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Abstract

The purpose of the thesis was developing the game events of Huki Jyvaskyla men’s volley-
ball team. The spectator rate in the games of the season 2016—17 was lower compared to
the previous seasons, and the team had a new home court, so club had an interest to find
out how members of the club thought about the game event. The objective was finding
concrete development targets in the game event, and to define if there is a need to include
new side content. The thesis was assigned by Huki Jyvaskyla.

The research method in this thesis was quantitative. The enquiry was aimed for the mem-
bers of Huki Jyvaskyla. A web link to the enquiry was sent to 99 responders via email on 24
April 2017, and 57 answers were gathered on 30 April 2017.

The results indicate that the members are quite satisfied with the game event, but also
show some development targets. The low spectator rate and cheering were considered
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1 Johdanto

Tama opinndytetyo on tehty Huki Jyvaskyla ry:lle, joka on pieni Jyvaskylassa toimiva
lentopalloseura. Tekija on suorittanut seurassa harjoittelun kevaalla 2017, ja toimi-
nut myos aiemmin valmentajana seuran eri joukkueissa yhteensa kuuden kauden

ajan. Naista lahtokohdista tuntui hyodylliselta valita opinndytetydn aihe tuttuun or-

ganisaatioon liittyen, jolla on halua kehittdd omaa toimintaansa.

Opinnaytetyon tavoite on Hukin miesten edustusjoukkueen ottelutapahtuman kehit-
taminen. Tydssa tutkitaan asiakastyytyvaisyytta joukkueen ottelutapahtumissa kau-
della 2016-17. Tutkimusaineistona on seuran jasenille suunnatun kyselyn avulla ke-
ratty aineisto. Ottelutapahtumaa ldhestytaan tyéssa markkinoinnin nakékulmasta, eli
tapahtumaa késitellddn markkinoinnin 4P-teorian kilpailukeinojen mukaisiin teemoi-

hin jaoteltuna.

Pienet urheiluseurat — kuten tyon toimeksiantaja Huki Jyvaskyla ry — toimivat paa-
saantoisesti voittoa tavoittelemattomina yhdistyksina eli nonprofit-organisaatioina.
Tavoitteena on ydintoiminnan eli harrastamisen ja kilpailutoiminnan jarjestaminen
eika taloudellinen tulos. Merkittdva osa seuratyosta toteutetaan vapaaehtoispoh-
jalta, mistd esimerkkina esimerkkeina valmentajat, joukkueenjohtajat, kassanhoitajat
ja talkootyontekijat. Hukilla ei ollut tutkimuksen teon aikaan palkattuja tyontekijoita
kuten seuratyontekijoita jarjestamassa ja markkinoimassa otteluita. Naista lahtokoh-
dista johtuen on erittdin tarkeda suunnata toiminnan kehittamiseksi varatut resurssit
oikeisiin asioihin. Hukin peleisté ei ole olemassa aiempaa tutkimustietoa, joten aihe

on tutkimisen arvoinen.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivisia menetelmia. Tutkimusaineiston keruu
tapahtui Webropol-kyselyohjelmiston avulla vuoden 2017 huhtikuun viimeisell vii-
kolla. Tutkimusaineisto koostuu 57 vastauksesta. Tutkimuksen perusjoukkona olivat
Huki Jyvaskylan jasenet, eli tarkemmin vuoden 2016 jasenmaksun maksaneet seka

alkuvuoden 2017 aikana joukkueiden toimintaan osallistuneet henkil6t. Kysely jaet-

tiin naille 99 jasenelle sahkopostitse.

Opinnaytetyon tietoperustan muodostavat markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-malli,

seka katsaukset ottelutapahtuman sisaltoon ja asiakastyytyvaisyyden kasitteeseen.



Ensimmainen teorialuku koskee tassa tyossa urheilumarkkinoinnin kontekstissa kasi-
teltava 4P-teoria, ja siina esitetadn ottelutapahtuman markkinoinnin nelja kilpailukei-
noa eli (1.) urheilutuote, (2.) hinnoittelu, (3.) tapahtuman saatavuus, jakelu ja tavoi-
tettavuus, seka (4). myynninedistaminen markkinointiviestinndn avulla. Toisessa teo-
rialuvussa kasitelldan ottelutapahtuman sisalt6ja ja niiden vaikutusta asiakastyytyvai-
syyteen ottelutapahtumassa. Tassa luvussa kdydaan lapi tapahtuman onnistumiseen
liittyva tietoperusta, ottelutapahtuman — tassa tapauksessa lentopallo-ottelun — sisal-
[6n esittely, otteluun osallistumisen teoriaa seka seka asiakastyytyvaisyyden muodos-

tuminen.

Huki Jyvaskyla hydodyntaa tutkimuksen tuloksia tulevien ottelutapahtumien suunnit-
telussa. Tutkimus kasittelee yhden joukkueen ottelutapahtumia, mutta tutkimustu-
loksista saatuja kehitysideoita voi ottaa kayttoon soveltaen myds muiden joukkuei-
den ottelutapahtumien yhteydessa. Tama opinndytetyd tuo oman lisdansa lentopallo-

otteluiden asiakastyytyvaisyytta koskevaan tutkimuskenttaan.

2 Tutkimusasetelma

Tama tutkimus tehtiin kevaalld 2017 lentopalloseura Huki Jyvaskyla ry:n toimeksian-
nosta. Hukin taholta haluttiin selvittaa miksi kakkossarjan mestaruuden paattyneella
kaudella 2016-17 saavuttaneen miesten edustusjoukkueen peleissa kdy verrattain
vahan katsojia. Aiempaa tutkimusta aiheesta ei ollut olemassa. Laht6kohdaksi tutki-
mukselle otettiin yhden potentiaalisen katsojakunnan, eli seuran jaseniston, asiakas-
tyytyvaisyys joukkueen ottelutapahtumaa ja sen markkinointia kohtaan. Tutkimuksen
avulla pyrittiin selvittdmaan myos ottelutapahtumassa mahdollisesti ilmenevia puut-

teita.

Kysely (ks. liite 1.) toteutettiin sdhkdpostikyselynd, jossa kaytettiin Webropol 3.0 -ky-
selyohjelmistoa. Kysymykset koskivat miesten joukkueen ottelutapahtumien osa-alu-
eita jaoteltuna markkinoinnin 4P-teorian mukaisesti tuotetta, hintaa, saavutetta-

vuutta ja markkinointiviestintaa koskeviin osioihin. Lisaksi kartoitettiin niita syita, joi-

den vuoksi jasenisto jatti kdymatta peleissa.



2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Hukin miesten edustusjoukkueen otteluissa yleisomaara on verrattain alhainen. Len-
topalloliiton tulospalveluun kirjattujen katsojamaarien mukaan joukkueen yleisdkes-
kiarvo kaudella 2016-17 oli 56 (Tulospalvelu n.d.). Yleisomaaria on alettu merkitse-
maan tulospalveluun kattavasti vasta kyseisella kaudella, joten vertailua aiempiin
kausiin ei voi talld tavoin suorittaa. Esimerkiksi joukkueen kateiskassan kirjanpidosta
kuitenkin selvida, etta syyskauden 2013 peleissa lippuja myytiin keskimaarin 97 kap-
paletta ottelua kohti. (Kateiskassa lentopallo M1/2 n.d., 13—15). Nayttaisi siis silt3,

ettd yleisdmaara on vahentynyt viime kausien aikana.

Katsojamadran vaheneminen luo intressin selvittda, kuinka onnistunut ottelutapah-
tuma on katsojien mielesta. Seuran oma jasenistdo muodostaa oleellisen osan pienen
urheiluseuran — kuten Hukin — tapahtumien yleisosta, joten tutkimuksessa paadyttiin

kartoittamaan heidan nakemyksiaan.
Tutkimuksen tutkimusongelma on:

Millainen on Hukin jasenten ndkemys miesten edustusjoukkueen ottelutapah-

tumasta®?

Syyna katsojamaaran vahentymiseen voi olla katsojien tyytymattomyys ottelutapah-
tumaan tai heikko tavoittaminen markkinoinnin keinoin. Ratkaisua tutkimusongel-
maan haetaan selvittamalla jasenten asiakaskokemuksia ottelutapahtumiin liittyen,
ottelumarkkinoinnin heidan parissaan saamaa nakyvyytta, ja jasenten syitd olla me-

nematta otteluihin.
Opinnadytetyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

Mistd muodostuu hyva katsojakokemus Hukin peleissa?
Mita ottelutapahtuman osia tulisi kehittaa?
Tavoittaako Hukin ottelumarkkinointi seuran jasenet?

Minka vuoksi seuran jasenet eivat kay peleissa?

Tutkimuskysymysten vastausten myota Huki saa tarkeda tietoa siita, miten jatkossa

kehittdaa ottelutapahtumaansa ja sen markkinointia.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Pohjana tutkimukselle on tutkimusongelma, jonka ratkaisemiseksi tarvitaan tietoa.
Aluksi on paateltava mita tietoa tarvitaan, jotta tutkimusongelman saisi ratkaistua.
Seuraavaksi on vuorossa tiedonkeruumenetelmien valinta, eli paatos siitd missa ja
miten tietoa hankitaan tai kerataan. Tutkimuksessa esitettdavien kysymysten laadinta
toteutetaan taman jalkeen, silld kaytettava keraystapa vaikuttaa oleellisesti siihen

miten monipuolisia kysymyksia voidaan esittda. (Kananen 2008, 10-12.)

Kvantitatiivinen tutkimus

Tassa opinndytetyossa tehddan asiakastyytyvaisyystutkimus, joka on rajattu koske-
maan Huki Jyvaskyldn jasenten mielipiteita seuran korkeimmalla tasolla pelaavan
joukkueen ottelutapahtumiin liittyen. Myohemmin tutkimuksessa termia asiakastyy-

tyvaisyys kdytetaan tassa merkityksessa.

Tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka vaatii onnistuakseen
riittdvan maaran havaintoyksikoita. Tutkijan perusteluna valitulle tutkimusotteelle on
tutkimukseen haastateltavien henkildiden suuri maara, silla Hukin toiminnassa on
mukana suoranaisten jasenten muodossa 99 henkil6a. Toinen vaatimus kvantitatiivi-
sen tutkimuksen onnistumiselle on etta tiedetdaan, mitka tekijat vaikuttavat tutkitta-
vaan ilmioon. Asiakastyytyvaisyytta on tutkittu paljon, joten se on ilmiéna tunnettu.

(Kananen 2011, 12.)

Kvantitatiivinen tutkimus on luonteeltaan mittaamista, joten tulee tietda, mita ollaan
mittaamassa. Tutkimuksessa on kyse kohteena olevien tekijoiden eli muuttujien mit-
taamisesta, niiden esiintymisen maarallisesta laskemisesta seka vuorovaikutussuhtei-
den selvittamisestd laskennan keinoin. Tutkimuskohteilta saadut vastaukset pysty-

taan yleistamaan koko perusjoukkoa koskeviksi. (Mts. 12— 17.)

Kyselyn toteutus

Tutkimuksessa selvitetadn Hukin Jyvaskylan jasenten nakemyksia Hukin miesten
edustusjoukkueen ottelutapahtumaan liittyen. Tutkimuksen perusjoukkona oli Huki
Jyvaskylan jasenistd. Tarkkana perusjoukon rajauksena oli jasentietojen mukaan

vuonna 2016 jasenmaksun suorittaneet henkilot seka alkuvuoden 2017 aikana seu-



ran joukkueiden toimintaan osallistuneet henkil6t, jotka saatiin selville kunkin jouk-

kueen yhteyshenkilon ilmoituksen perusteella. Seuran jasenisto tyypillisesti osallistuu
miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumiin katsojina, joten kaytettya rajausta voi-
daan pitaa tarkoituksenmukaisena tutkimuksen kannalta. Tutkimukseen valittiin mu-
kaan koko jaseniston muodostama populaatio, koska jasenten maara oli samaa luok-
kaa kuin maarallisessa tutkimuksessa toivottava havaintoyksikdiden maara (Kananen

2010, 102).

Tutkija teki tutkimuksessa kaytettavan kyselylomakkeen itse, koska nain kysymykset
saatiin koskemaan parhaiten Hukin ottelutapahtumaa ja tassa tutkimuksessa kasitel-
tavaa tutkimusongelmaa. Kyselyn valmistelussa kaytettiin laajalti hyvaksi tdssa tyossa
esiteltya teoriapohjaa. Lomake testattiin kahdella henkil6lld ennen kyselyn toteutta-

mista.

Tutkimusajankohdaksi valikoitui huhtikuun 2017 viimeinen viikko. Tama oli viimeinen
paattyvan sarjakauden harjoitusviikko Hukin joukkueilla. Kahdella joukkueella oli kau-
denpédatostapahtuma edellisena tai kyseisen viikon viikonloppuna, ja Hukin puulaaki,
johon merkittava maara jasenista osallistui, oli myds tuon viikon viikonloppuna. Jouk-
kueiden yhteyshenkildiden kanssa oli sovittu, ettd he muistuttavat pelaajia kyselysta

oman joukkueensa tapahtumissa.

Kohderyhmaan kuuluvien henkildiden nimet ja sdhkdpostiosoitteet kerattiin Hukin
joukkueiden yhteyshenkildiden avulla. Kyselyn linkin sisaltanyt sahkdposti [ahetettiin
25.4.2017. Uusi kutsu vastaamatta jattaneille |lahetettiin 28.4.2017. Kyselyn tulokset

otettiin analysoitavaksi 30.4.2017.

Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetilld tarkoitetaan tutkimustuloksen pysyvyytta. Reliaabeli tutkimus on tois-
tettavissa siten, etta tulokset pysyvat eri mittauskerroilla samoina. Samoin mittarein
toteutetun tutkimuksen tulosten ollessa samoja myos uusina tutkimuskertoina tar-
koittaa, ettd tulokset eivat ole sattumaa. Reliabiliteetti muodostuu havaintojen riitta-
van maaran myota, kunhan vastausprosentti pysyy myos riittavana. Riittava maara
on tilannekohtainen, mutta jonkinlainen nyrkkisaanté on 100 havaintoa. Uhkana on
myos esitettyjen kysymysten vaarinymmartdaminen ja ongelmat tutkimuksen toteut-

tamisessa. Kuitenkaan tutkimuksen patevyys ei muodostu pelkastaan reliabiliteetista,



silla vaarin valituista mittareista huolimatta tutkimus on toistettavissa eli silléa on kor-

kea reliabiliteetti, mutta validiteetti ei toteudu. (Kananen 2010, 129.)

Reliabiliteetin kaksi osa-aluetta ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetissa on
kyse siita, etta pitavatko valitulla mittarilla tehdyt tulokset paikkansa ilmion muuttu-
essa ajan kuluessa. Validissa ja korkean reliabiliteetin omaavassa tutkimuksessa voi
mittaustuloksiin tulla myohemmin muutoksia, jos ilmidon merkitys muuttuu. Stabili-
teetti voidaan todentaa suorittamalla kyselyita perakkdin, mutta opinndytetdissa aika
ja resurssit ovat usein liian vajaat tahan. Konsistenssi tarkoittaa yhtendisyytta, eli mit-
taavatko tutkimuksessa kaytetyt mittarit ja niiden osatekijat samoja asioita. Taman
mukaisesti samasta kohteesta kahdella eri mittarilla saadut tulokset ovat samat. (Ka-

nanen 2011, 11-12; Kananen 2008, 79-80.)

Nyt toteutetussa tutkimuksessa asiakastyytyvaisyyskyselya ei toistettu, minka vuoksi
reliabiliteettia ei pysty taysin varmistamaan. Kysely voidaan kuitenkin toteuttaa myo-
hemmin uudestaan samanlaisena, jolloin tulosten vertailu olisi mahdollista. Sahko-
postikyselylld saatiin kerattya 57 vastausta, eli havaintojen maara on pienehko. Kui-
tenkin vastausprosentti 58 % on riittava. Kyselylomake oli laadittu selkedksi, mika
pienensi sitd mahdollisuutta, ettd vastaaja ymmartaisi lomakkeen kysymykset tai vas-

taustavan vaarin.

Validiteetti tarkoittaa kvantitatiivisessa tutkimuksessa sita, etta tutkimuksessa mita-
taan oikeaa asiaa eli juuri sitd, mita on tarkoitus mitata. Tutkimusta valmistellessa tu-
lee suunnitella tarkasti, jotta valittu tutkimusmenetelma, tutkimuskysymysten muo-
toilu, kaytossa olevan mittari kuten kysymysvaihtoehtojen tarkkuus seka itse mitatta-
vat asiat ja kysymysten lomakkeelle sijoittelu tukisivat validiteettia. Haastattelututki-
muksessa haastattelijan vaikutus saatuihin vastauksiin voi laskea validiteettia. (Kana-

nen 2008, 80; Kananen 2011, 121.)

Validiteetin osalta voidaan arvioida ulkoista ja sisdista validiteettia. Ulkoinen validi-
teetti merkitsee tutkimustulosten yleistettavyytta koko populaatioon. Mikali tutki-
mukseen valittu otos vastaa koko olemassa olevaa populaatiota, voidaan ulkoista va-
liditeettia pitaa hyvana. Sisdinen validiteetti erotellaan kolmeen osa-alueeseen eli si-

salto-, rakenne- ja kriteerivaliditeettiin. Sisaltovaliditeetti on kunnossa, jos kaytetty
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mittari mittaa tutkittavaa asiaa. Rakennevaliditeetin kannalta on oleellista, etta tutki-
muksessa kaytettdvat kasitteet on johdettu teoriatiedosta. Kriteerivaliditeetti puoles-
taan tarkoittaa muiden omaa tutkimusta edeltdvien tutkimusten kaytt6d oman tutki-

muksen tukena. (Kananen 2008, 79-82; Kananen 2011, 122—-123.)

Tutkimuksessa kdytetty kysely on toteutettu kokonaistutkimuksen koko Hukin jase-
niston muodostamalle populaatiolle, joten ulkoista validiteettia voidaan pitda hy-
vana. Sisaltovaliditeetin patevyyden osoittaminen on vaikeaa (Kananen 2010, 130).
Tutkimuksessa kdytettavat mittarit on kuitenkin perusteltu siten, ettd me mittaavat
Hukin jasenten tyytyvadisyytta miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumissa, mika
oli tarkoituskin. Keratyn aineiston pohjalta loydetdan vastaukset tutkimuskysymyk-
siin, eli mista katsojakokemus muodostuu Hukin peleissa, mita ottelutapahtuman
osia tulisi kehittaa, tavoittaako ottelumarkkinointi seuran jasenet ja mista syista pe-
leissa ei kdayda. Rakennevaliditeetin osalta tutkimuksessa kaytetaan esitettyyn teo-

riatietoon perustuvia termeja.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot urheilutapahtumassa

3.1 Markkinointi

Markkinointi pitdisi nahda moniulotteisena kasitteena. Se ulottuu yleisimmin termiin
liitettavien mielikuvien, kuten myynnin ja mainonnan lisdksi kattamaan markkinointi-
tutkimukset, tuotesuunnittelun ja tavaramerkin rakentamisen. Pohjimmiltaan yksi

markkinoinnin keskeinen tehtdva on vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Tama
saatetaan kokea my0s ikdvana asiana, silld asiakas voidaan ohjata ostamaan tuotteita

tai palveluita joita he eivat edes tarvitse. (Stokes 2004, 4.)

Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa asiakkaat nahdaan eri tarpeita omaavina ryh-
mina eli asiakassegmentteina (Lahtinen & Isoviita 2004, 5). 1990-luvulta ldhtien

markkinoinnin merkittdvana suuntauksena on ollut kokonaisvaltainen markkinointi,
jossa markkinointia pidetdan yrityksen liiketoimintaa ohjaavana kokonaisvaltaisena

ajattelutapana (Hollanti & Koski 2007, 14).
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Kansainvalinen kilpailuymparisto ja viestintateknologian huima kehitys 2000-luvulla
ovat asettaneet markkinoinnin aivan uudenlaisten paineiden alle. Samojen aiheiden
kierratys ei enaa riitd vaan pysyakseen markkinoinnin karjessa toimijan on kyettava
jatkuvasti uusiin innovaatioihin. Asiakkaat on aiempaa helpompi tavoittaa, mutta hei-
dan huomionsa heradttaminen on aiempaa vaikeampaa. Kuluttajat ovat enenevissa

maadrin valveutuneita. Myos mielikuvien merkitys on lisddantynyt. (Mts. 14.)

Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointi on yrityksen tuottamaa, mutta nykytietdmyksen mukaan sen |ahtokoh-
dat ovat kuluttajan tarpeissa; asiakas onkin markkinoinnin keskipisteena (Lahtinen &
Isoviita 2004, 2). Bergstromin ja Leppasen (2009, 24-25) mukaan markkinoinnin nelja

tehtavaa ovat
e kysynnan ennakointi ja selvittdminen
e kysynndn luominen ja yllapito
e kysynnan tyydyttaminen ja
e kysynnan saately.

Menestydkseen markkinoilla yrityksen on pakko 16ytaa oikeat tuotteet ja tarjoamat
kuluttajien tarpeiden tayttamiseksi. Tama vaatii kulutustottumusten selvittamista
markkinointikyselyiden avulla ja myyjan seka asiakkaan vastavuoroista kommunikaa-

tiota, jotka ovat osa asiakassuhteen kehittamista. (Hollanti & Koski 2007, 16—17.)

Ensimmadinen huomattava markkinoinnin kilpailukeinoja maaritteleva markkinointi-
teoria on McCarthyn vuonna 1960 julkaisema 4P-malli. Se siséltda nelja markkinoin-
nin perussegmenttia, joita tuotetta tai palvelua tarjoava yritys voi soveltaa kaytan-
t66n omassa markkinoinnissaan: tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointivies-
tinnan. Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudesta kaytetaan myds termia
markkinointimix. 4P-malli on yha keskeinen markkinoinnin teoria. 4P-mallin on kriti-
soitu osittain jdaneen markkinoinnin kehityksesta jalkeen tuotekeskeisyytensa

vuoksi. (Mts. 19.)

Urheilumarkkinointi

Shank sovittaa alkuperdisen 4P-mallin urheilumarkkinoinnin vaatimusten mukaiseksi.
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Urheilun markkinointimix sisaltaa tuotteiden, hinnoittelun, jakelun ja myynninedista-

misen strategiat. (Shank 2005, 4.)

Alaja maarittelee lisdksi urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoihin lukeutuvaksi sponso-
rointiyhteistyon. Kdytannossa tama tarkoittaa, ettd urheilumarkkinoinnissa hankitaan
omalle urheilutuotteelle yhteistydkumppaneita, jotka saavat nakyvyytta vastiketta

vastaan. (Alaja 2000, 30.)

Urheilumarkkinointi kasittaa urheilutuotteiden ja -palveluiden markkinoinnin seka ur-
heiluun liittymattomien tuotteiden markkinoinnin urheilun valityksella. Urheilu-
markkinointi perustuu siis perinteisen markkinoinnin tapaan kuluttajien urheilutar-
peiden tyydyttdmiseen, mutta itse urheilua voidaan myds kayttaa valineena muiden

tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. (Smith 2008, 3.)

Nonprofit-organisaatioilla on myds mahdollisuus hankkia hyotya urheilumarkkinoin-
nin avulla. Urheiluseuran tai -joukkueen tulee tietda, kenelle heidan tulisi tuotteensa

suunnata. (Beech & Chadwick 2007, 6.)

Segmentointi

Segmentoinnissa on kyse markkinoilla toimivien kuluttajien luokittelusta, ja se koos-
tuu kahdesta vaiheesta. Ensimmaisessd vaiheessa samankaltaisia tarpeita ja haluja
omaavat kuluttajat luokitellaan kuuluvaksi samaan ryhmaan eli segmenttiin. Potenti-
aalisiin kuluttajiin kuuluvat yksittaisten ihmisten lisaksi yritykset, valtio, media ja jal-

leenmyyjat. (Smith 2008, 88—89.)

Taulukko 1. Urheilukuluttajien segmentoinnin kategoriat

- : Kuinka usein tuote Tuotteelta halutut
k& Tulotaso Psykologinen Maanosa e
ostetaan? ominaisuudet
3 " Ongelmat jotka tuote
Sukupuoli Koulutus Persoona Maa Kuinka paljon ostetaan? & J,
ratkaisee
. . . Missé tilanteissa Sosiaalinen,
Etninen tausta Ammatti Kiinnostukset lImasto o :
ostetaan? henkildkohtainen,
o . o . . Kertaosto vai .
Eldamanvaihe Sosiaalinen luokka Aktiviteetit Luonnonvarat g 3 Kuluttajan tarpeet
ostetaanko toistetusti
Seksuaalinen
suuntautuminen

Segmentit voidaan luokitella taulukossa 1 esitettyyn tapaan eri kategorioiden alaisiksi

(mts. 88—89).
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Urheilukuluttajien taustat ja intressit ovat moninaiset, ja syyt osallistua urheilutapah-
tumaan vaihtelevat. Erityyppiset urheilutapahtumat vetoavat eri ihmisiin, joten ta-
pahtuman asiakashankinnassa onnistumisen avaintekijana on ymmartaa, millaisia ku-
luttajia tapahtuma kiinnostaa — talla hetkelld ja mahdollisesti myds tulevaisuudessa.
Urheiluseuran tulisi muokata tuotteensa ja markkinoinnin kilpailukeinonsa valitun ku-
luttajasegmentin tarpeita ajatellen. Tallgin rajalliset markkinointiresurssit saadaan te-

hokkaaseen kayttoon. (Mts. 88.)

Segmentoinnin toisessa vaiheessa valitaan kohdesegmentti tai segmentit, johon tai
joihin markkinointitoimenpiteet halutaan kohdistaa (mts. 89). Keskitetyssa segmen-
toinnissa valitaan ainoastaan yksi markkinasegmentti, ja organisaatio kehittda mark-
kinointistrategiansa kohtaamaan juuri tdman segmentin tarpeita. Taman segmen-
tointivalinnan myota urheiluseuran kdyttamat kilpailukeinot voidaan sovittaa tarkasti
ja kustannustehokkaasti. Riskeina on, etta valittu segmentti osoittautuu liian kape-
aksi tai pienenee ajan myo6ta tai ettda enemman resursseja omaava kilpailija valloittaa
segmentin itselleen. Useiden segmenttien valinnalla tavoitellaan laajempaa kuluttaja-
kuntaa. Talléin myds yksittdisen segmentin epdonnistumiseen liittyvat riskit ovat pie-
nemmat. Kutakin segmenttia varten valitaan kaytettdvaksi sopiva kilpailukeinojen yh-
distelma, mutta osa valinnoista voi olla samoja. Haittana taman segmentoinnin kayt-
tamisessa on kalleus. Useiden markkinointikokonaisuuksien kehittdminen vaatii myos
paljon resursseja. Naista syista varsinkin pienempien urheiluseurojen kannattaa
yleensd operoida vain muutamassa markkinasegmentissa. Segmentin valitsematta
jattamisessa on kyse massamarkkinoinnista, jossa urheiluseura luo kilpailukeinois-
taan yhden markkinointikokonaisuuden, joka on suunnattu kaikille markkinoilla toi-
miville tahoille. Tama voi olla toimiva ratkaisu, jos tavoiteltujen markkinasegmenttien

valilla ei koeta olevan merkittavaa eroa. (Mts. 93-95.)

3.2 Urheilutuote

Tuotteella tarkoitetaan sitd, mita organisaatio markkinoille tarjoaa. Tuote voi olla tar-
koitettu ostettavaksi, huomattavaksi, kdytettavaksi tai kulutettavaksi. (Armstrong,

Kotler, Harker & Brennan 2012, 226.)
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Alkuperaisessa McCarthyn 4P-mallissa tuotteen kasite sisdltda sekd aineelliset etta
aineettomat hyoddykkeet. Osaksi aineellista tuotetta katsotaan kuuluvaksi my®os sii-
hen liittyvat aineettomat osat kuten imago. Tuote on siis luonteeltaan merkittavan
kattava kadsite, johon sisaltyvat tuotesuunnittelu ja -kehittely, paketointi, muotoilu ja
tuotemerkki eli brandi. Muut markkinoinnin kilpailukeinot rakennetaan tuotteeseen
pohjautuen, joten tuote on markkinoinnin tarkein osa-alue. (Lahtinen & Isoviita 2004,

76—79; Stokes 2004, 182.)

Myohemmin tuotteen kasitetta on laajennettu, silld myytavien palveluiden lisdanty-
essa syntyi tarve ulottaa markkinointiteoria kasittamaan myds niitd. Samoin on yleis-
tynyt se, ettd tuotteen kauppaan liittyy oleellisesti palvelutapahtumia. Uutta moni-

ulotteisempaa tuotekasitysta nimitetdan tarjoamaksi. (Hollanti & Koski 2007, 20.)

Urheilun saralla tarjoama voi tarkoittaa perinteisten urheiluvdlineiden ja muiden ur-
heilussa kaytettadvien fyysisten tuotteiden lisdksi urheiluun liittyvid palveluita, ideoita
tai jonkinlaista yhdistelmaa naista (Smith 2008, 98). Tarjoama voi olla suunnattu ur-
heilijoille, katsojille tai sponsoreille (Shank 2005, 216). Urheilun markkinointiin kuu-
luu joukkueen, pelin itsensa, urheilupalvelun tai tuotteen markkinointi (Newman,

Peck, Harris, & Wilhide 2013, 29).

Urheilutuotteelle on ominaista aineellisuus, eli kyseessa on fyysinen esine, jonka voi
kokea aistien avulla, ottaa mukaansa uutta kayttokertaa varten ja sdilyttaa. Urheilu-
palvelu puolestaan on aineeton ja kertakdyttdinen. Tuotteen laatu sdilyy johdonmu-
kaisesti melko samana eri kayttokerroilla, eikd kahden samanlaisen tuotteen valilld

ole merkittavia eroja, kun taas urheilupalvelun — vaikkapa ottelutapahtuman — laatu
voi vaihdella merkittavasti eri jarjestdjien ja kilpailijoiden valilla seka kilpailuolosuh-
teiden vaihdellessa. Urheilun tuottamilla ideoilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun

kuluttajassa herattamia uskomuksia ja tunteita sekd vaikutusta taman identiteettiin.

(Smith 2008, 105-106.)

Shank maarittelee ottelutapahtuman kilpailuelementin puhtaasti palveluksi. Pelaajat
tuottavat pelikentdllad katsojakokemuksen, jonka katsojat kuluttavat samanaikaisesti
paikan paalla. Ndin ei tarvita erikseen jakelukanavaa palvelun ja kuluttajan valille. Ta-
pahtumassa myytaviin tuotteisiin kuten fanituotteisiin ja ruokaan puolestaan liittyy

yleensa myos asiakaspalvelu. (Shank 2005, 218.)
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Urheilutuotten tai -palvelun voi ajatella olevan paketti, joka sisdltda kolme muuttu-
vaa 0saa, jotka luovat tuotteelle merkityksen. Keskeisimpana osana voi pitaa ydin-
hyotya, joka tarkoittaa tuotteesta saatavaa keskeista hyotya, jonka vuoksi kuluttaja
tuotteen hankkii tai palvelua kayttaa. Tuotteen tarjoaman ydinhyoédyn tulee tayttaa
kuluttajalla oleva tarve, tai tuote ei todennakoisesti menesty. Toinen osa on varsinai-
nen tuote, jolla tarkoitetaan koko tuotetta kaikkine ominaisuuksineen. Kehittamalla
ominaisuuksia paremmiksi tai kuluttajien tarpeita vastaavaksi voi tuotteesta saada
halutumman. Laajennettua tuotetta on kehitetty jollain tavalla varsinaiseen tuottee-
seen ndhden tai siihen on liitetty lisdominaisuuksia. Laajennus voi olla myos tuotteen
sisdltdma imago. Laajennetun tuotteen hankkiessaan kuluttaja kokee saavansa jon-

kinlaisen lisdarvon. (Smith 2008, 109-111.)

Lentopallon ylasarjoja pelataan Jyvaskylasta katsoen l[ahimmilldan miehissa liigata-
solla Tampereella sekd Kuopiossa ja naisissa Orivedelld seka Pihtiputaalla. Luultavasti
naiden joukkueiden pelit eivat pitkien valimatkojen vuoksi kilpaile Hukin ottelutapah-
tuman kanssa sarjakauden aikana kuin yksittdisten innokkaimpien lajia seuraavien
osalta. Kevatkaudella ndiden joukkueiden osalta mahdollisesti pelattavat liigan pudo-
tuspelit ja varsinkin mitalipelit sen sijaan kerdavat huomattavasti enemman katsojia
myo6s pidempien etdisyyksien paasta. Taman vuoksi kevatkaudella Huki luultavasti
karsii katsojien maarassa tappioita pelipaivien osuessa liigaotteluiden kanssa samalle

viikonlopulle tai erityisesti samalle paivalle. (Hartikainen 2017.)

3.3 Hinnoittelu

Hinta maarittda tuotteen arvon rahassa. Yritys tekee hintapaatoksensa haluamallaan
tavalla pyrkien samalla luomaan tuotteelleen aseman markkinoilla. Oleellista yrityk-
sen kannalta on, ettd tarjoaman hinta maariteltdisiin mahdollisimman korkeaksi siina
maarin, mitda kohderyhma on valmis maksamaan. Mahdollisia hintapolitiikkoja ovat
korkean alkuhinnan, alhaisen hinnan tai vakiintuneen markkinahinnan politiikka.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 98-101.)

Organisaation omat tavoitteet ovat merkittava tekija nonprofit-organisaation maarit-

tdessa hintojaan. Organisaation jaseniston tai lahialueen asukkaiden matala tulotaso
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saattaa rajoittaa osallistumista peleihin, joten osa lipuista voi olla reiluussyistda myyn-
nissa halutulle kohderyhmalle alennettuun hintaan. Hinnoittelun perusteena voi
myos olla halu tarjota mahdollisimman monelle mahdollisuus osallistumiseen, kun
asiakasryhmien valilla on erilainen maksuvalmius ja -halukkuus. Talléin lippuvaihto-
ehdot ja hinnat porrastetaan eri ryhmille ndiden tarpeiden ja maksukyvyn mukaisiksi.

(Beech & Chadwick 2007, 326—-327.)

Hinnoittelun porrastuksen voi toteuttaa erisuuruisena ja usealla eri tavalla, kuten ian,
sukupuolen, ajan ja kadyttotarkoituksen mukaan. Mikali tavoitteena on muuttaa kayt-
tdjien asenne positiiviseksi, tulisi hinnan vastata kuluttajan saamaa hyotya. Kulutta-

jan tulisi kokea saaneensa sen tasoisen tuotteen, josta on maksanut. Hinnoittelun pe-
rusteena myos nonprofit-organisaatiolla voi olla voiton maksimointi. (Lahtinen & Iso-

viita 2004, 102.)

Urheilutapahtumissa lippujen hinnat vaihtelevat tavallisesti sarjakauden eri vaihei-
den valilla (Smith 2008, 144). Hinnan ajatellaan perustuvan kulloisenkin tapahtuman
aiheuttamaan kysyntaan. Joukkueen kaikki kotipelit eivat ole sama tuote, vaan kulloi-
nenkin peli on oma yksil6llinen tuotteensa. Mikali tavoitteena on voiton maksimointi
— kuten ammattiurheilussa — ottelut hinnoitellaan tapahtuman vetovoiman mukai-
sesti, eli kysytyimmissa peleissa on kalliimmat liput ja vahemman mielenkiintoisissa
peleissa halvemmat liput. Esimerkiksi erdilla amerikkalaisen pesapallon paaliigan
joukkueilla oli kdytossa kahdesta neljaan eri hintaluokkaa, jotka perustuivat vuoden-
aikaan, viikonpaivaan, juhlapyhiin ja vastustajan tasoon seka naiden tahtipelaajiin.

(Rascher, McEvoy, Nagel & Brown 2007, 407—-408.)

Hinnalla on suuri merkitys tarjoaman arvon mielikuvan muodostajana (Hollanti &
Koski 2007, 20). Urheilutuotteen tai -palvelun arvo muodostuu, kun verrataan tuot-
teen hintaa kuluttajan kokemaan hyotyyn, jonka tdma uskoo saavansa tuotteen
avulla (Smith 2008, 129). Kilpailijoiden hinnoittelua seuratessa kannattaa huomioida
ndiden asema markkinoilla sekd laatutekijat ja arvioida taltd pohjalta, sopiiko kilpaili-

jan hinnoittelutason kayttdé omaan tilanteeseen (Mts. 139-140).

Jarjestava taho saa lentopallon yldsarjoissa itse maaritella paasylippujen perushinnat.
Lentopalloliiton sarjamaarayksiin on kuitenkin kirjattu kaikkia liiton sarjoja koskevat

maadrdykset alennuksista pelaajalisenssin ostaneille pelaajille. Lisdaksi erotuomari- ja
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valmentajakortin lunastaneet padsevat otteluihin ilmaiseksi. (Lentopallon suomen-

mestaruuskilpailuiden sarjamaaraykset kaudelle 2017-2018 n.d., 13.)
Paasylippujen hinnat Hukin pudotuspelien kotiotteluihin ovat

e aikuiset 4 euroa

e lisenssipelaajat ja Hukin jasenet 3 euroa

o eldkeldiset, tydottomat ja opiskelijat 2 euroa.

3.4 Saatavuus, jakelu ja tavoitettavuus

Saatavuuspaatokset liittyvat siihen, mita kautta ja milla volyymilla tarjoama pyritdan
viemaan tuotantolaitoksesta kohdemarkkinoille (Stokes 2004, 182). Yleensé kulutta-
jalle keskeisia kohtia ovat toimituksen laatu ja nopeus. Intensiivisen jakelun strategi-
asta on kyse, kun jakelu toteutetaan kattamaan kohdemarkkinat mahdollisimman
laajasti, kuten paivittdistavarakauppojen kohdalla. Selektiivisessa jakelussa yhteistyo-
kumppanit seulotaan tarkasti ja jakeluoikeus maaraytyy vain muutamalle taholle.
Nadissa tapauksissa tarjoama on tavallisesti erikoistavara, jolle jakelijan koetaan an-
tavan korkeampaa arvoa. Yksinmyynnista on kyse, kun jakeluoikeus on ainoastaan
yhdelld taholla, mutta talldinkin tarjoamana on erityistuote tai -palvelu. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 110-111.)

Urheilutapahtuman saatavuuden osalta tulee huomioida, ettd tuotanto ja kulutus ta-
pahtuvat samassa paikassa. Ndin tapahtumapaikka on keskeisin saatavuuteen vaikut-
tava tekija. Ottelutapahtuman ulkoiseen saatavuuteen kuuluvat pelipaikan sijainti,
logistiikka eli liikenneyhteydet ja parkkitilat seka sisdankaynti ja opastaulut. Sisdista
saatavuutta ovat puolestaan tilajarjestelyjen siisteys, toimivuus ja maara, kuten

myyntipaikat ja saniteettitilat. (Alaja 2001, 98-99.)

Smithin mukaan urheilutila toimii jakelukanavana kahden eri kategorian tapahtuma-
tuotteille. Sielld voi jarjestaa ensinndkin jarjestaa urheiluun liittyvia toiminnallisia pal-
veluita, kuten erilaisia koulutuksia, paikallisten yhteisdjen toimintaa, valmennustoi-
mintaa ja urheiluharjoituksia seka -tapahtumia. Toinen tapahtumatuote on ammat-
tiurheiluun liittyvat kilpailut, joihin saapuu urheilijoita kilpailemaan ja katsojia seuraa-

maan tapahtumaa. (Smith 2008, 158.)
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Otteluissa kisapaikka on keskeisessé roolissa tapahtuman onnistumisen kannalta, ja
kisapaikan suunnitteluun ja kehittamiseen kdytetaankin isomman mittakaavan ta-
pahtumissa nykyisin huomattavia varoja (Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012, 224—
225). Uusien tilojen rakentaminen on kallis ratkaisu, mutta jo olemassa olevien tilo-
jen peruskorjaus tai muu ehostaminen onnistuu tata pienemmallad satsauksella
(Shank 2005, 383—-384). Tapahtumapaikkana voi kuitenkin toimia mika tahansa sovel-
tuva tila, joka palvelee tapahtuman luonnetta ja osallistujia (Vallo & Hayrinen 2012,

139-140).

Fyysinen ymparisto vaikuttaa myos asiakaskokemukseen, silla toimiva ymparisto an-
taa asiakkaalle kuvan hyvasta palvelusta (Hollanti & Koski 2007, 21). Urheilutilasta voi
erotella nelja katsojien asiointikokemukseen vaikuttavaa kokonaisuutta, eli sijainnin
ja saavutettavuuden, suunnittelun ja ulosannin, tilojen infrastruktuurin seka asiakas-

palvelutilat (Smith 2008, 159).

My®ds niilla henkilGilld, jotka eivat padse paikalle urheilutapahtumaan, voi olla halu
pddsta osalliseksi tapahtumasta — laajempi yleis6 voidaan tavoittaa television, radion
tai internetin valityksella (Shank 2005, 368). Hukin edustusjoukkueen kotipeleja ei ole
lahetetty minkdaan median valitykselld, mutta osa vieraspeleista on lahetetty Face-

book-sivujen kautta suoratoistona.

Hukin edustusjoukkue pelasi kaudella 2016—17 kotipelinsa Kortepohjan koululla. Pit-
kdaikainen kotisali eli Huhtasuon koulu purettiin uuden koulurakennuksen tielta
vuonna 2013, minka jalkeen joukkueen kotisali on vaihtunut kolmesti. Syyna vaihdok-
sille ovat olleet Jyvaskylan saliolosuhteiden muutokset viime vuosina. Uusi pelipaikka

on ollut joillekin katsojille yllatys, vaikka muutoksesta tiedotettiin.

3.5 Myynninedistaminen markkinointiviestinnan avulla

Myynninedistdminen on perinteistda mainostamista laajempi kasite, silla se pitaa sisal-
laan kaikki tavat, joilla kuluttajiin pidetdan yhteytta (Shank 2005, 277). Urheilumark-
kinoinnin viestiminen tapahtuu samoin periaattein kuin muidenkin alojen markki-
nointiviestintd (Beech & Chadwick 2007, 217). Markkinointiviestinnallaan organisaa-

tio tiedottaa sidosryhmille tuotteistaan ja palveluistaan seka muista naihin liittyvista
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asioista, ja tapoja toteuttaa viestinnan kokonaisuus on erittain paljon (Alaja 2000,

25).

Vuokon (2003, 27) mukaan markkinointiviestinnan tulee tukea organisaation maarit-
telemid tavoitteita ja strategioita, kuten tunnettavuuden parantamista, laatuun liitty-
vien mielikuvien vahvistamista ja myynnin lisddamistd. Organisaation motiivina ldhet-

taa viesteja on halu ndiden tavoitteiden tayttymisesta. Viestinnalla pyritdan heratta-

maan vastaajassa jonkinlainen positiivinen reaktio, mutta syntynyt reaktio voi olla

myo6s muunlainen. (Mts. 36.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee olla organisaation ja sen markkinoinnin ta-
voitteiden mukaiset. Ndiden lahtékohtien pohjalta muodostettavien tavoitteiden tu-
lee olla nykytilanteeseen peilattuna realistisia ja haasteellisia. Tavoitteet voidaan
asettaa koskemaan organisaation tai tuotteen asemaa halutun ajanjakson paatyttya.
Tavoitteen muodon ollessa kvantitatiivinen voidaan mitata markkinaosuutta, myyntia
tunnettavuutta tai ndiden kasvua. Kvalitatiiviset tavoitteet puolestaan ovat esimer-
kiksi yritys- tai tuotekuvan kehittdmiseen, asiakasuskollisuuteen tai markkinaseg-
mentteihin liittyvia tavoitteita. Lisaksi tavoitteena voi olla tuotteen, palvelun tai yri-
tyksen asemointi. Tama tarkoittaa ”“mielikuvan luomista tarkeita ja ainutlaatuisia
etuja tarjoavasta tuotteesta tai yrityksesta”. Asemointi tehdaan aina suhteessa kilpai-

levaan hyodykkeeseen. (Mts. 137-139.)

Viestinnan sisallollisia ja tyylillisia ratkaisuja on monenlaisia. Informatiivinen viestinta
pyrkii valittamaan kuluttajalle tietoja tarjoamasta eli tuotteesta, hinnasta, maksueh-
doista ja saatavuudesta. Suggestiivinen viestinta puolestaan vetoaa kohteensa tunne-
tiloihin ja asenteisiin vaikkapa musiikin, kuvien tai otsikoinnin kautta. Oleellista on,
etta viestinta tavoittaisi tavoitellun kohderyhman. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118—

119.)

Markkinointiviestinnan valineet

Kotler ja Armstrong (2012, 432) maarittelevat markkinointiviestinndssa kaytettaviksi
vélineiksi mainonnan, menekin edistamisen, henkilokohtaisen myyntitydn, suhde- ja
tiedotustoiminnan seka suoramarkkinoinnin. Vallon ja Hayrisen (2012, 27) mukaan
tapahtumamarkkinoinnin on ajateltu perinteisesti kuuluneen suhde- ja tiedotustoi-

mintaan, mutta nykyaan siihen sisdltyy myods paljon henkilékohtaista myyntityota
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sekd menekin edistamistad. Urheilumarkkinoinnissa puolestaan Shankin (2005, 323)
mukaan kdytetadan hyvaksi mainontaa, henkilékohtaista myyntityotd, menekin edista-

mista, suhde- ja tiedotustoimintaa seka sponsorointia.

Henkilokohtaisessa myyntitydssd on kyse organisaation edustajan — kuten myyjan —
ja asiakkaan valisesta suorasta kanssakdaymisestd, jossa vuorovaikutteisen viestinta-
prosessin kautta edustaja pyrkii vélittamaan kyseiseen tilanteeseen liittyvan sano-
man yhdelle vastaanottajalle tai pienelle ryhmalle (Vuokko 2003, 169). Lahtokohtai-
sena tavoitteena on ohjata asiakas valitsemaan hanen tarpeensa parhaiten tyydyt-
tava hyodyke siten, ettd osto on yritykselle mahdollisimman kannattava (Anttila & II-
tanen 2001, 255). Myyntityo on erilaista kuluttaja- ja yritysmyynnin toimintaymparis-
toissa, ja myods myytdva hyoddyke vaikuttaa siihen, millaiseksi myyntitilantilanne muo-
dostuu (Isohookana 2007, 134). Urheilumarkkinoinnin parissa henkilokohtaista
myyntityota kdytetdadn niin sponsorineuvotteluissa kuin myydessa yrityksille lippuja

tai aitioita otteluihin (Shank 2005, 315).

Isohookana (2007, 135) toteaa, etta pienissa liikkeissd myyntitydn osuus markkinoin-
tiviestinndsta korostuu, koska naissa asiakaskontakteissa asiakas on usein tuttu ja
palvelu on henkilokohtaista. Hukin pelien osalta kahviossa tapahtuva myynti muistut-

taa tallaista tilannetta.

Palveluhyddykkeiden myynnissa myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet korostuvat
hanen esitellessaan palvelun asiakkaalle, silla ndissa ostopdatoksissa on usein tun-
teita mukana. (Isohookana 2007, 135). Ottelutapahtuman lipunmyyntiin liittyy paljon
myyntityota. Hukin otteluun saapuvat kdytanndssa ostavat lipun, vaikka myyjan
myyntityo olisi kehnoa, mutta asiakaspalvelutilanteen sujuminen lipunmyynnissa

saattaa silti vaikuttaa asiakaskokemukseen.

Urheilun osalta henkilokohtaista myyntity6ta voisi kutsua osuvammin henkilékoh-
taiseksi kohtaamiseksi. Myyntid tekevalld organisaation edustajalla ei valttamatta ole
edes tarkoitus saada aikaiseksi kauppaa asiakkaan kanssa, vaan henkil6kohtaisen
kontaktin myo6ta syventaa asiakkaan kokemaa suhdetta seuraan tai joukkueeseen.
Voi ajatella, etta laadukkaan ja sadanndllisen henkilékohtaisen vaikuttamisen ansiosta

asiakkaat ostavat enemman. Eras henkilokohtaisen kohtaamisen muoto on ohjata
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pelaajat kohtaamaan kannattajia. Tama onnistuu jarjestamalla tilaisuuden, jossa kan-
nattajat voivat tulla tapaamaan pelaajia. Pelaajat voi ohjata valmentamaan juniori-
joukkueita, jolloin nuoret paasevat heidan kanssa tekemisiin henkilékohtaisesti. Li-
saksi ottelutapahtuma voi olla sen kaltainen, etta pelaajat ovat tavattavissa sen yh-

teydessa. (Beech & Chadwick 2007, 227-229.)

Menekinedistamistd ovat ne markkinaviestinnan keinot, joissa kuluttajille tarjotaan
lyhytaikainen yllyke lisadmaan tuotteen menekkid (Vuokko 2003, 346). Ohessa tavoit-
teena voi olla seuran branditietoisuuden lisdaminen, jakelukanavien kehittaminen tai

|6ytaa uusien asiakkaiden I6ytaminen. (Shank 2005, 320).

Suhde- ja tiedotustoiminnan ytimena urheiluorganisaation osalta on, etta se tunnis-
taa, perustaa ja yllapitaa molemmille osapuolille hyddyllisid suhteita sen menestyk-
sen kanssa oleellisesti tekemisissa olevien tahojen kanssa. Kdytettavat yhteydenpi-
don menetelmat naihin yhteisoihin pitda perustella tavoitteiden ja kohdeyleison mu-
kaan sekda huomioida miten suhde- ja tiedotustoiminta on sisdllytetty organisaation

myynninedistamisen kokonaisuuteen. (Mts. 324.)

Julkinen tiedottaminen kohdistetaan julkisiin yhteisoihin, kuten Iahialueen muihin yh-
teisoihin, lajiliittoon ja kilpailijoihin, joita ovat esimerkiksi muiden lajien ja harrastus-
ten monenlaiset toimijat (mts. 324). Lisaksi tiedottamista suunnataan mediaa ja sen
edustajia kohtaan (Isohookana 2007, 176). Sisdisen tiedottamisen kohderyhmia ovat
esimerkiksi organisaation vapaaehtoiset, tyontekijat, urheilijat ja katsojat (Shank
2005, 324). Isohookana (2007, 177) puolestaan jakaa tiedotustoiminnan siten, ettd
organisaation omassa tiedotustoiminnassa se itse paattaa, mita tiedotetaan —julki-
sessa tiedotustoiminnassa sen sijaan medialle suunnatulla tiedotteella tavoitetaan

kyseisen median piiriin kuuluvia asiakkaita.

Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteisiin lukeutuvat muun muassa positiivinen julkisuus
mediassa, goodwill-arvon saaminen, hyva maine ja kiinnostuksen lisddminen. Yli-
padnsa sidosryhmien kanssa harjoitetun suhdetoiminnan jaljilta niiden toivotaan suh-

tautuvan organisaatioon ja sen pyrkimyksiin myonteisesti. (Mts. 285-286.)

Organisaation tiedottamisella voidaan saada aikaan nakyvyytta mediassa. Tata julki-

suutta ei tulisi pitaa ilmaisena mainoksena, koska julkisuus toimii varsin eri tavalla
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mainokseen verrattuna. Julkisuus on kontrolloimatonta, eli organisaatio ei paase vai-
kuttamaan siihen, miten ja millaisena tiedotusvaline valittamansa viestin julkaisee.
Median paatettavaksi jaa niin julkaistavan viestin sisaltd, missa viestimissa ja milla
ajoituksella viesti julkaistaan kuin myos se, millaista savya viestinndssa kdytetaan. Voi

kdyda myos, ettei viestia julkaista lainkaan. (Vuokko 2003, 290-291.)

Asiakaslehti on organisaatioon vahvasti liittyva julkaisu, jolla on oma roolinsa tiedon
valittamisessa organisaatiolta kohderyhmille. Julkaisun sisalto liittyy usein itse organi-
saatioon, tai sen tuotteisiin tai palveluihin. Lehden tulee tayttada journalistiset peri-
aatteet, eli mahdollinen mainossisalto tulee olla erotettavissa tavallisesta uutisoin-
nista. Asiakaslehden tehtévina on aktivoida asiakkaita, vahvistaa vuorovaikutussuh-
detta organisaation ja asiakkaan valilla ja ylipdataan pitaa yhteytta organisaation kan-
nalta merkittaviin tahoihin. Lukijoiden tulisi saada lehdesta jotain lisdarvoa tai tietoa.
Lehti julkaistaan saannollisesti esimerkiksi 4—6 kertaa vuodessa. (Isohookana 2007,

177-179.)

Hukin sisdisessa tiedottamisessa kdytetdan valineena seuran kausijulkaisua, joka on

seuran asiakaslehti. Julkaisua jaetaan seuran otteluissa ja muissa tapahtumissa. Kau-
sijulkaisu valmistellaan kauden alkaessa lokakuussa, eika sita julkaista uudestaan tai
pdivitetd kauden edetessa. Taman asiakaslehden kautta ei voi siis tiedottaa ajankoh-

taisista asioista, ja lehden jasenille antama lisdarvo rajoittuu yhteen lukukertaan.

Tapahtumamarkkinointi

"Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista.” Sen avulla
organisaatio, kohderyhmat ja sidosryhmat saatetaan viestimaan toisilleen valitun
teeman ja idean omaavaan tapahtumaan. Tapahtuman sisdlto ja ymparisto ovat en-
nalta suunniteltuja. Valjemman tapahtumamarkkinoinnin tulkinnan mukaan mika ta-
hansa tilaisuus, jossa yritys pyrkii edistdmaan myyntidan, luetaan tapahtumamarkki-
noinniksi. Esimerkkeina tastd ovat sponsorointi ja messut. (Vallo & Hayrinen 2012,

19-20.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena voidaan pitds, ettd tapahtumissa ihmisia on
mahdollisuus lahestya yksildllisesti, jolloin tapaaminen ulottuu henkilokohtaiselle ta-
solle asti. Kommunikointi sidosryhmien kanssa on kaksisuuntaista. Tapahtuman jat-

tama positiivinen muistijalki synnyttaa uskollisuutta jarjestajaa kohtaan. Tapahtumaa
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voi tarvittaessa muunnella. Tapahtuman yhteydessa voi sidosryhmilta kerata tietoja,
joista on hyotya tulevien tapahtumien suunnittelussa tai markkinointiviestinnan ke-

hittamisessa. (Muhonen & Heikkinen, 2003, 47.)

Digitaalinen markkinointiviestintd: Facebook-mainokset ja internetsivut
Digitaalisen markkinointiviestinnan kentta on laajentunut rajusti 2000-luvulla. Se on
saavuttanut keskeisen aseman perinteisten markkinointiviestinndn keinojen ohessa,
vaikka se ei ole perinteista mediaa korvannutkaan. Uusia digitaalisia muotoja on syn-
tynyt teknologian kehityksen myo6td, ja internet seka dlypuhelimet, tabletit ja vastaa-
vat ovat muuttaneet median liikkuvaksi ja interaktiiviseksi. Markkinointiviestinnassa
hyodynnetaan uusia markkinointikanavia, kuten internetsivustoa, bannereita ja ha-
kukoneita. Myds vanhemmat sahkoiset vaylat eli suoramarkkinointi sahkdpostitse tai

tekstiviestein ovat edelleen kaytossa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Urheilun saralle on muodostunut viestintdteknologian kehitykseen pohjautuva uusi
kommunikaatiomalli 1990-luvulta alkaen. Massamedian merkitys on vahentynyt, kun
kuluttajien kayttoon on ilmestynyt uuden teknologian myota uusia tapoja seurata ur-
heilua. Taman myota kuluttajan valta vaikuttaa omaan urheilun kulutukseensa on
vahvistunut, kun valinnan seurattavasta tapahtumasta voi tehda aiempaa useamman
vaihtoehdon joukosta. Kuluttajan aseman vahvistuminen aktiiviseksi kommunikoi-
jaksi nykyaan kaytossa olevilla alustoilla on merkittava muutos. Lisaksi innokkaat kan-
nattajat ovat perustaneet paamedioiden kanssa kilpailevaa toimintaa, jossa seka jae-
taan seka informaatiota ettd myds tuotetaan uutta sisdltod. (Newman, Peck, Harris,

& Wilhide 2013, 26.)

Facebook-sivustoa voi ajatella portaaliksi paitsi seuran nettisivuille, myos kaikkeen
seuran toimintaan. Nykyisin jo valtaosa seuran toiminnassa mukana olevista ihmi-
sistd ja muista potentiaalisista katsojista on jo Facebookissa tavoitettavissa. Asiakkai-

den tavoittamisen kannalta tdma on hyva tilanne. (Mts. 47—48.)

Menestyvalla Facebook-sivustolla on kolme tunnusmerkkia. Sivusto luo edustamas-
taan brandistd halya, jonka tavoitteena on, etta vierailijat |6ytavat heti sivustolle saa-
puessaan oleellisen tiedon vaikkapa joukkueesta tai peliohjelmasta. Sivuston tulee
tarjota yleisolleen jotain arvoa, kuten lipunmyyntia alennettuun hintaan tai vain si-

vuston kautta nahtdvaa sisaltoa. Lisaksi sivuston ja muun kaytdssa olevan sosiaalisen
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median tulee olla integroituna siten, ettd ne tukevat toisiaan. Facebookissa kayte-
taan tyyliltdan hieman rennompaa epaformaalimpaa markkinointiviestintaa. (Mts.

49.)

Hukin Facebook-paivitykset ja ottelutapahtumia kuvaavat tekstit sisaltavat vapaa-
muotoisempaa kuvailua joukkueen tunnelmista otteluiden aikana ja pelireissuilta.
Talla toivotaan aktivoitavan sivustoa seuraavat ihmiset kommentoimaan paivityksia

ja lisdamaan joukkueen kiinnostavuutta.

4 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat seikat

urheilutapahtumassa

Urheilutapahtuman olennaisin ero perinteiseen tapahtumaan, palveluun tai tuottee-
seen on tuloksen epdavarmuus. Taman vuoksi kavija ei tieda etukateen, millaiseksi ha-
nen katsojakokemuksensa pelin osalta tulee muodostumaan — kokemushan voi olla
paras tai kehnoin peli ikind, tai jotain talta valilta. Tapahtuman jarjestdjalla keskiossa
on kuitenkin kartoittaa ja tiedostaa useiden asiakasryhmien vaihtelevat palvelutar-
peet, jonka myota tarpeiden tyydyttaminen on mahdollista ja saadaan tyytyvdinen
asiakas palaamaan pelitapahtumaan my®os toisella kertaa. (Bladen, Kennell, Abson &

Wilde 2012, 232-233.)

4.1 Tapahtuman onnistuminen

Tapahtuman jarjestdva taho ja sen edustajat ovat vahvasti esilld tapahtumissa. On-
nistunut tapahtuma valittda heista hyvan kuvan. Mikali tapahtumassa on epdonnistu-
misia tai kdvijoiden odotuksia ei kyeta tayttamaan, voi tasta jadava negatiivinen mieli-
kuva valittya koskemaan myos koko jarjestavaa organisaatiota ja henkilostod. Taman
seurauksena organisaation maine on pelissa aina, kun se jarjestda tapahtuman. On
myo6s mahdollista, ettd osallistujan kokemukset ovat jadneet neutraaleiksi, jolloin ta-

pahtuma unohtuu nopeasti. (Vallo & Hayrinen 2012, 27.)
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Tapahtumilla ja palveluilla on paljon yhteistd. Molemmat ovat luonteeltaan immate-
riaalisia. Onnistumisessa on kyse osallistujan subjektiivisesta kokemuksesta. Tapah-
tuma muodostuu useista osa-alueista, jotka liittyvat toisiinsa. Jarjestajalle on oleel-
lista tunnistaa nama osa-alueet, niiden liittyminen toisiinsa, milla keinoin niihin pys-
tyy vaikuttamaan ja luoda tdman pohjalta kokonaisuus jossa osaset nivoutuvat sau-

mattomasti yhteen. (liskola-Kesonen 2004, 16.)

Vallo ja Hayrinen esittelevat onnistuneen tapahtuman tahtimallin (ks. kuvio 1). Se ra-
kentuu kolmesta tapahtuman ideaa selventadvasta strategisesta kysymyksestd, ja kol-
mesta tapahtuman teemaa avaavasta operatiivisesta kysymyksesta. Onnistuneessa

tapahtumassa kaikki kuusi tarkasteltua osa-aluetta ovat tasapainossa. (Vallo & Hayri-

nen 2012, 101, 105.)

Onnistunut tapahtuma
ik Miten? Millinen?
Idea + o
i —_— Kaka?
i

Tavoite ja viesti

/\ Millainen?

Miten? Sisélts ja ohjelma
Prosessi
Teema
e Idea
— Kenelle?
sl \/ Kohderyhma
Lahtékohdat
Kuka?

Vastuuhenkilot

Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman tahtimalli
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Strategisten kolmion kysymyksia ovat miksi, kenelle ja mita. Naihin kysymykseen vas-
taamalla saadaan selville tapahtuman idea, jonka ymparille tapahtuma rakennetaan.
Jarjestajan tulee ymmartaa, miksi tapahtuma jarjestetdan ja mita viestia silla pyritdan
valittamaan. Syy tapahtuman olemassaololle ja mita silla tavoitellaan, pitda olla hyvin
selvilla. Tapahtuman kohderyhma eli kenelle tapahtuma toteutetaan, tulee olla myos
padtettyna. Kohderyhman tavoittamiseksi pitda hankkia yhteystiedot ja selvittaa pa-
ras keino saada viestit perille. Kohderyhméan tuntemus vaikuttaa tapahtuman onnis-
tumiseen, silla tama auttaa selvittdmaan tapahtuman lahtokohdat. Tulee ratkaista
mita ja millainen tapahtuma halutulle kohderyhmalle pitaisi jarjestaa. Sisallon tulisi
vastata kohderyhman kiinnostuksia. Lisaksi tulee valita tapahtumalle sopiva aika ja

paikka (Mts. 101-102.)

Operatiivisia kysymyksia ovat miten, millainen ja kuka. Nama seikat tiedostamalla sel-
vida tapahtuman teema, joka toimii tapahtuman ilmetta ohjaavana kattoajatuksena.
Tapahtumaprosessilla pyritdan ratkaisemaan se, miten tapahtuma saadaan toteutua
tavoitteiden mukaisesti. Tapahtumaprosessi rakentuu suunnittelu-, toteutus- ja jalki-
markkinointivaiheisiin. Tapahtumasisallot ja ohjelmat tulee rakentaa tapahtuman ta-
voite, kohderyhma ja tapahtumassa vilitettava viesti huomioiden. Onnistuneessa ta-
pahtumassa ndma sopivat yhteen. Suunnittelussa auttaa, jos jarjestdja tuntee kohde-
ryhmansa hyvin. Tapahtuman jarjestaminen tulisi kdynnistya aina esille tuodusta
syysta. Tapahtumalla on aina vastuuhenkil®, joka operoi tapahtuman isdantana tavoit-

teenaan johtaa tapahtuma perille sille asetettuihin tavoitteisiin. (Mts. 103—105.)

4.2 Lentopallo-ottelun sisalto

Lentopallo-ottelun kulttuuriset ja sdiantomaaraiset raamit

Traditionaalisessa urheilutapahtumassa on tunnistettavissa kaksi piirretta.
Tapahtuman jarjestamisessa on mukana jokin hallinnollinen organisaatio. Lisaksi
kyseiseen urheiluun liittyy lajihistoriaa, eli urheilutapahtuman perusmuoto on
sailynyt aikojen kuluessa jokseenkin samanlaisena. Hallinto maarittelee tapahtuman
kulun sdannot ja niiden noudattamisen, eli tapahtumapaikan, osallistujat, ndiden
maaran, vaatetuksen ja toimintasaannot. Tapahtumat voivat olla kooltaan pienia tai
suuria. Urheilun muoto tai séannét voivat olla muuttuneet — ajan kuluessa

pelivdlineet kehittyvat, ymparoiva kulttuuri vaatii peliin uudenlaista sisdltoa tai peliin
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osallistuva jasenistd muuttuu vanhemmaksi, mutta laji on edelleen tunnistettavissa

vuosikymmenten jdlkeen pohjimmiltaan samaksi. (Mallen & Adams 2013, 1-3.)

Lentopallon osalta traditiot, tavat ja rutiinit ovat selvasti sdilyneet samoina. Kansain-
vélisen lentopalloliiton FIVB:n sdannot maarittelevat pelitapahtuman kulun, ja kun
Suomen lentopalloliitto jarjestdd Suomessa sarjatoiminnan eritasoisille joukkueille tai
ikaryhmittain, jokaisessa pelitapahtumassa on havaittavissa lentopallolle ominaiset

tunnusmerkit. (Hartikainen 2017.)

Lentopallo-otteluissa joukkueet asettuvat pelisalissa omalle kenttdapuoliskolleen,
joilla ne aloittavat lammittelyn noin tuntia ennen ottelun alkamisaikaa. Puoli tuntia
ennen ottelua pelaajat alkavat lammittelyn pallojen kanssa ensin omalla
kenttapuoliskollaan, ja 16 minuuttia ennen ottelun alkua kapteenit ja erotuomarit
suorittavat arvonnan, jonka jalkeen alkaa verkkolammittely, jossa pelaajat suorittavat
iskulydnteja verkon yli toiselle kenttdpuoliskolle. Alkuseremonioille kuten
pelaajaesittelyille on varattava kolmen minuutin mittainen aika ennen ottelun alkua,
mutta seremonia voi olla monipuolisempikin ja kestaa viisi minuuttia. Erien valissa on
kolmen minuutin mittainen eratauko, mutta toisen ja kolmannen eran valinen tauko
voi olla myds 10 minuutin mittainen. Eratauoilla voidaan jarjestaa viihteellista
ohjelmaa. Ottelun paatyttya voidaan pitaa loppuseremonia, joka sisaltaa kattelyiden
lisdksi usein parhaiden pelaajien palkitsemisen. (Lentopallon

suomenmestaruuskilpailuiden sarjamaaraykset kaudelle 2017-2018 n.d., 25-28.)

Ottelutapahtuman toteuttamisen vaihtoehdot

Vallo ja Hayrinen (2012) jakavat tapahtumat toteutusmuodoltaan kahteen
kategoriaan: itse rakennettuihin tapahtumiin ja valmiiseen tapahtumaan
osallistumiseen. Oman tapahtuman toteuttaminen onnistuu useammalla tavalla.
Tapahtuman voi tehdi itse, sen voi ostaa tapahtumatoimistolta tai voi kayttaa
valmiita osia, jolloin tapahtuma kootaan ketjutapahtumaksi. (Vallo & Hayrinen 2012,

61)

Tapahtuman rakentaminen itse on tyolain tapahtumamuoto. Sen onnistumiseksi vaa-
ditaan sitoutuneisuutta, sillda oman organisaation tydpanoksen tulee kattaa kaikki
suunnittelu,- valmistelu-, toteutus- ja varmistelutyot. Organisaation sisalta tulee 16y-

tya myOs asiansa osaava projektipaallikko, joka kykenee johtamaan tapahtuman to-
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teutuksen. Organisaation oma tydomaara ja vastuu tapahtuman onnistumisessa ovat
siis merkittavat. Oma toteutus on kuitenkin yleensa halvoin tapa toteuttaa tapahtu-

ma. (Mts. 61-62.)

Hukin ottelut toteutetaan nonprofit-organisaatiolle tyypillisesti melko rajallisin
taloudellisin ja inhimillisin resurssein. Tama asettaa reunaehdot sille, minkalaista
sisaltoa ottelutapahtumaan voidaan ldhted suunnittelemaan. Toisaalta joukkue saa
omien resurssiensa ja saantdjen puitteissa tehda itse paatokset tapahtuman

sisallosta.

Ottelun peruspalvelupaketti

Tapahtuman peruspalvelupaketista selvida tapahtuman peruskonsepti ja -idea, eli
mita tapahtumassa on tarjolla. Paketti muodostuu tapahtuman ydinpalvelusta ja
siihen liitetyista lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelu on se syy miksi tapahtuma on
olemassa, ja tapahtuman ydin samalla maarittaa tapahtuman luonteen.
Kilpaurheilussa ydinpalveluna on pelattava laji ja joukkueiden kilpailu
paremmuudesta. Tukipalvelut mahdollistavat tapahtuman onnistumisen, joko
lisaamalla tapahtumaan oleellisen toiminnon tai tayttamalla lakisadteisen
vaatimuksen. Lisdpalveluita jarjestetdan, jotta tapahtuma saisi lisdarvoa. (liskola-

Kesonen 2004, 17-18.)

Hukin peleissa tukipalveluita ovat lipunmyynti ja jarjestyksenvalvonta. Lisdapalveluihin
kuuluvat puolestaan vakiona kahviopalvelut, taustamusiikki ja yleisolle jaettavat
otteluohjelmalappunen ja kausijulkaisu. Lisaksi selostaja on ollut mukana osassa

peleista.

Urheilutapahtumalle ominaiset piirteet

Urheilutapahtumia on olemassa muutaman kilpailijan paikallistapahtumasta aina
miljoonia ihmisia tavoittaviin megatapahtumiin. Tapahtumia voi luokitella kil-
paililamaaran, mediatavoittavuuden, sponsorisopimusten arvon, kustannusten seka
jarjestelytavan pohjalta, tai vertailemalla kuinka kaukaa osallistujia saapuu mukaan.
Kaikkien kokoluokkien tapahtumille on kuitenkin tavallista, ettd tapahtumassa
pyritaan l0ytamaan voittaja, ja palkitsemaan tama. (Bladen, Kennell, Abson & Wilde

2012, 219-221.)
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Pelissa on tunnetta ja intohimoa. Urheilutapahtuma kykenee tuottamaan kuluttajalle
vahvoja tunnetiloja. Katsojalla saattaa olla intohimoista kiinnostusta joukkuetta,
pelaajia tai urheilulajia kohtaan. Tallainen mielenkiinto sitoo katsojan mukaan pelin
tiimellykseen, ja synnyttaa lojaalisuutta myds tappion hetkelld. Tunteiden kiihkeys
saattaa aiheuttaa my0s negatiivisia vaikutteita, kuten jarjestyshairidita. (Smith 2008,

21.)

Tappiollisissakin peleissa katsoja voi saada hyvia kokemuksia tapahtuman muista
palveluista, kuten kahviossa tarjolla olevista juomista ja ruoista (Bladen, Kennell,
Abson & Wilde 2012, 234). Mikali kahviomyynti onnistuu hyvin, voi siita tulla
merkittavia lisdtuloja jarjestajalle. Esimerkiksi mikali 100 katsojaa kuluttavat

kahviossa keskimaarin 3 euroa, syntyy liikevaihtoa 300 euron verran.

Musiikkia voidaan kayttaa tapahtumassa erittdin tehokkaasti tunnelman
elavoittamiseen. Se voi virittda tunnelman ennen tapahtumaa tai soida taustalla, kun
tapahtumassa on tauko. Huippukohtia voi korostaa musiikin valityksella. Ylipaataan
tapahtumaan ja sen teemaan sopiva musiikki lisda viihtyvyytta. Esiintyjan hank-
kiminen tapahtumaan voi myds olla toimiva vaihtoehto. Esiintyja on kuitenkin samal-
la riski tilaisuudelle, silla tama voi jadda saapumatta paikalle, mydhastya tai

epadonnistua esityksessaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 170, 204.)

Jarjestdjan vastuulla on huolehtia tapahtuman turvallisuudesta niin kilpailijoiden kuin
yleisdn osalta. Monille katsojista oman joukkueen kannattaminen peleissa on vayla
pddsta irti omista rutiineista, joten katsomossa muodostuvan tunteikkaan ilmapiirin
lisaksi ihmisten itsehillinta ei ole valttamatta normaalilla tasolla. Varsinkin isommissa
tapahtumissa ruuhkautuminen kulkuvaylilla tai katsomoissa voi aiheuttaa

vaaratilanteita. (Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012, 228-230.)

4.3 Tapahtumaan osallistuminen

Katsojien segmentointi

Urheilutapahtuman katsojat muodostuvat padsaantoéisesti ryhmistd, joihin kuuluu
keskendan samankaltaisia ihmisia. Tatd segmentointia voi kdyttaa avuksi markkinoin-
tistrategiaa luodessa, eli kun markkinointia kohdistetaan halutulle asiakasryhmalle.

(Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012, 236.)
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Taulukko 2. Fanityypit

Omistautunut, fanaattinen, kiy sdannollisesti,

Mita lojaalein ) , e — e
kausikortin omistaja, aito, perinteikas

Keskitason kannattaja Paikallinen, intoilija, kohtalaisen sdanndéllinen osallistuja

Viliaikainen, tavallinen, epasaanndllinen, harvinainen
katsoja
Tulevat katsomaan tavallisesti isoja tahtia tai joukkueita,
yritysmaailman vieraat, valiaikaisuus

Satunnainen kannattaja

Uusi fani

Joukkueen kannattajista voi muodostaa nelja paaryhmaa, joille tyypillisia padasiassa
osallistumisen maaraan liittyvia piirteita on esitelty taulukossa 2 (mts. 236). Taman
lisaksi kannattajien luokittelun voi tehda lajiin tai joukkueeseen sitoutumisen asteen
perusteella. Tosifanit ovat tdysin uppoutuneita peliin. He ovat intohimoisia urheiluun
liittyen ja sitoutuneet kannattamaan omaa joukkuettaan. Hyvan sdan kannattajien
osallistuminen vaihtelee joukkueen saavuttamien tulosten mukaan. Heidan suh-
teensa urheiluun on intohimoinen, mutta he ovat mukana vain hyvina aikoina ja saat-
tavat joukkueen huonon menestyksen vuoksi jopa vaihtaa kannattamaan toista jouk-
kuetta. Spektaakkelissa kavijat osallistuvat nauttiakseen itse tapahtumasta. Tilaisuus,
musiikki ja seura ovat ndille kavijoille itse pelid tarkeampia asioita. (Beech & Chad-

wick 2007, 93.)

Katsojien osallistumiseen vaikuttavat tekijat

Urheilutapahtuman katsojien peleihin osallistumiseen vaikuttavia syita voidaan jakaa
kolmeen perustyyppiin eli eturivin syihin, takarivin syihin ja sattumanvaraisiin syihin.
Kuten taulukossa 3 esitetadn, ovat syyt osallistua urheilutapahtumaan paljon moni-
naisemmat kuin pelkka rakkaus urheiluun. (Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012,

233-234.)
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Taulukko 3. Katsojien otteluun osallistumiseen vaikuttavat syyt

Eturivin s ttumanvaraise

Tapahtuman ilmapiirin T e - Osallistuminen perheen tai
Peleissa kdymisen traditio e
houkuttelevuus ystavien kanssa
: -y : Kiinnostus urheilun katsomiseen
Tarjolla oleva ruoka ja juoma litapeli " prrsied
paikan pailla
Osallistuminen vain tiettyind
Tapahtumapaikan puhtaus Paikalle paasemisen helppous
P i P i PP aikoina kaudesta
o . - loukkueen mahdollisuudet
Stadionin design Parkkitilat y
voittoon
: e loukkueen viimeaikaisten
Ohjelma ennen pelia Ottelun televisiointi 2 7
esiintymisten taso
Oheisviihde Tahtipelaajien osallistuminen Muut televisioidut ottelut
Muiden fanien kaytos Yhteisollinen kannustus Muut alueen joukkueet
Musiikkiesitys Lapsia varten olevat tilat Saa
Hyvat paikat Julkinen liilkenne Joukkueen voittoprosentti
Erityisottelu
Vastustaja

Shankin teoksessa esitetyn Wannin (1995) tutkimuksen mukaan urheilufaneilla on
havaittavissa kahdeksan eri motiivia osallistua tapahtumiin. ltsetunnon parantamisen
vuoksi saapuvat katsojat saavat hyvia tunteita seuratessaan oman joukkueen menes-
tymista. Naiden henkildiden osallistuminen peleihin vaihtelee usein voimakkaasti
joukkueen parjaamisen mukaisesti. Katsojat voivat lahtea peleihin myds irtautuak-
seen arkielamastd. Viihdearvon uskotaan olevan urheilukatsojien motivaatioista mer-
kittavin. Katsojat haluavat kokea urheilun synnyttamaa positiivista stressia, kiihty-
mysta ja jannitystd. Pienin motivaatiotekija on taloudellinen arvo. Tama tekija selit-
taa peleista taloudellista etua vedonlyonnin kautta hakevien katsojien osallistumista
tapahtumaan. Peli voi tarjota myds esteettisia kokemuksia. Fani saattaa osallistues-
saan kokea kaipaamaansa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Mikali otteluun saavutaan
perheen voimin, voi motivaationa osallistumiselle olla perhesiteiden vahvistaminen.

(Shank 2005, 161-165.)

Ottelun houkuttelevuus vaihtelee eri pelien valilld. Ottelun laadun ennakko-odotus
muodostuu pelaajien tasosta, joukkueen tilastoista ja sarjataulukon pohjalta. Mikali
kyseessa on erikoistapahtuma kuten avajaispeli tai mestaruusottelu, ottelun houkut-

tavuus on suurempi. (Mts. 165.)
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Taloudelliset tekijat vaikuttavat katsojamaariin. Jarjestajan kannalta esimerkiksi lipun
hinta on saddeltavissa oleva tekija, kun taas hallitsemattomia vaikutteita ovat kan-

santalouden tilan tai tuloerojen muutos. (Mts. 165.)

Ottelutapahtuma kohtaa myos kilpailevia tekijéita. Ottelu kohtaa niin suoraa kilpai-
lua, eli muiden urheilulajien tapahtumia, kuin epasuoraa kilpailua, johon sisaltyy muu
viihdetarjonta. Yleisesti ottaen mita vihemman kilpailua tapahtumalla on, sitd enem-

man se keraa katsojia. (Mts. 165.)

4.4 Asiakastyytyvaisyys urheilutapahtumassa

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella voidaan selvittda tapahtuman onnistumista ja sii-
hen osallistuneiden kokemuksia tapahtumasta. Tutkimuksen tulosten avulla saadaan
tietoon, mitka tapahtuman osa-alueet onnistuivat, ja mihin jai parantamisen varaa.
Tulosten pohjalta on mahdollista ryhtya toimenpiteisiin tapahtuman kehittamiseksi

ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. (Rope & Péllanen 1998, 56-57.)

Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen

Kullakin asiakkaalla on omat odotuksensa, jotka voivat myds vaihdella. Odotukset
voivat muodostua kuluttajasta itsestaan, tai ulkoisien tekijoiden vaikutuksesta. Ne
perustuvat omiin tarpeisiin, aiempiin kokemuksiin, hintatietoihin, muiden kerto-
maan, julkisuudessa liikkuviin tietoihin ja markkinointiviestintdan. (Ylikoski 2001,

123-125.)

Asiakaskokemukset vaihtelevat eri asiakkaiden valilla. Asiakastyytyvaisyytta voidaan
pitda suhteellisena; se on subjektiivinen, yksilollinen nadkemys. Yritysjohdon, myyjan
ja asiakkaan nakemykset asiakastyytyvdisyyden muodostumisesta voivat erota toisis-
taan, joten asiakastyytyvaisyyden tilasta voidaan olla varmoja vasta tutkimuksen
avulla. Asiakaskokemus muodostuu subjektiivisen kokemuksen tapahtumahetkelld
yrityksen kontaktipinnalla, joten asiakastyytyvadisyytta voidaan pitda suurilta osin ky-
seisen hetken — kokemuksen nykyhetken — ilmiéna. Téman vuoksi asiakastyytyvaisyys
voi vaihtua eri kokemuskerroilla, ja organisaation pitdadkin ansaita tyytyvadisyys uudel-

leen jokaisella kerralla jolla se kohtaa asiakkaan. (Rope & Pollanen 1998, 58-59.)

Kotlerin ja Kellerin mukaan tyytyvaisyydessa on kyse asiakkaan kokemasta tyydytyk-

sen tai pettymyksen tunnetilasta, joka seuraa omien odotusten vertailusta tavaran
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tai saadun palvelun todelliseen tasoon. Tuotteen vastatessa odotuksia, on asiakas
tyytyvainen. Mikali tuote ei pysty tayttamaan sille asetettuja odotuksia, seuraa petty-
mys. Tuote voi myos ylittda odotukset, jolloin asiakkaasta tulee erittdin tyytyvainen

tai haltioitunut. (Kotler & Keller 2009, 84.)

Rope ja Pollanen havainnollistavat asiakkaalla olevan odotustason ja kokemusten va-
listd suhdetta kuviossa 2 esitetylla tavalla. Odotustaso toimii vertailun lahtokohtana.
Odotusten mataluus tai korkeus vaikuttavat koettuun kokemuksen laatuun siten,
ettd saman tasoinen tavara tai palvelu saattaa tuottaa positiivisen kokemuksen jos
odotukset ovat matalalla tai pettymyksen jos odotukset ovat korkealla. (Rope & Pol-

lanen 1998, 29-30.)

@®.

O > K = yliodotustilanne
O =K = tasapainotilanne
O <K = aliodotustilanne

Tyytyvaisyysaste
Kuvio 2. Odotusten ja kokemusten valinen suhde tyytyvaisyyden muodostumisessa

Asiakastyytyvaisyyden ollessa korkealla tasolla asiakkaat palaavat kdyttdmaan samoja
tuotteita ja palveluita uudelleen. On tavallista, ettd he myds jakavat tiedon hyvasta
kokemuksestaan muille, mikd mahdollisesti tuo uusia asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita

1998, 64.)

Asiakastyytyvdisyyden tutkiminen ja mittaaminen
” Asiakastyytyvdisyyden selvittdminen vaatii aina systemaattista ja jatkuvaa mittaa-

mista”. Asiakkailta tulee kerata palautetta asiakaskontaktitilanteista sdannollisesti,
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koska kokemus kustakin asioimiskerrasta on erilainen. Yksittdinen asiakastyytyvai-
syystutkimus kertoo vain tuon hetkisen tyytyvdisyyden tilan. (Rope & P6llanen 1998,
59.)

Ylikoski (1999, 156) nimeda asiakastyytyvaisyystutkimuksen neljaksi padtavoitteeksi
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdmisen, asiakastyyty-
vaisyyden tason mittaamisen nykyhetkelld, toimenpide-ehdotusten tuottamisen ja
asiakastyytyvadisyyden kehittymisen seurannan. Ropen ja Polldsen mukaan asiakas-
tyytyvaisyyskyselylla pyritdan selvittamaan mihin yksittdisin tekijoihin asiakas on tyy-
tyvdinen, mutta kyselya ei pida ulottaa dadarimmaisen yksityiskohtaisiin vaihtoehtoihin
jolloin tutkimuksen toteutus, analysointi ja vastaajien l0ytaminen hankaloituisivat lii-
kaa ja kustannukset kohoaisivat turhan korkeiksi. Keskeisten toimintojen tiedostami-
nen ja tyytyvaisyyden mittaaminen ndiden osalta oleellisten yksityiskohtien kohdalta

katsotaan sopivaksi tutkimuksen tarkkuudeksi. (Rope & Pollanen 1998, 98—99.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on eraanlainen markkinointitutkimus, jota toteutetaan
asiakaskontaktipinnassa. Tavoitteena on selvittda asiakkaan tyytyvaisyytta asiakas-
kontaktipinnan toimivuuteen ja yrityksen toimintaan liittyen. Tutkimuksen toteutus-
periaatteina kdytetdaan samoja kriteereita kuin markkinointitutkimuksessakin. Tutki-
muksen validiteetti ja reliabiliteetti pitdd todentaa. Tutkimuksen toteutus tulee olla
jarjestelmallistd, jolloin eri aikoina saadut tulokset ja toimipisteiden valiset tulokset
ovat vertailukelpoisia. Tutkimuksen tuottaman lisdarvon vaatimus tayttyy, mikali si-
sdisen toiminnan ja markkinoinnin kehittaminen on saatujen tulosten pohjalta mah-
dollista. Lisdksi “asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulee olla sellainen, etta siita saadut
tulokset automaattisesti tuottavat impulsseja toimintaan ja kehittamispaatoksiin”.

Tata kutsutaan automaattiseksi toimintaan kytkeytymiseksi. (Mts. 83-84.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus alkaa kartoittamalla ne asiat, jotka tutkittavan organi-
saation tai tapahtuman osalta ovat asiakkaalle tarkeimmat asiakastyytyvdisyyden
muodostumisen kannalta. Nama tekijat voi maaritella kriittisiksi tekijoiksi, joiden
kohdalla epdonnistuminen johtaa luultavasti asiakastyytymattomyyteen. (Ylikoski

2001, 158.)

Keskeisimpien asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittdmisen jalkeen

siirrytdaan asiakastyytyvaisyyden nykytason mittaamiseen. Tutkimus suoritetaan usein
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kvalitatiivisin menetelmin, eri keraamalla maarallista tietoa vaikkapa kyselylomak-
keen avulla. Kyselyssa kasiteltdvien asioiden tulee olla sellaisia, joihin kyetadn vaikut-
tamaan. Lomake kannattaa muokata halutun luokittelun mukaiseksi, jolloin tietojen
kasittely helpottuu. Strukturoitujen kysymysten lisdaksi kyselylomake voi sisdltaa avoi-
mia kysymyksid, ja ne kannattaa tavallisesti sijoittaa kyselyn loppuun. (Mts. 162—

163.)

Tutkimusaineiston kerdamisen jalkeen seuraa tulosten analysointi. Taman jalkeen
voidaan tehda paatokset tulevista toimenpiteistd, joiden avulla asiakastyytyvaisyyden
tasoa saadaan kehitettya tai yllapidettya. Toimenpiteiden osalta tulee huomioida,
ettd niista koituvien kustannusten ei pida nousta suuremmiksi verrattuna parantu-

neen asiakastyytyvaisyyden tuomaan hyotyyn ja tuottoon. (Mts. 167.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukseen kuuluu oleellisesti asiakastyytyvadisyyden kehittymi-
sen seuranta. Tata tehda sdaannollisesti vertailemalla nykytilaa aiempiin tuloksiin.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen pitda siis tuottaa saanndllisesti uutta tietoa, jotta py-

sytdan tietoisena asiakastyytyvaisyyden kulloisestakin tilanteesta. (Mts. 170.)

Asiakastyytyvaisyyden selvittamiseksi voidaan kayttda asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen lisaksi suoran palautteen jarjestelmaa. Suora palaute asiakkailta voidaan kerata
yrityksen tiloissa erilliseen laitteeseen tai asiakaspalautelaatikkoon. Asiakkaat voivat
jattaa palautetta kootusti myos nettisivustolla tai puhelimitse. Palautejarjestelman
kaytto tulee olla mahdollisimman yksinkertaista, jolloin kynnys palautteen antami-
seen laskee. Tama asettaa my0s rajoituksen suoran palautteen kautta kerattavan tie-
don tarkkuudelle, eli kovin yksityiskohtaista tietoa ei voi keradta. (Rope & Pollanen

1998, 78-79, 82.)

Urheilutapahtuman erityispiirteet asiakastyytyvaisyystutkimuksessa
Urheilutapahtumassa saavutettavan asiakastyytyvdisyyden taso on epdavarmaa koska

siihen vaikuttavat nelja urheilupalvelun erityispiirretta, jotka ovat
e urheilupalvelun aineettomuus
e palvelua ei voi sdilyttaa vaan se tuhoutuu, jos sitd ei kdyteta

e palvelun laatu vaihtelee
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e palvelut tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan, joten kuluttajan lasndolo on

pakollista (Beech & Chadwick 2007, 486-487).

Urheilutapahtumaan kuuluu oleellisena tunnelataus, jota osaltaan rakentavat niin
pelin kasittely mediassa kuin suuren yleison ilmaisemat tunteet. Pelissa vallitseva
tunnelma ja ilmapiiri vaikuttavat ihmisten kokemukseen ottelun laadusta. Tapahtu-
mapaikka vaikuttaa merkittavasti katsojan asiakastyytyvadisyyteen. Urheilutapahtu-
maan osallistuva katsoja on tavallaan itsekin mukana tuottamassa tapahtumaa esi-
merkiksi omalla kannustuksellaan, joten hanta ei voi vertailla tavallista palvelua vas-
taanottavaan asiakkaaseen. Peliin osallistuva katsoja odottaa, etta hdanen pelille anta-
maansa panostusta vastaan hanelle tarjotut puitteet ovat miellyttavat. (Mts. 487—

489.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelldan Hukin jasenistolle suunnatun asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tulokset. Tutkimustulokset on jaettu kuuteen teemaan. Aluksi kdydaan lapi jaseniston
taustatietoja. Taman jalkeen esitelldan omissa luvuissaan tuloksia ottelutapahtuman
sisalldsta ja oheisohjelmasta, lipun hinnasta, ottelupaikasta ja -ajasta seka otteluta-
pahtuman markkinointiviestinnastd. Lopuksi kasitelldaan mista syista jasenet jattavat

kdaymatta otteluissa.

Tutkimuksen pohjana toimiva kysely ldahetettiin sahkdpostitse 99:lle Huki Jyvaskylan
jasenelle. Vastauksia saatiin 57 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui 58 %.
Kyselysta muistutettiin sdhkopostitse ja seuran joukkueiden tapahtumissa, joten

tieto kyselysta tavoitti jasenet ja halukkaat paasivat vastaamaan siihen.

Tuloksia esitetaan tekstin lisdksi erilaisten havainnollistavien kuvaajien avulla. Talla
pyritdan siihen, etta tulokset ovat mahdollisimman helposti tulkittavissa lukijalle. Tu-
losten esittdmisen yhteydessa korostetaan erityisen hyvin onnistuneiden ja tarkeiksi

osoittautuneiden osa-alueiden lisaksi heikoksi koettuja seikkoja.



5.1 Hukin jasenten taustatiedot

Hukin jasenten taustatietoja kasiteleva aineisto koostuu 57 vastauksesta. Kyselyn

alussa olleiden taustakysymysten vastausten perusteella pystytdan muodostamaan
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kuva Hukin jaseniston profiilista, ja siitd miten aktiivisesti jasenet osallistuvat miesten

edustusjoukkueen otteluihin.

Perustiedot

Tutkimukseen osallistuneista Huki Jyvaskylan jasenista 38,6 % (22) oli naisia ja 61,4 %

(35) miehia (ks. kuvio 3). Seurassa toimi kaudella 2016—-17 kaksi naisten joukkuetta,

nelja miesten joukkuetta tai ryhmaa seka yksi sekajoukkue, joten tulos on saman-

suuntainen kuin joukkueiden sukupuolijakauma. Ei ole tiedossa miten tasaisesti vas-

taajat joukkueittain jakautuivat, mutta seka miesten etta naisten joukkueista jasenia

osallistui kyselyyn.

100%
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60%

40%

20%

0%
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Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma (n = 57)

Kuviossa 4 esitetyn vastaajien ikdjakauma mukaan Hukin jasenisté on padosin nuoria

aikuisia. Suurin vastaajajoukko (31,6 %) olivat 20—-24-vuotiaat henkilot. Kaikkiaan 66,7

% vastanneista olivat idltdan 20-34-vuotiaita.
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma (n = 57)

Taulukko 4. Vastaajien kotipaikkakunta (n = 57)

n =57 %
Jyvaskyla 50 88
Muurame 5 9
Laukaa 1 2
Jyvaskyla/Pihtipudas 1 2
yht. 57 100

Vastaajien kotipaikkakuntaa koskeva kysymys oli avoin kysymys. Vastauksista kavi

ilmi, ettd lahes kaikki jasenet (88 %) asuvat Jyvaskyldssa, mutta muutama henkilo

asui lahikunnissa.

Osallistuminen Hukin toimintaan ja ottelutapahtumiin

Tutkimuksen alussa haluttiin varmistus siitd, etta kyselyn vastaaja kuuluu tutkimuk-

sen piiriin. ”Osallistumisesi Huki Jyvaskylan toimintaan?”-kysymys sisalsi mahdolli-

suuden vastata ”"En ole Hukin jasen enka osallistunut toimintaan”, jonka valinneet

vastaajat olisi tiedetty sulkea pois kyselyaineistosta otantaan kuulumattomana. Naita

vastauksia ei kuitenkaan tullut yhtakaan.

Hukin jaseniston rooleja lentopallon parissa ja nykyista aktiivisuutta selvitettiin pyy-

tamalla vastaajat valitsemaan omaa lentopallotaustaa parhaiten kuvaava vaihtoehto
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(ks. kuvio 5). Selked enemmist0 vastaajista oli sarja- eli lisenssipelaajia (74,5 %). Muu-
tama vastaaja oli jattanyt sarjatoiminnan, mutta pelasi lajia edelleen (7,8 %). Nain ny-
kyisin aktiivisesti pelaavien lentopallon harrastajien osuus vastaajista oli 82,3 %. Pe-
laamisen jattaneita entisia pelaajia oli 15,7 %. Muu tausta -vaihtoehdon kautta tuli
yksi vastaus eli valmentaja. Kaikilla vastaaijilla oli siis jonkinlainen omakohtainen ko-
kemus lajista pelaamisen, tai yhdessa tapauksessa valmentamisen, kautta. Taulu-
kosta on poistettu ilman vastauksia jaaneet vaihtoehdot: erotuomari, perheenjasen

harrastaa mutta en harrasta lentopalloa itse ja en harrasta lentopalloa itse.

Pelaan lentopalloa, mutta en ole sarjatoiminnassa
7,8%
mukana

Olen pelannut aiemmin, mutta en ole nykyisin
L . 15,7%
aktiivipelaaja

Muu tausta, mika? F 2,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 5. Vastaajien lentopallotausta (n = 51)

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa kuinka useasti vastaajat ovat kdyneet miesten edus-
tusjoukkueen peleissa kaudella 2016—17. Kuviossa 6 esiteltyjen vastausten mukaan
28,1 % vastaajista ei ollut kdynyt yhdessakaan ottelussa. Kysely oli rakennettu heidan
osaltaan siten, ettd vastauksia kerattiin vain taustakysymyksiin ja lomakkeen viimei-
seen kysymykseen, joka koski syita jattda kaymatta otteluissa. Ainakin yhteen peliin
oli osallistunut 71,9 % vastaajista. Suurimpana kavijaryhmana oli 36,8 % osuudella
kahdesta viiteen kotiotteluun osallistuneet. Kaikista aktiivisimpiin kavijoihin, eli kaik-
kiin kotiotteluihin ja yli viiteen vierasotteluun osallistuneisiin, ilmoitti kuuluvansa
12,3 % vastaajista. Kuviosta on poistettu ilman vastauksia jadaneet kaksi vaihtoehtoa:

kaikki kotiottelut ja kaikki kotiottelut seka 1-5 vierasottelua.
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Kuvio 6. Vastaajien osallistuminen miesten edustusjoukkueen peleihin kaudella
2016-17 (n = 57)

Taulukko 5. Miesten joukkueen jasenet ja katsojajdsenet (n = 41)

n=41 %
Miesten edustusjoukkueen jasenet 13 32
Katsojajasenet 28 68
yht. 41 100

Otteluissa edes kerran kayneilta (n = 41) kysyttiin ”Olitko kaudella 2016—-17 miesten
edustusjoukkueen jasen?” Naiden vastausten avulla saatiin peleihin osallistuneista
vastaajista muodostettua taulukossa 5 esitetyt kaksi ryhmaa: 13 henkil6a kuului
miesten edustusjoukkueen (31,7 %) ja peleihin osallistui katsojina 28 henkil6a (68,3
%). Osassa jatkossa esitettavistd tuloksista osassa esitetdan vertailuja ndiden kahden

ryhman tuloksista.

Katsojina peleissa kdyneiden osallistumista havainnollistetaan kuviossa 7. Nelja vii-
desta (75,0 %) katsojajasenesta oli kaynyt katsomassa kahdesta viiteen ottelua. Aktii-
visimmat katsojat olivat kdyneet useammassa kuin viidessa kotipelissa (11,7 %),
mutta kukaan katsojista ei ollut kdynyt joukkueen vieraspeleissa. Kuviosta on
poistettu ilman vastauksia jdaneet kolme vaihtoehtoa eli "kaikki kotiottelut”, ”kaikki
kotiottelut seka 1-5 vierasottelua” ja ”kaikki kotiottelut ja enemman kuin 5 vierasot-

telua”.
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Kuvio 7. Katsojajasenten osallistuminen miesten edustusjoukkueen peleihin kaudella
2016-17 (n = 28)

Enemmistd peleissa kdyneista vastaajista eli 53,7 % saapui otteluihin yleensa ystavien
kanssa (ks. kuvio 8). Yksin peleihin vastasi tulevansa noin joka neljas eli 26,8 %. Per-

heen kesken otteluihin ilmoitti osallistuvansa 12,2 % vastaajista, mutta lapsia oli mu-
kana erittdin pienelld osalla (2,4 %). Muu seurue —vaihtoehdon (7,3 %) kautta saadut

vastaukset olivat kavereiden kanssa, joukkue ja kaverin kyydilla.

Yksin H 26,8 %
Perheen kanssa, ilman lapsia A- 9,8 %
Perheen kanssa, lapset mukana A. 2,4 %
Muu seurue, mika? AF 7,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 8. Vastaajien seurue peleihin saapuessa (n = 41)

Miesten edustusjoukkueen jasenten ja varsinaisten katsojien tavoissa saapua pelipai-
kalle on selkea ero, jota havainnollistetaan kuviossa 9. Katsojista selvasti suurin osa

eli 75,0 % saapuu paikalle ystavien seurassa ja vain 7,2 % tuo perheen mukanaan.
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Joukkueen jasenista sen sijaan yli puolet (53,8 %) tulee paikalle yksin. Noin joka nel-
jas (23,1 %) saapuu perheen kanssa. Samoin noin neljannes joukkueen jasenista saa-
puu paikalle yhdessa tai kaverin kanssa, sillad ystavien kanssa (7,7 %) tulevien lisdksi
muu seurue -vaihtoehdon (15,4 %) joukkuekavereita sisdltaneet vastaukset olivat

kaikki pelaajien vastauksia.

Yksin
Ystavien kanssa 0%

Perheen kanssa, ilman lapsia

Perheen kanssa, lapset mukana

Muu seurue, mika?

4 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

M Katsojat (n = 28) M Hukin edustusjoukkueen jasenet (n = 13)

Kuvio 9. Katsojien ja edustusjoukkueen jasenten seurue peleihin saapuessa (n = 41)

5.2 Ottelutapahtuman sisalto ja oheisohjelma

Ottelutapahtuman sisdltoa ja oheisohjelmaa koskeviin kysymyksiin vastasivat 41 va-

hintdan yhteen Hukin miesten kotipeliin osallistunutta.

Jaseniston tyytyvdisyys ottelutapahtuman sisdltoon

Hukin ottelutapahtuman eri osa-alueiden onnistumista mitattiin kysymyksella "Miten
tyytyvainen olet Hukin miesten ottelutapahtuman sisaltéon?” Kysymyksessa kaytet-
tiin viisiportaista Likert-asteikkoa, jossa pienin numero 1 tarkoitti erittdin tyytyma-
tontd, numero 3 neutraalia mielipidettd ja numero 5 erittdin tyytyvaistd; vastaajilla
oli myds mahdollisuus ilmoittaa kannakseen “en tieda”. Tulokset esitetdan keskiarvo-
jen avulla, silla maarallisessa tutkimuksessa on tarkoituksenmukaista yleistaa tulok-

set.
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Vastaukset esitetdaan kuviossa 10. Kokonaisuutena jasenet kokivat ottelutapahtuman
sisdllon melko onnistuneeksi. Keskiarvo oli useilla osa-alueilla Iahes 4 tai yli 4. Onnis-
tuneimpana osana pidettiin turvallisuutta (4,74). Kahvion osalta niin juoma- (4,26) ja
ruokavalikoimiin (4,00) kuin kahvion hintatasoon (4,30) vastaajat olivat tyytyvaisia.
Myo6s edustusjoukkueen pelaaminen koettiin viihdyttavaksi (4,26). Heikoin arvio tuli
yleison maarasta (2,77). Yleison kannustus (3,30), tapahtuman tunnelma (3,71), ta-
pahtumassa soitettu musiikki (3,66) seka musiikin voimakkuus (3,81) sijoittuivat arvi-

oissa neutraalin ja melko tyytyvadisen arvion vadlille.

Hukin pelaamisen viihdyttavyys
Tapahtuman tunnelma

Yleisén kannustus

Yleisdn madra

Tapahtumassa soitettu musiikki

Soitetun musiikin voimakkuus

Kahvion juomavalikoima
Kahvion ruokavalikoima
Kahvion hintataso

Turvallisuus

Kuvio 10. Vastaajien tyytyvaisyys ottelutapahtuman sisaltoon (n = 41)

Kuviossa 11 on vertailtu eroja tyytyvaisyydessa pelitapahtumaan edustusjoukkueen
jasenten ja muiden vastanneiden, eli katsojien, valilla. Naiden vertailuryhmien arviot
olivat keskendan paaosin hyvin samankaltaisia. Tasta poikkeuksina joukkueen jasen-
ten arvio yleisén kannustuksesta (3,54) oli hieman korkeampi kuin yleisén oma arvio
siitd (3,19), kun taas puolestaan yleiso oli tyytyvaisempi tapahtumassa soitettuun

musiikkiin (3,81) ja sen volyymiin (3,96) kuin joukkueen jasenet (3,33 ja 3,50).
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Hukin pelaamisen viihdyttavyys

Tapahtuman tunnelma

Yleison kannustus

Yleison maara

Tapahtumassa soitettu musiikki

Soitetun musiikin voimakkuus

Kahvion juomavalikoima

Kahvion ruokavalikoima

Kahvion hintataso

Turvallisuus

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

M Katsojat (n = alimmillaan 27) ® Hukin edustusjoukkueen jasenet (N = alimmillaan 12)

Kuvio 11. Katsojien ja edustusjoukkueen jasenten tyytyvaisyys ottelutapahtuman si-
saltoon (n=41)

Jaseniston ndkemykset ottelutapahtuman oheisohjelmasta ja -palveluista
Ottelutapahtuman oheisohjelman ja -palveluiden toteutus vaihteli Hukin eri pelien
valilla, joten yhtenadista kuvaa ndiden onnistumisista ei ollut mahdollista kartoittaa
tdman tutkimuksen puitteissa. Sen sijaan selvitettiin, kuinka tarkeina jasenet eri
oheistoimintoja pitivat. Peleissa jo toteutettujen toimintojen lisdksi kartoitettiin
myo6s kahta muissa urheilutapahtumissa nahtya vaihtoehtoa, jotka olisi Hukin peleis-
sakin mahdollista toteuttaa. Naita olivat Maamme laulu juhlaottelun alussa ja pankki-
kortilla maksamisen mahdollistavaa maksupaate. Vastaukset annettiin neliportaisella
Likert-asteikolla, jossa numero 1 oli ”ei lainkaan tarkea” ja numero 4 ”erittain tar-
ked”. Vastaajilla oli myoés mahdollisuus ilmoittaa kannakseen ”en tieda”. Tuloksista

on muodostettu keskiarvot.

Kuviossa 12 esitettyjen tuloksien mukaan oheistoiminnoista selkeasti tarkeimmaksi

vastaajien mielesta osoittautui pelipaikalla jaettava otteluvihkonen (3,66), joka sisal-
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taa tietoa pdivan ottelusta. Muut korkeamman arvosanan kuin kolme saaneet vaihto-
ehdot olivat lentopallo-ottelussa mahdollisesti jarjestettdvat viralliset seremoniat, eli
ottelun alun pelaajaesittelyt (3,15) ja loppuseremoniat (3,20), seka seuran kausijul-
kaisu (3,22). Lisdksi noin puolet annetuista vaihtoehdoista ylitti neutraalia mielipi-
dettad osoittavan arvon 2,5, joten vastaajat pitivat suurinta osaa oheistoiminnoista
melko tarkeina ottelutapahtuman kannalta. Vain muutama vaihtoehto sai niin mata-
lan keskiarvon, etta niita voi pitda merkitykseltaan vahaisina. Naita olivat henkil6-

haastattelut ennen pelid (2,15) ja Maamme laulu juhlaottelun alussa (1,68).

Henkiléhaastattelut ennen pelia
Maamme laulu juhlaottelun alussa
Pelaajaesittelyt ottelun alussa

Hukin kausijulkaisu on luettavissa pelipaikalla

Otteluvihkonen jossa mm. pelaajaluettelot on

luettavissa pelipaikalla 3,6¢

A&nta tuottavia kannustusvilineita on saatavilla
pelipaikalla

Elektroninen tulostaulu
Korttimaksun mahdollisuus lipunmyynnissa
Korttimaksun mahdollisuus kahviossa

Otteluselostus

Loppuseremoniat kuten parhaiden
palkitsemiset

Pelaajia voi tavata ottelun paatyttya

Kuvio 12. Vastaajien nakemys oheisohjelmien tarkeydesta (n = 41)

Saman kysymyksen analysointi edustusjoukkueen jasenten ja katsojien valilla paljas-
taa muutaman eroavaisuuden (ks. kuvio 13). Henkilohaastattelut ennen peleja ovat
saaneet vahdisemman tarkeysarvosanan katsojilta (2,04) kuin joukkueen jasenilta

2,38). Sama tilanne on myds kannustusvalineiden osalta (2,48 ja 3,00). Selvana erona
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on, ettd joukkueen jasenista on melko tarkeaa paasta tapaamaan pelaajia ottelun jal-

keen (3,36) mutta katsojille tama ei ole tarkea seikka (2,27).

Henkil6haastattelut ennen pelia

Maamme laulu juhlaottelun alussa
Pelaajaesittelyt ottelun alussa

Hukin kausijulkaisu on luettavissa pelipaikalla
Otteluvihkonen jossa mm. pelaajaluettelot
Aint3 tuottavat kannustusvilineet
Elektroninen tulostaulu

Korttimaksun mahdollisuus lipunmyynnissa

Korttimaksun mahdollisuus kahviossa

Otteluselostus
Loppuseremoniat kuten parhaiden palkitsemiset

Pelaajia voi tavata ottelun paatyttya

M Katsojat (n = 28) B Hukin edustusjoukkueen jasenet (n = 13)

Kuvio 13. Katsojien ja joukkueen jasenten nakemys oheisohjelmien tarkeydesta (n =
41)

Kyselyssa tiedusteltiin mielipidetta kahteen ottelutapahtuman osa-alueeseen, joiden
osalta pelin jarjestdjalla ei ole aikaisempaa kokemusta. Ottelun toisen ja kolmannen
eran valisellda 10 minuutin pituisella eratauolla ei ole Hukin peleissa aiemmin ollut jar-
jestettyd ohjelmaa, vaan tana aikana katsojilla on mahdollisuus kdyda asioimassa
kahviossa. Seura ei ole myodskdan aiemmin hankkinut mitaan fanituotteita myyta-

vaksi pelitapahtumien yhteyteen.
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Taulukko 6. Toiveet pitkdn eratauon ohjelmasta (n = 51)

n=51 %
Kahvilapalvelut riittavat
oheisohjelmaksi 24 47
Junioreiden pelaamista 3 6
Henkil6haastatteluja 8 16
Yleisokilpailuja 10 20
Tanssiesityksia 4 8
Jotain muuta, mita? 2 4
yht. 51 100

Taulukossa 6 on esitetty tulokset pitkdn erdtauon ohjelman tarvetta ja sisaltoa kasi-
telleen kysymyksen osalta, jossa vastaajat saivat valita annetuista vaihtoehdoista ha-
luamansa maaran aktiviteetteja. Eniten vastauksia (47 %) kerasi vaihtoehto, jonka
mukaan ohjelmaa ei tarvitse vaan pelkka kahvio riittaa. Tarjotuista ohjelmista suosi-
tuimmaksi osoittautui yleisokilpailut, joka sai viidenneksen (20 %) annetuista vas-
tauksista. Hieman tata vihemman (16 %) vastauksia sai osakseen henkilohaastatte-
lut. Jotain muuta -vaihtoehtoon oli kirjoitettu yksi kommentti: “Jokin yhdistelma

naista?”

Taulukko 7. Mita fanituotteita jasenet haluaisivat ostaa ottelutapahtuman yhtey-
dessa (n = 58)

n= 58 %
Fanituotteille ei ole tarvetta 19 33
Fanipaidan 4 7
Kaulahuivin 14 24
Pipon 13 22
Mukin 2 3
Sukat 5 9
Jotain muuta, mita? 1 2
yht. 58 100

Taulukko 7 sisaltaa tulokset kysymyksen “millaisia Hukin fanituotteita olisit halukas
ostamaan Hukin ottelutapahtuman yhteydessa?” Vastaajat saivat valita annetuista
vaihtoehdoista haluamansa maéaran tuotteita. Eniten vastauksia (33 %) kerasi vaihto-

ehto, jonka mukaan fanituotteille ei ole tarvetta. Kaksi suosituinta tuotetta olivat
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kaulahuivi (24 %) ja pipo (22 %). Jotain muuta, mita? —kentan kautta tullut vastaus oli

lippalakki.

5.3 Paasylipun hinta

Paasylipun hintaa koskeviin kysymyksiin vastasivat 41 vahintaan yhteen Hukin mies-

ten kotipeliin osallistunutta.

Ensin kartoitettiin sitda, mihin lippuryhmaan vastaajat kuuluivat (ks. kuvio 14). Lahes
puolet vastanneista eli 46,1 % ilmoitti kuuluvansa lippuryhmaan lisenssi tai seuran ja-
sen. Kalleimman lipun eli aikuisten lipun piirissa oli 28,2 % vastaajista. Ryhmaan ela-
keldisten, tyottomien tai opiskelijoiden lippu kuului 23,1 % vastaajista. Muu lippu-

ryhma, mika? —vastausvaihtoehdon kautta tuli yksi vastaus eli erotuomarin vapaa-

lippu.

Elikeldinen, tyston tai opiskelija [N 23,1%

Muu lippuryhmd, mika? F 2,6%

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

Kuvio 14. Vastaajien kuuluminen eri lippuryhmiin (n = 39)

Hukin pudotuspelilippujen hinnoittelua koskevissa kysymyksissa vastaajat arvioivat
Hukin kolmen lippuryhman hintoja valitsemalla kunkin osalta vaihtoehdoista liian kal-
lis, sopiva, liilan halpa tai en osaa sanoa. Kuviossa 15 havainnollistettujen tulosten
mukaan pudotuspelilippujen hinnoittelua pidettiin valtaosin sopivana kaikkien lippu-
ryhmien osalta. Aikuisten lipun hintaa piti sopivana 92,7 % vastaajista, ja seka lisens-

silipun (95,1 %) etta eldkelaisten lipun (95,1 %) osalta luku oli tatdkin korkeampi.



49

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 %

20,0 %
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M Liian kallis 0,0% 2,4 % 0,0%
Sopiva 95,1% 95,1% 92,7 %
M Liian halpa 2,4% 2,4% 7,3%
M En osaa sanoa 2,4% 0,0% 0,0%

Kuvio 15. Hukin pudotuspelilippujen hintojen sopivuus (n = 41)

Taulukko 8. Sopiva aikuisten lipun hinta runkosarjaotteluihin (n = 28)

€ n=28 %
0 1 4
1 0 0
2 7 25
3 5 18
4 14 50
5 1 4
yht. 28 100

Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymykselld mika olisi sopiva hinta miesten edustus-

joukkueen runkosarjaotteluiden aikuisten lipusta. Kuten taulukosta 8 kdy ilmi, puolet

(50 %) vastaajista piti sopivana hintana neljaa euroa. Muista vastaajista lahes kaikki

ehdottivat kolmen euron (18 %) ja kahden euron (25 %) hintaa.

Taulukko 9. Sopiva aikuisten lipun hinta pudotuspeliotteluihin (n = 28)

€ n=28 %
4 16 57
5 10 36
6 1 4
7 1 4
yht. 28 100
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Avoimella kysymykselld selvitettiin myos vastaajien ndkemystd miesten edustusjouk-
kueen pudotuspeliotteluiden aikuisten lippujen sopivasta hinnasta (ks. taulukko 9).
Yli puolet (57 %) piti sopivana hintana neljda euroa, ja noin kolmannes (36 %) oli vii-

den euron hinnan kannalla.

5.4 Ottelupaikka ja -aika

Ottelupaikkaa ja -aikaa koskeviin kysymyksiin vastasivat 41 vahintaan yhteen Hukin

miesten kotipeliin osallistunutta.

Jaseniston mielipidettd Kortepohjan koulusta pelipaikkana kartoitettiin kysymyksellad
"Miten tyytyvdinen olet Kortepohjan pelipaikan jarjestelyihin miesten kotipeleissa?”
Kysymyksessa kaytettiin viisiportaista Likert-asteikkoa, jossa pienin numero 1 tar-
koitti erittdin tyytymatonta, numero 3 neutraalia mielipidettd ja numero 5 erittdin
tyytyvaistd; vastaajilla oli myds mahdollisuus ilmoittaa kannakseen ”en tieda”. Tulok-
set esitetdan keskiarvojen avulla, silla maarallisessa tutkimuksessa on tarkoituksen-

mukaista yleistaa tulokset.

Kuviossa 16 on esitetty vastaajien tyytyvadisyyden jakautuminen pelipaikan jarjestelyi-
hin. Liikkkuminen polkupyorapaikoilta pelipaikalle (4,21) nousi korkeimmaksi tyytyvai-
syyden osa-alueeksi. Taman lisdksi [ahelle keskiarvoa nelja paasivat vaihtoehdot peli-
hallin siisteys (3,95) ja liikkuminen autojen parkkipaikoilta pelipaikalle (3,88). Tyyty-
mattdmimpia vastaajat olivat autojen parkkitilan riittavyyteen (2,83), jonka jalkeen

heikoimmat arviot saivat katsomot (2,97) ja saniteettitilat (3,00).
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Pelihallin sijainti

Autojen parkkitilan riittavyys
Polkupyoérapaikkojen riittavyys

Liikkuminen autojen parkkipaikoilta pelipaikalle
Liikkuminen polkupydrapaikoilta pelipaikalle
Liikkkuminen pelihallissa

Lipunmyynti

Saniteettitilat

Katsomot

Pelisalin siisteys

Opastus tapahtumapaikalla

4,21

3,95

Kuvio 16. Vastaajien tyytyvaisyys tapahtumapaikkaan (n = 41)

Vastaajilta kysyttiin mieluisinta pelipaikkaa. Vaihtoehtoina olivat Hukin viime kausien

kotisalit eli Kortepohjan ja Huhtasuon koulut seka Viitaniemen ammattiopisto (JAO),

ja lisaksi ettei pelipaikalla ole merkitysta. Tulosten mukaan (ks. kuvio 17) Huhtasuon

koulun itselleen mieluisimmaksi pelipaikaksi valitsi 39,0 %, ja Viitaniemen ammat-

tiopisto oli [ahes yhta suosittu. Noin joka viidennelle (22,0 %) vastaajalle pelipaikalla

ei ollut merkitysta. Kortepohjan koulua piti mieluisimpana pelipaikkana 4,9 % vastaa-

jista.
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Pelipaikalla ei
ole merkitysta;
22,0%

Viitaniemen
ammattiopisto
(JAO); 34,1 %

Kortepohjan
koulu; 4,9 %

Huhtasuon
koulu; 39,0 %

Kuvio 17. Mieluisin pelipaikka Hukin peleille (n = 41)

Kuvio 18 havainnollistaa eri otteluajankohtien sopivuutta. Vastaajat antoivat mielipi-
teensa kuudesta eri ajankohdasta. Vastausvaihtoehdot olivat liian aikainen, sopiva ja
liian myohainen. Seka lauantain (85,4 %) etta sunnuntain (97,5 %) klo 16 alkamisai-
kaa valtaosa vastaajista piti sopivana. Molempina paivina klo 19 alkavaa ottelua selva
enemmisto (90,2 %) puolestaan piti liian mydhaisena ajankohtana. Alkuiltapadivan pe-
lien eli klo 13 alkavien otteluiden osalta tulokset jakautuivat vaihtoehtojen sopiva ja
liilan aikainen valille. Pieni enemmisto (58,5 %) piti lauantain klo 13 alkamisaikaa sopi-

vana, kun taas sunnuntain klo 13 aloitus oli pienen enemmistén (56,1 %) mielesta

lilan aikainen.
100% -
80% -
60%
40%
20%
0% - - - - , , ,
Lauantai Lauantai Lauantai | Sunnuntai | Sunnuntai | Sunnuntai
klo 13 klo 16 klo 19 klo 13 klo 16 klo 19
M Liian myohéinen 0,0% 9,7% 80,0 % 0,0% 2,5% 90,2 %
= Sopiva 58,5 % 85,4 % 20,0% 43,9 % 97,5% 9,8%
M Liian aikainen 41,5% 4,9% 0,0% 56,1 % 0,0% 0,0%

Kuvio 18. Eri otteluajankohtien sopivuus (n = alimmillaan 40)
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5.5 Ottelutapahtuman markkinointiviestinta

Ottelutapahtuman markkinointiviestintaa koskeviin kysymyksiin vastasivat 41 vahin-

taan yhteen Hukin miesten kotipeliin osallistunutta.

Jaseniston tyytyvaisyytta ottelutapahtuman markkinointiviestintaa kohtaan mittaa-
vissa kysymyksissa kaytettiin viisiportaista Likert-asteikkoa, jossa pienin numero 1
tarkoitti erittdin tyytymatonta, numero 3 neutraalia mielipidetta ja numero 5 erittdin
tyytyvaista; vastaajilla oli myds mahdollisuus ilmoittaa kannakseen “en tieda”. Tulok-

set esitetdan keskiarvojen avulla.

Jasenet olivat markkinointiviestinnan osalta kuviossa 19 esitetyn mukaisesti tyytyvai-
simpid Hukin Facebookissa tekemaan markkinointiin. Seka Facebookissa tulevista ot-
teluista tiedottaminen (4,11) ja otteluiden jalkeinen uutisointi (4,14) saivat vastaajilta
melko tyytyvaisen arvion. Hukin nettisivujen osalta seka tulevista otteluista tiedotta-
minen (3,48) ettd pelien jalkeinen uutisointi (3,29) sijoittuivat hieman neutraalin ar-
vion ylapuolelle. Paikallislehdistssa ei ollut kuluneella kaudella ollut Hukin pelimai-
nosta tai uutista tulevista peleistd, joten tata ei kyselyssa kartoitettu. Ottelun jalkei-

nen uutisointi paikallislehdistossa sai selkeasti muita heikomman tuloksen (2,24).

Tiedotus tulevista otteluista Hukin
. [ 3,48
internetsivuilla
Tiedotus tulevista otteluista Facebookissa _ 4,11
Ottelun jdlkeinen uutisointi Hukin
internetsivuilla
Ottelun jalkeinen uutisointi Facebookissa _ 4,14

Ottelun jélkeinen uutisointi paikallislehdistdssa F 2,24

[N
N
w
N
(@)1

Kuvio 19. Vastaajien tyytyvaisyys Hukin otteluiden markkinointiviestintdaan (n = 41)
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Kysymyksen "Minka median kautta paasdantoisesti seuraan Hukin toimintaa?” tulok-
set on esitetty kuviossa 20. Vastanneista merkittdva enemmisto eli 73,3 % piti Face-
book-sivustoa tarkeimpana seuraamisen kanavana. Hukin internetsivuston kautta toi-
mintaa pdasaantoisesti seuraavia oli 12,2 %. Pieni osa vastaajista eli 7,3 % kaytti seu-
raamiseen Lentopalloliiton tulospalvelua. Hukin toimintaa ei lainkaan seurannut me-
dian valityksella 7,3 % vastaajista. Vaihtoehdot ”Paikallislehtien uutiset, mika lehti?”
sekd "Muun median kautta, minkd?” on poistettu kuviosta, sille ne eivat saaneet yh-

taan vastausta.

En seuraa Hukia minkdan median kautta h 7,3%

Hukin internetsivut - 12,2 %

Lentopalloliiton tulospalvelu F 7,3%

0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 20. Padasiallinen media jonka kautta Hukin toimintaa seurataan (n = 41)

Taulukko 10. Lahteet joista jasenet saavat tiedon miesten kotipeleistd (n = 64)

n=64 %
Hukin internetsivut 9 14
Hukin Facebook-sivut 26 41
Lentopalloliiton tulospalvelu 9 14
Kaverilta 15 23
Muualta, mista? 5 8
yht. 64 100

Kysymykseen ”Mista ldhteista saat tiedon Hukin miesten edustusjoukkueen pe-
leistd?” vastaajat saivat merkitd kaikki mediat ja muut keinot, joiden kautta tieto pe-
leistd heille kulkee. Tulokset on esitelty taulukossa 10. Hukin Facebook-sivuston
osuus oli 41 % kaikista vastauksista. Vastauksia antoi 41 henkil63, joten Facebook ta-

voitti 63,4 % vastaajista. Toisena tarkeana tiedonldahteena olivat kaverit, jonka osuus
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kaikista annetuista vastauksista oli 23 %. Kavereilta tiedon peleista sai taten 36,6 %
vastaajista. Muut internetin kautta tarjolla olevat seurannan vaylat eli seuran nettisi-
vut ja Lentopalloliiton tulospalvelu kerasivat kumpikin noin kuudenneksen (14 %) an-
netuista vastauksista, eli ne tavoittivat 22 % kaikista vastaajista. Paikallislehdista Hu-
kin toimintaa ei seurattu, ja mydskaan perheenjasen ei ollut kenenkdan lahteena, jo-
ten ndma vaihtoehdot on poistettu taulukosta. Muualta-vastausten joukossa olivat
kahdesti nimenhuuto eli joukkueiden sahkdinen portaali, seka kertaalleen vastaukset

joukkueelta, joukkuekaverit seka seuratoiminnasta.

Hukin Facebook-sivuston jasenend ilmoitti olevansa peréti 83 % vastaajista (ks. kuvio
21). Tdma on merkittava tieto kun halutaan ymmartaa paremmin mita viestikanavia

kannattaa kayttaa jaseniston tavoittamiseksi.

100%

80%

60%

40%

20%

En Kylla

Kuvio 21. Hukin Facebook-sivuston jaseneksi kuuluminen (n = 41)
5.6 Syyt jattaa kaymatta otteluissa

Viimeisessa kysymyksessa kaikilta kyselyyn vastanneilta selvitettiin, mista syista he
jattavat kaymatta otteluissa. Vastaajat saivat valita haluamansa maaran syita
valmiista vaihtoehdoista, jonka lisaksi oli mahdollisuus vastata omin sanoin muu syy -

vastauskenttaan.
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Taulukko 11. Kyselyyn vastanneiden syyt jattaa kaymatta otteluissa (n = 72)

n=72 %
Liian kalliit liput 1 1
Pelaamisen taso on kehnoa 2 3
Tunnelma otteluissa on vaisu 5 7
En tunne pelaajia 3 4
Joukkue ei parjaa tarpeeksi hyvin 0 0
Pelipaikan sijainnin vuoksi 2 3
En saa tietoa siita, milloin pelit ovat 6 8
Omat pelini ovat samaan aikaan 18 25
Joukkueen pelit eivat kiinnosta minua 5 7
Kayn seuraamassa mielummin ylem-
pien sarjatasojen lentopallopeleja 11 15
Ylipdénsa lentopallopeleissa kdyminen
ei kilnnosta 2 3
Muu syy, mika? 17 24
yht. 72 100

Tulokset viimeiseen kysymykseen on esitetty taulukossa 11. Suosituimmaksi syyksi
jattaa kdymatta otteluissa osoittautui omien pelien paallekkyys, joka vastattiin 18
kertaa. Toinen yli kymmeneen vastaukseen pddssyt annettu vastausvaihtoehto oli
kdyda seuraamassa ylemman sarjatason lentopallopeleja (11). Avoimen
vastauskentan kautta tuli 17 vastausta, joista osan pystyi jakamaan kolmeen
teemaan eli ajanpuutteeseen tai kiireeseen (6), paallekkaisiin menoihin (4) ja
perheeseen liittyviin syihin (4). Loput vastaukset olivat: vdhan oman fiiliksen ja
aikataulujen mukaan, ylipaatansa harvoin tulee kdytya katsomassa peleja ja aikainen

ajankohta.

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen aluksi kartoitettiin Hukin jaseniston profiilia, heidan osallistumistaan
miesten edustusjoukkueen peleihin. Jasenistdsta muodostui tutkimuksen pohjalta
varsin selkea kuvaus. Jasenet ovat pddosin nuoria aikuisia, ja pieni enemmisto heista
on miehid. He pelaavat itsekin lentopalloa aktiivisesti, jonka myo6ta heilld on ainakin

jonkinlaista asiantuntijuutta itse lajia kohtaan.
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Jasenia voi luokitella eri fanityyppeihin peleihin osallistumisen perusteella. Suurin osa
(71,9 %) vastaajista on osallistunut miesten edustusjoukkueen peleihin. Tarkastelu
peleihin katsojan roolissa peleissa kayneisiin osoittaa, ettd Hukin jasenista kohtalai-
nen joukko edustaa keskitason kannattaja -kategoriaa, silla 75,0 % oli kaynyt kah-
desta viiteen ottelussa. Useammassa kuin viidessa ottelussa kdyneet 11,7 % kasite-
taan mita lojaaleimmiksi faneiksi, mutta kyseessa on vain marginaalinen ryhma. Sel-
laisia henkil6ita, jotka kavisivat katsomassa ldhes kaikki pelit ja myos vierasotteluita,
ei ollut lainkaan. Melkoinen osa Hukin jasenista kay siis peleissa jokseenkin aktiivi-
sesti, mutta syvasti joukkueeseen sitoutuneita katsojajasenia on vain vahan. Taman
liséksi haasteena seuralla on tietysti, miten saada passiiviset jdsenet mukaan katso-

maan peleja.

Hukin tapauksessa ottelutapahtumaa voi pitda sina tuotteena, jota joukkue tarjoaa.
Tyytyvaisyytta Hukin ottelutapahtuman sisaltda kohtaan voi arvioida ottelun perus-
palvelupaketin mukaisesti. Tutkimuksessa on kartoitettu seka tapahtuman ydinpalve-
luiden seka siihen liitettyjen lisa- ja tukipalveluiden onnistumisia ja kehitystarpeita
asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Tapahtuman ydinosan kohdalla varsinaisiin
joukkueen peliesityksiin oltiin varsin tyytyvaisia (4,26), mutta kehitettavaa jai niin
tunnelman (3,71) kuin yleisén kannustuksen (3,30) ja varsinkin maaran osalle (2,77).
Tukipalveluna mukana oleva jarjestyksenvalvonta (4,74) sai erittain korkean tyytyvai-
syyskeskiarvon. Oheispalveluista kahvio sai kaikista kysytyista ominaisuuksista kes-
kiarvoksi enemman kuin nelja, mutta musiikin osalta tyytyvaisyys jai hieman alle nel-
jan.

Oheistoimintojen osalta naytti, etta lentopallo-otteluun perinteisesti kuuluvien alku-
esittelyiden ja loppuseremonioiden lisdksi tarkeimpana koettiin Hukin kausijulkaisu
seka otteluvihkonen. Monet oheisohjelmat ja -palvelut koettiin kohtalaisen tarkeiksi,
joten nykyisin pelitapahtumaan sisallytettyjen elementtien karsimiselle ei ndiden tu-
losten mukaan ole tarvetta. Esilld olleista uusista sisdltévaihtoehdoista mikaan ei
noussut erittdin tarkedksi, mutta pankkikortilla maksaminen koettiin melko tarkedksi.
Lahivuosina kateisen rahan kdayton mahdollisesti edelleen vdahentyessa saattaa kortti-
maksun mahdollistavan pdatteen, tai muun elektronisen maksutavan kayttéonotto

tulla aiheelliseksi.
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Ottelun tunnelman kehittamiseksi olisi mahdollista vakioida joitain kdytantoja. Pitkan
eratauon ohjelmaksi riittaisi enemmiston mielesta pelkat kahviopalvelut, mutta myos
haastattelut ja yleisopelit saivat vihemmissa maarin kannatusta. Otteluselostusta pi-
dettiin myos melko tarkedana osana pelid. Ndiden tulosten mukaan osalle jasenistosta
riittaisi siis ottelu ilman eratauko-ohjelmaa ja jopa ilman selostusta, kun taas osa toi-
voisi molempia. Potentiaalisena toimenpiteena pelitapahtuman tunnelman ja yleisén
kannustuksen lisdamiseksi voisi olla, ettd peleissa olisi selostaja, joka pelitapahtu-

mien kuuluttamisen lisaksi vastaisi alku- ja loppuseremonioiden lisaksi myds mahdol-

lisista pitkan erdtauon ohjelmanumeroista.

Jasenisto oli erittdin tyytyvainen Hukin edustusjoukkueen lippujen hintatason eri por-
rastuksissa, eika lipun kalleus noussut esille merkittavana syyna jaada pois otteluista.
Yleisin vastaus sopivimmaksi aikuisten lipun hinnaksi oli niin runkosarjan kuin pudo-

tuspelien osalta 4 €, joka oli my6s voimassa oleva hinta kaudella 2016—17. Lipun hin-

tatason muuttamiselle ei tutkimustulosten pohjalta ole erityista tarvetta.

Miesten joukkueen pelipaikka vaihtui kaudeksi 2016—17 Kortepohjan koululle, ja
tama oli jo kolmas kotisalinvaihdos neljan kauden aikana. Ottelupaikkaa koskevista
tutkimustuloksista kay ilmi, etta Kortepohja oli selvasti vdhemman suosittu peli-
paikka kuin aiemmat kotisalit. Taannoisten salivaihdosten ja nyt saatujen tulosten-
pohjalta voisi ajatella, etta hukilaiset eivat ole vield uutta kotisalia omakseen. Tule-
vina kausina olisi hyva tutkia, onko tilanne muuttunut. Kotisalin merkitys otteluta-
pahtumassa on suuri, joten mikali Kortepohja ei jatkossakaan identifioidu joukkueen
ja kannattajien mielissa aidoksi kotisaliksi, olisi tarpeen kartoittaa pelien siirtdmista

toiselle pelipaikalle.

Tyytyvaisyytta Kortepohjan kouluun pelipaikkana kartoittavassa osiossa kavi ilmi, etta
jasenisto oli tyytyvainen joihinkin pelipaikan jarjestelyihin, mutta monet osat koettiin
myo6s neutraaleina ja kehityskohteitakin nousi esiin. llImenneiden heikkouksien osalta
Hukin vaikutusmahdollisuudet ovat joiltain osin huonot. Vahaiseksi koetun autoille
tarkoitetun parkkitilan laajentaminen on muiden tahojen vastuulla, ja oletettavasti
pelisalin yhteydessa on jatkossakin kdytettavissa vain kaksi saniteettitilaa — vessojen
viihtyisyyteen on toki mahdollista vaikuttaa esimerkiksi siistimalla ne ennen ottelua.
Sen sijaan katsomo voisi olla hyva kehittamisen kohde, silld siita jasenistolla oli vain

neutraali mielipide.
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Markkinointiviestintda koskevien tutkimustulosten osalta nayttaa ilmeiselta, etta ja-
seniston suuri enemmisto (92,7 %) seuraa Hukin toimintaa jonkin median kautta. Hu-
kia seuraavat hankkivat tarvitsemansa tiedon paaosin seuran ja joukkueen itse tar-
joamista ja sisdllot tuottavista lahteistd, eli merkittavimpana Facebook-sivustolta,
mutta kdytossa olivat myos Hukin internetsivusto ja joukkueiden Nimenhuuto-por-
taali. Taman vuoksi markkinointiviestinnan kilpailukyvyn kehittamisen kannalta jouk-

kueen oma aktiivisuus tiedottamisessa on erittain tarkeaa.

Merkittava osa Hukin jasenistosta kayttaa Facebookia ja on 16ytanyt Hukin sivuston.
Facebookin kautta tapahtuvan tiedottamisen tyytyvaisyyden osalta jasenistd antoi
myos selvasti korkeammat arviot kuin muiden tiedotusvaylien osalta. Internetsivus-
ton kautta toteutettuun tiedottamiseen oltiin kohtalaisen tyytyvaisia, mutta tama
vayla ei ollut jasenistolla ldheskaan yhta kovassa kdytossa kuin Facebook-sivusto. Nai-
den tulosten pohjalta seka Hukin edustusjoukkueen, etta seuran muidenkin joukkuei-
den kannattaa painottaa Facebookia omassa viestinndssaan, kuitenkaan unohta-
matta nettisivujen yllapitoa. Facebook-sisallon kehittamiseen ja muutenkin aktiivi-

seen toimintaan kyseisessa ymparistossa kannattaa siis panostaa jatkossa.

Jasenistdon omien otteluiden paallekkaisyys nousi yhdeksi merkittavaksi syyksi jaada
kdymatta otteluissa. Perustavanlaatuinen syy paallekkaisyyksiin on, etta lahes kaikki
ottelut pelataan viikonloppuisin, jolloin peliajankohtia on rajoitetusti. Jatkossa tulisi
kuitenkin pyrkia parempaan yhteydenpitoon ja yhteistydohon seuran sisélla, jotta koti-
otteluiden ajankohtien paremman suunnittelun myéta paallekkadisten otteluiden

maaraa pystyttaisiin laskemaan.

7 Pohdinta

Opinnaytetyossa pyrittiin kehittdmaan Hukin miesten edustusjoukkueen ottelutapah-
tumaa selvittamalla asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla seuran jaseniston ndke-
mys ottelutapahtumasta. Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksen onnistumista ja siita

saatujen tulosten arvoa esitettyjen tutkimuskysymysten ratkaisemisessa.
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Tutkimustulosten, tavoitteiden ja teorian vertailu

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, etta millainen on Hukin jasenten nakemys
miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumasta. Aihetta ldhestyttiin markkinoinnin
4P-teorian kautta, eli jakamalla ottelutapahtuma neljaan osa-alueeseen 4P-teorian
urheilumarkkinointiin sovitetussa viitekehyksessa. Ndita osa-alueita olivat urheilu-
tuote, lipun hinta, tapahtumapaikka ja ottelutapahtuman markkinointiviestinta. Ur-
heilutuote oli tassa tapauksessa ottelutapahtuma, joten teoriaosuudessa kasiteltiin
myos ottelutapahtumaan kuuluvia osia ja niiden vaikutusta asiakastyytyvaisyyden

muodostumisessa.

Urheilutapahtuman sisallon voi liskola-Kesosen (2006, 17) mukaan ajatella muodos-
tavan tapahtuman peruspalvelupaketin, jossa tapahtuman ydinpalveluna on itse ur-
heilu ja tata tukevat tapahtuman lisa- ja tukipalvelut. Tyytyvadisyytta ottelutapahtu-
man sisadltoon koskevien tulosten osalta on merkittdvaa huomata, etta jasenistoé on
varsin tyytyvdinen tapahtuman ytimen osalta joukkueen peliesityksiin, mutta tunnel-
man ja kannustuksen osalta jdi parannettavaa ja yleison maara sai heikon tyytyvai-
syyskeskiarvon. Markkinoinnin nakdkulmasta ottelutapahtuma on yksi markkinoinnin
kilpailukeino, joten Hukin tulisi toisaalta oppia hydédyntamaan joukkueen peliesityksia
paremmin esimerkiksi tuomalla niita esille peleja mainostaessa, mutta toisaalta pa-
nostaa ottelun tunnelman luomiseen ja kehittda keinoja yleison kannustamisen lisda-

miseksi.

Erds keskeinen oheispalvelu oli kioski eli kahvio. Taman osalta tyytyvaisyytta asiakas-
palveluun ei kysytty, koska vain enemman katsojia sisdltaneissa otteluissa myyja oli
paikalla koko ottelun, ja muissa peleissa asiakkaat hoitivat maksamisen padasiassa it-
sepalveluna. Jatkossa voisi kartoittaa myyjan toiminnan ja itsepalvelun sujuvuutta ky-
symalla tyytyvaisyytta ndiden osalta. Kioskin kautta jarjestava taho on aina esilla ta-
pahtumassa, joten mikali itsepalvelu ei osoittaudu erittdin suurta tyytyvaisyytta ai-
heuttavaksi tekijaksi, on syyta harkita myyjan sijoittamista kioskille. Han saattaa pys-

tya omalla toiminnallaan vaikuttamaan positiivisesti asiakaspalvelutilanteen laatuun.

Hinnoittelun osalta erdaan kysymyksen tulokset aiheuttivat hdammennysta. Kolmeen
eri lippuryhmaan kuulumista kartoittava kysymyksen tulos oli ristiriitainen sen tutki-

muksesta selvinneeseen faktan kanssa, etta kaikki vastaajat olivat Hukin jasenia. 28,2
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% vastaajista nimittain ilmoitti kuuluvansa aikuisten lippuryhmaan (4 €), vaikka he
Hukin jasenina kuuluisivat jasenet ja lisenssi -ryhmaan (3 €). Voi miettid, miksi melko
iso osa ilmoitti lippuryhmansa vaarin. Ensin pitda arvioida, oliko kysymys esitetty lo-
makkeessa ymmarrettavasti. Kysymys on selked, ja vaihtoehdot selkedsti rajatut ja
ymmarrettavat, joten luultavasti tasta ei ole kyse. Erds mahdollisuus ristiriitaan on,
ettd jdsenet ovat ostaneet peleissa aikuisen lipun, vaikka olisivatkin oikeutettuja
alennettuun lippuun. Lipunmyynnin osalta ei tassa tutkimuksessa kartoitettu, onko
lippujen hinnasto selvasti esilld pelipaikalla tai ottelumainoksissa, tai ovatko jasenet
ylipaataan tietoisia heille kuuluvasta halvemmasta lipusta. Kuitenkin lippujen hinnas-
ton nakyvyys tulisi jatkossa ottaa huomioon lipunmyyntipaikan toteutuksessa, ja tie-
dottaa jasenille halvemmista lipuista, silla kyseessa on selkeasti jasenetu jota voi

kayttaa kilpailukeinona markkinoitaessa peleja.
Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Mielestani tydn onnistumisen kannalta suurin haaste oli valita sopiva aineistonkeruu-
menetelma3, jolla varmistettaisiin riittdvan monen vastaajan saaminen mukaan tutki-
mukseen. Parhaina vaihtoehtoina pidin joko aineiston kerdaamista paikan paalla Hukin
peleissa, tai sdhkoisesti heti sarjakauden paatyttya. Sahkoiseen kyselyyn paatymi-
sessa tarkeimpana syyna oli, etta se paitsi mahdollisti rajata mukaan otettaviksi,
mutta my6s nimenomaan tavoittaa Hukin jasenistdn. Tama teki tutkimuksen ulkoi-
sesta validiteetista vahvan. Tédman toteutuksen my6td myods seura saisi tarkeimpien
tutkimustulosten ohessa paljon tietoa muun muassa jaseniston profiilista ja osallistu-

misesta peleihin.

Tiedonkeruu sahkodpostitse lahetettyjen kutsujen kautta saavuttaa tavallisesti posti-
kyselyn vastausprosenttiakin (30 %) matalamman vastausprosentin (Kananen 2010,
95). Tassa tutkimuksessa vastausprosentiksi muodostui 58 %, johon paastiin aktiivi-
sen tiedottamisen avulla. Varsinaisen kutsun |ahettamisen lisaksi ldhetettiin vield
muistutusviesti, ja Hukin joukkueiden yhteyshenkildiden kanssa oli sovittu, ettd he
muistuttaisivat kyselysta omien harjoitusten yhteydessa. Vastausten maara jai maa-
rallisen tutkimuksen parissa esitettyja suosituksia pienemmaksi, mutta seuran jase-
niston lukumaaraan (99) suhteutettuna 57 vastausta oli riittdvan kattava maara us-

kottavan kokonaiskuvan luomiseksi Hukin jaseniston mielipiteista. Jossain muussa yh-
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teydessd, tai jopa Hukin peleissa kayville katsojille teetettynd taman tutkimuksen ha-
vaintomaara olisi luultavasti ollut lilan pieni, mutta suhteellisen pienen ja tiiviin ur-
heiluseuran piirissa vastauksia pystyi keraamaan riittavasti. Kyselyn vastausaika olisi
voinut olla hieman pidempi kuin vajaa viikko, jolloin vastaamatta jattaneita jasenia
olisi pystynyt muistuttamaan kyselystd useammin. Toisaalta melko suuri osa haluk-

kaista ehti viikon aikana vastata kyselyyn.

Vastausprosentiksi tutkimuksessa muodostui 58 %. Tutkittaessa vastaajien osallistu-
mista peleihin kavi ilmi, etta 28,1 % vastaajista ei ollut kdynyt edustusjoukkueen pe-
leissa. Voi miettid, oliko ylipdataan Hukin toimintaan aktiivisesti osallistuneilla myds
parempi motivaatio vastata kyselyyn? Tallaiset henkil6t ainakin saivat lisamuistutuk-

sen kyselysta osallistuessaan kyselyn toteutuksen aikaan seuran harjoitustoimintaa.

Jasenten oman pelaamisen aktiivisuuden ja peleissa kdymisen aktiivisuuden suhdetta
ei varsinaisesti tutkittu. Kuitenkin ylipaataan peleissa kayneista katsojajasenista 75,0
% voitiin pitda keskitason kannattajina, ja suurin osa (74,5 %) vastaajista oli lentopal-
loa sarjassa pelaavia henkil6ita. Nayttaa siis siltd, ettd jasenistdssa on talta osin jon-
kin verran todella aktiivisia toimijoita. Naiden henkildiden paikallistaminen ja houkut-
telu mukaan myds jdrjestelytehtaviin toisi henkildston vahaisyydesta karsivalle non-

profit-organisaatiolle lisdd voimavaroja.

Jaseniston tietoja ei ole keratty vain tietysta ottelutapahtumasta, vaan kysely kattoi
koko kauden ottelut. Ottelut eroavat toisistaan, eli jokaista ottelua tulisi ajatella
omana tuotteenaan. Taman vuoksi esimerkiksi vain yhdessa pelissa kdyneiden katso-
jien mielikuva ottelutapahtumasta voi olla keskendan varsin erilainen, jos kyseiset ot-
telut ovat olleet keskendan kovin erilaiset. Koska tutkimus kasitteli koko kautta, myos
tuloksissa kovasti vaihtelevat yksittaisen katsojan yksittdisen ottelun daripaan koke-

mukset sulautuvat saatujen tulosten keskiarvoihin.

Kyselylomakkeen osalta ilmeni tulosten analyysivaiheessa puute. Lomake ei vaatinut
vastaamaan kaikkiin kysymyksiin, vaan oli mahdollista jattaa tyhja vastaus. Taman si-
jaan lomakkeessa olisi pitanyt olla “en tieda” tai vastaava vaihtoehto, jolloin kaikki
vastaajat olisivat osallistuneet kysymykseen. Oletettavasti pienet vaihtelut vastaus-
maarassa johtuvat tasta, eli mikali vastaaja ei halunnut vastata jostain syysta kysy-

mykseen han siirtyi seuraavaan jattden vastausvaihtoehdon valitsematta.
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Nyt tehtyyn tutkimukseen liittyen tulee ymmartda saatujen tutkimustulosten hyo-
dyntamisessa piilevat mahdolliset rajoitteet. Tutkimus mittasi seuran jaseniston asia-
kastyytyvaisyyttd, ja tutkimustulosten mukaan jaseniston profiilin sisdltyi muun mu-
assa ominaisuuksia kuten lentopallon osalta melko aktiivinen ja asiantuntijuutta
omaava nuori aikuinen. Esimerkiksi Hukin lentopallojaoston pitkaaikaisen puheenjoh-
tajan Eero Hartikaisen (2017) mukaan merkittava osa katsojista on vanhempaa va-
ked, joista monet eivdt enda pelaa itse. Jos osa Hukin tavallisista katsojista on profiilil-
taan mahdollisesti hyvinkin erilaista seuran jasenist66n verrattuna, saattavat taman
ryhman kokemukset, odotukset ja toiveet ottelutapahtumaan liittyen olla erilaiset.
Katsojien asiakastyytyvaisyyden tutkiminen voisi tuottaa mielenkiintoisen vertailun

nyt tehdylle tutkimukselle.
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Liitteet

Liite 1.  Hukin jasenkysely

Hukin jasenkysely

1. Sukupuoli *

O mies
() nainen

2.1ka*

(vuotta)

3. Asuinpaikkakunta *

4. Osallistumisesi Huki Jyvaskyldn toimintaan? *

|:| Olen Hukin jasen maksettuani jasenmaksun vuonna 2016
[ ] Olen Hukin jasen maksettuani jasenmaksun vuonna 2017
|:| Olen osallistunut Hukin toimintaan vuonna 2016
|:| Olen osallistunut Hukin toimintaan vuonna 2017

|:| En ole Hukin jésen enkd osallistunut toimintaan
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5. Lentopallotaustasi? Valitse itsedsi parhaiten kuvaava vaihtoehto. *

() Erotuomari

O Sarja- eli lisenssipelaaja

O Pelaan lentopalloa, mutta en ole sarfjatoiminnassa mukana
O Olen pelannut aiemmin, mutta en ole nykyisin aktiivipelaaja
O Perheenjasen harrastaa, mutta en harrasta lentopalloa itse
O En harrasta lentopalloa itse

() Muu tausta, mika?

6. Kuinka usein olet kdynyt kauden 2016-17 aikana Hukin miesten edustusjoukkueen kotiotteluissa,
runko- ja jatkosarjapelien lisdksi pudotuspelit mukaan luettuina? *

O en ole kdaynyt lainkaan

O yhden kerran

O 2-5 kotiottelua

O enemman kuin 5, mutta en kaikkia kotiotteluita

() kaikki kotiottelut

O kaikki kotiottelut sekd 1-5 vierasottelua

O kaikki kotiottelut ja enemman kuin 5 vierasottelua

7. Saavut otteluun yleensa *

O yksin

O ystdvien kanssa

O perheen kanssa, ilman lapsia
O perheen kanssa, lapset mukana

O muu seurue, mika?
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8. Olitko kaudella 2016-17 miesten edustusjoukkueen jisen? *

) Kylia
() En

9. Mihin lippuryhmain kuulut?

() Aikuinen
O Lisenssi tai seuran jasen
(O Elakeldinen, tystsn tai opiskelija

() Muu lippuryhmé, mika?

10. Aikuisten lippu 4 € miesten edustusjoukkueen pudotuspeleissa on hinnaltaan
mielestisi?

() Liian kallis
O Sopiva
(O Liian halpa

O En osaa sanoa

11. Lisenssipelaajien ja jasenten lippu 3 € miesten edustusjoukkueen pudotuspeleissa on
hinnaltaan mielestasi?

() Liian kallis
() Sopiva

() Liian halpa

O En osaa sanoa
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12. Eldkeldisten, tyottomien ja opiskelijoiden lippu 2 € miesten edustusjoukkueen
pudotuspeleissa on hinnaltaan mielestasi?

() Liian kallis
O Sopiva

() Liian halpa

O En osaa sanoa

13. Mikd on mielestasi sopiva aikuisten ottelulipun hinta Hukin miesten edustusjoukkueen
runkosarjaotteluihin?

(euroa)

14. Mikd on mielestdsi sopiva aikuisten ottelulipun hinta Hukin miesten edustusjoukkueen
pudotuspeliotteluihin?

(euroa)
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15. Miten tyytyviinen olet miesten edustusjoukkueen ottelupahtuman tunnelmaan ja
sisaltoon?

en
erittdin  jokseenkin tyytyvdinen jokseenkin erittain ::a
tyytymatén tyytymaton enka tyytyvainen tyytyvainen sanoa

tyytymatsn
Hukin pelaamisen viihdyttavyys O O O O O O
Tapahtuman tunnelma
Yleisén kannustus
Yleisén maara
Tapahtumassa soitettu musiikki
Soitetun musiikin voimakkuus
Kahvion juomavalikoima
Kahvion ruokavalikoima

Kahvion hintataso

O[O|O[C|O|O|0|0
O[O|O[|C|O|O|0|0
O[O|O[C|O|O|0|0
O[O|O[|C|O|O|0|0
O[O|O[O|O|O|0|0
O[O|O[|C|O|O|0|0

Turvallisuus



16. Miten tarkedna pidat seuraavien oheissisédltéjen sisdltymistd miesten edustusjoukkueen

ottelutapahtumaan?

Henkildhaastattelut ennen peli
Maamme laulu juhlaottelun alussa
Pelaajaesittelyt ottelun alussa

Hukin kausijulkaisu on luettavissa
pelipaikalla

Otteluvihkonen jossa mm. pelaajaluettelot
on luettavissa pelipaikalla

Adnts tuottavia kannustusvilineita on
saatavilla pelipaikalla

Elektroninen tulostaulu

Korttimaksun mahdollisuus
lipunmyynnissa

Korttimaksun mahdollisuus kahviossa
Otteluselostus

Loppuseremoniat kuten parhaiden
palkitsemiset

Pelaajia voi tavata ottelun paatyttya

ei lainkaan
tarkeda

Ol O |00 O |00 |0 ]|0|0|0|0

ei kovin
tarkeda

Ol O |00 O |00 |0 |0 |0|0|0

melko
térkeda

O] O |0|0] O |00 |0 |0 ]|0|0|0

erittéin
tarkeda

O]l O |00 O |0 0C |0 |0 |0|0|0

en osaa
sanoa

Ol O |00 O |00 |0 |0 |0|0|0

17. Minkalaista oheisohjelmaa haluaisit nahda miesten edustusjoukkueen ottelun pitkalla

erdtauolla?

|:| Kahvilapalvelut riittdvat oheisohjelmaksi

|:| Junioreiden pelaamista
[ ] Henkilshaastatteluja

[ ] Yieisskilpailuja

|:| Tanssiesityksig

|:| Jotain muuta, mita?
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18. Millaisia Hukin fanituotteita olisit halukas ostamaan ottelutapahtuman yhteydessa?

[ ] Fanituotteille ei ole tarvetta
D Fanipaidan

|:| Kaulahuivin

|:| Pipon

[ ] Mukin

[ ] Sukat

[ ] Jotain muuta, mita?

19. Hukin kotipelit oteltiin kaudella 2016-17 paaosin Kortepohjan koululla. Mika olisi
mielestasi mieluisin pelipaikka?

(O Pelipaikalla ei ole merkitysta

O Kortepohjan koulu

O Huhtasuon koulu

() Viitaniemen ammattiopisto (JAO)

() Joku muu, mika

20. Otteluajankohta lauantaisin klo 13 on mielestisi?
(O Liian aikainen
() Sopiva

() Liian mydhainen
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21. Otteluajankohta lauantaisin klo 16 on mielestasi?
() Liian aikainen
O Sopiva

() Liian mybhainen

22, Otteluajankohta lauantaisin klo 19 on mielestasi?
() Liian aikainen
O Sopiva

() Liian myshainen

23. Otteluajankohta sunnuntaisin klo 13 on mielestasi?
() Liian aikainen
O Sopiva

() Liian myshainen

24. Otteluajankohta sunnuntaisin klo 16 on mielestasi?
(O Liian aikainen
() Sopiva

() Liian myshainen

25. Otteluajankohta sunnuntaisin klo 19 on mielestasi?
(O Liian aikainen
O Sopiva

O Liian my6&h&inen
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26. Miten tyytyvdinen olet Kortepohjan pelipaikan jarjestelyihin miesten edustusjoukkueen

peleissa?

Pelihallin sijainti
Autojen parkkitilan riittévyys
Polkupydrapaikkojen riittavyys

Liikkuminen autojen
parkkipaikoilta pelipaikalle

Liikkuminen polkupyérépaikoilta
pelipaikalle

Liikkuminen pelihallissa
Lipunmyynti
Saniteettitilat

Katsomot

Pelisalin siisteys

Opastus tapahtumapaikalla

erittain

tyytymaton tyytymaton

O[O|O[0|0|0] O | O (O|0O|0

jokseenkin tyytyvdinen jokseenkin
tyytyvainen tyytyvainen

O[O|O[0|0|(0] O | O (O|O|0

en

enka
tyytymatsn

O[O|O[0|0|O] O | O (O|0O|0

O[O|O[0|0|O] O | O [O|0O|O

27. Minka median kautta paisaintdisesti seuraat Hukin toimintaa?

(O) En seuraa Hukia minkaan median kautta

() Hukin internetsivut

O Hukin Facebook-sivut

O Lentopalloliiton tulospalvelu

O Paikallislehtien uutiset, mika lehti?

O Muun median kautta, minka?

erittain

O[O|O[0O|0|0] O | O [O|0O|0

en
Saa
sanoa

O[O|O[0|0|0] O | O (O|0O|0
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28. Mista lahteista saat tiedon Hukin miesten edustusjoukkueen kotiotteluista?

[ ] Hukin internetsivut
D Hukin Facebook-sivut
|:| Lentopalloliiton tulospalvelu

|:| Paikallislehtien uutiset, mika lehti?

|:| Perheenjasenelta
[ ] Kaverilta

[] Muualta, mist&?

29. Oletko Hukin Facebook-sivuston jisen?

O Kylia
() En

30. Miten tyytyviinen olet miesten edustusjoukkueen kiyttimiin markkinointikanaviin?

en
erittdin ~ jokseenkin tyytyvdinen jokseenkin eritdin oz:a
tyytymétén tyytymaton enki tyytyvainen tyytyvainen B
tyytymatdn
Tiedotus tulevista ofteluista O O O O

Hukin internetsivuilla

Tiedotus tulevista otteluista
Facebookissa

Ottelun jalkeinen uutiscinti Hukin
internetsivuilla

Ofttelun jalkeinen uutisointi
Facebookissa

O|O0O[O0 |0 |0

O
O
O
@)
O

O|O0O[0O |0
Q|30 )|C
O|O0O[0O |0
OO0 |0

Ottelun jélkeinen uutisointi
paikallislehdistdssa
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31. Minka syyn tai syiden vuoksi jatdat kiymattda Hukin miesten edustusjoukkueen
kotipeleissa?

|:| Liian kalliit liput Ylipadnsa lentopallopeleissa kdyminen ei
kiinnosta

[] Muu syy, mika?
|:| Pelaamisen taso on kehnoa

|:| Tunnelma otteluissa on vaisu

|:| En tunne pelaajia

|:| Joukkue ei parjaa tarpeeksi hyvin
|:| Pelipaikan sijainnin vuoksi

|:| En saa tietoa siita, milloin pelit ovat
|:| Omat pelini ovat samaan aikaan

|:| Joukkueen pelit eivat kiinnosta minua

O

Kayn seuraamassa mielummin ylempien
sarjatasojen lentopallopeleja



	1 Johdanto
	2 Tutkimusasetelma
	2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset
	2.2 Tutkimusmenetelmät

	3 Markkinoinnin kilpailukeinot urheilutapahtumassa
	3.1 Markkinointi
	3.2 Urheilutuote
	3.3 Hinnoittelu
	3.4 Saatavuus, jakelu ja tavoitettavuus
	3.5 Myynninedistäminen markkinointiviestinnän avulla

	4 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat seikat urheilutapahtumassa
	4.1 Tapahtuman onnistuminen
	4.2 Lentopallo-ottelun sisältö
	4.3 Tapahtumaan osallistuminen
	4.4 Asiakastyytyväisyys urheilutapahtumassa

	5 Tutkimustulokset
	5.1 Hukin jäsenten taustatiedot
	5.2 Ottelutapahtuman sisältö ja oheisohjelma
	5.3 Pääsylipun hinta
	5.4 Ottelupaikka ja -aika
	5.5 Ottelutapahtuman markkinointiviestintä
	5.6 Syyt jättää käymättä otteluissa

	6 Johtopäätökset
	7 Pohdinta
	Lähteet
	Liitteet

