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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tilaaja on Mikkelin Jukurit HC, joka pelasi talla kaudella Suomen
jadkiekkoliiton korkeimmalla sarjatasolla Mestiksessa. Jukurit on urheilullisesti menes-
tynein jaakiekkoseura Mestiksessd kautta aikojen. Jukureiden viimeisen 16 vuoden
Mestis-historian varrella he ovat saavuttaneet seitseman Mestis-mestaruutta, nelja ho-
peaa, yhden pronssin. Nelja kertaa Jukurit ovat olleet sijoilla 4-9. Kaudeksi 2016-2017

Jukurit HC nousee pelaamaan ammattilaistasolle Liigaan.

Tydssani tutkin Jukurit HC:n ottelutapahtuman kiinnostavuutta kuluttaja-asiakkaan na-
kokulmasta. Olen asettanut tutkimusongelmaksi kysymyksen, mika tekee Jukureiden
jadkiekko-ottelutapahtumasta kiinnostavan nuorten aikuisten-, korkeasti koulutettujen-
seka lapsiperheen nakdkulmasta. Tyon lahtékohtana on kdytetty Branditutkimusta, joka
on julkaistu kesékuussa 2015 (Parkkinen ym. 2015).

Tutkimus suoritetaan laadullisena tutkimuksena, jonka tehtdva on vastata kysymyk-
seeni selvittdmalla seuraavat asiat: Miten Jukureiden jaakiekko — ottelutapahtumaa pi-
téaisi kehittdd tapahtumana, jotta sen kiinnostavuus kasvaisi? Mika on hinnoittelun vai-

kutus ottelutapahtuman kiinnostavuuteen?

Tyon tavoitteena on tarkoitus tuoda muutamia kehitysideoita kdaytannén tydéhon kau-
delle 20162017 Jukurit HC:n kayttoon, seka vahvistaa jo tehtyjen toimenpiteiden oi-
keaa suuntaa. Tavoitteiden saavuttamiseksi tarkoitus oli saada vastauksia kuulemalla
asiakasryhmia sekda saada vastaus paaasialliseen tutkimuskysymykseen: Miké tekee jaa-

kiekko ottelutapahtumasta kiinnostavan?

Ty0ni teoriatausta pohjautuu urheilu- /yleisétapahtuman jarjestdmiseen ja sen houkut-
televuuden lisddmiseen. Tama sisaltaa kaksi osiota; tapahtumanjohtamisen, jossa ké&si-
tell&4&n onnistuneen tapahtuman elementtejd, sekd kuluttajan ostokayttaytyminen. Tyo
toteutetaan laadullisen tutkimuksen menetelmin, jossa kaytetddn hyvaksi fokusryhma-
keskusteluita ennalta profiloiduille henkildille.

Opinnaytetyodprosessi alkoi syyskuussa 2015 ja tyon valmistuminen tapahtui huhti-
kuussa 2016. Fokusryhmékeskustelut pidetiin joulukuussa 2015 ja keskusteluiden ana-
lyysi toteutettiin kevaalla 2016.
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2 URHEILUTAPAHTUMAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN
VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Tutkimuksessani kaytin kahta paaasiallista viitekehysrunkoa, joista ensimmaisena tassa
késitellaan kuluttajan ostokayttaytymista hedonistisista ja utilitaarisista nakékulmista.
Néihin vaikuttavia tekijoitd ovat sosiaaliset-, taloudelliset-, psykologiset- ja henkil6-
kohtaiset tekijat. Jadkiekko-ottelutapahtuma tarjoaa joukkueesta ja lajista kiinnostu-
neelle hedonistisia arvoja ja useasti ensimmaista kertaa saapuva pohtii tapahtumaan

myos hyoty nakékulman kannalta.

Tutkimuksessani Mikkelin Jukureiden ottelutapahtuman kiinnostavuudesta ja kehitta-
misesta halusin tuoda nédiden kautta esille ne perusarvot, joita kuluttajat arvostavat. Jotta
voidaan tavoitella suurempia tavoitteita, tulee aina perusasioiden olla kunnossa. Tahan
liittyen halusin alussa nostaa esille myds tarvehierarkian, jonka myota on helppo tar-
kastella omaa ottelutapahtumaa ja palveluiden tasoa.

2.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttdytymista tarkasteltaessa tulisi ottaa huomioon ihmisen perustar-
peet, jotka ovat kuluttajan ostamisen- ja tarpeiden Kivijalka. Ymmartdmalla asiakkaan
fysiologisia tarpeita, kuten ruoka ja juoma (Hoyer & Macinnis 2007, 57), voidaan tar-
jota ottelutapahtumissakin ymparisto, joka tukee perustarpeiden tyydyttamista. Perus-
tarpeiden tyydyttdmisen jalkeen ihmisen on helpompi tyydyttdd keskiportaiden tai
ylempien portaiden tarpeet, joihin esimerkiksi yleiso- ja ottelutapahtumiin osallistumi-

nen liittyy.

Ihmisen kayttaytymistd ohjaa Maslowin hierarkian (kuva 1) mukaisesti viisi portainen
pyramidi, jossa ihminen tayttaa ensin alimmat portaat paéstakseen eteenpéin. Tahan py-
ramidiin kuuluvat alhaalta yl6s kuvattuna fysiologiset tekijat, kuten ruoka juoma, tur-
vallisuus, sosiaalinen kanssa kdyminen, arvostuksen tarve ja ylimpéna itsensé toteutta-
misen tarve kuten kouluttautuminen. Ottelutapahtumissa kdyminen kuuluu pyramidin

keskivaiheen sosiaalisten tarpeiden tyydyttamiseen. (Hoyer & Macinnis 2007, 57.)



KUVA 1. Maslowin tarvehierarkia (Hoyer & Macinnis 2007, 57)

Kuluttajan ostokéyttaytyminen voidaan ymmartaa hyvin monella tapaa, riippuen asia-
yhteydesta. Padosin se kuvaa kaikkea sitd, mika vaikuttaa asiakkaan ajatusmaailmaan
ja kayttdytymiseen. Ostokayttaytymistd tarkasteltaessa on olemassa useampi l&hesty-
mistapa, joista yksi on mitattavan datan tulkinta ja sen mukaiset toimenpiteet. Toinen
lahestymistavoista on asiakkaan kayttaytyminen ostotilanteessa. Mitattavaa dataa tarvi-
taan, kun ennustetaan tarvittavien tuotteiden lukumaaraa markkinoilla, kuten myyntilu-
kuja edelliseltd vuodelta tai aiemmalta mittausajalta. Toinen on asiakkaan toimien tul-
kitseminen, kuten kuinka usein jotain tuotetta vaihdetaan tai mitd kehon osia asiakas
kayttaa tuotetta kdytettdessa. Kolmas haaste on kytkea asiakaan ajatusmaailma yhteen
todettujen ja nakyvien toimien kanssa. Mita asiakas ajattelee toimiessaan nédin? (Peter
& Olson 2008, 194.)

2.2 Utilitarinen ja hedonistinen kayttaytyminen

Kuluttajaa ohjaa ostokayttaytymisessé kaksi padateemaa. Toinen on utilitarinen kayttay-
tyminen ja toinen hedonismi. Nd&mé& poikkeavat toisistaan siten, etta utilitarismi kéyt-
taytymisen mallissa kuluttaja tekee jarkiperaisia ratkaisuja, joita perustellaan kaytan-
nollisyydelld kun taas hedonismisessa paatoksen teossa paatantada ohjaa mielihyva ja
tunteet. (Fetchko ym. 2013, 29.)
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Utilitarismia kuvataan konkreettisesti mitattavan hyddyn tavoittelemiseksi, kuten ra-
han, ajan tai muun aineellisen hyddyn tavoittelemiseksi. Hedonisti arvostaa ja pyrkii
saavuttamaan elamyksellisyyttd, joka tarjoaa samalla nautintoa ja mielihyvad. (Parvinen
2013, 167.)

2.2.1 Tarpeisiin vaikuttavia tekijoita

Né&ma voidaan myos pilkkoa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin, joista jal-
kimmaéinen on myyjan nakokulmasta haastavin tunnistaa. Taman lisdksi voidaan méaa-
ritella kaytto- ja vélinetarpeet, joista kayttotarve on harkittua ja suunniteltua ostamista.
Valinetarve on useasti tunneperdista ja vapaa-ajan viettdmiseen kéytetyisté ajasta ja ra-
hasta puhutaan yleensa tassa yhteydessa. Myyja tekee tuotteesta houkuttelevan ja luo
valttamattémyyden tunnetta tuotteen tai palvelun ympérille. (Bergstromin & Leppasen
2009, 106.)

Tunnetekijat kamppailevat hyotynakokulmaa vastaan, jolloin kuluttaja voi joutua aset-
tamaan hyddyn ja tunnetekijat vastakkain. Esimerkkind tasta voidaan nostaa esille ra-
jallisen méaaran rahaa omaava henkild, jolla on vaihtoehtona hankkia itsellensé kaytto-
tavara tai kayttaa raha mielihyvan tuottamiseen, kdytanngssa ihminen siis harkitsee, os-

taako uusia vaatteita vai kuluttaako rahan kulttuuripalveluihin. (Fetchko ym. 2013, 29.)

Téssa tapauksessa pitkdaikainen fanittaminen tai tunneside tapahtumaan/ joukkueeseen
mahdollistaa tunnepohjaisen paatoksen teon. Tapahtumassa, jossa tunneside on suuri
tapahtumaa kohtaan, voi hinta tai laatu olla heikompi kuin vahdisemman tunnesiteen
omaavassa. Huolimatta heikommasta laadusta tai korkeammasta hinnasta asiakas on
valmis tekem&&n ostopadtoksensd suuremmalla todenndkdisyydelld verrattuna ilman

tunnesidettad olevaan tapahtumaan.

Fecthko ym. (2013, 32-33) nostaa my0s esille kaksi sitoutumisen tasoa fanittamisessa.
Toinen on matalan sitoutumisen fanit, joille tyypillista on osallistua isoihin kisoihin,
jolloin heidan mielenkiinnontaso nousee normaalia korkeammalle. Isoilla kisoilla
Fetchko ym. (2013, 32-33) viittaa maailmanmestaruuskisoihin ja olympialaisiin. Nai-
den fanien kiinnostuksen kasvattaminen yksittéisia ottelutapahtumia kohden onkin
Fetchkon ym. (2013, 32) mukaan isoin haaste markkinoinnista vastaavilla. Matalan
kiinnostuksen faneja ohjaavat tilannepohjaiset ja maatieteelliset seikat, eli mité tapahtuu
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lahella voi olla kiinnostavaa, tai jokin kansallinen huipputapahtuma nostattaa yleisté
kiinnostusta. Korkean sitoutumisen faneilta 16ytyy ohjaavana tekijana edelld mainittuja
asioita, mutta sen lisaksi on tyypillista, etta he el&vét tunnepohjaisesti tai joukkueen
mukana, ja ovatkin mukana myds pienemmissa tapahtumissa ja seuraavat joukkuetta
myo0s vaikeina aikoina. Heille tyypillistd on myos itsensé tunnistaminen joksikin tietyn-
laiseksi faniksi. Téllaisia ovat yleensa fanaattisimmat fanit, jotka pukeutuvat joukkueen
teeman mukaan ja elévét joukkueen mukana, mutta muodostavat itsestdén tietynlaisen
kuvan muiden silmissa. (Fetchko ym. 2013 33-34.)

Néiden liséksi tapahtumajohtamisen teoriaan lukeutuvat myos Beech ym. (2014, 33)
mukaan ymparisto-, yhteis6-, taloudellinen-, tapahtuman aikataulu-, lainsd&dannolli-
nen-, johtamisen-, psykologinen- ja poliittinen nakdkulma, jotka vaikuttavat kuluttajan

ostokayttaytymiseen paivittain.

2.2.2 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia ihmisrooleja ovat portinvartija, vaikuttaja,
paattdja, ostaja seké kayttaja. Tamén liséksi sosiaaliset tekijat ohjaavat ihmisia asioiden
pariin. Voidaankin puhua ehdollistumista, mihin sosiaaliset tekijat altistavat. Naiden te-
kijoiden summa vaikuttaa mielipiteisiin ja mielenkiinnon kohteisiin. Eades ym. (2010,
218) nostavat sosiaalisiin tekijoista esille ndma viisi ostopaatokseen vaikuttavaa henki-
Iomallia, jotka vaikuttavat lopulliseen ostopdatokseen. Kuitenkin on muistettava, ettei
ihmisid voida lokeroida pelkastaan yksittéisiin ostajatyyppeihin, vaan samaa henkil®
voidaan kategorioida useampaan heistd. Sama henkil6 voi olla esimerkiksi péaattaja ja
kayttaja. (Eades ym. 2010, 218.)

Perhe

Erittain suuri vaikuttavuus fanikulttuurin syntymiseen on perheen aktiivisuudella. Ai-
kuisten rooli ostokayttaytymisessa maarittelee myos perheen nuorempien arvomaail-
maa ostokayttaytymisessa, kuten merkkiuskollisuudessa tai fani- kytkoksen syntymi-
sessd. Taman merkitystad korostaa myos se tosiasia, ettd suhde urheiluun tai bréndiin
muodostuu hyvin nuorella i&ll4. Fetchko ym. (2013, 36—37) kertoo my®s, ettd perheissa

yleensd isan vaikuttavuus urheiluseuran tai brandin seuraamiseen on suurin. Isdn kautta
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my6s omaksutaan urheilufanin kayttaytymisen malleja. Suurelta osin muu perhe méaa-
rittelee nuorten lasten keskuudessa urheilijat, joita yleensa seurataan. Vanhemmat ovat
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, jotka hyvin pitkélti méarittelevat lopullisen osto-
tapahtuman. Eades ym. (2010, 218) antavat tasta esimerkin portinvartijasta, joka saate-
lee mahdollisten mainosten virtaa ja jossa esimerkiksi padténtdvalta on annettu yhden
henkilon vastuulle perheessé. Perheissa yleensé portinvartija on myds paattaja seka os-
taja, joiden vastuulla on tehdd lopullinen paatds ostosta ja sen rahoittaminen. (Eades
ym. 2010, 218.)

Fetchko ym. (2013, 36) mainitsee, ettd markkinoinnissa tulisi huomioida voimakkaasti
kyseinen asiakassegmentti luomalla heille ratéloityja palveluita, kuten perhelippuja ja
lasten aktiviteetteja. Tata kautta on mahdollista vahvistaa tunnesidetta ja jatkaa fani-
kulttuuria seuraavalle sukupolvelle. Eades (2010, 218) mainitsee yhtena kuluttajaryh-
méana ostokayttaytymisessa kayttajan, joka on tuotteen tai palvelun lopullinen kayttaja.
Talloin ostetun palvelun tai tuotteen tulee vastata mahdollisimman hyvin lopullisen

kayttajan tarpeita.

Yhteiso

Yleensa yhteiso tai maantieteellinen alue, jossa henkild asuu madrittelevéat kiinnostuk-
sen kohteet urheilun saralla. Tallin yhteison mielipiteet antavat myos niille nakemyk-
sen urheilusta, jotka eivat valttdmatta ole siind vahvasti mukana. Alueen koko ja kilpai-
lutilanne madrittelevat useasti maantieteellisen levinneisyyden kannattajakulttuurissa.
Fetchko ym. (2013, 37) mainitseekin esimerkkina alueita kuten New York, jossa on
paljon vaestopohjaa seka kilpailua. Talléin urheiluseura/ -joukkue saavuttaa kannatta-
jaryhmansa pienemmélta alueelta, kuin esimerkiksi Suomessa, jossa valimatkat huip-
puseurojen valilla ovat suuret. TallGin jonkin tahon toiminta yhdistdd maantieteellisesti
laajalti ihmisid ja Suomessa usein puhutaankin maakunnan tai esimerkiksi Oulun Kar-
pistd Pohjois-Suomen joukkueena. Yhteisolliselle toiminnalle on tyypillista tunneperdi-
nen fanikulttuuri, jossa eletddn hyvin vahvasti kannatettavan urheilijan tai joukkueen
mukana. (Fetchko 2013, 33.)

Tassakin tapauksessa vaikuttajilla on suuri rooli muiden mielipiteisiin, jolloin esimer-

kiksi lapsiperheessa lapsen tahto tai tarve madrittelee lopullisen ostajan, eli vanhemman
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paatoksen. Myos kaveriporukassa voi olla mielipidevaikuttajia, joiden myo6ta vali-
koidun urheilujoukkueen kannattaminen nousee esille my6s vahemman urheilua seu-

raavien keskuudessa. (Eades ym. 2010, 218.)

Tata voidaan kuvata myos vélineellisend motivaationa, jolloin ostopaatokseen vaikut-
tavat ympadriston antamat kayttokokemukset ja mielipiteet. Varsinaisilla palvelun tai
tuotteiden ominaisuuksilla ei t4ssd vaiheessa ole kovin suurta painoarvoa. Tuote tai pal-
velu antaa mahdollisesti sosiaalisen palkinnon, joka urheilutapahtumassa voi olla ysté-

vapiirin hiljainen hyvéksynta. (Bergstréom & Leppanen 2009, 110)

2.2.3 Psykologiset tekijat

Psykologisena tekijanéa toimii siséisen mielihyvan tunne, jota saadaan oman joukkueen
menestymisestd ja ryhmaytymisen tunteesta. T&m& on myds itsetuntoon vaikuttava te-
kij&, jossa henkil6 voi saada sosiaalista hyvaksyntda kuulumalla ryhméan. Tall6in use-
asti voittamisen hetkelld voittoa kuvataan meidan voittona ja eletaan vahvasti joukku-
een elamaa, kuten pelaajat ja muut seuran toimijat. (Fetchko ym. 2013, 31.) H&n myds
mainitsee, ettd ihmiset kokevat urheilun myos pakopaikkana tai henkireikang, joka
mahdollistaa irtioton arjesta ja esimerkiksi tyokiireistd. Yleensé tdhan ajaa hedonistiset
ajatusmaailmat, jossa ihminen kokee saavansa tai olevansa oikeutettu hengahdystau-

koon lempiurheilunsa tai joukkueen parissa.

Psykologisiin tekijoihin voidaan liittdd my6s ostomotivaatioista tilannemotivaatio,
jossa asiakasta motivaatiota herdttdmaan on luotu houkuttelevia kampanjoita tai tar-
jouksia. Tahan liittyy myds uutuudet ja kokeilemisen halu. Talléin myyjén tulee olla
tilanteessa ajan tasalla ja hyddyntad ostopotentiaali. Esimerkkind ndista on alennus-
myynnit ja avajaiset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 110.)

Myos kuluttajan aikaisemmin hankittu tieto tuotteesta, brandisté ja palveluiden toimi-
vuudesta jne. vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajilla on tapana kate-
gorioida tuotteita ja palveluita. T&mé helpottaa ostopaatoksen teossa kun asiakkaan
tarve ilmenee. (Hoyer & Maclnnis 2007, 97.)
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Hoyerin ja Maclnnisin mukaan (2007, 170) myds muistot tuotteesta ja brandista ovat
olennaisessa osassa ostopédatoksessd. Esimerkiksi kuluttajan tarvitessa uusi kulutus-
hyodyke muistaa hdn yleensa viimeisimman hankinnan tai vanhemman muiston juuri
tietynlaisesta tuotteesta joka ohjaa h&nen ostokéyttaytymistdan. Talldin positiivisen

muistikuvan jattdminen asiakkaalle on erittéin tarke&a palvelutilanteissa ja tuotteissa.

2.2.4 Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaisilla tekijoilla tarkoitetaan tapahtuman estetiikkaa, viihdyttavyytta ja ais-
tien stimulointia, sek& taloudellista merkitystd (Fetchko ym. 2013, 31). Voidaankin
néhda, ettd kuluttaja tekee ratkaisujaan ostopaatoksensa suhteen puntaroimalla ndité asi-
oita tutuksi tulleessa hyoty- vastaan tunne- ndkokulmasta. Esimerkiksi kuluttaja arvioi
jadkiekko-ottelutapahtuman sisaltéa yhdessé lipunhinnan kanssa; vastaako hinta hanen
kasitystaan sopivasta lipun hinnasta. Naiden myo6té katsoja kokee erilaisia tunnetiloja,
jotka vaikuttavat myos hdnen mielipiteeseensa tapahtumasta. Urheilutapahtuman tun-
nelman luonnissa ja kiinnostavuuden kehittdmisessa tunteiden luominen on yksi tér-
keimmistéd elementeistd. Passiivinen, hiljaa katsomossa istuva yleiso ei tuota lisdarvoa
tai kiinnostavuutta tapahtumalle ja tdmén vuoksi yleison aktivointi tapahtuman aikana
tunteita herattdmalla luo jatkuvuutta tapahtumalle. Kuitenkin Isohookana (2009, 28-29)
kertoo, ettd mielikuvien ja tunteiden tulee olla positiivisia, jotta tapahtuman kannatta-
vuutta ja kiinnostavuutta parantavia vaikutuksia voidaan havaita. Negatiivisia mieliku-
via, jotka muodostuvat tapahtumasta, on vaikea k&antéa takaisin positiiviseksi, koska
ihminen pyrkii 10ytdméan jatkossakin tapahtumasta vain ennakkokasityksidin vahvis-

tavia kokemuksia ja torjuu tata rikkovia kokemuksia.

Esteettinen nakokulma

Esteettiset tekijat, joita voivat olla pelityyli, pelaaja ja suoritusten taso ohjaavat ihmisia
seuraamaan Yyksittdistd urheilijaa, jolloin esimerkiksi urheilijan karisma pelkéstaan
ruokkii kannattamista ja seuraamista. Tdman vaikuttavuutta on Fetchkon ym. mukaan
(2013, 31) tutkittu; esimerkiksi tennisturnaukset, joissa pelaaja Rafael Nadal ei ole pe-
laamassa, omaa n. 30 % pienemmat katsoja maéarat televisiossa, kuin ne missa han on

mukana. Urheilulajeista Fetchko ym. (2013, 31) nostivat esille samassa yhteydessé voi-
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mistelun ja taitoluistelun, joiden kiinnostavuus kasvaa suuresti Olympialaisten yhtey-
dessd, koska mukana ovat kaikki parhaat urheilijat. Tdma herattaa passiiviset urheilusta

kiinnostuneet seuraamaan maailman parhaiden edesottamuksia.

Viihdyttavyys ja aistien stimulointi

Tassa tapauksessa ostotapahtumasta puhuttaessa yleensa ostetaan lippu oman joukku-
een peliin tai oheistuotteita, jotka olennaisesti liittyvat kannatuskulttuuriin. Viihdytta-
vyyden osalta perinteinen peli tai kulttuurillinen palvelu yleensa tayttaa kriteerit. Eri-
tyisesti ottelutapahtumiin sidotut liitdnnaiset kuten ennen pelid, pelin aikana tai pelin
jalkeen jarjestettavat tapahtumat sekd muut markkinointitoimenpiteet luovat tapahtu-

masta elamyksen. (Fetchko ym. 2013, 31.)

Fetchkon ym. (2013, 31) mainitsevat, ettd aistien stimulointiin vaikuttavat suuresti itse
urheilun ja sen tapahtumien intensiteetti, joka luo osaltaan tapahtuman tunnelmaa. Ta-
pahtumissa oletusarvoisena katsojan ndkokulmasta katsottuna tulee tapahtumaan jotain
suurta sisallollisesti, joka antaa arsykkeitd katsojan suuntaan. Esimerkkeind naistéd
Fetchko ym. (2013, 31) nostavat NASCAR- kilpailuiden joukkokolarit, jotka eivét suo-
ranaisesti kuulu kyseiseen lajiin, mutta voidaan olettaa kovaa vauhtia vierekkain ajavien
autojen tuovan tdman mahdollisuuden. Toisena esimerkkina on kontaktilajeissa esiin-
tyva fyysisyys, joka ruokkii tunnetta seké aisteja. Jaakiekossa yleensa pudotuspelien
alettua nousevat esille oman suosikkijoukkueen sdilyminen sarjassa seka pelaajien vah-

vempi tunnelataus yksittaisten pelien sisalla.

2.2.5 Taloudelliset tekijat

Kiinnostavuutta lisdava tekija on taloudellisen hyddyn saavuttaminen. Yksi ndkokulma
tdhan on uhkapelaaminen, eli vedonlydnti. Onnistuneen vedonlydnnin edellytyksend on
hyvé tietdmys joukkueista ja pelaajista. Tdma osaltaan lisad rahallista panostusta, jota
kohdennetaan urheilun seuraamiseen, mutta kuitenkin siind méaarin, ettd panostuksella
voidaan saavuttaa sijoitusta suurempi taloudellinen hyoty (Fetchko ym. 2013, 31). Hei-
dan mukaan myos fantasialiigat ovat nykypéivand yhad enemman tuomassa urheiluun

liséd seuraajia taloudellisten hyotyjen perdssé. Tassa esimerkissé muodostetaan fanta-
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siajoukkue pelaajista, jotka myos oikeasti kilpailevat samassa sarjassa keskenédan. Pis-
teiden ja onnistumisien myo6té joukkueen kokoaja saavuttaa joukkueelleen pisteitd ja

mahdollisuuden menestymiseen.

Sisélléllinen motivaatio voidaan liittda taloudelliseen hyoétyyn, koska talldin kuluttaja
haluaa palvelulta tai tuotteelta mahdollisimman suuren hyoédyn sijoitettuun aikaan ja
padomaan néhden. T&ssa tapauksessa hyodyn ollessa suuri, nékee kuluttaja tarvittaessa

suuremman vaivan hyodyn tavoittamiseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 110.)

Somervuoren (2012) mukaan yleisesti ajatellaan, ettd kuluttaja tekisi hinta/laatusuhde
paatoksen hyllynreunahinnan mukaisesti, joka on vaara ajattelumalli. Somervuori
(2012) kertoo ettd, kuluttajat eivat muista juurikaan ostotapahtuman jélkeen ostetun
tuotteen hintaa, vaan tuotteen tulee vastata kuluttajan sisdisté referenssihintaa, jonka
perusteella hdn tekee ostopaatoksen kannattavuudesta lopullisen paatelman. Referens-
sihinnalla tarkoitetaan sitd mielikuvaa tai padtelmaa hinnasta, joka kuluttajan mielestéa
tuotteella tulisi olla (Somervuori, 2012). Tdma perustuu siihen, ettei ihmiselle tallennu
pitkakestoiseen muistiin tarkkaa hintatietoa, vaan ostoprosessin péattavan arvioinnin

lopputulos, jonka perusteella ostopdétds tehdaan.

Hyddylla kuluttaja haluaa jotain etua kayttdmastaan palvelusta suhteessa siihen kuinka
paljon han kayttaa sen vuoksi aikaa tai rahaa. Esimerkiksi néité ovat hyvét kokemukset
sujuvasta palvelusta tai tuotteesta, joka séastaa aikaa. (Fetchko ym. 2013, 29.) Téallgin
puhutaan useasti jarkiperaisestd paatoksen teosta, jolloin faktat ja saadut hyddyt paina-

vat vaakakupissa eniten.

Markkinointiviestinnan vaikutus ostopaatokseen urheilutapahtumassa

Hyvalla markkinointiviestinnélla voidaan luoda positiivisia mielikuvia ja tunteita ta-
pahtumista, jolloin vahvan positiivisen mielikuvan luonti auttaa tapahtumaa ja yritysté
erottumaan kilpailijoistaan edukseen. Tallgin voidaan kulkea omaa polkua, eika kilpai-
lijoiden tekemisten kopioiminen ole niin suuressa roolissa kuin altavastaajana. Hyva
yrityskuva tai mielikuva tapahtumasta parantaa liiketoiminnalle térkeitd toiminnan
edellytyksid. Varsinkin kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttaa suuresti positiivinen

mielikuva tapahtumasta, jos kilpailijan vastaava tapahtuma ei erotu selkeésti palvelui-
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den maaralla tai hinnalla edukseen. Yleensa positiivinen kuva tapahtumasta luo asia-
kaan ja palvelutarjoajalle syvemman asiakassuhteen, jonka valiin Kilpailijan on erittéin
vaikea kiilata. Hyva sisdinen ilmapiiri ja yrityskuva luovat houkuttelevuutta tyonteki-
jéiden ja muiden sidosryhmien ndkdkulmasta, jolloin on mahdollisuus parantaa asia-
kaskokemusta entisestadn ja tama madaltaa kynnysta tehda ostopaatts seuraavaan tuot-

teeseen tai palveluun. (Isohookana 2009, 28.)

3 TAPAHTUMAN JOHTAMINEN

Tyobsséani toinen osa viitekehyksestd rakentui tapahtumajohtamisen ympdrille, tamén
avulla pystytdan luomaan ottelutapahtumaan toimiva tapahtumarunko-, organisaatio-,
sek& onnistunut asiakaskokemus. Asiakaskokemus itsesséén, viitaten edellisessé osi-
ossa kasiteltyyn asiakkaan ostokayttaytymiseen, luo tapahtumille jatkuvuutta. Tama tu-
lisi tapahtumajohtamisessa ottaa jo idea- ja suunnitteluvaiheessa huomioon.

Tydssani halusin paneutua tapahtumajohtamisen osalta sen rakenteeseen sekéd yhtena
isona alalukuna markkinointiviestinnan vaikutuksesta mielikuvaan ja kokemukseen ta-
pahtumasta. Tapahtuman onnistunut Iapivienti edellyttdd kaikkien néiden osa-alueiden
hallintaa. Osana tata on saadun palauteen analysointi ja tapahtuman jalostaminen vas-
taamaan saatua palautetta kaikilta osa-alueilta. Yksi heikko asiakaskokemus voi pahim-

millaan pilata koko kokemuksen tapahtumasta ja jattda negatiivisen mielikuvan.

Tapahtumajohtaminen

Tapahtumajohtamisessa tarkastellaan asioita tapahtuman jérjestajan ndkokulmasta. Ta-
pahtumajohtamisen kautta voidaan suunnitella esimerkiksi yksittéisia tapahtumia tai
vuosittain jarjestettavia tapahtumia, kuten urheilutapahtumia, konferensseja, kulttuuri-
tapahtumia tai yritystapahtumia. (Beech ym. 2014, 3.) Kuten tapahtumanmarkkinoin-
nille, niin myos tapahtumajohtamiselle suunnittelu on erittdin tarkeédssé roolissa. Suun-
nittelun kautta saadaan toteutettua tapahtumaprojektin vaiheet organisoidusti seka do-
kumentoidusti. (liskola-Kesonen 2006, 8-9.) Tapahtuman jarjestdminen vaatii johta-
mista, on kyseessa lasten syntymépaivét tai valtiopddmiehen virkaanastujaiset. Tallgin

saavutetaan tapahtumalle asetetut tavoitteet. (Beech ym. 2014, 4.)
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Urheilutapatumaan rungon maérittelee useasti lajiliitto, joka luo séannét itse paatuot-
teelle, kuten kilpailuohjeet, olosuhde-maéarittelyt ja kilpailijoiden maaran (Mallen &
Adams 2013, 1-2). Tamé& on pohja, jonka ympdrille itse tapahtumaa aloitetaan rakenta-
maan. Liséksi tapahtumaa voidaan Mallenin ja Adamsin (2008, 3-5) mukaan aloittaa
rankentamalla se uuteen markkinarakoon, eli suunnittelemalla aivan uudenlainen tuote,
joka haastaa perinteisié lajeja ja talla tavoin on mahdollista olla saamassa suurempia

tuottoja ensimmaisten joukossa.

3.1 ldea

Yleensé tapahtumat lahtevét liikkeelle tarpeesta ja ideasta. Mallenin ja Adamsin (2013,
2) mukaan perinteisimmillaan tapahtuma perustuu hyvin tunnettuun urheilulajiin, jota
voidaan harrastaa usealla eri tasolla. Kuitenkin riippumatta tasosta, tarvitaan jokaisen

tapahtuman jarjestamiseen tapahtumanjohtaja ja johtamista (Mallen & Adams 2013, 3).

Tapahtumaidea vaiheessa on itse tapahtuma sisélloltaan vaikeasti maariteltava. Liséksi
liskola-Kesosen (2006, 8) mukaan tapahtuman kaynnistamista auttaa sen tunnistaminen
projektiksi, varisinkin yksitaisissé tapahtumissa. Projekti muuttuu osaksi organisaation
toimintaa siind vaiheessa, jos tapahtumasta paatetdan tehda vakituinen tapahtuma ka-

lenterissa.

Kauhasen ym. (2002, 35) mukaan tapahtuman ideoinnin tulisi tayttad seitseman seuraa-
vaa kysymystd vastaukseksi. Mitd tavoitteita tapahtumalla on? Mik& on tapahtuman
tuote, eli sisélt6? Missa ja milloin tapahtuma jarjestetdan? Mika on péaasiallinen koh-
deryhmé, eli kenelle tapahtuma jarjestetdédn? Milla keinoin tapahtuma voidaan jarjes-
t48? Mika on jarjestdjan ja yhteistydkumppaneiden imago? Kauhanen ym. (2002, 35)
kertoo ettd naiden asioiden tulee olla tasapainossa, jotta tapahtumasta voi tulla onnistu-

nut.

Tapahtuman idea tai tarve voi muodostua jarjestavan tahon toimesta, mutta idea tapah-
tumalle voi tulla ulkoisista lahteistd kuten paikallishallinnon toimesta, joka toivoo ta-
pahtumalla saavutettavan alueellista kiinnostavuutta. ldean takana voi olla yritys, joka
haluaa tuoda tuotteitaan paremmin esille ja tapahtuman jarjestdjan tehtdvana on johtaa

tapahtuma vastaamaan yrityksen tarkoitusperad. Lisaksi tapahtumat voi olla kattojarjes-
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t0jen madrittelemid, joilla taytetadn esimerkiksi lajiliiton tapahtumakalenteria. Tallai-
sena voidaan pitda esimerkiksi sarjajarjestelmid. Beech ym. (2014, 312-313.) Jukurei-
den osalta Mikkelin kaupunki voidaan nahda julkisena tahona, joka edes auttaa seuraa

saavuttaen myds omia tavoitteitaan markkinoinnissa.

Ideoinnissa on hyva ottaa huomioon sen ainutlaatuisuus. Hyvélle tapahtumalle omi-
naista on sen jalostuvuus ja seuraavan sukupolven tapahtuman ajatusmalli. Néill& voi-
daan erottua myos toisista kilpailevista tapahtumista edukseen. (Mallen & Adams 2013,
4.)

Richard ja Palmer (2010) nostavat esille tapahtumajohtamisen kuusi menestystekijaa.
Ensimmainen on siséltd, eli minkélainen tapahtuman kulttuuri eli sisalté on. Toisena
kohtana he kertovat paikan ja kontekstin merkityksen olevan myos suuri. Tapahtuman
voimalla kolmantena he tarkoittavat johtajuutta ja jopa poliittista tahtoa tapahtuman
eteen tehtdvaksi. Yhteistyo ja yhteistyokumppanit ovat neljés kohta heiddn menestyste-
kijoissédan. Ndiden jalkeen tulevat rahoitus ja ihmisresurssit, eli tapahtuman toteuttami-
sen resurssit. Viimeisena heiddn mielestaan tapahtumalla pitaa olla pitkédnajan suunni-
telmat seka selkeét toteuttamisen mukaiset tavoitteet. (Beech ym. 2014, 314). He myds
nostavat esille tapahtuman eldamysvaikutelman, joka itsessdan nostaa tapahtuman me-
nestystekijoitd, jotka kertovat tapahtuman luonteesta ja imagosta. Asiakkaat etsivat jat-
kuvasti kiihtyvalla tahdilla lisdarvoa oheispalveluista- ja tapahtumista, itse paatapahtu-
man ohella. (Beech ym. 2014, 315).

3.2 Tavoitteiden maarittely ja suunnittelu

Tapahtumaa kehittéessa tulisi miettid miksi ja kenelle tapahtumaa tehdéan. Kuinka vas-
tuut jaetaan organisaatiossa, koska projektista vastaavan tulee delegoida vastuuta ja val-
tuuttaa toimimaan organisaation nimissé henkil6ita. Lisaksi tulisi madritellda mahdolli-
set taloudellisten seuraamusten jalkihoito, eli taloudellisen tappion- tai voiton jélkeiset
toimenpiteet. Organisaation ja tapahtuman jarjestdjan tulee asettaa myds tavoitteisiin
mahdollinen jatkuvuus. Onko tapahtuma kertaluontoinen vai tuleeko siita sadnnéllinen

tapahtuma kalenterissa. (liskola-Kesonen 2006, 9.)
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Taman liséksi Kauhanen ym. (2002, 35) mainitsee huomion arvoisiksi asioiksi tapahtu-
man paikan- ja ajankohdan suunnittelun. Lis&ksi asiakassegmentointi yhdessa tapahtu-
majdrjestamisen tavan- ja identiteetin luomisen kanssa Kauhanen ym. (2002, 35) nostaa
esille. N&iden kaikkien kohtien tulisi onnistua ja olla tasapainossa tapahtumia jarjestet-

téessd, jotta tapahtumilla ovat onnistumisen edellytykset.

Suunnittelun alkuvaiheessa tulee tapahtuman jarjestdjan luoda tapahtumalle tavoitteet
seka tiedostaa onko tapahtumatavoitteet vélillisia- vai valittomia. T&ma maarittelee ta-
pahtuman rungon ja rahoituksen suunnan. (Kauhanen ym. 2002, 45.) Suunnittelussa tu-
lee maaritella myos tapahtuman laajuus; onko tapahtuma paikallinen-, alueellinen- vai
kansainvélinen. Tamé& myos rajaa mahdollisten yhteistyokumppaneiden mééraé (Beech
ym. 2014, 137-138). Sanonnankin mukaisesti, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, pa-
tee se myos tapahtuman jarjestamisessa. Tapahtuman suunnitelmaa tehdessé tulee miet-
ti& kaikki osa-alueet tarkasti ja madritell& vastuualueet sekd vastuuhenkilot néille alu-
eille (liskola-Kesonen 2006, 9). liskola-Kesonen (2006, 9-10) kertoo myads, ettd hyva
suunnitelma luo edellytykset organisaation tehokkaaseen hyddyntamiseen, joka osal-
taan on luomassa kaikille osapuolille laadukkaan ja ammattimaisen kuvan itse tapahtu-

masta.

Suunnitelmaa tehdessa olisi hyva tehda tapahtumalle testeja jo etukéteen ja ndista suo-
situimpia ovat Beechin ym. (2014, 140-141) mukaan PEST ja SWOT analyysit. Tutki-
muksessani pyrittiin selvittamaan kuluttajan ndkdkulmasta PEST analyysin sosiaalista
kuluttajandkokulmaa. Talle testille ominaista on selvittdd myos poliittiset-, taloudelliset
- ja tekniset ndkdkulmat tapahtuman jarjestamiseksi. PEST analyysilla voidaan oppia
ymmartamaan niitd makrotekijoitd jotka vaikuttavat tapahtuman jarjestamiseen, kuten

infrastruktuurin asettamat rajoitukset tai mahdollisuudet.

Swot analyysi auttaa ymmartdmaan tuotteita tai palveluita, joita tarjotaan kilpailevana
omaa tapahtuman jarjestamista silmélla pitden. Tdméan avulla voidaan kehittyd arvioi-
malla uhat, mahdollisuudet, heikkoudet ja vahvuudet oman tapahtuman nakdkulmasta.
Kuitenkaan Beechin ym. (2014, 142) mielesté ei ole va&ra4 tai oikeata tapaa toimia,
vaan kumpikin analyysi tukee toinen toista. Onkin suositeltavaa yhdistaa néista saatuja
tuloksia yhteen. Yhteisté kaikille onnistuneille tapahtumille on se, ettd ne on suunniteltu
erittdin tarkasti, jolloin yllattaviin ja ennalta méaarittelemattémiin tilanteisiin voidaan

reagoida nopeasti sekd minimoida esimerkiksi taloudellisten vahinkojen syntya.
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3.3 Tapahtuman markkinointi ja viestinta

Tapahtuman markkinointi on isossa roolissa ennen tapahtumaa, jolloin tulee saavuttaa
potentiaalisen asiakaskunnan mielenkiinto tapahtumaa kohtaan. Markkinoinnissa tulee
huomioida ottelutapahtumaan osallistumiseen oleellisesti vaikuttavat tekijat, kuten hin-
noittelu ja aikataulut.

Onnistuessaan tapahtuman markkinointi luo kilpailuetua, joka edesauttaa tapahtuman
taloudellisten tavoitteiden saavuttamisessa. Onkin tarkedd selvittdd ennen markkinoin-
nin aloittamista kenelle markkinointi suunnataan, eli puhutaan segmentoinnista. Nyky-
paivana tapahtumien markkinointi ja markkinointi yleisesti ottaen on asiakaslahtoista.
Asiakas osaa tehda taustaty6td palvelun tai tuotteen hinnasta ja laadusta, jolloin on tér-

keda tuntea asiakas palvellakseen hénta oikein. (liskola-Kesonen 2006, 53.)

3.3.1 Markkinoinnin perustehtava tapahtumajohtamisessa

Nykyaikainen markkinointi on asiakastarvelahtdisté ajattelua, joka ohjaa tapahtuman
toimintaa liikeidea kautta. Asiakaslahtdinen markkinointia antaa kilpailuetua, jos edell&
mainittujen lisdksi se on tavoitteellista, pitkdjanteisté ja johdonmukaisesti markkinoin-
tisuunnitelmaa seuraavaa. Markkinoinnin perustehtavéa tapahtumassa on, kuten kuvassa
2 kerrotaan, luoda tuote tai palvelu joita asiakkaat haluavat, tuoda luotu tuote aktiivisesti
kuluttajien tietoisuuteen, luoda kysyntéa ja saada uusia asiakkaita seka yllapitéa jo ole-
massa olevia asiakassuhteita. (liskola-Kesonen 2006, 54.)

Luoda tuotteita joita asiakkaat Tuoda tuotteet asiakkaiden
haluavat tietoisuuten ja saataville

Markkinoinnin
perustehtava

Luoda kysyntaa ja saada
asiakkaita

Yllapitaa asiakassuhteita

KUVA 2. Markkinoinnin perustehtava (liskola-Kesonen 2006, 55)
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Onnistuakseen tapahtuman markkinoinnin tavoitteet tulee méaritella tarkasti, joiden
avulla voidaan saavuttaa tapahtumalle asetettuja tavoitteita. Markkinoinnissa on myds
olemassa kaksi selkedd segmenttid valmiiksi, ilman tarkempaa segmentointia. Toinen
on ulkoinen- ja toinen sisdinen asiakas. Molempien osapuolien huolellinen markkinointi
tapahtuman imagosta, laadusta ja varsinkin sisdiseen markkinointiin taloudellisten na-
kékulmien tuomisesta on tarkeéa. Useasti tapahtumissa kaytetadn vapaaehtoistyonteki-
joita tai talkoolaisia, ja talloin sisdisenmarkkinoinnin merkitys korostuu. Tulee varmis-
tua siitd, ettd annettu markkinointilupaus ulkoisille asiakkaille voidaan lunastaa hyvan

sisaisen markkinoinnin keinoin. (liskola-Kesonen 2006, 56.)

Itse markkinointiviestinnan perustehtdva on luoda suurin osa itse markkinointiproses-
sista. Kaikki toimenpiteet kuten mainokset, henkilokunta, tapahtuman yleissiisteys ym.
viestivét asiakkaalle tapahtumasta ja markkinointiviestinnassa tulee keskittya kaikkeen
siithen, mika viestii asiakkaalle tapahtumasta. Markkinointiviestintd on lupauksia, jotka
asiakas odottaa lunastettavaksi. Markkinointiviestinta pitad sisalladn markkinointisuun-
nitelman mukaista viestintaa, tuoteviestintad, palveluviestintaa ja suunnittelemattomia
viestejd, kuten kuvassa 3 esitetddn. Nama kaikki tulisi pyrkia ottamaan huomioon ta-

pahtuman markkinointia suunnitellessa. (Gronroos 2010, 357—-358.)

Yritys sanoo Yritys tekee

(suunnitellut viestit) (tuote ja palvelu)

+  myynti Mita yritys Mitd yritys * toimitukset

* mainonta £anoo tekee s tuotteen hyddyllisyys

*  5U0ra vastaus ¢ fuotantoprosessit

*  myynninedistdminen * palveluprosessit

* www-sivustot s tiedustelut, vaatimukset

Mitd muut sanovat ja tekevat

Muut sanovat ja tekevit

+ suhdetoiminta

o yutisjutut

*+  syusanallinen viestinta

+  asiakkaiden vaikutus
palveluprosessiin

KUVA 3. Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan kolmio (Grénroos 2010,
361).
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Uskottavinta viestintdd asiakkaan nakokulmasta on suunnittelemattomat viestit, joita
ovat uutisjutut, juorut, suusanallinen viestintd jne. Tamén jalkeen seuraa palvelukoke-
mus, jota Gronroos kuvaa palveluviestina. Palveluihin tapahtumissa voidaan lukea vuo-
rovaikutustilanteet palveluprosessin kanssa kuten lipunmyynti, kahviot, reklamaatiot,
tiedottaminen ym. Itse tuote seuraa kolmantena ja on vahemman uskottavaa viestintaa
kuin edelld mainitut. T&han vaikuttavat tuotteen ulkonakd, suunnittelu, hyodyllisyys,
materiaalit jne. Vahiten uskottavaa markkinointiviestintéda on kuluttajan ndkokulmasta
suunnitellut viestit, kuten mainokset, myyntipuheet, verkkosivut ym. Taéman sisaltéon
kuluttaja kokee palveluntuottajan pystyvan eniten vaikuttamaan ja taten kaunistelemaan
palvelun tai tuotteen laatua. Pahin asiakuuden kannalta tapahtuva on markkinointivies-
tinndn puute kokonaan. Esimerkiksi reklamaatio tilanteessa viestinnén puuttuminen ai-
heuttaa pysyvia haittatekijoita kuluttajien ndkemyksen palvelun laadusta ja tasosta.
Gronroos kertoo (2010, 360.)

Useasti kaytetddn suuria summia padomasta suunniteltuun markkinointiviestintaan, joi-
hin perinteisimmat markkinoinnin keinot ohjaavat. Kuitenkin néiden viestien uskotta-
vuus on kaikkein heikoin ja samalla sivuutetaan uskottavien kanavien, kuten tuote- ja
palvelukokemuksen merkitys markkinointiviestinndn kokonaisuudessa. (Grénroos
2010, 361.)

3.3.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tulee olla osa markkinointia ja liikeideaa, ilman etté se on eril-
linen toiminto tai osasto. Markkinointiviestinnalla pyritdan saavuttamaan kohdennetusti
oikeat asiakassegmentit, siten ettd viestintd on kustannustehokasta. Markkinointivies-
tinnalla pyritadn tekemaan tuote tai palvelu tunnetuksi ja madaltamaan kayttokokemuk-
sen hankintaa esimerkiksi jakamalla ilmaisia nédytteitd. Markkinointiviestinndn péaasi-
allinen tehtdvéa on luoda yhteinen kasitys tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. Jaakiekko-
ottelun markkinoinnissa tdma voi tarkoittaa identiteetin siirtdmistd mahdollisimman tar-
kasti asiakkaiden imago- mielikuvaksi. Esimerkkeind tast4 voidaan nostaa Helsingin
IFK, joka omaa pitkat perinteet ja imago vastaa hyvin seuran omaa kasitysta tapahtu-
masta. Yhteisen kasityksen luomiseen on tarkedd ymmartaa eri sidosryhmille tarvittava
viestintatapa. Kuluttajille viestitdan tuotteesta tai palvelusta, sijoittajille yrityksen ta-

loudellisesta kannattavuudesta ja maksukyvysta. (Vuokko 2003, 11.)
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Isohookana (2009, 11) tiivistad markkinointiviestinnén tehtavaksi tiedon jakamisen eri
sidosryhmille, jolla vahvistetaan yrityksen tunnettavuutta, kerrotaan eri toiminnoista ja
olemassa olosta. Markkinointiviestinnalla pyritdan erottumaan kilpailevista tuotteista
tai palveluista, joita nykypéivana on runsaasti tapahtumienkin valossa tarjolla. Urheilu-
tapahtumissa markkinointiviestinnélld voidaan luoda yhteisollisyytta ja luoda tapahtu-

masta mielikuva, jossa jokainen asiakas on osa onnistunutta tapahtumaa.

3.3.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja Vuokko (2003, 17) luettelee olevan henkilokohtainen
myyntityo, jossa paastdén suoraan vuorovaikutustilanteeseen. Mainonta sisaltdaad mark-
kinoinnin selkeimmin nakyvat palaset esimerkiksi suora- ja tv-mainonta. Naiden lisaksi
h&n mainitsee markkinointiviestinnan keinoina menekinedistamisen, suhdetoiminnan,

julkisuuden seka sponsoroinnin.

Isohookanan mukaan (2007, 63) markkinointiviestinnan tavanomaisin ja pelkistetyin
malli on jakaa viestinta neljaan eri osioon, joihin kuuluvat henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynnin edistdminen seka tiedottaminen. Kuitenkin naiden
lisdksi h&n nostaa esille samoja osa-alueita kuten VVuokko ja siséllyttden suhdetoimin-
taan sponsoroinnin. Lisdyksend voidaan pitdd Isohookanan esille tuomia kohtia tiedot-
taminen, mobiiliviestintd, verkkoviestintd. Kuvassa 4 Isohookana kuvaa markkinointi-

viestinnan osa-alueet.

Mediamainonta Suoramainonta

Henkildkohtainen myynti

ja asiakaspalvelu Tledottaminen

Mobiiliviestinta

Myynninedistaminen eli
SP

Verkkoviestinta

KUVA 4. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63)
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Markkinointiviestinndn keinoina pidetddn (Vuokko 2003, 177) perinteisesti henkil0-
kohtaista myyntity6td, joka koostuu myyntityota tekevén sanoista, ulkoisesta olemuk-
sesta ja toiminnoista sekd myyjén ilmeistd, eleista ja kehon kielesta. Néiden yhteisvai-
kutuksella myyjélld on mahdollisuus viestid yrityksen markkinoinnin mukaisesti tai

myos vastoin suunnitelmia.

Mainonnan tarkoituksena on saavuttaa mahdollisimman suuri kohderyhmé samanaikai-
sesti, jotta mainonnan maksaja, eli yritys tai taho saavuttaa markkinoinnilla kustannus-
tehokkaan tavan kertoa toiminnastaan, palveluistaan ja tuotteistaan. Mainonnalla pyri-
tadn informoimaan, houkuttelemaan ja virkistdam&an muistia edelld mainittujen ole-
massa olosta. (Vuokko 2003, 195.)

Menekinedistamisen Vuokko (2003, 250-255) jaottelee kolmeen eri ryhmaén, joita
ovat myyntihenkil6stoon, jakelukanavaan ja asiakaskuntaan kohdistuvat toimenpiteet.
Menekinedistamisen periaate on yleisesti tarjota kohderyhmélle etuja ilman vastiketta,
jolla pyritédan esimerkiksi lanseeraamaan uusi tuote, parantamaan laatumielikuvaa joko
tuotteesta tai yrityksestd seka kannustaa tekemaén isompia hankintoja. Tarkoituksena
on luoda mielikuvia, tunteita ja mielleyhtymia tuotteeseen tai yritykseen.

Menekinedistamiestd esimerkkejd, joita voidaan myos kéyttaa tapahtumajohtamisessa
ja -jarjestamisessa ovat hinnanalennukset, kylkiéiset, ilmaisndytteet, alennuskupongit,
lisdedut, kilpailut jne. Jaakiekko-ottelutapahtumassa ndma kasittavat ilmaislippuja ja
promootiotuotteita. Yleensa naihin liittyy rahallisesti laskettava vaikutus, jolloin voi-
daan mitata asetetun rahallisen panostamisen tuotto lisddntyneen myynnin myota.
(Vuokko 2003, 265.)

Suhdetoiminnalle tunnistettavimmat keinot ovat ulkoinen ja sisdinen suhdetoiminta. Si-
sdiselle suhdetoiminnalle ominaista on ilmapiirin kehittdminen ja liiketoiminnan kehit-
tdminen avoimuudella. Ulkoisessa suhdetoiminnassa paéasiallinen tehtavé on vaikuttaa
ulkoisiin sidosryhmiin, joille jokaiselle tulisi luoda omat tavoitteet. Suhdetoiminnalla
pyritddn péaasaantoisesti saavuttamaan pitkalle ulottuvien markkinointisuunnitelmien
tavoitteet. Suhdetoiminnan kohteina ovat yleensé tahot, joista organisaatio on kiinnos-
tunut asiakkaina tai sidosryhmind. Suhdetoimintaan siséllytetddn myos sponsorointi,

jonka kautta organisaatio hakee taloudellisen hyddyn myotd myods Goodwill- mainetta,
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joka luo yhteisollisyytta seka yhteiskunnallista arvostusta suuremman yleison silmissa.
Suhdetoiminnassa, kuten myos liiketoiminnassa arvostetaan organisaation tarjoamaa
informaatiota ja avoimuutta. (Vuokko 2003, 279-289.)

3.4 Toteutus ja paattaminen

Tapahtuman toteuttaminen mittaa kaiken sen tyon mitd on tehty toteuttamista varten.
liskola-Kesosen (2006, 11) mukaan myods onnistuneeseen jaakiekko-ottelutapahtuman
toteuttamiseen tulee olla tehty huolellinen suunnittelu ja organisointi seké tapahtuman
aikana tyoskentelevat tulee olla huolella perehdytetty omaan tehtédvaansa. Tehtavén on-
nistunut lapivienti tarkoittaa hyvéaé organisaatiorakennetta ja vastuuhenkildiden nimea-
mistd seka niista tiedottamista koko organisaatiolle. Lisaksi itse tapahtumajohtajan tulee
olla ns. vapaana tehtavista, jolloin hén voi reagoida muuttuviin tilanteisiin seké ohjata

tapahtumia haluttuun suuntaan.

Kauhanen ym. (2002, 122) nostavat esille onnistuneen tapahtuman taustoiksi suunnitel-
man mukaisten toimenpiteiden hoitamisen tapahtumajohtamisessa. Ensimmaéinen kohta
on aikataulussa pysyminen, joka viestii tapahtuman ammattimaisesta hoitamisesta ku-
luttajan ndkokulmasta. Toinen on tydnlaadun seuranta. Jokaisen ennakkoon tehdyn toi-
menpiteen, tapahtuman aikana tapahtuneen asiakaspalvelutilanteen tulee olla laadulli-
sesti niin hyva jo ensimmadiselld kerralla, ettei tyota tarvitse tehdd kahta kertaa. Asia-
kaskokemus tapahtumasta on yhta hyva kuin heikoin palvelukokemus. Laadun yll&pi-
tamiseksi tulee tapahtumajohtajan huolehtia my6s henkiléston hyvinvoinnista, jolloin
motivaatio ja moraali palveluprosessin lapiviemiseksi pysyvét hyvana kokoajan. Kuten
jo kappaleen alussa mainittiin, tulee tapahtumalla olla huolellinen suunnitelma ja siiné
tulee pysyd. Myos muutoksiin on varauduttava nimedmalla péaatoksen tekijat hyvan

suunnittelun mukaisesti.

Kauhanen ym. (2002, 123) nostaa esille myds tapahtuman jdlkeen tehtédvéan analyysin
tapahtuman sujumisesta ja onnistumisesta suhteessa suunnitelmaan. T&ssd oiva apu on
ulkopuolisen toimesta tehty seuranta, jonka myota palautteeseen saadaan objektiivi-
suutta. Palautetta tulisi keraté sisaisesti seké ulkoisilta sidosryhmiltd. Miké& on asiakas-
kokemus, miten yhteistykumppanit nékivét tapahtuman ja kuinka organisaatiossa
tyoskennelleet kokivat tapahtuman. Néaiden perusteella pystytdan luomaan kehityside-

oita, sek& tekem&dan muutoksia prosesseihin seka parantamaan asiakaskokemusta.
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Kauhanen ym. (2002, 126) nostavat tutkittaviksi asioiksi tapahtuman tavoitteet, joka
sisaltdd esimerkiksi taloudelliset ja imagolliset tavoitteet. Yksittdisissa tapahtumissa,
joita voivat olla myds teemapéivét, voidaan pohtia myds ajankohtaa ja ajoitusta seka
onko ollut tarvittavat resurssit suurempien asiakasvirtojen hallinnoimiseen. Yksi tar-
keimmista asioista on taloudellisen onnistumisen arviointi, joka kannattaa pelkén liike-
vaihdon arvioinnin lisdksi purkaa ainakin arvioitujen ja toteutuneiden lukujen osalta
kustannuksista, tuotosta ja katteesta. Jotta voidaan kehittya, tulee myds organisaation
johdon olla kriittinen ja tehda itsearvio omastakin toiminnastaan. Taman lisaksi projek-

tiorganisaation seké& sidosryhmien toimintaa tulee tarkastella tapahtuman jalkeen.

Tapahtuman ja analyysien jalkeen tulee huomioida kaikki jarjestamisessa mukana olleet
tahot ja antaa palaute myds heidén kayttoonsa. Sidosryhmien kiittdminen tapahtumasta
tai kaudesta on hyva myo6s muistaa jalkimarkkinointina. Tall4 luodaan pohjaa uudelle
tapahtumalle, joka voi olla onnistuneempi kehitysideoiden ja palautteen myo6ta. (Kau-
hanen ym. 2002, 127.)

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassa luvussa kasitellddn toimeksiantajaa sekéd kaydaan lapi tarkeimpié kilpailijoita
asiakashankinnassa talousalueella. Talousalueena tdssé tapauksessa tarkoitetaan Mik-
kelin kaupungin aluetta. Toimeksiantajana tydssani toimii jadkiekkoseura Jukurit HC
Oy, jonka toimitusjohtajana toimii Harri Tammiruusu. Tammiruusu toimii myos tyo-

elaméohjaajana tassa tyossa.

Jukurit HC on Mikkelissa toimiva jaéakiekkoseura, jonka toiminta perustuu Mikkelin
Palloilijoiden ja Pallo-Kissojen jadkiekkojaostojen fuusioitumiseen 28.7.1970. Yhdis-
tysrekisteriin Jukurit merkittiin 17.11.1970. Jukurit yhtigitti toimintansa 15.5.2009. Ju-
kurit on menestynein jaakiekkoseura Suomen jadkiekkoliiton alaisessa Mestis- sarjassa
seitsemélla mestaruudellaan, neljalla toisella- ja yhdelld kolmannella sijallaan. Jukurit
HC:n viimeisin Mestis- mestaruus saavutettiin kaudella 2015-2016 Suomen jaakiekko-
liiton korkeimmalla sarjatasolla. Jukureiden organisaatiolle myonnettiin kaudelle 2016—
2017 liiga-lisenssi, joka nostaa mikkelildisen jaakiekon ensimmadista kertaa korkeim-
malle tasolle Suomessa jaékiekon saralla. (Jukurit 2016.)
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4.1 Jaakiekkojoukkueen ottelutapahtuman taloudellinen vaikuttavuus

Kuten urheiluseuratoiminnassa yleisesti, niin jadkiekko-ottelutapahtumankin merkitta-
vyys taloudellisesti on myds iso osa toimintaa. Kaudella 2014-2015 Suomessa jaakie-
kon parissa Liigassa paikan paalla pelid seurasi yhteenséa 3 642 950 katsojaa runkosarjan
60 ottelussa. (Suomen j&akiekkoliitto 2016.) Playoff-vaiheessa paikanp&éllé otteluita
seurasi yhteensa 502 818 katsojaa yhteensd kahdeksalla paikkakunnalla (Jadkiekon
SM-Liiga Oy 2016). Lippujen keskihinnan ollessa n. 18,70 euroa runkosarjan osalta
tarkoittaa tdma erittdin suurta liikevaihdon osuutta seurojen vuosibudjeteista, jotka ovat
yhteen laskettuna 93 396 100 euroa. Laskennallinen liikevaihto koko Liigan lipputu-
loista on noin 60—65 miljoona euroa pelkastadn runkosarjan osalta. Hintatiedot on poi-
mittu jokaisen joukkueen omilta sivuilta kdyttaen joukkueen lipun keskihintaa, yhdis-
tettynd Liiga.fi (2016) budjetti tietoihin. Laskelmissa ei ole huomioitu myytyjen lippu-
jen painotuksia, eik&d aitiomyyntia tai ilmaislippuja. Keskihinnat ovat lipunmyynnin

kautta saavutettavan liikevaihdon kuvaavia.

Mestiksessé kaudella 2015-2016 pelaavan Mikkelin Jukureiden viime vuoden katsoja-
méaarét olivat runkosarjan osalta 66729 katsojaa ja playoff-sarjassa 25494 katsojaa
(Suomen jaakiekkoliitto 2016). Nykyisella yksittdin myytavien lippujen keskihinnalla
(Jukurit 2016), joka on yhdeksan euroa, on liikevaihto ollut yhdistettyna katsojamaariin
(Suomen jaékiekkoliitto 2016) kymmenia tuhansia euroja yksittéisten lippujen osalta.
Tassé ei ole huomioitu aitio- tai kausikorttituloja, vaan arvio on saavutettu laskemalla

lipunkeskihinta kerrottuna ilmoitetulla katsojamaéaralla.

2015 Kesékuussa julkaistun branditutkimuksen (Parkkinen ym. 2015) ja mitattavan
yleisokeskiarvon mukaisesti on nahtavissé haasteita asiakashankinnassa Jukureiden ot-
telutapahtumaan. Yleisokeskiarvo kaudella 2014—2015 oli runkosarjan osalta 1192 kat-
sojaa ja playoff-tapahtumissa 1961 katsojaa. (Suomen jadkiekkoliitto 2016.) Jukurit
HC:n kotihallin katsojakapasiteetin ollessa 4300 katsojaa on tayttdaste ollut kaudella
2014-2015 runkosarjassa 27,7 % ja playoff-vaiheessa 45,6 %. Branditutkimuksesta
nousee esiin kaksi asiakassegmenttid, joita voidaan pitdd vahemmistoné tapahtumissa
ja tutkimuksessani pyritaan selvittdmaan néiden kahden asiakasryhmén ajatuksia otte-

lutapahtumista. Tavoitteena on selvittaa ottelutapahtuman imago, ehdollistumat ja ve-
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tovoima. Jukureiden noustessa Liigaan toimeksiantaja haluaa selvittaa korkeasti koulu-
tettujen-, johtavassa asemassa toimivien- sekd lapsiperheiden kantoja edell&d mainittui-
hin seikkoihin.

4.2 Kilpailija- analyysi

Jukureiden kilpailijoina voidaan pitaa paikallisten kuluttajien vapaa-ajan viettoon tar-
koitettuja palveluita ja palveluntarjoajia, jotka tarjoavat samanaikaisesti palveluitaan
itse Jukureiden ottelutapahtuman kanssa. Liséksi hedonistiset tekijat vaikuttavat kilpai-
lutilanteeseen, jolloin esiin nousevat seurauskollisuus, yhteison ja perheen vaikuttavuu-
det. Olen valikoinut kilpailija-analyysiin selkeimmat palvelut, joita tarjotaan samanai-
kaisesti sekd mahdollistavat yleisokapasiteetiltaan merkittavan vaikutuksen toisiinsa
verrattuna. Analyysissa on tuotu esille sarjataso tai toiminnan laajuus, yleisokapasiteetti

seka hinnoittelua.

Mikkelissa toimii paasarjatasolla oleva jadpallojoukkue Kampparit, Miesten 2.divisioo-
nassa ja naisten 1.divisioonassa pelaava Salibandyseura Hatsina, Lentopalloseura Pas-
sarit, jonka naisjoukkue pelaa lentopallon kakkossarjassa. Naiden padasiallinen toimin-
takausi perustuu samaan ajankohtaan Jukureiden sarjakauden kanssa. Ottelutapahtu-
mien paallekkaisyyksia esiintyy varsinkin Kamppareiden kanssa, koska myds Kamppa-

reiden padasialliset pelipdivat ovat keskiviikko, perjantai ja lauantai.

Kulttuurin saralla kilpailevaa toimintaa asiakashankinnassa suorittaa Mikkelin alueella
Mikkelin kaupunginteatteri-, konsertti- ja kongressitalo Mikaeli-seka elokuvateatterit
Kinolinna ja Ritz. Naiden tarjonta vaihtelee suuresti varsinkin kaupunginteatterin seka
konsertti- ja kongressitalo Mikaelin osalta. Liséaksi tdna paivana erilaiset viihdepalvelut
kuten internet, mobiili ja tv-palvelut kilpailevat paikallisten ottelutapahtumien lipun
myynnin kanssa. Esimerkiksi Jukureiden ottelutapahtumat kaudella 2015-2016 ovat ol-
leet mahdollisia ostaa n&htdvéksi Fanseat-palvelun kautta, joka tarjoaa nahtavaksi jaa-

kiekon ohella myos jalkapallo, salibandy ja koripallo - otteluita.

Elokuvateatterit ovat auki seitseména paivana viikossa ja yleisokapasiteetti yhteensa
neljassa salissa on 584 katsojaa. Lippujen hinnat ovat otanta hetkell4 yhdeksan ja kol-

mentoista euron vélilla. (Mikkelin elokuvateatterit 2016.)
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Mikkelin teatterilla on kolme néyttamoa, joista yksi on keséteatterin néyttdmo. Riip-
puen nadyttdmostd, on yleisdkapasiteetti vaihteluvélilla 60-558 henkil6a. Lippujen hin-
nat riippuvat naytoksesta, mutta yleinen hintojen vaihteluvéli on opiskelijalipun kym-
menen euron arvoisesta aina kahteenkymmeneenkuuteen euroon. (Mikkelin teatteri
2016.)

Konsertti- ja kongressitalo Mikaelista 16ytyvat kolme tilaa tapahtumien jérjestamiseen.
Suurin yksittdinen tila on yleisokapasiteetiltaan 692 paikkainen Martti Talvela-Sali. Ta-
maén liséksi talon uumenista I0ytyy Kamarimusiikkisali, jonka yleistkapasiteetti puo-
lestaan on 166 henked. Taman lisaksi kokouksia varten talosta I0ytyy kokoustilat, joihin
ilmoitetaan mahtuvan enimmillddn 70 henkil6d. Tapahtumien hinnasto maaréytyy
esiintyvien artistien mukaan tarkastelu hetkelld kahdenkymmenenviiden ja viidenkym-

menenseitseméan euron valilla. (Mikkelin Mikaeli Oy 2016.)

Kilpailuanalyysiin nostetuista urheiluseuroista péaésarjatasolla palloileva Mikkelin
Kampparit pelaavat ottelunsa Héannin kentélla keskustassa. Tutkimuksista huolimatta
kyseisen kentan yleisokapasiteettia ei ole ilmoitettu (Mikkelin kaupunki 2016). Ottelu-
tapahtumalle tyypillisesti 1&heisid katuja suljetaan ottelun ajaksi, tall6in ne toimivat sei-
somakatsomona. Kuitenkin Mikkelin Kamppareiden toimistolta saadun arvion mukaan
noin 4000 katsojaa on ollut enimmilldén finaaliottelua seuraamassa. Kamppareiden lip-

pujen hinnat ovat viiden ja kymmeneneuron hintaisia. (Mikkelin kampparit ry 2016.)

Urheiluseura Hatsina on erikoistunut salibandyseuratoimintaan jo vuodesta 2001 al-
kaen. Hatsina pelaa kotipelinsa Sport Forumilla Kalevankankaalla, katsomoon mahtuu
yleista noin 250 henkiléa (Liikuntakeskus Sport Forum 2016). Ottelutapahtumiin lip-
pujen hinnat ovat lapset alle 10v ilmainen, 10—15 vuotiaat viisi euroa, aikuiset seitsemén
euroa. Kausikortin hinta, joka kattaa miesten ja naisten runkosarjaottelut on 40 euroa.
Pelit sijoittuvat paédosin perjantai, lauantai ja sunnuntai akselille, tasta syysta pééallek-

kéisyyksia voi syntyd myos Jukureiden ottelutapahtumien kesken. (Hatsina ry 2016.)

Néiden lisdksi Mikkelissé toimii myds Mikkelin Palloilijat, joiden ottelut p&&osin pai-
nottuvat kevééseen, alkukesdan, loppukesaan seké syksyyn. Ottelut pelataan padosin

Mikkelin urheilupuiston kentéllg, kentan yleisokapasiteettia ei ole ilmoitettu luotetta-
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vissa lahteissa. Mikkelin Palloilijoiden kilpaileminen katsojista ei aiheuta suuria paal-
lekkaisyyksid. Katsojaennatys on 6678 katsojaa vuodelta 1993, joka antaa viitteitd mah-
dollisesta kapasiteettista ottelutapahtumissa. (Joutsi 2016).

Yksi isoimmista kilpailijoista nykyaikana jarjestettaville urheilutapahtumille ovat koti-
sohva ja maksulliset tv-lahetykset, joko maksukanavien tai internetin vélityksell&. Yksi
merkittdvimmista ottelutapahtumien valittdjistd on FanSeat-palvelu Mestiksessd, jossa
on mahdollista katsoa 7,99 euron kuukausihinnalla useita eri lajeja ja otteluita. Palvelun
tarjoaja tarjoaa lahetykset myds mobiilissa, jolloin paikkasidonnaisuudella ei ole mer-
kitysta. Live- l&hetysten merkitys nousi esille myos fokusryhma- keskusteluissa, jossa
pohdittiin hinnoittelua. (Fanseat 2016).

Liséksi voidaan huomioida ensi kaudella Liigaan siirryttdessd Nelonen Pro ja Ruutu +
palvelut, jotka tuottavat Liigan ottelut kotisohville, seka liikkuvaan menoon myds mo-
biiliin tarjolle. N&iden palveluiden hinta kuukaudessa on 17,95 euroa Ruutu + palve-
lusta ja esimerkiksi Sonera Viihteen kautta 29,90 euroa kuukaudessa. (Nelonen Media
2016.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusaiheen myd6té luonnollisimmaksi tavaksi selvittédé yksityiskohtaisempaa tietoa
pohjautuen jo aiemmin saatuihin tutkimustietoihin ja havaintoihin osoittautui laadulli-
nen tutkimus. Tutkimuksessani haluttiin selvittda valikoitujen asiakassegmenttien aja-
tusmaailmaa ilman ettéd tutkimustapa asettaisi saaduille vastauksille rajoituksia. Tutki-
mustapa, joka oli ryhmékeskusteluiden kautta saatava vapaapalaute, tukee myos laadul-
lisen tutkimuksen periaatteita. Laadulliselle tutkimukselle ominainen tutkimusongel-
man tdsmentyminen oli heti alusta l&htien tunnustettu osa-alue, jota haluttiin tarkastella
uudelleen pitkin tyonetenemistd, jolloin tutkimus palvelee tyon tilaajaa parhaalla mah-

dollisella tavalla.
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5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on maaralliseen tutkimukseen verrattuna useasti otannaltaan sup-
peampi, mutta sen avulla paéstdan pureutumaan syvéllisemmin itse teemaan. Laadulli-
selle tutkimukselle ominaista on sen kerronnallisuus, sekd muokkautuvuus kesken pro-
jektin. Laadulliselle tutkimukselle on my6s luontaista, ettd jokainen tutkimus noudat-
taa omaa tyylidan, johtuen useista tutkimuskeinoista. Laadulliselle tutkimukselle on
tyypillista tutkimusongelman tasmentymista pitkin matkaa, ja jopa tutkimusongelman
uudelleen arviointi tutkimustulosten valmistuttua. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006.)

Omassa tutkimuksessani olen paatynyt kayttamaan laadullista tutkimusmenetelméa,
koska haluan selvittdan maaritellyilta asiakassegmenteilta yksityiskohtaisemmin heidén
tarpeet ottelutapahtumaa kohtaan. Tamé on nykyaikaisen palvelukulttuurin yksi tiedon-
hankinta keinoista, jolloin voidaan huomioida yksittaisia asiakasryhmia henkilokohtai-
semmin. Tavoitteena on luoda palveluita, joilla saadaan tavoitettua branditutkimuksessa

esille nousseet puutteet asiakassegmenteissa.

Laadullisen tutkimuksen valikoituminen johtuu siité, ettd maaréllisen tutkimuksen kei-
noin vaikutetaan vastausvaihtoehtoihin liikaa ja tutkimus rajautuu herkasti jo tiedossa
oleviin teemoihin. Itse tutkimus suoritettiin fokusryhmékeskusteluin, jotka olivat koh-

dennettu bréanditutkimuksesta esille nousseisiin kohderyhmiin.

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan keratd tutkimusaineistoa kayttden keskeisimpina
tapoina haastatteluita, havainnointia, elaytymista seka arkistoaineistoon tutustumista.
Tutkimustavalle on myds tyypillistd, ettd aineistoja kaytetadn ristiin ja sitd voidaan
hankkia useista eri l&hteista. Laadullisen tutkimuksen aineistoa kerdtessa voidaan nou-
dattaa esimerkiksi haastatteluissa hyvinkin avointa keskustelua tai lahemmaéksi mééaral-
listd tutkimusta siirryttdessa, voidaan haastattelu tehda tarkasti strukturoituna. (Metsa-
muuronen 2006, 111.)

Tutkimusaineiston analysointi haastatteluiden osalta on haastavampaa kuin esimerkiksi
maarallisen tutkimuksen kyselyiden taulukointi. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston

analysointi tulisi lahes poikkeuksetta suorittaa sen henkilon toimesta, joka on aineiston
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kerannyt. (Metsdmuuronen 2006, 121.) Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mu-
kaan analysoitaessa nousee tutkimuksista esille useasti johtopéatoksia aiheuttavia teki-
jOité ja analysoitaessa tulee muistaa tutkijan vaikuttavuus nédiden asioiden esille nous-
tessa. Mya0s aineiston tiivistdminen ja oleellisten asioiden 16ytdminen aineistosta on tut-
kijan paaasiallinen tehtdva analyysia tehdessaan. Metsamuuronen (2006, 121) tuo esille
myos tutkijan ennakko-oletusten vaikutuksen analyysiin. Jos ennakko-oletus on hyvin
vahva, voi osa tutkimuksen kannalta oleellisesta aineistosta jadda vahemmalle huomi-

olle.

5.2 Ryhmékeskustelu

Ryhmakeskustelu on tapa saada kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoja, joita ei puoli-
tai strukturoidulla haastattelulla voida saavuttaa. Ryhmakeskustelu on tapahtuma, jonne
on kutsuttu ihmisia keskustelemaan ennalta maaritellyn teeman ympérille. (Ruusuvuori
& Tiittula 2005, 223.)

Ryhmakeskustelulle tyypillinen ryhmékoko on yleensa 6-12 henkil64, joita ohjaa mo-
deraattori. Ryhmaén jasenet ilmaisevat oman mielipiteensd asiasta, jossa voidaan kayttaa
erilaisia menetelmid, kuten uuden tuotteen testaaminen ja siita arvioiden antaminen on

myos tyypillinen ryhmakeskustelutilanne. (Hoyer & Maclnnis 2007, 24.)

Koollekutsuminen

Ryhman koostamiseen vaikuttava suurin yksittainen tekija on tutkimuskysymys, jonka
perusteella yleensé keskusteluun osallistujat valikoituvat. Ryhmadynamiikkaan ja vuo-
rovaikuttamiseen vaikuttavat useampi tekijé, joista esimerkkina voidaan mainita sosi-
aalinen tai tyostatus, ryhmaan osallistuville kerrottu ennakkotieto keskustelusta seka
keskusteluun osallistuvien yhteinen tausta, eli ovatko tutkimukseen osallistuvat toisil-
leen tuntemattomia vai tuntevatko he toisensa esimerkiksi tyonsé tai tutkijan kautta.
(Ruusuvuori & Tiittula 2005, 228-229.)

Ryhmia suositellaan olevan vahintédan kaksi, jolloin voidaan myos luoda vastakkain-
asettelu tilanne, jossa toiseen ryhmaan kootaan asian puolestapuhujat ja toiseen vastus-
tajat. Ryhmén muodostamiselle ei kuitenkaan voida pitaa yhta oikeaa tapaa toimia, vaan
ennemminkin ryhmilld tulee olla yhteinen tehtdva ja tavoite, jonka eteen he toimivat.
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Moderaattorin tehtavé on pitéa keskustelu halutuissa uomissa, kuitenkin siten ettei han
omalla kaytokselladn vaikuta mielipiteisiin. Vaarana on moderoijan asettuminen kes-

kusteluun osallistuvien silmissé muiden yl&puolelle. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 229).

Tavoitteet ja sdannot

Moderoijan rooli Ruusuvuoren & Tiittulan mukaan (2005, 230-231) on luoda tavoitteet
ja tehtéva ryhmalle seké luoda s&&nndt, joiden puitteissa keskustelua kdydaan. Mode-
raattorin tulee valvoa, ettd séantdja noudatetaan sekd pyrkia saavuttamaan tasapaino
keskusteluun, jolloin jokainen voi osallistua keskustelun muovautumiseen. Yleensa
ryhmékeskustelutilannetta pidetdn ei-luonnollisena keskusteluna, koska keskustelua ei
ryhman jasenten valilla olisi todennékdisesti syntynyt ilman moderaattorin kokoon kut-

suntaa.

Ryhmaékeskusteluun kutsutuilla on yleensa tapa muodostaa keskustelusta mielikuva pa-
laverista, joka Ruusuvuoren ja Tiittulan (2005, 232) mukaan ilmenee kommentointina
”en ole ehtinyt valmistautumaan yhtaan” tai “kavin ennakkoon hieman tutustumassa
aiheeseen internetissd”. Tama viestii keskusteluun osallistuvien epdvarmuudesta ja
jotta keskustelusta syntyy mahdollisimman luontevaa, on moderaattorin tarkedé poistaa

nama tekijat heti keskustelun alussa.

Moderoijan osoittama kunnioitus keskusteluun osallistuvia kohtaan ja tapa avata kes-
kustelutilaisuus madrittelevat Ruusuvuori ja Tiittulan (2005, 232) mukaan yleisen ilma-
piirin synnyn. Heiddn mukaansa vapaamuotoinen aloitus ja esittely luovat tunnelmasta
rennomman ja viestii keskusteluun osallistuville siité, ettei keskustelussa tarvitsen osata

muotoilla omaa mielipidettd hienosteltuun muotoon.

Moderaattori ei osallistu varsinaiseen keskusteluun vaan ohjaa keskustelua haluttuun
suuntaan verbaalisilla ja non-verbaalisilla eleilld ja kaytanteilld. Moderoijan on hyva
luoda kysymyksié avoimin kysymyksin, joka viestii aiheesta laajemmin, mist& halutaan
keskustelijoiden keskustelevan. Keskustelulle luonteenomaista on sen jatkuminen kes-
kustelijalta toiselle, jossa samankaltaiset kokemukset ruokkivat toinen toisiaan saaden
laajemman nakokulman kyseiseen aiheeseen. Aiheen ollessa tarkeé tutkimuskysymys-

ten kannalta, moderoijan on hyvé esittaa lisakysymyksid, jos keskustelussa ei koko na-
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kemys aiheesta tule esille tai jos tarkentavilla kysymyksilla halutaan varmistusta nake-
mykseen. Moderoija viestii tarinan kertojalle jatkuvasti verbaalisin ja non-verbaalisin
elein, onko kerrottava asia mielenkiintoinen tai vahemmaén keskusteluun liittyva. (Ruu-
suvuori & Tiittula 2005, 235.)

Ryhmakeskustelun vuorovaikutus

Ryhmaékeskustelussa on hyva pyrkia tasapuoliseen vuorovaikuttamiseen, jossa jokainen
paasee sanomaan mielipiteensé asiaan, jos sellainen on olemassa. Useasti keskustelu
aiheuttaa mielipide- eroja ja vastavéitteita. Talloin keskustelua dominoivat tuovat hel-
posti oman nakemyksensé oikeana vaihtoehtona esille. Talldin moderoijan tulee antaa
myo6s heikompien osapuolien ndkemysten tulla esille ja yksi tapa tdhan on tuoda esille
jo keskustelun alussa s&anndt, joiden mukaan véaria vastauksia ei ole, vaan kaikki toi-

mivat omina l&hteindén. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 236.)

Ruusuvuori ja Tiittulan mukaan (2005, 237-238) keskustelun kaynnistdmiseksi ja ruok-
kimiseksi voidaan kayttaa virikemateriaalia. Naita voivat olla videot, kuvaesitykset, aja-
tusmallit tulevasta. Ndiden avulla voidaan saada keskustelu ruokkimaan itse itsedén ja
keskustelijat avautumaan keskustelulle.

Paattaminen

Ryhmaékeskustelun paattamisessa on hyvé ottaa huomioon myos keskustelun ilmapiiri
ja tuoda se tuloksia esiteltdessa mahdollisimman hyvin esille. Kirjallisessa muodossa
esitetty keskustelu ei vélity sellaisenaan ja eri asioiden painotus voi muuttua lukijan
silmissd verrattuna tutkijan kokemaan keskustelun yhteydessa. Ruusuvuori ja Tiittula
(2005, 241) painottavat eritoten erilaisten artefaktien esiintuomista. Niillda me ilmai-

semme itsestdmme hyvin paljon non-verbaalisesti.

Ryhmaékeskusteluiden alussa keréttéva taustatietolomake auttaa tutkijaa luomaan kési-
tyksen seka kuvan keskusteluun osallistuvien demografisista tekijoistd. Ryhmakeskus-
teluissa keratdan yleensa joko video tai ddninauhoite, joista videotallenne tallentaa tar-
kemmin myos tilaisuuden tunnelman. Tallenteet tulee litteroida, jonka jalkeen ne paas-
tdan analysoimaan. Perinteisesté litteroinnista esimerkkind voidaan nostaa tekstikésit-

telyohjelmalla keskustelun purkaminen; tutkittaessa mielipiteita ja ndkemyksia koetaan
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ettd sanatarkkaa sisalto riittaa litteroinnin tasoksi. Kuitenkin jos halutaan kuvata vuoro-
vaikutusta ja ilmapiiria siséllon liséksi tulee, litterointi tehda tarkemmin, jolloin pysty-
tdan kuvaamaan myos keskustelun sévyd. (Mantyranta & Kaila 2008).

Analyysi

Méntyrannan ja Kailan mukaan (2008) fokusryhma keskusteluiden tuloksia voidaan
tuoda esille useilla eri analyysi tavoilla. Tutkimukselle ja sen tuloksille saadaan ulottu-
vuutta seké luotettavuutta kun tutkijoita tai analysoija on useampi ja analysointi tehdaan

toisistaan riippumattomissa olosuhteissa.

Kuvassa 5 tuodaan esille laadulliseen tutkimukseen sopivia analysointitapoja. Tuomen
ja Sarajarven (2013, 96) mukaansa namé kolme tapaa ovat aineistolahtdinen analyysi,

teoriaohjaava analyysi ja teorialdhtéinen analyysi.

Viitekehys Aineiston Aineiston Raportointi
hankinta analyysi
Aineistoléht6i- | metodologia | metodologia | aineistolahtdi- | aineistol&htoi-
nen analyysi ohjaava Syys nen
tutkittavasta | vapaa
ilmiosta jo
tiedetty
Teoriaohjaava | metodologia | metodologia | teoriaohjaava,
analyysi ohjaava kaksiosainen
aineistol&htoi-
nen teoriaohjaava
tutkittavasta | vapaa
ilmidsta jo tie- johon liitetaan
detty teoriaohjaava
Teorialdhtoi- | metodologia | teorialdhtdi- | teorialdhtdinen | teorialdhtdinen
nen analyysi Syys
tutkittavasta
ilmiosta jo tie-
detty

KUVA 5. Laadullisen tutkimuksen analyysimuodot (Tuomi & Sarajarvi 2013,

99)




31
Aineistolédhtdinen analyysissa analyysia ohjaa kerétty aineisto julkilausutut metodolo-
giset julkilausumat. Haasteelliseksi tasta tekee analyysissa jo aiemmin aiheesta sanot-
tujen ja todettujen asioiden pois sulkeminen. T&ma perustuu siihen, ettd pystyyko ana-
lysoija pois sulkemaan kaikki omat ennakkokasityksensa ja kokemuksensa aiheesta vai

vaikuttaako ndma havainnot analyysiin. (Tuomi & Sarajérvi 2013, 96 — 99.)

Teoriaohjaavassa analyysissa voidaankin Tuomen ja Sarajarven mukaan (2013, 96-97)
tehda analyysi aineistoon pohjautuvaa analyysia vapaammin, koska jo olemassa oleva
tieto ja kasitys analysoitavasta aiheesta voi ohjata analyysin tekoa, luoden teoreettisia
kytkenttja jo aiemmin havaittuun. Kuitenkin naiden vaikuttavuus analyysiin olisi hyva
tunnistaa ja hyddyntad sen mukanaan tuomia mahdollisuuksia kasitelld asiaa laajem-

min.

Teorialaht6inen analyysin ominaispiirre on se etté se perustuu tai pohjautuu johonkin
teoriaan tai malliin. Tutkittua asiaa voidaan méaritelld jo tunnettujen asioiden perus-
teella, jolloin analyysin teko on vapaampaa verrattuna aineistoanalyysiin. Talla analyy-
sitavalla voidaan testata jo aiemmin hankittua tietoa uudella tavalla. (Tuomi & Sarajarvi
2013, 97)

Tulosten esittdmisen kanssa tulee olla tarkkana, koska esimerkiksi pienelld néaytteella
tehdyn ryhmakeskustelun kuvaaminen prosentein voi antaa vaaran kuvan tutkimuksen
yleistettavyydesté. Tuloksia tulisi kuvata tekstind ja suorina lainauksina. Tulokset eivat
saisi jaada kuvailun tasolle vaan tulokset tulisi jakaa teemoihin ja asiasisaltéihin. Kui-
tenkin tulosten kuvaaminen tulee tehda siten, ettei henkil6ita voida tunnistaa yhdistaa

suorista lainauksista. (Mantyranta & Kaila 2008.)

5.3 Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimustapana kéytin omassa tyossani fokusryhmakeskusteluita, joihin kutsuin kuusi
ennalta profiloitua henkiléa. Ennakkoon profiloidut henkil6t edustivat enemmistoné
lapsiperheité. Jokaisella henkil6ll& oli tehtdvand tuoda mukanaan tutkijalle ennalta tun-
tematon henkild, joka kuuluu tutkimuksessa tutkittaviin asiakassegmentteihin. Tavoit-
teena oli saada 12 keskustelijaa mukaan, puolet heistd oli tutkijan maarittelemi& henki-

16itd. Viime hetken peruutumisten vuoksi molemmista ryhmista jai yksi pois seké tut-
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kijan madrittelemi& henkildita oli yhteensa seitseméan. Fokusryhmakeskusteluihin osal-
listui taten yhteensd 10 henkil6d. Ryhmékeskusteluun osallistujista suurin osa oli 35—
44 vuotiaita miehid ja lapsiperheellisia korkea-asteen koulutuksen saaneita henkilGité
(taulukko 1).

TAULUKKO 1. Fokusryhmékeskusteluiden osallistujaprofiilit

sukupuoli |ika lapsiperhe |taloudenkoko |koulutus tyo

AA |M 35-44 | kylla 5| korkea-aste |esimies

AB M 35-44 | kylla 4 |toinen aste |tyontekija
AC M 35-44 | kylla 4 | korkea-aste |esimies

AD M 35-44 |Ei 2 | korkea-aste |toimihenkilo
AE M 35-44 | kylla 5| korkea-aste |toimihenkilo
BA |N 35-44 | kylla 3| toinen aste | tyontekija
BB |N 35-44 | kylla 4 | korkea-aste |esimies

BC |M 35-44 | kylla 7 | korkea-aste |esimies

BD (M 35-44 | kylla 6 | toinen aste | esimies

BE |M 25-34 | kylla 5| toinen aste | tyontekija

Tutkijana toimin keskusteluiden moderaattorina, jolloin ohjasin keskustelua suunnitel-
man mukaiseen suuntaan. Keskusteluiden kaynnistyttya ilmeni uusia kysymyksia, joilla
pyrin tarkentamaan asian sisdltoa. Naita olivat esimerkiksi maaritelmat sopivasta hin-

nasta ja houkuttelevasta ennakkomarkkinoinnista (liite 2).

Keskustelut kaytiin joulukuussa 2015 Mikkelin ammattikorkeakoulun neuvotteluhuo-
neessa D133 ja ne suoritettiin kahdessa keskusteluryhméssa. Keskusteluille oli varattu
molempina iltoina aikaa yksi tunti, joka ylitettiin ensimmaisena iltana hieman keskus-
telun ollessa noin 70 minuutin mittainen. Toisena iltana keskustelun kesto oli noin 55
minuuttia, kestoon vaikuttivat aihealueiden nopeampi kasittely seké tutkijan oma koke-

muksen kasvaminen keskustelun etenemisesta.

Molempina pdivina keskustelut kdynnistettiin moderoijan ja tyon taustojen esittelylla
sekd lyhyelld osallistujien esittelyll&d aiheeseen liittyen. T&ll4 saavutettiin jokaiselle
avauspuheenvuoro heti alussa ja samalla madallettiin kynnysta osallistua keskusteluun.
Molempien keskusteluiden ilmapiiri oli keskustelijoiden saapuessa paikalle odottava ja
jopa hieman hermostunut. Keskustelun kayntiin saamiseksi tuli avauspuheenvuorojen

jalkeen moderoijan kahdessa ensimmadisessa aiheessa maaritelld puhejérjestys. Taman
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jalkeen molemmissa ryhmissa keskustelu vapautui ja ryhmaét alkoivat jakaa tai oikeam-

min ottamaan puheenvuoroja itsenéisesti.

Molemmissa ryhmissé oli vahvoja keskustelijoita mukana ja kaikilla oli olemassa oma
nékemys tai kokemus asioista. Ensimmaéisen ryhman jasen AE oli lopussa hieman va-
hemman kommentoiva, hanta tuli aktivoida kysymaéll& erikseen hanen mielipidetté. Ta-
hén vaikuttava tekija 16ytyi aihealueen ulkopuolelta, eli hdnen omasta aikataulusta, joka
motivoi keskustelun nopeuttamiseen. Toisessa ryhméssa keskusteluun osallistujien va-
linen kunnioitus rakoili paallekkéin puhumisen muodossa, joka voi osaltaan myos joh-
tua henkildiden keskustelutavoista. Ensimmaisessé keskustelussa ryhma antoi puheen-

vuoroille tilaa hyvin ja teki omat ndkemyksensa oman vuoron saatuaan.

Keskustelua ohjailin eteenpdin powerpoint-esityksen (liite 2) avulla, eteneminen tapah-
tui kun yhdestd aiheesta oli ryhmén mielesté tullut kaikki tarvittava esille. Toisena vaih-
toehtona olisi ollut jakaa keskustelun aiheet keskustelijoille luoden vapaan jérjestyksen,
vaarana tamén kaltaisessa toteutuksessa olisi ollut jonkin osa-alueen jadminen vahai-
semmélle huomiolle. T&llakin tavoin toteutettuna ryhmat kasittelivat itsendisesti seu-

raavaa aihetta tietamatta siita etukéateen.

Ryhmakeskustelut tallennettiin kahdelle erilliselle sanelimille, joihin danitiedostoa ker-
tyi noin tunti per keskustelu. Liséksi keskusteluun osallistuville jaettiin taustatietolo-
make (liite 1) jonka tehtédvéna oli profiloida keskusteluun osallistuvat. Keskusteluiden
adnitiedostojen litteroinnin suoritin sanatarkasti tekstinké&sittely ohjelmalla, johon ker-

tyi sanoja 14000 joista muodostui 30 sivua tekstiéa.

Analyysissa kéytettiin hyvéksi teoriaohjaavaa tapaa, jolloin jo olemassa oleva tietoa
reflektoidaan tuloksissa yhdessa johtopaatdsten kanssa. Téta kautta pyrittiin saavutta-
maan jo tiedossa olevan tiedon liséksi uusia ndkokulmia ottelutapatuman kehitta-

miseksi.
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6 TULOKSET

Tuloksissa kaydaan lapi ryhmakeskusteluissa saatu materiaali 1api nojaten viitekehyk-
seen. Tutkimustapana kaytettiin ryhmékeskusteluita, joista tuodaan esille nykyisié vah-
vuuksia, heikkouksia ja mahdollisia parannuskeinoja. Ryhmakeskusteluihin osallistu 10
kuluttajaa, heista jokaisella oli kokemusta Jukureiden ottelutapahtumasta viimeisen

vuoden ajalta vahintadn yhdesté tapahtumasta.

Kiinnostava yleisétapahtuma

Molemmissa ryhmissa keskustelun avaava kysymys oli, miké tekee yleisétapahtumasta
houkuttelevan? Talla pyrittiin saavuttamaan nakemyksia yleisella tasolla isoista yleiso-
tapahtumista, joista keskusteluun osallistuvilla olisi kokemusta. Palveluiden toimimi-
nen oli keskusteluissa suuresti esilld, joiden koettiin vaikuttavan asiakaskokemukseen
jokaista kaytettyad palvelupistettd myodden. Yksittdinen huono palvelukokemus koettiin
mustaavan koko tapahtuman maineen, vaikka muuten tapahtuma olisikin onnistunut
tyossdan. Keskustelu kaantyi varsinkin ensimmaisessé ryhmasséd nopeasti epékohtiin,
joita koettiin olevan jonottaminen, hinnoittelu ja ennakkomarkkinointi. Tasta voitaneen
paatelld, ettd nédiden asioiden huomioiminen ovat onnistuneen yleisdtapahtuman pe-
rusta, joihin tulisi aina pyrkia. Ottelutapahtumissa yleisesti koettiin kiinnostavuutta li-

saavaksi yhteisollisyyden tunne ja tapahtuman sisalté kokonaisuutena.

“Mun mielestd sen pitdd olla jotekin sellanen niinku eldmys tavallaan. Ku
nyt on tarjontaa niin torkeesti, ku nykyaan saat peleja netista ja mista ta-
hansa. Ku se on niin pirskatin helppoo kattoo sita kautta peleja sit se on
semmonen et maksat siitd et se on oikeesti niinku iso juttu ja se on sem-
monen et s& haluut menn& sinne uudestaan vield. Mun mielesta se kiin-
nostavuus on juuri siind nyt urheilua ajatellen et se on just se intensiteetti
tai jokin siind pelissd niinku joka koskettaa.” (Ryhma 2)

Eldamys ottelutapahtumasta koettiin syntyvan, kun sen ympdrille on rakennettu oheis-
toiminnoilla ajanvietettd, tdmén koettiin synnyttavan positiivisen kuvan tapahtumasta.
Elamyksi& tuottavia tapahtumia ovat esimerkiksi teematapahtumat, jotka on rakennettu
ottelutapahtuman ympaérille seka ottelun aikana tapahtuva yleison aktivointi. Esimerk-

keind néista nousi yleis6haastattelut ja Kilpailut tulostaululla (=mediakuutio).
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Kiinnostavan ottelutapahtumasta ennakkoon tekee siita tehty markkinointi ja sen valit-
tdma viesti. Markkinointiviestinnalld voidaan saavuttaa kiinnostavuutta tuomalla hyvin
esille tapahtumaan saapumisen helppous ja vaivattomuus. Liséksi tapahtumaa koskevat
oleelliset tiedot, hinnat ja aikataulut tulisi olla keskustelijoiden mielesté selkeasti naky-
villa markkinoinnissa. Talla hetkella koettiin, ettei hintatietoutta ollut tarpeeksi saata-
villa pdivittéin seuratuista viestimisté. Selked ja yksinkertainen hinnoittelu nopeuttaa
ostopditoksen syntya ottelutapahtumaan saapumisesta yhdessd muun etukateisinfor-

maation kanssa.

”Sanotaan, mulle tekee se myos et menenko yleisétapahtumaan on myos-
kin se ennakkomarkkiointi. Et, tavalla miten sita tuodaan esille, mita ker-
rotaan, mité sielld on. Et, tuota siitd saadaan kiinnostava et sinne haluaa
menna kattomaan ja tuota sitte sanotaan itella se ei sinallansa ole on-
gelma mut jos naispuoleinen olisin 15-vuotias naishenkil®, kaymalat niita
pitaa olla riittavasti ja suhtkoht siiteja tietenkin ja kaikkee mahollisimman
paljon nahtavaa sanotaan nain.” (Ryhma 1)

”Ni, kyl se pitaa olla suhteessa siihen antiin, mita siitd saa. Saa ja sindnsa
se tossa tuli janna ajatus siité et tossa oli puhetta et minkalainen tapah-
tuma kiinnostaa, ni se viela ei olla sanottu sanaakaan itse siita tapahtu-
masta mut se kyl sen pitéda antaa sille lippurahalle tai mik& raha onkaan.
Pitadhan sen antaa vastinetta sille joko tunnetasolla tai sitten muulla ta-
solla” (Ryhmé 1)

Onnistunut yleisdtapahtuma koettiin saavutettavaksi myds hinnan ja laadun kohdatessa
toisensa. Sijoitetulle padomalle vastinetta saavutettaessa asiakkaalle tulee useasti tunne
onnistuneesta tapatumasta. Hyvéna esimerkkind yleisdtapahtumasta, jossa saadaan ra-
halle vastinetta, pidettiin messuja, jossa on nahtadvad koko pdivaksi. Tallgin sisallon

maara koettiin ratkaisevaksi.

Kiinnostava yleisdtapahtuma lapsiperheen nakokulmasta

Lapsiperheen n&kdkulmasta esiin nousivat myos lasten tarpeet huomioiva tapahtuma,
joka tarjoaa yhteista viihdetta jarkevaan hintaan. Useasti keskusteluissa nousivat esille
lasten kiinnostuksen lopahtaminen kesken tapahtuman sek& lapsille varattujen aktivi-
teettien puute tai olemassaolo. Helppoutena koettiin perhelippujen ja teematapahtumien
jarjestaminen lapsiperheiden saataville, ndma kannustivat osallistumaan tapahtumaan
uudestaankin. Suurimpana esteend perheen aktiiviseen tapahtumiin osallistumiseen ko-

ettiin lippujen kalleus seka yleensa lapsille suunnattujen aktiviteettien puute.
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“Kyl lapset jonkilaista aktiviteettia tarvii kuiteskin. Ei ne jaksa istua kahta
tuntia paikallaan kahtomassa jota josta eivét ole hirveesti kiinnostuneita.
Ett&, no tulee &kkid mieleen monessa tapahtumassa oleva lapsiparkki. Eli
missa lapsilla on leikkipaikka ja siella on joku leikittaja tai vahti et ne
lapset saa ylipdatansa oman ajan kulumaan silla valin ku ei oo heille
suunnattua antia et sielld on enempi aikuisille.” (Ryhma 1)

Lapsiperheille kiinnostavan yleisttapahtumasta tekee sen oheispalvelut. Oheispalve-
luita joita kaivattiin tapahtumiin lis&4, olivat lapsiparkki ja lapsille suunnattujen teema-
tapahtumien rakentaminen. T&std saatu positiivinen kokemus nousi keskusteluissa
esille. Lastentapahtuman myota yleisftapahtumaan koettiin voida saapua lasta akti-

voiden, joka lisad koko perheen viihtyvyytta tapahtumassa.

”Itse néen kiinnostavana tapahtumana paljon perheen kanssa tehdaan
juttuja. Nin, yleisesti se sopivuus perheelle on aika keskeinen et siella on,
tietysti ilmoitus et mika tahansa et pienkin kay, et tuntuu silta et sielld olis
lapsille tekemistéa ja se olis lapsille sopiva. Yleisesti sillonhan se on myds
itsellekkin sopiva ja et siin& olis jotain sellaista joka ylittdd oman uteliai-
suus kynnyksen. Erityisesti hyvia on ilmaiset tapahtumat. Et niihin aika
herkasti mennaan kaymaan. Toritapahtumissa ja tan tyyppisissa ja kyl se
muutoin hinnoittelun puolesta pitaa olla aika fiksusti hinnoiteltu et jos li-
put on kympin, ni se on kertaa nelja meidan perheessa ja jos ne on kaks-
kymppii, ni se on kertaa nelja. Et, aika nopeesti se hinnoittelu karsii sen
mihin menndan ja mihin ei mennd. Ja sitten se hintalaatu suhde et jos liput
on kaks kymppii ja siella on pomppulinna, ni ei tuu tapahtumaan.”
(Ryhmé 1)

Jos asiakkaan kokemus aktiviteeteista lapsia aliarvioivaksi, niin kokemus jaa useasti
yhteen kertaan. Yhteenvetona voidaan todeta, etta pienten lasten vanhemman saapumi-

nen yleis6tapahtumaan on hyvin riippuvainen lapsen viihtyvyydesté tapahtuman ajan.

Jukureiden ottelutapahtuma

Seuraava aihealue jatkoi edellisestd kohti Jukureiden ottelutapahtumaa, jossa pyrittiin
saamaan esiin keskustelun ja kokemusten kautta hyvat ja huonot kokemukset. Jokaisella
keskusteluihin osallistuvalla oli edes véhaistad kokemusta tapahtumasta, tosin suurim-
malla osalla kokemukset olivat otteluisdénnan vieraana tulleita. Muutamalla osallistu-
jalla oli kokemusta normaalikatsomosta viime ja téltd kaudelta. Mielikuvat tapahtu-
masta ovat jonottaminen ja hintalaatusuhteen kohtaamattomuus kiinnostavuuden
kanssa. Lisdksi koetiin ryhmé 2 osalta ettd tapahtuma on kokenut inflaation yleison

osalta ja joukkueen menestyksesta huolimatta se ei ole saanut keréttya yleisoa paikalle.
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Paikallisuuden puuttuminen joukkueen kokoonpanoista viime vuosina koettiin mielen-

kiintoa véhentdvana tekijana.

“Liikaa on yleisesti ottaen jonotusta. Eli palvelupisteita on yleisesti ottaen
lilan vahan suhteutettuna yleisomaaraan. Esimerkiksi Jukureiden pelissa.
Verraten SM-liiga peleihin palvelutaso on aivan eri luokkaa.” (Ryhmé
1)

Jukureiden ottelutapahtuma koettaisiin kiinnostavaksi, jos esimerkiksi ravintolapalve-
luiden maaraa lisattaisiin katsomotiloissa, katsojat pystyisivat seurata ottelun tapahtu-
mia paremmin my0s asioidessaan. Télla koettiin olevan myos tunnelmaa vapauttava ja
luova tekija. Katsomoravintoloilla voisi olla myds positiivinen vaikutus jonottamiseen

keskustelijoiden mielestd, koska ravintolapalveluita kaytettdisiin myds pelin aikana.

“Olosuhteet on kehittynyt ja palvelut on parantunu siité mita ne oli. Ni ne
on parantunu jo nyt, mut jos peilataan muuhun tai sanotaan liigatason
kaupunkiin missa on tullu kaytya kattoo peleja ni se etta kylla taalla jou-
tuu suhteessa jonottaa nainkin vahaisilla ihmismaarilla verrattuna siihen
et on moninkertainen maara porukkaa ja silti palveluhin sun muihin on
lyhyemmét jonot. Ni niissa on kyl kehittamista ihan pirusti.” (Ryhmé 1)

Hedonistisia ajatusmalleja, kuten fanittamista tarkasteltaessa keskustelussa nousi esille
my0s Jukureiden virallinen faniryhma Sarvisclub, joka ei keskustelijoiden mukaan ole
talla hetkelld mukaansa houkutteleva ryhmittymé. Keskusteluissa palattiin ajassa taak-
sepdin aina 2000-luvun alkuun, jolloin toiminnassa ollut faniryhmittymaé kerasi kehuja
toiminnan laajuudellaan katsomossa. Sarvisclub sai kiitosta uskollisuudesta joukkuetta
kohtaan ja sen mukana seuraamisesta myos vieraspeleissa. Tapahtumaan toivottiin va-
hemman henkil6itynyttd ja laajaa kunnioitusta nauttivaa ryhmag, tasta esimerkkiné nos-
tettiin Rauman Lukon ja Hameenlinnan HPK:n faniryhmia. Taméan myota faniryhmaan

kuuluminen koettaisiin helpommaksi.

Paikallisuuden liséksi pelaajien l&heista yhteistyota toivottiin tiivistettavan lasten ja var-
sinkin juniori puolen kanssa samankaltaiseksi millainen se on ollut aikanaan. Talloin
esimerkkin& nousivat pelaajien vierailut Juniori-Jukureiden joukkueiden harjoituksissa
pitkin kautta. Aikaisempi tapa, jossa pelaajat tulivat lapsille ja vanhemmille tutuksi,

koettiin hyvana tapana saada joukkueesta enemmaén paikallisille tutuksi ja omaksi.

”Ja ite tuote on talla hetkell& variton hajuton mauton siind mielessa siella
niinku asken kuulutettuja omankylan poikia ku siell& ei 00, ni sinne ei ih-
misilla oo tavallaan mink&anlaista tunnesidetta porukkaan ja se on vahan
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semmonen nimetén ryhméa miehid, jotka juoksee keppi tanassa siella kie-
kon peréssa. Se ei 00 niinku , se ei sido sita yleisoa siihen joukkueeseen
tavallaan milladn muulla muotoa kuin jaakiekko on kiva laji. ” (Ryhma 1)

”...Mut sitten se 1aht0, toivoin et ois ollu panssarivaunu. Et tota se on se
et ehkd enemmin ku ois useampi purkutie misté paasis porukka hajaantuu.
Mut se oli oikeesti et royhkein pdrjds sielld.” (Ryhma 1).

Jonottaminen korostui myds pois lahtiessd. Poistuminen on yleensa viimeinen mieli-
kuva tapahtumasta, negatiivisena kokemuksena se ei ruoki uusia ostopaatosta. Tata poh-
tiessa nousivat toiveet alueen infran uudelleenjarjestelystd uuden monitoimihallin
my6td, monitoimihallin tuleminen koettiin mahdollistajana parempaan liikennesuunnit-

teluun.

Jukureiden ottelutapahtuma lapsiperheen nakokulmasta

Keskustelua ohjattiin eteenpain kysymyksella Jukureiden ottelutapahtumasta lapsiper-
heen nakokulmasta, joka halusi tarkentaa kokemukset perheellisten osalta. Tata kautta
pyrin saavuttamaan yksityiskohtaisempia tietoja ottelutapahtuma kokemuksista ja kehi-
tysideoista télle asiakas segmentille.

Esteend lasten kanssa lahtemiseen koettiin se, ettd peli jaa useasti kesken, koska lapsista
johtuvista eri syista taytyy lahted kotia kohden jo toisella erdtauolla. Aikuisten osallis-
tuminen ottelutapahtumaan olisi todennékdisempaa, jos lasten viihtyvyydesté tapahtu-

massa olisi huolehdittu myds tapahtumanjarjestajan puolesta.

Lapsiperheiden saavuttamiseksi nousi esille otteluajankohdan myohaisyys myos vii-
konloppuisin. Tassa esimerkiksi aikaisemmin alkava peli viikonloppuna voisi tuoda

lapsiperheité paikalle.

“Helvetin visyneet lapset ku sieltd pddsee kotiin. Se et se on ajankohtana
ihan lilan my6ha talleen varsinkin viikolla ja viikonloppunakin se liian
my6h&. Mut se on niinku, vaikka ne ei ole enda pieniakdan ne noi, mut se
on vaan niinku. Et meilla ainakin menn&aan aika ajoissa nukkumaan ja me
ollaan tosiaan kerran oltu kattomassa muksujen kanssa ja se oli ihan tus-
kaa se kotiin meno sitten.” (Ryhma 2)

Useissa yhteyksissé nahtiin lasten viihtyvyyden loppuvan siihen kunnes evaat kuten

popcornit on syoty loppuun ja ottelutapahtuma erdtaukoineen ei itsessadn tuo pienille
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katsojille uutta. Usein mielenkiintoisin erataukoviihde lasten osalta koettiin olevan jaa-
dytyskoneen joka kiertdd kentélla. Tassa myos yleison aktivointi maskotein tai tauko-
ohjelmien avulla jaksottaisi ottelutapahtumaa ja tekisi siita mielenkiintoisemman myos

lapsille.

”Ma oon jonkun verran kdyny lasten kanssa kattomassa peleja ja yleensa
sinne l&ahetaan silla mentaliteetilla jos muksut haluu 1ahtee mukaan, ni ne
saa lahtee mukaan. Ite tapahtuma ei ainakaan nuorinta kiinnosta ihan
alyttomasti mut se jos siell& saa karkkipussin tai poppareita ja sattuu ole-
maan kaveriperheen lapsi mukana et niilla on sit jotain tekemisté siina
kesken&an ni, ne ehkéa kattoo 10 minuuttia sita pelia ja lopun ajan ne tok-
kiivat toisiaan siina viereisilla penkeillaan.” (Ryhmé 1)

Keskusteluissa lapsiperheen viihtyvyydesté tuli useasti esille se etta lapset méaarittelevat
koko perheen mahdollisuuden osallistua tapahtumiin, koska koettiin vapaa-ajanvieton
olevan yhteinen asia. Yleisesti jadkiekko-ottelusta nahtiin, ettei se sovellu aivan pie-
nemmille ja tahto l&hted ottelutapahtumaan tulisi tulla lapselta. Lapsen halu lahtea ta-
pahtumaan vanhempien puolesta halutaan mahdollistaa, mutta pienimpien osalta ei ha-
luta ehdollistaa. L&ahtokynnystd madaltavana koettiin lapsille suunnattujen tapahtumien

jarjestaminen.

Lapsille suunnatusta teematapahtumasta oli hyvid kokemuksia ja esimerkiksi lapsipar-
kin perustaminen ottelun ajaksi helpottaisi ottelutapahtumaan saapumista perheen na-
kokulmasta. Lapsille suunnattujen aktiviteettien kuitenkin tulisi olla sisélloltaan ja laa-
dultaan hyvét. Aktiviteettien kehittdmisen myo6ta jatkuvuutta tapahtumassa kaymiselle

keskustelijoiden mielesta syntyisi helpommin.

Tulevaisuuden tapahtuma

Minkélainen on unelmatapahtuma tulevaisuudessa? Tamé kysymys johdatteli ryhmét
miettimadn kaikkien ihmismielen rajoitusten ulkopuolella toteutettavaa tapahtumaa.
Mika kiinnostaisi ja houkuttelisi osallistumaan ja viemaan perheen viihtymaan. Haas-
teena tdssa osoittautui ihmisten nykyinen tietoisuus rajoitteista ja rohkeaa visiointia ei
suoranaisesti nahty. Keskusteluissa tukeuduttiin vanhoihin ja jo olemassa oleviin kay-
tantoihin. Yksi useasti keskustelun aikana noussut tekijé, joka unelmatapahtumassakin
toteutuisi, on oman seuran kasvattien ndkeminen kokoonpanossa. Tdma keskustelijoi-

den mielestd nostaisi kiinnostavuutta ja yhteenkuuluvuutta katsomoissa.
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Liséksi nostettiin esille toisten tapahtumanjérjestdjien vertailututkimus ja niissa hyvaksi
havaittujen asioiden monistaminen kuten palveluprosessit ja tapahtumien luominen itse
ottelun ymparille. Liséksi ulkomailla koettua katsomokulttuuria haluttaisiin tuoda myods
suomalaiseen urheilutapahtumaan. Ottelutapahtumia ennen ja niiden jélkeen tapahtuva
oman joukkueen kannattaminen nahtiin henkeé nostattavana tekijana. Yhtena tekijana
nostettiin yhteistydkumppaneiden aktivointi yleisbhankinnassa, jolloin aktivoinnissa
osavastuu katsojien hankinnasta annettaisiin heille. Tall& keinoin koettiin saavutettavan

suurempi tayttoaste ottelutapahtumiin yleison osalta.

“Enempi teematapahtumia, jonkun teeman sisélle, eli puhutaan nyt sitten
ilmaislipusta tai perhelipusta tai et siihen olis jokin muukin kytkettyna sii-
hen siella et myds se hamevaki parjais ja viittis lahtee. Okei, ei ehka kiin-
nosta ihan hirveesti pelaaminen tai pelin seuraaminen, mut ne muut jutut
mité siind on esimerkiksi eratauoilla, pelid ennen, pelin jalkeen. Ni, esi-
merkiksi pelin jalkeen siihen ruuhkaankin ois pikkasen lievennysta et
sielld ois olis heti siella takasuoralla jonkunsortin pelaaja haastattelu ns.
jatko-aika/ neljasera. Kestaa puol tuntia tai mita nyt kestaakaan ku pe-
laajat kdy suihkussa ja tulee siihen tarinoimaan mut siind ois ravintola
auki, syomista, juomista, yleista seurustelua, jonkin sortin valmentajan
haastattelua, pelaaja haastattelut. Siihen vois jaaha paljonkin porukkaa
ja no se heti jakautus se pois lahteminen et se ei ois sitéa royhkeimméat
ensin.” (Ryhma 1)

"Sielld pitdd olla se palvelu viimosen pdiille ja ei pitkid jonoja, kunnon
musiikkia ja kaikkea néita siell& on ne kunnon screenit tai ne systeemit ni
mité kameroita siella onkaan, ni ne kiertaa siellé ja jokainen saa jannittaa
et millo se tulee omalle kohdalle. Ihan niitd mita niitd onkin tulla.. nii
sellasta show meininkid” (Ryhma 2)

Tama lisaksi tapahtumista nostetiin esiin yleison aktivointi, jossa esimerkiksi erilaisten
kannustinjérjestelmien kautta voi paikalla oleva yleisd saavuttaa etuja luomalla samalla
tunnelmaa halliin. T&mén tapaisena esimerkkind esiin nousi fanipédadyn palkitseminen
aanimittarin avulla, joka etukateen asetetun rajan ylittymisen myota antaa yleisolle alen-

nusta seuraavan ottelun lipusta.
Miké& kannustaa hankkimaan kausikortin yksittaisen lipun sijaan?
Viimeisend aiheena keskusteluun nostettiin toimeksiantajan halusta selvittdan ostokayt-

taytymisesta 1oytyvia syita kausikortin hankintaan ja siihen mika kannustaa hankki-

maan kausikortin yksittéiseen lippuun ndhden.
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Suurimpia tekij6itd ovat kausikortin hinta suhteessa yksittdiseen lippuun ja siita saavu-
tettava hyoty tai edut. Hinnan tulisi olla sen kaltainen, joka kannustaa hankkimaan kau-
sikortin, ilman ettd muutaman ottelutapahtuman j&é&dessa véliin tulee kausikortista ar-
vokkaampi kuin yksittain ostetusta lipusta. Syyna tahan néhtiin nykyaikana useasti kau-
den aikana eteen tulevat muut vapaa-ajan ja tyon tuomat esteet, jotka kannustavat hank-

kimaan yksittdisen lipun kausikortin sijaan.

Lisdhuomioita sen siséltdmasta lisdarvosta nousi useiden toimesta myos esiin. Epavar-
muustekijat, kuten loppuun myydyt ottelutapahtumat ovat yksi motivaattori, joka kan-
nustaa ryhma 2 mielestd kausikortin hankintaa. Jos on vaarana, ettet padase haluamaasi
tapahtumaan ilman vakipaikkaa, niin silloin hinta on vahemman merkitseva tekija os-

topaatoksessa.

“Jotain etua siitd pitdd saada. Siis silld tavalla et jos sd otat jdsen/kausi-
kortin joku oma sisdankaynti tai jotain pikkusen extraa pitaa saada, peh-
mustettu penkki, oma parkkipaikka.” (Ryhma 1)

Keskusteluissa nousi esiin kausikortin sidonnaisuus henkildon, jolloin molemmissa
ryhmissé esiin noussut mahdollisuus antaa kausikortti kaytettavaksi ystavalle oli yhden-
mukaisesti kaikkien mielestd toivottava toimintamalli. Tamén k&yttémahdollisuudesta

talla hetkell& ei ryhmissa ollut varmuutta.

“Toinen mik&, minusta se on huono jos se on henkilékohtainen. Tavallaan
se kaytettavyys siind jos sa oot kuukauden, ni kyl se pitaa olla niin et sa
pystyt antaa sen puolisolle tai kaverille, et mee saa ja kay kattoo. Samaa
se helpottaa firmoja et ne voi ostaa korttinsa tyontekijoille, et hei mee
kattoo matsia. S& oot viikon paras asiakaspalvelija, ni tosta kortti ens vii-
koks peleihin. M& nékisin et se ois ainoo vaihtoehto. ” (Ryhma 1)

Myos kokemukset muista tapahtumista toivat esille hyvia esimerkkeja hinnoittelusta.
Naissa nousi esiin kulttuuri ja fanittaminen, kuten ostokayttaytymisen viitekehyksessa
asiaa késitelladn, on fanittamisen ja kulttuurin rooli ostopéatoksessa hintaa suurempi
valine kun joukkue ja tapahtuma ovat merkittévié sosiaalisia tarpeita kannattajakunnal-

leen.

"Saksassa se on kyl erikoinen ku esim. Bayernin kausikortti ni oisko se
ollu halvimmillaan 150€ tai jotain tdlldstd. Englantiin meet yhteen peliin
ni maksat sen saman verran. Ni siella on ihan jumalaton se (lippujen
hinta). ” (Ryhmé 2)
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Padasiallinen viesti molemmilta ryhmilta oli, ettd kausikortin tai jasenyyden hankinnan
perusteena on siité saavutettava hyoty, kuten hinta, oheistuotteet ja palvelut. Suurin osa
keskusteluun ostajista nosti myos kiinnostuksen kohteena olevan tapahtuman tai jase-

nyyden kannustavan sen hankintaan.

7 JOHTOPAATOKSET

Johtopééatokset tydssani nojautuvat keskusteluissa nousseiden asioiden ympérille ja ne
on kohdennettu vastaamaan tutkimuskysymykseen ja sen mukaisiin apukysymyksiin.
Johtop&éatoksissa viittaan tyossani kaytettyyn teoriaan, jonka pohjalta voidaan ndhda

johtopééatdsten olevan samassa linjassa jo tunnistettujen asioiden kanssa.

7.1 Ryhmékeskusteluiden johtopaatokset

Tuloksista voidaan nahda viitekehyksen ostokayttaytymiseen nojaten kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia yhtaldisyyksia kuten hinta ja palvelun laatu. Liséksi kulut-
tajan ostokayttdytymiseen vaikuttava Maslowin hierarkian mukainen tarvepyramidi
(kuva 1) on tyydytettava alhaalta ylos. Kun kuluttajan perustarpeet on tyydytetty, on
mahdollista saada heidat osallistumaan myos sosiaalisia tarpeita tyydyttavaan tapahtu-
maan. Lapsiperheiden osalta voidaan nadhda tarvehierakisen perustarpeiden olevan aina
etusijalla. (Hoyer & Macinnis 2007, 57.)

Sosiaalisten tarpeiden tyydyttdmiseen kuuluvan jaakiekko-ottelutapahtumaan osallistu-
minen tulisi tehdd mahdollisimman yksinkertaiseksi (Hoyer & Macinnis 2007, 57). Tél-
16in voidaan saada perheet paremmin liikkeelle lasten ja vanhempien yhteisena tekemi-

sena.

Keskusteluissa nousivat esille useasti sijoitetun padoman antama hyéty, joka pohjautuu
utilitaariseen kayttaytymiseen (Fetchko ym. 2013, 31). Hedonismi ei tall4 kertaa nous-
sut vahvasti esille, johtuen osaltaan syysta ettei mukana ollut Jukureiden toimintaa in-
tohimoisesti fanittavia henkil6ité seké siita syysta, etta koen utilitaaristen asioiden nous-
seen helppona nékdkulmana l&hestya tapahtumaa, joihin esimerkiksi juuri hinnoittelu
hintalaadun osalta sisaltyy. Liséksi keskusteluun osallistuvat eivét kokeneet saavansa

tapahtumasta hedonismin méérittelemi& asioita, kuten elamyksia. Tyosséni kasittelen
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utilitarismin ja hedonismin eroja, joita tulisi jokaisen tuotteita tai palveluita tarjoavan

tahon miettid omien toimintojen kautta (Parvinen 2013, 167).

Keskusteluissa paapainopiste oli utilitaarisissa asioissa, jotka ovat helppoja yhdistaa ta-
pahtumasta toiseen. Tdma helpottaa tapahtumien vertailua keskendédn enemman kuin

hedonististen elamysten arvioiminen.

Kuitenkin saadun hyddyn mittaaminen rahalla véhenee kun tunneside tapahtumaan kas-
vaa ja tdamé koettiin Jukureiden pelissd olevan keskustelijoiden osalta téll& hetkelld va-
héisté. Osallistuttamalla yleis6a tapahtuman sisaltéon luodaan tunnelmaa ja saavutetaan
kiinnostavuutta seka elamyksia heidan keskuudessa. Talldin myos yhteenkuuluvuuden
tunne kasvaa. Luomalla fanikulttuuria ottelutapahtumiin Jukurit saavuttavat sdéannolli-
sempid lipputuloja, seké oheispalvelu tuottoja. Talla koetaan olevan myds kerrannais-
vaikutusta, koska arvostettu faniryhma kannustaa myds muita ottelutapahtumassa kévi-
joitéd tulemaan uudelleen tunnelman myota saavutettavalla hedonistisella kokemuksella.
Hedonistiseen ajatusmaailmaan siséltyy arvostuksen ja sosiaalisen mielihyvan tavoit-
telu (Fetchko ym. 2013, 29).

7.2 Jukureiden jaakiekko-ottelutapahtuman kehitysehdotukset

Kuten asiakkaan ostokayttaytymista kasittelevassd osassa tata tutkielmaa on kerrottu,
arvottaa asiakas ostopaatoksensé saadun tiedon ja vaikutteiden mukaisesti. Tahan Juku-
reiden osalta tulisi vaikuttaa kuvan 3 mukaisten yrityksen suunnitellun viestinnan ja
tekojen kautta. Taméan vuoksi suosittelen seuraavia toimenpiteité toteutettaviksi tapah-

tumassa.

Ottelutapahtuman kehittdmiseksi nousseita asioita ovat lapsiystavallisen ympériston ke-
hittdminen esimerkiksi lapsiparkkia ja teematapahtumia jarjestamaélla. Liséksi tapahtu-
missa tarjoiltava ruokamenu tulisi suunnitella siten, ettd lapsiperheen tarvehierarkian
mukaiset perustarpeet tulisi tyydytettya. Tall& hetkelld ottelutapahtuman menu muodos-
tuu padosin grilli-kulttuurin tuotteista, kuten makkaroista, lihapiirakoista ja nakkimu-
keista. Tama tyydyttaa valtaosan katsojien ruokatarpeesta, mutta laajentamalla valikoi-
maa kasittdmaan perinteisempéé ruokaa madalletaan lapsiperheen kynnysta asioimi-

seen ottelutapahtumassa. Tassé tarkoitetaan alle kouluikéisia lapsia, jotka eivét ole vield
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tottuneet syémaan ottelutapahtumissa usein tarjottua grilliruokaa. Perinteisten ruoka-
vaihtoehtojen tarjontaa tukee myos arki-iltoina olevien ottelutapahtumien myohé&inen
ajankohta, joka aiheuttaa esimerkiksi iltapalan osalta haasteita, tdh&n yhtena ratkaisuna
perheelld on seurata ottelutapahtuma kotona ja varmistaa samalla lasten viihtyvyys heita

huomioivassa ymparistossa.

Kannustimena perheen osallistumisessa ottelutapahtumaan suosittelen perhelippujen
hinnoittelun jarjestamista siten, ettd se kannustaa mahdollisimman useaan ottelutapah-
tumaan osallistumista kauden aikana esimerkiksi myymalla perhesarjalippuja tai kausi-

kortteja.

Ottelutapahtuman kiinnostavuutta lisdédmaan toivotaan lisad yleison aktivointia, kuten
eratauko-ohjelmaa ja teematapahtumia lapi kauden. Jo nyt kdytdssa oleva tulosveikkaus
laajentamalla koskemaan koko yleisté seké tarjoamalla oikeasta tuloksesta esimerkiksi
ottelulippu uuteen tapahtumaan olisi oiva tapa saada yleis6 kiinnostumaan pelisté lop-
puun saakka. Tassé kaytdannossé voisi kokeilla mobiilissa tapahtuvaa veikkausta, esi-
merkiksi Jukureiden oman sovelluksen kautta. Skannaamalla kyseisen paivéan paasyli-
pun viivakoodin saa paasyn tulosveikkaukseen. T&ll& saavutetaan hedonistisia ja utili-
taarisia kokemuksia samalla kertaa. Voittaessa tai havitessaan asiakas kokee ottelun ai-
heuttaneen tunteita ja varsinkin voittaessaan korostuu ottelutapahtumaan osallistumi-

sesta saatu taloudellinen hyoty.

Kausikortin myynnin lisédmisen keinoina nostan esille selkean etujarjestelman seka sen
monikadyton, joka mahdollistaa kausikortin ostajan luovuttaa kortti tuttavan kayttoon
tarvittaessa. Turvallisuus nakdkulmasta téssa voisi olla ilmoitusperiaate, jossa asiakas
A on luovuttanut kausikortin kayttGoikeuden asiakkaalle B ajankohdaksi XX.XX.XX—
XX.XX.XX. Tdma osaltaan mahdollistaisi paremman kayttdasteen kausikortille seké loisi
mahdollisesti uusia asiakkuuksia tutustumismahdollisuuden kautta. Yhtend kausikortin
korvaajana ryhmékeskusteluissa nousivat sarjaliput, jotka ovat edullisempi vaihtoehto
kuin yksittaiset liput, mutta eivét sido katsojaa taloudellisesti yht& paljon kuin kausi-
kortti.

Liséksi jonottaminen koettiin tapahtumissa ongelmaksi aina tapahtumaan saapumisesta

pois ldhtemiseen. Myds tapahtuman sisalla koettiin yleisémaéraan suhteutettuna koh-
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tuuttoman suuria jonotusaikoja. Kehitysehdotuksena tah&n on palveluprosessien kehit-
tdminen perehdyttaméllé henkildsto tehtaviin tarkemmin, jolloin myyntitilanteissa hen-
kiloston myynti ja ongelmanratkaisu kyky luo joustavuutta asiakaspalvelutapahtumaan.
Vastuuhenkiliden nimittdminen ja valtuuttaminen ratkaisemaan ongelmatapauksia,
luo joustavuutta palvelutapahtumaan. Suosimalla ennakkolippuja hinnalla, kannuste-
taan myos asiakkaita ostamaan lippu ennakkoon, joka osaltaan véhentda sisddnkaynnin
yhteydessé tulevaa ruuhkautumista. Liséksi avaamalla nykyistd useampi lipuntarkistus-
piste ennakkolipuille hallin toisesta paadysta tai kilpa- ja harjoitushallin véalissa olevista

sisadnkaynneistd, edesauttaisi nopeampaa lippujen kasittelya seka asiakasvirtaa.

Potentiaaliasia asiakkaita Mikkelin talousalueella on hyvin paljon Fetchkon ym. (2013,
31) mainitsemissa passiivissa katsojissa, jotka seuraavat jaékiekko-otteluita esimerkiksi
maailmanmestaruuskilpailujen aikana. Eli he ovat kiinnostuneita jadkiekosta, mutta Ju-
kurit eivat tuota talla hetkell& tarvittavaa kannustinta tai mielihyvaa osallistumaan pai-
kan paalla otteluihin. Markkinointi kisojen l&hetysten yhteyteen liséa tietoisuutta pai-
kallisesta huippuseurasta ja voisi lisata mielenkiintoa myos ottelutapahtumaan seuraa-

miseen paikanpaalla.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella koko prosessin ajalta. Taman-
kin takia luotettavuus ndkokulma tulee arvioida tutkimuksen edetessa ja tutkimuksen
tekijan tulisi olla objektiivinen tutkimuksen suhteen. Suurimmat haasteet tutkimuksen
luotettavuuden suhteen tulevat vastaan toimeksiantajan tai tekijan vaikuttavuuden
osalta lopputulokseen. Tutkimuksessa olisi hyvé lahteé liikenteeseen olettamuksesta,
ettd kaikki jo olemassa oleva dokumentoitu tieto ei ole tutkimuksen kannalta relevanttia
tai kestavaa luotettavuutta mitattaessa. N&ita mitattaessa onkin useasti tuotu esille 1&h-
tokohta, ettd sidonnaisuudet tyontilaajaan tulisi kirjoittaa auki itse tutkimusraportissa,
jolloin lukijalle voidaan antaa mahdollisuus tehda paatelma tutkimuksen luotettavuu-

desta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2006.)

Tutkimuksen luotettavuuteen kéaytin avuksi myods Tuomen ja Sarajarven (2013, 140-
141) maarittelemad laadullisen tutkimuksen muistilistaa, jossa kerrotaan tutkimuksen
luotettavuuden kannalta olennaista tehdd tutkimusprosessista mahdollisimman |&-

pindkyva ja selkeésti ymmarrettava.



46

Tuomen ja Sarajarven (2013, 136-137)kertovat, ettd yleisesti kaytetddn maaréllisen tut-
kimuksen puolelta tulleita méaaritelmia validiteetti ja reliabiliteetti, joiden tehtdva on
kuvata tutkittavan asian olleen sen mitd toimeksiantajalle on luvattu, seka tulosten tois-
tettavuutta. He nostavat esille ettd useissa laadullisen tutkimusten teoksissa pyydetdéan

hylk&&maan ndiden kasitteiden kaytto laadullisen tutkimuksen yhteydessa.

Laadullisen tutkimuksen tulosten luotettavuutta mittaamaan suositellaan kaytettavaksi
neljan eri kohdan tapaa, jossa mitataan sen uskottavuutta, siirrettavyyttd, luotettavuutta
sekd vahvistettavuutta. (Tuomi & Sarajérvi 2013, 138-139.)

Tutkimuksessani tutkimuksen kohde ja tarkoituksena oli selvittdd mika tekee Mikkelin
Jukureiden jadkiekko-ottelusta kiinnostavan ja taten tutkimuksessa kaytettiin henki-

16itd, joita oli profiloitu aikaisemman julkaistun tutkimuksen perusteella.

Olen arvioinut tydssani asioita edellda mainittujen asioiden lisaksi avaamalla tutkimuk-
sen kohdetta ja omia sitoumuksia toimeksiantajaa kohden. Tamén liséksi kuvaan aineis-
ton keruu prosessin aina tiedoksi antajien hankinnasta ja suhteesta tutkijaan seka sen
kestosta ja aineiston analyysiin saakka. Lopuksi kdyn myos lapi tulosten raportointia.
(Tuomi & Sarajarvi 2013, 140-141.)

Omat sitoumukseni tassd tutkimuksessa liittyvat olennaisesti kuulumalla kohderyh-
madn, perheellisend seké aktiivisena toimeksiantajan otteluiden seuraajana ja Juniori-
Jukureiden valmentajana. Tasta syysta omien mielipiteiden esiintuomisen kanssa tulee
olla tarkkana. Itseni siirtdminen vain analysoijan rooliin kohderyhmasta, on téssé ta-
pauksessa valttaméatonta. Mielestani tutkimuksen alussa tutkimuksen tarkeys oli saavut-
taa keinoja Jukurit HC:n ottelutapahtuman kehittdmiseksi ja timé& on pysynyt samana
loppuun saakka. Kuten jo téssa tutkimuksessakin todettu, on jaakiekko-ottelutapahtu-
man vaikuttavuus taloudellisesti Jukureille sekd Mikkelille Mestis- ja Liigatasolla mer-

kittava.

Aineiston keruussa hyddynsin Mikkelin ammattikorkeakoulun tiloja ja laitteistoa. Ti-
laksi valikoitui koulun tarjoamat tilat siitd syystd, ettd ne olivat ymparistona neutraalit
ja kayttoon sopivat. Aineistoa kerésin tutkimukseeni ryhmékeskustelun keinoin, joka

luo mahdollisuuden tuomaan myds aihealueen ulkopuolelta mielipiteitd ja kokemuksia.
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Suoritin molempien ryhmékeskustelujen moderoinnin yksin ja tallensin keskustelun
kahdelle sanelimelle. Aineistoa litteroidessa tein sen sanatarkasti, jotta keskusteluiden
ilmapiiri vélittyisi myos tuloksiin. Tdman liséksi tein omia muistiinpanoja heti keskus-

teluiden jalkeen niiden yleisesta ilmapiirista.

Tutkimuksessa tiedonantajina toimivat tuttavapiirista profiloituneet henkilot, keskuste-
lijoiden erilaiset taustat pyrin sekoittamaan mahdollisimman tasapuolisesti molempiin
ryhmiin. Taman lisdksi keskusteluihin osallistui myds henkil6itd, joiden valitsemiseen
en péassyt vaikuttamaan yhta selkeasti kuin ennalta profiloitujen. Ehtona oli tuttavapii-
rien ulkopuolisten kuuluminen ennalta méariteltyihin asiakassegmentteihin. Tutkimuk-
seen osallistujilta keratty taustatieto auttaa hahmottamaan ryhmien taustoja, mutta nii-
den perusteella ei pysty heitd henkil6imaan. Tiedonantajat tai toimeksiantaja eivat kay-
neet tuloksia lapi ennakkoon ja vaikuttavuutta tuloksiin ja analyysiin néin ollen ei ole

paassyt tapahtumaan.

Tutkimus on kestanyt kokonaisuudessaan seitsemén kuukautta ja oleellisen tiedon han-
kintaan koen olleen tarpeellinen aika. Téstd ajasta suurimman osan on vienyt viiteke-
hyksen rakentaminen ja aihealueen tutkiminen. Taman jalkeen seuraavaksi suurin ty6-
vaihe on ollut tulosten analysointi ja raportointi. Analysoinnissa kdytin apuna luokitte-
lua, jossa poimin litteroinnista ryhmakeskusteluiden kysymysten alle useasti toistuvat
seka keskustelua aiheuttaneet tekijat. Naista on tehty johtopéaatoksia seké toimenpide

ehdotuksia, joita tulisi keskustelijoiden mielesté olla onnistuneessa ottelutapahtumassa.

Koen etté tutkimustulokset ovat eettisesti luotettavia, mutta pienen otannan vuoksi niita
ei voida yleistad koskemaan Jukureiden potentiaalista asiakasta. Pystyin tuomaan kes-
kusteluun osallistuneiden ajatukset heiddn ominaan seka yhdistamalld oman kokemuk-
sen asiakaspalvelusta véhittdiskaupasta luomaan konkreettisia toimenpiteita Jukurit
HC:n kayttéon. Ryhmien samansuuntaiset mielipiteet ovat kuitenkin suuntaa nayttavia

ja mahdollisesti uuden laajan méarallisen tutkimuksen lahtokohta.

Tyon tulosten siirrettavyys kaytettavaksi myos muissa urheilutapahtumissa Mikkelissa
on mielestani mahdollista, koska ryhmékeskusteluissa selvitettiin myos yleisesti yleiso-
tapahtuman houkuttelevuutta. Keskusteluissa esiin tulleet kokemukset messuista ja
isoista yleisOtapahtumista, kuten festivaaleista ovat osittain myds palveluiden osalta

monistettavissa jadkiekko-ottelutapahtumaan. Talla hetkella Mikkelissa esimerkiksi
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Hatsinan kotiottelut tyttavat useasti hedonistiset tarpeet, joiden mydtad myos katsomon
tayttdaste on suuri pelitapahtumissa. Lisaksi lapsiperheiden viihtymiseen vaikuttavat
tekijat pysyvat aina vakioina, johtuen lasten tarpeista. Kuten Maslowin hierarkia o0soit-
taa on yleensd tapahtumiin osallistuminen pyramidin sosiaalisten tarpeiden tyydytta-

mistd, joka on vakio vapaa-ajan aktiviteeteissa.

8 LOPUKSI

Ty0dssani asettama tutkimuskysymys tayttyi mielestani tasolla hyva. Tarkoituksena oli
selvittdd ennalta médriteltyjen asiakasryhmien motiiveja ottelutapahtumasta ja niiden
kerdamiseksi suunnitellut ryhmékeskustelut onnistuivat keskusteluun osallistujien
osalta sekéd keskustelun kaynnistymisen osalta hyvin. Ryhméakeskusteluissa hankittu
materiaali muokkasi jo aiemmin muodostettua késitysta viitekehyksen osalta, jota muo-
kattiin vastaamaan todellista kuluttajan osto-kayttaytymisté.

Ryhmaékeskusteluiden valikoituminen tutkimusmenetelmaksi osoittautui tasséd kohtaa
oikeaksi tavaksi saada ndkokulmia tapahtuman kehittamiseksi. Tutkimusongelmaa aset-
taessani keskusteluissa nousseet asiat eivat kaikki olleet itsellani paallimmaisena esilla,
joka tarkoittaa keskusteluiden kehittymista niiden aikana. Aikaa keskusteluihin tulisi
varata reilusti ja tassé tapauksessa ensimmainen ryhma olisi kaivannut ehka hieman pi-

demman keskustelun ajallisesti.

Henkilokohtaisesti prosessi oli raportoinnin kannalta haastavin seka ty6léin vaihe, ole-
malla samalla kaikista opettavaisin tydvaihe. Viitekehyksen seka siihen pohjautuvat tu-
losten analysointi on henkilokohtainen kehittdmisen kohde jatkossa tapahtuvissa tutki-
muksissa. Tutkimus antoi itselleni tyoeldmaan evaita ajatella asiakaspalveluprosessia
laajemmin ja kuluttajalahtéisemmin. Viitekehyksen rakentaminen ja tutkiminen olivat
oppimisprosesseina antoisia, jotka antoivat uusia ammatillisia taitoja suunnitella tapah-

tumia nykyisessa tydssani.

Vaihtoehtoisina toimintatapoina olisin voinut kayttaa &ani- ja video-tallenteita viiteke-
hyksen siséistamisessd, joiden myota aiheen haltuunottoon olisin saavuttanut lis&é ulot-
tuvuutta. Yksi esimerkki myos ryhmakeskustelun aktivoinnista olisi ollut vision tai uu-

den nédkemyksen esittdminen keskusteluun osallistuville heti alussa, kuten Ahvenaisen
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(2014) blogi-teksti, jossa pohditaan tulevaisuuden Jukureiden ottelutapahtumaa. Laa-
jentamalla tyotd myos yksilohaastatteluihin tapahtumassa, voisi tuoda uusia nakoékul-

mia liittyen ryhmakeskusluista saatuihin uusiin kysymyksiin.

Avoimeksi jaéneita kysymyksia ovat, mika on kuluttajan maksukyky ottelutapahtumien
sisélla ja oheistuotteiden hinnoittelun kannattavuusraja ilman ettda myynti kérsii. Eli mil-
loin kuluttaja jatt44 ostamatta ottelutapahtumissa oheistuotteen tai mika laukaisee osto-
paatoksen. Taman lisaksi tutkittavaa aluetta on, miké tekee Mikkelildisesta jaakiekon
seuraajasta Jukureiden fanin. Mitka asiat kannustavat liittymaan Sarvisclubiin vai tar-
vitaanko uusi faniryhma rinnalle? Kolmas ja hyvin tarkeé selvitettdvé asia mielestani
on se etté riittadko itse tapahtuma kantamaan laajaa yleisdjoukkoa, jos peliesitykset ro-
mahtavat siirryttdessa kovatasoisempaan Liigaan vai ovatko pelin tuottamat hedonisti-

set arvot kuitenkin merkittéavassa roolissa kiinnostavuuden kannalta.
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LITE1

Taustatietolomake

RYHMAKESKUSTELIJOIDEN TAUSTATIEDOT

SUKUPUOLLI mies nainen

IKA 15-24 26-34 35-44 45-54
KOULUTUS

TYOSTATUS/TEHTAVA

PERHE

talouden koko: henkil6(&)

lapset kylla ei
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