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TIIVISTELMA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, ketka kayvat katsomassa Lahti
Basketballin kotiotteluita ja mita mielta he olivat ottelutapahtumista seka
niiden viihtyvyydesta. Opinnaytetydssa myods selvitettiin, millaisia kanavia
(sosiaalinen media ja muut kanavat) katsojat kayttivat joukkueen
seuraamista varten. Taman liséksi tutkimuksessa kerattiin katsojista
taustatietoa, jotta yhteistybkumppaneiden hankkiminen olisi helpompaa.

Opinnaytetydssa suoritettiin kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus.
Tutkimus suoritettiin sekd paperisena etta Webropol-verkkoalustalla.
Paperinen tutkimusversio rajattiin koskemaan peleissa paikan paalla
oleviin katsojiin ja paperisen tutkimuksen pystyi tayttdmaan ainoastaan
paikan paalla otteluissa. Verkkoversiota jaettiin seuran Facebook-kanavan
kautta, ja se oli avoin kaikille vastaajille. Verkko- ja paperiversion tuloksia
ei eritelty.

Paperinen kysely toteutettiin runkosarjan kahdessa viimeisessa
kotiottelussa 12.3 ja 17.3 kevaalla 2017. Samaan aikaan Facebook-
kanavan kautta jaettu verkkokysely oli voimassa 27.2—-17.3. Paperiseen
versioon vastasi hyvaksytysti yhteensa 178 vastaajaa ja verkkoversioon
68. Yhteensa vastauksia oli 246 kappaletta.

Tutkimustulosten mukaan katsojat olivat tyytyvaisia Lahti Basketballin
ottelutapahtumaan. Avoimissa kysymyksissa annettiin kehitysehdotuksia
ottelutapahtuman kehittamiselle. Naihin ehdotuksiin kuului muun muassa
musiikin &&dnenvoimakkuuden alentaminen. Vastaajista vajaat 59
prosenttia oli miehi&, ja reilut 32 prosenttia katsojista alle 30-vuotiaita.
Talla tiedolla saattaa olla hyotyd uusia yhteistydkumppaneita
l&hestyttdessa. Seuratuimmat sosiaalisen median kanavat seuralla olivat
Facebook ja Instagram.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa Lahti Basketballilla markkinoinnin
kohdentamiseen, ottelutapahtuman kehittdmiseen seké uusien
yhteistyokumppanien hankkimiseen.

Avainsanat: kohderyhmat, sosiaalinen media, yhteistydkumppanuus,

sponsorointi
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ABSTRACT

The aim of the study was to investigate who go to Lahti Basketball’'s home
games and what they think about the game events. The thesis also
examined which channels (social media and other channels) the fans use
to follow the team outside the games. The thesis also gathered useful
information for acquiring new sponsors for the team.

The study was based on a quantitative research method. A questionnaire
survey was executed on paper and online by using the Webropol survey
platform. The paper version of the questionnaire was limited to the
spectators at the team’s home games and the online version was open for
everybody. The online version was only shared on the team’s Facebook-

page.

The paper version of the survey was executed at the last two home games
in Spring 2017, between March 12th and March 17th. At the same time,
the online version was executed using the Webropol platform. The online
survey was open between February 27th and March 17th. 178 people
answered the paper version, and 68 people answered the online version.
This resulted in a total of 246 answers.

According to the results, the respondents were satisfied with Lahti
Basketball’'s home game events. Open questions in the survey provided
the team with suggestions on how to improve the events. For example,
lowering the volume of music was one of the most popular answers.
Nearly 59 percent of the respondents were male, and 32 percent of the
respondents were below 30 years old. This information can be useful
when trying to approach new sponsors. The most popular social media
channels to follow Lahti Basketball are Facebook and Instagram.

The results of the study can be used to target Lahti Basketball’s marketing
more specifically, improve game events and attract more partners and
sSponsors.

Keywords: target groups, social media, cooperation partnership, sponsors
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustat

Lahti Basketball oli opinnaytetyon kirjoitushetkella vajaat kaksi vuotta
vanha koripalloseura Lahdesta. Namika Lahden konkurssin luoma tyhjio
lahtelaisessa seurakoripalloilussa vuonna 2015 johti siihen, etta uuden
seuran perustaminen osoittautui jarkevimmaksi ratkaisuksi. Lahti
Basketball perustettiin kesalla 2015, ja se siirtyi pelaamaan Suomen
kansalliseen Miesten 1 Divisioona B sarjaan.

Aloitin Lahti Basketballilla viiden kuukauden mittaisen markkinoinnin
tyoharjoittelun elokuussa 2016. Tydharjoittelun aikana ilmeni, etta seuralle
ei oltu ehditty tehda omaa asiakastutkimusta. Seuralla ei ollut tarkkaa
tietoa peleissa kayvien katsojien ik&- ja sukupuolijakaumasta, eika siita
kuinka tyytyvaisia he olivat itse ottelutapahtuman laadusta. Markkinointi
suoritettiin padosin sosiaalisen median seka yhteistydkumppanien kanssa
tehtyjen sopimusten kautta. Minulle oli luontevaa jatkaa tytharjoittelusta
suoraan opinnaytetyon tekemiseen, silla olin hankkinut viiden kuukauden

aikana vahvan pohjatiedon seuran toiminnasta ja haasteista.

Jotta urheiluseura pystyy markkinoimaan itseaan kohdennetummin, sen
on tiedettava omat kohderyhmansa. Otteluissa voi silmamaaraisesti
arvioida miesten- ja naisten lukumaaraa, mutta tarkkoja lukuja silla ei saa.
Samalla on hankalaa arvioida katsojien ikajakaumaa, seka mita kanavia
kautta katsojat seuraavat joukkuetta pelien ulkopuolella. Koska Lahti
Basketball hoitaa markkinointiaan paéasiassa sosiaalisen median kautta,

on myos hyva tietdd suosituimmat sosiaalisen median kanavat.

Taman liséksi seuran elinehtona ovat yhteistybkumppanit. Tama tutkimus
antaa paljon hyodyllista tietoa peleissa kayvista katsojista, ja tama tieto
saattaa auttaa uusien yhteistybkumppanien hankkimisessa. Mainoksien
suunnittelu on helpompaa, kun on selvilla, ketkd mainoksia tulee
nakemaan. Yhteistybkumppanit ovat seuralle tarkeé tukiverkosto, jolla

voidaan turvata myos seuran tulevaisuus.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja ongelmat

Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa, ketka kayvat katsomassa Lahti
Basketballin kotiotteluita ja mita mielta he ovat ottelutapahtumasta.
Tutkimuksessa selvitettiin myos mita kanavia kautta katsojat seuraavat
joukkuetta pelien ulkopuolella (sosiaalinen media, lehdet, tuttavat jne.),
jotta tiedetd&n mihin kanaviin kannattaa panostaa myds tulevaisuudessa.
Tarkeaa tutkimuksessa oli myos katsojaryhmien selvittdminen. Kun
potentiaalisille yhteistybkumppaneille esitetaan tietoa peleissa kayvista
katsojaryhmistd, saattavat he lahtea mukaan tukemaan joukkuetta. Taméa
johtuu siita, ettd yritysten on helpompaa markkinoida tuotteitaan, kun he

tietavat ketk& mainoksia tulevat nakemaan.
Tutkimusongelmat ovat:

o Ketkéa kayvat katsomassa Lahti Basketballin kotiotteluita?

e Mita mielta peleissa kayvat ihmiset ovat ottelutapahtumasta?

e Mita kanavia kautta otteluissa kayvat ihmiset seuraavat joukkuetta?
e Mita yhteistydkumppanien hankintaan hytdynnettavaa tietoa

katsojista on saatavilla?

1.3 Tutkimusmenetelmat ja lahdeaineisto

Lahti Basketballille suoritettiin kevaan 2017 aikana myds imagotutkimus,
jonka tuloksia kaytettiin hyvéaksi opinnaytetyon aineistossa. Teoriapohjan
lahdemateriaaleina on kaytetty kirjallisia lahteitd, verkkolahteitd seka
keskusteluita Lahti Basketball-seuran johdon kanssa. Osa tiedoista
pohjautuu my6és omaan kokemukseeni, jonka kerasin Lahti Basketballilla
tyoskennellesséani. Verkkoldhteina on kaytetty aiemmin suoritettuja

tutkimuksia, uutisia ja artikkeleita.

Katsojatutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska
tavoitteena oli hankkia perusjoukosta kattava maaréa vastauksia tulosten
yleistettdvyyden saavuttamiseksi. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus
edellyttaa tutkittavan ilmion tekijoiden ja muuttujien tuntemusta (Kananen



2011, 12). Tutkimustulosten voidaan taten olettaa edustavan koko

joukkoa, jota ilmi6 koskettaa. (Kananen 2011, 13.)

Paperinen tutkimus suoritettiin 12.3 seka 17.3 pelatuissa kotiotteluissa
kevaalla 2017. Tutkimuspapereita tulostettiin yhteensé 500 kappaletta, ja
ne jaettiin hallin penkeille ennen katsojien saapumista. Jokaiselle
vastaajalle jaettiin myds oma kyna, ja vastauslaatikot sijoitettiin
katsomorakenteisiin. Vastauslaatikot olivat askarreltuja vanhoista
kenké&laatikoista, johon oli lisattyna Lahti Basketballin varit ja tunnukset
(kuva 1).
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KUVAL. Kenkalaatikoista askarrellut vastauslaatikot

Verkkoversio suoritettiin Webropol -verkkoalustalla, joka oli auki 27.2—
17.3. Paperisen ja verkkoversion vastauksia ei eritelty, vaan tulokset on
yhdistetty. Tutkimus haluttiin suorittaa sek& paperisena etta
verkkoversiona, jotta vastauksia saataisiin kattavampi maara. Nain ol
vastausmahdollisuus myos heilld, jotka eivéat kyselyn aikana paésseet

katsomaan otteluita.

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu kolmesta osasta. Ensimmaisessa osassa

kasitelladn Lahti Basketballin historiaa, nykyisyytta ja tulevaisuutta.



Toisessa osassa kasitellaan opinnaytetyon teoriaa, johon kuuluvat
sosiaalinen media ja yhteistydkumppanuus. Kyseiset teoriaosuudet valittiin
siité syysta, etta markkinointi sosiaalisessa mediassa on yksi Lahti
Basketballin tarkeimmista yksittaisista markkinointikanavista.

Y hteistydkumppanien hankkiminen on taas yksi seuran elinehdoista
varojen ja laajan tukijoukon kannalta. Kolmantena osuutena on empiirinen

tutkimus, joka perustuu teoriaosuudessa kasiteltyihin aiheisiin.
Tutkimusongelmien maarittely

1.Lahti Basketball seuran

analysointi

2. Sosiaalisen median kaytto 2.Yhteistybkumppanuuden

Suomessa ja Lahti Basketballissa maaritteleminen

Katsojien kohderyhmiin Ottelutapahtuman Eri kanavilla Informaation keraaminen

jakaminen kehittaminen seuraaminen yhteistyékumppaneille

Parannusehdotukset ja paatelméat

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydn rakenteesta (kuvio 1) nakee, ettd tutkimuksen empiirisessa
osiossa keskitytdan neljgan osa-alueeseen. Naita ovat katsojien
kohderyhmiin jakaminen, joista tarkeimmat ovat sukupuoli- ja ikdjakauma.
Toinen osuus koskee ottelutapahtuman kehittamiseen koskevia
kysymyksia, joihin kuuluvat myds avoimien kysymysten analysointi.
Kolmantena osuutena tutkitaan mita eri kanavien kautta joukkuetta
seurataan pelien ulkopuolella. Viimeinen osuus koskee informaation
keraamista yhteistydkumppanien hankkimista ajatellen. Tahan kuuluu

vahvasti edella mainittu katsojien kohderyhmiin jakaminen.



2 CASE LAHTI BASKETBALL OY

2.1 Seuran taustat

Vuonna 1950 perustettu Lahden NMKY toimi Lahden koripalloilun
edustusjoukkueena vuosikymmenten ajan. Kutsumanimeltaéan Namika
Lahti (kuva 1) pelasi kotiottelunsa Lahden suurhallissa, voittaen Suomen

mestaruudet vuosina 2000 ja 2009.

KUVA 1. Lahti NMKY koripallojoukkueen tunnus (Twitter 2015)

Noin 65 vuotta toiminut koripallojoukkue ajautui konkurssiin vuonna 2015
(Niinist6 2015). Velkoja seuralla oli konkurssin hetkell& noin 400 000€
verran (Autio 2015). Konkurssin varmistuttua lahtelaiselta
seurakoripalloilulta puuttui kokonaan oma edustusjoukkue. Tasta syysta
lopulta syntyi téysin uusi seura ja organisaatio, nimeltdéan Lahti Basketball
(Enlund 2015).

Lahti Basketballin hallituksessa istuva Kari Harkdnen kommentoi Etela-

Suomen Sanomien videohaastattelussa seuran perustamista nain:

On pyrittava siihen etté (Lahdessa) on oma
edustusjoukkue, omat idolit joita seurata ja oma joukkue
johon pyrkia. Sen sijaan etta junioreiden tarvitsisi pohtia
mihin kaupunkiin on muutettava juoniori-ian jalkeen, voi
pelaamista jatkaa myos taalla. (Koivisto 2015, Harkbsen
2015 mukaan).

Uuden seuran rakentamisessa oli mukana muun muassa seuran uusi

toiminnanjohtaja Roope Suonio, Namika Lahti junioreiden puheenjohtaja



Pekka Snare, seuran hallituksen puheenjohtaja Jami Luhtanen, rap-artisti
Kari Harkonen, SummerUp jarjestaja Martin Mustonen seké Sebastian
Laine. (Koivisto 2015.)

Lahti Basketballin ensimmainen pelivuosi kaudella 2015-2016 sujui
erinomaisesti Miesten 1 Divisioona B sarjassa paattyen sarjan voittoon.
Samalla joukkue onnistui paattamaan kauden sarjanousuun Miesten 1
Divisioona A sarjaan kaudeksi 2016—-2017 (Paavola 2016).

2.2 Seuran nykytila

Kaudella 2016—2017 joukkueen pelillinen tulos oli onnistunut, silla joukkue
sijoittui kauden paatyttya toiselle sijalle. Joukkue voitti runkosarjan ja
selvisi finaaleihin, mutta joutui tyytymaan hopeamitaleihin. Joukkue p&asi
pelaamaan viela ligakarsintoja korisliigassa viimeiseksi tullutta joukkuetta
vastaan, mutta ei onnistunut voittamaan. Tasta syysta Lahti Basketball

pelaa myods kauden 2017-2018 Miesten 1 Divisioona A-sarjassa.

Seuran markkinointi on paaasiallisesti hoidettu sosiaalisen median
kanavien kautta. Joukkueella on 5.4.2017 kaytdssaan sosiaalisen median
kanavina Facebook-, Instagram-, Twitter- ja YouTube kanavat. Seuran
tunnus on visuaalisesti mustavalkoinen (kuva 2), ja on sitd myos
markkinointimateriaaleissaan. Seuralle on valittuna oma logo ja fontti, seka

erillinen mustan sévy printtimediaan.

KUVA 2. Lahti Basketball seuran tunnus (Lahti Basketball 2017)



Seuralla on erilaisia yhteistydsopimuksia monien eri yritysten kanssa.
Yhteistydlla ollaan mahdollistettu esimerkiksi bussikuljetukset, pelaajien
ruokailut, majoituksia sek& monet muut toiminnat. Yhteistybkumppaneille
on annettu myds erilaisia markkinointimahdollisuuksia Lahti Basketballin
kotiotteluissa. Naihin kuuluvat esimerkiksi laita- ja pelipaitamainoksien
ostaminen, otteluisannyyksien hankkiminen, yrityskausikorttien ostaminen
seka valiaikakilpailujen brandaaminen yritysten nimien mukaan. Seura
pitdéd yhteytta yhteistyokumppaneihinsa myds jarjestamalla erilaisia
tapahtumia. Esimerkkina voidaan pitaa yhteista vieraspelimatkaa ja
ravintolaillallista yhteistydkumppanien ja seuran kesken. Tallaisilla
tapahtumilla mahdollistetaan myds yhteistyokumppaneiden vélinen

verkostoituminen.

Toinen esimerkki Lahti Basketballin jarjestamasta tapahtumasta oli
syksylla pidetyt pikkujoulut. Tilaisuudessa oli esiintymassa Lahti
Basketballin johtoon kuuluva rap-artisti Kari Harkonen, eli taitelijanimeltdén
Bradi. Nailla tapahtumilla Lahti Basketballilla on mahdollisuus keréata
varoja myos lipputulojen ja yhteistydkumppaneilta saatujen tulojen
ulkopuolelta. Kesalla Lahti Basketball jarjestada myds oman

koripalloleirinsa (kuva 3).
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KUVA 3. Esimerkkitapahtuma otteluiden ulkopuolelta



Seuran johto ei ole monilukuinen, vaan muutamista henkildistd koostuva
johto pyorittdé paatoimintaa. Koripallon ykkdsdivisioonaan organisaation
koko on kuitenkin sopiva, silla resurssien ja budjetin ei tarvitse olla yhta

suuri kuin korisliigassa.

Junioriseura toimii Namika Lahti juniorit nimella itsendisena toimijana.
Juoniorijoukkueet tekevat kuitenkin tiivista yhteistyota Lahti Basketballin
kanssa, ja pelaajat liikkuvat edustusjoukkueen ja junioriseurojen valilla.
Juniorit keraévat myds rahaa omaan toimintaansa esimerkiksi myymalla
arpoja Lahti Basketballin kotiotteluissa, joten seurat tukevat toisiaan monin

tavoin.

Ottelutapahtumassa on mukana paljon vapaaehtoisia tyontekijoita, muun
muassa kioskinhoidossa ja laitamainoksien pystyttamisessa. liman
vapaaehtoisten apua seuran toiminta olisi paljon haastavampaa. Seuran

olemassaolo on siis monien ihmisten kovan tyén savuttama lopputulos.

2.3 Seuran tulevaisuus

Seuran toiminnanjohtajan Roope Suonion (2017), seka seuran
hallitukseen kuuluvan Jami Luhtasen (2017) nakemys seuran
tulevaisuudesta on toiveikas. Seuran paatavoite tulevaisuudessa on pysya
taloudellisesti kannattavana organisaationa, seka kasvattaa budjettia vuosi
vuodelta korkeammaksi. Tavoitteena on lahestya korisliigatason budjettia
sitd mukaan, kun tulovirtoja saadaan lisattya. Seura haluaa my6s nousta
korisliigaan ja parjata siella niin pelillisesti kuin taloudellisesti. Mitd&n

aikataulua korisliigaan nousemiselle ei ole kuitenkaan erikseen maéritelty.

Suonio myo6s toteaa, etté seuran vision tulevaisuudelle on rakentaa
systeemi, jossa tulot eivat ole pelkastaan riippuvaisia myydyista
ottelulipuista. Tavoitteena on kehittd& uusia tapoja hankkia varoja ympari

vuoden myads silloin, kun koripallokausi ei ole kaynnissa.

Tavoitteena on myds rakentaa yhteistydkumppaneista vahva tukiverkosto,
ja tehda yrityksille helpoksi tulla mukaan Lahti Basketballin toimintaan.

Seura on halunnut antaa myds pienilla budjeteilla toimiville yrityksille



mahdollisuuden péésta mukaan toimintaan. Jos asetetut tavoitteet
onnistutaan toteuttamaan, on seuran pydorittdminen korisliigassa

mahdollista.

2.4 Imagotutkimus seurasta

Seurassa suoritettiin vuoden 2017 kevaalla myds oma erillinen
imagotutkimus. Tutkimuksen suorittivat Haaga-Helian urheilubisnes
ammattikorkeakoulun opiskelijat Osmo Laitila ja Vili Nurmi (2017).
Tutkimus suoritettiin Webropol-verkkoalustalla, ja sen kyselylomaketta
jaettiin sosiaalisen median kanavia pitkin. Tutkimus oli hyvin riippuvainen
sosiaalisen median kaytdsta, silla muita kanavia pitkin tutkimusta ei jaettu.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitk& luonteenomaiset piirteet
kuvailevat parhaiten Lahti Basketballia. Tutkimuksessa kaytettiin myos
kysymyksia, jotka olisivat olleet mahdollisia kayttaa myos taman
opinnaytetydn katsojatutkimuksessa. Imagotutkimus suoritettiin noin viikko

ennen tdman opinnaytetybn omaa katsojatutkimusta.

Kyselyyn vastasi yhteensé 104 henkil64, joista reilut 68 prosenttia oli
miehia. Vastaajat olivat pddasiassa Paijat-Hameelta, mutta heista 12
henkil6a oli taman alueen ulkopuolelta. Vastaajista vajaat 77 prosenttia on
koripalloilusta erittdin kiinnostuneita, ja vajaat 43 prosenttia oli kaynyt
katsomassa peleja yli kymmenen kertaa. Vastaajien ikdjakauma oli hyvin
tasainen ikaluokissa 18-55, mutta alle 18-vuotiaiden ikaluokkaan kuuluvia

vastasi tutkimukseen vain yksi prosentti.

Imagotutkimuksen tuloksista nahdaan positiivisia piirteita (kuvio 2). Seuraa
pidetaan lahtelaisena ja paikallisena, joten kotipaikkakuntalaisuuden arvot
ovat seurassa vahvoja. Seuraa pidettiin myds kunnianhimoisena,
tuloksellisena ja menestyvana (kuvio 2). Ensimmaiset kaksi kautta Lahti
Basketballin historiassa ovat olleet tuloksellisesti menestyksekkaita, joten
naita vastauksia ei voi pitdd suurena yllatyksena. Seuran arvoina pidettiin
my0s yhteistyokykyisyytta, miellyttavyytta ja avoimuutta (kuvio 2).
Luottamuksellisuus ja avoimuus ovat tarkeita arvoja mille organisaatiolle

tahansa, joten on hienoa nahda katsojien arvostavan niita.
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KUVIO 2. Vastaajien nakemys Lahti Basketballin arvoista (Laitila, Nurmi
2017)

Seuraavasta kuviosta (kuvio 3) ndhdaan kaikkein vahiten Lahti
Basketballin kanssa koettuja arvoja. Jélleen voidaan nahda positiivisia
piirteita, silla kaikkein vahiten vastauksia ovat saaneet arvot heikko,
asiaton ja pitkaveteinen (kuvio 3). Seuraa ei mydskaan nahda riitaisana tai

vanhoillisena (kuvio 3).

KA ALLE 5,0

2,84 2,79

2,17 208 187 183 1,71 1,68 1510 151 1,48

[
1]
1
[
l
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KUVIO 3. Vastaajien vahaisimmiksi arvioidut arvot Lahti Basketballista
(Laitila, Nurmi 2017)
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Tutkimuksessa selvitettiin myos sita, kuinka moni peleissa kayvista
vastaajista kavi katsomassa konkurssiin paatyneen Lahden NMKY-

koripallojoukkueen peleja (kuvio 4).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
I Il Il Il ] Il Il Il Il |

Kylla 85,1%

En

KUVIO 4. Lahti NMKY peleissé kayneet vastaajat (Laitila, Nurmi 2017)

Vastauksista kavi ilmi, etta vajaat 15 prosenttia ei ollut koskaan kaynyt
katsomassa Namika Lahden peleja, vaan ainoastaan Lahti Basketballin
(kuvio 4). Taman perusteella (kuvio 4) voidaan todeta, etta Lahti
Basketball on onnistunut houkuttelemaan jonkin verran myos uusia

katsojia peleihinsa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Jyvaskylan yliopiston sanasto (Hintikka 2009) kuvailee termid sosiaalinen
media seuraavasti. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa olevia
sovelluksia seka palveluita, joissa yhdistetaan kayttajien valinen
kommunikointi, etta sisallontuotanto. Sosiaalisen median tunnuspiirteisiin
kuuluvat helppokayttoisyys seké& nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja
mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon.

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut itsensa erilaisiin verkkopalveluihin,
joihin kuuluvat muun muassa Facebook, YouTube, Instagram, Twitter,
blogit ja wikit. Artikkelissaan Rongas (2016) kertoo, kuinka sosiaalinen
media tai tuttavallisemmin "some” on myos yleistynyt Suomen kielen
sanavarastoon. Han mya@s toteaa, ettéa sosiaalisen median
verkkopalveluissa kayttajat tuottavat sisaltdaan itse, kuten tekstia,
valokuvia, videoita ja artikkeleita. Sosiaalisen median kayttd on
verkkopalveluiden liséksi siirtynyt mobiilisovelluksiin, kun sité aikaisemmin

kaytettiin padasiassa verkkoselaimilla.

Sosiaalisen median kanavia l6ytyy maailmalta sadoittain, mutta vain osa
niista yltda suureen kansainvéliseen suosioon. Moni sosiaalisen median
kanava muistuttaa myds toisiaan, joten resurssien saastamiseksi kanavia

valittaessa on jarkevaa kayttad suosituimpia palveluita.

3.2 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalisen median kanavaa Facebookia voidaan kutsua
yhteisdpalveluksi, silla sivuston paaasiallinen tarkoituspera on ystavien ja
perheen kanssa sosialisoiminen. T&han kuuluu omien statuspéivitysten
kirjoittaminen muiden nahtaviksi, joihin voi liittdd mukaan myds valokuvia
ja videoita. (Egan 2016.) Sivustolla pystyy tykkddmaan, kommentoimaan
ja jakamaan muiden tekemia paivityksia, seka seuramaan yrityksien

perustamia profiilisivuja.
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Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat kirjoittaa maksimissaan
140 kirjaimen pituisia kirjoituksia. Naihin kirjoituksiin on mahdollista liittaa
risuaita (#) merkki, joka on Twitterille ominainen tapa etsia tietoa kayttaen
avainsanoja. (Egan 2016.) Paivityksiin voi liittda mukaan myos kuvia ja
videoita, joista videoihin on asetettu pituusrajat. Palvelussa on ominaista
seurata muita kayttgjia ilman, etta vastakkaisen kayttajan on valttamatta
tarpeellista seurata takaisin. Tasta syysta Twitterid ei voida pitad yhta
henkil6kohtaisena palveluna kuin Facebookia.

Instagram on matkapuhelimissa kaytettava kuvanjakosovellus, jossa kuvia
voi jakaa nahtavaksi seka omille seuraajille etta muille kayttajille. Kuten
Twitterissd, myos Instagramissa kuvia on mahdollista etsia kayttamalla

avainsanoja ja lisaamalla sanan eteen risuaita (#) merkin. (Moreau 2017.)

SnapChat on matkapuhelimissa kaytettava kuva- ja pikaviestisovellus.
Sovellukselle ominaista on sen viestit, joita voi katsella 24 tunnin ajan
viestin lahettamisesta. Palvelulla on mahdollista lahettaa niin
yksityisviesteja kuin yleisesti kaikille nahtavia viesteja. Viesteissa on
ominaista kuvien ja videoiden ottaminen, joita pystyy muokkaamaan

ennen niiden lahettamista. (Betters 2017.)

WhatsApp on yksityiseen viestintd&n panostava matkapuhelinsovellus,
joka toimii perinteisten tekstiviestien tapaan. Ero perinteisiin
tekstiviesteihin syntyy siita, etta viesteja lahetetaan internetin valityksella
perinteisen matkapuhelinverkon sijaan (Steele 2014). Tama mahdollistaa
veloituksettoman (pois lukien palveluntarjoajien vaatimat internetmaksut)
viestimisen, soittamisen ja videopuheluiden tekemisen. Sovelluksessa on

mahdollista luoda myds ryhmékeskusteluita (Steele 2014).

YouTube on maailman suosituin videojako palvelu, jossa kayttajat pystyvat
lisddmé&an itse kuvaamiaan videoita muiden nahtavaksi. Palvelussa on
my6s mahdollista katsoa maksullisia ohjelmia seka vuokrata elokuvia.
(Egan 2016.)
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LinkedIn on Facebookin tavoin yhteisdpalvelu, mutta sen paaasiallisena
tarkoituksena on saattaa ihmiset ammatillisesti toisiinsa. LinkedInille
ominaista on omasta tydelamastaan kirjoittaminen ja tydkokemuksien

jakaminen, seka yrityksien kanssa integroiminen. (Egan 2016.)

3.3 Sosiaalisessa mediassa toimiminen

Sosiaalisen median kanavia valittaessa on pureuduttava perusasioihin.
Kohderyhmaén tietdminen on tarkeaa, silla yrityksen on tiedettava ketka
verkossa asioivista henkil6ista kuuluvat omiin asiakkaisiin ja kuinka heidat
voidaan parhaiten tavoittaa. (Smith 2016.) Lahti Basketballin kohdalla tata
kohderyhmaa voidaan pitaa koripalloilusta kiinnostuneita, Lahden
seutuvilla asuvia ihmisid. Yrityksen on myds tiedettava, mita se sosiaalisen
median kaytolla tavoittelee (Smith 2016). Jos omaa bréndia haluaa levittéda
mahdollisimman laajalle, kannattaa valita kayttdjamaaraisesti suurimmat
kanavat. Yrityksien valisisiin kommunikointiin soveltuvat paremmin
esimerkiksi LinkedIn tyyliset palvelut (Smith 2016). My6s omat resurssit
kannattaa ottaa huomioon. Yrityksen ei kannata ottaa kayttoéon liian
montaa sosiaalisen median kanavaa, jos kaikkien niiden paivittdmiseen ei
riitd aikaa. Jotkut sosiaalisen median palvelut antavat kuitenkin
mahdollisuuden kanavien paivittdmiseen siten, etta paivitys ilmestyy
samalla myos muille kanaville (Smith 2016).

Sosiaalinen media ei tarkoita pelkastd&dn omien profiilisivujen paivittdmista.
Vaikka yrityksell& ei olisikaan sosiaalisen median kanavalla omaa
kayttajatiliaan, yrityksesté saatetaan silti keskustella néissa palveluissa.
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan nimenomaan yksityishenkiléiden itse
luomaa sisaltoa, joita he myds jakavat toistensa nahtaville (Rongas 2016).
Yritysten on myds tarke&a olla mukana keskusteluissa. Yksityishenkilot
ovat omilla viesteillaan ja kuvillaan ilmaisseet kiinnostuksensa yritysta

kohtaan, joten keskustelu heidan kanssaan on entista luontevampaa.
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Kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa on pienella budjetilla toimivan
yrityksen yksi tarkeimmista asioista. Korpi (2010, 44) toteaa, etta kun
yksityishenkilo lahettad kysymyksen sosiaalisen median kautta, on
luonnollisesti kohteliasta myds vastata siihen. Vastaamatta jattdminen

saatetaan kokea erityisen toykeana toimintana.

Sosiaalinen media voidaan rinnastaa myos asiakaspalveluun.
Sosiaalisessa mediassa on hyva ymmartaa, etta kritiikin saamista ei aina
voida valttaa. Tarkeinta on oppia, kuinka tahan kritiikkiin kuuluu reagoida.
Kommenttien poistamisella tai reagoimatta jattamisella voi olla vakavia
seurauksia, silla sosiaalisessa mediassa jaettavat viestit leviavat suurella

nopeudella.

Myos kayttaytyminen sosiaalisen median ulkopuolella on oltava
asiakaslahtoista. Hyvana esimerkkina voidaan nostaa lentoyhtié United-
Airlinesin kevaalla 2017 sattunut tapahtuma, jossa koneen matkustaja
raahattiin lentokoneesta vakisin ulos. Toinen matkustajista kuvasi tilanteen
puhelimellaan, ja jakoi videon sosiaaliseen mediaan (Silander 2017.)
Video levisi nopeasti ympari maailman, ja aiheutti United Airlinesille peréti

800 miljoonan dollarin laskun poérssikurssissa (Nastro 2017).

Tilanteiden kdantdminen voitoksi sosiaalisessa mediassa saatujen
reklamaatioiden ja kovan kritiikin jalkeen vaatii yritykselta lapinakyvyytta.
Yrityksen on otettava vastuu teoistaan ja esitettava ratkaisu ilmenneeseen
ongelmaan. Jos asiakas tekee aloitteen julkisesti tekemallaan
reklamaatiolla, kannattaa se myos kasitella julkisesti. Talloin kaikki
osallistujat ja lukijat ymmartavat asian oikean laidan, ja se palkitsee
yrityksen pitkéssa juoksussa. Muuten reklamaatiot kannattaa kuitenkin
hoitaa kahdenvalisesti. (Korpi 2010, 65 — 66). Yrityksen ei miss&én
nimessa pida itse kasitella yksityisesti lahetettyja reklamaatioita

sosiaalisen median kanavilla.
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Sosiaalisessa mediassa voi tarpeen mukaan kayttéda rahaa myos
markkinointiin. Esimerkiksi Facebookissa rahalla voidaan parantaa
statuspaivityksien nakyvyyttd. My6s monet muut sosiaalisen median
kanavat mahdollistavat rahallisen panostuksen markkinoinnin
edistimiseen. Useat sosiaalisen median kanavat (kuten Facebook ja
YouTube) tarjoavat markkinoinnin seuraamiseen auttavia tytkaluja. Nain
voidaan esimerkiksi nahda, kuinka moni henkildé on ndhnyt paivityksen tai
katsonut ladatun videon.

3.4 Outbound ja Inbound markkinointi

Outbound markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu muun
muassa radiossa, televisiossa, lehdissa, ulkomainonnassa, messuilla ja
nayttelyissa. Talla markkinoinnilla koetetaan altistaa haluttu asiakasryhma
omille tuotetiedoille ja mainoksille niissa viestintavalineissa, joita haluttu
asiakasryhman oletetaan kayttavan. Taman paivan kuluttajat eivat
valttamatta halua olla tamankaltaisen mainonnan kohteena. TA&man
kaltainen massamarkkinointi keskeyttaa kuulijan, lukijan ja katsojan
viesteilla, joita kuluttajat eivat ole omin tahdoin halunneet vastaanottaa.
Kuluttajilla on myds erindisia tapoja yrittaa valttaa naiden viestien
vastaanottamista, esimerkiksi telemarkkinointikielloin sek& sahkdpostien
roskapostikansioiden avulla. (Kananen 2011, 11.)

Mydos yksinkertainen "ei mainoksia” kyltti postilaatikossa on osa taman
tyylisen markkinoinnin suodattamista. My6s web-selaimien kaytossa
|6ytyvid mainostenesto sovelluksia ja liitAnnaisia on mahdollista hankkia
muutamalla klikkauksella. Yksi tallainen sovellus on nimeltaan AdBlock
(AdBlock, 2017).

Inbound markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa mainokset
muutetaan painostavasta markkinoinnista enemman auttavaksi ja
neuvovaksi, eli kuluttajia hyddyttavammaksi. Viesti toimitetaan kuluttajalle
silloin, kun tieto on kuluttajan kannalta ajankohtaista. TAma markkinointi
perustuu asiakkaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen. (Kananen 2011,
11). Tata sosiaalinen media my6s tarjoaa, silla jokainen voi itse omalla
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paatoksellaan seurata tai olla seuraamatta yritysten kanavia.
Sosiaalisessa mediassa yritysten sivuja seuraavat ihmiset olettavat
nakevansa yrityksen paivityksia, ilmoituksia ja mainoksia. Taten he ovat

my0s selvasti vastaanottavaisempia ja kiinnostuneempia itse aiheesta.

3.5 Internetin kayttd6 Suomessa

Sosiaalisen median- seka internetin kayttd Suomessa on
kasvusuunnassa. Tilastokeskuksen tietojen mukaan (2016) jopa 88
prosenttia suomalaisista kaytti internetid ainakin jonkin verran vuoden
2016 aikana (kuvio 5). Alle 55-vuotiaista internetia kaytti lahes jokainen ja
72 prosenttia suomalaisista kaytti internetia monta kertaa paivassa (kuvio
5). Tulosten mukaan internetid kaytetaan yleisimmin omien asioiden
hoitamiseen, tiedonhakuun, viestintdan ja eri medioiden seuraamiseen.
Kun tuloksia vertaa vuoteen 2015, on koko vaeston internetin kaytto

kasvanut kahdella prosenttiyksikolla. (Tilastokeskus 2016.)

Kayttanyt Kayttaa Kayttanyt Kayttanyt  Varannut  Seurannut
internetia internetia internetia internetia internetissa yhteiso-
! yleensa matkapuhelimella tabletilla ajan palvelua "
useita kodin ja kodin ja laakarille "
kertoja  tyopaikan tyopaikan
paivassa ulkopuolella ™ %Ikopuo\ella

%p-0suus vaestosta

16-24 100 97 93 23 22 89
25-34 99 96 93 27 38 88
35-44 100 94 92 38 46 79
45-54 99 83 75 34 40 59
55-64 92 64 53 24 36 39
65-74 74 38 27 14 23 21
75-89 31 16 6 3 8 5
Miehet 89 73 68 26 28 54
Naiset 87 4l 62 23 36 58
Yhieensé 88 72 65 24 32 56

KUVIO 5. Internetin kaytt6 Suomessa (Tilastokeskus 2016)

Tutkimuksen mukaan 16-54-vuotiaista internetia kayttaa perati 99
prosenttia (kuvio 5). Toisaalta taas 75—89-vuotiaista internetia kayttaa

ainoastaan 31 prosenttia (kuvio 5). On kuitenkin odotettavissa, ettéa
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nykyiset 16—54-vuotiaat jatkavat internetin kayttéa myés vanhemmalla
ialla. Perustelen vaitetta silla, etta kun he ovat nuoresta iasté alkaen
tottuneet kayttdmaan internetid, on sen kayttda luontevampaa jatkaa myos
elakelaisena.

Toisaalta taas 75-vuotiaat ja vanhemmat eivat ole nuoruudessaan
internetia kayttaneet mahdollisesti ollenkaan, joka saattaa osaltaan olla
syynéa pienempaan kayttajaprosenttiin. Erilaisia yhteisopalveluja kayttaa
my0Os 56 prosenttia koko vaestdstd, joista suurimmat kayttajakunnat

tulevat nuorimmista ikaluokista (kuvio 5).

3.6 Sosiaalisen median kayttd Suomessa

Internet on k&sitteena laaja ja sosiaalinen media on luonnollisesti vain yksi
osa internetin kayttokokemusta. Kun verrataan tammikuussa 2017 tulleita
tilastoja (Chaffey 2017) sosiaalisen median kaytosta maailmanlaajuisesti,
on Facebook-yhteisdpalvelulla selva kayttajakohtainen markkinajohto. Kun
kaikki sosiaalisen median kayttajat lasketaan tutkimuksessa yhteen, on
Facebookilla 18 prosenttiyksikdn markkinaosuus. Tilastoissa jaetulla
toisella sijalla on Facebookin omistamat viestintapalvelut Facebook
messenger seka WhatsApp. Suomalaisille tuntemattomammat QQ,

WeChat ja QZone valtaavat sijat 4, 5 ja 6.

AudienceProject tutki vuoden 2016 pohjoismaalaisten ihmisten sosiaalisen
median kanavien kaytt6a. Tutkimuksessa (Werliin 2016) vertailtiin vuoden
2016 ensimmaista- ja viimeista neljannesta ja sen aikana syntyneita
muutoksia. Suomen, Ruotsin, Norjan ja Tanskan valilla 16ytyi eroja muun
muassa eri sovellusten suosioissa ja niiden kayttotarkoituksissa.
Tutkimuksessa vastaajat valittiin AudienceProjectin omista pohjoismaisista
panelisteista, joita on arviolta yhteens& 800 000 henkil6d. Tutkimus

saavutti arviolta noin 8 000 henkilon edustettavuuden maittain.

Tutkimuksen mukaan SnapChat pikaviestipalvelu on Norjassa toiseksi
kaytetyin sovellus, mutta |6ytyy Suomen tilastoista vasta seitseméannelta

sijalta. Samalla taas pikaviestipalvelu WhatsApp I6ytyy Suomalaisten
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tilastoissa toisena, kun Norjassa kyseinen palvelu on seitsemas. (Werliin

2016.) Pohjoismaiden valilta 16ytyi siis paikoittain eroavaisuuksia.

AudienceProject 2016 tutkimuksen mukaan Suomen suosituin sosiaalisen
median kanava on Facebook-yhteisdpalvelu (kuvio 6). Vuoden 2016
viimeisella neljanneksella sita kaytti 75 prosenttia kaikista sosiaalisen
median kayttgjista (kuvio 6). Toisena on my6s Facebookin omistuksessa
oleva WhatsApp-pikaviestipalvelu 68 prosentin osuudella kaikista
kayttajista (kuvio 6). WhatsApp-palvelua on kuitenkin haastava suoraan
valjastaa markkinointiin. Sovellus on tarkoitettu enemman
yksityishenkildiden henkilokohtaiseen viestintdan tekstiviestien tapaan
(Steele 2014).

Muutamat urheiluseurat, kuten jaakiekkoseura Helsingin Jokerit on
kokeillut WhatsAppin kayttod sosiaalisen median markkinointikanavana
(Jokerit 2015). Taysin testaamaton kanava markkinoinnissa WhatsApp ei
siis ole. Kolmanneksi tutkimustuloksissa yltéda kuvanjakopalvelu Instagram
32 prosentin osuudella (kuvio 6). Neljanneksi on yltanyt enemman
ammattimaiseen yhteydenpitoon panostava LinkedIn 20 prosentilla (kuvio
6).

Finland

74%

5%

Q12016

15%

" Q42016

10%
14% 71% 3.2
X use YouTube as social meda is
. asocial meda used per person
%
016 survey

*Tumblr wasn't included in our Q1 2
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§ i

KUVIO 6. Suomen suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Werliin
2016)
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Tutkimuksesta kay myds ilmi, ettd 53 prosenttia kaikista Facebookin
kayttajista kayttad sovellusta useita kertoja joka paiva (kuvio 7). Facebook
on taten Suomessa seka suosituin (kuvio 6) etta kaytetyin (kuvio 7)
palvelu. Vaikka tutkimusten mukaan SnapChatin kayttajamaarat ovat
Suomessa viela vahaisia (kuvio 6), on kayttajien aktiivisuus suurta (kuvio
7). 45 prosenttia kaikista SnapChatin kayttajista kayttaa sovellusta useita

kertoja paivassa (kuvio 7).

How often social media is used in Finland

17

oD

® DO :
I : :

Senneac c serenime e resaest Sereniimeamnt

KUVIO 7. Suomalaisten paivittain kayttamat kerrat sosiaalisessa mediassa
(Werliin 2016)

Tutkimuksista kay myo6s ilmi, ettd SnapChat on erityisesti suosittu 15-25-
vuotiaiden ikdluokassa (kuvio 8). Sovellus on luokiteltu matkapuhelin-
kaytdssa viidennelle sijalle sovellusten tarkeydessa télle ikaluokalle.
Tutkimuksen (Werliin 2016) mukaan 23 prosenttia taméan ikaluokan
sosiaalisen median kayttajista kayttaa kyseista sovellusta. Tilastoihin on
paassyt myos neljannelle sijalle Spotify niminen sovellus (kuvio 8). Tama
sovellus on kuitenkin musiikin kuunteluun painottuva palvelu, joka ei
suoranaisesti kilpaile muiden perinteisten sosiaalisten medioiden kanssa.
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15-25 years old

1 WhatsApp 70%

n n Facebook 31%
H @ Instagram 30%
n Spatify 26%
H /% Snapchat 23%

KUVIO 8. Suomalaisten 15—-25-vuotiaiden arvioimat 5 tarkeinta

puhelinsovellusta (Werliin 2016)

Tilastojen (Werliin 2016) mukaan sosiaalista mediaa kayttavat
Suomalaiset kayttavat keskimaarin 3,2 kanavaa henkiloltéa (kuvio 6 s.19).
Twitterid lukuun ottamatta jokaisen Suomen kahdeksan suosituimman
palvelun suosio on ollut nousussa vuoden 2016 ensimmaisen
neljanneksen jalkeen (kuvio 6 s.19). Taman perusteella voidaan paatella,
ettd panostus Facebookin kayttdon on talla hetkella kannattavinta.
Toisaalta taas SnapChatin viela melko pienet kayttajamaarat eivat kerro
koko totuutta. Kuten tutkimuksesta nakee, SnapChat on kasvanut vuoden
sisélla 10 prosentista aina 14 prosenttiin (kuvio 6 s.19). Se on myds
eritoten Norjassa selvasti suositumpi palvelu Suomen listaan verrattuna.
Voi olla, ettd sovellus on tekeméassa kasvua korkeammille sijoille, samalla
kun esimerkiksi Twitter ei ole onnistunut kasvattamaan suosiotaan (kuvio 6
s.19).

3.7 Lahti Basketballin sosiaalisen median kaytto

Talla hetkella Lahti Basketball toimii sosiaalisessa mediassa neljan eri
kanavan kautta (kuvio 9). Naihin kanaviin kuuluvat Facebook 2 769
seuraajalla (Facebook 2017), Instagram 2 302 seuraajalla (Instagram,
2017), Twitter 1 070 seuraajalla (Twitter 2017), sekd YouTube 115

seuraajalla (YouTube 2017). Luvut perustuvat tilanteeseen 5.4.2017.
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SOSIAALISEN MEDIAN SEURAAIJIEN
JAKAUMA 5.4.2017

W Facebook 2769 seuraajaa

minstagram >30) seuraajaa

mTwitter 1070 seuraajaa

mYoutube 115 seyraajaa

KUVIO 9. Lahti Basketballin sosiaalisen median seuraajien maara

Seuraajien jakauma on johdonmukainen AudienceProject 2016 (Werliin
2016) tehdyn tutkimuksen kanssa. Kaikista sosiaalisessa mediassa
joukkuetta seuraavista henkildista seuraa Facebookissa 44 prosentin
osuudella (kuvio 9). Instagramissa seuraajia on 37 prosenttia, Twitterissa
17 prosenttia ja YouTubessa vain kaksi prosenttia (kuvio 9). Tilastoista ei
kay ilmi, seuraako sama henkild joukkuetta monen eri kanavan kautta.
AudienceProject tutkimuksen mukaan (Werliin 2016) Suomalaiset
kayttavat keskimaarin 3,2 eri sosiaalisen median kanavaa, joten tulos voi

olla samoissa lukemissa.

Talla hetkella Lahti Basketballin sosiaalisen median paivittamiseen kuuluu
muun muassa ottelutapahtumien luomista ja niiden mainostamista. Taman
lisdksi sosiaalisen median paivittamiseen kuuluu otteluraporttien
kirjoittamista ja katsojien yleisiin kysymyksiin- ja kommentteihin
vastaamista. My0s tassa opinnaytetydssa suoritetun kyselyn verkko-
versiota jaettiin seuran Facebook-sivujen kautta. Sosiaalista mediaa
kaytettiin myos kilpailujen jarjestamiseen, valokuvien seka

videokoosteiden nayttamiseen.
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4  YHTEISTYOKUMPPANUUS JA KOHDERYHMAT

4.1 Yhteistydkumppanuuden maaritteleminen

Yksi Lahti Basketballin elinehdoista on hyvien suhteiden yllapitaminen
yhteistybkumppaneihin. Yhteistydkumppanit mahdollistavat seuran
jokapaivaisen toiminnan esimerkiksi ruokailussa, matkustuksessa seka
lippujen ja ottelulehtien painatuksessa. Rahallinen panostus seuraan
auttaa rakentamaan myo0s tulevaisuutta. Uusien yhteistybkumppanien
hankkiminen ei kuitenkaan ole yksinkertaista ja helppoa, silla useat
yritykset joutuvat pohtimaan rahan kayttoa, ja he haluavat kayttamalleen

rahalleen myos vastinetta.

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan termia "yhteistydkumppanuus”
kasittamaan kaikkea kahden yrityksen valistd kumppanuutta.
Todellisuudessa kahden eri yrityksen kesken voidaan sopia monia erilaisia
sopimuksia, kuten sponsorointi-, mainos- etta hyvantekevaisyys-

sopimuksia.

Valangon (2009, 55) mukaan yksittaiset mainossopimukset sekoitetaan
usein sponsorointiin. Han toteaa taman tapahtuvan varsinkin urheilu- ja
tapahtumapaikkojen mainostilojen kanssa. Juuri nd&méa mainossopimukset
lasketaan mainonnaksi, eik& sponsoroinniksi. Tallaisiin sopimuksiin
voidaan liittdd myods muita elementtejd, kuten kausikortteja ja paasylippuja
otteluihin. Valanko myds toteaa sponsoroinnin ja mainonnan rajan olevan
hailyva ja usein hankala erottaa, jonka vuoksi pelkkien mainossopimusten

listaaminen sponsorointikohteisiin on ollut yleista.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston sivuilla (2014) kerrotaan sponsoroinniksi
laskettavan sellaista tapahtumien rahoitusta ja taloudellista tukemista,
joissa tavoitellaan tuen antajan tuotteiden ja palveluiden myynnin tai
tunnettavuuden edistaminen. Artikkelin mukaan sponsoroidussa
ohjelmassa ja/ tai tapahtumassa ei saa rohkaista ostamaan sponsorin

tuotteita tai palveluja.
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Sponsoroinnilla tarkoitetaan usein myds sita, etta seka sponsoroinnin
kohde, etta myos itse sponsori kayttavat hyodykseen toistensa seka
aineellisia ettd aineettomia arvoja liiketoiminnassaan. Sponsorointi on
my0s tavoitteellista ja vastikkeellista yhteisty6kumppanuutta.
Sponsorointia voi olla esimerkiksi nimisponsorointia, jossa nimi
yhdistetddn sponsoroitavaan kohteeseen. (Sponsorointi- &
tapahtumamarkkinointi 2017.) Hyvana esimerkkind on edesmenneen
koripallojoukkueen Nilan Bisonsin nimisponsorointi. Lamp6pumppufirma
Nilan teki Loimaan Bisonsin kanssa sponsorointisopimuksen, jolla sai
nimensa virallisesti osaksi joukkueen nimea tuleviksi viideksi vuodeksi
(Rakentaja 2011).

Lahjoittaminen tarkoittaa vastikkeetonta lahjaa jonkin asian tukemiseksi ja
edistdmiseksi. Lahjoitus voi tarkoittaa monia eri asioita, kuten rahan,
palveluiden ettd hyddykkeiden antamista. Tassa tapauksessa lahjoittaja ei
voi hyddyntéa tukeaan kaupallisesti, eika toisaalta lahjoituksen saaja voi
tarjota lahjoittajalleen kaupallisesti hyddynnettavia vastikkeita.

(Sponsorointi- & tapahtumamarkkinointi 2017.)

Sekaannuksen vélttdmisen takia tassa opinnaytetydssa kaytetaan
yllamainituista syista johtuen yritysten vélisissa sopimuksissa kasitetta

yhteistybkumppanuus.

4.2 Yhteistybkumppanien odotukset

Alaja ja Forssell kertovat kirjassaan (2004, 17) kaikkien
yhteistydsopimusten suunnitteluiden l&htevan liikkeelle yrityksien
liketoimintastrategioista. Tama lilkketoimintastrategia kuvailee yrityksen
voimavarat, sisdisen identiteetin sekd sen arvot. Yrityksella on yleensa
oma visio ja missio, mita kohti se myds tahtad. Tama pohjautuu usein
asiakkaiden tarpeisiin, kilpailijoista erottautumiseen, menestymiseen ja
arvoihin. Yritystason hyvan maineen nahdaan vaikuttavan myoénteisesti
markkinaosuuksien kasvamiseen, kulujen saastamiseen ja lahjakkaan
henkildston sitouttamiseen. Hyva maine auttaa positiivisen julkisuuskuvan

muodostamiseen ja voi auttaa huonoina hetkina.
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Yrityksien budjetti on useimmiten tilikauden mittainen ja se jaetaan
esimerkiksi neljannesvuosi- ja kuukausibudijeteiksi (Yritys-suomi 2017).
Koripallokausi alkaa syksyisin, joten yritysten tilikauden alkamisella ja
budjettien suunnittelun ajankohdalla on vaikutusta yhteistybkumppanien
hankkimisessa. Mita my6hemmin yritys on etsimassa
yhteistybkumppaneita, sitd todennakdéisemmin potentiaalinen
yhteistydkumppani on jo suunnitellut tulevan tilikautensa budjetin. Kun
potentiaalisiin yhteistybkumppaneihin ottaa ajoissa yhteytta, on suurempi
todennakoisyys saada useampia yrityksia mukaan. Tama kavi selvaksi

my0s tyoharjoittelun aikana Lahti Basketballissa.

Alaja ja Forssell toteavat (2004, 17) ettd Suomessa toimivien yritysten
maine rakentuvat erilaisista ulottuvuuksista. Naihin ulottuvuuksiin kuuluu
muun muassa menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen kuva, muutos-
ja kehityskyky, yrityskulttuuri ja johtaminen seka tuotteet ja palvelut.
Onnistunut sponsorointiyhteisty6 voi toimia tehokkaana maineenhallinnan
viestintdkeinona (Alaja & Forssell 2004, 17). Yhteistydkumppanit odottavat
my06s sponsoroinnin kohteelta samojen arvojen kunnioittamista. Jos
yhteisty6ta tehdaan sellaisten toimijoiden kanssa, joiden arvot ovat
ristiridassa oman yrityksen kanssa, saattaa silla olla vahingollisia

vaikutuksia omaan maineeseen.

Kirjassaan Alaja ja Forssell (2004, 18) kertovat etta brandi rakentuu seka
todellisten kohtaamisten ettd tarinoiden kautta, jotka ovat seka yrityksen
itsensé kertomia, ettd muualta kuultuja kertomuksia. Vahvoihin brandeihin
ja tuotteisiin yhdistetddn myds varikkaita tapahtumia, jotka kertovat lisaa
tuotteen ja yrityksen erottuvasta tavasta toimia. On tarkeaa varmistua siita,
ettd asiakaskohtaamisen hetkelld asiakkaan odottama ja kokema arvo
kohtaavat ja yltavat odotetulle tasolle. Brandin identiteetin ilmentymisen
tydkaluihin kuuluvat muun muassa nimi, logo sekad muut kaytetyt symbolit,
varit ja iskulauseet. Brandeilld halutaan herattda asiakkaissa tunteita, ja
vahvistaa niita erilaisin markkinointiviestinnan valinein. Naihin voivat myo6s
kuulua esimerkiksi tunnetut ja menestyksekkaat yksityishenkilot, kuten

urheilijat ja kulttuuripersoonat.
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Eri lajien seurajoukkueissa on monia erilaisia persoonallisia pelaajia,
joiden taustalla voi olla mielenkiintoisia tarinoita. Kun yrityksen brandaama
tuote ja joukkueessa pelaavan pelaajan tarinat sopivat yhteen, voidaan
pelaajan pelipaitaan ommella yrityksen logo. Esimerkiksi kovana pelaajana
kentélla mainetta luonut pelaaja voi hyvinkin houkutella
yhteistybkumppaniksi kovaan tydntekoon leimautuvia yrityksia ja brandeja
(kuva 4). On my0s seuran tehtava saattaa naiden pelaajien tarinoita

muiden tietoisuuteen, ja vahvistaa omaa henkildbrandaystaan.

KUVA 4. Siim Liivik (oikealla) ja Jobman sponsorina (Laine 2015)

Omasta kokemuksestani tydharjoittelussa opin sen, etta jokaista yritysta
on kohdeltava omana yksilondan. Osa yrityksista haluaa tuotteilleen lisaa
nakyvyyttd, osa taas haluaa vahvistaa omaa mainettaan ja brandiaan.
Toisille saattaa riittaa pelkka joukkueen taustatukeminen ilman, etta
yrityksen logoa otettaan esiin mainoksissa. Joissain tapauksissa yritykset
tarjoavat myds omia palveluita. Erilaiset yhteistydsopimukset ovat
arkipaivaa.

My6s hinnoittelua on tarke&a pohtia tarkasti. Korkeilla hinnoilla on
mahdollista saada suurempia rahasummia, mutta toisaalta kumppaneita
saadaan talloéin oletetusti vihemman. Kun pelipaitamainokset hinnoitellaan
korkealle, saavat mainospaikan hankkijat suuremman nakyvyyden muuten
tyhjalta paidalta. Toisaalta suuren tukiverkoston rakentaminen pienemmilla
hinnoilla voi osoittautua tarkeéksi tulevaisuutta ajatellen. Olemassa oleviin
yhteistydkumppaneihin on helpompaa ottaa uudestaan yhteytta, kuin etsia

taysin uusia kumppaneita.
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4.3 Lahti Basketballin yhteistydkumppanien hankinta

Lahti Basketballin tavoitteena on ollut tarjota yhteistydkumppaneilleen
helppo mahdollisuus lahted mukaan yhteistyotoimintaan (Suonio 2017).
Tarkoituksena on ollut hankkia enemman yhteistydkumppaneita
tarjoamalla edullisia tapoja lahted mukaan seuran yhteisty6hon. Tama
antaa mahdollisuuden myés pienemmille yrityksille, joilla ei valttamatta
olisi resursseja markkinoida toimintaansa suurissa mainoskanavissa.

Y hteistydmahdollisuuksiin kuuluu monia erilaisia tapoja:

e Pelipaitamainokset.

e Laitamainokset.

e Kuulutukset.

e Otteluisédnnyydet.

e Logon saaminen ottelulehteen.

e Logon kaytto valiaikatapahtumissa.

e Mainoksen saaminen kausijulkaisuun.

e Tukeminen muilla tavoilla, kuten palvelut.

Taman lisaksi yritykset voivat hankkia mainoksensa myds valitsemalleen
pelaajalle, jonka henkilokuva sopii omaan brandattyyn tuotteeseen. Lahti
Basketball kayttaa myos yhteistydkumppaneidensa palveluita ja tuotteita
esimerkiksi ruokailuun ja vieraspeleihin kulkemiseen. Seuralle on tarkeaa,
ettd yhteistydkumppanuus ei jaa pelkastaddn markkinoimiseen ja
mainostamiseen, vaan Lahti Basketball jarjestda my6ds muita tapahtumia

kumppaniensa kanssa.

Suuren tukijoukon rakentaminen on pitkan aikavalin suunnitelma. TA&mé& on
erityisen tarkeaa sen takia, etta korkeammat sarjatasot vaativat myos
entista korkeampia budjetteja. Yhteistybkumppaneita on oletettavasti
helpompaa hankkia, kun heille on annettavissa taustatietoa peleissa
kayvista katsojaryhmista. Talla tavalla yhteistybkumppanit osaavat
ennustaa, ketka heidan mainoksiaan ja logojaan tulevat ndkemaan. He
my0Os nakevat talla tavalla montako katsojaa peleissa kay, eli montako

ihmista heidan mainoksiaan tulee nakemaan.
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4.4 Kohderyhméanakemys

Suurena joukkona ihmiset toimivat yllattavankin ennustettavasti. Tolvanen
toteaa kirjassaan (2012, 31), etta olemme ihmisind keskenaan
samankaltaisempia kuin haluamme sité toisilemme myontad. Hanen
mukaansa jo pienemmallékin otoksella voidaan ennustaa suurenkin
joukon tuloksia. Tasta syystd oman kohderyhman tunteminen on erityisen
tarkead, silla heidan tekemisiensa ennustettavuus ei ole lopulta kovin

vaikeaa.

Kohderyhmalla tarkoitetaan yleisesti sita joukkoa, jota yhdistaa yhteinen
tekija (Mediaopas 2017). Tassa tapauksessa kyseessa on ryhma, joka kay
katsomassa Lahti Basketballin kotiotteluita. Taméan tutkimuksen kannalta
tarkeimmat kohderyhmat luokitellaan i&an ja sukupuolen mukaan. Toinen
tassa tutkimuksessa segmentoitava kohderyhma luokitellaan
viestintdkanavien seuraamisen perusteella. Jo nyt Lahti Basketball pystyy
tilastoistaan selvittdmaan, kuinka monta seuraajaa millakin sosiaalisen
median kanavalla on. Naihin kanaviin voidaan kuitenkin laskea mukaan
my0s perinteisemmat kanavat, kuten sanomalehdet ja seuran kotivisut.
Katsojat pystytdan jakamaan myos esimerkiksi kausikorteilla ja irtolipuilla

kayviin katsojiin, mutta sita ei tassa opinnaytetydssa tutkittu.

Salmi kertoo artikkelissaan (2011) kuinka yritysmaailmassa segmentoinnin
kautta asiakkaita voidaan luokitella muun muassa tuotteiden kayton,
motiivien ja asenteiden perusteella pieniin ja paremmin hallittaviin
kohderyhmiin. Hanen mukaansa massamarkkinoinnissa ollaan myos
siirrytty entista kohdennetumpaan viestintaan. Talla Salmi tarkoittaa sita,
ettd asiakas voidaan tavoittaa oikealla hetkelld, oikeaa kanavaa pitkin ja
juuri oikein puhuttelevalla viestilla. Internetin, sosiaalisen median ja
ystavien suosittelun rooli on kasvanut entista tarkedmpaan rooliin, vaikka

perinteinen massamarkkinointi on edelleen tarpeellista.

Suuret tavaratalot ovat l6ytaneet kekseliaén tavan oppia tunnistamaan
omat asiakkaansa. Keskon kayttama K-Plussakortti, ja S-ryhmén S-

etukortti eivat ole suunniteltu ainoastaan asiakkaiden houkuttelemiseksi
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kauppoihin. Todellisuudessa korteilla on myds muita kaytannoéllisia
tarkoitusperia. Kortit antavat kaupoille mahdollisuuden tarkkaan
informaatioon muun muassa kortin haltijan i&sta, sukupuolesta,
postinumerosta, puhelinnumerosta, kielesta ja asiakkaaksi tulopaivasta
(Kesko 2015). Taman lisaksi rekisteriin kirjataan ylos kaikki korttia
kayttamalla ostetut tuotteet (Kesko 2015). Tallainen informaatio on
kaupoille erittain tarkeaa, silla se antaa tarkkaa tietoa kaupoissa kayvista
asiakasryhmista. Mitaan erillisid asiakastutkimuksia ei taten ole tarpeellista
tehda, kun kaikki tarvittavat tiedot |6ytyvat jo korteilta. Jos asiakas ei
halua, etta hanen ostoksiaan rekisterdidaan tai hénen tietojaan kaytetaén
suoramarkkinointiin, on h&nen ilmoitettava siitd Keskolle erikseen (Kesko
2015).

Vaikka yrityksessa olisikin tehtyna ammattimainen markkinointitutkimus, ei
sekaan viela riita taydelliseen kohderyhmien ymmarrykseen. Jokaisen
markkinoijan on suositeltavaa pitaa ylla jatkuvaa henkilokohtaista kontaktia
kohderyhmaéansa (Tolvanen 2012, 58 — 59). On tarke&a muistaa, etta
kohderyhmaan kuuluu joukko ihmisia, ei pelkkia kaavoja ja
tutkimustuloksia (Tolvanen 2012, 72). Tasta syysta syvallisemman
nakemyksen saamiseksi on ihmisiltéa henkilokohtaisesti kysyttava, miten
he toimivat ja viihtyvét. (Tolvanen 2012, 59.) Koripallo-ottelussa tdméan
mahdollistaa esimerkiksi vélitauoilla katsomoissa kaveleminen ja katsojien

haastatteleminen.

Aidosti kohderyhméanékemyksesta innostuneet ovat jatkuvasti kontaktissa
omien kohderyhmiensa parissa. Toimintaa pitéisi ohjata ajatus lisdarvon
tuottamisesta omille asiakkailleen. Yritys voi menestya, kun se pystyy
tuottamaan merkityksellisen arvolupauksen omalle kohderyhmalleen.
(Tolvanen 2012, 72.) Arvolupaus on ainutlaatuisuustekijg, joka houkuttelee
omaa kohderyhmaa paikalle. Arvolupaus on hyva testata RUD- testill&,
jolla tarkoitetaan relevanttia, uskottavaa ja differoivaa testia.
Relevanttiudella tarkoitetaan arvoa, joka on tarked juuri kyseiselle
kohderyhmalle. Uskottavuudella tarkoitetaan sita, ettd juuri timéa arvo

l6ytyy myds omalta yritykselta. Differoinnilla taas korostetaan sita, etta
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kyseinen arvo tekee yrityksesta erilaisen verrattuna muihin kilpailijoihinsa.
(Tolvanen 2012, 84.)

Tolvasen mukaan vaaranlaista ajattelua on se, ettd paamaarasta pyritaan
tekemaan taydellista ennen kuin projektia ruvetaan edes toteuttamana.
Todellisuudessa padmaéaara auttaa oikeaan suuntaan menemisessa, mutta
matkan varrella asioiden parantaminen ja uudistaminen kuuluvat
nimenomaan kohderyhmanakemykseen. Kun yritys kokeilee monia eri
asioita, voidaan huomata mitk& tavat toimivat ja mitka eivat. Talla tavalla
voidaan panostaa niihin tapoihin, joihin kohderyhma antaa eniten
vastakaikua. (Tolvanen 2012, 73.)

4.5 Ottelutapahtuma ja tunnelma

Ottelutapahtuman viihtyvyys on myds tarkea osa-alue uusien katsojien
houkuttelemiseksi. Koripallo kilpailee suoraan toisten urheilulajien, kuten
jaékiekon ja jalkapallon kanssa. Varsinkin Lahden seudulla on runsaasti
erilaista tarjontaa urheilussa, joten paallekkaisyyksia esimerkiksi
pelipaivissa saattaa ilmetd. Seurojen vélista yhteistydtoimintaa voidaan
my0Os parantaa, silla esimerkiksi Lahti Basketballin kotiotteluissa ollaan
mainostettu myds muiden seurojen ja lajien tapahtumia. Onkin omista

asenteista kiinni, ndkeekd muut lajit uhkina vai mahdollisuuksina.

Ottelutapahtuman on tarjottava katsojilleen myds jotain, mita muut
kilpailijat eivat pysty tarjoamaan. Sen on siis differoitava itsenséd muista
samankaltaisista tapahtumista (Tolvanen 2012, 72). Koripallo kilpailee
myds epasuorasti elokuvateattereiden, ravintoloiden ja kotisohvan kanssa
asiakkaista. Jos ottelutapahtuma kokonaisuutena ei ole tarpeeksi
houkutteleva, keksivat katsojat myds muuta ajanvietetta. Seuran on
luotava itsestaan tarina ja brandi, jonka vareissa ja vaatteissa ihmiset
haluavat olla myds pelien ulkopuolella. TA&ma vaatii seuralta
tavoitteellisuutta myos pelikentélla. Katsojien oletetaan saapuvan lopulta
hallille itse pelin takia, ja pelkat tappiolliset ottelut tuskin houkuttelevat

heita tulemaan peleihin uudestaan.
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Vaikka ottelutapahtumaan, pelaajiin ja yhteistydkumppaneihin voidaankin
jossain maarin vaikuttaa, on tarked osa tunnelman luomista myds itse
kannattajat ja katsojat. On tarke&a luoda katsojille mahdollisuus osallistua
tunnelman luontiin ja saada heille kasitys siita, etta heidan
kannustuksellaan on merkitysta. Lahti Basketball on onnekas, silla

joukkueella on oma kannattajaporukkansa luomassa tunnelmaa (kuva 5).

KUVA 5. Lahti Basketball kannattajia ja pelaajia (Facebook 2016)

Urheilutapahtuma ja sen tunnelma pystyvatkin tarjoamaan jotain, mita
muut viihteen valineet eivat valttdmatta pysty antamaan. Naihin kuuluvat
tunteet ja arvaamattomuus. Vaikka muutkin kulttuurin alat voivat tuottaa
katsojilleen tunteita, ei yhtakaan koripallo-ottelua ole etukateen
kasikirjoitettu elokuvien ja kirjojen tapaan. TAmé&n ansiosta otteluissa
syntyvat riemu, jannitys ja jopa pelko saattavat vaihtua hyvinkin nopeasti.
Ottelutapahtuma on my6s paikka, jossa jokaiselle katsojalle annetaan
mahdollisuus noiden tunteiden nayttamiseen yhdessa muiden katsojien

kanssa.



32

5 KATSOJATUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus oli avoin seka otteluissa paikan paalla kayville henkildille, etta
Facebookin kautta joukkuetta seuraaville henkilGille. Webropol-
verkkoalustalla olevaa tutkimusta jaettiin yhteisdépalvelu Facebookissa, ja
se oli avoinna aikavalilla 27.2—17.3. Paperinen tutkimus suoritettiin 12.3
seka 17.3 pelatuissa kotiotteluissa. Tutkimustuloksia ei rajattu naihin
kahteen kategoriaan, vaan tulokset yhdistettiin. Paperiseen kyselyyn ei

taten ollut mahdollista vastata, jos ei ollut paikan paalla ottelussa.

Tutkimuksen kannalta oli tarke&a, etta kaikki vastanneet olivat kdyneet
katsomassa kotiotteluita. Tasta syysta heilta, jotka vastasivat
verkkoversioon, kysyttiin heidan kotiotteluissa kaymisestaan. Jos vastaaja
ei ollut kaynyt katsomassa yhtaan pelid, ei hanelta mydskaan kysytty
ottelutapahtumaan liittyvia kysymyksia. Nain tutkimuksen rajaus pysyi

peleissa kayvissa ihmisissa.

5.2 Kyselytyyppi

Tassa tutkimuksena on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.
Kananen kertoo kirjassaan (2008, 10) etta kvantitatiivinen tutkimus pyrkii

yleistamaan, eli saatu otos oletetaan vastaavan koko tutkimusjoukkoa.

Kysely (lite 1) jaettiin neljddn osa-alueeseen, jotka vastaavat annettuihin
tutkimusongelmiin (s.2) ja teoriassa kasiteltyihin asioihin. Tavoitteena oli

edeta loogisesti, ja kysymykset pidettiin omien osa-alueidensa sisalla.

e Vastaajien henkil6tiedot.
e Vastaajien otteluissa kayminen ja eri kanavien seuraaminen.
e Vastaajien arviot ottelutapahtumasta ja kioskista.

e Vastaajien arviot omista vuosituloista ja rahan kaytosta.

Kyselyssa tarkeinta on tutkimusongelmiin vastaamisen lisaksi kysymysten

selkeys. Kysymysten toimivuus ja hyvyys perustuvat siihen, etta
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ymmartaako vastaaja kysymyksen oikein. Vastaajalla on oltava myos
kysymyksen edellyttama tieto ja vastaajan on haluttava kertoa kyseisen
tiedon. (Kananen 2008, 25.)

Tutkimuksesta |10ytyy paaasiassa strukturoituja kysymyksia.
Strukturoiduilla kysymyksilla tarkoitetaan sita, ettd vastausvaihtoehdot ovat
valmiiksi maariteltyja. Strukturoituihin kysymyksiin kuuluvat myos
asteikkokysymykset, joista tassa tutkimuksessa kaytetddn Stapelin
asteikkoa. Talla termilla tarkoitetaan asteikkoa, jolla vastaajat voivat
arvioida kyselyn vaitteen paikkansapitavyytta (Kananen 2008, 26 — 28).
Tassa tutkimuksessa on kaytetty viitta eri astetta, jossa toinen aaripaa on

ollut "taysin eri mieltd”, ja toinen "taysin samaa mielta”.

Vastaajille annettiin mahdollisuus my6s vastata avoimiin kysymyksiin. On
mahdollista, etta kyselyjen strukturoidut vastausvaihtoehdot eivat anna
vastaajille parasta mahdollista tapaa kertoa omia parannusehdotuksiaan

koskien ottelutapahtumaa ja muuta toimintaa.

Kysymykset oli tarkoitus pitaa yksinkertaisina. Varsinkin kyselyn
loppupuolella esitetyt kysymykset koskien arvioitua vuosituloa ja
kuukaudessa viihteeseen kaytetyn rahasumman maaraa voidaan kokea
lian henkil6kohtaisina kysymyksina. Tasta syysta kysymyksiin annettiin

myos vaihtoehdoksi "en halua ilmoittaa”.

Hankalat kysymykset jatettiin myds kyselyn loppupuolelle. Kananen toteaa
kirjassaan (2008, 33), kuinka kyselylomakkeen tayton aikana syntyy
luottamussuhde vastaajan ja kysyjan valilla. Kun vaikeat kysymykset
jatetaan kyselyn loppuun, voidaan vastaajan olettaa my¢s olevan
valmiimpi vastaamaan. Jos vaikeat kysymykset sijoitettaisiin suoraan

kyselyn alkupuolelle, saattaisi koko kysely jaada tayttamatta.

Webropol-verkkoalustalla oleva kysely ja paperinen kyselyversio olivat
tasmalleen samat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Siina missa
jokainen paperiseen kyselyyn vastannut henkil6 oli mukana ottelussa
vastaamassa, ei verkkoversion vastaajien kotiotteluissa kdymisesté voitu

varmistua. Tasta syysta he, jotka eivat olleet kayneet kotiotteluissa
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kaudella 2016—-2017 paatyivat vastaamaan muutamaan erilliseen
kysymykseen, eivatka heidan vastaukset tulleet mukaan ottelutapahtumiin

koskeviin kysymyksiin (liite 2).

5.3 Tutkimuksen toteutus

Kvantitatiivinen kyselytutkimus paatettiin suorittaa seka paperisena-, etta
verkkoversiona kayttaen Webropol- verkkoalustaa. Tulokset yhdistettiin
siité syysta, etta kyselyyn vastaisi mahdollisimman suuri otanta. Webropol-
verkkoalustalla olevaa tutkimusta jaettiin yhteisdpalvelu Facebookissa, ja

se oli avoinna aikavalilla 27.2-17.3.

Paperinen tutkimus suoritettiin 12.3 seka 17.3 pelatuissa kotiotteluissa.
Tutkimuspapereita tulostettiin yhteensé 500 kappaletta, ja ne jaettiin hallin
penkeille ja eri pisteille ympari hallia. Jokaiselle vastaajalle jaettiin myds

oma kyna vastaamista varten, ja vastauslaatikot sijoitetiin lahietaisyydelle.

Kyselypaperi oli aseteltu tiiviisti kaksipuoliselle paperille. Kyselysta ei
haluttu tehda monisivuista, silla katsojalla on ottelussa vain rajattu maara
aikaa vastata kysymyksiin. Toinen syy oli taloudellinen, eli jos jokaiselle
katsojalle olisi joutunut hankkimaan kaksi kysymyspaperia, olisi kyselyjen
tulostukseen kaytetty budjetti jouduttu tuplaamaan. Samalla saastettiin
my0s luontoa. Kaikki paperisen kyselyversion vastaukset siirrettiin
mydhemmin Webropol-verkkoalustalle yksitellen, jotta vastauksia olisi
helpompi kasitella. Lopulta tutkimustuloksia analysoitiin kayttaen IBM
SPSS-ohjelmaa.

Tutkimuksessa oli mahdollisuus osallistua my6s kilpailuun, jossa
palkintona oli joukkueen aito pelipaita kaudelta 2015-2016 joukkueen
nimikirjoituksilla (kuva 6). Kilpailun voittaja valittiin kayttamalla

numerogeneraattorin valitsemaa satunnaista numeroa.
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KUVA 6. Tutkimuksessa olleen kilpailun palkinto

Tutkimuksessa tehtiin vastaajille selvaksi, etta heidan nimiaan ja

sahkopostejaan ei yhdisteta muihin tietoihin, eika niité jaeta kolmansille
osapuolille. Vain katsojaryhmia koskevia tietoja voidaan kayttaa apuna
uusien yhteistydkumppanien hankkimisessa, ei yksittaisten henkildiden

tietoja.

5.4 Tutkimuksesta pois jaaneita kysymyksia

Tutkimuksesta on suunnitteluvaiheessa karsittu pois kysymyksia, jotka
eivat erindisisté syista olleet lopulta tarpeellisia, tai ne aiheuttivat

sekaannusta.

Ensimmaisessa tutkimusversiossa kysyttiin vastaajien kausikortin
omistajuutta. Harkinnan jalkeen kysymys kuitenkin tiputettiin pois
tutkimuksesta, silla seuralla on tiedossa tarkka maaréa myydyista
kausikorteista. Lippuja tarkastamalla ovilta voi myods ndhda, ketka tulevat

peleihin irtolipulla ja ketka kausikortilla. Naiden asioiden tutkiminen
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kyselytutkimuksella olisi antanut epatarkemman lopputuloksen kuin

kausikorttien ja irtolippujen laskeminen lipuntarkastuksen kautta.

Toinen karsittu kysymys liittyi kavijoiden vapaa-ajan viihteen kulutukseen.
Kysymyksessé haluttiin tietdd, mita vapaa-ajan viihteen muotoja kavijat
kuluttavat. Vaihtoehtoina oli muun muassa penkkiurheilu, urheilu, teatteri,
pelit ja ravintola. Vaihtoehdot olivat liian ymparipyoreita, silla vaihtoehto
"pelit” voi tarkoittaa hyvin montaa eri asiaa. Samalla penkkiurheilu voi
tarkoittaa niin paikan paalla urheilun seuraamista, kuin kotona television
aaressa urheilun katsomista. Taman lisaksi jokainen hallilla pelia katsova
voidaan taten laskea penkkiurheilun katsojaksi. Kysymys ei nahty
mydskaan tuovan merkittavaa lisdarvoa tutkimuksen lopputulokselle.
Kyselyssa kuitenkin kysytaan katsojien arviota siita, paljonko rahaa
kaytetaan viihteeseen kuukaudessa. Talla kysymyksella on enemmaéan
arvoa tutkimuksen lopputuloksessa. Joitakin kysymyksia karsittiin pois
myos kevaalla 2017 suoritetun imagokyselyn vuoksi, jotta
paallekkaisyyksia olisi mahdollisimman vahan.

5.5 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 257 henkil6a, joista hyvaksytysti yhteensa 246.
Paperiseen versioon vastanneista 11 jouduttiin hylkdamaan, silla kaikkiin
vastauksiin ei oltu vastattu riittavan kattavasti. Hyvaksytyista vastaajista
144 on miehié ja 102 naisia (kuvio 10). Prosentuaalisesti miehia vastasi

vajaat 59 prosenttia ja naisia reilut 41 prosenttia (kuvio 10).

EMies 144
MNainen 102

KUVIO 10. Vastaajien lukumaara sukupuolittain
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Toisessa kysymyksessa tutkittiin vastaajien ikdjakaumaa. Tutkimukseen
oli valittu strukturoidut vastausvaihtoehdot:

e Alle 30-vuotiaat.
e 30-39-vuotiaat.
e 40-49-vuotiaat.
e 50-59-vuotiaat.
e 60-vuotiaat tai vanhemmat.

Tuloksista ndhdaan, etta 60-vuotiaita tai vanhempia vastaajia on miehisséa
selvasti enemman kuin naisia (kuvio 11). Miehissa taméan vaihtoehdon
valitsi 33 henkil6a ja naisista kuusi (kuvio 11). Samoin 50-59-vuotiaita
miehia vastasi 29 kappaletta ja naisia 14 kappaletta (kuvio 11). Jos ndméa
ikaluokat unohdetaan, on seka naisia ettéd miehia vastannut kyselyyn yhta
monta, eli 82. Taten voidaan todeta vastaajien erojen tulevan yli 50-
vuotiaista ja heitd vanhemmista, jossa miesten osuus on reilut 75
prosenttia, naisten jaadessa vajaaseen 25 prosenttiin. Eniten vastauksia
sai alle 30-vuotiaat 79 vastanneella (kuvio 11).

Mies Mainen

60-vuotias tai vanhempi 60-vuotias tai vanhempi

50-59-vuotias 50-59-vuotias
40-49-vuoctias 40-49-vuctias

30-39-vuotias 30-3%9-vuotias

Alle 30-vuctias Alle 30-vuctias

KUVIO 11. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan
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Kolmannessa kysymyksessa tutkittiin vastaajien taloudessa asuvien
henkil6iden lukumaaraa. Vaihtoehdot olivat jalleen strukturoituja, el
ennalta maariteltyja vaihtoehtoja:

e Yksi henkilo
e 2-3 henkil6a
e 4 henkild tai enemman

Vastaajista reilut 63 prosenttia asuu 2—3 henkilon talouksissa, kun vajaat
19 prosenttia asuu vahintdan neljan hengen talouksissa (kuvio 12). Vajaat
18 prosenttia vastaajista asuu yksin (kuvio 12).

B 1 henkilo 44
W2-3 henkilog 156
B4 henkiloa tai enemman 46

18,70%

KUVIO 12. Vastaajien talouksissa asuvien henkildiden maara

Neljannen kysymyksen aiheena on tutkittu vastaajien kotipaikkakuntia.
Vaihtoehdoiksi on annettu Lahti ja sen lahikunnat, kuten my6s Helsinki.
Vaihtoehto “muu” on myos kaytossa. Vajaat 77 prosenttia, eli suurin osa
vastaajista on Lahdesta (taulukko 1). Lahipaikkakunnista Hollola oli
toiseksi yleisin vastausvaihtoehto vajaalla yhdeksalla prosentilla (taulukko
1). My6s muualta tulleista vastasi vajaat yhdeksan prosenttia vastaajista
(taulukko 1). Tulokset eivat ole yllattavia, silla oletetusti suurin osa
katsojista asuu Lahdessa.
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TAULUKKO 1. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Vastaajien jakauma Prosenttiosuus

Ehdot Lahti 189 76,8
Hollola 21 8,5
Asikkala 1 4
Heinola 2 8
Orimattila 6 2,4
Helsinki 6 2,4
Muu 21 8,5
Yhteensa 246 100,0

Viidennessa kysymyksessa oli tarkoitus selvittdd, mité kanavia kayttamalla
katsojat seuraavat Lahti Basketballia pelien ulkopuolella. Kysymyksen
tarkoituksena oli selvittda sosiaalisen median kanavien lisdksi myds muut
perinteiset kanavat. TAman vuoksi vastaajille on annettu myos
mahdollisuus strukturoitujen vaihtoehtojen liséksi kirjoittaa vapaasti, mita

kanavaa pitkin seuraavat joukkuetta. Strukturoidut vaihtoehdot olivat:

e Facebook.
e Instagram.
e Twitter.

e YouTube.
e Lehdet.

e Nettisivut.
e Tuttavat.

e Muu.

Tuloksista nahdaan, ettd 142 vastaajaa, eli vajaat 59 prosenttia kyselyjen
vastaajista seuraa Lahti Basketballia Facebookissa (taulukko 2). Toiseksi
suosituimman vastauksen saa sanoma- ja muut lehdet vajaalla 52
prosentin osuudella (taulukko 2). Kolmanneksi suosituin tapa seurata
joukkuetta on seuran omat nettisivut reilulla 45 prosentin osuudella.

Vastaajien keskiarvo eri kanaville on 3,62 kanavaa henkil6lta. (taulukko 2.)
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Vastaukseen “Muu, mika?” vastasi 13 henkilo3a, joista 11 kirjoitti avoimen
vastauksen. Naista kaksi kertoi kanavakseen koripallo.com- ja basket.fi
internetsivut, ja kuusi vastasi viela erikseen seuraavansa joukkuetta
paikan paalla peleissa. Yksi vastaajista ilmoitti seuraavansa joukkuetta
teksti tv:n kautta, ja toinen vastaaja ilmoitti seuraavansa joukkuetta
yhteistyokumppanuuden avulla. Yksi vastaajista ilmoitti erikseen, ettei
seuraa joukkuetta mitaan yllaolevaa kanavaa pitkin. TAman lisaksi nelja

vastaajaa jatti kysymykseen kokonaan vastaamatta.

TAULUKKO 2. joukkueen seuraaminen eri kanavia kautta

Kanavien keskiarvoinen

Vastaajien jakauma Prosenttiosuus maara per. vastaaja
Ehdot  Nettisivut 110 45,45 Kaikki: 3,62
Facebook 142 58,68
Instagram 83 34,30
Twitter 28 11,57
YouTube 23 9,5
Lehdet 125 51,65
Tuttavat 64 26,45
Muu 13 5,37

Koska verkkoversio kyselysté oli saatavilla kaikille Facebookin kautta, ei
voitu varmistua siitd, ovatko kyseiset vastaajat kayneet kotiotteluissa talla
kaudella (lite 2). Tasta syysta kuudentena kysymyksena tiedusteltiin sita,
kuinka moni vastaajista on kaynyt katsomassa télla kaudella kotiotteluita.
Tuloksista selviaa, etté 240 vastaajaa on kaynyt katsomassa talla kaudella
kotiotteluita, ja kuusi vastanneista ei ole (taulukko 3). Nama kuusi

vastaajaa ohjattiin vastaamaan erillisiin kysymyksiin.

TAULUKKO 3. Otteluissa kayneet vastaajat

Vastaajat Prosenttiosuus
Ehdot Kylla 240 97,6
En 6 2,4
Yhteensa 246 100,0
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Seitsemantena kysymyksena tiedusteltiin otteluissa kaymattomilta
kuudelta henkil6lta syitd, minka takia he eivat olleet peleissa kayneet.
Vastaajista yhdella ei riitd aika peleissé kaymiseen. Kahdelle vastaajista
pelien ajankohdat eivat ole sopivia. Yhdelle vastaajista hallille paasy on
lian hankalaa, ja kahdelle etaisyys kotipeleihin on liian pitka.
Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin kyseisiltd henkilgilta, aikovatko
he tulla katsomaan peleja tulevaisuudessa. Jokainen kuudesta vastaajasta
ilmoitti tulevansa peleihin. Naméa kuusi vastaajaa siirrettiin taméan jalkeen
tutkimuksen viimeiseen kysymykseen (kuvio 22 s.51).

Yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin, montako kotiottelua katsojat
olivat kayneet katsomassa runkosarjan aikana. Vastaajia oli 240, silla
kuusi vastaajista ei ollut kaynyt katsomassa yhtaan ottelua. Vaihtoehdot
olivat yksi peli, 2—4 pelia, 5-10 pelia, seka yli 10 pelia. Tuloksista nakee,
ettd otteluissa kayvat katsojat kayvat katsomassa aktiivisesti runkosarjan
otteluita (kuvio 13). Kaudella 2016—2017 vajaat 35 prosenttia vastaajista
on katsonut 5-10 kotiottelua (kuvio 13). Myds reilut 35 prosenttia
vastaajista on kaynyt katsomassa yli 10 kotiottelua talla kaudella. Taten
jopa 70 prosenttia vastaajista oli kaynyt vastaamisen aikana katsomassa
kauden aikana 5 ottelua tai enemman. Yhdessa runkosarjassa kotiotteluita
on yhteensé 13 kappaletta. Yhden runkosarjan kotiottelun oli vastaajista
kaynyt vajaat kahdeksan prosenttia, eli 19 vastaajaa (kuvio 13).

40

Prosentti

35,42%

Yksi ottelu 24 ottelua 5-10 ottelua yli 10

19 vastaajaa 53 vastaajaa 83 vastaajaa 85 vastaajaa

KUVIO 13. Vastaajien kotiotteluissa kdymien pelien maara
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Kysymyksessa numero 10 on ollut ottelutapahtuman tyytyvaisyyskysely.
Tutkimuksessa on esitetty vaittamia, ja vastaajat ovat antaneet oman
mielipiteensa vaitteiden paikkansapitavyydesta. Kyselyn arvioitavia

vaitteita arvioitiin alla olevan arviointiasteikon mukaan (kuvio 14).

Taysin eri Osittain En osaa Osittain Taysin

mielté eri mielta sanoa samaa mielta samaa mielta

KUVIO 14. Arvosteluasteikko

Vastaajille oli annettu alla olevat vaitteet, joihin heidan oli sijoitettava oma
arvionsa kayttaden annettua arvosteluasteikkoa.

e Valiaikaohjelma on viihdyttavaa.

e Ottelun pelillinen taso on korkea.

o Hallille on helppo paasta.

e Fanikauppa kokonaisuutena on onnistunut.
e Kioskin tuotevalikoima palvelee tarpeitani.

e Ottelutapahtuma on kokonaisuutena onnistunut.

Tuloksista ndhdaan, etta vastaajat ovat keskimaarin tyytyvaisia jokaiseen
vaittamaan (taulukko 4). Taysin eri mielta olivat ainoastaan hajanainen
maara vastauksia, ja kaikkien vaitteiden yhteenlasketuksi keskiarvoksi jai
lopulta 4,12/5 (taulukko 4). Taten Lahti Basketballin tAméan hetkista
ottelutapahtumaa, fanikauppaa, kioskia ja valiaikaviihdetta voidaan pitaa
onnistuneena. Tuloksien mukaan my@s otteluita jarjestavaan halliin on
helppo kulkea. Véliaikaohjelman viihtyvyys paasi 3,95 asteen keskiarvoon,
ottelun pelillinen taso 4,16 keskiarvoon, hallille pAdseminen 4,54
keskiarvoon, fanikaupan onnistuneisuus 3,74 keskiarvoon, kioskin
tuotevalikoima 3,93 keskiarvoon ja ottelutapahtuma kokonaisuudessaan
4,38 keskiarvoon. (taulukko 4.)



TAULUKKO 4. Katsojien arviot ottelutapahtumasta
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Taysin Osittain eri En osaa Osittain Taysin samaa  Keskiarvo
eri mieltd mielta sanoa samaa mielta mielté

Ehdot Valiaikaohjelma on viihdyttavaa 5 18 19 141 57 3,95
Ottelun pelillinen taso on korkeaa 1 13 14 130 82 4,16
Hallille on helppo paasta 5 8 8 51 168 4,54
Fanikauppa on kokonaisuutena 2 12 92 74 60 3,74
onnistunut
Kioskin tuotevalikoima palvelee 6 14 54 83 83 3,93
tarpeitani
Ottelutapahtuma kokonaisuutena on 3 4 11 102 120 4,38
onnistunut
Yhteensa 22 69 198 581 570 4,12

Jotta tuloksia pystytédan vertailemaan toisiinsa viela paremmin, on

tuloksista luotu vertaileva viivadiagrammi (kuvio 15). Diagrammista

nahdaan selvasti, kuinka jokainen vaittama on yltanyt yli 3,30 keskiarvoon.

Samalla nahdéaén, ettd fanikaupan onnistuneisuus ja kioskin

tuotevalikoima ovat jadneet muita vaihtoetoja alemmille keskiarvoille.

(kuvio 15.) Yhtena syyna talle on vastaajien suuri maara "en osaa sanoa”

vastauksia (taulukko 4).

46

44

42

Keskiarvo
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KUVIO 15. Viivadiagrammi keskiarvoista
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Kysymys numero 11 kasittelee joukkueen fanikaupassa tapahtuneita
asioimiskertoja. Vaihtoehtoina ovat olleet valmiiksi valitut strukturoidut
vaihtoedot:

e En kertaakaan.
e Yhden kerran.
e 2-5 kertaa.

e YIi5 kertaa.

On huomattavaa, etta vastausta "yli viisi kertaa” ei vastattu kertaakaan,
joten se puuttuu kokonaan kuviosta (kuvio 16). Suurin osa vastaajista, el
65 prosenttia ei ollut asioinut fanikaupassa kertaakaan. (kuvio 16.) Tama
selittaneen myos aikaisemmassa kysymyksessé selvinneen fanikaupan
tyytyvaisyytta arvioivan vaitteen suosituimman vastauksen, "en osaa
sanoa’, jolla oli reilun 39 prosentin osuus vastaajista (taulukko 4). Yhden
kerran fanikaupassa on asioitu vajaat 23 prosenttia vastaajista, ja 2—5
kertaa fanikaupassa on asioinut reilut 12 prosenttia (kuvio 16).

Prosenttia

En kertaakaan Yhden kerran 25 kertaa

156 vastaajaa 55 vastaajaa 29 vastaajaa

KUVIO 16: Fanikaupassa asioidut kerrat
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Kysymyksessa numero 12 tiedusteltiin vastaajien kioskissa kaytyja
asioimiskertoja. Tassa kysymyksessa on jalleen kaytetty valmiiksi valittuja,

strukturoituja vastausvaihtoehtoja:

e En kertaakaan.
e Yhden kerran.
e 2-5 kertaa.

e YIi5 kertaa.

Hallilla on k&ytdssaan kaksi kioskia, joista toinen on halliyhtion
omistuksessa, ja toinen Lahti Basketballin omassa kaytossa. Koska ei voi
olettaa yleisbn olevan tasta tietoisia, on kysymyksessa kysytty yleisesti
molemmista kioskeista. Talla on haluttu valttdd vastaajilla syntyvaa

sekaannusta.

Tuloksista ndhdaan (kuvio 17), etta kioskeissa on asioinut vahintaén
yhden kerran vajaat 77 prosenttia vastaajista. Yli viisi kertaa kioskeilla on
asioinut vajaat 28 prosenttia, ja 2-5 kertaa kauden aikana on asioinut
vajaat 30 prosenttia. Vajaat 20 prosenttia ei ole asioinut kioskeilla
kertaakaan, joten vastaukset jakaantuivat kaikkien neljan vaihtoehdon

kanssa melko tasaisesti. (kuvio 17.)

Prosentti

27,50%
En kertaakaan Yhden kerran 25 kertaa Yli 5 kertaa
56 vastaajaa 4T vastaajaa 71 vastaajaa 66 vastaajaa

KUVIO 17. Kioskeissa asioidut kerrat



Kysymyksessa numero 13 on selvitetty katsojien tyytyvaisyytta

paikkanumeroimattomaan katsomosysteemiin. Talla tarkoitetaan sita, etta

katsojat pystyvat valitsemaan katsomosta oman mieleisen paikkansa, eika

lipuista 16ydy omaa paikkanumeroa.

Tutkimuksesta nahdaan (kuvio 18), etta 95 prosenttia vastaajista on

tyytyvaisia paikkanumeroimattomaan katsomoon.

Ekyla
MEen

KUVIO 18. Tyytyvaisyys paikkanumeroimattomaan katsomoon

Kysymys numero 14 on ollut vastaajille avoin kysymys. Tassa osiossa on

tiedusteltu vastaajilta kommentteja ja parannusehdotuksia kioskin ja
fanikaupan toimintaan. Vastauksia tahan tuli yhteensa 45 kappaletta.
Muutama kommentti koski myds halliomistuksessa olevaa kioskia.
Alapuolelle on listattuna yleisimméat kommentit, sek& muutama muu

pohdinnan aiheinen ehdotus:

e En loytanyt fanikauppaa ekalla kerralla. Sain toisella kerralla tehtya

ostokseni, mutta kauppa voisi olla paremmin esilla.
e Vain pelipdivina tapahtuva myynti rajoittaa ostoksia.
e Nettitilaukset olisi mahtava juttu.
¢ Olisi hyva saada nettiin fanituotteiden kuvat ja hinnat.
e Fanikauppaan toivoisin naisille enemman vaatemalleja.
e Myyjat ovat aina niin iloisia.
¢ Viela enemman voisi olla eri fanituotteita myynnissa.

e Hinnasto paremmin seindlle.

e Fanikauppa tarvitsee lisaa pitkahihaisia t-paitoja ja lasten kokoja.
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Kysymys numero 15 on myds ollut vastaajille avoin kysymys. Télla kertaa
vastaajilta on tiedusteltu kommentteja ja parannusehdotuksia koskien
koko ottelutapahtumaa. Naita kommentteja annettiin yhteensa 61
kappaletta. Toistuvat kommentit on kirjoitettu alapuolelle, seka muutama

muu mielenkiintoinen parannusehdotus:

¢ Kilpailuja voisi vaihdella, el aina samoja.

e Hyva fiilis - tekemisen meininki!

e Musiikki hieman liian kovalla.

e Kuulutus liian aanekas. Aani sarkyy, vaikea saada selvaa.

e Valiaikakilpailuja ylakatsomoon!

e Paljon ohjelmaa, kiva!

e Karin juonto on hyva lisa!

e Narikka takeille voisi olla hyva palvelu...

e Arvostan erityisesti lajien valista yhteisty6ta. Tanssiryhma on myos
uniikki lisa. Tunnelma peleissa on rento ja hyva.

Kysymyksessa numero 16 on ollut tarkoitus selvittda katsojien tyollisyys-
statukset. Vastausvaihtoehdot ovat olleet strukturoituja, eli ennakkoon
valittuja. Vaihtoehtoina ovat olleet tydssakayvat, tyéttomat, opiskelijat ja
elékelaiset. Tuloksista nahdaan, etta vajaat 70 prosenttia vastaajista on
tydssakayvia (kuvio 19). Toiseksi suurin osuus vastaajista on opiskelijoita
vajaalla 16 prosentin osuudella, ja vajaat 13 prosenttia vastaajista on
elékelaisia. Ainoastaan nelja vastaajaa ilmoittaa olevansa tyottomana, el

vajaat kaksi prosenttia. (kuvio 19.)

Prosentti

[1.67%)| [15,83%) 12.92%

Tyossakayva Tyotoén Opiskelija Elakelainen

KUVIO 19. Katsojien tyollisyysstatus
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Kysymys numero 17 koskee vastaajien arvioitua keskiarvoista vuosituloa.
Vaihtoehdoiksi paatyivat ennakkoon valitut, strukturoidut

vastausvaihtoehdot:

e 0-499 euroa.

e 500-1999 euroa.

e 2000-9 999 euroa.

e 10 000-24 999 euroa.
e 25 000-49 999 euroa.
e YIi 50 000 euroa.

e En halua ilmoittaa.

Noin ¥ osaa vastaajista ei ole halunnut ilmoittaa omaa arviotaan
vuosituloistaan, joten tuloksia voidaan pitda vahintaankin suuntaa-
antavina (kuvio 20). Suurin osa vastaajista, eli vajaat 31 prosenttia on
arvioinut tuloikseen 25 000—49 999 euroa (kuvio 20). Tuloksissa
mielenkiinto kohdistuu 50 000 euroa tai enemman ansaitsevien
eroavaisuuksiin. Taman vaihtoehdon valinneista 31 henkildsta perati 29 on

miehid, ja ainoastaan kaksi naisia (kuvio 20).

Sukupuoli

Emies 140
M tainen 100

Vastaajien maara
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KUVIO 20. Katsojien arvioitu vuositulo sukupuolittain
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Toiseksi viimeisessa kysymyksessa on tutkittu vastaajien keskimaaraista
viihteeseen kayttamaa rahamaaraa. Kysymys on siitd ongelmallinen, etta
ymmarrys kasitteesté "viihde” voi vaihdella vastaajien kesken. Tasta
syysta kyselyyn on annettu muutamia selitteita auttamaan taman kasitteen
selkiinnyttdmista. Seuralta itseltédan tuli kuitenkin pyyntod taman tyyppisen
kysymyksen sisallyttdmiseksi, joten néain on myoés toimittu. Vastauksia

voidaan kuitenkin pitdd vahintaankin suuntaa-antavina.

Vastaajista reilut 9 prosenttia ei ole halunnut ilmoittaa arviotaan rahan
kaytosta viihteeseen (kuvio 21). Yleisin vastaus reilulla 32 prosentilla on
ollut 100-249 euroa kuukaudessa, ja toiseksi yleisin vastaus vajaalla 29

prosentin osuudella on 50-99€ kuukaudessa (kuvio 21).

S0 Sukupuoli

Emies 140
W Mainen 100

Vastaajien maara

0-49¢ 50 -0 100€-249 250€-499  500£ tai En halua
£ £ enemman  ilmoittaa

yht. 20 yht. 70 yht. 79 yht. 27 yht 11 yht 23
125%  2916%  3291%  1125%  458% 958%

KUVIO 21. Katsojien arvioitu rahan kaytt6 viihteeseen kuukaudessa

Samassa tutkittiin miesten ja naisten valista riippuvuutta arvioidussa rahan
kaytossa viihteeseen kayttden Khiin nelio -testia. Nollahypoteesina (HO)
on, ettd rahan kaytolla viihteeseen, ja sukupuolen valilla ei ole tilastollista
riippuvuutta. Vastahypoteesina (H1) on, etta rahan kaytolla viihteeseen
seka sukupuolen vélilla 16ytyy tilastollinen riippuvuus. Khiin nelid-testissa
nollahypoteesin hylkddmiseksi on p-arvon oltava alle viiden prosentin. Jos
testin nollahypoteesin kumoutuu, johtaa se vastahypoteesin
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toteutumiseen. Alle yhden prosentin tulos tarkoittaisi merkittavaa
tilastollista riippuvuutta, ja alle 0,1% prosentin kohdalla riippuvuus olisi jo
erittdin merkittavaa. (Kananen 2011, 80 — 82.)

TAULUKKO 5. Khiin nelion testi

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 7,1752 5 ,208
Likelihood Ratio 7,399 5 ,193
Linear-by-Linear Association 5,479 1 ,019
N of Valid Cases 240

a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,58.

Taulukosta (taulukko 5) selviaé, etta koska p-arvo on 20,8%(>5%),
nollahypoteesi (HO) sailyy. Tama tarkoittaa sita, ettd sukupuolella ja

viihteeseen kaytetylla rahamaaralla ei ole tilastollista yhteytta.

Viimeisena kysymyksena tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka monta
Lahti Basketballin yhteistydkumppania katsojat osaavat nimeta. Kysymys
oli periaatteessa kompa, silla yhteistydkumppaneiden mainoksia on
sijoiteltuna ympari Lahti Basketballin kotikentan seinié ja pelipaitoja.
Kysymyksella haluttiin kuitenkin muistuttaa katsojia Lahti Basketballin
elintarkeista yhteistydkumppaneista, seké vahintaankin kiinnittamaan
katsojien huomio kentén laidalla oleviin mainoksiin. Kysymyksen

strukturoituina vaihtoehtoina olivat:

e En yhtdan.
e Yhden.

o 2-4,

e 5-10.

e YIi10.
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Suurimman vastausmaaran sai vaihtoehto 2—4, vajaan 44 prosentin
osuudella (kuvio 22). Vain 16 vastaajaa, eli vajaat seitseméan prosenttia

ei osannut nimeta yhtaan yhteistyékumppania (kuvio 22).

[ En yhtadin 16 kpl

HYhden 14 kpl
W24 107 kpl
H5-10 88 kpl
Cyli 10 21 kpl

KUVIO 22. Katsojien taito nimeta Lahti Basketballin yhteistyokumppaneita

Kuviosta (kuvio 20 s.50) ndkee, ettd yli 50 000 euron arvioidulla
vuositulolla vastanneista 32 henkilésta 29 oli miehid, ja kaksi naisia.
Samalla nahdaan kuviosta (kuvio 11 s.39) etta yli 60-vuotiaista
vastanneista 39 henkilésta miehia on 33, ja naisia kuusi. Tasta johtuen
tutkimuksessa tarkastettiin, onko néailla kahdella taustamuuttujalla yhteytta
toisiinsa. Tasta johtuen selvitettiin, kuuluvatko ndma yli 60-vuotiaat miehet

tahan yli 50 000 euron vuositulojoukkoon.

Sukupuoli, Arvioitu vuositulo, lkd

Mies, Mies, Mies, Mies, Mies,

50 000€ tai enemmadn, 50 000€ tai enemman, 50 000€ tai enemmadn, | 50 000€ tai enemmadn, = 50 000€ tai enemman,
Alle 30-vuotias 30-39-vuotias 40-48-vuotias 50-59-vuotias 60-vuotias tai vanhempi
(N=1) (N=8) (N=6) (N=9) (N=5)
1 8 6 9 5

KUVIO 23. Miesten ian- ja yli 50 000 euron vuositulojen vertailu

Kuten kuviosta (kuvio 23) nakee, ei yhteytta naiden kahden ryhman valilta
|0ydy. Vajaat 28 prosenttia yli 50 000 euroa ansainneista miehistéa kuuluu
30-39 -vuotiaisiin. Vajaat 21 prosenttia heista kuuluu 40—-49-vuotiaisiin,
reilut 31 prosenttia kuuluu 50-59-vuotiaisiin, ja vajaat 21 prosenttia 60

vuotta tayttaneisiin. (Kuvio 25.)
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5.6 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimukseen vastasi yhteensa 246 henkil6a, jota voidaan pitaa hyvana
lukumé&arana. Alkuperainen tavoite tutkimuksessa oli 200—300 vastaajaa,

joten tavoitelukema saavutettiin.

Tutkimuksen perusteella nékee, etté otteluissa kay jonkin verran
enemman miehia kuin naisia. Vastanneista 144 on miehia ja 102 naisia.
Suurimmat erot syntyvét yli 50-vuotiaissa, joissa miehid on selvasti
enemman, muuten sukupuolierot olivat pienia. Ikdjakauma on myds melko
tasainen eri ikaluokkien valilla, mutta reilut 32 prosenttia vastaajista on alle
30-vuotiaita. Reilut 82 prosenttia vastaajista asuu talouksissa, joissa asuu
enemman kuin yksi henkil® ja vajaat 77 prosenttia vastanneista asuu
Lahdessa. Tydssakayvia vastaajista on vajaat 70 prosenttia, opiskelijoita
vajaat 16 prosenttia ja elakelaisia vajaat 13 prosenttia. Tyottomaksi
ilmoittautui vain muutama henkild. Talla tiedolla Lahti Basketball voi
pohtia, haluaako se houkutella jotain katsojaryhmaa peleihin entista
suurimmalla joukolla. Se voi myds yrittda kehittda tapahtumaa paremmin
naille ryhmille, seka houkutella uusia yhteistydkumppaneita esittamalla

naita lukuja.

246 vastaajasta 240 on kaynyt katsomassa talla kaudella kotiotteluita ja 70
prosenttia vastaajista on kaynyt katsomassa peleja télla kaudella viisi
kertaa tai useammin. Tulos on korkea, silla runkosarjassa kotiotteluita on
ainoastaan 13 kappaletta, joten yleis6a voi taten pitad seuralle hyvin
omistautuneena. Taman perusteella voi myo6s tehda johtopaatoksen, etta
seuran katsojakunta on melko pieni. Samat katsojat tuntuvat kayvan
katsomassa otteluita, eli uusien katsojien saaminen on viela haaste.
Katsojat ovat myos tyytyvaisia paikkanumeroimattomaan katsomoon, joten

sitd ei kannata muuttaa.

Suosituin sosiaalisen median kanava tutkimuksen mukaan seurata Lahti
Basketballia on Facebook vajaalla 59 prosentin vastausmaaralla. Toiseksi
yleisin sosiaalisen median kanava on Instagram reilulla 33 prosentilla

vastaajista. Vastaukset ovat johdonmukaisia joukkueen sosiaalisen
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median seuraavien maaran kanssa, silla Facebookilla ja Instagramilla
|6ytyvat suurimmat seuraajamaarat. Facebookiin kannattaa siis panostaa
my0s tulevaisuudessa. YouTuben 10 prosenttia on positiivinen yllatys, kun
verrataan Lahti Basketballin seuraajamaaria kyseisella kanavalla. Enka
kanavaa seurataan, vaikka omaa YouTube-tilia ei yksityishenkil6illa

olisikaan tehtyna.

Taman lisaksi on korostettava perinteisia seuraamistapoja.
Paperimedialla, eli lehdilla joukkuetta seurasi vajaat 52 prosenttia, joka on
toiseksi suosituin kanava Facebookin jalkeen. Kolmanneksi
suosituimmaksi kanavaksi osoittautui eri internetsivut. Vaikka sosiaalinen
media onkin monella tapaa nykypaivaa, on tarkedd panostaa muihinkin
osa-alueisiin. Tata puoltaa myos se, ettd joukkueen peleissa kay myos
paljon yli 50-vuotiaita, joille perinteisempi media saattaa olla suositumpi

tapa seurata joukkuetta.

Opinnaytetydn kirjoitushetkell& Lahti Basketballilta puuttuu sosiaalisen
median kanavista muun muassa SnapChat ja LinkedIn. Vaikka
AudienceProject tutkimuksen mukaan SnapChat ei ole talla hetkella viela
saavuttanut Suomessa suurta suosiota verrattuna muihin sosiaalisen
median kanaviin, on sen suosio kasvamassa (Werliin 2016). Se on myo6s
suosittu varsinkin 15-26-vuotiaiden keskuudessa, ja on myds suosittu
sovellus muissa pohjoismaissa (Werliin 2016). Naista syista olisi seuran
jarkeva harkita kyseisen sosiaalisen median kanavan kayttoa, silla se voi

auttaa yhteyden saamisessa nuoriin potentiaalisiin katsojiin.

Toinen potentiaalinen sosiaalisen median kanava Lahti Basketballille on
LinkedIn. LinkedIn on tarkoitettu pa&asiallisesti yritysten valiseen
viestintdan, ja tallainen ammattimainen sosiaalisen median kanava olisi
myo6s varmasti harkitsemisen aiheinen kanava. Kanavan valintaa puoltaisi
erityisesti myds se, ettd yksi Lahti Basketballin tavoitteista on hankkia

uusia yhteistydkumppaneita.

Ottelutapahtumaan ja pelin tasoon ollaan vastaajien kesken keskimaarin
hyvin tyytyvaisia. Suurimmat parannusehdotukset valiaikaviihteeseen
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olivat valiaikakilpailujen suurempi vaihtelevuus, seké ylakatsomon kisoihin
mukaan ottaminen. Taman lisaksi ottelun musiikin ja kuulutuksien
aanenvoimakkuutta haluttiin pienentaa. Fanikauppaan myds haluttaisiin
entistd enemman tuotteita ja kokoja. Myds naisille suunnattuja tuotteita
toivottiin enemman, seka hinnaston selkeampaa nakyvyytta. Fanikaupan
toivottiin myds siirtyvan osittain myds internettiin, vahintaankin hinnaston
osalta. Osalle katsojista tuotti myds ongelmia fanikaupan I6ytaminen, silla
se on hieman syrjaisessa paikassa. Hallin kioskipalvelut saivat vain vahan
erillisida kommentteja, mutta myyjien iloisuuteen oltiin yleisesti hyvin

tyytyvaisia.

Vajaat 31 prosenttia vastaajista on arvioinut vuosituloikseen 25 000-49
999 euroa. Taman liséksi vajaat 30 prosenttia katsojista kayttaa noin 100—
249 euroa rahaa kuukaudessa vapaa-aikaan kuuluviin viihdemuotoihin. Yli
250 euroa vapaa-ajan viihteisiin kuukaudessa rahaa kayttaa vajaat 16
prosenttia. Vastaajat osasivat nimeta yhteistydkumppaneita nimelta myos
hyvin, kun ainoastaan vajaat seitseman prosenttia ei osannut nimeta niista
yhtaan. Toivottavasti seka katsojaryhmaét etta taloudelliset tiedot auttavat

tulevaisuudessa myds uusien yhteistydkumppanien hankinnassa.

5.7 Kyselyn validiteetti ja reliabiliteetti

Kyselyn onnistuvuutta voidaan mitata validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Kyselyn validiteetilla arvioidaan sita, mittaako tutkimus juuri niita asioita,
joita silla on ollut tarkoituskin mitata. Naihin seikkoihin vaikuttavat
tutkimuskysymysten rakenne ja muotoilu, selkeys ja valitut
vastausvaihtoehdot. Reliabiliteetilla tarkoitetaan taas tutkimuksen
luotettavuutta ja pysyvyytta. Reliabiliteettiin vaikuttaa muun muassa
otoskoko ja kyselyn ajoitus. Hyva reliabiliteetti ei kuitenkaan itsessaan
takaa hyvaa validiteettia. Suuri vastaamattomien lukumaara ja kysymysten

epaselvyys taas alentavat reliabiliteettia. (Kananen 2011, 118 — 123.)

Tutkimuksen reliabiliteetti oli mielestani onnistunut. Tutkimukseen vastasi
yhteensa 246 henkil6a, kun Lahti Basketballin runkosarjan
katsojakeskiarvo kaudella 2016—2017 oli 853 katsojaa (Basket 2017).
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Tama tarkoittaa vajaan 29 prosentin maaraa ottelukohtaisesta
keskiarvosta. Oletuksena myds oli, etta koripalloaiheinen kysely koripallo-
ottelussa alentaisi katsojien kynnysta osallistua kyselyyn. Reliabiliteettia
laskee hieman se, etta verkkoversion tuloksia ei olla eritelty

paperiversiosta.

Reliabiliteettia seka vahvistaa ettd heikentaa aikaisemmin kevaalla 2017
suoritettu Lahti Basketballin imagotutkimus. Reliabiliteettia vahvisti se, etta
molemmissa tutkimustuloksissa oli paljon yhtalaisyyksia. Esimerkiksi
vastaajien sukupuolijakaumassa, asuinpaikkakunnassa sekéa otteluissa
kaydyt kerrat tuottivat samanlaisia tuloksia. Vaikka imagotutkimuksessa oli
muutamia samoja kysymyksia, pystyi kyseiseen kyselyyn vastaamaan
ainoastaan verkon kautta. Opinnaytetydssa suoritettuun tutkimukseen
vastattiin taas paaasiassa paikan paalla peleissa. Toisaalta imagotutkimus
ja katsojatutkimus suoritettiin niin lahekkain toisiaan (vain viikko
tutkimusten valissd), ettd se saattoi alentaa katsojien kiinnostusta vastata
opinnaytetyodssa toteutettuun tutkimukseen. Tutkimuksen validiteetti oli
mielestani onnistunut, silla kysymykset olivat tarkkaan harkittuja. Kysymys
katsojien arvioidusta kuukausittaisesta rahan kaytosta viihteeseen voidaan
kuitenkin ymmartaa vaarin, silla "viihde” voidaan kokea eri tavoin esimerkki
vaihtoehdoista huolimatta. Tulosta tasta kysymyksestéa voidaan pitaéa
kuitenkin suuntaa antava. Jalkeenpain ajateltuna ikdjakaumassa olisi
voinut tutkia myos alle 18-vuotiaiden maaraa. Myos tyollisyytta
kysyttaessa opiskelijoiden liséksi olisi voinut lisata vaihtoehdon

"koululaiset”.
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6 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd koostui teoriaosuudesta, Case Lahti Basketballin
analysoinnista sekéa empiirisesté tutkimusosuudesta. Teoriaosuudessa
kasiteltiin seuralle ominaisia ja tarkeita asioita, joihin kuuluvat sosiaalinen

media ja yhteistydkumppanuus.

Sosiaalinen media on usein ilmainen tapa markkinoida, ja pienella
budjetilla operoivalle yritykselle sosiaalisen median kaytté on ehdottoman
tarkeda. Sosiaalisessa mediassa kayttaytyminen on tarkkaa, ja yrityksen
on tiedettava, kuinka asiakkailta saatuun kritiikkiin kuuluu suhtautua.
Sosiaalinen media usein valjastetaan myds asiakaspalvelun osaksi, joten
yksityishenkil6t odottavat kysymyksiinsé ja kommentteihinsa vastauksia.
Yrityksen on my@s selvitettdva, mihin sosiaalisen median kanaviin sen
kannattaa panostaa. Monista sovelluksista |6ytyy paljon yhtéalaisyyksia
toistensa kanssa, joten suosituimpien kanavien kayttdminen on viisainta.
Kanavien valitsemisessa voivat auttaa muun muassa pohjoismaalaisten

sosiaalisessa mediassa kayttdman ajan tutkimus.

Yhteistydkumppanien hankkiminen on elinehto pienelle seuralle. Seuran
on rakennettava itselleen tukiverkosto, jossa tulot eivat ole riippuvaisia
pelk&staan otteluista saatavista lipputuloista. Yhteistybkumppanuuteen
voivat kuulua monenlaiset sopimukset, kuten sponsorointisopimukset,
mainossopimukset ja lahjoitukset. YhteistyOkumppanit voivat rahallisen
panostuksensa lisdksi mahdollistaa erilaisten palveluiden kayton, kuten
linja-autokuljetukset ja ruokailut. Seuran on tarkkaan mietittava
yhteistydkumppaneilleen tarjottavia sopimuspaketteja, silla kalliilla
sopimuksilla saa odotetusti vAhemman kumppaneita. Toisaalta kallis
pelipaitamainos tarkoittaa mainostajalle suurempaa nakyvyytta. Kun
seuralla on laaja tukiverkosto, on sen tulevaisuudessa helpompi ottaa

yhteytta jo olemassa oleviin kumppaneihinsa, kuin hankkia taysin uusia.

Empiirisessé osuudessa suoritettiin kvantitatiivinen asiakastutkimus Lahti
Basketballin katsojista. Tutkimuksessa selvitettiin Lahti Basketballin
katsojakunta, seka tiedusteltiin heidan tyytyvaisyyttaan ottelutapahtumaan.
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Tavoitteena oli myds antaa seuralle uusia tapoja houkutella lisaa
yhteistybkumppaneita. Kertomalla yhteistydkumppaneille otteluissa
kayvista katsojaryhmista, voivat yhteistybkumppanit suunnitella
mainoksensa entista kohdennetummin. Tutkimuksessa my6s selvitettiin,

mité kanavia pitkin katsojat seuraavat joukkuetta.

Tutkimus suoritettiin sekd paperisena etté verkossa, ja se onnistui
vastaamaan tutkimusongelmiin. Tuloksissa ilmeni, ettéa kaudella 2016—
2017 Lahti Basketballin runkosarjan kotiotteluissa kayvat katsojat ovat
olleet keskimaarin tyytyvaisia ottelutapahtumaan. Vastanneista vajaat 59
prosenttia on miehid, ja 32 prosenttia vastanneista alle 30-vuotiaita.
Suurimmat sukupuolierot [6ytyivat yli 60-vuotiaista vastaajista, joissa
miehia vastasi olevan 33 kappaletta ja naisia kuusi. Suosituin tapa seurata
joukkuetta pelien ulkopuolella on Facebook, ja toiseksi suosituin tapa

perinteinen lehtimedia.

Tulevaisuudessa Lahti Basketballilla on mahdollisuus laajentaa
sosiaalisen median kanaviaan muun muassa SnapChattiin ja LinkedIniin.
Tutkimuksessa myos selvisi, etta seuran kotisivut ja perinteinen
printtimedia ovat suosittuja tapoja seurata joukkuetta, joten niihin on
panostettava myos tulevaisuudessa. Ottelutapahtuman valiaikaohjelmat
ovat viihdyttavid, mutta toistavat liikaa toisiaan. Kuulutuksien ja musiikin

aanenvoimakkuutta pitdisi katsojien mukaan myds alentaa.

Lahti Basketball tuntee tutkimuksen ansiosta paremmin oman
kohderyhmansa, joten se toivottavasti auttaa seuraa l6ytamaan lisaa
tyokaluja heidan tavoittelemiseksi. Tutkimuksen ansiosta seura voi
toivottavasti myds houkuteltua lisaa yhteistydkumppaneita mukaan
toimintaan. Tulevaisuudessa jatkotutkimustyypiksi voitaisiin ottaa
syvallisempi kvalitatiivinen tutkimus, sill& seurassa on nyt lyhyen ajan
sisalla suoritettu kaksi kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimuksessa voitaisiin
syventya entistd enemman itse ottelutapahtuman kehittdmiseen. Toinen
tutkimusaihe voisi olla maksavien katsojien prosentuaalisen osuuden

vertaileminen koko yleisomaaraan.
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LITTEET

LIITE 1. Paperiversio kyselysta

LAHTI BASKETBALL KYSELY

Hyva koripalloilun ystava!

Lahti Basketball haluaa tarjota katsojilleen parasta mahdollista
palvelua ja loistavia urheilukokemuksia. Ole mukana rakentamassa
lahtelaista koripalloilua ja vastaa alla olevaan tutkimukseen.
Tutkimuksen tavoitteena on auttaa meité kehittamaan sinulle entista
viihtyisimman ottelutapahtuman, seka tuntemaan paremmin
katsojaryhmamme tarpeet. Jos sinulla on kysyttavaa koskien tata
kysely&, tai haluat antaa muuta palautetta, laheté sahkdpostia
osoitteeseen toimisto@lahtibasketball.fi

Vastaamalla voit osallistua myos kilpailuun, jossa voit voittaa
kauden 2015-2016 aidon pelipaidan joukkueen nimikirjoituksilla.
Nimeasi ja sahkopostiasi ei kaytetd suoramarkkinointiin tai jaeta
kolmansille osapuolille, vaan niita kaytetddn ainoastaan kilpailun
arvontaan. Jos et halua osallistua kilpailuun, voit jattdd nama tiedot

tayttamatta.

Palautathan kynat ja vastauspaperin penkkirivillasi lahella olevaan

pahvilaatikkoon.

Kiitos!

Yhteystiedot kilpailu Nimi:

Sahkoposti:
1. Henkilétiedot

Sukupuoli
O Mies O Nainen



€]
O Alle 30-vuotias O 30-39-vuotias O 40-49-vuotias

O 50-59-vuotias O 60-vuotias tai vanhempi

Taloudessasi asuu
O 1 henkilo O 2-3henkilod O 4 henkil6a tai enemman

Asuinkuntasi
O Lahti O Hollola O Asikkala O Heinola O Orimattila
O Helsinki OO0 Muu

Otteluissa kdyminen

Mita kautta seuraat Lahti Basketballia? Voit valita monta vaihtoehtoa.
O Nettisivut O Facebook [0 Instagram [0 Twitter [ YouTube
O Lehdet O Tuttavat O Muu, mika? (kirjoita alle)

Montako kotiottelua olet kdynyt katsomassa télld kaudella (tama ottelu mukaan
luettuna)?
O 1 O 2-4 O 5-10 O yli1lo

Kysely jatkuu toisella puolella!

Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista?

Tdysin eri  Osittain eri En osaa Osittain samaa Taysin samaa
mieltad mieltad sanoa mieltad mieltad

Viliaikaohjelma on viihdyttivas [ O O O O
oOttelun pelillinen taso on korkea [ O O O O
Hallille on helppo paasta O O O O O
Fanikauppa kokonaisuutenaon _ [] O O O O
onnistunut
Kioskin tuotevalikoima palvelee _[] O O O O
tarpeitani
Ottelutapahtuma kokonaisuutena on [ O O O O
onnistunut

Kuinka usein olet ostanut tavaraa fanikaupasta tilla kaudella?
O Enkertaakaan O yhden kerran O 2-5kertaa
O Yli5 kertaa

Kuinka usein olet ostanut ruokaa/juomaa ottelutapahtuman kioskista tilld kaudella?
O Enkertaakaan O yhden kerran O 2-5kertaa
O Yli5 Kkertaa

Oletko tyytyvdinen paikkanumeroimattomaan lippusysteemiin?
O Kylla O En

Onko sinulla muuta kommentoitavaa kioskista ja/tai fanikaupasta? Kirjoita vapaasti alle




Onko sinulla muuta kommentoitavaa ottelutapahtumasta? Kirjoita vapaasti alle

Viihteen kaytto

Olen
O Tyo6ssakayva O Tyoton [ Opiskelija O Elakeldinen

Arvioitu vuositulo

O 0-499¢€ O 500€-1999€ O 2000€-9999€
O 10000€ -24999€
O 25000€-49999€ [ 50000<€ tai enemman O En halua ilmoittaa

Kuinka paljon arvioit kdyttavasi rahaa viimeisen kuukauden ajan vapaa-ajan viihteeseen?
(Vapaa-ajan viihteisiin kuuluvat kaikki penkkiurheilusta ravintoloihin, teattereihin ja elokuviin)
O 0-49€ O 50€-99€ [ 100-249€ O 250€-499€

O 500€taienemmian [ En haluailmoittaa

Kuinka monta Lahti Basketballin yhteistydkumppania osaat nimeta?
O o O 1 0O 24 O 5-10 O ylil0
Kiitos vastauksista!




LIITE 2. Verkkoversion kysymykset heille, ketka eivat kdyneet katsomassa
kotiotteluita

Lidn

Voit valita monta vaihtoehtoa
5. Mitd kautta seuraat Lahti Basketballia?

[[] Nettisivut
[] Facebook
[ Instagram
[ Twitter

[] YouTube
[[] Lehdet

[] Tuttavat
] Muu, mika?

6. Oletko kdynyt talld kaudella katsomassa Lahti Basketballin kotiotteluita? *
O Kylla
@®En

|2— Edellinen| |Seuraava —>/

Voit valita monta vaihtoehtoa.
7. Minka takia et ole kdynyt katsomassa peleja? *

[[] Koripallo ei kiinnosta lajina

[[] Oma aika ei riita

[[] pelien ajankohdat eivat ole sopivia
[[] Lippujen hinnat eivit ole sopivia
[] Hallille on hankala kulkea

[[] En ole halunnut menna yksin

[J Muu, mika?

8. Aiotko menni otteluihin tulevaisuudessa? *
O Kkylla

En

N 05aa sanoa

<— Edellinen| |Seuraava —>|



