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Yritysten valisen kilpailun koventuessa, yrityksen kilpailukyky ja sen jatkuva kehittdminen ovat
kriittisessa asemassa. Yksia tarkeimpia tekijoita yrityksen kilpailukyvyn kannalta ovat asiakkaat
ja heidan uskollisuutensa yritysta kohtaan. Oikein kohdennettu markkinointiviestintd on tehokas
keino sitouttaa asiakkaita ja pitda heidat uskollisina.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on 16ytaa konkreettisia kaytannon keinoja, joilla Stadium
voisi kehittdad Team Sales -asiakkailleen kohdennettua markkinointiviestintaa, hydédyntamalla
kyseisen asiakasryhman tamanhetkista tyytyvaisyyttd seka heidan toimintamallejaan ja toivei-
taan markkinointiviestinnan nakokulmasta.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan Iapi suomalaisten kulutustottumuksia ja
median kayttda seka markkinointiviestinnan nykytilaa Suomessa, hyédyntden mahdollisimman
tuoreita tilastoja, raportteja ja artikkeleita.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin eli maarallisin keinoin, kerdamalla numeerista dataa kohde-
ryhmalta kyselylomakkeen muodossa. Sen lisaksi pieni maara laadullista aineistoa kerattiin ky-
selylomakkeen avoimilla tekstikentilla. Tutkimus toteutettiin tammi-helmikuun 2023 aikana.

Team Sales -asiakkaat seuraavat Stadiumin markkinointiviestintdd paasaantoisesti yrityksen ko-
tisivuilta. Sisalldllisesti heita kiinnostaa eniten infot tarjouksista ja kampanjoista, jalkapalloaihei-
set ja tuote-esittelyja sisaltavat kuvat seka vaikuttajayhteistyét. Team Sales -asiakkaat toivovat
saavansa Stadiumilta erilaista markkinointiviestintdd 2—3 kertaa kuukaudessa. Tuotettuun sisal-
toon Team Sales -asiakkaat ovat olleet melko tyytyvaisia.

Stadiumin tulee jatkossa edelleen panostaa kotisivujensa laadukkaaseen sisaltéon, korostaen
siella erityisesti infoja tarjouksista ja kampanjoista. Sosiaalisen median kayttdjien kasvaessa,
olisi Stadiumin suotavaa laajentaa markkinointiviestintddnsa useampaan sosiaalisen median ka-
navaan, kuten esimerkiksi Snapchatiin ja TikTokiin, jotka ovat hyvia alustoja esimerkiksi erilai-
sille vaikuttajayhteistoille.
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Stadium, Team Sales, Stadium Member, markkinointiviestinta, tutkimuskysely
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1 Johdanto

Yrityksen kilpailukyky ja sen kehittdminen ovat tana paivana entistakin vaativampi tehtava, erityi-
sesti jalleenmyynnin alalla, jossa ostajan vaihtoehdot ovat Iahes rajattomat. Kriittiseen asemaan
kilpailukyvyn kannalta nousee asiakkaat ja heidan uskollisuutensa yritysta kohtaan. Tata uskolli-
suutta yritykset pyrkivat sailyttdmaan ja lisddmaan muun muassa asiakkailleen kohdennetulla vies-

tinnalla.

Tehokkaalla markkinointiviestinnalla pyritaan lisdamaan yrityksen seka sen tuotteiden ja palvelujen
tunnettuutta, ja luomaan kestavia asiakassuhteita. Yrityksen toimintaedellytyksia voidaan parantaa
tiedostamalla ja huomioimalla kaikki ne teemat joihin yrityksen viestinnassaan olisi keskityttava

seka ne tavat, joilla viestintaa tehdaan.

Stadium on kasvanut yhdeksi Euroopan suurimmista urheiluvalineketjuista, joten asiakaskunnan
kirjo on erittain laaja. Yksi merkittava ja moninainen osa Stadiumin asiakaskuntaa ovat Team Sales
eli urheiluseura -asiakkaat. Taman asiakassegmentin erityislaatuisten tarpeiden huomioiminen
markkinointiviestinnan nakdkulmasta on viela suhteellisen vahaista, mutta juuri sen vuoksi heidan

merkityksensa yrityksen kilpailukyvyn kannalta on erittain suuri.

Taman opinnaytetyén aiheena on tutkia Stadiumin Team Sales -asiakkailleen kohdennettua mark-
kinointiviestintaa seka tutkimusta hyodyntaen 10ytaa konkreettisia keinoja sen kehittdmiseksi.
Vaikka Team Sales -asiakkaat ovat tietyissa maarin ostotarpeidensa puolesta Stadiumin muusta
asiakaskunnasta poikkeavia, on heidat otettava samalla tavalla huomioon yrityksen markkinointi-

viestinnassa kuin kaikki muutkin asiakasryhmat.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tassa tydssa kaikkia niitd kanavia ja tapoja, joilla Stadium vies-
tii ja mainostaa asiakkailleen. Stadium ei omassa markkinointistrategiassaan erittele Team Sales -
asiakkaitaan muista asiakasryhmista vaan tarkoituksena on nimenomaan tutkia ja 16ytaa keinoja,
joilla Stadiumin nykyinen, kaikille asiakasryhmille yhtendinen, markkinointi- ja viestintastrategia ta-
voittaisi ja palvelisi paremmin myos Team Sales -asiakkaita. Stadiumin paaasialliset markkinointi-
viestinnan kanavat ovat sen omat kotisivut seka tietyt sosiaalisen median kanavat kuten esimer-
kiksi Instagram ja Facebook. Sosiaaliselle medialle ei ole viela yleisesti vakiintunutta maaritelmaa,
mutta tassa tydssa silla tarkoitetaan kaikkia niita internetin sovelluksia ja digitaalisia palveluita, joita
voi hyédyntaad kommunikointiin, sisélldntuotantoon ja mainontaan. Tassa tydssa kaytetdan myoés
termia media, joka pitaa sisallaan myos perinteista printtimediaa, kuten esimerkiksi sanoma- ja ai-

kakauslehdet.



Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena ja havaintoaineiston tiedonke-
ruumenetelmana on Webropol-kysely. Kyselylomakkeella on tarkoitus saada kerattyd myos pieni

maara kvalitatiivista eli laadullista aineistoa avoimilla kysymyksilla. Tutkimuksen perusjoukkona on
kaikki Team Sales -asiakkaat ja tutkimusotantana tata perusjoukkoa edustaa Uudellamaalla toimi-

van jalkapalloseuran 13-vuotiaat ja sitd vanhemmat jalkapallon harrastajat.
1.1 Kohdeyrityksen esittely

Stadium on veljesten Ulf ja Bo EkI6f, Ruotsissa vuonna 1974 perustama urheiluvalineketju. Tana
paivana Stadiumilla on kaiken kaikkiaan 173 myymalaa Suomessa, Ruotsissa ja Saksassa, ja se
onkin Euroopan suurimpia urheiluvalineketjuja. Stadium tuo markkinointiviestinndssaan vahvasti

esille kuvassa 1 esitettya logoaan, joka on tana paivana jo hyvin yleisesti tunnistettava. (Stadium.fi)

siadium

Kuva 1. Stadium logo (stadium.fi)

Stadium Member on ilmainen ja kaikille avoin jasenohjelma, joka tarjoaa jasenelle erityisia ja-
senetuja, kuten esimerkiksi ostoista kertyvaa bonusta, kuukausittaisia jasenhintoja, eksklusiivisia
tarjouksia vuosittaisilla VIP-paivilla sekd mahdollisuuden tukea bonuksen muodossa Stadiumin

kanssa yhteistyota tekevaa urheiluseuraa Tue Seuraasi -konseptin kautta. (Stadium.fi)

Stadium Team Sales on erityisesti urheiluseuroille suunnattu konsepti, jonka kautta seuralle voi-
daan suunnitella raataldity seuramallisto, ja mahdollistaa helppo tilauskanava. Stadiumilla on Team
Sales konseptinsa kautta Suomessa ja Ruotsissa noin 1400 yhteistydseuraa, ja noin 550 000
Team Sales -asiakasta eli yksittaistd harrastajaa tai seuran muuta jasenta. Yhteistyd Stadiumin

kanssa mahdollistaa seuralle myds erilaista taloudellista ja kaupallista tukea. Stadium tuo tata



erillistd konseptia markkinointiviestinnassaan esille omalla Stadium Team Sales -logolla, joka on

esitetty kuvassa 2. (Stadiumteamsales.fi)

st2aclium

Kuva 2. Stadium Team Sales logo (stadiumteamsales.fi)
1.2 Pa&a- ja alaongelmat seka rajaukset

Tutkimuksen paaongelmana on selvittda, miten Stadium voisi kehittdad Team Sales -asiakkailleen
kohdennettua markkinointiviestintdansa. Tahan paaongelmaan haetaan vastauksia seuraavien ala-

ongelmien kautta:

1. Kuinka tyytyvaisia Team Sales -asiakkaat ovat Stadiumin markkinointiviestintdan?
2. Millaista markkinointiviestintdad Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa?

3. Missa kanavissa Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointiviestintda?
4. Miten Stadiumin markkinointiviestinta tavoittaisi Team Sales -asiakkaat paremmin?

Tyon rajaukset koskevat erityisesti alueellisia tekijoita seka perusjoukkoa edustavan otannan valin-
taa. Syyna juuri tdman jalkapalloseuran valikoitumiseksi tutkimuksen kohteeksi on sen Suomen
mittakaavassa suhteellisen merkittava jasenmaara. Sen liséksi seuran jasenten tiedetdan olevan
muutenkin aktiivisia Stadiumin asiakkaita. Tutkimuskysely suunnataan vain 13-vuotiaille ja sita
vanhemmille seuran jalkapallon harrastajille, jotta vastauksista saadaan mahdollisimman laadu-

kasta ja relevanttia tutkimustietoa.



1.3 Peittomatriisi

Peittomatriisi esittéda lukijalle tutkimuksen alaongelmat ja niihin yhteydessa olevat tietoperustan lu-
vut, tulososan luvut seka lomakkeen kysymykset. Peittomatriisin avulla varmistetaan, etta raportti

muodostaa loogisen kokonaisuuden.

Taulukko 1 Peittomatriisi

Alaongelmat Tietope- Lomakkeen kysy- Tulokset
rusta (luku) | mykset (Liite 2) (luku)
Kuinka tyytyvaisia Team Sales - | 2.1, 2.2 8,9 4.21

asiakkaat ovat Stadiumin mark-
kinointiviestintaan?

Millaista markkinointiviestintaa 2.2,2.3 11,12, 13 422
Team Sales -asiakkaat toivoisi-
vat saavansa?

Missa kanavissa Team Sales - 21,2.3 10 423
asiakkaat toivoisivat saavansa
markkinointiviestintaa?

Miten Stadiumin markkinointi- 21,23 14 4.2.2
viestinta tavoittaisi Team Sales -
asiakkaat paremmin?




2 Teoriataustaa

2.1 Markkinointiviestinnan maarittely

Markkinointiviestinnan voidaan sanoa olevan tavoitteellista viestintaa, ja laadukkaasti toteutettuna
silla voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Perinteisesti markkinointiviestintd koostuu
neljasta osa-alueesta: mainonnasta, myyntityosta ja myynninedistamisesta seka tiedotus- ja suh-
detoiminnasta (Mailhouse 2021). Taman opinnaytetydn osalta keskitymme naista osa-alueista mai-
nontaan, myynninedistamiseen seka tiedotus- ja suhdetoimintaan, joita kasitellaan tassa tydssa

yhtena kokonaisuutena.

Mainonta on yleensa maksettua ja tavoitteellista viestintaa, ja se voidaan jakaa media- ja suora-
mainontaan. Mediamainonnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi TV:n ja sosiaalisen median hyodyn-
tamista. Mediamainonnassa digitaalisesti tapahtuvan markkinoinnin osuus on edelleen kasvussa,
ja sen etuina ovat helppous seka erinomainen kohdennettavuus. Suoramainontaa puolestaan ovat

erilaiset lehtiset ja kupongit (Mailhouse 2021).

Kelwig (2022) maarittelee myynninedistamisen markkinointistrategiana, jossa yritykset kayttavat
valiaikaista tai hetkellista kampanjaa tai tarjousta lisatakseen tuotteeseensa tai palveluunsa koh-

distuvaa kiinnostusta tai kysyntaa. Kelwig nimeaa 12 tyypillistd myynninedistdmisen keinoa:

1) Kilpailut ja haasteet. Nama toteutetaan yleensa sosiaalisen median kanavissa, ja ovat hyva tapa
lisata asiakkaiden sitoutuneisuutta. Kilpailut ja haasteet my06s yleensa johtavat suureen nakyvyy-
teen, esimerkiksi asiakkaiden henkilokohtaisen sosiaalisen median kanavan kautta levitessa (Kel-
wig 2022).

2) Tuotepaketit, jolloin isompi maara yrityksen tuotteita myydaan alennettuun hintaan. Talléin asia-
kas saadaan ostamaan isompi maara tuotteita, jolloin on todennakodisempaa, ettd han 16ytaa itsel-

leen mieluisan tuotteen (Kelwig 2022).

3) Lyhyen ajan tarjoukset (engl. flash sales) ovat erityisen merkittavia ja lyhyen ajan tarjouksia,

joilla pyritddn luomaan asiakkaissa heratetta (Kelwig 2022).

4) limaiset kokeilu ja demot, jotka ovat yksia yleisimpia ja lupaavimpia myynninedistamisen keinoja

seka tehokas tapa suurentaa asiakaskuntaa (Kelwig 2022).

5) limaisilla kuljetuksilla voidaan vahentaa niiden asiakkaiden maaraa, jotka jattavat ostopolkunsa

kesken toimituskulujen vuoksi (Kelwig 2022).



6) lImaiset tuotteet, joita voidaan jakaa esimerkiksi jonkin suuremman ostoksen yhteydessa. Il-
maistuotteilla voidaan kasvattaa valtavirran myyntia ilman suuria kustannuksia yritykselle (Kelwig
2022).

7) Alennukset ensiasiakkaille, jotka ovat edullinen tapa lisata myyntia (Kelwig 2022).

8) Kannustinkampanjoilla, kuten esimerkiksi "osta yhdet, saa toiset ilmaiseksi” -tarjouksilla, voidaan

tehokkaasti lisata tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista (Kelwig 2022).
9) Erilaiset alekupongit, joilla voidaan palkita esimerkiksi lojaaleja asiakkaita (Kelwig 2022).
10) Lisamyyntikampanijat (Kelwig 2022).

11) Tilaus tai jasenyys, jossa asiakkaat voivat maksaa ennakkoon esimerkiksi isommasta maa-

rasta tuotteita, jolloin se on todellisuudessa asiakkaalle edullisempaa (Kelwig 2022).

12) Lahjoitukset ovat tehokas tapa lisata yrityksen luotettavuutta, lahjoittamalla esimerkiksi pieni

osuus kampanjan tuomista tuloista hyvaan tarkoitukseen (Kelwig 2022).

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritdan lisdamaan kohderyhman tietoisuutta yrityksesta ja rakenta-

maan seka vahvistamaan yrityksen brandia (Mailhouse 2021).

Meltwater maarittelee markkinointiviestinnan kaikkina niina kilpailukeinoina, joilla yritys pyrkii kerto-
maan tuotteistaan ja palveluistaan sidosryhmilleen. Heidan mukaansa markkinointiviestinnan ta-
voitteena ei ole pelkastdan myynnin kasvattaminen, vaan silla pyritddn myos pitkaaikaisiin tulok-
siin. (Meltwater 2021.)

Tassa tydssa markkinointiviestintaa kasitellaan laajana kokonaisuutena, sen pitaen sisallaan kaikki
edella mainitut osatekijat ja maaritelmat, eika naitad haluta erikseen sulkea pois tai korostaa, jotta
voimme kerata hyddyllisia keinoja Stadiumin markkinointiviestinnan kehittdmiseksi mahdollisimman
laajasti. Myynninedistamisen keinot oli syyta tuoda esille ja maaritelld sen vuoksi, ettd Stadium
hyodyntaa ainakin jossakin maarin naita kaikkia omassa markkinointiviestinnassaan, jonka vuoksi
voidaan olettaa niiden olevan tiedossa myos tutkimuksen kohderyhmalle ja sita myoten relevant-

teja taman tyon osalta.
2.2 Sisaltomarkkinointi

Jotta markkinointiviestintaa voidaan kehittaa johdonmukaisesti, tulee ymmartaa sisallon merkitys.
Sisaltd on myos yksi taman tutkimuksen paateemoista, kun pohditaan, millaista markkinointiviestin-

taa Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa Stadiumilta. Termi sisaltomarkkinointi nousee



oleelliseen asemaan juuri silloin, kun sisaltéa mietitaan ja suunnitellaan asiakkaiden toiveiden na-

kokulmasta.

Sisaltomarkkinoinnin voidaan yksinkertaisesti sanoa olevan markkinointia sisallolla, kuten esimer-
kiksi kuvien tai videoiden muodossa, ja sen tarkoituksena on luoda arvoa: opastaa, informoida, se-
littaa, viihdyttaa ja sitouttaa. Sen lisaksi sisaltomarkkinointi tarkoittaa eri yrityksille eri asioita, tietyn-
laisia sisaltoja tietyissa kanavissa tietyille kohderyhmille (Reivinen 2023). Sisaltdomarkkinoinnin

osalta oleellista siis on 16ytda oman yrityksen kohderyhmaa eniten kiinnostavat kanavat ja sisallét.

Frederick (2022) esittelee 17 oleellista sisaltékokonaisuutta, joita yritykset voivat hyddyntda mark-

kinoinnissaan:

1) Blogi. Blogit ovat hyva tapa lisata sdanndllisesti uutta sisaltéa kotisivuille, silld ne ovat monikayt-
toisia ja matalakustanteisia. Blogit ovat myds yleensa tehokas keino kerata orgaanista liikennetta
yrityksen sivustoille (Frederick 2022). Orgaanisella eli luonnollisella liikenteella tarkoitetaan sivus-
tolle saapuvaa yleis63, josta ei ole maksettu. Orgaanista liikennetta pidetdan usein maksullista lii-

kennetta merkittdvampana (Haippi 2022).

2) Tapaustutkimus (engl. case study). Tapaustutkimuksilla voidaan kaytannonlaheisesti tuoda asi-
akkaille infoa esimerkiksi uudesta palvelusta tai tuotteen ominaisuuksista ja hyddyista. Tapaustut-
kimuksessa kaytetaan jotakin konkreettista ja todellista esimerkkia, jolla voidaan todistaa asiak-

kaille, etta tuote tai palvelu oikeasti toimii (Frederick 2022).

3) Tarkistuslista (engl. checklist). Tarkistuslistoilla voidaan havainnollistaa asiakkaalle, miten esi-
merkiksi ostopolku etenee tai tilauskanava toimii. Tarkistuslistoilla voidaan myo6s luoda asiakkaille
se tunne, etta yrityksessa todella ymmarretaan asiakkaan kohtaama haaste tai ongelma (Frederick
2022).

4) Asiakaspalaute. Asiakaspalautteet ovat tehokas tapa lisata yrityksen luotettavuutta, silla asiak-
kaat suhtautuvat varmemmin ja luottavaisemmin toisten asiakkaiden palautteisiin kuin yrityksen
omaan sanaan. Joidenkin tutkimusten mukaan 93 % kuluttajista ovat kertoneet verkossa olevien
asiakaspalautteiden vaikuttaneen heidan ostopaatdkseensa. Asiakaspalautteita voi kerata esimer-
kiksi suoraan kysymalla tai vaikkapa automaattivastauksella, joka mahdollistaa heloon tavan antaa

palautetta yritykselle (Frederick 2022).

5) E-kirja. E-kirjoja ei yleensa pideta perinteisena mainontana, mutta niilld voidaan havainnoida
asiakkaille monimutkaisempia asioita pidemmassa muodossa, joten ne ovat hyva keino demon-

stroida yrityksen ammattitaitoa. Ne ovat myos tehokas keino tuoda kohderyhman tietoisuuteen



tuotteita tai palveluita, jotka ovat syysta tai toisesta jaaneet vdhemmalle huomiolle (Frederick
2022).

6) Sahkoposti. Sahkopostin valityksella tapahtuva markkinointi on hyva keino tavoittaa nopeasti ja
helposti tarkasti kohdennettu yleisd, oli kyseessa sitten uudet tai nykyiset asiakkaat. Sahkdposti-
viestit voisivat sisaltaa esimerkiksi tietoa tarjouksista, tai vaikkapa syntymapaivaonnittelut nykyi-
selle asiakkaalle (Frederick 2022).

7) Ohjeistus. Erilaisilla lisatietoja tarjoavilla ohjeistuksilla voidaan vahentaa asiakkaiden turhautu-

neisuutta, sekd parantaa asiakaskokemusta ja yrityksen nakyvyytta (Frederick 2022).

8) Infografiikka. Infografiikalla tarkoitetaan kuvaa, johon on koottu esimerkiksi pienempien kuvien,
taulukoiden tai muiden visuaalisten elementtien muodossa tarpeellista tietoa yhteen kuvaan. Erilai-
sella infografiikalla voidaan helpommin kiinnittdd myds niiden yrityksen sivuilla vierailevien asiak-

kaiden huomio, jotka eivat jaksa sen tarkemmin keskittya kirjoitettuun sisaltoén (Frederick 2022).

9) Interaktiivinen sisaltd. Teknologian kehitys on tuonut yrityksille mahdollisuuden markkinoinnis-
saan kommunikoida ihmisten kanssa, eikd ainoastaan ihmisille. Esimerkkeja tallaisesta interaktiivi-
sesta sisalldsta voisi olla esimerkiksi tietokilpailu, jolla helpotetaan tuotteiden vertailua luovalla ta-

valla tai vaikkapa mobiilisovellus (Frederick 2022).

10) Kysy ja vastaa -osio (engl. Q&A). Tarjoamalla asiakkaille mahdollisuuden kysya kysymyksia ja
antamalla niihin hyodyllisia vastauksia, luodaan yrityksestd ammattitaitoista kuvaa ja parannetaan
asiakastukea (Frederick 2022).

11) Listaus. Listaamalla esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia helpommin ymmarrettdvaan muotoon

vaikkapa yrityksen Kotisivuille, voidaan helpottaa asiakkaan ostopaatdsta (Frederick 2022).

12) Podcast. Podcastien avulla yritys voi jakaa tietoa itsestaan tai tuotteistaan persoonallisella ta-
solla. Ne ovat myds hyva keino tuoda mainontaa lasna ihmisten arkeen, silla niitd voi kuunnella

esimerkiksi kavelyn aikana (Frederick 2022).

13) Sosiaalinen media. Tana paivana yha useampi ihminen kayttaa jotakin sosiaalisen median ka-
navaa yhteydenpitoon. Yrityksille oleellista on tunnistaa ne omalle kohderyhmalle tarkeimmat sosi-
aalisen median kanavat, ja sen jalkeen julkaista heitad puhuttelevaa sisaltdéa valitussa kanavassa.
Esimerkkeja sosiaalisen median kanavien hyddyntadmisesta ovat hyvaksi todetun infografiikan jul-
kaiseminen Facebookissa, kayttdohjeita sisaltdvan videon lisdaminen YouTubeen tai E-kirjan linkit-
tdminen Twitteriin (Frederick 2022).



14) Kayttgjalahtoinen sisalto (engl. user-generated content, lyh. UGC). Kayttajalahtoista sisaltdéa
voisi olla esimerkiksi asiakkaan jakamat kayttokokemukset sosiaalisen median kanavissa (Frede-
rick 2022). Kayttajalahtoista sisaltoa ei pida sekoittaa vaikuttajamarkkinointiin, joka on yksi yleisim-
pid maksetun sisalldn muotoja sosiaalisessa mediassa. Kayttajalahtdisen sisallon lisdantymiseen
voi vaikuttaa esimerkiksi luomalla yritykselle oman hashtagin ja kayttdmalla sitd omissa julkai-
suissa, jolloin sen kaytto alkaisi mahdollisesti levitd myos asiakkaiden keskuudessa (Frederick
2022).

15) Video. Videot ovat hyva tapa luoda kiinnostavaa ja visuaalisesti erottuvaa sisaltda, ja erilaiset
alustat kuten TikTok ja YouTube ovat tehneet videoista aivan erityisen osan yritysten markkinointi-
viestintaa. Videoiden suosittu kayttdé markkinointiviestinnassa perustuu niiden monipuolisuuteen,
silla tilanteesta ja tarkoituksesta riippuen niiden pituus voi vaihdella lyhyista sosiaalisen median vi-

deopatkistad aina pidempiin haastatteluihin (Frederick 2022).

16) Webinaari. Webinaari eli verkkoseminaari on internetissa toteutettava tapahtuma, johon voi liit-
tya omilta tietokoneiltaan paikasta riippumatta, joka erottaa webinaarin perinteisestd seminaarista,

ja hydtyna on, ettd se sdastaa osallistujien aikaa ja rahaa (Visma).

17) Raportti (engl. white paper). Raporteilla voidaan jakaa yksityiskohtaista, luotettavaa, ja usein
tutkimuksiin perustuvaa tietoa asiakkaille esimerkiksi yrityksesta, tai sen tuotteiden ja palveluiden
ominaisuuksista (Frederick 2022). Perinteisesti tallaiset raportit ovat pidempia kuin blogikirjoitukset

ja yksityiskohtaisempia kuin e-kirjat (Kim 2020).
2.3 Markkinointiviestinnan piirteitd Suomessa

Yrityksen markkinointiviestintda sdannelldadn Suomessa useassa eri laissa, ohjeiden tasolla Kan-
sainvalisen kauppakamarin (ICC) markkinoinnin sdanndissa seka kuluttajaviraston antamissa oh-
jeistuksissa. Hyvana lahtokohtana markkinoinnin asianmukaiselle suorittamiselle voidaan pitaa lain
sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa 1 luvun 1 pykalaa koskien hyvan liikketavan mu-
kaista menettelya seka kuluttajansuojalain 2 luvun 4 pykalaa koskien markkinoinnin kaupallisen
tarkoituksen ilmi tuomista (Sortti 2019).

Avaus Marketing Innovations ja Sanoma Media Finland tutkivat laajassa Suomen markkinointipa-
nostuksia koskevassa selvityksessaan markkinointi-investointien rakennemuutosta vuodesta 2010
vuoteen 2020. Markkinoinnin tekijamaara on kasvanut noin 20 % ja toimistojen henkiléston maara
on yli kaksinkertaistunut. Yritysten markkinointiin laittamat kokonaispanostukset ovat kuitenkin las-
keneet vuoden 2010 5,4 miljardista eurosta taman vuoden 5,1 miljardiin euroon. Yritysten kanava-
panostuksissa on siirrytty erilaisiin alustoihin, digitaaliseen mediaan seka yritysten omien kanava-

kyvykkyyksien kehittdmiseen. Markkinoinnin saralla on jo kdynnissa suuri rakennemuutos, silla
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seuraavaksi ollaan siirtymassa prosessien automatisointiin ja tekoadlyn hyédyntamiseen. Alan toimi-
joiden onkin nyt tarkeaa miettia, miten pystyisimme tekemaan yhteisty6ta uusilla tavoilla ja luo-
maan kasvua markkinoinnilla koko Suomen hyvaksi (Avaus Marketing Innovations & Sanoma Me-
dia Finland, 2020). Kuva 3 havainnollistaa viela tarkemmin tatd Suomessa tapahtunutta markki-
nointi-investointien rakennemuutosta vuodesta 2010 vuoteen 2020. Huomionarvoista on erityisesti
digitaalisen median osuuden kasvu ja perinteisen median osuuden pienentyminen seka ulkopuoli-

siin markkinointitoimistoihin panostamisen kasvu.

Statista julkaisi maaliskuussa 2023 tutkimuksen, jossa kerattiin vuoden 2022 ajan tietoa suomalais-
ten asenteesta ja suhtautumisesta verkossa tapahtuvaan markkinointiin ja mainontaan. Tutkimus
suunnattiin 18—64-vuotiaille ja se kerasi yhteensa 2 027 vastausta. Vastaajista 48 % kokee arsyyn-
tyvansa usein internet mainonnasta, ja 25 % vastaajista kertoi kayttdvansa mainonnan torjuntaa
kayttdessaan internetia. Vastaajista 18 % kertoi ostaneensa tuotteita sen vuoksi, etta julkisuuden
henkil6 tai vaikuttaja on mainostanut niita, ja 12 % vastaajista kertoi, ettei heita hairitse, jos yrityk-
set keraavat ja kayttavat personoitua dataa mainontaa varten (Statista 2023). Naiden tulosten pe-
rusteella suomalaisten 18—64-vuotiaiden voidaan sanoa olevan melko varovaisia heista kerattavan
datan suhteen, ja etta heihin voi olla haastavaa vaikuttaa positiivisella tavalla verkossa tapahtu-

valla mainonnalla.

Suomessa digitaaliseen mainontaan kaytetysta rahasta suurinta osuutta edustaa hakukonemai-
nonta seka bannerimainonta. Vaikuttajamarkkinointi on ollut kovassa kasvussa ja ennusteena on-
kin, etta se tulee jatkamaan kasvuaan ja siita tulee yrityksille yha suositumpi kanava mainonnassa.
Myds video- ja Audio formaattien hyddyntadminen on jatkossa suositeltavaa. Sosiaalisen median
kanavien suhteen ennusteena on, etta pienempien alustojen kasvattaessa suosiotaan, sosiaalinen
media pirstaloituu ja yritysten on yha tarkedmpaa tietaa, milla alustoilla juuri heille relevantti kohde-

yleisé viettda aikaansa (Suni 2023).
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Kuva 3 Markkinointi-investointien rakennemuutos Suomessa 2010-2020 (Avaus Marketing Innova-
tions & Sanoma Media Finland 2020)

2.4 Tyypillinen suomalainen kuluttaja

Statista julkaisi maaliskuussa 2023 Consumers in Finland -raportin. Tutkimuksessa kerattiin vuo-
den 2022 ajan internet-kyselylla tietoja ja dataa suomalaisista 18—64-vuotiaista kuluttajista, heidan
mieltymyksistaan ja toimintamalleistaan. Ensin muutamia yhteiskunnallisia taustatekijoita: Suoma-
laiset arvostavat ennen kaikkea turvallisuutta, silla viimeisten kymmenen vuosineljanneksen aikana
vastaajista 57-58 % on kertonut arvostavansa turvallisuutta ja turvallisuudentunnetta. Vertailun
vuoksi kerrottakoon, ettd globaalilla tasolla suomalaiset (58 %), ruotsalaiset (59 %) seka puolalai-
set (568 %) arvostavat turvallisuutta eniten. Kun tutkittin suomalaisten tyytyvaisyytta omaan henki-
I6kohtaiseen taloustilanteeseen, valtaosa vastaajista ovat siihen tyytyvaisempia kuin tyytymatto-
mid. Suurin osa vastaajista ndkee mytds Suomen taloustilanteen enemman positiivisena kuin nega-
tiivisena. Suomalaisten kolme eniten arvostamaa tuotekategoriaa ovat kuluttajaelektroniikka (72
%), alypuhelimet (65 %) seka vaatteet ja kengat (50 %). Kun selvitettiin, mitka asiat ja tekijat kulut-
tajat nakevat suurimpana uhkana Suomelle, 60 % vastasi hintojen nousun, inflaation seka elinkus-
tannukset. Seuraavaksi suurimmat huolenaiheet olivat terveydenhuolto ja sosiaaliturva (54 %),
seka tyottdmyys (43 %). Vertailun vuoksi mainittakoon, ettéd esimerkiksi rikollisuuden vastaava luku
oli 35 % ja koulutuksen 28 % (Statista 2023).

Samaisessa Statistan julkaisemassa Consumers in Finland -raportissa tutkittin myds suomalaisten
kuluttajien kulutustottumuksia sekd asenteita markkinointia ja sosiaalista mediaa kohtaan. Kulutta-
jien etsiessa tietoa jostakin tuotteesta, 72 %:lle vastaajista hakukoneet ovat ensisijainen tiedon-

ldhde. Seuraavaksi suosituimmat I&hteet ovat verkkokaupat (48 %) seka kyseisen brandin omat
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kotisivut ja applikaatiot (42 %). Vastaajista 94 % kertoi kdyttdneensa Google hakukonetta viimei-
sen neljan viikon aikana. Tutkittaessa suomalaisten kulutustottumuksia yleisesti ottaen selvisi, etta
67 % vastaajista etsii tarjouksia, kuitenkin 45 % vastaajista kertoi ostavansa tuotteita spontaanisti
ollessaan ostoksilla fyysisesti myymalassa. Vastaajista 40 % kertoi kdyvansa ostoksilla aina sa-
moissa kaupoissa. Kuluttajista 65 % kertoi tekevansa taustatoita internetissa suunnitellessaan suu-
remman ostoksen tekemistd, ja 43 % vastaajista kertoi asiakaspalautteiden olevan heille hyddylli-
sia. Vastaajista 27 % tekee tavallisesti suurempia ostoksia alypuhelimella tai tabletilla, kun taas
puolestaan 24 %:lle vastaajista on tarkeda saada nahda tuote ennen sen ostamista. Kun vastaa-
jilta kysyttiin mitka ovat pakottavimpia syita ostaa tuote internetista, 62 % vastasi tuotteen saata-
vuus kellon ympari, 53 % vastasi halvemmat hinnat, ja 46 % vastasi ihmisjoukkojen valttaminen.
Kolme suosituinta suomalaisten kayttdamaa verkkokauppaa ovat Verkkokauppa (32 %), Zalando
(29 %) ja Gigantti (27 %) (Statista 2023).

Taman opinnaytetyon ja tutkimuksen osalta on hyodyllista tietaa, millaisia ovat tyypilliset suomalai-
sen kuluttajan piirteet, mita he arvostavat ja mita eivat, jotta voidaan ottaa huomioon mahdolliset

trendit ja yleistettavissa olevat toimintamallit.
2.5 Suomalaisten median kaytto

Kyselytutkimuksen avulla meidan on mahdollista selvittaa kohderyhman kokemuksia ja mieltymyk-
sia, mutta jotta voimme kehittda naiden pohjalta konkreettisia tydkaluja Stadiumin markkinointivies-
tinnan kehittamiseen, on keratyn tutkimustiedon ohelle syyta ottaa laajempaa ja yleistettavissa ole-

vaa tietoa suomalaisten median kaytosta isossa kuvassa seka havaittuja trendeja.

Markkinointiviestintdkonserni Dentsu Aegis Networkin tekeman Consumer Connection System
(CCS) -tutkimuksen mukaan suomalaisten mobiilinetin ja sosiaalisen median kayttdé on hurjassa
kasvussa (Dentsu 2018). Yrityksen Suomessa vuonna 2018 teettdmassa tutkimuksessa kerattiin
15-74-vuotiailta dataa heidan median kaytostaan, ja vastauksia kerattiin yhteensa 5 391 kappa-
letta. Vastaajat on jaoteltu ian perusteella neljaan ryhmaan: Alle 25-vuotiaat, 25-34-vuotiaat, 35—
44-vuotiaat seka 45-vuotiaat ja sita vanhemmat. Alle 25-vuotiailla selkeasti kaytetyin media on in-
ternet, matkapuhelimella sita kaytetaan 139 minuuttia paivassa ja jollakin muulla laitteella kuin mat-
kapuhelimella 91 minuuttia paivassa. 25-vuotiailla vahiten kaytetty media on painetut sanoma- ja
aikakauslehdet, niiden kayttoajan ollessa vain 16 minuuttia paivassa. Myos 25-34-vuotiailla suosi-
tuin media on internet, mutta he kayttavat internetia enemman jollakin muulla laitteella kuin matka-
puhelimella. 25—-34-vuotiaat kayttavat painettuja sanoma- ja aikakauslehtia vain 14 minuuttia pai-
vassa, mutta heilla radion kayttdé on suositumpaa kuin alle 25-vuctiailla. 35—44-vuotiailla internetin
kayton osuus pienenee ja radion kuuntelun seka tv:n katselun osuus nousee huomattavasti nuo-

rempiin ikaryhmiin verrattuna, ja naitd kumpaakin kaytetaan 85 minuuttia paivassa. 45-vuotiaat ja
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sitd vanhemmat kayttavat tv:ta eniten, 130 minuutta paivassa, ja internetia kaytetdan matkapuheli-
mella vain 32 minuuttia (Dentsu 2018). Yhteenvetona siis todettakoon, etta internetin kayttd matka-

puhelimella véahenee, kun taas radion ja tv:n kayttd kasvaa mitd vanhemmaksi ihminen tulee.

Samassa tutkimuksessa kerattiin tietoa siita, mita sosiaalisen median kanavia nama ikaryhmat
kayttavat kerran paivassa tai useammin. Alle 25-vuotiaista yli 70 % kayttdd WhatsAppia ja yli 60 %
kayttda Facebookia paivittain. Heilld seuraavaksi suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat
YouTube, Instagram ja Snapchat, joiden kaikkien lukema on yli 50 %. Facebookin palveluiden
kayttd on suosituinta 25-34-vuotiailla, kun taas esimerkiksi Instagramia heista kayttaa paivittain
noin 40 %. Huomionarvoista on, ettda 35—44-vuotiaista yli 60 % ja 45-vuctiaista ja sitd vanhemmista

noin 50 % kayttaa Facebookia paivittain (Dentsu 2018).

Tutkimuksessa saatiin my0s tietoa siitd, mitka ovat ndiden ikadryhmien yleisimmat sdannodllisesti
kaytetyt nettisivut. Tuloksena oli, ettd jokaisen ikdryhman kohdalla Google lukeutuu kolmen ylei-
simmin kaytdssa olevan nettisivun joukkoon, 35—44-vuctiailla seka 45-vuotiailla ja sitd vanhemmilla

sen ollen yleisimmin kaytossa oleva nettisivu (Dentsu 2018).

Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan Suo-
messa on sosiaalisen median kayttdjia yhteensa 4,62 miljoonaa (83,3 % vaestdsta). Sen lisaksi
kaikista internetin kayttajista 85,3 % kayttada sosiaalista mediaa. Raporttiin kerattiin myds tietoa eri
sosiaalisen median kanavien kayttajamaarista vuonna 2023 seka niiden muutoksista verrattuna
aikaisempiin vuosiin: Facebookin kayttajia on Suomessa 2,40 miljoonaa (43,3 % vaestosta), mutta
kayttajamaara pieneni 4 % vuonna 2022 verrattuna vuoteen 2021.YouTubella on Suomessa kayt-
tajia 4,62 miljoonaa joten 83,3 % suomalaisista kayttaa YouTubea. Kayttajamaara kuitenkin laski
vuonna 2022 2,3 % verrattuna vuoteen 2021. YouTubessa suomalaisten eniten haettu sisalto liittyy
peleihin, musiikkiin ja ASMR:aan. Instagramilla on Suomessa kayttajia 2,30 miljoonaa ja kayttajien
osuus vaestosta on 41,5 %. Instagramin kayttdjamaara Suomessa on laskenut vertailujakson ai-
kana 4,2 %. Suomessa Instagramin kayttajista naisia on 56,5 % ja miehia 43,5 %. TikTokia kayttaa
Suomessa 1,42 miljoonaa ihmista (mukana vain yli 18-vuotiaat) eli 25,6 % Suomen vaestosta, ja
kayttajien maara on lisdantynyt Suomessa 18,1 % vuodesta 2021 vuoteen 2022. Huomionarvoista
my0s on, ettd Suomessa aikuisista 31,4 % kayttaa TikTokia. LinkedIn kayttdjia on Suomessa 1,7 ja
kayttajien osuus vaestdsta on 30,7 %. LinkedInin kayttajamaara kasvoi Suomessa 13,3, % vuo-
desta 2021 vuoteen 2022. Snapchatilla on Suomessa 1,85 miljoonaa kayttajaa ja osuus vaestdsta
on 33,4 %. Snapchatin kayttdjamaara kasvoi Suomessa 32,1 % vuonna 2022. Twitterin kayttajia
on Suomessa 1,5 miljoonaa, kayttajien maaran lisdantyessa 97,5 % vuonna 2022. Suomalaisista

27,1 % voidaan tavoittaa Twitterin kautta. Pinterestia kayttdd Suomessa 943 000 ihmista, joka on
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17 % vaestdsta, ja kayttdjamaara kasvoi 6,7 % vuonna 2022. Lisdhuomiona viela, ettd Pinterestin

kayttajistda Suomessa 79,8 % on naisia (Suni 2023).

We Are Socialin, DataReportalin, Kepioksen, Googlen sekd Meltwaterin tuottamassa tutkimuk-
sessa analysoitiin sosiaalisen median mainonnan potentiaalista tavoittavuutta Suomen vaestosta
vuonna 2022 (Kuva 4). Tavoittavuus kertoo mainoksen tavoittaneiden kayttajien tai tavoitettujen
paatelaitteiden lukumaaran (Lehtonen 2021). Kuvasta 4 nahdaan, ettd YouTubella on selkeasti
suurin potentiaali tavoittaa kohderyhma. DataReportalin, We Are Socialin seka Kepioksen tammi-
kuussa 2023 teettdmassa tutkimuksessa selvitettiin sosiaalisen median kautta tapahtuvan mainon-
nan saavuttavuutta ian ja sukupuolen perusteella, tammikuun 2023 aikana (Kuva 5). Jokaisessa
ikdryhmassa naiset on tavoitettu miehia paremmin, ja suurin tavoitettu ihmisjoukko oli 25—-34-vuoti-
aat naiset. Suurin ero tavoittavuudessa sukupuolten valillad samassa ikaryhmassa oli 55—64- seka
65-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Huomionarvoista on, ettéd naissakin ikaryhmissa naisista on tavoi-
tettu yli 6 %. Naisista 25—-34-vuotiaiden jalkeen seuraavaksi parhaiten tavoitetut ikaryhmat olivat
18—24-vuotiaat ja 35—44-vuotiaat, aivan kuten miehistakin. Vahiten kohdeyleis6a tavoitettiin ikaryh-
massa 13—17-vuotiaat (naiset 2,4 % ja miehet 2 %) (Statista 2023).

Potential social media advertising reach as a share of population in Finland in 2022,
by platform
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Sources Additional Information:
eportal; Kepios: Google Finland; DataReportal; Kepios: Google; Meta Platforms; 2022

Kuva 4 Sosiaalisen median mainonnan potentiaalinen tavoittavuus Suomen vaestdsta vuonna
2022 (Statista 2023)
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Share of social media advertising audience in Finland as of January 2023, by age and
gender
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Additional Information:
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Kuva 5 Sosiaalisen median mainonnan tavoittavuus Suomessa ian ja sukupuolen mukaan tammi-
kuussa 2023 (Statista 2023)
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3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

3.1 Tutkimusotannan ja tiedonkeruumenetelman valinta

Kyseessa on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jolloin tarkoituksena on kerata ja analysoida
numeerista dataa, joiden pohjalta voidaan 16ytaa toimintamalleja ja keskiarvoja, tehda ennusteita ja
testata keskinaisia riippuvuussuhteita, seka tehda yleistyksia isompaa perusjoukkoa koskien
(Bhandari 2022).

Tutkimusotannaksi valikoitui jalkapalloseuran 13-vuotiaat ja sitd vanhemmat harrastajat. Syyna
sille, etta kohderyhma rajattiin juuri 13-vuotiaisiin ja sitd vanhempiin harrastajiin, on ensinnakin
seuran maarittelemat ikaluokkajaot. Kyselylomake valitetaan kohderyhmalle joukkueittain, ja vali-
tulla ikaryhmien rajauksella ei tarvitse ottaa huomioon sita, onko jossakin joukkueessa mahdolli-
sesti myods nuorempia kuin 13-vuotta tayttaneita harrastajia. Edellda mainitun syyn lisaksi ikaryh-
mien rajauksessa otettiin huomioon myo6s soveltuvuus osallistua kyselyyn. Paadyttiin siihen loppu-
tulokseen, etta 13-vuotias kykenee ymmartamaan kyselylomakkeen sisaltamat termit ja merkityk-

set, voidakseen vastata kysymyksiin vaatimustason mukaisesti.

Kyselytutkimus toteutettiin sédhkoisesti Webropol -ohjelman avulla, sen kustannustehokkuuden
seka helppokayttoisyyden vuoksi. Kyselylomakkeelle luotiin julkinen internet-linkki, joka voitiin ja-
kaa seuran vastuuhenkilon kautta valitulle kohderyhmalle, jolloin vastaajien henkil6tietoja ei tarvin-
nut luovuttaa seuran ulkopuoliselle taholle. Webropol-kyselyyn on mahdollista vastata tietokoneen
tyopoytaversiossa, tabletilla seka mobiililaitteella, joka oli tarkeda kohderyhman laaja ikdjakauma

huomioiden. Kysely on kohderyhmalle auki nelja viikkoa.
3.2 Lomakkeen suunnittelu ja rakenne

Kyselylomake suunniteltiin kappaleessa 1.2 maariteltyjen paa- ja alaongelmien pohjalta. Lomak-
keen suunnittelussa otettiin huomioon kyselyn tavoitteet eli mahdollisimman informatiivisen ja hel-
posti hyddynnettavan tiedon saaminen Team Sales -asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja toiveista liit-
tyen Stadiumin markkinointiviestintaan. Lisaksi kysymyksia laadittiin myds siten, etta se haastaisi
vastaajan pohtimaan asioita myos syvallisemmin. Kyselylomake jaettiin sisalldllisesti kolmeen laa-

jempaan aihepiiriin, seuraavien alalukujen (3.2.1-3.2.3) mukaisesti.
3.2.1 Vastaajan taustatiedot

Tassa kyselylomakkeen osiossa tarkoituksena oli kerata vastaajista perustietoja, siind maarin kuin
ne olivat relevantteja tutkimuksen osalta. Tallaisia tekijoita olivat ikd, sukupuoli, vastaajan tausta

kyseisessa jalkapalloseurassa seka elamantilanne siviilissa. Oli tarkeda saada tutkimustietoa siita,
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miten nama vaikuttavat esimerkiksi toivottuun sisaltéon ja sen maaraan seka millaisia naiden taus-
tasatekijoiden keskinaiset riippuvuussuhteet ovat. Sukupuolta koskevasta kysymyksesta viela erik-
seen mainittakoon, etta koettiin tarkeaksi tarjota vastausvaihtoehtoina myos "Muu” ja "En halua sa-
noa”. Tama on linjassa Stadiumin globaalien strategisten toimintatapojen seka tavoitteiden kanssa,
joissa on mainittu muun muassa sukupuolten valinen tasa-arvo seka eriarvoisuuden vahentami-

nen. (Stadium kestavan kehityksen raportti 20/21, 12)
3.2.2 Stadiumin tunnettuus ja Stadium Member -jasenohjelma

Tassa kyselylomakkeen osiossa tarkoituksena oli kerata tietoja vastaajan ja Stadiumin asiakassuh-

teesta, vastaajien Stadiumiin liittyvasta tietoisuudesta ja naiden keskinaisista riippuvuussuhteista.
3.2.3 Viestintidkanavat ja viestinnan sisalté

Tassa kyselylomakkeen viimeisessa osiossa syvennyttiin tarkemmin siihen, miten Stadium on on-
nistunut viestinnassaan seka millaista sisaltoa Team Sales -asiakkaat Stadiumilta toivoisivat saa-

vansa.
3.3 Tiedonkeruun toteutus

Kun kyselylomake oli saatu valmiiksi, testattiin sen toimivuus ensin tekijan toimesta. Taman lisaksi
kyselylomake kaytettiin myds Stadiumilla tydskentelevalla henkildlla testattavana, mahdollisten vir-
heiden ja teknisten hairididen havaitsemiseksi. Talle testihenkildlle kysely toimitettiin valmiissa
muodossa, eli kyselylomakkeeseen ohjaavan internet-linkin sisaltdvan saatekirjeen kera, jotta ko-

konaisuus voitiin todeta toimivaksi.

Saatekirje (Liite 1) toimitettiin seuran vastuuhenkildlle, joka valitti sen valitulle kohderyhmalle. Ky-

sely avattiin maanantaina 30.01.2023 ja suljettiin sunnuntaina 26.02.2023.

Tavoitteena oli kerata kattavasti vastauksia vahintdan 50 vastaajalta. Vastausprosenttia ei osattu
arvioida etukateen, mutta siihen pyrittiin vaikuttamaan positiivisesti sadannodllisilld muistutuksilla

edellda mainitun vastuuhenkilon toimesta, taman neljan viikon vastausajan aikana.
3.4 Kaytetyt analysointitavat

Tutkimuksessa saatuja vastauksia analysoitiin Webropolin, Excelin sekd SPSS-ohjelman avulla.
Webropolin valmiilla havaintomatriiseilla voitiin kerata ja esittda muun muassa prosentuaalisia ja-
kaumia vastauksissa. Webropolia hyodynnettiin myds ristiintaulukoinnissa, jonka avulla voitiin esit-
tda muuttujien valisia riippuvuussuhteita seka taustamuuttujien tarkempaa osuutta kuten esimer-

kiksi ikdjakaumaa sukupuolen mukaan. Excelia kaytettiin erityisesti erilaisten palkkikaavioiden
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luomisessa, jolloin niistd saadaan visuaalisesti selkedmpia ja helppolukuisempia. Korrelaatiot ja
erilaiset merkitsevyystestit tehtiin SPSS-ohjelmalla. Spearmanin korrelaatiotestilla tutkittiin erilais-
ten taustamuuttujien ja Likertin asteikon muuttujien valista riippuvuussuhdetta (liitteet 3 ja 4). Mann
Whitney U-testilla tutkittin muun muassa sukupuolen ja markkinointiviestinnan sisallon valista riip-

puvuussuhdetta (liite 5).

Stadiumilta ei ollut saatavissa hyddynnettdvaa dataa heidan tdmanhetkisestd markkinointistrategi-
astaan, joten teoriataustana tassa tydssa kaytetdan aikaisempia tutkimuksia ja raportteja seka
muuta saatavilla olevaa tietoa yleisesti markkinointiviestinnasta, median kaytosta Suomessa seka

tyypillisestd suomalaisesta kuluttajasta.
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4 Tulokset

4.1 Vastaajien taustatiedot

Tassa alaluvussa esitelldan kuvia hyddyntaen vastaajien jakaumaa ian ja sukupuolen seka sen
mukaan, kuinka kauan han on ollut mukana seuran toiminnassa, mika on hanen asemansa sivii-

lissa seuratoiminnan ohella, ja onko han Stadium Member -jasen.

Kuva 6 havainnollistaa vastaajien prosentuaalista ikdjakaumaa. Vastaajista 4 % (1) oli alle 20-vuo-
tiaita, 4 % (1) 20-29-vuotiaita, 33 % (8) 30—39-vuoiatiaita, 46 % (11) 40—49-vuotiaita, ja 13 % (3)
50-59-vuotiaita. 60-vuotaiden tai sitd vanhempien osuus vastaajista oli 0 %. Vastaajien keskuu-

dessa suurinta ikdryhmaa edustivat siis 40—49-vuotiaat.

Alle 20 4%

20-29 4%

30-39 33%

40-49 46%

50-59 13%

60 taiyli

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 6 Vastaajien ikdjakauma, n=24

Kuva 7 havainnollistaa vastaajien prosentuaalista jakaumaa sukupuolen mukaan. Vastaajista 17 %
(4) ilmoitti olevansa miehia ja 83 % (20) naisia. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut olevansa muun
sukupuolinen tai valinnut haluavansa jattaa sukupuoltaan kertomatta. Nain ollen vastaajista enem-

misto edusti naisia.

Kuvasta 8 ndemme tarkemman sukupuolijakauman ian perusteella. Naisista enemmistd, 80 %, oli-
vat joko 30-39-vuotiaita tai 40—49-vuotiaita. Miehista enemmistd, 75 %, olivat 40—49-vuotiaita.

Oleellista on myds se tieto, ettd kaikki vastanneet alle 40-vuotiaat olivat naisia.
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Nainen 83%

Muu

Enhalua sanoa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 7 Vastaajien jakauma sukupuolen mukaan, n=24

All Sukupuoli

Mies [ Nainen [ Muu | Enhaluasanoa |

% N % N % N % N
lka N=24 N=4 N=20 N=0 N=t
: Alle 20 4,17 0 0 5 1 0 0
: 20-29 4,17 0 0 5 1 0 0
: 30-39 33,33 0 0 40 8 0 0
: 40-49 45,83 75 3 40 8 0 0
: 50-59 12,5 25 1 10 2 0 0
: 60 tai yli 0 0 0 0 0 0 0

Kuva 8 Vastaajien sukupuolijakauma ian perusteella, n=24

Kuva 9 havainnollistaa, kuinka monta vuotta vastaaja on ollut mukana seuran toiminnassa. Vastaa-
jista 9 % (2) oli ollut mukana seuran toiminnassa alle yhden vuoden, 54 % (13) 1-5 vuotta, 29 %
(7) 5-10 vuotta, ja 8 % (2) yli 10 vuotta. Joten enemmistd vastaajista oli ollut mukana seuran toi-

minnassa 1-5 vuotta.

5-10 29%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 9 Vastaajien jakauma sen mukaan, kuinka monta vuotta han on ollut mukana seuran toimin-

nassa, n=24
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Kuva 10 havainnollistaa, mika on vastaajien asema siviilissa seuratoiminnan ohella. Vastaajista

jokainen ilmoitti olevansa kokoaikatyossa.

Kokoaikatydssd
Osa-aikatydssa
Opiskelija
Eldkeldinen
Tyoton

Muu

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuva 10 Vastaajien jakauma sen mukaan, mika heidan asemansa siviilissa on seuratoiminnan

ohella, n=24

Koettiin myos tarkeaksi tietda, kuinka iso osa vastaajista on Stadium Member -jasenia. Kuvasta 11
naemme, ettd 92 % (22) vastaajista oli Stadium Member -jasenia. Vastaajista 8 % (2) puolestaan
ei tiennyt, onko han jasen vai ei. Talla tiedolla on suuri merkitys markkinoinitiviestinnan kehittami-
sen nakdkulmasta, silla erityisesti naiden lojaalien asiakkaiden avulla luodaan yritykselle kilpailue-
tua. Chambersin (2022) mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen on I&ht6kohtaisesti kallimpaa
kuin lojaalien asiakkaiden pitdminen. Hanen mukaansa lojaaliutta luodaan samaistuttavuudella
seka luottamuksella, ja han viittaakin kirjoituksessaan tutkimukseen, jonka mukaan 83 % asiakkai-
den uskollisuudesta brandia kohtaan perustuu luottamukseen. (Chambers, 2022) Mikali talle asia-
kasryhmalle saadaan kohdennettua toivottua markkinointiviestintaa, edesauttaa se kestavan asia-

kassuhteen luomista.

Kuvassa 12 on esiteltynd, kuinka merkittdvana Team Sales -asiakkaat pitavat eri Stadium Member
-jasenetuja asteikolla 1-5. Eniten vastaajat arvostivat jasenhintoja ja kampanjoita seka Tue Seu-
raasi -konseptia keskiarvolla 3,0. Vahiten vastaajat arvostivat ostobonusta. Liitteesta 4 ndemme,
millainen korrelaatio on niiden taustatekijoiden valilla, kuinka kauan vastaaja on ollut mukana seu-
ran toiminnassa ja kuinka merkittavia hanelle ovat eri Stadium Member -jasenedut. Johtopaatok-
sena on, etta mitd kauemmin han on ollut mukana seuran toiminnassa, sita merkittdvampia hanelle

ovat jasenhinnat ja kampanjat, ostobonus seka VIP-paivat.
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En

Entieda

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 11 Stadium Member -jasenten osuus vastaajista, n=24

Jasenhinnat ja kampanjat

Ostobonus

VIP-p i vt

Omat jasensivut

Tue Seuraasi -konsepti

0 5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

Kuva 12 Kuinka merkittdvanad Team Sales -asiakkaat pitavat eri Stadium Member -jasenetuja,
n=24

4.2 Tulokset alaongelmittain

Tassa alaluvussa esitellaan tutkimustuloksia, jdsenneltyna tutkimustavoitteiden ja alaongelmien
mukaisiin alalukuihin. Tuloksia havainnollistetaan kuvien avulla, jotta saataisiin muodostettua mah-

dollisimman selkea ja kattava kokonaisuus.
4.2.1 Tyytyvaisyys Stadiumin markkinointiviestintaan

Tyytyvaisyytta Stadiumin tdmanhetkisen markkinointiviestinnan tasoon lahdettiin mittaamaan sel-
vittamalla ensin kysymyksella 8 ne kanavat, joissa kohderyhma tavoitetaan. Kuvasta 13 naemme,
ettd enemmistd vastaajista (78 %, 18) kaytti ensisijaisena viestintdkanavana Stadiumin kotisivuja.
Vastaajista 5 % (1) seurasi ensisijaisesti Facebookia ja 13 % (3) Instagramia. Vastausvaihtoehdon
”Jokin muu, mika?” valinneilla oli mahdollisuus kirjoittaa vastaus lisatekstikenttaan. Taman
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vastausvaihtoehdon valitsi yksi vastaajista, ja han kirjoitti, ettei seuraa talla hetkelld mitdan Sta-
diumin viestintdkanavaa. Kuvassa 14 on tehty tarkempaa analyysia seuratuista kanavista sukupuo-
len perusteella. Miehista 75 % seurasi Stadiumin viestintaa ensisijaisesti Stadiumin kotisivuilta.
Naisista 79 %:lla ensisijainen kanava seurata Stadiumin viestintda oli Stadiumin kotisivut, 16 %:lla

Instagram ja 5 %:lla Facebook.

Vastaajilta kysyttiin sen jalkeen kysymyksessa 9, kuinka tyytyvaisia he ovat valitsemansa viestinta-
kanavan sisaltoon. Vastaus annettiin liukukytkintd sadatamalla asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa "En
yhtadan tyytyvainen” ja 5 "Erittain tyytyvainen”. Suurin annettu arvo oli 5 ja pienin 2, ja kokonaisuu-

dessaan 22 vastauksen keskiarvoksi muodostui 3,7.

Stadiumin kotisivut 78%

Facebook [T/

Instagram 13%

LinkedIn

Jokin muu, mikd? L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 13 Mita viestintdkanavia Team Sales -asiakkaat ensisijaisesti seuraavat, n=23

All Sukupuoli

Mies [ Nainen | Muu | Enhaluasanoa |

% N % N % N % N
Mitd Stadiumin viestintdkanavaa ensisijaisesti
seuraat? N=23 N=0 N=0
: Stadiumin kotisivut 78,26 0 0
: Facebook 4,35 0 0
: Instagram 13,04 0 0
: Linkedin 0 0 0

0

o

: Jokin muu, mika? 4,35

Kuva 14 Ensisijaisesti seuratut kanavat, vastaajien sukupuolen mukaan, n=23
4.2.2 Stadiumin markkinointiviestinnan sisalto

Kysymyksella 11 selvitettiin, kuinka kiinnostuneita Team Sales -asiakkaat ovat erilaisesta sisal-
I0sta. Vastaus annettiin asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa "En yhtaan kiinnostunut” ja 5 "Erittain kiin-
nostunut”. Kuva 15 havainnollistaa vastausten jakaumaa. Vaihtoehtoon "Kuvat” kertyi vastauksia
23, muihin vaihtoehtoihin vastauksia kertyi 24. Keskiarvolla 3,7 vastaajia kiinnosti eniten infot tar-

jouksista ja kampanjoista. Keskiarvollisesti vahiten vastaajia puolestaan kiinnosti videot seka
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vaikuttajayhteisty6t. Kaikkien vastausvaihtoehtojen keskiarvoksi muodostui 2,7. Kun tuloksia analy-
soidaan vield tarkemmin, voidaan todeta, etta tuote-esittelyt sekd kuvat ovat tarkeassa roolissa
Stadiumin markkinointiviestinnassa, niiden keratessa paljon "melko kiinnostunutta” yleisoa ja vain

vahan "ei kovin -” tai "ei yhtaan kiinnostunutta” yleis6a.

Liite 3 havainnollistaa yhteyksia eri kilnnostavien sisaltdjen valilla ja sen pohjalta voimme tehda
muutaman johtopaatoksen. Video- ja kuvasisallon valilld on selkead yhteys, silla ne vastaajat, jotka
olivat kiinnostuneita kuvista, olivat kiinnostuneita myos videoista, ja toisin pain. Videosisallosta kiin-
nostuneet olivat myds kiinnostuneita vaikuttajayhteistoista, ja kuvista kiinnostuneet vastaajat olivat

kiinnostuneita myés infoista koskien tarjouksia ja kampanijoita.

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus antaa palautetta ja toi-
veita vapaan sanan muodossa. Vastauksia kertyi vain kolme kappaletta, mutta esiin nousi liiallisen

mainospostin valttdminen seka laadukkaaseen, kohdennettuun viestintaan panostaminen.

En yhtain En kovin Melko Erittdin  Keskiarvo = Mediaani

kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut
Kuvat 4,4% 13,0% 56,5% 26,1% 3,0 3,0
Videot 20,8% 50,0% 29,2% 0,0% 2,1 2,0
Tuote-esittelyt 8,3% 12,5% 66,7% 12,5% 2,8 3,0
Vaikuttajayhteistyot 37,5% 20,8% 37,5% 4,2% 244 2,0
Infot tarjouksista ja 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 3,7 4,0

kampanjoista

Uutiskirjeet 8,3% 41,7% 45,8% 4,2% 2i5 2,5

Kuva 15 Minkéalaisesta sisallostd Team Sales -asiakkaat ovat kiinnostuneita, n=24

Kiinnostukseen lahdettiin hakemaan viela tarkennusta kysymyksilla 12 ja 13. Vastaajia pyydettiin
maarittelemaan, millaista aihetta hanen kiinnostavimmaksi valitsemansa sisallon tulisi koskea seka
vapaasti kertomaan minkalaisesta muusta sisallosta he olisivat kiinnostuneita. Kuvassa 16 on
otettu tarkemman tarkastelun kohteeksi, millaista sisaltdd Team Sales -asiakkaat toivoisivat ku-
vissa olevan. Kuvista melko kiinnostuneita olevista vastaajista 50 % toivoi jalkapalloaiheista sisal-
t6a, kuten myds 50 % kuvista erittéin kiinnostuneista vastaajista. Naiden vastaajaryhmien osalta

seuraavaksi toivotuin kategoria oli neuvot ja vinkit varusteista.
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All Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta sisallésta?: Kuvat
En yhtéén kiinnostunut | En kovin kiinnostunut | Melko kiinnostunut | Erittdin kiinnostunut |
% N % N % N % N

Edelliseen kysymykseen littyen - Mita aihetta
haluaisit, ettéd sinua eniten kiinnostava sisélté
koskee? N=8 N=0 N=2 N=4 N=2
: En osaa sanoa 11,11 0 50 1 0 0 0 0
: Jalkapallo 11,11 0 0 0 25 1 0 0
: Jalkapalloaiheisia 11,11 0 0 0 0 0 50 1
: Jalkapallo aiheita littyen lapsiin, esim
varusteista 11,11 0 50 1 0 0 0 0
: Neuvoja varusteiden hankintaan 11,11 0 0 0 25 1 0 0
: Nuortm vaatteet + jalkapallo 11,11 0 0 0 25 1 0 0
: Tarjouksia 11,11 0 0 0 0 0 0 0
: Tuoteesittelyt 11,11 0 0 0 25 1 0 0
: Vinkkejé varusteista/vaatteista, kuten
ominaisuudet. 11,11 0 0 0 0 0 50 1

Kuva 16 Minkalaista sisaltod Team Sales -asiakkaat toivoisivat kuvamainontaan, n=8

Liite 6 havainnollistaa yhteytta Stadium Member -jdsenyyden ja kiinnostavan sisallon valilla. Vas-
taajista yksikaan ei ilmoittanut, ettd han ei olisi Stadium Member -jdsen, vaan vastaukset jakautui-
vat vastausvaihtoehtoihin "kylld” ja “en tiedd”, joten keskitymme analysoimaan muuttujien yhteytta

naiden kahden taustamuuttujan nakdkulmasta.

Stadium Member -jasenten kohdalla huomion arvoista on, ettd infoista koskien tarjouksia ja kam-
panjoita oltiin joko melko kiinnostuneita tai erittdin kiinnostuneita, kun taas kaikkien muiden sisalt6-
jen kohdalla kiinnostus jakautui tasaisemmin. Kiinnostus videoihin ja vaikuttajayhteistdihin nayttaisi

olevan tdman asiakasryhman kohdalla vahaisempaa.

Analysoitaessa vastauksia, joiden vastaaja ei tiennyt onko han Stadium Member -jasen vai ei, tu-
lee ottaa huomioon vastausten vahainen maara. Kiinnostus on kuitenkin samankaltaista kuin Sta-
dium Member -jasenten kohdalla, eli he ovat melko tai erittdin kiinnostuneita infoista koskien tar-
jouksia ja kampanijoita, kun taas videoista ja vaikuttajayhteistoista ei oltu kovin tai yhtaan kiinnostu-

neita.

Liitteen 3 avulla voimme tehda johtopaatdksia siita, millainen korrelaatio on niiden muuttujien va-
lilla, kuinka merkittavia eri Stadium Member -jasenedut ovat ja kuinka kiinnostunut on erilaisesta
sisallésta. Vastaajat, joille Tue Seuraasi -konsepti on merkittavin Stadium Member -jasenetu, olivat
kiinnostuneita kuvista, videoista seka vaikuttajayhteistbista. Vastaajat, joille merkittavin Stadium
Member -jasenetu oli jasenhinnat ja kampanjat, olivat kiinnostuneita kuvista. Vastaajat, jotka pitivat
omia jasensivuja merkittdvimpana Stadium Member -jasenetuna, olivat kiinnostuneita kuvista, vide-

oista, tuote-esittelyista seka vaikuttajayhteistoista.
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4.2.3 Stadiumin markkinointiviestinnan kanavat

Kysymyksessa 10 vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti tekstikenttdan, missa kanavassa he toivoisi-
vat Stadiumin lisdavan markkinointiviestintda. Avoimia vastauksia kysymyksiin kertyi kuusi ja ne on

esitetty kuvassa 17.

Sahkoposti

Ei oikein mitaan valia

Tv

Instagram

Ei ainakaan sahkopostia! Selkeat kohdennetut edut, alepaivat ym tieto josta jasen hyotyy. Muutoin etsin jos tarvitse jotain.

Some

Kuva 17 Missa kanavissa Team Sales -asiakkaat toivoisivat Stadiumin lisdavan markkinointivies-

tintaa, n=6

Kuva 18 havainnollistaa seurattujen kanavien seka toivottujen kanavien ja Stadium Member -jase-
nyyden valistd suhdetta. Stadium Member -jasenista selked enemmistd seurasi Stadiumin viestin-
taa ensisijaisesti Stadiumin kotisivuilta. Seuraavaksi suosituin kanava oli Instagram, kun taas Lin-
kedlIn ei ollut yndenkaan Stadium Member -jasenen ensisijainen kanava. Yksi Stadium Member -
jasen ilmoitti ensisijaiseksi kanavaksi jonkin muun, mutta kertoi tekstikentassa, ettei seuraa Sta-
diumin viestintda mistdan kanavasta. Vastaajat, jotka eivat tienneet, ovatko Stadium Member -ja-
senia vai ei, vastasivat kaikki Stadiumin kotisivujen olevan ensisijainen kanava, josta seuraavat yri-

tyksen viestintaa.

Stadium Member -jasenet toivoivat Stadiumin lisdavan markkinointiviestintdansa sosiaalisessa me-
diassa seka televisiossa, kun taas viestintaa sahkopostitse ei toivota. Sen sijaan vastaaja, joka ei
tiennyt, onko Stadium Member -jasenia vai ei, toivoi Stadiumin lisddvan markkinointiviestintaansa

sahkdpostitse.
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All Oletko Stadium Member -jasen?

Kylla [ En | En tieda |

% N % N % N
Mita Stadiumin viestintdkanavaa ensisijaisesti
seuraat? N=23 N=21 N=0 N=
: Stadiumin kotisivut 78,26 76,19 16 0 100 2
: Facebook 4,35 4,76 1 0 0 0
: Instagram 13,04 14,29 3 0 0 0
: LinkedIn 0 0 0 0 0 0
: Jokin muu, mika? 4,35 4,76 1 0 0 0

Missé kanavassa toivoisit Stadiumin lisdavan
markkinointiviestintaa? N=6 N=5 N=0 N=1

: Ei ainakaan sahkopostia! Selkeat kohdennetut

edut, alepaivat ym tieto josta jasen hyotyy.

Muutoin etsin jos tarvitse jotain. 16,67 0 0 0
: Ei oikein mitaan valia 16,67 0 0 0
: Instagram 16,67 0 0 0
: Some 16,67 0 0 0
: Sahkoposti 16,67 0

1 Tv 16,67 0 0 0

Kuva 18 Stadium Member -jasenyyden ja viestintdkanavien valinen riippuvuus, n=29
4.2.4 Stadiumin markkinointiviestinnan tavoittavuus

Kysymyksella 14 selvitettiin kuinka usein Team Sales asiakkaat toivoisivat saavansa erilaista
markkinointiviestintda Stadiumilta, ja kuva 19 havainnollistaa saatuja vastauksia. Vastaajista 59 %
(13) toivoi saavansa Stadiumilta markkinointiviestintda 2—3 kertaa kuukaudessa ja 23 % (5) sita

harvemmin. Vastaajista 18 % (4) toivoi saavansa markkinointiviestintaa viikoittain.

Kun sisalldon toivottua maaraa analysoitiin vastaajien sukupuolen perusteella, voitiin todeta, etta
naisista enemmistd (63 %) toivoi saavansa Stadiumilta markkinointiviestintda 2—3 kertaa kuukau-
dessa (kuva 20). Vastaajien sukupuolen ja markkinointiviestinndn maaran valista suhdetta analy-
soitiin myds Mann-Whitney U-testilla (kuva 21), ja sen perusteella voidaan todeta, ettei naiden
muuttujien valilla ole merkittavaa riippuvuussuhdetta, eli sukupuolella ei ole merkittdvaa vaikutusta

siihen, kuinka usein Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa Stadiumilta markkinointiviestintaa.

Vastaajista, jotka ilmoittivat olevansa Stadium Member -jasenia, 65 % toivoi saavansa markkinoin-
tiviestintda 2—3 kertaa kuukaudessa ja 15 % sitd useammin, viikoittain. Stadium Member -jasenista
20 % toivoi saavansa markkinointiviestintdd harvemmin kuin 2—3 kertaa kuukaudessa. Vastaajien,
jotka eivat tienneet ovatko Stadium Member -jasenia vai ei, vastaukset jakautuivat tasan vaihtoeh-

toihin "viikoittain” ja "harvemmin kuin 2—3 kertaa kuukaudessa” (kuva 22).
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Useamman kerran pdivdssa
Paivittdin
Viikoittain 189%
2-3 kertaa kuukaudessa 59%
Harvemmin 23%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 19 Kuinka usein Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointiviestintaa Sta-

diumilta, n=22

All Sukupuoli

Mies | Nainen | Muu | En halua sanoa |

% N % N % N % N
Kuinka usein toivoisit saavasi erilaista
markkinointiviestintaa Stadiumilta? N=22 N=! N=19 N=0 N=0
: Useamman kerran paivassa 0 0 0 0 0 0 0
: Paivittdin 0 0 0 0 0 0 0
: Viikoittain 18,18 33,33 1 15,79 3 0 0
: 2-3 kertaa kuukaudessa 59,09 33,33 1 63,16 12 0 0
: Harvemmin 22,73 33,33 1 21,05 4 0 0
Kuva 20 Sukupuolen ja markkinointiviestinndn maaran valinen yhteys, n=22

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.a'h Decision
1 The distribution of Kuinka usein Independent-Samples Mann- .525% Retain the null hypothesis.

toivoisit saavasi erilaista Whitney U Test
markkinointiviestintda

Stadiumilta? is the same across

categories of Sukupuoli.

a. The significance level is .050.
b. Asymptotic significance is displayed.
c. Exact significance is displayed for this test.

Kuva 21 Mann-Whitney U-testi: Sukupuolen ja markkinointiviestinndn maaran valinen riippuvuus,
n=22
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All Oletko Stadium Member -jasen?

Kylla | En | En tieda |

% N % N % N
Kuinka usein toivoisit saavasi erilaista
markkinointiviestintaa Stadiumilta? N=22 N=20 N=0 N=2
: Useamman kerran paivassa 0 0 0 0 0 0
: Paivittain 0 0 0 0 0 0
: Viikoittain 18,18 15 3 0 50 1
: 2-3 kertaa kuukaudessa 59,09 65 13 0 0 0
: Harvemmin 22,73 20 4 0 50 1

Kuva 22 Stadium Member -jasenyyden ja markkinointiviestinnan maaran valinen riippuvuus, n=22
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5 Pohdinta

5.1 Yhteenveto tutkimuksen paatuloksista

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Stadium voisi kehittda Team Sales -asiak-
kailleen kohdennettua markkinointiviestintda. Tavoitteena oli saada selville Team Sales -asiakkai-
den tyytyvaisyytta ja toiveita seka toimintamalleja, joiden avulla olisi mahdollista kehittda konkreet-
tisia tyokaluja markkinointiviestinnan kehittdmiseksi ja tehostamiseksi. Tahan padongelmaan haet-
tiin vastauksia seuraavien neljan alaongelman kautta: kuinka tyytyvaisia Team Sales -asiakkaat
ovat Stadiumin markkinointiviestintdan, millaista markkinointiviestintda Team Sales -asiakkaat toi-
voisivat saavansa, missa kanavissa Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointivies-
tintaa seka miten Stadiumin markkinointiviestinta tavoittaisi Team Sales -asiakkaat paremmin. Ky-
selytutkimukseen kertyi vastauksia kysymyksesta riippuen 23 ja 24 kappaletta, joten vastauspro-

sentti oli noin 8.

Vastaajien kolme suosituinta ensisijaisesti kdytdéssa olevaa Stadiumin viestintdkanavaa olivat Sta-
diumin kotisivut, Facebook ja Instagram. Selkealld enemmistolla ensisijainen kanava seurata Sta-
diumin viestintaa oli Stadiumin kotisivut (78 % vastaajista). Kun asiaa tarkasteltiin yksityiskohtai-
semmin sukupuolen perusteella, saatiin selville, ettd miehista 75 % kayttda ensisijaisena kanavana
seurata Stadiumin viestintaa yrityksen kotisivuja. Myds naisilla ensisijainen kanava on Stadiumin
kotisivut, mutta myos Facebookia ja Instagramia kaytetdan ensisijaisena kanavana seurata Sta-
diumin viestintda. Vastaajista, jotka ilmoittivat olevansa Stadium Member -jasenia, 14 % ilmoitti In-
stagramin olevan ensisijainen kanava seurata Stadiumin viestintaa. Vastaajien tyytyvaisyytta ensi-
sijaisen kanavan sisaltéon mitattiin 5-asteikollisella skaalalla, ja vastausten keskiarvoksi muodostui

3,7 joten vastaajat olivat sisaltéon keskiarvoa tyytyvaisempia.

Keskimaarallisesti sisalténa vastaajia kiinnosti eniten infot tarjouksista ja kampanijoista, ja 66,7 %
vastaajista kertoi olevansa tallaisesta sisallosta erittdin kiinnostuneita. Seuraavaksi eniten vastaajia
kiinnosti kuvat, ja sen jalkeen tuote-esittelyt. Vastaajista 66,7 % kertoi olevansa melko kiinnostu-
neita tuote-esittelyistd. Keskimaarallisesti vahiten vastaajia kiinnosti videosisaltd seka vaikuttajayh-
teistyot. Kuitenkin 37,5 % vastaajista kertoi olevansa vaikuttajayhteistdistad melko kiinnostuneita,
joten siihen liittyvaa sisaltdéa voidaan pitda relevanttina ja potentiaalisena Stadiumin ndkdkulmasta.

Vastaajista 70,8 % vastasi, ettei ole kovin tai yhtdan kiinnostunut videoista.

Kun analysoimme Stadium Member -jasenyyden ja kiinnostavan sisallon valista yhteytta, erityisen
huomionarvoista on, ettda 100 % vastaajista, jotka ilmoittivat olevansa Stadium Member -jasenia,
olivat joko melko tai erittain kiinnostuneita infoista ja tarjouksista. Tasta voisi paatella, etta yksi suu-

rimpia kannustimia asiakkaille liittya Stadium Member -jaseneksi, on erilaiset tarjoukset ja
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kampanjat. Muiden sisaltokategorioiden kohdalla Stadium Member -jasenten kiinnostus jakautui
tasaisemmin, esimerkiksi videoista 32 % kertoi olevansa melko kiinnostunut ja 50 % puolestaan

kertoi, ettei ole videoista kovin kiinnostunut.

Kuvista erittdin kiinnostuneista vastaajista puolet toivoi jalkapalloaiheista sisaltda ja puolet vinkkeja
varusteiden ominaisuuksista. My6s kuvista melko kiinnostuneista vastaajista puolet toivoi jalkapal-
loaiheista sisaltoa, ja 25 % kuvista melko kiinnostuneista vastaajista toivoi tuote-esittelyja. Kuvien

osalta jalkapalloaiheinen sisaltd nousee siis esiin toivotuimpana aiheena.

Vastaajista 59 % toivoi saavansa Stadiumilta markkinointiviestintaa 2—3 kertaa kuukaudessa, 23 %
sitd harvemmin ja 18 % viikoittain. Naisista 63 % toivoi saavansa markkinointiviestintdd 2—3 kertaa
kuukaudessa, 21 % sitda harvemmin ja 16 % viikoittain. Miesten vastaukset jakaantuivat tasan
edelld mainituille kolmelle vastausvaihtoehdolle. Yksikdan vastaajista ei toivonut saavansa Sta-

diumilta markkinointiviestintda paivittain tai useamman kerran viikossa.
5.2 Johtopaatokset, kehittamisehdotukset seka sovellusmahdollisuudet

Team Sales -asiakkaiden ensisijainen kanava seurata Stadiumin viestintdd on Stadiumin kotisivut.
Avaus Marketing Innovationsin ja Sanoma Media Finlandin tekeman tutkimuksen perusteella suo-
malaisten tiedetdan suhtautuvan varauksella siihen, etta heista keratdan personoitua dataa ja ar-
syyntyvan helposti internet mainonnasta, joten Stadiumin ei kannata kotisivujensa kautta toteutet-
tavassa markkinointiviestinnassa panostaa esimerkiksi mainosbannereihin ja muuhun personoi-
tuun mainontaan. Sen sijaan, koska tiedamme tutkimustulosten perusteella, ettd Team Sales -asi-
akkaat ovat kiinnostuneita infoista koskien tarjouksia ja kampanjoita, seka jalkapalloaiheisista ku-

vista, tulisi Stadiumin panostaa téllaiseen sisaltéon kotisivujensa mainonnassa.

Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan yli 83 %
Suomen vaestdsta on sosiaalisen median kayttajia, joten siitd huolimatta, ettd Team Sales -asiak-
kaat eivat kayta ensisijaisena kanavanaan seurata Stadiumin markkinointiviestintaa sosiaalisen
median kanavia, voimme olettaa, etta suuri osa Team Sales -asiakkaista ovat tavoitettavissa sosi-
aalisen median kautta. Jos otamme tahan rinnalle We Are Socialin, DataReportalin, Kepioksen,
Googlen seka Meltwaterin tekeman tutkimuksen vuodelta 2022 koskien sosiaalisen median mai-
nonnan potentiaalista tavoittavuutta, voimme todeta, ettd Stadiumin kannattaa ehdottomasti panos-
taa sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markkinointiviestintaan. Esimerkiksi YouTuben potenti-
aalinen tavoittavuus oli 83,3 %, ja seka Facebookin ettd Instagramin vastaava luku oli yli 40 %.
Sen lisaksi Facebook ja Instagram ovat tehdyn kyselytutkimuksen perusteella Team Sales -asiak-
kaiden seuraavaksi kaytetyimmat kanavat Stadiumin markkinointiviestinnan seuraamisessa Sta-

diumin kotisivujen jalkeen.
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Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan vaikutta-
jamarkkinoinnin suosio tulee jatkamaan kasvuaan ja siita tulee yrityksille yha suositumpi kanava
markkinointiviestinndssa. Tutkimustulosten perusteella tieddmme, ettd useampi kuin joka kolmas
Team Sales -asiakas on melko kiinnostunut vaikuttajayhteistoista, ja tama voisikin olla Stadiumille
hyva tapa tavoittaa Team Sales -asiakkaat monissa eri kanavissa. Avaus Marketing Innovationsin
ja Sanoma Media Finlandin tekeméan tutkimuksen mukaan 18 % 18—64-vuotiaista kertoi osta-

neensa tuotteita sen vuoksi, etta julkisuuden henkilo tai vaikuttaja on mainostanut niita.

Stadium ei talla hetkellda hyddynna suosituimmista sosiaalisen median kanavista esimerkiksi Snap-
chatia, TikTokia tai Pinterestia ollenkaan. Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023
Global Overview -raportin mukaan Snapchatia kayttdd Suomessa 33,4 % vaestdsta, TikTokia 25,6
% vaestdsta (mukana vain yli 18-vuotiaat) ja sen lisdksi tiedetaan, ettd aikuisistakin 31,4 % kayttaa
TikTokia. Snapchat kayttajien maara kasvoi Suomessa 32,1 % vuodesta 2021 vuoteen 2022, ja
TikTokilla vastaava lukema oli 18,1 %. Pinterestinkin kayttajien maara kasvoi Suomessa 6,7 %
vuodesta 2021 vuoteen 2022. Kun tahan rinnalle otetaan We Are Socialin ym. tutkimus sosiaalisen
median kanavien potentiaalisesta tavoittavuudesta, olisi Stadiumin ehdottomasti viisasta laajentaa
markkinointiviestintddnsa myds naihin kanaviin. Tutkimuksen mukaan Snapchatin potentiaalinen
tavoittavuus oli 33,4 %, TikTokin 25,6 % ja Pinterestin 17 %. Esimerkiksi tuote-esittelyt, joista 79,2
% Team Sales -asiakkaista ovat joko melko tai erittdin kiinnostuneita, olisivat helposti toteutetta-

vissa useissa eri sosiaalisen median kanavissa.

Team Sales -asiakkaista 59 % toivoo saavansa Stadiumilta markkinointiviestintaa 2—3 kertaa kuu-
kaudessa ja 18 % viikoittain. Team Sales -asiakkaista, jotka ovat Stadium Member -jasenia, 65 %
toivoo saavansa markkinointiviestintaa 2—3 kertaa kuukaudessa ja 15 % viikoittain. Tama viittaisi
siihen, etta lojaalimmat ja aktiivisemmat asiakkaat kaipaavat vahemman markkinointiviestintaa.
Syyna voisi olla esimerkiksi se, etta he ovat jo valmiiksi erilaisen mainonnan ja viestinnan kohteena
useammin, muun muassa Stadiumin sahkopostiviestinnan kautta. Taman tiedon perusteella Sta-
dium voisi kokeilla vahentaa esimerkiksi sdhkopostilla tehtavaa markkinointiviestintaa niille Team
Sales -asiakkaille, jotka ovat myds Stadium Member -jdsenia. Tdman ohella on kuitenkin hyva
muistaa, etta kyselytutkimuksen perusteella ne Team Sales -asiakkaat, jotka ovat myds Stadium
Member -jasenia, ovat jokainen joko melko tai erittain kiinnostuneita sisallosta, joka koskee infoja
ja tarjouksia, joten voimme paatella, ettd tdman asiakasryhman kohdalla korostuu enemmankin

viestinnan laatu, ajoitus seka oikean viestintdkanavan valitseminen, kuin viestinnan maara.

Stadiumin olisi siis suositeltavaa panostaa markkinointiviestintdansa useammassa eri sosiaalisen
median kanavassa, ja sisalléssa keskittya erityisesti tarjouksiin ja kampanjoihin liittyviin infoihin

seka jalkapalloaiheisiin ja tuotteiden ominaisuuksia sisaltaviin kuviin. Myos erilaisiin
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vaikuttajayhteistoihin kannattaisi panostaa, ja ne ovatkin tehokas tapa tuoda esille esimerkiksi tar-
kempaa tietoa tuotteiden ominaisuuksista. Stadiumin omien kotisivujen ollessa Team Sales -asiak-
kaiden ensisijainen kanava seurata Stadiumin markkinointiviestinta3, tulee sen laadukkaaseen si-
saltddn edelleen panostaa, kuitenkin ilman personoidun datan kerdamista ja erillisia mainosbanne-
reita. Markkinointiviestinndn maaran suhteen, voisi olla suositeltua vahentaa kohdennettua mai-
nontaa, esimerkiksi sahkdpostiviesteja, erityisesti niiden Team Sales -asiakkaiden kohdalla, jotka

ovat Stadium Member -jasenia.
5.3 Tutkimuksen patevyys, luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksella on kyetty mittaamaan sita, mita alun perin olikin tarkoitus mitata. Tutkimusmenetel-
malla ja kaytetyilla mittareilla saatiin kerattya aineistoa, jota voitiin hyddyntaa tutkimusongelman
ratkaisemiseksi. Sisdista validiteettia voidaan tdaman tutkimuksen osalta kriittisesti tarkastella aina-
kin ajan ja kadon osalta (Saaranen, Haaga-Helia Moodle aineisto). Kohderyhma on neljan viikon
vastausajan aikana saattanut kokea asioita, jotka vaikuttivat kyselytutkimuksessa annettuun vas-
taukseen. Tallaisia tekijoita voisi olla esimerkiksi Stadium Team Sales -verkkotilauksen kanssa sat-
tunut virhe tai muu negatiivinen kokemus. Kyselytutkimuksen suhteen vastauksissa on havaitta-
vissa myos katoa. Webropolin Seuranta -tyokalun avulla naemme, etta kyselyn on avannut 54 hen-
kiloa, vastaamisen on aloittanut 33 henkilda ja kyselyyn on vastannut 24 henkil6a. Kyselytutkimuk-
sessa on myos useampi kysymys, johon kaikki kyselyn loppuun asti suorittaneet eivat ole vastan-
neet. Nama ovat padsaantoisesti laadullista aineistoa keraavat kysymykset, esimerkiksi vapaat
tekstikentat. Tata katoa voisi mahdollisesti vahentad muuttamalla nama avoimet tekstikentat kysy-
myksiksi, joista saadaan numeraalista dataa, silla niiden helppouden vuoksi kynnys niihin vastaa-
miseen saattaisi olla pienempi. Kysymyksia voisi myos asettaa pakollisiksi, mutta pakollisten kysy-
mysten kohdalla on riski, ettd ne nostavat kyselyn kesken jattaneiden maaraa. Tutkimuksen voi-

daan kuitenkin sanoa olevan pateva, koska sillda on saavutettu tutkimuksen paaasiallinen tavoite.

Kun tarkastellaan ja analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta, tulee ottaa huomioon eri syista ta-
pahtuneiden satunnaisvirheiden mahdollisuus. Toteutetussa kyselytutkimuksessa satunnaisvirheita
voisi syntya esimerkiksi siita syysta, ettei lukija ymmarra kysymysta tai ettd han merkitsee vahin-
gossa vastauksensa vaarin. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa ja kohderyhman rajausta tehtdessa
oli tiedossa mahdolliset ikdrajauksen tuomat haasteet - olisiko riskina, ettei esimerkiksi 13-vuotias
ymmarra kaikkia kyselylomakkeen kohtia. Alle 20-vuotiaiden osuus vastaaijista jai kuitenkin 4 %:iin,
joten oletamme ettei ainakaan ika ole aiheuttanut merkittdvaa maaraa vaarin ymmarrettyja kysy-
myksia. Kyselylomakkeeseen ei siséllytetty kontrollikysymyksia, eli samaa asiaa ei kysytty useam-
paan kertaan eri muodossa, mutta jatkotutkimuksessa tama voisi olla hyva tapa lisata tutkimuksen

luotettavuutta (Saaranen, Haaga-Helia Moodle aineisto). Tutkimuskyselyn vastausprosentti ja -
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maara jaivat melko pieniksi. Tavoite oli kerata 50 vastausta, joten kohderyhméan ollessa noin 300
luokkaa, tavoitteellinen vastausprosentti on jo itsessaan ollut melko maltillinen, mutta tastakin ta-

voitteesta jaatiin vield kauas. Tama vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen.

Seuraavaksi analysoin tutkimuksen eettisyytta Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan TENK:n ohjeis-
tuksiin ja suosituksiin peilaten. Tutkimuksessa on noudatettu rehellisyytta, yleistd huolellisuutta ja
tarkkuutta tutkimustyossa, tulosten tallentamisessa ja esittamisessa seka tulosten arvioinnissa, tie-
deyhteison tunnustamien toimintatapojen mukaisesti. Esimerkiksi kaytettyjen lahteiden luotetta-
vuutta on tarkasteltu ja arvioitu huolella, eika tutkimuksessa kaytettyja tietoja tai saatuja tuloksia
ole vaaristelty. Kaytetyt tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmat ovat olleet tieteellisen tut-
kimuksen kriteerien mukaisia seka eettisesti kestavia. Menetelmia kaytettdessa on noudatettu ylei-
sia ohjeistuksia, ja kaikki valinnat on pyritty perustelemaan mahdollisimman tarkasti. Lapi tutkimuk-
sen on toteutettu tieteellisen tiedon luonteeseen kuuluvaa avoimuutta ja tutkimuksen tuloksia jul-
kaistaessa on noudatettu vastuullista tiedeviestintaa. Muiden tutkijoiden t6ita ja niiden saavutuksia
on kunnioitettu ja niihin viitataan asianmukaisella tavalla, eika niita kayteta omana tekstina. Kaikki
tutkimuksessa syntyneet tietoaineistot on tallennettu vaatimusten edellyttamalla tavalla, jotta ne
voidaan tarvittaessa myohemmin todentaa. Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan ohjeistusten pe-

rusteella tutkimuksen voidaan sanoa olevan eettisesti toteutettu.
5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Aihetta tulisi jatkotutkia hyddyntaden mahdollisuuksien mukaan Stadiumilta saatavia tietoja heidan
kayttamastaan markkinointistrategiasta ja siihen liittyvista tekijoista. Oleellista olisi tietdd muun mu-
assa mitka ovat Stadiumin lahtékohdat heidan suunnitellessa ja kehittdessa markkinointistrategi-
aansa, miten se on mahdollisesti muuttunut vuosien aikana ja mitka tekijat muutoksiin ovat vaikut-
taneet, seka miten ja milla keinoilla Stadium pyrkii ennakoimaan ja varautumaan markkinoinnissa

tapahtuviin muutoksiin tulevaisuudessa.

Jatkotutkimuksessa voisi olla myds hyddyllista pystya vertaamaan Team Sales -asiakkaiden seka
Stadiumin muiden asiakasryhmien valisia suhteita, eroja ja samaisuuksia markkinoinnin nakokul-
masta. Naiden tietojen avulla voisi olla helpompi ndhda isompaa kokonaiskuvaa, ja tietaa millaisia
taustamuuttujia Stadiumin todellisuudessa tulisi ottaa huomioon, mikali se pyrkisi jatkossa enem-

man segmentoimaan asiakkaita markkinointistrategiassaan.

Jatkotutkimusta varten kohderyhman kokoa olisi tarpeellista suurentaa riittavan kattavan aineiston
saamiseksi. Kohderyhmaa voisi laajentaa pelaajista myos muihin seuran parissa toimiviin henkilGi-
hin, esimerkiksi valmentajiin ja muihin toimihenkildihin, sillda myds he ovat tarkeitd Team Sales asi-

akkaita, ja heilta olisi varmasti saatavilla erilaista nakokulmaa asioihin. Taman lisaksi alueelliset
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tekijat tulisi ottaa huomioon lahettamalla tutkimuskysely useammalle eri alueella toimivalle seuralle.
Aineiston poiminnassa voisi miettia esimerkiksi haastatteluja kyselylomakkeen ohelle, jolloin saa-
taisiin enemman laadullisia tekijoita mukaan tutkimukseen. Maarallisen aineiston osalta tulisi saada
viela syvallisempaa tietoa, ja erilaisten tausta- ja tutkimusmuuttujien valisia riippuvuussuhteita olisi

tarpeellista analysoida vieldkin tarkemmin.
5.5 Oman opinndytetydprojektin ja oman oppimisen arviointi

Kokonaisuutena tdma opinndytetydprosessi oli erittdin opettavainen. Kyseessa oli ensimmainen
yksin alusta loppuun toteutettu varsinainen tutkimusprojektini, joten prosessi edellytti paljon suun-
nittelua, uusien asioiden ja tekniikoiden opiskelua sekd myds oman tydskentelyni ja tydni kriittista
tarkastelua ja arviointia. Prosessi on antanut minulle valtavan maaran tyodkaluja ja taitoja jatkoa
varten, ei ainoastaan tutkimusprojektien tekemiseen, vaan myos muihin analyyttistd osaamista
vaativiin tehtaviin. Koko opinnaytetydprosessin ajan kavin tdissa kokopaivaisesti, sen lisaksi vield
ollen poikkeuksellinen kiireinen téideni puolesta, joten tydn valmistuminen edellytti paljon aikatau-

luttamista ja arjen asioiden priorisoimista.

Tutkimusprojektin aihe oli itselleni mielenkiintoinen ja mieluinen, silla tyoni puolesta olen huoman-
nut selkedn ongelman, johon I&hdin talla tutkimuksella hakemaan vastauksia ja ratkaisuja. Haas-
teeksi muodostui kuitenkin aikaisemman tietoperustan ja tutkimustaustan puuttuminen, mutta toi-
saalta se antoi minulle mahdollisuuden lahtea suunnittelemaan laajemmalla nakdkulmalla, millai-

nen tausta talle tutkimukselle asetetaan.

Suurimpana kehityskohteena itselleni nakisin aineiston poimintatapaan seka kohderyhman rajauk-
seen liittyvat tekijat. Nain jalkikateen voin todeta, etta tutkimusaineiston kerddmisessa ei onnistuttu
aivan toivotulla tavalla. Tutkimustulosten parempi luotettavuus edellyttaisi aiheesta jatkotutkimusta,
mutta mielestani tdma opinnaytetyo antaisi siihen hyvat lahtokohdat. Kuitenkin tahan opinnaytetyo-
projektiin kokonaisuutena seka siihen miten yleisia opinnaytetyd- ja tutkimusohjeiden mukaisia

kaytantoja, suosituksia ja tyokaluja on sovellettu, olen tyytyvainen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn saatekirje

Hyvéa Tuusulan Palloseuran edustaja!

Kutsumme sinut osallistumaan kyselyyn, jolla voit vaikuttaa Stadiumin teille suunnattuun

markkinointiviestintaan.

Stadium haluaa olla mukana tukemassa ihmisten liikuntaa ja harrastamista. Tietoisuuden lisdamisella
markkinointiviestinnan kautta, on tarkea rooli ihmisten aktiivisuuden lisddmisessa. Nyt me
haluaisimme kuulla miten Sind, urheiluseuran jdsenend, koet Stadiumin onnistuneen

markkinointiviestinndssaan seka miten sita voisi viela kehittaa.

Kyselyyn vastaaminen kestda vain muutaman minuutin. Tulokset kasitelldan luottamuksellisesti,

vastaukset annetaan anonyymisti eikd vastanneiden yhteystietoja luovuteta muille osapuolille.

Vastauksellasi on suuri merkitys, joten vastaathan alla olevan linkin kautta kyselyyn mahdollisimman

pian. Annathan vastauksesi kuitenkin viimeistddn sunnuntaihin 26.2. mennessa.

Linkki kyselyyn: https://link.webropolsurveys.com/S/68FE983085DFBE82

Kysely on osa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liikketalouden tutkinnon opinnaytetyéta.

Kiitos jo etukiteen vastauksistasi!
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Liite 2. Kyselylomake

sl2adium

Stadiumin markkinointiviestintd Team Sales -asiakkaille

@ Pakollizet kentdt on merkitty |*Pakollinen) ja ne pitad téyttas lormakkeen [Ghettimiseksi.

Vastaajan taustatiedot

1. k3

() Alle 20
() 2029
() ao-as
() 40-a9
() so-59
() s0taiyi

2. Sukupuoli

D Mies
D Nainen
D Muu

D En halua sanoa

3. Kuinka monta vuotta olet ollut mukana seuran toiminnassa?

() Alle t
(15

() 5-10
() w10

4. Siviiliss3 olen...

‘Woit vastata useampaan vaihtoehtoon

[] Kokoaikatyasss
[] osa-aikatysssi
[] opiskelija

[] Etzkelsinen
[] Tvoten

|:| Muu

Seuraava

33% Valmis
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sl2adium

Stadiumin markkinointiviestintd Team Sales -asiakkaille

@ Pakolliset kentdt on merkitty {*Pakollinen] ja ne pitad téyttds lomakkeen |ahettimiselsi.

Stadiumin tunnettuus ja Stadium Member -j3senohjelma

5. Oletko Stadium Member -jEsen?

Stadium Member on yksityinen ja iimainen jdsenchjelma, joka tarjoaa sinulle erilaisia etuuksia

() wylia
I[:]I En
() En tieds

6. Kuinka merkittdvana pidit seuraavia Stadium Member -jasenetuja?

Ei yhtaan Eikovin Melko Erittain

merkittéva merkittdva merkittdva merkittdva
Jasenhinnat ja karmpanjat I[:]I I[:} I[:} I[:]I
Ostobonus O O O O
WIP-paivat ] ] )] O
Oimat jasensivut I::]I D I:::I D
Tue Seuraasi -konsepti ) O O O

7. Olitko tietoinen edelld mainituista jiseneduista ennen titi kyselya?

() i
() Osittain
O En

| Edellinen || Seureava |

E7% Valmis




sl2adium

Stadiumin markkinointiviestintd Team Sales -asiakkaille

@ Pakollizet kentdt on merkitty (*Pakollinen] ja ne pitdd téyttas lomakkeen 13hettimiselksi.

Viestintikanavat ja viestinnan sisaltd

8. Mit3 Stadiumin viestintikanavaa ensisijaisesti seuraat?

D Stadiumin kotisivut

D Facebook
D Instagram
() Linkedin

D Jokin rmuu, mika? | |

9. Kuinka tyytyvdinen olet kyseisen viestintdkanavan sisaltGén?
Liv‘uta kytkint tyytywdisyyttasi parhaiten kuvaavaan kohtaan asteikolla 1-5

Envyhtian | Erittdin
tyybywdinen 4 g Lyytywdinen

10. Missd kanavassa toivoisit Stadiumin lisddvan markkinointiviestintaa?
Kirjoita vastauksesi tekstikenttian

11. Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta sisillosta?

En yhtain En kovin Melko Erittin
kiinnostunut Kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut

Kuat %) 3 O O
Videot O O @] O
Tuote-esittelyt @] O O O
Walkuttsjayhtelstydt O O O O
Infiat tarjouksista ja kampanjoista D C_}I D D
Uutiskirjeet i ] O ]

12. Edelliseen kysymykseen liittyen - Mitad aihetta haluaisit, etta sinua eniten kiinnostava
sisaltd koskee?

Hirjoita vastauksesi tekstikenttian

Esimerkiksi: Videot -= "Haluaisin jalkapallsaiheisia videoita”

13. Millaisesta muusta sisillosta olisit kiinnostunut?

Hirjoita vastauksesi tekstikenttian




14. Kuinka usein toivoisit saavasi erilaista markkinointiviestintad Stadiumilta?

D Useamman kerran pdivissa
() Ppaivittain

() Viikoittain

O 2-3 kertaa kuukaudessa
D Harvernmin

15. Vapaa sana - Palautetta? Toiveita?
Kirjoita vastauksesi tekstikenttdan

| Edsllinen ” Lahets |

100% valmis
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Liite 3. Spearmanin korrelaatio: ika ja Likertin asteikon muuttujat

Kuinka
merkitévand Kuinka Kuinka Kuirka
Kuinka pidét seuraavia ‘merkittEvénd Kuinka merkitt dvand ‘merkitt vand

Kuinka Kuinka Kinnostunut olet Kuinka Stadum Member piddt sewaavia  merkitavind | piddt seursavia | pidat sewraavia

Kuinka Kuinka i det ki olet : i ot - Stadum Member piddt seuraavia  Stadium Member Stadum Member

oket olet . Jaseneluja?:Jasen - Stadium Member - Jasenetuia?. Tue

sewraavaniaisesta seuraavaniisesta sisaldsta® Tuote- sisdiBala?Vakul  larouksstaja  sisaldstd”Untiski  hinnatja  jAseneluja?. Osto -Bsenclua® VIP- Bsenciija?Omal  Seuraasi -
Ik8  sisdlosta?Kuval sisaidstin.Videol esill tajayhteist kampanioista i kampari bonus pavat jasensivit Konsepti

Spearman's tho  Ik& Correlation Coefficient 1,000 485 0,168 -0,242 411 0,089 0,028 0,315 0,153 -0,065 -0,218 -.500"
Sg. (2-taied) 0,022 0,431 0,254 0,020 0,679 0,898 0134 0476 0,764 0,306 0,013

N 24 2 2 24 2% Y] 24 2 24 2 2% 2

Kuinka kiinnostunut olet Correlation Coefficient 465 1,000 524" 0,335 0,346 427 0,361 436 0,168 0,397 531" 512
Sig. (2-tailed) 0,022 0,009 0,109 0,098 0,040 0,083 0,033 0433 0,055 0,008 0,011

N 24 24 2 2 2 24 24 24 2 2 2 24

Kuinka kiinnostunut olet Carrelation Coefficient -0,168 524" 1,000 .62 555" 0,202 0,210 0,333 0,387 443 556 570"
Sig. (2-tailed) 0,431 0,009 0,023 0,005 0,45 0,324 0,112 0,062 0,030 0,005 0,004

N 24 24 24 2% 2% 24 24 24 2 2% 2% 24

Kuinka Kiinnostunut olet Crrelation Coefficient 0,242 0,335 462 1,000 0,199 0,208 023 0,024 0,007 0,04 0,055 0,403
T P = 0,254 0,100 0,03 0,352 0,334 0,267 0,912 0,975 0,877 0,800 0,051
N 24 24 24 24 % 24 24 24 24 24 2% 24

Kuinka kinnostunut olet Carrelation Coefficient 471 0,346 555" 0,199 1,000 0,081 0,141 0,221 0,198 0,403 505 7r2°
Sig. (2-tailed) 0,020 0,098 0,008 0,352 0,706 0,510 0,300 0,355 0,051 0,012 0,000

t N 2 24 4 24 24 4 2 24 4 24 24 4
Kuinka Kinnostunut olet Correlation Coefficent -0,089 42 0,202 0206 0.081 1,000 0,203 0,152 0,096 0110 0,145 0,041
skt Infol tarjouksista ja S6- (2-1aled) 0,679 0,040 0,345 0,334 0,708 0,342 0,478 0,654 0610 0,498 0,648
N 2 24 24 2% 2% 24 24 24 24 2 2% 24

Kuinka dinnostunut olet Correlation Coefficient 0,028 0,361 0210 0,23 0,141 0,203 1,000 0,351 0,152 435 424 0,190
Sig. (2-tailed) 0,808 0,083 0,324 0,267 0,510 om2 0,003 0,479 0,034 0,039 oam

N 24 E 4 2 2% P E 2 24 2 2% 1

Kuinka merkittévéind pidét  Correlation Coefficient 0,315 436 0,333 0,024 0,221 0,152 0,351 1,000 728 662" 585" 467
e ”"‘;' * 'Sg. (2taled) 013 0,03 o1z 0012 0,200 0.am 0,093 0,000 0,000 0,003 ooz
kamparjat N 2 24 % 2% 2% 24 24 24 % 2% 2% 24
Kuinka merkittévéna pidét  Correlation Coefficient 0,153 0,168 0,387 0,007 0,198 -0,0% 0,152 728" 1,000 707" 526" 527"
oourova smﬂ“:"’“' " Sig. (2-taied) 0,476 0,433 0,082 0,975 0,355 0,654 0,479 0,000 0,000 0,008 0,008
N 2 2 24 24 24 4 2 24 24 24 24 4

Kuinka merkittéviina piddt  Correlation Coefficient 0,085 0,307 443 0,034 0,403 0,110 435 662 07 1,000 820" 613"
seuraevia Stadum Mamber - g5 10r) 0,764 0,055 0,030 0,877 0,051 0,610 0,084 0,000 0,000 0,000 0,001
= N 24 24 24 2 24 24 24 24 24 2 24 24

Kuinka merklllévana pdal  Correlation Coefficent 0,218 531" 556" 0,055 505 0,145 424 585" 526 820 1,000 597
mﬂ Member - “gig. (2-taled) 0,306 0,008 0,005 0,600 0,012 0,498 0,009 0,003 0,008 0,000 0,007
N 24 24 24 24 24 24 2 24 24 24 24 24

Kuinka merkittévénd pidét ~ Correlation Coefficient 5007 512 570" 0,403 72 0,041 0,190 462 527" 613" 537 1,000

Lt s'.;“:'“s “"’"’f " Sig. (2-aied) 0,013 0,011 0,004 0,051 0,000 0,848 0,374 0,023 0,008 0,001 0,007




Liite 4. Spearmanin korrelaatio: vuodet seurassa ja Likertin asteikon muuttujat
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Kuinka
merkitiavand Kuirka Kuirka Kuirka
Pt seuraavia  merkittavana Kinka merkittavana  merkittavana Kuinka
Stadium Member pidét sewaavia  merkittévnd  pidét seuraavia | piddt seuraavia Kuinka Kuinka Kiinnostunut olet Kuinka
Kuinka monta - Stadium Member  piddt sewraavia  Stadium Member Staduum Member Kuirka Kuinka Kinnostunut olet | Kinostunut okt seuraavaniaisesta Kinnostunut olet
wuotta olet olut  jéisenetuja?: Jésen - Stadium Member - Tue olet olet i siséligstd? Infot  seuraavariaisesta
mukana seuran hinnat ja Osto -jasenstuja?VIP- Omat Seuwaasi - seuraavaniaisesta seuraavaniasesta sisalosta? Tuote- sisBldsta? Vaikut tarouksista ja  sisabosta?: Uutiski
toiminnassa? kampaniat borus jhsensivut konseptl __ sisBlstd? Kuvat _sisBlsta?Videot __esitelyt kemparioista reet

Kuinka monta vuotta ot dlut Correlation Cosfficient 1,000 551 468" 531 0,318 0,149 0,199 0,115 0,123 0,115 0,078 0,064
X Sig. (2-4aled) 0,005 0,021 0,008 0,130 0,095 0,350 0,50 0,566 0,591 0,718 0,766
N 2 E 2 2 ET 2 24 2 2 2] 1] 24
Kuirka merkittavind pidit  Correlation Coefficient 551" 1,000 .l 662" 585" 462 436 0,333 0,024 0,221 0,152 0,351
mm “’:"' Sig. (2-tailed) 0,005 0,000 0,000 0,003 0,023 0,083 0,112 0,912 0,300 0,478 0,003
N 24 24 24 24 24 24 24 2 2 2 24 24
Kuinka pidat 466 k2 1,000 07 526 521" 0,168 0,387 0,007 0,198 0,006 0,152
-msmum. Sig. (2-taied) 0,021 0,000 0,000 0,008 0,008 0,433 0,082 0,975 0,355 0,654 0,478

N 24 24 24 2 2 24 24 24 24 24
Kuinka merkittvind pddt  Correlation Cofficient 5 662" 1,000 820" 613" 0,307 443 0,04 0,403 0,110 435"
Senevia Sl il Markac = 5g 1oaie) 0,008 0,000 0,000 0,001 0,055 0,030 0,877 0,051 0,610 0,04
h N 2 2 2 2 24 24 2 2 24 24 24 24
Kuinka pidat 0318 585" 526" 820" 1,000 537" 531" 556" 0,055 505" 0,145 424
S S ) 0.1% 0,003 0,008 0,000 0,007 0,008 0,005 0,800 0012 0,498 00%
N 24 24 24 24 2 2 24 24 24 24 24 4
Kuirka ikt 0,39 462 527" 613" 537" 1,000 512 570" 0,403 bl 0,041 0,19
seane/ s','.":'“s m« Sy (2:aled) 0,095 0,023 0,008 0,001 0,007 0,011 0,04 0,051 0,000 0,848 0,374
Konsepti N 24 24 24 24 24 24 24 24 F F F H
Kuinka kiinnostunut olet Correlation Coefficient 0,199 .43 0,168 0,397 531 512 1,000 5 0,335 0,346 42 0,361
sl Sig. (2-tailed) 0,350 0,033 0,433 0,085 0,008 0,011 0,008 0,109 0,088 0,040 0,083
N 2 2 I k1 F 2 24 2 2 2 24 i
Kuinka olet 0,115 0,333 0,387 443 55" 570" 524" 1,000 462 555 0,202 0,210
Sig. (2-taiked) 0,504 0,112 0,062 0,030 0,005 0,004 0,000 0,023 0,005 0,345 0,324
N 24 24 24 24 24 2 24 24 24 24 24 ]
Kuinka kiinnostunut olet Correlation Coefficient -0,123 0,024 0,007 0,034 0,055 0,403 0,335 462" 1,000 0,189 0,208 0,238
M ittty % (215 0,566 0912 0975 0.877 0,800 0,051 0,109 0,023 0,352 0,34 0,267
N 24 24 24 24 2 2 24 24 2 24 24 24
Kuirka olet 0,115 0221 0,198 0,403 505 2t 0,346 555 0,199 1,000 0,081 0,141
Sig. (2-tailed) 0,591 0,300 0,355 0,081 0,012 0,000 0,008 0,008 0,352 0,706 0,510
t N 2 2 s F 1 2 7] 7] 7] 7] 7] 24
Kuirka Kinnostunut olet Correlation Coefficient 0,078 0,152 0,096 0,110 0,145 0,041 422 0,202 0,206 0,081 1,000 0,203
sisalidsti? Infot tarjouksista ja S (2-taled) 0718 0,478 0,650 0,610 0,498 0,848 0,040 0,35 0,31 0,706 0,342
N 24 24 24 24 2 2 24 24 24 24 24 4
Kuirka kinnostunut olet Correlation Coefficient 0,064 0,351 0,152 435 424 0,190 0,361 0,210 0,236 0,141 0,203 1,000

Sig. (2takd) 0,766 0,093 0479 0,04 0,039 0,374 0,083 0,324 0,267 0,510 0,342
N 24 24 24 2 24 24 24 24 2 2 2 2




Liite 5. Mann Whitney U-testi: sukupuoli ja markkinointiviestinnan sisalto

Null Hypothesis Test ig.>P Decision
The distribution of Kuinka Independent-Samples Mann- .023° Reject the null hypothesis.
kiinnostunut olet Whitney U Test

seuraavanlaisesta
sisallosta?:Kuvat is the same
across categories of Sukupuoli.

The distribution of Kuinka
kiinnostunut olet
seuraavanlaisesta
sisallosta?:Videot is the same
across categories of Sukupuoli.

The distribution of Kuinka
kiinnostunut olet
seuraavanlaisesta

sisallosta?: Tuote-esittelyt is the
same across categories of

The distribution of Kuinka
kiinnostunut olet
seuraavanlaisesta

sisallostéa?:Vaikuttajayhteistyot is

the same across categories of
The distribution of Kuinka
kiinnostunut olet
seuraavanlaisesta

sisallosta ?:Infot tarjouksista ja
kampanjoista is the same across
categories of Sukupuoli.

The distribution of Kuinka
kiinnostunut olet
seuraavanlaisesta

sisallosta ?:Uutiskirjeet is the
same across categories of

P I

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

.852° Retain the null hypothesis.

.575° Retain the null hypothesis.

.911° Retain the null hypothesis.

.575° Retain the null hypothesis.

.241° Retain the null hypothesis.

a. The significance level is .050.
b. Asymptotic significance is displayed.
c. Exact significance is displayed for this test.
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Liite 6. Ristiintaulukointi: Stadium Member -jasenyys ja toivottu sisalto

All Oletko Stadium Member -jasen?

Kyllz [ En I_I' En tieds

% N % N Y% N
Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta
sisallosta?: Kuvat N=23 N=0 N=2
: En yhtaan kiinnostunut 4,35 0
: En kovin kiinnostunut 13,04 14,29 3 0 0 0
: Melko kiinnostunut 56,52 57,14 12 0 50 1
: Erittain kiinnostunut 26,09 28,57 6 0 0 0
Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta
sisallosta?: Videot N=24 N=22 N=0 N=2
: En yht&an kiinnostunut 20,83 18,18 4 0 50 1
: En kovin kiinnostunut 50 50 11 0 50 1
: Melko kiinnostunut 2917 31,82 7 0 0 0
: Erittéin kiinnostunut 0 0 0 0 0 0
Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta
sisallosta?: Tuote-esittelyt N=24 N= N=0 N=
: En yhtdén kiinnostunut 8,33 9,09 2 0 0
: En kovin kiinnostunut 12,5 9,09 2 0 50 1
: Melko kiinnostunut 66,67 68,18 15 0 50 1
: Erittain kiinnostunut 12,5 13,64 3 0 0 0
Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta
sisallosta?: Vaikuttajayhteistyot N=24 N=22 N=0 N=2
: En yhtdan kiinnostunut 375 36,36 8 0 50 1
: En kovin kiinnostunut 20,83 18,18 4 0 50 1
: Melko kiinnostunut 375 40,91 9 0 0 0
: Erittéin kiinnostunut 417 4,55 1 0 0 0
Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta
sisallosté?: Infot tarjouksista ja kampanjoista N=24 N=22 N=0 N=2
: En yhtdan kiinnostunut 0 0 0 0 0 0
: En kovin kiinnostunut 0 0 0 0 0 0
: Melko kiinnostunut 33,33 31,82 7 0 50 1
: Erittéin kiinnostunut 66,67 68,18 15 0 50 1
Kuinka kiinnostunut olet seuraavanlaisesta
sisallosta?: Uutiskirjeet N=24 N=22 N=0 N=2
: En yhtdan kiinnostunut 8,33 9,09 2 0 0 0
: En kovin kiinnostunut 41,67 40,91 9 0 50 1
: Melko kiinnostunut 45,83 45,45 10 0 50 1
: Erittain kiinnostunut 417 4,55 1 0 0 0
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