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Liite 1 Opinnaytetyon kyselylomake



1 Johdanto

Tilastokeskus toteutti vuonna 2017 vapaa-aikatutkimuksen. Tutkimuksessa ur-
heilulajien seuraamisen osalta joukkuelajit nousivat esille, kun kysyttiin ihmisilta
mita ollaan seurattu paikan paalla. Tarkasteltaessa 1990-luvun alusta alkaen ur-
heilulajien seuraamista paikan paalla, jaakiekko on pystynyt sailyttamaan suosi-
onsa, kun taas muiden urheilulajien osalta yleisomaarat ovat vahentyneet. Suo-
malaisista kymmenen vuotta tayttaneista ihmisista 46 prosenttia kavi katsomassa
jotain urheilulajia paikan paalla vuonna 2017. Urheilukilpailujen seuraaminen pai-
kan paalla vahenee ian myota. Vuoden aikana tutkittavista ikaluokista urheilua
paikan paalla kavi seuraamassa alle 15-vuotiaiden osalta seitseman kymme-
nesta. 15—44-vuotiaista reilu puolet ja yli 65 vuotta tayttaneista vajaa kolmannes.
Paikan paalla urheilukilpailuissa kayneista noin puolet seurasivat niita ystavan,
kaverin tai tuttavan seurassa. Nykyisin lajien seuraaminen on siirtynyt ynd enem-
man paikan paalta tapahtuvasta eri medioiden valityksella seuraamiseen. (Ruus-
kanen 2019.)

Taman opinnaytetyon aihe valikoitui edella mainittujen tekijoiden johdosta. Halu-
simme saada tarkempaa tietoa siita, mitka tekijat vaikuttavat paatokseen ottelu-
tapahtumaan lahtemisesta. Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimii Ko-
risliigassa pelaava joensuulainen koripalloseura Kataja Basket. Toimeksiantaja
toi esille, etta olisi kiinnostavaa saada tietoa erityisesti nuorten aikuisten paatok-
siin vaikuttavista taustatekijoistd ottelutapahtumaan lahtemisen osalta. Taman
tiedon pohjalta paatimme suunnata kyselytutkimuksen joensuulaisille korkeakou-
luopiskelijoille. Kyselytutkimuksen rakenteessa hyodynnettiin markkinoinnin Kil-
pailukeinojen 7P-mallia seka eri medioihin liittyvaa kasitteistda, erityisesti sosiaa-
lisen mediaan. Kyselyyn osallistuneet vastaajat vastasivat sen pohjalta, olivatko

he kayneet Kataja Basketin koripallo-ottelussa.

Kyselytutkimuksen menetelmaksi valitsimme kvantitatiivisen eli maarallisen tutki-
musmenetelman, silla kyseisella menetelmalla saadaan laajemmasta vastausten
maarasta tehtya johtopaatoksia, eika niiden kasitteleminen vie merkittavasti ai-
kaa. Halusimme saada tietoa siita, miten nykyinen ottelutapahtuma vastaa kulut-

tajien toiveita seka tavoittaako nykyinen ottelutapahtumien markkinointi ihmisia.



Vastaajilta, jotka olivat kdyneet aikaisemmin Kataja Basketin koripallo-otteluissa
halusimme erityisesti saada selville, mitka tekijat ottelutapahtumassa vaikuttavat
siihen, etta peleissa kayminen ei ole sdanndllista. Kataja Basketin koripallo-otte-
luissa kaymattomien osalta halusimme saada tietoa, onko nykyinen markkinointi
siihen syyna vai jotkin muut tekijat ottelutapahtumaa koskien. Kyselytutkimuk-
sesta saatujen vastausten perusteella Kataja Basket voi kehittaa omaa toimin-

taansa.

Kiinnostuksemme tutkittavaa aihetta kohtaan herasi Korisligan vahentyneiden
katsojamaarien johdosta. Koripallo lajina on saavuttanut suosiota suomalaisten
keskuudessa Suomen miesten koripallomaajoukkueen menestymisen seurauk-
sena, mutta samaa lajiin kiinnostuneisuutta ei ole saatu tuotua Korisliigan seura-

tasolle.

2 Tavoitteet ja aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, miksi ihmiset eivat kay ottelutapahtu-
missa ja miten ihmiset saataisiin mukaan peleihin. Opinnaytetydssa tarkastellaan
Kataja Basketin toimintaa seurana suhteutettuna Korisliigan kokonaisrakentee-
seen. Lisaksi kyselytutkimuksen avulla selvitetaan myos, minkalaisista lahtokoh-
dista ihmiset ovat alkaneet seuraamaan Kataja Basketin otteluita. Teoriana hyo-
dynnetaan markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallia. Omana markkinoinnin osa-
alueena paneudutaan mediaan seka erityisesti sosiaalisen median eri kanaviin.
Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimustapaa kyselytutkimuk-
sen osalta. Myos kvalitatiivista tutkimustapaa hyodynnetaan taydentamaan
osana kyselytutkimuksen tuloksia havainnoimalla. Opinnaytetyon teoriaosuutta
ja kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia hyodyntamalla voi toimeksiantaja kehittaa

omaa toimintaansa.

Opinnaytetyosta rajataan pois laajempi vertailuanalyysi eli benchmarking koske-
maan erityisesti Yhdysvalloissa pelattavaa koripalloliga NBA:ta. Rajauksen si-
salle jatetdan myos muihin lajeihin pohjautuvat vertailuanalyysit seka muiden

maiden paasarjatasolla toimiviin  koripallo-organisaatioihin  peilaaminen.



Tarkasteltava kohderyhma rajataan koskemaan Ita-Suomen yliopiston osalta en-
simmaista maisteritutkintoaan suorittavia opiskelijoita seka Karelia-ammattikor-

keakoulun osalta alempaa korkeakoulututkintoa suorittaviin opiskelijoihin.

Ottelutapahtumaa kasittelevia opinnaytetoita 10ysimme Theseus-palvelusta
useita. Ottelutapahtumaa on tutkittu monista eri nakokulmista eri urheilusarjojen
osalta, myos koripallon osalta. Korisliigaan liittyvia opinnaytetdita oli tehty yksi
Kataja Basketista ja muista sarjan joukkueista muutamia.

Jenna Seppanen (2017) kasittelee opinnaytetyossaan Korisliigan ottelutapahtu-
mien elédmyksellisyys ja Korisliiga-bréndi Korisliigan ottelutapahtumia. Han koh-
disti tekemansa kyselytutkimuksen jokaisen Korisliiga-joukkueen asiakkaalle.
(Seppanen 2017.)

Taavi Lapila (2019) kasittelee opinnaytetyossaan Ofttelutapahtuman kehittadmi-
nen — Kouvot miesten Korisliiga palvelujen muotoilua seka markkinointia. Han
kohdisti tekemansa kyselytutkimuksen Korisliiga seura Kouvolan Kouvojen kulut-
tajille. (Lapila 2019.)

Kalle Kemila (2014) kasittelee opinnaytetyossaan Kataja Basketin ottelutapahtu-
man organisointi ja tehostaminen ottelutapahtuman kehittdmista ja tarkastellen
erityisesti lipunmyyntia. Han kohdisti tekemansa teemahaastattelun ottelutapah-
tumassa toimiville vastuuhenkilille. (Kemila 2014.)

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen kohderyhma valikoitui toimeksiantajalta
saadun informaation perusteella. Kataja Basketin toiminnanjohtajan kanssa kay-
tyjen keskustelujen kautta selvisi, etta ottelutapahtumissa kay harvemmin nuoria
katsojia. Taman johdosta kyselytutkimus suoritettiin paikallisilla korkeakouluilla,
jotta tavoitettavuusluku olisi mahdollisimman korkea. Taman tyyppista otteluta-
pahtumaan liittyvaa opinnaytetyon kyselytutkimusta, jossa kohderyhma on tar-

kemmin maaritelty ian perusteella ei ole aiemmin toteutettu.



3 Yleista markkinoinnista

Kaiken yritystoiminnan lahtokohtana on muodostaa kannattava asiakassuhde,
joka pitaa myos asiakkaan tyytyvaisena. Asiakas tulisi pitad markkinointiajattelun
ytimessa, koska yritys ei voisi toimia ilman asiakkaita. Isohookana (2007, 35-36)
toteaa: “Mita kehittyneempaa yrityksen markkinointiajattelu on, sita keskeisem-
maksi asiakas- ja vuorovaikutussuhteet tulevat.” Aineettomia palveluita on tullut
markkinoille kasvavassa suhteessa konkreettisten hyodykkeiden oheen. Palve-
lua tuottavan yrityksen asiakassuhde eroaa konkreettisen tuotteen vastaavasta,
koska palvelu paasaantoisesti tuotetaan ja kulutetaan vuorovaikutussuhteessa.
Tama ostoprosessia erottava tekija vaikuttaa siihen, milla tavoin kullakin markki-
nalla viestitaan. (Isohookana 2007, 35-36.)

Nykyaan tarkasteltaessa erilaisia asioita voidaan todeta markkinoinnin olevan jol-
lakin tavalla kaikessa mukana. Ratkaisevaa onkin I10ytaa omalle asialleen sopivin
keino markkinoida ja saavuttaa tavoitteensa. Markkinointi on ajattelutapa, joka
ohjaa yrityksen toimintaa kilpailtaessa elintilasta. Nykyaikana on tarjontaa lahes
kaikesta enemman kuin kysyntaa, joten jokaisen on loydettava keino erottua
massasta. Kilpailu kuitenkin tekee markkinoinnista merkityksellista. Timo Rope
(2005, 17) kirjoittaa: “Mutta koska kaikesta ja kaikkialla kilpaillaan ihmisen ajasta,
suosiosta ja liiketoimintaa tehtdessa myos rahasta, joudutaan vakisinkin aktiivi-
toimiin oman menestyksen varmistamiseksi.” Markkinointi yksinkertaisimmillaan

on kilpailua ihmisten ajasta seka suosiosta. (Rope 2005, 17.)

Nykyaikaisessa yritystoiminnassa on toimittava markkinoinnin osalta kokonais-
valtaisesti. Yritysten yhtena toiminnan osa-alueena tulee olla markkinointi ja se
tulee esille tavassa ajatella ja toimia. Isohookana (2007, 36) kertoo yrityksen
markkinointiymparistosta seuraavasti: “Sen tarkeimmat analysoinnin kohteet
ovat markkinat ja kysynta, asiakkaat, kilpailijat ja muut toimijat kuten erilaiset ja-
kelukanavat ja yhteistyokumppanit.” (Isohookana 2007, 36.) Vuoropuhelu on tul-
lut osaksi markkinointia yrityksissa ja asiakkaiden toiminnan merkitys yrityksen
menestykseen on kasvanut. Yksisuuntaisen vaikuttamisen muuttuminen vuoro-

vaikutteiseksi on saanut yritykset huomioimaan asiakkaiden mielipiteet tuote- ja



palvelukehityksessaan. Asiakkaiden mielipiteen jakaminen ymparistolleen vai-
kuttaa myOs merkittavasti nykyisin yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 10.) Asiakkaan nakdkulmasta markkinoinnin merkitys nousee esille,
kun halutaan vertailla tuotteita tai palveluita, seka ylipaataan ottaa selvaa siita,
mita ollaan mahdollisesti hankkimassa (Bergstrom & Leppanen 2007, 9).

31 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat se kokonaisuus yritykselle, joita hydodyntamalla
lahestytaan asiakkaita seka muita ulkoisia sidosryhmia. Yritys pyrkii muodosta-
maan kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinoin-
timixiksi (marketing mix) eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudeksi.
Markkinointimix pitda sisallaan nelja peruskilpailukeinoa, jotka ovat tuotetar-
jooma, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Amerikkalaisen Harvard Busi-
ness Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat 1960-luvulla
4P-mallin (4P model), jonka mukaan yrityksen markkinointimixin osat ovat tuote
(product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promo-
tion). (Bergstrom & Leppanen 2018, 148.)

4P-malli on saanut ajan kuluessa kritiikkia ja sen hyodyntamista markkinoinnissa
on pidetty liilan tuotelahtdisena. Taman puutteen huomioiminen on tuonut 4P-
mallista uusia seka erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia. Bernard H. Booms ja
Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin (extended
marketing mix) tukemaan palveluiden markkinointia omalla 7P-mallilla. Edella
mainitun 4P-mallin tueksi siihen on lisatty kolme taydentavaa kilpailukeinoa, jotka
ovat henkil0st0 ja asiakkaat (people/participants), toimintatavat ja prosessit (pro-
cesses) seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evidence). (Berg-
strom & Leppanen 2018, 148.)

3.1.1 Tuote

Tuote voidaan maaritella kuvaamaan mita tahansa asiaa, jota tarjotaan markki-

noilla huomion, hankinnan, kayton tai kulutuksen tyydyttamiseksi. Tuote pyrkii
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vastaamaan ihmisten haluihin tai tarpeisiin, joita ovat aineellisten hyodykkeiden,
kuten autojen ja tietokoneiden lisaksi myds palvelut, tapahtumat, henkilot, paikat,
organisaatiot, ideat tai erilaiset yhdistelmat edellda mainituista kohdista. Tuotetar-
jooman tarkeimpana elementtina on tuote ja markkinointimixia suunniteltaessa
nousee tarjooman rooli tarkeaksi, kun tavoitellaan kuluttajia tuomalla tarjooman

arvoa esille. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 226-227.)

Yritys maarittelee liikeideassa ja strategiassa tuotteen rakentamisen kilpailukei-
noksi ja taman avulla pystytaan tavoittelemaan haluttuja kohderyhmia. Liikeideaa
hyddyntamalla saadaan keinot eli tuotepolitiikka, jota sovelletaan tuotteen yhtey-
dessa. Yritys on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja hyodyntamalla naita
keskusteluja seka peilaten omaa strategiaa rakentuu yrityksen brandilupaus ha-
luttuun suuntaan. Naiden edella mainittujen tuotteelle tehtyjen toimenpiteiden
kautta yritys muodostaa tarjooman eli lajitelma- ja valikoimapaatoksia seka tuo-
tekokonaisuuden. Yrityksen suunnitellessa tarjoomaansa kuuluu siihen tuoteke-
hitys ja tuotteistaminen, jotka pitavat sisallaan laatua, tuotenimea ja -merkkia
seka muotoilua ja pakkausta koskevat paatokset. Yrityksen tuotteen ollessa val-
miina markkinoille, muodostuu sille asema, positioituu se ostajien mieliin seka

brandi saa arvon markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 174.)

Yrityksen markkinointikeinot voivat riippua siita, millaisesta tuotteesta on kyse tai
kuka sen ostaa. Tuotteita voidaan jakaa eri kategorioihin, ja yksi tapa tarkastella
niita on niiden kayton, ostotavan, ian, kestavyyden tai ostajan mukaan. Ryhmitel-
taessa tuotteet sisallon mukaan ovat ne tavaratuotteet (autot, kamerat), palvelu-
tuotteet (huoltopalvelut, matkapalvelut), paikkatuotteet (huvipuistot, kauppakes-
kukset), aatetuotteet (uskonnot, jarjestotoiminta), taidetuotteet (maalaukset, teat-
teri), tapahtumatuotteet (festivaalit, urheilukilpailut) ja henkilotuotteet (taiteilijat,
poliitikot). Tuotteet ja palvelut voidaan kuvata kerroksellisena kokonaisuutena,
jossa perustana on ydintuote- tai palvelu ja muut osat taydentavat niita. Palvelua
tuottavien yritysten osalta voidaan ydinpalvelu maaritella sen kautta, mita se on
alun perin perustettu tuottamaan. Osana palvelukokonaisuutta tulevat myds
yleensa lisapalvelu ja tukipalvelu. Lisapalvelua pidetaan usein valttamattomana
osana palvelua, esimerkiksi lahtoselvitys lentoasemalla ennen lentomatkaa. Tu-

kipalvelulla voidaan pyrkia tuottamaan kilpailuetua muihin Kilpailijoihin nahden,
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kuten esimerkiksi ilmaisella kotiinkuljetuksella. (Bergstrom & Leppanen 2018,
174-175, 179-180.)

Palvelutuotteen maarittaminen ei ole yksinkertaista, silla tavaratuote voi sisaltaa
palvelua tai palvelutuote koostua fyysisista elementeista. Monimuotoisuus ta-
vara- ja palvelutuotekasitteissa tekevat niiden eriyttamisesta todella haastavaa,
kyse on enemmankin siita, kumman ominaispiirteiden perusteella tuotetta kau-
pataan, palvelun vai fyysisen sisallon kautta. Kuvaavana esimerkkina eriyttami-
sesta olisi ruuan ostaminen ruokakaupasta fyysisena tuotteena, mutta ravinto-
lasta se ostetaan palveluna. Tuotekasitteen maaritelma eri elementtien yhdistel-
mana pitaa sisallaan yleensa kaikissa tuotteissa fyysisen tuotteen (toimitilat, va-
kuutussopimus), valittoman palvelun (asiakkaan ja palveluhenkiloston valinen
vuorovaikutustilanne) seka hyodyn tai edun (nopeus, tasalaatuisuus, vaivatto-
muus) eli mita asiakas saa fyysisen tuotteen ja valittoman palvelun muodosta-

massa kokonaisuudessa. (Rope 2005, 212.)

Palveluprosessit pitavat sisalladn melkein aina vuorovaikutustilanteita kuluttajan
ja palveluntarjoajan valilla. Palvelussa tapahtuva vuorovaikutustilanne tulee jos-
sain kohtaa osana prosessia. Vuorovaikutustilanteella on merkitysta palveluko-
kemuksen onnistumisen kannalta, vaikka osapuolet eivat sita aina tiedosta. On-
nistunut asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen vuorovaikutustilanne mahdollis-
taa vaihdannan jossain kohtaa prosessia, mikali vuorovaikutustilanne epaonnis-
tuu ei vaihdantaa enaa tulevaisuudessa tule. Kulutusprosessissa tapahtuva vuo-
rovaikutus korostuu vaihdannan sijaan, silla jos palveluntarjoajan ja asiakkaan
valistd vuorovaikutusta ei laiteta osaksi markkinointia, on markkinoinnissa mah-

dotonta onnistua. (Gronroos 2015, 78.)

Palvelun tuotantoprosessissa asiakas kokee ja kuluttaa vain osan tuotantopro-
sessista. Suurin osa tuotantoprosessista on kuitenkin nakymatonta ja taman joh-
dosta asiakas kiinnittda erityisesti huomiota palvelussa tuotettuun nakyvaan
osaan. Nakymattomista palvelun osista asiakas vastaanottaa vain lopputuloksen,
mutta nakyvien toimenpiteiden osalta asiakkaalla on mahdollisuus arvioida ne
pienintakin yksityiskohtaa myoten. Palvelun samanaikaisen tuottamisen ja kulut-
tamisen yhteydessa on tapahduttava myos laadunvalvonta sekd markkinointi
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samaan aikaan ja samassa paikassa, koska muuten asiakaskokemus jaa irral-
liseksi. Asiakkaan rooli ei ole pelkastaan vastaanottaa palvelua, vaan olla osana
palveluprosessia tuotantoresurssina eli olla palvelun kanssatuottaja. (Gronroos
2015, 80.)

Brandi ei ole pelkastaan nimi tai symboli, vaan se on yritykselle avain muodostaa
suhde kuluttajaan. Brandi edustaa kuluttajalle tunteita ja aistimuksia tuotteista ja
niiden suorituskyvysta. Brandi merkitsee kuluttajalle kaikkea mita tuote tai palvelu
on. Brandille muodostuva paaoma kehittyy kuluttajan mielessa. Kuluttajan per-
spektiivista brandi on vahva silloin, kun se erottautuu muusta joukosta, kun se
vastaa kuluttajan tarpeisiin, kun tietamys brandistd on vahva ja kun arvostus

brandia kohtaan on suurta kuluttajan toimesta. (Kotler ym. 2017, 243.)

3.1.2 Hinta

Hinta on merkitykseltaan tarjooman ohella yritykselle tarkea kilpailukeino. Yritys-
toiminnassa hinnan maarittelyn 1ahtokohtana on pidetty kustannuksia. Yrityksen
likeideassa luodaan hintapaatokset ansaintamallin avulla ja tata kautta varmis-
tetaan yritystoiminnan kannattavuus. Hinnoittelua koskevia paatoksia on otettava
huomioon laajemmin koko yrityksen tasolla, eri tuoteryhmissa, yksittaisten tuot-
teiden osalta seka erilaisten asiakkaiden ja ostotilanteiden nakdkulmasta. Yritys-
ten on pystyttava reagoimaan hinnoitteluun, mikali kustannukset nousevat tai kil-
pailijat tekevat toimenpiteitéd omilla tahoillaan. Hinnoittelussa tulee ottaa huomi-
oon myods laajemmin muita tekijoita, kuten yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, asi-
akkaiden kokema arvo ja erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 233.)

Yritysten on maariteltava kaikille tarjoamilleen palveluille tai tuotteille perusmyyn-
tihinta. Lahtokohtaisesti hinta on kaikille asiakkaille sama kaikissa tilanteissa,
mutta kaytannon tasolla hinnat kuitenkin vaihtelevat tilanteen mukaan, esimer-
kiksi yrityksen halutessa tehda tuotettaan tunnetuksi. (Bergstrom & Leppanen
2007, 142.) Hintaa koskeviin paatoksiin yrityksissa vaikuttavat yrityksen ulkoiset
seka sisaiset tekijat. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi, kysynta, asiakkaat, kilpai-
lijat, jakelukanavat ja lainsaadannolliset tekijat. Sisaisiin tekijoihin lukeutuu muun
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muassa, kustannukset, organisatoriset tavoitteet ja markkinoinnilliset tavoitteet.
Kaksi tekijaa vaikuttavat markkinan toimivuuteen, ne ovat kysynnan maara ja
hinta. Kysyntateorian mukaan yleensa, kun tuotteen hinta nousee, sen kysynta
laskee. Vastavuoroisesti hinnan laskiessa kysynta aikayksikdssa kasvaa muiden
tekijoiden pysyessa muuttumattomina. Tama ideologia olettaa muiden tekijoiden
pysymisen ennallaan, joten on kuitenkin otettava huomioon kysyntaan vaikutta-
vat muut tekijat, kuten kuluttajien muuttuvat asenteet. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 134.)

Yrityksen laatiessa tuotteilleen hintoja, ne eivat voi nykyisen ajattelun mukaan
perustua vain kustannuksen peittamiseen ja tietyn katteen ansaitsemiseen. Oi-
kean hinnan maarittamisessa on kyse siita, milloin asiakas kokee saavansa riit-
tavan vastineen maksamalleen rahalle ja on valmis maksamaan tuotteesta. Yrit-
tajan on hinnoittelulla kuitenkin pystyttava kattamaan kustannukset. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 244.) Arvoperusteinen hinnoittelu perustuu ostajan saamaan
hyGtyyn tai saavuttamaan arvoon tuotteen kautta. Hyotyteorian mukaan kuluttaja
pyrkii saavuttamaan yleensa mahdollisimman suuren kokonaishyddyn omilla
kaytettavissa olevilla resursseilla. Ostetun tuotteen hyoty tai arvo maaraytyy sen
mukaan, mitd ostaja kokee saavansa tuotteen kuluttamisesta. Tulisi siis selvittda
asiakkaiden ostokayttaytymisen taustalla olevia tekijoita, kuten ostokykya ja hin-
taherkkyytta. Segmentoimalla asiakkaita heidan tarpeidensa mukaan maaraytyy
hinta eri segmenteissa tuotettuun arvoon perustuen. (Bergstrom & Leppanen
2018, 246.)

Palvelutuotteiden osalta hinnoittelussa kaytetaan usein markkinaperusteista hin-
noittelua, jossa huomioidaan kilpailijoiden hintataso seka asiakkaan hintaodotuk-
set. Palvelun hinta voi olla ennalta maaritelty tai se voidaan neuvotella asiakkaan
kanssa tapauskohtaisesti, esimerkiksi palvelun ollessa raataloity asiakkaalle yk-
silollisesti. Palvelun ohessa tapahtuvan lisamyynnin, kuten tavaroiden tai materi-
aalien hinnoittelu on yleensa kustannusperusteista. (Bergstrom & Leppéanen
2018, 247.) Kiinteassa vakaassa hinnoittelussa palvelua tarjoava yritys julkaisee
palveluhinnat, esimerkiksi kausittain, eikd hintamuutoksia tule ostajan, ostopai-
kan tai ajankohdan mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 250.)
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Vakaan hinnoittelun ohella yritykset hyddyntavat nykyisin dynaamista hinnoitte-
lua, jossa hinnat muuttuvat jatkuvasti kohdatakseen tunnusomaisesti kuluttajien
yksilOlliset tarpeet ja tilanteet. Internetin mukaantulo yrityksen ja asiakkaiden koh-
taamispaikaksi on mahdollistanut joustavan hinnoittelun kysynnan mukaan yri-
tysten puolelta ja toisaalta kuluttajat voivat vaikuttaa hintoihin kilpailuttamalla eri
yritysten hintoja. Parhaimmillaan dynaaminen hinnoittelu palvelee kuluttajaa op-
timoiduilla tarjouksilla, jotka perustuvat yksilollisesti kuluttajan kayttaytymiseen
internet-selaimella seka hakuhistoriassa. Esimerkiksi urheilujoukkue muuttaa
paasylipun hintoja jatkuvasti perustaen ne kysynnan muutoksiin, paivittain tai
jopa tunneittain. (Kotler ym. 2017, 322-323.)

3.1.3 Saatavuus

Yrityksen perustehtava saatavuuden osalta on mahdollistaa asiakkaalle tuote tai
palvelu helposti saavutettavaksi. Ostamisen helpottaminen tyydyttaa asiakkaan
tarpeet ja luo hyotya seka arvoa. Yrityksen nakokulmasta asiakkaan saatavuu-
teen vastaaminen luo edellytykset saavuttaa markkinoinnilliset ja liikketoiminnalli-
set tavoitteet. Oikealla tavalla toteutetun saatavuuden ansiosta asiakkaat |0yta-
vat haluamansa tuotteen ja palvelun oikeasta paikasta, oikeaan aikaan seka vies-
tinnan kautta ovat tietoisia, milloin niitd on saatavilla. Saatavuus voidaan katego-
risoida kolmen nakokulman kautta, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu
seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2018, 261.)

Fyysinen jakelu yrityksissa maaritellaan nykyisin kokonaisvaltaisesti logistiseksi
jarjestelmaksi. Saatavuuden osalta logistiikka tarkoittaa kaikkia yrityksen materi-
aali- ja tietovirtoja. Niilla pyritdan saavuttamaan mahdollisimman optimoitu saa-
tavuuden tuloksellisuus. Markkinointikanavan tehtavana on valittaa tuotteesta ja
palvelusta informaatiota eri tietokanavissa seka ennen kaikkea olla jakelutie fyy-
sisen tuotteen valittamiselle. Yrityksen kayttamaan markkinointikanavapaatok-
seen vaikuttaa ostajan asiakaskayttaytyminen seka markkinoivan yrityksen ta-
voitteet ja resurssit. Yritys huomioi asiakkaiden kayttaytymisesta esimerkiksi os-
tajien lukumaaran, ostamisen useuden ja sen millaisia maaria ostetaan. Markki-
nointikanavan valinnassa on tarkeaa huomioida ostajan arvostuksen kohde, milla

yritys saavuttaa asetetut tavoitteensa samalla vastaten asiakkaan tarpeeseen.
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Yrityksen tulisi valita markkinointikanava omista lahtokohdista, eika peilata mui-
hin saman alan toimijoihin. Asiakaspeittoa hyodyntamalla yritys saa mitattua to-
dellisen saatavuuden tason, eli kuinka suuri osa kohderyhmasta tavoitetaan. Yri-
tykselle yhdeksi markkinointikanavaratkaisuksi on tullut alypuhelinten yleistymi-
sen myota kohdentaa markkinointi alypuhelimiin omilla ehdoilla. Haasteena pal-
velua markkinoiville yrityksille on kuitenkin edelleen kohdentaa markkinointi vas-
taamaan ostajan tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 261-262, 264, 268,
270, 277-278.)

Ulkoinen ja sisainen saatavuus ovat tarkeita yrityksen toimipaikan ja palveluyri-
tyksen toiminnan suhteen. Yrityksen ulkoisessa saatavuudessa asiakas saa hel-
posti ja vaivattomasti tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Yrityksen tulisi mahdol-
listaa aukioloajallaan yhteydenpito seka toimipaikkaan saapuminen, silloin kun
asiakas tarvitsee palvelua. Yrityksen toimipaikan sijainti vaikuttaa siihen, tulisiko
yrityksen panostaa autolla saapuvien ihmisten parkkipaikkoihin tai vaihtoehtoi-
sesti tarjoamalla saavutettavuutta eri yhteydenpitotavoilla yritysta kohtaan. Sisai-
nen saatavuus tarkoittaa yrityksessa asiakkaalle vaivattomuutta hoitaa halutut
asiat nopeasti, kuten oikean henkilon tavoittamista tai ostosten tekemista. Yrityk-
sessa asioimisen tulisi olla miellyttdvaa, esimerkiksi lapsiperheelle olisi tarjolla
leikkipaikka. Toimipaikan infrastruktuurin ratkaisujen pyrkimyksena on helpottaa
asiakkaan asioimista. Naita ratkaisuja ovat esimerkiksi jonottamisen organisointi
vuoronumerolla, opasteet seka teknologiset ratkaisut, kuten itsepalvelukassat.
(L&msa & Uusitalo 2002, 108.)

3.1.4 Henkilosto ja asiakkaat

Yrityksen sisaisen markkinoinnin hallinta luo edellytykset menestya asiakasmark-
kinoinnissa, kun henkildstd on motivoitunutta ja osaavaa (kuvio 1). Sisaisen
markkinoinnin tavoitteena on johtaa niin, etta yrityksen liikeidean sisalto toteutuu
jokapaivaisessa toiminnassa ja jokaisen yrityksessa tyoskentelevan henkilon tyo-
tehtavissa. Keskeinen kilpailutekija palvelua markkinoivassa yrityksessa, kuin
my0s tavaroita tuottavassa tai myyvassa yrityksessa on osaava henkilosto, koska
ihmiset ovat avainroolissa naissa organisaatioissa. Hyvan tydnantajan alaisuu-

dessa henkilosto viihtyy, mikd vahentaa vaihtuvuutta ja parantaa yrityksen
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tarjoamaa palvelua. Taman johdosta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja suosittelevat
sita kautta mahdollisesti tuotetta tai palvelua myos muille. (Lamsa & Uusitalo
2002, 123-124)

Onnistunut sisdainen markkinointi J

<+

Henkilostd motivoituu, osaa tyonsa ja viihtyy

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve
Hyva palvelu J

+

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

4

Yrityksen kilpailukyky paranee J

Kuvio 1. Yrityksen henkilosto ja palvelu kilpailukeinona (Bergstrom & Leppanen
2018, 154).

Liikeideassa yrityksen tulisi maaritella, miten kayttdad omaa palveluaan kilpailu-
keinona. Asiakaspalvelua toteuttavilla aloilla voidaan erottua markkinoilla, kun to-
teutetaan kilpailijoita paremmin asiakaspalvelu ja tuotetaan asiakkaalle lisaarvoa.
Samankaltaista palvelua tarjoavien yritysten valilla muodostetaan kilpailuetua,
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kun asiakaspalvelu toteutetaan kilpailijaa paremmin. Asiakaspalvelun lahtokoh-
tana on opastaa ja toimia asiakkaan apuna. Yrityksen paatuote voi olla palvelu
tai se voidaan lisata lisaosana tavaratuotteeseen. Tavaroihin liitetylla palvelulla
pyritdan erottumaan kilpailijoiden tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 161—
162.)

3.1.5 Toimintatavat ja prosessit

Asiakkailla on erilaiset palvelutarpeet ja odotukset, joten yrityksen tulisi palveluita
kehittdessa ennakoida erilaiset palvelutilanteet. Yrityksen markkinoinnissa palve-
lulupauksen kuvaaminen asiakkaille olisi syyta pitaa realistisena, eika tuoda esille
palvelua parempana kuin mita se on mahdollista toteuttaa. Teoriatasolla olisi
ihanteellista, etta asiakkaita pystyttaisiin palvelemaan yksilOllisesti ja tilanteen
mukaan joustavasti. Taloudelliset realiteetit kuitenkin ohjaavat yrityksia ryhmitte-
lemaan palveltavia asiakkaita tarveryhmittain. Palveltavia asiakkaita voidaan tyy-
pitella taustatekijoiden perusteella, kuten ian, sukupuolen, persoonallisuuden ja
kayttaytymisen mukaan. Asiakassuhteen arvo tai tilannetekija palvelutapahtu-
massa, kuten kiireellisyys tai merkityksellisyys, voi vaikuttaa yrityksen tarjoamaan
palveluun. (Bergstrom & Leppanen 2018, 162-163.)

Palvelukonseptin suunnittelu ja kokonaisvaltainen kehittaminen asiakaspalvelun
osalta vaatii tiedostamista siita, keta palvellaan, kuinka paljon palvelua tarjotaan,
milla tavoin palvellaan seka miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaille. Asiakaspal-
velutilanteet voivat olla raataldityja tai rutiiniluonteisia. Raataloidyt palvelut ovat
yleensa ihmiskeskeisia seka henkilokohtaisia ja useimmiten niissa ratkaistaan
asiakkaan ongelmia ja huolenaiheita yksilollisesti. Rutiinipalvelussa kaytetaan
toistuvasti samaa palvelua, kuten laskujen maksu verkkopankissa, taman palve-
lutapahtuman vaateena asiakkailla on vain sen toimiminen moitteettomasti ja sa-
malla tavalla kuin aiemmin. Resurssit vaikuttavat yrityksen asiakaspalveluun, jo-
ten esimerkiksi ruuhka-aikoina olisi hyva olla riittavasti asiakaspalvelijoita ja hei-
dan tulisi olla osaavia ja palveluhenkisia. (Lamsa & Uusitalo 2002, 133-135.)

Palveluprosessi on tapahtumaketju, jonka avulla palvelu toteutetaan. Tarkeimpia
ja kriittisimpia palveluprosessin kohtia voidaan tunnistaa ja seurata kyseista
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prosessia hyodyntamalla. Palvelua kuluttavan asiakkaan prosessiin voidaan pa-
neutua laatimalla mittaustapoja ja suoriutumisohjeita, kuten aikamaara, jossa pal-
velu tulee suorittaa. Palveluntarjoajan tulisi ennakoida, ettda ennen varsinaista
palvelua asiakkaalla voi olla monenlaisia tarpeita. Palvelun saatavuutta voi hel-
pottaa esimerkiksi neuvomalla, mihin otetaan yhteytta, milloin ja milla tavoin pal-
velu tapahtuu. Asiakkaat haluavat palvelua tilanteen mukaan nopeasti ja helposti
eri palvelukanavien kautta. Monikanavaisella asiakaspalvelulla vastataan asiak-
kaan tarpeisiin, jotkut arvostavat henkilokohtaista, kasvokkain tapahtuvaa palve-
lua, kun taas toiset pitavat nopeasta sahkoisesta vastauksesta. Kaikissa kana-
vissa palvelun tulisi olla yhta laadukasta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 167—
170.)

Palvelutapahtuman aikana asiakas saattaa etsia ja vertailla eri vaihtoehtoja, kayt-
taa laitteita, odottaa, kysella ja tehda paatoksia. Palvelun toimivuuteen vaikutta-
via tekijoita voivat olla muut asiakkaat, teknologian toiminta ja palveluhenkilosto.
Ominaispiirteita palvelussa, joita asiakas arvostaa, voivat olla helppous, nopeus,
asiantuntevuus, joustavuus ja ystavallisyys. Asiakassuhteen jatkamiseksi pyri-
taan palvelutapahtuman jalkeen varmistamaan asiakkaan tyytyvaisyys esimer-
kiksi ottamalla yhteyttd asiakkaaseen tai neuvomalla asiakasta tuotteen kay-
tossa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 170.)

3.1.6 Palveluymparisto

Useilla aloilla palveluymparistd muodostaa kilpailutekijan yritysten valilla. Palve-
luymparisto pitaa sisallaan, niin ulkoiset, kuin myos sisaiset tekijat seka kaikki
nakyvat palveluympariston tunnusmerkit. Ulkoinen palveluymparistd kattaa yri-
tyksen ymparistoon liittyvia tekijoita, kuten rakennuksen, pysakointitilan ja opas-
teet. Sisainen palveluymparisto pitaa sisallaan laajasti eri tekijoita, kuten esimer-
kiksi sisustuksen, tuotteiden esillepanon, opasteet, henkiloston tydasut, valais-
tuksen, ilmanlaadun seka lampdtilan. Sahkoisella palveluymparistolla on nyky-
ajan kaupankaynnissd my0s tarkea merkitys, silla verkkokaupan sivustolla rat-
kaisee miten tuotteet I0ytyvat ja miten helppo sivustolla on liikkua. (Lamsa & Uu-
sitalo 2002, 121-122.)
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Asiakkaiden tarpeiden tulisi maaritelld, miten yrityksen palveluymparistd vastaa
helpottamaan ja nopeuttamaan asiakkaiden asiointia. Esimerkiksi mikali palve-
luntarjoajan asiakaskuntaan kuuluu paljon lapsiperheita, olisi rattaiden kanssa
likkuminen tehtava palveluymparistossa mahdollisimman sujuvaksi. Laatumieli-
kuvan muodostajana siisteys ja hyva jarjestys muodostavat vaikutelman palvelu-
ymparistosta, varsinkin ensiostaja muodostaa nopeasti kasityksen palveluympa-
ristdsta ensivaikutelman perusteella. Asiakkaiden erilaisista tarpeista johtuen,
palveluympariston tulisi tarjota virikkeita kaikille aisteille. Jotkut asiakkaat omak-
suvat nakemalla, toiset taas kuulemalla ja kolmannet kokeilemalla. Asiakkaiden
keskinainen vuorovaikutus tulisi huomioida palveluympariston suunnittelussa,
silla esimerkiksi verkkoymparistossa asiakkaat opastavat toisiaan ja jakavat ko-
kemuksiaan yrityksesta. Elamysten luominen palveluympariston kautta asiak-
kaille saa asiakkaan kokemaan asioinnin miellyttavaksi ja sita kautta mahdolli-
sesti ostamaan uudelleen. Elamys voi syntya pienen myonteisen kokemuksen
kautta hyvin palvelevasta myyjasta tai muodostaa suurempia tunteita markkinoi-
jan jarjestaman tapahtuman tai kokemuksen kautta. (Bergstrom & Leppanen
2018, 164-165.)

4 Markkinointiviestinta

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on markkinointiviestinta, jonka pyrkimyksena
on tehda yritys ja sen tarjooma nakyvaksi. Viestinnan kautta luodaan mielikuva
yrityksesta ja tavoitellaan ostojen aikaansaamista. Markkinointiviestinnan avulla
halutaan tuoda esille yrityskuvaa ja nostaa sen tunnettavuutta. Organisaation on
ajateltava markkinointiviestintda oman toiminnan kannalta kokonaisuutena ja teh-
tava paatoksia viestinnan paalinjoista. Asiakasymmarryksen avulla maaritellaan
viestinnan keinot ja sita kautta myos viestinnan saannollisyys. Markkinointivies-
tinnalla halutaan yksityiskohtaisesti antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopai-
koista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 300-301.)



20

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu on osa markkinoinnin ja liiketoimin-
nan suunnittelua. Suunnittelu on prosessi, joka etenee yrityksessa nykytilan ana-
lyysilla, strategisella suunnittelulla, toteutuksella ja saatavan tiedon seurannalla,
jotta prosessi jatkuu myds tulevaisuudessa (kuvio 2). (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointi- Markkinointi-

viestinnan viestinnan latkuva

peruslinjaukset _suunnlllml_u ja . nakyvyys ja —
integrointi viestinta

Kenelle viestitaan? Markiinointi

=+ Asiakasymmarrys « mainonta viestinnan totoutus

—. Kulldemlmu = + myyntityo Ja tulosten seuranta
+ SP

Mihin pyritaan?

-
— Tavoittoot PR

B Karnpanjot =
Miten viestitaan?
= Strategist

Markkinointiviestinnan tehostaminen

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen
2018, 300).

Markkinointiviestinnan suunnittelulla pyritdan ratkaisemaan toimintaympariston
muutokset ja I0ytamaan oikeat ratkaisut oikealla hetkella. Mikali muutoksia ta-
pahtuu, ne analysoidaan ja yritys suuntaa oman toimintaansa kohti asetettuja
paamaaria ja tavoitteita. Markkinointiviestintad ei voida toteuttaa irrallisilla toi-
menpiteilla tai kampanijoilla, vaan naidenkin tulee olla yrityksen markkinointivies-
tintastrategian mukaisia. Yrityksen ulkoisen ja sisaisen viestinnan yhdenmukai-
suuden kautta voidaan edeta maarittelemaan markkinointiviestinnan eri osa-alu-
eiden painotuksia, kuten myynnin, asiakaspalvelun, mediamainonnan, suoramai-
nonnan, myynnin edistamisen, tuote- ja palvelutiedottamisen, verkkoviestinnan
ja mobiiliviestinnan. Valintaprosessin jalkeen yritys suunnittelee yksittaisten

markkinointiviestinnan keinojen kayttoa, kuten verkkomainonnan,
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ulkomainonnan, sponsoroinnin, asiakaslehden ja tiedotustilaisuuden suhteen.
Nailla toimenpiteillda varmistetaan resurssien jarkeva kohdentaminen seka budje-

tissa pysyminen. (Isohookana 2007, 92-93.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu asiakassuhteen nakokulmasta tulisi miettia
niin, ettd molemmat osapuolet hyotyisivat ja I0ytaisivat keinot rakentaa, parantaa
ja yllapitaa asiakassuhdetta. Viestinnan avulla voidaan kasvattaa molemminpuo-
lista arvoa. Yrityksen tulisi miettia, jos he tuottavat kuluttajalle lisdarvoa, mika
merkitys silla on asiakassuhteelle. Oikeanlaisella arvon tuottamisella yritys saat-
taa tehda itsestaan menestyksekkaan ja kilpailukykyisen brandin. (Lindberg-
Repo 2005, 177.)

Arvon tuottamisen ohella yrityksessa tulisi tutkia markkinointiviestinnan suunnit-
telussa asiakkaan uskollisuutta, asenteita ja kayttaytymista. Kehittddkseen vies-
tinnan suunnittelua ja parantaakseen sita asiakkailta saatujen palautteiden kautta

on dialogin yllapitaminen tarkeaa asiakassuhteessa. (Lindberg-Repo 2005, 178.)

Kolmivaiheisen brandiviestintamallin Iahtokohtana on muodostaa kuluttajan ja
brandin valinen suhde suunniteltujen viestien kautta, kuten yrityksen markkinoin-
timateriaaleista, tuotteista ja palveluista tai suunnittelemattomasta viestinnasta.
Asiakassuhde kehittyy kolmivaiheisessa brandiviestintdmallissa, kun viestinta
ohjaa kayttaytymiseen liittyvia motiiveja. Kommunikoimalla tassa mallissa yhden-
suuntaisen viestinnan sijaan kaksisuuntaisesti, pyritdan kuluttajaan kertaostok-
sen sijaan muodostamaan pitempiaikainen asiakassuhde vuoropuhelun avulla.
Suunnitellun viestinnan, sita kautta seuraavan kontaktivaiheen ja viimeisimpana
tulevan dialogin kautta asiakas ja brandi luovat naiden kolmen kommunikointi-
prosessin avulla molemminpuolista arvoa brandille. (Lindberg-Repo 2005, 178—
179.)

41.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan paamaarana on yrityksessa loppujen lopuksi toimia niin,
etta tavoitellaan kannattavaa myyntia. Tahan tavoitteeseen paaseminen onnistuu

vain, mikali suunnitellaan pitkakestoisia viestintdmuotojen ratkaisuja, eika yriteta
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yksittaisilla toimenpiteilla muokata inmisten mielipiteita brandista tai kasvattaa ko-
konaismyyntia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 301.) Tavoitteiden asettaminen
markkinointiviestinnassa on tarkeaa, silla sita kautta voidaan tutkia, saavutet-
tiinko asetetut tavoitteet seka seurata kaytettyjen resurssien suhdetta viestin ta-
voitettavuuteen. (Isohookana 2007, 98.)

Mikrotasolla markkinointiviestinnan tavoitteet ovat tunnettavuuden ja toimintata-
voitteiden saattaminen kohti kohderyhmaa. Jaettaessa nama tavoitteet kolmeen
tasoon, tulee ensimmaisena kognitiivisen tason tavoitteet. Taman tason tarkoi-
tuksena on selvittaa, mista tuotteessa tai palvelussa on kyse ja mika se ylipaa-
taan on. Seuraavassa tasossa halutaan herattaa tunteita kohderyhmassa, eli
saada tuote tai palvelu olemaan mielenkiintoinen. Kolmannella tasolla konatatii-
visissa tavoitteissa pyritaan saamaan kuluttaja ostamaan tai edes kokeilemaan
hyodyketta (Isohookana 2007, 98—-99.)

Tavoiteasettelussa yritys voi hyodyntaa erilaisia viestinnan porrasmalleja. Kah-
tena eri vaihtoehtona voivat olla AIDASS seka DAGMAR (kuvio 3). Pyrkimyksena
molemmissa malleissa on asettaa jokaiselle portaalle tavoitteet ja suunnitella mi-
ten niihin paastaan. Tavoitteen toteutumista seurataan aktiivisesti ja mikali ilme-
nee haasteita edeta tavoitteiden mukaisesti, mietitaan viestintakeinojen muutta-

mista kohti tavoitetta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 302.)

AIDASS-malli DAGMAR-malli
S = Service: Tarjoa lisapalveluja Uusi osto
Jja kannusta uusintaostoihin

S = Satisfaction Vakuuttuminen

Varmista asiakkaan tyytyvaisyys T
A = Action: Saa asiakas ostamaan
Paremmuus
D = Desire: Heriita ostohalu T
untemus
| = Interest: Heratd mielenkiinto Tietoiswus
A = Attention: Heriti huomio Tietamattomyys

Kuvio 3. AIDASS- ja DAGMAR-porrasmallit (Bergstrom & Leppanen 2018, 303).
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AIDASS-malli koostuu kuudesta portaasta, jotka ovat Attention, Interest, Desire,
Action, Satisfaction ja Service. Attention eli tarkoituksena on herattaa huomio,
Interest jonka tarkoituksena on herattaa mielenkiinto, Desire eli pyritaan heratta-
maan ostohalu, Actionin tarkoituksena on saada asiakas ostamaan, Satisfaction
jolla halutaan varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys seka Service joka tarjoaa lisapal-
veluita ja kannustaa uusiin ostoihin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 303.)

Toinen viestinnan porrasmalli, eli DAGMAR on alun pitden suunniteltu vastaa-
maan mainonnan tarpeisiin, mutta sita voidaan hydédyntaa myds markkinointivies-
tinnassa. DAGMAR tulee englanninkielisesta maaritelmasta, defining advertising
goals for measured advertising results. (Isohookana 2007, 99.) Portaat tassa
mallissa etenevat seuraavasti: tietamattomyys, tietoisuus, tuntemus, parem-

muus, osto, vakuuttuminen ja uusi osto (Bergstrom & Leppanen 2018, 303).

Markkinointiviestinnan tavoitteena yrityksella voi olla tiedottaminen omasta toi-
minnastaan, tuotteesta seka niiden hinnoista ja saatavuudesta. Keinona markki-
noilla parjaamiseen voi olla erottautuminen kilpailijoista tai huomion herattami-
nen. Kuluttajaa kohti halutaan saavuttaa myonteinen asenne ja mielenkiinto
omasta tuotteesta tai palvelusta, jotta heratettaisiin ostohalu ja saataisiin asiakas
aktivoitumaan. Asiakkaalle tulisi tuottaa arvoa seka viestia hyodyistd myynnin ai-
kaansaamiseksi. Tavoitteena markkinointiviestinnalla on vahvistaa asiakkaan os-
topaatosta ja yllapitaa asiakassuhdetta. Yrityksen tai yksittdisen brandin tasolla
markkinointiviestinta pyrkii rakentamaan ja vahvistamaan brandin imagoa. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 302.)

Markkinointiviestinnan strategiassa yritys paattaa kenelle viestinta suunnataan ja
miten se toteutetaan. TyontoOstrategiassa viestinnalla pyritdan jakelukanavien
kautta, kuten tukkukauppojen ja jalleenmyyjien avulla saavuttamaan lopullinen
kuluttaja markkinoinnissa. Talla strategialla oman yrityksen tuotteista valitetaan
tietoa eteenpain, esimerkiksi tuotekoulutuksilla jalleenmyyjalle tai markkinointira-
halla tukku- ja vahittaiskaupoille ja nain viestinta kulkeutuisi laajalle markkinalle.
Vetostrategiassa markkinointiviestinta halutaan ohjata suoraan lopullisille kulut-
tajille, jotta tiedon saatuaan he alkaisivat kiinnostua tuotteesta ja selvittaa sen
mahdollisesta ostamisesta. Vetostrategian toteuttaminen laajalle kohderyhmalle
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voi olla kallista, mutta sahkdisen median tuomat mahdollisuudet ovat helpotta-
neet ja yleistaneet taman viestintamuodon kayttoa. Esimerkkina yritys viestii tuot-
teestaan sosiaalisessa mediassa ja ihmiset alkavat jakamaan ja kertomaan tasta
eteenpain eri kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 303-304.)

4.1.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Yrityksen liikeideassa maaritellaan, mille kohderyhmalle halutaan markkinoilla
oma tuote tai palvelu kohdistaa. Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee miet-
tia, minka tyyppisista kuluttajista oma kohderyhma koostuu ja I10ytaa oikea seg-
mentti markkinoilta. Kuluttajien lisaksi markkinointiviestinnan onnistumisen kan-
nalta ratkaisee, kuinka muut kohderyhmat huomioidaan viestinnassa. Yrityksissa
sisaiselld viestinnalla helpotetaan oman ulkoisen viestinnan onnistumista ja saa-
daan oma henkildkunta tietoiseksi siita, mita ollaan viestittamassa. Ostoproses-
sin etenemisen kannalta tulee yrityksen markkinointiviestinnan osaksi myos
muita kohderyhmia, kuten eri yhteistydokumppanit, mielipidevaikuttajat seka tie-
dotusvalineet. (Isohookana 2007, 102.)

Asiakkailla on erilaisia haluja, joten yrityksen ei tule vastata niihin kaikkiin, vaan
itse maaritelld kohderyhmansa ja sita kautta potentiaaliset asiakkaat. Segmen-
toimalla yritys maarittelee asiakkaat tarpeeksi homogeenisiksi ja erilaisiksi seg-
menteiksi, joihin kohdentaa markkinointiviestintaa. Palveluyhteyksissa asiakkaat
vaikuttavat yleensa toistensa palvelukokemuksiin. Palvelun tuotanto on yleensa
monimutkainen prosessi, joten erilaisten tarpeiden tyydyttaminen siina ei ole
mahdollista. Segmentoinnista huolimatta yrityksen tulisi kohdella asiakkaita yksi-
[Ollisesti, koska sita kuluttaja haluaa. Tama tapa toimia onnistuu nykyisin palve-
luissa tietotekniikkaa hyodyntamalla tai valittomissa asiakaskontakteissa. (Gron-
roos 2015, 422-423.)

Viestinnan onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka kohderyhman motiiveihin paas-
taan kasiksi. Markkinointiviestinnan toteuttamiseen on laadittu niin sanottu vies-
tinnan kultainen linja. Sen toteuttaminen viestinnan keinoista rippumatta etenee
seuraavasti kohderyhma, motiivit, viestin sisaltd, tapa viestia, viestintavalineet ja
toteutus. (Rope 2005, 289.)
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Markkinointiviestinnan kultaisen linjan mukaan ensimmaisena viestinnan osalta
selvitetddn kohderyhman tyypilliset ominaispiirteet. Sen jalkeen tulee tietaa koh-
deryhman motiivit kohti ostopaatosta, mika saa tai mika estada kohdehenkil6a os-
tamasta tuotetta tai palvelua. Viestintdasanoman pitaakin siis vastata kohderyh-
man motiiveihin, eika vain argumentoida tuotteen ominaisuuksista ilman syy-yh-
teytta kohderyhman ostomotiiveihin. Viestintatapa rakennetaan siten, etta haluttu
sanomasisalto saadaan valitettya kohderyhmalle. Viestintavalineiden tarkoituk-
sena on saattaa viesti halutulle kohderyhmalle edullisesti seka mahdollisimman
helposti. Toteutusvaiheessa tulee ensisijaisesti miettia viestinnan tehoa ja vasta
sitten taloudellista tapaa toteuttaa viestinta kohderyhmalle. (Rope 2005, 290.)

4.2 Markkinointiviestinnan keinot

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta pyrkii saattamaan tietoa yrityksesta ja
sen tarjoomista. Viestinta ei rajoitu pelkastaan suunniteltuihin viestintatoimenpi-
teisiin, vaan tulee esille myds muiden toimintojen kautta kuten palveluprosessin
toimimisesta. Tama seikka voi jopa vaikuttaa konkreettisemmin asiakkaaseen
kuin perinteisen markkinointimedian saattama viesti. Gronroos maarittelee koko-
naisvaltaisen markkinointiviestinnan seuraavasti:

Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on strategia, jossa yhdistetaan
perinteisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkki-
nointi, suhdetoiminta ja muut erilliset markkinointiviestintd mediat seka
tuotteiden ja palvelujen toimitukseen ja kulutukseen, asiakaspalveluun ja
muihin asiakastapaamisiin sisaltyvat viestinnalliset nakokohdat. koko-
naisvaltainen markkinointiviestinta on nain ollen pitkajanteista. (Gronroos
2015, 358-359.)

Viestinnan merkitys osana yrityksen markkinointia on pysynyt tarkeana siita huo-
limatta, ettd myynti- ja mainossisaltdinen markkinointitapa on saanut lisaa ele-
mentteja. Taman johdosta viestinta on edelleen keskeinen tekija markkinoinnissa
keinovalikoiman laajentumisesta huolimatta markkinoinnin toimintakentalla.
Rope (2005, 277) kertoo kirjassaan: “Markkinointiviestinta on kattotermi niille kil-
pailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan
ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille.” Viestintakeinot

yrityksen sisalla voidaan eritellda neljadn ryhmaan: mainonta, henkilokohtainen
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myyntityd, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 2005,
277.)

Mainonta yrityksessa kaikilla tavoin on tarkein viestintakeino. Suurta kohderyh-
maa tavoiteltaessa paras viestinnan keino on joukkotiedotus, kun halutaan mark-
kinoida kulutustavaroita tai palveluita. Nykyaan eritoten pyritaan kohdistamaan
mainontaa tietylle, rajatulle kohderyhmalle ja puhuttelemaan potentiaalisia asiak-
kaita henkilOkohtaisemmin. Bergstrom ja Leppanen maarittelevat mainonnan
seuraavasti:

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palve-
luista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kayte-
taan joukkotiedotusvalineita tai viestitddn muuten suurelle joukolle sa-
manaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tulee tunnistaa sanomasta.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 309.)

Menekinedistamisen tarkoitus on saada yritykselle tai tuotteelle positiivista naky-
vyytta ja imagoa. Mainonnan ja menekinedistamisen erona on, ettd menekinedis-
tamiseen yhdistetaan jonkinlaista toimintaa, kuten kilpailuja tai tapahtumia ja mai-
nonnassa niita ei varsinaisesti kayteta. Suhdetoiminnassa pyritdan vaikuttamaan
kohderyhman suhtautumiseen jotain asiaa kohtaan erilaisissa tapahtumissa, esi-
merkiksi yritysjuhlissa tai asiakastilaisuuksissa. Tiedotustoiminnan tarkoituksena
on valittaa haluttu viesti kohderyhmalle, jolla haetaan erityisesti asiaperusteista
julkisuutta. Viestintakeinoista selkein on henkilokohtainen myyntityo, jossa puhe-
limen tai henkilOkohtaisen vuorovaikutuksen kautta suoritetaan myyntity6ta.
(Rope 2005, 278-279.)

Markkinointiviestinnan viestit voivat tulla esille jaottelun mukaan neljasta eri 1ah-
teesta. Viestin lahteet voidaan jakaa suunniteltuihin viesteihin, tuoteviesteihin,
palveluviesteihin ja suunnittelemattomiin viesteihin. (Gronroos 2015, 359.)

Suunnitellut viestit kootaan osaksi markkinointiviestintakampanjaa. Niissa viesti
tuodaan esille erilaisten viestintamedioiden kautta, kuten televisiossa, lehdessa,
suoramarkkinoinnissa tai internetissa. Taman tyyppisiin viesteihin ihmiset suh-
tautuvat varauksella, koska tiedetaan markkinoijan suunnitelleen ne herattaak-
seen mielenkiinto asiakkaissa seka potentiaalisissa asiakkaissa. (Gronroos
2015, 359.)
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Tuoteviestien tarkoituksena on kertoa yrityksesta ja sen tarjoamista fyysisista
tuotteista. Eriteltyna viestit voivat kertoa tuotteesta, miten se on suunniteltu, miten

se toimii tai miten se havitetaan. (Gronroos 2015, 359.)

Palveluviestit tulevat esille osana palveluprosessia. Asiakkaan ja palvelua tarjoa-
van tahon valinen vuorovaikutus sisaltaa merkittavan viestinnallisen osuuden.
Palvelua tarjoavan tyontekijoiden ulkoinen olemus, asenne ja kayttaytyminen,
jarjestelmien ja tekniikan toimintatapa seka ymparisto viestivat palvelun toimivuu-
desta. Asiakas voi naiden tapaamisissa kaytyjen vuorovaikutusten perusteella
muodostaa kuvan luottaako han yritykseen vai suhtautuu varauksella. Palvelu-
viestien perusteella asiakkaalle voi tulla luottavaisempi suhtautuminen yritykseen
kuin suunniteltujen- tai tuoteviestien kautta, koska niita tuottavia resursseja on
vaikeampi hallita. (Gronroos 2015, 359-360.)

Yritysta ja sen tarjoomia koskevaa suunnittelematonta viestintaa arvotetaan kai-
kesta luotettavimmaksi. Siind muut asiakkaat kertovat yrityksesta positiivisia tai
negatiivisia mielipiteita erilaisissa viestintamedioissa, kun ovat olleet samassa

palveluprosessissa asiakkaan kanssa. (Gronroos 2015, 360.)

Yritysten markkinointiviestinnan haasteena on, etta ne suunnitellaan yleensa
suunniteltujen viestien kautta viestintamedioissa ja ne herattavat vahiten luotta-
musta. Tuoteviestit saatetaan huomioida markkinointiviestintaohjelmassa, mutta
eniten luottamusta muodostavat palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit,
jotka kertovat mita yritys tekee ja mitd muut sanovat ja tekevat, jatetdan yleensa
huomioimatta. Syyna naiden viestien pois jattamiseen yrityksissa on niiden vai-
kea suunnitteleminen, vaikka ne eivat kuulu organisoituun markkinointi-viestinta-
prosessiin ei niiden viestinnallinen vaikutus ole vahainen. Haasteena yrityksissa
voi olla hallita asiakkaille menevia tarjoomia koskevia viesteja eri lahteista ja ko-
konaisvaltaisesti niiden vaikutuksia, koska ne voivat muodostaa ristiriitoja. Toi-
saalta yritys, joka hallitsee kokonaisvaltaisen viestinnan, voi se silla muodostaa
merkittdvan edun itselleen. Talla tavoin imago voi parantua ja toinen viestintail-

miO eli suusanallinen viestinta kehittya. (Gronroos 2015, 361-362.)
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Edella listattujen neljan viestintakeinon lisaksi on viela viides viestinnan lahde,
joka tulee yrityksen kokonaisviestinnan suunnittelussa ottaa huomioon, eli vies-
tinnan puuttuminen. Viestinnan puuttumisen vaikutukset ovat yhta merkittavat,
kuin suunnitellun viestinnan kautta tulevat. Asiakas haluaa olla tietoinen yrityksen
tilasta ja mikali se ei selvia viestinnan kautta, tulee asiakkaalle mielikuva, etta

yritykseen ei voi luottaa. (Gronroos 2015, 362.)

4.3 Mediat

Media ajatellaan yleensa yhtena markkinointiviestinnan kanavana. Se on kuiten-
kin enemman kuin vain tietty kanava, siitd puhuttaessa voidaan kayttaa kasitetta
mainosmedia. Mainosmediassa on tarkoitus erilaisilla massamedioilla saattaa
mainosviesteja tuotteista, palveluista, organisaatioista tai ideoista valituille koh-
deryhmille. Massamedioita voivat olla esimerkiksi sanomalehdet, radio, televisio,
internet, mobiili seka& ulkomainonta. Median tarkoituksena kiteytetysti on organi-
saatiotasolla kohdata, vaikuttaa tai kommunikoida kohderyhmansa kanssa missa
tahansa paikassa tai tilanteessa. (Karjaluoto 2010, 97.) Yhteiskunnan tasolla me-
dian kautta tapahtuu vuorovaikutusta ja vallankayttéa. Mediayhteiskunnan voi-
daan sanoa siis kasittavan talouden, politiikan, kansalaisyhteiskunnan ja kulutta-

misen tasolla tapahtuvan vaikuttamisen. (Juholin 2017, 183.)

Peruskasite mediaryhma pitaa sisallaan mainosvalinevalinnan, jolla yritys valit-
see eri mediaryhmista, eli intermediavalinnoista oikean median. Intramediavalin-
nassa sitten tasmennetdan mainosvalinevalinta mediaryhman sisalta. Oikean
median sopivuutta yrityksen valinnassa tukee mahdollinen tutkimustieto median
tavoitettavuusluvuista. Merkittavinta on saavuttaa kohderyhma oikea-aikaisesti ja
taloudellisesti niin, etta yrityksen viestisisalto tulee esille halutulla tavalla. Yritys
ei voi kuitenkaan ajatella viestintda puhtaasti tavoitettavuuslukujen kautta, silla
mainosvalinevalinnassa ratkaisee se, mille kohderyhmalle viesti halutaan koh-
dentaa. (Rope 2005, 310-311.)

Mediasuunnittelussa pitaa ottaa huomioon resurssien jakamisen kohdentaminen
markkinointiviestinnassa. Rahallisesti yritys miettii, kuinka paljon kayttaa budje-

tistaan eri median alustoihin. Ajankayton suhteen eri medioita hyodynnettaessa
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tulee miettia, jakaako yritys eri medioissa tulevaa informaatiotaan eri aikaikkunoi-
hin. Paatavoitteena mediasuunnittelussa on markkinointiviestinnan investointien
tehokkuuden maksimointi, eli tavoitetaan oikeat kohderyhmat oikeassa paikassa
oikeaan aikaan ja saadaan aikaiseksi yritykselle myyntia. (Karjaluoto 2010, 96.)

Mediatavoitteita maariteltdessa voidaan analysoida toistoa, peittoa, jatkuvuutta
ja kustannuksia. Toistoa tutkittaessa selvitetaan halutun kohderyhman kuluttajan
altistumista mainostajan viestille tietyn ajan kuluessa. Tarkoituksena on saada
selvyys lukumaarasta, kuinka monesti kuluttajalla on mahdollisuus altistua itse
mediavalineelle, eika itse viestille. Peiton tarkoituksena on kertoa prosenttimaara
kohderyhmasta, joka todennakdisesti altistuu mainostajan viestille tietyn ajan ku-
luessa. (Karjaluoto 2010, 99, 101.)

Yrityksen omilla medioilla voidaan toteuttaa jatkuvaa tietoisuuden kasvattamista
edullisesti. Tama tapa on helpoin reitti luoda mielikuva yrityksesta seka kasvattaa
nakyvyytta. Johdonmukaisella viestinnalla, kuten yrityksen perusviestien yhden-
mukaisuudella ja mahdollisella sloganilla eli iskulauseella rakennetaan mielikuva
yrityksesta. Taman tueksi varimaailmalla vahvistetaan mahdollista yrityksen
brandia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 313.) Ostetussa mediassa voidaan vah-
vistaa yrityksen viestintaa ja saada tavoitettua muitakin kohderyhmia, kuin vain
omissa medioissa (Bergstrom & Leppanen 2018, 326).

4.3.1 Perinteinen markkinointi

Perinteisessa markkinoinnissa kommunikointi ryhmalle tapahtuu yksisuuntai-
sesti. Markkinoiva taho on suunnitellut mainoskampanjansa harkiten ja se tulee
esille pitkia ennalta sovittuja ajanjaksoja muuttumattomana. Oletettu kohderyhma
ottaa markkinoinnin vastaan passiivisesti tai ei kiinnita siihen huomiota. Kuluttajat
ovat tottuneet perinteiseen markkinointiin, mutta yrityksen reagoiminen kuluttajan
kysymyksiin talla mallilla vie yleensa enemman aikaa. Vastaukset asiakkaille
saattavat olla jopa ennalta kirjoitettuja ja markkinoinnin kielellinen sisalto on tar-
koin maariteltya. Perinteisessa markkinoinnissa haasteita markkinoivalle yrityk-

selle luo mainonnan tavoitettavuuden mitattavuus. (Hakukonemestarit 2019.)
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Perinteinen markkinointi eli outbound-markkinointi pyrkii valittamaan tuotetietoa
kohderyhmalle viestintavalineissa, missa olisi mahdollisuus altistua sen nakemi-
selle. Tama markkinoinnin tapa pakottaa kohderyhman vastaanottamaan mark-
kinointiviestia kanavissa, joissa heidan oletetaan olevan. Nykyisin kuluttajat eivat
halua lukea, kuulla tai nahda viestida, minkd vastaanottaminen ei ole tah-
donalaista. Outbound-markkinoinnin kulut massamarkkinointia harjoittavalle yri-
tykselle ovat kasvaneet ja viestin perillemeno haasteellistunut, koska kuluttajilla
on mahdollisuus erilaisilla viestikielloilla ja suodattimilla maarittaa mita haluavat
nahda. (Kananen 2018, 17.)

Mainonnan ilmoittelu on perinteisin ja vanhin kaytetty mainonnan muoto. Erilaisia
ilmoitusvalineita on niin laajalle kohderyhmalle kohdennettu lehtimainonta, kuin
myOs tarkempien aihealueiden lehtia. Tarkein kysymys yrityksen ilmoituksen
kautta lehdessa markkinoinnissa on, mille kohderyhmalle viesti halutaan valittaa.
Laajasti aiheita kasittelevan lehden kautta oma viesti tavoittaa laajemman peiton,
mutta saattaa kohdistua vaaralle kohderyhmalle. Tarkemmin rajatun aihealueen
lehti taas todennakodisemmin suuntautuu halutulle kohderyhmalle. (Rope 2005,
312-313.)

Televisiomainonnassa voidaan hyddyntaa tilastoja, kun halutaan kohdentaa mai-
nokset tietyille kohderyhmille. Televisiomainonnan vahvuuksia ovat likkuva kuva
ja aani, tunteisiin vaikuttaminen seka intensiivisyys. Hinnaltaan tdma mainonnan
muoto voi olla yritykselle kallis, mutta siihen vaikuttaa milloin ja miten laajalle kat-
sojamaaralle se kohdennetaan. Digitaalisuus on lisannyt kanavien maaraa, joten
tuotantoa on nykyisin myos teemoittain. Mainontaa voidaan myds harjoittaa alu-
eellisesti. (Isohookana 2007, 148-149.)

Radiomainonnan hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa ei ole viela saavutta-
nut suurta suosiota. Suomessa kuunnellaan keskimaarin kolme tuntia radiota pai-
vassa ja se tavoittaa noin 3,7 miljoonaa kuulijaa joka paiva, joten naiden lukujen
perusteella mahdollisuuksia eri kohderyhmien tavoitettavuuteen olisi. Radioka-
navan kuuluvuuden suhteen valtakunnallisesti tai paikallisesti voi yritys sita
kautta maaritella mille kohderyhmalle haluaa markkinointinsa kuuluvan. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 339-340.)
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Ulko- ja likennemainontaa kaytetaan yrityksissa taydentamaan muita mainonnan
muotoja. Ulkomainonnalla tavoitetaan tehokkaasti laajoja kohderyhmia ja ne va-
littavat viesteja 24 tuntia vuorokaudessa. Liikennemainonnassa eri kulkuvali-
neissa voidaan tuoda omaa yritysta esille, esimerkiksi varimaailman tai sloganin
kautta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 344, 346.)

4.3.2 Sahkoinen markkinointi

Vuonna 2018 suomalaisista internetia kaytti 88 prosenttia. Vaeston tieto- ja vies-
tintatekniikan kayttotutkimuksen mukaan kolme neljasta vastaajasta oli ollut mo-
biililaitteella internetissa viimeisen kolmen kuukauden aikana. Vastaajista 16—44-
vuotiaat olivat olleet lahes kaikki. Toiseksi yleisimmin vietettiin internetissa aikaa
65 prosentin verran kannettavalla tietokoneella. Internetin kayttdminen suomalai-
silla liittyy asioiden hoitamiseen, viestintaan, medioiden seuraamiseen seka tie-
don hakuun. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

Digitalisaatio on vaikuttanut ihmisten kayttamaan aikaan ja kulutustottumuksiin.
Sosiaalisen median kaytto on siirtynyt poytatietokoneista lahes kaikkien ihmisten
kaden ulottuvilla oleviin mobiililaitteisiin. Tahan kayttaytymismallin muutokseen
on taytynyt myods markkinoijien vastata, miten tavoittaa kohderyhma sosiaali-
sessa mediassa ja tuottaa oikeantyyppista sahkdista sisaltda. Digitaalista mark-
kinointia on kaikki sahkdisesti tuotetut markkinoinnin muodot. Erilaisia digitaali-
sen markkinoinnin keinoja ovat muun muassa, sosiaalinen media seka mainonta
sosiaalisessa mediassa, kotisivut, sisaltdmarkkinointi, hakukonemarkkinointi, vi-
deomarkkinointi, mobiilimarkkinointi, podcastit ja sahkopostimarkkinointi. (Haku-
konemestarit 2019.)

Suora ja digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan huolellisesti kohdennettua hen-
kilokohtaista markkinointia maaritetyille segmenteille seka yksittaisille ostajille.
Siina pyritaan vastaamaan kuluttajille mahdollisimman nopeasti ja muodosta-

maan pitempiaikaisia kuluttajasuhteita. (Kotler ym. 2017, 502.)
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Painetun sanomalehtisisallon oheen sama sisalto 10ytyy myos digitaalisista jul-
kaisuista. Digitaalisen sisallon kuluttaminen suhteessa painettuun mediaan kas-
vaa koko ajan varsinkin nuoremmalla sukupolvella. (Bergstrom & Leppanen
2018, 333.)

Digitaalisuuden myo6ta radiota voi myos kuunnella verkkoyhteyden kautta kanny-
kalla tai kannettavilla laitteilla (Bergstrom & Leppanen 2018, 339). Digitaalisuu-
den kautta myos ulkomainonta kehittyy ja sen mahdollistamana voidaan markki-
noida monipuolisemmin. Ulkona digitaalisilla suurtauluilla tai esimerkiksi kauppa-
keskuksissa digitaalisilla naytéilla voidaan toteuttaa erilaisia markkinointivideoita
tai jopa aktivoida ihmisia kosketusnaytoilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 345-
346.)

44 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunutta maaritelmaa, mutta silla tarkoitetaan
internetissa olevia uusia palveluita ja sovelluksia. Kayttajat toimivat naissa palve-
luissa ja sovelluksissa tuottamalla omaa sisaltdaan seka kommunikoimalla tois-
tensa kanssa. Sosiaalinen osuus tulee esille yleensa ihmisten valisessa kanssa-
kaymisessa ja media taas viittaa informaatioon seka kanaviin, joiden avulla sita
jaetaan ja valitetaan. Yksi ero esimerkiksi sosiaalisella medialla ja perinteisella
joukkoviestinnalla on, etta kayttajien rooli ei ole vain vastaanottaa, vaan he myos
tekevat asioita, kuten kommentoivat, tutustuvat toisiinsa, jakavat sisaltdja seka
merkitsevat suosikkejaan. (Hintikka 2019.)

Sosiaalisen median ymparistd toimii omilla ehdoillaan. Siellda syntyy ilmidita ja
kohuja seka otetaan kantaa muiden esiin nostamiin puheenaiheisiin. Kiinnostusta
herattava asia voi tulla yhdelta tai useammalta kansalaiselta, organisaation si-
salta tai ulkopuolelta tai mahdollisesti muilta julkisuuden kentiltd ihmisten tietoi-
suuteen ja samalla muuntuen. (Juholin 2017, 183.)

Yhteisopalvelut ovat sosiaalisessa mediassa kaytetyimpia palveluita (kuvio 4).
Niitd edustavat esimerkiksi Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat,

YouTube ja erilaiset blogialustat. Medioiden kayton suosio vaihtelee jatkuvasti,
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koska uusien sosiaalisen median palveluiden julkaisun myota voivat vanhemmat
palvelut kokea kayttgjien menettamista. Uusia alustoja, kanavia sekd medioita
kehittyy koko ajan ja joitakin poistuu markkinoilta, mutta markkinoinnin ja kulutta-
jakayttaytymisen perusmallit ja teoriat pysyvat entisellaan. Yritystoiminnassa
merkittavinta on tiedostaa, miten yhteisot toimivat ja miten sita tietoa tulisi hyo-

dyntaa seka missa yrityksen asiakkaat liikkuvat. (Kananen 2018, 22.)

Facebook 2 375
YouTube 2 000

WhatsApp 1600

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

QQ

QZone

Douyin / Tik Tok

Sina Weibo
Reddit
Twitter 330
Douban 320
LinkedIn* 310
Snapchat** 294
Pinterest 265
Viber 260
Discord 250

Number of active users in millions

Kuvio 4. Internetin suosituimmat sosiaalisen median palvelut (Statista 2019.)

Suomalaisten sosiaaliseen mediaan kayttdama aika on kasvanut 52 prosenttia
vuodesta 2016 vuoteen 2018. Sosiaalisen median eri palveluita ja kanavia
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suomalaiset kayttavat keskimaarin 57 minuuttia paivittain ja vilkkossa aikaa kuluu
keskimaarin 6 tuntia ja 43 minuuttia. (Yla-Anttila 2018.) Dentsu Aegis Networkin
tekeman kuluttajatutkimuksen mukaan: “suomalaiset suhtautuvat tapahtuma-
markkinointiin hyvin positiivisesti ja ovat valmiita osallistumaan promootioihin tai
seuraamaan niita.” Maria Riala toteaa: “Yli puolet suomalaisista kokee, etta he
saavat promootioista uutta tietoa tuotteista. 15-24-vuotiaat suomalaiset ovat eri-

tyisen kiinnostuneita promootioista.”

Sosiaalisen median asema markkinoinnin tyokaluna on kasvanut merkittavim-
maksi markkinoinnin keinoksi. Yksittaisena markkinoinnin tyokaluna voidaan jopa
ajatella, ettad sosiaalinen media on kaikista merkittavin tapa markkinoida, jota on
koskaan ollut. Aikaisempia markkinoinnin keinoja tarkasteltaessa ei mikaan niista
ole mahdollistanut nain suoraa tapaa kayda vuoropuhelua kuluttajan kanssa, niin
yksinkertaisesti ja edullisesti. Sosiaalisen median vahvuus tulee esille siing, etta
ihmiset asuinpaikasta riippumatta ympari maailmaa kayttavat sitd. (Kananen
2018, 24.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan ihmisten tuottamaa sisaltéa hel-
posti saatavilla olevissa seka skaalautuvissa teknologioissa, kuten erilaiset sosi-
aaliset verkostot, blogit, viestintapalvelut, podcastit ja yhteisot. Viimeisen kym-
menen vuoden aikana sosiaalisen median asema ihmisten keskuudessa on ke-
rannyt suosiota. Tavalliset ihmiset tuottavat ja kuluttavat sisaltda sosiaalisessa
mediassa toisilleen. Se pitaa sisallaan esimerkiksi kommentointia verkkosivuilla
olevien artikkeleiden peraan, ihmisten jakamiin kuviin reagoimista ja keskustelua
ihmisten valilla sosiaalisissa verkostoissa. Demokraattisen sosiaalisesta medi-
asta tekee se, etta jokaisella ihmisella maailmassa on mahdollisuus ottaa osaa

julkaisuihin ja toimia sisallon jakajana. (Singh & Diamond 2015, 8.)

Sosiaalisen median kayttajat tuovat tietoisesti seka tiedostamattaan informaa-
tiota ja kannanottoja eri tuotteista ja brandeista. Taman johdosta ihmisten mieli-
piteiden esille tuleminen on yrityksien tarjoomiin kohdistuvaa vaikuttamista. Yri-
tyksien, jotka kayttavat sosiaalista mediaa markkinoinnin tyovalineena, taytyy l0y-
tad oma tapansa tuottaa asiakkaat vakuuttavia viesteja. Kannattavin tapa yrityk-

selle toimia sosiaalisen median markkinoijana, on jakaa tieto tuotteesta useassa
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kanavassa seka nettilinkki myytavaan tuotteeseen. Tata kautta yritys mahdollis-
taa laajemman asiakaskunnan tavoittamisen. Lisaksi tulee ymmartaa, kuinka yri-
tyksen arvoja tuodaan esille kuluttajiin nahden, esimerkiksi haluatko tulla nah-
dyksi kuluttajan silmissa nopeana urheiluautona vai turvallisena perheautona. Si-
sallon jakamista taytyy suunnitella seka jo luotuja sisaltoja kuratoida eli luoda niita
uudeksi sisaltoyksikoksi. (Singh & Diamond 2018, 9-11.)

ltsenaisista sosiaalisen median palveluja tuottavista yrityksista huolimatta, jotkut
brandit luovat omia yhteis6jaan niihin. Esimerkiksi Nike on luonut juoksijayhtei-
son, jossa on yli 20 miljoonaa jasenta. Yhteisossa ihmiset tuovat esille juostuja
kilometreja, juoksuymparistdéa seka vertailevat suorituksia. Ihmiset tuovat bran-
diin liittyvia tuotteita esille myos heidan omaan arkeen liittyvissa kuvissa, kuten
Niken juoksukengat voivat tulla esille kuvassa, jossa ollaan juoksemassa kau-
niissa metsamaisemassa. (Kotler ym. 2017, 511-512.)

Yritysten tavoitteena sosiaalista mediaa kayttamalla on paasta osaksi kuluttajan
keskusteluja seka ihan koko elamaa. Brandeihin liittyvissa yhteisdissa myos yri-
tykset voivat tuoda jasenten tietoisuuteen heidan tulevia tapahtumia, seka kutsua
kaikki jasenet osallistumaan niihin. Yksi keino aktivoida yhteison nykyisia jasenia
tai seuraajia on jarjestaa sosiaalisessa mediassa kilpailuja. Kilpailujen tai sosiaa-
lisen median kayttamisen kautta yritykset eivat voi kuitenkaan pakottaa itseaan
osaksi kuluttajan seurattavia sisaltoja sosiaalisessa mediassa. Yritysten on pys-
tyttava ansaitsemaan kuluttajan luottamus ja kehitettava sosiaalisen median
kayttokokemusta pienin askelin. Sosiaalisen median kampanjoissa seka sisallon
tuottamisessa, yritysten on kuitenkin pidettava mielessa se, ettd myos kayttajilla
on mahdollisuus vaikuttaa sisaltoon. Tama voi tarkoittaa sisallossa myos negatii-
visempaa kayttaytymista, kuten brandiin kohdistuvaa haukkumista tai ideoiden
varastamista. (Kotler ym. 2017, 512-513.)

Mobiilimarkkinointi voidaan maaritella toimijoiden kautta, jotka kayttavat puhe-
linta osana markkinointia ja asioimisprosessia. Markkinoijille taman tyyppinen
media mahdollistaa aina asiakkaan tavoitettavuuden ja markkinointiviesti on hel-
posti kohdennettavissa seka vaikutus mitattavissa. Asiakkaiden nakodkulmasta
mobiilimarkkinointi antaa mahdollisuuden saada tietoa, etuja seka virikkeita
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huomioiden asiakkaan tilanteen ja ennakoiden heidan tarpeensa. Mobiilimarkki-
noinnin tarkoituksena ei ole ainoastaan mainostaa, vaan olla osana koko asiak-
kaan asioimisen elinkaarta. Yrityksille mobiilimarkkinointi voi olla mobiilisivut ja
QR-koodeja, kanta-asiakassovellus, verkkokauppa puhelimessa tai mobiilihaku-
konemarkkinointia. (Luhtala 2013.) QR-koodi, joka tulee englanninkielisesta sa-
nasta “Quick response” tarkoittaa nelion muotoista mobiililaitteella skannattavaa
koodia, joka voi olla esimerkiksi nettilinkki yrityksen verkkosivuille (Rowles 2017,
193).

Asiakkaan nakokulmasta mobiilin kayttokokemus on parhaimmillaan, kun se yh-
distad muita medioita osaksi toimivaa kokonaisuutta, kuten television, radion,
printin, nayteikkunan seka fyysisen ympariston eli myymalan ja tuotteen. Mobii-
lista asiakkaat pyrkivat saamaan apua tilanteisiin, joissa muut mediat ja koske-
tuspisteet eivat voi ratkaista heidan ongelmiaan. Yrityksille mobiili mahdollistaa
muiden medioiden jattamien palveluaukkojen tayttamista, tehokkaampaa dialo-
gia ja asiointia asiakkaan nakokulmasta. Yrityksille asiakkaan kontekstin tiedos-
taminen, eli paikan, tilanteen ja tarpeen kautta auttaa kohdentamaan markkinoin-

nin henkilokohtaiseksi palveluksi, eika nain tunnu mainonnalta. (Luhtala 2013.)

Organisaatioiden sosiaalisen median kampanijoita tarkasteltaessa tulee esille se,
etta niissa seurataan yleensa vain volyymiin perustuvia tilastoja. Yrityksilla sosi-
aalisen median kampanjoita aloitettaessa maaritellaan yleensa tavoitteiksi vain
tietty maara tykkayksia tai seuraajia. Todellisuudessa yritysten tulisi ymmartaa,
mitd seuraajien maaralla halutaan saavuttaa. Maarallisen ajattelun sijaan tulisi
tutkia seuraajia laadullisesti, eli tietda heidan sitoutumisen taso, ymmartaa hei-
dan ajatuksia seka ennen kaikkea millainen vaikutus heilla on liiketoiminnan ta-
voitteisiin nahden. (Rowles 2017, 134.)

441 Facebook

Facebook on sosiaalisen median alusta, jossa kayttajat voivat kommentoida jul-
kaisuja, jakaa kuvia ja linkkeja uutisiin tai muihin mielenkiintoisiin sisaltoihin,
kayda chat-keskusteluja seka katsoa lyhytkestoisia videoita. Jaettu sisaltd voi-
daan maaritella nakymaan joko yleisesti kaikille tai vaihtoehtoisesti vain tietylle
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rajatulle ryhmalle. Alun pitaden Facebookin toiminta ja suosio muodostui ihmisilla
siita, etta pidettiin yhteytta nykyisiin ystaviin, seka etsittiin vanhoja tuttuja. Ajan
kuluessa myo0s yritykset reagoivat siihen, etta inmiset viettavat aikaa Faceboo-
kissa. Taman seurauksena yritykset alkoivat kohdentamaan markkinointiaan ha-
lutulle kohderyhmalle, seka valittamaan mainoksia tuotteista ja palveluista ihmis-

ten kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Nations 2019.)

Kuluttajabisneksessa toimivan yrityksen tulisi olla myos Facebookissa, mikali
kohderyhmaan kuuluu yli 35-vuotiaita. Yritysten kannattaa luoda yrityksestaan
sivu, eika missaan nimessa henkiloprofiilia. Sivujen paivityksia seuratakseen, tu-
lee asiakkaiden ja fanien tykata kyseisesta sivusta. Tykkaaminen mahdollistaa
ainakin osan sivujen paivityksien nakemisesta. Taysin kuluton Facebook-naky-
vyys tykkaajille on mahdotonta, silla Facebookin algoritmit rajoittavat paivityksien
nakyvyytta ihmisten kiinnostuksen kohteiden perusteella. Kaikkien paivitysten
nakyminen tykkaajille vaatii maksullista Facebook-mainontaa. Maksullisen mai-
nonnan etuja on budjetin kautta maaraytyva nayttdjen maara seka todella tarkka
kohdentaminen. Esimerkiksi on mahdollista kohdentaa levykauppayrityksena
mainos nakymaan alueellasi musiikkia harrastaville 15—-35-vuotiaille. (Kortesuo,
Patjas & Seppanen 2016, 104, 126.)

Yritysten jarjestaessa tapahtumaa asiakkaille, tyontekijoille seka yhteistyokump-
paneille, voivat he mainostaa tekemalla siitd Facebook-tapahtuman. Taman voi
toteuttaa joko virtuaalisesti tai fyysisella tapahtumalla, tukeakseen yrityksen tuot-
teita, erikoistarjouksia ja virstanpylvaita. Ihmiset voidaan kutsua osallistumaan
tapahtumaan Facebookin valityksella ja sielta voi myos 10ytya lisatietoja tapahtu-
masta. Kun tapahtuma on jarjestetty, voivat siihen osallistuneet jakaa tapahtu-
masta kuvia seka kirjoittaa lyhyita selosteita. (Singh & Diamond 2018, 131-132.)

44.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median verkosto, jossa jaetaan ensisijaisesti kuvia,
mutta myos videoita. Instagramin julkaisut nakyvat omassa profiilissasi seka seu-
raajille heidan omassa syotteessa. Seuraaminen perustuu ihmisen omaan valin-

taan. Instagram on kuin yksinkertaistettu versio Facebookista visuaalisella
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jakamisella. Muihin sosiaalisen median verkostoihin peilaten, on myos In-
stagramissa mahdollista olla vuorovaikutuksessa toisten kayttajien kanssa seu-
raamalla heita tai olemalla seurauksen kohteena, kommentoimalla, tykkaamalla,

merkkaamalla muita henkiloita seka yksityisilla viesteilla. (Moreau 2019.)

Tarina ominaisuus Instagramissa tarkoittaa julkaisuja tietylta tililtd 24 tunnin ai-
kana. Toisten kayttajien tarinoiden seuraaminen on mahdollista, mikali seuraaja
paattaa painaa seurattavan henkilon kuplakuvaketta. (Moreau 2019.) Aihetunnis-
teen avulla eli niin sanotulla hashtagilla kayttajat voivat etsia tiettyyn aihepiiriin
liittyvia kuvia, esimerkiksi jos etsit kissakuvia, haetaan hakusanalla #cats. (Kor-
tesuo ym. 2016, 127.) Voit my0s lisata kuviin alueellisen tunnisteen, jotta kayttajat
I0ytavat sijaintiin perustuvia kuvia (Singh & Diamond 2018, 226).

Yritykselle Instagram, kuten myds muut sosiaalisen median alustat voivat olla
yksi keino hankkia asiakkaita luomalla yhteisOllisyytta ja suhteita samalla tavalla
ajattelevien ihmisten kanssa. Instagramissa yritys hyodyntaa tyokaluina kuvia ja
tarinankerrontaa. Pitadkseen asiakkaat kiinnostuneena yritysta kohtaan, kannat-
taa julkaisut pitaa johdonmukaisena uutta sisaltda julkaistaessa. Taman kautta
brandin ymparille muodostuu televisiosarjan kaltainen tarinankerronta ja se saa
seuraajat palaamaan takaisin katsomaan uusia julkaisuja. (Singh & Diamond
2018, 229-230.)

Avain kaikkeen toimintaan Instagramissa on idea siita, ettd jakaminen luo
pohinaa ja tuo uusia seuraajia. Yritysten tulee huomioida, etta pelkastéaan oman
sisallon tuottamiseen paneutuminen eiriita, vaan on tarkeaa olla myos kiinnostu-
nut muiden luomasta sisallosta. Warby Parker on Instagramissa suosiota keran-
nyt yritys, joka valmistaa ja myy silmalaseja. Heidan toimintamallinsa perustuu
siihen, kun asiakas ostaa uudet silmalasit, lahjoittavat he rahaa tai silmalaseja
kehitysmaihin. (Singh & Diamond 2018, 230-231.)

443 Twitter

Twitter on verkkouutisista ja sosiaalisista verkostoista koostuva sivusto, jossa ih-
miset kommunikoivat Iyhyilla viesteilla, jotka ovat maksimissaan 280 merkkia
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pitkia, naita kutsutaan Twiiteiksi. Kommunikointi tapahtuu kirjoittamalla viesti jon-
kun seurattavan tilin julkaisuun tai mikrobloggaamalla. Rajoitetun merkkimaaran
takia julkaisujen taytyy olla kielellisesti alykkaasti toteutettuja, mika tekee Twii-
teista helposti selattavia, mutta kirjoittajalle haasteellisia toteuttaa. Twitter on suo-
sittu sen helpon selattavuuden vuoksi, koska siella voi |0ytaa jopa satoja kiinnos-
tavia kayttajia seka lukea heidan tuottamaa sisaltéa. Taman tyyppinen sisallon
tuottaminen sopii optimaalisesti nykymaailman ihmisten elamantilanteisiin. (Gil
2019.)

Ihmiset Twiittaavat monista syista, kuten turhamaisuus, huomio, hapeilematon
omien verkkosivujen mainostaminen seka yksinkertaisesti tylsyydesta. Useista
julkaisuihin liittyvista syista johtuen, I0ytyy Twitterista myos paljon hyodyllisia uu-
tisia ja tietorikasta sisaltoa. Kayttajan tulee itse paattaa siita, minka sisallon kokee
itselleen tarkeaksi seurata. Twitteristd on tullut yksi sosiaalisen median suosi-
tuimmista alustoista, koska toiminta siella on henkilokohtaista ja nopeaa. Lisaksi
Twitterin kayton suosiota ovat lisanneet julkisuudesta tunnettujen henkildiden
omat Twitter-tilit (Kananen 2018, 386). Jokapaivaiset Twitter paivitykset ovat luo-
neet voimakkaan yhteisollisyyden tunteen julkisuudesta tunnettujen henkildiden
ja heidan seuraajien valille. Tama mahdollistaa tunnettujen henkildiden mainos-
taa heidan omia tarkoituksia ja olla motivoivia seka mukaansatempaavia seuraa-
jia kohtaan. (Gil 2019.)

Twitterin hyodyntaminen yritysten markkinoinnissa soveltuu ehka parhaiten busi-
ness-to-business yritysten viestinnassa. Kuluttajiin kohdistuvan markkinoinnin
osalta yrityksen Twitterin kaytto ei valttamatta ole kaikkein optimaalisin tapa ta-
voittaa heita. Yritysten kuitenkin kannattaa olla Twitterissa, silla se on hyva reitti
verkostoitua ja hyodyntaa tiedonhaun tukena. Yrittajan kannattaa perustaa Twit-
ter-tilinsa mieluummin omalla nimellaan, kuin yrityksen, silla henkiloprofiilit saa-

vuttavat enemman seuraajia, kuin yritysprofiilit. (Kortesuo ym. 2016, 129.)

Suunnitelmallisen viestinnan avulla organisaatio voi parantaa omaa likketoimin-
taa. Twitterin avulla yrityksilla on mahdollisuus tiedottaa nopeasti erilaisista kam-
panjoista, kuten erikoistarjouksista tai kampaamoilla esimerkiksi vapaista hius-
tenleikkuu ajoista. Yritysten Twitterin hyddyntaminen on mahdollistanut
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asiakaspalvelun toteuttamisen suoraan Twitterissa, kun asiakas tuo jonkun on-
gelman esille, esimerkiksi ostamassa tuotteessaan (Singh & Diamond 2018,
143). Twitterissa tiedottaminen voi toimia asiakasajurina yrityksen varsinaisille
verkkosivuille. Markkinointi Twitterissa perustuu seuraajien retweet-toimintoon,
eli uudelleenjakamiseen, jossa viestit tai linkit voidaan helposti jakaa muille kayt-
tajille. (Kananen 2018, 386, 390.)

444 YouTube

YouTube on yksi suosituimmista alustoista videoiden jakamiseen seka toisiksi
eniten kaytetty hakukone Googlen jalkeen. Vuoden 2005 perustamisen jalkeen
YouTubeen on ladattu miljardeja videoita, kuten elokuvatrailereita, musiikkivide-
oita sekd amatoori pohjaisia videoblogeja eli viogeja. (Moreau 2019.) Kuukau-
dessa YouTubessa on yli miljardi kayttajaa ja sinne ladataan joka minuutti 400
tuntia videosisaltoa. Ihmiset kayttavat YouTubea monilla eri laitteilla, kuten poy-
tatietokoneella, tablet-tietokoneella, alypuhelimella seka television tai pelikon-
solin valityksella. YouTube on saatavilla kaikkialla, tata kautta myos katsomiseen
kaytetty aika on suurempi kuin televisiolla Yhdysvalloissa. (Eagle 2019, 8.)

Yrityksille brandia suunniteltaessa, videon sisallon strategiassa tulee huomioida
brandin tarkoituspera. Urheilumerkki Nikella on esimerkiksi tarkoitus voimaannut-
taa kaikki olemaan urheilijoita, joten he luovat videosisaltoa YouTubeen, jossa
ihmiset voivat toteuttaa eri urheilulajeja ja harjoitteita. Yritysten videosisaltoa
suunniteltaessa tulisi miettia teemoja, jotka kayvat jarkeen brandin kanssa ja so-
pivat markkinoinnin tavoitteisiin. Tuodessa yrityksen liiketoimintaa esille kulutta-
jille, kannattaisi sisaltda tuottaa kiinnostavan tarinan muodossa. Esimerkiksi ken-
kakauppaketju, joka lanseeraa uuden tuotteen voi tehda videon sisaltaen jokai-
sen myymalan, jossa tuotetta on saatavilla, mutta kiinnostaako taman tyyppinen
sisaltd asiakkaita. Kiinnostavampaa sisaltoéa kuluttajan nakokulmasta voisi olla
tarina yksittaisen myymalan omistajasta. (Eagle 2019, 177.)

YouTuben suuren kayttdomaaran vuoksi, siita on saatavilla laajasti my0s erilaista
dataa. Datan ominaisuuksia ovat sen maara, valikoima seka nopeus. Kayttajilta
saatavasta datasta voidaan ottaa oppia ja sita kautta hyodyntaa markkinoinnissa.
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Yrityksen YouTube-markkinoinnin tueksi saatavalla laajalla datan maaralla voi-
daan sen avulla kohdentaa markkinointi halutulle kohderyhmalle ja saastaa sita
kautta myos markkinointikuluissa. YouTubesta on saatavilla laaja datan tietova-
ranto, silla aiemmin tekstissa mainittuihin lukuihin viitaten, ovat sen kayttomaarat
suuria. Niin suuri datamaara tekee ajattelutyon puolestasi ja antaa oikeanlaiset
tyokalut seka ominaisuudet toteuttaa markkinointikampanja parhaalla mahdolli-
sella hyotysuhteella. Dataa hyodyntamalla markkinoinnissa saadaan tietoa siita,
miten siind hetkessa medialla tavoitetaan ihmiset, kuinka sijoitetusta pagomasta
saadaan paras tuottoaste seka analyyseja mika tekija toimii parhaiten ja miksi.
YouTuben tietovaranto antaa markkinoijalle syvemman ymmarryksen siita, miten
kohderyhma kayttaytyy. YouTube kehittaa kohdemarkkinoinnin metodeja, joita
on helppo hyddyntaa ja jalostaa saamaan markkinointibudjetti toimimaan tehok-
kaammin. (Eagle 2019, 9.)

Ihminen voi tiedostaa yritysten brandin, mutta yritysten tavoitteena on saavuttaa
branditietoisuuden oheen myos tuotteiden tai palveluiden myyntia. Yritykset voi-
vat pyrkia markkinoinnilla saavuttamaan kohderyhmansa harkitsemaan yritysten
tarjoamia hyodykkeita ja saavuttamaan heidan ajattelussa idean: “Ehka tuo voisi
olla minua varten”. YouTubea kayttavien ihmisten huomattiin suhtautuvan posi-
tiivisemmin yritysten tuotteisiin, joiden videoita oli katsottu pidemman aikaa ja
saivat aikaan kuluttajan harkitsemaan tuotteen ostamista todennakdisemmin. Si-
touttavilla seka osallistavilla videoilla YouTubessa saadaan muodostettua sy-
vempi suhde videon tuottajan ja katsojan valilla. Passiivisen videon katsojan
muuttaminen aktiiviseksi osanottajaksi osaksi markkinointikampanjaa saa vide-
osisallon todennakoisemmin kilnnostamaan enemman katsojia. Esimerkiksi aloit-
tamalla viikoittaisen videoblogin eli vlogin, jossa pyydat katsojia ottamaan kantaa
videon sisaltdon videon kommenttikentassa seka kdymaan keskustelua videon
tuottajan kanssa. (Eagle 2019, 22-23.)

445 Podcast

Podcastilla ei ole vakiintunutta suomenkielista kaanndsta, vaan se on yhdistelma
englannin kielen sanoista iPod ja broadcasting (Ahola 2017). Podcastit ovat ver-
kossa julkaistavia aanitallenteita, jotka Iahettamisen sijaan julkaistaan verkkoon.
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Podcastjakson voi kuunnella suoraan podcastin verkkosivuilta tai vastaavasti la-
data se omalle laitteelle suoraan sovelluksen kautta, joka ei valttamatta vaadi
verkkoyhteytta. Podcastin kuunteluun soveltuvia laitteita ovat esimerkiksi alypu-
helin, tablet-tietokone ja kannettava tietokone. (Utriainen 2018.)

Ihmisten arjen rytmi nykymaailmassa voi olla hyvinkin hektista ja sosiaalisen me-
dian seuraaminen voi olla hyvinkin kuormittavaa. Podcast voi toimia vastapai-
nona talle ilmidlle ja ohjata ajatuksia muualle seka kirjaimellisesti vapauttaa kadet
tekemaan jotain muuta. (Radiomedia 2019.) Aihepiireittain podcastit voivat kasi-
tella lahes mita tahansa, joten kuunneltavan sisallon ihminen valitsee oman mie-
lenkiinnon tai podcastissa esiintyvan persoonan perusteella. Podcastin kuuntelun
ajankohdan valitseminen itselleen sopivan tilanteen yhteyteen, kuten juoksulen-
kille tai tydmatkalle antaa kuuntelijalle vapauden kuluttaa sisalta silloin, kun se
itselle sopii. Usein podcasteja kuunnellaan kuulokkeiden valityksella, mika saa
kuuntelijan tuntemaan kertojaaanen lahes “fyysisesti iholla” ja podcastin sisallon
olemaan kohdistettu juuri kuuntelijalle. (Laitinen 2019.)

Yritysten nakokulmasta podcastien hyodyntaminen markkinoinnissa tulisi aloittaa
maarittelemalla oman brandin ja @anen kautta markkinoinnin yhteensopivuus.
Yritysten muissa sosiaalisen median kanavissa julkaistavan sisallon johdonmu-
kaisuus tulisi myoskin pitaa aanisisaltoa tuotettaessa. Oma brandisi ei viela takaa
kuuntelijoita podcastillesi vaan tuotettu sisaltd luo sille arvoa. Hyvin tuotettu si-
salto sitouttaa kuuntelijat kuuntelemaan podcastia myos tulevaisuudessa. Pod-
castin saaminen ihmisten tietoisuuteen voi onnistua yrityksen omien sosiaalisten
medioiden kautta jakamalla esimerkiksi nettilinkki siihen tai ihmiset voivat |0ytaa
sen alustoilta, joissa on podcasteja. (Domnick 2018.)

Yrityksille yksi keino markkinoida omia tuotteita tai palveluita on tehda sisaltoyh-
teistyota jonkun podcastaajan kanssa. Yritysten tulisi valita kertomaan tuotteesta
tai palvelusta podcastaaja, joka sopii yrityksen brandiin, esimerkiksi kulinaristi
kertomaan ruokainnovaatioista. Podcastaajan tulee selkeasti ilmoittaa yrityksen
kanssa tehtavasta yhteistyosta, jotta kuuntelijoille valittyy luottamuksen ilmapiiri.
Tuotettavaan sisaltoon liittyen, yrityksen kannattaa keskustella sisallontuottajan
kanssa, silla han tuntee kohdeyleison paremmin kuin yhteistyoyritys. Kuuntelijat
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saadaan vakuuttuneemmaksi yhteistyOyrityksen tuotteista tai palveluista kun,
podcast jakson aihe on yhteydessa niihin. Podcasteissa voi olla myds kaupallisen
yhteistyon kautta mainoksia joko alussa, keskella tai lopussa. Hyvan tavan mu-
kaista podcastissa mainostaessa on kertoa kaupallisesta yhteistyosta ja ajoitta-
maan ne niin, etteivat ne keskeyta podcastin sisaltoa. (Laitinen 2019.)

Yrityksille podcastin kautta mainostaminen voi rajoittua siihen, etta tavoitetta-
vuuslukujen mittaaminen voi olla haastavaa. Nykyiset jarjestelmat antavat vain
lukuja podcastin latauksista, eivatka ne kerro kuunneltiinko podcast vain osittain
tai jatettiin kokonaan kuuntelematta. Tama jarjestelma on siis verraten nykyisesta
nettimainonnasta saataviin lukuihin viela jaljessa. (Laitila 2017.) Formaattina
podcastin hyddyntaminen yritysten markkinoinnissa sopii kohdentamaan markki-
noinnin ihmisille niihin tilanteisiin, kun ei ole mahdollista katsoa kuvia tai videoita
tai lukea blogeja. Podcastien kautta yrityksilla on siis mahdollisuus tavoittaa asi-
akkaita myOs sellaisina aikoina, kun sosiaalinen media tai perinteiset kanavat ei-
vat heita tavoita. (Pulkkinen 2019.) Yritykset pyrkivat tavoittamaan podcastien
kautta nuorempaa yleisd6a ja kohderyhmia, joita eivat muuten tavoittaisi. Nuo-
rempi sukupolvi on tottunut kuluttamaan suoratoistopalveluita, joissa ei ole mai-
noksia, mutta kuuntelusisallon kautta tulevaan mainontaan he suhtautuvat kui-
tenkin avoimesti. (Kukkonen, Perttula & Yla-Anttila 2018.)

5 Ottelutapahtuma

5.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, jossa organisaatio tai yritys yhdistaa tavoit-
teellisen seka vuorovaikutteisen tavan toimia. Kohderyhma maaritellaan valitun
sisallon, asian, teeman tai idean kautta tapahtumaan, joka muodostaa toiminnal-
lisen kokonaisuuden. Yleisesti ottaen tapahtumamarkkinointia kuvaillaan strate-
gisesti suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi. Yhteiso tai yritys kohtaa sidos-
ryhmansa seka kohderyhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympa-
ristossa ja viestii elamyksellisen tapahtuman kautta heille. Laajemmassa kuvassa

tapahtumamarkkinointina voidaan pitaa interaktiivista eli vuorovaikutteista tapaa
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toimia, jossa organisaatio tuo yhteen mahdollisia asiakkaita. (Vallo & Hayrinen
2016, 21-22.)

Organisaation markkinointisuunnitelmassa tulisi tapahtumamarkkinointi olla
osana markkinointiviestintastrategiaa. Yksittaiselle tapahtumalle tulisi aina maa-
ritella tavoite. Tapahtumaa ei tule pitaa irrallisena, muuhun markkinointiin kytkey-
tymattdmana tavoitteettomana tilaisuutena, jota ei suunnitella seka toteuteta joh-
donmukaisesti. Organisaation pitaisi pystya aina tapahtumaa koskien vastaa-
maan, miksi tapahtumaa ollaan jarjestamassa ja kenelle se on suunnattu. Yksit-
taisen tapahtuman tavoitteita voivat olla esimerkiksi nakyvyyden lisaaminen, ny-
kyisen asiakassuhteen vahvistaminen, uusien asiakkaiden tai yhteistyokumppa-
neiden hankkiminen seka organisaation visioiden tai arvojen valittaminen. (Vallo
& Hayrinen 2016, 22, 25.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena verrattuna perinteiseen markkinointivies-
tintdan voidaan pitaa osallistujan ja jarjestajan valille muodostuvaa henkilokoh-
taisempaa seka intensiivisempaa asiakassuhdetta. Tapahtuma antaa jarjesta-
valle taholle mahdollisuuden paattaa omista puitteista ja viestinnasta, joten tama
on yksi keino organisaatiolle erottua kilpailijoista myonteisesti. Tapahtumamark-
kinoinnin vahvuutena voidaan pitaa organisaatiolle, tavoitteen asettamista yksit-
taiselle tapahtumalle ja siita valittomasti saatavaa palautetta tavoitteen saavutta-
misesta. (Vallo & Hayrinen 2016, 23-24.)

Tapahtuman vahvuutena muihin markkinointiviestinnan valineisiin on mahdolli-
suus hyodyntaa useita aisteja ja luoda osallistujille ainutlaatuinen muistijalki.
Suunniteltaessa tapahtumaa tulee huomioida, voidaanko ihmisen kaikkiin aistei-
hin vaikuttaa. Nakoaistia voidaan herattaa visuaalisuudella, vareilla seka erilai-
silla somisteilla teeman mukaisesti. Kuuloaistiin saadaan reaktiota musiikin ja
taustadanien kautta. Hajuaisti voi saada arsykkeita erilaisista tuoksuista, joita voi-
vat muodostaa esimerkiksi tapahtuman tila tai tarjottava ruoka. Makuun kuuluvat
ruoka- ja juomanautinnot. Tuntoaistiin saadaan vaikutteita tekemisen kautta,
jotka jattavat syvemman mielikuvan kuin pelkka sana. Tapahtuman tulisi olla ela-
myksellinen, kuitenkin haasteelliseksi sen muodostamisen tekee ihmisten yksi-

IOllinen ajatus- ja kokemusmaailma. Elamyksen tulisi pyrkid olemaan
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moniaistinen ja unohtumaton kokemus. Elamysajatteluun sisaltyy estetiikka, ar-
jen ylapuolelle nouseminen, viihde sekd oppiminen. Muutoskokemus tapahtu-
maan osallistuvalle voi syntya tapahtumapaikan ja tapahtumatilan muotoilun
kautta, jossa huomioidaan eri aisteja. (Vallo & Hayrinen 2016, 24, 139.)

5.2 Katsojan kokemukseen vaikuttavia tekijoita

Katsojan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ottelutapahtumaa kohtaan ovat ku-
luttajatyytyvaisyys seka suhtautuminen brandiin (kuvio 5). Kuluttajatyytyvaisyys
voidaan jakaa kahden osa-alueen mukaan, joita ovat urheilulliset tekijat tai pal-
veluun liittyvat innovaatiot. Suhde brandiin muodostuu yhteisdllisyyden tai ottelu-
tapahtuman jarjestavan seuran uskollisuusohjelmien kautta. (Yoshida & Naka-
zawa 2016, 8.)

Urheiluun liittyva
innovatiivisuus -

- Urheilusuorituksessa

A
Palveluun liittyva R
innovatiivisuus Kuluttajatyytyviisyys .
- Esteettisessa ymparistéssa | | . Katsojan kiyttaytymiseen
- Fasiliteettien Z g
helppokayttoisyydessa _ Suhtautuminen . vaikuttavia tekijoita
- Verkkopalvelussa brandiin

:

Innovatiivinen yhteys liittyen
suhteeseen

- Brandiyhteisossa
- Uskollisuusohjelmassa

Kuvio 5. Katsojan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita (mukaillen Yoshida & Na-
kazawa 2016, 8).

Ottelutapahtuman urheilullinen puoli on itsessaan ydintuote, joka pitaa sisallaan
katsojan tuntemukset tulevasta ottelusta, kotijoukkueen pelitavan ominaispiirteet,
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joukkueen sijoituksen sarjataulukossa, tahtipelaajien lukumaaran, joukkueen me-
nestymisen edellisilla kausilla ja vierasjoukkueen pelitavan ominaispiirteet. Urhei-
lulliseen puoleen kuuluu my0s pelin sisalldlliset tekijat, kuten pelin aggressiivi-
suus tai nopeus seka pelaajien vetovoimatekijat. Otteluviihtyvyyteen ja katsojan
aikeisiin osallistua tuleviin otteluihin vaikuttaa suoran tai epasuoran ennusteen
mukaan katsojan koettu viihtyvyys seka reaktiot eri ottelutilanteisiin (kuvio 6).
(Yoshida & James 2010, 341.)

Toinen kuluttajatyytyvaisyyteen vaikuttava tekija on ottelutapahtuman oheispal-
velut. Katsojalle oheispalvelut tulevat esille promootioina ja ottelutapahtuman
viihdesisaltona. Viihdesisallot nayttaytyvat katsojalle ottelun aikana seka ottelui-
den ulkopuolella. Urheilutapahtumaan osallistuvat katsojat ovat tottuneet siihen,
etta heita viihdytetaan ottelun ohessa. Viihdesisallolla on merkittava vaikutus ku-
luttajan tyytyvaisyyteen ottelutapahtumassa. Urheilusuoritusten liséksi katsojan
ottelukokemusta parantaa puoliaikaohjelma, musiikki, erilaiset kilpailut seka muut
markkinointitapahtumat. Katsojan tyytyvaisyyteen ottelutapahtumassa vaikuttaa
kokonaisvaltaisesti havainnot seka tuotteesta, etta palveluista. Oheispalveluihin
tyytyvaisyydella on merkittava osuus siihen, tuleeko katsoja uudelleen otteluihin
ja identifioituu positiivisesti joukkueeseen. (Lee & Kang 2015, 228.)

Palvelun laatu
- Ottelutapahtuman tyontekijat

- Palveluymparisto M [
- Tiloihin paaseminen seka Tym?l'lsuynys
kaytanndllisyys P
Katsojan
t kédyttaytymiseen
Ydintuotteen laatu T lisyys i vaikuttavia tekijoita
- Koti- ja vierasjoukkueen , Ofteluun
ominaispiirteet -

- Pelaajan suoritus
- Ottelutunnelma

Kuvio 6. Katsojan tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ottelutapahtumassa (mukail-
len Yoshida & James 2010, 341, 347).
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Brandiyhteiso tai uskollisuusohjelma voi luoda suhteen katsojan ja joukkueen
brandin valille. Joukkueen brandin kautta voi muodostua sosiaalisia siteita katso-
jien kesken seka myO0s katsojien ja joukkueen valilla. Urheilun kuluttajien bran-
diyhteisot syntyvat joko katsojien tai urheiluseuran toimesta virtuaalisesti tai kas-
vokkain. Todellisen brandiyhteison muodostuminen seuran ja katsojan valille
vaatii subjektiivisen katsojalahtoisen kokemuksen ottelutapahtumasta, joka vai-
kutti katsojaan ainutlaatuisesti ja antoi yhteisollisyyden tunteen. Ryhmaan kuulu-
misen tunne vaikuttaa ihmisen mielentilaan positiivisesti, esimerkiksi joukkueen
kannatusryhmaan kuulumisella on edella mainittu vaikutus. (Yoshida & Naka-
zawa 2016, 6.) Oulun NMKY:n puheenjohtaja Pekka Ruottinen kertoo, etta hei-
dan koripallo-otteluiden taustalla on vahva ajatus yhteisollisyydesta. Tunnelman
otteluun muodostaa energinen kuuluttaja ja adnekkaat kannattajat. Keskiossa on
laadukas koripalloviihde, mutta sen oheen on jarjestetty monipuolista ja vaihtele-
vaa oheisohjelmaa, jotta tunnelma ei laske missaan vaiheessa. Rovaniemelaisen
lentopallojoukkueen Team Lakkapaan puheenjohtaja Oiva Tapio kuvailee heidan
otteluaan sosiaaliseksi kokemukseksi, jossa yleis6 on lahella kenttaa, minka
vuoksi tunnelma on intiimi ja valiton. (Myllymaki 2014.) Uskollisuusohjelman hyo-
dyt katsojalle voivat olla esimerkiksi erikoistarjouksia, jonka voivat hyodyntaa pit-
kaaikaisen asiakassuhteen omaavat henkilot. Hyotyja uskollisuusohjelmasta on
enemman katsojalle, kuin joukkueen organisaatiolle. Esimerkiksi joukkueen us-
kollisuusohjelmaan kuuluvat henkilot voivat saada etukortin, jolla kannattajat ke-
raavat pisteita ja voivat hydodyntaa niitd joukkueen fanituotteisiin, paasylippuihin
tai ainutlaatuisiin pelaajatapaamisiin. (Yoshida & Nakazawa 2016, 6.)

Onheispalveluiden sisalldllisina tekijoina ottelutapahtuman tyontekijoilla seka pal-
veluympariston tiloilla on merkittava vaikutus kuluttajatyytyvaisyyteen. Palvelu-
ympariston tilat kasittavat muun muassa tilojen sommittelun seka sisaanpaasyn,
istuinpaikkojen mukavuuden ja informaatiokyltit. Katsojan nakokulmasta otteluta-
pahtuman tyontekijoiden asenne ja kayttaytyminen tulee esille eri vuorovaikutus-
tilanteissa, kuten lipunmyynnissa ja jarjestyksenvalvonnassa. (Yoshida & James
2010, 340-341.) Tilojen tekeminen esteettiseksi, aistilliseksi seka kaytannol-
liseksi parantavat katsojan kuluttajatyytyvaisyytta ja antavat pitkan ajan kilpailue-
tua. (Yoshida & Nakazawa 2016, 15.) Suomalaisen Uplausen myynti- ja markki-
nointijohtaja Heikki Aura kertoo, etta Yhdysvalloissa stadioneiden suunnittelun
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osalta on alettu miettimaan, miten luodaan paras fanikokemus, eika rakennettaisi
mahdollisimman suurta stadionia. Esimerkkind han nostaa Yhdysvaltalaisen Ma-
jor League Baseball seura Cleveland Indiansin, joka pienensi stadionin kokoa ja
rakensi turhien istuinpaikkojen tilalle suurempia ravintolatiloja seka yhteisia ko-
koontumispaikkoja. Stadioneilla on myos panostettu digitaalisten nayttojen hyo-
dyntamiseen interaktiivisena kanavana ja niiden koko puolestaan kasvaa jatku-
vasti. (Niipola 2019.)

Ottelutapahtuman aikana ja sen jalkeen verkkokokemukset katsojalle joukkueen
verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa tuovat rikasta ja hurmaavaa si-
saltoa. Seuran reaaliaikainen vuorovaikuttaminen ja informaation tuominen jouk-
kueesta kannattajille parantaa kuluttajatyytyvaisyytta ja luo seuran brandin ym-
parille yhteisollisyyttd. Seuran virtuaalinen kanssakayminen tuo ottelutapahtu-
man tilaa myos lahemmaksi joukkueen kannattajaa seka pienentaa eroa niiden
valilla, parantaen positiivista brandi kuvaa ja luoden kuluttajatyytyvaisyytta.
(Yoshida & Nakazawa 2016, 5, 16—17.) Haasteena ottelutapahtumille on ollut
milleniaalien tavoittaminen, ratkaisuna siihen on pyritty hyddyntamaan sosiaa-
lista mediaa, jossa yhdysvaltalainen koripalloliga NBA on tuonut otteluiden sisal-
to0a nahtavaksi ja jaettavaksi. (Niipola 2019.)

6 Opinnaytetyon menetelmat

Taman opinnaytetyon menetelmana kaytettiin valitun aiheen pohjalta maarallista
tutkimusotetta. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimustapaa kaytetaan, kun halu-
taan maaritelld mitattavia tai testattavia tai muulla tavalla numeerisessa muo-
dossa ilmaistavia muuttujia. Kyseisessa tavassa asetimme kysymykset maara-
muotoisiksi tai sellaisiksi, joita pystyimme purkamaan tilastollisesti. Kvalitatiivi-
seen tutkimukseen verrattuna kayttamassamme kvantitatiivisessa menetel-
massa otoskoot ovat usein suurempia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008,
31-32.)

Otos otetaan otannalla perusjoukosta, joka tarkoittaa tutkimuksen kohderyhmaa

eli populaatiota. Kohderyhmasta halutaan selvittaa nakemyksia ja mielipiteita,
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joita otos pyrkii kuvaamaan ja edustamaan perusjoukosta. Otannan perusajatuk-
sena on, ettad sen ei tarvitse kattaa koko perusjoukkoa, vaan riittavan kokoisen
otoksen perusteella voidaan tehda johtopaatoksia koko perusjoukosta. Ennen
kuin otoksen pohjalta tehdaan johtopaatoksia koko perusjoukosta, on syyta miet-
tia, kuinka hyvin tehty otos kuvaa perusjoukkoa, johon paatelmia on tarkoitus
yleistaa. Otanta kvantitatiivisessa tutkimusotteessa perustuu tilastolliseen toden-
nakoisyyteen pohjautuvaan otantamenetelmaan, jossa lahtékohtana on tunnettu
perusjoukon maara, josta valittu otos lasketaan. (Mantyneva ym. 2008, 37-38,
41.)

TutkimustyOssa oltiin vastuussa siita, miten tuotettua tutkimustietoa kaytettiin.
Keskeisia teemoja tutkimusetiikan kannalta ovat tutkimuksen tiedonhankinta ja
tutkittavien suojaan liittyvat kysymykset. Taman tutkimuksen tiedonkeruumene-
telma oli melko standardoitu. Opinnaytetyota varten tehdyn kyselytutkimuksen
eettisten ongelmakohtien suhteen kyseinen menetelma antoi mahdollisuuden en-
nakoida tutkimukseen osallistuvien eettisia oikeuksia. Tutkimukseen osallistuvien
henkilollisyytta ei voitu luovuttaa kolmansille osapuolille ilman vastaajien lupaa.
Tutkijoiden ja toimeksiantajan valilla tehtiin kirjallinen sopimus, joka saateli mo-
lempien osapuolien oikeuksia ja velvollisuuksia. Lisaksi teimme Karelia-ammatti-
korkeakoulun opiskelijapalveluille tutkimuslupahakemuksen seka Ita-Suomen yli-
opistolle opiskelijatietojen luovutushakemuksen. Sopimukset tehtiin kolmena
kappaleena, jossa osapuolena meidan liséksi oli opinnaytetyon ohjaava opettaja
Ulla Karna seka Ita-Suomen yliopisto ja Karelia-ammattikorkeakoulu. (Manty-
neva ym. 2008, 23-25.)

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kaytetyn tutkimusmenetelman ky-
kya antaa muita, kuin sattumanvaraisia tuloksia ja se liittyy erityisesti maaralli-
seen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Laadukas tutkimus on toteutettu objektii-
visesti ja se on toistettavissa. Toistettavuus voidaan arvioida sita kautta, mikali
toinen taho toteuttaisi tutkimuksen samaa tutkimusaineiston keruu- ja analyysi-
menetelmaa kayttamalla, paatyisikd kyseinen taho samoihin tuloksiin. Mukaillen
Mantynevan ym. maaritelmaa reliabiliteetista rajasimme kyselytutkimuksen kysy-
mykset tiettyihin vastausvaihtoehtoihin. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys
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perustuu valittuun tutkimusmenetelmaan, jossa rajattujen vastausvaihtoehtojen

kautta saimme tutkittua haluamaamme ilmioéta. (Mantyneva ym. 2008, 34-35.)

Tutkimuksen tyokaluna kaytettiin aineiston keruuseen internetissa tietylla aikava-
lilla julkaistua kyselytutkimusta, joka antoi vastaajalle mahdollisuuden vastata ky-
selyyn silloin, kuin se itselle sopii. Taman tutkimustavan avulla saavutimme laa-
jan potentiaalisten vastaajien maaran. Opinnaytetydomme maarallisen tutkimus-
tavan mukaan asetimme kysymykset lyhyiksi ja selkeiksi, mika teki otoksesta yh-
denmukaisemman. Muotoilimme kysymykset paaosin kylla tai ei vastausvaihto-
ehdon kautta, jolloin kysymystyypin perusteella pystyi myos perustelemaan va-
lintaansa tukikysymyksella “Miksi?” seka antamalla myds mahdollisuuden vas-
tata valmiiksi luotuihin vastausvaihtoehtoihin. Kyselyn vastaajille annettiin mah-
dollisuus edella mainittujen vaihtoehtojen lisaksi tuoda oma nakemys esille koh-
dassa “Muu, mika?” tai olla ottamatta kantaa “En osaa sanoa” vaihtoehdolla.
Tama tutkimustapa antoi laajan kuvan kohderyhman mielipiteista ja asenteista.
(Mantyneva ym. 2008, 48.)

Maarittelemalla taustatekijat vastaajille saatiin jakaumatasoista tietoa. Kyse-
lymme jakoi vastaajat koripallo-otteluissa kayneisiin seka kaymattomiin. Analy-
soimme kyselysta saadut tulokset Webropol-jarjestelman avulla ja saimme rapor-
tin muuttujien jakaumista prosentteina. Jakaumat esitamme graafisesti tai tauluk-
kona seka merkittavaa sisaltoa tulkitsemme sanallisesti. (Mantyneva ym. 2008,
48, 59.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusaineisto antaa tutkittavasta kohteesta tai il-
midsta syvallisempaa ymmartamista kuin kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivi-
nen tutkimusote pyrkii vastaamaan ensisijaisesti kysymyksiin mita, missa ja
koska. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, miksi ja miten ihmi-
set toimivat niin kuin toimivat, esimerkiksi teemoina kohderyhman tunteet, asen-
teet ja motiivit. Havainnointi tyOkalua hyodyntamalla kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa saavutetaan paikoitellen kuluttajien todellista kayttaytymista ja seurata
mita tarkkailtavissa tilanteissa tehdaan. (Mantyneva ym. 2008, 69, 85.)
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Havainnoimalla suomalaisen koripalloliigan paasarjaa, Korisliigaa ja erityisesti jo-
ensuulaisen Kataja Basketin ottelutapahtumaa on huomio kiinnittynyt ongelma-
kohtaan yleisomaarissa. Suomen Koripalloliitto on tuonut tiedotteissa median
kautta esille, etta Korisliiga olisi paatuote kahdeksan kuukautta vuodessa. Kay-
tannon tasolla on kuitenkin huomattu, ettei tama ole toteutunut. Koripalloliitto ei
ole omilla teoillaan osoittanut, etta Korisliiga olisi todellisuudessa paatuote kah-
deksan kuukautta vuodessa. Suomen miesten koripallomaajoukkueen suosio ih-
misten keskuudessa on saanut kenties aikaan Koripalloliitossa harhakuvan, etta
samanlainen suosio valittyisi myos Korisliigan otteluihin ilman tarvittavia toimen-
piteitd. Medianakyvyys Korisligan osalta valtamedioissa on hyvin vahaista.
Yleensa nakyvyys liittyy keskusteluun seurojen irtaantumisesta Koripalloliitosta
itsenaiseksi toimijaksi tai YLE:n nayttamiin Korisliigan finaaleihin. Koripallomaa-
joukkueen lisaksi Lauri Markkaseen liittyva uutisointi herattaa kiinnostusta ihmi-
sissa todella paljon. Taman johdosta voidaan kuitenkin todeta, etta koripallo lajina

kiinnostaa suomalaisia.

7 Tutkimustulokset

Kyselytutkimus suoritettiin Webropol-kyselyna, jossa kyselyn nettilinkki Iahetettiin
sahkopostin valityksella kohderyhmalle. Kysely paatettiin suorittaa verkkoky-
selyna, jotta saataisiin mahdollisimman suuri vastaajamaara kohderyhmasta. Ky-
sely lahetettiin Ita-Suomen yliopistossa kahdelle tuhannelle maisterivaiheen opis-
kelijalle seka kaikille Karelia-ammattikorkeakoulussa alempaa korkeakoulututkin-
toa suorittaville opiskelijoille. Vastauksia kyselytutkimukseen saatiin 246, joka on
rittdva antamaan luotettavan kuvan tutkimuksesta. Verkkokyselyn etuna vastaa-
jalle on se, etta siihen voi vastata itselle sopivassa ajankohdassa. Vastausaikaa
kohderyhmalla oli kaksi viikkoa ja vastauksia tuona aikana tuli tasaiseen tahtiin.

Kysely avattiin vastaajien toimesta 582 kertaa, joista kyselyyn vastaamisen aloitti
307. Kato nakyi myos tassa kyselyssa, silla kysely oli avattu yhteensa 582 kertaa
ja 42 prosenttia kyselyn avanneista vastasi siihen. Kadon maara pyrittiin minimoi-
maan pitamalla kysely mahdollisimman selkeana, tuomalla esiin sen anonymi-

teetti seka herattamalla vastaajien mielenkiinto arpomalla 20 paasylippua Kataja
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Basketin kotipeleihin. Kyselytutkimus sisalsi yhteensa 49 kysymysta, jotka jaettiin
vastaajien taustamuuttujiin seka omiin osa-alueisiin pelissa kayneiden osalta ja
niihin, jotka eivat ole kayneet. Kysymykset olivat melko strukturoituja ja valmiiden
vastausvaihtoehtojen avulla pyrittiin helpottamaan kyselyyn vastaamista. Osassa
kysymyksista oli mahdollisuus ilmaista mielipide valmiin vastausvaihtoehdon li-

saksi avoimessa kommenttikentassa.

71 Taustamuuttujat

Kyselytutkimuksen taustamuuttujissa selvitettiin vastaajien ikaa, sukupuolta seka
Kataja Basketin koripallo-otteluissa kayneita. Nailla tiedoilla haluttiin selvittaa

vastaajien osallistumista ottelutapahtumaan ikajakauman mukaan.
Kyselyyn vastanneista ikaluokista (kuvio 7) suurimmat olivat 24—29-vuotiaat (45
%) seka 18-23-vuotiaat (25 %). Kokonaisvastaajamaarasta 70 prosentin osuus

ikdjakaumassa 18—-29-vuotiaat on hyva, silla toimeksiantaja toivoi saavansa lisaa
informaatiota kyseista ikaluokasta.

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma
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Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

n Prosentti

Mies 76 30,89%
Nainen 167 67,89%
En halua vastata 3 1,22%

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia (68 %) ja miesten osuus vastaajista
oli (31 %). Kolme kyselyyn vastannutta ei halunnut vastata kysymykseen suku-

puolesta.

Taulukko 2. Oletko kaynyt Kataja Basketin koripallo-ottelussa koskaan

n Prosentti
Kylla 109 44 31%

En 137 55,69%

Kysymykseen 109 (44 %) vastasi, etta oli kaynyt Kataja Basketin koripallo-otte-
lussa ja 137 (56 %) vastasi, ettei ollut koskaan kaynyt. Taman kysymyksen jal-
keen kyselyn tarkentavat kysymykset jaettiin koripallo-ottelussa kayneiden seka

niiden kesken, jotka eivat koskaan ole kayneet.

7.2 Tulokset 7P:n mukaan

Kyselytutkimuksen kysymykset laadittiin hyodyntaen markkinoinnin kilpailukeino-
jen 7P-mallia. Ottelutapahtumassa kayneiden seka kaymattomien osalta kysy-
mykset muotoiltiin hyodyntaen jokaista yksittaista markkinoinnin kilpailukeinoa.
Yksittaista kilpailukeinoa koskevissa kysymyksissa oli kysymysten maaran
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suhteen eroavaisuuksia. Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi kyselytutkimuksen
tuloksia, joissa vastausten perusteella iimenee markkinoinnin 7P-mallin kilpailu-

keinot eri painotuksilla.

7.2.1 |hmiset, jotka ovat kayneet Kataja Basketin koripallo-ottelussa

Ensimmaisena haluttiin selvittaa, 10ytyyko vastaajilta Kataja Basketin kausikort-

tia. Kymmenella 109 vastaajasta oli kausikortti Kataja Basketin kotiotteluihin.

Taulukko 3. Mika sinua erityisesti kiinnostaa Kataja Basketissa

n Prosentti
Joukkue 35 32.11%

Joukkueen menestyminen 48 44,04%

Koripallo lajina 72 66,06%
Pelaajat 28 25,69%

Ei mikaan 8 7,34%
Muu, mika? 10 9,17%

Taulukon kolme kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman valmiiksi
annetun vastausvaihtoehdon, joista suurimman vastausmaaran sai 201 vastauk-
sesta kiinnostus koripalloon lajina (72 vastaajaa). Toiseksi suurin vastausmaara
oli vaihtoehdossa joukkueen menestyminen (48 vastaajaa).
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Taulukko 4. Miten Korisliiga/Koripallo on nakynyt osana elamaasi

n  Prosentti
Olen harrastanut koripalloa 18 16,51%

Olen seurannut koripalloa muuta kautta (esim. tulospalvelut, videot, uutiset, suoratoistopalvelut) 44 40,37%

Vanhempani ovat pelanneet koripalloa 8 7.34%
Vanhempani ovat seuranneet koripalloa 9 8,26%
Vanhempani veivat minut koripallo-otteluihin 10 9.17%
Ei mitenkaan 35 32,11%

Muu, mika? 25 22,94%

Taulukossa nelja vastaaja pystyi valitsemaan useammista valmiiksi annetuista
vastausvaihtoehdoista, joista 149 vastauksesta 44 valitsi “Olen seurannut kori-
palloa muuta kautta (esim. tulospalvelut, videot, uutiset, suoratoistopalvelut)”.
Vastaajista 35 kertoi, ettei koripallo ndy osana elamaa millaan tavalla. Vaihtoeh-
don “Muu, mika?” kautta ilmeni avoimessa kommenttikentassa, etta koripallo na-

kyy osana elamaa laheisten kautta, kuten kaverit, lapset tai puolisot.
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Taulukko 5. Vaikuttaako paatokseesi tulla otteluun jokin alla olevista asioista

n Prosentti

Joukkueen menestyminen sarjassa 51 46,79%
Kaverit/seura 78 71,56%
Kiinnostus europeleja kohtaan 19 17,43%
Kiinnostus lajia kohtaan 52 47, 71%
Koripallon saanndt ovat jaaneet epaselviksi 8 7,34%
Merkitykselliset pelit runkosarjassa 22 20,18%
Mielenkiinto muita Korisliigan joukkueita kohtaan 12 11,01%
Omien kasvattien maara joukkueessa 12 11,01%
Mielenkiinto muita Korisliigan pelaajia kohtaan 1 10,09%
Pelien maara kaudessa 3 2,75%
Ulkomaalaisten pelaajien maara verrattuna kotimaisiin pelaajiin joukkueessa 6 5,5%
Ei mikdan 3 2,75%

Taulukon viisi kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman valmiiksi
annetun vastausvaihtoehdon, joista suurimman vastausmaaran sai 292 vastauk-
sesta kaverit/seura (78 vastaajaa). Toiseksi eniten paatokseen tulla otteluun vai-
kutti kiinnostus lajia kohtaan (52 vastaajaa) ja heti kolmantena vaikuttavana teki-

jana oli joukkueen menestyminen sarjassa (51 vastaajaa).

Opiskelijalipun hinnasta kysyttaessa (5 euroa), 109 vastaajasta 44 vastaajaa (40
%) ei ollut tietoinen lipun hinnasta. Vastaajista 65 (60 %) oli tietoinen opiskelijali-
pun hinnoittelusta. Opiskelijalipun hinnoittelun sopivuudesta kysyttdessa 102
vastaajaa (94 %) piti nykyista hintaa sopivana. Paasylipun hinnan noustessa, mi-
kali ottelutapahtuman sisaltéa parannettaisiin, esimerkiksi tuomalla enemman kil-
pailuja seka muuta oheistoimintaa, vaikuttaisi se 41 vastaajan (38 %) ostopaa-
tokseen saapua tulevaisuudessa otteluun. Kyselyyn vastanneista 38 vastaajan
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(35 %) mielesta paasylipun hinnan nostaminen ei vaikuttaisi ostopaatokseen,

seka 30 vastaajaa (27 %) ei osannut ottaa kantaa kysymykseen.

Taulukko 6. Mika seuraavista asioista on vaikuttanut lipun ostoon, kun Kataja

Basketilla on peli

Ajankohta (arkipaiva, viikonloppu)
Europelit
Pudotuspelit
Suoratoistopalvelun hinta suhteessa paasylipun hintaan
Vastapuolen joukkue
Ei mikaan

Muu, mika?

n

68

25

39

23

"

Prosentti

62,39%

22,94%

35,78%

1,83%

21,1%

20,18%

10,09%

Taulukossa kuusi vastaaja pystyi valitsemaan useammista valmiiksi annetuista

vastausvaihtoehdoista, joista 190 vastauksesta 68 valitsi vaihtoehdon ajankohta

(arkipaiva, viikonloppu). Paasylipun ostoon kertoi pudotuspelien vaikuttavan 39

vastaajaa. Suoratoistopalvelun hinta suhteessa paasylipun hintaan vaikutti kah-

della vastaajalla lipun ostoon.
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Taulukko 7. Lahtisitko ottelutapahtumaan, mikali olisi tarjolla enemman erilaisia

lippupaketteja
n  Prosentti
Parilippu kaverin kanssa (Olisi edulisempi kuin yksittdin ostetut liput) 61 55,96%
Perhelippu (2 aikuista + 2 lasta, edullisempi kuin ostaisi yksittain liput) 5 4,59%
Ryhmalippu (Henkilomaaran mukaan hinta tulisi edullisemmaksi, mita enemman ostaa) 12 1,01%

Sarjalippu (esim. 10 lippua tiettyyn hintaan, hinta edullisempi kuin yksittdin ostettuna) 18 16,51%
Ei vaikuta paatokseen 46 42,2%

Muu, mika? 3 2.75%

Taulukon seitseman kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman val-
miiksi annetun vastausvaihtoehdon, joista suurimman vastausmaaran sai 145
vastauksesta “Parilippu kaverin kanssa, olisi edullisempi kuin yksittain ostetut Ii-
put’ (61 vastaajaa). Vastaajista 46 kertoi, ettd se ei vaikuttaisi ostopaatokseen.
Vaihtoehdon “Muu, mika?” kautta ilmeni avoimessa kommenttikentassa, etta
“Ehka olisi helpompi houkutella kavereita mukaan, jos olisi jotain tarjouksia”.

Joensuu Areenan viihtyvyydesta tapahtumapaikkana kysyttaessa, 81 vastaajaa
(74 %) piti Areenaa viihtyisana. Vaihtoehdon “Ei, miksi?” kautta ilmeni avoimessa

kommenttikentassa, ettd Areenassa tunnelma haviaa avoimeen tilaan.

Pelin aikana tarjottaviin kioskipalveluihin liittyen 109 vastaajasta 82 vastaajaa (75
%) kertoi palveluiden toimivan. Avoimessa kommenttikentassa tuli ilmi, etta kios-
kipalveluita hydodynnettaessa, niihin keraantyy paljon jonoa. Kyselytutkimuksen
kysymyksiin “Toimivatko pelin aikana tarjottavat kioskipalvelut?” seka “Katta-
vatko Joensuu Areenan muut tilat tarpeesi?” liittyen huomattiin kysymysten aset-
telusta puuttuvan vaihtoehto “En osaa sanoa”. Kyselyssa 109 vastaajasta 102
vastaajaa (94 %) kertoi Joensuu Areenan muiden tilojen kattavan katsojan tar-
peet. Kysyttdessa “Kuluuko tapahtumassa mielestasi liikaa aikaa jonottami-
seen?” 109 vastaajasta 97 (89 %) vastasi, ettad ei kulu. Avoimessa kommentti-

kentassa ilmeni, ettda wc-tiloihin jonottamiseen kuluu liikaa aikaa seka viitaten



59

kysymykseen kioskipalveluiden toimivuudesta, tuli ilmi myos uudestaan jonotta-

miseen kuluva aika.

Taulukko 8. Seuraatko Kataja Basketin toimintaa sosiaalisessa mediassa

n Prosentti

Kylla a3 30,28%
En 76 69,72%
Mita kautta? 0 0%

Facebook 18 16,51%
Instagram 25 22,94%
Twitter 3 2,75%

YouTube 2 1,83%

Kyselyssa 109 vastaajasta 76 vastaajaa (70 %) kertoi, ettei seuraa Kataja Bas-
ketia missaan sosiaalisen median kanavassa. Kysymyksessa “Haluaisitko lisaa
sisaltoa liittyen Korisliigan ja/tai Kataja Basketin toimintaan?” pystyi valitsemaan
useamman valmiiksi annetun vastausvaihtoehdon, joista suurimman vastaus-
maaran sai 129 vastauksesta vaihtoehto en haluaisi (64 vastaajaa). Toiseksi suu-
rin vastausmaara oli vaihntoehdossa enemman sisaltoa pelaajista (36 vastaajaa).
Avoimessa kommenttikentassa tuli ehdotus, etta voisi tehda yhteistyota esimer-
kiksi paikallisradion kanssa. Kysymyksessa “Houkuttelisiko pelista/ottelutapahtu-
masta tehdyt videokoosteet sinut I1ahtemaan seuraamaan pelia paikan paalle?”

109 vastaajasta 58 vastaajaa (53 %) kertoi, etta houkuttelisi.
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Taulukko 9. Milla tavoin joukkueen pelaajat voisivat herattaa mielenkiintosi Kataja
Basketia kohtaan

n Prosentti

Kouluvierailut 29 26,61%
Sosiaalisen median kaytto a1 37.61%
Vierailut kampuksilla‘opiskelupaikoilla 44 40,37%
Yleisotapahtumat a7 43,12%

En koe itselleni tarpeelliseksi 42 38,53%
Muu, mika? 5 4,59%

Taulukossa yhdeksan vastaaja pystyi valitsemaan useammista valmiiksi anne-
tuista vastausvaihtoehdoista, joista 208 vastauksesta 47 vastasi yleisdtapahtu-
mat, 44 vierailut kampuksilla/opiskelupaikoilla ja 41 sosiaalisen median kaytto,
lisaksi 42 kertoi ettei koe itselleen tarpeelliseksi.

Ottelutapahtuman uudistuksista tiedottaminen saisi 109 vastaajasta 57 vastaa-
jalla (52 %) heraamaan kiinnostuksen lahtea Kataja Basketin ottelutapahtumaan.
Kysymykseen ottelutapahtuman uudistamisesta tuli avoimessa kommenttiken-
tassa ehdotuksia, ettd kampanjoita voisi olla useammin seka oheisohjelman si-
saltda parantaa esimerkiksi suuntaamalla niita eri kohderyhmille, kuten lapsiper-
heille, lisaksi naytosluonteista lajiin tutustuttamista seka puoliaikaohjelman vaih-

telua toivottiin.

Kyselytutkimuksessa 109 vastaajasta 81 vastaajaan (74 %) ei ollut vaikutusta
lahtea helpommin ottelutapahtumaan, mikali sisaltda olisi enemman tarjolla pelin
ohella. Kysyttaessa mielipidetta Kataja Basketin ottelutapahtumasta asteikolla O—
10, antoi 109 vastaajasta 91 (84 %) vastaajaa ottelutapahtumasta arvosanan 7—
10.
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7.2.2 |hmiset, jotka eivat ole kdyneet Kataja Basketin koripallo-ottelussa

Ensimmaisena haluttiin selvittda kiinnostaako Kataja Basket joukkueena. Kataja

Basket ei kiinnostanut 137 vastaajan joukosta 97 (71 %) vastaajaa.

Taulukko 10. Vaikuttaako paatokseesi tulla otteluun jokin alla olevista asioista

n Prosentti

Ajan puute 51 37,23%
Joukkueen menestyminen sarjassa 10 7,.3%
Kaverit/seura 48 35,04%
Kiinnostus europeleja kohtaan 4 2,92%
Kiinnostus lajia kohtaan 41 29,93%
Koripallon saannot ovat jaaneet epaselviksi 24 17,52%
Merkitykselliset pelit runkosarjassa 4 2,92%
Mielenkiinto muita Korisliigan joukkueita kohtaan 3 2,19%
Omien kasvattien maara joukkueessa 0 0%

Mielenkiinto muita Korisliigan pelaajia kohtaan 1 0,73%
Pelien maara kaudessa 1 0,73%
Ulkomaalaisten pelaajien maara verrattuna kotimaisiin pelaajiin joukkueessa 2 1,46%
Ei mikaan 40 29.2%

Muu, mika? 13 9,49%

Taulukon 10 kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman valmiiksi an-
netun vastausvaihtoehdon, joista suurimman vastausmaaran sai 242 vastauk-
sesta ajan puute (51 vastaajaa). Toiseksi eniten paatokseen tulla otteluun vaikutti

kaverit/seura (48 vastaajaa) ja kolmantena vaikuttavana tekijana oli kiinnostus
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lajia kohtaan (41 vastaajaa). Kyselyyn vastanneista 24 toi esille, etta koripallon

saannot ovat jaaneet epaselviksi.

Opiskelijalipun hinnasta kysyttaessa (5 euroa), 137 vastaajasta 121 vastaajaa
(88 %) ei ollut tietoinen lipun hinnasta. Opiskelijalipun hinnoittelun sopivuudesta
kysyttaessa 113 (82 %) piti nykyista hintaa sopivana. Vastaajista 24 (18 %) ei
osannut sanoa onko nykyinen opiskelijalipun hinta sopiva, mutta yksikaan vas-
taaja ei todennut, etta lipun hinta ei olisi sopiva. Paasylipun hinnan noustessa,
mikali ottelutapahtuman sisaltéa parannettaisiin, esimerkiksi tuomalla enemman
kilpailuja seka muuta oheistoimintaa, vaikuttaisi se 47 vastaajan (34 %) ostopaa-

tokseen saapua tulevaisuudessa otteluun.

Kysyttaessa lahtisitko ottelutapahtumaan, mikali olisi tarjolla enemman erilaisia
lippupaketteja. Kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman valmiiksi
annetun vastausvaihtoehdon, joista suurimman vastausmaaran sai 160 vastauk-
sesta etta se ei vaikuttaisi ostopaatokseen (89 vastaajaa). Kyselyyn vastanneista
47 kertoi, ettd ostopaatokseen lipun hankinnassa vaikuttaisi, mikali olisi tarjolla

parilippu kaverin kanssa, joka olisi edullisempi kuin yksittain ostetut liput.

Joensuu Areena tapahtumapaikkana ei vaikuta 137 vastaajasta 130 (95 %) vas-

taajan lahtemiseen otteluun.

Kyselyyn vastanneista 137 vastaajaa (100 %) kertoi, ettei seuraa Kataja Basketia
missaan sosiaalisen median kanavassa. Kyselyssa 88 vastaajaa (64 %) 137 vas-
taajasta koki, ettei Kataja Basketin otteluihin liittyva markkinointi tavoita kohde-
ryhmaa riittavan hyvin. Lisaksi 38 vastaajaa (28 %) kertoi, etta markkinointi ta-

voittaa kohderyhman vain joskus.

Kysymyksessa, herattaisiko Kataja Basket mielenkiinnon lahtea seuraamaan pe-
lid paikan paalle, jos nakisi enemman peleihin liittyvia videoita, vastaaja pystyi
valitsemaan useamman valmiiksi annetun vastausvaihtoehdon. Kysymyksessa
166 vastauksesta 79 valitsi, etta videot pelaajista, itse pelista seka ottelutapah-

tumasta herattaisi mielenkiinnon lahtea seuraamaan Kataja Basketin pelia.
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Mielenkiinnon Kataja Basketin ottelutapahtumaa kohtaan saisi kohderyhmassa
heraamaan 137 vastaajasta pelaajiin liittyvilla tarinoilla 50 vastaajassa (37 %)
seka peleihin liittyvilla uutisilla 59 vastaajassa (43 %).

Kysyttaessa, nakyyko Kataja Basket mielestasi riittavasti Joensuun katukuvassa,
vastasi 52 prosenttia, ettei se nay julkisilla paikoilla. Vastaajista 57 prosenttia toi
esille, ettei kampuksilla tai opiskelupaikoilla nay riittavasti ottelujulisteita. Tienvar-
simainoksien osalta 49 prosenttia vastaajista kertoi, ettei Kataja Basket tule esille

siella riittavasti.

Taulukko 11. Milla tavoin joukkueen pelaajat voisivat herattaa mielenkiintosi Ka-
taja Basketia kohtaan

n Prosentti
Kouluvierailut 22 16,06%
Sosiaalisen median kaytto 42 30,66%

Vierailut kampuksilla‘opiskelupaikoilla 39 28 47%

Yleisotapahtumat M 29,93%
En koe itselleni tarpeelliseksi 79 57,66%
Muu, mika? 1 0,73%

Taulukossa 11 vastaaja pystyi valitsemaan useammista valmiiksi annetuista vas-
tausvaihtoehdoista, joista 224 vastauksesta 144 vastasi kouluvierailut, sosiaali-
sen median kaytto, vierailut kampuksilla tai opiskelupaikoilla ja yleis6tapahtumat.
Kyselyyn vastanneista 79 vastaajaa ei kokenut pelaajien kautta tapahtuvaa mie-
lenkiinnon herattamista itselleen tarpeelliseksi. Taulukon 11 kysymykseen viita-
ten huomattiin kyselytutkimuksessa puuttuvan vaihtoehto “En osaa sanoa”.
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Taulukko 12. Tekisitkd paatoksen ottelutapahtumaan lahtemisen suhteen hel-

pommin, mikali sisaltdéa olisi enemman tarjolla pelin ohella

n Prosentti

Kylla 29 21.17%
En 109 79,56%
Mita haluaisit nahda, valitse alla olevista vaihtoehdoista yksi tai useampi 0 0%
Kilpailut 1 8.03%
Musiikki 19 13,87%
Oheispalvelut (ravintolat, kioskit) 18 13,14%
Valiaikaviihde 13 9.49%

Kyselyssa 137 vastaajasta 109 vastaajaa (80 %) kertoi, ettei sisallon lisaamisella
pelin oheen olisi vaikutusta peliin [ahtemisen suhteen.

8 Johtopaatokset ja pohdinta

Johtopaatoksissa tarkastellaan tutkimustuloksista saatujen vastausten perus-
teella, miten toimeksiantaja Kataja Basket voisi niita hydodyntad kaytannossa.
Opinnaytetyon tutkimuskysymyksen kautta tehdylla kyselytutkimuksella saatiin
tutkimustuloksia, joita verrattiin tutkimuksessa kaytettyyn taustakirjallisuuteen.
Tutkimuksen tavoitteena oli saavuttaa lisaa tietoa tutkittavalta alueelta, jota ei oltu
aiemmin tutkittu. Tutkimuksen tulokset mahdollistavat tulevaisuudessa tehtavia
jatkotutkimuksia kasitellyn aiheen pohjalta.
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8.1 Kyselytutkimuksen johtopaatokset markkinoinnin kilpailukeinoista

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksen tavoitteena oli selvittaa, miksi inmiset eivat
kay ottelutapahtumissa seka miten ihmiset saataisiin mukaan peleihin. Opinnay-
tetyOssa tarkasteltiin Kataja Basketin toimintaa seurana suhteutettuna Korisliigan
kokonaisrakenteeseen. Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin minkalaisista 1ahto-
kohdista ihmiset ovat alkaneet seuraamaan Kataja Basketin otteluita. Taman
pohjalta kyselytutkimuksen kysymykset aseteltiin jakautumaan otteluissa kaynei-
den seka kaymattomien kesken ja selvittamaan vastaajien taustatekijat. Teoriana
opinnaytetydssa hyodynnettiin markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallia. Omana
markkinoinnin osa-alueena paneuduttiin mediaan seka erityisesti sosiaalisen me-
dian eri kanaviin. Taustakirjallisuuden lahteina kaytettiin teoriaosuudessa laajasti
alaa koskevaa kirjallisuutta seka internetista I0ytyvia materiaaleja. Opinnaytetyon
teoriaosuuden ja kyselytutkimuksesta saatujen tuloksien avulla toimeksiantaja
Kataja Basket voi kehittda omaa toimintaansa.

Markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin mukaan peilattiin jokaista yksittaista kil-
pailukeinoa tutkimuskysymykseen nahden. Kyselytutkimuksen rakennetta laa-
tiessa tuli huomioida, miten kysymysten asettelu peilaa jokaista kilpailukeinoa.
Neljan peruskilpailukeinon osalta, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus seka mark-
kinointiviestinta 10ytyi taustakirjallisuutta vaivattomasti kaymalla lapi alaa koske-
vaa kirjallisuutta. 7P-mallissa peruskilpailukeinoja on taydennetty kolmella lisa-
tylla kilpailukeinolla, jotka ovat henkil0sto ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit
seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat. Naiden kolmen lisatyn markkinoin-
nin kilpailukeinon osalta oli alaa koskevasta taustakirjallisuudesta haasteellista
|Oytaa teoriaa, silla suurin osa niista kasitteli vain markkinoinnin kilpailukeinojen
4P-mallia. Markkinoinnin taustakirjallisuutta laajemmin tutkimalla, |6ydettiin
kolme markkinoinnin 7P-mallia kasittelevaa kirjaa. Bergstrom & Leppasen kirjoit-
tama Yrityksen asiakasmarkkinointi, Christian Gronroosin Palvelujen johtaminen
ja markkinointi sekd Lamsa & Uusitalon Palvelujen markkinointi esimiestyon
haasteena kirjoja hyddyntamalla saatiin kolmen lisatyn kilpailukeinon teoria sel-
ville. Tutkimuskysymyksen perusteella kaytiin lapi yksittaista kilpailukeinoa ja laa-
dittiin sen pohjalta kyselytutkimuksen kysymyksia vastaamaan kilpailukeinon teo-
reettista sisaltoa.
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8.1.1 Johtopaatokset markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin mukaan

Opinnaytetyon johtopaatoksissa markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin mu-
kaan tuotteesta selvisi, ettei Kataja Basket kiinnosta suurinta osaa inmisista, jotka
eivat ole kayneet koskaan katsomassa Kataja Basketin koripallo-otteluita. Suu-
rimpana vaikuttavana tekijana seka ottelussa kayneilla ja kaymattomilla oli kave-
rin tai seuran puuttuminen otteluun lahtiessa. Lisaksi inmisilla, jotka eivat olleet

kayneet Kataja Basketin otteluissa, oli vaikuttavana tekijana ajan puute.

Hinnan osalta selvisi, etta tietoisuus opiskelijalipun hinnasta oli selvilla suurim-
malla osalla pelissa kayneilla, kun taas niilla, jotka eivat olleet kayneet, lahes ku-
kaan ei ollut tietoinen lipun hinnasta. Opiskelijalipun hintaa pidettiin sopivana
seka pelissa kayneiden ja kdymattomien osalta. Lippupaketeista vaihtoehto pari-
lippu nousi esille pelissa kayneilla seka kaymattomilla. Parilippu olisi edullisempi
kuin yksittain ostetut liput. Kysyttaessa paasylipun ostamatta jattamiseen vaikut-
tavista tekijoista, suurin osa vastaajista ei osannut ottaa kantaa kysymykseen.

Saatavuudesta ottelussa kayneilla tuli ilmi, ettd suurin osa piti Joensuu Areenaa
tapahtumapaikkana viihtyisana. Areenalla tapahtumapaikkana ei ollut vaikutusta
peliin [ahtemiseen niilla, jotka eivat ole kayneet pelissa. Pelipaikalle saapumiseen
vaikuttavista tekijoista kysyttaessa, ei I0ytynyt ratkaisua ottelussa kayneilla seka
kaymattomilla. Kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, onko julkisen liikenteen yh-
teyksilla tai parkkipaikoilla vaikutusta peliin saapumiseen.

Markkinointiviestinnasta selvisi, etta ihmisista, jotka eivat olleet kayneet otte-
luissa, kukaan ei seurannut Kataja Basketia missaan sosiaalisen median kana-
vassa. Otteluissa kayneista sosiaalista mediaa seurasi vain harva. Taman joh-
dosta sosiaalisen median nykyisen sisallon riittavyyteen ei osattu ottaa kantaa.
Otteluissa kayneet toivat esille, etta peleista tuotetut videokoosteet houkuttelisi-
vat lahtemaan seuraamaan pelia myos paikan paalle. Ottelutapahtuman uudis-
tuksista tiedottaminen saisi hieman yli puolet otteluissa kayneista vastaajista kiin-
nostumaan lahtemaan uudelleen seuraamaan Kataja Basketin koripallo-ottelua.
Kysyttaessa tavoittaako Kataja Basket otteluun liittyvalla markkinoinnilla ihnmisia,
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jotka eivat olleet kayneet peleissa, vastasi suurin osa, etta markkinointi ei tavoita
tai se tavoittaa vain joskus. Kataja Basketin nakyvyys Joensuun katukuvassa ot-
teluissa kdymattomien mielesta ei ollut riittavaa. Korkeakoulujen kampuksilla ot-

telujulisteita tulevista kotiotteluista oli vastaajien mielesta nakyvilla vahan.

Henkil6stoa ja asiakkaita koskevassa kysymyksessa, miten pelaajat voisivat he-
rattda mielenkiinnon Kataja Basketia kohtaan vastaajissa selvisi, etta kiinnostus
pelaajia kohtaan oli suuri. Pelissa kayneet seka kaymattomat toivat esille, etta
kouluvierailut, sosiaalisen median kaytto, vierailut kampuksilla seka yleisGtapah-

tumat pelaajien toimesta herattaisivat kiinnostuksen Kataja Basketia kohtaan.

Prosessia tarkasteltaessa ottelussa kayneiden kohdalta selvisi, etta ottelutapah-
tumassa jonottamiseen ei kulu aikaa. Palveluprosessia tarkemmin tarkastelta-
essa selvisi vastaajien toimesta jonottamisen wc-tiloihin seka kioskipalveluihin
vievan paljon aikaa. Lahes kaikki ottelutapahtumassa kayneet kertoivat Areenan
kattavan katsojan tarpeet. Suurin osa otteluissa kayneista ei osannut ottaa kan-
taa kysyttaessa pitaisikd ottelutapahtumaa uudistaa. Lisaksi, jos sisaltoa pelin
ohessa olisi enemman tarjolla, vastasi suurin osa pelissa kayneista, etta se ei
vaikuttaisi paatokseen lahtea ottelutapahtumaan. Ihmiset, jotka eivat olleet kay-
neet peleissa, toivat myds esille sen, etta sisallon lisddminen ottelutapahtumaan
ei vaikuttaisi peliin lahtemiseen, vaikka paasylipun hintaa nostettaisiin. Kysymyk-
sessa tarjottiin ottelutapahtumaan enemman sisaltéa, joita olivat kilpailut, mu-
siikki, oheispalvelut seka valiaikaviihde. Mielipide Kataja Basketin koripallo-otte-
luissa kayneilla oli ottelutapahtumasta hyva. Kysymyksessa tiedatkd mista Kataja
Basketin paasylippuja voi ostaa ennakkoon, vastasi ihmiset, jotka eivat olleet
kayneet otteluissa, etta eivat tieda koska heidan ei ole tarvinnut ostaa lippua.

8.1.2 Ottelutapahtumaa kasittelevat aiemmat opinnaytetyot

Samaa aihealuetta kasittelevia opinnaytetoita, joissa kyselytutkimus on suun-
nattu tietylle ian perusteella maaritellylle kohderyhmalle ei ole tehty aiemmin.
Kalle Kemilan (2014) opinnaytetyd Kataja Basketin ottelutapahtuman organisointi
Ja tehostaminen sivusi aihealueiltaan ottelutapahtuman kehittamista, mutta sisal-

I0ltdan keskittyi paaosin lipunmyynnin organisointiin seka ottelutapahtumassa
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toimivien vastuuhenkildiden toimenkuviin. Erona tahan opinnaytetyohon kasitteli
Kemila ottelutapahtumaa enemman vastuuhenkildiden tyonkuvan kautta, kun
taas tassa opinnaytety0ssa keskitytdan ottelutapahtuman kehittamiseen koko-

naisvaltaisesti.

Taavi Lapilan (2019) opinnaytety0 ottelutapahtuman kehittdminen - Kouvot mies-
ten Korisliiga selvitti kyselytutkimuksessa Kouvojen peleissa kayneiden katsojien
mielipiteita ottelutapahtumasta. Tahan opinnaytetydhon erona Lapila ei pyrkinyt
selvittamaan mielipiteita inmisilta, jotka eivat olleet kdyneet Kouvojen koripallo-

otteluissa.

Jenna Seppasen (2017) opinnaytetyd Korisliigan ottelutapahtumien elédmykselli-
syys ja Korisliiga-bréndi keskittyi selvittamaan koko Korisliigaa koskevia nakokul-
mia ottelutapahtumista seka Korisliiga brandista. Seppasen kyselytutkimus koh-
distui laajemmalle kohderyhmalle ja pyrki selvittdmaan mielipiteita vain Korisliiga-
otteluissa kayneilta inmisilta.

8.2 Kehittamisideat

Ottelussa kayneiden osalta tuli esille se, etta paasaantoisesti Kataja Basketia
seurataan vain harvakseltaan sosiaalisen median kanavissa. Kun taas niista ih-
misista, jotka eivat koskaan olleet kayneet Kataja Basketin koripallo-ottelussa ku-
kaan ei seurannut Kataja Basketia missaan sosiaalisen median kanavassa.
MyoOskaan tulevista otteluista saatavaa informaatiota ei ole tarpeeksi nakyvilla
opiskelupaikoilla. Taman johdosta suurin osa kyselytutkimuksen vastaajista ei
tiennyt opiskelijalipun hinnasta. Kataja Basket on kauden aikana jarjestanyt ta-
pahtuman Ita-Suomen yliopistolla, jossa on jaettu paasylippuja Kataja Basketin
kotiotteluihin seka jarjestetty erilaisia kilpailuja. Vastauksissa tuli ilmi, etta taman
tyyppisista tapahtumista pidetaan ja niita voisi olla useammin. Ammattikorkea-
koululla seka yliopistolla on omia ainejarjestoja, joille voisi kohdentaa yksittaiselle
ainejarjestolle ottelutapahtumaan saapumisen esimerkiksi ilmaislipuilla ja pelin
jalkeen jarjestettavalla ohjelmalla Kataja Basketin yhteistydkumppanin virkistys-
ravintolassa. Koko koulua koskevia opiskelijatapahtumia on useita Karelia-am-
mattikorkeakoululla seka Ita-Suomen yliopistolla. Joensuulaisilla
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korkeakouluopiskelijoilla on koripallotapahtuma, jossa opiskelijoiden muodosta-
mat joukkueet pelaavat vastakkain. Naissa tapahtumissa Kataja Basketin pelaa-
jat voisivat olla esilla ja tutustuttaa lajiin seka kertoa tarjolla olevasta opiskelijali-
pusta. Lisda nakyvyytta voisi herattaa ottelujulisteet kampuksilla, joissa olisi tie-
toa tulevista kotiotteluista seka siita, missa sosiaalisen median kanavissa voi seu-
rata Kataja Basketia. Ottelujuliste voisi sisaltdd myos tiedon opiskelijalipun hin-

nasta.

Kiinnostuksen Kataja Basketin ottelutapahtumaa kohtaan saisi heraamaan pe-
leista tehdyt videokoosteet sekd pelaajista tuotetun sisallon lisddminen. Otte-
luissa kayneilla seka kaymattomilla merkittavin tekija, etteivat he lahteneet uu-
destaan peliin, oli kaverin tai seuran puuttuminen. Ratkaisuna tahan voisi olla
parilippu, jossa hinnan ei pitaisi muodostua kynnykseksi peliin Iahtemisen suh-
teen. Mahdollisesti kerran kaudessa parilipun oheen voisi tarjota houkuttimeksi
esimerkiksi alennuskupongin yhteistydkumppaneiden tarjoamiin tuotteisiin tai
palveluihin. Ottelutapahtuman sisallon suhteen ihmiset olisivat valmiita maksa-
maan enemman paasylipun hinnasta, jos sisaltoa pelin ohessa olisi enemman
tarjolla. Kyselytutkimuksen vastauksissa ottelutapahtuman palveluprosessiin liit-
tyen nousi esille jonottamiseen kuluva aika wc-tilojen seka kioskipalveluiden
osalta. Ratkaisuna wc-tilojen aiheuttamaan jonottamiseen olisi tuoda myos Joen-
suu Areenan ala-aulan wc-tilat katsojien kayttoon. Kioskipalveluiden osalta rat-
kaisu on yksinkertaisesti lisata kioskien maaraa seka kehittaa kioskin myyntiin

liittyvaa palveluprosessia.

8.3 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa miksi inmiset eivat kay ottelutapah-
tumissa seka miten ihmiset saataisiin mukaan peleihin. Naita kysymyksia lahdet-
tiin selvittamaan Kataja Basketin toiminnan nakdkulmasta. Kyselytutkimus onnis-
tui vastaamaan edella mainittuihin kysymyksiin hyvin, silla saimme riittavan maa-
ran vastauksia seka otteluissa kayneilta, kuin myos niilta ihmisilta, jotka eivat ol-
leet koskaan kayneet Kataja Basketin koripallo-ottelussa. Kyselytutkimuksen ra-
kenne laadittiin molemmin puolin kattamaan markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-

mallia, jotta saatiin mahdollisimman laaja kuva vastaajiin vaikuttavista
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taustatekijoista. Teoreettinen viitekehys loi pohjaa sille, miten ottelutapahtumaa
kehitetaan kokonaisvaltaisesti. Kyselytutkimus antoi vastausten kautta tuloksia ja
nakokulmia nykyisen ottelutapahtuman toimivuudesta seka kehityskohteista.
Vastaajien mielipiteet olivat arvokkaita, silla ne antoivat konkreettisen kuvan vas-
taajan tunteista seka tarpeista ottelutapahtumaa kohtaan.

8.3.1 Opinnaytetyon prosessi

Oppimisprosessi opinnaytetyota laatiessa alkoi kyselytutkimuksen rakentami-
sella. Nain kattavaa kyselytutkimusta ei oltu aiemmin tehty, jossa kysymykset piti
muodostaa teoreettisen ideologian kautta. Jalkeenpain pohdittaessa olisi ollut
jarkevampaa ensimmaisena kirjoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin
teoreettinen osuus ja vasta sen jalkeen laatia kyselytutkimuksen kysymykset vas-
taamaan kyseista teoriaa. Teoreettista sisaltoa kirjoittaessa opittiin lahdekriitti-
sesti l0ytamaan seka hyodyntamaan eri Iahteita samasta teorian aihealueesta.
Hyodyntamalla eri lahteita teoriasta, saatiin muodostettua ehyita teoria kokonai-
suuksia. Nain laajaa seka kokonaisvaltaista kirjoitusprosessia ei oltu aikaisemmin
toteutettu. Parina tyoskentely vaati oppimista siita, miten yhdessa pystytaan tuot-
tamaan lisaa sisaltoa, halliten kokonaisprosessi kohti valmista opinnaytetyota.
Vuosien aikana oltiin kayty eri lajien ottelutapahtumissa, mutta taman opinnayte-
tyon kautta saatiin laajempi kuva siita, mita ottelutapahtuman kokonaisprosessi
pitaa sisallaan.

Taman opinnaytetyon prosessi alkoi tutkimuskysymyksen maarittelylla ja sen
pohjalta aloitettiin rakentamaan kyselytutkimusta. Rakenne kyselytutkimukselle
paatettiin muodostaa markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin mukaan, joten en-
simmainen tehtava oli I10ytaa teoria vastaamaan sita. Markkinoinnin kilpailukeinot
I0ydettiin alaa koskevasta kirjallisuudesta. Kysymykset muodostettiin vastaa-
maan 7P-mallin kautta ottelutapahtuman kokonaisuutta. Kyselytutkimuksen ky-
symykset testattiin koehenkil6illa, jonka jalkeen kysymyksen rakennetta tarvitta-
essa muokattiin vastaamaan kysymyksen tarkoitusta ennen kyselyn julkaise-
mista. Kyselytutkimuksen testaaminen koettiin hyodylliseksi, silla vastaajilta ei
tullut merkittavasti kritiikkia sen rakenteesta. Kohderyhman laajan vastausmaa-

ran takaamiseksi kysely suunnattiin isolle maaralle joensuulaisia



71

korkeakouluopiskelijoita. Taman pohjalta voidaan todeta, etta vastausmaara 246,

joka saavutettiin, oli mahdollista.

Teorian kirjoitusprosessissa oli haasteellista aluksi I0ytaa oikeanlaista sisaltdéa
ottelutapahtuman ja median osalta. Kyseinen prosessi vaati aikaa seka sisaltojen
lapikaymista vastaamaan haluttua teoriaa. Kyselytutkimuksesta saatuja vastauk-
sia kaytiin lapi ja niiden pohjalta kirjoitettiin merkittdvampia tuloksia ottelutapah-
tuman kehittamiseen liittyen. Opinnaytetyon sisaltd koostui aluksi hieman erilai-
sista asiakokonaisuuksista, joita kuitenkin muokattiin tyon edetessa vastaamaan
nykyista rakennetta. Nykyisen rakenteen varmistuttua opinnaytetyon prosessi

eteni johdonmukaisesti ja maaratietoisesti.

8.3.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon pohjalta voitaisiin tulevaisuudessa tehda jatkotutkimuksia,
joissa kyselytutkimusta ei rajata vain tietylle kohderyhmalle, vaan se suunnataan
koskemaan kaikkia, jotka ovat kdyneet Kataja Basketin koripallo-ottelussa. Ta-
man tyyppisen kyselyn avulla Kataja Basket saisi arvokasta tietoa kaiken ikaisilta
katsojilta.

Toinen tutkimuksen kohde voisi olla miten markkinoinnilliset toimenpiteet seka
ottelutapahtuman kehittaminen nakyy katsojamaarissa. Toimeksiantaja muuttaisi
edelld mainittuja prosesseja vastausten perusteella ja tietyn ajanjakson kuluttua
vastaajilta kysyttaisiin ovatko toimenpiteet vaikuttaneet heidan ottelutapahtu-

massa kaymiseen.

Ihmisille, jotka ovat kayneet eri urheilulajien ottelutapahtumissa seka niille, jotka
eivat ole kayneet voisi suunnata saman tyyppisen kyselytutkimuksen. Naista eri
lajeja koskevista kyselytutkimuksista voisi tuloksia vertailemalla saada laajempaa
kuvaa urheilun ottelutapahtumista seka tehda johtopaatoksia niista. Eri urheilula-
jien ottelutapahtumia tarkastelemalla voitaisiin selvittaa, onko eri lajien valilla yh-
tymakohtia seka eroavaisuuksia ottelutapahtumaan liittyvien taustatekijoiden
osalta.
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Opinnaytetyon kyselylomake

Opinnaytetyokysely Kataja Basketin ottelutapahtumasta

Tervetuloa vastaamaan Kataja Basketin ottelutapahtumaan liittyvaan kyselyyn. Kysely on osa
opinndytety6ta ja siihen vastaaminen vie vain hetken aikaa. Vastanneiden kesken arvotaan kymmenen
kahden lipun lippupakettia Kataja Basketin kotiotteluihin. Jos haluat osallistua arvontaan niin jatathan
yhteystietosi kyselyn loppuun. Kysely on taysin luottamuksellinen ja vastaukset kasitelladdn anonyymisti,
eika yksittiisia vastauksia pystyta jaljittamaan.



Liite 1 2(13)
Opinnaytetyon kyselylomake

1. 1kd? *

) 18-23 vuotta
) 24-29 vuotta
") 30-39 vuotta
) 40 vuotta tai vanhempi

2. Sukupuoli? *
) Mies
) Nainen

En halua vastata

3. Oletko kdynyt Kataja Basketin koripallo-ottelussa koskaan? *
) Kylla
) En

4. Onko sinulla kausikortti Kataja Basketin kotiotteluihin? *
) Kylla
JEi

5. Mikd sinua erityisesti kilnnostaa Kataja Basketissa? *
F Joukkue
| | Joukkueen menestyminen
| | Koripallo lajina
|| Pelaajat
|| Ei mikaan

|| Muu, mika?

6. Miten Korisliiga/Koripallo on ndkynyt osana elamaisi? *
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| | oten harrastanut koripalloa

[_] Olen seurannut koripalloa muuta kautta (esim. tulospalvelut, videot, uutiset,
suoratoistopalvelut)

[ vanhempani ovat pelanneet koripalloa

| | vanhempani ovat seuranneet koripalloa

LJ Vanhempani veivat minut koripallo-otteluihin
[ "] Ei mitenkaan

[ ] Muu, mika? |

7. Vaikuttaako paitokseesi tulla otteluun jokin alla olevista asioista? *

| | Joukkueen menestyminen sarjassa

| | Kaverit'seura

D Kiinnostus europeleja kohtaan

[ | Kiinnostus lajia kohtaan

| | Koripallon saénnét ovat jadneet epaselviksi

|| Merkitykselliset pelit runkosarjassa

D Mielenkiinto muita Korisliigan joukkueita kohtaan
| | Omien kasvattien maara joukkueessa

U Mielenkiinto muita Korisliigan pelaajia kohtaan
I:] Pelien méaara kaudessa

m Ulkomaalaisten pelaajien maara verrattuna kotimaisiin pelaajiin joukkueessa
| | Ei mikaan

[ Muu, mika? |

8. Oletko tietoinen opiskelijalipun hinnasta? (5 euroa) *
() Kylla
() En

9. Onko nykyinen opiskelijalipun hinnoittelu mielestisi sopiva? (5 euroa) *

() Kylla

() Ei, miksi? |
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() En osaa sanoa

10. Vaikuttaisiko lipun hinnan nostaminen ostopditokseesi, jos ottelutapahtuman sisaltéa
parannettaisiin? (Enemmadn kilpailuja, oheistoimintaa) *

7)) Kylla
" ) Ei

() En osaa sanoa

11. Mika seuraavista asioista on vaikuttanut lipun ostoon kun Kataja Basketilla on peli? Voit valita
useita vaihtoehtoja alla olevista vaihtoehdoista. *

| | Ajankohta (arkipiva, viikonloppu)

[_J Europelit

|| Pudotuspelit

| | Suoratoistopalvelun hinta suhteessa pasylipun hintaan
| | vastapuolen joukkue

|| Ei mikaan

[ | Muu, mika?

12. Lahtisitkd ottelutapahtumaan, mikili olisi tarjolla enemman erilaisia lippupaketteja? *
|| Parilippu kaverin kanssa (Olisi edulisempi kuin yksittiin ostetut liput)
| | Perhelippu (2 aikuista + 2 lasta, edullisempi kuin ostaisi yksittdin liput)
u Ryhmalippu (Henkilémaaran mukaan hinta tulisi edullisemmaksi, mita enemman ostaa)
m Sarjalippu (esim. 10 lippua tiettyyn hintaan, hinta edullisempi kuin yksittdin ostettuna)
| | Ei vaikuta paatokseen
|| Muu, mika? |

13. Milla tavoin pelipaikalle saapuminen vaikuttaa lipun ostamiseen? Arvioi asteikolla 1-5 itsedsi
kuvaavin vaihtoehto. *

(1 Ei vaikutusta) (5 On merkittava
1 2 3 4 5 vaikutus)

Julkisen likenteen yhteydet OO0O0O0O0O0O
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(1 Ei vaikutusta) (5 On merkittava
1 2 3 4 5 vaikutus)

Parkkipaikat Q) O | 7'

14. Onko Joensuu Areena tapahtumapaikkana viihtyisd? *
) Kylla
) Ei, miksi? |

15. Toimivatko pelin aikana tarjottavat kioskipalvelut? *
) Kylla

) Ei, miksi? |

16. Kattavatko Joensuu Areenan muut tilat tarpeesi? *
) Kylla

_ ) Ei, miksi?‘

17. Kuluuko tapahtumassa mielestisi lilkaa aikaa jonottamiseen? *

Kylla, miksi?
) Ei

18. Vaikuttaako tulevaisuudessa uuden palloiluhallin rakentaminen sinuun otteluun lahtemisen
kannalta? *

) Kylla
) Ei

") En osaa sanoa

19. Seuraatko Kataja Basketin toimintaa sosiaalisessa mediassa? *

|| Kyla
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| _|En

Mita kautta?
D Facebook
[ | Instagram
|| Twitter

| | YouTube

20. Onko sosiaaliseen mediaan tuotettu sisdlté mielestasi riittavaa? *

_ ) Kylla

) Ei, miksi? |

_ ) En osaa sanoa

21. Haluaisitko lisda sisaltoa liittyen Korisliigan ja/tai Kataja Basketin toimintaan? *
| | Enemman sisiltda pelaajista
|| Podcastit
[ | videot
| | En haluaisi

|| Muu, mika?

22. Nikyyko Kataja Basket mielestisi riittdvisti Joensuun katukuvassa? *

Kylla Ei

Julkisilla paikoilla

Ottelujulisteet
kampuksilla/opiskelupaikoilla

Tienvarsimainoksissa
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23. Houkuttelisiko pelisti/ottelutapahtumasta tehdyt videokoosteet sinut lihtemdan seuraamaan
pelid paikan paille? *

) Kylla

) Ei

24. Milla tavoin joukkueen pelaajat voisivat herattdd mielenkiintosi Kataja Basketia kohtaan? *
|| Kouluvierailut
| | Sosiaalisen median kaytté
|| Vierailut kampuksilla/opiskelupaikoilla
|| YieisGtapahtumat
| | En koe itselleni tarpeelliseksi
|| Muu, mika? |

25. Herittiisiko Kataja Basket kiinnostukseksi ldhtemaan uudestaan otteluun, mikali saisit tiedon
ottelutapahtuman uudistuksista? *

") Kylla
) Ei

26. Pitdisiko ottelutapahtumia mielestisi uudistaa? *

") Kylla, milld tavoin?
) Ei
) Ehka

27. Tekisitkd pditoksen ottelutapahtumaan lihtemisen suhteen helpommin mikili sisdltéa olisi
enemmdn tarjolla pelin ohella? *

|| Kylla

| |En

Mita haluaisit ndhda, valitse alla olevista vaihtoehdoista yksi tai useampi
[ | Kilpailut

| | Musiikki
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| | Oneispalvelut (ravintolat, kioskit)
| | valiaikaviihde

28. Mita mielta olit Kataja Basketin ottelutapahtumasta? *

0

Tapahtuma oli huono . 1 Tapahtuma oli hyva

29. Oletko ostanut kausikortin tukeaksesi Kataja Basketin toimintaa? *

() Kylla

_ JEn

30. Kiinnostaako Kataja Basket joukkueena? *
() Kylla
() Ei

31. Herittadko koripallo sinussa kiinnostusta? *
() Kylia
() Ei

32. Vaikuttaako paitokseesi tulla otteluun jokin alla olevista asioista? *
[ Ajan puute
I ] Joukkueen menestyminen sarjassa
u Kaverit/seura
D Kiinnostus europeleja kohtaan
| | Kiinnostus lajia kohtaan
[ ] Koripallon sadnnét ovat jaaneet epaselviksi
[_J Merkitykselliset pelit runkosarjassa
m Mielenkiinto muita Korisliigan joukkueita kohtaan

| | Omien kasvattien maara joukkueessa
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|| Mielenkiinto muita Korisliigan pelaajia kohtaan

| | Pelien maara kaudessa

D Ulkomaalaisten pelaajien maara verrattuna kotimaisiin pelaajiin joukkueessa
| | Ei mikaan

|| Muu, mika?

33. Oletko tietoinen opiskelijalipun hinnasta? (5 euroa) *
Kylla
) En

34. Onko nykyinen opiskelijalipun hinnoittelu mielestisi sopiva? (5 euroa) *
() Kylla
) Ei, miksi? |

) En osaa sanoa

35. Vaikuttaisiko lipun hinnan nostaminen ostopaitokseesi, jos ottelutapahtuman sisiltoa
parannettaisiin? (Enemmadn kilpailuja, oheistoimintaa) *

") Kylia
() Ei

36. Vaikuttaako Kataja Basketin pelatessa jokin alla olevista asioista siihen, ettet osta lippua
peliin? *

| | Ajankohta (arkipaiva, viikonloppu)

| | Europelit

|| Pudotuspelit

m Suoratoistopalvelun hinta suhteessa paasylipun hintaan
| | vastapuolen joukkue

|| Ei mikaan

|| Muu, mika?
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37. Lahtisitkd ottelutapahtumaan, mikali olisi tarjolla enemman erilaisia lippupaketteja? *
[_J Parilippu kaverin kanssa (Olisi edulisempi kuin yksittdin ostetut liput)
D Perhelippu (2 aikuista + 2 lasta, edullisempi kuin ostaisi yksittiin liput)
|| Ryhmalippu (Henkildmaaran mukaan hinta tulisi edullisemmaksi, mita enemman ostaa)
[ J Sarjalippu (esim. 10 lippua tiettyyn hintaan, hinta edullisempi kuin yksittain ostettuna)
[ | Eivaikuta paétskseen
[ ] Muu, mika? |

38. Milld tavoin pelipaikalle saapuminen vaikuttaa lipun ostamiseen? Arviol asteikolla 1-5 itsedsi
kuvaavin vaihtoehto. *

(1 Ei vaikutusta) (5 On merkittava
1 2 3 4 5 vaikutus)

Julkisen liikenteen yhteydet

Parkkipaikat

39. Vaikuttaako Joensuu Areena tapahtumapaikkana siihen, ettet lihde peliin? *
C ) Kylla, miksi?
") Ei

40. Tieditkd mistd Kataja Basketin paisylippuja voi ostaa ennakkoon? *

|| kyla
D En

Mista syysta, valitse alla olevista vaihtoehdoista yksi tai useampi
[ J Lippupalvelun verkkosivut olivat epaselvat

[:] Paasylipun ostaminen tuntui monimutkaiselta

[ ] Muu, mika? |

41. Vaikuttaako tulevaisuudessa uuden palloiluhallin rakentaminen sinuun otteluun lahtemisen
kannalta? *

) Kylla
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() Ei

_ En osaa sanoa

42. Seuraatko Kataja Basketin toimintaa sosiaalisessa mediassa? *

| | Kyla
[ ]En

Mita kautta?

| | Facebook
|| Instagram
m Twitter

| | YouTube

43. Tavoittaako Kataja Basket sinut otteluihin liittyvalld markkinoinnilla riittdvan hyvin? *
") Kylla, mité kautta? |

() Ei, enta tuleeko Kataja Basket ylipdatdan mediassa koskaan vastaan?

") Joskus

44, Herittiisiko Kataja Basket mielenkiintosi ldhted seuraamaan pelid paikan pdille, jos nakisit
enemmdn peleihin liittyvia videoita? *

[ | Pelaajista (pelimatkoista, arjen rutiineista, vapaa-ajasta)

D Pelista (koreja, heiton torjuntoja, donkkeja, syottoja)

m Tapahtumasta (muu pelin aikana tapahtuva toiminta, kilpailut, kioskipalvelut)
| |Ei

45, Herittiisiko Kataja Basket mielenkiintosi ottelutapahtumaa kohtaan, jos nikisit enemman
pelaajiin liittyvia tarinoita? (Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa) *

_ ) Kylla
") Ei
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46. Herittdisiko Kataja Basket mielenkiintosi ottelutapahtumaa kohtaan, jos nikisit enemman
peleihin liittyvia uutisia? *

C ) Kylla
) Ei

47. Ndkyyko Kataja Basket mielestisi riittavisti Joensuun katukuvassa? *
Kylla Ei
Julkisilla paikoilla 9 B

Ottelujulisteet
kampuksilla/opiskelupaikoilla

Tienvarsimainoksissa

48. Milla tavoin joukkueen pelaajat voisivat herittda mielenkiintosi Kataja Basketia kohtaan? *
| | Kouluvierailut
| | Sosiaalisen median kayttd
m Vierailut kampuksilla/opiskelupaikoilla
| | Yieisotapahtumat
| | En koe itselleni tarpeelliseksi
] Muu, mika? |

49. Tekisitkd pditoksen ottelutapahtumaan lihtemisen suhteen helpommin mikili sisiltéa olisi
enemmdn tarjolla pelin ohella? *

|| Kkylla

[ JEn

Mita haluaisit ndhda, valitse alla olevista vaihtoehdoista yksi tai useampi
|| Kilpailut

|| Musiikki

| | Oheispalvelut (ravintolat, kioskit)

[ | valiaikaviihde
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50. Taytd yhteystietosi osallistuaksesi arvontaan

Etunimi l

Sukunimi |

Matkapuhelin [

Sahkdposti |




