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Tadmén opinndyteyon tarkoituksena oli selvittdd, ettd miten kausikortin ostanut asiakas
saadaan sitoutumaan pidemmaksi aikaan joukkueeseen. Tavoitteena oli tutustua sitout-
tamisen eri keinoihin ja syventyi asiakkuudenhallintaan, urheilumarkkinointiin, brén-
din merkitykseen seké kanta-asiakkuuteen. Tavoitteena oli myds tutustua paremmin
raumalaisiin urheilukuluttajiin. Tydssd on erityisesti keskitytty niihin asiakkaisiin,
jotka olivat peruttaneet kausikorttitilauksensa.

Ty0On teoreettisessa osassa kéytiin ensin ldpi tyon tirkeimmaét kisitteet ja niiden maa-
ritelmét, jonka jélkeen selvitettiin, millainen toimintaympéristd jidkiekko on Suo-
messa ja syvennyttiin Liigan ja Rauman Lukon historiaan. Ndiden jilkeen kaytiin lapi
sitouttamisen eri keinoja; mité sitouttaminen on asiakassuhteessa, asiakkuudenhallin-
taa, urheilumarkkinointia, brandin merkitysté ja kanta-asiakkuutta. Asiakkuudenhal-
linnassa kéytiin 14pi sen tavoitteita, elinkaarta, ryhmittelyé sekd asiakaskannattavuutta.
Urheilumarkkinoinnissa selvitettiin sen tehtdvit ja tavoitteet sekd myos sen haasteet.

Tyon empiirisen osan padtavoite oli selvittdd, miksi thmiset olivat peruttaneet kausi-
korttitilauksensa, mika saisi heiddt hankkimaan sen uudelleen ja mitd mieltd he olivat
Rauman Lukon uudesta kausikorttikampanjasta ja kausikorttiasiakkaille suunnatusta
etukortista. Ndma asiat selvitettiin puhelinhaastatteluiden avulla. Tutkimuksessa hyo-
dynnettiin niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimuksen mukaan suurimmat syyt kausikortin peruuttamiselle olivat sen liian kal-
lis hinta, Liigan ja Lukon huonontunut pelillinen taso seké heikot halliolosuhteet. Nii-
den asioiden muuttuminen saisi monet haastatelluista palaamaan kausikortin omista-
jiksi. Rauman Lukon kausikorttikampanja sai hyvén vastaanoton, mutta siindkin oli
vield hieman parantamisen varaa. Selvisi my®os, ettd todella harva kausikortin entisista
omistajista oli kdyttdnyt Rauman Lukon etukorttia, kun heilld oli sithen vield mahdol-
lisuus.
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The purpose of this thesis was to find out how to increase the commitment of season
ticket owners to the team Rauman Lukko. The goal was to study different ways to
commit customers, customer relationship management, sport management, the impact
of the brand and a loyalty program. Another goal was to learn more about sport con-
sumers in Rauma. This thesis concentrated especially on people who had recently can-
celled the season ticket.

The theoretical part started with definitions of the most important concepts and after
that the operational environment — ice hockey is in Finland — was introduced.

Next the means of committing customers to the team were explained. This included
CRM, sport management, the impact of the brand and the loyalty program.

In the empirical part the main goal was to clarify why customers had cancelled the
season ticket, what would make them buy it again and what were their opinions of the
new season ticket campaign and the discount card which includes other perks. The
interviews were conducted via telephone. The methods used were both quantitative
and qualitative.

The survey showed that the biggest reasons why the season tickets were cancelled were
the price, worsened quality and poor conditions of the ice rink. By improving these
areas ex-owners would consider getting the season ticket again. The campaign got a
great response but there were still some things to improve. The survey also showed
that not many people used the discount card while they still had the chance.
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1 JOHDANTO

Tiesin jo opintojeni alussa, ettd haluan opinndytetyoni liittyvén urheiluun, mieluiten
jadkiekkoon. Jadkiekko on kiehtonut minua jo pienesta pitden ja olen toiminut toimit-
sijana jadkiekkopeleissd viimeiset yhdeksédn kautta, joista viimeiset viisi kautta Rau-
man Lukon peleissd. Kun opinndytetydkurssi alkoi, herési ajatus, voisinko tehdd Rau-
man Lukolle opinndytetyoni. Muutamaa puhelinkeskustelua myohemmin sain aiheen
Lukon markkinointipaillikkd Mikael Eklofiltd. Opinndytetyoni aiheena on kausikort-
tilaisten sitouttaminen joukkueeseen ja tyon toimeksiantajana toimii jadkiekkoseura
Rauman Lukko. Ty0ni tarkoituksena on selvittdd, milld keinoilla asiakas, tdssé tapauk-

sessa kausikortin ostanut henkild, voidaan sitouttaa pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen.

Tyoni teoriaosan aloitan kertomalla tutkimusongelmasta, tutkimuksen tavoitteista ja
rajauksesta seké késitteellisesti viitekehyksestd. Tamén jalkeen madrittelen muutaman
késitteen, jotka ovat tyoni avaintekijoitd sekd kerron millainen toimintaympéristo jaé-
kiekko Suomessa on. Tdmaén jdlkeen kdyn ldpi sitouttamisen eri keinoja, kuten asiak-

kuudenhallintaa, urheilumarkkinointia, brindin merkitysta ja kanta-asiakkuutta.

Tyoni empiirisessad osassa kdyn lépi syitd, miksi asiakkaat olivat peruneet kausikort-
tinsa ja mikd saisi heiddt hankkimaan kausikortin uudelleen. Empiiristd tutkimusta var-
ten soitin 61 henkildlle, kaikki olivat peruuttaneet kausikorttinsa aikaisemmilla kau-
silla. Heistd 48 henkil6d vastasi. Keskusteluissa kdvimme lédpi syité, jotka olivat joh-
taneet kausikortin perumiseen ja keinoja, joilla henkil6t saadaan takaisin kausikortin
omistajiksi. Kysymyksid oli yhteensi viisi, jotka olimme péattineet yhdessd Mikael

Ekl6fin kanssa.



2 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tédmin opinndytetyon tutkimusongelma on, miten kausikorttilaiset voidaan sitouttaa
Rauman Lukon joukkueeseen, ja miten asiakassuhteesta saa vahvemman. Jadkiekko
on Raumalla suuri asia ja Rauman Lukon pelit kiinnostavat. Ongelmana on kuitenkin,
kuten muillakin Liiga-paikkakunnilla, ettd kausikortteja irtisanotaan aina kauden paat-
tyesséd. Tyon tavoitteena on selvittdé, miten irtisanomisten méérai saataisiin vihennet-

tya.

Opinndytetyon tavoitteena on ymmartdd paremmin urheilumarkkinointia ja sitoutta-
misen eri keinoja. Tavoitteena on my0s tutustua hieman brindiin, erityisesti Rauman
Lukon bréndiin ja sen merkitykseen raumalaisille, ja titd kautta saada eri ndkokulmia
urheilukuluttajan sitouttamiseen. Teoriaosuudessa midritelldén ensin muutamia kes-
keisid termejd, joita tyGssd sivutaan ja tdmén jdlkeen tutustutaan Rauman Lukkoon ja
Liigaan. Tamin jilkeen syvennytddn asiakkuudenhallintaan, sen tavoitteisiin ja vai-
heisiin, sekéd asiakaskannattavuuteen. Teoriaosan lopussa pureudutaan sitouttamisen
eri keinoihin, kuten urheilumarkkinointiin, kanta-asiakkuuteen ja bréndin merkityk-
seen. Urheilumarkkinoinnissa kdyddén ldpi sen tehtdvid ja haasteita. Tavoitteena on
selvittdd, miten havaitut vaikeudet ratkaistaan ja 16ytdéd uusia keinoja sitouttaa kausi-

korttilainen Rauman Lukkoon.

Tutkimuksen tavoitteena on siis ymmaértdd paremmin raumalaisia urheilukuluttajia,
varsinkin Rauman Lukon kausikortin irtisanoneita thmisié, ja myds selvittdd, mikéd Lu-
kon kausikorteissa on hyvida, ja mitkd ovat syitd kausikorttien irtisanomiseen. Yksi
tavoite on myos selvittdd Rauman Lukon kausikorttilaisille suunnatun etukortin mer-

kitys ja miten sitd voisi kehittda.

2.2 Tutkimuksen rajaus

OpinnéytetyOssé keskitytddn kausikortin omistajiin, erityisesti niihin, jotka ovat jo ir-

tisanoneet kausikorttinsa viimeisimman kahden kauden aikana. Tarkoituksena on



selvittdd, mikd on saanut heidédn irtisanomaan kausikorttinsa ja miten heidit voidaan

saada uudelleen kausikorttiasiakkaiksi.

Rauman Lukon etukortti on vain kausikorttilaisille suunnattu tuote, joten sen merki-
tystd kdydaan myos lépi ja selvitetdln mitka tarjoukset kiinnostaisivat raumalaisia eni-
ten. Tamén vuoksi selvitetddn myos millaisia ihmisié, harrastuksiltaan ja mielenkiin-

non kohteiltaan, kausikortin irtisanoneet ovat.

2.3 Kasitteellinen viitekehys

.»I»—»—

Kuvio 1. Tutkimuksen kisitteellinen viitekehys kausikorttilaisen sitouttamisesta Rau-

man Lukon joukkueeseen. (Opinndytetyon tekija 2020)

Viitekehyksessd (kuvio 1) tulee ilmi, ettéd tutkimus koostuu teoria- ja empiriaosuudesta
ja siind ndkyy molempia osuuksien eri aihealueet. Teoriaosuuden pédaiheita ovat asi-
akkuudenhallinta, kanta-asiakkaat, urheilumarkkinointi, brandin merkitys ja sitoutta-
minen. Empiirinen osa koostuu kausikortin irtisanomisen syiden selvittimisesta ja nii-
den analysoinnissa. Kuten kuvan nuolet osoittavat, niin analysoinnissa kaytetddn
apuna teoriaosan pédaiheita ja nididen pohjalta saadaan paremmat ja varmemmat ana-
lysoinnit. Kun teoriaosa ja sen pohjalta tehdyt analysoinnit ovat valmiita, on my0s tyd

loppusanoja vaille valmis.



3 MAARITELMAT

3.1 Urheilu ja urheilumarkkinointi

Jokaisella ihmiselld on oma suhde urheiluun. Toiset ajattelevat sen lempilajinaan tai
harrastuksenaan, toisille se ei merkitse juurikaan mitéén. Joillekin siitd tulee pakon-
omainen tarve, ja joillekin se on ammatti, josta ansaitsee elantonsa. Toisissa se herattda
suurta kilpailuviettid, kun taas toinen ei voi sietdéd edes puhetta siitd. Urheilu on moni-

tahoinen ja monisyinen tuote. (Alaja 2000, 16.)

Urheilun voima on aina ollut suuri, ja on vieldkin. Se yhdistdd ihmisid, ja antaa ithmi-
sille elamyksid, niin yksilokohtaisia kuin yhteisidkin. Tama kaikki tekee urheilusta jo-

tain suurta. Urheilu on kauppatavaraa, viihdetti, bisnesti ja tyota. (Alaja 2000, 16-17.)

Urheilu ei ole endé pelkéstidin urheilua. Se on vuosien saatossa kaupallistunut, ja sen
myo0td se luokitellaan myds viithteeksi. Urheilumarkkinoinnissa pyritdédn tuomaan ur-
heilu esiin vithteend. Viime aikoina, sosiaalisen median kdyton lisdénnyttyd, pinnalle
on noussut koko ajan kiihtyvé kilpailu oikeanlaisesta markkinoista ja sen eri muo-
doista. Kilpailun ovat aiheuttaneet vapaa-ajan lisdéntyminen, kasvava tarjonta sekd

vapaa-ajan uudet viettomuodot. (Alaja 2000, 17.)

Perinteiset markkinointikeinot eivit enda riitd. Asiakas ei tee endd ostospddtoksid sa-
malla tavalla kuin ennen. Kuluttajalle, tdssd tapauksessa urheilukuluttajalle, ei endd
riitd palvelun tarjoajan tieto tuotteesta tai palvelusta. Kuluttaja nopeasti pystyy etsi-
madn sosiaalisesta mediasta muiden kuluttajien mielipiteitd ja kokemuksia kyseisesta

tuotteesta tai palvelusta. (Vallo & Héyrinen 2016, 21.)

3.2 Brindi ja imago

Bréndi on laaja késite, johon siséltyy tuotemerkin lisdksi myds monia muita osa-alu-
eita. Se on asiakkaan mielikuva jostakin tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaalla on erit-
tdin tirked rooli brindin kehittdmisessd. Se syntyy, kun on tuote tai palvelu, jossa ku-

luttaja huomaa jonkin erityispiirteen tai lisdarvon, ja tdimén vuoksi haluaa tuotteen



itselleen, vaikka joutuisikin maksamaan tdstd hieman enemman. Menestysta tulee, kun
bréandi ylldpitad néitd erityispiirteitd ja lisdarvoja kilpailutilanteissakin. Markkinoija on
onnistunut brandin kehittimisessd, jos aiottu brandi-identiteetti saavutetaan. (Gron-

roos 2009, 386.)

Imago on ihmisen saama mielikuva jostakin organisaatiosta, henkilGsté, tuotteesta tai
palvelusta. Imago muodostuu helposti eri tilaisuuksissa ja julkaisuissa, mutta se voi
helposti myos viddristya tai kadota, varsinkin jos organisaation tai henkilon teot ja sanat

ovat ristiriidassa keskendin. (Alaja 2000, 35.)

3.3 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkaat ovat jonkin yrityksen tai palvelun pitkéaikaisia kuluttajia, jotka mie-
lellddn suosivat kyseisen yrityksen tai palvelun kdyttod. Monessa yrityksessd onkin
kiytossd kanta-asiakasmarkkinointi, jolla pyritdén korostamaan, niitd etuja, joita ku-
luttaja saa liittymailld ohjelmaan. Kanta-asiakasohjelmat ovat perinteisesti palkinneet
kuluttajia sitd paremmin mitd enemman nimé ostavat. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto

2019.)

4 JAAKIEKKO TOIMINTAYMPARISTONA

4.1 Rauman Lukko ja Kivikylidn Areena

Rauman Lukko on vuonna 1936 perustettu raumalainen urheiluseura. Rauman Lukko
pelaa Liigassa, joka on Suomen korkein sarjataso jdékiekossa. Seuralla on myds monta
eri ikdisten juniorijoukkuetta. Lukon toimitusjohtajana toimii Timo Rajala. Jadkiekko
rantautui Raumalle, kun Rauma-Repolan telakalla tydskennellyt loimaalainen Oiva
Helimo paitti yhdessd tyokavereidensa kanssa perustaa yritykselle oman jaikiekko-
joukkueen. Rauma-Repolan tehdasalueelle rakennettiin vuonna 1947 matalalaitainen

kaukalo ja 1950-luvun lopussa kdynnistyi tekojddratahanke, joka valmistui vuonna
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1961. Kaksi vuotta my6hemmin Rauman Lukko voitti Suomen mestaruuden. (Lansi-

Suomen www-sivut 2020; Liigan www-sivut 2020)

Rauman Lukolla on vahva brindi, jonka keskidssd ovat yhteisollisyys ja yhdessé teke-
minen. Vuonna 2017 Rauman Lukko Oy:n puheenjohtaja Ari Salmi kertoi, ettd viime
vuosina ja vuosikymmenind lajin ammattimaistumisen, kansainvélistymisen ja kau-
pallistumisen my0té tarina ja identiteetti ovat jddneet hieman varjoon. Salmi jatkoi
myos, ettd Lukko on tunnistanut tdmén ja nyt on aika korjata suuntaa tuomalla esiin
Lukon perinteiset vahvuudet eli yhteisollisyys, osallistuminen, luotettavuus ja rooli

mahdollistajana. (Rauman Lukon www-sivut 2020)

Rauman Lukon kotiareenana toimii Kivikyldn Areena, joka valmistui vuonna 1970.
Jédhalli tunnettiin aluksi nimelld Aijénsuon jdshalli, ja on timén jilkeen vaihtanut ni-
meéddn useamman kerran. Halli on rakennettu vuonna 1961 valmistuneen tekojién
paille. Areenan katsojakapasiteetti on 4500. Areenaa on remontoitu vuosina 1992 ja
2005 seka laajennettu vuonna 2006. Jadhallin omistaa Rauman kaupunki. (Lansi-Suo-

men www-sivut 2020)

4.2 Kausikortit

Seuran kausikortti mahdollistaa padsyn seuran kaikkiin kotipeleihin silld kaudella, kun
kausikortti on voimassa. Rauman Lukko myy kotipeleihinsd erilaisia kausikortteja,
joita saa eri katsomoihin ja joiden hinnat vaihtelevat katsomoiden mukaisesti. Seurasta
riippuen kausikortteihin saattaa sisiltyd myos muita etuja, kuten esimerkiksi paésy yh-
teen vieraspeliin veloituksetta, ilmainen pysékointi peleihin tai muualla kdytettdviin
etuisuuksiin oikeuttava etukortti. Kaudella 2019-2020 Rauman Lukon kausikortteihin
siséltyi lisdksi padsy jonon ohi peleihin, etukortti sekd vapaa padsy Feran naisten Su-
perpesis runkosarjaotteluihin, sekd normaalihintaisen istumakausikortin ostajille vie-

raspelietu. (Rauman Lukon www-sivut 2020)
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Etukortti

Osa seuroista antaa kausikortin mukana myo0s etukortin, jolla saa alennuksia seuran
sekd muiden yritysten ja toimijoiden tuotteista ja palveluista. Niitd saattavat olla ilmai-
nen pysakdinti peleihin tai alennuksia eri ravintoloihin ja seuran fanituotteisiin. Rau-

man Lukon etukorttiin kaudella 2019-2020 kuului:

e Amarillo - ruokailjjoille jilkiruoka -50%

e Aura Lounge (Kivikyldn Areena) - 1€:n alennus Aura Lounge -lounaasta

e Autopesula J. Pajunen - auton sisi- ja ulkopesut -20% listahinnasta

o Interrock Oy - Piha- ja koristekivet -10%

o Kauppahuone Riveri - normaalihintaisen takin ostajalle huivi kaupan péélle

e Kone Lahdenmaa - Wallas ja Safire huoltotyo6t -20% ja varaosista -15%.

o Kontion Kahvilat — kahvi + leivos 4€

o Liikenneasema Talliketo - kaikista normaalihintaisista autopesuista -30%

e Lujakumi - kaikista rengashuollon tdistd -10% (sis. myds rengashotellin)

e Lukkoshop - kuukauden fanituote

e Loylymestari - Saunakerta 7,5€

e McDonald’s - Big Mac ateria 5,95€

e M Room - [stumakausikorttilaiselle M Cut (kertaleikkaus) 28€, M Room Porin
ja Rauman liitkkeissd. Seisomakausikorttilaiselle hiustenleikkuu 30€

e Plus Katsastus - 15% alennus normaalihintaisesta henkildauton katsastuk-
sesta

e Rauma Rock - 5€:n alennus ennakkolipusta Lukon toimistolta

e Scan Burger Neste Kiikola - Lukko Burger-ateria -25%

e Sotka - sohvan ostajalle sohvan ilmainen kotiinkuljetus Rauman kaupunkialu-
eella

o Tifosi - 10% alennus ruoasta ja lisiksi vaihtelevia tarjouksia

o Varaosaliike Sarin - kolme pussia lasinpesunestettd 10€

e Wellness Friski - hankkiessasi jasenyyden saat yhden kuukauden ilmaiseksi

« Aijinsuon urheilukeskus- ilmainen pysikointi liigapeleissi parkkipaikalla

(Rauman Lukon www-sivut 2020)
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4.3 Liiga

Jadkiekon SM-liiga eli Liiga on miesten jaddkiekon pédésarja Suomessa. Vuosina 1928-
1975 Suomessa korkein sarja oli SM-sarja. SM-liiga korvasi tdmin sarjan vuonna
1975. Sarjan muuttuminen liigaksi tarkoitti mestaruuden ratkaisemista pudotuspe-
leilla. Liigan toimitusjohtajana toimii tdlla hetkelld Riku Kallioniemi. Liiga ei kuulu
Suomen jaidkiekkoliiton toimintaan, johon muut sarjat, esimerkiksi Mestis ja juoniori-
sarjat, kuuluvat. Kaudella 2019-2020 sarjaan kuului 15 joukkuetta, mutta kausi paittyi
jo ennen pudotuspelien alkua koronapandemian takia ja mestaruus jii jakamatta. (Lii-

gan www-sivut 2020)

5 ASIAKKAAN SITOUTTAMISEN KEINOJA

5.1 Sitouttaminen asiakassuhteessa

Kannattavan yritys- ja litketoiminnan térkea tekija on asiakkaan sitouttaminen. Sitou-
tunut asiakas kdyttdd jatkossakin kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluita ja tuo ndin
tuloja yritykselle ja kasvattaa yrityksen arvoa. Suuri osa asiakkaan sitouttamisesta ta-
pahtuu erilaisilla kuukausimaksuilla ja toistaiseksi voimassa olevilla sopimuksilla, esi-
merkiksi Spotify ja Netflix kayttavit tatd tapaa. Myos asiakkaan palkitseminen esi-
merkiksi aktiivisuudesta on yleinen sitouttamisen muoto, tdtd tapaa kayttavit esimer-
kiksi S-ketju ja Kesko. Téarkeimpid tekijoitd sitouttamisessa ovat asiakastyytyvéisyys,

kumppanuus ja yhteydenpito. (Salminen-Tikka www-sivut 2020)

5.2 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta eli CRM (customer relationship management) on 1990-luvulla
kehitetty toimintamalli ja liiketoimintastrategia, jonka tarkoituksena on rakentaa pa-

remmat suhteet asiakkaisiin. (Sahlsten 2012.) Luonteeltaan asiakkuudenhallinta on
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koko ajan kdynnissd oleva oppimisprosessi, jonka tavoitteena on saada lisii tietoa ja

ymmarrystéd asiakkuuksista. (Méntyneva 2001, 7)

Asiakkuudenhallinta on yksi erittdin iso osa yritysten perustoimintaa; yritys tarvitsee
asiakkaitaan mahdollistamaan menestyksensi ja hankkimaan toimeentulonsa. Yritys-
maailma on muuttunut vuosien saatossa, ja nykydin odotetaan, ettd yritys kohdistaa
ajatteluaan ja toimintaansa markkinoinnin perusmuuttujien — tuote, hinta, jakelu ja

markkinointiviestintd — lisdksi asiakaslahtoisempédin suuntaan. (Mantyneva 2001, 9)

Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuudenhallinnalla on useita tavoitteita, mutta paitavoite kaikilla on taloudellisen
hy6dyn ja pysyvien asiakassuhteiden hankkiminen. Yritykset saavat parempaa tulosta,
kun ne tunnistavat asiakkaidensa tarpeet ja osaavat vastata niihin mahdollisimman te-
hokkaasti ja tarkasti. Néin ei pelkdstdén pidetd asiakkaita tyytyvéisind, vaan myos
mahdollistetaan pitkdaikainen asiakassuhde, joka parantaa yrityksen tulosta taas enti-

sestddn. (Buttle 2009, 31)

Asiakkuudenhallinnassa pitdd kiinnittdd erityistd huomiota markkinointiin, ja luoda
sen avulla sellaista asiakasarvoa, jota myos itse asiakas arvostaa. Asiakkuudenhallin-
nan tavoitteena on lisdtd myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta seké vaikuttavuutta.
Namaé eivit itsestddn parane, vaan ainoastaan méérétietoisella asiakasldhtdisten toi-
mintamallien ja prosessien kehittdmiselld. Yrityksen pitdd oppia selvittimaan ketkd
ovat ne, joille markkinointi kannattaa kohdentaa ja mihin asiakasryhméén, milloinkin

panostaa. (Méantyneva 2001, 12 & 15)

Asiakkuuden elinkaari

Asiakassuhteilla on oma elinkaarensa, joka alkaa asiakkuuden hankinnasta ja paittyy
asiakkuuden sdilyttdmiseen, tai jossain tapauksissa asiakkuuden irtisanomiseen. Asia-
kassuhteen elinkaarella tarkoitetaan asiakkuuksien eri vaiheita, joilla jokaisella on oma
syvyytensd ja asteensa. Esimerkiksi vanha asiakkuus ei ole niin herkkd kuin uusi,
mutta vanhat asiakkuudet taas ovat henkisesti kaikista tdrkeimpid. (Méntyneva 2001,

15)
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Elinkaaren ja sen vaiheiden tiedostaminen auttaa yritystd valitsemaan oikeat toimen-
piteet ja toteuttamaan ne oikein. On normaalia, ettd asiakkuuden alkuvaiheessa on
enemmaén kontakteja, koska asiakkuus halutaan sdilyttdd, mutta ajan myota kontaktit
yleensd vihenevit. Vanhoissa asiakassuhteissa pitdi silti sdilyttdd yhteydenotot, silld
passiivisuus ja kontaktien véhiisyys tuhoavat usein asiakassuhdetta. Jos asiakas pur-
kaa asiakkuutensa elinkaaren lopuksi, yrityksen pitdé hoitaa asiat, niin ettd mahdolli-

suudet asiakkaan paluulle ovat otolliset. (Yrittdjien www-sivut 2020)

Asiakkuuksien elinkaari pitdd sisdlladn myos yrityksen entisen asiakkaat. Yrityksen
pitdd ottaa huomioon entiset asiakkuudet, koska heiltd saa arvokasta tietoa yrityksen
toiminnasta ja palveluista. Térkein tieto minka heiltd saa on se, miksi he 14htivit pois.
Syitd voi olla monia, kuten hinta, laatu, tai huono kokemus asiakassuhteen hoitami-
sesta. Tdméan tiedon myota yritys voi kehittdd palveluitaan ja toimintaansa. (Yrittijien

www-sivut 2020)

Asiakkuuksien ryhmittely

Jotta asiakkuudenhallintaa voidaan toteuttaa, pitdd ryhmitelld asiakkuudet, eli selvittdd
millaisia ne todella ovat. Ryhmittelytapoja on monia erilaisia ja yritys voi luoda oman,
juuri heille sopivan ryhméjaon. Voidaan esimerkiksi kiyttdd demografisia ja elamén-
tyyliin liittyvid tekijoitd tai ostohistoriaa, jotta saadaan luokiteltua asiakkuudet ryh-
miin, ja ndin kohdentaa juuri oikeita tuotteita, palveluita ja markkinointiviestintdi hei-
hin. Jos asiakkuuksia ei ryhmitelld, silloin kaikkia asiakkuuksia kohdellaan samalla
tavalla. Tdma ei ole kovin taloudellista, koska kaikki asiakkuudet eivét ole yhtd kan-

nattavia (Méntyneva 2001, 18 & 25).

”’Asiakaskannan ryhmittelysséd kannattaa tietenkin kiyttdd kokemusta apuna, eli hyva
tuntuma asiakaskuntaan antaa mahdollisuuden kohdentaa tarkemmat analyysit oikei-
siin kohteisiin, ilman ettd pyritddn selvittdméédn ryhmittelykriteerit suuresta méérasta

dataa pelkéstiin tilastollisiin menetelmiin” (Mantyneva 2001, 25).
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Asiakaskannattavuus

Yritykselle on erittdin tarkedd selvittdd, onko asiakassuhde yritykselle kannattavaa eli
tuoko se yritykselle tuloja. Asiakaskannattavuutta pitdd mitata eli vertailla ja analy-
soida myyntituloja, yleiskustannuksia ja toteutuneita kustannuksia asiakaskohtaisesti.
Mikili asiakaskannattavuus on tappiollista tai erittdin heikkoa, pitdd sithen puuttua,
jotta se voidaan muuttaa kannattavaksi. Pitdd muistaa, ettd palvelulupaus pitda silti

aina tayttdd. (Yrittdjien www-sivut 2020)

Kun yritys laskee asiakaskannattavuutta, pitdd ottaa huomioon yrityksen kiinteét seka
muuttuvat myyntikustannukset. Eri asiakkuuksilla on erilaiset myyntikustannukset,
sillé toiset asiakkuudet vaativat useita kontakteja, tarjouksia ja valvovat ndiden toteu-
tumista, toiset asiakkuudet taas ostavat ilman yhteydenpitoa tai tarjouksia. Erityisesti
uusien asiakkuuksien hankinnassa pitéd varautua isompiin myyntikustannuksiin. Té-
méan vuoksi on tirkedd pitdd huolta vanhoista asiakkuussuhteista, koska ne ovat

yleensd taloudellisimpia ja myyntikustannukseltaan pienempid. (Yrittdjien www-sivut

2020)

5.3 Urheilumarkkinointi

Nykyéddn urheilu voidaan jakaa moneen eri osa-alueeseen, niitd ovat esimerkiksi
huippu-urheilu, ammattiurheilu, kilpaurheilu, harrasteliikunta ja koululiikunta. Jaka-
malla urheilu eri osa-alueisiin ohjataan urheilualan organisaattoreita ja tuottajia suun-
tamaan toimintaansa oikealle sektorille, ja timin avulla méédrdytyy myos méararaho-
jen painotus. Niitd tuottajia ovat esimerkiksi eri urheiluseurat, aluejérjestot, kunnat,
yksityiset yrittdjét, urheilutuotteiden valmistajat ja tapahtumajirjestéjét. Urheilun kau-
pallistumisen myo6té urheilua tuottavien organisaatioiden miérd on huomattavasti kas-

vanut viime vuosien aikana. (Alaja 2000, 27.)

Varsinkin sosiaalisen median takia, kiinnostus urheiluun on kasvanut rdjdhdysmai-
sesti. On helppoa seurata, mitd eri maiden sarjoissa ja liigoissa tapahtuu, ja kaiken
tdmin voi selvittdd omalta kotisohvalta. Urheilumarkkinoinnin tehtdvind on myyda,

mainostaa, tiedottaa ja ylldpitdd asiakassuhteita, ja tdmdn avulla saada ihmiset
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kiinnostumaan urheilutapahtumasta ja tulemaan sinne paikan paille. (Pedersen & Thi-

bault 2014, 294.)

Urheilumarkkinoinnin tehtdvdt

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, nima osat ovat harrastajamarkki-
nointi ja yleisémarkkinointi. Harrastajamarkkinoinnissa pyritdédn saamaan kuluttaja
mukaan esimerkiksi jonkin urheiluseuran tai kuntosalin toimintaan aktiivisesti, esi-
merkiksi Facebook-mainokset kuntosalikorttitarjouksista on harrastajamarkkinointia.
Yleisomarkkinoinnissa yritetdfin saada kuluttaja katsojan rooliin jossain urheilutapah-
tumassa, esimerkiksi kausikorttien mainostaminen on yleisomarkkinointia. (Alaja

2000, 28.)

Harrastajamarkkinointi Yleistmarkkinointi

Kuvio 2. Urheilumarkkinointi. (Opinndytetyon tekijd 2019)

Urheilu, varsinkin huippu-urheilu, eldd katsojien varassa. [lman yleis6d seuran tulot
jaisivit huomattavasti pienemmiksi, ei pelkéstién lipputulojen takia, vaan my0s oheis-
tuotteiden myynnin takia. Saadakseen katsojia tapahtumiinsa ja peleihinsd, moni jouk-
kue ja seura kiyttdd yleisomarkkinointia. Esimerkkejé tdstd on lukuisia. Kaikki tien-

varsimainokset tulevista peleistd, lipputarjoukset ja pelien oheistapahtumat ja -
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kilpailut ovat yleisomarkkinointia. Sosiaalisen median my&téd nikyvyyden saavuttami-
sesta on tullut huomattavasti helpompaa, mutta myds kilpailu parhaista markkinointi-

keinoista on koventunut. Mité erikoisempi mainos, sitd enemmén niakyvyytté se saa.

Urheilumarkkinoinnilla on useita tehtévii, joilla pyritdén tyydyttiméan urheilukulut-
tajan tarpeet ja toiveet. Urheilumarkkinoinnin paétehtdvit voidaan jakaa karkeasti kah-
teen sektoriin: urheilutuotteiden markkinointi urheilukuluttajalle suoraan ja urheilus-
ponsoroinnin kautta muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinointi kuluttajille.

(Alaja 2000, 28.)

tehtavit

|'/ Urheilumarkkinoinnin \

Urheilutuotteiden
markkinointi

Urheilusponsorainti

Kuvio 3. Urheilumarkkinoinnin tehtivit. (Opinndytetyon tekijda 2019)

Urheilumarkkinoinnin haasteet

Urheilumarkkinointi on vililld erittdin vaikea ja haastava tyokenttd. Yksi iso syy tdhdn
on urheilun ylldtyksellisyys. Urheilu on tiynnd muuttujia, jotka kaikki saattavat vai-
kuttaa ottelun lopputulokseen, mutta myos yleison viihtyvyyteen ja tyytyvéisyyteen.
Naitd muuttujia on lukemattomia, esimerkiksi sdd, loukkaantumiset, tuomaritoiminta,
muu yleiso ja pelin taso. Urheilu on yllatyksellistd ja mitd tahansa voi tapahtua. Tdma
tekee urheilumarkkinoinnista haastavaa, mutta samalla tekee urheilusta mielenkiin-

toista katsojalle. (Alaja 2000, 28)



18

Yllatyksellisyys ei ole ainoa haaste urheilumarkkinoinnissa. Muita haasteita ovat kont-
rolloimattomuus, sosiaalisuus, henkilokohtaisuus ja urheilukuluttajien vaikutus mark-
kinoituun brindiin. Urheilun kontrolloimattomuus aiheuttaa harmia monelle urheilu-
markkinoijalle. Otteluiden ja tapahtumien pdivamaiidrit ja pelikalenterit péddtetdén
yleensd jonkun muun toimesta, eikd niisséd aina oteta huomioon kuinka markkinoin-
tiystavéllisid ne ovat. On paljon helpompaa markkinoida perjantai-illan tasokasta pai-
kalliskamppailua, kuin tiistai-illan ottelua, jossa vastustaja ei herati kotiyleisossa suu-
rempia tunteita tai jos pelin lopputulos on merkitykseton sarjataulukon kannalta.

(Alaja 2000, 29.)

Yksi vahva esimerkki urheilumarkkinoinnin ylldtyksellisyydestd ja kontrolloimatto-
muudesta on kausi 2019-2020; kausi peruttiin maaliskuussa ja ensi kerran sitten sota-
vuosien mestaruus jdi jakamatta. Viimeiset runkosarjaottelut pelattiin tyhjille katso-
moille, mikd yhdessd pudotuspelien perumisen kanssa aiheutti useammalle joukku-
eelle taloudellisia vaikeuksia. Joukkueiden markkinointihenkil6t ovat joutuneet vaike-
aan tilanteeseen ja kehittdmiin uusia tapoja markkinointiin ja tulojen hankkimiseen.
Esimerkiksi Rauman Lukko kehitti P*ck Korona! -kampanjan, jonka avulla kannatta-
jat voivat tukea seuraansa eri tavoin, kuten ostamalla P*ck Korona! -tuotteita sekd
pédsy- tai tukilippuja tulevaan P*ck Korona! -tapahtumaan. (Rauman Lukon www-

sivut 2020)

Urheilumarkkinoija ei pysty vaikuttamaan samalla tavalla markkinoitavaan kohtee-
seen, kuin esimerkiksi teollisuustuotteiden ja kulutustavaroiden markkinoijat piésevit.
Joukkue koostuu pelaajista, valmentajista ja huoltajista ja yksityisurheilijallakin on
oma valmentaja ja tukijoukkonsa, eikd markkinoija pysty vaikuttamaan heidin toimin-
taansa tai sithen millaista pelid ja kautta he pelaavat. Markkinoijan pitdékin pystya
eldytyméin muuttuvan tilanteen mukaan ja suunnata markkinointikykynsa kuluttajien
tarpeita tyydyttdvien oheistuotteiden kehittimiseen. Esimerkkejd tdstd ovat erilaiset

erikois- ja juhlaottelut ja tarjoukset ja kilpailut. (Alaja 2000, 29)

Kun suunnittelee ja markkinoi urheilutapahtumaa on otettava huomioon sosiaalisen
kanssakdymisen merkitys. Kun kyse on palveluista, tdssd tapauksessa urheilutapahtu-
masta, yrityksen ja asiakkaan rajapinta kasvaa. Asiakas ei toimi endd passiivisesti,

vaan on aktiivisesti mukana palvelun kehittimisessd. Moni kdykin juuri sen takia, ettd
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padsee viettdméén aikaa kaveriporukkansa kanssa, jota ei valttimattd muuten nékisi
usein. Vanhoja suuria urheilutapahtumia muistellaan vieldkin 1dmmdlla ja yhteiset

muistot jaetaan. (Gronroos 2009, 314)

Vaikka urheilumarkkinoissa pitdékin ottaa huomioon sosiaalisen kanssakdymisen
merkitys, pitdd myOs muistaa urheilun henkilokohtaisuus. Jokainen kokee urheilun ja
urheilutapahtuman omalla tavallaan, ja asiat herdttdvit ihmisessd erilaisia tunteita,
kuin toisessa ihmisessd. Urheilu on jokaiselle ihmiselle ikioma kokemus ja urheilu-
markkinoijan tehtdva on yrittdd tehdd kokemuksesta mahdollisen nautinnollinen ja elé-
myksellinen. Vaatii suurta taitoa ja tietdmysti urheilumarkkinoijalta yhdistdd markki-

nointiinsa henkilokohtaisuus ja sosiaalisuus. (Alaja 2000, 28.)

Myos urheilukuluttajat, esimerkiksi fanit ja katsojat, vaikuttavat markkinoitavaan
bréndiin ja saattavat helpottaa tai vaikeuttaa markkinointia. Tietyt joukkueet ovatkin
tulleet tunnetuksi faneistaan. Vendjélld on esimerkiksi joukkueita, jotka tunnetaan hu-
ligaanifaneistaan ja Suomessa jiikiekon liigassa puhuttiin vuosia Porin Assien seiso-
makatsomosta, joka pahimmillaan aiheutti vastustajalle padnvaivaa. Tétd on mahdol-
lista hyddyntdd markkinoinnissa, mutta joskus se aiheuttaa my0ds ongelmia. On esi-
merkiksi vaikeaa markkinoida jalkapallo-ottelua ystdvillisend perhepelini, jos kat-
somo on tdynnd huligaanifaneja, jotka richuvat ja rdyhédavét koko ottelun. (Alaja 2000,

28.)
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Kuvio 4. Urheilumarkkinoinnin haasteet. (Opinndytetyon tekija 2019)
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5.4 Brandin merkitys

Bréandin merkitys on kasvanut paljon viime vuosien aikana ja se vaikuttaa paljon asi-
akkaan ostopddtokseen. Briandi nostaa yrityksen, tuotteen tai palvelun arvoa ja helpot-
taa asiakkaan néin ostopdétdsti. Sama toimii myds toisin pdin eli jos yrityksen tai tuot-
teen brindi tai imago horjuu ja luo negatiivisia tunteita, asiakas menettdd mielenkiin-
tonsa, eikd osta kyseistd tuotetta tai palvelua. Kun yritys alkaa rakentamaan omaa bran-
diddn, pitdd selvittdd kohderyhma ja heidén tarpeensa. Brandi on paljon muutakin kuin
visuaalinen ilme tai markkinointitoimenpiteet. Hyva brandi on kokemusten summa ja

saa ihmiset tuntemaan jotain. (Helsingin yliopiston www-sivut 2020)

Bréandin luomisen tirkein tavoite on saada lisdd asiakkaita ja lisdtd myyntid. Yrityksen
pitdd muistaa aina palvella asiakkaitaan brindinsd mukaisesti, jotta asiakkaan koke-
mus on samassa linjassa sen kanssa. Brindi rakentuu ja vahvistuu helpoiten asiakkai-
den kokemusten kautta, esimerkiksi jos asiakas suosittelee tuotetta tai palvelua ysta-
vélleen, niin yritys saa uuden asiakkaan. Yrityksen kannalta on siis erittdin tarkedd
luoda vahva positiivinen mielikuva, joka pysyy thmisten mielessi ja panostaa palve-
luihinsa niin, ettd asiakkaat suosittelevat yritystd muillekin. (Digimarkkinoinnin www-

sivut 2020)

5.5 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuuden tavoite on saada asiakas keskittdméén ostoksensa tiettyyn yrityk-
seen tai ketjuun ja synnyttdi pitkdaikaista asiakasuskollisuutta. Kun asiakas keskittéa
ostoksena tiettyyn yritykseen tai palveluun, kyseinen yritys saa todenndkoisemmin
my0s jatkossa tuloja tdltd asiakkaalta. Yleinen kdytintd on palkita asiakkaita; mitd
enemman he ostavat sen paremmin heité palkitaan, tai antaa kanta-asiakkaille alen-
nuksia tietyistd tuotteista tai palveluista. Kanta-asiakasjdrjestelmén pitdd olla asiak-
kaalle aina selked ja hyvin selitetty. Kanta-asiakkuuden markkinoinnissa pitdé tulla
kaikki tarpeelliset tiedot kanta-asiakkuussopimuksen siséllostd ilmi riippumatta kéy-

tetystd viestintdvilineestd. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2019)
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Yritykset pyrkivét pitimién kanta-asiakkaat tyytyvéisind erilaisilla eduilla ja tarjouk-
silla ja samalla kannustamaan heitd ostamaan koko ajan lisdd tuotteita tai palveluita.
Edut ja tarjoukset pitdé olla tarkoin mietitty ja niiden pitdd herdttdd mahdollisimman
monen asiakkaan mielenkiinto. Kanta-asiakasetujen pitéé olla sellaisia, joista asiakas
ei halua luopua, jotta ne sitouttaisivat asiakkaan. Edut voivat olla oman yrityksen tuot-
teita tai kumppaniyrityksen ja toisinaan edut ja tarjoukset voivat tulla asiakkaalle mie-
lekkdénd yllatyksend. Kanta-asiakasedut voivat olla rahaetuja tai suhdetoimintaetuja.
Rahaetu tarkoittaa etuja, joiden arvon voi mitata, esimerkiksi asiakkaan ostoméaaraan
perustuva alennusprosentti tai etupisteet, joilla voi maksaa osan ostoksista. Suhdetoi-
mintaedun arvoa ei voida suoraan laskea. Téllaisia etuja ovat esimerkiksi jonon ohi
padseminen tai kanta-asiakaspostin vastaanottaminen. (Tieto.osaavayrittdj.fi:n www-

sivut 2020)

Yrityksen pitdd olla tarkkana siind, kenelle se tarjoaa kanta-asiakkuuttaan, silléd kaikille
yrityksille ei ole kannattavaa tarjota kanta-asiakkuutta kaikille asiakkailleen. Kanta-
asiakassuhteita pitdd hoitaa aktiivisesti, jotta asiakas tietdisi aina uusista tuotteista ja
kanta-asiakaseduista sekd bonuksen kertymisesti. (Tieto.osaavayrittdjad.fi:n www-si-

vut 2020)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Tadma opinndytetyd on empiirinen tapaustutkimus, joka on tutkimuksena méérallinen
sekd laadullinen. Empiirisessd tutkimuksessa tutkimustulokset saadaan tekemaélla
konkreettisia havaintoja tutkimuskohteesta ja analysoimalla ja mittaamalla. Tutkimuk-
sen keskidssd on konkreettinen ja koottu tutkimusaineisto, joka toimii tutkimuksen

lahtokohtana. (Jyvéskylén yliopisto, Koppa:n www-sivut 2020)

Kvantitatiivinen eli mééréllinen tutkimus on menetelmisuuntaus, joka perustuu koh-
teen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Maarallisessé tut-

kimuksessa halutaan suorittaa erilaisia luokitteluja, syy- ja seuraussuhteita ja vertailuja
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ja ollaan kiinnostuneita numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittimisestd. Maa-
rillinen tutkimus siséltié paljon erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetel-
mid. Madrillisen tutkimuksen tarkoituksena on siis kerdta lukuja ja faktoja, jotka ovat
jasenneltyjd ja luonteeltaan tilastotieteellisid. Maaréllisen tutkimuksen tulokset autta-
vat vahvistamaan hypoteeseja eli oliko ongelma todellinen vai véaristynyt késitys ti-
lanteesta. Maaréllisessd tutkimuksessa selvitetdén nykyinen tilanne, muttei kuitenkaan
keskitytd sithen johtaneisiin syihin. (SurveyMonkeyn www-sivut 2020; Jyvéskylédn
yliopisto, Koppa:n www-sivut 2020)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on menetelmésuuntaus, jossa selvitetdan koh-
teen laatua, ominaisuuksia ja kokonaisvaltaista merkitystd. Laadullista tutkimusta voi-
daan toteuttaa erilaisilla menetelmilld, joissa keskitytddan kohteen esiintymisympéris-
toOn ja taustaan, kohteen tarkoitukseen ja merkitykseen, ilmaisuun ja kieleen liittyvain
nikokulmaan. Laadullinen tutkimus tarkoituksena on kerété tietoja esimerkiksi ihmis-
ten mielikuvista, mielipiteistd ja ndkokulmista. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdin
pureutumaan ongelmaan yksityiskohtaisemmin ja syvemmin, seki selvittid syitd ta-
hin. (SurveyMonkeyn www-sivut 2020; Jyvéskyldn yliopisto, Koppa:n www-sivut
2020)

6.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat ne yksityishenkildt, jotka olivat kahden edel-
liskauden aikana peruuttaneet kausikorttitilauksensa. Néiden 61 henkilon joukossa
padtettiin suorittaa kokonaisotanta eli tavoitteena oli haastatella heidat kaikki. Tutki-
mus suoritettiin puhelinhaastatteluina, joten tutkimuksen otanta piti selvittdd jo ennen
tutkimuksen aloittamista. Pdddyimme rajaamaan haastateltavat kahden viime kauden
aikana peruttaneisiin, jotta otanta olisi tarpeeksi laaja ja monipuolinen, muttei kuiten-
kaan liian suuri. Yhteensi haastateltavia oli 61 henkil64, joista kysymyksiin vastasi 48

henkiloa.
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6.3 Tiedonkeruu ja analysointi

Puhelinhaastatteluita varten teimme yhdessd Lukon markkinointipdéllikon Mikael Ek-
16fin kanssa haastattelurungon (LIITE 1), joka sisélsi viisi erilaista kysymysti. Py-
rimme mahdollisimman helppoihin ja yksinkertaisiin kysymyksiin, mutta kuitenkin
sellaisiin, joiden vastauksista molemmat, Rauman Lukko sekd mind, hyGtyisimme

mahdollisimman paljon.

Ensimmadisend haastattelussa selvitettiin syyt, miksi henkil6 on peruuttanut kausikort-
tinsa. Tdmén jélkeen kysyttiin, mik saisi henkilon tilaamaan uudestaan kausikortin
tai edes harkitsemaan sitd. Néiden kysymyksien jdlkeen siirryttiin kausikorttilaisten
etukorttiin. Siitd kysyttiin, ettd onko kortti tuttu ja onko se ollut kéytossi, ja jos on,
niin missé sitd on eniten kiytetty. Neljdnneksi kysymykseksi valittiin haastateltavan
mielenkiinnon kohteet, ja mihin hén haluaisi lisdd etukorttitarjouksia. Viimeiseksi
haastateltavalle esiteltiin Rauman Lukon kausikorttikampanja kaudeksi 2018-2019 ja
kysyttiin mielipide tasta.

Tdhan tutkimukseen puhelinhaastattelu oli paras tapa keréti tietoa, koska otanta oli
niin tarkasti médritelty ja vastaukset olisivat saattaneet jddda litan vdhiisiksi, jos haas-
tattelut olisi suoritettu esimerkiksi sdhkdpostin vilitykselld. Ainoa ongelma téssé oli,
ettd kaikki eivit vastanneet puhelimeen, mikd johtunee vieraasta puhelinnumerosta.
Kuitenkin vastauksia saatiin riittdvésti, eikd tarvinnut laajentaa otantaa esimerkiksi

kolmen kauden peruttaneisiin, vaan voitiin pysya alkuperdisessd suunnitelmassa.

Edelld mainittujen henkildiden liséksi haastattelin myds Rauman Lukon markkinoin-
tipaéllikkod Mikael Eklofid, jolta sain lisdé tietoa Rauman Lukon bréndisti ja merki-
tyksestd raumalaisille sekd kausikorttikampanjan esittelyn. Ndmé tiedot auttoivat mi-
nua tulosten analysoinnissa, sekd ymmartimééan paremmin raumalaista kiekkokulttuu-

ria.

Olen myos kdynyt itse paljon Rauman Lukon kotipeleissé jadkiekkotoimitsija-harras-
tukseni vuoksi ja pystynyt sielldkin tekeméén havaintoja Rauman Lukon katsomokult-

tuurista, hallin olosuhteista sekd yleisesti ottelutapahtumasta. Koen, ettd tistd oli
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hyotyé, silld puhelinhaastatteluiden vastaukset koskivat suurimmaksi osaksi juuri ndita

aiheita.

Tiedonkeruussa kdytin haastatteluita, Rauman Lukon sekd Liigan Internet-sivuja, kir-

jallisia aineistoja sekd omia havaintoja.

6.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti, eli miten hyvin tutkimuksen mittausmenetelmé mittaa juuri
sitd tutkittavan ilmién ominaisuutta, mitd on tarkoituskin mitata, on mielestdni hyvé,
silld haastatteluissa keskityttiin myds muihinkin asioihin kuin vain kausikortin peruut-
tamiseen johtaneisiin syihin. My0s kohderyhma oli tarkoin valittu, eikd se koskenut
vain yhden kauden peruuttaneita, jonka takia tuloksiin ei vaikuta niin paljoa yhden
kauden muutokset vaan enemmainkin yleisilme. Tutkimuksessa kdytiin 1dpi peruutta-
miseen johtaneiden syiden liséksi syitd, joiden avulla saatettaisiin kausikorttia hankkia
tulevaisuudessa uudelleen, kausikorttiin vahvasti liittyvaé etukorttia ja parannusehdo-
tuksia sille sekd kausikorttikampanjaa. Nama kaikki liittyvét kausikorttilaisen sitout-
tamiseen, joten ne olivat suuressa roolissa myos tutkimuksessa. Validiteettia paransi

hyvé vastaajamééiré ja heidin kehitysideansa. (Tilastokeskus, 2009)

Tutkimuksen reliabiliteetti, eli miten luotettavasti ja toistettavasti kdytetty mittausme-
netelmé mittaa haluttua ilmioté, on kohtalainen. Syy tdhén on, ettd haastateltavat saat-
taisivat esimerkiksi puolen vuoden padstd vastata ihan eri tavoin, silld heidéan ajattelu-
tapansa, eliméntilanteensa sekd tunteensa ovat saattaneet muuttua hyvinkin erilaisiksi.
My®6s haastattelutilanne vaikuttaa reliabiliteettiin, silld tutkimus tehtiin puhelinhaas-
tatteluina ja osalla saattoi olla kiireinen tai stressaava tilanne menossa. (Tilastokeskus,

2009).
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Haastatteluun osallistuneet

Puhelinhaastattelut toteutettiin kesdn 2018 aikana ja haastateltavia oli yhteensd 61 hen-
kiloa, joista 9 oli naisia ja 52 miehid. Haastatteluiden aikana tavoitettiin 7 naista ja 41
miesté eli vastauksia saatiin yhteensi 48 henkil6ltid. Syy miksi peruuttaneista suurin
osa on miehid, selittynee silld, ettd jddkiekko kiinnostaa yleisesti enemmén miehié kuin

naisia ja kausikortin omistajista suurin osa on juurikin miehia.

Sukupuolijakauma tutkimuksessa
&0

=0

0 - -

Kauzikortin peruuttanest Haastatteluun vastanneet

B Mishet B Naiset

Kuvio 5. Sukupuolijakauma tutkimuksessa.

Haastatteluissa ei varsinaisesti kysytty taustatietoja vastaajista vaan keskityimme hei-
dén mielipiteisiinsd kausikorttiin liittyvissé asioissa. Etukorttiin liittyvéssd kysymyk-
sessd kysyimme vastaajan mielenkiinnon kohteista, jotta etukortin alennukset kohdis-
tuisivat jatkossa paremmin asiakkaisiin. Vastaukset tdhdn jaivét kuitenkin melko pin-

tapuolisiksi ja lyhyiksi.
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7.1 Syyt kausikortin peruuttamiselle

Syitd kausikortin peruuttamiselle oli monia ja moni vastaaja kertoikin useamman kuin
yhden syyn. Isoimmaksi syyksi nousi kuitenkin sen hinta. 25 henkil6a eli yli puolet
vastaajista kertoivat syyn peruuttamiselle olevan kausikorttien liian kallis hinta. Moni
lisdsi tdhdan myos, ettd tulee huomattavasti halvemmaksi katsoa ottelut kotona, kun on
hankkinut tv-paketin, jolla nékee kaikkien joukkueiden, tai vain oman joukkueen,
kaikki pelit. Liiga onkin yleisesti kérsinyt viime aikoina yleisoméérien laskusta use-
ammalla paikkakunnalla ja aiheesta on myds uutisoitu laajasti. Yksi syy télle ovat Lii-
gan tv-paketit. Otteluiden katsominen omalta kotisohvalta on tehty erittdin helpoksi ja
edulliseksi, eiki katsojan tarvitse poistua kotoa tai kdyttdd rahaa jadhallilla myytéviin
oheistuotteisiin tai virvokkeisiin. Pelin saa katsoa, televisiosta, tietokoneelta tai puhe-
limesta, rauhassa, ja vieruskaverit saa valita itse. My0s kilpailu ithmisten vapaa-ajasta
kiihtyy, kun vaihtoehdot lisddntyvét jatkuvasti ja kaikesta tehddin entistd helpompaa.
Osa kertoi myds saavansa jonkin verran ilmaislippuja otteluihin ja kdyttdvansd mie-

luummin niitd ja ostavansa yksittdisié lippuja muihin otteluihin.

Toisiksi yleisin syy peruuttamiselle oli joko Liigan tai Rauman Lukon huonontunut
pelillinen taso. Yhteensd 20 henkil6d oli sitd mielté, ettd pelien taso on huonontunut
sen verran, ettei halua tai jaksa endd kdyda niin aktiivisesti katsomassa niitd. Osa nédista
henkildistd kertoi Liigan tuomaritason laskeneen, joka on tehnyt otteluista vihemmén
mielenkiintoisia ja kovuutta haluttaisiin lisdtd. Myos lisddntyneet ottelumaérit ja uu-
det, Mestiksestd nousseet, joukkueet ovat vieneet kiinnostusta pois Liigasta. My0s
oman joukkueen aikaisempien kausien menestys on vaikuttanut kausikorttien peruut-
tamiseen, koska ei ole takuuta sille, ettd joukkue menestyisi uudella kaudella parem-

min.

Yhdeksi syyksi, jopa hieman ylldttdvisti, nousivat Rauman jidhallin eli Kivikyldn
Tuhtituvan olosuhteet. Muutama vastaaja kertoi olevansa jo sen verran vanhempi, ett-
eivit jadhallin jyrkdt portaat onnistuisi heiltd, ja he pelkésivit kaatuvansa ja loukkaa-
vansa pahasti niissd. Halliolosuhteista suurin murhe olivat juuri ndmé jyrkét portaat,
mutta my0s dénentoisto ja pysdkointimahdollisuudet saivat negatiivista palautetta, ja

niihin toivottiin parannusta.
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Edelld mainittujen syiden liséksi mainittiin my6s joukkueesta tai jddhallista riippumat-
tomia syitd. Osalla peruuttaneista eldméantilanne oli muuttunut niin, ettd ei pystynyt
endd kdymaddn niin usein peleissd, ettd olisi ollut jarkeviid pitdd kausikorttia. Esimer-
kiksi yksi oli muuttanut toiselle paikkakunnalle ja toisen ty6 oli muuttunut vuorotyoksi

ja hén vietti usein illat ja viikonloput toissa.

SYYT PERUUTTAMISELLE

Kallis hinta

Halliolosuhteet

Huonontunut taso

Kuvio 6. Syyt kausikortin peruuttamiselle (N=48).

7.2 Kausikortin mahdollinen uudelleenhankinta

Moni vastaajista oli valmis ainakin harkitsemaan kausikortin uudelleenhankintaa, jos
heidin peruuttamiseensa johtaneet syyt korjaantuvat tai paranevat. Eli Liigan taso pi-
tdisi kohentua ja joukkueen menestyd paremmin, jadhallin olosuhteita pitdisi parantaa
ja tehda niisté kaikenikéisille ja -kuntoisille sopivampia ja kausikorttien hintatasoa tu-

lisi alentaa. Vaatimuslista on pitkd, ja siltikddn ei vilttdimattd hankita uudelleen
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kausikorttia, vaikka vaatimukset toteutuisivatkin, koska aina 16ytyy jotain, mitd voisi

tehda vieldkin paremmin.

Néiden syiden lisdksi muutama vastaaja toivoi, ettd ottelutapahtumia kehitettiisiin ja
tehtiisiin niistd houkuttelevimpia, minka takia vastaaja olisi valmis lahteméén jééhal-
lille, eikd tyytyisi tai haluaisi katsoa ottelua televisiosta. Katsomoon toivottiin myos

lisdd tunnetta ja tunnelmaa, jonka vuoksi oltaisiin valmiita tulemaan hallille.

SYYT KAUSIKORTIN UUDELLEENHANKINTAAN

Olosuhteiden
paraneminen

Alempi hinta

Tason nousu

Kuvio 7. Syyt kausikortin uudelleenhankintaan (N=48)

7.3 Etukortti

Rauman Lukon kausikortin omistajille tarkoitettu etukortti oli kaikille kyselyyn vas-
tanneille tuttu paitsi kahdelle henkil6lle, suurin osa tiesi myds paikkoja missé korttia
pystyy kdyttamadn. Kuitenkin ainoastaan 9 henkil6a oli sitd joskus kdyttanyt, ja hekin
korkeintaan vain muutaman kerran. Etukortin kaikki kayttokerrat olivat kohdistuneet
joko ravintoloihin tai ilmaiseen pysdkdintiin Rauman Lukon kotipeleissd. Muissa pai-

koissa korttia ei ole kéytetty, vaikka se kdykin useammassa paikassa.
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ETUKORTIN TUNNETTAVUUS ETUKORTIN KAYTTO
Ei tiedd On

Ei ole
kayttamyt

Kuvio 8. Etukortin tunnettavuus ja kdyttd (N=48).

Yleisimpid syitd kdyttiméattomyydelle oli etukortin unohtaminen seka tietimattomyys
kortin tarjouksista ja alennuksista. Noin puolet vastaajista sanoi, etteivit he kdy pai-
koissa, joissa korttia voisi kdyttdd ja timén vuoksi he pitévit sitd hieman turhana. Osa
vastaajista taas piti alennuksia ja tarjouksia huonoina eika néhnyt niissad suurta hyotya

kayttajalle.

SYYT KORTIN KAYTTAMATTOMYYDELLE

Liian heikot
tarjoukset

Kortin unohtaminen

Ei kdy paikoissa,
joissa korttia voisi
kayttsa

Kuvio 9. Syyt etukortin kiyttdmattomyydelle (N=48).
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Kaikilta haastateltavilta kysyttiin heiddn mielenkiintonsa kohteista, sekd heidin toi-
veista Rauman Lukon etukorttiin liittyen. Kun kysyttiin mitd alennuksia ja tarjouksia
he toivovat kortille, 16 henkilod ei osannut sanoa. 21 henkildd toivoi useampia kéyt-

topaikkoja ja 10 henkildd toivoi myds suurempia alennuksia.

ETUKORTTIIN KOHDISTUNEET TOIVEET

Ei osaa sanoa

Enemman
kayttopaikkoja

Kuvio 10. Etukorttiin kohdistuneet toiveet (N=48).

7.4 Kausikorttikampanjan vastaanotto

Kaudelle 2018-2019 Rauman Lukko markkinoi uutta kausikorttikampanjaa, jonka
muoto oli tdysin uusi raumalaisille. Yhteisossd on voimaa! -kampanja vaatii tiettyjen
kausikorttimédrien tdyttymisen. Mikéli seisomakatsomoon hankitaan yhteensd 500
kausikorttia, on yhden kausikortin hinta 120€. Tarjous on voimassa, jos minimitilaus-
madra toteutuu. Mikali C1-katsomoon ostetaan 200 kausikorttia, jad yhden kausikortin

hinnaksi 150€. Tamakin vaatii minimitilausméaaran toteutumisen.
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Viimeisend otettiin haastatteluissa esille Rauman Lukon kausikorttikampanja kaudelle
2018-2019. Haastateltavalta kysyttiin, onko kampanja tuttu, ja jos ei ollut niin se esi-
teltiin. 48 henkilostd 16 henkildd oli tormédnnyt kampanjan mainontaan, loput haasta-

teltavista eivét olleet kuulleet kampanjasta mitéén.

41 henkil6a piti kampanjaa erittdin hyvéni ja kiinnostavana. 5 henkil64 kertoivat hank-
kivansa kausikortin uudelleen kampanjan edullisuuden takia, sekd 7 muuta henkil6a
kertoi harkitsevansa vakavasti tarjousta ja ehkd my0s ostavansa taas kausikortin. 7
henkil64 toivoi kausikorttikampanjan koskevan muitakin katsomoita, kuin seisoma- ja

Cl-katsomoa, ja olevan vieldkin edullisempi.

TIETO KAMPANJAN VASTAANOTTO
KAUSIKORTTIKAMPANJASTA

Aikoo
ostaa

Tiesi uuden

Pitaa g
hyang, s
Ei tiennyt harkitsee ayir\;a:;'l;,a:l
vakavasti

ostoa

Kuvio 11. Kausikorttikampanja (N=48).

8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Yhteenveto

Asiakkaan sitouttaminen on haastava ja pitkdkestoinen prosessi. Siihen sisédltyy monia
osa-alueita, joihin kaikkiin pitdé kiinnittdd huomiota sitoutuneen asiakkaan ja tuotta-
van asiakassuhteen hankkimiseksi. Sitouttaminen on avainasemassa kannattavassa

liike- ja yritystoiminnassa. Asiakastyytyviisyys, kumppanuus ja yhteydenpito ovat
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isossa roolissa. Téssi tapauksessa, kun kyse on urheilusta ja kausikorttilaisten sitout-
tamisesta, tirkedssd roolissa asiakkuudenhallinnan lisdksi on urheilumarkkinointi.
Naiden kahden liséksi brindin merkitys ja kanta-asiakkuus nousevat tarkeina tekijoina
esiin. Kun ndmi kaikki osa-alueet ovat kunnossa, on erittdin hyvit mahdollisuudet

saada asiakkaat sitoutumaan ja niin kasvattaa yrityksen arvoa.

Asiakkuudenhallinnan paitavoite on saada taloudellista hyotyé yritykselle ja luoda py-
syvid asiakassuhteita. Se on jatkuvasti kdynnissa oleva oppimisprosessi, jossa kerdtaan
tirkedd tietoa asiakkaista. Yrityksen tulee tiedostaa, etti asiakkuuksilla on oma elin-
kaarensa ja timén avulla yritys osaa valita oikeat toimenpiteet ja toteuttaa ne oikein.
Yrityksen tulee myds ottaa huomioon entiset asiakkaat, koska heiltdkin saa tarkedd
tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Elinkaaren tunnistamisen liséksi on tdrkeéa,
ettd yritys ryhmittelee asiakkaansa, koska ei ole kovin taloudellista kohdella kaikkia
asiakkaita samalla tavalla. Ndiden kahden asian lisdksi yrityksen tulee selvittdd, onko
asiakassuhde yritykselle kannattava. Jos asiakaskannattavuus on tappiollista tai erittdin

heikkoa, pitdd sithen puuttua, jotta se voidaan muuttaa kannattavaksi.

Urheilumarkkinointi voidaan karkeasti jakaa kahteen osaan; harrastajamarkkinointiin
ja yleisomarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnissa pyritdin saamaan kuluttaja mu-
kaan esimerkiksi jonkin urheiluseuran tai kuntosalin toimintaan ja yleisomarkkinoin-
nissa yritetddn saada kuluttaja katsojan rooliin. Huippu-urheilu eldi yleison varassa,
joten urheilumarkkinointi on erittdin suuressa roolissa, jotta urheiluseurat menestyisi-
vit my0s taloudellisesti. Haastavaa urheilumarkkinoinnista tekee lajin kontrolloimat-
tomuus, sosiaalisuus, henkil6kohtaisuus ja urheilukuluttajien vaikutus markkinoituun

brandiin.

My®os brandi on iso tekijéd asiakkaan sitouttamisessa. Brandin rakentamisen tirkein ta-
voite on saada lisdd asiakkaita ja saada heidét jatkossakin ostamaan ja tukemaan ky-
seistd yritystd ja brindid. Hyva brindi nostaa tuotteen ja yrityksen arvoa, mutta sama
toimii my0s toisin péin eli jos brindi saa negatiivisen vastaanoton, se heikentdd yri-
tyksen arvoa. Brédndi rakentuu ja vahvistuu helpoimmin asiakkaiden kokemusten

kautta.
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Kanta-asiakkuuden tavoite on saada asiakas keskittiméain ostoksensa tiettyyn yrityk-
seen tai ketjuun ja synnyttdd pitkdaikaista asiakasuskollisuutta. Kanta-asiakasedut voi-
vat olla joko rahaetuja tai suhdetoimintaetuja. Yrityksen ei ole kannattavaa tarjota kai-

kille kanta-asiakkuutta, joten siindkin pitda olla tarkkana.

8.2 Johtopaatokset

Kausikortin peruuttaminen ja mahdollinen uudelleenhankinta

Liigan, ja my6s muidenkin jidkiekkosarjojen, yleisomiérdn laskusta on puhuttu
kauan. Jadkiekko kiinnostaa ihmisid vieldkin, mutta sille on noussut kilpailijoita ja va-
paa-aika tiyttyy muista menoista, joita saatetaan pitdd laadukkaampina ja kiinnosta-
vampina. Tdmén vuoksi ei tule yllatyksend, ettd moni sanoikin syyksi kausikortin pe-
ruuttamiselle liigan, Rauman Lukon tai ottelutapahtumien huonontuneen tason. Pelin
taso ja liigan toiminta ei miellytd endd samalla tavalla kuin ennen ja tilalle on 16ydetty
uutta tekemisté ja aktiviteettia, jotka sopivat omaan eldmaintilanteeseen paremmin silld

hetkella.

Yhtend maailman parhaimpana jadkiekkoliigana pidetddn nykyddn NHL:44 (National
Hockey League) ja sen taso on todella kova. NHL on perustettu 1917 ja sielld pelaa 7
joukkuetta Kanadasta ja 24 joukkuetta Yhdysvalloista eli yhteensd 31 joukkuetta.
Joukkueissa pelaa myds suomalaisia pelaajia ja siitd uutisoidaan jatkuvasti, muun mu-
assa suomalaisten menestyksestd, NHL-varaustilaisuuksista ja tietenkin myds jokaisen
jadkiekkoilijan unelmasta eli Stanley Cupista. Luonnollisesti se on alkanut kiinnosta-
maan jadkiekon seuraajia yhd enemmaén ja enemmaén. Kysyntdédn on vastattu ja nyky-
ain monet tv-yhtidt tarjoavat erilaisia NHL-paketteja, joista nidkee pelit suorana ja hy-
villd laadulla. Ndiden tv-pakettien lisdksi Internetistd 16ytyy helposti erilaisia suora-
toistopalveluja, joista saa katsottua ne pelit, jotka halutaan ndhdd. Tamé védhentinee
kiinnostusta kotimaan liigaa kohtaan, jossa taso ei ole yhtd korkea. Kuitenkin vuoden
2019 maailmanmestaruus, jonka Suomi voitti kdytannossa liigajoukkueella”, lisdi to-

denndkdisesti kiinnostusta myds kotimaan péésarjaa kohtaan tulevina kausina.
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Myoskéédn syyksi mainittu kallis hinta ei tullut yllatyksena, silld siitdkin on uutisoitu
erittdin paljon; hinnat nousevat ja ihmiset tietenkin reagoivat tdhin voimakkaasti. Pi-
tdisi saada enemmain vahemmalld ja halpa hinta houkuttelee kallista enemman. My0s
nykypaivén taloudellinen tilanne ja muuttuvat tyo- ja eliméntilanteet vaikuttavat sii-
hen, etté kaikilla ei ole endd varaa laittaa samalaisia summia vapaa-ajan menoihinsa
kuin ennen. Tdman seikan vuoksi kausikorttikampanjat ja tarjoukset ovat hyvié ihmi-
sille, joilla on juuri tidllainen tilanne. Avainasemassa téssd on oikeanlainen ja tehokas
markkinointi, jotta tarjoukset ja kampanjat tavoittaisivat mahdollisimman monet po-

tentiaaliset asiakkaat, niin vanhat kuin uudetkin.

Ylldttdvimmaéksi syyksi kausikortin peruuttamiselle nousivat Rauman jidhallin olo-
suhteet, varsinkin sen liian jyrkdt portaat. Nuoremmille portaat ovat helppokulkuiset,
mutta vanhemmille portaat ovat liian jyrkit ja kulkeminen on ldhes mahdotonta ja vaa-
raksi ihmiselle. Jddhallista on varmasti yritetty tehdd mahdollisimman turvallinen kai-
kille, mutta erdit seikat ovat valitettavasti erittdin vaikeita korjata hallin alkuperdisen
rakenteen takia ja vaatisivat huomattavampaa ja kalliimpaa remontointia ja investoin-

tia

Etukortti

Etukortti oli erittdin monelle tuttu, miké ei ole yllitys, koska kaikki haastateltavat ovat
sen joskus omistaneet. Pienehkd yllitys oli, ettd etukortin kdyttdpaikat ja alennukset
eivit olleet kovin hyvin tiedossa, vaikka ne 16ytyvét helposti Rauman Lukon Internet-
sivuilta. Tiedottamista néistd pitdisi siis hieman parantaa, jotta ihmiset olisit paremmin

tietoisia etukortin tarjouksista.

Toinen yllétys oli kortin vidhdinen kiytto ja syyt sithen, miksi sitd ei paljoa kaytetty.
Jotkut pitivit alennuksia liian pienind, eivdtkd sen takia kéyttdneet korttia lainkaan
vaan maksoivat alkuperdisen ja kalliimman hinnan. Osa taas toivoi erilaisia kaytto-
paikkoja, koska eivit kdyneet paikoissa, joissa kortti kdy. Kortille pitdisi saada siis
lisdd kayttopaikkoja, erityisesti sellaisia, jotka ovat suosittuja raumalaisten keskuu-
dessa, sekd isompia alennuksia. Eniten toivottiin lisdd ravintoloita sekd kuntosaleja

etukortin kéyttopaikoiksi.
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Muutama haastateltava huomautti myos, ettd eivit pitdneet sellaisista tarjouksista,
missd esimerkiksi ravintolan jilkiruoasta sai alennuksen, mutta ei pddruoasta. Jalki-

ruoka jad usein syomattd, kun taas padruoan takia ravintolaan yleensd mennéén.

Kausikorttikampanja

Rauman Lukon kausikorttikampanja kaudelle 2018-2019 sai erittdin positiivisen vas-
taanoton. Kuitenkin alle puolet haastateltavista tiesi kampanjasta etukdteen, vaikka sitd
oli mainostettu jo pidempi tovi. Kampanjan mainostaminen ei ollut siis tavoittanut
kaikkia haastateltavia, vaikka he olivatkin kohderyhmii. Kampanjan markkinointia
pitdisi parantaa ja harkita erilaisia markkinointikanavia, jotta se tavoittaisi mahdolli-

simman paljon potentiaalisia ostajia.

Kehuja sai eniten kampanjan “uusi muoto”, jollaista Rauman Lukko ei ollut vield en-
nen kdyttdnyt sekd kampanjan edullinen hinta. Ihmiset toivoivat kampanjan aiheutta-
van pienen ryhmépaineen ja timdn vuoksi sen tavoitteiden toteutuvan. Thmiset olivat
iloisia, ettd Rauman Lukko panosti siihen, ettd katsojia saataisiin peleihin taas lisi4 ja
he toivoivatkin, ettd my0s jatkossa nihtéisiin vastaavanlaisia kampanjoita ja panostet-

taisiin yleisonhankintaan.

Vaikka suurin osa palautteesta kampanjaa kohtaan oli positiivista, niin parantamisen
varaa l6ydettiin myos. Osa toivoi, ettd kampanja koskisi my0s muitakin katsomonosia
kuin néité kahta, jotka kampanjassa olivat mukana. Osa myos piti hintaa vieldkin liian
korkeana, eikd tdméan vuoksi aikonut kausikorttia uudelleen hankkia. Jatkossa kam-
panjaa voitaisiin siis laajentaa tai muokata sitd hieman, jotta myos he, jotka haluavat

eri katsomonosaan hyotyisivit.

9 LOPPUSANAT

Tadmin opinndytetydn tarkoituksena oli selvittdd, miten saada kausikortin omistaja si-

toutumaan pidemmaéksi aikaa joukkueeseen. TyOn tavoitteena oli selvittdd
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sitouttamisen eri keinoja ja tutkia asiakkuudenhallintaa ja urheilumarkkinointia, seki
ymmartdd paremmin raumalaisia urheilukuluttajia ja miksi he olivat halunneet lopettaa
kausikortin tilaamisen Rauman Lukon peleihin. Tdmén tiedon saamiseksi kaytettiin
puhelinhaastatteluita, jossa otanta oli ennalta méaérétty; 61 henkild4, joista kaikki olivat

peruuttaneet kausikorttitilauksen kahden viime kauden aikana.

Opinndytetyon aihe oli mielestini erittdin mielenkiintoinen ja ajankohtainen, seka sel-
vasti sellainen, josta myos tyon toimeksiantaja eli Rauman Lukko hyotyy tulevaisuu-
dessa. Tyoté tehdessini opin paljon uutta varsinkin sitouttamisesta ja asiakkuudenhal-
linnasta. Suurin yllétys oli, kuinka vdhén urheilumarkkinoinnista on tietoa, varsinkin
suomeksi. Tdma ylléttda, koska urheilu on nykyéén miljoonabisnes, seki se kiinnostaa
thmisié erittdin paljon myds Suomessa. Englanninkielisid 1dhteitd urheilumarkkinoin-
nista oli jo enemman, mutta jdin kaipaamaan my0s kotimaisia teoksia aiheesta.

Opinndytetyoni suurimmat haasteet olivat aikataulun pettiminen sekd koronapande-
mian takia suljetut kirjastot, jonka takia moni ldhteisténi oli internetldhteiti. Jos aloit-
taisin opinndytetyon kirjoittamisen nyt uudelleen alusta, niin pitdisin tiukemmin kiinni
suunnitelluista aikatauluista, enki kdvisi samaan aikaan tdissd vaan priorisoisin opin-
ndytetyon tdrkeimmaksi. Loppuen lopuksi opinnidytetyon kirjoittaminen on ollut rau-

hoittavaa ja erittdin mielenkiintoista, se on opettanut minulle paljon.

Opinndytety6llani on mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita, voidaan esimerkiksi sel-
vittdd, kuinka moni peruuttaneista osti kausikortin uudelleen tydssa esitetyn kausikort-
tikampanjan ansiosta ja millainen kausikorttikampanja menestyisi parhaiten Raumalla
sekd haastatella my0s nykyisid kausikortin omistajia ja selvittdd mihin he ovat tyyty-

viisid ja mitd he haluaisivat muuttaa tai parantaa.

Lopuksi haluan vield kiittdd Rauman Lukkoa tdstd mahdollisuudesta kirjoittaa heille
opinnidytetyd, Lukon markkinointipééllikké Mikael Ekl6fid suuresta ja asiantuntevasta
avusta sekd opinndytetydohjaajaani Tapio Pirkanahoa hyvéstd ohjauksesta. Haluan
kiittdd my0s kaikkia, jotka vastasivat puhelinhaastatteluissa kysymyksiini ja antoivat
minulle ja Rauman Lukolle arvokasta tietoa. [lman kaikkia edelld mainittuja henkildita

en olisi tydssdni onnistunut.
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LIITE 1

KYSYMYKSET KAUSIKORTIN PERUUTTANEILLE

1. MIKSTOLET PERUUTTANUT LUKON KAUSIKORTIN?

2. MINKA PITAISI MUUTTUA, ETTA HANKKISIT KORTIN

UUDELLEEN?

3. ONKO LUKON ETUKORTTI TUTTU?

4. MITA TOIVEITA ON ETUKORTIN SUHTEEN?

5. MITA MIELTA KAUSIKORTTIKAMPANJASTA?
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