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1 Johdanto

Opinndytetyo on tehty toimeksiantona joensuulaiselle jalkapallojoukkue Jipolle. Jippo ei ole ly-
henne mistdan, vaan yksinkertaisesti jalkapallojoukkueen nimi, joten jatkossa tulen kayttamaan
nimea Jippo. Vuonna 2001 Ratanat ja Joensuun Pallo (JiiPee) yhdistyivat ja perustivat uuden jouk-
kueen, jonka nimi haettiin nimikilpailulla. JIPPO nimen keksi Pasi Frantti, joka haki inspiraatiota
muista Suomen urheiluseurojen nimista. (Jipon historia, 2025.) Vuoden 2025 alussa JIPPO kirjoitus-
asu muutettiin kirjoitettavaksi pienilla kirjaimilla: Jippo. Syyna muutokseen oli esimerkiksi se, etta
toimittajat seka seurantoimijat ovat joutuneet kaytannon kautta kokemaan JIPPO-taivuttelun

haasteet. (Jippo muuttaa kirjoitusasuaan, 2025.)

Suomalainen jalkapallo sai 2023—-2024 kaudelle uuden sarjatason, kun Veikkausliigan ja entisen
toiseksi korkeimman sarjatason valiin tuli Ykkosliiga. Ykkosliigan voittaja nousee suoraan Veikkaus-
liigaan ja toiseksi sijoittunut padsee karsimaan noususta. (Palloliitto, nd.) Ykkosliigassa pelasi en-

simmaisella kaudella 10 joukkuetta, joista yksi oli hyvan kauden 2.divisioonassa pelannut Jippo.

Tulevalla kaudella Jippo pelaa toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Ykkosliigassa. Ensimmaisella Yk-
kosliiga kaudella Jippo sijoittui komeasti kolmanneksi vain kahden pisteen paahan nousukarsin-

noista. Kotistadionina toimii Mehtimaki areena, johon mahtuu 1000 katsojaa. Kapasiteettia saa-
daan kasvatettua tarvittaessa muutamalla sadalla seisomakatsomojen avulla. Jipolla on kova

kilpailu nakyvyydesta ja sponsoreista muiden joensuulaisten seurojen kanssa.

Jalkapallo on tilastollisesti maailman seuratuin urheilulaji ja on saanut osakseen suosiota myos
Suomessa. Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikavalilla tarkasteltuna jalkapallon seuraamiseen
on tullut lukuisasti lisda uusia keinoja, jopa alasarjoihin saakka. Nykyaan jalkapalloa voi seurata li-
veldhetyksena esimerkiksi YouTubesta puhelimen valityksella. Suomessa jalkapallon kanssa suo-
siota kamppailee muut globaalit lajit kuten jaakiekko, koripallo, lentopallo, salibandy ja lisaksi Suo-

malainen pesapallo, mika on tosin saavuttanut suosiota vain Suomessa.

Kuusi kiinnostavinta urheilulajia Suomessa vuonna 2023 olivat tassa jarjestyksessa; jaakiekko,
yleisurheilu, jalkapallo, ralli, F1 seka hiihto. Kymmenen suosituimman joukkoon mahtui myos kori-
pallo, joka oli paasi listalle ensimmaisen kerran tutkimuksen 18-vuotisen historian aikana. (Sponsor

Insight, 2023) Vuoden takaiseen Sponsor Insight luomaan tutkimukseen verrattuna jalkapallon sija



parani kahdella, sijalta 5, sijalle 3. Tutkimuksessa haastateltiin vuonna 2022 yli 2000 ja vuonna
2023 yli 3000 taysi-ikdista Suomalaista nettipaneelin kautta. (Sponsor insight, 2022) Tuoreimman
tutkimuksen mukaan 18-29-vuotiaiden keskuudessa jalkapallo oli toiseksi kiinnostavin kaikista ur-

heilulajeista, haviten vain jaakiekolle.

Tama kansallisen tason kiinnostus luo pohjan, jonka varaan myds Jippo rakentaa. Joensuussa toi-
miva Jippo pyrkii hyddyntamaan tata kasvavaa kiinnostusta ja vahvistamaan omaa asemaansa pai-
kallisena urheiluseurana. Opinnadytetyoni tavoitteena on tutkia, miten tama kansallinen globaali
jalkapallon suosion kasvu voidaan valjastaa tehokkaasti paikallistasolla, jotta joensuulainen jalka-

pallo voi kukoistaa ja Jippo voi houkutella yha enemman katsojia ottelutapahtumiinsa.

Jalkapallon selva kiinnostus luo vahvan perustan, mutta haasteena on muuntaa tama potentiaali
aktiivisiksi osallistujiksi ja sitoutuneiksi faneiksi. Tavoitteena on kehittda brandistrategia, joka ei
ainoastaan houkuttele uusia asiakkaita, vaan myds sitoo heidat tiiviimmin joukkueeseen ja sen ar-
voihin. Tama edellyttaa syvallistd ymmarrysta siitd, mita paikalliset asukkaat arvostavat ja miten

heidan kokemuksensa ottelutapahtumista voidaan rikastuttaa.

Taman tutkimuksen kohderyhma koostuu joensuulaisista seka lahipaikkakuntien ihmisista, jotka
eivat kay Jipon peleissa ja eivat ole tietoisia organisaatiosta ollenkaan tai tietavat hyvin vahan. Ky-
selyssa on lisdksi polku aktiivisimmille Jipon kannattajille, jotka vastaavat Jipon brandiin, otteluta-
pahtuman tunnelmaan ja markkinointiin liittyviin kysymyksiin. Tutkimus tehdaan kyselyn pohjalta,
joka laitetaan Joensuun ja sen naapurikuntien Facebook-ryhmiin. Organisaatio haluaa kerata tietoa
kyseiselta kohderyhmalta, tietadkseen millainen imago Jipolla on kohderyhman mielissa. Tutkin
siis paikallisten ndakemyksia seurasta, Jipon imagosta seka mitka tekijat ovat esteena sille, etta pe-

leissa ei kayda.

Opinndytetyo on rajattu siten, etta kysely suunnataan ihmisille, jotka eivat ole Jipon aktiivisia kan-
nattajia. lkdrajaus on 15—40-vuotiaat, silld Jipon kohderyhma on kyseisessa ikdhaarukassa. lkaryh-
mien tottumuksia, jotka jadvat rajauksen ulkopuolelle on vaikeampi muuttaa, jonka vuoksi rajaus
kohdistuu 15—-40-vuotiasiin. Lisaksi kyselyssa on polku ihmisille, jotka kdyvat Jipon peleissa, jotta

saadaan vastauksia myos heilta, eika vaaria vastauksia tulisi.



2 Urheiluseuran tunnettavuus

Tutkimuksen tavoitteena on kerata tietoa paikallisilta ihmisiltd, jotka eivat osallistu Jipon otteluta-
pahtumiin tai joilla on vain vahainen tai olematon tieto joukkueesta. Tarkoituksena on ymmartas,
miten kohderyhma ndkee Jipon organisaationa ja urheilujoukkueena seka millaisia mielikuvia ja
asenteita siihen liitetaan. Erityisen tarkeaa on kartoittaa, kuinka tunnettu Jippo on paikallisesti ja
millaisia arvoja ja toimintaa joukkue yhdistetdaan. Naiden tietojen perusteella pyritdan l0ytamaan
uusia tapoja, joilla kohderyhmaa voidaan houkutella ottelutapahtumiin seka lisata tietoisuutta Ji-
posta ja sen toiminnasta. Tassa tapauksessa on tarkeda ymmartaa millaisia tunteita ja asenteita
joukkue herattaa paikallisissa ihmisissa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan paatoksiinsa osallistua

tai jattaa osallistumatta ottelutapahtumiin.

2.1 Brandi

Kapferer (2012) toteaa, ettd brandeilla on merkittava rooli nykyisessa yhteiskunnassa, niita voi 16y-
taa joka paikasta. Ne ovat mukana jokaisessa eldman osa-alueessa, kuten urheilussa, taloudessa ja
kulttuurissa. Voidaan todeta, ettd emme aja autoa, vaan ajamme jotain brandid, emme juokse
lenkkitossuilla, vaan juoksemme joko Nikeilld tai Adidaksilla. (Kapferer 2012, 7.) Bergstrom ja Lep-
panen (2021) toteaa, ettd brandid luonnehditaan sanalla maine, se koostuu kaikista kokemuksista,
tiedoista ja mielikuvista, joita asiakkailla on tuotteesta. Brandi syntyy viimekddessa vasta ostajan
mielessa ja se rakennetaan yhdessa yrityksen ja asiakkaan valilla. Tarkeita brandin aineksia ovat
viesti, tuoteominaisuudet, ostajien mielikuvat ja vuoropuhelu yrityksen ja asiakkaan valilla. (Berg-
strom& Leppéanen 2021, 182-183.) Gronroosin (2020) mukaan brandikeskustelujen ongelmaksi
muodostuu monesti brandin ja brandi-imagon vélinen ero. Brandi-imagolla tarkoitetaan yrityksen
asiakkaitten mielikuvia, jotka muodostuvat tuotteesta tai palvelusta. Brandi-identiteetti on kuvaus

brandi-imagosta, jonka yritys haluaa synnyttda. Asiakkaat eivat muodosta mielikuvia valmiista



brandeistd, vaan he saavat jatkuvasti virikkeitd brandista, jota ollaan luomassa, mitad he vertaavat
saamiinsa brandiviesteihin ja niiden pohjalta luovat mielessdan brandi-imagon. (Gronroos 2020,
284-285.) Jipolle brandi ja imago on tarkeita asioita, jotka syntyvat kannattajien ja mahdollisten
uusien kannattajien mieliin. Tutkimuksessa pyrin selvittdmaan minkalaisen kuvan Jippo antaa koh-

deryhman ihmisille ja mita Jippo merkitsee paikallisille ihmisille.

2.1.1 Brandi pddoma

Brandi padoma tarkoittaa sitd, etta kuluttaja tuntee brandin ja ndhdessaan sen, se reagoi siihen
tietylla tavalla. Brandiin on liitetty jotakin positiivisia, voimakkaita seka uniikkeja mielikuvia, jotka
tulevat kuluttajan mieleen, kun se nakee brandin nimen tai logon. Brandin ndhdessaan, kuluttaja
erottaa sen toisista brandeista ja vaikutus voi olla positiivinen tai negatiivinen. Positiivisen vaiku-
tuksen esimerkkina fanien ja urheiluseuran valille syntynyt tunteellinen side. (Grénroos 2020, 390;
Mullin, Hardy, Sutton 2007, 174.) Keller (2020) toteaa, etta tunteet, kuten turvallisuus, sosiaalinen
hyvaksynta ja itsearvostus voi myds olla osa brandia, joten ne voivat olla avuksi brandi padoman
luonnissa. (Keller 2020, 42.) Kuluttajan saadessa positiivisia seka turvallisia tunteita brandin nah-

dessaan kertoo se hyvasta brandi padgomasta.

Viime vuosien aikaan brandi pddoma on ollut konseptina isossa nosteessa. Se on lisannyt brandin
merkitysta markkinointistrategiassa ja nostanut kiinnostusta yritysjohdolle seka kiihdyttanyt tutki-
mustoimintaa. Brandays on brandipdadoman liittamista tuotteisiin seka palveluihin. Brandi paa-
oman merkityksesta on monia eri nakemyksia asiantuntijoiden kesken. Yhdistava tekija monien
asiantuntijoiden kesken on se, ettd se koostuu markkinointi vaikutuksista, jotka kumpuavat selke-
asti brandista. Brandi padoma kertoo sen, miten saadaan erilaisia tuloksia, kun markkinoidaan

brandattya tuotetta tai palvelua verrattuna ei brandattyyn vastineeseen. (mts. 58.)

2.1.2 Brandi urheilussa

Leng ja Zhang (2024) toteaa, ettd intohimo brandia kohtaan voidaan maaritelld kuluttajan ja bran-
din valisena vahvana emotionaalisena siteend, joka ylittaa perinteisen kulutuksen tavat ja funktio-
naaliset tarpeet. Kuluttajat voivat kehittda syvan tunnesiteen brandin kanssa, mika ilmenee mer-

kittdvana kiintymyksena brandiin. Tallaisia kuluttajan ja brandin valisia suhteita on luonut



esimerkiksi, Apple ja Nike, ndma korostavat sitd, kuinka tarkedssa roolissa tunnesiteet ovat bran-
din arvon rakentamisessa. Sama patee myos urheilujoukkueiden brandeihin. Erityisesti jalkapallo-
faneja pidetaan todella intohimoisina kannattamaansa seuraa ja sen brandia kohtaan. Se ohjaa
laajalti kaikkein innokkaimpia kannattajia ja heidan kulutuskayttaytymistansa. Fanit ovat luoneet

samankaltaisen voimakkaan tunnesiteen joukkueeseen. (Leng& Zhang 2024, 160.)

Brandin vahvuus liittyy usein sen kykyyn tarjota kuluttajille mahdollisuus paeta todellisuudesta ja
samaistua kuvitteellisiin ja symbolisiin sisaltéihin. Urheiluseurat ja -organisaatiot ovat erityisen tai-
tavia tdman toteuttamisessa. Hyodyntdakseen urheilufanien ja katsojien tunnesiteita urheiluseu-
rat ja -organisaatiot ovat kehittaneet yha enemman brandaysstrategioita. Nama perustuvat seuro-
jen historiaan ja arvoihin, vahvaan identiteettiin seka kykyyn kehittaa fanituotteita ja

monipuolistaa tulovirtojaan. (Bouchet 2013, 22.)

Urheilun erityispiirteet, erilaiset motiivit seka arvon kokemisen ja maarittelyn tavat muodostavat
kokonaisuuden, joka tekee urheilusta ainutlaatuisen ympariston arvonluonnille. Urheilua tulisi ku-
vata tuotteen sijasta palveluna, koska urheilun ominaisuudet ovat aineettomia ja sen laatu vaihte-
lee ja sitd tuotetaan seka kulutetaan samanaikaisesti. Palvelukeskeisessa arvonluonnissa asiakas ja
kuluttaja ovat aktiivisia toimijoita. Fanit ovat iso tekija esimerkiksi ottelutapahtuman tunnelmassa.
(Haltia, Jalonen, Rydoma & Tuominen 2017, 21.) Yksi jalkapallo-ottelutapahtuman erityispiirteista
on se, etta paikalle saapuvat katsojat eivat voi varmuudella tietda mita he ostamaltaan palvelulta
saavat. Ottelu voi paattya heidan kannattamansa joukkueen voittoon, havioon tai tasapeliin. Olipa
lopputulos mikd tahansa edelld mainituista kuluttaja saa fanin asemassa kokea tunteita, joita han

ei tieda, ennen kuin han tulee paikalle ja ostaa palvelun, eli ottelulipun.



2.2 Urheilukuluttaja

Smith ja Stewart (2015) toteaa, etta kaikki ihmiset ovat kuluttajia ja jokainen mieltaa itsensa jarke-
vaksi, mita tulee omiin kulutustottumuksiin. Jokainen kuluttaja tekee pyristyksia heidan tarpeiden
ja halujen tayttamista varten. Vaikkakin ihmiset haluaisivat kuvitella olevansa jarkevia ostopaatok-
sissadn ja heilla olisi kyky verrata brandeja niiden hyotyjen ja hinta-laatusuhteen mukaisesti, mo-
nesti tdma ei ole totta. Mielihyvat ja mielikuvien rakastaminen johtaa kuluttajia impulsiivisiin ja pa-
konomaisiin ostopaatoksiin. Kulutustottumukset ylittavat paivittdisten tarpeitten tayttamisen ja
nykyaan kuluttamisella voidaan luoda elamantyyleja seka identiteettia. Samanlaiset kulutustottu-

mukset ovat myds urheilun maailmassa. (Smith& Stewart 2015, 34-35.)

Karg(2022) mukaan urheilunkuluttaja kayttaytyminen maaritellaan fyysisiin ja kognitiivisiin reakti-
oihin, joita kuluttajalla ilmaantuu ennen urheilutuotteen/ kokemuksen ostamista/ kdyttoa, sen ai-

kana ja sen jalkeen. (Karg 2022,39.)

Monet ihmiset, mukaan lukien myds urheilun ystavat, osallistuvat ottelutapahtumiin ensisijaisesti
siksi, ettd he saavat mahdollisuuden viettda aikaa ldheisten kuten perheensa ja ystadviensa tai jouk-
kueen ymparille rakentuvan yhteisén kanssa. (Cunningham, Fink & Doherty 2016, 214.) Myos Mul-
lin, Hardy ja Sutton (2007) toteaa, etta yksi motivaation lahteista osallistua joukkueen toimintaan
liittyy siihen, ettd saa viettda aikaa ystavien seka perheen kanssa. Faniyhteisdilld on kauaskantoiset
juuret, jotka alkavat jo tuhansia vuosia sitten, kun Roomalaiset ryhmittymat kannustivat omia va-
rejaan vaunukilpailuissa. Tana paivana fanit pukeutuvat joukkueen fanituotteisiin, kuten huiveihin
ja pelipaitoihin. Mullin ym. Jatkaa, etta vain 1-3 prosenttia faneista saapuu peleihin yksin, mika
osoittaa sen, ettd ottelutapahtumat ovat suurimmalle osalle kavijoista sosiaalisia tilaisuuksia, jossa
voi viettda aikaa laheistensa kanssa. Joissain tapauksissa, kun ihminen muuttaa uuteen kaupunkiin
vanha seura jaa kuitenkin osaksi elamaa ja esimerkiksi New Yorkista Bostoniin muuttanut ihminen
kokee olevansa “Yankee”, New York Yankees pesapalloseuran kannattaja, vaikkakin asuu toisessa
osavaltiossa. Kun taas toisaalta uuden kaupungin joukkueen omaksuminen voi olla osana kotiutu-
mista ja uuteen yhteis66n mukaan paasemista. (Mullin, Hardy, Sutton 2007,84.) Harva ihmisista
kuulu vain yhteen ryhmaan. Riippuen toimintaymparistosta, jokainen paattaa mihin ryhmaan silla
hetkelld identifioituu. Ulkomailla vieraillessa monet nakevat itsensa suomalaisina, kun taas Suo-

messa identiteetti pohjautuu asuinpaikkakunnan perusteella. Suomen A-maajoukkueen otteluissa
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HJK:n ja KuPSin fanit kannustavat yhdessa Huuhkajia, kun taas ovat Veikkausliigassa napit vastak-

kain. (Haltia Ym. 2017, 68.)

Cunningham, Fink &Doherty (2016) toteaa, etta urheilujoukkueet ovat eraita kaikkein voimakkaim-
mista symboleista, jotka antavat mahdollisuuden identifioitua suuremman yhteisén kanssa, urhei-
lujoukkueita kannatetaan sen takia, koska ne edustavat yhteis6a, johon yksild kuuluu. Se yhteis6
voi olla naapurusto kuten, Chelsea tai Tottenham, kaupunki kuten, Liverpool tai Amsterdam tai
maa kuten Suomen jalkapallomaajoukkue - Huuhkajat tai Hollannin jalkapallomaajoukkue - The
Orange. Monelle ottelukavijalle tarkeinta ei ole joukkue, vaan se, ettd se antaa mahdollisuuden
yksilolle osoittaa hanen kuuluvansa isompaan yhteis6on, esimerkiksi pukemalla peliin seuran hui-
vin tai fanipaidan. Ihmisten voi olla vaikeaa kokea kuuluvansa isoon yhteis66n, esimerkiksi valtion
tai kaupungin tasolla, joten identifioitumisen apuna kaytetadan symboleita ja pienempia alayhtei-

soja. (Cunningham, Fink, Doherty 2016, 214-215.)

Urheilun seuraamiseen on monenlaisia tapoja. Urheilun seuraaja voi olla fani, joka on sanan mu-
kaisesti fanaattinen kannattamastaan seurasta, katsoja, joka tykkaa kayda katsomassa urheilua
sen tarjoaman viihteen vuoksi tai jotakin ndiden kahden valilta. Jokaisella ihmiselld on erilaiset
kiinnostuksen kohteet, arvot ja mahdollisuudet miten urheilua halutaan ja voidaan kuluttaa. (Hed-
lund. 2022, 37; Funk, Karg. 2014, 46.) Funk ja Karg (2014) jatkaa, etta urheilukuluttajakayttaytymi-
sen voi kuvailla prosessina, jossa yksilot valitsevat, hankkivat, seka kayttavat urheiluun liittyvia
tuotteita ja palveluita. Tamankaltainen maaritelma on kokonaisvaltainen prosessi, joka kuvaa, mi-
ten kuluttajat kayttavat heidan voimavarojansa, kuten aikaa ja rahaa urheilun kulutukseen- ennen

urheilukokemusta, sen aikana ja sen jalkeen. (Funk& Karg 2014, 47.)

Toisaalta Schwarz, Brannigan, Cattani &Hunter (2022) kertoo, etta urheilunkuluttajat jakautuvat
kahteen paaryhmaan; henkildasiakas, joka hankkii tuotteita seka palveluita omaan kayttéonsa ja
organisaatioasiakas, kuten voittoa tavoitteleva tai tavoittelematon toimija, joka hankkii niitd oman
toimintansa tueksi. Urheiluorganisaation on valttamaténta ymmartda urheilumarkkinoinnin perus-
kasitteet, kuluttajien ongelmanratkaisu- ja paatoksentekoprosessit seka urheilukuluttajiin vaikutta-

vat sisdiset ja ulkoiset tekijat. (Schwarz, Brannigan, Cattani & Hunter 2022, 72.)
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Puolestaan Smith ja Stewart (2015) jakaa urheilun kuluttajat neljaan eri kategoriaan. Ensim-
maiseksi “sporting goods consumer”, eli urheilutuotteiden kuluttaja, jotka ostavat esimerkiksi vali-
neitd, vaateita ja fanituotteita. Urheilutuotteiden kuluttajaksi luokitellaan kaikki kuluttajat, jotka
ostavat fyysisia tuotteita liittyen urheiluun, kuten tennismailan tai videopelin. (Smith& Stewart

2015, 38.)

Toinen ryhma on urheilu palveluiden kuluttajat, jotka kayttavat urheiluun liittyvia palveluita seka
kokemuksia ilman, etta katsovat tai osallistuvat urheiluun suoranaisesti. Nama palvelut voivat olla,
uhkapelaamista, koulutusta tai virkistys- ja vapaa-ajan palvelut mita tarjoaa esimerkiksi kuntosalit

tai uimahallit. (Smith& Stewart 2015, 38.)

Kolmas ryhma on urheiluun osallistujat ja vapaaehtoiset. Taman ryhman edustajat ovat aktiivisesti
mukana urheilun parissa, joko osallistumalla siihen itse tai vapaaehtoistehtéavissa jollekin seuralle.
Koulu, vapaa-ajan ja seuraliikunnan harrastajat lukeutuvat tahan ryhmaan. Viimeisena on urheilu
kannattajat, katsojat seka fanit. Taman ryhman kulutus perustuu urheilusuorituksien mielenkiin-
toon huipputasolta aina alasarjoihin asti. Heidan toimintaansa kuuluu urheilun seuraaminen pai-
kan paalla tai urheilun katsominen televisiosta tai muiden suoratoistopalveluiden kautta. Taman
ryhman edustajat ovat todella monipuolisia urheilun kuluttajia, ja he kayttavat urheilun erilaisia

palveluita muita ryhmia aktiivisemmin ja eri tavoin. (Smith& Stewart 2015, 38.)

2.2.1 Urheilukuluttajan kdyttaytyminen ja motivaatiotekijat

Urheilujoukkueille on tarkeda tunnistaa syyt, jotka saavat kuluttajat osallistumaan urheilutapahtu-
miin ja kuluttamaan seka ostamaan urheiluun liittyvia tuotteita ja palveluita. Erilaisten kuluttajien
motiivit voivat poiketa toisistaan huomattavasti, mita tulee urheilun seuraamiseen, mika saattaa
vaikuttaa heidan kuluttajakayttaytymiseensa. Ottelutapahtumaan tulevat katsojat, jotka saapuvat
paikalle sen tunnelman vuoksi, eivat valttamatta osta fanituotteita samalla frekvenssilla kuin fa-
naattiset kannattajat, eli fanit, jotka kokevat olevan osa joukkuetta ja yhteis64a, joka on syntynyt
sen ymparille. Ei-fanit voivat kuitenkin saada tapahtumasta ja sen sponsoreista positiivisia mieliku-

via, koska he nauttivat ottelutapahtuman tunnelmasta. (Haltia Ym. 2017, 114.)

Joukkueen urheilullinen menestys on myos yksi vaikuttava kuluttamisenmotivaatiotekija. Menes-

tys on tarkeassa roolissa fanin silmissa, mutta muille kuluttajille silla ei valttamatta ole niin suurta
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merkitystd. On kuitenkin tarkeaa luoda muita motiiveja kuluttajille, jotka saavat heidat saapumaan
paikalle. Paasylipun hinta on vain yksittdinen tekija, joka vaikuttaa kuluttajan valintoihin. Urheilu-
kuluttajan asiakaskokemukseen ja psykologisten tarpeitten huomioiminen avaa mahdollisuuden

luoda arvoa paikanpaalle saapuvalle katsojalle. (Haltia Ym. 2017, 114.)

Urheilun seuraamiseen ja katsomiseen liittyy erityyppisia sosiaalisia seka psykologisia tarpeita. Eri-
laisia motivaatiotekijoita ovat esimerkiksi mielihyva ja psyykkisen hyvinvoinnin tavoittelu. (Haltia
Ym. 2017, 112.) Yksi urheilun katsomisen ja siihen osallistumiseen motiiveista on sen tuoma mah-
dollisuus paeta arjesta. Urheilu helpottaa huomion siirtdmista arjen stressaavista asioista ja tyoela-
masta toisaalle ja antaa mahdollisuuden rentoutua seka virkistaytya. Fanit, jotka identifioituvat
kannattamaansa seuraan seka urheiluun voimakkaasti, voivat kokea voittojen ja tappioiden myo6ta
itsetunnon kehitysta tai laskua. Urheilutapahtumat voivat toimia positiivisen stressin aiheuttajana,
koska ne antavat katsojalle jannitysta ja mahdollisuuden elaa suosikkijoukkueensa mukana hyvina

seka huonoina aikoina.

Yksi keskeisemmista motiiveista on urheilun tarjoama mahdollisuus sosiaalisiin kanssakaymisiin.
Ottelun seuraaminen paikan paalla tai kotoa kasin antaa tilaisuuden yhteiseen ajanvietteeseen.
Urheilua voidaan verrata sen viihteellisyyden pohjalta elokuviin, teatteriin tai musiikkikeikkoihin.
Samalla tavoin kuin viihteen muutkin muodot, urheilu tarjoaa elamyksellista sekd nautinnollista
ajanvietetta. Viihteellisyyteen liittyy urheilun estetiikka, eli hienot ja taitavat suoritukset. Urheilun
esteettisyys ei kohdistu pelkadstdaan esteettisiin taitolajeihin, kuten taitoluistelu ja voimistelu, vaan
se ilmenee myos joukkuelajeissa, kuten jalkapallo, esimerkiksi hienoina maaleina tai kuvioina. Kat-
sojien ja fanien valilla iimenee eroavaisuuksia. Tosifanit ovat enemman kiinnostuneita siita, miten
joukkue menestyy, kun taas tavan katsojalle tarkeammassa roolissa on tunnelma, esteettiset piir-

teet seka sosiaalisen kanssakdymiset ystavien kanssa. (Haltia Ym. 2017, 112.)

CMR, eli customer relationship management, suomeksi asiakkuudenhallintajarjestelmat tarkoitta-
vaa, ettd hoidetaan erilaisia asiakassuhteita eritavoin. Se on liiketoiminta strategia, joka optimoi
liilkevaihtoa ja tuottoisuutta samalla edistden asiakastyytyvaisyytta seka uskollisuutta. CRM-
teknologia tekee strategian laatimisesta seka asiakassuhteiden tunnistamisesta seka hallitsemi-

sesta mahdollista, niin henkilokohtaisesti kuin virtuaalisestikin. CRM-ohjelmistot tukevat yritysten
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toimintaa erityisesti neljalld osa-alueella: myynnissa, markkinoinnissa, asiakaspalvelussa seka digi-
taalisessa kaupankaynnissa. CRM voidaan maaritelld lyhyesti, ettd annetaan oikea viesti, oikealle
ihmiselle, oikeaan aikaan. Nykykuluttajat kayttavat lukuisia eri sosiaalisenmedian alustoja, kuten
Instagram, X ja TikTok, seuran silmissa ei ole valid, mita tiedotuskanavaa kdytetaan, vaan tarkeata
on se, etta sisaltd on helposti ja sujuvasti saatavilla. Kun nama seikat ovat huomioitu on tarkeaa
varmistaa, etta viestit vievat seuraa kohti liiketoiminnallisia tavoitteita. Muista toimialoista poike-
ten urheiluorganisaatioissa tulee luoda kassavirtaa, mutta se ei aina ole tarkein prioriteetti. Paa-
maara voi olla osallistumisen lisidminen, hallintotavan havainnollistaminen tai brandin vahvistami-
nen. Kaikki nama seikat tuovat epasuorasti taloudellisia hyotyja. CRM edistaa sidosryhmien
sitoutumista kaikissa sen muodoissaan ja se johtaa haluttuun tulokseen, positiiviseen kassavirtaan

ja osallistumisen lisaantymiseen. (Green. 2021, 3-4.)

Datan avulla voimme antaa asiakkaille oikeaa tietoa, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Taman
avulla saadaan asiakkaat, fanit ja muut sidosryhmat tekemaan mita halutaan, olkoon kyseessa ra-
han kuluttaminen tai ottelutapahtumaan osallistuminen. Datan kerdaaminen ei yksinaan auta, vaan
tarvitaan ammattitaitoisia ihmisia, jotka ymmartavat lilketoimintaa ja saavat eriteltya datasta rat-
kaisuja kdytantoon. (Green. 2021, 2.) Jipon tapauksessa on tarkeda, ettd heidan tuotteestansa kiin-
nostuneelle saadaan jaettua viesti, esimerkiksi, ottelutapahtumasta oikeaan aikaan. Esimerkiksi
Jipon jarjestdessa ottelutapahtumaa, jossa opiskelijat padsevat otteluun alennettuun hintaan, tu-

lee tietdd, missa sitd markkinoi ja milloin.

Schwarz Ym. (2022) toteaa, ettd markkinointiajattelu (marketing concept) tarkoittaa kuluttajalah-
toista toimintamallia, jonka mukaan tuotteiden ja palvelujen kehittamisen seka markkinointistra-
tegian takana tulee olla kuluttajien tarpeiden ja toiveiden tyydyttdminen. Taman avulla urheiluor-
ganisaatio pystyy saavuttamaan omat liiketoiminnalliset tavoitteensa. Urheilumarkkinoinnin
kontekstissa markkinointiajattelun kehittaminen pohjautuu kolmen alakasitteen varaan: urheilun
tuottaminen, urheilutuote ja urheilun myyminen. Nama kolme osa-aluetta muodostaa markkinoin-
tiajattelun ytimen. Menestyva urheiluorganisaatio pystyy vastaamaan kilpailijaansa paremmin hei-
dan kohderyhmansa tarpeisiin ja toiveisiin. Taman toteuttaakseen organisaation on tiedettava

keita urheilun kuluttajat ovat ja miksi he kuluttavat urheilua. (Schwarz Ym. 2022,72.)
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Urheilun katsojat seka siihen osallistujat ovat kaksi merkittavaa ryhmaa markkinoinnin nakokul-
masta. Urheilun katsojat ovat ryhma3, jotka seuraavat urheilutapahtuman kaltaista suoritetta. Osal-
listujat, nimensa mukaisesti osallistuvat toimintaan. Kuluttajakdyttaytyminen kohdistuu toimiin,
joita tehdaan etsiessa, osallistuttaessa, katsoessa tai arvioitaessa urheilutoimintaa, jonka kuluttaja
uskoo tayttavan tarpeitaan. Molemmilla katsojilla seka osallistujilla on sisadisia ja ulkoisia tekijoita,

jotka vaikuttavat heidan osallistumisensa tasoon urheilussa. (Schwarz Ym. 2022,72.)

2.3 Asiakkaan/ fanin sitouttaminen

Tarkastellessa miksi kuluttajat kuluttavat urheilu tuotteita ja palveluita, lukuisat henkilokohtaiset
seka ymparistolliset tekijat vaikuttavat kuluttajakdyttaytymiseen. Kuitenkin kolme merkittavampaa
tekijaa, jotka vaikuttavat kulutukseen eniten ovat: sosiaalistuminen, osallistuminen ja sitoutumi-
nen. Sosiaalistuminen on prosessi, jossa yksilo6 omaksuu asenteita, arvoja seka toimintatapoja,
jotka ovat tyypillisia tietyn kulttuurin sisalla. Urheilun avulla sosialisoituminen vaatii jonkin tasoista

osallistumista urheilu tuotteeseen tai palveluun.

Schwarz Ym. (2022) maarittelee urheiluun osallistumisen ABC- mallilla. Tunnepohjainen (Affective)
osallistuminen viittaa tunteisiin, asenteisiin ja elamyksiin, joita kohdistuu suoraan urheiluun, esi-
merkkind oman joukkueen voitosta tai haviosta tuleva tunnereaktio. Kayttaytymiseen (Behavioral)
liittyva osallistuminen nakyy toiminnassa tai reaktioissa, jotka liittyvat suoraan urheilun tarjoamiin
sisaisiin tai ulkoisiin drsykkeisiin, kuten kannustamiseen tai tuuletuksiin. Kognitiivinen (Cognitive)
osallistuminen tarkoittaa tiedon hankkimista urheilusta, kuten sen etsimista verkosta, asiantunti-
joiden kuuntelemista tai keskustelua aiheesta kavereiden, jotka ovat my0s kiinnostuneita aiheesta.

(Schwarz Ym. 2022, 73.)

Sitoutuminen tarkoittaa prosessia, jossa yksilo kiinnittyy tunteellisella tai dlylliselld tasolla tiettyyn
toimintaan. Kuluttajan osallistuttua urheilutuotteeseen tai palveluun, pyritaan sitoutumista lisaa-
maan entisestdan. Urheilun kontekstissa sitoutuminen tarkoittaa sitd, kuinka usein, pitkdan ja in-

tensiivisesti yksilo osallistuu tai kdyttda urheilun tarjoamia tuotteita tai tapahtumia. Urheiluseuro-
jen on tarkeda ymmartaa kuluttajan ajatteluprosesseja erityisesti siind, kuinka halukas tama on

kdayttamaan arvokasta harkinnanvaraista rahaa, aikaa ja energiaa urheilun parissa. Kun tiedetaan,
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keitd kuluttajat ovat ja miksi he kuluttavat urheilua, voidaan alkaa tarkastelemaan sitd, millaisia

vaiheita kulutuspaatoksiin liittyy ja miten ne muodostuvat. (Schwarz Ym. 2022, 73.)

3 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, milla keinoilla Jippo voi vahvistaa paikallista naky-
vyyttaan ja kasvattaa ottelutapahtumiensa katsojamaaria. Tutkimus keskittyy erityisesti paikallisiin
asukkaisiin, jotka eivat talla hetkella osallistu joukkueen peleihin. Tarkoituksena on ymmartaa hei-
dan nakemyksensa Jiposta, joukkueen roolista paikallisyhteis0ssa seka selvittaa keskeiset syyt,

jotka estavat heita osallistumasta ottelutapahtumiin.

Tutkimus pyrkii tarjoamaan joukkueelle konkreettisia ratkaisuja ja kehitysehdotuksia, joiden avulla
se voi tehokkaammin tavoittaa kohderyhmansa, poistaa osallistumisen esteita ja parantaa ottelu-

tapahtumien vetovoimaa. Tavoitteena on siis saada kattava kuva siita, miten kohderyhman ihmi-

set kokevat joukkueen ja sen toiminnan. Millainen mielikuva Jiposta on rakentunut osana Joen-

suun paikallisyhteisda ja miten sen viestinta ja brandi resonoi kohderyhman kanssa.

Lisaksi pyritaan selvittdmaan, mitka tekijat estavat kohderyhman ihmisid osallistumassa Jipon otte-
lutapahtumiin. Tavoitteena on selvittda ne konkreettiset haasteet ja esteet, jotka rajoittavat po-

tentiaalisten katsojien kiinnostusta ja osallistumista.

4 Tutkimusongelma ja kysymykset

Vilkka (2025) toteaa, etta tutkimuksen perusta rakentuu tarkoin maaritellyn asiaongelman ja siita
johdetun tutkimusongelman, eli paakysymyksen ymparille. Tutkimusongelma tarkennetaan tutki-
muskysymyksien, eli alakysymysten avulla. Ongelmalla ei tarkoiteta tutkimuksessa negatiivista il-
miotd, vaan pulmaa, selvitettavaa ja yleisluontoista asiaa. Alakysymyksilla kutsutaan myds teoreet-
tisiksi tutkimuskysymyksiksi, koska niita ei esiteta suoraan tutkittaville kyselyssa.
Tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten tarkka maarittely on tutkimusprosessin kannalta kes-
keistd, silla huonosti rajattuina ne voivat johtaa siihen, etta tutkimus jaa merkityksettomaksi. Yh-
della tutkimuksella on madollista tutkimusongelman sisdlld vastata kahdesta neljaan tutkimuskysy-
mykseen. (Vilkka 2025.) Heikkila (2014) jatkaa aiheesta, etta tutkimuksen hyodyllisyys on
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riippuvainen merkittavalla tavalla siitd, miten hyvin ongelma pystytaan maarittelemaan. Tutkimus-
ongelma voidaankin jakaa useampaan pieneen osiin, alaongelmiin, jotka muodostetaan yhden tai
useamman kysymyksen muotoon. (Heikkild 2014, 20-21.)

Organisaation nakdkulmasta, halutaan saada tietoa, mitad ihmiset, jotka eivat tunne Jippoa tai kady
peleissa ovat mielta organisaatiosta. Halutaan tietdaa, miksi nain on ja milla teoilla heidat saataisiin
kiinnostumaan Jipon toiminnasta ja kdaymaan peleissa. Ihmisten tietoisuutta organisaatiosta halu-
taan lisata kohderyhman keskuudessa. Toimeksiantajan mukaan Jipon katsojakeskiarvo oli 2022—-
2023 kaudella, jolloin Jippo pelasi Suomen kolmanneksi korkeimmalla sarjatasolla, 500 ja parhaim-
mat katsojaluvut olivat lahemmas 1000 ihmistd. Otteluihin halutaan lisaa katsojia lisatakseen tu-
loja ja kasvattaakseen joukkueen nakyvyytta. Tutkimuksen tulosten avulla pyritdan keksimaan kei-
noja, joilla organisaatio saa tunnettavuutta kohderyhman keskuudessa.

Tassa on tutkimuksen tutkimusongelma:

1. Miten valittu kohderyhma nakee Jipon organisaationa / joukkueena (imago/bréandi)?

2. Miksi valitun kohderyhman edustajat eivat kdy Jipon peleissa?

3. Miten valitun kohderyhman edustajia saataisiin kdymaan enemman Jipon peleissa?

4. Millaisia keinoja ottelutapahtuminen keksimaaradisen katsojamaardaan nostamiseksi on?

Lopputuotoksena syntyy selvitys, josta Jippo saa tietoa valitun kohderyhman nakemyksista seuraa
kohtaan. Saadaan vastaus kysymykseen, miksi kohderyhma ei kay peleissa ja miten peleihin saapu-
misen kynnysta voidaan madaltaa seka miten aktiivisemmin peleissa kayva joukko kokee otteluta-

pahtuman.

5 Toteutus

5.1 Menetelmat kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus

Kaytan tutkimuksessa kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmuotoa. Kvantitatiivinen tutkimus
tarkoittaa maarallista tutkimusta, jossa tarkastellaan lukuja seka niiden valisia suhteita. (Kananen

2010,77.) Kananen (2010) kuvailee kvantitatiivista tutkimusta junaksi, joka kulkee eteenpéin vaihe
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toisensa jalkeen tilastotieteen normien mukaan. Tutkimusongelman pohjalta laaditaan tutkimus-
kysymykset, joilla kerdatdan aineisto sen ratkaisemiseksi. Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruu-
menetelmana kaytetaan esimeriksi kyselylomaketta. Kysely laaditaan teorian pohjalta. Tutkimuslo-
makkeen avulla kerdatdan numeraalista tietoa suoraan kohderyhmalta, jotka liittyvat tutkittavaan
asiaan, eli ilmiéon. Lomake rakentuu kysymyksista, joilla kerataan tarkkaa ja mitattavaa tietoa tut-

kimuksen kannalta olennaisista tekijoista. (Kananen 2010,74.)

Kanasen (2014) mukaan maarallinen tutkimus alkaa ilmiota avaavasta teorioista, joiden avulla laa-
ditaan tutkimuskysymykset. Alemman tason kysymyksilla tarkoitetaan kyselyn kysymyksia, jotka
auttavat tuottamaan tietoa tutkimuskysymyksiin. Maarallisen, eli kvantitatiivisen tutkimuksen
pohjan luo aina teoriat, jotka selittavat ilmiota, jota tutkitaan. Yksityiskohtaisten kysymyksien
luonnin perustana on ilmidn tunteminen, joiden pohjalta syntyy maarallisen tutkimuksen tiedon-
keruumenetelma, eli kysely. Kyselylomakkeeseen tehdyilla apukysymyksilla tuotetaan tietoa on-
gelman ratkaisuun. (Kananen 2014, 133.) Kananen (2014) jatkaa, maarallinen tutkimus pohjautuu
aina mittaamiseen, mittari tulee valita siten, etta se mittaa oikeaa asiaa, esimerkiksi kun mitataan
tuloja, silloin mittarin tulee liittya tuloihin. Mittauksien tulee kohdistua oikeaan asiaan seka lisaksi

niiden pitda olla pysyvia. (Kananen 2014,136.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi, jonka avulla kasitel-
[aan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin perustuvia kysymyksia. Tallainen tutkimus vaatii riittavan
kattavaa seka edustavaa otoskokoa. Asioita kuvaillaan numeeristen arvojen avulla ja tuloksia voi-
daan esittaa taulukoilla ja kuvioilla. Tutkimuksessa selvitetdaan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai

tutkittavassa ilmiossa tapahtuvia muutoksia. (Heikkila 2014, 15.)

5.2 Aineiston keruu kyselylomakkeella ja kuvaus

Kyselylomake on yleisin tapa tiedon kerdaamiseen maarallisessa tutkimusmenetelmassa. Kyselylo-
maketutkimuksessa vastaaja lukee itsenaisesti kysymyksen sekd vastaa siihen kirjallisesti. Tallainen
aineiston keruu muoto sopii hyvin isolle seka hajallaan olevalle joukkiolle ihmisia. Kyselylomak-
keen etu on se, ettd vastaaja jaa anonyymiksi. Tavallisimpia riskeja on, ettad vastausmaara jaa al-

haiseksi. (Vilkka 2021.) Shank& Lyberger (2022) kertoo, etta kyselytutkimus antaa mahdollisuuden
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kerdtd informaatiota kuka, missa, miten paljon ja usein sekd miten kuluttajat harjoittavat tietyn-
laista kuluttajakayttaytymista. Kyselyn avulla saadaan dataa tietoisuudesta, kayttaytymisesta,
asenteista, tottumuksista ja ihmisten perustiedoista, kuten ika ja sukupuoli. (Shank& Lyberger,

143.)

Kyselylomake on tutkimuksen tarkea osa. Tietokoneavusteisten menetelmien yleistyminen on
mahdollistanut sen, etta kysymykset pystytdaan jakamaan vastaajalle tietokoneen tai puhelimen
ruudulle. Internetlomakkeet antavat mahdollisuuden sille, ettd vastaukset saadaan suoraan tilas-
tointiohjelmaan analyysin ja kasittelyn helpottamiseksi. Kysymysten asettelu on tarkedssa roolissa
kyselytutkimuksessa, vaarin aseteltu kysymys on eras isoimmista virheiden aiheuttajista. Kysymys-
ten luomisvaiheessa on tarkeaa selvittaa, kuinka tarkkoja vastauksia haetaan. Yhta asiaa voidaan
selvittdd monella eri keinolla. Tutkimuskysymykset tulee olla taysin selvilla, ennen kuin kyselya

aloitetaan luomaan. Kyselyn avulla vastataan tutkimuskysymyksiin. (Heikkilad 2014,45.)

Verkkokysely tarjoaa nopean ja tehokkaan tavan tiedonkeruuseen, sen etuna on, etta vastaukset
tallentuvat suoraan tietokantaan, mika mahdollistaa aineiston kasittelyn heti keruun paatyttya.
Kyselylinkki voidaan jakaa esimerkiksi sahkopostitse tai vastaavasti jakaa sosiaalisen median kana-
voissa. Linkin jakamisessa tulee ottaa huomioon mika on tutkimuksen kohderyhma. Verkkokyselyn

voi toteuttaa kokonaisuudessaan esimerkiksi Webropol-ohjelmalla. (Heikkild 2014,66-67.)

Kyselytutkimus voi sisaltaa erilaisia kysymystyyppeja. Suljetut kysymykset antavat vastaajalle vas-
tausvaihtoehdot, jotka ovat ennalta maaratyt. Naita kysymyksia esitetaan silloin, kun vastausvaih-
toehdot pystytdan maarittelemaan tarkasti ja niita on rajallinen maara. Suljetuilla kysymyksilld py-
ritdan yksinkertaistamaan seka nopeuttamaan kyselyn kulkua. Valmiitten vastausvaihtoehtojen
myoOta positiivisten tai negatiivisten vastuksien antaminen helpottuu, seka tasoitetaan vastaajien
valilla olevaa kielellistad taitoeroa, kun vastausta ei tarvitse muotoilla itse. Toinen kysymystyyppi on
avoin kysymys, joka on yleisempi kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Kyselytutkimuksissa kaytetdaan
myo6s avoimia kysymyksia, niitd kuitenkin ohjataan jollain tavoin, etta kyselyn vastaajan ajattelu
sailyy tutkimuksen ndkokulmasta asianmukaisessa suunnassa. Avoimia kysymyksia kaytetaan sil-
loin, kun kaikki vaihtoehdot eivat ole ennalta tarkkaan tiedossa. Avoimet kysymykset ovat kyselyn
luojan kannalta vahatoisia kyselyn luonnin aikana, mutta tyolaita kasitelld seka analysoida, lisdksi

ne jaava helposti tyhjiksi. Parhaillaan ne voivat kuitenkin tuoda esille seikkoja, joita ei etukateen
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ollut huomattu. Sekamuotoiset kysymykset ovat avoimien ja suljettujen kysymysten yhdistelmia.
Niissa voi olla esimerkiksi 1-4 monivalintavaihtoehtoa, seka lopuksi avoin tekstikentta, johon vas-
taaja voi antaa avoimen vastauksen. Tata kysymystyyppia kaytetaan silloin, kun on epavarmaa,

onko kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot keksittyna. (Heikkila, 2014,47-50.)

Heikkila (2014, 54-55) listaa hyvien kysymysten piirteitd seuraavasti, yhdessa kysymyksessa kysy-
taan vain yhta asiaa kerrallaan, se on tarpeellinen ja hyodyllinen, eli se auttaa vastaamaan tutki-
muskysymykseen, se on pituudeltaan ytimekas, se on helposti ymmarrettavissa ja selkead seka se ei
ole johdatteleva. Kysymyksen tulisi tuottaa vastauksia, jotka ovat tutkimuksen tavoitteiden kan-
nalta kayttokelpoisia. Kohteliasta esitystapaa pohtiessa tulee ottaa huomioon, etta kaytetaanko
teitittelya vai sinuttelua. Teitittely on kohteliaampi muoto, mutta nuorisolle suuntautuvassa kyse-
lyssa se voi vastaajasta tuntua kankealta, tarkeaa kuitenkin on, ettd samaa muotoa kaytetaan koko

tutkimuksen lapi. (Heikkila 2014,55.)

Ikaa kyselyssa voidaan kysya monella eri tapaa, jokainen kysymysmuoto antaa erilaista tietoa vaih-
televalla tarkkuudella. Kaikista vaihtoehdoista tarkin on aina avoin kysymys. Avoimella kysymyk-
selld tuotetut vastaukset voidaan jalkeen pain luokitella esimerkiksi, 0—-19 vuotta, 20—29 vuotta,
30-39 vuotta ja 40—100 vuotta. Valmiiksi luokiteltuja kysymyksia ei voida enaa jalkeenpain muut-
taa tarkemmiksi. Avoimet kysymykset voidaan luokitella tilasto-ohjelman avulla. (Kananen 2010,

85.)

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy kaksi osaa, saatekirje seka vastauslomake. Saatekirjeena voi toimia
saatesanat, jotka esitettdan ennen kysymyksia. Taman tehtdvana on kannustaa vastaajaa taytta-
maan kysely seka taustoittaa miksi tutkimusta tehdaan. Silla voi olla kriittinen rooli vastaamisen ja
vastaamatta jattamisen valilla. Saatekirjeen tulisi olla korkeintaan yhden sivun mittainen. Saatekir-
jeessd tuodaan esille tutkimuksen toteuttaja ja sen tavoite seka tutkimustietojen kayttotapa ja ker-
ronta tietojen ehdottomasta luottamuksellisuudesta. Lopuksi kiitos vastaamisesta ja tutkijatahon

allekirjoitus. (Heikkila 2014,59.)

Tutkimus toteutetaan verkkokyselylla, joka jaetaan Joensuulaisiin ja sen naapurikuntien Facebook-
ryhmiin, kuten Joensuun puskaradioon. Kyselyn yhteydessa on saatekirje, jossa kerrotaan, mita

varten kysely tehdaan ja sen toimeksiantaja. Kyselyn lopussa jokaisella kyselyyn osallistuneella on
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mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa jaetaan jokin palkinto, kuten elokuvalippu. Kysely toteute-
taan anonyymisti, mutta arvontaan voi osallistua sahkopostilla. Arvonnalle tulee erillinen lomake,
johon vastanneet paasevat laittamaan sahkdpostiosoitteensa, talla keinoin anonymiteetti sailyy.
Kyselyyn tulee kaksi erillista tutkimuspolkua, kohderyhman lisdksi tutkitaan ihmisia, jotka kayvat
Jipon peleissa. Taten lisatdaan tutkimuksen luotettavuutta, kun kohderyhman ulkopuolisille ihmi-
sille annetaan erilliset kysymykset, joissa kysytaan heidan tyytyvaisyydestansa Jipon toimintaa

kohtaan, kuten esimerkiksi pelitapahtumiin liittyen.

Tutkimukseni kohderyhmani muodostuu 15—40-vuotiaista Joensuulaisista ja sen naapurikuntien
asukkaista. Kohderyhmaani sisaltyy lapsiperheita ja opiskelijoita, jotka ovat asuneet Joensuussa
koko ikansa ja lisaksi sellaiset ihmiset, jotka ovat muuttaneet Joensuun seudulle esimerkiksi opin-
tojen perdssa. Luon kyselylomakkeen tutkimusongelmien pohjalta. Luon kyselyn kayttaen Webro-
pol kysely- ja raportointisovellusta. Tulosten saatuani aion kdyttaa apunani Excel taulukkolaskenta-
ohjelmaa, jotta saan luotua kaavioita ja taulukoita tuodakseni paremmin ilmi tutkimuksen
tulokset.

5.3 Aineiston analyysi

Heikkilan (2014) mukaan aineiston keruun ja tallentamisen jalkeen alkaa vaihe, jossa tietoja kasi-
telldan siten, etta saadaan vastaus tutkimuskysymyksiin ja I0ydetaan vastaus tutkimusongelmaan.
(Heikkila 2014, 138.) Kerattyja aineistoja analysoidaan ja kasitelldan tilastollisilla ohjelmilla. Yksin-
kertaiset tilastoanalysoinnit voi tehda taulukkolaskentaohjelmalla, kuten Excelilla. Aineistot kasi-
telldaan tilasto-ohjelmalla, mutta itse raportin kirjoittamiseen kaytetaan tekstinkasittelyohjelmaa.
Ei ohjelmien valilla voi olla pienia ulkonadllisia eroavaisuuksia, mutta yleisesti ottaen ne nadyttavat
jokseenkin samalta. Nettikyselyn voi tehda Webropol tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmalla. Webro-
polista keratty data voidaan tallentaa Excel-muodossa, mikda mahdollistaa sen jatkokasittelyn esi-
merkiksi tilasto-ohjelmien avulla. Wepropol antaa nettikyselyn vastausjakaumat myds suoraan

taulukoina tai kuvioina. (Heikkild 2014, 118-119.)

Tutkimuksessa edetadn yksittdisista havainnoista kohti laajempia vaitteita teorian avulla tai toisin
pdin. Teorian ja aineiston vuoropuhelusta syntyvat tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset. Tulkin-
tojen ja niista johdettujen paatelmien tai kehittdmisehdotusten kautta syntyy uutta tietoa. (Vilkka

2025)
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5.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen eettisyydessa on huomioitava aineiston elinkaari kokonaisuudessaan, eli sen keraa-
minen, kasittely, sdilyttaminen ja havittaminen. Tutkittavat henkilot tulee aina saattaa ajan tasalle
aineiston kokoamisesta ja kayttotarkoituksesta. Tutkimuksen osallistumiseen tarvitaan suostumus

ja sen taytyy olla vapaaehtoista. (Vilkka 2021.)

Tutkittavien henkiléiden ihmisarvon ja itsemaaraamisoikeuden kunnioittaminen kuuluu ihmisiin
kohdistuvan tutkimuksen yleisiin periaatteisiin. Tutkimukseen tai kehittamistyohon osallistuminen
tulee aina olla taysin vapaaehtoista ja tutkittavalta ihmiselta on saatava suostumus tutkimustulos-
ten kayttamiseen opinnadytetydssa. Lisaksi jokaisella tutkimukseen osallistuvalla ihmiselld on oi-
keus vetaytya ja perua suostumuksensa missd vaiheessa tahansa, taysin ilman seuraamuksia. Tassa
tapauksessa edeltdava sopimus annettujen tietojen seka aineistojen kaytdsta mitatoityy. Aineiston

sailytyksen aika on maariteltava, eli miten pitkdan ja miksi aineistoa sailytetaan. (Vilkka 2021.)

Kaksi tarkeinta tutkimuseettista normia on ihmisen yksityisyyden suojaaminen ja tietoon perus-
tuva suostumus. Tietoa luovuttavaa ihmista tulee aina informoida, ennen aineiston kokoamista,
salaa keratyn tiedon kdyttaminen opinndytetydssa on vasten lakia, kun se loukkaa ihmisen yksityi-
syytta. Tietoon perustuva suostumus velvoittaa, ettd osallistujalle annetaan tarpeeksi tietoa opin-
ndytetyosta. Taten osallistuja voi tehda paatoksen siitad, haluaako han osallistua tutkimukseen vai
ei. Informoinnin voi toteuttaa sahkoépostitse, haastattelun alussa, tai kyselyn saatekirjeessa. Lu-
paus yksityisen turvaamisesta ja keinot, jolla tdma taataan tulee tehda jo ensimmaisessa kontak-
tissa. Lisaksi tulee kertoa, mita tunnistettavia henkilotietoja kerataan ja miksi seka kuka niita kasit-
telee opinnaytetyOprosessin aikana. Henkil6tietoja tulee kerata niin vahan, kun mahdollista.
Tutkimukseen osallistuvalle on hyva kertoa, miten huolehdin aineiston turvallisesta sailytyksesta ja

kasittelysta. Lisdksi tulee kertoa miten ja milloin aineisto havitetdan. (Vilkka 2021.)

Luotettavuuden varmentamiseksi maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan reliabiliteettia ja validi-
teettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyyttd, eli jos tutkimus suoritetaan uu-
delleen, tuotetaan samat tulokset. Validiteetilla taas tarkoitetaan, etta tutkitaan oikeita asioita.

Kasitteet omaavat myos alakasitteita. (Kananen 2010, 128.)
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Tutkimuksen reliabiliteetti kuvaa sitd, kuinka tarkasti ja johdonmukaisesti mittari toimii. Se tarkoit-
taa, etta mittaustulokset eivat ole satunnaisia, vaan pysyvat samoina riippumatta siita, kuka mit-
tauksen tekee ja milloin se toteutetaan. (Vilkka 2025.) Reliabiliteetti ei takaa validiteettia, vaikka
tutkimuksen toistaminen tuottaisi saman tuloksen, mittari voi silti olla vaara. Ajallinen pysyvyys, eli
stabiliteetti viittaa siihen, etta sailyykd mittarin tulos samana eri ajankohtina. Konsistenssilla taas
tarkoitetaan mittarin sisdisa yhtendaisyytta eli sitd, mittaavatko kaikki sen osiot samaa ilmiota. Re-
liabiliteetin varmistaminen onnistuu vain uusintamittauksella, joka on kallista seka haastavaa,
koska maarallisessa tutkimuksessa havaintoyksikdiden maara on niin laaja. Sekdan ei varmista re-
liabiliteettia taysin, koska tutkittava asia voi muuttua lyhyessakin ajassa. Lisaksi tutkimukseen vas-
taavat ihmiset voiva alkaa kiinnittamaan tutkimuksessa esille nousseita asioita tarkemmin, eli tut-

kimus saastuttaa tutkittavat. (Kananen 2010, 128-129.)

Validiteetti kuvaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita sen on tarkoitus-
kin mitata. Edellytys talle on se, ettd mittari on ymmarrettava vastaajille samalla tavalla, kun tut-
kija on sen tarkoittanutkin. Mikali vastaajat ymmartavat kysymyksen eri tavoin kuin on tarkoitettu,
silla tarkoitetaan systemaattista virhetta. Patevyys liittyy ndin ollen koko tutkimusprosessiin, aina
suunnitteluvaiheesta kasitteiden maarittelyyn, tutkimusjoukon rajaamiseen, mittarien laatimiseen
seka siihen, kuinka hyvin kysymykset tavoittavat tutkimusongelman sisallon. (Vilkka 2025.) Ulkoi-
nen validiteetti on maarallisessa tutkimuksessa merkityksellinen, silla tutkimuksen tavoitteena on
yleistaa tuloksia laajempaan perusjoukkoon. Ulkoinen validiteetti arvioi juuri tatd, eli missa maarin
tutkimuksen |6ydokset patevat tutkimusotoksen ulkopuolella. Sisdltévaliditeetti tarkoittaa sita,
ettd kdytetdan sellaisia mittareita, jotka mittaavat juuri sita asiaa, jota ollaan tutkimassa. (Kananen
2010, 130.) Mittarin kokonaisluotettavuus syntyy tutkimuksen patevyydesta ja luotettavuudesta.
Silloin kun otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on niin vdahan satunnaisuutta, kuin mah-

dollista, on talloin tutkimuksen kokonaisluotettavuus mainio. (Vilkka 2025.)

Informoin kyselyn alussa kaikille vastaajille, mita varten opinnadytetyo tehdaan ja mihin tutkimuk-
sella pyritdan. Nain ollen vastaaja voi itse paattaa vastaako han kyselyyn. Kerron samalla yksityi-
syyden turvaamisesta ja sen turvaamisen keinoista aineiston kokoamisen ja sailyttamisen aikana.
Listaan samalla kerattdvat henkilotiedot ja syyt minka takia niitd kerataan ja kuka kasittelee niita

opinnaytetydprosessin aikana.
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6 Tulokset

6.1 Taustatietoa

Kyselyyn tuli yhteensa 83 vastausta. Kysely jaettiin Joensuun ja sen ldhialueiden Facebook ryh-
missa. Kysely oli esilld viikon seuraavissa Facebook ryhmissa: Joensuun Puskaradio, Puskaradio Jo-
ensuu, Outokummun Puskaradio, Haloo, kuuleeko Liperi?, ja Kontiolahden kirkonkylan puskaradio.
Kyselyyn haluttiin vastauksia my&s Joensuun ldhialueiden ihmisilta, joten se oli esilla myds Joen-

suun ulkopuolisissa ryhmissa.

Sukupuoli
Vastaajien maara: 83
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44% 46% 48% 50% 52% 54%
Nainen 54%
Mies 45%
En halua vastata
n  Prosentti
Nainen 45 54,2%
Mies 37 44,6%
Enhalua vastata 1 1.2%

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kyselyn 83 osallistujasta 45 oli naisia, eli 54 %, kun taas miehia oli 37, eli 45 % ja yksi vastaajista (1
%) ei halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Kysely tavoitti molempia sukupuolia suhteellisen kattavasti,
joskin naisia oli noin 10 % enemman mika voi johtua siitd, ettd naiset ovat aktiivisempia

Facebookin kayttajia.
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Vastaajien ikdjakauma

41+ 10%
36-40 20%
31-35 16%
26-30 19%
21-25 28%

15-20 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma.

Kyselyn kohderyhman ika oli rajattu 15—-40-vuotiaisiin, toimeksiantajan puolelta. Yli 40-vuotiaitten
henkildiden tottumuksiin ja kulutuskayttaytymiseen on vaikeampi lahtea tekemaan muutosta,
koska rytmit ovat juurtuneet. Kuten kuviosta 2. nahdaan kyselyyn tuli kuitenkin 10 % (n=8) osallis-
tuminen yli 40-vuotiailta. Taman ryhman vastaukset on paatetty pitaa aineistossa, koska jos hen-

kilo kayttaa aikaa kyselyyn vastaamiseen, on hanella hieman mielenkiintoa aihetta kohtaan.

Vastaajien ikdjakauma oli varsin monipuolinen, ja suurin osa vastaajista sijoittui nuorempiin ika-
luokkiin. Eniten vastauksia saatiin 21-25-vuotiailta (28 % n=23), ja seuraavaksi suurimmat ryhmat
olivat 36—40-vuotiaat (20 % n=17) sekad 26—30-vuotiaat (19 % n=16). Ikdluokka 31-35 vuotta muo-
dosti hieman pienemman osuuden (16 % n=13) Nuorin ikdluokka, 15-20-vuotiaat, oli selvasti pie-
nin ryhma (7 % n=6). Vastaajajoukko painottui nuoriin aikuisiin. Ikdjakauma on tutkimuksen kan-

nalta hyva, koska kaikki iat ovat edustettuina.
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Vastaajien asuinalueet

1%n=1

Muu Suomi (Tampere)

Lahialueet 35 % n=29

Joensuu 64 % n=53

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

Kuvio 3. Vastaajien asuinalue.

Vastaajien asuinalueiden perusteella suurin osa osallistujista (64 %, n=53) asuu Joensuussa. Lahi-
alueilta, kuten Joensuun ymparistokunnista, oli mukana 35 % (n=29) vastaajista. Muu Suomi oli hy-
vin vahaisesti edustettuna (1 %, n=1). Tama osoittaa, etta kysely tavoitti padosin Jipon kannalta
relevantit kohdealueet, ja tulokset heijastelevat erityisesti Joensuun ja sen ldhialueiden asukkai-

den nakemyksia.
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Ammatillinen asema
Vastazjien maara: 83

0% 2% 4% 6% 8% 0%  12%  14% 6%  18%  20%  22%  24%  26%  28%  30%  32%  34%  36%  38%  40%  42%  44%  46%  48%  50%  52%  54%  56%  58%  60%  62%  64%

Opiskelja

Tybton 3%

Elkelainen

n  Prosentti
Opiskelja 23 27.7%
Tyossakayva 57 68,7%
Tydton 3 36%
Efakeliinen 0 0.0%

Kuvio 4. Vastaajien ammatillinen asema.

Vastaajista 69 % eli 57 henkilod on tyossakayvia, kun taas 28 % eli 23 henkil6a on opiskelijoita ja 3
% eli 3 henkil6a on ty6ttomia. Aineisto painottuu selkeasti tydssakayviin, mika voi vaikuttaa siihen,
millaisia ndakemyksia tai tarpeita vastauksissa korostuu esimerkiksi tapahtuma-ajankohtien tai lip-
pujen hinnan suhteen. Opiskelijoiden osuus on myds merkittava mika oli toivottavaa, koska se oli
tutkimuksen kohderyhman yksi osa.

Harrastatko itse jalkapalloa?
Vastazjien maars: &3

Kyll, harrastan jakapalioa uheluseurassa (ergarissits narrastusimints) - [JEEE

Kylla, harrastan jalkapalioa omatoimisestiiman urheiluseuraa (organisoimaton harrastustoiminta)

n Prosentti

jalkapalioa wheduseurassa (organisoitu hamastustoiminta) 3 36%
Ky, palloa omatoimisesti iman urheiluseuraa (organisoimaton hamastustoimintz) 10 12,1%
Enh 70 eamw

Kuvio 5. Vastaajien jalkapallon harrastuneisuus.

84 % (n=70) vastaajista ilmoitti, ettei harrasta jalkapalloa lainkaan. Jalkapalloa omatoimisesti ilman
urheiluseuraan harrasti 12 % (n=10) vastaajista, kun taas vain 3 % (n=3) vastaajista kertoi harrasta-
vansa lajia organisoidusti urheiluseurassa. Tulokset osoittavat, ettei valtaosa vastaajista ole aktiivi-

sesti mukana jalkapallotoiminnassa joko seuran kautta tai omatoimisesti.
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Kuinka usein kauden aikana kayt Jipon kotiotteluissa?
tazjien i 83

0% 2% 4% 6% 8%  10% 12% 4% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 0% 3%  O4% 36% 38% 40% 42%  44%  46% 48% S50%  52%  S4% S56% S8% B0%  62% B4% 66% 63%  70%

n  Prosentti

ST eaT%
0 120%
2 145%

1 12%
52 kefiotleluissa (89) 3 6%

Kuvio 6. Vastaajien ottelukdynnit kauden aikana.

69 % (n=57) vastaajista ei kdy kertaakaan kauden aikana kotiotteluissa. Kerran kaudessa ottelussa
kavijoita vastaajista oli 12 % (n=10) ja muutaman kerran kaudessa 14 % (n=12). Aktiivisesti kotiot-
teluissa kavijoita oli vain muutama. Useamman kerran (5—7 ottelua) kavi vain 1 % (n=1) ja lahes
kaikissa otteluissa (8- 9 ottelua) vain 4 % (n=3). Taman kysymyksen avulla vastaajat jaettiin aktiivi-
siin ja epaaktiivisiin otteluissa kavijoihin. 0—4 kertaa kauden aikana otteluissa kdayneet ihmiset oli-
vat epdaktiivisia, eli juuri sitd kohderyhmasg, jolta haluttiin selvittaa esteita, joita otteluissa kdymi-
seen oli. Viisi tai useammin kauden aikana oteluissa kdyneet kuuluivat aktiivisiin. Valtaosa

vastaajista kuului epaaktiivisiin.

Seuraatko jalkapalloa?
Vastaajien maara: 83

n  Prosentti
Kylla 42 50,6%
En 41 29.4%

Kuvio 7. Vastaajien jalkapallon seuraaminen.

Vastaajista 51 % (n=42) kertoi seuraavansa jalkapalloa ja 49 % (n=41) ei seuraa lajia lainkaan. Ja-
kauma oli ldhes tasan, joten aineistossa on mukana seka lajin seuraajia seka niita, joita jalkapallon
seuraaminen ei juurikaan kiinnosta. Kysely tavoitti monipuolisen joukon vastaajia suhteessa jalka-

pallon kiinnostukseen.
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Kuinka akfilvisesti seuraat jalkapalloa?
i imerkiksi, ot

tulosten ja uufisten ista tai isallol i iaali mediassa.)
Vastazjen masra: 42
0% 2% % 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 2% 2% 26% 2% 30% 32% 4% 6%
Paivittain 38%
Viikoittain 24%
Kuukausittain 17%
Muutaman keman vuodessa (esim. arvokisat ja Mestarien ligan Finaali) 21%
n  Prosentti

Paivittain 1 38,1%
Viikoittain 0 2%
Kuukausittain 7 16.7%
Muutaman kerran vuodessa (esim. anvokisat ja Mestarien ligan Finaal) 8 21.4%

Kuvio 8. Vastaajien jalkapallon seuraamisen aktiivisuus.

Tama kysymys esitettiin vain niille, jotka kertoivat seuraavansa jalkapalloa. Vastaajia oli 42, joista
38 % (n=16) kertoi seuraavansa jalkapalloa paivittdin ja 24 % (n=10) viikoittain. Kuukausittain seu-
raavia oli 17 % (n=7) ja 21 % (n=9) seuraa jalkapalloa vain muutaman kerran vuodessa. Suurin osa

jalkapallon seuraajista on aktiivisia seuraajia, mutta mukana on myd&s satunnaisia seuraajia.

Missa kanavissa seuraat jalkapalloa?
Vastaajien maara: 42, valittujen vastausten lukumaara: 139

Televisiosta (esim. MTV, V sport, YLE)
Strimauspalveluista (esim_Ruutu, Viaplay, MTV Katsomo)
Sosiaalisesta mediasta (esim. Instagram, TikTok, X/Twitier, Facebook)
Seurcjen omista kanavista (esim. verkkosivut, YouTube, uutiskiriest)
Podcastit

Urheilutulospalveluista (esim Flashscore, Sofascore)

n  Prosentti
Televisiosta (esim. MTV, V sporl, YLE) 4 B0%
Strimauspalveluista (esim. Ruuty, Viaplay, MTV Katsomo) % 619%
Sosiaalisesta mediasta (esim. Instagram, TkTok, X/Tuitter. Facebook) 29 69.0%
Seurojen omista kanavista (esim. verkkosivul VouTube, uutiskiest) 19 45.2%
Podcasiit 9 4%
Urheilutulospalveluista (esim.Flashscore, Sofascore) 2 s24%

Kuvio 9. Kanavat, josta vastaajat seuraavat jalkapalloa.

Tama kysymys esitettiin vain, jos vastaaja kertoi seuraavansa jalkapalloa. 81 % (n=34) jalkapalloa
seuraavista kertoi seuraavansa lajia televisiosta. Sosiaalinen media on my6s merkittavassa roolissa
jalkapallon seuraamisessa, kun 69 % (n=29) vastaajista kertoi kdyttavansa sita lajin seuraamiseen.

Striimauspalvelut olivat kaytossa 62 %:lla (n=26) vastaajista.
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Urheilutulospalveluita, kuten Flashscore ja Sofascore olivat kdytdssa noin puolella (52 %, n=22)
vastaajista. Seurojen omia kanavia, kuten verkkosivuja, uutiskirjeita tai YouTubea, seurasi 45 %

n=19) vastaajista. Podcasteja kuunteli pienempi osuus, 21 % (n=9).
( ) j ] p P , (n=9)

Tuloksista kdy ilmi, ettd perinteinen televisio on edelleen merkittavin jalkapallon seuraamiskanava.
Digitaaliset alustat, erityisesti sosiaalinen media ja striimauspalvelut ovat vahvasti mukana seuraa-
miskdyttaytymisessa. Useat vastaajat seuraavat lajia useiden eri kanavien kautta, mika kertoo jal-

kapallon monikanavaisesta luonteesta nykyisessa mediaymparistossa.

6.2 lJipon tunnettavuus

Seuraavat kysymykset ovat esitetty epaaktiivisille otteluissa kavijoille, eli niille, jotka ovat vastan-

neet kdyneensa vain 0-4 kotiottelussa. Katso kuvio 6. Ottelukdaynnit kaudella.

Jipon brandi on kiinnostava ja erottuva.

Jippo on helposti Idhestyttava ja yhteisollinen
seura.

Jipon markkinointi tavoittaa minut hyvin.

Jippo on merkityksellinen seura paikallisesti.

Jipon viestinta sosiaalisessa mediassa on

kiinnostavaa ja ajankohtaista. Ka. 2,9

1 15 2 25 3 35 4 4,5 5

Téysin eri mielta Tdysin samaa mieltd

Kuvio 10. Vastaajien nakemys esitettyihin aiheisiin (n=79).

Kyselyssa oli osio missa vastaajilta kysyttiin Jipon viestinnasta seka sen brandista. Vastaajat vasta-
sivat asteikolla 1- 5, 1= taysin eri mielta ja 5 taysin samaa mielta erilaisiin vaittamiin. “Jippo on
merkityksellinen seura paikallisesti”, vaittaman kanssa vastaajat olivat eniten samaa mieltd, kun
sen keskiarvo oli 3,5. Yli kolmen keskiarvoon ylsi myds “Jippo on helposti ldhestyttava ja yhteisolli-
nen seura”, sen keskiarvon ollessa 3,1. Matalin keskiarvo (2,4) tuli vaittamalle “Jipon markkinointi

tavoittaa minut hyvin”, mika kertoo, etta markkinoinnin parantamisessa on varaa. Vaittamat Jipon
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brandin kiinnostavuudesta ja erottavuudesta seka viestinnan ajankohtaisuudesta sosiaalisessa me-
diassa arvioitiin melko neutraaleiksi. Jipon yhteisollinen merkitys nahdaan vahvana, mutta erityi-

sesti markkinointiviestintaan ja nakyvyyteen olisi hyva panostaa jatkossa.

6.3 Ottelutapahtumat

Ottelutapahtumat ja myytévat tuoteet
Ottelutapahtumissa myytavien ruoka- ja juomapalveluiden laatu on hyva. I . 3
Fanituotteiden hinta-laatusuhde on hyvi. I (2.3 ,5
Olen tyytyvéiinen Jipon fanituotteiden valikoimaan. GGG Ka. 3,8
Joukkueen pelityyli on viihdyttava ja kiinnostava. [ Ka. 3

Tunnen kuuluvani osaksi Jipon kannattajayhteissé. Ka. 2,5

hinta vastaa ot 1laatua. I [a. 3,3
Katsomo-olosuhteet ovat mukavat ja viihtyisit. N Ka. 1,8
Ottelutapahtuman kiyténnén jérjestelyt, kuten sisaankéynti, opasteet ja palvelut, toimivat sujuvasti. I Ka. 3,8
Ottelutapahtuman tunnelma on hyvs. NI Ka. 2,8

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

Kuvio 11. 11 Aktiivisilta faneilta kysytyt kysymykset ottelutapahtumaan ja myytaviin tuotteisiin liit-

tyen (n=4).

Taulukossa on esitetty niiden vastaajien arviot, jotka olivat kdyneet Jipon kotiotteluissa yli viisi ker-
taa kauden aikana. Vastaajat arvioivat ottelutapahtuman eri osa-alueita asteikolla 1-5 (1 = tadysin
eri mieltd, 5 = taysin samaa mieltd). Eniten tyytyvaisyytta herattivat ottelutapahtuman kdytannoén
jarjestelyt (ka. 3,8) ja fanituotevalikoima (ka. 3,8). My0s fanituotteiden hinta-laatusuhde (ka. 3,5)
seka padsylipun hinta suhteessa tapahtuman laatuun (ka. 3,3) saivat myonteisia arvioita. Otteluta-
pahtumien ruoka- ja juomapalvelut sekd joukkueen pelityyli arvioitiin keskiarvolla 3, kun taas ta-
pahtuman tunnelma sai hieman matalamman keskiarvon (ka. 2,8). Heikoiten vastaajat arvioivat

katsomo-olosuhteet (ka 1,8) seka sen, etta kokevatko he kuuluvansa Jipon kannattajayhteis6on.

Kaytannon jarjestelyita ottelutapahtumissa ja fanituotevalikoimaa pidettiin vastaajien keskuudessa
arvostettavassa asemassa. Katsomo-olosuhteita ei pidetd kovinkaan viihtyisina ja mukavina. Aktii-
visia ottelussa kavijoita oli vastannut kyselyyn vain nelja, joten tulosten luotettavuus ei ole saavu-

tettu, mika otetaan huomioon johtopaatoksissa ja pohdinnassa.
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‘Syyt olla osallistumatta Jipon itse kaikki sopivat)
Vastasjien masra: 78, valiftujen vastausten lukumasra: 184

Kuvio 12. Vastaajien syyt olla osallistumatta Jipon kotiotteluihin.

Tama kysymys on suunnattu vain 0—4 kertaa otteluissa kayneille.

Vastaajilta kysyttiin, mitka tekijat vaikuttavat siihen, etteivat he osallistu Jipon kotiotteluihin. Ylei-
simmin mainittu syy oli se, ettd mainonta tai viestinta ei ole tavoittanut (44 %, n=35). Moni vas-
taaja koki my0s, ettei ottelutapahtuma ole tarpeeksi viihdyttava tai houkutteleva (35 % n=28) sa-
man verran sai vastauksia myos se ettd, vastaajat kdyvat mieluummin muissa urheilutapahtumissa

tai harrastuksissa.

32 % (n=25) vastaajista kertoo, ettei ole kiinnostunut jalkapallosta, joka pitda heidat poissa Jipon
kotipeleistd. Noin neljannes (24 % n=19) vastaajista mainitsi, ettei tieda milloin ja missa ottelut pe-
lataan, saman verran vastaajia kertoi myos, ettei heilla ole seuraa kenen kanssa menna otteluun.
My®os otteluiden ajankohta ei sovi aikatauluihin 14 %:lla (n=11). Liian korkeaa lipun hintaa piti es-
teend 15 % (n=12). Avoimia vastauksia tuli 7 kappaletta, niissa esiin nousi esimerkiksi perhearjen

kiireellisyys seka ajankayton priorisointi.

Suurimmat esteet osallistumiselle liittyvat viestinnan tavoittavuuteen, tapahtuman viihdyttavyy-
teen ja vaihtoehtoisiin harrastuksiin tai kiinnostuksen puutteeseen. Myos sosiaaliset syyt ja tiedon-

saannin haasteet nousivat esiin.
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Witk tekiijét saavat sinut osallistumaan urheilu- ja viihdetapahtumiin, kuten jalkapallo-otteluihin, kensertteihin tai muihin livetapahtumiin? (Valitse kaikidi sopivat)
Vastasjien m3iri: 83, valitujen vastausten lukumars: 337

2
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Kuvio 13. Vastaajiin vaikuttavat tekijat osallistua urheilu- ja viihdetapahtumiin.

Vastaajilta kysyttiin, mitka tekijat saavat heidat osallistumaan urheilu- tai viihdetapahtumiin, kuten
jalkapallo-otteluihin tai konsertteihin. Tama kysymys esitettiin kaikille kyselyn vastaajille. Ylivoi-
maisesti tarkeimmaksi motiiviksi nousi yhdessaolo ystavien tai perheen kanssa, jonka mainitsi pe-
rati 74 % vastaajista (n=61). Seuraavaksi tarkeimpia olivat tapahtuman tunnelma (60 %, n=50),
mahdollisuus rentoutua ja pitad hauskaa (51 %, n=42) seka hyvat katsomo-olosuhteet ja palvelut

(49 %, n=41).

Edulliset liput (47 %, n=39) ja tapahtuman tuomat jannityksen ja tunteiden kokemukset (43 %,
n=36) olivat myos merkittavia syita. Lisdksi lahes kolmannes vastaajista arvosti tapahtuman hel-
posti saatavilla olevaa informaatiota (31 %, n=26) ja tapahtuman visuaalista ja teknista laatua (19

%, n=16). Kuuluvuuden tunne paikallisyhteis60n oli tarked motiivi 29 %:lle (n=24) vastaajista.

Tuloksista kay ilmi, ettd tapahtuman sosiaalinen ulottuvuus, tunnelma ja eldamyksellisyys ovat kes-
keisimpia tekijoita, jotka houkuttelevat osallistumaan. Myds kdaytannon asiat, kuten lippujen hinta,
tapahtuman palvelut ja tiedonsaanti, ovat merkittavassa roolissa. Avoimeen kysymykseen vastat-

tiin syyksi sadolosuhteet, se on merkittava tekija ulkotapahtumille varsinkin Suomessa.
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Kuinka paljon seuraavat asiat lisaisivit kilnnostustasi osallistua Jipon ketiotteluihin? ( 1=ei lisaisi lainkaan &=lisaisi erittin paljon)
Vasta: P

B4% 10.0% 1B1% 208% 20.1% 13 40
156% 181% 277% 217% 18.9%

Kuvio 14. Esitettyjen tekijoiden vaikutus kiinnostukseen ottelutapahtumaan osallistumiseen.

Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka paljon erilaiset toimenpiteet lisdisivat heidan kiinnostustaan osallis-

tua Jipon kotiotteluihin asteikolla 1-5 (1=ei lisdisi lainkaan, 5=lisaisi erittain paljon).

Tulosten perusteella eniten kiinnostusta lisdisi tasokkaampi ja viihdyttavampi pelin taso (keskiarvo
3,7), jota seuraa lahes yhta korkealle noussut loistavat ruoka- ja juomapalvelut (keskiarvo 3,7).
Nama tekijat koettiin vastaajien keskuudessa selkedsti merkittavimmiksi osallistumista lisaaviksi
asioiksi. Myo6s arvonnat sosiaalisessa mediassa (keskiarvo 3,5) nahtiin potentiaalisena keinona kas-
vattaa kiinnostusta ottelutapahtumia kohtaan. Puoliaikakilpailut katsojille (keskiarvo 3,1) arvioitiin
hieman vahamerkityksellisempina muihin keinoihin verrattuna, mutta osa vastaajista naki myos

taman houkuttelevana lisana.

Tuloksista voidaan paatelld, ettd yleison osallistumista voisi tehokkaimmin lisatd panostamalla ot-
teluiden viihdyttavyyteen ja laatuun seka kehittamalla tapahtuman oheispalveluita. Myos viestin-

nan ja osallistavien kilpailujen hyodyntamisella voidaan tukea kiinnostuksen kasvua.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta Jipon kotiotteluihin osallistumisen suurimpina esteinad ovat
heikko tiedottaminen, sopimattomat aikataulut seka ottelutapahtuman koettu viihdyttavyys ja
tunnelma. Nama havainnot ovat linjassa aiemman teorian kanssa, jonka mukaan urheilutapahtu-
miin osallistumiseen vaikuttavat seka kdaytannon etta elamykselliset tekijat (Haltia ym.2017;
Schwarz ym. 2022). Sosiaaliset syyt, kuten ystavien kanssa yhdessa olo osoittautuivat tarkeiksi mo-
tivaatiotekijoiksi, kuten myos mahdollisuus irtautua arjesta ja kokea jannitysta, jota ei saa urheilu-
tai viihdetapahtumien ulkopuolelta, mika vahvistaa urheilun sosiaalisten ja psykologisten motiivien

merkitysta. (ks. Mullin, Hardy & Sutton 2007).

Brandin ja viestinnan osalta tulokset viittaavat siihen, ettei Jippo ole onnistunut taysin tavoitta-
maan paikallista kohderyhmaa. Viestinta ei koeta riittavan kiinnostavaksi tai nakyvaksi, mika saat-
taa vaikuttaa seuran tunnettuuteen seka imagoon yhteisdssa. Tama on yhtenevaista Kapfererin
(2012) ja Bergstromin & Leppasen (2021) esille nostamien brandin rakentamisen haasteiden
kanssa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Jipon brandi ei ole taysin onnistunut saavuttamaan
haluttua asemaa paikallisyhteisdssa, mika nakyy mm. seuran tunnettuuden ja kiinnostavuuden
haasteina. Mullin, Hardy ja Suttonin (2007) mukaan urheilubrandin vahvuus perustuu erityisesti
siihen, miten seura kykenee herattamaan voimakkaita, positiivisia ja erottuvia mielikuvia kulutta-
jissa. Tassa tutkimuksessa osa vastaajista ei kokenut Jipon brandia riittavan merkitykselliseksi,
mika voi heikentaa sitoutumista seuraan. Grénroos (2020) ja Mullin ym. (2007) korostaa, etta
brandipddgoman ydin muodostuu siitd, miten kuluttajat tunnistavat ja erottavat brandin muista
seka siitd, millaisia tunteita ja mielikuvia siihen liitetaan. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta,
ettd Jipolla on edelleen kehitettavaa erityisesti brandin tunnettuudessa seka brandin viestinnan
vaikuttavuudessa. (Gronroos 2020; Mullin ym. 2007). Haltia ym. (2017) tuovat esille, etta fanien
sitoutumista voidaan edistaa tuottamalla merkityksellisia kokemuksia seka rakentamalla yhteisolli-

syytta.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Jipon brandin kehittdmisessa tulisi kiinnittaa erityistd huomiota
seuran viestinnan vahvistamiseen, arvojen selkeyttamiseen seka paikallisen identiteetin korosta-
miseen. Ndiden avulla voidaan luoda pohjaa vahvemmalle brandipadaomalle ja lisata sitoutunei-

suutta seuraan.

Kyselyyn tuli yhteensa 83 vastausta. 79 vastaajaa oli epaaktiivisia, eli he olivat kdyneet peleissa 0—4
kertaa kauden aikana. Aktiivisten kavijoiden, eli he olivat kdyneet viidessa tai useammissa peleissa.
Vahadinen maara vastaajissa rajoittaa taman ryhman tulosten yleistettavyytta. Vastaajajoukon pie-
nuus tarkoittaa, etta yksittdiset arviot vaikuttavat keskiarvoihin ja tuloksiin merkittavasti, eika tu-
loksia voida pitaa tilastollisesti luotettavina koko aktiivisen yleisén nakdkulmasta. Nain ollen naita
tuloksia on syyta tulkita suuntaa antavina, eivatka ne yksinaan anna kattavaa kuvaa kaikkien aktii-
vikavijoiden kokemuksista. Suurempi otoskoko olisi parantanut tulosten luotettavuutta ja mahdol-

listanut vahvempia johtopaatoksia tasta kohderyhmasta.

7.1 Kehitysehdotukset

Tuloksiin nojaten, voidaan todeta, etta Jipon ottelutapahtumien kehittamisessa tulisi kiinnittaa
huomiota eri toteen tiedotuksen ja markkinoinnin laatuun seka tapahtuman viihteellisyyteen ja
tunnelmaan. Lisaksi yhteisollisuuden vahvistaminen ja osallistumiskynnyksen madaltaminen voisi-

vat houkutella uusia kavijoita.

Vastaajat ei luultavammin seuraa Jippoa sosiaalisen median kanavoissa, minka takia informaation
kulku mahdolliselle katsojalle on vaikeampaa ja osasyy miksi mainonta ja viestinta ei ole saavutta-
nut heita. Sosiaalisen median arvonnat ovat yksi helppo tapa saada lisda nakyvyytta esimerkiksi
TikTokissa ja Instagramissa. Sosiaalisen median sadanndlliset, laadukkaat seka ajankohtaiset julkai-
sut tuovat myos sitoutumista ja osallistumista. Kohderyhmien huomioiminen sosiaalisessa medi-
assa tulee noteerata. Erilaista sisaltoa eri kanaviin, TikTokin ottelumainos voi olla yhdistettyna me-
neilld olevaan trendiin, jonka pelaajat suorittavat, kun taas Facebookissa voi olla perinteisempi
otteluposteri. Sosiaalisen median lisaksi Jipon tulisi tuoda esille otteluitaan sekd brandidan paikal-

lisyhteisoissa. Lisaksi Jipon tulisi vahvistaa nakyvyyttdan paikallisyhteisdissa ja jatkaa yhteistyota
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paikallisten korkeakoulujen kanssa, pyrkien kehittdmaan ja syventamaan tatad yhteistyota entises-

taan.

Noin puolille vastaajista (43 %) urheilu- tai viihdetapahtuma tuo jannitysta ja tunteita, joita ei voi
kokea muualla, kun kysyttiin mika saavat heidat osallistumaan kyseisiin tapahtumiin. 35 % vastaa-
jista ei koe, etta Jipon ottelutapahtumat ovat tarpeeksi viihdyttavia tai houkuttelevia. Tapahtuma-
elamysta voi kehittaa jarjestamalla puoliaikakilpailuja, arvontoja tai muita peleja, joissa katsojilla
on mahdollisuus osallistua ja voittaa pienia palkintoja. Tama voi olla esimerkiksi ylarimakisa. Tee-
maillat voivat myds madaltaa kynnysta paikalle saapumiseen. Esimerkiksi opiskelijoille tai lapsiper-

heille suunnatut pelit. Lapsiperheille olisi jalkapallon lisaksi muutakin toimintaa.

Loistavat ruoka- ja juomapalvelut olivat merkittavassa asemassa, mitka asiat lisdisivat vastaajien

kiinnostusta osallistua otteluihin. Jipon yhteistydkumppaneista [6ytyy muutamia ravintoloita. Esi-
merkkina Joensuun Karhumaessa majaileva BBQ Karelia, voisi tulla otteluun ja myymaan tapahtu-
massa tuotteitaan, jolloin otteluun voisi tulla vain ruoan takia. Otteluun keksitddn muutaman lajin

vaihtoehdon ruokalista, joka on helppo toteuttaa ravintolan puolelta.

Fanikulttuurin seka yhteisollisyyden kehittamiseksi voidaan jarjestaa esimerkiksi fanimatkoja vie-
raspeleihin. Fanimatkalla on helppo tehda tuttavuutta uusiin ja vanhoihin ystaviin, joiden kanssa
kdyda tulevaisuudessa kotiotteluissakin. Yhteisollisyytta lisadvat tapahtumat ja yhteiset kokemuk-

set voivat sitouttaa uusia kavijoita seuraan ja parantaa ottelutapahtumien vetovoimaa.
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Liitteet

Liite 1. Webropol kyselylomake

Jippo-kysely

| Pakolliset kysymykset merkitty tahdells (*)

Olen litketalouden opiskelija Jyviskylin ammattikorkeakoulusta. Teen opinniytetydtini, jonka
tarkoituksena on selvittid, ottelutapahtumiin osallistumisen esteité sekii miten hyvin Jippo
tunnetaan paikallisyhteistssi. Tavoitteena on tuottaa tietoa, jota Jippo voi hyddyntid tulevassa
kehitystytssiin ottelutapahtumien ja markkinoinnin suunnittelussa.

Kyselyn toteuttaa Erno Kuokkanen ja toimeksiantajana toimii Jippo Joensuu. Vastauksia
kiisitelliiin ainoastaan tutkimustarkoituksessa ja ne raportoidaan siten, etter yksittdisid vastaajia
voida tunnistaa. Kyselyyn vastataan tiysin anonyymisti. Kysely on auki 4.6.2025 klo. 23:59
asti.

Kyselyn kohderyhmiitin kuuluvat Joensuussa ja sen lihialueilla asuvat 15-40-vuotiaat thmiset.
Kyselyyn vastaaminen on tiysin vapaachtoista ja vastaukset kiisitelliin ehdottoman
luottamuksellisesti.

Toivon, etti voit kiiyitid hetken ajastasi kyselyyn vastaamiseen. Vastauksesi on meille arvokas ja
auttaa kehittimidn paikallista urheilutoimintaa entisti paremmaksi.

Kyselyn lopussa voit osallistua arvontaan jittimilla sihkopostiosoitteesi erilliseen
kysymyslomakkeeseen. Linkki arvontaan avautuu kyselyn lopussa. Arvonnan voittaneille
ilmoitetaan henkildkohtaisesti. Arvonnassa jaossa 4x 10€ Subway lahjakortteja seki 2x 2kpl
katujunalippuja.

Kiitos osallistumisestasi!
Ysthvillisin terveisin,

Erno Kuokkanen
ab7305(@student.jamk.fi
0456574223

Toimeksiantaja: Jippo Joensuu



1. IKé (vuosina) *

Ikiis1 *

2. Sukupuoli *

O En halua vastata

3. Ammatillinen asema *

(O Opiskelija

O Tyossikidyvi

4. Postinumero (esim. 80100) *

Kotiosoitteen postinumero

40



41

5. Harrastatko itse jalkapalloa? *

O Kyll4, harrastan jalkapalloa urheiluseurassa (organisoitu
harrastustoiminta)

O Kyll4, harrastan jalkapalloa omatoimisesti ilman urheiluseuraa (organisoimaton
harrastustoiminta)

o En harrasta itse jalkapalloa

6. Kuinka usein kauden aikana kiiyt Jipon kotiotteluissa? *

O En kiiy Jipon peleissi (0)
O Kerran kaudessa (1)
O Muutaman kerran kaudessa (2-4)

o Useamman kerran kaudessa (5-7)

O Lihes jokaisessa tai kaikissa kotiotteluissa (8-9)

7. Seuraatko jalkapalloa? *

O Kyl
O En
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8. Kuinka aktiivisesti seuraat jalkapalloa?
(Seuraamisella tarkoitetaan esimerkiksi, otteluiden katsomista, tulosten ja
uutisten seuraamista tai jalkapallosisillon kuluttamista sosiaalisessa mediassa.) *

O Piivittiiin
(O Viikoittain

O Kuukausittain

O Muutaman kerran vuodessa (esim. arvokisat ja Mestarien liigan Finaali)

9. Missii kanavissa seuraat jalkapalloa? *

D Televisiosta (esim. MTV, V sport, YLE)
I:I Striimauspalveluista (esim. Ruutu, Viaplay, MTV Katsomo)
D Sosiaalisesta mediasta (esim. Instagram, TikTok, X/Twitter, Facebook)

|:| Seurojen omista kanavista (esim. verkkosivut, YouTube, uutiskirjeet)

D Podeastit

|:| Urheilutulospalveluista (esim.Flashscore, Sofascore)

10. Ottelutapahtuman tunnelma on hyvi. *

1 2 3 5

4
Téysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mieltd
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11. Ottelutapahtuman kiiytéinnin jirjestelyt, kuten siséiiinkiiynti, opasteet ja
palvelut, toimivat sujuvasti. *

1 2 3 4 5

Téysin eri mielti O O O O O Tdysin samaa mieltéd

12. Katsomo-olosuhteet ovat mukavat ja viihtyisiit. *

1 2 3 4 5

Téysin ert mielti O O O O O Téysin samaa mielti

13. Piiiisylipun hinta vastaa ottelutapahtuman laatua. *

1 2 3 4 5

Téysin eri mielti O O o O O Tdysin samaa mieltéd
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14. Tunnen kuuluvani osaksi Jipon kannattajayhteisoi. *

1 2 3

4
Téysin eri mieltid O O O O O Tiysin samaa mieltd

5

15. Joukkueen pelityyli on viihdyttivi ja kiinnostava. *

1 2

3 4 5
Taysin eri mielti O O O O O Téysin samaa mieltd

16. Olen tyytyviinen Jipon fanituotteiden valikoimaan. *

1

2 3 4 5
Tiiysin eri mieltd O O O O O Tiysin samaa mieltd

17. Fanituotteiden hinta-laatusuhde on hyvi. *

1 2 3 4 5

Taysin en mieltd O O O O O Tiéysin samaa mieltd

18. Ottelutapahtumissa myytiivien ruoka- ja juomapalveluiden laatu on hyvi. *

1 2 3 4 5

Taysin eri mieltd O O O O O Tiéysin samaa mieltd

19. Jipon viestinti sosiaalisessa mediassa on kiinnostavaa ja ajankohtaista. *

1 2 3

4
Tiysin eri mieltd O O O O O Téysin samaa mielti

5
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20. Jippo on merkityksellinen seura paikallisesti. *

1 3 3

2 4
Tiysin eri mieltid O O O O O Tiysin samaa mielti

21. Jipon markkKkinointi tavoittaa minut hyvin. *

1 2

3 4 5
Tiysin eri mieltd O O O o O Tiysin samaa mielti

22, Jippo on helposti Lihestyttiivii ja yhteisollinen seura. *

1 2 3 5

4
Tiysin eri mielti O O O O O Tiysin samaa mielti

23. Jipon briindi on kiinnostava ja erottuva. *

1 2 3

4
Tiysin eri mielti O O O o O Tiysin samaa mieltid

5



24. Syyt olla osallistumatta Jipon ottelutapahtumiin (valitse kaikki sopivat) *
[] viian korkea lipun hinta

D Minulla e1 ole seuraa, jonka Kanssa menni otteluun

D Oiteluiden ajankohta e sovi akatauluum

[[] En tied milloin ja missi pelit pelataan

D Mainonta tai viestintd i ole tavolltanut minua

D Oitelutapahtuma ei ole tarpeeksi vithdyttiiva ta houkutteleva

D Kiyn mieluummin muissa urheilutapahtumissa tai harrastuksissa

[] En ole kiinnostunut jalkapallosta

|:| Muu, mikii?

25. Mitki tekiijiit saavat sinut osallistumaan urheilu- ja viihdetapahtumiin, kuten
jalkapallo-otteluihin, konsertteihin tai muihin livetapahtumiin? (Valitse kaikki
sopivat) ¥

D Tapahtuman tunnelma

D Tapahtuman visuaalinen ja tekninen laatu

[[] Mahdollisuus rentoutua ja pitiii hauskaa

D Yhdessiolo ystavien ta perheen kanssa

D Tapahtuma fuo jEnmityst ja tunteita, joita e vol Kokea muualla

D Tapahtuma vahvistaa vhteenkuuluvuuden tunnetta paikkakuntaan tai vhteistion

[[] Edultiset liput

D Tapahtuman mformaatio on helpost saatavilla

[:I Hyvat katsomo-olosuhteet ta palvelut

D Muu, miki?

26. Kuinka paljon seuraavat asiat lisdisiviit kiinnostustasi osallistua Jipon
kotiotteluihin? { 1=ei lisiisi lainkaan 5=lisiisi erittiin paljon) *

Arvonnat soswaalisessa mediassa
Puohaikakilpalu katsojille

Tasokkaampi ja vithdyttiviimp pelin
Laso

O O OO0 -
OO OO0~
OO OO0~
O OROHO
O O OO0~

Lostavat rucka- ja juomapalvelut
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