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Tarkoituksena oli |6ytaa keinoja, joiden avulla markkinointiviestinnan keinoja voitaisiin te-
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Abstract

The study was carried out for a assigner, the ice hockey company JYP Jyvaskyla Oy, who did
not know how well it had reached its student customers, and therefore were unable to
make reasonable decisions to reach and attract this group of customers. The aim of the
study was to gain an understanding of the purchasing motives of students living in
Jyvaskyla and to map whether these students have been reached through marketing com-
munication activities. The aim was to find ways to enhance the means of marketing com-
munication and to find ways to get students to participate in sports events.

A qualitative research approach was used in the study. A survey was conducted as a ques-
tionnaire on Webropol service in the autumn of 2020. Mainly structured questions were
used in the survey, as well as a few open-ended questions. The questionnaire was sent to
1,324 students by email and 137 responses were collected. Direct distributions and de-
pendency analysis were used to analyze the results of the survey.

The results of the survey show that JYP Jyvaskyla Oy's marketing activities had reached
some students. However, communicating student benefits had not succeeded in reaching
most students. Based on the study, it was important for the students that the team they
supported won. The students proved to be motivated by appropriate ticket prices, a good
atmosphere, a clean stadium, and social pastimes.

Based on the results, it can be concluded that students hit the sport fan categories of a
champ follower, reclusive partisan, and theatregoer, and with the right actions it is possi-
ble to motivate them to show more active sports consumer behavior. The study collected a
lot of valuable data on the purchase motivations of student customers, as well as of the
marketing coverage.
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1 Johdanto

Urheilutapahtumat ja -palvelut kilpailevat kuluttajan huomiosta muiden viihdykkeita
tarjoavien palveluiden kanssa. Asiakkaiden ostomotiiveiden ymmartaminen on
avainasemassa tuotteiden ja palveluiden kehittamisprosessissa seka markkinoinnissa.
Markkinointiviestinnan avulla yritetdan saada kuluttaja tietoiseksi tuotteesta tai
palvelusta seka ohjata hanta kohti ostopaatdsta. On tarkeaa, etta
markkinointiviestinta saavuttaa halutun asiakasryhman, jotta heissa saadaan

heratettya toivotunlaista ostokayttdaytymista.

Toimeksiantajana tutkimuksessa toimii JYP Jyvaskyla Oy, joka on alun perin
perustettu vuonna 1923. Itsenaiseksi jaakiekkoseuraksi JYP irtautui vuonna 1977.
Vuonna 1999 JYP muutettiin seurasta yhtioksi ja tuolloin nimeksi muodostui JYP
Jyvaskyla Oy. JYP nousi pelaamaan Suomalaisen jaakiekon ylimmalle sarjatasolle
vuonna 1985, eikd ole sen koommin pudonnut pelaamaan alemmalle sarjatasolle.
JYPilla on nyt menossa 36. kausi ylimman sarjatason pelaamista. JYP on voittanut
kaksi kulta-, kaksi hopea- ja viisi pronssimitalia Liigasta. Runkosarjan voittoja seuralta
Ioytyy nelja kappaletta. (Liiga.fi.) JYP Jyvaskyla Oy lukeutuu suurimpiin Keski-Suomen
alueen tapahtumajarjestajiin. Yhtio on myos perustanut yritysverkoston nimelta
hurrikaaniverkosto. Verkostoon kuuluu noin. 400 yritysta ja se on Keski-Suomen

suurin yritysverkosto. (JYP Jyvaskyla Oy.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on yhdessa JYP Jyvaskyla Oy:n kanssa tutkia
millaisista seikoista opiskelijoiden ostopaatokset koostuvat seka kuinka heita voisi
tavoittaa markkinointiviestinnan toimilla. Opinnaytetyo toteutettiin, koska
toimeksiantaja yrityksella ei ollut tietoa siitd, miten opiskelijoista koostuvalle
segmentille tulisi viestia, jonka vuoksi heilld oli haasteita opiskelijoista koostuvan
asiakasryhman tavoittamisessa. Taman tutkimuksen tavoitteena on saada
ymmarrysta Jyvaskylassa asuvien opiskelijoiden ostomotiiveista. Tavoitteena on
myoskin kartoittaa, onko heidat saavutettu markkinointiviestinnan toimilla seka
kuinka naita keinoja voitaisiin tehostaa. Tutkimusaihe rajattiin toimeksiantajan
ongelman pohjalta. Opinnadyteyto rajattiin toteutettavaksi ottelutapahtumien

nakokulmasta. JYP Jyvaskyla Oy:lle on aikaisemmin toteutettu useita tutkimuksia
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kuten kausikorttiasiakastutkimuksia. Opiskelija-asiakkaita ei ole tutkittu JYP Jyvaskyla
Oy:lle eika vastaavia tutkimuksia 10ydy Suomesta, joka osoittaa tutkimuksen

tarkeyden.

Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo lahtee liikkeelle tutkimusasetelmasta, jossa esitellaan tutkimuksen
toimeksiantaja, aihe, tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset seka
tutkimusmenetelmat. Tietoperusta osiossa kasitelldaan omissa luvuissaan
urheilunkuluttajakayttaytymista, urheilunkuluttajan motivaatiotekijoita seka
markkinointiviestintad, jotka sisaltdvat opinnaytetydn aiheeseen liittyvia teorioita,
kuten urheilunkuluttajan motivaatioprosessin, urheilufanityypit, urheilupolun seka

markkinointiviestinnan AIDA-mallin.

Tietoperustan jalkeen esitelldadn tutkimustulokset, joita havainnollistetaan
taulukoiden avulla. Opinndytetyon lopussa tutkimustuloksista tehdaan
johtopaatoksia ja niita peilataan, tietoperustaan, Pavaksen (2020) opinndytety6hon
kausikorttiasiakkaiden asiakasuskollisuudesta seka Hirvosen (2014) opinnaytetyohon
urheilunkuluttajan motivaatiotekijoista. Viimeinen kappale kasittelee pohdintaa,

jossa muun muassa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Opinnadytetyon aihetta tarjottiin toimeksiantaja JYP Jyvaskyld Oy:lle ja heidan toivees-
taan siihen liitettiin nakdkulma opiskelijoiden saavutettavuudesta. Toimeksiantaja oli
huomannut heilld olevan haasteita opiskelijoista koostuvan asiakasryhman tavoitta-
misessa. Ongelma oli joko siind, etta markkinointiviestinta ei tavoittanut opiskelijoita,
ja/tai siina, ettd markkinointiviestinta ja palvelu itsessaan eivat motivoineet opiskeli-
joita osallistumaan ottelutapahtumiin. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa opiske-
lijoiden ottelutapahtumiin osallistumisen taustalla olevia motivaatiotekijoita seka
opiskelijoiden saavuttamista markkinoinnin toimilla. Tuloksien pohjalta toimeksianta-
jalle luodaan kehitysehdotus toimista, joiden avulla opiskelijoista koostuvaa asiakas-
ryhmaa saataisiin kasvatettua seka heihin kohdistuvaa markkinointiviestintaa kehi-
tettya. Tutkimuksen kohteena ovat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijat,

jotka kykenevat tekemaan itsenaisia ostopaatoksia vapaa-ajallansa.

Aiheen rajaus ja aiemmat tutkimukset

Pavas (2020) on 2019 kesalla toteuttanut JYP Jyvaskyla Oy:lle tutkimuksen kausikort-
tiasiakkaiden asiakasuskollisuudesta. Kyseinen opinndytetyo sisalsi myos urheilunku-
luttajien motivaatiotekijoita, mutta eri asiakasryhman nakdkulmasta. Hirvonen
(2014) on toteuttanut urheilunkuluttajan motivaatiotekijoiden tutkimuksen, jossa
vertailtiin kansainvalisesta urheilutapahtumasta seka JYP Jyvaskyla Oy:n ottelutapah-
tumasta kerattyjen kyselytutkimuksien tuloksia. Toimeksiantajalle on toteutettu
my0s toinen kausikorttiasiakkaita koskeva tutkimus (Reunila ja Virranniemi 2016)
seka lukuisia muita tutkimuksia kuten verkkokaupan ja digitaalisen markkinoinnin ke-
hittaminen (Niemeld 2018), mobiilisovelluksen ja sen kautta kdytettdavan etuohjel-
man kehittdminen (Hamaldinen & Kajakulma 2017), markkinointiyhteistyon kehitta-

minen (Jaaskeldinen 2015), seka ottelutapahtuman katsojatutkimus (Koiranen 2014).

Opinndytetyon aihe on tarkeaa rajata, koska se vaikuttaa tyon hallittavuuteen, tie-

donsaantiin seka opinnaytetyon valmistumiseen. Myds opiskelijan oma mielenkiinto



rajattua aihetta kohtaan auttaa tutkimusprosessin toteuttamisessa. (Kananen 2015,
36.) Tassa opinnaytetyossa aihe on rajattu siten, etta tutkimuksessa keskitytaan tut-
kimaan ostomotivaatiota seka sita, kuinka JYP Jyvaskyla Oy:n markkinointi tavoittaa
opiskelijat. Palvelu, jonka nakdkulmasta tutkimus toteutetaan, on ottelutapahtumat.
Opiskelijoista koostuvaa asiakasryhmaa ja heidan urheilunkuluttamisensa motivaa-

tiotekijoita ei ole aiemmin tutkittu.

2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusta suunniteltaessa, kohteeksi tulee aina valita jokin reaalimaailman ilmio.
Tutkimuskohteena olevaa ilmi6ta voi yleensa tarkastella monesta eri nakokulmasta,
mutta opinndytetydssa nakdkulmaksi rajataan opiskelijan opintoja vastaava nako-
kulma. Tutkimuksen tarkoitus on etsia ratkaisua tutkimuksen kohteena olevaan on-
gelmaan. (Kananen, 2010, 16—18.) Taman opinnadytetyon tutkimusongelmana on,
ettd opiskelijat ovat vaikeasti tavoitettavissa, tai jos heidat on tavoitettu, niin heita ei
ole saatu motivoitua suorittamaan ostoprosessia loppuun eli osallistumaan otteluta-
pahtumiin. Opiskelijoiden vahdinen ottelutapahtumiin osallistuminen ndakyy muun
muassa aikaisemmin toteutetussa kausikorttiasiakas-tutkimuksessa, jossa vain 5 pro-
senttia vastaajista olivat opiskelijoita (Pavas 2019, 29.) Tutkimusongelman asettelu
osoittaa tutkimukselle suunnan. Tutkimuksen kulkusuunnan seka tutkimuksen luotet-
tavuuden vuoksi on tarkeaa, ettd tutkimusongelma on oikeasti olemassa. (Kananen
2014, 44-45.) Tutkimusongelmaan voidaan |6ytaa ratkaisu maarittamalla oikeanlai-
set tutkimuskysymykset. Tutkimusongelman perusteella maaritelldan yksi tai muu-
tama tutkimuskysymys. Tutkimuskysymyksia kdytetdaan pohjana kyselylomakkeen ky-
symyksien laatimisessa. (Kananen 2011, 26—27.) Tassa opinndytetydssa on madritelty

kolme tutkimuskysymysta:

1. Mitka tekijat motivoivat opiskelijoita heidan tehdessaan jaakiekko-otteluun osal-
listumisen ostopaatosta?

2. Kuinka hyvin JYP Jyvaskylan markkinointiviestinnan toimet tavoittavat opiskelijat
asiakasryhmana?

3. Miten JYP Jyvaskyla Oy voi kasvattaa opiskelijoista koostuvaa asiakasryhmaansa?
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Kysymyssana “mitd” on peruskysymys jokaisen tutkimuskysymyksen taustalla, ja sen
avulla l6ydetdan syyt tutkimusongelman takana (Kananen 2011, 26). Muilla kysymys-
sanoilla alkavat tutkimuskysymykset ovat alisteisia. Se tarkoittaa sitd, ettei niita voi
olla ilman vastauksia, jotka on saatu mita-kysymyksen avulla. Ennen kun voidaan ky-
sya “miten”, taytyy ensin tietda "mita”. (Kananen 2010, 19.) Opiskelijoiden ostomotii-
veita ei tunneta tarpeeksi hyvin, joten niita on tarkoitus kartoittaa mita-kysymyksen
avulla. On myos epdselvaa tavoittaako markkinointiviestinta opiskelijoita, ja jos ta-
voittaa, niin ei tiedetd miksi markkinointitoimet eivat toimi. Tdman vuoksi kartoite-
taan myos opiskelijoiden tavoitettavuutta. Sen vuoksi tarvitaan myos miten- ja millai-
nen-kysymyksia. Miten-kysymyksen avulla selvitetaan riippuvuutta asioiden valilla
(Kananen 2011, 26). Tassa opinnaytetyossa riippuvuus liittyy siihen, miten erilaiset

myynti- ja markkinointitoimet vaikuttavat opiskelija asiakkaiden motivaatioon.

2.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusote

Tutkimusote on tutkimusmenetelmien kokonaisuus, jonka avulla tutkimusongelmaan
yritetddn loytaa ratkaisua (Kananen 2014, 51). Tutkimusotteita on kaksi erilaista,
maarallinen eli kvantitatiivinen seka laadullinen eli kvalitatiivinen. Tutkittava ilmio
madrittelee sen, kumpaa tutkimusotetta kdytetaan. (Kananen 2011, 12.) Jako laadul-
liseen ja maaralliseen tutkimukseen on yksinkertaisin tutkimusotteiden luokittelu-
tapa, mutta tutkimusotteita voidaan luokitella myos muilla tavoilla seka niita voidaan
yhdistelld. Tutkimusotteita yhdistettdessa puhutaan monimenetelmaisesta tutkimuk-

sesta. (Kananen 2014, 52.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella etsitdan tietoa uudesta ilmiosta, josta ei
ole vield olemassa tietoa ja teorioita. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kayte-
taan silloin, kun ilmio on jo tuttu ja halutaan tutkia ilmioon liittyvien tekijoiden valista
riippuvuutta. (Kananen 2011, 12.) Opinnaytetyon tutkimusotteeksi valikoitui kvanti-
tatiivinen tutkimusote kustannustehokkuuden seka populaation suuruuden vuoksi.
Kvantitatiivinen tutkimusote voitiin valita my0s siksi, ettd urheilun kuluttajakayttayty-

mistd, urheilun kuluttajien motivaatiota sekda markkinointiviestinnan tehokkuutta on
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jo tutkittu ja siita on luotu teorioita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan tilas-
tollisia menetelmia, joiden muuttujat johdetaan tutkittavan ilmion teorioista (Kana-

nen 2011, 13).

Tiedonkeruumenetelmat

Tutkimusongelmien ja tutkimuskysymyksien maarittelyn jalkeen maaritellaan vield
tutkimuksen tiedonkeruu menetelma. Tavallisimmin kvantitatiivisessa tutkimuksessa
aineiston keraaminen tapahtuu tutkimuslomakkeen eli kyselylomakkeen avulla. Kyse-
lylomakkeen kayttaminen tiedonkeruumenetelmana edellyttaa, etta ilmidsta on ole-
massa teoriaa ja etta siihen on tutustuttu. Kyselylomake on tutkimusvaline, jonka
avulla tutkimusaineistoa saadaan kerattya tutkimuksen kohderyhmalta. (Kananen
2010, 74.) Tutkimuksen kohderyhma eli perusjoukko tarkoittaa niita henkil6ita, joista
halutaan tehda ilmién kannalta olennaisia johtopaatoksia ja yleistyksia. Tutkimuksen
kohderyhman maaritteleminen ja rajaaminen tulee tehda tarkasti. (Kananen 2008,
70.) Tassa JYP Jyvaskyla Oy:lle tuotetussa opinnaytetydssa perusjoukkona on jyvasky-
lalaiset korkeakouluopiskelijat, jotka kykenevat tekemaan itsenadisia kulutuspaatoksia

vapaa-ajallansa.

Otannan maarittelemisen jalkeen toteutetaan kenttatyd. Kenttatyon tekeminen ta-
pahtuu sopivimmaksi osoittautuneella menetelmalla (Kananen 2010, 75.) Erilaisia
kenttatyon menetelmia ovat muun muassa puhelinhaastattelu, henkilokohtainen
haastattelu, postikysely (Kananen 2011, 21) ja nettikysely (Kananen 2010, 75). Opin-
ndytetyon aineiston kerdamisen menetelmaksi valikoitui nettikysely. Tutkimus on jar-
kevinta toteuttaa Webropol- jarjestelman avulla ja jakaa sahkopostin valityksell3,
koska tutkimuksella on suuri kohderyhma. Webropol-jarjestelman kaytto helpottaa
tutkimusaineiston analysointia, silla se keraa datan digitaaliseen ja helposti tarkastel-

tavaan muotoon.

Kananen (2014, 142) maarittelee Lottia (2001, 145) mukaillen, ettd kvantitatiivisen
tutkimuksen kysymysten tulee tayttda seuraavanlaiset vaatimukset: Niiden tulee olla
helposti ymmarrettavissa seka yksiselitteisia, vastaajalla tulee olla tarpeeksi tietoa

kysymyksiin vastaamiseen ja kyselyyn osallistumisen tulee olla vapaaehtoista. Kana-
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nen (2014, 143) kiteyttaa Lottin (2001, 145) sekd Brymanin ja Bellin (2001, 266) peri-
aatteet kysymyksien laatimiseen seuraavasti: Kysymysten tulee olla lyhyita, yksiselit-
teisia, selkeita seka yleiskielellisid. Kysymykset eivat saa johdatella vastaajaa, sisaltaa
useaa kysymysta eika negatiivisia/ei-kysymysmuotoja. Kaikkien naiden edellytyksien
tulee toteutua, jotta kysymys on onnistuneesti muotoiltu. Kysymyksien muotoilulla
on merkitseva vaikutus kyselytutkimuksen onnistumisessa. (Kananen 2014, 143.) Tut-
kimuskyselyn kysymysten tulee olla tarkkaan harkittuja, jotta valtytaan vastaajien te-

kemilta virhetulkinnoilta (Kananen 2008, 12).

Tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytettavat kysymykset johdetaan siitd, mita tietoa
ilmidsta jo tunnetaan. Ne toimivat tutkimuksen mittareina, joiden avulla kartoitetaan
tutkittavaa ilmiota (Kananen 2008, 12) ja niiden avulla saadaan kerattya numeraali-
sessa muodossa olevaa dataa ilmidsta (Kananen 2010, 74). Opinnaytetyon kyselylo-
makkeen kysymykset suunniteltiin harkiten edelld mainittuja periaatteita noudat-
taen. Pyrkimyksena oli luoda yksinkertaisia kysymyksia, joihin on helppo vastata ja

joissa ei olisi vaarinymmarryksen riskia.

Kyselylomakkeen rakenteen tulee olla loogisesti jarjestelty. Kyselylomake jaetaan
kahteen osaan, joista ensimmainen on kysymysosa ja jalkimmainen on taustatieto-
osio. Kysymysosa vastaa tutkimusongelmaan ja taustatiedot antavat keinon luokitella
vastauksia. Kysymykset tulee jarjestaa suppilotekniikalla, eli siten, etta aihealueesta
esitetdan ensin yleisia kysymyksia, joiden jalkeen siirrytaan yksityiskohtaisempiin ky-
symyksiin. Jokainen uusi aihealue esitetddan samalla logiikalla. (Kananen 2010, 92.)
Suppilotekniikka on kehitetty ihmisten muistirakenteiden pohjalta (Kananen 2011,
39). Opinnaytetyon kyselytutkimuksen kysymykset jarjesteltiin lomakkeeseen suppi-
lotekniikkaa noudattaen. Kyselylomakkeesta tulee tehda siistin ja huolitellun nakoi-
nen, jotta vastaaja ei hermostu tai jata kyselyyn vastaamista kesken. (Kananen 2011,
44.) Kyselylomake toteutettiin edelld mainittuja periaatteita noudattaen. Kyselylo-

makkeeseen voi tutustua opinndytetyon loppuosasta (liitel.)

Kysely lahetettiin 3.11.2020 431:lle Jyvaskylan ammattikorkeakoulun insin66ri- ja
sote-alojen opiskelijoille. Taman liséksi kysely ldhetettiin 5.11.2020 893:lle ainejar-

jesto Konkurssin jasenelle, eli liiketaloudenalan opiskelijalle. Vastausaikaa oli 3.11-
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22.11.2020. Opiskelijoille Iahetettiin muistutusviesti 18.11.2020 vastausten maaran
maksimoimiseksi. Kyselyn mukana oli lyhyt selite siita, kuka tutkimusta tekee seka
syista miksi tutkimus tehdaan, jotta vastaushalukkuus nousisi. Vastausmotivaatiota
pyrittiin nostamaan myds lippuarvonnan avulla, jossa arvottiin 2x2 ottelulippua sah-
kopostiosoitteensa ilmoittavien kesken. Opiskelijoille [ahetetyn muistutusviestin ansi-
oista tutkimus kerasi viela muutamia uusia vastauksia. Kyselya lahdettiin jakamaan
ainejarjestd Konkurssin kautta sen vuoksi, etta jarjestelmavaihdos esti Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulua jakamasta opiskelijoiden sahkdpostiosoitteita tutkimustarkoituk-
seen. Asia kuitenkin jarjestyi juuri ajallaan, ja kysely saatiin sittenkin jaettua myds in-
sindori- ja sote-alojen opiskelijoille, jotka olivat antaneet luvan tietojensa kayttoéon

tutkimustarkoituksessa.

Kananen (2010, 92) ohjeistaa, ettad kyselyn yhteydessa tulisi aina olla saatekirje, josta
kay ilmi tutkimuksen tekijat, tarkoitus, seka yhteystiedot. Kanasen ohjeistuksen mu-
kaisesti kyselyn mukana lahetettiin lyhyt saatekirje, jossa tuotiin ilmi kyselyn tekija,
toimeksiantaja seka syyt tutkimuksen tekemisen taustalla. Mukaan liitettiin myos te-
kijan yhteystiedot. Kananen (2010, 92) ohjeistaa, etta kyselylomake jaetaan kahteen
osaan; taustatietoihin seka kysymysosioon. Kanasen mukaan taustatiedot ja arka-
luonteiset kysymykset tulisi sijoittaa kyselyn loppuun, jotta vastauksien saaminen
voitaisiin taata kyselyn aikana syntyvan luottamuksen avulla. Téman perusteella taus-
tatiedot sijoitettiin kyselylomakkeen loppuosaan, samoin kuin arvontaan osallistumi-
sen mahdollisuus. Kysely toteutettiin anonyymisti, mutta arvontaan osallistuminen
edellytti sahkdpostiosoitteen ilmoittamista. Arvontaan osallistuneiden sahkoposti
osoitteita ei kuitenkaan yhdistetty annettuihin vastauksiin, vaan niita varten aukesi
toinen kyselylomake kyselyyn vastaamisen jalkeen. Kanasen (2011, 22) mukaan tutki-
muslomaketta tulee aina testata ennen tutkimuksen aineiston keraamisen aloitta-
mista, jotta siihen voidaan viela tarvittaessa tehdda muutoksia. Taman vuoksi kyselylo-
maketta testattiin ennen sen jakamista opinnaytetyo-kurssilla olevien opiskelijoiden
kesken, seka toisen kerran HTL18SB luokan opiskelijoiden avulla. Testaajilta pyydet-
tiin palautetta, joka otettiin huomioon lopullisen kyselyn muotoilussa. Taman lisaksi
testauksen avulla huomattiin, etta jotkin vastausvaihtoehdot, jotka aiottiin poistaa

kyselysta, olivatkin relevantteja ja niiden annettiin jaada.
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Kysely sisalsi 21 kysymystd, joista 18 kpl olivat strukturoituja kysymyksia ja 3 kpl oli-
vat avoimia kysymyksia. Kysymyksissa pyrittiin kartoittamaan muun muassa opiskeli-
joiden motivaatio tekijoita seka markkinoinnin tavoittavuutta. Taustatiedoissa kysyt-
tiin opiskelijoiden paatoimista ammatillista asemaa, ikaa, asuinpaikkaa seka suku-
puolta. Kyselylomakkeen jasentelyssa pyrittiin toimimaan suppilotekniikan avulla
seka luomaan looginen jarjestys kysymyksille. Ensin kysyttiin markkinointiin liittyvia
kysymyksid, sen jalkeen siirryttiin kysymaan otteluihin osallistumisesta ja lippujen os-
tosta, josta edettiin motivaatiotekijoiden kartoittamiseen seka lopuksi taustatietoi-

hin.

Tutkimuksen kyselylomaketta suunniteltaessa pyrittiin minimoimaan avoimien kysy-
myksien maara, koska Kanasen (2008, 26) mukaan avoimien kysymyksien vastauksien
kasittely voi olla vaikeaa. Avoimia kysymyksia asetettiin kuitenkin muutama, koska
Kanasen mukaan avoimien kysymyksien avulla voidaan saada kerattya arvokasta tie-
toa, jota strukturoitujen kysymyksien avulla ei olisi saavutettu. Tutkimuskyselyssa
kadytettiin mahdollisimman paljon strukturoituja eli ennalta maariteltyja vastausvaih-
toehtoja, koska Kanasen mukaan niiden kasittely on helppoa. Vastausvaihtoehdoista
jatettiin pois "Ei osaa sanoa” vaihtoehto, jotta voitiin valttaa “Ei osaa sanoa”-di-
lemma tutkimusten analysointivaiheessa. (Kananen 2008, 24-26). Kyselyyn voi tutus-

tua kokonaisuudessaan opinnaytetyon lopussa liitteista (liite 1).

Otanta

Taman opinnaytetyon tutkimuksen perusjoukoksi asetettiin Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun opiskelijat. Jotta voitaisiin todentaa, etta otanta vastaa valittua perusjouk-
koa, tulisi perusjoukko pystya luetteloimaan sekad maarittelemaan (Kananen 2008,
70.) Tassa tutkimuksessa luettelot ovat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ainejarjesto
Konkurssin jasenrekisteri seka Jyvaskylan ammattikorkeakoulun insindori- ja sote-
alanopiskelijoiden, jotka ovat antaneet luvan tietojensa kayttoon tutkimustarkoituk-
sessa- sahkopostilista. Otantamenetelma on menetelm3, jonka avulla otos poimi-
taan perusjoukosta. Otanta menetelmat on jaettu ei-todennakaoisyysotoksiin ja to-
denndkoisyysotoksiin. Otantaa, jossa kaikilla perusjoukon yksil6illa on yhta suuri to-
denndkoisyys paatya osaksi otosta, kutsutaan todennakdisyysotannaksi. Todenna-

koisyysotannan kayttaminen vaatii sen, etta perusjoukosta on olemassa luettelo. Ei-
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todennakaoisyysotanta perustuu harkinnanvaraiseen otantaan. Siina pyritaan valitse-
maan otantaa parhaiten kuvaavat havaintoyksikét. Mukavuusotanta on otantamene-
telma, jossa tutkittavat keratdan sieltd, mista heidat saavutetaan helpoiten. Otanta-
menetelma valitaan aina tutkimuskohtaisesti. Jotta otannan ja perusjoukon valinen
yhteys voidaan toeta luotettavaksi, on tutkijan tunnettava perusjoukon rakenne. (Ka-
nanen 2011, 68—70.) Tassa tutkimuksessa oli alun perin tarkoitus kayttdaa todennakaoi-
syys otantaa, luotettavuuden varmistamiseksi. Sahkopostilistojen hankinnassa ollei-
den haasteiden vuoksi paadyttiin kayttamaan ei-todennakdisyysotosta ja muka-

vuusotantaa, jossa kdytettiin saatavilla olevia sahkopostilistoja.

Ryvasotanta tarkoittaa ryhmaa, joka muodostuu perusjoukon yksildista. Yksiasteinen
ryvasotanta kuvastaa otantaa, jossa kaikki ryvaksen yksilot tutkitaan. Kaksivaihei-
sessa ryvasotannassa perusjoukko jaetaan moneen rypakseen, joista tutkitut ryvak-
set valitaan esimerkiksi satunnaisotannalla. (Kananen 2011, 72.) Tassa tutkimuksessa
kaytettiin kaksivaiheista ryvasotantaa. Ensimmainen ryvas koostui Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulun opiskelijoista. Toisessa vaiheessa heidat jaettiin rypaksiin opiskelta-
vien alojen perusteella ja tutkimukseen paatyivat mukaan ne alat, joiden opiskelijoi-
den sahkoposti osoitteet olivat saatavilla. Tutkimuksen otosta tulee kutsua nayt-
teeksi, jos otoksen ei voida todistaa kuvastavan otosta (Kananen 2011, 65.) Koska
tutkimuksessa ei kaytetty kaikkien alojen sahkoépostituslistoja, on tutkimuksen otosta
kutsuttava naytteeksi suhteessa populaatioon. Tutkimuksen ndyte koostui Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun ainejarjesté Konkurssin jasenista seka insindori- etta sote-alo-
jen opiskelijoista. Nayte oli 1324 yksilon suuruinen. Kato, eli otoksen tai ndytteen yk-
sildiden tavoittamattomuus tai vastaamisesta kieltaytyminen, on yleinen ongelma
nettikyselyissa (Kananen 2011,72) jolloin vastausprosentti saattaa olla vain 10 % (Ka-
nanen 2015,267). Taman vuoksi tutkimuskyselyn jakamiseen haluttiin saada mahdol-
lisimman suuri séhkopostituslista. Ehdoton minimimaéara vastaajille on 100 kappa-
letta, jos kyseessa on rajattu maantieteellinen alue (Kananen 2008, 71). Tassa tutki-
muksessa tavoitteena oli saada vahintdaan 100-200 vastausta, jotta tutkimustulok-
sista pystyttaisiin tekemaan yleistyksia. Riittava nayte koko seka tutkimustulosten
luotettavuus pyrittiin varmistamaan suurella nettikyselynaytteelld, lahettamalla

muistutusviesti, sekd lippuarvonnan avulla. Nama keinot naytteen kerdamiseen valit-
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tiin siksi, ettd saataisiin mahdollisimman todellinen kuva opiskelijoiden motivaa-
tiotekijoista seka heidan saavutettavuudestansa. Vastauksia saatiin kerattya 137 kpl,
eli tavoite saatiin taytettya. Vastausprosentti jai kuitenkin vain 10,3 %:iin, mika oli

odotettavissa nettikyselyiden alhaisen kiinnostavuuden vuoksi.

Analyysimenetelmat

Yksi tutkimuksen tekemisen tarkeimmista paakohdista on keratyn aineiston tulkitse-
minen ja analysoiminen seka johtopaatdksien tekeminen. Kvantitatiivista tutkimusta
tehtdessa aineiston analysointi tapahtuu mahdollisimman nopeasti kyselytutkimuk-
sen jarjestamisen jalkeen. Analysoiminen tapahtuu kolmen vaiheen kautta, joiden
avulla saadaan aikaiseksi selitys. Nama kolme vaihetta ovat kuvaaminen, luokittele-
minen seka yhdistaminen. Tutkimuksessa kaytettiin tilastollista analyysiad sekd paatel-
mien tekoa, silla pyrkimyksena oli kuvailla ilmiota. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2007, 216-219.)

Erilaiset taulukot ja tunnusluvut ovat tavallisia kvantitatiivisessa tutkimuksessa kay-
tettdvia tutkimustulosten esittamiskeinoja. Taulukoita kaytettdessa tullee kayttaa
standardimuotoja ja seurata yleisid suosituksia. (Kananen 2010, 103.) Analyysimene-
telmaa valitessa tulee kiinnittaa huomiota tutkimuksessa kaytettyihin mittareihin ja
mittaustasoihin, koska mittaustasoilla on minimikriteerit jokaisessa analyysimenetel-
massa. Minimikriteereita tulee noudattaa taysin analyysimenetelman valintaa teh-
dessd. (Kananen 2011, 85.) Myds teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen taustaole-
tukset vaikuttavat analyysimenetelmien valintaan. IImion kuvailemiseen pyrkivassa
tutkimuksessa riittaa tunnuslukujen, riippuvuuksien seka ristiintaulukointien analy-
soiminen. (Kananen 2008, 51.) Hypoteesin testausta sekd monimuuttujamenetelmia
kaytetaan silloin kun ilmiosta on jo kehittynyt vahvaa teoriaa, jonka pohjalta pysty-
taan paattelemaan muuttujien riippuvuussuhteita. Tama on kuitenkin harvinaista

opinndytetoiden tutkimuksissa. (Kananen 2011, 85.)

Tutkimuksen luotettavuus
Tieteellisten tutkimuksien tavoite on tuottaa niin luotettavaa ja todenmukaista tietoa

kuin mahdollista (Kananen 2008, 79). Tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida aina
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tutkimuksen suunnitteluvaiheesta tutkimuksen raportoinnin loppuun asti, jotta voi-
daan taata lopputuloksen luotettavuus (Kananen 2010, 128). Tieteellisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnissa kdytetdan yleensa reliabiliteettia eli tulosten pysy-

vyytta seka validiteettia eli tuloksien uskottavuutta (Kananen 2014, 259).

Reliabiliteetti tarkoittaa kaytannossa sita, etta jos tutkimus tehtaisiin uudelleen, siita
saataisiin samat tulokset. Reliabiliteetti voidaan jakaa stabiliteettiin eli pysyvyyteen
ajassa seka konsistenssiin eli yhtendisyyteen. Tutkimuksen stabiliteetti nousee, kun
tutkimus suoritetaan useamman kerran perakkain. (Kananen 2011, 119.) Yleensa tata
ei voida toteuttaa opinnadytetyota tehtdessa, koska opinnaytetyossa tehdaan tavalli-
sesti vain yksi tutkimus (Kananen 2008, 80—81). Taman vuoksi myds tdssa opinnayte-
tyOssa jatettiin huomioimatta stabiliteetin todentaminen. Konsistenssilla arvioidaan
sitd, ovatko tutkimuksen mittarit mitanneet samaa asiaa. Konsistenssia mitataan
Cronbachin alfakertoimella, jolla samasta ilmiosta esitetdaan kaksi toisiaan vastaavaa
tai vastakkaista kysymysta, joissa vastausten tulisi antaa sama lopputulos. (Kananen
2011, 120.) Opinnaytetyon tutkimuskyselyssa jatettiin kayttamatta Cronbachin alfa-
kerrointa, koska tutkimuskysely oli jo ennestaan pitka ja alfakertoimen kadyttaminen
olisi saattanut lisata kyselyn keskeyttaneiden maardaa. Taman vuoksi paadyttiin pa-

nostamaan tutkimuksen validiteettiin luottamuksen takaamiseksi.

Tutkimuksen validiteetti yleensa takaa myos tutkimuksen reliabiliteetin, mutta kor-
kea reliabiliteetti ei ole tae tutkimuksen validiteetista (Kananen 2008, 79—-81). Tutki-
muksen validiteettia on vaikeampaa arvioida kuin reliabiliteettia. Validiteetti tarkoit-
taa tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden tarkkuutta seka sitd, mittaavatko ne oi-
keaa asiaa. Tutkimuksen validiteetin voi varmistaa valitsemalla sopivimman tutkimus-
menetelman, oikeat mittarit sekd varmistamalla ettd mittaa oikeita asioita. Validitee-
tissa tutkitaan muun muassa sisdista validiteettia, ulkoista validiteettia, sisalto validi-
teettia, face-validiteettia, rakennevaliditeettia, kriteerivaliditeettia sekd ennustevali-
diteettia. Sisdisella validiteetilla todennetaan, onko syy-seuraus-suhde oikea. Ulkoi-
sella validiteetilla arvioidaan tulosten yleistettavyytta eli sitd, onko otos vastannut
perusjoukkoa. Sisaltovaliditeetti arvioi sitd, ovatko mittarit mitanneet oikeita asioita.

Ennustevaliditeetti kertoo, onko tutkimus koottu oikein. Rakennevaliditeetti arvioi
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mittareiden teorialdhtoisyytta ja kriteerivaliditeetissa verrataan tuloksia toisten tutki-
musten tuloksiin. (Kananen 2011, 119-122.) Triangulaatio on yksi tapa lisata tutki-
muksen luotettavuutta. Se tarkoittaa useamman erilaisen tutkimusmenetelman kayt-
tamista. (Kananen 2008, 84.) Tassa opinndytetydssa paatettiin arvioida validiteettia
monesta eri nakdkulmasta, jotta tutkimuksen luotettavuus voitaisiin todentaa mah-
dollisimman uskottavasti. Opinndytetyon tutkimuksessa paatettiin olla kayttamatta

triangulaatiota, koska sita ei koettu sopivaksi tutkimusmuodoksi.
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3 Urheilun kuluttaminen

3.1 Urheilun kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakdyttaytymista on tutkittu monista eri nakdkulmista sen synnyttya 1980-lu-
vun alkupuolella. Sita on tutkittu muun muassa sosiaalisesta, psykologisesta, viestin-
nallisestd, antropologisesta seka markkinoinnillisista nakékulmista. Myéhemmin ku-
luttajakayttaytymisen tutkiminen on laajentunut myds urheilun kuluttamisen tutki-
mukseen. Urheilun kuluttajakayttaytymisen tutkimuksissa on tutkittu muun muassa
kuluttajien median kayttoa, palveluiden kuluttamista, fanituotteiden ostamista, turis-

mia seka halua urheilla ja seurata urheilua. (Funk 2008, 5-6.)

Urheilun kuluttajakayttaytymiselle ei ole vakiintunut yhta ainutta ja oikeaa maaritel-
maa. Funk (2008) kertoo, etta tutkimustensa perusteella Funk, Mahony & Havitz
(2003) maarittelevat urheilun kuluttajakayttaytymisen olevan kuluttajakayttayty-
mista, jossa kuluttaja toimii urheilun ja vapaa-ajan alan tuotteiden ja palveluiden pii-
rissa. Kun taas Funk (2008) madrittelee urheilun ja tapahtumien kuluttajakayttayty-
misen prosessiksi, jonka tarkoitus on tuottaa asiakkaalle arvoa seka tyydyttaa taman
tarpeita. Urheilun ja tapahtumien kuluttajakayttaytymisen prosessi kulkee urheiluun
liittyvien tuotteiden ja palveluiden valitsemisen, oston, kdaytdn seka kaytosta poista-

misen kautta. (Funk 2008, 6.)

Miljoonat ihmiset kuluttavat urheilua katsojan ja fanin roolista. Urheilutapahtumaan
osallistuminen ja urheilun kuluttaminen voi tapahtua monilla eri tavoin. Se voi tapah-
tua paikan paalla, kuuntelemalla radiota, katsomalla televisiota, seka puhelimen tai
tietokoneen valityksella. Urheilun kuluttaminen voi olla fanituotteiden ja virvokkei-
den ostamista. Urheilun kuluttaminen voi olla my6s interaktiivista. Se voi sisaltaa esi-
merkiksi keskustelua ennalta tuntemattomien ihmisten, perheen ja ystdvien kanssa.

(Cunningham, Fink & Doherty 2016, 225.)
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Urheilun kuluttajakdyttaytyminen on vahvasti yhteydessa tapahtumiin seka turismiin.
Tapahtumapaikalla vierailu seka matkustaminen osallistuakseen tai kuluttaakseen ur-
heilutapahtumassa ovat ndakokulmia, joita tutkitaan urheiluturismin nakdkulmasta.
(Funk 2008, 6.) Tutkittaessa urheilun kuluttajakayttaytymista turismin nakékulmasta,
on oleellisia erottaa ketkda matkustavat erityisesti tapahtumaa varten, ja ketka vain
sattuvat osallistumaan tapahtumaan matkansa aikana. Tarkedaa on myds selvittaa

syita naiden osallistumistapojen taustalla. (Getz 2008, 3.)

Urheilun kuluttaja kategoriat ja urheilufanityypit

Smith & Stewart (2015) jakavat urheilun kuluttajat neljaan kategoriaan, jotka ovat ur-
heiluvalineiden kuluttajat, urheilupalveluiden kuluttajat, urheiluun osallistuvat ja va-
paaehtoiset, sekd urheilun seuraajat. Urheiluvalineiden kuluttajat ostavat vahittais-
kaupoista esimerkiksi urheiluvalineita, kirjallisuutta ja lisdaravinteita. Urheilukokemuk-
sien ja palveluiden ostajia kutsutaan urheilupalveluiden kuluttajiksi. He ostavat esi-
merkiksi uhkapeleja, koulutusta ja treenipalveluita. Aktiiviset urheilijat seka urheilu
organisaation vapaaehtoisiin tukirooleihin osallistuvat henkilot luokitellaan urheiluun
osallistuviksi seka vapaaehtoisiksi. Urheilun seuraajat ovat katsojia, kannattajia ja fa-
neja. Tassa luokassa urheilun katsojuus ei rajoitu vain ammattitasoon vaan sisaltaa
kaiken urheilun lasndolollisen seuraamisen, tapahtui se sitten netin tai DVD:n valityk-
sella. Urheilun seuraajat erottuvat muista kategorioista monimutkaisuudellaan, koska
he kuluttavat urheilua eri tavalla kuin muut. Erilainen kuluttajakdyttaytyminen voi si-
saltaa esimerkiksi live chattausta ja fantasiapeleja. Sama kuluttaja voi kuulua useam-
paan eri kulutuskategoriaan, mika todistaa urheilunkuluttajien motiivien monimut-

kaisuuden. (Smith & Stewart 2015, 37—-38.)

Funk & James (2001) kehittivat psykologisen jatkumomallin (psychological continuum
model, PMC), joka esittda kuinka urheilulajiin ja joukkueeseen kiintyminen tapahtuu.
Psykologinen jatkumomalli on esiteltyna alla olevassa kuviossa 1. Psykologisessa jat-
kumomallissa urheilunkuluttaja kulkee lapi nelja erilaista asenteen muodostumisen
vaihetta. Nama vaiheet ovat tiedostaminen, viehatys, kiintymys ja uskollisuus. Tie-
dostamisen vaiheessa tiedostetaan joukkueen olemassaolo. Tietoisuus syntyy ja

muokkautuu ulkoisten tietoldhteiden, kuten tuttavien kertomuksien perusteella. So-
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siaalisen paineen ja houkuttelun avulla asenne joukkuetta kohtaan kasvaa seuraa-
valle faniuden tasolle eli viehatykseen. Viehatyksen vaiheessa valitaan suosikki jouk-
kue ja huomataan, etta ottelutapahtumaan osallistuminen voisi tayttaa urheilun ku-
luttajan tarvetta kokea mielihyvaa. Viehatyksen vaiheessa psykologinen yhteys jouk-
kueeseen kasvaa ja kuluttaja alkaa harkitsemaan ottelutapahtumaan osallistumista.
My0s tdssa vaiheessa sosiaalinen paine ja houkuttelu ovat tarkedssa roolissa kulutta-
jan asenteen muotoutumisessa. Kolmannessa, eli kiintymyksen vaiheessa mukaan tu-
lee tunteiden monimuotoisuus seka vahva positiivinen asennoituminen joukkuetta
kohtaan. Kiintymyksen vaiheessa urheilun kuluttaja alkaa yhdistaa itsensa joukkuee-
seen seka kokemaan yhteytta faniporukkaan kuulumisesta. Uskollisuuden vaiheeseen
padstdan, kun fanin sitoutuminen suosikki joukkuettaan kohtaan kasvaa omistautu-
miseksi. Uskolliset fanit ovat jarkkymattomia ja heidan toimintaansa voidaan helpoi-

ten ennustaa. (Cunningham, Fink & Doherty 2016, 247-249.)

Kuvio 1. Psykologinen jatkumomalli (Muokattu; Funk & James 2001)

Smith & Stewart (2015, 46) esittelevat viisi urheilufanityyppia, jotka ovat harrastelija,
teatterikavija, intohimoinen kannattaja, voittajan seuraaja ja erakko kannattaja. Fani-
tyypit ovat esiteltyna alla olevassa taulukossa 1. Jokainen urheilufanityyppi on kiin-
nostunut urheilulajista tai otteluista, mutta heidan kayttdaytymisensa on erilaista. Ur-
heilufanit reagoivat markkinointitoimiin eri tavoilla. Teatterikavijat arvostavat muka-
via penkkeja ja helppoutta, kun taas intohimoiset kannattajat seka voittajan seu-

raajat eivat valitd moisista mukavuuksista ja ovat valmiita matkustamaan kauaskin
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ottelutapahtuman perdssa. On hyva huomioida, etta urheilufanin fanityyppi seka
kaytos voivat vaihdella seurattavan urheilulajin vaihtuessa. (Smith & Stewart 2015,

46.)

Taulukko 1. Urheilufanityypit (Smith & Stewart 2015, 46)

Katsojatyyppi

Motivaatio

Kayttaytyminen

Harrastelija

Teatterikavija

Intohimoinen
kannattaja

Voittajan
seuraaja

Erakko
kannattaja

Etsii laadukasta
suorittamista

Etsii viihdyketta
ja tiukkaa
kilpailua

Haluaa
joukkueen
voittavan

Haluaa
joukkueen
voittavan

Haluaa
joukkueen
voittavan

e Uskollisempi lajia kuin joukkuetta kohtaan,
mutta yleensa hanelld on silti suosikkijoukkue
e Osallistuu saannollisesti

e Painottaa estetiikkaa tai taitoja

e Uskollisuus joukkuetta kohtaan on kohtalaista

e Toistuvat haviot vahentavat kiinnostusta jouk-
kuetta mutta ei lajia kohtaan

e Saattaa osallistua muidenkin joukkueiden tai la-
jien peleihin

e Uskollisuus joukkuetta kohtaan suuri

e Haviot eivat vahenna uskollisuutta

e Samaistuu ja reagoi vahvasti joukkueen menes-
tyessa seka epdonnistuessa

¢ Uskollisuus on lyhytaikaista

e Uskollisuus riippuu joukkueen menestyksesta.

e Odottaa yksilon tai joukkueen olevan paras tai
muuten kannattaa toista joukkuetta tai viettaa ai-
kansa muualla

e Uskollisuus ei aina ndy osallistumisena
e Samaistuminen on vahvaa, mutta tarjoaa vain
piilevaa kannatusta

Kaikkia fanityyppeja on mahdollista kannustaa osallistumaan ottelutapahtumiin use-
ammin. Harrastelijat ovat kiinnostuneita otteluista, joiden voi olettaa olevan erityisen
jannittavia. Harrastelijoita kiinnostaa urheilijoiden tekninen suoriutuminen seka tai-
totaso. Harrastelijat ovat kiinnostuneita myos stadionin ladusta ja tarjoamista muka-
vuuksista. Teatterikavijat arvostavat mukavuus, nautintoa sekd draamaa. Miellytta-
vien ottelukokemuksien kautta hdanesta voi kehittya sitoutuneempi sekd useammin

otteluihin osallistuva fani. Jotta teatterikavija kokee ottelutapahtuman miellyttavaksi,
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on sielld oltava saatavilla virvokkeita seka ruokaa, istuinten on oltava mukavat ja pe-
lin jannittavaa. Intohimoiset kannattajat ovat erittdin uskollisia ottelutapahtumissa
kavijoita, seka fanituotteiden ostajia. He ovat tunteikkaita kannattajia, jotka ovat si-
toutuneet kannattamansa joukkueen fanittamiseen kovemmin kuin muut urheilufa-
nityypit ja antavat sen nakya toiminnassaan. Voittajan seuraajat ovat vahemman us-
kollisia urheilujoukkueelle, mutta enemman fanaattisia kuin muut urheilufanityypit.
Heista tulee aktiivisia kannattajia, kun joukkue on voitokas. Erakot kannattajat ovat
erittain uskollisia valitsemalleen joukkueelle, mutta eivat juurikaan osallistu otteluta-
pahtumiin. Erakot kannattajat voivat kehittya intohimoisiksi kannattajiksi, jos heidan
[ahipiirinsa vaikuttavat heidan toimintaansa tai jos he altistuvat ottelutapahtuman
tehokkaalle markkinoinnille. Urheilumarkkinoijien haasteena on luoda kannustavat
olosuhteet kaikkien eri urheilufanityyppien saamiseksi otteluihin. (Smith & Stewart

2015, 44-46.)

Markkinointi

Urheilun kuluttajakayttaytyminen on osa urheilumarkkinointia, jossa tarkoituksena
on tukea ja varmistaa, ettd urheilun kuluttaja nauttii koko palvelupolusta. Urheilun
kuluttajakayttaytymisessa on kyse myds kuluttajien tarpeiden ja halujen tyydyttami-
sestd, mika tapahtuu kokemuksien kautta. Kokemuksen merkitys tulee pitda mielessa
lopputuotteen/palvelun suunnittelun lisdksi myos palvelupolkua suunniteltaessa. Ur-
heilun kuluttajakayttaytymisessa ajatellaan, etta siina ei ole kyse lopputuotteesta,
vaan koko palveluprosessista. Kuluttajan kokemuksella on merkitysta palvelupolun
jokaisessa vaiheessa ja sen vuoksi urheilumarkkinoinnissa tulee kiinnittda huomiota
siihen, etta kuluttajan on helppoa ja mukavaa navigoida palvelupolunlapi tapahtu-

man loppuun saakka. (Funk 2008, 4.)

Urheilun kuluttajan aika- ja raharesurssit vaikuttavat merkittavasti urheilun kulutta-
misen maaraan ja laatuun. Urheilun kuluttajan aikaresurssi voidaan maaritella ajaksi,
jonka kuluttaja kayttaa urheilun kuluttamiseen. Raharesurssi puolestaan tarkoittaa
rahan maaraa, jonka kuluttaja kdyttda urheilun kuluttamiseen. Urheilun kuluttami-
nen voi kohdistua esimerkiksi urheilun seuraamiseen, urheiluun ja kilpailemiseen. Se

voi olla my0Os somen tai netin valityksellad tapahtuvaa, fantasialiigoihin osallistumista
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tai vaikka urheilusta keskustelemista. Faniuden taso vaikuttaa kiinnostukseen kulut-
taa urheilua. Omistautuneet urheilufanit kiinnostuvat todenndkéisimmin seuraa-
maan my0ds muita urheilulajeja seka osallistumaan tapahtumiin. Urheiluun liittyva ku-
luttajakayttaytyminen voi vaikuttaa myos muilla ei niin perinteisesti urheiluun liite-
tyilla osa-alueilla. Sitoutuneet kuluttajat, jotka kayttavat paljon aikaansa urheilun
seuraamiseen tai harjoittamiseen, todennakéisemmin valitsevat urheiluun liittyvia
lifestyle-tuotteita. Myds kuluttajan rahatilanne vaikuttaa olennaisesti siihen, kuinka
usein kuluttaja pystyy ostamaan urheiluun liittyvia tuotteita, palveluita seka osallistu-
maan tapahtumiin. (Funk 2008, 7.)

Markkinointi strategiaa laatiessa tulee perehtya urheilun kuluttajien paatoksente-
koon. Urheilun kuluttajien paatoksenteon tutkimista varten on koottu kuusi kysy-
mystd, jotka markkinoijan tai tutkijan olisi hyva kysya kuluttajilta. Ndama kysymykset

ndet alla olevassa listauksessa. (Funk 2008, 8.)

Keita meidan kuluttajamme ovat?

Mita he ostavat ja kuinka usein he kayttavat sita?

Missa kuluttajamme asuvat?

Missa, milloin ja miten kuluttajamme kohtaavat tuotteemme/palvelumme

Kuinka kuluttajamme kayttavat tuotetta ja kuinka he poistavat sen kdytosta?

AN A T o

Kuinka palvelu/tuote saa kuluttajan tuntemaan fyysisia ja emotionaalisia tunteita

itsestdan?

Urheilun kuluttajia tutkiessa tarkoituksena on luoda segmentteja niiden syiden pe-

rusteella, miksi ja mita tarkoitusta varten kuluttaja ostaa tuotteen. Segmentit kuvaa-
vat kyseisen segmentin kuluttajien ominaisuuksia seka syita ostoprosessin taustalla.
Segmenttien perusteella voidaan suunnitella uusia tuotteita ja palveluita, jotka tayt-
tavat kuluttajien tarpeet. Kuluttajakayttaytymisen tutkimisen ansiosta voidaan myds
esimerkiksi ajoittaa uusien tuotteiden ja palveluiden tuotantoa vastaamaan asiakkai-

den ostotiheyttd. (Funk 2008, 8.)
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3.2 Urheilun kuluttajan motivaatiotekijat

Funk (2008, 17) kertoo, ettd Maclnnis, Moorman & Jaworski (1991) madrittelevat
ettd "Motivaatio on sisdinen tekija, joka herattaa ja kehottaa tavoitteelliseen kayttay-
tymiseen.” Funk (2008, 22) esittelee myds toisen nakokulman, jossa Iso-Ahola (1982)
madrittelee motivaation olevan kognitiivista ilmaisua ja urheilumotiivin olevan urhei-
lunkuluttajan sisalta kumpuava tekija, joka ohjaa kuluttajan toimintaa. Weiss & Chau-
meton (1998) toteavat motiivien olevan kognitiivisten tapahtumien sarja, joka ohjaa

kuluttajan toimimaan (Funk 2008, 22).

Urheilu- ja tapahtumakuluttajan motivaatioprosessi

Urheilun kuluttajakayttaytymisen ymmartamisen tueksi on kehitetty urheilun- ja ta-
pahtumakuluttajan motivaatioprosessi- malli. Kyseinen malli on esitetty alla kuviossa
2. Siina kuluttaja kulkee viiden vaiheen lapi, joka lahtee tarpeen tunnistamisesta,
henkisen paineen kokemiseen, motivoitumiseen, toimintaan seka lopulta paattyy ta-

voitteeseen. (Funk 2008, 16-17.)

» Hen'?men m
paine

Kuvio 2. Urheilu- ja tapahtumakuluttajan motivaatioprosessi (Funk 2008, 17)

Urheilun ja tapahtuma kuluttajan motivaatioprosessi-malli |ahtee liikkeelle siitd, kun
kuluttaja tuntee ristiriitaa nykyisen tilanteen ja toivomansa tilanteen valilla, mika
johtaa ostotarpeen tunnistamiseen. Funk (2008, 17) esittelee Abraham Moslowin
(1954) kehitteleman tarvehierarkian-mallin, joka kuvaa ihmisten perustarpeita. Tar-

vehierarkia-mallia sanotaan hyvaksi kuluttaja kayttaytymisen perusteoriaksi. Tarve-



23
hierarkia mallissa ihmisten tarpeiden jarjestys on seuraavan lainen: fysiologiset tar-
peet, turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, arvonannon

tarpeet ja itsensa toteuttamisen tarpeet. (Funk 2008, 17.)

Motivaatioprosessi etenee seuraavaksi vaiheeseen jossa kuluttaja kokee henkista
painetta, joka johtuu edellisessa vaiheessa mainitusta ristiriidasta nykyisen ja
toivotun tilanteen vililla. Henkinen paine tuntuu kuluttajasta epamiellyttavalta,
minka vuoksi kuluttaja haluaa helpottaa oloaan. Kuluttajan kokema henkinen paine
helpottaa hdanen ostaessaan tuotteita tai palvelua. Henkisen paineen voimakkuus
vaihtelee kuluttajan tarpeiden mukaan, ja se myos vaikuttaa kuluttajan ostohalun

ajankohtaisuuteen. (Funk 2008, 17-18.)

Henkisen paineen jalkeen motivaatioprosessi-mallissa siirrytdan motivaatioon.
Motivoituminen tapahtuu kun kuluttaja on kiinnostunut helpottamaan kokemaansa
henkista painetta. Koetut biologiset seka kognitiiviset tarpeet herattavat kuluttajassa
motivoitumista. Kun puhe on urheilu- ja tapahtumakuluttajakdyttaysymisesta, on
syyta keskittyd enemman kuluttajan kognitiivisiin tarpeisiin urheilun
ominasipiirteiden vuoksi. Kuluttajan motivoituessa, motivaatio tyéntaa kuluttajaa
toimimaan tavalla, joka helpottaa hanen kokemaansa henkista painetta. (Funk 2008,

18.)

Urheilun- ja tapahtumakuluttajan motivaatioprosessi-malli etenee toiminnan
vaiheeseen. Tassa vaiheessa kuluttaja paattaa milla tavalla aikoo helpottaa
kokemaansa henkista painetta. Kuluttajan paatdsprosessiin vaikuttaa esimerkiksi
hdnen persoonallisuutensa, kasvatuksensa ja kokemusjoukkonsa. Kuluttajan
paatokseen vaikuttaa tyontava ja vetava voima. Kuluttajan sisadltda kumpuavaa halua
helpottaa kokemaansa henkistd painetta kutsutaan tyontavaksi motivaatiotekijaksi.
Kuluttajan markkinoilla kohtaamaa voimakkainta tarpeiden tyydyttdjaa kutsutaan
vetdvaksi motivaatiotekijaksi. (Funk 2008, 18-19.) Funk (2008) esittelee Iso-Aholan
(1982) teorian siitd, ettd urheilun kuluttajakayttaytymisessa tyontava ja vetava voima
nayttaytyy siten, ettd kuluttajaa tyontaa halu tayttaa tarpeitaan ja
urheiluorganisaatiot vetavat heita puoleensa tarjoamalla tuotteita ja palveluita joita
kuluttamalla asiakas saavuttaa tavoittelemansa tunntetilan ja lopputuloksen. (Funk

2008, 18-19.)
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Motivaatioprosessin viimeinen kohta on tavoitekdyttdaytyminen. Ostotapahtuman
avulla kuluttaja tayttaa tavoitteensa ja tarpeensa. Urheilumarkkinoijille on tarkeaa,
ettd viestinta osoittaa tarjotun tuotteen/palvelun olevan paras mahdollinen tapa
tayttaa kuluttajan tavoite. Taman vuoksi on tarkeda, etta viestinnassa korostuu
tuotteen/palvelun edut ja ominaisuudet, joiden avulla kuluttajan
tavoitekayttaytymista voidaan vetaa urheiluorganisaation suuntaan
motivaatioprosessissa. Mahdollisuudet kuluttajan tavoitekayttaytymisen ohjailuun
ovat rajallisia, mutta oikeanlaisella viestinnalla voidaan edesauttaa kuluttajien

kayttaytymisen ohjautumista toivottuun suuntaan. (Funk 2008, 20-21.)

Motiivit urheilun kuluttajan toiminnan taustalla

Tutkittaessa urheilun kuluttajia on onnistuttu tunnistamaan erilaisia urheilupolkuja.
Urheilupolut kuvaavat urheilun kuluttajien kayttaytymista seka motiiveja kayttayty-
misen taustalla. Urheilupolkujen taustalla olevat motiivit voidaan jakaa hedonistisiin
ja utilitaristisiin motiiveihin. (Funk 2008, 22.) Funk (2008) kertoo Holbrookin & Hir-
schmanin (1982) maarittelevan hedonistiset motiivit kokemuksellisiksi sekd emotio-
naalisiksi. Utilitaristiset motiivit maaritellaan toiminnallisiksi seka objektiivisiksi. He-
donistiset tarpeet nakyvat urheilun kuluttajan motiiveissa silloin kun han seuraa ur-
heilua egoon, itsensa toteuttamiseen tai sosialisoimiseen liittyvista syista. Utilitaristi-
set motiivit nakyvat esimerkiksi osallistumiskustannuksiin, palvelumukavuuteen ja ur-

heilukontekstiin liittyvissa motiiveissa. (Funk 2008, 22.)

Urheilupolut kuvastavat urheilun kuluttajien halua tayttaa tarpeitansa osallistumalla
urheilutapahtumiin. Tutkimusten perusteella voidaan sanoa, ettd sosiaaliset motiivit,
estetiikka, jannitys, sijaissaavutukset seka pako arjesta motivoivat urheilunkuluttajia
heidan tehdessaan paatosta osallistumisesta. Tutkimukset ovat osoittaneet ndiden

viiden tekijan olevan arvokas mittari urheilun kuluttajien motivaation mittaamisessa.
Alla olevasta taulukosta 3, nakyy kuinka erilaiset urheilupolut seka kuluttajan toimin-
nan tuottamat positiiviset tulokset kannustavat ja motivoivat urheilun kuluttajia toi-

mintaan. (Funk 2008, 23.)
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Taulukko 2. Urheilupolku - motiivit urheilukuluttajan toiminnan taustalla (Funk 2008,
24)

URHEILUPOLKU MOTIIVIT TOIMINNAN TAUSTALLA

e Sosiaalisen vuorovaikuttamisen halu.

SOSIALISOINTI e Urheilutapahtumaan osallistumisen motivaation taustalla on
sosiaalinen vuorovaikuttaminen ystavien, perheen ja muiden
ottelukavijoiden kanssa.

e Estetiikasta ja fyysisista toiminnoista nauttimisen halu.
SUORITUSKYKY ¢ Urheilutapahtumaan osallistumisen motivaation taustalla on
nauttiminen urheilijoiden taitojen ja liikkehdinnan seuraami-
sesta.

e Alyllisen stimulaation kokemisen halu.

jANNITYS ¢ Urheilutapahtumaan osallistumisen motivaation taustalla on
lopputuleman ennalta arvaamattomuuden luoma ilmapiiri seka
alyllinen haastaminen.

¢ Halu olla pateva.

KUNNIOITUS ¢ Urheilutapahtumiin osallistumisen motivaation taustalla on
kokemus siitd, ettd urheilijoiden kautta paasee kokemaan sijais-
saavutuksia, joka kohottaa muun muassa kuluttajan itsetuntoa.

¢ Henkisen hyvinvoinnin tavoittelemisen halu.
HARHAUTUS ¢ Urheilutapahtumiin osallistumisen motivaation taustalla on
arjen toimintojen ja stressin unohtaminen hetkeksi.

Psykologiset ostomotiivit

Urheilun kuluttajia ohjaavat monenlaiset motiivit. Urheilumarkkinointia
suunniteltaessa on tarkedd ymmartaa syita kuluttajien toimien taustallla, jotta
pystytdan suunnittelemaan kohderyhmaa houkuttelevia tuotteita, palveluita seka
markkinointimateriaalia. Ajatellaan, ettd urheilun kuluttajakdyttdaytymista ohjaa
kuluttajien arvo- ja laatutarpeet. Ostotapahtuma ei kuitenkaan aina toteudu
arvokkuuden ja laadun ndakdkulmasta, koska kuluttajalla on myds emotionaalinen
suhde ostamaansa tuotteeseen/palveluun. Taman vuoksi myos psykologinen
ndkokulma tulee ottaa huomioon. Esimerkiksi kiinnostus ja nautinto ovat
psykologisia motiiveja, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttajan
asenteiden ja motivaation perusteella voidaan ennustaa kuluttajakayttaytymista,

mutta myos sosiaalisilla tekijoilla on vaikutusta lopputulokseen. Psykologiset
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ostomotiivit jaetaan stimulaatioon, irtiotto arjesta, visuaalisuuteen, viihteeseen,
sosiologisiin, vuorovaikutukseen, kulttuurisiin, ekonomiseen hyotyyn,
identifioituminen, ryhmaan kuulumisen tunteeseen, heimouteen ja

sijaissaavutuksiin. (Smith & Stewart 2015, 39-42.)

Urheilun seuraaminen aiheuttaa kuluttajissa stimulaatiota seka ahdistuksen etta
jannityksen muodossa, jotka saavat ihmisen kehon tuottamaan adrenaliinia. Nama
tuntemukset ovat stimulaatioon perustuvia ostomotiiveita. Irtiotto arjesta motivoi
urheilun kuluttajaa tarjoamalla hanelle keinon unohtaa elamansa hetkeksi, koska
ottelua seuratessa han voi keskittya hetkessa elamiseen, huutamiseen seka
tanssimiseen. Talloin urheilun kuluttajan on mahdollista harjoittaa kdyttaytymists3,
jonka han saattaa kokea normaalissa elaméassaan sopimattomaksi. (Smith & Stewart

2015, 39-40.)

Visuaalinen motivoituminen viittaa asioihin joita urheilun kuluttajan on mahdollista
nahda seuratessaan peliad. Viasuaalisuus voi liittya esimerkiksi urheilijoiden hyvaan
ulkonakoon tai taidokkaaseen pelaamiseen, jotka houkuttelevat kuluttajia
katsomaan ottelua. Urheilun kuluttajat motivoituvat myos urheilun tuomasta
viihdearvosta seka draaman tunnusta, jotka yleensa ovat osa urheilun kuluttamisen

tunnelmaa. (Smith & Stewart 2015, 40.)

Sosiologiset motiivit liittyvat ihmisten tarpeeseen tavata toisia ihmisia seka
tarpeeseen keskustella toisen ihmisten kanssa. Urheilun seuraaminen yhdistaa
erilaisia ihmisia keskendan, kuten esimerkiksi erilaisia faniryhmia seka perheita.
Vuorovaikutukselliset motiivit liittyvat samaan aiheeseen, eli ajanviettoon ystavien ja
perheen kanssa. Vuorovaikutuksellisista syista otteluun osallistuvat motivoituvat
nimenomaan yhdessa otteluun menemisesta, eivatka koe muiden otteluun liittyvien
tekijoiden, kuten vastakkain pelaavien joukkueiden, olevan tarkeita. (Smith &

Stewart 2015, 40-41.)

Kulttuurilliset motiivit kuvastavat tilannetta, jossa urheilun kuluttaja osallistuu
otteluun omaan perimaansa tai kanssallisuuteensa liittyvista syista. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi sellaisen urheilulajin seuraamista, joka on suuressa suosiossa
hdnen kotimaassaan. Jos urheilun kuluttaja kuuluu johonkin véhemmist6on, han
saattaa kannattaa joukkuetta jossa pelaa useita samaan vahemmist66n kuuluvia

pelaajia. Urheilun kuluttajia motivoi myos se, kuinka vahvasti he ovat identifioituneet
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seuraamaansa joukkueeseen. Identifioituminen saattaa olla seurausta esimerkiksi
tarpeesta olla voittaja joukkueen puolella tai ryhmaan kuuluvuuden tunteesta. Iden-
tifioitumisen vahvuus, on tekija myos sijaissaavutuksien kokemisen synnyttdman mo-
tivaation taustalla. Mita vahvempi identifioituminen, sita vahvemmin sijaissaavutuk-

set motivoivat osallistumaan otteluihin. (Smith & Stewart 2015, 41-42.)

Tuntemukset ryhmaan kuuluvuudesta ovat yksi urheilun kuluttajia motivoiva tekija.
Ryhmaan kuuluvuudesta motivoituvat fanit saattavat kokea vahvaa identifioitumista
seuraan tai faniyhteis6on ja kokea voitot erittdin suurina saavutuksina. Urheilufanit
voidaan nahda myds erilaisten heimojen kannattajina. Ajatellaan, etta heimous
syntyy eri joukkueiden kannattamisesta ja tdma luo heimojen vilille
vastakkainasettelua. Heimous motivoi faneja nayttamaan ulkoisesti, esimerkiksi

fanituotteiden avulla, mihin heimoon he kuuluvat. (Smith & Stewart 2015, 42.)

Ottelutapahtumaan osallistumiseen vaikuttavat tekijat

Shank & Lyberger (2015, 181-204) esittavat yhdeksan tekijaa jotka vaikuttavat
ottelutapahtumiin osallistumiseen. Nama yhdeksan tekijaa ovat fanien motivaatio,
pelin houkuttelevuus, kuluttajan taloudelliset tekijat, kilpailulliset tekijat,
demografiset tekijat, stadion, urheilun vaikutukset yhteis6on, urheiluun liittyvat
tekijat seka fanien identifioituminen. Usein sosiaaliset ja psykologiset tarpeet

vaikuttavat fanien motivaation taustalla. (Shank & Lyberger 2015, 181.)

Fanit hakevat urheilun kuluttamisesta sosiaalista kanssakdymista, aikaa perheen
kanssa, janitysta ja pakoa arjesta. Fanit saattavat nauttia myds siitd, kuinka urheilijan
ja seuran kautta han kykenee saamaan onnistumisen kokemuksia seka saavutuksia,
joihin han ei yksilona kykenisi. Otteluihin osallistumisen taustalla voi olla myo6s

estetiikka, urheilijoiden ulkondko seka taidot. (Shank & Lyberger 2015, 181.)

Fanien identifioituminen ryhmitelldan matalan identifioitumisen, keskiverron
identifioitumisen seka korkean identifioitumisen ryhmiin. Matalasti identifioituvat
fanit osallistuvat otteluihin lahinna sosiaalisten kontaktien, ilmapiirin seka
viihdearvon vuoksi. Keskiverrosti identifioituvat fanit erottuvat edellamainituista
siten, etta he kykenevat tunnistamaan pelaajia lyhyella aikavalilla, mutta kuitenkin

siten, etta tunnistettavuus voi haalistua jos joukkueen pelaajat vaihtuvat. Korkeasti
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identifioituvat fanit sitoutuvat urheilun kuluttamiseen pitkalla aikavalilld. He
tunnistavat pelaajia, rekrytoivat faneja seka osallistuvat todennakdisimmin

ottelutapahtumiin. (Shank & Lyberger 2015, 202.)

Pelin houkuttelevuuteen vaikuttavat monet tekijat, kuten kilpailuun/otteluun
osallistuvien urheilijoiden taitotaso, heidan sijoituksensa sarjataulukossa seka
saavutetut ennatykset. My0s ottelutapahtuman teema vaikuttaa pelin
houkuttelevuuteen. Muun muassa allstars ottelut, kauden avausottelut tai muulla
tavalla tavallisesta eroavat ottelut lisddvat ottelutapahtumaan osallistumisen
houkuttelevuutta. (Shank & Lyberger 2015, 189.) Myds kiinnostus urheilua kohtaan
seka henkilokohtainen suhde urheiluun vaikuttavat urheilutapahtumiin
osallistumiseen. Suuri kiinnostus urheilua kohtaan ennustaa kuluttajien ahkeraa

urheilun seuraamista somen ja median kautta. (Shank & Lyberger 2015, 199-200.)

Kilpailulliset tekijat jaetaan kahteen luokitukseen, suoraan ja epdsuoraan. Suorat
kilpailulliset tekijat ovat muita urheilulajeja ja epasuorat kilpailulliset tekijat ovat
muita tarjolla olevia viihteen muotoja. Tarjolla olevien kilpailevien urheilulajien ja
vilhdemuotojen maara vaikuttaa siihen, kuinka todennakdisesti kuluttaja osallistuu
ottelutapahtumaan. Yksi suurimmista kilpailijoista on televisiossa nakyvat pelit, silla
melkein kaikki urheilun kuluttajat katsovat urheilua televisiosta. Vieraspelien
katsominen televisiosta kuitenkin lisda todenndkoisyytta osallistua kotiotteluihin.
Kulutustottumukset ovat jatkuvasssa muutoksessa sosiaalisen median vaikutuksesta.
Digitaalisuus on kuitenkin lisannyt urheilun tuottajille tulojen hankinnan
mahdolisuuksia seka tuonut uusia tapoja kehittda asiakaskokemusta. (Shank &

Lyberger 2015, 189-190.)

Taloudelliset tekijat voidaan jakaa hallitsemattomiin seka hallittavissa oleviin
tekijoihin. Hallittavissa olevat tekijat ovat sellaisia, joihin urheilumarkkinoijat voivat
vaikuttaa. Muun muassa lippujen hinnat seka ottelutapahtuman koettu arvo ovat
hallittavissa olevia taloudellisia tekijoita. Hallitsemattomat taloudelliset tekijat ovat
sellaisia, joihin urheilumarkkinoijat eivat voi vaikuttaa. Esimerkiksi valtiossa vallitseva
yleinen talouden tilanne sekd kuluttajien tulojen maara ovat hallitsemattomia
tekijoitd. Suuret tulot sekd korkea ottelutapahtuman tarjoama koettu arvo lisdavat

kuluttajien osallistumista ottelutapahtumiin. (Shank & Lyberger 2015, 189.)
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Kuluttajien dermografiset tekijat vaikuttavat siihen, kuinka todennakoisesti he
osallistuvat ottelutapahtumiin. Dermografisia tekijoitda ovat muun muassa ika,
sukupuoli, etninen tausta, ammatti seka koulutustausta. Tyypillisen urheilun
kuluttajan dermografiset tekijat vaihtelevat tarkastellessa eri urheilulajien kuluttajia.
Kuitenkin, lajista riippumatta miehet osallistuvat ottelutapahtumiin edelleen
selkedsti naisia enemman. Ottelutapahtumiin osallistuvat kuluttajat ovat yleensa
nuorempia, koulutetumpia ja suuri tuloisempia kuin keskiverto kuluttajat. (Shank &

Lyberger 2015, 190-191.)

Stadioniin liittyvat tekijat tarkoittavat kaikkia stadioniin, sen ulkonakoon,
toimivuuteen, mukavuuteen ja sen parkkipaikkaan liittyvia tekijoita. Myos
tulostaulun ja sen kautta tapahtuvan viestinnan laatu on stadioniin liittyva tekija.
Kuluttajat pitavat tarkeina tekijoina helppoa ja halpaa parkkeerausta, katevaa julkista
liilkennettd, uutta stadionia, helppoa ja toimivaa sisddanpaasya seka stadionin
puhtautta. Esimerkiksi vessojen maara ja puhtaus ovat tarkeita urheilun kuluttajille.
Myos parkkeerauksen, lippujen ja valipalojen hinnat seka laaja valikoima vélipaloja
vaikuttavat osallistumispaatokseen. Urheilun kuluttajat arvostavat mukavia penkkeja
seka otteluita jotka kestdvat alle kolme tuntia. Myds stadionilla vallitseva ilmapiiri
vaikuttaa osallistumis halukkuuteen. llmapiiriin voidaan vaikuttaa muun muassa
huonosti kdyttaytyvien fanien valvonnalla seka alkoholittomilla katsomon osilla.

(Shank & Lyberger 2015, 191-192.)

Urheilun vaikutukset yhteis66n kulminoituvat monien arvojen kautta. Urheilu
vaikuttaa kansalaisten kayttaytymiseen kannustamalla urheiluun, positiiviseen
moraaliin seka auktoriteettien tottelemiseen. Urheilu tarjoaa harrastuksen ja
jannitysta. Se myos kannustaa pyrkimaan menestykseen sekd ahkeruuteen. Urheilu
kasvattaa sosiaalista tasa-arvoa sukupuolten, ihonvarien seka yhteiskuntaluokkien
valilld. Urheilutoiminta lisda terveystietoa sekd tuomitsee huumeiden kayttoa. Se
myos lisda lilketoiminta mahdollisuuksia sekd kannustaa henkilokohtaiseen kasvuun.
Urheilun kuluttajat jotka uskovat urheilijan tai seuran edesauttavan naiden arvojen
lisdantymistd yhteisossaan, osallistuvat todennakdisemmin urheilutapahtumiin.

(Shank & Lyberger 2015, 197-198.)

Cunningham, Fink & Doherty (2016, 273-274) esittavat useita ottelutapahtumiin

osallistumiseen vaikuttavia tekijoita, jotka ovat yhtenevaisia Shankin & Lybergerin
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(2015) ndkemyksien kanssa. Cunninghamin, Finkin & Dohertyn mukaan
parkkipaikkojen helppo 16ytaminen seka pelin jalkeinen poistuminen, helppo
sisadankdyminen, istuinpaikkojen mukavuus, tulostaulujen nakyvyys, seka WC-tilojen
etta stadionin yleinen siisteys vaikuttavat stadionin houkuttelevuuteen. He toivat
esille my0s sopivan lampétilan, musiikin, valaistuksen seka ruokapalveluiden laadun
ja laajan valikoiman positiiviset vaikutukset. Cunningham, Fink & Doherty
muistuttivat myos, ettd urheilunkuluttajien henkilékohtaiset ominaisuudet

vaikuttavat heidan tapaansa reagoida kohtaamiinsa arsykkeisiin ja tilanteisiin.

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on organisaation kuluttajille suuntaamaa viestintaa, jonka
avulla pyritadn lisddmaan kuluttajien tietoisuutta ja sekd edesauttamaan ostopaatos-
ten syntymista. Markkinointiviestinta suunnataan yleensa tietylle ennalta valitulle

kohderyhmalle, jossa sen toivotaan herattdavan toimintaa. (Mantyneva 2002, 123.)

AIDA-Malli

AIDA on perinteinen markkinointiviestinnan malli, joka kuvaa asiakaskayttaytymista.
AIDA-malliin voit tutustua alla olevasta kuviosta 3. Mallin tavoitteena on suostutella
kuluttajaa, jotta han tekisi ostopaatoksen. AIDA tulee englanninkielisista sanoista at-
tention (tietoisuus), interest (kiinnostus), desire (ostohalu) and action (ostotoiminta).
Mallin tarkoituksena on edeta kuluttajan huomion ja tietoisuuden herattamisesta
kiinnostuksen herattamiseen. Sen onnistuttua tavoitteena on herattaa kuluttajan os-
tohalu. Viimeisessa AIDA-mallin vaiheessa tavoitteena on vieda ostoprosessi maaliin,
eli saada kuluttaja ostamaan markkinoitu tuote tai palvelu. (Mantyneva 2002, 123—

124.)
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Kuvio 3. Markkinointiviestinnan AIDA-Malli (muokattu; Mantyneva 2002, 124)

Jokaisessa AIDA-mallin vaiheessa osa potentiaalisista asiakkaista putoaa kyydista eli
paattaakin ettei kyseinen tuote/palvelu/brandi kiinnosta heita. Markkinointiviestin-
ndn toimien tarkoituksena on saada nama kyydista putoajat jatkamaan ostoprosessia
eteenpadin ja paattamaan ostoprosessin paatokseen ostaa yrityksen tuote/palvelu.

(Mantyneva 2002, 125.)

Kuluttajat reagoivat eri markkinointiviestinnan keinoihin ostoprosessin eri vaiheissa.
Mainonta seka suhde- ja tiedotustoiminta tehoavat parhaiten potentiaalisen asiak-
kaan tietoisuuden herattamisessa, mutta niiden teho laskee merkittavasti asiakkaan
edetessa ostoprosessissa. Kun kuluttaja alkaa kiinnostua tuotteesta/palvelusta ja ha-
nen ostohalunsa alkaa kasvaa, haneen tehoaa parhaiten henkilékohtainen myyntityo.
Siirryttdessa ostotoimintaa kohti, alkaa myynninedistaminen olla tarkeimmassa roo-
lissa. Tama todistaa kokonaisvaltaisen markkinointiviestintastrategian tarkeyden.

(Mantyneva 2002, 125.)

AIDA-mallia voidaan pitda myos hieman vanhentuneena. AIDA-malli on hyva ja yksin-
kertainen teoria, mutta internetin ja sosiaalisen median aikakaudella ostokayttayty-
minen on muuttunut ja erityisesti nopeutunut. (Walmsley 2010.) Alypuhelimien yleis-
tyessa tieto ja tietoisuus on eri lailla saavutettavissa kuin ennen. Ostoprosessi on ny-
kydan monimutkaisempi kuin aikaisemmin. (Anonymous 2013.) Sandberg (2017) ker-

too ostoprosessin kuitenkin etenevan nopeammin kuin koskaan aikaisemmin (Green
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2019, 99). Nykyaan asiakkaan tullessa tietoiseksi tuotteesta/palvelusta on ostotapah-
tuman loppuun vieminen vain parin klikkauksen paassa (Walmsley 2010). Alylaittei-
den lisddantyminen on vaikuttanut myods kuluttajien kiinnostuksen kohteisiin seka har-
rastuksiin. Digitaalisuuden muutokset ajavat yritykset etsimaan uusia malleja, joilla
kuvata kuluttajien ostopolkua. Digitaalisuuden myota AIDA-mallissa tulee kiinnittaa
huomiota muun muassa kuluttajien tapaan kayttaa hakukoneita ja etsia informaa-
tiota. Digitaalisuus luo myds mahdollisuuden seurata kuinka kuluttajat toimivat ver-
kossa tarkastellessaan tuotteita. Sen ansioista yrityksien on mahdollista kerata kulut-

tajista asiakasymmarrysta. (Anonymous 2013.)

Datan merkitys markkinointiviestinnassa

On tarkeaa, etta yritykselld on tietoa asiakkaistansa. Tiedon laatu on avainasemassa
asiakastietojen keraamisessa seka sailyttamisessa. Jos tietoa on liikaa, olennaiset
asiat hukkuvat turhien tietojen sekaan. Siksi datan kerdamisessa on erityisen tarkeaa
kiinnittaa huomiota siihen, etta asiakastietoja kerataan sopiva maara eika kerata tur-
haa tietoa. Datan hallinnassa on hyva kiinnittda huomiota myds siihen, etta asiakas-
tiedot ovat tarpeeksi tuoreita, merkityksellisia ja tavoitteiden saavuttamista tukevia.
Asiakasdatan kerdaminen on tarkeda, koska tuore ja laadukas data auttaa yritysta te-
kemaan paatoksia. Markkinoinnin nakékulmasta asiakasdata on erityisen tarkeaa,
koska sen avulla voidaan kohdistaa erilaista markkinointia eri segmenteille. Nyky-
maailmassa on tarkeda kiinnittaa huomiota myds tietojen suojaamiseen. Esimerkiksi
GDPR eli Euroopan tietosuojalaki asettaa standardit asiakastietojen kasittelylle, sai-
lyttamiselle, ja suojaamiselle. Taman lisaksi maiden omat lait ja kdytdannot vaikutta-

vat datan hallinnointiin. (Green 2019, 22.)

Teknologia mahdollistaa asiakashallinnan ja sita tulisi johtaa liiketoiminnan ja markki-
noinnin tarpeet edelld. On tarkeda huomioida, etta ei ole vain yhta jarjestelmaa tai
kanavaa, jonka kautta olisi mahdollista hallita ja viestia koko asiakaskunnalle. Moni-
kanavaisuus on avain datan hyédyntamiseen seka kaikkien sidosryhmien ja segment-
tien saavuttamiseen. Monikanavaisuudessakin on huomioitava kanavien ja jarjestel-
mien tehokkuus. (Green 2019, 22-23, 117.) Silld Gatesin (1996) mukaan tehokkuus
lisda tehokkuutta ja tehottomuus lisaa tehottomuutta, oli sitten kyseessa mika ta-

hansa liiketoimintaan liittyva tekniikka (Green 2019, 23).
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Dataldhtoisen markkinoinnin tulisi olla asiakaslahtoista ja sen tavoitteena on saada
oikea viesti, oikealle henkildlle, oikeaan aikaan. Dataldhtdinen markkinointi vaatii ak-
tiivista asiakkaiden segmentointia, jotta markkinoinnin kohdistaminen onnistuu. Data
auttaa myds ennustamaan eri segmenteille paaasiallisia kayttaytymismalleja. Data-
l[ahtoisen markkinoinnin perustarkoituksena on parantaa ja mukauttaa palvelua da-
tan perusteella, jotta asiakkaille saadaan aidosti tarjottua palvelu, jonka he haluavat.
Teknologian kehittymisen myota markkinoijilta odotetaan asiakaslahtoisia kampan-

joita seka dataan perustuvaa paatoksentekoa. (Green 2019, 98.)

Green (2019) esittelee esimerkin datalahtoisen markkinoinnin toimivuudesta. Kun
potentiaalinen asiakas katsoo jotakin tuotetta puhelimellansa, siita jaa jalki evastei-
siin. Kun sitten avaa Facebookin tai jonkin nettisivun puhelimellansa, teknologia opti-
moi mainoksiin nditd samoja tuotteita, joita potentiaalinen asiakas on itsekin tutki-
nut. Tallaisilla toimilla yritetddn saada asiakas viemaan ostoprosessinsa loppuun asti
ja tilaamaan tuote tai palvelu. Tallaista datalahtoista markkinointia voidaan kayttaa

my0s urheilumarkkinoinnissa. (Green 2019, 99.)
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4 Tulokset

Taman opinnadytetyon tutkimuksessa pyrittiin kerdamaan aineistoa, jonka avulla 16y-
dettaisiin vastaukset kolmeen tutkimuskysymykseen: Mitka tekijat motivoivat opiske-
lijoita heidan tehdessaan urheilun kuluttamisen ostopaatosta? Miten JYP Jyvaskyla
Oy voi kasvattaa opiskelijoista koostuvaa asiakasryhmaansa? Millaisella markkinointi-
viestinnalla JYP Jyvaskyla Oy tavoittaisi opiskelijoista koostuvan kohderyhmansa?
Tutkimustuloksien perusteella voidaan todeta, etta opinndytetyon tutkimusongel-
maan eli siihen, etta opiskelijat ovat vaikeasti tavoitettavissa, tai jos heidat on tavoi-
tettu, niin heita ei ole saatu motivoitua suorittamaan ostoprosessia loppuun, on [6y-

dettavissa ratkaisuehdotelmia.

Tutkimuskysely toteutettiin marraskuussa 2020 sdahkopostilla jaettuna verkkoky-
selyna, johon pystyi vastaamaan kolmen viikon ajan. Tutkimuskysely lahetettiin 1324
opiskelijalle. Heista 351 avasi kyselyn ja 137 vastasi kyselyyn. Kyselyn vastauspro-
sentti jai vain 10,3 %iin. Viimeisessa kysymyksessa oli 136 vastaajaa, mutta joissakin
kysymyksissa vastaajien maarassa oli vaihtelua, suuressa osassa kysymyksia vaihtelu
oli kuitenkin vain muutaman vastaajan verran. Avoimet kysymykset kerdsivat vahem-
man vastaajia, mika oli odotettavissa, silla avoimiin kysymyksiin ei valttamatta jak-
seta vastata. Tasta huolimatta avoimet kysymykset tuottivat tutkimukselle erittain
arvokasta tietoa. Myos lipun ostoa kasitteleviin kysymyksiin vastasi vain ne henkil6t,

jotka olivat aikaisemmin ostaneet lipun.

4.1 Taustatiedot

Vastaajilta kerattiin taustatietoina sukupuoli, ikd, asuinpaikka, postinumero, paaasial-
linen ammatillinen asema seka heidan kannattamansa liiga joukkue. Yli puolet vas-
taajista olivat naisia (58 %) ja alle puolet olivat miehia (40 %). Loput vastaajista koki-
vat olevansa jotakin muuta sukupuolta (1 %) tai eivat halunneet kertoa sitad (1 %).
Vastaajista yli puolet olivat 20—24-vuotiaita (56 %). Pienin ikdryhma oli 19-vuotiaat ja
sitd nuoremmat, joita oli noin kymmenesosa (8 %) vastaajista. Tarkemmin ikaja-

kauma nakyy alla olevasta kuviosta 4.
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60% 56%
50%
40%
30%
19%

20% 17%
10% 8%

19 vuotta tai nuorempi 20-24 vuotta 25-29 vuotta 30 vuotta tai vanhempi

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma (n = 136)

Melkein kaikki vastaajat asuivat Jyvaskylassa (86 %) tai sen ymparyskunnissa (7 %).
Vain muutama vastaaja asui joko muualla Keski-Suomessa (3 %) tai Suomessa (4 %).
Postinumeroita kysyttiin avoimella kysymykselld. Asuinalueissa oli paljon hajontaa,
mutta eniten vastaajat asuivat 40100 alueella, eli Jyvaskylan keskustan alueella. Mel-
kein kaikkien vastaajien padasiallinen ammatillinen asema oli opiskelija (88 %). Vain
muutama mielsi itsensa paaasiallisesti yrittajaksi (1 %), alemmaksi toimihenkiloksi (3

%), ylemmaksi toimihenkildksi (1 %) tai tyontekijaksi (6 %).

Kolmasosa vastaajista koki itsensa JYPin kannattajaksi (31 %). Melkein joka kymme-

nes kannatti llvesta (6 %), Tapparaa (7 %) tai Oulun Karppia (8 %). Vain harva vastaaja
kannatti HIFK:i4 (3 %), KalPaa (2 %), Kookoo:ta (2 %) tai Porin Assii (2 %). Ja viel3 har-
vempi HPK:ta (1 %), Pelicansia (1 %), Rauman Lukkoa (1 %), SaiPaa (1 %) tai TPS:4a (1
%). Yksikaan vastaajista ei kannattanut Jukureita tai Vaasan Sporttia. Jopa kolmasosa

vastaajista ei kannattanut yhtakaan liiga joukkuetta (34 %).
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4.2 Lippujen ostaminen

Melkein puolet vastaajista (42 %) (n = 64) oli aikaisemmin ostanut lipun JYPin kotiot-
teluun. Suurin osa heista, oli ostanut lippunsa verkkokaupan kautta (73 %). Vain
muutama oli ostanut lippunsa kavelykadun JYP kioskilta (6 %), JYPin toimistolta (3 %),
Hurrikaani ravintolasta (3 %) tai jostain muualta (15 %). Jostain muualta ostaneista
melkein kaikki ilmoittivat jonkun ostaneen lipun heidan puolestansa, joten osto-
paikka ei ollut tiedossa. Viimeksi ostaessaan lippua JYPin kotiotteluun puolet vastaa-
jista olivat ostaneet joko aikuiselle hinnoitellun seisomapaikkalipun (20 %) tai opiske-
lija hintaisen seisomapaikkalipun (31 %). Istumapaikkalipuista suosituin oli ollut hin-
taluokka 2:den liput, jollaisen oli ostanut melkein viidesosa (17 %) vastaajista. Pyora-
tuolipaikan lippua, seisomapaikallista (lapsi, opiskelija, varusmies) kausikorttia, Pano-
raama-pakettia, Blackbox-pakettia ja Aitio-pakettia ei ollut ostanut yksikdan vastaa-
jista viimeisimmalla kerralla, kun oli ostanut lipun JYPin kotiotteluun. Kuviossa 5. esi-

tetdaan millaisia lipputyyppeja vastaajat olivat ostaneet.

Seisomapaikka (Aikuinen) NN 0%
Seisomapaikka (Lapsi, Opiskelija, Varusmies) I 31%

Istumapaikka hintaluokka 1 NN 10%
Istumapaikka hintaluokka 2 NN 17%
Istumapaikka hintaluokka 3 [N 11%
Istumapaikka hintaluokka 4 [ 3%

Seisomapaikallinen kausikortti (aikuinen) [l 3%

Istumapaikallinen kausikortti |l 3%
Hurrikaani paketti [l 2%

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

Kuvio 5. Millaisen lipun vastaajat olivat viimeksi ostaneet osallistuessaan JYPin

kotiotteluun (n = 64)
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4.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan aihealuetta Iahdettiin pohjustamaan kartoittamalla sita,
kuinka usein vastaajat kayttivat mitakin viestintakanavaa, seka kuinka hyvin he
kokivat tuntevansa JYP Jyvaskyld Oy:n toimintaa. Melkein kaikki vastaajat kayttivat
paivittain sdhkodpostia (75 %), Whatsapp:ia (94 %) ja Instagramia (77 %). Puolet
vastaajista selasi paivittdin verkkouutisia (49 %), Facebookkia (49 %) ja Snapchattia
(58 %). Yli puolet vastaajista eivat kayttaneet Twitteria (71%) tai TikTokkia (65 %)
ollenkaan. Viestintdakanavien kayttoon paasee tutustumaan paremmin alla olevasta
kuviosta 6. Yli puolet vastaajista (57 %) koki, ettd he eivat tunteneet lainkaan (27 %)
tai vain heikosti (30 %) JYP Jyvaskyla Oy:n toimintaa. Neljdsosa koki tuntevansa jonkin
verran (25 %), kymmenes osa koki tuntevansa hyvin (13 %) ja vain muutama vastaaja

koki tuntevansa erittdin hyvin (5 %) JYPin toimintaa.

Televisio
Radio

Sanomalendet -

Verkkouutiset I
Sahkoposti |._
Whatsapp -
Facebook |
instagram |
Snapchat - |
vourube
Twitcer |
I ——

Tiktok

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B En kdyta B Harvemmin kuin kerran viikossa
= Kerran viikossa m Useamman kerran viikossa
Paivittain

Kuvio 6. Vastaajien viestitakanavien kaytto (n = 137)
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JYPin seuraaminen eri medioissa
Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin kuinka nama vastaajat seurasivat JYPia eri media alus-
toilla. Viidesosa vastaajista seurasi JYPia Television eli esimerkiksi urheilu-uutisten
kautta (20 %). Useampi kuin joka kymmenes, seurasi JYPia Facebookissa (16 %) In-
stagramissa (13 %) tai Liigan verkkosivujen kautta (15 %). Joka kymmenes luki JYPia
koskevia uutisia sanomalehdista (11 %). Vain harva kaytti muita kanavia, kuten Twit-
teria (3 %) tai YouTubea (3 %), JYPin seuraamiseen. Yli puolet vastaajista eivat seu-

ranneet JYPiad (62 %) minkaan kanavan kautta.

Kolmasosa vastaajista oli saanut tietoa JYPista mainostaulujen ja julisteiden kautta
(32 %). Neljasosa vastaajista oli saanut tietoa tuttavien tai perheen (26 %), Faceboo-
kin (24 %) ja Instagramin (24 %) kautta. Vain harva oli saanut tietoa JYPista sahkopos-
titse (3 %) tai puhelimitse (1 %). Jopa kolmasosa ei ollut saanut tietoa mistaan Taulu-
kossa mainitusta lahteesta (33 %). 22 henkil6a vastasi “muuta, kautta mita?” ja hei-
dan vastauksissaan esiintyi useamman kerran sanomalehdet (5 kpl) seka urheilu-uuti-
set/televisio (8 kpl). Tarkemmin vastauksia tiedonsaamisesta on alla olevassa kuvi-

ossa /.

Sahkopostitse I 3%
Puhelimitse m 1%
Facebookista I 24 %
Instagramista I 2 4%
JYPin verkkosivuilta I 0%
JYPin toimistolta = 0%
Liigan verkkosivuilta I 19%
Ravintola Hurrikaanista =~ 0%
Mainostauluista ja julisteista I 32%
Koulukavereilta NS 16%
Tuttavilta/ Perheeltd I 0 6%
Muuta kautta, mitd? I 16%
En mistddn ylldolevasta I 33%
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Kuvio 7. Mista vastaajat olivat saaneet tietoa JYPistd (n = 135) (valitut vastaukset

273)
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mista he olivat etsineet tietoa JYPistd. Noin joka
kymmenes oli etsinyt tietoa Facebookista (9 %), Instagramista (16 %), JYPin verkkosi-
vuilta (15 %) ja Liigan verkkosivuilta (11 %). Vain harva oli etsinyt tietoa puhelimitse
(1 %), JYPin toimistolta (1 %), Ravintola Hurrikaanista (1 %), mainostauluista ja julis-
teista (2 %), koulukavereilta (2 %) tai tuttavilta/perheelta (5 %). Suurin osa vastaajista

ei ollut etsinyt tietoa mistdan mainitusta vaihtoehdosta (70 %).

Vastaajilta kysyttiin, olivatko he tietoisia opiskelijaeduista, joita JYP talla hetkella tar-
joaa. Suurin osa vastaajista ei ollut tietoisia naista eduista (72 %). Viidesosa vastaa-
jista oli tietoinen seisomapaikkojen yksittaislippujen alennuksista (21 %). Seisomapai-
kallisten kausikorttien alennuksista tiesi melkein joka kymmenes (8 %) ja peleista,
jotka ovat ilmaisia haalarit jalassa saapuville, tiesi hieman yli joka kymmenes vastaaja

(13 %). Naihin tuloksiin paasee tutustumaan alla olevasta kuviosta 8.

80%

72%
70%
60%
50%
40%
30%
21%
20% 13%
- - -
o0 ]
Alennus Alennus Opiskelijoille suunnatut En ollut tietoinen
seisomapaikkojen seisomapaikkojen  ottelutapahtumat joihin mistaan edelld
kausikortista yksittaislipuista padseen ilmaiseksi mainitusta edusta

haalarit jalassa

Kuvio 8. Vastaajien tietoisuus nykyisistd opiskelijaeduista (n = 135) (valitut vastaukset

150)

Vastaaijilta kysyttiin avoimena kysymyksena, millaista JYP Jyvaskyld Oy:n markkinoin-

tiviestintaa he muistivat kohdanneensa. Vastaus kerasi 111 vastausta. Vastauksissa
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nousi esille erityisesti somessa kohdattu mainonta, jota muistettiin ndhdyn seka Fa-
cebookissa etta Instagramissa. Myds radio mainokset olivat jaaneet mieleen. Markki-
nointia muistettiin nahdyn paljon myds keskustassa seka logoja ettd mainoksia ym-
pari kaupunkia. Kavelykadun JYP-kioski mainittiin useaan otteeseen vastauksien jou-

kossa. Myds sanomalehdissa olleet mainokset nousivat esiin useassa vastauksessa.

Vastaaja pyydettiin kertomaan, millainen JYPin tuottama viestinta heita erityisesti
kiinnostaisi. Vastauksia tahan avoimeen kysymykseen tuli 74 kpl, joista 57 kpl oli var-
teenotettavia vastauksia. Vastaajista 26 henkilda oli antanut yhden vastauksen ja 31
henkilda oli antanut kaksi vastausta tahan kysymykseen. Sosiaalinen media, tai sen
eri kanavat mainittiin yhteensa 27:n kertaa. Perinteisista markkinoinnin keinoista te-
levisiomainonta mainittiin kahdesti, radiomainonta ja lehtimainonta mainittiin mo-
lemmat vain kerran. Sahkdpostimainontaa ja mainosjulistetta koulun seinalle toivot-
tiin my06s vain yhdessa vastauksessa. Instagram nimettiin kahdeksassa vastauksessa,
mutta sitdakin useampi vastaus sisalsi toivomuksia sellaisesta viestintamateriaalista,
mita jaetaan yleensa Instagramissa. Sen lisaksi YouTube mainittiin kuusi kertaa, Face-
book kolme kertaa, Tiktok nelja kertaa ja Snapchat kerran. Sosiaaliseen mediaan liit-
tyvissa vastauksissa toivottiin muun muassa maksettua markkinointia, joka osuisi sil-
maan. Markkinoinnin toivottiin olevan hauskaa ja mielenkiintoista, sekd eroavan mui-
den yritysten/liigajoukkueiden markkinoinnista. Markkinoinnin toivottiin olevan luo-
vaa ja herattavan tunteita katsojassa. My0s tiedot tulevista peleista ja lipputarjouk-

sista kiinnostivat. Vastaajat toivoivat, ettd somea paivitettaisiin enemman.

Vastauksissa mainittiin kiinnostus pelaajia osallistavaan markkinointiviestintdaan
14:sta kertaa. Vastaajat toivoivat enemman haastatteluita, pelaajaesittelyitd seka
paljon erilaista behind the scenes- materiaalia. Vastaajat toivoivat materiaalia, jonka
avulla paasisi kurkistamaan mita esimerkiksi treeneissa ja pukuhuoneessa tapahtuu.
Vastaajia kiinnosti myos reaaliaikainen markkinointi, jossa pelin aikana someen paivi-
tettdisiin videoita ja kuvia pelin tunnelmasta: katsomosta, jaalta ja pukkarista. Vas-
taajia kiinnosti myos MyDay-konsepti, jossa esimerkiksi pelaaja, tai johtotiimin jasen
paivittda somen Tarinat-toiminnolla paivan ajan siitd, miten hanen paivansa etenevat

ja mita ne sisdltavat. Haasteet ja kilpailut joukkueen jasenten kesken herattivdat myos
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kiinnostusta vastaajissa. Kolmea vastaajaa kiinnosti myos johtotiimin ja toimiston ar-
jen esittely. Toive opiskelijoille suunnatusta markkinoinnista mainittiin vastauksissa
seitseman kertaa. Esimerkiksi viestinta opiskelijaeduista ja yhteistyo opiskelijajarjes-
tojen kanssa koettiin kiinnostavaksi. Opiskelijajarjest6jen toivottiin olevan valikatena
markkinointiviestinnassa ja opiskelijoille suunnattujen tarjouksien jakamisessa sahko-
postin valityksella. Vastaajat olivat kiinnostuneita mahdollisten projektien ja tydmah-
dollisuuksien tiedottamisesta seka koulun seinalle toivottiin perinteista mainosjulis-

tetta.

4.4 Ostomotiivit

Ensimmaisessa motivaatiota kartoittavassa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon vas-
taajat kokivat erilaisten vaittamien kuvaavan heidan toimintaansa. Vaittamia arvioi-
tiin asteikolla 1-4 (1= ei lainkaan, 2= vdhan, 3= melko paljon, 4=paljon). Suurin osa
vastaajista (71 %) koki nauttivansa urheilun tuomasta jannityksesta joko melko paljon
(32 %) tai paljon (39 %). Yli puolet vastaajista (65 %) koki nauttivansa urheilutapahtu-
mista joko melko paljon (29 %) tai paljon (36 %). Yli puolet vastaajista (59 %) oli sita
mieltd, ettd vaittdama "minusta on mielenkiintoista katsoa urheilijoiden tekevan asi-
oita, joihin en itse kykene” vastasi heitd melko paljon (40 %) tai paljon (19 %). Noin
puolelle vastaajista (55 %) oli melko paljon (36 %) tai paljon (20 %) valia, voittaako
heidan kannattamansa joukkue. Noin puolet (48 %) kokivat vaittaman ”seuraan aktii-
visesti urheilua” kuvaavan heita joko melko paljon (26 %) tai paljon (22 %). Vahiten
itsea kuvaavaksi koettiin vaittama “Kannatukseni nakyy muuallakin kuin ottelutapah-
tumissa”, melkein kaikki vastaajat kokivat, ettd tama vaittama ei kuvannut heita lain-
kaan (85 %). Vain marginaalinen osa (6 %) vastaajista koki, etta vaittama ”pelaan jaa-
kiekkoa sadannollisesti” kuvasi heitd melko paljon (4 %) tai paljon (2 %). Tdman kysy-

myksen vastauksiin voi tutustua paremmin alta kuviosta 9.
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Kuvio 9. Vastaajien toimintaa kuvaavat vaittamat (n = 135)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon erilaiset tekijat motivoisivat vastaajia
osallistumaan JYPin ottelutapahtumiin. Vaittamat arvioitiin asteikolla 1-4 (1= Ei moti-
voi, 2= Motivoi vahan, 3= motivoi melko paljon, 4= motivoi erittdin paljon). Kuviossa
10. esitelldan taman kysymyksen merkittavimmat tulokset ja tarkempiin tuloksiin
padsee tutustumaan liitteista (Liite 2). Yli puolet vastaajista (59 %) olivat sitd mieltd,
ettd otteluun paaseminen ilmaiseksi haalarit jalassa, motivoi melko paljon (25 %) tai
erittdin paljon (34 %). Vastaajista yli puolet (56 %) motivoituivat osallistumaan ottelu-
tapahtumaan tuttavien tai perheen kanssa melko paljon (32 %) tai erittdin paljon (24
%). Joka toinen vastaaja (52 %) motivoitui melko paljon (27 %) tai erittdin paljon (25
%) ottelutapahtumaan osallistumisesta koulukavereiden kanssa. Noin puolet vastaa-
jista (49 %) kokivat alennushinnan istumapaikkalipuista motivoivan heita melko pal-
jon (29 %) tai erittdin paljon (20 %). My0s ottelutapahtumat, joilla olisi viralliset opis-
kelijabilejatkot, motivoivat joka toista vastaajaa (47 %) melko paljon (28 %) tai erit-

tdin paljon (19 %).
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Vahiten kiinnostusta kerasi alennus seisomapaikallisista kausikorteista. Yli puolet vas-
taajista ei kokenut niiden motivoivan ollenkaan (70 %). Useampi kuin joka toinen vas-
taaja (60 %) ei motivoitunut myoskaan istumapaikallisiin kausikortteihin kohdistu-
vista alennuksista. Suurin osa vastaajista (85 %) ei kokenut lainkaan motivoitumista
(55 %) tai olivat vain vdhdan motivoituneita (30 %) ennen pelid tapahtuvasta oheistoi-
minnasta. Samankaltainen tulos tuli myos kohtiin “oheistoiminta pelin aikana” seka

”oheistoiminta pelin jalkeen”.

Alennus sesomapaikallisista kausikorteista || N N NN
Alennus istumapaikallisista kausikorteista || NERNENEHNSHNNNNEEE
Alennus istumapaikkalipuista || N NN
oheistoiminta ennen pelid | NGNS

Ottelutapahtuma, johon padsee ilmaiseksi haalarit
jalassa

D, Ol O Vot

opiskelijabilejatkot

Koulukavereiden osallistuminen | EEEEEEEEE
Tuttavien/Perheen osallistuminen | ENE—

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

B Ei motivoi B Motivoisi vahan B Motivoisi melko paljon B Motivosi erittdin paljon

Kuvio 10. Ottelutapahtumaan osallistumiseen motivoivat tekijat (n= 134)

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kirjoittamaan tarkemmin avoimeen vastauskenttdan,
mika heitd motivoi kohdissa, joihin he vastasivat "motivoi melko paljon” tai “motivoi
erittdin paljon”. Ottelutapahtumiin osallistumiseen motivoivia tekijoita tarkensi 47
vastaajaa. Nadista vastauksista 43 olivat varteenotettavia vastauksia. Erilaisista alen-
nuksista motivoituminen mainittiin 22 kertaa. Alennusten yhteydessa mainittiin kiin-
nostus erilaisiin ryhmalippuihin kuusi kertaa. Esimerkiksi yksi ryhmalipuista innostu-
nut kertoi, ettd ryhmalippu innostaisi etsimaan kavereita, jotka saisi lahtemaan mu-
kaan ottelutapahtumaan. My®ds kiinnostus istumapaikkojen alennuksiin mainittiin

nelja kertaa. Erityisesti opiskelijoille markkinoidut tapahtumat ja aktiviteetit nousivat



44
esille 18:sta vastauksessa. Vastaajat mainitsivat esimerkiksi muiden opiskelijoiden
kanssa verkostoitumismahdollisuuden mielenkiintoiseksi ja olivat kiinnostuneita siit3,
ettd samassa ottelussa voisi tutustua muihin saman henkisiin ihmisiin. Myos kiinnos-
tus ottelutapahtumaan, jolla olisi viralliset opiskelijabilejatkot mainittiin vastauksissa
kahdeksan kertaa. Yksi vastaajista mainitsi, etta olisi mahtavaa, jos jatkoilla paasisi ta-
paamaan JYPin pelaajaa/pelaajia. Haalarimerkkeja toivottiin saatavan kilpailuista tai
otteluun osallistumisesta palkinnoiksi viidessa vastauksessa. Vastaajista 17:sta tar-
kensi, etta heita motivoi paljon tai erittdin paljon ottelutapahtumiin osallistuminen

ystavien, koulukavereiden ja/tai perheen kanssa.

Viimeinen kysymys kartoitti eri tekijoiden vaikutuksia vastaajien ostopaatdsproses-
siin, kun kyse oli lipun ostamisesta JYPin ottelutapahtumaan. Tahan kysymykseen
asetettiin hieman muita laajempi vastausvaihtoehtojen skaala, joka arvioitiin as-
teikolla 1-5 (1= ei lainkaan tarked, 2= vahan tarked, 3=jokseenkin tarkea, 4=tarked, 5=
erittdin tarked). Kuviossa 11. esitelldan taman kysymyksen merkittdvimmat tulokset
ja tarkempiin tuloksiin paasee tutustumaan liitteista (Liite 3). Suurin osa vastaajista
(89 %) koki lippujen sopivan hinnoittelun olevan tarkea (37 %) tai erittain tarkea (32
%) ostopdatokseen vaikuttava tekija. Useampi kuin joka toinen vastaaja (67 %) koki
oman rahatilanteensa olevan tarkea (35 %) tai erittain tarkea (22 %) tekija ostopaa-
tostd tehtdessa. Puolet vastaajista (50 %) koki stadionilla vallitsevan ilmapiirin tarke-
aksi (34 %) tai erittain tarkeaksi (16 %) tekijaksi. Melkein joka toinen (45 %) piti sta-
dionin sekd WC tilojen puhtautta tarkedna (26 %) tai erittdin tarkedana (18 %) tekijana

tehdessaan ostopaatosta

Melkein kaikki vastaajat (76 %) kokivat, etta ottelun ajoittuminen arki-iltaan ei ollut
lainkaan tarkea tekija (52 %) tai vahan tarkea (24 %) tekija. Suurin osa vastaajista (72
%) koki ettd tapa tai perinne oli heidan ostopdatdksenteossaan ei lainkaan tarkea (48
%) tai vain vahan tarkea (24 %) tekija. Yli puolet vastaajista (71 %) ajatteli, etta sa-
maan aikaan tarjolla oleva viihde ei ollut lainkaan tarkea (46 %) tai vain vahan tarkea
(25 %) tekija ostopaatoksessa. Suurin osa vastaajista (69 %) piti opiskelijoille suunnat-
tuja aktiviteetteja ei lainkaan tarkeina (47 %) tai vahan tarkeina (22 %) tekijoina, kun

he tekivat ostopaatosta.
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Kuvio 11. Ottelutapahtumalipun ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat (n = 130)

JYPin ottelutapahtumaan lipun ostaneiden vertailua lipun ostamatta jattaneisiin
Tutkimustuloksista haluttiin selvittaa, vastasivatko JYPin kotiotteluun lipun ostaneet
samaa joukkoa, joka seurasi JYPia eri kanavien kautta ja vastasiko JYPid seuraamatto-
mat sitd joukkoa, joka oli jattanyt lipun ostamatta. Tuloksista ilmeni, ettad suurin osa
(69 %) JYPia eri kanavista seuraavista vastaajista olivat aikaisemmin ostaneet lipun
JYPin kotiotteluun. Kolmas osa vastaajista (31 %) jotka eivat seuranneet JYPid mis-
saan kyselyssa mainitussa kanavassa, olivat kuitenkin ostaneet lipun JYPin kotiotte-

luun. Tama ilmenee alla olevasta kuviosta 12.
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Kuvio 12. JYPin seuraamisen vaikutus kotiottelulippujen ostamiseen (n = 137) (on

ostanut n =57, ei ole ostanut n = 73)

JYPin kotiotteluun lipun ostaneiden ja ostamatta jattaneiden motivaatio tekijoista ha-
luttiin etsid eroavaisuuksia. Heita vertailtiin 1-4 asteikolla keskiarvolukujen avulla (1=
Ei motivoi, 2= Motivoi vahan, 3= motivoi melko paljon, 4= motivoi erittdin paljon).
Naihin tuloksiin padsee tutustumaan liitteista (Liite 4). Tuloksista ilmeni, etta JYPin
ottelutapahtumaan lipun ostaneet motivoituivat kaikista annetuista vaihtoehdoista
enemman kuin ne, jotka eivat olleet aikaisemmin ostaneet lippua JYPin kotiotteluun.
Keskiarvolukujen perusteella lipun ostaneet motivoituivat eniten ottelutapahtu-
masta, johon paasee ilmaiseksi haalarit jalassa (3) tuttavien / perheen osallistumi-
sesta (2,9) istumapaikkalippujen alennuksista (2,9) seka ryhmalipuista (2,8). Otteluta-
pahtumalipun ostamatta jattaneet motivoituivat eniten ottelutapahtumasta, johon
padsee ilmaiseksi haalarit jalassa (2,4) koulukavereiden osallistumisesta (2,4) tutta-
vien / perheen osallistumisesta (2,3) seka ottelutapahtumasta, jolla olisi viralliset

opiskelijabilejatkot (2,3).

Ottelutapahtumaan osallistumiseen vaikuttavia tekijoita vertailtiin aikaisemmin otte-
lutapahtumaan lipun ostaneiden ja ostamatta jattaneiden vililld. Tuloksien perus-
teella Iahes kaikki mainitut tekijat vaikuttivat enemman niihin vastaajiin, jotka olivat
jo aikaisemmin ostaneet lipun JYPin kotiotteluun. Heitd arvioitiin keskiarvolukujen
perusteella asteikolla 1-5 (1= ei lainkaan tarked, 2= vdahan tarked, 3=jokseenkin tar-

ked, 4=tarked, 5= erittdin tarkead). Tuloksien perusteella lipun ostaneille oli tarkeinta
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sopiva hinta (4,2), henkilokohtainen rahatilanne (3,7), kiinnostus jaakiekkoa kohtaan
(3,7), jannitys (3,4) seka stadionilla vallitseva ilmapiiri (3,4). Vastaajat, jotka eivat ol-
leet ostaneet lippua JYPin kotiotteluun kokivat tarkeimmiksi tekijoiksi sopivan hinnan
(3,3), henkilokohtaisen rahatilanteen (3,2), stadionilla vallitsevan ilmapiirin (3,1), sta-
dionin ja WC-tilojen puhtauden (3,1) mukavat istuimet (3) seka sopivasti hinnoitellun
valipala- ja virvokevalikoiman (3). Naihin tuloksiin padset tarkemmin tutustumaan

liitteista (Liite 5).

4.5 Tutkimustuloksien vertailu muihin tutkimuksiin

Tahan tutkimukseen vastanneiden opiskelijoiden, Pavaksen (2020) opinndytetyon
tutkimukseen osallistuneiden JYPin kausikorttiasiakkaiden seka Hirvosen (2014) opin-
naytetyon asiakastutkimukseen osallistuneiden JYPin asiakkaiden motiiveista seka
kokemuksista 16ytyi joitakin eroavaisuuksia. Kausikorttiasiakkaista noin puolet (44 %)
seurasivat aktiivisesti JYPia somessa ja uutisissa, kun taas opiskelijoista vain noin joka
kymmenes (10 %). Kausikorttiasiakkaat seurasivat sdaannollisesti urheilua ja jadkiek-
koa, kun opiskelijat seurasivat useammin urheilua kuin jaakiekkoa. Opiskelijoille oli
tarkeaa, etta heidan kannattamansa joukkue voittaa, kun taas kausikorttiasiakkaista
yli puolet (59 %) kokivat ettei voitolla ollut juurikaan merkitysta. Kausikorttiasiakkaat
motivoituivat osallistumaan ottelutapahtumiin JYPin kannatuksen, jaakiekon kiinnos-
tavuuden, tunnelman, sosiaalisen ajanvietteen, seka arjen irtioton vuoksi. Hirvosen
(2014) tutkimat JYPin asiakkaat motivoituivat pelien houkuttelevuudesta, otteluta-
pahtumien tuomasta esteettisesta arvosta, taloudellisesta arvosta seka arkirutii-
neista poikkeavasta toiminnasta. Kun taas taman tutkimuksen perusteella opiskelijat
motivoituivat sopivasta lippujen hinnasta, hyvasta ilmapiirista, puhtaasta stadionista,

sosiaalisesta ajanvietteesta seka ilmaisesta sisadnpaasysta haalarit jalassa.
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5 Johtopaatokset

Tutkimustuloksien perusteella voidaan havaita, etta suuri osa vastaajista oltiin
saavutettu esimerkiksi tienvarsi mainonnan, somen seka perinteisten
markkinointitoimien keinoin. Kuitenkin opiskelijoille suunnattujen etujen
markkinointitoimet eivat olleet saavuttaneet suurinta osaa vastaajista. He eivat
myo6skaan kokeneet tuntevansa JYPin toimintaa kovin hyvin. Voidaan todeta, etta
tahan kyselyyn vastanneet opiskelijat motivoituivat eniten sopivasta lippujen
hinnasta, hyvasta ilmapiiristd, puhtaasta stadionista, sosiaalisesta ajan-vietteesta
seka ilmaisesta sisdanpadasysta haalarit jalassa. Noin kolmasosa vastaajista luogitteli
itsensad JYPin kannattajaksi ja kolmasosa ei mieltanyt kannattavansa yhtakaan liiga

joukkuetta.

Lippujen ostaminen

Verkkokauppa oli opiskelijoiden keskuudessa kaikista suosituin lippujenostotapa. Lip-
putyypeista suosituimmaksi osoittautui opiskelijoille suunnatut seisomapaikkaliput,
mutta vastauksista voidaan myos paatelld, etta opiskelijat ovat kiinnostuneita eten-
kin istumapaikkalippuihin kohdistetuista alennuksista. Istumapaikkalipuista suosi-
tuimmaksi osoittautuivat hintaluokka 2 istumapaikkaliput. Osoittautui, etta suurin
osa vastaajista jotka, olivat aikaisemmin ostaneet lippuja, my0ds seurasivat JYPia jon-
kin kyselyssa mainitun kanavan kautta. Kun taas lipun ostamatta jattaneista vain kol-

masosa seurasi JYPia.

Markkinointiviestinta

Avoimen kysymyksen perusteella JYP Jyvaskyla Oy:n markkinointitoimet olivat saa-
vuttaneet paljon opiskelijoita, koska he muistivat kohdanneensa paljon erilaista
markkinointiviestintad. Avoimeen kysymykseen tulleiden vastauksien perusteella vas-
taajien mieliin oli jadnyt erityisesti somemainonta, tienvarsimainonta, radiomainok-
set sekd sanomalehdissa olevat mainokset. Tuloksien perusteella voidaan kuitenkin
paatelld, ettd opiskelijaetujen seka JYP Jyvaskylda Oy:n toiminnan viestimisessa on ol-

lut haasteita. Suurin osa vastaajista ei ollut tietoinen opiskelijaeduista eika kokenut
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tuntevansa hyvin toimeksiantajan toimintaa. Vastaajat olivat saaneet enemman tie-
toa JYPista passiivisesti markkinointiviestinnan kohteena, kuin aktiivisesti itse etsi-

neet tietoa.

Tutkimustuloksien perusteella voidaan paatelld, ettd kun tarkoituksena on tavoittaa
opiskelijoita markkinointiviestinnalla, sita kannattaa toteuttaa Facebookin, Instagra-
min, verkkouutisten ja sahkdpostin kautta. Facebookissa ja Instagramissa tapahtuvaa
markkinointiviestintaa on helppo toteuttaa maksetun ja kohdennetun markkinoinnin
avulla. llmeni, etta toimeksiantajan kannattaisi kohdentaa maksettua markkinointia
20-24-vuotiaille. Maksetun somemarkkinoinnin kayttaminen opiskelijoiden saavutta-
miseksi on perusteltua, koska tutkimustuloksista selvisi, etta vain noin joka kymme-
nes vastaaja seurasi JYPida somessa ja yli puolet eivat seuranneet JYPid minkdan kana-
van kautta. Myos verkkouutisiin saa mainostilaa ostamalla sita. Sahkopostiviestien
kautta tapahtuva markkinointiviestinta on kuitenkin haastavaa, koska toimeksianta-
jalla ei ole valmista listaa kohderyhman sahkopostiosoitteista. Koska on kyse opiskeli-
joista, voisi yhteistyokuviot opiskelijajarjestdjen kanssa olla vayla markkinointiviestin-
nan toteuttamiseen sahkopostin valitykselld. Talldin JYP Jyvaskyla Oy voisi saada
opiskelijajarjeston valittamaan sahkopostimainoksia opiskelijoille. Toinen vaihtoehto
voisi olla jonkinlaisen kilpailun/arvonnan jarjestaminen, johon osallistuminen edellyt-
taa sahkopostiosoitteensa luovuttamista ja sen hyvaksymista, etta sita voidaan kayt-

td3 markkinointitarkoituksessa.

Sosiaaliseen mediaan toivottiin enemman sisaltda. Vastaajat olivat kiinnostuneita
markkinointiviestinnasta, johon otettaisiin mukaan joukkueen pelaajia. Tutkimustu-
loksista voidaan paatelld, ettda mielenkiintoinen somesisalto pitda sisallaan muun mu-
assa pelaajahaastatteluita, pelaajatarinoita, behind the scenes-materiaalia, myday-
konseptia seka pelaajien suorittamia haasteita. Myos tiedot peleista ja lipputarjouk-
sista, reaaliaikainen somesisalto pelin aikana seka opiskelijoille suunnattu markki-
nointiviestinta koettiin mielenkiintoiseksi. Pelaajat sisaltava markkinointi seka reaali-
aikainen somesisalto sopivat hyvin jaettavaksi Instagramissa, jota opiskelijat kaytta-
vat paivittdin. Instagramin Tarinat-toiminto on toimiva ratkaisu taman kaltaisen so-

mesisallon tuottamiseen. Opiskelijoille suunnattu markkinointiviestintad seka tiedot
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peleistd ja lipputarjouksista sopivat hyvin sdhkdpostimarkkinointiin seka maksettuun

markkinointiin.

Ostomotiivit

Tutkimustuloksien perusteella vastaajat nauttivat Shankin & Lybergerin (2015, 181)
teorian mukaisesti urheilun tuomasta jannityksesta seka ottelutapahtumiin osallistu-
misesta. Heitd kiinnostaa katsoa, kun urheilijat tekevat asioita, joihin he eivat itse ky-
kene seka valittavat siita, voittaako heidan kannattamansa joukkue. Opiskelijat, eivat
pelanneet saanndllisesti jaakiekkoa eika heidan kannattajuutensa nakynyt otteluta-

pahtumien ulkopuolella.

Tutkimuksessa paljastui, ettd Shankin & Lybergerin (2015, 181) seka Funkin (2008,
24) esittamien sosiaalistentekijoiden mukaisesti tuttavien, perheen ja koulukaverei-
den kanssa yhdessa osallistuminen motivoi vastaajia osallistumaan JYPin ottelutapah-
tumaan. My®6s ilmainen sisadanpaasy opiskelijahaalarit jalassa seka viralliset opiskelija-
bilejatkot motivoivat opiskelijoita. Opiskelijoille suunnatut tapahtumat osoittautuivat
motivoivaksi tekijaksi. Opiskelijat olivat enemman kiinnostuneita yksittdisten lippujen
ostamisesta kuin kausikorteista. Alennukset istumapaikkalipuista, ryhmaliput tai
kaksi ottelua yhden hinnalla-liput motivoivat vastaajia paljon enemman kuin kausi-
korttialennukset. Vastaajia ei mydskaan kiinnostanut oheistoiminta ennen pelia, sen
aikana tai ottelun loputtua. Opiskelijoissa nakyy useita eri Smithin & Stewartin (2015,
46) esittaman urheilufanityyppien edustajia. "Teatterikavija” tyyppi nakyy viihdyk-
keen etsimisenad, “erakko kannattaja” otteluihin osallistumattomuutena seka ”voitta-
jaa seuraava” menestyvan joukkueen otteluiden kiinnostuksena. JYP Jyvaskyla Oy:n
on mahdollista lisata teatterikavijoiden osallistumista luomalla opiskelijoille miellyt-
tava ja kiinnostava ottelukokemus. Erakkoja kannattajia on mahdollista ohjata intohi-
moisemmiksi ja osallistuvammiksi kannattajiksi tehokkaan markkinointiviestinnan
avulla seka ystavien kanssa osallistumisen avulla. Voittajia seuraavat opiskelijat kiin-
nostuvat peleista silloin, kun JYP Jyvaskyla Oy on onnistunut kokoamaan joukkueen,

jossa on mielenkiintoisia ja voitokkaita pelaajia. (Smith & Stewart 2015, 45.)

Ottelutapahtumaan osallistumispaatokseen vaikutti erityisesti Shankin & Lybergerin

(2015, 189) esittaman hallitsemattomien taloudellisten tekijoiden mukaisesti sopiva
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hinnoittelu sekd opiskelijoiden henkilokohtainen rahatilanne. Taman voidaan paa-
telld olevan yksi syy siihen, miksi yksittdiset otteluliput koettiin kiinnostavammiksi
kuin kausikortit. Shankin & Lybergerin (2015, 191-192) esittdman teorian ja erityi-
sesti stadioniin liittyvien tekijoiden mukaisesti, stadionin ilmapiiri seka stadionin ja
W(C-tilojen puhtaus osoittautuivat vaikuttavan opiskelijoiden paatdksentekoproses-
siin. Shank & Lyberger (2015, 189-190) esittavat, etta kilpailulliset tekijat, kuten yhta
aikaa tarjolla oleva viihde, vaikuttavat ottelutapahtumiin osallistumiseen. Tutkimus-
tulokset kuitenkin osoittivat, ettei muulla viihteella ollut vaikutusta vastaajien osto-
paatokseen. Shank & Lyberger (2015, 181) esittdvat myos perinteen ottelutapahtu-
maan osallistumiseen vaikuttavaksi tekijaksi, mutta tutkimustuloksien perusteella pe-

rinteella ei ole vaikutusta opiskelijoiden ostokayttaytymiseen.

Erot motiiveissa lippuja aiemmin ostaneiden ja ostamatta jattaneiden valilla
Tutkimuksessa ilmeni hieman motivaatio eroja niiden vastaajien kesken, jotka olivat
aikaisemmin ostaneet lipun JYPin kotiotteluun ja niiden valilla, jotka eivat olleet osta-
neet. Vastaajat, jotka olivat ostaneet lippuja aikaisemmin, motivoituivat lahes kai-
kista vaihtoehdoista enemman kuin ne, jotka olivat jattaneet lipun ostamatta. Vas-
tauksien perusteella, jos halutaan motivoida naita molempia ryhmia, kannattaa tar-
jota ottelutapahtumiin ilmaista sisddanpaasya haalarit jalassa. Molemmat ryhmat piti-
vat myos tuttavien ja perheen kanssa osallistumisesta. Jos tarkoitus on motivoida
vastaajia, jotka ovat aikaisemminkin ostaneet lippuja, vastausten perusteella hyvia
keinoja olisivat istumapaikkalippujen alennukset seka ryhmaliput. Jos taas halutaan
tavoittaa opiskelijoita, jotka eivat olleet ostaneet lippua, ovat viralliset opiskelijabile-

jatkot seka koulukavereiden kanssa osallistuminen asioita, jotka motivoivat vastaajia.

Ottelutapahtumaan osallistumispaatokseen vaikuttavista tekijoista suurin osa kiin-
nosti lipun aikaisemmin ostaneita enemman kuin lipun ostamatta jattaneita. Molem-
pia ryhmia tavoitellessa tarkeita tekijoita ovat lipuille asetettu sopiva hinta seka sta-
dionilla vallitsevan mukavan ilmapiirin yllapito. Molemmille ryhmille oli tarkeaa hen-
kilokohtainen rahatilanne, mutta siihen toimeksiantaja ei pysty toimillansa vaikutta-
maan. Lipun aikaisemmin ostaneille oli tarkeata myo6s heidan kiinnostuksensa jaa-

kiekkoa kohtaan seka jannitys. Tutkimustulosten perusteella tavoiteltaessa vastaajia,
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jotka eivat olleet aikaisemmin ostaneet lippua JYPin kotiotteluun, kannattaisi huoleh-
tia stadionin ja WC-tilojen hyvasta puhtaudesta, mukavista istuimista, seka sopivasti

hinnoitellusta valipala- ja virvokevalikoimasta.

Tutkimustuloksien vertaaminen muihin tutkimuksiin

Ottelutapahtumaan osallistumiseen motivoitumisessa oli eroavaisuuksia Pavaksen
(2020) kausikorttiasiakkaiden, Hirvosen (2014) JYPin ottelutapahtuman asiakkaiden
seka taman tutkimuksen opiskelijoiden valilla. Kausikorttiasiakkaat osoittautuivat ole-
van Smithin & Stewartin (2015, 46) teorian mukaisesti intohimoisia kannattajia ja/tai
harrastelijoita. Ottelutapahtuma asiakkaat vaikuttivat Smithin & Stewartin (2015, 46)
teorian perusteella olevan harrastelijoita. Kun taas opiskelijat osoittautuivat osuvan
ennemmin teatterikavijoiden, erakoiden seka voittajaa seuraavien kuvauksiin (Smith
& Stewart 2015, 46). Sen vuoksi opiskelijoista koostuvalle segmentille kohdistettujen
markkinointi- ja motivointikeinojen tulee poiketa kausikorttiasiakkaille suunnatuista
toimista. Teatterikavijoita kiinnostaa erityisesti viihtyminen seka mielekas palveluko-
kemus. Palvelumuotoilun toteuttaminen taman opinnaytetyon tuloksien pohjalta
motivoisi ainakin teatterikavija-tyyppisia opiskelijoita osallistumaan ottelutapahtu-

miin useammin. (Smith & Stewart 2015, 45-46.)
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6 Pohdinta

Opinnaytetyoprosessi ja tavoitteiden saavuttaminen

Opinnadytety0 prosessi lahti liikkeelle siita, etta JYP Jyvaskyla Oy:lle ehdotettiin opis-
kelija-asiakkaiden tutkimista. Aihe rajattiin yhdessa toimeksiantajan kanssa heidan
toiveitaan ja tarpeitaan kuunnellen. Tutkimus tuotti taysin uutta tietoa toimeksianta-
jalle, joten tutkimusaiheen rajauksen voidaan todeta onnistuneen. Taman opinnayte-
tyon seka tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa opiskelijoiden motivaatiotekijoita
seka saavutettavuutta. Tarkoituksena oli, etta tutkimustuloksien pohjalta pystyttai-
siin kehittamaan opiskelijoille suunnattua markkinointiviestintaa seka palvelumuotoi-
lua, jotta opiskelijat saataisiin saavutettua markkinointiviestinnan toimilla seka moti-
voitua osallistumaan JYPin ottelutapahtumiin. Tutkimuksessa keskityttiin paaasiassa
markkinointiviestinnan saavuttavuuden ja kehittdmisen seka motivaatiotekijoiden
kartoittamiseen. Koska vastaavanlaista tutkimusta ei ollut aikaisemmin toteutettu,
tutkimustuloksia paatettiin vertailla Pavaksen (2020) kausikorttiasiakastutkimuksen

seka Hirvosen (2015) urheilunkuluttajien motivaatiotekija tutkimuksen kanssa.

Opinnadytetyota alettiin tekemaan vuoden 2020 syksylla ja tavoitteena oli saada se
syksyn aikana valmiiksi. Jyvaskylan ammattikorkeakoululta haettiin tutkimuslupaa,
jotta saataisiin tutkia opiskelijoita. Tutkimuslupaprosessin keston vuoksi myos opin-
nadytetyon toteuttaminen hidastui. Myds tutkimuskyselyn jakamisessa opiskelijoille
oli haasteita, koska Jyvaskylan ammattikorkeakoulu oli jarjestelmamuutoksen kes-
kelld, jonka vuoksi opiskelijat eivat pystyneet antamaan lupaansa tietojensa kayttoéon
tutkimustarkoituksessa. Tamakin ongelma kuitenkin ratkesi ja tutkimuskysely paas-
tiin jakamaan 1324 opiskelijalle. Naiden ongelmien taltuttamisen jalkeen opinnayte-

tyOprosessi eteni jouhevasti.

Tutkimusongelmana oli, etta opiskelijat ovat vaikeasti tavoitettavissa, tai jos heidat
on tavoitettu, niin heita ei ole saatu motivoitua suorittamaan ostoprosessia loppuun.
Tutkimuksen tuloksista voitiin avoimen kysymyksen avulla paatella, etta opiskelijoita
oli tavoitettu enemman JYP Jyvaskyla Oy:n yleisilla markkinointiviestinndn toimilla,
kuin opiskelijoille kohdennetulla markkinointiviestinnalla. Siita huolimatta, etta vas-

taajat muistivat kohtaamaansa JYPin markkinointiviestintda, he silti kokivat, etteivat



54
tunteneet JYPin toimintaa. Tutkimuskysymysten mukaisesti saatiin kartoitettua opis-
kelijoiden motivaatiotekijoita seka markkinointiviestinnan toimia, jotka kiinnostaisi-
vat heita. Tutkimustuloksien ja tietoperustan avulla saatiin vastaus myos siihen,
kuinka JYP Jyvaskyla Oy voi kasvattaa opiskelijoista koostuvaa asiakasryhmaansa,
mika tapahtuu kdannyttamalla urheilufanityyppeja nykyisesta tyypistansa sitoutu-
neempaan ja enemman otteluihin osallistuvaan urheilufanityyppiin. Tutkimuksen
avulla saatiin ratkaisu ja vastaukset tutkimusongelmaan seka tutkimuskysymyksiin,

joten tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena.

Tutkimuksen luotettavuus

Opinndytetyon tutkimukseen sopi hyvin kvantitatiivisen tutkimusotteen kaytto, koska
aiheesta loytyi paljon vieraskielista teoriaa seka tutkittavien yksiléiden maara oli
suuri. Voidaan siis todeta, etta tutkimuksessa on kadytetty siihen sopivaa tutkimus-
otetta. Tutkimuksen luotettavuutta kuitenkin heikentaa se, etta tutkittavien henkil6i-
den sahkopostiosoitteiden saamisessa oli ongelmia, mika johti siihen, etta otoksen
sijaan tutkimuksessa kerattiin ndyte. Naytteen kayttaminen saattaa aiheuttaa vi-
noumaa vastauksiin, silla vastaukset eivat sisalla kaikkien Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun opiskelijoiden mielipiteita ja kokemuksia vaan ainoastaan sote- ja insin66-
rialojen, seka tradenomi opiskelijoiden vastaukset. Tutkimustuloksia ei voida yleistaa
vastaamaan kaikkia suomen opiskelijoita, eika valttamatta edes kaikkia Jyvaskylan
opiskelijoita, koska kaikilla jyvaskylaldisilla opiskelijoilla ei ollut samaa todenn&kai-

syytta paasta osaksi tutkimuksen otantaa.

Kananen (2011, 123) mukaan jotta reliabiliteetti voidaan todentaa, on tutkimuksen
kaikki vaiheet dokumentoitava niin tarkasti, ettd tutkimus on mahdollista toistaa sa-
malla tavalla uudelleen. Tutkimuksen vaiheet, tutkimusmenetelma, tutkimusote, tut-
kimuskysymykset seka kadytetty perusjoukko on dokumentoitu tarkasti tahan opin-
ndytetyohon. Myos tutkimuksessa kaytetty kyselylomake 16ytyy liitteista (Liite 1). Ta-
ten voidaan todeta, etta tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu riittavalla tarkkuu-
della, jotta tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todentaa ja tutkimus voidaan toteut-

taa uudelleen tarvittaessa.
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Tutkimuskysely kerdsi tarvittavan maaran vastauksia ja vastaajien maara pysyi kor-
keana lapi kyselyn. Ainoana poikkeuksena kysymykset, joihin vastasivat vain lipun
aiemmin ostaneet henkilot sekd avoimet kysymykset. Avoimiin kysymyksiin vastataan
usein huonommin, koska ne ovat aikaa vievia ja vaativat enemman ajatustyota. Oli
siis odotettavissa, etta ne keradisivat vdhemman vastauksia. Kyselyyn laadittiin mah-
dollisimman vahan avoimia kysymyksia, jotta vastausmaarat ja tuloksien luotettavuus
pysyisivat mahdollisimman korkeina. Avoimista kysymyksista saatiin tutkimukselle
tarkeita vastauksia, joten vahaisestda maarasta huolimatta niilla oli tarkea rooli tutki-
muksessa. Suljettujen kysymyksien tasaisen korkeasta vastausmaarasta voidaan paa-
telld, ettd suljetut kysymykset olivat ymmarrettavasti muotoiltuja seka kyselyn ra-
kenne oli rakennettu loogisesti. Tutkimuksen voidaan todeta olevan validi, koska tut-
kimuksessa kaytetylla tutkimusmenetelmalla onnistuttiin [6ytdamaan vastaukset tutki-

muskysymyksiin.

Kanasen (2014, 167) mukaan hyvin kohdistetun verkkokyselyn vastausprosentissa
voidaan saavuttaa jopa 30 vastausprosentti, mutta kadon vuoksi vastausprosentti
saattaa jaada vain 10 prosenttiin. (Kananen 2015,267). Tutkimuksessa saavutettiin
10,3 vastausprosentti. Kato on yleinen ilmio verkkokyselyissa, joten matala vastaus-
prosentti oli odotettavissa. Kysely lahetettiin suurelle joukolle opiskelijoita (1324),
jotta luotettavuus voitaisiin taata pienesta vastausprosentista huolimatta. Tutkimus-
kysely oli auki noin kolme viikkoa. Vastausten maaran lisdéamiseksi vastausaikaa pi-
dennettiin viikolla ja vastaajille lahetettiin muistutusviesti kolmannen viikon alussa,
mutta sen avulla kerattiin vain muutamia vastauksia lisda. Vastauksien maaraa yritet-

tiin nostaa myos JYPin ottelulippujen arvonnan avulla.

Tutkimuskyselyssa kaytettiin seka 1-4 ettd 1-5 asteikkoja kuvaamaan vastaajien ko-
kemuksia ja motiiveita. Nelja portaista asteikkoa kaytettiin en osaa sanoa- dilemman
valttamiseksi, ja viisi portaista asteikkoa kaytettiin yhdessa kysymyksessa, jotta saa-
taisiin isompi skaalautuvuus vastauksiin. Vastauksia saatiin paljon, mutta kaikki tulok-
set eivat maarallisesti tai prosentuaalisesti riitd yleistamaan, etta ne koskisivat koko
perusjoukkoa. Tutkimuksen avulla saatiin kuitenkin tarkeaa tietoa jyvaskylaldisten
opiskelijoiden ostomotiiveista, siitd kuinka JYP Jyvaskyla Oy:n markkinointi on tavoit-

tanut heidat seka heita miellyttavista markkinointiviestinnan toimista. Tuloksien
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tuottamasta kattavasta kuvasta huolimatta voidaan pohtia tutkimuksen luotetta-
vuutta silta kantilta, etta vastaako tutkimustulokset taysin todellisuutta. Luotetta-
vuutta kuitenkin lisda vastaajien monimuotoisuus, joka sisdlsi tasaisesti molempia su-
kupuolia, useita ikaryhmia seka useiden eri joukkueiden kannattajia. Tasaisen suku-
puolijakauman vuoksi ei lahdetty tekemaan ristiintaulukointia vastauksien sukupuo-
littuneisuudesta, koska sukupuoli jakauma ja siten myos vastaukset vastasivat hyvin

perusjoukkoa.

Tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, etta tutkimustuloksia analysoitiin teoreettisen
viitekehyksen avulla, ja niista |6ydettiin useita yhtenevaisyyksia. Tuloksista 16ytyi yh-
tenevaisyytta esimerkiksi Funkin (2008 24) esittamaan urheilupolkuun, Smithin &
Stewartin (2015, 46) kuvaamiin fanityyppeihin seka Shankin & Lybergerin (2015, 181—
204) esittelemiin ottelutapahtumiin osallistumiseen vaikuttaviin tekijoihin. Asiakkaita
voidaan segmentoida fanityyppien avulla, mika auttaa markkinointitoimien ja palve-
lukonseptien kohdistamisessa seka asiakkaiden aktivoimisessa. Urheilupoluista sosia-
lisointi korostui eniten vastauksissa, ja my0s sita voidaan hyddyntaa esimerkiksi eri-
laisten kaveri- ja ryhmalippujen suunnittelussa tai opiskelijoille suunnattujen tapah-
tumien kohdistamisessa. Ottelutapahtumiin osallistumiseen vaikuttavien tekijoiden
mukaisesti pystytdan vertaamaan niita talla hetkella toteutuviin tekijoihin ja siten

myos kehittamaan ottelutapahtumakokemusta.

Lahteiden kaytdssa pyrittiin monipuolisuuteen. Monet tutkimukset olivat kuitenkin
hintavien maksumuurien takana, ja useat tutkimukset olivat maksullisia siita huoli-
matta, etta sivustoille mentiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tarjoaman linkin
avulla. Monet ldhteet olivat kdyttaneen Funkin teorioita omien tekstiensa pohjana,
joten alkuperaisten Funkin kirjoittamien tekstien kaytto koettiin luotettavimmaksi
vaihtoehdoksi. Tutkimuksen tietoperustassa kaytettiin kuitenkin useita alan asiantun-
tijoiden kirjoittamia lahteita. Tutkimuksessa kdytettiin muun muassa urheilumarkki-
nointiin seka markkinointiin liittyvia kirjalahteita, lehtiartikkeleita ja tutkimuksia. Ta-
man perusteella voidaan todeta, ettd opinnaytetyossa on kaytetty useita lahteits,

mika myos tekee tutkimuksesta luotettavamman.



57

Tutkimuksella on tarjota useita jatkotutkimusmahdollisuuksia. Vastaavanlainen tutki-
mus voitaisiin toteuttaa Jyvaskylan yliopiston opiskelijoille ja vertailla niita Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden antamiin vastauksiin. Taten saataisiin vield laa-
jempi kuva opiskelijoiden motivaatiotekijoista seka markkinointiviestinnan tavoitta-
vuudesta. Vastaavanlaisen tutkimuksen voisi toteuttaa myos toisessa kaupungissa,
toiselle urheiluseuralle tai jopa eri urheilulajia edustavalle seuralle seka vertailla naita
tuloksia keskendan. Toisaalta tdman tutkimuksen jalkeisen palveluiden ja markkinoin-
nin kehittamisen jalkeen voitaisiin tutkia, kuinka kehittamistoimet ovat toimineet,
kuinka opiskelijoita on saatu siirrettya fanityypista aktiivisempaan fanityyppiin seka

kuinka opiskelijoiden tietoisuus opiskelijaeduista parantunut.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

JYP Jyvaskyla Oy:n opiskelija asiakkaiden tutkimuskysely

Tama tutkimus on osa opinnaytetydta aiheesta: Opiskelija-asiakkaiden ostomotivaatio ja tavoitettavuus:
Case JYP Jyvaskyla Oy. Tutkimusaineistoa kaytetaan opinnaytetydn tekemiseen seka opiskelija-
asiakkaille suunnattujen palveluiden kehittamiseen. Tutkimus toteutetaan anonyymisti. Tutkimukseen
vastaajien kesken arvotaan kaksi settid lippuja, jotka molemmat sisaltavat kaksi lippua JYPin
kotiotteluun. Arvontaan voit osallistua jattamalla sahkopostiosoitteesi lomakkeelle, joka aukeaa taman

kyselyn paatyttya.

1. Mité viestintdkanavia kaytat ja kuinka usein kaytat nita?

Harvemmin Useamman
En kuin kerran Kerran kerran

kayta viikossa viikossa viikossa Paivittain
Televisio ) ) ) 8
Radio
Sanomalehdet
Verkkouutiset (esim. HS, Ilta-Sanomat)
Sahkoposti
WhatsApp
Facebook
Instagram
Snapchat
YouTube O O O O O
Twitter . B B
Tiktok O O O O O

Muu, mika?

2_Kuinka hyvin tunnet JYP Jyvaskylan toimintaa?

En tunne lainkaan
Tunnen heikosti
Tunnen jonkin verran
Tunnen hyvin

Tunnen erittain hyvin

60



3. Mainitse kaksi tilannetta, joissa olet kohdannut JYPin
viestintdd/markkinointia

4. Missa viestintdkanavissa seuraat JYPia?

Televisio (esim. urheilu-uutiset)

Radio

(1]

Streaming palvelut (esim. Telia ja Cmore)
Sanomalehdet

JYPin verkkosivut

Liigan verkkosivut

Facebook

Twitter

Youtube

Instagram

Oooooooon

En seuraa

5. Mitd kautta olet saanut tietoa JYPistad syksyn 2020 aikana?

Sahkbpostitse

Puhelimitse

Facebookista

Instagramista

JYPin verkkosivuilta

JYPin toimistolta

Liigan verkkosivuilta
Ravintola Hurrikaanista
Mainostauluista ja julisteista
Koulukavereilta

Tuttavilia / Perheelta

Muuta kautta, mita

En mistaan ylla olevasta

DOoo0odooooddgod



6. Mita kautta olet etsinyt tietoa JYPista syksyn 2020 aikana?

Sahkbpostitse

Puhelimitse

Facebookista

Instagramista

JYPin verkkosivuilta

JYPin toimistolta

Liigan verkkosivuilta
Ravintola Humikaanista
Mainostauluista ja julisteista
Koulukavereilta

Tuttavilta f Perheeltd

Muualta, mista? |

Do0O00ddoooddon

En misiaan ylla olevasia

7. Millainen JYPin tuottama viestinta kiinnostaisi sinua? (1-2 asiaa jotka
kiinnostaisi)

8. Kannattamani Liiga-joukkue on

JYP
) HIFK
") HPK
Iives

Jukurit
KalFa

KookKoo

Culun Karpat
Pelicans
) Porin Assat
) Rauman Lukko
SaiFa
) Tappara
TFP3
() Vaasan Sport

En kannata mitdan yild olevista

9. Oletko aikaisemmin ostanut lippuja JYPin kotiotteluihin?

Kylla
) En



10. Millaisen lipun ostit kun viimeksi osallistuit JYPin ottelutapahtumaan?

Seisomapaikan (Aikuinen)

Seisomapaikan (Lapsi, Opiskelija, Varusmies)
Istumapaikan (Hintaluokka 1)

Istumapaikan (Hintaluokka 2)

Istumapaikan (Hintaluokka 3)

Istumapaikan (Hintaluokka 4)
Pyoratuclipaikan

Seisomapaikallisen kausikortin (Aikuinen)
Seisomapaikallisen kausikortin (Lapsi, Cpiskelija, Varusmies)
Istumapaikallisen kausikortin

Hurrikaani - paketin

Panoraama - paketfin

Blackbox - paketin

| Aitio - paketin

11. Mista ostit lipun kun viimeksi osallistuit ottelutapahtumaan?

() Verkkokaupasta {lippu.fi)

Kavelykadun JYP-kioskista

! JYPin toimistosta

Ravintola Hurmrikaanista

Muualta, mista?

12 Mista seuraavista JYPin tarjoamista opiskelijaeduista olet tietoinen?

oooo

Alennus seisomapaikkojen kausikortista
Alennus seisomapaikkojen yksittaislipuistia
Opiskelijoille suunnatut ottelutapahtumat, joihin padsee imaiseksi haalarit jalassa

En ole tietoinen mistaan edella mainituista eduista

13. Kuinka paljon seuraavat vaittamat kuvaavat toimintaasi?

Seuraan akfiivisesti JYPid sosiaalisessa
mediassa '

Seuraan akfiivisesti JYPid uutisissa -:'

Kannatukseni nakyy muuallakin kuin — —
ottelutapahtumissa oed -

Pelaan sdanndllisesti jaakiekkoa
Seuraan aktiivisesti urheilua
Seuraan aktiivisesti jadkiskkoa
MNautin urheilutapahtumista
Mautin urheilun tuomasta jannityksestd O

Minulle on valia, voittaako kannattamani —
joukkue -

Ei lainkaan Vahan Melko paljon

Minusta on mielenkiintoista katsoa

urheilijoiden tekevan asioita:ljoihin en )

itse kykene

Paljon
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14. Kuinka paljon seuraavat tekijat motivoisivat sinua osallistumaan JYPin

ottelutapahtumiin?

Alennus seisomapaikkalipuista

Alennus istumapaikkalipuista

Alennus seisomapaikallisista kausikorteista
Alennus istumapaikallisista kausikorteista

Kaksi pelid yhden hinnalla - lippu, jolla
paasisit katsomaan kaksi ottelua kauden
aikana

Ryhma lippu, jolla pdaset esim. neljan
hengen porukalla halvemmalla otteluun

Alennus hanajuomista ja alkoholittomista
virvoitusjuomista haalarit jalassa

Alennus jostakin valipalasta haalarit jalassa
Dheistoiminta ennen peli|
Oheistoiminta pelin aikana
Oheistoiminta pelin jalkeen

Ottelutapahtuma, joka olisi suunniteltu
yhieistydssa opiskelijoiden kanssa

Ottelutapahtuma, josta saat ilmaisen
haalarimerkin

Ottelutapahtuma, johon padsee ilmaiseksi
haalarit jalassa

Ottelutapahtuma, jolla on viralliset
opiskelijabilejatkot

Koulukavereiden osallistuminen
Tuttavien / Perheen osallistuminen

NMuu, mika?

Ei
motivoi

N
%

Y

%,

N
',

Y

%,

Mofivoisi
vahan

Py

Motivoisi
melko paljon

15. Tarkentaisitko, millainen toiminta tai mika tekija sinua erityisesti motivoi

edellisen kysymyksen kohdissa, joihin vastasit "Motivoi melko paljon” tai

"Motivoi paljon”

{esim. jos vastasit oheistoiminta, niin millainen oheistoiminta)

Motivoisi
erittdin paljon
.(’_-\.

." - \.

.'f - \'.

.( \.

N

W/

"

N

W/
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16. Kuinka tarkeitd seuraavat tekijat ovat, kun teet paatdsta osallistua JYPin
kotiotteluihin?

Ei lainkaan Vahan Jokseenkin Erittdin
tarkea tarkea tarkea Tarkea tarkea

Odotettavissa opiskelijoille suunnattuja ~
aktiviteetteja (ennen, aikana tai jilkesn) oot et = haed
Jannitys O @) O )

Pako arjesta O O
Yhteisdllisyys O O @)

Tapa / Perinne O
Uusien kokemuksien saaminen O O O O
Kiinnostus jaskiekkoa kohtaan O (
Pelaajien taidot O O O O O
Joukkueen sijoitus sarfataulukossa u‘,'__‘; _'__'_'. _ .j__j.
Vastakkain pelaavien joukkueiden s ) ~
taitotaso — — -
Teemapelit (Kauden avausottelu, ) ' s

perhepelit yms.) - - -

Samaan aikaan ei ole tarjolla muuia ) ) ~
seurattavaa urheilua tai viihdetta - - - -

Pelid voi seurata myds netista tai s )
televisiosta — = — —

Peli on arki-iltana
Peli on vilkenloppuiliana O O O
Rahatilanne O O O C
Sopiva hinta
Stadionin ja WC-ilojen puhtaus O O O
Stadionilla vallitseva iimapiiri D
Parkkipaikkojen saatavuus O O
Mukavat istuimet O O

Laaja valipala- ja virvokevalikoima O O @ O

Sopivasti hinnoiteltu valipala- ja . P .
virvokevalikoima R ./ -



17. lka

19 vuotta tai nuorempi
20-24 vuotta
25-29 vuotia

30 vuotta tai vanhempi

18. Sukupuoli

Mainen
Mies
Muu

En halua sanoa

19. Asuinpaikka

Jyvaskyla
Jyvaskylan ymparyskunnat (Muurame, Laukaa, Toivakka, Uurainen, Petajdvesi, Jamsa)
Muu Keski-Suomi

Muu Suomi

20. Postinumero

21. Paaasiallinen ammatillinen asema

) Yrittaja
Alempi toimihenkild

T Ylempi toimihenkild
Tyontekija
Opiskehja

) Muu

En halua vastata
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Liite 2.

Alennus seisomapaikkalipuista

Alennus istumapaikkalipuista

Alennus sesomapaikallisista kausikorteista

Alennus istumapaikallisista kausikorteista

Kaksi pelid yhden hinnalla - lippu, jolla paasisit
katsomaan kaksi ottelua kauden aikana

Ryhma lippu, jolla padset esim. neljan hengen
porukalla halvemmalla otteluun

Alennus hanajuomista ja alkoholittomista
virvoitusjuomista haalarit jalassa

Alennus jostakin vélipalasta haalarit jalassa

Oheistoiminta ennen pelia

Oheistoiminta pelin aikana

Oheistoiminta pelin jalkeen

Ottelutapahtuma, joka olisi suunniteltu
yhteistyodssa opiskelijoiden kanssa

Ottelutapahtuma, josta saat ilmaisen haalarimerkin

Ottelutapahtuma, johon paasee ilmaiseksi haalarit
jalassa

Ottelutapahtumat, joilla on viralliset
opiskelijabilejatkot

Koulukavereiden osallistuminen

Tuttavien/Perheen osallistuminen

Muu, mika?

B Ei motivoi B Motivoisi vahan

B Motivoisi melko paljon

Ottelutapahtumaan osallistumiseen motivoivat tekijat (n= 134)

0% 10 %20 %30 %40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

B Motivosi erittdin paljon
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Liite 3. Ottelutapahtumalipun ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (n = 130)

Odotettavissa opiskelijoille suunnattuja
aktiviteetteja (ennen, aikana tai jalkeen)

Jannitys

Pako arjesta

Yhteisollisyys

Tapa / Perinne

Uusien kokemuksien saaminen

Kiinnostus jadkiekkoa kohtaan

Pelaajien taidot

Joukkueen sijoitus sarjataulukossa
Vastakkain pelaavien joukkueiden taitotaso

Teemapelit (Kauden avausottelu, perhepelit yms.)

Samaan aikaan ei ole tarjolla muuta seurattavaa
urheilua tai viihdetta

Pelia voi seurata myos netista tai televisiosta
Peli on arki-iltana

Peli on viikonloppuiltana

Rahatilanne

Sopiva hinta

Stadionin ja WC-tilojen puhtaus

Stadionilla vallitseva ilmapiiri
Parkkipaikkojen saatavuus

Mukavat istuimet

Laaja valipala- ja virvokevalikoima

Sopivasti hinnoiteltu vélipala- ja virvokevalikoima

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

W Ei lainkaan tarked W Vadhan tarked W Jokseenkin tarked W Tarked M Erittdin tarkea
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Liite 4. Ottelulippuja ostaneiden ja ostamatta jattaneiden ottelutapahtumaan osallis-

tumiseen motivoivien tekijoiden vertailu (on ostanut n = 57, ei ole ostanut n = 73)

Alennus seisomapaikkalipuista 16 2,1
Alennus istumapaikkalipuista 2.1 2,9
Alennus seisomapaikallisista kausikorteista -1’%"5
1,9

Alennus istumapaikallisista kausikorteista

=
5}

Ryhmalippu, jolla padset esim. neljan hengen
porukalla halvemmalla otteluun

-

(]
N
(o]

Alennus hanajuomista ja alkoholittomista
virvoitusjuomista haalarit jalassa

= |
8 =
o
N
[N
I
w

Alennus jostakin valipalasta haalarit jalassa

=
[

Oheistoiminta ennen pelia

)

Oheistoiminta pelin aikana

~N =
o)

Oheistoiminta pelin jalkeen

| I |—\|
)]
-
]

=

Ottelutapahtuma, joka olisi suunniteltu yhteistyossa
opiskelijoiden kanssa

I
N
>

Ottelutapahtuma, josta saat ilmaisen haalarimerkin

N
NN
w

Ottelutapahtuma, johon paaseen ilmaiseksi 3
opiskelijahaalarit jalassa 2,4

Ottelutapahtuma, jolla on viralliset
opiskelijabilejatkot

Koulukavereiden osallistuminen _42’6

Tuttavien / perheen osallistuminen

N
w N
~

o

05 1 15 2 25 3 35

B On aikaisemmin ostanut lipun JYPin ottelutapahtumaan

M Ei ole aikaisemmin ostanut lippua JYPin ottelutapahtumaan
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Liite 5. Ottelutapahtumaan osallistumiseen vaikuttavien tekijoiden vertailua aikai-
semmin ottelutapahtumaan lipun ostaneiden ja ostamatta jattaneiden valilld (on os-
tanut n =57, ei ole ostanut n = 73)

Odotettavissa opiskelijoille suunnattuja
aktiviteetteja (ennen tai jalkeen)

N
N
=

Jannitys

N

%]
w
™~

Pako arjesta

N

N
w
[S)

Yhteisollisyys

I
~
w

Tapa/ Perinne

=

o)}
N
~

Uusien kokemuksien saaminen

N|
(921G
N
[o]

Kiinnostus jadkiekkoa kohtaan

N

(6]
K
~

Pelaajien taidot

N

N
w
w

Joukkueen sijoitus sarjataulukossa

=

[
g
3

Vastakkain pelaavien joukkueiden taitotaso

N

N
w
N

Teemapelit (kauden avausottelu, perhepelit yms.)

‘|_\|
O
N
N

Samaan aikaan ei ole tarjolla muuta seurattavaa
urheilua tai viihdetta

EI
O
=

Pelid voi seurata my0s netista tai televisiosta

N

=
N
[e)]

Peli on arki-iltana

!
~
N N
~N
~

Peli on viikonloppuiltana

. 3,7

Stadionin ja WC-tilojen puhtaus

LW
[

Stadionilla vallitseva ilmapiiri

I
N
w
~

Parkkipaikkojen saatavuus

N

"
w N
W ©
-

Mukavat istuimet

Laaja valipala- ja virvokevalikoima

NS
nin
ww

Sopivasti hinnoiteltu vélipala- ja virvokevalikoima

o

05 1 15 2 25

w
w
)
IN
»
&)

M On ostanut lipun JYPin ottelutapahtumaan aiemmin

B Ei ole ostanut lippua JYPin ottelutapahtumaan aiemmin



