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1 Johdanto

Koripalloa alettiin pelata koulun liikuntatunneilla 1891, kun amerikkalainen liikunnan-
professori James Naismith halusi oppilailleen toimintaa, jota voidaan pelata sisalla
talvipakkasten aikaan. Laji kehittyi nopeasti ja jo 1904 se nahtiin ensimmaista kertaa
Olympialaisissa naytoslajina. Kansainvalinen koripalloliitto (FIBA) perustettiin 1932
Sveitsissa ja koripallo sai virallisen kansainvalisen organisaation tukemaan lajia. 1936
koripallosta tuli virallisesti osa Olympialaisia ja arvokisoja. Koripallosta on tullut suo-
sittu laji niin Yhdysvalloissa kuin muualla maailmassa. Koulun liikuntatunneilta tutuksi
tullut laji valloitti Euroopan nopeasti ja se nakyi Kansainvalisen koripalloliiton perus-
tusmaassa. Kun Eurooppaan saatiin tarpeeksi jasenid, voitiin luoda tapahtuma, jossa

pelattiin Euroopan mestaruudesta eli Eurobasket tapahtuman voitosta. (History n.d.)

Opinnadytetyon aihe muodostui aiheen ajankohtaisuudesta ja kiinnostuksesta tapah-
tuman kehittamiseen. Aihe on ajankohtainen, silld koripallo on Suomessa kehitty-
massa vahvempaa lajia kohti, hyva sijoitus kisoissa nosti Suomen joukkuetta jopa 11
sijaa koripallon maailmanrankingissa (EM-kotikisojen tunnelma sai faneilta huikean
palautteen — ”Onnistuimme yli odotusten”. 2017). Lajin kehittyminen antaa tutki-
mukselle lisdarvoa, silld tutkimusta voidaan hyddyntaa tulevien tapahtumien kasvu-
prosessissa seka tapahtumatutkimuksessa niin, etta Suomi voisi toimia jatkossa hy-
vien kisojen jarjestajand. Tapahtuman historiallisuus oli yksi vaikuttava tekija, joka
nosti kilnnostuksen tasoa tutkia aihetta [dhemmin. Suomelle kisat ovat historian kan-
nalta tarkeat, silla Suomi toimi isdantdmaana edellisen kerran 1957 eli kisat ovat Suo-
melle 50 -vuotiset juhlakisat (Finland, Israel, Romania and Turkey To Host FIBA Euro-

Basket 2017. 2015).

Kisaisannyys paatettiin vuonna 2015, kun Saksan Munichin ilmoitusseremoniassa
nelja maata valittiin isdinn6imaan EuroBasket-osaturnauksia. Valitut maat ovat
Suomi, Israel, Turkki ja Romania. Tapahtuman jakaminen useammalle maalle on his-
toriallista, silld ndin toimitaan ensimmaista kertaa. Kisaisannyys on usealle maalle
merkittavaa, kuten Israelille ja Romanialle kisat ovat ensikisat ja siten tarkeat. Tur-
kissa jarjestetdaan alkulohkojen peleja ja loppuottelut. Muissa maissa, Suomessa, Isra-

elissa ja Romaniassa pelataan muut alkulohkojen pelit. Helsingissa jarjestetaan Hart-



wall Areenalla (kisojen aikaan: Helsinki Arena) FIBA EuroBasket 2017 Helsinki -osatur-
naus, jossa kilpaillaan paikoista Turkissa jarjestettdavaan finaaliin. Helsinki on yksi nel-
jasta isantdmaakaupungeista, jotka jarjestavat osaturnaukset. (Finland, Israel, Roma-
nia and Turkey To Host FIBA EuroBasket 2017. 2015.) Helsingin osaturnaukseen osal-
listui kuusi maata, joista yksi oli Suomi. Helsinki kerasi perati 87 806 katsojaa, joka oli
enemman, kuin Turkissa jarjestetyissa finaaleissa. Katsojamaarat ylittivat Suomen

katsojaennatyksen. (Niemeldinen 2017.)

Tutkimuksen teetatti Sport Business School Finland Suomen Koripalloliittolle. SBSF on
kahden ammattikorkea-koulun Haaga Helian ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
2011 perustama osakeyhti®, jonka tarkoituksena on tuoda yhteen opiskelijat, am-
mattilaiset ja akateemikot kehittddkseen yhdessa urheiluliiketoimintaa eteenpain.
(Introduction n.d.) Tutkimus teetettiin Suomen Koripalloliiton tavoitteiden mukaan.
Tavoitteenaan Koripalloliitto halusi selvittda minkalaista asiakaskuntaa kisoissa kavi ja

kuinka onnistuneet kisat Helsinki -osaturnaus oli.

Opinndytetyo koostui tutkimuksesta, tutkimustulosten analysoinnista ja niiden peilai-
lusta teoriaan. Opinndytetydn tarkoituksena oli tutkia asiakastyytyvadisyytta Helsin-
gissa 31.08—06.09.2017 jarjestetyissa EM-koripallon (2017 EuroBasket) osakisoissa.
Kyselyn teetattanyt taho: Sport Business School Finland (SBSF) suunnitteli tapahtu-
matyyvaisyyskyselyn huolella tapahtuman tarpeita ajatellen. Aineisto kerattiin iPad -
laitteilla paikan paalla ja internetissa Webropol-internetkyselyna. Kyselyyn haluttiin
padosin vastauksia tapahtumassa kayneilta asiakkailta, mutta kyselyyn pystyi vastaa-
maan jalkikateen tapahtumassa kerattyjen sahkopostiosoitteisiin Iahetetyn linkin
kautta. Aineistoa kertyi yhteensa 1 056. Tutkimusanalyysit tehtiin suomenkielisen

tutkimusmateriaalin pohjalta.

1.1 Opinndytetyon tarkoitus

Tyon tarkoituksena on selvittda minkalaisia asiakkaita FIBA EuroBasket 2017 Helsin-
gissa jarjestetyissa osaturnauksessa kavi, mista asiakkaat saivat tiedon kisoihin liitty-

vissa asioissa, kuinka erilaiset asiakkaat kokivat kisat, minkalaisia palveluita asiakkaat



kayttivat paikan paalla ja tapahtuman suositeltavuus. Tyossa halutaan tutkia ja ver-
rata Helsinki -osaturnauksessa kdayneiden asiakkaiden kokemuksia ja tuntemuksia ta-

pahtumasta.

Tutkimusta voidaan pitaa pohjatyona tuleville kansainvalisten koripallotapahtumien
suunnittelulle ja kehittamiselle. Tutkimustuloksia voidaan hyédyntaa esimerkiksi: mi-
hin asioihin ja millaisiin segmentteihin kisojen markkinointi voidaan kohdistaa tule-
vaisuudessa kuten tyoelaman kehittdmiseen ja tulevien tapahtumien asiakaskoke-

muksen parantamiseen.

1.2 Keskeiset kasitteet

Keskeiset kasitteet kuvailevat tutkimuksessa keskiossa olevia kasitteita. Kasitteet
ovat teoriasta ja tutkimuksesta esiin tulleita kasitteita, joita pyritdan selkeyttamaan

lukijalle.

Tapahtumakokemus Kokemus urheilutapahtumassa yhdistyy urheilukuluttamisen
tuomaan mielihyvaan ja halukkuuteen kuluttaa tuotetta tai palvelua (Smith & Ste-

wart 2015, 37-38).

Asiakaskokemus Asiakkaiden kokemukset koostuu tunteista ja tarpeista, joita asiak-

kaat tayttavat tyydyttaakseen omia mielihalujaan (Funk 2008, 4).

Urheilukuluttaja Urheilukuluttajat ovat urheilun asiakkaita, jotka kuluttavat rahaa ur-
heiluun liittyviin tuotteisiin tai palveluihin suoralla tai epasuoralla osto tavalla (Smith

& Stewart 2015, 37-38).

Fani Fanius maaritetaan, asiakkaan kannattamisesta jotain urheiluseuraa tai organi-
saatiota kohtaan, toimien uskollisena tuotteiden ja palveluiden kannattajana (Kahle

& Close 2011, 239-242).

Uskollisuus Urheilussa uskollisuus on tunne ja kayttaytymismalli, joka koostuu tyyty-
vaisyydestd, suositeltavuudesta ja uudelleenostamisen halukkuudesta (Goldstein

2009, 28).



1.3 Opinndytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne koostuu viidestd padkohdasta (Kuvio 1): johdannosta, tutki-
musmenetelmasta, teoriasta, tuloksista, johtopaatoksista ja pohdinnasta. Opinnayte-
tyon rakenne muodostaa selkedn punaisen langan tyolle ja tutkimukselle, joka on
teetetty tyota varten. Rakenne auttaa opinnadytetyon kulkua kohti ongelman ratkai-
sua ja selkeyttamista. Jokainen paakohta on pilkottu pienempiin osiin, jotta avain-

sana avautuisi lukijalle.

Kuvio 1. Opinndytetyon rakenne

Johdannossa kasitelldaan tutkimuksen ja tyon taustatietoja. Tutkimusmenetelma ker-
too tutkimuksessa kaytetyista analyysimenetelmista, tutkimusongelmasta seka tutki-
mus kysymyksistd. Teoria pitda sisalladan asiakaskokemuksen ja markkinoinnin teoria-
osuudet ja menetelmat ja tutkimusprosessin, joita tydssa on hyddynnetty tutkimus-
ongelmaa silmalla pitden. Teoriaosuus tydssa auttaa ongelman ratkaisussa aiempien
tutkimusten teorioiden ja aineiston pohjalta, jotta tutkimuskysymyksia ja ongelmaa
olisi helpoin lahtea ratkaisemaan. Aiempaan teoriaan tukeutuminen varmistaa, etta
pohjatyo tyolle on vakaa. Teorian pohjalta voidaan luoda lisda teoriaa, joka auttaa ka-

sittelemdan ja luomaan uudenlaista tietoa aiheesta. Tuloksissa kasitellaan avainloy-
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toja teoriasta ja tuloksista eli aineistosta, jota kerattiin tutkimusta varten. Avainloyto-
jen havainnointi selittdaa miten ja miksi tutkimusta on tehty ja millaisia tuloksia on
saatu vastaajilta. Tulokset toimivat ikkunana johtopaatoksille eli tuloksien avaami-

selle ja pohdinnalle.

2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa pyritaan [6ytamaan ratkaisu tutkittavaan ongelmaan kayttaen erilaisia
tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen lahtokohtana toimii tutkimusongelman maaritta-
minen ja sen ratkaiseminen erilaisin tutkimusmenetelmin. Menetelmat ovat avain-
asemassa tutkimusongelmaa ratkaistaessa (Kananen 2015, 64—65), joten menetelmat

ovat tarkea osa opinnadytetyon ratkaisua.

Tassa opinndytetydssa on kadytetty aineistoa, joka on keratty FIBA EuroBasket 2017
Helsinki -osaturnauksesta. Tutkimuksen avulla saatuja tuloksia analysoimalla on py-
ritty tuottamaan tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi ja tutkimuskysymyksiin
vastaamiseksi. Tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus. Opin-
ndytetyon tutkimusongelman ratkaisua varten on viitattu ldhteisiin eli teoriaan ai-

heesta.

2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on tutkimus, jota tarkastellaan maarallisten tutkimusaineis-
ton avulla. Maarallisyys tarkoittaa jonkin asian maaraa esimerkiksi tilastoja, tietokan-
toja, rekistereita tai itse kerattya tietoa. (Heikkinen 2014, 16.) Kvantitatiivista tutki-
musta kaytetdaan esimerkiksi tutkimuksissa, joissa halutaan tietda vastaajien maaraa
tai kannatusprosenttia (Kananen 2015, 198). Kvantitatiivinen tutkimus on jonkin

asian tai ilmion mittaamista (Kananen 2015, 226).

Tutkimustuloksia tukee teoriat ja mallit, joita aiheesta on esitetty aiemmin. Teoriaa
voidaan hyodyntad joko deduktiivisesti eli teoriasta kaytantoon tai induktiivisesti eli
kdytannosta teoriaan. (Kananen 2015, 198.) Tassa opinnadytetydssa on hyddynnetty

deduktiivista toimintatapaa, jolloin teoriaa on hyddynnetty vastauksien saamiseksi.



Kvantitatiivisentutkimuksen ongelmakohtana on tutkimustulosten yleistaminen. Tut-
kimustuloksia yleistetdan koko aineiston pohjalta ja niistd muodostetaan vaite, joka
yleistaa tulokset suurempaan massaan, kuin tutkimusvastaajien maara on. Esimerkki:
kolme viidesta vastaajasta on vastannut, ettd he nauttivat pyorailysta ja kaksi ei nauti
pyorailysta eli suurempi osa nauttii pyorailysta, verrattuna niihin, jotka eivat nauti.

(Kananen 2015, 200.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan kahta eri aineistonkeruumenetelmaa: ky-
selyja ja tilastoja. Kyselyt kerataan usein verkkokyselyina, joko sahkdpostitse verkko-
linkilla tai erillisilla verkkosivustoilla olevilla kyselyilld. (Kananen 2015, 208-211.)
Haastatteluaineistoa kaytetaan, silloin kun halutaan tietdaa mielipiteista tai kayttayty-
misestd. Aineistometodia kdytetdan, kun asiasta ei tiedetd etukateen paljoa ja on
kyse kvalitatiivisesta tutkimuksesta. (Kananen 2015, 143.) Tadssa opinnaytetyossa
kaytettiin verkossa teetettya kyselya eli verkkokyselya. Verkkokysely sopi tapahtu-
man tutkimiseen, silla laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus ei olisi antanut
tarvittavaa esikateistietoa, etta olisi saatu vastauksia, joita tutkimusongelman ratkai-
suun olisi tarvittu. Kvantitatiivisella tutkimuksella saatiin selkea kuva siita, miten vas-
taajat kokivat kisat. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pystyttiin hyédyntamaan aiem-
pia kyselyja seka teoriaa, joita on kehitetty vastaavia tapahtumia varten, ja todettu

toimivaksi ja tehokkaaksi tavaksi saada tietoa ja tuloksia.

2.2 Tutkimusote

Tutkimusongelmaa ratkaistaessa taytyy ensiksi selvittaa, millaisin keinoin aineistoa
keratdan ja kuinka sita analysoidaan. Aineistonkerdaamiseen kaytetyt keinot riippuvat
tutkimusotteesta (Kananen 2015, 64). Opinndytetyon tutkimusongelma ratkeaa, jos
oikeanlaiset menetelma keinot tutkimusaineistoa tarkasteltaessa saadaan esiin ja
niita pystytaan mahdollisimman hyvin tulkitsemaan. Tutkimusongelma ratkeaa oi-
keilla tutkimusotteilla, aineistonkeruumenetelmilld ja analyysimenetelmilla. (Kana-

nen 2015, 65.)

Tarkein menetelmatermi opinnaytetydssa on tutkimusote. Tutkimusote maarittaa,

millainen tutkimusaineiston keraystapa on kyseessa. Tutkimusotteet on luokiteltu
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kahteen tapaan: kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimusotteeseen ja kvalitatiivi-
seen eli laadulliseen tutkimusotteeseen. Tama tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus,

silla tutkimusvastaukset ovat maarallisesti kerattyja.

2.3 Tutkimuksen analyysimenetelmat

Tilastot ovat menneen ajan tutkimuksia, joita analysoidaan siten, etta niista saadaan
vankka pohja uusia tilastoja tulkittaessa samasta aiheesta. Naista aineistonkeruume-
netelmista muodostuu tutkimusaineistot, joita voidaan analysoida erilaisin analyysi-
menetelmin. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta kootuista tilastoista ja kyselyista voi-
daan muodostaa muun muassa suoria jakaumia, ristiintaulukointeja ja korrelaatio-
kertoimia. Kvalitatiivisessa tutkimuksesta saadut tutkimustulokset voidaan analy-

soida sisadltoanalyysin ja mallintamisen avulla. (Kananen 2015, 208-211.)

Tutkimusmetodeina eli menetelmina kdytettiin kvantitatiivista tutkimusta, joka tee-
tettiin verkossa Helsingissa jarjestetyissa EM-koripallon kilpailuista. Aineistonkeruu-
menetelmana kaytettiin verkkotutkimusta, joka oli SBSF:n laatima kyselylomake,
jonka pystyi tayttamaan internetissa Webropol-kyselyna omatoimisesti tai paikan
paalla iPad laitteelle. Tutkimus kattoi kysymyksia asiakkaiden taustoista ian, sukupuo-
len, tulotasojen ja koulutustasojen osalta. Kyselyssa haluttiin selvittda asiakkaiden
tyytyvaisyytta lisapalveluihin, tiedonhankintaa ja tiedon hyédyntamiseen kisoihin liit-

tyen.

2.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustuloksista kerattyja vastauksia, jotka eivat ole
sattumanvaraisia eli ne ovat luotettavia tuloksia (Valli 2015, 79). Luotettavat tulokset
johtavat opinnaytetydn oikeudenmukaisten ratkaisujen saavuttamiseen ja luotetta-
vaan tutkimukseen. Tutkimuksen validiteetti todentaa, etta tutkimustulokset ovat
tutkimusongelman kannalta selittavia, ettei tutkimuskysymykset ja vastaukset voi an-

taa vaaraa vastausta (Heikkinen 2014, 27).

Positiivinen kokemus ajaa asiakasta kuluttamaan ja mahdollisesti my6s suosittele-

maan tuotetta tai palvelua (Bergstrom & Leppanen 2015). Negatiivinen kokemus voi
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johtua yksittaisesta epakohdasta ja jadda asiakkaan mieleen herkemmin, kaikkien po-
sitiivisten asioiden yldapuolelle ja ndin ollen antaa asiakkaalle erilaisen kokonaiskuvan
(Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016). Esimerkiksi, negatiivinen jaa helpommin asiak-

kaan padhan, kuin positiivinen. Kuitenkaan asiakasuskolliset eivat valita negatiivisista

kokemuksista (Goldstein 2009, 28).

Tutkimusta rajattiin tutkimusongelman ja apukysymysten avulla, jotka toimivat opin-
ndytetyon punaisena lankana. Tutkimuksen rajaus auttaa tyota pysymaan aiheessa,
eika siita muodostu suurta kokonaisuutta, joka ei vastaa tutkimuskysymyksiin, jotka
ratkovat tutkimusongelmaa. Tutkimusta rajattiin keskittymalla erilaisiin asiakasryh-
miin ja heidan kokemuksiinsa tapahtumassa. Asiakasryhmat on jaettu heidan ikansa,
sukupuolen ja sosioekonomisten taustojen avulla. Kokemuksia mitataan asiakkaiden

mielipiteiden ja kokemuksien tulkinnoista.

2.5 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Opinnadytetydssa pohditaan ja kasitelldaan eri asiakasryhmien kokemuksia tapahtu-
masta. Tutkimuskysymyksilla pyritdan rajaamaan ja selkeyttamaan tutkittavaa ongel-
maa. Tutkimusongelmana tyolle toimii: erilaisten asiakkaiden maarittaminen, asiak-
kaiden nimenomaiseen tapahtumaan ja muihin aikaisempiin koripallotapahtumiin
osallistuminen paikan paalla (ensikertalaiset/fanit), tiedonhaku, asiakaskokemus ta-
pahtumassa kdyneiden asiakkaiden kohdalla: kdvivatko ja/tai kayttivatko vastaajat
oheistapahtumien palveluita, ja tapahtuman suositeltavuus. Kyselyssa, halutiin tietaa
vastaajien tyytyvaisyys tapahtuman eri osa-alueisiin, kuten tyytyvaisyydesta oheista-
pahtumiin, ruoka ja juoma tarjontaan ja mielipiteeseen yleisesta tunnelmasta. Suosi-

teltavuutta tutkittiin vastaajien tutkimusvastausten perusteella.

Jotta tutkimusongelmaan olisi saatu nakokulmia, joiden kautta tutkimusongelmaa
voitaisiin tutkia, esitettiin tydssa oletuksia, jotka voivat kuvailla tutkimuksen tavoit-
teita. Oletukset antavat suuntaa tutkimusongelman ratkaisulle. Tutkimusongelman
oletuksina tyolle toimii: asiakkaita ei ole vain yhdestd segmentistd, tapahtuman
oheispalveluista tiedettiin ja niihin oltiin tyytyvdisid, asiakkaat kévivét useammin kuin
kerran katsomassa otteluita kisapaikalla, asiakaskokemus on parempi, jos yleistun-

nelma kisoista on hyvd, asiakkaat suosittelivat tapahtumaa muille.
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Tutkimusongelman kuvaus loi tutkimuskysymyksen, jolla tutkimusongelmaa voidaan
tutkia. Tutkimuskysymys selkeyttavat oletuksien yksinkertaistamista ja tekstintuotta-

misen selkiyttamista. Tarkeimpana tutkimuskysymyksena pidettiin:

e Kuinka tyytyvaisia tapahtumakavijat olivat FIBA Eurobasket 2017 Helsinki -

osaturnaukseen ja suosittelisivatko he sita muille?

Asiakkaita haluttiin tutkia kolmen luokituksen: idn, ensikertalaisuuden ja faniuden
mukaan. Asiakkaat on jaettu naihin osiin, silla ndma oli tutkimusongelmaa ajatelta-
essa tarkeimmat tarkasteltavat segmentointiryhmat. Ikaryhmat ovat hyodyllisia tar-
kastella, silla ne voivat antaa suuntaa tulevien urheilutapahtumien markkinoinnille.
Tulevaisuudessa, markkinoinnissa voidaan keskittya tiettyihin ikdaryhmiin, jotka ki-
soissa on aiempina vuosina kdynyt tai panostaa ensikertalaisten houkutteluun. Ensi-
kertalaisilla tarkoitetaan Koripalloliiton tai koripallotapahtumassa ensimmaista ker-
taa kayvaa asiakasryhmaa. Ensikertalaisuus kiinnostaa, silla se voi viestia kisojen
markkinointikeinojen tehokkuudesta houkutella uusia asiakkaita. Ensikertalaisten
mielipide tapahtumasta antaa vastauksen, jonka pohjalla ei ole aiempaa kokemusta
koripallotapahtumista ja on taten tarkeaa tietoa. Fanit, jotka ovat kdyneet kisoissa ja
vastanneet kyselyyn, antavat vahvan kuvan kiinnostuksesta tapahtumaa kohtaan ja
heidan tuntemuksensa kisoista on arvokasta tietoa Koripalloliitolle, silla tuntemukset
tapahtumasta voivat kertoa kokemuspohjaista tietoa tapahtuman onnistuneisuu-

desta tai epakohdista.

Asiakaskokemusta mitataan omakohtaisen odotuksien ja toimien kautta, joita tapah-
tumajarjestaja on tehnyt. Tapahtumajarjestajan toimia tutkitaan markkinointitoimien
kautta. Palvelujen hyddyntamista ja tiedon |6ytamista analysoidaan tutkimusvastaus-

ten avulla.
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3 Asiakas-ja tapahtumakokemus

Kokemus urheilutapahtumassa yhdistyy urheilukuluttamisen tuomaan mielihyvaan ja
halukkuuteen kuluttaa tuotetta tai palvelua (Funk 2008, 4). Mielihyva ja halukkuus
ostaa, saa asiakkaan kuluttamaan omien mieltymyksiensa mukaisesti ns. itsekeskei-

sesti, tyydyttddkseen omia tarpeitaan.

Asiakkaan tapahtumakokemuksesta halutaan kerata dataa, jotta kisajarjestaja tunnis-
taisi positiiviset ja negatiiviset kokemukset tapahtumasta. Tutkimusdatasta voidaan
paatella asiakkaan mielipide, mitka kisojen vahvuudet olivat tai mitka olivat sen heik-
koudet. (Foster, O’Reilly & Davila 2016, 233.) Vahvuuksien ja heikkouksien pohjalta
pystytddan maarittdmaan tapahtumakokemusta ja mahdollisesti parantamaan tapah-

tumaa tulevaisuutta ajatellen.

Tapahtuman ollessa urheilutapahtuma asiakaskuntana toimii urheilukuluttajat, jotka
kuluttavat nimenomaisesti urheiluun liittyvia palveluja (pelitapahtumat), fanituot-
teita, kilpailevat itse tai katsovat televisiosta urheiluun liittyvaa materiaalia, omien

mielihalujen ja innostuksen siivittdmana (Smith & Stewart 2015).

3.1 Urheilukuluttaja eli asiakas

Urheilukuluttajat ovat urheilun asiakkaita, jotka kuluttavat rahaa urheiluun liittyviin
tuotteisiin tai palveluihin suoralla tai epasuoralla osto tavalla. Suora kuluttaminen ur-
heiluun tapahtuu, esimerkiksi ostamalla fanituotteita ja epasuora kuluttaminen ta-
pahtuu urheilun katselemisen tai kokemisen, esimerkiksi televisiokanavapaketin si-

saltdman urheilukanavan, kautta. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)

Urheilukuluttajat ovat Smithin ja Stewartin (2015, 37-38) mukaan jaoteltavissa nel-
jaan eri kategoriaan kuluttamispaatosten mukaan. Nama nelja jaoteltua luokkaa ovat
urheilu hyddykkeiden kuluttajat, urheilu palveluiden kuluttajat, urheiluun osallistuvat

ja vapaaehtoiset, ja urheilun kannattajat, -katsojat ja -fanit.

Urheiluhyodykkeidenkuluttajat ostavat tuotteita, jotka liittyvat urheiluun, sen kan-

nattamiseen tai urheilun harrastamiseen, kuten joukkueen lisensoidut tuotteet, vaat-
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teet, urheiluvilineet ja urheilulehdet. Hyodykkeiden kuluttajat luokitellaan asiak-
kaiksi, jotka ostavat konkreettisen tuotteen, joka on yhdistettavissa urheiluun. (Smith

& Stewart 2015, 37-38.)

Toinen kategoria on urheilupalveluidenkuluttajat. Palveluidenkuluttajat osallistuvat
suoranaisesti urheilutoimintaan, katsomalla tai osallistumalla itse urheiluun liittyviin
palveluihin, kuten yleisiin liikuntavuoroihin, yksityisohjattuihin liikuntatunneille tai
uhkapelaamiseen. Taman kategorian asiakkaat kuluttavat urheilua yleisesti, harrasta-

matta sitd jossain seurassa. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)

Kolmas luokitusryhma ovat urheiluun osallistuvat ja vapaaehtoiset. Urheiluun osallis-
tuvat harrastavat seurassa urheilua tai ovat muuten aktiivisesti mukana seurojen ur-
heilutoiminnassa. Vapaaehtoiset ovat seura tai organisaatio tyontekijoita, jotka teke-

vat toita palkkiotta. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)

Viimeinen eli neljas ryhma on urheilukannattajat, -katsojat ja -fanit. Tama ryhma ku-
luttajia seuraavat aktiivisesti urheilua ja suorituksia paikan paalla, kotoa kasin televi-
siosta tai tietokoneen valitykselld suorana- tai uusintalahetyksena. (Smith & Stewart
2015, 37-38.) Urheilunkannattajat, -katsojat ja -fanit voivat kuluttaa rahaa seuran
oheistuotteisiin tai “fanikamaan” enemman, kuin muut luokitellut ryhmat ja ovat ak-
tiivisimmin mukana urheilu tarjonnassa (tuotteissa ja palveluissa). Taman ryhman ja-
senista voi l0ytya “fanaatikkoja”, jotka poikkeavat kayttaytymiselladan muista, niin
ettd he ylittavat normaalit sosiaaliset odotukset. Fanaatikot luokitellaan faneiksi.
(Smith & Stewart 2015, 37—-38.) Fanin merkitys tapahtumassa on suuri, silld he ovat
kaikista potentiaalisimpia urheilunkuluttajia ja ndin ollen kaikista varmimmin asiak-
kaita, jotka osallistuvat urheilutapahtumaan. Faniryhmia halutaan juuri tasta syysta

tutkia tarkemmin.

3.2 Faniuden maarittaminen

Faniutta voidaan maarittaa likketoiminnallisintermein onnistuneesta markkinoinnista
johtuvaa jatkuvaa asiakassuhdetta, jossa asiakas haluaa kuluttaa tiettya tuotetta tai
palvelua tietylta palvelun tai tuotteen tuottajalta. Urheilussa faniutta maaritetaan

asiakkaan kannattamisesta jotain urheiluseuraa tai organisaatiota kohtaan (Kahle &
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Close 2011, 239-242). Fanius muodostuu: joukkueen/organisaation onnistuneisuu-
desta/saavutuksista, liiketaloudellisesta onnistumisesta ja muiden katsojien suosiosta
eli sosiaalisesta ryhmaan kuuluvuudesta. (Kahle & Close 2011, 241.) Faniutta voidaan
maarittaa kolmella eri kategorialla: sosiaalisten, psykologisten ja mindkuvan tarpei-
den tayttamisella (Smith & Stewart 2015, 39). Fanin maarittaminen on tarkeda urhei-
lutapahtumalle, silld heihin luokittuvat niin urheilun vapaaehtoiset, lajin harrastajat
kuin seuraajat ja katsojatkin. Fanin mindakuvaa ohjaa taustat yhteenkuuluvuudesta ja
itsensa tunnistamisesta, jotka ovat vahvasti yhteydessa henkilon luomaan kuvaan it-
sestadn yksilona. (Smith & Stewart 2015, 41.) Minakuva fanille on olla yhteydessa
oman psykologisten ja sosiaalisten tarpeiden kanssa ja sita kautta tunnistaa itsensa
fanina. Psykologiset tarpeet fanittamisessa voivat auttaa henkilon tuntemuksia ja toi-
mia urheilutapahtumassa ja sen ulkopuolella, yhdistymaan ja tasapainottamaan itse-
tuntemusta. Fanittaminen on kytkoksissa psykologistentekijoiden kohdalla tarpee-
seen paasta pois arjesta stimuloimaan tuntemuksia, kuten innostus, jannitys ja

draama ja visuaaliseen tyydyttyneisyyteen. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)

Urheilu on tunteita herattavaa toimintaa, joten se herattaa henkilossa paljon aistilli-
sia ja miellyttavia kokemuksia, jotka voivat olla joillekin pako keino arkisesta minasta
rauhallisesta ja organisoidusta henkilosta tunteikkaaksi faniksi. (Smith & Stewart
2015, 37-38.) Urheilu antaa fanille mahdollisuuden ilmaista itsedan tavoin, joilla han
ei valttamatta pysty itsedan ilmaisemaan esimerkiksi tydelamassa. Itseilmaisut tun-
teilla eli tunnepurkaukset voivat olla esimerkiksi huutamista, kannustamista ja herk-
kyytta mielentilassa ja ilmaisussa. (Smith & Stewart 2015, 37-38.) Fanin sosiaaliset
tarpeet tayttyvat urheilutapahtumassa, kun han paasee jakamaan kokemuksensa
muiden samaa kohdetta kannattavat. Urheilutapahtumaa voidaan verrata kohtaa-
mispaikkana, jossa saman henkiset ihmiset viettavat aikaa ja taten saavat puida mie-
lekdstad toimintaa yhdessa kaltaistensa kanssa. (Smith & Stewart 2015, 37—-38.) Fani-
ryhmaan voidaan lukea myos osalliset ja vapaaehtoiset, jotka hyodyntavat urheilu-
palveluja aktiivisesti. Urheilunkuluttajia on vaikea luokitella heidan kannatuksensa tai
osallistumisen perusteella, joten on jarkevampaa ajatella heidan kulutuskayttayty-

mistansa. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)
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3.3 Asiakaskulutusmotiivit urheilussa

Funk (2008, 9) toteaa, etta urheilukulutus eroaa muista kulutustuotteista arvoltaan ja
tarkoitukseltaan ja taten tekee siita ainutlaatuisen kulutustapahtuman asiakkaalle.
Urheilukuluttajan toimia mitataan sosiaalisten ja psykologisten tekijoiden kannalta,
silla ne ovat urheilussa suurin ajava tekija. Urheilukulutusta on vaikea maarittaa, silla
se on usein toimintaan, joka ei noudata rationaalista kayttaytymistd, vaan se pohjau-

tuu tuntemuksiin, joita yksilolld on urheilua kohtaan. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)

Urheilukuluttajan motiivit vaihtelevat osto kayttaytymisessa, mutta niita voidaan silti
tutkia ekonomisen taustan pohjalta, silla kuluttamisessa on kyse tarpeen ja laadun
kohtaamisesta, jota urheilumarkkinoinnissa haetaan. (Smith & Stewart 2015, 38-39.)
Mita todennakoisemmin laatu kohtaa tarpeen, sita helpommin asiakas tekee osto-

paatoksen.

Jo aiemmin mainitut psykologiset ja sosiaaliset tekijat ajavat herkemmin urheiluku-
luttajan paatoksia tehda kulutusta urheiluun, silla urheilukuluttaminen on mahdolli-
suus asiakkaalle osallistua kannatettavan joukkueen tai seuran toimintaan. Asiakas
toimii aistivaraisesti, omien mieltymyksien ohjaamana, joita psykologiset motivaa-
tiot, asenteet ja sosiaaliset, ryhmaan kuulumisen tarve ja olosuhteet ovat. (Smith &

Stewart 2015, 37-38.)

Kun osto kayttaytyminen ei noudata ”perinteista” rationaalista kaavaa: "Minulla on

kylma, tarvitsen vaatteita”- ajatusta, se luokittuu tunnepohjaiseen osto kayttaytymi-
seen, jota usein fanikuluttajat, urheilun seuraajat ja katsojat ovat. Tama ryhma ostaa
tuotteita ja palveluita mielijohteisesti, kannatuksesta seuraa, tapahtumaa tai joukku-

etta kohtaan. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)

3.4 Urheilukuluttajan odotukset ja uskollisuus tapahtumassa

Kun asiakas eli urheilukuluttaja on maaritelty, on helpompi lahtea tutkimaan minka-
laisia asiakasodotuksia tai asiakasuskollisuus seikkoja asiakastyytyvaisyyteen kuuluu
kunkin ryhmakategorian pohjalta. Neljan luokitustavan (Smith & Stewart 2015, 37-

38) mukaan voidaan maarittaa kunkin luokituksen mukaiset odotukset tapahtumaa

kohtaan ja uskollisuutta urheilukuluttajan nakékulmasta.
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Vaikka luokitustapoja on neljda erilaista, halutaan tdssa opinnaytteessa keskittya nii-
hin asiakasryhmiin, jotka ovat olleet paikan paalla potentiaalisimmin tapahtumassa,

joihin lukeutuvat: urheilun vapaaehtoiset, lajin harrastajat, seuraajat ja katsojat.

Asiakasodotukset

Urheilukuluttajan motiiveja voidaan Gunninghamin, Finkleyn ja Dohertyn (2016) mu-
kaan tutkia asiakkaan odotuksien kautta. Odotukset tapahtumasta voidaan luokitella
positiivisiin -ja negatiivisiin kokemuksiin tapahtumasta tai organisaatiosta. (Gunnin-
ham, Finkley & Doherty 2016, 226.) Positiiviset ja negatiiviset asiat usein heijastuvat
urheilumenestykseen, mutta tapahtumassa, joka on kansainvalinen, voidaan puhua
kuluttajan hyvista -ja huonoista kokemuksista tapahtumapaikasta, otteluiden tulok-
sista tai kokemuksesta pelien aikana eli tunnelmasta. Asiakaskokemuksia mitataan

tutkimuksin jalkikateen tapahtumasta. (Foster, O'Reilly & Davila 2016, 233.)

Asiakasodotukset pohjautuvat aiempaan kokemukseen tapahtumasta, niin pelitapah-
tumasta kotisohvalta, kuin paikan paalta tapahtumasta (Funk 2008, 4). Aiempi koke-
mus saa asiakkaan palaamaan urheilun pariin, silla asiakas tietaa jo valmiiksi minka-

laista tunnelmaa han odottaa saavansa.

Fanipohjainen kannatus ei ole rationaalista kdyttaytymista, silla se ei valttamatta liity
tapahtuman kulkuun tai urheilumenestykseen. Fanikayttaytyminen sitoutuu kulttuu-
rilliseen yhteenkuuluvuuteen, jolloin lopputuloksella ei ole niin suurta merkitysta fa-
nin tuntemuksiin kannattajana (Smith & Stewart 2015, 37-38), jolloin fanilla ei ole

niin suuria odotuksia kokemuksen suhteen vaan se lukeutuu asiakasuskollisuuteen.

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta voidaan mitata kolmen mittarin, tyytyvaisyyden, suositeltavuu-
den ja uudelleenostamisen halukkuuden kautta, nama mittarit ovat Goldsteinin
(2009, 28) mukaan tapoja, joilla uskollisuutta voidaan tulkita. Uskollisuus on kayttay-
tymista, joka koostuu kaikista naista osista. Goldstein (2009, 28) kuvailee uskolli-
suutta tunteena ja kayttdytymisend. Hanen mielestddan ndma kolme mittaria maarit-
televat asiakkaan uskollisuutta kulutuskohdetta kohtaan, silld ne tukevat asiakkaan
mielipidettd pysya tuotteen tai palvelun takana. Uskollisuus nakyy myos tulevaisuu-

den ostotapahtumista eli uudelleenostamisen halusta. (Goldstein 2009, 28.) Urhei-



18

lussa uskollisia asiakkaita voidaan kutsua faneiksi, jotka on maaritelty aiemmin teks-
tissa. Fanit ovat uskollisia kuluttajia, vaikka joukkue havidisi tai lippujen hinnat tapah-
tumiin nousisi, ei heidan uskollisuutensa muutu fanitettavaa asiaa kohtaan (Smith &

Stewart 2015, 50).

4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumassa on monta eri osaa, joista tapahtuma koostuu ja kokemukset syntyvat.
Visuaalinen puoli tapahtumassa on nakyvin osa ja siihen voidaan keskittya paapainoi-
sestikin — mitd enemman nakyvyytta, sitd enemman kannatusta. Tarkkaan laadittu

suunnitelma tai polku digitaaliselle markkinoinnille voi olla hyédyksi tapahtumamark-

kinoinnissa (Halsas n.d).

4.1 Markkinointikeinot urheilussa

Markkinointikeinoja urheilussa on monia ja ne voidaan laatia niin, ettd ne sopivat ky-
seiseen tapahtumaan, jotta markkinointi olisi kannattavaa (Smith & Stewart 2015,
38). Urheilumarkkinoinnissa on hyva luoda vahva pohja markkinointiin muun muassa
strategian, segmentoinnin, sponsoreiden ja brandayksen avulla. Urheilussa, katso-
jalle on hyva luoda mielikuva hyvasta tapahtumasta ja jalkeenpain muistoista, joita
on helppo muistella positiivisesti (Ahonen & Luoto 2015, 68). Urheilu on jo itsessdan
tunteita herattavaa toimintaa, vaikkei tapahtuman visuaalisuuteen panostettaisi-
kaan. Tapahtuman visuaaliseen puoleen halutaan kuitenkin panostaa, jotta tapahtu-
masta voitaisiin luoda ikimuistoinen ja enemman tunteita herattava. Tunteisiin ve-
toaminen ei kuitenkaan lukeudu markkinointiteorioihin; asiakassuhteeseen -ja sisal-
tomarkkinointiin (Ahonen & Luoto 2015, 68-69), vaikka sen tarkoituspera onkin suu-
rella jalustalla. Tunteet ohjaavat ihmisen mieltymyksia ja siten onkin yksi tarkeim-
mista markkinoinnissa kadytettavissa vaikutuskeinoista. Tapahtumamarkkinoinnissa
kdytetdaan monia eri tapoja ja arsykkeitd, joilla koitetaan houkutella kohderyhmaa tai
joitain kohderyhmia osallistumaan tuotteeseen tai palveluun. Urheilukuluttaja tekee
kuitenkin ostopaatoksensa ulkoisten ja sisdisten motivaattorien pohjalta. (Smith &

Stewart 2015, 37-38.)
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Markkinoinnin paamaara on saada ihmiset kuluttamaan (Rope 2005, 15). Ostohaluk-
kuus on markkinointia ajava tekija. Hinta-laatu -suhde kannattaa olla kohdillaan, jotta
palvelusta saataisiin mahdollisimman hyodyllinen. Asiakkaalle luodaan mielikuva,
ettd ostaminen olisi myonteinen eli hyva asia, ja asiakas hyotyy siita. (Rope 2005, 15.)
Markkinointi on myonteistd seka tunnepohjaista (Rope 2005, 15; Ahonen & Laine
2015, 68-69). Markkinoinnissa muistiin jadva kokemus on paras mahdollinen loppu-
tulos. Markkinoinnin tarinallistaminen jattaa muistijaljen johon markkinoinnilla pyri-
taan, silla tarinallinen markkinointi uppoaa jokaiseen kategoriaan, henkil6kohtaista-
misesta, tunteiden herattamiseen ja mielikuvien luomiseen. Lopputuloksena on
tuote tai palvelu, joka on laadukas, pitkdkestoinen, hinta-laatusuhteeltaan myoéntei-
nen ja toiminnallinen kokonaisuus. (Rope 2005, 31.) Hyvan asiakaskokemuksen ta-
pahtumassa luodaan markkinoinnillisin keinoin, joita kisa -tai seuraorganisaatiot luo-
vat. Asiakaskokemuksessa halutaan vastata kuluttajan odotuksia tapahtumasta kes-
kittyen potentiaalisimpiin asiakkaisiin ja siihen mita he odottavat tapahtumalta. Mita
enemman tahot pystyvat vastaamaan odotuksia sita lojaalisempia asiakkaita he saa-

vat jatkossa.

Urheilutapahtumaa ajatellen, tapahtuman taytyy miellyttaa asiakkaitaan niin, etta he
palaisivat. Tayttamalla mielihyvan tarpeen asiakkailla esimerkiksi mukavuuden, kuten
ilmastoinnin avulla. Mielihyvaa tai osallistamista tapahtumaan voidaan Funkin (2008)

mukaan tehda alla lueteltujen toimien kautta, jotka tuotteistavat tapahtuman:

e Kilpailemalla ja yhteistyolla esimerkiksi entisten ja nykyisten kisajarjestdjien
kautta: kilpaileminen ja yhteisty0 voi auttaa kisajarjestajaa kehittamaan kisat,
jotka voidaan luokitella "paremmiksi” kuin edelliset tai kilpailemaan samalla
hetkella kdaynnissa olevien kisojen kanssa paremmuudesta.

e Asiakkaan mielipide on térkea: asiakas on se, joka kuluttaa kisoja, ja taten
hanen mielipiteensa on tarkea.

e Vaatimuksien kohtaaminen mukavuuden suhteen: ilmastointi, lammitys/vii-
lennys, penkkimukavuus jne.

e Tapahtuma on aina ainutlaatuinen: toista samanlaista tapahtumaa ei ole.

e Samanaikainen kuluttaminen: kilpailukykyisyys my®os silloin kun pelitapah-
tuma ei ole aktiivinen.

e Ryhmadssa osallistuminen: todella harvoin tapahtumaan osallistutaan yksin.
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e Lopputulos: kilpailutilanteissa lopputulos on aina ennalta maaraamaton ja luo
katsojalleen tietyn jannityksen ja odotuksen.

e Maarittelemattomyys: ydin tuotetta ei ole tarkoin maaritelty eli se on alati
muuttuva.

e Tapahtuma: usein urheilutapahtumasta tehdaan tapahtuma, joka sisaltaa va-
liaikojen ohella my6s muuta aktiviteettia, jota asiakkaat voivat kokea.

e Kulutustuote: urheiluun voidaan yhdistaa tuotteita, jotka liittyvat urheiluun ja
taten kaupallistaa sen. Urheilutapahtuma my®os liikuttaa ja osallistaa asiakkai-

taan (Marathon juoksutapahtumat). (Funk 2008, 9-10.)

4.2 Sosiaalinen media

Nykypaivana suurenevissa maarin mainontaa ja markkinointia toteutetaan sosiaali-
sen median kanavien kautta, silld asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa (Luoto &
Ahonen 2015, 25) eli “somessa”. Tata mainontaa kutsutaan mediamainonnaksi ja sii-
hen lukeutuu myds mm. lehtimainonta, televisio -ja liikennemainonta (Ahola, Koivu-

maki & Oinas-Kukkonen 2002, 143).

Sosiaalisen median poyta avaa monelle eri aistidrsykkeelle mahdollisuuden tarttua
kuluttajan ostopaatoksiin ja tuo erityisesti kuluttajan mieltymyksia ja nakemyksia
esiin (Luoto & Ahonen 2015, 26). Aistiarsykkeina toimii kuvien ja danien luomat tari-
nat, jotka tuottavat ostajalle positiivisia tuntemuksia palvelun tai tuotteen suhteen.
Sosiaalisen median kautta tehtdava markkinointi on suorempaa markkinointia, kuin
kyltit ja sanomalehtimainokset, silld “some” saa mainokset heti valittomasti ihmisten
tietoisuuteen ja niihin pystytdan lisadmaan ihmisten omia mielipiteitd, kuten blo-
geissa tapahtuva mainonta (Tuten & Solomon 2013, 34). Usein miten mielipiteisiin
nojautuvaan mainontaan voi tormata selatessa sosiaalisenmedian kanavia: Facebook,
Instagram, blogisivustot tai Twitter. “Somen” kautta yritys tai tapahtuma voi olla va-
littdmassa yhteydessa kuluttajiin luoden vakaamman luottamuksellisen suhteen,
jossa kuluttajan dani ja mielipiteet voidaan huomioida nopeasti ja nain ollen muokata

asiakkaiden tarpeisiin sopivammaksi. (Luoto & Ahonen 2015, 26.)

Funkin (2008, 91) mukaan massamedia on osana aikuisen urheilukuluttajan ostokayt-

taytymista. Urheilun promoaminen sosiaalisessa mediassa on tana paivana melkein
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pakollista, jos urheiluorganisaatio mielii olla ajan hermoilla ja kansan ldheisyydessa.
Katsojat ja fanit haluavat olla Iasna urheilun parissa, vaikka urheilutapahtuma ei ole
ajankohtainen. Seuraajat haluavat tietaa, kuinka kisoihin valmistaudutaan ja minka-
laisia sponsoreita organisaatioilla (kisa ja seura) on, jotta seuraajat voisivat olla ajan
hermoilla uusista tuotteista, palveluista ja tapahtumista, jotka tukevat urheilutoimin-
taa. Brandiuskollisuus voi muodostua sosiaalisen median kanavien kautta, silla ne ta-
voittavat asiakkaat valittomasti ja niissa kanavissa voidaan jakaa tietoa, jota ei esi-
merkiksi uutisista saa. Tieto, jota uutisista tai muista kanavista ei saa, on “behind the
scenes” -materiaalia, eli tietoa, joka on esiripun takaa olevaa. Tamanlaista materiaa-
lia voivat olla esimerkiksi: harjoitukset, rakennusvaiheet tapahtumassa ja sponsorei-
den julkistamiset. Ndiden materiaalien avulla asiakas voidaan yhdistaa ja ldahentaa
palvelua kohti. Asiakkaalle voidaan luoda tunne, etta hanet on otettu huomioon
markkinointia ajatellessa. Sosiaalisen median kayttaminen urheilussa voi tehda asiak-
kaalle erityisen yksilollisen kokemuksen ja tuoda juuri Hanta lahemmaksi urheilua ja

palvelua, osaksi tapahtumaa, joukkuetta tai palvelua.

Urheiluliiketoiminnassa kaytetyt internet -sivustot ovat sisalto -, joukkue- tai sarja -,
mainos -ja uhkapelisivustot, jotka markkinoivat ja osallistavat asiakkaita urheiluun.
Urheilua markkinoidessa pitda kuitenkin muistaa, kuka nettisivuille paasee — onko si-
vustot luotu niin, etta niihin paasee kaikki ikaan katsomatta, onko tuote suunnattu
johonkin tiettyyn segmenttiin ja onko markkinointisivusto mista 16ydettdvissa. Usein
markkinointisivustoilta voi ostaa lisdpalveluja tuotteeseen tai tapahtumaan liittyen,
jolloin ika tulee esiin vahvasti — alaikdisten lupa ostaa palveluja (Fullerton 2010, 574-

576).

Nettisivuja voidaan kayttaa hyddyksi sponsoreiden esiintuomiseen ja siten saada tu-
kea heista (Fullerton 2010, 579). Sponsoreiden nakyvyys voi tuoda tapahtumalle ja
sponsoreille yhteyden, joka voidaan yhdistda toisiinsa esimerkkina kisoissa kaytetty

sponsori: Molten-koripallot (Intersport-kampanjat 2017).
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Kuvio 2. Viralliset kisasponsorit virallisilla kisaorganisaation sivuilla

Kuviosta (2) huomataan, etta kisojen sponsorit nakyivat virallisilla internet-sivuilla.
Useissa tapauksissa sponsoroiva taho ei myy mitdan kyseiseen tapahtumaan tai seu-
raan liittyvad, mutta sponsoroinnissa esimerkiksi urheilulliset autot (tila-autot, johon
mahtuu urheilullinen perhe) voidaan yhdistaa urheiluun ja toisin pain. (Fullerton

2010, 578.)

4.3 Segmentointi

Segmentilla tarkoitetaan ryhmaa, joka muodostuu tietyista asiakkaista. Rope (2005,
45) toteaa, ettda markkinointia ei voida suorittaa ilman segmentointia. Segmentointi
helpottaa yritysta markkinoimaan kohdentavasti halutulle asiakasryhmalle tuotteita
ja palveluita. Kohdentaminen lisda myyntia tietyn asiakasryhman keskuudessa ja pal-
velun tarjoaja saa nain ollen tietyn kuvan kuluttajan silmissa. Segmentin kuuluu olla
kapea (Rope 2005, 46), jotta markkinointi voidaan kohdentaa tarkasti. Segmentoin-
nin tarkeydesta on eridvia mielipiteitd, joita listaavat muun muassa Ahonen ja Laine

(2015, 68-69) teoksessaan "Markkinointia boksin ulkopuolelta".

Esimerkkina segmentointiin voidaan ottaa urheilutapahtuma, tapahtumaa ei ole jar-
ked markkinoida ihmisille, jotka eivat seuraa urheilua ollenkaan, silla heitad on vaike-
ampi houkutella paikanpaalle. Tapahtumaa on siis jarkevampi markkinoida ihmisille,
jotka seuraavat tai kdyvat urheilutapahtumissa, silla he tulevat todenndkdisemmin,

kuin asiakkaat, jotka eivat seuraa tai kdy. (Smith & Stewart 2015, 37-38.)
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Segmentoinnin pitdisi olla erittdin rajattua ja raataloitya. Liian kapean segmentin luo-
minen on hankalaa ja se ei ole jarkevaa, silla kun asiakaskuntaa kavennetaan myds
asiakkaat vahenevat. Tasta syysta kapea segmentointi on joissain maarin hyvasta ja
joissain maarin huonosta. Parempi on kuitenkin luoda illuusio multifunktionaalisesta
palvelusta, joka kattaa mahdollisimman monta asiakasryhmaa. Palveluntarjoajalle
segmentoinnin luominen tuo helpotusta asiakaskunnan valikointiin ja kohdistuneem-
paan markkinointiin. Muun muassa kanta-asiakassuhteiden luominen on helpompaa,
kun palvelu voidaan kohdistaa heidan tarpeidensa ja tunteidensa mukaan. (Rope

2005 46; Ahonen & Laine 2015, 68-69.)

Urheilutapahtumaa ajatellen segmentoinnin tarkeys nousee esille. Katsojien ja seu-
raajien rajaus on tarkeaa, jotta tapahtumaa saataisiin houkuttelevammaksi myds
niille, jotka eivat seuraa urheilua, mutta voisivat olla potentiaalisia urheilun seuraajia.
Segmentoinnista on siis tehtava rajattu, mutta kuitenkin sellaisella rajauksella, etta
mahdolliset kiinnostuvat asiakkaat saataisiin houkuteltua paikalle. Potentiaalisia asi-
akkaita ovat he, jotka ovat kiinnostuneet jannityksesta ja huumasta, jonka urheilu voi
mahdollistaa. Tapahtuman segmentoinnissa on hyva keskittya kohderyhmaan, joka
kisoissa mahdollisesti on. Segmentoinnin tarkeys urheilutapahtumassa on tarkeaa,
jotta markkinointi voidaan kohdistaa potentiaalisiin asiakkaisiin. Kohdistamiskeinoja

ovat siis tarkeita selvittaa, jotta segmentointi voidaan tehda (Fullerton 2010, 62-63).

Urheilumarkkinoinnissa segmentointia tehddan ian, sosioekonomisen, maantieteelli-
sen sijainnin, elamantavan, asiakasuskollisuuden ja sukupuolen avulla (Fullerton
2010, 63; Kahle & Close 2011, 106—107). Nama tekijat auttavat asiakkaille kohdistet-
tavassa markkinoinnissa, siten, ettd mainonta ja markkinointi voidaan luoda esimer-
kiksi vain naisille, tietylle asiakaskunnalle jollain tietylld alueella, brandi lojaalisille tai
kohdistaa kohteille, jotka ovat seksuaalisesti suuntautuneet samaa sukupuolta ole-
viin. (Fullerton 2010, 374-379.) Kohdistettaessa, on hyva olla trenditietoinen, jotta
demografiset tekijat voitaisiin hyodyntaa parhaalla mahdollisella tavalla, esimerkiksi
naislumilautailijoiden maara on lisdantynyt huomattavasti viimevuosina (Kahle &
Close 2011, 108), joten lumilautailumarkkinoilla kannattavaa on ottaa huomioon

nais-lajiharrastajat markkinoinnissaan.
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4.4 Markkinointikeinot Helsinki -osaturnauksessa

Tapahtuman markkinointikeinot olivat vaikuttaneet positiivisesti tuloihin Helsingissa.
Kisat toivat kaupungille ja kisajarjestajalle yhteensa noin 41 miljoonaa euroa ja oli ta-
ten suosittu ja kannattava tapahtuma (Kauppalehti 2018). Kisat jaivat 600 000 Euroa

voitolle (Suomikoris 2017), joka oli kisoille positiivinen tulos.

Kisoissa kaytettiin Helsingin kaupungissa olleita betonipatsaita ennakkomarkkinoin-
nissa. Betonipatsaat olivat kisojen virallisella Hashtagilla varusteltu kyltti, jossa luki
#eurobasket2017. Betonipatsas jdi aluksi piiloon, silld se sijoittautui turvapaikanhaki-
joiden leirin taakse, josta se sittemmin siirrettiin kansalaistorin fanialueen (Fan Zone)

kupeeseen. (Helsingin Uutiset 2017.)

Kuvio 3. Betonipatsas Fan Zonella

Betonipatsas sisalsi hashtagin, jota kaytettiin somessa kisojen aikaan. Betonipatsas
sijaitsi Kansalaistorilla, johon Fan Zone perustettiin kisojen ajaksi. Kisapaikalla Hel-
sinki Arenan edustalla toimi Fan Village, joka tarjosi urheilukuluttajille ruokaa ja akti-
viteetteja kisojen aikana. Tapahtuma-alueen ulkopuolelle oli satsattu Kansalaistorin

Fan Zonella ja ympari Suomea pidetyilld Sudenpesilla. (Suomikoris 2017.)

Kyseinen tapahtuma vaati nettiostamista muun muassa lippujen hankinnassa ja mah-
dollisissa lisatuotteiden (fanituotteiden) ostamisessa. Nettiostoksia oli mahdollista
tehda fanituotteiden osalta kisojen virallisilla nettisivuilla ja lippuhankintoja oli mah-

dollista ostaa Ticketmasterista (FIBA EuroBasket 2017 lippuja n.d.). Lisatietoja lipuista
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ja palveluista tapahtumassa tarjosi nettisivusto FIBA.basketball (Helsingin paivaliput
myyntiin 16.1 ja sessioliput 12.2 n.d.). Nettisivujen kautta tehtiin suurin osa markki-
noinnista, jota tapahtumassa kaytettiin. Kisasivut nayttivat sponsorimainontaa, joka

nakyi virallisilla kisasivustoilla ja sponsoreiden omilla internet-sivuilla.

5 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksissa kaydaan lapi kyselyyn vastanneiden tapahtumakavijoiden vas-
tauksia ja yhteenvetoa kisojen onnistumisesta asiakaskokemuksen osalta. Tutkimus-

tulokset aloittaa johdanto kyselysta ja jatkaa taulukoiden avaaminen.

5.1 Johdanto tutkimustuloksiin

Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 1 056, joista jokainen lomakkeen tayttdja sai va-
paaehtoisesti paattaa mihinka tutkimuksen nettikyselyn kohtiin kyselyssa vastaavat.
Kysely sisalsi 29 kysymystad, joista kaksi viimeista antoi suostumuksen tutkimuksen
kayttoon ja arvontaan osallistumisesta. Vastaajamaarat joissain kysymyskohdissa
ovat siis vaihtelevia ja voi siten vaikuttaa vastauksien todenmukaisuuteen. Taman
tutkimuksen tuloksien analysointia helpottaakseen voidaan tulokset jakaa kiinnosta-
vimpiin merkitsevimpiin kategorioihin. Aluksi, on hyva selvittdaa, minkalaisia kavijoita
tapahtumassa on ollut eli on haluttu tutkia kavijoiden ika, sukupuoli, tulotaso ja kou-

lutus.

Tarkeana osana asiakasanalyysia on selvittaa, minkalainen suhde vastanneiden kes-
kuudessa on lajiin. Kun halutaan tietaa millaisia kavijoita tapahtumassa, on ollut, on
hyva tietda heidan aiemmista kokemuksistansa lajin parissa. Jotta voisimme analy-
soida opinnaytetyon paatarkoitusta eli asiakastyytyvaisyyttd, on hyva selvittaa tutki-
mustuloksista taustatietojen lisdksi kyselyyn vastanneiden mielipiteita tapahtumasta
ja vastanneiden osallistumista tapahtuman muihin aktiviteetteihin kuin peleihin osal-
listumista. Asiakkaiden mielipiteet tapahtumasta kiinnostaa, silla ne luovat parhaiten
kokonaiskuvan siitd, miten asiakkaat ovat kokeneet kisat. Kaikilla asiakkailla on omat
mielipiteet siitd, miten he kokivat kisat, mutta naita on jaoteltu tutkimuksessa teete-

tyssa kyselyssa, ruoan ja juoman, seka yleisen hintatason osalta.



26

5.2 Taustatekijat/taustat kavijoista

Kyselyyn vastanneiden taustatiedot ja lahtokohdat ovat merkittavia tutkimuksen ko-
konaiskuvan saamiseksi. Taustatietoina halutaan vastaajista tietaa sukupuoli, ik3,
koulutus -ja tulotaso. Ikaa tarkastellaan tyon ongelmanratkaisua varten tarkemmin.
Taustatekijoista haluttiin tietaa erilaisten asiakkaiden sukupuolijakauma. Jakaumassa

haluttiin tietaa paljonko naisia ja miehia kisoissa kavi.

Nainen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 4. Vastanneiden sukupuolijakauma

Vastanneiden keskuudesta vastaajista yli puolet olivat naisia. Kuten oheisesta taulu-
kosta (kuvio 1) huomataan, etta naisia oli melkein 10 % enemman vastaajien keskuu-

dessa kuin miehia. Vastaajia tahan kysymykseen oli 1 052.

Kysymyksessa kaksi (2) vastaajilta kysyttiin heidan ikdluokkaansa, joka oli skaalassa
alle 18-vuotiaat—yli 64-vuotiaat. Ikaryhmat olivat: alle 18-vuotiaat, 18—24-vuotiaat,
25-34-vuotiaat, 35—44-vuotiaat, 55-64-vuotiaat ja yli 64-vuotiaat. Pohjatietona on
haluttu selvittda minka ikaisia kavijoita tapahtumassa kavi. 1 053 vastasi tahan kysy-

mykseen.
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Kuvio 5. Ikdjakauma

Kuvio (5) osoittaa, ettd suurin osa vastanneista olivat olleet 25—-44-vuotiaita eli ika-
luokasta 25—34 ja 35 —44. Kummastakin ikdluokasta osallistujamaarat olivat vajaat 30
% osallistujista, eli yhteensa 60 % vastaajista tahan kysymykseen oli kyseista ikaryh-
maa. lkaryhmassa: 45-55-vuotiaat, olivat kiinnostunut kavijaryhma ja heita oli noin
22,5 % kavijoista. Yhteensa nama kolme ikaluokkaa muodostivat (25—-34-vuotiaat,
35—-44-vuotiaat ja 45-55-vuotiaat) noin 77 % kavijamaaran eli noin 811 asiakkaan ka-

vijaryhman.

Koulutustaustat ovat yksi mahdollinen segmenttiryhma, joista haluttiin tietdd enem-
man, tutkiakseen kerattyjen vastausten luotettavuutta. Tutkimuskysymysta ajatel-

lessa koulutustaso maarittaa erilaisen asiakkaan, ja jotta tutkimus olisi tutkinut erilai-
sia asiakkaita perusteellisesti, oli koulutustasojen tutkiminen jarkevaa. Koulutustasot

jaoteltiin peruskoululaisista tutkijakoulutusasteeseen. Kysymykseen vastasi 1 052.
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Kuvio 6. Koulutus

Vastaajista 34 % oli ylempi korkeakouluaste ja 30 % oli alemman korkeakouluasteen
tutkinto. Tutkijakoulutusasteen ja peruskoulun kadyneita asiakkaita oli alle 4 % vastaa-
jista. Kavijakunta oli suurimmaksi osaksi korkeasti koulutettuja, joka ilmenee myos
suhteellisen hyvina tulotasoina (kuvio 3), kuten yli 17 % kyselyyn vastanneista kavi-
jalla oli 2 500-2 999 euron tulotasot. Tulotasoja haluttiin tutkia pitden mielessa lip-
pujen hintatasot ja kuluttaminen tapahtumassa. Palveluiden ja lippujen hintatasoon
liittyva kysymys voi korreloitua asiakkaiden tulotasoihin ja taten vaikuttaa kysymyk-
seen hintatason sopivuudesta. Tulotasot kysyttiin tasoittain 0—500 €, 500999 £,

1 000-1 499 €, 1 500-1 999 €, 2 000-2 499 €, 2 500-2 999 €, 3 000-3 499 €, 3 500—
3999 €, 4 0004 499 €, 4 500+ ja niita mitattiin prosentuaalisesti niin, etta jokaista

tulotasoa verrattiin 100 % vastaajamaarasta. Vastaajia kysymykseen oli 1 018.
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Kuvio 7. Tulotasot

Taulukosta kuitenkin huomaa, etta tulotasot ovat perustulotasoisia eli kavijoiden tu-

lotasot ovat suhteellisen keskivertotulois -painotteista. Kavijoista 19 % oli 2000-2

499 euron tulot ja jopa 10 % vastaajista oli yli 4 500 euron tulot.

5.3 Suhde koripalloon ja tiedonldhteet

Osallistumista edeltaviin vastaavanlaisiin tapahtumiin, jossa Susijengi on edustanut

Suomea, haluttiin tutkia asiakkaiden osalta. Kysymys rajattiin yksinkertaisesti Kylla—Ei

vastausvaihtoehtoihin. Edellinen osallistuminen arvokisoihin on mielenkiintoista tut-

kimuksen kannalta, silld se kertoo asiakkaiden uskollisuudesta eli faniudesta koripal-

loa ja Suomen joukkuetta kohtaan. Vastaajia kysymykseen oli 1 050.

Kylla
En

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Kuvio 8. Osallistuminen aikaisempiin arvokisoihin, jossa Susijengi on edustanut
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Asiakkaat vastasivat, etta 55 % ovat osallistuneet aiemmin arvokisoihin, jossa Susi-
jengi on edustanut. Tama tarkoittaa, ettd 567 asiakasta on kaynyt ennemmin arvoki-

soissa ja 483 on ensikertalaisia.

Seuraavaksi perustietojen jalkeen halutaan tietaa, kuinka paljon kyselyyn vastanneet
asiakkaat seuraavat koripalloa, mista kyselyyn vastanneet ovat saaneet tietonsa ki-
soja koskien ja kuinka kavijat ovat osallisina koripalloon. Tietamalla osallistumisen ko-
ripalloon voidaan maarittaa, kuinka innokkaita seuraajia koripallotapahtumassa on
kaynyt, ndin erotellaan fanit ei-faneista. Suhde koripalloon kiinnostaa tutkimusase-
telmassa, joten kysymys, jolla halutaan selvittda seuraajan suhdetta koripalloon, on
hyva esittaa. Seuraava taulukko selventaa vastaajien suhdetta koripalloon. Vastaajien
suhdetta kysyttiin heidan koripalloseuraamisensa muodossa, kuten kysymysvaihto-
ehdossa: Olen kiinnostunut koripallosta ja katson sitd, kun ehdin, on esitetty. Vastaa-
jia tahan kysymykseen oli 1 053. Vastaukset laitettiin prosenttiosuuksiin siten, etta

kokonaisprosenttiosuudeksi muodostui 100 %.

Olen intohimoinen koripallon seuraaja ja
pyrin aina seuraamaan peleja paikan...

Olen kiinnostunut koripallosta ja katson
sitd kun ehdin.

En ole erityisen kiinnostunut koripallosta,
mutta saatan silloin talldin seurata...

En ole kiinnostunut koripallosta, mutta
silloin talloin osallistun...

1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 9. Asiakkaiden kiinnostus koripalloa kohtaan

Vain alle 3 % vastasi, etteivat ole kiinnostuneet itse koripallosta, mutta seuraavat sita
aina, kun ystavat tai perhe seuraavat. 36 % vastaajista vastasi: Olen kiinnostunut kori-

pallosta ja katson sitd, kun ehdin. 61 % vastaajista on intohimoisia koripallon seuraa-
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jia. Kiinnostuneiden asiakkaiden kokemubksia ja osallistumista koripallotoimintaan ha-
luttiin selvittaa kysymyksella: Suhde koripalloon. Koripallotapahtumaa ajatellen ole-
tettiin, etta asiakkaat ovat jollakin tavoin mukana koripallotoiminnassa, lasten, seu-
raamisen tai seurajasenend. Kysymyksessa haluttiin tutkia, oliko muilla tavoin kori-
palloon osallistuneita tapahtuman asiakkaissa. Vaihtoehtoina oli osallistuminen jase-
nend, jonkun muun jasenyys, tuomarointi tai toimihenkiléna toimiminen, aktiivinen

seuraaja tai vapaaehtoistoimijana koripallossa.

Taulukko 1. Asiakkaiden suhde koripalloon

n %

Pelaan Koripalloa seurassa 307 29%
Pelaan koripalloa ilman seuraa 149 14 %
Tyoskentelen/toimin vapaaehtoisena koripalloseurassa 235 22%
Lapseni harrastavat koripalloa 295 28 %
Toimin tuomarina/toimitsijana koripallossa 199 11%
Olen aktiivinen koripallon seuraaja (katsoja) 735 70 %
Muu tapa, mika: 108 10%
En osallistu koripallotoimintaan milldan tapaa 73 7%

Yhteensa 2101 192 %

Vain 73 eli 7 % vastaajista ei ollut minkaanlaista suhdetta koripalloon. Koripalloa seu-
rassa harrastavia oli 307 kyselyyn vastanneista. Suurimmalla osalla 70 % vastaajista
oli jonkinndkoinen suhde koripallotoimintaan aktiivisena koripallon seuraajana (kat-
sojana). Koripallotoiminnassa vapaaehtoisena tyoskentelevia oli 235 vastaajaa ja 295
vastaajan lapset pelaavat koripalloa. Vastanneet pystyivat valitsemaan useamman
kysymysvaihtoehdon, joten kokonaisprosenttiosuus muodostui kunkin vaihtoehdon

ollessa 100 %, eli 295 vastaajaa: Lapseni harrastavat koripalloa, on 28 % 100 %:sta

Seuraavaksi suhdetta koripalloon on mitattu vastaajien sosiaalisen median kanavien
kdyton kautta, josta he olivat mahdollisesti saaneet tietoa koskien tapahtumaa. Susi-
jengia pystyi seuraamaan Suomen Koripalloliiton nettisivuilla ja Susijengin omilla fani-
sivuilla. Somessa joukkuetta pystyi seuraamaan mm. Instagramissa, Facebookissa ja
Twitterissa. Live ottelut, televisio ottelut ja netti otteluista kysyttiin samassa kysy-

myksessa. Kysymykseen vastasi 1 054 vastaajaa.
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Taulukko 2. Kuinka seuraat Susijengia

n
Koripalloliiton nettisivujen kautta (www.basket.fi) 778
Susijengifanien nettisivujen kautta (www.susijegifanit.com 278
6. pelaaja uutiskirjeen tilaajana 575
Facebookissa 803
Twiterissa 235
Instagramissa 382
Muualla sosiaalisessa mediassa, missa: 15

Ottelut televisiosta 860
Ottelut netissa 429
Ottelut livena 683
Uutiset nettilehdissa 475
Uutiset sanomalehdissa 565
Muulla tavoin, miten: 11

En seuraa Susijengia 1

Yhteensa 6090

Tapahtumassa kdyneet vastaajat seurasivat Suomen koripallomaajoukkuetta sosiaali-
sen median kanavissa, vain yksi vastaajista ilmoitti, ettei seuraa Susijengia. Eniten
joukkuetta seurattiin Suomen koripallomaajoukkueen virallisilta internet-sivuilta:
basket.fi, televisiosta tulleista otteluista ja Facebookista. Televisiosta lahetetyilla ot-
teluilla oli 860 seuraajaa, Facebookissa seuraajia oli 803 kyselyyn vastanneista ja
(basket.fi) virallisilla internet-sivuilla 778. 683 vastaajaa kady katsomassa paikan paalla
Susijengin koripallo-otteluita. Kysymykseen vastasi 1 054 henkil6a ja vastauksia saa-

tiin yhteensa 6 090, joten vastaajat ovat vastanneet useampaan vaihtoehtoon.

Tietoa kisoista kysyttiin kysymyksessa, jossa haluttiin tietaa asiakkaiden tiedonhaku-
kanavista. Kisoista oli mahdollista 16ytda tietoa kisaorganisaation FIBA:n, Susijengin
fanisivuilta ja koripalloliiton sivuilta. Somea hyédynnettiin jakelukanavissa Facebook,

Twitter, Instagram jne.


http://www.basket/
http://www.susijegifanit/
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Taulukko 3. Asiakkaiden tiedonhakukanavat

n %
Koripalloliiton kotisivuilta (www.basket.fi) 704 67 %
Kansainvalisen koripalloliiton kotisivuilta
(fiba.com/eurobasket/2017) 390 37%
Suomen koripalloliiton Kannattajat ry:n ko-
tisivuilta (www.susijengifanit.com) 162 15%
Kisojen virallisesta mobiiliaplikaatiosta 161 15 %
6. pelaaja uutiskirjeesta 395 37 %
Facebookista, mista: 344 5%
Twitterista, mista: 50 5%
Instagramista, mista: 51 1%
Muualta sosiaalisesta mediasta, mista: 6 4%
Muualta internetista, mista: 38 1%
Ulko- ja tienvarsimainoksista 6 3%
Nettilehdista, mista: 34 5%
Sanomalehdistd, mista: 58 6 %
Televisiosta, mista: 59 6%
Radiosta, mista: 4 0%
Perheenjasenelta, kaverilta tai tuttavalta 138 13%
Muualta, mista: 16 2%
Yhteensa 2616 221 %

Vastaajia tahan kysymykseen oli 1 056, mika tarkoittaa sitd, ettad vastaaja vastasi use-
ampaan kohtaan mista on tietoa saanut. Tama tarkoittaa sita, etta vastausprosentti-
osuudet tulkittiin kunkin vastausvaihtoehdon osalta 100 % verrattuna osioon, esi-
merkiksi perheenjasenelta, kaverilta tai tuttavalta on 13 % sadasta prosentista. 67 %
vastaajista oli I6ytanyt tietonsa koripalloliiton virallisilta kotisivuilta (basket.fi) ja 37 %
Kansainvalisen koripalloliiton kotisivuilta (fiba.com/eurobasket/2017) eli tietoa on
haettu suoraan koripalloon liittyvilta internetsivuilta. 6. pelaaja uutiskirje oli tietoa
haettaessa merkittava kanava. Kisojen tiedottaminen radion ja ulko- ja tienvarsimai-
noksissa oli luokittautunut vahiten ihmisten tiedonhakukanaviksi, yhteensa 10 il-
moitti saaneensa tietoa ndistd kanavista. Tapahtumassa kayneet vastaajat olivat huo-

mioineet ndma tiedotuskanavat alle 1 % osuudella vastaajista.
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5.4 Asiakkaiden tyytyvaisyys -, tietoisuus -ja osallistuminen kisojen

palvelutarjontaan

Kisoista haluttiin tietda asiakkaiden tyytyvaisyys, tietoisuus ja osallistuminen kisojen
palvelutarjontaan. Palvelutarjonnalla tarkoitetaan palveluita, joita kisat tarjosivat asi-
akkailleen, kuten oheistapahtumat, viihdyke tarjonta ja ruoka -ja juoma tarjonta. Tut-
kimuksessa haluttiin selvittaa, oltiinko palveluista tietoisia ja kaytettiinko niita, seka

olivatko asiakkaat tyytyvaisia tarjonnan hinta—laatusuhteeseen.

Helsingista 16ytyi oheistapahtumia kisoihin liittyen Fanialueelta Kansalaistorilla ja Su-
siklubilla. Ympari suomea oli tehty sudenpesia. Naihin tapahtumiin osallistumisesta ja

tietoisuudesta halutiin tietaa.

Taulukko 4. Tietoisuus kisojen oheistapahtumien olemassaolosta

Kylla Ei
Fanialue Helsingin Kansalaistorilla 1014 97 % 35 3%
Susiklubi (Club Circus) 869 83 % 177 17 %
Paikalliset Sudenpesat ympari Suomea 782 75 % 263 25%
Susikoulu 467 45 % 566 55%
Yhteensa 3132 1041

Taulukkoa 5 tarkastellessa, oheistapahtumista tiedettiin, mutta niihin ei osallistuttu.
1 051 vastasi kysymykseen oheistapahtumien tietoisuudesta. Kansalaistorin Fanialu-
eelle osallistuivat alle 50 % niista, jotka olivat tietoisia oheistapahtumasta. Kisojen vi-
ralliset jatkot Club Circuksessa oli noin 80 % vastaajan tietoisuudessa. Paikallisista su-
sikouluista ei oltu tietoisia, Susikoulu -tietoisuus erosi muista oheistapahtumatietoi-

suudesta, 566 kysymykseen vastanneesta ei tiennyt Susikoulusta.



35

Taulukko 5. Asiakkaiden osallistuminen oheistapahtumiin

Kylla (n) Ei (n)

Fanialue Helsingin Kansalaistorilla 494 545
Susiklubi (Club Circus) 137 878
Paikalliset Sudenpesat ympari Suomea 62 943
Susikoulu 7 984
Yhteensa 700 3350

Taulukot 5 ja 6 olivat karkeasti jaoteltu kysymykseen ytimekkaasti vastaavaksi. Kylla—
Ei -jaottelu oli selkein tapa lahestya kysymysta ja sen ratkaisua. Taulukko 6 kuvaa
osallistumista oheistapahtumiin ja siihen vastasi 1 045. Vain Fanialue Helsingin Kan-
salaistorilla sai vastanneet jakamaan osallistumisen tasaisesti, mutta muut oheista-

pahtumat olivat selkeasti osallistumattomampia kuin osallistuttuja.

Tyytyvaisyytta tapahtuman ruoka, juoma, hinta ja aktivointipisteiden tasoon halutiin
selvittaa. Asteikkona toimi 1-5, 1 =Erittdin tyytymdtén, 2 Melko tyytymditén, 3= Neut-
raali, 4 =Melko tyytyvdinen ja 5 =Erittdin tyytyvdinen. Vastausvaihtoehtona oli myds
En osaa sanoa. Tyytyvaisyys naihin kategorioihin uskotaan vaikuttavan kokonaistyy-

tyvdisyyteen ja suositeltavuuteen tapahtumaa koskien.

Taulukko 6. Tyytyvaisyys taulukko kisojen oheispalveluihin

1=Erit- 2=Melko 3= 4 = Melko 5 = Erit- En
tdin tyyty- tyytymd- Neut- tyytyvdi- tdintyyty- osaa Yh-
maton ton raali nen vdinen sanoa teensa
Ruoka vali- 32 112 212 170 40 0 566
koima
Juomavali- 13 59 235 260 116 0 683
koima
Hintataso 73 247 247 132 14 0 713
Aktivointi pis- 26 78 244 178 55 0 581
teet

Yhteensi 144 496 938 740 225 0 2543
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Tyytyvadisyyteen ruoka-, juomavalikoiman, hintatason ja aktivointipisteiden osalta
oltiin neutraaleja. Asiakkaat eivat olleet erittain tyytymattomia, eika erittain tyyty-
vaisia padosin tarjonnan suhteen. Taulukosta huomaamme, etta tarjonta kuitenkin
hajotti asiakkaiden mielipiteita puolin ja toisin, kuitenkin jattdaen kysymykselle keski-
maaraisen vastauksen. Juoma tarjoiluun oltiin melko tyytyvaisia ja ruoka valikoi-

maan, hintatasoon ja aktivointi pisteista oltiin neutraaleita.

Taulukko 7. Tyytyvaisyys ottelutapahtumaan

1=Erit- 5=Erit-
tiin 2=Melko 4=Melko tdin
tyyty- tyytymd- 3=Neut- tyytyvdi- tyyty- Yh-
maton ton raali nen vdinen teensa
Viliaikaohjel-
mat 33 130 346 301 107 917
Tapahtuman mai-
nonta 6 53 150 458 285 952
Kokonaisarviointi ottelutapah-
tumasta 7 3 19 360 596 985
Tapahtuman tun-
nelma 7 1 7 67 880 962

Seuraavaksi tyytyvaisyyteen liittyvdssa kysymyksessa haluttiin tietaa, olivatko tar-
jonta liian halpaa tai kallista asiakkaiden mielesta. Tahan kysymykseen annettiin
vaihtoehdot mittarivalilla 1-5, silla pelkka Halpa—Kallis olisi ollut vaikeasti kasitelta-
vissa asiakkaan nakokulmasta ja antanut kysymyksen epamaaraisen vastauksen tut-
kimuksenteettdjalle hintatasojen todellisesta skaalasta. Vastausvaihtoehdoilla asia-

kas sai vastata, oliko hintataso hintavaa, mutta suopean hintaista ja toisin pain.

Taulukko 8. Oheispalveluiden hintatason arvio Halpa—Kallis

1 2 3 4 5 Yhteensa
Halpa 27 70 421 354 118 Kallis 990

Yhteensa 27 70 421 354 118 990
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Asiakkaiden mielestad tapahtuman tarjonta ei ollut erittain hyva eikd huonoa. Suurin
osa vastaajista vastasi (421), etta ruoka, juoma ja hintataso kisojen tarjonnassa oli
neutraalilla alueella, eli se ei ollut laatuunsa ndhden liian hintavaa taikka halpaa. Tu-
loksista 97 on vastannut, etta tarjonta on ollut enemman halpaa, kuin kallista. Kal-
liimpaan suuntaan kaantyi 472 vastaajista, joista 354 vastasi neutraalista seuraavan

vaihtoehdon 4 ja 118 vastasi 5, kallis.

Asiakkaiden tyytyvaisyyteen korreloi kysymys suositeltavuudesta. Suositeltavuutta
kysyttiin skaalalla 1-5, josta 1= En missddn tapauksessa ja 5=Kylld, ehdottomasti.

Skaalauksella haluttiin rajata pelkan Ei, en tieda ja kylla kysymysvaihtoehtojen sup-
peutta, laajentamalla kysymyksen niin, etta siihen pystyi vastata viiden eri tasoisen

tyytyvadisyyden ajamaan suositeltavuuteen.

Taulukko 9. Suosittelisiko asiakas tapahtumaa muille

1 2 3 4 5 Yhteensa
En missdan 1 7 68 975 Kylla, ehd.ot- 1052
tapauksessa tomasti
Yhteensa 1 1 7 68 975 1052

Kuten ylla oleva taulukko osoittaa, mediaaniksi talle kysymykselle tuli 5 ja keskiar-
voksi 4,92, joka tarkoittaa sitd, ettd suurin osa vastanneista vastasi neljan tai viiden
valilta, ettd he suosittelisivat tapahtumaa muille. Valtaosa vastanneista (975/1 052
vastaajasta) vastasi tahan kysymykseen: Kylld, ehdottomasti suosittelisi tapahtumaa
muille. Vain yksi 1 052 vastaajasta vastasi, ettei missaan tapauksessa suosittelisi ta-

pahtumaa muille.

Kavijoiden kdyntikertoja haluttiin tutkia, jotta tutkimus saisi kokonaiskasityksen, siita
kuinka monta kertaa asiakkaat todellisuudessa kavivat paikan paalla. Kisat kestivat
viisi paivaa ja taten skaalaus kysymykselle saatiin kasittamaan 1-5 paivaa ja vastaus-
vaihtoehto: En kdy/kdynyt paikan pddlld Hartwall Areenalla. Kysymys oli oleellinen
tatd tutkimusta varten, silla osallistumispdivien maaraa voidaan pitda suoraan ver-

rannollisena uskollisuudelle, jota fanit omaavat.
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Taulukko 10. Monenako paivana asiakas osallistui kisoihin paikan p&alla

n
En kay/kaynyt paikan paalla Hart- 39
wall Areenalla

1 paivana 320
2 paivana 155
3 paivani 70
4 paivana 64
5 paivana 408
Yhteensa 1056

Jokaiseen kategoriaan oli vastauksia, joista voimme sulkea pois ei kdyneet vastaajat,
silld se ei ole tutkimusta varten oleellista tietoa, mutta muuta tietoa voimme hyodyn-
taa selvittaaksemme asiakkaiden kaynti maarat. Kisoihin oli mahdollista osallistua 5
paivana, joten kysymyksen vaihtoehdot ovat 1-5 paivaa, josta 1 pdivana osallistujia
oli kyselyn mukaan 320, eli noin 30 % vastaajista. 2 pdivana osallistui 155 eli melkein
15 %, 3 ja 4 pdivana osallistujia oli vahiten, yhteensa 134 eli 13 %. Eniten osallistujia
tapahtumassa kavi 5 paivana kisapaikalla kisojen aikana, jolloin 5 padivan kavijoita vas-

taajista oli 408.

Tapahtumaan oli mahdollista ostaa kuutta erilaista lippupakettia, jotka sisalsivat pa-
ketteja, joilla pystyi seuraamaan kaikki Suomen pelit eli Follow Your Team -paketti
(Susijengi) ja Follow Your Team (muut maat), Turnauspassi (kaikki pelit), lltapaivapelit
(kahden ottelun paketti), Yksittainen (Susijengin) iltapeli ja lltapdivapelit + iltapeli

(Day pass).
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Taulukko 11. Lippupaketti

Follow Your Team -paketti (Susijengi) 455

Follow Your Team -paketti (muut maat) 5

Turnauspassi (kaikki pelit) 23
Iltapaivapelit (kahden ottelun paketti) 88
Yksittdinen (Susijengin) iltapeli 434
Iltapaivapelit + iltapeli (Day pass) 113
Yhteensa 1001

Taulukosta 10 huomataan, etta Follow Your Team-pakettia (Susijengi) ja Yksitaisia il-
tapeli lippupaketteja on ostettu kaikista eniten tapahtumassa. Follow Your Team-pa-
ketti sisalsi kaikkiin Suomen maajoukkueen peleihin liput ja ndita paketteja oli vastaa-
jista ostanut 455 kappaletta. Yksittaisia (Susijengin) iltapeli-lippuja ostettiin 434 asi-
akkaan toimesta. Kolmanneksi suosituin lippupaketti oli lltapdivapelit + iltapeli (Day

pass) -paketti, jonka osti 113 vastaajista.

5.5 Avoimet tyytyvdisyystekijat

Yksi tutkimusongelman osa-alue nosti esiin kysymyksen asiakaskokemuksesta ja sii-
hen positiivisesti tai negatiivisesti vaikuttavaan viihtyvyydentunteeseen. Tutkimuk-
sessa vastaajat saivat vastata avoimesti mitka asiat olivat parasta tapahtumassa. Kol-
mitasoinen avoinkysymys antoi vastaajalle mahdollisuuden kirjoittaa kolme sanaa,
jotka heidan mielestdan kuvasi tapahtuman parhaimpia asioita. Sanat, joita asiak-

kaat kayttivat kuvailemaan tapahtuman kohokohtia:

o yhteisollisyys
jarjestelyt
Markkanen
menestys
Susijengi

e tunnelma.
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354 vastausta totesi tunnelman olevan parasta tapahtumassa ja laittoivat tdman en-
simmaiseksi kolmesta parhaasta, yhteensa 737 vastasi tunnelman olevan yksi par-
haista osa-alueista kisoissa. Toiseksi paras sana, joka mainittiin, oli Susijengi eli Suo-
men maajoukkue ja kolmanneksi menestys. Esiin tuli myds Lauri Markkasen nimi, jar-

jestelyt ja yhteisollisyys.

5.6 1ka, ensikertalaisuus ja fanius vertailu

Koripallotoimintaan osallistumista haluttiin tutkia eri ikdaryhmien osalta. Ryhma 1

merkitsee 25—-34-vuotiaita, Ryhma 2 on 35-44-vuotiaat ja Ryhma 3 tulkitsee 45-55-
vuotiaita ja toiminnasta tarkastellaan koripallon pelaamista seurassa, ilman seuraa,
vapaaehtoistoimintaa seurassa ja aktiivista koripallon seuraamista katsojan roolissa.
Ndiden toimien myo6td voidaan maarittaa asiakkaiden aktiivista osallistumista eli fa-

niutta koripalloa kohtaan.

Taulukko 12. Ikdaryhmien, 24-55-vuotiaat osallistuminen koripallotoimintaan

Ryhmda1l Ryhma2 Ryhma3

Pelaan koripalloa seu-
rassa

Pelaan koripalloa il-
man seuraa 16 % 17 % 10%

37 % 27 % 17 %

Tyoskentelen/toimin
vapaaehtoisena kori-

16 % 28% 24 %
palloseurassa

Lapseni harrastavat

koripalloa 7% 47% 43%
Toimin tuoma-
rina/toimitsijana kori- 8% 11% 13%

pallossa

Olen aktiivinen kori-
pallon seuraaja (kat- 71% 65 % 70 %

soja)
Muu tapa, mika: 12 % 9% 11%
En osallistu koripallo-
toimintaan millaan 8% 99 6 %

tapaa
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Koripalloa seurassa pelaavat jakautuivat 37 % ryhma 1, 27 % ryhma 2 ja 17 % ryhma
3. Koripalloa ilman seuraa pelaavia 16 % ryhmasta 1, 17 % ryhmasta 2 ja 10 % ryh-
masta 3. Vapaaehtoistyontekijana koripalloseurassa 16 % ryhmadsta 1, 28 % ryhmadsta
2 ja 24 % ryhmasta 3. Aktiivisia koripallon katsojia (seuraajia) oli 71 % ryhmasta 1, 65

% ryhmasta 2 ja 70 % ryhmasta 3.

Taulukko 14 tutkii ryhman Kylla—Ei aiemmin kisatapahtumiin osallistuneita ja heidan
osallistumistaan EM-kisoihin Helsingissa. Aiemmin kisoihin osallistuneet ovat luoki-
teltu faneiksi ja he ovat taulukossa Olen aikaisemmin osallistunut kisoihin, ja ensiker-
talaiset eli ei-aikaisemmin osallistuneet ovat En ole aiemmin osallistunut kisoihin.
Aiemmalla osallistumisella kisoihin tarkoitettiin, etta ovatko vastaajat kdayneet aikai-
semmin kisoissa, joissa Susijengi on edustanut Suomea. Kisoihin pystyi osallistumaan
1, 2,3,4 ja 5 padivana ja vastausvaihtoehdoista |0ytyi myds En kdynyt paikan pddlld

Hartwall Areenalla.

Taulukko 13. Kuinka monena paivana osallistuit, Kylla—Ei aiemmin osallistuneet

Olen aiem- En ole
min osallis- aiemmin
tunut kisoi- osallistunut

hin kisoihin
En kdynyt paikan paalla 3% 59
Hartwall Areenalla

1 péivana 16 % 47 %

2 paivana 11% 19%

3 paivana 8 % 5%

4 padivana 6 % 6 %

5 péivana 56 % 18 %

Yhteensa 100 % 100 %

Taulukossa 14 on vertailtu aiemmin kisatapahtumaan osallistuneita eli faneja seka ei-
aiemmin osallistuneita ensikertalaisia ja heiddn osallistumisestaan kisatapahtumaan

paivind. Ensikertalaisista 5 % ei kdynyt paikan paalla seuraamassa kisoja ja faneista 3
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%. Ensikertalaisia osallistui eniten 1 paivana, jolloin osallistuneita oli 47 %. 56 % fa-
neista osallistui 5 paivana, kun ensikertalaisia osallistui 18 %. Vastaajia tahan kysy-

mykseen oli 1 056.

Seuraavaksi tarkastellaan asiakkaita, jotka osallistuvat koripallotoimintaan seka niit3,
jotka eivat osallistu koripallotoimintaan milldan tapaa. Tata tutkimusasetelmaa on
mietitty kysymys pohjalta, jossa kysyttiin osallistumista koripallotoimintaan ja verrat-
tiin sita tyytyvaisyyteen ottelutapahtumasta. Vertailuna on kaytetty asiakkaita, jotka
luokitellaan faneiksi, jotka ovat kdyneet tapahtumissa aiemmin ja ensikertalaisia,
jotka eivat ole osallistuneet koripallotapahtumaan. Tyytyvaisyytta mitattiin 1-5 as-
teikolla, jossa 1=Erittdin tyytymdtoén ja 5=Erittdin tyytyvdinen. Taulukoissa ensimmai-

nen vertailukohde on ryhma 1 fanit ja toisena ryhma 2, ensikertalaiset.

Taulukko 14. Fanien ja ensikertalaisten tyytyvaisyys valiaikaohjelmiin

Viliaikaohjelmat 1=Erit- 2=Melko 4=Melko 5=Erittdin
tdintyy- tyytyma- 3=Neut- tyytyvdi- tyytyvdi- Yh-
tymaton  ton raali nen nen teensa

Ryhma 1 21 79 171 166 63 500
Ryhma 2 12 51 174 133 44 414
Yhteensi 33 130 345 299 107 914

Viliaikaohjelmista ryhmasta 1, 79 vastaajaa oli melko tyytymdttémid, 166 melko tyy-
tyvdiisid ja 171 neutraaleja. Vastaajia kokonaisuudessaan tahan kysymykseen ryh-
masta 1 oli 500. Ryhmasta 2, 51 oli melko tyytymdttémid, 133 melko tyytyvdiisié ja

174 neutraaleja. Ryhman 2 vastaajia oli 414, eli kokonaisuudessaan 914 vastaajaa.
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Taulukko 15. Fanien ja ensikertalaisten tyytyvaisyys tapahtuman mainontaan

Tapahtu-
man mai- 1=Erittdin 2=Melko 4=Melko  5=Erittdin
nonta tyytyma- tyytyma- 3=Neut- tyytyvai-  tyytyvai- Yh-
ton ton raali nen nen teensa
Ryhma 1 1 35 75 249 164 542
Ryhma 2 5 18 74 208 120 425
Yhteensa 6 53 149 457 284 949

75 ryhmasta 1 vastasi olevansa neutraaleja, 164 erittdin tyytyvdiisid ja 249 melko tyy-

tyvdisié tapahtuman mainontaan. Ryhma 1 kattoi 524 vastaajaa. Ryhma 2 sisalsi 425

vastaajaa, joista 74 vastasivat olevansa neutraalilla linjalla, 120 olivat erittdin tyyty-

vdisid ja 208 melko tyytyvdisid. Vastaajia oli yhteensa 949.

Taulukko 16. Fanien ja ensikertalaisten kokonaisarvio ottelutapahtumasta

Kokonaisarvio ot- 1=Erittdin 2=Melko 4=Melko 5=Erittdin
telutapahtu- tyytyma- tyytyma- 3=Neut- tyytyvai- tyytyvai- Yh-
masta ton ton raali nen nen teensa
Ryhma 1 2 2 14 199 326 543
Ryhma 2 5 1 5 160 266 437
Yhteensa 7 3 19 359 592 980

Ryhmadssa 1 oli 543 vastaajaa kysymykseen ottelutapahtuman kokonaisarviosta. 14

ryhmasta 1 vastasi olevansa neutraaleja, 199 oli melko tyytyvaisia ja 326 olivat erit-

tain tyytyvaisia. 5 vastasi ryhmasta 2 kysymykseen olevansa neutraaleja, 160 melko

tyytyvaisia ja 266 erittain tyytyvaisida. Ryhma 2 sisalsi 437 vastaajaa, joka tekee yh-

teensd 980 vastaajaa.
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Taulukko 17. Fanien ja ensikertalaisten tyytyvaisyys tapahtuman tunnelmaan

Tapahtu-
man tun- 1=Erittdin  2=Melko 4=Melko  5=Erittdin
nelma tyytyma- tyytyma- 3=Neut- tyytyvai- tyytyvadi- Yh-
ton ton raali nen nen teensa
Ryhma 1 2 0 3 42 483 530
Ryhma 2 5 1 4 25 393 428
Yhteensa 7 1 7 67 876 958

Ryhmaan 1 lukeutui 530 vastaajaa, joista 3 vastasi olevansa neutraaleja, 42 melko
tyytyvaisia ja 483 erittain tyytyvaisia tapahtuman tunnelmaan. Ryhmassa 2, 4 ensi-
kertalaista vastasi neutraali, 25 melko tyytyvdinen ja 393 erittdin tyytyvdinen. Ryh-

massa 2 oli 428 vastaajaa. Yhteensa vastaajia oli 958.

6 Johtopaatokset

Tutkimuskysymys: Kuinka tyytyvaisia tapahtumakavijat olivat FIBA Eurobasket 2017
Helsinki -osaturnaukseen ja suosittelisivatko he sita muille? oli kysymys jolla pyrittiin
ratkaisemaan tutkimusongelmaa eli eri asiakasryhmien tapahtumakokemusta.
Tutkimuskysymysten apuna kaytettiin oletuksia, joilla haluttiin tarkentaa

tutkimuskysymysta, jotta tutkimuksen pohtiminen olisi jarjestelmallisempaa.

Oletuksilla haluttiin rajata ja kohdentaa tapoja, joilla tutkia ongelmaa. Oletukset oli-
vat Asiakkaita ei ole vain yhdestd segmentistd, tapahtuman oheispalveluista tiedet-
tiin ja niihin oltiin tyytyvdisié, asiakkaat kdvivit useammin kuin kerran katsomassa
otteluita kisapaikalla, asiakaskokemus on parempi, jos yleistunnelma tapahtumasta
on hyvd ja suosittelisivatko asiakkaat tapahtumaa muille. Ensimmaisessa oletuksessa
haluttiin tutkia segmentteja, toisessa ongelmaa avataan tyytyvaisyytta tapahtuman
oheispalveluita kohtaan, silla tapahtuman tyytyvaisyys ei olettaen ainoastaan liity kil-
pailukokemukseen vaan siihen vaikuttaa kokonaisuus, kolmannessa toteamuksessa
oletettiin, ettad jakamalla asiakkaat faneiksi ja ensikertalaisiksi saadaan nakékulma

kdyneiden vastaajien aiemmasta osallistumisesta kisatapahtumiin yleisesti, neljas to-
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teamus liittyy toiseen kysymykseen, fanien ja ensikertalaisten tyytyvaisyyteen ki-
soista, viides kysymys avasi halukkuutta suositella tapahtumaa ja suositeltavuudesta

voidaan tulkita asiakkaiden tyytyvaisyytta kisoihin.

Asiakkaita ei ole vain yhdesta segmentista

Asiakkaita osoittautui olevan useasta eri segmentistd, kuten eri ikaisia, sukupuolija-
kaumia, tulotasoeroja seka faneja ja ensikertalaisia. Kyselyyn vastanneiden keskuu-
desta suurempi osa oli naisia, kuin miehia. Sukupuolijakauma oli urheilutapahtumaksi
erityinen, silla usein urheilutapahtumissa suurin osa asiakkaista on miehia, mutta ky-
seisessa tapahtumassa naisia oli 10 % enemman asiakkaista, joka indikoi, etta kori-
pallo on naisten keskuudessa suositumpaa tai naiset olivat innokkaampia vastaa-
maan kyselyyn, kuin miehet. Kisojen ikdhaarukka oli keski-ikdisia ja nuoria aikuisia si-

saltavia ikaryhma, 25-54-vuotiaat.

Tulotasot osoittavat, etta tapahtumassa kavi jokaisesta tuloluokasta asiakkaita ja he
kayttivat Helsinki Arenan alueen palveluita. Tulotasot voidaan yhdistda kuluttami-
seen —vahemman tienaavat kuluttavat vahemman rahaa palveluihin ja enempi tie-
naavat enemman. Tulotasoja tarkastellessa, ei eri tulotasoisilla ollut lippukategoriaan
liittyvia eroja. Alhaisemman tulotason ja koulutuksen omaavat asiakkaat ja korke-

ampi tuloiset ja koulutetut asiakkaat ostivat samanarvoisia lippuja ja lippupaketteja.

Koripallokisat kerasivat erityisesti sellaisia kavijoita, jotka ovat koripallon intohimoisia
seuraajia. Tutkimustuloksista tuli ilmi, ettd turnauksessa kayneista asiakkaista yli puo-
let seuraavat aktiivisesti koripalloa tai ovat jotenkin muuten lajin parissa mukana, esi-
merkiksi pelaajana, valmentajana tai muuna seuran toimihenkiléna. Nama asiakkaat
lukeutuvat faneiksi. Tutkimustulokset indikoivat kavijéiden olevan kiinnostuneita ta-
pahtumasta ja koripallosta yleisesti ottaen. Asiakkaat ovat aktiivisesti mukana kori-
pallotoiminnassa, 69 % vastaajista seuraa aktiivisesti koripalloa ja loput vastaajista

olivat jasenena tai muilla tavoin mukana koripallon toiminnassa.

Tapahtuman oheispalveluista tiedettiin ja niihin oltiin tyytyvaisia
Oheispalveluiden olemassaolosta tiedettiin, mutta niita ei kaytetty. Oletusarvo, tyon
tarkoituksen ongelmaan, ei kohdattu oheispalveluiden osalta. Oheistapahtumat ja

palvelut eivat vaikuttaneet asiakkaiden tyytyvaisyyteen kisoista.
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Asiakkaiden kokemukset Helsinki Arenan kannen alueen palveluista olivat suurim-
maksi osaksi positiiviset, silld ruoasta, juomasta, aktivointipisteesta ja hintataso oli
keskimaaraisesti pidetty sopivana. Tarjonnan Halpa—Kallis -luokittelu voidaan yhdis-
taa kokonaisuuteen tyytyvaisyydessa, ja on siksi tuotu ilmi tutkimuksessa. Tutkimus
osoitti, etta asiakkaiden mielesta tarjonta tapahtumassa oli jokseenkin kallista, mutta
ei liian kallista vaikuttaakseen tyytyvaisyyteen kisoista. Kisojen lisapalveluihin, kuten

juomaan ja ruokaan oltiin Halpa—Kallis -vertailun tavoin keskitasoa, eli neutraalia.

Fanialueet, eli oheistapahtumat eivat olleet niin suosiollisia, ainakaan kavijoiden
osalta. Palveluista: fanialueesta, susiklubista, sudenpesista ja susikoulusta oltiin tie-
toisia, mutta harva niista tienneina ei ollut kdynyt niissa. Oheistapahtumapaikat saat-
toivat olla sijainniltaan hieman syrjassa kuin itse kisapaikka, joten tdma saattoi vai-
kuttaa kavijoiden maaraan. Ainut oheistapahtuma, joka kerasi eniten osallistujia vas-
taajien keskuudesta oli Hansatorin yhteyteen rakennettu fanialue, Fan Zone. Alue si-
jaitsi Helsingin keskustassa ja vain 5 minuutin junamatkan paassa itse tapahtumapai-

kasta, joten laheinen sijainti houkutteli.

Asiakkaat kavivat useammin kuin kerran katsomassa otteluita kisapaikalla
Aktiivinen lajin seuraaminen nakyi lipputyypeissa ja paikan paalla seuratuissa otte-
luissa. 400 kavijalla vastaajien keskuudesta, oli viiden paivan lippu, joka viestii asiak-
kaiden innokkuudesta lajia kohtaan. Mielenkiintoisena seikkana voidaan pitaa va-
haista osallistumista 3 ja 4 paivana, kun taas vuorostaan 5 paivana on suurin osallis-
tujamaara (408). Mielenkiintoisen tasta tekee syy, etta 3 ja 4 paivana on osallistuttu
vahemman, kuin muina paivina. Tulos yllatti, silla aktiivisia kadvijoita vastaajien kes-
kuudessa oli enemman kuin oletusarvo oli. Asiakkaat ostivat padsaantoisesti 5 paivan
lippuja ja Suomen peleihin tarjolla olleita lippupaketteja (Follow Your team (Susi-

jengi)) ja yksittaisia lippuja iltapeleihin (Susijengin) iltapelit).

Osallistumispaivia haluttiin tutkia eri segmentti ryhmien kannalta, vertailussa oli kay-
tetty faneja ja ensikertalaisia. Ensikertalaiset olivat vastaajia, joilla ei ollut aiempaa
kokemusta kisatapahtumasta ja fanit olivat vastaajia, jotka olivat kdyneet kannusta-
massa Susijengia aikaisemmissa kisatapahtumissa. Osallistumispaivat eivat muuttu-
neet kokonaiskannasta eli 5 paivana seka 1 paivana osallistuttiin enemman kuin 3 ja
4 paivana. 1 paivana osallistuneita oli 47 % ensikertalaisista ja 16 % faneista. 5 pai-

vana osallistuneita oli ensikertalaisissa 18 % ja faneissa 56 %.
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Asiakaskokemus on parempi, jos yleistunnelma kisoista on hyva

Yleistunnelma koostui kisojen tunnelmasta, kotikisojen isannyydestd, kotimaan
menestyksesta ja sen tuomasta yhteisollisyydesta seka kisajarjestelyista. Asiakkaiden
positiivisuuteen vaikutti tutkimustulosten mukaan tunnelma. Hyva tunnelma jatti
asiakkaille hyvan kokemuksen kisoista, jota he suosittelisivat muille. Suositeltavuus
kertoo, ettd asiakkaat haluavat osallistua vastaavanlaiseen tapahtumaan jatkossa,

joten voidaan todeta, etta hyva yleistunnelma loi paremman asiakaskokemuksen.

Asiakkailta kysyttiin, mika oli parasta tapahtumassa ja he saivat vastata sanallisesti
kolme mieleen tulevaa asiaa. Eniten esiintyva sana oli tunnelma. Tunnelman
noustessa parhaaksi osaksi tapahtumaa voidaan todeta, etta asiakkaat nauttivat
tapahtumasta sen tunnelman puolesta. Esiintulleiden muiden sanojen, kuten:
Susijengi, menestys, Markkanen, yhteisoéllisyys ja jarjestelyt puolesta voidaan todeta,
ettd asiakkaat nauttivat kotijoukkueen menestyksesta ja Lauri Markkasen
osallistuminen vaikutti mielipiteisiin viihtyvyydesta. Kotikisat kiinnostivat osallistujia

ja he saivat tapahtumasta mielekkaan kuvan juuri ndiden kuvailujen perusteella.

Lisaksi, tunnelma nousi esiin vertailussa, jossa faneja ja ensikertalaisia haluttiin tutkia
erillisina tutkimuskohteina. Fanit luokiteltiin siten, etta he olivat osallistuneet
aiemmin arvokisoihin ja kannustaneet Susijengia ja ensikertalaiset siten, etteivat he
ole ennen kadyneet arvokisatapahtumassa. Vertailussa haluttiin selvittaa
tyytyvaisyytta ottelutapahtuman eri osa-alueisiin, jotka kattoivat kysymykset
tunnelmaan, mainontaan, kokonaisarvioon ja véliaikaohjelmiin tapahtumassa.
Valiaikaohjelmiin oltiin tasapuolisia, fanien seka ensikertalaisten mielesta

valiaikaohjelmat olivat neutraaleita.

Tunnelmaan vaikutti faniuden tuoma kokemus Suomen maajoukkueen toimista. Susi-
jengin toimintaa seurattiin aktiivisesti sosiaalisen median eri kanavissa. Susijengi on
tarkea osa kotikisojen markkinointia ja viestintaa, silla aktiivisesti seuraavat asiakkaat
seuraavat Susijengin toimia ja heidan viestintdkanaviaan. Kolme tarkeaa viestintdka-
navaa nousi tutkimuksesta esiin: FIBA:n viralliset nettisivut, 6. pelaaja uutiskirje, ja
vahvimpana ldhteen3, viralliset suomen koripalloliiton nettisivut: basket.fi. Susijen-
gid seurataan eniten TV -otteluiden, Facebookin ja basket.fi:n kautta. Sosiaalinen me-
dia antoi etukateistietoa tapahtumasta ja piti urheiluasiakkaat perilld tapahtuman ai-

kana tapahtuvista asioista.
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Suosittelisivatko asiakkaat tapahtumaa muille

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettad vastaajat suosittelisivat tapahtumaa muille.
Kysymyksissa kysyttiin tyytyvaisyydesta kisoihin ja tyytyvaisyys usein heijastuu
suositeltavuuteen, silla urheilukuluttaja on saanut positiivisen mielikuvan kisoista ja
sen jalkimainingista he haluavat jakaa muille kokemaansa. Tutkimuksessa
hyoédynnettiin tyytyvaisyyteen liittyvien kysymysten lisdksi kysymysta, jossa aseteltiin
suosittelu kylla—ei -kysymykseksi. Vastaajat pystyivat antamaan suoran mielipiteensa

suosittelisivatko he kisoja vai ei.

7 Pohdinta

Tarkastellessa asiakaskokemusta, on hyva tietaa, minkalaisia palveluita tapahtuma
tarjosi ja olivatko ne kavijoiden tiedossa. Asiakkaiden tiedon saaminen on osa asia-
kaskokemusta, silld helposti |0ytyva tieto helpottaa asiakkaiden viihtyvyytta. Asiak-
kaiden kokemus kisoista oli erittdin positiivinen kisoissa teetetyn asiakastyytyvaisyys-

kyselyn mukaan (Suomikoris 2017).

Tavoitteen saavuttaminen

Tutkimus saavutti tavoitteensa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimusongel-
mana pidetyt erilaisten asiakkaiden lajittelu, tapahtuman oheispalveluiden tarkastelu
seka tapahtuman suositeltavuus saatiin selvitettya erilaisten metodien avulla. Tutki-
mus selvitti, ettd tapahtumassa kavijat olivat useisiin eri segmentteihin kuuluvia,
Oheispalveluja ei kaytetty, mutta niista oltiin tietoisia, ja asiakkaat olivat niin tyyty-

vaisia tapahtumaan, etta he suosittelisivat sitd muille.

Ensikertalaiset osallistuivat enimmakseen yhtena paivana, joka voidaan tulkita niin,
ettei ensikertalaiset uskaltaneet kokemattomuutensa perusteella ostaa useammalle
paivalle lippua, vaikka he tutkimustulosten mukaan viihtyivat ja olivat tyytyvaisia ta-
pahtumaan. Ensikertalaisella on suurempi kynnys kuin fanilla ostaa lippua useam-
malle péivalle, silld aiempaa kokemusta vastaavanlaisesta tapahtumasta ei ole. Yli
puolet faneista olivat paikan paalla 5 paivana, joka kertoo, etta fanit odottivat kotiki-
soilta positiivista kokemusta, aiempi kokemus pohjasi kynnyksen ostaa lipun useam-

malle péivalle seka kotijoukkue Suomi veti Suomalaisia kannustamaan kotikisoihin.
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Tutkimuksen luotettavuus

Tama tutkimus on validiteettinen ja reliabiliteettinen, silla tutkimustulokset vastaavat
tutkimusongelmaan, silla ne ovat keratty luotettavasti tapahtumassa kayneilta ja voi-
vat selittdaa tapahtumassa kdyneiden mielipiteita ja kokemuksista tapahtumassa ja
teoria on kasitellyt asiaa vastaavanlaisissa tapahtumissa. Toisaalta, kun kyseessa on
jonkun mielipide, vastaukset saattavat olla hetken mielijohteesta olevia vastauksia,
vastaukset voivat olla paihdeaineiden vaikutuksen alaisina taytettyja tai muista hen-
kilokohtaisista tekijoista johtuvia esimerkiksi perheenjdsenen tai tuttavan kayttayty-
misesta johtuva negatiivinen kokemus. Mielipide ja hetken mielijohteesta saadut vas-
taukset eivat valttamatta anna todellista kuvaa kisakavijoiden todellisesta mielipi-
teestd tapahtumasta, mutta ne voivat antaa mahdollisen mydnteisesta jalkimainin-
gista johtuvan intuitiollisen vastauksen. Intuitio vastaukset, jotka on tehty positiivi-
sessa mielentilassa, voidaan yhdistaa ajatukseen: ”"Onnistunut tapahtuma”, silla paal-
limmaisena asiakkaalle on jaanyt positiivinen kuva kisoista. Nama tekijat voivat vai-
kuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin, silld ne ovat sattumanvaraisia ja vastaajan mie-
lentilasta riippuvia, ja validiteettiin siten, etta kysymykset voidaan ymmartaa vaarin.

Vaarinymmartaminen kysymyksissa voi riippua vastaajan luetunymmartamisesta.

Urheilukuluttaja eli asiakas tekee ostopaatoksen oman mielentilan ja kokemuksiensa
perusteella, tai ainakin ndin vaittavat teoriaosuudessa Funk (2008, 9). Ostopaatos
muun muassa lipunhankinnassa kotikisoihin tapahtui kiinnostuksesta kotikisoihin,
eika lipunhankintaan vaikuttanut aiempi osallistuminen tai ei-osallistuminen. Paikan
paalla tapahtumassa kavi paljon ensikertalaisia, joilla ei ole kokemuksia aiemmista ki-
satapahtumista, joten ostopdatos ei voinut perustautua teoriassa mainittuun koke-
mukseen ja odotuksiin. Koska ihmisen mieli on tunne- ja kokemuspohjaista, on syita
osallistumiseen vaikea maarittaa teorian pohjalta, joten tutkimuksen reliabiliteetti ei
pysty antamaan taydellista analyysia siita, miksi ihmiset ovat osallistuneet tapahtu-

maan tai mitka tekijat ovat aiheuttaneet positiivisen jalkimielikuvat kisoista.

Jotta tutkimus olisi saavuttanut tdydellisen vastauksen vastaajien mielikuviin tapah-
tumasta, olisi jokaiselta vastaajalta pitanyt kysya kvalitatiivisesti eli laadullisesti kisoi-
hin liittyvia tyytyvaisyystekijoitd. Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu aiempaan tie-

toon tapahtumista yleisesti, mutta kuten teoriaosuuden Funk (2008, 9-10) sanoo,
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ettei yhtdkdan samankaltaista tapahtumaa ole ja tapahtuma on aina uniikki. Ainut-
laatuinen tapahtuma olisi tarvinnut haastatteluja ja raportointia vastaajilta, jotta vas-

taajien kokonaismielikuva olisi ollut mahdollista todentaa.

Jatkotutkimusasetelmat

Taman opinndytetyon pohjalta voitaisiin teettda jatkotutkimuksia, joissa voitaisiin
tutkia aihetta tarkemmin. Yhtena jatkotutkimusaiheena voitaisiin pitaa, miten asiak-
kaat saataisiin osallistumaan oheistapahtumiin eli miten markkinointia voitaisiin li-
sata, jotta asiakkaat saisivat kiinnostuksen osallistua oheistapahtumiin. Toisena jat-
kotutkimusaiheena olisi asiakasosallistaminen — kuinka asiakkaiden tyytyvdisyys nou-
sisi, jos he kokisivat, etta he ovat osallistuneet kisoihin. Ja kolmantena voitaisiin pitaa
odotuksien tarkempaa tutkimista. Odotukset ovat kytkdksissa tyytyvaisyyteen. Tyyty-
vaisyys nousee, jos odotuksiin on vastattu. Odotuksia voidaan tutkia esimerkiksi etu-
kdteen etu kdteen ostettujen lippujen ostajilta. Kun kuluttaja ostaa lipun voitaisiin os-
tajalle lahettaa sahkopostilla laadullinen kyselylomake, jossa kuluttaja voi ilmaista
odotuksiaan tapahtumalle. Jatkotutkimukset hyodyttaisivat luomaan tulevaisuudessa

parempia tapahtumia ja kaikki “epdkohdat” olisi huomioitu suunnittelussa.

Vastaavanlaisissa tapahtumissa, jos vastaajilta halutaan yksityiskohtaista tietoa, voi-
taisiin teettaa kysely, jossa olisi enemman mahdollisuuksia vastata avoimesti ja mah-
dollisesti kommentoida kyselyyn. Tietoa voitaisiin hyddyntaa entista tarkempaan seg-
mentoinnin ja markkinoinnin luomiseen, jolloin tulevissa tapahtumissa pystyttaisiin
keskittya todellisiin asioihin mitka ovat olleet valtaosan mielesta positiivista. Tutki-
mus onnistui taltioimaan yleiskuvan tapahtumakokemuksesta, joka oli tutkimuksen

tavoite.
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Liitteet

Liite 1. EUROBASKET 2017 Tapahtumatutkimus

K~

, nsﬂ\

EUROBASKET

FINLAND + ISRAEL « ROMANIA * TURKEY

EUROBASKET 2017
Tapahtumatutkimus

1. Sukupuoli?

~ Mes
~ Nainen

2 1ka?

~ alle 18 -vuotta
~ 18-24 -yuotta
~ 25-34 -yuotta
© 35-44 -yuotta
© 45-54 -yuotta
© 55-84 -wuotta
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= yli 84 -yucita

3. Kotipaikka?
© Padkaupunkiseutu
© Muu Suomi

4. Koulutus?
Oliaa hyd ja valitkaa ais korkein sucrtamanne koululsaste.

© Peruskoulu / Kansakouku

~ Lukio

~ Ammariopisto

~ Alin korkea-aste (opistotason wuthinnot)

~ Alempi korkeakouluaste (mm. ami-tutiinnot ja kanditutinnot )
™ Yiemps korkeakouluaste (mm. mastent |3 YAME-tutionnot)
 Tutkijakoulutusaste (Lisensiaatit ja tohtort)

T Mu, mikd?

|

JOMINAED IEMAED DV
rittaja

lermpi toirmdenkilg
Toamihenkild

Tydntekijd

Opiskeiga

Tyditén

Elakeldinen

Jokin muu, mikd?

5 s T B T T T B T |

6. Kuukausittaiset (henkilokohtaiset) nettotulot?

H_:!hh.id=_h|.tldﬁ1 wernen @ muiden yeroniuontorsien vahennysten jalkeen sastava osuus palkasta, palkkoista ja
paaomatiosta.

-S00€

500 -gg0E

1000 - 1400 €

1500 - 1800 €

2000 - 2400 €

2500 - 2800 €

3000 - 3420 €

> T s Te e B e |
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 3500-3B00 €
© 4000 - 4400 €
© 4500€ +

7. Kuinka kuwailisit suhdettasi koripalloon?

© Olen intohimainen korpallon seuraaja ja pynn ana sewraamaan pelej3 pakan pailla ta televisiosta.
© Olen kinnosunut korpallosta ja katson sita un ehdin

~ En ole erityisen kiinnostunut korpallesta, mutta saatan sillon Gllon seurata otielua paikan paalla.
- En ole kimnostunut konpallosta, mutta sillon @ik osalisun ofelutapahtumaan t katson sitd televisiosta,
koska perheeni ta ystavan ovat sitd wnnostuneta
B. Milli eri tavoin osallistut koripallotoimintaan?
Wit vallta useamiman vaintoehoon.

™ Pelaan konpallos seurassa

7 Pelasn koripalo iman seuras

I Ty@shentelentoimn vapasehiosena konpalloseurassa

I Lapseni harrastavat keripalica

I Toimin womarinatomitsiana korpaliossa

I~ Olen aktivinen korpallon seuraaja (katscya)

I hl.mlm_mnul

I Enosalsty konpallotoirmintaan milidn tapas

9. Kuulutko alla mainittuihin ryhmiin?
I~ KoripaBoliton ksenssin haltja
I~ Susjengifand ry:n jSsen
™ 8. pelaaja uutiskinesn tlasja

11. Osallistuitko paikan paalla alla mainittuihin oheis- ja fanitapahtumiin?
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Korlls

B

gog-

12. Kuinka monena pdivana seuraatiseurasit koripallon EM-kisojen otteluita paikan pailla Hartwall
Areenalla 318 -69.2*

~ En kiykiynyt paikan pa3ls Harwal
Areenalla

1 plivina

~ 2 péivind

~ 3 pivind

e 4 piiving

® 8 piiving

13, Kenen kanssa seurasit koripallon EM-kisoja?
Wit D LTI AN USe TN vahitoddon

I~ Yhksin

Pualison. tyfid- tai poikaystivan kanssa
Kaveraden kanisa

Perhesnjasenten kanssa (b, 5d, wsarukset)
Lasten kanssa

Tyckaversden kanssa

Konsseuran tuttupen kanssa

I Muunlainen seurse, millainen: |

14. Mista sait itsellesi tirkeimmat tiedot koskien koripallon EM-kisoja 20177
Valitse enintaan kolme snulle trkeds tedonsaartianavaa

Korpallolvon kotisvuilta (wew basket f)

Kansainvalisen koripallofiton kotisvuita (fiba com/eurcbasket2017)

Suomen Korpallodston Kannatiajat ryn kobswvuilta (wew_susgengfanit com)
Kiscien virali A———

6. pelaaja uutiskineesta

I Facebookista, mista: |

O aann

T Twitterists, mists: |

™ Instagramista, miss: |
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—

O 8a a8 nan

s T s T s TS |

Muuslta sosizalizesta mediasa, miss: |

Mualta internetistS, mists: |
P
'I II_ ._|'

Sanomalehdist3, mista: |

TI ._:I

Radiosta, misti |
Perheenjisenalts, kaverita Qi utavala
Muualta, misti: |

. Dletko aiemmin ollut mukana arvokisoissa kannustamassa Susijengia?

Kyt
En

Mill3 eri tavoin seuraat Susijengia?

Koripalloiton nettsiwvujen kautta (www basket £)
SuspengEanen Netnuen KIUILY (wwww Sutpeng4ant com)
8. p#lasia uutiskireen bLI3IND

Facebookissa

Twitterissd

Instagrammnss

© Muualla sosiaaisessa mediassa, masa |
- Ottelut tedevrsiosta

Ottelut netissd
Ottelut lvend

Uutiset nettiehdissd
Uutiset sanomalehdissd
Muulla tavoin, miten: |
En souras Susinms

. Kuinka aktiivisesti seuraat kotimaista koripalloa pelikauden aikana?

P anvittdin
Useammin kuin kerran vikessa
Keman vikossa

Fermran kahdessa wikossa
Fermran kuukaudessa
Harvermmin
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~ En ssuraa lankaan kotimaista
 koripalloa

UMFFPANIT

20. Kuinka kiinnostavina koit tunnistamiesi kumppaneiden aktivointipisteet?
ASTEIKKD: 1= B lankaan kinnostana, 5= Ertan kinnostava

En osaa
1 2 3 4 5 sanoa

OTTELUTAFAHTUMAKDOKEMUS

21. Mita olet mieltad Hartwall Arenan edustan (kannen) fanialueesta?
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" Follow Your Team -paket (Susjeng)
" Follow Your Team -pakett (muut maat)
[ Turnauspassi (kaikki pelit)

I Itapdvipelit (kahden ofelun pakesti)

™ Yhksittiinen {Susiiengin) iltapel

I Inapivipeit « itapeli (Day pass)

23, Mihin lippukategoriaan ostamasi / hankkimasi lippu oli?

I Kategoria 1 lippu
[ Kategora 2 lippu
[ Kategora 3 lippu
I Kategoria 4 lippu
I Courtside -hppu
[ Albohppu

I VIP-ippu

I~ Saatu kippu

I Muu lippu, mikd: |

L]

Kallis
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27. Suosittelisitko koripallon EM-kisoihin 2017 osallistumista ystavillesi?

12 4 5
Enmissiintapauksessa © © © ¢ Kyl ehdotiomast

(™

28. Jattamailla yhteystietosi alla voit osallistua palkintojen arvontaan.

Mimi

Matkapuhelin

|
I
Sahkdposti |
|

Katuosoits




27. Suosittelisitko koripallon EM-kisoihin 2017 osallistumista ystavillesi?

12 4 5
Enmissiintapauksessa © © © ¢ Kyl ehdotiomast

(™

28. Jattamailla yhteystietosi alla voit osallistua palkintojen arvontaan.

Mimi

Matkapuhelin

|
I
Sahkdposti |
|

Katuosoits




Postinumern I

Postitocimipaikka |

29. Antamiani yhteystietoja voidaan

tutkimustoimintaan seka tmmmjijesh—-wﬂ\—m markkinointiin.

~ Kylld
CE

Feskewta

kayttaa Koripalloliiton

an kehiti3
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