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Kasittelimme ja tutkimme opinnaytetyéssamme jaakiekkoseura Kokkolan Hermek-
sen edustusjoukkueen ottelutapahtumaa. Toimeksiantajan Kokkolan Hermeksen ta-
voite oli [6ytaa ehdotuksia ja ratkaisuja ottelutapahtuman uudistamiseksi ja kehitta-
miseksi. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa oli tarkoitus selvittda katsojien mielipiteita
nykyisesta ottelutapahtumasta ja kehittamisen kohteista. Pyrimme rakentamaan ky-
selyn niin, etta kehittamisen kohteisiin saataisiin selkeitd ehdotuksia.

Opinnaytetydmme teoriaosuudessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta, jadkiekkoa,
tapahtumaa, urheilumarkkinointia ja kyselytutkimusta. Teoriaosuuden lahdemateri-
aalit koostuvat kotimaisesta kirjallisuudesta ja internet—sivustoista. Suoritimme asia-
kastyytyvaisyyskyselyn katsojille Kokkolan jaéhallissa Helmikuussa 2015 jaakiekon
Suomi-sarjan runkosarjaottelussa Kokkolan Hermes — HCIK. Katsojia ottelussa oli
yhteensa 465 henkeé ja hyvaksyttavia vastauksia saatiin 181 kappaletta. Kyselyn
avulla oli tarkoitus saada selvat prosenttijakaumat vastauksista sekd mahdollisim-
man paljon avoimia palautteita.

Kyselystéd saaduista vastauksista huomataan, etta Kokkolan Hermeksen edustus-
joukkueen ottelutapahtumassa on paljon hyvaa, mutta myos paljon kehitettavaa.
Vaikka jaakiekko on itsessédan varsin vauhdikas ja viihdyttava laji seurata, kaipaa
ottelutapahtuma myds paljon muuta pelin lisaksi. Kyselysta kay ilmi, etta katsojat
pitdvét ottelun oheispalveluita tarkeana. Tdma johtuu varmasti siitd, etté otteluta-
pahtuman aikana pelissd on kaksi noin 20 minuutin erataukoa. Opinnaytetydmme
loppuosassa kasitellaan ja analysoidaan katsojien vastauksia ja kehitysehdotuksia.
Toivomme, etta Kokkolan Hermes pystyy rakentamaan ja kehittdmaan ottelutapah-
tumaansa tdman opinnaytetydn pohjalta.
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Our thesis was made for the ice hockey team Kokkolan Hermes and is based on
analyzing and researching their game night events. The goal of our client was to find
new ways to improve and develop the game night events. The customer satisfaction
survey was meant to gather information and opinions of the spectators regarding the
game night events so far and what to improve. We strived to make the survey in a
way that we could get clear suggestions on what to improve.

The theoretical part of our thesis handles customer satisfaction, ice hockey, the
game night event, sports marketing and the survey. The sources of the theoretical
part are gathered from Finnish literature and websites. The customer satisfaction
survey was carried out in Kokkola ice hockey rink in February 2015 during the ice
hockey Suomi-league match Kokkolan Hermes vs. HCIK. There were 465 spectators
at the event and the number of acceptable responses was 181. The goal of the sur-
vey was to get clear percentage differences of the results and as much feedback as
possible.

Based on the results gathered there is much good in the game night events of the
team of Kokkolan Hermes, but also some improvements to be made. Even if ice
hockey is a very entertaining and fast paced sport, it is clear that the game night
events lack something on the side. The survey implied that the spectators think the
supplementary segments are important as well. This has likely to do with the fact
that the game itself has two about 20-minutes long intermissions.

The final part of our thesis focuses on handling the responses, analyzing the feed-
back and suggestions for improvements gathered from the spectators. We hope that
Kokkolan Hermes will be able to build and improve their game night events based
on this thesis.
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1 JOHDANTO

Jaakiekolla on ollut erityisasema suomalaisessa urheilussa jo pitkaan. Jaakiekko on
taistellut kauan Suomen suosituimman urheilulajin tittelistd. Vuonna 2014 Sponsor
Insight Finlandin tekeman tutkimuksen mukaan jadkiekko onkin Suomen suosituin
urheilulaji niin miesten kuin naisten mielesta. Suurelle suosiolle on varmasti syynsa
silla, ettd Suomi on kansainvalisesti menestynyt jadkiekkomaa. Menestysta on siis
tullut arvokisoissa ja Suomesta on lahtenyt pelaamaan lukuisia pelaajia ulkomaille
huippusarjoihin. Suomen urheilusarjojen paasarjoista jaakiekon SM-liigan yleis6-
maarat ovat selkeasti suurimmat. Kun puhutaan SM-liiga-pelista, ei kyseessé ole

pelkastaan urheilullinen tapahtuma, vaan ottelutapahtuma siséltda myos viihdetta.

Opinnaytetydmme aihe syntyi, kun olimme kuuntelemassa Kokkolan Tiikereille teh-
tya saman tyyppista opinnaytety6ta. Kipina aiheeseen syntyi, koska urheiluseuralle
tehty ottelutapahtuman kehittdminen tuntui todella mielenkiintoiselta aiheelta.
Otimme melko nopeasti yhteyden Kokkolan Hermekseen ja selvitimme, olisiko heilla
ollut tarvetta taman aiheen tutkimiseen. Kokkolan Hermeksen puolelta aihe otettiin
avosylin vastaan ja padsimme nopeasti suunnittelemaan mahdollista opinnaytetyén

rakennetta.

Opinnaytetydmme tavoitteeksi asetettiin Hermeksen ottelutapahtuman kehittami-
nen ja sita kautta yleisdomaarien kasvattaminen. Opinnaytetyon tutkimusosuudessa
halusimme selvittaa, miten Kokkolan Hermeksen katsojat haluaisivat kehittaa otte-
lutapahtumaa. Tutkimuksesta saatujen paatelmien ja tulosten pohjalta ottelutapah-
tumaa pyritaan kehittdmaan sen mukaan, etté tapahtuma olisi kiinnostavampi ylei-
solle. Opinnaytetydssa kaytetty asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin 15.2.2015

pelatussa Suomi-sarjan runkosarjan ottelussa Kokkolan Hermes — HCIK.

Opinnaytetydmme teoriaosuudessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta, jadkiekkoa,
Kokkolan Hermesta, tapahtumaa, urheilumarkkinointia ja asiakastyytyvaisyystutki-

musta. Asiakastyytyvaisyyttd koskevassa luvussa kaksi kaydaan lapi asiakastyyty-



vaisyyden elinkaarta ja erilaisia maaritelmia. Jaakiekko-osiossa kasitellaan jaakie-
kon historiaa, Suomi-sarjaa ja Kokkolan Hermesta. Luvussa 4 kaydaan lapi erilais-
ten tapahtumien ominaisuuksia, tapahtumaprosessia ja onnistuneen tapahtuman
ominaisuuksia. Aiheemme johdosta opinnaytetyon teoriassa kasitellaan myos ur-
heilumarkkinointia ja sen vaikutusta sponsorointikohteeseen sek& sponsorointiyri-
tykseen. Opinnaytetydn viimeisessa teoriaosuudessa kasitelladn asiakastyytyvai-

syystutkimuksen tapoja ja ominaisuuksia.

Kaytdnnon osuus opinnaytetydssamme oli kyselytutkimuksen jarjestaminen Kokko-
lan Hermeksen ottelutapahtuman kehittdmiseksi. Kyselytutkimus toteutettiin
15.2.2015 jaakiekon Suomi-sarjan runkosarjan ottelussa Kokkolan Hermes vastaan
HCIK Kaarina. Ottelu pelattiin Kokkolan jaéahallissa. Tutkimuksen kyselylomakkeita
ja kynia jaettiin otteluun saapuville katsojille ennen ottelua ja ottelun molemmilla
eratauoilla. Paasisdankaynnin eteen varasimme muutaman poydan, jossa kyselylo-
makkeiden tayttdminen onnistui helposti. Rakensimme kaksi palautuslaatikkoa, joi-
hin katsojat pyydettiin palauttamaan lomakkeet tayttamisen jalkeen. Pyysimme
my0s ottelun kuuluttajaa muistuttamaan katsojia kyselylomakkeista ja niiden taytta-
misen tarkeydestd Kokkolan Hermekselle. Kyselylomake, jota tutkimuksessa kay-
timme, sisalsi kysymyksia 20 kappaletta. Kysymyksista 17 kappaletta olivat moni-
valintakysymyksia ja 3 kappaletta olivat avoimia kysymyksia. Kyselytutkimus suori-

tettiin henkil6ille anonyymisti, jotta saisimme mahdollisimman rehellisia vastauksia.

Mielestamme kyselytutkimuksen toteuttaminen onnistui erittain hyvin, koska suun-
nittelu oli toteutettu huolellisesti ja Kokkolan Hermeksen taustahenkilot tukivat meita
hyvin sen eteen. Suunniteltaessa kyselytutkimuksen toteuttamista huomioimme
seuraavia tarkeita asioita: kuinka tavoitamme katsojat mahdollisimman tehokkaasti,
mihin kellon aikaan katsojat alkavat saapumaan jaahallille, minne palautuslaatikot
ja poydat kannattaa sijoittaa, miten saisimme mahdollisimman paljon vastauksia ja

kuinka viestitamme katsojille kyselysté tehokkaasti.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Organisaatiot saavuttavat merkittavan kilpailuedun ymmartdessaéan asiakkaiden to-
delliset tarpeet ja reagoidessaan palautteeseen. Tuotteita ja palveluita ovat haluk-
kaita ostamaan uudestaan vain erityisen tyytyvaiset asiakkaat. (Yritys-Suomi 2014.)
Organisaatiot, jotka ovat asiakaskeskeisia pyrkivat paasemaan tavoitteisiinsa asia-
kastyytyvaisyyden avulla. Kun organisaatio haluaa parantaa tyytyvaisyyttaan, tarvit-
see se tasmallista tietoa niista asioista, jotka saavat asiakkaat tyytyvaisiksi. Organi-
saation pyrkiesséa asiakaskeskeisyyteen, on yritykselle paras tapa hankkia suoraan
tietoa asiakkaalta. Palvelun kayton jalkeen, asiakas on joko tyytyvainen tai tyytyma-
ton. (Ylikoski 1999, 149.)

Organisaation olemassaololle on tarkeada ymmartaé asiakasta ja h&nen tarpeitaan.
Organisaatiot kiinnittivat huomiota liian usein vain ulkoisten asiakkaiden vaatimuk-
siin ja odotuksiin. Yhta tarke&aa olisi huomioida myos sisaiset asiakkaat, joilla on
suora vaikutus palvelun laatuun ja sita kautta asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Lahto-
kohtana yrityksilla on kuitenkin saada loppuasiakas tyytyvaiseksi, mutta se ei on-
nistu, jos sisaiset asiakkaat ovat tyytyméattomia. (Quality Knowhow Karjalainen Oy
2006.)

Asiakastyytyvaisyyden maaritteleminen on haasteellista, koska se voi tarkoittaa
kaytanndssa monia asioita. Asiakastyytyvaisyys voi sisaltaa tekijoita, kuten hinnan,
toimitusajan, luotettavuuden, ammattimaisuuden, asiakkaiden pyynnon ja asiakkai-
den vaatimuksia, jotka vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Asiakkaan tyytyvai-
Syys Vvoi johtua jostain naista tai ndiden tekijdiden yhdistelmista. Suurin asiakastyy-
tyvaisyyden painoarvo on kuitenkin asiakkaalla, koska h&nen toiveiden ja tarpeiden
tyydyttdminen vaikuttaa eniten asiakastyytyvaisyyden syntymiseen. Vaikka asiak-
kaalla olisi pysyvat odotukset palvelun laadusta, voivat kuitenkin kasitykset tuotteen
laadusta vaihtua hanen mielentilansa, stressitasonsa tai ajankohdan johdosta.

(Quality Knowhow Karjalainen Oy 2006.)



2.2 Asiakassuhteet

Jokainen yritys voi kasvattaa myyntituottoaan joko yrittamalla lisatéa nykyisten asi-
akkaiden ostoja tai yrittdmalla hankkia uusia asiakkaita. Yritykselle kannattavampaa
on yleensa yrittaa lisatd nykyisten asiakkaiden ostamista kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Jokainen yritys tarvitsee jossain maarin kuitenkin my6s uusasiakas-
hankintaa, koska yritysten taytyy korvata asiakasmenetyksidédn ja ajan kanssa
muuttuneita ostotottumuksia. (Bergstrom & Leppénen 2013, 474.) Yrityksille talou-
dellisesti parhaita ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet, joita voidaan saavuttaa asia-
kasuskollisuuden avulla. Pitkdaikaiset asiakassuhteet eivat synny kuitenkaan itses-
td&n, vaan niiden eteen on tehtéava tavoitteellista toimintaa. Lahtokohta on se, etta
asiakas pysyy uskollisena, kun han kokee saavansa yritykseltd suurempaa lisaar-
voa kilpailijoihin verrattuna seka on tyytyvainen yritykselta saamiinsa palveluihin.
(Ylikoski 1999, 173.) Asiakkuuden kehittymisvaiheet ovat seuraavat: potentiaaliset
- uusi asiakas > asiakas - kanta-asiakas - suosittelija (Loyalistic 2014).

2.2.1 Asiakassuhteen syntyminen

Asiakassuhteen syntyminen tarkoittaa sité vaihetta, jossa sovitaan asiakkuudesta.
Sopimisvaihe voi olla esimerkiksi tilanne, kun asiakas saapuu ensimmaista kertaa
ravintolaan ja henkilokunta toivottaa hanet tervetulleeksi. Asiakkuudesta paattaa
aina asiakas, vaikka erilaiset markkinointi- ja viestintédkeinot yrittavat ohjata hanta.
Todella suuressa roolissa asiakkuuden syntymisvaiheessa ovat informaation ja tun-

teiden vaihdanta asiakkaan kanssa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87.)

Yrityksen asiakashankintakeinot riippuvat hyvin pitkélti siitd, mille kohderyhmalle
markkinointia suunnataan. Useimmiten ongelmana ovatkin oikean kohderyhman
tunnistaminen, ja se mika on tehokkain tapa l&hestya heité. Yritysten tavoite on vies-

tittda yrityksen tarjoamista uusista mahdollisuuksista kohderyhmalle. Yksi hyva



vaihtoehto asiakkuuksien synnyttdmiseen on viiteryhmamarkkinointi. Viiteryhma-
markkinointi tarkoittaa keinoa, jossa yritys markkinoi tuotteitaan organisaation
kautta organisaation henkiléstolle. Toinen tapa on yrittdd murtaa asiakkaan itsensa
ymparilleen rakennettu muuri, jonka avulla asiakkaat saadaan toimimaan referens-
siroolissa, jolla tarkoitetaan asiakkaiden kertomista asiakkuutensa ylivoimaisuu-
desta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 90-91.)

Asiakassuhteen kehittymisvaiheista tietoisuuden ja tutustumisen vaihe ovat niita
vaiheita, jotka sisaltyvat asiakassuhteen syntymiseen. Tietoisuusvaiheessa asiakas
huomaa, ettéa kyseinen yritys tarjoaa juuri hanelle mahdollisesti sopivia palveluja.
Esimerkiksi oman talon tai tydpaikan lahelle perustettu uusi yritys huomataan. Asi-
akkaan huomattua uuden yrityksen, josta voisi saada hénelle sopivia palveluita,
seuraa siita tutustumisvaihe. Tutustumisvaiheessa asiakas kokeilee yrityksen pal-
velua ensimmaisen kerran. Kokemus muodostaa hénelle odotuksia siita, millaista

voisi olla kyseisen yrityksen asiakkaana pysyvasti. (Ylikoski 1999, 178.)

2.2.2 Asiakassuhteen jalostuminen

Uuden asiakkuuden synnyttyd alkaa yrityksella asiakkuuden tarkein vaihe. Tassa
vaiheessa asiakkuutta pyritdan jalostumaan ja saada asiakkuuden arvonnousu
mahdollisimman suureksi. Yrityksille suurimmat potentiaalit 0ytyvat jalostumisvai-
heen aikana, jonka vuoksi yritysten kannattaa panostaa jalostumisvaiheeseen pal-
jon enemman kuin syntymisvaiheeseen. Jalostumisvaiheessa kannattaa pyrkia pit-
kiin asiakkuuksiin, koska ne ovat selvasti arvokkaampia kuin lyhyet asiakassuhteet.
Suurin tekija, joka vaikuttaa asiakkuuden kestoon, on asiakkuuden lujuus. Kun asi-
akkuus on luja, se kestaa pienid ongelmia, ilman ettd asiakas vaihtaa kilpailevaan
yritykseen. Heikompi asiakkuus ajaa asiakkaan toiseen yritykseen jo pienisté vas-
toinka&ymisista. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Asiakassuhteen jalostumisvaiheessa asiakkaan ja yrityksen suhde syvenee. TallGin
asiakas kayttaa jatkuvasti yrityksen palveluja ja huomaa, mita hyotyd hanelle on

siita, ettd on kyseisen yrityksen asiakkaana. Asiakkaan ja yrityksen vélisen suhteen



seurauksena myo@s sitoutuneisuus muuttuu. Kun asiakas on sitoutunut, hén joko tie-
toisesti tai tiedostomatta paattaa kayttaa pidemman aikaa kyseisen yrityksen palve-
luja. (Ylikoski 1999, 178.)

2.2.3 Asiakassuhteen paattyminen

Kaikista asiakassuhteista ei tule pitkaaikaisia asiakassuhteita. Asiat kuten palvelui-
den laatu, hinta, saatavuus ja arvo vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, kuten aiem-
min mainitsimme. Kun nama ominaisuudet epaonnistuvat, se synnyttaa asiakkaissa
asiakastyytymattomyytta, joka johtaa useimmiten asiakassuhteen paattymiseen.
Osa asiakkuuksista on yritykselle parempia kuin toiset. Joidenkin asiakkaiden
kanssa yrityksella on helpompaa ja joidenkin kanssa haastavampaa. Naméa hanka-
lat asiakkaat saattavat olla yritykselle taloudellisesti niin haasteellisia, ettei niitd kan-
nata jatkaa. Asiakassuhteen paattymiseen voivat vaikuttaa myds yksilon ominais-

piirteet ja kulttuurilliset ominaisuudet, jos ne eivat kohtaa yrityksen arvojen kanssa.

Asiakassuhteet myos paattyvat. Asiakkuudet voivat paattya kahdella eri tavalla, joita
ovat yrityksen lopettama asiakassuhde tai asiakkaan lopettama asiakassuhde. Yri-
tyksen on jarkevaa lopettaa asiakkuus silloin, kun yritys kokee asiakkuuden talou-
dellisesti kannattamattomaksi tai asiakkuuden arvo on niin heikko, ettei sitéd kannata
jatkaa. Yritys voi myods lopettaa asiakassuhteen, jos asiakas ei ole toiminut sopi-
muksen mukaan. (Storbacka & Lehtinen 2002, 108.)

2.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Kun halutaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, taytyy silloin etsia sellaisia pal-
velun ominaisuuksia, jotka saavat asiakkaalle aikaan tyytyvaisia kokemuksia. Asia-
kas sijoittaa johonkin palveluun siksi, ettd han haluaa tyydyttaa jonkin tarpeen. Asi-
akkaan ostaman palvelun kayttémotiivit ovat usein tiedostamattomia. Asiakas saat-

taa ostaa palveluita, jotka tyydyttavat hanen yhteenkuuluvuuden ja itsearvostuksen



tarpeita. Ostotapahtuman alkuvaiheessa asiakas on tyytyvainen palvelun ominai-
suuksiin. Palvelun kayton jalkeen asiakas on tyytyvainen palvelun seurauksiin. Pal-
velun kaytosta seuranneet tarpeen tyydytykset saavat aikaan asiakkaassa tyytyvéi-
syytta eli asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 151-152.)

Palvelun laadun lisdksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa mahdollisten palveluun liit-
tyvien tavaroiden laatu. Esimerkki tallaisesta tilanteesta on ravintolasta saatu ruoka.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myds palvelun hinta, ja se miten asiakas kokee
saavansa vastinetta maksamastaan palvelusta. Hinnasta puhuttaessa voidaan
kayttad kasitettd asiakkaan saama arvo. Se tarkoittaa sitd, kuinka asiakas kokee,
ettd on itse panostanut jonkin palvelun saamiseen verrattuna siihen, kuinka kokee
itse hyodtyvansd saamastaan palvelusta. Kun asiakas pohtii palvelua valitessaan,
mik& olisi juuri se organisaatio, joka tuottaisi hanelle itselleen eniten arvoa, puhu-

taan talloin asiakkaan saamasta lisdarvosta. (Ylikoski 1999, 153.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan tarkastella kahdesta eri nakdkulmasta, joita ovat pal-
velutapahtuman taso ja kokonaistyytyvaisyys. Palvelutapahtuman tasolla tarkoite-
taan yksittaisen palvelutilanteen onnistumista ja sen vaikutusta asiakkaan tyytyvai-
syyteen. Kokonaistyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan tyytyvaisyytta koko orga-
nisaatioon. Voi olla tilanteita, joissa asiakas on tyytymaton palvelutapahtumaan,
mutta tyytyvainen organisaation toimintaan kokonaisuutena. Tilanteet voivat olla
my0Os painvastaisia, eli asiakas voi olla tyytyvainen palvelutapahtumaan, mutta tyy-

tymaton organisaation toimintaan kokonaisuutena.

Organisaatioiden miettiessa omien asiakkaidensa asiakastyytyvaisyytta, tulee muis-
taa, ettd jokainen asiakas on yksilo. Talla tarkoitetaan, etta jokaisen yksilén omat
ominaisuudet vaikuttavat tyytyvaisyyden muodostumiseen. Voidaan puhua myds ih-
misryhmien ominaisuuksista, joilla tarkoitetaan esimerkiksi kulttuurisia ominaisuuk-
sia. Esimerkiksi lansimaalainen ihminen toivoo, ettd hotellissa yopyminen saa ai-
kaan mielihyvaa, kun taas aasialaiselle inmisille saattaa riittd& pelkka yopaikka. (Yli-
koski 1999, 153.)



2.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen voidaan luokitella osaksi laatujohtamista. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisella halutaan saada tietoa asiakkaan vaatimuksista ja
korjausta vaativista asioista. Laatujohtamisen lopullisena tuomarina tulisi asiakkaan
toimia, jolta saadun palautteen avulla saadaan keinot tehdé laadukasta tyota, tuot-
teita ja palveluita. Kun nama kolme edella mainittua asiaa ovat laadukkaita, myos
asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tur-
haa, jos siita saaduilla tuloksilla ei tehda muutoksia laadunparantamiseksi, joka tyy-
dyttéda asiakasta. (Lotti 2001, 67—68.)

Asiakastyytyvaisyyden mittauksilla voidaan vaikuttaa myos asiakkuuksien sailytta-
miseen ja kehittdmiseen, edellyttéden tulosten jatkuvaa seurantaa. Asiakassuhteiden
kehittymista seurattaessa, taytyy kiinnittdd asiakastyytyvaisyyden lisaksi huomiota
asiakasuskollisuuteen ja asiakaskannattavuuteen. Asiakastyytyvaisyyden seuran-
nassa tulee yrityksen reagoida ongelmiin nopeasti, jottei asiakkaita meneteta. Asia-
kastyytyvaisyyden seuranta koostuu kolmesta osa-alueesta, joita ovat asiakkaiden
spontaani palaute, asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suosittelujen mé&ara. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 484.)

Koemme, etta asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on erittéin tarkeaa yrityksille,
koska yritykset tuottavat tuotteita ja palvelujaan asiakkaita varten. Tuotteiden ja pal-
veluiden taytyy olla oikeanlaisia vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita. llman
kyselyita ja tutkimuksia yritysten on mahdotonta saada tietoa asiakkaiden mielipi-

teista ja kehitysideoista.

2.5 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimusten tarkoitus on selvittaa yrityksen tai muun organisaa-
tion nykyisilta asiakkailta, miten yrityksen palvelut ja tuotteet toimivat suhteessa asi-
akkaan odotuksiin. Asiakaskokemusten lisaksi taytyisi mitata asiakkaan odotuksia
ja niiden toteutumista. Asiakkaan ostomaarat eivat aina kerro mahdollisesta tyyty-



vaisyydesta, koska ostomé&arat voivat johtua siita, ettei tuotetta ole saatavilla muu-
alta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla pystytadn mittaamaan tyytyvaisyyden astetta
ja luokitella sen perusteella asiakkaat asiakasryhmien sisalla. Tekijat, jotka aiheut-

tavat tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta, voidaan luokitella seuraavasti:

1. Tyytyvaisyys/tyytyméattomyys henkilokontakteihin
- Myyjan saavutettavuus

- Myyjan palvelutyyli ja asiantuntemus

2. Tyytyvaisyys/tyytymattomyys tuotteeseen
- Tuotteen toimivuus ja kayttbominaisuudet

- Tuotteen laatu ja kestavyys

3. Tyytyvaisyys/tyytymattomyys tukijarjestelmiin
- Nettisivujen toiminta
- Laskutus

- Takuun kattavuus, huolto

4. Tyytyvaisyys/tyytymattomyys palveluymparistéon
- Siisteys, selkeys ja saavutettavuus
- Turvallisuus
- Mahdolliset ruuhkat ja jonot (Bergstrom & Leppanen 2013, 484-485.)

Kun on selvitetty asiakastyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat, siir-
rytaan tarkastelemaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteita. Asiakastyytyvai-

syystutkimusten tavoitteet voidaan jakaa neljgén paatavoitteeseen:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijéiden selvittdminen
- Tutkimusten avulla pyritaan selvittamé&éan, mitk& asiat organisaation toi-

minnassa saavat aikaan asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen
- Selvitetddn organisaation suoriutuminen asiakastyytyvaisyyden tuottami-

sessa.
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3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen
- Kun asiakastyytyvaisyys on saatu mitattua, tuloksista voidaan nahda,
mité toimenpiteita asiakastyytyvaisyyden kehittdminen vaatii, ja missa jar-

jestyksessa kyseiset toimenpiteet kannattaa suorittaa.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehityksen seuranta
- Mittauksia kannattaa suorittaa sdénndllisin valein, koska silloin saadaan
selville asiakastyytyvaisyyden kehittyminen, ja kehitystoimenpiteiden vai-
kutukset. (Ylikoski 1999, 156.)

Yrityksen palveluita ja tuotteita kayttavat asiakkaat ovat ehdottomasti yksi yrityksen
tarkeimpia voimavaroja. Maailmassa ei ole varmaankaan yhtaan kannattavaa yri-
tysta, joka toimii ilman asiakkaita. Markkinat nykypaivané ovat niin vapaat, etté asi-
akkailla on lukematon maara valinnan varaa. Asiakkaat eivat tyydy toiseksi tai kol-
manneksi parhaaseen vaihtoehtoon vaan valitsevat parhaimman. Uusien asiakkai-
den hankkiminen on selvasti vaikeampaa ja kallimpaa kuin vanhojen asiakkaiden
yllapitdminen. Naiden asioiden johdosta on erittain tarkeéa, etté nykyisten asiakkai-
den tyytyvaisyytta ja uskollisuutta mitataan ja seurataan aktiivisella otteella. Lisaksi
tulee kiinnittda huomio tekijoihin, jotka aiheuttavat asiakkaissa tyytymattomyytta.
Naihin tyytymattomyytta aiheuttaviin tekijéihin tulee puuttua ja reagoida nopeasti.
Asiakastyytyvaisyystutkimus on erittain oivallinen véline tdhan. (Asiakassuhde, Ta-
loustutkimus Oy, 2015.)
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3 JAAKIEKKO

3.1 Historia

Jaakiekko sai alkunsa Kanadasta, joka on nimitetty myds viralliseksi jaakiekon koti-
maaksi. Modernit muotonsa jaékiekko sai 1800-luvulla Kanadan itdosissa. Silloin laji
sai sdantonsa ja kilpailutoiminta alkoi organisoitumaan. Osasyy jaakiekon muodos-
tumiseen oli my6ds amerikkalaisilla ja eurooppalaisilla pallo- ja jaépeleilla. (Suomen
jaékiekkomuseo 2014a.) Kanadan Montrealia pidetdan nykyisen jaakiekon synty-
mapaikkana, koska 1870-luvulla Montrealin McGill-yliopiston opiskelijat loivat alku-
peraiset saannot jaakiekolle ja jarjestivat ensimmaisen naytésottelun 1875. Vuonna
2007 Kansainvalinen Jaakiekkoliitto IIHF julisti Montrealin kaupungin jaékiekon syn-

tymapaikaksi. (Szemberg & Podnieks 2008.)

Jaékiekkokaukalon muoto sai alkunsa Montrealissa vuonna 1862, kun ensimmai-
nen kaukalon muotoinen jaékentta tehtiin kahden kadun valiin. Kentan mitat olivat
noin 60x25 metria, joka ei poikkea juurikaan nykyisen pohjoisamerikkalaisen jaa-
kiekkokaukalon koosta. Alkuperaisessa jadkiekossa maalina kaytettiin kahta lippua,

joiden etaisyys toisistaan oli 2,44 metria. (Szemberg & Podnieks 2008.)

1800-luvun lopulla jaakiekko saapui Kanadasta Eurooppaan. Keski-Eurooppa ja
Iso-Britannia olivat ensimmaisia paikkoja, jossa jadkiekkoa kokeiltiin ensimmaisen
kerran. Jaakiekon alkuaikoina Euroopassa lajia harrastivat vain ylempien yhteiskun-
taluokkien jasenet, toisin kuin Kanadassa, jossa jaékiekkoa pelasivat suurimmaksi
osaksi alemmat yhteiskuntaluokat. Taméan seurauksena jadkiekosta tuli Kanadassa

koko kansan laji. (Suomen jaakiekkomuseo 2014a.)

Euroopassa jaékiekkoa muistuttavasta joukkuemailapelista kaytettiin aluksi nimityk-
sid bandy ja hockey. Siinad pelaajat pyrkivat lydoméaan pelivalinettad vastapuolen maa-
lin 1api. Tuolloin maalina kaytettiin porttia ja pelivalineena palloa tai puista kiekkoa.
Eurooppaan kanadalainen jadkiekko saapui 1900-luvun alussa. Englanti, Saksa,
Ranska ja Sveitsi olivat ensimmaiset maat, joissa kanadalaista jadkiekkomuotoa

harjoitettiin. (Suomen jaékiekkomuseo 2014a.)
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Suomessa ei otettu kanadalaista jadkiekkoa vastaan yhta innostuneesti kuin mo-
nissa muissa Euroopan maissa. Suomalaiset pitivat tutumpaa eurooppalaista ver-
siota jaakiekosta parempana. Suomen Luistinliitto julistikin jaékiekon viralliseksi la-
jiksi vasta vuonna 1927. Luistinliitolla ja Palloliitolla oli kovaa vaantoa jadkiekon
isdnnyydesta. Sopu kuitenkin syntyi vuonna 1928, jolloin liitot yhteisessa kokouk-
sessa paattivat Jaakiekkoliiton perustamisesta. Ensimmainen virallinen jaékiekko-
ottelu jarjestettiin Suomessa tammikuun 15. paivana 1928, jolloin vastakkain olivat
Tampereen Pyrintd ja Tampereen Palloilijat. Vasta 1940-luvulla jaakiekko pystyi
taistelemaan Suomen suosituimman talvikauden joukkuelajin asemasta jaapallon
kanssa. 1950-luvulla jaakiekon suosio alkoi kasvamaan hurjaa vauhtia ja lajista tuli
suosituin talviurheilulaji Suomessa 1960-luvun lopussa. Samoihin aikoihin suoma-
lainen jadkiekko sai mainetta maailmalla, ja ensimmaisid suomalaisia jaakiekon pe-
laajia ndhtiin myds muissa Euroopan jaakiekkosarjoissa. (Suomen jaédkiekkomuseo
2014b.)

3.2 Taman paivan jaakiekko Suomessa

Nykypaivana jadkiekko on Suomessa selkedasti suosituin urheilulaji niin televisio na-
kyvyydella, katsojamaarilla ja sponsorituilla mitattuna. Samanlaista valta-asemaa
jaékiekolla ei ole missaan muualla Euroopassa kuin Suomessa. Kaikista maailman
maista samaan yltda vain Kanada. (Suomen jadkiekkomuseo 2014b.) Jaakiekon
suuri suosio Suomessa on koettu myo6s huonoksi asiaksi. Mediassa on puhuttu siita,
ettd jaakiekko vie muilta urheilulajeilta tilaa, nakyvyytta ja sponsorirahoja. Ulkopuo-
lisen taloudellisen tuen puolesta tilanne on ainakin haastava muille lajeille, koska
jaékiekon suosion ja nakyvyyden takia yritykset sijoittavat sponsorirahojaan ylivoi-
maisesti eniten jaékiekkoon. (Helsingin Sanomat 2014.)

Suomessa vuonna 2015 rekisterdityja jaakiekkoilijoita tilastojen mukaan on vajaa
74 000. Naista kaikista rekisteroityja miespelaajia on 28 589. Jaahalleja Suomessa

on yhteensa 260 kappaletta. (lltalehti. 2015.) Katsojamaarissa mitattuna jaakiekolla
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on ollut valta-asema jo pitkdan Suomessa. Kaudella 2014-2015 Suomen pé&&sar-
jassa SM-liigassa yleisokeskiarvo oli 4 336 katsojaa. Suurin yleisokeskiarvo oli Hel-
singin IFK:lla 6854 katsojaa ja pienin Vaasan Sportilla 3 369 katsojaa. (Liiga.fi
2015.) Suomen toisen ammattilaissarjan Mestiksen yleisokeskiarvo kaudella 2014
— 2015 oli 920 katsojaa. Suurimmasta yleisbkeskiarvosta vastasi Kouvolan KooKoo,
jonka kotipeleja oli seuraamassa keskimaarin 2 117 silmaparia. Mestiksen pienin
yleisokeskiarvo oli Lempaalan kisalla 311 katsojaa. Suomen kolmanneksi korkein
jaékiekon sarjataso Suomi-sarja kerasi otteluihin keskimaarin 324 katsojaa. Suomi-
sarjan suurin keskiarvo oli Joensuun Jokipojilla 734 katsojaa ja pienin HC Satakun-
nalla 61 katsojaa. (Tilastopalvelu. 2015.)

Suomalaiset urheiluihmiset seuraavat aktiivisesti kotimaista paasarjaa jaakiekon
SM-liigaa. Taman sarjan nakyvyys esiintyy suomalaisessa katukuvassa monilla
paikkakunnilla. SM-liigan lisaksi Vengjan paasarja KHL herattaa kiinnostusta Suo-
messa. Tahan suurin syy on tietysti se, etta kyseessa on maailman toiseksi kovata-
soisin jaakiekkosarja. Lisdksi vuonna 2014 Helsingin Jokereiden laht6 KHL sarjaan
on lisdnnyt venalaisen jaakiekon kiinnostavuutta Suomessa. Taalla on totuttukin sii-
hen sarjakauden aikana, ettd jaakiekosta puhutaan kahvipdydissa. Varsinkin kevai-
sin jarjestettavat jaakiekon MM-kilpailut ovat monille suomalaisille yksi vuoden ko-
hokohdista. Silloin kansalaisista pystyy aistimaan, kuinka tunnepohjaista on Suo-
men joukkueen seuraaminen ja etenkin menestyminen. Suomen jaékiekkomaajouk-
kue on voittanut maailmanmestaruuden vuosina 1995 ja 2011. Nama vuodet 0soit-
tivat sen, kuinka Suomi parhaimmillaan hengittaa jaakiekkoa. Molempien mesta-
ruuksien jalkeen Suomessa jarjestettiin ainutlaatuiset ja suuret kansanjuhlat maail-

manmestaruuden johdosta.

3.3 Suomi-sarja

Suomi-sarja on kolmanneksi korkein jadkiekkosarja Suomessa, joka pelataan val-
takunnallisena sarjana. Kaudella 2014 — 2015 Suomi-sarjassa pelaa 15 joukkuetta.
Sarja sisaltda kaksinkertaisen perussarjan, jossa jokainen joukkue kohtaa toisensa

kotipelissa ja vieraspelissé. Perussarjan lisdksi joukkueelle tulee lisdotteluita, kun
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joukkueet ovat jaettu neljadn aluelohkoon, joissa oman lohkon joukkueet kohdataan
useammin. Jokaiselle Suomi-sarja-joukkueelle kertyy 36 ottelua runkosarjan ai-

kana. Joukkueet on jaettu seuraaviin lohkoihin:

Lohko 1. Roki (Rovaniemi), JHT (Kalajoki), Hermes (Kokkola) ja Red Ducks (Vaasa)

Lohko 2. S-Kiekko (Seingjoki), KOOVEE (Tampere), PYRY (Nokia), HC Satakunta
(Eurajoki)

Lohko 3. HC Indians Kaarina (Kaarina), FPS (Forssa), Bewe Tuuski (Tuusula), Hun-

ters (Porvoo)

Lohko 4. Jokipojat (Joensuu), IPK (lisalmi), Ketterd (Imatra)
(Suomen Jaakiekkoliitto 2014b.)

Lohkojen joukkueiden paikkakunnista huomaa, ettd Suomi-sarjassa on joukkueita
ympari Suomea. Lohkojaossa on kuitenkin huomioitu joukkueiden kaupunkien si-
jainteja, jotta pelimatkat olisivat mahdollisimman lyhyitd. Joukkueiden vaihtuvuus
Suomi-sarjassa on melko vahaista, vaikka sarja on molempiin suuntiin auki, eli jouk-

kueet Suomi-sarjasta voivat nousta Mestikseen ja myos pudota 2-divisioonaan.

Runkosarjassa kahdeksan parhaan joukkoon selvinneet pelaavat keskenaan pudo-
tuspelit, niin ettd kolmella voitolla paasee jatkoon. Runkosarjan voittaja kohtaa run-
kosarjassa kahdeksanneksi sijoittuneen joukkueen. Runkosarjan toinen saa vas-
taansa seitsemanneksi sijoittuneen joukkueen, kolmas kuudenneksi ja neljas viiden-
neksi sijoittuneen joukkueen. Pudotuspelien voittajalla on etuoikeus Mestis-lisens-
sihakemukseen. (Suomen Jaékiekkoliitto 2014b.) Lisaksi Mestis-kaudelle 2015 —
2016 jaetaan kaksi "villi kortti-paikkaa”, joita jokainen Suomi-sarjan joukkue on voi-

nut halutessaan hakea. (Leijonat.fi 2015.)

3.4 Kokkolan Hermes
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Kokkolan Hermes on kokkolalainen jaakiekkoseura, joka perustettiin 1.11.1953.
Kokkolan Hermes syntyi, kun Kokkolaan paatettiin perustaa ensimmainen jaékiekon
erikoisseura. Erikoisseura syntyi, kun Gamlakarleby Bollklubb (GBK) ja Kokkolan
Pallo-Veikot (KPV) paattivat yhdistya, ja uuden seuran nimeksi paatettiin Kokkolan
Hermes. Toinen nimiehdotus uudelle seuralle oli Hellas, joka havisi aanestyksen
Hermekselle. Perustamisvaiheessa péaéatettin myos, ettd seura on kaksikielinen.
Hermes sai logonsa, kun johtokunnassa toiminut Nils-Ole Bjon suunnitteli ja piirsi
sen. Aikaisemmin vuonna 1946 Bjon oli piirtanyt myos edeltajan GBK:n logon. En-
simmaisen jaékiekko-ottelun Hermes pelasi 30.12.1953 paikallisvastustaja Kokko-
lan Jymya vastaan. Ottelu paattyi Hermeksen 10-4 voittoon. (Bjorkstrand 2012, 70
-73)

Hermes aloitti ensimmaisen kautensa kaudella 1953 — 1954 Suomensarjassa, joka
oli tuolloin maan toiseksi korkein sarjataso. Hermes sijoitettiin Suomensarjan Luo-
teislohkoon, jossa Hermeksen liséksi pelasivat Tampereen Pallo-Veikot, VIFK ja toi-
nen kokkolalaisseura Kokkolan Jymy. Ensimmaisena Hermeksen valmentajana
toimi Pekka Aitero. Hermeksen ensimmainen kausi oli Iahella paattya nousuun mes-
taruussarjaan, kun uusintaottelu noususta pelattiin Kymin Palloilijoita vastaan. Huo-
nossa saassa pelattu ottelu paattyi kuitenkin KyPan 2—4 voittoon. Ottelua oli seu-
raamassa 973 maksanutta katsojaa. Helmikuun 26. paivana 1959 Hermeksen
unelma toteutui, kun Lappeenrannan Saipa kaatui nousukarsintaottelussa lukemin
7-4, ja Hermes nousi mestaruussarjaan. Mestaruussarjassa Hermes ehti pelata
kaksi kautta, kaudet olivat 1959 — 1960 ja 1966 — 1967. Kummallakin kaudella Her-
mes sijoittui sarjan viimeiseksi. (Bjorkstrand 2012, 73 — 74, 171 — 173.)

1980-luvun loppu oli kokkolalaiselle jaékiekkoilulle murrosaikaa. Jaahallin rakenta-
misesta paatettiin ja rakennustyo6t aloitettiin vuonna 1986. Syksylla 1987 Kokkolan
ensimmainen jaadhalli oli saatu rakennuttua. Avausottelu jaahallissa pelattiin
7.9.1987, jolloin vastakkain olivat Kokkolan Hermes ja Vaasan Sport. Ottelu paattyi
Sportin 5—6 voittoon, ja ottelua oli seuraamassa reilut 1000 katsojaa. Ensimmai-
sesta jadhallin sarjamaalista Hermeksen paidassa vastasi Olli Lehtimaki. (Laukko-
nen 2003, 25.)

Hermeksen kaudet 1974 — 2015:
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1953 — 1959 Suomensarja

1959 — 1960 Mestaruussarja
1960 — 1966 Suomensarja

1966 — 1967 Mestaruussarja
1967 — 1969 Suomensarja

1969 — 1971 Maakuntasarja

1971 — 1974 Suomensarja

1974 — 1975 3.divisioona

1975 — 1982 2.divisioona

1982 — 1989 2.divisioona

1989 — 1990 3.divisioona

1990 - 1993 2.divisioona

1993 - 1994 1.divisioona

1994 — 1996 Fazer-liiga

1996 — 2000 1. divisioona

2000 — 2006 Mestis (1.divisioona)
2006 — 2008 Suomi-sarja

2008 — 2009 Suomi-sarja ja konkurssin myota 3.divisioona loppukaudella
2009 — 2010 2.divisioona

2010 — 2015 Suomi-sarja

(Laukkonen 2003, 44 — 49; Elite prospects 2015.)

Hermeksen saavutukset:

Suomensarjan voitto 1966
2.divisioonan voitto 1971
Fazer-liigan runkosarjan voitto 1996
1. divisioonan toinen sija 1998
Mestiksen pronssia 2001, 2004

(Elite prospects 2015.)

Kaudet 1953 — 1969 olivat Hermeksella vuorottelua korkeimmalla ja toiseksi kor-

keimmalla sarjatasolla, eli Mestaruussarjan ja Suomensarjan valilla. Kauden 1969

paatteeksi Hermes putosi maakuntasarjaan, jossa Hermes pelasi seuraavat kaksi
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kautta, ennen kuin se nousi takaisin Suomensarjaan. Kauden 1974 paatteeksi Her-
mes putosi Suomensarjasta 3.divisioonaan. Hermes nousi kuitenkin nopeasti 2.di-
visioonaan, jossa se pelasi aina vuoteen 1989 saakka. Hermeksella aukesi kuiten-
kin takaoven kautta paikka 2.divisioonaan kauden 1989 — 1990 paatteeksi. 1990-
luvun alkuvuodet on nimitetty Kokkolassa "hulluiksi vuosiksi”. Naiden vuosien ylei-
sotulojen ja eri pankkien sponsorointitulojen avulla Hermes pystyi tekemaan isoja
panostuksia, mika nakyi pelaajahankintoina ja laadukkaana toimintana. Tilanne kui-
tenkin karkasi kasista ja Hermes ry asetettiin vararikkoon 1992. Toiminta ei kuiten-
kaan loppunut kokonaan, vaan perustettiin uusi seura Hermes Hockey Team ry ni-
mell&. Uusi seura pelasi kaudet 1993 — 2006 Suomen toiseksi korkeimmalla sarja-
tasolla ammattimaista jaakiekkoa. Sarjan nimi vaihtui 1.divisioonasta Fazer-liigaksi
ja lopulta 2000-luvulta eteenpéin Mestikseksi. (Laukkonen 2003, 35 — 36, 44 — 47.)

Hermes putosi vuonna 2006 Mestiksesta Suomi-sarjaan, jossa se ehti pelata kaudet
2006 — 2008. Kausi 2008 - 2009 oli Hermekselle erittdin synkkd. Seura ajautui ta-
loudellisiin ongelmiin, teki konkurssin ja joutui jattdmaan Suomi-sarjan kesken. Pelit
jatkuivat kevatkaudella 3.divisioonassa Juniori Hermes ry:n alaisuudessa. Kauden
paatteeksi Hermes nousi kuitenkin 2.divisioonaan. Seuraavalla kaudella Hermes
nousi 2.divisioonasta Suomi-sarjaan ja 2010 — 2011 aloitettiin toiminta Edustus Her-
mes ry:n nimella. Siita lahtien Hermes on pelannut Suomi-sarjassa, kunnes viela

ennen tdman opinnaytetyon valmistumista nousi kaudeksi 2015 — 2016 Mestikseen.
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4 TAPAHTUMA

4.1 Tapahtumatyypit

Tapahtumat voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan, joita ovat vilhdetapahtumat, asia-
tapahtumat tai yhdistelmatapahtumat, jotka koostuvat niin viihde -kuin asiatapahtu-
mista. Tapahtumia jarjestetdan monilla eri tavoilla ja useisiin erilaisiin tarkoituksiin.
Tapahtuman koon tai tyypin ollessa mika tahansa, kyseessé on silti aina tilaisuus.
Tilaisuudella tarkoitetaan tassa kohtaa tilannetta, jossa ryhma henkil6itd kokoontuu
tiettyyn paikkaan aistillisesti havainnoimaan asioita. (Vallo & Hayrinen 2012, 59—
61.)

Viihdetapahtumia toteutetaan monilla eri tyyleilla, mutta l&ahtékohtana on aina aja-
tella asiakasta ja asiakkaan viihtyvyytta. Asiakkaan viihtyvyyden vuoksi on tapahtu-
man oikeanlainen suunnittelu erittain tarkeda. Suomessa yleisimmaét viihdetapahtu-
mat ovat musiikki-, urheilu- ja kulttuuritapahtumat. (Muhonen & Heikkinen 2003, 93—
96.)

Asiatapahtumat taas poikkeavat viihdetapahtumissa siina, etta asiatapahtumissa on
tarkoitus jakaa kuulijoille mahdollisimman paljon asiapitoista tietoa. Vaikka asiata-
pahtuma kuulostaakin ehka nimena tylsalta, on se mahdollista jarjestaa elamyksel-
liseksi kuulijoille. (Vallo & Hayrinen 2003, 73.)

Yhdistelmatapahtumien tarkoitus on yhdistaa huvi ja hyoty. Huvin ja hyédyn oikean-
laisen suhteen muovaaminen yhdistelmatapahtumaan on tarkeaa, jotta tapahtuma
on kiinnostava. (Vallo & Hayrinen 2012, 210 — 211.) YhdistelImatapahtumia ovat esi-
merkiksi messut, hyvantekevaisyystapahtumat ja yritysmatkat (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 98-101).

Kun tapahtumia jaotellaan, voidaan jaottelu suorittaa sisallon lisaksi myods toteutus-
tavan mukaan. Tapahtumaa, joka suoritetaan itse alusta loppuun, kutsutaan itse
rakennetuksi tapahtumaksi. Tallin kaikki tapahtuman vaiheet suorittaa sama orga-

nisaatio. Toinen tapa toteuttaa tapahtuma on ostaa se esimerkiksi ulkopuoliselta
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tapahtumatoimistolta, jolloin omat resurssit sdastyvat. Kolmas tapa on muodostaa
ketjutapahtuma, jolloin jarjestava organisaatio ostaa jo valmiita tapahtuman osia.
Lahtokohtana on |6ytaa sopivia ratkaisuja, joista muodostuu toimiva tapahtumaketju
teemaan ja ideaan sopiviksi. Neljas tapa on kattotapahtuma, jossa jarjestetaén jokin
tapahtuma toisen tapahtuman sisalla. Esimerkiksi kokoontumistapahtuma jadkiekon
MM-kisoihin on kattotapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2003, 69-72.)

Seuraavassa kappaleessa on kerrottu tarkemmin eri tapahtumalajeista ja niiden eri-

tyispiirteista.

4.2 Tapahtumalajit

Tapahtumaa jarjestavan organisaation ryhtyessa jarjestaméaan tapahtumaa, on sen
ensiksi paatettava, kuinka tapahtuma jarjestetadén. Tapahtuman jarjestamiseen vai-
kuttaa tapahtuman luonne ja tavoite. Jarjestavalla organisaatiolla on nelja vaihtoeh-
toa tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen. Tapahtuma voidaan suunnitella ja
jarjestaa alusta loppuun oman organisaation sisélld, tai koko tapahtumaprosessi
voidaan ulkoistaa, jolloin ulkopuolinen toteuttaja vastaa tapahtuman suunnittelusta
ja toteutuksesta. Yksi vaihtoehto on ketjutettu tapahtuma, jossa ostetaan tapahtu-
man osia tapahtuman tuottajalta, ja liitetddn ne yhteen oman kokonaisuuden
kanssa. Neljas vaihtoehto on kattotapahtuma, jossa oma tapahtuma jarjestetaan

toisen tapahtuman yhteyteen.

Itse rakennettu tapahtuma

Kun puhutaan itse rakennetusta tapahtumasta, se vaatii valtaisaa sitoutumista ja
tyopanosta, koska organisaation vastuulla on kaikki tekeminen ja suunnittelu tapah-
tumassa. Tarke&d on l0ytdd oman organisaation sisaltéd osaava projektipaallikko,
joka kykenee johtamaan tapahtumaprojektia. Jos osaavaa projektipadllikkéa ei
|6ydy organisaation sisalta, kannattaa se hankkia ulkopuolelta, vaikka taloudellisesti
ratkaisu ei olisi kannattavin. Ep&pateva projektipaallikkd organisaation sisalta saat-

taa nostaa kustannuksia myos korkealle, koska kaytetty tybaika voi olla merkitta-
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vasti suurempi kuin, se olisi ulkopuolisella toteuttajalla. Liséksi tapahtuman suunnit-
teluun ja jarjestamiseen kuluva aika on aina pois tyontekijan varsinaisesta tytajasta.
(Vallo & Hayrinen 2012, 61 — 62.)

Itse rakennetussa tapahtumassa on hyvét ja haasteelliset puolensa. Itse rakennetun
tapahtuman hyotyina voidaan pitaa organisaation paatdsvaltaa tilaisuuden luon-
teesta ja rakenteesta, siita ei mydskaan synny ulkopuolisia suunnittelukustannuksia.
Haasteena kuitenkin on raskas tydmaara ja suuri vastuu seka mahdollinen osaami-

sen ja kokemuksen puute. (Vallo & Hayrinen 2012, 62.)

Ulkoistettu tapahtuma

Tapahtumaa ulkoistettaessa esimerkiksi tapahtumatoimistolle, kannattaa ehdotto-
masti pyrkia selkeasti kertomaan tapahtuman tavoitteista, budjetista ja kohderyh-
masta. Tapahtumatoimiston vastuulle jaavat ulkoistetussa ratkaisussa tapahtuman
toteuttaminen, valvominen ja teema. Oma organisaatio tulee saada sitoutumaan ta-
pahtumaan ja sieltd on Ioydyttava projektipaallikko ja vastuuhenkild, jotka ovat tii-
viissa yhteydessa tapahtumatoimiston projektipaallikon kanssa. (Vallo & Hayrinen
2012, 62 - 63.)

Ulkoistetun tapahtuman hyo6tyiné voidaan pitaa sitd, etta tapahtuma voidaan suun-
nitella ja toteuttaa oikealla tavalla omalle organisaatiolle. Ulkoisen jarjestgjan avulla
saadaan erityisosaamista kayttoon. Organisaation omat henkildresurssit saastyvat.
Ulkoistetun tapahtuman haasteena ovat usein taloudellisten kustannusten nousu.
Haasteena voi myds olla oikeanlaisen siséallon I6ytaminen ja jarjestelyiden hallinta
seka se, ettd ulkopuolinen jarjestaja ymmartaa organisaation brandin ja toimii sen
mukaisesti. (Vallo & Hayrinen 2012, 63.)

Ketjutettu tapahtuma
Ketjutetussa tapahtumassa organisaatio ostaa omaan tapahtumaansa valmiita omi-

naisuuksia ja yhdistda ne yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi oman tapahtumansa

kanssa. Toimiva tapahtumaketju on rakennettu ostettavista osista, jotka soveltuvat
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teemaan ja ideaan. Apuna voivat olla esimerkiksi ohjelmapalveluiden tarjoajat.
(Vallo & Hayrinen 2012, 63.)

Ketjutetusti jarjestetyn tapahtuman hyotyja ovat tapahtumapakettien muokkaami-
nen erilaisiin teemoihin ja tarpeisiin sekéa taloudellisten kustannusten tiedostaminen
varhaisessa vaiheessa. Suurin haaste ketjutetussa tapahtumassa on organisaation
omien ja ulkoisten osien yhdistaminen toimivaksi kokonaisuudeksi. Muita haasteita
voivat olla toimivuuden onnistuminen, tapahtuman eri vaiheiden jarjestyksen suju-
vuus seka organisaation maineen ja brandin sailyttaminen. (Vallo & Hayrinen 2012,
64.)

Kattotapahtuma

Kun organisaatio jarjestdd oman tapahtumansa, jonkun toisen tapahtuman sisalle,
kutsutaan sita kattotapahtumaksi. Kattotapahtumaratkaisuissa organisaatio ostaa
teeman ikaan kuin valmiina. Kattotapahtumaratkaisu syntyy usein siksi, ettéa sen va-
linta on helppo, koska teema on valmiina. Myds kattotapahtuman tarjoamat hyvat
puitteet ovat hyva lahtokohta tapahtuman jarjestamiselle. Hyvia mahdollisia kattota-
pahtumaesimerkkeja ovat jalkapallo-ottelut, konsertit ja elamysmatkat. (Vallo &
Hayrinen 2012, 64—68.)

Valmis teema, hyvat puitteet ja tapahtuman jarjestamisen helppous ovat kattotapah-
tumasta saatavia hyotyja jarjestavéalle organisaatiolle. Mahdollisia haasteita kattota-
pahtumalajin valitsemisessa ovat, ettd mahdolliseen padorganisaation epaonnistu-
miseen ei voida vaikuttaa. Oman tapahtuman jarjestaminen kattotapahtuman yhtey-
teen on myo6s usein haasteellista ja siksi tata varten on oltava varasuunnitelma.
(Vallo & Hayrinen 2012, 64-65.)

4.3 Tapahtuman tavoitteet

Ryhdyttdessa jarjestamaan tapahtumaa, on tiedettava, miksi tapahtuma jarjeste-
tdén ja mika on tapahtuman tavoite. (Vallo & Hayrinen 2012, 112.) liman selkeaa
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tavoitetta, ei kannata organisaation alkaa suunnittelemaan ja toteuttamaan yhtaan
tapahtumaa. Oikeanlainen tavoitteiden asettelu on tarkeaa, jotta niitd voidaan mitata
ja arvioida, kun tapahtuma on paattynyt. Mitattavista tavoitteista saadaan selville,

miten tapahtuma on onnistunut. (Muhonen & Heikkinen 2003, 116-118.)

Jokaisen henkilon, joka osallistuu tapahtuman suunnitteluun ja jarjestelyyn, on tie-
dettava tapahtumalle asetetut tavoitteet ja miten ne on maaritelty. Tapahtuman ty6-
ryhmalle on kerrottava selkeésti, mitka ovat lyhyen ajan tavoitteet ja mitka taas pi-
temman aikavalin tavoitteet, jotta tydoryhm& ymmartaa ja sisaistaa ne. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 136.)

Taloudelliset tavoitteet

Yleensa tapahtuman ensisijaiset tavoitteet koostuvat taloudellisista tavoitteista. Ta-
pahtuman budjetoinnin yhteydesséa asetetaan tapahtumalle tulostavoitteet. Talou-
delliset tavoitteet jaetaan valillisiin ja valittomiin. Valittbmissa tavoitteissa tarkoitus
on hyotya taloudellisesti suoraan itse tapahtumasta. Valittomia tavoitteita urheiluta-
pahtumassa ovat esimerkiksi oheismyynnit. Valilliset tavoitteet ovat pitkan aikavalin
tavoitteita. Niilla ei pyrita valittdmasti saamaan taloudellista voittoa, vaan niiden poh-
jalta keskitytédan tulevaisuuden taloudelliseen menestymiseen. Yritykset jarjestavat
usein tapahtumia, joissa on valilliset taloudelliset tavoitteet. Esimerkiksi asiakastilai-
suuksissa on tavoitteena yllapitaa asiakastyytyvaisyytté ja hankkia uusia kontakteja
yritykselle. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 45-46.)

Sisallolliset tavoitteet

Sisallolliset tavoitteet ovat aina tarkedssa roolissa, kun tapahtumassa on muu oh-
jelmasisalto liikeideana. Tasokas ja mielenkiintoinen ohjelmisto takaavat tapahtu-
man jarjestajalle mahdollisuuden taloudelliseen menestykseen. Yleis6tapahtuman
tavoite on usein myos jarjestavan tahon imagon rakentaminen tai parantaminen.
Parhaimmillaan sisall6lliset tavoitteet tulevat esiin tapahtumissa, joissa tarkoitus on
esimerkiksi lisata ihmisten tietoisuutta terveellisistd elaméntavoista. (Kauhanen ym.
2002, 46.)
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4.4 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessi koostuu kolmesta eri vaiheesta. Niitd ovat suunnittelu- ja toteu-
tusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. Vahintaan pari kuukautta tulee varata aikaa
suunnittelusta jalkimarkkinointiin, jos halutaan tehd& onnistunut tapahtuma. Mikali
tapahtuma tehdaan lilan nopealla aikataululla, silloin joudutaan tinkimaan toteutuk-
sesta ja erityisesti laadusta. Tapahtumaprosessin eri vaiheiden tydmaaraa voidaan

kuvailla tapahtumasta riippuen kuviossa 1 esitetylla tavalla:

Suunnitteluvaihe: 75%

¥

Tapahtuman toteutus: 10%

¥

Jalkimarkkinointi: 15 %

KUVIO 1. Tapahtumaprosessin vaiheet. (Vallo & Hayrinen 2012, 157.)

Kuviosta voidaan huomata, ettd jokaisen tapahtumaprosessin tarkein vaihe on
suunnitteluvaihe. Sen onnistuminen on keskeisimmassa osassa tapahtuman loppu-
tuloksen kannalta. Toteutusvaihe on tydmaarassa mitattuna sen véahiten aikaa tar-
vitseva vaihe, vaikka se on itse tapahtumassa olennaisin osa tapahtumaa. Jalki-
markkinointi on tarkedssa roolissa mahdollisen seuraavan tapahtuman jarjestami-

sessa ja siihen vaiheeseen onkin tarke&a kayttaa riittavasti aikaa.

4.4.1 Suunnittelu

Tapahtumat taytyy suunnitella huolellisesti ja riskien taytyy olla jarjestajilla hallussa,
koska tapahtumaa ei voida palauttaa eli kelata taaksep&in (Muhonen & Heikkinen
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2003, 121). Tapahtumaprosessin tarkein ja eniten aikaa vieva vaihe on suunnittelu-
vaihe. Suunnittelu kannattaa aloittaa riittdvan ajoissa ja siihen kannattaa ottaa mu-
kaan riittdvan paljon henkil6itd, jotka ovat mukana tapahtuman toteutuksessa.
Suunnitteluvaiheessa runsas henkilomaara tuo mukanaan erilaisia ndkdkulmia ja
ideoita. Se parantaa myds tapahtumaa jarjestavien sitoutumista prosessiin. Tapah-
tuman jarjestgjien lisaksi suunnitteluun kannattaa ottaa mukaan myos kohderyhma.
Kohderyhmé&n mukaan tulo suunnitteluun lisaa yhteisollisyytta, voi synnyttaa uusia

ideoita ja jopa uusia tapahtumakonsepteja. (Vallo & Hayrinen 2012, 158-159.)

Kun tapahtumaa tehddan oman organisaation sisalla tai apuna on tapahtumatoi-
misto, tarvitaan tapahtumalle asiakirja. Tapahtumaa suunniteltaessa asiakirjaan kir-

jataan ylos tiedossa olevat reunaehdot, jotka vastaavat kysymyksiin:

¢ miksi kyseinen tapahtuma jarjestetaan?

e mika on tapahtuman tavoite?

e mita tapahtumalla halutaan kertoa?

¢ mille kohderyhmille tapahtuma jarjestetaan?
e mita jarjestetdan?

e kuinka tapahtuma toteutetaan?

e millainen on tapahtuman sisaltg?

e millainen tunnelma tapahtumaan halutaan?

e Kkuinka suuri on tapahtuman budjetti? (Vallo & Hayrinen 2012, 159.)

YleisGtapahtumaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon eri kohderyhmat. Yleisota-
pahtumissa néaita kohderyhmiad ovat esimerkiksi yleiso, yhteistybkumppanit, sidos-
ryhmat, alihankkijat, ohjelmantuottajat, sponsorit ja jarjestavan organisaation oma
henkildstd. Tapahtumaryhman kartoittaessa eri kohderyhmien tarpeita, kannattaa
tapahtumaryhman sijoittaa itsensa kyseisen kohderyhman asemaan ja yrittaa loytaa
sille sopivia ratkaisuja tapahtuman jarjestamiseen. Jarjestavan ryhman positiivinen
asenne auttaa tapahtuman onnistumiseen ja laatuun. Varsinkin jos tapahtuman jar-
jestava ryhma toimii vapaaehtoistydvoimalla, kannattaa panostaa positiiviseen me-
henkeen. (Kauhanen ym. 2002, 48-49.)
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4.4.2 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman toteutusvaihe on se vaihe, joka voidaan aloittaa, kun suunnittelu on
valmis. Toteutusvaiheessa on erittain tarkead, etta jokainen jarjestelyihin osallistuva
ymmartad oman roolinsa ja oman osuutensa tapahtuman kokonaisuudesta. Onnis-
tuminen toteutusvaiheessa vaatii sitoutuneisuutta ja hyvaa yhteistyéta. Tapahtuman
toteutukseen kuuluu kolme vaihetta, jotka ovat rakennusvaihe, itse tapahtuma ja
purkuvaihe. (Vallo & Hayrinen 2012, 163-164.)

Toteutusvaiheen eniten aikaa vievin osa on rakennusvaihe. Rekvisiittojen ja kulis-
sien pystytys ja jarjestely kuuluvat rakennusvaiheeseen. Rakennusvaiheeseen on
varattava riittavasti aikaa, koska kiire voi aiheuttaa tapahtumalle vastoinkaymisia.
(Vallo & Hayrinen 2012, 164.)

Itse tapahtuma on vaihe, jolloin kaikki oleellinen varsinaisen tapahtuman osalta ta-
pahtuu. Kun itse tapahtuma alkaa, ei ole enaéa paljoakaan aikaa tehda muutoksia.
Talloin tapahtuma kulkee itsestdén eteenpain, oli sitten vastoinkaymisia tai ei. Itse
tapahtuma on toteutuksen lyhyin vaihe, joka on usein nopeasti ohi. Itse tapahtuman
vaiheet, joiden suunnitteluun on kaytetty viikkoja, kuukausia tai jopa vuosia, ovat

joskus melkein silmanrapayksessa ohi. (Vallo & Hayrinen 2012, 164.)

Tapahtuman paattyessa, kun viimeisetkin vieraat ovat poistuneet, aloitetaan toteu-
tuksen viimeinen vaihe, joka on purkuvaihe. Purkuvaihe suoritetaan usein tehok-

kaammin ja nopeammin kuin rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2003, 185.)

Tapahtuman toteuttamisen onnistumisen kannalta on erittdin jarkevaa jarjestaa
koko tapahtumalle kenraaliharjoitukset. Kenraaliharjoituksissa tulee kayda lapi koko
tapahtumaohjelma. Varsinkin silloin kun kyseessa on suurempi tapahtuma, useita
eri esiintyjia tai erilaisia esityksia, kenraaliharjoitusten pito on paikallaan. Kenraali-
harjoituksessa tulisi olla lasna kaikkien esiintyjien, johdattelijan sek& mahdollisen
juontajan. Kenraaliharjoituksessa tulisi kdyda lapi etukateen esiintulo, esiintymisjar-

jestys ja esiintymistekniikka. (Vallo & Hayrinen 2003, 185.)
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4.4.3 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman viimeinen vaihe on jalkimarkkinointi, joka suoritetaan tapahtuman jal-
keen. Jalkimarkkinoinnin palautteessa ja mahdollisessa palkitsemisessa huomioi-
daan tapahtuman osallistujat ja jarjestajat. Nailla keinoilla osoitetaan arvostusta ta-
pahtumaan osallistumisesta. Jalkimarkkinoinnissa palautetta pyritddn keraadmaan
omalta organisaatiolta ja osallistujilta. Saadusta palautteesta jarjestajat kokoavat
yhteenvedon, jota analysoimalla pyritddn oppimaan ja kehittamaan tapahtumaa.
Seuraavan mahdollisen tapahtuman suunnittelu kannattaa aloittaa edellisen tapah-

tuman yhteenvedon opeista ja oivalluksista. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-181.)

Tapahtuman puhujien, muiden esiintyjien ja muun henkilékunnan kiittAminen kuuluu
myads jalkimarkkinointiin. Hyvia kiittdmistapoja ovat kirjeet, kortit tai henkildkohtaiset
kiittamiskaynnit. Jos kiitoksena kaytetaan konkreettista lahjaa, se voidaan toimittaa
tapahtumaan tultaessa, tapahtumasta poistuttaessa tai lahja toimitetaan jalkikateen.
Jalkikateen toimitettu kiitoslahja tulisi l&Ahettda viimeistdéan kahden viikon kuluessa.
Tapahtuman jarjestavan organisaation henkilékuntaa palkittaessa, ei kannata valita
taloudellista palkintoa. Parempia palkitsemiskeinoja ovat tydtehtaviin liittyvat ja so-
siaaliset palkinnot. Esimerkiksi tydtehtaviin liittyva palkinto voi olla seuraavassa ta-
pahtumassa tarjolla oleva isompi ja haasteellisempi rooli. Huomionosoitus on oival-
linen sosiaalinen palkinto tapahtuman jarjestdjalle. Esimerkki hyvasta huomionosoi-
tuksesta on kunniakirja. (Kauhanen ym. 2002, 127; Vallo & Hayrinen 2012, 181—
182.)

Tapahtumasta saatu palaute on erittain tarkeda tietoa, jotta saadaan seuraavasta
tapahtumasta kehitettya vieldkin parempi. Palautteen avulla saadaan tietoa siita,
mita mieltd osallistujat olivat tapahtumasta, olisiko jotain voitu tehd& eri tavalla ja
mitka asiat olivat osallistujien mieleen. Palautteesta selviaa myos, paastiinké tapah-
tumassa asetettuihin tavoitteisiin. Palautteen kerd&mistapa ja keraamisen ajan-
kohta kannattaa valita tapahtuman luonteen mukaisesti. Mahdollisia palautteen ke-

raamistapoja ovat:
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e kirjallinen lomake

e sahkdinen lomake

e sahkoposti

e puhelinpalaute (Vallo & Hayrinen 2012, 184-186.)

Jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluu loppuraportin laatiminen. Loppuraportin laatimi-
sen hoitaa tapahtuman projektip&allikko ja raportin tulisi olla valmis kuukauden si-
salla siita, kun tapahtuma on paattynyt. Paasaantoisesti loppuraportti tehdaan jar-
jestavan organisaation sisdiseen kayttoon ja avuksi seuraavaa tapahtumaa varten.
Usein loppuraportti toimitetaan my6s sidosryhmille ja rahoittajille. Loppuraportissa
tulisi kéasitella tapahtuman yleiskuvaus, tapahtuman tavoitteet, tapahtuman ajallinen
onnistuminen, tapahtuman taloudellinen onnistuminen, jarjestavan organisaation
toiminta, tapahtumassa havaitut ongelmat ja tapahtuman arviointi. (Kauhanen ym.
2002, 126-128.)

4.5 Kohderyhma

Ennen kuin tapahtumaa aletaan jarjestamaan, pitaa jarjestavan tahon tietda, mika
on tapahtuman kohderyhma. Kohderyhman analysointi on erittain tarkeaa, jotta ta-
pahtuma osataan jarjestaa sopivalla tavalla. Tapahtumaa ei tule jarjestaa itselle
vaan erikseen maaritellylle kohderyhmalle. Suunnitelma ja jarjestelyt taytyy suorit-
taa aina kohderyhma huomioiden. Tapahtuman kohteina voivat olla esimerkiksi or-
ganisaation asiakkaat, henkilosto, yhteistydkumppanit, sidosryhméat, omistajat ja
lehdistbn edustajatkin. Lisaksi tapahtumaan kutsuttavista henkildistd on huomioi-

tava, onko kutsuttava:

e mies vai nainen

e nuorivai idkas

e perheellinen vai yksinelgja

e absolutisti vai alkoholia kayttava

e kulinaristi
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e urheilullinen vai "sohvaperuna”

e kaupunkilainen vai kylalainen

e tapahtumaan yksin vai avecin kanssa tuleva (Vallo & Hayrinen 2012, 121—
122))

Usein pienemmissa tapahtumissa kohderyhman maéaarittely on huomattavasti hel-
pompaa verrattuna suurempiin tapahtumiin. Suurimpien tapahtumien jarjestami-
sessa on huomioitava tarkasti se, kuinka useista kohderyhmista yleis6 koostuu.
Tama vaikuttaa suoraan tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen, joissa pyritaan

kohdentamaan tapahtumaa koko ryhmalle.

4.6 Tapahtumapaikka

Oikeanlaista tapahtumapaikkaa paatettdessa taytyy jarjestavan organisaation ottaa
huomioon tapahtuman luonne ja kohderyhma. Mahdollinen tapahtumapaikka tulee
tarkistaa hyvissa ajoin ja arvioida, sopiiko se tapahtuman pitopaikaksi. Jarjestavan
organisaation on huolehdittava, ettd tapahtumapaikalla on mahdollista jarjestaa

suunnitellut tapahtuman vaiheet ja ohjelmat. (Vallo & Hayrinen 2012, 139-140.)

Tapahtumapaikan sijainti on merkittavassa roolissa, kun mietitdan tapahtuman on-
nistumista. Tapahtumapaikan etaisyys ei ole oleellisin asia, silloin kun tapahtuman
Imago saa ihmiset tulemaan tapahtumaan kauempaakin. Esimerkiksi Sodankylassa
jarjestettdva Kaamosjazzin yleiso tulee Etela-Suomesta saakka, mutta kunnan jar-
jestaessa kesajuhlat, sinne tulevat vain paikalliset. Keskeinen tekija on tapahtuman
tavoitettavuus, eli milla kulkuneuvoilla tapahtumapaikalle paasee ja miten alueelle
on varattu pysakointitilaa. Keskeinen tekija tapahtumaan tulevalle yleisélle on my6s
tilojen riittavyys. Tilojen joustomahdollisuuksien on oltava kunnossa, jos yleis6a
saapuu paikalle enemman kuin on odotettu. Sisétilojen joustavuus on usein haas-
tavaa, koska tilat ovat rajallisempia kuin esimerkiksi ulkoilmatapahtumissa, joissa
tarvittavaa lisatilaa on helpompi jarjestad. Tarkea asia on myos, etta tapahtumapai-
kalla pystytaan jarjestamaan tarvittavat oheispalvelujen saantimahdollisuudet. Naita
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ovat esimerkiksi pysakointipaikat, saniteettitilat ja ravintolapalvelut. (Kauhanen ym.
2002, 38.)

Erikoinen tapahtumapaikan valinta voi olla usein keino, jolla saadaan heratettya ih-
misten mielenkiinto tapahtumaa kohtaan. Esimerkki erikoisesta tapahtumapaikasta
voi olla paikka, jonne kavijat eivat voisi muuten paasta. Toinen erikoinen tapahtu-
mapaikka voisi olla esimerkiksi juuri avattu ravintola tai vaikka museo. Vaikka ennen
kokematon ja erikoinen tapahtumapaikka voi olla houkutteleva, niin riskit ovat kui-
tenkin olemassa. Valittaessa taysin uutta tapahtumapaikkaa, kannattaa huomioida,
valmistuuko uusi paikka ajallaan, ja jos ei niin on oltava valmiiksi mietitty varapaikka,
tai pahimmassa tapauksessa tapahtuma on peruttava kokonaan. Tarkeaa on var-
mistaa uuden paikan tekniikan luotettavuus ja kalustuksen riittdvyys. Onnistumisen
varmistamiseksi tapahtuman jarjestamisessa, on henkilokunta perehdytettava
ajoissa talon tapoihin. (Vallo & Hayrinen 2003, 160-161.)

4.7 Ajankohta

Tapahtuman ajankohta kannattaa suunnitella tarkasti, silla se vaikuttaa usein oleel-
lisesti siihen, kuinka moni mahdollinen kavija pystyy osallistumaan tapahtumaan.
(Vallo & Hayrinen 2012, 145.) Tarkoituksenmukaisen ajankohdan maarittelee hyvin
pitkalti tapahtuman luonne ja asiakaskunta. Karkea esimerkki tasta on se, etta ke-
sajuhlat jarjestetaan kesalla ja hiihtokilpailut talvella. (Kauhanen ym. 2002, 37.) Ta-
pahtumaa jarjestettdessa kannattaa pyrkid ottamaan selvaa, ettei kilpailevaa tapah-
tumaa jarjestetd muualla samaan aikaan. Tapahtuman luonteesta riippuen tarkka
ajankohta kannattaa valita erittéin tarkasti. Esimerkiksi kiireisille johtajille sopivat
parhaiten aikaiset aamut ja myo6haiset illat, jotta mahdollinen tapahtuma ei katkaise
tehokkainta tybaikaa. Viikonpaivia valittaessa kannattaa valttdd maanantaiaamuja
ja perjantai-iltapaivia, koska ne ovat haasteellisempia kuin muut viikonpaivat. (Vallo
& ja Hayrinen 2012, 145-146.)
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Suomessa jarjestettavien tapahtumien ajankohtaa valittaessa kannattaa huomioida
vuodenaikojen aiheuttamat rajoitukset. Kesalla tapahtumiin tullaan helposti kauem-
paakin, mutta pimea talvi on monelle este muutaman tunnin ajomatkalle. Alkuvuo-
den tammi-helmikuu ovat hiljaisempaa aikaa, joten silloin tapahtumille on tilaa. Al-
kukevat on lomien takia rikkonaista aikaa, kun taas loppukevéat on tapahtumille hy-
vaa aikaa, lukuun ottamatta koulujen paattymisviikonloppua. Syksylla ihmisten ai-
kaa vie metsastyskausi. (Vallo & Hayrinen 2012, 145-146.)

4.8 Rahoitus ja budjetti

Tapahtuman taloudelliset paéatokset ja ratkaisut ovat usein haastavin osa-alue,
koska ne sisaltavat suuria riskeja. (Kauhanen ym. 2002, 59). Lahtokohta kaikkiin
tapahtumiin on se, etté ne pitda budjetoida etukateen. Budjetissa pysyminen ei saa
olla toive, vaan sen taytyy olla itsestaanselvyys. Ennen kuin budjetti on laadittu, ei
tapahtumaa varten ryhdyta tekem&an yhtdan mitaan. Budjetti tulee laatia erittain
tarkasti, kun tavoitteet ja toimintatavat ovat selvilla. Budjetoinnin huomio kiinnitetddn
kahteen paaalueeseen: kiinteisiin kustannuksiin ja muuttuviin kustannuksiin. Kiin-
teitd kustannuksia ovat esimerkiksi paikkavuokrat, tekniikka, somistus, esiintyjat ja
kalusteet. Muuttuvia kustannuksia ovat esimerkiksi tarjoilusta ja kutsuprosessista
syntyvat menot. (Muhonen & Heikkinen 2003, 120-121.)

Tapahtumabudietille on mietittava tulobudjetti, jos tapahtumalla on kustannusten li-
saksi myds tuottoja. Mahdollisia tuottoja tapahtumalle ovat lipputulot, tarjoilutuotot,
sponsorointitulot, arpajaistuotot, osallistumismaksut ja myyntituotot. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 149-150.)

Organisaation oma rahoitus koostuu jarjestavan organisaation omasta varallisuu-
desta, joka on varattu tapahtumaa varten. Joskus organisaation oma rahoitus riittaa,
mutta usein tarvitaan myds muita rahoitusléhteita. Yleis6tapahtumat ovat usein
maksullisia, jolloin yleis6 maksaa paasymaksun, eli ndissa tapauksissa rahoitusta
tulee tapahtuman tuottoina. Kolmas vaihtoehto tapahtuman rahoitukselle on ulko-

puolinen rahoitus, joka houkuttelee usein tapahtumaa jarjestavaa organisaatiota.
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Todellisuudessa ulkoinen rahoitus on vaikein osa-alue. Ulkopuoliseen rahoitukseen
sisaltyvat avustukset tai rahassa mitattava tuki, esimerkiksi tavaralahjoitukset. Yksi
ulkopuolisen rahoituksen lahteista voi olla sponsorointi, mutta se vaatii jarjestajilta
osaamista ja sitkeyttd, koska kilpailu sponsorirahoista on nykypaivana erittain ko-
vaa. Sponsoroinnissa taytyy muistaa myds se, ettei se ole taysin vastikkeetonta,
vaan se voi aiheuttaa myds tapahtuman jarjestajalle kuluja tai velvollisuuksia. (Kau-
hanen ym. 2002, 59-60.)

4.9 Yhteistyokumppanit

Mahdollisia yhteistydkumppaneita kannattaa alkaa miettiméén jo siina vaiheessa,
kun tapahtumaa aletaan suunnittelemaan ja ideoimaan. Yleis6tapahtuman oheista-
pahtumiin ja niihin kuuluviin asioihin on mahdollista saada mukaan myds yhteistyo-
kumppaneita. Tapahtumasta riippuen alihankkijoita voidaan tarvita runsaasti, tai
joissain tapahtumissa niita ei tarvita ollenkaan. Alihankkijavaihtoehtoja kannattaa
pohdiskella jo suunnitteluvaiheessa. Yhteistydkumppaneita ja alihankkijoita hankit-
taessa, heille on pystyttava hyvin perustelemaan, miksi heidan kannattaa lahted
juuri taman tapahtuman tukijoiksi. Kilpailu yhteistydkumppaneista ja sponsoreista
on nykypaivana kovaa, mutta uudenlaisille toimintatavoille ja ideoille on jatkuvasti

tilaa. Mahdolliset tapahtuman yhteistybkumppanit jaetaan seuraaviin paaryhmiin:

e tapahtumapaikan omistaja
e oOheistapahtumista vastaavat jarjestajat
e alihankkijat
- ravintopalvelu
- turvallisuusvastaavat
- siivoojat
- aanentoisto ja valot
- ensiapu
e tavarantoimittajat

¢ rahoittajat ja sponsorit (Kauhanen ym. 2002, 41.)
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Pienemmat tapahtumat voidaan jarjestaan vaivattomasti ilman ulkopuolisia yhteis-
tyokumppaneita, kunhan tapahtuman jarjestajilla riittdd aika, halu ja resurssit jarjes-
taa toimet itsenaisesti. Suuremmissa tapahtumissa on niin paljon eri tyyppisia teki-
jOita, etta jarjestaminen on useimmiten ilman yhteistyOkumppaneita mahdotonta.
Suurimmissa tapahtumissa on lukuisia ominaisuuksia, jotka kaipaavat ulkopuolisia
toimijoita. Naitd ovat esimerkiksi turvallisuustekijat, rahoitukseen liittyvat tekijat ja

jarjestamiseen liittyvat tekijat.

4.10 Tapahtuman markkinointi

Onnistuneen yleisétapahtuman keskeisimpia edellytyksid on onnistuminen markki-
noinnissa. Markkinoinnin tarkea tehtava on saada tapahtuma kaupaksi. Hyvéakin ta-
pahtuma on pilalla, jos yleis6a ei ole paikalla. Yleison puuttumisen vuoksi myds ta-
loudellinen puoli epaonnistuu, ja pahimmillaan jarjestava organisaatio kokee talou-
dellista tappiota. Jarjestavan organisaation taytyy koota ryhma, joka ottaa vastuun
tapahtuman markkinoinnista ja tiedottamisesta. Kyseisen ryhman tulee huomioida

markkinoinnissa seuraavat asiat:

e myyntikanavat

e tapahtuman luonne ja sisalto

e kohderyhmat

e paasylippujen hinnat

¢ mabhdolliset kilpailevat asiat

e ajankohta (Kauhanen ym. 2002, 113.)

Yleis6tapahtuman ollessa kaikille tarkoitettu julkinen tapahtuma tai maksullinen ta-
pahtuma, on mietittdva tapahtumalle markkinointisuunnitelmaa. Markkinointisuunni-
telman olisi hyva sisaltda ainakin seuraavat asiat: sisainen markkinointi, lehdistotie-

dottaminen, mediamarkkinointi ja suoramarkkinointi. Markkinointisuunnitelma muo-
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dostuu kohderyhmasta ja tapahtuman tavoitteista. Jos kyseessa on esimerkiksi lap-
sille suunnattu ilmaistapahtuma, voidaan markkinointikanavina kayttaa sosiaalisen
median yhteisdja, kuten Twitterid ja Facebookia. Isommalle tapahtumalle voidaan
suunnitella myds omat internetsivut. Lehdistba kaytettaessa tapahtuman kannalta
olisi hyodyllisintd se, ettd lehdiston edustajat saapuvat tapahtumapaikalle koke-
maan ja saamaan elamyksia, koska silloin mydnteisen jutun mahdollisuudet kasva-
vat. Mikali julkisuutta hyddynnetaan tehokkaasti, on jarkevaa laatia tiedotussuunni-
telma. (Vallo & Hayrinen 2012, 55-56.)
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5 URHEILUMARKKINOINTI

5.1 Mita urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan?

"Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointity6ta, jota urheilijat, urhei-
luseurat, urheilujarjestot, yrittajat, mainostoimistot, tapahtumajarjestgjat ja muut
vastaavat tahot tekevat urheilutoiminnan edistamiseksi” (Alaja 2001, 15).

Urheilumarkkinointiin kuuluvat kaikki ne toiminnot, joilla yritetaan tyydyttaa urheilu-
kuluttajan toiveet ja tarpeet. Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, joita
ovat harrastajamarkkinointi ja yleisomarkkinointi. Harrastajamarkkinoinnissa on ta-
voitteena saada ihmisi& mukaan urheilun harrastajiksi urheiluseuroihin. Yleisomark-
kinoinnilla tarkoitetaan keinoja, joilla yritetdan saada kuluttajia urheilutapahtumiin
katsojiksi (Kuvio 2). (Alaja 2001, 15.)

Urheilumarkkinointi

Harrastajamarkkinointi P— |=> Yleisomarkkinointi

KUVIO 2. Urheilumarkkinoinnin sektorit. (Alaja 2001, 15.)

Yleisomarkkinoinnin ndkdkulmasta puhuttaessa, urheilu luokitellaan viinteen teke-
miseksi. Tata viihdetta ei tehda pelkén viihteen vuoksi, vaan liiketoiminta mielessa.
Yleisomarkkinointia esiintyy selkedasti eniten ammattilaissarjoissa. Maailmalta |6ytyy
muutamia suuria urheilusarjoja, joissa yleisémarkkinoinnin rooli on todella suuri.

Naita sarjoja ovat esimerkiksi Englannin Valioliiga, Formula 1, NFL, NBA ja NHL.
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Naissé sarjoissa urheilun taso on tietenkin maailman karki luokkaa, mutta useimmi-
ten niistd puhutaan viihdesarjoina. Harrastajamarkkinoinnissa ei ole taloudelliset
piirteet lahtokohtana vaan ennemmin harrastajamaarien kasvatus. Harrastajamark-
kinointia esiintyy enemman amatddrisarjoissa ja urheilulajeissa, joissa harrastaja-

maarat ovat normaalia pienempia.

5.2 Urheilumarkkinoinnin peruselementit

Nykyaikaisen markkinointiajattelun mukaan markkinointi on asiakaslahtoista toimin-
tatapaa, jolla pyritddn luomaan yrityksille kilpailuetua, seka pyritaan viemaan palve-
luita markkinoille siten, etta ostohalua syntyy ja asiakastyytyvaisyys sailyy. Myos
urheilumarkkinoinnista |6ytyy samoja piirteita ja peruselementtejd kuin nykyaikai-

sesta markkinointiajattelusta. (Alaja 2001, 16.)

Markkinointi lahtee asiakkaan tarpeesta

Lahtbkohta on, ettd asiakas on organisaation kaiken toiminnan perusta. Urheilu-
markkinoinnin ndkdkulmasta asiakas voi olla urheiluseuran jasen, urheilutapahtu-
man katsoja tai sponsorointiyrityksen edustaja. Urheiluseuran on mahdotonta tehda
menestyvaa liiketoimintaa ilman asiakkaita. Asiakkaat taytyy tuntea ja tietad, seka
heidan tarpeensa, toiveensa ja kayttdytymisen motiivit on ymmarrettava. (Alaja
2001, 16.)

Markkinointi on tapahtumaprosessi ja toimintatapa

Urheilutoiminnassa urheiluorganisaatioiden markkinointi on mukana kaikessa urhei-
luun liittyvassa toiminnassa. Urheiluorganisaation kaikki tekeminen tavasta riippu-
matta on markkinointia. Organisaation tekojen ja toimenpiteiden lisaksi markkinointi
sisaltaa myos tavan ajatella ja toimia. Urheiluorganisaation markkinointitehtéavia hoi-

taa jokainen talkootyo6laisesta urheilijaan. Paasaantoisesti kuitenkin markkinoinnista
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vastaavat alan erikoistuneet ammattilaiset. Koko organisaation sitoutuminen tarvi-
taan menestyvaan urheiluorganisaatioon ja tehokkaaseen markkinointiin. (Alaja
2001, 16.)

Markkinointi on tavoitteellista ja pitkajanteista toimintaa

Urheilumarkkinoinnilla on oltava selkeét tavoitteet. Tavoitteita taytyy olla markki-
noinnissa, kuten niitd on muussakin urheilutoiminnassa. Markkinoinnin ei tule olla
hetkellistd puuhaa, vaan pitkdjanteista toimintaa, jos tavoitteisiin halutaan paasta.
Markkinoinnin tehtéava on suunnitella, kehitella ja luoda jotain uutta. (Alaja 2001, 16.)

Markkinointi luo kilpailuetua

Kuten minké tahansa yrityksen markkinointi, myos urheilumarkkinointi tahtaa siihen,
ettd kilpailuetua saavutetaan. Jokapaivaisessa elamassa huippu-urheilijat etsivat ja
kehittavat omia ominaisuuksiaan ja vahvuuksiaan suhteessa Kilpailijoihin. Urheilu-
markkinoinnista vastaavan on puolestaan yritettdva luoda markkinoitavaa tuotetta,
niin etta kilpailuetua syntyy. Saavutettu kilpailuetu voi liittya taloudellisiin, toiminnal-

lisiin tai imagollisiin ominaisuuksiin. (Alaja 2001, 16.)

Markkinointi tyydyttaa asiakkaiden tarpeet hyttya tarjoten

Menestyva urheilumarkkinointi [6ytaa ne keinot, joilla asiakkaiden tarpeet saadaan
tyydytettyd. Markkinoinnin tarkoitus on loytaa asiakkaille selkeita hyotyja, ratkaisuja
ja mahdollisuuksia. Esimerkki tasta on, etta urheilumarkkinoija huomaa, ettd oman
paikkakuntansa vanhemmat ihmiset kaipaavat veteraaniliikuntaa, ja kehittda heille
palvelun tata varten. (Alaja 2001, 16.)
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5.3 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Urheilumarkkinointi sisaltdd samat kilpailukeinot kuin mika tahansa markkinointi.
Naita kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Naiden li-
séksi urheilumarkkinoinnissa on myds sponsorointiyhteistyo kilpailuetuna. Kilpailu-
keinojen avulla urheiluorganisaatiot pyrkivat kysyntaan ja kysynnan tyydyttamiseen.
(Alaja 2000, 30.)

5.3.1 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan markkinoilla olevaa hyddyketta, joka pyrkii tyydyttdmaan asi-
akkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut. Yritykselle tuote on erittain keskeinen kilpai-
lukeino, silla kaikki muut kilpailukeinot tehd&&n tuotteen ymparille. L&htokohtana lii-
keideoissa on aluksi maaritella kohderyhmd, sen tarpeet ja vasta sen jalkeen tar-
peisiin vastaava tuote. (Bergstrom & Leppanen 2013, 4.) Urheilumarkkinoinnissa
tuote on se, mita urheiluorganisaatio haluaa asiakkailleen tarjota. Urheilumarkki-
noinnissa tuote ei ole pelkastaan aineellinen, vaan silla haetaan mieleisia ratkaisuja

omiin tarpeisiin, kuten esimerkiksi paasylippu jaakiekko-otteluun. (Alaja 2001, 17.)

5.3.2 Hinta

Hinta on jokaiselle yritykselle ja organisaatiolle erittdin tarke& kilpailukeino, koska
sen avulla varmistetaan taloudellinen kannattavuus ja menestys. Kustannuksia on
perinteisesti pidetty hinnoittelun l&htékohtana, mutta kun hinnoittelusta puhutaan,
on otettava huomioon my6s muita tekijoita, kuten kilpailutilanne, asiakkaan kokema
arvo, toiminnan tavoitteet ja asiakkaiden hintaherkkyys. Hinta toimii tuotteen arvon
mittarina ja muodostajana asiakkaalle. Hinta voi rajoittaa positiivisesti ja negatiivi-
sesti tuotteen myyntia. Maarien lisaksi hinta vaikuttaa saataviin tuottoihin ja sita

kautta kannattavuuteen. Tuotteen hinta tulee asetella oikein kohderyhmén kannalta,



38

koska liian alhainen tai liian korkea hinta voi vaikuttaa tuotteen menekkiin. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 257.) Myo6s urheilumarkkinoinnissa hinnan kilpailukeinot
koostuvat itse hinnasta, alennuksista ja maksuehdoista. Esimerkkeja tasta ovat ur-
heiluseurojen kausikortit, joiden avulla ottelukohtaista hintaa saadaan edullisem-

maksi asiakkaan nakokulmasta. (Alaja 2001, 17.)

5.3.3 Saatavuus

Saatavuuden tehtava on yksinkertainen ja sen avulla tulee luoda edellytykset siihen,
ettd asiakkaiden tarpeet saadaan tyydytettyd. Lahtokohta saatavuudella on se, etta
tuotteen ja asiakkaan véliset esteet saadaan poistettua. Yritysten tuotteiden on ol-
tava markkinoiden vaatimalla tasolla, niitd on osattava hinnoitella oikeassa suh-
teessa ja lisaksi niiden on oltava asiakkaiden saatavilla. Hyva saatavuus tarkoittaa
sita, etta asiakkailla on mahdollisuus saada tuote oikeaan aikaan ja oikeassa pai-
kassa. Saatavuus voidaan jakaa kolmeen eri nakokulmaan: markkinointikanava,
fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Bergstrom & Leppénen 2013,
287.)

Markkinointikanava

Markkinointikanava tarkoittaa sitd ketjua, johon kuuluvat eri yritykset ja valikadet,
joiden kautta tuote kulkee markkinoille. Markkinointikanavan kautta valittyy myos
tuote ja sen omistusoikeus seka muu tuotetta koskeva informaatio. Markkinointika-
nava ei valttamatta sisalla jonkin fyysisen tuotteen kulkua, vaan se voi toimia myos
pelkké&na tietokanavana, jonka avulla asiakas saa tietoa tuotteesta. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 288.)

Fyysinen jakelu

Fyysiseen jakeluun kuuluvat kuljetus, varastointi ja tilaus. Fyysinen jakelu sisaltaa

yrityksen fyysiset kuljetukset ja ostotoimintaan liittyvat kuljetukset. Nykypaivana fyy-
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sisesta jakelusta kaytetddn nimea logistiikka tai logistinen jarjestelma. Markkinointi-
kanava ja logistinen jarjestelma kulkevat kasi kadessa ja niilla on suuri vaikutus toi-
siinsa. Kaikki markkinointikanavapaatokset vaikuttavat siis myods logistisiin paatok-
siin. Erilaiset toiminnanohjausjarjestelmat pyrkivat auttamaan naiden kahden vali-
sissa toiminnoissa mahdollisimman tehokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2013,
288.)

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus

Ulkoisilla saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten helppoa on I0ytaéa yrityksen toimi-
paikka ja miten vaivattomasti sinne paasee. Sisaiselld saatavuudella tarkoitetaan
sitd, miten hyvin tuotteet on sijoitettu tarjolle toimipaikalla. (Bergstrém & Leppanen
2013, 288.)

5.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on se keino, jolla tehdaan yritys ja sen palvelut nékyviksi. Mark-
kinointiviestinnalla on suuri rooli siina, millaisen mielikuvan asiakkaat saavat, ja
kuinka paljon ostoja saadaan aikaan. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan myos
luomaan yritykselle tunnettavuutta ja positiivista yrityskuvaa, jakamaan tietoja tuot-
teista, hinnoista ja ostopaikoista seka yritetddn vaikuttaa palveluiden kysyntaan ja
panostaa asiakassuhteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2013, 328.)

Markkinointiviestinnalla on erilaisia muotoja. Markkinointiviestinndan muotoja ovat
mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedistdminen ja myyntity6. Mainon-
nassa viestinta on maksettua ja tavoitteellista. Tiedotus- ja suhdetoiminnan viestin-
nalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin. Myynninedistamisen viestinta
perustuu toimenpiteisiin, joilla pyritdan edistamaan myyntia. Myds myyntityd on osa
markkinointiviestintaa, jolla tarkoitetaan sita viestintaa, joka tapahtuu henkilokohtai-
sessa myyntityossa. (Karppinen 2011.)
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5.3.5 Sponsorointiyhteisty6

Sponsorointiyhteistydn avulla saadaan lisdresursseja urheilutuotteen kehittamiseen
ja liséksi sponsorointiyhteistyon tarkoitus on luoda urheilutuotteelle kilpailuetua. Li-
saresursseja voidaan kohdentaa markkinointiviestinnan panostamiseen seka talou-
dellisten riskien pienentamiseen. Parhaimmillaan sponsorointiyhteistydsta hyotyvat
yhteistyoyritys ja urheiluseura. Yhteistydyrityksen hyddyt sponsorointiyhteistydsta
perustuvat imagollisiin ja markkinointiviestinnallisiin etuihin. (Alaja 2001, 18.)

SPONSOROINTIYHTEISTYO

VAN

KILPAI- HYOTYJA JA
LUETUJA MAHDOLLI-
SUUKSIA

_ e imagolliset

e taloudelli- e markki-
sgt | nointi-vies-

. t_oumlnnal- tinalliset
!lset _ e liiketoimin-

e imagolliset nalliset

SPONSOROIVA
YRITYS

Kuvio 3. Sponsorointiyhteistyon ulottuvuudet. (Alaja 2001, 18.)
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Sponsorointiyhteisty6ta ei saa sekoittaa pelkkaan hyvantekevaisyyteen tai mainon-
taan. Yhteistyoyritysten antamat sponsorointirahat eivat ole lahjoituksia, vaan niille
halutaan saada vastinetta. Mainonnasta sponsorointiyhteisty® eroaa siing, etta se
on epasuoraa viestintda. Mainonnan avulla kannattaa kuitenkin hyédyntaa sponso-
rointiyhteistyota, esimerkiksi mainostamalla ottelutapahtumaa, voi sponsorointiyri-
tyksen logon tai nimen liittda mainokseen. Sponsorointiyhteistyota suoritetaan mo-
nilla eri tavoilla urheilukohteen ja sponsoroivan yrityksen vélilla. Sovitut vastineet
ovat osa hyddyntamista, jonka toteuttamisesta vastaa yleensa sponsorointikohde.
Kyseisia vastineita ovat esimerkiksi mainospaikat asuissa, urheilukentan laidoilla ja
muissa materiaaleissa. Namé& paikat ovat sponsoroivalle yritykselle erinomaisia

markkinointiviestinnan keinoja. (Alaja 2001, 29.)
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6 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Ongelman maarittaminen

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa ensimmainen vaihe on ongelman maarittaminen.
Tutkittava ongelma on lahtokohta koko tutkimusprosessille. Tutkimuksesta saadaan
parhaimmat tulokset, kun ongelman rajaus on tehty selkeasti. Tutkimuksen méaarit-
telyn kannalta on tarkeinté keskittya vain olennaisiin seikkoihin, mika johtaa yleensa
onnistuneeseen tutkimukseen. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole siis selvittda kaik-
kea mahdollista. Tutkimuksen toimeksiantajalla tulee olla tiedossa tutkimuksen ta-
voitteet ja tutkimuksella selvitettavat asiat. Tutkimusongelman ollessa maariteltyna,
paatetdadn siitd, suoritetaanko tutkimus oman henkilékunnan toimesta vai ulkoiste-
taanko tutkimuksen toimeksianto. (Lahtinen & Isoviita 1998, 31; Mantyneva & Hei-
nonen & Wrange 2003, 14.)

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli kehittdd Kokkolan Hermeksen ottelutapahtu-
maa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Hermeksen nakékulmasta tavoitteena oli
selvittad, miten otteluihin saataisiin enemman katsojia, kuinka ottelutapahtumaa tu-
lisi kehittéd& ja miten katsojat suhtautuisivat mahdolliseen Mestis-nousuun. Asiakas-
tyytyvaisyyskysely mahdollisti katsojia myds kertomaan avoimesti ja anonyymisti
mahdollisia kehitysideoita ja parannusehdotuksia koskien Hermeksen ottelutapah-
tumaa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa pyrimme kiinnittdmaan huomiota asiakaspro-
fiileihin, markkinointikanaviin, hinnoitteluun, mahdolliseen sarjanousuun, oheistuot-

teisiin ja eratauko-ohjelmaan.

Laadimme asiakastyytyvaisyyskyselyn, jonka avulla paastaisiin Hermeksen laati-
miin tavoitteisiin, kehitysideoita syntyisi, ottelutapahtuma kehittyisi ja yleisomaarat
nousisivat. Hermeksen puolelta kyselyn laatimisessa apuna oli Hermeksen markki-
noinnista vastaava Anna Nurmi. Tutkimuksen rajaus ja tavoitteet olivat selkeét, ja
niiden avulla kyselyn laatiminen oli varsin vaivatonta. Hermeksen puolelta ainoa li-

saehdotus kyselyyn oli selvittdd katsojien asenteet Mestista kohtaan.
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6.2 Kohderyhma

Tutkimuksen suunnittelussa tavoitteiden ja ongelmien jalkeen valitaan tutkimukselle
kohderyhma, jota tutkitaan. Suunnitteluvaiheessa tutkimuksen kohderyhmaa mietit-
taessa, voidaan valita tutkimukselle kaksi eri vaihtoehtoa.

Ensimmainen vaihtoehto on kokonaistutkimus, jossa tutkimus suoritetaan kaikille
perusjoukon jasenille. Kokonaistutkimusta suositellaan silloin, kun perusjoukon ja-
senmaara on alle 100 henkil6d. Kokonaistutkimuksen huono puoli on se, etta sen
tekemiseen menee yleensa kauan ja se on kallista. Toinen vaihtoehto on osatutki-
mus, jossa kohderyhmaé on osa perusjoukkoa. Esimerkki osatutkimuksesta on tutki-
mus, jossa vastauksia halutaan pelkastaan naisilta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50—
51.)

Kaytimme asiakastyytyvaisyystutkimuksessamme kokonaistutkimusta, koska halu-
simme mahdollisimman paljon vastauksia kaikilta 15.2.2015 Suomisarjan runkosar-
jaottelun seuranneilta Hermes — HCIK katsojilta. Jarjestimme asiakastyytyvaisyys-
kyselyn kyseisessa ottelussa, koska tama oli ainoa ottelu johon itse paasimme pai-
kalle omien viikonloppukiireidemme takia. Emme rajanneet kyselyyn osallistujia,
vaan kaikki saivat halutessaan osallistua kyselyyn ja Hermeksen ottelutapahtuman
kehittamiseen. Halusimme saada vastauksia kaikilta ikaryhmilta, sukupuolesta riip-
pumatta. Katsojat olivat todella innokkaita vastaamaan kyselyihin ja saimme vas-
tauksia 181 kappaletta, kun katsojamaara ottelussa oli 465. Vastausprosentiksi
saimme siis 38,9 prosenttia. Avointa palautetta saimme myds runsaasti ja katsojilta

tuli useita hyvia kehitysideoita ottelutapahtuman kehittamiseksi.

6.3 Tutkimusmenetelméan valinta

Onnistunut tutkimus vaatii oikeanlaisen tutkimusmenetelman. Tutkimusotteet voi-
daan jakaa kahteen eri ryhmaan, joita ovat kvantitatiivinen tutkimus ja kvalitatiivinen

tutkimus. (Mantyneva ym. 2003, 28.)

Kvantitatiivinen tutkimus
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Kvantitatiivinen on maarallinen tutkimus, joka perustuu asioiden kasittelyyn kaytta-
malla tutkimuksessa laskettavia ominaisuuksia. Kvantitatiiviset tutkimuslomakkeet
siséltavat yleensa valmiita vastausvaihtoehtoja, joita kyselyyn vastaajat valitsevat.
Kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittdvan suurta otoskokoa, jotta vastauksista pysty-
taan tulkitsemaan mahdollisimman tarkasti otoskoon tilannetta. Vastaukset, joita
saadaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta, ovat aina maarallisia. Niitd ovat esimer-
kiksi prosentit, rahasummat, kappalemaarat tai massan paino. Kvantitatiiviseen tut-
kimukseen vastattaessa, joudutaan vastaamaan useimmiten kysymyksiin: mita,
kuinka paljon, kuinka usein, missd/misté, kuka. Maarallisella tutkimuksella saadaan
hyva yleiskuva asioista, mutta asioiden syihin ei yleensa saada selkeita selityksia.

Kvantitatiivisia menetelmia ovat:

e kyselytutkimukset

e haastattelututkimukset

¢ henkildkohtainen haastattelu

e puhelimitse suoritettava haastattelu

o kirjeitse suoritettava haastattelu

¢ informoitu kysely

e paneelitutkimukset

e inventaaritutkimukset

e testit (Rope & Vahvaselka 1992, 218 — 220.)

Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen on laadullinen tutkimus, joka auttaa kertomaan tutkimuskohteen kéayt-
taytymisesta ja paatosten syista. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa useimmiten kysy-
myksiin miten ja miksi. Kvalitatiivinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta
yleensd myos siing, ettéa kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on pieni. Tamé johtuu
siita, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin vastauksiin, vaan tar-
keampéaé on loytaa selityksia tutkimusongelmaan. Kun tutkimuksen kriteerit on va-
littu oikein, silloin yleensa suppeakin nayte riittda kertomaan asian luotettavasti.
(Rope & Vahvaselkd 1992, 218-219.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan
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usein myds avoimia kysymyksi&, joista vastaajilta saadaan tarkeita vapaamuotoisia
vastauksia (Mantyneva ym. 2003, 32). Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat:

ryhmakeskustelut

syvahaastattelut

projektiiviset testit
havainnot (Rope & Vahvaselka 1992, 220.)

Toteutimme asiakastyytyvaisyystutkimuksemme paaosin kvantitatiivisena tutkimuk-
sena, jossa kysymykset sisalsivat vastausvaihtoehdot. Tiedonkeruumenetelméana
kaytimme paperista kyselylomaketta, koska suoritimme kyselyn ottelutapahtuman
aikana, ja halusimme vastauksia mahdollisimman paljon. Kvantitatiivinen tutkimus-
menetelma sopi tutkimukseemme, koska halusimme tutkia mahdollisimman suurta
kohdejoukkoa. Katsojamaara ottelutapahtumassa oli 465 katsojaa, ja saimme vas-
tauksia 181 kappaletta. Vastausten suuri maara ja tulokset yllattivat meidat positii-
visesti. Kaytimme 17:ssa ensimmaisessa kysymyksessa kvantitatiivista tapaa, eli
kysymykset sisdlsivat selkedt vastausvaihtoehdot, joiden valintojen maarat oli
helppo laskea. Lisaksi kaytimme kolmessa kysymyksessa kvalitatiivista tapaa, jossa

kyselyyn vastannut sai itse omin sanoin kertoa mielipiteitaan ja ndkemyksiaan.

6.4 Tutkimuslomakkeen laatiminen

Tutkimuksen suorittavan tutkijan taytyy ymmartaa, mita osa-alueita tutkimuslomak-
keen kuuluu siséltaa ja mika on asetettu tutkimusongelma. llman ndita tietoja tutki-
muslomakkeen rakentaminen ei ole jarkevaa. Tutkimuslomakkeen rakenne on yksi
tarkeimmista suunnittelun vaiheista. Huonosti rakennetulla lomakkeella on vaikea
saada aikaan hyvaa tutkimusta. Tutkimuslomake kannattaa rakentaa vaiheittain.

Tutkimuslomakkeen rakentamisen vaiheet ovat:

1. ymmarrettava tutkimuksen tavoite
2. maariteltava kysymysten sisalto

3. muotoiltava kysymykset
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valittava kysymystyypit
jarjesteltava kysymykset jarkevaksi kokonaisuudeksi

muotoilla lomakkeen ulkoasu

N o g bk

testattava lomake ja tehdad mahdolliset korjaukset (Mantyneva ym. 2003, 53.)

Tutkimuslomaketta laatiessamme kadvimme aluksi [&pi tutkimuksen tavoitteen, joka
oli kehittda Hermeksen ottelutapahtumaa ja saada ottelutapahtumaan lisaa katsoijia.
Kun tutkimuksen tavoite oli sisaistetty, aloimme miettimé&an mahdollisten kysymys-
ten sisaltod. Paatimme tehda kysymyksia, joihin kaikkien ottelutapahtumaan osal-
listuvien katsojien olisi mahdollisimman helppo vastata. Aloimme hahmottelemaan
kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja, jolloin paatimme tehda sellaiset kysymykset,
jotka ovat mahdollisimman helppoja ja vaivattomia taytettaviksi. Kysymykset laadit-
tiin niin, etta jokainen kyselyyn osallistuja varmasti ymmartaisi, mitd kysymyksessa
kysytaan, ja mahdollisilta sekaannuksilta valtyttaisiin. Kysymystyypeilla halusimme
saada aikaan katsojaprofiilit, sekd mahdolliset kehitysideat ja mielipiteet otteluta-
pahtumaa koskien. Halusimme laatia kysymykset enintaan kolmelle sivulle, jotta ky-
selyyn vastaaminen ei veisi liikaa aikaa, ja vastausprosentti pysyisi parempana. Ka-
vimme kysymykset |api muutamaan otteeseen opinnaytetydohjaajamme kanssa ja
lahetimme myos kyselylomakkeet Hermeksen markkinointivastaavalle, joilta
saimme molemmilta hyvaksynnan kyselylomakkeen lopulliseen versioon. Testa-
simme lomakkeen tayttamisen muutamalla luokkakaverillamme, ja moitteita ei tullut.
Kyselyyn vastaaminen vei aikaa n. 2-5 minuuttia, riippuen miten pitkasti vastattiin

avoimiin kysymyksiin.

6.5 Tutkimusaineiston kerddminen

Tutkimusaineiston keraamisessa voidaan kayttdd vaihtoehtoisia menetelmiad. Ai-
neiston keruumenetelmaa ohjaa tutkimusongelma eli se, mita on tarkoitus saada
selville. Yksi rajoitus tutkimusaineiston kerdamiselle voi olla kohderyhman tavoitet-
tavuus. Ajankayttoon liittyvat ominaisuudet seka taloudelliset kustannukset vaikut-
tavat keruumenetelman valintaan. Keruumenetelméaa mietittdessa taytyy ottaa huo-

mioon myds tutkittava kohderyhma. (Mantyneva ym. 2003, 47.)
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Kyselytutkimus on yksi kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelma. Kysely-
tutkimus on tutkimusaineiston keruumenetelmékeino, jonka avulla saadaan helposti
kerattya tutkimusaineisto laajasta kohderyhmastéa. Kyselytutkimuksen avulla saa-
daan laaja kuva kohderyhman mielipiteistd, asenteista ja nykyisista kasityksista. Ky-
selytutkimusta voidaan kayttda suurien yleiskartoituksien lisdksi myos esitutkimuk-
sena yksityiskohtaisemmille tutkimuksille. Kyselytutkimuksella voidaan tuottaa
usein jakaumatasoista tietoa, jonka avulla saadaan selville esimerkiksi eri ikaryh-
mien suhtautuminen erilaisiin asioihin. Kyselytutkimusten avulla saatua tietoa voi-
daan analysoida pienempiin yksityiskohtiin tai tarkempiin tutkimuksiin. (Mantyneva
ym. 2003, 48.)

Jarjestimme kyselyn 15.2.2015 kaydyssa Suomi-sarjan Hermes — HCIK (HC Indians
Kaarina) runkosarjaottelussa. Kaytimme kyselyn keruumenetelmana kyselytutki-
musta. Jaoimme kyselyita ja kynia katsojille lipunmyynnin yhteydessa ja kerroimme
samalla, mista kyselyssa on kysymys. Kyselyn vastaamiseen olimme varanneet pit-
kan pdydan, johon paljon vastaajia mahtui kerralla tayttamaan kyselya. Palautus-
laatikot sijaitsivat vastauspoydan vieressa ja liséksi kioskin vieressa oli yksi palau-
tuslaatikko kyselyita varten. Teimme ottelunkuuluttajalle valmiit kuulutukset kysely-
tutkimuksesta, jotta varmasti jokainen halliin saapunut katsoja saisi tiedon ottelun
aikana suoritettavasta kyselytutkimuksesta. Muutaman vastaajan kohdalla luimme
kysymykset ja vastausvaihtoehdot aaneen, jotta he paasivét osallistumaan kyselyyn

heikkonékdisyydestaan huolimatta.

6.6 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusaineiston kerdamisen jalkeen saadut kyselylomakkeet kannattaa tarkistaa
huolellisesti ennen kuin tuloksia aletaan kasittelemaan. Mahdolliset virheelliset vas-
taukset on syyté karsia pois kohta kohdalta. Vastaajien huolimattomuus saattaa joh-

taa virheisiin, tai jopa siihen, ettei kysymykseen ole vastattu lainkaan. Puutteelliset
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virheelliset vastaukset tulee hylatd, jos niita ei ole jalkeenpain mahdollista tayden-
taa. Myos epaloogiset ja pilailumielessa tulleet vastaukset tulisi hylata. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 127.)

Tutkimusaineisto tulee muokata kelvolliseksi tuloksia varten. Muokkaamisen voi
suorittaa vasta, kun aineisto on tarkistettu ja se voidaan luokitella luotettavaksi. Ky-
selytutkimuksen huolellisessa suunnittelussa voidaan varmistaa tietojen saanti si-
ten, ettd vastaukset ovat heti kelvollisessa muodossa. Jos kyselytutkimuksessa kay-
tetdan avoimia kysymyksia, niiden vastaukset taytyy kuitenkin luokitella tuloksiin jal-
kikateen. Kyselyn muokkauksen ja luokittelun jalkeen tiedot kannattaa tallettaa tie-
tokoneen muistiin. Kyselytutkimusta, johon on saatu yli 100 vastauslomaketta, on
haastavaa laskea ja analysoida ilman tietokonetta. Vastausten tuloksia laskettaessa
on jarkevaa kayttad apuna tilastotieteellisia tietokoneohjelmia. Saaduista tuloksista
muodostetaan havaintomatriisi, jonka avulla tuloksia on yksinkertaista analysoida.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 127 — 129.)

Tietojen kasittelyn jalkeen alkaa analysointivaihe. Analysointivaiheessa tilastollisten
menetelmien kaytto on erittain hyodyllista, koska ohjelmien avulla saadaan oleelliset
asiat esille isostakin tietomassasta. Tulosten analysoimisella saadaan selville asi-
akkaiden tyytyvaisyystasot ja tieto siitda, missa asioissa organisaatio on toiminut oi-
kein ja missé on parannettavaa. Analysoidut tulokset naytetaan taulukkoina ja kuvi-
oina. Taytyy muistaa kuitenkin, ettd mahdolliset kehitysideat eivat muutu itsestaan
kaytannoksi, vaan niita pitaa alkaa toteuttamaan. Ennen toimenpiteita analyysitieto-
jen perusteella on ratkaistava millaisia toimenpiteita tarvitaan. Asiakkaiden tyytyvai-
syystason ollessa hyva riittda se, etta tasoa yllapidetaan. Asiakastyytyvaisyytta huo-
mioidessa taytyy huomioida myos taloudelliset investoinnit. Yleensa ei kannata pa-
nostaa asiakastyytyvaisyyteen niin paljoa, ettd kustannukset nousevat suuremmiksi
kuin tuotot. (Ylikoski 1999, 165 — 167.)

Tarkistimme kaikki palautetut kyselylomakkeet ja kysymykset kohta kohdalta. Pois-
timme muutaman palautetun lomakkeen, jotka oli tehty pilailumielessa, tai joissa ei
oltu vastattu kyselyyn. Pyrimme rakentamaan kyselylomakkeen sellaiseen muo-
toon, etta tiedot oli mahdollisimman vaivatonta syottaa tietokoneohjelmaan. Tieto-

koneohjelmina kaytimme SPSS- ja Excel-ohjelmistoja. Avoimet kysymykset ja niista
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saadut kehitysehdotukset listasimme ja analysoimme viimeisena. Analysointitulok-
sia on esitelty luvussa 7.

6.7 Tutkimuksen patevyys, luotettavuus ja puolueettomuus

Tutkimuksen kohderyhman luottamus on onnistuneen tutkimuksen perusta. Tutki-
mukset tulee suorittaa rehellisesti, puolueettomasti ja mielellaan anonyymisti, jottei
tutkimuksesta aiheudu vastaajille haittaa. Kenenkéaén ei tulisi vastata kyselyyn vas-
ten tahtoaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Valmiin tutkimuksen sisaltoa, tuloksia
ja laatua arvioitaessa voidaan kayttaa seuraavia yleisia arviointikriteereita: validi-

teetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus. (M&ntyneva ym. 2003, 33).

Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sita patevyytta, milla tutkimusmenetelma mittaa sita omi-
naisuutta, jota on tarkoitus tutkimuksessa mitata. Validiteetin laskeminen tai arviointi
on periaatteessa yksinkertaista, koska siina saatua tulosta verrataan vain todelli-
seen tietoon. Ongelma on kuitenkin se, etté todellista tietoa ei ole yleensa kaytetta-
vissd. Tutkimuksen validiteetista puhuttaessa, tarkoitetaan tutkimuksen luotetta-
vuutta ja patevyytta. Jos tulokset ovat valideja, ne ovat silloin patevia. Kun tutkimuk-
sessa pyritaan korkeaan validiteettiin, taytyy koko tutkimusprosessi kuvailla mah-
dollisimman tarkasti raportointivaiheessa. (Mantyneva ym. 2003, 34.) Kyselytutki-
muksen validiteetti on hyva silloin, kun kohderyhma ja kysymykset on valittu oikein.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 26).

Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta. Reliabiliteetti on siis tut-
kimuksessa hyvalla tasolla, kun tutkimuksen tulokset eivat ole sattumanvaraisia.
Tama tarkoittaa sita, etta jos tutkimus tehtaisiin uudelleen samoissa olosuhteissa,

tulosten tulisi olla samat. Kysymysten taytyy olla yksinkertaisia ja ymmarrettavia
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seka haastattelut taytyy suorittaa huolellisesti, jotta tutkimuksen reliabiliteetti sailyy.
Tutkimuksissa esiintyy usein reliabiliteettiongelmia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)

Objektiivisuus

Tutkimuksen objektiivisuudella tarkoitetaan tutkimuksen puolueettomuutta. Tutki-
muksen tuloksia voidaan pitaa objektiivisina, kun tutkija on tehnyt tutkimuksen puo-
lueettomasti. Silloin tutkija ei ole antanut omien arvojensa, kokemustensa tai nake-
mystensa vaikuttaa tutkimukseen. Esimerkiksi haastattelututkimuksen objektiivi-
suutta voidaan mitata silla, ettd haastattelijaa vaihdetaan, ja katsotaan saadaanko
samat tulokset. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)

Mielestamme asiakastyytyvaisyystutkimuksenne validiteetti oli hyvalla tasolla,
koska kohderyhma ja kysymykset olivat tutkimuksen tavoitteet huomioiden perus-
tellut. Halusimme kohderyhmaksemme kaikki mahdolliset ottelutapahtumaan osal-
listujat ja suunnittelimme kysymykset huolellisesti ja niin, ettd niihin pystyivat vas-
taamaan kaikki i&sta ja sukupuolesta riippumatta. Saimme ratkaisuja niihin kysy-
myksiin, joita tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdm&an. Myos kyselylomakkeen
osalta tutkimuksen luotettavuus oli mielestamme hyvalla tasolla, koska saimme teh-
tya kysymyksista yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavia. Tutkimuksen reliabiliteetti
karsi ainoastaan siind, kun pyrimme selvittamaan ottelutapahtuman katsojaprofii-
leja. Suurin osa nuorista junioreista ei vastannut kyselyyn, jolloin ikajakauma pai-
nottui hieman enemman vanhempiin ihmisiin. Tutkimuksen tekijat pyrkivat tutkimus-
prosessin kaikissa vaiheissa mahdollisimman suureen objektiivisuuteen, rehellisyy-

teen ja puolueettomuuteen.
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7 KYSELYN TULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitelldén ja kasitelladn Kokkolan Hermeksen ottelutapahtuman ke-
hittamiseen laaditun kyselyn tuloksia. Kysely jarjestettiin 15.2.2015 Kokkolan jaa-
hallissa Suomi-sarjaottelun Hermes - HCIK aikana. Ottelua oli seuraamassa 465
katsojaa, ja hyvaksyttavid vastauksia saatiin 181 kappaletta (38,9 prosenttia katso-
jista). Kyselyn tavoitteena oli saada ihmisten mielipiteitd Hermeksen ottelutapahtu-

masta ja mahdollisista kehitysideoista.

1. Vastaajien ikdjakauma

Kuviossa 4 on esitetty katsojien ikaryhmat katsojaprofiilia varten.

Ikaryhma

M Alle 12v
M 13-20v
C2130v
B 3140v
[Ja150v
M Y1i 50v

KUVIO 4. Vastaajien ikaryhmat
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Kyselyyn vastanneista enemmistd oli yli 50-vuotiaita. Prosenttimaarana kaikista
vastaajista tama osuus oli 34,8 %. Tah&an osasyynéa on se, ettd Hermes on perintei-
nen seura ja jadkiekko sekd Hermes kiinnostavat erityisesti vanhempia ihmisia.
Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 21-31-vuotiaita, eli nuoria aikuisia 28,7 %. Mahdol-
linen syy tdhéan on se, ettd heilla on kiinnostusta jaékiekkoa ja Hermesta kohtaan,
tai heilla on tuttu pelaaja pelaamassa. 13—20-vuotiaiden, 41-50-vuotiaiden ja 31—
40-vuotiaiden prosenttimaarat jakautuivat melko tasaisesti 10,5-13,3 prosentin va-
lille. Selked vahemmisto olivat alle 12-vuotiaat, joita vastasi kyselyyn ainoastaan 1,7
%. Ottelussa alle 12-vuotiaita oli enemmankin, mutta heista suurin osa ei vastannut
kyselyyn. Naiden nuorien katsojien saamiseksi, tulisi Hermeksen markkinoida otte-

lutapahtumaansa enemman myo6s kouluille, joista nuoret parhaiten tavoitetaan.

2. Vastaajien sukupuolijakauma

Kuviossa 5 on kuvattu ottelutapahtumaan osallistuvien sukupuolijakaumaa.

Sukupuoli

B Mies
B Nainen

KUVIO 5. Vastaajien sukupuolijakaumat
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Ylivoimainen enemmist6 katsojista oli miehi&, peréati 86,2 % kyselyyn vastanneista.
Naisia oli ainoastaan 13,5 % kyselyyn vastanneista. Tama kysely osoittaa, etta Her-
mes ja jadkiekko kiinnostavat huomattavasti enemman miehia kuin naisia. Hermek-
sen pitaisi kohdentaa enemman markkinointia myds naisille. Yksi kehitysidea voisi
olla esimerkiksi erilaiset perheliput, joilla saataisiin koko perhe osallistumaan ottelu-
tapahtumaan. Jotta naisia saataisiin enemman katsomoon, voitaisiin testimielessa

kokeilla myds pariskuntalippua, jossa naisen lippu olisi 50 % edullisempi.

3. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Kuvion 6 avulla selvidvat katsojien asuinpaikkakunnat, jotta Hermes saisi tietaa,

minne markkinointia tulisi kohdistaa.

Asuinpaikka

B Kokkola
B Jokin muu

KUVIO 6. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Vastaajista suurin osa eli perati 93,3 % oli kotoisin Kokkolan alueelta. Osa vastaa-

jista oli erikseen kirjoittanut asuinpaikkakunnakseen Kalvia, Marinkainen, Lohtaja ja
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Ullava kohtaan "muu asuinpaikka”, mutta ne kuuluvat nykyiseen Kokkolaan, joten
muutimme heidan vastauksekseen Kokkolan. Vastaajista muualta kuin Kokkolasta
oli saapunut ottelua katsomaan 6,7 %. Satunnaisia ottelun seuraajia oli saapunut
mm. Vaasasta, Mustasaaresta, Helsingista, Espoosta, Pietarsaaresta, Kaustisesta,
Alavetelista ja Turusta. Hermeksen kannattaisi mahdollisesti kohdistaa kustannus-
tehokasta markkinointia my6s kaupunkialueen ulkopuolelle, jotta saataisiin ihmisia

katsomaan otteluita myds maakunnista.

4. Kenen kanssa saavuit otteluun?

Talla kysymyksella pyrimme selvittamaan, kenen kanssa katsojat saapuvat otte-

luun.

Kenen_kanssa_saavuit_otteluun

40

33,7% 33,1%

Prosentit

Yksin Perheenjasenen Kavereiden Tyoporukan Jonkun muun
kanssa kanssa kanssa kanssa

KUVIO 7. Vastaajien otteluseura
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Vastaajista suurin osa 33,7 % saapui otteluun yksin. Noin joka kolmas saapui siis
otteluun yksin. Otteluihin, joissa tiedetd&n katsojamaaran olevan keskitasoa alhai-
sempi, voisi luoda jonkinlaisen kampanjan. Esimerkiksi "kaksi yhden hinnalla kam-
panja”, voisi tuoda otteluun sellaisia katsojia, jotka eivat ole aikaisemmin kayneet
Hermeksen otteluissa. Perheenjasenen kanssa tulleita oli 33,1 %. Kavereiden
kanssa otteluun saapuneita oli 31,5 %. Tydporukan kanssa otteluun saapuneita oli
ainoastaan 1,1 %. Yrityksille tulisi markkinoida enemman ottelutapahtumaa, esimer-
kiksi erilaisia yrityspaketteja, joilla saataisiin lisda katsojia otteluihin. Hermes voisi
kehitella my6s yrityksille TYKY-paketteja, joilla saataisiin yrityksen henkildkuntaa
osallistumaan tata kautta myos ottelutapahtumaan. Vastanneista ainoastaan 0,6 %
vastasi tulleensa otteluun jonkun muun kuin edella mainittujen kanssa. Jonkun
muun kanssa vastanneiden vastauksissa oli mainittu sukulaisen kanssa otteluun

saapuminen.

5. Kuinka usein kayt Hermeksen kotiotteluissa kauden aikana?

Halusimme selvittdd Hermeksen otteluita seuraavat aktiiviset ja satunnaiset katso-

jat. Kuviossa 8 on eritelty katsojien kayntikerrat otteluissa kauden aikana.
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Kuinka_usein_kayt_Hermeksen_kotiotteluissa_kauden_aikana

Mo03 kertaa

4.9 kertaa

11015 kertaa

Bl Lihes joka ottelussa

KUVIO 8. Vastaajien kayntikerrat kauden aikana

Lahes joka ottelussa kayvia oli vastaajista selkeéasti suurin osa, jopa 62,4 %. Tama
ryhma on Hermeksen katsojien ydinporukkaa. 10 - 15 kertaa otteluissa kauden ai-
kana kayvia oli 11,6 %. 4 - 9 kertaa otteluissa kauden aikana kayvia oli 19,9 %. O -
3 kertaa kayvia oli ainoastaan 6,1 %, ja naiden satunnaisten kavijoiden kayntikertoja
tulisi saada lisattya. Erilaisten lippupakettien avulla satunnaisten katsojien kaynti-
kertoja otteluissa voitaisiin ehké saada lisattya. Ottelupaketit olisi hyva saada kau-
sikorttien rinnalle, koska on varmasti katsojia, jotka jattavat kausikortin ostamatta
siksi, etta eivat paase paikan paalle kaikkiin otteluihin. Lippupaketit sopisivat esi-
merkiksi hyvin niille, jotka kayvét katsomassa 4 - 9 kertaa tai 10 - 15 kertaa kauden

aikana. Heita oli kuitenkin vastaajista yhteensa 31,5 %.

6. Kavisitkd useammin otteluissa jos Hermes pelaisi Mestista?

Kuviossa 9 on esitetty, kavisivatko katsojat useammin Hermeksen otteluissa, jos

Hermes pelaisi Mestista.
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Kavisitko_useammin_otteluissa_jos_Hermes_pelaisi_Mestista
B Kylli BEn

KUVIO 9. Mestiksen vaikutus katsojien kayntikertoihin

Jos Hermes pelaisi Mestista, katsojista 70 % oli sitéd mielta, etté he kavisivat silloin
useammin Hermeksen otteluissa. Kuviosta on selkeésti luettavissa se, ettéd Mestis-
pelit kiinnostavat. 30 % katsojista vastasi, ettei kdvisi useammin, vaikka Hermes
pelaisikin Mestista. Tahan syyna on osittain varmasti se, ettei sarjataso vaikuta Her-
meksen kiinnostavuuteen nailla katsojilla. Saanndllisesti Hermeksen peleja seuraa-
massa kayvien katsojien kayntikerrat kuitenkin lisdantyisivat, jos Hermes pelaisi
Mestistd, koska Mestiksessé ottelum&arat ovat suuremmat kuin Suomi-sarjassa.

7. Mista saat tiedon Hermeksen kotiotteluista?

Kuvion 10 diagrammissa on kuvattu, mista katsojat ovat saaneet tiedon Hermeksen
kotiotteluista. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat halutessaan valita useamman
vastausvaihtoehdon.
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Mista saat tiedon Hermeksen kotiotteluista
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KUVIO 10. Vastaajien saamat tiedot Hermeksen kotiotteluista

Suosituin tiedonvalittgja ottelusta oli paikallislehti, josta suurin osa 37,8 % sai tiedon
ottelusta. Toiseksi suurin tiedonvalittaja olivat Hermekset kotisivut, josta tiedon ot-
telusta sai 22,8 % katsojista. Facebookista saadun ilmoituksen ottelusta huomasi
17,5 % katsojista. Puskaradion avulla tieto Hermeksen kotiottelusta levisi 7,2 %:lle
katsojista. llmoitustaulut huomioi 5,3 % katsojista. Twitterin avulla tiedon ottelusta
sai ainoastaan 3,1 % katsojista. Joku muu tietokanava kerasi vastauksista 6,3 %.
Naissé vastauksissa tuli esille useita tietolahteitd. Useimmat vastasivat tietolahteek-
seen perheen, joukkueen tai Jadkiekkoliiton nettisivut. Muita tietolahteita olivat Her-
mes Loyalsin Facebook-sivut, Hermeksen johtokunta, tuomarikerho ja livetulokset.

Katsojista 43,4 % sai tiedon ottelusta internetin avulla. Tama tarkoittaa sita, etta
Hermeksen taytyy panostaa jatkossakin ndkyvyyteen ja viestintaan internetissa. Pe-
rinteiset markkinoinnin menetelmat tulee myds huomioida, koska valtaosa katsojista
kertoi kuitenkin saavansa tiedon otteluista paikallislehdesta. liImoitustaulujen ulko-
asua tulisi parantaa ja sita kautta saada niiden nakyvyytta lisattya. Hermeksen na-

kyvyyttd Kokkolan katukuvassa tulisi saada nostettua, koska sen seurauksena
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seura on yha useamman ihmisten keskusteluissa mukana, miké lisaa puskaradion
tehokkuutta.

8. Mika saa sinut kaymaan Hermeksen otteluissa?
Kuvion 11 diagrammissa on eritelty syyt, jotka saavat katsojat kaymaan Hermeksen

kotiotteluissa. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat halutessaan valita useamman

vastausvaihtoehdon.

Mik& saa sinut kadymaan Hermeksen otteluissa

46,7 %

50%

40,8 %

45%
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KUVIO 11. Syyt ottelutapahtumaan osallistumiseen

Ylivoimaisesti suurimmat syyt olivat kiinnostus jaakiekkoa ja Hermesta kohtaan.
46,7 %:ssa vastauslomakkeista oli vastattu kiinnostus jadkiekkoa kohtaan syyksi
ottelutapahtumaan osallistumiseen. Toiseksi yleisin syy oli kiinnostus Hermesta
kohtaan (40,8 %). Vastauksista 9,1 %:ssa kerrottiin yhtena syyna olevan tuttu pe-
laaja. Vastausvaihtoehto ”joku muu” syy kerasi 3,5 % vastauksista. Seuraavia syita
ilmeni tassa vaihtoehdossa: Hermes Loyals, yksittdinen hyva pelaaja, tyot, harras-

tuksena jadkiekko, kaverit ja sosiaalinen tapahtuma.
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Kuviosta 12 selvida, etta ottelutapahtuman paatuotteita ovat jaakiekko ja Hermes
seurana. Lahtokohtana on siis se, etta laadukas jaakiekko ja kiinnostava seura ovat
paasyita ottelutapahtumaan osallistumiseen. Myds kiinnostavat pelaajat ja yleisolle
tutut pelaajat lisdavat katsojamaaria otteluihin. Ottelun tunnelmaa parantavalla fani-
joukolla eli Hermes Loyalsilla on myoskin vaikutusta ottelutapahtuman laatuun ja

sitd kautta yleisomaariin.

9. Ovatko otteluliput mielestasi sopivan hintaisia?

Tassa kysymyksessa selvitimme, ovatko ottelulippujen hinnat katsojien mielesta so-

pivan hintaisia, lilan kalliita vai liian edullisia.

Ovatko_otteluliput_mielestasi_sopivan_hintaisia

M Liian kalliita
B Sopivan hintaisia
[CLiian edullisia

KUVIO 12. Vastaajien mielipide ottelulipun hintatasosta

76,3 % katsojista piti ottelulippujen hintatasoa sopivan hintaisena. 23,2 % katsojista
oli sitd mieltd, etta otteluliput ovat liilan kalliita. Ainoastaan 0,6 % katsojista oli sita

mielta, ettd otteluliput ovat lilan edullisia.
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Normaalihintainen lippu Hermeksen runkosarjaotteluun maksaa 12 €. Seuraava
ryhma, joita ovat lapset 12 — 17v, opiskelijat ja elakelaiset maksaa ottelulipusta 8 €.
Alle 12-vuotiaat padsevat otteluun ilmaiseksi. Kokkolan Hermes on hinnoitellut otte-
lulippujen hinnat hyvin, koska 76,3 % katsojista oli tyytyvaisia hintoihin. Kyselyn
avoimessa palautteessa tuli kuitenkin useasti ilmi, etta opiskelijoiden pitaisi paasta
otteluun halvemmalla ja opiskelijoille pitéisi olla halvempia kausikortteja. Esimerkiksi
Centria-ammattikorkeakoulussa olisi varmasti potentiaalisia ottelutapahtumaan
osallistuvia henkil6itd, jotka mahdollisesti yhdistettyna sopivaan kampanjahinnoitte-

luun tavoitettaisiin paremmin tehokkaammalla markkinoinnilla koululla.

10. Olisitko valmis maksamaan enemman ottelulipusta, jos Hermes pelaisi Mes-

tista?

Halusimme selvittaa, olisivatko katsojat valmiita maksamaan ottelulipuista enem-

man, jos Hermes pelaisi Mestista.

Valmis_maksamaan_enemman_lipusta_jos_Hermes_Mestiksessa

B Kylla
BEn
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KUVIO 13. Mestiksen vaikutus lippujen hintoihin

Katsojista enemmistd 68,4 % olisi valmis maksamaan ottelulipusta enemman, jos
Hermes pelaisi Mestista. Katsojista 31,6 % ei ole valmiita maksamaan enempaa

ottelulipusta, vaikka Hermes pelaisikin Mestista.

Lippujen hinnat tulevat yleensé automaattisesti nousemaan, silloin kun sarjatasokin
nousee. Hermeksen kannalta on hyva asia, ettéa 68,4 % vastaajista on valmis mak-
samaan ottelulipusta enemman, jos nousu Mestikseen tapahtuu. Vajaa kolmasosa
katsojista kokee, ettei ole valmis maksamaan enempaa lipusta, koska taloudellinen
tilanne on heikko. Osa myds piti syyna sita, etta lippujen hinnat ovat nyt jo korkealla

tasolla.

11. Ovatko kausikortit mielestasi sopivan hintaisia?

Tassa kysymyksessa selvitimme, ovatko katsojien mielesta kausikorttien hinnat so-

pivan hintaisia, lilan kalliita vai liian edullisia.
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Ovatko kausikortit_mielestasi_sopivan_hintaisia
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KUVIO 14. Vastaajien mielipide kausikorttien hintatasosta

Katsojista 70,7 % oli sitéd mielta, etta kausikortit ovat sopivan hintaisia. Liian kalliina
kausikorttien hintaa piti 26,3 %. Ainoastaan 3 % piti kausikorttia liian edullisena.

Hermeksen kausikortti maksaa 180 €, jolla paasee kaikkiin Hermeksen kotiotteluihin
runkosarjan aikana. Vastaajien mielipiteita kysymyksessa jakaa se, ettei kausikort-
teja ole erikseen opiskelijoille, eldkelaisille ja nuorille. Hermeksen olisi jarkevaa ke-
hitella edullisemmat kausikortit myds opiskelijoille, elakelaisille ja nuorille. Talla kei-
nolla kausikortteja saataisiin myytya todennékdisesti enemman. Yksityisten asiak-
kaiden liséksi kausikorttimyyntid pitaisi kohdistaa ja tehostaa yrityksille. Yrityksille

voisi esimerkiksi myyda kausikorttipaketteja.

12. Olisitko valmis maksamaan enemman kausikortista, jos Hermes pelaisi Mes-

tista?
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Seuraavassa kuviossa on esitetty, olisivatko katsojat valmiita maksamaan enem-
man kausikortista, jos Hermes pelaisi Mestista.

Valmis_maksamaan_enemman_kausikortista_jos_Hermes_Mestis

B Kylla
BEn

KUVIO 15. Mestiksen vaikutus kausikorttien hintoihin

Katsojista 64 % olisi valmis maksamaan Hermeksen kausikortista enemman, jos
Hermes pelaisi Mestista. Katsojista 36 % ei olisi valmis maksamaan enempaa kau-

sikortista, tai ei ostaisi kausikorttia, vaikka Hermes pelaisikin Mestist&.

Sarjatason ja ottelumaarien noustessa, kausikorttienkin hinnat nousevat yleensa
automaattisesti. Hermeksen kannalta on hyva asia, ettd 64 % katsojista on valmis
maksamaan enemman kausikortista, jos Hermes pelaa Mestista.

13. Oletko tyytyvainen tunnelmaan Hermeksen otteluissa?

Seuraavassa diagrammissa on kuvattu vastausten jakaumaa siitd, ovatko katsojat

tyytyvaisia vai tyytymattémia ottelun tunnelmaan Hermeksen otteluissa.
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Oletko_tyytyvainen_tunnelmaan_Hermeksen_otteluissa
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KUVIO 16. Katsojien mielipiteet tunnelmasta Hermeksen otteluissa

Suurin osa katsojista (71,4 %) oli tyytyvaisia ottelun tunnelmaan. Hyvin tyytyvaisia
tunnelmaan oli 14,3 % katsojista. Tyytymattomia ottelun tunnelmaan oli katsojista

13,1 %. Hyvin tyytymattémia ottelun tunnelmaan oli vain 1,1 % katsojista.

Ylivoimaisesti suurin osa katsojista eli 85,7 % piti tunnelmaa Hermeksen otteluissa
hyvana. Suurin syy tahan on hyva yleisomaara verrattuna tyypilliseen Suomi-sarja-
ottelun yleisomaaraan sekd Hermeksen faniryhma Loyals. 14,3 % katsojista piti tun-
nelmaa huonona, joten ottelutapahtuman tunnelmassa on kuitenkin myds parannet-
tavaa. Hermeksen puolesta tunnelmaa voitaisiin parantaa esimerkiksi jakamalla kat-
sojille pahvisia otteluesitteitd, jotka voi taittaa yhteen ja niista lahtee kova aani. Esi-

merkiksi Korisliigan joukkue Lapuan Kobrat on kayttanyt kyseista tapaa.

14. Minkalaista ohjelmaa haluaisit nahda eratauoilla?



66

Seuraavan kysymyksen avulla selvitimme, mink&laista ohjelmaa katsojat haluaisivat

nahda ottelun eratauoilla. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat halutessaan valita

useamman vastausvaihtoehdon.

35%

30%

25%

20%

15%

Prosentit

10%

5%

0%

24,1 %

24,5%

Minkélaista ohjelmaa haluaisit ndhdé& eratauoilla

31,8%

15,7 %

KUVIO 17. Vastaajien mielipide erataukojen-ohjelmista

Suosituin vaihtoehto eratauko-ohjelmalle oli erataukohaastattelut, jotka olivat valit-

tuna 31,8 %:ssa kyselylomakkeista. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli junioriesittelyt,

jonka oli valinnut 24,5 %. Vajaa neljdsosa katsojista oli sitd mielta, ettéd kahvi ja mak-

kara riittavat eratauko-ohjelmaksi. Erilaisia kilpailuja, joita Hermeksen otteluissa tal-

lakin hetkella on, kaivattiin 15,7 %:ssa kyselylomakkeista. Muuta ohjelmaa halusi

nahda 3,8 % katsojista. Kysymysta koskevaan avoimeen palautteeseen tuli valta-

vasti kehitysehdotuksia. N&itd ehdotuksia olivat:
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- Nykyinen kiekonheitto on hyva.

- Maalintekijaveikkauksia, joissa fanituotteita palkinnoksi.
- Pelaajien taustatietoja.

- Tanssityttoja.

- Hyvaa jaakiekkoa ja kiinnostavia pelaajia.
- Oheistapahtumia.

- Taitoluistelu.

- Maalintekokilpailuja.

- Frisbeekilpailuja.

- Arvontoja.

- Luistelukilpailuja.

- Junioreiden naytospeleja.

- Curling.

- Fanituotekilpailuja.

Selva viesti kyselyn perusteella on se, etta katsojat kaipaavat erilaista ohjelmaa eréa-
tauoille. Eratauko-ohjelmien tulisi olla niin houkuttelevia, ettd ne saisivat otteluun
saapumaan lisaa katsojia. Esimerkiksi lyhyt junioripeli eratauolla toisi varmasti
enemman junioreiden vanhempia lisaa otteluihin. Hermeksen ottelut pelataan siihen
aikaan, kun katsojilla on vapaa-aikaa, joten ottelutapahtuman ominaisuuksien tulisi
voittaa kilpailussa katsojien muut mahdolliset vapaa-ajan aktiviteetit. Kilpailut, joissa
olisi palkintona fanituotteita, lisdisivat automaattisesti Hermeksen véria katsomossa,
mika taas parantaisi ottelutapahtuman tunnelmaa. Perinteiset arvonnat ovat edel-
leen "kovassa huudossa” katsojien keskuudessa, joten niita tulisi olla mukana otte-
lutapahtumissa. Tietysti myds jonkin kokonaan uuden eratauko-ohjelmamallin ke-
hittdminen voisi olla katsojille mielenkiintoista. Paaasia on kuitenkin, etta ohjelma

olisi sellaista, joka synnyttdd katsojissa mielenkiintoa.

15. Oletko tyytyvainen Hermeksen oheistuotteisiin?

Tasséa kysymyksessa selvitimme, ovatko katsojat tyytyvaisia Hermeksen oheistuot-

teisiin ja mita parannuksia katsojat haluaisivat.
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Oletko tyytyvainen_Hermeksen_oheistuotteisiin
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KUVIO 18. Katsojien mielipiteet Hermeksen oheistuotteista

Todella suuri osa katsojista (91 %) oli tyytyvaisid Hermeksen oheistuotteisiin. 9 %
katsojista oli tyytymattémia oheistuotteisiin. Oheistuotteisiin tyytymattdmien katso-

jien mielesta seuraavia muutoksia pitaisi tehda oheistuotevalikoimaan:

- Hoyrymakkara.

- Popcornit.

- Enemman ruokavaihtoehtoja.

- Hot dogeja.

- A-luokan makkaraa.

- Véakevien juomien myynti.

- Lisaa olutvalikoimaa.

- Kuivasipulia makkaran kanssa.

- Laajempi karkkivalikoima ja proteiinipatukoita.
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- Lis&ksi kioskin useiden tuotteiden hintoja pidettiin monen katsojan mie-

lesta liian korkeina.

Oheistuotteiden hintatasoon ja valikoimiin kannattaa kiinnittda huomiota, koska nii-
den avulla saadaan seuralle jokaisesta ottelusta tuottoa. Oheistuotteisiin tyytymat-
tomia katsojia ei kuitenkaan ole kuin 9 %, joten tdmé&n asian suhteen Hermeksella

ei ole hataa, mutta kehitettavaa on.
16. Onko mielestasi fanituotteiden tarjonta riittdvan laaja?
Talla kysymykselld halusimme selvittaa, onko Hermeksen fanituotteiden tarjonta riit-

tavan laaja katsojien mielesta. Taman kysymyksen avoimeen kohtaan saatiin paljon

kehitysehdotuksia katsojilta.

Onko mielestasi fanituotteiden tarionta riittavan laaia
B Kylia MEn

KUVIO 19. Vastaajien mielipide fanituotteiden tarjontaan
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Vastaajista 89,8 % oli tyytyvaisia fanituotteiden tarjontaan. 10 % vastaajista oli sita
mielta, ettd fanituotteiden tarjonta ei ole riittavan laaja. Fanituotteisiin tyytymatto-
mien katsojien mielestd muutoksia fanituotteisiin tulisi tehda seuraavilla toimenpi-

teilla;

- Fanituotteet esille rekkiin.

- Ei pelkdstaan punaisia fanituotteita.

- Vaatteita, joissa vain pieni teksti tai logo.
- Kunnon fanikauppa.

- Fanituotteita tulisi mainostaa enemman.
- Hermes-lippalakkeja.

- Enemman Hermes-lippuja.

- Jotain muuta ikuisten pipojen liséksi.

- Mukeja ja avaimenperia.

Fanituotepalvelua tulisi kehittaa, jotta saataisiin mahdollisia lisatuloja ja Hermes na-
kyisi katukuvassa paremmin. Fanikauppa nettiin voisi olla yksi ratkaisu, koska ny-
kypaivana nettikaupat ovat kovassa huudossa. Fanituotteiden mainostaminen pi-

taisi saada paremmalle tasolle ja fanituotteita tulisi tuoda enemman esille.

17. Suosittelisitko muille osallistumista Hermeksen ottelutapahtumaan?

Katsojilta kysyttiin, suosittelisivatko he Hermeksen ottelutapahtumaa muille. Seu-

raavassa diagrammissa on esiteltyna vastaukset.
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Suosittelisitko_muille_osallistumista_Hermeksen_ottelutapahtumaan
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KUVIO 20. Vastaajien suosittelu muille koskien ottelutapahtumaa

Vastaajista 52 % vastasi, etta he olisivat ehdottomasti valmiita suosittelemaan Her-
meksen ottelutapahtumaa muille henkildille. 46,9 % katsojista vastasi, etta kylla olisi
valmis suosittelemaan ottelutapahtumaa. Hermeksen kannalta hyva tilanne on se,
ettd vain 1,2 % vastaajista ei suosittelisi tai ei missaan tapauksessa suosittelisi

muille ottelutapahtumaa.

Kuvio 20 kertoo selvasti siita, ettd katsojat pitdvat ottelutapahtumaa sellaisena,
jossa kannattaa kayda. Jokaiseen vakijoukkoon kuuluu aina ihmisi, jotka ovat asi-
oissa negatiivisia tai ndkevat asiat negatiivisesta nakokulmasta. Hermeksen ottelu-
tapahtuman suosittelussa vain pieni joukko henkil6ita ei olisi valmis suosittelemaan
ottelutapahtumaa muille.

18. Anna palautetta asioista, joihin olit tyytyvainen/tyytymatén Hermeksen otteluta-
pahtumassa.
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Kolmessa viimeisessa kysymyksessa kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus antaa
avointa palautetta liittyen ottelutapahtumaan. Kysymyksessa 18 halusimme selvit-
téaa, mihin asioihin katsojat olivat tyytymattémia ja mihin tyytyvaisia Hermeksen ot-

telutapahtumassa.

Katsojat olivat tyytymattomia seuraaviin asioihin:

- Enemman katsoijia otteluihin.

- Jaahallissa liian kylma.

- Valot pois katsomosta ottelun ajaksi.

- Paatykatsomoon kuppipenkkeja.

- Hermes voisi pelata uimahallin paatyyn kaksi kertaa.

- Kuulutukset vain suomeksi.

- Kiertomahdollisuus parkkipaikalla.

- Kioskitoiminta hidasta.

- Kuulutuksen heikko danenlaatu.

- Musiikki liian kovalla.

- Ohjelmalehtinen paremmaksi. mm. pelaajaesittelyt, vastustajan Piste-
porssi.

- Muut katsojat liilan tympeita.

- Vaara sarjataso.

- Fanijoukon kielenkaytto.

- Liian vahan kannustusta yleisolta.

- Kaupunki voisi korjata hallia viihtyisammaksi.

- Karkit liian kalliita.

- Arkipeleissa tunnelma heikko.

- Fanikatsomoon liséa &anta.

- Pelien ailahtelevuus pelista toiseen.

- Huonoa musiikkia.

- Lippujen hinnat, mm. paremmat opiskelija-alennukset.

- Kausikortti opiskelijahintaan.

- Fanikauppa puuttuu netista.

- Alkushow paremmaksi.

- Ruotsinkielisessa mediassa enemman Hermesta.
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Katsojat olivat tyytyvaisia seuraaviin asioihin:

- Ottelutapahtuman yleisfiilis.

- Kotijoukkueen yrittdminen ja asenne.

- lloinen jaakiekko.

- Ottelun seuraaminen on hauskaa.

- Penkit ja tunnelma hyvia.

- Hyvat kuuluttajat.

- Joukkueen esilletuloon julkisesti.

- Tana vuonna on menty paljon eteenpain seuran toiminnassa.
- Hienoa, etta perinteinen Hermes ja jadkiekko ovat sailyneet Kokkolassa.
- Laatukiekko.

- Hermes Loyals hyva.

- Pelien vauhti on hyva.

- Hermes-pelaajien kiitokset katsoijille.

- Yleiso.

- Maalivahtipeli.

Katsojien vastauksista kavi ilmi, ettéa katsojat kaipaavat enemman yleiséa ja kan-
nustusta otteluihin. Sita kautta paranee ottelun tunnelma ja aanta tulee halliin lisaa.
Nama olivat aiheita, joihin useat katsojat oli viela tyytymattémia. Toisaalta oli useita
katsojia, jotka olivat tyytymattomia lippujen hintoihin, mika varmasti nykypéaivan ta-
loustilanteessa jattda osan mahdollisista katsojista kotisohvalle. Nykyiset katsojat
toivoivat myts enemman Hermeksen nakyvyytta ruotsinkielisessa mediassa, mika
on ymmarrettavaa kaksikielisessa kaupungissa. Osa katsojista haluaisi, etta Her-
mes nakyisi enemméan Kokkolan katukuvassa, ja mainitsikin olevansa tyytymaton
nykyiseen fanikauppamalliin. Kehitysehdotuksena tdhan ongelmaan mainittiin mah-

dollinen fanikauppa internettiin.

Katsojista suurin osa oli erittain tyytyvaisia pelin laatuun ja kotijoukkueen asentee-
seen seka peli-ilmeeseen otteluissa. Tyytyvaisia katsojat olivat siihen, etta erilaisten
mainoskampanjoiden avulla joukkue on tullut esiin julkisesti. Hermeksen ja jadkie-

kon sailymiseen Kokkolassa oltiin myo6s tyytyvaisid. Hyvin pelannut kotijoukkueen
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maalivahti ansaitsi mainintoja palautteessa. Kannattajaryhman Hermes Loyalsin pa-
nokseen oltiin useassa vastauksessa tyytyvaisia. Tyytyvaisyyttd herattavia asioita

mainittiin siis runsaasti ja niihin kannattaa jatkossakin panostaa.

19. Miten kehittaisit Hermeksen ottelutapahtumaa?

Kysymyksessa halusimme saada katsoijilta kehitysideoita ottelutapahtuman paran-

tamiseksi. Katsojien kehitysideoita olivat seuraavat asiat:

- Kannustusviuhkojen ja ilmapatukoiden avulla lisda aanta katsomoon.

- Maskotti.

- Haastatteluja.

- Cheerleadereita.

- Enemman yrityksid mukaan, otteluisénnyys paremmin esille.

- Pelaajaesittelyja.

- Parempi alkushow.

- Kannustuskuulutukset, esimerkiksi kuuluttaja voisi kehottaa katsojia ly6-
maan kasiaan yhteen joukkueen tullessa jaalle.

- Alkoholioikeudet meripaadyn seisomakatsomoon.

- Kokonaisvaltaisempi show, muutakin kuin pelkka jaakiekkopeli.

- Lis&& markkinointia ja erilaisia tempauksia, joilla saadaan halli tayteen.

- Kilpailuja lisaa.

- Musiikkia kovemmalle.

- Erilaisia kampanijoita lisaa.

- Ei yhta aikaa Tiikereiden ottelujen kanssa.

- Valiaikaohjelmien avulla saataisiin satunnaisia katsojia liséa peleihin.

- Lisaa olutmerkkejéa valikoimiin.

- Yrityksille vippeja ja markkinointiin panostusta.

- Tervatynnyri takaisin.

- Juniorijoukkueiden valisia kilpailuja, esimerkiksi ketkd kannustavat eni-
ten.

- Kiinnostavampia pelaajia, muun lajin urheilijoita myds halliin.

- Eratauoilla enemmaéan ohjelmaa yleisdlle.
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- Tulostaulu ja videointi, esimerkiksi screenille eratauoilla sisalt6a aikai-
semmista peleista.

- Vip-tilat paremmaksi.

- Kuulumisia joukkueelta.

- Radio-ohjattava auto pelin alkuun, joka tuo kiekon tuomarille.

- Go-go-tytot paikalle.

- Jadkoneeseen kunnon mainokset.

- Veikkauksia niin kuin aikaisemmin on ollut.

- Kaksi yhden hinnalla tempaus otteluihin, joissa tiedetaan olevan tavallista
vahemman yleisoa.

- Yleisokyselylla.

- Vapaalippuja kouluille, pienia maaria per koulu ja ndin saataisiin halliin
mahdollisia uusia faneja ja harrastajia.

- Rummut.

Kyselyssa tuli esille paljon kehitysideoita ottelutapahtuman kehittdmiseen. Eniten
esille nousi erilaiset kampanja- ja tarjousehdotukset, joilla saataisiin lisda katsojia
otteluihin. My6s erilaista eratauko-ohjelmaa kaivattiin, varsinkin perinteisia kilpai-
luja, arvontoja, veikkauksia ja muuta ohjelmaa. Aikaisemmin ollutta videoscreenia
kaivattiin takaisin usean vastaajan toimesta. Cheerleadereita toivottiin useassa vas-
tauksessa ottelutapahtumaan mukaan. Myds erilaisia kannustustarvikkeita, joilla li-

sattaisiin aanta ja tunnelmaa ottelutapahtumaan kaivattiin yleisolle.

20. Muu avoin palaute

Viimeisessa kysymyskohdassa katsojat saivat antaa avointa palautetta Hermek-

selle. Avoimessa palautteessa tuli esille seuraavia asioita:

- Teette mahtavaa tyota, kiitos.

- Se on Hermes.

- Kunnon lonkero baariin (5,5 %).

- Tiukka budjetti, josta pidetd&n kiinni, ettei tulisi konkursseja.

- Hyva faniryhma, ottelutapahtuma pitaisi saada perhetapahtumaksi.
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Hienoa ettda Hermes on mukana tekemassa hyvaa (lasten kanssa luistelu,
kaupassa pakkaaminen).

Mestikseen ainoastaan urheilullisin perustein, ei kabinetin kautta.

Vakea pitaisi saada jollakin keinoa enemman, mutta miten?

Koululaisille voisi jakaa ilmaislippuja, kuten joskus aiemminkin. Se toisi
halliin elam&&a enemman.

Tsemppiad koko porukalle tekemiseen, talkoolaiset upeita, Kiitos.

Oikealla raiteilla olette! Tapahtuman eratauko-ohjelmaa/oheistoimintaa
kannattaa pienillakin asioilla vieda eteenpéain. Nykyaéan urheilutapahtumat
kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta muiden aktiviteettien kanssa, jolloin ot-
telutapahtuman tulee olla kunnossa.

Lisda perseenalustoja, loppuvat kesken jos ei ole tarpeeksi ajoissa pai-
kalla.

Markkinointiin satsattava ja lisaa yhteisétempauksia, kuten "Hyvaa kier-
taa”.

Vuodesta 1996 seurannut on tyytyvainen itsenaiseen seuraan. Junioreille
enemman rahaa - uusia pelaajia.

Markkinointi on huonoa, katundkymassa lilan vah&n Hermesta, mainoksia
ja julisteita lisdd myds sivukylille, esimerkiksi Kalvialle.

Kouluille enemman mainosta.

Fanisivut ovat huonot.

Miksi ei voisi olla olut kaupungin halvin, kuluja ei ole. Silla saisi vakea
peleihin.

Pelaajat kavisivat koululla kertomassa lajista.

Kotisivuille sarjataulukko ym.

Tsemppiad koko porukalle.

Kausikirja, jossa olisi ajankohtaista dataa + historiallista dataa Hermek-
sestq, olisi hyva lisa tarjontaan.

Hyvaa pelia ja budjetti hallussa niin ok. Muistakaa perinteita.

[lImoitus myds ruotsinkieliseen lehteen. Tuntevat itsensa tervetulleeksi.
Tsemia!

Huutosakin vetdja padkatsomoon.

Harvoin kaynyt, mutta kehitystd on tapahtunut viime vuosina. Oikea

suunta! Musiikki on hyvaa! Faniporukka hyva!
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Muussa avoimessa palautteessa tuli siis paljon kehitysehdotuksia, joihin Hermek-
sen kannattaa kiinnittda huomiota. Palautteesta kavi ilmi, ettd Hermeksesta vélite-

téaan ja kannustusviesteja oli lukuisia.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET HERMEKSELLE

Kyselyn avulla saatiin paljon erilaisia kehitysehdotuksia ottelutapahtuman paranta-
miseksi. Eniten esille nousivat erilaiset kampanja- ja tarjousehdotukset, joiden
avulla saataisiin katsomoon lisdéa katsojia otteluihin. Erilaisia eratauko-ohjelmia kai-
vattiin kovasti, varsinkin perinteisia kilpailuja, veikkauksia, arvontoja ja muuta ohjel-
maa. Aiemmin kaytdssa ollut videoscreen oli myds katsojien toiveissa saada takai-
sin. Cheerleadereita ja erilaisia kannustustarvikkeita yleisolle kaivattiin, silla naiden

avulla saataisiin lisaéa &anté ja tunnelmaa ottelutapahtumaan.

Alaluvussa 2.5 kerrotaan, kuinka asiakastyytyvaisyyteen ja tyytymattomyyteen tulisi
kiinnittda huomiota. Hermeksen kannalta kyselytutkimus oli erittéin oivallinen véline
saada tietoa katsojien ajatuksista ja ideoista ottelutapahtuman kannalta. N&ita tu-
loksia hyodyntamalla Hermes varmasti saa kehitettya ottelutapahtumaansa entista
paremmaksi. Hermeksen tapahtuman tavoitteet ja suunnittelu ovat hyvalla mallilla,

joten jatkossakin siita taytyy pitaa kiinni.

Alalukuun 5.3 viitaten, opinnaytetydssdmme esille nousivat hinta ja tuote. Ky-
syimme ovatko lippujen hinnat liian kalliita ja mita kehitettdvaa ottelutapahtumassa
eli tuotteessa olisi. Lippujen hintoja suurin osa vastaajista piti sopivan hintaisina ku-
ten kuvioista 12 ja 14 ilmenee. Katsojat olivat myos valmiita maksamaan enemman
ottelulipun hinnasta, mikali Hermes nousisi Mestikseen. Kyselymme tarkoituksena
oli kuitenkin my@s selvittdd miten katsojat suhtautuisivat Mestis nousuun, joten tama

kuvio kertoo katsojien olevan positiivisia mahdollisen Mestis nousun suhteen.

Hermeksen katsojaprofiilin mukaan markkinoinnissa tulisi kiinnittd& huomiota erityi-
sesti nuoriin. Nuorten katsojien saamiseksi tulisi Hermeksen markkinoida otteluta-
pahtumaansa my6s kouluille, joista nuoret usein parhaiten tavoitetaan. Naisten
osuus oli erittain alhainen kyselyyn vastanneista, joten markkinointia tulisi kohden-
taa myos naisille. Yksi kehitysidea olisivat erilaiset perheliput, joilla saataisiin nuor-
ten seka naisten osuutta lisattyd katsomoon. Tall6in saataisiin koko perhe mukaan
tapahtumaan ja sitd kautta myos lisda katsojia. Yksi vaihtoehto olisi kokeilla paris-

kuntalippua, jossa naisen lippu voisi olla 50 % edullisempi.
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Y1i 90 % katsojista oli kotoisin Kokkolasta ja satunnaisten katsojien osuus oli melko
pieni. Tasta johtuen kustannustehokasta markkinointia kannattaisi toteuttaa myos
kaupunkialueen ulkopuolelle, jolloin saataisiin mahdollisesti lisda ihmisia tulemaan
otteluun myds maakunnista. Hermesta kannattaisi alkaa markkinoimaan tdméan alu-

een jadkiekon lippulaivana.

Tybporukan kanssa otteluun saapuneita oli ainoastaan 1,1 %. Taten yrityksille tulisi
markkinoida esimerkiksi erilaisia yrityspaketteja ja TYKY-paketteja, joilla saataisiin
yrityksen henkilokuntaa osallistumaan ottelutapahtumaan. Sponsorituloista suurin
osa tulee kuitenkin yrityksilta, joten tahan kannattaisi kiinnittdd enemman huomiota.
Yrityksen sisalla leviaa myos melko nopeasti tieto Hermeksestéa puskaradion avulla,

ja se lisaa Hermeksen tunnettavuutta kaupungissa.

Katsojista suurin osa kay lahes joka Hermeksen ottelussa, joten myds otteluissa
vahemman kayneiden osuutta eli satunnaisten katsojien maaraa tulisi saada lisat-
tya. Erilaisten lippupakettien avulla satunnaisten katsojien kayntikertoja otteluissa
saataisiin todennakoisesti lisattyd. Ottelupaketit olisi hyva saada kausikorttien rin-
nalle, koska moni jattda kausikortin ostamatta siksi, ettei paase paikan paalle kaik-
kiin otteluihin. Vastaajien mielipiteita kausikortti-kysymyksessé jakaa se, ettei kau-
sikortteja ole erikseen opiskelijoille, eldkelaisille ja nuorille. Hermeksen olisikin mie-
lestamme jarkevaa kehitellda edullisemmat kausikortit opiskelijoille, elékelaisille ja
nuorille. Talla keinolla kausikortteja saataisiin myytya todennékdisesti enemman.
Yksityisten asiakkaiden liséksi kausikorttimyyntia pitéisi kohdistaa ja tehostaa yri-

tyksille.

Ottelulippujen hintoihin oli 76,3 % katsojista tyytyvaisia. Avoimessa palautteessa tuli
kuitenkin useasti ilmi, ettd opiskelijoiden pitaisi paasta otteluihin halvemmalla ja
opiskelijoille pitaisi olla my6s halvempia kausikortteja. Esimerkiksi Centria-ammatti-
korkeakoulussa olisi varmasti potentiaalisia ottelutapahtumaan osallistuvia henki-
I6it&, jotka eivat ole aikaisemmin Hermeksen otteluissa kayneet. Heidat tavoitettai-
siin paremmin tehokkaammalla markkinoinnilla koululla. Centriaan saapuu kuitenkin
joka vuosi eri paikkakunnilta opiskelijoita, joilla on aikaisempaa urheilutaustaa ja

kiinnostusta myo6s urheilun seuraamiseen.
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Katsojista 43,4 % sai Hermeksen ottelusta tiedon internetin avulla. Hermeksen tay-
tyy jatkossakin panostaa nakyvyyteen ja viestintdan internetissa. Myoskin perintei-
set markkinointimenetelmét saivat laajaa huomiota, joten tarkeita viestintavalineita
ovat myos paikallislehti ja ilmoitustaulut. Kuitenkin ilmoitustaulujen ulkoasua tulisi
parantaa ja siten niiden nakyvyytta saataisiin lisattya. Kokkolan katukuvassa Her-
meksen nakyvyytta tulisi saada nostettua, koska sen seurauksena Hermes olisi yha
useamman ihmisen keskusteluissa mukana, mika taas lisdisi puskaradion tehok-

kuutta.

Hermeksen otteluiden tunnelma oli vastaajien mielestéa yleensa ottaen hyva. Tahan
syyna on suhteellisen korkea yleisomaara Suomi-sarjan tasolla ja Hermeksen aktii-
vinen faniryhma Loyals. Kuitenkaan osa katsojista ei ollut tyytyvainen tunnelmaan,
joten tatakin osuutta taytyisi kehittdd. Yksi tapa saada yleis6 mukaan olisi jakaa
heille pahvisia otteluesitteitd, jotka saataisiin taiteltua ja niitd heiluttamalla tulisi

aanta katsomoon.

Katsojat kaipasivat eratauko-ohjelmaksi erityisesti haastatteluja seka erilaisia ar-
vontoja ja kilpailuja. Arvonnoissa ja kilpailuissa voisi olla palkintona erilaisia Her-
meksen fanituotteita, jolloin se lisdisi myds Hermeksen varia katsomoon, mika taas
kehittaisi osaltaan ottelun tunnelmaa. Erilaista ohjelmaa ja erilaisia kilpailuja tulisi
kehitella huolella otteluihin, jotta ne kiinnostaisivat katsojia. Katsomoon toivottiin
my0Os cheerleedereitd, jotka varmasti omalta osaltaan piristaisivat tunnelmaa katso-
moissa. Junioreiden esittelyja ja naytospeleja haluttin my6és usean vastaajan toi-
mesta eratauoille. Junioreiden esittelyt lisdisivat varmastikin myés junioreiden van-

hempien maaréa otteluissa.

Oheistuotteisiin taytyisi jatkossakin panostaa, koska se tuo myds lisatuottoa Her-
mekselle. Katsojien toiveena oli, etta seuraavia tuotteita tulisi huomioida: A-luokan
makkaraa, lisda olutvalikoimia, laajempi karkkivalikoima ja hyvana ideana proteii-
nipatukoiden myynti. Katsomossa on kuitenkin paljon myos urheilijoita, joille terveel-

lisempi vaihtoehto olisivat erilaiset proteiinipatukat tai proteiinijjuomat.

Fanituotteista tuli paljon erilaisia ideoita esille. Esimerkiksi fanituotteet pitaisi saada
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esille rekkiin, niitd tulisi mainostaa enemman ja myos itse tuotteissa olisi kehitetta-
vaa. Pitaisi olla myds pienempia Hermes-lippuja, avaimenperid, mukeja ja lippalak-
keja. Fanituotepalvelua tulisi kuitenkin kehittad, jotta Hermeksen nakyvyytta saatai-
siin liséttya katsomossa ja kaupungilla. Hyvana kehitysideana esille nousi, etta fa-
nituotteita pitaisi mainostaa enemman ja niiden myynti pitaisi saada myds internet-
tiin. Nykyaan nettikaupat ovat suuressa suosiossa, joten sitd kautta katsoja saisi

rauhassa selailla fanituotteita ja tilata haluamansa tuotteet kotisohvalta.

Katsojien tyytyvaisyys/tyytyméttémyys osiossa esille nousi seuraavanlaisia ideoita,
joista Hermes voisi ottaa oppia jatkossa. Hermes voisi pelata uimahallin paatyyn
kaksi kertaa, kuulutukset pitéisi olla molemmilla kielilla ja my6s ruotsinkielisessa
mediassa tulisi tuoda Hermesta enemman esille, ohjelmalehtisen parantaminen
mm. pelaajaesittelyilla ja vastustajan pisteporsseilld, hallia voisi maalailla ja korjata
viihtyisimmaksi. Katsomosta tuli esille paljon my6s positiivisia asioita, joissa oltiin
esimerkiksi tyytyvaisia siihen, ettad joukkue on tullut talla kaudella enemman esiin
julkisesti, Hermes on mennyt seurana paljon eteenpain, Hermeksen pelaajien tais-
telutahto on korkealla tasolla, Hermes Loyals on hyva ja Hermeksella on hyvét kuu-
luttajat. Tyytyvaisyytta tuoviin asioihin kannattaa myos siis jatkossakin panostaa.

Kyselyn avulla saatiin esille myds paljon kehitysideoita ottelutapahtuman kehittami-
seen. Eniten esille nousivat kampanja- ja tarjousehdotukset, joiden avulla saataisiin
lisda katsojia otteluihin. Kovasti kaivattiin myds eratauoille erilaisia kilpailuja, arvon-
toja, veikkauksia ja muuta ohjelmaa. Panostusta tarvitaan siis pienia maaria monille
eri osa-alueille ja néista pienista palasista kasvaa isompi kokonaisuus, joka hyddyt-
taa kaikkia osapuolia. Palautteista kavi kuitenkin ilmi, ettd Hermeksesta valitetdan
ja Hermekseen kannattaa panostaa jatkossakin. Yksi asia jota kyselymme avulla

selvitimme, oli miten katsojat suhtautuvat mahdolliseen Mestis nousuun.

Kyselyn perusteella 70 % vastaajista ovat valmiita kAymaan useammin Hermeksen
peleissa, jos Mestis nousu tulee. Ta&ma on erittédin positiivinen asia Hermeksen kan-
nalta, koska Hermeksen Mestis nousu nayttaisi lisdavan mielenkiintoa ottelutapah-
tumaa kohtaan. Tulosten perusteella Hermekseen ollaan erittain tyytyvaisia, mutta

katsojat silti kaipaavat ottelutapahtumaan pieniéa parannuksia seka lisaa katsojia ja
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sitd kautta tunnelmaa ottelutapahtumaan. Saimme opinnéytetydssdmme paljon uu-
sia nakokulmia ottelutapahtuman kehittdmiseen ja havaitsimme paljon yhteyksia,
miten teoriaosio yhdistyy kyselytutkimuksen vastausten kanssa. Tapahtuman on ol-
tava ensin kunnossa, jotta voidaan alkaa tekemaan t6itd myds markkinoinnin puo-
lella. Hermes on perinteinen seura ja matkan varrella on opittu tekemé&éan ty6ta seu-
ran ja ottelutapahtuman eteen. Seuraava askel on Mestis ja siksi tAmé opinnayte-
tydomme palvelee Hermesta erittéin hyvin uusien haasteiden edessa. Mestis vaatii
kuitenkin paljon panostusta joukkueeseen, ottelutapahtumaan ja markkinointiin. Toi-

vottavasti tamé opinnaytetydmme antaa hyvéat evaat kohti uusia haasteita.
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Auta Hermesta kehittamaan ottelutapahtumaa!

Arvoisa katsoja

Kokkolan Hermes haluaa kehittaa ottelutapahtumaansa. Vastaamalla kyselyyn si-
nulla on mahdollisuus vaikuttaa ottelutapahtuman kehittamiseen. Osallistumalla
voit voittaa HHERONTALAHJAKORTIN!

Kysely Hermeksen ottelutapahtumasta
(Ympyrdi valinta)

1. lkaryhma
a) Alle 12 vuotta
b) 13 — 20 vuotta
c) 21 — 30 vuotta
d) 31 — 40 vuotta
e) 41 — 50 vuotta
f) YIi 50 vuotta

2. Sukupuoli
a) Mies
b) Nainen

3. Asuinpaikka
a) Kokkola
b) Jokin muu, mika?

4. Kenen kanssa saavuit otteluun?
a) Yksin
b) Perheenjasenen kanssa
c) Kavereiden kanssa
d) Tydporukan kanssa
e) Jonkun muun kanssa, kenen?

5. Kuinka usein kayt Hermeksen kotiotteluissa kauden aikana?
a) 0 — 3 kertaa
b) 4 — 9 kertaa
c) 10 — 15 kertaa
d) Lahes joka ottelussa
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6. Kavisitkd useammin otteluissa, jos Hermes pelaisi Mestista?
a) Kylla
b) En

7. Mista saat tiedon Hermeksen kotiotteluista? (Voit valita useamman
vaihtoehdon)
a) Paikallislehdesta
b) limoitustauluista
c) Seuran Kotisivuilta
d) Facebookista
e) Twitterista
f) Puskaradiosta
g) Jostain muualta,
mista?

8. Mika saa sinut kdyméaan Hermeksen otteluissa? (Voit valita useam-
man vaihtoehdon)
a) Kiinnostus jaakiekkoa kohtaan
b) Kiinnostus Hermesta kohtaan
c) Tuttu pelaaja
e) Jokin muu syy, mika?

9. Ovatko otteluliput mielestasi sopivan hintaisia?
a) Liian kalliita
b) Sopivan hintaisia
c) Liian edullisia

10. Olisitko valmis maksamaan enemman ottelulipusta, jos Hermes pe-
laisi Mestista?
a) Kylla
b) En,
mikset?

11.Ovatko kausikortit mielestasi sopivan hintaisia?
a) Liian kalliita
b) Sopivan hintaisia
c) Liian edullisia

12.Olisitko valmis maksamaan enemman kausikortista, jos Hermes pe-
laisi Mestista?
a) Kylla
b) En,
mikset?
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13.Oletko tyytyvainen tunnelmaan Hermeksen otteluissa?
a) Hyvin tyytyvainen
b) Tyytyvainen
c) Tyytymaton
d) Hyvin tyytymaton

14.Minkalaista ohjelmaa haluaisit ndhda eratauoilla? (\Voit valita useam-
man vaihtoehdon)
a) En mitaan, kahvi ja makkara riittavat
b) Junioreiden esittelyja
c) Erataukohaastatteluja
d) Kilpailuja, millai-
sia?
e) Jotain muuta,
mita?

15. Oletko tyytyvainen Hermeksen oheistuotteisiin? (Kahvi, makkara,
muu tarjoilu)
a) Kylla
b) En,
mikset?

16.0nko mielestasi Hermeksen fanituotteiden tarjonta riittdvan laaja?
a) Kylla
b) Ei, mita pitaisi
olla?

17.Suosittelisitko muille osallistumista Hermeksen ottelutapahtumaan?
a) Ehdottomasti kylla
b) Kylla
c) En
d) En missaan tapauksessa,
mikset?

18. Anna palautetta asioista, joihin olit tyytyvainen/tyytymaton Hermeksen
ottelutapahtumassa.

19. Miten kehittaisit Hermeksen ottelutapahtumaa?
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20. Muu avoin palaute

Puhelinnumero (Arvontaa varten, voittajille ilmoitetaan henkilokohtai-
sesti)

Kiitos vastauksistal

Voit palauttaa kyselyn niille varattuihin laatikoihin.



