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1 Johdanto 

 

 

Opinnäytetyön johdanto-osiossa tuodaan esille tutkimuksen tarkoitus ja se, 

mistä tutkimuksella lähdetään hankkimaan tietoa. Lisäksi kerrotaan tutkimuksen 

rajauksesta, toteutusmenetelmistä, sekä esitellään opinnäytetyön rakenne ja 

tavoitteet. Tarkoituksena on antaa opinnäytetyötä lukeville henkilöille kuva siitä, 

millainen tutkimus tulee olemaan, mihin sillä pyritään, sekä miksi se on 

tarpeellinen.  

 

 

1.1  Tutkimuksen tavoite ja merkitys 

 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää Joensuun Kiekko-Pojille (myöhemmin 

tekstissä Kiekko-Pojat) ottelutapahtumaan liittyviä asioita katsojien 

näkökulmasta. Tutkimuksessa kysytään esimerkiksi ottelutapahtumaan 

liittyvistä palveluista ja niiden hinnastoista. Tutkimuksen kautta pyritään 

nostamaan esille asioita, jotka tuovat tapahtumaan katsojien mielestä lisäarvoa 

ja syitä ottelutapahtumaan tulemiselle. Selvittää siis näkemyksiä ja asioita, jotka 

toisivat ihmisille merkittävän syyn tulla ottelutapahtumaan paikan päälle. 

Tutkimuksessa sivutaan myös hieman markkinointia ja arvoja. Markkinointia 

sen verran, että saadaan tietoa, onko markkinointi kohdentunut oikeille ihmisille 

ja onko tieto helposti löydettävissä. Arvoista taas halutaan vahvistusta Kiekko-

Poikien omiin näkemyksiin. Tällä on tarkoituksena selvittää se, että vastaavatko 

heidän näkemyksensä sitä, mitä seuran ulkopuolella ajatellaan.  

 

Tutkimuksella hankitaan Kiekko-Pojille tietoa, jotta he voivat tutkimuksen avulla 

kehittää omaa toimintaansa kohderyhmälle sopivaksi ja kokonaisuudessaan 

laadukkaammaksi. Tärkeää on myös tiedon saanti siitä, miten jäähallille 

saataisiin mahdollisesti uusia katsojia ja mitkä voisivat olla hyviä keinoja uuden 

jäähallin palveluiden kehittämiseen. Tutkimus tuo heille myös näkemyksiä eri 

ikäisten ihmisten mielipiteistä ottelutapahtumaa kohtaan. Tutkimuksen tulosten 

seurauksena on mahdollisuus tehdä pienempiä tai suurempia kehityksiä. 
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Kehitykset voivat liittyä yksittäisiin muutoksiin palveluissa ja toimintamalleissa, 

mutta myös mahdollisesti suurempiin kokonaisuuksiin.  

 

 

1.2  Tutkimuksen rajaus ja menetelmät 

 

Tutkimus toteutetaan niin, että kaikilta ikäluokilta saadaan vastauksia. Kyselyn 

pääpaino tulee kuitenkin olemaan 18–64-vuotiaat, johtuen kyselyn 

toteutusmallista. Kaikkien ikäluokkien mielipide on kuitenkin tärkeä, sillä 

ottelutapahtuma on tarkoitettu kaikenikäisille jääkiekosta kiinnostuneille. 

Tutkimus muotona on kvantitatiivinen tutkimus eli määrällinen tutkimus. 

Ulkopuolisilta tietoa kerätään esimerkiksi Karelia-ammattikorkeakoulun 

opiskelijoille sähköpostitse lähetettävän kyselylinkin kautta. Mahdollista on se, 

että vastaajalla ei ole mitään kytköstä jääkiekkoon tai Joensuun Kiekko-Poikiin. 

Nämä seikat tulevat kuitenkin selviämään tutkimukseen vastattaessa, minkä 

seurauksena kyselyn kysymysten määrä pienentyy, mikäli vastaaja ei ole 

seurannut Joensuun Kiekko-Poikia. 

 

 

1.3  Tutkimuksen rakenne 

 

Opinnäytetyön rakenne kokonaisuudessaan muodostuu neljästä eri osiosta. 

Ensimmäinen on johdanto osio, jossa esitellään opinnäytetyö ja siihen liittyvät 

tekijät. Tämän jälkeen tulee teoriaosio, missä vastataan tutkimuksen tavoitteisiin 

kirjallisuuskatsauksella. Kolmantena osiona on empiirinen osa, jossa käsitellään 

tutkimusta kokonaisuudessaan. Tähän kokonaisuuteen sisältyy 

tutkimusmenetelmän kuvaaminen, sekä vastauksien analysointi. Lopussa on 

pohdintaosio, jossa vertaillaan kokonaisuutta muiden opinnäytetöihin, 

analysoidaan tutkimusprosessi eri näkökulmista, sekä käsitellään onnistuneet ja 

epäonnistuneet asiat.  
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1.4  Aiemmat tutkimukset ja opinnäytetyöt 

 

Asiakastyytyväisyystutkimuksia on tehty todella paljon ja useista eri aiheista. 

Monet niistä ovat urheiluun liittyviä kuten esimerkiksi jääkiekkoon tai 

jalkapalloon. Tässä muutama valitsemani tutkimus, joita käytän vertailun ja 

pohdinnan kohteena oman tutkimukseni tuloksiin. 

 

Ensimmäinen opinnäytetyö on asiakastyytyväisyystutkimus, joka on toteutettu 

Vaasan ammattikorkeakoulussa vuonna 2022 ja sen tekijä on Juho Hakomäki. 

Tutkimus on toteutettu Koskenkorvan Urheilijoille, joka on koskenkorvalainen 

pesäpalloseura. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitä katsojat odottavat 

ottelutapahtumalta ja saada tietoa sosiaalisen median käytöstä. Tämän lisäksi 

tutkimuksessa selvitettiin Koskenkorvan Urheilijoiden seuraajien 

markkinointikanavia ja esimerkiksi sitä, mitä niistä käytetään eniten. (Hakomäki 

2022, 2.) 

 

Toinen opinnäytetyö on tutkimus, jossa tarkoituksena oli tutkia Suomen 

jääkiekon satunnaiskuluttajia ja heidän motiivejaan kulutukseen. Tarkoituksena 

oli selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat satunnaiskuluttajien ostopäätöksiin. Tämän 

lisäksi haluttiin selvittää merkittävimpiä tekijöitä kulutustottumuksissa. 

Opinnäytetyön tekijä on Juha Korhonen ja tutkimus on toteutettu Jyväskylän 

ammattikorkeakoulussa vuonna 2019. (Korhonen 2019, 2.) 

 

Kolmannen opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää mikkeliläisen 

jalkapalloseuran edustusjoukkueen imagoa katsojien kokemana. 

Tutkimuksessa haluttiin selvittää, kuinka hyvin seuran asettamat tavoitteet 

toteutuvat kohderyhmän keskuudessa. Tämän lisäksi selvitettiin syitä ja 

tekijöitä, jonka takia katsojat saapuvat Mikkelin Palloilijoiden kotiotteluihin. 

Opinnäytetyön tekijän on Toni Laatanaho ja se on toteutettu Jyväskylän 

ammattikorkeakoulussa vuonna 2020. (Laatanaho 2020, 2.) 
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2 Joensuun Kiekko-Pojat  

 

 

Tässä luvussa esitellään toimeksiantajana Joensuun Kiekko-Pojat Oy, joka on 

perustettu vuonna 2014. Luvussa tuodaan esille yleistä taustatietoa 

edustusjoukkueesta, seurasta ja heidän historiastaan, toiminnastaan, 

menestyksestään, brändistään ja arvoistaan. 

 

Urheiluseura on Suomen virallisen tilastokeskuksen määrittelemä toimiala, joka 

sisältää urheilu- ja liikuntaseurojen toiminnan eri tasoilla. Näitä tasoja ovat 

esimerkiksi ammattilais-, puoliammattilais- ja harrastajaseurat. Tämän lisäksi 

toimiala pitää sisällään osittain urheilutapahtumien järjestämisen. (Tilastokeskus 

2008.)  

 

 

2.1 Joensuun Kiekko-Pojat seurana 

 

Tiivistetysti Joensuun Kiekko-Pojat Oy:n tarkoitus on mahdollistaa 

joensuulaisen edustusjääkiekkoilun ylläpitäminen ja kehittäminen, sekä tehdä 

tätä taloudellisesti kestävällä tavalla. Edustusjoukkue Joensuun Kiekko-Pojat 

pelaa tällä hetkellä Mestistä, jossa he ovat pelanneet kaudesta 2004, lukuun 

ottamatta kautta 2014–2015, jolloin he pelasivat yhden kauden Suomi-sarjassa. 

Mestis on Suomen toiseksi korkein jääkiekkosarja. Kotiareenana Kiekko-Pojilla 

toimii PKS Areena, joka tunnetaan myös nimellä Mehtimäen jäähalli. (Joensuun 

Kiekko-Pojat 2022.)  
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Kuva 1 Joensuun Kiekko-Poikien logo (Joensuun Kiekko-Pojat 2022) 

 

Seura on perustettu vuonna 1953, jolloin se toimi nimellä Kiekko-Karhut. 

Vuonna 1960 Kiekko-Karhut ja Joensuun Maila-Pojat muodostivat yhdessä 

yhden erillisen seuran, jonka nimeksi tuli Joensuun Kiekko-Pojat. Vuonna 1970 

sinetöitiin viimeistään kaupungin johtava jääkiekkoseura, kun paikallinen 

joukkue Peli-Toverit yhdistyivät Kiekko-Poikien kanssa. Mehtimäen jäähalliin 

Kiekko-Pojat siirtyivät pelaamaan hallin valmistuttua vuonna 1982. Vaikeiden 

aikojen seurauksena vuonna 2001 taloudelliset hankaluudet iskivät ja Jokipojat 

nimeä kantava edustusjoukkue lähti rakentamaan uutta nousua Suomi-sarjasta. 

(Joensuun Kiekko-Pojat 2022.) 

 

Historian saatossa Kiekko-Pojat ovat pelanneet kahtena kautena Suomen 

ylimmällä sarjatasolla eli SM-Liigassa. Toiseksi ylimmällä sarjatasolla Kiekko-

Pojat ovat pelanneet suurimman osan ajastaan historiassa, ja saavutuksia on 

jäänytkin käteen viiden mestaruuden edestä. Viidestä mestaruudesta neljä on 

tullut ennen Mestiksen aikakautta (1.divisioonassa) ja yksi Mestiksen 

aikakauden aikana vuonna 2010. Tämän lisäksi hopeaa on tullut neljä kertaa ja 

pronssia kahdesti. (Joensuun Kiekko-Pojat 2022.) Kiekko-Poikien logo on 

vaihtunut muutamaan otteeseen, mutta vuodelle 2020 se vaihdettiin takaisin 

legendaariseen 1960–1994 luvuilla käytössä olleeseen logoon (Kuva 1), 

samalla kun nimi Kiekko-Pojat otettiin takaisin käyttöön (Saarelainen 2022). 
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Kiekko-Pojat pelaavat tällä hetkellä Mestistä. Manageri Jaakko Lipponen (2022) 

kertoo, että tavoitteena joukkueella on kaudelle 2022–2023 mestaruus. 

Taloudellinen tavoite on tehdä tuloksellisesti voitollinen kausi, johon Kiekko-

Pojat ovat yltäneet jo kahtena edellisenä kautena. Lisä ”maustetta” kaudelle tuo 

myös Latvian hallitsevan mestarin HK Zemgalen liittyminen Mestikseen (Mestis 

2022). 

 

 

2.2 Kiekko-Poikien brändi kokonaisuutena 

 

Kiekko-Poikien toiminta brändin osalta voidaan jakaa neljään eri ”ulottuvuuteen” 

(Kuva 2). ”Ulottuvuuksia” ovat pyrkimys (tavoite), kyvyt (potentiaali), yhteisö 

(katsojat, fanit ja työntekijät), persoona (arvot). Brändin ydin on siinä, että 

Kiekko-Pojat pyrkii luomaan tukea ja onnistumisen mahdollisuuksia kaikille 

elämän eri osa-alueille. Ajatuksena on olla merkityksellinen organisaatio 

ympäröivälle maailmalle. Tämän seurauksena Kiekko-Poikien toimintaa 

rakennetaan vahvalle pohjalle nyt ja tulevaisuudessa. (Kiekko-Pojat 2022.) 

 

Pyrkimyksenä Kiekko-Pojat haluaa vapauttaa pohjoiskarjalaisen potentiaalin. 

Kiekko-Pojat ovat pohjoiskarjalan suurin jääkiekkojoukkue, joten se pyrkii 

tuomaan menestystä koko maakunnalle, sekä kannustamaan kaikkia pitämään 

huolta pohjoiskarjalaisuudesta ja sen kokonaisvaltaisesta elinvoimaisuudesta. 

(Kiekko-Pojat 2022.) 

 

Kyvyissä tuodaan esille laaja verkosto perinteineen ja katsojineen, sekä 

rohkeus kehittää toimintaa jatkuvasti. Kiekko-Poikien organisaatiossa 

tiedostetaan, että vanhoja perinteitä ei tule ainoastaan vaalia, vaan tämän 

lisäksi uutta kehitystä on tapahduttava koko ajan. Kiekko-Pojat haluaa myös 

pitää tiivistä yhteyttä omaan yhteisöönsä, koska se on korvaamaton voimavara. 

Voimavaran lisäksi laaja yhteisö auttaa Kiekko-Poikia kehittämään toimintaa ja 

saamaan aikaan laajempia vaikutuksia kehityksen polulla. (Kiekko-Pojat 2022.) 
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Kuva 2 Brändin eri tekijät (Joensuun Kiekko-Pojat 2022) 

 

Kiekko-Poikien persoona eli arvomaailma koostuu neljästä eri peruspilarista. 

Nämä peruspilarit ovat avoimuus, idearikkaus, positiivisuus ja joukkuepelaaja. 

Jokaisella pilarilla on syvempi merkitys Kiekko-Poikien toiminnassa, jonka 

seurauksena luodaan menestykselle ja kehitykselle pohjaa. (Kiekko-Pojat 

2022.) 

 

Avoimuudella tuodaan esille sitä, että Kiekko-Poikia seuraavat ihmiset ovat 

tietoisia siitä, mitä organisaatiossa tapahtuu. Ihmisten on siis helppo seurata 

mitä Kiekko-Pojissa tapahtuu ja tällöin väärän tiedon leviäminenkin vähenee. 

Tällä tavoitellaan myös sitä, että organisaationa Kiekko-Pojat olisivat ihmisten 

mielestä helposti lähestyttävä. (Kiekko-Pojat 2022.) 

 

Idearikkaus on Kiekko-Poikien kasvun ja kehittymisen perusta. Seurassa 

tiedostetaan riskit liittyen uusien asioiden kokeilemiseen, mutta seuran 

toiminnassa sen ei anneta vaikuttaa ajattelumaailmaan. Seurassa pyritään aina 

löytämään realistinen tapa toteuttaa mahdottomiltakin tuntuvat asiat. Mikäli siinä 

ei onnistuta, tällöin myönnetään väärässä oleminen ja suunnataan katseet 

uusiin vaihtoehtoihin. (Kiekko-Pojat 2022.) 
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Positiivisuudella ja joukkuepelaamisella pyritään siihen, että nähdään 

mahdollisuuksia siellä, missä muut näkevät haasteita. Tavoitteet pidetään 

korkealla ja toimintaa rakennetaan kestävien kumppanuuksien päälle niin, että 

jokainen ”pelaa samaan maaliin”. Tämän avulla kaikki voittavat, sekä jokainen 

yksilönä saa itsestään enemmän irti. (Kiekko-Pojat 2022.) 

 

 

2.3 Kiekko-Poikien markkinointiviestintä ja sosiaalinen media 

 

Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin osa-alueista. Markkinointiviestintä 

on merkittävä tekijä yrityksen luodessa tunnettavuutta ja yritysmielikuvaa. Se on 

siis eräänlainen työkalu, jonka avulla pyritään luomaan yrityksen menestystä. 

Kokonaisuudessaan markkinointiviestintä pitää sisällään mainonnan, myynnin 

ja sen edistämisen, sekä tiedotus- ja suhdetoiminnan. (Ranta 2022.) 

 

Markkinointikeinona sosiaalinen media sisältää suuren määrän mahdollisuuksia 

ja eri vaihtoehtoja. Sosiaalinen media on nykypäivänä merkittävä osa yritysten 

mainontaa, mutta myös tiedotusväline yrityksen ja eri sidosryhmien välillä. 

Tärkeää onkin miettiä, mitä sen avulla halutaan saavuttaa. (Digimarkkinointi 

2022.)  

 

Urheilujoukkueiden markkinointisuunnitelmiin onkin useiden vuosien ajan 

kuulunut sosiaalinen media. Sosiaalinen media ja urheilu ovatkin loistava 

”kombinaatio” levittämään erilaista sisältöä fanikunnalle ja tavoittamaan erilaisia 

yleisöjä. Tätä kautta onkin todella helppo seurata yksilöitä ja joukkueita, jotka 

vaikuttavat eri puolella maailmaa. Tämä on myös organisaatioille mainio 

mahdollisuus luoda juuri oikeanlaista sisältöä kohderyhmille, hankkia ja 

tiedottaa sponsoreista, luoda brändiä, sekä yhteisöllisyyttä kannattajien 

keskuuteen. Sosiaalisen median avulla organisaation tunnettavuus voidaan 

nostaa myös aivan eri tasolle, mikäli asioita tehdään oikein. (Gray 2022.) 

Suosituimpien sosiaalisen median alustojen joukkoon tällä hetkellä kuuluu 

esimerkiksi Tiktok, Instagram, YouTube ja Facebook (Markkinointimaestro 

2022).  
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Kiekko-Pojat hyödyntää sosiaalista mediaa päivittäisessä tekemisessä. 

Kotisivut ja yrityksen eri sosiaaliset mediat ovat siistit ja päivitykset 

kokonaisuudeltaan organisaation tyyliset. Kiekko-Pojat julkaisee aktiivisesti 

kokoonpanoja, tuloksia, arvontoja ja erilaisia tiedotuksia liittyen organisaatioon 

eri sosiaalisen median kanavissa. Kiekko-Pojilla on käytössä Facebook, 

Instagram, YouTube ja heidän oma JoKP sovellus. Facebookissa 

seuraajamäärä on noin 9300, Instagramissa noin 4900, YouTubessa noin 700 

ja Twitterissä noin 2200. Twitteriä Kiekko-Pojat eivät kuitenkaan enää nykyisin 

päivitä aktiivisesti. JoKP sovelluksella vastaavasti on Play Kaupassa latauksia 

yli 500 kappaletta. Sovelluksesta löytyy lähtökohtaisesti kaikki kokoonpanoista 

fanituotteisiin ja lippujen myyntiin. 

 

 

3 Palvelu ja brändin imago 

 

 

Palvelu on monimutkainen ilmiö, jolla on sanana useita erilaisia merkityksiä. 

Yleistä palvelulle on kuitenkin se, että siihen sisältyy useimmiten jonkinlaista 

vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. (Grönroos 2009,76.) Palvelut ovat 

toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa käytetään monenlaisia resursseja, 

ihmisiä, järjestelmiä ja infrastruktuureja, jotta asiakkaan ongelmaan löydetään 

ratkaisu (Grönroos 2009, 77). Palvelu koetaan yleensä subjektiivisesti eli 

yksilöllisesti ja ainutlaatuisesti. Yleisesti asiakkaiden kuvaillessa palveluja he 

käyttävät sanoja “kokemus”, “luottamus” ja “tunne”. (Grönroos 2009, 78.) 

Palvelut voidaan jakaa usealla eri tavalla useaan eri luokkaan, jonka 

seurauksena yksi luokista voi olla esimerkiksi “henkilökohtaiset, kulttuuri- ja 

virkistyspalvelut” (Tilastokeskus 2022). 

 

 

3.1 Palvelun laatu  

 

Analysoitaessa laatu-käsitettä tulee vastaan monia erilaisia näkökulmia ja 

käsityksiä. Karkeasti laatu kuvaa sitä, mikä on kohteelle ominaista, ja erityisesti 

sellaista, mikä koetaan hyvänä. Laatu on siis hyvän ja onnistumisen käsite, 
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jonka jokainen meistä arvioi henkilökohtaisesti. (SFS 2016.) Useimmat palvelut 

ovat monimutkaisia, joten palvelujen laatukin on monimuotoinen asia. Tämä 

johtuu siitä, koska palvelut koostuvat prosesseista, joissa asiakas usein 

osallistuu aktiivisesti “tuotantoprosessiin”. Palveluntarjoajan ymmärtäessä, 

miten käyttäjät kokevat palvelun laadun, on mahdollista muokata toimintaa 

haluttuun suuntaan. (Grönroos 2009, 98.)  

 

 

3.2  Laadun ulottuvuudet ja niiden kokeminen  

 

Asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä syntyy vuorovaikutustilanteita, jolla on 

merkittävä vaikutus koettuun palveluun. Tilanteissa olennaista on se, että mitä 

(tekninen laatu) siinä tapahtuu ja miten (toiminnallinen laatu). (Kuva 3).  

Asiakkaille on tärkeää, mitä he saavat irti vuorovaikutustilanteista, jonka 

seurauksena he arvioivat palvelun laatua. (Grönroos 2009, 99.) Asiakkaaseen 

vaikuttaa myös palvelun ja kulutusprosessin kokeminen, joka on merkittävämpi 

osa esimerkiksi virkistyspalveluissa. Kokemukseen saattavat vaikuttaa myös 

saman palvelun muut kuluttajat. Asiakas pystyy useimmiten näkemään 

palveluyrityksen toimintatavat ja prosessit, joten yrityksen antama vaikutelma, 

eli imago on todella merkittävä tekijä. Virheiden tullessa imago voi mahdollisesti 

kärsiä, jonka seurauksena kokonaislaatu laskee (Kuva 3). (Grönroos 2009, 

100.) 

 

 

Kuva 3 Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grönroos 2009,100) 
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Laatu on lähtökohtaisesti palveluyrityksien kilpailukyvyn perusta (Grönroos 

2009, 101). Laatu on hyvä, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli 

odotettua laatua. Odotukset muodostetaan kuitenkin henkilökohtaisesti, joten 

koettu kokonaislaatu voi olla alhainen, vaikka yleisesti mitattuna se koettaisiin 

hyväksi. (Grönroos 2009, 102.) Asiakkaiden palvelun kulutuksen aikaisia 

tunteita ei ole sisällytetty koettuun palveluun. Selvää on kuitenkin se, että niillä 

on vaikutusta koettuun laatuun. (Grönroos 2009, 111.) Urheilutapahtumissa 

koettuun laatuun voi esimerkiksi tällä tavalla vaikuttaa joukkueen negatiiviset 

peliesitykset, jonka seurauksena tulee tappio. Lempijoukkueesi häviö vaikuttaa 

tunnetilaasi, joka vaikuttaa suoraan koettuun palveluun. Tämä toimii kuitenkin 

myös päinvastoin. Tunteet suodattavat siis palveluprosessin kokemista tai 

vaikuttavat prosessin kokemiseen tiedollisesti koettujen laatuelementtien 

rinnalla (Grönroos 2009, 111).  

 

 

3.3  Palvelumarkkinointi 

 

Palvelumarkkinoinnin tarkoitus on keskittyä tuomaan asiakkaille aineettomia 

hyötyjä. Nämä hyödyt ovat sellaisia, joita asiakas ei voi itse nähdä, koskettaa tai 

tuntea. Palvelumarkkinointia käytetäänkin uskollisuuden ja asiakassuhteiden 

ylläpitämiseen.  
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Kuva 4 Palvelumarkkinoinnin seitsemän p:tä (Max 2018) 

 

Markkinoinnin parantamisessa voi auttaa asiakkaiden erityistentarpeiden 

analysointi. Tätä kautta palvelumarkkinoinnissa hyödynnetään monesti 

seitsemää p:tä (Kuva 4), jonka avulla rakennetaan markkinointisuunnitelmaa. 

Seitsemän p:tä avustaa hankkimaan tietoa asiakkaistasi esimerkiksi brändin 

tunnettavuuden rakentamiseksi ja asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. 

(Indeed 2022.) 

 

 

3.4  Palvelumarkkinoinnin seitsemän p:tä 

 

Tuote (Palvelu) on aineeton kokonaisuus, jonka tarjontaa voidaan räätälöidä 

asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Tästä syystä asiakkaiden palaute ja sen 

sisäistäminen on erityisen tärkeää. Liiallinen räätälöinti ei ole kuitenkaan 

hyväksi, sillä se voi johtaa liialliseen perusteiden katoamiseen ja tätä kautta 

palvelun tarkoituksen muuttumiseen. (Management study guide 2022.) 
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Hinnoittelu on palvelujen tarjoamisessa hankalampaa kuin yksittäisten 

tuotteiden myynnissä. Palvelussa tulee ottaa raaka-ainekustannusten lisäksi 

huomioon muita kustannuksia. Näitä kustannuksia ovat esimerkiksi työvoima- ja 

yleiskustannukset, sekä tunnelma ja vaikutus mikä asiakkaalle välittyy. Tämän 

tulisi jättää yritykselle voittomarginaali, mutta myös luoda asiakkaalle 

tyytyväisyyden tunne hintalaatu suhteesta. (Management study guide 2022.) 

 

Paikka on tärkeä tekijä palvelussa, sillä sen sijaintipaikka on merkittävä 

vaikuttaja. Palveluntarjoajien tuleekin miettiä erityisesti sitä, missä palvelua 

tarjotaan. Luonnollista olisikin saada palvelut lähelle ihmiskeskittymää, jotta 

paikalle olisi helppo tulla. (Management study guide 2022.) Tästä syystä 

esimerkiksi jääkiekkoseuran jäähallin olisi tärkeää sijaita paikalla, jonne pääsee 

helposti eri liikenneyhteyksiä käyttäen.  

 

Myynninedistäminen on ratkaisevan tärkeää, jotta palveluntarjoaja erottuisi 

kuluttajien näkökulmasta katsottuna (Management study guide 2022). Tärkeää 

onkin esimerkiksi urheiluseuroilla panostaa siihen, että puitteet 

ottelutapahtumassa ovat kunnossa ja ottelun ympärille on luotu erinäistä 

oheistoimintaa. Tämän lisäksi olisi hyvä tuoda tasaisin väliajoin erinäisiä 

virikkeitä ottelutapahtumaan, jolla saataisiin tässä tapauksessa katsojia 

enemmän paikalle. Ottelutapahtuman tulisikin olla viihdyttävä katsojalle alusta 

loppuun. (Hopiakangas 2020.) 

 

Ihmiset ovat palvelujen kokonaisuuden määräävä tekijä. Tästä syystä onkin 

tärkeää panostaa asiakaspalveluun ja siihen, että asiakkaat saavat palvelulta 

sen minkä haluavat. (Management study guide 2022.) 

 

Prosessi on ratkaisevan tärkeä tekijä, sillä sen avulla varmistetaan asiakkaille 

toistuvasti laadukas palvelu. Tästä syystä useimmilla yrityksillä on tarkasti 

määritellyt palveluprosessin yksityiskohdat. Näissä määritetään tarkasti 

toimintatavat, joita toteutetaan kussakin yksittäisessä vaiheessa. Prosessia ei 

kannatakaan lähteä muuttamaan, mikäli se on todettu toimivaksi ja 

asiakastyytyväisyydeltään laadukkaaksi. (Management study guide 2022.) 
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Fyysiset todisteet ovat luonteeltaan aineettomia niin kuin itse palvelukin. Tästä 

syystä monet palveluntarjoajat pyrkivät luomaan toimintaansa tiettyjä 

toimintamalleja asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. Tästä esimerkkinä 

urheilutapahtumissa on oheispalveluita ja erilaisia virikkeitä katsojille. 

(Management study guide 2022.) 

 

 

3.5 Brändi ja arvot 

 

Brändi on kokonaisuus asioita, joita asiakas on kyseisestä yrityksestä kokenut. 

Tähän sisältyy kaikki palvelut ja tuotteet, mitä yritys tarjoaa. Brändi syntyy aina 

asiakkaiden omista kokemuksista ja kuulemisista, jonka jälkeen heidän 

ajatuksissaan muodostuu näkemys kokonaisuudesta. Asiakkaat kokevatkin 

brändin aina yksilöllisesti ja näin vertaavat sitä muuhun koettuun, sekä omaan 

ajattelumaailmaansa. (Ruokolainen 2020.) Brändin voidaankin sanoa olevan 

yrityksen maine. Yritykset tekevätkin brändistrategioita ja erilaisia suunnitelmia, 

jonka avulla he pyrkivät vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja nostamaan oman 

brändin luotettavuutta. (Venäläinen 2019.) 

 

Yrityksen arvot ovat ohjenuoria, joiden tulisi olla läsnä päivittäisessä 

tekemisessä. Niiden tulisi näkyä kaikkien yksilöiden toiminnassa lähtien 

johtoportaasta työntekijöihin. Riippumatta siitä onko yritys nimennyt omia 

arvojaan ne muodostuvat ulkopuolisille yksilöille ”heijastuksena” yrityksen 

toiminnasta. Oikeat yrityksen arvot siis näkyvät päivittäisinä tekoina, joita ei 

periaatteessa olisi edes tarpeellista kertoa ulkopuolisille. Monet yritykset 

kuitenkin nimeävät arvonsa ja ne voivat esimerkiksi toimia sääntöinä ja 

motivaattoreina yrityksen sisällä. (Yrityksen-perustaminen 2022.) 

 

 

4 Asiakastyytyväisyys 

 

 

Asiakastyytyväisyys määritellään mittariksi, jolla määritetään asiakkaiden 

tyytyväisyys tuotetta, palveluita ja sen ympärillä olevia valmiuksia kohtaan. 
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Erinäiset kyselyt ja tutkimukset voivat auttaa yritystä määrittelemään tapoja, 

jolla asiakastyytyväisyyttä voisi parantaa. Lähtökohtaisesti jokaisen 

organisaation pääpainopisteen tulisi olla asiakkaiden tyytyväisyyteen liittyvissä 

seikoissa. (Asq 2022.) 

 

 

4.1 Asiakastyytyväisyys terminä ja sen merkitys 

 

Asiakastyytyväisyys on aina asiakkaan yksilöllinen ja yksittäinen kokemus. 

Asiakastyytyväisyys kokemus koostuu siitä, kun asiakas vertaa odotuksiaan 

siihen, mikä on normaali tai luvattua. Tähän vaikuttavia tekijöitä ovat esimerkiksi 

miellyttävä kokemus, asiakkaasta itsestä johtuvat tekijät, sekä tuotteen tai 

palvelun laatu. (Suomi 2022.) Asiakas ottaa lähtökohtaisesti huomioon kaikki 

kriteerit, jonka seurauksena tyytyväisyyttä arvioidaan. Yleisellä tasolla asiakas 

on aina tyytyväinen, kun koettu laatu vastaa odotettua laatua suurimmalla osalla 

arvioiduista kriteereistä. (Dragnsurvey 2022.) 

 

Asiakastyytyväisyys on todella merkittävää niin yleisesti kuin myös 

urheiluseuroilla. Asiakkaiden pitäminen tyytyväisenä on tärkeää, jotta 

esimerkiksi pelin kulkiessa huonommin saadaan katsomot silti täytettyä. Mikäli 

tapahtuman järjestelyt eivät ole kunnossa on hyvinkin mahdollista, että asiakas 

kilpailuttaa ottelutapahtuman. Tämä tarkoittaa sitä, että asiakas siirtyy kotiin 

suoratoistopalvelun ääreen. Tärkeää onkin saada palvelut kuntoon, mutta vielä 

tärkeämpää on luoda kokemuksesta tunteineen merkittävä. Palvelut on 

mahdollista hankkia kotiin, mutta yleisötapahtumien tunnelmaa ei. Oikeanlainen 

toiminta palveluita hyödyntäen puskee asiakasta myös siihen, että hän 

suosittelee palvelua ystävilleen (Qayum 2021).   

 

 

4.2 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 

 

Asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa useita eri inhimillisiä tekijöitä, jotka liittyvät 

pääsääntöisesti ihmisiin, kuten esimerkiksi kuinka asiakas huomioidaan tai 

miten häntä palvellaan (Kuva 5). Tuotteeseen tai palveluun vaikuttavat tekijät 
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ovat myös osana asiakastyytyväisyyden muodostumista. Näitä tekijöitä ovat 

esimerkiksi hintalaatu suhde, ulkonäkö ja toiminnalliset seikat. Näiden lisäksi 

muita asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä ovat esimerkiksi aiemmat 

kokemukset ja henkilökohtaiset suositukset. Tutkimukset ovat myös osoittaneet 

sen, että asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat merkittävästi henkilökohtaiset 

odotukset. (Satyendra 2020.) 

 

Koettu arvo on keskeinen tekijä, joka vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. Koettu 

arvo on kuluttajan arvio siitä koettujen hyötyjen, sekä uhrausten 

hyödyllisyydestä. Tyytyväisetkään asiakkaat eivät siis todennäköisesti ole 

asiakkaita kauan, mikäli he eivät koe saavansa parasta mahdollista vastinetta 

rahalle. (Satyendra 2020.) 

 

  

Kuva 5 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät (Satyendra 2020) 
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Palvelu ja sen laatu on tunnustettu asiakastyytyväisyyden merkittävimmäksi 

tekijäksi, riippumatta siitä onko kyseessä tuote vai palvelu. Normaalisti on 

mahdotonta sisällyttää palveluun tai tuotteeseen kaikkia tärkeitä ominaisuuksia, 

joten on pyrittävä mahdollisimman lähelle sitä. Tämän seurauksena positiivinen 

tunne palvelusta tai tuotteesta kasvaa, jonka jälkeen asiakastyytyväisyys 

kasvaa. Onkin tärkeää kohdistaa huomiota asiakkaisiin ja pyrkiä selvittämään 

tekijöitä, jotka ovat puutteellisia asiakastyytyväisyyden näkökulmasta. 

(Satyendra 2020.) 

 

 

5 Tapahtuma ja tapahtumamarkkinointi 

 

 

Tapahtuma on aikaan ja tiettyyn paikkaan sidottu suunnitelmallinen 

kokonaisuus, jolla on jokin tavoite. Tyypillistä on myös se, että tapahtumat ovat 

suunnattu joillekin ryhmille tai joukoille, joilla on yhteisiä piirteitä tai 

mielenkiinnon kohteita. Tapahtuma voi olla kerran tapahtuva tai mahdollisesti 

useasti toistuva kokonaisuus. Tapahtuma voi olla niin virtuaalinen, kuin livenä 

tapahtuva. (Tapahtumateollisuus ry 2022.) 

 

Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinoinninmenetelmistä. Tämä menetelmä 

pohjautuu tapahtumien järjestämiseen tietyille ryhmille. 

Tapahtumamarkkinointia on se, että esimerkiksi yritys järjestää oman 

tapahtuman tai vastaavasti osallistuu yleiseen tapahtumaan. Mahdollista on 

myös se, että yritys on tukemassa tapahtumaa sponsorina. (Santalahti 2022.) 

 

Tapahtumamarkkinointiin on tärkeää kiinnittää huomiota, jotta siinä onnistutaan 

mahdollisimman hyvin. Tärkeää onkin pohtia sitä, mikä on haluttu tavoite. 

Tavoite yleensä muodostuu kyseisen yrityksen tai organisaation sisältä, jossa 

on jo määriteltynä valmiiksi tavoitteita tietylle ajanjaksolle. Tämän jälkeen voi 

keskittää huomion siihen, onko tapahtumalla tiettyä yleisöä ja mitä haluat 

sisällöllisesti tapahtumassa tarjota yleisölle. Riippuen tapahtuman 

kokonaisuudesta ja mittakaavasta mietittävää on enemmän tai vähemmän. 

Kaiken tämän jälkeen on muistettava markkinoinnin merkitys ja se, että 
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tapahtumaa muistetaan mainostaa esimerkiksi sosiaalisissa medioissa ja 

mainoksissa lähialueilla. Mainostuksen ja toiminnan tapahtuman ympärillä tulisi 

myös olla samanlaista kuin yrityksen muu toiminta ja markkinointi 

kokonaisuudessaan. (Santalahti 2022.) 

 

 

6 Opinnäytetyön menetelmät 

 

 

Tutkimus lähtee käyntiin siitä, että perehdytään tutkimuksen aiheeseen. 

Tutkimuksen aiheeseen liittyy oleellisesti tutkimusongelman määrittäminen, joka 

on tutkimuksen ydin. (Koppa 2021.) Seuraavaksi tehdään tutkimussuunnitelma, 

jossa tutkimus jaetaan eri vaiheisiin. Tutkimussuunnitelma avulla voidaan valita 

parhaimmat tutkimusmenetelmät ja toimintamallit. Tärkeää onkin valita juuri 

kyseiseen tutkimukseen parhaiten soveltuvat tutkimusmenetelmät. 

Tutkimussuunnitelma toimiikin merkittävänä apuvälineenä tutkimuksen tekijälle. 

(Koppa 2021.)  

 

Tutkimusmenetelmät ovat jaettu kahteen eri tutkimus kategoriaan, jotka ovat 

kvantitatiivinen eli määrällinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvantitatiivinen 

eli määrällinen tutkimus mittaa tietoa lähtökohtaisesti numeroin ja prosentein. 

Tyypillisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia havainnollistetaan 

taulukoiden tai kuvioiden avulla. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii 

löytämään syitä ja perusteluita tutkimuskohteen tuloksille tarkemmin. (Heikkilä 

1998, 16.) Tiedon keräämiseen tapoja on monia, joista tyypillisin on 

kyselylomake. Kyselylomake voi olla toteutettu puhelimitse, internetissä tai 

kirjekyselynä. Kyselylomakkeen lisäksi tietoa voidaan hankkia haastatteluiden 

tai havainnoinnin avulla. (Heikkilä 1998, 18.) 

 

Tässä tapauksessa tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena eli 

määrällisenä tutkimuksena, mutta tutkimukseen sisältyy myös muutamia 

kvalitatiivisia kysymyksiä. Tutkimuksessa haluttiin selvittää, mitä kehitettävää 

ottelutapahtumassa olisi, millaisena toiminta nähdään ja millä tasolla yksittäiset 

asiat ottelutapahtumassa ovat. Lisäksi haluttiin tietää se mistä esimerkiksi tietoa 
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hankitaan sekä keiden kanssa ja miksi ottelutapahtumaan tullaan. 

Samankaltaista tutkimusta ei ole aikaisemmin toteutettu Joensuun Kiekko-

Pojille. Tutkimuksen kyselylomake toteutettiin Webropolilla, joka on kysely- ja 

raporttityökalu. Kyselylomaketta ja sen kysymyksiä pohdittiin yhdessä 

toimeksiantajan kanssa, jotta se tukisi teoreettista viitekehystä ja heidän 

tarpeitaan mahdollisimman laajasti. Tutkimuksessa ensin selvitetään 

perustiedot, jonka jälkeen siirrytään toimeksiantajaan koskeviin kysymyksiin. 

Tutkimukseen liittyvää tietoa kerättiin niin ottelutapahtumassa kuin sen 

ulkopuolella. Tutkimuslomake tehtiin huolellisesti ja siinä käytettiin useita eri 

testivastaajia ennen sen laittamista julkiseksi. Vastauksia tutkimukseen saatiin 

yhteensä 265. 

 

Tutkimuksen pätevyyttä ja luotettavuutta voidaan arvioida määrällisessä 

tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan 

tutkimuksen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toisin sanoen se 

tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Mitä vähemmän sattuma vaikuttaa 

tuloksiin, sen luotettavampi reliabiliteetti on. (Valli 2015.) Validiteetilla 

tarkoitetaan sitä ovatko tutkimuksessa aineiston analyysimittarit päteviä. 

Mittaavatko ne siis asiaa, mitä niiden on tarkoitus mitata. (Tilastokeskus 2023.) 

 

Nps (Net promoter score) on asiakaskokemuksen mittari. Pelkistetysti se vastaa 

kysymykseen ”kuinka todennäköisesti suosittelisit yrityksen palvelua tai tuotetta 

ystävällesi?” Tämä arvioidaan asteikolla 0–10, jossa 0–6 ovat arvostelijoita, 7–8 

passiivisia ja 9–10 suosittelijoita. Nps luku saadaankin hyödyntämällä edellä 

mainittuja asteikoita niin, että suosittelijoiden prosenttiosuudesta vähennetään 

arvostelijoiden prosenttiosuus. Pistemäärä menee siis negatiivisen puolelle, 

mikäli vastaajissa on enemmän arvostelijoita kuin suosittelijoita. Positiiviseksi 

luku jää silloin, kuin suosittelijoiden määrä on suurempi. Tietyllä tasolla siis 

jokaista yli luvun 0 yläpuolella olevaa pistemäärää voidaan pitää hyvänä. (Hotjar 

2023.) 

 

Nps onkin tärkeä mittari ja sitä voidaan käyttää esimerkiksi liiketoiminnan 

kasvun ennustajana tai strategisella tasolla. Menetelmä ei kuitenkaan yksistään 

riitä luomaan kattavaa kokonaiskuvaa. Tästä syystä onkin tärkeää luoda 
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esimerkiksi jatkokysymyksiä, jotka antavat lisäarvoa ja selitystä sille, miksi joku 

on vastannut tietyllä tavalla. (Hotjar 2023.) 

 

 

7 Joensuun Kiekko-Poikien asiakastyytyväisyystutkimus 

 

 

Asiakastyytyväisyystutkimus toteutettiin 29.10.2022-15.11.2022, joista kolmena 

päivänä kyselyyn oli mahdollista vastata Kiekko-Poikien ottelutapahtumassa. 

Tämän lisäksi kysely julkaistiin Kiekko-Poikien sosiaalisessa mediassa, sekä 

Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille sähköpostitse. Kyselyyn vastauksia 

tuli 265 kappaletta, joista 205 täytti kokomittaisen kyselyn. Kyselyyn 

vastanneista 60 vastaajaa ei seurannut ollenkaan Kiekko-Poikia, joten he 

vastasivat vain viiteen kysymykseen. Nämä kysymykset olivat 1,2,3,4 ja 18. 

 

 

7.1 Taustamuuttujat 

 

Taustamuuttujina kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien sukupuolta, ikää ja 

asemaa, eli esimerkiksi oletko työssäkäyvä vai opiskelija. Tämän lisäksi 

taustamuuttujana oli se, seuraavatko he jääkiekkoa ja Joensuun Kiekko-Poikia. 

Mikäli henkilö ei seurannut Kiekko-Poikia hän vastasi kyselyssä vain yhteen 

kysymykseen taustamuuttujien jälkeen. Taustamuuttujien avulla saadaan 

käsitys vastaajajoukosta, sekä voidaan toteuttaa ristiintaulukointeja. 

Ristiintaulukoinnin avulla on mahdollista tarkentaa kohderyhmän tyytyväisyyttä 

ja toiveita. Kuviosta 1 on huomattavissa, että valtaosa vastaajista oli miehiä ja 

niitä oli noin tupla määrä verrattuna naisiin. Muu sukupuolisia vastaajia oli kaksi 

kappaletta.  
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Kuvio 1 Sukupuoli 

 

Vastaajia tutkimuksessa tuli jokaiseen ikäluokkaan, joista kuitenkin eniten 

vastauksia tuli 18–24-vuotiailta. Tämän jälkeen suurin ryhmä oli 36–47-vuotiaat. 

Seuraavina lähes samalla vastaus määrällä tulivat 48–64-vuotiaat ja 25–35-

vuotiaat. Vähiten vastauksia tuli ”ääripäiltä” eli alle 18 ja yli 64-vuotiailta. 

Kuviosta 2 onkin huomattavissa myös se, että alle 18-vuotiaita vastaajia oli vain 

kahdeksan, kun yli 64-vuotiaita oli yksi enemmän eli yhdeksän.  
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Kuvio 2 Ikäjakauma 

 

Henkilökohtaisen ennakointini mukaan jakaumat menivät odotetusti, sillä 

Joensuussa on paljon esimerkiksi opiskelijoita eli iältään pääosin 18–24-

vuotiaita. Tämän lisäksi oli oletettavaa, että ”ääripäiden” vastauksia ei tule niin 

paljoa. Syynä esimerkiksi vanhempien ihmisten vähäiselle vastausmäärälle 

uskon olevan sen, että tutkimus toteutettiin pääosin verkossa ja siihen linkki 

jaettiin sosiaalisessa mediassa. Yli 64-vuotiaat eivät ole sosiaalisessa mediassa 

yleisellä tasolla niin aktiivisia, eivätkä käytä esimerkiksi Instagramia tai 

Facebookia niin paljoa kuin nuoremmat. Nuorten vastaajien vähäiselle määrälle 

uskon syynä olevan sen, että alle 18-vuotiailla ei välttämättä ole kiinnostusta 

vastata tämän tyylisiin kyselyihin ilman jonkinlaista ”painostusta” tai palkintoa.  



27 

 

 

Kuvio 3 Asema 

 

Kuviosta 3 käy ilmi se, että opiskelijat ja työssäkäyvät olivat selkeästi suurimmat 

vastaajaryhmät. Vastauksia kuitenkin saatiin myös yrittäjiltä, eläkeläisiltä ja 

työttömiltä. Katsoessa ikäjakaumaa (Kuvio 2) on todennäköistä, että suurin osa 

vastaajista on opiskelijoita tai työssäkäyviä.  

 

Kuvio 4 Jääkiekon seuraaminen 
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Kuviosta 4 on havaittavissa, että jääkiekkoa aktiivisesti tai satunnaisesti 

vastaajista seurasi 241 kappaletta eli noin 90 %. En ollenkaan-vastauksia tuli 24 

kappaletta.  

 

 

Kuvio 5 Joensuun Kiekko-Poikien seuraaminen 

 

Prosentuaalisesti Kiekko-Poikia seurasi aktiivisesti tai satunnaisesti noin 77 % 

vastaajista. Kuviosta 5 on havaittavissa määrällisesti sen olevan 205 vastaajaa. 

Kiekko-Poikia seurasi siis 36 kappaletta vähemmän vastaajia, kuin jääkiekkoa 

yleisesti.   

 

 

7.2 Vastaajien oma näkemys  

 

Vastaajilta lähdettiin selvittämään taustamuuttujien jälkeen sitä, kuinka he 

näkevät oman asemansa suhteessa Kiekko-Poikiin. Vaihtoehdot tulivat sen 

mukaan, mitä Kiekko-Pojat oli itse käyttänyt toteuttamassaan kyselyssä 

aikaisempana vuonna.  
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Kuvio 6 Oman kategorian luokittelu 

 

Kuviosta 6 onkin nähtävissä, että 108 vastaajaa (53 %) mieltää itsensä 

paikalliseksi kannattajaksi. Tämän jälkeen suurimpana ryhminä satunnaiset 

kävijät ja etäkannattajat. Vain kuusi kappaletta vastaajista ei nähnyt kuuluvansa 

henkilökohtaisesti mihinkään kyselyn kategorioista. Julkisyhteisön edustajaksi 

vastaajista ei luokitellut itseään kukaan. Yrityksen edustajiksi itseään 

luokittelevilta vastauksia saatiin seitsemän. Tämä kysymys kartoittikin 

enemmän vastaajien omaa näkökulmaa, sillä esimerkiksi henkilö, joka on 

edustamassa yritystään voi nähdä itsensä ennemmin paikallisena kannattajana 

kuin kyseisen yrityksen edustajana.  

 

 

7.3 Ottelutapahtumassa käyminen  

 

Vastaajat Kiekko-Poikien runkosarjaottelussa käyneiden määristä jakaantuivat 

todella tasaisesti. Kotiotteluita Kiekko-Pojilla oli viime kaudella 26 kappaletta, 

mutta tietenkin on mahdollista, että vastaaja olisi esimerkiksi käynyt 

katsomassa vierasottelun. Kokonaisuudessaan runkosarjaotteluita kauden 

päätteeksi oli 52 kappaletta. Kuviosta 7 onkin huomattavissa se, että mikään 

vastaajaryhmä ei jäänyt alle 10 %. Yli 22 kertaa runkosarjaottelussa käyneitä oli 

peräti 25 vastaajaa (12 %), joka oli kuitenkin vastaajamäärältään pienin ryhmä.  
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Kuvio 7 Ottelumäärät 

 

Pienimmät vastaajaryhmät olivat 8–14 peliä katsoneet, joita oli 13 % (26kpl) ja 

4–7 peliä (27kpl). 14 % vastaajista (29 kpl) oli käynyt katsomassa 15–22 

ottelua. Vastaajia, jotka eivät olleet käynyt ollenkaan runkosarjaottelussa oli 20 

% (40 kpl). Kuvion 7 suurimpana vastaajaryhmänä oli 1–3 kertaa 

ottelutapahtumassa käyneet, joita oli 28 % (58 kpl).  

 

 

 

Kuvio 8 Ottelutapahtuma vierailu 

 

Vastaajista peräti 140 (68 %) vierailee ottelutapahtumassa kavereiden tai 

tuttujen kanssa. Tämä on selkeästi suurin ryhmä niin kuin kuviosta 8 voi 

huomata. Vastaavasti 84 vastaajaa (41 %) käy ottelutapahtumassa perheen 
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kanssa ja ainoastaan 55 (27 %) vierailee siellä yksin. Liikekumppanien kanssa 

ottelussa on käynyt 13 vastaajaa (6 %). 

 

 

 

Kuvio 9 Tiedon saanti 

 

Ottelutapahtumasta tietoa vastanneet olivat saaneet useista eri paikoista, kuten 

kuviosta 9 on nähtävissä. Prosentuaalisesti vastaukset jakautuvat pääosin 

tasaisesti, joista kuitenkin kärkenä selvästi 116 vastaajalla (57 %) on Facebook. 

Tämän jälkeen kuviosta 9 on nähtävissä vastausprosentit, jotka jakaantuvat 

todella tasaisesti Instagramille (80kpl), verkkosivuille (71kpl), Karjalaiselle 

(69kpl), sekä kavereiden tai tuttujen kautta kuulemiselle 68 (kpl). Kiekko-Poikien 

oman sovelluksen kautta tietoa vastaajista on saanut 20 % (40kpl). Pienempinä 

vastausryhminä ovat ulkonäytöt (12 %) ja muu (10 %).  

 

Muu mikä kategorian vastaajia oli 10 %, joka oli määrällisesti 21 kappaletta. 

Näistä vastaajista kolme oli antanut tyhjän vastauksen, joten todellisia 

vastauksia oli 18. Kuusi vastaajaa on saanut tietoa yleisestä sovelluksesta 

nimeltä Flashcore, joka tunnettiin ennen nimellä Livetulokset. Tämän lisäksi 

tietoa ottelutapahtumasta saadaan jäähallilta (2kpl), Mestiksen ja Jatkoajan 
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sivuilta (5kpl), sekä sähköpostitse ja viesteillä (2kpl). Yksittäiset vastaajat ovat 

myös saaneet tietoa faniyhdistykseltä, teksti tv:n kautta tai jonkin muun lehden, 

kuin Karjalaisen välityksellä.  

 

 

7.4 Tyytyväisyys ottelutapahtumaan 

 

Vastaajista 122 (60 %) oli sitä mieltä, että ottelutapahtumassa parasta on peli. 

Tämän jälkeen 42 vastaajaa (21 %) koki parhaana tunnelman. 27 vastaajaa (13 

%) oli sitä mieltä, että parasta on tuttujen ja kavereiden tapaaminen. Ainoastaan 

1 vastaaja näki oheisohjelman olevan ottelutapahtumassa parasta. Kuviosta 10 

on nähtävissä, että vaihtoehtona oli myös vastaus muu, mikä. Tähän 

kategoriaan vastauksia tuli 13 kappaletta (6 %). Näistä vastauksista yhdeksän 

oli kokonaisuus. Näiden lisäksi yksittäinen henkilö nosti esille ruuan olevan 

parasta, sekä muutama toi esille sen, ettei heitä miellytä tällä hetkellä mikään.  

 

 

Kuvio 10 Parasta ottelutapahtumassa 

 

Seuraavissa analysoinneissa tyytyväinen pitää sisällään erittäin tyytyväisen ja 

tyytyväisen, sekä vastaavasti tyytymätön erittäin tyytymättömän ja 

tyytymättömän. Tarkemmat prosentit ovat kuitenkin nähtävissä taulukosta 1.  

 

Ottelutapahtumassa anniskeluun tyytyväisiä oli noin 62 % ja vastaavasti 

tyytymättömiä ainoastaan 3,5 %. En osaa sanoa vastauksia tuli noin 35 %. 

Fanikauppaan tyytyväisiä oli 55 % ja tyytymättömiä 4 %. En osaa sanoa 
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vastauksien määrä oli fanikauppaan (41 %) suurempi kuin anniskeluun. 

Kioskeihin ihmiset olivat kaikkein tyytyväisimpiä kysymyksen kategorioista ja 

tyytyväisiä vastaajia oli peräti noin 78 %. Vastaavasti tyytymättömiä oli hieman 

yli 10 %. En osaa sanoa vastauksia tuli vain 11,9 %. Kioskeista ihmiset ovat 

osanneet siis muodostaa suurimmissa määrin mielipiteen.  

 

Taulukko 1 Asioiden tyytyväisyys 

 

 

Lipunmyyntiin tyytyväisiä oli noin 62 % ja tyytymättömiä noin 20 %. En osaa 

sanoa vastauksia oli vähän yli 18 % vastaajista. WC-tilat olivat saaneet 

huonoimman tyytyväisyyden prosentin valmiista kategorioista ja se olikin vain 

noin 55 %. Tyytymättömiä WC-tiloihin oli vastaavasti peräti noin 30 %. En osaa 

sanoa vastauksia tuli 15,4 %.  

 

Muu mikä vastauksen suuren en osaa sanoa prosentin selittää se, että 

Webropol ”herjasi” joillekin vastaajille kysymyksen pakollisuutta, vaikka näin ei 

todellisuudessa ollut. Tämän takia vastauksia en osaa sanoa kategoriaan on 

tullut paljon. Vastauksissa tyytyväisiä oltiin erityisesti uusien asioiden kokeiluun 

esimerkiksi sisääntulojen muutoksiin ja oheisohjelmaan. Tämän lisäksi 

tyytyväisiä oltiin fanipäätyyn ja parkkipaikkoihin. Parkkipaikat saivat kuitenkin 

myös negatiivista palautetta. Tyytymättömiä oltiin musiikkiin ja äänimaailmaan 

yleisesti. Toivomuksia tulikin esimerkiksi erilaiseen musiikkiin tai äänentoiston 

parantamiseen. Tämän lisäksi isona negatiivisena asiana nousi esille 

lipunmyynnin sakkaaminen. Hieman negatiivista palautetta oli tullut myös 

katsomoiden merkkauksista ja niiden epäselvyydestä. 

 

 



34 

 

7.5 Tyytyväisyys hinnastoihin  

 

Tässäkin analysoinnissa tyytyväinen pitää sisällään erittäin tyytyväisen ja 

tyytyväisen, sekä vastaavasti tyytymätön erittäin tyytymättömän ja 

tyytymättömän. Tarkemmat prosentit ovat nähtävissä taulukosta 2.  

 

Anniskelun hinnastoon tyytyväisiä oli noin 48 % ja vastaavasti tyytymättömiä oli 

noin 13 %. En osaa sanoa vastauksia tuli 39 % vastaajista. Fanikaupan osalta 

vastaajista noin 42 % oli tyytyväisiä ja noin 10 % tyytymättömiä. En osaa sanoa 

vastauksia tuli 48 %. Kausikorttien hintoihin tyytyväisiä oli 38 % ja tyytymättömiä 

noin 14 %. En osaa sanoa vastauksien osuus oli sama kuin fanikaupan osalta 

eli 48 %.  

 

Taulukko 2 Palveluhinnaston tyytyväisyys 

 

Kioskeihin tyytyväisiä oli noin 70 % ja tyytymättömiä 11 %. Taulukosta 2 onkin 

huomattavissa, että kioskien tyytyväisyysprosentti on selkeästi paras 

kyseisessä kysymyksessä ja en osaa sanoa prosentti vastaavasti pienin (19 %). 

Peruslippuihin tyytyväisiä oli noin 59 % ja tyytymättömiä 16 %. En osaa sanoa 

vastauksia peruslippujen kohdalla tuli noin 25 % vastaajista.  

 

 

7.6 Millaisena Kiekko-Pojat nähdään 

 

Vastaukset osoittavat, että Kiekko-Pojat nähdään hyvin monella eri tavalla. 

Lähtökohtaisesti suurin osa näkemyksistä oli positiivisia, mutta joukkoon mahtui 

myös reilusti negatiivisia kommentteja. Kysymys itsessään on myös käsitetty 

muutamalla eri tavalla. Osa on käsittänyt kysymyksen koskevan organisaatiota, 

mikä oli tarkoituskin. Vastaavasti osa on käsittänyt sen liittyvän itse 
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joukkueeseen, minkä seurauksena on tullut useita kommentteja liittyen pelaajiin 

joukkueessa. Tähän asiaan paneudun tarkemmin johtopäätökset ja pohdinta 

osiossa.  

 

Selkeästi eniten vastaajat näkevät seuran olevan paikallinen ja 

pohjoiskarjalainen, mikä on juuri se, millaisena seura on itseään brändännytkin. 

Seuraavaksi eniten vastaajat ovat nähneet seuran olevan uudistuva, 

nykyaikainen, perinteikäs ja yhteisöllinen. Tämän lisäksi useat vastaajat 

näkevät seuran kiinnostavana, yritteliäänä ja kannustavana. Negatiivisista 

näkemyksistä selkeästi eniten on tuotu esille seuran olevan väritön ja mauton, 

sekä sekava. Tämän lisäksi muutamat vastaajat nostivat esille sellaisia 

adjektiiveja, kuten ammattitaidoton ja vanhanaikainen. Kaikki vastaajien 

näkemykset ovat nähtävissä liitteestä 2.  

 

Tarkemmin kysyttäessä tietyistä adjektiiveista Kiekko-Pojat nähdään erityisesti 

yhteisöllisenä ja palveluhenkisenä, joka on nähtävissä taulukosta 3. Etenkin 

yhteisöllisyys nousee esille, sillä peräti 18 % vastaajista näkee kyseisen 

adjektiivin kuvaavan Kiekko-Poikia todella hyvin. Vastaajista myös noin 23 % 

näkee tapahtumaköyhä-adjektiivin hyvin tai todella hyvin kuvaavana Kiekko-

Poikien kohdalla.  

 

Taulukko 3 Adjektiivin kuvaavuus 

 

Vastaajien mielestä etenkin arvot paikallisuus ja pohjoiskarjalaisuus kuvaavat 

hyvin Kiekko-Poikia. Taulukosta 4 onkin nähtävissä se, että melkein 40 % 

vastaajista on sitä mieltä, että kyseiset arvot kuvaavat Kiekko-Poikia todella 

hyvin. Selkeästi huonoiten vastaajien mielestä näistä arvoista Kiekko-Poikia 

kuvaa idearikkaus, jossa prosentuaalisesti vain noin puolet (51 %) näkevät sen 

hyvin tai todella hyvin kuvaavana.  
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Taulukko 4 Arvon kuvaavuus 

 

Positiivisuus ei yllä aivan samoihin prosentteihin kuvaavuudeltaan kuin 

paikallisuus ja pohjoiskarjalaisuus. Taulukosta 4 on huomattavissa kuitenkin se, 

että prosentuaalisesti hyvin tai todella hyvin vastanneiden määrä ei ole kuin 

noin 10 % vähemmän. 

 

 

7.7 Tiedottaminen sosiaalisessa mediassa  

 

Tässäkin analysoinnissa tyytyväinen pitää sisällään erittäin tyytyväisen ja 

tyytyväisen, sekä vastaavasti tyytymätön erittäin tyytymättömän ja 

tyytymättömän. Tarkemmat prosentit ovat nähtävissä taulukosta 5. 

 

Kokoonpanoihin vastaajista tyytyväisiä oli noin 73 % ja tyytymättömiä 10 %. En 

osaa sanoa vastausten prosentti oli 17 %, joka oli tässä kysymyksessä alhaisin. 

Lopputuloksiin tyytyväisiä oli noin 64 % ja tyytymättömiä 18 %. 

Loukkaantumisraportteihin vastaajista tyytyväisiä oli vain 39 %, joka oli alhaisin 

lukema kyseisessä kysymyksessä. Vastaavasti tyytymättömiä oli noin 21 %, 

mikä oli suurin tyytymättömyys prosentti. Loukkaantumisraporteissa oli myös 

suurin en osaa sanoa vastaajaprosentti, joka oli peräti noin 38 %.  

 

Taulukko 5 Sosiaalisen median tiedottamisen tyytyväisyys 
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Otteluiden ajankohtien ilmoittamiseen tyytyväisiä oltiin kaikista eniten ja 

prosentuaalisesti tyytyväisiä vastaajista oli 75 %. Tyytymättömiä oli ainoastaan 

7 %, joka oli alhaisin tyytymättömyys prosentti. Sopimusuutisten 

tyytyväisyysprosentti oli 66 % ja tyytymättömyysprosentti noin 11 %. Muiden 

asioiden tiedottamiseen vastaajista 57 % oli tyytyväisiä ja 14 % tyytymättömiä.  

 

 

7.8 Ottelutapahtuman suosittelu 

 

Ottelutapahtuman suosittelu kysymys toteutettiin nps-mittaria hyödyntäen, joka 

on käyty läpi tarkemmin kappaleessa 6.1. NPS-luvuksi saatiin 32,2 käyttämällä 

normaalia nps kaavaa, jossa hyödynnetään taulukon 6 lukuja. Luku mielletään 

yleisellä tasolla hyväksi. Taulukosta 6 on havaittavissa myös prosentuaalisesti, 

että vastaajista 47,8 % suosittelisi ottelutapahtumaa tuttavilleen.  

 

Taulukko 6 Ottelutapahtuman suosittelu 

 

 

Vastaajilta kysyttiin tämän jälkeen asioita, jotka vaikuttivat arviointiin 

ottelutapahtuman suosittelu kysymyksessä. Päällimmäisinä asioina niin 

negatiivisessa kuin positiivisessakin mielessä nousivat esille hinnoittelu ja omat 

kokemukset ottelutapahtuman kokonaisuudesta. Positiivisessa mielessä esille 

nousi paikallisen seuran kannattaminen ja tukeminen sekä tarjoilut kuten 

esimerkiksi makkara ja olut. Isoimpana positiivisena asiana vastaajat toivat 

kuitenkin esille viihtyvyyden ja tunnelman ottelutapahtumassa. Negatiivisena 

asiana puolestaan tuotiin esille ottelutapahtuman värittömyyttä ja oheisohjelman 

puutetta. Näiden lisäksi yleisesti tuotiin esille arviointiin vaikuttavan kiinnostus 

lajia kohtaan. Kaikki vastaukset ovat nähtävissä liitteestä 3. 
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7.9 Ottelutapahtumaan tuleminen ja vapaa sana 

 

Vastaajilta, jotka eivät olleet käyneet ottelutapahtumassa haluttiin kysyä, mikä 

asia saisi heidät tulemaan paikan päälle. Esille nousi monia eri asioita, joista 

kuitenkin selvästi päällimmäisenä oli hinnoittelu. Monien mielestä lippujen 

hinnat olivat liian kalliita, ja siksi ei ollut varaa lähteä katsomaan otteluita. 

Tämän lisäksi hinnoissa tuotiin esille sitä, että osa tuotteista olisi liian kalliita ja 

esimerkiksi mahdollisesti tarjoukset saisivat lähtemään jäähallille paikan päälle. 

Toiseksi suurimpana tekijänä esille nousi menestyminen, jonka seurauksena 

monet lähtisivät jäähallille katsomaan otteluita. Tämän lisäksi vastaajat toivat 

esille paremman mainonnan ja houkuttelevan ohjelman mahdollisesti saavan 

heidät liikkeelle. Näiden vastausten lisäksi opiskelijatapahtuma, sekä 

kavereiden houkuttelu ottelutapahtumaan mukaan tuli esille useampaan 

kertaan. Kaikki vastaukset ovat nähtävissä liitteestä 4. 

 

Viimeisenä tutkimuksessa haluttiin kysyä vastaajilta avointa palautetta eli niin 

sanottua ”vapaata sanaa”. Näissä vastauksissa korostui useita asioita, joita 

ilmeni myös aikaisemmin tutkimuksen aikana. Näitä asioita olivat esimerkiksi 

hinnoittelu, mainonta, lipunmyynti ja menestyminen. Monet kirjoittivatkin oikein 

hyvää ja rakentavaa palautetta liittyen kyseisiin aiheisiin. Tämän lisäksi 

palautetta tuli muutamaan uuteen asiaan, kuten esimerkiksi järjestysmiesten 

toimintaan. Enemmistö vastaajien kommenteista oli kuitenkin tsemppi viestejä 

liittyen kauteen, peleihin ja tulevaisuuteen. Kaikki vastaukset ovat nähtävissä 

liitteestä 5. 

 

 

7.10 Tutkimustulosten syventäminen ristiintaulukoinnilla 

 

Ristiintaulukointia toteuttaessa peilaten taustamuuttujiin eroja ei juurikaan 

löytynyt. Pääosin vertailussa vastaukset olivat samanlaisia riippumatta 

vastaajan sukupuolesta, iästä tai asemasta. Muutama eroavaisuus kuitenkin 

löytyi yksittäisten kysymysten kohdilla. Nämä eroavaisuudet tulivat vertaillessa 

miesten ja naisten välisiä vastauksia.  
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Ottelutapahtuman käymisessä oli havaittavissa se, että miehet käyvät 

enemmän paikan päällä yksin kuin naiset. Mies vastaajista 32 % käy 

ottelutapahtumassa yksin, kun naisissa prosenttiyksiköllinen osuus on yli puolet 

vähemmän (13 %).  

 

Eroa miesten ja naisten välillä tuli myös ottelutapahtuman suosittelu 

kysymyksessä. Nps menetelmällä toteutetussa kysymyksessä miehissä 

suosittelijoita oli 43 % ja arvostelijoita 19 %. Naisissa suosittelijoita oli 60 % ja 

arvostelijoita 8 %.  

 

 

8 Johtopäätökset ja pohdinta  

 

 

Käyn läpi kokonaisuuden tutkimuksesta ja siitä, kuinka siinä onnistuttiin. Miten 

tutkimustavoitteet saavuttivat tulokset ja millaisia tulokset olivat suhteessa 

opinnäytetöihin, joita käsittelin kappaleessa 1.4. Pohdin sitä, kuinka suoriuduin 

eettisyyden ja luotettavuuden näkökulmasta, sekä mikä prosessissa oli hyvää ja 

mitä olisin voinut tehdä paremmin. Lopuksi tuon esille mitä sain aikaan 

tutkimuksella, sekä mitkä olisivat mielestäni toteuttamisen arvoisia jatkotutkimus 

ideoita. 

 

 

8.1 Tavoitteet ja tulokset 

 

Tavoitteet tutkimukseen on käyty läpi kappaleessa 1.1. Tutkimuksella 

onnistuttiin saamaan arvokasta tietoa juuri niistä asioista, mitkä olivat 

päätavoitteena, kuten esimerkiksi ottelutapahtuman tyytyväisyydestä, 

palveluista ja siitä, mitä siellä pidetään kaikkein tärkeimpänä. Palveluiden 

tyytyväisyydestä ja niiden hinnastoista saatiin merkittäviä näkemyksiä ja sieltä 

on selkeästi havaittavissa katsojien mielestä heikoimmat osa-alueet. Näihin 

osa-alueisiin onkin mahdollista tehdä lyhyessä ajassa muutoksia, mikäli ne 

koetaan tarpeellisiksi. Kyselyn loppupuolella olevat avoimet kysymykset 

vastaavasti onnistuivat antamaan hyviä ja kattavia vastauksia siihen, kuinka 
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ihmisiä voitaisiin saada houkuteltua jäähallille paikan päälle. Näissä 

vastauksissa oli hyvin paljon yhtäläisyyksiä keskenään, joista osa on Kiekko-

Pojista riippumattomia. Tutkimus tulokset olivatkin positiivisia myös peilatessa 

teoriaan. Esimerkiksi nps-luku (32.2) oli hyvä ja jäi reilusti positiivisen puolelle.  

 

 

8.2 Vertailu aikaisempiin opinnäytetöihin 

 

Kappaleessa 1.4 käsittelen samantyylisiä tutkimuspohjaisia opinnäytetöitä, kuin 

minkä itse toteutin. Omat tulokseni olivat osaltaan samanlaisia kuin kyseisissä 

opinnäytetöissä, mutta myös selkeitä eroavaisuuksia oli havaittavissa. Näistä 

tutkimuksista yksi oli tehty pesäpalloon, yksi jalkapalloon ja yksi jääkiekkoon 

liittyen.  

 

Tutkimukseni tuloksissa oli useita samanlaisia piirteitä, kuin valitsemissani 

muissakin tutkimuksissa. Facebook ja Instagram olivat tiedon hankkimisen 

kannalta merkittävimpiä lähteitä niin omassani, kuin muidenkin tutkimuksissa. 

Tämä tulee todennäköisesti vain korostumaan tulevaisuudessa sosiaalisen 

median kasvaessa koko ajan merkittävämmäksi mainonnan kanavaksi. 

Ihmisten saamiseen ottelutapahtumaan paikan päälle nousi selkeästi yhteiseksi 

tekijäksi hinnat ja parempi menestys. Ihmiset siis tulisivat paikan päälle, mikäli 

hinnat olisivat alhaisemmat ja joukkueen menestys parempaa. 

 

Tärkeimpänä asiana ottelutapahtumassa nähdään itse peli, mikä on hyvinkin 

luonnollista. Lähtökohtaisesti suurin osa ihmisistä tulee kuitenkin seuramaan 

pääsääntöisesti kyseisen lajin ottelutapahtumaa juuri siitä syystä, että heillä on 

kiinnostus lajia kohtaan. Tästä poikkeuksena oli kuitenkin Toni Laatanahon 

tutkimus, jossa Mikkelin Palloilijoiden ottelutapahtumaan tulemisen tärkeimpänä 

syynä oli ystävät ja kaverit. Ikäjakaumat ovat samantyylisiä kaikissa 

tutkimuksissa ja sieltä on selkeästi havaittavissa se, että kaikissa pienimmiksi 

vastaajaryhmiksi ovat jääneet ääripäät. Vähiten vastauksia on siis tullut nuorilta 

ja lapsilta, sekä vanhemmilta jo mahdollisesti eläkeiässä olevilta ihmisiltä.  
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Muutamia eroavaisuuksia tuloksissa ilmeni tarkastelemissani tutkimuksissa 

verrattaessa omaan tutkimukseeni. Esimerkiksi vastaajat muissa tutkimuksissa 

olivat vierailleet paikan päällä ottelutapahtumassa useammin kuin Kiekko-

Pojilla. Tämän lisäksi taustamuuttujista eroavaisuutena nousi se, että kahdessa 

muussa tutkimuksessa oli prosentuaalisesti selkeästi vähemmän naisia 

vastaajina. Vastaavasti kuitenkin Juho Hakomäen tutkimuksessa naisia oli 

vastaajien joukossa melkein 10 prosenttiyksikköä enemmän kuin omassa 

vastaajajoukossani. 

 

 

8.3 Luotettavuus 

 

Tutkimus onnistui mielestäni kokonaisuutena eettisyyden ja luotettavuuden 

näkökulmasta hyvin. Yhtenä mahdollisena epäluotettavuus tekijänä taustalla oli 

kuitenkin se, että kausi oli lähtenyt Kiekko-Pojilla huonosti käyntiin eikä voittoja 

ollut juuri tullut. Tällä on voinut olla vaikutusta lisäämään negatiivisia vastauksia. 

Ennen julkisen linkin avaamista tutkimusta käytiin useaan kertaan läpi 

huolellisesti, jotta siitä saataisiin mahdollisimman ymmärrettävä ja luotettava. 

Tutkimukseen vastasi useampi kohderyhmään kuuluva testi mielessä, ennen 

kuin se laitettiin julkiseksi. Testaajat olivat työssäkäyvistä ja opiskelijoita eri 

ikäryhmistä. Todella positiivinen asia tutkimuksessa oli se, että vastauksia 

saatiin tutkimukseen paljon. Vastauksien osalta oli laajasti hajontaa 

vastausvaihtoehtojen välillä. Tämä kertoo mielestäni siitä, että tutkimuksen 

teossa on onnistuttu luotettavuuden näkökulmasta. Ei ole pelkästään yhteneviä 

vastauksia vaan ne ovat jakaantuneet eri vastausvaihtoehtoihin. Tämän avulla 

voidaan muodostaa kokonaisuudesta näkemys, mitä valtaosa ajattelee ja silti 

nähdä ne asiat, missä olisi eniten kehitettävää. Selkein yksittäinen ongelma 

luotettavuuden näkökulmasta kohdistui kysymykseen ”millaisena Kiekko-Pojat 

nähdään”. Tämä kysymys oli käsitetty muutamalla eri tavalla, jonka 

seurauksena saatiin useita vastauksia, joista ei saatu tarkoituksenmukaista 

hyötyä irti. 
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8.4 Prosessi ja oppiminen 

 

Kokonaisuutena prosessi oli mielestäni onnistunut. Sain henkilökohtaisesti 

paljon irti oppimiskokemuksina eri vaiheissa tutkimusta. Tutkimuksesta 

onnistuttiin tekemään kattava ja hyödyllinen niin itselleni, kuin Kiekko-Pojille. 

Tutkimuksen hyödyllisyydestä esimerkkinä toimii se, että Kiekko-Pojat pystyivät 

hyödyntämään jo kuluvan kauden aikana tutkimuksesta saatuja tuloksia. 

Positiivisena asiana nousee esille se, että vastauksia tuli laajasti eri 

näkökulmista. Avoimissa vastauksissa oli paljon hyviä ideoita ja sieltä olikin 

selkeästi havaittavissa esimerkiksi tärkeimmät kehityskohteet, joita on käyty läpi 

useassa eri kohdassa. Vastauksia saatiin myös paljon eri ikäisiltä vastaajilta, 

joka lisää erilaista näkökulmaa kyselyn aiheisiin. Sain henkilökohtaisesti 

tutkimuksesta myös positiivista palautetta, mikä on mielestäni tietynlainen 

merkki onnistuneesta toteutuksesta.  

 

Huonoja ja hieman negatiivisia asioita näen tutkimuksessa muutamia. 

Päällimmäisenä jo luotettavuus kohdassa esille tullut kysymyksen väärin 

ymmärtäminen. Olisin voinut tarkentaa kysymystä hieman paremmin, jotta 

tällaista ei olisi päässyt tapahtumaan ainakaan niin laajasti. Tämän lisäksi 

samassa kappaleessa mainittu useiden häviöiden putki on voinut lisätä hieman 

negatiivisia vastauksia. Näiden lisäksi yksi ongelma muodostui Webropolin 

kautta. Yhdessä kysymyksessä Webropol herjasi vastaajille sitä, että ”muu, 

mikä” kohtaan olisi tullut täyttää jotakin. Tämä oli kuitenkin ainoastaan 

virheellinen ilmoitus ja kyselyä olisi voinut jatkaa ilman vastaamista kyseiseen 

kohtaan. Tästä ei kuitenkaan suurempaa haittaa kyselylle ollut. Muutamat 

vastaajat ovat voineet jättää kyselyn kesken tuon takia tai sitten esimerkiksi 

kokeneet, että kysely ei ole toteutettu hyvin. Ongelma oli kuitenkin itsestäni 

riippumaton, enkä voinut sitä korjata lukuisista yrityksistä huolimatta.  

 

Koen tutkimusta tehdessä useita oppimiskokemuksia. Tärkeimpänä asiana sain 

kattavan käsityksen siitä, mitä kaikkea tulee ottaa huomioon toteuttaessa 

kvantitatiivista tutkimusta. Muodostin käsityksen siitä, mitä tällainen 

kokonaisuus vaatii. Ymmärrän nyt kattavammin mitä se pitää sisällään, kuten 

esimerkiksi asioita alkaen aiheen ja tutkimusongelman muodostamisesta ja 
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siitä, mitä se edellyttää. Lisäksi sain kokemusta esimerkiksi toteutustavan, 

kysymysten luonnin sekä kokonaisuuden käsittämisestä ja luomisesta. Opin 

tutkimusta tehdessä paljon uutta asiaa myös teorian puolelta, mitä pystyin 

hyödyntämään tutkimuksessani siihen tarkemmin syvennyttyä. Tämän lisäksi 

onnistuin soveltamaan jo aikaisemmin opittua osaksi oppimis- ja 

prosessikokonaisuutta. Pääsin analysoimaan taulukoita ja aineistoja, joiden 

avulla tein vertailuja muiden saamiin tuloksiin. Tutkimusta ja sen tuloksia 

havainnoimalla onnistuin nostamaan esille merkittävimpiä tuloksellisia tekijöitä 

kokonaisuudesta.  

 

 

8.5 Tutkimuksen hyödyt Kiekko-Pojille 

 

Tutkimuksella sain hankittua Kiekko-Pojille tietoa ottelutapahtumasta ja siihen 

liittyvistä yksittäisistä kokonaisuuksista, kuten esimerkiksi anniskelu, kioskit, 

lipunmyynti ja ottelutapahtuma. Tärkeimpinä asioina tutkimuksen avulla pystyin 

nostamaan esille asioita, jotka kaipaisivat ottelutapahtumassa mahdollisesti 

kehitystä. Lisäksi tutkimuksen avointen kysymysten osiosta oli helposti 

löydettävissä useita potentiaalisia kehitysehdotuksia liittyen eri asioihin 

ottelutapahtuman yhteydessä. Näiden asioiden avulla Kiekko-Pojilla on 

mahdollisuus kehittää ottelutapahtumaa kokonaisuudessaan tai ne on 

mahdollista ottaa huomioon suunniteltaessa esimerkiksi tulevia 

tapahtumakokonaisuuksia.  

 

 

8.6 Jatkotutkimusideat  

 

Tutkimusta tehdessä mieleeni nousi useita erilaisia jatkotutkimusideoita, joita 

olisi mahdollista toteuttaa tulevaisuudessa. Nämä esille nostamani kolme 

tutkimusta olisivat mielestäni parhaimmat hankkimaan lisäarvoa eri 

näkökulmista. Tämän lisäksi yksi näistä tutkimuksista liittyisi pääsääntöisesti 

erikoistiloihin ottelutapahtumassa, joita omassa tutkimuksessani ei käsitelty 

ollenkaan.  
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Ensimmäisenä tutkimusideana olisi mielestäni hyvä suorittaa tutkimus 

yhteistyökumppaneille. Tutkimuksen tarkoituksena olisi käydä läpi 

yhteistyökumppanuuksien toimivuutta ja sitä, mitkä ovat plussia ja miinuksia. 

Tutkimuksen taustamuuttujina voitaisiin käyttää esimerkiksi 

yhteistyökumppanuuden pituutta ja sitä, millainen yhteistyökumppanuuden 

muoto on. Tällä tarkoitan sitä, että onko kumppanuus esimerkiksi 

pääyhteistyökumppanuus vai laitamainos. Tutkimuksessa voitaisiin myös 

nostaa esille sitä, mitä yhteistyökumppanit toivoisivat enemmän. 

 

Toisena tutkimusideana olisi erikoistilatutkimus. Tässä tutkimuksessa otettaisiin 

käsittelyyn ottelutapahtuman erikoistilat, kuten vip, aitiot, ärjyluola ja kabinetti. 

Nämä tilat tulevat todennäköisesti muuttumaan uuden jäähallin myötä, mutta 

tämä olisi sellainen tutkimus, jonka voisi toteuttaa sen jälkeen, kun uudessa 

jäähallissa on päästy toimimaan muutama vuosi. Tutkimuksessa keskityttäisiin 

siihen, mitä positiivista ja negatiivista kyseisissä tiloissa on. Läpi voitaisiin käydä 

hintalaatu suhdetta ja sitä, mitä asiakkaat toivoisivat näihin tiloihin enemmän. 

Tiloista voitaisiin nostaa ne asiat esille, mitkä ovat asiakkaille kaikista tärkeimpiä 

ja mitä arvotetaan korkealle.  

 

Kolmantena tutkimusideana olisi tyytyväisyystutkimus, joka olisi suunnattu 

lapsille ja nuorille. Lapsia ja nuoria ei juurikaan kiinnosta vastata virallisempiin 

tutkimuksiin, kuten esimerkiksi tällaiseen minkä itse toteutin. Tällainen tutkimus 

olisikin hyvä suorittaa hieman eri tavalla ja tehdä siitä sellainen, joka olisi 

helposti vastattavissa nuoremmille asiakkaille. Tämän avulla voitaisiin saada 

lapsille ja nuorille tärkeistä asioista tietoa.  
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