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Opinnaytetyoni tarkoitus oli toteuttaa eraalle salibandyliigaseuralle asiakastutkimus, jonka
tulosten pohjalta kyseinen organisaatio voisi jatkossa kehittaa omaa toimintaansa. Kyselylo-
makkeella selvitettiin organisaation asiakkaiden ika, sukupuoli, asuinkunta, suhde saliban-
dyyn, tyo- ja opiskelutilanne, otteluissa kaymisen aktiivisuus seka sen, mista he saavat tietoa
ottelutapahtumista. Kyselylomakkeella tiedusteltiin myos sita, miten asiakkaiden mielesta
kyseinen seura voisi kehittaa toimintaansa. Kun organisaatio tietaa mahdollisimman paljon
asiakaskunnastaan, on sen jatkossa helpompi markkinoida toimintaansa.

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys rakentuu organisaation menestystekijoiden kasittelys-
ta. Niita tassa tapauksessa ovat organisaation kilpailukyky, asiakaspalvelu ja -tyytyvaisyys,
tapahtumamarkkinointi ja imagon rakentaminen. Nama ovat tarkeita elementteja myos seu-
ran menestyksen kannalta. Lisaksi olen opinnaytetyossani kasitellyt hieman salibandya lajina.

Opinnaytetyoni on kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusaineiston keruumenetelmana kaytin
kyselylomaketta, johon seuran kotiotteluissa kavijoiden oli mahdollista vastata kolmen ottelu-
tapahtuman yhteydessa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kyseisen seuran asiakkaista lahes puolet on salibandyn
taman hetkisia harrastajia. Vastanneista kolme neljasosaa kertoi kayneensa viime kaudella
kotiotteluissa. Merkittavimmat tiedonsaantikanavat olivat seuran kotisivut, paikallislehti ja
kuulin kaverilta -kanavat. Vastaajat antoivat seuralle myos paljon hyvia kehittamisideoita,
joita seura hyodyntaa muun muassa markkinoinnin ja toimintansa edelleen kehittamisessa.

Asiasanat: asiakaskysely, tapahtumamarkkinointi, kilpailukyky, markkinointi, salibandy
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The purpose of this thesis was to implement customer research for a floorball league club.
With the results of the research the organization will be able to develop their match events.
The questionnaire examined the customer's age, gender, place of residence, the relationship
with floorball, working and studying situation, activity of participating in matches. It had also
a question about where they can get information about these events. The questionnaire also
asked about how customers think that the team could develop its matches. When an organiza-
tion knows as much as possible about their customers, it will be easier to market their busi-
ness.

My thesis is grounded on the theory of success factors of the organization. In this case they
are the organization's competitiveness, customer service and satisfaction, event marketing
and image building. These are important elements for the success of the organization. In ad-
dition, | have also processed a little floorball as a sport.

My thesis is a quantitative study. The research data collection method that | used was a ques-
tionnaire, which the floorball club’s home spectators had a chance to answer at three home
match events.

The results of this thesis show that almost half of the organization's customers have floorball
as a hobby. Three out of four told that they had been to a home match event last season. The
most important information channels were the club website, local newspaper, and | heard
from a friend channels. The respondents gave the club a lot of good ideas for improvement,
which are monitored use in areas such as marketing and further development of its activities.

Keywords: customer research, event marketing, competitiveness, marketing, floorball
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa salibandyliigaseuran miesten edustusjoukkueen otte-
lutapahtumissa asiakaskysely, jonka pohjalta on mahdollista kehittaa miesten edustusjoukku-
een ottelutapahtumaa. Tarkoitus oli siis asiakaskyselyn tulosten pohjalta saada uusia ideoita,
joita voidaan taman jalkeen hyodyntaa miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumassa ja ko-

ko seuran toiminnassa.

1.1  Opinnaytetyon tausta

Kyseinen seura ei ollut aikaisemmin toteuttanut vastaavanlaista asiakastutkimusta, joten ti-
lanne oli senkin kannalta erittain mielenkiintoinen ja aika otollinen. Jo pelkastaan tieto siita,
mika on esimerkiksi ottelussa kavijoiden sukupuoli ja ika, on mielenkiintoinen. Aihe sai alkun-
sa, kun otin itsenaisesti yhteytta seuran toiminnanjohtajaan ja puuhamieheen. Han oli heti

innostunut aiheesta, ja nain aloimme puuhata hanketta yhdessa eteenpain.

Salibandy on nuorena lajina kasvava urheilumuoto Suomessa ja muutamissa muissakin maissa,
kuten Ruotsissa, TSekissa ja Sveitsissa, ja taten lajissa on varmasti paljon potentiaalia kasvaa
entistakin merkittavammaksi tekijaksi joukkueurheilulajina, kuin mita se jo nyt on. Salibandy-
liiton vuoden 2011 vuosikertomuksen mukaan salibandyn lisenssipelaajien maara lisaantyy.
Kauden 2010 - 2011 loppuessa heita oli 46 976 henkiloa. Edellisvuoteen nahden kasvua oli

3,4 %. My0s jasenseurojen maara lisaantyi jalleen hieman. Jasenseuroja oli kauden lopussa
881. (Suomen salibandyliitto 2012.)

Nyt kerattavan asiakastutkimuksen antamilla tiedolla seura pystyy kehittamaan ja keskitta-
maan toimintaansa entista paremmaksi. Lajin jatkuvasti kasvaessa on tarkeaa pysya ajan
hermolla ja huolehtia asiakkaiden tyytyvaisyydesta seka heidan tarpeidensa tayttymisesta.

Lajikaan ei voi todella kasvaa, mikali asiakkaat eivat loyda lajin pariin ja viihdy siella.

Kyseisen seuran on siis hyva tunnistaa, millaisia henkiloita heidan tapahtumansa vetavat ja
miten heita kannattaa palvella. Ketka siis maksavat heidan palvelustaan eli saapuvat otte-
luun? Mukana on varmasti paljon laji-ihmisia tai muuten henkiloita, jotka ovat sidoksissa seu-
ran toimintaan. Joukkoon varmasti mahtuu kuitenkin ihmisia, joista monet muutkin urheiluta-
pahtumat kilpailevat. Urheilussa asiakkaan ja yrityksen, eli seuran, suhde on mahdollisesti
hyvinkin erilainen verraten tavalliseen asiakas-yritys suhteeseen. Seurojen on silti tarkea tie-
dostaa samoja asioita. Vaikka resurssit olisivatkin rajalliset, niin kuin ne suomalaisilla urheilu-
seuroilla yleensa ovat, on asiakaspalautteella kerattavissa kuitenkin tarkeaa tietoa. Talla tie-
dolla voidaan esimerkiksi kehittaa seuran toimintaa ja saada uusia nakokulmia ottelutapah-

tuman jarjestamiseen.



Urheiluseurojen keskinainen kilpailu on kovaa. Seuran on tarkeata pystya erottautumaan tassa
kilpailussa edukseen. Nuorilla on laaja urheilulajien kirjo, joita alkaa harrastaa, ja on suuri
haaste pystya pitamaan oma seura haluttuna. Tahan vaikuttaa varmasti paljon seuran imago
yleisella tasolla. Miten tahan voidaan vaikuttaa? On myos varmaa, etta seuran lippulaivan,
miesten edustusjoukkueen, menestys on yksi suurimmista, ellei suurin yksittainen tekija siina,

millaiseksi seura paikallisesti koetaan.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli perehtya alan teoreettiseen viitekehykseen kuten organisaa-
tion menestystekijoihin, asiakaslahtoisyyteen, asiakaspalveluun, tapahtumamarkkinointiin ja
imagon rakentamiseen seka toteuttaa salibandyseuralle asiakaskysely, jonka pohjalta se voisi
kehittaa omaa toimintaansa. Tavoitteenani oli saada aikaiseksi mahdollisimman kattava kyse-
lylomake, jonka tuloksista olisi aidosti hyotya seuralle. Tarkeana pidin myos kattavaa ja re-
hellista kyselytutkimuksen tulosten raportointia. Nain ollen pyrinkin kaikissa opinnaytetyoni
vaiheissa huolehtimaan siita, etta tutkimustulokset ovat mahdollisimman luotettavia, seka
siita, etta teen itse kaiken mahdollisen, jotta seura saisi opinnaytetyostani mahdollisimman

suuren hyodyn.

Alun perin tarkoituksena oli asiakaskyselyn lisaksi tehda kyseiselle seuralle myos markkinointi-
suunnitelma saatujen palautteiden pohjalta. Totesin kuitenkin, etta se olisi ollut opinnayte-
prosessiini nahden hieman liian suuri urakka. Aloittelevat tutkijat valitsevat usein tutkittavak-
seen aiheita, jotka ovat aivan liian laajoja. Aiheitta rajattaessa tulisikin aina ottaa huomioon
tutkielmalle soveltuva pituus, olemassa oleva lahdemateriaali ja se, kenen luettavaksi tut-
kielma on tarkoitettu, kaytannossa alan asiantuntijoiden. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008,
81-83.)

Toki yksi tarkeista opinnaytetyoni tavoitteista oli myos oman ammatillisuuteni ja osaamiseni
kehittaminen. Tahdoin opinnaytetyoprosessin myota oppia lisaa tutkimusmenetelmista ja tut-

kimuksen toteuttamisesta seka yhteistyosta erilaisten tahojen kanssa.

1.3 Opinnaytetyon tekijan rooli seuran toiminnassa

Itsellani ei ole ollut minkaanlaista roolia kyseisen salibandyseuran toiminnassa, joten olen
voinut tehda opinnaytetyoni tutkimusta taysin objektiivisesti. Syy siihen, miksi kiinnostuin
tamantyyppisen opinnaytetyon toteuttamisesta, on se, etta olen erittain kiinnostunut joukku-
eurheilusta Suomessa ja myos kansainvalisesti. Minua kiinnostavat myos suomalaisten urheilu-
seurojen toiminnan kehittymismahdollisuudet ja markkinointi. Olen itse nuorempana myos

harrastanut salibandya, joten kiinnostusta kyseiseen lajiin lOytyy jo vuosien takaa.



1.4  Tutkimusmenetelmat ja -tapa

Opinnaytetyoni on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Talla tarkoitetaan menetelmaa,
jonka avulla saadaan aikaiseksi yleiskuva muuttujien valilla olevista eroista ja suhteista toi-
siinsa. Maarallisessa tutkimuksessa mittareina voidaan kayttaa kysely, -haastattelu- ja havain-
nointilomakkeita. Itse kaytin opinnaytetyoni mittarina kyselylomaketta. Maarallisessa tutki-
muksessa tietoa tarkastellaan numeroiden avulla kuvailemalla. Sen tarkoituksena on vastata
seuraaviin kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. Tutkijan tehtava on paitsi
esittaa tulokset numeroina, myos selittaa numerotietoa sanallisesti. Useimmiten maarallisessa
tutkimuksessa vastaajien maara on suuri. Onkin suositeltavaa, etta vastaajien maara on va-
hintaan 100, mikali tutkimuksessa kaytetaan hyvaksi tilastollisia menetelmia. (Vilkka 2007,
13-14, 17.)

Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on vaihtoehtoisesti selittaa, kartoittaa, vertailla tai ennus-
taa asioita tai ominaisuuksia, jotka liittyvat ihmisiin, tai luontoon liittyvia ilmioita. Tutkimuk-
sen tavoitteina ovat hypoteesin muotoilu, teorian hyodyntaminen mittaamisessa ja asioiden
valisten erojen loytaminen ja selittaminen kausaalisuhteena. (Vilkka 2007, 18-19.) Kvantita-
tiivisen analyysin periaatetta voidaankin verrata koejarjestelyyn, jota luonnontieteissa kayte-
taan. Tallaisissa kontrolloiduissa kokeissa lahdetaan liikkeelle hypoteesista, jonka mukaan

riippumaton muuttuja vaikuttaa aina toiseen riippuvaan muuttujaan. (Alasuutari 1999, 34.)

Maarallisen aineiston tarkoituksena on siis l0ytaa aineistosta saannonmukaisuuksia. Tallaisessa
tutkimuksessa aloitetaan teorian etsimisesta, jonka jalkeen siirrytaan kaytannon vaiheeseen,
tassa tapauksessa kyselyn toteuttamiseen. Taman jalkeen palataan jalleen teoriaan ana-
lysoimalla ja tulkitsemalla saatuja tuloksia. (Vilkka 2007, 25.)

Maarallinen tutkimus vaatii etenkin alkuvaiheessa tutkijan pitkajanteisyytta. Ennen kuin lo-
maketta aletaan toteuttaa, tulee tutkijan tietaa mita tietoa tarvitaan, miten tieto analysoin-
nin onnistumisen kannalta ajatellen kannattaa kerata ja mitata, seka miksi juuri valitut me-
netelmat ovat jarkevia. Aikaa maarallisessa tutkimuksessa kuluu myos tutkimusraportin kir-
joittamiseen. (Vilkka 2007, 169.)

Tutkimusaineistoa ovat ottelutapahtumista keratyt asiakaskyselyt. Lisaksi keskustelin seuran
tyontekijoiden kanssa erilaisista nakokulmista ja uusista ideoista. Aineiston keraamisen suori-
tin asiakkaiden kanssa kasvotusten, osaksi siita syysta, etta asiakkaan saaminen vastauspoy-
dalle oli taten helpompaa ja myos siksi, etta tarvittaessa ohjeiden tai asiakkaiden kysymyksiin
vastaaminen oli nain mahdollista. Teoreettista aineistoa olen kerannyt kirjastoista, niin koti-

maisia teoksia kuin englanninkielisia, seka informaatiota itse seuralta.



Pyrin siihen, etta vastaajia oli jokaisessa ottelussa mahdollisimman paljon, ja etta vastaaja-
joukko oli mahdollisimman heterogeeninen. Alajan (2000, 59) mukaan mita suurempi maara
mita erilaisimpia henkiloita pohtii ja arvioi tuotteen menestystekijoita, sen parempi. Hanen
mukaansa toisistaan poikkeavat taustat ja erilaiset nakemykset avaavat uusia ulottuvuuksia
markkinointia ajatellen. Hanen mukaansa on myos sita parempi, mita kriittisempia mielipitei-

ta saadaan.

Kyselytutkimuksella pyritaan saamaan kootuksi valitulta joukolta vastauksia samoihin kysy-
myksiin etukateen maaritellyilla kriteereilla. Joskus kyselytutkimukseksi kutsutaan melko suu-
ren ja rajatun kohderyhman tutkimista, joidenkin mielesta riittaa se, etta kyselya kaytetaan
menetelmana. Yleensa kyseessa on molemmat edella mainitut. Kyselylomaketta kaytettaessa
on mietittava tarkkaan kyselyyn liittyvien muuttujien sisaltoa ja maaraa. Kyselyn on myos
oltava sellainen, etta jokainen vastaaja pystyy vastaamaan kaikkiin esitettyihin kysymyksiin

ilman epavarmuutta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2012.)

2 Salibandy Suomessa ja kansainvalisesti

Suomeen salibandy on levinnyt lansinaapurista eli Ruotsista. 1970-luvulla alettiin pelata uutta
sisapelia muovisilla mailoilla myos Suomessa. Pelin suosio kasvoi nopeasti lahinna siksi, etta

sen pelaaminen oli helppoa eika aloittamiseen tarvittu muovimailojen, pallon ja maalin lisaksi
muita varusteita. Taman lisaksi peli soveltui hyvin myos niin naisille, lapsille kuin vanhemmil-

le ihmisillekin, joten ainekset koko kansan lajille olivat valmiina. (Jarvinen & Sipila 1997, 7.)

Salibandya pidetaan nykyisin Suomen kolmanneksi suosituimpana joukkueurheilulajina heti
jalkapallon ja jaakiekon jalkeen. Tama kuvastaa hyvin nuoren lajin suosion rajahdysmaista
kasvua. Nykyisinhan salibandy pitaakin luokitella, ja monesti luokitellaan, yhdeksi maamme

valtalajeista. (Jarvinen & Sipila 1997, 7.)



10

LISENSSIPELAAJIEN MAARA SUOMESSA
50000
45000
40000
= 1994
35000
m 1997
30000
= 2001
25000
m 2008
20000
= 2010
15000
10000 -
5000 -
O -
1

Kuvio 1: Lisenssipelaajien maara Suomessa

Ensimmainen kansainvalinen tapahtuma lajille oli sen historian ensimmainen maaottelu, joka
pelattiin vuonna 1985 Ruotsissa, jonne Suomi oli saapunut testaamaan naapurin tason pelissa
jota kutsuttiin lansinaapurissa nimella innebandy. (Jarvinen & Sipila 1997, 7.) Nykyisin lisens-
sipelaajia lajilla on jo lahes 50 000 ja harrastajia satoja tuhansia ympari maan. Ylla oleva tau-
lukko 1 kuvastaa lisenssipelaajien maaran kasvua, joka on siis ollut erittain suurta. (Suomen
salibandyliitto 2012.)

2.1 Salibandy-tapahtuman kokonaisuus

Urheilutapahtuman keskiossa on luonnollisesti itse peli tai ottelu. Ottelun ymparille on kui-
tenkin tarkea pystya rakentamaan oheistoimintaa ja viihdyketta tukemaan itse paatapahtu-
maa, jotta asiakas viihtyisi mahdollisimman hyvin. Monipuolisen tapahtuman rakentaminen

voidaan aloittaa jo hyvissa ajoin, esimerkiksi markkinoimalla oikeanlaisissa medioissa.

Ottelutapahtuman rakenne voidaan jaotella ainakin kolmeen eri kategoriaan; ennen ottelua,
ottelun aikana ja ottelun jalkeen. Ennen ottelun alkua tapahtumaa markkinoidaan, jotta luo-
taisiin tapahtumasta haluttava, ja nain saataisiin ihmisia saapumaan tassa tapauksessa otte-
luun. Ottelun aikana seurataan ottelua, ja pelin aikana seka eratauoilla on mahdollisuus kay-
da esimerkiksi hyodyntamassa kahvilan palveluita seka tutustua seuran fanituotetarjontaan.
Ottelun jalkeen ihmiset poistuvat ottelupaikalta omaan tahtiinsa. Heilla on tietenkin myos

mahdollisuus jakaa ajatuksiaan ja kokemuksiaan toistensa ja muiden laji-ihmisten kesken.
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2.2 Salibandyn markkinointi ja tavoitteet Suomessa

Vuonna 2005 salibandyliiga asetti tavoitteeksi olla vuoteen 2010 mennessa maailman paras
salibandyliiga ja salibandymaa. Talloin liigan peleissa kavi keskimaarin 400 katsojaa. Ruotsissa
otteluissa kavi keskimaarin noin tuhat katsojaa. Salibandy on ottanut uudet markkinointikana-
vat, kuten sosiaalisen median, tehokkaaseen ja kekseliaaseen kayttoon. Vuonna 2011 sosiaali-
sessa mediassa faneja oli yli 24 000. Salibandysta on tullut myos yha suositumpi vedonlyonti-
laji. Salibandyn suosion kasvun voidaan ajatella osaltaan johtuvat juuri uudenlaisen median

hyodyntamisesta, koska muut lajit ovat pitaytyneet tutuissa toimintatavoissa. (Riitesuo 2011,

1.)

Suomen salibandymaajoukkue on voittanut mestaruuksia, ja salibandyliigan katsojakeskiarvo
on vuonna 2011 kaynyt jo lahella 600 katsojaa. Tavoite on siis ainakin jossain maarin taytty-
nyt. Ruotsin katsojaluvut ovat kuitenkin viela Suomen vastaavia suuremmat. Tahan vaikuttaa
osaltaan myos se, ettei kaikkiin halleihimme edes mahdu tuhatta henkea. Salibandyliigan pro-
fiili on kuitenkin noussut, samoin kuin pelin taso. Salibandy on ohittanut suosiossa perinteisia

lajeja ja sponsorit ovat aiempaa kiinnostuneita. (Riitesuo 2011, 1.)

Suomalaisella salibandylla olisi mahdollisuuksia nousta kansainvalisesti tunnetuksi brandiksi.
Liigan saavutukset ovat maailman karkea, ja Suomessa hallitaan teknologia ja koulutus. Aika-
na, jona televisio ja Internet hiljalleen sulautuvat yhteen, on medianakyvyyden lisaaminen
mahdollista, koska asetelmat tasapuolistuvat. Perinteiset markkinointikeinot ja palvelu ovat
tarkeita keinoja, joilla katsojamaaria voidaan lisata, mutta kansainvalisen suosion tavoittele-

minen on myos erittain merkityksellista. (Riitesuo 2011, 1.)

3 Organisaation menestystekijat

3.1 Organisaation kilpailukyky

Liiketaloustieteen mukaan kilpailukyky koostuu kustannustehokkuudesta, tuottavuudesta,
laadusta, asiakastyytyvaisyydesta, kyvysta tuottaa uutta, innovaatiokyvysta, strategisesti on-
nistuneiden kumppanuuksien rakentamisesta, toimivien verkostojen rakentamisesta seka ky-
vysta saada palvelukseensa osaavia tekijoita. Oleellista on kuitenkin myos se, etta tyontekijat
ovat tyytyvaisia ja innostuneita tyostaan. Vain talloin he kykenevat tuottamaan palveluita,
jotka tyydyttavat asiakkaita. Tyohyvinvoinnilla on siis myos merkitysta organisaation kilpailu-
kyvyn kannalta. (Tyoterveyslaitos 2012, 1.)

Se, mita kaikkea organisaatiossa osataan, miten osaamista hyodynnetaan ja miten organisaa-

tio pystyy oppimaan uutta, vaikuttaa organisaation kilpailukykyyn (Valtiokonttori 2012). Kil-
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pailukyky puolestaan vaikuttaa oleellisesti organisaation menestykseen. Kilpailijoiden yritta-
essa jatkuvasti parantaa omaa asemaansa ja markkinaosuuttansa tarvitaan erityyppisia kehit-
tamistoimia, jotta kilpailukykya pystyttaisiin yllapitamaan ja parantamaan. Voidaan jopa sa-
noa, etta kaytannossa kaikkien kehittamistoimien pitaisi vaikuttaa kilpailukykyyn. Jotta kil-
pailukyky parantuisi, tarvitaan uusia ja yha uusia innovaatioita. Kilpailukykyyn voidaan vaikut-
taa uusilla palveluilla ja tuotteilla, mutta myos muilla tavoin asiakaslahtoisesti tai omilla re-

sursseilla. (Lindroos 2012,1.)

Organisaatio ihannetilana voidaan pitaa niin sanottua oppivaa organisaatiota. Talla kasitteella
tarkoitetaan organisaatiota, jossa kaytetaan hyodyksi oppimismahdollisuudet liittyen tyonte-
kijoihin, asiakkaisiin, toimittajiin seka kilpailijoihin. Tallaisessa organisaatiossa pyritaan op-
pimaan jotakin kaikista tilanteista ja tapahtumista. Talloin on tarkeaa, etta organisaation
johto luo ilmapiirin, joka edesauttaa uuden omaksumista. Oleellista on huolehtia kokeilevasta
toiminnasta, avoimesta viestinnasta, vuoropuhelusta, kokemusten vaihdosta ja asioiden kasit-
telysta. Myos jokaisella tyontekijalla tulee olla vastuu uuden tiedon keraamisesta, analysoimi-
sesta ja kayttamisesta. Talloin tapahtuu oppimista ja organisaation toiminta elaa. (Valtio-
konttori 2012.)

3.2 Markkinointi ja asiakaslahtoisyys

Markkinoinnin tarkoituksena on olla apuna ostajan ja myyjan valisessa vuoropuhelussa. Mark-
kinoinnin avulla organisaatio tekee itseaan ja tuotteitaan tunnetuksi. Onkin tarkeaa pyrkia
antamaan potentiaalisille asiakkaille kuva nykyaikaisista, kiinnostavista, tarpeellisista, hou-
kuttelevista, laadukkaista tai kilpailijan tuotteita edullisemmista tuotteista. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 9.)

Tana paivana urheilu ei enaa ole pelkastaan urheilua, vaan urheilusta on tullut kuluttajalle
viihdetta. (Alaja 2000, 27.) Kaiken kaikkiaan asiakashallinta perustuu asiakas- ja markkinatun-
temukseen, joka puolestaan mahdollistaa asiakasstrategian rakentamisen ja voimavarojen
oikein suuntaamisen (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24). Asiakasta voidaan pitaa organisaation
tyonantajana. Asiakkaat ovat hinta- ja laatutietoisia, he vaativat hyvaa palvelua ja tietavat
omat kuluttajaoikeutensa. On erittain tarkeaa pitaa asiakkaat tyytyvaisina, silla tyytyvainen
asiakas on tarkein paaoma, mita organisaatiolla voi koskaan olla. Taman vuoksi on tarkeaa
toimia asiakaslahtoisesti. (Alaja 2000, 22-23.)

Useiden organisaatioiden haasteena on siirtya tuotepainotteisesta ajattelusta enemman asia-
kaslahtoiseen ajattelutapaan. Oma tuote tai palvelu tiedetaan ja tunnetaan lapikotaisin, mut-

lin 2005, 19.)
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Oleellista onnistuneessa markkinoinnissa tulisi siis olla se, etta markkinointi lahtee liikkeelle
asiakkaiden tarpeista. Mikali asiakkaat eivat ole tyytyvaisia, ei markkinoilla menestyminen ole
mahdollista. On tarkeaa, etta urheiluorganisaatio tuntee omat asiakkaansa, heidan tarpeensa,
toiveensa ja motiivinsa. Kaikki organisaation tekemiset ovat osaltaan markkinointia. Markki-
nointi on seka tekoja ja toimenpiteita etta tapa toimia ja ajatella. Markkinoinnilla pyritaan
saavuttamaan tavoitteita ja sen tulee olla pitkajanteista ja tavoitteellista toimintaa. Markki-
noinnilla pyritaan parantamaan omaa taloudellista, toiminnallista tai imagollista kilpailuetua.
Kun asiakkaiden tarpeet on tunnistettu, voidaan hyvalla markkinoinnilla etsia keinoja naiden

tarpeiden tyydyttamiseen. (Alaja 2001, 16.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Tuotteella
tarkoitetaan sita, mita organisaatio tarjoaa asiakkailleen. Se onkin markkinoinnin peruskil pai-
lukeino, jonka varaan muut kilpailukeinot rakentuvat. Vain ne tuotteet, jotka ovat kannatta-
via, varmistavat toiminnan jatkuvuuden. Markkinointiviestinta puolestaan kertoo sen, miten
organisaatio informoi asiakkaitaan tuotteistaan, palveluistaan ja muusta vastaavasta (Alaja
2000, 24-25.)

Asiakastyytyvaisyyden historia Suomessa alkaa 1980-luvulta, jolloin alkoi palvelujohtaminen ja
laatuajattelu. Organisaation edustajan ja asiakkaan kohtaamista alettiin talloin painottaa.
Taman myota asiakaspalveluhenkilosto sai aiempaa enemman valtaa ja vastuuta ja asiakas-
tyytyvaisyytta alettiin johtaa. Asiakaslahtoisyys maariteltiin asiakkaan tarpeiden tayttamisek-
si. 1990-luvulla puolestaan vallitsi asiakaskannattavuusnakokulma. Talloin palattiin hakemaan
tasapainoa yrityksen saaman tuloksen ja asiakkaalle syntyvan arvon valilla. Talloin myos uusi-
en asiakkaiden hankintaan perustunut kasvu hidastui, ja samalla havaittiin nykyisten asiakkai-
den pysyvyyden arvo. Yritykset pohtivat erilaisia asiakasryhmiaan ja sita, kuinka erilaisten
ryhmien sisalla ja yli niiden rajojen voitaisiin myyntia tehostaa. Edelleenkin yritykset ja orga-
nisaatiot ajattelevat tuotteen ohella paljon asiakasta. Jotta asiakaslahtoisyydessa onnistuttai-
siin, tulee yrityksen ymmartaa, mita asiakkaan kokemalla arvolla tarkoitetaan ja miten arvos-

tus saavutetaan. (Arantola & Simonen 2009, 9.)

Asiakaslahtoisyys on viime aikoina tullut organisaatioille yha tarkeammaksi strategiseksi ta-
voitteeksi. Strategiakytkennan ja uusien toimintamallien lisaksi vaaditaan asennemuutosta.
Hyvaan asiakaspalveluun vaaditaan selkeita palveluprosesseja ja toimintatapoja. Todella mie-
leen painuvaan palveluun kuuluvat myos persoonallisuus ja todellinen yrittaminen, mahdolli-
sesti myos riskien ottaminen ja improvisointi. Myos tilannetaju on hyva ominaisuus. Parhaassa
tilanteessa asiakas kokee, etta hanet huomioidaan henkilokohtaisesti. Asiakaspalveluun tulisi-
kin suhtautua tyontekijana intohimoisesti. Tarkeinta on luoda hyva palveluasenne. (Mattila &
Ollikainen 2008, 1.
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3.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtuman jarjestamisessa oleellista on tietenkin se, etta asiakkaat viihtyvat. Tata voidaan
pitaa yhtena tapahtuman tarkeista tavoitteista. Kaikilla tapahtumilla on aina jokin tavoite,
joka tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan yrittaa tayttaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 101-
102.)

Jotta asiakkaat viihtyisivat tapahtumassa, tulee monia asioita suunnitella huolellisesti. Tallai-
sia asioita ovat esimerkiksi aikataulutus, ohjelman sisalto suhteessa osallistujien odotuksiin,
toimijoiden ammattitaitoisuus, toimiva tekniikka, tarjoilu, materiaalit, mahdollinen ilmoit-
tautuminen, tapahtumapaikka seka lisaksi useat pienet kaytannon asiat, jotka vaikuttavat
yleiskuvaan ja viihtyvyyteen. Organisaatiot pyrkivat yleensa jarjestamaan jotakin asiakkail-
leen, mutta aina onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen ei tahdo loytya energiaa. Parhaim-
millaan tapahtuma voi luoda organisaatiolle hyvaa mainetta ja jattaa asiakkaalle hyvan muis-
tikuvan tapahtuman jarjestajasta ja sen palveluista. Jotta tahan tavoitteeseen paastaisiin,
tarvitaan kuitenkin tekemisen iloa. (Vallo & Hayrinen 2008, 58, 83-84.)

Taito jarjestaa onnistuneita tapahtumia lisaantyy kokemuksen kautta, ja siihen vaikuttavat
osaltaan seka jarjestajien tyo etta tapahtumaan osallistuvien vuorovaikutus. Onnistunut ta-
pahtuma voi olla organisaatiolle tuottava investointi. Kun tapahtumia dokumentoidaan ja niis-
ta kerataan osallistujien palaute, jotka sitten analysoidaan, antaa tapahtumien tuottaminen
organisaatiolle osaamispaaomaa ja jatkuvan kilpailuedun markkinoinnin saralla. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 58, 85-86.)

Kasitteena tapahtumamarkkinointi on suhteellisen uusi, eika sen syntymisen ajankohdasta ole
tarkkaa maaritelmaa. Merkittava lapimurto tapahtumamarkkinoinnille olivat kuitenkin Los
Angelesin olympialaiset vuonna 1984, jolloin sponsoreille rakennettiin erilaisiin markkinoinnin
mahdollisuuksiin liittyva sopimusmalli. Tapahtumamarkkinointi voidaan maaritella sellaisiksi
kokemuksellisiksi markkinointitoimenpiteiksi, joiden avulla organisaatio kohtaa asiakkaitaan
ja erilaisia sidosryhmiaan tilanteissa ja ymparistoissa, jotka ovat etukateen suunniteltuja.
Tapahtumamarkkinointi kuuluu markkinointiviestintaan, joka pitaa sisallaan mainonnan,
myynninedistamisen, suhdetoiminnan, henkilokohtaisen myyntityon ja sponsoroinnin. Vaikka
tapahtumamarkkinointi on vastikaan virallisesti hyvaksytty myos itsenaiseksi markkinointivali-
neeksi, eivat kaikki markkinoijat vielakaan pida sita tasavertaisena markkinointikeinona mui-
den kanssa. Tapahtumamarkkinoinnista on monia erilaisia kasityksia, mika tietenkin vaikuttaa
myos sen arvostukseen. Tulee kuitenkin myos huomioida, etta taysin erillisena markkinointi-
valineena tapahtumamarkkinointi ei ole tehokasta, vaan sen tulisi olla yksi markkinoinnin pe-
rustoiminnoista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41-42, 45.)
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Tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi ovat kasitteina lahella toisiaan, mutta niita ei pida
sekoittaa toisiinsa. Sponsorointi ei puhtaana ole tapahtumamarkkinointia, eika sponsoroinnin
osallisuus tapahtumamarkkinoinnissa ole valttamatonta. Kuitenkin melkein poikkeuksetta ta-
pahtumamarkkinointi vaikuttaa sponsorointia koskeviin paatoksiin. (Muhonen & Heikkinen
2003, 43-44.)

Tapahtumamarkkinointi voidaan toteuttaa vaikkapa kampanjoilla, mutta suurimman hyodyn
siita saa, kun sita tehdaan pitkalla tahtaimella. Sen tulee myos olla tavoitteellista ja suunni-
telmallista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 45.) Jotta tapahtumia sitten voitaisiin markkinoida
tehokkaasti, tulee tietaa, millaisia ihmisia tapahtumiin osallistuu, missa he asuvat ja miten
heidan osallistumispaatoksiinsa voidaan vaikuttaa. Kohderyhmasta tulisikin tietaa mahdolli-
simman paljon. Naiden seikkojen pohjalta voidaan paatella, miten heidan kiinnostuksensa
heratetaan ja loytaa tehokkaimmat markkinointikeinot. Ihmisten voisivat kayttaa kuukausit-
tain tulonsa vain kerran, ja heidan aikansa on rajallista. Nain ollen tapahtumat todella kilpai-
levat ihmisten huomiosta, rahasta ja ajasta monenlaisten muiden aktiviteettien ja kiinnostuk-
sen kohteiden rinnalla. (Shone & Parry 2010, 151.)

Myos Bowdin, Allen, O’toole, Harris & McDonnell (2011, 386) toteavat, etta on vaikea arvioida
tapahtumia, joissa kuluttajat eivat ole aiemmin kayneet. Talloin kuluttajat kokevat myos
epavarmuutta, joka liittyy taloudellisiin, sosiaalisiin, psykologisiin, aistimuksellisiin, seka esi-
tykseen ja aikaan liittyviin riskeihin. Paatokseen osallistua urheilutapahtumiin voivat vaikut-
taa stadionin tunnelma, yleisilme ja valmiudet seka toisen joukkueen kannattajat enemman

kuin joukkueen esiintyminen.

Tieto markkinoinnin kohderyhmasta on monellakin tapaa tarkeaa tapahtuman jarjestajalle.
Kaikkein tarkeinta on kuitenkin se, etta se antaa tietoa siita, miten jollekin tietylle ryhmalle
kannatta mainostaa. Nain jarjestajat saavat myos tietoonsa aktiviteetteja, joista he ovat
kiinnostuneita, millaiseen mainosmateriaaliin he saattavat vastata, mita he lukevat, mita he
katsovat televisiosta, mista Internet-sivustoista he pitavat, seka millaiset heidan elamanta-
pansa ovat. Naita kaikkia tietoja voidaan kayttaa markkinoinnin mekanismeina. Naiden tieto-
jen myota voidaan myos ymmartaa todennakoisyyksia heidan tulostaan jarjestettaviin tapah-
tumiin. (Shone & Parry 2010, 156.)

3.4  Asiakaspalvelu ja -tyytyvaisyys

Jotta organisaatio menestyisi markkinoilla, silla tulee olla hallussaan jokin kilpailuetu. Kilpai-
luedun avulla yrityksen on mahdollista tehda asiakkaan silmissa eroa toisista samoilla markki-
noilla toimivista tahoista. Yksi mahdollinen kaytettava keino on asiakaspalveluun panostami-
nen. (Reinboth 2008, 28.)
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Palvelun maaritteleminen on melko hankalaa. Periaatteessa siina kuitenkin on kaksi osapuol-

ta: palvelun tuottaja ja palvelun kayttaja. Mikali palvelut ovat kaupallisia, kayttaja normaa-

listi maksaa palvelusta. Palvelu voidaan maaritella vuorovaikutukseksi, teoksi, tapahtumaksi,

toiminnaksi, suoritukseksi tai valmiudeksi, jonka tarkoituksena on antaa tai tuottaa asiakkaal-
le mahdollisuus saada lisaarvoa ongelman ratkaisuna, vaivattomuutena, helppoutena, nautin-
tona, elamyksena, mielihyvana, kokemuksena, materiaalin tai ajan saastona tai muuna vas-

taavana. (Rissanen 2005, 18.)

Kaikki palvelu tuotetaan aina asiakasta varten. Palveluista nakyvimpia ovat sellaiset palvelut,
jotka tuotetaan kuluttaja-asiakkaille. Tamankaltaisista palveluista kaydaan myos eniten kes-
kustelua. Palvelun katsotaan olevan tuote ja toimintaa, joka onnistuakseen vaatii useimmiten
ryhmatyota, laajoja taustavoimia ja pitkia valmisteluja. (Rissanen 2005, 118.) Asiakkaan tulisi
olla mukana, kun palvelutuotetta suunnitellaan, kehitetaan ja tuotetaan. Muutoin tulokset

ovat vaatimattomia. (Rissanen 2005, 126.)

Asiakaspalvelua on aina ajateltava ja sita johdettava ja kehitettava osana organisaation koko-
naistoimintaa. Asiakkaalle tarjottavaan tuotteeseen liittyy olennaisesti asiakaspalvelu. Hyvan
asiakaspalvelun maaritteleminen on kuitenkin hankalaa ja sita maariteltaessa on otettava

huomioon ne mielikuvat, joita asiakkaille tahdotaan tarjota. (Reinboth 2008, 34.)

Asiakkaiden palvelun laatuun kohdistuvat odotukset ovat vaihtelevia. Kuitenkin siihen, minka-
laisen kuvan asiakas saa saamastaan palvelusta, vaikuttavat ainakin seuraavat seikat: pate-
vyys ja ammattitaito, luotettavuus, uskottavuus, saavutettavuus, turvallisuus, kohteliaisuus,
palvelualttius ja -vaste, viestinta, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen seka

palveluymparisto. (Rissanen 2005, 215.)

Onnistuneeseen asiakaspalveluun pyrittaessa tulisi lahtea liikkeelle kuluttajan kayttaytymis-
malleista. Asiakaspalvelu ei kuitenkaan ole vain asiakkaiden palautteiden selvittamista, vaan
se alkaa jo tuotekehityksesta, asianmukaisesta ja selkeasta tiedonannosta, selkeista sopi-
musehdoista, toimivista prosesseista ja toimivasta ongelmien selvittamisesta. (Peltonen 2011,
70-71.)

On tarkeaa tiedostaa, kuka ja ketka todella ovat asiakkaita tai kenen kanssa oma organisaatio
haluaa tehda yhteistyota. On mahdollista, etta yritykset eivat taysin tunnistaneet asiakaskan-
taansa. On myos mahdollista, etta asiakkaita kasitellaan aivan liian epamaaraisena ryhmana.
(Selin & Selin 2005, 14.) Kun organisaatio on selvittanyt, millaisia heidan asiakkaansa ovat,
tulee seuraavaksi maaritella, mita organisaatio tahtoo asiakkailleen tuottaa ja millaisena se
tahtoo asiakkaiden itsensa nakevan (Reinboth 2008, 60-62).
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Sen, millaisen kokemuksen asiakas organisaatiosta tai muusta vastaavasta saa, olisi oltava
hanen ennakko-odotustensa mukainen. Kaikkiin asiakkaan odotuksiin ei organisaatio voi vai-
kuttaa. Ulkoisen markkinointiviestinnan avulla organisaatio voi kuitenkin itse rakentaa asiak-
kaille realistisia odotuksia. Palvelukonseptia, markkinointiviestintaa ja brandia suunniteltaes-
sa ja kehitettaessa tulisikin aina huolehtia siita, ettei niilla aiheuteta ristiriitoja syntyvien
odotusten ja palveluiden valille. (Reinboth 2008, 62.)

Organisaation olemassaolon kannalta on tarkeaa ymmartaa asiakasta ja hanen tarpeitaan.
Organisaation tarkea tehtava on palvella asiakasta, tehda hanet tyytyvaiseksi ja tayttaa ha-
nen odotuksensa. (Kokkonen 2006, 1.) Palvelun laadun marittelemista kuitenkin hankaloittaa
se, etta asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat heidan omat subjektiiviset nakemyksensa ja
mieltymyksensa. Asiakkaat toivovat keskenaankin erilaista palvelua. Lisaksi kaikki asiakkaat
eivat valttamatta edes kiinnita huomiota asiakaspalveluun, vaan sen sijaan vaikkapa hintaan.
(Reinboth 2008, 96.) Organisaatiot tahtovat tietaa sen, mita asiakkaasta tulisi tietaa. Nain
viesti menee varmimmin perille. Tulee pohtia, miten asiakkaat saadaan pitamaan itsestaan.

Lisaksi on opittava kuuntelemaan asiakasta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 23.)

Asiakastyytyvaisyys on kasitteena laaja, ja silla voidaan tarkoittaa hyvinkin monia erilaisia
asioita, jotka liittyvat muun muassa hintaan, vaatimusten mukaisuuteen, asiakkaan pyyntoihin
reagoimiseen, ammattimaisuuteen, toimitusaikaan, luotettavuuteen ja mukavuuteen. Nama
seikat maarittelevat ihmisille yleensa tuotteen laadun, johon organisaatiolla on aina mahdol-
lisuus vaikuttaa. (Kokkonen 2006,1.)

Suurin asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttava asia on kuitenkin asiakkaan omat kasitykset, jot-
ka saattavat joissakin tapauksissa perustua ainoastaan mielikuvitukseen tai olettamuksiin.
Ihmisten kasityksiin vaikuttaminen onkin jo vaikeammin hallittavissa. Monesti ihmisten kasi-
tykset ovat epajohdonmukaisia. Eri asiakkailla on erilaiset kasitykset. Myos yksittaiset asiak-
kaan kasitykset laadusta saattavat vaihdella esimerkiksi mielentilasta, stressitasosta tai pai-

vasta riippuen. (Kokkonen 2006,1.)

My0s organisaation tulot ja voitto riippuvat asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Organisaation tulisi-
kin suunnata voimavarojaan asiakkaiden vaatimusten ymmartamiseen keraamalla siita tietoa
ja analysoimalla sita. Asiakastyytyvaisyydesta huolehtiminen onkin organisaatiolla tarkea in-

vestointi, jonka tulisi myos nakya budjettisuunnittelussa. (Kokkonen 2006,1.)

Kaikki organisaation jasenet voivat omalla tavallaan ja panoksellaan vaikuttaa asiakastyyty-
vaisyyteen. Johdon tulee antaa tarkkaa informaatiota siita, miten henkiloston tulisi toimia ja

mika heidan roolinsa on. Taman myota henkilosto voi entista paremmin osallistua asiakastyy-
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tyvaisyyteen vaikuttamiseen. Lisaksi organisaation johdon tulee huolehtia, etta asiakasnako-

kulmaan liittyville toimille on olemassa riittavat voimavarat. (Kokkonen 2006,1.)

Urheilutapahtumassa olennaista on yleensa viihteellisyys. Reinboth (2008, 54-55) toteaakin,
etta asiakkaan kokemaa mielihyvaa voidaan lisata tuomalla tilanteisiin lisaa viihteellisyytta.
Hanen mukaansa keinoja viihteellisyyden lisaamiseen ovat tyontekijan kaytos, henkilokunnan

vaatteet, tilojen viihdyttavyys ja viihdyttavan ajanvietteen jarjestaminen.

3.5 Imagon rakentaminen

Nykypaivana ollaan erittain kiinnostuneita imagokysymyksista. Imagosta kaydaan jatkuvasti
keskustelua ja sen tilasta ollaan monesti huolestuneita. Imagoa koskevissa kysymyksissa tun-
tuukin olevan vallalla aivan erityinen sensitiivisyys. Imagosta puhutaan paljon Suomessakin,
muun muassa maakuvaan, kuntakuvaan, yrityskuvaan, poliittiseen imagoon tai urheiluseuran

imagoon liittyvana. (Karvonen 1997, 1.)

Taman paivan kilpailussa asiakkaat vaativat enemman, koska heilla on enemman vaihtoehto-
ja. Asiakkaiden elamantilanteet ja tarpeet muuttuvat koko ajan. (Vuori 2011, 35.) Lisaksi
organisaatioiden toimintatapoja arvioidaan nykyisin myos netissa seka virallisesti etta epavi-
rallisesti. Usein kuluttajan luottavatkin juuri nettiarvioihin. (Peltonen 2011, 74.) Jukka-Pekka
Vuori toteaa, etta yrityksen menestys on kiinni siita, kuinka organisaation johtajat ja tyonte-
kijat laittavat itsensa likoon. Sitoutuneisuus ja kunnianhimo ovat tarkeimpia asioita, kun luo-
daan menestyksellista liiketoimintaa. (Vuori 2011, 35.) Mika saa asiakkaan haluamaan tiettya
palvelua? Mika saa asiakkaan ostamaan sen tietysta paikasta tai tulemaan tiettyyn paikkaan?

Asiakkaiden reaktiot ovat suora jatke heidan odotuksiinsa. (Gronroos 2010, 420.)

On ensisijaista oivaltaa, etta asiakas voi olla joko yksilo tai sitten ryhma. (Gronroos 2010,
420.) Hyva imago on tarkea voimavara mille tahansa yritykselle, koska se vaikuttaa merkitta-
vasti asiakkaiden kasitykseen ja mielikuvaan organisaation toiminnasta. Imagon tehtava on
vahintaan kolmitasoinen.

e Viestia odotuksista.

e Suodattaa havaintoja.

e Imago riippuu odotuksista ja kokemuksista.

¢ Imagolla sisainen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin.

(Gronroos 2010, 398.)

Kielteinen imago kertoo siita, etta asiakkaiden kokemukset ovat todennakoisesti heikkoja.
Oleellista on sisaistaa, etta imago heijastaa todellisuutta. Jos todellisuudella ja viestitylla

imagolla on ristiriita, todellisuus voittaa. (Gronroos 2010, 399-400.). Organisaatiolla on vies-
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tintaongelma jos imago on tuntematon. On myos mahdollista ainakin jossakin maarin vaikut-

taa omaan imagoonsa. (Gronroos 2010, 400.)

Palvelun laatu on asiakkaan henkilokohtainen kokemus asiakaspalvelutilanteen onnistumises-
ta. Asiakkaalla on yleensa jo etukateen mielikuvia ja ennakkokasityksia yrityksesta ja vertai-
lemalla mielikuvia todellisuuteen muodostuu nakemys palvelun onnistumisesta. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2002, 23-24.)

4  Salibandyseuran asiakkaille toteutettu tutkimus

Salibandyseuran asiakkaille tehty tutkimus oli muodoltaan informoitu kysely. Talla tarkoite-
taan sita, etta tutkija jakaa itse tutkimuslomakkeita vastaajille henkilokohtaisesti ja kertoo
heille siita, mika kyseisen tutkimuksen tarkoitus on. Han myos selostaa kyselya tarkemmin ja

vastaa mahdollisesti ilmaantuviin kysymyksiin. (Hirsjarvi ym. 2008, 192.)

Usein ajatellaan kyselytutkimuksen etuna sita, etta talla tavalla saadaan keratyksi laaja tut-
kimusaineisto. Hyvinkin monilta henkiloilta voidaan nain helposti kysya monenlaisia asioita.
Tama on myos menetelmana tehokas ja se saastaa aikaa ja vaivaa. Toisaalta kyselytutkimuk-
sen heikkoutena on se, etta sen aineistoa voidaan pitaa pinnallisena ja tutkimuksia vaatimat-
tomina teoreettisesti. Tutkija ei myoskaan voi olla varma siita, kuinka rehellisesti ja huolelli-
sesti vastaajat ovat vastanneet, ja kuinka onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat vastaajien

nakokulmasta olleet. (Hirsjarvi ym. 2008, 190.)

Jotta tutkimus onnistuisi, on erittain tarkeaa suunnitella kyselylomake huolellisesti ottaen
huomioon kohderyhman kiinnostuksen, kyvyn ja ajan vastata kyselyyn. On tarkeaa kiinnittaa
huomiota myos lomakkeen sisaltoon ja ulkoasuun. Mikali kyselylomake esimerkiksi on liian
pitka ja monimutkainen, saattaa kayda niin, etta motivaatiota tai aikaa vastaamiseen ei loy-
dy. Ensivaikutelmalla on suuri merkitys. Oleellisen tarkeata on myos huolehtia siita, etta lo-
makkeen yleisilme on selkea. Tulisi pyrkia siihen, etta lomake olisi mahdollisimman tiivis ja
etta siina kaytetty fontti olisi selkea. On tarkeaa myos erottaa kysymykset toisistaan selkeas-
ti. (KvantiMOTV 2010.)

Kysymyksenasettelun tulisi olla paitsi kattava, myos helppotajuinen ja yksinkertainen, jotta
kysymyksiin osattaisiin vastata. Kaytetyn kielen tulisi olla tasmallista, jotta kaikki vastaajat
ymmartaisivat kysymykset mahdollisimman samalla tavalla. Kyselyn laatijan tulee myos huo-
lehtia vastaajien tietosuojasta ja anonymiteetista. Tama on otettava huomioon myos kysy-
myksien laadinnassa. (KvantiMOTV 2010.)
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Useimmiten on jarkevaa aloittaa lomake kysymyksilla, joihin jokaisen on helppo vastata. Vas-
taamista helpottaa myos se, etta kysymykset ovat loogisessa jarjestyksessa. Samoihin asiako-
konaisuuksiin liittyvia yksittaisia kysymyksia on suositeltavaa kysya erikseen vaikkapa luette-

lon avulla. Talloin vastaaminen helpottuu. (KvantiMOTV 2010.)

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta kaikkea kannattaa kysya kohtuullisen tarkasti. Esimerkiksi
vastaajien ikaa kannattaa kysya mieluummin syntymavuotena kuin luokiteltuna. Lomakkeen
laatijan on tarkoin harkittava kaytetaanko strukturoituja kysymyksia valmiilla vastausvaihto-
ehdoilla ja avoimia kysymyksia. Kokonaan avoimia kysymyksia suositellaan kaytettavaksi vain
painavasta syysta. (KvantiMOTV 2010.)

Lomakkeen vastausohjeiden tulisi olla mahdollisimman yksityiskohtaisia. Jokaisen kysymyksen
kohdalle kannattaa tarvittaessa varsinaisen kysymyksen lisaksi kirjata myos vastausohje. Mika-
li pyydetaan vastauksia abstrakteihin kysymyksiin, voidaan kysymyksenasettelussa kayttaa
apuna esimerkkeja. Kaiken kaikkiaan kysymykset tulisi kuitenkin asetella niin selkeiksi, ettei
ohjailevia esimerkkeja tarvita. Ne kun saattavat rajata vastaajan ajattelua. (KvantiMOTV
2010.)

Kun kaytetaan strukturoituja kysymyksia, tulee vastausvaihtoehtojen olla kaytannossa aina
toisensa poissulkevia. Tama edistaa vastausten luotettavuutta ja helpottaa vastaamista. ”En
osaa sanoa” tai muuta vastaavaa vastausvaihtoehtoa kannattaa kayttaa harkiten. Mikali niita
ei kayteta ollenkaan, on olemassa riski, etta vastausten reliabiliteettia parannetaan naennai-
sesti ja vastaajat turhautuvat. Niita ei kuitenkaan pitaisi myoskaan kayttaa liian herkasti. Mo-
nissa tapauksissa on myos kannattavaa tarjota vastausvaihtoehto ”"muu, mika” Nain vastaaja
saa mahdollisuuden kertoa seikoista, joita kysymyksessa olisi hanen mielestaan pitanyt kysya
tai siita, etta hanen vastauksensa poikkeaa paljolti vastausvaihtoehdoista. (KvantiMOTV
2010.)

Kun tutkimus on toteutettu ja sen tulokset analysoitu, tulisi tietoa myos kayttaa aktiivisesti.
Negatiivisen palautteen pohjalta voidaan lahtea rakentamaan ja kehittamaan seuraavia ta-
pahtumia. Virheet antavat mahdollisuuden oppia uutta. Tulosten pohjalta voidaan myos maa-
ritella, onko tutkittavista tapahtumista ollut yritykselle hyotya. (Muhonen & Heikkinen 2003,
144.)

Lisaksi on oleellisen tarkeaa, etta tulosten selvittya niista informoidaan niille osapuolille, jot-
ka ovat vaikuttaneet tapahtumien jarjestamiseen. Tuloksista pitaisi kertoa yrityksen sisalla

myos niille, joille tapahtumat ovat markkinoinnin valine. (Muhonen & Heikkinen 2003, 144.)
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4.1  Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni tavoitteena oli kartoittaa salibandyseuran asiakaskuntaa ja heidan ajatuksiaan

seuran ottelutapahtumista. Kyselylomakkeen avulla pyrin selvittamaan asiakkaiden ian, suku-
puolen, asuinkunnan, suhteen salibandyyn, tyo- ja opiskelutilanteen, otteluissa kaymisen ak-
tiivisuuden seka sen, mista he saavat tietoa ottelutapahtumista. Tarkea osuus on myos selvit-

taa asiakkaiden nakemyksia siita, mita ottelutapahtumissa voisi kehittaa.

Asiakaskyselytutkimuksen onnistuessa seura saa paljon hyodyllista tietoa asiakaskunnastaan ja
heidan intresseistaan. Tata tietoa seura voi sitten myohemmin hyodyntaa toimintansa suun-
nittelussa ja markkinoinnissa. Nain ollen tutkimuksen tavoitteena on seuran toiminnan kehit-

taminen.

4.2  Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin kolmessa eri ottelutapahtumassa mahdollisimman laajan ja erilai-
sen asiakaspohjan saavuttamiseksi. Tutkimuksen toteuttajana olin itse paikalla kentan valit-
tomassa laheisyydessa toteuttamassa kyselya. Kutsuin aktiivis