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ihailemaan urheilevien pelaajien taidokkuutta.

Opinniytetyon tarkoituksena on tuoda Tapparalle uutta ndkemysté asiakkaista ja heidin

tarpeistaan.
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Attending sport events is nowadays a popular entertainment for customers. Sport event
consist of participation, togetherness and partying. However, the constructing one’s
own identity and improve the self-esteem are also significant motivators of sport specta-
tors. Customers of sport event have often been considered merely as paying customers

who arrive to the events just to admire the skilful sport players.

The purpose of the thesis is to bring to Tappara a new vision of customers and their

needs.

Focus of this study is on the experiences of sport event customers, their customer loyal-
ty and consumer habits. The theoretical frame of this research is constructed trough the
previous studies of experience industry and customer research. The data of 766 respons-
es were collected by the e-form. The survey was used to investigate different back-
ground variables, use of money, consumption habits, company communication, cus-
tomer loyalty and customer experience. The data is analyzed quantitatively and it is
partly examined by statistical methods using SPSS program. Based on this study some
suggestions are made for Tappara to consider different categories of sport event cus-

tomers’ and their specific needs.

Key words: Sport, experience, consumption, customer ship, supporting, fans
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1. JOHDANTO

Suomalaisessa tyokeskeisessd kulttuurissa ihmisen luonnollinen eldmysten kaipuun to-
teutuminen etsii kanaviaan. Urheilutapahtumat ja vithdeteollisuus antavat yhden viyldn
kurinalaisen arjen rinnalla eldvédn mielihyvidi tuottavaan eldimykseen. Musiikki, urhei-
lutapahtumat tai elokuvat voivat muodostua rohkeita uusia eldmystasoja tuottaviksi ko-
kemuksiksi, joiden avulla kuluttaja tulkitsee suhdettaan sosiaaliseen kontekstiinsa. Tés-
sd tydssd huomio kohdistuu urheiluasiakkuuteen. Mitd on urheiluasiakkuus? Mitd on
kannattajuus eri muotoineen? Mikd on eldmys? Kuinka asiakastyytyviisyys ja asiakas-
uskollisuus toteutuvat? Tarkastelen tutkimuksessani sitd, kuinka urheiluseura Tappara
on huomioinut liiketoiminnassaan ja markkinoinnissaan asiakkaidensa tarpeet ja odo-
tukset. Onko tarvetta tunnistaa kohderyhmét tarkemmin ja toimia yhteistydssd niiden

kanssa jotenkin toisin?

Nykypéivdnd on tarjolla runsaasti vithdeteollisuuden tuottamaa elimysmassaa. Téstd
laajasta tarjonnasta yksittdisen kuluttajan on valittava hdnen tarpeitansa parhaiten puhut-
televat tuotteet. Kadytdnndssi tuotteet jakautuvat alakulttuureihin, trendeihin, jotka hou-
kuttelevat eri-ikéisid tai eri tavoin orientoituneita asiakkaita. Kuluttajan valinta perustuu
jonkinlaiseen oletukseen tilaisuuden luonteesta, sen eldmyksid tuottavasta tarjonnasta ja
mahdollisuudesta kokea yhteenkuuluvaisuuden tunnetta muun yleison keskuudessa.
Kun pohdimme sitd, miten positiivinen eldmys on urheiluasiakkaan itsensi varassa, ja
kuinka he kantavat vastuuta pelistd tukemalla pelaajien urheilusuoritusta, voimmeko
ohittaa ajatusta, jossa he kokevat - tai ainakin heidén tulisi kokea - olevansa osa koko-
naisuutta, osa tuotetta, jota he samanaikaisesti kuluttavat, johon he eldytyvit ja josta he
itse maksavat. Tapahtuuko pelin elimys alhaalla jailld vai tapahtuuko se ylhdilld kat-
somossa? Joukkueurheilussa urheiluseuran kannattaminen voi periytyd sukupolvelta

toiselle.

Tama tutkielma keskittyy vuoden 2016 jédkiekon Suomen mestarin, Tapparan urheilua-
siakkaiden tutkimiseen. Tapparan toiminta on perinteikéstd tamperelaista urheiluun liit-

tyvdd liiketoimintaa, jossa seuran menestystd siivittdd toinen tamperelainen jadkiekon



suurseura Ilves. Tappara sekd sen kannattajat ovat monesti niakyvasti esilld kaupunkiku-

vassa ja mediassa. Kaupunki tunnetaan jadkiekosta ja jadkiekkoilijoista.

Pohjustan tutkielmaani ensin kertomalla Tapparasta. Seuraavaksi avaan urheilutapahtu-
mien eldmyksellisyyden luonnetta ja kuluttajien kasvavaa tarvetta sitd kohtaan. Sitten
lahestyn urheiluasiakkuutta asiakastyytyviisyyden ja asiakasuskollisuuden kautta. Tut-
kimustehtdvéssd kdytédn tilastollista tutkimusmenetelméd. Tutkimusta varten on kerétty
aineisto kayttden sdhkoistd kyselylomaketta, johon Tapparan Facebook-ryhméédn kuulu-
neet seuraajat ovat vastanneet. Aineisto on analysoitu ja analyysin avulla olen kirjoitta-
nut pohdinnassa parannusehdotuksia Tapparalle huomioida urheiluasiakasryhmét uudel-
la tavalla markkinoinnissaan ja viestinndssddn. Olen myds etsinyt ndkokulmia kausi-
korttien myynnin mééran lisidmiseen. Henkil6kohtaisesti seuraan jadkiekkoa hyvin va-
hin ja juuri siksi valitsin aiheekseni jddkiekon ja Tapparan, jotka ovat etdélld omista

kannattamiseen liittyvistd mielipiteisténi ja intohimoistani.



2. JAAKIEKKOSEURA TAPPARA

Tapparaa edeltidnyt urheiluseura TBK eli Tammerfors Bollklubb perustettiin joulukuussa
1932. Perustamiskokouksessa olivat paikalla Tampereen Ruotsalaisen Yhteiskoulun leh-
tori Paul Jaeckel sekd opiskelijat Birger Calonius, Gunnar Ekholm, Lars Sandbacka ja
Per-Olof Hagberg. Seura keskittyi heti ensimmaéisend lajina jadkiekkoon. Kaksi vuotta
my6hemmin 1934 TBK pelasi ensimmadisen kerran Ilveksen 2-joukkuetta vastaan. TBK
nousi silloiseen korkeimpaan SM-sarjaan kaudeksi 1942-43. Ensimméinen SM-mitali
tuli jo vuonna 1946, kun TBK sijoittui pronssille yhdeksédn joukkueen sarjassa ja en-
simmadisen Suomen mestaruus vuonna 1953. Seuraavina vuosina 1954 ja 1955 joukkue

uusi mestaruuden.

TBK:n nimi vaihdettiin Tapparaksi vuonna 1955. Nimenmuutoksella haluttiin houkutel-
la my6s suomenkielisid kiekkoilua harrastavia nuoria seuraan. Tappara sain ensimmaéi-
sen mestaruutensa vuonna 1959 oltuaan edellisvuosina ensin pronssilla ja hopealla. Me-
nestys jatkui 1960-luvun alkupuolella, mutta seura kirsi myds talousongelmista. Péaa-
valmentajaksi tuli entinen huippupelaaja Kalevi Numminen, jonka johtamana alkoi

kova ty0 takaisin kohti huippua.

Vuosien 1974-1988 vililla pelattuina 14 kautena Tappara voitti peréti kahdeksan mesta-
ruutta ja padsi vuonna 1976 aloittaneen SM-liigan playoff-peleissd yhteensd 10 kertaa
loppuotteluihin. Menestyksekds jakso huipentui kolmeen perdkkdiseen mestaruuteen
vuosina 1986-88 Rauno Korven toimiessa valmentajana. 1990 luvulla seura ei menesty-
nyt kovin hyvin. Mitaleita saatiin vain vuonna 1990 pronssia. 2000-luku alkoikin pa-

remmin; hopeaa vuosina 2001 ja 2002 ja vihdoin mestaruus vuonna 2003.

Viiden vuoden mitalittoman kauden jélkeen Tappara nousi taas mitaleille kevaalla 2008,
kun se voitti pronssia. Finaaleihin Tappara on yltényt periti neljdnd vuotena perdkkdin
2013-2016, jdi kolmella ensimmaiselld kerralla hopealle, mutta voitti mestaruuden ke-
vadlla 2016. Yhteensd Tappara on voittanut 16 mestaruutta. Niistd kolme ensimmaéista

vuosina 1953, 1954 ja 1955 tulivat vanhalla TBK-nimell4, ja Tapparana seura on voitta-



nut kultaa vuosina 1959, 1961, 1964, 1975, 1977, 1979, 1982, 1984, 1986, 1987, 1988,
2003 ja 2016. Kaiken kaikkiaan Tappara/TBK on 73 piésarjakautena voittanut yhteensi
39 SM-mitalia. Niistd 16 on kultaista, 12 hopeista ja 11 pronssista. (http://tappara.fi/lii-

ga/ tappara-historia.)

Tapparan menestysvuosia olivat erityisesti 70- ja 80- luku. 70-luvun puolivélissd ilmes-
tyivit myos ensimmaiset fanituotteet, joista Tapparan jddkiekko-takki lienee yksi tunne-
tuimmista. Tappara-takki (kuva 1) padsi vuonna 2013 finaalipelien alkaessa takaisin fa-
nituotevalikkoon. Retrotakkia sai hankittua vain Tapparan toimistolta sangen kalliilla

hinnalla.

SM-liigan finaalit alkavat tinddn! Finaalivermeistd viimeisen pddille on klassi-
nen valkohihainen Tappara-takki, joka valloitti koko Suomen Tapparan kultaisel-
la 1970-luvulla. Nyt kaivattua retromallia on vihdoin saatavissa!

Hintaa kulutusta kestdvdstd enstex-kankaasta valmistetulla nahkahihaisella
Tappara-takilla on 275 euroa. Saatavissa olevat koot M-XXL. Myynti toistaiseksi
VAIN Tapparan Kissanmaankadun toimistolta. Takkia ei ole ostettavissa jddhal-
lilta, verkkokaupasta tai vihittdismyyntipisteistd. (Tappara 2017.)

Nyt retrotakkia saa edullisemmin Tappara Shopista hintaan 89 e, joskaan hihat eivét ole

endd valkoista nahkaa (Tappara 2017).
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Runkosarjan varsinaiset kausikortit kaudelle 2016-2017 olivat hinnaltaan 580-925 eu-
roa katsomoissa A, B, C, D, E1, E2 ja E3 (kuva 2). Kausikortteihin siséltyy etuja, alen-

nuksia kuntosalilta, urheiluliikkeesti ja esimerkiksi huoltoasemilta.

AC-OVI JARJESTYKSEN- FAN CLUB-AVAUSMAALIVEIKKAUS AD-OVI
AITIO -JA Vip- VALVOJAT
SISAANKAYNTI
g GRAND STAR CAFE 2
g LOYLYLAY, AT | S é
2
3 3
i Vaihtoaitiot z
5 o
& 5
w
e Hyokkayssuunta
1.ja3. erassa wce
wc )
Seisoma-
katsomo
PARNELL'S GRAND STAR CAFE
KIRVESKLUBI
TAPPARA SHOP/FANITUOTTEET
Be-Ovi SIPIWEIKOT  FAN CLUB-PISTE/AVAUSMAALIVEIKKAUS 8D-OVI

Urheiluasiakkaille tarjottiin edullisempaa vaihtoehtoa eli Kannattajakausikorttia hin-
taan 289 euroa. Kausikortin ostajilta vaadittiin Tappara Fan Clubin jdsenyys, joka lasku-
tetaan erikseen: uudet jdsenet 20 €/kausi, vanhat jdsenet 17 €/kausi. Niitd kausikortteja
tarjottiin vain yksityishenkiloille, ei yrityksille. Kannattajakausikortilla pddsee hieman
heikommille paikoille, kuten seisomakatsomoon, C- ja D-katsomoihin, A- ja B-katso-
moiden riveille 1-6, pyoratuolipaikoille, A-puolen riveille 17-18 sekd B-puolen riveille

17-19. Vastaava edullinen kausikortti oli tarjolla 7—16 vuotiaille hintaan 129 €.

Playoft-kaudelle tarjottiin erikseen kausikortteja kestotilaajille noin 20 euroa edulli-
semmalla hinnalla kuin urheiluasiakkaille, jotka eivdt omistaneet kuluneen kauden run-
kosarjan kausikorttia. Hinnat vaihtelivat aikuisilla 52 eurosta 144 euroon. Téhén tuot-
teeseen kuuluivat kaikki mahdolliset Hakametséssd pelattavat pudotuspelit, yhteensd 12
kpl. Pelaamatta jddneet pelit hyvitetdén asiakkaalle seuraavan kauden kausikortin hin-

nassa, edellyttien ettd asiakas hankkii seuraavan kauden kausikortin.

Runkosarjan peleihin (lukuun ottamatta peleja paikallisvastustajaa vastaan) oli tarjolla

my0s hieman edullisempia ryhmaélippuja, edellyttden vahintddn 20 lipun tilausta. Myos
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Playoff-pelien neljannesfinaaleihin tarjottiin myds erillisid aikuisten ryhmélippuja mi-

nimissddn 20 hengen ryhmille hintaluokassa 12,50-36 euroa/lippu.

Irtolippujen hinnat vaihtelivat aikuisilla 29 eurosta 42 euroon riippuen paikasta ja vas-
tustajasta: ottelut Ilvestd, HIFKid ja Kérppid vastaan hinnoiteltiin vahén kalliimmiksi
tapahtumaksi kuin ottelut muita vastaan. Seisomapaikkalippu, jonne erityisesti ddnek-
kadt fanit ja kannattajat ostivat irtolippuja, maksoivat kaikissa peleissd 15 euroa. Padsy-
lippujen lisidksi Hakametsédén tulevat autoilijat suorittavat erillisen parkkimaksun 5 eu-

roa tai voivat hankkia koko kauden kattavan parkkikortin 140 eurolla.

Alkuvuodesta 2017 kausikorttivaraukset muuttuivat kestotilauksiksi. Muutosvaiheessa
uuden jdrjestelmin vuoksi seura pyysi kaikilta kausikorttilaisilta kirjallisen suostumuk-
sen kestotilaukseen, jonka saattoi tehdd myos sdhkoistd lomaketta kdyttdmalla. Lomak-
keessa kysyttiin suostumuksesta siséllyttdd kausikorttiin mahdolliset playoft-pelit.
Kausikortti jatkuu kestotilauksena. Tilauksen peruminen on mahdollista kaksi kertaa
vuodessa: ennen runkosarjan alkua ja ennen kevédédn Playoff —otteluiden alkua. Tarkem-
mista peruutuspiivistd seura lupautuu muistuttamaan erikseen jokaista kausikortin halti-

jaa.
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3. URHEILUELAMYS JA KULUTTAJUUS

Urheilueldmyksen ja kuluttajuuden ymmaértdminen edellyttdd asiakkuuden, erityisesti
elamysasiakkuuden luonteen ymmaértdmistd. Sen vuoksi mairittelen ensin eldimyksen ja
elamystapahtuman. Tédssé tyossd kdytdn termid urheiluasiakas kuvaamaan urheilutapah-
tumaan osallistuvaa, lipun ostanutta asiakasta. Termid kuluttaja kdytén silloin, kun se
liittyy yleiseen kuluttamisesta kertovaan teoriaan, esimerkiksi kuluttajan tarpeeseen
elamyksistd. Asiakkaasta kirjoitan silloin, kun késittelen yleisid asiakastyytyvidisyyteen
ja asiakasuskollisuuteen liittyvid asioita. Ndiden lisdksi madrittelen (ks. luku 4.4) urhei-
luasiakkaista usein 16ytyvit neljd asiakkuudessaan ja kuluttajuudessaan eri tavoin kayt-
tdytyvad ryhmaa. Késitellessdni useampaa kuin yhti tiettyd ryhmaii, kutsun heitd urhei-

luasiakkaiksi.

3.1. Urheilueliimykset

Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus (2009) miérittelee eldimyksen “moniaistiseksi,
merkittaviksi ja unohtumattomaksi kokemukseksi”, joka on kuitenkin huomattavasti
vaikuttavampi kuin miellyttdvd kokemus tai pelkéstddn hyvéd palvelu. Kuluttajien tar-
peet ovat suuntautuneet kasvavassa madrin aineellisista hyddykkeistd aineettomiin tuot-
teisiin ja palveluihin (Wilenius 2004, 74). Sosiaalisuuden ja yhteenkuuluvuuden tun-
teesta on muodostunut nykykuluttajalle yksi tdrkeimmista tarpeista Maslowin tarvehie-
rarkien mukaisesti (Kotler ym 2012, 260). Kuluttajien yhteisten eldmysten kautta yksilo
rakentaa omaa positiivista identiteettiddn, suhteessa omaan sosiaaliseen yhteisOonsa.
Kuluttajat vertaavat itsedédn toisiin ja pyrkivit selvittdmadn, kuuluvatko toiset samaan
yhteis6on (Itkonen & Nevala 2007, 156). Kuluttajan kokema eldmys on kuitenkin han-

kalasti madriteltdvissd, koska se riippuu kokijan omasta tulkinnasta.

Pinen ja Gilmoren (1999) mallissa eldmyksen tuottamisessa ei ole kyse kuluttajien viih-
dyttamisestd, vaan heidén osallistamisestaan. Eldmyksellisyyttd méarittdd pitkélti henki-

16n osallistumisen taso ja laatu (Pine & Gilmore 1999, 30). Itkonen ja Nevala (2007,
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137), jotka ovat tutkineet faniutta ja urheiluseuran kannattamista, ndkevét faniuden
eradnlaiseksi mind-strategiaksi (post-) modernissa maailmassa: faniuden kautta on mah-
dollista kiinnittdytyd kulttuuriseen materiaaliin, maailmaan ja itseensd. Urheilun kautta
faneille tarjoutuu erilaisia mahdollisuuksia tuoda julki faniuttaan arjessa tai katsomossa.
(Itkonen & Nevala 2007, 137.) Voidaankin sanoa, ettd kuluttaja mielelldédn rakentaa it-
sestddn tarinaa sosiaalisessa kontekstissa, kertomalla voimakkaista eldmyksistddn ja

omasta osallisuudestaan.

Kuluttajien yhteisten kokemusten ja eldmysten kautta yksilo saa itsestdin positiivista
palautetta ja tunnetta kuulua haluamaansa sosiaaliseen ryhméén. Han rakentaa omaa
identiteettidén suhteessa ystiviinsd ja ympérdivdin maailmaan. Tapahtumat ovat yhtei-
sOllisen juhlinnan ja sosiaalisten kontaktien areenoita. Kuten Shone ja Parry (2010, 15—
20) tapahtumia késittelevissa teoksessaan toteavat, tapahtuman eldmys ei koskaan ole
selkedsti médriteltdvissd. Se riippuu eldmyksen kokijan kertomuksesta ja tulkinnasta.
Myods vuorovaikutteisuus tapahtuman ja asiakkaan kesken voi olla voimakkaasti 1dsna
elimyksen muokkautumisessa. Voidaan nihdé, ettd timé ndkemys korostaa asiakaspal-
velun merkitystd eldmysten rakentamisessa. Urheiluseuran tulee kiinnittdd huomiota

urheiluasiakkaiden elimystarpeiden toteutumiseen.

3.2. Tapahtuman médrittely ja tunnusmerkit

Tapahtumat ovat alun perin yhteisdjen tai ryhmien juhlia ja rentoutumista, joita usein
edeltdd fyysinen tyd, kuten maataloudessa sadonkorjuu. Usein ne ovat myds uskonnon
tai rituaalin harjoittamista ja niihin on aina liittynyt vahvasti musiikki, tanssi ja draama
(Bowdin, McDonnell, Allen & O’Toole 2003, 3). Vallo (2010, 57, 69) luokittelee tapah-
tumat asiatapahtumiin ja vithdetapahtumiin. Urheilutapahtumassa tapahtumajérjestijét
ja urheilutapahtuman asiakkaat luovat yhdessd koetun tapahtuman. Urheilutapahtuman
asiakkaat tulevat paikalle harvoin yksin. Urheilun kontekstissa on tavallista, ettd urhei-
lutapahtumien asiakkaat muodostavat muiden samanmielisten kanssa verkostoja. Vai-

kuttaa siltd, ettd ndissd yhteisdissd oleva yhteenkuuluvuuden tunne ja mahdollisuus olla
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osa yhteison perinteitd ja rituaaleja lisddvit urheiluasiakkaiden motivaatiota osallistua

uudelleen tapahtumiin. (Hedlund 2014, 50.)

Shone ja Parry (2010, 15-20) maarittelevit tapahtumille kahdeksan edellytystd. Tapah-
tuma on aina selkedsti aikataulutettu ja ainutlaatuinen. Kuluttaja hakee ja 16ytdd tapah-
tumasta tunnelmaa ja palvelua. Tapahtuman eldmys ei koskaan ole selkeésti médritelta-
vissd, se on kiinni elimyskokemuksen kokijan kertomuksesta ja tulkinnasta. Tapahtu-
maan liittyy usein rituaaleja ja seremonioita, joita asiakas myos itse voi luoda nékyvésti
tai peittien. Vuorovaikutteisuus tapahtuman ja asiakkaan kesken voi olla voimakkaasti

lasni eldmyksessa.

Shonen ja Parryn (2010, 15-20) jaottelu antaa hyvdn rakenteen ldhestyd
urheilutapahtuman asiakkaan kokemaa eldmystd. Yhdessd koettujen ainutlaatuisten
eldimysten kerddminen ja yhteisen tarinan jakaminen on aina ollut tdrkedd. Voidaan
ndhdé, ettd yhteisten elimysten myd6td tapahtuu my0s sosiaalisten normien ja
rakenteiden vahvistumista, sekd yhteisdjen sisélle luodun keskindisen tuen ja
turvallisuuden lisdéntymistd. Miten Shonen ja Parryn (2010, 15-20) mainitsemat
tapahtuman edellytykset ilmenevit jddkiekko-ottelussa? Tapahtumaan on luotu
aikataulutus monelle erilaiselle toiminnolle: esiintymisille, jarjestyksenpidon
aloittamiselle ja sen tehostamiselle, lipunmyynnille, jadkiekkohallin tdyttymiselle ja
tyhjentymiselle. Aikataulutetun késikirjoituksen avulla tapahtumaa ja yleison
kédyttdytymistd voidaan ymmartdd ja ohjata. Aikataulutus my0s antaa joitain

mahdollisuuksia varautua syntyviin tilanteisiin ja ilmioihin, kuten ruuhkahuippuihin.

Nykykuluttaja tarvitsee eldamyksid ystdviensd kanssa korostaakseen asemaansa yhtei-
sOisséd ja tavoitellakseen hyvéd laadullista eldmii. Thminen on paitsi biologinen olio,
roolien toteuttaja, yleiso ja sosiaalisten tosiasioiden kantaja, myds subjekti, joka tuottaa
oman eldminsd tapahtumia ja saa aikaan tarkoitettuja muutoksia ympaéristossd. Yksilon
toiminta voidaan ymmaértdd hedonistisiksi peruspyrkimyksiksi saavuttaa mielihyvéa ja
valttdd mielipahaa. (Lampikoski ym. 2000, 66.) Kulutukselliset piirteet yhdistavét ku-
luttajia heimoiksi (Méenpdd 2007, 13). Heimoveljeyttd vaalitaan samankaltaisten kulu-

tusvalintojen kautta. Urheilutapahtuman vithdyttivyys tai se, voittaako kuluttajan kan-
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nattama joukkue, ei ole olennaista, vaan yleison yhteinen kokeminen ja reaktiot. Siksi
kuluttaja tuleekin ndhda elamysprosessin tekijdnd ja toimijana, eikd vain kohteena, jo-
hon markkinointiponnistukset suunnataan (Méenpdd 2007, 13). Hedlundin (2014, 50—
51) mukaan urheilutapahtumissa onkin ryhdytty tuottamaan lisdarvoa yhdessa asiakkai-

den kanssa.

3.3. Elimyksien kokeminen

Urheilutapahtumat ovat yhteisollisen juhlinnan areena ja eldmyksellisten kokemusten
sosiaalinen kentta kaikille urheiluasiakkaille. Jadkiekossa voitettu tai hévitty peli nostaa
esiin voimakkaita tunteita heiddn keskuudessaan. Voimakkaasti sitoutuneen kannattajan
kokema eldmys maiidrdytyy kannattajien kollektiivisen tulkinnan kautta.  Kuittinen
(2011) tarkastelee véitoskirjassaan ilmiotd sosiaalisesta ndkokulmasta. Urheilutapahtu-
man tunnelmaa ja muiden katsojien kayttaytymistd méérittdd paljon aktiivisten kannat-
tajaryhmien ja fanien toiminta. Otteluun mennessé lipun ostaneet kannattajat odottavat
padsevinsd ndyttdimddn tunteitaan, kannustamaan, huutamaan ja samaistumaan muiden
toimintaan (Kuittinen 2011, 42). Rasila ja Salasuo (2002, 8) tuovat esille katharsis-hy-
poteesin: teorian mukaan urheilukilpailussa fanittaminen tai kannattaminen tarjoaa ku-
luttajille yhteiskunnan kannalta hyviksyttivdn keinon purkaa jannitystiédn ja aggressio-
taan harmittomalla tavalla. Peleihin ei tulla vain katselemaan urheilua vaan myds osal-
listumaan. Itkonen ja Nevala (2007, 137) kuvasivat tutkimuksessaan fanien elaytymisti
jalkapallo-otteluissa. Virid, kovaa &édnti ja erilaisia ruumiillisia ilmaisuja ei paheksuta,
ilon ja surun ilmaiseminen, tuntemattomalle puhuminen ja jopa halaaminen ovat hyvék-
syttdvad toimintaa. (Itkonen & Nevala 2007, 137-138). Myo6s Crawford (2004) havaitsi
urheiluseuran kannattajia tutkiessaan, ettd he ovat ja myos kokevat olevansa osa urhei-

lutapahtuman performanssia.

Urheilutapahtuman asiakkaiden kokemus muodostuu kaikista tapahtumaan vaikuttavista
tekijoistd (yleiso, joukkueet, pelaajat, tapahtumanjdrjestdjd, fyysinen ympéristo, sdé ja
itse kilpailu). Lisdarvon ndkokulmasta keskeistd on, ettd tapahtuman eri toimijat ovat

vuorovaikutuksessa keskenddn: pelaajat toistensa kanssa, pelaajat urheiluasiakkaiden
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kanssa ja yleiso keskenddn. Nididen lisdksi mukana ovat my0s valmentajat, tuomarit ja
tapahtuman jarjestdjat. Urheiluasiakkaat muodostavat keskendin yhteisojd, joihin kuu-
luminen antaa yksiloille tunteen kuulumisesta yhteisdon ja joka johtaa tulevaisuudessa
osallistumisena uudestaan peleihin, joukkueen tuotteiden ostamiseen ja uusien urheilua-

siakkaiden rekrytoimiseen. (Hedlund 2014, 51.)

Motiivien tunnistamisen avulla tapahtumasta saadaan luotua enemmaén asiakkaiden odo-
tuksia vastaava, asiakastyytyvéisyys kasvaa ja markkinoinnin suunnittelu helpottuu ja
tarkentuu. Toisaalta tapahtumien erilaisuus, litketoiminnan pirstaleisuus ja erot yksittéis-
ten kuluttajien motiiveissa osallistua tapahtumaan tekevét kokonaisuuden hahmottami-
sesta hankalaa. Tiedon kerddminen kuluttajien yhteisesti koetuista elamyksisté ja yhtei-
sen tarinan jakaminen on aina ollut tirkedd eldmysten markkinoinnissa (Shone & Parry

2010, 25-26).

Asiakastyytyviisyyden kannalta oleellista on, ettd tapahtuma vastaa asiakkaan tarpeita.
Koska ostopdétds tehddéin useimmiten ennen varsinaista tapahtumaa, on asiakkaan mie-
likuvien ja odotusten kohdattava ne tarpeet, joista syntyvét motiivit osallistua tapahtu-
maan. Tdmd on merkittdvdd erityisesti markkinoinnin kannalta. Asiakkaiden motiivit
jaetaan fyysisiin, sosiaalisiin ja psyykkisiin motiiveihin. Hyvissd tapahtumassa kukin
asiakasryhmé on otettu huomioon. Urheilutapahtumassa asiakkaan fyysisid motiiveja
voivat olla pelaajat, tapahtuman l&heisyys tai lipun hinta. Psyykkisid motiiveja edustaa
kuluttajan halu irtautua arjesta. Sosiaaliset motiivit ovat erityisen tarkeitd. Niitd ovat
sosiaalinen kanssakdyminen muiden kanssa, yhteisen ajan viettiminen, yhteishengen

luominen ja eldmysten yhteinen kokeminen. (Himberg & Jauhiainen 2007, 94-112.)

Sosiaalisia tarpeita tarkasteltaessa keskeinen yksikkd on sosiaalinen ryhma.
Ryhmadjdsenyyksien kautta thmiset méairittelevét itseddn ja muita. Ryhmiin kuuluminen
onkin ihmisen identiteetin merkittdva osa (identiteetin sosiaalinen ulottuvuus). Ryhmaia
voidaan tarkastella kuin organismia, vaikka ryhmi ei olekaan ristiriidaton ja
yksiselitteinen olento. Sosiaalipsykologiassa ryhmd on tdrked tutkimuskohde ja
ryhmaéstd puhutaan siind mielessd olennon tapaan. Voidaan siis sanoa esimerkiksi, ettd

ryhmélld on kaksoistavoite: saavuttaa toiminnan tavoite (voittaa jadkiekko-ottelu) ja
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yllapitdd ryhmin kiinteyttd (lujittaa joukkuehenked). Joissakin ryhmissd tulokset ovat
keskeisempid (urheilu), kun taas toisissa ryhmissd keskindinen yhteenkuuluvuus
koetaan tdrkedksi (kaveripiiri). Kaveripiirin ryhmdhengen lujittaminen yhteisilld
elamyksilla vahvistaa ihmisen kokemusta ryhmddn kuulumisesta ja siten yksilon
identiteettimadritystd. Toisaalta ryhma itsessdén saavuttaa vahvistumisen tavoitteensa.
Motiivi osallistua yhteisolliseen eldmykseen ryhmissd kumpuaa useista eri tarpeista.

(Himberg & Jauhiainen 2007, 94—-112.)

3.4. Elimyspalvelun kuvaus prosessina

Elimys myytdvéni tuotteena on eldmystuotantoprosessi. Jadkiekkotapahtuman kohdalla
pelkéstiin peli ei ole tuote, vaan sen muodostama elimyskokonaisuus. Taémén kokonai-
suuden voidaan ndhdi koostuvan kahdesta tasosta: kuluttajan oma eldmys ennen tapah-
tumaa ja oma eldmys tapahtuman jilkeen. Asiakas osallistuu ainakin jossain méérin
palvelun tuotantoprosessiin (Gronroos 2000, 79). Merkittdvad asiakastyytyvéisyyden ja
asiakasuskollisuuden kannalta on asiakkaan osallistumismahdollisuus tuotantoproses-
siin. Voidaan ajatella, ettd jokainen kohtaamispiste, jossa kuluttaja vilillisesti on teke-
misissd tilaisuuden jdrjestdjan kanssa, vaikuttaa osaltaan tilaisuuden luomaan elamyk-
seen kokonaisuutena. Toisaalta epdonnistunut vuorovaikutus johtaa tyytymattomyyteen

asiakassuhteessa jo ennen itse tapahtumaa.

Tapahtumaeldmys ja asiakkaan osallisuus voidaan kuvata vaiheittain etenevidnd proses-
sina. Alkusysdyksend on tapahtuman mainonta tai muu tapahtumaan liittyvé kuluttajan
kohtaama etukéteisinformaatio. Tapahtumaa voi suositella sosiaalisesti tirked taho, esi-
merkiksi ystdvi, jolla on luotettava nikemys. Mainonnasta kuluttaja 10ytd4 samoja eli-
myksellisid arvoja, joita hén itse arvostaa ja joihin hin haluaa samaistua. Ostopaitoksen
tehtyddn kuluttaja kohtaa tuotteen varatessaan tai ostaessaan tilaisuuden kannalta mer-
kittavaad elamyksellisyyttd: liput ovat mieluisalta paikalta, niiden ostaminen oli helppoa
ja lippujen mukana tulee lisdd informaatiota. Ndin tapahtumaan kohdistuvat odotukset
kasvavat entuudestaan. Kertoessaan osallistumisestaan tapahtumaan sosiaalisessa tilan-

teessa tai ndhdessddn muiden kiinnostuksen ja osallistumisen mediassa, kuluttaja liittyy
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muiden tapahtumaan osallistuvien joukkoon ja kokee tehneensé oikean paitoksen hank-
kiessaan pddsyliput. Tapahtumapiivéni vapaudutaan arjesta ja ryhdytdén valmistautu-
maan tilaisuuteen, ldhdetddn tapahtumaan ystdvien kanssa. Tdllaisessa kontekstissa yh-
dessd samanhenkisten ystidvien kanssa luodaan illalle tai viikonlopulle omia henkil6-
kohtaisia odotuksia ja tavoitteita. Prosessin alkuvaiheessa tapahtuman jérjestdjén rooli
eldmyksen muokkautumisessa on melko véhidinen. Jérjestdjd on luonut tapahtuman puit-
teet, mainostanut sitd ja organisoinut lipunmyynnin. Mielikuva positiivisesta eldimykses-

td perustuu kuluttajan omiin valintoihin.

Tapahtumapaikalle saavuttaessa, tilaisuuden jérjestdjdn roolin merkittdvd kasvaa. Ta-
pahtumapaikalla eldmyksellisyys muodostuu kéytdnnon jarjestelyiden kohtaamisesta,
itse tapahtumasta ja eldmyksen taltioimisesta muistoina. Kdytdnnon jérjestelyistd kulut-
taja pyrkii saamaan luotettavaa informaatiota jarjestdjéltd, mutta mikédli timi ei ole
mahdollista, my0s muita tapahtumavieraita seuraamalla. Informaation saatavuuden li-
sdksi elamyksellisyyteen vaikuttavat mm. turvallisuus-, ruokailu- ja saniteettijirjestelyt

sekd yleinen palveluiden sujuvuus.

Urheilutapahtumassa kuluttaja kokee yhdessd muiden tapahtumavieraiden kanssa suo-
sikkijoukkueensa tai urheilijan esityksen ja siihen liittyvédn kollektiivisen ja kokonais-
valtaisen kokemuksen: kannustuksen, mukana-laulamisen, valot, liikkeet, huudot ja ta-
putukset. Esityksiin liittyy myds tietty rituaalinomaisuus erityisesti esiintyjdn ja yleison

valisessd vuorovaikutuksessa.

Kuluttaja pyrkii toistamaan kokemaansa myonteistd eldmystd ostamalla tai muuten
hankkimalla jotain, mikd jaa muistoksi tapahtumasta: ostamalla pelipaidan, ottamalla
valokuvia tai kuvaamalla puhelimella videoita. Konkreettiset muistot tapahtumasta toi-
mivat myds myOhemmissé sosiaalisissa tilanteissa eldmyksellisyyden esille tuomisessa.
Niiden avulla kuluttaja korostaa omia mieltymyksiddn ja kokemuksiaan suhteessa mui-
hin. Valokuvia voi niyttdd monia vuosia myOhemmin ja kertoa suurenmoisesta koke-
muksestaan ystdvélleen. Prosessi herdttdd hyvin kysymyksen. Kuinka voimme tutkia
asiakkaiden kokemuksia ja tyytyviisyyttd ja voidaanko markkinoinnissa huomioida ja

hyodyntdd myos asiakkaan omaa osallistumista eldmysprosessiin?



19

4. ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS

4.1. Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyviisyys on hyvén tuotteen mittari, myoskin jadkiekko-ottelun kaltaisessa
elamystuotteessa. Ropen & Pollasen (1994, 28) mukaan tyytyviisyys syntyy siitd, mil-
laiseksi yrityksen vaikutuspiiriin tullut henkilé kokee tapahtuman. Yrityksen ja asiak-
kaan vilistd rajapintaa voidaan kutsua kontaktipinnaksi. Siihen siséltyvit asiakkaan ja
yrityksen vililld kaikki henkilokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelméikontaktit ja mil-
jookontaktit. Eldamysprosessissa ndméd kontaktipinnat luovat asiakkaalle elimyksen ja

niiden liséksi asiakas itse luo tuotetta eli elamysti itselleen.

Asiakas, joka on valmis maksamaan eldmystuotteesta, saattaa olla myds arvaamaton.
Edellisen kauden mieluisat urheilutapahtumamuistot eivit takaa asiakasuskollisuutta eli
kuluttajan halua ostaa uutta elamystd, silld asiakassuhde rakentuu eri tavoin kuin kan-
nattajuussuhde: ensimmaéinen tarvitsee tuekseen onnistuneen asiakaskokemuksen, jil-
kimmaéinen puolestaan rakentuu joukkueen lojaalin kannattajaidentiteetin varaan (Giu-
lianotti 2002, 28.) Kuten Harris ja Ogbonna (2008, 385) toteavat asiakassuhteita urhei-
lukontekstissa késittelevissd tutkimuksessaan, pitkdaikaisen asiakassuhteen syntyminen
on satunnaista. Tdmén he katsovat johtuvan muun muassa siité, ettd urheilujoukkueen
kannattajan asiakassuhteesta puuttuu autenttisen asiakassuhteen edellytyksid. Niitd

edellytyksid ovat luottamus, sitoutuneisuus, molemminpuolisuus ja henkildkohtaisuus.

(Harris & Ogbonna 2008, 384.)

Tyytyviisyys palvelujen laatuun néyttidéd edistdvan asiakkaiden halukkuutta jatkaa suh-
detta, mutta ndyttad siltd, ettd riippuvuus ei ole suoraviivaista. Asiakkaiden tulee olla
erittdin tyytyviisid saamaansa elimykseen, jotta he tekisivét uusintaostoja ja levittéisi-
vit myonteistd mielikuvaa urheilutapahtumasta ja seurasta (Gronroos 2009, 177). Erit-
tdin tyytyvdiset asiakkaat toimivat positiivisina suosittelijoina tapahtumalle. Gronroos
kirjoittaa tyytyvdisten ja erittiin tyytyvaisten asiakkaiden uusintaostojen ja viestintdalt-

tiuden erosta (Gronroos 2009, 178). Asiakas voi olla tyytyvéinen tapahtumaan, mutta se
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ei kuitenkaan tarkoita, ettd hdn suosittelisi tapahtumaa tai osallistuisi tapahtumaan aivan
varmasti seuraavana vuonna. Pohdittaessa asiakastyytyvéisyyttd ja asiakasuskollisuutta

ollaan siis monitasoisen ilmion darella.

Odotusten ja kokemusten vilisid suhteita voidaan tarkastella kolmesta oletusulottuvuu-
desta: ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset (Rope & Polldnen 1994,
30). Thanneodotukset kuvaavat asiakkaan omien arvojen mukaisia toiveita, joita hin
odottaa kokevansa eldmyksessd. Odotuksia voivat olla my0s tietty hintataso, ohjelman
laadukkuus, tapahtuman turvallisuus, esiintyjét ja yhteiset myonteiset kokemukset kave-
reiden kanssa. Ennakko-odotukset kuvaavat asiakkaan itsensd muodostamaa mieliku-
vaa, jonka pohjalta hdn on tehnyt ostopddtoksen. Minimivaatimukset ovat asiakkaan
itsensd asettama vdahimmaistaso, jonka tapahtuman tulisi vdhintdin saavuttaa. Asiakas-
tyytyviisyyteen tarvitaan timén tason ylittdminen. Asiakkaat, jotka kokevat, ettei tapah-
tuma ole tayttdnyt heiddn minimiodotuksiaan, vievét herkésti negatiivista viestid eteen-
pdin. Jos tapahtuman tiedotus, markkinointi, olosuhteet tai tapahtumaan saapuminen
ovatkin asiakkaan kannalta tyydyttdvilld tasolla, tapahtuman heikoimmaksi kohdaksi
voi muodostua esimerkiksi asiakaspalvelu. Tapahtuman jirjestdjén tuleekin huomioida
kaikki hetket ja kohdat, joissa voidaan taata asiakkaalle laadukas, odotuksia vastaava
eldimyksellinen kokemus. Pitkdn asiakassuhteen ylldpitdiminen on edullisempaa ja hel-

pompaa, kuin markkinointi uudelle mahdolliselle urheiluasiakkaalle.

Rope & Pollanen (1994, 168) ehdottavat asiakastyytyvdisyyden varmistamiseksi seu-
raavia asioita:

1. Minimoi tyytymittomyystekijoitd varmistamalla tasalaatuisuus ja odotusta-
son tdyttyminen kaikissa kontaktipinnoissa. Asiakaspalvelussa tydskentele-
vien tulisi pyrkié ratkaisemaan asiakkaan ongelmat kaikissa tilanteissa mah-
dollisimman nopeasti asiakkaan odotusten mukaisesti.

2. Varmista, ettd ilmenevét tyytymdttomyystekijit korjataan asiakaspalautteen
pohjalta.

3. Tarjoa pienid positiivisia yllatystekijoitd eldimystuotteeseen, koska ne jattavat

asiakkaalle hyvan mielen.
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Tapahtumassa sattuu ja tapahtuu, asiakkaat kokevat vastoinkdymisid - esimerkiksi ur-
heilutapahtumien pelit toisinaan havitéén - jotka eivét aina johdu tapahtuman jirjestéjan
toiminnoista. Ongelmien ratkaisuun tarvitaan kuitenkin henkilokunnan empaattista osal-
listumista ja paneutumista asiakkaan murheeseen seki positiivista ratkaisukykyé. Asia-
kas saattaa hyvinkin muistaa tapahtumasta positiivisena kokemuksena erityisesti asia-

kaspalvelusta saadun henkil6kohtaisen huomion.

4.2. Asiakasuskollisuus urheiluasiakkaiden kontekstissa

Asiakasuskollisuus syntyy useista perdkkéisistd positiivisista kokemuksista. Toisaalta
sitoutuminen ei vield takaa asiakasuskollisuutta: asiakkaalla voi olla tarvetta ryhtya ko-
keilla my6s muita vastaavia palveluja. Urheilutapahtumien kannalta asiakasuskollisuut-
ta kannattaa erityisesti tavoitella. Tyytyvédinen ja uskollinen asiakas ostaa itselleen
kausikortin, tai han ainakin osallistuu mahdollisimman moneen kauden peliin ostamalla
erikseen pédsylipun joka kerta. Uskollisuus antaa pohjaa ja uskallusta sijoittaa seuraa-
van kauden menestystekijoihin enemméin panostuksia sekd parempaa valmiutta korottaa
palvelujen laatua. Asiakasuskollisuutta voidaan seurata kausikorttien osalta ja heihin
voidaan kohdistaa erityistd suoramarkkinointia. Erityisesti néitd uskollisten asiakkaiden
motiiveja kannattaa tutkia. Uskolliset asiakkaat ovat tapahtuman kannalta se tarkein

asiakassegmentti, jonka mielipidettd on kuunneltava erityisen herkésti.

Suhdenidkokulman mukaan markkinoinnissa tirkeinté ei ole vaihdanta, vaan markkinoi-
den eri osapuolten suhteet. Siksi korostetaan asiakassuhdetta, joka helpottaa vaihdantaa.
Gronroos (2000, 188) kutsuu tdtd markkinointia suhdemarkkinoinniksi ja maéérittelee
termin seuraavasti: markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa
ylldpidettdavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmisti siten, ettd
kaikkien osapuolten tavoitteet tayttyvét. Tdhdn padstidn molemminpuolisella lupausten
antamisella ja tayttdmiselld. (Gronroos 2000, 188.) Nékokulma avaa urheilutapahtuman
markkinoinnille haasteellisia kysymyksid. Millaisia lupauksia asiakkaille voidaan an-

taa? Miten suhteita tulee kehittda?
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Asiakkaan ja jdrjestdjdn suhteessa tuotetaan ainakin jossain miérin yhteistyotd, jonka
tarkoituksena on tuottaa asiakkaan haluamaan palveluun lisdarvoa ja vastaavasti jirjes-
tdjdlle lisdvaihdantaa. Suhdemarkkinoinnissa keskeistd on arvon tuottaminen eiké pelk-
ki arvon jakelu (Gronroos 2000, 192). Pysyvin ja uskollisen asiakassuhteen synnyttya
jérjestdjdn tulee osoittaa huomiota asiakasta kohtaan. Timén huomion tulee olla vuoro-

vaikutteista, yksilollistd, aitoa ja luotettavaa.

Urheiluasiakkuuden tutkimuksessa on yleensd paneuduttu yksiléiden kiyttdytymiseen
sen sijaan, ettéd olisi tarkasteltu urheilutapahtumissa kiyvié asiakkaita ryhminé. Urheilu-
fanit ja -kannattajat kuitenkin yleensi osallistuvat urheilutapahtumiin erilaisissa ryhmis-
sd, joten yksiloihin keskittyva tutkimus ei tuota parasta mahdollista tietoa heiddn kéyt-
taytymismalleistaan. Tutkimuksessa myos usein keskitytddn uusiin urheiluasiakkaisiin
nykyisten sijaan, koska tarve saada koko ajan uusia asiakkaita on suurempi kuin nykyis-
ten asiakasryhmien kulutuksen lisddminen tapahtumissa tai edes kulutuksen sdilyttdmi-

nen. (Hedlund 2014, 51.)

Asiakasuskollisuutta lisdd se, ettd kokemuksen voi jakaa samanmielisten kanssa. Kun
fanit ja kannattajat (ks. fanien ja kannattajien maarittely luku 4.4) osallistuvat urheiluta-
pahtumaan yhdessé, he kokevat saavansa tapahtumasta enemmén kuin yksin osallistues-
saan. Fanien ja kannattajien yhteistoiminta ja oma lisdarvoon tdahtddvé toiminta - kuten
erilaisiin rituaaleihin osallistuminen ja perinteiden ylldpitiminen - kehittdd heiddn yh-
teenkuuluvuuden ja joukkoon kuulumisen tunnettaan. (Hedlund 2014, 51.) Urheilufani
tai kannattaja, joka kokee olevansa yhteisonsa tdysivaltainen jésen, osallistuu lisdarvon
tuottamiseen mielelldin. Tdméd puolestaan johtaa siithen, ettd he osallistuvat useammin
pelitapahtumiin, ostaa enemmaén fanituotteita ja suosittelevat peleihin tulemista muille-

kin (Hedlund 2014, 64-65).

4.3. Yrityksen kannattavuus ja asiakasuskollisuus

Kun yrityksen kannattavuutta ja asiakasuskollisuutta tarkastellaan samanaikaisesti, kdy

ilmi, ettd asiakkaita kannattaa kohdella eri tavoin. Aarnikoivun (2005, 44) mukaan
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yleensd 10 % asiakkaista tuo 90 % yrityksen litkevaihdosta. Tapahtumissa suhde ei ole
than ndin suoraviivainen, silld myos asiakkaat, jotka eivit vilittoméasti kuluta, ovat
kuitenkin tirkeédssd roolissa tapahtuman eldmyksen kannalta. Reinartz ja Kumar (2002,
11) ovat tutkimuksessaan jakaneet asiakkaat neljdédn ryhméén (kuva 3). Téarkein ryhmi,
true friends, muodostuu pitkéaikaisista asiakkaista, jotka kédyttdvat paljon rahaa. Naitd
asiakkaita tulee palkita jollain tavoin, jotta suhde saadaan sdilymédn. Yritysten
kannattaa panostaa erityisesti tdhdn ryhmain. Asiakkaita ei tule kuitenkaan tukehduttaa
litalla viestinnélld. Heidén tulee kokea suhteensa tuotteeseen ja yritykseen hyvin
henkilokohtaiseksi, luottamukselliseksi ja etuoikeutetuksi. Tyytyvdinen ja uskollinen
asiakas kertoo kokemastaan mydnteisestd elimyksestd eteenpdin ja toimii tapahtuman
suosittelijana uusille asiakkaille. Reinartzin ja Kumarin (2002, 10) mukaan ryhméin
asiakkaista ne, joilla on vahva uskollisuusidentiteetti, ovat tuottavampia ja markkinoivat
tuotetta ja yritystd muille aktiivisemmin kuin ne, joiden uskollisuus nékyy vain
ostokayttaytymisessd. Toinen ryhma, butterflies, kuluttaa rahaa huomattavasti, mutta ei
rakenna pysyviad suhdetta tuotteeseen tai yritykseen. Yrityksen kannattaa hyotyd néistd
asiakkaista niin kauan kuin he ovat aktiivisia yrityksen suuntaan, mainostamalla ja
tekemélld erikoistarjouksia useista erilaisista tuotteista. Kolmas ryhma, barnacles,
kayttdd vihemman rahaa, mutta pysyy uskollisena tuotteelle tai yritykselle. Yrityksen
kannalta tima on hankala ryhméa. Kaupankiynti ei tuota riittdvisti, ongelmana on joko
asiakkaan kyvyttomyys tai haluttomuus kidyttdd yrityksen kannattavuuden kannalta
riittdvasti rahaa. Neljds ryhmaé, strangers, on yrityksen tuloksen kannalta vdhiten tarked.
Téastd ryhmaistd ei koskaan saada yrityksen markkinoinnin ndkdkulmasta kannattavaa,

eikd ryhmin jiseniin kannata sijoittaa resursseja.
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Kuva 3. Asiakkaiden jakaminen neljddn ryhmddn (Reinartz & Kumar 2002)

Tatd jakoa neljddn asiakasryhméén ei sellaisenaan voida soveltaa urheiluasiakkaisiin,
silld se ei huomioi urheiluasiakkaan tuotteeseen kayttdmaii aikaa ja sithen sitoutumista,
vaikka tuokin Tapparan kannalta selkedn vihjeen asiakkaista jotka ovat liitketoiminnan
kannalta tdrkeitd. Asiakasryhmien rinnalla voidaan tarkastella vield urheilufaniutta ja

urheilukannattajuutta, jotka tarkastelevat nimenomaan sitoutumista urheilujoukkuee-

seen.

4.4. Urheilufanius ja —kannattajuus

Urheilufanius on kaupallistunut 1960-luvulta asti. Kaupallistumisen myd6td urheiluun
tuodaan markkinalogiikkaa yhd kiihtyvdlld tahdilla (Giulianotti 2002, 26-27).
Giulianotti (2002) on tarkastellut tutkimuksessaan englantilaisen jalkapallon
kannattajakunnan keskiluokkaistamista. Alunpitden kaupallistumisen toivottiin tuovan
pelikatsomoihin hyvin toimeentulevia katsojia ja samalla muuttavan pelissd kdvijoiden

sosiaalista rakennetta. Alkuperdiset kannattajat kuuluivat yleensd tyovadenluokkaan ja
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téssd alakulttuurissa keskeisti oli paikallisen seuran kannattaminen, maskuliinisuuden ja
voittojen juhliminen. Tami kannattajajoukko pyrittiin vaihtamaan keskiluokkaisiin
katsojiin, joiden oletettiin olevan kiinnostuneita tulemaan peleihin perheen kanssa ja
katsomaan taidokasta ja ndyttdvdd jalkapalloa. Samalla jalkapallo on muuttunut
kansainvilisemmaksi ja ammattimaisemmaksi, mikd on kasvattanut kuilua paikallisten
kannattajien ja joukkueiden vililld. (Giulianotti 2002, 27.) Alkuperdisille, perinteisille
faneille on ollut tirkedd kokea itsensd joukkueen osaksi. Faneille onkin rakentunut
velvollisuuksia ja oikeuksia joukkueen kannattelemiseksi. Kaupallistumisen myoti
tarkedmmaéksi on kuitenkin noussut asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen. Siind missi
faneille on riittdnyt mahdollisuus osallistua joukkueensa “edustamiseen”, asiakkuuteen
pohjautuva kannattajuus on koko ajan vaarassa murentua, silld asiakkaan ensisijainen
motiivi kannattajuudelleen ei olekaan lojaalius seuraa kohtaan vaan asiakaskokemus.
Perinteinen kannattajuus onkin jaéinyt markkinaehtoisuuden ja siitd kumpuavien suurten

tv-spektaakkelien varjoon. (Giulianotti 2002, 27-28.)

4.4.1. Fanien ja kannattajien luokittelua

Richard Giulianotti on luokitellut urheiluotteluiden katsojat neljadn erilaiseen ryhmaéén;
kannattajat (supporters), fanit (fans), seuraajat (followers) ja flandorit (flaneurs) (téssd
Itkonen & Nevala 2007, 159-160). Anttila ja Ruonavaara kéyttavit myos jakoa neljaén
ryhméén, joskin nimeten ryhmét toisella tavalla: kithkokannattajat, kestokannattajat,
pistdytyjd ja satunnainen kivijd. (Anttila & Ruonavaara 2010, 68—71). Anttila ja Ruona-
vaara ovat tutkimuksessaan tehnyt oman luokituksen ién, sukupuolen, ammatin, kiynti-
kertojen médran, kannatusvuosien ja pelikdytoksen mukaan. Ndméa maarittellyt ryhmat

ovat kuitenkin 1dhelld Giulianottin luokittelua.

On tavallista, ettd mediassa, urheiluasiakkaiden puheessa sekéd seurojen toimihenkildi-
den puheessa kdytetddn varsinkin termejd fani tai kannattaja, kun tarkoitetaan kaikkia
urheilutapahtumaan osallistuneita urheiluasiakkaita. Tapparalla on fanikatsomo ja

faniklubi, mutta mikdin ei takaa sitd, ettd katsomo tai klubi olisi vain ja ainoastaan
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faniksi madriteltidvissd olevien urheiluasiakkaiden kéytossd. Usein fanit ja kannattajat

sekoitetaan keskendin.

Hall ym. (2012, 144-147) ovat tarkastelleet rugbyfanien ymmarrystd omasta sitoutumi-
sestaan joukkueeseen/lajiin. He 16ysivit nelja erilaista fanin sitoutumisen astetta ja nii-
den ominaispiirteet:
1) tunnepitoinen lojaalius (affective loyalty): asettaa joukkueen edun etusijalle,
esim. siirtdd vaikka haitdén osallistuakseen peliin
2) osallisuus/liittyminen (involvement): peleihin, etenkin vieraspeleihin, osallistu-
minen
3) erottuvuus/omaperdisyys (distinctiveness): fanituotteiden hankinta, erottuminen
kannattajaksi, esiintyminen hyviné fanina, joukkueen taistelutahdon kohottami-
nen
4) yksilollisyys (individualism): rakentaa hyvéa faniutta joukkueen historian tun-
temuksen kautta, tyytyvdisyys omaan faniuteen, jatkuvan oman faniuden vahvis-

taminen.

Tassd tutkimuksessa nojataan erityisesti Giulianotin (2002) jaotteluun kannattajiin, seu-
raajiin, faneihin ja flanddreihin (kuva 4), vaikkakin myds muita jaotteluita kiytetdan
antamaan lisdvaloa faniuteen ja kannattajuuteen. Nédiden ominaisuuksia avataan seu-

raavassa enemman.

URHEILUASIAKKAAT
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Kannattajat kayttavit harrastukseensa jonkin verran (maltillisesti) rahaa, suhde on ra-
kentunut pitkdssé ajankulussa, 1dheinen suhde joukkueen kotikenttdén, vahvistavat soli-
daarisuuttaa toisten kannattajien kanssa, he kokevat kannattamisen velvollisuudeksi,
samaistuvat seuraan ja myos ympardivddn yhteisoon. He ymmartdvdt oman seuransa
eron muihin seuroihin ja rakentavat sen avulla omaa identiteettid (Itkonen & Nevala
2007,159). Kannattaja (kestokannattaja) on seurannut pelejd useita vuosia, he omistavat
usein kausikortin ja osallistuvat peleihin poikkeuksetta perheenjisenen (seuraajan) tai
sukulaisen kera. Kdyttdytyminen peleissd on maltillista (Anttila & Ruonavaara 2010,
69-70.) Tutkimuksen mukaan TPS kannattajista 40 % kuului tdhdn ryhméén. (Anttila &
Ruonavaara 2010, 69.)

Seuraajat tarkkailevat seuraa, pelaajia, managereita. He tiedostavat seuran identiteetin,
eivdtkd he voi olla kiinnostuneita saman kaupungin kahdesta seurasta (Itkonen & Neva-
la 2007, 159). Tampereella Tapparan seuraaja ei seuraa Ilvestd. Anttilan ja Ruonavaaran
(2010) tutkimuksessa pistidytyja-ryhmédin kuuluu 28,5 % TPS:n yleisostd. He kdyvét
peleissd harvemmin kuin viisi kertaa vuodessa. Pistdytyjille itse pelid motivoivampi
tekija on seura, he tulevat peleihin puolisonsa mukana. Useimmiten kyseessd onkin noin
30-vuotias nainen. Anttilan mukaan he eivit identifioidu kannattajaksi. (Anttila & Ruo-

navaara 2010, 70-71.)

Fanittaminen kohdistuu joukkueeseen ja sen tdhtipelaajiin. Fanittaminen on henkilon
eldméntarinassa tdrked sdie, joskaan suhde ei ole niin ldheinen tai perinteikds kuin
kannattajien suhde. Fanien suhde pelaajiin muistuttaa vastaavaa ilmiotd
viihdeteollisiuudessa: artistin suhde faniin. Pelaajat ovat samalla tavoin kulutustuoteita
kuin muutkin populaarikulttuurin edustajat. Fanit kuluttavat rahaa fanittaessaan
enemmain kuin kannattajat. (Itkonen & Nevala 2007, 159.) Anttilan ja Ruonavaaran
(2010) tutkimuksessa tdmd ryhméd maéritteltiin kiihkokannattajiksi ja ryhmén koko on
12,5 % turkulaisesta jadkiekkoyleisostd. “Tepsildisyys” on osa heidén identiteettiddn.
He ovat nuoria, alle 30-vuotiaita miehié tai naisia. Kiihkokannattajat tulevat peleihin
samaa sukupuolta olevien kavereiden kanssa. Hintd voisi luonnehtia faniksi, vaikkei

pukeudu fanituotteisiin eikd vilttdmattd omista kausikorttia. (Anttila & Ruonavaara

2010, 70-71.)
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Flandorit seuraavat joukkueen menestysti pddasiassa television kautta ja satunnaisem-
min pelikentdlld. Heiddn sitoutumisensa tai uskollisuutensa seuraa kohtaan on heikko ja
heilld on taipumus vaihtaa joukkuetta (Itkonen & Nevala 2007, 159). Flandorit ovat
kosmopoliitteja, joille joukkueen kannattaminen voi olla ldhes tyylikysymys: kannatet-
tava joukkue valitaan pelipaidan virin perusteella eikd kannattamiseen liity joukkueen
kannattajan identiteetin rakentamista. Eldmyksellisyys korostuu ja tistd syystd esimer-
kiksi televisioidut pelit, trilleriméisine kddnteineen puhuttelee juuri flandoreitd. Flanoo-
reille on my0s tirkedd erottua perinteisistd kannattajista. (Giulianotti 2002, 39-40.) Tu-
russa satunnaisia kavijoiti oli yllattdvan paljon, 19 prosenttia haastatelluista. He eivét
omistaneet kausikorttia, vaan kdyvit peleissd, jos ovat sattuneet saamaan ilmaislipun.
Satunnainen kavijd irroittelee hyvinkin nidkyvisti ja nauttii pelien karnevaalihengesti,

mutta selvd suhde seuraan puuttuu (Anttila & Ruonavaara 2010, 71).

4.4.2. Fanius sosiaalisena toimintana

Eldmme postmodernia aikaa. Kuluttajat hakevat yksilollisid ratkaisuja ja sanoutuvat irti
perinteisista itsestddnselvyyksistd (Itkonen & Nevala 2007, 155) Urheiluseuran kannat-
taminen on hyvinkin tyypillinen postmoderni ilmid. Kannattajat hakevat katsomosta
eldmyksid, joita he pddsevit nauttimaan tai pettyméin yhdessd muiden samanhenkisten
kanssa. He pyrkivdt kokemaan yhteistd onnea ja pukeutuvat seuransa véreihin. Merkil-
lepantavaa on se, ettd yhteisolliset siteet eivit Itkosen mukaan kuitenkaan ole kovin
vahvoja, vaan postmodernin kuluttajan mielenkiinto asiasta toiseen voi vaihtua nopeas-
tikin. Toiminnan perimmadinen tarkoitus on aina tuottaa hyvid eldmyksii. (Itkonen &

Nevala 2007, 156.)

Sosiaalisia tarpeita tarkasteltaessa keskeinen yksikko on kannattajien sosiaalinen ryhma.
Kulutukselliset piirteet sitouttavat kannattajia heimoiksi (Médenpdd 2007, 13). Jadkiek-
kokatsomossa kannattajien heimoutta edustaa seuran pelipaitaan pukeutuminen ja tietty-
jen virien kdyttdminen muussa vaatetuksessa. Kannattajat tuleekin ndhdé elamysproses-
sin aktiivisena toimijana ja itse tuotteen sisdllontuottajana, eikd pelkdstddn kohteena,

johon voidaan kohdistaa markkinointia (Mdenpda 2007, 13). Myds Itkonen ja Nevala
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(2007, 134) kuvaavat fanien osallistumista performannssiin seuraavasti: fanit ovat fanit-
tamansa kohteen sisélld ja samanaikaisesti sen ulkopuolella. Fani on osa sité sosiaalista

yksikkod, jota kutsutaan urheiluseuraksi ja samanaikaisesti sen fani ja kuluttaja.

Yhteenkuuluvuuden kautta kannattajat madrittelevat itseddn ja muita ryhmén sisalla.
Ryhmiin kuuluminen on kannattajan identiteetin sosiaalinen ulottuvuus. Ihmiset hakeu-
tuvat me-ryhmaién tai luovat ympérille me-ryhmén. Ryhmaéssa tiedetdén, kuinka sielld
kayttdydytddn ja ryhmén jdsenet ymmartivét toisiaan. Ryhma vaatii vastaryhméksi toi-
sen ryhmén eli he-ryhmén, jolloin me-ryhmén yhteisdhenki entisestién kiinteytyy ja sen
merkitys ryhméén kuuluvalle kasvaa. (Itkonen & Nevala, 156.) Myos Anttila ja Ruona-
vaara (2010, 63) havaitsivat tutkimuksessaan saman. Me-tunnetta vahvistetaan paitsi
yhteenkuuluvuudella my0s eronteolla heimojen vilille konkreettisella tasolla ja myos
symbolisella tasolla: omien kannustaminen on nédkyvéa ja sanallista (Anttila & Ruona-
vaara 2010, 63). Jotta urheiluseura menestyisi ja sen ympdrille syntyisi kannattajaryh-

ma4, tarvitaan muita vahvoja urheiluseuroja ja muita kannattajaryhmia.

Voidaan siis sanoa, ettd ryhmélld on kaksoistavoite: saavuttaa toiminnan tavoite (voittaa
jadkiekko-ottelu) ja vahvistaa ryhmin kiinteyttd (lujittaa joukkuehenked). Joissakin
ryhmissé tulokset voivat olla keskeisempié (urheilu), kun taas toisissa ryhmissa keski-
ndinen yhteenkuuluvuus koetaan tdrkeimmaiksi tekijéksi (kaveripiiri). Kaveripiirien
ryhméhengen lujittaminen yhteisilld elimyksilld vahvistaa ihmisen kokemusta ryhméén
kuulumisesta ja vahvistaa my0s yksilon identiteetin maaritystd. Toisaalta ryhma itses-

sddn saavuttaa tavoitteensa vahvistuessaan. (Himberg & Jauhiainen 2007, 94-112.)

Itkonen ja Nevala (2007, 156) kirjoittavat faneista ja urheilutapahtumien uskonnollises-
ta olemuksesta: fanit haluavat olla osa joukkuetta ja tunnelmaa ja ovat toistensa kanssa
osa yhteistd tunnetilaa. Joukkue, pelaajat tai fanien yhteis6llisyyden tunne voi synnyttia
uskonnollisuudeen fanien keskuudessa Itkonen ja Nevala (2007, 156). Motiivien tunnis-
tamisen avulla urheilutapahtumasta saadaan luotua enemmain asiakkaiden tarpeita vas-
taava, asiakastyytyvaisyys kasvaa sekd markkinoinnin suunnittelu helpottuu ja tarken-

tuu. Informaation kerddminen kuluttajien yhteisesti koetuista eldmyksistd ja toisaalta
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timén yhteisen tarinan jakaminen on tdrkedd huomioida eldmysten markkinoinnissa

(Shone 2010, 25-26).

4.4.3. Fanien performanssi

Faneille on tirkedd osoittaa kiinnittymistddn joukkueeseen ja ylldpitdd illuusiota sitou-
tumisestaan siithen. Fanit esiintyvét sekd oman joukkueen muille faneille ja kannattajil-
le, ettd vastustajajoukkueen faneille ja kannattajille. Téllainen faniuden performointi on
tarpeen, koska pédllepédin on vaikea sanoa, kuka on tosifani ja kuka “vain” kannattaja.
Fanille on kuitenkin tdrkedd erottua kannattajista. Yleisesti ottaen fanit tekevét eron eri-
tyyppisen sitoutumisen vélille ja kéyttavét titd tietoa arvioidakseen faniryhmén kayttay-
tymistéd sekd hallitakseen omaa henkilokohtaista kuvaansa. Fanit my0s rakentavat omaa

identiteettiddn. (Hall ym. 2012, 149.)

Urheilussa fanittamisen idea on eldd mukana kentdn tapahtumissa ja osallistua peliin.
Vastavuoroisesti fanien esityksen jdlkeen on pelaajien vuoro antaa kaikkensa, voittaa
peli. Fanit ja kannattajat kilpailevat toistensa kanssa ndkyvyydesta, ddnekkyydessa,
nokkeluudessa. He osaavat peliin liittyvdt koodit ja merkitykset. He luovat tulkintoja,
jotka liittyvit pelaamiseen mutta myds itse fanittamiseen. Fani ei vain tarkkaile kentélld
tai jadlla tapahtuvaa pelid, vaan hin on my0s se joka saa aikaiseksi tapahtumia. (Itkonen
& Nevala 2007, 134, 142). Esimerkiksi lontoolaisen jalkapallojoukkueen Millwall:n
fanit jattavat perfomanssissaan pelaajat sivuosaan. Fanit tunnetaan kannatuslaulustaan
“Everybody hate us, but we do not care” (Independent 2013), jossa kuvataan toisaalta
kannatuslaulullaan kilpailevien fanien suhtautumista itseenséd ja toisaalta vahvaa me-
henked. Fanien perimmiinen tarkoitus onkin seké kiihottaa muu yleis6é kannustukseen ja
oma joukkue verrattomiin suorituksiin, ettd samanaikaisesti uhmata ja saada vierasjouk-
kue kannattajineen hermostumaan. Katsomo voidaan ndhdé teatterin nidyttimona, jossa
jokainen fani ja kannattaja esittdvét osallistumisen ja kannattamisen aktin. (Itkonen &

Nevala 2007, 142.)
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Jalkapallo- ja jddkiekkofanit eivit tee eroa joukkueen ja itsensd vililld, vaan puhuvat
joukkueesta me-muodossa. Yksilourheilussa tai esiintyvien taiteiliryhmien fanituksen
suhde on selkedammin suhde objektiin. Fanisuhde ilmaisee ihannekuvaa siitd mitd he
haluaisivat olla. Joukkueurheilussa fanit ajattelevat jo olevansa osa seuraa. (Itkonen &
Nevala 2007, 145—-146.) Kannatuslauluissa tai maalilauluissa onkin ndhtévissd yhteen-
kuuluvuuden korostaminen ja me-pronominin kéytto - jddkiekkojoukkue Ilveksen laulu
on ”"We are the Kings” (YouTube 2009) ja jalkapallojoukkue Liverpool FC:n ”You Ne-
ver Walk Alone” (Kopleft 2013). Suomen jidkiekkomaajoukkueen kannatuslaulu on
”Me ollaan sankareita” (YouTube 2011). Vuonna 2013 Porin &dssien kannattajat ja fanit
tekijét erikoisen tempauksen. Huhtikuussa jadkiekkomestaruuden finaalipeleissd kohta-
sivat Tappara ja Assit. Porilainen parturi-kampaamo Fanlet tarjosi 30 ensimmaiselle
asiakkaalle ilmaisen Tappara-valmentaja Jukka Rautakorpi -kampauksen, jonka kulma-
kivid ovat otsatukka, sivujakaus ja vaaleus. Idea oli murskata vastustaja kaikilla osa-
alueilla: peleissd, katsomossa, mediassa ja luovuudessa. Ryhma vaaleatukkaisia, pukuun
sonnustautuneita porilaisfaneja erottuivat katsomossa omana performanssinaan. Assit

vei mestaruuden otteluvoitoin 42 (Helsingin Sanomat 2013a).

4.4.4. Fanius, kannattajuus ja kuluttaminen

Kuten edellisen luvun mairitelmissd havaittiin, kuluttajuuden kannalta keskeisimmait
urheiluasiakasryhmait ovat fanit ja kannattajat. Myos Giulianottin (2002) flanddrit saat-
tavat olla “hyvid kuluttajia”: eivit vilttdmatta uskollisia, mutta tulevat katsomaan hyvéa

showta ja kuluttavat rahaa esimerkiksi kannattajatuotteisiin.

Urheilufaniutta késittelevissi tutkimuksissa on noussut esille, ettd fanille tirkedd on olla
sitoutunut faniudessaan (Hall ym. 2012, 138). Faneilla on joku erityinen kiinnostus tiet-
tyyn urheiluseuraan, julkisuuden henkil6on tai esiintyvidin taiteilijaan. Késite liitetdén
useimmiten kiinnostukseen immateriaalista ilmidstd populaarikulttuurissa (Crawford
2004, 19). Crawford tuo esille madritelmén urheilutilaisuuden yleison jakamisesta kol-
meen ryhméén; perusyleiso, kannattajat ja fanit. Hall ym. (2012, 149) havaitsivat tutki-

muksessaan, ettd joukkueen menestys tai tappiot eivit selitd fanien sitoutumista niin
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paljon kuin ennen on kuviteltu. Sitoutuneisuus néyttédékin olevan jaettu yhteisollinen
ilmid, jossa fanit erilaisten rituaalien ja strategioiden avulla tulevat nidhdyiksi hyvina

kannattajina.

Fanit ja kannattajat ovat asiakasuskollisia kuluttajia. Urheilutapahtumassa he ovat se
ryhmd, joka kannatushuudoin kannattaa uskollisesti joukkuettaan hyvéni ja huonona
hetkend. Jos faneja ja kannattajia tarkastellaan Reinartzin ja Kumarin (2002)
asiakasryhméjaottelun valossa, fanit ja kannattajat edustavat true friends —ryhmaa.
Kumpikin ryhmistd kannattaa uskollisesti joukkuettaan ja kdyttda ainakin jonkin verran
rahaa kausikortteihin, lippuihin ja kannattajatuotteisiin. He myos liitkkuvat aina jonkun
toisen seurassa ja rikastavat kokemustaan jakamalla sitd samanmielisten kanssa.
Faneille ja kannattajille on myds tyypillistd kéyttdd aikaansa joukkueen eduksi: peleihin
osallistutaan aktiivisesti matkojenkin takaa. Kevin Kelly pitdd mielenkiintoista blogia
aiheesta fanit, vithdeteollisuus ja digitaalinen maailma. Kellyn perusajatuksensa on se,
ettd jokainen taiteilija, menestydkseen taloudellisesti, tarvitsee 1000 fania (Kelly 2008).
Hin médrittelee késitteen fanit seuraavasti. “Todelliset fanit ovat henkil6itd, jotka
ostavat kaiken mitd tarjoat heille. He matkustavat satoja kilometrejd ndhdédksensa
esiintymisesi. He ostavat laadukkaimmat tuotteesi eri versioissa, vaikka eivit voisi
kaikkia hyodyntdd. He tuhlaavat rahansa kaikkiin oheistuotteisiin. He laskevat péivii,
milloin joku uusi tuotteesi on tarjolla” (Kelly 2008). Miéritelma viittaa sekd fanien ajan

ja rahan kayttoon.

Giulianotti (2002, 42) havaitsi, ettd jos kannattajista tulee flanodreja, katsojien itsensd
tuottama eldmys vaarantuu, koska silloin kukaan ei enédé tuota kiinnostavaa siséltéd fla-
nooreille. Kannattajat ja flanoorit ovat siis riippuvaisia toisistaan eri syistd. Flanoorit
ovat kulttuurinen kuluttaja, joita isot kansainviliset yritykset pyrkivit houkuttelemaan
pelikatsomoihin. Paikalliset kannattajat jaavét ndissd pyrinndissd sivuun. (Giulianotti

2002, 42.)

Jalkapallon kaltaisten kulttuurituotteiden, eli myos jédkiekon, ndhdéén vetoavan véha-

osaiseen ja kritiikittoméddn yleisoon. Fanit eivit tdllaista huijatuksi tulemisen tunnetta
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tunne. Vaikka fanius ndyttiytyy jirjenvastaisena ja hyodyttomana, se sisdltdd toivoa ja

eheyttd (Itkonen & Nevala 2007, 142.)
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5. TUTKIMUSTEHTAVA

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan urheiluseura Tapparan urheiluasiakkaiden asiakasus-
kollisuutta. Asiakasuskollisuuden tdrkein mittari on henkilokohtaisen kausikortin hank-
kiminen ja Tapparan tapahtumiin osallistuminen. Témaén liséksi tarkoituksena on selvit-
tad, ndkyyko erilaisten kannattajien erityispiirteet aineistossa. Tdma auttaisi Tapparaa
mahdollisesti kohdentamaan ja yksildimdén markkinointia ja viestintdd asiakkailleen.
Tutkimuksen teoreettisessa osassa on pyritty avaamaan asiakkuutta, elimysasiakkuutta

seki kannattajuuden eri tapoja.

Tutkimuksen paatutkimustehtdvéna on:

Miti asiakasuskollisuus tarkoittaa fanien ja kannattajien ndkokulmasta?

Tamaén lisdksi tarkoituksena on selvittda:
- Millaisia ovat fanien ja kannattajien erot ja yhtildisyydet?
- Mitka tekijdt ilmentévit fanien ja kannattajien asiakasuskollisuutta?
- Onko mahdollista 16ytdd faneista ja kannattajista sellaisia erityispiirteitd, jotka

mahdollistaisivat kohdennetun markkinoinnin ja viestinndn?
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6. MENETELMALLISET VALINNAT

6.1. Tilastollinen tutkimus

Kisilla oleva tutkimus on tilastollinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Sen avulla pyritddn
tekeméédn havaintoja kokemusperdisistd ilmioistd, [0ytimédn niistd sdédnnonmukaisuuk-
sia ja toisaalta satunnaisuutta tuottavia tekijoitd sekd selvittiméédn ilmioiden vélisid yh-
teyksid. (Metsdmuuronen 2006, 27.) Tieteen tehtivdnd on tuottaa tietoa ihmisten toi-
minnasta sekd kuvata ja selittdd asioiden ja ilmididen vélisid yhteyksid — eli luoda teo-
rioita. Teorioiden pohjalta on mahdollistaa ennustaa sitd, mitd tulevaisuudessa tapahtuu

(Nummenmaa 2007, 13).

Kun tutkittavana ilmioné ovat ihmiset, haasteeksi muodostuu toisaalta ihmisyksildoiden
viliset erot reaktioissa ja toisaalta ithmisten toiminnan muuttuminen ajan kuluessa. Th-
misiltd keritty tieto ei ole samalla tavalla muuttumatonta kuin muissa tieteissd. [hmisen
reaktiot vaihtelevat tilanteesta toiseen ja ne voivat tinddn olla erilaiset kuin huomenna.
Luonnontieteissd on mahdollista verrata tutkimuksen tuloksia yleisiin sdidntéihin: mag-
nesiumin ominaisuuksia tutkiva kemisti tietdd, ettid tietyissd olosuhteissa magnesium
reagoi aina tietylld tavalla. Ndin ollen riittdd, ettd kemisti tekee tutkimuksen yhdelle
magnesiumhiukkaselle. Jotta ithmisten toiminnasta voisi tehdd pditelmid siitd, miten
thmisjoukko yleensa toimii, on tietoa hankittava eri ihmisiltd ja eri tilanteissa. Aineistoa
on my0s arvioitava tilastollisin menetelmin. (Brace, Kemp & Snelgar 2012, 3.) Erityi-
sesti tilastotieteelliset monimuuttujamenetelmit pyrkivét selittdmddn monimutkaista

todellisuutta. (Metsdmuuronen 2006, 27.)

Kun tieteellistd tutkimusta lahdetdén tekemdin, ensin muotoillaan ongelma, johon etsi-
tdén ratkaisua. Sen jdlkeen kerdtdédn tietoa eli tutkimusaineisto, analysoidaan aineiston
tiedot ja tehdddn siitd tulkintoja. Tdméan jilkeen pitdisi alkuperdiseen ongelmaan muo-
dostetaan vastaus. (Nummenmaa 2007, 13.) Jos tutkimusjoukko on rajattu ja kohtuulli-

sen pieni — halutaan tietdd vaikkapa yhden koulun yhden viidennen luokan oppilaiden
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menestys matematiikan kokeessa — tutkimustiedon kerddminen ja sen tulkinta ovat mel-
ko yksinkertaisia toimenpiteitd. Jos puolestaan halutaan tietdd, kuinka kaikki Pohjois-
maiden viidesluokkalaiset ovat pérjanneet kyseisessd matematiikan kokeessa, tarvitaan
tapoja késitelld suuria tietomassoja ja mahdollisesti tehdd tiedon perusteella padtelmié.
Tilastotieteen avulla ilmidstd saatua tietoa voidaan tiivistdd ja kuvata, tehdd ilmiostd
padtelmid sekd mallintaa sitd matemaattisesti. (Nummenmaa 2007, 13.) Tiivistimisen
tarkoituksena on yksinkertaistaa keréttyéd tietomassaa. Esimerkiksi keskiarvojen avulla
voidaan kuvata koko aineistoa. Tdssd menetelmissé tieto on epédtarkempaa, mutta hel-
pommin luettavaa. Paittelyssd puolestaan rajallinen tutkimusjoukko edustaa suurempaa
joukkoa. Tilastollisen pééttelyn avulla yritetdédn selvittdd, kuinka todennédkdisesti tutkit-
tavilla esiintynyt ilmié on I6ydettdvissd kaikilta tutkimuksen kiinnostuksen kohteena
olevilta henkil6iltd. Mallintaminen on monimutkaisin tilastotieteen menetelmisti. Sen
avulla pyritddn muodostamaan malli, joka selittdd ja ennustaa tapahtumien kulkua. Ih-
misen toiminnan mallintaminen on kuitenkin haastavaa, silld ihmisen toimintaan vaikut-
tavat niin monet asiat ja niiden kaikkien ottaminen huomioon mallissa on vaikeaa.
(Nummenmaa 2007, 14-15; Ravid 2011, 30.) Téssd tutkimuksessa keréttyd aineistoa

titvistetddn ja tutkittavasta ilmiosté tehddin tilastollisia padtelmid.

Tieteellinen tutkimus voi olla joko empiiristé tai teoreettista. Empiirisessd tutkimukses-
sa kerétddn havaintoja, joiden pohjalta tehdddn péadtelmid. Teoreettinen tutkimus ei no-
jaa aistein tai mittalaittein kerédttyyn aineistoon. (Nummenmaa 2007, 19.) hmisen kéyt-
taytymistd tarkastelevat tutkimukset ovat yleensd empiirisid. Kiinnostuksen kohteena on
tavallisesti se, miten ihmiset yleisesti ottaen kayttiytyvit. Tastd syystd tietoa kerdtddn
suuremmalta joukolta ihmisid. Yleensd on mahdotonta ulottaa tiedonkeruu koko siihen
thmisjoukkoon (populaatio), joka on tutkimuksen kohteena. Sen vuoksi tutkija valitsee
jollain kriteereilld populaatiota edustamaan pienemmin joukon tutkittavia (otos). Jos
otos on edustava eli muistuttaa riittdvésti koko populaatiota, voidaan siitd tilastollisin
menetelmin tehdd koko populaatiota koskevia padtelmid. (Nummenmaa 2007, 20-21.)
Otoskoon riittdvyys on tapauskohtaista. Jos tutkimusaineisto on tarkoitus késitell tilas-
tollisin menetelmin, ihmisten asenteita kartoittavan kyselytutkimuksen sopiva vastaaja-
madrd on 300-1000 vastaajaa (Nummenmaa 2007, 26). Mitd suurempi otoskoko on, sitd

todenndkdisemmin se edustaa koko populaatiota, erityisesti silloin, kun otos on satun-
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naisesti valittu. Yleisend nyrkkisddntond voidaan pitdd, ettd 10-15 prosenttia populaa-

tion koosta edustaa riittdvissd méérin populaatiota. (Ravid 2011, 28-29.)

Edustavuuteen vaikuttaa otoksen koon lisdksi myds tapa, jolla otos on valittu. Isotkin
otokset voivat olla vadristyneitd: esimerkiksi satunnaisuuteen liittyy se ongelma, ettd
aina tutkimuksen alussa ei ole mahdollista méarittd4 kovin tarkasti populaatiota tai otos-
ta siitd. Esimerkiksi kyselytutkimukseen, joka perustuu osallistujien oma-aloitteisuu-
teen, saattaakin osallistua vain sellaisia thmisid, jotka eivét edusta muuta vastaajajouk-
koa kovin hyvin. Vastaajiksi saattaa esimerkiksi valikoitua vain ne, jotka kokevat kysei-
sen aiheen intohimoisesti muiden vastaajien jéttidytyessd pois. Télloin tulosten yleisté-
minen koskemaan koko populaatiota saattaa johtaa véiriin johtopéditoksiin. (Ravid

2011, 28-29.)

Tutkimus voi olla kokeellista tai korrelatiivista. Kokeellisessa tutkimusasetelmassa pyri-
tadn tilanteeseen, jossa tutkittavaan muuttujaan vaikuttavat vain kokeenjohtajan maarit-
telemit muuttujat. Kokeellinen tutkimusasetelma on tiukasti kontrolloitu. Korrelatiivi-
sessa tutkimuksessa tiukka kontrolli ei ole mahdollista. Korrelatiivisessa eli havainnoin-
titutkimuksessa pyritddn 10ytdmédn ilmididen vilisid yhteyksid, mutta niin, ettd yrite-
tadn selvittdd, voisiko jokin tietty asia vaikuttaa jonkin toisen asian ilmenemiseen. Kor-
relatiivinen tutkimus katsotaan yleensd kuvailevaksi tutkimukseksi eikd sen perusteella
voida tehdd paitelmid kausaliteetista eli syy-seuraussuhteista. Kuvailevalle tutkimuksel-
le ominaista on myo0s se, ettei sen tuloksia pyritd yleistimddn koko populaatioon tai

muihin ryhmiin. (Nummenmaa 2007, 27-29; Ravid 2011, 16, 29.)

6.2. Kyselytutkimus

Kayttaytymistieteellisen tutkimuksen tekija on yleensa kiinnostunut siitd, miten ihmiset
yleensd toimivat. Télloin on tarpeen kerété aineistoa useammalta kuin yhdeltd ihmiselta.
Tavallisimmin koko populaatio ei tule kyseeseen, joten aineisto kerétdén joukolta, jonka

oletetaan edustavan koko joukkoa. Yksittdisten ithmisten vastauksista muodostuu tutki-
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muksen aineisto eli kerdttyjen mittaustulosten joukko (Nummenmaa 2007, 41). Metsé-
muuronen (2006, 95) esittelee yhtend mittausvaihtoehtona asennetestit. Niitd kdyttamal-
14 voidaan hankkia tietoa yksilon subjektiivisesta tuntemuksesta, esimerkiksi tyytyvéi-
syydestd tai motivaatiosta. Néitd kysytddn yleensd asteikolla, jossa vastaaja voi olla
enemmdn tai vihemmén samaa mieltd akselilla ”Tédysin samaa mieltd” — “Téysin eri
mieltd”. Tyypillisin néisti on viisiportainen Likert-asteikko. Perimiltddn Likert-asteikko
on jdrjestysasteikko, mutta se voidaan muuttaa my0s vélimatka-asteikolliseksi. Asen-
nemittarit muodostuvat yksittdisistd vaittdmistd, jotka toimivat mittarin osioina. Téstéd
syysti mittarin yksittdiset osiot eivit ole yleensd ddrimmaéisen tirkeiti. (Metsdmuuronen

2006, 102, 111.)

6.3. Tutkimuksen toteuttaminen

6.3.1. Aineiston Keridsiminen

Tutkimusaineiston kerddmiseen kéaytettiin sdhkoistd kyselylomaketta. Lomake
toteutettiin Tampereen ammattikorkeakoulun e-lomakejéirjestelmissa ja linkki siihen
julkaistiin Tapparan Tappara Official Facebook-sivulla 30.5.2016. Tappara oli hiljattain
voittanut Suomen mestaruuden ja viimeaikaisen julkisuuden katsottiin nédkyvin myos
Tappara Official —sivun aktiivisena seuraamisena. Sivulla on noin 63 000 tykkadjai eli
seuraajaa, jotka saavat uutissyOtteeseensd Tapparan sivulla julkaisemaa materiaalia.
Sivun tilaston mukaan ndistd kayttdjistdi noin 9 000 kéayttdjdd ovat aktiivisia.
Kyselylinkki levisi ndin ollen teoriassa kaikille yli 60 000 Tappara Official —sivun
seuraajalle. Timan ndhtiin turvaavan riittdvan ison aineiston eiké linkkid kyselyyn jaettu
endd muualla. Riittdvéksi otoskooksi oli alun perin arvioitu Nummenmaan (2007, 26)
kyselytutkimukselle madrittima 300-1000 vastaajaa. Téllaisen vastaajajoukon
vastauksia pystytddn kisittelemddn erilaisin tilastollisin menetelmin. Kysely oli auki
vain kahtena pdivénd yhteensd n. 27 tuntia, koska sind aikana vastauksensa jétti 766

vastaajaa eikd suuremmalle aineistolle ollut tarvetta. Kyselylinkin jakelukanavasta
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johtuen vastaajiksi on todennidkdisesti valikoitunut henkilditd, jotka kannattavat

Tapparaa. Se lienee vaikuttanut heiddn vastauksiinsa.

6.3.2. Kyselykaavake

Aineiston keruuseen kiytetyn kyselylomakkeen (ks. liite 1) laadinnassa noudatettiin
Metsdmuurosen (2006, 106) mukaelmaa Mehrensin ja Lehmanin yleisistd periaatteista

asenneosioiden kirjoittamiseen:

1. Kirjoita véitteet yksinkertaisella, selkedlld kielelld. Kéytd mieluummin yksinkertaisia

kuin monimutkaisia lauseita.
2. Vilta tosiasiallisia véitteitd tai jotka voidaan sellaisiksi tulkita.
3. Vilta kaiken kattavia sanoja kuten aina, ei koskaan, kaikki ja ei kukaan.
4.Kéaytid mahdollisimman véhin seuraavanlaisia sanoja: ainoa, vain tai yksinomaan.
5. Tee viitteistd lyhyitd, mieluummin 20 sanaa tai vihemmaén.

6. Vilta viitteitd, jotka ovat monimerkityksisié tai jotka voidaan tulkita usealla eri taval-

la.
7. Viltd suosimasta tiettyd vaihtoehtoa.

8. Kunkin viitteen tulee olla yksiulotteinen eli véitteen tulee liittyd vain yhteen késittee-

seen. Valta kaksoisviitteita.
9. Vilta viitteitd, joita joko kaikki kannattavat tai kukaan ei kannata.
10.Valta kdyttdmasta liikaa negatiivisia osioita.
11.Sijoita viitteet satunnaisesti mittariin.
12.Sensitiiviset kysymykset tulisi sijoittaa mittarin keskiosaan.
13.Mikéli mahdollista, sekoita sensitiiviset ja ei-sensitiiviset kysymykset.

14 Kéyta 3-7 portaista asteikkoa.



40

15.Noudata muita yleisid, mihin hyviansa testiin liittyvid, ohjesdintoja (kuten etta kirjoi-
tetaan enemmain osioita kuin on tarpeen, osion muokkaaminen, esitestaus, jirjes-

tdminen jne.)

(mukaillen Mehrens & Lehmann 1991, 108; tissd Metsdmuuronen 2006, 106)

Kyselyn osioita rakennettaessa on kiinnitetty huomiota siihen, ettd kaikki osiot ovat po-
sitiivisia. Kuten Metsdmuuronen (2006, 105) varoittaa, negatiiviset osiot eivit kddnnet-

tyind ndyta korreloivan mittarin summaan yhté hyvin kuin positiiviset osiot.

Kyselylomake koostui selkeistd taustakysymyksistd ja péadsddntdisesti 1-5-portaisista
Likert-asteikollisista asennevéittimistd, jotka liittyivdt median seurantaan, kausikortin
omistamiseen, kannattajatoimintaan sekd Tapparan ja kannattajien suhteeseen. Mukaan
liitettiin myds joitakin avoimia kysymyksid, jotta oli mahdollista kerdti tietoa, jota ei

oltu rajoitettu etukdteen pditettyihin vastausvaihtoehtoihin.

Taustatietoina kysyttiin vastaajan perustiedot, kuten ikd, sukupuoli, perhesuhteet, kuin-
ka lahelld vastaajat Hakametsdn jadhallia asuvat, koulutus ja kotitalouden bruttoansiot,
urheilutausta, jasenyys Tapparan fan-klubissa ja vastaajien kdyttdma raha seuran fani-
tuotteisiin. Vastaajien mediaseurantaa kartoitettiin kysymyksilld siitd, mista kaikkialta ja
kuinka aktiivisesti he seuraavat Tapparan uutisointia ja muuta viestintdd. Kiinnostuksen
kohteena oli myos kausikortin omistajuus. Kausikortin omistavilta kysyttiin syitd osto-
paatokseen, kausikortin hankkimatta jéttdneilta puolestaan syité siithen. Peleihin osallis-
tumisaktiivisuutta selvitettiin kysymyksilld runkosarjan koti- ja vieraspeleihin sekd pu-
dotuspeleihin ja finaaliin osallistumisesta kaudella 2015-2016. Lopuksi pyydettiin kan-
nattajia vastaamaan kysymyksiin, joilla pyrittiin selvittiméén kannattajien ja Tapparan
suhdetta muun muassa kokemuksilla vuorovaikutuksen méiérésti ja laadusta sekéd kan-

nattajien kdsityksestd omasta merkittavyydestdin seuralle.
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7. TUTKIMUKSEN TULOKSET JA TULOSTEN TARKASTELU

7.1. Kyselyn vastaajat

Kyselyyn vastasi 766 Tapparan urheiluasiakasta, jotka 10ysivét linkin kyselyyn Tappa-
ran Facebook-sivuilta. Vastaajista kolme neljdsosaa oli miehid ja noin neljdnnes naisia

(kuvio 1).

(N=765)
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Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma (N=765)

Vastaajajoukosta 10ytyi kaikenikiisid vastaajia (kuvio 2). Vastaajista 70 % osui ikdluok-
kaan 26-55 vuotta. Suurin yksittdinen ryhmé, noin kolmannes vastaajista, oli 36-45-

vuotiaiden vastaajien ryhma.
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Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma (N=763)
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Vastaajista yli puolet tulee yhden tai kahden hengen talouksista (kuvio 3), mutta kaikis-

sa perhekokoluokissa oli vastauksia.
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Kuvio 3. Vastaajien talouden koko/hlod (N=765)
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Lihes puolella vastaajista ei ollut samassa taloudessa asuvia lapsia (kuvio 4). Noin vii-

dennekselld vastaajista kotona asui yksi lapsi ja toisella viidennekselld kaksi lasta.
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Kotona asuvien lasten lukumaara (N=608)
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Kuvio 4. Kotona asuvien lasten lukumdcdrd (N=608)

Vastaajista asuu Tampereella 38,5 % ja muualla 61,5 %. Vastaajista ldhes puolet asuu
korkeintaan 20 kilometrin padssd Hakaniemen jidhallista (kuvio 5). Vdhén yllattden 80—

200 kilometrin etdisyydelld Hakametsén jddhallista asuu neljdnnes vastaajista.
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Kuvio 5. Vastaajan kodin etdisyys Hakametsdn jddhallista (N=753)
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Kuten aikaisemmin mainittiin (Hall ym. 2012; Kelly 2008; Itkonen & Nevala 2007),
fanit ja kannattajat tulevat peleihin kauempaakin, silld he haluavat sitoutua joukkuee-
seen ja uskovat parantavansa sen menestysti osallistumalla otteluiden aikaisiin perfor-

mansseihin. Heilld on myo6s ldheinen suhde joukkueen kotikenttéén.

Koulutustaustaltaan (kuvio 6) vastaajat jakautuivat niin, etti 1dhes puolet vastaajista (48
%) oli suorittanut keskiasteen koulutuksen, viidennes (22 %) perusasteen tutkinnon, vii-
dennes (20 %) alemman korkeakoulututkinnon ja joka kymmenennelld oli ylempi kor-
keakoulututkinto tai tohtorikoulutus. Vastaajat olivat koulutetumpia kuin suomalaiset
keskiméérin: vuonna 2012 suomalaisista 31,5 % oli perusasteen tutkinto, 39,9 % kes-

kiasteen tutkinto ja 28,7 % oli korkea-asteen tutkinto. (Tilastokeskus 2012.)

(N=765)
kansalaiskoulu, kansakoulu tai peruskoulu - 22 %
lukio, opisto tai toinen aste _48 %
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ylempi korkeakoulututkinto tai tutkijakoulutus - 11 %

0 % 25 % 50 % 75 % 100 %

Vastaajien koulutustaustaa voi tarkastella vasten Giulianottin (2002) tulkintaa
urheilufaniuden kaupallistumisesta ja keskiluokkaistumisesta. Ainakin tdhdn kyselyyn
vastanneiden koulutustausta on selvésti suomalaisten keskiarvoa korkeampi, mikéa
todennékoisesti heijastuu myods keskimddrdistd parempaan ansiotasoon. Vastaajista
viidennes oli naisia ja hyvin eri ikdisid vastaajia. Téatd voinee pitdd merkkinid samasta
keskiluokkaistumisesta, silla Giulianottin (2002) mukaanhan tarkoituksena oli muuttaa

pelisséd kdvijoiden sosiaalista rakennetta.
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Kyselylomakkeessa selvitettiin vastaajien kokemusta siitd, kuinka paljon Tappara kdy
fanien ja kannattajien kanssa keskustelua eri teemoista (kuvio 7 seké liitetaulukko 1

liitteessd 2). Vastaajien mukaan kaikista teemoista keskustelua oli sopivasti.

Paljonko Tappara kay seuraavista

keskustelua fanien ja kannattajien kanssa
(N=765)

nuorten pelaajien kehittdmisesta
paéasylippujen hinnoista
seuran menestyksesta
valmennuksesta?
seuran toiminnasta?
pelaajavalinnoista?

peleista?

seuran toiminnasta?

0

®

25 % 50 % 75 % 100 %

M aivan liian palion M hieman liian paljon M sopivasti B hieman liian vahan
M aivan liian vahan M en osaa sanoa

Kuvio 7. Tapparan fanien ja kannattajien keskusteluteemoja niihin liittyvien keskustelujen riittivyys
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7.2. Vastaajien kulutuskiyttiytyminen

Vastaajien kotitalouksien bruttovuosiansiot (kuvio 8) jakautuvat ensimmdiisen neljan

luokan osalta melko tasaisesti (noin viidennes vastaajista kussakin).

(N=765)
50 %
38 %
25 % 23 %

21 % 20 %
19 %
13 % 1%
6 %
0%
alle 20 000 euroa 40 000-59 000 euroa 80 000-99 000 euroa

Kuvio 8. Vastaajien kotitalouksien bruttotulot (N=765)

Vapaa-ajan menoihin (kuvio 9) nelji viidesosaa vastaajista kayttdd kuukaudessa 80-500

curoa.
(N=701)
50 %
44 %
38 % 34 %
25 %
13 % 10 %

7 %
o,
1% % I . 1% 0%
0 O/O | |

en yhtaan 30-80 euroa/kk 200-500 euroa/kk  1000-2000 euroa/kk

Kuvio 9. Vastaajien kotitalouksien vapaa-ajan menot kuukaudessa (N=701)
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Tappara-tuotteisiin vastaajista neljd viidesosaa kdyttdd korkeintaan 200 euroa vuodessa

(kuvio 10). Viidennes kéyttda niihin jopa 500 euroa vuodessa.

(N=765)
80 %
60 %
51 %
40 %
31 %
20 %
14 %
. 4 OAJ
0% [ ]
<100 euroa 100-200 euroa 201-500 euroa > 500 euroa

Kuvio 10. Tapparan fanituotteisiin vuosittain kdytettdvd rahasumma (N=7635)

Seuraavaksi verrattiin kausikortin hankkineiden ja hankkimatta jattdneiden vastaajien

vuosittain Tappara-tuotteisiin kdyttdmaa rahasummaa (kuvio 11).

(N=765)
100 %
75 %
56 %
50 %
O,
35 % 31% 31%
o5 o 25 %
o)
1% 10 %
"
0%

<100 euroa 100-200 euroa 201-500 euroa > 500 euroa

M oli kausikortti M eci ollut kausikorttia

Kuvio 11. Tappara-tuotteisiin vuosittain kéytettivd rahasumma (N=765)
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Vastaajaryhmien viliset tilastolliset erot testattiin jélleen Khiin nelid —testilld (ks. esim.
Field 2009, 688—689). Testin mukaan erot kulutuksessa olivat tilastollisesti erittdin mer-
kitsevid (X2=54,265, p=0,000) kausikortin hankkineiden ja hankkimatta jittineiden va-
lilld. Kausikortin hankkineet kéyttivit rahaa Tappara-tuotteisiin selvésti enemman kuin

kausikortin hankkimatta jétténeet.

Kausikortin omistaneet vastaajat kdyttivit Tapparan fanituotteisiin jonkin verran enem-

mén rahaa kuin ne vastaajat, jotka eiviat omistaneet kausikorttia (kuvio 11).

Koska kausikortin omistamista pidetdén tdssd tutkimuksessa merkkind asiakasuskolli-
suudesta (ks. esim. Anttila & Ruonavaara 2010), Tappara-tuotteisiin kéytettyd raha-
summaa vuodessa verrattiin nimenomaan kausikortin omistajien ja kausikorttia omista-
mattomien vastaajien vililld. Itkosen ja Nevalan (2007) huomio néyttdisi vahvistuvan
tissdkin tutkimuksessa: kannattajat kdyttdvét rahaa joukkueen kannattamiseen, mutta

maltillisesti.

Vastaajista harrastaa tai on joskus harrastanut kilpaurheilua 55%. Tapparan fanklubiin
vastaajista kuuluu 49 %. Suurin osa vastaajista omisti ainakin jonkin fanituotteen (kuvio

12). Suosituimpia olivat kaulaliina, lippis tai pipo seka fanipaita.
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(N=766)
fanipaita | ©6 °:
kaulaliina | 70 %
huppari/collage _ 38 %
lippis/pipo | 6o <
takki [ T 25 <
Tappara reinot _ 25 %

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Kuvio 12. Fanituotteiden omistaminen (N=766)

Fanituotteiden hankkimisella rakennetaan omaa kannattajaidentiteettii. Vastaajista suu-
rin osa lienee joko faneja tai kannattajia, koska moni oli hankkinut fanituotteita. Fani-
tuotteiden avulla osoitetaan omaa uskollista faniutta tai kannattajuutta sekéd erotutaan
muiden joukkueiden kannattajista (ks. esim. Hall ym. 2012.) Yhteisolliset siteet eivét
ole motivaattorina yhtd vahva kuin fanien ja kannattajien mahdollisuus paista itse osak-
si performanssia heimonsa, johon kuulumista merkitddn esimerkiksi seuran pelipaitaan

pukeutumalla. (Maenpad 2007; Itkonen & Nevala 2007.)

Kyselysséd selvitettiin my0s sitd, mistd vastaajat hakevat tietoa Tapparan toiminnasta
(kuvio 13 seka liitetaulukko 2 liitteessd 2). Vastaajat kayttavit eri kanavia monipuolises-

ti, mutta korkein seurantaprosentti 18ytyy television ja radion kohdalta.
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(N=765)

Seuraatko Tapparan nettisivuia? | 7] -

Seuraatko Tapparan facebook ryhméz | SRR i o2
Seuraatko otteluita televisiosta tai radiosta | ENEGTGTGcTNNGEGGOEEE 62 1 -

Seuraatko, luetko sanomalehdestéa otteluennakoita _

Seuraatko, luetko sanomalehdista otteluraportteja _
0% 25 % 50 % 75 % 100 %

B erittain aktiivisesti B melko aktiivisesti B satunnaisesti B en seuraa

Kuvio 13. Tiedon hankkiminen Tapparan otteluista ja seuran toiminnasta (N=765)

My®0s tuloihin ja kuluttamiseen liittyvit tiedot viittaavat Giulianottin (2002) havaitse-

maan keskiluokkaistumiseen.

7.3. Kausikorttiin liittyvit tarkastelut

Kausikortin hankkineita oli vihemmén matalimmissa tuloluokissa ja enemmain lidhes
kaikissa korkeammissa tuloluokissa kuin kausikortin hankkimatta jéttineitd (kuvio 14).

Khiin neli6 -testin mukaan vastaajaryhmien véliset erot bruttovuosiansioissa oli tilastol-

lisesti merkitseva (X2=15,046, p=0,01).
(N=765)
50 %
38 %
25 % 24 %
23 %
25 % ° 199% 21 % o,
150 7°A)
13 % 11940 % 10 %
il =
09 N

<20 000 euroa 40 000-59 000 euroa 80 000-99 000 euroa

B oli kausikortti M ei ollut kausikorttia

Kuvio 14. Vastaajien kotitalouden bruttotulot/vuosi (N=765)
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Seuraavaksi selvitettiin vastaajien kausikorttien hankkimista ja syitd mitkd vaikuttivat

kausikortin ostamiseen kaudella 2015-2016 (taulukko 1 ja kuvio 15).

Taulukko 1. Kausikortin kaudelle 2014—-2015 hankkineiden vastaajien syitd kausikortin hankkimiseen (N=170)

j o k- e n
seen-|j o0 k- osaa
taysin|k i n|seen-|taysin|sanoa/

samaa | samaa |kin eri|e r i|ei mer
mieltd | mieltd | mieltd | mieltd | kitysta

Kausikortti oli sopivan hintainen 67 % 18 % 8 % 4% 4%
Hakametsassa on mahtava ilmapiiri pe-

leissa 45 % 38 % 14 % 2% 1%
Kavereilla on myo6s kausikortti 51 % 19 % 1% 1 % 9 %
Menemme peleihin yleensd yhdessa kave-

rin kanssa 55 % 14 % 16 % 1% 5%
Perheessamme on useampi kausikortti 41 % 2% 4% 47 % 6 %

Puolisoni suhtautuu kannustavasti jaakiek-

koharrastukseeni 55 % 15 % 9% 4% 17 %

Jaakiekko ja Tappara on minulle intohimo 87 % 1% 1% 1%

Uskon Tapparan menestykseen tulevai-

suudessa 94 % 5% 1%

Kausikortti oli sopivan hintainen

Hakametsdssé on mahtava ilmapiiri peleissa

Kavereilla on my6s kausikortti

Menemme peleihin yleensé yhdessé kaverin kanssa
Perheessdmme on useampi kausikortti

Puolisoni suhtautuu kannustavasti jadkiekkoharrastukseeni
Jaékiekko ja Tappara on minulle intohimo

Uskon Tapparan menestykseen tulevaisuudessa

(N=170)

0% 25 % 50 % 75 % 100 %
B taysin samaa mieltd B jokseenkin samaa mielta B jokseenkin eri mielta
B taysin eri mieltd B en osaa sanoa/ei merkitysta

Kuvio 15. Kausikortin kaudelle 20152016 hankkineiden vastaukset suhteessa toisiinsa (N=170)
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Kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineiden vastaukset jakautuivat ldhes kaikkien
véittdmien kohdalla niin, ettd yli puolet vastaajista oli viittimien kanssa tdysin samaa
mieltid. Ainoastaan viittdmissd “Hakametsédssd on mahtava ilmapiiri” ja ”Perheessémme
on useampi kausikortti” tdysin samaa mieltd olevien vastaajien méérd jai alle puoleen,
mutta siitd huolimatta niidenkin kohdalla samaa mielti olevien mééra oli huomattavan

korkea.

Kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkimatta jittaneiden kohdalla tarkasteltiin myds
syitd, miksi he jéttivdt kausikortin hankkimatta (taulukko 2 ja kuvio 16). Téarkein yksit-
tidinen syy kausikortin hankkimatta jattdmiselle oli se, ettd vastaajalla ei ole aikaa kdyda
kaikissa peleissi. Seuraavaksi tirkeimmaét syyt olivat se, ettd kausikorttia pidettiin liian
kalliina ja toisaalta Tappara ei ollut koko perheen harrastus. Seuran huono menestys ei

sen sijaan ollut vastaajien mukaan syy jattdd kausikorttia hankkimatta.

e n

j o k-|j o k- osaa
taysin | seenkin | seenkin |taysin | sanoa/
samaa samaale r i|e r i|ei mer-

mieltd | mieltd | mieltd | mieltd | kitysta

Kausikortti oli liian kallis 20 % 25% 18 % 9 % 28 %

Minulla ei ollut aikaa kdyda kaikissa peleissa 62 % 22 % 7% 6 % 4%

Seura oli pelannut mielestani huonosti viime
aikoina 6 % 1% 4% 86 % 3%

Puolisoni ei halunnut ettd kdyn usein peleis-
sa 10 % 5% 9% 50 % 26 %

Puolisoni vastaa perheeni kulutuspaatoksista 12 % 2% 12 % 54 % 20 %

Tapparan peleissad kdyminen ei ole koko per-
heeni harrastus 24 % 17 % 16 % 31 % 12 %

Kaukaloissa esiintyy jadkiekkovakivaltaa 9 % 7% 15 % 58 % 1%
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(N=595)

Kausikortti oli liian kallis

Minulla ei ollut aikaa kayda kaikissa peleissa

Seura oli pelannut mielestani huonosti viime aikoina
Puolisoni ei halunnut ettd kdyn usein peleissa
Puolisoni vastaa perheeni kulutuspaatoksista

Tapparan peleisséa kdyminen ei ole koko perheeni harrastus

Kaukaloissa esiintyy jaékiekkovakivaltaa

0% 25% 50 % 75% 100 %
B taysin samaa mielta M jokseenkin samaa mielta B jokseenkin eri mielta
B taysin eri mielta B en osaa sanoa/ei merkitysta

Kuvio 16. Kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkimatta jdttineiden vastaukset suhteessa toisiinsa (N=595)

Yksittdisid ottelulippuja kaudelle 2015-2016 ilmoitti ostaneensa 77,5 % vastaajista.
Vastaajista 23,6 % ilmoitti aikovansa ostaa kausikortin kaudelle 2016-2017. Todenna-
koisesti kausikortin aikoi hankkia kyseiselle kaudelle 7,7 % vastaajista. Kausikorttia ei
todenndkoisesti aikonut hankkia 44,6 % vastaajista ja noin 24 % ilmoitti itselleen par-

haaksi vaihtoehdoksi yksittéiset otteluliput.

Seuraavaksi tarkasteltiin, eroaako kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineiden ja

hankkimatta jittineiden osallistuminen Tapparan runkosarjan kotiotteluihin toisistaan

(kuvio 17).
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N=764
e [——
l&hes aina 4 %
meiko usein |k d— - -
narvoin | — . o
ol koskaan %16%

0% 15 % 30 % 45 % 60 %

50 %

M oli kausikortti M ei ollut kausikorttia

Kuvio 17. Vastaajien osallistuminen Tapparan runkosarjassa pelaamiin kotiotteluihin (N=764)

Kausikortin hankkineista yli 90 % kévi Tapparan runkosarjan kotiotteluissa viahintdan
melko usein. Vastaajat, joilla ei ollut kausikorttia, kivivit otteluissa huomattavasti har-
vemmin. Ryhmien vililld oli tilastollisesti erittdin merkitsevd ero (X2=419,776,

p=0,000).

Runkosarjan vieraspeleissd suurin osa kaikista vastaajista ilmoitti kiyvénsd harvoin tai
ei koskaan (kuvio 18). Kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineista vastaajista 70 %
kily edes joskus vieraspeleissd, kun taas vastaava luku kausikorttia hankkimattomista

vastaajista on 53 %.
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(N=764)
aina 1 %/;%
lahes aina |11 Z/Z)
melko usein m 14 %
cioskaan [ s o
0 % 15 % 30 % 45 % 60 %

M oli kausikortti M ei ollut kausikorttia

Kuvio 18. Vastaajien osallistuminen Tapparan runkosarjassa pelaamiin vierasotteluihin (N=764)

Pudotus- ja finaalipelien kotiotteluihin kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineista
vastaajista i1lmoitti osallistuvansa yli 90 % ainakin melko usein (kuvio 19). Ne vastaajat,
jotka eivét ole hankkineet kausikorttia, yli puolet osallistui finaalipeleihin vain harvoin
tai ei koskaan. Ryhmien vililld oli tilastollisesti erittdin merkitsevd ero (X2=293,634,

p=0,000).

(N=764)
aine | ———— ' .
s . '19 O/
ghes aina [ o e ©
. o,
narvoin [ — o o
cikoskaan | — - o,
0% 20 % 40 % 60 % 80 %
B oli kausikortti M ei ollut kausikorttia

Kuvio 19. Vastaajien osallistuminen Tapparan pudotus- ja finaalipelien kotiotteluihin (N=764)

Pudotus- ja finaalipelien vierasotteluihin kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineista

vastaajista ilmoitti osallistuvansa yli 17 % ainakin melko usein (kuvio 20). Yli 70 %
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kausikortin hankkineista osallistuu vieraspeleihin harvoin tai ei ollenkaan. Ne vastaajat,
jotka eivét ole hankkineet kausikorttia eivdt juurikaan osallistuneet vieraspeleihin.

Ryhmien vililld oli tilastollisesti erittdin merkitseva ero (X2=49,829, p=0,000).

Pudotuspeleihin ja finaalipeleihin osallistuminen
vieraspeleissa (N=764)

: 1%
aina '1 %
5 i 1%
lah
. 15 %
melko usein 7%
. 25 %
. 48 %
ei koskaan 70 %
0% 18 % 35 % 53 % 70 %

Bl oli kausikortti B eiollut kausikorttia

Kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineiden vastaajien suhteen tarkasteltiin vield siti,
korreloiko vastaajien kokema kannattajuuden sosiaalinen ulottuvuus vastausten kanssa
kysymysosioon “Missa miérin Tapparan taholta kidydidén keskustelua kannattajien ja
fanien kanssa seuraavista asioista?”. Tatd varten muodostettiin ensin summamuuttuja
sosiaalisuus siten, ettd yhdistettiin kausikortin kaudelle 2015-2016 hankkineiden vas-

taajien hankintasyistd seuraavat vaittimat:

- Hakametsissd on mahtava ilmapiiri peleissi

- Kavereilla on myds kausikortti

- Menemme peleihin yleensd yhdessé kaverin kanssa
- Perheessamme on useampi kausikortti

- Puolisoni suhtautuu kannustavasti jadkiekkoharrastukseeni
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Ennen summamuuttujan muodostamista osioiden reliabiliteettia tarkasteltiin Cronbachin
alfan (ks. esim Brace, Kemp & Snelgar 2012, 382—-387) avulla (taulukko 3). Cronbachin
alfa on tunnusluku, joka kertoo mittarin sisdisestd konsistenssista eli siitd, mittaavatko
osiot samaa asiaa. Cronbachin alfa perustuu muuttujien (eli kysymysosioiden) keski-
madrdisten korrelaatioiden laskentaan. Mitd suurempi Cronbachin alfan arvo on (vililla
0 ja 1), sitd yhtendisempi mittari on. Tédssd tapauksessa Cronbachin alfan arvo (0,84) oli

korkea ilman ettd yhtdén osiota pudotettiin pois.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items

0,84 0,847 5

Item-Total Statistics

S cale| Scale Va- Squared | Cronbach's
Mean if|riance if|Corrected| Multiple|Alpha if
Item De- | Iltem Dele- | Item-Total| Correla-|Iltem Dele-
leted ted Correlation | tion ted

Hakametsassa on

mahtava ilmapiiri pe-

leissa 6,18 14,092 0,605 0,376 0,825

Kavereilla on myds

kausikortti 5,95 11,27 0,679 0,52 0,798

Menemme peleihin

yleensa yhdessa kave-

rin kanssa 6,13 12,732 0,674 0,487 0,802

Perheessamme on

useampi kausikortti 5,72 9,892 0,738 0,552 0,785

Puolisoni suhtautuu

kannustavasti jaakiek-

koharrastukseeni 6,09 12,387 0,599 0,397 0,819
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Muodostettua summamuuttujaa sosiaalisuus kéytettiin korrelaatiotarkastelujen pohjana
siis kysymysosiossa ”Missd miirin Tapparan taholta kiydéin keskustelua kannattajien
ja fanien kanssa seuraavista asioista?” (taulukko 4). Korrelaation laskemiseen kéytettiin
Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerrointa (r). Tulomomenttikorrelaatiokertoimen ar-
vot vaihtelevat vélilld -1 ... +1. Jos korrelaatiokerroin on positiivinen (> 0), muuttujilla
on yhteisvaihtelua samaan suuntaan. Jos korrelaatiokerroin on negatiivinen (eli < 0),
muuttujilla eli yhteisvaihtelua eri suuntiin. Seuraavien viittdmien kohdalla oli yhteis-

vaihtelua tilastollisesti merkitsevésti (p<0,01**, p<0,05%*):

sosiaali- | Sig. (2-
suus tailed) N

Kannattajien arvostaminen 278" 0 170
Palveluiden hinnat kannattajille ,223™ 0,003 170
Erikoistarjoukset kannattajille 243" 0,001 170
Erityisesti vain kannattajille kohdistetut tuotteet 241" 0,002 170
Erityisesti vain kannattajille kohdistetut palvelut 2777 0 170
Tapparaa kannustetaan aktiivisesti pelien aikana 241 0,002 170
Joukkue pelaa paremmin kun sitd kannustetaan ,226™ 0,003 170
Vaikka joukkue pelaa huonosti koko kauden, kannattajat ja fanit

pysyvat uskollisena Tapparalle ,160° 0,037 170
Aktiivinen kannattaminen peleissa vaikuttaa myonteisesti seuran

imagoon 163’ 0,034 170
On tarkeaa olla mukana luomassa hyvaa ja kannustavaa ilmapii-

ria ,256™ 0,001 170

Kaikki muuttujat korreloivat sosiaalisuus-summamuuttujan kanssa samaan suuntaan eli
kun vastaajan kokemus sosiaalisuuden merkityksestd kasvoi, hdnen arvionsa Tapparan
toiminnasta kyseisten véittdmien kohdalla oli korkeampi. Korrelaatio ei kuitenkaan ole
kovin voimakas. Tuloksesta voi tehdd sen johtopditoksen, ettid kannattajat haluavat tulla
tunnustetuksi osana joukkueen toimintaa ja olla joukkueen toiminnan arvostettu osa.

Kannattajuus on sosiaalista toimintaa, jossa tarkoituksena on pééstd yhdessd yhteiseen
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tavoitteeseen — tai sitten pettyd yhdessé. Téarkein tavoite on hyva eldmys. (Ks. Himberg

& Jauhiainen 2007; Méenpéé 2007; Itkonen & Nevala 2007.)

7.4. Tulosten yhteenveto

Mitd asiakasuskollisuus tarkoittaa fanien ja kannattajien néikokulmasta?

Fanien ja kannattajien ndkokulmasta asiakasuskollisuus on sitd, etti omaa joukkuetta
kannatetaan hyvind ja huonoina hetkind. Joukkueeseen identifioidutaan ja sen
toimintaan, kuten otteluihin, osallistutaan, jopa pidemméin matkan takaa. Vaikka
kyselyyn vastanneista kannattajista suurin osa asuu alle 20 kilometrin pddssa
Hakametsidn jddhallista, neljinnes vastaajista tulee 80-200 kilometrin piaista.
Joukkueelta odotetaan vastalahjaksi fanien ja kannattajien arvostusta ja mukaan

ottamista joukkueen toimintaan. Tdssd Tappara on aineiston valossa onnistunut.

Millaisia ovat fanien ja kannattajien erot ja yhtdldisyydet?

Tamaén tutkimuksen perusteella on vaikeaa tehdé eroa fanien ja kannattajien vélille. To-
denndkoistd on, ettd vastaajiksi on ylipddnsd valikoitunut henkil6ité, jotka ovat joko fa-
neja tai kannattajia. Fanien ja kannattajien piirteitd on 16ydettdvissd aineistosta, mutta

vastaajaryhmien vilisiin eroihin on mahdotonta ottaa kantaa.

Mitkd tekijit ilmentdvdt fanien ja kannattajien asiakasuskollisuutta?

Asiakasuskollisuutta ilmentévit tdssd aineistossa erityisesti kausikortin omistaminen,
peleihin osallistuminen sekd fanituotteiden omistaminen. Kausikortin omistamista taas
selittdd se, ettd jadkiekko ja Tappara ovat vastaajan intohimo ja usko Tapparan menes-
tymiseen tulevaisuudessa on korkea. Kausikortin hankintaan vaikuttaa myos se, ettd pe-
lethin menndin kaverin kanssa ja puoliso suhtautuu jadkiekkoharrastukseen kannusta-

vasti.

Onko mahdollista loytdd faneista ja kannattajista sellaisia erityispiirteitd, jotka mah-

dollistaisivat kohdennetun markkinoinnin ja viestinndn?



60

Aineiston perusteella voi nostaa tirkeind huomioina ne, ettid peleissd ei yleensd kiyda
yksin ja fanit sekd kannattajat haluavat kokea itsensé arvostetuksi osaksi joukkueen
toimintaa. Esimerkiksi kausikortin hinta ei ollut yleenséd syyné siihen, ettei kausikorttia
hankittu. Suurin yksittdinen syy kausikortin hankkimatta jattdmiselle oli se, ettei vastaa-
jalla ole aikaa kdyda peleissd. Kuluttajien ajasta kiyddin kovaa kamppailua ja toisinaan
on satunnaista, mikéd kallistaa vaakakupin tiettyyn suuntaan. Kansainvélisissa tutkimuk-
sissa on havaittu, ettd minkd lapsena oppii sen vanhana taitaa (ks. esim. Lestrelin 2012,

494) . Jos lapsena sosiaalistuu tiettyyn urheilulajiin, sitd seuraa vield aikuisenakin.
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8. POHDINTA

8.1. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa tulee vilttdd virheellisid ja vddristyneitd tuloksia. Tutkimuksen luotetta-
vuutta tulee arvioida erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla, joihin liittyy kasitteet validi-
teetti ja reliabiliteetti. Tilastollisessa tutkimuksessa keskeisessd asemassa on mittari, jo-
hon tutkimusongelmat on operationaalistettu. Jos operationaalistaminen epdonnistuu, eli
tutkimuksen keskeisi kisitteitd ei saada muokatuksi mittariksi, mittari mittaa luultavas-
ti vadrdd asiaa: dlykkyyden sijasta lukutaitoa tai motivaation sijaan vastaustekniikan

hallintaa. (Metsamuuronen 2006, 45.)

Tutkimuksen validiteetilld eli patevyydelld kuvataan tutkimusmenetelmén kykyd mitata
tutkimuksen kohdetta. On mahdollista, ettd kyselyyn vastaajat ovat ymmartdneet kysy-
myksen eri tavalla, kuin tutkimuksen laatija on tarkoittanut. Jos tutkimuksen tuloksia
tastd huolimatta analysoidaan saman ajatusmallin mukaisesti, tutkimuksen validius kér-

sii ja tuloksia ei voida pitdd pétevind. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226-227.)

Kaikki yli 750 kyselyn vastaajaa olivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin, josta voidaan
paatelld, ettd vastaajat ovat olleet motivoituneita vastaamaan. Kyselyn levityskanavasta
johtuen oletan kaikkien vastaajien olevan Tapparan kannattajia, mikd ndkynee vastauk-
sista. Ennen aineiston varsinaista analyysia kdvin kaikki vastaukset 14pi ja poistin ne,
jotka eivit tuntuneet mitenkédédn aidoilta tai realistisilta tai jotka ndkyivit tilasto-ohjel-
man ajoissa poikkeavina havaintoina (engl. outlier). Kysymysten laadintaan kdytin pal-
jon aikaa ennen kyselyn tekemisti ja kyselykaavaketta testattiin muutamalla koe-vastaa-

jalla ennen sen julkaisua e-lomakealustalla.

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten kykyé
tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Jos samalle henkil6lle annetaan mahdollisuus vas-

tata tutkimukseen toisen kerran, ja henkild padtyy samoihin vastauksiin, voidaan tulosta
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pitdd luotettavana. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.) Tulokset saatiin keréttya

noin yhden vuorokauden aikana ja otoksen koko on suhteellisen iso.

8.2. Pohdinta ja jatkotutkimusaiheet

Asiakasuskollisuutta tarkasteltaessa esiin nousi erilaisia ndkdkulmia urheiluasiakkuu-
desta ja urheilujoukkueen kannattamisesta. Tutkimuskirjallisuudesta on 16ydettavissa
asiakkaille erilaisia jaotteluja, mutta niiden identifioiminen oman aineistoni pohjalta ei
ollut aivan ongelmatonta. Siithen yksi syy lienee aineistonkeruutapa. Tutkimustuloksia
analysoitaessa syntyi vaikutelma, ettd aineistonkeruu Facebook-ryhmén kautta on saat-
tanut védristdd tuloksia. Facebook-ryhmidssid nimittdin todennékoisesti painottuu asia-
kasryhmistd fanit, kannattajat ja seuraajat. Osa faneista kulkevat luultavasti omia polku-
jaan ja flanoorit etsivdt ndyttdvad showta, ei niinkdédn seurattavaa joukkuetta. Vastaajilta
kysyttiin, kuuluvatko he Tappara fanklubiin. Puolet kuului, puolet ei. Téastdakdén ei voi

tehdd kovin vankkoja johtopéétoksid asiakkuuden laadusta.

Vaikka aineistosta ei ollut mahdollista erottaa, mihin asiakasryhméédn kukin vastaaja
kuului, voi kuitenkin todeta, ettd seuran kannalta asiakaskunnan selkdrangan muodosta-
vat kannattajat, jotka pyyteettomésti kannattavat joukkuettaan vuodesta toiseen menes-
tyksestd riippumatta — aina niin kauan, kun kokevat, ettd heitd arvostetaan ja he ovat osa
joukkuetta. Kannattajat kuluttavat rahaa ja aikaa jatkuvasti seuran hyviksi: ostavat
kausikortteja, lippuja, fanituotteita (my0s kalliita eksklusiivisia tuotteita), tulevat paikal-
le tunnelmaa nostamaan ja yhdessd kokemaan. Kannattajista poiketen fanit eivit ole
joukkueen “ty6juhtia”: he seuraavat palavan intohimoisesti joukkuetta, yksittdistd pelaa-
jaa, valmentajaa, performanssia tai jotakin muuta. Fanit tuovat tunnelmaa, kannustavat
pelaajia, asettavat urheilullisia tavoitteita, esittdvit kritiikkid ja esiintyvét osana koko-
naisperformanssia. Faneja on vain noin yksi tai kaksi kymmenesti yleison kokonais-
mairasti. Fanit eivit valttimattd kuluta rahaa kuten kannattajat tekevit, mutta fanit tuo-
vat katsomoon ja some-keskusteluihin tunnelmaa. Tunnelma on omiaan houkuttelemaan
mukaan flandorit. Seuraajat tukevat ja seuraavat kannattajia ja faneja, heistd kenties

kasvaa kannattajia jonain pdivdnd. Mutta ilman fanien ja kannattajien mukana oloa he
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siirtyisivét flandorien joukkoon. Flandoreja tarvitaan pitdmadn seuran koneisto valppaa-
na markkinoinnissa ja viestinndssd. Seuran on syyta erityisesti pohtia, millaisin ratkaisu-
jen kanssa heidén on vastattava flandorien tarpeisiin. Perimméinen ajatus on se, ettéd
kaikista asiakkaista seura ei saa, eikd sen kannata yrittdd saada, uskollisia kausikortin

ostajia eli kannattajia.

Seuraajat ovat tdrked ryhmd johon urheiluseurojen olisi syytd kiinnittdd huomiota
enemmén. Kuten Anttila ja Ruonavaara (2010) totesivat, useimmiten kyseessd on noin
30-vuotias nainen. He eivit identifioidu joukkueen kannattajaksi, mutta voidaan olettaa,
ettd he ovat ottelussa kannattaja- tai faniryhmiin kuuluvan seuralaisen kanssa. Tapah-
tuma-areena - eli tdssd tapauksessa jidkiekkohalli kaikkine puitteineen - on rakennettu
palvelemaan ennen kaikkea miehid. Naisten osalle hallissa on pitkét jonot vessoihin ja
ehkd vaatimattomat saniteettitilat. Ruokailutarjonta hallissa on hyvin miehinen; makka-
raa, hampurilaisia, pizzaa, olutta. Seurojen kannattasi panostaa naisten ja seuraajien
viihtyvyyteen ja eldmykseen. Seuraajien mukanaolo otteluissa on tirked tekija myds
kannattajien aktiivisuudelle. Porin Assien toimitusjohtajaa Eeva Perttulaa haastateltiin
aiheesta Helsingin Sanomissa (Helsingin Sanomat 2017b). Jadkiekon viestintd kohdiste-
taan enemmain miehiin ja miesten yhteiseen tekemiseen. Palveluita ei ole rakennettu
naisille. Urheiluseurat ovat pitkalti itse toimineet siten, etti yleisd on pysynyt miesval-
taisena. Kerdtyssd aineistossa kuitenkin varsin merkittdva osa, 23 prosenttia, oli naisia.
Haastattelussa Sponsor Insightin toimitusjohtaja Klaus Virkkunen kertoo, ettd naiskatso-
jien osuutta nostettiin otteluissa panostamalla saniteettitiloihin, eikd vessaa enéa tarvin-
nut jonottaa kohtuutonta aikaa. (Helsingin Sanomat 2017b; ks. my6s Pope 2010). On-
gelmana urheiluasiakkuuksissa on yleisemminkin se, ettd palvelut ja tuotteet suunnataan
yleensd hyvin homogeeniselle yleisolle (alun perin tydvdenluokkainen mies), joka sul-
kee ulkopuolelle niin naiset kuin ne miehet, jotka eivét ole stereotyyppisid urheiluasiak-

kaita (Pope 2010, 471-472).

Seuran talouden, markkinoinnin ja viestinndn kannalta on tirkedi, ettd olemassa olevis-

ta kannattajista pidetddn kiinni ja heiddn rahan kulutustaan pyritddn kasvattamaan.
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Uusien kannattajien hankkiminen on vaikeaa ja kallista. Kannattajat voisi myds yrittda
valjastaa puskaradioksi: olisiko mahdollista kehitté4 jokin kannustin siihen, ettd uskolli-
set kannattajat hoitaisivat markkinointia seuran puolesta esimerkiksi somessa tai kaveri-
piirissd. Mika olisi hyva palkinto siitd riskistd, ettd oma uskottavuus saattaisi joutua
uhatuksi? Viestintdd seuran kannattaa kohdistaa etenkin kannattajiin ja faneihin: toinen
pitdd talouden kasassa ja toinen houkuttelee mukaan niité, joille performanssi on tér-
kedmpidd kuin uskollisuus. Viestinndssd tulee aina olla vihje yhteis6llisyydestd, mutta

myds asiakkaan ainutkertaisuudesta.

Seuraava esille nouseva ajatus oli kausikortti. Vastaako se ylipdétéan urheiluasiakkaiden
tarpeeseen? Pelejd on yhteensd 60 runkosarjassa ja vuonna 2017 playoft-pelejd kertyi
Tapparalle 18. Kotipelej kertyi kausikorttilaisille melkein neljakymmentd iltaa. Vaikka
kausikortin kalleus ei aineistossa noussut esiin syynd jéttda kausikortti ostamatta, voi-
daan kuitenkin ajatella, ettd koska vastaaja tietdd jo kausikorttia harkitessaan, ettei padse
osallistumaan ldhimainkaan kaikkiin otteluihin, kausikortin hinta alkaa vaikuttaa kor-
kealta. Jos kausikortti olisi huomattavasti edullisempi, urheiluasiakkaan olisi helpompi
tehdd pdédtds sen ostamisesta. Ilmion negatiivinen puoli voisi nékyisi tyhjind tuoleina
katsomossa. Englantilaiset jalkapalloseurat ovat jirjestdneet lipunmyynnin siten, ettd
lippuja peleihin ensin tarjotaan lyhyen ajan asiakkaaksi rekisterdityneille. Ja vasta muu-
tama viikko ennen pelid liput tulevat yleiseen myyntiin kaikille halukkaille. Seurat ke-
radvit henkilotiedot jokaiselta lipunostajalta. Se helpottaa markkinointia ja helpottaa
myo0s turvallisuutta jalkapallopeleissd. Jarjestelmdd saattaa olla vaikea perustaa no-
peampitempoiseen jadkiekkoon. Mielekkddmpidd saattaakin olla se, ettd kehitetdén kaik-
kien urheiluasiakkaiden tarpeisiin sopivia lippuratkaisuja. Kausikortti ei ole pédituote,

vaan se on yksi asiakkaille tarjottava ratkaisu.

Tutkimuksessani nousee kuitenkin jotain vihjeiti siitd, miten kausikortteja voitaisiin ai-
nakin vdahidn enemman saada myytyd. Tama liittyy urheiluasiakkaan tarpeeseen yhteisol-
lisyyteen ja tarpeeseen ylldpitdd seuran perinteitid. Ensinnékin tutkimuksesta ilmeni, ettd
kausikortin omistajat suurelta osalta menivét peleihin yhdessd kavereiden kanssa ja toi-
saalta se syy, ettd kaverilla on kausikortti, oli vaikuttanut myds omaan ostopdatokseen.

Olisiko mahdollista runkosarjan jo ollessa puolivélissd marras-joulukuussa etsid kausi-
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korttilaisista yli 50-vuotiaita uskollisia kannattajia joille hyvin eksklusiivisesti tarjottai-
siin erityishintaan mahdollisuutta ostaa viereiselle tuolille omalla aikuiselle lapselleen
tai lapsenlapselle vuoden kestdvi tai tietyn maérdn pelejd sisédltdvin kausikortin isén-
paividlahjana tai joululahjana. Tai vastaavasti yrityksille saman kaltaisia lippupaketteja
lyhyemmaiksi tai pidemmaiksi ajaksi. Perimmaéisend ajatuksen vedota kaverihenkeen,
yhteisollisyyteen, yhteisesti koettuun positiiviseen eldmykseen tai lapsenlapsen tai uu-

den tyontekijan perehdyttimisen upean seuran toimintaan.

Eldmysteollisuus ja eldmysten kuluttaminen on kiehtova aihe, josta riittdd tutkittavaa
tulevaisuudessa. Elamme aikaa, jossa kulutusmieltymysten ennustaminen on kaytdnnos-
sd mahdotonta. Crawford (2006, 24) tuo esille Abercromblen ja Longhurstin kuvan
nyky-yhteiskunnan yksildiden toiminnasta. Eldmme performanssien yhteiskunnassa,
jossa yksilot pukeutumalla ja toimimalla tietylld tavalla tuovat esille luotua mielikuvaa
itsestddn. Millaista performanssia 16yddmme sosiaalisesta mediasta? Yksinkertaisillakin
paivityksilld me asetumme performanssin osaksi ja viestimme itsestimme jotain. Craw-
forfin mukaan me yksilot kulutamme enenevéssid méirin atkaamme median parissa. Jo-
kapdivéinen toimintamme ja massamedia ovat kietoutuneet hyvin ldhelle toisiaan, em-
mekd endd pysty erottamaan niitd toisistaan. Eldimme narsistien yhteiskunnassa. Joka-
pdivdinen arkinen toimemme on esiintymistd. Olemme samanaikaisesti yleiso ja esiinty-

ja. Elamdmme on jatkuvaa esiintymistd. (Crawford 2006, 24.)
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Tapparan kannattajatutkimus

Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 13.5.2016 13.40 ja paattyy 31.5.2016 12.00

Vastaajan taustatiedot

Vastaajan ika

Vastaajan sukupuoli

Kuinka monta henkiléa taloudessasi asuu yhteensa

Kotona asuvien lasten lukumaara

Asutko Tampereella?

Kuinka kaukana asut Hakametsén Jaahallista?

Ylin suoritettu koulutustasosi

Kotitaloutesi bruttovuositulot 1000 euron tarkkuudella yhteensé

Kuinka paljon arvioit kayttdvasi keskimaéarin kuukaudessa rahaa kotitaloutesi vapaa-
ajan viettoon

Harrastatko kilpaurheilua tai oletko harrastanut kilpaurheilua?

Mik& on tai on ollut kilpailulajisi

Kuulutko Tappara Fan Clubiin? tutkitaan tdman ryhman ominaisuudet

Arvioi kuinka paljon vuosittain kulutat rahaa Tappara tuotteisiin taloudessasi?
Omistatko jotain seuraavista Tapparan tuotteista?

Millaisia muita Tapparan tuotteita olet hankkinut itsellesi

Median seuranta

Seuraatko Tapparan nettisivuja?

Seuraatko Tapparan facebook ryhmaa

Seuraatko otteluita televisiosta tai radiosta
Seuraatko, luetko sanomalehdesti otteluennakoita
Seuraatko, luetko sanomalehdista otteluraportteja

Kausikortti

Oliko sinulla kaudella 2014-2015 oma henkilokohtainen kausikortti?
Oliko sinulla kaudella 2015 - 2016 oma henkilokohtainen kausikortti?
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Jos vastasit edelliseen kysymykseen KYLLA, vastaa mita asiat vaikuttivat kausi-

kortin 2015-2016 hankkimiseen?

Kausikortti oli sopivan hintainen

Hakametsassa on mahtava ilmapiiri peleissa

Kavereilla on my6s kausikortti

Menemme peleihin yleensa yhdessa kaverin kanssa
Perheessdmme on useampi kausikortti

Puolisoni suhtautuu kannustavasti jadkiekkoharrastukseeni
Jaakiekko ja Tappara on minulle intohimo

Uskon Tapparan menestykseen tulevaisuudessa

Pelien seuraaminen on rentouttavaa

Jos vastasit kysymykseen El, vastaa mitka asiat vaikuttivat siihen, etta et han-

kkinut kausikorttia kaudelle 2015 - 2016

Kausikortti oli liian kallis

Minulla ei ollut aikaa kdyda kaikissa peleissa

Seura oli pelannut mielestani huonosti viime aikoina

Puolisoni ei halunnut ettd kdyn usein peleissa

Puolisoni vastaa perheeni kulutuspaatdksista

Tapparan peleissa kdyminen ei ole koko perheeni harrastus

Kaukaloissa esiintyy jadkiekkovékivaltaa

Jos omistit kausikortin 2015-2016, missé katsomossa paikkasi sijaitsee?

Oliko sinulla kaudella 2014-2015 yrityksen omistama kausikortti?
Oliko sinulla kaudella 2015 - 2016 yrityksen omistama kausikortti?
Ostitko kaudella 2015 - 2016 yksittaisia ottelulippuja?

Aiotko hankkia kausikortin kaudelle 16-177?

Kannattajatoiminta

Tapparalla oli télld kaudella 15-16 runkosarjassa 30 kotipelid. Kuinka usein olet kaynyt
seuraamassa Tapparan runkosarjan kotipeleja talla kaudella?

Tappara pelasi kaudella 15-16 runkosarjassa 30 vieraspelia muilla paikkakunnilla.
Kuinka usein olet kdynyt seuraamassa Tapparan runkosarjan vieraspeleja toisella
paikkakunnalla?

Tapparalla oli viime kaudella pudotuspeleissa ja finaalissa kotipeleja. Kuinka usein
kéavit seuraamassa Tapparan pudotuspelien tai finaalin kotipeleja talla kaudella?
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Tappara pelasi vime kaudella pudotuspeleissd ja finaalissa vieraspeleja muilla-
paikkakunnilla. Kuinka usein olet kdynyt seuraamassa Tapparan pudotuspelien tai fi-
naalin vieraspelej toisella paikkakunnalla?

Jos olet kaynyt kaynyt Tapparan vieraspeleissd, mihin kaupunkeihin suosittelisit
vieraspelimatkaa? Mainitse enintdédn kolme kohdetta. Kerro miksi?

Tappara ja kannattajat

Missad maarin Tapparan taholta kdydaan keskustelua kannattajien ja fanien
kanssa seuraavista asioista?

seuran toiminnasta?

peleista?

pelaajavalinnoista?

valmennuksesta?

seuran menestyksesta

paasylippujen hinnoista

nuorten pelaajien kehittdmisesta

Kuinka tyytyvainen Tapparan toimintaan seuraavissa asioissa?
Viestinta (kotisivut, sosiaalinen media)

Kannattajien arvostaminen

Paasylippujen hinnat kannattajille

Palveluiden hinnat kannattajille

Erikoistarjoukset kannattajille

Erityisesti vain kannattajille kohdistetut tuotteet

Erityisesti vain kannattajille kohdistetut palvelut

Miten arvioit kannattajien ja fanien merkitysta seuralle ja joukkueelle?

Tapparaa kannustetaan aktiivisesti pelien aikana.

Joukkue pelaa paremmin kun sitd kannustetaan

Kannattajat ja fanit ovat olennainen osa Tapparaa ja sen menestysta.

Vaikka joukkue pelaa huonosti koko kauden, kannattajat ja fanit pysyvat uskollisena
Tapparalle.

Kannattajien ja fanien toiminnalla vélillinen vaikutus seuran taloudelle.

Aktiivinen kannattaminen peleissé vaikuttaa myoénteisesti seuran imagoon.

On tarkeéda olla mukana luomassa hyvaa ja kannustavaa ilmapiirié.

llman Tapparan kannattajia ja faneja ei saavuteta mestaruutta.
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Missa maarin Tapparan taholta kdydaan keskustelua kannattajien ja fa-
nien kanssa seuraavista asioista? (N=765)

hie- hie-
aivan | man man aivan en
liian liian Sopi- liian liian osaa
paljon | paljon | vasti | vahan | vahan | sanoa
seuran toiminnasta 3% | 1% | 48% | 17% | 8% | 23% | 100%
peleista 5% 1% | 56% | 14% | 6% | 19% 100 %
pelaajavalinnoista 7% | 3% | 39% | 20% | 10% | 20% | 100 %
seuran toiminnasta 6% | 2% | 46% | 18% | 8% | 20% | 100%
valmennuksesta 8 % 4% | 49% | 13% | 6% | 21% 100 %
seuran menestyksesta 7% | 3% | 58% | 12% | 4% | 17% | 100%
paasylippujen hinnoista 6% | 2% | 3% | 27% | 15% | 17% | 100 %
nuorten pelaajien kehit-
tamisesta 6 % 1% 38% | 22% 10% | 23% 100 %
Median seuranta
erit- sa-
tain melko | tun- en
aktii- | aktii- nai- seu-
visesti | visesti | sesti raa
. 51,6 | 30,5 | 17,0
Seuraatko Tapparan nettisivuja? % % % | 0,9% | 100 %
. 450 | 254 | 144 | 153
Seuraatko Tapparan facebook ryhmaa? % % % % | 100 %
Seuraatko otteluita televisiosta tai radios- | g99 | 197
ta? % % 94% | 0,9% | 100 %
) _ 348 | 17,0 | 36,1 | 12,2
Luetko sanomalehdesta otteluennakoita? % % % % | 100 %
e _ 41,0 | 20,0 | 289 | 101
Luetko sanomalehdista otteluraportteja? % % % % | 100 %




