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Yritysten välisen kilpailun koventuessa, yrityksen kilpailukyky ja sen jatkuva kehittäminen ovat 
kriittisessä asemassa. Yksiä tärkeimpiä tekijöitä yrityksen kilpailukyvyn kannalta ovat asiakkaat 
ja heidän uskollisuutensa yritystä kohtaan. Oikein kohdennettu markkinointiviestintä on tehokas 
keino sitouttaa asiakkaita ja pitää heidät uskollisina. 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on löytää konkreettisia käytännön keinoja, joilla Stadium 
voisi kehittää Team Sales -asiakkailleen kohdennettua markkinointiviestintää, hyödyntämällä 
kyseisen asiakasryhmän tämänhetkistä tyytyväisyyttä sekä heidän toimintamallejaan ja toivei-
taan markkinointiviestinnän näkökulmasta. 

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä käydään läpi suomalaisten kulutustottumuksia ja 
median käyttöä sekä markkinointiviestinnän nykytilaa Suomessa, hyödyntäen mahdollisimman 
tuoreita tilastoja, raportteja ja artikkeleita. 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin eli määrällisin keinoin, keräämällä numeerista dataa kohde-
ryhmältä kyselylomakkeen muodossa. Sen lisäksi pieni määrä laadullista aineistoa kerättiin ky-
selylomakkeen avoimilla tekstikentillä. Tutkimus toteutettiin tammi-helmikuun 2023 aikana. 

Team Sales -asiakkaat seuraavat Stadiumin markkinointiviestintää pääsääntöisesti yrityksen ko-
tisivuilta. Sisällöllisesti heitä kiinnostaa eniten infot tarjouksista ja kampanjoista, jalkapalloaihei-
set ja tuote-esittelyjä sisältävät kuvat sekä vaikuttajayhteistyöt. Team Sales -asiakkaat toivovat 
saavansa Stadiumilta erilaista markkinointiviestintää 2–3 kertaa kuukaudessa. Tuotettuun sisäl-
töön Team Sales -asiakkaat ovat olleet melko tyytyväisiä. 

Stadiumin tulee jatkossa edelleen panostaa kotisivujensa laadukkaaseen sisältöön, korostaen 
siellä erityisesti infoja tarjouksista ja kampanjoista. Sosiaalisen median käyttäjien kasvaessa, 
olisi Stadiumin suotavaa laajentaa markkinointiviestintäänsä useampaan sosiaalisen median ka-
navaan, kuten esimerkiksi Snapchatiin ja TikTokiin, jotka ovat hyviä alustoja esimerkiksi erilai-
sille vaikuttajayhteistöille. 
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1 Johdanto 

Yrityksen kilpailukyky ja sen kehittäminen ovat tänä päivänä entistäkin vaativampi tehtävä, erityi-

sesti jälleenmyynnin alalla, jossa ostajan vaihtoehdot ovat lähes rajattomat. Kriittiseen asemaan 

kilpailukyvyn kannalta nousee asiakkaat ja heidän uskollisuutensa yritystä kohtaan. Tätä uskolli-

suutta yritykset pyrkivät säilyttämään ja lisäämään muun muassa asiakkailleen kohdennetulla vies-

tinnällä. 

Tehokkaalla markkinointiviestinnällä pyritään lisäämään yrityksen sekä sen tuotteiden ja palvelujen 

tunnettuutta, ja luomaan kestäviä asiakassuhteita. Yrityksen toimintaedellytyksiä voidaan parantaa 

tiedostamalla ja huomioimalla kaikki ne teemat joihin yrityksen viestinnässään olisi keskityttävä 

sekä ne tavat, joilla viestintää tehdään. 

Stadium on kasvanut yhdeksi Euroopan suurimmista urheiluvälineketjuista, joten asiakaskunnan 

kirjo on erittäin laaja. Yksi merkittävä ja moninainen osa Stadiumin asiakaskuntaa ovat Team Sales 

eli urheiluseura -asiakkaat. Tämän asiakassegmentin erityislaatuisten tarpeiden huomioiminen 

markkinointiviestinnän näkökulmasta on vielä suhteellisen vähäistä, mutta juuri sen vuoksi heidän 

merkityksensä yrityksen kilpailukyvyn kannalta on erittäin suuri.  

Tämän opinnäytetyön aiheena on tutkia Stadiumin Team Sales -asiakkailleen kohdennettua mark-

kinointiviestintää sekä tutkimusta hyödyntäen löytää konkreettisia keinoja sen kehittämiseksi. 

Vaikka Team Sales -asiakkaat ovat tietyissä määrin ostotarpeidensa puolesta Stadiumin muusta 

asiakaskunnasta poikkeavia, on heidät otettava samalla tavalla huomioon yrityksen markkinointi-

viestinnässä kuin kaikki muutkin asiakasryhmät. 

Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan tässä työssä kaikkia niitä kanavia ja tapoja, joilla Stadium vies-

tii ja mainostaa asiakkailleen. Stadium ei omassa markkinointistrategiassaan erittele Team Sales -

asiakkaitaan muista asiakasryhmistä vaan tarkoituksena on nimenomaan tutkia ja löytää keinoja, 

joilla Stadiumin nykyinen, kaikille asiakasryhmille yhtenäinen, markkinointi- ja viestintästrategia ta-

voittaisi ja palvelisi paremmin myös Team Sales -asiakkaita. Stadiumin pääasialliset markkinointi-

viestinnän kanavat ovat sen omat kotisivut sekä tietyt sosiaalisen median kanavat kuten esimer-

kiksi Instagram ja Facebook. Sosiaaliselle medialle ei ole vielä yleisesti vakiintunutta määritelmää, 

mutta tässä työssä sillä tarkoitetaan kaikkia niitä internetin sovelluksia ja digitaalisia palveluita, joita 

voi hyödyntää kommunikointiin, sisällöntuotantoon ja mainontaan. Tässä työssä käytetään myös 

termiä media, joka pitää sisällään myös perinteistä printtimediaa, kuten esimerkiksi sanoma- ja ai-

kakauslehdet. 
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Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena ja havaintoaineiston tiedonke-

ruumenetelmänä on Webropol-kysely. Kyselylomakkeella on tarkoitus saada kerättyä myös pieni 

määrä kvalitatiivista eli laadullista aineistoa avoimilla kysymyksillä. Tutkimuksen perusjoukkona on 

kaikki Team Sales -asiakkaat ja tutkimusotantana tätä perusjoukkoa edustaa Uudellamaalla toimi-

van jalkapalloseuran 13-vuotiaat ja sitä vanhemmat jalkapallon harrastajat. 

1.1 Kohdeyrityksen esittely 

Stadium on veljesten Ulf ja Bo Eklöf, Ruotsissa vuonna 1974 perustama urheiluvälineketju. Tänä 

päivänä Stadiumilla on kaiken kaikkiaan 173 myymälää Suomessa, Ruotsissa ja Saksassa, ja se 

onkin Euroopan suurimpia urheiluvälineketjuja. Stadium tuo markkinointiviestinnässään vahvasti 

esille kuvassa 1 esitettyä logoaan, joka on tänä päivänä jo hyvin yleisesti tunnistettava. (Stadium.fi) 

 

Kuva 1. Stadium logo (stadium.fi) 

Stadium Member on ilmainen ja kaikille avoin jäsenohjelma, joka tarjoaa jäsenelle erityisiä jä-

senetuja, kuten esimerkiksi ostoista kertyvää bonusta, kuukausittaisia jäsenhintoja, eksklusiivisia 

tarjouksia vuosittaisilla VIP-päivillä sekä mahdollisuuden tukea bonuksen muodossa Stadiumin 

kanssa yhteistyötä tekevää urheiluseuraa Tue Seuraasi -konseptin kautta. (Stadium.fi) 

Stadium Team Sales on erityisesti urheiluseuroille suunnattu konsepti, jonka kautta seuralle voi-

daan suunnitella räätälöity seuramallisto, ja mahdollistaa helppo tilauskanava. Stadiumilla on Team 

Sales konseptinsa kautta Suomessa ja Ruotsissa noin 1400 yhteistyöseuraa, ja noin 550 000 

Team Sales -asiakasta eli yksittäistä harrastajaa tai seuran muuta jäsentä. Yhteistyö Stadiumin 

kanssa mahdollistaa seuralle myös erilaista taloudellista ja kaupallista tukea. Stadium tuo tätä 
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erillistä konseptia markkinointiviestinnässään esille omalla Stadium Team Sales -logolla, joka on 

esitetty kuvassa 2. (Stadiumteamsales.fi) 

 

Kuva 2. Stadium Team Sales logo (stadiumteamsales.fi) 

1.2 Pää- ja alaongelmat sekä rajaukset 

Tutkimuksen pääongelmana on selvittää, miten Stadium voisi kehittää Team Sales -asiakkailleen 

kohdennettua markkinointiviestintäänsä. Tähän pääongelmaan haetaan vastauksia seuraavien ala-

ongelmien kautta: 

1. Kuinka tyytyväisiä Team Sales -asiakkaat ovat Stadiumin markkinointiviestintään? 

2. Millaista markkinointiviestintää Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa? 

3. Missä kanavissa Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointiviestintää? 

4. Miten Stadiumin markkinointiviestintä tavoittaisi Team Sales -asiakkaat paremmin? 

Työn rajaukset koskevat erityisesti alueellisia tekijöitä sekä perusjoukkoa edustavan otannan valin-

taa. Syynä juuri tämän jalkapalloseuran valikoitumiseksi tutkimuksen kohteeksi on sen Suomen 

mittakaavassa suhteellisen merkittävä jäsenmäärä. Sen lisäksi seuran jäsenten tiedetään olevan 

muutenkin aktiivisia Stadiumin asiakkaita. Tutkimuskysely suunnataan vain 13-vuotiaille ja sitä 

vanhemmille seuran jalkapallon harrastajille, jotta vastauksista saadaan mahdollisimman laadu-

kasta ja relevanttia tutkimustietoa. 
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1.3 Peittomatriisi 

Peittomatriisi esittää lukijalle tutkimuksen alaongelmat ja niihin yhteydessä olevat tietoperustan lu-

vut, tulososan luvut sekä lomakkeen kysymykset. Peittomatriisin avulla varmistetaan, että raportti 

muodostaa loogisen kokonaisuuden. 

Taulukko 1 Peittomatriisi 

Alaongelmat Tietope-
rusta (luku) 

Lomakkeen kysy-
mykset (Liite 2) 

Tulokset 
(luku) 

Kuinka tyytyväisiä Team Sales -
asiakkaat ovat Stadiumin mark-
kinointiviestintään? 

2.1, 2.2 8, 9 4.2.1 

Millaista markkinointiviestintää 
Team Sales -asiakkaat toivoisi-
vat saavansa? 

2.2, 2.3 11, 12, 13 4.2.2 

Missä kanavissa Team Sales -
asiakkaat toivoisivat saavansa 
markkinointiviestintää? 

2.1, 2.3 10 4.2.3 

Miten Stadiumin markkinointi-
viestintä tavoittaisi Team Sales -
asiakkaat paremmin? 

2.1, 2.3 14 4.2.2 
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2 Teoriataustaa 

2.1 Markkinointiviestinnän määrittely 

Markkinointiviestinnän voidaan sanoa olevan tavoitteellista viestintää, ja laadukkaasti toteutettuna 

sillä voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Perinteisesti markkinointiviestintä koostuu 

neljästä osa-alueesta: mainonnasta, myyntityöstä ja myynninedistämisestä sekä tiedotus- ja suh-

detoiminnasta (Mailhouse 2021). Tämän opinnäytetyön osalta keskitymme näistä osa-alueista mai-

nontaan, myynninedistämiseen sekä tiedotus- ja suhdetoimintaan, joita käsitellään tässä työssä 

yhtenä kokonaisuutena. 

Mainonta on yleensä maksettua ja tavoitteellista viestintää, ja se voidaan jakaa media- ja suora-

mainontaan. Mediamainonnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi TV:n ja sosiaalisen median hyödyn-

tämistä. Mediamainonnassa digitaalisesti tapahtuvan markkinoinnin osuus on edelleen kasvussa, 

ja sen etuina ovat helppous sekä erinomainen kohdennettavuus. Suoramainontaa puolestaan ovat 

erilaiset lehtiset ja kupongit (Mailhouse 2021).  

Kelwig (2022) määrittelee myynninedistämisen markkinointistrategiana, jossa yritykset käyttävät 

väliaikaista tai hetkellistä kampanjaa tai tarjousta lisätäkseen tuotteeseensa tai palveluunsa koh-

distuvaa kiinnostusta tai kysyntää. Kelwig nimeää 12 tyypillistä myynninedistämisen keinoa:  

1) Kilpailut ja haasteet. Nämä toteutetaan yleensä sosiaalisen median kanavissa, ja ovat hyvä tapa 

lisätä asiakkaiden sitoutuneisuutta. Kilpailut ja haasteet myös yleensä johtavat suureen näkyvyy-

teen, esimerkiksi asiakkaiden henkilökohtaisen sosiaalisen median kanavan kautta levitessä (Kel-

wig 2022). 

2) Tuotepaketit, jolloin isompi määrä yrityksen tuotteita myydään alennettuun hintaan. Tällöin asia-

kas saadaan ostamaan isompi määrä tuotteita, jolloin on todennäköisempää, että hän löytää itsel-

leen mieluisan tuotteen (Kelwig 2022). 

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

joilla pyritään luomaan asiakkaissa herätettä (Kelwig 2022). 

4) Ilmaiset kokeilu ja demot, jotka ovat yksiä yleisimpiä ja lupaavimpia myynninedistämisen keinoja 

sekä tehokas tapa suurentaa asiakaskuntaa (Kelwig 2022).  

5) Ilmaisilla kuljetuksilla voidaan vähentää niiden asiakkaiden määrää, jotka jättävät ostopolkunsa 

kesken toimituskulujen vuoksi (Kelwig 2022).  
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6) Ilmaiset tuotteet, joita voidaan jakaa esimerkiksi jonkin suuremman ostoksen yhteydessä. Il-

maistuotteilla voidaan kasvattaa valtavirran myyntiä ilman suuria kustannuksia yritykselle (Kelwig 

2022). 

7) Alennukset ensiasiakkaille, jotka ovat edullinen tapa lisätä myyntiä (Kelwig 2022).  

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

tehokkaasti lisätä tietoisuutta yrityksestä ja sen tuotteista (Kelwig 2022).  

9) Erilaiset alekupongit, joilla voidaan palkita esimerkiksi lojaaleja asiakkaita (Kelwig 2022). 

10) Lisämyyntikampanjat (Kelwig 2022). 

11) Tilaus tai jäsenyys, jossa asiakkaat voivat maksaa ennakkoon esimerkiksi isommasta mää-

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

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

osuus kampanjan tuomista tuloista hyvään tarkoitukseen (Kelwig 2022). 

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritään lisäämään kohderyhmän tietoisuutta yrityksestä ja rakenta-

maan sekä vahvistamaan yrityksen brändiä (Mailhouse 2021).  

Meltwater määrittelee markkinointiviestinnän kaikkina niinä kilpailukeinoina, joilla yritys pyrkii kerto-

maan tuotteistaan ja palveluistaan sidosryhmilleen. Heidän mukaansa markkinointiviestinnän ta-

voitteena ei ole pelkästään myynnin kasvattaminen, vaan sillä pyritään myös pitkäaikaisiin tulok-

siin. (Meltwater 2021.) 

Tässä työssä markkinointiviestintää käsitellään laajana kokonaisuutena, sen pitäen sisällään kaikki 

edellä mainitut osatekijät ja määritelmät, eikä näitä haluta erikseen sulkea pois tai korostaa, jotta 

voimme kerätä hyödyllisiä keinoja Stadiumin markkinointiviestinnän kehittämiseksi mahdollisimman 

laajasti. Myynninedistämisen keinot oli syytä tuoda esille ja määritellä sen vuoksi, että Stadium 

hyödyntää ainakin jossakin määrin näitä kaikkia omassa markkinointiviestinnässään, jonka vuoksi 

voidaan olettaa niiden olevan tiedossa myös tutkimuksen kohderyhmälle ja sitä myöten relevant-

teja tämän työn osalta. 

2.2 Sisältömarkkinointi 

Jotta markkinointiviestintää voidaan kehittää johdonmukaisesti, tulee ymmärtää sisällön merkitys. 

Sisältö on myös yksi tämän tutkimuksen pääteemoista, kun pohditaan, millaista markkinointiviestin-

tää Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa Stadiumilta. Termi sisältömarkkinointi nousee 
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oleelliseen asemaan juuri silloin, kun sisältöä mietitään ja suunnitellaan asiakkaiden toiveiden nä-

kökulmasta. 

Sisältömarkkinoinnin voidaan yksinkertaisesti sanoa olevan markkinointia sisällöllä, kuten esimer-

kiksi kuvien tai videoiden muodossa, ja sen tarkoituksena on luoda arvoa: opastaa, informoida, se-

littää, viihdyttää ja sitouttaa. Sen lisäksi sisältömarkkinointi tarkoittaa eri yrityksille eri asioita, tietyn-

laisia sisältöjä tietyissä kanavissa tietyille kohderyhmille (Reivinen 2023). Sisältömarkkinoinnin 

osalta oleellista siis on löytää oman yrityksen kohderyhmää eniten kiinnostavat kanavat ja sisällöt. 

Frederick (2022) esittelee 17 oleellista sisältökokonaisuutta, joita yritykset voivat hyödyntää mark-

kinoinnissaan: 

1) Blogi. Blogit ovat hyvä tapa lisätä säännöllisesti uutta sisältöä kotisivuille, sillä ne ovat monikäyt-

töisiä ja matalakustanteisia. Blogit ovat myös yleensä tehokas keino kerätä orgaanista liikennettä 

yrityksen sivustoille (Frederick 2022). Orgaanisella eli luonnollisella liikenteellä tarkoitetaan sivus-

tolle saapuvaa yleisöä, josta ei ole maksettu. Orgaanista liikennettä pidetään usein maksullista lii-

kennettä merkittävämpänä (Haippi 2022). 

2) Tapaustutkimus (engl. case study). Tapaustutkimuksilla voidaan käytännönläheisesti tuoda asi-

akkaille infoa esimerkiksi uudesta palvelusta tai tuotteen ominaisuuksista ja hyödyistä. Tapaustut-

kimuksessa käytetään jotakin konkreettista ja todellista esimerkkiä, jolla voidaan todistaa asiak-

kaille, että 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 myös luoda asiakkaille 

se tunne, että yrityksessä todella ymmärretään asiakkaan kohtaama haaste tai ongelma (Frederick 

2022). 

4) Asiakaspalaute. Asiakaspalautteet ovat tehokas tapa lisätä yrityksen luotettavuutta, sillä asiak-

kaat suhtautuvat varmemmin ja luottavaisemmin toisten asiakkaiden palautteisiin kuin yrityksen 

omaan sanaan. Joidenkin tutkimusten mukaan 93 % kuluttajista ovat kertoneet verkossa olevien 

asiakaspalautteiden vaikuttaneen heidän ostopäätökseensä. Asiakaspalautteita voi kerätä esimer-

kiksi suoraan kysymällä tai vaikkapa automaattivastauksella, joka mahdollistaa heloon tavan antaa 

palautetta yritykselle (Frederick 2022). 

5) E-kirja. E-kirjoja ei yleensä pidetä perinteisenä mainontana, mutta niillä voidaan havainnoida 

asiakkaille monimutkaisempia asioita pidemmässä muodossa, joten ne ovat hyvä keino demon-

stroida yrityksen ammattitaitoa. Ne ovat myös tehokas keino tuoda kohderyhmän tietoisuuteen 
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tuotteita tai palveluita, jotka ovat syystä tai toisesta jääneet vähemmälle huomiolle (Frederick 

2022). 

6) Sähköposti. Sähköpostin välityksellä tapahtuva markkinointi on hyvä keino tavoittaa nopeasti ja 

helposti tarkasti kohdennettu yleisö, oli kyseessä sitten uudet tai nykyiset asiakkaat. Sähköposti-

viestit voisivat sisältää esimerkiksi tietoa tarjouksista, tai vaikkapa syntymäpäiväonnittelut nykyi-

selle asiakkaalle (Frederick 2022).  

7) Ohjeistus. Erilaisilla lisätietoja tarjoavilla ohjeistuksilla voidaan vähentää asiakkaiden turhautu-

neisuutta, sekä parantaa asiakaskokemusta ja yrityksen näkyvyyttä (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 kiinnittää myös niiden yrityksen sivuilla vierailevien asiak-

kaiden huomio, jotka eivät jaksa sen tarkemmin keskittyä kirjoitettuun sisältöön (Frederick 2022). 

9) Interaktiivinen sisältö. Teknologian kehitys on tuonut yrityksille mahdollisuuden markkinoinnis-

saan kommunikoida ihmisten kanssa, eikä ainoastaan ihmisille. Esimerkkejä tällaisesta interaktiivi-

sesta sisällöstä 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 kysyä kysymyksiä ja 

antamalla niihin hyödyllisiä vastauksia, luodaan yrityksestä ammattitaitoista kuvaa ja parannetaan 

asiakastukea (Frederick 2022).  

11) Listaus. Listaamalla esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia helpommin ymmärrettävään muotoon 

vaikkapa yrityksen kotisivuille, voidaan helpottaa asiakkaan ostopäätöstä (Frederick 2022). 

12) Podcast. Podcastien avulla yritys voi jakaa tietoa itsestään tai tuotteistaan persoonallisella ta-

solla. Ne ovat myös hyvä keino tuoda mainontaa läsnä ihmisten arkeen, sillä niitä voi kuunnella 

esimerkiksi kävelyn aikana (Frederick 2022). 

13) Sosiaalinen media. Tänä päivänä yhä useampi ihminen käyttää jotakin sosiaalisen median ka-

navaa yhteydenpitoon. Yrityksille oleellista on tunnistaa ne omalle kohderyhmälle tärkeimmät sosi-

aalisen median kanavat, ja sen jälkeen julkaista heitä puhuttelevaa sisältöä valitussa kanavassa. 

Esimerkkejä sosiaalisen median kanavien hyödyntämisestä ovat hyväksi todetun infografiikan jul-

kaiseminen Facebookissa, käyttöohjeita sisältävän videon lisääminen YouTubeen tai E-kirjan linkit-

täminen Twitteriin (Frederick 2022). 
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14) Käyttäjälähtöinen sisältö (engl. user-generated content, lyh. UGC). Käyttäjälähtöistä sisältöä 

voisi olla esimerkiksi asiakkaan jakamat käyttökokemukset sosiaalisen median kanavissa (Frede-

rick 2022). Käyttäjälähtöistä sisältöä ei pidä sekoittaa vaikuttajamarkkinointiin, joka on yksi yleisim-

piä maksetun sisällön muotoja sosiaalisessa mediassa. Käyttäjälähtöisen sisällön lisääntymiseen 

voi vaikuttaa esimerkiksi luomalla yritykselle oman hashtagin ja käyttämällä sitä omissa julkai-

suissa, jolloin sen käyttö alkaisi mahdollisesti levitä myös asiakkaiden keskuudessa (Frederick 

2022). 

15) Video. Videot ovat hyvä tapa luoda kiinnostavaa ja visuaalisesti erottuvaa sisältöä, ja erilaiset 

alustat kuten TikTok ja YouTube ovat tehneet videoista aivan erityisen osan yritysten markkinointi-

viestintää. Videoiden suosittu käyttö markkinointiviestinnässä perustuu niiden monipuolisuuteen, 

sillä tilanteesta ja tarkoituksesta riippuen niiden pituus voi vaihdella lyhyistä sosiaalisen median vi-

deopätkistä aina pidempiin haastatteluihin (Frederick 2022). 

16) Webinaari. Webinaari eli verkkoseminaari on internetissä toteutettava tapahtuma, johon voi liit-

tyä omilta tietokoneiltaan paikasta riippumatta, joka erottaa webinaarin perinteisestä seminaarista, 

ja hyötynä on, että se säästää osallistujien aikaa ja rahaa (Visma). 

17) Raportti (engl. white paper). Raporteilla voidaan jakaa yksityiskohtaista, luotettavaa, ja usein 

tutkimuksiin perustuvaa tietoa asiakkaille esimerkiksi yrityksestä, tai sen tuotteiden ja palveluiden 

ominaisuuksista (Frederick 2022). Perinteisesti tällaiset raportit ovat pidempiä kuin blogikirjoitukset 

ja yksityiskohtaisempia kuin e-kirjat (Kim 2020). 

2.3 Markkinointiviestinnän piirteitä Suomessa 

Yrityksen markkinointiviestintää säännellään Suomessa useassa eri laissa, ohjeiden tasolla Kan-

sainvälisen kauppakamarin (ICC) markkinoinnin säännöissä sekä kuluttajaviraston antamissa oh-

jeistuksissa. Hyvänä lähtökohtana markkinoinnin asianmukaiselle suorittamiselle voidaan pitää lain 

sopimattomasta menettelystä elinkeinotoiminnassa 1 luvun 1 pykälää koskien hyvän liiketavan mu-

kaista menettelyä sekä kuluttajansuojalain 2 luvun 4 pykälää koskien markkinoinnin kaupallisen 

tarkoituksen ilmi tuomista (Sortti 2019). 

Avaus Marketing Innovations ja Sanoma Media Finland tutkivat laajassa Suomen markkinointipa-

nostuksia koskevassa selvityksessään markkinointi-investointien rakennemuutosta vuodesta 2010 

vuoteen 2020. Markkinoinnin tekijämäärä on kasvanut noin 20 % ja toimistojen henkilöstön määrä 

on yli kaksinkertaistunut. Yritysten markkinointiin laittamat kokonaispanostukset ovat kuitenkin las-

keneet vuoden 2010 5,4 miljardista eurosta tämän vuoden 5,1 miljardiin euroon. Yritysten kanava-

panostuksissa on siirrytty erilaisiin alustoihin, digitaaliseen mediaan sekä yritysten omien kanava-

kyvykkyyksien kehittämiseen. Markkinoinnin saralla on jo käynnissä suuri rakennemuutos, sillä 
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seuraavaksi ollaan siirtymässä prosessien automatisointiin ja tekoälyn hyödyntämiseen. Alan toimi-

joiden onkin nyt tärkeää miettiä, miten pystyisimme tekemään yhteistyötä uusilla tavoilla ja luo-

maan kasvua markkinoinnilla koko Suomen hyväksi (Avaus Marketing Innovations & Sanoma Me-

dia Finland, 2020). Kuva 3 havainnollistaa vielä tarkemmin tätä Suomessa tapahtunutta markki-

nointi-investointien rakennemuutosta vuodesta 2010 vuoteen 2020. Huomionarvoista on erityisesti 

digitaalisen median osuuden kasvu ja perinteisen median osuuden pienentyminen sekä ulkopuoli-

siin markkinointitoimistoihin panostamisen kasvu. 

Statista julkaisi maaliskuussa 2023 tutkimuksen, jossa kerättiin vuoden 2022 ajan tietoa suomalais-

ten asenteesta ja suhtautumisesta verkossa tapahtuvaan markkinointiin ja mainontaan. Tutkimus 

suunnattiin 18–64-vuotiaille ja se keräsi yhteensä 2 027 vastausta. Vastaajista 48 % kokee ärsyyn-

tyvänsä usein internet mainonnasta, ja 25 % vastaajista kertoi käyttävänsä mainonnan torjuntaa 

käyttäessään internetiä. Vastaajista 18 % kertoi ostaneensa tuotteita sen vuoksi, että julkisuuden 

henkilö tai vaikuttaja on mainostanut niitä, ja 12 % vastaajista kertoi, ettei heitä häiritse, jos yrityk-

set keräävät ja käyttävät personoitua dataa mainontaa varten (Statista 2023). Näiden tulosten pe-

rusteella suomalaisten 18–64-vuotiaiden voidaan sanoa olevan melko varovaisia heistä kerättävän 

datan suhteen, ja että heihin voi olla haastavaa vaikuttaa positiivisella tavalla verkossa tapahtu-

valla mainonnalla. 

Suomessa digitaaliseen mainontaan käytetystä rahasta suurinta osuutta edustaa hakukonemai-

nonta sekä bannerimainonta. Vaikuttajamarkkinointi on ollut kovassa kasvussa ja ennusteena on-

kin, että se tulee jatkamaan kasvuaan ja siitä tulee yrityksille yhä suositumpi kanava mainonnassa. 

Myös video- ja Audio formaattien hyödyntäminen on jatkossa suositeltavaa. Sosiaalisen median 

kanavien suhteen ennusteena on, että pienempien alustojen kasvattaessa suosiotaan, sosiaalinen 

media pirstaloituu ja yritysten on yhä tärkeämpää tietää, millä alustoilla juuri heille relevantti kohde-

yleisö viettää 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 kerättiin vuo-

den 2022 ajan internet-kyselyllä tietoja ja dataa suomalaisista 18–64-vuotiaista kuluttajista, heidän 

mieltymyksistään ja toimintamalleistaan. Ensin muutamia yhteiskunnallisia taustatekijöitä: Suoma-

laiset arvostavat ennen kaikkea turvallisuutta, sillä viimeisten kymmenen vuosineljänneksen aikana 

vastaajista 57–58 % on kertonut arvostavansa turvallisuutta ja turvallisuudentunnetta. Vertailun 

vuoksi kerrottakoon, että globaalilla tasolla suomalaiset (58 %), ruotsalaiset (59 %) sekä puolalai-

set (58 %) arvostavat turvallisuutta eniten. Kun tutkittiin suomalaisten tyytyväisyyttä omaan henki-

lökohtaiseen taloustilanteeseen, valtaosa vastaajista ovat siihen tyytyväisempiä kuin tyytymättö-

miä. Suurin osa vastaajista näkee myös Suomen taloustilanteen enemmän positiivisena kuin nega-

tiivisena. Suomalaisten kolme eniten arvostamaa tuotekategoriaa ovat kuluttajaelektroniikka (72 

%), älypuhelimet (65 %) sekä vaatteet ja kengät (50 %). Kun selvitettiin, mitkä asiat ja tekijät kulut-

tajat näkevät suurimpana uhkana Suomelle, 60 % vastasi hintojen nousun, inflaation sekä elinkus-

tannukset. Seuraavaksi suurimmat huolenaiheet olivat terveydenhuolto ja sosiaaliturva (54 %), 

sekä työttömyys (43 %). Vertailun vuoksi mainittakoon, että esimerkiksi rikollisuuden vastaava luku 

oli 35 % ja koulutuksen 28 % (Statista 2023). 

Samaisessa Statistan julkaisemassa Consumers in Finland -raportissa tutkittiin myös suomalaisten 

kuluttajien kulutustottumuksia sekä asenteita markkinointia ja sosiaalista mediaa kohtaan. Kulutta-

jien etsiessä tietoa jostakin tuotteesta, 72 %:lle vastaajista hakukoneet ovat ensisijainen tiedon-

lähde. Seuraavaksi suosituimmat lähteet ovat verkkokaupat (48 %) sekä kyseisen brändin omat 
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kotisivut ja applikaatiot (42 %). Vastaajista 94 % kertoi käyttäneensä Google hakukonetta viimei-

sen neljän viikon aikana. Tutkittaessa suomalaisten kulutustottumuksia yleisesti ottaen selvisi, että 

67 % vastaajista etsii tarjouksia, kuitenkin 45 % vastaajista kertoi ostavansa tuotteita spontaanisti 

ollessaan ostoksilla fyysisesti myymälässä. Vastaajista 40 % kertoi käyvänsä ostoksilla aina sa-

moissa kaupoissa. Kuluttajista 65 % kertoi tekevänsä taustatöitä internetissä suunnitellessaan suu-

remman ostoksen tekemistä, ja 43 % vastaajista kertoi asiakaspalautteiden olevan heille hyödylli-

siä. Vastaajista 27 % tekee tavallisesti suurempia ostoksia älypuhelimella tai tabletilla, kun taas 

puolestaan 24 %:lle vastaajista on tärkeää saada nähdä tuote ennen sen ostamista. Kun vastaa-

jilta kysyttiin mitkä ovat pakottavimpia syitä ostaa tuote internetistä, 62 % vastasi tuotteen saata-

vuus kellon ympäri, 53 % vastasi halvemmat hinnat, ja 46 % vastasi ihmisjoukkojen välttäminen. 

Kolme suosituinta suomalaisten käyttämää verkkokauppaa ovat Verkkokauppa (32 %), Zalando 

(29 %) ja Gigantti (27 %) (Statista 2023). 

Tämän opinnäytetyön ja tutkimuksen osalta on hyödyllistä tietää, millaisia ovat tyypilliset suomalai-

sen kuluttajan piirteet, mitä he arvostavat ja mitä eivät, jotta voidaan ottaa huomioon mahdolliset 

trendit ja yleistettävissä olevat toimintamallit. 

2.5 Suomalaisten median käyttö 

Kyselytutkimuksen avulla meidän on mahdollista selvittää kohderyhmän kokemuksia ja mieltymyk-

siä, mutta jotta voimme kehittää näiden pohjalta konkreettisia työkaluja Stadiumin markkinointivies-

tinnän kehittämiseen, on kerätyn tutkimustiedon ohelle syytä ottaa laajempaa ja yleistettävissä ole-

vaa tietoa suomalaisten median käytöstä isossa kuvassa sekä havaittuja trendejä. 

Markkinointiviestintäkonserni Dentsu Aegis Networkin tekemän Consumer Connection System 

(CCS) -tutkimuksen mukaan suomalaisten mobiilinetin ja sosiaalisen median käyttö on hurjassa 

kasvussa (Dentsu 2018). Yrityksen Suomessa vuonna 2018 teettämässä tutkimuksessa kerättiin 

15–74-vuotiailta dataa heidän median käytöstään, ja vastauksia kerättiin yhteensä 5 391 kappa-

letta. Vastaajat on jaoteltu iän perusteella neljään ryhmään: Alle 25-vuotiaat, 25–34-vuotiaat, 35–

44-vuotiaat sekä 45-vuotiaat ja sitä vanhemmat. Alle 25-vuotiailla selkeästi käytetyin media on in-

ternet, matkapuhelimella sitä käytetään 139 minuuttia päivässä ja jollakin muulla laitteella kuin mat-

kapuhelimella 91 minuuttia päivässä. 25-vuotiailla vähiten käytetty media on painetut sanoma- ja 

aikakauslehdet, niiden käyttöajan ollessa vain 16 minuuttia päivässä. Myös 25–34-vuotiailla suosi-

tuin media on internet, mutta he käyttävät internetiä enemmän jollakin muulla laitteella kuin matka-

puhelimella. 25–34-vuotiaat käyttävät painettuja sanoma- ja aikakauslehtiä vain 14 minuuttia päi-

vässä, mutta heillä radion käyttö on suositumpaa kuin alle 25-vuotiailla. 35–44-vuotiailla internetin 

käytön osuus pienenee ja radion kuuntelun sekä tv:n katselun osuus nousee huomattavasti nuo-

rempiin ikäryhmiin verrattuna, ja näitä kumpaakin käytetään 85 minuuttia päivässä. 45-vuotiaat ja 
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sitä vanhemmat käyttävät tv:tä eniten, 130 minuutta päivässä, ja internetiä käytetään matkapuheli-

mella vain 32 minuuttia (Dentsu 2018). Yhteenvetona siis todettakoon, että internetin käyttö matka-

puhelimella vähenee, kun taas radion ja tv:n käyttö kasvaa mitä vanhemmaksi ihminen tulee. 

Samassa tutkimuksessa kerättiin tietoa siitä, mitä sosiaalisen median kanavia nämä ikäryhmät 

käyttävät kerran päivässä tai useammin. Alle 25-vuotiaista yli 70 % käyttää WhatsAppia ja yli 60 % 

käyttää Facebookia päivittäin. Heillä seuraavaksi suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat 

YouTube, Instagram ja Snapchat, joiden kaikkien lukema on yli 50 %. Facebookin palveluiden 

käyttö on suosituinta 25–34-vuotiailla, kun taas esimerkiksi Instagramia heistä käyttää päivittäin 

noin 40 %. Huomionarvoista on, että 35–44-vuotiaista yli 60 % ja 45-vuotiaista ja sitä vanhemmista 

noin 50 % käyttää Facebookia päivittäin (Dentsu 2018). 

Tutkimuksessa saatiin myös tietoa siitä, mitkä ovat näiden ikäryhmien yleisimmät säännöllisesti 

käytetyt nettisivut. Tuloksena oli, että jokaisen ikäryhmän kohdalla Google lukeutuu kolmen ylei-

simmin käytössä olevan nettisivun joukkoon, 35–44-vuotiailla sekä 45-vuotiailla ja sitä vanhemmilla 

sen ollen yleisimmin käytössä oleva nettisivu (Dentsu 2018). 

Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan Suo-

messa on sosiaalisen median käyttäjiä yhteensä 4,62 miljoonaa (83,3 % väestöstä). Sen lisäksi 

kaikista internetin käyttäjistä 85,3 % käyttää sosiaalista mediaa. Raporttiin kerättiin myös tietoa eri 

sosiaalisen median kanavien käyttäjämääristä vuonna 2023 sekä niiden muutoksista verrattuna 

aikaisempiin vuosiin: Facebookin käyttäjiä on Suomessa 2,40 miljoonaa (43,3 % väestöstä), mutta 

käyttäjämäärä pieneni 4 % vuonna 2022 verrattuna vuoteen 2021.YouTubella on Suomessa käyt-

täjiä 4,62 miljoonaa joten 83,3 % suomalaisista käyttää YouTubea. Käyttäjämäärä kuitenkin laski 

vuonna 2022 2,3 % verrattuna vuoteen 2021. YouTubessa suomalaisten eniten haettu sisältö liittyy 

peleihin, musiikkiin ja ASMR:ään. Instagramilla on Suomessa käyttäjiä 2,30 miljoonaa ja käyttäjien 

osuus väestöstä on 41,5 %. Instagramin käyttäjämäärä Suomessa on laskenut vertailujakson ai-

kana 4,2 %. Suomessa Instagramin käyttäjistä naisia on 56,5 % ja miehiä 43,5 %. TikTokia käyttää 

Suomessa 1,42 miljoonaa ihmistä (mukana vain yli 18-vuotiaat) eli 25,6 % Suomen väestöstä, ja 

käyttäjien määrä on lisääntynyt Suomessa 18,1 % vuodesta 2021 vuoteen 2022. Huomionarvoista 

myös on, että Suomessa aikuisista 31,4 % käyttää TikTokia. LinkedIn käyttäjiä on Suomessa 1,7 ja 

käyttäjien osuus väestöstä on 30,7 %. LinkedInin käyttäjämäärä kasvoi Suomessa 13,3, % vuo-

desta 2021 vuoteen 2022. Snapchatilla on Suomessa 1,85 miljoonaa käyttäjää ja osuus väestöstä 

on 33,4 %. Snapchatin käyttäjämäärä kasvoi Suomessa 32,1 % vuonna 2022. Twitterin käyttäjiä 

on Suomessa 1,5 miljoonaa, käyttäjien määrän lisääntyessä 97,5 % vuonna 2022. Suomalaisista 

27,1 % voidaan tavoittaa Twitterin kautta. Pinterestiä käyttää Suomessa 943 000 ihmistä, joka on 
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17 % väestöstä, ja käyttäjämäärä kasvoi 6,7 % vuonna 2022. Lisähuomiona vielä, että Pinterestin 

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

We Are Socialin, DataReportalin, Kepioksen, Googlen sekä Meltwaterin tuottamassa tutkimuk-

sessa analysoitiin sosiaalisen median mainonnan potentiaalista tavoittavuutta Suomen väestöstä 

vuonna 2022 (Kuva 4). Tavoittavuus kertoo mainoksen tavoittaneiden käyttäjien tai tavoitettujen 

päätelaitteiden lukumäärän (Lehtonen 2021). Kuvasta 4 nähdään, että YouTubella on selkeästi 

suurin potentiaali tavoittaa kohderyhmä. DataReportalin, We Are Socialin sekä Kepioksen tammi-

kuussa 2023 teettämässä tutkimuksessa selvitettiin sosiaalisen median kautta tapahtuvan mainon-

nan saavuttavuutta iän ja sukupuolen perusteella, tammikuun 2023 aikana (Kuva 5). Jokaisessa 

ikäryhmässä naiset on tavoitettu miehiä paremmin, ja suurin tavoitettu ihmisjoukko oli 25–34-vuoti-

aat naiset. Suurin ero tavoittavuudessa sukupuolten välillä samassa ikäryhmässä oli 55–64- sekä 

65-vuotiaat ja sitä vanhemmat. Huomionarvoista on, että näissäkin ikäryhmissä naisista on tavoi-

tettu yli 6 %. Naisista 25–34-vuotiaiden jälkeen seuraavaksi parhaiten tavoitetut ikäryhmät olivat 

18–24-vuotiaat ja 35–44-vuotiaat, aivan kuten miehistäkin. Vähiten kohdeyleisöä tavoitettiin ikäryh-

mässä 13–17-vuotiaat (naiset 2,4 % ja miehet 2 %) (Statista 2023).  

 

Kuva 4 Sosiaalisen median mainonnan potentiaalinen tavoittavuus Suomen väestöstä vuonna 

2022 (Statista 2023) 
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Kuva 5 Sosiaalisen median mainonnan tavoittavuus Suomessa iän ja sukupuolen mukaan tammi-

kuussa 2023 (Statista 2023) 
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3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus 

3.1 Tutkimusotannan ja tiedonkeruumenetelmän valinta 

Kyseessä on kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus, jolloin tarkoituksena on kerätä ja analysoida 

numeerista dataa, joiden pohjalta voidaan löytää toimintamalleja ja keskiarvoja, tehdä ennusteita ja 

testata keskinäisiä riippuvuussuhteita, sekä tehdä yleistyksiä isompaa perusjoukkoa koskien 

(Bhandari 2022). 

Tutkimusotannaksi valikoitui jalkapalloseuran 13-vuotiaat ja sitä vanhemmat harrastajat. Syynä 

sille, että kohderyhmä rajattiin juuri 13-vuotiaisiin ja sitä vanhempiin harrastajiin, on ensinnäkin 

seuran määrittelemät ikäluokkajaot. Kyselylomake välitetään kohderyhmälle joukkueittain, ja vali-

tulla ikäryhmien rajauksella ei tarvitse ottaa huomioon sitä, onko jossakin joukkueessa mahdolli-

sesti myös nuorempia kuin 13-vuotta täyttäneitä harrastajia. Edellä mainitun syyn lisäksi ikäryh-

mien rajauksessa otettiin huomioon myös soveltuvuus osallistua kyselyyn. Päädyttiin siihen loppu-

tulokseen, että 13-vuotias kykenee ymmärtämään kyselylomakkeen sisältämät termit ja merkityk-

set, voidakseen vastata kysymyksiin vaatimustason mukaisesti. 

Kyselytutkimus toteutettiin sähköisesti Webropol -ohjelman avulla, sen kustannustehokkuuden 

sekä helppokäyttöisyyden vuoksi. Kyselylomakkeelle luotiin julkinen internet-linkki, joka voitiin ja-

kaa seuran vastuuhenkilön kautta valitulle kohderyhmälle, jolloin vastaajien henkilötietoja ei tarvin-

nut luovuttaa seuran ulkopuoliselle taholle. Webropol-kyselyyn on mahdollista vastata tietokoneen 

työpöytäversiossa, tabletilla sekä mobiililaitteella, joka oli tärkeää kohderyhmän laaja ikäjakauma 

huomioiden. Kysely on kohderyhmälle auki neljä viikkoa. 

3.2 Lomakkeen suunnittelu ja rakenne 

Kyselylomake suunniteltiin kappaleessa 1.2 määriteltyjen pää- ja alaongelmien pohjalta. Lomak-

keen suunnittelussa otettiin huomioon kyselyn tavoitteet eli mahdollisimman informatiivisen ja hel-

posti hyödynnettävän tiedon saaminen Team Sales -asiakkaiden tyytyväisyydestä ja toiveista liit-

tyen Stadiumin markkinointiviestintään. Lisäksi kysymyksiä laadittiin myös siten, että se haastaisi 

vastaajan pohtimaan asioita myös syvällisemmin. Kyselylomake jaettiin sisällöllisesti kolmeen laa-

jempaan aihepiiriin, seuraavien alalukujen (3.2.1–3.2.3) mukaisesti. 

3.2.1 Vastaajan taustatiedot 

Tässä kyselylomakkeen osiossa tarkoituksena oli kerätä vastaajista perustietoja, siinä määrin kuin 

ne olivat relevantteja tutkimuksen osalta. Tällaisia tekijöitä olivat ikä, sukupuoli, vastaajan tausta 

kyseisessä jalkapalloseurassa sekä elämäntilanne siviilissä. Oli tärkeää saada tutkimustietoa siitä, 
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miten nämä vaikuttavat esimerkiksi toivottuun sisältöön ja sen määrään sekä millaisia näiden taus-

tasatekijöiden keskinäiset riippuvuussuhteet ovat. Sukupuolta koskevasta kysymyksestä vielä erik-

seen mainittakoon, että koettiin tärkeäksi tarjota vastausvaihtoehtoina myös ”Muu” ja ”En halua sa-

noa”. Tämä on linjassa Stadiumin globaalien strategisten toimintatapojen sekä tavoitteiden kanssa, 

joissa on mainittu muun muassa sukupuolten välinen tasa-arvo sekä eriarvoisuuden vähentämi-

nen. (Stadium kestävän kehityksen raportti 20/21, 12) 

3.2.2 Stadiumin tunnettuus ja Stadium Member -jäsenohjelma 

Tässä kyselylomakkeen osiossa tarkoituksena oli kerätä tietoja vastaajan ja Stadiumin asiakassuh-

teesta, vastaajien Stadiumiin liittyvästä tietoisuudesta ja näiden keskinäisistä riippuvuussuhteista. 

3.2.3 Viestintäkanavat ja viestinnän sisältö 

Tässä kyselylomakkeen viimeisessä osiossa syvennyttiin tarkemmin siihen, miten Stadium on on-

nistunut viestinnässään sekä millaista sisältöä Team Sales -asiakkaat Stadiumilta toivoisivat saa-

vansa. 

3.3 Tiedonkeruun toteutus 

Kun kyselylomake oli saatu valmiiksi, testattiin sen toimivuus ensin tekijän toimesta. Tämän lisäksi 

kyselylomake käytettiin myös Stadiumilla työskentelevällä henkilöllä testattavana, mahdollisten vir-

heiden ja teknisten häiriöiden havaitsemiseksi. Tälle testihenkilölle kysely toimitettiin valmiissa 

muodossa, eli kyselylomakkeeseen ohjaavan internet-linkin sisältävän saatekirjeen kera, jotta ko-

konaisuus voitiin todeta toimivaksi. 

Saatekirje (Liite 1) toimitettiin seuran vastuuhenkilölle, joka välitti sen valitulle kohderyhmälle. Ky-

sely avattiin maanantaina 30.01.2023 ja suljettiin sunnuntaina 26.02.2023. 

Tavoitteena oli kerätä kattavasti vastauksia vähintään 50 vastaajalta. Vastausprosenttia ei osattu 

arvioida etukäteen, mutta siihen pyrittiin vaikuttamaan positiivisesti säännöllisillä muistutuksilla 

edellä mainitun vastuuhenkilön toimesta, tämän neljän viikon vastausajan aikana. 

3.4 Käytetyt analysointitavat 

Tutkimuksessa saatuja vastauksia analysoitiin Webropolin, Excelin sekä SPSS-ohjelman avulla. 

Webropolin valmiilla havaintomatriiseilla voitiin kerätä ja esittää muun muassa prosentuaalisia ja-

kaumia vastauksissa. Webropolia hyödynnettiin myös ristiintaulukoinnissa, jonka avulla voitiin esit-

tää muuttujien välisiä riippuvuussuhteita sekä taustamuuttujien tarkempaa osuutta kuten esimer-

kiksi ikäjakaumaa sukupuolen mukaan. Exceliä käytettiin erityisesti erilaisten palkkikaavioiden 
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luomisessa, jolloin niistä saadaan visuaalisesti selkeämpiä ja helppolukuisempia. Korrelaatiot ja 

erilaiset merkitsevyystestit tehtiin SPSS-ohjelmalla. Spearmanin korrelaatiotestillä tutkittiin erilais-

ten taustamuuttujien ja Likertin asteikon muuttujien välistä riippuvuussuhdetta (liitteet 3 ja 4). Mann 

Whitney U-testillä tutkittiin muun muassa sukupuolen ja markkinointiviestinnän sisällön välistä riip-

puvuussuhdetta (liite 5). 

Stadiumilta ei ollut saatavissa hyödynnettävää dataa heidän tämänhetkisestä markkinointistrategi-

astaan, joten teoriataustana tässä työssä käytetään aikaisempia tutkimuksia ja raportteja sekä 

muuta saatavilla olevaa tietoa yleisesti markkinointiviestinnästä, median käytöstä Suomessa sekä 

tyypillisestä suomalaisesta kuluttajasta.  
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4 Tulokset 

4.1 Vastaajien taustatiedot 

Tässä alaluvussa esitellään kuvia hyödyntäen vastaajien jakaumaa iän ja sukupuolen sekä sen 

mukaan, kuinka kauan hän on ollut mukana seuran toiminnassa, mikä on hänen asemansa sivii-

lissä seuratoiminnan ohella, ja onko hän Stadium Member -jäsen. 

Kuva 6 havainnollistaa vastaajien prosentuaalista ikäjakaumaa. 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 sitä vanhempien osuus vastaajista oli 0 %. Vastaajien keskuu-

dessa suurinta ikäryhmää edustivat siis 40–49-vuotiaat. 

 

Kuva 6 Vastaajien ikäjakauma, n=24 

Kuva 7 havainnollistaa vastaajien prosentuaalista jakaumaa sukupuolen mukaan. Vastaajista 17 % 

(4) ilmoitti olevansa miehiä ja 83 % (20) naisia. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut olevansa muun 

sukupuolinen tai valinnut haluavansa jättää sukupuoltaan kertomatta. Näin ollen vastaajista enem-

mistö edusti naisia. 

Kuvasta 8 näemme tarkemman sukupuolijakauman iän perusteella. Naisista enemmistö, 80 %, oli-

vat joko 30–39-vuotiaita tai 40–49-vuotiaita. Miehistä enemmistö, 75 %, olivat 40–49-vuotiaita. 

Oleellista on myös se tieto, että kaikki vastanneet alle 40-vuotiaat olivat naisia. 
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Kuva 7 Vastaajien jakauma sukupuolen mukaan, n=24 

 

Kuva 8 Vastaajien sukupuolijakauma iän 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 enemmistö vastaajista oli ollut mukana seuran toi-

minnassa 1–5 vuotta. 

 

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

nassa, n=24 
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Kuva 10 havainnollistaa, mikä on vastaajien asema siviilissä seuratoiminnan ohella. Vastaajista 

jokainen ilmoitti olevansa kokoaikatyössä. 

 

Kuva 10 Vastaajien jakauma sen mukaan, mikä heidän asemansa siviilissä on seuratoiminnan 

ohella, n=24 

Koettiin myös tärkeäksi tietää, kuinka iso osa vastaajista on Stadium Member -jäseniä. Kuvasta 11 

näemme, että 92 % (22) vastaajista oli Stadium Member -jäseniä. Vastaajista 8 % (2) puolestaan 

ei tiennyt, onko hän jäsen vai ei. Tällä tiedolla on suuri merkitys markkinoinitiviestinnän kehittämi-

sen näkökulmasta, sillä erityisesti näiden lojaalien asiakkaiden avulla luodaan yritykselle kilpailue-

tua. Chambersin (2022) mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen on lähtökohtaisesti kalliimpaa 

kuin lojaalien asiakkaiden pitäminen. Hänen mukaansa lojaaliutta luodaan samaistuttavuudella 

sekä luottamuksella, ja hän viittaakin kirjoituksessaan tutkimukseen, jonka mukaan 83 % asiakkai-

den uskollisuudesta brändiä kohtaan perustuu luottamukseen. (Chambers, 2022) Mikäli tälle asia-

kasryhmälle saadaan kohdennettua toivottua markkinointiviestintää, edesauttaa se kestävän asia-

kassuhteen luomista. 

Kuvassa 12 on esiteltynä, kuinka merkittävänä Team Sales -asiakkaat pitävät eri Stadium Member 

-jäsenetuja asteikolla 1–5. Eniten vastaajat arvostivat jäsenhintoja ja kampanjoita sekä Tue Seu-

raasi -konseptia keskiarvolla 3,0. Vähiten vastaajat arvostivat ostobonusta. Liitteestä 4 näemme, 

millainen korrelaatio on niiden taustatekijöiden välillä, kuinka kauan vastaaja on ollut mukana seu-

ran toiminnassa ja kuinka merkittäviä hänelle ovat eri Stadium Member -jäsenedut. Johtopäätök-

senä on, että mitä kauemmin hän on ollut mukana seuran toiminnassa, sitä merkittävämpiä hänelle 

ovat jäsenhinnat ja kampanjat, ostobonus sekä VIP-päivät. 
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Kuva 11 Stadium Member -jäsenten osuus vastaajista, n=24 

 

Kuva 12 Kuinka merkittävänä Team Sales -asiakkaat pitävät eri Stadium Member -jäsenetuja, 

n=24 

4.2 Tulokset alaongelmittain 

Tässä alaluvussa esitellään tutkimustuloksia, jäsenneltynä tutkimustavoitteiden ja alaongelmien 

mukaisiin alalukuihin. Tuloksia havainnollistetaan kuvien avulla, jotta saataisiin muodostettua mah-

dollisimman selkeä ja kattava kokonaisuus. 

4.2.1 Tyytyväisyys Stadiumin markkinointiviestintään 

Tyytyväisyyttä Stadiumin tämänhetkisen markkinointiviestinnän tasoon lähdettiin mittaamaan sel-

vittämällä ensin kysymyksellä 8 ne kanavat, joissa kohderyhmä tavoitetaan. Kuvasta 13 näemme, 

että enemmistö vastaajista (78 %, 18) käytti ensisijaisena viestintäkanavana Stadiumin kotisivuja. 

Vastaajista 5 % (1) seurasi ensisijaisesti Facebookia ja 13 % (3) Instagramia. Vastausvaihtoehdon 

”Jokin muu, mikä?” valinneilla oli mahdollisuus kirjoittaa vastaus lisätekstikenttään. Tämän 
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vastausvaihtoehdon valitsi yksi vastaajista, ja hän kirjoitti, ettei seuraa tällä hetkellä mitään Sta-

diumin viestintäkanavaa. Kuvassa 14 on tehty tarkempaa analyysiä seuratuista kanavista sukupuo-

len perusteella. Miehistä 75 % seurasi Stadiumin viestintää ensisijaisesti Stadiumin kotisivuilta. 

Naisista 79 %:lla ensisijainen kanava seurata Stadiumin viestintää oli Stadiumin kotisivut, 16 %:lla 

Instagram ja 5 %:lla Facebook.  

Vastaajilta kysyttiin sen jälkeen kysymyksessä 9, kuinka tyytyväisiä he ovat valitsemansa viestintä-

kanavan sisältöön. Vastaus annettiin liukukytkintä säätämällä asteikolla 1–5, jossa 1 tarkoittaa ”En 

yhtään tyytyväinen” ja 5 ”Erittäin tyytyväinen”. Suurin annettu arvo oli 5 ja pienin 2, ja kokonaisuu-

dessaan 22 vastauksen keskiarvoksi muodostui 3,7. 

 

Kuva 13 Mitä viestintäkanavia Team Sales -asiakkaat ensisijaisesti seuraavat, n=23 

 

Kuva 14 Ensisijaisesti seuratut kanavat, vastaajien sukupuolen mukaan, n=23 

4.2.2 Stadiumin markkinointiviestinnän sisältö 

Kysymyksellä 11 selvitettiin, kuinka kiinnostuneita Team Sales -asiakkaat ovat erilaisesta sisäl-

löstä. Vastaus annettiin asteikolla 1–5, jossa 1 tarkoittaa ”En yhtään kiinnostunut” ja 5 ”Erittäin 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 vähiten vastaajia puolestaan kiinnosti videot sekä 
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vaikuttajayhteistyöt. Kaikkien vastausvaihtoehtojen keskiarvoksi muodostui 2,7. Kun tuloksia analy-

soidaan vielä tarkemmin, voidaan todeta, että tuote-esittelyt sekä kuvat ovat tärkeässä roolissa 

Stadiumin markkinointiviestinnässä, niiden kerätessä paljon ”melko kiinnostunutta” yleisöä ja vain 

vähän ”ei kovin -” tai ”ei yhtään kiinnostunutta” yleisöä. 

Liite 3 havainnollistaa yhteyksiä eri kiinnostavien sisältöjen välillä ja sen pohjalta voimme tehdä 

muutaman johtopäätöksen. Video- ja kuvasisällön välillä on selkeä yhteys, sillä ne vastaajat, jotka 

olivat kiinnostuneita kuvista, olivat kiinnostuneita myös videoista, ja toisin päin. Videosisällöstä kiin-

nostuneet olivat myös kiinnostuneita vaikuttajayhteistöistä, ja kuvista kiinnostuneet vastaajat olivat 

kiinnostuneita myös infoista koskien tarjouksia ja kampanjoita. 

Kyselylomakkeen viimeisessä kysymyksessä vastaajilla oli mahdollisuus antaa palautetta ja toi-

veita vapaan sanan muodossa. Vastauksia kertyi vain kolme kappaletta, mutta esiin nousi liiallisen 

mainospostin välttäminen sekä laadukkaaseen, kohdennettuun viestintään panostaminen. 

 

Kuva 15 Minkälaisesta sisällöstä Team Sales -asiakkaat ovat kiinnostuneita, n=24 

Kiinnostukseen lähdettiin hakemaan vielä tarkennusta kysymyksillä 12 ja 13. Vastaajia pyydettiin 

määrittelemään, millaista aihetta hänen kiinnostavimmaksi valitsemansa sisällön tulisi koskea sekä 

vapaasti kertomaan minkälaisesta muusta sisällöstä he olisivat kiinnostuneita. Kuvassa 16 on 

otettu tarkemman tarkastelun kohteeksi, millaista sisältöä Team Sales -asiakkaat toivoisivat ku-

vissa olevan. Kuvista melko kiinnostuneita olevista vastaajista 50 % toivoi jalkapalloaiheista sisäl-

töä, kuten myös 50 % kuvista erittäin kiinnostuneista vastaajista. Näiden vastaajaryhmien osalta 

seuraavaksi toivotuin kategoria oli neuvot ja vinkit varusteista. 
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Kuva 16 Minkälaista sisältöä Team Sales -asiakkaat toivoisivat kuvamainontaan, n=8 

Liite 6 havainnollistaa yhteyttä Stadium Member -jäsenyyden ja kiinnostavan sisällön välillä. Vas-

taajista yksikään ei ilmoittanut, että hän ei olisi Stadium Member -jäsen, vaan vastaukset jakautui-

vat vastausvaihtoehtoihin ”kyllä” ja ”en tiedä”, joten keskitymme analysoimaan muuttujien yhteyttä 

näiden kahden taustamuuttujan näkökulmasta. 

Stadium Member -jäsenten kohdalla huomion arvoista on, että infoista koskien tarjouksia ja kam-

panjoita oltiin joko melko kiinnostuneita tai erittäin kiinnostuneita, kun taas kaikkien muiden sisältö-

jen kohdalla kiinnostus jakautui tasaisemmin. Kiinnostus videoihin ja vaikuttajayhteistöihin näyttäisi 

olevan tämän asiakasryhmän kohdalla vähäisempää. 

Analysoitaessa vastauksia, joiden vastaaja ei tiennyt onko hän Stadium Member -jäsen vai ei, tu-

lee ottaa huomioon vastausten vähäinen määrä. Kiinnostus on kuitenkin samankaltaista kuin Sta-

dium Member -jäsenten kohdalla, eli he ovat melko tai erittäin kiinnostuneita infoista koskien tar-

jouksia ja kampanjoita, kun taas videoista ja vaikuttajayhteistöistä ei oltu kovin tai yhtään kiinnostu-

neita. 

Liitteen 3 avulla voimme tehdä johtopäätöksiä siitä, millainen korrelaatio on niiden muuttujien vä-

lillä, kuinka merkittäviä eri Stadium Member -jäsenedut ovat ja kuinka kiinnostunut on erilaisesta 

sisällöstä. Vastaajat, joille Tue Seuraasi -konsepti on merkittävin Stadium Member -jäsenetu, olivat 

kiinnostuneita kuvista, videoista sekä vaikuttajayhteistöistä. Vastaajat, joille merkittävin Stadium 

Member -jäsenetu oli jäsenhinnat ja kampanjat, olivat kiinnostuneita kuvista. Vastaajat, jotka pitivät 

omia jäsensivuja merkittävimpänä Stadium Member -jäsenetuna, olivat kiinnostuneita kuvista, vide-

oista, tuote-esittelyistä sekä vaikuttajayhteistöistä. 
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4.2.3 Stadiumin markkinointiviestinnän kanavat 

Kysymyksessä 10 vastaajat saivat kirjoittaa vapaasti tekstikenttään, missä kanavassa he toivoisi-

vat Stadiumin lisäävän markkinointiviestintää. Avoimia vastauksia kysymyksiin kertyi kuusi ja ne on 

esitetty kuvassa 17. 

 

Kuva 17 Missä kanavissa Team Sales -asiakkaat toivoisivat Stadiumin lisäävän markkinointivies-

tintää, n=6 

Kuva 18 havainnollistaa seurattujen kanavien sekä toivottujen kanavien ja Stadium Member -jäse-

nyyden välistä suhdetta. Stadium Member -jäsenistä selkeä enemmistö seurasi Stadiumin viestin-

tää ensisijaisesti Stadiumin kotisivuilta. Seuraavaksi suosituin kanava oli Instagram, kun taas Lin-

kedIn ei ollut yhdenkään Stadium Member -jäsenen ensisijainen kanava. Yksi Stadium Member -

jäsen ilmoitti ensisijaiseksi kanavaksi jonkin muun, mutta kertoi tekstikentässä, ettei seuraa Sta-

diumin viestintää mistään kanavasta. Vastaajat, jotka eivät tienneet, ovatko Stadium Member -jä-

seniä vai ei, vastasivat kaikki Stadiumin kotisivujen olevan ensisijainen kanava, josta seuraavat yri-

tyksen viestintää. 

Stadium Member -jäsenet toivoivat Stadiumin lisäävän markkinointiviestintäänsä sosiaalisessa me-

diassa sekä televisiossa, kun taas viestintää sähköpostitse ei toivota. Sen sijaan vastaaja, joka ei 

tiennyt, onko Stadium Member -jäseniä vai ei, toivoi Stadiumin lisäävän markkinointiviestintäänsä 

sähköpostitse. 
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Kuva 18 Stadium Member -jäsenyyden ja viestintäkanavien välinen riippuvuus, n=29 

4.2.4 Stadiumin markkinointiviestinnän tavoittavuus 

Kysymyksellä 14 selvitettiin kuinka usein Team Sales asiakkaat toivoisivat saavansa erilaista 

markkinointiviestintää Stadiumilta, ja kuva 19 havainnollistaa saatuja vastauksia. Vastaajista 59 % 

(13) toivoi saavansa Stadiumilta markkinointiviestintää 2–3 kertaa kuukaudessa ja 23 % (5) sitä 

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

Kun sisällön toivottua määrää analysoitiin vastaajien sukupuolen perusteella, voitiin todeta, että 

naisista enemmistö (63 %) toivoi saavansa Stadiumilta markkinointiviestintää 2–3 kertaa kuukau-

dessa (kuva 20). Vastaajien sukupuolen ja markkinointiviestinnän määrän välistä suhdetta analy-

soitiin myös Mann-Whitney U-testillä (kuva 21), ja sen perusteella voidaan todeta, ettei näiden 

muuttujien välillä ole merkittävää riippuvuussuhdetta, eli sukupuolella ei ole merkittävää vaikutusta 

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

Vastaajista, jotka ilmoittivat olevansa Stadium Member -jäseniä, 65 % toivoi saavansa markkinoin-

tiviestintää 2–3 kertaa kuukaudessa ja 15 % sitä useammin, viikoittain. Stadium Member -jäsenistä 

20 % toivoi saavansa markkinointiviestintää harvemmin kuin 2–3 kertaa kuukaudessa. Vastaajien, 

jotka eivät tienneet ovatko Stadium Member -jäseniä vai ei, vastaukset jakautuivat tasan vaihtoeh-

toihin ”viikoittain” ja ”harvemmin kuin 2–3 kertaa kuukaudessa” (kuva 22). 
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Kuva 19 Kuinka usein Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointiviestintää Sta-

diumilta, n=22 

 

Kuva 20 Sukupuolen ja markkinointiviestinnän määrän välinen yhteys, n=22 

 

Kuva 21 Mann-Whitney U-testi: Sukupuolen ja markkinointiviestinnän määrän välinen riippuvuus, 

n=22 
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Kuva 22 Stadium Member -jäsenyyden ja markkinointiviestinnän määrän välinen riippuvuus, n=22 
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5 Pohdinta 

5.1 Yhteenveto tutkimuksen päätuloksista 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten Stadium voisi kehittää Team Sales -asiak-

kailleen kohdennettua markkinointiviestintää. Tavoitteena oli saada selville Team Sales -asiakkai-

den tyytyväisyyttä ja toiveita sekä toimintamalleja, joiden avulla olisi mahdollista kehittää konkreet-

tisia työkaluja markkinointiviestinnän kehittämiseksi ja tehostamiseksi. Tähän pääongelmaan haet-

tiin vastauksia seuraavien neljän alaongelman kautta: kuinka tyytyväisiä Team Sales -asiakkaat 

ovat Stadiumin markkinointiviestintään, millaista markkinointiviestintää Team Sales -asiakkaat toi-

voisivat saavansa, missä kanavissa Team Sales -asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointivies-

tintää sekä miten Stadiumin markkinointiviestintä tavoittaisi Team Sales -asiakkaat paremmin. Ky-

selytutkimukseen kertyi vastauksia kysymyksestä riippuen 23 ja 24 kappaletta, joten vastauspro-

sentti oli noin 8. 

Vastaajien kolme suosituinta ensisijaisesti käytössä olevaa Stadiumin viestintäkanavaa olivat Sta-

diumin kotisivut, Facebook ja Instagram. Selkeällä enemmistöllä ensisijainen kanava seurata Sta-

diumin viestintää oli Stadiumin kotisivut (78 % vastaajista). Kun asiaa tarkasteltiin yksityiskohtai-

semmin sukupuolen perusteella, saatiin selville, että miehistä 75 % käyttää ensisijaisena kanavana 

seurata Stadiumin viestintää yrityksen kotisivuja. Myös naisilla ensisijainen kanava on Stadiumin 

kotisivut, mutta myös Facebookia ja Instagramia käytetään ensisijaisena kanavana seurata Sta-

diumin viestintää. Vastaajista, jotka ilmoittivat olevansa Stadium Member -jäseniä, 14 % ilmoitti In-

stagramin olevan ensisijainen kanava seurata Stadiumin viestintää. Vastaajien tyytyväisyyttä ensi-

sijaisen kanavan sisältöön mitattiin 5-asteikollisella skaalalla, ja vastausten keskiarvoksi muodostui 

3,7 joten vastaajat olivat sisältöön keskiarvoa tyytyväisempiä. 

Keskimäärällisesti sisältönä vastaajia kiinnosti eniten infot tarjouksista ja kampanjoista, ja 66,7 % 

vastaajista kertoi olevansa tällaisesta sisällöstä erittäin kiinnostuneita. Seuraavaksi eniten vastaajia 

kiinnosti kuvat, ja sen jälkeen tuote-esittelyt. Vastaajista 66,7 % kertoi olevansa melko kiinnostu-

neita tuote-esittelyistä. Keskimäärällisesti vähiten vastaajia kiinnosti videosisältö sekä vaikuttajayh-

teistyöt. Kuitenkin 37,5 % vastaajista kertoi olevansa vaikuttajayhteistöistä melko kiinnostuneita, 

joten siihen liittyvää sisältöä voidaan pitää relevanttina ja potentiaalisena Stadiumin näkökulmasta. 

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

Kun analysoimme Stadium Member -jäsenyyden ja kiinnostavan sisällön välistä yhteyttä, erityisen 

huomionarvoista on, että 100 % vastaajista, jotka ilmoittivat olevansa Stadium Member -jäseniä, 

olivat joko melko tai erittäin kiinnostuneita infoista ja tarjouksista. Tästä voisi päätellä, että yksi suu-

rimpia kannustimia asiakkaille liittyä Stadium Member -jäseneksi, on erilaiset tarjoukset ja 
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kampanjat. Muiden sisältökategorioiden kohdalla Stadium Member -jäsenten kiinnostus jakautui 

tasaisemmin, esimerkiksi videoista 32 % kertoi olevansa melko kiinnostunut ja 50 % puolestaan 

kertoi, ettei ole videoista kovin kiinnostunut. 

Kuvista erittäin kiinnostuneista vastaajista puolet toivoi jalkapalloaiheista sisältöä ja puolet vinkkejä 

varusteiden ominaisuuksista. Myös kuvista melko kiinnostuneista vastaajista puolet toivoi jalkapal-

loaiheista sisältöä, ja 25 % kuvista melko kiinnostuneista vastaajista toivoi tuote-esittelyjä. Kuvien 

osalta jalkapalloaiheinen sisältö nousee siis esiin toivotuimpana aiheena. 

Vastaajista 59 % toivoi saavansa Stadiumilta markkinointiviestintää 2–3 kertaa kuukaudessa, 23 % 

sitä harvemmin ja 18 % viikoittain. Naisista 63 % toivoi saavansa markkinointiviestintää 2–3 kertaa 

kuukaudessa, 21 % sitä harvemmin ja 16 % viikoittain. Miesten vastaukset jakaantuivat tasan 

edellä mainituille kolmelle vastausvaihtoehdolle. Yksikään vastaajista ei toivonut saavansa Sta-

diumilta markkinointiviestintää päivittäin tai useamman kerran viikossa. 

5.2 Johtopäätökset, kehittämisehdotukset sekä sovellusmahdollisuudet 

Team Sales -asiakkaiden ensisijainen kanava seurata Stadiumin viestintää on Stadiumin kotisivut. 

Avaus Marketing Innovationsin ja Sanoma Media Finlandin tekemän tutkimuksen perusteella suo-

malaisten tiedetään suhtautuvan varauksella siihen, että heistä kerätään personoitua dataa ja är-

syyntyvän helposti internet mainonnasta, joten Stadiumin ei kannata kotisivujensa kautta toteutet-

tavassa markkinointiviestinnässä panostaa esimerkiksi mainosbannereihin ja muuhun personoi-

tuun mainontaan. Sen sijaan, koska tiedämme tutkimustulosten perusteella, että Team Sales -asi-

akkaat ovat kiinnostuneita infoista koskien tarjouksia ja kampanjoita, sekä jalkapalloaiheisista ku-

vista, tulisi Stadiumin panostaa tällaiseen sisältöön kotisivujensa mainonnassa. 

Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan yli 83 % 

Suomen väestöstä on sosiaalisen median käyttäjiä, joten siitä huolimatta, että Team Sales -asiak-

kaat eivät käytä ensisijaisena kanavanaan seurata Stadiumin markkinointiviestintää sosiaalisen 

median kanavia, voimme olettaa, että suuri osa Team Sales -asiakkaista ovat tavoitettavissa sosi-

aalisen median kautta. Jos otamme tähän rinnalle We Are Socialin, DataReportalin, Kepioksen, 

Googlen sekä Meltwaterin tekemän tutkimuksen vuodelta 2022 koskien sosiaalisen median mai-

nonnan potentiaalista tavoittavuutta, voimme todeta, että Stadiumin kannattaa ehdottomasti panos-

taa sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markkinointiviestintään. Esimerkiksi YouTuben potenti-

aalinen tavoittavuus oli 83,3 %, ja sekä Facebookin että Instagramin vastaava luku oli yli 40 %. 

Sen lisäksi Facebook ja Instagram ovat tehdyn kyselytutkimuksen perusteella Team Sales -asiak-

kaiden seuraavaksi käytetyimmät kanavat Stadiumin markkinointiviestinnän seuraamisessa Sta-

diumin kotisivujen jälkeen. 
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Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan vaikutta-

jamarkkinoinnin suosio tulee jatkamaan kasvuaan ja siitä tulee yrityksille yhä suositumpi kanava 

markkinointiviestinnässä. Tutkimustulosten perusteella tiedämme, että useampi kuin joka kolmas 

Team Sales -asiakas on melko kiinnostunut vaikuttajayhteistöistä, ja tämä voisikin olla Stadiumille 

hyvä tapa tavoittaa Team Sales -asiakkaat monissa eri kanavissa. Avaus Marketing Innovationsin 

ja Sanoma Media Finlandin tekemän tutkimuksen mukaan 18 % 18–64-vuotiaista kertoi osta-

neensa tuotteita sen vuoksi, että julkisuuden henkilö tai vaikuttaja on mainostanut niitä. 

Stadium ei tällä hetkellä hyödynnä suosituimmista sosiaalisen median kanavista esimerkiksi Snap-

chatia, TikTokia tai Pinterestiä ollenkaan. Meltwaterin ja We Are Socialin koostaman Digital 2023 

Global Overview -raportin mukaan Snapchatia käyttää Suomessa 33,4 % väestöstä, TikTokia 25,6 

% väestöstä (mukana vain yli 18-vuotiaat) ja sen lisäksi tiedetään, että aikuisistakin 31,4 % käyttää 

TikTokia. Snapchat käyttäjien määrä kasvoi Suomessa 32,1 % vuodesta 2021 vuoteen 2022, ja 

TikTokilla vastaava lukema oli 18,1 %. Pinterestinkin käyttäjien määrä kasvoi Suomessa 6,7 % 

vuodesta 2021 vuoteen 2022. Kun tähän rinnalle otetaan We Are Socialin ym. tutkimus sosiaalisen 

median kanavien potentiaalisesta tavoittavuudesta, olisi Stadiumin ehdottomasti viisasta laajentaa 

markkinointiviestintäänsä myös näihin 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 erittäin kiinnostuneita, olisivat helposti toteutetta-

vissa useissa eri sosiaalisen median kanavissa. 

Team Sales -asiakkaista 59 % toivoo saavansa Stadiumilta markkinointiviestintää 2–3 kertaa kuu-

kaudessa ja 18 % viikoittain. Team Sales -asiakkaista, jotka ovat Stadium Member -jäseniä, 65 % 

toivoo saavansa markkinointiviestintää 2–3 kertaa kuukaudessa ja 15 % viikoittain. Tämä viittaisi 

siihen, että lojaalimmat ja aktiivisemmat asiakkaat kaipaavat vähemmän markkinointiviestintää. 

Syynä voisi olla esimerkiksi se, että he ovat jo valmiiksi erilaisen mainonnan ja viestinnän kohteena 

useammin, muun muassa Stadiumin sähköpostiviestinnän kautta. Tämän tiedon perusteella Sta-

dium voisi kokeilla vähentää esimerkiksi sähköpostilla tehtävää markkinointiviestintää niille Team 

Sales -asiakkaille, jotka ovat myös Stadium Member -jäseniä. Tämän ohella on kuitenkin hyvä 

muistaa, että kyselytutkimuksen perusteella ne Team Sales -asiakkaat, jotka ovat myös Stadium 

Member -jäseniä, ovat jokainen joko melko tai erittäin kiinnostuneita sisällöstä, joka koskee infoja 

ja tarjouksia, joten voimme päätellä, että tämän asiakasryhmän kohdalla korostuu enemmänkin 

viestinnän laatu, ajoitus sekä oikean viestintäkanavan valitseminen, kuin viestinnän määrä. 

Stadiumin olisi siis suositeltavaa panostaa markkinointiviestintäänsä useammassa eri sosiaalisen 

median kanavassa, ja sisällössä keskittyä erityisesti tarjouksiin ja kampanjoihin liittyviin infoihin 

sekä jalkapalloaiheisiin ja tuotteiden ominaisuuksia sisältäviin kuviin. Myös erilaisiin 
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vaikuttajayhteistöihin 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 markkinointiviestintää, tulee sen laadukkaaseen si-

sältöön edelleen panostaa, kuitenkin ilman personoidun datan keräämistä ja erillisiä mainosbanne-

reita. Markkinointiviestinnän määrän suhteen, voisi olla suositeltua vähentää kohdennettua mai-

nontaa, esimerkiksi sähköpostiviestejä, erityisesti niiden Team Sales -asiakkaiden kohdalla, jotka 

ovat Stadium Member -jäseniä. 

5.3 Tutkimuksen pätevyys, luotettavuus ja eettisyys 

Tutkimuksella on kyetty mittaamaan sitä, mitä alun perin olikin tarkoitus mitata. Tutkimusmenetel-

mällä ja käytetyillä mittareilla saatiin kerättyä aineistoa, jota voitiin hyödyntää tutkimusongelman 

ratkaisemiseksi. Sisäistä validiteettia voidaan tämän tutkimuksen osalta kriittisesti tarkastella aina-

kin ajan ja kadon osalta (Saaranen, Haaga-Helia Moodle aineisto). Kohderyhmä on neljän viikon 

vastausajan aikana saattanut kokea asioita, jotka vaikuttivat kyselytutkimuksessa annettuun vas-

taukseen. Tällaisia tekijöitä voisi olla esimerkiksi Stadium Team Sales -verkkotilauksen kanssa sat-

tunut virhe tai muu negatiivinen kokemus. Kyselytutkimuksen suhteen vastauksissa on havaitta-

vissa myös katoa. Webropolin Seuranta -työkalun avulla näemme, että kyselyn on avannut 54 hen-

kilöä, vastaamisen on aloittanut 33 henkilöä ja kyselyyn on vastannut 24 henkilöä. Kyselytutkimuk-

sessa on myös useampi kysymys, johon kaikki kyselyn loppuun asti suorittaneet eivät ole vastan-

neet. Nämä ovat pääsääntöisesti laadullista aineistoa keräävät kysymykset, esimerkiksi vapaat 

tekstikentät. Tätä katoa voisi mahdollisesti vähentää muuttamalla nämä avoimet tekstikentät kysy-

myksiksi, joista saadaan numeraalista dataa, sillä niiden helppouden vuoksi kynnys niihin vastaa-

miseen saattaisi olla pienempi. Kysymyksiä voisi myös asettaa pakollisiksi, mutta pakollisten kysy-

mysten kohdalla on riski, että ne nostavat kyselyn kesken jättäneiden määrää. Tutkimuksen voi-

daan kuitenkin sanoa olevan pätevä, koska sillä on saavutettu tutkimuksen pääasiallinen tavoite. 

Kun tarkastellaan ja analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta, tulee ottaa huomioon eri syistä ta-

pahtuneiden satunnaisvirheiden mahdollisuus. Toteutetussa kyselytutkimuksessa satunnaisvirheitä 

voisi syntyä esimerkiksi siitä syystä, ettei lukija ymmärrä kysymystä tai että hän merkitsee vahin-

gossa vastauksensa väärin. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa ja kohderyhmän rajausta tehtäessä 

oli tiedossa mahdolliset ikärajauksen tuomat haasteet - olisiko riskinä, ettei esimerkiksi 13-vuotias 

ymmärrä kaikkia kyselylomakkeen kohtia. Alle 20-vuotiaiden osuus vastaajista jäi kuitenkin 4 %:iin, 

joten oletamme ettei ainakaan ikä ole aiheuttanut merkittävää määrää väärin ymmärrettyjä kysy-

myksiä. Kyselylomakkeeseen ei sisällytetty kontrollikysymyksiä, eli samaa asiaa ei kysytty useam-

paan kertaan eri muodossa, mutta jatkotutkimuksessa tämä voisi olla hyvä tapa lisätä tutkimuksen 

luotettavuutta (Saaranen, Haaga-Helia Moodle aineisto). Tutkimuskyselyn vastausprosentti ja -
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määrä jäivät melko pieniksi. Tavoite oli kerätä 50 vastausta, joten kohderyhmän ollessa noin 300 

luokkaa, tavoitteellinen vastausprosentti on jo itsessään ollut melko maltillinen, mutta tästäkin ta-

voitteesta jäätiin vielä kauas. Tämä vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen.  

Seuraavaksi analysoin tutkimuksen eettisyyttä Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan TENK:n ohjeis-

tuksiin ja suosituksiin peilaten. Tutkimuksessa on noudatettu rehellisyyttä, yleistä huolellisuutta ja 

tarkkuutta tutkimustyössä, tulosten tallentamisessa ja esittämisessä sekä tulosten arvioinnissa, tie-

deyhteisön tunnustamien toimintatapojen mukaisesti. Esimerkiksi käytettyjen lähteiden luotetta-

vuutta on tarkasteltu ja arvioitu huolella, eikä tutkimuksessa käytettyjä tietoja tai saatuja tuloksia 

ole vääristelty. Käytetyt tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmät ovat olleet tieteellisen tut-

kimuksen kriteerien mukaisia sekä eettisesti kestäviä. Menetelmiä käytettäessä on noudatettu ylei-

siä ohjeistuksia, ja kaikki valinnat on pyritty perustelemaan mahdollisimman tarkasti. Läpi tutkimuk-

sen on toteutettu tieteellisen tiedon luonteeseen kuuluvaa avoimuutta ja tutkimuksen tuloksia jul-

kaistaessa on noudatettu vastuullista tiedeviestintää. Muiden tutkijoiden töitä ja niiden saavutuksia 

on kunnioitettu ja niihin viitataan asianmukaisella tavalla, eikä niitä käytetä omana tekstinä. Kaikki 

tutkimuksessa syntyneet tietoaineistot on tallennettu vaatimusten edellyttämällä tavalla, jotta ne 

voidaan tarvittaessa myöhemmin todentaa. Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan ohjeistusten pe-

rusteella tutkimuksen voidaan sanoa olevan eettisesti toteutettu. 

5.4 Jatkotutkimusehdotukset 

Aihetta tulisi jatkotutkia hyödyntäen mahdollisuuksien mukaan Stadiumilta saatavia tietoja heidän 

käyttämästään markkinointistrategiasta ja siihen liittyvistä tekijöistä. Oleellista olisi tietää muun mu-

assa mitkä ovat Stadiumin lähtökohdat heidän suunnitellessa ja kehittäessä markkinointistrategi-

aansa, miten se on mahdollisesti muuttunut vuosien aikana ja mitkä tekijät muutoksiin ovat vaikut-

taneet, sekä miten ja millä keinoilla Stadium pyrkii ennakoimaan ja varautumaan markkinoinnissa 

tapahtuviin muutoksiin tulevaisuudessa. 

Jatkotutkimuksessa voisi olla myös hyödyllistä pystyä vertaamaan Team Sales -asiakkaiden sekä 

Stadiumin muiden asiakasryhmien välisiä suhteita, eroja ja samaisuuksia markkinoinnin näkökul-

masta. Näiden tietojen avulla voisi olla helpompi nähdä isompaa kokonaiskuvaa, ja tietää millaisia 

taustamuuttujia Stadiumin todellisuudessa tulisi ottaa huomioon, mikäli se pyrkisi jatkossa enem-

män segmentoimaan asiakkaita markkinointistrategiassaan. 

Jatkotutkimusta varten kohderyhmän kokoa olisi tarpeellista suurentaa riittävän kattavan aineiston 

saamiseksi. Kohderyhmää voisi laajentaa pelaajista myös muihin seuran parissa toimiviin henkilöi-

hin, esimerkiksi valmentajiin ja muihin toimihenkilöihin, sillä myös he ovat tärkeitä Team Sales asi-

akkaita, ja heiltä olisi varmasti saatavilla erilaista näkökulmaa asioihin. Tämän lisäksi alueelliset 
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tekijät tulisi ottaa huomioon lähettämällä tutkimuskysely useammalle eri alueella toimivalle seuralle. 

Aineiston poiminnassa voisi miettiä esimerkiksi haastatteluja kyselylomakkeen ohelle, jolloin saa-

taisiin enemmän laadullisia tekijöitä mukaan tutkimukseen. Määrällisen aineiston osalta tulisi saada 

vielä syvällisempää tietoa, ja erilaisten tausta- ja tutkimusmuuttujien välisiä riippuvuussuhteita olisi 

tarpeellista analysoida vieläkin tarkemmin.  

5.5 Oman opinnäytetyöprojektin ja oman oppimisen arviointi 

Kokonaisuutena tämä opinnäytetyöprosessi oli erittäin opettavainen. Kyseessä oli ensimmäinen 

yksin alusta loppuun toteutettu varsinainen tutkimusprojektini, joten prosessi edellytti paljon suun-

nittelua, uusien asioiden ja tekniikoiden opiskelua sekä myös oman työskentelyni ja työni kriittistä 

tarkastelua ja arviointia. Prosessi on antanut minulle valtavan määrän työkaluja ja taitoja jatkoa 

varten, ei ainoastaan tutkimusprojektien tekemiseen, vaan myös muihin analyyttistä osaamista 

vaativiin tehtäviin. Koko opinnäytetyöprosessin ajan kävin töissä kokopäiväisesti, sen lisäksi vielä 

ollen poikkeuksellinen kiireinen töideni puolesta, joten työn valmistuminen edellytti paljon aikatau-

luttamista ja arjen asioiden priorisoimista. 

Tutkimusprojektin aihe oli itselleni mielenkiintoinen ja mieluinen, sillä työni puolesta olen huoman-

nut selkeän ongelman, johon lähdin tällä tutkimuksella hakemaan vastauksia ja ratkaisuja. Haas-

teeksi muodostui kuitenkin aikaisemman tietoperustan ja tutkimustaustan puuttuminen, mutta toi-

saalta se antoi minulle mahdollisuuden lähteä suunnittelemaan laajemmalla näkökulmalla, millai-

nen tausta tälle tutkimukselle asetetaan. 

Suurimpana kehityskohteena itselleni näkisin aineiston poimintatapaan sekä kohderyhmän rajauk-

seen liittyvät tekijät. Näin jälkikäteen voin todeta, että tutkimusaineiston keräämisessä ei onnistuttu 

aivan toivotulla tavalla. Tutkimustulosten parempi luotettavuus edellyttäisi aiheesta jatkotutkimusta, 

mutta mielestäni tämä opinnäytetyö antaisi siihen hyvät lähtökohdat. Kuitenkin tähän opinnäytetyö-

projektiin kokonaisuutena sekä siihen miten yleisiä opinnäytetyö- ja tutkimusohjeiden mukaisia 

käytäntöjä, suosituksia ja työkaluja on sovellettu, olen tyytyväinen. 
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