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Tassa tyodssa on tutkittu Grankulla IFK:n miesten edustusjoukkueen jalkapallo-otteluiden
asiakastyytyvaisyytta kaudella 2016. Grankulla IFK:n pelasi kaudella 2016 miesten Ykko-
sessd, eli Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla.

Aihe valikoitui sen perusteella, etta kirjoittaja on seuran kannattaja ja seura edustaa merkit-
tavaa roolia kirjoittajan elamassa. Opinnaytetytn toimeksiantajana toimii Grankulla IFK
representationsfotboll rf, joka on seuran miesten edustusjalkapalloa hallinnoiva itsendinen
rekisteroity yhdistys.

Itse tutkimus toteutettiin kyselylld, joka luotiin Webropol-jarjestelmaan, mutta tulostettiin
my0s paperiseen kyselylomakemuotoon. Vastauksia keréttiin Grankulla IFK:n kauden vii-
meisessa kotiottelussa vuonna 2016 FC Jazzia vastaan Kauniaisten keskuskentélla, seka
elektronisesti Webropol-jarjestelmaan jakamalla linkkia seurasta kiinnostuneille ihmisille.

Opinnaytetydn aluksi paneudutaan yleisella tasolla jalkapalloon Suomessa ja eritoten paa-
kaupunkiseudulla, seka yksityiskohtaisemmin Grankulla IFK:n edustusjalkapallon histori-
aan. Apuna tassa on kaytetty Grankulla IFK:n nettisivujen historiikkiosiota, joka selventaa
likimain koko seuran edustusjalkapallon historian alkuaikoihin asti.

Teoriaosuudessa selvennetaddn asiakastyytyvaisyytta ilmiona yleisesti, sekad asiakastyyty-
vaisyytta urheilutapahtumissa spesifisemmin. Apuna on kaytetty japanilaisamerikkalaista
yliopistotutkimusta, jossa on tutkittu asiakastyytyvaisyytta japanilaisessa ammattilaisbase-
ballissa seka yhdysvaltalaisessa yliopistoamerikkalaisessa jalkapallossa. Molemmat ovat
suunnillaan suosittuja yleisétapahtumia. Lisdksi opinnaytetydssa selvennetddn Suomen
suosituimpia yleisolajeja valtakunnallisesti, jossa apuna on kaytetty Sponsor Insight —yri-
tyksen vuosittaista tutkimusta aiheeseen liittyen.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta otteluissa kayvéat ihmiset ovat suurilta osin tyytyvaisia otte-
lukokemukseensa, mutta parannettavaakin 10ytyy. Eniten kritiikki& sai seuran markkinoin-
nin ndkyvyys Kauniaisissa, jossa oli vastaajien mielesta selkeatd parantamisen varaa. Ylei-
sesti ottaen ottelutapahtumat Kauniaisissa saavat kuitenkin kiitosta, ja vastaajista kaikki
paitsi yksi suosittelisi Grankulla IFK:n jalkapallo-otteluita muille.

Tutkimustuloksia voidaan kayttdd seuran ottelutapahtumien parantamiseen, jotta yleiso-
maarat kasvaisivat ja katsojat viihtyisivat otteluissa entistd paremmin.

Asiasanat
urheiluseurat, jalkapallo, seuratoiminta
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1 Johdanto

Grankulla IFK on vuonna 1925 perustettu kauniaislainen urheiluseura, jolla on toimintaa
monissa eri urheilulajeissa. Seuran nimi on tuttu monesta yhteydesta, ei vahiten kasipal-
losta ja jaékiekosta, joilla on pitkét perinteet Kauniaisissa. Tassa tydssa keskitytdan kui-

tenkin miesten jalkapallon edustusjoukkueeseen.

Tyon tavoitteena on selvittdaa Grankulla IFK:n miesten edustusjoukkueen katsojien asia-
kastyytyvaisyytta, eli miten katsojat kokevat edustusjoukkueen ottelutapahtumat. Tutki-
muksen toisena tavoitteena on ottelujen asiakaskunnan kartoittaminen, ymmarryksen li-
saamiseksi siita, milté se nayttaa. Tutkimuksen keskeisimmat kysymykset ovatkin: Miten
tyytyvainen asiakaskunta Grankulla IFK:n miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumissa
on? Millaisista ihmisista asiakaskunta koostuu?

Tutkimustuloksia analysoimalla pyrin selvittamaan, mitka asiat mielletdan positiivisiksi ja
mitk& negatiivisiksi asiakkaan, eli katsojan, ottelukokemuksen kannalta. N&in ollen saa-
daan yleiskuva seuran ottelutapahtumien mielekkyydesta, seka siitd, miten niita voisi ke-
hittda, jotta yha useampi saapuisi otteluihin saannollisesti.

Tutkimus toteutetaan Webropol-kyselylld, eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa vas-
taaja vastaa monivalintakysymyksiin. Kyselyssa on myés mahdollisuus ehdottaa konkreet-

tisia parannuksia ottelutapahtumiin vapaassa tekstikentassa.

Luvussa kaksi kasitellaan yleisesti jalkapallotoimintaa Kauniaisissa seka paakaupunkiseu-
dulla. Siina kaydaan myds lapi, minkalaista kilpailevaa urheilutoimintaa Kauniaisissa on.
Luvussa kolme keskitytaan asiakastyytyvaisyyteen urheilutapahtumissa, seka urheiluta-
pahtumiin ilmidéna. Liséksi luvussa kaydaan lapi asiakastyytyvaisyytta yleisemmalla ta-
solla, eli mistd se muodostuu ja mitka tekijat vaikuttavat sen syntymiseen. Neljannessa lu-
vussa kaydaan lapi itse tutkimuksen kulkua alusta loppuun kysymys kysymykselta. Vas-

tauksia analysoidaan ja selvennetaan taulukoiden avulla.



2 Jalkapallotoiminta Kauniaisissa

Tassa luvussa kasittelen jalkapallotoimintaa Kauniaisissa, jonka alustuksena on selven-
netty jalkapallotoimintaa paakaupunkiseudulla yleisesti. Luvussa kasitellaan lisaksi Kauni-
aista urheilukaupunkina pintapuoleisesti, ja kaydaan lapi mita kaikkia lajeja kaupungissa

harrastetaan ja seurataan.

Kauniaislaisen jalkapallotoimintaan keskittyvassd osassa paneudutaan ennen kaikkea
Grankulla IFK:n jalkapallojaoston historiaan, mutta myds kauniaislaiseen jalkapallokulttuu-
riin yleisemmin. Luvun Kirjoittamisessa on hyddynnetty seuran kotisivujen kattavaa histo-
riikkia, joka selvittda GrlFK:n historiaa jalkapallotoiminnan osalta vuosikymmen vuosikym-
meneltéa aina 2000-luvulle saakka.

2.1 Jalkapallopallotoiminnan organisoituminen p&ékaupunkiseudulla

Paakaupunkiseudulla on lukuisia jalkapalloseuroja kaikilla sarjatasoilla, aina paasarja
Veikkausliigasta alhaisimpiin divisiooniin asti. Veikkausliigassa pelasi kaudella 2016
kolme seuraa Helsingista tai sen valittomasta laheisyydesta: Helsingin Jalkapalloklubi,
Helsingfors IFK ja Pallokerho-35 Vantaa. (Veikkausliiga 2016.)

Paakaupunkiseudun seuroista helsinkildiset olivat myds alueen suosituimpia. Helsingin
Jalkapalloklubi (HIK) keréasi keskimaarin reilut 5101 katsojaa otteluihinsa T66l6n Sonera
Stadionille, ja Helsingfors IFK (HIFK) seurasi perassa 3632 katsojalla. Varsinkin HIFK:n
kohdalla on tosin huomioitava yleisbmagneettien, eli Helsingin paikalliskamppailuiden vai-
kutus keskiarvoon, silla mediaanikeskiarvo oli noin tuhat henkilod vahemman. Pallokerho-
35 (PK-35) Vantaa oli Veikkausliigan vahiten seurattu joukkue, jonka yleistkeskiarvo oli
vain 1229, ja tahankin on vaikuttanut melko suuresti paikallisottelut HIK:ta ja HIFK:ta vas-
taan. Mediaanikeskiarvo oli vain 1077, ja heikoimmillaan PK-35:n yleiséméaéara oli vain pii-

run verran yli 200. (Kuntopuntari 2016.)

Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, eli Ykkdsessa, GrIFK oli kaudella 2016 ainoa
Paakaupunkiseudun edustaja. Voisi siis kuvitella, ettei seuralla ole varsinaisia kilpailijoita
asiakkaiden suhteen, mutta todellisuudessa Ykkdsen ja Veikkausliigan seurat pelaavat
usein samoina paivina otteluitaan. Luonnollisia kilpailijoita jalkapalloyleison suhteen oli siis

pelkastdan paasarjassa kolme. (Veikkausliiga 2016.)



On syyta myds huomioida alemmat sarjatasot yleisomaarakilpailussa, silla kolmannella
sarjatasolla, eli Kakkosessa, oli jo iso liuta seuroja jotka toimivat samalla alueella kuin
GrIFK. Kokonaiset 12 joukkuetta Péaékaupunkiseudulta pelasi vuonna 2016 Kakkosessa,
joista espoolaisia ja Kauniaisten valitttmassa laheisyydessa toimivia oli kolme. (Palloliitto
2016.)

2.2 Kauniainen urheilukaupunkina

Kauniainen on pieni, noin kuuden nelidkilometrin kaupunki Paakaupunkiseudulla, jota ym-
paro6i kauttaaltaan Espoon kaupunki. Kauniaisissa asui vuoden 2013 lopussa 9101 asu-
kasta. (Tilastokeskus 2016.)

Vaikka Kauniainen on pieni, [6ytyy kaupungista myos jonkin verran kilpailevaa urheilutoi-
mintaa jalkapallon kanssa. Jos asiaa tarkastellaan puhtaasti katsojavinkkelista, on kasi-
pallo ainoa laji, joka kerda kohtuullisia yleisomaaria Kauniaisissa. Grankulla IFK:n miesten
edustusjoukkue pelaa kasipallon SM-sarjassa. Tarkkoja yleisokeskiarvoja kauniaislaisesta
kasipallosta ei l10ydy, mutta kun tarkastellaan k&sipallon SM-sarjan yleisomaaria yleisem-
min, huomaamme, ettd esimerkiksi kaudella 2014-2015 otteluja seurasi keskim&arin 282
henke&a miesten puolella. Kasipalloliigan keskiarvo kaikkien joukkueiden osalta on siis pie-

nempi, kuin Grankulla IFK:n keskiarvo jalkapallon Ykkosessa. (Kasipallon SM-liiga 2015.)

Muita kilpailevia yleis6lajeja ei Kauniaisissa ole, ja kasipallonkin kohdalla on syyta huomi-
oida, etta laji noudattaa talvilajeille tuttua kalenteria. Toisin sanoen, jalkapalloa pelataan
kevaasta syksyyn ja kasipalloa syksysta kevaaseen, joten otteluiden paallekkaisyys on
hyvin epatodennakoistd. Syksyn 2016 aikana, oli yhden kerran paallekkaiset ottelut
GrlFK:n kasipallon ja jalkapallon valilla, ja silloinkin kyse oli kasipallojoukkueen pelaa-

masta vierasottelusta Helsingfors IFK:ta vastaan Helsingissa. (Kasipallon SM-liiga 2016.)

Jalkapallojoukkue pelasi samanaikaisesti FC Jazzia vastaan kauden viimeisessa kotiotte-
lussaan, jossa yleisomaara kyllakin oli kauden heikoin, vain 153 katsojaa. (GrlFK Fotboll rf
2016c¢.)



2.3 Grankulla IFK:n jalkapallojaosto

Jalkapallo tuli ensimmaisté kertaa mukaan Grankulla IFK:n kuvioihin 1930-luvulla ja uu-
destaan 1940-luvulla, mutta molemmilla kerroilla toiminta valitettavasti hiipui. Edellytykset
jalkapallon pelaamiselle Kauniaisissa parantuivat huomattavasti 1950-luvulla, kun kaupun-
kiin valmistui nurmipintainen Kauniaisten keskuskentta. Ennen keskuskentan valmistu-
mista, Kauniaisissa pelattiin jalkapalloa silloisen kauppalan keskustassa hiekkakentalla,
seka paikallisen alakoulun pienella kentélla. (GrlIFK Fotboll rf 2016a.)

Grankulla IFK:n jalkapallojaoston nykymuotoinen toiminta naki paivanvalon vuonna 1963.
Siihen olivat vaikuttamassa valmentajana toiminut perustaja Karl-Erik Sundell seka kes-
kuskent&n vahtimestarina toiminut Pentti Timonen. Ensimmaisena toimintavuotenaan seu-

ralla oli toimintaa A- ja D-junioreissa. (GrIFK Fotboll rf 2016a.)

Seuran miesten edustusjoukkue perustettiin kaudeksi 1964, mutta sen toiminta oli pelilli-
sesti mollivoittoista alkutaipaleensa ajan. Edustusjoukkue pelasi Helsingin piirin alimmalla
sarjatasolla. 1960-luvun loppua kohden muuttoliike Kauniaisiin voimistui, jonka tuloksena
yh& useampi nuori hakeutui myos Grankulla IFK:n jalkapallotoiminnan pariin. Seuraan pe-
rustettiin uusia juniorijoukkueita ja Kauniaisissa avattiin myos uusi junioreiden nappula-
liga. Edustusjoukkuekin paransi pikkuhiljaa otteitaan, ja voitti lopulta sarjansa ensim-
maista kertaa vuonna 1969. (GrlFK Fotboll rf 2016a.)

1970-luku oli omalla tavallaan Grankulla IFK:n miesten kulta-aikaa, kun seura paavalmen-
taja Kalle Stromin johdolla nousi aina 1-divisioonaan asti, eli maan toiseksi korkeimmalle
sarjatasolle. 70-luvulla toiminnassa olivat vahvasti mukana myds Ove ja Elisabeth Rehn,
Ove miesten puolella puheenjohtajana ja Elisabeth kauniaislaisessa naisten jalkapallossa.
Kauniaisissa oltiin tuohon aikaan edellakavijoitd kannattajatoiminnassa, kun kaupunkiin
perustettiin seuraa tukenut kannattajayhdistys, Grani Supporters’ Club. Yhdistys jarjesti
kannattajamatkoja kaikkiin edustusjoukkueen vierasotteluihin, ja oli ensimmaéinen laatuaan
Suomessa. Sen ensimmaisen toimintavuoden jasenmaara oli kunnioitettavat 139 henki-
I64. (GrIFK Fotboll rf 2016a.)

GrIFK nautti my6s kaupungin vakilukuun ndhden melko suurta suosiota kaupungissa. Ta-
han vaikutti tietysti menestys Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, jossa kauniais-
laiset sijoittuivat vuonna 1979 viidenneksi Martti Kuuselan alaisuudessa. Kuusela siirtyi
my6hemmin HJIK:n valmentajaksi ja valmensi aina ulkomaita myoten, seka toimi Suomen
A-maajoukkueen perdsimessa. Kun siirryttiin 1980-luvulle, Grankulla IFK nautti parhaim-

millaan l[ahes 800 maksaneen katsojan yleisomaarista, mutta joutui mydhemmin ottamaan
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vauhtia ll-divisioonasta, eli kolmannelta sarjatasolta. "Granista” oli muodostunut eraanlai-
nen hissijoukkue, joka kulki toisen ja kolmannen sarjatason valilla. (GrlIFK Fotboll rf
2016a.)

1990-luvun alkaessa, Grankulla IFK:n edustusjoukkue pelasi viela toiseksi korkeimmalla
sarjatasolla, eli Ykkosessa. Joukkue tuli kuitenkin nopeasti alas jo saman kauden aikana,
kun se kerasi vain 12 pistettd vuonna 1990. Pahimmillaan joukkue k&vi Kolmosessa, eli
neljannella sarjatasolla, mutta onnistui viela kipuamaan sarjaporrasta ylemmaksi, ennen
kuin toiminta lakkautettiin toistaiseksi. Pelaajakato ja heikot taloudelliset edellytykset olivat
tahan syyna. (GrlFK Fotboll rf 2016a.)

Grankulla IFK peri lopulta toisen kauniaislaisen seuran, eli Team Granin sarjapaikan Kol-
mosessa. Nain ollen GrIFK paasi omalla nimelladn hakemaan nousua Kakkoseen, joka
lopulta toteutui syksylla 2004 entisen maajoukkuejalkapalloilija Niklas Grénholmin valmen-
nuksessa. Syksylla 2006 Kauniaisten jaahallin viereen asennettiin tekonurmikentta, jo ole-
massa olleen lammitetyn hiekkakentan paalle. Tama toteutettiin yksityisella rahoituksella.
Kohentuneiden harjoitusolosuhteiden ja paluun Kauniaisiin tehneen paavalmentaja Ari
Tiittasen myo6td, GrlFK nousi lopulta kaudeksi 2008 taas Ykkdseen pitkan tauon jalkeen.
(GrIFK Fotboll rf 2016a.)

Visiitti Ykkosessé kaudella 2008 jai ranskalaiseksi, mutta Kakkoseen palannut Grankulla
IFK teki paluun Suomen toiseksi korkeimmalle sarjatasolle vuonna 2015. Silloin se selvitti
tiensa lohkovoittajana nousukarsintaan, jossa kaatui Helsingin Jalkapalloklubin kakkos-
joukkue Klubi-04. Nain ollen edustusjoukkue pelasi jalleen Suomen toiseksi korkeimmalla
sarjatasolla vuonna 2016, ja sailytti samalla kaudella sarjapaikkansa. (GrIFK Fotboll rf
2016b.)

Kauden 2016 aikana, Grankulla IFK:n kotiotteluita katsoi kaiken kaikkiaan 4072 katsojaa.
Se tarkoittaa, ettd yhden kotiottelun keskiarvo kauden 2016 aikana oli 313 katsojaa. (Pal-
loliitto 2016a.)



3 Asiakastyytyvaisyys urheilutapahtumissa

Tassa luvussa kasittelen asiakastyytyvaisyytta urheilutapahtumissa ja mitka seikat vaikut-
tavat sen syntymiseen. Ensin keskityn urheilutapahtumiin ilmiéna Suomessa, ja ennen
kaikkea siihen mitk& urheilulajit kiinnostavat suomalaista penkkiurheilukansaa tutkimusten
perusteella.

Taman jalkeen kasittelen asiakastyytyvaisyytta yleisesti, eli mitka tekijat vaikuttavat siihen
ja millaisiin eri alaryhmiin sen voi jakaa. Esimerkkeina ja teoriapohjana on kaytetty seka
urheiluun liittyvia etta liittyméattomia tutkimuksia, joissa on myos vertailtu asiakastyytyvai-

syyden muodostumista eri maiden ja kansojen valilla.

3.1 Urheilutapahtumat ilmiéna

Sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyritys Sponsor Insight tekee vuosittain tutkimuksen,
jossa selvitetaan, mitka urheilulajit kiinnostavat suomalaisia eniten. Tutkimukseen saavat
osallistua 15 vuotta tayttaneet suomalaiset, ja vuonna 2015 se toteutettiin kymmenennen

kerran. (Sponsor Insight 2015.)

Kun tarkastellaan kaikkia vastaajia vuoden 2015 tutkimuksessa, on suosituimpien lajien
karkiviisikko jaékiekko, yleisurheilu, hiihto, ampumahiihto ja Formula 1. Vuonna 2015 seu-
ratuin suomalaisurheilija oli puolestaan ampumabhiihtgja Kaisa Makarainen, jonka lajin

suosio on noussut kymmenessa vuodessa sijalta 15 sijalle nelja. (Sponsor Insight 2015.)

Kun tutkimustuloksia tarkastellaan sukupuolittain, selvida, ettd miesten suosituimpia lajeja
ovat jadkiekko, yleisurheilu, formulat, jalkapallo sek& ampumahiihto. Naisten suosituim-
pien lajien listalle pa&sevat jaakiekko, yleisurheilu, hiihto, taitoluistelu ja ampumabhiihto.
Tarkasteltaessa vain 15-29-vuotiaita, on toiseksi suosituimpana lajina extreme-lajit, jonka
jalkeen suosituimpia ovat jalkapallo, yleisurheilu ja lumilautailu. Nuortenkin keskuudessa

jaékiekko on suosituin urheilulaji. (Sponsor Insight 2015.)

Suomalaiset seuraavat paikan paalla aiempaa vdhemman urheilua. Suosituimmat urheilu-
tapahtumat yleisomaarissa mitattuna ovat jadkiekon Liigan ottelut, jalkapallon veikkauslii-
gaottelut, rallitapahtumat, yleisurheilutapahtumat, hiihtotapahtumat seka ravitapahtumat.
(Sponsor Insight 2015.)



Sponsor Insightin tutkimuksen mukaan suomalaisten mielesta suosituin urheilusarja oli
jaakiekon Liiga. 36 % suomalaisista piti Liigaa erittain tai melko kiinnostavana. Jalkapallon
Veikkausliiga oli 20 % mielesta kiinnostava ja pesapallon Superpesis 14 % mielesta.
(Paatalo, V. 2015.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys on kuluttajan, eli asiakkaan, arvio ostetun palvelun tuottamasta tyydy-
tyksestd. Useat tutkimukset osoittavat, etta kuluttajan ennakkokéasitykset ja odotukset,
seka niiden toteutuminen, ovat avainasemassa asiakastyytyvaisyyden muodostumiselle.
Tama tarkoittaa sita, etta asiakkailla on tietty mielikuva palvelun tai tuotteen tuottamasta
mielihyvasta ennen varsinaista ostotapahtumaa. (Financial Times 2016.)

Kulutustilanteessa, kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun, han vertaa kokemustaan
ennakkokasitykseensa siita. Asiakastyytyvaisyys muodostuu siten tdman vertailun perus-
teella, jonka voi karkeasti lajitella kolmeen eri ryhmaéan. Mikali tuote tai palvelu vastaa ha-
nen ennakkokasitystaan ja mielikuvaansa, se vahvistaa hanen mielensé hypoteesin. Ko-
kemus voi myos kumota asiakkaan mielikuvan, joko olemalla parempi kuin han odotti, tai
odotuksia heikompi. Asiakastyytyvaisyys maaraytyy siis asiakkaan odotusten tayttymisen,

tayttymattomyyden tai ylityksen mukaan. (Financial Times 2016.)

Asiakaspalvelun laatua on usein mitattu mallilla, joka on jaettu viiteen eri haaraan. Naméa
viisi haaraa muodostavat Valerie Zeithamlin, A. Parasuramanin ja Leondars Berryn luo-
man SERVQUAL-mallin, joka mittaa palvelun laatua. SERVQUAL-malli koostuu luotetta-
vuudesta, vakuuttuneisuudesta, empatiasta, reagoivuudesta ja konkreettisuudesta. Luo-
tettavuudella, reliability, he tarkoittavat kykya tuottaa ja toimittaa luvattu palvelu asianmu-
kaisesti. Vakuuttuneisuudella, assurance, tyontekijoiden tietdmysta ja asiakaspalveluhe-
kisyytta, seka niiden valittymista asiakkaalle. Empatia, empathy, merkitsee mallissa tyon-
tekijan asiakkaan henkildkohtaisiin tarpeisiin sovellettua ja valittavaa palvelua. Reagoi-
mista, responsiveness, tarkoitetaan tyontekijan nopeaa reagointia asiakkaan toiveisiin ja
toimimista niiden mukaan, seka viimeisimpana konkreettisuudella, tangibles, tilojen, henki-
I[6kunnan, valineiden ynna muiden konkreettisten fyysisten asioiden laatua seké ulkoista
olemusta. (Arlen 2008.)



Kaikki viisi seikkaa ovat tarkeita asiakkaalle, mutta toiset ovat toisia tarkeampia. Service
Performance -konsulttipalvelun perustaja Chris Arlen, joka on toiminut mm. materiaalilo-
gistiikkapaallikkona Los Angelesin olympialaisten jalkapalloturnaukselle 1984, erittelee eri
seikkojen merkittdvyyden asiakkaille seuraavasti: 32 % pitaa luotettavuutta tarkeimpana,
22 % reagoimista, 19 % vakuuttuneisuutta, 16 % empaattisuutta ja vimeisimpéna 11 %
konkreettisten esineiden, tilojen, henkilokunnan yms. ulkoista olemusta. (Arlen 2008.)

Luotettavuutta siis pidetaan tarkeimpana elementtind kun arvioidaan palvelun laatua. Kay-
tannodssa se tarkoittaa sitd, ettd voi luottaa palveluntuottajaan saamalla odottamaansa pal-
velua silloin kun sité tarvitsee. Asiakkaalle on tarkeatd, etta palveluntuottaja toimii niin kuin
on sovittu. Reagointi on myos tarkeaa asiakkaan kannalta. Asiakas turhautuu, mikali han
joutuu odottamaan kauan, joten on aina parempi reagoida asiakkaan tarpeisiin mahdolli-
simman nopeasti, vaikka asiakkaalla itsellaén kestaisi kauemmin reagoida ja tehda paa-
toksia. Reagointiaikoja mitataan esimerkiksi puhelinkeskuksissa, joka antaa arvokasta tie-

toa yrityksille heidan reagointikyvystaan asiakkaiden yhteydenottoihin. (Arlen 2008.)

Vakuuttuneisuus on asiakkaan kannalta tarkeaa, silla se kielii siita, etta tyontekijat koe-
taan asiantunteviksi henkiltiksi jotka ovat toimenkuvansa ekspertteja. Tyontekija voi olla
jonkin alan asiantuntija, mutta ei osaa ilmaista itseddn asiantuntevasti asiakkaalle, joka
talléin saa todellisuutta heikomman kuvan tyéntekijan kyvyistd. Empatia puolestaan koros-
tuu esimerkiksi kun tuote toimitetaan asiakkaalle. Tuote voi olla tdysin asiakkaan mielty-
mysten mukainen tai jopa odotuksia parempi, mutta jos asiakas ei tunne, etta hénesta va-
litetdén toimitustilanteessa, voi hanelle jaada tilanteesta huono maku suuhun. On siis téar-
keéatd huomioida asiakas ja saada hanet tuntemaan itsensa tarkeaksi palvelutilanteessa

vaarinkasitysten valttamiseksi. (Arlen 2008.)

Viides seikka on siis ulkoinen olemus/konkreettisuus, tangibles. On tarkeata, etté asiat
myds nayttavat houkuttelevilta ja hienoilta, mutta se muodostaa vain pienen osan kakusta.
Vaikka asiakkaalle tarjottaisiin nayttavan nakaoista palvelua hienoilla puitteilla, mutta jossa
luotettavuus on puutteellista eiké asiakkaan tarpeisiin reagoida nopeasti, saa asiakas to-

dennékdisesti heikohkon kuvan palvelun laadusta. (Arlen 2008.)

SERVQUAL-malli on tosin saanut kritiikkia siitd, etta se kriitikoiden mielestd mittaa juurikin
palvelun laatua, eli miten palvelu tuotetaan ja toimitetaan asiakkaalle. Kriitikoiden mielesta
sitd ei voi kayttaa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, silla asiakastyytyvaisyys mitataan

vertailuna palveluntuottajan suorituksen ja asiakkaan ennakko-odotusten valilla. Se siis



vaatii, etté asiakkaalla jo on mielikuva ja odotuksia palvelusta ennakkoon, jotka joko toteu-
tuvat, ylittyvat tai jaavat toteutumatta, kuten aiemmin mainittiin. (Yoshida & James 2010,
341)

Masayuki Yoshida Biwako Seikei Sport College —yliopistosta ja Jeffrey D. James Florida
State —yliopistosta ovat tutkineet katsojien asiakastyytyvaisyytta, seké siihen vaikuttavia
tekijoité. Yoshida ja James tutkivat ennen kaikkea miten katsojien tyytyvaisyys pelikentan
tapahtumiin yhdistettyna asiakaspalvelutyytyvaisyyteen vaikuttavat katsojien asiakastyyty-
vaisyyteen koko ottelutapahtumaa kohtaan. Tutkimus toteutettiin kerdamalla tietoa katso-
jilta ammattilaisbaseballottelusta Japanista, sekéa kahdesta amerikkalaisen jalkapallon yli-
opistotason ottelusta Yhdysvalloista. Tulokset sek& Japanista etta Yhdysvalloista osoitti-
vat, etta ottelutapahtuman tunnelmalla oli merkittéava vaikutus katsojien tyytyvaisyyteen
pelikentan tapahtumiin. Asiakaspalvelutyytyvaisyys vaikutti yleiskokemukseen tapahtu-
masta merkittavasti vain Japanissa. Tutkimukset osoittavat, etta ottelutapahtumissa viihty-
vat katsojat palaavat todennakéisemmin tulevaisuudessa seuraamaan otteluita paikan
paalla. (Yoshida & James 2010, 338)

Vaikka ottelutapahtumia on tutkittu my®s yhdistelmana, eli pelikentéan tapahtumien ja otte-
lutapahtumien palveluiden yhteisvaikutuksena asiakastyytyvaisyydelle, on paapaino
naissa tutkimuksissa ollut pelikentan tapahtumissa. Yoshida ja James pyrkivat siis tutki-
muksellaan selvittdmaan tarkemmin juuri oheispalveluiden vaikutusta asiakastyytyvaisyy-
delle, silla oheispalveluiden kirjo ottelutapahtumissa on nykyaan kovin laaja. (Yoshida &
James 2010, 339)

Yoshida ja James kiteyttavat tutkimuksessaan asiakastyytyvaisyyden (customer satisfac-
tion) niin, ettd se on asiakkaan odotusten tayttymista reaktiona viihnteena toimivalle urhei-
lutapahtumalle, seka tai odotusten tayttymista urheilutapahtuman oheispalveluita kohtaan.
Yoshida ja James kayttavat myds toista termid, eli ottelutyytyvaisyytta (game satisfaction),
jolla he tarkoittavat asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta ottelukokemusta kohtaan suh-
teessa pelikentan tapahtumiin. (Yoshida & James 2010, 338)

Ottelutapahtumia ja katsojien asiakastyytyvaisyytta tutkiessa, pidetaan yleisesti itse peli-
kentan tapahtumia (urheiluottelua) ottelutapahtuman ydintuotteena, core product. Ottelu-
tapahtumissa tarjottavat palvelut ovat oheistuotteita, ancillary services, ja naihin lukeutu-
vat esimerkiksi ottelutapahtuman henkilokunta ja heidan tarjoama asiakaspalvelu. Tutki-
mustulokset asiakastyytyvaisyyden suhteen ottelutapahtumissa ovat jokseenkin ristiriitai-

set. Suurin osa kertoo, ettd ydintuotteella, eli ottelulla, on suurempi vaikutus asiakkaiden



tyytyvaisyyteen ja viihtyvyyteen kuin oheispalveluilla. Toisin sanoen, on todennakéisem-
paa, etta asiakas palaa katsomoon jos vain pelikentan tapahtumat miellyttavat hanta, kuin
jos vain oheispalvelut miellyttavat. Jotkin tutkimustulokset tosin vaittavat, etta tyytyvaisyys
oheispalveluihin on parempi indikaattori kun halutaan selvittdd, palaako asiakas tulevai-
suudessa katsomoon. (Yoshida & James 2010, 338)

Urheilutapahtumien markkinoinnissa ja asiakastyytyvaisyyden takaamisessa ongelmana
on ydintuotteen heikko ennakoitavuus. Urheilutapahtumat, esimerkiksi ottelut, ovat en-
nalta-arvaamattomia, ja ovat taten suuri haaste tapahtuman tuottajille. He eivat pysty suo-
raan vaikuttamaan ydintuotteen laatuun, vaan se lepaa pelaajien ja heidan taustahenkild-
kunnan hartioilla. Palveluntuottajat urheilutapahtumissa voivat kuitenkin vaikuttaa oheis-
palveluiden laatuun, eli kaikkeen mika ei liity esimerkiksi itse pelikentan tapahtumiin.
Yoshida ja James maarittelevat ottelutapahtuman asiakaspalvelulaadun lipunmyyjien, li-
puntarkastajien, jarjestyksenvalvojien ja oheispalvelupisteiden asiakaspalvelijoiden asen-
teeksi ja kayttaytymiseksi asiakkaita kohtaan. Konkreettinen fyysinen ymparistd, tangibles,
on puolestaan etunendssa stadion jossa tapahtuma jarjestetaan. Tata ymparistéd Yoshida
ja James kutsuvat sportscapeksi, ja se koostuu tiloista ja niiden toimivuudesta, seka kyl-
teistd, opasteista ja stadionilla kaytettavista esineista. Sportscape vastaa siis muuten pal-
velutilanteiden ymparistoa, servicescapea, mutta jattaa huomioimatta tunnelman, joka voi
varsinkin ulkoilmaurheilutapahtumissa olla hankalasti palveluntuottajan muokattavissa,
Yoshidan ja Jamesin mukaan. (Yoshida & James 2010, 341-342)

Tutkimuksessa selvisi, etta japanilaisille baseballkatsojille itse pelikentan tapahtumilla oli
suurempi merkitys vastaajille tuleviin ottelutapahtumiin osallistumista ajatellen. 53 % mie-
lesta pelin taso on avainasemassa kun he tekevat ostopaatosta otteluun lahtemisesta.
Tyytyvaisyys oheispalveluihin stadionilla oli 21 % mielesta erityisen tarkeata tulevia otte-
luita ajatellen. Yhdysvaltalaiskatsojille vain pelikenttien tapahtumilla oli merkittéava vaikutus
paatoksentekoon tulevien ottelutapahtumien suhteen, nimittdin 46 %. Oheispalveluilla ei
ollut merkittavéaa roolia yhdysvaltalaisjoukkueen otteluissa. Merkittdvin aspekti ottelukoke-
muksesta katsojille jotka harkitsevat uutta ottelua, oli sekd Japanissa etta Yhdysvalloissa
ottelutunnelma. Nelja viidesosaa katsojista molemmissa maissa piti sita tarkeana. Siita voi
paatella, etta ottelutapahtumien markkinointi tunnelmalla yhdistettyné ydintuotteen erityis-
piirteisiin, esimerkiksi tahtipelaajiin, historiaan ja rivaliteettiin vastustajan kanssa, on kan-

nattavaa urheiluseuroille. (Yoshida & James 2010, 354)
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Yrityksilla on monia ndkokulmia joista valita, kun pyritaédn saamaan maksimaalinen hyoty
omasta toiminnastaan. Svenska handelshdgskolanin palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoin-
nin professori Christian Gronroos kasittelee naita kirjassaan Palvelujen johtaminen ja
markkinointi. Gronroos jakaa strategiset nakokulmat neljaén kategoriaan, jotka ovat ydin-
tuotenakokulma, palvelunakékulma, hintanékdkulma ja imagondkodkulma. (Gronroos 2009,
27)

Ydintuotenakdkulma tarkoittaa sita, etté liiketoiminnassa lahestytdan markkinoita mahdol-
lisimman hyvalla ydintuotteella, eli tulonl&hteella. Tassé strategiassa ydintuotteen olete-
taan olevan ainoa tai ainakin paaasiallinen tulonlahde yritykselle. Asiakassuhteet ja esim.
palvelu esittavat omaa osaansa myos ydintuotendkdkulmasta, mutta niilla ei ole varsi-
naista merkitysta yrityksen liiketoimintastrategiaan rahaa tuottavana elementtina. Tallaiset
yritykset voivat usein langeta hinta-ansaan, ellei yrityksella ole teknista etua puolellaan.
Hinta-ansaan joutuminen on heikko pitkan aikavalin strategia ja heikentaa yrityksen kilpai-
lukykya. (Grénroos 2009, 27)

Hintanakodkulma pitaa hintaa tarkeimpana kilpailuvalttinaan, ennen kaikkea edullista hin-
taa. Yritys pyrkii talléin houkuttelemaan asiakkaita mahdollisimman alhaisella hinnalla ja
saavuttamaan pitkaaikaisen edun kilpailijoihinsa nédhden. Tassakin on tosin vaarana hinta-

ansa, mikali kilpailevat yritykset painavat hintojaan alaspain. (Grénroos 2009, 27)

Edella mainitut strategiat eivat ole suoranaisesti oleellisia jalkapalloseuroista keskustelta-
essa, ainakaan jos puhutaan ydinkannattajista. Kun tarkastellaan potentiaalisia katsojia
laajemmin, esimerkiksi niin sanottuja neutraaleja katsojia, jotka seuraavat ottelua puh-
taasti viihteend, voi paasylipun hinta ja palvelun taso suuremmin vaikuttaa ostopaatok-

seen.

Kolmas nakokulma, eli imagondkékulma, on huomattavasti lahempana urheiluseurojen
ajatusmaailmaa. Imagonakokulmasta toimiva yritys pyrkii luomaan markkinointiviestinnan
avulla kuvitteellisia arvoja ydintuotteen taydennykseksi, eli tuttavallisemmin imagoa. Tama
on ollut hyvin oleellinen osa esimerkiksi monen vaatemerkin, pikaruokaketjun tai hajuste-
valmistajan markkinoinnille. Sen mukaan toimiminen edellyttdd, etté itse ydintuote on kun-
nossa, eli, ettd se on houkutteleva ja toimiva. Imagonékdkulmassa on oleellista, etta yritys
on itse aktiivinen markkinoinnissaan ja jatkaa luomiensa mielikuvien vahvistamista, ettei

se latistu vain yhdeksi joukossa. (Grénroos 2009, 27-28)
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Viimeinen strateginen ndkdkulma, jonka Gronroos mainitsee, on palvelunakdkulma. Pal-
velundkodkulmasta pidetadn tarkedna, ettd asiakassuhteisiin kuuluviin palveluaineksiin pa-
nostetaan. Ydinratkaisun on tassékin tapauksessa toki oltava riittdvan hyva kilpailuedun
mahdollistamiseksi, mutta se ei yksindan riitd. Tarkeaa on kehittda asiakassuhteen kaikkia
osatekijoitd ja nain ollen koota niistd houkutteleva paketti. Siihen voi kuulua niin erikseen
laskutettavia kuin laskuttamattomiakin palveluita. Silloin yritys kilpailee muita vastaan
paitsi ydintuotteellaan, niin koko asiakkaan asiointikokemuksella, jossa ydintuote ja siihen
integroidut palvelut muodostavat palvelukokonaisuuden. (Grénroos 2009, 28)

3.3 Asiakassuhteet

Suhteet ja niiden muodostuminen ovat luonnollinen osa palvelua. Palvelutapaamista voi-
daan kuvailla prosessina, jossa palveluntarjoaja toimii vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa, jonka tavoitteena tulisi olla suhteen muodostaminen asiakkaaseen. Suhde voi
saada alkunsa jo ensitapaamisesta, mikali asiakas tuntee, ettd hanen ja palveluntarjoajan
valilla on jotain erityista. Yhteyksien kokeminen suhteeksi on osa uskollisuutta, mutta ei
yksinomaan riitd tekemaan asiakkaista uskollisia. Jos uskollisuus kuitenkin saavutetaan,
on se erittain arvokas asia, silld uskolliset asiakkaat ovat lahes aina kannattavia. (Gron-
roos 2009, 30)

Suhdemarkkinointi on Grénroosin mukaan nykyaan yksi markkinoinnin ajatusmalleista. Se
on myos likemaailmassa vaihtoehto kertamyyntiin ja vastikkeelliseen vaihtamiseen keskit-
tymiselle. On siis valttAmatonta, etta palvelukilpailussa toimiva yritys (tai organisaatio) ym-
martaa suhdemarkkinointia, eli markkinointia joka perustuu asiakassuhteisiin. (Grénroos
2009, 30)

3.4 Vastikkeellinen vaihtaminen ja vakiintuneet asiakassuhteet

1970-luvulla tuli vallalle kasitys, jonka mukaan kaikki markkinointi tulisi kohdistaa niin, etta
se johtaa palvelun tai tuotteen vaihdantaan rahaksi tai muuksi rahassa mitattavaksi ar-
voksi. Markkinoinnilla tarkoitettiin kaikkea sita, mita yritys teki pystydkseen vaihtamaan
palveluitaan rahaksi seka sen kayminen mahdollisimman helposti. On siis pyritty saamaan
asiakkaat ostamaan riippumatta siitd, ovatko he uusia tai vanhoja asiakkaita. Vanhojen
asiakassuhteiden vaalimiseen ei varattu kuin pienia tai jopa mitattdmia voimavaroja.
(Gronroos 2009, 46)
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Tata kutsutaan vaihto-, kertamyynti- tai transaktiomarkkinoinniksi, ja voi olla toimiva rat-
kaisu jos yritys hakee uusia asiakkaita. Tallainen markkinointi on usein kampanjakes-
keistéa ja hetkellistd, jossa ei niinkaan pyrita asiakassuhteiden lujittumiseen ja pitk&jantei-
syyteen, joka nyky&én on monelle yritykselle ensiarvoisen tarkeata. (Grénroos 2009, 46)
Lienee sanomattakin selvaa, etta urheiluseurat elavat juuri pitkaaikaisista asiakassuh-

teista, eli kannattajistaan.

Kun palveluntarjoajan ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen kiinnitetddn huomiota, voi-
daan hylata asiakkaan tarkastelu satunnaisena ostajana, ja pikemminkin kohdella asia-
kasta kuin asiakassuhteen toisena osapuolena. Talloin itse vaihdot eivat ole enda markki-
noinnin ytimessa, vaan suhde, jota vaaliessa on luonnostaan tuloksena jatkuvia ostoja,
vaihtoja ja liiketoimia. Tata kutsutaan suhdenékodkulmaksi vastakohtana vaihtonakdkul-
malle. (Grénroos 2009, 48)

13



4  Tutkimuksen kulku

Tassa luvussa kaydaan lapi varsinaista tutkimusprosessia, eli miten tutkimus on toteu-
tettu, milloin se on toteutettu, kuinka paljon vastauksia sain, seka tietysti mita mielta vas-

taajat olivat Grankulla IFK:n ottelutapahtumista.

Ensin kayn lapi kyselyn toteutusta, jonka jalkeen selvitan lukijoille otantaa seka vastaajien
demografiaa lyhyesti. Varsinaiset tulokset kayn lapi samassa jarjestyksessa kuin kysy-
mykset oli aseteltu vastaajille. Selvennan tuloksia kayttamalla kuvioita ja taulukoita, joista

iimenee selkeammin vastaajien mielipiteet.

4.1 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus toteutettiin maarallisena, eli niin sanottuna kvantitatiivisena tutkimuksena. Se
tarkoittaa, etté tutkimuskohdetta kuvaillaan numeroiden ja tilastojen avulla. (Jyvaskylan
yliopisto 2015.)

Karakterisoivaa maaralliselle tutkimukselle on myds, etta vastausten hankkiminen perus-
tuu yleensa satunnaisotokseen. Sen sijaan, etta valitaan maarattyja henkil6ita syvaluon-
toiseen haastatteluun, kuten kvalitatiivisessa tutkimuksessa, painotetaan maaraa ja satun-

naisuutta. (Metsamuuronen 2002, 177)

Tassa tutkimuksessa on my0s joitain laadulliselle, eli ns. kvalitatiiviselle tutkimukselle tyy-
pillisid elementteja. Vastaajilla oli muun muassa mahdollisuus ehdottaa vapaassa teksti-

kentassa konkreettisia parannusehdotuksia, johon ei liittynyt monivalintakysymyksia.

Kvantitatiivisen haastattelun perusmuoto on siis strukturoitu kysymys. Kysymykset ovat
ennakkoon maariteltyja niin, etta niille on maaratyt vastausvaihtoehdot. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa perusmuoto on sen sijaan avoin kysymysaihe tai teema, ja sité toteutetaan

haastattelutyyppisesti. (Metsamuuronen 2002, 177)
Yhdysvaltain energialaitoksen, US Department of Energy, hallinnoima tutkimuskeskus

Oak Ridge Institute for Science and Education (ORISE) selventaa eroa taulukkomuo-

dossa kotisivuillaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytaan maarattyihin teemoihin ja
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maarattyihin ryhmiin (focus groups) syvéluotavilla haastatteluilla. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa keskitytddn strukturoituihin kyselyihin sekd observaatioon etta tilastojen tutkimi-

seen tavoitteena keraté tilastotietoa. (ORISE 2017.)

Kvalitatiivista tutkimusta kaytetdan ennen kaikkea hypoteesien ja teorioiden luomiseen,
kun taas kvantitatiivisella testataan I&htokohtaisesti jo olemassa olevaa tietoa, joista teo-
riat koostuvat. Kvalitatiivinen tutkimus on myés subjektiivisempaa ja kuvailee ongelmaa tai
tilaa niiden nakokulmasta, jotka kokevat sen. Kvantitatiivinen tutkimus on objektiivisem-
paa, jolla kerataéan tietoa koskien ongelmaa tai tilaa, jotta tutkijat paasevat tulkitsemaan
sita. Kvalitatiivinen tutkimus painottuu siis enemman tekstiin ja kvantitatiivinen enemman
numeroihin ja tilastoihin. (ORISE 2017.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddn harvempiin tutkimuskohteisiin, mutta niihin pa-
neudutaan yksityiskohtaisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskohteiden maara
on suurempi, mutta tutkiminen on yleisluontoisempaa eika niin yksityiskohtaista. Taten
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleensa maaratyt vastausvaihtoehdot, kun taas kvali-
tatiivisessa vastausvaihtoehdot eivat ole ennakkoon maariteltyja, tai ainakin vain l16yhasti.
(ORISE 2017.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei mydskaan lahtokohtaisesti ole tilastollista testaamista,
joka puolestaan on kvantitatiivisen tutkimuksen perusléhtékohta tuloksia analysoidessa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetti ja reliabiliteetti ovat suoraan kytkoksissa tutki-
jan, eli haastattelijan taitoon tutkia ja kysya. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa fokus on
enemman kysymysten asettelussa, eli tutkimustydkalun oikeellisuudessa ja sopivuudessa.
(ORISE 2017.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa varsinainen analysointi vie yleensd enemmaén aikaa kuin
itse tutkimuksen valmistelu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on painvastainen tilanne,
silla strukturointi vie niin paljon aikaa. P&hkindnkuoressa voi todeta, etta kvalitatiivinen tut-

kimus on vdhemman ja kvantitatiivinen enemman yleistavaa. (ORISE 2017.)
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4.2 Aineiston hankinta

Tutkimusta varten kerasin tietoa kyselylomakkeella, joka oli tehty Webropol-pohjaan sah-
koisesti. Kysely koostui kahdestatoista osasta, jossa pyydettiin vastaajia valitsemaan
heille sopivimmat vaihtoehdot eri kysymyksista ja vaittamista. Naméa koskivat seka vastaa-
jia itsedan etté Grankulla IFK:n miesten edustusjoukkueen jalkapallo-otteluita tapahtu-
mina. Kysely voitaneen kategorisoida kvantitatiiviseksi tutkimukseksi, jossa vastaajat

esiintyivat nimettdbmina ja he vastasivat kyselyyn omatoimisesti.

Tein siis kyselyn Webropol-pohjaan séhkdiseksi, mutta tulostin siitd myos paperisia versi-
oita, joita jaettiin halukkaille Grankulla IFK:n jalkapallo-ottelun yhteydessa lauantaina
15.10. FC Jazzia vastaan. Jaoin vastauslomakkeita ennen ottelua stadionin paékatso-
mMossa, ja niita oli saatavilla myds makkaranmyyntipisteelld toisen puoliajan alkuun asti.
Vastaajat saivat ostaa makkaransa puoleen hintaan myyntipisteelta. Kyselyyn vastanneet
osallistuivat samalla arvontaan, jossa arvottiin nelja Grankulla IFK —heijastinta vastannei-

den kesken. Arvonta suoritettiin ottelun tauolla.

Lahetin myos linkin kyselyyn sahkdpostitse henkildille, jotka olivat ilmoittautuneet Gran-
kulla IFK:n kannattajaryhmén vierasmatkalle Tammisaareen syyskuussa 2016. Naiden li-
saksi lahetin kyselyn myds muille jalkapallosta kiinnostuneille tuttaville, jotka kayvat toisi-
naan seuraamassa seuran otteluita Kauniaisissa. Kaiken kaikkiaan vastaajia oli 37, joka
oli vdhemman kuin toivomani 50, mutta silti noin kymmenen prosenttia joukkueen katsoja-

keskiarvosta. Kyselylomake 16ytyy opinndytetydn lopusta liitteesta 1.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetilla mitataan, miten hyvin tehdyt johtopaatokset vastaavat sité todel-
lisuutta, jossa tulokset on saatu. Toisin sanoen mittari mittaa juuri sitd, mita sen on tarkoi-
tuksin mitata. Se vaatii kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymysten kattavuutta, selkeda

maarittelemista seka vastaajan informointia jotta han tietdd mité tutkitaan ja miksi. (Kajaa-

nin ammattikorkeakoulu 2017.)

Reliabiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, esimerkiksi otannan riittavaa suu-
ruutta tutkittavan asian kokoon ndhden. My6s johdonmukaisuus, jarkeva struktuuri, mah-
dollisten mittausvirheiden huomiointi seka ekvivalenssi, eli mittausten samanlaisuuden

aste on otettava huomioon. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2017.)
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Pieneksi ongelmaksi tassa tutkimuksessa muodostui vastausten maara. Vastaajia tutki-
mus kerasi yhteensa 37 kappaletta, joka on vahemman kuin ennakkoon toivottu 50. Tut-
kittavan kohteen yleis6keskiarvoon ndhden maara oli kuitenkin jokseenkin tyydyttava.
Grankulla IFK:n miesten edustusjoukkueen jalkapallo-otteluissa kévi vuonna 2016 keski-
maarin reilut 300 katsojaa. Vastauksista enemmistd on keratty paikan paalla jalkapallo-
ottelussa, osa vastaajia oma-aloitteisesti lahestyen ja osa vastaajien omasta aloitteesta.
Loput vastaukset on kerétty sdhkoisesti sahkopostilla l1ahestyen seké seuran kannattaja-
ryhman Facebook-ryhméssa, siis vain henkil6ilta, jotka kayvat ainakin satunnaisesti katso-
massa jalkapallo-otteluita Kauniaisissa. Vastaajat myos olivat ialtdan 15-25-vuotiaista yli
65-vuotiaisiin, joten kaikki mahdolliset ikaryhmat alle 15-vuotiaita lukuun ottamatta olivat

edustettuina.

4.4 Tutkimustulokset

37 vastaajasta 86,5 prosenttia oli miehia ja 13,5 prosenttia naisia. Vastaajat olivat ialtdan
melko tasaisesti jakautuneet eri ikaluokkien valilla, mutta suurin ryhma oli kuitenkin 41-65-
vuotiaat. Heita oli melkein 38 prosenttia kaikista vastaajista, jonka jalkeen tulivat 26-40-
vuotiaat reilulla 32 prosentilla ja 15-25-vuotiaat reilulla 27 prosentilla. Yli 65-vuotiaita oli

vain 2,7 prosenttia kaikista vastaajista.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Alle 15 0%

15-25

26-40

41-65

i 65

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma (N = 37)
Mielenkiintoista oli ndhda, mista vastaajat olivat, kun kyseessa on kauniaislainen jalkapal-

loseura. Hieman yllattden voinee todeta, etté vain reilut 27 prosenttia kaikista vastaajista

asui silla hetkella Kauniaisissa. Ylivoimainen enemmist6 lahes 68 prosentilla asui muualla
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paakaupunkiseudulla, ja padkaupunkiseudun ulkopuolella pieni vahemmistd, vajaa 5,5

prosenttia vastaajista.

Siitd huolimatta, ettd moni vastaaja asui muualla paakaupunkiseudulla kuin Kauniaisissa,
72 prosenttia muualla pddkaupunkiseudulla asuvista piti Grankulla IFK:ta suosikkijoukku-
eenaan suomalaisessa jalkapallossa. Kaikista vastaajista 78,4 prosenttia piti Grankulla
IFK:ta suosikkijoukkueenaan suomalaisessa jalkapallossa. 21,6 prosenttia vastaajista piti
jotain toista joukkuetta suosikkinaan, tai heilla ei ollut suosikkia lainkaan.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Kauniainen

Muu paakaupunkiseutu G757 %

Faakaupunkiseudun
ulkopuolella

Kuvio 2. Vastaajien asuinpaikkakunta (N = 37)

Kyselyn kohdassa viisi tiedustelin vastaajilta, miten usein he kayvéat paikan paalla seuraa-
massa Grankulla IFK:n otteluita. Kaikista vastaajista yli 35 prosenttia kay melkein kaikissa
kotiotteluissa ja lahemmas 14 prosenttia kaikissa kotiotteluissa. Vastauksista kay myos
ilmi, etta yli 70 prosenttia vastaajista kay vahintaan kerran kuukaudessa katomassa seu-
ran ottelua paikan paalla, joten katsojakunta on varsin uskollinen. Lahes 22 prosenttia
vastaajista kertoi kdyvansa peleissa muutaman kerran vuodessa, ja vain reilut 8 prosent-

tia harvemmin kuin muutaman kerran vuodessa.
Kun tarkasteltiin asiaa vain niiden osalta, jotka ilmoittivat Grankulla IFK:n olevan heidéan

lempijoukkueensa suomalaisessa jalkapallossa, lahes 83 prosenttia vastaajista kertoi kay-

vansa vahintaan kerran kuukaudessa katsomassa ottelua paikan paalla.
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4.5 Ostokayttaytyminen

Halusin myds selvittdd, miten aktiivisesti otteluissa kayvat henkildt kayvat kotiotteluissa.
GrlIFK:n yleisomaarat vaihtelivat suuresti, alle kahdestasadasta léhes viiteensataan per
ottelu. Tata selvitin kyselyssa, jossa suosituimmaksi vaihtoehdoksi muodostui "Lahes kai-
kissa kotiotteluissa” 35,14 prosenttia vastaajista. Vajaat 22 prosenttia kertoi kdyvansa
noin kerran kuukaudessa, ja saman verran muutaman kerran vuodessa. 13,5 prosenttia

sanoi kayvansa kaikissa kotiotteluissa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 33%

Kaikizza kaotiotteluissa
Lahes kaikissa kotictteluizsa 35.14%

Moin kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin kuin muutaman kerran
vuodessa

Kuvio 3. Vastaajien otteluissa kaymisen tiheys (N = 37)

Kyselyn kohdassa kuusi pyydettiin vastaajia kertomaan syita sille, ettéa he kayvat Gran-
kulla IFK:n jalkapallo-otteluissa. Koska syita voi vastaajille olla useampia, annettiin heille
halutessaan mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja. Yksi vaihtoehdoista oli "Muu syy”, jo-
hon vastaaja pystyi itse spesifioimaan miksi hén kay otteluissa valmiiden vaihtoehtojen li-

saksi.
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Kuvio 4. Vastaajien syyt otteluissa kaymiselle (N = 37)

Kun kaikkia vastanneita tarkasteltiin, oli ylivoimaisesti tavallisin syy otteluissa kaymiseen
kannattajuus. Yli 62 prosenttia vastaajista kertoi kayvansa otteluissa siksi, etta he ovat
seuran kannattajia. Tdma on varsin hieno luku, joka kertoo osittain siita, etta otteluihin tul-

laan nimenomaan seuran ja siihen kiintymisen takia, ei ainoastaan viettdmaan aikaa.

Toiseksi yleisin syy otteluissa kdymiseen oli asuinpaikan laheinen sijainti Kauniaisten kes-
kuskenttadn nahden. Yli 27 prosenttia vastaajista kertoi kayvansa otteluissa sen takia,
ettd he asuvat otteluareenan laheisyydessa. Tdman jalkeen yleisimmat syyt olivat, etta ka-

veri oli houkutellut mukaan otteluun lahes 19 prosentilla vastaajista, seké muu syy.

Muita syita olivat rakkaus jalkapalloa kohtaan ("Futis <3”) ja, etta jalkapallo kiinnostaa ylei-
sesti. Osa vastaajista kay otteluissa sen vuoksi, etté heidan sukulaisensa, kaverinsa tai
lapsena pelaa Grankulla IFK:n miesten edustusjoukkueessa. Kauniaista pidettiin myds
mukavana paikkana, jossa on hyva tunnelma ja tapaa tuttuja.

Yli 13,5 prosenttia vastaajista kavi otteluissa sen vuoksi, ettd heidéan lapsena harrastaa ur-
heilua Grankulla IFK:ssa, sen tarkemmin lajia tai lapsen ik&é tarkentamatta. Lahes yksi-
toista prosenttia vastaajista oli itse seura-aktiiveja, eli esimerkiksi ottelutapahtumissa
toissa myyntipisteilla tai muissa tehtévissa. Pienet vihemmistot vastaajista olivat vieras-
joukkueen kannattajia tai Grankulla IFK:n junioreita, mutta kysely ei iimeisesti tavoittanut
heité jarin hyvin.
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Kuvio 5. Kauniaislaisten vastaajien syita otteluissa kaymiselle (N = 37)

Kun otettiin huomioon pelkastddn Kauniaisissa asuvat vastaajat, joita oli kymmenen kap-
paletta, kavi 90 prosenttia heista otteluissa sen takia, ettéd he olivat seuran kannattajia.
Vaikka otanta on pieni, voi tasta silti paatella, ettd Grankulla IFK on kauniaislaisille jalka-
palloihmisille 1&ahella sydanta oleva seura. 50 prosenttia Kauniaisissa asuvista vastaajista
kavi otteluissa myods sen takia, etta he asuivat lahella Kauniaisten keskuskenttdaa. Muita
syita olivat sukulaisten pelaaminen, tuttujen tapaaminen, mukava tunnelma ja rakkaus la-

jiin, jotka nousivat esiin kauniaislaisten kesken.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kausikortilla 20,73%

Dstan lipun luukulta 51,35%

Padsen ilmaiseksi otteluihin 12,02%

Kuvio 6. Vastaajien lipputyyppi, jolla he kayvat otteluissa (N = 37)
Kohdassa seitseman vastaajilta tiedusteltiin millaisella lipulla he kayvat otteluissa. Vaihto-

ehdot olivat kausikortti, sen tarkemmin erittelematta kuuluuko vastaaja alennusryhmaan
vai ei, lipun ostaminen luukulta seké otteluun ilmaiseksi paaseminen. Kausikorttien hinnat
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olivat 120 euroa aikuisilta, 70 euroa alennusryhmiltd sekd 220 euroa, jos halusi ostaa ns.

kannatuskausikortin tukeakseen seuraa enemman.

Yli puolet kaikista vastaajista kdvi otteluissa yksittaisilla lipuilla, jotka he ostivat lippuluu-
kulta ennen ottelua. Vajaa 30 prosenttia k&vi otteluissa kausikortilla, edelleen siis erittele-
mattd minka hintaisella, ja lahes 19 prosenttia vastaajista paasi otteluihin ilmaiseksi. On
huomioitava, ettd tdhan lukuun lasketaan mukaan myos ne seura-aktiivit jotka vastasivat

kyselyyn ja ovat tdissa ottelutapahtumissa. Luonnollisestikaan he eivat maksa lipuistaan.

4.6 Paasyliput ja niiden ostaminen

Kyselyn kohdasta kahdeksan eteenpain tiedusteltiin vastaajien mielipiteitd Grankulla IFK:n
ottelutapahtumista tuotteena ja kokemuksena. Téhan sisaltyi kysymyksia seka itse ydin-
tuotteesta, eli ottelusta, mutta myos oheisseikoista, eli esimerkiksi kahviomyynnisté ja fa-

nituotteista.

Kysymykset aseteltiin vaittamind, joihin vastaajan tuli vastata hanen mielipidettaan par-

haaksi kuvaavalla vaihtoehdolla. Vaihtoehdot olivat "Taysin samaa mielta”, "Melko samaa

LS TR ] LS LI ]

mieltd”, "Melko eri mieltd”, "Taysin eri mieltd” ja "En osaa sanoa”.
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TAYSIN MELED EM O5AA MELKD ERI TAYSIN ERI
SAMAA SAMAA SANOA MIELTA MIELTA
MIELTA MIELTA

Kuvio 7. Vastaajien mielipide kausikorttien hinnoittelusta (N = 37)

Grankulla IFK:n kausikortit kaudelle 2016 maksoivat siis 120 euroa aikuisilta, 70 euroa
alennusryhmiltéa sek&a 220 euroa mikali osti ns. kannatuskausikortin, jolla tukee toimintaa
hieman suuremmalla summalla. Kyselyssa ei eritelty kausikortteja toisistaan, eika hintoja

mydskaan mainittu itse kyselyssa, vaan ne joko olivat tai eivat olleet vastaajan tiedossa.
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Lahes 60 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta siita, etta kausikorttien hinnat oli-
vat sopivia. Kun tahan lisataan 13,51 prosenttia, jotka olivat melko samaa mielta kausi-

korttien hintojen sopivuudesta, oli noin 73 prosenttia kaikista vastaajista vahintaan melko
samaa mielté niiden sopivuudesta. Noin 27 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa mita
mielt& olivat hinnoittelusta, mutta kukaan ei ollut melko tai taysin eri mielta hintojen sopi-

vuudesta.
56,76 %
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Kuvio 8. Vastaajien mielipide paasylippujen hinnoittelusta (N = 37)

Paasylippujen hintojen sopivuutta tarkasteltaessa samalla kaavalla, saatiin hieman suu-
rempaa vaihtuvuutta mielipiteisiin kuin kausikorttien kohdalla. Paasylippujen hinnat kau-
della 2016 olivat 12 euroa aikuisilta ja kahdeksan euroa alennusryhmilta. Reilut 51 pro-

senttia kyselyyn vastanneista kavi siis otteluissa paasylipuilla, eli yli puolet.

Kaikista vastanneista, myos kausikorteilla otteluissa kdyneet ja iimaiseksi paésseet, lahes
57 prosenttia oli tdysin samaa mielta siita, etta paasylippujen hinnat olivat sopivia. Lahes
30 prosenttia oli lisaksi melko samaa mielta lippujen hintojen sopivuudesta ja vain reilut

viisi prosenttia ei osannut sanoa, mita mieltd he lippujen hinnoista olivat.

Jokseenkin merkille pantavaa tassa on, etta yli kahdeksan prosenttia oli melko eri mielta
lippujen hintojen sopivuudesta, kun kausikorttien kohdalla kukaan ei ajatellut vastaavanlai-
sesti. Kokonaisvastaajamaaraan nahden kyse on kuitenkin hyvin vahaisesta maarasta,

eikd kukaan ollut taysin eri mielta hintojen sopivuudesta.
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Kuvio 9. Vastaajien mielipide lippujen ostamisen katevyydesta (N = 37)

Grankulla IFK:n otteluihin voi ostaa paasylippunsa ja kausikorttinsa stadionin porteilta, eli
ns. luukulta. Kausikortteja voi myds tilata seuran verkkosivuilta ja maksaa tilisiirrolla, jol-
loin korttinsa saa kotiin postitettuna. Yksittaisia paasylippuja ei kuitenkaan voi ostaa ver-

kossa.

Yli 62 prosenttia kyselyyn vastanneista oli taysin sitd mielta, etta lippujen osto Grankulla

IFK:n otteluihin kdy katevasti. Reilut 24 prosenttia oli melko samaa mielté asiasta, ja vain
hieman yli kahdeksan prosenttia oli melko eri mielta lippujen oston katevyydesta. Kukaan
ei ollut taysin eri mielté ja vain viitisen prosenttia ei osannut sanoa mielipidettaan. Kaiken
kaikkiaan asiaan suhtauduttiin siis hyvin positiivisesti, vaikka yksittaisten lippujen ostami-
nen verkosta ei ollutkaan mahdollista. Seuran toimintamalli paasylippujen ja kausikorttien

suhteen nayttaisi vastanneen hyvin sen kokoluokan seuran tarpeita.

4.7 Ottelutapahtumien mielekkyys

Kyselyn kohdassa yhdeksén tarkasteltiin vastaajien suhtautumista ottelutapahtumiin laa-
jemmin. Siihen liittyivat muun muassa oheispalveluiden toimivuus, eli esimerkiksi kahvio ja
makkaramyynti, palvelun sujuvuus, fanituotteiden mielekkyys ja saniteettitilojen riittavyys

katsojan nakokulmasta.
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Vastausvaihtoehdot ja kysymysten asettelu olivat samanlaisia kuin aikaisemmissa kysy-
myksissd. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien suhtautumista kahvion vali-

koiman monipuolisuuteen.
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® Melko eri mielta
Melko samaa mielta

@ Taysin samaa mielta

En osaa sanoa

Kuvio 10. Vastaajien mielipide kahvion valikoiman laajuudesta (N = 37)

Yksikdan vastaaja ei ollut taysin eri mielta siitd, ettd kahvion valikoima on monipuolinen.
Taysin samaa mieltd sen monipuolisuudesta oli 30 prosenttia vastaajista, melko samaa
mielta perati 51 prosenttia ja melko eri mielta 14 prosenttia. Kaiken kaikkiaan suhtautumi-
nen kahvion valikoimaan oli siis positiivinen. Kaksi vastaajaa eivit osanneet sanoa mita

mielta olivat kahvion valikoimasta.

m Taysin eri mielta
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Kuvio 11. Vastaajien mielipide kahvion hintojen sopivuudesta (N = 37)

Kahvion hintojen sopivuutta tiedusteltaessa, olivat tulokset kovin samantapaisia kuin vali-
koimankin suhteen. Puolet vastaajista, eli 50 prosenttia, oli tdysin samaa mielta siita, etta
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kahvion hinnat ovat sopivia. 33 prosenttia oli tdman liséksi melko samaa mielta niiden so-
pivuudesta ja 12 prosenttia melko eri mieltd. Huomioitavaa on, ettei kysymyksessa eritelty
lian korkeaa tai liilan alhaista hintaa, joten emme voi olla taysin varmoja miksi jotkin vas-

taajista olivat eri mielta. Kaiken kaikkiaan on kuitenkin todettava, etté hintoihin suhtaudut-

tiin erittain positiivisesti.
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Kuvio 12. Vastaajien mielipide grillimakkaroiden mausta (N = 37)

Suomalaiseen jalkapallokokemukseen kuuluu monilla olennaisena osana grillimakkarat.
Siksi onkin syyta tietdd, miten kauniaislainen jalkapallovaki suhtautuu Grankulla IFK:n ot-

teluissa myytaviin grillimakkaroihin.

Kyselyn perusteella suhtautuminen on erittdin hyvaa, silla kokonaiset 76 prosenttia vas-
taajista on taysin samaa mielta siitd, etta grillimakkarat Granin otteluissa ovat hyvia. 16
prosenttia on melko samaa mieltd makkaroiden hyvyydesté ja kahdeksan prosenttia ei

osannut sanoa, mutta kukaan ei suhtautunut negatiivisesti.
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Kuvio 13. Vastaajien mielipide grillimakkaroiden hinnoittelusta (N = 37)

Grillimakkaroiden hintaan, joka oli kaksi euroa per makkara, suhtauduttiin myos positiivi-
sesti. 67 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta siitd, ettd makkaroiden hinta oli so-
piva. 19 prosenttia oli melko samaa mielta asiasta ja vain yksi vastaaja oli melko eri mielta

makkaran hinnasta. Yksitoista prosenttia ei osannut sanoa mielipidettaan.
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Kuvio 14. Vastaajien mielipide fanituotteiden hienoudesta (N = 37)

Kahvion yhteydessé myydaéan myos Grankulla IFK:n fanituotteita. Myynnissd on muun
muassa lippalakkeja, kaulahuiveja, pinsseja ja huppareita. Vastaajien suhtautuminen fani-
tuotteisiin oli myds varsin positiivista, silla 38 prosenttia heista oli tadysin samaa mielta
siitd, etta fanituotteet ovat hienoja. 32 prosenttia oli melko samaa mielta asiasta ja 22 pro-
senttia ei osannut iimaista mielipidettaan vaitteeseen.
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Huomioitavaa tassa vaitteessa on, ettd muutama vastaaja oli melko eri mielté ja yksi tay-
sin eri mielta tuotteiden hienoudesta. Suurehko luku vastaajia, jotka eivat osanneet il-
maista mielipidettddn tuotteista, antaa myds ymmartad, etteivat he ole tutustuneet niihin

tarkemmin.
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Kuvio 15. Vastaajien mielipide fanituotteiden hinnoittelusta (N = 37)

Kun vastaaijilta kysyttiin heidan mielipidettaén fanituotteiden hintojen sopivuudesta, olivat
mielipiteet jalleen kerran varsin positiivisia. Yli neljannes vastaajista oli taysin samaa
mielta siita, etta tuotteiden hinnat ovat sopivia. 38 prosenttia oli melko samaa mielta vait-
teesta ja vajaa kolmannes ei osannut kertoa mielipidettaan. Jalleen kerran oli siis melko
paljon ihmisig, jotka eivat kyenneet ilmaisemaan mielipidettaan asiaan. Viisi prosenttia oli

melko eri mieltéd hintojen sopivuudesta.
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Kuvio 16. Vastaajien mielipide palvelun sujuvuudesta (N = 37)

Seuraavassa kohdassa tiedusteltiin vastaajien suhtautumista palvelun sujuvuuteen
GrlFK:n ottelutapahtumissa. Palvelulla tarkoitetaan siis kaikkia ihmisten valisia palveluita,
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joita asiakas kayttaa ottelutapahtuman aikana, aina lipun ostamisesta turvatarkastukseen,

kahviossa asioimiseen yms.

llahduttavaa on, ettd 68 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielté siita, etta palvelu
GrIFK:n ottelutapahtumissa on sujuvaa. 24 prosenttia oli lisdksi melko samaa mielta pal-
velun sujuvuudesta, ja vain muutama melko eri mielté. Yksi vastaaja ei osannut arvioida

suhtautumistaan palvelun sujuvuuteen.

m Taysin eri mielta

® Melko eri mielta
Melko samaa mielta

@ Taysin samaa mielta

En osaa sanoa

Kuvio 17. Vastaajien mielipide WC-tilojen riittavyydesta (N = 37)

WC-tilojen riittavyyden suhteen néhtiin hieman suurempaa jakoa, mutta paasaéantoisesti
vastaajat olivat tyytyvaisia. 38 prosenttia oli taysin samaa mielta, etta WC-tilat ovat riitta-
vat ja 27 prosenttia melko samaa mieltd. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd 21 prosenttia
kaikista vastaajista oli melko eri mieltd ja yksi vastaaja taysin eri mielta asiasta. Pelkas-
tdan naispuolisten vastaajien huomioimisella ei ollut vaikutusta tyytyvaisyyteen tassa asi-

assa.

m Taysin eri mielta

m Melko eri mielta
Melko samaa mielta

W Taysin samaa mielta

En osaa sanoa
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Kuvio 18. Vastaajien mielipide Keskuskentéan viihtyisyydesta (N = 37)

Kun vastaajilta kysyttiin heidan mielipidettddn Keskuskentan, eli Grankulla IFK:n pelipai-
kan, viihtyisyydestd, oli 46 prosenttia vastaajista taysin samaa mielta, ettd kyseessa on
viihtyisa stadion. 35 prosenttia oli melko samaa mielté asiasta ja 14 prosenttia melko eri

mielta. Naiden lisaksi viisi prosenttia vastaajista ei osannut kertoa mielipidettaan.

m Taysin eri mielta

m Melko eri mielta
Melko samaa mielta

B Taysin samaa mieltd

En osaa sanoa

Kuvio 19. Vastaajien mielipide GrIFK:n otteluiden viihdyttavyydesta (N = 37)

Vastaajilta kysyttiin myds heidan mielipidettaén otteluiden viihdyttavyydesta, joka on tie-
tysti olennainen osa ottelukokemusta. Mielipide oli kaiken kaikkiaan erittain positiivinen
sen suhteen. 78 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta vaitteesta, etta GrlFK:n ot-
telut ovat hyvaa viihdetta. 14 prosenttia oli melko samaa mielté ja pieni vahemmistd melko

eri mielta.

4.8 Vastaajien kaipaamat lisdpalvelut

Kyselyn kohdassa kymmenen vastaajilla oli mahdollisuus kertoa kaipaamistaan lisépalve-
luista vapaassa tekstikentassa. Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 12 kappaletta, joista seit-
seman vastaajaa peraankuulutti olutmyyntia Grankulla IFK:n otteluihin.

Kahta vastausta en tdssa huomioinut, koska niissa todettiin palveluiden olevan jo hyvalla
tasolla, eika kehitysehdotuksia ehdotettu.
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Olutmyynti
H Laajempi valikoima

Kiertavat myyjat

70 % ] ® Korttikone

Kuvio 20. Vastaajien kaipaamat lisdpalvelut ottelutapahtumissa (N = 10)

Muita vastaajien mainitsemia lisdpalveluita, joita he kaipasivat ottelutapahtumiin, olivat
laajempi valikoima myytéavia tuotteita, kiertavat kahvi- ja makkaramyyjat seka korttimaksu-
mahdollisuutta kahvioon. Ylivoimaisesti suurin yksittainen lisépalveluehdotus oli kuitenkin

jo mainittu olutmyynti.

4.9 Grankulla IFK:n markkinointi

Kyselyn kohdassa 11 kysyttiin viela vastaajilta heidan mielipiteitdén seuran markkinoin-
nista. Vaitteissa keskityttiin kolmeen osa-alueeseen: GrlFK:n nettisivujen informatiivisuu-
teen, GrlFK:n aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa seka GrIFK:n markkinoinnin naky-

vyyteen Kauniaisissa yleisesti.

m Taysin eri mielta

B Meiko eri mielta
Melko samaa mielta

B Taysin samaa mielta

En osaa sanoa

Kuvio 21. GrIFK:n nettisivujen informatiivisuus (N = 37)

Kun vastaajilta kysyttiin GrlIFK:n nettisivujen informatiivisuudesta, oli eriavia mielipiteita
jonkin verran havaittavissa. Yksi vastaaja oli tdysin eri mielta siitd, ettéd GrlIFK:n nettisivut
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ovat informatiiviset, jonka liséksi 13 prosenttia vastaajista oli melko eri mielta asiasta. Toi-

set 13 prosenttia ei osannut kertoa mielipidettaén vaitteeseen.

49 prosenttia oli kuitenkin melko samaa mieltéa nettisivujen informatiivisuudesta, ja 22 pro-
senttia perati tdysin samaa mielt, joten yleinen mielipide on varsin positiivinen. Paranta-

misen varaa kuitenkin on.

m Taysin eri mielta
@ Melko eri mielta

» Melko samaa mielta

m Taysin samaa mielta

En osaa sanoa

Kuvio 22. GrIFK:n aktiivisuus sosiaalisessa mediassa (N = 37)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta heidén suhtautumistaan GrlFK:n aktivii-
suuteen sosiaalisessa mediassa. Tassa on syyta kertoa, etta GrlIFK:n edustusjalkapallolla
on tilit Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. 24 prosenttia vastaajista oli taysin sa-
maa mielta, ettéd GrlIFK on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, jonka liséksi 43 prosenttia
oli melko samaa mielta asiasta. Melko eri mielta oli 19 prosenttia ja 14 prosenttia ei osan-

nut ilmaista mielipidettaan asiaan.

m Taysin eri mielta

m Melko eri mielta
Melko samaa mielta

m Taysin samaa mielta

En osaa sanoa

Kuvio 23. GrIFK:n markkinointi Kauniaisissa (N = 37)
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Seuraavassa kohdassa kysyttiin viela vastaajien suhtautumista GrlFK:n markkinoinnin na-
kyvyyteen Kauniaisissa. Tdma kohta oli selke&sti mielipiteet jakava vaite, silla 14 prosent-
tia oli taysin eri mielta siita, ettd markkinointi on ndkyvaa. 24 prosenttia oli melko eri mielta
asiasta ja kahdeksan prosenttia ei osannut sanoa.

On kuitenkin huomioitava, ettd 38 prosenttia oli melko samaa mielta siitd, ettd markkinointi
on nékyvaa, joiden liséksi 16 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta.

4.10 GrIFK:n jalkapallo-otteluiden suositeltavuus

Kyselyn viimeisessa kohdassa kysyttiin vastaajilta suosittelisivatko he GrlFK:n jalkapallo-
otteluita muille, sen kummemmin spesifioimatta, onko syyna pelin viihdyttavyys, palvelui-
den toimivuus tai yleinen viihtyvyys. Vastaukset perustuvat siis vastaajien kokonaiskuvaan

GrlFK:n jalkapallo-otteluista tapahtumina.

llahduttavaa on, ettd 37 vastaajasta 36 suosittelisivat GrlFK:n jalkapallo-otteluita muille,

joka on erittéain komea luku.

o2 4 &6 & 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

kyll&

Ei

Kuvio 24. GrIFK:n jalkapallo-otteluiden suositeltavuus (N = 37)
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5 Johtopaatdkset ja kehitysehdotukset

Tutkimustulokset osoittivat sen, etta kaiken kaikkiaan asiakaskunta Grankulla IFK:n mies-
ten edustusjoukkueen otteluissa on tyytyvainen ottelukokemukseensa. Vain yksi kyselyyn
vastannut ei suosittelisi otteluita muille, joka kertoo selkeda kieltdan siita, etta otteluissa

viihdytaan.

Yleinen mielipide kaikissa kysymyksisséa kaéntyi myods Grankulla IFK:n kannalta suotui-
saksi, vaikka parannettavia kohtia tietysti myds oli. Yhteenkaan kyselyn vaittamaan ei kui-
tenkaan suhtauduttu seuran kannalta enemman kielteisesti kuin positiivisesti, joka myods

omalta osaltaan kertoo ihmisten myonteisesta suhtautumisesta ottelutapahtumia kohtaan.

Jokseenkin alhainen vastaajamaara tietysti vaikuttaa tutkimustulosten luotettavuuteen,
mutta saadut vastaukset ovat laadukkaita ja asianmukaisista léhteista. Umpimahkaisen
maaran sijaan panostin laatuun ja luotettaviin vastaajiin, jotka varmasti ovat vahintaan sa-
tunnaisia Grankulla IFK:n jalkapallo-otteluiden kuluttajia ja kévij6ita. Tama on mielestani
vain reilun 300 hengen katsojakeskiarvolla jarkeva lahestymistapa, jotta tulokset olisivat

mahdollisimman totuudenmukaisia.

Kritiikki& saaneisiin kohtiin lukeutui muun muassa Grankulla IFK:n markkinointi Kauniai-
sissa. 38 prosenttia vastaajista oli melko tai taysin eri mielta siitd, ettd markkinointi on na-
kyvaa. Tama on siis selkeéa kehityskohde, johon seuran kannattaisi keskittyd. Seura ei
mitéd ilmeisimmin tavoita kaikkia potentiaalisia katsojia, jota vaitteena tukee myds Ykkosen
heikoin katsojakeskiarvo kaudella 2016. Vaikka seuran edustusjoukkue taustajoukkoineen
toimivat vapaaehtoisperiaatteella, voisi nékyvyyteen kiinnittdd enemman huomiota. Se on
mahdollista varsin pienill& kuluilla, ja kaupunginkin soisi tulevan asiassa vastaan auttaen

seuraansa.

Vastaajilla oli myds mahdollisuus kirjoittaa omia konkreettisia kehitysehdotuksiaan teksti-
kenttaan, jossa selkeéksi suosikkiaineeksi muodostui olutmyynti. Téta toivottiin useaan ot-
teeseen, ja se olisi varmasti myos oiva tulonlahde alati rahoituksen tarpeessa olevalle jal-
kapalloseuralle. Tamékin on kohta, missa toivoisi kaupungin tulevan vastaan ja helpotta-
van urheilullisen lippulaivansa menestymismahdollisuuksia ja selviytymista maan toiseksi
korkeimmalla sarjatasolla. Toki olutmyynnin lobbaamista my6s seuran ja kannattajien

puolelta tarvitaan entista enemman, eika sita saisi nahda haittana ja vaarana, vaan oivana
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lisana tulonlahteeksi. Olutmyynti on muualla Suomessa taysin arkipdivaa ja omiaan lisaa-
maan katsojien viihtymista ottelutapahtumissa. Ei ole mitdan syyta miksei se toimisi Kau-

niaisissakin.

Muita konkreettisia ehdotuksia olivat korttimaksumahdollisuus stadionilla, laajempi vali-
koima myytavia tuotteita seka katsomoissa kiertavat myyjat. Varsinkin korttimaksumahdol-
lisuus on varmasti harkinnan arvoinen asia, joka helpottaisi myyntia ottelutapahtumissa.
Toki se vaatii investoinnin, mutta saattaisi myds poikia lisatuloja heilta, joilla ei ole kéateista
mukanaan. Korttimaksaminen voisi myods nopeuttaa palvelua, varsinkin nykyajan lahimak-

sutoimintoja hyddyntéaen.

Muita kehittdmisen arvoisia kohteita ovat GrIFK:n aktiivisuus sosiaalisessa mediassa seké
nettisivujen informatiivisuus. Molemmat saivat kiitosta, mutta myos eriavia mielipiteita
osakseen, eikéa asioiden korjaaminen ole pienellakaan budijetilla mahdottomuus. Molem-
piin seikkoihin on siis syyta kiinnittd& huomiota mahdollisuuksien rajoissa, esim. vapaaeh-

toisvoimin tai kausikorttipalkalla, kuten muillakin seuran toiminta-alueilla.

Kaiken kaikkiaan asiakastyytyvaisyys GrIFK:n otteluissa on siis taman tutkimuksen perus-
teella hyvalla mallilla, joten suuriin muutoksiin ei ole syyta ryhtya. Oleellisinta olisi, etta
markkinointi tavoittaisi useamman jalkapallosta kiinnostuneen, jotta Kauniaisiin tultaisiin
yh& suuremmissa maarin viihtymaan jalkapallon merkeissé. Katsojien viihtymista stadio-
nilla on myos syyta edesauttaa keinoilla, jotka ovat mahdollisuuksien rajoissa toteutetta-
vissa. Olutmyynti ja korttimaksu ovat ainakin arkipaivda muilla stadioneilla Suomessa, jo-
ten niiden ei pitaisi olla mahdottomuuksia Kauniaisissakaan. Tarkeata olisi, etta seura,
kauniaislaiset ja kaupunki puhaltaisivat yhteen hiileen vetovoimaisen ja menestyvén jalka-

palloseuran puolesta.
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6 Pohdinta

Opinnaytety6n kirjoittaminen on sujunut mielestani varsin hyvin alkuvaikeuksista huoli-
matta. Suurimmaksi ongelmaksi matkan varrella muodostui jaksaminen, kun samalla aloi-
tin uudessa tydssa, joka vei paljon aikaani. Paremmalla energiatasolla olisin varmasti saa-

nut saatettua tyon loppuun paljon aikaisemmin, kun nyt siihen meni yli nelja kuukautta.

Toinen yllattavia vaikeuksia aiheuttanut seikka oli vastausten keraaminen, jonka olin kuvi-
tellut olevan helpompaa. Vaikka keréasin vastauksia sek& GrIFK:n jalkapallo-ottelussa etta
verkossa, jai vastaajien maara kolmetoista henkilod alhaisemmaksi, kuin alun perin suun-
nittelin. Vastausten keraaminen sahkaoisesti oli myods ongelmallisempaa kuin luulin, vaikka
l&hetin linkkia kyselyyn GrlFK:n kannattajaryhman sahkopostista kannattajaryhméan
kanssa tekemisissa olleille. Ker&sin myos vastauksia kannattajien Facebook-ryhméassa,
joka oli sdhképostia katevampi tapa kiinnostuneiden tavoittamiseen.

Itse kirjoittaminen tuntui melko hyvélta. Voin jopa sanoa nauttivani kirjoittamisesta, joten
se itsessaéan ei muodostunut ongelmaksi. Teoriaosuuden kirjoittaminen ja siihen sopivien
lahteiden I6ytdminen toki eroaa blogikirjoittamisesta, jota yleensa harrastan. Nain ollen
voinee huoletta todeta, etta teoriaosuus vei enemman aikaa ja tuntui raskaammalta kuin
muut osat opinnaytetyosta. Ne olivat teemaltaan samanlaisia kuin yleensa kirjoittamani
tekstit, eli jalkapalloon liittyvia. Lopputulokseen olen kuitenkin melko tyytyvainen lahtékoh-

dat huomioon ottaen.

Ammatillisesti kehityin erityisesti siind suhteessa, etta sain paremman kasityksen niista
seikoista, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Oli myds mielenkiin-
toista nédhda, miten Grankulla IFK:n ottelutapahtumiin suhtaudutaan, seura kun on minulle
henkilokohtaisesti hyvin tarked. Mikali tydsta on iloa toimeksiantajalle, eli Grankulla IFK:n
miesten edustusjalkapallolle, olen mielestani tayttanyt itselleni asettamani tavoitteeni. Se
on ainakin selvad, etta olen tyon tekemisen lomassa oppinut paljon uusia asioita Gran-
kulla IFK:sta, kun paneuduin ja tutkin seuran historiikkia kirjoittamista varten. Se on

omalta osaltaan tehnyt tyon tekemisesta mielekkddmpaa itselleni.
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Liitteet

Asiakastyytyvidisyys ja asiakaskunnan kartoitus Grankulla IFK:n jalkapallo-
otteluissa 2016

Kysely toteutetaan Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta, yhieistydssa Grankulla IFK:n kanssa. Kysely on osa
opiskelijan opinndytetydta matkailun koulutusohjelmassa. Sen avulla autat Grankulla IFK:ta kehittamaan ottelutapahtumiaan ja
annat arvokasta tutkimustietoa matkailun koulutusohjelman opinnaytetydta varten. Tydn on maara valmistua kevaaksi 2017.

Kiitos, ettd otat osaa kyselyyn!

1. Sukupuoli *

() Mies
() Nainen

2. Tkd *

) Alle 15
(0 15-25
(0 26-40
() 41-65
Y65

3. Asuinpaikka *

() Kauniainen
() Muu p33kaupunkiseutu
() Paskaupunkiseudun ulkopuolella

4. Onko GrIFK suosikkijoukkueesi suomalaisessa jalkapallossa? *

O Kylld O Ei

5. Kuinka usein kdyt GrIFK:n edustusjoukkueen otteluissa? *

() Kaikissa kotiotteluissa

() Lihes kaikissa kotiotteluissa

() Moin kerran kuukaudessa

() Muutaman kerran vuodessa

() Harvemmin kuin muutaman kerran vuodessa

6. Miksi kiyt GrIFK:n edustusjoukkueen otteluissa? *
Voit valita useampia vaihtoehtoja

[J olen seuran kannattaja

[J Pelaan GriIFK:n junioreissa

[J Lapseni harrastaa urheilua GrIFK:ssa
[J] Olen itse seura-aktiivi GrIFK:ssa

[J Asun 13helld Kauniaisten keskuskentt3s
[J kaveri houkutteli mukaan

[] olen vierasjoukkueen kannattaja

[ Muu syy. Miksi?
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7. Millaisella padsylipulla kivyt otteluissa?

() Kausikortilla () Ostan lipun luukulta ) Pa3sen iimaiseksi otteluihin

Alla on esitetty vdittamia koskien GrIFK:n ottelutapahtumia. Valitse kunkin vdittaman kohdalla omaa
mielipidettdsi vastaava vaihtoehto.

8. Kausikorttien ja pdasylippujen hinnoittelu *

Kausikorttien hinnat ovat
sopivia

Paasylippujen hinnat ovat
sopivia

Lippujen osto kay katevasti

9. Ottelutapahtumat *

Kahvion valikoima on
monipualinen

Kahvion hinnat ovat sopivia
Grillimakkarat ovat hyvia

Grillimakkaroiden hinta on
sopiva

Fanituotteet ovat hienoja

Fanituotteiden hinnat ovat
sopivia

Palvelu on sujuvaa
WC-tilat ovat rittavat

Keskuskenttd on viihtyis3
stadion

GrIFK:n ottelut ovat hyvaa
vilhdett3

Taysin eri
miglts

O

@]
O

Taysin en
miglta

o

O O OO0 O O O OO0

Melko eri

miglts

O

O
O

Melko eri
miglta

O

O O OO0 O 0 0O 0O

10. Mita lisdpalveluita kaipaat ottelutapahtumiin?

Melko samaa
miglta

o

@]
@]

Melko samaa
mielts

O

O O 00 O 0 O OO0
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Taysin samaa
miglta

O

O
O

Taysin samaa
mielts

O

O O OO0 O 0 O 0O

En osaa
sanoa

@]

@]
@]

En osaa
sanoa

@]

O O 00 O 0 O OO0



11. GrIFK:n markkinointi *

Taysin eri Melko eri
mieltd mieltd
o o
Enl'elztfasgaaktiivinen sosiaalisessa 0 0
g;lig:;ygzrkkinointi Kauniaisissa 0 0

12. Suosittelisitko GrIFK:n jalkapallo-ottelua muille? *
O Kylla
O E

Laheta

Liite 1. Kyselylomake
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Melko samaa Taysin samaa

mieltd mieltd
@] @]
@] @]
@] @]

En osaa
sanoa



