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Ostokayttaytyminen urheilutapahtuman
lipunmyynnissa

- Case Jaakiekon Liiga

Tassa opinnaytetydssa lahdettiin selvittdmaan ostokayttaytymista
urheilutapahtuman lipunmyynnissa, ja viela perehtyen erityisesti jaakiekon SM-
ligaan (nyk. Liiga). Opinnaytetydn avulla onnistuttin saamaan laajalti tietoa
kuluttajien ostokayttaytymisestd mahdollisessa lipunostossa tai ostamatta
jattamisessa. Aihe itsessddn on erittédin ajankohtainen, silla liigan otteluiden
yleisbmaarat ovat jatkuvasti esilla eri medioissa paasaantoisesti negatiivisessa
valossa, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.

Opinnaytetyossa kerattiin aineistoa mm. kyselylomakkeen avulla, johon vastaajia
oli 655 ihmista. Kyselylomakkeeseen vastasivat padasiassa jadkiekkofoorumi-
Jatkoajan kayttajat.

Vastaajat arvostavat ottelutapahtumissa eniten mm. tapahtuman tunnelmaa,
ottelun viihdearvoa sek& myds yleista viihtyvyyttad tapahtumapaikalla. Lippujen
hinnoilla seka tapahtuman sijainnilla oli myods suuri merkitys vastaajien
ostokayttaytymisessa. Taman opinnaytetydn avulla saatiin koostettua tietoa siita,
mita asioita kuluttajat arvostavat ottelutapahtumissa ja miksi he mahdollisesti
ostavat lipun tai eivat osta lippua urheilutapahtumaan.

Asiasanat;:
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urheilutapahtuma
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Buying behaviour in a sports event'’s ticket sale

- Case Finnish ice hockey league

In this thesis, we set to investigate buying behaviour at sports events, focusing
on the Finnish ice hockey league (Liiga). The thesis successfully yielded
comprehensive insights into consumer buying behaviour, whether it involved
buying tickets or refraining from doing so. The topic itself is highly relevant as the
attendance figures for league matches are consistently discussed on different
medias, mostly in a negative light, with a few exceptions.

Data for the thesis was collected through various means, including a
guestionnaire that received responses from 655 individuals. The questionnaire
was predominantly answered by users of the ice hockey forum, Jatkoaika.
Respondents valued aspects such as the atmosphere of the event, and the
entertainment value of the game the most. Ticket prices and the location of the
event also played a significant role in respondents' buying behaviour. This thesis
has contributed to compiling information about what consumers value at game
events and why they may choose to purchase tickets or refrain from doing so for
a particular event.

Keywords:

Ice hockey, consumer behaviour, buying behaviour, buying process, sports
event
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe on erittdin ajankohtainen. Tassa perehdytddn paremmin
jaékiekosta kiinnostuneen kuluttajan ostokayttaytymiseen seka siihen liittyviin
sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Aihe on tarkea myods henkilokohtaisella tasolla, silla
oma lapsuus ja nuoruus on kulunut osaltaan seka jaakiekkokatsomoissa etta

penkkiurheillessa.

Opinnaytetyon aineistoa kerataan kyselyn avulla, joka oli kohdistettu jaakiekosta
kiinnostuneille. Kyselyn avulla saadaan tutkimusmateriaalia, joka auttaa
tutkimuksen kokonaiskuvan luomisessa. Kyselylomakkeelle sai jattdd omat
yhteystiedot vapaaehtoisesti, joita hyddynnettiin lahjakortin arvonnassa, mika

samalla toimi my6s vastaajaa motivoineena tekijana.

Aiheeseen liittyvat teoria-osat tukevat kyselyn tuloksia. Opinnaytetydssa
keratddn tietoa ostokayttaytymiseen liittyvistd tekijoistd sek& ostoprosessin
kulusta. Millaiset tekijat vaikuttavat jokaisen kuluttajan ostokayttaytymiseen,
nama tekijat ovat kaikilla yksiléllisia. Millainen on kuluttajan ostoprosessin kulku,
tarpeen tunnistamisesta aina ostopaatokseen ja sen jalkeiseen kokemukseen
asti.

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi nousee: Miksi Liigan yleisomaarat ovat niin
alhaiset? Paakysymykseen yritetdén l0ytaa vastauksia tutkimuskysymyksill&:

e Mitkd ovat ne syyt miksi kuluttaja ei osta lippua ottelutapahtumaan?
e Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen?
e Kuinka suuri merkitys on ottelutapahtuman osallistumispaatokseen

vaikuttavilla tekijoilla kuluttajalle?

Tybssa etsitddn syita sille, miksi yleisomaarat Liigan otteluissa ovat osittain
laskusuhdanteessa muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Kaytettyjen
menetelmien tavoitteena on muodostaa laaja kasitys siitd, mita tekijoita jadkiekon
kuluttajat arvostavat ottelutapahtumissa seka milla tekijoilla ei ole niin suurta

merkitysta. Mitka ovat ne syyt, jotka vaikuttavat osallistumispaatoksen syntyyn tai
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syntymattomyyteen. Opinnaytetyd auttaa liigajoukkueita seka Liigaa kehittamaan
ottelutapahtumia kuluttajan mieltymyksien mukaisesti. Tutkimustulosten avulla
l0ydetaan osa-alueet, jotka kaipaavat lisdd panostusta sekd ymmarrysta, jotta
saadaan Liigan yleisomé&éarat tasaiseen nousuun.
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2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Yritysten on markkinoidessa tuotteitaan ja/tai palveluitaan erittéain tarke&a
ymmartaa kuluttajien kayttaytymista ostoprosessin eri vaiheissa eli heidan
ostokayttaytymistaan. Tama auttaa yritysta lajittelemaan kuluttajat omiin
segmentteihinsé, joka taas helpottaa yrityksen omaa kohdennettua
markkinointiansa ndille kyseisille eri kuluttajasegmenteille.  Kuluttajan
ostokayttaytyminen on valintoja seka tottumuksia, siitd kuinka h&n toimii eri
markkinoilla. Eli paatoksia siitd, mita palveluja ja/tai tuotteita kuluttaja ostaa,
milloin han sen ostaa, mista han sen ostaa, miten han sen ostaa ja etenkin miksi

han sen ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Urheiluun liittyvat sisaiset ja ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan
ostokayttaytymiseen, ovat monilta osin samankaltaisia kuin yleisesti kuluttajan
ostokayttaytymisessa. Kuluttajalla on erityisia tarpeita ja ostomotiiveja urheilun
kuluttamiseen, ja ulkoiset tekijat, kuten perhe, ystavat, joukkueet ja heidan
mielipiteensd, vaikuttavat merkittavasti kuluttajan ostokayttaytymiseen. Urheilu ja
sen tapahtumat eroavat kuitenkin siind suhteessa, ettéd ne vaativat kuluttajalta
erityisen paljon aikaa, ja nain ollen urheilutapahtumat kilpailevat nimenomaan
kuluttajan vapaa-ajasta. Myds kuluttajan taloudelliset resurssit ovat
merkittavassa roolissa hanen ostokayttaytymisensa muokkautumisessa. (Funk
2011, 7.)

2.1 Sisaiset tekijat

Paasaantoisesti kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa
kahteen kategoriaan eli sisaisiin sekad ulkoisiin tekijoihin. Sisaiset tekijat ovat
demografisia, sosiaalisia ja psykologisia tekij6itd. Edella mainitut tekijat
heijastavat kuluttajan henkildkohtaisia ominaisuuksia seka selittavat hanen

kayttaytymistaan ostoprosessin eri vaiheissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)
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2.1.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat eli ns. vaestotekijat viittaavat yksilon ominaisuuksiin, jotka
ovat helposti mitattavissa, analysoitavissa ja selvitettavissd. Markkinoiden
kartoituksessa demografiset tekijat toimivat usein perustietoina, silla niiden avulla
voidaan muodostaa kokonaiskuva kuluttajasta. Suomessa naita kyseisia tietoja
keratddn Digi- ja vaestotietorekisterin seké Tilastokeskuksen avulla (Digi- ja
vaestotietorekisteri, 2023) (Tilastokeskus, 2023). Kaikista olennaisimmat

demografiset tekijat ovat:

e k& ja ikarakenne

e sukupuoli

e siviilisaaty

e asuinpaikka

e ammatti ja koulutus

e perheen koko ja elamanvaihe
e tulot, varat ja kulutus

e Kkieli

e uskonto ja rotu

Vaikka demografiset tekijat selittavat kuluttajan tarpeita ja motiiveja, ne eivat
kuitenkaan pysty yksind&n kertomaan, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen
jaltai palvelun. Laajemman kuvan saamiseen tarvitaan myos psykologisten ja
sosiaalisten tekijdiden kokonaisvaltainen ymmartaminen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 94-95.)

Kuluttajien erilaiset elamantilanteet vaikuttavat merkittdvasti  heidan
ostokayttaytymiseensd seka siihen, mitd he kulloinkin tarvitsevat tai pitavat
tarkeana. Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavia tekijoitd ovat mm. elinkaari,
taloudellinen asema seka elamantyyli. Kuluttajan nakemykset eri tuotteista ja/tai
palveluista voivat muuttua eldménsé eri vaiheissa. Esimerkiksi nuorempana
saattaa olla taipumusta huolettomampaan ostokayttaytymiseen, missa hankinnat

voivat perustua mm. tuotteen ulkondkoon, kun taas ian karttuessa saatetaan
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arvostaa enemman kaytanndllisyytta ja harkittuja ostopaatoksia. (Kotler &
Armstrong 2016, 167.)

2.1.2 Psykologiset tekijat

Henkilokohtaiset vaikuttimet ostopaatoksiin, kuten arvot, asenteet, oppiminen,
tarpeet, motiivit ja innovatiivisuus, luokitellaan psykologisiksi tekijoiksi. Jokaisen
ostopaatoksen taustalla on motiivi, joka kuvastaa kuluttajan ostoon motivoivia
tekijoitd. Tama auttaa selittdméaan, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen, silla
motiivi ohjaa hanen ostopaatostaan. Psykologisilla tekijoilla on useita
yhtalaisyyksia sosiaalisten tekijoiden kanssa, silla yksilon kayttaytyminen usein
heijastuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Samanaikaisesti yksilon
persoonallista toimintaa ohjaavat myds hanen demografiset tekijansa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 96.)

Abraham Maslow'n tarvehierarkia selittdéa kuluttajan tarpeiden kehittymista ja
niiden keskindistd yhteytta. Maslow'n teoriassa tarpeet on jarjestetty

hierarkkiseen jarjestykseen vahiten merkittavasta merkittavimpaan. (Kuvio 1.)

MASLOW'N TARVEHIERARKIA

/ ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET

/ ARVOSTUKSEN TARVE \
LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE

/ TURVALLISUUDEN TARVE \

Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Kotler & Armstrong 2006, 151).
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2.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa neljaan alakategoriaan; perheeseen,
viiteryhmiin, sosiaaliluokkaan seka kulttuuriin. Perhe katsotaan merkittavimmaksi
sosiaaliseksi tekijaksi, joka vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Perhe
opettaa lapset jo pienesta pitden kuluttajina toimimiseen, esimerkiksi siten, etta
mité tuotteita ja palveluita perheessa suositaan seka mista tuotteet ja/tai palvelut
paasaantoisesti ostetaan ja millaisia kriteereita tuotteen valinnassa pidetaan
merkityksellisina. (Ylikoski 1999, 83.)

Kulttuuri muodostuu arvojen, asenteiden ja toimintatapojen kokonaisuudesta,
joka siirtyy sukupolvelta toiselle. Kulttuuri on oppimista, jolla on syvallinen
vaikutus ihmisten kulutuskayttaytymiseen. Siihen siséltyvat erilaiset omaksutut
tavat, normit sekd yhteiskunnan luomat moraalit, jotka ohjaavat
ostokayttaytymista. (Ylikoski 1999, 82—-83.)

Viiteryhmat taas viittaavat elinymparistossa oleviin ryhmiin, joihin yksild pyrkii
samaistumaan tai kuulumaan. Naméa ryhmat ovat kuluttajan ndkdkulmasta jollain
tavoin merkityksellisia. Viiteryhmat voidaan kasittaa laajasti, eika kuluttajan
valttamatta tarvitse olla suorassa vuorovaikutuksessa kyseisen viiteryhman
jasenten kanssa. Kuluttajan elinkaaren aikana viiteryhmat todennakoisesti
vaihtuvat sekd samalla niiden merkitys kuluttajalle voi muuttua. (Ylikoski 1999,
82-83.)

Sosiaaliluokat vaikuttavat myo6s kuluttajan ostokayttaytymiseen. Yla-, keski- ja
alaluokat ovat sosiaaliluokkia, joilla on erilaista ostokayttaytymista verrattuna
toisiinsa. Sosiaaliluokan maarittavat tekijat ovat tulot, ammatti, koulutus ja
varallisuus. Ostokayttaytymista analysoitaessa usein yhdistetaan sosiaaliluokka,
elamanvaihe sekéd ika, silla naiden tekijoiden tutkiminen mahdollistaa osto-
kayttaytymisen tarkastelun selkeisséa demografisissa ryhmissa. Saman sosiaali-
luokan jasenilla on padsaantbisesti samankaltainen kulutuskayttaytyminen,
elamantyyli sekéd arvomaailma. (Bergstrom & Leppanen 2015, 116-118; Kotler &
Armstrong 2006, 141.)
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2.2 Ulkoiset tekijat

Sisaisten tekijoiden liséaksi myds ulkoisilla tekijoilla on tarkea vaikutus kuluttajan
ostopaatokseen. Naita ulkoisia tekijoitd on tuote/palvelu, markkinointi, hinnoittelu
ja saatavuus. Nama tekijat ovat perinteisia kilpailukeinoja yritysten
markkinoinnissa, joka tunnetaan paremmin 4P-mallina. Malli koostuu
englanninkielisista sanoista: product, price, place ja promotion (Isokangas &
Kinkki 2003, 198-199). Tatd mallia on arvosteltu lilan painottuneeksi tuote-
orientoituneeseen lahestymistapaan. Siksi 4P-mallin tilalle on kehitetty laajempi
markkinointimix, joka tunnetaan 7P-mallina. Mary Jo Bitner loi tAmé&n laajennetun
markkinointimixin  1980-luvulla, tavoitteenaan tehda strategiasta entista
asiakaslahtdisempaa. 7P-malliin on lisatty osat people, processes ja physical
evidence — eli suomeksi ihmiset, tuotantoprosessi ja palveluymparisto.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 148-149.)

Raty (2021, 9) kirjoittaa, etta ulkoiset tekijat ovat osa yrityksen
markkinointisuunnitelmaa, ne tuottavat lisdarvoa sekd kuluttajalle ettda myo6s
yritykselle itselleen. Tarkkaan laadittu markkinointisuunnitelma luo hyvan pohjan

seka paremmat mahdollisuudet onnistua myyntitilanteissa.

Markkinoinnin pitaa olla asiakaslahtoistd, jossa kuluttajan toiveet ja tarpeet
otetaan huomioon. Asiakaslahtdisessd markkinoinnissa kehitys tuotteissa ja
palveluissa seka niiden myynnisséa onnistuu parhaiten. Markkinointisuunnitelman
ohella yrityksen on mietittdva myds operatiivisia toimenpiteita tarkkaan. Yrityksen
on tarjottava kuluttajille sellaisia tuotteita ja/tai palveluita, joille on kysyntaa.
Tarjonnan on kyettdva erottumaan Kkilpailevista yrityksistda seka samalla
tuottamaan lisdarvoa kuluttajalle, jotta tama haluaisi tehd& ostopaatoksen
kyseisesta tuotteesta ja/tai palvelusta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 18.)

Bergstrom & Leppéanen (2015, 18) linjaa hinnoittelun olevan erittdin tarkeéssa
osassa kuluttajan tekemé&é mahdollista ostopaatdsta. Hinnoittelustrategian on
oltava sellainen, mikd vastaa kuluttajan odotuksia hinnasta sekd on samalla
tasapainossa muiden kilpailevien yritysten tuotteiden kanssa. On myds tarkeda

varmistaa, etta tuote on helposti ja nopeasti saatavilla kuluttajan miettiessa
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ostopaatoksen tekoa. Myos hyva asiakaspalvelu tukee kuluttajan ostopaatosta,
esimerkiksi tarjpamalla neuvoja ja tietoja tuotteesta ja/tai palvelusta. Laadukas
asiakaspalvelu mahdollistaa positiivisen erottumisen markkinoilla seka samalla

edistaa asiakassuhteiden muodostumista ja niiden vahvistumista.

2.2.1 Tuote ja markkinointi

Tuote toimii kaikkien eri kilpailukeinojen keskidss&, muodostaen perustan muiden
kilpailukeinojen rakentumiselle. Tuote muodostuu itse tuotteesta, mukaan lukien
sen pakkaus, tuotenimi, tavaramerkki ja kuluttajan tuotteesta muodostamat
mielikuvat (Isokangas & Kinkki 2003, 200). Tuote eroaa palvelusta sen
aineellisuuden ansiosta. Urheilutapahtuman lipunostoa voi kaytanndssa miettia
seka tuotteena ettd palveluna, mutta palvelun eri méaaritelmat osuvat siihen
paremmin. Tuotteeseen ja palveluun yleensa rinnastetaan kyseisen yrityksen
brandi. Se on markkinoinnin avulla luotu kuluttajalle valittynyt kasitys yrityksesta
jaltai sen tuotteesta/palvelusta. Vaikka yritys ei aina pysty hallitsemaan brandin
muodostumista kuluttajille, siihen voidaan vaikuttaa seka ohjata tavoiteltujen
mielikuvien saavuttamiseksi. Taidokkaasti ja huolellisesti rakennettu brandi

nostaa yrityksen ja sen tuotteiden/palvelujen arvoa. (Ruokolainen 2020, 18.)

Mainonta on yritykselle keskeisin ja tarkein viestintakeino kuluttajaa ajatellen.
Mainonta nykypaivana voidaan jakaa todella moneen erilaiseen kategoriaan.
Kohderyhmén ollessa suuri ja markkinoidessa kulutustuotteita tai palveluita,
yleisin markkinoinnin muoto on joukkotiedotus, jolloin viesti saadaan valitettya
nopeasti ja laajalle kuluttajakunnalle. Yleistymaan pain on kuitenkin kohdennettu
markkinointi, jolloin viesti valittyy valitulle pienemmalle kohderyhmélle. Talla
tavalla mainonta on henkilokohtaisempaa ja samalla my6s kuluttajalle

mielekkdampéaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 310) kirjoittavat, ettd mainonnalla on eri muotoja
ja niitd voidaan tarkastella niiden tavoitteidensa mukaan. NA&itd muotoja on
informoiva, suostutteleva, muistuttava ja vahvistava mainonta. Informoiva

tarkoittaa mainontaa, joka kertoo tuotteesta ja sen kayttbtavoista sekd antaa
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tietoa mahdollisista hintamuutoksista tai lisdpalveluista. Suostuttelevalla
mainonnalla yritys pyrkii vaikuttamaan kuluttajan mielipiteeseen seka
asenteeseen, jolloin kuluttaja voisi mahdollisesti vaihtaa brandia. Muistuttavalla
mainonnalla pyritddn nimensa mukaisesti muistuttamaan kuluttajia kyseisesta
tuotteesta ja/tai palvelusta ja samalla kannustamaan tata ostamaan tuote
uudelleen. Vahvistavaa mainontaa kaytetaan, kun halutaan vahvistaa suhdetta

kuluttajaan ja viestimaan hyvia syita jatkaa tuotteen ja/tai palvelun kayttoa.

Urheilutapahtuman mainonta painottuu nykypaivana mediaan, joka pitda
sisélladn lehtimainonnan, televisiomainonnan, radiomainonnan, ulko- ja
likennemainonnan, verkkomainonnan sekd somemainonnan. Tuotteen ja/tai
palvelun mainonnassa kaytetaan lahes aina useampaa mainontakanavaa. Yritys
kuitenkin paasaantoisesti valitsee muutaman paamedian, joita tdydennetaan
muilla viestintdkeinoin tilanteen sek& kohderyhmien mukaan. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 311.)

Urheilutapahtumat muodostavat merkittavan osan liiketoimintaa urheilun parissa.
Urheilutapahtuma on aina ainutlaatuinen, ja kuluttaja, ostaessaan sellaisen, ei
voi varmuudella tietda, mita tapahtuma pitaa sisallaén. Urheilutapahtumaa
markkinoidessa on hyva muistaa sen haastavuus, verraten esimerkiksi
konkreettisen tuotteeseen tai hyddykkeeseen. Urheilun tarjoamia etuja seka
hyotyja on hankalampaa valittda kuluttajalle ilman selkeité ja konkreettisia faktoja

myytavasta tuotteesta. (Funk 2011, 9-10.)

Trenberth ja Hassan (2011, 390.) toteavat urheilutapahtuma tarjoavan kuluttajalle
viihdetta, tunne-elamyksia ja kulttuurisia kokemuksia. Se on sosiaalinen
tapahtuma, jossa vuorovaikutus tapahtuu niin katsojien, urheilijoiden kuin
joukkueidenkin valilla. Urheilutapahtumat kilpailevat kuluttajien vapaa-ajasta

monia erilaisia kilpailijoita vastaan tarjoten samalla viihdetta.
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2.2.2 Hinnoittelu ja saatavuus

Bergstrom & Leppanen (2015, 237-238) linjaavat, ettd yrityksen on otettava
hinnoittelussa huomioon yrityksen ulkopuoliset seka sen sisaiset tekijat.
Yrityksen valitsemat hinnoittelupaatokset vaikuttavat kannattavuuteen seké
mahdolliseen kysyntaan. Hinnoittelu on perustekija, joka vaikuttaa yritysten
valiseen Kkilpailuun joko edistamalla tai heikentamalla kilpailuetua. Ennen
hinnoittelua tarkastelun kohteina pitaa olla markkina- ja kilpailutilanne, asiakkaat

sekd omat tavoitteet ja mahdolliset kustannukset.

Perinteiset hinnoittelustrategiat perustuvat useimmiten Kkiinteiden hintojen
asettamiseen jo etukateen koko kaudelle. Tallainen hinnoittelu ei kannattavuutta
ajatellen ole kuitenkaan kovin tehokasta. Mahdollista yleis6a houkutellessa
otteluihin, kysyntd voi vaihdella huomattavasti paivasta toiseen. Tama péatee
erityisesti urheilutapahtumiin, joissa kysynta eri otteluiden valilla vaihtelee todella
merkittavasti (Drayer, Shapiro & Lee 2012.) Urheilutapahtumissa kaytetddn
kertalippuhinnoittelun liséksi myo6s kausikorttihinnoittelua, jolla asiakas saa
samalla lipulla oikeuden kaikkiin kyseisen kauden otteluihin. Kausikortin avulla
yksittdisen ottelun keskimaaraiseksi hinnaksi tulee asiakasta ajatellen todella
suotuisa. Osana lipunmyyntid on myo6s yhteistyokumppaneille seka yrityksille

myydyt ja/tai jaetut liput.

Urheilutapahtumamarkkinoiden myynnit ja sen ennustaminen pohjautuu
perinteisesti kokemuksiin seka vastaavien tapahtumien saatavilla olevien tietojen
arviointiin. Vaikka joukkueet ovat lisanneet hintaeroja istumapaikkojen valilla,
riippuen ottelun ajankohdasta ja vastustajajoukkueesta, tiedetddn vain vahan
siitd, miten suhteelliset hintamuutokset vaikuttavat asiakkaan valintaan
istumapaikkojen valilla. Muuttuva seka dynaaminen hinnoittelu edellyttéa
ymmarrysta siita, miten asiakkaan halukkuus maksaa liittyy koetun tapahtuman

laatuun ja siihen kuluvaan aikaan. (Broshears 2016.)

Saatavuuden tehtdvand on Iluoda mahdollisuudet kuluttajan tarpeiden
tayttamiselle. Yrityksen tuotteen ja/tai palvelun on vastattava markkinoita, ja nain

ollen myé6s hinnoittelun pitaa olla oikeaa. Tuotteen ja/tai palvelun pitdd olla

Turun AMK:n opinnaytety6 | Jimi Saari



16

saatavilla kuluttajan haluamassa paikassa ja silloin kuin sité tarvitaan. Kuluttajalle
pitdd myods osata viestid, ettd milloin se on saatavilla ja mistd. Saatavuuteen
yhdistetddn usein termit: markkinointikanava (yrityksen valitsema valikasien
muodostama ketju, jonka avulla tuote saadaan markkinoille), ulkoinen ja sisainen
saatavuus (toimipaikan sijainti seka tuotteiden esillepanot toimipaikan sisalla)
seka fyysinen jakelu, joka urheilutapahtumia ajatellen tarkoittaa tapahtumien
jarjestamiseen  kuuluvaa organisointia, suunnittelua, johtamista seka
kontrollointia. Tapahtuman jarjestajatahojen on otettava huomioon merkittavasti
erilaisia tekijoita, luodakseen onnistuneen tapahtuman. Yhden illan tapahtuman
taustalla voi olla monien kuukausien tai jopa vuoden valmistelut. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 261-262; Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 14-15; Kuvio
2)
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kilpailu- kanava- 2 g sisdinen
keinona ratkaisut saatavuus
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_/\'_ &

Verkostoituminen ==

Kuvio 2. Saatavuus kilpailukeinona (Bergstrom & Leppanen 2015, 261).
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3 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi noudattaa aina samankaltaisia peruspiirteitd, mutta
valietapit vaihtelevat kuluttajan, tuotteen ja tilanteen mukaan. Kuluttajan
demografisilla, psykologisilla, sosiaalisilla seka ulkoisilla tekij6illa on merkittava
vaikutus ostoprosessin eri vaiheisiin. Naiden asioiden lisaksi on mietittava myos
yksittaisia ostotilanteita, joissa voidaan analysoida ostajan aktiivisuutta ja
sitoutuneisuutta seka tuotteiden erilaisuutta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 120.)

Ostoprosessin kesto voi vaihdella merkittavasti rippuen hankittavasta tuotteesta
tai palvelusta. Suuremmat hankinnat, jotka edellyttavat perusteellista harkintaa ja
taustatyota, voivat vieda paljon aikaa. Ostoprosessi ei valttamatta aina paasy
tuotteen ostamiseen, vaan prosessi voi jaada kesken missé vaiheessa tahansa.
(Kuvio 3; Ylikoski 1999, 92.)

Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppénen 2015, 121).
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3.1 Tarve, motiivi ja halu

Ostoprosessi alkaa siita, kun kuluttajalla on tyydyttamaton tarve tai ongelma, joka
tarvitsee ratkaisun (Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkiasta |0ytyy ihmisen kaikki
erilaiset tarpeen muodot). Kuluttaja voi havahtua siihen, ettd héaneltd puuttuu
jotain, joka mahdollisesti parantaisi hanen omaa imagoa, elintasoa, tietoa tai
elinpiiria. Mahdollinen uusintaoston tarve syntyy, kun tavara loppuu/rikkoutuu tai
palvelu paattyy. Arsyke tarkoittaa ns. heratettda, joka auttaa kuluttajaa
havainnoimaan tarpeen tuotteesta/palvelusta, mika taas motivoi kdynnistamaan
ostoprosessin. Arsyke itsessdan voi olla joko fysiologinen, kaupallinen tai
sosiaalinen. Kuluttaja siirtyy ostoprosessissa seuraavaan vaiheeseen vasta

hanen ollessaan tarpeeksi motivoitunut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122.)

Bergstrom & Leppénen (2009, 109-110) kirjoittaa, etta kuluttajan ostomotiivit
voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, eli jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin.
Jarkiperaisia motiiveja voivat olla esimerkiksi tuotteen normaalia halvempi hinta
tai sen helppokayttdisyys. Tunneperaisida motiiveja voivat olla esimerkiksi

muodikkuus tai halu kuulua tiettyyn ryhmaan.

Tunneperaiset motiivit liittyvat urheilutapahtumissa fanittamiseen eli fanaattiseen
kannattamiseen. Yksildlle, ryhmaan kuulumisen tunne on tarkeaa ja merkittava
osa suhteen syntymista fanin ja joukkueen valilla. Urheilufanittamisen yksi
tarkeimmistd  tekijoistda on se, etta fani identifioituu  vahvasti
suosikkijoukkueeseensa, samalla reagoiden joukkueen suorituksiin ikaan kuin
joukkueen menestys olisi fanin henkilékohtaista menestystd. Sama kaava
toteutuu myoOs joukkueen epaonnistuessa, silla fani kokee myf6s taman
henkilokohtaisena epaonnistumisena. Fanittamisen taso vaihtelee yksilGittain,
kuinka vahvasti fani kokee psykologisen yhteyden joukkueeseen ja kuinka
merkityksellisind joukkueen suoritukset koetaan yksilotasolla. (Kahle & Close
2011, 60.)

Funk (2011, 4-6) toteaa, etta urheilutapahtuma asettuu kuluttajan nakékulmasta
hieman epavarmemmaksi verrattuna esimerkiksi elokuvaan tai naytokseen.

Urheilutapahtuman kuluttaminen ei takaa tiettya lopputulosta, mika tekee siita
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osittain arvaamattoman ja samalla yhden syyn urheilun kulutukselle. Kuluttajan
paatavoite urheilun kuluttamisessa onkin kokemukset. Naiden kokemusten avulla

kuluttaja voi tyydyttdd omia tarpeitaan ja halujaan.

3.2 Tiedonhaku, taustaty6 ja vertailu

Bergstrom & Leppanen (2015, 122-123) linjaa, etta kuluttajan tunnistettua
tarpeen, han aloittaa etsimisen eri vaihtoehtojen joukosta. Kuluttaja hankkii tietoa
mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintapaikoista. Tésséd vaiheessa ostajan
henkilokohtaiset ominaisuudet ja saatavilla olevien vaihtoehtojen méaara ovat

erityisen merkittavia.
Tiedonhakua edesauttavat useat lahteet:

e omat henkil6kohtaiset kokemukset
e sosiaaliset tekijat (perhe, ystavat, erilaiset yhteisot)
e kaupalliset tekijat (mainonta, internet, myyjat)

o ei-kaupalliset tekijat (kuluttajaorganisaatiot, tiedotusvalineet)

Koska kuluttajalle tarjotaan lahes rajaton maara vaihtoehtoja, onnistunut
ostoprosessi vaatii perusteellista taustatyota. Kuluttaja etsii tietoa tuotteista, jotka
vastaavat hanen tarpeisiinsa. Mita suurempi ja arvokkaampi ostos on kyseessa,
sitAi enemmaén kuluttaja yleensd panostaa taustatydhon varmistaakseen
onnistuneen hankinnan ja halutun lopputuloksen. Tiedonhaun laajuus vaihtelee
my6s sen mukaan, kuinka helposti tietoa on saatavilla ja kuinka sitoutunut
kuluttaja on tayttdmaan tarpeensa kyseisella tuotteella tai palvelulla. Toisaalta,
jos tuote on helposti saatavilla kuluttajalle, tiedonkeruuta ei valttamaétta tapahdu,
silla kuluttajan ostokynnys on talléin matalampi. (Kotler & Armstrong 2006, 156—
157.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 123-124) toteaa, ettd yleensa vaihtoehtoina on
kilpailevat tuotteet tai palvelut. Vertailussa vaihtoehdot jarjestetdaan
paremmuusjarjestykseen tai sitten kuluttaja toteaa, ettei tyydyttavaa ratkaisua

l6ydy. Valintakriteereina kuluttaja kayttda asioita, joita h&n pitaa tarkeana, el
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esimerkiksi  tuotteen tai palvelun ominaisuudet, hinta, laatu tai
ymparistoystavallisyys. Urheilutapahtumat Kkilpailevat aina kuluttajien vapaa-
ajasta muita tekijoitd vastaan. Kilpailevia tekij6itA on muun muassa live-

lahetykset ja suoratoistopalvelut seka mahdolliset muut tapahtumat ja elamykset.
Myds mahdollisilla riskitekijéilla on merkitys, kyseisia ostoon liittyvia riskeja ovat:

e laaturiski

e taloudellinen riski

e terveydellinen tai turvallisuusriski
e sosiaalinen riski

e agjankayttoon liittyva riski

3.3 Ostopéaatos ja kokemus

Ostopaatés muodostuu, kun kuluttaja tekee taustatyon pohjalta valinnan yhdesta
tuotteesta, joka parhaiten vastaa h&nen tarpeisiinsa. Tama valinta tehdaan
yleensd useamman vaihtoehdon joukosta, kyseinen paatds voi syntya joko
yllattavankin - nopeasti ja helposti tai vaatia pidempaa harkinta-aikaa.
Ostopaatokseen vaikuttavat paaasiassa kuluttajan aiemmat kokemukset
tuotteesta, ostohetkella saatavilla oleva informaatio ja mainonnan synnyttamat
mielikuvat tuotteesta/palvelusta tai brandista. (Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg 2002, 252.) Vaikka voisi odottaa ostopaatoksen olevan selked, viime
hetkella voi ilmeta tekijoita, jotka vaikuttavat viela ostopaatokseen. Naita
vaikuttavia tekijoita ovat muiden asenteet, l|dhimmaisen mielipide tai
odottamattomat tilanteen muutokset, kuten esimerkiksi yllattavat kulut tai
kilpailevan tuotteen hinnan lasku. (Kotler & Armstrong 2006, 157.)

Jobber & Lancaster (2012, 96) kirjoittaa, ettd ostopaatoksen jalkeen kuluttaja
arvioi tyytyvaisyyttdan ostamaansa tuotteeseensa tai palveluunsa. Erityisesti
silloin, kun tuote tai palvelu on ollut arvokas ja ostoprosessi on vaatinut
merkittavan paljon aikaa. Kuluttaja saattaa myos tietyissa tilanteissa kayttaa

aikaa myds arvioidakseen ostamaansa tuotteen/palvelun. Ostopaatoksen teon
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jalkeen kuluttaja saattaa tietoisesti tai tiedostamattaan etsia lisatietoa, joka tukisi

tehtyd ostopaatosta ja pyrkia siten perustelemaan ostostaan.

Kuluttajan tuleviin ostopaatoksiin vaikuttaa merkittavasti hénen aiempi
ostopaatoksestda syntynyt tyytyvaisyys tai tyytymattomyys. Kuluttaja saattaa
tulevaisuudessa ostaa uudelleen kyseisen tuotteen, mikali han on tahan ollut
tyytyvéinen ja tuote on vastannut hdnen odotuksiaan. Toisaalta, kun kuluttaja on
tyytymaton, han saattaa jakaa muiden kanssa negatiivisia kokemuksiaan tai jopa

tehda valituksen yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124.)
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4 Kuluttajan ostokayttaytyminen - kyselytutkimus

4.1 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Teoriatietoperustan pohjalta teetettin sahkoinen kyselylomake (Liite 1.)
Webropol -jarjestelmaa hyddyntéen, joka koostui maarallisista osioista. Kysely
jaettiin jaakiekko-aiheisella Jatkoaika -keskustelufoorumilla. Kyselylomakkeen
saatekirjeessa kerrottiin, ettd kysely on suunnattu henkildille, joilla jadkiekko on

lahelld sydanta.

Monivalintakysymyksissa on vastausvaihtoehdot valmiiksi asetettu vastaajalle,
nain han voi valita niistéa joko yhden tai useamman. Vastausvaihtoehdot voidaan
my0Os asettaa toisensa poissulkeviksi. (Heikkilda 2014, 49.) Kyselylomakkeessa
kaytettiin sekamuotoisia kysymyksia, jotka erottuvat monivalintakysymyksista
siten, ettd useimmiten yksin vaihtoehdoista jaa avoimeksi. Kaytanndssa siis
lomakkeelle lisattiin "joku muu, mika?” — vaihtoehto, jolla varmistutaan siita, etta
saadaan myo0s tietoa jo asetettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta. Tama edella
mainittu vaihtoehto on hyva lisd kyselylomakkeelle, jos on epavarmuutta

vastausvaihtoehtojen riittavyydesta. (Heikkila 2014, 50.)

Kyselylomakkeen loppuvaiheessa vastaajalla oli mahdollisuus ilmoittaa
halukkuudesta osallistua haluamansa liigajoukkueen fanikaupan lahjakortin
arvontaan. (Liite 2.) Tama varmasti motivoi osaa vastaajista vastaamaan
kyselylomakkeeseen, joka taas mahdollisti kattavamman seka laajemman
tutkimustuloksen. Kyselylla haluttin saada parempi Kkasitys siitd, miksi
mahdollinen asiakas ostaa lipun tai jattdd sen ostamatta urheilutapahtumaan.
Kysely kartoitti asiakkaiden arvostamia asioita kyseisissa tapahtumissa seka
heidéan katselutottumuksiaan. Talla haluttiin paasta tilanteeseen, jossa saadaan
muodostettua laajempi kuva siitd, miksi yleistasolla ligan yleisomaarat ovat niin

alhaiset.
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Tutkimuskohteen perusjoukon tarkka maarittdminen on tarkeaa, ajatellen
empiirisen tutkimuksen onnistumista. Tutkimuksessa on mahdollisuus joko
hyodyntdd osaa perusjoukosta, jolloin kyseessa olisi otantatutkimus tai koko
perusjoukkoa, joka tarkoittaa  kokonaistutkimusta. Edella  mainitut
hyodyntamistavat maaraytyvat tutkittavan ongelman, seka halutun lopputuloksen
mukaan. (Heikkila 2014, 12-13.)

Taman opinnaytetyon vastaajajoukko saatiin kokoon sattumanvaraisella
naytteella. Nayte saadaan jakamalla kyselylomaketta tiettyna ajanjaksona
erillisella selainikkunalla, johon vierailijat kayvat vastaamassa. (Vehkalahti 2014,
47.) Tietoa keréattiin 22.3.2023- 31.3.2023 valisena ajanjaksolla. Kyselylomake
kohdennettiin eri jaakiekkojoukkueiden yksittaisille kannattajille. Vastauksia kertyi
655 kappaletta, joista 95 % oli miehid, 4 % naisia, 0,5 % muunsukupuolisia ja
puolestaan 0,5 % ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Kyselylomakkeelle saatiin
vastaajia jokaisesta ikaryhmasté, joka oli vaihtoehtoina. Alla olevassa kuviossa

(Kuvio 4.) on havainnollistettuna vastaajien tarkempi ikdjakauma.

17v tai alle

18-25v.

26-35v.

36-45v.

46-55 v.

56-65 v.

66 v taiyi

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma prosentuaalisesti.
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4.2 Kyselyn tulokset ja analysointi

Kyselylomakkeella kerattiin vastaajista erilaisia taustatietoja eli demografisia
tietoja. Naita tietoja ovat mm. ik&, sukupuoli, asuinpaikka, koulutus/ammatti,
tulotaso ja talouden koko. Kyselyssa tiedusteltiin vastaajan asuinpaikan sijaan
maakuntaa, jossa h&n asuu. Vastaajia saatiin lahes kaikista maakunnista,
Ahvenanmaata, Keski-Pohjanmaata seka Lappia lukuun ottamatta, mikéa selittyy
yksinkertaisesti silla, etta naissa maakunnissa ei liigajoukkueita ole. Suurimmat

vastausmaarat tulivat selvasti Uusimaalta ja Pirkanmaalta (Kuvio 5.)

ARvenanmaa
Eteli-Karjala 9%
Eteld-Pohjanmaa 1%
Etelad-Savo 6%
Kainuu 1%
Kanta-Hame 5%
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi 4%
Kymenlaakso 4%
Lappi
Pirkanmaa 12%
Pohjanmaa 9%
Pohjois-Karjala 1%
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo 5%
Paijat-Hame 5%
Satakunta 6%
Uusimaa 16%

Varsinais-Suomi

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden maakunta prosentuaalisesti.
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Kyselyssa vastaajilta tiedusteltin myds ammattiasemaa. Valtaosa (73 %)
vastaajista oli tydssakayvid, mutta reilu neljasosa vastasi jotain muuta. Toiseksi
suurimman vastausmaaran sai vaihtoehto — ’opiskelija” (13 %). 13 %
vastanneista oli joko elédkelaisia, tyottomia tai yrittajia. Jaljelle jaava 1 % tarkoittaa
vastaajia, jotka valitsivat vaihtoehdon — "muu, mika?”, joka piti sisallaan mm.

vastaukset: "Tydssékayva, Yrittdja ja Opiskelija” ja “Intti”. (Kuvio 6.

0 5 10 15 20 25 30 35 40% 45 50 55 50 o5 0 5%
Tybssakayva 73%
Opiskelija 13%
Yrittaja 5%
Tydtdn 4%

Elakeldinen 4%

Muu, mika?

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ammattiasema prosentuaalisesti.

Vastaajien talouden koosta seké tulotasosta saatiin myos kyselyn avulla tietoa.
Tarkalleen puolet vastaajista ilmoitti, ettd heidan talouteen kuuluu 2—3 henkil64a,
kun taas lahes kolmannes eli 28 % kertoi taloutensa maaraksi 1 henkilon.
Vastaajista 20 %:lla talouden koko oli 4-5 henkiléa, sekd myds 6 tai useamman

henkilon talouksia oli 2 %:lla vastaajista. (Kuvio 7.)

1 henkild

2-3 herkilda

4-5 herkilda

G henkida tai enemman

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden talouden koko prosentuaalisesti.
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Talouksien tulotasoon kohdistuvat vastaukset jakaantuivat suhteellisen
tasaisesti, pois lukien vastausvaihtoehto 70 000 €/v tai yli, joka sai 29 %
vastauksia. Vahiten vastauksia sai vaihtoehto 9 999 €/v tai alle (5 %). Nama
vastaukset antavat ymmarrysta siita, millainen valmius kuluttajilla olisi
mahdolliseen lipunostoon vai jaisikd se ostamatta taloudellisten syiden vuoksi.
(Kuvio 8.)

9999 €iv tai alle

10 000 €v—19 999 £fv

20 000 €v—29 999 Efv

30 000 €/v— 39099 £fv

40 000 €/v— 49999 €lv

50 000 €/v—59 999 €lv

60 000 £v—69 999 £fv

70000 € tai yii

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden talouden tulotaso prosentuaalisesti.

Kuviosta (Kuvio 9.) voi nahda jaoteltuna vastaajien kannattamat liigaseurat.
Kyselyyn saatiin vastaajia kaikkien liigaseurojen kannattajista, mika luo
tarkemman kasityksen kyselyn tulosten kokonaiskuvaa ajatellen. Karppien (10
%), SaiPan (12 %), Sportin (10 %) seka TPS:n (8 %) kannattajia vastasi kyselyyn
muita seuroja enemman, mutta silti hajonta muiden seurojen valilla oli todella
pientd. Lukon (4 %) sekd Tapparan (4 %) kannattajia oli kyselyyn vastanneista

vahiten.
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0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10% 1% 12%
HIFK 6%
HPK 6%
Ives 6%
Jukurit 6%
JYP 5%
KalFa 6%
KooKoo
Karpat 10%
Lukko 4%
Pelicans 6%
SaiPa 12%
Sport 10%
Tappara 4%
TPS
Assat 6%

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden kannattamat ligaseurat prosentuaalisesti.

Kyselyn kautta haluttiin myds saada tieto siitéa, mikali vastaaja kdy katsomassa
otteluita, niin kayko han siella yksin vai jonkun kanssa. Joka viidennes vastaajista
eli 20 % kay otteluissa yksin, kun taas 23 % ottaa joko perheenjasenen tai koko
perheen mukaan. Suurempi osa (57 %) vastaajista taas katsoo otteluita kaverin

tai useamman kaverinsa kanssa. (Kuvio 10.)

Yksin

Kaverin tai kavereiden kanssa

Perheen kanssa

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden otteluseurue prosentuaalisesti.
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Vastaajilta tiedusteltiin heidan tottumuksiaan katsoa otteluita muualta kuin paikan
paalta. Yli puolet (56 %) vastaajista kertoi katsovansa kotisohvalta kaikki tai lahes
kaikki suosikkijoukkueensa ottelut. 20 % vastaajista katsoo noin 20 ottelua
kotisohvalta, kun taas 6 % vastaajista ei katso yhtaan ottelua. Jéljelle jaaneet 18
% vastaajista katsovat kotisohvalta 5—15 ottelua. Nama vastaukset kertovat siita,
kuinka helpoksi nykypaivana ottelun katsominen kotisohvalta on tehty. Kaikki
ligaottelut lahetetdan suoratoistopalvelun kautta kotiin kaikille halukkaille
maksua vastaan. (Kuvio 11.)

Kaikki tai ldhes kaikki suosikkijoukkueeni ottelut

Noin 20 ottelua

Moin 15 ottelua

Noin 10 ottelua

Maoin 5 ottelua

En yhtaan ottelua

Kuvio 11. Vastaajien katselutottumukset kotona prosentuaalisesti.

Kyselyn kautta saatiin myos tietoa siitd, kuinka usein vastaaja ostaa lipun
ottelutapahtumaan yhden kauden aikana (Kuvio 12.) Vastaajista 30 % ei osta
yksittaisia ottelulippuja laisinkaan, vaan he hyodyntavat kausikorttiaan.
Kausikortin avulla katsoja paasee nakemaan kaikki joukkueensa 30 kotiottelua
kyseisen kauden runkosarjan aikana. 46 % vastaajista ostavat lipun 1-5 kertaa
kauden aikana. Myos vastausvaihtoehdot "noin 15 kertaa kauden aikana” (5 %)
sekd "noin 10 kertaa kauden aikana” (12 %) saivat vastauksia vastaajilta.
Vastaajia, jotka ostavat lipun tapahtumaan noin 20 kertaa tai yli yhden kauden
aikana oli 2 %. Kyselyyn vastanneista 5 % ei osta lippua kertaakaan
kannattamansa joukkueen otteluun kauden aikana. Kyseisen
vastausvaihtoehdon lisdksi myds kysyttiin avoimessa vaihtoehdossa, millaisia
syita vastaajalla on olla ostamatta kertaakaan lippua kauden aikana. Nama ovat

listattuna alla useimmiten mainitusta vahiten mainittuun. Mukaan otettiin
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vastaukset, jotka ilmenivat vahintddn 5 %:lla kaikista kyseiseen

vastausvaihtoehtoon vastanneista. Esiin nousseet syyt olivat:

e Etaisyys tapahtumapaikalle (33 %)
¢ lImainen tai tydnantajan tarjoama lippu
e Ottelun katsominen kotona on helpompaa

e Suosikkijoukkueen ottelut ei kiinnosta tarpeeksi (6 %)

Minulla on kausikorti

Minulia ei ole kausikorttia, mutta ostan silti lipun kaikkiin tai |3hes
keaikkiin kotiotteluihin

Moin 20 kertaa kauden aikana

Noin 15 kertaa kauden aikana

Noin 10 kertaa kauden aikana

Noin 5 kertaa kauden aikana

Kerran tai kaksi kauden aikana

En kertaakaan, miksi?

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden lipunostotottumukset prosentuaalisesti.

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta myds syita sille, miksi he eivat mahdollisesti
osta lippua ottelutapahtumaan. Kuvion (Kuvio 13.) kysymykseen vastaaja sai
halutessaan valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. 25 % vastaajista
koki, etta tapahtumapaikka olisi liian kaukana, kuten aikaisemmassakin
kappaleessa tasta mainittiin. Vaihtoehdoista ottelutapahtuman ajankohta valittiin
40 % vastaajien toimesta, mika tarkoittaa sitd, etté joko ottelun paivamaara tai
kellonaika ei vastaajaa miellyta. Ottelun katsominen kotisohvalta ja sen helppous,
lippujen hinnat seka ottelutapahtuman kiinnostavuus saivat huomattavan maaran

vastauksia. Muita syita lipun ostamatta jattamiselle oli esimerkiksi:

“Yksittéisen oftelutapahtuman merkitys on liian pieni. Etenkin kun kannattamani
seura kamppailee siella pohjalla kaudesta toiseen. Karsinnat takaisin ja sen
myoté liséé panosta ja tunnetta peleihin, niin kdyminen otteluissa lisééntyy heti.”
(Vastaaja 39.)
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*Kiireellinen lapsiarki seka liian kalliit liput.” (Vastaaja 210.)

"Loppukaudesta urheilullisen panoksen puuttuminen ja heikko tunnelma

katsomossa. Kannatan hantapaan joukkuetta.” (Vastaaja 432.)

Ottelutapahtuman ajankohta on minulle huono

Ottelutapahtumaan osallistuminen on minulle ian kallista

Tapahtumapaikka on lian kaukana

Ottelun katsominen kotisohvata on paljon katevampaa

Ottelutapahtuma ei kinnosta minua tarpeeksi

Muu syy, mika?

Kuvio 13. Vastaajien syyt lipun ostamatta jattamiselle prosentuaalisesti.

Vastaajilta kysyttiin myds ottelutapahtuman osallistumispaatokseen
vaikuttavista tekijoista ja niiden merkityksesta, eli asioita, joilla vastaaja kokee
olevan merkitys ottelutapahtumassa tai sen ymparilla. Esiin tuli seuraavia
tekijoita (Taulukko 1.).

Taulukko 1. Ottelutapahtuman osallistumispaatokseen vaikuttavia tekijoita.

1 2 3 4 5 | Keskiarvo | Mediaani
Ottelutapahtuman |, o g0, | 13 405 | 12706 | 36,20 | 26,9% 35 4,0
S|ja|nt|
Lippujen hinnat | 7,9% | 17,3% | 18,0% | 34,8% | 22,0% 3,5 4.0
Ottelutapahtuman laatu | 3,8% | 11,6% | 20,2% | 37,4% | 27,0% 3,7 4,0
Ottelutapahiuman | -5 395 | 7,8% | 13,6% | 38,6% | 37,7% 4,0 4,0
Ra"'”tcl’;z'i’j"j“’f:]‘ﬁ]dnear; 15,4% | 26,9% | 24,7% | 22,9% | 10,1% 2,9 3,0
Ottelun viihdearvo 2,1% | 5,4% | 13,4% | 45,7% | 33,4% 4.0 4.0
Ottelun lopputulos | 11,4% | 17,9% | 23,5% | 32,2% | 15,0% 3.2 3.0
Yleinen viihtyvyys | 1,5% | 6,1% | 18,2% | 54,2% | 20,0% 3,9 4,0
Toimivaulinen | a8 9% | 18,206 | 18,0% | 14,5% | 10,4% 2,4 2,0
PZIE'.‘AE’."’"I'Z,?%?CL”J?) 24.4% | 16,6% | 19,9% | 26.3% | 12,8% 2.9 3,0
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Vastausvaihtoehtoihin vastattiin Likert-asteikkoa (1-5) kayttamalla, jossa arvo 3
oli neutraali, arvoilla 1 ja 2 vastaaja ei kokenut vaihtoehtoa tarkeaksi ja
puolestaan arvoilla 4 ja 5 vastaa kertoi kokevansa vaihtoehdon tarkeaksi.
Kysymyksessa esitettiin vaihtoehtoja, joista vastaa sai valita, kuinka tarkeé&ksi
kyseiset vaihtoehdot kokevat. Tuloksista ottelutapahtuman
osallistumispaatokseen vaikuttavien tekijoiden osalta voidaan paatellda, etta
ottelutapahtuman tunnelma sek&a ottelun viihdearvo koettiin vaihtoehdoista
tarkeimmiksi (ka=4,0 md=4,0). Puolestaan vahiten tarkeaksi koettiin julkisen
likenteen toimivuus (ka=2,4 md=2,0). Ottelutapahtuman laatu seka yleinen

viihtyvyys koettiin myds merkittavan tarkeiksi tekijoiksi.
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5 Pohdinta

5.1 Johtopaatokset ja ajatukset tuloksista

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada laajempaa tietoa jadkiekon kuluttajilta
heidan ostokayttaytymisestaédn lipunoston yhteydessa. Taman tiedon avulla
paastaisiin tilanteeseen, jossa ymmarrettaisiin mahdollisesti syita, miksi asiakas
ostaa lipun tai jattdd sen ostamatta kyseiseen ottelutapahtumaan. Tutkimusta
lahdettiin toteuttamaan kyselylomakkeen avulla, johon vastauksia saatiin
yhteensa 655 kappaletta eri puolelta Suomea. Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta
demografisia tietoja, jotka kertoivat, ettéa kyselyyn saatiin erittain laaja vastaajien

Kirjo.

Tulokset kertoivat niitd asioita mitd mahdollinen asiakas arvostaa
ottelutapahtumassa sekd myods sen, ettd mitkd asiat ei ole hanelle niin
merkityksellisid. Ottelutapahtuman tunnelmalla seka ottelun viihdearvolla ol
erittain suuri merkitys vastaajien keskuudessa. Ottelutapahtuman sijainnilla,
laadulla seka lippujen hinnoilla on my6s merkittava vaikutus kuluttajan
ostokayttaytymiseen lipunostoa miettiessa. Ottelun lopputuloksella nayttaisi
olevan neutraali vaikutus kuluttajan ostopaatoksen syntymiseen. Tuloksista tuli
myos ilmi, ettei julkisen liikenteen toimivuudella eikd parkkipaikkojen maaralla tai

sijainnilla ole erityisen suurta merkitysta ostopaatoksessa.

Myos syita sille, miksi mahdollinen asiakas jattaa lipun ostamatta tuli esille.
Valimatkat tapahtumapaikalle oli suurin syy sille, miksi asiakas jattaa usein
tapahtuman lipun ostamatta. Nain voidaan ajatella, ettd jos jaahallit olisivat
mahdollisimman l&hella liigakaupunkien suurinta keskittym&a, niin tama
maksimoisi mahdollisten asiakkaiden saapumisen paikan p&alle otteluihin.
Nykypéaivana on myos livelahetykset tehty niin laadukkaaksi tuotteeksi, ettd yha
useampi kuluttaja kokee helpommaksi jadda kotiin katsomaan otteluita television

valityksella.

Liigan sek& liigajoukkueiden tulisi ottaa vieldkin voimakkaammin kaytt6on

dynaaminen hinnoittelu, silla suomalaista urheilumarkkinaa ajatellen

Turun AMK:n opinnaytety6 | Jimi Saari



33

loppuunmyydyt tapahtumat ovat todella harvinaisia, jopa suosituimmissa
urheilulajeissa kuten jaakiekko tai jalkapallo. Taméan tiedon perusteella Liiga seka
joukkueet voisivat ansaita merkittavia lisatuloja kayttdmalla tehokkaampia ja
joustavampia hinnoittelustrategioita.

Ehdotuksena Liiga voisi mielestéani tehda vahvempaa yhteisty6ta Liigan televisio-
oikeuksien haltijan kanssa. Kuluttajalle ei ole talla hetkella tarjolla pakettia, jossa
han paasisi katsomaan kotiottelut paikan paalta ja vierasottelut kotisohvalta.
Olemassa olevat paketit mahdollistavat toki kaikkien otteluiden katsomisen
suoratoistona, mutta tima ei taas palvele tapahtumanjarjestgjia eli liigajoukkueita
halutulla tavalla. Ehdottamani paketti sisaltaisi siis kausikortin tai lippupaketteja
asiakkaan suosikkijoukkueen kotiotteluihin seké katseluoikeuden joko kaikkiin tai
haluamiinsa vierasotteluihin. Tamé& mahdollistaisi enemman yleisda tapahtumiin,
joka taas muodostaisi paremmalla ottelutapahtuman tunnelmalla lumipalloefektin

kasvavia yleisoméaaria kohti.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein sekd laadullisessa etta
maarallisessa reliabiliteetin ja validiteetin avulla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.)
Reliabiliteetti sekd validiteetti —maarittavat tutkimuksen onnistumisen
tavoitteessaan. Reliabiliteetin avulla arvioidaan mittaukseen liittyvia tekijoita ja
tutkimuksen  toteutuksen  tarkkuutta. Eli  tarkastellaan  esimerkiksi
kyselytutkimuksen saavuttamaa vastausprosenttia ja mahdollisia mittaukseen
kohdistuneita virheita. Validiteetti puolestaan viittaa siihen, pystyyko tutkimus
mittaamaan niitd tekijoitd, jotka oli tarkoitus olla mittauksen kohteena. (Vilkka
2007, 149-150).

Reliabiliteettia heikentéviksi tekijoiksi Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara (2005, 184.)
mainitsevat seuraavat mahdolliset tekijat: Vastaaja on voinut ymmartaa
kysymyksen vaarin, vastaaja ei valttamattd ole tarpeeksi motivoitunut

vastaamaan tutkimukseen tai vastaaja saattaa muistaa joitain asioita vaarin.
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Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttavat myds ajankohta, paikka, tilanne seka

mahdollinen vaara vastausten kirjaaminen.

Kyselylomake avattin mahdollisten vastaajien toimesta nettilinkin kautta
yhteensa 1025 kertaa. Kyselyyn vastaaminen aloitettiin 674 kertaa, joista koko
kyselyn suorittivat 655 vastaajaa eli 97 % niista, jotka aloittivat vastaamisen.
Lomakkeen kysymykset olisivat voineet olla tarkemmin rajattuja seka niiden
muotoilua olisi pystynyt hieman muokata selkeAmmaéksi. Osa kysymyksista
littyivat liikaa toisiinsa, jolloin vastaaja on saattanut hammentya
vastausvaihtoehtoja puntaroidessa. Kyselyn testaamisella muutamaan
otteeseen ennen sen julkaisua, olisi pystytty valttamaan nama edella mainitut
ongelmat. Lopulta vastauksia kertyi kuitenkin niin kattava maara, etta niiden
pohjalta kyettin luomaan laadukas hahmotelma suurimmille kuluttajan

osallistumispaatoksiin vaikuttaville tekijoille.

Opinnaytetydssad onnistuttiin  erityisesti  |0ytamalla hyva alusta, jota
hyddyntamalla kysely saatiin jaettua halutulle kohderyhmadlle nopeasti ja
tehokkaasti. Taman avulla saatiin kerattya myos erittéin laaja tutkimusjoukko.
Opinnaytetyon kyselyn ajankohdan ajoittaminen kevaalle, jolloin jaakiekon
kiinnostus on erittdin korkealla, oli tArkea tekija onnistunutta kyselya ajatellen. Eri
medioissa on jatkuvasti keskustelua koskien jadkiekko-otteluiden yleisomaaria,
joten opinnaytetyon aiheen ollessa ajankohtainen, se luo lisda kiinnostavuutta

seka halukkuutta kyselyn vastaamiseen.
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Kyselylomake

Kuluttajan osallistumispaatokseen vaikuttavat tekijat urheilutapahtumassa

@ Pakolliset kysymylkset merkitty t3hdella (*)

Hyva jadkiekkofani,

Myt pddset kertomaan, millaisia paatoksia teet jddkiekkofanina.

Teen tradenomi opinndytetydtani Turun ammattikorkeakoulussa aiheenani kuluttajan osallistumispaatokseen
vaikuttavat tekijdt urheilutapahtumassa - Case jddkiekon SM-liiga. Kysely toteutetaan tdysin anonyymisti ja kaikki
vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti. Yksittdistd vastaajaa ei voida tunnistaa. Kyselyyn vastaaminen on
vapaachtoista, ja siihen vastaaminen kestad noin viisi minuutta. Vastaan tarvittaessa tiedusteluihin kyselysta.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan lahjakortt valitsemaasi joukkueen fanikauppaan (arvo 20€).
Kiitos osallistumisesta!
Y¥stawvallisin terveisin,

Jimi Saari
jimi.saari@edu.turkuamk.fi

Turun AMK:n opinnaytety6 | Jimi Saari



Liite 1

1. Miti seuraa kannatat? (Mink3 seuran otteluita seuraat eniten?) *

QO HiIFk
QO Hrx
QO 1ives
Q Jukurit
Q e
Q Kalpa
(O Kookoo
QO «arpat
QO Lukko
Q Felicans
Q saipa
QO sport
O Tappara
QO 71es
O Assit
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2. Kuinka monta kertaa ostat lipun ottelutapahtumaan yhden kauden aikana? *

O Minulla on kausikortti

O Minulla ei ole kausikorttia, mutta ostan silt lipun kaikkiin tai [3hes kaikkiin kotiotteluihin
O Nain 20 kertaa kauden aikana

O Nain 15 kertaa kauden aikana

O Nain 10 kertaa kauden aikana

O Nain 5 kertaa kauden aikana

O Kerran tai kaksi kauden aikana

O En kertaakaan, miksi? | |

3. Mikali paatit olla ostamatta lipun ottelutapahtumaan, niin mik3 on syyna? *

I:l Ottelutapahtuman ajankohta on minulle huono

D Ottelutapahtumaan osallistuminen on minulle liian kallista
D Tapahtumapaikka on liian kaukana

D Ottelun katsominen kotisohvalta on paljon kdtevampas
D Ottelutapahtuma ei kiinnosta minua tarpeeksi

D Muu syy, mika? |

4. Kenen kanssa kayt katsomassa otteluita? *

Q Yksin

O Kaverin tai kavereiden kanssa

O Perheen kanssa
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5. Kuinka monta ottelua katsot kotisohvalta yhden kauden aikana? *

O Kaikki tai ldhes kaikki suosikkijoukkueeni ottelut
O Naoin 20 ottelua

O MNaoin 15 ottelua

O Naoin 10 ottelua

O Noin 5 ottelua

O En yhtdan ottelua

6. Arvioi seuraavien ottelutapahtuman osallistumisp3ittkseen vaikuttavien tekijiden
merkityst3 sinulle (1 = erittdin vahan merkityst3, 2 = vihdinen merkitys, 3 = en osaa sanoa, 4
= merkityksellinen, 5 = erittdin merkityksellinen) *

Ottelutapahtuman sijaint

Lippujen hinnat

Ottelutapahtuman laatu
Ottelutapahtuman tunnelma
Ravintolapalveluiden laatu ja hinnat
Ottelun viihdearvo

Ottelun lopputulos

Yleinen viihtyvyys

Toimiva julkinen liikenne

Parkkipaikat (hinta, sijainti, toimivuus)

ONOHONONOHONONONO NG
ONOHONONOHONONONONO N
ONOHONOHOHONONONONO I
ONOHONONOHONONONONOIE
ONOHONONOHONONONONO I
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7. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen
O Muu

O En halua kertoa

8. lka *

QO 17v.taialle
O 18-25v.
QO 26-35v.
QO 36-45v.
Q 46-55v.
QO s6-65v.

QO 6 v taiyii

9. Ammattiasema *

O Tysssakayva
Q oniskelija
Q rittaja

Q Tysten

QO Eizkelsinen
O Muu, mika?
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10. Maakunta *

O Ahvenanmaa

Q) Eteli-Karjala
O Etela-Pohjanmaa

O Etela-Savo
O Kainuu

O Kanta-Hame
O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi
O Kymenlaakso
O Lappi

O Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala
O Pohjois-Pohjanmaa
O Pohjois-Savo

O Satakunta
O Uusimaa

O Varsinais-Suomi
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11. Talouden koko *

O 1 henkils

O 2-3 henkilsa
QO 4-5 henkilsa

O & henkilda tai enemman

12. Taloutesi tulotaso vuodessa *

QO 9999 €/vtaialle

(O 10000 €/v - 19 999 €/v
(O 20000 €/v - 29 999 €/v
QO 30000 €/v - 39 999 €/v
QO 40000 €/v - 49 999 €/v
QO 50000 €/v - 59 999 €/v
QO 60000 €/v - 69 999 €/v
QO 70000 €/v taiyli

13. Haluatko osallistua valitsemasi fanikaupan lahjakortin arvontaan (arvo 20€)?

Q Kylia
O En
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Lahjakortin arvonta

Lahjakortin arvonta

1. Mikali haluat osallistua fanikaupan lahjakortin arvontaan (arvo 20€), niin tiyta seuraavat
tiedot:

Sihképost | |

Walitsermasi joukkue, jonka fanikauppaan haluat lahjakortin | |
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