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KORKEAKOULUOPISKELIJAT URHEILUSEURAN
ASIAKASKOHDERYHMANA

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan korkeakouluopiskelijoita urheiluseuran asiakaskohderyhmana.
Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii FC Inter Turku Oy. Opinndytetydn tavoitteena oli selvittda
toimeksiantajayritykselle, ovatko korkeakouluopiskelijat jalkapalloseura FC Interille kannattava ja
potentiaalinen  asiakaskohderyhma, sekd [0ytdd keinoja  korkeakouluopiskelijoiden
tavoittamiseen.

Teoriaosuudessa tarkastellaan opinnaytetydhon oleellisesti liittyvia taustoja, kuten jalkapalloa
Suomessa, korkeakouluopiskelijoita kohderyhmana, urheiluseurojen markkinointia ja
markkinointia korkeakouluopiskelijoille. Empiirinen osuus toteutettiin benchmarking-menetelman
avulla verkossa tehtyna benchmarkingina sekd haastattelemalla urheiluseurojen toimihenkil6ita.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joihin osallistui nelja henkilda eri
urheiluseuroista.

Tyon tulokset osoittavat, ettd korkeakouluopiskelijat ovat toimeksiantajayritykselle
mielenkiintoinen asiakaskohderyhma, jonka jasenet omaavat suuren potentiaalin kasvaa
tulevaisuudessa tarkeiksi asiakkaiksi. Saatujen tulosten perusteella ei pystyta antamaan suoraa
vastausta, ovatko korkeakouluopiskelijat toimeksiantajalle kannattava asiakaskohderyhma, silla
kannattavuuteen vaikuttaa se, miten kannattavuutta mitataan. Tulosten mukaan
korkeakouluopiskelijoiden taloudellinen kannattavuus opintojen aikana on lahtékohtaisesti usein
suhteellisen vahaista, mutta heidan potentiaalinsa kasvaa tulevaisuudessa merkittaviksi
asiakkaiksi sekd muut hyddyt tekevat heistd kiinnostavan asiakaskohderyhman.
Korkeakouluopiskelijat voivat kuitenkin myds olla haastava asiakaskohderyhma johtuen heidan
vahaisestd vapaa-ajastaan ja rahankaytostdan. Tuloksista selvisi myds eri keinoja
korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen, joita olivat muun muassa sosiaalinen media, yhteisty6t
koulujen ja opiskelijajarjestdjen kanssa, kouluilla nakyminen seka opiskelijoille jarjestetyt
tapahtumat.

Toimeksiantajayritys pystyy  hyédyntdamaan opinnaytetydn tuloksia pohtiessaan
korkeakouluopiskelijoiden merkitysta ja tarkeyttd seuralle, seka suunnitellessa kannattaisiko
korkeakouluopiskelijat  huomioida entistd enemman seuran  markkinoinnissa ja
ottelutapahtumissa. Toimeksiantajan lisaksi opinnaytetyon tuloksista voivat hyétya myés muut
suomalaiset urheiluseurat.
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COLLEGE STUDENTS AS SPORTS CLUB'S
TARGET GROUP

In this thesis college students are studied as a sports club’s target group. The commissioner is
FC Inter Turku Oy. The aim was to find out whether the college students are a profitable and
potential target group for the football club FC Inter, and to suggest ways to reach the college
students.

The theoretical part looks into the backgrounds essentially related to the thesis, such as football
in Finland, college students as a target group, marketing of sports clubs and marketing to college
students. The empirical part was carried out by using the benchmarking methods as online
benchmarking and by interviewing employees of sports clubs. The interviews were conducted as
semi-structured thematic interviews with four employees from four different sports clubs.

Based on the results, the college students is an interesting target group for the client company,
whose members have great potential to grow into important customers in the future. Based on
the results obtained, it is not possible to give a direct answer as to whether college students are
a profitable target group for the client, as profitability is affected by how it is measured. According
to the results, the financial profitability of the college students during their studies is often relatively
low, but their potential to become significant customers in the future and other benefits make them
an interesting target group. College students may also be a challenging target group due to their
limited leisure and spending. The results also revealed various ways to reach college students,
including social media, collaborations with schools and student organisations, visibility in schools,
and events organised for students.

The client company is able to utilise the results of the thesis when considering the significance
and importance of college students for the club, and when planning whether the company should
pay more attention to the college students in club’s marketing and match events. Other Finnish
sports clubs can also benefit from the results of the thesis.

KEYWORDS:

College students, Target group, Sports clubs, Sports marketing
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1 JOHDANTO

Jalkapallo on maailman suosituin urheilulaji, jolla on miljardeja seuraajia ympari maapal-
loa. Suomessa jalkapallo on suosituin urheilulaji harrastajamaarissa mitattuna, mutta
katsojamaarissa mitattuna jalkapallo jaa viela selvasti jadkiekon taakse (Neva 2020).
Jalkapallon suosio Suomessa on kuitenkin viime vuosina ollut kovassa kasvussa. Erityi-
sesti Suomen miesten A-maajoukkueen eli Huuhkajien menestys on kasvattanut suo-
malaisten urheilun ystavien kiinnostusta jalkapalloa kohtaan (Reponen 2020). Maajouk-
kueen menestys on kasvattanut myds kiinnostusta ja nakyvyytta kotimaisessa jalkapal-
lossa ja katsojamaarat miesten korkeimmalla sarjatasolla Veikkausliigassa ovatkin viime

vuosina olleet pienessa kasvussa, vaikka kasvu ei ole ollut kovin suurta.

Niin jalkapallo- kuin myds muut urheiluseurat yrittavat jatkuvasti kasvattaa ottelutapah-
tumiensa katsojamaaria, sekd hankkia uusia asiakkaita ja kannattajia. Katsojamaaria
voidaan kasvattaa sitomalla nykyisia katsojia kdymaan useammin otteluissa tai houkut-
telemalla taysin uusia katsojia. Lisakatsojia hankkiessa on hyva huomioida, mitka asia-
kaskohderyhmat ovat urheiluseuralle kaikista kannattavimmat ja hyddyllisimmat. Koh-
dentamalla ja suunnittelemalla markkinointia tietyille kohderyhmille, pystytdan markki-
nointia tehostamaan ja tekemaan kannattavammaksi kuin markkinoimalla samalla ta-
valla kaikille. Kehittdmalla markkinointia ja ottelutapahtumia tavoitelluille kohderyhmille
suotuisaksi, pystytdan kohderyhman jadsenid saamaan kiinnostumaan urheiluseuran toi-

minnasta ja mahdollisesti myds kdymaan seuran ottelutapahtumissa entistd useammin.

Opinnaytetydn toimeksiantajana on FC Inter Turku Oy. FC Inter Turku eli FC Inter on
turkulainen jalkapalloseura, jolle tyoskentelin markkinoinnin harjoittelijana osana ammat-
tikorkeakoulun perus- seka ammattiharjoitteluani. Opinnaytety6 kasittelee korkeakoulu-
opiskelijoita urheiluseuran asiakaskohderyhmana ja tutkii, kuinka kannattava tai potenti-
aalinen asiakaskohderyhma he ovat urheiluseuroille, seka kuinka urheiluseurat pystyvat

tavoittamaan heidat. Tutkimuskysymyksia opinnaytetydssani ovat:

e Kuinka kannattava asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat urheiluseu-
ralle?

e Kuinka potentiaalinen asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat urheilu-
seuralle?

e Onko korkeakouluopiskelijoissa mitdan haasteita tai huonoja puolia urheiluseu-

ran asiakaskohderyhmana?
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e Milla keinoin urheiluseurat pystyvat parhaiten tavoittamaan korkeakouluopiskeli-

jat?

Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan: teoreettiseen sekd empiiriseen osioon. Teoria-
osuudessa kaydaan lapi opinnaytetydéhon oleellisesti liittyvat taustat, kuten jalkapallo
Suomessa, korkeakouluopiskelijat kohderyhmana, seka tietoa urheiluseurojen markki-
noinnista ja korkeakouluopiskelijoille markkinoinnista. Opinnaytetydn empiirisessa osuu-
dessa tarkastellaan korkeakouluopiskelijoita urheiluseuran kohderyhmana seka keinoja
heidan tavoittamiseensa benchmarking-menetelmaa hyédyntaen. Tydn aineistonkeruu-
menetelmana kaytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja, joissa haastateltiin suo-

malaisten urheiluseurojen toimihenkilGita.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, ovatko korkeakouluopiskelijat kannattava ja po-
tentiaalinen asiakaskohderyhma FC Interille, seka kuinka seura pystyy tavoittamaan hei-
dat. Tyén avulla seura pystyy saamaan kuvan, kuinka kannattava tai potentiaalinen asia-
kaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat heille sekd kannattaisiko kyseinen kohde-
ryhma huomioida entistd enemman seuran toiminnassa, kuten markkinoinnissa tai otte-
lutapahtumissa. Lisaksi opinnaytety6 tarjoaa ajatuksia ja keinoja siihen, miten seura pys-

tyisi tavoittamaan korkeakouluopiskelijat parhaiten.
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2 JALKAPALLO SUOMESSA

Jalkapallo on maailman suosituin urheilulaji, jolla on ympari maapalloa yli 3,5 miljardia
seuraajaa. Myds Suomessa jalkapallo on yksi maan suosituimmista urheilulajeista.
(Heikkinen 2018.) Suomen Palloliittoon kuuluu Iahes 1000 seuraa, joissa jalkapalloa har-
rastaa yli 130 000 rekisteroityd pelaajaa, minka lisaksi jalkapallon kanssa tekemisissa
Suomessa on lahes 500 000 ihmista. (Palloliitto 2020.)

Jalkapallo on 2010-luvulla ollut Suomessa suuren muutoksen alla ja erityisesti olosuh-
teita on lahdetty parantamaan huomattavan paljon. Useilla paikkakunnilla on siirrytty nur-
mikentista tekonurmikenttiin, jotta kautta pystyttaisiin pelaamaan pidempaan, niin etta
kenttd on kunnossa myds huonoillakin keleilla. Lisdksi vanhoja stadioneita ja katsomoita
on uusittu katsojille viihtyisimmiksi ja suotuisammiksi. Suomalaisessa jalkapalloilussa
my0s ottelutapahtumat ovat olleet pienessd muutoksessa, sillda kasvaneet kannattaja-
ryhmat ovat nousseet tapahtumissa suurempaan asemaan ja luoneet ottelutapahtumiin

entistd parempaa tunnelmaa. (Laine & Tétterman 2020.)

Jalkapallon suosio on kasvanut viime vuosina Suomessa, johon on vaikuttanut erityisesti
miesten maajoukkueen menestys. Suomen maajoukkue varmisti vuonna 2019 historial-
lisesti ensimmaista kertaa paikan EM-kisoihin. (Laine & Toétterman 2020.) Jalkapallon
suosion kasvun Suomessa huomaa myods sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyrityksen
Sponsor Insightin tutkimuksesta. Sponsor Insight on tutkinut 15 kertaa suomalaisten kiin-
nostusta urheilua ja suosiota eri urheilulajeja kohtaan. Uusimman tutkimuksen mukaan
jalkapallo on noussut Suomessa ensimmaista kertaa viiden suosituimman urheilulajin
joukkoon ja miesten keskuudessa jadkiekon jalkeen toiseksi suosituimmaksi urheilula-
jiksi. (Sponsor Insight 2020.)

2.1 Veikkausliiga

Veikkausliiga on miesten korkein sarjataso suomalaisessa jalkapallossa seka miesten
paasarjaa hallinnoiva organisaatio. Ensimmainen Veikkausliigan kausi pelattiin vuonna
1990. Veikkausliigassa pelaa nykyaan 12 joukkuetta, joista viimeiseksi sijoittunut tippuu
kauden paatokseksi yhden sarjatason alemmaksi Suomen toiseksi korkeimmalle sarja-
tasolle Ykkoseen. Veikkausliigakaudella 2020 sarjassa pelasi FC Interin lisaksi toinen

turkulainen seura, Turun Palloseura. (Veikkausliiga 2020a.)
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Kaudeksi 2019 Veikkausliiga uudisti sarjajarjestelmansa. Taman hetkisessa sarjajarjes-
telméssa pelataan ensiksi kahdentoista joukkueen kesken runkosarja, jossa jokainen
joukkue kohtaa toisena kahdesti, minka jalkeen sarjataulukko jaetaan kahtia mestaruus-
seka haastajasarjaan. Runkosarjassa otteluja kertyy joukkueiden kesken yhteensa 132.
Runkosarjan jalkeen sarjataulukon kuusi parasta joukkuetta paasevat mestaruussarjaan
ja kuusi alinta joukkuetta paatyvat haastajasarjaan. Kummassakin sarjassa joukkueet
kohtaavat kerran toisensa. Mestaruussarjan voittaja kruunataan sarjan paatyttya Veik-
kausliigan mestariksi. Otteluja kertyy sekd mestaruus- ettd haastajasarjassa kummas-
sakin 30. (Veikkausliiga 2020b.)

2.2 FC Inter Turku

FC Inter Turku eli lyhnyemmin FC Inter on suomalainen jalkapalloseura Turusta. FC Inter
perustettiin vuonna 1990, ja seuran edustusjoukkue pelaa talla hetkellda Suomen kor-
keimmalla sarjatasolla Veikkausliigassa. FC Interin toiminta ei kuitenkaan ulotu pelkas-
taan paasarjatason jalkapalloiluun, vaan FC Inter jarjestaa jalkapalloiluun liittyvaa ohjel-
maa kaiken ikaisille ja tasoisille jalkapalloilijoille. Seuraan kuuluu miesten edustusjouk-
kueen lisdksi yli 500 junioriharrastajaa. FC Inter tarjoaa jalkapallon harrastusmahdolli-
suuden jo pienesta pitden perhe- ja eskarifutiksen muodossa alle kouluikaisille, minka
lisdksi harrastustoimintaa tarjotaan aina yli 35-vuotiaille ik&dmiehille asti. (FC Inter
2020a.)

FC Interin historia on seuran suhteellisen nuoresta idstd huolimatta ollut erinaisia vai-
heita tdynnd. Ensimmaisen kerran FC Inter nousi Veikkausliigaan vuonna 1996 ja vuo-
desta 1999 seura on pelannut yhtdjaksoisesti paasarjassa. FC Interin edustusjoukkueen
suurimpia saavutuksia ovat Veikkausliigan mestaruus vuonna 2008, Liigacupin voitto
vuonna 2008, sekd Suomen Cupin voitot vuosina 2009 ja 2018. (FC Inter 2020a.)

FC Interin visiona on olla Suomen johtavia junioriseuroja seka saada vahintaan yksi oma
kasvatti nousemaan seuran edustusjoukkueeseen joka vuosi. Lisaksi seuran tavoitteena
on pelata europeleja vuosittain, mika edellyttdad menestymista Veikkausliigassa tai Suo-
men Cupissa. Naiden urheilullisten tavoitteiden lisaksi seuran visioon kuuluu yleisomaa-
rien kasvattaminen 3000:een vuoteen 2022 mennessa. (FC Inter 2020d.)

FC Inter pelaa kotiottelunsa Veritas Stadionilla, joka sijaitsee Turussa Kupittaalla. Alun

perin Kupittaan jalkapallostadion nimella tunnettu stadion toimii FC Interin lisaksi toisen
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turkulaisen jalkapalloseuran, Turun Palloseuran, kotikenttdna. Veritas Stadion on kan-
sainvaliset vaatimukset tayttava jalkapallostadion ja se rakennettiin alun perin vuoden
1952 olympialaisiin. Stadionia on kuitenkin vuosien myéta uusittu modernimmaksi, mista
osoituksena on vuonna 2009 stadionille valmistunut paatykatsomo. Nykyisin stadion
koostuu kolmesta katsomosta, minka lisaksi stadion tarjoaa modernit aitio-, kokous-, ra-
vintola- seka toimistotilat. Veritas Stadionilla on 8072 istumapaikkaa seka 1300 seiso-
mapaikkaa. Veritas Stadionin paikoista suurin osa on katettu, seka sisatiloista |16ytyy eri-
laisia palveluita, kuten mahdollisuus ostaa virvokkeita, ruokaa tai fanituotteita. Yleiséen-
natys stadionilla tehtiin lokakuussa 2019 FC Interin ja KuPS:n vélisessa Veikkausliigaot-

telussa, jota oli seuraamassa perati 9125 katsojaa. (Veritas Stadion 2020.)

2.3 Jalkapallo-ottelutapahtuma tuotteena

Jalkapallo-ottelut ovat tuote, jossa ihmiset menevat tapahtumaan kokemaan elamyksia,
kokemuksia seka viihdetta. Jalkapallo-otteluissa, kuten urheilutapahtumissa yleisestikin,
paatuotteena on itse ottelu, jota katsojat menevat seuraamaan ja jannittdmaan. Urheilu-
tapahtumissa on kuitenkin my6s muita, itse paatuotteesta eli ottelusta, eroavia sivutuot-
teita. Jalkapallo-otteluissa, kuten muissakin urheilutapahtumissa, katsojat tulevat ottelun
seuraamisen lisdksi aistimaan yleistd tunnelmaa ja kuluttamaan muita palveluita, kuten
esimerkiksi ruokailevat tai ostavat fanituotteita. Tapahtumaan tuotteena ja sen luontee-
seen vaikuttavat monet eri tekijat, kuten muut katsojat ja fanit, oheistapahtumat, musiikki,

videot seka virvokkeet ja ruoat. (Chadwick ym. 2016, 9-10.)

Urheilutapahtumat eroavat monista muista tuotteista sen takia, etta tapahtumat yleises-
tikin ovat hyvin erityisia ja ainutlaatuisia tuotetyyppina. Tapahtumat tuotteena ovat kaik-
kia niita tekijoita, joita henkilokunta, tapahtumaan osallistujat, sponsorit sekd muut asi-
akkaat kokevat. Tapahtumaan tuotteena vaikuttavat kaikki selvat ja nakyvat piirteet, kuin
myds kaikki muut piirteet, jotka tapahtuvat piilossa kuluttajien silmilta. (Jackson 2013,
78.)

Urheilutapahtumat ovat tuotteina ainutlaatuisia, eika niitéd pysty kunnolla luokittelemaan
fyysiseksi tuotteeksi taikka palveluksi, koska niissa yhdistyy molempien piirteet. Palve-
luissa palvelun tuotanto seka kulutus tapahtuvat samanaikaisesti, niissa yhdistyy
yleensa palvelun tarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutus, ne ovat aineettomia, eivatka ne
myoskaan ikina ole samanlaisia, vaan eroavat ainakin hieman jokaisella palvelun kayt-

tokerralla (Puusa ym. 2015, 155). Urheilutapahtumissa erottuu selvasti monia
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palveluiden piirteitd. Urheilutapahtumat ovat aina erilaisia, eika niista voi ikina tietaa en-
nalta, mita tulee tapahtumaan. Kulutustavasta riippumatta tapahtumassa voi olla vain
kerran, eika sitd voi kokea vastaavalla tavalla uudestaan. Urheilutapahtumiin voi osallis-
tua useissa eri rooleissa, kuten urheilijana, katsojana tai tapahtuman jarjestajana. Urhei-
lutapahtumia voi esimerkiksi seurata paikan paalla tai etana, kuten televisiosta, radiosta
tai sosiaalisesta mediasta. Urheilutapahtumissa katsojat ovat myds yksi tapahtumaan
vaikuttava osa ja he ovat luomassa tapahtuman luonnetta seka tunnelmaa, minka takia

urheilutapahtumissa yhdistyy asiakkaan ja palvelun tarjoajan vuorovaikutus.

Jalkapallotapahtumissa sekd muissa urheilutapahtumissa, tarjotaan usein paljon eri-
laista toimintaa erilaisille asiakasryhmille. Jalkapallokannattajille ja urheilun ystaville on
tarkeaa, ettd itse peli ja olosuhteet sen seuraamiseen ovat kunnossa. Tapahtumaan
osallistuville, jotka eivat ole kiinnostuneet itse urheilusta tai kentén tapahtumista, on tar-
keaa l6ytya myds muuta viihdettd, kuten jarjestettya ohjelmaa, mahdollisuuksia tehda
erilaisia asioita, ruokailla, nauttia virvokkeita tai aistia yleista tunnelmaa. (Funk 2016, 21—
23.) Eri asiakasryhmat kannattaakin edelléa mainittujen syiden takia huomioida erilaisten
sivuohjelmien avulla. Monissa urheilutapahtumissa onkin usein kaytdssa erilaisia viihde-

elementteja, kuten musiikkia, videoita, haastatteluja tai valiaikaesityksia.

Ihmiset menevat urheilutapahtumiin useista eri syistd. Yhteisollisyys on yksi monista
syista, minka takia urheilutapahtumiin osallistutaan. Katsojat menevat tapahtumiin kan-
nattamaan omia lempiseurojaan seka viettdmaan aikaa tuttujensa kanssa, minka takia
urheilutapahtumilla on myds suuri sosiaalinen vaikutus (Korhonen 2017.) Lisaksi urhei-
lutapahtumiin menndan, koska ne tarjoavat kokemuksia. Ei valia osallistuuko tapahtu-
maan urheilijana vai katsojana, molemmissa tapauksissa osallistujana halutaan kokea
elamyksia, viihdettd ja vahvoja tunteita. (Funk 2016, 4—6.) Pohtiessa urheilutapahtumiin
lahtemista, kuluttajat arvioivat esimerkiksi tapahtuman odotuksia, tapahtumapaikkaa,

hintaa, vilhdearvoa, sosiaalisia tekijoita tai aikaisempia kokemuksia (Funk 2016, 38).

Jalkapallo-otteluiden kysyntaan, kuten myos toistenkin urheilutapahtumien, vaikuttavat
usein hieman erilaiset tekijat kuin monien muiden palveluiden tai tuotteiden kysyntaan.
Tapahtumien kysyntaan vaikuttavat esimerkiksi joukkueen menestys, yksittaisten urhei-
lijoiden suoritukset, jaetut arvot seka vahva side kaupunkiin tai jopa uskontoon. (Chad-
wick ym. 2016, 11.) Yksittdinen suuri syy, mika tekee urheilutapahtumien kysynnasta
erityisen, ovat urheilutapahtumien asiakkaat, eli katsojat seka urheiluseurojen kannatta-

jat.
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Jalkapallossa seka urheilussa yleensa ottelutapahtumien asiakkaat eroavat huomatta-
vasti monien muiden tapahtumien asiakkaista. Jalkapallo-otteluiden katsojista suuri osa
tuntee toisen pelaavista seuroista omakseen ja kannattavat omaa seuraansa tunteella.
Kannattajaksi tulemiseen vaikuttavat useat tekijat, kuten esimerkiksi seuran aikaisempi
menestys, silld menestys tuo aina mukanaan uusia kannattajia. Kannatus voi myos alkaa
perheen tai ystavien avulla, koska on luonnollista samaistua muihin ja alkaa kannusta-
maan samaa seuraa laheisten kanssa. Samoin seuran maantieteellinen sijainti on ylei-
nen syy kannatukselle, silla paikallisuus on usein osa henkildiden identiteettia ja arvoja.
Paikallisia joukkueita on myds helpompi seurata, kuten menna seuraamaan urheiluta-
pahtumia paikanpaalle. Myds markkinoinnilliset tekijat vaikuttavat faniksi ryhtymiseen,
silld on helppo alkaa kannattamaan seuraa, jonka esimerkiksi logo, varit, laulut, maskotit
ynna muut symbolit miellyttavat. (Chadwick ym. 2018, 234—-235.)

Urheiluseurat joutuvat nykyaan tekemaan paljon ty6ta pitddkseen yleisdn katsomossa,
seka erityisesti houkutellakseen tapahtumiin uusia katsojia. Otteluita on nykyaan helppo
seurata etana, esimerkiksi television valityksella, sekd vapaa-aikaa vietetddn monilla
muillakin tavoilla kuin seuraamalla urheilua paikan paalla. Monien urheiluseurojen tay-
tyisikin kehittda ottelutapahtumiaan sekd markkinointiaan vastaamaan nykypaivan kat-
sojien vaatimuksia. Katsojat vaativat urheilutapahtumilta entistd enemman elamyksia ja
viihdetta, eikd pelkka perinteinen urheilu ja menestys riitd. Ottelutapahtumien taytyy olla
ainutlaatuisia kokemuksia, joihin halutaan joka kerta menna uudestaan, eika jattaa valiin

mistaan syysta. (Myllymaki 2014.)

2.4 FC Interin ottelutapahtuma tuotteena

FC Interin, kuten monien muidenkin suomalaisten urheiluseurojen, ottelutapahtumat
eroavat monista muista eri alojen yleis6tapahtumista. Jalkapallo-otteluita pelataan ja jar-
jestetdan vuoden aikana tasaisin valiajoin, eika kyseessa ole kertaluonteinen tapahtuma,
joka jarjestettaisiin vain kerran vuodessa. Kuten luvussa 2.1 mainittiin, pelaavat Veik-
kausliigaseurat yhden kauden aikana ainakin 27 Veikkausliigaottelua (Veikkausliiga
2020a). Naiden otteluiden lisaksi seurat pelaavat Suomen cup -, harjoitus- seka euro-
otteluita. Veikkausliigaseurat pelaavat siis keskimaarin pelikauden aikana reilusti yli 30

ottelua, joista noin puolet ovat kotiotteluita.

FC Interin otteluihin katsojat voivat ostaa yksittaislippuja tai kausikortteja, jotka oikeutta-
vat paasyn kaikkiin joukkueen Veikkausliigaotteluihin. Otteluihin voi myds ostaa VIP- tai
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aitiolippuja, jotka sopivat paremmin yritysasiakkaille. FC Interin lippujen hinnat vaihtele-
vat my0s ostajan taustan seka ostoajankohdan mukaan. Kaudella 2020, FC Interin liput
maksavat ottelupadivinad verkkosivuilta sekd ottelun tapahtumapaikalta ostettuina aina
viisi euroa enemman kuin ennakkoon, ennen ottelupaivaa, ostetut liput. Tavalliset aikuis-
ten liput maksavat FC Interin Veikkausliigaotteluihin halvimmillaan 15 euroa eli ottelupai-
vind 20 euroa. Alennusryhméat saavat ostettua liput alennettuun hintaan, mika on kym-
menen euroa aikuisten lippua vahemman. Alennusryhmiin kuuluvat opiskelijat, varus-
henkil6t, elakelaiset seka tyottomat. Opiskelijat pystyvat siis ostamaan lipun FC Interin

peleihin halvimmillaan viidella eurolla. (FC Inter 2020c.)

FC Inter jarjestaa jalkapallo-ottelutapahtumia Suomen mittapuulla melko hyvissa olosuh-
teissa, silla Veritas Stadion takaa kelpo olosuhteet tapahtumille. Stadion on enimmak-
seen katettu, joten sateelta voi useimmiten istua suojassa ja stadionin paakatsomo tar-
joaa lampimat sisatilat (Veritas Stadion 2020). FC Interin otteluissa tunnelmaa pitaa ylla
kaksi kannattajaryhmaa Armada seka Ultraboyz (FC Inter 2020b). Nama kannattajaryh-
mat kannustavat omiaan aanekkaasti ja luovat tapahtumiin hyvan tunnelman. Kaudella
2019 FC Interin Veikkausliigan kotiotteluissa kavi keskimaarin 3243 katsojaa, mika ol
kyseisena vuonna Veikkausliigaseuroista kolmanneksi suurin yleisdkeskiarvo ja 17. suu-
rin kaikista suomalaisista palloilusarjoista (Laiho 2019). Kyseisen kauden viimeista otte-

lua oli seuraamassa 9125 katsojaa, mika on seuran yleisdennatys (FC Inter 2020a).
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3 KORKEAKOULUOPISKELIJAT URHEILUSEURAN
KOHDERYHMANA

Korkeakouluopiskelijoilla tarkoitetaan yleisesti opiskelijoita, jotka opiskelevat korkeakou-
luissa eli yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa. Kohderyhmilla eli segmenteilla tarkoi-
tetaan tiettya joukkoa ihmisia, joille yritys yrittdd myyda ja markkinoida tuotteitaan tai
palveluitaan (Bergstrom & Leppanen 2015,132—-134). Urheiluseuroilla on yleensa monia
eri kohderyhmia, silla seurojen asiakkaina ja kannattajina on yleensa kaiken ikaisia ja eri

eldmantilanteissa olevia yksityisia henkildita seka eri yrityksia.

Korkeakouluopiskelijoista urheiluseuran asiakaskohderyhmana on tehty todella vahan
tutkimuksia ja tietoa aiheesta I6ytyy hyvin vahan. Korkeakouluopiskelijat ovat melko
tarkka ja rajattu kohderyhma, mika saattaa olla syy sille, etta aiheesta |6ytyy vain vahan
tutkimuksia. Tutkimuksia I0ytyy enemman, jos hakee tietoa laajemmin kaikista opiskeli-
joista ja nuorista urheiluseuran kohderyhmana. Esimerkiksi Piipposen (2011, 43) kirjoit-
tamassa opinnaytetydssa kerrotaan, ettd Brownlee, Greenwell, Jordan ja Popp (2008)
toteavat urheiluseurojen havainneen opiskelijat tarkedksi ja potentiaaliseksi kohderyh-
maksi tulevaisuuden lipputuloja ajatellen. Mitd nuorempana seurat saavat uusia kannat-

tajia, sitd todennakdisemmin he pysyvat kannattajina myos pitkalle tulevaisuuteen.

Tassa luvussa luodaan kuva korkeakouluopiskelijoista urheiluseuran asiakaskohderyh-
mana. Luvussa muun muassa kerrotaan teoriaa kohderyhmista ja segmentoinnista, kor-
keakouluopiskelijoiden ostokayttaytymisesta, kulutustottumuksista sekd korkeakoulu-

opiskelijoista Turussa.
3.1 Kohderyhman valitseminen

Kohderyhmien eli segmenttien etsimista ja valitsemista kutsutaan segmentoinniksi. Yri-
tykset eivat voi mitenkaan tyydyttaa kaikkien kohderyhmiensa tarpeita taysin. Sen vuoksi
yritysten on 16ydettava juuri heille kaikista kannattavimmat ja suosiollisimmat segmentit,
joille yritys markkinoi heidan tarpeensa ja arvostukset huomioiden. Usein segmentoin-
nissa painotetaan markkinointiviestinnan nakékulmaa, mutta laajemmin tarkasteltuna,
voi segmentointi myds ohjata yrityksen hinnoittelua, jakelukanavia tai tuotekehitysta.

(Puusa ym. 2014, 92-93.) Segmentointi antaa markkinoinnissa mahdollisuuden
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keskittya kaikista kiinnostavimpiin ja tarkeimpiin kohderyhmiin, joihin markkinoinnin tai
myynnin tarkentaminen on hyddyllisintd ja tuottavinta. Segmentointi on siis markkinoin-
nin tydkalu, joka helpottaa tunnistamaan erilaiset kohderyhmat, joita yrityksen kannattaa
tavoitella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132-134.)

Markkinoinnissa on tarkeaa, ettd se kohdennetaan tietyille kohderyhmille. Yritysten ei
kannata markkinoida ja tarjota tuotteitaan seka palveluitaan kaikille, vaan kohdentaa ne
vain kaikista kannattavimmille asiakkailleen. Yrityksilla on yleensd monia eri kohderyh-
mia, jotka kuitenkin usein eroavat toisistaan eri tavoin, minka takia markkinointia taytyy
suunnitella hyvin, jotta valitut kohderyhmat pystytaan tavoittamaan parhain keinoin. Koh-
deryhmien tunnistaminen on yksi markkinoinnin haasteista. Oikeiden kohderyhmien tun-
nistaminen ja valitseminen voi olla haastavaa. Hyva kohderyhma on tarkkaan rajatta-
vissa, halukas maksamaan yrityksen tuotteista tai palveluista seka tavoitettavissa. (Or-
pana 2017.)

Segmentoinnissa markkinat voidaan jakaa osiin useilla eri kriteereilla. Markkinat voidaan
jakaa segmentteihin niin kuluttaja-asiakkaissa kuin myds yritysasiakkaissa. Kuluttajat
voidaan jakaa eri segmentteihin esimerkiksi demografisten eli vaestollisten tekijéiden,
psykologisten tekijdiden, kayttaytymisen tai arvomaailman mukaan. Demografisia teki-
j6ita ovat esimerkiksi kuluttajan ika, sukupuoli, tulot tai ammatti- ja koulutustausta. Psy-
kografisia tekijéitd ovat muun muassa elamantyyli, sosiaaliluokka tai persoonallisuus.
Segmentoinnissa, joka perustuu asiakkaan kayttaytymiseen, voidaan asiakkaat jaotella
muun muassa tutkimalla hydtyja, joita asiakas yrityksen tuotteesta hakee. Lisaksi kayt-
taytymiseen pohjautuvassa segmentoinnissa asiakkaat voidaan jakaa sen mukaan,
kuinka usein asiakkaat kayttavat yrityksen tuotteita seka palveluita, tai tutkimalla asiak-

kaan asennetta yritysta tai sen tarjoamaa kohtaan. (Puusa ym. 2014, 91-92.)

Myds yritysten keinoja segmentoida asiakkaita on monia, kuten segmentointi toimialan
tai yrityksen koon mukaan. Kaikki segmentoinnin keinot eivat kuitenkaan sovi kaikille
yrityksille ja niiden on valittava keinot, jotka sopivat juuri kyseisen yrityksen tavoitteisiin,
toimintatapoihin ja resursseihin. Kohderyhmien taytyy myos olla realistisesti tavoitetta-
vissa ja tarkkaan rajatut. Jotta segmentit pystytadan hyodyntamaan, pitéaa niiden olla yri-
tykselle tarkeat, tavoitettavissa seka mitattavia. Kohderyhman pitaa olla sellainen, etta
sen pystyy helposti tunnistamaan ja koon seka ostovoiman maarittdmaan. (Puusa ym.
2014, 92-93.)
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Tyypillinen tapa tarkastella yrityksen asiakkaita ja asiakassegmentteja on luoda yrityksen
ideaalia asiakasta kuvaava ostajapersoona. Ostajapersoonalla tarkoitetaan kuvausta yri-
tyksen tyypillisesta asiakkaasta. Tuntemalla tarkkaan asiakkaan taustat ja heidan tapo-
jaan ostaa seka syita, miksi he ostavat, voidaan markkinointia kohdentaa suoraan halu-
tuille kohderyhmille. Ostajapersoonan tunteminen mahdollistaa mainonnan kohdentami-
sen seka juuri oikean kaltaisen sisallon suunnittelun ja tuottamisen halutuille asiakkaille.
(Suomen Digimarkkinointi Oy 2016.)

3.2 Kohderyhman kannattavuuden ja hydtyjen arvioiminen

Kuten aikaisemmassa kappaleessa kerrottiin, segmentoinnin tarkoituksena on 16ytaa ja
valita yrityksille kaikista tarkeimmat ja kannattavimmat asiakasryhmat. Yritysten etsiessa
uusia segmentteja, tarkastellaan eri kohderyhmien tuottamaa arvoa ja hyotyja, joita yritys
voi kohderyhmista saada. Yritykset etsivat kohderyhmia, jotka ovat yritykselle kannatta-
via ja arvoa tuottavia. Kannattavuudella voidaan tarkoittaa useita erilaisia asioita, mutta
yleensa kannattavuudella tarkoitetaan taloudellisesti myyntituottojen ja kustannusten
erotusta. Kannattavuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen hinnoittelulla, myyn-
timaarilla, kustannuksilla tai prosessin tehokkuudella. My6s asiakkaiden ja asiakassuh-

teiden kannattavuutta pystytdan mittaamaan. (Sotenavigaattori 2018.)

Asiakassuhteiden kannattavuuden seuraamisen tavoitteena on mitata asiakkaan arvo
yritykselle. Asiakkaan kannattavuutta kannattaa mitata asiakassuhteen koko elinkaaren
ajalta, eika pelkastaan nykyhetkesta. Asiakas ei valttamatta ole kannattava heti asiakas-
suhteen alussa, esimerkiksi suurten markkinointipanostusten takia, mutta suhteen ede-
tessa kannattavuus voi parantua. (Sotenavigaattori 2018.) Erds asiakaskannattavuuteen
vaikuttava tekija on myds muun muassa se, milla todennakoisyydella asiakas suosittelee
yritysta muille ja tuo yritykselle uusia asiakkaita. Talloin asiakkaan tuoma arvo ei valtta-
mattd ndy suoraan taloudellisesti, mutta voi nakya epasuorasti ajan myéta. (Toivanen
2019.)

Aina kannattavuutta ei kuitenkaan mitata ainoastaan taloudellisin mittarein, silla asiakas-
kohderyhman kannattavuuteen voivat vaikuttaa muutkin tekijat. Kohderyhman tuomaan
kannattavuuteen tai hyotyihin vaikuttavat esimerkiksi yrityksen tavoitteet, joita kohderyh-
man avulla halutaan saavuttaa. Yritykset voivat esimerkiksi tavoitella taloudellisten hyo-
tyjen lisaksi nakyvyytta tai brandin tunnettuuden parantumista. Kannattavuutta voidaan

mitata nain esimerkiksi kohderyhman tuottaman nakyvyyden myoéta tai brandin
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tunnettuuden parantumisen avulla. Kannattavia ja potentiaalisia asiakasryhmia arvioi-
dessa on syyta huomioida muun muassa asiakasryhman ostokyky, kasvupotentiaali, asi-
akkaiden motivaatiot, mahdolliset ongelmat, reagointikyky markkinointiin seka tavoitet-
tavuus. Kannattavuutta mitattaessa pitaakin huomioida mittarit, joilla yritys haluaa mitata
kannattavuutta. (Tetrault 2019.)

3.3 Korkeakouluopiskelijat kohderyhmana

Korkeakouluopiskelijat kohderyhmana ovat laaja joukko ihmisia, joiden elamantilanne
voi vaihdella hyvinkin paljon. Yksittaisten opiskelijoiden tilanne voi vaihdella muun mu-
assa opiskelijan elamantilanteesta, kuten opiskelijan idsta, ammatista, siviilisdadysta tai
sen mukaan, monennenko vuoden opiskelijasta on kyse. My&ds opintojen pituudet vaih-
televat koulun ja koulutusalan mukaan, mika voi vaikuttaa opiskelijoiden elamantilantei-
siin. Koska korkeakouluopiskelijoiden elamantilanne voi vaihdella paljonkin, ovat korkea-

kouluopiskelijat kohderyhmana usein hankala joukko tarkastella. (Saari 2018, 30-32.)

Uusien aloittavien korkeakouluopiskelijoiden mediaani-ika on ollut laskussa jo useam-
man vuoden ja luultavasti tulee vield tulevaisuudessa laskemaan entisestaan. Vuoden
2017 opiskelijatutkimuksessa selviaa, etta tuolloinen mediaani aloitusikd korkeakoulu-
opiskelijoilla oli 22 vuotta. Ammattikorkeakoulun aloittavien mediaani aloitusika oli 23
vuotta ja yliopistossa vastaava luku oli 22. Saman tutkimuksen mukaan korkeakoulu-
opiskelijoiden mediaani-ikd oli 26 vuotta. Yliopisto-opiskelijoiden mediaani-ika oli 26
vuotta ja ammattikorkeakouluopiskelijoilla hieman vahemman. (Potila ym. 2017.) Vuo-
den 2019 opiskelijatutkimuksessa selviaa, ettd ammattikorkeakoulun aloittavien opiske-
ljoiden mediaanialoitusika oli kahdessa vuodessa noussut hieman ja oli 24 vuotta, kun
taas aloittavien yliopisto-opiskelijoiden mediaani-ika oli laskenut vuodella ja oli nyt 21.
(Saari ym. 2020, 19-20.)

Korkeakouluopiskelijat ovat opintojensa takia usein hyvin Kiireisessa elamantilanteessa
ja heilld on vdhemman vapaa-aikaa kuin monissa muissa elamantilanteissa olevilla.
2019 vuoden opiskelijatutkimuksessa todetaan, ettd korkeakouluopiskelijat kayttavat
opiskeluun aikaa viikossa keskimaarin 29,4 tuntia. Korkeakouluopiskelijoiden opintoihin
kayttdma aika on muutamana viime vuonna laskenut hieman, silla opiskelijoiden tydssa-
kaynti on yleistynyt ja siihen kayttama aika on kasvanut. Vuoden 2018 tiedon mukaan
perati 56,1 prosenttia korkeakoulujen perustutkinto-opiskelijoista on tydssakayvia. Tyos-
sakayvat korkeakouluopiskelijat ovat kayttdneet ansiotdihin keskimaarin 21,5 tuntia
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viilkossa. Tydssakayvat opiskelijat ovat tdiden takia kayttaneet opiskeluun vdhemman
aikaa kuin opiskelijat, jotka eivat kay tdissa. Tyossakayvat opiskelijat kayttavat viikossa
opiskeluun keskimaarin 26,8 tuntia, mika tarkoittaa, ettd nama opiskelijat kayttavat vii-
kossa tdihin ja opiskeluun keskiarvollisesti jopa 48,3 tuntia. Opiskelijat, jotka eivat kay

toissa, kayttavat opiskeluun keskimaarin 33,2 tuntia viikossa. (Saari ym. 2020, 61-63.)

Kuten aikaisemmin téssa luvussa kerrottiin, voivat korkeakouluopiskelijoiden elamanti-
lanteet vaihdella paljon esimerkiksi ian mukaan, joten kyseisen kohderyhman tarkaste-
lussa voi auttaa, jos kiinnittdd huomiota ikaryhmiin tai sukupolviin, joihin suurin osa opis-
kelijoista kuuluu. Kiinnittdmalld huomiota ikaryhmiin, joihin iso osa korkeakouluopiskeli-
joista kuuluvat, pystytaan 16ytamaan laajemmin tietoa kohderyhmasta kuin etsimalla tie-

toa vain korkeakouluopiskelijoista asiakasryhmana.

Suurin osa tdman hetken korkeakouluopiskelijoista, jotka aloittavat opinnot kuuluvat Z-
sukupolveen. Tulkinnat sukupolvien ikaluokista vaihtelevat muutamalla vuodella 1ah-
teestd riippuen, mutta yleisesti Z-sukupolveen ajatellaan kuuluvan vuodesta 1996
saakka syntyneet (Johansson & Roéksa 2019). Sukupolvi Z eroaa huomattavasti aikai-
semmista sukupolvista muun muassa kulutustottumuksiltaan, arvoiltaan seka tavoiltaan
kayttda eri medioita. Sukupolvi Z on tottunut kayttdmaan digitaalisia laitteita ja he ovat
esimerkiksi nuoresta idstd saakka tottuneet kayttamaan kannykaita, tietokoneita ja eri

digitaaliset kanavat ovat heille tuttuja. (Lintula 2018.)

3.4 Korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytyminen

Korkeakouluopiskelijoiden ostokayttaytyminen eroaa monista muista asiakaskohderyh-
mistd usealla tavalla. Korkeakouluopiskelijoiden ostokayttdytymiseen vaikuttaa muun
muassa heidan eldmantilanteensa, silld opiskelijoiden taloudelliset resurssit ovat usein
alhaisemmat kuin monella muulla kohderyhmalla. Puhuttaessa korkeakouluopiskelijoista
kohderyhmana, on kuitenkin aina hyva huomioida ja muistaa, etta kyseisessa kohderyh-
massa yksittdisten opiskelijoiden eldamantilanne voi vaihdella hyvinkin paljon. (Grant
2019.)

Kohderyhman ostokayttaytymisessa on tarkeaa ymmartda asiakkaan ostoprosessi ja
sen prosessin vaiheet. Asiakkaan ostopaatdksen prosessi alkaa tarpeen havaitsemi-
sesta. Tassa vaiheessa asiakas tajuaa, etta han tarvitsee ratkaisun johonkin ongelmaan.

Toinen ostopaatdsprosessin vaihe on informaation etsintd ja kolmas vaihtoehtojen
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vertailu. Naissa vaiheissa asiakas alkaa etsima&an apua pulmaansa, tutkimaan tietoa eri
vaihtoehdoista ja vertailemaan vaihtoehtoja toisiinsa. Neljas ostopaatésprosessin vaihe
on ostopaatdksen tekeminen, jolloin asiakas paatyy tiettyyn vaihtoehtoon ja sen ostami-
seen. Prosessin viimeinen, viides vaihe, on oston jalkeinen tilanne, jolloin asiakas pun-

nitsee, kuinka tyytyvainen oli valitsemaansa ratkaisuun. (Hanti ym. 2016, 57.)

Esimerkiksi opiskelijan nakékulmasta ensimmaisessa vaiheessa eli tarpeen havaitsemi-
sessa, opiskelija voi tajuta, ettd han tarvitsee tietylle viikonpaivalle tekemista. Seuraa-
vissa vaiheissa, eli informaation etsinndssa ja vaihtoehtojen vertailussa, voi opiskelija
aloittaa tarkastelemaan eri opiskelijatapahtumia sekd mita kaupungilla tapahtuu, ja ver-
tailemaan eri vaihtoehtoja keskenaan. Neljdnnessa vaiheessa, ostopaatoksen tekemi-
sessa, opiskelija voi paatya lahtemaan oman opiskelijajarjestdnsa jarjestamiin juhliin ja
ostaa tapahtumaan lipun. Ostoprosessin viimeisessa vaiheessa, jossa ostaja tarkastelee
oston jalkeista tilannetta, saattaa opiskelija esimerkiksi pohtia, oliko han tyytyvainen ta-

pahtumaan, johon meni, vai olisiko mieluummin tehnyt jotakin muuta.

3.5 Korkeakouluopiskelijoiden tulot ja kulutustottumukset

Tilastokeskuksen perusteella suomalaiset jakautuvat kolmeen eri kuluttajaryhmaan: kor-
kean kulutuksen ryhmaan, keskiluokkaan ja matalan kulutuksen ryhmaan. Korkeakoulu-
opiskelijat kuuluvat kolmanteen ryhmaan eli matalan kulutuksen ryhmaan, johon kuulu-
vat opiskelijoiden lisdksi ty6ttdmat, eldkeldiset seka yksinhuoltajat, eli erilaiset ryhmat,
joilla ei ole hirveasti rahaa kulutettavaksi. (Saldo 2018.) Opiskelijoiden tulot Suomessa
ovat yleisesti todella pienet ja rahaa on kaytdssa vain vahan. Opiskelijoiden keskimaa-
rainen keskitulo on vahemman kuin Euroopan Unionin virallinen kdyhyysraja, silla kes-
kimaarin opiskelijoilla on rahaa kaytettavissd asumismenojen jalkeen vain 15 euroa pai-
vassa. Opiskelijoiden taloudellinen tilanne vaihtelee kuitenkin suuresti kohderyhman si-
sélla, ja yksittisten opiskelijoiden tilanteeseen vaikuttavat muun muassa opintojen

vaihe, asumisen tilanne seka tyét. (Siltanen & Savolainen 2018.)

Opiskelijoiden taloudellinen tilanne vaikuttaa myos heidan kulutukseensa paljon. Opis-
kelijoiden kaytettavissa olevat rahalliset resurssit ovat yleisesti hyvin rajalliset. Yleisim-
min korkeakouluopiskelijoiden tulot muodostuvat opiskelijoille ja asumiseen suunna-
tuista tuista, opintolainasta, ty6lld ansaitusta palkkatulosta sekd vanhempien taloudelli-
sesta avustuksesta. Opetus- ja kulttuuriministerion vuoden 2019 opiskelijatutkimuksessa

tarkastellaan muun muassa opiskelijoiden toimeentuloa, menoja ja kuluja.
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Tutkimuksessa kerrotaan, etta opiskelijoiden menot vaihtelevat huomattavasti elamanti-
lanteen mukaan. Tutkimuksen mukaan vuonna 2019 opiskelijoiden menojen mediaani
oli 867 euroa kuukaudessa. Summaan on huomioitu menot, jotka opiskelijan vanhemmat
tai muu henkild on maksanut opiskelijan puolesta. Ammattikorkeakouluopiskelijoiden
menojen mediaani oli tasan 900 euroa ja yliopisto-opiskelijoilla 842 euroa. Molempien
korkeakouluryhmien menoista 50 euroa kuukaudessa menivat harrastuksiin ja vapaa-
aikaan. (Saari ym. 2020, 81-82.)

Nuorilla, kuten useilla korkeakouluopiskelijoilla, tarpeet ovat usein suuremmat kuin kay-
tossa olevat resurssit. Vuoden 2019 opiskelijatutkimus huomioi opiskelijoiden tuloihin
myos epasuorat tulot, kuten vanhempien avustukset ruokaan tai asumiseen. Tutkimuk-
seen osallistuneiden opiskelijoiden keskimaaraiset tulot kuukaudessa olivat 1127 euroa
ja mediaanitulot olivat 859 euroa. (Saari ym. 2020, 84—85.) Opiskelijoiden tuloissa on
syyta huomioida, etta niissa ei huomioida opintolainaa, jota monet nostavat. Kansainva-
listen kasitteiden perusteella opintolainaa ei huomioida tuloihin, kuten ei myéskaan muita
lainoja, saastdja tai kulutusluottoja, vaikka niitéa kaytettaisiin tavalliseen arjen rahoittami-
seen (Okkonen 2016). Tavallisesti korkeakouluopiskelijat pystyvat nostamaan opintolai-
naa 650 euroa kuukaudessa. Nostamalla lainat opiskelijat voivat nostaa syksylla yh-
teensa 2600 euroa ja kevaalla yleensa 3250 euroa, silla yleisesti laina pystytdan nosta-
maan kahdessa erassa. (Kela 2020.) Opintojen aikana korkeakouluopiskelijat voivat
nostaa opintolainaa opintojen pituudesta riippuen noin 20 000 eurosta jopa noin 40 000
euroon asti. Opintolainaa nostavien opiskelijoiden maara on lahes kaksinkertaistunut
viime vuosikymmenen aikana. Lukuvuonna 2017-2018 opintolainaa nosti jo hieman yli
150 000 opiskelijaa ja maarat ovat koko ajan nousussa. (Toivonen 2018.) Tama tarkoit-
taa, ettd opiskelijan lainan kayttdétavasta riippuen, monilla opiskelijoilla voi olla usein

enemman rahaa kaytettavissa kuin tilastot kertovat.

3.6 Korkeakouluopiskelijat Turussa

Turku on usein tunnettu opiskelijakaupunkina ja syystakin. Turussa opiskelee nimittain
tuhansia opiskelijoita useassa eri korkeakoulussa. Turussa on yhteensa kuusi korkea-
koulua, joista nelja on ammattikorkeakouluja ja kaksi yliopistoja. Yliopistot Turussa ovat
Turun yliopisto ja Abo Akademi. Ammattikorkeakoulut ovat Turun Ammattikorkeakoulu,
Diakonia Ammattikorkeakoulu, Humanistinen Ammattikorkeakoulu ja Yrkeshogskolan

Novia. Turun korkeakouluissa on mahdollisuus valita yli 170 eri koulutusvaihtoehtoa.
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Vuonna 2016 Turussa opiskeli 40 000 korkeakouluopiskelijaa, ja Turussa asuvista jopa
20 prosenttia oli korkeakouluopiskelijoita. Turun korkeakouluissa aloittaa joka syksy noin
5000 uutta opiskelijaa, jotka saapuvat Turkuun joka puolelta Suomea kuin my6s ulko-
mailta. Ulkomailta Turkuun muuttaa vuosittain monia opiskelijoita ja Turussa opiskelee-
kin vuosittain noin 4000 kansainvalistad opiskelijaa yli sadasta eri maasta. (Turku 2020.)
Turussa liikkuessa voi huomata, ettéd korkeakouluopiskelijoita on reilusti, silla Turun 20—
29-vuotiaiden korkeakouluopiskelijoiden osuus suhteessa kaupungin saman ikaisiin on

perati 42 prosenttia (Kortelainen ym. 2018, 42).

Opiskelijoista on hydtya myds Turun ja sen lahialueiden yrityksille. Turkuun muuttavat
opiskelijat eivat nimittain tule pelkastaan opiskelemaan, vaan usein myos asettuvat Tur-
kuun opintojen jalkeen. Suuri osa Turkuun muuttavista korkeakouluopiskelijoista jaa ni-
mittain opiskelujen jalkeen tydskentelemaan ja asumaan Turkuun ja sen lahialueille (Aa-
muset 2017). Turku on opiskelijakaupunkina myds siitd pidetty ja erinomainen, ettd mo-
net opiskelija-asunnot sijaitsevat hyvilla sijanneilla. Turkulaiset opiskelijat ovatkin tutki-
muksissa tuoneet ilmi, ettad he ajattelevat opiskelija-asuntojen olevan sijainniltaan hyvilla
paikoilla, silld ne ovat usein lahelld keskustaa tai kampuksia seka hyvien liikenneyhteyk-

sien laheisyydessa. (Kortelainen ym. 2018, 36.)
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4 URHEILUSEUROJEN MARKKINOINTI
KORKEAKOULUOPISKELIJOILLE

Markkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti prosessia ja toimia, joilla yritys pyrkii parantamaan
sen tuotteiden tai palveluiden myyntia. Markkinoinnilla pyritdan 16ytamaan ja sitomaan
uusia seka nykyisia asiakkaita. (Ellwood 2014, 9.) Markkinoinnissa on tarkeaa, etta yritys
tunnistaa omat asiakkaansa ja kohderyhmat, jotka se haluaa tavoittaa. Markkinointia ei
kannata suunnata kaikille, vaan kohdentaa se tietyille kohderyhmille ja ndin hyddyntaa
rajalliset resurssit jarkevasti ja kannattavasti. (Jackson 2013, 104—108.) Markkinointia
kohdennetaan yleensa vain tietyille kohderyhmille, silld kannattavuuden liséksi kohden-
nettu viestintd puhuttelee kohderyhmia paremmin kuin kaikille suunnattu markkinointi.
Nain keskittamalla resursseja valittuihin kohderyhmiin, saadaan suurempaa nakyvyytta

valitun kohderyhman joukossa. (Puusa ym. 2015, 92,)

Tavoitellessa tiettyja kohderyhmid, taytyy yrityksen tuntea kohderyhmat tarkasti. Markki-
nointi eri kohderyhmille vaihtelee paljon, koska eri asiakastyypit voidaan tavoittaa eri
markkinointikanavista ja eri markkinointikeinot vaihtelevat kohderyhmien suhteen hyvin-
kin paljon. Kun yritys on valinnut kohderyhmat, joita pyrkii tavoittelemaan ja keille suun-
taa markkinointia, on yrityksen hyva suunnitella tarkasti, millaista markkinointia millekin
kohderyhmalle kannattaa tehda. Markkinointikanaviin on syyta kiinnittdd huomiota, silla
eri kohderyhmien jasenet seuraavat esimerkiksi eri medioita. Lisaksi eri kohderyhmilla
voi olla erilaiset taloudelliset resurssit, joten markkinoinnissa taytyy kiinnittdd huomiota

tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun. (Jackson 2013, 93.)

Urheiluseurat, kuten muutkin yritykset pyrkivat jatkuvasti kehittdmaan omaa toimin-
taansa ja Ioytamaan uusia asiakkaita. Urheiluseurojen keinot markkinoida eri kohderyh-
mille ovat moninaiset ja seurat joutuvatkin jatkuvasti keksimaan uusia keinoja loytaa ja

houkutella uusia asiakkaita, kuten ottelutapahtumiin saapuvia katsojia ja kannattajia.

4.1 Markkinointi yleisesti

Markkinoinnilla tarkoitetaan niita tekoja ja toimenpiteita, joilla yritys yrittda saada asiak-
kaat ostamaan sen tuotteita tai palveluita. Markkinoinnissa yhdistyy seka yrityksen stra-

tegia kuin myos taktiikka, eli markkinoinnissa yhdistyy tapa ajatella seka tapa toimia.
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Strategisessa markkinointiajattelussa ajatellaan, ettd markkinoinnilla tuotetaan arvoa
asiakkaille, muille sidosryhmille seka yritykselle itselleen. Taktisilla markkinointitoimen-
piteilld tarkoitetaan yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmaa eli markkinointimixia. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 18.) Markkinointimixilla (marketing mix) eli 4P-mallilla tarkoite-
taan markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka koostuvat yrityksen peruskilpailukeinoista eli
tuotteesta (product), hinnasta (price), jakelusta tai saatavuudesta (place) sekd markki-
nointiviestinnasta (promotion). Jotta yritys voi parjata kilpailussa muita yrityksia vastaan,
taytyy yrityksen tarjoaman eli tuotteiden ja palveluiden kokonaisuuden olla kunnossa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 148-151.)

Markkinointia toteutetaan useassa eri muodossa. Markkinointi harvoin koostuu pelkas-
taan yhdesta markkinoinnin toimenpiteesta, vaan usean toimenpiteen sarjasta. Markki-
noinnin toteutustapoihin ja kanaviin vaikuttavat muun muassa kohderyhma seka yrityk-
sen kaytdssa olevat resurssit. Eri markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi perinteinen
markkinointi, digitaalinen markkinointi, suosittelumarkkinointi, viraalimarkkinointi, huhu-
markkinointi, sisaltdmarkkinointi, mobiilimarkkinointi sekd sosiaalinen markkinointi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 34.) Nykyaan teknologian kehittyessa, markkinointi ja sen
keinot muuttuvat jatkuvasti. Digitaalisuus on muuttanut markkinointia entistd monikana-
vasemmaksi. Markkinointitapoja- ja kanavia valittaessa on tarkedd ymmartada parhaat
mahdolliset keinot valitun kohderyhman tavoittamiseen ja keksia keinot vaikuttaa heihin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 32—-33.) Markkinointitavat ja -kanavat vaihtelevatkin pal-
jon riippuen siitd, kenelle markkinointia tehdaan. Esimerkiksi kanavat ja keinot tavoittaa

alle 20-vuotiaat nuoret vaihtelevat suuresti siita, etta yritettaisiin tavoittaa yli 60-vuotiaat.

Tietyille kohderyhmille markkinoidessa taytyy huomioida myos yrityksen oma tuote tai
palvelu, jota halutaan markkinoida. Asemoidessa eli suunnattaessa tuotetta tai palvelua
tietylle kohderyhmalle, on hinnan oltava kohderyhmalle sopiva, minka vuoksi hinta onkin
tarkea osa yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja. Eri kohderyhmille sopivat usein erilai-
set hintatasot, jopa samoissa tuotteissa. Liian matala kuin myos liilan korkea hinta
yleensa vaikuttavat tuotteen menekkiin, minka takia hintataso pitaa suunnitella kohde-
ryhman nakdkulmasta juuri oikeaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 235.) Hinnoittelussa
usein huomioidaankin kohderyhma ja kuinka paljon se on valmis maksamaan yrityksen
tuotteista tai palveluista. Eri kohderyhman jasenet ovat usein valmiita maksamaan eri
summan tietysta tuotteesta ja esimerkiksi kaytettavissa olevat taloudelliset resurssit ja

ostohalukkuus vaihtelevat paljon kohderyhman mukaan.
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Eri kohderyhmat arvostavat myos erilaisia asioita liittyen yrityksiin, tuotteisiin tai palve-
luihin, joten yritysten ja markkinoijien taytyy ymmartaa eri kohderyhmien arvostukset
(Bergstrom & Leppanen 2015, 23). Tama tarkoittaa, ettd markkinoidessa valitulle kohde-
ryhmalle, pitaa tietda, mitad asiakkaat arvostavat yrityksen tarjoamassa ja miksi kohde-
ryhma ostaa erityisesti juuri kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita. Tietylle kohderyh-
malle markkinointia suunnitellessa onkin tarkedad huomioida, onko asiakas ylipaatansa

kiinnostunut yrityksesta, sen brandista, taikka tuotteista ja palveluista.

4.2 Urheiluseurojen markkinointi

Urheiluseurojen markkinoinnin keinot ovat hyvin moninaiset, kuten markkinoinnissa
yleensakin. Urheiluseurat pyrkivat aktiivisesti hankkimaan uusia asiakkaita ja tekemaan
heidan asiakaskokemuksestansa paremman. Markkinoinnilla pyritddn muun muassa pa-
rantamaan brandin nakyvyytta ja tunnettuutta. Lisaksi markkinoinnilla pyritdan lisddmaan
yrityksen myyntia, esimerkiksi hankkimalla uusia asiakkaita, kasvattamalla fanituote-
myyntia tai I6ytamalla uusia yrityskumppaneita. Urheiluseurojen markkinointiin vaikutta-
vat monet eri tekijat, kuten esimerkiksi seuran koko, visio, kaytettavissa olevat resurssit,
hydédynnetyt markkinointikanavat tai markkinoinnin tavoitteet. (Chadwick ym. 2016, 3—
9.) Ennen urheiluseurojen markkinointi oli melko yksinkertaista, ja markkinointia suun-
nattiin Iahinnd miehille, jotka katsovat miesten urheilua. Urheiluseurojen markkinointi on
kuitenkin ollut muutoksen kourissa, ja nykyaan se on paljon moninaisempaa, esimerkiksi

urheiluseurojen tavoittelemien asiakaskohderyhmien puolesta. (Stackpoole 2017.)

Kun puhutaan markkinoinnista urheilun yhteydessa, termi urheilumarkkinointi nousee
usein esille. Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia mahdollisia markkinoinnin toi-
menpiteita, jotka yhdistetdan urheiluun. Urheilumarkkinointia voivat tehda urheiluseurat,
urheilijat, yritykset, tapahtumien jarjestajat ynna muut urheilun kanssa tekemisessa ole-
vat sidosryhmat. Urheilumarkkinointiin kuuluvat muun muassa sponsorointi, tapahtumien
mainonta ja muu urheiluun liittyva markkinointi. Urheiluseurojen markkinointi eroaa mo-
nien muiden alojen markkinoinnista hyvin suuresti. (Chadwick ym. 2016, 6.) Urheiluseu-
rojen markkinointi eroaa monista eri aloista erityisesti, koska urheilun luonne tuotteena
on hyvin erityinen, kuten luvussa 2.3 kerrottiin. Urheilun markkinointi voi usein myos olla
markkinoijille haastavaa. Urheilussa markkinoijat eivat yleensa voi vaikuttaa ydintuottee-

seen, silla useat ydintuotteeseen vaikuttavat paatokset ovat sellaisia, joihin markkinoijat
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eivat pysty vaikuttamaan. Esimerkiksi seuran johto tekee useimmiten pelaajasiirrot, liigat

paattavat sdanndista ja urheilijat tekevat ratkaisut urheilukentilla. (Funk 2016, 10.)

Urheiluseurojen markkinointi on tdna paivana hyvin monimuotoista ja vaativaa. Urheilu-
seuroilta vaaditaan nykyaan, etta ne ovat jatkuvasti nékyvissa eri medioissa. Perinteiset
mediat ovat monille seuroille hyodyllisid kanavia, ja seurat nakyvatkin laajasti printtileh-
dissa ja televisiossa seka kuuluvat radiossa. Tana paivana digitaalisten medioiden ja
erityisesti sosiaalisen median merkitys on hyvin suuri. (Chadwick ym. 2016, 277-282.)
Sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet tapoja, kuinka urheilun seuraajat kuluttavat
urheilua. Urheilua seurataan nykyaan vuorokauden ympari eri digitaalisista kanavista.
Urheiluseurojen seuraajamaarat sosiaalisessa mediassa kasvavat kovaa vauhtia, minka
myo6ta kilpailu eri urheiluseurojen valilld on kovaa kentélla sekd sen ulkopuolella sosiaa-
lisessa mediassa. Seurat pyrkivat saamaan uusia seuraajia ja kannattajia nakymalla ak-
tiivisesti eri sosiaalisen median kanavissa ja julkaisemalla niissa kiinnostavaa sisaltoa.
Digitaalisen kasvun tavoittelussa huomion arvoista on se, ettd seurat kehittavat omaa
urheilukeskeista sisaltoaan innovatiiviseen, houkuttelevaan ja ainutlaatuiseen sisaltoon,
joka ei taysin liity itse peliin. (Chadwick ym. 2016, 302-314.)

Digitaaliset alustat ovat urheilussa muuttaneet sita, etta fanit pystyvat kommunikoimaan
keskenaan ilman, ettd menevat edes paikan paalle seuraamaan ottelua. Sosiaalinen
media on myds helpottanut seurojen ja fanien yhteydenpitoa ja keskustelua. Jalkapallo-
seurojen taytyykin nykydan kuunnella urheilun kuluttajia, millaista sisaltéa he haluavat
nahda ja kokea. On tarkeaa, etta urheiluseuran kannattajat tuntevat kuuluvansa sisapii-
riin ja osaksi seuraa. Jotta seuraajat samaistuvat urheiluseuraan, taytyy julkaistujen vies-
tien olla persoonallisia ja kohdennettuja. Sosiaalisessa mediassa seurojen taytyy pystya
luomaan keskustelua fanien kanssa, eika vain liittyd mukaan keskusteluun. (Chadwick
ym. 2016, 304-305.)

4.3 Urheilutapahtuman markkinointi

Urheilutapahtumat ovat urheiluseurojen toiminnassa tarkeassa roolissa. Tama nakyy
myos markkinoinnissa, silla tapahtumiin halutaan houkutella jatkuvasti lisda katsojia. Ur-
heilutapahtumien markkinointi eroaa monien muiden tuotteiden tai palveluiden markki-
noinnista monin eri tavoin. (Funk 2016, 9—-11.) Urheilutapahtumien markkinoinnissa yh-
distyvat useat eri markkinoinnin muodot ja piirteet, kuten urheilumarkkinoinnin seka ta-

pahtumamarkkinoinnin piirteet.
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Urheilumarkkinointia avattiin jo aikaisemmin luvussa 4.2. ja tapahtumamarkkinoinnilla
tarkoitetaan markkinoinnin muotoa, jossa yhdistyvat nimensa mukaisesti tapahtumat ja
markkinointi. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, jonka tarkoituksena on yhdistaa ta-
pahtuman jarjestajan organisaatio ja sen kohderyhmat. Tapahtumamarkkinoinnissa huo-

mioidaan tietyt kohderyhmat tietyn tapahtuman ymparilla. (Jackson 2013, 38-39.)

Urheilussa ottelutapahtumien markkinointi eroaa monista muista yleisétapahtumista esi-
merkiksi sen takia, etta urheilussa asiakkaat eroavat huomattavasti monien muiden alo-
jen asiakkaista. Urheilussa asiakkaat ovat fanaattisia ja intohimoisia kannattajia, jotka
elavat ja hengittdvat urheilua tunteella. Esimerkki urheilukannattajien eroavaisuudesta
tavallisiin asiakkaisiin verrattuna on, ettad usein ostopaatdsta tehdessa asiakkaat vertaa-
vat monia vaihtoehtoja ja niiden hintoja, mutta esimerkiksi jalkapallossa kannattaja har-
voin menee toisen joukkueen otteluun, vaikka lipun hinnat olisivat heilla halvemmat. (Jo-
vanovska 2020.)

Urheilutapahtumia markkinoidessa onkin syytd huomioida, mitd asiakkaat odottavat ja
haluavat tapahtumalta. Kuten luvussa 2.3 mainittiin, urheilutapahtumissa kuluttajat ar-
vioivat esimerkiksi tapahtuman odotuksia, tapahtumapaikkaa, hintaa, viihdearvoa, sosi-
aalisia tekijoita tai aikaisempia kokemuksia (Funk 2016, 38). Tapahtuman markkinoin-
nissa on huomioitava tapahtuman kohderyhma ja naiden kiinnostuksen taso tapahtumaa
ja tapahtuman jarjestajaa kohtaan. Kun kohderyhma on huomioitu, taytyy tietda, minka-
laisen viestin tapahtumasta haluaa suunnata valitulle kohderyhmalle tai kohderyhmille.
Kun nama kohdat on huomioitu, taytyy valita kanavat, joita pitkin sanoma halutaan jakaa
kohderyhman jasenille. (Jackson 2013, 222-223.)

Urheilutapahtumien markkinoinnissa, kuten urheiluseurojen markkinoinnissa muutenkin,
on monia eri keinoja ja kanavia. Tapahtumia voidaan markkinoida lukuisin eri markki-
noinnin keinoin, kuten perinteiselld markkinoinnilla tai digitaalisella markkinoinnilla. Ta-
pahtumia markkinoidessa onkin syytd huomioida asiakasryhma, jota yritetaan tavoitella,
jotta pystytdan hyédyntamaan parhaat markkinointikeinot ja valita oikeat markkinointika-
navat. (Jackson 2013, 68.)

4.4 Markkinointi korkeakouluopiskelijoille

Aikaisemmin luvussa 3.3 kerrottiin tietoja korkeakouluopiskelijoista kohderyhmana, ja

muun muassa siita, ettd korkeakouluopiskelijat ovat hyvin vaihteleva kohderyhma (Saari

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henrik Mesiméki



27

2018, 30-32). Korkeakouluopiskelijoiden yksittaisten opiskelijoiden vaihtelevat elaman-

tilanteet, voivat aiheuttaa omat haasteensa esimerkiksi markkinoidessa heille.

Korkeakouluopiskelijat ovat muuttuva kohderyhma, mikd on hyva huomioida suunnitel-
lessa markkinointia heille. Markkinointia suunnitellessa ei kannata yleistda kohderyhman
henkildita, vaan huomioida jasenten eroavaisuudet kohderyhman sisalla. Markkinoin-
nissa on hyva huomioida, kuinka korkeakouluopiskelijat kayttavat rahojaan. Hinta on
usein ensimmaisia asioita, joita opiskelijat huomioivat tuotteessa tai palvelussa. Liian
kalliita tuotteita ei kannata mainostaa opiskelijoille, silla yleisesti heidan tulonsa ovat pie-

net ja ndin taloudelliset resurssit rajalliset. (Solis 2019.)

Koska korkeakouluopiskelijoiden eldamantilanne vaihtelee paljon ja tatd kautta myos yk-
sildiden kulutustottumukset ja ostokayttaytyminen, kannattaa yritysten pohtia minkalai-
siin opiskelijoihin halutaan markkinointia kohdentaa, esimerkiksi kohdennetaanko mark-
kinointia uusille ensimmaisten vuosien opiskelijoille vai Iahes valmistuneille opiskelijoille.
(Grant 2019.) Taman hetken korkeakouluopiskelijoista suurin osa kuuluu sukupolviin Y
ja Z. Markkinoijat suuntaavat usein markkinointia nuorempaan sukupolveen, silla se
yleensa mahdollistaa laajemman ryhman tavoittamisen ja nain myds suuremman myyn-
nin (Nguyen 2020).

Nuorten median kayttdtavat ovat muuttuneet huomattavasti edellisista sukupolvista ja
taten myds keinot nuorten tavoittamiseen ovat muuttuneet. Nuoret eivat esimerkiksi
enda katso perinteisid TV-kanavia niin paljoa kuin aikaisemmat sukupolvet, vaan ovat
korvanneet ne suoratoistopalveluilla. Kaikki suomalaiset nuoret kayttavat internetia,
minka lisaksi sosiaalisen median eri kanavia seurataan nykyaan enemman kuin televi-
siota. Sosiaalisen median kanavia tulee vuosi vuodelta lisaa ja naiden trendit vaihtelevat.
Sosiaalinen media on myds nykyaan nuorten arjen tarkein media, ja nuoret valitsevat
hyvin tarkasti kanavat, joita seuraavat. He ovat myds tottuneet, etta voivat itse paattaa
medioiden sisallot, joita tarkastelevat, sekd ajankohdat, koska he niitd haluavat seurata.
(Markkinointi & mainonta 2015.)

Korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen markkinoinnilla on luonut omat haasteensa se,
ettd nuoret opiskelijat ovat tottuneet kayttamaan internetia ja sosiaalista mediaa ison
osan eldmastaan. Nain he ovat tottuneet kohtaamaan monia mainoksia paivittain ja op-
pineet suodattamaan niita. Tavalliset mainokset eivat enda ole tehokas tapa mainostaa
opiskelijoille, silla ne eivat yleensa vakuuta nuorta ostopaatokseen. Sen sijaan opiskelijat

tarkkailevat brandien aitoutta ja luotettavuutta. (Coray 2019.)
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Sosiaalinen on nuorten arjessa hyvin tarkedssa asemassa ja nuoret kayttavat enemman
aikaa sosiaalisen median kanavilla, kuin milladn muilla sivustoilla. Koska lahes kaikki
nuoret kayttavat nykyaan mobiililaitteita ja sosiaalista mediaa, kannattaa yritysten olla
sosiaalisessa mediassa aktiivisia ja tuottaa nuoria kiinnostavaa sisaltda. Suunniteltaessa
ja toteutettaessa sisaltéa korkeakouluopiskelijoille taytyy huomioida, millaista sisaltéa he
haluavat ndhda. (Caylor 2015.)

Vaikka korkeakouluopiskelijat ja monet nuoret kayttavat paljon sosiaalista mediaa, ei so-
siaalisen median kanavissa kannata julkaista kyseiselle kohderyhmalle mita tahansa si-
saltéa. Nuorille on tarkeaa, etta sisaltd on heitd kiinnostavaa ja laadukasta (Suomen Di-
gimarkkinointi Oy 2017). Yritysten taytyy nykyaan pystymaan luomaan nuoria sitouttavaa
ja aktivoivaa sisaltda, silla nuorten sisalldonlukutaito on parantunut. Viestintaa ei nykyaan
kuulu tehda yksipuolisesti niin kuin perinteisissa medioissa, kuten printtimainoksissa, te-
levisiossa tai radiossa, vaan aidosti pitda haluta keskustella omien seuraajien ja asiak-
kaiden kanssa. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2017.) Nuoret haluavat ja odottavat yrityk-
silta osallistuttavaa, kahden keskeista viestintaa, silla he eivat halua pelkastaan vastaan-
ottaa sisaltdéa, vaan olla myds siind osana. Nuoret haluavat kommunikoida ja olla mu-
kana brandien tarinassa. Yritysten taytyy luoda kiinnostavaa ja mukaansatempaavaa si-
saltéa, jos sita halutaan suunnata nuorille, silla nuorten keskittymiskyky on lahtokohtai-
sesti huono. (Lintula 2018.)

Visuaaliset elementit ovat keino sitoa nuoria ja herattda heidan kiinnostuksensa sosiaa-
lisessa mediassa. Esimerkiksi tyylikkaat kuvat, lyhyet videot ja animoidut GIF:it vetoavat
nuoriin, silld he katsovat usein paivityksia vain nopeasti ja lukevat vain osan teksteista.
Nuoret haluavat nahda ja lukea tarinoita, jotka ovat taynna tunnetta. Nuoret myos halua-
vat, ettd sisaltd on aitoa ja siihen voi samaistua. Viihde on tarkeassa roolissa sisalloén
tuottamisessa, silla nuoret haluavat, etta sisaltd on mielenkiintoista ja viihdyttavaa.
(Caylor 2015.) Sosiaalisessa mediassa on jarkevaa olla trendikas ja lahtea mukaan eri-
laisiin suosittuihin nuorten trendeihin. Yritysten onkin hyva ymmartaa trendeja ja opetella
niita (Solis 2019). Sen lisaksi, ettd visuaalinen sisaltd, kuten lyhyet videot sopivat nuorille,
myds podcastit ovat nousseet suureen suosioon viime vuosina. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2017.)

Myds yksi nykyaan nuoriin hyvin tehoava markkinoinnin keino on vaikuttajamarkkinointi.
Vaikuttajamarkkinoinnissa viestitaan kohderyhmalle heille arvostetun ja samaistuttavan
henkilon valitykselld. Esimerkiksi blogien kirjoittajat eli "bloggarit”, videoita tekevat "tu-

bettajat” tai muut julkisuuden henkilot, voivat vaikuttajamarkkinoinnissa mainostaa
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yrityksen tuotetta tai palvelua. Vaikuttajamarkkinointi on kanavasta rippumatonta ja sen
suosio on noussut valtavasti sosiaalisen median suosion myéta. Kuluttajista yli 70 pro-
senttia sanoo ostavansa tuotteen todennakdisemmin, jos on nahnyt sitd suositeltavan

sosiaalisessa mediassa. (Digimoguli 2019.)

Opiskelijoiden tavoittamiseen my6ds markkinointi ja mainonta kampuksilla on tehokas
keino, silld he viettavat ison osan opiskeluajastaan kampuksilla. Muun muassa koulujen
auloissa yrityksilld on mahdollisuus markkinoida omia tuotteita ja palveluitaan. Yritysten
edustajilla on mahdollisuus tulla henkilékohtaisesti kouluihin esittelemaan yritysten tuot-
teita ja palveluita tai hyédyntaa ulkopuolisia edustajia. Ulkopuolisia edustajia voivat olla
esimerkiksi koulujen omat opiskelijat, jotka esittelevat yritysta tai sen tuotteita muille opis-
kelijoille. Taman kaltaiset opiskelijat, jotka toimivat niin kutsuttuina brandilahettilaina (stu-
dent ambassador) ovat hyva keino tavoittaa kanssaopiskelijoita. (Grant 2019.) Kampuk-
silla voi my6s mainostaa esimerkiksi erilaisten mainosjulisteiden avulla (Solis 2019). Na-
kyvyys kampuksilla voi herattaa kiinnostusta seka keskustelua ja nédin toimia hyvana

word of mouth -markkinointina (The Pollack Group 2018).

Eri yritykset, kuin myds urheiluseurat, voivat tehdad myds laajasti yhteistydta koulujen
kanssa. Myos Sadeharju (2010) on opinnaytetydssaan huomioinut, etta yrityksen ja op-
pilaitoksen sponsorointiyhteistyolla voi yritys paasta opiskelijoiden sisapiiriin. Lisaksi yri-
tys voi hyotya oppilaitoksen kanssa tehdysta yhteistydsta ottamalla opiskelijoita mukaan
yrityksen toimintaan esimerkiksi tekemaan erilaisia tehtavia tai suunnittelemaan projek-
teja. (Sadeharju 2010.) Opiskelijoille ei kuulu vain yrittdd myyda, vaan rakentaa suhdetta

heidan kanssaan (Business.com 2020).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA AINEISTON KERUU

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella korkeakouluopiskelijoita urheiluseuran asia-
kaskohderyhmana ja tutkia, kuinka kannattavaa tai potentiaalinen asiakaskohderyhma
he ovat urheiluseuralle, seka kuinka urheiluseurat pystyvat tavoittamaan heidat. Opin-
naytetydn tavoite oli selvittda toimeksiantajalle eli FC Interille, ovatko korkeakouluopis-
kelijat kannattava ja potentiaalinen asiakaskohderyhma heille, seka kuinka FC Inter pys-

tyisi tavoittamaan korkeakouluopiskelijat. Opinnaytetydn tutkimuskysymykset olivat:

e Kuinka kannattava asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat urheiluseu-
ralle?

e Kuinka potentiaalinen asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat urheilu-
seuralle?

e Onko korkeakouluopiskelijoissa mitdan haasteita tai huonoja puolia urheiluseu-
ran asiakaskohderyhmana?

o Milla keinoin urheiluseurat pystyvéat parhaiten tavoittamaan korkeakouluopiskeli-

jat?

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetydn empiirisessa osiossa hyédynnetyt menetelmat
ja kerrotaan, kuinka opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin ja sen aineisto kerattiin.
Naiden jalkeen kerrotaan, kuinka keratyt aineistot analysoitiin. Opinnaytetydn tavoittei-
den ja ongelmien ratkaisun menetelmaksi valikoitui benchmarking-menetelma eli vertai-
luanalyysi. Benchmarking-menetelmaa hyoddynnettiin kahdella tavalla: verkossa tehtyna
benchmarkingina seka puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa haastateltiin suo-

malaisten urheiluseurojen toimihenkilGita.

Benchmarking-menetelmalla tutkittavaa ryhmaa rajattiin siten, etta tietoa etsittiin vain liit-
tyen suomalaisiin paasarjatason jalkapallo- seka jaakiekkoseuroihin. Poikkeuksena oli
turkulainen jaakiekkoseura TUTO Hockey, jonka edustusjoukkue pelaa jaakiekkoa Suo-
men toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, Mestiksessa. Kyseinen seura valittiin tutkimuk-
sessa huomioitavaksi seuraksi, silla seura sijaitsee Kupittaalla, samalla alueella kuin FC
Inter, ja seura pelaa kotiottelunsa aivan FC Interin kotistadionin vieressa. Tarkasteltava
joukko paatettiin rajata vain suomalaisiin paasarjatason jalkapallo- seka jadkiekkoseu-
roihin, silla niiden koettiin parhaiten vertautuvan toimeksiantajayritykseen organisaation,

resurssien seka katsojamaarien puolesta, seka vastaamaan opinnaytetyon aiheeseen
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kuin my6s sen tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin, ja ndin padsemaan tutkimuksen ta-

voitteisiin.

5.1 Benchmarking

Benchmarking on englanninkielinen termi ja se tunnetaan Suomessa myds nimella ver-
tailuanalyysi. Silla tarkoitetaan menetelma3, jonka avulla haetaan uusia ideoita ja selvi-
tetdan parhaita kaytantoja. Menetelmassa verrataan toisten yritysten tekemistd omaan
ja haetaan tata kautta uusia nakdkulmia seka parhaita keinoja. Benchmarkingilla voidaan
esimerkiksi tutkia kilpailevan yrityksen tuotetta, hinnoittelua, markkinointikampanjoita ja

viestintaa ja verrata niitd oman yrityksen vastaaviin tarkastelukohteisiin. (Tolonen 2016.)

Benchmarking valittiin opinnaytetydn menetelmaksi, silld sen avulla pystytaan etsimaan
uusia ideoita ja ndkdkulmia, ja tata kautta oppia muiden tekemisen avulla. Benchmarkin-
gin tarkoituksena ei ollut pelkastaan verrata FC Interin omaa tekemistd muihin seuroihin,
vaan myds etsid uusia ajatuksia, ndkdkulmia ja ideoita tutkimuksen aiheisiin liittyen.
Benchmarking-menetelman hyddyntamisen tavoitteena oli kerata oleellisesti tutkimus-
ongelmiin ja -kysymyksiin liittyvia tietoja, jotka auttavat pddsemaan opinnaytetydn tavoit-

teisiin.

5.2 Verkossa tehtava benchmarking

Erindisten verkkosivustojen tutkiminen benchmarking-menetelmaa hyddyntamalla, tar-
koituksena oli 16ytdd valmista saatavilla olevaa tietoa ja vastauksia, jotka olivat sidok-
sissa opinnadytetyon tutkimuskysymyksiin. Verkkosivuja tutkimalla tarkoituksena oli vas-
tata esimerkiksi kysymykseen, kuinka urheiluseurat pystyvat tavoittamaan korkeakoulu-
opiskelijat, seka loytaa tietoa liittyen korkeakouluopiskelijoiden kannattavuuteen ja po-
tentiaaliin urheiluseuran asiakaskohderyhmana, seka selvittdd asiakaskohderyhman

mahdollisia haasteita tai huonoja puolia.

Verkossa tehtavan benchmarkingin ajatuksena oli 10ytaa tietoa eri verkkosivuilta liittyen
urheiluseuroihin ja niiden yhteyksistd korkeakouluopiskelijoihin. Verkkosivustoilta pyrit-
tiin I16ytamaan oleellista tietoa hakemalla sita hakukoneiden avulla seka tutkimalla suo-

malaisten urheiluseurojen kotisivuja. Verkkosivustojen benchmarkingin lisaksi
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opinnaytetyon toisena tiedonkeruumenetelmand kaytettiin puolistrukturoituja teema-

haastatteluja.

5.3 Teemahaastattelut

Verkkosivustojen benchmarkingin lisédksi opinnaytetydn tiedonkeruumenetelmana kay-
tettiin teemahaastatteluja. Teemahaastattelut valittiin toiseksi menetelmaksi siksi, koska
verkkosivuilta on mahdollista 16ytéda valmista tietoa opinnaytetydn tutkimuskysymyksiin
littyen, mutta tarkoituksena oli myds saada syvallisempaa tietoa, jota ei viela valmiina
ole saatavilla. Teemahaastatteluiden tavoitteena oli saada vastauksia opinnaytetyén tut-
kimuskysymyksiin suoraan urheiluseuroilta. Haastattelut olivat tyyliltdan puolistrukturoi-

tuja teemahaastatteluja.

Teemahaastatteluissa haastattelijalla on valmiiksi valittuna teemat, joiden ymparille ja
ymmarrettavaksi haastattelu tehdaan. Tyypillisesti teemahaastattelut voidaan toteuttaa
yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluina. Teemahaastattelut ovat vapaamuotoisia haastat-
teluja, joissa ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja. (Puusa ym. 2014, 86.) Haastattelut to-
teutettiin yksildhaastatteluina ja ne perustuivat kolmen haastatteluteeman ymparille.
Nama teemat olivat: korkeakouluopiskelijat kohderyhmana, korkeakouluopiskelijoiden
tavoittaminen, sekd korkeakouluopiskelijoille suunnattu ohjelma ja tapahtumat. Naita
teemoja varten oli haastattelutilanteessa apuna useita apukysymyksia, jotka auttoivat

ohjaamaan keskustelua.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja, silld haastattelussa oli keskustelussa ohjaamassa
useita apukysymyksia, joihin pyrittiin saamaan vastaukset. Puolistrukturoiduissa haas-
tatteluissa kaikille haastateltaville esitetaan taysin tai ainakin Idhes taysin samat kysy-
mykset, joiden jarjestysta voidaan muuttaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a).
Puolistrukturoiduista haastatteluista kaytetaankin joskus myods termia teemahaastattelu.
My6s monet opinnaytetyot saattavat muistuttaa tyyliltdan puolistrukturoituja haastatte-
luita, koska haastatteluissa tarkastellaan tiettyja teemoja, minka lisdksi kysytaan tarkkoja
kysymyksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Haastattelujen teemat ja apu-
kysymykset oli suunniteltu ja muotoiltu siten, etta ne auttavat vastaamaan opinnaytetyon
tutkimuskysymyksiin. Haastatteluihin haluttiin valita seuroja, jotka tayttivat kriteerit, jotka
opinnaytetyon toteuttaja oli heille asettanut. Haastateltavat valittiin siis tutkimuksen to-

teuttajan oman harkinnan mukaan.
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Haastatteluihin oli tarkoituksena kutsua suomalaisia jalkapallo- seka jaakiekkoseuroja,
jotka pelaavat Suomessa korkeimmalla sarjatasolla, pois lukien turkulainen jaakiekko-
seura TUTO Hockey, joka pelaa jadkiekkoa miesten toiseksi korkeimmalla sarjatasolla
eli Mestiksessa. Haastatteluihin pyrittiin tavoittamaan toimihenkilitd 15:sta eri urheilu-
seurasta, joista lopulta nelja paasi osallistumaan haastatteluihin. Seurat, joiden toimi-
henkilditéd haastateltiin, olivat SJK, Tappara, TUTO Hockey sekd JYP. Tyonimikkeet,
joissa toimihenkil6t tydskentelevat seuroissaan, ovat satunnaisessa jarjestyksessa lue-
teltuna: toimitusjohtaja, myynti- ja markkinointijohtaja, markkinointipaallikké seka asiak-

kuus- ja kehityspaallikkd. Seuroista SJK pelaa jalkapalloa ja loput jddkiekkoa.

Haastateltaviin otin yhteyttd sahkdpostitse sekd puhelimitse. Sahkdpostitse lahestyin
haastateltavia lyhyella viestilla, jossa kerroin opinnaytetyon ja haastatteluihin oleellisesti
liittyvat asiat, kuten opinnaytetydn aiheen, tavoitteet seka toteutustavan. Tarkoituksenani
oli aluksi lahestya tavoiteltavia urheiluseuroja vain sahkopostitse, mutta koska niiden
avulla ei tullut tarpeeksi vastauksia haastattelupyyntoéihin, taytyi heitd myos l1ahestya soit-

tamalla puhelimitse.

Haastatteluille varattiin aikaa yksi tunti ja ne kestivat haastattelusta riippuen puolesta
tunnista tuntiin. Haastattelut toteutettiin vallitsevan koronaviruspandemian takia etdna
videoyhteyksien valityksella, paitsi yksi tehtiin puhelimitse. Ennen haastattelujen aloitta-
mista, kerroin haastateltaville opinnaytetydn aiheesta seka sen tavoitteista ja toteutuk-
sesta. Lisaksi tein haastateltaville selvaksi, ettei heidan henkildllisyyksiansa tulla paljas-
tamaan opinnaytetydssa. Ennen haastattelujen alkamista pyysin myos haastateltavilta
lupaa niiden nauhoitukseen, josta olin myds haastattelupyynnéssa kertonut. Kun haas-
tattelut oli lopetettu ja nauhoitettu, kirjoitin ne puhtaaksi tekstiksi, jotta pystyin analysoi-
maan haastatteluissa esiin tulleet tiedot ja pystyin I6ytamaan niistd opinnaytetyon kan-
nalta oleelliset tiedot ja pdaasiat. Tydn valmistuttua tallennetut videot tuhottiin. Puheli-
men valityksella tehtya haastattelua ei nauhoitettu, vaan kirjoitin vastaukset sita mukaan,
kun haastateltava vastasi aiheisiin ja kysymyksiin. Kun puhelimitse tehty haastattelu oli
paattynyt ja teksti kirjoitettu puhtaaksi, Iahetin sen viela haastateltavalle tarkistettavaksi,
ettei vaarinkasityksia tai muita virheita syntynyt.

Haastatteluissa oli tarkoituksena keskustella mahdollisimman vapaasti ja antaa haasta-
teltaville avoimia kysymyksia, joihin he pystyvat vastaamaan omin sanoin ja kertomaan
mielipiteensa seka ajatuksensa aiheista taysin vapaasti. Haastattelut muotoutuivat valit-

tujen teemojen ymparille, minkd lisaksi haastattelutilanteissa oli apuna valmiita
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apukysymyksia. Kaikki haastateltavat vastasivat samoihin paateemoihin, mutta kaikilta

haastateltavilta ei kysytty samoja apukysymyksia.

5.4 Aineistojen analysointi

Suoritettuani haastattelut, litteroin videomuodossa olleet tiedostot kirjalliseen muotoon.
Aluksi litteroin haastattelujen puhutut sisallét tarkkaan sanasta sanaan, kuten haastatte-
luissa asiat sanottiin daneen. Koska tutkimuksessa kielenkayttd ei ollut tutkittava aihe
eikd analyysin kohteena, en suorittanut litterointia erikoismerkkeja kayttden. Lisaksi
koska kieli ei ollut tutkimuksessa analyysin kohteena, litteroin tekstin lopuksi helpommin
ymmarrettdvaan muotoon poistamalla turhat toistot, taytesanat seka puheen erityispiir-
teet. Litterointi oli siis tyyliltdan yleiskielista litterointia. Litteroinnissa on toisinaan mydés
mahdollista, ettd haastatteluista poimitaan vain oleellisimmat asiat, eli puheesta poimi-
taan vain tydn kannalta tarkeimmat asiat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)
Nain myds mina toimin litteroidessa haastatteluja, silld haastatteluissa keskustelujen ai-
heet hetkittain karkasivat tyon aiheen, haastattelun teemojen ja tutkimuskysymysten ul-

kopuolelle, jolloin koin, etta niita ei ole tarpeellista huomioida tydssa.

Kun haastattelut oli litteroitu kirjalliseen muotoon, analysoin ne yksi kerrallaan useaan
otteeseen lapi. Pyrin hahmottamaan aineistot parhain mahdollisin keinoin ja paadyin erit-
telemaan aineistojen puheenaiheet varikoodien avulla haastatteluteemojen mukaisesti.
Koska haastatteluissa keskustelu oli vapaamuotoista, vastauksia eri teemoihin liittyen
saattoi tulla haastattelun eri vaiheissa. Varikoodien avulla litteroituja teksteja oli selkeda
ymmartaa ja ndhda nopeasti, missa haastattelun vaiheessa puhuttiin mistakin haastat-
teluteemasta. Esimerkki varien kayttamisesta haastattelujen analysoinnissa on, etta tut-
kimuksessani haastattelujen vastaukset, jotka liittyivat ensimmaiseen haastattelutee-
maan eli korkeakouluopiskelijoihin kohderyhmana, merkitsin tekstikohdat sinisella va-
rillda. Kohdat, joissa aiheena oli toinen haastatteluteema, eli korkeakouluopiskelijoiden
tavoittaminen, varjasin vihrealla varilld. Kun puheenaiheena oli korkeakouluopiskelijoille

suunnitellut tapahtumat ja erityisohjelma, varjasin tekstin oranssiksi.

Analysoituani tekstit yksi kerrallaan, kokosin eri haastattelujen vastaukset opinnaytetyd-
hon yhteen haastattelujen teemojen mukaiseen jarjestykseen. Tama tarkoittaa, etta lu-
vussa 6 haastattelujen vastauksia tarkastellaan teema kerrallaan. Nain ollen luvussa ker-
rotut haastattelujen vastaukset eivat ole samassa kronologisessa jarjestyksessa kuin ne

tulivat ilmi haastatteluissa.
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6 TULOKSET JA ANALYYSI

Tassa luvussa kerron benchmarking-menetelman avulla 16ytamiani tietoja seka paatel-
mid. Luvussa 6.1 kerron tuloksista, jotka sain tarkastelemalla suomalaisten jalkapallo- ja
jaakiekkoseurojen verkkosivuja. Luvussa 6.2 kerron tuloksista, jotka kerasin haastatte-
lemalla urheiluseurojen toimihenkil6ita. Lopuksi luvussa 6.3 kokoan yhteen kummallakin
menetelmalla selvitettyja tarkeimpia tuloksia, havaintoja seka paatelmia ja kerron naista

syntyneita johtopaatoksia.

6.1 Verkossa tehdyn benchmarkingin tulokset

Hakemalla tietoa suomalaisten urheiluseurojen verkkosivustoilta tarkoituksena oli |I6ytaa
valmista saatavilla olevaa tietoa ja vastauksia, jotka olivat sidoksissa opinnaytetyon tut-
kimuskysymyksiin. Hakemalla tietoa verkkosivuilta suomalaisten urheiluseurojen ja kor-
keakouluopiskelijoiden valisesta yhteydesta 16ytyy useita erilaisia uutisia ja artikkeleita.
Kuitenkin kolmeen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen liittyvaa tietoa oli vaikea I6ytaa.
Nama kysymykset olivat: kuinka kannattava asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat
ovat urheiluseuralle, kuinka potentiaalinen asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat
ovat urheiluseuralle sekd onko korkeakouluopiskelijoissa mitdén haasteita tai huonoja
urheiluseuran asiakaskohderyhmana. Aihepiireind nama tutkimuskysymykset ovat niin
yksityiskohtaisia ja niissa pitaa paasta pintaa syvemmalle, joten tdmankaltaisista aiheista
ei ole saatavilla valmista tietoa yleisiltd sivustoilta. Verkkosivujen benchmarkingin avulla
pystyikin paremmin etsimdan tietoa tarkemmin neljanteen tutkimuskysymykseen, eli

kuinka urheiluseurat pystyisivat parhaiten tavoittamaan korkeakouluopiskelijat.

Korkeakouluopiskelijoiden tavoittamisen keinot ovat hyvin moninaiset, mutta aiheesta
I6ytyy tietoa uutisten ja artikkelien muodossa kuin my®s suoraan seurojen Kotisivuilta.
Monet seurat ovat esimerkiksi jarjestdneet markkinointikampanjoita suoraan opiskeli-
joille, tehneet yhteisty6ta korkeakouluopiskelijoiden tai koulujen kanssa, sekad huomioi-

neet kyseisen kohderyhman hinnoittelussa.

Monet suomalaiset urheiluseurat ovat kohdentaneet markkinointia korkeakouluopiskeli-
joille muun muassa jarjestamalla opiskelijoille suunnattuja tapahtumia tai jarjestaneet
opiskelijoille suunnattua ohjelmaa tapahtumien sisalla. Hakemalla tietoa verkosta, voi

nopeasti huomata, ettd suuri osa suomalaisista paasarjatasoisista jalkapallo- seka
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jaékiekkoseuroista ovat jarjestdneet korkeakouluopiskelijoille omia tapahtumia seka
heille suunnattua ohjelmaa. Usein tapahtumat ovat olleet seurojen omissa kotiotteluissa
jarjestettyja opiskelijapeleja, joihin opiskelijat paasevat normaalia halvemmalla hinnalla
ja heille on otteluissa jarjestettyd ohjelmaa. Tarkastellessa eri suomalaisten jalkapallo-
seka jaakiekkoseurojen verkkosivuja tapahtumiin liittyen, ovat seurat kayttaneet opiske-
lijoille suunnatuista teemapeleista useita eri nimityksia, kuten "opiskelijapeli”, "opiskelija-
matsi”, "haalarimatsi” tai "student night”. Tdman takia tdsséa luvussa viittaan naihin ta-

pahtumiin yhteisesti termilla opiskelijapeli.

Useat urheiluseurat ovat jarjestaneet opiskelijoille suunnattuja peleja saanndllisesti, ku-
ten kerran kaudessa tai jopa useammankin kerran kauden aikana. Opiskelijapeleja ovat
jarjestaneet niin jalkapallo- kuin jaakiekkoseuratkin. Tutkiessa tietoa, kuinka urheiluseu-
rat ovat toteuttaneet opiskelijapeleja, huomaa nopeasti, etta niiden toteutustapa on usein
ollut hyvin samankaltainen. Opiskelijat ovat esimerkiksi saaneet lipun urheiluseuran jar-
jestamaan otteluun tavallista halvemmalla tai jopa veloituksetta. Lisdksi otteluissa on
voinut tapahtumapaikalla olla erindkdista ohjelmaa ennen varsinaisen ottelun alkua, ot-

telun aikana tai sen paatyttya.

Muun muassa turkulaiset jaakiekkoseurat HC TPS ja TUTO Hockey ovat jarjestaneet
opiskelijapeleja useaan otteeseen vuosien saatossa (Sjoblom-Hasselbatt 2019; TUTO
Hockey 2015). Esimerkiksi TUTO Hockey on yhden kauden aikana jarjestanyt jopa nelja
opiskelijapelia, joihin opiskelijat ovat paasseet opiskelijakorttia nayttdamalla iimaiseksi si-
sdan. Naissa teemapeleissa opiskelijoille on myds ollut tarjolla oma ravintola-alue, jossa
he ovat pystyneet ostamaan virvokkeita tavallista halvemmilla hinnoilla. (TUTO Hockey
2015.) Myos HC TPS on jarjestanyt opiskelijatapahtumia viime vuosina useammin kuin
kerran kaudessa. Halliappro nimelld kulkenut tapahtuma sai alkunsa pari vuotta sitten,
kun Turun ammattikorkeakoulun opiskelijat saivat tehtavakseen suunnitella TPS:lle opis-
kelijoille sopivan tapahtuman. Halliapproissa ideana on ollut kulkea ympari hallia ennen
illan jaakiekko-ottelua seka sen aikana, ja kiertaa lavitse eri myyntikioskeja, joista osta-
malla virvokkeita on saanut vastineeksi leiman approkarttaan. HC TPS:n opiskelijape-
leissa ovat hinnat opiskelijoille olleet tavallista halvemmat. Nama opiskelijoille jarjestetyt
ottelun ja approjen sekoitukset ovat olleet suuressa suosiossa ja ensimmaisena vuotena
ne kerasivatkin perati yli 700 osallistujaa ja toisena vuonna yli 1000. Opiskelijapelista on
tullut seuralle jokavuotinen perinne. (Sjéblom-Hasselbatt 2019.)

Tarkastelemalla verkosta urheiluseurojen opiskelijoille suunnattuja tapahtumia, kuten

opiskelijapeleja, niiden maarat ja jarjestamisen tiheys vaihtelevat seurakohtaisesti hyvin
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paljon. Osa seuroista ei jarjesta opiskelijapeleja ollenkaan, kun taas osa seuroista jar-
jestaa niitd kauden aikana monesti. Esimerkiksi Kouvolasta oleva jaakiekkoseura Koo-
Koo on jarjestanyt opiskelijapelejd muihin urheiluseuroihin verrattuna huomattavan
usein. Kaudella 2019-2020 seura jarjesti jopa kymmenen opiskelijapelia (KooKoo 2020).
KooKoon opiskelija pelit ovat olleet omalaatuisia myds siksi, etta niihin korkeakouluopis-
kelijat ovat paasseet haalarit paalla ilmaiseksi ja muut opiskelijat ovat paasseet opiske-

lijakorttia nayttdmalla viiden euron hintaisella lipulla sisdan (KooKoo 2020).

Ylla mainitut esimerkit koskivat jadkiekkoseuroja, joiden lisdksi myds monet jalkapallo-
seurat ovat Suomessa jarjestéaneet opiskelijoille suunnattuja tapahtumia ja ohjelmaa.
Esimerkiksi Kuopion Palloseura on yksi jalkapalloseuroista, joka on jarjestanyt opiskeli-
joille tarkoitetun opiskelijapelin (KuPS 2018). KuPS on jarjestanyt "Itd-Suomen opiskeli-
japelin”, jossa Itd-Suomen yliopisto on toiminut otteluisdntana. Tapahtumaan jaettiin
Kuopin alueen ala- ja ylaasteille perati 11 000 lippua, minka lisaksi korkeakouluopiskeli-
jat, seka lukio- ja ammattikoulun opiskelijat pystyivat ostamaan paasylipun viidella eu-
rolla. (KuPS 2018.)

Turussa myos jalkapalloseura FC TPS on jarjestanyt opiskelijoille oman opiskelijatapah-
tuman. FC TPS on jarjestanyt seuran edustusjoukkueen kotiottelun yhteydessa Norsu-
pallo-turnauksen. Opiskelijatapahtuma on siis sisaltanyt ensiksi opiskelijoille tarkoitetun
turnauksen, jonka loputtua on voinut menna seuraamaan FC TPS:n edustusjoukkueen
kotiottelua katsomon puolelle. (FC TPS 2014.)

Myds opinnaytetydn toimeksiantaja FC Inter on aikoinaan jarjestanyt opiskelijoille tapah-
tumia. Esimerkiksi vuonna 2012 seura jarjesti kahteen otteeseen "Pilkku” nimella kulke-
neen opiskelijatapahtuman, jossa seuran edustusjoukkueen Veikkausliigaotteluiden yh-
teyteen oli jarjestetty opiskelijoille ohjelmaa. Tapahtumat sisélsivat opiskelijoille tarkoite-
tut "alkulammot”, jotka ensimmaisella kerralla pidettiin baarissa ja toisella kerralla Veritas
Stadionin vieressa olevalla jalkapallokentalla. Ennen ottelua jarjestettyjen alkutapahtu-
mien jalkeen opiskelijat siirtyivat stadionille seuraamaan FC Interin Veikkausliigaottelua,
jossa opiskelijoille oli tarjolla erikoishinnat ja omaa ohjelmaa. Pelien jalkeen opiskelijoille
oli viela luvassa jatkot baarissa. (FC Inter 2012a; FC Inter 2012b.)

Esimerkkeja urheiluseurojen opiskelijatapahtumista voisi kertoa useita, silla todella mo-
net seurat ovat toteuttaneet niita eri lajien puolella. Etsiessa tietoa suomalaisten paasar-
jatason jalkapallo- seka jaakiekkojoukkueiden opiskelijatapahtumista, tulin johtopaatdk-

seen, ettd seuroista suuri osa on jarjestanyt niitd ajan saatossa, ja tapahtumat on pitkalti
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toteutettu saman kaavan mukaan. Opiskelijatapahtumat ovat yleensa olleet liitoksissa
seuran jarjestamaan ottelutapahtumaan ja opiskelijoille suunnattu ohjelma on tapahtunut
ennen otteluita kuin myds niiden aikana ja jalkeen. Tarkastellessa suomalaisten jalka-
pallo- ja jadkiekkoseurojen opiskelijatapahtumia, kiinnitin huomiota, ettd mielestani jaa-
kiekkoseurat jarjestavat opiskelijoille suunnattuja tapahtumia enemman kuin jalkapallo-
seurat. Varsinkin, jos mitataan kertoja, kuinka usein tai kuinka tihedan tahtiin urheiluseu-
rat ovat opiskelijatapahtumia jarjestaneet. Yksi syy tdhan saattaa olla, etta jaakiekossa
on kauden aikana enemman otteluita, jolloin seurojen on mahdollisesti helpompaa tai
jarkevampaa toteuttaa erilaisia teemapeleja kuin jalkapallossa, jossa kauden aikana pe-

lataan huomattavasti vahemman otteluita.

Opiskelijoille suunnatuissa opiskelijapeleissa hinnoittelut vaihtelevat hieman, kuten ai-
kaisemmin tassa luvussa kerrotuissa esimerkeissa todettiin. Osa seuroista tarjoaa opis-
kelijoille yksittaisiin opiskelijapeleihin ilmaisen sisdanpaasyn opiskelijakortilla tai haalarit
paalla, kun taas osa seuroista tarjoaa tapahtumalipun opiskelijoille alennushintaan. Tie-
tyt seurat tarjoavat lisdksi opiskelijoille tapahtumissa virvokkeita sekd muita tuotteita
alennetuin hinnoin. Kaikilla seuroilla ei kuitenkaan ole kaytéssa paasylipun lisdksi muita

alennuksia, tai ainakaan alennuksista ei ole mainittu uutisissa tai mainoksissa.

Hinnoittelua korkeakouluopiskelijoiden suhteen ei kuitenkaan jouduta miettimaan pel-
kastadan yksittaisten opiskelijatapahtumien suhteen, vaan seurat joutuvat suunnittele-
maan kohderyhmien hinnoittelua my6s seurojen jarjestamien kotiotteluiden lipunhinnoit-
telussa. Korkeakouluopiskelijat kuin myds muutkin opiskelijat kuuluvat yleensa alennus-
tai erikoisryhmiin, jotka ovat oikeutettuja saamaan ottelulipun tavallista halvemmalla hin-

nalla.

Luvussa 2.4 avattiin tarkemmin FC Interin kotiotteluiden paasylippujen hinnoittelua. Kau-
della 2019 seuran Veikkausliigan kotiotteluiden liput maksoivat opiskelijoille ennakkoon
ostettuina viisi euroa ja pelipdivand kymmenen euroa (FC Inter 2020c). Etsiessa tietoa
tutkimukseen suomalaisten paasarjatason jalkapallo- ja jadkiekkoseurojen keinoista ja
tavoista, kuinka ne huomioivat opiskelijat ja pyrkivat tavoittamaan heita, kavin lapi suo-
malaisten jalkapallo- ja jaakiekkoseurojen paasylippujen hintoja. Tarkoituksenani oli ver-
tailla seurojen opiskelijoiden lippujen hintoja seka selvittda eroavatko ne FC Interin hin-
noista. Vertaillessa eri seurojen lippujen hintoja, kiinnitin huomiota, ettd FC Interin opis-

kelijalippujen hinnat ovat olleet halvemmat kuin monilla muilla seuroilla.
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Useimmilla miesten paasarjatason jalkapallo- ja jadkiekkoseuroilla opiskelijalippujen hin-
nat vaihtelevat pitkalti noin 10—15 euron valilta. Esimerkiksi kolmen turkulaisen urheilu-
seuran FC TPS:n, HC TPS:n ja TUTO Hockeyn, jokaisen otteluliput maksoivat enemman
kuin FC Interilld. Vuonna 2020 FC TPS:n liput opiskelijoille maksoivat halvimmillaan 11
euroa, HC TPS:n 10 euroa ja TUTO Hockeyn 12 euroa (FC TPS 2020; HC TPS 2020;
TUTO Hockey 2020). Useimmilla seuroilla, kuten myos FC Interilld, liput maksavat en-
nakkoon ostettuina vdhemman, kuin paikan paalta ostettuina. Monilla seuroilla lipun hin-
nat vaihtelevat vastustajan mukaan. Useilla seuroilla myds istumapaikkojen sijainti tai
katsomonosa vaikuttavat lippujen hintoihin ja hyvilla paikoilla liput maksavat usein enem-
man kuin huonoilla. Nain toimii esimerkiksi HC TPS, joka tarjoaa 10 euron opiskelijalip-

puja vain rajoitetun maaran tietyille paikoille (HC TPS 2020).

Tarkastelemalla eri verkkosivuja benchmarking-menetelmaa hyddyntden pystyi |0yta-
maan tarkeaa opinnaytetydn tutkimuskysymyksiin liittyvaa valmiiksi saatavilla ollutta tie-
toa, kuten korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen liittyvia uutisia ja artikkeleja. Kuiten-
kin valmista tietoa, joka liittyy esimerkiksi korkeakouluopiskelijoiden kannattavuuteen tai
potentiaalisuuteen urheiluseuran kohderyhmana, ei verkkosivuilta ole saatavilla. Jotta
pystyttiin saamaan kaikkiin tutkimuskysymyksiin vastaukset ja saavuttamaan syvallisem-
paa tietoa, jota ei vield valmiina ollut saatavilla, kaytettiin opinnaytetydssa toisena tie-

donkeruumenetelmana puolistrukturoituja teemahaastatteluja.

6.2 Haastattelujen tulokset

Puolistrukturoidut teemahaastattelut rakentuivat kolmen teeman ymparille ja tassa lu-
vussa esitelldan ja tarkastellaan haastateltavien vastauksia teemoittain. Luvussa 6.2.1
tarkastellaan ja analysoidaan ensimmaista teemaa, eli haastateltavien vastauksia liittyen
korkeakouluopiskelijoihin kohderyhmana. Luvussa 6.2.2 kasitellddn haastatteluissa il-
menneitd vastauksia liittyen korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen. Luvussa 6.2.3
analysoidaan tarkemmin kolmatta haastatteluteemaa eli korkeakouluopiskelijoille suun-
nattuja tapahtumia ja heille suunniteltua ohjelmaa. Haastateltaviin viitataan suorissa lai-
nauksissa haastateltavan urheiluseuran mukaan, seka kirjaimen A, B, C tai D avulla.
Liitteessa 1 on taulukko, josta nakee urheiluseurat, joissa haastateltavat tyoskentelevat,

seurojen paikkakunnat ja urheilulajit, joita pelaavat.
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6.2.1 Haastateltavien havaintoja korkeakouluopiskelijoista kohderyhmana

Haastattelujen yhtena tarkeana tarkoituksena oli selvittda eri urheiluseurojen toimihen-
kildiden ajatuksia ja nakdkulmia liittyen korkeakouluopiskelijoihin urheiluseuran kohde-
ryhmana. Tutkimuksen tarkeimpia lahtékohtia oli selvittda, ovatko korkeakouluopiskelijat
kannattava tai potentiaalinen asiakaskohderyhma urheiluseuroille. Haastatteluissa pe-
rattiin muun muassa korkeakouluopiskelijoiden kannattavuutta ja potentiaalia, kohderyh-
man tuomia mahdollisia hydtyja tai haittoja seka yleisesti ajatuksia minkalainen kohde-
ryhma on kyseessa. Haastatteluissa ilmeni, ettd haastateltavilla oli paljon samankaltaisia
ajatuksia siita, millainen kohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat urheiluseuroille, mutta

my0s eridvia ajatuksia ja mielipiteita ilmeni.

Yksi yleisimmistad ajatuksista ja mielipiteista, joka haastatteluissa nousi esille, oli etta kor-
keakouluopiskelijat koetaan hyvin kiinnostavaksi ja potentiaaliseksi kohderyhmaksi. Kor-
keakouluopiskelijat koettiin ymmarrettavasti erityisen kiinnostavaksi kohderyhmaksi
paikkakunnilla, joissa on paljon korkeakouluja seka opiskelijoita.

”Kiinnostavuus (kohderyhmassa) liittyy siihen, ettéd Turussa opiskelijoita on suuri
massa.” Henkilé B, TUTO Hockey

"Tietysti meidan seuran ndkdkulmasta puhutaan darimmaisen tarkeastéa kohderyh-

masta jo senkin takia, ettd toimitaan Jyvakylassa, mika tunnetaan opiskelijakau-

punkina.” Henkilé D, JYP
Haastatteluissa korkeakouluopiskelijat koettiin hyvin potentiaaliseksi kohderyhmaksi eri-
tyisesti heidan ikdryhmansa takia, silla opiskelijoista suuri osa on ialtdan nuoria, ja heidat
koettiin tarkeiksi tulevaisuuden asiakkaiksi. lkaryhma koettiin tarkeaksi tekijaksi erityi-
sesti sen vuoksi, ettd I&htdkohtaisesti korkeakouluopiskelijat siirtyvat opintojen jalkeen
tydeldmaan ja perustavat perheita, jolloin heista tulee urheiluseuroille hyvin tarkeita asi-
akkaita. Opintojen jalkeen on mahdollisuus, etta tydelamaan siirtyneet henkilét kuluttavat
enemman rahaa seka tuovat tulevaisuudessa perheenjasenidan seuroihin esimerkiksi
harrastajiksi tai katsojiksi otteluihin. Lisaksi tydelamaan siirtyessa heilla on mahdollisuus
tehda yrityksissa urheiluseurojen kannalta tarkeita paatoksia, kuten yrityksen ja urheilu-
seuran valisia yhteistydsopimuksia. Naista syistd haastateltavat kokivat, etta olisi tarkea
saada nuoret sitoutumaan seuroihin jo opintojen aikana.

"Pitkalla aikavalilla mitattuna ne ihmiset, jotka ovat nyt opiskelijoita, ovat tulevai-

suuden yrittajia ja yrityspaattdjia. Olisi tarkeaa keksia keinot, miten seurat pystyvat

luomaan jo kouluaikana vahvan siteen opiskelijoihin. Esimerkiksi kun ndma opis-
kelijat aikanaan ovat yrittajia, yrityksissa tdissa tai yrityspaattajia, suhtautuisivat he
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seuraan Kiinteisesti ja tekisivat seuran suhteen positiivisia paatdksia. Sitten myo-
hemmin elamassa, kun he ovat lasten vanhempia, toisivat lapsiaan urheiluseuraan
harrastamaan ja katsojiksi otteluihin. ” Henkilé B, TUTO Hockey

”Siina mielessa aihe on tosi mielenkiintoinen, etta totta kai, kun miettii tulevaisuutta
urheiluseuran nakdkulmasta, niin opiskelijathan ovat niita tulevaisuuden kuluttajia,
keitd me halutaan ostavan kausikortteja ja irtolippuja meidan tapahtumiin, ja miksei
olevan yritysjohdossa neuvottelemassa markkinointiyhteistydsopimuksista.” Hen-
kil D, JYP

"Mutta toisaalta opiskelijat ovat kohderyhmana sen takia todella tarkea, ei niinkaan
opiskelija tai ty6taustan takia, vaan ikaryhman takia. Nimittdin seuraavaa vaihe
elamassa, mika tulee opiskeluiden jalkeen, on hyvin tarkea eli ty6 ja perhe. Silloin-
han ollaan potentiaalisempi kohderyhma.” Henkilé A, Tappara

"Mielestani on tarkeda huomioida korkeakouluopiskelijat markkinoinnissa. Kaikki
kohderyhmat ovat tarkeita ja vanhoista asiakkaista huolenpito on ehdottoman tar-
keaa. Mutta kun mietitdan uusia kohderyhmia, niin opiskelijat ja perheet ovat etu-
sijalla siind mielessa, etta ne ovat tulevaisuuden kuluttajia. Joten kun miettii, etta
sinne kun myyt sen tunteen ja yhteisdéllisyyden, ja jos teet sen oikealla tavalla, niin
saat siitd aarimmaisen sitoutuneen kuluttajan itsellesi moneksi kymmeneksi vuo-
deksi. Tuon kaltaisia kohderyhmia on tarkea saada kiinni, koska ikina ei tieda mita
siitd tulee tulevaisuudessa. Jos miettii ihan yksilétasolla, niin jos parikymppisena
henkild sitoutuu seuraan ja siitd 10-15 vuoden paasta hanella on kaksi lasta... niin
tosi paljon on mahdollisuuksia.” Henkilé C, SJK

Haastateltavat kokivat, etta jos urheiluseurat saavat sitoutettua opiskelijat seuran toimin-
taan jo nuorella ialla, kuten korkeakouluopintojen aikana, on todennakoista, etta he py-
syvat seuran asiakkaina ja jasenind myds mydhemmin elamassa, jolloin he ovat seuroille

tarkeita ja kannattavia asiakkaita.

"Uskon itse vahvasti siihen, ettad jos ollaan saatu tuollainen, kuvitellaan etta kor-
keakouluopiskelijat ovat Iahtokohtaisesti noin 20-vuotiaita ja siitd yloéspain, kiinnos-
tuneeksi kdymaan meidan tapahtumissa, ja me palvellaan heita hyvin ja he koke-
vat JYPin tarkeaksi, niin uskon siitéa jaavan sellainen muistijalki, ettd he myés tule-
vaisuudessa, ovatko sitten yritysmaailmassa tai missa ovatkaan, palaavat sinne
peliin helpommin kuin etteivat olisi ikinad kayneet meidan tapahtumissa tai eivat
tieda mika JYP on.” Henkil6 D, JYP

”Jos opiskelijan saisi sitoutumaan seuraan parikymppisina, niin sitten kun he ovat
tybelamassa ja saavat enemman rahaa, niin he myds kuluttavat sitten sitd enem-
man.” Henkiloé C, SJK

Yksi opinnaytetyon tarkeimmista aiheista, johon haettiin vastausta, oli ettd ovatko kor-
keakouluopiskelijat urheiluseuralle kannattava asiakaskohderyhma. Haastatteluissa il-
menikin monia nakoékulmia kannattavuuteen liittyen. Kannattavuus on kasitteena melko
laaja, joten se voidaan ymmartaa eri tavoin useista nakodkulmista. Kannattavuutta voi-
daan muun muassa tarkastella puhtaasti taloudellisesta ndkdkulmasta tai sitten muina

hyétyind, kuten esimerkiksi nakyvyyden tai tulevaisuuden potentiaalin kannalta.
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Kannattavuuteen vaikuttaa myo6s se, milla aikavalillda sen tuloksia mitataan. Kannatta-
vuutta voidaan esimerkiksi mitata hyotyind, jotka seura saa saman tien, tai hyo6tyina,

jotka seuraavat vasta useiden vuosien paasta.

Yleiset kokemukset korkeakouluopiskelijoiden kannattavuudesta olivat, etteivat he lah-
tokohtaisesti kuulu seuran kaikista taloudellisesti kannattavimpiin asiakaskohderyhmiin.
Erityisesti korkeakouluopiskelijoiden vahainen rahankaytté sekd opiskelijoiden saamat
alennukset herattivat ajatuksia, etteivat korkeakouluopiskelijat ole urheiluseuroille kai-

kista tuottavimpia asiakkaita.

"Sinallaan koska opiskelijaliput ovat niin halpoja, onkohan meilla seitseman euroa
halvin lippu opiskelijalippu, niin se on aika pienella katteella. Kaikilla opiskelijoilla
ei valttamatta ole hirveasti rahaa kaytettavissa, niin se ei sinansa ole meille eniten
talla hetkella tuottava kohderyhma.” Henkilé A, Tappara

"Tietysti ihan tarkkaa hinta-laatu-suhdetta en osaa arvioida, mutta jos oma veik-
kaus pitaisi sanoa, niin eihan se opiskelijoiden kulutuspuoli tai kaytdssa olevat eu-
rot ole samat kuin esimerkiksi keski-ikdisella tydssakayvalla.” Henkild D, JYP

Kuten aikaisemmin tassa luvussa mainittiin, oli haastateltavien yleinen mielipide, etta
korkeakouluopiskelijoiden potentiaaliin ja tarkeyteen vaikuttavat erityisesti korkeakoulu-
opiskelijoiden tuomat mahdollisuudet opintojen jalkeisessa elamanvaiheessa. Haastat-
teluissa huomioitiinkin, ettéd usein urheiluseurojen ei kannata kiinnittdad huomiota siihen
rahamaaraan, jonka opiskelijat tuovat opintojen aikana, vaan tavoitella heistad saannalli-
sia kuluttajia sitten, kun heista tulee tydelaman kuluttajia. Urheiluseurojen ei siis valtta-
mattd kannata korkeakouluopiskelijoissa kiinnittdd huomiota tuloihin, jotka he tuovat

opiskelujen aikana, vaan luottaa, ettd seura saa rahat myéhemmin tulevaisuudessa.

"Naen, ettd kannattavuus voi olla enemmankin niin, etta jos urheiluseurat ovat fik-
suja, niin ne lahtevat ajattelemaan siten, etta valttamatta se hinta, jonka opiskelijat
maksavat talla hetkelld kyseisesta ottelusta, ei ole se asia mita pitaisi tavoitella.
Vaan se mita pitaisi tavoitella olisi, ettd heista saisi sdanndllisia kuluttajia siina vai-
heessa, kun he siirtyvat tydelamaan. Sitten kun korkeakouluopiskelijat siirtyvat tyo-
elamaan, tulee heista tyéelaman kuluttajia. Pitaisi siis ajatella, etta raha ei tule heti,
vaan se tulee myéhemmin.” Henkilé C, SJK

Erdaassa haastattelussa kuvailtiin opiskelijoiden tavoittelua ja heille markkinointia brandi-
tyoksi, silla vaikka he eivat nykyhetkessa ole aina kaikista tuottavimpia kohderyhmia,
heidat koetaan tarkeiksi tulevaisuuden asiakkaiksi. Pitkan ajan hyétyjen mittaaminen ko-
ettiin kuitenkin vaikeaksi.

"Tavallaan silloin, kun me markkinoidaan opiskelijoille, niin me markkinoidaan mei-

dan viiden tai kymmenen vuoden paasta tulevia asiakkaita. Pitkan aikavalin tuot-
tama hydty on kuitenkin todella vaikeaa mitata. Esimerkiksi jos me nyt
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kohdistetaan kampanja koululle, tai meillahan on ollut opiskelijapeleja, niin se tuot-
taa sen yhden pelin, mutta johtuen siité opiskelijan elamantilanteesta, naista hen-
kildista ei tule kausikorttilaisia, elleivat ole todella kovia faneja. Mutta markkinointi
opiskelijoille on brandityéta.” Henkilé A, Tappara

Haastatteluissa korkeakouluopiskelijoista mainittiin myos, etta heista voi olla haastavaa
saada nopeita hydtyja irti ja heidan suhteensa pitaisi pystya rakentamaan usean vuoden

mittainen strategia, johon pitaisi pystya sitoutumaan.

"Korkeakouluopiskelijoista on hyvin haastava saada nopeita hyotyja irti. Niiden
suhteen pitéisi rakentaa selkea suunnitelma ja strategia, joka on pitka, noin 3-5
vuotta ja siihen pitda pystya sitoutumaan.” Henkilé B, TUTO Hockey

Haastatteluissa ajatusta heratti, etta vaikka korkeakouluopiskelijat eivat yleensa ole aina
kovin nopeasti kannattava asiakaskohderyhma, on heihin syyta kiinnittdd huomiota, silla

jos ei tee mitaan, niin ei hyotyja voi mydskaan saavuttaa.

"Korkeakouluopiskelijat eivat ole kovin nopeasti kannattava kohderyhma. Mutta
tassa tullaankin siihen, etta jos ei mitdan tee, niin ei myéskaan mitdan saa. Jotta
korkeakouluopiskelijoita saataisiin aktivoitua, heihin pitaisi luoda pitkajanteisesti
yhteytta ja sidetta. Opiskelijoiden tuomat hyddyt eivat ndy nopeasti. ” Henkild B,
TUTO Hockey

Haastatteluissa myds pohdittiin, ettd opiskelijoiden tuoma taloudellinen vaikutus jo opis-

keluaikoina on periaatteessa mahdollista, jos heita kavisi otteluissa paljon.

"Tietysti on mahdollisuuksia ja mahdollista, etta opiskelijat tuovat heti rahaa. Esi-
merkiksi, jos mietitdan opiskelijoita ja jalkapalloa, niin jalkapallo on hyvin opiskeli-
jalaheinen laji. Monilla yliopistoilla ja ammattikorkeakouluilla on omia jalkapallo-
joukkueita, sekd myds maailmalla jalkapallo on hyvin opiskelijalahtéinen laji. Saat-
taa olla, ettd nimenomaan jalkapallo on monille se suurin kiinnostuksenkohde ja
se mihin vapaa-aika kaytetaan. Sen takia korkeakouluopiskelijat ovat potentiaali-
nen ryhma jo nyt, mutta Iahtokohtaisesti iso piikki tulee vasta silloin, kun he joskus
ovat yritysjohtajia ja -paattajia. Ehka esimerkiksi voi tulla tilanne, etta opiskelija on
sitoutettu parikymppisena seuran toimintaan ja kun heista tulee paattajia niin he
tekevat seuran kanssa sponsorisopimuksen.” Henkild C, SJK

Yhdessa haastattelussa avattiin ajatusta, ettd opiskelijakaupungeissa on suurien opis-
kelijamaarien johdosta potentiaalia saada katsojiksi paljon opiskelijoita.
"Turussa on korkeakouluopiskelijoita noin 20-30 tuhatta ja TUTO:n kuin myds In-
terin sijainti on ihan muutaman kilometrin paassa todella suuresta potentiaalista.

Opiskelijoissa on potentiaalia tayttdd katsomot vaikka heti.” Henkilé6 B, TUTO
Hockey

Haastatteluissa pohdittiin, ettéd kylla opiskelijat tuovat seuroihin rahaa myds opintojen

aikana, mutta eivat niin paljoa kuin tuottavammat kohderyhmat. Lisaksi yhdella
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haastateltavalla herasi ajatus, ettd ajoittain opiskelijoiden rahankayttdé ei ole aina niin

saastelevaa ja vahaista kuin yleisesti ajatellaan.

"Okei, sitten taas toisaalta, kaikkihan tietavat, etta kun opiskelijat kartsalle lahtevat,
niin eivat he sitten niitten eurojen paalle niin tarkkaan laske. Ravintola-, olut- ja
kioskimyynnin osalta uskon, etta kylla ne (korkeakouluopiskelijat) sillakin puolella
kuluttavat, jos ne mihinkaan tulevat. Vaikea sanoa mika eksakti vastaus on, mutta
varmasti on myos tarkea kohderyhma talous nakdkulmasta ajateltuna, mutta ei
varmasti se kohderyhma, joka eniten euroja jattda meidan laariin.” Henkilé D, JYP

Taloudellisen kannattavuuden lisdksi haastatteluissa kasiteltiin korkeakouluopiskelijoi-
den tuomaa hyodyllisyytta ja kannattavuutta muina hyotying, joita korkeakouluopiskelijat
voivat tuottaa urheiluseuroille. Kuten aikaisemmin tdssa luvussa mainittiin, korkeakoulu-
opiskelijoiden nuori ik& koettiin yhdeksi tarkeimmista piirteistd korkeakouluopiskelijoissa
asiakaskohderyhmana. Esimerkiksi nuoret sitoutuneet korkeakouluopiskelijat voivat olla
urheiluseuroille tarked padoma jo opintojen aikana. Nuoret henkil6t ovat aktiivisia osal-
listujia osallistuessaan tapahtumiin. Nuoret ovat myo6s aktiivisia sosiaalisen median kayt-
tajia ja he toimivat viestijoina ja niin sanotusti toimivat puskaradion yllapitajind. Korkea-
kouluopiskelijat ja muut nuoret jakavat tietouttaan ja ajatuksiaan, ja nain toimivat jalleen
viestijoina.
"Potentiaali, joka opiskelijoista tulee, liittyy my&s siihen, etta viestinta urheilun ym-
parillda on muuttunut. Korkeakouluopiskelijat ovat aktiivisia sosiaalisen median
kayttajia. Nain jokainen sitoutunut opiskelija on todella tarked padoma urheiluseu-
ralle, silla nama opiskelijat ovat puskaradion yllapitgjia ja jalleen viestij6ita. Urhei-

luseurojen kannattaa ehdottomasti pitaa opiskelijat omalla puolellaan.” Henkilé C,
SJK

"Varsinkin jos nuori mihinkdan tapahtumaan osallistuu, niin se on aktiivisempi kuin
ikdan kuin vahan vanhempi ihminen. Nuoret ottavat asioista selvaa, ostavat, tutki-
vat fanituotteita, ja vaikka rahankaytto ei olisi suurta, niin he ovat osallistujina ak-
tiivisempia ja huomaavat koko tapahtuman ja ymparistén. Eli siind mielessa tassa-
kin tapauksessa ikdryhma on maaritteleva tekija, eika niinkdan onko opiskelija tai
korkeakouluopiskelija. Joten jos tapahtuma on onnistunut, niin he jakavat sita tie-
toa eteenpain. Toisaalta jos tapahtuma on epaonnistunut, niin he jakavat tietoa
mydskin siita. Siind mielessa kyseinen ikaryhma on tarkea.” Henkild A, Tappara

Haastatteluissa ilmeni my6s korkeakouluopiskelijoiden tuoma hyoty tydvoimana ja tutki-

musten toteuttajina. Urheiluseurat voivat muun muassa hyédyntaa opiskelijoita harjoitte-

lijoina, talkoolaisina tai tarjota heille mahdollisuuksia toteuttaa opinnaytetgita.
"Tutkimustoita tehdaan yhdessa (opiskelijoiden kanssa) ja voimme antaa toimek-

siantoja, etta jokin opiskelijaporukka tulee tutkimaan jotain, joten se tutkimusosa
on meilla tarkeassa roolissa.” Henkild D, JYP

"Lisaksi meille tulee jonkin verran ammattikorkeakoulun kautta kioskityontekijoita
talkoovoimaksi.” Henkilo D, JYP
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Yksi opinnaytetyon tutkimuskysymyksia oli, onko korkeakouluopiskelijoissa asiakaskoh-
deryhmana mitdan haasteita tai ongelmia. Vaikka korkeakouluopiskelijoissa nahtiin mo-
nia hyvia ja potentiaalisia puolia, kokivat haastattelijat korkeakouluopiskelijoissa myo6s
erilaisia haasteita. Eras haastatteluissa ilmennyt haastava piirre korkeakouluopiskeli-
joissa on heidan ajankaytténsa ja vahainen vapaa-aika. Korkeakouluopiskelijoilla menee
iSO 0sa paivasta ja vapaa-ajasta koulun parissa, minka lisdksi koulun ohella monet opis-
kelijat kayvat viela tdissa.
"Haaste korkeakouluopiskelijoissa voi olla, ettd usein korkeakouluissa opiskelu on
hyvin intensiivista. Eli kun puhutaan siita, mista urheiluseurat kilpailevat, niin ne
kilpailevat vapaa-ajasta. Opiskelijoille vapaa-aika voi olla jopa pienempi, mita se
on tydssakayvilla inmisilla. Mitd nopeammin opiskelijat haluavat valmistua, niin sita
enemman he tekevat téitd koulun eteen myds iltaisin. Monet opiskelijat kayvat
myds koulun ohella téissd. Kun lahdetdan miettimaan, mista opiskelijoilla 16ytyy

aikaa lahtea kuluttamaan vapaa-aikaa urheilun parissa, niin se on melko hankala
yhtalé.” Henkiloé C, SJK

Korkeakouluopiskelijoiden haastavuuteen oman osansa aiheuttaa myds digitaalisuus,
joka on muuttanut urheilun seuraamisen ja kuluttamisen tapoja. Esimerkiksi nykyaan ur-
heilun seuraaminen on tehty todella helpoksi eri paikoista, eikd peleja ole enaa nykyaan
pakko menna seuraamaan tapahtumaan paikanpaalle. Ottelut voi seurata muun muassa
etana televisiosta tai mobiililaitteilta, tai katsoa myéhemmin jalkilahetyksina. Lisaksi ur-
heilua voi seurata sosiaalisesta mediasta, tai otteluiden tulokset ja kohokohdat voi kat-
soa mybhemmin pelien paatyttya. Urheilun eri kulutustavat yhdistettyna korkeakoulu-
opiskelijoiden vahaiseen vapaa-aikaan koettiin mahdollisesti haasteita aiheuttavaksi yh-
distelmaksi.

"Lisaksi pitda huomioida digitaalinen murros, joka on tullut suomalaiseen urheiluun

jalkijunassa. Urheilun kuluttamien kotisohvalta on nykyaan niin helppoa, yksinker-

taista, nopeaa ja tehokasta. Mielestani kaikki mika on helppoa, yksinkertaista, no-
peaa ja tehokasta assosioituu aika voimakkaasti opiskelijoihin. ” Henkilé C, SJK

Myds korkeakouluopiskelijoille tarkoitetut alennukset ja erityishinnoittelut aiheuttavat
asiakaskohderyhmassa haasteita kannattavuuden suhteen, kuten jo aikaisemmin tassa
luvussa mainittiin. Opiskelijat ovat esimerkiksi usein tottuneet heille oikeutettuihin etui-
hin, kuten alennuksiin, jotka alentavat hintaa, jonka opiskelijat maksavat tuotteista ja pal-
veluista, ja nadin urheiluseurat saavat opiskelijoista vahemman rahaa kuin esimerkiksi
tavallisista tydssakayvista henkildista. Lisdksi yhdessa haastattelussa herasi ajatus, etta
korkeakouluopiskelijat ovat akateemisia ja fiksuja, minka takia he ymmartavat hyvin ra-

han arvon.
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"Opiskelijat ovat tottuneet aika hyvin erilaisiin etuuksiin ja esimerkiksi, kun he tule-
vat otteluihin, kysyvat he yleensa opiskelijahintoja ja ovat vilauttamassa opiskeli-
jakorttia oikeastaan joka paikassa.” Henkild C, SJK

Lisaksi korkeakouluopiskelijat ovat keskimaaraista, jos voi sanoa, akateemisempia
ja fiksumpia. He tietavat ja hahmottavat rahan arvon, ja ovat siind mielessa haas-
tavia asiakkaita.” Henkild C, SJK

Haastatteluissa ilmeni my0s se, ettd haasteita korkeakouluopiskelijoissa asiakaskohde-
ryhmana voi aiheuttaa se, ettd heidan keskuudessaan yksildiden elamantilanteet voivat
vaihdella hyvinkin paljon, mika voi aiheuttaa haasteita segmentin suhteen. Korkeakoulu-
opiskelijat ovat sen verran hankala ja monimuotoinen kohderyhma rajata, etta kaikki seu-
rat tai yritykset eivat valttdmatta ole edes rajanneet sita yritykselle omaksi tarkeaksi seg-
mentiksi, kuten yhdessa haastattelussa ilmeni. Yksi haastateltava kertoi, ettd seura ei
ole rajannut korkeakouluopiskelijoita omaksi segmentikseen, vaan keskittyvat laajemmin
kaikkiin opiskelijoihin.

"Meilla ei ole sellaista kohderyhmaa erikseen tunnistettu kuin korkeakouluopiske-

lijat, mutta kylla meilta 16ytyy kohderyhma opiskelijat.” Henkilé A, Tappara
Kuten aikaisemmin kerrottiin, korkeakouluopiskelijoiden ikdryhma koettiin yhdeksi mer-
kittdvaksi tekijaksi korkeakouluopiskelijoiden hydtyjen ja kannattavuuden kannalta,
mutta se saattaa joillekin urheiluseuroille olla myds helpompi segmentointikriteeri kuin
opiskelijastatus.

"Meilla on asiakkaina menestyneestd vauraasta yrittdjasta tyéttémiin ja kaytan-

nossa siltd valiltd kaikki. Esimerkiksi tyétonkin laittaa paivarahansa meidan lip-

puumme, jos han on kova fani. Eli segmentointi sen perusteella, etta oletko opis-

kelija vai teetkd jotain ty6ta, on hieman hankalampi kuin ikdryhman mukaan. Tie-

tysti perhesuhteet ja asuinpaikka vaikuttavat, mutta onko opiskelija vai ei, niin sita
emme oikein olla saatu maariteltyd kannattavaksi tekijaksi.” Henkilé A, Tappara

Haastattelussa herasi myo6s ajatuksia, ettd koska korkeakouluopiskelijat eivat ole seg-
menttind jarin rajattu, ei heille pystyisi suuntaamaan ja toteuttamaan markkinointia jar-
kevalla rahalla, yksittaisia kampanjoita lukuun ottamatta.
"Korkeakouluopiskelijat eivat ole sellainen rajattu ryhma, jolleka voisi suunnatta
markkinointia jarkevalla rahalla, lukuun ottamatta tallaisia yksittaisia kampanijoita,
tai en ainakaan usko niin. Opiskelijalippu maksaa sen seitseman euroa, niin se ei
enaa hirveasti jata kampanijoille tilaa.” Henkilé A, Tappara
Erdaassa haastattelussa ilmeni, ettéd seuran toimihenkild on kokenut korkeakouluopiske-
ljat kiinnostavaksi kohderyhmaksi, mutta vaikeasti tavoitettavaksi. Haastateltava
myonsi, ettéd korkeakouluopiskelijat eivat ole olleet seuralle merkittava kohderyhma, silla

heidan tavoittamisessaan on ollut haasteita ja siina, etta saisi heitd kdymaan peleissa
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isoissa maarin. Lisaksi toisessa haastattelussa korkeakouluopiskelijoita kuvailtiin yh-

deksi vaikeimmista kohderyhmista saada sitoutumaan.

"Korkeakouluopiskelijat ovat kohderyhmana kiinnostava, mutta vaikeasti tavoitet-
tava. Talla hetkella se ei ole meille kovin merkittdva kohderyhma. Emme ole pys-
tyneet ratkaisemaan ongelmaa, kuinka pystyisimme kunnolla tavoittamaan heidat
ja saamaan kaymaan peleissa. Tietysti opiskelijoita kdy jonkin verran peleissa,
mutta ei niin paljoa, etta siitd syntyisi merkittdvaa hyotya.” Henkil6 B, TUTO
Hockey

"Korkeakouluopiskelijat ovat varmasti vaikein kohderyhma saada sitoutumaan tai
ainakin yksi vaikeimmista.” Henkilé C, SJK

Vaikka haastatteluissa ilmeni korkeakouluopiskelijoissa asiakasryhmana haastavia puo-
lia, oli yleinen ajatus, ettd kyseessa on mielenkiintoinen ja suuren potentiaalin omaava
asiakaskohderyhma. Kahdessa haastattelussa koettiinkin, ettd urheiluseurojen tulisi
huomioida nuoret ja opiskelijat, kuten my6s korkeakouluopiskelijat, markkinointistrategi-
oissaan. Korkeakouluopiskelijoiden huomioimiseen strategioissa kuitenkin ymmarretta-

vasti vaikuttaa se, etta onko paikkakunnalla korkeakouluja seka korkeakouluopiskelijoita.

"Jalkapalloseurojen pitda pyrkia ottamaan tallainen "Get them young” -ajattelu,
mitd moni yritys harrastaa muutenkin. Kaikilla seuroilla pitaisi olla tdma ajattelu-
malli markkinointistrategioiden keskuudessa. Tietysti pitdd huomioida, etta naissa
aiheissa riippuu tosi paljon kaupungista, missa seura sijaitsee.” Henkilé C, SJK

"Totta kai se olisi eri asia, jos olisi sellainen liigapaikkakunta tai joku myy, jossa ei
ole opiskelijakulttuuria, niin heilld voi ehka olla eri kdytantd, mutta meilld ehdotto-
masti, kun taalla on paljon opiskelijoita tdssa kaupungissa, niin totta kai sen (kor-
keakouluopiskelijoiden huomiointi markkinoinnissa) taytyy myés kuulua meidan
markkinointistrategiaan.” Henkilé D, JYP

6.2.2 Haastateltavien havaintoja korkeakouluopiskelijoiden tavoittamisesta

Opinnaytetyon toisena tarkeana tarkoituksena oli selvittda, kuinka urheiluseurat pystyvat
tavoittamaan opiskelijat. Haastatteluissa urheiluseurojen toimihenkildiden kanssa kes-
kusteltiin, kuinka urheiluseurat pystyvat tavoittamaan korkeakouluopiskelijat seka kuinka
heidat kannattaa huomioida markkinoinnissa. Vastaukset teemaan liittyen olivat vaihte-
levia ja niissd huomasi eroavaisuuksia ndkdkulmien ja tekojen osalta. Opiskelijoiden ta-
voittamisen keinoihin vaikuttavat esimerkiksi strategia, miten opiskelijoita pyritdan tavoit-
tamaan, aikavali jonka aikana suunnitelmaa toteutetaan, seka tavoitteet joita toimenpi-

teilla halutaan saavuttaa.
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Yhdessa haastattelussa nousi esiin ajatus, ettd tavoitellessa korkeakouluopiskelijoita,
pitaisi tehda pitka, noin kolmen vuoden mittainen, suunnitelma ja toteuttaa sitd alusta
loppuun. Ajatuksena oli, ettei opiskelijoiden tavoittamisessa kannata odottaa nopeita
saavutuksia, silla yksittaisista toimenpiteista voi tulla tunne, ettei lahestymistapa tuota

tulosta.

"Jos otetaan korkeakouluopiskelijat kohderyhmaksi ja halutaan houkutella heita
peleihin, pitaisi tehda noin kolme vuotinen suunnitelma. Tama suunnitelma pitaisi
toteuttaa alusta loppuun ja seurata, tuleeko siitd mitdan. Jos tehdaan vain lyhytai-
kaisia tai yksittaisia toimenpiteita, voi helposti tulla fiilis, etta ei tdma toimi. Ei pida
odottaa mitaan pikavoittoja.” Henkilé B, TUTO Hockey
Haastattelussa kuitenkin ilmeni, ettd pitkdaikaisten suunnitelmien ja pitkdjanteisten pa-
nostusten toteuttaminen voi olla vaikeaa, silla useimmiten toimenpiteiden pitaisi tuottaa
nopeasti rahaa. Resurssipula voikin koitua ongelmaksi suomalaisille urheiluseuroille,
kun pyritdan tekemaan pitkaaikaisia suunnitelmia.
"Pitkajanteiseen panostukseen ei kuitenkaan meinaa riittda resursseja, koska pie-
nilla resursseilla tehddan paljon t6ita ja talous on niukka, jolloin kaikki mita teh-

daan, pitaisi tuottaa heti. Tama tekee yhtalosta erityisen vaikean.” Henkilo B,
TUTO Hockey

Haastatteluissa ilmennyt piirre, joka liittyi korkeakouluopiskelijoiden tavoittamisen keinoi-
hin, oli markkinoinnin monikanavaisuus. Haastatteluissa ei nimittain selvinnyt ainoastaan
yhtd parasta markkinointikeinoa seka -kanavaa opiskelijoiden tavoittamiseen, vaan
haastateltavat kokivat korkeakouluopiskelijoiden tavoittamisen koostuvan useista eri ka-

navista ja toimintatavoista.

"Korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen ei ole yhta kanavaa tai keinoa, silla pu-
hutaan laajasta ihmisjoukosta. Heidan tavoittaminen on useiden kanavien
summa.” Henkilé B, TUTO Hockey

Haastatteluissa tulikin selvaksi, ettd kuten markkinoinnissa yleensakin, taytyy tavoiteltu
kohderyhma tuntea tarkasti, jotta osataan I6ytda heidan tavoittamisensa kannalta tar-
keimmat markkinointikanavat ja -metodit. Lisdksi urheiluseurojen pitda tuntea, minka-
laista sisaltda valittuihin markkinointikanaviin kannattaa tuottaa ja jakaa niissa.
"Pitda olla tietoinen minkalaisia medioita opiskelijat seuraavat. Eli markkinointia
pitda tehda sellaisissa kanavissa, joita opiskelijat seuraavat ja huomioida asiat,

jotka heita kiinnostavat. Pitaa tietda, mitd kohderyhmat seuraavat ja mitka asiat
vaikuttavat.” Henkild A, Tappara

"Kohdennus kannattaisi varmaan tehda siten, ettéd haetaan teemoja, jotka sopivat
opiskelijan elamaan. Eli tdytyy menna toiselle puolelle péytaa, kuten markkinoin-
nissa yleensakin, ja pohtia aiheita opiskelijan ndkdkulmasta. Pitda hahmottaa ja
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tuntea yleiso. Lisaksi ehka pitaisi konsultoida heitd ja ymmartaa, mika kiinnostaa
heita. Valilla pitda kokeilla erilaisia asioita, mika toimii ja mika ei. Valilld onnistutaan
ja valilla menee metsaan. Kaiken keskidssa on, ettd millekddn kohderyhmalle ei
pysty markkinoimaan, jos ei tunne kohderyhmaa. Tunne yleisdsi, tunne yhteisosi.
Se on isoin juttu.” Henkild C, SJK

Yksi haastatteluissa esiin noussut tarked markkinointikanava korkeakouluopiskelijoiden
tavoittamiseen oli sosiaalinen media. Sosiaalista mediaa myds kuvattiin kustannustehok-
kaimmaksi toimintatavaksi tavoittaa opiskelijat.

"Markkinointi on aika monikanavaista, mutta pakkohan se on sanoa, ettd onhan

sosiaalinen media varmasti prioriteetti numero yksi ja kustannustehokkain toimin-
tatapa tavoittaa opiskelijat.” Henkild C, SJK

Koska sosiaalista mediaa pidettiin tarkeana kanavana, pyydettiin haastattelussa myos
tarkennuksia sisaltéihin, joita opiskelijoille kannattaisi sosiaalisen median kanaviin tuot-
taa. Opiskelijoille ja erityisesti nuorille opiskelijoille suunnattu sisaltdé pitaisi olla heille
suunnattua ja heitd viihdyttavaa. Tallaisia keinoja haastatteluissa ilmeni esimerkiksi
emojien rohkea kayttd, populaarikulttuurin tuominen osaksi markkinointia seka muu mie-

lenkiintoinen sisalto.

"Sisaltd pitaisi olla sellaista helposti tykattavaa ja jaettavaa, mutta myods tarpeeksi
alykasta. Sisaltéa pitaisi tuottaa huumoria ja muita keinoja tarpeeksi alykkaasti
kayttaen. Esimerkiksi ehka pitaisi tuottaa sisaltda, joka sisaltaa statistiikkaa, kuten
lukuja, silld kun olet opiskelija, olet kiinnostunut kaikesta, haet tietoa ja olet utelias
ihminen. Mitd enemman pystyt luomaan mielenkiintoista sisaltéa, sitd parempi.
Mielenkiintoinen sisaltd on tietysti laaja kasite, mutta sisallén ei pida liittya valtta-
matta itse lajiin, vaan voi sisaltaa erilaisia tarinoita, erilaisia statistiikkoja seka li-
saksi tallaisia asioita, jotka ovat opiskelijoille normaaleja, kuten emojien kaytté roh-
keasti, tuttujen "one linereiden” kayttdé ja muutenkin populaarikulttuurin tuominen
osaksi markkinointia. Esimerkiksi elokuvat ja musiikki ynna muut sen kaltaiset ai-
heet kiinnostavat opiskelijoita. Esimerkiksi, jos opiskelijoille suunnattu ottelumai-
nos on tyyliltdan elokuvamainoksen tai bandijulisteen kaltainen, ovat ne varmasti
opiskelijoiden keskuudessa sitovampia kuin perinteiset ottelumainokset.” Henkil®
C, SJK

Sosiaalisen median lisaksi tarkeaksi kanavaksi opiskelijoiden tavoittamiseen, haastatte-
luissa ilmeni koulut ja niiden verkostot, joihin urheiluseurojen olisi hyva paasta kiinni.

"Opiskelijoillahan on my6s koulun oma verkosto, joihin pitda paasta ja niissd me
on tehty joitain tdsmaiskuja. ” Henkild A, Tappara

Koulun verkostoihin padsemiseen seuroilla oli useita keinoja ja ideoita. Muun muassa
urheiluseurojen ja koulujen valiset yhteistyo6t tulivat haastateltavien puheisa useaan ot-
teeseen esille. Yhteisty6t koulujen kanssa ovat urheiluseuroille hyva keino tavoittaa opis-
kelijoita, seka saada heistd molemminpuolista hy6tya, kuten tarjoamalla harjoittelupaik-

koja ja  opinnaytetydmahdollisuuksia. = Haastatteluissa  seurat  kertoivatkin
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yhteisty6tavoistaan, kuten vierailuista kouluilla sekd yhteisista projekteista koulujen ja

oppilaiden kanssa.

"Olemme tehneet yhteistydta eri koulutusasteiden koulujen kanssa. Meilla on
tassa lahella Tampereen ammattikorkeakoulu ja jonkin verran on tehty yhteisty6ta
myds yliopiston kanssa. Eli tehdaan kylla yhteisty6ta koulujen kanssa ja ollaan
valmiita tekemaan enemmankin, jos meita lahestytaan. Mutta ne on tosiaan olleet
tallaisia yksittaisia yksittaiseen otteluun tai kauden alkuun kohdistuvia tekoja.”
Henkild A, Tappara

"Yhteisia tapahtumia ollaan joskus jarjestetty, missa meidan edustajia on ollut am-
mattikorkealla tai yliopistolla puhumassa vahan urheilubisneksesta ja kertomassa
siitd, mita JYP:ssa tydskentely on ja avaamassa sita puolta.” Henkilé D, JYP

Kuten aikaisemmin kerrottiin, yhtena vaihtoehtona seuroilla korkeakouluopiskelijoiden
tavoittamiseen on huomioida korkeakouluopiskelijat harjoittelu- seka tyollistymisnakokul-
masta. Esimerkiksi opiskelijoille voidaan tarjota harjoittelupaikkoja sekd mahdollisuuksia
toteuttaa opinnaytetydita. Vierailemalla kouluissa, ja esittelemalld seurojen toimintaa ja
niiden tarjoamia mahdollisuuksia, voivat seurat tavoittaa opiskelijat entistda paremmin ja

luoda yhteytta heidan kanssaan.

"Optimitilanteessa menisin esimerkiksi ammattikorkeakouluun syksylla, kun uudet
opiskelijat tulevat sisdan ja kertomaan heille meidan toiminnastamme, millaisia
harjoittelupaikkoja meilla on tarjolla seka kuinka monimuotoinen yritys olemme. Li-
saksi pitaisin esityksen, jossa kertoisin, millaista tarjontaa meilla on seka, mita
seura merkitsee paikallisesti ja millainen mahdollisuus opiskelijalle, joka muuttaa
yksin uuteen kaupunkiin, on 16ytaa yhteisd katsomosta." Henkilé C, SJK

Yhdessa haastattelussa myds koettiin, ettd koulujen kanssa toteutetun yhteistyon lisaksi
my0s yhteistyd eri opiskeli- seka ainejarjestéjen kanssa on tarkeassa roolissa, kun yrite-
taan tavoittaa korkeakouluopiskelijat. Opiskelijajarjestot jarjestavat opiskelijoille tapahtu-
mia, joihin tulee satoja osallistujia, joten seuran ajatuksena oli |I0ytda samaiset tapahtu-

mia jarjestavat tahot ja ndin saada ottelutapahtumiin lisdkatsojiksi opiskelijoita.

"Olemme vuosien saatossa kokeilleet useita eri tapoja saada viesti korkeakoulu-
opiskelijoille, muun muassa tekemalla yhteisty6ta opiskelijajarjestdjen kanssa. Esi-
merkiksi kun opiskelijajarjesto jarjestaa opiskelijabileet, on niissa tapahtuman ta-
kana aina jokin puuharyhma, joka jarjestaa tapahtuman ja niihin tulee satoja opis-
kelijoita. Meidan ajatuksenamme on ollut |6ytad nama aktiivit ja saada sita kautta
jarjestettya TUTO:n peleihin opiskelijoille tapahtumia ja nain saada meidan tapah-
tumiimme lisaa katsojia.” Henkildé B, TUTO Hockey

Haastattelussa myds ilmeni, ettd seura on esimerkiksi hyddyntanyt tyontekijaa, jonka

tarkoituksena on ollut saada opiskelijoita osallistumaan peleihin.

"Meilld on muun muassa ollut tdissa opiskelijakoordinaattori, jonka tehtavana on
ollut yrittdd saada opiskelijoita osallistumaan peleihin. Ongelmana on ollut, etta
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tallaisessa toiminnassa pitaisi olla darimmaisen pitkajanteinen. Esimerkiksi ongel-
mamme on ollut, ettd meilla on ollut henkild vain lyhyen ajan tekemassa sita tyota
ja nain ei olla paasty pintaa syvemmalle.” Henkilé B, TUTO Hockey

Haastatteluissa my6s herasi ajatus, ettd jos seurassa olisi opiskelevia pelaajia, voisi
heitd hyddyntdad mainonnassa ja opiskelijoiden tavoittamisessa.
”"Ainahan myds sekin auttaisi, jos sattuisi pelaajistossa olemaan pelaajia, jotka ovat

korkeakouluopiskelija, jolloin heidan hyddyntadmisensa mainonnassa ja opiskelija
kohderyhman tavoittamisessa olisi tosi hyva juttu.” Henkilé D, JYP

Haastatteluissa yhtena tutkittavana tekijana oli myds hinta opiskelijoiden tavoittamiseen
vaikuttavana keinona. Haastateltavat kertoivatkin, ettd useimmiten korkeakouluopiskeli-
jat on huomioitu hinnoittelussa, joka mahdollistaa heidan osallistumisensa otteluihin ta-
vallista halvemmalla hinnalla. Erdassa haastattelussa myds ilmeni ajatus, etta hinnoitte-
lulla ei todellisuudessa ole niin tarkedad merkitystd kuin monet ajattelevat, silld korkea-
kouluopiskelijatkin yleensa pystyvat ostamaan lipun, jos vain sen oikeasti haluavat os-
taa.

"Lahtdkohtaisesti opiskelijat on huomioitu hinnoittelussa heti kausikorteista ja otte-

lulipuista lahtien. Meilld on eri alennusryhmid, joihin kuuluvat opiskelijat, elakelai-
set ynna muut ryhmat.” Henkildé C, SJK

"Opiskelijoille on pieni hinnan alennus, kun ei niita oikein ilmaiseksi voi antaa. Jos-
kus olemme teettaneet tutkimuksia, joissa opiskelijat ovat sanoneet, ettd hinnoit-
telulla on suuri merkitys. En kuitenkaan usko, etta silla hinnoittelulla on todellisuu-
dessa niin suurta vaikutusta. Kylld korkeakouluopiskelijoillakin on rahaa, jos he
vain haluavat sita kayttaa. Jos he oikeasti lipun haluavat ostaa, niin kylla he sen
usein pystyvat ostamaan. Taman takia kiinnostuksella on suuri merkitys ostopaa-
toksen suhteen.” Henkild B, TUTO Hockey

Yhdella haastateltavalla herasi ajatus, ettd hanen mielestdan usein opiskelijoille markki-
noidaan liian hintavetoisesti, ja enemman pitaisi saada opiskelijoita sitoutumaan ja tehda
urheiluseurasta opiskelijoille juuri heille oma.
"Opiskelijoille suunnattu markkinointi on usein lilan aggressiivista ja hintavetoista,
semmoista "tulkaa nyt haalarit paalla peliin vitosella” -tyylistd. Enemman pitaisi
saada sitoutettua ihmista ja tehda seurasta oma juuri heille. Se on markkinoinnin

kulmakivi, tdssd myydaan kuitenkin tunnetta ja merkitysta. Kun ne viestit saadaan
iskostettua, niin kaikki muutkin viestit uppoavat.” Henkilé C, SJK

Haastatteluissa herasi myos ajatuksia, etta opiskelijoille jarjestetyt tapahtumat tai opis-
kelijoiden tapahtumissa nakyminen, ovat myds mahdollisia keinoja korkeakouluopiskeli-

joiden tavoittamiseen.
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"Oma nakemys on, etta tietysti korkeakouluopiskelijat elavat sosiaalisesta kanssa-
kaynnista, joten kylla meidan pitda menna heidan tapahtumiin, tai sitten meidan
taytyy jarjestaa heille omia tapahtumia.” Henkilé D, JYP

Useat urheiluseurat ovatkin jarjestaneet korkeakouluopiskelijoille kuin my6s muillekin
opiskelijoille omia tapahtumia. Haastateltavien urheiluseurojen toimihenkildiden koke-
muksia ja ajatuksia opiskelijoille suunnatuista tapahtumista kerrotaan seuraavassa lu-

vussa.

6.2.3 Haastateltavien kokemuksia korkeakouluopiskelijoille jarjestetyista tapahtumista

Kolmas haastatteluteema oli korkeakouluopiskelijoille jarjestetyt tapahtumat ja heille
suunnatut ohjelmat. Urheiluseurojen opiskelijoille jarjestamat tapahtumat, kuten opiske-
lijapelit, ovat ehka kaikista nakyvimpia keinoja, joilla urheiluseurat tavoittelevat ja hou-
kuttelevat korkeakouluopiskelijoita. Tassa luvussa tarkasteltava haastatteluteema valit-
tiin haastattelussa tutkittavaksi aiheeksi sen takia, ettd todella moni suomalainen paa-
sarjatason jalkapallo- ja jadkiekkoseura on toteuttanut opiskelijoille tapahtumia ja ajatuk-
sena oli selvittda, miksi urheiluseurat toteuttavat niita, miten ne on toteutettu, ovatko ne

hyddyllisia tai kannattavia, sekd kannattaako niita ylipaataan toteuttaa.

Haastateltavista toimihenkildista kaksi olivat nykyisissa tyotehtavissaan olleet mukana
jarjestamassa opiskelijoille suunnattuja tapahtumia, kuten opiskelijapeleja. Naiden seu-
rojen edustajat kertoivat haastatteluissa kokemuksistaan opiskelijapeleistad ja opiskeli-
joille suunnatuista tapahtumista. Kummankin seuran haastateltavat kokivat, etta opiske-
lijoille jarjestetyt opiskelijapelit ovat olleet suosittuja ja opiskelijat ovat pitaneet niista. Yksi
haastateltavista toimihenkildista avasi syita, miksi seura on jarjestanyt opiskelijapeleja
moneen otteeseen. Tarkednd syyna tapahtumien jarjestdmiseen mainittiin muun mu-
assa tarkeys pysya nuorten ajatuksissa seka markkinointi muutenkin.
"Ensimmainen syy on, ettd meita on lahestytty tapahtuman merkeissa ja neuvot-
teluissa on ldydetty hyddyt molemmille osapuolille. Toinen tekija on tdma kohde-
ryhma eli ikdryhma, joka on tarkea ja meidan pitaa pysya heidan mielissaan, jotta
sitten kun he ovat erilaisessa elamantilanteessa he ovat meidan asiakkaitamme.
Sitten tietysti, kuten sanoin, olemme massatuote ja kaikki eivat viela meita tunne
eivatka ole asiakkaita, joten silloin taytyy markkinoida.” Henkilé A, Tappara
Opiskelijapeleja ovat itse urheiluseuran lisaksi ollut suunnittelemassa ja jarjestamassa
opiskelijat ja koulujen ainejarjestét. Haastattelussa myds mainittiin, etta yleensa opiske-
lijoiden itse jarjestamat tapahtumat ovat olleet parempia kuin seuran jarjestamat. Opis-

kelijapelit ovat sisaltdneet opiskelijoille tarjouksia seka ohjelmaa tapahtumapaikalla.
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"Olemme jarjestaneet opiskelijoille suunnattuja tapahtumia itse, mutta myds koulut
ovat jarjestaneet niita ja yleensa ne, mitka tulevat tuolta koulusta ovat parempia,
koska niihin on jo jarjestavalla osapuolella valmis tahtotila. Muuten se tapahtuma
on vain yksittdinen kampanja. Opiskelijapeleissa opiskelijoilla on ollut hallilla en-
nen ottelua rastit ja me olemme tarjonneet juomat halvempaan hintaan seka joitain
muita tarjouksia.” Henkild A, Tappara

Haastatteluissa avattiin myds opiskelijapelien lisdksi muista opiskelijoille suunnatuista
tapahtumista, kuten yritysasiakkaan kanssa opiskelijoille jarjestetysta rekrytointitapahtu-
masta.
"Opiskelijapelin lisdksi meilld on ollut erilaisia irrallisia opiskelijoille suunnattuja ta-
pahtumia, ei edes vuosittain, vaan noin parin vuoden valein. Meilla on esimerkiksi
ollut rekrytointitapahtumia, joissa henkiléstévuokrausalalla oleva asiakas on kut-
sunut opiskelijoita peliin tai kaskenyt meitd jakamaan lippuja, ja sitten yrityksella

on ollut pelissa promopisteitd, joissa he ovat keranneet tietoja ja mainostaneet
tuotteitaan.” Henkilé A, Tappara

Toisessa haastattelussa myds opiskelijapeleja jarjestdmassa ollut toimihenkild mainitsi,
ettd vaikka tapahtumat ovat olleet opiskelijoiden keskuudessa suosittuja ja hauskoja, ei-
vat niihin kaytetyt panostukset ole oikeastaan kohdanneet tuottojen kanssa.
"On ollut hydtyd, mutta panos-tuotos-suhde ei ole ollut niin hyva. Paras panos-
tuotos-suhde saatiin oikeastaan, kun kerran maanantaina laitettiin someen, etta
keskiviikkona jarjestetdan opiskelijapeli, johon opiskelijat paasevat ilmaiseksi ja
heilla on siella oma alue seka baarissa happy hour. Sinne saatiin kivasti porukkaa.
Lopulta kuitenkin, kun lasketaan kulut, kuten henkildkunnan seka jarjestyksenval-

vonnan kulut, ja otetaan ostot pois, niin eipa siitd jaa kuin kiva fiilis.” Henkil B,
TUTO Hockey

Haastattelussa kuitenkin valaytettiin ideaa, etta periaatteessa perati jokaisessa kotiotte-
lussa voisi olla eri ainejarjestd pitdmassa oman opiskelijatapahtuman, samalla tavalla
kuten tavallisestikin ottelutapahtumissa on otteluisantana jokin yritys.

"Samaan tapaan, kun jokaisessa pelissa on otteluisanta, niin jokaisessa pelissa

voisi myds olla oma ainejarjestd pitamassa omat bileet, joilla oma alue ja omat
baarit juomat ja niin edelleen.” Henkilé B, TUTO Hockey

Haastattelussa kuitenkin selvennettiin, etta idea opiskelijoiden houkutteleminen useisiin
peleihin ja opiskelijapelien jarjestaminen on usein hyvin tydlasta, joten sellainen toiminta
vaatisi melkeinpa taysin oman henkildn hoitamaan sita paivatdikseen. Tahan eivat seu-
ran resurssit kuitenkaan riitd. Haastattelussa myo6s avattiin ajatusta rahoittaa opiskeli-
joille jarjestettyja tapahtumia ja yhdistaa tapahtumissa opiskelijoita oman alan yrityksiin.

"Monia yrityksia kiinnostaa opiskelijat ja peleissa voisi olla mahdollisuus yhdistada

opiskelijat ja yritykset. Tiettyihin otteluihin voisi kutsua tietyn ainejarjeston opiske-
lijat ja heidan oman alan yrityksen, ja jarjestda heille mahdollisuuden kohdata
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toisena. Talla tavalla voisi saada rahat, joilla rahoittaa tata toimintaa.” Henkilé B,
TUTO Hockey

Kaksi neljasta haastateltavasta kertoivat haastattelussa, etteivat viela olleet seuroissaan
jarjestaneet opiskelijapeleja, mutta kummallakin seuralla oli ollut suunnitelmia opiskeli-
joille suunnattujen tapahtumien jarjestamiseen, ja tulevaisuudessa niita tullaan luulta-
vasti jollain tavalla toteuttamaan.

"Mun aikana ei viela ole ollut, mutta kevaalle on ollut suunnitteilla ja varmasti jos-
sain vaiheessa tullaan jarjestamaan.” Henkilé D, JYP

"Ei olla viela jarjestetty. On ollut suunnitteilla, mutta kaikki suunnitelmat meni koro-
nan myoéta alas. Kylla Iahes jokainen seura markkinointisuunnitelmassaan miettii,
ettd mihin kohtaan opiskelijapeli laitetaan.” Henkildé C, SJK

Erdassa haastattelussa kuitenkin herasi ajatus, etta opiskelijapelien toteutukseen voisi
keksia uusia ideoita ja menetelmia, silld haastateltava koki perinteisesti toteutetun opis-
kelijapelin olevan jo useaan otteeseen nahty ja koettu toteutustapa. Usein opiskelijapelit
on toteutettu siten, ettad tapahtumapaikalle opiskelijat paasevat haalarit jalassa tai opis-
kelijakortilla halvempaan hintaan, tai perati ilmaiseksi, minka jalkeen tapahtumassa on
ottelun lisaksi erindkoista ohjelmaa, kuten approja, tavallista halvempia hintoja virvok-
keista, tai muita opiskelijoille tarkoitettuja ohjelmanumeroita.

"Kylla se varmaan on meilla tulevaisuudessa edessa, mutta mielestéani nama vii-

della eurolla haalarit jalassa sisaan on nahty, ja pitaisi ottaa maailmalta mallia ja
keksia jotain uutta.” Henkild C, SJK

6.3 Tulosten yhteenveto ja analyysi

Tulokset osoittivat, ettd haastateltavat urheiluseurojen toimihenkilét kokivat lahtékohtai-
sesti korkeakouluopiskelijat hyvin kiinnostavaksi asiakaskohderyhmaksi, joka omaa mo-
nille urheiluseuroille suuren potentiaalin. Urheiluseuran sijainti oli yksi korkeakouluopis-
kelijoiden potentiaaliin ja kiinnostavuuteen vaikuttava tekija. Korkeakouluopiskelijat ovat
ymmarrettavasti huomattavasti potentiaalisempi ja tarkedmpi asiakaskohderyhma niille
seuroille, jotka sijaitsevat paikkakunnilla, joissa on korkeakouluja sekd paljon opiskeli-
joita, verrattuna seuroihin, joiden laheisyydessa ei ole korkeakouluja. Liséksi yhdessa
haastattelussa ilmeni, etta vaikka paikkakunnalla olisi korkeakouluja, saattavat joillain
paikkakunnilla useat opiskelijat muuttaa kesaksi pois, mika voi aiheuttaa kohderyhman
suhteen haasteita esimerkiksi jalkapalloseuroille, jotka pelaavat kesan aikana useita ot-

teluita.
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Analyysin pohjalta voi paatella, ettd korkeakouluopiskelijat ovat myés FC Interille hyvin
suuren potentiaalin omaava asiakaskohderyhma, josta seura voi hydtya hyvin paljon, ja
johon seuran kannattaa ehdottomasti kiinnittdd huomiota. FC Interille kyseinen asiakas-
ryhma on hyvin kiinnostava ja potentiaalinen erityisesti sijainnin my6ta, silla Turussa on
useita korkeakouluja ja paljon opiskelijoita. Turkulaisista perati 20 prosenttia on korkea-
kouluopiskelijoita ja Turun kuuteen korkeakouluun saapuu joka syksy noin 5000 uutta
opiskelijaa, minka lisdksi kaupungissa opiskelijoita on yhteensad noin 40 000 (Turku
2020).

Monille Turkuun muuttaville opiskelijoille FC Inter saattaa olla ennestaan tuntematon
joukkue tai opiskelijat eivat valttdamatta ikina ole kdyneet katsomassa seuran kotiottelua
tai tutustuneet heidan toimintaansa. Tavoittamalla Turkuun muuttavia korkeakouluopis-
kelijoita, FC Inter voi saada lisdkatsojia yksittaisiin otteluihin, seka toimimalla oikein,
saada uusia pitkaaikaisia kannattajia ja asiakkaita. Lisaksi Turun 20—29-vuotiaiden kor-
keakouluopiskelijoiden osuus suhteessa kaupungin saman ikaisiin on 42 prosenttia,
mika tarkoittaa, ettd Turussa asuvista kyseisen ikaluokan asukkaista suuri osa opiskelee
korkeakouluissa (Kortelainen ym. 2018, 42). Myds se, etta viidesosa turkulaisista on kor-
keakouluopiskelijoita, on hyvin huomion arvoinen seikka arvioidessa korkeakouluopis-
kelijoita asiakaskohderyhmana. Kohdentamalla markkinointia korkeakouluopiskelijoihin,
on siis mahdollisuus tavoittaa todella suuri osa turkulaisista ja erityisesti nuorista henki-
I6ista. Lisaksi FC Interin kotiottelut pelataan opiskelijoiden kannalta hyvalla sijainnilla,
silla Veritas Stadion sijaitsee lahelld useita korkeakoulukampuksia ja hyvien kulkuyh-

teyksien varrella.

Haastatteluissa korkeakouluopiskelijat herattivat erityisesti kiinnostusta, koska heidan
ikdryhmansa on tarked ja heissa on suuri potentiaali kasvaa lahitulevaisuudessa tar-
keiksi asiakkaiksi. Korkeakouluopiskelijoiden elamantilanne muuttuu yleensa opintojen
paatyttya ja heista tulee tydssakayvia seka perheellisia henkildita, jolloin he ovat seuroille
hyvin tarkeita ja kannattavia asiakkaita. Taman takia urheiluseurojen olisi tarkeaa saada
opiskelijat sitoutumaan ja luoda tunneside seuraan jo opintojen aikana, jotta myéhemmin
elamassa he ovat yha seurojen asiakkaita ja kannattajia. Haastatteluissa herasi ajatus,
ettd korkeakouluopiskelijat ovat usein tarkea ja suuren potentiaalin omaava kohde-

ryhma, ei niinkaan sen takia, ettd he ovat opiskelijoita, vaan heidan ikaryhmansa takia.

Yksi opinnaytetyon tarkeimmista tutkimuskysymyksista oli selvittéda, kuinka kannattava
asiakaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat urheiluseuralle. Haastatteluissa ilmeni,

ettd kannattavuutta voidaan tarkastella eri nakokulmista ja mitata eri tavoin.
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Haastatteluiden tulokset osoittivat, ettd yleinen ajatus korkeakouluopiskelijoiden kannat-
tavuudesta oli, ettd useimmiten opintojen aikana korkeakouluopiskelijat eivat lahtékoh-
taisesti tuota urheiluseuroille suurta taloudellista hyotya, tai eivat ainakaan kuuluu seu-
rojen kaikista tuottavimpiin asiakasryhmiin. Opiskelijoiden rahankayttd on usein va-
haista, minka liséksi he saavat ostoksistaan alennuksia. Nama tekijat vaikuttavat siihen,
etteivat opiskelijat tuo seuraan niin paljoa rahaa kuin monet muut seuroille taloudellisesti
tarkeat asiakaskohderyhmat. Toisaalta on mahdollista, ettd korkeakouluopiskelijat voisi-
vat olla seuroille taloudellisesti kannattava asiakaskohderyhma jo opintojen aikana, jos

heita saisi kdymaan suurissa maarin urheiluseuran tapahtumissa.

Vaikka korkeakouluopiskelijoiden tuoma taloudellinen hyoéty opintojen aikana ei valtta-
matta ole seurojen asiakaskohderyhmista kaikista suurin, voivat korkeakouluopiskelijat
tuottaa seuroille hydtya ja kannattavuutta muilla tavoilla kuin pelkastaan taloudellisesti.
Erityisesti seuraan sitoutuneet nuoret korkeakouluopiskelijat voivat olla seuroille tarkea
paaoma, silld he ovat tapahtumiin osallistuessaan hyvin aktiivisia ja kiinnostuneita osal-
listujia. Aktiivisina osallistujina he voivat tuoda mukanaan otteluihin tai seuraan toimin-
taan omia tuttaviaan, jakaa sosiaaliseen mediaan kokemuksiaan, tuoda puheissaan seu-
raa esille ja nain toimia viestin jakajina. Korkeakouluopiskelijat voivat ndin aktiivisuudel-
laan ja tiedon jakamisellaan tuoda seuroille lisda nakyvyytta ja parantaa brandin tunnet-
tuutta. Urheiluseurat voivat myos hyotya korkeakouluopiskelijoista esimerkiksi tarjoa-

malla heille harjoittelupaikkoja seka opinnaytetydmahdollisuuksia.

Nama ovat syita, joiden takia myos FC Interin kannattaisi kiinnittaa korkeakouluopiskeli-
joihin huomiota entistda enemman, ja saada korkeakouluopiskelijoita kdymaan seuran ot-
teluissa sekad saada heitd mukaan seuran toimintaan, kuin myds nakya ja kuulua korkea-
kouluopiskelijoiden keskuudessa. Tavoittamalla korkeakouluopiskelijoita voisi seura
saada lisda nakyvyytta ja huomiota, seka saada esimerkiksi lisdkatsojia otteluihin. Koska
turkulaisista suuri osa on korkeakouluopiskelijoita, on heidat tavoittamalla ja sitoutta-
malla mahdollisuus saada runsaasti lisdkatsojia otteluihin sekd mahdollisesti uusia seu-
ran pitkaaikaisia kannattajia. Lisdksi nuorten ollessa aktiivisia osallistujia kuin myds tie-
don jakajia, olisi heidat tarkeaa saada sitoutumaan seuraan, jotta he tekevat seuraa ja
sen brandia tunnetuksi, seka tekevat omista tuttavistaan kiinnostuneita FC Interin toimin-

taan.

Yksi opinnaytetyon tavoitteista oli selvittda, ovatko korkeakouluopiskelijat FC Interille
kannattava ja potentiaalinen asiakaskohderyhma. Tarkkaa vastausta kysymykseen,

ovatko korkeakouluopiskelijat FC Interille taloudellisesti kannattava asiakaskohderyhma,
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en pysty tietojeni avulla antamaan. Taloudellisen kannattavuuden mittaamista varten tar-
vittaisiin tarkat luvut ja laskelmat, esimerkiksi kuinka paljon korkeakouluopiskelijoita kay
seuran ottelutapahtumissa ja kuinka paljon he tuovat seuraan rahaa, eika naita tietoja
minulla ole saatavilla. Naiden tietojen mittaaminen voi myds olla hankalaa ja vaatia hyvin
tarkkaa dataa, silla esimerkiksi lippua ostaessa ei korkeakouluopiskelijoille ole omaa hin-
takategoriaa, vaan he kuuluvat samaan kategoriaan muiden opiskelijoiden kanssa. Nain
voi olla hankalaa saada tarkkoja lukemia, joista nakisi suoraan, kuinka monta korkea-
kouluopiskelijaa on ostanut lipun otteluun. Haastattelujen tulosten ja omien harjoitteluai-
kanani saamieni mielikuvien perusteella pystyn kuitenkin tekemaan johtopaatdksen, etta
koska korkeakouluopiskelijoiden rahankayttd ja vapaa-aika ovat usein vahaista, ei hei-
dan opintojen aikana tuottama taloudellinen hydty ole FC Interille yhta suurta kuin monilla
muilla asiakaskohderyhmilla. Taloudellisen kannattavuuden kannalta myds hinnoittelulla
on suuri merkitys. FC Interin otteluihin ovat opiskelijat pystyneet ostamaan lipun halvim-
millaan vain viidella eurolla, mika on hintana hyvin vahainen verrattuna moniin muihin
urheiluseuroihin. Nain ollen opiskelijat eivat mydskaan lipputulojen kannalta ole FC In-
terille kaikista merkittavin asiakaskohderyhma, ellei heita saisi kdymaan otteluissa hyvin
suurin maarin. Toisaalta halvat liput mahdollistavat opiskelijoiden osallistumisen ottelu-

tapahtumiin, eika lippujen hinta ole esteena otteluihin 1&ahtemiseen.

Haastatteluissa korkeakouluopiskelijoiden kannattavuuteen ja potentiaaliin koettiin vai-
kuttavan asiakaskohderyhman mahdolliset hyddyt tulevaisuudessa. Pitkalla, usean vuo-
den mittaisella aikavalilla mitattuna, voivat korkeakouluopiskelijat nousta opiskeluajan
jalkeen urheiluseuroille tarkeiksi ja kannattaviksi asiakkaiksi. Haastatteluissa ilmenikin,
ettd korkeakouluopiskelijoiden, kuin myds muiden nuorten, ajatuksissa olisi tarkeaa py-
sya lapi opintojen ja saada heidat sitoutumaan seuraan, jotta kun he ovat tydssakayvia

ja perheellisid, ovat he edelleen seuran jasenia ja seuralle tarkeita asiakkaita.

Kannattavuutta mitattaessa riippuu siis taysin, mitka ovat seuran tavoitteet kohderyhman
suhteen, ja tavoitteleeko seura esimerkiksi valitonta taloudellista hyotya vai hyotyja pi-
temmalld aikavalilla mitattuna. Kannattavuuden arvioinnissa taytyykin huomioida, milla
tavalla kannattavuutta mitataan ja tarkastellaan. Vaikka korkeakouluopiskelijat eivat 1ah-
tokohtaisesti nykyhetkessa ole asiakaskohderyhmista kaikkein taloudellisesti kannatta-
vin, kannattaa FC Interin silti pyrkia sitouttamaan korkeakouluopiskelijoita seuraan jo
opintojen aikana, jotta mydhemmin elamassa, kun opiskelijat ovat siirtyneet tydelamaan
ja hankkineet perheita, ovat he seuralle tarkeitd asiakkaita. Korkeakouluopintojen jal-

keen, kun opiskelijat yleisesti siirtyvat tydelamaan, on heidan taloudellinen tilansa
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parantunut ja kohentuneen ostokyvyn mydta he voivat nousta seuroille tarkeiksi asiak-
kaiksi. Lisaksi saadessaan perheita, voivat sitoutuneet henkilét tuoda seuroihin uusia
jasenia harrastajiksi ja katsojiksi otteluihin. Naista syistd myos FC Interin olisi hyva kiin-
nittda korkeakouluopiskelijoihin, kuin myds muihinkin nuoriin, huomiota ja saada sitoutu-
maan seuraan. Urheiluseuran tavoitellessa asiakaskohderyhmalta pitkaaikaisia hyotyja
ja kannattavuutta, saattaa kuitenkin epavarmuutta ja hankaluuksia aiheuttaa se, etta pit-

kan aikavalin hydtyjen mittaaminen voi usein olla hyvin hankalaa.

Opinnaytetydn tarkeita tutkimuskysymyksia oli, onko korkeakouluopiskelijoissa asiakas-
kohderyhmana mitdan haasteita tai ongelmia. Tuloksissa selvisikin, ettd korkeakoulu-
opiskelijat voivat olla urheiluseuroille my6s haastava asiakaskohderyhma. Haasteita kor-
keakouluopiskelijoissa voivat muun muassa aiheuttaa heidan vahainen vapaa-aikansa,
muuttunut urheilun kulutus seka vahainen rahankaytto, josta kerrottiin jo aikaisemmin.
Urheiluseurat taistelevat opiskelijoiden vapaa-ajasta, joka heidan elamantilanteessansa
on usein jopa vahaisempaa kuin esimerkiksi tyossakayvilla inmisilla. Liséksi nykyaan
monet tyytyvat kuluttamaan urheilua ja seuraamaan otteluita muilla tavoilla kuin saapu-
malla tapahtumapaikalle, esimerkiksi seuraamalla otteluita kotoa kasin televisiosta.
Naista syista opiskelijat eivat pysty osallistumaan laheskaan kaikkiin seuran tapahtumiin,
eivatkd nain tuo seuroihin niin suuria tuloja kuin monet muissa eldmantilanteissa olevat

asiakasryhmat.

Lisdksi korkeakouluopiskelijat saattavat joskus olla hankala asiakaskohderyhma tavoit-
taa ja saada sitoutumaan, mista esimerkkina toimii haastatteluissa ilmenneet kdytannon
kokemukset. Korkeakouluopiskelijoissa voi hankaluuksia asiakaskohderyhmana aiheut-
taa my0s se, etta korkeakouluopiskelijat ovat hyvin laaja ryhma ihmisia, joiden elaman-
tilanne voi vaihdella hyvin paljon yksildiden valilla. Eraassa haastattelussa myos kavi
selvaksi, ettd korkeakouluopiskelijat ovat niin tarkka kohderyhma, ettei yksi seura ollut
edes valinnut korkeakouluopiskelijoita omaksi tavoiteltavaksi segmentikseen. Myds FC

Interin olisi hyva huomioida korkeakouluopiskelijoiden mahdolliset haasteet.

Haastattelujen tulokset osoittivat, ettéd kuten markkinoinnissa niin usein muutenkin, myds
korkeakouluopiskelijoiden tavoittamisessa keinot ovat hyvin moninaiset, eika ole ole-
massa vain yhta parasta markkinointikeinoa tai -kanavaa heidan tavoittamiseensa. Ta-
voittamisen keinot ovat usein monen toimenpiteen yhdistelmia, eivatka vain yksittaisia
tekoja. Keinoja ja kanavia tavoittaa korkeakouluopiskelijat olivat muun muassa opiskeli-
joille jarjestetyt tapahtumat, kouluilla vierailut ja kouluilla mainostaminen, yhteisty6t kou-

lujen ja opiskelijajarjestdjen kanssa seka sosiaalinen media.
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Haastatteluissa ilmeni, ettd opiskelijoille suunnatut tapahtumat, voivat olla hyva keino
tavoittaa opiskelijoita. Korkeakouluopiskelijoille suunnattuja tapahtumia voidaan jarjes-
taa esimerkiksi opiskelijapeleina, joista esimerkkeja kerrottiin kappaleessa 6.1. Yksittai-
sissa tapahtumissa taloudellinen hy6ty pystytdan mahdollisesti saavuttamaan nopeasti
ja kertaluontoisesti, kuten saamalla lisédkatsojia yhteen otteluun, mutta talléin pitkaaikai-
set hyddyt saattavat olla vahaiset verrattuna, etta opiskelijoita pyrittaisiin pitkdjanteisesti
sitouttamaan seuran toimintaan. Tapahtumien lisédksi yhdessa haastattelussa selvisi,
ettd myods opiskelijajarjestot ja -aktiivit voivat olla tehokas keino tavoittaa muita opiskeli-
joita. Opiskelijajarjestdt saavat itse jarjestettyihin opiskelijatapahtumiin satoja osallistujia,
joten he voivat tehda sen mahdollisesti myds urheilutapahtumissa. Monet seurat ovatkin
jo antaneet opiskelijajarjestojen jarjestaa tapahtumia, kuten opiskelijapeleja ja ne ovatkin

monesti olleet hyvin suosittuja.

My®ds yhteisty6t koulujen kanssa voi olla tehokas tapa tavoittaa opiskelijoita ja sitoa heita
seuroihin. Yhdessa haastattelussa herasi keskustelua, ettd uusien opiskelijoiden saapu-
essa kouluun, vierailu koulussa ja oman seuran toiminnan, mahdollisten harjoittelupaik-
kojen seka seuran tarjoamien mahdollisuuksien kertominen uusille opiskelijoille voisi olla
jarkevaa. Erityisesti nuoria korkeakouluopiskelijoita tavoitellessa, sosiaalista mediaa ku-
vattiin hyvaksi ja kustannustehokkaaksi kanavaksi. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin
huomioitava, ettd tavoitellessa korkeakouluopiskelijoista, pitdisi myds sosiaalisen me-
dian kanaviin julkaistava sisaltd olla nuoriin vetoavaa ja heitd puhuttelevaa. Suunnitel-
lessa markkinointia korkeakouluopiskelijoille, taytyisikin markkinointia pohtia kohderyh-

man nakokulmasta ja huomioida, mita he haluaisivat nahda ja kokea.

Koska korkeakouluopiskelijoiden elamantilanne voi vaihdella suurestikin segmentin si-
salla, esimerkiksi opintojen vaiheen, ikdryhman tai tulotason my6ta, voisi korkeakoulu-
opiskelijoiden tavoittamisessa olla lahtokohtaisesti jarkevaa kohdentaa markkinointia
korkeakouluopiskelijoihin, jotka ovat nuoria ja lahes saman ikaryhman opiskelijoita, ku-
ten korkeakoulun vasta aloittaneisiin nuoriin. Haastatteluissakin ilmeni, etta joskus ika-
ryhmat voivat olla helpompi tapa segmentoida tai suunnitella ja toteuttaa markkinointia
kuin opiskelijastatus. Esimerkiksi tuottamalla sosiaalisessa mediassa nuoriin vetoavaa
sisaltéa, pystyy korkeakouluopiskelijoista tavoittamaan suuren osan ja herattdmaan
heissa kiinnostusta ilman, ettd edes suuntaa suoria viesteja heille. Jos FC Inter haluaa
jatkossa saada enemman korkeakouluopiskelijoita kdymaan otteluissa ja saada sitoutu-
maan seuran toimintaan, kannattaa kyseinen asiakaskohderyhma ottaa nykyista sel-

vemmin huomioon suunnitellessa ja toteuttaessa markkinointitoimenpiteita.
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Mahdollisuuksia korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen sekd naiden joukossa naky-
miseen ja kuulumiseen on myds FC Interillda monia. Kuten haastatteluissa ilmeni, on kor-
keakouluopiskelijoiden tavoittamisen keinot moninaiset ja monikanavaista, eika ole ole-
massa vain yhta tiettya ja parasta markkinointikanavaa. FC Interille mahdollisia keinoja
korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen ovat muun muassa kouluyhteistéiden hydédyn-
tdminen ja niiden esille tuominen, ndkyminen kouluilla muun muassa mainoksina tai kou-
luvierailuina, opiskelijoille suunnattujen tapahtumien toteuttaminen, opiskelijoiden tapah-
tumissa mukana oleminen seka sosiaalisen median sisallon suuntaaminen heille. Koska
Turkuun muuttaa vuosittain tuhansia uusia korkeakouluopiskelijoita, voisivat markkinoin-
tikampanjat lukuvuosien alussa olla tehokas keino tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Kampanjoihin voisi kuulua esimerkiksi nakyminen kouluilla mainoksien avulla, kou-
luvierailut seka opiskelijoille suunnattu tapahtuma, kuten opiskelijapeli. Kaikista tarkeinta
olisi saada FC Inter ndkymaan ja kuulumaan opiskelijoiden keskuudessa. Haastattelujen
perusteella tehtyna johtopaatdksena, voisi korkeakouluopiskelijoita tavoitellessa FC In-
terin olla jarkevaa kohdentaa markkinointia nimenomaan nuorille, korkeakouluopintojen
alussa oleville opiskelijoille. Markkinoinnin kohdistaminen samassa elamantilanteessa
oleviin voi helpottaa heidan tavoittamisessaan sekd markkinoinnin suunnittelussa, kuten
pohtiessa minkalaista sisaltéa he haluavat kokea sosiaalisessa mediassa tai minkalaiset

mainokset puhuttelevat heita.

Tuloksissa ilmeni myds, etta resurssien rajallisuus on yleinen haaste suomalaisille urhei-
luseuroille. Resurssien rajallisuus on hyva huomioida myds korkeakouluopiskelijoiden
tavoittelussa, silla heidan sitouttamisensa pitkajanteisesti voi olla hyvin tyolasta ja aikaa
vievaa. Taman takia yksittaisten markkinointikampanjoiden, kuten opiskelijapelien tai
kouluvierailujen, toteuttaminen voi mahdollisesti vieda vahemman resursseja kuin jat-
kuva pitkaaikainen toiminta. Nain korkeakouluopiskelijoiden tavoittaminen yksittaisten
kampanjoiden avulla voi joillekin urheiluseuroille olla jarkevampaa kuin monivuotisten
suunnitelmien toteuttaminen. My6s FC Interin kannattaa huomioida, ettd korkeakoulu-
opiskelijoiden pitkdjanteinen tavoitteleminen voi olla haastavaa ja resursseja sy6vaa,
minka vuoksi yksittaisten tai lyhyiden markkinointikampanjoiden toteuttaminen voi re-
surssien puolesta olla helpompaa kuin pitkdjanteinen pyrkiminen korkeakouluopiskelijoi-
den sitouttamiseen. Yksittaiset tai lyhytaikaiset kampanijat voivatkin olla helppo ja nopea
keino tavoitella hyotyja, mutta ne eivat todennadkoisesti auta korkeakouluopiskelijoiden

sitouttamisessa samalla tavalla kuin pitkajanteisesti toimiminen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henrik Mesiméki



61

7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajayritys FC Inter Turku Oy:lle, ovatko
korkeakouluopiskelijat kannattava ja potentiaalinen asiakaskohderyhma jalkapalloseura
FC Interille, seka selvittda kuinka seura pystyy tavoittamaan heidat. Opinnaytety6 tarjoaa
FC Interille suuntaa-antavia neuvoja ja ajatuksia eri nakodkulmista, tarkasteltaessa kor-
keakouluopiskelijoiden kannattavuutta ja potentiaalia seuran asiakaskohderyhmana. Li-

saksi opinnaytetyd tarjoaa ideoita ja keinoja korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin benchmarking-menetelmaa hydédyntaen ver-
tailemalla ja tarkastelemalla eri verkkosivustoja, sekd haastattelemalla neljaa eri urhei-
luseuran toimihenkil6a. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, kuinka kannattavaksi ja potentiaaliseksi asiakas-
kohderyhmaksi eri urheiluseurat kokevat korkeakouluopiskelijat, kokevatko urheiluseu-
rat, ettd korkeakouluopiskelijoissa olisi asiakaskohderyhmana haasteita tai huonoja puo-

lia seka selvittda, kuinka urheiluseurat pystyvat tavoittamaan korkeakouluopiskelijat.

Tulokset osoittivat, ettéd korkeakouluopiskelijat ovat monille urheiluseuroille mielenkiin-
toinen ja potentiaalinen asiakaskohderyhma, jonka jdsenet omaavat suuren potentiaalin
kasvaa tarkeiksi asiakkaiksi tulevaisuudessa. Erityisen potentiaalisen asiakaskohderyh-
masta tekee heidan ikdryhmansa ja opintoja seuraava eldmanvaihe, jolloin heista [ahto-
kohtaisesti tulee tydssakayvia ja perheellisia, jolloin he myds ovat urheiluseuroille hyvin
tarkeitd asiakkaita. Opintojen jalkeisen elamanvaiheen vuoksi urheiluseurojen toimihen-
kilot kokivat, ettd opiskelijoiden ajatuksissa olisi tarkeda pysya lapi opintojen. Tulosten
perusteella korkeakouluopiskelijat ovat myds FC Interille hyvin kiinnostava ja suuren po-
tentiaalin omaava asiakaskohderyhma. Korkeakouluopiskelijat ovat FC Interille erityisen
potentiaalinen asiakaskohderyhma heidan ikdryhmansa ja tulevan elamantilanteensa li-
saksi sen vuoksi, etta turkulaista suuri osa on korkeakouluopiskelijoita ja Turkuun muut-

taa vuosittain tuhansia uusia korkeakouluopiskelijoita.

Tulokset osoittivat, etta lahtokohtaisesti korkeakouluopiskelijat opintojensa aikana eivat
kuulu urheiluseurojen taloudellisesti kannattavimpiin asiakaskohderyhmiin, silla opiske-
lijoiden rahankayttd ja vapaa-aika on yleisesti vahaista moniin muihin asiakaskohderyh-
miin verrattuna. Opiskelijat voivat kuitenkin lahitulevaisuudessa kasvaa hyvinkin kannat-
taviksi asiakkaiksi, kun heista tulee tyossakayvia ja perheellisia henkildita. Lisaksi urhei-

luseurat voivat hyotyd korkeakouluopiskelijoista myds opintojen aikana, silla esimerkiksi
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varsinkin nuoret opiskelijat ovat hyvin aktiivisia osallistujia tapahtumissa seka aktiivisia
sosiaalisen median kayttdjia, minka ansiosta he voivat parantaa urheiluseurojen bran-
dien nakyvyytta ja tunnettuutta toimimalla tiedon jakajina. Korkeakouluopiskelijat voivat
my0s tuota urheiluseuroille hyétya tydvoimana seka tutkimusten toteuttajina, kuten suo-

rittamalla harjoitteluja, toimimalla talkoolaisina ja toteuttamalla opinnaytetdita.

Suoraa vastausta, ovatko korkeakouluopiskelijat FC Interille kannattava asiakaskohde-
ryhma, en tulosteni avulla pysty antamaan, silld kannattavuutta voidaan arvioida monella
tavalla. FC Interille korkeakouluopiskelijat eivat opintojen aikana todennakoéisesti kuulu
kaikista asiakasryhmista taloudellisesti kannattavimpiin ja tarkeimpiin, silla heidan ylei-
sesti vahaisen rahankayttonsa liséksi FC Interin otteluliput ovat opiskelijoille hyvin hal-
poja. Nain ollen opiskelijoita pitaisi saada kdymaan ottelutapahtumissa hyvin paljon, jotta
he toisivat yritykselle paljon tuloja. FC Interin kannattaa kuitenkin huomioida, ettad jotta
korkeakouluopiskelijat sitoutuisivat seuraan ja olisivat seuran tarkeita asiakkaita tulevai-
suudessa, kannattaa heidat huomioida ja saada kiinnostumaan seurasta jo opintojen ai-
kana. Lisaksi korkeakouluopiskelijat voivat tuoda seuralle aktiivisuudellaan lisda naky-
vyytta ja tehda brandia tuttavien keskuudessa tunnetuksi, minkd vuoksi FC Interin kan-
nattaa nakya, kuulua ja herattaa keskustelua heidan keskuudessaan. FC Interin on kui-
tenkin myds hyva huomioida, etta korkeakouluopiskelijat saattavat ajoittain olla haastava
asiakaskohderyhma saada sitoutettua ja tavoitettua, mihin vaikuttavat muun muassa
korkeakouluopiskelijoiden vahainen vapaa-aika, vahaiset tulot seka yksittaisten henkildi-
den vaihtelevat elamantilanteet segmentin sisalla. On kuitenkin hyva huomioida, etta jos
korkeakouluopiskelijoiden tavoittamiseen ei tee mitadan, on heidat myds hyvin vaikea
saada sitoutumaan seuran toimintaan. Tulokset osoittivat, ettd keinot korkeakouluopis-
kelijoiden tavoittamiseen ovat vaihtelevat ja useiden markkinointikanavien ja -keinojen
yhdistelma. Myo6s FC Interin mahdollisuudet tavoittaa korkeakouluopiskelijat ovat moni-
naiset, kuten ndkymalla ja vierailemalla kouluilla, hyédyntaa sosiaalista mediaa ja jarjes-

taa opiskelijoille suunnattuja tapahtumia.

Opinnaytetydn aihe syntyi tydskennellessani FC Interilla markkinoinnin harjoittelijana
osana ammattikorkeakoulun perus- sekd ammattiharjoitteluani. Ajatus opinnaytetyon ai-
heesta syntyi toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen tiimoilta ja omien ajatusteni
pohjalta. FC Interin visioon kuuluu kotiotteluiden katsojakeskiarvon kasvattaminen, mihin
lahdin pohtimaan ideoita. Lopulta opinnaytetyon aihe syntyi melko luonnostaan, silla olen
itse urheilusta kiinnostunut korkeakouluopiskelija ja olen huomannut monien suomalais-

ten urheiluseurojen tavoittelevan korkeakouluopiskelijoita hyvin paljon, jota en
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kuitenkaan ole FC Interin kokenut tekevan kovin mittavasti. Korkeakouluopiskelijoiden
valintaan tutkittavaksi kohderyhmaksi vaikutti se, ettd Turku tunnetaan opiskelijakaupun-
kina ja minulle herasi ajatus, etta pitaisikd FC Interin kiinnittda korkeakouluopiskelijoihin

nykyistd enemman huomiota.

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoinen, mutta haastava prosessi. Kiinnostavan
tyosta teki se, etta koin itse aiheen mielenkiintoiseksi. Lisaksi halusin tehda tydn, jonka
lopputuloksesta ja paatelmista toimeksiantaja, jolle tydskentelin opinnaytetyén teon ai-
kana, hyétyisi mahdollisimman paljon. Tydskentely ja opinnaytetydn tekeminen samaan
aikaan aiheuttivat kuitenkin minulle suuria haasteilta, silla ndiden yhdistaminen Kiireisen
syksyn aikana oli hyvin ty0lasta ja aikaa vievaa. Haasteita opinnaytetyon toteutukseen
aiheutti myos sen tekohetkelld koko ajan pahentunut COVID-19-pandemia, joka tuotti
erityisesti urheilun alalla ja urheiluseuroille paanvaivaa ja hankaluuksia. Opinnaytetyon
toteutus ja haastattelut toteutettiin syksylla 2020, jolloin pandemia oli Suomessa kesan
jalkeen kovassa kasvussa ja syksyn aikana yleisétapahtumiin seka urheiluseurojen toi-
mintaan vaikuttaneet muuttuneet ohjeistukset aiheuttivat urheiluseuroille paljon tyéta ja
kiireitd. Haastatteluihin yritettiin tavoittaa yhteensa 15 suomalaista jaakiekko- ja jalkapal-
loseuraa. Lopulta haastatteluihin osallistui nelja toimihenkil6d neljasta eri urheiluseu-

rasta, vaikka tavoitteeni oli saada lopullista maaraa huomattavasti kattavampi otanta.

FC Interin visioon kuuluu kotiotteluiden yleisémaarien kasvattaminen, joten seura pystyy
hyddyntamaan opinnaytetyon tuloksia selvittdessa, kuinka tarkea ja potentiaalinen asia-
kaskohderyhma korkeakouluopiskelijat ovat heille, sekd ovatko korkeakouluopiskelijat
asiakaskohderyhma, johon kannattaisi kiinnittdd nykyistd enemman huomiota esimer-
kiksi suunnitellessa markkinointia ja ottelutapahtumia. Opinnaytetydn tuloksista voivat
hyotya myos muut suomalaiset urheiluseurat. Mielestani opinnaytety6 on luotettava, ja
tutkimuksen suhteellisen pienesta otannasta huolimatta onnistunut. Opinnaytety6 tar-
joaa kattavan kuvan opinnaytetydn aiheeseen, vastaukset tutkimuskysymyksiin ja tar-
joaa seuralle ajatuksia jatkotoimenpiteille. Jos FC Inter paattaa jatkossa kiinnittaa ny-
kyistd enemman huomiota korkeakouluopiskelijoihin, voisi hyddyllisena jatkotutkimuk-
sen aiheena olla selvittaa, kuinka kiinnostavaksi tapahtumaksi opiskelijat kokevat FC In-
terin jalkapallo-ottelutapahtumat tai kuinka kiinnostuneita korkeakouluopiskelijat ovat FC

Interista.
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