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Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta tutkimuksesta, joista ensimmaisen
tarkoituksena oli kehittdd TPS Salibandyn (mydh. TPS) miesten
kotiottelutapahtumia lisdkatsojien hankkimiseksi. Toinen osa puolestaan perehtyi
TPS:n brandin nykytilanteen kartoittamiseen, ja sen tarkoituksena on
mahdollistaa TPS:lle brandin rakennus tulevaisuudessa. Tyon idea tuli TPS:It&,
mutta valmiit aiheet jalostettiin yhteistydssa Turun AMK:n, tilaajan seka tekijoiden
kesken. Alusta alkaen tilaajalta tuli toive, etta tutkimukset keskittyisivat vain lajin

parissa aikaa viettaviin henkil6ihin Turun talousalueella.

Opinnaytetyon viitekehys koostuu bréndistd ja sen rakentamisesta,
urheilutapahtumasta, tapahtuman kilpailukeinoista, kuluttajan ostoprosessin
analysoinnista seka katsauksesta TPS:n nykytilanteeseen. Lahteena on kaytetty
kirjallisuuden lisaksi keskusteluja seurassa vaikuttavien henkildiden kanssa.
Tutkimusmenetelméksi  valittin ~ kvantitatiivinen  tutkimus, jotta saatiin
mahdollisimman laaja lapileikkaus potentiaalisista asiakkaista. Tutkimus
toteutettiin  lomaketutkimuksena yhteistydssa Salibandyliiton lansirannikon

aluetoimiston kanssa.

Tutkimukseen vastasi yhteensa 253 vastaajaa. Tutkimusten tulosten perusteella
vastaajat olivat melko tyytyvaisia itse ottelutapahtuman fasiliteetteihin, mutta
tyytymattomyyttd |0ytyi kotijoukkueen pelaamisen tasosta. Moni koki TPS:n
joukkueen materiaalin heikoksi ja pelin tylsdksi. Avoimessa palautteessa moni

toivoi halliin lisdd tunnelmaa, parempaa tiedottamista otteluista sekad lisaa



ohjelmaa eratauoille. Moni vastaaja myods koki maksulliseen pyséakadintiin

tarvittavan ajan arvioimisen vaikeaksi ja toivoi tAh&n parannusta.
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This thesis consists of two researches. First one aims to develop TPS Salibandy’s
(Later on TPS) home match events to lure new potential customers. Second half
orients to the brand of TPS and it's supposed to offer material to brand building
in the future. Idea of this thesis came from the office of TPS but final subjects
were refined in cooperation between subscriber, TUAS and the authors. The
subscriber had a desire that the researches would focus on people spending their

time among floorball in economical region of Turku.

This thesis’ frame of reference consists of brand building, theory of sport events,
competitive tools of events, analyzing the purchase process of consumer and a
peek to the status quo of TPS. Conversations with the CEO and the chairman of
the board of the TPS were used as sources addition to literature. Quantitive
method was selected to be the form of this study. Questionnaire method was
selected to be the data collection method of this study which made possible to
observe as many potential customers with different backgrounds as possible.
Questionnaire was implemented in cooperation with SSBL western Finland

region office.

The questionnaire gathered total of 253 answers. By the results of the research
people were quite happy with the facilities of the event. Unhappiness was found
concerning the level of play of the hometeam. Many found team’s material thin
and game itself boring. In open feedback many wished better atmosphere in
arena, better advertising of games and more show on breaks. Also many

experienced hard to estimate duration of the parking in paid parking.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd sai alkunsa TPS Salibandyn tarpeesta kasvattaa
yleisomaaria kotiotteluissaan. Brandiosuus keksittin ~ varsin  nopeasti
aloituspalaverissa taydentdmaan ottelutapahtuman kehitys — osiota.
Kyselytutkimus lahetettiin toukokuussa 2015 hyoddyntden valmiita kontakteja
Suomen Salibandyliitossa. Paikallisen aluevastaavan avulla kysely saatiin
lahetettya kaikille Lansirannikon alueen lisensoiduille salibandyharrastajille. Tyon
tarkoituksena on loytaa kehitysehdotuksia ottelutapahtumalle, jotta lajihenkil6ita
saataisiin houkuteltua lisda katsomoihin. Brandiosuuden tavoitteena on antaa

materiaalia TPS Salibandylle tulevaisuuden bréndin rakennusprojektia varten.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytdan bréndiin ja sen rakentamiseen,
ottelutapahtuman jarjestamiseen ja tapahtuman Kkilpailukeinoihin, asiakkaan
ostoprosessiin seka luodaan katsaus TPS:n nykytilanteeseen. Tyon viitekehys
on rakennettu teorian ja tutkimuksen pohjalta. Empiirisessa osassa perehdytaan
lyhyesti kvantitatiiviseen tutkimukseen, siihen miksi se valittiin, kyselytutkimuksen
laatimiseen ja tutkimuksen luotettavuuteen. Lopussa kaydaan lapi tutkimuksen

tuloksia ja niista tehtyja johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia.

Uskomme opinnaytetydmme tavoitteiden tayttyneen ja, etté tyosta on hyotya TPS
Salibandylle toiminnan kehittAmisessa. Koemme oppineemme paljon uutta tyon

tekemisen aikana.

1.1 Case TPS Salibandy

"Kirjainyhdistelmad TPS on jokaiselle suomalaiselle tuttu. Turun Palloseura on

turkulaisten oma lempilapsi ja Turun kovin (urheilu)brandi.” (TPS Salibandy a)

Isoimpia erillisia projekteja ovat olleet muun muassa Valio Kikkakoulu (nykyisin
Taitokoulu) seka kesakuisin vuodesta 1999 jarjestetty, kesaleiri. Leiri toimi
suunnannayttgjana Suomessa, ollen ensimmainen salibandyyn keskittynyt leiri.

Leiri jarjestettin ensimmaisena kuutena kertana Janne Tahkan johdolla ja
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mukana oli myo6s lukuisia muita maajoukkue-pelaajia kouluttajina. (TPS
Salibandy d)

Ison TPS-perheen nuorimmainen, TPS Salibandy ry, syntyi kesalla 1995. Aluksi
TPS Salibandy oli TPS Jaakiekko ry:n alainen yhdistys, joka kuitenkin toimii
itsenaisesti niin taloudellisesti kuin juridisestikin. Asia muuttui vasta vuonna 2004,
kun TPS Salibandy ry muuttui organisaatiouudistuksessa Turun Palloseura ry:n
alaiseksi yhdistykseksi. Vaikka tuore salibandyseura olikin itsendinen yksikka, tuli
toiminnan rytmitys alusta alkaen emoseuran puolelta. TPS:n imagon oli edelleen

sailyttava kunniallisena ja talouden oltava kunnossa. (TPS Salibandy b)

Vaikka aktiivinenkilot ajattelivatkin TPS:n olevan vain nippu joukkueita, miellettiin
TPS Salibandy muualla Suomessa heti toiminnan alkuvaiheessa rikkaaksi
suurseuraksi, kuten jaakiekossa. Alussa resurssit olivat toisenlaiset kuin
nykyaan. Koko kaupungissa oli harrastajia vahemman kuin TPS Salibandylla on
nykydan jasenid. Joukkueet rakennettiin usein niin, ettd ensin paéatettiin
maalivahti, sitten nelja puolustajaa ja loput olivat hyokkaajia. Valmentajilla oli
siihen aikaan yleensa vdahemman kokemusta salibandysta kuin pelaajilla. (TPS
Salibandy b)

Ensin seura valitsi itselleen kevaalla 1998 uuden puheenjohtajan. Timo
Renbergin jatkajaksi valittu Jarmo Kytéhonka oli TPS:n puuhahenkilille tuttu
mies TPS:n juniorijaékiekon puolelta. Kytéhonka oli tuttu myds salibandyn
puolelta: pelasivathan hanen poikansa ahkerasti seuran riveisséd ja ryhtyivat
myo6hemmin valmennusurillekin. TPS oli tullut siihen tilanteeseen, ettd suureksi
seuraksi paisunutta ryhmé&a ei endd voinut Kkaitsea pelkalla talkootydlla.
Ensimmainen virallisesti toimistossa tyoskennellyt oli toiminnanjohtaja Timo
Tuominen vuonna 1998. (TPS Salibandy c, TPS Salibandy d)

Kauden 2003-2004 jalkeen Palloseurassa tehtiin kauaskantoinen satsaus
tulevaisuuteen, kun TPS:n miesten paavalmentajaksi pestattiin Loviisassa ja
nuorten maajoukkueessa kovia nayttja antanut Ray Backman. Hanesta tuli
vuosiksi koko seuratoiminnan kulmakivi myos junioripuolella. Seurajohto asetti
tahtdimen muutaman vuoden padhéan: 10-vuotisjuhlakaudella 2005-2006
tavoiteltaisiin liigapaikkaa miehissa seka naisissa. Nousu tapahtui kuitenkin vasta

vuotta myohemmin kaudella 2006-2007. Kauden paatteeksi salibandyliitto
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palkitsi TPS Salibandyn vuoden salibandyteosta. (Mesikdmmen & Mottonen
2012, 45- 47)

Seurassa ly6tiin sarjanousun jalkeen isompaa vaihdetta silmaan ja tehtiin
merkittévia ratkaisuja. Hallituksen puheenjohtajaksi tuli Kalevi Kurkijarvi,
toiminnanjohtajaksi palkattiin lentopalloliitosta Jussi Jokinen ja pelipaikkakin
vaihtui Caribiasta Turkuhalliin. Ensimmainen kausi oli urheilullisesti menestys ja
sarjanousija ylsi heti playoffeihin, ja kiusasi Classicia taipuen vasta ratkaisevassa
viidennessa ottelussa. Seuraavaksi kaudeksi tavoitteeksi asetettiin mitali ja seura
tekikin kovia pelaajahankintoja. Taustalla kaikki ei kuitenkaan sujunut ruusuisesti.
Juhannuksena levisi uutinen, jonka mukaan Jokinen oli vapautettu tehtavistaan
vain vuoden pestin jalkeen. Syyna levaperdinen taloudenpito, joka aiheutti
150 000 € tappiot. Kovan urheilullisen nosteen varjossa seurassa jouduttiin
kiristAm&an rajusti kukkaronnyodreja. (Mesikammen & Moéttonen 2012, 70-75)
Tama on johtanut siihen, ettd TPS ei ole voinut kilpailla resursseillaan muita
sarjan joukkueita vastaan. Joukkueen runko on muodostunut pitkalti omista
laatujunioreista ja ala-sarjoista hankituilla pelaajilla, jotka ovat mydhemmin
lybneet itsensa l&pi liigatasolla. Valitettavasti nama lapilyoneet pelaajat ovat
siirtyneet mm. SSV:hen, Classiciin ja Oilersiin.

Talla hetkella TPS Salibandy on valtakunnallisessa vertailussa 6. sijalla 697
lisenssipelaajallaan. (Suomen Salibandyliitto) Seuralla on 17 kilpajoukkuetta
sekd 16 kerhoa aivan pienemmille lapsille seka 8 joukkuetta harrastelijoille.
Miesten ja naisten edustusjoukkueet pelaavat salibandyliigaa. (TPS Salibandy e)
TPS:n tavoite on tarjota alueen nuorille pelaajille kansainvalisestikin mitattuna
laadukkaat  olosuhteet ja  valmennuksen  kehittymiseen. Miesten
edustusjoukkueen visioidaan olevan tulevaisuudessa koko Varsinais-Suomen
edustusjoukkue, johon jokainen alueen juniori tavoittelee paasya. TPS haluaa
tarjota nuorille urheilijoille liikunnallisen elamantavan seka mahdollisuuden
kehittaa itseaan. Tavoitteena on tarjota mahdollisuus harrastaa salibandya
mukavassa porukassa, mutta myds mahdollisuus kilpailla niille, jotka niin
haluavat. TPS:lla ei ole talla hetkella varsinaisesti kasitystda omasta brandistaan
tai mietittyja arvoja, mutta ne on tarkoitus luoda lahitulevaisuudessa. Kiviniemen
Juhan kanssa keskustelussa (27.1.2015) han toi seurasta esille seuraavia:

ominaisuuksia yhteisollinen, turkulainen, paikallinen, mielenkiintoinen, pelaa
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huippusalibandya, viihdyttdva, ylimielinen, kiinnostavat pelaajat, nuorekas,
taisteleva, taitava, Varsinais-suomalainen, edelldkavija, persoonallinen,

perinteikas ja moderni pelitapa.
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2 BRANDI JA SEN RAKENTAMINEN

2.1. Mita, missa, miksi?

"Brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa
verrattuna tavalliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman
tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyddyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan
kuluttajalle parempaa etua kuin Kilpailjat, se muuttuu hyddykkeeksi.
Hyddykkeiden kohtalon maaraa markkinahinta.” — Gustav Hafrén (Laakso 2004,
22)

Brandi-sanan alkuperédé on pohdittu ja yksi todennakoisimmista vaihtoehdoista
onkin, etta "brandi”-sanan alkuperéna pidetaan viikinkien karjankasvatuksessa
kayttamaa polttomerkintdd, jolla karjatilallinen merkitsi oman karjansa
erottumaan muista. Tata voidaan verrata nykyaan tavaramerkin kayttéon.
Brandilla tavoitellaan edelleen muista erottumista. (Gad 2000, 28.) Brandin
merkitys liiketoiminnassa menestymiseen on kasvanut rajusti viime vuosina.
Yritys voi ulkoistaa vaikka koko tuotantonsa, mutta usein tuotekehitys ja viestinta
pidetdédn silti omissa kasissa. Brandia ei voi ostaa pelkastadn rahalla, tai kaikilla
suuryrityksilla olisi huippubréandi. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa brandiinsa
viestinnalladn ja yleiselld toiminnalla. Kuva bréandista voi muodostua my0s
toissijaisesti, ilman kuluttajan omakohtaista kokemusta brandista. Brandikuva voi
syntya laheisten mielipiteistd, mediasta saaduista tiedoista seka yrityksen
viestinnasta. Talléin kysymys on stereotypiasta eli ennakkokasityksesta.
Esimerkiksi lansimaissa suhtaudutaan edelleen kovin epdaluuloisesti entisten
sosialistisisten maiden tuotteiden laatuun. Tietyn yrityksen tai tuotteen brandiin
vaikuttavat myos kilpailijoiden, ja ennen kaikkea koko alan maine. On syyta
muistaa, ettd brandi ei kilpaile vain oman segmenttinsa kanssa, vaan kaikkien

tunnettujen brandien kanssa (Klein 2000, 47).

Yha useammin brandiin yhdistyy seka yritys ettd sen valmistamat tuotteet.
Nykyisin isot monialayritykset pyrkivat vahentdm&an brandiensa maaraa
yhdistamalla niitéa tuoteperheiksi. N&ain yritys voi hyddynt&é jo valmiiksi vahvan

brandin hyvaa tunnettuutta ja mainetta uusien tuotteiden lanseerauksessa.
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Toisaalta yritykset perustavat yha enemman uusia merkkeja ja tytaryhtioita
halvempiin hintaluokkiin, joilla saadaan yrityksen tuotteet entista laajemman
asiakaskunnan ostettaviksi, alkuperéaisen premium-brandin arvoa kuitenkaan
laskematta (Gad 2000, 52; Laakso 2004, 97). Brandien merkitykset voivat etenkin
vaatealalla muuttua ajan myota. Aledin (Sillanpdad 2007, 25) kertoo, miten
Lontoossa Burberry oli jo menettanyt maineensa ylaluokan luksuksena, vaikka
se oli edelleen suosittu Suomessa. Suomalaisnuori olisi siis Lontoossa antanut

itsestadn taysin erilaisen kuvan, kuin olisi halunnut.

Brandissa on kyse erdéanlaisesta henkivakuutuksesta. Vahvat brandit selvidvat
suhdanteiden yli, ja muista niihin kohdistuvista katastrofeista, huomattavasti
paremmin kuin heikot brandit tai bulkkituotteet. Markkinoiden palauduttua ne
voivat jopa vallata saman segmentin muiden brandien markkinaosuuksia. (Gad
2000, 49.). Taantuma ei juurikaan vaikuta kalliiden luksusbrandien menekkiin,
koska hyvin toimeentulevilla tulot ovat hajautettuna useisiin |ahteisiin, kuten

sijoituksiin ja saastoihin.

2.2 Brandin rakentaminen

On tarkedd muistaa etteivat bréandit ole olemassa fyysisesti, eikd niita voi
rekister6ida kuten tavaramerkkeja (Gad 2000, 30). Rakentaakseen vahvan
brandin, on yrityksen ymmarrettava Kkilpailevien tuotteiden yhtalaisyydet ja
erovaisuudet. Yritys voi neutraloida Kilpailijoiden Kkilpailuedun tunnistamalla
yhteiset piirteet ja kehittdmalla niita, samalla kun se pyrkii erottumaan niista
erilaistamalla tuotettaan. Tuotteiden erot voivat loytya kaytdnndssad mista
tahansa yrityksestd: toimituksista, tuotekehityksestd, suunnittelusta ja

muotoilusta, viestinnasta, asiakaspalvelusta ja niin edelleen.

Tarkeintéa on muistaa, etta etsittava ja ratkaiseva ero voi olla hyvinkin pieni, mutta
silti merkityksellinen. (Gad 2000, 24) Mita suuremmaksi yritys ja brandi kasvavat,
sitd enemman Kkilpailijat haluavat sen jalustaltaan pudottaa (Gad 2000, 37).
Tietotekniikka luo vakavia uhkia nykyisille isoille bréndeille. Kilpaileva yritys voi
iimestya markkinoille kuin tyhjasta. Kaantépuolena on tdhdenlentoefekti eli se,

etta yritys katoaa yhta nopeasti kuin on syntynytkin. Kysymys kuuluukin, etta kuka
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pystyy rakentamaan sellaisen brandin, joka on olemassa viela huomenna ja
ylihuomennakin. Johtajilla onkin edessddn muuttuvan maailman haasteet.
Kilpailu kovenee, asiakkaat vaativat yha laadukkaampia tuotteita ja
tyontekijoidenkin  tarpeet ovat erilaisia.  X-sukupolven  arvostaessa
palkankorotuksia ja titteleitd, Y-sukupolvi kaipaa mahdollisuuksia kehittaa itsedan

ja vaikuttaa tydyhteisdonsa (Talouselama 2012).

Myds omistajilla on omat vaatimuksensa. Yleensa asiakkaiden, tyontekijoiden ja
omistajien edut ovat ristiriitaiset ja yritys ja sen johto pyrkii tasapainottamaan
tilanteen kaikkia tyydyttavaan tilanteeseen, etsimaan kompromissin (kuvio 1).
Yhden osapuolen intressien painottaminen heikentaa vaistamatta kahden muun

Asiakkaat

Tyontekijat

Kuvio 1. Yrityksen rooli eri sidosryhmien intressien keskella.

osapuolen etuja. Asiakkaan tyytyvaisyys brandiin kasvaa hintoja laskemalla ja
tuotteen laatua kasvattamalla, mutta tama heikentaa tyontekijéiden ja omistajien
tyytyvaisyyttd. Vastaavasti korkeammat palkat nakyvat tyontekijoiden
tyytyvaisyytend, mutta asiakkaat harmistuvat korkeista hinnoista ja omistajat
pienentyneistd voitoista. Voittojen kasvattaminen kasvattaa omistajien
tyytyvaisyyttd, mutta hintojen nousu ja palkkojen lasku asiakkaiden ja

tyontekijoiden tyytyvaisyytta.
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Brandilla on oltava tarina. Sen on edustettava jotakin, yritystd. Sen on
heijastettava todellisuutta. Muuten brandi ei voi erottua. NA&in internetin
aikakaudella brandin on entista tarkedmpaa erottua muista, koska verkossa
oleva halina ja taustamelu hukuttavat helposti tylsan brandin alleen.
Tulevaisuuden brandin luominen on sikali haastavaa, ettd menestyneet brandit
ovat historiassaan hyddyntaneet laajasti ympéaristodan. Niiden menestykseen on
vaikuttanut niiden kyky reagoida, ja siksi niiden menestyksen jaljentaminen on
vaikeaa. Menestyva brandi on ymparistonsad ja sitd ymparoivien ihmisten
aikaansaama lopputulos. Huomisen brandit ovat bréndeja, joista suurinosa
ihmisista ei ole viela kuullutkaan. Brandin rakentaminen tulevaisuutta ajatellen on
haaste tulevaisuuden arvaamattomuuden takia. Kulutustottumusten muutos,
lainsaadantd tai yrityksen oma toiminta saattaa tuhota pohjan yrityksen
liketoiminnalta. Menestyva bréandi pystyy mukautumaan ja reagoimaan néihin

muutoksiin nopeammin kuin kilpailijansa. (Gad 2000, 84—-86.)

2.3 Brandiin liittyvat analyysit

Brandiin liittyvat analyysit ovat tarkeitd keinoja sailyttdd ja vankistaa asemaa
markkinoilla. Analyysien tuloksien perusteella brandida on mahdollista kehittéa
kuluttajien toivomaan suuntaan. SWOT-analyysi on varsin kelpo tyékalu. SWOT
lyhentyy sanoista Strength, Weakness, Opportunities ja Threats, suomennettuna
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Kaytanndssa ensin méaaritetaan
vahvuudet ja sen jalkeen niihin liittyvat uhat, eli mitk&a tekijat voivat
tulevaisuudessa haitata nykyistd menoa. Seuraavaksi maéaaritetdan brandin
olemassa olevat heikkoudet ja mahdollisuudet, eli milla keinoilla brandi voisi
kaantad nykyiset heikkoudet ja puutteet vahvuuksiksi tulevaisuudessa. Brandiin
liittyvéat analyysit voi jaotella kolmeen ryhmaan: oman bréandin analyysi, kilpailija-

analyysi ja asiakasanalyysi.

Yrityksen on tarkea analysoida omaa brandiaan saanndéllisin valiajoin
pystydkseen reagoimaan markkinoiden jatkuviin muutoksiin. Brandin on
tiedettavd mista se tulee, missa se on nyt ja minne se on menossa
tulevaisuudessa. Brandin analysointia tarvitaan, jotta voidaan seurata brandin

tavoitteiden tayttymista ja suunnitellaan tulevaisuutta. Omaa brandia seuratessa
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olisi tarkeaa pysya objektiivisena ja kriittisena, eikd ummistaa silmiaan joskus
ikavaltakin totuudelta. Toisaalta menestyessa ei saisi pysahtya paikoilleen vaan
pitdisi pystya jatkamaan eteenpéin. Kun brandin rakentumista tutkitaan

kuluttajien nakokulmasta, tulisi sen vastata seuraaviin kysymyksiin:

Millainen mielikuva kuluttajilla on brandista?

Millaisia mielleyhtymia brandiin liitetaan?

Miten brandi eroaa kilpailijoistaan?

Miten brandin imago on mahdollisesti muuttunut ajan kuluessa?

Eroaako brandin imago sen mukaan, kenelta kysytaan?

SR o

Mité etua kuluttaja kokee saavansa brandin kaytosta? (Laakso 2004, 109—
122.)

On tarkeaa myos miettid, miksi kuluttaja valitsisi juuri tietyn brandin eiké
kilpailijaa? Jos brandi ei eroa kilpailijoista millaan tavalla, sitd uhkaa altistuminen
hintakilpailulle, ja hintakilpailussa menestyvat vain ja ainoastaan ne yritykset,
jotka ovat saavuttaneet parhaan kustannustehokkuuden. Kilpailija-analyysi
aloitetaan yleensa tekemalld kartoitus kyseisen tuotesegmentin tarkeimmista
ostomotiiveista. Motiivien kartoituksen jalkeen on kartoitettava ne brandit, jotka
kyseisia tarpeita jo tyydyttavat. (Laakso 2004, 105.) Mikali vapaita ostomotiiveja
ei 1oydy, on sellainen luotava tai brandilla on parhaimmillaankin vain heikot
mahdollisuudet menestyd. Kilpailijoiden brandeista on tarked tietaa miten
kuluttajat ne kokevat, ei sita miten brandi kokee itsensa (Laakso 2004, 105). On
my0s tarpeellista analysoida ja seurata kilpailevien brandien mainontaa ja sen
muutoksia, koska mainonnan muuttuminen kielii mahdollisesta brandin uudelleen
positioinnista tulevaisuudessa. Kilpailijoiden havaittuja heikkouksia ja vahvuuksia
on osattava hyodyntdd omassa toiminnassa. Heikkouksiin on osattava iskeé
kiinni ja hyddyntaa niitd omassa toiminnassa, ja vahvuudet pitaisi pystya

neutraloimaan tai jopa kadntamaan omaksi eduksi.

Asiakasanalyyseja on tarkeda tehda, jotta brandid kyetdadn kehittAmaan
vastaamaan kuluttajien alati muuttuviin tarpeisiin. On tarke&a selvittaa toimialan
viimeisimmat trendit, jotka kertovat millaisia ominaisuuksia kuluttaja tuotteelta
kaipaa. Trendit muuttuvat kolmella rintamalla. Ihmisten sosioekonominen asema

hajautuu ja tuloerot kasvavat, joten brandin olisi hyva pystyd vastaamaan
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erihintaisilla tuotteilla yha erilaisimmille kuluttajaryhmille. Vaesté myos ikaantyy,
joten tulevaisuudessa yli 50-vuotiaat muodostavat kasvavan ja entista
maksukykyisemman asiakasryhmén, joka kaipaa aikaisempaa erilaisempia
tuotteita ja palveluita. Kolmantena rintamana voidaan nahda erilaisten
arvondkemysten nousu myo6s kuluttajien valtavirtaryhmiin. Yha useampi kuluttaja
arvostaa eettisesti ja ymparistoystavallisesti valmistettuja tuotteita. (Laakso 2004,
91-92))

2.4 Brandipaaoma

Brandipddoma on lyhyesti se lisatuotto, jonka yritys saa laskutettua vahemman
tunnettuihin kilpailijoihinsa verrattuna. Kyseessa ei siis ole myyntituotto, vaan se
lisdarvo, jonka yritys on onnistunut tuotteelleen luomaan. Brandipaaoma
vaikuttaa vahvasti yrityksen ja brandin arvoon. Osakemarkkinat perustuvat
pitkalti sijoittajien arvioon yrityksen kyvystd tuottaa taloudellista voittoa
tulevaisuudessa, ei siis siihen tuottaako se tai onko se tuottanut. (Gad 2000, 49.)
Esimerkiksi Twitter nousi avauspaivanadn NASDAQ-teknologiaporssissa 26
dollarista lahes 45 dollariin, vaikka ei ole tuottanut voittoa viel&d yhtenak&an
vuosineljanneksena historiassaan (The Wall Street Journal 2013, Turun Sanomat
2013). Sijoittajat sijoittivat rahojaan siis uskoon, etta yritys kasvattaisi arvoaan ja
tuottavuuttaan tulevaisuudessa. Brandin arvoa ei yleensa maaritella
vuosikertomuksessa, vaan brandin rahoitusarvo maaritellaan yleensa vasta siina
vaiheessa kun yritys tai brandi myydaan tai ostetaan. Karkean arvion voi

kuitenkin laskea alla olevalla (kuvio 2) yksinkertaisella kaavalla. (Gad 2000, 50.)

Markkina-arvo — Yrityksen nettovarallisuus = Markkinoiden yritykselle

maarittama lisaarvo

Kuvio 2. Yritykselle karkeasti maaritettava lisaarvo.

Markkina-arvo maaritetaan kertomalla osakkeen kurssi liikkeelle laskettujen
osakkeiden lukumaaralla. Yrityksen nettovarallisuuden taas l6ytdd vuosittain
julkaistusta vuosikertomuksesta. Lisaarvoon vaikuttavat myds brandeista

rippumattomat muut tekijat. Tallaisia ovat muun muassa patentit, solmitut
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sopimukset, toimintaa rajoittava lainsdadantd tai sijoittajien yritykseen
kohdistamat odotukset tulevasta. Karkeasti voidaankin arvioida, etta lisdarvosta
n. 50 % on brandeista koituvaa arvonnousua. Brandipaaoma koostuu neljasta
tekijasta: Brandin tunnettuudesta, brandin laadusta, brandiin liitetyista
mielleyhtymistd sekd brandiuskollisuudesta. Brandin laadulla tarkoitetaan
kuluttajan kokemaa parempaa laatua verrattuna muihin Kilpailijoihin, oli se
todellista tai ei. Brandin tunnettuutta ja brandiuskollisuutta kasitellaan
seuraavissa kappaleissa 2.5 ja 2.6 ja brandiin liitettyja mielleyhtymia puolestaan

kappaleessa 5.3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat.

2.5 Brandin tunnettuus

2.5.1 Tunnettuuden tasot

uoteryhmansa

tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

/ Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan \

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

Yrityksen tavoitteena on kehittaa brandin tunnettuutta siten, etta mahdollisimman

moni kuluttaja nousisi mahdollisimman korkealle pyramidissa (kuvio 3).

Autettu tunnettuus voidaan katsoa saavutetuksi silloin, kun vastaaja tunnistaa
brandin annetusta joukosta. Autettu muistaminen kertoo ylipaatadan brandin

tunnettuudesta kuluttajien keskuudessa. Kuluttaja siis tietdaa kyseisen merkin
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olemassaolosta, mutta ei kuitenkaan voida sanoa varmasti, osaako kuluttaja
yhdistaa brandin oikeaan tuoteryhmaan tai erottaa, miten se mahdollisesti eroaa
muista vastaavista tuotteista. Ostopaatoksen syntymiseksi brandin tulisi olla
tunnettu tai silla on erittain vahaiset mahdollisuudet tulla ostetuksi. (Laakso 2004,
125-126.) Brandin sijoittaminen oikeaan tuoteryhmaan voi olla hankalaa, mikéali
kyseessd on kuluttajalle vahemman merkityksellinen tuote, kuten esimerkiksi

shampoo tai muu vastaava hyddyke, jonka valintaan ei juurikaan panosteta.

Mikali kuluttaja osaa nimetda brandin ilman apua, on kyseessd spontaani
tunnettuus ja brandi on paassyt jo astetta syvemmalle kuluttajan mieleen, kuin
autetun tunnettuuden tasolla. Tam& saavutetaan, kun Kkuluttaja pystyy
nimeamaan brandin ja sijoittamaan sen omaan tuoteryhmaansa ilman valmiita
vaihtoehtoja. Spontaanin tunnettuuden saavuttaminen on huomattavasti
vaativampaa kuin ensiksi mainittu, koska tyypillisesti kuluttajat muistavat
harvempia merkkeja kuin autettua muistamista testattaessa. (Laakso 2004, 126.)

Tuoteryhmé&nsa tunnetuin yleensa hallitsee omaa alaansa jollain mittarilla
mitattuna, koska silla on aivan erityinen asema kuluttajien mielissé. Tuote voi olla
laadultaan paras, hinnaltaan halvin tai ominaisuuksiltaan edistyksellisin. Kuluttaja
yleensa nimeéa kyseisen brandin myds ensimmaisend, kun testataan spontaania
tunnettuutta. Harvinaislaatuinen tilanne, jossa tuotenimi tarkoittaa tiettyd ryhmaa
hyodykkeitd, voidaan pitdd erittéin ihailtavana ja se saavutetaankin yleensa
lahinna suvereenilla markkinaosuudella tai olemalla uranuurtaja kyseisessa
tuoteryhmassa. (Laakso 2004, 127.) Tallaisiin asemiin ovat paasseet tahoillaan
ainakin Google ja Apple. Googlen dominoiva asema hakukoneena on saanut
aikaan sen, ettd tiedonhakua internetistd kutsutaan kansankielella
"Googlaamiseksi” riippumatta mitd hakukonetta kaytetaan, ja Apple taas onnistui
vakiinnuttamaan useaksi vuodeksi iPadin synonyymiksi taulutietokoneille.
Joulukuussa 2012 Google hallitsi yli 83 % markkinaosuutta internethauista
maailmassa (Netmarketshare 2013). Apple taas kehitti taysin tyhjasta
taulutietokoneiden tuotekategorian ja loi kuluttajilleen tarpeen kayttaa tallaista
ennennakematonta laitetta. Tunnetuimmaksi brandiksi voi kohota useilla
keinoilla, mutta Laakso (2004, 130) on nimennyt nelj& useimmin kaytettya keinoa.
Suurimmat brandit hyodyntavat ainakin yhtd seuraavassa kappaleessa

mainituista keinosta, mutta yleensa useampia tai jopa kaikkia neljaa.
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2.5.2 Tunnettuuden kasvattaminen

Markkinointi on ehkapa yksi helpoimmista ja perinteisimmista tavoista kasvattaa
brandin tunnettuutta (Laakso 2004, 134). Varsinkin tuoteryhmasté positiivisella
tavalla erottuva mainonta jaa usein kuluttajan mieleen ja nostaa kyseisen brandin
arvoa kuluttajan tehdessa ostopaatdstd. Myds niin sanottu "puskaradio”, eli
kuluttajalta toiselle tapahtuva viestinta, voidaan laskea markkinoinniksi,
vaikkakaan brandin omistaja ei siihen voi juuri vaikuttaa. Se myds yleensa
edellyttaa tuotteelta korkeaa laatua, jotta kuluttajien kynnys keskustella
tuotteesta ylittyy. Ikava kylla puskaradio toimii tehokkaasti myos, mikali tuote ei
tyydyta kuluttajia. Kuluttajalta toiselle tapahtuva viestintd on kuitenkin varsin
tehokasta, silla se mielletddn usein puolueettomaksi ja rehelliseksi.
Sissimarkkinointi on toinen erinomainen markkinointikeino saada paljon
huomiota edullisesti, mutta se myds vaatii markkinoinnin suunnittelijalta
tietynlaista "out-of-the-box” -tyyppista ajattelua ja rohkeutta, jotta kampanjan teho
on halutun kaltainen. Taydellisesti onnistuessaan sissimarkkinointi ylittaa jopa
median uutiskynnyksen, jolloin kampanja ja brandi saavuttavat yha suuremman

joukon kuluttajia lahes ilmaiseksi.

Usein myos pitkaan alalla toimiminen nostaa brandin arvoa kuluttajien silmissa.
Kun yritys on toiminut alalla pitkaan, luottavat kuluttajat sen tuotteisiin herkemmin
kuin uuden tulokkaan vastaaviin. Vanhoja yrityksia siis arvostetaan. Usein siis
pitka kokemus ja olemassaolo kuvitellaan takeeksi hyvista tuotteista. Kuluttajat
kokevat usein pitkan toiminnan alalla olevan tae my6s korkeammasta laadusta.
Kun pitkdan kokemukseen ja perinteeseen yhdistetaan pitkajanteinen ja
yhteindinen mainonta, on brandilla mahdollisuus muodostua niin vahvaksi
mielikuvaksi kuluttajien mieliin, ettd haastajien on hyvin vaikea murtaa sita
suurillakaan budjeteilla. (Laakso 2004, 134.) Téallaisesta on oiva esimerkki Coca-
Cola vs. Pepsi-Cola. Tohtori John Pembertonin vuonna 1886 perustama Coca-
Cola on nykyisin maailman myydyin virvoitusjuoma. Vuonna 1898 perustettu
Pepsi taas on pyrkinyt kaappaamaan markkinajohtajuuden Coca-Colalta, siind
kuitenkaan onnistumatta. Tietyillda markkina-alueilla, kuluttajaryhmissa tai
tuotekategorioissa Pepsi on saavuttanut markkinajohtajuuden, mutta

maailmanlaajuisesti virvoitusjuomien kategoriassa se on edelleen haastaja yli
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100 vuoden kokemuksesta huolimatta. Toisaalta se on onnistunut
vakiinnuttamaan asemansa maailman toiseksi suosituimpana kolajuomana, mika
ei ole huono suoritus sekdan. Suosiolla Pepsi el ole kuitenkaan
markkinajohtajuutta Coca-Colalle antanut. Se on kayttanyt vuosien saatossa
poikkeuksellisiin mainoksiin satoja miljoonia dollareita ja sen tuotteita ovatkin
markkinoineet lukuiset urheilun ja musiikin supertahdet, kuten Lionel Messi ja

Madonna.

Laaja jakelu mahdollistaa helpon saatavuuden ja laajan hyllynakyvyyden.
Laajassa jakelussa toimii ylivoiman periaate: Maarallinen ylivoima tuotteen
jakelussa antaa yleensa merkittavan kilpailuedun kilpailijoihin nahden. Laajan
jakelun etu on siing, etta kuluttajat kohtaavat brandin useammin. Brandin tullessa
tutuksi kuluttajalle, siitd tulee yleensd myods halutumpi. Tasta seuraa usein
positiivinen kierre, joka jatkuessaan vahvistaa edelleen brandin hallitsevaa
asemaa tuoteryhmansa karjessa. Kynnys brandin ostamiseen madaltuu, kun

tuote on jatkuvasti kuluttajan nakyvilla. (Laakso 2004, 135-36.)

Viimeinen keino on tehda tuotteesta haluttu — trendikds (Laakso 2004, 136).
Nyky-yhteiskunnassa kuluttajilla on tapana osoittaa sosioekonomista asemaansa
ja ndkemyksiaan tuotteilla, joita kuluttaa. Tuotetta on helppo myyda kuluttajille,
mik&li se on muodissa. Aika ajoin pinnalle nousee mita erilaisimpia tuotteita, joita
kuluttajan on kaytettdva, mikali aikoo ratsastaa trendikkyyden aallon harjalla.
Aledin korostaa (Sillanpaa 2007, 25) haastattelussaan, etta trendikkyys toimii
my0s toisinpain, silla vastaavasti on myos tuotteita, joiden julkinen kaytto laskee
kayttdjansa sosiaalista statusta. Tuote voi myds elinkaarensa aikana muuttua
positiivisesta statussymbolista negatiiviseksi. Nain on kaynyt esimerkiksi niin
sanotuille "city-maastureille”. Saapuessaan markkinoille ne vetosivat kuluttajiin
runsaiden tilojensa ja turvallisuutensa vuoksi, mutta nykyaan edellakavijat
suosivat vahapaastaisia ja vahan polttoainetta kuluttavia hybrideja. Toisaalta city-
maastureilla on edelleen vankka kannattajakuntansa, ja valmistajatkin uskovat
edelleen niiden myyntiin tuomalla uusia malleja markkinoille. Muotiin on viime
vuosina noussut ymparistotietous ja -ystavallisyys, ja city-maastureilla ajavat
koetaan naiden edellakéavijoiden keskuudessa helposti itsekkaiksi ja ymparistosta
piittaamattomiksi. Yrityksen kannalta ongelmallista on se, ettei tuotteista tule

trendikkaitd itsestaan. Ne taytyy ensin tuoda myyntiin ja markkinoida
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voimakkaasti kohdeyleisolle, minka jalkeen niilla on mahdollisuus nousta

muotituotteiksi.

2.6 Brandiuskollisuus

"Bréandiuskollisuutta tarkasteltaessa oleellista on se, ettéd asiakkaan osoittama
uskollisuus kohdistuu nimenomaan brandiin, josta se ei ole siirrettévissa suoraan
toisen nimiseen ja nakodiseen tuotteeseen ilman, ettd myynti karsii. Mikali asiakas
on uskollinen vain (fyysiselle) tuotteelle, kysymys ei ole brandiin kohdistuvasta
uskollisuudesta.” (Laakso 2004, 264.)

Sitoutunut

asiakas

/ Kiintynyt brandiin \

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin

vaihto aiheuttaisi kustannuksia

/ Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas \
/ Uskottomat ja hintaherkét asiakkaat \

Kuvio 4. David Aakerin uskollisuuden tasot (Laakso 2004, 264).

Kasvattamalla asiakkaan uskollisuutta brandid kohtaan yritys pyrkii luomaan
pitkid, kestavia ja ennen kaikkea tuottavia asiakassuhteita. Asiakkaan ja brandin
arvot toisilleen kasvavat kuluttajan kohotessa yha ylemmille askelmille
pyramidissa (kuvio 4). Kuluttaja nauttii tuotteen kaytosta ja brandi saa tyytyvaisen
asiakkaan, joka saattaa suositella hyvéksi kokemaansa tuotetta lahipiirilleen.
Asiakkaalle, joka ei usko brandiin, on tyypillista, ettei han koe saavansa brandista

minkaanlaista lisdarvoa, ja ostaa siksi halvimman tuotteen. Tata
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uskollisuustyyppia esiintyy lahinna alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa, kuten
miesten shampoot, joissa kuluttaja kokee kaikki tuotteet samanlaisiksi. Taman
kaltaisia tuoteryhmid 10ytyy varsinkin paivittaistavarakaupoista. Ostopaatos
kohdistuu usein siihen tuotteeseen, joka on myynnissa halvimmalla ja helpoiten
saatavissa. Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas on ehképa vyleisin
uskollisuuden taso jokapaivaisessa elamassa. Kuluttaja ostaa tuotteen juurikaan
ajattelematta ostopaatdostddn. Tuote ostetaan siksi, ettd se tayttdd kuluttajan
tarpeet, eika ole syyta vaihtaa brandia. Téallaisille tuoteryhmille toinen taso on jo

hyva saavutus ja vaatiikin usein pitkajanteista tyota. (Laakso 2004, 264.)

Kolmannella tasolla on mahdollista, ettd kuluttaja ei ole taysin tyytyvéainen
tuotteeseen, mutta vaihdosta aiheutuvat kustannukset pitavéat hanet uskollisena
brandille. Toimivaa tuotetta ei haluta vaihtaa ennen kuin vanha tuote hajoaa.
Ainoa keino voittaa tallainen kuluttaja puolelleen on tarjota sellainen tuote, jonka
tuoma lisdarvo ylittdd vaihdosta syntyvat kustannukset. Ensimmaiset oikeat
uskollisuuden merkit tayttyvat vasta neljannella tasolla. Kiintyminen tuotteeseen
Voi perustua tuotteen ulkonakdoon, tiettyyn ominaisuuteen tai vaikkapa laatuun.
Tosin brandista pitaminen on yleensa lahinna yleista tykk&amista tai kiintymysta,
ilman sen kummempia erittelyja. Uskollisuuden huipputasolla ovat ne asiakkaat,
jotka kokevat ylpeytta tuotteen kayttamisesta. Brandin kaytté merkitsee heille
paljon joko toiminnallisesti tai he kokevat, etta kaytetty brandi viestii haluttuja
asioista heistd. Thomas Gad (2004, 38) esittda teorian, ettd brandista voi
kasvattaa ystavyyden kaltaisen suhteen itsensé ja kuluttajan vélille. Ihnmiset ovat
lojaaleja brandille ja haluavat puolustaa sitd muiden edessa. He valittavat. Aidosti
sitoutunut asiakas on myods valmis suosittelemaan brandia ystavilleen ja
sukulaisilleen (Laakso 2004, 267).

Brandiuskollisuuden suurin sudenkuoppa on se, etta yritys pyrkii houkuttelemaan
jatkuvasti uusia asiakkaita, mutta unohtaa huolehtia olemassa olevista
asiakkaistaan. Esimerkiksi aikakauslehtialalla on surullisen yleista, ettd uudelle
asiakkaalle luvataan tilauksia puoleen hintaan ja erinaisia kylkidisia, kun vanha
uskollinen asiakas maksaa samasta tuotteesta korkeampaa maksua vuodesta
toiseen (Gad 2000, 105). Toinen suuri virhe on laajentaa brandia sellaiselle alalle,
joka ei sovi yrityksen vahvuuksiin. Esimerkiksi McDonald’s otti valikoimiinsa

joukon erikoiskahveja, joiden pitka valmistusaika kuitenkin heikentaa yrityksen
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vahvuutta, nopeaa asiakaspalvelua (Taloussanomat 2013). Calvin Klein, Tommy
Hilfiger ja useat muut vaatevalmistajat ovat taas laajentaneet onnistuneesti
brandidan esimerkiksi hajusteisiin, silmalaseihin ja muihin asusteisiin. Ne eivat
ole tinkineet vahvuudestaan, laadukkaista tuotteista ja seksikkaasta
suunnittelusta, vaan ovat painvastoin tuoneet ndm& ominaisuudet uusiin
tuotesegmentteihin.  Yritys voi my6s laajentaa tuoteperhettdan uusilla
variaatioilla. McDonald’s on hyodyntanyt tata jo pitkddn tuomalla uusia
hampurilaisia valikoimiinsa vanhojen klassikkojen rinnalle. Osa uutuuksista on
saattanut olla sesonki- tai kampanjatuotteita ja osa vahemman menestyneista on

vedetty markkinoilta vahin aanin brandia vahingoittamatta.

Menestyneet brandit tietdvat, miten lujittaa suhteita asiakkaisiinsa. Ne tekevat
asioita yhdessa asiakkaiden kanssa, ovat tarkeissa hetkissd mukana ja luovat
yhteisid muistoja. (Gad 2000, 101.) Yritys voi esimerkiksi tarjota asiakkailleen
mahdollisuuden tehd& hyvaa samalla, kun he ostavat yrityksen tuotteita. Yritys
esimerkiksi lahjoittaa tietyn summan rahaa jokaisesta ostetusta tuotteesta
vaikkapa sademetsien tai lasten hyvaksi. Vaikka tarkoitus saattaa nayttaa
kuluttajan mielesta hyvalta, on yrityksessa kuitenkin tarkkaan laskettu kampanjan
tuoma lisdmyynti ja profiilin kohotus. Markkinointi perustuu siihen, ettd kaikki
osapuolet voittavat. Avustuskohde saa suoraa rahallista hy6tyd, asiakas saa
tunteen auttamisesta ja hyvastd tyosta ja yritys saa kasvatettua
asiakastyytyvaisyytta ja brandin arvon noususta. Ainakin teoriassa kaikki
osapuolet hyotyvat. Yrityksen tavoitteena on tehdd brandista inhimillisempi ja
aiempaa suurempi osa asiakkaan elamaa kuin pelkka ostotapahtuma ja tuotteen
kayttd. (Gad 2000, 104-105.)
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3. URHEILUTAPAHTUMA

Ensimmaisind katsojille suunnattuina urheilutapahtumina voidaan pitaa antiikin
olympialaisia, gladiaattoritaisteluita ja hevosajoja. Olympialaisten historia ulottuu
aina antiikin Kreikkaan, jossa jarjestettiin sotilaiden keskinéisia Kkilpailuja
Olympos-vuoren jumalten kunniaksi. Tavoitteena oli myods yllapitda sotilaiden
fyysista kuntoa ja monet ensimmaisisté lajeista olivatkin sotilaallisia, kuten paini,
jousiammunta, taydessa sotavarustuksessa kayty juoksu, keihdénheitto,
nyrkkeily ja hevosajot. Kilpailuoikeus oli aluksi vain vapailla ja syntyperaisilla
kreikkalaismiehilla. Naisilla ei ollut lupaa edes katsoa kilpailuja. Kilpailuvarustus
oli usein alasti. Voittajat palkittiin yleensa 6ljypuun oksasta tehdylla seppeleella
seka isantdkaupungin lahjoittamilla raha- ja ruokapalkinnoilla. Voidaan katsoakin
sponsoroinnin saaneen alkunsa juuri nailta ajoilta. Olympiakilpailujen voitto olikin
suurin - mahdollinen kunnia mistd nuori kreikkalaismies saattoi haaveilla.
Ensimmaiset olympialaiset on mita ilmeisimmin pidetty vuonna 776 eaa., mutta
uskomuksien mukaan ensimmaiset kisat olisi pidetty jopa 1500 vuotta ennen
ajanlaskun alkua. Kisojen tarkeimpana tarkoituksena oli viihdyttaa jumalia, mutta
my0s tarjota kansalle huvia. (Koski ym. 2004, 11-15) Urheilijoiden liséksi paikalle
kokoontui my0os aikaansa silméatekevid. Vaikka stadionin tapahtumat eivat olisi
kiinnostaneetkaan, tultiin paikalle tapaamaan muita ihmisia. Katsomoissa luotiin
suhteita, neuvoteltiin kaupunkivaltioiden kesken ja oltiin aanestdjien nahtavilla.
(Koski ym. 2004, 26-27)

Toinen tarked historiallinen urheilutapahtuma on gladiaattoritaistelut.
Gladiaattoritaistelut eivat nykynakokulmasta kuulu urheilun piiriin. Roomalaiset
eivat kuitenkaan itse néhneet eroa painiotteluiden, hevoskilpailuiden tai
gladiaattoritaisteluiden valilla. Amfiteattereita oli kaikkialla valtakunnassa, ja
ainoastaan hevoskilpailuissa ly6tiin  vetoa suuremmista summista Kkuin
gladiaattoritaisteluissa. Olympialaisten urheilijat joutuivat kilpailemaan katsojista
gladiaattoritaistelujen vakivaltaviihdettd vastaan. Roomalaiset, joilla oli
dramatiikan tajua, seuloivat kaiken epé&oleellisen pois jolloin jaljelle jaivat
hampaisiin asti aseistettujen miesten taistelut kuolemaan asti. Gladiaattoreiksi
pakotettiin mm vankkarakenteisia sotavankeja, jotka eivat olleet yhteistydhaluisia

valloittajiensa kanssa. Myo6s silloin tallgin areenalla nahtiin taistelemassa naisia,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aleksi Sillantaka & Viljami Loyttyniemi



26

joiden mainosarvo oli suuri. Taistelijoiden motivaationa toimi mahdollisuus paasta
vapaaksi. ( Koski ym. 2004, 137-139)

Kolmas tapahtuma, eli valjakkoajot, nautti Roomassa suurta kansansuosiota ja
parhaat ohjastajat saattoivat ansaita omaisuuksia. Suuresta suosiosta kertovat
monet kirjalliset l|ahteet sek&4 Rooman keskustassa sijaitsevan Circus
Maximuksen koko, joka oli roomalaisten ylpeyden aihe. Huhupuheiden mukaan
rataa ymparoivaan katsomoon olisi mahtunut jopa 100 000 katsojaa. lhmiset
tulivat hakemaan jannitysta, lyémaan vetoa, kannustamaan suosikkejaan ja
tapaamaan tuttujaan; aivan kuten nykypaivanakin urheilutapahtumiin. Vaikka
kisoja jarjestettiin usein, katsomot tayttyivat ihmisista kerta toisensa jalkeen.
Katsojien joukossa oli roomalaisia kaikista yhteiskuntaluokista. Keisarille oli
varattu oma aitionsa aivan radan tuntumasta, ensimmaisella penkkirivilla istuivat
senaattorit ja muut valtaa pitavat, seisomapaikoilla olivat orjat. Varsinaisten
valjakkoajojen lisaksi areenalla nahtiin mita moninaisempia valinaytoksia. (Koski
ym. 2004 142-143)

3.1 Suunnittelu

Tapahtuma koostuu karkeasti ottaen kolmesta osasta: suunnittelu-, toteutus- ja
jalkimarkkinointivaihe. (Vallo & Hayrinen 2012, 104) Kun tapahtumaa aletaan
suunnitella, joudutaan pohtimaan vastauksia seka strategisiin etta operatiivisiin
kysymyksiin tulevaa tapahtumaa koskien. Merkittdvimmat strategiset kysymykset
(kuvio 5) ovat (Vallo & Hayrinen 2012, 101):

Mit&, missa ja milloin?

Miksi? Kenelle?

Kuvio 5. Strategisen kolmion kysymykset.
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1. Miksi tapahtuma jarjestetaan? On pohdittava tarkasti mista syista
tapahtuma jarjestetddn. Tapahtuman tavoite on pidettava kirkkaana
mielessa.

2. Kenelle, eli mik& on kohderyhma ja miten hyvin heidan tarpeensa
tunnetaan. Miten tavoitteet saavutetaan halutussa kohderyhmassa?

3. Millainen tapahtuma sopii tavoitellulle kohderyhmaélle ja tayttaa heidan

tarpeensa. Myo6s tapahtuman ajankohta ja paikka pitaa paattaa.

Operatiivisilla kysymyksilla (kuvio 6) etsitdan vastauksia siihen, miten

tapahtuman kaytannon jarjestelyt hoidetaan:

Miten? Millainen?

Kuka?

Kuvio 6. Operatiivisen kolmion kysymykset

1) Miten haluttu tapahtuma toteutetaan, jotta tavoitteet tayttyvét ja idea ja
teema nakyvat lapi tapahtuman. Tehdaanko tyo itse vai ostetaanko
palvelut tai osa palveluista ulkopuoliselta.

2) Millainen on tapahtuman sisélto ja ohjelma riippuu tapahtuman
kohderyhmasta ja asetetuista tavoitteesta seka halutusta viestista.

3) Kuka tai ketka ovat tapahtuman vastuuhenkilita, jotka vastaavat
aikataulujen pitavyydesta ja téiden delegoinnista muille. (Vallo &
Hayrinen 2012, 101-105)

Naista kuudesta kysymyksesta muodostuu kaksi kolmiota (kuviot 5 ja 6), joiden

tulee olla kesken&&n tasapainossa. Kun naméa kaksi kolmiota asetetaan
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paallekkain, muodostuu kirkkaasti tuikkiva tahti (kuvio 7) merkiksi onnistuneesta

tapahtumasta. :
P Mits?
Miten? Millainen?
Miksi? Kenelle

Kuka?

Kuvio 7. Onnistunut tapahtuma.

Tapahtumapaikkaa valittaessa tulee ottaa huomioon tapahtuman luonne ja
osallistujat. Arvokas tilaisuus ansaitsee arvoisensa puitteet, mutta hauskaa
tilaisuutta lilan loistokkaat puitteet voivat sen sijaan jaykistdd. On myds otettava
huomioon, onko osallistujien joukossa liikuntarajoitteisia, esimerkiksi pyératuolilla
likkuvia, ja miten heidan liikkumisensa onnistuu tapahtumapaikalla.
Tapahtumapaikan soveltuvuutta kannattaa arvioida hyvinkin kriittisesti.

Tapahtumapaikkaa valittaessa tulee kiinnittd& huomiota seuraaviin asioihin:

Tilan soveltuvuus organisaation imagoon.

Onko paikka ollut aiemmin tapahtumakayttssa?
Kulkuyhteydet & paikoitustilat.

Liikuntarajoitteisten osallistuminen

Tilan koko ja sopivuus osallistujamaaraan nahden
Somistusmahdollisuudet

Aanentoisto ja muu tekniikka

Ulkopuoliset hairiotekijat

Saniteettitilat (Vallo & Hayrinen 2012, 140-142)

© ©® N o 0~ w D P

Tapahtumaa jarjestettdessa voidaan tarvita erilaisia lupia, kuten anniskelulupa tai
arpajaislupa. Liséksi voi olla tarpeen tehda poliisille ilmoitus yleisdtilaisuudesta.
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Tarjoilun luonne maaraytyy tapahtuman keston ja luonteen seka osallistujien
mukaan. Tarjoilu voidaan jarjestdd itse tai ostaa palveluna kolmannelta
osapuolelta. Alkoholia tarjoiltaessa on mietittava riittavatko olut, siideri ja viini vai
vaatiiko tapahtuman luonne esimerkiksi drinkkeja. Tapahtuman ajankohtaan ja
kestoon kannattaa kiinnittda huomiota, silla ne voivat vaikuttaa siihen moniko
kutsutuista paasee paikalle. Yleensa keskella viikkoa jarjestetyt tapahtumat ovat
turvallisia, silla viikonloppuisin osallistujilla saattaa olla muuta menoa. Kokemus
kohderyhmasta auttaa tdssakin asiassa. Mikali on jarjestamassa tapahtumaa,
kannattaa kiinnittdd huomiota mahdollisten kilpailevien tapahtumien ajankohta.
Jo tapahtumaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon raha. Budjetti on hyva
mietti& edes suurin piirtein, silla tapahtumiin saa kulutettua rahaa juuri niin paljon
kuin sitd on kaytettavissa. Tapahtuman budjettia laadittaessa on hyodyllista
tarkastella aiempien samankaltaisten tapahtumien kustannuksia. Budjettia
laadittaessa on etua, mikali kutsuttujen mieltymyksistda on jonkinlainen
ennakkokasitys. Osallistujat vaikuttavat myds huomattavasti siihen, mité juomaa
kuluu ja kuinka paljon. On myo6s tarkedd miettid, onko tapahtumalla kulujen
lisdksi myds tuottoja:

1. Kulubudijetti

a. Tila- ja kalustevuokrat
Rakentaminen
Somistus
Tekniikka

Luvat

- 0o 2 o T

Materiaalit
Turvallisuus
Palkkiot
Esiintyjat

= «Q

2. Tulobudjetti
a. Lipputulot
b. Arpajaistuotot
c. Kahvilatoiminta
d. Sponsorointituotot (Vallo & Hayrinen 2012, 145-153)
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3.2 Toteutus

Tapahtuman toteutusvaihe on ne hetket, joina suunnitelma muuttuu todeksi.
Jokaisen tapahtuman tyontekijdn on ymmarrettdva oma roolinsa ja osuutensa
suuressa kokonaiskuvassa. Taydellinen onnistuminen vaatii jokaisen tahon
valistd saumatonta yhteisty6td. Tapahtuman toteutuksessa voidaan erottaa
kolme vaihetta: rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on
usein kaikista eniten aikaa vievin osuus. Silloin kulissit pystytetaan ja rekvisiitta
laitetaan pystyyn itse tapahtumaa varten. Itse tapahtuma on suuri ndytelma, joka
kestaa vain ohimenevan hetken. Tapahtuman kaynnistyttya ei ole enaa juurikaan
tehtavissa. Purkuvaihe, joka usein on paljon nopeampi ja edullisempi vaihe kuin
rakennusvaihe, kaynnistyy heti viimeisenkin vieraan poistuttua. (Vallo &
Hayrinen 2012, 163-164)

Tapahtuman onnistumisen takaamiseksi on hyva jarjestdd ohjelmistolle
kenraaliharjoitukset, joissa varmistetaan moitteeton sujuvuus.
Kenraaliharjoituksella tarkoitetaan siis samaa asiaa kuin oopperassa tai
teatterissa. Kenraaliharjoituksessa  kaydaan lapi  tapahtumaohjelma
kokonaisuudessaan. Erityisen tarkeaa on pitdd kenraaliharjoitukset kun
tapahtuma on iso tai esiintyjia on useita. Kenraaliharjoituksessa tarkastetaan
myo6s tekniikan toimivuus kuten videot, &éanentoisto ja datayhteydet.
Kenraaliharjoitus on hyva pitda, kun koko tapahtuma on jo lahes valmiiksi
rakennettu, kaytanndssa usein siis samana tai edeltavdnd paivana kuin

varsinainen tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2012, 164-165)

Toisinaan tapahtumaan on viisasta jarjestdd yhteiskuljetus. Se on tarpeen
varsinkin jos tapahtuma sijaitsee syrjassa tai jos siella tarjotaan alkoholia. Mikali
vieraiden voidaan odottaa saapuvan omilla autoilla, taytyy varmistua
parkkipaikkojen riittavyydesta. On kohteliasta, ettd paikoitusmaksut maksetaan
vieraiden puolesta ja siitd kerrotaan vieraille. Kaikissa tilaisuuksissa on
huolehdittava vieraiden ja esiintyjien turvallisuudesta. Vastuu tapahtuman
turvallisuudesta on aina  jarjestajalla.  Joihinkin  tilaisuuksiin ~ on
tarkoituksenmukaista hankkia jarjestyksenvalvojia ja toisinaan saatetaan tarvita
my0Os pelastusalan ammattilaisia. Kokoontumislaki (530/1999) ja jarjestyslaki
(612/2003) saantelevat tapahtumien turvallisuutta, kun taas pelastuslaki
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(379/2011) velvoittaa varautumaan vaaratilanteisiin. Turvallisuuteen on
kiinnitettava erityistd huomiota, mikali osallistujissa on poliittisia tai uskonnollisia
johtajia tai organisaatioiden ylinta johtoa. Turvallisuuden asianmukainen
varmistaminen saastaa myo6s jarjestajan monilta harmeilta.
Turvallisuussuunnitelman tarkoituksena on kartoittaa mahdolliset riskit ja
ehkaista niita. SPR on hyva kumppani kun halutaan hankkia luotettavia ja
laadukkaita ensiapupalveluita. My6s vakuutusyhtioon voi olla fiksua olla
yhteydesséa ennen tapahtuman jarjestdmistd tarvittavan vakuutusturvan
jarjestelemiseksi. (Vallo & Hayrinen 2012, 178-180)

Tapahtumalla on hyva olla vahva aloitus ja selkea lopetus. Tapahtumalla on usein
jonkinlainen, ainakin suuntaa-antava, aikataulu. Etenkin urheilutapahtumissa
tarkka aikataulutus on kaytdnnéssa mahdotonta. Aikatauluun vaikuttaa tietenkin
myos tilaisuuden luonne. Aikatauluun on viisasta jattda myos hieman pelivaraa,
jotta mahdolliset viivastykset saataisiin kurottua kiinni tehokkaasti. Toteutuksen
onnistumiseen vaikuttavat tapahtuman esiintyjat, tilat, ohjelma mutta myds se
miten tapahtuma rytmitetaan ja jaksotetaan. Taukoja on hyva pitaa siella taalla,
jotta vieraat paasevat virkistaytymaan ja jaloittelemaan. Hyvassa tapahtumassa
parasta on yllatyksellisyys, joka vaatii pientd luovuutta ja viitselidisyytta, jota
tarvitaan tapahtuman elavoittdmiseksi. Olennaista on, ettd osallistujille ei kerrota
kaikkia pienia yksityiskohtia. (Vallo & Hayrinen 2012, 166—-168)

Lahes jokaisessa tapahtumassa on jotain jaettavaa materiaalia. Voi olla
kasiohjelma, osallistujalista tai esitteitéa. Etukateen on mietittava mitd materiaaleja
jaetaan missakin vaiheessa. Tapahtuma voidaan videoida ja materiaalia esittda
reaaliaikaisesti  internetissd tai hyddyntdd myohemmin  esimerkiksi
markkinoinnissa. Tapahtumasta kannattaa ottaa my6s aina valokuvia. Paikalle
voi hankkia joko ammattivalokuvaajan tai antaa tyon organisaation omalle
tyontekijalle kuvien kayttotarkoituksesta riippuen. Kuvaajan on tarkea tietaa
millaiseen kaytt6on kuvat tulevat, jotta han osaa tallentaa oikean laisia hetkia.
Tapahtumapaikan loytamisen taytyy olla osallistujille vaivatonta. Sen vuoksi
selkeita opastekyltteja on oltava riittavasti. On hyva huomioida myos ulkomaiset
osallistujat.  Tapahtuman tunnelmallisuutta lisaavat tapahtumapaikan
laheisyydessa olevat liput, ulkotulet, ilmapallot tai muut somisteet. (Vallo &
Hayrinen 2012, 172-174)
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Musiikissa ja &anessa on tapahtuman suuri voima. Harvassa muussa
markkinoinnissa voidaan kayttaa aanta yhta tehokkaasti ja elamyksellisesti kuin
tapahtumissa. Musiikilla voidaan lisata tunnelmaa. Jo ennen tapahtuman
alkamista  voidaan soittaa  tapahtumaan  sopivaa taustamusiikkia.
Odotusmusiikkia olisikin suotavaa soittaa aina kun aloitus viipyy tai tapahtumaan
saavutaan eri aikoihin. Musiikilla voidaan korostaa tapahtuman huippu hetkia ja
saatella vieraat kotiin. Elava musiikki on usein miellyttdvampaa kuin tallenteelta
soitettu, mutta molemmilla on omat paikkansa. Usein budjetti myos vaikuttaa
valintaan. Musiikki on valittava tapahtuman tunnelmaan ja teemaan sopivaksi.
Aanimaisema on tarkea osa tapahtuman lavastusta. Ennen tapahtumaa on myos
varmistettava, ettd tapahtumapaikalla on saatavilla tarpeeksi sahkopistokkeita
esiintyjien tarpeisiin. On kaikkien kannalta kiusallista, jos tapahtumapaikan
tekniikka ei toimi tai on vajaavaista. On hyva maarata etukateen vastuuhenkild,
joka ryhtyy ratkaisemaan ongelmaa. Tekniikan pettaessa on yleisolla oltava
tunne, etta tapahtuma jatkuu takaiskusta huolimatta. (Vallo & Hayrinen 2012,
170-172)

3.3 Markkinointi ja jalkimarkkinointi

Tama kappale keskittyy lahinné sosiaalisen median hyddyntamiseen tapahtuman
markkinoinnissa. Tarkemmin mainontaan perehdytdéan kappaleessa 4
Tapahtuman kilpailukeinot. Sosiaalinen media on rynninyt viime vuosina seka
markkinointiin  ettd viestintaan. Se on tehnyt kuluttajista aktiivisempia,
vaikutusvaltaisempia ja avoimempia. Se on avannut kuluttajien ja kaiken
kokoisten yritysten valille kommunikaatiokanavan, ja kutistanut maailman
ruudulle. Sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia kannattaa kayttaa
hyodyksi tapahtuman jarjestamisessa. Sitd voidaan hyoddyntdd ennen
tapahtumaa, itse tapahtumassa seka tapahtuman jalkeen jalkimarkkinoinnissa.
Tapahtuma voidaan luoda omana tapahtumanaan sosiaaliseen mediaan tai
organisaation omaa sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd markkinoinnissa.
Sosiaalinen media on nopea ja edullinen viestintdkanava. Facebookia voidaan
kayttaa virittmaan vierailijat tapahtuman tunnelmaan. Sosiaalisessa mediassa

on helppo ja nopea paivittaa tapahtumaan liittyvaa tietoa. Osallistujat voivat myds
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esittdd  kysymyksia tai kommentoida tapahtumaa reaaliaikaisesti.
Organisaatiosta on hyva nimetéa vastuuhenkild, joka paivittda sosiaalisen median
kanavia koko tapahtuman ajan. Sosiaalinen media tarjoaa ennennakemattémia
mahdollisuuksia, jotta tapahtumasta voidaan luoda kokonaisvaltainen elamys.
(Vallo & Hayrinen 2012, 84-87)

Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. Yksinkertaisimmillaan se voi olla
pienen lahjan jakaminen tapahtuman paatyttya. Jalkimarkkinointiin kuuluu myés
palautteen kerdadminen ja perkaaminen. Palautteesta jarjestdja koostaa
yhteenvedon, analysoi sen ja pyrkii ottamaan opiksi. Seuraavan tapahtuman
suunnittelu on hyva aloittaa edellisen tapahtuman opeista ja oivalluksista. N&in
tapahtumaprosessi on jatkuva oppimisprosessi ja johtaa organisaation kasvuun
ja kehitykseen tulevaisuudessa. Jalkimarkkinointiin kuuluvat myds kiitokset
kaikille osallistujille. On tarked saada tietda, miten osallistujat kokivat
tapahtuman: Mitd tehtiin hyvin ja missa voidaan jatkossa parantaa? Saatua
palautetta tulee verrata tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin. Palaute kannattaa
kerata tapahtuman lopuksi, juuri ennen pois lahtemista. Joskus on tarpeen arpoa
palautteen antajien kesken pienid palkintoja. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-185)
Urheilutapahtumista koostetaan usein videolle ottelun huippuhetket,

lehdistétilaisuus seka kirjoitetaan otteluraportti.

3.4 Sponsorointi

Sponsorointi on markkinointiyhteisty6ta, jossa yritys saa rahaa vastaan
nakyvyyttd jonkin positivisen mielikuvan omaavan kohteen yhteydessa.
Sponsorointisopimukset jarjestdjen ja seurojen kanssa ovat yritysten laajasti
hyodyntama markkinointikeino. Yleisesti voidaan todeta, etté urheilu on edelleen
suurin sponsoroinnin kohde. (Alaja 2001, 30) Viime vuosina urheilun osuus
sponsoroinnin  euromaaraisestd maarastd on ollut selkeasti yli puolet.
Yksittaisista kohteista kiinnostavimpia sponsoroinnin kohteita ovat olleet
esimerkiksi jadkiekkomaajoukkue ja Porin Jazz. Sponsoroinnin on hyva olla
pitkdkestoista ja molempia osapuolia laajasti hyddyttdvad. Perinteisesti
suomalainen sponsorointi on ollut [&hinnd logo tapahtuman esitteessa tai

joukkueen pelipaidassa. (Vallo & Hayrinen 2012, 77) Kuitenkin kasitys, etta
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sponsorointi olisi pyyteetontd tukemista, on vaara. Kyseessa ei ole pelkka
rahallinen tukeminen, vaan tavoitteena on kaksisuuntainen markkinointiyhteistyo.
Urheilja saa taloudelliset resurssit harjoitteluun ja yhden lisakontaktin
julkisuuteen. Yritys puolestaan saa osansa kohteensa myonteisesta mielikuvasta
sekd nakyvyytta. Yrityksen nékokulmasta yhteistyd ei ole pelkkaa rahallista
panostusta, vaan myds yhteistydprojekteja. Olennaista on molempien osapuolten
arvojen yhteensopivuus. Yha tarkeampi kysymys on, ettd miten tallaiset hankkeet
saadaan rakennettua niin, ettéd ne hyodyttavat molempia osapuolia. (Sipila 2008,
178-179)

1. Tapahtumasponsorointi voi olla syvyydeltdan eritasoista:

2. Kaytetddn tapahtuma mainosarvoa hyvéaksi. Sponsori saa maksua
vastaan oikeuden kayttaa tapahtuman logoa tai nimea omassa
markkinoinnissaan.

3. Mainostetaan tapahtumapaikalla. Tasta on kyse kun sponsorin
mainokset nakyvat tapahtumapaikalla ja markkinointimateriaaleissa.

4. Tuetaan tapahtumaa. Kiintedssa yhteisty6ssa organisaation tuki voi olla
valttamaton tapahtuman jarjestamiseksi. Sponsori voi sitoutua
rahalliseen tukeen, mutta myos tapahtuman markkinointiin. Se voi kutsua
tapahtumaan myds omia sidosryhmiaan.

5. Luodaan oma tapahtuma. Sponsori voi luoda kokonaan oman
tapahtuman tai luoda oman kokonaisuutensa jonkin valmiin tapahtuman

sisélle.

Nykyisin tapahtumajarjestéjat hakevat sponsoreiden tilalle yhteistybkumppaneita
tai — verkostoja, jotka ovat valmiita osallistumaan tapahtuman markkinointiin ja
osallistumaan muillakin tavoin tapahtuman organisointiin. Parhaassa
tapauksessa sponsorointihankkeeseen mukaan lahtevassa organisaatiossa
ymmarretdan kyseessa olevan valtava mahdollisuus, joka kannattaa hyddyntaa.
Budjettiin tulisi aina varata osuus sponsoreiden hankkeiden hyoédyntamista
varten. Jos yhteistyésopimuksen hinta on esim. 10 000 euroa ja se halutaan
hyodyntaa Kiitettavasti, tulisi hyddyntamiseen l6ytya budjetista toiset 10 000
euroa. Sponsorointinankkeita voidaan hyddyntaa monella eri tavalla. Voidaan
esimerkiksi kutsua asiakkaat sponsoroituun taidenayttelyyn ennen suurta yleis6a

tai henkilokunnan tilaisuudet voidaan pitdd sponsorointi kohteen tiloissa.
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Parhaassa tapauksessa koko tapahtuma voidaan nimeta paasponsorin mukaan.
Nain on kaynyt esimerkiksi entisille Jyvaskylan suurajoille, jotka nykyisin

tunnetaan nimella Neste Oil Rally. (Vallo & Hayrinen 2012, 77-79)
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4 TAPAHTUMAN KILPAILUKEINOT

Jatkuva kilpailu on globaalissa markkinataloudessa eras varmimmista ilmidista
nyt ja tulevaisuudessa. Yritys voi odottaa varmuudella muutoksia omaan
kilpailuymparistoonsa, koska yleisella tasolla kilpailu lisaantyy vaistamatta niilla
toimialoilla ja tuotesegmenteissd, joissa on korkeimmat voittomarginaalit.
Toisaalta kilpailu on yleensa vahaisempaa niilla toimialoilla, joilla kannattavuus
on heikkoa ja yritykset kamppailevat olemassa olostaan. Kilpailuedun kestavyys
ja laatu ratkaisevat menestyyko yritys pitkalla aikavalilla vai kaatuuko se
kannattamattomana. Nakemysta voidaan tarkastella my0ds toisinpdin:
loistavallakaan toimialalla operoiva yritys ei voi saavuttaa suuria voittoja, mikali
on valinnut kilpailuasemansa vaarin. Vastaavasti erinomaisen kilpailustrategian
omaava yritys voi kuitenkin olla kohtuullisen kannattava myos yleisesti heikolla
toimialalla. Kilpailuetu voi muodostua monista eri ldhteistd, kuten
kustannustekijoista, vahvasta brandista tai yrityksen kehittamista teknologioista.

Kilpailuedun kestavyytta voidaan arvioida seuraavien kysymysten perusteella:

Kuinka korkea on toimialalle saapuvien tulokkaiden kynnys?
Vaaditaanko tulokkailta suuria investointeja?

Vaaditaanko toiminnalta viranomaislupia?

Millainen on yrityksen asiakkaiden neuvotteluasema?

Onko yrityksen ydintuotteella korvaavia vaihtoehtoja?
Ovatko yrityksen nykyiset asiakkaat verkostuneita?

Onko toimialalla saavutettavissa mittakaavaetua?

Mika on yksittaisen asiakkaan rooli yrityksen tulovirrassa?

© © N o g b~ W DhPRE

Mika on alihankkijoiden ja muun markkinointikanavan rooli?

10. Onko yrityksen mahdollista erilaistaa tarjontaansa?

11.Miksi yritys on paras mahdollinen vaihtoehto asiakkaille? (Oksaharju
2012, 194-195)

Kilpailuetua luodakseen yritys pyrkii rakentamaan itselleen sopivan sekoituksen
kilpailukeinoja niin kutsutusta 4P-mallista, jonka 4 P:td ovat product, price,
placement ja promotion. Markkinointimix-teorian kehitti amerikkalainen Jerome
McCarthy 1960-luvulla. (Bergstrom, Leppéanen 2004, 147)
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4.1 Tuote (Product)

Tuotetta pidetddn yleisesti yrityksen kannalta keskeisimpana markkinointimixin
kilpailukeinona, silla muut kilpailukeinot rakennetaan tuotteen ymparille. Yritys
maarittelee liikeideassaan ne asiakasryhmat, joiden tarpeita se haluaa tyydyttaa,
jonka jalkeen yritys paattaa, milla tuotteella tai tuotteilla asiakkaiden tarpeisiin
pyritddn vastaamaan. (Bergstrom, Leppanen 2004, 165.) Markkinointilegenda
Philip Kotler (1982, 52) on mé&aritellyt tuotteen seuraavasti: "Tuotetta on kaikki se
jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kaytettavaksi tai
kulutettavaksi ja se kasittaa fyysiset esineet, palvelut, henkilot, paikat,
organisaatiot ja aatteet”. Bergstrom ja Leppanen (2004, 166) ovat ryhmitelleet

havainnollisesti tuotteen 7 kategoriaan niiden sisallon mukaisesti:

tavaratuotteet, kuten autot, puhelimet tai vaatteet
palvelutuotteet, kuten hieronta tai kampaamopalvelut
paikkatuotteet, kuten huvipuistot tai kauppakeskukset
aatetuotteet, kuten uskonnot tai yhdistykset
taidetuotteet, kuten musiikki tai maalaukset

tapahtumatuotteet, kuten urheilukilpailut tai festivaalit

N o ok~ wDbdhE

henkilotuotteet, kuten urheilija tai poliitikko

Yksittainen tuote koostuukin usein useammasta eri tuotekerroksesta (ydintuote,
avustavat osat ja lisgpalvelut sekd mielikuvatuote seka tukipalvelut), jotka voivat
olla keskenaan hyvin erilaisia (taulukko 1). On huomattava, ettd eri osat
painottuvat erityyppisilla tuotteilla eri tavoin, mutta paasaantdisesti kaikkia
tuotteita voidaan tarkastella talla menetelmdlla. Fyysisen tuotteen, kuten
vaikkapa &lypuhelimen ja urheilutapahtuman tuotekokonaisuudet ovat

huomattavan erilaiset. (Bergstrom & Leppanen 2004, 174)

Ydintuote on se perusta, jonka tuottamiseksi yritys on aikanaan perustettu.
Avustavat osat ja lisapalvelut ovat usein valttamattomia osia itse tuotteessa,
kuten lahtoselvitys ennen lentomatkaa. Mielikuvatuotteilla ja tukipalveluilla
tuotetaan lisaarvoa kuluttajan hankkimalle tuotteelle. Ostaja on usein valmis

maksamaan tuotteesta sen brandin perusteella korkeampaa hintaa kuin
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perusominaisuuksiltaan vastaavasta kilpailevasta hyodyke, koska han arvostaa

tuotteeseen liittyvaa ylimaaraista palvelua tai merkki on hanelle tae laadusta.

Taulukko 1. Hy6dykkeen, fyysisen tuotteen ja ei-fyysisen tuotteen erot.

Hyédyke Fyysinen tuote Ei-fyysinen tuote
Ydintuote Jakkara Design tuoli Urheilutapahtuma
Jarjestyk Ivont
Lisdpalvelut - Muotoilu, laatu, brindi arjestyksenvalvonta,
fasiliteetit, lipunmyynti
. Kotiinkuljetus Kahvilapalvelut
Tukipalvel - ’ ’
ukipalvelut kokoamispalvelu, takuu tunnelma, vip-edut

4.2 Hinta (Price)

Tuotteiden hinnoitteluun lahtdkohtaisesti vaikuttavia asioita ovat tuotannon
kustannukset seka niiden lisaksi kilpailu ja asiakaskunta, jotka muodostavat
yhdessa markkinat. Mikali kustannukset jatetddn huomiotta, viimeistaan pitkalla
aikavalilla toiminnasta tulee kannattamatonta, mutta mikali markkinoita ei oteta
huomioon, yrityksen toiminta ei koskaan tule saavuttamaan kannattavuutta.
Yrityksen lyhyen tahtaimen strategiana saattaa olla systemaattinen alihinnoittelu
markkinaosuuksien voittamiseksi, mutta ajan myota yrityksen on pakko saavuttaa
kannattavuusraja, joko hintoja nostamalla tai valloittamalla niin suuri
markkinaosuus, ettd suuren volyymin tuomat alkavat vaikuttaa kustannuksia
alentavasti. Hintoja on mahdollista nostaa vain, jos tuotteen ominaisuuksissa on
jotain syvasti vetoavaa, tai silla on niin vahva asema markkinoilla, etta kilpaileviin
tuotteisiin  siirtyminen olisi epatodennakoistd. Edullisella hinnalla kilpailu
kasvattaa riskia, ettd tuote tai brandi lokeroituu kuluttajien mielissa alhaisen
hinnan ja -laadun kategoriaan, josta on myohemmin vaikea paasta pois. (Sipila
2008, 200-201)

Hintajoustolla tarkoitetaan sitd, ettad yleensa hinnan alentuessa tuotteen kysynta
kasvaa ja painvastoin. Tama ei kuitenkaan aina toteudu. Syynd on hinnan
voimakas rooli osana premium-brandin laatumielikuvaa. Myos esimerkiksi
huoltamoiden ruokatuotteissa on nakymatén alaraja, jonka alle meneminen ei

kaytanndssa kasvata kysyntad. Hinnan alittaessa taman rajan, kuluttajat eivat siis
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usko tuotteen laatuun. Kuluttajalle voi muodostua mielikuva, ettd kyseessa on

ylijddmaera tai tuote on menossa vanhaksi. (Sipila 2008, 202)

Tuotteen hinta osoittaa potentiaaliselle asiakkaalle arvon, jonka yritys kuvittelee
tuotteelleen. Mikali yritys haluaa luoda mielikuvaa korkeasta laadusta, tulee myés
hinnan vastata tata. Hinta vaikuttaa myds myyntiin, silla korkea hinta rajoittaa
myyntia. Matala hinta puolestaan ehkaisee kilpailevien tuotteiden saapumisen
markkinoille, mikali ne eivat pysty vastaamaan yhtd edullisella hinnalla.
Hinnanmaarityksessa tulee ottaa huomioon hinnan vaikutus seka
myyntimaaraan, ettd yksittdisen tuotteen katteeseen. Eri kohderyhmille tai
markkina-alueille saattaa sopia erilaiset hinnat samasta tuotteesta, riippuen
asiakkaiden maksukyvysta. Hintaan vaikuttavat huomattavasti myos erilaiset
maksut ja verot, jotka ovat usein samat tuoteryhmén sisélla, joten yhdenk&an
tuotteen ei tulisi saada Kilpailuetua. Toisaalta kiintea vero, kuten esimerkiksi
arvonlisavero, nostaa kallimman premium-bréndin hintaa absoluuttisesti
enemman, kuin vastaavan perushytdykkeen. (Bergstrom, Leppanen 2004, 213—
214)

4.3 Saatavuus (Placement)

Saatavuuden perimmaéisend tarkoituksena on luoda edellytykset asiakkaiden
tarpeiden tayttdmiselle. Yrityksen tuotteen tai palvelun tulee vastata
markkinoiden vaatimuksiin, ja sen on oltava oikein hinnoiteltu. Sen on myds
oltava asiakkaan saatavissa halutuissa paikoissa, sopivalla hetkella ja sopivan
suuruisina erind. Lisaksi potentiaalisille asiakkaille on kerrottava muun muassa
mista tuotetta voi ostaa, ja milloin sita on saatavilla. Saatavuudella tarkoituksena
on varmistaa tuotteen saaminen asiakkaiden ulottuville niin, ettd sen ostaminen
olisi mahdollisimman helppoa. Talla mahdollistetaan, etta yrityksen
liketoiminnalle ja markkinoinnille asettamat tavoitteet tulevat toteutetuksi.
Saatavuudesta puhuttiin aiemmin termilla jakelu, mutta siitd on luovuttu etenkin
palvelujen markkinoinnista puhuttaessa. Saatavuutta voidaan tarkastella
kolmesta nakokulmasta: Markkinointikanava, fyysinen jakelu ja sisdinen ja

ulkoinen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2004, 234)
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4.3.1 Markkinointikanava eli jakelutie

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen rakentamaa erillisten toimijoiden
muodostamaa  ketjua, jonka avulla tuotetta myydaan markkinoille.
Markkinointikanavasta kaytetaén viela nykyisinkin nimitysté jakelutie. Informaatio
tuotteesta, itse tuote seka sen omistusoikeus valittyvat markkinoille
markkinointikanavan kautta. Markkinointikanava soveltuu kasitteend seka
tavaroille ettd palveluille. Markkinointikanava ei siis valttamatta sisalla tuotteen
fyysista siirtoa, vaan se saattaa olla pelkastdén tiedotuskanava, jonka kautta
asiakas saa tietoa tuotteesta. Markkinointikanava muodostuu
valmistajista/tuottajista, lopullisista asiakkaista seka naiden liséaksi muista
kanavan jasenista, jotka vaikuttavat tuotteen saatavuuteen. Kanavassa olevia

valittajia ovat:

1. maahantuojat

2. jalleenmyyjat eli tukku- ja vahittaiskauppiaat

3. agentit eli itsenaiset myyjat

4. avustajat, kuten kuljetus- ja huolintalikkeet, mainostoimistot seka

rahoittajat

Markkinointikanavan jasenistda voidaan muodostaa hyvin monenlaisia
kanavavaihtoehtoja riippuen siitd, kuinka paljon eri valikdsia on kaytossa.
Kanavan pituus muodostuu mukana olevien vélikasien maaran mukaan. Tuottaja
voi asettaa markkinointikanavalle useita eri tehtavia, joiden merkitysta analysoi

saatavuuspaatoksia tehdessaan. Markkinointikanavan tarkeimpia tehtavia ovat:

1. Omistusoikeuden siirto siirryttdessa portaalta seuraavalle

2. Tiedonvalitys molempiin suuntiin; markkinointiviestintd asiakkaille ja
palaute tuottajalle

3. Olemassa olevien asiakaskontaktien tarjoaminen tuottajalle

4. Tilaamisen, pakkaamisen ja fyysisen jakelun jarjestaminen

5. Lajitelmien ja valikoimien raatalointi ostajille sopiviksi

Markkinointikanava vastaa tuotteen tuottajan kannalta myds muista tehtavista.
Kanavan jasenet markkinoivat tuotetta omalta osaltaan, valikadet rahoittavat

toimintaa hoitamalla tuotteen laskutuksen asiakkailta, jotta tuottajan ei tarvitse
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odotella lopullisen ostajan maksusuoritusta. Nama toiminnot yhdessa
pienentavat tuottajan riskid merkittavista. Markkinointikanavapaatoksia tehdaan
yrityksessd monessa kohtaa ja tyypillisin hetki lieneekin uuden yrityksen
perustaminen. Kanavan valintaa on harkittava myos silloin kun yritys lanseeraa
uuden tuotteen tai muuttaa valittua strategiaa, tuotteella on uusi kohderyhma tai
se saavuttaa uuden vaiheen elinkaaressaan. Markkinointikanavan pituuteen

vaikuttavat seuraavat tekijat:

1. Kohderyhma ja ostokayttaytyminen; Eli haluaako asiakas henkilokohtaista
palvelua, vai arvostaako hdn enemman internetostamisen nopeutta ja
vaivattomuutta.

2. Tuote; Monimutkaisten tuotteiden markkinointi ja tukipalvelut voivat vaatia
asiantuntijuutta ja resursseja, joita valikasilta ei voi edellyttaa.

3. Markkinointikeinot; Mitd korkeampi laatumielikuva tuotteesta halutaan
luoda, sitéa lyhyemmaéksi markkinointikanava pyritd&n lyhentamaan.

4. Yrityksen resurssit; Yrityksella tulee olla tarpeeksi resursseja suoran
kanavan muodostamiseen, seka tarpeeksi aikaa luoda vaadittavat
suhteet, mikali se haluaa markkinoida suoraan asiakkailleen. Muussa
tapauksessa joudutaan kayttamaan valikasien tietotaitoa.

5. Tekniikka; Markkinoitaessa tuotetta ilman valijasenia, apuna voidaan
hyodyntaa esimerkiksi puhelimia, automaatteja ja verkkoyhteyksia.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 235-239)

4.3.2 Fyysinen jakelu eli logistiikka

Fyysinen jakelu pitéaa sisallaan tilaamisen, varastoinnin ja kuljetuksen. Yritykset
kayttavat fyysisesta jakelusta puhuttaessa nimitysta materiaalitoiminnot, joihin
kuuluvat liséksi ostotoiminnot ja yrityksen sisaiset kuljetukset. Nykyisin puhutaan
kuitenkin enenevissa maarin yrityksen logistisesta jarjestelmasta eli logistiikasta.
Logistiikka kattaa yrityksen kaikki materiaali- ja tietovirrat aina tuotteen raaka-
aineiden hankinnasta lopullisen tuotteen toimitukseen asiakkaille saakka.
Yrityksen saatavuusratkaisuissa logistiikka ja markkinointikanava kulkevat kasi
kadessa vaikuttaen toinen toisiinsa. Yrityksen tehtyd kanavapaatokset, eli valittua

minka ketjun kautta tieto ja itse tuotteet siirtyvat lopulliselle ostajalle, se pyrkii
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toteuttamaan valitut keinot mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Tehdyt
kanavapaatokset vaikuttavat kaytettavissa oleviin logistisiin ratkaisuihin, eli siihen
milla keinoin tuotteet saadaan toimitetuksi mahdollisimman taloudellisesti,
rationaalisesti ja tehokkaasti lopullisille asiakkaille. Yrityksen kannattavuuden
kannalta tavaravirtojen hallinta on huomattava yksittainen tekija, joten esimerkiksi
varastointi ja kuljetuskustannusten optimointi on ensiarvoisen tarkeaa.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 235)

Yritys saattaa joskus luopua valikdsien kaytosta, vaikka tuote ei olisikaan
monimutkainen, ostajakunta olisi laaja ja viestinndssa voitaisiin kayttaa
massamedioita. Yrityksen halu olla erilainen, ja erottua massasta, seka
kilpailutilanne voivat vaikuttaa siihen, etta paras lopputulos saavutetaan suoran

kanavan avulla. ( Bergstrom & Leppanen 2004, 235)

1. Intensiivinen jakelu tarkoittaa tilannetta, jossa tuotteella on
mahdollisimman monta jalleenmyyjaa eri portaiden tasoilla. Intensiiviseen
jakeluun pyritdan kun kyseessa on massatuote, eli sitéd ostetaan paljon ja
usein. Paivittaistavaroiden markkinoinnissa kaytdssa on usein
intensiivinen jakelu. Tehokas jakelu on erityisen tarkeda sellaisten
tuotteiden kohdalla, joiden menekki on suoraan kytkoksissa tuotteiden
myyntipisteiden maaraan. Herateostotuotteita, kuten esimerkiksi makeisia

tulee olla tarjolla sielld, missa ihmiset muutenkin asioivat.

2. Selektiivisella eli valikoivalla jakelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa
jalleenmyyjiksi on valittu vain kourallinen yrityksia. Jalleenmyyjien on
taytettava yrityksen asettamat tiukat kriteerit, ja ne valitaan perusteellisen
harkinnan jalkeen. Selektiivisen jakelun kaytté on perusteltua yrityksen
halutessa korostaa sen tuotteen erilaisuutta ja imagoa, ettei sita ole
kaikkialla. Usein intensiiviseen jakeluun ei ole tarvetta, silla kohderyhmaét
ovat niin helposti rajattavissa. Esimerkiksi Bossin vaatteiden imago olisi
taysin eri, verrattuna tilanteeseen jossa niitd myytaisiin halpahalleissa.
Jalleenmyyjien rajoitettu maara takaa, ettd yritys pystyy tehokkaasti
kontrolloimaan niiden toimintaa, vdhentdmaan jalleenmyyijien keskinaista
kilpailua ja panostamaan jalleenmyyjasuhteisiin, jotta myyjat myisivat

yrityksen tuotteita entistd tehokkaammin. N&in voidaan myo6s taata
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jalleenmyyijien riittavan suuret myyntiprovisiot, jotka kannustavat myyjia

myymaan yrityksen tuotteita kilpailijoiden kustannuksella.

3. Yksinmyynti on selektiivisyyden aarimmaistapaus, jossa
jalleenmyyntioikeus on annettu vain yhdelle yritykselle tietyn
maantieteellisen alueen sisalla kerrallaan. Tavoitteena on erityisesti
korostaa tuotteen erilaisuutta, ja tuotteen potentiaalinen ostajakunta on
usein hyvinkin tarkkaan rajattu. Kun yllapidettavia suhteita on vain yksi,
jalleenmyyjasuhteet muodostuvat helposti laheisiksi ja yhteisty6
hedelmalliseksi, mutta se vaatii molempien osapuolten panosta yhteistytn
edelleen kehittdmiseksi. Usein yksinmyyntioikeus on annettu yhdelle
yksittaiselle kauppaketjulle, joka hoitaa tuotteen myynnin ja markkinoinnin
maanlaajuisesti. (Bergstrom & Leppénen 2004, 239-240)

Kanavan valintaan vaikuttavat luonnollisesti liiketoiminnan luonne ja
kilpailutilanne. Esimerkiksi verkkokauppa.com on nimensa mukaisesti
hyodyntanyt internetid ja kyennyt saavuttamaan menestysta hyoédyntamalla
teknologiaa kuluttajan ostoprosessissa. Taman ansioista se on saavuttanut
maarallisia etuja ja kyennyt hinnoittelemaan tuotteet kilpailukykyisesti.
Jakelukanavina silla on ollut tilausten suhteen internet ja toimitusten suhteen

postitus sekd myymala. (Sipila 2008, 197)

4.3.3 Ulkoinen ja sisdinen saatavuus

Sisdisen ja ulkoisen saatavuuden yhteydessd puhutaan usein my0ds tuotteen
saavutettavuudesta. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten helppo
yrityksen toimipaikkaan on I6ytaa ja paasta. Sisaisella saatavuudella vastaavasti
tarkoitetaan sita, miten hyvin tuotteet ovat tarjolla varsinaisessa toimipaikassa.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 238) Ulkoinen saatavuus on pitkalti riippuvainen
yrityksen sijainnista. Yrittdjan onkin ratkaistava sijoittaako han yrityksen
toimipaikan lahelle potentiaalisia asiakkaita, vai haluaako han turvata
saatavuuden hyvalla puhelin- ja verkkopalvelulla. Asiakkaille tulee kertoa missa
l&hin toimipaikka sijaitsee, tai milla muilla tavoin yrityksen kanssa on mahdollista

asioida. Sijainnista tiedottaminen on ensiarvoisen tarkeda tilanteissa, joissa
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kyseessa on vasta perustettu, vasta seudulle muuttanut yritys tai yritys sijaitsee
syrjdisessa paikassa. Opasteita ja kyltteja on hyva asettaa laheisille reiteille,
mutta niiden asentamiseen tarvitaan usein lupa. (Bergstrom & Leppanen 2004,
247)

Tuotteen hyva sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta |0ytaa haluttu tuote tai
tavoittaa tarvittava henkild nopeasti. Myds toimipaikan sisaltd tulee l6ytya
tarvittavat opasteet, jotta asiakkaiden haluamat tuotteet ovat vaivattomasti
loydettavissa. Liikkuminen yrityksen liiketiloissa on tehtava helpoksi kaikille,
myoOs erityisryhmille. Olennainen osa sisdistd saatavuutta on myo6s
ammattitaitoisen ja  palveluhalukkaan henkilokunnan riittdva maaréa.
Saatavuuteen voidaan laskea kuuluvaksi jopa yrityksen asiakirjat. Kuittien,
laskujen ja lomakkeiden tulee olla helppolukuisia ja sisaltaa kaikki asiakkaan
kaipaama informaatio. On tarkeda jarjestdd asiakkaiden palvelu
saapumisjarjestyksessd esimerkiksi vuoronumeroin. Asiakkaat ovat usein
valmiita jonottamaan, kunhan se tapahtuu oikeudenmukaisesti. Asioinnin
miellyttavyyteen vaikuttavat myds erilaiset tukipalvelut: lapsiperheiden
vanhemmille on tarke&a, etta lapsille 10ytyy leikkipaikka ja lasten hoitoon
tarkoitettu hoitohuone. Monissa yrityksissa on ymmarretty lastenhoidon tarkeys
kuluttamisen kannalta, ja niihin onkin perustettu lapsiparkkeja ja palkattu
lastenhoitajia. Nain voidaan tasoittaa myds yrityksen kannalta hiljaisia tunteja.
Sisdiseen saatavuuden parantaminen ei vaadi valttdmattd suuria rahallisia

panostuksia, vaan uutta ajattelutapaa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 250)

4.4 Markkinointiviestinta (Promotion)

Markkinointiviestinta tuo yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut nakyville,
joten viestinnan vaikutus mielikuvien luomiseen ja ostojen aikaansaamiseen on
merkittava. Koska tuotteita on useita erityyppisia, on niiden markkinointikin hyvin

erilaista tuotteesta riippuen. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on:

1. Tiedottaminen yrityksestd ja sen tuotteista, niiden hinnoista ja
saatavuudesta

2. Huomion herattaminen ja kilpailijoista erottautuminen
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Mielenkiinnon ja positiivisten asenteiden luominen
Asiakkaan aktivoiminen ja ostohalun herattdminen
Myynnin aikaansaaminen

Asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen

N o g ko

Asiakassuhteen yllapitaminen ja kehittaminen

Markkinointiviestinta on tarke& osa kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa,
mutta viestinnan paamaarat ja sisalté vaihtelevat ajankohdan mukaan.
Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada asiakkaat kokeilemaan yrityksen
tuotteita ja/tai palveluita mahdollisimman pian julkaisun jalkeen. Tasta viestinnan
vaiheesta kaytetd&n nimitysta lanseerausviestinta. Tuotetta kokeilleet asiakkaat
tulisi saada ostamaan yha uudelleen ja kayttamaan yrityksen tuotteita ja
palveluita uskollisesti. Tatd niin sanottua muistutusviestintda tulee kayttaa
saanndllisesti, silla muuten asiakkaat voivat siirtyd kayttdmaan muiden tarjoamia
kilpailevia tuotteita. Yllapitoviestinta on tarkeaa menekin tasaantuessa ja tuotteen
saavuttaessa elinkaarensa kypsyysvaiheen, jotta kysynta pystytdan pitamaan
entiselld tasollaan. Markkinointiviestinndn suunnittelussa on tarkedd huomioida
ymparisto, jossa viestitddn. Mikali yrityksen tarjpama tuote on ennestaan taysin
tuntematon potentiaalisille asiakkaille, taytyy ensin kuluttajien huomio heréttaa ja
kertoa uuden tuotteen saapumisesta markkinoille. TAméa saattaa vaatia useita eri
markkinointiviestinnan muotoja, kuten kattavaa mediamainontaa,
tiedotustilaisuuksia, messundkyvyytta ja toimipaikkamainontaa. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 273-276)

Ei ole olemassa yksinkertaista laskukaavaa, jolla voisi maarittdd optimaalisen
viestintdpanoksen maaran. Markkinointiviestintaan tarvittava rahamaara riippuu
muun muassa tuotteesta ja sen tavoitteista, tuotteen tai palvelun elinkaaresta ja
sen vaiheesta, viestinnan tavoitteesta, kilpailutilanteesta ja Kkilpailijoiden
toiminnasta, markkinoiden tilanteesta, ostovoimasta ja kysynnasta,
potentiaalisista asiakkaista seka suunnitelluista medioista. Markkinointibudjetin
maarittelyyn voidaan kayttdd 4 erilaista tapaa yrityksesta ja sen tilanteesta

riippuen.(Bergstréom & Leppanen 2004, 277-278)

1. Budjetoidaan summa, johon on varaa: Markkinointiviestintd koetaan

tallaisissa tapauksissa usein kustannuksena eika investointina. Kun on
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varaa, voidaan mainostaa enemman ja tiukkoina aikoina viestintaa
vahennetddn. Kaytannodssa tulisi usein toimia painvastoin: Kun menee

huonosti, on viestittdva myynnin ja tulojen kasvattamiseksi.

2. Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta: On yleista budjetoida tietty osuus
likevaihdosta mainontaan, koska se on nopea ja helppo mittari niin
suunnittelussa kuin seurannassakin. Edellisen kauden heikko tulos
pienentaa kaytettavissa olevia mainontavaroja, jolloin ongelma on sama

kuin edellisess&a menetelmassa.

3. Budjetoidaan yhta paljon kuin kilpailijat: Kaytanndssa tietoja kilpailijoiden
budjeteista voi olla vaikea saada, eika ole valttamatta viisastakaan vain
passiivisesti seurata ja noudattaa kilpailijoiden viestintdbudjettia. Samalla
alalla toimivilla yrityksilla voi olla huomattavasti erilaiset liikeidea,
toimintatavat ja yrityskulttuuri, joten on viisasta erottautua Kkilpailijoista

erottuvalla viestinnalla.

4. Budjetoidaan viestinnan tavoitteen ja tehtdvan mukaan: Tavoitteen
asettamisen jalkeen tulee miettia kuinka monta kertaa sanoma taytyy
toistaa, mita viestintavalineitd kaytetddn ja milloin sekd milla muulla
viestinndlla mainontaa tuetaan, jotta tavoitteet saavutetaan. Kun
viestintdpanosta suunnitellaan, voidaan hyoddyntéaa tietokoneella luotuja
laskelmia, eli katsotaan minkélaisia lopputuloksia eri rahamaarilla ja

viestimilla voidaan saavuttaa.

Mainonta eri muodoissaan on usein yrityksen tarkein viestintdkeino.
Joukkotiedotusta kaytetdan erityisesti markkinoitaessa kulutustavaroita ja —
palveluja kohden ryhmén ollessa suuri. Mainonta on kuitenkin usein entista
useammin kohdistettu rajatulle kohderyhmalle. Mahdollisia ostajia pyritd&n
puhuttelemaan henkilokohtaisemmin. Markkinointiviestinndssa on tarkeaa loytaa
ne mainonnan valineet ja muodot, joilla haluttu kohderyhma tavoitetaan

parhaiten. Mainonta voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:
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1. Mediamainonta
a. ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa
b. televisiomainonta
c. elokuvamainonta
d. radiomainonta
e. ulko- ja likennemainonta
f. verkkomainonta (sis. sosiaalinen media)
2. Suoramainonta
a. osoitteellinen
b. osoitteeton
3. Muu mainonta
a. toimipaikkamainonta
. mainonta hakemistoissa ja luetteloissa
messumainonta

b
c
d. mainonta tilaisuuksissa ja tapahtumissa
e. sponsorointi

f.

mainoslahjat

47

Mainonnassa kaytetdan harvoin vain yhtd mainosvalinetta. Tavallisempaa onkin,

ettd viestintakeinoista muodostetaan useampaa kanavaa hyoddyntava

kokonaisuus. Yleensa yritys valitsee yksi tai kaksi padmediaa, joita se tdydentaa

muilla viestintdmuodoilla, kohderyhmasta ja tilanteesta riippuen. (Bergstrom,

Leppénen 2004, 279-280)
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5. KULUTTAJAN OSTOPROSESSI

5.1 Ostopaatdsprosessi

Ostopaatoksen tekeminen on parhaimmillaan monimutkainen prosessi, joka
riippuu tuotteesta, kuluttajasta ja tilanteesta. Oikeastaan kaikkien ihmisen
tarpeiden tayttaminen etenee samalla tavalla, mutta osa tarpeistamme ovat vain
niin arkipaivaisia, ettemme edes tiedosta tata prosessia. Ostopaatoksen prosessi

etenee seuraavissa vaiheissa.

Ensimmainen vaihe on ongelman havaitseminen. Kuluttaja huomaa tietyn
tarpeen, jonka haluaa tyydytettavan. Arsyke voi olla fysiologinen (nalka),
sosioekonominen (tydyhteis0) tai kaupallinen (mainonta). Mikali tarve on
tarpeeksi iso, siirtyy han seuraavaan vaiheeseen ratkaistakseen sen. (Wanda.)
Kaupallisessa arsykkeessa kuluttaja mahdollisesti tekee impulsiivisen

ostopaatoksen, joka tapahtuu yleensa hetken mielijohteesta.

Toisessa vaiheessa kuluttaja etsii tietoa ratkaistakseen ongelmansa.
Tiedonkeruu voi liittya juuri huomattuun tarpeeseen tai olla jatkuvaa, jolloin
kuluttaja haluaa olla jatkuvasti ajan hermolla markkinoita koskien. Tiedon etsinta
voi olla myos sisdista tai ulkoista. Sisdisessa tiedonhaussa kuluttaja muistelee,
miten on mahdollisesti tayttédnyt tarpeen edellisellda kerralla tai mita tietda
ennestaan. Ulkoisessa tiedonkeruussa hé&n pyrkii etsimdén tietoa
ymparistostaan.(Wanda.)

Kolmannessa vaiheessa kuluttaja vertailee edellisessa vaiheessa saatuja
vaihtoehtoja. Yleensa vaihtoehdot ovat kuluttajalle tunteita herattavia ja
samantyylisia. Ne tyydyttavat saman tarpeen. Kuluttaja vertailee tuotteita
itselleen tyypillisilla kriteereilla kuten hinta tai laatu. Lopulta vaihtoehdoista 16ytyy

paras, jonka kuluttaja ostaa tai paatyy tulokseen ettei sopivaa loytynyt.(Wanda.)

Mikali sopiva tuote l6ytyy, siirtyy kuluttaja vaiheeseen nelja, jossa kuluttaja ostaa
tuotteen sopimalla toimitus- ja maksuehdoista.(Wanda.) Nykyaan suurin osa
maksutapahtumista suoritetaan heti kassalla ja kuluttaja saa tuotteen mukaansa

saman tien, mutta esimerkiksi auto- ja internetkauppa ovat esimerkkeja, joissa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aleksi Sillantaka & Viljami Loyttyniemi



49

kuluttaja tekee sopimuksen ostosta, mutta saa tuotteen itselleen vasta

myoéhemmin.

Kuluttajan ostettua tuotteen han siirtyy vaiheeseen viisi, jossa han arvioi tuotteen
tuomaa mielihyvaa. Mikali han kokee tuotteen tayttaneen tarpeen, saattaa han
tehda uusintaostoja. Mikali han ei ole tyytyvainen tuotteeseen, han tuskin ostaa

iIman painavaa syyta samaa tuotetta uudestaan. (Wanda.)

5.2 Ostajatyypit

Ostajatyypeilla pyritdan kuvaamaan erilaisia kuluttajatyyppeja. Kaytén maarasta
puhuttaessa voidaan kayttda termeja heavy-user, medium-user ja light-user.
Heavy-user ostaa usein seké arvostaa sek&a ostamista ja ostamiaan merkkeja.
Light-user taas ostaa harvoin ja han ei kohdista ostamiseen suurta mielenkiintoa.
Erilaisia tyyppeja ovat taloudellinen ostaja, yksilollinen ostaja, shoppailija -ostajat,

arvojen perusteella ostava ja innoton ostaja. (Wanda.)

Taloudellinen ostaja etsii ostoistaan parasta mahdollista taloudellista hyotya, ja
han kayttaakin paljon aikaa tutkiakseen ja vertaillakseen tuotteita I6ytaékseen
parhaan mahdollisen hinta-laatusuhteen. Yksilollinen ostaja haluaa korostaa
erilaisuuttaan ja haluaakin tuotteita, joita valtavirtaan kuuluvat eivat kayta.
Shoppailija -ostajat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: herateostoksia tekevaan ja
ostajaan, joka tietdd mita haluaa. Heille yhteisté on kuitenkin ostaminen usein ja
yleensa ryhmissa. He nauttivat ostamisesta ja heille ostaminen onkin seurustelua
ja rentoutumista. Arvojen perusteella ostava suosii ekotuotteita ja kotimaisia
tuotteita. Han on usein kulutusvastainen ja miettii tuotteisiin kohdistuvaa ostoa
tarkkaan. Han suosii palveluita. Innoton ostaja ei nauti ostamisesta ja menee
kauppaan vain kun on pakko. Silloinkin han haluaa séé&staa aikaa, vaivaa ja

rahaa.
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5.3 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

5.3.1 Psykologiset tekijat

Kuluttajalla on useita psykologisia tarpeita, joita se pyrkii tayttamaan mm.
ostamillaan tuotteilla. Tarpeiden suuruus ja tarkeys ovat jokaisella kuluttajalla
erilaiset, ja niihin vaikuttavatkin muun muassa kokemus, varallisuus ja
elamantyyli. Yhdysvaltalainen psykologi Abraham Harold Maslow esitteli vuonna
1943 teoriansa ihmisen tarvehierarkiasta tutkimuksessaan "A Theory Of Human
Motivation”. Maslow esitti teoriassaan, etta ihmisen tarpeet voidaan jakaa viiteen

kategoriaan.

1. Fysiologiset tarpeet
2. Turvallisuuden tarpeet
3. Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet
4. Arvostuksen tarpeet
5. Itsensa toteuttamisen tarpeet
ltsensa
toteutta-
~ minen
Arvostuksen
tarpeet

Yhteenkuuluvuuden
ja rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet
Kuvio 8 Maslow’n tarvehierarkia (Maslow 1943)
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Tarpeet kuvataan usein pyramidina (kuvio 8), jossa ne on aseteltu kaanteiseen
jarjestykseen. Mitd alempana pyramidissa tarve on, sita valttamattdomampi se on
selviytymisen kannalta. Toisaalta, mitd korkeammalla tarve pyramidissa on, sita
korkeammalle sen tayttyminen nostaa yksilén elaménlaatua. Maslow kuitenkin

lisdsi myohemmin, etté ihmisella voi olla tarpeita useilta tasoilta yhta aikaa.

Pohjalla ja tarkeimp&na ovat fysiologiset tarpeet, kuten ruoka, neste, uni, lampo
ja hengitysilma. Naiden tarpeiden tayttdminen on ihmisen selviytymisen kannalta
valttamatonta, ja ihmisen vaistot usein huolehtivatkin niiden tayttymisesta. Nalka,
jano, vasymys ja palelu varmistavat ihmisruumiin homeostaattisen toiminnan.
Turvallisuudella Maslow tarkoitti ihmisen tarvetta luoda itselleen ymparistd, jossa
kokee olevansa turvassa vaaroilta. Tama korostuu erityisesti lapsilla.
Turvallisuuden tarpeet voidaan jakaa neljaan alaryhmaan (Maslow 1943, 370—
396).

Fyysiset uhat
Taloudelliset uhat
Terveyden uhat

w0 NP

Turvaverkosto

Ihmisen tulee kokea olevansa turvassa fyysisilta uhilta kuten sota,
luonnonkatastrofit ja vakivalta. lhmisella on myo6s tarve kokea tilanteensa
taloudellisesti turvalliseksi, joten han haluaa vakituisen toimeentulon,
vakuutuksia ja saastoja. Kolmanteen alaryhmaan kuuluvat terveys ja hyvinvointi,
joka tarkoittaa, ettd ihminen haluaa kokea olevansa turvassa sairauksilta ja
taudeilta. Viimeiseen ryhnmaan kuuluu ihmisen tarve omata "turvaverkko” naiden
edeltéa mainittujen uhkien varalta. Tama turvaverkko koostuu ihmiselle laheisista
ihmisista, joihin han luottaa. (Maslow A. H. 1943, 370-396.)

Osittain edellisen kanssa pé&allekk&ain osuu myds ihmisen luontainen tarve
rakastaa, tulla rakastetuksi sek& tarve kuulua johonkin sosiaaliseen ryhmaan.
Ihmisella on siis perustarve saada ystavid ja perhe ympérilleen. Ryhmaan

kuuluminen kasvattaa turvaa fyysista koskemattomuutta vastaan ja mahdollistaa
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oman turvaverkoston luomisen, ja lisaa sita kautta turvallisuuden tunnetta
kokonaisvaltaisesti. Saavutettuaan yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tunteet
ihminen haluaa tuntea, ettd muut arvostavat hanta ja hanen mielipiteitaan.
Nykydan ihmiset ja erityisesti nuoret toivovat arvostusta tyo- tai
harrastusyhteiséssaan. Henkilot, joilla on heikko itsetunto, kokevat usein
suurempaa tarvetta saada ulkoista arvostusta ja kunnioitusta. (Maslow A.H.
1943, 370-396.) Ihmisen viimeinen tarve on tarve toteuttaa itseaan. Maslow
tiivisti taman tason ihmisen pyrkimykseksi saavuttaa suurin mahdollinen
potentiaalinsa. Toiset haluavat tulla parhaiksi vanhemmiksi, kun taas toiset
urheilijoiksi tai taitelijoiksi. (Maslow A.H.1954, 92-93.) Yksilon voimakas
kilpailuvietti korostaa entisestaan tata tarvetta.

5.3.2 Sosioekonomiset tekijat

Moni kuluttaja ostaa itselleen tietyn brandin tuotteita, koska haluavat muiden
ihmisten nékevan heidat kyseisen brandin kanssa. He toivovat, etta heidéan
ymparilladn olevat ihmiset yhdistavat brandin ominaisuuksia heihin itseensa.
Samil Aledin mukaan (Sillanpda 2007, 25) etenkin teini-ikdiset valitsevat
kayttamansa brandit sen mukaan, mink&laisen kuvan he haluavat itsestédén antaa
muille. Nyky&an entistd nuoremmat lapsetkin ovat jo tietoisia mita merkkeja tulee
kayttaa ja mita taas ei. Naomi Klein (2000, 41) kertoo kirjassaan miten
kuusivuotiaat tytot olivat vaatineet vaatteita, joissa oli tietyn brandin nimi.
"Aledinin mukaan teini-ikéiset arvostivat tiettyja brandeja niiden itseilmaisullisten
ja sosiaalisten ulottuvuuksien vuoksi”. (Sillanpaa 2007, 25) Kuva, jonka he
haluavat antaa voi olla todellinen kuva siitd, millaisena nuoret itsensa kokevat, tai
tavoite, millaiseksi tai keneksi he haluaisivat tulevaisuudessa tulla. Nykyisessa
lAnsimaisessa kulutusyhteiskunnassa jo pienimmatkin lapset oppivat sosiaaliset
paineet. Lapsi perustelee usein haluamaansa lauseella "Mutta, kun kaikki
muutkin saavat...”. Lapsi siis hakee sosiaalista hyvaksyntaa ryhmassaan.
Toisaalta taas myds muu ryhma osaa valvoa omaa imagoaan. Vaaran merkkiset
tai merkittbmat vaatteet voivat merkitd ryhmasta sulkemista, kunnes kyseinen
epakohta on korjattu. Varttuessaan ihmiset alkavat kayttamaan tuotteita, joita

muutkin kayttavat, seuraavat muotia ja seuraavat myods mita tuotteita heidan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aleksi Sillantaka & Viljami Loyttyniemi



53

lahipiiriinsa kuuluvat kayttavat. Ihmiset myos haluavat tehda vaikutuksen muihin
kayttamillaan tuotteilla. He haluavat usein vaikuttaa varakkaammilta ja paremmin
toimeentulevilta ulkopuolisen silmissa, kuin oikeasti ovat. Aledin sanoo (Sillanpaa
2007, 25), etta tiettyja design-brandeja arvostetaan juuri siksi, etté ne ovat kalliita

ja kaikilla ei ole varaa niihin.

5.3.3 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilotekijoita, kuten ik&, elaméantilanne,
asuinpaikka, uskonnollinen vakaumus, ammatti ja taloudellinen tilanne.
Demografiset tekijat ovat helpoin ja yksinkertaisin tapa segmentoida asiakkaita.
Toisaalta useat naista tekijdista ovat suorassa yhteydessa toisiinsa. Esimerkiksi
ika, elamantilanne ja taloudellinen tilanne kulkevat usein kasi kadessa. Erityisesti
markkinointia pyritaan differoimaan erilaisten demografisten tekijoiden
perusteella, jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta jokaisessa

asiakasryhmassa.

5.3.4 Taloudelliset tekijat

Taloudelliset tekijat, eli kaytettavissa olevat varat, ovat suurin yksittainen tekija,
joka maaraa ihmisen rahankulutuksesta ja ostotottumuksista. Aina
omavaraistaloudesta vaihdantatalouteen siirtymisesta lahtien on ihminen voinut
itse valita, miten kuluttaa tydstddn maksetun palkan. Ruoantuotannon
tehostuttua on ruoka halventunut, mika on mahdollistanut ihmisten kuluttaa
rahansa my0s muuhun, kuin aivan valttdmattomiin perushyddykkeisiin.
Saksalainen taloustieteilija Ernst Engel esitti teorian, jonka mukaan ihmisen
tulojen noustessa, han kuluttaa suhteessa vahemman rahaa ruokaan kuin
aiemmin. Ihmisille siis jad aiempaa enemman rahaa kaytettdvaksi muihin
tuotteisiin ja palveluihin taloudellisen hyvinvoinnin kasvaessa. Kulutukseen
vaikuttaa koko taloudellinen ymparistd6. Nousukaudella luksus- ja premium-
tuotteiden kysynta kasvaa, kun laskusuhdanteessa taas korostuvat
perushyodykkeet, kun ylimaardisestd joudutaan usein tinkimaan. Hallitus voi
ohjata kulutusta haluamaansa suuntaan verotuksella ja ennen EMU: iin liittymista
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myo6s korkopolitiikalla. Arvonlisavero, tulovero seka mahdolliset valmisteverot,
kuten alkoholi- ja alkoholijuomavero (Valtiovarainministerié 2013a) ovat tehokas
keino ohjata kulutusta terveellisempa&én suuntaan, tasoittaa tuloeroja seka kerata
rahaa valtiolle. Esimerkiksi ruoan normaalia alhaisemmalla arvonlisaverolla
(Valtiovarainministerio 2013b) valtio pyrkii huolehtimaan myo6s pienituloisten
rahojen riittavyydesta peruselintarvikkeisiin. Alkoholin hintaa taas pyritdéan
tietoisesti nostamaan sen terveyshaittojen ehkaisemiseksi. Eduskunta joutuu
tosin huomioimaan veronkorotusten aiheuttaman ulkomailta tuonnin eli niin
sanotun “viinarallin” vaikutukset. Korkotasoa nostamalla valtio tai rahaliitto voi
pyrkia myods lisaamaan tai laskemaan kulutusta. Korkoja nostamalla rahan
kysynta laskee ja saastdmisesta tulee houkuttelevampaa. Kun korkoja taas
lasketaan alkavat ihmiset ottaa uusia lainoja ja kayttamaan saastojaan.
Taloudelliset tekijat ovat hyvinkin usein suorassa yhteydessa kuluttajan
demografisiin tekijoihin. Keski-ikdiset, elamantilanteensa vakiinnuttaneet ja
tydelamassa edenneet kuluttajat ovat huomattavasti ostovoimaisempi ryhma,

kuin esimerkiksi lapset, elakelaiset tai opiskelijat.
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6 TUTKIMUKSEN ETENEMINEN

6.1 Tutkimusmenetelmén valinta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuus katsotaan saavutettavan silla,
ettd tutkija nimenomaan pysyy erillaan haastateltavasta kohteesta eika ryhdy
kysymyksen ulkopuoliseen vuorovaikutukseen lainkaan. Tutkimuskohdetta
katsotaan ikaan kuin puolueettoman ulkopuolisen silmin. Esitettavat kysymykset,
mittarit on perusteltu teoriasta kasin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa oleellisin
asia, joka tosin usein jaa kaytannon tasolla ratkaisematta, on aineiston
totuudellisuuden  vaatimus.  Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa  aineiston
totuudellisuudella ei ole merkitysté, koska tutkimus ja analyysi kohdistuvat juuri
kasilla olevaan aineistoon. Aineisto on mita on. Johtopaatoksissa toki pyritdéan
teorian avulla esittdmaan tulkintoja aineiston ja sen ulkopuolisen maailman
suhteista, mutta aineistolla ei selitetd kausaalisia prosesseja. Maaralliseen
tutkimukseenhan kuuluu aina numeraalinen havaintomatriisi, johon aineisto on
tiivistetty ja johon analyysi kohdistuu. Vaikka nykyaan laadullista tutkimusta ja
maarallista tutkimusta ei kategorisesti tarvitsekaan pitaa toisistaan erillaéan, niin
perusasiat on syyta tunnistaa. Samassa tutkimuksessa on mahdollista kayttaa
erilaisia teorioita, menetelmia ja aineistoja, myods kvalitatiivista ja kvantitatiivista

aineistoa, saman tutkimusongelman ratkaisemiseksi. (Tilastokeskus)

Tutkimusmenetelméaksi valittiin kvantitativinen menetelm&, koska tutkittavan
kohderyhman oletettiin mahdollisesti olevan jopa useita tuhansia. Tiedonkeruun
menetelméaksi valikoitui webropolilla toteutettu, ja sahkopostilla jaettu,
lomaketutkimus. TPS:n riittdvan iso status ja salibandyn laaja harrastajajoukko
mahdollistivat kyselytutkimuksen kayttamisen. Mikali kyseessa olisi ollut
pienempi organisaatio, olisi tutkittavia voitu myds haastatella ja hyddyntaa

kvalitatiivisen tutkimuksen parhaita puolia.
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6.2 Tutkimuslomakkeen valinta

Tieteellisen kyselyn onnistuminen edellyttaa, etta tutkija osaa ottaa laaja-
alaisesti huomioon vastaajien ajan, halun ja taidot vastata kyselyyn. Lomakkeen
huolellinen suunnittelu ja testaaminen vaikuttavat ratkaisevasti tutkimuksen
onnistumiseen. Lomakkeen kohtuullinen pituus on erittdin tarked seka
vastaagjalle ettd myohemmin tietojen tallentajalle. Ylipitkd kysely karkottaa
vastaamishalun. Lomaketutkimuksissa on pyrittdva tutkimusongelman kannalta
kattavaan, mutta samalla yksinkertaiseen ja helppotajuiseen kysymyksen
asetteluun. Lomakkeen potentiaalisten palauttajien taytyy paitsi jaksaa, myos
osata vastata kyselyyn. Standardoiduissa kyselyissa vastaajien tulee ymmartaa
kysymykset mahdollisimman samalla tavalla ja myds vastata niihin
yhteismitallisin arviointiperustein. TAma edellyttda kauttaaltaan yksinkertaista,

tarkoituksenmukaista ja tasmallista kieltd kysymysten laadinnassa.

Tietosuojanakokohtia ja vastaamishalua silmalla pitden kysymyslomake on
laadittava siten, ettei vastaajien tarvitse huolehtia antamiensa tietojen
vaarinkayttomahdollisuuksista. Vastaajan anonymiteetin sailyminen tulee
jatkuvasti ottaa huomioon myds kysymysten laadinnassa. Lisaksi vastaajien
taustatietojen kartoittamisen alussa on hyvd mainita, ettd taustatietoja
tiedustellaan vastausten tilastollista kasittelya varten. Luottamuksen
herattamista ja vastaajaa kohtaan tunnetun arvostuksen osoittamista voi olla
sekin, ettd kyselyn laatija teitittelee vastaajaa kautta lomakkeen. Valinta
teitittelyn ja sinuttelun valilla on kuitenkin tehtava aineistokohtaisesti l&ahinna
vastaajaryhmé&n ominaisuuksien perusteella. Kumpi tahansa kay, kunhan vain

kysymysten laatija on linjassaan johdonmukainen. (KvantiMOTYV)

Kysymyslomake laadittin ohjaavien opettajien avustuksella siten, etta
laadimme alustavan kyselylomakkeen, johon tehtiin palautteen perusteella
tarvittavia muutoksia. Tavoitteena oli pitdd kysely mahdollisimman lyhyena ja
kysymykset yksinkertaisina, jotta mahdollisimman moni jaksaisi vastata
totuuden mukaisesti. Laajan kohderyhméan takia avoimet kysymykset haluttiin
pitd& minimissa ja suosia strukturoituja kysymyksia. Tilaajalta saatiin arvonnan

palkinnoiksi vapaalippuja ja kausikortteja.
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Kyselyn alussa Kkysyttin vastaajasta demografisia tietoja, kuten ika,
asuinpaikka, sukupuoli ja sarjataso. Seuraavassa osassa tutkittiin brandia, ja
tastd osasta loytyivat kyselyn ainoat avoimet kysymykset. Kysymyksissa
pyydettiin my6s vertaamaan TPS:aa Kkilpailijoihin seka kartoitettiin ihmisten
mielikuvaa TPS:sta valmiiden sanojen avulla. Tilaajan toiveesta kysyttiin myods
HC ja FC TPS:n vaikutuksista asenteisiin TPS Salibandya kohtaan.

Seuraava osio pureutui TPS:n kotiotteluihin. Aluksi kartoitettiin vastaajan
osallistumista kotiotteluihin. Seuraavilla kysymyksilla pyrittiin selvittdmaan
vastaajien asennoitumista ja tyytyvaisyyttd ottelutapahtuman osatekijoihin.
My0s tyytyvaisyytta TPS:n ottelutapahtumien viestintd&n selvitettiin yhdella

kysymyksella.

Lopuksi vastaajia pyydettiin arvioimaan ottelutapahtumaa kouluarvosanalla,
antamaan vapaan kommenttinsa seka antamaan yhteystietonsa, mikéli he

haluavat osallistua arvontaan.

6.3 Aineiston keruu ja analysointi

Kyselylomake lahettiin toukokuussa 2015 SSBL:n sahkopostilistan avulla
kaikille lansirannikon lisenssipelaajille (tai heidan vanhemmilleen), valmentajille
ja toimihenkildille. Nama henkil6t siis toimivat perusjoukkona. Webropol-palvelu
koosti vastauksista dataa, jonka analysoimme SPSS- ja Office Excel-

ohjelmistojen avulla.

6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu sen luotettavuus ja sen varmistaminen.
Luotettavuutta voidaan mitata erilaisilla mittareilla, kuten validiteetilla ja
reliabiliteetilla. Validiteetilla tarkoitetaan tietojen tutkimista oikeilla menetelmilla.
Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tietojen pysyvyytta, eli se on sitd huonompi, mita
enemman sattuma vaikuttaa vastauksiin. Toisin sanoen mikali tutkimus
toistetaan, tulosten tulisi muuttua mahdollisimman vahan. Validiteettia voi

parantaa valitsemalla oikean kohderyhman seka sopivat kysymykset.
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Validiteettia taas heikentda esimerkiksi kysymysten johdattelevuus.
(KvaliMOTVa, KvaliMOTVb)

Kyselymme validiteetti oli mielestiamme melko hyva. Kysymykset olivat loogisia,
lyhyita ja ytimekkaita ja niista pyrittiin tekemaan mahdollisimman neutraaleita.
Toisaalta validiteettia laskee fakta, etta TPS herattdd vahvoja tunteita
kilpailijoissa Turun seudulla. My6s vastaajien nuori ik& mahdollisesti laskee
luotettavuutta. Reliabiliteetin suhteen arviointi on vaikeampaa.
Sahkdpostikyselylle tyypillisesti vastausprosentti oli matala, mutta toisaalta

jokaiselle kohderyhmaan kuuluvalle annettiin mahdollisuus vastata.
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Tassa kappaleessa esitellaédn tutkimuksista saatuja tuloksia. Kysely toteutettiin
webropol-kyselyna toukokuussa 2015. Vastauksia saatiin yhteensa 253, mita voi
pitdd mielestdimme pienend pettymyksena. Tutkimusongelmamme oli miksi
paikallinen salibandyvaki ei kay TPS:n miesten kotiotteluissa. Tutkimuksessa
kartoitettiin vastaajien mielipiteitd ottelutapahtumasta sekd TPS:n imagoa

vastaajien silmissa.

Kyselyn alussa kysyttiin vastaajista taustatietoja, kuten ika, sukupuoli,
asuinpaikka ja sarjataso, jolla vastaaja vaikuttaa. Seuraava osio perehdyttiin
TPS:n brandiin, ja siihen miten vastaajat kokevat joukkueen. Kolmasosio
puolestaan keskittyi ottelutapahtuman viihtyisyyden ja laadun arviointiin. Kyselyn
lopussa vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida kyselyd tai antaa avointa

palautetta.

Demografiset taustamuuttujat

Vastaajien sukupuolien jakauma nakyy alla olevassa kuviossa 9. Selkea
enemmisto vastaajista oli miehid. Vastaajista naisia oli vain noin neljannes. Taméa

oli tosin odotettavissa, silla salibandyn harrastajista miehia on huomattava

enemmisto.
0 28 49 e 80 100 199 430 8D

Kuvio 9. Vastaajien sukupuoli.

Vastaajien selkea enemmistdé asuu talla hetkella Turussa. MyoOs Liedosta,
Naantalista, Nousiaista, Maskusta tai niitd vastaava etaisyys Turusta — alueelta
loytyi paljon vastaajia. Tama selittyy etenkin  Myndméen vahvalla
salibandykulttuurilla. Liséksi yli 80km Turusta asuvia vastaajia oli odotettua
enemman. Tama kuitenkin selittyy osittain vanhentuneilla yhteystiedoilla SSBL:n

tietokannassa. Vastaajien maarat on esitetty alla olevassa kuviossa 10.
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Loimaa, Salo tai vastaava etaisyys
Turusta

Yli 80km Turusta

Kuvio 10. Vastaajien asuinpaikka.

Myoskaan vastaajien sarjatasoissa (kuvio 11) ei havaittu yllatyksid. Suurimmat
vastaajaluokat loytyivat 2. ja 3. seka 4. ja 5. divisioonissa pelaavista, joissa
pelaajamassat ovat suurimmat. Salibandyliigaa ja 1. divisioonaa pelaavia on
luonnollisesti Turun alueella melko vahan johtuen joukkueiden vahaisesta
maarasta (5 joukkuetta, TPS Miehet, TPS Naiset, Sheriffs Naiset, SBS Wirmo
Miehet ja SBS Masku Miehet). Toisaalta naissad joukkueissa on vastattu
keskimaaraistd huomattavasti paremmalla aktiivisuudella. Nuoremmissa
junioreissa vastaajana on voinut toimia itse pelaaja tai tdmén vanhempi.
Junioreissa olisi kuvitellut |0ytyvan useampia vastaajia jaossa olevien palkintojen

innoittamina.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70

Salibandyliiga

1. divisioona

2.tai 3. divisioona

4 tai 5. divisioona

A-C juniorit

Nuoremmat juniorit

Muu SSBL:n alainen sarja

Hallisarjat tai muu vastaava

Kuvio 11. Vastaajien sarjataso.
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Vastaajien ikdjakauma (kuvio 12) oli mielestamme yllattdva. Salibandy rasittaa
nivelia huomattavasti enemman kuin moni muu palloilulaji, joten harrastajat ovat
nuorempia kuin esimerkiksi jalkapallossa. Vastaajien suurin ryhma koostui 30—
39 vuotiaista. Vastaajien ian keskiarvo oli 32,2 ja mediaani 31 vuotta.

Vastaajien ikdjakauma
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Kuvio 12. Vastaajien ikdjakauma.
Branditutkimus

Kysymyksessa 5 vastaajat saivat kuvailla TPS:aa vapaasti milla sanalla tahansa,
joka heidan mielestadn kuvaa TPS:aa. Koska kysymys oli avoin, saatiin
vastauksiin luonnollisesti paljon hajontaa. Aineistoa jouduttiin jonkin verran

ryhmittelemaan, jotta siitd saatiin esityskelpoisia tuloksia. Vastaukset olivat
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Kuvio 13. Millaisena vastaajat kokevat TPS:n.
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paasaantoisesti melko negatiivisia, mutta joukossa oli myds positiivisia kuten
Tasokas, Kiinnostava ja Taisteleva. Lahes kolmasosa vastaajista koki TPS:n

joukkueen hyvin nuoreksi. Vastauksia on esitetty kuviossa 13.

Kysymyksessa nro 6 pyydettiin vastaajia kertomaan mita elaintd TPS heidan
mielestd&n muistuttaa. Koska kysymys oli avoin, saatiin siihen luonnollisesti
paljon hajontaa, mutta aineistosta onnistuttin poimimaan muutama selke&
vaihtoehto, jotka on esitetty liitteessa 3. Alla esitettyjen elainten liséksi saatiin
lukuisia mielikuvituksen rajoja hipovia muita eldimid. Vastaukset jakautuivat
melko tasan positiivisia ja negatiivisia mielikuvia herattavien vastausten kesken.
Petoeldaimia edustavat mm. Gepardi, Karhu, Susi, Kdarme, Leijona, Tiikeri ja
Leopardi, Pantteri ja Puuma kerésivat yhteensd 60 vastausta, mutta myo6s
saaliselaimet (Gaselli, Hiiri, Karhu, Laama, Janis, Lammas, Peura ja Seepra)
kerdsivat 51 vastausta. 20 vastaajaa ei vastannut lainkaan tai eivat he eivat
osanneet vastata. Myds perinteiset kotieldimet kissa ja koira saivat yhteensa 30

vastausta.

Seuraavalla kysymyksella nro 7 kartoitettiin millaisena vastaajat kokevat TPS:n
edustusjoukkueen. Vastaajia pyydettiin arvioimaan sanan sopivuutta asteikolla 1-
5, jossa 1 tarkoitti ei sovi lainkaan” ja 5 tarkoitti, ettd "kuvaus sopii erittain hyvin”.
Saaduista vastauksista (taulukko 2) paatellen TPS koetaan ennen kaikkea
nuoreksi, turkulaiseksi ja Varsinais-Suomalaiseksi, perinteikkaaksi ja

Taulukko 2. Miten hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat TPS:aa?

1 2 3 4 5 ka
Yhteisollinen 4 % 12 % 41 % 36 % 6 % 3,27
Turkulainen 2% 3% 12 % 41 % 43 % 4,20
Paikallinen 2% 4% 17 % 47 % 30 % 4,00
Tylsa 10 % 31 % 27 % 21 % 11 % 2,92
Mielenkiintoinen 9 % 25 % 35 % 27 % 3% 2,89
Pelaa huippusalibandya 6 % 25 % 35 % 32 % 3% 3,01
Viihdyttava 4 % 23 % 32 % 35 % 6 % 3,16
Ylimielinen 14 % 27 % 31 % 19 % 10 % 2,84
Kiinnostavat 11 % 28 % 38 % 20 % 3% 2,76
Nuorekas 3 % 4% 20 % 31 % 43 % 4,07
Taisteleva 3 % 8 % 28 % 46 % 14 % 3,61
Taitava 3 % 14 % 38 % 40 % 5% 3,31
Varsinais-Suomalainen 3% 8% 21 % 45 % 23 % 3,76
Edellakavija 12 % 33 % 39 % 16 % 0% 2,58
Persoonallinen 9 % 35 % 38 % 16 % 2% 2,68
Perinteikas 4 % 19 % 27 % 35 % 14 % 3,36
Moderni 6 % 20 % 43 % 28 % 3% 3,01
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taistelevaksi. Vastaavasti vahiten sopivaksi ndhdéan mielenkiintoinen ja
mielenkiintoiset pelaajat, edellakavijyys, viihdyttava, pelaa huippusalibandya ja

persoonallinen.

Kysymyksessa nro 8 pyydettiin vastaajia asettamaan paremmuusjarjestykseen
Turun alueen korkeimmilla sarjatasoilla pelaavat miesten joukkueet niiden
brandien perusteella. Vastauksissa (taulukko 3) korostui TPS:n ylivoima (ka 1,5)
alueen ykkdsseurana, FBC Turku (ka 2,41) ja SBS Wirmo (ka 2,55) kamppailivat

melko tasapéin 2. sijasta ja SBS Masku (ka 3,53) oli selkeasti viimeinen.

Taulukko 1. Alueen joukkueiden brandit paremmuujarjestyksessa.

FBC SBS SBS TPS

Turku Masku Wirmo | Salibandy
Keskiarvo: 2,41 3,53 2,55 1,50
Mediaani: 2 4 3 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150

Kuvio 14. Miten vahva TPS:n bréndi on verrattuna muihin salibandyliigan joukkueisiin.

Kysymyksen nro 9 vastausvaihtoehdot (Kuvio 14) olisi voinut viisaammin. Nyt
saadut vastaukset eivat kerro juuri mitaan. Keskikastin molemmille puolille olisi
pitdnyt lisata vaihtoehdot “keskim&aradistd parempi” ja “keskimaaraista

huonompi”, jolloin olisi saatu paremmin hajontaa.
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TPS:n toimistolta ilmaistiin selkeé& kiinnostus tutkia sita, kokevatko vastaajat koko
TPS:n (jalkapallo, jadkiekko ja salibandy) yhdeksi kokonaisuudeksi, mutta
tutkimuksessa téllaista assosiaatiota ei havaittu vastaajissa. Toisaalta muualla
Suomessa tehdyssd tutkimuksessa tulokset olisivat voineet erota
huomattavastikin Lansi Suomeen verrattuna. Alla olevassa kuviossa (kuvio 15)
on esitetty kysymysten numero 10 ja 11 vastausten jakauma. limeisesti TPS:n

johdon huoli oli ainakin talta osin liioiteltu.

Kuvio 15. Vaikuttaako HC ja FC TPS:n tilanteet mielikuviinne TPS Salibandysta.

Ottelutapahtumaan liittyvat kysymykset

Kysymyksissd numero 12 ja 13 selvitettiin, kuinka usein vastaajat kavivat
kotiotteluissa paattyneelld kaudella. Etenkin nro 12 tulokset olivat mielestamme
yllattavia. Olisimme kuvitelleet, ettd otteluissa kayvat olisivat olleet innokkaampia
vastaamaan kyselyyn (Taulukko 4). Mikali kysymykseen 13 vastasi "aiempaa
useammin” tai "aiempaa harvemmin” seurasi jatkokysymys, jossa pyydettiin

vapaasti kertomaan syitd muuttuneeseen kayttaytymiseen.

Taulukko 4. Kuinka usein vastaajat kavivat otteluissa
paattyneelld kaudella.

Kuinka monessa ottelussa kavitte”? WVastauksia Osuus

o) 105 42 %
1 51 20 %
2-3 44 17 %
4-6 30 12 %
7 22 9 %
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TPS:n kannalta huolestuttavinta on se, ettd huomattavasti useampi on

vahentanyt otteluissa kaymistaan kuin lisannyt sita (taulukko 5).

Taulukko 5. Miten otteluissa kdyminen on muuttunut aiempaan verrattuna.

Harvemmin 86 34 %
Useammin 32 13 2%
Y hta usein 132 52 %

Tyhja 3 1 %2

Taulukosta 6 puolestaan nahdaan, ettd suurimmalla osalla syyna oli ajanpuute
tai lian pitkd matka otteluihin. Naihin TPS ei tosin juurikaan voi vaikuttaa.
Suurempana ongelmana voidaan pitda sita, etta katsojat eivat koe joukkuetta
tarpeeksi mielenkiintoisena. Myds heikko menestys on vaikuttanut monen
tapoihin lahted katsomaan otteluita. Yllattavaa oli muutaman vastaajan
tyytymattomyys seuran johtoportaaseen ja yleiseen toimintaan. Katsojat tuntuvat
myoOs kaipaavan viikonloppuotteluita, vaikka TPS oli aiemmin todennut (Juha
Kiviniemi 25.3.2015), ettd viikonloppuna on vaikea houkutella katsojia. Ihmiset
kokevat myds yksittaisen lipun (10e) kalliiksi verrattuna kausikorttiin (35e).

Taulukko 6. Mitka syyt ovat vaikuttaneet otteluissa kdymiseen.

Ajanpuute 27
Liian pitkd matka otteluihin 14
Joukkueen menestymattomyys 16
Pelaajat eivat kiinnosta 13
Jokin muu salibandyjoukkue kiinnostaa enemman [ 5
Y leinen tyytymattdmyys seuraan 4
Viikonloppupelien puute 6
Kalliit lippujen hinnat 4

Kysymyksilla 15 ja 16 pyrittiin selvittamaan mitd ominaisuuksia katsojat
arvostavat ottelutapahtumissa, ja miten hyvin TPS on niiss& onnistunut (liite 4).
Vastaajia pyydettiin arvioimaan ominaisuuksia asteikolla 1-5, jossa 1="ei
lainkaan tarked” ja 5="erittain tarked”. Katsojille selkeasti tarkeimpia viihtyvyyteen
vaikuttavia tekijoitd ovat hyva pelin taso (ka 4,42), katsomoiden siisteys ja
nakyvyys kentélle (ka 4,24), otteluiden ajankohta (ka 4,13) sekéa kohtuuhintaiset
paasyliput tapahtumaan (ka 4,08). Vahiten tarkeéksi koettiin mahdollisuus ostaa
alkoholia (ka 2,38), ennen ottelun alkua jarjestetty ohjelma (ka 2,54) ottelulehtiset

ja eratauko ohjelma (ka 2,87).
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Tutkimuksessa ei 10ytynyt yhtd&n osa-aluetta, johon oltaisiin poikkeuksellisen
tyytyvaisia tai tyytymattomia (lite 4). Tyytyvaisimpia oltin katsomoiden
siisteyteen ja nékyvyyteen kentélla (ka 3,83). Myo6s lipunmyynnin sujuvuuteen (ka
3,59) ja musiikkiin ja kuulutuksiin (ka 3,52) seka ottelulehtisiin (ka 3,44) oltiin
paaosin tyytyvaisid. Huonoiten TPS on hoitanut vastaajien mielesta

kotijoukkueen menestys (ka 2,61) ja pysakoéinnin (ka 2,92).

Taulukko 7. Vastaajien tyytyvaisyys TPS:n otteluviestintaan.

2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
17 113 76 37 249 3,49
27 109 86 22 249 3,37

Ottelukoosteet ja lehdistotilaisuudet Y outubessa
Otteluraportit kotisivuilla

oo OO U O |-

Facebook-paivitykset 12 128 85 14 247 3,34
Otteluiden live-seuranta sosiaalisessa mediassa 27 129 62 23 249 3,26
Radiomainonta 19 50 153 23 3 248 2,76
Lehtimainonta 15 52 128 48 5 243 29
Yhteensd 61 185 760 380 104 1490 3,19

Kysymyksessa 17 selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta TPS:n viestinnan eri osa-
alueisiin (taulukko 7) asteikolla 1 (epaonnistunut pahoin) — 5 (erittéin onnistunut).
Eniten tyytyvaisyytta TPS:n viestinndssa heratti sisallontuotanto YouTubessa (ka
3,49) ja internetsivuille ilmestyvat otteluraportit (ka 3,37). Kaiken kaikkiaan
voidaan todeta internetviestinndn onnistuneen paremmin kuin perinteinen
viestinta (radio (ka 2,76) ja lehtimainonta (ka 2.9)). Vastauksista voidaan tehda
varovainen arvio, ettd kovin moni vastaaja ei valttamatta ole edes havainnut

radiomainontaa.

Taulukko 8. Vastaajien tyytyvaisyys ottelutapahtumaan.

Keskiarvo Mediaani
7,48 8
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Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia antamaan ottelutapahtumalle
yleisarvosana. Tuloksien perusteella (kuvio 16 ja taulukko 8) moni on
vahintdankin kohtalaisen tyytyvainen ottelutapahtumaan. Kappaleessa 8
esitetaan tarkemmin ideoita, havaintoja ja korjausehdotuksia.
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Kuvio 16. Vastaajien antama yleisarvosana tapahtumalle.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan tarkemmin |&pi mahdollisia ratkaisumalleja, joita
olemme vastausten pohjalta laatineet. Kysymyksessa 6, jossa vastaajia
pyydettiin pohtimaan, mita eldintd TPS heiddn mielestd&n eniten muistuttaa,
saatiin mielenkiintoisia tuloksia. TPS:n kannalta mairittelevimpina voidaan pitaa
leopardia, gepardia, tiikerid ja leijonaa, jotka symboloivat rohkeutta, voimaa ja
nopeutta. Ne sijoittuvat aivan ravintoketjun ylapaahan. Neutraaleja elaimia, joita
harvemmin yhdistetd&an urheiluun, olivat kissa, koira ja hevonen, joita pideta&n
lojaaleina ja kiltteind kotielaimina, mutta ne harvemmin symboloivat urheilussa
esiin nostettuja ominaisuuksia. Yleisesti pelkuruuteen ja heikkoon asemaan
viittaavia elaimia 16ytyi mm. hiiri ja lammas. Tulkitsimme seepran ja pingviinin
suhteellisen  korkean esiintyvyyden johtuvan seuran perinteikkdasta
mustavalkoisesta varityksesta. Liséksi se, ettd TPS:n maskotti on pingviini,
saattaa vaikuttaa siihen, ettd vastaajat yhdistavat TPS:n ja pingviinin toisiinsa.
lImeisesti osa vastaajista on vastannut hieman pilke silmakulmassa, ainakin alla

olevista vastauksista paatellen:

1. "Laama. tylsa mutta sylkee réyhkeasti pain kasvoja”’

2. "Polacanthus. Suhteellisen pieni ja hidas dinosaurus, joka kuvaa hyvin
vanhanaikaista ja hidasta pelityylia.”

3. "poni. Itse ei oikein jaksa katsella mutta voihan sita kerran pari lapsille

nayttaa.”

Kysymyksessa 7 vastaajat paésivat arvioimaan, miten hyvin erilaiset vaittamat
kuvaavat TPS:4a. TPS:n kannalta positiivista oli se, ettd seuran itsensa
korostama paikallisuus, turkulaisuus ja nuoruus olivat karjessa myods vastaajien
keskuudessa. Toisaalta onko joukkue nuori ja paikallinen vain sen takia, etté
valovoimaisempia pelaajia ei ole pystytty houkuttelemaan. Heraa myoés kysymys
siitd, arvostavatko katsojat paikallisuutta, silla he eivat ole kokeneet joukkuetta
kovin kiinnostavana tai persoonallisena. Juha Kiviniemi my6s mainitsi, etta
joukkueella on tavoite olla liigan edistyksellisin joukkue, toimia siis eraanlaisena
pioneerina. Vastaajat taas ovat kokeneet, ettei TPS pysty talla hetkelld juurikaan

erottautumaan muista.
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Hieman yllattavaa oli alkoholin ostomahdollisuuden vahainen merkitys, silla moni
kokee oluen nauttimisen tarkeaksi osaksi urheilutapahtumaa esimerkiksi
jalkapallossa ja jaakiekossa. Juha Kiviniemi ilmaisi halunsa luoda
ottelutapahtumasta kokonaisvaltaisen elamyksen pelkdn ottelun sijaan
(25.3.2015). Tutkimusten tulosten perusteella katsojat eivat kuitenkaan ole
kiinnostuneita saapumaan tapahtumaan kovinkaan paljon ennen itse ottelun

alkua.

Suurimpana heikkoutena ottelutapahtumassa nahdaan itse pelin taso ja sen
viihdyttdvyys. Vastaajat mainitsivat tastd vield erikseen avoimessa
kommenttiosiossa. Heraakin kysymys, pitdisikd joukkueen rakennetta tai
pelitapaa muuttaa yleisoystavéllisempaan suuntaan. Kappaleessa 4
Tapahtuman Kkilpailukeinot totesimme selkeasti tapahtuman tarkeimman
kilpailukeinon olevan itse tuote eli peli. Mikali tuote ei ole kunnossa tai on
vajavainen, on muilla komponenteilla (mainonta, hinta, saatavuus) kaytanndssa
mahdotonta paikata sitd. Saatujen havaintojen perusteella vaikuttaisi silta, etta
ottelun lopputuloksella ei ole niin suurta merkitysta kuin silld, millainen on
joukkueen pelillinen ilme. Katsojat eivéat siis kaikkoa vaikka joukkue haviaisi,
mikali ottelu on viihdyttava.

Toinen vastaajia hairinnyt osa-alue oli maksullinen pysakoéinti. Vastaajat kokivat
haastavaksi  yrittdd  arvioida, paljonko  parkkiaikaa tulisi  ostaa.
Ratkaisuehdotuksemme on yhteistyd Caribian ja pysakéinninvalvonta yrityksen
kanssa. Tall6in otteluiden aikana olisi mahdollista pysékdida maksutta.
Kaytdnndssa tama voitaisiin  toteuttaa siten, ettd pysakointialueen
sisdankaynneilla olisi talkoolainen (esim. seuran juniori) jakamassa tuulilasiin
asetettavia ottelukohtaisia tunnuksia. Tunnuksessa voisi olla esimerkiksi

paivamaara ja TPS:n logo.

Vastauksista saatiin myds selville, etta vastaajat kokivat kausikortin hinnan jopa
halvaksi ja se kerdsikin vastaajilta kiitosta. Toisaalta taas kertaliput koettiin
kalliiksi, ja siitA muodostuikin osalle selked este saapua “kokeilemaan”.
Ratkaisuna tahan voisi olla kertalipun hinnan laskeminen ja ehk& jopa nostaa
hitusen kausikorttien hintoja. Tama tuskin laskisi kausikorttien ostaneiden

maaraa, mutta uusia asiakkaita olisi huomattavasti helpompi houkutella.
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Odotimme ennakkoon tyytymattomyyttd mahdollisuuteen maksaa kortilla
tapahtumissa, mutta vastaajia tama ei tuntunut juurikaan hairitsevan
(tyytyvaisyys ka 3,13). Reilusti yli puolet vastaajista (146 vastaajaa) ilmoitti
itselleen olevan tarke&a tai erittain tarked& maksaa kortilla.

TPS:n viestintaan oltiin padosin tyytyvaisia. Osalla vastaajista oli tosin ongelmia
havaita minkdanlaista ottelumainontaa. Paaosin vastaajat kokivat kuitenkin
TPS:n onnistuneen internet viestinnassaan mallikkaasti, mutta perinteisissa
medioissa oli kehitettdvaa. Mietimmekin tulisiko TPS:n luopua kokonaan
iimaisjakelu- ja radiomainonnasta, ja mahdollisesti suunnata vapautuvat varat

sosiaaliseen mediaan.

Vapaassa kommentoinnissa vastaajat jattivat varsin runsaasti palautetta; osa
rakentavaa, osa ei niinkdan. Moni toivoi otteluita viikonlopuille, mikd on hieman
ristiriidassa Juha Kiviniemen kanssa kaydyn keskustelun (25.3.2015) kanssa.
TPS on nimittain aiemmin todennut, etteivat viikonloppuottelut houkuttele
tarpeeksi yleisba paikalle. Vastaajat tuntuivat olevan erityisen tyytyvaisia
katsomoiden siisteyteen ja ndkyvyyteen pelikentalle. Ainoastaan 8 vastaajaa oli
antanut huonon arvosanan. Tama my6s Kkoettiin erittain  tarkeaksi
ottelutapahtumassa viihtymisen kannalta. Tasta voidaan paatella, etta katsojat
kokevat Caribian laadukkaaksi paikaksi jarjestaa otteluita myds jatkossa. TPS:n
tulee punnita tarkoin muuttoa uuteen palloiluhalliin. Vastaajat olivat my6s
tyytyvaisia ottelulehtisiin, vaikka eivat kokeneet niita kovinkaan tarkeiksi (ka
2,87). Niihin el siis valttamattd tarvitse uhrata lisdpanostuksia
|&hitulevaisuudessa. Vapaassa kommentoinnissa moni vastaaja totesi
ottelutapahtuman olevan hyvalla mallilla, mutta itse pelin tasoon kaivattiin

parannusta.

Vapaan kommentoinnin osiossa vastaajat toivoivat halliin lisda tunnelmaa.
Toisaalta tyytymattomia oltiin musiikin lian kovaan voimakkuuteen. Yleensa
katsomon tunnelma tosin on riippuvainen joukkueen esityksista. Suomalaiset
ovat etenkin vaativia katsojia kannattamaansa joukkuetta kohtaan: hyva esitys
palkitaan aanekkaallda kannustuksella, mutta huonoja esityksia vastaan
protestoidaan varsin pian jaloilla. Tassa urheilukulttuurin osassa suomalaiset

eroavat varsin paljon muista maista.
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Tunnelmaa voidaan kohottaa myds hyvalla tauko-ohjelmalla. TPS:n nykyistd, jo
useita vuosia palvellutta kisaa, toivottiin vaihdettavaksi. TPS voisi esimerkiksi
palauttaa vanhan potkulautakisan, joka oli nopea pistdd pystyyn, palkintoja on
helppo vaihdella ja liséksi kisat olivat usein varsin intensiivisia ja yleiso elaytyi

niihin.
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LITTEET

Liite 1 Saatekirje

Hyva pelaaja, toimihenkil6 tai pelaajan vanhempi,

Teemme Turun AMK:n opinndytetydon toimeksiantona TPS Salibandylle.
Opinnaytetyossa pyritddn Kkartoittamaan TPS Salibandyn brandia ja
ottelutapahtuman laadukkuutta. Tutkimuksen tulosten perusteella pyrimme
loytamaan keinoja, joilla ottelutapahtumasta tulisi entistékin viihtyisampi.
Tutkimukseen vastanneiden kesken arvotaan 6 kappaletta TPS:n kausikortteja
sekd paasylippuja vapaavalintaiseen kotiotteluun kaudelle 2015-2016.
Vastaukset kasitelladn nimettomind ja luottamuksellisesti, mutta arvontaan
osallistuminen edellyttdéd yhteystietojen antamista. Voittajiin ollaan yhteydessa
henkilokohtaisesti ja yhteystietoja ei tulla kayttamaan markkinointiin tai luovuteta
kolmansille osapuolille. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia ja
toivomme, etta jaksat vastata huolellisesti kaikkiin kysymyksiin. Kyselyyn on
aikaa vastata 22.5.2015 asti. Opinnaytetyo tullaan julkaisemaan internetissa

osoitteessa www.theseus.fi

Jos teillda on jotain kysyttdvaa kyselyda koskien vastaamme mielellamme

sahkopostitse

Kiitamme vaivannadsta ja toivotamme teille mukavaa kevaan jatkoa ja alkavaa

kesaa!
Viljami Loyttyniemi viljami.loyttyniemi@edu.turkuamk.fi

Aleksi Sillantaka aleksi.sillantaka@edu.turkuamk.fi
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Liite 2 Kysymykset

1) Syntymavuosi
2) Sukupuoli
1. Mies
2. Nainen
3) Asuinpaikka
1. Turku
2. Raisio, Kaarina, Rusko
3. Lieto, Naantali, Nousiainen, Masku tai vastaava etéisyys Turusta
4. Loimaa, Salo tai vastaava etéisyys Turusta
5. yli 80km Turusta
4) Sarjataso, jolla pelaatte tai valmennatte salibandya?
1. Salibandyliiga
2. 1. divisioona
3. 2.tai 3. divisioona
4. 4. tai 5. divisioona
. Juniorit (A-C)
6. Nuoremmat juniorit
5) Milla adjektiivilla kuvailisitte TPS Salibandya?
6) Jos TPS Salibandy olisi eléin, mika elain se mielestanne olisi?
7) Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestanne TPS Salibandyn
miesten edustusjoukkuetta?
1. Yhteiso6llinen
Turkulainen
Paikallinen
Tylsa
Mielenkiintoinen
Pelaa huippusalibandya
Viihdyttava
Ylimielinen
. Kiinnostavat pelaajat
10.Nuorekas
11.Taisteleva
12. Taitava
13.Varsinais-suomalainen
14.Edellakavija
15.Persoonallinen
16. Perinteikas
17.Moderni

(621
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8) Aseta seuraavat Turun alueen miesten edustusjoukkueet
paremmuusjarjestykseen niistd muodostamasi mielikuvan perusteella (1= paras,
4=Huonoin)

1. FBC Turku
2. SBS Masku
3. SBS Wirmo
4. TPS Salibandy

9) Miten vahvaksi koette TPS:n brandin verrattuna muihin Salibandyliigan

joukkueisiin?
1. Karki
2. Keskikasti
3. Hantapaa

10)Vaikuttaako HC TPS:n (Ja&kiekko) nykytilanne asennoitumiseenne TPS
Salibandysta?

1. Kylla, positiivisesti
2. Kylla, negatiivisesti
3. Eivaikuta

11)Vaikuttaako FC TPS:n (Jalkapallo) nykytilanne asennoitumiseenne TPS
Salibandysta?

1. Kylla, positiivisesti
2. Kylla, negatiivisesti
3. Eivaikuta
12)Kuinka monta TPS Salibandyn miesten kotiottelua kavitte katsomassa kaudella
2014-20157

1. Enyhtaan
2. 1
3. 2-3
4. 4-6
5. 7 tai useamman

13)Aiempiin kausiin verrattuna... (Jos A/C, miksi?)
1. Kavin talla kaudella aiempaa useammin
2. Kavin suurin piirtein yhta useasti
3. Kavin talla kaudella aikaisempaa harvemmin

14)0liko teilla kaytettavissd TPS Salibandyn kausi- tai jasenkortti kaudella 2014-20157?
1. Oli, kausikortti
2. Oli, jasenkortti
3. Ei kumpaakaan

15)Miten tarkeina pidatte seuraavia asioita ottelutapahtumassa?
1. Pelin taso

Lipunmyynnin sujuvuus

Mahdollisuus maksaa maksukorteilla

Katsomon siisteys ja ndkyvyys kentélle

Ottelulehtiset

Musiikki ja kuulutukset

o gk wnN
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7. Ohjelma ennen ottelua

8. Ohjelma eratauoilla

9. Ruokailumahdollisuudet

10. Mahdollisuus ostaa alkoholia
11.Paasylippujen hinta
12.Kahvion palvelu ja valikoima
13. Otteluiden ajankohta

14. Pysakainti

15. Kotijoukkueen menestys

16)Miten tyytyvainen olette seuraaviin asioihin TPS:n miesten kotiotteluissa?

1. Pelin taso
Lipunmyynnin sujuvuus
Mahdollisuus maksaa maksukorteilla
Katsomoiden siisteys ja nakyvyys kentalle
Ottelulehtiset
Musiikki ja kuulutukset
Ohjelma ennen ottelua
Ohjelma eratauoilla
. Ruokailumahdollisuudet
10.Mahdollisuus ostaa alkoholia
11.Pa&aasylippujen hinta
12.Kahvion palvelu ja valikoima
13. Otteluiden ajankohta
14. Pysakainti
15. Kotijoukkueen menestys
17)Mita mielta olette TPS:n viestinnasta?
1. Ottelukoosteet ja lehdistétilaisuudet YouTubessa
2. Otteluraportit kotisivuilla
3. Facebook-paivitykset
4. Otteluiden live-seuranta sosiaalisessa mediassa
5. Radiomainonta
6. Lehtimainonta
18)Minka kouluarvosanan antaisit ottelutapahtumalle?

©® N O~ ®WDN
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19)Vapaa kommentointi (Miten muuten ottelutapahtumaa voisi mielestanne kehittaa tai

puuttuuko siitd mielestanne jotain oleellista?)
20) Yhteystiedot

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Aleksi Sillantaka & Viljami Loyttyniemi



Liite 3

Liite 3 Mika elain muistutti vastaajien mielesta TPS:aa?
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Liite 4 Ottelutapahtuman osa-alueiden merkitys vastaajille, ja miten TPS on niissa

Liite 4

onnistunut.
1 2 3 4 5 Keskiarvo
Pelin taso 1 5 12 105 130 442
Lipunmyynnin sujuvuus 8 35 60 121 29 231
Mahdollisuus maksaa maksukorteilla 14 37 56 98 438 3,51
Katsomon siisteys ja nakyvyys kentélle 3 2 25 124 98 424
Ottelulehtiset 16 84 78 66 8 287
Musiikki ja kuulutukset 5 36 50 120 39 3,61
Ohjelma ennen ottelua 33 111 60 38 11 254
Ohjelma eratauoilla 25 80 62 72 13 287
Ruockailumahdollisuudet 21 69 70 76 17 3
Mahdollisuus ostaa alkoholia 81 72 42 39 19 2,38
Paasylippujen hinta 3 13 35 113 89 408
Kahvion palvelu ja valikoima 8 38 55 117 34 =52
Otteluiden ajankohta 1 6 30 138 78 413
Pysakdinti 8 12 34 129 69 3,95
Kotijoukkueen menestys 6 26 42 114 65 3,81
3,49
1 2 3 4 o Keskiarvo
Pelin taso 18 53 87 74 10 3,02
Lipunmyynnin sujuvuus 3 10 100 97 30 3,59
Mahdollisuus maksaa maksukorteilla 6 22 156 46 10 3,13
Katsomoiden siisteys ja nakyvyys kentélle 2 6 77 101 54 3,83
Ottelulehtiset 4 12 121 83 21 3,44
Musiikki ja kuulutukset 5 18 95 92 30 3,52
Ohjelma ennen ottelua 4 31 156 40 9 3,08
Ohjelma eratauoilla 3 27 133 65 12 3,23
Ruokailumahdollisuudet 7 26 132 61 13 3,2
Mahdollisuus ostaa alkoholia 16 23 158 30 10 298
Paasylippujen hinta 13 40 114 63 9 3,06
Kahvion palvelu ja valikoima 8 30 125 70 5 3,14
Otteluiden ajankohta 9 21 100 93 14 SI55
Pysakginti 30 45 93 56 15 292
Kotijoukkueen menestys 33 73 97 3il 7 261
3,21
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