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Opinnaytety® on kartoitus, jonka tarkoitus on l6ytaa keinoja kasvattaa katsojamaaréaéa nuor-
ten jalkapallomaajoukkueidenotteluissa. Tavoitteena on lI6ytaa konkreettisia keinoja kehittaa
tapahtuman kohderyhmarajausta, oheispalveluita ja markkinointikeinoja, joiden avulla Suo-
men Palloliito pystyisi saamaan katsojamaaraa korkeammaksi.

Suomen Palloliitto on Suomen jalkapalloilun kattojarjestd. Se on perustettu vuonna 1907 ja
on talla hetkella Suomen suurin lajiliitto yli 130 000 rekisterdityneella pelaajalla. Palloliitolla
on lahes 1000 jasen seuraa ja joka viikko jalkapallon parissa on 500 000 ihmistd ympari
Suomea.

Ty6 perustuu uusasiakashankinnan teoriaan. Aineistot kerattiin havainnoinnin, haastattelu-
jen seka kahden erilaisen tytpajamenetelman, aivoriihen ja world cafén, avulla.

Yli puolet haastateltavista tunsi joukkueesta pelaajan ja tuli tdamén vuoksi katsomaan ottelua.
TyOpajoissa tulleet ehdotukset kohderyhmaksi olivat mm. jalkapallon juniorijoukkueet, yri-
tykset, pelaajien laheiset, maahanmuuttajat seka likunnanopettajat. Parhaiksi oheispalve-
luiksi valikoituivat erilaiset esityksen, ruokakojut seké live-veikkaus. Markkinointikeinoina
osallistujien mielesta toimisi parhaiten erilaiset yhteistyot ja sosiaalinen media.

Johtopaatdksina opinnaytetyt esittaa listan mahdollisista kohderyhmista, markkinointikei-
noista seka oheispalveluista, joilla katsojia voitaisi saada tapahtumiin lisaa.

Avainsanat Jalkapallo, uusasiakashankinta, maajoukkueet, nuoret
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The purpose of this thesis is to find ways to increase the number of viewers of young
football national teams matches. The goal is to find concrete ways of developing the target
groups, ancillary services and marketing tools, to help the Finnish FA to get higher viewing
figures.

The thesis is based on the theory of new customer acquisition. The research methods are
observation, interviews, as well as two different types of workshop methods, brainstorm
and World Cafe method. Observations and the interview was conducted to gather
information about current customers. The workshops aimed at developing ideas for
possible target groups, related services, and marketing methods.

The analysis of current customers examined their behavior and asked them why they
come to watch the games, how often and where did they find out about the match. More
than half of the interviewees knew someone from the team and therefore came to watch
the match. From the workshops, proposals for the target group included junior football
teams, companies, player’s family, immigrants, and physical education teachers. Preferred
related services were food stalls and live betting. Participants thought that best marketing
methods would be different collaborations and social media.

The outcome of the thesis is a list of possible ways to get more viewers to the games.

Keywords Football, new customer acquisition, national football team,
youth
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni on kartoitus, jonka tavoitteena on |0ytaa keinoja saada jalkapallon nuor-
ten maajoukkueiden otteluihin lisda katsojia. Tydssani on tarkoitus I6ytaa kehitysehdo-
tuksia, joilla tapahtumille saataisiin lisda nakyvyytta ja kiinnostusta. Tavoite on saada
tilaajalle, Suomen Palloliitolle, lista keinoista, joilla katsojia saataisiin lisaa tapahtumiin.

Opinnaytetyoni idea syntyi ollessani tyoharjoittelussa Suomen Palloliitolla. Tyfharjoitte-
luni aikana autoin jarjestam&an eri nuorten maajoukkueiden tapahtumia. Yleisoméaéarat
naissa tapahtumissa vaihteli 25-1000 katsojan valilla pyorien kuitenkin lahempana 100
kuin 1000. Tama sai minut miettim&an, miksi naita otteluita kaydaan niin vahén katso-
massa ja mita asialle voisi tehda? Nama pelaajat ovat Suomen tulevaisuuden toivoja
jalkapallon saralla. Halusin selvittda, miten naita tapahtumia voisi kehittaa, jotta kiinnos-

tus niita kohtaan kasvaisi.

Suomessa urheilukulttuuri on vahva ja urheilu on osa monen ihmisen elamaa. Tapahtu-
mia ja arvokisoja tuotetaan ympari vuoden ja Suomi on hyvan tapahtumanjarjestajan
maineessa. Urheilutuotantoa kuitenkin kasitellaan todella vahan opinnaytetoissa ja nuor-
ten maajoukkueita koskevaa kirjallisuutta on vaikea l6ytaa. Urheilutuotanto on potenti-
aalinen tyopaikka tuottajalle. Kokemukseni mukaan monessa paikassa tuotantoa hoitaa
henkil6t, jotka ovat alun perin kouluttautuneet muulle alalle. Kysynta tuotantopuolen am-
mattitaidolle lisdantyy jatkuvasti, kun tapahtumat kasvavat ja kysynta lisdantyy. Urheilu-
tapahtumat vaativat kehittdmista ja ammattitaitoa pysyakseen kilpailukykyisena suh-

teessa muuhun vapaa-ajanviettoon.

Kokemukseni mukaan monet katsojat eivat kdy enda katsomassa otteluita pelkastaan
ydintuotteen eli urheilun vuoksi, vaan haluavat kokea elamyksia. Monissa otteluissa on
valiaikaohjelmaa, elintarvikkeidenmyyntia, lajituotteiden myyntia, fanituotteiden myyntia,
kilpailuja ja kaikkea muuta oheistoimintaa. Talla hetkella kuitenkin jalkapallon nuorten

maajoukkueiden tapahtumissa keskitytd&n vain ydinpalveluun eli itse urheiluun.

Katsojien saaminen peleihin sekd nékyvyyden saaminen otteluille, on erittdin tarkeaa

lajin kannalta. N&ihin nuorten peleihin katsojien saaminen tarkoittaa itse lajin brandin

-

/ gitropolia



vahvistamista ja sen avulla pystytdan luomaan suurempaa fanikulttuuria jalkapallon ym-
parille. Talla hetkella nuorten maajoukkueet jaavat taustalle, kun huomio keskittyy enem-
man aikuisten maajoukkueisiin. Nuorten maajoukkueissa pelaavat ovat tulevia aikuisten
maajoukkueiden pelaajat ja heita yritetaéan valmistaa naissa nuorten joukkueissa myos
tuleviin koitoksiin aikuisten puolella.

Opinnaytetydssani pyrin I6ytamaan keinoja, joilla nuorten maajoukkueiden tapahtumiin
saataisiin lisda katsojia. Selvitéan asiaa oheispalvelujen ja markkinoinnin nakdkulmista
keraten aineistoja havainnoiden, haastatellen sekéa osallistavissa tytpajoissa. Tassa
kartoituksessa ei ole tarkoitus pyrkid I6ytamaan ongelmaa, tarkoitus on pyrkia loyta-

maan kehityskeinoja.

2 Uusasiakashankinta

Opinnaytetyoni teoreettisena puolena toimii uusasiakashankinta. Uusasiakashankinta
on tarke& prosessi, jonka avulla on mahdollista saada peleihin lisda katsojia.

Uusasiakashankinta on prosessi, jota tulee vaalia. Prosessissa on osana uusasiakas-
kontaktien luomista markkinoinnin keinoin, seka asiakaskontaktien yllapitamista. Proses-
sia noudattamalla varmistaa parhaiten myynnin ennustettavuuden seké liiketoiminnan
kasvun. Uusasiakashankintaa taytyy jokaisen yrityksen tehda jatkuvasti, ettei synny aal-
toilevaa vaihtelua myynnissa. Kolme tarkeintéa asiaa hanen mielestdan uusasiakashan-
kinnassa on, ettd uusasiakashankinta on jatkuvaa, kohderyhma on valittu seka tuot-
teen/palvelun hyodyt ja edut on mietitty. (Sahlsten 2009.) Tatd olen miettinyt myds
omassa tyodssani. Tydssani mietitdan kohderyhmaa, silla tapahtumia yritetaan kehittaa
paremmaksi, jotta hyotyjé/etuja olisi enemman. "Asiakas ja yritys ovat kumppaneita, joi-

den yhteistyd tuottaa molemmille etuja” (Lehtinen 2004).

2.1 Segmentointi ja markkinointi

Uusasiakashankinnassa kontaktien luominen onnistuu markkinoinnin keinoin, kuten
ylla mainittiin. Markkinoinnin onnistumiseen vaadintaan segmentointia, kohderyhmien
erottelemista ja valitsemista. Kuluttajat eroavat toisistaan ja heidat voidaan luokitella

ryhmiin demografisten, geografisten sekd psykografisten tekijdiden avulla. Demografi-
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sia tekijoita ovat ika, sukupuoli, tulot, koulutus, siviillisaaty, kansallisuus, ammatti, kieli-
tausta seka asuinolosuhteet. Geografisilla tekijdilla tarkoitetaan maantieteellisia teki-
joita, kuten kaupunki, postinumero seka valtio. Psykografisia tekijoita taas ovat yksilon
persoonallisuus, elaman tyyli, arvot, asenteet ja kulttuuri. (Raatikainen 2008, 21-22.)

"Segmentoinnin perusideana on jakaa asiakaskunta pienempiin, tarpeiltaan yhtenaisiin
ryhmiin, ja suunnitella ja tarjota palvelut erillaistettuna kullekin segmentille” (Ylikoski

2001, 46).

Seuranta =

/ Palaute Analysointi

/ \

Segmentointi

Toteutetaan I _
markkinointi kc’;elﬁ]rtlgn
Suunnitellaan Muodostetaan
markkinointi segmentit
\Valitaan _
Valitaan
mark. )
toimenpi segmentoin
teet tistrategia

Kuvio 1: Segmentointiprosessi (Raatikainen 2008)

Segmentointiprosessissa analysoidaan ensin mahdollisten kuluttajien kayttaytymista,
jonka jalkeen valitaan kriteerit. Sen jalkeen muodostetaan segmentit, joille aletaan kehit-
taa strategiaa ja markkinointitoimenpiteitd. Markkinoinnin toteutuksen jalkeen tehdééan

seurantaa toteutuksesta, eli tydssani seurattaisiin otteluiden katsojaméaaria.

)
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Yritys

Lupausten

mahdollistaminen Lupausten antaminen

Henkil6sto
Tekniikka Lupausten pitdminen
Osaaminen

Asiakkaanaika

Asiakas

Markkinat

Kuvio 2: Palvelun markkinointikolmio (Grénroos 2009, 91)

Christian Grénroosin palvelun markkinointikolmiossa (2009, 91) selviaa, miten markki-
nointi toimii palvelussa. Yritys ja henkilostd seké asiakkaat mahdollistavat lupausten te-
kemisen. Yritys antaa lupauksia markkinoinnin kautta. On tarkeaa, ettd markkinoinnin
kautta annettu lupaus toteutuu. Jos lupaukset petetdén, asiakas menettdad luottamuk-
sensa ja kaikkoaa. Tama aiheuttaa myds muiden mahdollisten asiakkaiden menettami-
sen, jos tietoa levida. On tarkedd miettia etukateen, mita luvataan. Tasta syysta markki-

noinnin suunnittelu on erittain tarkeda uusasiakashankinnassa.

Markkinointilupausten luominen on tarke&aéa suunnitella. Niita on tarke&a suunnitella. Jos
lupaa liikoja ja asiakkaan odotuksen nousevat todella korkeiksi, jolloin tapahtuma ei ole
heidan mielestdan hyva. Kuitenkaan ei mydskaan saa luoda lilan matalia odotuksia asi-
akkaalle. Jos odotukset ovat liian matalalla ja tapahtuma onkin heidan mielestaan tosi
onnistunut, ensi kerralla heidan odotukset ovat korkeammalla ja odottavat viela parem-
paa tapahtumaa. Ihanteellisessa tilanteessa tuotos on hieman odotuksia huonompi. Nain
asiakkaalle jaa riittdvan hyva mieli tulla uudestaan, mutta ensi kerralla odotukset eivat
ole liian korkealla. (liskola-Kesonen 2016, 26)

2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemukset ovat tarked osa uusasiakashankintaprosessia. Asiakkaiden koke-
mukset maarittelevat asiakkaan ajatukset palvelusta ja siitd, kayttdékd han palvelua

enaé uudestaan. Asiakaskokemus syntyy palvelusta ja sen laadusta.
-
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Palveluun kuuluu ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipalvelut (Grénroos 2009,
224). Ydinpalvelu on tuote, jonka vuoksi markkinoilla ollaan, kuten tasséa tapauksessa
jalkapallo-ottelu. Mahdollistavat palvelut ovat palveluja, joita lisdpalveluja, joita tarvitaan
ydinpalvelun tueksi, kuten lipunmyynti. Tukipalveluita ovat mahdolliset ylimaaraiset pal-
velut, kuten kioski.

Palvelut ovat subjektiivisesti koettavia prosesseja, joissa tuotanto- ja kulu-
tustoimenpiteet tapahtumat samanaikaisesti. — Koettuun palveluun vaikut-
taa olennaisesti se, mitd ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa
(eli palvelutapaamisessa) tapahtuu. Asiakkaiden kokemalla palvelun laa-
dulla on pohjimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus
ja toiminnallinen eli prosessi ulottuvuus. — Asiakkaalle on tarkeda, mita he
saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa ja silla on suuri merkitys
heidan arvioidessaan palvelun laatua. (Gronroos 2009, 100-101.)

Keino erottautua kilpailijoista ja houkutella uusia asiakkaita on laadukas palvelu (Ylikoski
2001, 117). Palvelun laatu taytyy olla tarpeeksi hyva, jotta ihmiset ostaisivat sen tai hei-
dan taytyy kokea palvelun laatu tarpeeksi hyvéksi, etta heidan asiakaskokemuksensa
olisi hyva. Jokainen asiakas kokee laadun omalla tavallaan, koska olemme kaikki erilai-
sia. "Laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan” (Grénroos 2009, 100).
Tapahtumatuotannossa on tarkeaa miettia laatukriteerejd, seka tutustua asiakkaisiin ja
yrittda tehda mahdollisimman hyva laatuinen tapahtuma, mutta asiakas on se, joka paat-
taa lopullisen laadun tason.

2.3 Uskollinen asiakas

Uskollinen asiakas on yksi uusasiakashankinnan tavoitteista. Uskollinen asiakas voi-
daan maarittaa niin, etta han on kayttanyt toistuvasti jo pidemman aikaa saman organi-
saation palveluita (Ylikoski 2001, 173). Uskolliset asiakkaat ovat tarkeita myos jalkapallo-

otteluissa. Jos he ovat uskollisia asiakkaita, he kdyvat katsomassa otteluita jatkuvasti.

Jotta saadaan uskollinen asiakas, on tuotteen/palvelun oltava myds hyva. Tassa tapauk-
sessa on myos tarkeaa muistaa hyvat palveluprosessit. Saadakseen katsojia otteluihin,
etenkin tulemaan uudestaan, taytyy olla tietynlainen palvelupolku asiakkaan ja palvelun
valilla. Asiakkaasta ei tule uskollista, ellei hdn koe saavansa rahoilleen vastinetta tai ela-

mystéa. "Uskollisena asiakkaana voidaan pitda asiakasta, joka ajan my6ta luottaa siihen,

-
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ettd organisaatio tyydyttaa taysin (tai suurimmaksi osaksi) hdnen sellaiset tarpeensa,

jotka kuuluvat organisaation tarjontaan” (Ylikoski 2001, 177).

2.4 Uusasiakashankinnan paapiirteet

Uusasiakashankinta koostuu monesta osasta ja on jatkuva prosessi. Jatkuvan prosessin
aikana taytyy kehittaa ja lI6ytaa pysyvia keinoja saada asiakkaita ja saada myynti turvat-
tua. Jokaisen yrityksen, tapahtuman ja palvelun taytyy osata uusasiakashankintaa pys-

tydkseen kasvattamaan systemaattisesti liiketoimintaansa. (Huumonen 2014)

Asiakaslahtoisyys Asiakkuudenhallinta

Uusasiakashankinta

Asiakaskokemus Uskollinen asiakas

Kuvio 3: Uusasiakashankinta kokonaisuudessaan (Huumonen 2014, 25)

Kuviossa 3 on Huumosen (2014, 25) esittdma kokonaiskasitys uusasiakashankinnasta
ja sen osista. Asiakaslahtoisyys, asiakkuudenhallinta, asiakaskokemus ja uskollinen
asiakas ovat tarkeimméat osa-alueet, kun mietitddn uusasianhankintaa ja sen toteutta-
mista. Tulevissa kappaleissa pohdin tuloksien perusteella mahdollisia uusasiakashan-
kinta keinoja jalkapallon nuorten tapahtumia varten. Pohdin keinoja segmentoinnin,

oheispalveluiden sek& markkinoinnin nakodkulmista.

3 Tapauksena jalkapallon nuorten maajoukkueiden ottelutapahtumat

Suomen Palloliitto ry on Suomen jalkapallon kattojarjestd. Suomen Palloliitto, eli SPL, on
perustettu vuonna 1907 ja se on voittoa tavoittelematon yhdistys. SPL on ollut kansain-
vélisen jalkapalloliton FIFA:n (Fédération Internationale de Football Association) jasen

@mpolia



vuodesta 1908 ja euroopan jalkapalloliiton UEFA:n (The union of European Football As-

sociations) jasen vuodesta 1954.

Suomen Palloliitto on jalkapallon erikoisliitto, joka Kansainvalisen Jalka-
palloliiton FIFA:n jasenena vastaa maamme kaikesta jalkapallo- ja futsal-
toiminnasta ja sen kehittdmisesta. Ty6ta tehdéaén kasvatus- ja harrastus-
toiminnan etta kilpa- ja huippu-urheilun parissa ihmis- ja asiakaskeskei-
sesta lahtokohdasta. Palloliton toiminta-ajatus kiteytyy lauseeseen "Jal-
kapalloa jokaiselle. (https://www.palloliitto.fi/esittely/palloliitto-lyhy-
esti, luettu 25.10.2016)

Suomen jalkapallotoiminnan jarjestamiseksi koko maa on jaettu 12 eri piiriin, jotka vas-
taavat oman alueen jalkapallo- ja futsaltoiminnasta. Piirien vastuulla on muun muassa
oman alueen sarjojen jarjestaminen. Suomen Palloliittoon kuuluu l&ahes 1000 jasenseu-
raa ja yli 130 000 rekisteroitya pelaajaa. Joka viikko jalkapallon parissa toimii yli 500 000

ihmistd ympéari Suomea. SPL on harrastajamaaraltdan Suomen suurin urheilulajiliitto.

Ollessani tydharjoittelussa Suomen Palloliitolla, p&ésin tutustumaan laheisesti kolmen
tapahtuman tuotantoon. Olin mukana tuottamassa alle 16-vuotiaiden tyttdjen Develop-
ment turnausta (Alla TU16 Development turnaus), alle 17-vuotiaiden poikien Pohjoismai-
den avointa turnausta (alla U17 PM-turnaus) seka tyttéjen alle 19-vuotiaiden Euroopan

Mestaruus -karsintaturnausta (alla TU19 EMk-turnaus).

Nama tapahtumat poikkesivat toisistaan todella paljon kooltaan seké nakyvyydeltaan.
TUL16 Development turnaus oli pieni, nimensakin mukaisesti, kehitysturnaus. Turnauk-
seen osallistui Suomen lisaksi kolme eri maajoukkuetta. Pelit pelattiin Eerikkilan urhei-
luopistolla ja otteluita paasi seuraamaan ilmaiseksi. Taman turnauksen katsojamé&arat
vaihtelivat n. 20-60 ihmisen valilla. Netista naita otteluita seurasi suorana n. 250-300
henkil6& (Eravuori haastattelu 26.9.2016).

U17 PM-turnaus oli paljon isompi turnaus. Tahan turnaukseen osallistui Suomen lisaksi
seitseman eri maajoukkuetta ja pelit pelattin Uudenmaan alueella. Pelipaikkoina toimi
Helsinki, Tuusula, Karjaa, Hyvink&a ja Lohja. Turnauksen otteluihin sisééanpéaasy oli mak-
sullinen ja hinnat olivat lapselta 2€ ja aikuisilta 5€. Myynnissa oli myds joukkuelippuja.
Lohjalla otteluita paasi seuraamaan ilmaiseksi. TA&méan turnauksen katsojamaarat pyori-
vat n. 50-1000 ihmisen valilla. Netista otteluita seurasi suorana koko turnauksen aikana
n. 400-500 henkil6& (Eravuori haastattelu 26.9.2016).

-
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Viimeisena osallistuin TU19 EMk-turnauksen tuotantoon, joka oli kooltaan naiden kah-
den edellisen tapahtuman valista. Turnaukseen osallistui Suomen liséksi kolme ennalta
maarattya joukkuetta ja ottelut pelattiin Eerikkilan urheilupuistossa, lukuun ottamatta vii-
meistd Suomen ottelua. Viimeinen Suomen ottelu pelattiin Kaarinassa. Eerikkilassa ot-
teluja paasi seuraamaan ilmaiseksi, mutta Kaarinassa oli lipunmyynti. Naiden pelien kat-
sojamdaarat vaihtelivat n. 25-400 valilla. Netista suorana otteluita seurasi koko turnauk-
sen aikana n.400-500 henkilda (Eravuori haastattelu 26.9.2016).

Jokaisessa turnauksessa oli yhtalaisyyksia, kuten UEFA:Ita tulleet s&&nndt, joita pitdé
noudattaa, mutta myds paljon erilaista. U17 PM-turnauksessa sekd TU19-EMKk-turnauk-
sessa oli mukana jarjestelyissa myos paikallinen seura. Suomen Palloliitolla on tapana
tehda yhteisty6ta jarjestelyissa aina paikallisen seuran kanssa, mm. U17 PM-turnauksen
jokaisella pelipaikalla oli jarjestava paikallinen seura, joka huolehti osasta kaytannon jar-

jestelysta seka mm. markkinoinnista.

3.1 Oheispalvelut nykyisin

Talla hetkella nuorten maajoukkueiden tapahtumissa on todella véahan oheispalveluja.
Oheispalveluja ovat normaalisti vain kioski, sek& mahdollisesti fanituotemyyntipiste. Mo-
nesti tapahtumissa ovat vain nama kaksi, mutta joskus isoimmissa turnauksissa jarjes-
tetddn myds muita oheispalveluja. Tama kuitenkin on oman kokemukseni mukaan to-
della harvinaista. Kolmesta tapahtumasta, joissa tydskentelin, vain yhdessa oli muita

oheispalveluja.

Naista muista oheispalveluista hyvana esimerkkina pidan U17 PM-turnauksen finaalissa
jarjestettyd ohjelmaa. Musta Barbaari ja Jusuf esiintyivat finaalissa ja jakoivat esityk-
sensa jalkeen myos nimikirjoituksia faneilleen paikan paalla. Tata finaalia, vaikka Suomi
ei pelannut, oli seuraamassa n. 1000 katsojaa. Myos toisessa saman turnauksen pelissa

paikallisseura jakoi esimerkiksi erityispalkintoja pelaajille oman juhlavuotensa takia.

Naiden muiden oheispalvelujen jarjestiminen on oman kokemukseni mukaan harvi-
naista. Isoimmissa ja nakyvimmissé turnauksissa niitd saatetaan jarjestdd, mutta pie-
nemmissa turnauksissa ei. Hyvana esimerkkind on oma kokemukseni ty6harjoittelusta,
naista tapahtumista suurimmassa oli muita oheispalveluja kuten kioski, mutta kahdessa

pienemmassa ei ollut oheispalveluja.

-
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3.2  Markkinointi & viestinta nykyisin

Nykyisin nuorten maajoukkuetapahtumia ei markkinoida paljon ja valitettavasti pelit eivat
saa paljon nakyvyytta. Naista kolmesta tapahtumasta, joissa olin mukana, sain lisétietoa
siitd, mita markkinointia on tehty. Jokaisessa tapahtumassa on ollut markkinointia, josta

itse Palloliitto ei ole ollut vastuussa, vaan paikallinen jarjestava seura.

Kaikissa turnauksissa markkinointia tehtiin Suomen Palloliiton nettisivuilla, jossa kysei-
sen maajoukkueen valilehdelta 16ytyi informaatiota turnauksesta. Samoin jokaisesta tur-
nauksessa Suomen joukkueen julkistuksesta tehtiin kirjoitus seké Facebookiin etta Twit-
teriin. Sosiaaliseen mediaan kirjoitettiin myds otteluraportti aina Suomen otteluista. Jo-
kainen Suomen ottelu nékyi myos suorana netista. (Good haastattelu 15.9.2016) Sosi-
aalisessa mediassa Suomen Palloliitolla on eri kanavia, joita pitkin markkinoida. Suomen
Palloliiton sivut ovat kuitenkin suurin markkinointikeino nuorten tapahtumiin. Sosiaalinen
media pidetd&n enemman vapaana aikuisten maajoukkueille, tdméan pystyy itse nake-

maan mm. Facebookissa Helmareiden sivuilla.

Naissa turnauksissa tehtiin myos paljon muuta markkinointia. Lisenssipelaajille l&ahtee
aina tietyn valiajoin uutiskirje, jossa turnauksia ja pelejd myds mainostetaan. Niin mai-
nostettiin myos naitd turnauksia. Sisaista viestintdda Suomen Palloliitossa tehdaan myos
jatkuvasti, mm. viikkopalavereissa. Toimistolta 16ytyy myos tapahtumakalenteri, johon
kaikki turnaukset ja ottelut on kirjoitettu. Turnauksiin on myds lahetetty VIP-kutsuja.
(Good haastattelu 15.9.2016.) U17 PM-turnauksesta ja TU19 EMk-turnauksesta mark-
kinointiosasto suunnitteli julisteet, mutta naiden levittamisesta vastasi aina jarjestava
seura. Naissa kahdessa turnauksessa, etenkin U17 PM-turnauksessa, jarjestava seura
on tehnyt paljon markkinointia. (Good haastattelu 15.9.2016.)

Viestintaosasto tekee tapahtumista tiedotteen talon ulkopuolelle lehdistélle. Tiedotteet
tehddan yleensa vain aikuisten joukkueista seké alle 21-vuotiaiden poikien joukkueesta.
TU19 EMk-turnauksesta tehtiin myos tiedote. Tiedotteen jakeluun kuuluu kaikki valta-
kunnalliset sekd maakunnalliset mediat ja lehdet seka itse pyynndstaan mukana olevat
verkkosivut. Jakelussa on mukana n. 200-250 henkilda. (Eréavuori haastattelu
26.9.2016.) Viestinta tekee myos jokaisesta ottelusta tulostiedotteen STT:lle seka Teksti-
TV:seen. Heidan hoidossaan on myos pitaa lehdistotilaisuudet ja tehda videoita nettiin,

esim. haastatteluja. Nuorten maajoukkueista ei normaalisti pideta lehdistotilaisuuksia,

-
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mutta TU19 EMk-turnauksesta pidettiin lehdistétilaisuus naisten maajoukkueen lehdis-
totilaisuuden ohella. (Er&vuori haastattelu 26.9.2016) Jokaisesta naistd kolmesta tur-
nauksesta tehtiin nettiin videoita. TU16 Development turnauksen videoita katsottiin n.
200 kertaa, U17 PM-turnauksen videoita n. 300 kertaa sek&d TU19 EMk-turnauksen vi-
deoita n. 300 kertaa. (Eravuori haastattelu 26.9.2016.)

4 Tutkimuskysymykset ja -menetelmat

Opinnaytety6ni on kartoitus, jonka tavoitteena on l6ytaa keinoja saada jalkapallon nuor-

ten maajoukkueiden otteluihin lisda katsojia.

Paatutkimuskysymys:
Miten jalkapallon nuorten maajoukkueiden tapahtumiin saataisiin lisaa kat-

sojia?

Alatutkimuskysymykset:
- Nykyisten katsojien kayttaytyminen otte-
luissa?
- Mitk& ovat potentiaaliset uudet kohderyh-
mat?
- Mitd oheispalveluja tapahtumissa voisi
olla?

- Miten markkinointia voisi parantaa?

Punnitsin tutkimuskysymyksia omien kokemusteni, toimijoiden haastattelujen (viitteet)
seka tuotannoissa havaitsemieni ongelmien perusteella. Pelin sisaltdon ei voi vaikuttaa,
joten taytyy miettid ulkoisia tekijoitd. Markkinointi on tarkea osa ihmisten paikalle saami-
sessa. Jos ihmiset eivét tieda tapahtumista, eivat he 16yda paikalle. Markkinointia mietit-
taessa on tarkeaa tietdaa mitkd ovat kohderyhmat, jotta heidat osataan tavoittaa oikeilla
markkinointikeinoilla. Kohderyhméan tunnistaminen auttaa myds oheispalvelujen raken-
tamisessa. Oheispalvelut voivat houkutella suurempaa henkilomaaraa paikalle, kun on

muutakin tekemista, kuin itse pitkan ottelun seuraaminen.

Nykyisten katsojien kayttaytymistd on hyva miettid, jotta syntyy selked kuva nykyisten

oheispalvelujen toimivuudesta. Havainnoimalla ja haastattelemalla saa tietoa siitd, miten

oheispalveluja kaytetddn nyt ja mihin aikaan yleis6 saapuu paikalle. Tama edesauttaa
r_

i
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pohtimaan oheispalveluja. Haastattelemalla nykyisid asiakkaita, saadaan tietoa siita,
mik& markkinointi on toiminut tdh&n saakka, seka syistd, joiden takia ihmiset saapuvat
peleihin. Naiden tietojen avulla voidaan pohtia kehityskeinoja.

4.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa tavoite on tuottaa tutkittua tietoa rajatusta kohteesta. Tapaustut-
kimus soveltuu lahestymistavaksi kehittdmistydssa esimerkiksi silloin, kun halutaan rat-
kaista organisaatiossa ilmennyt ongelma. Tapaustutkimuksessa ei viela suoraan vieda
mitdan muutosta eteenpdin tai tehda mitaan konkreettista kehitysté, vaan tapaustutki-
muksessa luodaan kehittamisideoita tai ratkaisuehdotuksia ongelmaan. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2014, 37.)

"Tapaustutkimusta luonnehtii siis pyrkimys tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa
tutkittavasta tapauksesta. Nain tapaustutkimuksen avulla on mahdollista ymmartaa yri-
tysta tai muuta kehittdmisen kohdetta kokonaisvaltaisesti hyvinkin realistisessa toimin-
taymparistdssa. - - Tapaustutkimus vastaa usein kysymyksiin "miten?” ja "miksi?”.” (Oja-
salo ym. 2014, 52-53.)

Opinnadytetyon
maaritys

Heina-Elokuu

Kuvio 4: Aineistonkerdayksen vaiheet opinnaytetyossa

Kuviossa 4 esitelladn opinnaytetyoni prosessin kulku. Kuviosta selvidd miten ja milloin
mitakin tietoa on keratty ja missa jarjestyksessa. Aloitin kehittamaan ideaa opinnayte-

tydstani jo kevaalla 2016, mutta se muotoutui oikeaan muotoonsa heina-elokuun aikana.

Nykyisten katsojien kayttaytymista selvitin haastattelemalla tyttdjen alle 19-vuotiaiden
Euroopan Mestaruusturnauksen -karsintaottelussa Islanti vastaan Suomi pelisséa katso-
jia siitd, ettéd miksi he kayvat katsomassa otteluita, kuinka usein he kayvat niita katso-
massa ja mista he kuulevat otteluista. Haastattelulla pyrittiin selvittdmaan, mika markki-
nointi toimii talla hetkelld ja mitk& ovat ne syyt, miksi peleja tullaan nykyisin katsomaan.
Saamalla tietoa nykyisten katsojien kayttaytymisesta, siitd miten he ovat l6ytaneet pai-

kalle ja miksi he tulevat paikalle, auttaa kehittdmaan jo olemassa olevia hyvia keinoja.
y =
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Nykyisten katsojien kayttaytymista analysoitiin my6s havainnoinnin kautta. Havainnoin-
nin avulla selvitettiin, milloin katsojat saapuvat pelipaikalle ja miten he kayttavat oheis-
palveluja. Tama kertoo oheispalvelujen taman hetken merkityksesta ja kaytettavyydesta.
Lisaksi pystytddn analysoimaan, kuinka kauan aikaisemmin katsojat tulevat paikalle.
Saapumisaika on hyva tietaa, jotta muita oheispalveluja pystytdan suunnittelemaan. Mita
aikaisemmin katsojat saapuvat paikalle, sitd enemmaé&n on aikaa oheispalveluille.

Potentiaalisia kohderyhmia pohdittiin kahdessa tyopajassa. Tyopajoissa ideoitiin opiske-
lijoiden seka eri alojen ammattilaisten kanssa, etta mitk& kohderyhmat ovat sopivia naille
tapahtumille. Samoissa ty6pajoissa pohdittin myds mitd oheispalveluja tapahtumissa
voisi olla ja miten markkinointia voisi parantaa. Kohderyhmén miettiminen voi auttaa te-
hostamaan markkinointia seka kehittamaan parempia, kohderyhmaélle sopivia, oheispal-

veluja.

Nama nelja aineistoa antoivat laajaa tietoa itselleni hyddynnettavaksi opinnaytetyéssani.

Tulosten keraamisten jalkeen alkoi niiden analysointi ja tulosten raportointi.

4.2 Haastattelu

Haastattelussa haastattelin 23 ihmista, jotka olivat katsomassa 20.9.2016 Kaarinassa
tyttdjen alle 19-vuotiaiden Euroopan Mestaruus -karsintaottelua Islanti — Suomi. Haas-
tattelut tehtiin nimettdmana ja haastateltavat valittiin katsojien joukosta sattumanvarai-

sesti. Haastattelussa jokaiselta haastateltavalta kysyttiin kolme kysymysta:

1. Miksi tulit katsomaan tata pelia?
2. Kuinka usein kayt katsomassa jalkapallon nuorten maajoukkueiden peleja?
3. Mista sait tietda tasta ottelusta?

Haastattelu toteutettiin strukturoituna haastatteluna. Strukturoidussa haastattelussa ky-
symykset ja haastattelurunko on suunniteltu tarkasti etukateen ja sita kaytetaan kaikissa
haastatteluissa. Strukturoitu haastattelu muistuttaa toteutukseltaan kyselya. (Ojasalo
ym. 2014, 41.) Haastattelun avulla sain paljon tietoa siitd, mitk& ovat nykyisten asiakkai-
den motiivit tulla katsomaan ottelua seké kuinka sitoutuneita he ovat. Haastattelun vii-
meisen kysymyksen avulla sain myos tietoa tAman hetkisen markkinoinnin tasosta ja

hyvin toimivista markkinoinnin keinoista.

-
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4.3 Havainnointi

Havainnointi on hyvin suositeltava menetelma kaikkeen kehittamistyohon. Hyodyllista
tietoa saa usein paremmin menemalla itse paikalle tarkkailemaan todellisia tapahtumia
kuin esimerkiksi kyselyilla tai haastatteluilla. (Ojasalo ym. 2014, 42.) Havainnointi toteu-
tettiin samassa tyttdjen alle 19-vuotiaiden ottelussa Kaarinassa 20.9.2016, kuin haastat-
telut. Ottelussa oli noin 400 katsojaa. Havainnointia varten pyysin kahta lipunmyyjaé pi-
tamaan kirjaa, mihin aikaan katsojat saapuvat paikalle. Toinen havainnointi suoritettiin
oheispalvelupisteella eli kioskissa, jossa kolme myyjaa pitivat kirjaa siit, milloin katsojat

kayvat ostamassa tuotteita ja mitd tuotteita ostettiin.

Asiakkaiden saapumisajan tarkkailulla on hyva lahtea pohtimaan nykyisten katsojien
kayttaytymista. Tulevatko asiakkaat juuri ennen pelia vai tulevatko he jo paljon aikaisem-
min? Taman avulla pystytaan myos selvittdmaan oheispalveluiden tarvetta. Liséksi pys-
tytaan selvittdmaan, kuinka paljon aikaa naiden palveluiden kayttdmiseen olisi, jos kayt-

taytyminen pysyisi samana.

Kioski on talla hetkelld ollut yksi ainoista oheispalveluista jalkapallon nuorten maajouk-
kueiden tapahtumissa. Kioskilla on jalkapallossa jo omat perinteet, esim. kaikissa hie-
mankin suuremmissa tapahtumissa ja peleissa asiakkaat odottavat kioskia. Myyntid on
aina. Kioskin myynnin havainnointi on mielestani hyva keino havainnoida, kuinka paljon
asiakkaat nykyisin ostavat tuotteita, kuten ruokaa ja juomaa. Taméa havainnointi antaa

tietoa kioskin tarkeydesta ja kaltaisten oheispalvelujen kysynnasta.

4.4 Tyopaja 1: World Café

Tybpaja 1 toteutettiin mukautetulla World Café menetelmalla 29.9. 2016 ja siihen osal-
listui viisi kulttuurituotannon opiskelijaa. Ty6pajaan osallistuneet opiskelijat eivat olleet
tuttuja aihepiirin kanssa, eivatka he kuulu kohderyhmiin. Kulttuurituotannon opiskelijat
valittiin tydpajaan siksi, etta heiddn oma kokemuksensa eri aloilta auttaa saamaan asi-

aan uusia nakokulmia. TyOpajassa kysyttiin viisi kysymysta:

Mitk&a ovat nuorten jalkapallo maajoukkueotteluiden kohderyhméat?
Missa markkinoida? Ja miten?

Miten voisi saada lisda katsojia paikalle?

Mitd oheispalveluja tapahtumissa voisi olla?

Mik& saisi sinut katsomaan peleja?

-
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Mukautetussa World Café -tydpajassa oli jokaisella poydalla yksi kysymys. Aluksi jokai-
nen osallistuja meni yksin yhden pdydan &areen ja viiden minuutin ajan han kehitti ideoita
vastaukseen. Viiden minuutin jalkeen osallistujat siirtyivat seuraavaan poytaan ja kehit-
tivat ideoita tahan seuraavaan kysymykseen. T&ta jatkettiin niin kauan, etté kaikki osal-
listujat olivat kayneet kaikki kysymykset lapi. Lopuksi kysymyksiin syntyneité ideoita ka-
siteltiin yhdessa lapi ja keskustellen jokaisesta kysymyksesta valittiin parhaat ideat.

Taman tyopajan tavoitteena oli synnyttdd uusia ideoita, joilla vastattaisiin kolmeen opin-
naytetyoni alakysymykseen: Mitk& ovat potentiaaliset kohderyhmét? Mita oheispalveluja
tapahtumissa voisi olla? Miten Markkinointia voisi parantaa?

Tybpajan osallistujat eivat itse maarittdneet itsedadn kyseisten tapahtumien kohderyh-
miksi. Viimeinen kysymys, mikad saisi sinut katsomaan peleja, antoi myds tietoa siita,
miten kohderyhman ulkopuolisia ihmisia saataisi paikalle. Uusia ideoita ja nakékulmia
toivottiin tydpajan osallistujien tullessa lajin ja ottelutapahtumien kaytéanttjen ulkopuo-

lelta, mutta silti kulttuuritapahtumien tuotantojen kokemuspiireista.

4.5 TyoOpaja 2: Aivoriihi

Aivoriihi on yksi luovan ongelmanratkaisun menetelmista. Aivoriihessa tyoskennelldén
ryhmassa ja siina pyritdan ideoimaan ratkaisuja ja uusia lahestymistapoja ongelmaan.
Aivoriihesséa on tarkedéa kannustaa villien ideoiden keksimista seka pitaa hyvaksya kaik-
kien ideat, mitdan ideaa ei saa tuomita. (Ojasalo ym. 2014, 161-163.) TyOpaja 2 jarjes-
tettiin aivoriihimenetelmalld 11.10. 2016. Tydpajaan osallistui yhdeksan eri alojen am-
mattilaista. Aivoriihen alussa pidin alustuksen aiheesta, jonka jalkeen ryhma jaettiin kah-

teen osaan. Molemmat ryhmaét pohtivat seuraaviin kysymyksiin vastauksia:
Mitka ovat parhaat kohderyhmat?

Miten tapahtumille saataisiin lisdd nakyvyytta? (Mitd markkinointikeinoja?)

Mitd uutta tapahtumiin voitaisiin kehittaa?

5 Tulokset

Seuraavissa alaluvuissa esittelen haastattelujen, havainnoinnin ja tyopajojen tulokset

pyrkien samalla vastaamaan tutkimuskysymyksiin.

-

/ gitropolia



16

5.1 Nykyisten katsojien kayttaytymisanalyysi

Havainnoidessani TU19 EMk-ottelua Islanti — Suomi, joka pelattiin Kaarinassa 20.9.2016
sain paljon tietoa nykyisten katsojien kayttaytymisesta. Havainnointi kohdistui katsojien
kentélle saapumisaikaan ja siihen, miten he kayttivét jo olemassa olevia oheispalveluja,
eli kioskia. Ottelussa oli n. 380 katsojaa paikalla. Peli pelattiin tiistai iltapaivalla klo 15.00,

arkipaivana, johon nahden katsojamaara oli suuri.

Katsojat
250
200 225
150
100
50

55 50
0 8 ) 2 ke N N =
Ennenklo Klo14- Klo14.15- Klo 14.30- Klo 14.45- klo 15-  klo 15.15- klo 15.30->
14.00 14.15 14.30 14.45 15.00 15.15 15.30

u Katsojat

Kuvio 5: Katsojien saapuminen otteluun 1 (TU19 EMk-ottelu Islanti - Suomi
20.9.2016)

Havainnoitaessa peliin saapuvien katsojien saapumisaikaa huomattiin, ettd suurin osa
katsojista tulee juuri ennen pelin alkua (Kuvio 5). 15 minuuttia ennen pelin alkua ja sita
ennen tulleita katsojia oli vain 36, kun taas 15-0 minuuttia ennen pelin alkua paikalle
saapui n. 225 katsojaa. Vield pelin alkamisen jalkeen paikalle saapui huomattavasti
enemman ihmisid, ennen pelia. 0-15 minuuttia pelin alkamisen jalkeen, paikalle saapui
55 katsojaa ja 15-30 minuuttia pelin alkamisen jalkeen saapui viela 50 katsojaa. Taman
jalkeen tilanne rauhoittui ja viimeiset katsojat saapuivat paikalla 30-45 minuuttia pelin

alkamisen jalkeen.

Taméan havainnoinnin tarkoituksena oli pohtia sit&a, kuinka paljon ennen pelid on kysyntaéa

oheispalveluille. T&man havainnoinnin perusteella ennen pelia ei ole paljon katsojia pai-

)
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kalla, suurin massa on vasta juuri ennen pelin alkua kentalla. Nykyisten katsojien kayt-
taytymisen mukaan aikaa oheispalveluille ennen pelia ei siis jaa, kun pelin oma ohjelma

(sisaantulo, kansallislaulut tms.) alkavat n. 15 minuuttia ennen pelin alkua.

Taman havainnoinnin pohjalta voi miettia, onko kyseessa se, etteivat nykyiset katsojat
kaipaa oheispalveluja, kun he tulevat niin my6h&aan paikalle? Vai onko kyse siita, etta
kun nykyisin ei ole oheispalveluja, niin katsojat eivat osaa odottaa niitd? Talldin he tulevat
vain nauttimaan ydinpalvelusta. Havainnoinnin perusteella ei voi todeta, etteikd oheis-
palveluille olisi kysyntaa tai aikaa. Tama tulos vain vahvistaa tietoa siita, etta nykyiset

katsojat tulevat paikalle vain nimenomaan ydinpalvelun takia.

TU19 EMk-ottelussa Islanti — Suomi havainnoitiin myds oheispalvelun, eli kioskin, toimi-
vuutta. Havainnoinnissa oli tarkoitus ndhda, milloin katsojat kayttavat oheispalveluja. Ha-

vainnoinnin avulla oli tarkoitus myds nahda, kuinka paljon sita kaytetaan.

MYYNTI

mEnnen ottelua  mEnsimmaisen puoliajan aikana Puoliajalla Toisella puoliajalla

~ Ensimmaisen
puoliajan aikana
31%

Kuvio 6: Kioskin myynti 1 (TU19 EMk-ottelu Islanti - Suomi 20.9.2016)

Ottelussa myytiin yhteensd 176 tuotetta eli tuotteita myyntiin 0,46 kappaletta/katsoja.
Kioskin tuottoisin aika oli puoliajalla, mik& on normaalia jalkapallo-otteluissa. Kun pelissa
on puoliaika ja ihmisilla on 15 minuuttia aikaa kulutettavana ennen toisen puoliajan al-
kua, kayvat he yleensa hakemassa sy6tavaa tai juotavaa. Ensimmaisen puoliajan aikana

myytiin melkein kolme kertaa enemman tuotteita kuin ennen ottelua.

Metropolia



18

Kysyntaa kioskille oli, mutta ei tdssa ottelussa paljoa. Oman kokemukseni mukaan kios-
kit ovat todella suosittuja otteluissa. Taman ottelun vahaistd myyntimaaraé voi selittda
suuri oppilaskatsojaméaéard, joiden ei valttdméattd anneta ostaa herkkuja kioskista koulu-
paivan kuluessa. Oheispalveluna kioski on erittain tunnettu jalkapallo-otteluissa ja nyky-
aan se on oikeastaan jo oletusarvo, on sitten minka tasoisessa pelissa tahansa. Syotava
ja juotava on aina kuulunut osaksi penkkiurheilua ja sen vuoksi kioski on osa urheiluta-
pahtumia. Talla havainnoilla oli kuitenkin myds tarkoitus selvittdd katsojien kayttayty-
mist&, milloin on kysyntaé oheispalveluille ja kuinka moni oheispalveluja kayttaa.

5.2 Mitka ovat potentiaaliset kohderyhméat?

Tehdessani haastattelua TU19 EMk-ottelussa Islanti — Suomi, kysyin haastateltavilta,
miksi he ovat katsomassa pelid. Kaikista 23 haastateltavasta 9 sanoi tulleensa katso-
maan ottelua, koska lahisukulainen pelaa joukkueessa. Taman liséaksi haastateltavista
kolme tunsi joukkueesta pelaajia. 52,15 % haastateltavista tuli katsomaan ottelua, koska
tunsi jonkun pelaajan joukkueesta. Kaikista haastateltavista 39 % pelasi joukkueessa
lahisukulainen. Haastattelun tuloksen antavat tietoa siita, ettd kohderyhmana pelaajien
perheet ovat toimiva kohderyhma. Kaksi haastateltavaa, joiden lahisukulainen pelasi
joukkueessa, matkustivat yli 700 kilometria nahdakseen ottelun.

Potentiaaliset kohderyhmat

Tybpaja 1: Tyopaja 2:

- Pelaajien perheet - Turvapaikanhakijat
- Nuoret (teinit) -> ongelmanuoret - Koulujen liikunnanopettajat

- Yritykset - Jalkapallojoukkueiden
- Liikuntarajoitteiset junioripelaajat

- Vanhukset / elakeldiset

- Maahanmuuttajat

Kuvio 7: Ty6pajoista syntyneet parhaimmiksi valitut kohderyhméa-ideat (Tydpaja 1
2016 & Tybpaja 2 2016)
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Kohderyhman ideointi synnytti molemmissa tydpajoissa (Tydpaja 1 29.9.2016 ja Tyopaja
2,11.10.2016) paljon materiaalia, joiden pohjalta valittiin parhaat ideat. Molemmissa ty6-
pajoissa syntyneet ideat olivat erilaisia, mutta my0s jotain samaa I0ytyi niiden taustalta.
TyOpajassa 1 syntyneet ideat olivat hieman laajempia, kun taas ty0pajassa 2 syntyi spe-
sifioidumpia ideoita. Molemmissa tyOpajoissa oli tarkoitus 16ytdd kolme parasta vaihto-
ehtoa, mutta tydpajassa 1 keskustelun lomassa kaikki kuusi ideaa esiintyivat yhta tar-
kein&. (Kuvio 7)

TyOpajassa 1 syntyneet parhaimmat ideoista l16ytyy muutaman jo nykyisiin katsojiin so-
pivaa kohderyhmaa: pelaajien perheet seka elakoityneet jalkapallofanit. Tydpajan 1 kes-
kusteluissa tuli ilmi, ettéa nuoret olisivat hyva kohderyhméa nuorten peleihin. Keskuste-
lussa osallistujat perustelivat valintaa silla, etta nuoria kiinnostaa muiden nuorten teke-
minen. Tassa tuloksessa haettiin kuitenkin myds ongelmanuoria, nuoria joilla on hanka-
luuksia omassa elaméassaan. Tydpajaan osallistujat uskoivat ongelmanuorten saavat
hyotya osallistumisesta nuorten otteluihin ja heille voitaisiin myds jarjestaa ohjelmaa pai-

kan péaalle, joka auttaisi heitd omien ongelmien kanssa.

Yrityksien uskottiin keskustelun perusteella olevan yksi parhaista ideoista. Yritykset voi-
sivat toimia sponsoreina, mutta myos jarjestaa esim. omia virkistyspaiviaan otteluissa.
Yritysten uskottiin olevan valmiita tukemaan nuorten urheilutoimintaa ja nauttimaan paa-
sevansa katsomaan otteluita. Kuitenkaan kaikkien alojen yrityksen eivéat sovi kuvaan,
mutta esimerkkina tuli urheilu- ja hyvinvointialan yritykset seka elintarvikeala ja ela-

mysala.

Liikuntarajoitteiset seké vanhukset/elékelaiset ovat iso osa vaestda ja etenkin vanhuk-
set/eldkelaiset etsivat keinoja kuluttaa aikaa. Maahanmuuttajat ovat osa vaestoa, joista
monella saattaa olla vaikeuksia sopeutua uuteen maahan. Tydpajassa 2 tuli myos esille
turvapaikanhakijat, jotka voidaan ajatella olevan samaa kohderyhm&a. He kun ovat yksi
osa maahanmuuttajista. Maahanmuuttajilla voi olla erittain vaikeaa paasta uuden maan
kulttuuriin sisdan ja vaikea oppia suomalaisia tapoja. Jalkapallon on kuitenkin laji, jonka
saannot ovat joka maassa samat. Nain ollen jalkapalloa seuratessa, kaikilla on samat
saannot ja pelin ymmartadmiseen ei tarvitse osata samaa kielta kuin paikalliset. Maahan-

muuttajat kohderyhmana voi tuoda paljon véked paikalle, jos heidat saadaan tavoitettua.

Toisena kohderyhmana tydpajassa 2 nousi esille koulujen liikunnanopettajat. Liikkunnan-

opettajat voisivat hyddyntéé otteluita osana opetusta tai koulujen liikuntapdivana ottelu

-
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voi olla yksi vaihtoehto. Yhtena ehdotuksena tuli myds esille, etta opettajat voivat ehdot-
taa opiskelijalle hanen poissaolonsa korvaantuvan kaymalla katsomassa pelin. Keskus-
telussa tuli myos ilmi muita ideoita, jolla likunnanopettajat voisivat hyddyntaa otteluita.
Jos esim. oppilas ei pysty itse urheilemaan, han voisi kdyda katsomassa pelia sen si-
jasta, vahan kuin korvaisi poissaolon. Taman avulla, tavoittamalla liikunnanopettajat, voi-

daan l6ytaa suuri kohdeyleiso ja saada lisdé katsojia paikalle.

Viimeisend kolmesta parhaasta kohderyhmasta tydpajassa 2 syntyi ajatus, ettd hyva
kohderyhma olisi jalkapallojoukkueiden junioripelaajat. Junioripelaajat ovat kiinnostu-
neet jalkapallosta ja ovat innokkaita ndkemaan ja oppimaan vanhemmilta pelaajilta tai-
toja. Otteluiden ja pelaajien seuraaminen on osa omaa kehitysta, jota myds valmentajat
voivat hyddyntaa. Junioripelaajia 16ytyy talla hetkelld todella paljon ja maara kasvaa jat-
kuvasti. Kohderyhma olisi siis suuri ja levittyy laajalle alueelle, monesta pienemmastakin
kaupungista 16ytyy juniorijoukkueita. TyOpajan keskustelun mukaan tdma on erittain

hyva, toimiva ja tarked kohderyhma.

5.3 Mita oheispalveluja tapahtumissa voisi olla?

Jalkapallon nuorten tapahtumissa ei talla hetkella ole monta oheispalvelua, yleensa on
vain kioski. Oheispalvelut voivat luoda uudenlaista kiinnostusta tapahtumaa kohtaan,
kun l6ydetddn hyvid palveluita, mitkd voidaan jarjestaa tapahtuman yhteydessa. Oheis-
palvelut houkuttelevat ihmisid paikalle. Tyopajoissa 1 ja 2 kehiteltiin ideoita oheispalve-

luiksi.

Tybpajassa 1, eli tuottajaopiskelijoille pidetyssa tydpajassa tuli paljon ideoita esille. Ide-
oita ei pohdittu tarkemmin vaan opiskelijat listasivat kaikkia ehdotuksia, joita vain mie-
leen tuli. TyOpajassa 2, jossa oli paikalla eri alojen ammattilaisia, ideoita oheispalveluista
tuli paljon vdhemman, mutta hyvin samantyylisia, kuin tydpajassa 1. Molemmista ty6pa-

joista loytyi samantyylisia ehdotuksia ja yhteisia teemoja.

TyOpajassa 1 ideat vaihtelivat laidasta laitaan ja olivat kooltaankin pienista suuriin. Jotkut
ideat olivat erikoisia ja varmasti uudenlaisia ideoita, jotkut olivat taas perinteisempia.
Tybpajassa 2 tuli myos erityylisid ideoita. Tydpajan 2 ideoihin ei tarvitse paljoa jarjesta-
mista taustalle vaan ideat olivat enemminkin pienia ja helposti toteutettavia. Seuraavissa

kappaleissa on tarkoitus kasitella oheispalveluehdotuksia teemakohtaisesti.

-
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5.3.1 Elamyspalvelut

Elamys- ja viihdepalveluilla tassa yhteydessa tarkoitetaan oheispalveluita, jotka aiheut-
tavat tunteita ja synnyttavat elamyksia. Kategoriaan kuuluu palveluja, joita ei voisi valt-
tamatta kokea muualla ja siksi synnyttaa katsojalle elamyksia. Tydpajassa 1 tuli paljon
erityylisia ideoita siitd, mitd mahdollisia elamyspalveluita voisi peleissa olla tarjolla. Yh-
dessa ehdotuksessa palveluna olisi ottelun yhteydessa kampaamo- ja kauneushoitola-
palvelut. Voisit katsoa pelia samalla, kun saat hiukset tai kynnet kuntoon. Keskustelussa
tuli ilmi, ettd nama palvelut voisivat kiinnostaa ihmisia, jotka haluavat huolehtia omasta
kauneudestaan, mutta haluaisivat my6és nahda urheilua. Hieman samaan kategoriaan
liittyen ehdotettiin myds mahdollisuutta hierontatuoleille sek& saunalle, josta ottelun néa-
kisi. TyOpajassa 2 tuli esille myos VIP-aitiot, jossa olisi tarkoitus olla paremmat oltavat,

kuten penkinlammittimet.

Samassa tyOpajassa tuli ehdotus myds mahdollisesta "futiskornerista”, jossa kaytettai-
siin samaa jaakiekossa kaytettyd ideaa. Jadkiekossa on otteluissa Tami-korneri, jota
naytetddn televisiossa aina eratauoilla esimerkiksi. He keskustelevat ottelusta, milta se
nayttaa ja mita pitaisi parantaa ottelussa yms. ldeana oli kehittdd tapahtumiin oma kor-
neri, joka ajaisi samaa ideaa ja puhumassa olisi jalkapallolegendoja. Yhtena ideana tuli
myds esille se, ettd tapahtumassa voisi olla myynnissa valineita ja varusteita seké niiden

huoltopalveluita.

Tyopaja 1 keskustelussa tuli ilmi, etta voisi olla hyva idea yhdistaa pelaajia ja katsojia.
Ehdotuksia tuli, joista yksi oli se, etta ennen ottelua jarjestettaisiin harjoitusottelu pelaa-
jien ja valittujen katsojien kesken. "Meet & Greet” -idea kehittyi myts samassa keskus-
telussa ja siina tarkoituksena olisi, etta jotain tunnettua pelaajaa, ei valttamatta jalkapal-
loilija, paasisi tapaamaan. Varsinkin nuoret voisivat pitaa tasta ideasta, kun voivat saada
mahdollisuuden paastad tapaamaan omia idoleitaan. Tata samaa aihetta mietittiin hieman
my0s tybpajassa 2, jossa kehittyi idea pakettipalvelusta. Pakettipalvelussa siséltaa esim.
isovanhempien yhden vuorokauden kestavan kuntoloman, jossa pelaajat toimisivat oh-

jelman vetdjind. Tama loisi yhtenaisyytta pelaajien ja katsojien vélille.
Seuraavan isona kategoriana tuli esiin ruoka- ja juomapuoli. Keskustelun lomassa tyo-

pajassa 1 syntyi idea erilaisista ruokakojuista, mahdollisesti jopa street food -festivaali

rakennettu tapahtuman ymparille. Ruoka ja juoma ovat aina olleet osa urheilua ja etenkin

-
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penkkiurheilua. Havainnoinnin perusteella niille on myds kysyntda. ldea ruokafestivaa-
lista siirtyi keskustelussa siihen, etta kyseessa voisi olla myds muukin kuin ruokafesti-
vaali. Esiin tuli idea esimerkiksi kirpputori tapahtuman jarjestémisesta ottelun yhteyteen.

TyOpajassa 1 puhuttiin myos "tivolimeiningin® synnyttamisesta. Ideassa tarkoituksena
olisi, etta ottelussa olisi paljon erilaisia pisteita, joissa voi tehda erilaisia asioita. Kuten
olisi pallon heittoa, kasvomaalausta, valiaikaisia tatuointeja seka erilaisia pisteita, missa

voi esim. koristella omia varusteitaan.

5.3.2 Kulttuuriyhteisty®

Kulttuuriyhteistydta musiikin kanssa on tehty jo jonkin verran tapahtumissa, kuten U17
PM-turnauksessa. Musiikki on muutenkin aina ollut suuri osa urheilua ja aina urheiluta-

pahtumissa soi musiikkia tauoilla. Tyopajoissa ja kehitysideoissa tama huomattiin myos.

Molemmissa tydpajoissa ehdotettiin, ettd tapahtumassa olisi musiikkiesityksia. Joko en-
nen ottelua, ottelun puoliajalla tai jalkeen. Molemmissa tyOpajoissa tuli myds ilmi se, jos
se ei olisikaan aina perinteinen musiikkiesitys, vaan olisi myos jotain muita kulttuuriesi-
tyksid, kuten sirkusesitys. Tyopajassa 1 tuli esiin Super Bowl -tapahtuma, jossa on ny-

kyisin melkein urheilu jaa toissijaiseksi asiaksi kaiken muun show’n keskella.

Molemmissa tyOpajoissa oltiin vahvasti sitd mielta, etté olisi hienoa tehd& muuta kulttuu-
riyhteistyotd esim. sirkuksen kanssa. Eika pelkastaan musiikin kanssa. TyOpajassa 2
puhuttiin mahdollisuudesta tehda yhteistydssa eri kulttuurinalojen kanssa tietynlainen ”lii-
kunta ja kulttuuripassi”, jossa saa etuja, kun on osallistunut tiettyyn maaraan tapahtumia.

TyoOpajoissa selkedsti toivottiin parempaa yhteisty6ta eri kulttuurin alojen valille.

5.3.3 Osallistavat palvelut

Osalllistavista oheispalveluista tuli myts monia ehdotuksia kummassakin tydpajassa.
Osalllistavalla palvelulla tdssa yhteydessa tarkoitetaan ohjelmaa, jossa katsojan saa itse
osallistua tekemalla. Tyopajassa 2 tuli ehdotuksina ylarimavetokisa, eli katsojat kilpaili-
sivat toisiaan vastaan, kuka osuu tietylla pallomaaralla enemman ylarimaan. Toinen tyo-

pajan ehdotus oli myos pussihyppelykilpailu.

TyOpajassa 1 syntyi myos ideoita osallistavista palveluista. Tydpajassa mietittiin sita, etta

voisiko ottelun yhteyteen jarjestaa jumpan, jossa pystyy samalla katsomaan pelia. Nain
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pystyisi pitamaan samalla omasta kunnostaan huolta, seka seuraamaan ottelua. Lisatoi-
veena tahan oli vield se, ettd jumpassa olisi pelinselostus seké saantdjen kertausta sa-
malla sité haluaville. Elamys- ja viihdepalvelu kohdassa mainittuun tyépajassa 1 ilmi tul-
leeseen ideaan ottelun "tivolimeininkista” siséltyisi osallistavia palveluita, kuten pallon
heitto kilpailuja sek& tyOpajapisteita, jossa voi esim. koristella omia varusteitaan tai teet-

taa fanipaidan omalla nimella.

Tybpajassa 2 nousi vield idea uusimman trendin mukaan, etta ottelussa voisi olla "bott-
leflip challenge” -kilpailu, jossa voisi voittaa mukavia palkintoja. Keskustelussa puhuttiin
siitd, etta kilpailu toimisi mahdollisesti katsojien omien sosiaalisen median sivujen kautta,
jonne he lataisivat videon omasta suorituksestaan tapahtumassa. Samassa tyopajassa
keskusteltiin myos perinteisemmasta koulutustapahtuman jarjestamisesta ottelun yhtey-

dessa.

5.3.4 Virtuaalipalvelut

Viimeisena teemana nousi esiin virtuaalipalvelut, joista keskustelua syntyi molemmissa
tyOpajoissa. Virtuaalipalveluilla tarkoitetaan tasséd yhteydessa oheispalveluita, joissa
hyddynnetdén virtuaalimaailmaa. Tahan aiheeseen ei kuitenkaan kuulu osallistavan
markkinoinnin keinot virtuaalimaailmassa, vaan niihin, jotka lasketaan oheispalveluiksi.
Molemmissa tyOpajoissa tuli esille otteluiden live-veikkauksen, jonka on todistettu nos-
tavan kiinnostusta ottelua kohtaan. Tydpajassa 1 keskusteltiin siité, jos paikan paalla
olisi mahdollisuus veikata ottelun voittajaa ja voitoksi voisi saada tuotepalkinnon. Veik-
kauskohteena oleminen antaa siihen osallistujille hieman lisdinnostusta peliin, kun on

mahdollisuus voittaa.

Tybpajassa 1 nousi esiin sosiaalinen media ja sen liittdminen tapahtumaan. Tapahtu-
massa voisi olla twitter-seind, instagram-seina ja katsojia voisi osallistaa kehittamalla
kilpailuja naihin liittyen sosiaaliseen mediaan. Esim. ottelussa otettu paras kuva, joka on
jaettu twitterissa, facebookissa tai instagramissa, voittaa tuotepalkintoja. N&in saataisiin

myds nakyvyytta lisaa.

5.3.5 Yhteenveto

-
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Molemmissa ty6pajoissa valittiin tydpajaan osallistuneiden kanssa heidan mielestaan
parhaat ideat kaikista ilmi tulleista ideoista. Parhaat ideat kuvataan seuraavassa kuvi-

0ssa.

Ruokakojut

Kuvio 8: Parhaat oheispalvelut ehdotukset

Etenkin tydpajassa 1 ideoita tuli erittdin paljon ja aivan laidasta laitaan. Kuitenkin heidan
mielestaan parhaimmat ideat oheispalveluista olivat ruokakojut, erilaiset esitykset seka
muiden tapahtumien jarjestdminen ottelun yhteyteen, kuten kirpputorin jarjestaminen.

TyOpajassa 2 ehdotuksia tuli niin vahan, ettei selkeitd parhaimpia ehdotuksia I6ydetty
keskustelussa. TyOpajassa 2 osallistujat keskittyivat miettimaan enemman markkinoin-
nin keinoja, kuin oheispalveluja. Kuitenkin yhtena isona asiana nousi esiin live-veikkaus
ja veikkaus-kohteeksi paaseminen. Seuraavissa kappaleissa kasitelldan tuloksia tytpa-

joista tulleista ehdotuksista markkinoinnin parantamiseen.

5.4 Miten markkinointia voisi parantaa?

Nuorten jalkapallon maajoukkueotteluiden markkinointi on nykyisin todella pientd. Tama
nakyy myo6s katsojamaarissa, jotka vaihtelevat suuresti eri otteluiden valilla, mutta haa-
rukka on n. 20-1000 valilla. Haastatellessani nykyisid katsojia, kysyin heiltd, mista he
saivat tietda ottelusta. 11 ihmista 23 haastateltavasti sanoi kuulleensa ottelusta pelaa-
jalta. Muut vastaukset olivat SPL:n nettisivut, jarjestavan seuran nettisivut, tuttujen kautta

ja tydn kautta. Muita markkinointikeinoja ei tullut haastattelussa vastaan.
y
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Molemmissa tydpajoissa mietittiin uusia markkinointikeinoja, jonka avulla tietoa otteluista
saataisiin levitettyd parhaalla mahdollisella tavalla ja saataisiin lisaé katsojia paikalle.
Molemmissa tyGpajoissa tuli erityylisia ideoita esille, mutta eroa tytpajojen valilla oli.
TyOpajassa 1 tuli esille ehk& enemman perinteisempia markkinointikeinoja ja néita ide-
oita ei jalostettu eteenpain. Tybpajassa 2 ideoita tuli vAhemmaéan, mutta ne oli mietitty
huolellisemmin ja kehittyivat keskustelun my6ta viela vahvemmiksi. Seuraavissa lu-

vuissa kayn teemojen kautta tuloksia lapi.

5.4.1 Perinteinen markkinointi

Tassa kappaleessa perinteisella markkinoinnilla tarkoitetaan ilmi tulleita ideoita, jotka
ovat erittain tuttuja ja monet kayttavat samoja ideoita. Ovat siis ideoita, jotka eivat ole

innovatiivisia ja mietitty spesifisti tata tapausta varten.

Tybpajassa 1 tuli esiin naita ideoita paljon. Ideoita oli tv-mainokset, radiomainokset seka
printtimediaan eli lehtiin tulevat mainokset. Tybpajassa keskusteltin myds ideasta
menn& mainostamaan otteluita muihin tapahtumiin esim. menné sinne jakamaan mai-

noksia.

Samaisessa tyopajassa keskusteltiin myds perinteisesta lahjonnasta, eli tarjotaan katso-
jalle jotain siita hyvasta, ettd han ilmestyy paikalle. Voi esimerkiksi markkinoida anta-
vansa ensimmaiselle 100:lle katsojalle ilmaisen kahvin tai jaatelon. TAman idean uskot-
tiin saavan uusia katsojia saapumaan paikalle, jotka huomaisivat tapahtuman olevan
kiva ja haluaisivatkin tulla seuraavan kerran uudestaan paikalle, vaikka ei olisi enaa il-

maisia tavaroita jaossa.

Tybpajassa 2 tuli esille perinteisend keinona mainosten jakaminen postilaatikoihin seka
kutsujen jakaminen. Ideana olisi saada pelaajat myos aktiivisiksi, jotta heidan kauttaan
saataisiin lisaa katsojia. Pelaajat voisivat jakaa naapureilleen kutsuja ja/tai mainoksia

pelista.
5.4.2 Markkinointi internetissa ja sosiaalisessa mediassa
Internetissa ja sosiaalisessa mediassa markkinaintiin tuli molemmista tyépajoista paljon

erilaisia ehdotuksia. Suurin osa ehdotuksista lukeutui tdhan teemaan, joka tuntuu olevan

talla hetkella todella suosittu markkinointikanava.

-
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TyOpajassa 1 ideoitiin monta eri keinoa tehda markkinointia internetissa ja sosiaalisessa
mediassa. Listalta 10ytyi perinteisida keinoja, kuten tehda julkaisuja facebookissa, in-
stagramissa, snapchatissa ja twitterissa. Tatéa ehdotettiin myds tydpajassa 2. TyOpajassa

1 mainittiin kuinka tarke&a olisi herattaa keskustelua, jolloin huomiota saa enemman.

Hyvana ideana koettiin ty0pajassa 1 tehd& pelaajista nakyvid sosiaalisessa mediassa.
Ideana olisi nostaa pelaajia esiin ja tehda pelaajalle brandia, jolloin hénesta voi tulla
"tahti”, kun hanet tunnetaan. Tybpajassa 2 oli hieman samantyylista ideaa, etta pelaajia
nostettaisiin markkinoinnissa esille. Osallistujat kehittivat idean nuorisomaajoukkueen
shapchat-tilistd, jossa vuorotellen jokainen pelaaja ottaisi vastuun leirilla tai turnauk-
sessa tilin paivittamisestd. Nain pelaajista tehtaisiin tunnetumpia yleisolle, sekd myos
helposti lahestyttavampia, kun pelaajat esiintyvat niissd omina itsenaan ja juuri niin kuin
itse haluavat. Toisena vaihtoehtona tytpajassa 1 tuli esille, etta jos joku entinen tunnettu
jalkapalloilija saataisiin markkinointiyhteistython. Tunnetut kasvot heréttavat aina mie-
lenkiintoa ihmisissa ja heilla on jo itselladn ennestaan esim. sosiaalisessa mediassa pal-

jon seuraajia, joten mainos saavuttaisi suuren massan ihmisia.

Tybpajassa 1 oli myds puhetta huumorin kautta markkinoimisesta. Sosiaalisessa medi-
assa liikkuu paljon meemejd, jotka ovat todella suosittuja. Niissa ei ole paljon tekstia ja
liitettyn& on kuva, joka kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Myds videoiden tekeminen,
esim. pelaajien filmausshow, olisi tydpajan 2 mielesta hyva idea.

5.4.3 Yhteisty®

Yhteisty0 eri tahojen kanssa voi auttaa saavuttamaan suurempia yleisoja markkinoin-
nilla. Molemmissa tydpajoissa tuli ehdotuksia erilaisista yhteystoista, joita voitaisiin hyo-
dyntaa markkinoinnissa ja joka voisi tuoda paljon lisdnakyvyytta jopa molemmille yhteis-
tydn osapuolille. Tybpajassa 1 nousi esille mahdolliset yhteistyévideot esim. tunnetun
vloggaajan kanssa. Toisena ideana nousi esille yhteisty6 jonkun tunnetun julkisuuden

henkilon kanssa, joka lahtisi mukaan markkinointiin oman kiinnostuksensa pohjalta.

TyOpajassa 2 mietittin muutemaa erilaista laajempaa yhteistyomallia. Aikaisemmin jo
mainitsin liilkunta- ja kulttuuripassista, joka tehtdisiin yhteistydssa eri kulttuurialojen
kanssa. Samalla puhuttin myds yhteystyosta eri lajien vallla. Keskustelussa tuli hyva
esimerkki ilmi lajien valisesta yhteistyodsta, jossa eri lajeilla olisi yhteinen kausikortti, joka

kay jokaiseen mukana olevan lajin peleihin.
r_

/ gitropolia



27

Suurimpana ehdotuksena tyépajassa 2 nousi esille junioriturnauksien turnausten jarjes-
taminen samaan aikaan maajoukkuepelien yhteyteen. Ideana oli, etta pelit pelattaisiin
samalla paikkakunnalla ja juniori voisivat omien otteluidensa jalkeen p&aasta katsomaan
nuorten maajoukkueiden peleja. Keskustelussa kavi ilmi, etta monet valmentajat uskovat
muiden pelien seuraamisen kehittdvan myos pelaajaa itsedén. Tama voisi toimia hyvana
tilaisuutena myo6s junioripelaajille paastd seuraamaan otteluita, jossa voivat itse olla

muutaman vuoden paastéa kovalla tyolla.

5.4.4 Yhteenveto

Molemmissa tydpajoissa tuli paljon erilaisia uusia ideoita kehittda markkinointia. Molem-
missa tyOpajoissa keskusteltiin myds, etta mitka ideat olivat tyépajoihin osallistuneiden

mielesta parhaimmat ideat.

Junioriturnauksen
jarjestaminen
samaan aikaan

Yhteistyo

tunnetun pelaajan
kanssa

Sosiaalinen media

Kuvio 9: Parhaat markkinointikeino ehdotukset

TyOpajassa 1 parhaiksi ideoiksi valikoituivat yleisesti sosiaalisessa mediassa markkinointi
ja yhteisty6 jonkun tunnetun pelaajan kanssa. Tydpajassa 2 selkedsti parhaaksi ideaksi
valikoitui junioriturnausten jarjestdminen samaan aikaan maajoukkuepelien kanssa.
Toiseksi parhaimpana ideana osallistujat pitivat liikunta- ja kulttuuripassia seka kolman-
neksi parhaimpana ideana he pitivat eri lajien valista yhteisty6ta.
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Esille tulleet markkinointi-ideat ovat erilaisia ja uusia verrattuna nykyiseen markkinoin-
tiin. Sosiaalisessa mediassa markkinointia tehdaan tallakin hetkelld, mutta vain pienissa

maadrin. Ideat ovat vahvoja ja hyvia vaihtoehtoja kehittda otteluiden markkinointia.

6 Kehittamisehdotukset ja pohdinta

Havainnoinnin tulosten perusteella suurin tarve oheispalveluille olisi puoliajalla. Puo-
liagjan 15 minuuttia voivat valilla tuntua pitkiltd ja katsojat kaipaavat virikkeita. Tietenkin
kioskia ei voi verrata muihin erilaisiin oheispalveluihin, kuten esimerkiksi musiikkiesityk-
seen, joten tulosta voi pitda vain suuntaa-antavana. On syyta harkita, ettéa kun ruoka ja

juoma kuuluu penkkiurheiluun, olisiko syyta tarjota sitd enemman?

Tyb6pajojen avulla sain hyvaa dataa mahdollisista kehitysehdotuksista nuorten jalkapal-
lon maajoukkueiden katsojamaaran lisdamiseksi. Tydpajoissa kasiteltiin, mitka olisivat
hyva kohderyhmét, mitd oheispalveluja tapahtumissa voisi olla ja mitka olisivat hyvia
markkinointikeinoja. TyOpajojen perusteella nousi selkeitd ja suoraviivaisia ehdotuksia,

joista ty6pajojen keskusteluosuuksissa mietittiin parhaat vaihtoehdot.

Tyopajojen perusteella parhaita kohderyhmia jalkapallon nuorten maajoukkuetapahtu-
miin olisivat pelaajien perheet, nuoret (ongelmanuoret), yritykset, liikuntarajoitteiset, van-
hukset/elakelaiset, maahanmuuttajat, koulujen likunnanopettajat seké jalkapallojoukku-
eiden junioripelaajat.

Oheispalveluista keskusteltaessa parhaimmiksi ideoiksi valikoituivat ruokakojujen jarjes-
tdminen tapahtumaan, erilaiset esitykset, muiden tapahtumien jarjestdminen ottelun yh-

teyteen (esim. kirpputori) seka live-veikkauksen toteuttaminen

Parhaimmiksi markkinointikeinoiksi valikoitui tydpajoihin osallistujien mielesta sosiaali-
sessa mediassa markkinointi, yhteistyd tunnetun pelaajan kanssa, junioriturnausten jar-
jestaminen samaan aikaan maajoukkuepelien kanssa, liikunta- ja kulttuuripassin luomi-
nen seka eri lajien vélinen yhteistyd. Naista kuitenkin parhaimmaksi keinoksi nousi ju-

nioriturnausten jarjestaminen samaan aikaan maajoukkuepelien kanssa.

Kahdessa tyOpajassa syntyi runsaasti kehitysideoita, jonka avulla voitaisiin saada nuor-
ten jalkapallon maajoukkuetapahtumiin lisda katsojia paikalle. Tyopajassa syntyneet hy-

vat kohderyhmaét, oheispalvelut sek& markkinointikeinot ovat kaikki mahdollista toteuttaa
r_
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ja antavat mahdollisuuden saada lisda katsojia paikalle. Opiskelijoiden ja ammattilaisten
osallistumiset eri tydpajoihin, antoi erilaisia nakemyksia ideoiden kehittdmiselle. Seuraa-
vassa kuviossa on kuvattu tyOpajojen paatulokset.

Kohderyhmat Markkinointikeinot

* Pelaajien perheet » Ruokakojut » Sosiaalinen media
* Nuoret * Esitykset * Yhteisty6 tunnetun
(ongelmanuoret) - Tapahtuma ottelut pelaajan kanssa
* Yritykset yhteyteen * Junioriturnauksen

« Liikuntarajoitteiset « Live-veikkaus jarjestaminen
« Vanhukset/ samaan aikaan
elakelaiset maajoukkuepelin
kanssa

* Maahanmuuttajat . Liikunta- ia
« Likunnanopettajat kuIttuuripJa -

+ Jalkapallojoukku- luominen
eiden

junioripelaajat * Eri lajien valinen

yhteisty6

Kuvio 10: Paatulokset

Uusasiakashankinnassa tarkeitd osia on asiakaslahtdisyys, asiakkuudenhallinta, uskolli-
nen asiakas ja asiakaskokemus (Huumonen 2014, 25). Miettimalld potentiaalista koh-
deryhmaa pystymme markkinoimaan kyseiselle kohderyhmalle parhaalla keinolla. Tun-

temalla kohderyhman varmistamme myds asiakaslahtoista toimintaa.

Asiakaskokemus syntyy tapahtumassa ja sita ymparoivissa palveluissa. Asiakas maarit-
tda palvelun laadun ja sen perusteella, ostaako han endaa uudestaan palvelua. Oheis-
palvelut tapahtumissa parantavat kokemusta ja samassa tapahtuman laatua, ellei
oheispalvelu ole epdonnistunut. Oheispalvelujen kehittdminen takaa paremman asia-
kaskokemuksen, jonka avulla palvelun laatu paranee myos asiakkaan silmissa. Jos asi-
akkaan kokemus on hyva, han jatkaa palvelun ostoa, jolloin hanesta tulee ajansaatossa
uskollinen asiakas. "Laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan” (Grén-
roos 2009, 100

Uusien markkinointikeinojen kehittdminen tuo lisaa asiakkaita tapahtumiin, kun kohde-
ryhma saadaan tavoitettua kohdistetun markkinoinnin avulla. Hyvalla markkinointikei-

nolla saadaan oikea kohderyhma kiinni ja saadaan tavoitettua paljon enemman potenti-

r 3
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aalisia asiakkaita. Markkinointi on tarked osa uusasiakashankintaa. Oheispalvelut tuo-
vat myos lisaé asiakkaita ja ovat myos markkinointivaltti. Nykyaan itse perustuote eli
urheilu ei valttamatta riitéd houkuttelemaan katsojia paikalle. Hyva ja laajat oheispalvelut
saavat potentiaalisten katsojien mielenkiinnon heraaméaén varmemmin. Kaikki ndama

tiedot auttavat Ioytamaan keinoja saada lisaa katsojia paikalle.

Haastattelu antoi paljon lisatietoa, mutta siité olisi voinut tehda viela laajemman. huoma-
sin kuitenkin, etteivat haastateltavat kovin mielellaan vastanneet kysymyksiin, vaan ha-
lusivat paasta keskittymaan peliin. Tassa tilanteessa lyhyt ja ytimekéas haastattelu toimi

erittain hyvin antamaan tarvittavaa infoa.

Haastattelun tuloksia voidaan kayttaa hyodyksi, mutta pienen otannan vuoksi ei voi yleis-
taa tata sopimaan kaikkiin nykyisiin asiakkaisiin. Haastattelun tulokset vahvistivat omaa
hiljaista tietoani mm. siitd miksi nykyiset asiakkaat kayvat katsomassa peleja. Haastat-

telun tuloksia voidaan pitaa relevanttina tietona.

Havainnointi antoi tdhén tyéhon erittdin mielenkiintoista nékdkulmaa nykyisten asiakkai-
den kayttaytymiseen. Pelissa oli n. 400 katsojaa paikalla, joten voidaan puhua jo aika
isosta pelitapahtumasta, verrattuna muihin vastaaviin peleihin. Havainnoinnin tuloksia

voidaan pitéa relevanttina tapahtuman suuruuden vuoksi.

Kaiken kaikkiaan molemmissa tydpajoissa kasittelemamme ja ideoimamme asia on erit-
tain oleellinen osa uusasiakashankintaa ja sen toteutumista. Tulokset olivat aiheeseen
sopivia ja taysin hyédynnettdvissa olevia keinoja hankkia uusia asiakkaita otteluihin.
Kehityskeinoja taytyy jatkossa kehittaa eteenpain ja miettia uusia parempia vaihtoeh-

toja jatkuvasti. Paikalleen jaaminen voi aiheuttaa asiakkaiden menettamista.

Tybpajoissa syntyneet tulokset ovat jotkut odotettuja ja tuttuja ideoita. Kohderyhman
ideoinnissa oli paljon jarkeenkayvaa pohdintaa ja tuloksia, kuten pelaajien laheiset. Te-
kemani haastattelun mukaan yli puolet haastateltavista tunsi joukkueesta pelaajan. Pe-
laajien laheiset ovat siis myds nykyinen kohderyhma ja tulee olemaan yksi kohderyh-
mista aina. Myds oheispalveluiden ja markkinointi-ideoiden joukosta I8ytyi jo tuttuja ja
kaytettyja ideoita, mutta jokaisesta osiosta I6ytyi enemman uutta, kuin vanhaa. Nykyis-
ten asiakkaiden analyysia tehdessa ja haastatteluissa ei esiintynyt yllattavia asioita,
vaan tulokset olivat itselle odotettuja. Tulokset vain varmistivat oman tiedon ja aavis-
tuksen
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Opinnaytety6ta tehdessani minulle herasi mielenkiintoisia lisakysymyksia, joita voisi tut-
kia. Miksi ei ihmiset kdy katsomassa nuorten jalkapallon maajoukkueiden otteluita?
Tydni haastattelun avulla sain pieneltd otannalta jo vastausta kysymykseeni, mutta niin
pientd otantaa ei voi yleistad koskemaan kaikkia katsojia. Onko katsojien syy tulla kat-
somaan otteluita, se ettd joukkueessa pelaa tuttu? Vai onko se siita johtuvaa, ettd on
kiinnostunut niin kovasti lajista? Vai haluaako nahda tulevaisuuden téhtia pelaamassa
jo juniori-ikdisena? Tutkimuksesta saisi laajan aiheen kasittelyyn, jolloin myds pystyttai-
siin kohdentamaan markkinointia ja oheispalveluja viela paremmin palvelemaan ny-

kyista asiakaskuntaa.

Miettiessani tyoni prosessia ja sen tuloksia, pohdin olisinko voinut hyddyntda muiden
lajien toimintamalleja ty6ssani? Tyoni tuloksena on lista ehdotuksia, milla tapahtumiin
voisi saada lisaa vakea paikalle. Tyotani olisi voinut jatkaa viela pidemmalle ja tehda
tutkimusta uusien keinojen kaytdn hyddyllisyydestda, mutta tdma on hyva jattaa toiseen

tutkimukseen.

Tydpajat eri alojen ammattilaisten kanssa seka kulttuurituotannon opiskelijoiden
kanssa antoi erilaista nakdkulmaa tapahtumiin. Tydpajaan 1 osallistuneet opiskelijat oli-
vat kaikki kohderyhmien ulkopuolelta, omien sanojensa mukaisesti. Heidan ajatuksensa
ja nédkemyksensa antaa erilaista ndkdkulmaa tapahtumista, kun he miettivat tapahtu-
mien kehittdmistad myds siind mielessa, etta miten heidan saisi paikalle. Tydpajaan 2
osallistui eri alojen ammattilaisia, joilla osalla ei ollut osaamista urheilupuolelle ollen-
kaan eivatka myoskaan tienneet urheilusta, etenkaan jalkapallosta paljon. Mukana ol
my6s muutaman henkild, joilla oli kokemusta urheilupuolelta ja etenkin jalkapallosta.
N&in saatiin hyvaa keskustelua kahdelta eri ndk6kannalta, joka synnytti uudenlaisia
ajattelutapoja ja uusia keinoja.

Taman vuoksi tydpajojen tulokset ovat monipuolisia ja todennakoisesti myds erittain
toimivia vaihtoehtoja. Tutkimukseni tulokset ovat hyddynnettavissa olevia keinoja ke-

hittda tapahtumia ja saada lisaa katsojia paikalle, kun ne saadaan kunnolla kayttoon.
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