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1 Johdanto

Opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia JYP Jyvaskyla Oy:n sosiaalisen median seuraa-
jia. Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, mitka olivat JYPin seuraajia motivoivia teki-
j6ita ja miten ne ilmentyvat. Opinndytetyon toimeksiantajana toimi JYP Jyvaskyla Oy
ja tutkimuksessa keskityttiin JYPin Facebook-tilin seuraajiin. Tutkimuksen toteutuk-

sen myo6ta saatiin JYPin seuraajien omien kokemusten ja nakemysten kautta tarkeaa

tietoa JYPiin sitouttamiseen liittyvan strategian tueksi.

Tavoitteena talla opinnaytetyolla oli saada lisaa tietoa ja luotua ymmarrysta JYPin
seuraajien motiiveista. Tutkimus tuotti lisdksi JYPille tarkeda tietoa ja entista parem-
paa asiakasymmarrysta kuluttajamarkkinoinnin tueksi. Kuluttaja-asiakkaat ovat suuri
kohderyhma, joiden vapaa-ajasta monet urheiluseurat ja muut toimijat kilpailevat.
Taman vuoksi tutkimuksen tavoitteita voidaan pitaa tarkeina ja tutkimuksen tuloksia

hyodyllisina.

Opinndytetyon rakenne alkaa johdannolla aiheeseen, jonka jalkeen on toimeksianta-
jan esittely. Luvussa kaksi kdydaan lapi tutkimuksen toteutustapaa ja tutkimusmene-
telmaa, joka tassa opinnadytetyossa on kvantitatiivinen eli maarallinen menetelma.
Opinnaytetyon luvun kolme teoreettisessa viitekehyksessa maaritelldan urheiluliike-
toiminnassa sitoutuneisuuden yhteytta kulutuskayttaytymiseen seka kokonaisvaltai-
sen asiakaskokemuksen muodostumista siihen vahvasti liittyvien yhteiséllisyyden,
asiakasuskollisuuden ja seuraidentiteetin kautta. Luvussa nelja kasitellaan tutkimuk-
sen tuloksia. Luvun alussa kdydaan lapi tutkittavan kohderyhman taustatiedot ja
suhde jaakiekkoon seka JYPiin. Taman jalkeen pureudutaan tutkittavaan aiheeseen
eli JYPin seuraamista motivoiviin tekijoihin, koettuun yhteisollisyyteen, merkityksiin
ja arvoihin seka samaistuttaviin tekijoihin. Tuloksia on kasitelty verraten seuraajia
keskenaan tutkimuksen kannalta mielenkiintoisten taustamuuttujien mukaan. Lu-
vussa viisi kaydaan lapi tutkimuksesta syntyneet johtopaatokset ja kehitysehdotuk-

set. Viimeisessa luvussa kuusi on tutkimukseen sisaltyva pohdinta.



JYP Jyvdskyla Oy

JYP on jyvaskylaldinen jaakiekko-organisaatio, joka on perustettu vuonna 1977. Osa-
keyhtiomuotoiseksi se muuttui vuonna 1999. JYPin miesten edustusjoukkue pelaa 35.
kautta kotimaisessa Liigassa kaudella 2019-2020 ja seurassa on myos juniorijoukku-
eet suomenmestaruussarjoissa. Edustusjoukkue pelaa kotipelinsa LahiTapiola aree-

nalla, johon mahtuu 4437 katsojaa. (JYP n.d.)

JYP pyrkii herattdamaan tunteita ja luomaan elamyksia niin ottelutapahtumissa kuin
sen ulkopuolella. JYPin asiakkaita ovat seka yksittdiset kuluttajat etta yritykset. Run-
saalla nakyvyydella ja luotettavana kumppanina JYP herattda kiinnostusta monella eri
toimialalla. JYP toimii myds esimerkillisesti yhteiskuntavastuullisena toimijana nuor-

ten liikkumisen hyvaksi esimerkiksi paivdkotikiertueiden kautta.

2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista menetelmaa kayttaen. Tutkimuksessa keskityt-
tiin JYP Jyvaskyla Oy:n sosiaalisen median seuraajiin ja tutkimuksessa haettiin vas-
tauksia heita JYPin toimintaan sitouttaviin tekijoihin. Tutkimusta ja sen aineistonke-
ruuta varten rakennettiin verkkokyselylomake, jonka avulla tarvittava aineisto saatiin
kerattya. Aineistonkeruu toteutettiin JYPin Facebook-sivujen kautta Webropol-verk-
kokyselylomakkeella. Kyselylomake oli avoinna reilun viikon ajan kevaalla 2020,

1.4.2020-12.4.2020 vélisena aikana.

2.1 Kvantitatiivinen menetelma

Opinndytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.
Kaytettaessa kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa on tutkijan tunnettava tutkittava
ilmio ja siihen vaikuttavat tekijat (Kananen 2011, 12). Nama tekijat muutetaan muut-
tujiksi, joita sen jalkeen kasitelldan tilastollisin menetelmin. Muuttujista laaditaan

mittareita, joilla mitataan yksittdisen muuttujan vaikutusta ilmiéon. Aineiston keraa-



mista varten kysymykset johdetaan ilmion muuttujista ja niista laaditaan kyselylo-
make. (Kananen 2011, 13—-14.) Kuviossa 1 on esitetty kvantitatiivisen tutkimusproses-

sin vaiheet.

Tutkimusongelman ja
siitd johdettujen Tutkimussuunnitelman
tutkimuskysymysten laadinta
maarittdminen

Kyselylomakkeen
laadinta ja aineiston
keruu

Johtopaatosten Aineiston tilastollinen
tekeminen kasittely ja analysointi

Kuvio 1. Kvantitatiivinen tutkimusprosessi (Vilpas n.d., 3)

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi kuvataan kuviossa 1 viitena vaiheena. Tutkimuson-
gelman ja -kysymysten maarittdmiseen kuuluu aiheen valinta, tavoitteiden asettami-
nen ja taustatiedon keraaminen. Aikaisemman tiedon pohjalta voidaan muodostaa

tutkimukselle hypoteeseja. (Heikkild 2014, 23.)

Tutkimussuunnitelman laatimiseen sisaltyy monia selvitettavia ja huomioon otettavia

asioita:

e tutkimuksen tavoitteen tdsmentdminen

o tutkimusmenetelman valitseminen

e aikataulun laatiminen

e tietojen hankintatavasta paattaminen

e perusjoukon ja otoksen maarittaminen

e otantamenetelman valitseminen

e aineiston kasittelytavasta paattaminen. (Heikkila 2014, 23.)



Ennen aineistonkeruuta tutkittavat asiat tulee muuttaa vastaajille ymmarrettavaan
muotoon eli operationalisoida. Strukturoinnilla tutkittavat asiat esitetdaan kyselylo-
makkeella kysymyksina ja vaihtoehtoina niin, etta kysymykset ymmarretaan samalla
tavalla ja voidaan kysya samalla tavalla. Jokaiselle muuttujalle annetaan arvo, joka il-

maistaan symboleina, kuten kirjaimina tai numeroina. (Vilkka 2007, 14-15.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen
ja numeroiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita
erilaisista luokitteluista, syy-seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisiin tuloksiin pe-
rustuvasta ilmion selittamisesta. Kvantitatiiviseen menetelmasuuntaukseen sisaltyy
runsaasti erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia. (Maarallinen tutki-
mus 2015.) Se vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkija
ryhmittelee kerdadamansa aineiston numeeriseen muotoon, joka tulee tulkita ja selit-
taa sanallisesti seka kuvata, milla tavalla eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat tois-

tensa suhteen. (Vilkka 2007, 14.)

Kvantitatiivista tutkimusta varten valitaan pieni joukko eli otos vastaajista, joiden
edellytetdaan edustavan koko ilmiota koskettavaa joukkoa eli populaatiota. Ndin ollen
kvantitatiivinen tutkimus pyrkii perusteltuun, luotettavaan, tutkijasta riippumatto-
maan eli objektiiviseen ja yksiselitteiseen tietoon. (Kananen 2011, 17-18.) Otoksen
tulisi edustaa perusjoukkoa mahdollisimman hyvin. Taten jokaisella perusjoukkoon
kuuluvalla havaintoyksikolla tulisi olla samanlaiset mahdollisuudet valikoitua otok-
seen. Otos voidaan todeta olevan edustava, kun se sisdltda samassa suhteessa sa-
moja ominaisuuksia kuin perusjoukko. Otoksen suuruudella on merkitysta yksittdisen
havaintoyksikon antamien virheellisten ja/tai puutteellisten vastausten merkityk-
seen. Mitd suurempi otos, sitd luotettavampaa tietoa tutkija pystyy kerdamaan.

(Vilkka 2007, 56-57.)



2.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointiperusteet ja tavoitteet

Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta ja toistettavuutta (Heikkila
2014, 28). Kvantitatiivisessa menetelmassa se tarkoittaa ennen kaikkea johdonmu-
kaisuutta mittaustuloksissa eli mittari mittaa aina kokonaisuudessaan samaa asiaa.
Tutkimuksen mittareilla tarkoitetaan samaa asiaa mittaavia vaittamia ja kysymyksia.
Taysin reliaabeli mittari on seka stabiili etta konsistentti. Stabiliteetissa on kyse mit-
tarin pysyvyydesta ajassa ja konsistenssissa eli yhtendisyydessa on kyse vaittamien ja

kysymysten vélisesta korrelaatiosta. (Mittaaminen: Mittarin luotettavuus n.d.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten patevyytta eli oikeiden asioiden tutki-
mista ja mittaamista (Heikkila 2014, 27). Mittarin validiteetin kannalta on huomioi-
tava sen kohde, tapa seka aika mittaamiselle. Onnistuneen kasitteiden operationali-
soinnin eli maarittamisen mitattavaan muotoon tuloksena syntyy validi mittari. (Mit-

taaminen: Mittarin luotettavuus n.d.)

Tavoitteet

Koska kyseessa on kyselytutkimus, niin sen tavoitteena on etsia tarkasteltavaan asi-
aan uusia nakokulmia. Kyselytutkimuksella voidaan I6ytdaa malleja, teemoja, luokkia
ja tyypittelyja tarkasteltavasta asiasta (Vilkka 2007, 20). Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa ei riita asioiden valisen yhteyden I16ytaminen, vaan on myods loydettava tietty

lainalaisuus, joka selittda l6ydetyn syy-seuraussuhteen (Vilkka 2007, 23).

Taman tutkimuksen tavoitteena on saada lisda tietoa ja luoda ymmarrysta JYPin seu-
raajien motiiveista. Tutkimus tuottaa lisaksi JYPille tarkeaa tietoa ja parempaa asia-
kasymmarrysta kuluttajamarkkinoinnin tueksi. Kuluttaja-asiakkaat ovat suuri kohde-
ryhma, joiden vapaa-ajasta monet urheiluseurat ja muut toimijat kilpailevat. Taman
vuoksi tutkimuksen tavoitteita voidaan pitaa tarkeina ja tutkimuksen tuloksia hyodyl-

lisina.



2.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Hyva tutkimusongelma on muodoltaan yksiselitteinen ja selkea. Se kertoo kysymyk-

sen tai kysymysten muodossa, mita aiheesta halutaan tutkia ja tietdd enemman. Tut-
kimusongelma on kuin tutkimuksen peruspilari, joka pitaa tutkimuksen kasassa ja es-
taa tutkijaa eksymasta tutkimuksen kannalta epéolennaisille sivupoluille. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, luku 2.3.1.) Tutkimusongelma tdssa tutkimuksessa on

JYPin sosiaalisen median seuraajia sitouttavien tekijoiden I0ytaminen.

Tutkimusongelmaan I6ydetdan ratkaisut tutkimuskysymysten avulla. Niita voi olla
yksi tai useampia. Tutkimuskysymyksen muoto maarittdaa sen, missd muodossa vas-
taukset ja ratkaisut kysymyksiin rakentuvat. Kyselylomakkeen kysymykset johdetaan
tutkimuskysymyksista, jolloin ne tuottavat ratkaisun tutkimuskysymyksiin ja itse tut-
kimusongelmaan. (Kananen 2011, 26-27.) Taman tutkimuksen tueksi laadittiin yksi
paatutkimuskysymys ja siita johdetut kolme alatutkimuskysymysta, joiden avulla tut-
kimukseen haettiin ratkaisua. Tutkimuskysymykset olivat kyselylomakkeen rakennuk-
sen tukena, jolloin kyselylomake saatiin vastaamaan tutkimusongelmaan. Tutkimus-

kysymykset tydssa ovat:

1) Mitka ovat JYPin seuraajia motivoivia tekijoita?
a. Milla tavoin JYPin seuraajien keskuudessa koetaan yhteiséllisyytta?
b. Mitad JYP merkitsee seuraajilleen?
c. Mitka ovat JYPin samaistuttavia tekijoita?

Tutkimuksen toteutuksen myo6ta saadaan kasitys JYPin seuraajien motiiveista ja teki-
jOista seurata JYPia kolmen nakokulman kautta. Nakokulmat ovat a. yhteisollisyys, b.
asiakasuskollisuus ja c. seuraidentiteetti. Tutkimuskysymysten kautta kyselylomak-

keelle johdetut kysymykset vastaavat tutkimusongelmaan, jonka kautta saadaan vas-

tauksia valitulta kohderyhmalta tutkimusta varten.
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2.4 Tutkimuksen ja kyselyn toteutus

Harkinnanvaraisen otannan myotd taman tutkimuksen kohderyhmaksi on valikoitu-
nut ainakin Facebookin kautta JYPia seuraavat henkil6t. Harkinnanvaraisessa otan-
nassa valittujen havaintoyksikdéiden uskotaan edustavan parhaiten perusjoukkoa (Ka-
nanen 2011, 69). Tutkimuksen perusjoukko on JYPin sosiaalisen median seuraajat.
Niemen (2019) IRO Research Oy:n tekeman Yhteisollistyva media -tutkimuksen
(2018) koonnin mukaan Facebookia kaytti noin 2,7 miljoonaa suomalaista. Silla on
muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna selvasti vanhempi ja laajempi ikdja-
kauma. (Niemi 2019.) JYPin sosiaalisen median kanavista Facebookissa on yli 46 000
seuraajalla selvasti eniten seuraajia. Heista on saatavilla tutkimuksen vaatima suuri ja
taustoiltaan monipuolinen otos. Luokittelun kautta JYPin seuraajat pystytaan katego-
risoimaan niin, ettd saadaan ryhmiteltya heidat ja ndin ollen saadaan tarkkaa ja ajan-
tasaista tietoa siitd, mitka tekijat vaikuttavat pitkakestoisen ja merkityksellisen asia-

kassuhteen syntymiseen.

Aihealueen rajaamisen ja tutkittavan kohderyhman valinnan jalkeen suunniteltiin ky-
selylomake tutkimuksen aineistonkeruuta varten. Kyselylomakkeella saadaan laaja
aineistomateriaali ja tutkittavaa asiaa pystytdan tutkimaan standardoitujen kysymys-
ten kautta. Tutkimuksen kyselylomake rakennettiin niin, etta jokaiselle vastaajalle
esitetdan samat kysymykset, silla kyselylomakkeeseen vastaaminen edellyttaa vas-
taajalta sosiaalisessa mediassa JYPin Facebook-tilin seuraamista. Kyselylomakkeen
kysymyksessa 16 on kaytetty valmiita Motivation Scales for Sport Consumption ja

Points of Attachment Index -mittareita.

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu usein hyddyntamalla erilaisia
kyselylomakkeita. Tassa tutkimuksessa on kaytetty Webropol-verkkokyselyloma-
ketta. Verkkokyselylomakkeen hyottyja ovat aineiston nopea kerdaminen, ja lomak-
keella pystyy esittamaan useita kysymyksia, joilla maaritettyyn tutkimusongelmaan
haetaan vastauksia (Heikkila 2014, 18). Verkkokyselylomakkeella pystytaan tdssa tut-
kimuksessa tavoittamaan kohdeperusjoukko varsin hyvin, koska perusjoukosta on
saatavilla edustava otos eli verkkokysely tavoittaa koko perusjoukon. Verkkokyselylo-

maketta jaettiin JYPin Facebook-sivun kautta, ja oli avoinna reilun viikon ajan kevaalla
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2020, 1.4.2020-12.4.2020. Verkkokyselylomake kerasi vastauksia yhteensa 343 kap-

paletta.

3 Sitoutuneisuus ja kokonaisvaltainen asiakaskokemus

3.1 Sitoutuneisuus ja kuluttajakayttaytyminen urheilussa

Sitoutumista urheiluorganisaatioon vaitetaan usein kulutuskayttaytymista aiheutta-
vaksi tekijaksi. Abreun, Biscaian, Correian ja Fernandesin (2013) tekemassa tutki-
muksessa tutkittiin urheiluun sitoutumisen ja urheilun kuluttajien kayttaytymisen,
kuten tapahtumien osallistumistiheyden seka urheiluvalineiden ja median kulutuksen
suhdetta. Urheiluun sitoutuminen on psykologinen tila, joka edistaa halua jatkaa
osallistumista urheiluun yleensa. Urheilun kuluttajilla on laidasta laitaan asenteita ja
kayttaytymismalleja, koska he kokevat urheilua eri tavoin. Urheilun kulutuskayttayty-
misen tunnistaminen on tarkeaa, jotta ymmarretdaan paremmin urheilun kuluttajia ja
heidan erojaan. (Abreu, Biscaia, Correia & Fernandes 2013, 3.) Sitoutumisen ja kulut-
tajakayttaytymisen valisesta suhteesta tehdyt havainnot osoittivat, etta urheiluun si-
toutuminen vaikuttaa positiivisesti osallistumistiheyteen, median kulutukseen ja ur-
heiluvalineiden kulutukseen. Naista sitoutumisen vaikutus on vahvin osallistumisti-

heydessa. (Abreu ym. 2013, 8.)

Asiakaskokemus on pitkalle psykologisten prosessien summa, ja se koostuu asenteis-
ta ja mielipiteista yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Ihmisen muodostamat mielikuvat
ovat yksil6llisid, ja niihin vaikuttavat monenlaiset seikat. Positiiviset kokemukset joh-
tavat positiivisiin mielikuviin, joiden kautta tavoitellaan korkeaa asiakasuskollisuutta
ja tuottoisaa asiakassuhdetta. Asiakasuskollisuutta on tyypillisesti mitattu uusintaos-
toina, kun taas sitoutuneet asiakkaat suosittelevat yritysta ja osallistuvat toiminnan
kehittamiseen antamalla aktiivisesti palautetta. Jotta sitoutumisen tarjoamat edut
voidaan kayttaa hyvaksi, niin on mietittdva, miten sitoutumiseen vaikuttaviin tekijoi-

hin voidaan vaikuttaa. (Friman n.d.)
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Asiakkaiden sitoutuminen ja uskollisuus ovat urheiluliiketoiminnan perusta. Nykyadan
urheiluorganisaatioille on ominaista pyrkia tarjoamaan paras mahdollinen asiakasko-
kemus kaikilla kanavilla ja laitteilla kokonaisvaltaisesti. Tarve tarjota aina optimaalisin
asiakaskokemus on valttamatonta menestykseen. Urheiluorganisaatiot ovat edella
muiden toimialojen yrityksia, kun kyse on asiakkaiden kunnioittamisesta ja heidan
luottamuksensa seka uskollisuutensa tiedostamisesta. Uskolliset fanit us-kovat ja ko-
kevat, ettd jokainen joukkue on erilainen. Jokaisella joukkueella on oma historiansa,
perusarvonsa ja perinteensa, jotka sailyvat vahvasti brandin identiteetin ja tarinan-
kerronnan mukana. (Customer Engagement — 5 Things Sports Can Teach You About

Loyalty 2015.)

3.2 Asiakaskokemuksen syntyminen

Asiakaskokemus on vasta talla vuosituhannella bisneskieleen iskostunut kasite, joka
turhan usein yhdistetdan vain asiakaspalvelun kehittamiseen. Vaikka asiakaspalvelu
ja myynti ovat usein yritysten niitd toimintoja, joissa tapahtuu eniten asiakaskohtaa-
misia, antavat yritysten muut toiminnot edellytykset onnistua ylittdmaan asiakkaiden
odotukset. Asiakaskokemus on nimensa mukaisesti nimenomaan kokemus, johon ih-

misten tunteet ja tulkinnat vaikuttavat vahvasti. (Kortesuo & Loytana 2011, 11-15.)

Kokemus on tunnistettu vasta 1990-luvun lopulla kulutettavaksi aineettomaksi hyo-
dykkeeksi palveluiden ohella. Muutamien vuosikymmenten aikana erilaisia kokemuk-
sia tuottavien aktiviteettien maara on kasvanut rajahdysmaisesti. Nyt monet perin-
teisemmat palvelualat kilpailevat naiden kanssa mita innovatiivisemmilla ja kokemus-
rikkaammilla ratkaisuilla. Hyvan asiakaskokemuksen kautta asiakkaita sitoutetaan eli
heidan kanssaan luodaan henkilokohtainen ja unohtumaton yhteys. (Gilmore & Pine

Il 1999, 2-3.)

Asiakaskokemuksen syntyminen on seurausta asiakkaan kanssa kaydysta vuorovaiku-
tuksesta ja sen tuloksista. Lopulta asiakaskokemus syntyy arvoketjusta, jonka lapi
asiakas yrityksen kanssa toimiessaan kulkee. Koska asiakaskokemus on suurimmaksi

osaksi tunteita ja henkilokohtaisia tulkintoja, niin sitd ei voida mitata suoraan myyn-
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nin tai tuotteen mittareilla. Asiakaskokemuksen mittarit voidaan liittaa liiketoiminta-
mittareihin, jolloin asiakaskokemuksen kehittamiselle 16ytyy alusta lahtien selkeat lii-
ketaloudelliset tavoitteet. Asiakaspalvelun laatutekijoiden sijaan tulee analysoida
asiakaskokemuksen syntymista laajemmassa mittakaavassa seka kehittaa asiakkaan

ja yrityksen vilisid kohtaamispisteita. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Se, miten kuluttajat ndkevat ja kokevat tietyn brandin, on seurausta kuluttajien ja yri-
tyksen valisesta vuorovaikutuksesta. Vuorovaikutuksen tulee aina olla ainutlaatuista
ja johdonmukaista, jotta se johtaisi toivottuun kayttaytymiseen. Asiakaskokemuksen
tulee tuoda lisdarvoa ihmisten elamaan. (Joseph 2010, 15-17.) Positiivisia mielikuvia
syntyy, kun yritys osoittaa valittavansa yhteisdstaan. Nain voidaan tuottaa yhteisolli-
syyttd, mikd on urheiluliiketoiminnassa palkitsevaa. (Auvinen & Kuuluvainen 2017,

454.)

Suunniteltaessa rikasta, kiehtovaa ja kiinnostavaa kokemusta taytyy ottaa huomioon
kokemuksen erilaisia ulottuvuuksia. Kokemuksellinen viitekehys auttaa luovasti tutki-
maan kunkin ulottuvuuden nakdkulmaa, mika saattaa parantaa tiettya kokemusta.
Rikkaimmat kokemukset kasittavat kaikkien neljan ulottuvuuden nakékulmat, jotka

esitetdan kuviossa 2. (Gilmore & Pine 11 1999, 39.)

Absorptio

Viihde Opetuksellinen

Aktiivinen
osallistuminen

Passiivinen
osallistuminen

Esteettinen Eskapistinen

Immersio
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Kuvio 2. Kokemuksen nelja ulottuvuutta (Gilmore & Pine Il 1999, 30)

Kuviossa 2 vaakanuolella sijaitsevat aktiivisen ja passiivisen osallistumisen tasot. Pas-
siivisessa osallistumisessa asiakas ei suoraan vaikuta tuotteeseen, esimerkkina tasta
elokuvan katsominen. Toisessa paadssa olevassa aktiivisessa osallistumisessa asiakas
vaikuttaa itse omaan kokemukseensa osallistumalla palvelusuoritukseen tai tapahtu-
maan esimerkiksi luomalla tunnelmaa kannustamalla. Pystynuolella olevat kasitteet
kuvaavat asiakkaan yhteytta tuotteeseen. Absorptio kuvaa henkista ja immersio fyy-

sista tai virtuaalista yhteytta. (Gilmore & Pine |1 1999, 31.)

Kuvion 2 neljasta eri ulottuvuudesta viihdekokemus imeytyy passiivisesti aistien lapi.
Opetuksellinen kokemus sitoo mielta ja vaatii aktiivista osallistumista. Eskapistinen
kokemus on taysin vastakohta viihdekokemukselle, silla siind ollaan taysin itse tuotta-
massa kokemusta. Esteettisessa kokemuksessa henkild upottaa itsensa tapahtuman
tai ympariston vietavaksi, mutta hanella ei ole sinallaan mitaan vaikutusta ymparis-

toonsa. (Gilmore & Pine 11 1999, 31-35.)

3.3 Asiakkaan odotukset urheilussa

Asiakkaan odotusten ymmartamisen ja hallinnan takana on perustava laadullinen ke-
hittyminen. Voidakseen maarittda ja tunnistaa palvelutoiminnoille tarkeitd ominai-
suuksia on tiedettava asiakkaiden odotukset urheiluorganisaatiolta. Odotusten lisdksi
on myds ymmarrettdva niiden tasot eli [aadulliset kriteerit. Yleisesti asiakkaat kaytta-
vat asiakaskokemuksen mittarina odotusten vastaavuutta palvelun laatuun, jolloin he
muodostavat siitd henkilokohtaisen tulkintansa. Paremman asiakasymmarryksen
kautta voidaan myos paremmin vastata asiakkaiden odotuksiin. Kuitenkin urheilulii-
ketoiminnassa on varsin yleista se, etta asiakkaat odottavat aina enemman, kuin he

kokevat saavansa. (Robinson 2007, 68.)

Robinsonin (2007, 69) mukaan Gary Howatin (1996) Australiassa, Nicholas Theodora-

kisin (2001) Kreikassa ja Christine Williamsin (1998) Iso-Britanniassa tekemien tutki-
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musten tuloksena asiakkaat arvioivat odotuksensa korkeammaksi kuin heidan kasi-
tyksensa saamansa palvelun laadusta. Urheilun palvelutarjontaan keskittyminen eril-
lisena osana palvelusektorista on valttdamatonts, silla menot urheilutoimintaan ovat
harkinnanvaraisia. Niita voidaan pitaa ylellisyytena, silla asiakkaat sitoutuvat urhei-
luun vapaa-ajallaan ja lisaksi urheiluun liittyy usein vahva tunnepitoisuus kuten urhei-
lujoukkueen tukeminen seka urheiluseuraan kuuluminen. Muun muassa nama tekijat
johtavat todennakdisesti urheilupalveluissa huomattavasti suurempiin odotuksiin

verrattuna moniin muihin palveluntarjoajiin. (Robinson 2007, 69.)

Asiakkaiden odotustyypit

Tutkimuksia asiakkaiden odotuksista on tehty paljon. Robinsonin (2007, 72—73) mu-
kaan urheiluliiketoimintaan liittyvia tutkimuksia ovat tehneet muun muassa William
Boulding (1993), James L. Walker (1995), Jukka Ojasalo (2001) ja A. Parasuraman
(1994). Taulukossa 1 esitetdan Bouldingin, Walkerin ja Parasuraman tutkimustuloksia

erilaisista asiakasodotusten tyypeista Robinsonin koonnin mukaan.

Taulukko 1. Asiakkaan odotusten tyyppeja (Robinson 2007, 72-73)

Boulding “oletettavasti tapahtuvat” odo- | “pitdisi tapahtua” odotukset
tukset

Walker “aktiiviset” odotukset ”passiiviset” odotukset

Parasuraman “haluttu” palvelu “riittdva” palvelu

Bouldingin (1993) tutkimuksen mukaan asiakkailla on odotuksia, jotka ennalta pitaisi
tapahtua seka odotuksia, joiden ennalta oletetaan tapahtuvan (Robinson 2007, 72).
Oletuksena voi esimerkiksi olla suora ndakoyhteys pelikentdlle omalta paikalta. Sita

vastoin pitaisi -puolella asiakas tietda saavansa juuri sen paikan, minka on ostanut.
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Walker (1995) erotteli asiakkaan odotukset aktiivisiin ja passiivisiin. Aktiivisista odo-
tuksista asiakas on tietoisesti ennakoinut, kun taas passiivisista odotuksista asiakas ei
ole tietoinen niin kauan kuin ne ovat vahvistamattomia. (Robinson 2007, 72.) Aktiivi-
sia odotuksia voivat olla jadkiekko-ottelussa istuma- tai seisomapaikkojen tarjoama
ndakyma kentélle ja passiivisia odotuksia ottelun lopputulos ja yleison luoma tun-

nelma.

Parasuraman (1994) liitti asiakkaan odotuksiin halutun ja riittavan palvelun. Haluttu
palvelu on se palvelun taso, jonka asiakas uskoo saavansa. Riittava palvelu taas on se
palvelun taso, jota asiakas pitaa vield hyvaksyttavana. Nama palvelun tasot muodos-
tavat yhdessa asiakkaalle toleranssin maaritellen, millaista halutun palvelun ulkopuo-
lelle jadvaa palvelua pidetdan vield hyvaksyttavana. (Robinson 2007, 73.) Esimerkiksi,
vaikka katsoja haluaa nopeaa asiakaspalvelua jaahallin kioskimyynnissa, niin han on

luultavasti silti valmis jonottamaan tietyn ajan.

Robinsonin (2007, 72) mukaan Ojasalo (2001) on kehittanyt yksityiskohtaisemman
odotustyyppeihin keskittyvan tutkimuksen rekrytointipalveluiden avulla. Tutkimuk-
sen tuloksena syntyi kuusi erilaista odotustyyppia. Kuviossa 3 esitetdan Ojasalon tut-

kimustulokset Robinsonin koonnin mukaan.

eparealistinen tarkka

eksplisiittinen

implisiittinen

Asiakkaan
odotukset

epaselva realistinen
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Kuvio 3. Ojasalon yksityiskohtaisemmat asiakkaan odotusten tyypit (Robinson 2007,
72)

Ojasalon (2001) tutkimuksen tuloksena havaittiin kuusi asiakkaan odotusten tyyppia:

1) Asiakkailla on epéaselvia odotuksia luullen palveluntarjoajan toimittavan jotain, mutta
heilld ei ole tarkkaa kuvaa siita, mita tama voi olla. Esimerkiksi joukkueen pelisuori-
tus.

2) Asiakkaat harkitsevat harvoin implisiittisia odotuksia, koska ne viittaavat tilanteisiin
tai palvelun ominaisuuksiin, joiden katsotaan olevan niin itsestdan selvia, etta ne
huomioidaan vain, jos ne puuttuvat.

3) Eparealistisia odotuksia ei voida tayttda. Esimerkiksi pitkalle edenneet ja kalliit tek-
nologiset ratkaisut ottelun seuraamiseen.

4) Tarkat odotukset ovat vastakohtana epdaselville odotuksille, koska asiakkaat tietavat
tarkalleen, mita he odottavat palveluntarjoajan toimittavan.

5) Eksplisiittisid odotuksia voidaan tunnistaa ja ilmaista. Ovat luonteeltaan samanlaisia
kuin Walkerin (1995) kuvaamat aktiiviset odotukset.

6) Realistiset odotukset ovat niitd, jotka voidaan toimittaa asiakkaalle.

Robinsonin (2007, 72—73) mukaan Ojasalon (2001) mielesta on valttamatonta keskit-
tya epaselviin odotuksiin, paljastaa implisiittiset odotukset ja tarkentaa eparealistiset

odotukset.

3.4 Yhteisollisyyden muodostuminen urheilussa

Yhteisollisyys tarkoittaa niitd ominaisuuksia, jotka saavat jasenet tuntemaan kuulumi-
sen ja kiintymisen tunnetta, yhteisen uskon seka kiinnostuksen yhteisiin tavoitteisiin
tai arvoihin. Urheilun sidosryhmat vaittavat usein, etta yhteisollisyyden edistaminen
on urheilukokemuksen perustavan laatuinen tulos. Tasta on urheilussa selvaa nayt-
toa osallistujien, fanien, katsojien, vapaaehtoisten ja jopa urheilu- ja vapaa-ajan tyon-

tekijoiden keskuudessa. (Cunningham, Fink & Doherty 2016, 189.)

Huippu-urheilun on laajasti pidetty ja my6s tutkimuksissa osoitettu vahvistavan kan-
sallista identiteettia ja yhteisollisyytta (Huippu-urheilun yhteiskunnallinen perustelu

2018a, 10). Suomen Olympiakomitea kokosi vuonna 2018 aineiston, joka sisaltaa vali-
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koidun koosteen huippu-urheilua kasittelevia tutkimuksia (Huippu-urheilun yhteis-
kunnallinen perustelu 2018a, 8). Sieltd saadaan selville, ettd Suomessa vastaajista la-
hes kolme neljdsosaa (74 %) pitda suomalaisten urheilijoiden menestysta tarkeana tai
on ylpea oman maan urheilijoiden kansainvalisesta menestyksesta. Kuitenkin verrat-
tuna muihin yhteiskunnallisiin arvoihin ja osa-alueisiin huippu-urheilun merkitys koe-
taan selvasti vahemman tarkedksi kuin esimerkiksi tasa-arvo tai toimiva terveyden-
hoito. Huippu-urheilun voidaan siita huolimatta todeta olevan merkityksellinen osa
suomalaista yhteiskuntaa, silla myds lahes kolme neljasosaa (72 %) suomalaisista ko-
kee huippu-urheilijoiden tarjoavan myonteisia esimerkkeja, joita muut voivat seurata
ja hieman pienempi osa (70 %) suomalaisista kokee saavansa hyvaa mielta huippu-
urheilun seuraamisesta. (Huippu-urheilun yhteiskunnallinen perustelu 2018a, 10-11.)
Opetus- ja kulttuuriministerion toimeksiannosta ja Suomen Olympiakomitean joh-
dolla toteutetun huippu-urheilun yhteiskunnallisen perustelun loppukiteytyksena on-
kin: “Huippu-urheilu on yhteiskuntaan erottamattomasti kuuluva eldamanala, joka
tuottaa iloa ja hyotya niin yhteiskunnalle kuin yksiléillekin (Huippu-urheilun yhteis-

kunnallinen perustelu 2018b).”

Kilpa- ja huippu-urheilun tutkimuskeskus KIHU kdynnisti lokakuussa 2017 tutkimusko-
keilun, jossa ihmiset paadsivat kertomaan omia urheilun tulevaisuuden kannalta mer-
kityksellisia urheilukokemuksiaan. Tarinat olivat hyvin erilaisia koostuen fanikoke-
muksista, urheilun riemuun liittyvista kokemuksista, kokemuksista juniori- ja kilpaur-
heilun parissa tai ylipaataan seuratyossa. Tarkea havainto oli se, ettd valtaosa koke-
muksista oli myonteisid. Myonteisia kokemuksia olivat uusilla tavoilla toimiminen,
kun edistettiin nimenomaan yhteisollisyytta. Tutkimuksen perusteella tarkedssa roo-
lissa olivat ajatukset, tunteet ja yhteisollisyys. Tarinat auttavat ymmartamaan ihmis-
ten omia tulkintoja, ja taten niita ei voi pitdaa koko kansan ajattelun yleistyksina. Ko-
kemuksellisuus ja tarinointi ovat hyvia keinoja uusien ratkaisumallien I16ytamiseen ja
ndin ollen toiminnan kehittdmiseen. (TutkimuStoori: Tarkeat urheilukokemukset liit-

tyvat usein yhteisollisyyteen 2017.)
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3.5 Asiakasuskollisuuden muodostuminen

Asiakasuskollisuus voidaan jakaa kolmeen erilaiseen kayttaytymismalliin, jotka ovat
uudelleenostaminen eli asiakas jatkaa tuotteiden kuluttamista, kulutuksen lisdanty-
minen ja asiakkaan hyva markkinointi tutuille seka myds tuntemattomille. Asiakasus-
kollisuudessa ei ole kyse pakottamisesta, vaan ennemmin siita, ettd asiakkaat halua-
vat olla osa yrityksen tarinaa. Sen saavuttaminen vaatii pitkdjanteista ja suunnitel-
mallista tyota, eika siihen riita pelkdstadan vanhojen hyvaksi todettujen toimintatapo-

jen jatkaminen. (Delisi, Dixon & Toman 2013, 7-8.)

Rick Delisi, Matthew Dixon ja Nick Toman (2013, 8) tekivat tutkimuksen, jossa he sel-
vittivat asiakaspalvelun roolia asiakasuskollisuuden syntymisessa. Tutkimuksen tulok-

sena he paatyivat kolmeen johtopaatokseen:

1) Kuluttajien odotusten ylittdminen ei tuota merkittavasti enemman asiakasuskolli-
suutta kuin odotuksiin vastaaminen.

2) Keskinkertainen vuorovaikutus kuluttajan kanssa johtaa nelja kertaa todennikéisem-
min asiakasuskollisuuden menettamiseen.

3) Palvelujen tulisi olla kuluttajille helppoja ja yrityksen lasndolon ihmisten arjessa sdan-
nollista, sédnndnmukaista sekd ongelmia ratkovaa. (DelLisi ym. 2013, 36.)

Asiakaskokemus vaatii hyvaa ja pitkdjanteista asiakkuustyotd muuntuakseen asiakas-
uskollisuudeksi ja liiketoimintatuloksiksi. Merkittavia uskollisuutta kasvattavia teki-
joita ovat brandin vetovoima ja lasnaolo, asiakasymmarrykseen perustuvat markki-
noinnin jatkuvat toimenpiteet sekd merkitysten ja arvon luonti asiakkaan jokapaivai-
sessa elamassa. Digitalisoituva asiakasrajapinta on tuonut yrityksille paljon seka haas-
teita ettd mahdollisuuksia tarjota asiakkaille juuri heidan haluamansa kokemus.

(Nickels 2017.)

Jafarnejadetin (2012) mielesta seuraidentiteetti luo perustan kuluttajan ja organisaa-
tion valiselle suhteelle. Aaker (1997) ajattelee sen koostuvan ihmisen ominaisuuk-
sista, jotka voidaan yhdistaa tiettyyn brandiin. Kenzelin ja Hallidayn (2010) mielesta

seuraidentiteetti toimii seurauskollisuuden tyokaluna, jonka avulla seurat voivat
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Mengxian (2007) mielesta parantaa kuluttajien mieltymyksia, asenteita, ostoaikeita

ja lojaaliutta. (Karjaluoto, Munnukka & Salmi 2016, 52.)

Bauer, Stokburger-Sauer ja Exler (2008) osoittavat, ettd kun tutkitaan lojaalisuutta
urheilubrandeihin, painopisteen tulisi olla urheilukuluttajien uskomuksissa, minaku-
vassa ja yhteisoon kuulumisen tunteessa. Siksi Caruanan (2002) mielesta todella us-
kollinen asiakas on se, joka ostaa sdaannollisesti brandin tuotteita ja osoittaa vahvaa
suhtautumista brandiin. Been ja Havitzin (2010) mielesta kayttdaytymisuskollisuus ur-
heilumarkkinoinnin yhteydessa viittaa urheilutapahtumaan suunnattuun kayttayty-
miseen, joka vaihtelee Kaynakin, Salmanin ja Tatoglun (2008) mainitsemista peleihin
ja tapahtumiin osallistumisesta Oliverin (1999) mainitsemaan sitoutuneeseen osto-

kayttaytymiseen. (Karjaluoto ym. 2016, 52-53.)

3.6 Seuraidentiteetin syntyminen

Brandin hallinnan perustana on luoda edellytykset brandin erottautumiselle seka
synnyttda vahva suhde brandin ja kuluttajien valille. Vahvan suhteen takana yleensa
ovat kiintymys, rakkaus ja/tai korkea sitoutumisen aste brandia kohtaan. Nama par-
haimmassa tapauksessa tulevat johtamaan lojaaliuteen, kannatukseen ja yhteisélli-
syyteen, josta esimerkkina on seuran fanikulttuuri. Brandilld on ndiden vaikutusten
kautta suora yhteys yrityksen kannattavuutta mittaaviin tekijéihin, kuten markkina-
osuuteen, osakkeiden arvoon seka brandin kasvuun, kannattavuuteen ja pddaomaan.

(Maclnnis & Park 2015, 16.)

Brandilla on oltava aina oma tarkoituksensa, joka tulee ottaa huomioon brandin hal-
lintaan liittyvissa toimenpiteissa. Tarkoituksen sailyttdminen ja sisallyttaminen paa-
tostentekoon on kuitenkin monimutkaista, dynaamista ja monikasitteista. Brandin
tarkoituksen maarittelyyn vaikuttaa seka yrityksen sisdisia etta ulkoisia tekijoita. Si-
saisiin tekijoihin lasketaan esimerkiksi markkinointitoimenpiteet, kun taas ulkoisiin
kuluttajat, kilpailijat, julkkikset ja sdantelyviranomaiset. Ndiden monimutkaisten ja
vuorovaikutuksellisten tekijoiden hallinta on valttamatontd, jotta voidaan valttya

vadrinymmarryksilta. (Maclnnis & Park 2015, 16-17.)
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Yleisesti on jo tiedossa se, etta seurabrandeja kohtaan koetaan suurempaa uskolli-
suutta kuin muita brandeja kohtaan. Seurabrandeja kohtaan muodostuu syvallinen
tunneside tarkoittaen sita, etta yksittdiset epdaonnistumiset pystytdaan varsin vaivatta
unohtamaan. Kilpaurheilu on siita erittdin mielenkiintoinen toimiala, etta siina suh-
taudutaan brandeihin intohimoisesti eika ndin ollen vaihdeta kovinkaan helposti toi-
seen huonoinakaan hetkina. Seurabrandi on seuran yhteisia arvoja ammentava iden-
titeetti, johon ihmisten on mahdollista samaistua. Se on my6s hyvin paljon suhteessa
organisaatiokulttuuriin ja koko seuran ilmapiiriin. Vahva seurabrandi takaa tietyn ta-
soisen laadun ottelutapahtumalle. Esimerkiksi intohimo seuraa kohtaan luo fanikult-
tuuria ja ndin ollen myods tunnelmaa ottelutapahtumiin. Onnistuneeseen ottelutapah-
tumaan vaikuttavia tekijoita on kuitenkin erittdin paljon, eivatka ne niinkaan liity itse
tuotteeseen eli peliin. Naita ovat muun muassa liikenneruuhkat, auton parkkeeraa-
minen, sisdantulon sujuvuus ja asiakaspalvelu. Yksikin heikosti hoidettu osa-alue voi
asiakkaan silmissa pilata kokonaisuuden. llman vahvaa seuraidentiteettia kannatus
usein perustuu pelkastaan joukkueen menestykseen, mika pitkalla aikavalilla on erit-
tain riskialtista. Nain ollen tarkedssa asemassa on merkityksien luominen kentan ul-
kopuolelle, jolloin urheilullisen menestyksen rooli muuttuu pienemmaksi. (Auvinen &
Kuuluvainen 2017, 28-30.) Kuviossa 4 esitetaan urheiluseurojen toimintaymparistolle

ominaisia taustatekijoéita, jotka vaikuttavat brandin kehittymiseen.

Organisaatiosidonnaiset
tekijét

sHistoria
sOtteluaikataulut
sPalvelukokemus
*Pddsyliput

Seurabrandi

. Markkinasidonnaiset
Joukkue- ja tekijit
henkildsidonnaiset
tekijit eMediahuomio ja some
*Maantieteellinen
sijainti
sKannattajayhteisot

sUrheilullinen menestys
*Henkilot
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Kuvio 4. Seurabrandiin vaikuttavia tekijoitd (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 35)

Wann ja Branscombe (2006) kirjoittivat, ettd urheilufaneilla on vahvat psykologiset
yvhteydet joukkueisiinsa. Heidan mielestdan erityisesti erittain uskolliset fanit ovat si-
toutuneet joukkueisiinsa antaen vahvan sosiaalisen identiteetin tunteen. Dalakasin,
Madrigalin ja Andersonin (2004) mielesta uskolliset fanit kokevat lapi samat onnistu-
miset ja epdaonnistumiset kuin kannattamansa joukkue, jolloin he pysyvat sitoutu-
neina myds huonoina hetkina. Korkea seurauskollisuus liittyy ajan, energian ja talou-
dellisten resurssien merkittaviin investointeihin, joihin kuuluvat Fisherin ja Wakefiel-
din (1998) suurempi osallistumisaste, Bernache-Assollantin, Bouchetin ja Lacassag-
nen (2007) lisddantynyt joukkueelle kdytetyn rahan maara, Kwonin ja Armstrongin
(2002) suurempi fanituotteiden kulutus seka Fisherin (1998) mainitsema suurempi

television ja radion kulutus. (Norris, Wann & Zapalac 2015, 158.)

Urheilumarkkinoinnin tutkijat ovat tutkineet motiiveja urheilun kulutuskayttaytymi-
sen avaintekijoina. Tutkimukset eivat kuitenkaan ole selittdneet riittavasti, miksi
usein urheilutapahtumissa kayvat asiakkaat eivat kay niissa kuitenkaan hyvin johdon-
mukaisesti. Timan pohjalta Kim, Magnusen ja Trail (2013) tekivat tutkimuksen, jonka
ensisijaisena tavoitteena on ymmartaa paremmin motiivien ja urheilun kulutuskayt-
taytymisen ndennadista irtaantumista samaistuttavien tekijoiden kautta. (Kim, Magnu-
sen & Trail 2013, 49.) Tutkimuksen kohderyhmana oli jalkapalloa NCAA I-A divisioo-
nissa pelaavat yliopisto-opiskelijat. Motiivien ja joukkueiden identifioinnin arvioi-
miseksi kdytettiin kahta aiemmin kehitettya ja validoitua asteikkoa: Motivation Scales
for Sport Consumption eli MSSC ja Points of Attachment Index eli PAI. (Kim ym. 2013,
36.)

Kim, Magnusen ja Trail (2013) kayttivat tutkimuksessaan MSSC:td mittaamaan kah-
deksaa motiivia, jotka olivat saavuttaminen, estetiikka, draama, pakeneminen, tieto,
sosiaalisuus, taito ja lisdarvo (Kim ym. 2013, 43). Kahdeksasta motiivista saavuttami-

nen ja estetiikka olivat ainoat, jotka osoittivat tilastollisesti merkittavia vaikutuksia
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aikomukseen osallistua urheilutapahtumaan. Lisaksi kaikissa motiiveissa oli vain mar-
ginaalinen tai kohtalainen maara vaihtelua vaikutuksesta urheilutapahtumaan osallis-

tumisesta. (Kim ym. 2013, 49.)

Tutkijat kayttivat PAlta mittaamaan seitsemaa kiintymisen kohdetta, jotka olivat val-
mentaja, pelin taso, pelaaja, urheilu, joukkue, yliopisto ja urheilufani. (Kim ym. 2013,
43.) Empiiriset tulokset tukevat kasitettd, jonka mukaan yksilon identiteetti urheilu-
joukkueen kanssa on moniulotteinen ja hierarkkinen. Henkil6illa voi olla useita kiinty-
myksen kohteita, jotka yhdessa muodostavat yksilon samaistumisen urheilujoukku-

eeseen. (Kim ym. 2013, 51.)

4 Tutkimustulokset

4.1 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus on toteutettu yhteistyossa JYP Jyvaskyla Oy:n kanssa. Tutkimuksessa
keskitytaan JYPin Facebook-seuraajiin. Aineistonkeruu tutkimusta varten toteutettiin
Webropol-verkkokyselylomakkeen avulla, jota jaettiin JYPin Facebook-sivujen kautta.
Kyselylomake oli avoinna reilun viikon ajan kevaalla 2020, 1.4.2020-12.4.2020 vali-

sena aikana. Kyselylomake kerasi vastauksia yhteensa 343 kappaletta.

Verkkokyselylomakkeen yhdeksan ensimmaista kysymysta antavat vastaajasta taus-
tatietoa JYPin seuraamisesta ja sitoutuneisuudesta. Kysymykset 10 ja 11 syventyvat
padakysymyksen tavoin kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen tutkimalla ensin mo-
tivoivia tekijoita ja sitten odotuksia. Kysymykset 12 ja 13 keskittyvat yhteisollisyyden
mittaamiseen yhteenkuuluvuuden tunteen ja vastaajien omien parannusehdotusten
kautta. Kysymykset 14 ja 15 antavat vastaajille mahdollisuuden kertoa omin sanoin
JYPin merkityksesta omaan elamaan seka monivalintakysymyksen muodossa koe-
tusta ylpeydesta. Kysymykset 16 ja 17 perehdyttdvat seuraidentiteetin kautta JYPin
samaistuttaviin tekijoihin ja vahvoiksi koettuihin arvoihin. Kysymyksen 18 kautta voi-

daan selvittda kokemuksen ulottuvuuksien kautta, minkalaisia vapaa-ajan palveluita
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JYPin seuraajat ovat tottuneet ja haluavat kuluttaa eniten. Nelja viimeista kysymysta

antavat vastaajasta viela demografisia tietoja. (ks. liite 1.)

Tassa luvussa kdydaan tutkimustulokset lapi. Aluksi selvitetaan vastaajien taustatie-
toja, jonka jalkeen tarkastellaan heidan suhtautumistaan JYPiin ja Liigajaakiekkoon
yleisella tasolla. Tdman jalkeen syvennytaan ja analysoidaan tutkittavan kohderyh-
man vastauksia kyselylomaketta ohjaavaan kysymykseen eli tekijoihin, jotka vaikutta-

vat JYPin seuraajien sitoutuneeseen ostokayttaytymiseen.

4.2 Demografiset taustatiedot

Tutkimuksen lopussa taustatietoina vastaajilta kysyttiin demografisina tietoina suku-
puolta, ikdd, ammatillista asemaa ja asuinpaikkaa (ks. liite 1). Tutkimukseen vastasi
yhteensa 343 vastaajaa, joista kaikki vastasivat ndihin kysymyksiin. Tulosten visuaali-
seen havainnollistamiseen kdytetdan suoria jakaumia, silla ne kuvaavat yksinkertai-
simmin yhden muuttujan ominaisuuksia (Kananen 2011, 74). Kuviossa 5 esitetdan

seuraajien sukupuolijakauma.

SEURAAIJIEN SUKUPUOLIJAKAUMA, N=343 (%)

En halua vastata;

1%

Nainen; 33%

Mies; 66%

Kuvio 5. Seuraajien sukupuolijakauma
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Kuviosta 5 ndhdaan, ettd jakauma seuraajien keskuudessa oli miesvoittoinen. Mies-
ten osuus kaikista seuraajista on kaksi kolmasosaa (66 %) ja naisia seuraajista on kol-
masosa (33 %). Kaksi ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Tutkimuksessa selvitettiin
seuraajien ikaa, joka on tutkittavan kohderyhman kannalta yksi oleellinen asia. Kuvi-

ossa 6 esitetddn seuraajien ikdjakauma.

Seuraajien ikajakauma, N=343 (%)

Alle 20 vuotta — 8%

20-40 vuotta e 49%

41-60 vuotta 38%

Yli 60 vuotta 4%

En halua vastata
ua v " 1%

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

Kuvio 6. Seuraajien ikdjakauma

Kuvio 6 osoittaa, ettd suurin osa kaikista seuraajista (87 %) painottuu aikuisiin, 20—60
ikdvuoden vilille. Seuraajista alle 20-vuotiaita on vahan alle kymmenesosa (8 %) ja yli

60-vuotiaita on nelja prosenttia. Kaksi ei halunnut ilmoittaa ikdansa.

Naiden tietojen lisdksi taustatiedoissa selvitetdan seuraajien ammatillinen asema ja

asuinpaikkakunta. Ammatillisen aseman selvitykseen kdytetdaan perusvalintakysy-

~n n = n

mystd, jossa vaihtoehtoina ovat: ”yrittdja”, “ylempi toimihenkil6”, “toimihenkild”,

=7 N ”n . n ”n . n n . n

"tyontekija”, “opiskelija”, “eldkeldinen”, “ty6ton”, “muu” ja “en halua vastata”. (ks.

liite 1.) Kuviossa 7 esitetddn seuraajien jakauma ammatillisiin asemiin.
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Seuraajien ammatillinen asema,
N=343 (%)

lettaja ———— ]

Ylempi toimihenkil 13%
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Tyontekija 37%
Opiskelija 15%

Eldkeldinen — 5%
Muu —_— )%

En halua vastatd s 3%
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Kuvio 7. Seuraajien ammatillinen asema

Kuvio 7 nayttaa, ettd seuraajista vahan yli kolmasosa on tyontekijoita (37 %). Opiske-
lijoita (15 %), toimihenkil6ita (13 %) ja ylempia toimihenkil6itd (13 %) on keskenaan
Iahes saman verran eli vahan yli kymmenesosa. Muissa ammatillisissa asemissa ole-
via on lahes viidesosa (19 %). Seuraajista yhdeksan (3 %) ei halua vastata kysymyk-

seen.

Asuinpaikkakuntaa kysytaan myds perusvalintakysymyksena, jossa vastausvaihtoeh-
toina on Jyvaskylan lisdksi sen lahikuntia. Seuraajat voivat myds valita jonkun muun
vaihtoehdon avoimeen tekstikenttdaan. Kysymyksen avulla seuraajista saadaan tar-

kempaa tietoa, mistd pain Suomea seuraajat ovat todellisuudessa. Kuviossa 8 esite-

taan seuraajien asuinpaikkakunnat.
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SEURAAIJIEN ASUINPAIKKAKUNNAT, N=343
(%)

Muurame; 4%

Jamsa; 2%
Ainekoski; 5%

Joku muu; 28%

Jyvaskyld; 55%

Kuvio 8. Seuraajien asuinpaikkakunnat

Kuviosta 8 nahdaan, ettd yli puolet seuraajista (55 %) on Jyvaskyldstd. Lahikunnista
eniten seuraajia on Laukaassa, Adnekoskella, Muuramessa ja Jimsassa. Asuinpaikka-
kuntaa mittaavassa joku muu, mika -vaihtoehdon yhteydessa olleeseen avoin teksti-
kentta -kohtaan oli 89 vastausta. Muut merkittavan maaran vastauksia keraavat paik-

kakunnat ovat isoja kaupunkeja, kuten Tampere, Lahti, Helsinki ja Vantaa.

4.3 Jaakiekko ja JYP

Tutkimuksen kaksi ensimmaista kysymysta antavat taustatietoa seuraajien kiinnos-
tuksesta Liigajaakiekkoa kohtaan ja heidan suhteestaan JYPiin (ks. liite 1). Tutkimuk-
seen vastasi yhteensa 343 seuraajaa, joista kaikki vastasivat naihin kysymyksiin. Kuvi-

ossa 9 esitetdan seuraajien jakauma Liigajadkiekon kiinnostavuudesta.
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Liigajaakiekon kiinnostavuus,
N=343 (%)

En lai .
n lainkaan kiinnostunut . 1%

Hyvin vahan kiinnostunut . 1%

Jonkin verran kiinnostunut — 7

Melko paljon kiinnostunut E—— 75

T K U N U — 7%
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Kuvio 9. Liigajadkiekon kiinnostavuus seuraajien keskuudessa

Kuviosta 9 nahdaan, etta valtaosa seuraajista (67 %) on erittdin kiinnostunut Liiga-
jaakiekosta ja vain muutamaa seuraajaa se ei kiinnosta ollenkaan (1 %) tai kiinnostaa
vain hyvin vahan (1 %). Liigajaakiekon kiinnostavuuden jakauman mediaani on viisi eli
vastausvaihtoehto ”erittdin kiinnostunut”, joka kertoo vastausten painottuvan vah-
vasti kyseiseen luokkaan. Seuraajien suhdetta JYPiin selvittavassa kysymyksessa tut-
kittiin heidan seuraamisensa astetta. Kuviossa 10 esitetdaan JYPin seuraamisen aste

vastaajien kesken.
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JYPin seuraamisen aste, N=343 (%)

E JYPia
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Kuvio 10. JYPin seuraamisen aste seuraajien keskuudessa

Kuviosta 10 nahdaan, ettd seuraajista vain vahan vajaa kymmenesosa (8 %) seuraa
JYPia jonkin verran, melko vahan tai ei ollenkaan. JYPin seuraamisen asteen ja-
kauman mediaani on 4 eli vastausvaihtoehto ”“seuraan JYPia aktiivisesti”. Tama ker-

too vastausten painottuvan vahvasti aktiivisten ja intohimoisten seuraajien joukkoon.

Seuraavaksi on kuvioiden 9 ja 10 samankaltaisen jakaumien perusteella tutkia tulos-
ten vastaavuutta. Tulosten esittamiseen kdytetaan ristiintaulukointia. Ristiintaulu-
koinnilla voidaan tutkia muuttujien jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia (Ris-
tiintaulukointi n.d.). Ristiintaulukoinnissa mielenkiinnon kohteena olevan selitettavan
muuttujan jakaumaa tarkastellaan selittdvan muuttujan eri luokissa (Ristiintaulu-
kointi n.d.). Taulukossa 2 esitetdan Liigajadkiekosta erittdin ja melko paljon kiinnostu-

neiden seka JYPin seuraamisen asteen riippuvuus toisistaan.
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Taulukko 2. JYPin seuraamisen aste Liigajaakiekon kiinnostuksen mukaan

Erittdin kiinnostunut, Melko paljon kiinnostunut, Kaikki,
n=230 n=78 N=308
Seuraan JYPia aktiivi-
sesti 33,04 % 88,46 % 47,08 %
Seuraan intohimoisesti
JYPia 66,96 % 11,54 % 52,92 %
Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Taulukosta 2 nahdaan, ettd vahan yli kaksi kolmasosaa (67 %) Liigajadkiekosta erittain
kiinnostuneista seuraavat JYPia intohimoisesti. Sen sijaan vahan alle yhdeksan kym-
menesosaa (88 %) melko paljon Liigajdakiekosta kiinnostuneista seuraa JYPia aktiivi-
sesti. Kaikista erittain tai melko paljon kiinnostuneista seuraajista vahan yli puolet (53

%) seuraa JYPia intohimoisesti.

Seuraavaksi tarkastellaan taulukon 2 tulosten yleistettavyytta. Ristiintaulukoinnin
yleistamiseen kaytetaan Khiin nelidtestia. Khiin nelidtesti perustuu havaittujen ja
odotettujen frekvenssien eroille (Ristiintaulukointi n.d.). Jotta testiad voidaan kayttaa,
niin taulukossa, jossa on kaksi rivia ja kaksi saraketta ei saa olla yhtaan alle viiden
suuruista odotettua lukumaaraa (Taanila 2011, 6). Taulukossa 2 alle viiden suuruisia
odotettuja lukumaaria ei ole yhtdan, joten testid voidaan kayttaa. Kaytannossa tes-
tissa lasketaan niin sanottu X2-luku (Ristiintaulukointi n.d.). Kun X2-luku on suuri,
eroavat nama frekvenssit paljon toisistaan ja kun se on pieni, ovat erot havaittujen ja
odotettujen frekvenssien vililla pienet (Ristiintaulukointi n.d.). Taulukon 2 X2-luku on
71,80. Lopuksi Khiin nelidtestissd maaritetddn p-arvo. Mitd pienempi p-arvo on, sita
enemman riippuvuuden tai eron yleistaminen perusjoukkoon saa tukea. Toisaalta
mita suurempi p-arvo on, sitd todenndkdisemmin havaitut erot johtuvat otantavir-
heesta. Alle 0,050 suuruista p-arvoa pidetaan riittavana nayttona perusjoukossa ole-

van riippuvuuden tai eron puolesta. (Taanila 2011, 6.) Taulukon 2 p-arvo on nolla
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(0,000), jolloin voidaan todeta, etta kiinnostus Liigajaakiekkoon vaikuttaa erittdin

merkitsevasti JYPin seuraamiseen.

Kysymyksessa kahdeksan selvitetdaan, ovatko seuraajat Telian joukkue- tai liigapassin
tilaajia (ks. liite 1). Joukkue- tai liigapassin kautta padsee katsomaan kaikkien tai valit-
semansa liigajoukkueen peleja selostettuna. Kuviossa 11 esitetdan jakauma Telian

joukkue- tai liigapassin tilaajista seuraajien keskuudessa.

TELIAN JOUKKUE- TAI LIIGAPASSIN
TILAAJAT, N=343 (%)

En halua
vastata; 4%

Ei; 37% Kylla; 59%

Kuvio 11. Telian joukkue- tai liigapassin tilaajat seuraajien keskuudessa

Kuviosta 11 ndhdaan, etta seuraajista yli puolella (59 %) on televisiolahetyksiin oi-
keuttava passi. Seuraajista 13 (4 %) ei halunnut kertoa, omistaako Telian joukkue- tai
liigapassin. Yhdeksdannessa kysymyksessa selvitetdaan JYPin seuraamiseen kdytettavaa
maaraa eri kanavissa. Vaihtoehtoina jokaisessa kanavassa on nollasta “en lainkaan”
neljaan ”paivittain”. (ks. liite 1.) Mediaani ja keskiarvo pyrkivat mittaamaan jakauman
keskikohtaa (Taanila 2011, 8). Jakauman symmetrisyys riippuu siita, kuinka lahellad ne
ovat toisiaan. Koska keskiarvo on erittdin herkka poikkeaville arvoille, niin mediaani

on yleensa suuntaa antavampi luku kuvaamaan jakauman keskikohtaa, mikali niiden
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arvot poikkeavat toisistaan selvasti. (Taanila 2011, 8.) Taulukossa 3 esitetaan eri ka-

navien seuraamismaarat seuraajien keskuudessa.

Taulukko 3. Eri kanavien seuraamismaarat seuraajien keskuudessa

En Muutaman Viikoittain Useasti Péivittain Keskiarvo Mediaani
lainkaan kerran vilkossa
kuukaudessa

Televisio 14,75% 17.41% 24,48% 33,33% 10,03% 3.06 3
Radio 31.94% 29.25% 24.78% 11,64% 2,39% 2,23 2
Sanomalehdet 2537% 24.18% 2478% 17.01% 8,66% 2,59 3
Verkkouutispalvelut 7.72% 15,13% 26,71% 24,33% 26,11% 3.46 4

(mm. llta-Sanomat,

litalenti)

Facebook 2,05% 3.51% 15,70% 31,28% 47 37% 418 4
Twitter 69.07% 11.71% 9.7% 7.81% 2.71% 1,69 1
Instagram 30.56% 5,64% 9,79% 20.48% 33,53% 3.21 4
Youtube 33,04% 3512% 19,05% 7.14% 5,65% 217 2
Blogit 58,54% 30,18% 7,32% 2,44% 1,52% 1,58 1
Urheilupalvelut 10,88% 17,35% 18.24% 25% 28,53% 3.43 4

(mm. Jatkoaika,
LiveTulokset)

Taulukosta 3 ndkee sen, etta Twitteria (1,69) ja blogeja (1,58) kulutetaan keskiarvolli-
sesti todella vahan tai ei lainkaan. Nykypaivan suurista seuratuista kanavista YouTu-
bea seurataan myos todella vdahan eli muutaman kerran kuukaudessa (2,17). Seura-
tuinta kanavaa eli Facebookia seurataan keskiarvollisesti useasti viikossa (4,18). Verk-
kouutispalveluita (3,46), urheilupalveluita (3,43) ja Instagramia (3,21) seurataan kes-

kiarvollisesti viikoittain.

4.4 JYPin tapahtumat

Tassa luvussa esitelldan tutkimustuloksia JYPin tapahtumiin ja toimintaan osallistumi-
sesta. Kyselylomakkeen kolmas kysymys mittaa, kuinka monessa JYPin kotiottelussa
seuraaja on kaynyt kauden 2019-2020 aikana (ks. liite 1). Kysymykseen vastasi kaikki
343 vastaajaa. Kuviossa 12 esitetdan seuraajien osallistumiskertoja JYPin kotiottelui-

hin kaudella 2019-2020.
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Seuraajien kaynnit JYPin
kotiotteluissa kaudella 2019-2020,
N=343 (%)

Vi 15 kertaa | 29%
2-15 kertaa | — 45%
Kerran [N 11%

En kertaakaan [N 15%

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

Kuvio 12. Seuraajien osallistuminen JYPin kotiotteluihin kaudella 2019-2020.

Kuviosta 12 ndhdaan, etta seuraajista lahes kolme neljasosaa (74 %) on kaynyt kau-
della 2019-2020 JYPin kotiottelussa vahintdaan kaksi kertaa ja vain vahan yli kymme-
nesosa (15 %) ei ole kdynyt kertaakaan. Kyselyn neljannessa kysymyksessa mitattiin
JYPin kauden 2019-2020 kausikortin omistusta seuraajien keskuudessa (ks. liite 1).
Kuviossa 13 esitetdan, kuinka moni seuraajista omisti JYPin kausikortin kaudelle

2019-2020.

JYPIN KAUSIKORTIN OMISTUS KAUDELLA
2019-2020, N=342 (%)

Kylla
29 %

En
71%
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Kuvio 13. JYPin kausikortin omistussuhde seuraajien keskuudessa kaudella 2019—-
2020

Kuviosta 13 nahdaan kausikortin omistajien maara seuraajissa. Heista kausikortin
omistaa vain vahan alle kolmasosa (29 %). Kysymykset viisi, kuusi ja seitseman liitty-
vat fanitoimintaan fanituotteiden oston seka fanitapahtumiin ja -toimintaan osallis-
tumisen kautta (ks. liite 1). Fanituotteiden ostaminen ja kdyttaminen on oiva ylpey-
den mittari seuraajien sitoutuneisuuteen. Kuviossa 14 esitetdan JYPin fanituotteiden

ostojakauma seuraajien keskuudessa kaudella 2019-2020.

JYPIN FANITUOTTEIDEN OSTO KAUDELLA
2019-2020, N=343 (%)

En
44 %

Kylls
56 %

Kuvio 14. JYPin fanituotteiden ostoaste seuraajien keskuudessa kaudella 2019-2020

Kuviosta 14 ndahdaan, etta seuraajista yli puolet (56 %) on ostanut JYPin fanituotteita
kaudella 2019-2020. Seuraavaksi tarkastellaan JYPin fanitapahtumiin osallistumista
kaudella 2019-2020. Kuviossa 15 esitetaan jakauma JYPin fanitapahtumiin osallistu-

misesta seuraajien keskuudessa.
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JYPin fanitapahtumiin osallistuminen
kauden 2019-2020 aikana, N=343 (%)

Yii5kertaa [l 3%

2-4kertaa [ 15%
Kerran [N 14%

En kertaakaan | E——— 6%

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

Kuvio 15. JYPin fanitapahtumien osallistumisaste seuraajien keskuudessa kaudella
2019-2020

Kuviosta 15 nahdaan, ettd seuraajista vain vahan alle kolmasosa (32 %) on kauden
2019-2020 aikana osallistunut vahintdaan yhteen fanitapahtumaan. Nain ollen yh-
teenkaan fanitapahtumaan osallistujia on yli kaksi kolmasosa (68 %) seuraajista. Seu-
raavaksi tarkastellaan seuraajien osallistumista JYPin kauden 2019-2020 fanitoimin-
taan. Kyseinen jakauma esitetdan kuviossa 16. Tuloksista ndhdaan, etta JYPin fanitoi-

mintaan on osallistunut vain vahéan alle neljasosa (23 %) kaudella 2019-2020.

JYPIN FANITOIMINTAAN OSALLISTUMINEN
KAUDELLA 2019-2020, N=341 (%)

Kyl
23%

77 %
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Kuvio 16. Seuraajien osallistuminen fanitoimintaan kaudella 2019-2020

4.5 JYPin koettu yhteisollisyys

Kyselyn kysymys 12 mittaa seuraajien yhteenkuuluvuuden tunnetta eli kuinka paljon
he tuntevat kuuluvansa JYPin yhteison jaseneksi (ks. liite 1). Vastaajien eri tausta-
muuttujia tarkastelemalla sukupuoli, ika ja asuinpaikka eivat vaikuta merkittavasti yh-
teenkuuluvuuden tunteen laatuun. Siksi on mielenkiintoista tutkia, miten erilaisiin JY-
Pin tapahtumiin osallistuminen vaikuttaa yhteiséllisyyden muodostumiseen. Ensim-
maiseksi tarkastelussa on JYPin kotiotteluissa kaudella 2019-2020 kadyneet jaotel-
tuina 0-1 kertaa, 2—15 kertaa ja yli 15 kertaa kdyneisiin seuraajiin. Tulosten taulu-
kointiin kdytetadan menetelmana ristiintaulukointia. Taulukossa 4 esitetdan seuraa-

jien tunne JYPin yhteisollisyydesta kotiotteluiden kdayntimaarittain.

Taulukko 4. Seuraajien tunne JYPin yhteisollisyydesta kotiotteluiden kayntimaarittain

0-1 kertaa kdyneet, 2-15 kertaa kdyneet, Yli 15 kertaa kay- Kaikki,
n=88 n=155 neet, n=99 N=342

En lainkaan 7,95 % 3,23 % 0,00 % 3,51 %
Hyvin va-
han 19,32 % 12,26 % 7,07 % 12,57 %
Jonkin ver-
ran 39,77 % 40,00 % 21,21 % 34,50 %
Melko pal-
jon 19,32 % 21,93 % 26,26 % 22,52 %
Erittdin pal-
jon 13,64 % 22,58 % 45,46 % 26,90 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukosta 4 nahdaan, etta yli 15 kertaa kotiotteluissa kdyneista lahes kolme nel-

jasosaa (72 %) vastasi kokevansa yhteenkuuluvuutta melko paljon tai erittdin paljon.
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Heista kaikki tuntevat yhteenkuuluvuuden tunnetta vahintaan hyvin vahan. 2—-15 ker-
taa kotiotteluissa kdyneista alle puolet (45 %) ja 0—1 kertaa kdyneista vain kolmasosa
(33 %) vastasi samalla tavalla. Kaikkien samalla tavalla vastanneiden osuus on lahes

puolet (49 %).

Seuraavaksi tarkastellaan taulukon 4 tulosten yleistettavyytta. Ristiintaulukoinnin
yleistamiseen kdytetadn Khiin nelidtestid. Jotta testid voidaan kdyttaa yli 2x2 taulu-
koissa alle viiden odotettuja frekvensseja saa olla korkeintaan viidesosa (20 %) ja alle
yhden odotettuja frekvensseja ei saa olla yhtaan (Taanila 2011, 6). Taulukossa 4 alle
viiden suuruisia odotettuja lukumaaria on vahan yli kymmenesosa (13 %) ja pienin
odotettu lukumaara on yli yhden (3,1), joten testid voidaan kayttaa. Taulukon 4 X2-
luku on 41,72 ja p-arvo on nolla (0,000), jolloin voidaan todeta, etta JYPin kotiotte-
luissa kdayty maara vaikuttaa erittdain merkitsevasti yhteisollisyyden tunteeseen koko
perusjoukossa. Toisessa ristiintaulukoinnissa taulukossa 5 selittavana muuttujana on
joko fanitapahtumiin tai fanitoimintaan kaudella 2019-2020 osallistuneet verrattuna

niista ei kummassakaan kayneisiin.

Taulukko 5. Seuraajien tunne JYPin yhteisollisyydesta fanitapahtumien ja -
tapaamisten osallistumisasteittain

Fanitapahtumaan tai -toimin- Ei osallistunut kum-
taan osallistuneet, n=146 paankaan, n= 195 Kaikki, N=342
En lainkaan 0,00 % 6,15 % 3,51%
Hyvin vahan 6,16 % 17,44 % 12,57 %
Jonkin verran 24,66 % 41,54 % 34,50 %
Melko paljon 23,97 % 21,54 % 22,52 %
Erittdin paljon 45,21 % 13,33 % 26,90 %

Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100 %
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Taulukosta 5 nahdaan, etta fanitapahtumiin tai -toimintaan osallistuneista lahes puo-
let (45 %) tuntee erittdin paljon yhteenkuuluvuuden tunnetta JYPin yhteisdon ja |a-
hes kolmasosa (31 %) joko jonkin verran tai hyvin vahan. Heista kaikki tuntevat yh-
teenkuuluvuuden tunnetta vahintaan hyvin vahan. Niista, jotka eivat ole osallistuneet
fanitapahtumiin tai -toimintaan yli kymmenesosa (13 %) kokee yhteenkuuluvuuden
tunnetta erittdin paljon ja ldhes kaksi kolmasosaa (65 %) joko jonkin verran, hyvin va-
héan tai ei lainkaan. Kaikkien erittdin paljon vastanneiden osuus on hieman yli neljas-
0sa (27 %) ja jonkin verran, hyvin vahan tai ei lainkaan vastanneiden osuus on hie-

man yli puolet (51 %).

Taulukkoon 5 kadytetaan tulosten yleistamisen mittaamiseen Khiin neliétestia. Taulu-
kon pienin odotettu lukumaara on yli viiden (5,1), joten testid voidaan kayttaa. Taulu-
kon X2-luku on 55,99 ja siitd johdettu p-arvo on myés nolla (0,000), jolloin voidaan to-
deta, ettd JYPin fanitapahtumaan tai -toimintaan osallistuminen vaikuttaa erittdin

merkitsevasti yhteisollisyyden tunteeseen koko perusjoukossa.

Kysymys 13 on avoin, jossa kysytdan seuraajilta, milla tavoin JYPin yhteiso voisi tuot-
taa vield parempia kokemuksia ja elamyksia (ks. liite 1). Vastauksia kysymykseen an-
nettiin 189 kappaletta tarkoittaen, etta yli puolet (55 %) kaikista vastaajista vastasi
siihen. Yleisin seuraajilla esiintynyt mielipide on saada vaihtelevuutta ottelutapahtu-
maan. Seuraajille tarkeiksi asioiksi nousivat itse pelin korostaminen, kaikkien katso-
jien huomioiminen ja ammattimaisuus ottelutapahtuman jarjestamiseen. JYPin otte-
lutapahtuman nahdaan ronsyilevan, mika antaa siitd asiakkaalle epdammattimaisen
kuvan. Seuraajien keskuudessa halutaan nahda JYPin jo pitkaan vaalittujen arvojen
mukaista toimintaa, jossa peli on keskiossa ja ottelutapahtumaa elavoitetaan niin,
ettd jokainen vauvasta vaariin tuntee itsensa osana JYPin yhteis6a. Myos LahiTapiola-
areenan nahdaan olevan aikansa eldanyt ja uutta areenaa odotetaan kovasti, mutta
karsivallisina. Yhteisollisyyteen vahvasti vaikuttava ottelutapahtuman tunnelma ei
ole ollut seuraajien mukaan entisensa viime aikoina. Liigaympyrdissakin tunnetun
Rumpuryhman nahdaan olevan liian etdinen muihin kannattajiin ndhden. Otteluta-
pahtuman ulkopuolisista seikoista toivotaan parannusta fanien huomioimiseen koko

Keski-Suomen alueella. Seuraajien mielestd JYPin tulisi laajentaa toimintasddettaan
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enemmadn Jyvaskylan ulkopuolelle. My6s sosiaalisen median siséltoon otetaan vah-
vasti kantaa. Sen ndhdaan olevan liian yksitoikkoista ja pelaajia haluttaisiin enemman
siihen mukaan. Pelaajien tuominen ldhemmas faneja nakyy myds halukkuutena osal-
listua kaikille avoimiin fanitapaamisiin vaikuttaen sita kautta fanituotteiden ostoha-

lukkuuteen.

4.6 JYPin merkitys

Avoimessa kysymyksessa 14 seuraajat saavat omin sanoin kertoa, mita JYP heille
merkitsee (ks. liite 1). Vastauksia kysymykseen annettiin 237 kappaletta tarkoittaen,
ettd lahes seisemdn kymmenesta (69 %) kertoi oman mielipiteensa ja kokemuksensa.
Monissa vastauksissa tuodaan esille JYPin keskisuomalaisuutta Jyvaskylan ylpeyden-

aiheena.

JYP herattda seuraajissa suuria tunteita, joista useimmin toistetuimmat ovat rakkaus,
ilo, ylpeys, intohimo, yhteenkuuluvuus ja pysyvyys. Rakkaus, ilo, ylpeys ja intohimo
ovat yksilon itsensa kokemia tunnetiloja, jotka useissa vastauksissa todetaan olevan
[ahtoisin jo lapsuudesta asti. Yhteenkuuluvuuden tunne syntyy vuorovaikutuksessa
seka JYPin ettd sen kannattajayhteison kanssa. JYP edustaa myos suurelle osalle seu-

raajista pysyvyytta hektisen arjen keskella.

Monen seuraajan identiteetti koostuu osaksi niin sanotusta jyppildisyydesta. Siihen
liittyy suuresti keskisuomalaisuuden ja yhteenkuuluvuuden lisdksi se, etta jyppildisyys
koetaan elamantavaksi. Se on perheiden yhteinen harrastus, joka néin ollen antaa ih-
misille yhteisen seuraamisen ja ylpeyden kohteen. JYP tuottaa seuraajille myds ela-
myksia. Elamyksen luojina toimivat niin hyvat, etta karvaatkin muistot, ottelutapah-
tumien ja itse pelin viihdyttavyys seka JYPin ja jadkiekon kautta luodut ystavyyssuh-

teet.

Kyselyn kysymys 15 mittaa seuraajien ylpeytta kantaa punamustavalkoisia vareja eli
osoittaa pukeutumisellaan tukevansa JYPia (ks. liite 1). Tutkimuksen kannalta mielen-

kiintoista on tietaa, kuinka paljon kaudella 2019-2020 fanituotteita ostaneet kokevat
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ylpeytta kayttaa niitd. Taulukossa 6 esitetdan seuraajien ylpeyden aste kantaa JYPin

vareja fanituotteita hankkineiden ja hankkimattomien valilla kaudella 2019-2020.

Taulukko 6. Seuraajien ylpeyden aste kantaa JYPin vareja fanituotteita hankkineiden

ja hankkimattomien valilla kaudella 2019-2020.

Ostanut fanituotteita, Ei ole ostanut fanituotteita, Kaikki,

n=192 n=148 N=340

En lainkaan 0,52 % 8,79 % 4,12 %
Hyvin vahan 1,04 % 7,43 % 3,82 %
Jonkin verran 7,81 % 20,27 % 13,24 %
Melko paljon 23,44 % 27,70 % 25,29 %
Erittdin paljon 67,19 % 35,81 % 53,53 %
Yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Taulukosta 6 nahdaan, etta fanituotteita ostaneista seuraajista kaksi kolmasosaa (67
%) tuntee erittdin paljon ylpeyttd. Saman verran ylpeytta niistd, jotka eivat ole kau-
della 2019-2020 ostanut fanituotteita on vain reilu kolmasosa (36 %). Kaikki seu-
raajat huomioon ottaen tulos on vahan yli puolet (54 %). Toinen mielenkiintoinen
eroavaisuus l6ytyy jonkin verran ja hyvin vahan sarakkeista. Siina fanituotteita osta-
neita on alle kymmenesosa (9 %), ei fanituotteita ostaneita yli neljdsosa (28 %) ja

kaikki seuraajat huomioon ottamalla alle viidesosa (17 %).

Taulukon 6 tulosten yleistdmiseen perusjoukkoon voidaan kdyttaa Khiin neliotestia,
silld pienin odotettu lukumé&ara on yli viiden (5,7). Taulukon X2-luku on 48,56 ja siitd
johdettu p-arvo on jalleen nolla (0,000). Nain ollen voidaan todeta, etta fanituotteita
kaudella 2019-2020 hankkineiden ja hankkimattomien valilla on erittdin merkitseva

ero ylpeyden asteessa kantaa JYPin vareja.
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4.7 JYPin toiminnan arvoa lisaavat tekijat

Kyselyn kysymyksessa 16 selvitetdan seuraajille merkittavia vaikutuksia osallistua JY-
Pin ottelutapahtumaan seka heille JYPissa olevia tarkeita kiintymisen kohteita, joiden
kautta JYPiin on helppo samaistua (ks. liite 1). Kysymyksen laadinnan pohjana kayte-
tdan Motivation Scales for Sport Consumption eli MSSC ja Points of Attachment In-
dex eli PAI -mittareita. Kysymyksen asettelu on tehty Likert-asteikolle, jossa ei yhtaan
-vaihtoehto on koodattu nollaksi, hyvin vahan kahdeksi, jonkin verran kolmeksi,
melko paljon neljaksi ja erittdin paljon -vaihtoehto viideksi. Kuviossa 17 esitetdaan

seuraajien ottelutapahtuman osallistumiseen vaikuttavien tekijoiden painottuvuus.

Ottelutapahtuman osallistumiseen
vaikuttavat tekijat (KA)

Yleinen kiinnostuneisuus urheiluun 4,2
4,2
4,1

J¥Pin kannattaminen on tarkeaa

Jadkiekko on paras urheilulaji

J¥Pin pelaajan fanitus 3,5

Liigakiekon fanitus 3,6
JYPin valmentajan fanitus .- —— ) o

ladkiekko on maamme seuratuin urheilulaji 3,8

Pelaajien hienot suoritukset 4,3

Vuorovaikutus muiden kannattajien kanssa 3,2

Mahdollisuus kasvattaa ymmarrysta pelista ja... m ————————— 3

Mahdollisuus paeta stressia 3,5

Pelin tarjoama jannitys 4,3
Pelin visuaalisuus e — s 3 7

Ylpeys joukkueesta S —— ——— /]

o o5 1 15 2 25 3 35 4 45 5
EI YHTAAN — ERITTAIN PALION

M Keskiarvo

Kuvio 17. Seuraajien ottelutapahtuman osallistumiseen vaikuttavien tekijoiden
maara keskiarvollisesti.
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Kuviosta 17 nahd&aan, ettda MSSC:n tuloksissa kaksi merkittavinta vaikutusta otteluta-
pahtumaan osallistumiseen on pelin tarjoama jannitys ja pelaajien hienot suorituk-
set. PAlssa tutkitaan samaistumiseen vaikuttavia kiintymyksen kohteita, joista kaksi
merkittavinta ovat JYPin kannattamisen tarkeys ja yleinen kiinnostuneisuus urhei-

luun.

Kysymys 17 on monivalintakysymys, jossa pyydetdan seuraajia valitsemaan kolme
heille ndkyvaa ja kokemaa arvoa JYPissa. Kysymyksen valmiit vastausvaihtoehdot
ovat urheiluseuroille tyypillisia ja myos JYPin tavoittelemia. (ks. liite 1.) Kuviossa 18

esitetddn JYPin arvoluokittelu seuraajien keskuudessa.

JYPin arvoluokittelu, N=342 (%)

Enosaasanca HH 2%
Joku muu, mikd W 1%
Rohkeus I 5 %
Kiinnostavuus GGG 18 %
Luotettavuus I S %
Kilpailullinen menestys I )7 %
Pelaajien kasvattaminen I S %
Lapindkyvyys HH 2 %
lhmisten hyvinvointi Il 3 %
Yhteisdllisyys I 47 %
Urheilullisuus I 558 %
Rentous I 6 %
Paikallisuus I 49 %
Hauskuus NN 5 %
Ammattimaisuus I 32 %
Tasapuolisuus N 4 %
Vastuullisuus I 17 %

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

Kuvio 18. JYPin arvoluokittelu seuraajien keskuudessa

Kuviosta 18 nahdaan, ettd seuraajista lahes puolet kokee paikallisuuden (49 %) ja yh-

teisollisyyden (47 %) JYPin tarkeimmiksi arvoiksi. Muita tarkeiksi koettuja arvoja ovat
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kahden viidesosan (38 %) vastaama urheilullisuus ja ldhes kolmasosan (32 %) vas-
taama ammattimaisuus. Vahiten tarkeiksi koettuja arvoja olivat lapinakyvyys (2 %) ja

ihmisten hyvinvointi (3 %).
4.8 Motivoivat tekijat ja vapaa-ajan tottumukset

Kyselyn avoimessa kysymyksessa 10 tutkitaan seuraajien motivoivia tekijoita, jotka
saavat heidat seuraamaan JYPia (ks. liite 1). Tulosten analysointiin kdytetdaan Text Mi-
ning -tyokalua, jonka avulla pystytdan selvittamaan kaytetyimpia sanoja. Vastauksia
kysymykseen annettiin yhteensa 261 tarkoittaen, etta yli kolme neljasosa (76 %) kai-
kista vastaajista vastasi siihen. Kuviosta 19 nahdaan kuusi vastauksissa yleisimmin
esiintynytta sanaa. Kuvaajan lukumaarat kertovat, kuinka monessa vastauksessa sa-

nat esiintyvat prosentuaalisesti.

Yleisimmat seuraajia motivoivat
tekijat, N=261 (%)

Q,
250% —915%
20,0%
15,0%
oo 10,0% 9,6% 9,6% 8,8%
(]
| I I I 0
0,0%
e ° > A R o
N & 3 $ o ¥
_ 0y \i‘\e‘f‘ £ Q\'a'z’\ QS“% S“\Q
S Qfo Q N_q}’ Ny
&

Kuvio 19. Yleisimmin seuraajia motivoivat tekijat
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Kysymyksessa 11 kysytdan Likert-asteikolla seuraajien odotuksien vastaavuutta eri
osa-alueilla JYPin jarjestamissa tapahtumissa kaudella 2019-2020 (ks. liite 1). Tauluk-
koon 7 on kirjattu kaikkien vastanneiden tulosjakauma osa-alueittain eli taulukon ri-
viotsikoittain. Tulosten kirjauksessa jatetdaan jokaisessa osa-alueessa vastausvaihto-
ehdon "en osaa sanoa” valinneet vastaajat, koska muuten taulukko antaisi virheel-

lista dataa.

Taulukko 7. Odotuksien vastaavuus JYPin kauden 2019-2020 tapahtumien osa-
alueittain prosentteina

Eilain- Hyvinva- Jonkinver- Melko hy- Erittdin hy-

kaan han ran vin vin Yhteenséa
Ottelutapahtu-
man taso (viihty-
vyys) 1,0% 4,4 % 12,1% 51,5% 31,0% 100,0%
Jarjestyksenval-
vonta 1,1% 2,5% 6,5 % 28,4 % 61,5% 100,0%
Lipunmyynti 0,8% 3,7% 8,2% 343% 53,1% 100,0%
Ravintola Hur-
rikaani 4,4 % 3,1% 10,7 % 43,4 % 38,4% 100,0%
Erataukokioskit 1,4 % 3,6 % 16,5 % 46,6 % 31,9% 100,0%
Fanituotteet 4,3% 4,3 % 11,7 % 40,1 % 39,7% 100,0%
Sosiaalisen me-
dian sisalto
(mielenkiinto) 0,9% 2,1% 10,5 % 45,8 % 40,7%  100,0 %
Ottelutapahtu-
man tunnelma 2,0% 3,7% 15,8 % 41,3 % 37,2% 100,0 %
Fanitapahtumat 11,3 % 8,3% 13,5% 39,8 % 27,1% 100,0 %

Muut oheista-

pahtumat (puu-

rojuhla, yritys-

messut ym.) 15,7 % 9,6 % 13,9 % 33,0% 27,8% 100,0 %
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Taulukosta 7 nahdaan, ettd vahintaan kolme viidesosa (60,8 %) vastanneista on koke-
nut jokaisen osa-alueen vastanneen vahintaan melko hyvin odotuksiin. Jarjestyksen-
valvonta (61,5 %) ja lipunmyynti (53,1 %) vastasivat ainoina osa-alueina yli puolen
vastanneista odotuksiin erittdin hyvin. Mielenkiintoista on myds ottelutapahtuman
tason odotuksien vastaavuuksien jako melko hyvin vastanneiden (51,5 %) ja erittdin

hyvin vastanneiden (31,0 %) kesken.

Taulukon 7 riippuvuuksien yleistamista perusjoukkoon voidaan mitata myos Khiin ne-
liotestilla. Testi voidaan tehda, koska alle viiden suuruisia odotettuja lukumaaria on
alle kymmenesosa (8 %) ja pienin odotettu lukumaéara on yli yhden (3,5). Taulukon X?-
luku on 243,80 ja siita johdettu p-arvo on jalleen nolla (0,000). Ndin ollen voidaan to-
deta, ettd taulukossa 6 esitettavat arvot ovat erittdin merkitsevia koskemaan koko

perusjoukkoa.

Avoimessa kysymyksessa 18 seuraajilta kysytaan heidan kolmea useimmin kayttamaa
vapaa-ajan viettotapaa (ks. liite 1). Sen vastauksista saadaan selville, millaisista koke-
muksista seuraajat nauttivat eniten. Tulosten analysointiin tullaan kdyttdamaan nelja
ulottuvuutta sisaltavaa kokemuksellista viitekehysta. Kuviossa 20 esitetdan seuraa-

jien yleisimmat vapaa-ajan viettotavat.
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Kuvio 20. Seuraajien yleisimmat vapaa-ajan viettotavat

Kuvion 20 kartta on luotu Text Mining -tyokalun avulla. Se esittaa sanat, jotka esiinty-
vat usein samoissa vastauksissa. Taustavarit ja sanojen valissa olevat viivat kertovat,
mitka sanat esiintyvat useimmiten yhdessa. Myds sanojen valinen etdisyys toisistaan

kertoo sanojen yhteydesta.

5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia JYPin sosiaalisen median seuraajia seka
heidan asenteitaan ja motiivejaan seurata JYPia. Nadiden avulla tutkittiin tekijoita,
jotka vaikuttavat ja johtavat seuraajien kulutuskayttdaytymiseen. Tutkimus kohdistet-

tiin JYP Jyvaskyla Oy:n Facebook-tilin seuraajiin.

Tutkimus toteutettiin maaralliselld eli kvantitatiivisella tutkimusotteella. Tarvittava
aineisto tutkimusta varten kerattiin kyselylomakkeella, jota jaettiin JYPin Facebook-
sivujen kautta kevaalla 2020. Tutkimuksessa keskityttiin JYPin sosiaalisen median
seuraajiin, jotka osallisuutensa, kulutuskayttaytymisensa ja ennen kaikkea intohi-

monsa kautta ovat mielenkiintoinen kohderyhma tutkimukselle.

5.1 Tutkimuksen taustamuuttujat

Taustamuuttujien keskiluvuilla pystytaan kuvailemaan kyselyyn vastaajia. Keskimaa-
rainen kyselyyn vastaaja on 20—40-vuotias mies, joka on ammatilliselta asemaltaan
tyontekija ja asuu Jyvaskyldssa. Vastauksissa on kuitenkin sen verran hajontaa, etta

verkkokyselylomake on tavoittanut hyvin taustoiltaan erilaisia seuraajia.

JYPin seuraamisen asteen jakauma noudatti pitkalti samaa kaavaa kuin Liigajaakiekon

seuraamisessa. Ainoina eroavaisuuksina voidaan todeta se, etta seurataanko JYPia
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aktiivisesti vai intohimoisesti. Koska JYPin seuraajat ovat kiinnostuneita yleisesti jaa-
kiekosta, niin JYPin olisi hyva olla mukana kehittamassa koko keskisuomalaista jaa-
kiekkoilua. Sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyritys Sponsor Insightin (2020) teke-
man vuosittaisen Sponsor Navigator -tutkimuksen mukaan jadkiekosta melko tai erit-
tdin kiinnostuneita suomalaisia on vuonna 2020 yli puolet (53 %) aikuisvaestosta

(Tutkimus: Jalkapallo ja ralli nousussa, jaakiekon asema vahvistui 2020).

Vaikka seuraajista vain vahan alle kolmasosa omisti JYPin kausikortin kaudelle 2019—-
2020, niin suuri kiinnostus yleisesti jadkiekkoa ja JYPia kohtaan heijastuu myos ottelu-
tapahtumiin nakyen niiden osallistumismaarissa. Tama tarkoittaa sita, etta JYPilla on
ollut onnistuneen markkinoinnin ja hyvien kampanjoiden kautta hyva imu katsomaan
kotiotteluita. Tastd osoituksena on kuviosta 21 nahtava JYPin kotiotteluiden katsoja-

keskiarvon nousu viimeisten viiden vuoden aikana.

JYPin kotiotteluiden katsojakeskiarvon kehitys
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Kuvio 21. JYPin kotiotteluiden katsojakeskiarvon kehitys (Joukkuetilastot n.d.)

Tutkimustuloksista voidaan todeta fanitapahtumien olevan joko mielenkiintoa herat-
tamattomia tai huonona ajankohtana. Fanitoiminnan huono osallistumisaste kertoo

faniyhteis6jen heikosta tiedottamisesta, jota myds JYP Jyvaskyla Oy voisi olla mukana
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vahvistamassa ja kehittamassa. JYPin tulisi jarjestda myods muualla kuin Jyvaskyldssa

asuville mahdollisuus tavata pelaajia ja ostaa fanituotteita.

5.2 Yhteisollisyyden lisaaminen

Tuloksissa selvisi, ettd merkittavat syyt JYPin ymparille muodostuvaan yhteisollisyy-
teen olivat JYPin kotiotteluihin, fanitapahtumiin ja -toimintaan osallistuminen. Taulu-
kosta 3 huomattiin, etta yli 15 kertaa JYPin kotiotteluissa kdyneista Iahes kolme nel-
jasosaa (72 %) vastasi kokevansa yhteenkuuluvuutta melko paljon tai erittdin paljon.
Yli 15 kertaa kotiotteluissa kdyneista kauden 2019-2020 JYPin kausikorttilaisia oli va-
han yli kolme neljdasosaa (79 %) tarkoittaen, etta lahes kaikki edellisen kohdan vastaa-
jista omisti kausikortin. Nain ollen kausikortin omistusta voidaan pitaa vahvana merk-
kind kuluttajan hyvasta yhteisollisyyden tunteesta. Kausikorttimyynnin panosta-
miseksi ja lisadamiseksi tulisi keskittya JYPin yhteison yhteen tuomiseen ja sita kautta

yhteenkuuluvuuden tunteen kasvamiseen.

Vaikka fanitapahtumiin ja -toimintaan osallistumisella oli merkitseva vaikutus yhtei-
sollisyyden tunteeseen, niin se voisi olla vielakin parempi. Seuraajat kokivat fanita-
pahtumia olevan liian vahan ja keskittyneen ainoastaan Jyvaskylan alueelle, jolloin
muualta tulevia faneja ei oteta tarpeeksi huomioon. Koska kyselyyn vastanneista seu-
raajista vain vahan alle puolet (45 %) ilmoitti kotipaikkakunnakseen muun kuin Jyvas-
kylan, niin JYPin potentiaalinen yhteisdn koko jaa talla hetkellda huomioimatta. JYP
koetaan seuraajien keskuudessa olevan koko Keski-Suomen asia, jolloin kaikkien kes-
kisuomalaisten seuraajien huomioiminen eri tavoilla tuo JYPin yhteis6a yhteen aivan

uudella tavalla.

Pelaajien fyysisen lasndolon lisaksi seuraajat toivoivat heidan mukanaoloaan JYPin
sosiaalisen median kanavissa nykyistd enemman. Taman lisaksi sosiaaliseen mediaan
tulisi tuottaa erilaista ja mielenkiitoisempaa sisdltoa. Sosiaalinen media on nykypai-
van keino irrottautua arjesta ja painvastoin tuoda pelaajien arkea seuraajien naky-

ville. JYPin runkosarja- ja playoff-ohjelman antamissa raameissa olisi hyva tuoda pe-
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laajien arkea seuraajille seurattavaksi. Se muodostaisi seuraajissa positiivisia mieliku-
via, kun JYP osoittaa valittavansa yhteisostaan. Huippu-urheilu tuo ihmisille ylpeytta,

myoOnteisia esimerkkeja ja hyvaa mielta, joita myods JYP kykenee tarjoamaan.

5.3 Asiakasuskollisuuden lisaaminen

Tuloksissa selvisi, etta JYP merkitsi seuraajilleen keskisuomalaisuutta, pysyvyytta ja
elamantapaa. Keskisuomalaisena JYPiin on kansallisesti tunnettuna ja Keski-Suomen
suurimpana urheilubrandina helppo liittya. JYP edustaa myds pysyvyytta seuraajien
elamassa, koska sita ollaan valmiita tukemaan niin hyvina kuin huonoinakin aikoina.
Jo lapsuudesta muodostuneet vahvat tunteet sitovat JYPin toimintaan ja sita kautta
siitd on syntynyt perheiden yhteisen harrastuksen kautta elamantapa. JYPin toivo-
taan tuottavan elamyksia myos fyysisella ldsndolollaan Jyvaskylan ulkopuolella. El3-
myksen kokemukset aiheuttavat suuria tunteita ja tuovat osaltaan mydés yhteenkuu-
luvuutta. Naiden tulosten nojalla voidaan todeta, etta JYPilla on erittdin vahva pohja

|ahtea rakentamaan koko Keski-Suomen JYPia.

Uskollinen asiakas haluaa olla osa yrityksen tarinaa, joka nakyy tapahtumiin osallistu-
misena ja sitoutuneena ostokadyttaytymisena. Ihmiset osoittavat ylpeyttdan seuraa
kohtaan pukeutumalla sen fanituotteisiin. Kyselyyn vastanneista seuraajista JYPin fa-
nituotteita kaudella 2019—-2020 hankkineet kokivat enemman ylpeytta kuin niita
hankkimattomat. JYPin tulisi siis panostaa fanituotteidensa laatuun, jotta niiden
omistamisesta ja pukemisesta koetaan olevan ylpeita. Avoimissa vastauksissa oli huo-
mioita fanituotteiden laatuun liittyen. Houkuttelevammat fanituotteet johtavat suo-
raan seuraajien ostokayttaytymisen lisdadntymiseen ja sita kautta asiakasuskollisuu-

den parantumiseen.

5.4 Seuraidentiteetin luominen

Motivation Scales for Sport Consumption ja Points of Attachment Index -mittareiden
pohjalta laaditulla kysymyksella selvitettiin seuraajien JYPin ottelutapahtuman osal-
listumiseen vaikuttavia tekijoitd motiivien ja kiintymisen kohteiden kautta. MSSC:n

tuloksissa kaksi merkittavinta motiivia osallistua ottelutapahtumaan olivat draama eli
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pelin tarjoama jannitys ja taito eli pelaajien hienot suoritukset. Motiivien valilla oli
vain vahan tai kohtalaista eroavaisuutta. Vastausten painottuvuus kavi yksi yhteen
seuraajien toivomiin uusiin kokemuksiin ja elamyksiin, kun haluttiin vaihtelua JYPin
ottelutapahtumaan. Seuraajien motiiveihin vastaamiseksi JYPin tulisi hioa otteluta-
pahtumien kasikirjoitus elamykselliseksi. Elamyksellinen on tdssa tapauksessa yhta
kuin selkean rakenteen ohella ainutlaatuinen helpon ottelutapahtuman erilaisiin ta-
pahtumiin perustuvan muokattavuuden kautta. Muokattavuus eli reagointikyky esi-
merkiksi erilaisten pelitilanteiden aikana antaa katsojalle elamyksen, jota ei ole saa-

tavilla esimerkiksi television tai radion valityksella.

PAIn kaksi merkittavinta kiintymisen kohdetta olivat joukkue eli JYPin kannattamisen
tarkeys ja urheilufani eli yleinen kiinnostuneisuus urheiluun. Lisaksi urheilu eli jadkie-
kon pitaminen parhaana urheilulajina oli merkittava kiintymisen kohde. JYPin seu-
raajat ovat yleisesti kiinnostuneita urheilusta, jolloin Keski-Suomen suurimpana ur-
heilubrandina JYPiin on helppo samaistua ja siksi sen kannattamista pidetaan tar-
kedna. Koska kannattaminen koetaan tarkeaksi koko Keski-Suomen alueella, niin
muualla kuin Jyvaskylassa asuvien seuraajien huomioiminen esimerkiksi kyytijarjeste-

lyin tai majoituslippupaketein on erittdin tarkeaa.

Seuraajien kokemista JYPin edustamista arvoista huomattiin, etta kilpailullisen me-
nestys arvotettiin varsin pieneksi. Seurauskollisuus antaa vahvan sosiaalisen identi-
teetin, jolloin JYPia ollaan valmiita tukemaan seka hyvina etta huonoina aikoina ja kil-
pailullinen menestys kalpenee monen muun tekijan rinnalla. Urheilullisuuden ja am-
mattimaisuuden rooleja ei voi korostaa ikina liikaa, silla ne kuuluvat olennaisena
osana ammattilaisurheiluun. Suurimmiksi painotetut arvot olivat yhteisollisyys ja pai-
kallisuus, joka tukee myds aikaisemmin havaittuja tutkimustuloksia. JYPin toivotaan
tavoittavan koko Keski-Suomen alueen, jolloin yhteisollisyytta ja paikallisuutta pysty-

taan kokemaan myds Jyvaskyldan ulkopuolella.

5.5 Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen johtaminen

Tuloksissa JYPin seuraamiseen liittyvat tekijat osoittautuivat |lahes samoiksi kuin otte-

lutapahtumaan osallistumisen kiintymisen kohteet. Seuraamiseen motivoivat eniten
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joukkue, jadkiekko, pelaajat, paikallisuus ja intohimo. JYPia seurataan, koska sita pi-
detdan Keski-Suomen kansallisena vientituotteena, ylpeydesta keskisuomalaisuu-
teen, fanituksesta joukkuetta ja sen pelaajia kohtaan seka intohimosta ja rakkaudesta
seuraa kohtaan. JYPin yhteis6lla on potentiaalia ulottua koko Keski-Suomen maakun-
nan alueelle. Tama vaatii JYPilta pitkajanteisyytta ja suunnitelmallisuutta, milloin ja

miten saavuttaa keskisuomalainen yleis6 lasna ollen vuorovaikutuksellisesti.

Seuraajien odotukset JYPin tapahtumien eri osa-alueita kohtaan osoittautuivat melko
korkeiksi. Korkeat odotukset ovat hyvin yleisia urheiluliiketoiminnassa, silla urheilua
pidetddn vahvan tunnepitoisuuden sisaltdavana ylellisyytena. Talloin asiakkaat usein
odottavat enemman, mita lopuksi kokevat saavansa. Jarjestyksenvalvonta ja lipun-
myynti olivat ainoat osa-alueet, joihin yli puolet seuraajista vastasi odotustensa tayt-
tyneen. Ndiden osa-alueiden odotukset kuuluvat Bouldingin (1993) pitdisi tapahtua
kategoriaan, jolloin pelkka toimivuus ja lapivienti riittavat vastaamaan odotuksiin
(Robinson 2007, 72—73). Fanitapahtumat ja muut oheistapahtumat eivat ole vastan-
neet odotuksiin yhta hyvin kuin muut osa-alueet. Ndiden osalta seuraajat toivoivat
enemman pelaajatapaamisia, jotka ylettyisivat myos Jyvaskylan ulkopuolelle huomi-

oiden laajasti keskisuomalaisia JYPin kannattajia.

Seuraajien yleisimmat vapaa-ajan viettotavat painottuivat viihdekokemuksiin, jossa
kokemukset imeytyvat passiivisesti aistien |api seka eskapistisiin kokemuksiin, joissa
ollaan itse tuottamassa kokemusta. Kokemusten viihteellisyys ja eskapistisuus ovat
urheiluliiketoiminnan ydinta, jota esteettiset ja opetukselliset kokemukset tukevat.
JYPin tapahtumissa koetaan tarkeaksi viihdearvo seka osallistava toiminta, jolloin
asiakas itse padsee vaikuttamaan kokemukseensa. Nadiden tukevia tekijoita ovat visu-

aalinen mielekkyys ja toimiva vuorovaikutus.

Esimerkkind monipuolisesta ja kokemusrikkaasta jadkiekko-ottelutapahtumasta toi-
mii Tampereen llveksen 90s Night-teemaottelu, joka jarjestettiin helmikuussa 2020.
Siina otettiin erinomaisella tavalla huomioon kaikki nelja kokemuksen ulottuvuutta.
llveksen faneilla oli mahdollisuus vaikuttaa teemaottelun valmisteluihin esimerkiksi

danestamalla ottelussa kaytettavat pelipaidat ja vaikuttamalla jaahallissa soitetta-
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vaan teemamusiikkiin. Teemaottelu oli loppuunmyyty, mika takasi erinomaisen tun-
nelman. Ennen ottelun alkamista jarjestettiin seremoniallinen palkitsemistilaisuus,
jossa esitettiin historiakatsaus. Fanit otettiin myos pelaajien puolesta huomioon otte-
lun jalkeen jarjestetyssa Meet & Greet -tyyppisessa tapahtumassa. (90s Night -tee-

maottelu lauantaina 22.2. — jalkipelit ja Meet & Greet Viihdemaailma llonassa 2020.)

6 Pohdinta

6.1 Tavoitteen saavuttaminen

Tutkimukselle maaritettiin alussa tutkimusongelma ja se oli JYPin sosiaalisen median
seuraajia sitouttavien tekijoiden loytaminen. Tutkimuksella selvitettiin JYPin sosiaali-
sen median seuraajien asenteita ja motiiveja seurata JYPia. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli saada lisaa tietoa ja luoda ymmarrysta JYPin seuraajien motiiveista ja tuottaa
lisaksi JYPille tarkeaa tietoa ja parempaa asiakasymmarrysta kuluttajamarkkinoinnin

tueksi. Naiden tietojen avulla saatiin ratkaisuja tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen aineisto kerattiin verkkokyselylomakkeen avulla. Kyselylomake julkais-
tiin julkisen linkin kautta JYPin Facebook-sivulla. Kyseisella menetelmalla tutkimuk-
selle saatiin perusjoukosta maaréllisesti laaja otanta. Tutkimus tavoitti halutun koh-
deryhman hyvin, silla halutun kohderyhman vastaajia verkkokyselylomakkeella oli yh-
teensa 343 kappaletta. Tutkimustuloksiin saatiin tarkasti tietoa ja parempaa ymmar-
rysta vastaajien asenteista ja motiiveista seurata JYPia. Tutkimustuloksia kasiteltiin
seka maarallisten etta sanallisten vastausten osalta. Ndiden tietojen perusteella saa-
tiin JYPille tarkeda tietoa ja parempaa asiakasymmarrysta kuluttajamarkkinoinnin tu-

eksi.

Tutkimuksen avulla saatiin seuraajien arvokkaiden vastausten kautta luotua kehitys-
ehdotuksia JYPille kuluttajamarkkinoinnin kohdistamiseen seka laajan seurayhteisén
rakentamiseen ja yllapitamiseen. Verkkokyselylomakkeella tutkimukselle saatiin ke-

rattya vastaajia halutusta kohderyhmasta hyvin ja heista saatiin riittavan laaja otanta
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tutkimusta varten. Tutkimuksen kautta saatiin ratkaisu maaritettyyn tutkimusongel-

maan, ja tutkimusta voidaan nain ollen pitaa onnistuneena.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitda suhteellisen luotettavana, silla tutki-
muksen kohderyhmalle on kohdistettu ennalta maaritetyt kysymykset verkkokysely-
lomakkeen muodossa, jolla mitataan juuri JYPin sosiaalisen median seuraajien sitou-
tuneisuutta. Tutkimusta ei voi kuitenkaan pitaa taysin stabiilina, silla urheilu herattaa
tunteita laidasta laitaan, jolloin esimerkiksi joukkueen viimeaikaiset peliesitykset voi-
vat vaikuttaa vastauksiin. Verkkokyselylomake oli avoinna koronapandemian aiheut-
tamien kokoontumisrajoitusten aikaan, joka osaltaan saattoi vaikuttaa positiivisesti
vastaushalukkuuteen. Vastaajilla oli aito kiinnostus kyselya ja sen tuloksia kohtaan,
koska niilla nahdaan olevan vaikutusta JYPin toiminnan kehittamiseen ja sita kautta

seuraajien parempaan huomioimiseen.

Taman tutkimuksen kohdalla verkkokyselylomakkeeseen pystyy vastaamaan vain
kohderyhmaan kuuluva henkild. Taman vuoksi tutkimusta voidaan pitaa validina, silla
sen tutkimuskysymyksiin on vastannut haluttu kohderyhma. Teoreettisen viitekehyk-
sen aihealueissa oli seka liiketoiminnan etta urheiluliiketoiminnan nakékulma, jolloin
teoriapohja saatiin yhdistettya kokonaisvaltaisesti tutkittavaan aiheeseen. Teoreetti-
sen viitekehyksen kautta tutkimukselle saatiin tarvittava teoreettinen tuki tutkimuk-
sen tekoa ja analysointia varten. Teoriapohjan tukena on kaytetty laajasti seka koti-
maisia etta englanninkielisia lahteitd, joista suuri osa on kirjaldhteita. Taman lisaksi
l[ahteina on kaytetty verkkolahteita, kuten artikkeleita urheiluliiketoiminnan johta-
vilta julkaisijoilta. Laaja ja monipuolinen ldhdevalikoima vaikuttaa oleellisesti tutki-

muksen luottavuuteen.

Tutkimuksella saatiin tutkimusongelman ratkaisemiseen tarvittava tieto ja sen avulla
pystyttiin luomaan selkeita kehitysehdotuksia JYPin seuraajien sitouttamiseen. Kyse-
lyyn vastasi kattava maara erilaisia vastaajia halutusta kohderyhmasta. Taman myota
tutkimuksen luotettavuuden mittarit tayttyvat, silla tutkimuksen avulla pystyttiin vas-

taamaan ennalta asetettuun tutkimusongelmaan.
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6.3 Jatkotutkimuksen mahdollisuudet

Tutkimuksesta nousi esiin muutamia mielenkiintoisia asioita jatkotutkimuksien kan-
nalta. Faniyhteison ja varsinkin Rumpuryhman koettiin olevan liian irrallinen vaikut-
taja muihin kannattajiin nahden. Jotta JYPin yhteis6 koettaisiin mielekkaaksi, siihen
olisi silloin mahdollisimman helppo liittya. Jatkotutkimuksissa voitaisiin kysella rum-
puryhmalaisilta heidan intresseistaan ja toiveistaan JYPin yhteison kasvattamiseen ja

yhtendistamiseen liittyen.

Omaksi aihealueeksi voisi hyvin ottaa my6s muualla kuin Jyvaskylassa asuvat JYPin
seuraajat ja kannattajat. Taman tutkimuksen nojalla niin sanottuja ulkojyppildisia on
paljon ja myds he haluavat tulla huomioiduksi. Viela tarkemmin tulisi tutkia, missa
pdin ulkojyppildisid on eniten ja mita konkreettisia toimenpiteitad he toivovat JYPiltad

heidan eteensa.

Tassa tutkimuksessa nousi vahvasti esiin kasite koko Keski-Suomen JYP. Keski-Suo-
messa laajasti koetaan JYP omaksi joukkueeksi, vaikka se ei olisikaan omalta paikka-
kunnalta. Seuraavana tutkimuksen aiheena voisi olla myos se, miten JYP voisi olla
mukana kehittamassa koko keskisuomalaista jadkiekkoa. Jadkiekko on Suomen seura-
tuin urheilulaji ja siksi on tarkeaa, ettd JYP on niin junioripuolella kuin myos harraste-
ja ammattilaistoiminnallaan mukana nostamassa Keski-Suomea koko jadkiekkomaail-

man kartalle.
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Liitteet

Liite 1. JYP Jyvaskyla Oy:n seuraajakysely

JYP Jyviskyld Oy:n seuraajakysely

Arvoisa vastaanottaja

Olen liiketalouden opiskelija Jyvaskyldn ammattikorkeakoulusta. Teen opinnéytetydhdni liittyen JYP
Jyvaskyla Oy:lle kyselytutkimusta JYPi& sosiaalisen median kautta seuraaville henkilGille.
Opinndytetydni tavoite on saada lisé4 tietoa ja luoda ymmaérrystéd JYPin seuraamiseen vaikuttavista
tekijoistd. Tutkimuksen myd&ta JYP saa myds tarke&d tietoa seuraajiensa nékemyksisté ja toiveista
toiminnan kehittdmiseksi.

Toivon, etta voisitte kayttda pienen hetken ajastanne vastaamalla tdhan kyselyyn, koska jokainen
vastaus antaa minulle arvokasta tietoa tutkimukseeni ja auttaa minua opinnéytetydni tekemisessa.
Vastaukset késitellddn nimettdminéa ja yksittéisté vastaajaa ei pystyté tunnistamaan. Saatua aineistoa
tullaan hyddyntdmé&éan opinnéytetydssani ja sité kautta myds JYPin toiminnan kehittémisessa.
Kyselyyn kuluu aikaa n. 10 minuuttia.

Kiitos ajastanne omasta ja JYPin puolestal

Ystavéllisin terveisin

Arttu Pihlava
urheiluliiketoiminnan opiskelija
Jyvaskyl&n ammattikorkeakoulu
K8486@student.jamk.fi

1. Kuinka kiinnostunut olette Liigajéaédkiekosta?

() Enlainkaan kiinnostunut

I Hyvin vahan kiinnostunut

,
N

—
—

Jonkin verran kiinnostunut

A

/

Melko paljon kiinnostunut

Y [
-

—
R

Erittéin kiinnostunut
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2. Millainen on suhteenne JYPjin?

En seuraa JYPié,
Seuraan JYPid melko vahan

Seuraan JYPja akfiivisesti

Seuraan intohimoisesti JYPi&

O
O
() Seuraan JYPié jonkin verran
O
O

3. Kuinka monta kertaa olette olleet JYPin kotiottelussa kauden 19-20 aikana?
O En kertaakaan

() Kerran

() 2-15kertaa
() YIi 15 kertaa

4. Omistatteko JYPin kausikortin kaudelle 19-20?

() Kyla
() En

5. Oletteko ostaneet JYPin fanituotteita kauden 19-20 aikana?

() Kylia
() En

6. Kuinka monta kertaa olette osallistuneet JYPin fanitapahtumiin kauden 19-20 aikana?

(") Enkertaakaan

O Kerran

() 2-4kertaa
() Yli5kertaa

7. Oletteko ollut jollakin tavalla mukana JYPin fanitoiminnassa?

() Kyna
() En

8. Oletteko Telian joukkue- tai liigapassin tilaaja?
() Kyna
() Ei

() Enhalua vastata
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9. Mitd kautta seuraatte JYPia ja kuinka usein?

Muutaman
En kerran Useasti
lainkaan  kuukaudessa Viikoittain vilkossa Paivittdin

Televisio

Radio

O O
O O

Sanomalehdet

Verkkouutispalvelut (mm.
lIta-Sanomat, Iitalehti)

Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Blogit

Urheilupalvelut (mm. Jatkoaika,
LiveTulokset)

O O000O00O O OO0
O OO0O00O00O O O
O O0O0O00O O OO0
O OO0O00O0O0 O O
O O0O0OO0O O OO0

10. Nimed 2-3 asiaa, jotka saavat teidat seuraamaan JYPia?

11. Ovatko seuraavat osa-alueet vastanneet odotuksiasi kauden 19-20 aikana?

Ei Hyvin  Jonkin Melko Erittdin En osaa
lainkaan v&h&n  verran  hyvin hyvin sanoa

Ottelutapahtuman taso (viihtyvyys)
Jérjestyksenvalvonta

Lipunmyynti

Ravintola Hurrikaani
Erétaukokioskit

Fanituotteet

Sosiaalisen median sisaltd
(mielenkiinto)

Ottelutapahtuman tunnelma
Fanitapahtumat

Muut oheistapahtumat (puurojuhla,
yritysmessut ym.)

O OO0 O OO0O0OO0O
O OO0 O OO0OO000O
O OO0 O OO0O000O
O OO0 O O0OO0O0OO0O
O OO0 O O0O000O0
O OO0 O O0OO0O0O0OO0O



12. Koetteko tuntevanne yhteenkuuluvuutta JYPin yhteis66n?

O0O00O0

13. Milla tavoin JYPin yhteiso voisi tuottaa vield parempia kokemuksia ja eldmyksia?

En lainkaan
Hyvin vahén
Jonkin verran
Melko paljon

Erittdin paljon

14. Mitd JYP merkitsee teille?

15. Koetteko ylpeyttéd kantaa punamustavalkoisia vareja?

0000

En lainkaan
Hyvin véhéan
Jonkin verran
Melko paljon

Erittdin paljon
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16. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat aikomukseenne osallistua JYPin

ottelutapahtumaan?

Ylpeys joukkueesta

Pelin visuaalisuus

Pelin tarjoama jénnitys
Mahdollisuus paeta stressié.

Mahdollisuus kasvattaa ymmarrysta
pelista ja pelaajista.

Vuorovaikutus muiden kannattajien
kanssa

Pelaajien hienot suoritukset

Jaékiekko on maamme seuratuin
urheilulaji.

JYPin valmentajan fanitus
Liigakiekon fanitus,

JYPIin pelaajan fanitus,
Jaakiekko on paras urheilulaji.
JYPin kannattaminen on tarkeéé.

Yleinen kiinnostuneisuus urheiluun

Ei
yhtéén

O
O
O
O

Hyvin
véhén
Yy
-/

O
-

)
/

|'f -h\.
A

)
/

I[‘f--\u
p—

Y

)

Jonkin
verran

"

O OO O0C

O

O

)
/

> O 0000

17. Mitké ovat mielestdnne JYPin térkeimmét arvot? (valitse 3)

|| vastuullisuus

| | tasapuolisuus

|| ammattimaisuus
hauskuus

paikallisuus

rentous

urheilullisuus
yhteisdllisyys
ihmisten hyvinvointi
lapindkyvyys
pelaajien kasvattaminen
kilpailullinen menestys
luotettavuus
kiinnostavuus

rohkeus

OOodoooon

] joku muu, mik&? |

| | enosaasanoa

Melko
paljon

O
O
O
O

O
O

Y
A\

0 00

Erittain
I's \I
/
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/
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18. Mitka ovat kolme useimmin kayttdmé&énne vapaa-ajan viettotapaa?

19. Sukupuoli

O00OO0O

20. lka

OO00O0OO0O

Nainen
Mies
Muu

En halua vastata

Alle 20 vuotta
20-40 vuotta
41-60 vuotta

Yli 60 vuotta

En halua vastata

21. Ammatillinen asema

OO0OO0O0O0O0OO0OO0

Yrittaja

Ylempi toimihenkild
Toimihenkild
Tyontekijé
Opiskelija
El&keldinen

Tyo6tdn

Muu

En halua vastata
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22. Asuinpaikka

O0O0O0O0O0OOO

Jyvéskyla
Viitasaari
Saarijarvi
Aénekoski
Muurame
Laukaa
Keuruu
Jémsa

Joku muu, mika
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