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Syksylla 2011 jaakiekon SM-liigaa pelaavan Espoon Bluesin kotiotteluiden yleisokeskiarvot
olivat pudonneet edelliskauteen verrattuna yli tuhannella katsojalla. Taman tutkimuksen
tavoitteena oli selvittaa, mitka syyt ovat vaikuttaneet yleisomaarien laskuun Bluesin kotiot-
teluissa Espoon Barona Areenalla. Tutkimus rajattiin koskemaan syyskauden 2011 tapahtumia.
Tavoitteena oli myos laatia esille nousseiden tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksia,
joiden avulla yleisomaarien laskua pystyttaisiin jatkossa vahentamaan.

Tutkimus toteutettiin sekamenetelmatutkimuksena, jossa kaytettiin kahta erilaista kvalitatii-
vista tutkimusmenetelmaa. Paametodina tutkimuksessa kaytettiin sisallonanalyysia, joka koh-
distettiin Suomen suurimman jaakiekko aiheisen keskustelufoorumi Jatkoaika.comin Espoon
Bluesia kasittelevaan alafoorumiin. Foorumilta kartoitettiin kannattajien viesteja, jotka kos-
kivat tutkimusongelmaa ja siihen johtaneita syita. Taydentavana tutkimusmetodina kaytettiin
teemahaastatteluja, joissa kohderyhmana oli 12 Espoon Bluesin kannattajayhdistyksen Blues
Fan Clubin jasenta. Teemahaastattelun kysymykset muotoutuivat sisallonanalyysilla esille
nousseiden asioiden pohjalta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu mainontaa ja markkinointia kasittelevista
aiheista. Markkinointia esitellaan erityisesti urheilun nakokulmasta ja mainonnan osuudesta
vastaa mediamainontaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia kasitteleva tutkimusteoria. Lopuksi
teoriaosuudessa kasitellaan brandia ja sen rakentumista.

Tutkimuksessa saatiin selville, etta kannattajien mielesta merkittavimmat syyt yleisomaarien
tamisessa, lippujen korkeat hinnat, tapahtuman vetovoimaisuuden puute, tiedottaminen,
kilpailijat, Espoon markkina-alueena, kannattajien huomioimattomuus seka urheilullisen me-
nestyksen hyodyntamattomyys. Tutkimustulokset edustavat kuitenkin ennen kaikkea mielipi-
teita, joten niita ei voida pitaa absoluuttisina totuuksina.

Tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa tyon toimeksiantajan Blues Hockey Oy:n toiminnan kehit-
tamiseen tulevaisuudessa. Tulokset antavat suuntaa sille, milla osa-alueilla kannattajat koke-
vat, etta seuralla on kehittamistarpeita. Kehittamiskohteiden tiedostaminen auttaa myos
seuraa tulevien kausien suunnittelua tehdessa. Jatkotutkimuskohteita ajatellessa tutkimus-
kenttaa voisi laajentaa pidemmalle ajanjaksolle. Mielenkiintoista olisi myos tarkastella, mika
tekee juuri Espoosta erityisen vaikean markkina-alueena ja miten vaestomaarallisesti suuri
asiakaspotentiaali saataisiin hyodynnettya Bluesin kannalta tehokkaimmin.

Asiasanat yleisomaarat, jaakiekko, markkinointi, brandi
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In the autumn of 2011 the average attendance figures for the Finnish championship league
(SM-liiga) hockey team, Espoo Blues had fallen by more than a thousand spectators compared
to the previous season. The objective of this study was to clarify the reasons for this decrease
in attendances at the home matches of the Blues in the Barona Arena in Espoo. The study was
limited to the events of the autumn season 2011. The objective was also to create develop-
ment proposals based on the study results which would aim to reduce the falling attendances
in the future.

The study was carried out as mixed methods research using two different qualitative re-
search methods. The main method, content analysis was used with the comments posted to
Finland's biggest ice hockey discussion forum, Jatkoaika.com, and especially those in the area
of the forum dealing with the Espoo Blues. The study examined messages posted on the forum
from the team's supporters concerned the research problem. As additional research method
involved the use of themed interviews targeted at twelve members of the Blues Fan Club. The
questions used in the interviews were based on issues revealed through the content analysis.

The theoretical section of the study examines the themes of advertising and marketing. Mar-
keting is discussed especially from the perspective of sports. Advertising is analysed terms of
media advertising and the opportunities it can offer. The theoretical section concludes with a
discussion about brands and brand building.

The study found that in the supporters opinions the decrease in attendance in the autumn of
2011 were due to a range of factors including lack of marketing, lack of perseverance in
building of the brand, high ticket prices, lack of communication, the lure of the game events,
competitors, Espoo as a market area, lack of attention towards fans and the inability to uti-
lize sporting success. However these results should be seen as representing opinions of the
supporters sampled and not considered as a fully accurate view of the true causes.

The study results can be utilized by the Blues hockey team in the development of their future
operations. The results indicate the area’s in which the supporters think that the company has
development needs. Understanding these of development areas will also help in the planning
of the future seasons. In terms of subjects for future study, similar research could be extend-
ed for a longer period. It would also be interesting to examine the factors that make Espoo
seem difficult as a market area and how the considerable customer potential could be uti-
lized most efficiently by the Blues?

Keywords attendances, ice hockey, marketing, brand
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1 Johdanto

Jaakiekko-otteluissa, kuten monessa muussakin urheilutapahtumassa, yleisolla on suuri merki-
tys tapahtuman onnistumisen kannalta. Jarjestajatahon paaasiallisena tarkoituksena on tehda
voittoa saaduilla lipputuloilla liiketoimintansa yllapitamiseksi, ja se onnistuu houkuttelemalla
paikalle mahdollisimman suuri yleison. Suuret yleisomaarat takaavat usein ottelutapahtumille
myos erityisen hyvan tunnelman katsojien elaessa mukana ottelun tapahtumissa. Yleisolla on

suuri vaikutus myos kentalla kamppaileviin joukkueisiin henkisella tasolla, silla sanotaan, etta

mukana kannustava kotiyleiso on kotijoukkueen kuudes pelaaja.

Suomessa jaakiekon seuraamisella on vankka jalansija, silla Sponsor Insightin (2011) tekeman
tutkimuksen mukaan jaakiekkoa pidetaan kiinnostavimpana urheilulajina ja sen todettiin ke-
raavan eniten ihmisia paikan paalle urheilutapahtumiin. Suominen (2009) on tutkinut Suomen
jaakiekon paasarjatason SM-liigan otteluiden yleisomaarien muodostumista. Tutkimuksessa
ilmeni, etta yleisomaariin vaikuttavia syita ovat mm. kotijoukkueen kaupungin vakiluku, koti-
ja vierasjoukkueen valinen etaisyys seka viimeisimpien otteluiden menestys. Lisaksi viikonlo-
pulle osuvat ottelut seka paikalliskamppailut houkuttelevat paikan paalle normaalia enemman

yleisoa. (Suominen 2009.)

SM-liigassa joukkueet asettavat kausittain yleisomaaratavoitteet, jotka tahtaavat odotettui-
hin lipputuloihin. Alkukaudella 2011-2012 ennustetut yleisomaaratavoitteet ovat jaaneet saa-
vuttamatta Turussa, Hameenlinnassa seka Espoossa (MTV3 2011). Yleisomaaratavoitteiden
saavuttamattomuus jattaa auki kysymyksen, miksi nain on tapahtunut. Henkilokohtainen kiin-
nostus jaakiekon SM-liigaa ja Espoon Bluesia kohtaan innoitti tutkimaan asiaa syvallisemmin.

Usean vuoden tyokokemus Espoon Barona Areenalla antoi pohjan tutkimustyon aloittamiselle.

Tama opinnaytetyo kasittelee Espoon Bluesin kotiotteluiden yleisomaaria syyskaudella 2011.
Opinnaytetyon tavoitteena on selittaa syita yleisomaarien laskulle ja laatia haasteeseen vas-
taamiseksi kehitysehdotuksia. Tutkimusaineisto on keratty Internetin Jatkoaika.com -
keskustelupalstalla kaydyista aihetta kasittelevista viestiketjuista. Lisaksi aineistoa on keratty
haastattelemalla Blues Fan Clubin jasenia. Tutkimusote on sekamenetelmallinen, silla tutki-
musaiheesta haluttiin saada monipuolisempaa tietoa kayttaen kahta erillista tutkimusmene-
telmaa. Tama toisaalta lisasi myos tutkimuksen luotettavuutta. Uskon, etta yleisomaarien
laskuun vaikuttavien syiden tutkiminen antaa Blues Hockey Oy:lle arvokasta tietoa siita, milla
lilketoiminta-alueilla toimintaa tulisi kehittaa, jotta yleisomaaratavoitteet saavutettaisiin

paremmin tulevaisuudessa



2  Toimintaymparisto

2.1 Blues Hockey Oy

Tyon toimeksiantaja Blues Hockey Oy on jaakiekon SM-liigaa pelaavan Espoon Bluesin taustal-
la toimiva yritys. Espoon Blues puolestaan on jatkumoa espoolaiselle vuonna 1984 perustetulle
jaakiekkoseuralle Kiekko-Espoolle, jonka nousu SM-liigaan tapahtui kauden 1991-92 paatteek-
si. Joukkue ehti pelata korkeimmalla sarjatasolla kuusi kautta Kiekko-Espoo nimella (Merra &
Hannula 2010, 259-260). Kaudesta 1998-99 lahtien joukkue on toiminut nimella Espoo Blues.
Vuoden 1999 alussa valmistui joukkueen uusi kotihalli, LansiAuto Areena, joka nykyisin tunne-

taan nimella Barona Areena (Blues Hockey 2009).

Blues on yltanyt kaksi kertaa SM-liiga uransa aikana mitaleille. Molemmat mitalit ovat hopei-
sia ja niista viimeinen saavutettiin kevaalla 2011 (Jaakiekon SM-liiga 2011a). Jaakiekkoseura-
na Bluesin menestyksesta kertoo kausilla 2006-07 ja 2010-11 voitetut Aaro Kivilinna muisto-
palkinnot, joilla palkitaan vuosittain Suomen paras jaakiekkoseura. Palkinto jaetaan perus-
teena seuran yhteen lasketusta menestyksesta SM-liigassa, naisten SM-sarjassa seka A-,B-, ja
C-nuorissa. Hyvan menestykseen taustalta juniorisarjoissa Bluesilta lOytyy Espoosta viisi kas-

vattajaseuraa, joissa kiekkoilee arviolta 2700 nuorta lupausta (Merra & Hannula, 191, 228.)

2.2 Kilpailijat

SM-liigassa toimii 14 eri liigajoukkuetta, joista 12 sijoittuu maantieteellisesti eri paikkakunnil-
le. Suurimpina kilpailijoina Bluesin tapauksessa tarkoitetaan kuitenkin paakaupunkiseudun
kahta kilpailevaa seuraa eli Helsingin IFK:ta ja Jokereita. Molemmat paakaupunkiseudun kil-

pakumppaneista toimivat kuitenkin huomattavasti suuremmilla kokonaisbudjeteilla (Kuvio 1).
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Kuvio 1: SM-liiga joukkueiden kauden 2011-2012 kokonaisbudjetit (Jaakiekon SM-liiga 2011b)

® Mut kot

® peladjapaikat

Paakaupunkiseudun kilpailijoilla on etulyontiasema myos tarkasteltaessa joukkueiden histori-
aa. Helsingin IFK:lta jaakiekkoperinteet ulottuvat yli sadan vuoden taakse, silla joukkue on
perustettu 1897 (HIFK 2011). Jokerit puolestaan on perustettu vuonna 1967 To6lon Vesan
jaakiekkotoiminnan pohjalle (Salokorpi). Pitkat perinteet luovat kilpailijoille vahvan asema
paakaupunkiseudulla, joka nakyy erityisesti joukkueiden vakiintuneina katsojakuntina. Viime
kauden 2010-11 kotiotteluiden yleisokeskiarvo on molemmilla joukkueilla huomattavasti Blue-
sia korkeammalla. HIFK:lla luku on 6625 ja Jokereilla 8487. Keskiarvot ovat nousseet
19.12.2011 paivitettyjen lukujen mukaan kuluvalla kaudella 2011-12 molemmilla joukkueilla
yli tuhannella katsojalla (Jaakiekon SM-liiga 2011c).

Ottaen huomioon, etta joukkueet eivat valttamatta kilpaile taysin samoista katsojista, kilpai-
lutilanne asettaa Bluesin selkeaan haastajan asemaan seka urheilullisessa mielessa, etta otte-
lutapahtumien houkuttelevuuden osalta. Tilanne on olosuhteet huomioon ottaen ainutlaatui-
nen, silla paakaupunkiseudun ulkopuolisilla joukkueilla kilpailu on varsin erilaista lukuun ot-
tamatta Tamperetta, jossa pelaa myos 2 liigajoukkuetta. Suurin kontrasti saadaan esiin ver-
taamalla Bluesia esimerkiksi Oulun Karppiin, jolla etaisyytta lahimpaan (paasarjatason) kilpai-

lijaan Kuopioon on 284 km (Liikennevirasto 2011).
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2.3  Tutkimuksen tausta

Torstaina 15.9.2011 alkaneella SM-liigakaudella Espoon Bluesin kotiotteluiden yleisomaarat
ovat jaaneet selvasti jalkeen aikaisempien kausien yleisomaarista. Bluesin kauden avaus per-
jantaina 23.9.2011 ei vastannut yleisomaarallisia odotuksia. Ottelun yleisomaara jai 2840
katsojaan. Vertailu Espoossa pelatuista kauden avausotteluista viimeisen viiden vuoden aikana

nayttaa myos selvan notkahduksen syksyn 2011 tilastossa (Kuvio 1) (Jaakiekon SM-liiga 2011d).

7000

6023

6000

5000 4662

4102 4072
4000 -
3000 - 2840
2000 -
1000 -
0 - T T T T

Syksy 2007 Blues- Syksy 2008 Blues- Syksy 2009 Blues- Syksy 2010 Blues- Syksy 2011 Blues-
Pelicans JYP Karpat HIFK Assit

Kuvio 2: Yleisomaarat Bluesin kauden avausotteluissa 2007-2011

Syyskauden alin yleisomaara kirjattiin tiistaina 4.10.2011, jolloin Espoon Bluesin ja Tampe-
reen llveksen valista ottelua seurasi paikan paalta 2339 katsojaa (Jaakiekon SM-liiga 2011d).
1.11.2011 paivitettyjen katsojamaarien mukaan Bluesin kotiotteluiden yleisomaarat ovat jal-
jessa edelliskauteen verrattuna yli tuhannella katsojalla (vrt. 4357 & 3264). Vertailu muihin
SM-liiga seuroihin osoittaa, etta yleisokeskiarvo on jaanyt sarjan pohjaluokkaan. Ainoastaan

Lappeenrannassa SaiPa:n kotiotteluissa yleisokeskiarvot ovat lahes samalla tasolla (Kuvio 2).
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Kuvio 3: SM-liiga kotiotteluiden yleisokeskiarvot

Espoon kaupungissa asui 31.7.2011 paivitetyn mittauksen mukaan 250 511 asukasta (Espoo
2011). Bluesin kotiottelujen yleisokeskiarvoon suhteutettuna tama tarkoittaa sita, etta vain
noin 1,3 % espoolaisista seuraa Espoon Bluesin otteluita paikan paalta (olettaen, etta kaikki
katsojat olisivat espoolaisia). Luku on pieni, jos sitd vertaa esimerkiksi Porin Assien kotiylei-
soon, jossa keskiarvona on 4873 katsojaa (Jaakiekon SM-liiga 2011d). Porissa vastaavanlaisen
vertailun luku olisi 5,8 % (Pori 2011). Kuvio 3 havainnollistaa kotiotteluiden yleisokeskiarvoissa

nakyvia eroja joukkueittain.

Espoon Bluesin alkukauden ongelmat eivat ole jaaneet huomaamatta myoskaan mediassa.
Usean lehden urheilupalstalle ovat paasseet alkukauden suhteellisen matalaksi jaaneet katso-
jaluvut ja ongelmaa on kommentoitu myos kolumneissa, kuten esimerkiksi YLE Urheilun jaa-
kiekkoasiantuntija 17.10.2011 kolumnissaan "Tuttu juttu". Ex-jaakiekkoilija Juha Lind (2011)
kartoittaa syita yleisokadolle. Kirjoituksessaan han pohtii, minkalaisessa nosteessa jaakiekko
voisi olla jossain toisessa Suomen kaupungissa, mikali vastaavanlaista menestysta olisi tullut
viime vuosina. Kolumnissa Lind arvioi Bluesin olevan paakaupunkiseudulla on suurempien,

kovaa kasvuvauhtia omaavien seurojen puristuksessa. (Lind 2011.)

Mediahuomiota on osakseen myos kerannyt Bluesin omistaja Jussi Salonojan paatos laittaa
Blues Hockey Oy myyntiin. Asiasta uutisoi ensimmaisena Iltalehti 22.10.2011. Salonoja kertoo
uutisessa mittansa tayttyneen, silla joukkueeseen sijoitetun rahan summa on noussut jo yli
10 miljoonaan euroon (Tainola 2011). Bluesin myyntiin liittyvia asioita ei tassa opinnaytetyos-

sa kuitenkaan tulla kasittelemaan.
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2.4 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on Espoon Bluesin kotiotteluiden vahentyneet yleiso-
maarat syksylla 2011. Tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan kuluvan syksyn 2011 yleiso-
maaria, silla tutkimustyon tavoitteena on loytaa syita, mika on aiheuttanut laskun juuri ni-
menomaisena ajankohtana. Tutkimusongelmaa lahestytaan kannattajien tekemien havainto-
jen kautta siita, mitka asiat ovat osaltaan vaikuttaneet yleisomaaran kohtuullisen voimakkaa-
seen laskuun. Tyon tavoitteena on taman jalkeen esittaa Blues Hockey Oy:lle tutkimustulok-
siin ja teoriaan pohjautuvia kehitysehdotuksia siita, miten tahan haasteeseen voitaisiin par-

haalla tavalla vastata. Alla olevassa kuviossa 4 on kuvattu tutkimuksen perusasetelma.

Blues Hockey

Kehitysehdotukset

Yleisomaarat syksyllda 2011

- Mitka seikat vaikuttaneet
yleisdbmaarien laskuun? Tutkimusteoria

Kannattajien

Y
nakemykset hteenveto

Kuvio 4: Tutkimuksen perusasetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on toimia tutkimuksellisena kehittamistyona Blues Hockey
Oy:lle. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009) mukaan tutkimuksellisella kehittamistyolla
pyritaan erityisesti ratkaisemaan esille tulleita kaytannon ongelmia, kun taas esimerkiksi tie-

teellisella tutkimuksella pyritaan luomaan uutta teoriaa ja testaamaan teorioita. Kehittamis-
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hankkeen lahtokohtana voidaan pitaa kehittamiskohteen tunnistamista ja sita ymparoivien
tekijoiden ymmartamista. Tutkimuksellinen kehittamistyo voi alkaa esimerkiksi organisaation
omista kehittamistarpeista tai muutoshalukkuudesta. Kehittamisen tueksi on tarkoitus kerata
tietoa seka kriittisesti arvioimalla etta havainnoimalla kaytantoa. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 18-24.)

3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa kasitellaan tutkimuksen kannalta olennaisia kasitteita,
jotka liittyvat tutkimuksen toteuttamiseen, tutkimustuloksiin tai kehittamisehdotuksiin. Teo-
reettisen viitekehyksen avulla tutkimusongelmaan liittyvia asioita kasitellaan kasitteellisessa
muodossa, ja sen avulla tarkoitus parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Tilastokeskus 2011).
Taman opinnaytetyon tutkimusteoria kasittelee markkinointia urheilun nakokulmasta, me-

diamainonnan tarjoamia mahdollisuuksia seka brandia ja sen rakentumista.

3.1 Urheilumarkkinointi

Alajan (2000) mukaan urheilumarkkinoinnin tehtavana on urheilutuotteiden markkinointi suo-
raan urheilun kuluttajille. Usein myos muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinointia
tehdaan urheilusponsoroinnin kautta. Perimmaisena tarkoituksena kuitenkin on urheilukulut-

tajien tarpeiden ja toiveiden tyydyttaminen. (Alaja 2000, 27.)

Alaja (2000) katsoo, ettei huippu-urheilu sen perinteisessa mielessa, ole enaa pelkastaan ur-
heilua vaan myos viihdetta. Markkinoinnin nakokulmasta, tama tarkoittaa sita, etta katsojalle
pitaa tarjota nykyisin myos viihdetta, ei niinkaan pelkkaa urheilua. Urheiluun markkinoitavana
tuotteena liittyy myos monia erityispiirteita, jotka tekevat sen markkinoimisesta erityisen
haasteellista. Urheilun seuraaminen on jokaiselle katsojalle aina henkilokohtainen kokemus,
koskaan toteudu samalla tavalla. Haasteellista tasta tekee se, etta urheilutapahtuma tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti. Taman vuoksi se on myytava ennakkoon, luvaten asiak-
kaalle odotettavissa olevia pelisuorituksia ja potentiaalia siita, millainen tapahtuma tulee
olemaan. Kaikki kentalla tapahtuvat asiat vaikuttavat myos osaltaan katsojan viihtyvyyteen ja
siihen, kokeeko katsoja saaneensa rahoilleen vastinetta. Tahan ei markkinoija kuitenkaan itse
pysty toimillaan vaikuttamaan. (Alaja 2000, 27; Schwartz & Hunter 2008, 19.)

Myos katsoja itse voidaan kasittaa osaksi tapahtumaa, silla osallistumalla jarjestaman tarjo-
amiin palveluihin ja elamalla ottelun mukana, antaa han myos oman panoksensa tapahtuman
onnistumiselle. Tassa mukaan tulee myos urheilun sosiaalinen puoli, silla tuotteena urheilu on

ihmisia yhdistava tekija. Urheilusuorituksia seurataan usein yhdessa ja kentan tapahtumia
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kommentoidaan katsomossa. Asiakkaan otteluelamykseen vaikuttaa siis olennaisesti, se miten
muut paikallaolijat kokevat ottelun ja sen tunnelman. (Alaja 2000, 28-29.) Schwartz & Hunter
(2008) viittaavat tutkimustuloksiin, jonka mukaan alle 2 % ammattilaisurheilua paikan paalta
seuraavista katsojista seuraa ottelutapahtumia yksin. Tama seikka on huomioitava erityisesti
urheilutapahtuman markkinointia suunniteltaessa siten, etta osallistuminen joukolla otteluta-

pahtumaan tehtaisiin entista houkuttelevammaksi. (Schwartz & Hunter 2008, 19.)

Erityispiirteena urheilumarkkinoille voidaan pitaa asiakkaiden ennakkokasityksia myytavasta
tuotteesta tai palvelusta, kuten taman tutkimuksen tapauksessa, jaakiekko-ottelusta. Toisin
kuin myytaessa vaikkapa kodinelektroniikkaa, asiakas luottaa yleensa valmistajan takaamaan
tuotteen laatuun ja pitaa tuotetta myyvaa myyjaa alansa asiantuntijana. Urheilussa asetelma
kaantyy toisin pain, silla usein urheilua seuraava asiakas pitaa itseaan alan asiantuntijana.
Tama nakyy otteluissa esimerkiksi kommentointina siita, mita pelaajien, erotuomareiden tai

valmentajien olisi kussakin tilanteessa tullut tehda. (Schwartz & Hunter 2008, 20.)

3.2 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista suurelle yleisolle kaikista nakyvin (Isohooka-
na 2011, 138). Mainonta voidaan maaritella maksetuksi joukkoviestinnaksi, jonka pyrkimykse-
na on antaa tavoitteellista tietoa, tuotteista, palveluista tai ideoista (Kotler & Keller 2006,
568). Ropen (2005) mukaan mainonnalla tarkoitetaan markkinoinnin viestintakeinoja, jotka on
tunnistettavissa lahettajan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi. Mainonnan tavoitteena on
lisata tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa tai pyrkia tehostamaan myyntia. (Rope
2005, 306.) Alaja (2000) puolestaan maarittelee mainonnan "maksettuna ja tavoitteellisena
tiedottamisena tavaroista, palveluista tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista” (Alaja
2000, 189).

Rope (2005) erottaa mainonnasta kaksi eri tasoa, jotka ovat 1) tunnettuus-, mielikuva- ja
muistutusmainonta seka 2) myyntimainonta. Ensin mainitun tarkoituksena on tehda tunnet-
tuutta, rakentaa imagoa ja muistuttaa asiakkaita olemassaolostaan. Taman tyyppisen mai-
nonnan tavoitteena on saada katettua mahdollisimman laajasti haluttu kohderyhma. Myynti-
mainonnan tavoitteena on puolestaan tahdata yksinkertaisesti myynnin luomiseen. Sen avulla
sanomaa ei ole tarkoitus levittaa laajalle, vaan kohdistaa mainonta tarkkaan valitulle kohde-
ryhmalle, jotta sanoma huomataan ja siihen reagoidaan. Tallaisten mainosviestien esille saa-
miseen on olemassa monia eri kanavia. (Rope 2005, 306-307) Seuraavassa kaydaan lapi mai-
nonnan tapoja, jotka voisivat mahdollisesti olla kayttokelpoisia Bluesin mainonnan toteutta-

misessa.
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3.3 Mainostaminen mediassa

Valittaessa mainosvalineita eli tehtaessa mediavalintaa, on tarkeaa ottaa huomioon minkalai-
selle kohderyhmalle mainontaa halutaan kohdistaa. Tavoitteena on saavuttaa haluttu kohde-
ryhma oikea-aikaisesti ja mahdollisimman taloudellisesti niin, etta mainos viestii yrityksen
haluamaa viestisisaltoa. (Rope 2005, 310.) Intermediavalinnalla tarkoitetaan paatosta siita,
mita mainonnan muotoja kaytetaan ja minkalaisilla yhdistelmilla. Intramediavalinnalla puo-
lestaan tehdaan paatos mainosmuodon sisalla olevien eri medioiden valilta. Esimerkkina in-
tramediavalinnasta voidaan kayttaa vaikkapa tv-mainonnassa valintaa siita, minka ohjelmien
mainoskatkoille viesti sijoitetaan. (Isohookana 2011, 139.) TNS Atlas intermediatutkimuksen
mukaan vuonna 2009 suomalaiset kayttivat paivassa aikaa eri medioiden parissa 7 tuntia ja 30
minuuttia. Selkeasti seuratuimpia medioita olivat televisio, radio ja Internet. (TNS Gallup
2010.)

* Sanomalehdissa mukana sanoma-, taloussanoma- ja iltapaivalehdet

Kuvio 5: Suomalaisten median seurannan jakaantuminen (TNS Gallup 2010)

3.3.1 Televisio

Televisio on Suomessa eniten seurattu media (kuvio 5). TV-mainonta sopii Ropen (2005) mu-
kaan erityisesti kulutusmarkkinoilla toimivien valtakunnallisten merkkien imagon luomiseen ja
kiinnostuksen nostatukseen. Television vahvuuksia mainosmediana ovat erityisesti sen laaja
peitto, liikkuva kuva ja aani, intensiivisyys, tunteisiin vetoamisen mahdollisuus, nopea tois-
tomahdollisuus ja kattavuus lapi viikon. (Rope 2005, 311). Sosiaalisena mediana television

katselua harrastetaan usein yhdessa ja ohjelmista seka mainoksista keskustellaan. Talla on
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katsottu olevan positiivinen vaikutus tv-mainonnan tehoon ja ostopaatosten syntymiseen.
(MTL 2011.)

Valtakunnallisella televisiolla olisi teoriassa mahdollista saavuttaa koko Suomi yhta aikaa,
mutta ajatellen tilannetta erityisesti kyseisen tutkimuksen tarpeisiin, on mainosaikaa saata-
vissa myos alueellisesti. (Isohookana 2011, 149.) Alueellisesti toteutetut mainoskampanjat
ovat myos hinnaltaan edullisempia (MTL 2011). Mikali televisiota paatetaan hyodyntaa yrityk-
sen mainonnassa, on se usein paamedian roolissa suhteellisen korkean yksikkohinnoittelunsa
johdosta. Oikein toteutettuna tv-mainonta on kuitenkin erityisen nakyvaa ja huomiota herat-
tavaa. (Rope 2005, 318.) MTV3:lla ja Sub:lla tv-mainontaa suunnitteleville tarjotaan Spotti.fi
-palvelussa kampanjalaskuria, jonka avulla tv-mainoskampanjan kustannuksia voidaan nopeas-
ti kartoittaa (MTV Media 2011).

3.3.2 Radio

Radio on Suomessa toisiksi eniten seurattu media (kuvio 5) 27 %:n osuudellaan suomalaisten
paivittaisesta median seurannasta. Suomessa radiomainontaa on tehty vuodesta 1984 lahtien
kaupallisten radiokanavien toimesta. Se soveltuu erityisen hyvin kaytettavaksi alueelliseen
tapahtumamainontaan ja myynnin edistamiseen. Radiomainontaa kaytetaan usein tukimedia-
na, silla esimerkiksi tv-mainontaan verrattain edullisena viestivalineena, se sopii hyvin toimi-
maan mainoskampanjoista muistuttajana. (Rope 2005, 318-319.) Mainostajan kannalta radion
kayttaminen mainosmediana perustuu oikeanlaiseen asemointiin. Se tarjoaa mahdollisuuksia
yksilollisiin kampanjaratkaisuihin, oli kyseessa sitten tarkka kohderyhmamainostus tai laaja

valtakunnallinen mainoskampanja. (Radiomedia 2011.)

Radion vahvuuksia mainosmediana on erityisesti sen tarkka ajoitettavuus. Mainoksen pystyy
ajoittamaan paivalla haluamaansa ajankohtaan. Ajankohta voi olla esimerkiksi arkipaivana
tyomatkojen ruuhkahuippuina, silloin kun muut mediat eivat tavoita kuluttajia yhta laaja-
alaisesti. (Radiomedia 2011). Kuvio kuusi osoittaa radion kuunteluhuipun ajoittuvan arkisin
kello 7:00-16:30 valille, tavoittaen yli miljoona kuuntelijaa. Radiomainonnan hyodyntaminen
Espoon Bluesin tapauksessa voisi olla perusteltua esimerkiksi espoolaisten yksityisautoilun
suosimisen takia. Autoa tyomatkojen suorittamiseen kayttavien espoolaisten osuus tyossakay-
vista etenkin Etela-Espoon alueella on merkittava (Huhtonen 2007). Radiomainonnan avulla

tama ryhma olisi mahdollista tavoittaa tehokkaasti.
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Kuvio 6: Radion arkikuunteluhuiput 2010 (Finnpanel 2010)

3.3.3 Lehti-ilmoittelu

Mainontaa lehdissa eli lehti-ilmoittelua pidetaan vanhimpana ja yleisimpana mainostamisen
muotona. Ilmoitusvalineeksi sopivia sanoma- ja aikakauslehtia on nykyisin varsin paljon, joten
valinnan varaa ilmoittelun toteuttamiselle loytyy. (Rope 2005, 312) Sanomalehtia pidetaan
yleisesti uutispitoisena ja ajankohtaisena mediana, joka voi olla keskittynyt alueellisiin tai
valtakunnallisiin asioihin. Kohderyhman koko voi siis olla tarkasti rajattu tai suunnattu mah-
dollisimman laajasti. Aikakauslehtia luonnehditaan puolestaan saannollisesti ilmestyvina laa-
jasti saatavina olevina lehtina, jotka ilmestyvat vahintaan nelja kertaa vuodessa. Erilaisia
aikakauslehtia ilmestyy Suomessa yli 3500. (Isohookana 2007, 145-146.) Jakamalla Ropen
(2005) tavoin ilmoitusvalineet kahteen kategoriaan (taulukko 3), nahdaan ilmoittelun moni-
muotoisuus (Rope 2005, 313).

Paivalehdet Aihekohdistamattomat lehdet
Iltapaivalehdet Aihekohdistetut lehdet
Ilmaisjakelulehdet Ammattilehdet

Tilauslehdet Jarjestolehdet

Taulukko 1: Ilmoitusvalineiden perusluokitus

Luovia mahdollisuuksia ilmoitteluun tuovat myos erilaiset kaytossa olevat lukukanavat. Lehtia
luetaan painetun version lisaksi enenevissa maarin tietokoneelta, matkapuhelimesta tai sah-

koisilta lukulaitteilta (TNS Gallup 2011). Mikali yritys valitsee mainosmediakseen lehti-
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ilmoittelun, tulisi ensin miettia, pyritaanko mainoksella mahdollisimman laajaan peittoon vai
vaikuttamaan tiukasti rajattuun kohderyhmaan. Talloin valitaan usein valtakunnallisen ja

alueellisen ilmoitusvalineen valilta. (Rope 2005, 313.)

3.3.4 Ulkomainonta

Ulkomainonnaksi luetaan kaikki julkiselle paikoille sijoitetut nakyvat mainokset. Tyypillisim-
pia mainospaikkoja ulkomainonnassa ovat pysakkikatokset, tienvarsitaulut, bussien ja taksien
mainosteippaukset ja erilaiset banderollit. Mainospaikkojen maara lisaantyy jatkuvasti ja
erilaisia tapoja mainostaa kehitellaan jatkuvasti. (Opasmedia 2011; Rope 2005, 319.) Ulko-
mainonnan tehokkuus aikaan saadaan suuren kontaktimaaran avulla. Suuri kontaktimaara
takaa sille kustannustehokkaan kontaktihinnan, joka on vaihtoehtoisiin medioihin verrattuna
edullinen tapa toteuttaa mainontaa. Hyvin sijoiteltu mainos on nahtavissa kaytannossa ympari

vuorokauden ja se tavoittaa ihmiset siella missa he paivittain liikkuvat. (MTL 2011)

Parhaiten ulkomainonta sopii hyodynnettavaksi tunnettuuden lisaamisessa tai yhden asian
muistuttamisessa. Tama johtuu siita, etta mainos on ihmisten nahtavilla usein vain pienen
hetken ajan, kun se esimerkiksi ohitetaan autolla. Nain ollen ulkomainos tulisi suunnitella
siten, etta sen viesti saadaan esille hyvinkin lyhyessa ajassa. (Rope 2005, 319.) Toinen edelly-
tys ulkomainoksen tehokkuudelle on sen sijoituspaikka. Mainos tulee sijoittaa paikalle, jossa
kohderyhma asuu tai liikkuu saannollisesti. Katukuvasta erottuva ulkomainoskampanjalla pys-
tytaan myos rakentamaan positiivista kuvaa vahvasta paikallisesta toimijasta. (Opasmedia
2011.)

4 Brandi kilpailuetuna

4.1  Maaritelma

Sanalla brandi voidaan tarkoittaa mita tahansa merkkia johon liittyy tarkoitus ja mielikuvia
(Kotler 2003, 166). American Marketing Association maarittelee brandin olevan "nimi, kasite,
merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien
tuotteista tai palveluista” (Gronroos 2003, 378). Ei tule kuitenkaan ajatella, etta brandi ra-
joittuisi pelkastaan fyysisiin tuotteisiin tai edes palveluihin, silla brandi voi myos olla esimer-

kiksi yritys, tapahtuma, urheilija tai taiteilija (Laakso 1999, 23).

Kuten nahdaan, brandi kasitteena on hyvin moniulotteinen. Suurinta osaa kasitteista yhdistaa
kuitenkin eras tekija. Brandin voidaan katsoa olevan suurelta osin asiakkaan itsensa mielessa.
Riippuen mielikuvan laadusta, asiakas antaa sille imagon mukaisen arvon (Gronroos 2003, 378;

Isohookana 2007, 24.) Brandin arvo voidaan mitata asiakkaan kasityksena siita, minka arvoi-
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nen tietty tuote tai palvelu on hanen mielestaan on, verrattuna johonkin toiseen vaihtoeh-
toon. Mielikuvilla on siis merkittava vaikutus brandien synnyssa. Mita arvokkaampana brandia
pidetaan, on todennakoista, etta se heijastuu suoraan myynnin maaraan. (Gronroos 2003,
381.)

4.2 Rakentuminen

Brandin rakentaminen on pitkajanteisen ja maaratietoisen prosessin tulos, jota hairitsee ta-
vallisesti kilpailijoiden toimet. Kilpailijoiden hairinta on kuitenkin mahdollista minimoida,

mikali rakentamisen prosessiin keskitytaan asiaankuuluvalla omistautumisella. Brandi syntyy
vasta sitten, kun kuluttaja mielessaan kokee tuotteella/palvelulla olevan lisaarvoa toimialan

muuhun tarjontaan nahden. (Laakso 1999, 77-78.)

Gronroosin (2003) mukaan asiakkaalla on merkittava rooli brandin kehittamisessa. Markkinoi-
jan tehtavana on ainoastaan luoda puitteet brandin muodostumiselle ja asiakkaat paattavat
kehittyyko toimenpiteilla tavoiteltu brandi vai ei. (Gronroos 2003, 378.) Brandien luomista
erityisesti palveluliiketoiminnassa tutkinut Berry (1999) nakee brandiarvon luomisessa ja
vahvistamisessa nelja olennaista osa-aluetta, jotka vahvistavat brandin omaksumista (Kuvio
7).

Maarita
INEIGEEY]

NEEINE]

A Brandiarvo

Luo
tunnetason
yhteys

Kuvio 7: Brandiarvon kehittaminen (Berry 1999, 203)

Muista erottuva brandi ei tarjoa koskaan tavanomaisia hyodykkeita, vaan pyrkii kehittelemaan

uusia tapoja palvelun tarjoamiseksi. Kun vanhojen toimintatapojen jaljitteleminen ei kuulu
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olennaisena osana yrityksen brandin kehittamiseen, asiakkaan mieliin muodostuu innovatiivis-
ten toimintatapojen perusteella muista erottuva brandi. (Berry 1999, 203; Gronroos 2003;
385.)

Vahvoja brandeja omaavat yritykset tarjoavat asiakkailleen jotain arvokasta ja haluttavaa.
Pelkastaan muista erottuva tapa toimia ei yksin riita, silla palvelun tulee olla asiakkaalle ar-
voa tuottavaa. Brandin taustalla voi olla tapa osoittaa yrityksen toiminta-ajatusta tai arvo-
maailmaa, johon asiakas voi parhaassa tapauksessa samaistua. Mikali asiakkailla on positiivi-
nen kuva yrityksen toiminnasta, leviaa se usein asiakkaalta toiselle. (Berry 1999, 207; Gron-
roos, 2003; 385) Positiivinen mielikuva brandista heijastaa parhaimmillaan arvojen lisaksi
myos yrityksen toiminta-ajatusta ja lilkeideaa. Vahva mielikuva erottaa yrityksen, tuotteen
tai palvelun sen kilpailijoista. Talloin valittomalla reagoimiselle kilpailijoiden toimiin ei ole

pakonomaista tarvetta. (Isohookana 2007, 28.)

Vahvat brandit herattavat asiakkaissa aina tunteita. Tunteiden on puolestaan tutkittu vaikut-
tavan olennaisesti asiakkaiden ostopaatoksiin. Berry (1999) uskoo, etta brandit jotka vetoavat
asiakkaiden tunteisiin heijastavat osaltaan asiakkaan omaa arvomaailmaa. Mikali ne kohtaa-
vat, tekee se brandista entista vahvemman. (Berry 1999, 209-210; Gronroos 2003, 385.) Emo-
tionaalisen yhteyden saaminen asiakkaaseen on erityisen tarkeaa silloin, kun tuotteet tai pal-
velut eivat erotu toisistaan esim. laadun tai hinnan puolesta. Talloin ostopaatokset tehdaan

paaasiassa emotionaalisten tekijoiden pohjalta. (Isohookana, 28.)

Henkilokohtainen suhde brandiin syntyy paaasiallisesti tavallisissa palvelutapahtumissa, joissa
asiakaspalvelijan kayttaytyminen on merkittavassa roolissa. Asiakaspalvelijan toiminta voi
edistaa brandikuvan vahvistumista tai huonossa tapauksessa kaantaa kuvan negatiiviseksi.
Taman vuoksi on tarkeaa viestia myos yrityksen sisaisesti, minkalaista brandiarvoa yrityksessa
tavoitellaan, ja miten se tulisi nakya asiakaspalvelun laadussa. (Berry 1999, 212; Gronroos
2003, 385.) Isohookanan (2007) mukaan hyva sisainen yrityskuva ja vahva identiteetti paran-
taa myos tyoilmapiiria ja motivoi henkilostoa tekemaan parhaansa yhteisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. Positiivinen mielikuva yrityksesta tyonantajana houkuttelee myos usein uusia

patevia tyontekijoita taloon. (Isohookana 2007, 28.)

5  Tutkimusmenetelmat

5.1 Tutkimusote

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadul-

lisen tutkimuksen on tarkoitus olla luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jonka

aineisto kootaan mahdollisimman luonnollisissa tilanteissa. Tutkimusmenetelman tavoitteena
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on hyodyntaa henkiloita tiedon keruun apuvalineena, joten luonnollisesti toinen tutkimusme-
netelmista on haastattelu. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohdejoukko valitaan harkitusti, ei
sattumanvaraisesti. Saatua aineistoa kasitellaan ainutlaatuisina tapauksina ja se pyritaan
ottamaan myos huomioimaan aineiston tulkinnassa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 161-
164.)

Taman opinnaytetyon tutkimus on tapaustutkimus ja sen menetelmina kaytetaan teemahaas-
tattelua seka sisallonanalyysia, jotka molemmat ovat laadullisia menetelmia. Ojasalon ym.
(2009) mukaan tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi, mikali tavoit-
teena on tuottaa kohdeyritykselle kehitysehdotuksia. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on
tutkia ilmiota sen omassa toimintaymparistossaan yrittamatta yksinkertaistaa tutkimusongel-
maa liikaa. Lisaksi tarkoituksena on huomioida myos ongelmaan liittyvat paikalliset, ajalliset
ja sosiaaliset tilanteet seka edellisten yhteydet. Yleensa menetelmina kaytetaan haastattelu-
ja, koska tutkimus kohdistuu usein ihmisten toiminnan tutkimiseen. Haastatteluilla on mah-
dollisuus saada itse toimijat eli kehitettavan ilmion asiantuntijat kuvaamaan tai selittamaan
ilmiota. (Ojasalo ym. 2009, 52-55.)

5.2  Tutkimuksen kohdejoukon valinta ja kuvaus

Tutkimuksen kohdejoukoksi valittiin Bluesin kannattajat tai niin sanotut fanit. Heinosen
(2004) mukaan sanan fani kasitetta pidetaan Suomen kielessa neutraalina, silla sanaa voidaan
kayttaa harrastajan tai yleison synonyymina. Sen sijaan Turtiaisen (2008, 64) mukaan fani-
kasitteeseen liitetaan usein stereotyyppisia mielikuvia liiallisesta, hairiintyneesta tai negatii-

visella tavalla poikkeavasta kayttaytymisesta.

Taman tutkimuksen kannalta kannattajalla tai fanilla halutaan kuitenkin tarkoittaa henkiloa,
joka seuraa aktiivisesti tapahtumia kannattamansa joukkueen ymparilla seka kentalla etta sen
ulkopuolella. Tama takaa tutkimuksen kohdejoukolle ajantasaista tietoa tutkimusongelmaa
ymparoivista taustatekijoista, kuten seuran tekemista paatoksista tai urheilullisesta menes-
tyksesta. Kannattaja tai fani tulisikin nahda tutkimuksen kannalta aktiivisena osallistujana ja

parhaimmassa tapauksessa lisaarvon tuottajana tapahtuman onnistumisen kannalta.

Tutkimuksen kohdejoukko jakaantuu tutkimusmenetelmien mukaisesti kahteen eri ryhmaan.
Sisallonanalyysin kohdejoukkona on Jatkoaika.com -keskustelupalstan Blues -keskusteluun
osallistuneet henkilot, joiden odotetaan suurimmaksi osaksi olevan joukkueen kannattajia.
Teemahaastattelun kohdejoukkona toimii kaksitoista (12) Blues Fan Club ry:n toimintaan
aktiivisesti osallistuvaa henkiloa. Tama kohdejoukko on luokiteltavissa joukkueen faneiksi ja
aiheen kannalta joukkoa voidaan kutsua asiantuntijoiksi. Aktiivinen Bluesin seka koti- etta

vierasotteluihin osallistuminen takaa haastateltaville selkean kuvan siita, millaisia jaakiekko-
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ottelut ovat ja mika tekee kokonaisuudesta onnistuneen. Lisaksi kohdejoukon valintaan vai-
kutti myos se, etta joukkueen kannattajalla on mita todennakoisimmin vilpiton halu auttaa
parantamaan kannattamansa joukkueen toimintaa. Haastatteluita kaytetaan tutkimuksen
toisena tutkimusmenetelmana ja niiden avulla pyritaan loytamaan tutkimustuloksista keski-
naisia yhtenevaisyyksia. Yhtenevaisyyksien etsimisella pyritaan parantamaan tutkimuksen
luotettavuutta ja todentamaan, etta saadut tulokset todella edustavat kannattajien mielipi-

teita. Tutkimuksen eteneminen on kuvattu kuvion 4 mukaisesti.

Sisallonanalyysi Jatkoaika-
keskustelupalstan Blues-
keskustelusta

Haastattelut Blues Fan Clubin

jasenten kanssa

Kehitysehdotukset
tutkimusongelman haasteeseen
vastaamiseksi

Kuvio 8: Tutkimusprosessi

5.3 Aineiston analyysimenetelmat

5.3.1 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysia kaytetaan tutkimuksessa menettelytapana, jonka avulla voidaan analysoida
dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105). Taman tut-
kimuksen tapauksessa dokumenteilla tarkoitetaan Internetin Jatkoaika.com keskustelupals-
taa. Jatkoaika.com on suomalainen jaakiekkoaiheinen sivusto, jonka yhteydessa toimii Suo-
men suurin jaakiekkoaiheinen keskustelufoorumi (Big boards 2011). Tutkimuksen sisallonana-
lyysin kohteena toimii keskustelupalstan alafoorumi, jossa keskustelu kasittelee Espoon Blue-
sia. (http://keskustelu.jatkoaika.com/forumdisplay.php?f=141). Tutkimusaineisto kerattiin
etsimalla foorumilta viesteja, jotka kasittelivat tutkimusongelmaa, siihen johtaneita syita ja

kehitysehdotuksia.
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Sisallonanalyysia voidaan kayttaa esimerkiksi taysin strukturoimattoman aineiston analyysiin
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 110). Kuula (2006) maarittelee Internetin keskustelupalstat puolior-
ganisoiduksi aineistoiksi (Kuula 2006, 173). Taten voidaan olettaa, etta menettelytapa sopii
myos kyseisen tutkimuksen menetelmaksi. Tuomen ja Sarajarven (2002) mukaan tutkittava
aineisto kuvaa tutkimuksen aiheena olevaa ilmiota ja analysoimalla aineistoa pyritaan luo-
maan selkea kuva tutkittavasta ilmiosta. Sisallonanalyysin pyrkimyksena on jarjestaa aineisto
tiiviiseen muotoon kadottamatta kuitenkaan sen olennaista informaatiota. Tarkoituksena on
luoda hajanaisesta tutkimusaineistosta selkea ja yhtenainen lopputulos (Tuomi & Sarajarvi
2002, 110.)

Aineistolahtoinen sisallonanalyysi muodostuu seuraavien tyovaiheiden kautta:

e Aineiston pelkistaminen eli redusointi. Dokumentti pelkistetaan karsimalla epaolen-
nainen tieto pois. Pelkistamisen tarkoituksena voi olla aineiston tiivistaminen tai sen
pilkkominen pienempiin osiin.

e Aineiston klusterointi eli ryhmittely. Tiivistetty aineisto kaydaan tarkasti lapi ja siita
pyritaan loytamaan yhtenevaisyyksia tai eroavaisuuksia. Samaa tarkoittavat asiat tai
ilmaisut ryhmitellaan alaluokkiin, jotka kuvaavat niiden sisaltoa.

e Tarvittaessa klusteroitu aineisto abstrahoidaan, joka tarkoittaa tutkimuksen kannalta
olennaisen tiedon erottelemista ylaluokkiin, joista pyritaan muodostamaan tutkimus-
aiheitta kuvaavia teoreettisia kasitteita. Aineiston abstrahointia eli kasitteellistamista
voidaan jatkaa niin kauan kun se on aineiston kannalta tarpeellista. (Tuomi & Sarajar-
vi 2002, 111-144.)

Ajanjaksollisesti keskustelufoorumia kasitteleva sisallonanalyysi rajataan koskemaan 1.9-

31.10.2011 lahetettyja viesteja. Alkamisajankohta on valittu SM-liigan alkamiskuukaudesta ja
paattymisajankohta siihen paivamaaraan, jolloin sisallon analysointi on alkanut. Ajanjaksolli-
nen rajaus myotailee myos tutkimuksen kohdistettua aihetta joka on syksyn 2011 katsojamaa-

rat.

Tarkeimpana sisallon lahteena tutkimuksessa kaytetaan 23.9.2011 nimimerkin The Nikkari
aloittamaa viestiketjua ”Mika espoolaisessa kiekossa mattaa - mika avuksi?” Ketjun aloittaja

kuvailee viestiketjun paallimmaisen tarkoituksen seuraavanlaisesti:

"Tdtd ketjua ei poikkeuksellisesti olekaan tarkoitettu pahan olon purkamiseen tai valittami-
seen. Tddlld on tarkoitus ehdottaa parannuksia Bluesiin, sen tapaan tehdd asioita ja siihen

miltd ulospdin ndyttdd. Parannus voi olla pieni nippeliasia tai suurempi kokonaisuus.”
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Myos muita Blues -keskustelualueen viestiketjuja hyodynnettiin tutkimuksen aineiston ke-

ruussa.

Keskustelun sisallosta suurimman osan tuottavat seuran kannattajat tai ns. fanit. Taman
vuoksi on otettava huomioon, etta keskusteluun liittyy ajoittain myos suuria tunteita. Se voi
nain ollen sisaltaa tunteenpurkauksia tai lahtea ajautumaan ohi alkuperaisesta keskustelun
aiheesta. Tutkimuksen tarkoituksena on kuitenkin ottaa tama huomioon, ja pyrkia poimimaan

keskustelusta olennaisimmat paaajatukset.

5.3.2 Teemahaastattelu

Tutkimuksen toisena tutkimusmenetelmana toimii teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu
haastattelu. Haastattelukysymykset muototuvat aikaisemmin suoritetun sisallonanalyysin tu-
losten perusteella, jolloin haastattelu kohdentuu tiettyihin teemoihin. Haastateltavien kans-
saan tullaan keskustelemaan Jatkoaika -keskustelupalstalla esiin nousseista asioista, jotka
muodostavat haastattelun teemarungon. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelukysy-
mykset ovat kaikille vastaajille samat, mutta vastauksia ei ole sidottu valmiisiin vastausvaih-
toehtoihin. Tama antaa haastateltaville vapauden vastata kysymyksiin omin sanoin. (Hirsjarvi
& Hurme 2010, 47.)

Haastattelun kohteeksi valittiin kaksitoista (12) Blues Fan Clubin toiminnassa aktiivisesti mu-
kana olevaa henkiloa. Haastatteluun osallistuvien henkiloiden maara on rajattiin kahteentois-
ta henkiloon, silla haastattelu toimii sisallonanalyysia tukevana tutkimusmenetelmana. Nain
ollen kahdentoista henkilon haastattelemisen uskotaan antavan riittavan kattava kuva tutkit-
tavasta ilmiosta. Taman avulla haastattelun ja sisallonanalyysin tuloksia voidaan vertailla
keskenaan. Haastattelun kayton oletetaan myos parantavan tutkimuksen luotettavuutta ja

vahvistavan sisallonanalyysin avulla saatuja tutkimustuloksia.

5.4  Keskustelupalsta tutkimusaineistona

Tutkittaessa ihmisten valisia viesteja Internetissa, kohteena voi olla Kuulan (2006) mukaan
organisoidut tai osittain organisoidut sivustot. Ensin mainitusta esimerkkina toimivat ihmisten
omat kotisivut tai blogit. Puoliorganisoituina voidaan pitaa tutkimuksen kohteena olevia kes-
kustelupalstoja. Keskustelupalstoille kirjoittaminen tapahtuu normaalisti anonyymisti tai ni-
mimerkkia kayttaen. Kuten Kuula (2006) toteaa, nimimerkin kayttaminen ei takaa valttamatta
kirjoittajalle anonymiteettia, silla samaa nimimerkkia saatetaan kayttaa useammalla eri si-
vustolla saman henkilon toimesta. On yleista, etta jokin sivusto tarjoaa nimimerkin takaa
enemman tietoja kayttajasta kuten ika, sukupuoli, asuinpaikka ym. ja taman vuoksi kirjoitta-
ja saattaa olla tunnistettavissa. (Kuula 2006, 173-185.)
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Tutkimuksen kohteena oleva keskustelupalsta Jatkoaika.com on tarkoitettu jaakiekko-
aiheiseen keskusteluun. Aineistona kaytetaan ainoastaan tutkimusongelmaan viittaavia vieste-
ja, joten voidaan olla varmoja, etteivat viestit sisalla kenenkaan yksityisyytta loukkaavia
viittauksia. Kayty keskustelu on muutenkin taysin julkista materiaalia ja kuka tahansa Inter-

netin kayttaja voi kayda sita keskustelupalstalta lukemassa.

Keskustelupalstan kaytossa tutkimusaineistona pitaa ottaa huomioon kuitenkin, etta nimetto-
mana kirjoittaminen voi tuottaa keskusteluun seka positiivisia etta negatiivisia piirteita.
Anonymiteetin suoja voi laskea kirjoittajan kynnysta keskusteluun osallistumiseen ja tuottaa
hyvinkin rehellista ja avointa keskustelua. Kaantopuoli on kuitenkin se, etta toisaalta
anonymiteettia voidaan myos vaarinkayttaa kirjoittaen tarkoituksellisesti eparehellisesti ja
harhaanjohtavasti (Kuula 2006, 185). Vaarinkayttoa kuitenkin valvotaan keskustelunpalstan
valvojien eli moderaattorien toimesta. Kaytannossa keskusteluun voi osallistua kuka tahansa,
mutta osallistuminen vaatii erillisen rekisteroitymisen palstalle, jonka yhteydessa kayttaja-
tunnuksen hakijan on perusteltava sivuston yllapidolle, miksi juuri hanen tulisi saada kirjoi-
tusoikeus. Taman voidaan olettaa vahentavan tunnusten vaarinkayton riskia ja parantavan

yleista keskustelun laatua.

6  Tutkimuksen toteutus

6.1 Sisallonanalyysi

Tutkimuksen sisallonanalyysissa loydettiin Jatkoaika -keskustelupalstan Blues osiolta (Kuva 2)
yhteensa 143 tutkimusaihetta kasittelevaa viestia, joista 5 oli suoria markkinointiin ja mai-
nontaan liittyvia kehitysehdotuksia tutkimusongelman lievittamiseksi. Keskusteluun osallistui
yhteensa 45 eri nimimerkkia. Tutkimuksen sisalloksi kaytetyt viestit loytyivat seuraavista vies-

tiketjuista:

e "Mika espoolaisessa kiekossa mattaa - mika avuksi?” 90 viestia
e "Bluesin yleisomaarat laskussa” 23 viestia
e "Bluesin viestinta & markkinointi" 17 viestia

e "Hallitsematon alasajo” 13 viestia
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Kuva 1: Keskustelua Jatkoaika -keskustelupalstalla

Ensimmaisena vaiheena toteutettiin aineiston redusointi (Taulukko 2), jolloin viestiketjuista
otettiin suoria lainauksia keskustelijoiden viesteista. Talla tavoin aineistoa pilkottiin pienem-
piin helpommin kasiteltaviin osiin. Aineistoksi kaytetyille viesteille annettiin pelkistetty ilma-
us kuvaamaan viestin keskeista sisaltoa. Esimerkkina kuvassa 3 nakyva "pitkajanteisyyden

putos”.

Perinteet tuntuu olevan]on!xn!al- Pl&é}énteusyy!en puutos I . 24.09.2011

nen kirosana Bluesin yhteydess3,
ainakin toimiston mielesta. Logo
piti vaihtaa, ettd jengista saatiin
nuorekkaamman nakdinen, viis
siitd, etta olisi yritetty luoda jo-
tain perinnetta. Sisaantuloteema
vaihtuu vahintaan kerran kahdessa
vuodessa, fanikatsomon sijainnista
puhumattakaan.

missa on ollut se "viime kaudella Menestyksen hyadyntamat- | = 25.09.2011
otettiin hopeaa, talla kaudella tomyys
meidan pojat menee loppuun ast”
- markkinointi? Koko organisaation
pitaisi luoda kuvaa ettd nyt ollaan
tosissaan, mutta sen sijaan anne-
taan tammdinen "vahingosssa par-
jattiin viime kaudella, anteeksi
ettd ollaan olemassa, saastetdan
sit vield vahan lisaa" - kuva.
Miksei nain tehda? Miksi Bluesilta | Joukkueen keulakuvan puut- | = = 25.09.2011
puuttuu ne "kasvot'? Jussin pitaisi tuminen
olla ne kasvot, jos han todella
haluaisi tata hommaa vieda eteen-

pain.
Jokereita paaasiassa inhotaan, Ei herata voimakkaita tun- ' 25.09.2011
mutta kukaan ei voi vaittaa etta teita

Jokerit olisi muille aivan sama.
Pahinta Bluesissa on talla hetkella
se, ettei se kiinnosta ketaan koska
ulospain nayttaa silta kuin sita ei
edes olisi.

Taulukko 2: Aineiston redusointi
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Seuraavana vaiheena suoritettiin aineiston klusterointi eli ryhmittely (Kuva 4). Toisiinsa liitty-

vat pelkistetyt ilmaukset kerattiin yhteen ja niista muodostettiin niita yhdistavia alaluokkia,

joita aineistossa nimitettiin teemoiksi.

Tiedottaminen

#

lumisia organisaation sisalta ja
olkaa tavoitettavissa

Né!y!éé, !uulu!aa, !erto!aa !uu- Tle!otus I l 23.09.2011

naan perjantaina oli matsi Baronal-
la? En ole nahnyt yhtaan mainosta
lehdissa tai televisiossa, tai kuullut
yhtaan mainosta radiossa.

Jos et ole Blues-fani jaseuraa Otteluista fiedottaminen ja
Jatkoaikaa niin tiesitkd etta ta- mainonta

23.09.2011

kohdasta ja olemme muutenkin
oma-aloitteisia Bluesista lukemisen
suhteen, emme tata mainonnalla
kosiskeltavaa kohderyhmaa ole,
joten on ihan se ja sama "pitaisikd
tietad" Bluesin pelaavan silloin tai
varmasti edes tiedd, etta kausi on
alkanut tai jos tietaa, heille ei ole
esitetty riittavaa kiihoketta li-
punostoon.

Me, jotka vilsimme ottaa itse Tiedotuksen ja mainonnan
selvad seuraavien ottelujen ajan- | puute

24.09.2011

mahdoton tayttaa,jos ei satunnais-
kuluttaja edes tieda milloin se
omankylan jengi pelaa!

Taulukko 3: Aineiston klusterointi

Klusteroinnin jalkeen aineistosta erotelluista teemoista kerattiin yhteenveto (Taulukko 1),
jonka avulla selvitettiin, mista asioista keskustelussa oli keskusteltu eniten. Yhteenvedon

avulla aineistosta pystyttiin keraamaan numeerista tietoa. Eniten keskustelussa mainittuja

asioita olivat:

Yleisella tasolla hallia on aika Tiedotus

24.09.2011

Markkinointi ja mainonta 22 viestia 15,3 %
Pitkajanteisyys brandin ra- 20 viestia 13,9 %
kentamisessa

Lippujen myynti 20 viestia 13,9 %
Tapahtuman vetovoimaisuus 17 viestia 11,8 %
Viestinta 12 viestia 8,3 %
Kilpailijat 11 viestia 7,6 %

Espoo markkina-alueena 9 viestia 6,2 %
Kannattajien huomiointi 9 viestia 6,2 %
Urheilullisen menestyksen 7 viestia 4,8 %

hyodyntamattomyys

Taulukko 4: Sisallonanalyysin paateemat
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Muita keskustelussa vahemman mainintoja (kolme tai vahemman) saaneita asioita olivat mm.
keulakuvan puuttuminen, mielenkiinnottomuus, seuran johto, myynnin suunnittelu, ylitarjon-

ta, vastustajajoukkueet ja ravintolapalveluiden toimimattomuus.

6.2 Haastattelut

Tutkimuksen haastatteluosuuteen valittiin kohdejoukoksi 12 Blues Fan Clubin jasenta. Haas-

tattelu suoritettiin Espoossa Barona Areenalla Bluesin kotiotteluissa ennen ottelun alkamista
ja erataukojen aikana. Haastatteluista kahdeksan suoritettiin 29.11.2011 ja loput nelja haas-
tattelua 9.12.2011. Kaikki haastattelut taltioitiin sanelukoneella myohempaa vastausten ana-

lysointia varten. Haastattelukysymykset ja niista keratyt vastaukset loytyvat liitteesta 1.

Haastatteluun valittiin ainoastaan Blues Fan Clubiin kuuluvia henkiloita. Ennen haastattelua
kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja mihin tutkimustuloksia tultaisiin kayttamaan. Haastattelun
pituudeksi arvioitiin noin 10 minuuttia. Mikali henkilo lupautui haastateltavaksi, siirryttiin
hanen kanssaan haastattelutilaan, jossa ulkoiset hairiotekijat oli minimoitu. Ennen haastatte-
lun aloittamista kerrottiin viela, etta vastaaminen kysymyksiin tapahtuisi anonyymisti ja tie-
toja tultaisiin kasittelemaan luottamuksellisesti. Kaikki haastateltavat hyvaksyivat keskustelu-
jen taltioinnin. Jokainen haastatteluihin vastannut henkilot oli kannattanut seuraa vahintaan

kahdeksan vuoden ajan.

Tutkimushaastatteluiden suunniteltu kesto oli noin 10 minuuttia. Todellisuudessa haastatte-
lut kestivat 8-24 minuuttia riippuen hieman siita, kuinka laajasti haastateltavat intoutuivat
haastatteluteemoista keskustelemaan ja kertomaan omakohtaisia kokemuksiaan. Yhteensa
kahdentoista teemahaastattelun pituuksien keskiarvoksi muodostui 14 minuuttia.
Haastatteluista kieltaytyminen oli harvinaista, silla mukaan pyydetyista haastateltavista vain

yksi kieltaytyi haastattelusta.

6.3  Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tieteellisen tutkimuksen toteuttamista. Tutkimuk-
sen toteuttamisessa tulisi pyrkia seuraamaan ennalta asetettuja arvoja ja normeja (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Luotettavuutta tulisi arvioida seka mittavalineen etta koko
tutkimuksen tasolla. Mittausvalinetta tarkastellessa tulisi keskittya arvioimaan kuinka hyvin
kaytetyilla tutkimusmenetelmilla saatiin aikaan tutkimustuloksia. Koko tutkimuksen tasolla
keskitytaan tutkimaan patevyytta, yleistettavyytta seka tuloksien kayttokelpoisuutta (Soini-
nen 1995, 119).
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Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan Hirsjarven ym. (2010, 231) mu-
kaan mittatulosten toistettavuutta eli mittauksen tai tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Kyseisen tutkimuksen luotettavuutta on pyritty lisaamaan
tutkimusmenetelmien yhteiskaytolla eli triangulaatiolla. Tuloksia kerattaessa saman ongel-
man ratkaisemiseksi on kaytetty erilaisia tutkimusaineistoja kuten sisallonanalyysia ja teema-
haastatteluja, joten voidaan puhua aineistotriangulaatiosta (Hirsjarvi ym. 2010, 233). Eskola
ja Suoranta (1999) nimittavat samaa ilmioita menetelmatriangulaatioksi. Useita menetelmia
kayttamalla saadaan kattavampaa tutkimustietoa ja sen avulla riski luotettavuusvirheiden

esiintymiselle pienenee (Eskola & Suoranta 1999, 70).

Sisallonanalyysin osalta luotettavuutta lisaa se, etta aineistona kaytetty keskustelupalsta Jat-
koaika.com on valvottu keskustelualue. Rekisteroityminen palstalle vaatii yllapitajien hyvak-
synnan. Hyvaksynnan saamiseksi on kirjoitusoikeutta hakevan henkilon perusteltava, miksi
juuri hanen tulisi saada kayttoonsa nimimerkki, joka oikeuttaa palstalle kirjoittamiseen. Ta-
man voidaan olettaa pienentavan vaarinkayton riskia ja nain parantavan myos kaydyn keskus-

telun laatua.

Haastattelun luotettavuutta voidaan katsoa parantavan sen suoritustapa. Jokaisen haastatte-
lun yhteydessa haasteltaville selostettiin miksi haastattelu suoritetaan ja mihin vastauksia
tullaan kayttamaan. Jokainen haastateltava osallistui myos tutkimukseen anonyymisti, jonka
voidaan katsoa parantavan reliaabeliutta, silla haastateltava voi kokea pystyvansa vastaa-
maan kysymyksiin taman vuoksi rehellisemmin. Lisaksi jokainen tutkimushaastattelu nauhoi-
tettiin myohempaa analysointia varten ja tutkimuskysymykset kysyttiin jokaisessa haastatte-
lussa samassa jarjestyksessa. Hirsjarven ym. (2010) mukaan laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta kohentaa myos tutkijan yksityiskohtainen selostus tutkimuksen toteuttamisen vaiheista
(Hirsjarvi ym. 2010, 233).

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa kokonaisuutena on kuitenkin syyta huomioida, etta
kannattajien mielipiteet eivat valttamatta vastaa absoluuttista totuutta tutkimusongelman
selvittamisessa. Saadut tulokset edustavat ennen kaikkea mielipiteita. Tutkimusongelman
laatu on kuitenkin hyvin moniselitteinen, joten lahemmas totuutta on vaikea paasta myoskaan
muilla tutkimusmenetelmilla. Tulokset kuitenkin antavat varmasti suuntaa siita, missa osa-
alueilla oltaisiin voitu toimia tehokkaammin ja missa olisi kehittamiskohteita tulevaisuutta

ajatellen.
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7  Tutkimustulokset

Tutkimustuloksia tullaan kasittelemaan ensin sisallonanalyysin avulla eroteltujen teemojen
kautta. Teemat etenevat tutkimustuloksia selventavan taulukon 1 (ks. s. 27) mukaisessa jar-
jestyksessa. Jokaisen kappaleen yhteydessa on tutkimustuloksiin liitetty myos otteita haastat-

teluiden tuloksista kunkin teeman osalta. Lopuksi tuloksista kootaan yhteenveto.

7.1 Markkinointi ja mainonta

Jatkoaika keskustelufoorumin Blues -keskustelussa eniten esille noussut asia syksyn katsoja-
maarien vahentymiseen suhteen oli markkinointi ja mainonta. Asia nousi esille yhteensa 22 eri
viestissa. Markkinointiin ja mainontaan viittaavat viestit keskittyivat paasaantoisesti pohti-
maan, miksi edella mainitut asiat ovat olleet asiakkaiden nakymattomissa ennen kauden al-
kua. Useassa viestissa ilmaistaan tyytymattomyytta naiden seikkojen puutokselle. Mainonnan
puutosta pidetaan joidenkin viestien mukaan suorana selityksena sille, miksi yleisomaarat

ovat olleet aikaisempia kausia vaisumpia. Nimimerkki Sunax kirjoittaa viestissaan 24.09.2011

" Miten voi olla totta, ettd mitddn markkinointia ei olla toteutettu kauden alla, edes kdytta-
en perinteisid edullisia tapoja. Luulisi esimerkiksi, ettd matsimainokset yhteistyokumppani

Léndrissd ei juurikaan maksa tai taksien tarroituksetkaan.”

Mainontaan nakymattomyyteen on kiinnitetty erityisen paljon huomiota, osittain myos sen
takia, etta paakaupunkiseudun kilpailijat Jokerit ja HIFK ovat mainostaneet voimakkaasti
ennen kauden alkua usean eri median kautta. Taman huomion on tehnyt myos nimimerkki
lade viestissaan 27.09.2011.

" Kateellisena voi vaan katsoa, kuinka Jokerit ja HIFK mainostaa lehdissd, dosdreilld ja radi-
ossa ndyttavdsti ja kuuluvasti; Bluesin kausarimainoksen olen joskus ndhnyt jonkun taksin

kyljessa (about vuosi sitten).

Markkinoinnin ja mainonnan puutteen noustessa eniten mainintoja saaneeksi seikaksi Jatkoai-
ka -keskustelufoorumilla, otettiin se myos yhdeksi teemahaastattelun kysymykseksi. Kysymyk-
sessa 4 (liite 1) haastateltavilta kysyttiin, ovatko he nahneet alkukaudesta Bluesin mainoksia
tai vastavuoroisesti kilpailijoiden mainoksia. Vastaukseksi saatiin, ettei kukaan haastateltavis-
ta ollut nahnyt Bluesin mainoksia, mutta kaikki heista olivat nahneet kilpailijoiden mainoksia
usean eri median kautta. Esimerkkeina haastateltavat kayttivat erityisesti kilpailijoiden ulko-
mainontaa. Mainoksia oli heidan mukaan nahty jopa Bluesin kotihallin viereisilla bussi-
pysakeilla. Osa haastateltavista oli myos nahnyt kilpailevien seurojen mainoksia tv:n valityk-

sella.



31

Yllamainittujen asioiden puuttuminen tulee esiin myos haastattelun toisessa kysymyksessa,
jonka tarkoituksena oli selvittaa, mita seikkoja haastateltava pitaa paallimmaisena syyna
yleisomaarien laskuun kuluvan kauden alussa. Kysymyksen oli tarkoitus toimia tutkimuskysy-
myksiin johdattelevana kysymyksena, ennen varsinaisiin teemakysymyksiin siirtymista. Haas-
tateltavista 8 (66%) mainitsi markkinoinnin tai mainonnan puutteen mielestaan merkittavim-
pana syyna yleisomaarien laskuun. Tama osoittaa sita, etta keskustelupalstalla kaydyn keskus-
telun perusteella seka haastattelujen mukaan markkinoinnin ja mainonnan puute on kannat-

tajien mielesta tarkein yksittainen syy yleisomaarien laskuun.

7.2  Pitkajanteisyys brandin rakentamisessa

Toisiksi eniten keskustelussa esille noussut asia oli Blues-brandi ja siihen liittyvat ongelmat.
Eniten mainittu asia brandiin liittyen oli rakentamisen pitkajanteisyyden puute. Kannattajat
puutteena brandin ja etenkin perinteiden rakentamisessa. Bluesin lyhyen historian aikana
ulkoisia muutoksia on tehty keskustelun mukaan liian aktiiviseen tahtiin ja tama koetaan ylei-

sen linjan puuttumisena. Asiaa tiivistaa mm. nimimerkki Toni85 C viestissaan 24.09.2011.

" Perinteet tuntuu olevan jonkinlainen kirosana Bluesin yhteydessd, ainakin toimiston mie-
lestd. Logo piti vaihtaa, ettd jengistd saatiin nuorekkaamman ndkdéinen, viis siitd, ettd olisi
yritetty luoda jotain perinnettd. Sisddntuloteema vaihtuu vdahintddn kerran kahdessa vuodes-

sa, fanikatsomon sijainnista puhumattakaan.”

Kannattajat kokevat tiuhan muutostahdin vaikeuttavan Bluesin omien perinteiden luomista,
koska heidan mielestaan toimivia asioita on muutettu ilman suurempaa tarvetta. Nimimerkki

Pavlovin Koira antaa asiasta esimerkin viestissaan 1.9.2011.

" En oikein ymmdrrd miksi pitdd olla vaihtamassa niitd (harvoja) asioita, jotka toimivat.
Perinteet (toimistolla voitaisiin vaikka kdyttdd sanakirjaa jos tuo sana ei kerro muuten mi-
tddn) syntyvidt pienistd asioista jotka ylldpitavét jatkuvuutta. Maalilaulu, logo, sisédntulo-

show jne.”

Aiheeseen tarttuu myos nimimerkki Marshallsaaret, joka kohdentaa aihetta syksyn 2011 ta-

pahtumiin viestissaan 27.09.2011

"Tdlld hetkelld ongelma on pitkdjdnteisyydessd. Tuntuu, ettd ne hyvin toimineet mainos-

temput viime kausilta (esim. ostoskeskuspromot, kouluvisiitit ja ndistd raportointi net-
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tisivuille) on jdtetty tekemdttd, ja oletettu ihmisten tulevan paikalle ilman minkddnlaista

muistutusta siitd, ettd Espoosta loytyy jadkiekkoseura”

Keskustelussa koetaan myos, etta Bluesin identiteetti on karsinyt edella mainitusta pitkajan-
teisyyden puutoksesta. Kun muutostahti on tiivis, kannattajat voivat kokea menettavansa
yhteyden kannattamaansa joukkueeseen. Nimimerkki Aika Epeli nakee asian seuraavalla taval-
la viestissaan 14.10.2011.

" Espoon Bluesin ydinongelma on luoda ja ylldpitéd ja vahvistaa joku identiteetti. Ja koska
taitokiekko on varattu Jokereille ja fyysinen kiekko IFK:lle, Bluesin taytyy ldytdd joku toi-
nen/uusi ldhestymistapa tdhdn identiteettikriisiin, joka heijastuu niin lipunmyyntiin, spons-

sien saamiseen, joukkueen rakentamiseen kuin ylipddnsd koko fiilikseen hallissa.”

Pitkajanteisyyden vaikutusta brandin rakentamisessa kasiteltiin teemahaastattelun kysymyk-
sissa 15 ja 16. Kysymyksessa 15 esille otettiin Blues-brandi kysymalla haastateltavilta, mita
heille tulee mieleen kyseisesta sanasta. Kahdeksalla (66%) vastaajalla oli vaikeuksia maaritel-
la sanaa Blues-brandi tai eivat osanneet vastata kysymykseen ollenkaan. Yksi vastaajista ker-

toi suoraan kysymyksen kuultuaan;

"Ei tddlld oo osattu luoda semmosta brdndid".

Kaikki nelja haastateltavaa, jotka vastasivat kysymykseen mainitsivat Bluesin vahvan juniori-
tyon liittyvan vahvasti sanaan. Vastauksissa kaytettiin myos termia "omat pojat”, jolla viita-
taan myos juniorityon myonteiseen vaikutukseen edustusjoukkueen hyvaksi. Yhdella vastaajis-

ta sanaan liittyi assosiaatioita termeihin nuori ja taisteleva.

Haastateltavien mielipiteita Bluesin ulkoisen olemuksen muutoksiin otettiin selville kysymyk-
sessa 16, jossa kysyttiin minkalaisia ajatuksia muutokset herattavat heissa. Lisaksi kysyttiin,
kokevatko he uudistukset hyvana vai huonona asiana. Haastateltavien vastaukset kysymykseen
noudattelivat hyvin pitkalle samaa linjaa, joka oli havaittavissa jo keskustelupalstan keskuste-
lussa. Vastaajista yksitoista (91%) piti ulkoisen olemuksen ja logojen muutoksia enemman
negatiivisena kuin positiivisena asiana. Yksi vastaajista piti kuitenkin muutosta terveena, mi-

kali mielikuvat vanhaan eivat olisi ehtineet juurtua liian syvalle.

Viidessa vastauksessa oli myos huomattavissa samankaltaisuuksia keskustelupalstan keskuste-
luun, silla niissa nostettiin esille erityisesti se, etta kannattajat toivovat kyseisen asian suh-
teen pitkajanteisyytta ja jatkuvuutta. Vastauksista kay myos ilmi, etteivat kannattajat ole
nahneet varsinaisia syita ulkoisen olemuksen muutoksille. Eras vastaajista muotoilee asian

seuraavalla tavalla:
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"Mun mielestd missddn vaiheessa ei oo oikeen viestietty sitte, sitd ettd mitd se Blues logo
symboloi. Miksi haluttiin vaihtaa? Puhutaan vaan niinkun uudesta ilmeestd ja muusta muttei

siitd mitd silld ilmeelld yritetddn viestittad”

7.3  Lippujen myynti

Keskustelussa kolmanneksi eniten puhututtanein aihe oli lippujen hinnat ja lipunmyynti. Yk-
sinkertaista selitysta alkukauden vaisuihin yleisomaariin tarjotaankin suoraa lippujen hinnas-
ta. Monen kirjoittajan mielesta halvimman lipun hinta 17,50 € on jaakiekko-ottelusta liian
korkea. Nimimerkki VonRetee 8.10.2011.

" suurimpana syynd yleisékadolle nddn lippujen hinnat.”

Huomioitua tulee myos se seikka, ettei erityisryhmia kuten opiskelijoita tai lapsiperheita ole
houkuteltu otteluihin hinnanalennuksin. Asiasta kirjoittaa mm. nimimerkki Chico viestissaan
23.10.2011 seka nimimerkki charger 24.09.2011.

" voisin helposti ldhted lasten kanssa bluesin peliin jos lippujen hinnat olisi perheen kannal-

ta jarkevid."

" Kylld, tdssd taitaa olla vika. Opiskelijan pitdisi kylld pddstd kympilld sisddan.”

Tilannetta vaikeuttamaan keskustelussa nousee esiin myos ottelukohtaiset lisat lippujen hin-
noissa, joita peritaan vierasjoukkueiden kuten HIFK:n, Jokereiden, JYPin, KalPan ja Karppien
vieraillessa Barona Areenalla. Ottelukohtaisen lisan hinta on 3€/lippu, paitsi HIFK:n tapauk-

sessa, jolloin lisan hinta on 5€ (Blues Hockey 2011). Nimimerkki Barcelona 5.10.2011

" Oikeasti nyt dkkid se Jyppi-lisi veke ja joku 4 tyypid 40€ tilalle”

Ongelmia lipunmyynnin suhteen on myos kokenut nimimerkki Sammyc 28.09.2011, joka on

kokenut kausikorttien hankkimisen ennen kauden alkua huomattavan vaikeaksi operaatioksi.

" Tilasin 22.9 torstaina kaksi kausikorttia kavereilleni sdhkdpostilla. Sdhkdpostiin ei vastattu
mitddn joten soitin perjantaina aamusta toimistolle asiasta ja kyselin oliko tilaus tullut pe-
rille. Vastaus puhelimessa oli ettd sdhkoposti oli luettu mutta asialle ei keretd tekemdcén
mitddn ja kausikortteja ei viikonlopun peleihin saa, luvattiin tosin ettd liput saa ostaa pelei-
hin lipunmyynnistd. Toimisto lupasi palata asiaan maanantaina. Maanantaina odoteltiin yh-

teydenottoa mutta mitddn ei kuulunut joten laitoin eilen uuden sdhkopostin jossa kyselin
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miten kausikorttien laita on. Tdhdnkddn mennessd sdhkopostiin ei ole tullut mitddn vastausta

toimistolta joten ilmeisesti kausikorttien myynti ei heitd kiinnosta.”

Haastattelujen osalta lippujen myyntiin liittyvat asiat nousivat myos pinnalle jo kysymyksessa
2, jossa kartoitettiin haastateltavien mielipiteita merkittavimmista syista yleisomaarien las-
kuun. Haastateltavista kolme mainitsi mielestaan merkittavimpana syyna lippujen korkeat
hinnat tai kausikorttien myyntiongelmat. Haastateltavien mielipiteita lippujen hinnoista ja
ottelukohtaisista lisista kysyttiin kysymyksissa 7 ja 8. Ensin kysyttiin yleisesti, mita mielta
haasteltava oli kuluneen syksyn lippujen hinnoista. Kysymyksen yhteydessa kerrottiin halvim-
man lipun hinta alkukaudesta, seka myohemmin syyskaudella tapahtunut hintojen lasku.
Haastateltavista kahdeksan (66%) piti lippujen hintoja alkukaudesta korkeina tai jokseenkin
ylihinnoiteltuina. Tasta joukosta kolme kertoi lippujen korkean hinnan olevan esteena erityi-
sesti nuorille, opiskelijoille ja tyottomille, joita ei vastaajien mukaan ole huomioitu hinnan-
alennuksin. Kolme vastaajista (25%) ei pitanyt hintoja korkeina, eika muutenkaan merkittava-
na tekijana yleisomaarien vahentymiseen. Haastateltavista viisi myonsi olevansa tyytyvainen
viime aikaisiin hinnanalennuksiin, mutta toivoisi asialle enemman nakyvyytta. Eras haastatel-

tavista kuvaa tilannetta seuraavalla tavalla:

"Pari matsia sitten sanottiin, ettd nyt ei hinnan pitdisi olla esteend, josta md sain sellasen
kdsityksen ettd lippujen hintaa on laskenut radikaalisti, mutta mistd sen kukaan tietdd kun

sitd ei ole mitenkddn mainostettu”.

Kysymyksessa 8 tiedusteltiin haastateltavien kantaa ottelukohtaisiin lisamaksuihin, joita peri-
taan seka paikallisvastustajista HIFK ja Jokerit, etta myos kolmen muun paakaupunkiseudun
ulkopuolisen joukkueen vieraillessa Espoossa. Haastateltavina kysyttiin myos aiheeseen liitty-
vana lisakysymyksena, uskovatko he, etta ottelukohtaisilla lisilla olisi vaikutusta syksyn ylei-
somaariin. Haastateltavista kymmenen (83%) ymmartaa paikallisvastustajista perittavan otte-
lukohtaisen lisamaksun, mutta pitaa muihin joukkueisiin kohdistuneita lisamaksuja ihmetysta

herattavana kaytantona. Eras haastateltavista kuvasi tuntojaan:

"Siit tulee vdhd niinku sellasta rahastuksen makua".

Vastaajista ainoastaan yksi suhtautui ottelukohtaisiin lisiin taysin neutraalilla tavalla ja yksi ei
pitanyt hyvaksyttava lisia perittavan mistaan ottelusta. Seitseman vastaajaa (58%) uskoi, etta
ottelukohtaisilla lisilla voisi olla suoraa vaikutusta myos vahentyneisiin yleisomaariin. Loput

viisi (42%) ei usko, etta lisilla olisi asiaan merkittavaa vaikutusta.
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7.4 Tapahtuman vetovoimaisuus

Yli 11 %:ssa keskustelufoorumin viesteista sivuttiin tapahtuman vetovoimaisuutta vaikuttavana
tekijana yleisomaarien laskuun, joista loydettiin kahden tyyppisia viesteja. Osissa viesteista
kannattajat peraankuuluttivat ottelutapahtuman pelillisia vetonauloja, kuten tahtipelaajia.
Vetonaulojen puuttumiseen tarttuu mm. nimimerkit Lystikas 24.09.2011 seka Pavlovin Koira
26.09.2011.

" Itse ainakin kaipasin nuorena idoleita, ja kieltdmdttd naapurista niitd (bytyy enemmdn.
Bluesilla on mielestdni hyvd omista pelaajista kasattu runko kasassa, mutta todelliset tdhdet

puuttuu... Pelaajat joita voi fanittaa, ja joiden pelipaitaa voi ylpednd kantaa.”

" No onhan joukkueesta ldhtenyt sen kaksi kiinnostavinta pelaajaa sekd pddvalmentaja joka

aika pitkdlti oli Bluesin kasvot viimeisten vuosien ajan."

Osa keskustelufoorumin viesteista keskittyi yleisomaarien laskuun ottelutapahtuman tunnel-
man laskijana. Talla oli keskustelijoiden mukaan selva negatiivinen vaikutus tapahtuman ve-
tovoimaisuuteen. Viesteissa ilmaistaan, etta puolityhjan hallin tunnelma saattaa usein jaada
vaisuksi, ja sen vuoksi osa potentiaalisista katsojista saattaa seurata otteluita televisiolahe-
tyksen kautta, silla se koetaan tilanteen kannalta mielekkaammaksi vaihtoehdoksi. Nimimer-

kit Juhaht ja Lystikas viesteissaan 8.10.2011 kuvaavat ongelmaa:

" Lattea tunnelma, ottelutapahtuman yleinen harmaus”

" Yleisokato, eli lattea tunnelma... jonka takia ottelun voisi katsoa yhtd hyvin kotisohvalta-

kin."”

Tapahtuvan vetovoimaisuuteen otetaan kantaa haastattelun kysymyksissa 3, 9 ja 11. Kysy-
myksessa kolme haastateltavien mielipidetta kysyttiin siihen, onko yleisomaarien lasku heidan
mielestaan vaikuttanut ottelutapahtuman tunnelmaan. Haastateltavista kymmenen (83%) koki
asian vaikuttaneen otteluiden tunnelmaan vahintaan jonkin verran. Ainoastaan kaksi haastel-
tavaa ei kokenut asialla olevan minkaanlaista vaikutusta ainakaan fanikatsomon osalta. Yksi

vastaajista kertoi ottelutunnelman mielestaan parantuneen kauden aikana.

Kysymyksessa yhdeksan haastateltavilta kysyttiin, tuntevatko he ihmisia, jotka seuraisivat
otteluita mieluummin kotoa kuin, etta tulisivat otteluihin paikan paalle. Haastateltavista
kahdeksan (66%) myonsi tuntevansa tai tietavansa henkilgita, jotka seuraavat otteluita joko

kotoaan tai baareista. Syita talle l0ydettiin lippujen hinnoista ja kannattajista, jotka haluavat
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boikotoida Bluesin johtoa seuraamalla ottelut muualla kuin paikan paalla. Eras vastaajista

kuvasi asian yksinkertaisesti:

"Moni haluaa boikotoida Salonojaa".

Kysymyksessa yksitoista haastateltavilta kysytaan mielipidetta siihen, ettei Bluesin oltu ennen
kauden alkua kiinnitetty varsinaisia suurelle yleisolle tuttuja "tahtipelaajia”. Haastateltavilta
kysyttiin, onko talla heidan mielestaan suoraa vaikutusta yleisomaariin. Haastateltavista
kymmenen (83%) naki asialla olevan vahintaan jonkin verran merkitysta kauden alun yleiso-

maariin. Eras haastateltavista perusteli vastaustaan:

“Ihmisethdn tulee kattomaan tdhtipelaajia tai keskitasoa parempia pelaajia.”

Tahtipelaajan hankkimista ei pideta kuitenkaan suorana vastauksena yleisomaaran kasvatta-
miselle, silla kaikki haastateltavat eivat usko, etta joukkueet kamppailevat samoista katsojis-
ta. Tarkeampana asiana pidettiin esimerkiksi kauttaaltaan vahvan pelaajarungon rakentamis-
ta. Kuitenkaan kysymykseen vastanneista ainoastaan kaksi (17%) ei uskonut tahtipelaajilla

olevan vaikutusta yleisomaariin millaan lailla.

7.5 Viestinta

Yhteensa 17 tutkimusaineiston viesteista kasitteli viestintaa ja sita, miten Blues nakyy ulos-
pain kuluttajille. Suurimmaksi ongelmaksi viestinnassa koettiin se, miten tieto tulevista otte-
luista saadaan seuran kautta yleison tietoisuuteen. Kaydyn keskustelun mukaan kannattajat
kokevat, etta tieto siita, milloin Blues pelaa, jaa liioin kuluttajan itsensa selvitettavaksi. Ni-

mimerkki Ressa viestissaan 5.10.2011

" Tosiaan, koitin Blegin sivuilta katsoa milloin on seuraava kotiottelu eikd kylld mistddn (Oy-
dy. Lokakuussa ndyttéd olevan vield yksi ottelu Jokereita vastaan ja sitten ndyttdd loppu-

neen teiddn kausi, ainakin sivujen mukaan.”

Viestinnan teemassa sivutaan myos ongelmalliseksi koettua mainonnan puutetta:

"Jos et ole Blues-fani ja seuraa Jatkoaikaa niin tiesitko ettd ténddn perjantaina oli matsi
Baronalla? En ole ndhnyt yhtddn mainosta lehdissd tai televisiossa, tai kuullut yhtddn mai-

nosta radiossa."” Nimimerkki Daespoo 23.09.2011.

Teema sivuaa paljolti tekstin sisallon puolesta markkinoinnin ja mainonnan puutetta. Otte-

luista tiedottaminen otettiin kuitenkin omaksi haastatteluteemaksi kysymyksessa kuusi kysy-
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malla haastateltavilta, mista he saavat tietoa Bluesin tulevista peleista. Jatkokysymyksena
esitettiin uskooko haastateltava, etta kyseinen tieto on satunnaiskatsojan kannalta tarpeeksi
helposti saatavissa. Vastaukset ensisijaisesta tiedonlahteesta jakautuivat tasan, silla haasta-
teltavista kuusi (50%) mainitsi ensisijaisena lahteena SM-liigan omat kotisivut ja puolet kertoi
kayttavansa tahan Bluesin kotisivuja. Muina vastauksina mainittiin mm. Blues Fan Clubin koti-
sivut, Bluesin Facebook -sivut seka Veikkaaja -lehti. Bluesin kotisivuja ensisijaisesti kayttavat
vastaajat kuitenkin olivat tyytymattomia sivujen kaytettavyyteen ja uskoivat, etta tieto pe-
leista voisi olla paremmin esilla. Kahdeksan (67%) vastaajan mielesta tieto peleista tarvitaan
satunnaiskatsojan kannalta selkeammin esilla. Vastauksilla viitattiin tosin myos maksettuihin
ottelumainoksiin seka siihen etta tietoa seuraavasta pelista tulisi olla selkeammin esilla myos

Bluesin omilla kotisivulla.

7.6  Kilpailijat

Jatkoaika -keskustelupalstan keskustelussa ilmi tuli yhteensa 11 viestia, jotka sisaltavat mai-
nintoja kilpailijoihin. Kannattajat nakevat osasyyna yleisomaarien laskuun mm. paikalliskilpai-
lijoiden nakyvan mainonnan ja paakaupunkiseudun jaakiekkokulttuuria leimaavan helsinkilais-

seurojen vastaan asettelun. Nimimerkki Pavlovin Koira kuvaa tilannetta viestissaan 23.09.2011

"Onko tdmd nyt ihme. Naapurissa viime kauden kultajengi joka vilisee tdhtid haastajanaan
selvdsti nousukiidossa oleva narriorganisaatio. Molemmat ndkyvidt ja kuuluvat koko ajan
kaikkialla".

Nimimerkki Scholl (30.9.2011) kuvaa Bluesin asemaa paakaupunkiseudun kiristyneessa kilpai-

lutilanteessa:

"Blues on 3. pyord HIFK-Jokerit vastakkainasettelun takia. Niinpd Bluesin pitdd keksid joku

ihan muu syy tulla peleihin kuin se pelkkd peli ja menestys”

Haastattelussa kilpailijoita kasiteltiin kysymyksessa numero 13. Haastateltavilta kysyttiin,
onko heidan mielestaan muiden paikallisvastustajien joukkueiden tahtipelaajat
vaikuttaneet yleisomaarien laskuun Espoossa. Haastateltavista 10 (83%) pitivat vaitetta jok-
seenkin paikkansa pitavana. Tosin kukaan haastateltavista ei pitanyt tata merkittavimpana
seikkana tutkimusongelman kannalta, vaan myonsivat, etta asialla saattaa olla jonkin verran
vaikutusta. Ainoastaan 2 (17%) vastaajaa ei uskonut paikallisvastustajien houkuttelevuudella

olevan merkitysta Espoon yleisomaariin.
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7.7 Espoo markkina-alueena

Syyta syksyn alhaisiin yleisomaariin etsitaan myos itse kaupungin luonteesta ja siita, millaisina
kuluttajina espoolaiset ylipaataan koetaan. Nimimerkki Ekonyymi antaa esimerkin viestissaan
24.09.2011:

"Espoo on kaupungin luonteen takia ("muuttajien kaupunki”) haastava
kohde tehdd bisnestd jddkiekolla tai muullakaan urheilulla. Tadlld pitdd menestyd joka pdi-

vd, my0s runkosarjassa."

Keskustelussa viitataan my0s useaan otteeseen siihen seikkaan, etta paakaupunkiseudulla
tarjontaa jaakiekosta, seka muusta urheilutarjonnasta loytyy huomattavasti enemman kuin

muilta alueilta. Tasta esimerkin antaa mm. nimimerkki Pavlovin Koira 23.09.2011.

" Jos asut Porissa sinulle on sama (peleissé kdymisen kannalta) millainen jengi Assilléd on tai

mitd organisaatio tekee vai tekeeko yhtddn mitddn. Ei ole kilpailevaa tarjontaa”

Voidaankin katsoa, etta useat Espoohon markkina-alueena viitanneet viestit ovat yhteydessa

myos Bluesin kilpailijoihin.

Haastattelussa edella mainittua aihetta lahestyttiin Espoon maantieteellisen sijainnin ja kil-
pailijoiden laheisyyden nakokulmasta. Haastateltavilta kysyttiin, onko espoolaisilla liikaa va-
linnan varaa jaakiekon suhteen. Yleisomaarien kannalta aihetta ei pidetty kovinkaan merki-

tyksellisena, vaikka kahdeksan vastaajista (66%) myonsikin valinnan varaa voivan olla hieman
liilkaa. Tastakin huolimatta vastaajat uskoivat, etta Espoon kokoisesta kaupungista pitaisi l0y-
tya huomattavasti enemman potentiaalia, kuin millaisena tilanne on nayttaytynyt kuluneen

syksyn aikana Barona Areenalla. Vastaajista kolme ei uskonut, etta valinnan varaa olisi liikaa.

Yksi haastateltavista ei osannut antaa omaa mielipidettaan kysymykseen.

7.8 Kannattajien huomiointi

Koska tutkimuksen aineistona kaytettiin kannattajien tuottamaa keskustelua, on luonnollista
odottaa, etta myos tutkimusongelman suhteen saataisiin tuloksia, jotka viittaavat kannattaji-
en huomiointiin. Keskustelussa kavi ilmi, etta kannattajat kokevat vuoropuheluyhteyden seu-
raan puutteellisena. Kritiikkia sai myos osakseen se, etta vuoropuheluyhteyden puuttumisen
johdosta kannattajien aani ei paase kuuluviin seurajohdon tehdessa paatoksia. Esimerkkeja
tasta antaa nimimerkki Toni85 24.09.2011
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"Milloin Bluesin organisaatio on tehnyt jotain oikeasti fanien hyvdksi, siis sellaista, mitd me
olemme toivoneet? Tietddkseni emme toivoneet yhtddn logon vaihtamista, minkddn sisddntu-
loteeman muuttamista, fanikatsomon siirtdmistd vddrddan pddtyyn, "fanimaailman” perusta-
mista, fanien ohjaamista ulos "takaovesta” ratkaisevan finaalin jélkeen ja niin edelleen.
Avainkysymys on siis se, miksi tekisin yhtdén mitddn seuran vuoksi, jos se ei tee MITAAN mi-

nun vuoksi?"

Kannattajien huomioinnista oman mielipiteensa antaa myos nimimerkki Marshallsaaret
27.09.2011

" Kolmantena nostin esiin fanien, eli palvelun suurkuluttajien arvostamisen. Joukkueen kan-
nattajat tuovat valtavasti lisdarvoa ottelutapahtumaan, ja luovat kédytdnndssa omalla esi-
merkillddn sen tunnelman, mitd tavan katsoja sinne yldahyllylle, firma-aitioon tai ravintolan
puolelle tulee matsilta etsimdén. Tdmd melko ilmiselvd ldhtokohta on ikdvdsti jddnyt taka-
alalle Bluesin toiminnassa. Kun faneista pitdd hyvdd huolta ja pitdd heiddt tyytyvdisind, ovat
positiiviset kerrannaisvaikutukset muuhun toimintaan suuret. Tyytyvdinen kannattaja (Blue-
sin kokoisessa seurassa) saa kdydd avointa vuoropuhelua ainakin jollain tasolla seuran kanssa,

tuntee olevansa tervetullut katsomoon ja nauttii joukkueen kunnioitusta.”

Kannattajien huomioimattomuudesta johtuen uskotaan seuran myos menettaneen useita ak-
tiivikatsojia. Esimerkiksi nimimerkki Jaasin 5.10.2011 arvioi entisten katsojien aktivoimisen

olennaiseksi asiaksi.

" Isompi ongelma ovatkin menetetyt fanit. Tieddn henkilokohtaisestikin toistasataa henkilod,
jolla on ollut Bluesin kausikortti, mutta endd kdyvdt satunnaisesti playoff-matseissa. Ndiden

henkildiden aktivointiin tuo uskottavuus ja aktiivisuus olisi kullanarvoinen asia.”

Haastattelun osalta kannattajien huomiointiin keskityttiin kysymyksessa 10. Haastateltavilta
kysyttiin, onko kannattajien ja toimiston (=seuran) valilla heidan mielestaan vuoropuhelua.
Lisakysymyksena tiedusteltiin, otetaanko heidan mielestaan fanien toiveita huomioon seka
sita, tuntevatko kannattajat itsensa edelleen tervetulleeksi hallille (=otteluihin). Haastatelta-
vista yhdeksan (75%) koki, etta kannattajien ja seuran valilla ei ole kunnollista vuoropuhelu-
yhteytta. Ne haastateltavat, jotka kokivat, etta vuoropuheluyhteys on olemassa, pitivat sita

kuitenkin heikkona. Yksi haastateltavista ei osannut antaa asiaan kommenttia.

Fanien toiveita otettiin huomioon vastaajien mielesta heikosti, silla vain yhden vastaajan
mielesta toiveet otetaan tarpeeksi huomioon. Vastaajista kymmenen (83%) koki, etta toiveita
ei oteta juurikaan huomioon, tai asia on mennyt huonompaan suuntaan kuluvan kauden aika-

na. Eras haasteltavista muotoilee asian seuraavalla tavalla:
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"Sielld on kyl tyyppei joita saattais kiinnostaakin, mutta niilld ei oo vaikuttamismahdolli-

suuksia.”

Haastateltavat kokivat hallille tulemisen paasaantoisesti myonteisena asiana. Kymmenen
haastelluista (83%) ei kokenut vuoropuheluyhteyden puutteen haittaavan asiaa millaan lailla.
Vastaajista ainoastaan kaksi oli kuluneen syksyn aikana kyseenalaistanut asian, mutta eivat

kuitenkaan ole paattaneet missaan vaiheessa jaada pois otteluista.

7.9  Urheilullisen menestyksen hyodyntamattomyys

Kuluneella kaudella 2010-2011 Blues sijoittui runkosarjassa yhdeksanneksi. Tasta huolimatta,
joukkue selviytyi finaaliotteluihin saakka tehden historiaa ensimmaisena joukkueena, joka
etenee Villi-kortti (ns. saaliplayoffs) kierroksen kautta finaaliin (Huopainen 2011). Altavastaa-
jan roolista lahtenyt Blues voitti playoffs-otteluissaan kolme ennakkosuosikiksi maariteltya
joukkuetta (Jaakiekon SM-liiga 2011e).

Urheilullisen menestyksen hyodyntamattomyydella tassa tapauksessa tarkoitetaan juuri kau-
den 2010-2011 playoffs-menestysta. Jatkoajan keskustelussa 7 viestia viittasivat seikkaan,

etta kevaista menestysnostetta ei ole hyodynnetty hyvaksi kuluvan kauden markkinoinnissa,
ja tata voidaan pitaa osasyyna syksyn vaisuihin yleisomaariin. Nimimerkki thnninen tiivistaa

viestissaan 25.09.2011 asian seuraavalla tavalla:

"missd on ollut se "viime kaudella otettiin hopeaa, tdlld kaudella meiddn pojat menee lop-
puun asti” - markkinointi? Koko organisaation pitdisi luoda kuvaa ettd nyt ollaan tosissaan,
mutta sen sijaan annetaan tdmmoinen "vahingossa pdrjdttiin viime kaudella, anteeksi ettd

ollaan olemassa, sddstetddn sit vield vdahdn lisad” - kuva."

Nimimerkki heki jatkaa viestissaan 25.09.2011 samasta asiasta:

" On sddili, ettd Espoossa munattiin totaalisti viime kevddn tuhkimotarina téysin. Ja tdmd ei
ole vittuilua, vaan puhtaasti sympatiaa. Arsyttdcd fanien puolesta, ettd siitd ei tehty hengen-

nostattavaa sankaritarinaa sopivalla talvisota-henkiselld uholla varustettuna.”

Kirjoituksesta voidaan kuitenkin paatella, etta kyseinen kirjoittaja ei itse ole Bluesin kannat-

taja, mutta se ei kuitenkaan poista viestin huomioarvoa.

Haastatteluissa asia otetaan esille kysymyksessa 5, jossa kannattajilta tiedustellaan, olisivat-

ko he odottaneet talla kaudella viime kauden menestykseen viittaavaa mainontaa ja olisiko
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sita voinut kayttaa heidan mielestaan hyvaksi. Haastateltavista selva enemmisto, yksitoista
vastaajaa (91%) kertoi odottaneensa, menestykseen viittaavaa mainontaa. Haastateltavat
kokevat, etta hyvaa menestysta oltaisiin ehdottomasti voitu kayttaa hyvaksi kuluvan kauden
markkinoinnissa. Vastaajista ainoastaan yksi ei kokenut, etta hopeamitali olisi tarpeeksi hyva

meriitti, jotta sita voitaisiin kayttaa markkinoinnin tukena.

7.10 Johtopaatokset

Tutkimusmenetelmien eli sisallonanalyysin ja haastattelun oli tarkoitus toimia toisiaan tay-
dentavina menetelmina. Teemahaastatteluiden tarkoituksena oli loytaa yhtenevaisyyksia si-
sallonanalyysin tuloksiin tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi. Haastatteluiden tulok-
set toivat esiin paljon yhtenevaisyyksia jatkoajan foorumeilta eriteltyyn aineistoon. Tutki-
muskysymykset olivat aseteltu niin, etta niista pystyttiin etsimaan vastaavuuksia menetelmien
valilla. Taulukossa 5 esitellaan kysymysten taustalla oleva, Jatkoaika -keskustelupalstalla
kaydyn keskustelun perusteella luodut olettamukset. Prosenttilukemina olettamuksien peras-

sa kerrotaan, kuinka hyvin se vastasi haastateltavien mielipiteisiin.

Alkukaudella Bluesin mainoksia ei ole nakynyt, mutta kilpailijoi- 100 %

den mainoksia on

Menestykseen viittaavaa mainontaa olisi odotettu kaytettavan 91 %
Tihea muutostahti ulkoisessa olemuksessa koetaan huonona asiana 91 %
Kiristynyt kilpailu paakaupunkiseudulla verottaa katsojia Espoosta 83 %

Tahtipelaajien puuttuminen on osasyy yleisomaarien laskuun 83 %

Yleisomaarien lasku on vaikuttanut otteluiden tunnelmaan nega- 83 %
tiivisesti

Kannattajien ja seuran valilla oleva vuoropuheluyhteys on heikkoa 75 %

Markkinoinnin ja mainonnan puutos on merkittavin syy yleisomaa- 66 %

rien laskuun

Kauden alun lippujen hinnat ovat olleet liian korkeat 66 %
Otteluita seurataan nykyaan enemman television valityksella 66 %
Espoolaisilla on liian paljon valinnanvaraa jaakiekon suhteen 66 %

Blues-brandi on vasta kehitysasteella, eika viela kristallisoitunut 66 %
katsojille

Ottelukohtaisilla lisilla on vaikutusta yleisomaarien laskuun 58 %

Bluesin omia sivuja ei kayteta ensisijaisena tiedon lahteena esim. 50 %

peliaikataulujen varmistamiseen
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Osa kannattajista ei ole kokenut enaa olevansa tervetulleita hal- 17 %
lille

Taulukko 5: Tutkimustulosten yhteenveto

Tarkastellessa ylla olevia prosenttilukemia huomataan, etta keskustelupalstalla esiin tulleet
mielipiteet vastaavat hyvin pitkalti myos haastateltujen Blues Fan Clubin jasenten mielipitei-
ta. Tasta voidaan paatella, etta Jatkoaika -keskustelupalstalla kayty keskustelu on suurella

todennakoisyydella kannattajien tuottamaa.

8  Kehitysehdotukset

Tutkimuksen paaasiallisena tavoitteena oli etsia syita yleisomaarien vahentymiseen Espoon
Bluesin kotiotteluissa syyskaudella 2011. Tutkimustulosten pohjalta oli kuitenkin tarkoitus
laatia myos kehitysehdotuksia, jotka tahtaisivat tutkimusongelman lievittamiseen. Talla tar-
koitetaan sita, etta kehitysehdotukset pyrkivat osaltaan edesauttamaan Bluesin toimintaa

tulevaisuudessa osoittamalla tutkimustuloksilla aikaan saatuja kehityskohteita.

8.1  Kannattajakanava

Tutkimuksen toteuttamisen nakokulmana kaytettiin kannattajien mielipiteita. Kohdejoukon
valinta ei ollut sattumanvaraista, silla kannattajia voidaan pitaa ammattilaisurheilua harjoit-
tavan seuran yhtena tarkeimmista kohderyhmista. Aktiivinen joukkueen seuraaminen niin
paikan paalla kuin hallin ulkopuolellakin takaa kannattajille ajantasaista tietoa siita, mita
seurassa tapahtuu. Seuran tekemisista ollaan kiinnostuneita ja toimintaan halutaan usein
myos vaikuttaa, jotta oma aani saataisiin kuuluville. Ongelma Bluesin ja kannattajien valilla
onkin juuri tassa, aani pitaisi saada jotenkin kuuluviin, silla tutkimustulosten mukaan suurin
osa kannattajista ei koe, etta toimiston (=seuran) ja fanien valilla olisi tarpeeksi vuoropuhe-
lua. Ongelmalliseksi fanit kokevat myos sen, etta mikali yhteytta seuraan on joskus saatu, on
henkilo seuran puolesta sellaisessa asemassa, etta han ei pysty tekemaan kannattajia koske-

via paatoksia.

Kehitysehdotukseni koskee kannattajien ja seuran valista yhteistyokanavaa. Blues Fan Clubilla
tulisi olla yhteyshenkilo Bluesissa, johon kannattajat voisivat olla halutessaan yhteydessa.
Fanikontakteja hoitavan yhteyshenkilon kautta kulkisi tieto kannattajilta seuralle ja toisin-
pain. Olennaista olisi, etta kontakteja hoitavan henkilon tulisi olla kykeneva tekemaan myos
kannattajia ja Blues Fan Clubin tukemiseen tahtaavia rahallisia paatoksia. Yhteydenotot tulisi
pystya tekemaan niin puhelimitse kuin sahkopostitse. Viesteihin vastaaminen tulisi sujua ajan-

tasaisesti, jotta kontaktihenkiloon yhteyden ottaminen olisi aina ensisijainen ratkaisu kun
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Blues Fan Club haluaa olla yhteydessa seuraan. Ajantasaisen ja toimivan kontaktikanavan
avulla saataisiin parannettua seuran yleisilmetta kannattajien keskuudessa. Uskon, etta yh-
teyden toimiessa myos pidemmalla aikavalilla saataisiin seuran suunnalta viestittya, etta kan-
nattajien asioista ja mielipiteista ollaan kiinnostuneita ja palautteen antaminen on toivotta-

vaa.

8.2  Blues kotisivut & sosiaalinen media

Tutkimushaastattelun kysymyksessa kuusi kysyttiin kannattajilta, mista he etsivat ensisijaises-
ti tietoa Bluesin otteluista. Vastaajista puolet ilmoitti etsivansa tiedon muualta kuin seuran
omilta kotisivuilta. Osa vastaajista kertoi kayttavansa myos Facebook:ia tiedon etsimiseen.
Kahdeksan vastaajan mielesta tieto tulevista otteluista tulisi olla selkeammin esilla. Toinen

kehitysehdotukseni liittyy kotisivujen kehittamiseen ja sosiaalisen median hyodyntamiseen.

Kauden alkaessa syyskuussa 2011 seuran kotisivuilla oleva ottelukalenteri oli paivittamatta.
Tietoa seuraavan ottelun ajankohdasta ei ollut siis saatavissa joukkueen omalta kotisivulta.
Taman lisaksi mielestani ottelumainos tulevista otteluista tulisi olla huomattavasti suuremmin
nakyvilla sivun ylalaidassa. Enemman huomiota herattavaan ottelumainokseen voitaisiin lisata
esimerkiksi koti ja vierasjoukkueiden logot, jotta sivuilla vierailevan henkilon katse kiinnittyi-
si sithen paremmin. Lisaksi ottelumainoksen yhteydessa tulisi olla linkki verkkokauppaan, jos-
ta liput otteluun pystyttaisiin ostamaan. Klikkaamalla kyseista ottelua mainoksesta avautuisi
myos sivu ottelun tarkemmista tiedoista kuten alkamisajankohdasta, voimassa olevista tarjo-
uksista, kampanjoista, otteluennakosta ja kokoonpanoista. Tama helpottaisi huomattavasti
sivujen kaytettavyytta, kun kaikki olennainen tieto seuraavasta ottelusta loytyisi helposti

yhden klikkauksen paasta etusivulta.

Sosiaalisen median kautta Blues pystyisi puolestaan parantamaan nakyvyyttaan Internetissa
taysin ilmaiseksi. Sosiaalisen median kaytto yhtena markkinointikanavista olisi mielestani
perusteltua myos siksi, etta Bluesin kasvattajaseuroissa kasvaa maarallisesti suuri fanisuku-

polvi johon yhteyden saaminen Internetin valityksella olisi luontainen ratkaisu.

Sanalla sosiaalinen media viitataan aktiviteetteihin joissa yhdistyvat ihmisten valinen vuoro-
vaikutus, viestinta ja teknologia. Naita keinoja hyvaksi kayttaen jaetaan kayttajien kesken
viesteja, kuvia, videoita eli kayttajien itsensa luomaa sisaltoa. (Leino 2010, 251; Treadaway &
Smith, 24.) Yhteiso on kuitenkin tarkein sosiaalisen media muodostamista elementeista. Yh-
teison luoma sisalto tekee sosiaalisesta mediasta sosiaalisen eli yhteisollisen. Yhteison itsel-
leen tuottama sisalto on kayttajilleen arvokasta ja jokainen sisallon tuottamiseen osallistuva
henkilo tuo sosiaalisessa mediassa kaytyihin keskusteluihin oman nakokulmansa. Medialla tas-

sa sanayhteydessa tarkoitetaan puolestaan julkisesti saataville asetettua, milla tahansa vies-
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tintavalineella tai tavalla julki tuotua tietoa. Talla tarkoitetaan, sita etta sosiaalisen median
sisalto on julkisesti suuren joukon helposti saatavissa, eika esimerkiksi vain rajatun joukon
nahtavissa. (Korpi 2010, 6-7.)

Markkinoijan, joka pyrkii hyodyntamaan sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan, pitaa kuitenkin
kayttaytya kuin yhteison jasenet. Liian kauppaava tai kiiltokuvamainen profiili voi luotaan
tyontaa osan kayttajista. Sen sijaa tulisi keskittya siihen, etta viestinta on aitoa ja uskotta-
vaa. Sosiaalisessa mediassa seuraaja paastetaan usein pintaa syvemmalle, joka tarkoittaa
syvallisempaa kuin esimerkiksi esiintyminen lehdistotiedotteessa. (Leino, 286.) Seuraavassa

esitellaan kolme viestikanavaa markkinoinnin toteuttamiseen sosiaalisessa mediassa.

8.2.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median valineista tunnetuin ja kaytetyin. Se keraa maailmanlaajui-
sesti yhteen yli 800 miljoonaa kayttajaa ympari maailman (Chang 2011). Espoon Bluesin orga-
nisaatioprofiili loytyy nimella "Blues, Espoo”. Tahan liittyy ensimmainen epakohta. Mielestani
kyseinen profiili tulisi olla virallisella nimella "Espoo Blues" tai "Blues”. Nykyinen nimi antaa
kuvan huolimattomuudesta, silla kirjoitusasu ei ole oikein. Huolimattomuus antaa myos huo-
non ensivaikutelman, silla profiilin pitaisi vaikuttaa alusta lahtien viralliselta. Positiivinen asia
kuitenkin on, etta Blues on Facebook:ssa ja viestii sen kautta kannattajilleen. Mielestani sen
kayttoa voitaisiin kuitenkin tehostaa esimerkiksi pelaajauutisten ja tarjouskampanjoiden tie-

dottamisessa. Sen kaytto tulisi kuitenkin olla aktiivisempaa.

Olen itse tyoskennellyt Barona Areenalla yli 3 vuotta ja tana aikana olen seurannut sivusta
Bluesin toimintaa aktiivisesti. Tarjouskampanjoiden nakyvyyden puutteesta kertoo mielestani
se, etta usein itse saapuessani otteluun toihin selviaa vasta paikan paalla, mita tarjouksia on
voimassa kyseisessa ottelussa. Tallaisten tarjousten viestimiskanavana Facebook antaisi niille
enemman nakyvyytta - ainakin kannattajien keskuudessa. Leino (2010,) muistuttaa kuitenkin,
etta yksipuolinen ja tylsa viestinta voi johtaa kayttajan poistamaan kyseisen kayttajan uutis-
syotteestaan. Facebook sopii erityisesti aktiiviselle markkinoijalle, joka etsii uusia viestinta-
kanavia ja jolla on jakaa kayttokelpoisia hyotyja ja etuja fanijoukolleen. (Leino 2010, 275-
276.)

8.2.2 Twitter

Twitter on my0s yksi maailman seuratuimmista sosiaalisen median kanavista. Viestimiseen
sita kayttavat niin tavalliset ihmiset, julkisuuden henkilot kuin organisaatiotkin. Aktiivisia

kayttajia silla on yli 100 miljoonaa. Twitterin idea on jakaa tietoa tiiviina 140 merkin mittai-
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sina viesteina. Silla voidaan myos jakaa eteenpain muiden julkaisemia kiinnostavia viesteja.
(Twitter 2011.) Urheilupiireissa Twitteria kayttavat uutissivustot, urheilutoimittajat ja seurat

esim. paikallisvastustajat HIFK ja Jokerit.

Bluesilla Twitter -tilia ei toistaiseksi ole ja mielestani sen perustaminen parantaisi nakyvyytta
Internetissa taysin ilmaiseksi. Twitter voisi toimia Bluesin organisaatiossa yhtena markkinoin-
tikanavista samaan tapaan kuin Facebook. Se voi myos toimia epavirallisempana kanavana,
jonka kautta kannattajille voitaisiin viestia kommentteja otteluista ja pelaajista seka julkais-
ta kuvia ja videoita (esimerkiksi pelaajahaastatteluita tai maalikoosteita). Leino (2010) suo-
sittelee Twitteria kaytettavan myos organisaation tunnettuuden rakentamiseen esittelemalla
ihmisia yrityksesta. Tunnetuksi voidaan tehda esimerkiksi yrityksen asiantuntijoita, jotka voi-
vat ajoittain tuoda esiin mielipiteitaan ajankohtaisista aiheista Twitter profiilin avulla. Twit-
terin avulla sidosryhmaviestintaa pystytaan toteuttamaan hieman henkilokohtaisemmalla
tasolla, silla viestinnan ei tarvitse olla liian virallista. Sita voidaan myos kayttaa kaupan Li-
saamiseen erikoistarjousten avulla tai kommenttien ja palautteen keraamiseen. (Leino 2010,
280-284.)

8.2.3 Youtube

Youtube on maailman suurin videopalveluita tarjoava sivusto. Kayttajat voivat ladata sivustol-
le maksutta omia videoitaan ja kommentoida toisten lataamia videoita. Yrityksille Youtubessa
on mahdollisuus teettaa myos personoitu kayttajaprofiili, jonka avulla mainostuksen naky-
vyytta voidaan parantaa. Sivustolla vierailee kuukausittain yli 800 miljoonaa kayttajaa, joista
lahes 17 miljoonaa on liittanyt Youtube tilinsa johonkin toiseen sosiaalisen median palveluun

kuten Facebook:iin tai Twitteriin. Palvelu toimii 25 maassa 43 eri kielella. (Youtube 2012.)

Youtuben hyodyn Bluesin kannalta parhaiten saisi irti luomalla palveluun oma virallinen kana-
va. Kanavan kautta kannattajille ja muille joukkueesta kiinnostuneille ihmisille voitaisiin ja-
kaa eteenpain esimerkiksi pelaajahaastatteluja. Haastatteluiden julkaisemiselle nakyvyytta
pystyttaisiin antamaan tukevilla sosiaalisen median palveluilla kuten Facebook:lla ja Twitte-
rilla, joiden kautta videoita voitaisiin linkittaa eteenpain. Youtuben hyodyntaminen suurien
urheiluseurojen tarpeisiin on suosittua esim. NHL:ssa, jossa jokaisella joukkueella on omat
profiilinsa sivustolla. Suomessa molemmat paikallisvastustajat kayttavat palvelua mm. pelaa-

jahaastatteluiden julkaisemiseen.
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9 Pohdinta

Tutkimustulokset Jatkoaika.com keskustelupalstan Blues-alafoorumista seka teemahaastatte-
lut Blues Fan Clubin kannattajien kanssa sisalsivat huomattavan paljon yhtenevaisyyksia. Mo-
lemmat kohdejoukot edustivat Bluesin kannattajia, joten olettamuksena oli, etta tutkimustu-
lokset olisivat jokseenkin yhdenmukaisia. Tarkoituksena oli loytaa yhtenainen linja edusta-

maan kannattajien mielipiteita.

Keskustelupalstalla kayty keskustelu piti kuitenkin tutkimuksen alkuvaiheessa olettaa olevan
kannattajien luomaa, koska taytta varmuutta asiasta ei ollut. Haastatteluita Blues Fan Clubin
jasenten kanssa voitiin sen sijaan pitaa alusta alkaen luotettavampana tutkimusmenetelmana,
silla voitiin olla varmoja, etta haastateltavien mielipiteet edustavat juuri kannattajien mieli-
piteita. Sisallonanalyysin seka teemahaastattelujen suorittamisen jalkeen kuitenkin kavi ilmi,
etta tutkimustulokset menetelmien valilla olivat hyvin samankaltaisia, joten voidaan todeta,

etta Jatkoaika.com keskustelupalstalla kayty keskustelu on myos kannattajien tuottamaa.

9.1 Keskeisimmat tutkimustulokset

Molemmilla tutkimusmenetelmilla saatujen tuloksien mukaan markkinoinnin ja mainonnan
puutteessa on merkittavin syy yleisomaarien vahentymiselle syyskaudella 2011. Keskustelu-
palstan viesteista aihe kerasi eniten mainintoja (15,3 % viesteista) ja haastatteluiden mukaan
66% vastanneista kannattajista pitivat sita merkittavampana yksittaisena syyna yleisomaarien
laskuun. Keskustelupalstalla kaydyssa keskustelussa kay ilmi, etteivat kannattajat ole nahneet
Bluesiin kohdistuvaa mainontaa ennen kauden alkua tai heti kauden alettua. Tama vahvistuu
teemahaastatteluiden vastauksissa silla kukaan kahdestatoista haasteltavasta ei ollut myos-
kaan nahnyt vastaavanlaista mainontaa. Tama antaa selvan vahvistuksen sille, etta mainon-

nan puutteessa on hyvin todennakoisesti osasyy yleisomaarien laskulle.

Kannattajat kokevat merkittavana syyna yleisomaarien laskuun myos pitkajanteisyyden puut-
teen brandin rakentamisessa. Seka sisallonanalyysin etta teemahaastattelujen pohjalta voi-
daan sanoa, etta kannattajat kokevat esimerkiksi seuran ulkoiseen ilmeeseen tehdyt muutok-
set negatiivisena asiana. Asia koetaan kannattajien mukaan pitkajanteisyyden puuttumisena
brandin ja seuran perinteiden rakentamisessa ja pitkajanteisyyden puuttuminen luo kuvan
paamaarattomyydesta. Blues brandin rakentumisesta kertoo myos haastatteluissa esille tul-
leet vastaukset. Seitseman (66% vastanneista) Blues Fan Clubin jasenta, ei kysyttaessa pysty-
nyt maarittelemaan sanaa "Blues brandi". Huomioon ottaen, etta vastaajat ovat pitkan linjan
Blues kannattajia, tulos herattaa ajatuksia siita, onko seuran tavoitekuva maaritelty tarvitta-
van selkeasti. Vastauksia saattaa kuitenkin osaltaan selittaa se, etta brandi sana on voitu

kokea haastateltavien osalta hankalaksi termiksi ja taman takia myoskaan vastauksia ei ole
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osattu antaa. Brandin rakentumiseen liittyvat ongelmia ei voida kuitenkaan katsoa paallim-
maiseksi syyksi ajatellen juuri syksyn 2011 tapahtumia, silla asia on koettu ongelmalliseksi jo

pidemmalla aikavalilla.

Osasyyksi tutkimusongelman syntyyn kannattajat nakevat myos lippujen korkeat hinnat. Jat-
koajan keskustelupalstalta keratyista viesteista 13,9 % kasitteli lippujen hinnoittelua tai li-
punmyyntiin liittyvia vaikeuksia. Myos Blues Fan Clubille suoritetuissa teemahaastatteluissa
ilmeni, etta 66 % vastaajista piti alkukauden lippujen hintoja korkeina ja nain osasyyna ylei-
somaarien laskuun. Lippujen hinnoitteluun Blues on kuitenkin reagoinut loppusyksysta laske-
malla tuntuvasti kaikkien ylakatsomolippujen hintaa seka jarjestamalla erilaisia kampanjoita,

joiden avulla lippujen hintaa on saatu laskettua.

Merkittavana asiana yleisomaarien laskun kannalta pidetaan myos paakaupunkiseudun kiristy-
nytta kilpailutilannetta. Syksylla kilpailutilanne on nakynyt esimerkiksi kaupungin katukuvassa
lisaantyneena ulkomainontana paikalliskilpailijoiden toimesta. Jatkoajan keskustelupalstalla
7,6 % keratyista viesteista kasitteli kilpailijoita merkittavana syyna Espoon Bluesin tilanteen
syntyyn. Teemahaastatteluihin vastanneista Blues Fan Clubin jasenista puolestaan 83 % koki,
etta kiristynyt kilpailu paakaupunkiseudulla on verottanut katsojia Espoon Barona Areenalta.
Erityisesti tunnetut tahtipelaajat kilpailijoiden joukkueissa on koettu merkittavaksi syyksi

helsinkilaisjoukkueiden houkuttelevuuden lisaantymiseen.

9.2 Tutkimuksen merkitsevyys ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimukseni avulla halusin tuoda esille syita, jotka ovat vaikuttaneet Espoon Bluesin syksyn
2011 alhaisiin yleisomaariin. Aiheesta on syksyn aikana kirjoitettu useiden aikakausi- ja sano-
malehtien toimesta ja sita on pohdittu myos Internetin keskustelupalstoilla. Ajankohtaisuuden
lisaksi uskon, etta aiheen tutkimisella voi olla myonteisia vaikutuksia Blues Hockeyn toimin-
taan, silla tiedostamalla selkeita kehittamiskohteita, on yrityksen helpompi vaikuttaa niihin.
Kaytossani olleet kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat ovat antaneet selvia tutkimustuloksia
siita, mitka asiat kannattajat ovat kokeneet paallimmaisiksi syiksi tutkimusongelman syntyyn.
Itse koen tutkimustulokset arvokkaaksi yrityksen tulevaisuuden kehityksen kannalta, silla kiin-
nittamalla huomioita esille tulleisiin asioihin, olisi yleisomaaratavoitteissa pysyminen tulevai-

suudessa mahdollisesti helpompaa.

Jatkoa ajatellen olisi mielenkiintoista ja suositeltavaa laajentaa tutkimuskenttaa pidemmalle
ajanjaksolle, jotta tuloksista saataisiin entista kattavampia. Kuten tutkimustuloksissa on kay-
nyt ilmi, on Espoon kaupungin luonteesta haettu myos syyta yleisomaarien vahaisyyteen. Ta-

han liittyen olisi mielenkiintoista tutkia myos, mika tekee juuri Espoosta erityisen vaikean
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Haastattelukysymykset Blues Fan Clubin jasenille

Taustakysymys

1. Kuinka pitkaan olet kannattanut Bluesia?

Haastateltava1:
Haastateltava2:
Haastateltava3:
Haastateltava4:
Haastateltava5:
Haastateltavaé6:
Haastateltava7:
Haastateltava8:

Haastateltava9:

8 vuotta

yli 10 vuotta
yli 10 vuotta
yli 10 vuotta
yli 10 vuotta
10 vuotta

yli 10 vuotta
yli 10 vuotta
yli 10 vuotta

Haastateltava10: 8 vuotta

Haastateltava11: yli 10 vuotta

Haastateltava12: yli 10 vuotta

Tutkimusongelmaan johdatteleva kysymys

2. Olet varmasti huomannut yleisomaarien laskun kuluneena syksyna. Mita seikkoja pidat suu-

rimpina syina?

Haastateltava1:
Haastateltava2:
Haastateltava3:
Haastateltava4:
Haastateltava5:
Haastateltavaé:
Haastateltava7:

Haastateltava8:

Lippujen hinnat korkeat.

Mainonnan puute. Brandin keskeneraisyys.

Mainonnan puute. Lippujen hinnat korkealla ja tieto otteluista vaikea loytaa.
Lippujen korkeat hinnat.

Mainonnan puute.

Mainonnan ja tiedottamisen puute.

Markkinoinnin puute. Menestyksen hyodyntamattomyys.

Nakyvyyden puute. Menestyksen hyodyntamattomyys. Mainonnan puute. Kau-

sikorttimyyntiongelmat. Vetonaulojen puute.

Haastateltava9:

Markkinoinnin puute. Menestyksen hyodyntamattomyys.

Haastateltava10: Alkukauden vastustajat (otteluohjelma). Mainonnan puute.

Haastateltava11: Mainonnan puute.

Haastateltava12: Espoo muuttajien kaupunkina. Paakaupunkiseudun kilpailutilanne.
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Tapahtuman vetovoima (tunnelma)

3. Onko yleisomaarien lasku vaikuttanut mielestasi matsien tunnelmaan?

Haastateltava1: Vaikuttanut paljon. Vaikutus negatiivinen.
Haastateltava2: Vaikuttanut hieman.

Haastateltava3: Vaikuttanut paljon. Negatiivinen asia.

Haastateltava4: Osittain vaikuttanut.

Haastateltava5: Nakee vaikutuksen.

Haastateltava6: Vaikuttaa vakisinkin.

Haastateltava7: Osittain vaikuttanut.

Haastateltava8: Nakee vaikutuksen.

Haastateltava9: On vaikuttanut.

Haastateltava10: Nakee vaikutuksen. Fanikatsomon osalta tunnelma kuitenkin parantunut.
Haastateltava11: Ei ainakaan fanikatsomon osalta. Muualla huomaa eron.

Haastateltava12: Ei. Kokee, tunnelman parantuneen.

Mainonnan puute

4. Oletko nahnyt Bluesin mainoksia alkukautena tai ennen kauden alkua? Enta kilpailijoiden?

Haastateltava1: Ei ole nahnyt. Kilpailijoiden mainoksia nahnyt paljon eri medioissa.
Haastateltava2: Ei ole nahnyt. Nahnyt paljon kilpailijoiden mainoksia.

Haastateltava3: Ei ole nahnyt. Muistaa aikaisempina kausina mainontaa. Kilpailijoiden mai-
noksia nahnyt seka bussipysakeilla, etta televisiossa.

Haastateltava4: Ei ole nahnyt. Nahnyt paljon kilpailijoiden mainoksia.

Haastateltava5: Ei ole nahnyt. Nahnyt kilpailijoiden mainoksia mm. teiden varsilla.
Haastateltavaé: Ei ole nahnyt. "Jokereita ja IFK:ta nakee kaikkialla. Ennen kautta ne oli tossa
bussipysakilla hallin edessa”.

Haastateltava7: Ei ole nahnyt. Nahnyt jopa liikaakin.

Haastateltava8: Ei ole nahnyt. Nahnyt molempien seurojen mainoksia.

Haastateltava9: Ei ole nahnyt. Nahnyt kilpailijoiden mainoksia lehdissa, bussipysakeilla ja
TV:ssa

Haastateltava10: Ei ole nahnyt. Nahnyt paivittain esim. bussipysakeilla kilpailijoiden mainok-
sia.

Haastateltava11: Ei ole nahnyt. Nahnyt kilpailijoiden mainoksia.

Haastateltava12: Ei ole nahnyt. Nahnyt molempien kilpailijoiden bussipysakeilla ja TV:ssa.

Urheilullisen menestyksen hyodyntamattomyys
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5. Viime kauden hopea oli Bluesilta hieno saavutus. Olisitko odottanut talla kaudella esimer-
kiksi viime kevaan hyvaan menestykseen viittaavaa mainontaa? Olisiko menestysta voinut

kayttaa jotenkin paremmin hyodyksi?

Haastateltava1: Ei pida hopeaa tarpeeksi hyvana meriittina, etta sita oltaisiin pystytty kayt-
tamaan markkinointiapuna.

Haastateltava2: Uskoo, etta olisi voitu kayttaa hyvaksi ja olisi toivonut tallaista mainontaa.
Haastateltava3: Olisi odottanut. Uskoo, etta olisi voinut kayttaa hyvaksi.

Haastateltava4: Olisi odottanut. Ehdottomasti olisi voitu kayttaa hyodyksi.

Haastateltava5: Olisi odottanut buumin jatkamista. Asiasta ei ole otettu hyotya irti.
Haastateltavaé6: Olisi odottanut. Kyseenalaistaa onko b-to-b markkinointia ollut ollenkaan.
Haastateltava7: Olisi odottanut. Asiasta ei ole otettu hyotya irti.

Haastateltava8: Olisi odottanut. Uskoo etta olisi voitu ja pitanyt kayttaa hyodyksi.
Haastateltava9: Olisi odottanut buumin jatkamista. Asiasta ei ole otettu hyotya irti.
Haastateltava10: Olisi odottanut. Uskoo, etta menestys on parasta mainosta.
Haastateltava11: Olisi odottanut. Pitaa menestysta markkinoimisen arvoisena asiana.

jalkoihin. Uskoo, etta olisi voinut kayttaa hyodyksi.

Tiedottaminen - otteluista tiedottaminen

6. Mista saat tietoa Bluesin (tulevista) peleista?

Jos ajatellaan satunnaiskatsojaa, niin onko tieto mielestasi tarpeeksi helposti saatavilla?

Haastateltava1: SM-liigan sivut. Tieto ei valttamatta tarpeeksi helposti saatavilla.
Haastateltava2: Fan Club sivut, Bluesin sivut. On tarpeeksi hyvin saatavilla.

Haastateltava3: Bluesin sivut ensisijaisesti. Sivuilla tieto kuitenkin hieman vaikeasti saatavil-
la.

Haastateltava4: Facebookista ja Bluesin sivuilta. Nakyvyys on aika heikkoa, ei tarpeeksi hyvin
esilla.

Haastateltava5: Bluesin sivut ensisijaisesti. Uskoo, etta tiedon loytaa.

Haastateltava6: SM-liigan sivuilta ensisijaisesti. Mainontaa voisi lisata, mutta uskoo etta kiin-
nostunut ihminen tiedon oytaa.

Haastateltava7: SM-liigan sivuilta ensisijaisesti. Ei ole, tieto Bluesin sivuilla liian sivussa.
Haastateltava8: SM-liigan sivuilta ensisijaisesti. Voisi olla selkeammin esille Bluesin sivuilla.
Haastateltava9: SM-liigan sivuilta, Bluesin Facebook. Uskoo, etta tiedon loytaa.
Haastateltava10: SM-liigan sivuilta ensisijaisesti. Ei pida Bluesin sivuja kayttajaystavallisena.

Tieto peleista ei missaan nimessa tarpeeksi helposti saatavilla.
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Haastateltava11: Facebook ja Bluesin kotisivut. Uskoo, etta tieto peleista on satunnaiskatso-
jille piilossa. Viittaa myos mainostuksen tarpeeseen.
Haastateltava12: Veikkaaja lehti ja Bluesin sivut. Kokee, etta tieto peleista voisi olla parem-

minkin esilla ja, etta tiedon etsimiseen tarvitaan omaa aktiivisuutta.

Lippujen hinnat

7. Mita mielta olet yleisesti kauden alun lippujen hinnoista? (Halvin lippu tuolloin 17,5€

,ylakatsomoliput nyt 12,5€)

Haastateltava1l: Pitaa lippujen hintoja alkukaudesta liian korkeina ja merkittavimpana syyna
yleisomaariin.

Haastateltava2: Ei pida hintoja erityisen korkeana. Kuullut kuitenkin puhetta, etta lippujen
hintoja olisi pidetty korkeina.

Haastateltava3: Pitaa lippujen hintoja torkeana esim. opiskelijoille. On vaikutusta.
Haastateltava4: Pitaa lippujen hintoja korkeana. Antaa esimerkkina opiskelijat, tyottomat,
yh.

Haastateltavab: Ei pida itse korkeina. Kuullut kuitenkin, etta aiheuttanut keskustelua.
Haastateltavaé: Ei osaa vastata, koska itse "Pari matsia sitten sanottiin, ettd nyt ei hinnan
pitdisi olla esteend, josta md sain sellasen kdsityksen ettd lippujen hintaa on laskenut radi-
kaalisti, mutta mistd sen kukaan tietdd kun sitd ei ole mitenkddn mainostettu”.
Haastateltava7: Pitaa korkeina, mutta on tyytyvainen hinnanalennuksiin. Toivoisi alennuksille
nakyvyytta.

Haastateltava8: Ei pida itse erityisen korkeina, eika usko lippujen hinnoilla olevan vaikutusta.
Haastateltava9: Liput kalliita ajatellen erityisesti nuorten kannalta.

Haastateltava10: Hinnoiteltu liian ylos. Pitaa myohempia hinnanalennuksia toivottuina.
Haastateltava11: Pitaa korkeina. Tyytyvainen myohempiin hinnanalennuksiin.
Haastateltava12: Pitaa hieman korkeina, mutta on tyytyvainen myohempiin hinnanalennuk-

siin.

Ottelukohtaiset lisat

8. Alkukaudesta perittiin ottelukohtaisia lisia JYP, Kalpa, Karpat, HIFK ja Jokerit peleista.

Mita mielta olet lisista? Uskotko etta nailla on vaikutusta yleisomaariin?

Haastateltaval: Ymmartaa paikallislisat. Ei ymmarra muihin joukkueisiin liittyvia lisia. Uskoo,
etta on ollut vaikutusta yleisomaariin.

Haastateltava2: Suhtautuminen neutraalia. Uskoo kuitenkin etta voi olla vahainen vaikutus.
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Haastateltava3: Ymmartaa paikallislisat. Ei ymmarra muita. Uskoo, etta mahdollisesti vaiku-
tusta myos yleisomaariin.

Haastateltava4: Ymmartaa korotuksen paikallisotteluissa. "Siit tulee vdhd niinku sellasta ra-
hastuksen makua" Uskoo, etta on vaikutus myos yleisomaariin.

Haastateltava5: Ymmartaa paikallislisat. Ei muita. Ei usko, etta vaikutusta yleisomaariin.
Haastateltava6: Ymmartaa paikallislisat. Ei pida muita lisia jarkevina. Lisilla ei merkitysta
yleisomaariin.

Haastateltava7: Ymmartaa paikallislisat. Pitaa muita lisia hyvin outoina. On ollut vaikutusta
yleisomaariin.

Haastateltava8: Ymmartaa paikallislisan, kaytossa myos muilla seuroilla. Ei ymmarra muita.
Haastateltava9: Ymmartaa paikallislisan, my0s muut seurat kayttavat. Ei ymmarra muita lisia.
Uskoo, etta on voinut vaikuttaa.

Haastateltava10: Ymmartaa paikallislisan. Ei nae jarkea muissa lisissa. Kokee, etta ainoastaan
espoolaiset karsivat niista. Uskoo, etta lisilla on vaikutusta myos yleisomaariin.
Haastateltava11: Ymmartaa paikallislisan. Ei nae muita lisia jarkevina.

Haastateltava12: Pitaa kaikkia ottelulisia taysin oudoksuttavina kaytantoina.

Ottelun seuranta kotoa

9. Otteluita on nykyaan helppo seurata myos kotoa. Tunnetko ihmisia jotka tekisivat nain

mielummin kuin tulisivat hallille paikan paalle?

Haastateltava1: Tuntee muutamia, jotka seuraavat baareista. Merkitys vahainen.
Haastateltava2: Ei tunne. Ei usko, etta talla on merkittavaa vaikutusta.

Haastateltava3: Tuntee muutamia. Myos baareissa seuraamista. Uskoo lippujen hintojen ajan
kotikatseluun.

Haastateltava4: Tietaa monia ihmisia. He eivat tule peleihin lippujen hintojen takia.
Haastateltava5: Ei tunne.

Haastateltavaé: Ei tunne. Tuntee ihmisia, jotka seuraavat nain vierasmatseja.
Haastateltava7: Ei tunne eika usko, etta on merkittavaa vaikutusta.

Haastateltava8: Tuntee muutamia. Jonkin verran vaikutusta.

Haastateltava9: Tietaa ihmisia, jotka kayttavat tata vaihtoehtona.

Haastateltava10: Tuntee. "Moni haluaa boikotoida Salonojaa".

Haastateltava11: Tietaa ihmisia jotka tekevat nain.

Haastateltava12: Tuntee useita. Mainitsee esimerkkina baari Daviston, jossa useat seuraavat

otteluita.
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Kannattajien huomiointi

10. Onko kannattajien ja toimiston valilla mielestasi vuoropuhelua? Otetaanko fanien toiveita
huomioon?

Tunnetko kannattajana olevasi tervetullut hallille?

Haastateltava1: Vuoropuheluyhteys talla kaudella ollut heikkoa. Otetaan huomioon. Tuntee
olevansa tervetullut hallille.

Haastateltava2: Ei tarpeeksi. Kommunikaatio hidasta. Ei oteta tarpeeksi huomioon. Tuntee
olevansa tervetullut hallille.

Haastateltava3: Ei tarpeeksi. Kannattajien toiveita ei oteta huomioon. Alkukaudesta tuntui,
ettei ollut tervetullut (sm-liiga vastaiset huudot). Negatiivisia tunteita.

Haastateltava4: Vuoropuheluyhteys puuttunut lahes kokonaan. Aikaisemmin otettu, talla
kaudella ei ole otettu. Tuntee kuitenkin olevansa tervetullut hallille.

Haastateltavab: Ei hirveasti, voisi olla parempikin. Aikaisempina kausina otettu huomioon,
tana kautena vahemman. Tuntee olevansa tervetullut.

Haastateltavaé: Ei osaa sanoa vuoropuhelusta. Toiveita voisi ottaa enemmankin huomioon.
Tuntee olevansa aina tervetullut.

Haastateltava7: Ei todellakaan. Kyseenalaistaa tyoskenteleeko toimistolla ketaan. Faneja
kuunneltu hieman. Tuntee kuitenkin itsensa hallille tervetulleeksi.

Haastateltava8: Vuoropuheluyhteys on mutta voisi olla aktiivisempikin. Ei oteta huomioon
(antaa esimerkiksi katsomoiden siirtamisesta). Tuntee olevansa tervetullut.

Haastateltava9: Ei koe, etta olisi vuoropuhelua. "Sielld on kyl tyyppei joita saattais kiinnos-
taakin, mutta niilld ei oo vaikuttamismahdollisuuksia”. Tuntee olevansa tervetullut hallille.
Haastateltava10: Kylla on, mutta toimiston vaen vaihtuvuuden takia ollut paljon epatietoi-
suutta kuka hoitaa asioita. Ei osaa ottaa kantaa fanien huomiointiin. On kyseenalaistanut,
onko han fanina tervetullut hallille.

Haastateltava11: Talla kaudella huomattavasti vahemman kuin viime kaudella. Uskoo kuiten-
kin etta toiveita on otettu huomioon. Tuntee olevansa edelleen tervetullut hallille.
Haastateltava12: Ei juurikaan. Toiveita otettu ennen huomioon enemman kuin talla kaudella.

Tuntee olevansa tervetullut hallille.

Vetonaulojen puuttuminen

11. Kauden kynnyksella Bluesissa ei ollut kiinnitetty yhtaan "tahtipelaajaa”. Onko talla mieles-

tasi vaikutusta yleisomaariin?

Haastateltava1: On vaikutusta. Uskoo, etta tahtipelaajilla voidaan saada lisaa katsojia.
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Haastateltava2: Uskoo, etta on vaikutusta. Tahtipelaajalla voisi vetaa lisaa yleisoa n. 500
ihmista.

Haastateltava3: Ei usko, etta merkittavaa vaikutusta.

Haastateltava4: On vaikutusta. "lhmisethan tulee kattomaan tahtipelaajia tai keskitasoa pa-
rempia pelaajia”.

Haastateltava5: Uskoo, etta on vaikutusta. Uskoo, etta tahtipelaajilla voidaan saada lisaa
katsojia

Haastateltavaé6: Nakee jonkin verran vaikutusta. Ei kuitenkaan nae etta joukkueet kilpailevat
samoista katsojista.

Haastateltava7: Nakee, etta jonkin verran vaikutusta.

Haastateltava8: Jonkin verran vaikutusta.

Haastateltava9: Nakee jonkin verran vaikutusta. Pitaa jarkevampana keskittaa pelaajabudjet-
ti joukkueen rakentamiseen, ei niinkaan yksittaisiin tahtipelaajiin.

Haastateltava10: Nakee jonkin verran vaikutusta.

Haastateltava11: Uskoo, etta tahtipelaajalla olisi voitu kasvattaa yleisomaaria.

Haastateltava12: Ei pida tahtipelaajia tarpeellisina vetonauloina.

Kilpailijat

13. Ovatko Jokereiden ja HIFK:n tahtipelaajia vilisevat joukkueet mielestasi vaikuttaneet

katsojien vahyyteen Espoossa?

Haastateltava1: Uskoo, etta asialla vaikutusta, mutta ei merkittava seikka.
Haastateltava2: Mahdollisesti, mutta ei merkittavaa.

Haastateltava3: Pitaa mahdollisena. Ottaa esimerkiksi maailmanmestaripelaajat.
Haastateltava4: Nakee myos tassa syyta yleisomaarien vahentymiseen.
Haastateltava5: Uskoo, etta merkitysta erityisesti satunnaiskatsojien keskuudessa.
Haastateltavaé: Ei usko, etta joukkueet kilpailevat samoista katsojista.
Haastateltava7: Nakee, etta on jonkin verran vaikutusta satunnaiskatsojien joukossa.
Haastateltava8: Nakee, etta on vaikutusta, mutta erityisesti satunnaiskatsojiin.
Haastateltava9: Ei nae olevan erityista vaikutusta.

Haastateltava10: Mahdollisesti vaikutusta satunnaiskatsojien osalta.
Haastateltava11: Uskoo, etta osa katsojista on menetetty Helsinkiin.

Haastateltava12: Nakee, etta yksittaisia katsojia on mahdollisesti menetetty Helsinkiin.

Espoo-markkina-alueena

14. Onko espoolaisilla mielestasi liikaa valinnan varaa jaakiekon suhteen? (paakaupunkiseudut

muut joukkueet)
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Haastateltava1: Samaa mielta. Arvioi, etta suurin osa espoolaisista ei kannata paikallista seu-
raansa.

Haastateltava2: Uskoo, etta espoolaiset kannattavat suurimmaksi osaksi omaa seuraansa.
Haastateltava3: On liikaa valinnan varaa. Pitaa kilpailijoiden vaikutusta suurena.
Haastateltava4: Valinnan vara syo katsojia.

Haastateltava5: Ei osaa vastata kysymykseen.

Haastateltavaé6: Ei

Haastateltava7: Jonkin, etta vaikeampi tilanne kuin muilla seuroilla. Nakee vaikutuksen.
Haastateltava8: Ei pida sita merkittavana asiana.

Haastateltava9: Tiedostaa kilpailijoiden laheisyyden, mutta uskoo, etta Espoosta pitaisi l0ytya
tarpeeksi katsojia.

Haastateltava10: Kylla. Kokee, etta yleisoa on menetetty kilpailijoille.

Haastateltava11: Toisaalta, mutta uskoo, etta Espoossa olisi huomattavasti enemman potenti-
aalia.

Haastateltava12: Toisaalta, mutta nakee kolmen joukkueen tilanteen niin, etta Espoo on toi-

minut aina kasvattajaseurana.

Bradin luominen / identiteetti

15. Mita tulee mieleen sanasta Blues brandi?
Kannattajalle kuva Bluesista on selkeampi kuin satunnaiskatsojalle. Minkalaisena uskot satun-

naiskatsojan nakevan Bluesin?

Haastateltava1: Vaikeuksia maaritella blues brandia. Satunnaiskatsojan uskoo nakevan jouk-

kueen potentiaalisena yllattajana. Tulee paikan paalle mikali menestytaan play offeissa.

Haastateltava2: Vaikeuksia maaritella. "Se on kylld hahmottumaton". Haastateltavaa joutuu
ohjaamaan, jotta saadaan vastaus. Se etta parjataan taidolla, ei tappeluilla. Satunnaiskatso-

jan uskoo nakevan vanhojen perinteiden haastajana.

Haastateltava3: Seura joka antaa mahdollisuuden nuorille pelaajille. Ei eparoi vastaukses-

saan. Uskoo, etta satunnaiskatsojan kuva on negatiivinen (havitty hopea).

Haastateltava4: Ei koe brandia kovin vahvana. Uskoo etta satunnaiskatsoja nakee Bluesin
varittomana tai mauttomana. Kokee, etta brandi oli hyvassa kasvussa 2000 luvun lopussa,

mutta talla kaudella menty taaksepain.
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Haastateltava5: Ei osaa maaritella blues brandia mitenkaan. Uskoo myos, etta satunnaiskatso-

jalle myos kuva Bluesista hyvin hajanainen verrattuna kilpailijoihin.

Haastateltava6: Brandina heikko. Ei ole ehtinyt muodostua viela kunnon perinteita. Ei osaa
maaritella minkalaisena satunnaiskatsoja nakee Bluesin.

Haastateltava7: Omat pojat, nuoret pelaajat. Ei usko, etta satunnaiskatsojalla selkeaa mieli-
kuvaa. Brandi vasta muodostumisvaiheessa.

Haastateltava8: (Miettii pitkaan) nuori ja taisteleva. Uskoo etta satunnaiskatsoja pitaa Bluesia
varittomana.

Haastateltava9: (Miettii pitkaan) logojen muutokset, ailahtelevaisuus, juniorityo. Positiivisia
asioita joukkueen osalta, mutta yrityksena vahemman positiivisia. Uskoo, etta satunnaiskatso-
jan yhdistavan Bluesin syksyn negatiiviseen uutisointiin.

Haastateltava10: "Ei tddlld oo osattu luoda semmosta brdndid”. Uskoo, etta satunnaiskatsoja
nakee talla hetkella sekasorron joukkueen ymparilla. "Paakaupunkiseudun kolmas seura”
Haastateltava11: Ei mitaan. Uskoo, etta satunnaiskatsojilla on mielessa paallimmaisena ylei-
son vahyys.

Haastateltava12: Ei mitaan erityista. Mainitsee kuitenkin jalkeenpain joukkueen tiiviyden.

Uskoo, etta satunnaiskatsoja nakisi joukkueen taistelevana.

Perinteet / pitkajanteisyys

16. Bluesin logoa ja ulkoista olemusta on uusittu moneen otteeseen, minkalaisia tunteita ta-
ma herattaa?

Koetko uudistukset hyvana vai huonona asiana?

Haastateltava1: Ei pida logon vaihtamisia erityisen hyvana asiana kannattajien kannalta. Ne-
gatiivinen asia, esim. fanituotteiden kannalta.

Haastateltava2: Pitaa muutosta valilla myos terveena, mikali mielikuva ei ole ehtinyt liikaa
juurtua vanhaan. Positiivinen.

Haastateltava3: Ei pida hyvana asiana. Toivoo jatkuvuutta. Ilmetta mahdollisuus muuttaa
ilman logon muutoksia. Kokee liian tiuhan muutostahdin negatiivisena asiana.

Haastateltava4: Ei koe erityisen hyvana asiana. Logo on hyva, mutta ei nae vaihdolle varsinai-
sia syita.

Haastateltavab: Toivoisi jatkuvuutta eika pida hyvana asiana.

Haastateltavaé: Ei koe hyvana asiana. Perinteita ei ehdi muodostumaan. "Mun mielestd mis-

sddn vaiheessa ei 0o oikeen viestietty sitte, sitd ettd mitd se Blues logo symboloi. Miksi ha-
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luttiin vaihtaa? Puhutaan vaan niinkun uudesta ilmeestd ja muusta muttei siitd mitd silld
ilmeelld yritetddn viestittad"

Haastateltava7: Ei pida hyvana asiana. Toivoisi pitkajanteisyytta.

Haastateltava8: Ollut vaikea ymmartaa. Olisi toivonut mielummin jatkuvuutta ja toivoo, etta
energia oli kaytetty muuhun.

Haastateltava9: Pitaa uudistuksia turhina. Toivoisi pitkajanteisyytta asian suhteen.
Haastateltava10: Ei koe uudistuksia jarkevana ja kokee, ettei pysyvyytta ole yritetty luoda.
Haastateltava11: Ei herata voimakkaita tunteita. Toteaa kuitenkin, etta logoa ei tulisi vaihtaa
liian usein.

Haastateltava12: Ei herata voimakkaita tunteita ja ymmartaa, etta asiat muuttuvat. Toivoisi

kuitenkin mielummin jatkuvuutta logojen suhteen.



