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1 JOHDANTO

Asiakasprofiilien maarittaminen on keskeinen prosessi yrityksille, jotka pyrkivat ymmarta-
maan paremmin asiakaskuntaansa ja kohdentamaan markkinointistrategiansa tehokkaasti.
Tama opinnaytetyd on toteutettu kehittamistydna kuopiolaiselle urheiluseura KalPalle. Kal-
Pan toimiessa huippu-urheilun my6ta viihdealalla, on kilpailu asiakkaista jatkuvasti kiihtyvaa
ja menestyminen edellyttaa syvallistd ymmarrysta asiakkaiden tarpeista seka odotuksista.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda KalPan tyypilliset asiakkaat, heidan tarpeensa ja
motivaationsa seka mika tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.

Tutkimuskysymykset keskittyvat ensinndkin siihen, keitd nykyiset KalPan tyypilliset asiak-
kaat ovat. Tama sisaltaa yksityiskohtaisen kuvauksen KalPan asiakassegmenteistd, heidan
mieltymyksistaan ja ostokayttaytymisestaan. Toiseksi tutkimus tarkastelee sita, mitka
markkinointiviestinnan kanavat saavuttavat parhaiten KalPan asiakkaat ja etta kuinka eroa-
vaisuudet nakyvat eri ikdryhmissa. Tavoitteena on ymmartaa, miten markkinointiviestintaa
voidaan kohdentaa tehokkaasti eri kohderyhmille. Kolmanneksi tutkimuksessa tutkitaan te-
kijoita, jotka vaikuttavat KalPan asiakkaiden kokemaan tyytyvaisyyteen. Tama kattaa asia-
kaspalvelun laadun, palveluiden tarjonnan ja muut olennaiset tekijat, jotka vaikuttavat asi-

akkaiden kokemukseen kanssa.

Profiilien luonti perustui huolelliseen katsojakyselyyn, joka tarjosi tarkeaa tietoa KalPan ny-
kyisista ja potentiaalisista asiakkaista. Tassa opinnadytetydssa analysoidaan kyselyn tulokset
seka esitetdan suosituksia siitd, miten KalPa voi parantaa asiakkaittensa kokemuksia ottelu-

tapahtumasta.

Tutkimuksessa kaytetyt teoriat ja viitekehykset pohjautuvat palvelumuotoiluun ja siten
asiakasprofiilien maarittamiseen. Tavoitteena on hyddyntaa naita teoreettisia nakokulmia
paremman ymmarryksen luomiseksi KalPan asiakaskunnasta seka antaa tydkaluja KalPan
markkinointiosastolle paremman viestinnan luomiseksi, asiakastyytyvaisyyden paranta-

miseksi seka asiakasuskollisuuden edistamiseksi.
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2 PALVELUMUOTOILU

Jokaisen palvelun keskidssa on ihminen, palvelun kayttaja eli asiakas. Palvelumuotoilu it-
sessaan on kasite, jonka maarittely on haastavaa sen ollessa niin sanottu sateenvarjoka-
site. Palvelumuotoiluun yhdistyy tytkaluja sekd menetelmia esimerkiksi muotoilusta, mark-
kinoinnista kuin myynnista. Palvelumuotoilun keskiéssa on kuitenkin aina asiakas ja silla
pyritdankin asiakaslahtdiseen ajatteluun. Palvelumuotoilun avulla yritys voi nahda tarjoa-
mansa tuotteen tai palvelun asiakkaan perspektiivistd. Se on lahestymistapa, jolla palvelua
voidaan suunnitella ja tasapainottaa asiakkaan seka liiketoiminnan tarpeet huomioiden
kayttaytymismalleista. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider. 2018, 19-20.)

Jotta kuluttajalle tarjottua palvelua voidaan parantaa, on yrityksen tunnettava sen asiak-
kaat. Asiakkaitten tunteminen ja heidan maarittelynsa on siis olennainen osa palvelumuo-
toilua. Yleisesti ottaen palvelumuotoilu voidaan maaritelld prosessiksi, jolla pyritaan suun-

nittelemaan ja toteuttamaan parempia palveluita asiakkaille. (Tuulaniemi 2011, 35.)

2.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys ja sen kasvattaminen eli tietoisuus kohderyhman odotuksista, tarpeista ja
tavoitteista on yksi palvelumuotoilun tarkeimpia vaiheita. Taman vaiheen aikana pyritdan
keraamaan ja analysoimaan asiakastietoja. Palvelut ja tuotteet suunnitellaan vastaamaan
asiakkaiden toiveita ja haluja, joka ohjaa yrityksen toimia tiettyyn suuntaan. (Tuulaniemi
2011, 61.)

Asiakasymmarrys tarkoittaa, ettd yritysten on ymmarrettava todellisuus, jossa heidan asiak-

kaansa eldvat ja toimivat. Toiminnan keskioon laitettaessa ihminen,

1. Suunnitellaan henkil6ille, jotka todella tulevat palvelua hyédyntamaan
2. Vahennetaan epaonnistumisen riskia suunnittelemalla palvelu asiakkaiden todellisten tar-

peiden pohjalta (Tuulaniemi 2011, 36).

Asiakasymmarryksella pyritdankin sanan mukaisesti ymmartdmaan asiakasta, heidan moti-
vaatioitaan, halujaan seka tarpeitaan. Asiakasymmarrys onkin erinomainen tapa kysya ja
saada vastauksia, miksi asiakkaat toimivat niin kuin he toimivat. Taman myota yritys pystyy
keksimaan uusia palveluita, seka parantamaan nykyisia ja palvelemaan asiakkaita paremmin.

(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 68.)

Kirjassa Menestys syntyy asiakaskokemuksesta, Sievon toimitusjohtaja Sammeli Sammal-
korpi mukaan kasvava ja menestyva yritys vaatii tietoisuuden siitd, kuka asiakas on. On elet-
tava ja hengitettava asiakkaista. Jos asiakkaista ei olla aidosti kiinnostuneita ja tuijotetaan
ainoastaan euroa, asiakas aistii ja tuntee taman eika se on oikea polku menestykseen.
(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 68.)



9 (69)

2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus eli customer experience -termi alkoi vakiintumaan yrityskielessa 2000-u-
vun alussa. Aiheen pioneereina pidetadn B. Joseph Pine toista ja James H. Gilmorea, jotka
kirjoittivat vuonna 1999 aihetta kasittelevan Experience Economy -kirjan. (Loytana & Korte-
suo 2011, 11.)

Kasitteena asiakaskokemus on laaja, ja sitd on helppo tulkita ymparipydreasti, johon liite-
taan kaikki mahdollinen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 36). Asiakaskokemus on asioiden ku-
ten tuotteiden tai palveluiden kohtaamista, mielikuvien ja tunteiden summa, jota asiakkaat
muodostavat yrityksesta. Asiakaskokemusta maaritellessa on tarkeda huomioida, etta paa-
tokset eivat ole rationaalisia, vaan kokemuksia, joihin vaikuttavat ihmisten eli asiakkaiden
tunteen ja ajatukset. Taman takia yrityksien on mahdotonta vaikuttaa millaisen asiakasko-
kemuksen asiakas muodostaa, mutta yritykset voi valita, millaisen kokemuksen he toivovat

asiakkaiden saavan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

J. Tuulaniemen (2011, 37) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: toi-

mintaan, tunteisiin seka merkityksiin.

e Toiminnan tasolla tarkoitetaan valmiutta suoriutua asiakkaan toiminnallisista tar-
peista, prosessien sujuvuudesta, palvelun selkeydesta, saavuttavuudesta, kaytetta-
vyydesta, tehokkuudesta seka monipuolisuudesta. Toiminnan tason vaatimuksien
on taytyttava, jotta palvelu on kilpailukykyinen markkinoilla.

e Tunnetasolla viitataan kuluttajan henkilékohtaisiin ja valittdmiin tunteisiin ja koke-
muksiin, kuten miellyttavyyteen, helppouteen, kiinnostavuuteen, innostukseen, tun-
nelmaan, tyyliin ja kykyyn herattaa aisteja.

e Merkitystaso on asiakaskokemuksen korkein taso. Silla kuvataan asiakaskokemuk-
seen liittyvat mielikuva- ja merkityksellisyyden tunteet, unelmat, tarinat, lupaukset

ja henkilokohtaiset oivallukset. (Tuulaniemi 2011, 37)

Asiakaskokemus on siis moniulotteinen kokemus. Moniulotteisuus tarkoittaa kdytanndssa
sitd, etta asiakaskokemus on yhtalon summa seka jarjesta etta tunteesta ja ettd se koetaan
kaikilla aisteilla. Asiakaskokemus rakentuu ennen ostamista, ostamisen aikana ja ostamisen
jalkeen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 14.)

2.3 Asiakaslahtoisyys

Asiakaskokemuksesta on tullut keino toteuttaa asiakaslahtdisyytta kdytdnndssa ja konkreti-
soida sita. Tutkimuskirjallisuudessa asiakaslahtdisyytta on yleisesti maaritelty yritysten ky-
vyksi ennakoida kuluttajien muuttuvia tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin tuottamalla
entistd parempaa arvoa tarjoavia tuotteita ja palveluita (Saarijarvi & Puustinen 2020, 13).
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Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd organisaatioiden todellinen kyky olla aidosti asia-
kaslahtdisia liittyy vahvasti niiden kilpailukykyyn markkinoilla. Asiakaslahtoisyydella ei kui-
tenkaan tarkoiteta sitd, etta jokaiselle asiakkaalle tarjotaan kaikkea mita han haluaa. Asia-
kaslahtdisyydessa tuleekin huomioida liiketaloudelliset seka kilpailun kannalta tarkeat reali-
teetit. Asiakaslahtdisyyden vieminen kaytantéon onkin ollut kipukohta useiden organisaa-
tioiden toiminnassa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 13-14).

Organisaatiot, jotka ovat keskittyneet tuotteisiin ja tuotantoon, nakevat usein asiakkaat
passiivisina kohteina omille toiminnoilleen. Tama tarkoittaa sitd, etta yritys pyrkii sovitta-
maan kuluttajat omaan tarjontaansa eika padinvastoin. Toisaalta asiakaslahtdinen organi-
saatio pyrkii ymmartamaan nykyisia asiakkaitaan paremmin ja vastaamaan heidan tarpei-
siinsa, kun taas tuote- ja tuotantoldhtdinen organisaatio pyrkii Idytdmaan uusia asiakkaita
nykyiselle tarjonnalleen. Markkinoinnin merkittava ajatusjohtaja Seth Godin tiivistaa naiden
kahden l&hestymistavan eron sanoen: "Al3 etsi asiakkaita tuotteillesi, vaan tuotteita asiak-
kaillesi." On tarkeaa huomata, etta kummallakin |ahestymistavalla on omat vahvuutensa,
eika niita tulisi asettaa liian vastakkain. Kuitenkin aito asiakaslahtdisyys korostuu entises-
taan, kun kilpailu kuluttajista kiristyy, ja organisaatioiden on suunnattava toimintansa la-
hemmas asiakkaita tarjoamalla entista parempia tuotteita ja palveluita. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 14.)

2.4 Palvelupolku

Palvelun ollessa prosessi, kuvataan palvelun kuluttamista aika-akselilla. Palvelupolku kuvas-
taa, miten asiakas kulkee ja miten han kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolulla kuva-
taan siis asiakkaan matkaa palveluun. Kokemus jaetaan eri vaiheisiin, jotta voidaan analy-
soida ja saadaan keinot suunnitteluun. Suunnittelun ensimmaisena vaiheena on maaritelld,

mika toimenpide otetaan kohteeksi palvelupoluksi. (Tuulaniemi 2011, 37-38.)

Palvelupolku kuitenkin jaetaan yleisesti asiakkaan muodostuvan nakdkulman myoéta. Naita
vaiheita ovat esipalvelu eli mista asiakas saa tiedon palvelusta, ydinpalvelu seka jalkipal-
velu. (Kuva 1.) Ydinpalvelu on paavaihe, jossa asiakas saa varsinaisen tuotteen tai palve-
lun. (Tuulaniemi 2011, 38.)

KUVA 1. Palvelupolku (Tuulaniemi 2011)
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3 ASTAKASPROFIILI

Asiakasprofiilit ovat ainoastaan yksi monista palvelumuotoilun osista, mutta olennaisin osa
tata opinndytetyota. Tassa kappaleessa kerrotaan asiakasprofiilien merkityksesta, niiden
rakentamisesta seka miten yritys voi hyddyntaa niita liiketoiminnassaan.

Asiakasprofiili on tarkea tyokalu liiketoiminnassa, joka auttaa yrityksia ymmartamaan asiak-
kaidensa tarpeita ja mieltymyksia paremmin. Asiakasprofiili on yksil6llinen fiktiivinen kuvaus
yrityksen tyypillisesta asiakkaasta, joka madritellaan yleensa hanen demografisista tiedois-
taan, ostotottumuksistaan, mieltymyksistaan, kayttaytymisestdan ja muista tarkeista teki-

joista. Keratysta tiedosta tuotetaan profiili, jossa kuvataan tyypillisesti seuraavia asioita;

e Demografiset tiedot (keksitty nimi, ika, sukupuoli, kuva)
e Ammatti

e Kuinka usein kayttaa palvelua tai tuotetta

e Palvelun tai tuotteet mielestaan tarkeat asiat

e Motto, jonka avulla tiivistetaan profiilin asenne. (Nielsen Norman Group 2015.)

Yrityksen tyypillistd asiakasta eli keskivertoasiakasta kuvaava asiakasprofiili edustaa siis
suurinta yksittdista asiakasryhmdaa. Tama profiili on tehokas valine suunnattaessa yrityksen
markkinointitoimenpiteita ja palveluja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Goodwin 2009,
236-239.)

Asiakasprofiilit eroavat asiakassegmenteista tai kayttajaryhmista sen ollessa kuvaus yksit-
taisesta ihmisesta. Olennainen ero asiakasprofiilien ja asiakassegmenttien seka kayttajaryh-
mien valilld on se, etta kokonaiset asiakassegmentit maaritelldan isommaksi joukoksi esi-
merkiksi idn ja sukupuolen, ostokayttaytymisen ja tulotasojen avulla. Asiakassegmentit ei-
vat siis anna tietoa yksittdisestd kuluttajasta, vaan tarjoaa pikemminkin laajemmista kulut-
tajaryhmista markkinatietoa. Asiakassegmentit ovat siis ryhmia, joissa asiakkaat jaetaan
yhteisten ominaisuuksien perusteella, kun taas asiakasprofiilit kertovat yksittaisesta asiak-
kaasta tarkemmin. Asiakassegmentointia kaytetdan usein markkinoinnin ja myynnin strate-
gian kehittamisessa, kun taas asiakasprofiilit auttavat ymmartamaan yksittaisia asiakkaita
ja heidan tarpeitaan paremmin. (Pruitt & Adlin 2006, 504.) Asiakasprofiilien maarittéminen
voi auttaa yrityksia luomaan yksildllisempaa markkinointia ja tarjoamaan asiakkaille parem-
pia palveluita ja tuotteita. Profiilit toimivat siis markkinointitiimille tyokaluna, jonka avulla

voidaan tehostaa toimintaa. (Kanava.to 2022.)

Luotuja asiakasprofiileja voidaan kayttaa koko yrityksen laajuudella. Profiileja kdyttavan yri-
tyksen tydntekijat voivat muistaa heidat esimerkiksi taustoistansa, nimesta seka kayttayty-
mismalleista. Heihin voidaan myds mahdollisesti kiintya persoonallisten kuvausten myéta.
(Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 51.) Profiilit ovat siis henkil6ita, joihin
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tydntekijat voivat kiintya ja ndin auttavat yritysta olemaan kayttajalaheisempia, kun asiak-
kaan asemaan on helpompi asettautua. Monet tuntevat myds asiakasprofiilien muodostami-
sen prosessin mukaansatempaavaksi seka innoittavaksi. (Pruitt & Adlin 2006, 504.)

Ilta-Sanomat uutisoi vuonna 2015 Jaakiekon SM-liigasta kiinnostuneen henkilén profiilin,
"Latka-Penan” (kuva 2). Profiili tuotettiin Sponsor Insightin teettdman kyselyn perusteella,
johon vastasi 2050 yli 15-vuotiasta suomalaista. (Ilta-Sanomat 2015.)

x i

Latka-

SRROERND: Tuore tutkimus kertoo,
1y minkilainen on SM-liigasta
kiinnmostunut ihminen. Mitéd
hiin tekee vapaa-ajallaan?
Minkilaista musiikkia hin
kuuntelee? Kuntoileeko hiin?
IS kiivi tuntkimuksen
aineiston lEpi ja loi sen
perusteella jaakickon

sifisarjasta kiinnostunesen

eskivertoihmisen.
Hyviit naisct ja herrat,
saammeko esitelli:
Litkii-FPena.

KUVA 2. Latka-Pena (Ilta-Sanomat 2015)

3.1 Asiakasprofiilien luominen

Asiakasprofiileja kehittdessa tulee yrityksen pyrkia luomaan 3—7 keskeista asiakasprofiilia,

jotka edustavat yrityksen asiakassegmenttia. Sopiva maara asiakasprofiilien luonnissa riip-
puu yrityksen koosta, millaisilla markkinoilla toimitaan seka asiakaskunnan vaihtuvuudesta.
Yli 7 profiilin luominen voi heikentda profiilien toimivuutta silla kaikkien profiilien muistami-

nen tyodyhteistssa vaikeutuu. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 51.)

Adlinin & Pruittin (2010, 7-8) mukaan asiakasprofiilien muodostamista voidaan verrata ih-
misen elinkaareen ja kehitykseen. Vaiheita on viisi, suunnittelu- ja resurssien kartoitusvai-

heen ollessa ensimmainen, seuraavaksi profiilien luonti ja kehittdmisvaiheen, syntyma- ja
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kasvuvaiheen, aikuisuuden ja kayttdonoton vaiheen seka viimeiseksi elakditymisen ja arvi-
ointivaiheen. (Kuva 3.) Tassa kappaleessa kerrotaan Pruittin & Adlinin (2010, 7-8) mallin

mukaisesti asiakasprofiilien rakentamisesta elinkaarimallin avulla.

retirement planning

Conseption
& Gestation

Birth &
Maturation

KUVA 3. Asiakasprofiilin elinkaaren viisi vaihetta (Pruitt & Adlin 2010, 7-8)

3.2 Suunnittelu- ja resurssien kartoitusvaihe

Profiilien suunnitteluvaihe on vaihe, joka tapahtuu ennen varsinaisten persoonien luomista.

Taman vaiheen on tarkoitus tutkia omaa organisaatiota, sen tarpeita seka miten tietoa seka
miten tietoa kerataan, ettd miten kerattya tietoa halutaan hyddyntaa. (Adlin & Pruitt 2006,

64.)

Suunnitteluvaiheessa keskitytdan seuraaviin asioihin:

e Ydinryhman luominen kollegoista, jotka ovat profiilien luomisen prosessissa mukana
alusta loppuun.

e Organisaation sisdisen tarkastelun vaiheessa suoritetaan arviointi oman organisaa-
tion, tuotteen tai palvelun ongelmista ja tarpeista eli tavoitteista. Kun nama tarpeet
on ymmarretty, toivotaan, etta persoonien luominen vastaa nadihin tarpeisiin.

o Kayttajatutkimuksien ja tietolahteiden tunnistamisen, jotka antavat aineiston profii-
lien luomiseen. (Adlin & Pruitt 2010, 11-15.)

Ensimmaisen vaiheen aikana tavoite on siis tunnistaa ja keratéd mahdollisimman paljon tie-
toa. Kuitenkin keratyn tiedon maara ja tyypit riippuvat siitd, kuinka paljon resursseja on

kdytettavissa ja arviosta siitd, kuinka paljon tietoa tarvitaan hyvien profiilien luomiseen.

Kun ryhma on muodostunut ja profiilien suunnittelu on edistynyt alkaa tiedonkeruu. Profii-
lien muodostamiseen ei ole yhtd ainoata tapaa. Niita voidaan luoda esimerkiksi kayttajatut-
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kimuksilla, markkinatutkimuksilla, haastatteluilla seka pelkilla olettamuksilla. Kuitenkin Adli-
nin & Pruittin (2010, 15-17) mukaan parhaassa mahdollisessa tapauksessa yrityksen tuote-
suunnittelu- ja markkinointiosasto ovat suorittaneet markkinasegmentin analyysin. Kvanti-
tatiivisesti tuotettu aineisto voi toimia erittdin vahvana selkdrankana tutkimukselle seka
profiilien muodostamiselle. (Adlin & Pruitt 2010, 15-17.)

Kun asiakasprofiileita varten muodostettu ydinryhma, alustava projektisuunnitelma seka

kerdtty aineisto on saatu valmiiksi, voidaan sanoa suunnitteluvaiheen olevan paattynyt.

3.3 Profiilien ymmarrys ja kehittdminen

Elinkaarimallin seuraava vaihe on profiilien ymmartaminen ja kehittdminen (conception and

gestation). Tahan vaiheeseen liittyy kdytannoén kysymyksia, kuten:

e Kuinka monta profiilia organisaatioon tarvitaan seka mita ominaisuuksia niissa tulisi
olla, jotta ne tukevat suunnitteluty6ta. Kuten luvussa 3. mainittiin, on profiileita
hyva luoda 3-7 kappaletta asiakaskunnan mukaan (Stickdorn ym. 2018, 51).

e Kuinka priorisoida ja vahvistaa asiakasprofiilit

e Miten paatat, milloin profiilit ovat valmiita

Profiilien ymmarrys- ja kehitysvaiheessa suurin osa tydsta koostuu tietojen keraamisesta ja
sen jarjestamisestd. Tiedot voi peraisin monista eri lahteistd, mukaan lukien ensimmai-
sestd, suunnittelu- ja resurssien kartoitusvaiheesta, sekd muista lahteista kuten, organisaa-
tiostasi, markkinatilanteesta seka teknologisista mahdollisuuksista. Kaikki keratty ja jarjes-
tetty tieto auttaa ymmartamaan asiakkaitasi seka heidan tavoitteitansa ja motivaatiota. Ta-

man tiedon avulla voit luoda vahvoja asiakasprofiileja. (Adlin & Pruitt 2010, 20.)

Kun tarvittu aineisto on keratty, muodostetaan keratysta aineistosta eri kategorioita, kuten
miehet ja naiset, taman jalkeen alakategorioita kuten alle 25-vuotiaat miehet. Naista alaka-

tegorioista, segmenteista luodaan itse asiakasprofiilit. (Adlin & Pruitt 2010, 65 & 70.)

3.4 Asiakasprofiilien syntymavaihe

Kolmas, profiilien syntymavaihe kaynnistyy, kun projektin perusta on valmis ja tarvittava
tieto on keratty. Tassa vaiheessa profiilien kuvaukset luodaan ja niitd jalostetaan perustuen
kerattyihin asiakastietoihin. (Adlin & Pruitt 2010, 82.)

Ensimmainen askel on luoda alkuperdiset profiilikuvaukset perustuen asiakastietoihin kuten
markkinatutkimukseen ja haastatteluihin. Nama kuvaukset kuvaavat kuvitteellisia asiak-
kaita, heidan tarpeitaan ja kayttaytymistaan. On tarkeda varmistaa profiilien kuvaukset,

jotta niiden tarkkuus voidaan olla varmoja. Kuvaukset ohjaavat tuotekehitystd, markkinoin-
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tia ja asiakaspalvelua. Profiilit myos kehittyvat ajan ja uuden tiedon mydéta seka voivat laa-
jentua kattamaan lisda yksityiskohtia. Alun perin yksinkertaiset profiilit voivat ajan kanssa
kattaa viela syvallisempaa tietoa asiakkaiden motiiveista, tavoitteista seka haasteista.

Tama vaihe luo perustan paremmalle asiakasymmarrykselle ja auttaa organisaatiota vas-
taamaan asiakkaiden tarpeisiin. Se edistaa kohti asiakaslahtdista kulttuuria ja menestyksek-
kaampaa liiketoimintaa. (Adlin & Pruitt 2010, 113.)

3.5 Aikuisuus ja elakdityminen

Tassa vaiheessa asiakasprofiilien kayttd on kaytdssa, ja niita kdytetaankin monissa organi-

saation eri prosesseissa. Aikuisuusvaihe pitaa sisdllaan seuraavaa:

e Profiilien paivittamista ja parantamista uuden tiedon perusteella.

e Laajennetaan tietojen kayttéa tuotekehityksessa, markkinoinnissa ja asiakaspalve-
lussa.

e Seurataan, miten projekti vaikuttaa organisaation tuloksiin ja tehdaan tarvittavia

muutoksia.

Aikuisuusvaiheessa yritykset yha enenevassa maarin nojaavat tietoperusteiseen paatdksen-
tekoon. Profiilien kuvauksiin sisaltyvat oivallukset ja tiedot ohjaavat johtajia ja tiimeja teke-
maan informoituja valintoja, jotka todenndkdisemmin vaikuttavat kohdeyleis6dn. Tama tie-
toperusteinen lahestymistapa johtaa tehokkaampiin strategioihin ja aloitteisiin. (Adlin &
Pruitt 2010, 116-119.)

Projektin viimeinen vaihe, elakdityminen pitaa sisalldan tarkastelua profiilien pitkaaikaisista

vaikutuksista seka paatetadn niiden tulevaisuudesta. Elinkaarimallin lopussa paatetaan pro-
jektin jatkosta, uusien profiilien luonnista vanhojen saadessa vaistya pois seka dokumentoi-
daan oppimat asiat ja varmistetaan etta opittua tietoa hyddynnetaan tulevaisuudessa. (Ad-
lin & Pruitt 2010, 163-164.)

Naiden viiden vaiheen avulla yritys voi luoda, kehittaa ja hallita asiakasprofiileja tehokkaasti
koko niiden elinkaaren ajan (Adlin & Pruitt 2010, 168).
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4 KALPA HOCKEY OY

Kalevan Pallo, eli KalPa on kuopiolainen vuonna 1929 perustettu urheiluseura. KalPan pe-
rinteikds historia ulottuu alun alkaen nykyaan Vendjan hallinnoimaan Sortavalaan. Jatkoso-
dan my6ta silloinen Sortavalan Palloseura muutti Kuopioon, jolloin seuran nimi vaihtui
myo6s nykyiseen Kalevan Palloon. Nykyaan KalPan miesten edustusjoukkue pelaa Suomen
korkeimmalla sarjatasolla, Liigassa. Liigan liséksi KalPa on osallistunut myos CHL:aan eli
kansainvaliseen Champions Hockey Leagueen. (KalPa 2023).

KalPan logon ja nimen alla toimii kaksi eri yhteisda, KalPa Hockey Oy seka Junior-KalPa ry.
KalPa Hockey Oy:seen kuuluvat miesten edustusjoukkue ja A-nuoret, kun Junior-KalPa
Ry:lla on Iahes 1 000 eri ikdista junioria. KalPalla panostetaan voimakkaasti yhteisollisyy-
teen. Yhteisollisyytta tuodaan KalPan toiminnassa esille silld, ettad juniorijoukkueet ovat saa-
neet miesten edustusjoukkueesta kummipelaajan, joka vierailee juniorien harjoituksissa.
Vastavuoroisesti KalPan juniorit paasevat miesten edustusjoukkueen kotipeleihin lippuluis-

teluun, jossa he ottavat edustusjoukkueen jaalla vastaan.

KalPan korostaa toimissaan heidan arvojansa kuten luotettavuutta, pitkajanteisyytta seka
Savolaisuutta. Muita arvoja KalPalla on savuttomuus, puhdas urheilu, intohimoinen KalPa-
sydan seka toimintamme on joukkuepelia kaikilla tasoilla, jolla tarkoitetaan t6ité kumppa-

neiden kanssa yhteisten paamaarien saavuttamiseksi arvostaen ja auttaen.

KalPan toiminnassa arvot perustuvat yrityksen luomaan Code Of Conductiin (kuva 4) eli
eettisiin ohjeisiin, joka linjaa yrityksen nakemyksen siitd, mika on oikein ja mika vaarin.
KalPa on sitoutunut vastuulliseen liiketoimintaan, jota my6s heidan arvonsa tukevat. KalPa
noudattaa jokaisessa toiminnassa Suomen lainsaadanttja seka maarayksia, ja tdma on jo-
kaisen tyontekijan vastuulla. KalPan joukkueen jasenet ovat sopimuksen kirjoittaessa van-
noneet, etteivat osallistu mitenkadn oman joukkueensa vedonlyontiin. My6s pelaajat seka
joukkueen jasenet ovat velvollisia noudattamaan Suomen antidopingsaannéstda. Rahanpe-
sun ehkaiseminen on yksi KalPan eettisista ohjeista, jota he noudattavat. He ovat tietoisia
yhteistydkumppaneista eivatka harjoita liiketoimintaa epailyttavien yrityksien kanssa. Muita
kohtia Code Of Conductissa ovat ihmis- ja tydoikeuksien kunnioittaminen, tyontekijoiden
turvallisuudesta ja terveydesta huolehtiminen, ymparistévastuu yrityksen jokaisessa toimin-
nassa, rehellisyys ja hyvat toimintatavat, yhteiskuntavastuu seka toimintaohjeiden esittele-

minen uusille seka nykyisille tydntekijoille.
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CODE OF CONDUCT

KalPa on
ulliseen
liiketoimintaan

Toimimme Olemme rehellisid
yhteiskunta Ja teimimme hyvien

Emme lyd vetoa Emme kayta Emme hyvaksy
oman joukkueen dopingia tai edist3
otteluista rahanpesua

KUVA 4. KalPa Code Of Conduct (KalPa 2022)

KalPan tuottama markkinointi sosiaalisen median kanavissaan on suurimmaksi osin infor-
matiivista. Sen tarkoituksena on muistuttaa esimerkiksi mahdollisesta pelipdivasta, tulos-
seurannasta pelin aikana ja sen jalkeen. My6s seuran olemassaolosta muistuttaminen on
tarked osa markkinointia. Sosiaalinen media parantaa lajin nakyvyytta ja tuo esiin seuran
kasvoja seka pelaajia entistéd paremmin. Nain KalPa yllapitaa ja vahvistaa brandidan sosiaa-
lisen median kanavissa, ja ohjaa potentiaalisia asiakkaita maksaviksi asiakkaiksi jaahallille

tai maksullisten katseluoikeuksien aareen.

KalPa toteuttaa sosiaalisen median markkinointia muun muassa Instagramin, Facebookin,

Twitterin seka TikTokin kanavissa. KalPalla on Instagramissa maaliskuussa 2023 seuraajia

25,8 tuhatta (Instagram 2023), Facebookissa 46,7 tuhatta (Facebook 2023), TikTokissa 10
tuhatta (TikTok 2023) ja Twitterissa 12,7 tuhatta (Twitter 2023).

Sosiaalisen median kanavissa, etenkin kauden aikana, paivityksia julkaistaan muutamia pai-
vassa. Huolimatta selvasti suuremmasta seuraajamaarasta Facebookissa, on ainakin julkai-
sujen tykkadjamaarat huomattavasti korkeammat Instagramin puolella. On kuitenkin muis-
tettava, ettd Facebookin ja Instagramin kohderyhmat ovat idltaan eri, joten on tarkeaa

markkinoida kummassakin alustassa oikealla tavalla.

Kaudella 2022—-2023 KalPan kotiotteluita kavi seuraamassa yhteensa 102 211 katsojaa.
Keskiarvo yhdelle kotipelille oli 3 407 katsojaa per runkosarjapeli. Talla tuloksella KalPalla
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oli 8. suurin katsojakeskiarvo. Tulokset eivat kuitenkaan ole taysin vertailukelpoisia, joh-
tuen liigaseurojen hallien katsojakapasiteettieroista. KalPan kotihalli, Olvi Areenan kapasi-
teetti on 5 300, joka on SM-Liigajoukkueiden kotihalleista 9. suurin, Tampereella sijaitsevan
Nokia Arenan kapasiteetin ollessa 13 330. (Liiga 2023.) Kalpa uutisoi verkkosivuillaan kesa-
kuussa 2023 menneen kauden olleen nakyvyyden kannalta kovassa kasvussa. KalPan 9 vii-
meista runkosarjapelia seka 3 pudotuspelid kerasivat keskimaarin yli 4 200 katsojaa ottelua

kohden. (KalPa 2023.)
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5 TUTKIMUKSEN KULKU

5.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetydn tavoitteena oli parantaa toimeksiantajayritys KalPan asiakasymmarrysta ja
siten kehittaa yrityksen markkinointia seka palvelun laatua. Taman pyrkimyksen saavutta-
miseksi luotiin fiktiivisia asiakasprofiileja, jotka perustuivat tutkimusta varten tehdyn kyse-
lyn aineistoon ja jotka voivat toimia tehokkaina tydkaluina markkinointitoimenpiteiden te-
hostamiseksi. KalPan asiakaskunta on laaja ja heterogeeninen, mika korosti asiakasymmar-
ryksen merkitysta. Syvemmalla asiakasymmarrykselld KalPa pystyy vastaamaan eri asiakas-
segmenttiensa tarpeisiin ja toiveisiin paremmin, parantamaan kokemusta ottelutapahtu-

mista seka luomaan kohdennettua markkinointiviestintaa eri ryhmille.

Opinndytetydn lahestymistapana hyédynnettiin palvelumuotoilun teoreettista viitekehyst3,
mika tarjosi rakenteen ja kasitteellisen kehyksen tutkimukselle ja analyysille. Taman lisaksi
aiemmin suoritetusta katsojakyselysta otettiin useita samankaltaisia kysymyksia kayttoon

tassa tutkimuksessa.

Opinnaytetydn alkuvaiheessa vuonna 2022 tapahtui ensimmainen yhteydenotto KalPan
myyntijohtajaan. Saman vuoden joulukuussa pidimme ensimmaisen tapaamisen kohdeyri-
tyksen toimistolla. Tapaamisessa kaytiin lapi KalPan tarpeita opinndytetyon suhteen ja
maariteltiin tutkimuksen aihe. Tapaamisen tuloksena paatettiin keskittya asiakaskunnan
selvittdmiseen ja keskivertoasiakkaan eli asiakasprofiilien luomiseen. Opinndytetydlle saatiin
ohjaaja tammikuussa 2023, minka jalkeen aloitettiin projektisuunnitelman ja kyselyn laati-
minen. Projektisuunnitelma hyvaksyttiin helmikuussa 2023, ja aikataulun mukaisesti tiedon-
hakutehtavat ja perehtyminen asiakasprofiilien teoriaan seka palvelumuotoiluun toteutettiin
helmikuun aikana. Itse opinndytetyon kirjoittaminen alkoi projektisuunnitelman hyvaksymi-
sen jalkeen 16.02.2023.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

e Ketkd ovat KalPan tyypilliset asiakkaat?
e Mitkd markkinointikanavat saavuttavat KalPan asiakkaat parhaiten?
o Mitd eroavaisuuksia eri ikaryhmissa?

e Mitka tekijat vaikuttavat KalPan asiakastyytyvaisyyteen?

Tutkimuskysymysten avulla pyrittiin syventémadn ymmarrysta KalPan asiakaskunnasta, sen
eri segmenteista ja markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista asiakastyytyvaisyyteen. Opin-
naytetyd pyrki tarjoamaan kaytanndn nakdkulmia ja suosituksia, jotka voivat auttaa KalPaa

parantamaan toimintaansa ja palvelemaan asiakkaitaan entistd paremmin.
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5.2 Tutkimusmenetelma

Opinndytety6 toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka perustuu numeeriseen ana-
lyysiin vastatakseen lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin. Tallainen tutki-

musmuoto keskittyy vastaamaan kysymyksiin "mika",

missa", "paljonko" ja "kuinka usein".

Tutkimustulokset kuvataan numeerisesti ja esitetaan taulukoiden tai kuvioiden avulla.

Tutkimusaineisto kerattiin kyselyn avulla, joka sisalsi kysymyksia ja vaittamia, joihin vastaa-
jat antoivat numeerisia arvioita tai valitsivat vaihtoehdoista. Kyselyn avulla pyrittiin keraa-
maan tietoa ja ymmarrysta tutkittavan ilmién tai kohderyhman ominaisuuksista. Tutkimuk-
sessa hyddynsimme ristiintaulukointimenetelmaa aineiston analysoinnissa. Tama mene-
telma mahdollistaa eri muuttujien valisen suhteen tarkastelun ja havainnollistamisen. Ja-
oimme vastaajat kuuteen eri ryhmaan ikaluokittain, alle 18-vuotiaisiin, 18—-25-vuotiaisiin,

26-35-vuotiaisiin, 36—45-vuotiaisiin, 46—65-vuotiaisiin seka yli 65-vuotiaisiin.

Opinnaytety6 toteutettiin kehittamistydna kuopiolaiselle urheiluseura KalPalle. Tydssa hyo-
dynnettiin palvelumuotoilun teoreettista viitekehystd, joka tarjoaa lahestymistavan palvelui-
den kehittdmiseen ja suunnitteluun kayttdjakeskeisesti. Tutkimusmenetelman ja aineiston
avulla pyrimme saamaan syvempaa tietoa tutkittavasta ilmitsta seka tarjoamaan kaytan-

non kehittdmisehdotuksia ja suosituksia KalPan urheilutoiminnan parantamiseksi.

5.3 Tutkimuskyselyn toteutus

Opinnayteyota varten keratty aineisto toteutettiin asiakaskyselyn avulla. Kysely toteutettiin
Webropol -ohjelmistolla. Tutkimuksessa kaytetty aineisto on keratty ajalta 13.02.2023 -
05.03.2023. Tata ennen hyvaksyimme kyselyn kohdeyritys KalPalla seka teimme muutamia
hienosaatdja kysymyksiin heidan toiveiden mukaan. Lahetimme vield kyselyn opiskelijaka-
vereillemme seka opinndytetydohjaajallemme, saadaksemme palautetta heiltd. Palautteen
kuultuamme nollasimme vastaukset ja avasimme kyselyn uudelleen, jolloin I&dhetimme sen
KalPan markkinointitiimille. Olimme sopineet yhdessa KalPan johdon kanssa, etta heidan
markkinointitiiminsa pistavat kyselyn heidan verkkosivuilleen seka sosiaalisiin medioihin ka-
naviin 13.02.2023. Kavimme verkkokyselyn lisaksi my6s kahdessa KalPan kotiottelussa
tuottamassa katsojakyselya. Verkossa oleva kysely kerdsi yhteensa 1137 vastausta ja koti-
otteluista kerasimme 65 vastausta. Toteutimme lisdksi kolmen kappaleen kahden hengen
lippupakettiarvonnan KalPan viimeisen runkosarjaotteluun 13.03.2023 Rauman Lukkoa vas-

taan verkkokyselyyn vastanneiden kesken.

Kyselyn auettua seurasimme vastauksien maaria saanndllisesti ja huomasimmekin jo en-
simmaisien paivien aikana, etta tulemme saamaan kyselyyn erittdin paljon vastauksia. Ta-
man vuoksi padtimme opinndytetydn kirjoittamisessa keskittya padosin teoreettisen viiteke-
hyksen rakentamiseen.
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5.4 Aineiston analysointi

Mittaamista tulkitaan tutkimusmielessa eri lailla kuin arkikielessa. Tutkimuksessa mittaa-
mista ovat kaikki, mista voi havaita eroja ja antavat tutkimukselle havaintoja eroista. Mit-
tauksen tasoja on nelja. Asteikot ovat luokittelu- ja laatueroasteikko (nominaaliasteikko),
jarjestysasteikko (ordinaaliasteikko), valimatka-asteikko (intervalliasteikko) ja suhdeas-
teikko (absoluuttinen asteikko). On tiedostettava mittauksen taso, silla siita riippuu kuinka
rohkeasti ja laajasti tuloksia voidaan analysoida (Heikkila 2014, 176).

Tutkimuksessa kaytetty aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla ja niiden tuloksista syntyi
lukuarvoja sisaltava havaintoaineisto. Validiteetin varmistamiseksi muotoilimme kyselylo-
makkeen kysymykset mahdollisimman yksiselitteisesti arkikielelle, seka suunnittelimme
osiot niin, etta kysymykset vastasivat tutkimusongelmaan. Kysely avattiin vastaajien toi-
mesta 1422 kertaa joista 1231 aloitti vastaamaan kyselyyn. Kaikista kyselyn aloittaneista

1137 vastaajaa vastasivat kyselyyn loppuun saakka (92 %).

5.5 Luotettavuus ja eettisyys

Kvantitatiivisen menetelman, eli maarallisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein
reliabiliteetti-kasitteen avulla. Reliabiliteetti viittaa mittarin tai menetelman kykyyn tuottaa
johdonmukaisia ja toistettavia tuloksia, vahvistaen mittauksen vakautta ja tarkkuutta. (Ant-
tila 2006). Validiteetti kuvaa tutkimuksen kykya mitata tarkasti sita ilmiéta tai kasitettd, jota
oli tarkoitus tutkia. Kyselytutkimuksissa tama validiteetti riippuu suurelta osin siitd, kuinka
hyvin kysymykset vastaavat tutkimuksen tavoitetta ja ongelmaa. Tutkimuksen luotettavuu-
den vuoksi tarkeaa, etta aineisto on riittdvan laaja, edustava ja etta vastausprosentti on
korkea. Lisaksi on varmistettava, etta kysymykset todella mittaavat oikeita asioita, kattavat
tutkimusongelman seka tavoitteen. Tarkka eri vaiheiden dokumentointi auttaa validiteetin
ja reliabiliteetin arviointia. (Heikkila 2014, 177-178.)

Ammattikorkeakoulut ovat sitoutuneet noudattamaan Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan
ohjetta. Myds tama opinndytetyd toteutetaan kyseisten ohjeiden mukaisesti. Taman lisaksi
osapuolet, eli tyon tekijat seka toimeksiantaja ovat tietoisia opinndytetydn saannoista. En-
nen opinndytetydn aloittamista laaditaan opinndytetydsopimus. Suositusten tarkoituksena
on yhdenmukaistaa ammattikorkeakoulujen opinnaytetydprosessia, edistda hyvaa tieteel-
lista kaytantdd, ehkaista tieteellistd eparehellisyytta ja parantaa opinndytetdiden laatua.
(Ammattikorkeakoulun rehtorineuvosto Arene 2020).

Opinnaytety6 on hyva jakaa eri vaiheisiin. Naita ovat aiheen valinta, suunnittelu, aineiston-

keruu seka tutkimustulosten kuvaus. (Koivisto & Aro 2019.)

Ennen aiheen valintaa opinndytety6ta suorittavalta odotetaan riittavaa tutkimus- ja kehitta-
mistydn seka alaan liittyvia opintoja. Tyon tarkoituksena on edistaa opiskelijan ammatillista
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osaamista seka tutkimus- ja kehittamistydn taitoja. Kun aihe on valittu, se tulee rajata si-
ten, etta se on mahdollista kasitelld opinndytetydssa, vastaa tyéelaman tarpeisiin ja sovel-
tuu alan kontekstiin. Mikali suunnitellussa tyossa tutkitaan arkaluonteisia tai herkkia aiheita,
kuten haavoittuvien ryhmien tai alaikdisten henkildiden kokemuksia, tyéhon liittyy useita
eettisia kysymyksia, joista tekijan on oltava tietoinen jo tyén suunnitteluvaiheessa. (Koi-
visto & Aro 2019.)
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6 TULOKSET

Verkossa toteutettu kysely oli avoinna 13.02.2023 — 05.03.2023. Kysely tavoitti tana aika
yhteensa 1 137 vastaajaa. Kysymykset olivat jaettu neljaan eri osa-alueeseen, jotka olivat:
perustiedot, ennen ottelutapahtumaa, lipun osto seka ottelutapahtuma.

Vastaukset avataan ensin kaikkien kyselyiden vastanneiden kesken. Jacimme vastaajat ika-
ryhmittdin alle 18 vuotiaisiin, 18-25 vuotiaisiin, 26—35 vuotiaisiin, 36—45 vuotiasiin, 46—65
vuotiaisiin seka yli 65 vuotiaisiin.

6.1 Perustiedot
Perustiedot -osiossa kysyttiin vastaajien sukupuolta, ikdd, asuinpaikkaa, koulutusastetta,
ammattiasemaa, bruttotulot vuodessa seka sosiaalisen median alustojen kayttoa.

Sukupuoli

Vastaajista 63,1 % oli miehia, 36,8 % naisia ja 0,1 % muunsukupuolisia (kuva 5).
Kaikissa ikaryhmissa selvasti yli puolet vastaajista olivat miehia. Vahiten hajontaa oli alle
18-vuotiaissa, joista 56,1 % olivat miehid, 43,1 % naisia ja 0,8 % muunsukupuolisia. Eni-

ten miespuolisia vastaajia oli 26—35-vuotiaiden keskuudessa (67,8 %). (Liite 2, kuva A.)

01% (1)

36,8% (418) —_

S~ 63.1% (718)

@® Mies @ Nainen
® Muu

KUVA 5. Sukupuoli (n=1137)

Ika

Vastaajista suurin osa oli 36—45-vuotiaita (25,6 %). Katsojien ika jakautui kuitenkin laajasti
seuraavaksi edustetuimman ryhman ollessa 26—35-vuotiaat (18,6 %). Pienin edustettu

ryhma aineistossa oli alle 18-vuotiaat (4,1 %). (Kuva 6.)
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52% (59) B 4.1% (47)

[ 5,7% (76)

‘ _— 14,6% (166)
" 18,6% (211)

10,1% (115)

15,1% (172) ————

256% (291)
@ Alle 15 ® 15-17
® 18-25 ® 26-35
@ 36-45 ® 46-55
@ 56-65 ® Yiie5

KUVA 6. Tkaryhmat (n=1137)

Asuinpaikka

Kyselyyn suurin osa vastanneista olivat Kuopiosta (61,0 %). Seuraavaksi suurin osa vastaa-
jista ilmoitti asuinpaikkansa olevan Muu (17,5 %). Kolmanneksi suurin ryhma oli Siilinjarvi
(17,5 %). (Kuva 7.)

17 5% (199)
1.1% (12) \

2 2% (25) \

1.1% (13)

1.9% (22) ""/_

1,8% (20) /
1,2% (1

2 5% (28)
9.7% (110) /

61,0% (694)

@ Kuopio @ Siilinjdrvi
® lisalmi @ Joensuu
@ Lapinlahti @ Leppavirta
@ Suonenjoki @ Varkaus
@ Pieksimaki @ Muu

KUVA 7. Asuinpaikka (n=1137)

Koulutusaste
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Vastaajista suurin osa ovat suorittaneet toisen asteen tutkinnon (55,4 %). Korkeakoulutet-
tuja olivat vastaajista 29,5 % ja peruskoulun suorittaneita 13,4 %. Vastaajista 1,7 % valitsi
koulutusasteeksi Muu -vaihtoehdon. Muu -vaihtoehdon valinneista suurin osa olivat toisen
asteen tutkintoja seka korkeakoulututkintoja. (Kuva 8.)

Vastaajista eniten korkeakoulutettuja oli 36—45-vuotiaissa (43,3 %). Vahiten korkeakoulu-

tettuja oli yli 65-vuotiaat (18,6 %), alle 18-vuotiaitten suljettaessa pois. (Liite 2, kuva B.)

1.7% (19) - 13,4% (153)

29,5% (336) ~__

\ 55 4% (530)

@ Peruskoulu @ Toisen asteen tutkinto
® Korkeakoulututkinto ® Muu, mikd?

KUVA 8. Koulutusaste (n=1137)

Ammattiasema

58,8 % vastaajista ilmoitti olevansa ansiotydssa. 19,3 % opiskelijoita ja 9,6 % eldkeldisia.
Muu, mika? -vaihtoehdon valitsi vastaajista 2,4 %. Muu, mika? -vaihtoehdon vastanneet
olivat niin koulussa eli opiskelijoita, tyontekijoita seka eldkeldisia tai tyéttdomia. Kolme vas-

tanneista on suorittamassa asevelvollisuutta. (Kuva 9.)

2,4% (27)

9,6% (109) ~

19.3% (220) —

( T 58,3% (668)
s

4.1% (47) -

5,8% (66)

@ Ansiotyd ® Yrittdjd
@ Tyotdn ® Opiskelija
® Elikeldinen ® Muu, mikid?

KUVA 9. Ammattiasema (n=1137)
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Vastaajien bruttotulot vuodessa jakautuivat tasaisesti. 30 000—39 999 € ansaitsevat olivat

kaikkien vastaajien kesken suurin ryhma (21,7 %). Toiseksi suurin ryhma olivat alle 10 000

€ vuodessa ansaitsevat (15,7 %). 20 000-29 999 euroa ansainneet olivat kolmanneksi suu-

rin ryhma (12,8 %). (Kuva 10.) Alle 10 000 € ansaitsevia oli vdhemman, mitd iakkaampi

vastaaja oli.

11,5% (131)

3,6% (41)

4.2% (48)

8,2% (93) —— __

13,1% (149)

@ Alle 10000 €

@ 20000-29999 €

@ 40000-49999 €

@ 60000-69 999 €

@ En halua/osaa sanoa

L 21.7% (247)

® 10000-19999 €
© 30000-39999 €
@ 50000-59999 €
@® YIi70000€

KUVA 10. Bruttotulot vuodessa (n=1137)

Sosiaalisen median kaytto

Vaihtoehdot: Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, Twitter

15,7% (179)

~ 9,2% (104)

—
~— 12,8% (145)

Facebook ja Instagram olivat suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joita vastaajat

kayttivat. Facebookia vastaajista paivittain kayttavat 57,8 % ja viikoittain 10,1 %. Instagra-

mia kdytetaan paivittain eniten (60,7 %). Twitter on selkedsti vahiten kayttssa oleva ka-

nava. (Kuva 11.)

Enikind Harvein Sillein tdlléin  Viikoittain  Pdivittdin  Keskiarve  Mediaani

Facebook 14,1% 9,4% 8,6% 10,1% 57,8% - 5
Instagram 19,3% 6,1% 6,3% 7.6% 60,7% - 5
TikTok 48 6% 10,0% 5,9% 7.5% 28,0% 3 2
Snapchat 56,0% 5,3% 4.1% 3,2% 31,4% 2 1
Twitter 60,5% 17,3% 8,2% B6,4% 7,6% 2 1

KUVA 11. Sosiaalisen median kayttd (n=1137)



27 (69)

Ikaluokittain tarkastellessa, nahdaan sosiaalisen median kaytdssa suuria eroja. Jokaisen
sosiaalisen median tulokset ikaluokittain on nahtavissa Liitteessa 2.

Facebook on paivittdin kaytetyin sosiaalisen median alusta ikaluokissa 26—35, kun taas alle
18-vuotiaat kayttavat sita vahiten. Instagram sen sijaan on suosituin alle 18-vuotiaiden ja
18-25-vuotiaiden keskuudessa, kayton laskiessa ian myo6ta. TikTok oli erityisen suosittu
nuorempien ikdluokkien keskuudessa, vanhempien ikaluokkien kayttaessa sitd harvemmin.
Snapchatin kayttd on yleista alle 25-vuotiaiden keskuudessa, kun taas yli 65-vuotiaat eivat
juuri kayta sita. Twitterin kaytto oli yleisesti vahaista kaikissa ikaluokissa, ja monet vastaa-
jat eivat kayta sita ollenkaan. (Liite 2, kuva C.)

Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd nuoremmat ikdaryhmat kayttdvat enemman sosiaalisen
median alustoja paivittdin, kun taas vanhempien ikaryhmien keskuudessa paivittdinen

kaytté vahenee.

6.2 Ennen ottelutapahtumaa

Ottelun tietolahde

Mista sait tiedon pelista? -kysymyksessa oli mahdollista vastata 1-3 vaihtoehtoon. Suurin
osa vastaajista saivat tiedon ottelutapahtumasta KalPan kotisivujen kautta (51,5 %).
Toiseksi eniten vastaajat saivat tiedon ottelutapahtumasta Facebookin kautta (49,0 %) ja

kolmanneksi eniten Instagramista (41,6 %). (Kuva 12.)
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KUVA 12. Ottelun tietolahde (n=1137)
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Kyselyn mukaan Instagram oli suosituin tiedonléhde ottelutapahtumista ja toimi ensisijai-
sesti ottelutapahtuman tiedonlahteena mitd nuorempi vastaaja oli. Alle 18-vuotiaista 84,5
% & seka 18-25 vuotiaista 71,6 % saivat tiedon ottelusta Instagramista, kun taas 13,2 %
yli 65-vuotiaista valitsivat sen tiedonldhteekseen. Facebook oli toiseksi suosituin kanava
useissa ikaryhmissa, saavuttaen 39,1 % 18-25 vuotiaista ja 66,8 % 26-35 vuotiaista. Kal-
Pan kotisivut olivat merkittdva tiedonlahde 46—65-vuotiaille (69,3 %) ja yli 65-vuotiaille
(62,7 %). (Kuva 13.)

0 25 50 75 100 125 150 175 200 25 250 275 300 325 350 375 400 425 450 475 500 525 550 575 600 625 850 675

e I T
1825 71,6% (119) 39,1% (69) II 34,3% (57) 25,3% (42) I-I‘I-‘.

N T N N
36-45 34,7% (101) 56,3% (164) I 52,9% (154) 28,8% (84) 10,9% (32) | 11,6% (34) II 113%(33) -I-
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o |

@ Instagram @ Facebook

@ Twitter @ TikTok

@ KalPan kofisivut @ Liigan kofisivut

@ KalPa uutiskirje @ Ulkomainokset tai led-nayttd

@ Jadhalli @ Radio

@ savon Sanomat @ Kaversilta
@ Tybpaikalta ® Muualta, mista?

KUVA 13. Ottelun tietolahde ikaluokittain (n=1137)

Paatos otteluun lahtemisesta

Paatos otteluun lahdosta tehdaan useimmiten 2—-3 vuorokautta ennen ottelua (33,9 %).
Muut vastaukset jakautuivat lahelle toisiaan. Samana paivana tehty paatos ottelutapahtu-

maan lahddsta oli vahiten suosittu vaihtoehto (9,3 %). (Kuva 14.)

10,6% (121) 9,3% (106)

'. o 141%(160)
16,2% (184) ~__

k\""-_
~— 159% (181)
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33,9% (385) /

@ Ottelupdivina @ Edellisena péivand
@ 4-6 vuorokautta ennen ottelua @ 2-3 vuorokautta ennen ottelua
@ 1-2viikkoa ennen ottelua @ Vield aiemmin

KUVA 14. Paatos otteluun lahtemisestd (n=1137)

Ikaluokittain tarkastellessa ei missaan ryhmassa ilmene suuria eroavaisuuksia. Jokaisessa

ikdluokassa noin kolmannes tekee paatdksen otteluun lahtemisesta 2—-3 vuorokautta ennen
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ottelua. Alle 18-vuotiaista vastaajista 23,6 % tekee paattksen ottelutapahtumaan lahddsta

4-6 vuorokautta ennen ottelua, joka on suhteellisesti suurin maara. (Kuva 15.)

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 10

Alle 18v 13,8% (17) 32,5% (40) 23,6% (29) 18, 7% (23) -

18-25 12,1% (20) 22,3% (37) 31,9% (53) 3% (22 11,4% (19) -

2635 6 (21) 36,5% (77) 13,3% (28) | 152% (32)

36-45 34,4% (100) 16,1% (47) 16,5% (48)

46-65 33,1% (95) 16,0% (46) 19,9% (57)

Yli G5v 11,9% (7) 20,3% (12) 33,9% (20) 15,2% (9)

@ Ottelupdivana & Edellisend paivana
@ 2-3 vuorokautta ennen ottelua @ 46 vuorokautta ennen ottelua
@ 1-2 viikkoa ennen ottelua & Vield aiemmin

KUVA 15. Paatos otteluun lahtemisesta ikaluokittain (n=1137)

Kotiotteluun saapuminen

Suosituin tapa saapua ottelutapahtumaan oli autolla (65,9 %). Toiseksi suosituin tapa oli
kavellen (16,4 %) seka kolmanneksi julkisella liikenteella (15,6 %) (kuva 16).

0,9% (10)
\ 16,4% (187)

12%(14) —— —

156% (177) —

 65,9% (749)

@ Kivellen ® Autolla
@ Julkisella liikenteelld ® Pyorilld
® Muu, mikd?

KUVA 16. Kotiotteluun saapuminen (n=1137)
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Erilaisten ikaryhmien otteluun saapumistavat vaihtelevat hieman. Alle 18-vuotiaista 8,1 %
kavelivat otteluun, suurimman osan heista (56,9 %) saapuessa autolla ja 35,0 % julkisella
likenteelld. 18—-25-vuotiaat suosivat eniten autolla saapumista (59,0 %), mutta olivat eni-
ten kavellen ottelutapahtumaan saapuva ikaryhma (23,5 %). Keski-ikdiset ja hieman van-
hemmat ikaryhmat, erityisesti 36—65-vuotiaat kadyttivat enemman autoa otteluun saapumi-
seen, kun taas yli 65-vuotiaat kayttivat autoa vahemman (54,2 %) ja kdvelivat enemman

(20,4 %). Pyoraily ja muut tavat ovat kaikissa ikaryhmissa harvinaisempia saapumistapoja
otteluun. (Kuva 17.)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%  10..

Camon |
46-65 16,7% (48) 71, 1% (204) -II
Yli 65v 20,4% (12) 54,2% (32) I.

18-25

36-45

@ Kavellen & Autolla
@ Julkisella liikenteel 3 & pyirilia
@ Muu, mika?

KUVA 17. Kotiotteluun saapuminen ikaluokittain (n=1137)

6.3 Lipun osto

Omistan kausikortin & kausikortti on henkilokohtainen vai tyopaikalta

Vastaajista 10,8 % omistivat KalPan kotiotteluihin oikeuttavan kausikortin (kuva 18). Kausi-
korteista 86,7 % olivat henkildkohtaisia ja 13,3 % tydpaikalta (kuva 19). Alle 18-vuotiaat
omistivat vahiten kausikortteja (4,9 %) kun taas 46—65-vuotiaat eniten (15,3 %) (Liite 2,
kuva D).
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/ 10,8% (123)

/
89,2% (1014) 7

@ Kylia ® En

KUVA 18. Omistan kausikortin (n=1137)

13,3% (16)
\

86,7% (104)

@ Henkilckohtainen © Tycpaikalta

KUVA 19. Kausikortti on henkilokohtainen tai tydpaikalta (n=120)

Paasylipun osto
Ainoastaan vastaajat, jotka eivat omistaneet kausikorttia vastasivat seuraavaan kolmeen
kysymykseen.

Vastaajista 71,3 %, jotka eivat omistaneet kausikorttia, ostivat yksittdiset ottelulippunsa
useimmiten Ticketmaster-verkkokaupan kautta. 13,5 % vastanneista ostivat ottelulipun

jaahallin ovelta, Olvi Areenalta. (Kuva 20.)
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KUVA 20. Paasylipun osto (n=1014)

Kaikissa ikaluokissa suosituin tapa hankkia ottelulippu oli Ticketmaster-verkkokauppa. Yli
65-vuotiaiden keskuudessa Ticketmaster-verkkokauppaa kaytetaan reilusti vahiten (43,1
%). Eniten Ticketmasteria kayttivat 18—25-vuotiaat (88,2 %) seka 26—-35-vuotiaat (78,8
%).

Ottelulippunsa jaahallin ovelta ostivat eniten alle 18-vuotiaat (20,5 %), yli 65-vuotiaat
(19,6 %) seka 46—65-vuotiaat. Yli 65-vuotiaiden ostokayttaytymisessa oli kaikista ikaryh-
mista eniten hajontaa, heidan ostaessa ottelulippuja reilusti muita ikaluokkia enemman esi-
merkiksi Kuopion Sokokselta (15,7 %) seka Kuopion Prismasta (13,7 %). (Liite 2, kuva E.)

Istuma- vai seisomalippu

Istumaliput olivat suosituimpia kaikissa ikaryhmissa. Kaikista vastaajista 77,2 % ostavat
useimmiten istumalipun ja 22,8 % ostivat irtolippunsa otteluun seisomalippuna. (Liite 2,
kuva F.)

Seisomaliput olivat suosituimpia alle 18-vuotiaiden keskuudessa (38,5 %). Seuraavaksi eni-
ten seisomalipun ostajia oli 18—25-vuotiaissa (37,9 %). Vahiten seisomalippuja osti 36—45-
vuotiaat (10,1 %). (Kuva 21.)
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@ Seisomalippu & Istumalippu

Y1i G5v

KUVA 21. Seisoma- vai istumalipun ikaluokittain (n=1014)

Paasylipun oston helppous

Paasylipun ostaminen oli suurimmaksi osin kaikkien ikaryhmien mielesta jokseenkin help-
poa (40,8 %) tai erittdin helppoa (48,9 %) (Kuva 22).

Keskiarvo

I-- 40,8% (n = 414) 48,9% (n = 496) 43
@ Erittain haastavaa @ Jokseenkin haastavaa @ En samaa, enka eri mielta @ Jokseenkin helppoa @ Erittdin helppoa

KUVA 22. Paasylipun oston helppous (n=1014)

Irtolippujen ostaminen oli helpointa alle 18-vuotiaiden ja 18—25-vuotiaiden mielesta. 62,4
% alle 18-vuotiaista arvioi lipun ostamisen erittain helpoksi ja 29,1 % jokseenkin helpoksi.
6,0 % ei ollut asiasta samaa, eika eri mielta ja 2,6 % koki lipun ostamisen jokseenkin tai
erittain haastavaksi. Myos 18-25 vuotiaista yli puolet (60,8 %) koki lipun ostamisen erittain
helpoksi ja 32,7 % jokseenkin helpoksi.

Lipun ostaminen oli erittdin helppoa 26-35 (43,5 %), 36—45 (43,6 %), 46—65 (46,1 %) ja
yli 65-vuotiaissa (43,1 %). Irtolippujen ostaminen koettiin siis haasteellisemmaksi ndissa
ikdryhmissa verrattuna alle 18-vuotiasiin tai 18-25 vuotiaisiin. (Kuva 23.)
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Erittdin Jokseenkin Ensamaa, Jokseenkin  Erittdin Keskiarve  Mediaani
haastavaa  haastavaa enkd eri helppoa helppoa
mieltd

alle 18 0,9% 1,7% 6,0% 29,1% 62 4% 45 50
18-25 0,0% 2,6% 3,9% 32.7% 60,8% 45 50
2635 0,0% 5.2% 7.8% 43 5% 43,5% 43 4.0
36-45 1,9% 5.1% 6,2% 43 2% 43,6% 42 4.0
4665 0,0% 2.5% 5,7% 45 7% 46,1% 44 40
yli 65 2.0% 2.0% 5,9% 47 0% 431% 43 4.0

KUVA 23. Paasylipun oston helppous ikaryhmittdin (n=1137)

6.4 Ottelutapahtuma

Kaynnit KalPan kotiotteluissa kauden aikana

Kaikista vastaajista 30,8 % kady 3-5 kertaa ottelussa kauden aikana. 21,1 % kaikista vas-
taajista kertovat kdyneensa 6—10 ottelussa kauden aikana ja 12,7 % kayvat kotiotteluissa
yli 20 kertaa kauden aikana (liite 2, kuva G).

Alle 18-vuotiaitten keskuudessa otteluissa kdydaan eniten yli 20 kertaa kauden aikana
(26,9 %). Toiseksi eniten alle 18-vuotiaat kayvat otteluissa 6—10 kertaa kauden aikana

(20,3 %). Muissa ikaluokissa eniten otteluissa kdydaan 3-5 kertaa. (Kuva 24.)

Eniten satunnaisia (1-5) kaynteja otteluissa kauden aikana oli yli 65-vuctialla (62,7 %).
Suhteutettuna koko aineistoon kayvat yli 65-vuotiaat kauden aikana vahiten KalPan kotiot-

teluissa. (Kuva 24.)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%  10...

Alle 18v 19,5% (24) 20,3% (25) 18,7% (23) 26,9% (33) I
18-25 25,9% (43) 24,1% (40) 18,3% (32) 12,6% (21) I
26-35 36,5% (77) 20,4% (43) 11,8% (25) -I

- T oo o | | ||

46-65 29,3% (84) 18,8% (54) 15,3% (44) 12,9% (37) I
i Gov 33,9% (20) 20,3% (12) I 13.6% (8) I

@12 ® 35
® 510 ® 1-20
® YIi 20 @ En kertaakaan

KUVA 24. Kaynnit KalPan kotiotteluissa kauden aikana ikaluokittain (n=1137)
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Ottelutapahtuman seura

Kaikista vastaajista hieman vajaa kolmannes kadyvat ottelutapahtumissa useimmiten kaverin
(31,1 %) tai perheen (31,0 %) kanssa, kun taas kolmanneksi yleisin vaihtoehto oli puoli-
son/kumppanin kanssa (21,8 %). Yksin (9,3 %) tai isomman kaveriporukan (6,3 %) kanssa
ottelutapahtumissa kaynti oli vahdisempaa seka tydporukan kanssa otteluihin osallistumi-
nen on harvinaista (0,5 %). (Liite 2, kuva H.)

Alle 18-vuotiaista suurin osa kay otteluissa kaverin (44,7 %) tai perheen (39,8 %) kanssa.
18-25-vuotiaat vastaajat kavivat kaikista ikaryhmista eniten isomman kaveriporukan
kanssa (13,8 %). Tata vanhemmat ikaluokat, kuten 36—45-vuotiaat ja 46—65-vuotiaat kay-
vat eniten ottelutapahtumissa perheen kanssa. Yli 65-vuotiaat kavivat yksin kaikista ikaryh-
mista eniten ottelutapahtumissa (37,3 %). Yksin ottelutapahtumissa kdyva toiseksi eduste-
tuin ryhma olivat 46—65-vuotiaat (11,9 %). Yli 65-vuotiaiden vastaukset sisélsivat kaikista

ikaryhmista hajontaa. (Kuva 25.)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

e [ N T S I N
18-25 41,0% (68) 15,7% (26) 13,8% (23)
36-45 27.2% (79) 41,2% (120) .I
yi 65 3% (22) 27, 1% (16)

@ Yksin & Kaverin
@ Perheen & Puoliso ! kumppani
@ Isomman kaveriporukan @ Tydporukan

KUVA 25. Ottelutapahtuman seura ikaluokittain (n=1137)

Suurimmat syyt saapua ottelutapahtumaan
Monivalintakysymyksessa oli mahdollista valita 1-3 suurinta syytd saapua KalPan otteluun.

Taulukosta voidaan paatelld, etta suurin osa vastaajista oli kiinnostunut KalPan otteluista
faniuden (42,0 %) ja pelillisen menestyksen (39,0 %) vuoksi. My6s yhteisdllisyys ja tun-
nelma ovat tarkeita tekijoita (38,0 %). Vapaa-aika ja KalPan pelityyli vaikuttavat myds kiin-
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nostukseen, mutta ne ovat hieman vahemman tarkeita. Vahiten otteluun ldhtemiseen vai-
kutti vaihtoehdot lippujen hinnat (6,5 %), muut syyt (4,7 %) seka teemaottelu (2,4 %).
(Liite 2, kuva I.)

Eri ikdryhmissa ottelutapahtumiin saapumiseen vaikuttavat tekijat vaihtelivat.

Merkittavdana erona vanhempien katsojien osalta voidaan pitaa faniuden merkitysta. 15,3
% yli 65-vuotiaista pitivat faniutta viidenneksi tarkeimpana syyna saapua otteluun, kun esi-
merkiksi alle 18-vuotiaat (57,7 %), 18-25-vuotiaat (46,4 %) seka 26—35-vuotiaat (46,0 %)
pitivat sita kaikista merkittavimpana syyna. Faniuden merkitys otteluun saapumisella laskee
jokaisen ikaryhman kohdalla katsottaessa nuorimmasta ryhmasta vanhimpaan. Sama ilmi6
nakyy toiseen suuntaan pelillistd menestysta tarkastellessa. Mitéd vanhempi ikdryhma, sen
tarkeampaa pelillinen menestys oli otteluun saapumisen kannalta. Yli 65-vuotiaista 47,5 %

pitivat sité merkittdvana syyna, alle 18-vuotiaiden vastatessa 30,1 %.

Myds seuralla oli ikaryhmittdain merkitysta, sillda mitd nuorempi vastaaja oli, sitd suurempi
merkitys kavereilla oli ottelutapahtumaan saapumiseen. Alle 18-vuotiaista 31,7 % vastasi-
vat kavereiden olevan tarkea syy saapua peliin, kun yli 65 vuotiaista vain 8,5 % pitivat sita
tarkedna. Vapaa-ajan seka viikonpaivan merkitys korostui tyéssa kayvien ikaryhmien (18-
65-vuotiaat) kohdalla. Lippujen hinnoittelu vaikutti eniten 26—-35-vuotiaiden vastaajien kes-
kuudessa. (Kuva 26.)

Alle 18v | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-65 | YIi65v | n | Yhteensd %
Fanius, 57,7% | 46,4% | 46,0% | 45,0% | 32,4% | 153% | 478 42,0%
Pelillinen menes- | 30,1% | 34,3% | 35,1% | 39,2% | 46,3% | 47,5% | 443 39,0%
u):;!gigg"!!jgﬂg ja 40,7% | 41,6% | 33,6% | 37,8% | 40,1% | 28,8% | 432 38,0%
| tunnelma

Vapaa-aika 25,2% | 38,6% | 39,8% | 47,1% | 35,5% | 10,2% | 424 37,3%
KalPan pelityyli 32,6% | 17,5% | 20,4% | 15,5% | 24,4% | 42,4% | 252 22,2%
Kaverit 31,7% | 28,9% | 26,1% | 18,9% | 12,2% | 8,6% | 237 20,8%
Vastustaja 8,9% | 22,9% | 19,4% | 18,2% | 21,6% | 30,5% | 223 19,6%
Viikonpaiva 6,5% | 16,3% | 23,7% | 23,0% | 20,6% | 13,6% | 219 19,3%
Ofttelun tarkeys 25,2% | 18,7% | 11,8% | 11,3% | 11,1% | 27,1% | 168 14,8%
Lippujen hinnat 7.3% | B,4% | 104% | 45% | 45%| 51% | 74 6,5%
Muy, mika? 7.3% | 2,4%| 52% | 55% | 4.2% | 34% | 54 4,7%
Teemaottelu 0,8% | 1,8%| 24% | 34%| 24%| 1,7%| 27 2,4%

KUVA 26. Suurimmat syyt saapua ottelutapahtumaan ikaluokittain (n=1137)

Suurimmat syyt olla saapumatta ottelutapahtumaan

Monivalintakysymyksessa oli mahdollista valita 1-3 vaihtoehtoa, miksi yleensa jattéa saa-
pumatta KalPan kotiotteluun.
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Kaikista vastaajista suurin syy olla tulematta otteluun oli ottelun ajankohta (53,1 %) tai
ajanpuute (51,8 %). Kolmanneksi suurin syy oli ottelun seuraaminen television ja/tai netin
valityksella (35,0 %). Mielenkiinnon puute (6,9 %), ottelutapahtuman tunnelma (3,0 %)
seka KalPan pelityyli (2,0 %) olivat vahiten merkittavia syita jattaa tulematta otteluun.
(Liite 2, kuva 1.)

Alle 18-vuotiaat jattivat ottelutapahtuman valiin ottelun ajankohdan (51,2 %), ajanpuut-
teen (40,7 %) tai katsoivat ottelun television ja/tai netin valityksella (30,9 %). Pienimmat
syyt jattaa ottelutapahtuma valiin olivat KalPan pelityyli (6,5 %), ottelutapahtuman tun-
nelma (3,3 %) tai mielenkiinnon puute (2,4 %). (Kuva 27.)

Kaikissa ikdaryhmissa pois lukien 36—45-vuotiaat ottelun ajankohta, ajanpuute seka ottelun
seuraaminen televisiosta/netista olivat kolme suurinta syyta jattaa tulematta otteluun. 36—
45-vuotiailla ajanpuute (56,7 %), ottelun ajankohta (56,4 %) ja lippujen hinnat (36,4 %)
vaikuttivat paatdkseen eniten. Eniten lippujen hinnat vaikuttivat 26—-35 (28,0 %) ja 36—45-
vuotiaiden (36,4 %) ryhmissa. Vahiten vaikutusta lippujen hinnoissa oli yli 65-vuotiaiden
(13,6 %) seka alle 18-vuotiaiden (14,6 %) ryhmissa. (Kuva 27.)

Alle | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-65 | YIi n | Yhteenss
18v 65v Yo
Ottelun ajankohta 51,2% | 57,8% | 58,3% | 56,4% | 47,7% | 35,6% | 604 53,1%
Ajanpuute 40,7% | 62,0% | 50,7% | 56,7% | 52,6% | 22,0% | 589 51,8%
Katson ottelun teleyisio- | 30,9% | 38,6% | 35,1% | 31,6% | 35,5% | 47,5% | 398 35,0%
Inetists
Lippuien hinnat 14,6% | 17,5% | 28,0% | 36,4% | 19,9% | 13,6% | 277 24,4%
Pelillinen menestys 8,1% | 16,9% | 19,4% | 18,2% | 18,8% | 22,0% | 199 17,5%
Muu, mika? 22,0% | 6,6% | 12,3% | 10,0% | 12,2% | 10,2% | 134 11,8%
Vastustaja 13,8% | 18,1% | 9,5% | 7,6% | 9,1% | 20,3% | 127 11,2%
Mielepkiinnon puute 24% | 78%|104% | 72% | 59% | 51% | 79 6,9%
Tunnelma ottelutapah- 33% | 54% | 52%| 14% | 1,7%| 1,7%| 34 3,0%
| tumassa
KalPan pelityyli 65% | 12% | 24%| 1,7%| 0,7% | 1,7%| 23 2,0%

KUVA 27. Suurimmat syyt olla saapumatta ottelutapahtumaan ikaluokittain (n=1137)

Tyytyvaisyys ruoka- ja juomapalveluihin

Kysymys sisdlsi nelja eri vaittdmaa ottelutapahtuman ruoka- ja juomapalveluista; valikoima
on kattava, palvelu on nopeaa, asiointi on helppoa ja olen tyytyvdinen hintatasoon. Vas-
tausvaihtoja oli viisi; taysin eri mieltd (1), osittain eri mielta (2), en osaa sanoa (3), osittain
samaa mielta (4) seka taysin samaa mielta (5). Jokainen vaittdma kattaa eri nakékohdan

palvelukokemuksesta, kuten valikoiman kattavuus, palvelun nopeus, asiointikokemuksen
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helppous ja tyytyvaisyys hintatasoon. Samat kysymykset kysyttiin erikseen niin ruoka- kuin

juomapalveluista.

Suurin osa kaikista vastaajista pitivat ruoka- seka juomapalveluiden valikoimaa melko kat-
tavana. Ruokapalveluiden hintatasoon 32,4 % vastaajista oli osittain tyytymattémia. Myos
juomapalveluiden hintatasoon vastaajista 29,6 % oli osittain tyytymattémia. Kaikista tyyty-
mattdmia vastaajat olivat palveluiden hintatasoon. Ruoka- ja juomapalveluissa eniten tyyty-
vaisia oltiin asioinnin helppouteen. (Kuva 28.)

Jaysiner | OQOsiftaineri| Engsaa Osittain Tdysin,
mieltd mieltd sanga | samaa mielts  samaa mieltd
Ruokapalyelut
Valikoima on kattaya, 2,5% 11,8% 20,2% 47 6% 17.9%
Palvely on ngpeaa 4,0% 18,1% 16,8% 43,0% 18,1%
Asiointi on helppoa 2,8% 11,0% 12,3% 44,4% 29,5%
Olen tyviyvainen, 4.9% 32.4% 19,3% 34,6% 8.8%
hintatasoon.
Juomapalvelut
Valikoima on kattaya, 2,3% 14,8% 22,8% 40,5% 19,6%
Palvelu on nopeaa 3,7% 15,8% 21,4% 40,9% 18,2%
Asiointi on helppoa 2,2% 9,7% 17,5% 44.8% 25,8%
Olen fyvivyainen, 8,3% 29,6% 22,.9% 31,0% 8,2%
hintatasoon

KUVA 28. Tyytyvaisyys ruoka- ja juomapalveluihin (n=1137)

Valikoima on kattava:

Ruokapalveluiden kattavuuteen olivat kaikista tyytyvaisimmat nuoremmat ikaryhmat, erityi-
sesti alle 18-vuotiaat ja 18—-25-vuotiaat. Kaikista tyytymattémin vastaajaryhma oli 26—35-
vuotiaat, joista 9,5 % vastasi tdysin samaa mielta ruokapalveluiden valikoiman kattavuu-
desta. 26—35-vuotiaat vastaajat olivat myds juomapalveluiden kattavuuteen kaikista vahi-
ten tyytyvaisia (14,2 % tdysin samaa mielta). (Liite 2, Kuva Kja L.)

Nuoremmat ikaryhmat, erityisesti alle 18-vuotiaat ja 18—-25-vuotiaat kokivat ruoka- ja juo-
mavalikoiman olevan kattavampi kuin vanhemmat ikaryhmat. Kaikista tyytymattémin vas-
taajaryhma oli 26—35-vuotiaat, joista 9,5 % vastasi tdysin samaa mieltd ruokapalveluiden
valikoiman kattavuudesta. 26—-35-vuotiaat vastaajat olivat myds juomapalveluiden katta-

vuuteen kaikista vahiten tyytyvaisia (14,2 % tdysin samaa mieltd). (Liite 2, Kuva K ja L.)
Palvelu on nopeaa:

Palvelun nopeudesta taysin samaa oli huomattavasti enemman alle 18 -seka 18—-25-vuoti-
aat, kuin vanhemmat ikaryhmat. Vahiten tyytyvaisin ikaryhma oli 36—45-vuotiaat vastaajat.
Keskiarvot vaihtelivat kaikilla ikaryhmilla 3,4 ja 4,4 valilla. (Liite 2, Kuva K ja L.)

Asiointi on helppoa:
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Kaikissa ikaryhmissa suurin osa vastaajista oli jossain maarin samaa mielta siita, etta asi-
ointi on helppoa. Alle 18-vuotiaat ja 18—-25-vuotiaat nayttavat olevan kaikkein tyytyvaisim-
pia asiointikokemuksen helppouteen, kun taas 46—65-vuotiaat ovat hieman vahemman tyy-
tyvaisid. Vanhemmat ikaryhmat olivat myds enimmakseen osittain tai tdysin samaa mielta,
mutta hieman vahemmassa maarin. Keskiarvot vaihtelivat kaikilla ikéaryhmilla 3,7 ja 4,5 va-
lilla. (Liite 2, Kuva K ja L.)

Olen tyytyvainen hintatasoon:

Kaikista tyytyvaisin ikdryhma niin ruoka- ja juomapalveluiden hintatasoon oli alle 18-vuoti-
aat. 26-35-vuotiaat, 36—45-vuotiaat sekd 46—65-vuotiaat olivat kaikkein vahiten tyytyvaisia
hintatasoon. Juomapalveluiden suhteen noin hieman yli kolmannes 26—65-vuotiaista vas-
taajista oli taysin eri mielta tai osittain eri mielta vaittdman kanssa. Kaikissa ikaryhmissa
keskiarvot vaihtelevat 2,9 ja 3,5 valilla, mika osoittaa, etta yleinen tyytyvaisyys hintatasoon

on keskitasoa.

Nuoremmat ikaryhmat, erityisesti alle 18-vuotiaat, olivat yleisesti ottaen tyytyvaisempia
ruoka- ja juomapalveluihin verrattuna vanhempiin ikaryhmiin. He arvioivat palveluiden kat-
tavuuden nopeuden, helppouden ja hintatason jokaisessa kategoriassa korkeammiksi kuin
vanhemmat vastaajat. Kaikissa ikaryhmissa oli merkittava osa vastaajia, jotka eivat osan-
neet muodostaa vahvaa kantaa tai ovat epavarmoja vastatessaan vaittamiin. Eniten epa-
varmuutta vastauksien perusteella oli yli 65-vuotiaiden keskuudessa. Yli 65-vuotiaat olivat
jokaisessa kysymyksessa eniten edustettu ryhma “en osaa sanoa” vastauksia tarkastel-

lessa. (Liite 2, Kuva Kja L.)
Tyytyvaisyys ottelutapahtumaan

Kaikista vastaajista suurin osa pitivat ottelutapahtuman tunnelmaa, musiikkia ja ottelukuu-
lutuksia melko hyvana tai erittdin hyvana. Tyytymattdmampia vastaajat olivat erataukojen
tapahtumiin seka jaahallin yleisiin tiloihin ja niiden toimivuuteen. Eniten vastaukset vaihteli-

vat erataukojen tapahtumien tyytyvaisyydessa. (Kuva 29.)
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Keskiarvo
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Jaahallin yleiset tilat ja niiden toimivuus |-.- 3.8

@ Erittdin huono ® Melko huono @ Enosaasanoa & Melko hyva @ Erittan hyva

KUVA 29. Tyytyvaisyys ottelutapahtumaan (n=1137)

Alle 18-vuotiaat olivat tyytyvaisimpia jokaisessa kysymyksessa. Suurin hajonta syntyi otte-

lutapahtuman musiikissa, jota suurin osa (56,9 %) alle 18-vuotiaista arvioi erittdin hyvaksi

tai melko hyvaksi (36,6 %) ja yli 65-vuotiaista 11,9 % erittdin hyvaksi ja 64,4 % melko hy-
vaksi (kuva 30).

Ika Tunnelma | Musiikki Ottelu- Eratauko- | Ruusteri- | Ja&ahallin
kuulutuk- | jen tapah- | maskotti | yleiset ti-
set tumat lat ja nii-

den toimi-
vuus

Alle 18 4,6 4,4 4,5 4,2 4,6 4,4

18-25 4,3 4,2 4,5 3.7 4,3 41

26-35 4,2 4,1 4,3 3,5 4.4 3,8

36-45 4,3 4,1 4,2 3,5 4,4 3,6

46-65 4,3 4,2 4,2 3,4 4,2 3,6

Yli 65 4,2 3,7 4.1 3,5 4,2 3,8

KUVA 30. Tyytyvaisyys ottelutapahtumaan ikdluokittain (n=1137)

Miten todenndkoisesti suosittelisit ottelutapahtumaa tuttavallesi? (NPS)

Kyselyn viimeinen kysymys, NPS (Net Promoter Score) on yleisesti kaytetty mittari asiakas-
tyytyvaisyyden arvioimiseen ja asiakkaiden sitoutumisen mittaamiseen yrityksissa. Vastaa-
jat antavat arvion asteikolla 0—10 kuinka todenndkdisesti suosittelisivat ottelutapahtumaa
tuttavalleen. Vastaajat jaetaan kolmeen ryhmaan sen perusteella, mita he vastaavat: ar-
vostelijat (0-6), passiiviset (7—8) seka suosittelijat (9-10).
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KalPan NPS oli erinomainen tuloksella 54. Arvostelijoita oli kaikista vastaajista 3,6 %, pas-
siivisia 38,3 % ja suosittelijoita 58,1 % (liite 2, kuva M).

Eri ikdryhmien NPS-tulokset osoittavat, ettd suurin osa ottelutapahtuman kavijoista suosit-
televat sitd myos muille. Kaikista ikaryhmista alle 18-vuotiaiden NPS-tulos oli selkeasti kor-
kein (76) ja 26—35-vuotiaiden NPS-tulos oli alhaisin (44). Kaikissa ikaryhmissa NPS-tulos oli
kuitenkin positiivinen. (Kuva 31.)

71§PS

Alle 18v I

18-25 I 52

26-35 I 44

36-45 I 52

46-65 I 58

Yi Gov I 52

0 20 40 G0 a0 100
NPS
8 Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

KUVA 31. NPS ikaluokittain (n=1137)

Vapaa sana / anna meille palautetta

Kyselyn viimeisena kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus antaa vapaasti palautetta.
Vastauksia tuli yhteensa 275. Suurin osa palautteeseen vastanneista oli kertonut miten fa-
nittaa KalPan joukkuetta sekd myos itse kysely sai kiitosta. Tassa osiossa kdydaan lapi eni-
ten asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palautteet seka eniten toistuva teema koskien
avointa palautetta.

Eniten toistuva teema avoimen palautteen osiossa oli myyntipisteiden ruuhkautuminen era-
tauoilla. Yhteensa 42 eri palautetta 275:sta koski eri tavoin ruoka- ja juomapisteiden ruuh-
kautumista. Suurin osa palautteen antajista toivoivat lisad myyntipisteitd seka niiden pa-

rempaa organisointia.

"Kioski toimintaan kaipaan nopeutta, joku voisi organisoida asiat paremmin. Asiakkaita pys-
tyisi palvelemaan paljon nopeammin niin €/ syntyisi niin pitkid jonoja. Jos katsojia on yli
4000 ei oikein kannata edes menna eratauko syomista ostamaan.”
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” Kioski-jonot ruuhkauttavat kdytavat todella pahasti.”

” B tasanteelle lisad kahvin myynti pisteitd. 8—10 min jonot ei kiinnosta, kun ylensa tulee
oma vuoro, hiin sitten on kahvi loppunut ja taas odotellaan, ja ottelu on jo jatkunut. Pari
kertaa maksanut kahvin, mut en ole saanut sita, kun kuitenkin tulin katsomaan pelid, enka
Jjonottamaan. Nykyaan en viitsi edes erataolla Iéhted ostamaan mitaéan, vaikka nalka olisi-

7”7

kin.
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7 LUODUT ASIAKASPROFIILIT

Tutkimusta varten toteutettu kysely kerdsi yhteensa 1137 vastausta. Laajan aineiston
myoéta pystyimme jakamaan vastaajat idn perusteella kuuteen eri ryhmaan, jotka olivat;
alle 18-vuotiaat, 18-25-vuotiaat, 26—35-vuotiaat, 36—45-vuotiaat, 46—65-vuotiaat seka yli
65-vuotiaat.

Kappaleessa esitellddn luodut asiakasprofiilit, jotka toteutettiin tutkimusaineiston perus-
teella palvelumuotoilun teoriaa seka etenkin Adlinin ja Pruittin elinkaarimallia hyddyntden
(kuva 3). Profiileissa otettiin huomioon demografiset tiedot kuten ikd, sukupuoli, asuin-
paikka ja ammatti. Myds ottelutapahtumiin liittyvat kokemukset siséllytettiin profiilien ku-
vauksiin. KalPan asiakaskunnan ollessa laaja seka niin demografisilta tiedoilta kuin kayttay-
tymiseltd, toiveilta seka tarpeilta toisistaan poikkeava kokonaisuus, pyrimme luomaan jo-
kaista kuutta ikaryhmaa kohden yhden keskivertoasiakasta kuvastavan asiakasprofiilin. Nai-

den tietojen perusteella profiileja luotiin yhteensa kuusi kappaletta.



Sakari Uusndkki, 41 vuotta

PROFIILI

Sakari on kuopiolainen
keskisuuren yrityksen
myyntiedustaja. Sakari
urheilee itse sekd nauttii
sen seuraamisesta niin
paikan padalla kuin
kotisohwvalla. Hektisen
tyéarjen, isyyden seka
aviomiehend olemisen
sovittaminen otteluissa
kaymiseen tuo
haasteita. Etenkin
vilkkonloppuisin ofteluille
pyritadn pyhitmaan
aikaa.

PERUSTIEDOT

ka: 41

Asvinpaikka: Kuopio
Sivillisaéaty: Naimisissa
Perhe: Vaimo, 1 lapsi
Koulutustaso:
Korkeakoulutettu
Ammattiasema:
Ansiotyd

Bruttotulot vuodessa:
36 000 €
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SAKARI
UUSNAKKI

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Sakari kdyhad Facebookia sosiaalisen median alustoista eniten.
Myos Instagram on Sakarin paivildisessa kaytossa.
Sakari ei kdyla TikTokia tai Snapchatia. Twitteria han kayHaa
silloin tallSin.

Sakari sevraa KalPan Facebook-sivuja akfiivisesti ja saa vsein
fiedon ottelvjen tapahtumista sekad muista KalPaan liitty vista
asioista sitd kavtta.

OTIELUTAPAHTUMA

Tiedon kotiotelusta Sakari soa joko Facebookista tai KalPan
kotisivuilta.
Paatos ottelutapahtumaan lahddsta tehdadn 2-3 veorokavtta
ennen ottelva ja sinne soavutaan useimmiten avtolla.

Padsylipun Sakari hankkii Ticketmasterin kautta ja se tyypiltaan
istumalippu. Sakari kiy oftelvissa kaverin kanssa ja otteluita
kertyy yleensa kauden aikana 4-5 kappaletia.

Sakarin kolme suurinta syyta saapua tai jaHad ofteluv valiin:
Fanivs, vapaa-aika seka pelillinen menestys.
Ajanpuute, oftelun ajankohta, lippujen hinnat.

TYYTYVAISYYS

Sakari on kaikista tyytyvaisin ruvoka- ja juomapalvelvissa sen
helppouteen. Lisdksi valikoiman kattavuus on Sakarin mielesti
riittdvd, vaikkakin parantamisen varaa olisi.

Ruoka- ja juomapalvelviden hintatasoon Sakari ei kvitenkaan
ole taysin tyytyviinen ja se saakin hanet pohtimaoan
ostopadatdsta.

Ottelun tunnelmaan Sakari on tyytyvainen. Tunnelman lvoja,
Maskotti-Ruuster on myds hnen mieleensa. bratavkojen
tapahtumat ovat melko hyvia mutta eivat varsinaisesti tuvo

lisdarvoa oltelutapahtumalle. Jaahallin yleisiin filoihin ja niiden
toimivuuteen Sakari on melko tyytyvdinen. Hon kvitenkin
tiedostaa jaghallin olevan melko vanha ja filan olevan rajallista.

Sakari antoa oftelvtapahtumalle arvosanan 8 asteikolla 1-10.



Ville Aho, 16 vuotta

PROFIILI

Ville on 16-vuotias jadkiekkoa
harrastava kuopiclaisnuor.
Hanen arkensa koostuu
koulunk&aynnista,
harjoituksista, jonka listksi han
pitad viettad paljon aikaa
kavereidensa kanssa. Villen
perheeseen kuuluu aiti, isa
sekd kolme vuotta nuorempi
pikkuveli. Ville viettaa
suurimman osan ajasta
hanelle tarkedn harrastuksen,
jadkiekon parissa. Ville toivoo
pelaavansa viela jokin pdiva
ammattilaisena, ja paiskoo
toita sen eteen rutkasti.
KalPan otteluissa han tykkaa
kaydda aina kun omilta
harrastuksiltaan kerkea.

PERUSTIEDOT

lka: 14

Asuinpaikka: Kuopio
Sivillisaaty: Sinkku

Perhe: Vanhemmat,
pikkuveli

Koulutustaso: Peruskoulu
Ammattiasema: Opiskelija
Bruttotulot vuodessa: Alle
10000 €
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VILLE AHO

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Ville kayttaa paivittdin Snapchatia, Instagramia ja TikTokia. Maita
alustaja han kayiad vseasti paivittain, Snapchatia eniten
pitddkseen yhteytta ystaviinsd. Facebook-fili Villelta loytyy, mutia
sitd han kayttaa todella harvoin. Twilteria han ei omista. Ville
seuraa paljon jadkiekkoon ja urheilvun liithyvia tileja
somedtileillaan.

OTTELUTAPAHTUMA

Tiedon kotiottelusta Ville saa Instagramin kavtta. Paatoksen Ville
tekee oftelvtapaohtumaan lahddsta yleensa 2-3 vuorokauvitta
ennen otielua.

Ottelulipun Vile ostaa vsein Tickelmasterin kavtta ja se tyypiltadn
istumalippu. Vililla Ville on joukkuelaisten fanirrhmadn mukana.
Ville kdykin juuri omien joukkuekavereiden kanssa uvseimmiten

ottelvissa, mutta hdn kdy myds oltelvissa perheensa kanssa.
Ottelvita Yillelle kertyy kauden aika 7-10. Useampaan ofteluun
Yille ei kerked, silla omat hamrastukset vievit vapoo-ajasta
paljon.

Yillen svurimmat syyt olielvissa kGymiseen onkin fanius ja
jadkiekko itsessaan, vapaa-aika seka pelillinen menestys.
Svurimpana syyna otelun valiin jaltamisella on ottelun
ajankohta, ajonpuute seka ottelun seuvraaminen television
vilityksella.

TYYTYVAISYYS

Ottelun ruoka- ja juomapalvelvihin Ville on melko tyytyvainen.
Ruokapalvelun nopeuvteen Ville on melko hyylyvainen mutta
vastaavasti juomapalvelviden nopeuteen Ville toivoisi
parannusta. Ville pitad niin rvoka- kvin juomapalveluviden
hintatasoa liian korkeana.

Ottelutapahtumassa Ville on eniten lyytyvainen hallissa clevaan
tunnelmaan, oftelukuvulutuksiin sekd Ruusteri-maskotiin.

Eratavkojen tapahtumilta Ville toivoisi vield enemman.

Ville suositelee KalPan koliottelvita ystavilleen ja tuttavilleen.



7.3

Eero Kangasala, 67 vuotta

PROFIILI

Eero on 67-vuotias
Kuopiolainen mies. HaGn on
asunut Kuopiossa koko
ikansd ja ollut KalPan
kannattaja niin pitk&an
kuin muistaa. Elakkeella
oleva Eero nauttii urheilun
seuraamisesta ja KalPan
menestys sekd onkin hdnen
sydantansa lahella.
Naimisissa olevan, 2 lapsen
ja 3 lapsenlapsen
omaavan miehen
intohimoihin kuuluu
jadkiekko, kalastus sekd
metsastys. Myds luonnossa
likkuminen sek& aktiivinen
kuntosalilla k&ynti kunnossa
pysymisen vuoksi pitaa
Eeron liikkeella.

PERUSTIEDOT

lka: 67

Asvinpaikka: Kuopio
Sivillisaaty: Naimisissa
Perhe: Vaimo, 2 lasta, 3
lastenlasta
Koulutustaso: Toisen
asteen tutkinto
Ammattiasema:
Elakeldinen

Bruttotulot vuodessa: 25 000
€
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EERO
KANGASALA

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTG

Eero kayitad sosioalista mediaa paaasiassa yhieydenpitoon
perheen ja ystavien kanssa, mutla myds sevraa KalPan
Facebook-sivuja. Eerolla on Instagram-tili, mutta ei juurikaan
sita kayta. Facebookin ja Instagramin lisdksi muita sosiaalisen
median alustoja Eero ei omista.

OTIELUTAPAHTUMA

Tiedon kotiottelusta Eero saa yleensa KalPan kotisivujen ja

Savon Sanomien kavhta. Han halvaa olla tietoinen KalPan

otteluvtapahtumista ja vutisista ja siksi seuraa myds KalPan
Facebook-sivuja.

Paatds ottelvun lahtemisesta tehdadn yleensd 2-3 vuorokautia
ennen fapahtvmaa ja oftelvun soaavetaan yksin tai kaverin
kanssa. Istumalippunsa Eero hankkii yleensa verkosta. Otteluissa
Eero kiy kavden aikana yleensd noin 4 keraa.

Jovkkveen menestyminen on Eerolle tarkedd ja se saokin hanet
saapumaan hallille KalPan pelityylin seka ottelup@ivan
vastustajan lisdksi. Eeron suurimmat syyt jattaa ottelu valin on
sen seuraaminen televisiosta, oltelun ajankohta seka KalPan
hvono menestys olteluissa.

TYYTYVAISYYS

Ottelulipun ostaminen on Eeron mielesta jokseenkin helppoa.
Eero toivoo parannusta rvoka- ja juomatiskien
palvelunopeuteen, silla harmittavan usein niihin joutuw
jonottamaan liian pitkddn. Lisdksi korkea hintataso palvelvilla
nousee kynnykseksi kaytiad niitd. Valikoimaoan seka palvelun
helppouvteen hin on kuitenkin varsin tyylyvainen. Nopeammalla
palvelulla sekd hieman maltillisemmalla hinnalla Eero voisi
ostaa tapahtumassa myods toisen oluen.

Ottelutapahtumalta Eero toivoisi parempaa musiikkia seka
mielenkiintoisia eratavkojen tapahtuvmia. Nama voisivat
parantaa hianen mielestaan ottelvkokemusta. Ottelun
tunnelmaan Eere on kuitenkin tyytyvainen ja antaa sille
arvosanaksi 8.

Eeron kiinnostus kuntoiluun joa metsastykseen voisi olla
sistlttmarkkinoinnin kohderyhma, johon voisi kohdistaa
esimerkiksi ferveys- ja hyvinvointiviestintaa.



7.4  Vilma Koivunen, 22 vuotta

PROFIILI

Vilma on alun perin
Lahdesta kotoisin oleva,
nykyddn Kuopion
keskustassa asuva 22-
vuotias liketalouden
opiskelija. Vilma viettaa
suurimman osan vapaa-
ajastaan kumppaninsa
sekd ystaviensa kanssa.

KalPan oftelut ovat Vimalle

tapa viettaa laatuaikaa
ystavien ja/tai
kumppaninsa kanssa.

Monet ostopaatdkset
Vilma tunnistaa tekevansa
muiden suosituksesta.

PERUSTIEDOT

lka: 22

Asuinpaikka: Kuopio
Sivillisaaty: Naimaton,
parisuhteessa
Koulutustaso: Toisen
asteen tutkinto
Ammattiasema:
Opiskelija

Bruttotulot vuodessa: Alle
10 000 €
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VILMA
KOIVUNEN

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTG

Vilma kayHad paljon sosioalisen median alustoja. Eniten han
viihtyy Instagramissa. Seuvraavaksi eniten hin kayttaa
Snapchatia jo kolmanneksi TikTokia. Myos Facebook on
Vilmalla paivittdisessa kaytossa.

OTIELUTAPAHTUMA

Tiedon kofiotelusta Vima saa joko Facebookista tai KalPan
kotisivuilta.
Paatoksen ottelutapahtumaan lahdésta Vilma tekee 2-3

vuorckavtta ennen ottelva ja sinne saavutaan vseimmiten
autolla.

Padsylipun Wilma ostaa Ticketmasterin kavtia ja se tyypiltdan

istumalippu. ¥ima kay ottelvissa kvmppaninsa tai ystaviensa
kanssa ja oltelvita hanelle kerlyy kavdessa 68 kappaletta.

Vilman kolme suurinta syyld soapua tai jaltaa ottelu waliin:
Vapaoa-aika, yhteisdllisyys ja tunnelma seka fanius.
Ottelun ajankohta, ajanpuute sekd oftelun sevrcaminen
televisiosta ovatl suurimmat syyt jattaa ottelu valiin.

TYYTYVAISYYS

Yilman on kaikista tyytyviaisin ruoka- ja juomapalveluissa sen
helppouteen. Myods palvelun nopeus miellyttaa Vimaa. Ruvoka-
ja juomapalveluiden hintotasoon Vilma ei kvitenkaan ole taysin
tyyhyvainen ja tdma sookin hanet miettimaan tarkemmin
ostopadtosta.

Ottelun tunnelmaan Vilma on tyytyvainen. Benkin
ottelukuvulutaja on Vilman mieleen. Vahiten vakvuttunut Vilma
on erdgtavkojen tapahtumista, ja toivoisikin enemmdan
tapahtumia talle ajalle.

VYilma toivoisi enemmian opiskelijoille suunnattujo alennuksia ja
etuja ottelvtapahtuvmaan.
Kokonaisuvdessaan Vilma on fodella tyytyvainen
ottelutapahtuvmaoan ja antaa sille arvosanan 10 asteikolla 1-10.

Sosiaaliseen mediaan svunnattv markkinointiviestinta, jossa
korostettaisiin KalPan ottelviden hauskvutta ja yhdessaolon
merkitysta voisi foimia Vilman profilin perusteella. Lisaksi
oltelutapahtumat, joissa on tarjolla aktiviteetteja kavereiden
kanssa vietettaviaksi ennen ja jalkeen pelin voisivat saada
Vilman vseammin otteluun.



Hanna Kivenkangas, 39 vuotta

PROFIILI

Hanna on 39-vuotfias
kuopiolaisyrityksen
markkinointipadllikké. Hanna
nauttii viettdd vapaa-
aikaansa perheensd kanssa.
Perheeseen hanelld kuuluu
aviomies, 2 lasta sekd
perheen koira. Han arvostaa
terveellisia eldmdantapoja ja
urheileekin paljon
juoksuharrastuksen sekd
kuntosalin my&ta. Hannan voi
nahddakin usein vakioreittinsG
vamelta, Vaindlanniemessa
juoksemassa. Toiden,
perheen sekd harrastuksien
vuoksi Hannan kalenteri on
usein taynna. KalPan
ofteluissa han kuitenkin
haluaa kaydd, silla ne ovat
hanen mielestddan parasta
perheen laatuaikaa.

PERUSTIEDOT

lka: 39

Asvinpaikka: Kuopio
Sivillisaaty: Naimisissa

Perhe: Mies, 2 lasta, koira
Koulutustaso:
Korkeakoulutetiu
Ammattiasema: Ansiotyd
Bruttotulot vuodessa: 38 000 €
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HANNA
KIVENKANGAS

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Hanna kaytaa paivittdin Facebookia ja Instagramia. Nailla
alustoilla Hanna tekeekin vsein paivityksia elamdastaan. TikTokia,
Snapchatia seka Twiltera han ei omista. Hanna sewraa paljon
terveellisiin eldmantapoihin liityvia tileja ja syolteessa onkin
usein esimerkiksi koira- ja juoksvaiheisia julkaisuja.

OTTELUTAPAHTUMA

Tiedon kotiotelusta Hanna saa joko Facebookista tai KalPan

kotisivuita. Paatoksen ottelvtapahtumaan lahdésta Hanna tekee
2-3 vuorokavtta ennen oftelua.

Ottelulipun Hanna ostaa uvsein Ticketmasterin kautta ja se
tyypiltadan istumalippu. Hanna kay oftelvissa lahes poikkeuksetta
perheensd kanssa ja ottelvita kertyy yleensa kauvden aikana 4-5

kappaletta.

Hannan kolme suwrinta syyta saapua otteluun ovat vapaa-aika,
yhteisdllisyys ja tunnelma sekda pelillinen menestys.
Ottelun ajankohta, ajanpuute seka lippujen hinnat ovat Hanna
mielesta suvrimmat syyt jattad ottelu viliin.

TYYTYVAISYYS

Ottelun rvoka- ja juomapalvelvihin Hanna on melko tyytyvainen.
Valikoiman kattavuus ja asioinnin helppous ovat Hannan
mielestd melko hyvalld tasolla, mutta hintataso on usein este
ostaa virvokkeita tai rvokoa. Perheen kanssa oftelvissa kayva
Hanna kokee, ettd rvoka- jo juomapalvelviden kuluttaminen
tulee liian kalliksi. My&s palvelun nopeuteen hin toivoisi
parannusta vaikkakin ymmanaa resurssien rajallisuuden.

Otelutapahtuman tunnelmaan Hanna on erittdin tyylyvainen.
Etenkin musiikki ja ottelukuvulutukset ovat hdnen mieleensa.
Erataukojen tapahtumiin Hanna foivoisi lastensa vuoksi lisaa

viihdetta mutta pitad niitd kvitenkin varsin hyvand. My s
jadahallin yleiset filat ovat melko hyvalla tasolla siitakin
huvolimatta, etta naisten vessaan saattaa jovlva jonottamaan.
Ottelutapahtuvmasta han antaa arvosanaksi 9.

Perheelle suvnniteltuja oltelvtapahtumia voitaisiin suunnitella
Hannalle. Oheistvotleiden ja palvelviden tarfjoaminen
pakettidiiling” perheille voisivat tehota Hannaan. Myés KalPan
yhieisdllisyyden ja arvojen korostaminen sekd erilaiset tavat
osallistua joukkveen toimintoon voisivat foimia Hannalle.

L



7.6 Samuel Seppa, 30 vuotta

PROFIILI

Samuel on 30-vuotias
automekaanikkona
tyoskenteleva
Siillinja@rveldismies. Samuelin
perheeseen kuuluu vaimo ja
vksi 2-vuotias poikalapsi.
Samuel on intohimoinen
autoharrastaja, rock-musiikin
ystava sekd jaakiekon
seuraaja. Samuel arvostaa
vilhdytt&avia ofteluita ja
haluaa tarjota elamyksia
perheelleen. Toiden ohella
han pyrkii pit&Gmadan
itsest@dn huolta, mutia
tuoreen isyyden myota
tama on ollut haasteellista.
Tavoitteena hanelld onkin
padsta elamdansa kuntoon
IGhitulevaisuudessa.

PERUSTIEDOT
lka: 30

Asuinpaikka: Siilinjarvi
Sivillisaaty: Parisuhteessa
Perhe: Vaimo, lapsi
Koulutustaso: Toisen

asteen tutkinto
Ammattiasema: Ansiotyd
Bruttotulot vuodessa: 32 000
€
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SAMUEL SEPPA

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTG

Samuel kiyltaa paivitdin Focebookia, Instagramia seka
TikTokia. Snapchatia seka Twitteria Samuel ei kayta lainkaan.
Samuelin sydtteessd on paljon avto- sekad jadkiekkoaiheisia

julkaisuja.

OTTELUTAPAHTUMA

Tiedon kotioHelusta Samuel saa joko Facebookista Instagramista
tai Liigan kotisivuilta. Paatoksen lahted olteluun hian tekee
yleensa 2-3 vuorokautta ennen otteluva. Liput oftelvun Samuel
ostaa Ticketmasterista. Siillinjarvelta otteluun Samuel saapuu
poikkeuksetta avtolla. Otteluihin Samuel saapuu fanivden seka
pelillisen menestyksen vuoksi. Samuel valilsee oltelut usein myos
vastustajan perusteella. Svurimmat syyt jaitaa ottelu valiin
Samuelilla on ajanpuute, lippujen hinnat seka oftelun ajankohta.

Samuel saapuv otteluihin perheensd kanssa, silld han halvaa
kokea yhteisdllisyytia jo jokaa jadkiekkokokemus laheistensd
kanssa. KalPan markkinoinnissa voidaan painottaa juuri tata
korostamalla kannaliajien yhteenkuvuluvuutia jo jarjestamalla
tapahtumia, jotka edistavat sosiaalista kanssakaymista. Samuel
foivookin, ettd myos hanen pojastaan kasvaa KalPan
kannattaja.

TYYTYVAISYYS

Samuel on tyylyvainen oltelun ruvoka- sekd juomapalveluiden
kattavuuteen sekd palvelun nopeuteen ja helppouteen.
Hintatasoon Samuel ei ole tyytyvadinen, ja toivoisi silhen
muvutosta.

Ottelutapahtuman tunnelmaan Samuel on erittGin tyytyvidinen.
Etenkin tunnelma ja oftelukuvulutukset ovat hnen mieleensa.
Eniten Samuel pitaa Ruusienn toiminnasta. Balavkejen ohjelmaa
han toivoisi vutta ja mielenkiintoista tapahtvmaa.

Samuel toivoisi ottelvihin clevan enemman tarjolla edullisia

lippuja, jotta han seka perheensa voisi kayda otteluissa viela
useammin.

Vaikka Soamuel navtii otteluvista, on lippujen seka palvelviden
hinnat liian korkeita. Han aontaa olelulle kokonaisvwdessaan
arvosanalksi 8.
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8  JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tutkimuksessa vastaajat jaettiin kuuteen ryhmaan ikaperusteisesti: alle 18-vuotiaat, 18-25-
vuotiaat, 26—35-vuotiaat, 36—45-vuotiaat, 46—65-vuotiaat seka yli 65-vuotiaat.

Ennen tutkimuksen alkua oletimme KalPan asiakaskunnan olevan laaja ja ettd jokainen ika-
ryhma on laajalti edustettu. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta olettamus oli
padosin oikein. Eniten edustettu ikaryhma KalPan asiakkaista olivat 36—45-vuotiaat ja asia-
kas oli todennakoisesti sukupuoleltaan mies. Ottelutapahtumissa han kdy kannattajuuden,
pelillisen menestyksen seka yhteisdllisyyden ja tunnelman vuoksi. Pienin edustettu ryhma
tutkimuksessa oli yllattaen alle 18-vuotiaat. Myos tyytyvaisyytta mittaavat kyselyt puoltavat
pienen madran yllattavyytta, alle 18-vuotiaat olivat nailla mittareilla kaikista tyytyvaisimpia
ottelun palveluun ja laatuun. Myds heidan NPS-lukunsa oli selkedsti korkein kaikista ryh-

mista arvolla 76.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd KalPan asiakkaat arvostavat iasta riippumatta
ottelutapahtumissa padosin samoja asioita. Jokaisessa ikaryhmassa havaittiin kuitenkin
eroavaisuuksia, jotka monessa tutkimuskysymyksessa kehittyivat samansuuntaisesti juuri

ikaa katsoen.

Mika saa sinut tulemaan otteluun? -kysymyksen perusteella voidaan todeta, etta KalPan
tulisi keskittya enemman faniuden ja yhteisollisyyden vahvistamiseen eri ikdryhmien kes-
kuudessa. Motiivina saapua otteluun voidaan todeta, ettd nuoremmat ikdryhmat (alle 18-
vuotiaat ja 18-25-vuotiaat) arvostavat eniten faniutta ja yhteisollisyytta seka tunnelmaa,
kun taas vanhemmat ikaryhmat (yli 65-vuotiaat ja 46—65-vuotiaat) arvostavat eniten pelil-
listd menestystd. Vapaa-aika oli myods tarkea tekija kaikissa ikaryhmissa. (Kuva 29.) Pelilli-
sen menestyksen merkitys nayttaa kasvavan ian myo6td, joten mahdollisen menestyksen
aikana KalPan olisi hyva kohdentaa markkinointiviestintddnsa tama nakokulma edella keski-

ikaisille ja vanhemmille asiakkaille.

Kaanteisesti kysyttyna, Mika vaikuttaa ettet tule otteluun? -kysymyksessa suurin syy vas-
taajilla oli ajanpuute. Markkinoinnin kannalta tata voitaisiin hyddyntaa viestinndssa kayttaa
iskulauseita, kuten "Unohda arki — KalPa kutsuu" tai "Pieni irtiotto arjesta KalPan ottelun
parissa". Naiden keinojen avulla KalPa voisi houkutella otteluihin ihmisig, joilla on véhan

aikaa, kiireesta huolimatta.

Tulokset osoittavat myds, ettd nuoremmat ikaryhmat ovat aktiivisempia suosittelijoita,
mutta vanhempien ikdryhmien suosittelijaprosentit ovat myds melko korkeita. Passiivisten
osuus oli kaikissa ikaryhmissa verrattain korkea, mika voi osoittaa, etta ottelutapahtumassa
voisi olla viela kehitettavaa, jotta se vastaisi paremmin eri ikaryhmien tarpeita ja toiveita.
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Myos ruoka- ja juomapalveluiden tyytyvaisyytta mittaavat kysymykset saivat paljon passii-
visia vastauksia. Vaikka suurimmalla osalla ikaryhmista on samankaltaisia nakemyksia pal-
veluiden laadusta, on myds tarkeda kiinnittda huomiota niihin vaestdn osiin, jotka eivat ole
tyytyvaisia tai ovat epavarmoja palveluiden tarjoamasta kokemuksesta. Tama voi tarjota

tarkeita vihjeita siita, milld alueilla palveluita voidaan parantaa tai kehittaa vastaamaan pa-
remmin eri ikdryhmien odotuksia ja tarpeita. KalPan olisikin hyddyllista teettaa kysely, joka

painottuu laajemmin asiakastyytyvaisyyteen.

KalPan toimiessa huippu-urheilun myéta viihdealalla voidaan sen kilpailijoiksi myontaa esi-
merkiksi elokuvateatterit, muut urheiluseurat seka television ja suoratoistopalvelut. Kulutta-
jien vapaa-ajan lisaantyessa, mutta jakaantuessa pienempiin osiin palvelumuotoilun rooli
korostuu entisestaan. Kehittaakseen ja pitddkseen ylla toimintaa on tarkeaa pitaa itse otte-

lutapahtuma viihdyttdvana, mielenpainuvana ja sellaisena etta sinne haluaa tulla uudes-

taan. Kun asiakkaat tunnetaan hyvin, on helpompi tuottaa palvelua mista myods he ovat val

miita maksamaan, nyt ja tulevaisuudessa.

Asiakasymmarryksen yllapitamiseksi seka parantamiseksi uuden katsojakyselyn teettami-
nen aktiivisemmin olisikin suotavaa, silla taman tyodn ja edellisen kyselyn valilla on 6 vuotta.
Profiilien paivittdminen ajankohtaiseksi seka niiden syventaminen vield enemman asiakkai-
den motiiveihin seka tarpeisiin antaisi enemman tyokaluja markkinoinnin tehostamiseksi.
Uusien asiakaskyselyiden, haastatteluiden ja tapaamisten avulla voidaan saada arvokasta
lisatietoa asiakkaiden persoonallisista piirteistd seka mieltymyksista. Myds data verkkokayt-
taytymisesta KalPan sovelluksissa ja sivustoillaan on mahdollista kerata KalPan toimesta.
Esimerkiksi ostokayttaytyminen, reagointi markkinointiviestintdan, sivustoilla navigointi

seka hakukayttaytyminen voisivat antaa erinomaista tietoa paivitettyjen profiilien tueksi.

Aineiston analysoinnin alkaessa, pohdimme mitéd muuttujia valitsemme, milld vertailemme
ja ristiintaulukoimme eri ryhmien tuloksia. Vaikka valitsimme muuttujiksi ian, harkitsimme
myds sukupuolien vertailemista. Aineistoa ei siis ole analysoitu miesten ja naisten valilla.
Huomasimme kuitenkin nopeasti eroavaisuuksia etenkin ottelutapahtuman tyytyvaisyytta
mitatessa. Naiset olivat jokaisessa tyytyvaisyyttd mittaavassa kysymyksessa tyytyvaisem-
pid. Heidan NPS-lukunsa oli myds miehia selvasti suurempi arvolla 69, kun taas miesten
vastaava arvo oli 46. Taman tiedon valossa olisi mahdolliselle jatkotutkimukselle aiheellista

sisallyttda enemman sukupuolten valista eroa.
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9 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia KalPan asiakaskuntaa ja luoda markkinoinnin tueksi
heista fiktiivisia, dataan perustuvia asiakasprofiileita. Projektisuunnitelman aikana paa-
dyimme hyédyntdmaan palvelumuotoilun teoreettista viitekehysta. Palvelumuotoilun teoria
painottuu kirjallisuudessa asiakasymmarrykseen seka siihen, etta asiakas on jokaisen pal-
velun keskidssa. Palvelumuotoilun pitdessaan sisalla paljon erilaista teoriaa, jouduimme
pohtimaan tydmme kannalta keskeisimmat palvelumuotoilun osa-alueet. Opinnaytetydn
lopputuotteena syntyneet asiakasprofiilit ovat toteutettu parhaan osaamisemme mukaan

juuri tata nakdkulmaa hyddyntaen.

KalPa oli toteuttanut viimeksi vuonna 2017 asiakaskyselyn. Vuoden 2017 kyselya hyddyn-
nettiinkin téssa opinndytetydssa kyselyn kysymyksien osalta. Vuoden 2017 kysely kerasi
vastauksia yli 1500 kappaletta, joten osasimme odottaa myo6s taman opinnaytety®n aineis-
ton olevan varsin laaja. Kdvimme lapi kyselyn rakennetta niin KalPan myynnista ja markki-
noinnista vastaavien henkildiden kuin opinndytetydohjaajamme kanssa. Halusimme toteut-
taa mahdollisimman informatiivisen, mutta vastaajan kannalta mahdollisimman kevyen ky-
selyn. Tama siksi, koska asiakasprofiilien muodostamisen kannalta oleelliset tiedot tuli sisal-
lyttaa kyselyyn, mutta liian pitka kysely aiheuttaa monella sen kesken jattamisen. Mieles-
tdmme onnistuimme tassa erinomaisesti, silla kyselyyn vastaaminen aloitettiin 1231 kertaa

ja 1137 vastaajaa suoritti kyselyn loppuun (92 %).

Vaikka olemme tyytyvaisia kyselyn rakenteeseen, nousi kuitenkin muutamia epakohtia ky-
selyn avattua esiin. Esimerkiksi kolmanteen kysymykseen, asuinpaikkaan vastasi 18 %
(n=199) vaihtoehdon Muu. Muissa kysymyksissa missa vaihtoehtona oli Muu, oli my6s
tekstikentta mika? Asuinpaikkakysymyksessa vaihtoehto Muu oli yllattéden toiseksi suosituin
valinta, oletetusti Kuopion jalkeen. Se, ettd taman valinnan valinneet asuvat lahikunnissa,
joita ei kyselyyn ollut listattu on mielestdmme todenndkdisin vaihtoehto, vai vaikuttaako
esimerkiksi kyselyyn vastanneiden kesken arvottu lippupaketti niin, ettd vastaaja ei oikeasti
ole edes ldhialueella asuva KalPan asiakas ja vastaa vain palkinnon toivossa. Lippupakettien
arvonta vaikutti myos todennakoisesti monien intohimoisten, eli kausikorttilaisten vastaus-
aktiivisuuteen. Toisen epakohdan huomasimme myds melkein heti kyselyn avattua. Mista
sait tiedon pelistd? -kysymyksessa vaihtoehto Livetulokset/Flashscore jai puuttumaan koko-
naan. Tama nakyi myds Muu, mika? -vastauksissa, mihin suurin osa oli kyseisen sovelluk-
sen laittaneet tiedonlahteeksi pelista. Tatd pohtiessamme totesimme molemmat, etta kay-
tamme itsekin kyseista sovellusta ensisijaisesti esimerkiksi urheilutapahtumien alkamisajan-

kohtia tai lopputuloksia etsiessamme.

Pienin edustettu ryhma aineistossa oli alle 18-vuotiaat. Tama ryhma antoi NPS- seka
muissa tyytyvaisyytta mittaavissa tuloksissa parhaat arvostelut seka kavi prosentuaalisesti
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eniten yli 20 kertaa otteluissa kauden aikana. Kysely jaettiin KalPan toimesta Facebookissa
seka heidan kotisivuillaan pysyvana julkaisuna, mutta Instagramissa ainoastaan tarinaosi-

ossa. Kuten tuloksissa kavi ilmi, alle 18-vuotiaita ei tavoiteta Facebookin kautta hyvin. Ole-
tamme, etta taman vuoksi alle 18-vuotiaiden otoskoko jai suhteellisen pieneksi.

Opinndytetydn aineistoa varten kdvimme lisdksi kahdessa KalPan kotiottelussa teettdmassa
kyselya katsojilta. Paikan paalla, ottelutapahtumaa varten luotu kysely oli verkkokyselyyn
verrattuna pienempi ja nopeampi vastata. Tarkoituksenamme oli saada aineistoomme
enemman vanhempien asiakkaiden vastauksia silla verkkokysely ei valttamatta heita tavoita
parhaiten. Saimme Savonialta kayttéémme kyselya varten 2 tablettitietokonetta, joita hyo-
dynsimme vastauksia kerdtessa. Jokaiselle vastaajalle annoimme kahvi- ja pulla/limu -lipuk-
keen. Ottelutapahtumassa tuotettu kysely kerdsi yhteensa 65 vastausta. Huomasimme kui-
tenkin, ettd moni vastaajista vastasivat kyselyyn huomattavan nopeasti eivatka valttamatta
lukeneet kysymyksia tai vastausvaihtoehtoja. Taman vuoksi emme halunneet vaarantaa
tutkimuksen luotettavuutta, emmeka sen takia tuoneet paikan paallé luodun kyselyn tulok-

sia esille tassa tydssa.

Tutkimus vastasi lopulta tutkimuskysymyksiin varsin hyvin. Onnistuimme selvittémaan
ketka ovat KalPan tyypillisia asiakkaita, mitkd markkinointikanavat saavuttavat heidat par-
haiten seka kuinka eroavaisuudet tulevat ilmi eri ikaryhmissa. Profiileja varten onnistuimme
saamaan arvokasta tietoa, mita asioita KalPan asiakkaat arvostavat ja mitka asiat motivoi-
vat heidat kdymaan ottelutapahtumissa tai saada heidat jattamaan ottelu valiin. Lisaksi
asiakastyytyvaisyyteen liittyvat vastaukset toivat ilmi asioita, joihin tarttumalla KalPa voisi

parantaa asiakkaittensa tyytyvaisyytta ja siten sitoutumista joukkueeseen.

Prosessin aikana koemme oppineemme paljon siitd, miten palvelumuotoilun menetelmia
voidaan soveltaa kdytannossa ja miten tarkeda on ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja kayt-
taytymista. Huomasimme my®ds, ettd asiakasprofiilien luominen on prosessi, joka vaatii pal-
jon aikaa ja ty6ta, mutta lopputulos on sen arvoinen. Kokonaisuudessaan opinndytety6 oli
opettavainen seka mielenkiintoinen toteuttaa. Koemme onnistuneemme teoreettisen viite-
kehyksen hyddyntamisessd, aineistoa varten laaditussa kyselyn luonnissa, sen analysoimi-
sessa seka itse asiakasprofiilien tekemisessa. Toivomme ja uskomme etta profiilit toimivat
myds kaytanndn tydssa ja ettd ne antavat KalPalle uusia tydkaluja markkinointinsa tehosta-

miseen.,
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LIITE 1: KYSELY

KalPa katsojakysely 2023

Perustiedot

1. Sukupuoli *
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O Lapinlahti

4. Koulutusaste *
O Peruskoulu
O Toisen asteen tutkinto

O Korkeakoulututkinto

O Mun, mik4?

5. Ammattiasema *

6. Bruttotulot vuodessa *
O Alle 10000 €

O 10 (00-19 999 €

O 20 000-29 999 €

O 30 (00-39 999 €

() swooo-s9999¢€

O 50 (D054 K €

O 0 0069 999 €

O Yli 70 000 €

O En halua/nsaa sanoa




7. Mitii sosiaalisen median alustaa kiiytit

Enikind  Harvoin
Facebook O O
— O O
TikTok O O
Snapchat O O
Twitter O O

Ennen ottelutapahtumaa

8. Mistii sait tiedon pelisti?
Max. 3 vaihtoehtoa *

|:| Instagram
|:| Facebook
D Twitter
D TikTok

D KalPan kotisivut
[:l Liigan kotisivut
D KalPa uutiskirje

D Ulkomainokset tai led-nilyttd

D Jaihalli

D Muualta, mists?

Silboin t41l6in

OO000O0

9. Milloin teet nseimmiten piifitiksen otteluun Eihtemisesti *

O Ottelupdivini
O Edellisens piivani

Witkoittain

O000O0
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Péivittidin

O000O0
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l: :| 2-3 vuorokautta ennen ottelua

O 46 vuorokautta ennen ottelua

O 1-2 viikkoa ennen otielua

O Wield aiemmin

10. Milld saavuat wseimmiten otteluun *

O Julkisella litkenteelld

O Pyirilld
O Muu, mika?

Lipun osto

11. Omistan kausikortin *

O Kvila
O En

Ottelutapahtuma

16. Kuinka wsein kiiyt KalPan kotiotteluissa kauden aikana *

O 1-2
O
O 10
O 11-20
() viizo

O En kertaakaan

5

17. Kenen kanssa kiiyt useimmiten ottelutapahtumissa? #

O Yksin



) Kaverin

O Perheen

O Puoliso / kumppani
O Isomman kaveriporukan

O Tydporukan

18. Mikii saa sinut tulemaan otteluun?
Max. 3 vaihtoehtoa *

D Pelillinen menestys
D KalPan pelityyli
D Kaverit

D Lippujen hinnat
D Teemaottelu

D Ottelun tirkeys
[:l Vastustaja

D Viikonpiivi

D Vapaa-aika

D Fanius

D Yhteistllisyys ja tunnelma

D Muw, miki?

19. Mik:i vaikuttaa ettet tule otteluun?
Max. 3 vaihtochtoa *

D Pelillinen menestys

D KalPan pelityyli

D Vastustaja

[:l Ottclun ajankohia

D Katson ottelun televisiosta/metista

D Ajanpuuie

D Lippujen hinnat

D Mielenkiinnon puute

D Tunnelma ottelutapahfumassa
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L sun, miks?

Ottelutapahtuma

20. Miten tyyvtyviiinen olet ruoka- ja juomapalveluihin?

Thysim
eri Osittain eri En osaa Osittain samaa Tiysin samaa
miclid nuiclti SATI0A el mieltd

Ruokapalvelut

Valikoima on kattava

Palvelu on nopeaa *
Asiointi on helppoa *

Olen tyytyviinen hintatasoon *

Juomapalvelut

Valikoima on kattava
Palvelu on nopeaa *

Asiointi on helppoa *

Olen tyytyviinen hintatasoon *

O0O00 0000
O0OO0OO0O 0000
O0O00 0000
O0O00 0000
O0O00O0 0000

21. Miten tyytyviiinen olet ottelutapahtumaan

Entifin huono Melko huono  En osaa sanoa  Melko hyvE  Entifn hyva
Tunnelma *
Musiikki *
Ottelukuulutukset *
Eriitaukojen apahtumat *

Ruusteri-maskotm *

O0O0OO0O0O0
O0O00O0O0
ONOLONONONE)
00000
ONOLONONONO,

Jaihallin yleiset tilat ja niiden toimivuus *

22, Miten todenniikiisesti suosittelisit ottelutapahtumaa tuttavallesi? *

0 1 2 3 4 5 ] 7 ] 9 10

O00O0O0O0OOOOO
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23. Anna meille palautetta
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LIITE 2: TULOKSET

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90%  100%
alle 18 43,1% (53)

26-35 32,2% (68)

36-45 64,9% (189) 35,1% (102)

46-65 59,6% (171) 40,4% (116)

yli 65 64,4% (38) 35,6% (21)

8 Mies & Nainen
@ Muu
KUVA A. Sukupuoli ikaluokittain
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

alle 18

30,9% (38)
26-35 61,1% (129) 32,2% (68)
36-45

46-65 - 59,6% (171) 27,9% (80) .
viigs | ) 71,2% (42) 18,6% (11)

@ Peruskoulu @ Toisen asteen tutkinto
@ Korkeakoulututkinto @ Muu, mika?

KUVA B. Koulutusaste ikaluokittain
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=
s
ra
%]
b
[}

n=123Ka=26

n=166Ka=37

n=211Ka=42
Facebook

n=290Ka=41

n=286Ka=4,0

n=58Ka=36

n=123Ka=47

n=166Ka=47

n=211Ka=41

Instagram
n=290Ka=38

n=283Ka=31

n=53Ka=25

n=123Ka=45

n=166Ka=41

n=211Ka=27

TikTok

n=289Ka=19

n=285Ka=17

n=52Ka=12

n=122Ka=49

n=165Ka=49

n=21Ka=26
Snapchat

n=289Ka=14

n=283Ka=13

n=53kKa=11

n=121Ka=20

n=166Ka=23

n=21Ka=18

Twitter
=280Ka=17

=284 Ka=17

n=53Ka=15

@ alle 18 & 1825 & 26-35 B 3645 ® 4665 @ yligs

KUVA C. Sosiaalisen median kayttd ikaluokittain
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

alle 18 95, 1% (117)

18-25

26-35 91,5% (193)
36-45 88,3% (257)
46-65

vii 65 86,4% (51)

@ Kylld & En

KUVA D. Omistan kausikortin ikaluokittain

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

alle 128

18-25

26-35

36-45

46-65 8,9% ( 19,3% (47)

vli 65

19,6% (10)

@ KalPan toimisto ® Kuopion Prisma

@ Kuopion Sokos ® Ticketmaster-verkkokauppa
@ Olvi Areena (Jaahalli)

KUVA E. Paasylipun osto ikaluokittain

Seisomalippu

Istumalippu

KUVA F. Istuma- vai seisomalippu



0%

610
11-20
Y1i 20

En kertaakaan .

5% 10% 15% 20% 25%

% (n = 236)

(n = 350)

21,1% (n = 240)

13,4% (n = 152)

o (n=145)

KUVA G. Kaynnit KalPan kotiotteluissa kauden aikana

Kaverin

Perheen

Puoliso / kumppani

Yksin

Isomman kaveriporukan

Tydporukan

0%

5% 10% 15% 20%

31,1% (n = 353)

31,0% (n = 352)

KUVA H. Ottelutapahtuman seura

30%

25%

35%

30%
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35%
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Fanius

Felillinen menestys
Yhteisdllisyys ja tunnelma
Vapaa-aika

KalPan pelityyl

Kaverit

Vastustaja

Viikonpaiva

Ottelun tarkeys

Lippujen hinnat -
Muu, mika? -
Teemaottelu .

KUVA 1. Suurimmat syyt saapua ottelutapahtumaan

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

Ottelun ajankohta 53,1% (n = G04)
Ajanpuute
Katson ottelun televisiosta/netista

Lippujen hinnat

Felillinen menestys

Muu, mika?

astustaja

Mielenkiinnon puute

Tunnelma ottelutapahtumassa

KalFan pelityyli

KUVA J. Suurimmat syyt olla saapumatta ottelutapahtumaan
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Valloima ::iiysin Osittain E:aa Sasrir::iaain Eﬂ: Keskiarvo | Mediaani
on kattava mielta eri mielt sanoa | mielta mieltd

Alle 18v 1,6% 4,9% 15,5% 46,3% 31.7% 4,2 4.0
18-25 3,0% 84% | 21,7% 41,6% 25,3% 4,0 4.0
2B-35 2,4% 13.7% | 22,7% 51,7% 9,5% 3,7 4.0
36-45 1. 7% 14,8% 16,8% 50,5% 16,2% 3.8 4.0
46-65 3.,5% 13.2% 19,2% 48,1% 16,0% 3.7 4.0
Yli 65v 1,7% 6,8% | 39.0% 35,6% 16,9% 4,0 4.0
Palvelu | Taysin Osittain | EM Osittain Taysin _ o
on eri A o0saa samaa samaa Keskiarvo | Mediaani
nopeaa | mielta erl mieita sanoa | mielta mielta

Alle 18v 0,8% 8,1% 11,4% 39,9% 39,8% 4,2 4.0
18-25 2,4% 9,6% 15,7% 37,4% 34,9% 4.1 4.0
2B-35 3,3% 11,9% 19,4% 52,1% 13,3% 3,7 4.0
36-45 5,5% 24,0% 15,1% 45,4% 10,0% 3.4 4.0
46-65 5,6% 24, 7% 17,4% 39,7% 12,6% 3.4 4.0
Yli 65v 1,7% 23.7% | 27.1% 37.3% 10,2% 34 4,0
Asiointi Ti{ysin Osittain En Osittain Taysin _ o
on eri P 0saa samaa samaa Keskiarvo | Mediaani
helppoa mielta eri mielti sanoa | mielta mielta

Alle 18v 1.6% 4,1% 4,1% 32,5% 57, 7% 4,5 50
18-25 2,4% 4,2% 10,2% 36,2% 47.0% 4,3 5.0
2B6-35 1,9% 8,5% 15,2% 46,9% 27.5% 4,1 4.0
36-45 4,1% 14,4% 10,0% 52,2% 19,3% 3.8 4.0
46-65 3,5% 14,3% 14,6% 47,4% 20,2% 3.8 4.0
Yli 65v 0,0% 20,49 | 25,4% 30,5% 23,7% 38 4,0
Olen Taysin | Osittain | En Osittain | Taysin

tyytyvdinen eri eri o0saa samaa samaa | Keskiarvo | Mediaani
hintatasoon | mieltd | mieltad sanoa | mielts mielta

Alle 18v 6,5% 23,6% | 20.3% 29,3% 20,3% 3.4 4.0
18-25 6,0% 30,7% | 17.5% 31,9% 13,9% 3,2 4.0
2B6-35 2,4% 355% | 22.8% 34.1% 52% 3.1 4.0
36-45 5,5% 340% | 15,5% 37,4% 1.6% 3.1 4.0
46-65 5,6% 331% | 18.8% 37.6% 4,9% 30 4,0
Yli 65v 1,7% 32,2% | 32.2% 25,4% 8,5% 31 30

KUVA K. Tyytyvaisyys ruokapalveluihin ikaluokittain
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valikoima | 135" | osittain | EN Osittain | Taysin | Vediaani
on kattava :::: eltd eri mielta :::: a ﬁ:]il;?; ﬁ_lﬂig}?; eskiarvo laant
Alle 18v 0.8% 41% | 21.1% 37,4% 36,6% 4,3 4,0
18-25 3.6% 11.,4% | 20,5% 40,4% 24,1% 3.9 4,0
26-35 2,.9% 19,4% | 20,4% 43,1% 14,2% 3.6 4,0
36-45 1.7% 19,2% | 21,7% 39,9% 17,5% 3.7 4,0
46-65 2,.8% 14,6% | 23.3% 43,6% 15,7% 3.7 4,0
Yli 65v 0.0% 8,5% | 44,1% 27.1% 20,3% 4.1 4,0
Palvelu T@ysin Osittain En Osittain Taysin ) o
on eri A osaa samaa samaa Keskiarvo | Mediaani
nopeaa mielta eri mielts sanoa | mielta mieltd

Alle 18v 0.0% 4,9% 25,2% 32,5% 37.4% 4,4 4,5
18-25 2.4% 6,6% | 21,7% 31,9% 37,4% 4,2 4,0
26-35 2.4% 16,6% 18,0% 47,9% 15,1% 3.7 4,0
36-45 6.2% 19,6% 17,9% 46,4% 9,9% 3.4 4,0
46-65 4,9% 20,9% 22,3% 41,8% 10,1% 3.4 4,0
Yli G5v 1.7% 18,6% 37.3% 27.1% 15,3% 3.6 4,0
Asiointi T%ysin Osittain En Osittain Taysin ] o
on eri P osaa samaa samaa Keskiarvo | Mediaani
helppoa | mieltd eri mieltd sanoa | mieltd mielta

Alle 18v 0,0% 2,5% 14,6% 33.3% 49,6% 4,5 5,0
18-25 1.8% 3.0% 18,1% 33,1% 44,0% 4.4 50
26-35 1,9% 9,0% 16,1% 47,4% 25,6% 4,0 4,0
36-45 3.4% 13.1% | 151% 50,9% 17,5% 3.8 4,0
46-65 2,8% 14,3% 18,8% 49,8% 14,3% 3.7 4,0
Yli 65v 0,0% 8,5% 32,2% 37.3% 22,0% 4.1 4,0
Olen Taysin | Osittain | En Osittain | Taysin

tyytyvéinen eri eri osaa |samaa samaa | Keskiarvo | Mediaani
hintatasoon | mieltd | mielta sanoa | mieltd mieltéd

Alle 18v 6,5% 17.1% | 23,6% 37,4% 15,4% 3.5 4,0
18-25 9,0% 271.7% | 21,1% 28,9% 13,3% 3.1 4,0
26-35 9,0% 31,8% | 20.8% 32, 7% 5, 7% 29 2,0
36-45 8,6% 33,3% | 21,0% 29,9% 71.2% 29 2,0
46-65 8.4% 30,7% | 25.1% 31,3% 4,5% 29 2.0
Yli 65v 51% 30,5% | 33.9% 20,3% 10,2% 3.0 2,0

KUVA L. Tyytyvaisyys juomapalveluihin ikéluokittain

NPS

58%
I o )

NPS

KUVA M. Miten todenndkdisesti suosittelisit ottelutapahtumaa tuttavallesi? (NPS)
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