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Toimeksiantaja opinnaytetydssa on lahtelainen jadkiekkoseura Lahden Pelicans Oy.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Lahden Pelicans Oy:n irtolippujen os-
tajien kuluttajakayttaytymista, asiakkaan ostokayttaytymista ja sen muutosta lipunos-
tossa hyddyntaen seuran lipunmyyntijarjestelmasta saatavaa dataa. Samalla tutki-
muksen avulla pyrittiin selvittdmaan vaikuttavatko pelipdiva, vastustaja ja joukkueen
menestys lipunostovoimaan. Tydssa myds tutkittiin, mitd muutoksia Lahden Pelican-
sin lipunoston kuluttajakayttaytymisessa selviaa vuosien 2017 ja 2020 valilla. Tavoit-
teena oli saada lisaa ymmarrysta ja tietoa seuran asiakaskunnan ostokayttaytymi-
sesta ja tata kautta tuottaa tuoretta ja hyddyllista tietoa toimeksiantajalle kehittdamaan
liketoimintaa ja ottelutapahtumia vastaisuudessa.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa kasiteltiin kuluttajien ostokayttaytymista, sii-
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osuuksissa otettiin huomioon myos urheilun ja urheiluliiketoiminnan nakokulma.

Tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusaineis-
tona kaytettiin InHouse-jarjestelmasta saatavaa numeerista myyntitilastoa kausilta
2017-2018, 2018-2019 ja 2019-2020. Tilastoja muutettiin ja tiivistettiin luettavampaa
muotoon tutkimuksessa.

Tutkimuksen tuloksissa kaytiin 1api tilastoja, josta naki kuluttajien ostovoiman tai sen
puutteen. Tuloksissa selvisi, etta vastustaja, pelipaiva ja joukkueen menestysvaikutta-
vat kausien aikana irtolipunmyyntiin merkityksellisesti. Kuluttajakayttaytymisen muu-
toksia kolmen vuoden otannasta ei voitu muuten todeta, kuin huomattiin verkko-osta-
misen lisaantyneen tasaisesti vuosien varrella.
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Abstract

The commissioner of the thesis was the ice hockey team Lahti Pelicans Oy. The the-
sis intends to clarify the changes in purchasing patterns and consumer behaviour re-
garding the people who buy single tickets to the Lahti Pelicans games. This was done
by utilising the data gathered from the ice hockey team'’s ticket sales system. At the
same time, it was studied whether the date of the game, the opponent or the preced-
ing success of the team would affect the ticket purchasing power. The thesis also
studies what changes emerged in the Lahti Pelicans customer ticket purchasing pat-
terns between the years 2017 and 2020. The goal was to gain a better understanding
and knowledge of the team's customer base. The information can be used to gener-
ate fresh and useful data for client to develop their business and events in the future.

The theoretical part of the study deals with consumer behaviour, the factors affecting
it and the changes brought by digitalization and online trade. The theoretical part also
takes into account the aspect of sports and sports trade.

Quantitative research was conducted, and the materials used were acquired from the
InHouse system software as numeric sales statistics from the seasons 2017-2018,
2018-2019 and 2019-2020. The statistics were changed and summarised into a more
readable format.

The results section reviews the statistics which displayed the consumer purchase
power or the lack of it. The results show that the opposing team, the date of the
game, and the preceding success of the team significantly affect the single ticket
sales during the season. Other changes in consumer purchase patterns during the 3-
year time span were not observed, except for the rise of online trade.
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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tausta

Toimeksiantaja opinndytetydssa on lahtelainen jadkiekkoseura Lahden Pelicans Oy.
Tama tyo pyrkii selvitttmaan Lahden Pelicans Oy:n irtolippujen ostajien kuluttajakayttayty-
mista, sen muutoksia lipunostossa ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitda hyddyntaen
seuran lipunmyyntijarjestelmasta saatavaa dataa. Samalla tutkimuksen avulla pyritaan to-
teamaan vaikuttavatko pelipaiva, vastustaja ja joukkueen menestys lipunostovoimaan.
Tybssd myos tutkitaan mitd muutoksia lipunoston kuluttajakayttadytymisessa selvidd vuo-

sien 2017 ja 2020 valilla. Tarkat tutkimuskysymykset ovat

- Mitka ovat asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset Pelicansin lipunmyynnissa
kausilla 2017-20207?

- Miten pelipaiva, vastustaja tai joukkueen menestys vaikuttavat Lahden Pelicansin

asiakkaan irtolipun ostamiseen?

Olen tydskennellyt Lahden Pelicansilla kahdessa eri harjoittelussa ja tydllistynyt sen jal-
keen Pelicansin ottelutapahtumissa lipunmyyntiin. Liséksi tydskentelen Lippupiste Oy:lla
palveluasiantuntijana Lahden toimipisteessa. Lippupisteella tydskentely on laajentanut na-
kemystani lipunvalitysalasta. Palvelen paivittain Pelicansin asiakkaita Lippu.fi Trion myyn-
tipisteessa ja kdytdn samoja Lippupisteen jarjestelmia ja kanavia, joista Pelicans myy lip-
punsa ja kausikorttinsa. Minulle oli alusta asti selvaa, etta haluaisin tehda opinnaytetyon,

jonka aihe liittyy lipunmyyntiin ja kuluttajakayttaytymiseen.

Urheilutapahtumat ovat riippuvaisia lipputuloistaan ja alan kovenevan kilpailun my6ta
paine lippujen myymisesta on kasvanut. Lisdksi markkinoilla on paljon uniikkeja urheiluun
liittyvia palveluita ja tuotteita. Tasta syysta on tarkeaa tunnistaa Pelicansin irtolippujen os-
tajien kuluttajakayttaytymista. Lahden ymparilla 160 kilometrin sateellda SM-liigajoukkueita
on 9 kappaletta 15 joukkueesta. Kilpailuymparistd on kova ja jokainen joukkue haluaa
tayttaa hallit tayteen asiakkailla. Tassa on haastetta, silla jokainen joukkue pelaa runko-
sarjassa jopa 30 kotiottelua, jonka lisaksi sen lisdksi nykypaivana suoratoisto ja TV-palve-

lut karsivat merkittavan osan hallin asiakkaista.

SM-Liigassa pelattujen otteluiden yleisomaarat ovat laskeneet kausi kaudelta, sitten 2000-
luvun parhaista lukemista, jolloin katsojakeskiarvo oli yli 5000 katsojaa per ottelu. (Gynt-
her 2017.) Liigan yleisbmaara kaudella 2018—-2019 keskimaarin oli 4232 katsojaa. Kuiten-

kin Pelicansin yleisokeskiarvo samalla kaudella oli hyva 2000-luvun mittakaavalla.



Yleisdbmaara oli korkein sitten kauden 2012-2013, jolloin Pelicans on menestynyt tois-

taiseksi parhaiten ja pelannut finaalissa. (Huuki 2019.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda toimeksiantajalle, Lahden Pelicans Oy:lle,
tuoretta, hyodyllista ja kayttokelpoista tietoa siitd, miten heidan kuluttaja-asiakkaansa os-
tokayttaytyvat. Liiketoimintamalliltaan urheilua voidaan pitda uniikkina ja nopeasti kehitty-
vana alana (Trenberth & Hassan 2011, 5). Yrityksen menestymisen avain on ymmartaa
asiakkaitaan ja vastata markkinoilla olevaan tarpeisiin. Nain ollen tata tutkimusta ja sen
aihetta voidaan pitda ajankohtaisena ja tarkeana. Tyo auttaa kehittdmaan jatkossa Peli-

cansin lipunmyyntipalveluita ja kohdistamaan yrityksen voimavarojaan tarkemmin.
1.2 Toimeksiantajan esittely

Lahden Pelicans on lahtelainen jaakiekkojoukkue, joka pelaa SM-Liigaa. Seura on perus-
tettu vuonna 1891, mutta Lahden Pelicans -nimea se on kantanut vuodesta 1996. Peli-
cans on pelannut SM-Liigaa vuodesta 1999. Vuonna 2012 saavutettu hopea on seuran
korkein saavutus SM-Liigassa. (Pelicans 2020.) Kotiottelunsa se pelaa Lahden Isku Aree-
nalla, jonka yleis6kapasiteetti on 5 371 katsojaa. Kaudella 2017-2018 yleisOkeskiarvo Pe-
licansin kotiotteluissa on ollut 3976 katsojaa, 2018—2019 4003 katsojaa ja kaudella 2019-
2020 keskiarvo on 3633 katsojaa.

Pelicans on 2017-2018 kaudesta lahtien jarjestanyt ja pelannut yhden kotiotteluistaan
Tallinnan Tondiraba-areenalla. 2019-2020 kaudella ottelutapahtuma muuttui tur-
naukseksi, kun kyseisella areenalla pelattiin kaksi eri ottelua neljan joukkueen toimesta.
Lisaksi kaudella 2019-2020 Pelicans on ollut uuden haasteen edessa, kun se on kauden
2018-2019 runkosarja menestyksen vuoksi paassyt pelaamaan ensimmaista kertaa
Champions Hockey League:ssa eli mestareiden liigassa. Sarjassa on 40 joukkuetta seit-

semasta Euroopan maasta.

Liput ja kausikortit myydaan markkinointi- ja myyntiyhtié Lippupiste Oy:n kautta, kaytta-
malla hyodyksi yrityksen myynti- ja markkinointikanavia ja lipunmyyntijarjestelmia. Kulutta-
jat voivat ostaa lippujaan ennakkoon Pelicans Toimistolta, Isku Areenalla sijaitsevasta ra-
vintola Lamarista, Lippu.fi tdydenpalvelun myyntipisteesta kauppakeskus Triosta, Prisma
Holmasta, Prisma Hollolasta ja Nastolan ABC:Ita, seka lukuisilta R-kioskeilta. Tuntia en-
nen ottelua lippuja on mahdollisuus ostaa ovimyynnista suoraan hallilta. Asiakkaita on
kannustettu ostamaan liput ennakkoon, esimerkiksi nostamalla ovimyyntihintoja kolme eu-

roa kallimmaksi per lippu.



1.3 Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Opinnaytetyon rakennetta ja tydn kulkua havainnollistaa kuvio 1. Opinnaytetyd alkaa joh-
dannolla aiheeseen, joka jatkuu toimeksiantajan esittelylla ja tydnrakenteella. Tydssa on
kahden luvun mittainen teoreettinen viitekehys, jossa kasitelldan kuluttajien ostokayttaytty-

mista, siihen vaikuttavia tekijoita ja digitalisaation tuomia muutoksia.

eTutkimuksen tausta
eTavoitteet

JOHDANTO

—

eTutkimuksen tausta

eTeoriapohja

eKuluttajakayttaytyminen, ostokdyttaytyminen ja sen muutokset muutokset
verkko-ostaminen Suomessa, digitalisaatio

\_____/

eTutkimuksen toteutus
eRaportit
eRaporttien tulokset

® Analyysi
e Tutkimuksen luotettavuus

e Tydn onnistuneisuus
® Omaa pohdintaa
¢ Jatkotutkimusehdotus

]

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne ja eteneminen

Teoriaosuuden jalkeen kaydaan lapi tutkimuksen toteutuksesta ja perustellaan, miksi ty6-
hon on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimuksessa hyddynnetaan ja analy-
soidaan Pelicansin lipunmyyntijarjestelma InHouse:sta I0ytyvaa dataa asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta. Luvussa viisi esitelldan tutkimustuloksia ja pureudutaan tutkittavaan ai-
heeseen, kaydaan lapi mitka asiat vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja miten ostokayttayty-
minen on muuttunut 2017—2020 aikana. Luvussa kuusi arvioidaan tutkimuksen onnistu-

mista ja esitetdan tutkimuksesta syntyneet johtopaatokset ja kehitysideat.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN
2.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Markkinoinnin nakokulmasta kuluttajat ja heidan toimintansa ovat markkinoilla koko mark-
kinoinnin lahtdkohta ja perusta. Markkinoinnin avulla heratetdan kuluttajien mielenkiintoa
kuluttaa luomalla kuluttajille tarpeita ja motiiveja kuluttamiseen. Siten kuluttajalle syntyy
halukkuutta ostaa ja kuluttaa ja nain ollen markkinoille syntyy kysyntaa. Yrityksia kiinnos-
taa kysynnan muuttuminen myynniksi ja markkinaosuudeksi. Se on menestymisen ja ole-

massa olon edellytys. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-101.)

Kuluttajakayttaytymisessa tutkitaan kuinka ihmiset ostavat ja kayttavat tuotteita seka pal-
veluita ja niiden vaikutusta yksilon elamaan. Kuluttajakayttdytyminen ei rajoitu ainoastaan
konkreettisiin esineisiin, vaan koskee aktiviteettien ja erilaisten palveluiden kayttéa. (Hay-
den 2009,12). Tyytyvaiset asiakkaat ostavat usein uudelleen samoja tuotteita tai palveluita
ja hyodyttavat taten yrityksen liiketoimintaa. Turhautuneet tai pettyneet kuluttajat voivat
vahingoittaa yrityksen toimintaa tulevaisuudessa. (Haverila & Saarikorpi 1994, 82.) Tosin
tama on murroksessa nykypaivana, yrityksen tuottaman materiaalin lisaksi kuluttajan osto-

kayttaytymiseen vaikuttaa laajalti sosiaalinen media ja sielta luettu tieto. (Sotiriadis 2016.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen tarkoittaa muutakin, kuin tapaa, mika vaikuttaa ostopaatok-
sen tekemiseen. Se on kuluttajan valintojen tekemistd; mihin kuluttaja haluaa kayttaa ra-
hansa ja aikansa. Kuluttajan ostokayttaytymiseen sisaltyy tuotteiden liséksi palveluiden,
aktiviteettien, kokemuksien ja elamysten ostaminen. (Hoyer, Pieters & Maclnnis 2013, 3-
4.) Maailma muuttuu koko ajan ja ostokayttaytyminen sen mukana. Kuluttajien ostokayt-
taytyminen nakyy erilaisina valintoina, tottumuksina ja tapoina. Nama edelta mainitut na-
kyvat esimerkiksi siitd, mita asiakas ostaa, milloin ostaa, mista ja miten usein, paljonko ra-
haa kaytetaan ja miten ostoon suhtaudutaan. Joten yrittgjan ja organisaation on tunnistet-
tava asiakasryhmansa, miten he elavat, mita he arvostavat ja tarvitsevat, jotta palvelusta

saadaan toimiva ja haluttu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-101.)

Kuviossa 2 esitellaan perusmalli kuluttajakayttaytymisesta. Siind kerrotaan sisaisista seka
ulkoisista tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Nama tekijat vaikut-
tavat jokaisen kuluttajan mindkuvaan, arvoihin ja elamantyyliin, jotka vaikuttavat taas suo-
raan henkilon haluihin ja tarpeisiin. Muistettava on kuitenkin, ettd nama ovat esimerkkeja
ja kuluttajakayttaytyminen eroaa jokaisen henkilon kohdalla. (Hawkins & Mothersbaugh
2013, 24-25.)



Sisdiset tekijat

Tarpeet
Motivaatio
Asenteet
Persoonallisuus
Havaintokyky
Paatoksenteko

Ulkoiset tekijat
Demografiset teijat
-lka
-Koulutus
-Tulotaso
Viiteryhmat

Perhe

Oppiminen ja muisti
Eldamantyyli
Mindkuva
Arvot

Halut
Tarpeet

Paatoksentekoprosessi
Ongelman ja tarpeen tunnistaminen
-> tiedonhankinta
-> Vaihtoehtojen arviointi ja valinta
->Myyntipaikan valinta
-> Hankinta

-> Hankinnan jalkeiset prosessit

Kuvio 2. Kuluttajakayttaytymisen perusmalli (Mukaillen Hawkins & Mothersbaugh 2013,
50)

2.2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen ei vaikuta ainoastaan kuluttajan tarpeet tai motiivit kuluttaa
ja tehda ostopaatoksia. Ostokayttaytymisen rakentumiseen vaikuttaa monet tekijat kuten:
sisaiset ja ulkoiset, joiden kautta kuluttajalle syntyy tarpeet ja motiivit kuluttaa hyodykkeita.
Naita puntaroimalla kuluttaja tekee ostopaatdksensa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102.)
Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan paaryhmaan.
Niitd ovat sisaiset tekijat eli kuluttajan psykologinen vaikutus, paatdksen teon prosessi,
seka ostokayttaytymisen lopullinen tulos ja kuluttajan ulosanti. (Hoyer ym. 2015, 10-11.)

Sisaiset tekijat

Psykologiset eli kuluttajan sisaiset tekijat ovat yksilén persoonallisia ja henkildkohtaisia
piirteita, tarpeita, kykyja ja tapoja, jotka heijastuvat ostokayttaytymiseen. (Kéngas 2016.)
Nama tekijat ovat selkeasti vaikeammin selitettavissa, analysoitavissa tai mitattavissa kuin
demografiset tekijat. Psykologisia tekijoita ei voi taysin erottaa sosiaalisista tekijoista,

vaikka ndma eivat sulje toisiaan pois kokonaan, silld ostokayttdytyminen muovautuu myos

vuorovaikutuksesta muiden henkildiden kanssa (Bergstrom & Leppanen 2009, 105).



Kuviossa 3 esitellaan sisaiset tekijat, jotka ovat jaettu viiteen eri ryhmaan: Kuluttajan tar-

peet, motiivit, arvot, asenteet, seka oppiminen ja innovatiivisuus.

Tarpeet

Kuvio 3. Kuluttajan psykologiset tekijat jaoteltuna (Bergstrom & Leppanen 2009, 105)
Tarpeet

Tarpeet ovat ihmisen kayttaytymisen perusta, joka on kaiken toiminnan liikkeellepaneva
voima. Tarve on kuin puutostila: mikali jostain on vajausta, vaatii tarve tulla tyydytetyksi.
Vain murto-osa ihmisen tarpeista on aktivoituneena. Passiiviset tarpeet taytyy saada akti-
voitua, jotta tarpeen olemassaolo havaitaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.) Kun meita
esimerkiksi vasyttaa, on tarve nukkua aktivoitunut. Kun taas uuden juoksutossun tulo

markkinoille, voi aktivoida tarpeen ostaa uusi juoksukenka.

Kuviossa 4 esitellaan tarvejaottelun tunnetuin ja kritisoiduin, mutta kuitenkin 60 vuotta
asemansa sailyttanyt Abraham Maslow’n kehittdma tarveportaikko. Tarpeet on jaettu vii-
teen ryhmaan sen perusteella, kuinka valttdmattdmia ne ovat inmiselle. Malli kuvaa tarpei-
den muuttumista tarpeiden, kokemusten ja varallisuuden myé6ta. Perusajatus tdssa on,
ettd yksilo tyydyttaa tarpeitaan uudella tarveryhmalla, aiempien tarpeiden tultua tyydyte-
tyiksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20-21.) Tarkeimpia ihmiselle ovat fysiologiset tarpeet, joi-
hin kuuluvat muun muassa juoma, ruoka, lampd ja lepo. Toisena Maslow’n mukaan tule-
vat turvallisuuden tarpeet. Nama kaksi edella mainittua ryhmaa kuuluvat ihmisen perustar-
peisiin. Niiden jalkeen vuorossa on sosiaaliset tarpeet, kuten rakkaus ja ihmissuhteet.
(Kotler Keller 2009, 202-203.) Arvostuksen tarpeet tulevat neljantena ryhmana. Arvostuk-

sen tarpeita tyydyttavat esimerkiksi itseluottamuksen, itsetunnon ja hyvaksytyksi



tulemisen tunteet. Nama ja sosiaaliset tarpeet kuuluvat psykologisten tarpeiden ryhmaan.
Viimeisena ja ylimpana mallissa tulevat itsensa toteuttamisen tarpeet. Niita ovat esimer-
kiksi itsensa kehittdminen ja alyllisten haasteiden ratkaiseminen. (Kotler & Keller 2009,
203-204.)

Itsensa

fTCTEtamiEEn eHarrastukset,matkailu, koulutus
tarpeet

Itsensa toteuttaminen,
kokemukset

Arvostuksen tarpeet ¢ Autot, sisustuskalusteet,
Maine, status, saavutukset luottokortit

* Vaatteet, yokerho

eVakuutukset, sijoitukset,
halytysjarjestelmat

eYleishyddykkeet,
ladkket

Kuvio 4. Maslowin tarvehierarkiamalli (Solomon 2013, mukaillen.)
Motiivit ja motivaatio

Tarpeet tekevat inmisen aktiiviseksi, mutta motiivit eli syyt vaikuttavat yksilon paatoksiin ja
saavat kayttaytymisen tiettyyn ja haluttuun toimintaan. Ostomotivaatioon vaikuttaa kulutta-
jan oma merkitys ostettavan hyddykkeen tarpeelle: kun ostettavan hyddykkeen merkitys
on kuluttajalle itselleen suurempi, on kuluttajan ostomotivaatio korkeammalla. Lisaksi ku-
luttajan henkildkohtaiset arvot vaikuttavat merkittavasti ostomotivaation kehittdmiseen.
(Hoyer ym. 2015, 49). Motiiveja voidaan luokitella monella eri tavalla, mutta yksi selkeim-
mista on luokittelu jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Hankintaa tehtaessa jarkiperaisina
motiiveina voidaan pitaa tuotteen hintaa, sen helppokayttoisyyttd seka tehokkuutta. Tun-
neperaisia motiiveja ovat esimerkiksi yksilollisyys, muodikkuus seka ympariston hyvak-
synta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109.)



Shankin (2009) mukaan on kahdeksan eri motivaatiotekijaa, joilla on vaikutusta urheiluta-
pahtumaan osallistumiseen. Yksi motivaatiotekijoista on itsetunnon parantaminen. Menes-
tyvan joukkueen tai yksilourheilijan kannustaminen ja voitto tuo ylpeyden ja hyvanolon
tunnetta, joka taas nostaa itsetuntoa. Toisena motivaatiotekijana voidaan mainita vaihtelu
arjessa. Keskityttdessa katsomaan urheilua kaikki muu unohtuu ja talla tavoin stressi ja
negatiiviset ajatukset unohtuvat hetkeksi. Seuraava motiivi on pelin viihdyttavyys. Koska
ihmiset haluavat yksinkertaisesti pitda hauskaa, on tama samalla yksi tarkeimmista motii-
veista. Neljas motivaatiotekija on hyvan olon tavoittelu. Urheilusta saadaan hyvaa oloa ja
se stimuloi ihmisen eri aisteja. Vedonlyontiin liittyva taloudellinen arvo motivaatiotekijana,
patee pieneen osaan urheilukuluttajista, joten tama tekija on vahiten yleisesti vaikuttava.
Monet yksilét nakevat urheilun yhtena taidemuotona, joka tuo visuaalista nautintoa esi-
merkiksi joukkue- tai yksilourheilun kauniista ja viihdyttavista suorituksista. Tama on urhei-
lun esteettinen motivaatiotekija. Seitsemantena on perhesuhteet. Urheilutapahtumiin tai
television aarelle kotisohvalla kokoonnutaan usein perheen kanssa yhdessa. Talla tavoin
perheen yhteinen aika lisdantyy, seka yhteenkuuluvuuden tunne kasvaa. Yhteenkuuluvuu-
den tunne on kahdeksas ja vaikuttavin motivaatiotekija. Tapahtumissa katsomot ovat
taynna erilaisia, viiteryhmia kuten faniklubeja, tydyhteisdja, perheita ja ystavia. (Shank,
2009, 142-148.)

Arvot ja asenteet

Kuluttajia ohjaavat ostokayttaytymisessa tietynlaiset asenteet palveluita ja tuotteita koh-
taan, joista suurin osa ovat kuluttajan itsensa asettamia (Mieleni ihmeet 2019). Asentei-
siin sisaltyvia osatekijoitéd on kolme: tiedollinen tunneperainen ja toiminnallinen (Bergstrom
& Leppanen 2015, 101). Motiivit, asenteet ja tarpeet muodostavat my6s urheilukuluttajien
asenteita. Kuluttajan tiedot ja kasitykset urheilusta ja lajista, tunteet ja kaytos tiettya urhei-
lulajia kohtaan. Siksi on tarkeaa ottaa selville, mita kuluttajat ajattelevat ja tuntevat urheilu-
tapahtumaa tai -tuotetta kohtaan. Kun tdma on selvitetty, voidaan alkaa hahmottamaan,
milld markkinointitoimenpiteilld asenteita voidaan kehittda tai muokata. Yksiléiden positii-
visten asenteiden kautta saadaan aikaiseksi jatkumoa ja se voi tuoda mukanaan uusia ku-
luttajia urheilun pariin. (Shank 2009, 122-124.)

Kuviossa 5 on esitetty kolme asiaa, joiden pohjalta asenteet voivat muodostua. Saatu tieto
viittaa esimerkiksi yrityksen tiedottamiseen ja markkinointiin. Kokemukset siihen, millainen
mielipide kuluttajalla jaa hankinnasta tai kokemuksesta sen jalkeen. Ryhmien ja ymparis-
ton vaikutus viittaa muun muassa perheen, faniyhteisdjen, median ja ystavien vaikutuk-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)



Ryhmien ja

Kokemukset ympariswton
vaikutus

Kuvio 5. Asenteisiin vaikuttavia asioita (Bergstrom & Leppanen 2015, 101)

Ostopaatoksessa kuluttajaa ohjaavat hanen henkil6kohtaiset arvonsa seka niiden nakymi-
nen ja toteutuminen ostettavan palvelun tai tuotteen kohdalla. (Hoyer ym. 2015, 49). Ar-
voilla tarkoitetaan kuluttajan omia toiminnan perusteita seka periaatteita, joiden mukaan
han toimii elamassaan (Arvon ja arvostuksen maarittelya 2017). Arvot ihmisella kasitetdan
toimintatapoina ja valintoina, jotka perustuvat siihen, mitd yksilé ndkee tarkeana itselleen
seka mitka asiat han nakee oikeana ja vaarana. Yksi oleellinen tekija, kuluttajan ostokayt-
taytymisessa on yksilon henkildkohtaiset arvot, jotka vaikuttavat merkittavasti myds kulut-

tajan palvelun- ja tuotteen tarjoajan valinnassa. (Hoyer ym. 2015, 383.)
Oppiminen ja innovatiivisuus

Tiedon tallentaminen ihmismuistiin ja sen kayttaminen hyvaksi on kaiken oppimisen pe-
rusta. Kuluttajalla opitut tiedot, normit ja tottumukset ovat osa ostokayttaytymisen muo-
dostumista. Oppiminen voidaan maaritella tasoittain. Yksi oppimisen taso on ehdollistumi-
nen, joka tarkoittaa kuluttajan oppia sopeutua eri tilanteisiin ja reagoimalla tietylla tavalla.
Toinen on mallioppiminen, jossa kuluttaja omaa aiemmin opitun mallin, mika vaikuttaa ha-
nen ostokayttaytymiseensa ja -paatdkseen. Tama on kuluttajan ulkoinen, opittu malli.
Korkeatasoisessa oppimisessa taas tarvitaan sisaista tietoa, tiedonhankintaa ja perehty-
mista. Naiden metodien avulla kuluttaja hakee ratkaisua ostopaatokseen. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 113-114.)

Innovatiivisuus taas ohjaa kuluttajaa kokeilemaan ja omaksumaan uutuuksien ja uusia
hyddykkeita. Omaksujaryhmia on nelja. Edellakavijat ja mielipidejohtajat ovat innovatiivi-
suudeltaan aktiivisimpia ja kokeilunhaluisimpia. Niinpa he ovatkin ensimmaisten joukossa
kuluttamassa ja kokeilemassa uutuuksia. Enemmisto taas ottaa vaikutteita kahden edella
mainitun ryhman jalkeen, mutta on se joukko, joka saa tietyn tuotteen yleistymaan markki-
noilla. Viimeinen ryhméa on mattimyohaset, jotka omaksuvat uutuudet vasta sitten, kun ne

ovat jo vanhoja tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 114-115.)
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Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat koostuvat eri vuorovaikutussuhteista, yksilGista ja ryhmista, joissa kulut-
taja toimii ja ymparistdsta johon kuluttaja kuuluu. Sosiaaliset tekijat ovat kaikki ulkoisia te-
kijoita ja niita ovat muun muassa kulttuuri, viiteryhmat, perhe, ystavat, idolit seka sosiaali-
luokat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 116-117.)

Ryhma voidaan maaritelld kahden tai useamman ihmisen muodostamaksi joukoksi, joiden
ajatukset kohtaavat saavuttaakseen yksildlliset tai yhteiset tavoitteet (Hayden 2009, 52.)
Viiteryhmia on useita. Bergstrom ja Leppanen (2015, 110-111) jaottelee kirjassaan ryh-
mat kolmeen kategoriaan: jasenryhmat, ihanneryhmat ja negatiiviset ryhmat. Jasenryh-
mat mukaan lukevat perheen, kaverit, ammattiliitot, urheiluseurat ja sosiaaliset yhteisot.
Ihanneryhmien jasenyytta tavoitellaan enemman. Ihannneryhmassa halutaan samaistua
ryhmaan tai yksittdiseen henkildén, kuten esimerkiksi urheiluseura, jengi tai julkisuuden
henkild. Negatiiviset ryhmat ovat nimensa mukaisesti ryhmia, joita vieroksutaan ja joihin ei

haluta kuulua.

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajaryhma ihmisen elamassa ja siihen jokainen kuluttaja
kuuluu. Perheen maaritelmid on monia, koska perheitd monia erilaisia. Yhdessa maaritel-
massa perheessa on kaksi tai useampi henkild, jotka ovat avioliitossa, verisukulaisia tai
adoptoitu seka he asuvat yhdessa. (Schiffman 2008, 328.) Talla ryhmalla on suurin vaiku-
tus yksilon kayttaytymiseen ja siksi se on erillisenad vaikuttavana tekijanad muista viiteryh-
mista. (Ylikoski 1999, 83.) Taman merkitysta voidaan tarkastella kahdelta kannalta; lap-
suuden perhe, johon kuluttaja syntyy ja oma perhe, jonka kuluttaja rakentaa. Vanhemmilta
opitaan uskonnollinen vakaumus, rahan kayttaminen ja sen merkitys, yhteiskunnalliset
asiat seka rakastamisen taito. (Kotler & Keller 2012, 176.) Lapsuuden perheessa omaksu-
taan vanhempien tavat ja tottumukset seka arvomaailma, joka myohemmin naytetaan
omalle perheelle. Paatdksen teko tehdaan yhdessa ja erikseen, joissa puolison rooli maa-

raytyy ostettavan hyddykkeen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 122-123.)

Kuluttajan ymparilla vaikuttava kulttuuri on yksi sosiaalinen vaikuttava tekija. Kulttuuri voi-
daan maaritella lukemattomilla tavoilla. Kulttuurin perusta muodostuu ympariston arvoista,
moraalista, historiasta, uskonnosta, yhteiskuntarakenteesta ja asumistavoista. Se on opit-
tua kayttaytymista. Kulttuurille on ominaista mydskin rituaalit ja symbolit seka sankarit,
joista juontavat esimerkiksi tavat viettda juhlapyhia. Kulttuuri muovaantuu kaiken aikaa ke-
hittyvan maailman mukana ja se on loputon prosessi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 118—
119.)
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Demografiset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat demografiset tekijat eli vaestoétekijat, joita ovat muun mu-
assa ika, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikkakunta ja esimerkiksi perheen koko, tulot ja am-
matti seka koulutus. Kuluttajien tarpeita kuluttaa voidaan ennustaa demografisten tietojen
perusteella. Tietoja pystytddn hieman rajaamaan, mutta tarkkaa motiivia ja tarvetta kulut-
taa ei voida saada selville tai mitata. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-103.) Kun syita
rajataan ja kuluttajia halutaan ymmartaa paremmin, heidan motiiveihinsa halutaan pereh-
tya tarkemmin, tarkasteluun tulee kuluttajan psykologiset ja sosiaaliset tekijat, eli kulutta-
jan ostokayttaytymiseen vaikuttavat sisdiset seka ulkoiset tekijat (Bergstrom & Leppanen
2009, 104 - 105).

Ostokayttaytymista analysoitaessa demografisilla piirteillda on kuitenkin tarkead merkitys.
Kuluttajan ika, sukupuoli, ammatti selittdvat hieman kuluttajien erilaisia tarpeita ja motii-
veja kuluttaa, mutta lopullista tuotteen tai palvelun valintaa ne eivat selitd. Suomessa
muun muassa Tilastokeskus ja Vaestorekisterikeskus keraavat demografisia tietoja.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 103.)

Yhteiskunnan, kaupungin tai kunnan keskimaarainen tulotaso vaikuttaa suoraan otteluta-
pahtumiin osallistuvien ihmisten maaraan. Yritys ei pysty kontrolloimaan tata markkinoin-
nin avulla, mutta tapahtuman viihdyttavyyteen ja lippujen hintoihin pystytaan vaikuttamaan
yrityksen sisalta. Mita enemman katsojat kokevat saavansa elamysta, viihdetta ja positiivi-
sia tunteita, sitd enemman he otteluissa kayvat. Taman takia ottelun kaikki osa-alueet olisi
oltava kunnossa. (Shank 2009, 147.)

Urheilutapahtumien kuluttajia analysoitaessa demografisen muuttujat ovat tarkeita. Ne
ovat myds suhteellisen helposti mitattavissa. Muuttujat liittyvat inmisten asenteisiin, arvoi-
hin ja urheilukayttaytymiseen, kuten urheiluhyédykkeiden ostamiseen, urheilutapahtumiin
osallistumiseen ja urheilun katsomiseen television tai suoratoistopalvelun valityksella.
(Shank 2009, 166.)

2.3 Ostokayttaytyminen urheilutapahtumissa

Urheilu nakyy ja vaikuttaa jokapaivaisessa elamassa inmisten arjessa. Kasitteena se on
kilpailua, jossa tarvitaan fyysista voimaa ja taitoa. Sita tapahtuu ryhmien ja yksildiden toi-
mesta ja niiden valilla. Urheilu on myds kuluttajille yksi ajanvieton kohde, joka tarjoaa sen
seuraajille ja harrastajille viihdetta, ryhmaytymista ja positiivisia tunteita. (Steinberg 2018.)

Huippu-urheilu tarkoittaa urheilun ylimpaa tasoa, jossa kilpailu ja tulokset ovat
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kovimmillaan ja urheilijat ovat maidensa parhaimmistoa (Sotiriadou & Bosscher 2017). Ur-
heilu ja sen toiminta on yksi suurimmista liiketoiminnan aloista maailmassa (Shank 2009,
120).

Urheilutapahtumien kuluttajakayttaytymisessa on keskidssa kokemus, on kyse sitten kat-
somisesta tai osallistumisesta. Kuluttajat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: kuluttajat, kat-
sojat ja sponsorit. Tapahtuma- ja urheilukuluttajakayttaytymisessa kuluttajat valitsevat,
hankkivat seka ottavat selvaa urheilua ja urheilutapahtumia koskevista palveluista ja tuot-
teista, jotta he saisivat tarpeensa ja mielihalunsa tyydytettya mahdollisimman hyvin. Pro-
sessissa kuluttajat kayttavat aikaa ja rahaa, jotka ovat rajallisia resursseja. Nain ollen ur-
heilutapahtumat kilpailevat myods rahallisten resurssien lisaksi kuluttajan vapaa-ajasta.
Mita enemman kuluttajan kayttaytymisesta ymmarretaan, sitd paremmin pystytaan reagoi-
maan kuluttajan tarpeista muodostuviin markkinoihin ja samalla uudistamaan seka kehit-
tamaan markkinointitoimia. (Beech & Chadwick 2007, 84.)

Yksi voimakkaimmista kuluttajan ostopdatokseen vaikuttavista tekijdistd ovat kuluttajan
omat, henkilokohtaiset tunnesiteet ja mieltymykset urheilua ja tiettya yksittaista lajia koh-
taan. Kuluttaja tuntee usein intohimoa tiettyja urheilulajeja kohtaan, joita han harrastaa tai
seuraa tiiviisti. Nain syntyy merkittavia tunnesiteita tiettyja seuroja, yksittaisia urheilijoita,
organisaatioita ja brandeja kohtaan. limi6é vaikuttaa karsivasti kuluttajan tarjotaan urheilun
kuluttajana ja nain ollen vaikeuttaa urheilun liikketoimintaa. Kuluttajan mieltymykset, uskolli-
suus ja tunnesiteet ovat huomattavasti voimakkaita ja merkityksellisia urheilussa kuin
muilla liiketoiminnan aloilla. (Smith 2008, 25.) Siité johtuen nykypaivana on alettu panos-
taa ottelutapahtumien ohjeistuotteisiin ja tapahtumiin. Nain saadaan kuluttajan kiinnostus
herdamaan muillakin tavoin kuin urheilun avulla. Ohjeistapahtumat ja -tuotteet herattavat
kiinnostuksen uusissa asiakkaissa seka sellaisissa, jotka ovat kuluttaneet urheilua ennes-

taan.

Viiteryhmat ovat voimakkaasti 1asna urheilutapahtumissa, koska niihin osallistutaan har-
voin yksin. Vain alle 2% katsojista osallistuu yksin urheilutapahtumiin. Taman seurauk-
sena muodostuu erilaisia viiteryhmia, kuten faniklubeja ja uusia ystavia. (Shank 2009,
128.) Urheilutapahtumien kautta kuluttaja saattaa hakea itselleen ryhman avulla yhteen-
kuuluvuuden tunnetta, jolloin ryhman ja muiden sosiaalisten tekijdiden vaikutusten merki-

tys ostopaatoksen tekoon kasvaa. (Smith 2008, 37-39.)
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3 DIGITALISAATION TUOMAT MAHDOLLISUUDET
3.1 Digitaalisuuden murroskausi

Digitalisaation yksi maaritelma on digitaaliteknologian integrointi ihmisten arkeen ja ela-
maan digitoimalla aanta, kuvaa, signaalia tai dokumenttia biteiksi ja tavuiksi kuvaamaan
tietosisaltoa ja asioita. Digitalisointi luo uusia ja muuttaa tapoja liiketoiminnassa, innovoin-
nissa ja mahdollisuuksien I0ytamisessa. Digitalisaatiosta myo6ta liiketoiminnasta muodos-
tuvien tuotteiden ja palveluiden lisdarvo muodostuu teknologian avulla uusina ominaisuuk-
sina, tehostumisena ja hydtysuhteen parantumisena. Tama kaikki ei ole pelkastaan digi-
taalisen tiedon hallintaa lukuisissa tietojarjestelmissa, vaan mydskin uuden arvon tuotta-
mista tiedon avulla. (Juhanko, Jurvansuu, Ahlqvist, Ailisto, Alahuhta, Collin, Halen, Heik-

kila, Kortelainen, Mantyla, Seppala, Sallinen, Simons & Tuominen 2015, 18-19.)

Voidaan puhua digitalisaatiosta, kun digitalisoituminen muokkaa yritysten ydintoimintaa,
markkinoiden dynamiikkaa ja kuluttajien kayttaytymista eli yksin digiteknologia ei aiheuta
digitalisaatiota, vaan sen mahdollistamat tavat toimia. Digitalisaatio voidaan jakaa mikro-
ja makrotasoihin. Mikrotasolla katsotaan, kuinka digitalisaatio vaikuttaa yksittaisen toimi-
jan, kuten yrityksen strategiaan, tuotteisiin, palveluihin, osaamistasoon ja toimintamallei-
hin. Makrotasolla taas voidaan miettia digitalisaation tuomia vaikutuksia talouden rakentei-
siin, yhteiskuntaan, ja kuluttajien kayttaytymismallien muutoksiin. (llmarinen & Koskela
2015, 22-23.)

Digitalisaatio on saanut alkunsa kehittyvasta teknologiasta ja samanaikaisesta asiakkai-
den muuttuneista odotuksista. Samalla digitaalitekniikka on tullut yha suuremmissa maa-
rin osaksi kuluttajien arkielaman eri toimintoja. Palveluita on sahkoistetty ja prosesseja on
digitalisoitu. (Digitaalinen polku, 2017.) Hyvina esimerkkeina voidaan pitaa valokuvien
muuttumista digikuviin, CD-levyjen muuttumista suoratoistopalveluihin, sekd sanomaleh-
tien suosion siirtymisen internetin uutispalveluihin. Markkinat ovat tehty kansainvalisiksi ja
yritykset ovat joutuneet yha nakyvammin kansainvalisille kilpakentille. Nain ollen kulutta-
jalla on mahdollisuus tilata hyddykkeitd ympari maailmaa miljoonista eri verkkokaupoista.
Digitaalisuus on muuttanut arkeamme ja ostokayttaytymistamme viimeisten vuosikym-
menten aikana. Sen avulla voidaan kehittdmaan liiketoimintaa kilpailukeinoisemmaksi,
esimerkiksi karsimalla kuluja tai parantamalla asiakaspalvelun laatua niin, ettd se palvelee
paremmin asiakasta. (llmarinen & Koskela 2015, 31.) Digitaalisuus haastaakin meidat ky-
seenalaistamaan olemassa olevat toimintatavat ja luomaan ne entistd paremmiksi ja jous-

tavammiksi (Valtiovarainministerid, 2017).
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Kuviossa 6 nahdaan, etta digitalisaatiota on ajanut eteenpain kolme murrosta. Ne on ja-
ettu asiakaskayttaytymisen, teknologian ja markkinoiden murrokseen. Naista edella maini-

tuista on syntynyt ja kietoutunut yhteen digitalisaation nopeus, laajuus, syvyys ja voima.

f DIGITALI- %,
& SAATIO %
&

Teknologian murros

Kuvio 6. Digitalisaation murros (llmarinen & Koskinen, 52)

Suomi on ollut muutama vuosikymmen sitten digitalisaation yksi edellakavijoista, mutta
olemme jaaneet hieman kehityksesta jalkeen. Suomessa digitalisaation kehityksen alku
on nakynyt 1900-luvulla kotisivujen ja niihin kohdistuvien hakujen yleistymisena niin kutsu-
tun digitalisaation ensimmaisen sukupolven my6ta. Aikakauden edetessd muodostui pal-
jon erilaisia kokeiluja, kuten hakupalveluita ja verkkokauppoja niin olemassa olevien kuin
uusienkin yritysten toimesta. Toisen sukupolven aikana digitaalisuus, verkkokauppa ja
muut tekijat muuttivat markkinoiden toimintalogiikkaa ja tekivat kilpailukentista entista glo-
baalimpia. Talla hetkella puhutaan jo digitalisaation kolmannesta sukupolvesta ja kdydaan
paljon keskustelua siita, mitd digitalisaatio tuo tullessaan ja kuinka nopeasti asiat tulevat
kehittymaan. (llmarinen & Koskela 2015, 28-29.)
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3.2 Kuluttajan nakokulma

Kuluttajan nakokulmasta tiivistettyna digitalisaatio on tuonut runsaasti helpotusta arkiela-
maan, niin rutiineissa, tuotteissa ja palveluissa. Se on samalla muuntanut asiakaskayttay-
tymistd merkittavasti ja sen my6tad kuluttajien tapoja ja arvoja hakea tietoa, ostaa ja kulut-
taa palveluita. Yritykset ja yhteiskunta pystyvat tarjoamaan palveluita ja tuotteita tavallisille
ihmisille entistd tehokkaammin, kun ne liitetdan internetiin. Asiakaskayttaytyminen on yksi
tarkeimmista digitalisaation muuttavista voimista. (Collin & Saarelainen 2016; limarinen &
Koskela 2015, 53-54.)

Helppous ja nopeus, seka edullisuus ja laatu ovat tarkeita kilpailuvaltteja digitalisaation
muokkaamassa ajassa. Kuluttajat odottavat, etta palvelut ovat saatavilla koko ajan kellon
ajasta riippumatta ja niiden kayttdminen tulee olla sujuvaa ja vaivatonta. Hintavertailu on
tehty helpoksi, vaikka palveluiden tarjonta on kasvanut ja erilaisia vaihtoehtoja on tarjolla
paljon. Mydskin itsepalvelu on yleistynyt merkittavasti ja on digitalisaatio aikakauden mer-
kittdva trendi. Se tulee kehittymaan ja kasvamaan, vaikka teknologia tuo tarjolle kehitty-
neempiad palvelun muotoja, kuten proaktiivisia chat-palveluita, videoneuvotteluita tai robo-
tiikkaa. (llmarinen & Koskela 2015, 53-54.)

Digitalisaatiossa yksi merkittdva trendi asiakaskayttaytymisessa on yhteisollisyyden kasvu
tuotteiden ja palveluiden valinnassa. Yhteisollisyys tekee yritysten toiminnasta entista Ia-
pindkyvampaa, silla asiakkailla on kaytéssaan suuri maara informaatiota ostopaatoksensa
tueksi. Hinnoista ja tuotteista I0ytyy paljon testi-ja tutkimustietoa seka muiden kuluttajien
arvosteluja. Muiden mielipiteet ja arviot hyodykkeistd ovat suuressa arvossa kayttaytymi-
sen murroksessa. Asiakkaiden mielikuviin vaikuttavat yritysten yhteiskunnan arvojen mu-
kaan toimiminen, rehellisyys seka avoimuus. Vastakohtana voi romuttaa koko yrityksen
maineen ja liiketoiminnan naiden vastaisen toiminnan takia. (Ilmarinen & Koskela 2015,
56-57.) Kilpailu- ja kuluttajavirastokin (2017) mukaan moni kuluttaja haluaa olla mukana
suunnittelemassa tuotetta tai palvelua, joten kuluttamisen ja tuottamisen yhtenevaisyys on

yleistynyt.

Kuviossa 7 naytetaan tilastot vuosilta 2015, 2018 ja 2019 suomalaisten internetin kay-
tosta. Tilastot ovat noususuhdanteisia ja internetin kaytto on lisdantynyt vuosi vuodelta.
(Tilastokeskus 2019) Viime vuosikymmenella ja tdnd vuonna internetin kayttajien maara
on noussut, eika talle nay loppua. Maailman koko 7,7 miljardin kokoisesta vaestosta vyl

4,5 miljardia kayttaa verkkoa (Internetlivestats 2020).
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Suomalaisten internetin kaytto kevaalla 2015, 2018 ja 2019
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Lahde: Tilastokeskus

Kuvio 7. Suomalaisten internetin kayttd kevaalla 2015, 2018 & 2019 (Tilastokeskus, 2019)

Viestintapalveluiden uusiutumisen my6ta trendit ja iimidt levidvat nopeammin kuin kos-
kaan kuluttajien jakaessa ja lahettaessa tietoa sahkoisesti. 2000-luvulla internetin kaytta-
misen myota on syntynyt uudenlainen tapa verkostoitua, mik& nauttinut suuresta suosi-
osta globaalisti. Suurimpia verkostoitumispalveluita ovat Facebook, Instagram, Youtube ja
Whatsapp. Vaikka sosiaalisten medioiden kaytto vie paljon aikaa, kuitenkin sahkdposti on
edelleen suosituin palvelu. Internet mahdollistaa kenelle tahansa miljoonien ihmisten ta-
voittamisen. Sen my6ta onkin syntynyt uudenlaisia markkinointitapoja, vaikuttamista ja tie-
donvaihtoa liittyen kuluttajien ostopaatoksiin. Kuluttajilla onkin aiempaa enemman valtaa
vaikuttaa ja he muodostavat suuren osan ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta. Verkossa
oleva mainonta on nykypaivana muuttunut aikaisemmasta suoramarkkinoinnista suureksi
osaksi kuluttajien jakamaa tai tuottamaa sisaltoa. Kuluttaja ei ainoastaan vastaanota
markkinointia vaan lahetta3 sita itse jakamalla tietoa internetin valitykselld yhteisaille, ys-
tavilleen tai perheelleen. Viela 1900-luvulla tiedonvalitys ammattimedian kautta vaikutti ih-
misten ostopaatoksiin. (Juslen 2009, 34-35; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017.) Collin ja
Saarelainen (2016,1-2) lisaavat viela, etta yritykset ovat kuluttajien kanssa tuottamassa ja
hyoédyntamassa nykypaivan tiedonlevitysta ja verkostoitunutta maailmaa.
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3.3 Yrityksen nakodkulma

Digitalisaatio on luonut yrityksille uudenlaisen kilpailukentan luomalla uusia toimialoja. Esi-
merkiksi uusia yrityksia ei syntyisi yhta nopeaan tahtiin eika ohjelmisto- ja analytiikkapal-
veluita tarjoavia yrityksia ei olisi olemassa ilman digitalisaatiota. Yrityksen nakokulmasta
tdma on mahdollisuus sekd haaste. Se luo mahdollisuuksia monille yrityksille avaamalla
kilpailukenttia kansainvalisiin markkinoihin seka samalla mahdollistaa yrityksen sujuvam-
man kasvun ja kehittymisen. Tosin vanhoilla tuotteilla tai palveluilla ei enaa valttamatta
parjaa digitalisessa maailmassa ja uudet yritykset haastavat vanhoja yrityksia uusilla digi-
talisoituvaan toimintaymparistoon sopivilla liiketoimintamalleilla seka kevyemmilla kustan-
nusrakenteilla. Niinpa tdman hetken markkinoilla tarvitaan uudenlaista ajattelua, toiminta-
ja palvelumalleja seka nopeutta ja ketteryytta uudistua. (Collin & Saarelainen 2016; limari-
nen & Koskela 2015, 67—-69.) limarinen ja Koskela (2015) ovat listanneet digitalisaation
perusedellytykset, joita yritykset tarvitsevat menestyakseen. Edellytykset ovat kiteytetty
seitsemaan sanaan "nopeus, kokeilu, data, asiakasymmarrys, ICT, osaaminen ja turvalli-

suus.”

Nykyteknologiaa voidaan kehittaa paremmin toimivaksi ja palvelevaksi, seka asiakkaan
sailyttavaksi mekanismiksi. Tarkean tiedon keraaminen, kuten palaute ja aito vuorovaiku-
tus ei enda rakennu irrallisiin toimintoihin, vaan vuorovaikutus voidaan integroida jatku-
vaksi osaksi yrityksen ja asiakkaan valista yhteistoimintaa (Koskinen 2004, 41). Digitali-
saation mahdollistaman datan maaran takia, siitéd on ajan saatossa tullut digitaalisen ajan
raaka-aine ja paaoma. Sen hyddyntaminen on monessa yrityksessa keskeisessa osassa
toiminnan kehittdmisessa. Hyodyntamiseen 16ytyy lukuisia esimerkkeja, kuten markkinoin-
nin ja viestinnan kohdentamista, hinnoittelun seuraamista ja asiakaspoistumisen mini-
mointia. (Ilmarinen & Koskela 2015, 203-205.)

Kuten alaluvussa 3.2. mainittiin, digitalisaation aikana yksi muutoksista asiakaskayttayty-
misessa on yhteisoéllisyyden kasvu. Saatavilla olevan tiedon maara on kasvanut yrityksilla,
etta kuluttajillakin. Digitalisaation aikana yritykset ovat keranneet monin tavoin tietoa, esi-
merkiksi asiakaskyselyiden seka sosiaalisen median kautta. Tasta johtuen yrityksilla on
enemman tietoa asiakkaista, kuten heidan tarpeistansa, ostokayttaytymisesta ja odotuk-
sista. Datan avulla ja sitd muokkaamalla voidaan kehittaa yrityksen toiminnoista aina joh-
tamiseen asti. (Ilmarinen & Koskela 2015, 207-209.)

Vuonna 2017 Suomen pienista ja keskisuurista oli lahes kolmanneksella ei ollut verkkosi-
vuja. Ja vain puolella naista yrityksista oli mobiiliversio nettisivuistaan. Taman kaltaisilla
yrityksilld on vaara jaada kokonaan huomiotta asiakkailta. Digitalisaatio auttaa asiakkai-

den tavoittamiseen, mutta myds yrityksia verkostoitumaan. Menestyvat pk-yritykset ovat
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digitalisoineet toimintaansa laajasti tai osa niiden palveluista on digitaalisia. Datan ja ana-
lytiikan hyddyntaminen on merkittdva osa yrityksen kasvun ja toiminnan tehostamista.
(Tivi 2018)

3.4 Verkko-ostaminen Suomessa

Verkkokaupan merkitys koko kaupankaynnille on voimakkaassa kasvussa. Kuluttajille
verkko-ostaminen on kateva vaihtoehto, silla verkosta ostaessa palvelut ovat saatavissa
ympari vuorokauden ja aikaa saastyy. Kuluttaja voi myds tehda ostokset liikkuessaan, ku-
ten tydmatkalla tai matkustaessa bussissa tai junassa. Verkossa ostaminen mahdollistaa
kuluttajalle tuotteiden ja hintojen vertailun, joka on tarkea osa ostoprosessia. Osasyy
verkko-ostamiseen saattaa olla, etta valittua hyddyketta ei 16ydy paivittaistavarakaupasta,

jolloin sita ei ole saatavilla muualta kuin verkosta. (Paytrail by nets 2018.)

Suomen talouden positiivinen kasvu nakyy myos suomalaisten verkkokauppaostoissa.
Vuonna 2019 Paytrail:in teettdamassa tutkimuksessa selvisi, etta digitaalisesti ostettujen
palveluiden ja tuotteiden arvioitu arvo vuonna 2019 olisi 13,8 miljardia euroa. (FICom
2019.) Kuviossa 9 on kuvattu verkko-ostot suosituimmissa tuoteryhmissa vuosina 2013 ja
2019. Vuonna 2019 noin puolet 16-89-vuotiaista suomalaisista oli ostanut viimeisen kol-
men kuukauden aikana jotain verkosta. Viimeisen 12 kuukauden aikana oli ostanut 67
prosenttia suomalaisista. Yleisimmin suomalaiset ostavat verkosta vaatteita ja kenkia (47
%), paasylippuja (39 %) ja majoituspalveluita (35 %). Naiset ja miehet ostavat netista yhta
yleisesti. (Tilastokeskus 2019, 13).

Lippujen kayttd on tehty helpommaksi tapahtumapaikalla, yleistyneen QR-koodin ansi-
osta. Uusi teknologia vaikuttaa suureen suosioon netissa ostettujen lippujen osalta
(FiCom 2019). Lisaksi vuonna 2019 lanseerattu mobiilikausikortti on tuonut helpotusta jaa-

kiekkoseuroille ja urheilukuluttajille.

Suomalaiset kokevat verkko-ostoissa turvallisimmaksi maksutavaksi laskun, koska mak-
samista voidaan lykata siihen asti, kunnes tuote on saapunut perille. Kuluttajat ovat suosi-
neet laskua maksutapana, silld sen suosio on kasvanut viisi prosenttia vuodesta 2017
vuoteen 2019. Kuitenkin verkkopankin avulla maksaminen on suosituin tapa edelleen, jota
70 prosenttia kuluttajista kayttaa. Mobiilimaksutavoista MobilePay on ylivoimaisesti kayte-
tyin, kuitenkin vain nelja prosenttia suomalaisista kayttda mobiilimaksutapoja. Verkko-os-
toissa naisten ja miesten valilla ei ole suuria eroja maksutapojen valinnassa. (Paytrail by
nets 2018.)
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Kuvio 8. Verkkokaupan ostot suosituimmissa tuoteryhmissa vuosina 2013 ja 2019, osuu-
det tuoteryhmia ostaneissa 16-89-vuotiaissa (Tilastokeskus 2019)

Digitalisaation myo6ta kuluttajien vaatimukset ovat kasvaneet ja arvot, kuten vastuullisuus,
ymparistoystavallisyys ja ekologisuus nousevat tdrkedmpaan asemaan. Verkko-ostami-
selta odotetaan entistd parempaa ja helpompaa asiakaskokemusta ja siihen yritykset tule-
vat panostamaan laajemmin. Esimerkiksi personoitu ostokokemus ja kohdentaminen voi-
vat parantaa kuluttajan ostokokemusta. Verkkokaupan helppouden tarkeys on tulevaisuu-
dessa tarkeaa, joten mobiilimaksamiseen kehitetaan jatkuvasti uusia tapoja ja mahdolli-
suuksia. Sen lisdksi verkkosivujen tulisi olla mobiilioptimoituja taatakseen menestyksen.
(Paytrail 2019, 5.) Mobiililaitteella ostettujen tuotteiden osuus on kasvanut huimaa 30 pro-

sentin vuosivauhtia vuodesta 2012 vuoteen 2018. (Tilastokeskus 2018.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA
4.1 Tutkimusstrategia ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtava, joka maarittelee tutkimusstrategista valin-
taa. Naita tutkimuksen tarkoitusta luonnehditaan neljalla piirteelld, jotka ovat selittava, kar-
toittava kuvaileva tai ennustava. Huomattavaa on, etta tutkimukseen voi sisaltya useampi
kuin yksi tarkoitus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, 133—134.) Tydn tarvetta arvioi-
dessa on tarkeaa muistaa sen tydelamalahtdisyys, koska tdssa opinnaytetydssa oli tar-
peena kehittdad materiaalia, jota voi hyddyntaa kaytanndssa. Tama opinnaytetyd omaa
kartoittavan, selittavan ja kuvailevan tarkoituksen. Kartoittava etsii uusi nakodkulmia, ilmi-
0ita ja kehittda hypoteeseja. Selittava tunnistaa syy-seurausketjuja ja etsii selitysta tilan-
teelle, kun taas kuvaileva esittda kuvauksia joukoista, tapahtumista tai tilanteista ja doku-

mentoi kiinnostavia piirteita. (Hirsjarvi ym. 2007, 134-135.)

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen keskeisia kohteita on tutkittavien kohteiden ja asioiden mittaaminen
tilastollisin tavoin. Tutkimusmenetelmalld on tarkoitus tutkia suurta joukkoa ja saada maa-
rallisesti isoja tilastoyksikdita tai havaintoyksikoita tutkittavaksi, kun taas kvalitatiivinen tut-
kimusmenetelma panostaa laadulliseen tutkimukseen, jossa yksikdiden maara on pie-
nempi. (Kananen 2008, 10—11.) Kvantitatiivinen tutkimustapa perustuu numeeriseen fak-
taan ja tietoon, kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa pureudutaan teksteihin seka pu-
heisiin ja pyritaan ymmartamaan ennen kaikkea tutkittavaa asiaa. Tilasto- ja havaintoyksi-
kéiden tarvittava maara vaikuttaa merkittavasti kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuu-
teen. Talla tavoin tutkimustulokset voidaan yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. (Ka-
nanen 2008,18—19.) Opinnaytetydssa tutkitaankin yksittdisasiakkaita suurempana jouk-
kona, jossa ei keskityta yhteen tiettyyn yksiloon, vaan suurempaan kokonaisuuteen. Ta-

man vuoksi kvantitatiivinen menetelma toimii tdssa tutkimuksessa parhaiten.

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi toteutetaan vaihe vaiheelta eteenpain, kuten muissakin
tutkimusprosesseissa yleensakin. Ensiksi prosessi aloitetaan maarittelemalla tutkimuson-
gelma ja -kysymykset, joihin pyritdan saamaan ratkaisu tai vastaus. (Kananen 2008, 12.)
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa maaritelladan halutut tutkimusongelma ja -kysymykset tar-
kasti. Tiedonkeruu tapahtuu kysymysten kautta. (Kananen 2008, 26—27.) Tutkimuskysy-
mysten pohjalta mietitdan, millaiset otannat tilastollisista tiedoista ja aineistoista otetaan
tutkimusta varten. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa tutkimus aineistoa ke-
rataan joko systemaattisen havainnoinnin, kyselylomakkeen tai valmiiden tilastojen ja re-

kisterien avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 181-183.) Tassa tydssa hyddynnetaan Pelicansin
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lipunmyyntijarjestelmasta saatavaa dataa, kuten yleisomaaria, ottelutapahtuman myyntia

euroina tai lippujen ostopaikkojen erittelya.
4.2 Tutkimusongelma, -kysymykset ja toteutus

Kun tutkimuksen aihealueen ollessa rajattu ja valittuun aiheeseen perehdytty, on vuorossa
hahmottaa tutkimusongelma ja -kysymykset, joihin talla tyolla pyritaén vastaamaan. Tutki-
musongelmalla tarkoitetaan yhta, rajattua asiahaaraa, jota tutkitaan. Ongelman pitaisi olla
helposti ymmarrettavissa, jolloin siita saadaan selkea ja kiteytetty kuva mita tutkitaan.
(Hirsjarvi ym. 2007, 136.) Tutkimusongelma tassa opinnaytetydssa kohdistuu kuluttajiin ja
heidan ostokayttaytymisensad muutoksiin. Idea tutkimusongelmasta tuli toimeksiantajalta,
pyrkimyksena on tuottaa tietoa, jonka pohjalta lipunostajien kuluttajakayttaytymisen muu-
toksia tullaan ymmartdmaan paremmin. Taman toimeksiantajan esittdman idean pohjalta,
tassa tydssa tutkimusongelma on muodossa: ” Mitka ovat keskeisimmat muutokset Lah-

den Pelicansin lipunostajien kuluttajakayttaytymisessa kausina 17-20?"

Tutkimuskysymyksilla rajataan tiedon saamista ja ne auttavat selvittdmaan tutkimuksen

edetessa tutkimusongelmaa.
Tutkimuskysymykset tydssa olivat

- Miten pelipaiva, vastustaja tai joukkueen menestys vaikuttavat Lahden Pelicansin

asiakkaan irtolipun ostamiseen?

- Mitka ovat asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset Pelicansin lipunmyynnissa
kausilla 2017-20207?

Tutkimuksen aihealueen rajaamisen ja kohderyhman valitsemisen jalkeen, tutkimuksen
aineiston keruuta varten mietittiin mistd voidaan ottaa luotettava otanta tietoa. Tutkimuk-
sessa paadyttiin hyddyntamaan toimeksiantajan jo olemassa olevaa tietoa omasta tieto-
kannastaan eli lipunmyyntijarjestelmasta. Olemassa olevan aineiston perusteella mietittiin,
mitka asiat jarjestelmasta antavat sellaista tietoa tutkimukselle, etta saadaan oikeanlaisia
ja luotettavia vastauksia. Lipunmyyntijarjestelman avulla perusjoukosta saadaan otanta,
joka on muodostunut halutusta kohderyhmasta. Otannalla tarkoitetaan tiettya kohdistettua
naytetta, joka tassa tutkimuksissa on irtolipun ostava asiakaskunta. Lisaksi pohditaan min-
kalainen aikaulottuvuus tarvitaan, jotta tutkimusongelmaan ja -kysymykseen saataisiin kel-
vollinen vastaus. Tassa tutkimuksessa tehtiin tiettyyn ajankohtaan, kausiin 2017-2020,

kohdistuva poikittaistutkimus.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja tavoitteet

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavaa asiaa tutkitaan numeerisesti
seka maarallisesti ja kaytetddn suurta otosta. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa luotetta-
vaa tilastollista tietoa ja tuloksia suuremman otoksen pohjalta. Tarkoituksena on maaritella
tietty kohderyhma ja tavoitteena on kerata tasta kohderyhman sisalta otanta, jonka avulla
pystytaan toteuttamaan tutkimus. (Hirsjarvi 2008, 174-175.)

Tutkimuksesta saatavan tiedon on oltava mahdollisimman luotettavaa ja todenmukaista.
Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tutkimuksen kasitteita, jotka mittaavat luotettavuutta seka
patevyyttad. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa mitta-
rien toimivuutta; mitd mitataan ja miten mittarit mittaavat. Silla myos tarkoitetaan tutkimuk-
sen pysyvyytta; kuinka tutkimusten toisto nakyy tutkittavissa tuloksissa ja kuinka mittarien
toistaminen tukee tutkittavan asian tuloksia. (Kananen 2008, 243; Paaso 2008, Mittarin
luotettavuus 2008.) Tietoa voi muuttaa tutkimuksessa juuri oikeaan muotoon ja mittarit
mittaavat juuri sita asiaa, kuin mita tutkimuskysymyksissa on esitetty. Urheilutapahtumien
kuluttajakayttaytymista on tutkittu paljon aiemmin, joten tdma tutkimus tuo tutkittavalle asi-

alle jatkuvuutta seka samalla pysyvyytta.

Kanasen mukaan (2008, 250) mukaan tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarkoite-
taan ytimekkaasti kerrottuna sita, ettd mittaako tutkimus oikeaa asiaa ja onko kyseinen
mitta riittdvan tarkka. Jos tutkimus ei ole kohdistunut oleelliseen eli validiteetin ollessa
huono, tutkimustulokset ovat arvottomia. Kun taas tutkimus on rakennettu oikein ja sen
kysymykset ovat tarkkaan mietittyja seka kohdennettu oikeille ihmisille, validiteetti on
hyva. Tata tutkimusta voidaan pitaa validina, silla sen tutkimuskysymyksiin on kohden-

nettu juuri oikeaa seka ajallisesti patevaa dataa.

Tassa opinnaytetytossa tehtavassa tutkimuksessa tavoitteena on luoda lisaa tutkimustie-
toa ja ymmarrysta toimeksiantajan asiakasryhman kuluttajakayttaytymisesta ja sen muu-
toksista. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle sellaista tietoa, joka on
hyodyllista, tuoretta ja liiketoimea kehittavaa. Tietoa voidaan kayttaa hyvaksi markkinoin-
nissa, kampanjoissa, hinnoittelussa sekd myynnissa. Irtolipun ostajat ovat suhteellisen iso
kohderyhma kausikorttilaisten ja yritysasiakkaiden lisaksi. Naitd myods monet urheiluseu-
rat, muut paikallistapahtumat seka kilpailijat havittelevat. Taman vuoksi tutkimuksen ta-

voitteita voidaan pitaa tarkeina seka tuloksia hyodyllisina.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET
5.1 Myynnin eteneminen

Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty InHouse-lipunmyyntijarjestelmasta saatavaa myynti-
dataa. Otannat tarkasteltaviin tietoihin ja tilastoihin ovat vuoden 2017 syyskuusta lahtien,
jolloin Lahden Pelicans on siirtynyt valittdmaan ja myymaan lippunsa Lippupiste Oy:n jar-
jestelmistd apunaan Lippupisteen myyntikanavat. llmarinen ja Koskela toteavat luvussa
4.3. (s.17) Digitalisaation aikana yritykset ovat kerdnneet monin tavoin tietoa, esimerkiksi
asiakaskyselyiden seka sosiaalisen median kautta. Datan avulla ja sitd muokkaamalla voi-
daan kehittaa yrityksen toiminnoista aina johtamiseen asti. Tassa luvussa kasiteltavat lu-
vut ja maareet ovat otettu Pelicansin lipunmyyntijarjestelmasta. Sen jalkeen ne ovat koottu
taulukoiksi ja diagrammeiksi, joita avataan sanallisesti. Nain pyritaan tarkastelemaan ku-
luttajakayttaytymisen muutoksia ja trendeja lipunmyynnissa. Tassa tutkimuksessa yhtena
tutkimuskysymyksena on: ” Mitka ovat asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokset Peli-
cansin lipunmyynnissa kausilla 2017-20207". Taman vuoksi tassa kappaleessa tarkaste-
lussa ovat irtolippujenmyynti euroina ja kappalemaara, seka niiden muutokset kausien
2017-2020 valilla. Tassa tyossa ei kasitella kausikorttimyynteja tai siihen liittyvia tilastolli-

sia tietoja, kuten yleisbmaaria.

Osa luvun tutkimuksen tuloksista kuvaavasta myynnin etenemisen asiasiséllésté on piilo-

tettu tutkimuksen julkisesta versiosta toimeksiantajan liiketoiminnallisista syistéa

Kuvio 9 ja sité késittelevét asiasiséllét ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 10 ja sité k&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 11 ja sité k&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 12 ja sité ké&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.
5.2 Myynnin rakentuminen ostopaikoittain ja toimitustavoittain

Digitalisoitumisen kasvaessa ja palveluiden siirtyessa enemman internettiin ja mobiiliksi,
on tarkeaa tarkastella lipunmyyntia ostopaikoittain ja toimitustavoittain. Lippuja on mahdol-
lista saada paperisena, pdf-lippuna ja mobiililippuna. Paperilippu on myyntipisteilla ja ovi-

myynnistad saatava paperille tulostettu paasylippu. Asiakas voi valita toimitustavaksi
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paperilipun verkkokaupasta. Toimitustapa maksaa verkkokaupasta 3,50 euroa per tilaus
ja myyntipisteelta 2 euroa per tilaus. Se taytyy noutaa ennen tapahtumaan menoa Lippu-
pisteen myyntipisteelta tai miltd tahansa R-kioskilta. PDF-lippu on nimensa mukaisesti asi-
akkaan sahkopostiin lahetettava pdf-tiedosto. Taman toimitustavan voi valita ainoastaan
verkkokauppaostoon ja se maksaa asiakkaalle euron toimitusmaksun per tilaus. PDF-Ii-
pun voi tulostaa tai nayttaa mobiililaitteen naytolta. Mobiililippu on 2018 kesalla ilmestynyt
toimitustapa, jonka saa valittua verkkokaupasta eurolla per tilaus. Lippu on QR-koodin
muodossa ja sen saa omaan mobiililaitteeseen tallennettua. Lippua ei voi |&hettda eteen-
pain tiedostona ja tiedosto taytyy avata aktiiviseksi tapahtumaan tullessa. Lippua ei voi tu-

lostaa.

Hinnoittelusta voi huomata, etta mobiili- ja PDF-lipulle on hinnoiteltu edullisemmat toimi-
tusmaksut kannustamaan kuluttajia valitsemaan edullisemman ja ekologisemman vaihto-
ehdon paperiselle lipulle. Kuten limarinen ja Koskela toteavat luvussa 4.2. (s.15) helppous
ja nopeus, seka edullisuus ja laatu ovat tarkeita kilpailuvaltteja digitalisaation muokkaa-
massa ajassa. Kuluttaja saa edullisimmin lippunsa ottelutapatumaa verkkokaupasta ja va-
litsemalla toimitustavaksi PDF- tai mobiililipun. Hinnoittelussa ja toimitustapojen eroissa
vedotaan asiakkaan arvoihin, ekologisuuteen, seka helppouteen. Lisaksi lipun voi ostaa
milloin ja mista vain kayttdmalla verkkokauppaa, joka on ympari vuorokauden saatavilla.
Samalla vaikutetaan ostopaatoksen tekemiseen tarjoamalla edullisempaa vaihtoehtoa.
Verkko-ostamiselta odotetaan entistd parempaa ja helpompaa asiakaskokemusta ja sii-

hen Lippupisteen kanavissa on panostettu.

Osa luvun tutkimuksen tuloksista kuvaavasta myynnin rakentumisen ostopaikoittain ja toi-
mitustavoittain asiasiséllésté on piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toimeksiantajan

liiketoiminnallisista syista

Kuvio 13 ja sité k&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 14 ja sité ké&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 15 ja sité kéasittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 16 ja sitéa kasittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.
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5.3 Vastustajan ja pelipaivan vaikutus

Osa luvun tutkimuksen tuloksista kuvaavasta vastustajan ja pelipdivén vaikuttavuuden
asiasiséllésté on piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toimeksiantajan liiketoiminnalli-

sista syista.

Kuvio 17 ja sité ké&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 18 ja sité ké&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 19 ja sité ké&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.

Kuvio 20 ja sité k&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.
5.4 Joukkueen menestys

Lipunmyynnin muutoksia voi selittdd moni muuttuva tekija, kuten pelipaiva, vastustaja, yh-
teiskunnan tilanne tai pelaajan loukkaantuminen. Yksi ndistd muuttujista on joukkueen
menestys. Mitd enemman katsojat kokevat saavansa elamysta, viihdetta ja positiivisia tun-
teita, sitd enemman he otteluissa kayvat. Muuttujat liittyvat inmisten asenteisiin, arvoihin ja
urheilukayttaytymiseen, kuten urheiluhyddykkeiden ostamiseen, urheilutapahtumiin osal-
listumiseen ja urheilun katsomiseen television tai suoratoistopalvelun valityksella. Kuten
aiemmin on mainittu (luku 2.3 s.12), ettd vahvimmista kuluttajan ostopaatokseen vaikutta-
vista tekijoista ovat kuluttajan tunnesiteet ja mieltymykset tiettya lajia kohtaan. Kuluttaja
tuntee intohimoa lajeihin, jota han harrastaa tai seuraa intensiivisesti. Nain syntyy vahvoja
tunnesiteita tiettyja seuroja, urheilijoita tai joukkueita kohtaan. Mieltymykset, uskollisuus ja
tunnesiteet ovat vahvempia urheilukuluttajalla kuin muilla. Nain ollen joukkueen menesty-

minen kotiotteluissa ja sarjatasolla on merkittavaa kuluttajalle.

Osa luvun tutkimuksen tuloksista kuvaavasta joukkueen menestyksen asiasiséllosté on

piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toimeksiantajan liiketoiminnallisista syisté.

Kuvio 21 ja sité k&sittelevét asiasiséllot ovat piilotettu tutkimuksen julkisesta versiosta toi-

meksiantajan liiketoiminnallisista syista.
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6 YHTEENVETO
6.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Lahden Pelicansin kuluttajia ja heidan osto-
kayttaytymistaan analysoimalla lipunmyyntijarjestelmasta saatavia myyntitietoja. Tutkimus
kohdistettiin ajanjaksolle 2017-2020, jolloin Pelicans on kayttanyt Lippupisteen lipun-

myyntijarjestelmaa. Lisaksi pyrkimyksena oli selvittaa vaikuttaako pelipaiva, vastustaja tai

joukkueen menestys lipunmyyntiin.

Osa luvun yhteenvedon kuvaavasta johtopaéatdksien asiasiséllésté on piilotettu tutkimuk-

sen julkisesta versiosta toimeksiantajan liiketoiminnallisista syista.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa keskityttiin pelkastdan ottelutapahtumien irtolipunostajiin. Tutkimustuloksia
kasitellessa on huomioitava, etta kolmen kauden mittainen otanta on lyhyt aika nahda pit-
kaaikaisia kuluttajakayttdytymisen muutoksia ja trendeja, seka niiden kehittymista. Tallai-
sen tietoon tarvittaisiin ajallisesti pitempi otanta. Tassa tutkimuksessa tietojen saanti niin
pitkalta ajalta ei ollut mahdollista, koska kaytettavasta lipunmyyntijarjestelmasta saatavat
tiedot ovat kauden 2017 alusta nykyhetkeen. Tasta johtuen voidaan todeta, etta tutkimuk-

sen reliabiliteetti on enemmankin suuntaa antava.

Tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan sita, mittaako tutkimus oikeaa asiaa
ja onko kyseinen mitta riittdvan tarkka tutkimuksessa. Tassa tutkimuksessa validiteetti on
hyva ja mittareina on toimineet oikeat ja luotettavat mittarit. Tata tutkimusta voidaan pitaa
validina my0s siksi, ettd sen tutkimuskysymyksiin on kohdennettu juuri oikeaa seka ajalli-

sesti patevaa dataa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kuluttajien ostokayttayttymista,
niihin vaikuttavia tekijoita, digitalisaatiota ja verkkokauppaostamista. Kaikissa aiheissa py-
rittiin tuomaan ilmi urheiluliiketoiminnan nakokantaa, etta tutkimukselle saataisiin tarvittava
teoreettinen tuki. Teorian tukena on kaytetty laajasti eri lahteita, joita on valittu tarkasti va-
likoimalla aiheiden kirjallisuutta ja verkkojulkaisuja. Koronapandemian vallitessa kirjastot
menivat kiinni maaliskuussa, joten apuna on kaytetty jo lainattuja kirjoja ja verkkojulkai-
suja. Lahteiden maara vaikuttaa tutkimuksen teoriaosan luotettavuuteen. Viitauksissa py-
rittiin 10ytdmaan samaa tietoa useasta lahteesta. Tutkimuksen tulosten ja teoriapohjan tie-
tojen valilla 1oytyy yhtenevaisyyksia, joten tasta voi paatella, etta teoriapohja on laadittu

asiaan kuuluvasti tutkittavaan aiheeseen.
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6.3 Jatkotutkimusehdotus

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa ensisijaisesti lipunmyynnin kampanjoiden ja otteluta-
pahtumien kehittdmisessa. Tutkittavaa aihetta on tutkittu muutama vuosi aiemmin asia-
kaskyselylla, joten tdma tutkimus antaa toisenlaista perspektiivia aiheeseen. Samalla se
antaa ajankohtaista tietoa toimeksiantajalle. Tassa tutkimuksessa tiedot on esitetty nu-

meerisesti, miten kuluttajat ovat kayttaytyneet.

Tutkimuksessa tutkittu aihe on alati muuttuva ja kehittyva, seka urheiluliiketoiminnasta on
usein vaikea saada pysyvia tuloksia, sen muuttuvuuden takia. Siksi jatkotutkimuksen ai-
heena voisi olla tutkittavan aiheen uudelleen tarkastelu myohemmin, jotta tutkimukseen
otantaan saadaan enemman vuosia sisallytettya ja nain ollen trendit, seka kuluttajakayt-
taytymisen muutokset helpommin tunnistettua. Jatkotutkimuksessa voitaisiin keskittya
saamaan tietoa irtolipunostajien ikdjakaumasta ja mieltymyksista eri katsomolohkoja koh-
taan. Nain saataisiin enemman tietoa kuluttajista, heidan mieltymyksistdan, rahankaytdsta

ja mitkd asiat ovat merkityksellisia lipunostossa.
6.4 Oma tyoskentely

Omasta mielesta tutkimukseni onnistui tuottamaan tuoretta tietoa, uudelta ndkdkulmalta,
jota toimeksiantaja pystyy hydédyntamaan. Tydn tekemistd motivoi suuresti tieto siita, etta
tutkimus on hyddyllinen toimeksiantajalle. Opinnaytetydn aloitin maaliskuun alussa 2020
ja sain paatdkseen toukokuussa samana vuonna. Opinndytetyon aikataulusuunnitelman

mukaan tyo valmistui aikataulussaan.

Saavutin itselleni asettamat tavoitteet, opin uutta aiheesta ja syvensin jo olemassa olevaa
tietoa. Minua auttoi tutkimuksessa useiden vuosien tyokokemukseni lipunvalitysalalla ja
tydn tuoma asiantuntevuus aihetta kohtaan. Samalla se toi tutkimukseen luotettavuutta,
koska naiden asioiden kanssa tydskennellessa, pystyin hahmottamaan paremmin mika on
luotettavaa tietoa. Samalla opinnaytetyon tutkimuksen ollessa laaja ja pitkdaikainen pro-
jekti, sain erinomaista kokemusta ja tietoa siita tulevaisuuteen. Vaikka minulla on koke-
musta Lippupisteelld ja Pelicansin ovimyynnissa tyoskentelysta, aiheen tutkiminen oli
haastavaa. Myyntitilastojen ja laskelmien esittdminen selkedssa muodossa teetti huolel-

lista ja vaativaa tyota.
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