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Urheilu on muuttunut vuosien saatossa pelailusta miljoonaluokan viihteeksi, jossa jo-
kainen ottelu on oma tapahtumansa. Urheilulajit kilpailevat kuluttajien ajan- ja rahan-
kaytostd keskenddn, sekd myos muiden tarjolla olevien vithdemuotojen kanssa. Kulut-
tajille ei enda riitd pelkki peli, vaan ottelua on kehitettivd kokonaisvaltaiseksi tapah-
tumaksi, joka mielletdén elimykseksi. Ottelutapahtumat ympéri maailmaa lajista riip-
pumatta ovat kehittyneet, ja ne sisdltivat yhd enemmin show-elementtejd usean koh-
deryhmén tyydyttamiseksi.

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd mitkd asiat vaikuttavat urheilukulut-
tajan ostopdatokseen, sekd mitd tavallinen urheilukuluttaja katselueldmykseltddn toi-
voo, ja lisdksi miké saa kuluttajan kdymadin paikan pailld katsomassa urheilua. Kulut-
tajien halujen ja toiveiden selvittiminen auttaa urheilun parissa tydskentelevid ymmaér-
tdiméddn, mitd heiddn tulee ottaa huomioon suunnitellessaan urheilutuotteen markki-
nointia ja ottelutapahtumia.

Tutkielman teoreettisessa osuudessa kasiteltiin urheilumaailmaa liiketoiminnan nako-
kulmasta, ja miti kaikkea urheilun liiketoimintapuoli pitéé sisdlladn, seka esiteltiin ur-
heilulitketoiminnan erityispiirteet. Lisdksi teoriaosuudessa perehdyttiin seikkoihin,
jotka vaikuttavat urheilukuluttajan ostopditokseen, sekd mitd kaikkea urheilun parissa
tyoskentelevien tulee ottaa huomioon.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitd vithde-elementteji kuluttaja arvostaa otte-
lutapahtumassa, mitké elementit koetaan vélttaméttomiksi ja mitkd kaipaavat kehitta-
mistd. Kyselytutkimuksessa hyddynnettiin niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivista tut-
kimusmenetelmai, silld tutkimuksessa pyrittiin nimenomaan ymmartdmééin jadkiek-
kojoukkue Porin Assien kannattajien mielipiteiti, toiveita, asioiden merkityksi, seki
kayttaytymiseen ja paédtoksiin vaikuttavia syita.

Teetetyn kyselytutkimuksen tulosten mukaan Assien kannattajat ovat enimmiikseen
tyytyvéisid ottelutapahtumaan, sekd sen viihteellisyyteen, ettd elimyksellisyyteen.
Enimmaékseen toivottiin parannusta ja kehitysti jo olemassa oleviin oheistapahtumiin.
Assiit on perinteikis seura, ja vastauksista selvisikin asioita joihin ei kannattajien mie-
lestd tulisi puuttua tai joita ei saisi muuttaa. Vastausten joukossa oli my0s tdysin uusia
ideoita ja kehitysehdotuksia.
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Along the years sports world has transformed from just playing to business worth of
millions, where every single game is an event of its own. Different sports compete
against each other, but also with other entertainment forms about consumers' time and
money. Just a game isn’t enough anymore and therefore sports marketers have to im-
prove the match experience to a comprehensive event. Whatever the sport, all game
events around the world have developed containing more and more show elements to
satisfy the growing audience.

The purpose of this thesis was to find out what influences sports consumer’s decisions
and what an ordinary sports consumer wishes from a game experience. Furthermore,
to find out the main motive what drives a consumer to watch sports live in the arena.
Understanding the needs and wishes of the consumers helps sports marketers to un-
derstand what they need to consider when planning their marketing and especially
events of the game day.

In the theory part of this study, sports world was handled from business aspect, as well
as explained what the sports business consists of, it was also introduced the special
aspects of sports management. Furthermore, the theory part familiarized reasons be-
hind decisions of a sport consumer, as well as the matters that sports marketers need
to take into account in their work.

The purpose of the study part of this thesis was to find out what are the entertainment
elements that the consumers appreciate in a sports event, what elements are considered
as mandatory and what aspects need improvement. In the survey both quantitative and
qualitative methods were used, because the main target in this study was to learn about
the fans of ice hockey team Assit Pori, to know their opinions and wishes, as well as
to understand the reasons behind their behavior and decisions.

The survey reveals that the fans of team Assiit are in general happy with the game
event, both entertainment and experience wise. Mostly people wished the team to im-
prove and enhance the existing sideline events. Assit is a traditional team and it could
be seen in the answers that there are certain elements that the fans don’t want to be
touched and changed. The answers included also completely new improvement ideas.
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1 JOHDANTO

On marraskuun 20. pdivéd Isoméen Jddhallissa vuonna 1993. Pieni tyttd istuu isdnsi
olkapadilla suu tdynna irtokarkkeja ja kddessdén pillimehu. Isén olkapéiltd ndkee hyvin
muun yleison yli kentille, jossa kirkkaiden valojen loisteessa nékyy viuhahdus tdh-
disti. Jadhallin ilma tuntuu viileilts, vaikka kentilli kiydéén kuuma taisto Porin As-
sien ja Helsingin Jokereiden vililld. Jadhallin kdytédvilla leijuu hien, kosteuden ja ul-
kogrillisti tulevan makkaran sekoittunut tuoksu. Ihmiset mylvivit, kun Assien Jari
Korpisalo tekee maalin rangaistuslaukauksesta. Kuumassa lauantai-illan kamppailussa
Jokerit vie lopulta voiton 3—1. Pieni tyttd ei ymmaérrd kuin voittamisen, ja ndin paityy
hurraamaan vierasjoukkueelle. Se oli hdnen eldminsd ensimmadinen jddkiekon SM-
liigan ottelu. Nyt 22 vuotta myohemmin, kun sama tytto laittaa silmit kiinni, haistaa
hin edelleen tuon tutun tuoksun, muistaa ihmetyksen pienen lapsen mielessd, sekd
kuulee ihmisten kannustuksen. Thminen kéyttdd asioiden ja tapahtumien aistimiseen
kaikkia kuutta aistiaan, jotka tekevit jokaisesta urheilutapahtumasta omanlaisen se-
koituksen tuoksuja, tuntoja, makuja, nikyja ja 4dnid (Hardy, Mullin & Sutton 2014,
137).

Urheilusta on kasvanut miljoonaluokan viihde, jossa jokainen ottelu on oma tapahtu-
mansa. [tse olen vankasti sitd mieltd, etti jokaisen yksittiisen ottelutapahtuman tulee
olla kokonaisvaltainen eldmys kuluttajalle, joten haluankin tdssd ty0ssa selvittdd, mita
tavallinen jadkiekkofani kokemukseltaan toivoo. Viime vuosina on yhd enenevissi
médrin kehitetty ottelutapahtumaa ja lisétty sithen enemmén viihteellisid elementte;ja,
kuten pusukameroita, jaatyttdjd, maskotteja, kilpailuja jne. Edelld mainittujen perus-
elementtien lisdksi moni joukkue on alkanut toteuttaa kauden aikana erilaisia teema-
pelejd, kuten perhepeli, pikkujoulupeli tai yséripeli. Taémén opinndytetyon tarkoituk-
sena on selvittdd, mitd vithde-elementtejd kuluttaja arvostaa ottelutapahtumassa, mitké
elementit koetaan vélttimattomiksi ja mitkd kaipaavat parannuksia? Pyrin selvitti-
méén, mikd saa kuluttajan kdyméén paikan pailla katsomassa jadkiekko-ottelua, sekd
miten ottelutapahtuman oheisohjelma ja teemaottelut vaikuttavat yleisoméaardén, ja
miten kuluttaja kokee ottelutapahtuman oheisohjelman? Tydn tutkimuksen tavoitteena

on saada toimeksiantaja HC Assiit Pori Oy ymmirtimiin paremmin kannattajiensa



toiveita ja vaatimuksia, sekd tiedostamaan miti elementteji ottelutapahtumassa kulut-

taja arvostaa ja mihin elementteihin tulisi yhi panostaa?

Tyo alkaa urheiluliiketoimintaan liittyvien ja tdssd tydssé kéytettyjen késitteiden maa-
rittelylld. Perusasioiden ollessa selvilld syvennytdén urheilun maailmaan ja avataan,
kuinka isosta bisneksestd oikeastaan on kyse. Kun urheilullinen puoli on selvilla, kes-
kitytddn urheilun liiketoiminnan puoleen, seki kerrotaan miké erottaa urheilun muusta
litketoiminnasta. Kéydédn lépi ottelutapahtuman ja sen ohjelman, sekd eldmykselli-
syyden merkitys. Kasitelldan urheilukuluttaja, ja hdnen ostopditokseensa vaikuttavat
tekijit. Tutkimuksen toimeksiantajan ollessa jddkiekkoseura, kdyddén lapi mitd on jaa-
kiekko, sen historia, seké laji Suomessa. Viimeisena ty0ssd on kerrottu tehdysta tutki-

muksesta, sekd esitelty saadut tutkimustulokset.

2 MAARITELMAT

2.1 Urheilu

Kasite urheilu voidaan ymmaértia monin eri tavoin. Joillekin meisté se tarkoittaa omaa
litkkuntaharrastusta, osalle se on lehtien haravointia syksyll4, kun taas osalle urheilu on
televisiosta tulevaa viihdettd. Edelld mainitut aktiviteetit ovat kaikki ajanvietteitd,
mutta joillekin urheilu tarkoittaa my6s tyotd. Urheilu médritelldén usealla tavalla eri
ldhteissd, mutta Eurooppa-neuvoston urheilujaosto méaarittelee urheilun ndin: ”Urhei-
lua on kaikenlainen fyysinen aktiviteetti, oli kyseessé harrastus, kilpaurheilu tai ohjattu
litkunta, joka tdhtda fyysisen kunnon tai kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin yllapitdmi-
seen ja kehittdmiseen, ja jossa muodostuu sosiaalisia suhteita tai saadaan tuloksia eri
tason kilpailuissa”. Noudattamalla titd maaritelmdd urheilun ei vélttdmattd tarvitse
olla kilpailua, eikd siind aina tarvitse olla sdint6jé, tai suorituksessa kiytetd erityisié
urheiluvélineitd. Voimme siis karkeasti todeta urheilun olevan monenlaisia fyysisid

aktiviteetteja ja urheiluun liittyvaa liiketoimintaa. (Pedersen & Thibault 2014, 6-7.)



2.2 Liikunta- ja urheilutoimiala

Liikunta- ja urheilutoimiala on kokonaisuudessaan hyvin laaja pitéen sisilldén kaiken
urheiluun liittyvin, kuten tuotteet, vilineet, palvelut, paikat ja ihmiset. Alaa voidaan
ldhestya eri tavoin ja havainnollistamisen avuksi onkin kehitetty erilaisia ldhestymis-
malleja. Pitts, Fielding ja Miller (1994) ovat luoneet mallin, jossa toimiala jactaan kol-
meen segmenttiin. Niiden avulla alaa voidaan tarkastella eri ndkokulmista. Segmentit

on jaettu tuotteen tai ostajatyypin mukaan. (Pedersen & Thibault 2014, 11-12.)

Mallin ensimmaéinen segmentti on itse urheilusuorite eli urheilu viihteen tai ajanviet-
teend, ja siind on kaksi suuntausta: kuluttaja joko katsojana tai osallistujana. Segmentti
pitdd sisélladn ammatti- ja amatddriurheilun, voittoa tavoittelemattomat urheiluorga-
nisaatiot, urheiluun liittyvét koulutukset, sekd hyvinvointi- ja liikuntayritykset. (Pe-

dersen & Thibault 2014, 11-12.)

Toinen segmentti pitdd sisdllddn itse hyddykkeen eli urheiluvilineet, -tarvikkeet ja
-vaatteet: vélineet, jotka ovat valttdiméattomid urheilusuorituksessa, kuten esimerkiksi
jalkapallon pelaamiseen tarvittava jalkapallo, seki tuotteet, jotka auttavat urheilusuo-
rituksessa kuten esimerkiksi proteiinijauheet. Hyddykkeiden lisdksi segmenttiin kuu-
luu urheilusuoritukseen liittyvit palvelut, kuten litkunnanohjaajien suorittama liikun-

nanohjaus ja suorituspaikat. (Pedersen & Thibault 2014, 11-12.)

Mallin kolmas segmentti keskittyy urheilun kaupalliseen puoleen siséltiden kaikki ur-
heilun markkinointiin ja myyntiin liittyvit tuotteet, sekd tapahtumat, urheilumedian ja

sponsoroinnin (Pedersen & Thibault 2014, 11-12).

2.3 Urheiluliiketoiminta

Urheiluliiketoiminta pitda sisdlldén ihmiset, toiminnot, yritykset ja organisaatiot, jotka
osallistuvat urheiluun liittyvdn tuotteen tai liiketoiminnan tuottamiseen, mahdollista-
miseen, urheilun edistdmiseen tai urheilutapahtumien jérjestimiseen. Alan sisélld voi
harjoittaa erilaisia ammatteja, joihin lukeutuvat esimerkiksi kentdnhoitajat, urheiluseu-

ran toimihenkil6t ja urheiluohjaajat. (Pedersen & Thibault 2014, 7-8.)



2.4 Urheilutuote

Urheilutuote voi olla konkreettinen hyddyke, kuten urheiluvaate tai -véline, tai se voi
olla aineeton palvelu tai eldmys kuten litkunnanohjaus tai ottelu. Urheilutuote voidaan
méidritelld yleisesti “ominaisuuksien, prosessien ja sisdllon (tavarat, palvelukset tai
ideat) koosteeksi, joka tdyttdd ostajan odotukset halutun tyytyvidisyyden saavutta-
miseksi.” (Hardy ym. 2014, 19.) Téssi opinndytety0ssé keskitytdin aineettomaan ur-
heilutuotteeseen eli otteluun ja -tapahtumaan, sekd niistd saatuihin kokemuksiin, muis-

toihin ja eldmyksiin.

2.5 Urheilukuluttaja

Urheilun kuluttajana ajatellaan ensimmaisend lajin kannattajia tai seuraajia, mutta on
hyvé kuitenkin pitdd mielessd, ettd myds pelaajat ja harrastajat ovat urheilun kuluttajia.
Tésséd opinndytetyOssd termi kuluttaja viittaa enemmén urheilun seuraajiin eli henki-
161hin jotka katsovat, kuuntelevat tai lukevat urheilusta. Urheilun kuluttajia on monen-
laisia: on uskollisia faneja, jotka kdyvit joukkueensa jokaisessa ottelussa; on kulutta-
jia, joille yksittdinen ottelu on harvinaista, sekd jotain aivan erityislaatuista; ja sitten
on isid, jotka vievit lapsensa otteluun, jne. Jokaisella kuluttajatyypilld on omat erityi-

set syynsé ja motivaationsa seurata urheilua. (Hardy ym. 2014, 61.)

2.6 Markkinointi

Ihmiset mieltdvét markkinoinnin usein vain mainostamiseksi ja siti kautta myynniksi.
Se on kuitenkin vain pieni osa siitd, mitd kaikkea markkinointi oikeasti on. Armstrong,
Brennan, Harker ja Kotler méirittelevét kirjassaan markkinoinnin prosessiksi: “mark-
kinoinnilla yritykset tuottavat asiakkailleen arvoa ja rakentavat vahvoja asiakassuh-
teita, jotta vastineeksi saavat asiakkailta lisdarvoa itselleen”. Markkinoinnilla pyritdén
tyydyttimédn asiakkaan tarpeita ja sen perimmainen tarkoitus on luoda arvoa ja raken-

taa asiakassuhteita. (Armstrong, Brennan, Harker & Kotler 2012, 8-9.)
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2.7 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointia voidaan tarkastella kahdesta ndkokulmasta: 1. urheilun markki-
nointi ja 2. urheilun kautta markkinointi. Tdma opinnéytety0 keskittyy urheilun mark-
kinointiin. Kuten kaikki markkinointi, my0s urheilumarkkinointi pitdi sisélldan myyn-
tid, mainostamista, sekd tiedotus- ja suhdetoimintaa, mutta urheilumarkkinointi on
vield enemmain. Urheilumarkkinoijan tehtdvini voi muun muassa olla huolehtia pe-
laajien osallistumisesta asiakastapaamiseen tai nimmareiden jakotilaisuuteen. Pitts ja
Stotlar (2007) ovat médritelleet urheilumarkkinoinnin niin ik&4n prosessiksi: ”Urhei-
lutuotteen tai urheiluliiketoiminnan tuotteen suunnittelu- ja toteutusprosessi, joka tuot-
taa aktiviteetteja, jotka tyydyttivit kuluttajien tarpeet ja toiveet, ja joilla saavutetaan

yrityksen tavoitteet”. (Pedersen & Thibault 2014, 294-295.)

Urheilu on monelle ihmiselle jotain aivan erityistéd, johon suhtaudutaan suurella tun-
teella. Urheilu ndhddén ja koetaan erityisend eldmyksend ja kokemuksena. Monelle
urheilu saattaa myos olla hyvinkin suuressa roolissa arkieldiméssad. Tamén takia mark-
kinoijan tulee tarkastella urheilua eri suunnista ja ldhestyéd urheilua eri tavalla kuin
esimerkiksi markkinoidessaan meikkeja tai vaatteita. Jos urheilua markkinoi samalla
tavalla kuten vaikkapa viimeisintd muotia, voi ldhes varmuudella sanoa sen paétyvéin
epdonnistumiseen. Urheilu on ennen kaikkea eldmys, mutta samalla se on myds pal-

velu seki tuote. (Hardy ym. 2014, 19.)

2.8 Tapahtumamarkkinointi

Ottelut ja kilpailut ovat elamyksellisid tapahtumia, ja ndin ollen urheilumarkkinoinnin
tueksi tulee soveltaa tapahtumamarkkinointia. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteel-
lista ja strategisesti suunniteltua, jossa yritys kohtaa haluttuja kohderyhmié ennakkoon
suunnitellussa ympéristossd hyodyntden tapahtuman eldmyksellisyyttd. Tapahtuma-
markkinointiin kuuluu tapahtumasponsorointi, promootiot, lanseeraukset, messut,
seki erilaiset tempaukset. Tapahtumamarkkinointi tukee muuta markkinointia, joten
tapahtumien tulee olla osa organisaation markkinointistrategiaa, eiké vain irrallisia il-

lanistujaisia. Tapahtumien avulla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen imagoa tai
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tuotteiden ja palvelujen brandid. Onnistunut tapahtuma on etukéteen tarkasti suunni-
teltu, sen tavoite ja kohderyhmit on mééritelty ja tapahtumassa toteutuvat kokemuk-

sellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.)

3 URHEILU

Kuten historia meille kertoo, urheilua on harrastettu maailmassa vuosisatoja, ja se on
opettanut ja kouluttanut ihmisid vuosien saatossa monin eri tavoin. Urheilu ei opeta
pelkéstiin lajitaitoja, vaan se kouluttaa harrastajiaan my0ds kunnioittamaan muita ih-
misid; urheilu opettaa myds moraalista, seka etiikasta; se opettaa yhteisollisyydesta eli
kaiken kaikkiaan urheilu auttaa monella tapaa kasvamaan myds ihmisend. Vaikka ur-
heilulla on tirked rooli lasten ja nuorten kasvatuksessa, urheilussa tirkeintd on se,
kuinka se yhdistdd ihmisid, silla urheilussa kotimaalla tai kulttuuritaustalla ei ole mer-
kitystd, vaan urheilu on aina samaa ja yhteistd. Urheilu on parhaimmillaan uskomaton
asia, silld se tuo kaikenlaiset ihmiset yhteen. Vaikka urheilussa on aina mukana kilpai-
luelementti — ajatellaan vaikkapa jalkapallon maailmanmestaruuskilpailuja — se on
enemmaénkin valtava karnevaali, jossa miljoonat ihmiset ympéri maapallon nauttivat
yhdessa lajista nimelti jalkapallo. Urheilun voima yhdistdé ihmisid on mieleton, mika
on auttanut ja auttaa jatkuvasti vihentdmédn rasismia ja muita ennakkoluuloja. Urheilu
nostaa ihmisissé positiivisia tunteita ja vapauttaa elimistossd hyvédn olon hormoneja,
endorfiinia. Mikd muu selittdisi sen, miksi miljoonat ihmiset ympéri maapalloa har-
rastavat, katsovat ja seuraavat urheilua joka pdiva? Urheilu on yhteinen ja yleismaail-
mallinen asia, jonka merkitys monelle meistd on valtava. Néin ollen voimmekin todeta
urheilun merkityksen yhteiskunnassa olevan suuri, ja urheilun olevan uskomaton

voima, jota ilman Suomi tai mikdan muukaan maa maailmassa ei tulisi toimeen.

3.1 Urheiluliiketoiminta maailmalla

Viime vuosien aikana urheilumaailma on kasvanut valtavaksi. Vuonna 2011 tehdyn
tutkimuksen mukaan koko alan arvoksi on arvioitu 411 miljardia dollaria, sisédltden

kaiken urheiluun liittyvén: tuotteet, liiketoiminnan, ammattilaisurheilun jne. (Danzey-
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Bussell, Greenwell & Shonk 2014, 4). Vuonna 2017 suunta on edelleen nousujohtei-

nen, ala kehittyy ja kasvaa jatkuvasti.

Forbes ja Interbrand laittavat vuosittain hieman eri perustein maailman parhaat briandit
paremmuusjdrjestykseen. Molemmissa listoissa urheilutuotejétti Nike oli vuonna 2016
maailman 18. paras ja arvostetuin bréndi, sen arvoksi on laskettu 27,5 miljardia dolla-
ria. Molemmilla listoilla on myds toinen urheilutuotejétti Adidas, joka on Forbesin
listalla sijalla 90, kun taas Interbrandin listalla 20 sijaa korkeammalla, sijalla 60. Adi-
daksen arvoksi on laskettu molemmissa seitsemén miljardia dollaria. Ndiden brindien
liséksi Forbesin sadan arvostetuimman bréndin listauksessa sijalta 31 10ytyy yhdys-
valtalainen urheilumedia ESPN, jonka briandin arvoksi kerrotaan 16,9 miljardia dolla-

ria. (Forbes www-sivut 2017; Interbrand www-sivut 2017.)

Maailman suurimmat urheilutapahtumat ovat jalkapallon FIFA World Cup ja olym-
pialaiset. Viimeisin FIFA World Cup pelattiin vuonna 2014 Brasiliassa. Tapahtuma
kerédsi maailmanlaajuisesti arviolta keskimddrin 3,2 miljardia katsojaa. Finaaliottelua
Argentiina vastaan Saksa seurasi parhaimmillaan hieman yli miljardi katsojaa. (The
Fédération Internationale de Football Association 2015.) Olympialaisista kesdolym-
pialaiset ovat tilastojen valossa suositumpia kuin talviolympialaiset. Viimeisimpié ke-
sdolympialaisia Riossa vuonna 2016 seurasi maailmanlaajuisesti parhaimmillaan 3,2
miljardia katsojaa. Kuluvan vuosituhannen seuratuimmat olympialaiset ovat olleet
vuonna 2008 Pekingissa jarjestetyt kesdolympialaiset, 4,4 miljardilla TV-katsojallaan.
(International Olympic Committee 2016; Statista www-sivut 2017.)

Yhdysvaltain suurimpien urheilutapahtumien, joihin lukeutuvat Super Bowl, yliopis-
tokoripallon lopputurnaus March Madness, NBA, MLB, finaaliottelujen katsojaluvut
ylittdvdt maassa helposti miljoonien katsojien rajan. NFL:n loppuottelut Super Bowlit
hallitsevat suvereenisti Yhdysvaltain katsotuimpien televisioldhetysten listaa. Vuoden
2015 Super Bowl XLIX teki televisioldhetysten kaikkien aikojen katsojaennityksen
kotitalouksissa keskimdérdiselld 114,4 miljoonalla katsojallaan. Téahén lukemaan eivit
siis sisélly henkil6t, jotka katsoivat ottelua kisakatsomoissa tai ravintoloissa, eika luku
myoOskadn sisélld internetin vilitykselld katsojia eikd muiden maiden katsojia. Ottelun

katsojahuippu oli 120,8 miljoonaa eli Yhdysvaltain arviolta 322,8 miljoonasta asuk-
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kaasta Super Bowl XLIX -ottelua kotitalouksissa katsoi 37,5 prosenttia, ainakin het-
kellisesti. Tama luku ei kuitenkaan kerro koko totuutta, silld Yhdysvalloissa on tapana
seurata Super Bowlia kuten muitakin urheilutapahtumia kaveri- tai tuttavaporukalla.
Kuinka suureksi luku siis todellisuudessa kasvaisikaan? Vuoden 2014 Super Bowl ke-
rdsi maailmanlaajuisesti arviolta 160 miljoonaa katsojaa, joista 112,2 miljoonaa oli
yhdysvaltalaisia kotitalouksia. Super Bowl on eritoten tunnettu sen mainoksista ja vuo-
den 2016 otteluldhetyksen 30 sekunnin mainokset maksoivat viisi miljoonaa dollaria

kappaleelta. (Pallotta & Stelter 2016; Both 2015.)

Maailman eniten tienaavat urheilijat ansaitsevat kaikkiaan kymmeniéd miljoonia vuo-
dessa. Tdmédn hetken palkkakuningas on Espanjan La Ligassa pelaava Real Madridin
portugalilainen jalkapalloilija Cristiano Ronaldo, 88 miljoonan dollarin vuosituloil-
laan. Kérkiviisikossa on hdnen kanssaan niin ikéén jalkapalloilija Lionel Messi (FC
Barcelona), NBA-koripalloilijat LeBron James (Cleveland Cavaliers) ja Kevin Durant
(Golden State Warriors), seka tennispelaaja Roger Federer. Sadan eniten tienaavan ur-
heilijan joukossa on urheilijoita 23 maasta, eniten on amerikkalaisia, joita on 65. Lis-
talla on kymmenen eri lajin edustajia, eniten on baseballin pelaajia, 26 kappaletta. Kor-
keimmalle sijoittunut naisurheilija on sijalla 40 oleva tennistéhti Serena Williams ja
listan toinen nainen on myds tenniksen pelaaja Maria Sharapova (88). Vuoden aikana
nidma sata urheilijaa ovat tallettaneet kumulatiivisesti yhteensi 3,15 miljardia dollaria.

(Badenhausen 2016; Forbes www-sivut 2016.)

Maailman arvokkain urheilujoukkue vuonna 2016 oli NFL-joukkue Dallas Cowboys,
jonka arvo on noin 4 miljardia dollaria. Seuraavilla sijoilla on espanjalaiset jalkapal-
lojoukkueet Real Madrid ja FC Barcelona, molemmat arvoltaan noin 3,5 miljardia dol-
laria. Kaikkiaan seitsemén urheilujoukkuetta ovat arvoltaan yli 3 miljardia dollaria:
Cowboysin liséksi toinen NFL-joukkue, New England Patriots, jalkapalloseuroista
Realin Madridin ja Barcelonan liséksi englantilainen Manchester United, sekd MLB-
joukkue New York Yankees, sekd NBA-joukkue New York Knicks. (Badenhausen

2016; Forbes www-sivut.)
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3.2 Urheiluliiketoiminta Suomessa

Urheilumaailma on Suomessa huomattavasti vaatimattomampaa, eiké sitd voi miten-
kddn suoraan verrata maailman lukemiin. Vertailun vuoksi esimerkiksi Suomen val-
tion vuoden 2016 talousarvion méérirahat olivat yhteensd 54,4 miljardia euroa, joka
on 13,3 prosenttia koko urheilualan arvioidusta arvosta (Valtiovarainministerion
www-sivut 2016). Téstd huolimatta Suomi on kuitenkin tunnetusti urheilukansaa ja
vuoden 2016 loppuun mennessd Suomen kaikkien aikojen katsotuin televisiojaékiek-
koldhetys on 2016 vuoden jadkiekon maailmanmestaruuskilpailujen finaaliottelu
Suomi-Kanada. Ottelun katsojaméaira oli keskimédérin 2,22 miljoonaa, mutta kaikkiaan
lahetys tavoitti 3,25 miljoonaa suomalaista, joka on 40,4 prosenttia Suomen 5,5 mil-

joonasta asukkaasta. (Hakola 2016; Tilastokeskuksen www-sivut.)

Suomalaisten urheiluseurojen arvoja on laskettu huomattavasti véhemmaén kuin vas-
taavia lukuja maailmalla. On sanomattakin selvdi, ettei yhdellikdan suomalaisella ur-
heiluseuralla ole mitddn asiaa Forbesin listalle. Veikkausliigan markkinointijohtaja
Risto Oksanen ja BrandWorxx ovat selvittidneet jalkapallon Suomen korkeinta sarjaa,
Veikkausliigaa pelaavien joukkueiden arvot. Selvisti arvokkain on Helsingin Jalka-
palloklubi (HJK), jonka bréndin arvo on 9,2 miljoonaa euroa. Seuraavana olevan Sei-
nédjoen Jalkapallokerhon (SJK) arvoksi on listattu 2,6 miljoonaa euroa. Ero kahden
arvokkaimman joukkueen vililld on merkittdva. Jadkiekkoon verrattuna jalkapallo on
kaupallisesti altavastaajana, ja Oksanen arvioikin HJK:n arvon olevan saman verran
kuin parempaa keskikastia olevan jéékiekon SM-liigajoukkueen briandin arvo. (Jauhi-

ainen 2015.)

4 URHEILULIIKETOIMINTA

4.1 Urheiluliiketoiminnan erityispiirteet

Urheiluliiketoiminnalla on erityispiirteité, jotka erottavat urheiluyrityksen muista yri-

tyksistd. Tdmén vuoksi alaa tulisi opiskella, ymmartii ja késitelld tdysin omanaan.
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Urheilun markkinoiminen eroaa tavallisesta markkinoinnista, silld urheilu ei ole kuten
perushyddyke, jonka kuluttaja ostaa. Urheilua kulutetaan samaan aikaan kun sité tuo-
tetaan, se on niin kuin tuoretuote, joka on parhaimmillaan tuoreena, eikd vanhaa otte-
lua voi jélkeenpéin endd myyda. Urheilulle ei mydskédén voi antaa minkédnlaisia asia-
kastyytyviisyystakuuta, silld urheilu on spontaania, epidjohdonmukaista ja siind voi
tapahtua mitéd tahansa, eli lopputulosta on mahdoton ennakoida. Ennakoimattomuus
onkin urheilun houkutin, syy kokea ainutlaatuinen hetki tuoreena ja olla mukana suu-

rissa tunteissa, joko riemukkaissa tai raastavissa. (Pedersen & Thibault 2014, 13.)

Urheiluorganisaatiot rahoittavat toimintaansa osittain muiden yritysten avulla. Suurin
tulovirta ei tule varsinaisesta ydintuotteesta eli urheilusuorituksesta, vaan kaikesta
mitd suorituksen ympdrilld on, kuten televisiointioikeuksista, ravintolapalveluista ja
fanituotemyynnistd. Erilaiset yhteistydmuodot yritysten kanssa ovat elintérkeité tulon-
lahteitd urheiluorganisaatioille. Suomessa késitteet sponsorointi ja sponsori ovat jai-
méssd pois, nykyddn puhutaan enemmén yhteistydstd ja yhteistydkumppaneista. Yri-
tyksille ei endd useinkaan riitd pelkké laitamainos tai logo peliasussa, vaan yritykset
haluavat enemmaén. Tamé on johtanut siihen, ettd urheiluorganisaatioiden tulee miet-
tid, miten he voivat viedd asiakkaan liiketoimintaa eteenpdin ja tuottaa yritykselle li-
sdarvoa hyOodyntdmailld urheiluorganisaation kanavia ja rekistereitd. Yhi tarkedm-
missé roolissa yhteistydssd ovat erilaiset tapahtumat, joita urheiluorganisaatio pystyy
yritykselle tarjoamaan, kuten kumppaniyrityksen henkilokunnan TYKY -tilaisuudet ja
-illat urheilutapahtumassa, seki erilaiset luennot. (Hautaméki henkilokohtainen tie-

donanto 20.10.2014; Pedersen & Thibault 2014, 13—14.)

4.2 Ammattilaisurheilun erityispiirteet

Maailmalla, eritoten Pohjois-Amerikassa, ammattilaisurheilu on miljardibisnes ja ala
pitdd sisdllddn monia ominaisuuksia ja lainalaisuuksia, jotta liigat pysyvit hengissd ja
joukkueet parjadvat taloudellisesti. Pohjois-Amerikassa on viisi suurta liigaa: National
Football League (NFL), National Hockey League (NHL), Major League Baseball
(MLB), Major League Soccer (MLS) ja National Basketball Association (NBA). Lii-
goissa on kiytossd palkkakatot, draft-tilaisuudet, yhteistoimintasopimukset ja pelaa-

jayhdistykset (Pedersen & Thibault 2014, 220).
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Ammattilaisurheilu alana eroaa muista toimialoista, silld joukkueiden eli kaupallisessa
ajattelussa alan kilpailijoiden tulee samanaikaisesti tehda seki yhteistyota etti kilpailla
keskenddn. Toisin sanoen joukkueet ovat riippuvaisia toinen toisistaan, esimerkiksi
molempien joukkueiden on saavuttava pelipaikalle, jotta ottelu saadaan pelattua. Tama
patee toki myds Suomessa, mutta koska ala on Pohjois-Amerikassa paljon suurempi,
liigojen on pitényt viedd yhteisty6td yhd pidemmadlle, ja tehdi tiiviimpéad yhteistyota
kuin Suomessa. Pohjois-Amerikan liigoissa seurat toimivat tiiviimmin yhdessé ja jot-
kut joutuvat tekeméén erilaisia uhrauksia, kuten luopumaan korkeammista tuloista
koko liigan vakauden vuoksi. Pddsarjoilla on omat keinonsa pitdd joukkueiden ta-
soeroja pienind ja estdd vihdvaraisempia joukkueita ajautumasta konkurssiin. Amerik-
kalaisessa jalkapallossa (NFL) on yhteinen kauppasopimus (Collective Bargain Ag-
reement, CBA), silld NFL-joukkueet Dallas Cowboys ja Oakland Raiders useimmiten
myyvit huomattavasti suuremman mééran NFL-lisensoituja tuotteita kuin muut jouk-
kueet. Kauppasopimuksen mukaan tuotemyynnistd saatu tuotto jaetaan tasapuolisesti
liigan kaikkien 32 joukkueen kesken. Kahden ison joukkueen, Cowboysin ja Raider-
sin, mukanaolo sopimuksessa lisdi siis tuloja kaikille NFL-joukkueille. Sopimus téh-
tad pitkdaikaisiin hyotyihin sekd koko liigan kasvuun ja sdilymiseen. Samaan aikaan
jokaisen joukkueen on siis tehtdvd uhrauksia ja myonnytyksid yhteisen hyvéin vuoksi.

(Pedersen & Thibault 2014, 220-221.)

Urheilulla ja urheiluseuroilla on usein suuri mediandkyvyys ilman erillistd mainosta-
mistakin, ja ndin ollen median rooli etenkin television ammattilaisurheilussa on val-
tava joukkueiden nikyvyyden ja suosion kannalta. Tutkimusten mukaan mik&4n muu
yksittéinen tekijd ei ole vaikuttanut yhté paljon urheilun suosioon, seké kasvuun ja sitd
kautta tuottoihin, kuin media. Televisio on muuttanut urheilun pelkéastd pelailusta mil-
joonaluokan viihteeksi. Joukkueille televisiointioikeudet tuovat huomattavan summan
rahaa lisdten samalla ndkyvyyttd, mikd nostaa sponsoridiilien arvoa. Television kautta
my0s sponsorien nikyvyys kasvaa paikallisesta jopa maailmanlaajuiseksi. Televisiolla
jaradiolla on suuri rooli my0s asiakaskunnan kasvattamisessa, silld vaikka muutat toi-
seen kaupunkiin, pystyt edelleen seuraamaan kotikaupunkisi joukkueen suorituksia te-

levision vélitykselld. (Pedersen & Thibault 2014, 225.)
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4.3 Urheilumarkkinointi

Urheilu kiinnostaa ihmisid yhd enemmaén ja urheilusta on tullut oma liiketalouden
alansa. Sitd mukaa, kun ala kasvaa, kehittyy myds urheilun markkinointi ja vaatimuk-
set sitd kohtaan. Kuten muillakin aloilla, koko ajan tulisi 10ytad uusia keinoja hankkia
uusia asiakkaita ja samalla pitdd olemassa olevat kannattajat. Urheiluala kilpailee ku-
luttajien ajasta ja rahankdytostd kaiken muun viihteen, kuten elokuvateattereiden, kon-

serttien ja museoiden kanssa. (Hardy ym. 2014, 12—-14.)

Urheilumarkkinointi on myymistd, mainostamista, tiedotus- ja suhdetoimintaa, seka
yhteisosuhteiden ylldpitoa. Urheilun markkinointi ei kuitenkaan rajoitu pelkéstéédn néi-
hin, vaan se on monimutkaisempaa ja eroaa muusta markkinoinnista. Ajatuksen hel-
pottamiseksi voidaan ajatella urheilumarkkinoinnin olevan joukko erilaisia toimia,
jotka kaupallistavat fyysisen suorituksen parhaimmillaan miljardiluokan briandiksi.
Tama vaatii fanien houkuttelemista paikalle, urheiluareenan asianmukaisesta turvalli-
suudesta huolehtimista, medianékyvyyden ylldpitimistd, yhteistyokumppaneista huo-
lehtimista, pdédsylippujen myyntid ja myos yhteiskunnan palvelemista. Joskus urheilu-
markkinoinnin avulla muutetaan parkkipaikka suorituspaikaksi tai jirjestetddn jaa-
kiekko-ottelu jalkapallostadionilla. Vaikka urheilumarkkinointiin kuuluu samoja omi-
naisuuksia ja toimia kuin mink4 tahansa muun tuotteen markkinointiin, on siind myos
selkeitd piirteitd, jotka erottavat urheilumarkkinoinnin muusta markkinoinnista ja tista
syystd ndma ominaisuudet vaativat erityistd huomiota. (Pedersen & Thibault 2014,

294.)

4.4 Urheilu tuotteena

Urheilu tuotteena on aineeton; se on ohimeneva, katoava, empiirinen ja omakohtainen.
Jopa konkreettisilla tuotteilla, kuten urheiluvilineilld, on kovin pieni merkitys urhei-
lusuorituksen ulkopuolella. Naméd ominaisuudet erottavat urheilun muista hyodyk-
keisti ja tekevit siitd erityisen. Tdmin takia urheilua ei my6skddan myydé samalla ta-
valla kuin vaikkapa kahvia, silld urheilun myyja myy tuotteena toivetta, muistoa ja

eldmysté. Jokainen kuluttaja luo erilaiset odotukset ja toiveet urheilutuotetta kohtaan,
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eikd yksikdén ottelu ole samanlainen kuin edelliset, vaan jokainen ottelu on ainutlaa-
tuinen ja jattda kuluttajalle aina erilaisen kokemuksen. Urheilusuoritteen elinkaari on
lyhyt, se tuotetaan ja kulutetaan yhtiaikaisesti, ja se katoaa saman tien. Voidaan oike-
astaan sanoa, ettd kuluttajat ovat my0s ostamansa tuotteen tuottajia, silla he ovat luo-
massa tapahtuman tunnelmaa, jota he samanaikaisesti myos kuluttavat. Vaikka ottelun
muistoesineet, ottelutallenteet ja media jatkavat elimyksen ikdd, varsinainen peli tai
tapahtuma on hetkellinen, eikd edes maailman paras myyja voi myydi katsomopaikkaa

edellisend paivédni pelattuun otteluun. (Hardy ym. 2014, 20.)

Urheiluun liittyy aina suuria tunteita ja kuluttajalla on usein vahva henkilokohtainen,
sekd hyvin tunteellinen suhtautuminen urheiluun tai suosikkijoukkueeseensa. Oman
suosikkijoukkueen voittaessa kuluttaja usein kéyttddkin puhuttaessa omistusmuotoa
’me voitimme’. Harvat muut tuotteet tai palvelut aiheuttavat yhti paljon intohimoa tai
sitoutumista tuotetta kohtaan kuin urheilu. (Hardy ym. 2014, 20.) Moni muistaa ensi-
kosketuksen rakastamaansa lajiin, ja seuraamansa joukkueen yld- ja alaméet. Kenel-
lepi porilaiselle Assien vuoden 2013 mestaruuden muistelu ei nostaisi tunteita tai ai-

heuttaisi kylmid véreita?

Urheilu on epdjohdonmukaista ja ennalta-arvaamatonta. Tdnddn pelattava koripallo-
peli on erilainen kuin ensi viikon ottelu, vaikka joukkueet, pelaajat ja olosuhteet olisi-
vat molemmissa tdysin samat. Ottelun kulkuun vaikuttavat lukuisat tekijét, kuten ul-
koilma, loukkaantumiset, joukkueen tahtotila ja mieliala, sekd tunnelma katsomossa.
Juuri ennalta-arvaamattomuus on yksi urheilun houkutustekijd, mutta markkinoijan
kannalta katsottuna juuri se tekee hdnen tydstdin monimutkaisempaa. Tuote muuttuu
ja kehittyy koko ajan, joten markkinoijan tulee reagoida muutokseen nopeasti. Mark-
kinoijalla ei myoskdin ole sananvaltaa tai kontrollia itse ydintuotteeseen eli tdssé ta-
pauksessa peliin, vaan joukkueen eri toimihenkil6t rakentavat joukkueen ja tekevit
pelaajakaupat, liiga rakentaa otteluohjelman ja kirjoittaa sddnndt. (Hardy ym. 2014,

20-21.)
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4.5 Urheilun hinnoittelu ja tuotot

Yksittdisen urheilutuotteen tai -palvelun hinnoittelu perinteisen tuotteen kulurakenteen
mukaan on vaikeaa. On ldhes mahdotonta eritelld yksittdisen ottelulipun tai jisenyyden
muuttuvat ja kiintedt kustannukset. Samoin on vaikeaa ottaa huomioon urheilutuottee-
seen liittyvdt muut mahdolliset kulut, kuten henkilokunnan ohjeistus ottelussa tai lii-
kuntasuorituksen jilkeen otetun suihkun vedenkulutus. Urheilun hinnoittelu perustuu
ndin ollen useisiin eri seikkoihin: kysyntdén, eri hintaisiin paikkoihin, tiettyyn kellon-
aikaan tai tiettyihin etuoikeuksiin. Tapahtumamyynnissé tavoitteena on, ettd tapah-
tuma on myyty pitkille etukédteen. Lippujen myynti ovelta ennen tapahtumaa ei riitd
eikd ole kannattavaa, silld ovelta myyntiin vaikuttaa muun muassa séé tai samanaikai-
nen muu tarjonta. Tdmaén takia lippujen ja kausikorttien ennakkoon myynti on elintér-

kedi, ja takaa usein organisaatiolle vihimmaistulot. (Hardy ym. 2014, 20-21.)

Kullakin urheilulajilla on oma vuosittainen eldminkaarensa ja kuluttaja on altis nope-
aan kiinnostuksen vaihteluun. Kauden aikana kysynnélld ja suosiolla on tapana vaih-
della suuresti. Uuden kauden alussa kannattajien toiveet ja odotukset menestyksesté
ovat korkealla, joten kauden alku onkin usein katsojamaaréllisesti hyvaa aikaa. Kesken
kautta tapahtuvat loukkaantumiset tai heikot peliesiintymiset helposti romahduttavat
lippujen myynnin. Joukkueen menestys korreloi suoraan katsojaméériin ja sitd kautta

lipunmyynnisti saatuihin tuloihin. (Hardy ym. 2014, 21.)

Urheiluorganisaation epdsuorat tulot ovat useimmiten suuremmat kuin suorat tuotot.
Kuluttajien tuomat suorat tuotot ovat vain murto-osa joukkueen tuloista eivitké ne yk-
sin suinkaan riitd kattamaan kaikkia organisaation kuluja. Valtaosa urheiluorganisaa-
tion tuotoista tulee epdsuorasti, kuten mediaoikeuksien ja sponsorien kautta. (Hardy

ym. 2014, 22.)
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5 TAPAHTUMATUOTANTO

5.1 Ottelutapahtuma

Eldmys, muisto ja kokemus tapahtumasta tai ottelusta on urheilun synnyttidmai tuote.
Tapahtuma koostuu monen elementin kokonaisuudesta: pelistd, sen sddnndisté ja tek-
niikasta, pelaajien ja fanien kayttdytymisestd, varusteista ja vélineistd, urheiluaree-
nasta, sekd henkilokunnasta ja prosesseista tapahtuman taustalla. Pelipdivin kaikkien
elementtien yhdistiminen menestyksellisesti vaatii taitoa. Kokonaisuutta kutsutaan ot-
telutapahtumaksi, jota kehitettéessi ja rakennettaessa on tiedettdva mitd kuluttajat ta-

pahtumalta haluavat. (Hardy ym. 2014, 139.)

Etenkin ammattilaistasolla ottelutapahtuman oheisohjelma, mainokset ja tauot vievit
usein enemmén aikaa tapahtumasta kuin itse peli. Esimerkiksi NBA-joukkueiden Bos-
ton Celticsin ja Los Angeles Lakersin ottelutapahtuma kesti kokonaisuudessaan 207
minuuttia, pelaajien kentélld olon ja pelaamisen osuus téstéd oli kuitenkin alle puolet,
83 minuuttia. Loput 124 minuuttia kului muuhun viihteeseen, showhun ennen pelii,
puoliaikaviihteeseen ja aikalisiin, joiden aikana kentilld nihtiin monenlaista viihdettad
kuten tanssiryhmén esiintyminen, erilaisia kilpailuja, yli 300 kuvaottoa katsomosta ja
faneista, hidastuksia pelitapahtumista mediakuutiolla ja 125 musiikkikappaletta. Tdma
kaikki oli valmiiksi kirjoitettu etukiteen 75-sivuiselle ottelumanuaalille. Kyseisestd
ottelusta tehdyn yleisokyselyn mukaan 92 prosenttia katsojista oli tyytyvdisid ottelu-
tapahtumaan ja 70 prosenttia kertoi todennédkdisesti tulevansa uudelleen vain otteluta-
pahtuman vuoksi. (Hardy ym. 2014, 139.) Ottelutapahtuman oheisohjelman merkitys
on kasvanut vuosi vuodelta ja asiaan panostetaan yhd enemmaén. Fanaattiselle urheilu-
fanille todenndkdoisesti riittdd vain ydintuote eli itse peli, mutta tavallinen kuluttaja ha-

luaa kokemukseltaan enemman.

Ottelutapahtuma sisiltdd monta eri aikataulutettua palaa ja elementtid, jotka on raita-
16ity yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi pelin kanssa. Térkein elementti ottelutapah-
tumassa on tietysti itse ydintuote eli peli. Jokaisella lajilla on omat vetovoimatekijansa
ja omat sééntonsé, joiden mukaan pelataan. Yksikddn laji ei kuitenkaan pysy paikal-

laan, vaan lajit kehittyvit jatkuvasti, pelaajat keksivit uusia liikkeitd ja valmentajat
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uusia pelikuvioita, my0s sddntdjd viilataan. Muutoksia tehdddn, jotta lajista saadaan
pelaajille turvallisempi ja katsojille viihdyttdvampéé. Sadntojen liséksi varusteet ovat
olennainen osa pelid. Mitdédn urheilulajia ei nykypéivind pelata tai harrasteta ilman
asianmukaisia varusteita, vaatteita tai vilineiti. Vilineet, vaatetus ja muut tavarat ovat
isossa roolissa my0s ottelutapahtuman ulkopuolella. Viimeisten vuosikymmenien ai-
kana urheilumerkkeihin ja -joukkueisiin liittyvé vaatetus on ollut muodissa my0s va-
paa-ajan pukeutumisessa. (Hardy ym. 2014, 139-140, 144.) Erityisesti urheiluseurojen
pipot ja lippalakit ovat jokapdivdinen niky katukuvassa. Jokunen vuosi sitten teini-
ikdisten keskuudessa baseball joukkue New York Yankeesin lippalakki oli kuumin
muoti-ilmid ja ldhes jokaisella nuorella oli pdédssdén kyseinen lakki. Myds eri NHL
seurojen rekvisiitta on Suomessa hyvin yleinen ndky. Esimerkiksi rap-yhtye JVG:n
Jaren tai VilleGallen paélld ndhdédédn ldhes poikkeuksetta jonkun Yhdysvaltalaisen ur-

heiluseuran tuotteita.

Tahtipelaajat ja valmentajat ovat keskeisessé roolissa sekid peleissé ettd markkinoin-
nissa, silld eihédn ottelua edes ole mahdollista pelata ilman pelaajia ja valmentajia. Viih-
teen ndkokannalta kannattajat ratkaisevat ottelun tunnelman, silld mikéén ei ole yhta
tunnelmaa kohottavaa kuin istua tuhansien fanien joukossa laulamassa joukkueen kan-
natuslaulua. Yleis6 on vilttimaton osa mitd tahansa tapahtumaa, silld yleiso ja fanit
luovat tapahtuman tunnelman ja pystyvit kannustuksellaan kirittdméan joukkuetta.
Tunnelmaa lisdd myos paikka, jossa ottelu pelataan. (Hardy ym. 2014, 140-142, 144.)
Areenat yhdistetdan vahvasti tiettyyn joukkueeseen, kukapa ei olisi kuullut legendaa-
risesta Manchester Unitedin kotistadionista Old Traffordista, tai massiivisesta Cow-
boys Stadionista (nyk. AT&T Stadium). Jopa Suomessa tiettyjen kaupunkien jddhal-
leilla on kova maine, esimerkiksi Porin Isomiki Areena tunnetaan vastustajien kan-

nalta vaikeana paikkana pelata, siksi se onkin nimetty hornankattilaksi, eikd syytta.

Tapahtumasta syntyvéd kokemusta ei kuluttaja voi vaihtaa eikd palauttaa. Kuluttajan
silmissd tapahtumasta vastaava henkildsto ja tapahtuman toimivuus liitetdéin erotta-
mattomasti tuotteeseen ja joukkueeseen. Kuluttajan tyytyviisyys muodostuu kokonai-
suudesta, silld vaikka kentdlld joukkue kérsisi tappion, kuluttaja on loppujen lopuksi
tyytyvdinen, jos tapahtuman muut tilanteet ja toiminnot on hyvin hoidettu. Taéma pétee
myos toisin pdin, huonosti hoidettu asiakaspalvelutilanne tai likaiset vessat voivat jét-

tdd huonon muiston, vaikka peli olisi onnistunut. (Hardy ym. 2014, 145.)
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5.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin lainalaisuuksia ei voi kaikin osin suoraan siirtda urheiluta-
pahtuman markkinointiin, silld tapahtumamarkkinoinniksi luonnehditaan paremmin-
kin kertaluontoisia myynninedistdmiseen liittyviéd tapahtumia. Tapahtumamarkkinoin-
nin periaatteita voi kuitenkin kayttdd urheilutapahtumien markkinointiin soveltaen.
Tapahtumamarkkinoinnissa kéytetty suunnittelustrategia, “miten luoda onnistunut ta-
pahtuma”, on hyvd apu myo6s urheilutapahtumiin. Oli kyseessd millainen tapahtuma
tahansa, tapahtuma on aina prosessi, jossa on kolme vaihetta: suunnitteluvaihe, toteu-

tusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe (Vallo & Héyrinen 2016, 125).

Urheilutapahtumia on monenlaisia: on suuria vuosittain tai harvemmin jérjestettivia
viikkoja kestdvid urheilutapahtumia, kuten maailmanmestaruuskilpailut tai olympia-
laiset; on jokavuotisia urheilusarjoja ja liigoja, jotka kestévit useamman kuukauden ja
muodostuvat sadoista yksittdisistd otteluista. Oli kyseessd suuri maailmanlaajuinen tai
pienempi paikallinen tapahtuma, kaikki ldhtee aina suunnittelusta. Suuret tapahtumat
vaativat luonnollisesti enemmin suunnittelua, mutta urheiluliigan yksittiisetkin ottelut
vaativat tarkan tapahtumasuunnitelman. Liigoissa suunnittelu tapahtuu niin kausi-
kuin yksittiisen ottelunkin tasolla. Jokainen ottelu rakentuu tiettyyn kaavaan, jolla ta-
pahtuma vieddén alusta loppuun, mutta erityisohjelmat vaativat aina erillisen suunni-
telman. Tapahtuman jérjestimisen strategiset ja operatiiviset kysymykset, kuten
yleisé- ja myyntitavoitteet, mietitddn ja asetetaan usein kausitasolle, mutta kauden ta-
voitteiden saavuttaminen edellyttda kuitenkin jokaisen yksittdisenkin ottelun tavoittei-

den saavuttamista.

Strategiset kysymykset voidaan jakaa kolmeen: miksi, kenelle ja mitd. Havainnollis-
tamisen helpottamiseksi kysymykset voidaan sijoittaa kolmioon (kuvio 1). (Vallo &

Hiyrinen 2016, 121.)
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Miksi?

ldea

Mita? Kenelle?

Kuvio 1. Strategisten kysymysten kolmio (Vallo & Héyrinen 2016, 121).

Suunnittelu tulee aloittaa miettimilld tarkkaan jdrjestettdvdn tapahtuman tavoite ja
viesti. Miksi tapahtuma jérjestetdén ja millainen viesti tapahtumassa halutaan kévi-
joille viestittdd? Kenelle tapahtuma jirjestetddn eli mikd on tapahtuman kohderyhma?
Miten valitun kohderyhmin tavoittaa ja mitkd ovat heidén kiinnostuksen kohteensa?
Kolmantena tulee miettid, mitd ollaan jarjestimdsséd, missd ja milloin. Millainen on

jérjestettdvan tapahtuman luonne? (Vallo & Héyrinen 2016, 121-122.)

Urheilussa, oli kyseessé laji kuin laji, jokaiselle tapahtumalle tai kaudelle asetetaan
yleisotavoite. Yleisotavoitteen lisdksi budjetoidaan usein myds oheismyynti, kuten
virvokkeista ja fanituotteista saatavat tuotot. Urheilutapahtuman kohderyhmai on kai-
kenlainen yleiso: urheilijat, kannattajat, yhteistyokumppanit ja media. Tapahtuman ot-
telut ja oheisohjelma jérjestetddan kohderyhmalle ajanvietteeksi, silld oikeastaan koko
urheilumaailma on olemassa viihteen vuoksi. Katsojille halutaan tarjota ajanvietteeksi
viihdettd, yhteistyokumppaneille ndkyvyyttd ja medialle materiaalia. Ottelutapahtu-
man oheisohjelma sekd oheismyynti valikoidaan ja rakennetaan kédvijoiden kiinnos-
tusten mukaan. Urheilutapahtuma, sen paikka ja ajankohta riippuvat paljon siitd, mika
urheilulaji tai miké tapahtuma on kyseessd. Maailmanmestaruuskilpailujen ja olym-
pialaisten tapahtumapaikat on jaettu jo vuosiksi eteenpdin. Nama maailmanlaajuiset
tapahtumat jdrjestetdén suurissa kaupungeissa eri puolilla maapalloa. Talviurheilulajit
edellyttivit lunta ja kylmén ilmaston, joten talviurheilutapahtumat sijoittuvat luonnol-
lisesti tarpeet tdyttaviin maihin, kun taas kesdurheilu puolestaan tarvitsee ldmpimaén ja

lumettoman maaston. Kun kyseessé on urheilulajin liiga tai sarja, tapahtuma-aika maa-
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rittyy kyseessé olevan lajin, sekd lajivaatimusten perusteella, ja useimmiten tapahtu-
mapaikat sijoittuvat kunkin joukkueen omalle kotipaikkakunnalle. Esimerkiksi Suo-
messa pelattava amerikkalaisen jalkapallon liiga Vaahteraliiga pelataan toukokuusta
syyskuuhun, silld lajia pelataan ulkona nurmikentilld ja Suomen ilmasto-olosuhteissa
lajia ei talviaikaan pysty ulkona harrastamaan. Sarjajérjestdjd eli Suomen Amerikka-
laisen Jalkapallon Liitto ry rakentaa sarjaohjelman, jonka mukaan seitsemén joukku-
een sarjassa jokainen joukkue isdnndi kauden aikana jokaista joukkuetta kerran koti-

kentdllddn (Vaahteraliigan www-sivut 2017).

Strategisten kysymysten vastausten ollessa selvilld tulee miettid tapahtuman operatii-
vinen puoli. Kuten strategiset kysymykset my0s operatiiviset kysymykset voidaan si-
joittaa kolmioon suunnittelun havainnollistamisen helpottamiseksi kuten kuviossa 2

on esitetty. (Vallo & Hayrinen 2016, 125.)

Miten? Millainen?

Tunne

Kuka?

Kuvio 2. Operatiivisten kysymysten kolmio (Vallo & Hiyrinen 2016, 125).

Operatiivisella puolella mietitddn, mikd on tapahtumaprosessi eli miten tapahtuma jér-
jestetddn niin, ettd haluttu tavoite saavutetaan ja mitké ovat tapahtuman resurssit. Mil-
lainen tapahtuma jirjestetddn, minkélainen on tapahtuman siséltd ja ohjelma. Onko
tapahtumassa esiintyjd, musiikkia vai miké sopi tapahtuman luonteelle ja kohdeylei-
sOlle. Kuka tapahtumasta on vastuussa, silld tapahtuman jarjestéjélld ja organisoijalla

on aina suuri vastuu tapahtuman onnistumisesta. (Vallo & Hayrinen 2016, 125.)

Urheilutapahtumien tapahtumaprosessista kirjoitetaan usein ottelumanuaali, johon kir-

jataan sekunnilleen ylos, mitd milloinkin tapahtuu. Ottelutapahtumaa suunniteltaessa
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tulee miettid etukdteen, miten pelikatkot ja mainoskatkot hyddynnetddn; onko puoli-
ajalla tai erdtauolla taukoviihdettd; tapahtuuko ennen ottelua jotain; entd onko ottelun
jédlkeen ohjelmaa. Tapahtumapaikalle jdrjestetdén usein jo ennen ottelua viihdettd, jotta
ihmiset saataisiin saapumaan paikalle hyvissd ajoin ennen ottelua lisimyynnin toi-
vossa. Ottelun kulloisenkin teeman mukaan viihde voi olla vaikkapa live-esiintyja,
kasvomaalausta tai pomppulinna lapsille, tai sitten asiakkaita saatetaan houkutella pai-
kalle juomatarjouksilla. Juomatarjousten kanssa tulee olla tarkkana ja tutustua alkoho-
lilakiin, silli Suomessa alkoholimainontaa on rajoitettu tiukasti lailla. Esimerkiksi
mietoja alkoholijuomia saa mainostaa rajoitetusti, muttei yleiselld paikalla, eikd mai-
nonta saa kohdistua alaikiisiin tai olla hyvén tavan vastaista (Valviran www-sivut
2017). Otteluiden tauoilla ja pelikatkoilla soi usein musiikki, josta vastaa DJ. DJ:n on
ennalta valittava tapahtumassa soitettava asianmukainen ja kohdeyleisdlle sopiva mu-
siikki. Tapahtumasta vastuussa on jérjestdva organisaatio, ja viime kiddessa liitto tai
liiga. Mitd isompi tapahtuma, sitd tarkemmin tapahtuman vastuualueet on jaettu. Jaa-
kiekon Liiga-tasolla tapahtumasta vastuussa saattaa olla jarjestdvin seuran tapahtuma-
paéllikko, tai jos sellaista ei ole nimetty, vastuun voi kantaa markkinointipadllikko.
Ravintoloissa ja anniskelupisteissd vastuussa on ravintolavastaava ja mahdollisista
kioskeista vastaa kioskivastaava. [sommissa sarjoissa kuten NHL:ssd tapahtumaa on

jérjestimadsséd kokonainen ty6ryhmaé johtajineen ja osa-aluevastaavineen.

Onnistuneen tapahtuman mallissa (kuvio 3) kolme strategista kysymysté ja kolme ope-
ratiivista kysymystd muodostavat kaksi kolmiota, jotka yhteen liitettyind muodostavat
tahden. Tdhdessa jokaisen sakaran tulee olla samankokoinen, jotta kuvio olisi tasapai-
nossa. My0s tapahtuman jérjestimisessd jokaisen osa-alueen tulee olla yhtd vahva,
jotta tapahtuma olisi kaikin puolin onnistunut, silld toimiva osa-alue ei pelasta ontuvaa

osa-aluetta. (Vallo & Héyrinen 2016, 127.)
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Miksi?
tavoite ja viesti

Miten? /\ Millainen?

prosessi sisaltd ia ohielma
ldea
Teema
Tunne
Mit&a? Kenelle?
|Ghtékohdat kohderyhmé&
Kuka?

vastuuhenkilét

Kuvio 3. Tapahtumatéhti: onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Héayrinen 2016,
127).

6 URHEILUKULUTTAJA

Urheilukuluttajia on eri tyyppisid, joten urheilumyyjan tulee tietdé, mitd osallistuja- ja
sitoutumistyyppeja urheilun kuluttajat edustavat, ja miten eri tyyppisid kuluttajia tulee
ldhestyd. Sitoutunut fani tietdd, tuntee ja tekee enemmén. Kannattaja, jolla on joukku-
een kausikortti ja joka kéy joukkueen jokaisessa ottelussa kannustaen tunteella on eri-
lainen kuluttaja kuin vanhempi, joka tuo lapsensa otteluun satunnaisesti. Peliin paikan
paille tuleminen ei mydskéddn kerro, onko katsoja aktiivinen vai satunnainen, silld
moni kiihked kannattaja saattaa katsoa pelid kotona televisiosta. Osatakseen kohdistaa
oikeat tuotteet, hinnat ja mainokset eri kannattajaryhmille, urheilumyyjén tulee tutkia
ja ymmartdd mikd motivoi urheilun kuluttajaa kiyméén otteluissa paikan pdalld, kan-
nustamaan ja ostamaan joukkueen fanituotteita. Kuluttajan sitoutumiseen, osallistumi-

seen sekd kiinnostuksen mairddn ja vahvuuteen on olemassa joukko tekijoitd, jotka
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vaikuttavat ostopddtokseen. Vaikuttavat tekijdt voidaan jakaa ymparistoon liittyviin

tulematta otteluun on siitd aiheutuvat kulut. (Hardy ym. 2014, 61-62.)

6.1 Ulkoiset vaikuttimet

Kuluttajan ostopéddtokseen, tietyn lajin tai joukkueen kannattamiseen, vaikuttaa suu-
resti hinen ldhipiirinsd kuten perhe, valmentaja ja kaverit. Henkilokohtaisten suhtei-
den lisdksi padtokseen saattaa vaikuttaa kuluttajan idolit ja roolimallit, sekd omat har-
rastukset. Usein mitd tahansa ostopditosti tehtdessa 1dhipiiriltd kysytddn mielipidetta,
eikd urheilu ole poikkeus. Perheen ja ystdvien katsotaan olevan voimakkain vaikuttaja
tietyn lajin seuraamiseen tai tietyn joukkueen kannattamiseen. Perheen tausta, etni-
syys, kulttuuri, sekd arvot myoétivaikuttavat kuluttajan mielipiteisiin. (Hardy ym.

2014, 63, 65-67.)

Esimerkiksi me tddllda Suomessa olemme kovia jadkiekkofaneja ja talviurheilun ysta-
vid, asummehan me pohjoisessa. Eteldssd, kuten Espanjassa, puolestaan suositaan
enemman jalkapalloa ja muita kesdurheilulajeja, eiké jadkiekko ole sielld kovinkaan
suosittua. Sama kaava toimii my0s urheilun suurmaassa Yhdysvalloissa, esimerkiksi
pohjoisessa Minnesotan osavaltiossa jidkiekko on selked ykkoslaji, kun taas Min-
nesotasta suoraan eteldéin matkustettaessa Texasin osavaltiossa amerikkalainen jalka-
pallo on ehdoton suosikkilaji. Etniselld taustalla katsotaan olevan yhteys myds lajiin
osallistumiseen. Jopa satunnainen urheilun katsoja huomaa, kuinka tummaihoiset hal-
litsevat koripallokenttid ja amerikkalaista jalkapalloa, kun taas vaaleaihoiset jaakiek-
koa, tennisti ja golfia. Jopa joidenkin lajien sisdlld tietyt pelipaikat yhdistetdin enem-
mén tiettyyn etniseen taustaan. Poikkeuksia toki on aivan huipullakin, esimerkiksi
tummaihoiset golfaaja Tiger Woods, tennistdahti Serena Williams ja jadkiekkoilija P.K

Subban.

Elintason ja yhteiskuntaluokan vaikutus kuluttajan ostopdétdksiin tulee ilmi eri tavoin.
Jo pitkélle historiaan juontaa juurensa yhteiskuntaluokan vaikutus yksilon lajivalin-

taan. Golfia ja purjehdusta on pidetty, ja pidetddn edelleenkin, ylemmain tuloluokan
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harrastuksina, kun taas ns. tydvienluokkaan yhdistetddan vauhdikkaammat ja fyysisem-
mit lajit. Toisaalta elintaso vaikuttaa myds sithen missi kuluttaja urheilutapahtumaa
seuraa. (Hardy ym. 2014, 64—65.) Porin Isoméden jddhallissa seisomakatsomoa on pi-
detty duunareiden paikkana ja vastapuolella olevaa A-katsomoa ns. "parempien" paik-

kana, puhumattakaan pelin seuraamista aitioista tai uusista ravintolapdydisté.

Urheilumaailma on edelleen miesvaltainen ja naispuoliset kannattajat valitettavasti
usein unohdetaan. Tutkimukset Yhdysvalloissa ja Australiassa kuitenkin osoittavat,
ettd naisten osuus kannattajista on noin 40 prosenttia. Naiset on siis syytd ottaa huo-
mioon markkinoinnissa, silld he ovat iso osa kannattajakuntaa. Vililla naiskannattajat
saattavat jopa olla miehid intohimoisempia kannattajia. Miesten ja naisten kannattami-
sen eroista on useita tutkimustuloksia: tutkimusten mukaan miehet suhtautuvat usein
tapahtumiin naisia tunteikkaammin ja he osallistuvat ennen ottelua tapahtuviin rituaa-
leihin, jotta saavat fiiliksen péélle. Naiset puolestaan tulevat katsomaan urheilua,
koska muutkin katsovat ja naiset todenndkdisemmin tekevit muita asioita samalla kun
katsovat urheilua. Tutkimukset osoittavat myds, ettd miehet kokevat korkeampaa
stressid urheiluun ja oman joukkueen menestymiseen liittyen. Miehille urheilu merkit-
see pakoa todellisuudesta, ja he myds keskittyvét urheilun estetiikkaan naisia enem-
mén. Naisille perheen ja ldheisten yhdessdolo on isompi motivaatiotekijad urheilun seu-
raamisessa. Tapahtumissa naiset pitdvét sujuvaa pysékointid, hyvid istumapaikkoja ja

kulun esteettomyyttd tarkedammaissa arvossa kuin miehet. (Hardy ym. 2014, 66.)

Psykologien mukaan urheilufanin kéyttdytyminen on paljolti yhteydessé seké suosik-
kijoukkueen tai urheilijan voittoihin, ettd tappioihin. Vaikka markkinoija ei pysty vai-
kuttamaan ottelun tapahtumiin tai lopputulokseen, kuluttajiin vaikuttaa myds joukku-
een, liigan, toimihenkildiden ja tyontekijoiden kéyttdytyminen. Urheilun markkinointi
vetoaa yhd enemmaén kaikkiin aisteihin: ndk6on, déneen, tuoksuun, makuun ja koske-
tukseen, jotka yhdessd luovat tapahtumista ikimuistoisia. Kaikkien aistien huomioimi-
nen on siis tdrkedd rakennettaessa joukkueen imagoa ja brindid. Ottelun musiikkiva-
linnat, kuuluttajan d4ni, makkaran ja sinapin tuoksu, millainen on nédkymé kentille,
istuimien pehmeys — kaikki nimé yhdessé vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan joukku-

eesta. (Hardy ym. 2014, 67-68.)
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6.2 Henkilokohtaiset vaikuttimet

Ulkoisten vaikutteiden lisdksi kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat henkilokoh-
taiset tekijit. Urheilu muovaa kuluttajan identiteettid ja mind-kéasitettd. Urheilulla on
selvésti vaikutus kuluttajan henkilokohtaiseen ja sosiaaliseen identiteettiin. Urheilussa
kiehtovat sen tuottamat haasteet, jotka auttavat yksilditd selvittdmédén omat rajansa.
Fanien motiivien ja taustavaikuttajien ymmartdminen auttaa markkinoijaa kehittdméén

parempaa kommunikointia kuluttajien kanssa mm. mainosten ja uutislehtisten avulla.

Moni saattaa seurata tai harrastaa tiettya lajia kohottaakseen omaa itsetuntoaan ja us-
kottavuuttaan. Sama ideologia pitee myds kannattajiin, pitdimalld suosikkijoukkueen
tunnuksia péélld voi kannattajan itsetunto kohota ja uskottavuus kasvaa. (Hardy ym.
2014, 68.) Mikiin ei kuitenkaan kohota itsetuntoa paremmin kuin menestys ja voitta-
minen, eikd mikd4n muu asia toimi yhtd merkittdvand motivaattorina urheilun harras-
tamiseen ja seuraamiseen. Tutkimusten mukaan jopa huippu-urheilijat kertovat voitta-
misen ja siitd seuraavan tunteen olevan suurin syy siihen, miksi he pelaavat. Myos
kannattajat nauttivat yhtd lailla maineesta ja loistosta oman joukkueen voittaessa.
Huippupelaajat liitetdén usein voittamiseen ja mahdollisuus nédhda heitd tuo yleisod

mihin tahansa otteluun. (Hardy ym. 2014, 73.)

Thmiset kdyvit 14pi eri eldménvaiheita: lapsuus, teini-ikd, opiskeluvuodet, sinkkuvuo-
det, ruuhkavuodet ja eldkoityminen. Jokainen eldmidnvaihe muuttaa ja muovaa eldmén
arvoja sekd asenteita. Urheilun merkitys tai laatu voi eri eldiménvaiheissa vaihdella
suurestikin. Elaméssé saattaa olla aika, jolloin kuluttaja ei ole milladn tavalla tekemi-
sissd urheilun kanssa, kun taas toisessa elimanvaiheessa urheilulle 16ytyy aikaa ja silld
on hyvinkin tirked rooli kuluttajan eldméssd. Kannattajien lojaaliutta tutkittaessa on
todettu, ettd lapsuusvuodet ovat erityisen térkeitd; kyselytutkimusten mukaan 43 pro-
senttia NFL-faneista on alkanut seurata tiettyé lajia jo kahdeksaan ikdvuoteen men-
nessd, ja jopa 60 prosenttia vastanneista 11 ikdvuoteen mennessd. (Hardy ym. 2014,
69.) Mitd enemman itse pelaa tai seuraa lajia, sitd enemmaén haluaa oppia lajista ja sen
sdannoistd. Mitd enemmin oppii, sitd enemmén haluaa olla lajissa mukana. T4t vii-
tettd tukee myo0s tehdyt tutkimukset, jotka todistavat, ettd mitd enemmén tutkittavat

lajista tietdvit, sitd enemmaén he osallistuvat otteluihin. (Hardy ym. 2014, 69.)
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Lajitietdmysti pidetdédn ehka liian itsestdéinselvéni asiana, silld monikaan organisaatio
ei sitd hyodynné uusasiakashankinnassa. Esimerkkiné voin kdytti4 itsedni: urheiluih-
misend olen monet vuodet yrittdnyt seurata NFL:n loppuottelua Super Bowlia ymmaér-
taméttd sadnnoistd tai tietdmattd joukkueista oikeastaan mitéén, ja olenkin nukahtanut
ennen puoliaikaa. Vietettydni puoli vuotta Yhdysvalloissa vaihto-oppilaana opin lajin
saannot padpiirteittiin, enkd endd voisi kuvitella eldimééni ilman amerikkalaista jalka-
palloa; mitd enemmén lajia seuraan ja mitd enemmain siitd opin, sitd kithkedammin ha-
luan sité seurata ja tietdd enemmain. Toinen hyvé esimerkki on niin ikd&n amerikkalai-
nen laji baseball, jonka ldhes jérjestdéin jokainen suomalainen kokee olevan tylsdi, eikd
siind tunnu tapahtuvan mitddn. Niin mindkin ajattelin vield kaksi vuotta sitten, mutta
kiymaélld baseball-otteluissa ja oppimalla lajin hienouksia voin todeta, ettd juuri base-

ball-ottelut on yksi asia, jota Amerikasta suuresti kaipaan.

Monelle omien taitojen kehittdminen, itsensé ylittdminen tai liikkumisesta nauttiminen
on kithoke urheiluun. Taitojen kehittdmisen lisdksi urheilun harrastaminen toimii viih-
teend ja hauskanpitona. Yhdesséolo perheen tai kavereiden kanssa on yleinen syy osal-
listua mihin tahansa urheiluun. Moni harrastaa liikuntaa yhdessa ystivien kanssa, ja
vain harva osallistuu otteluihin yksin, mutta joukossa voi yksinkin oleva tuntea kuulu-

vansa yhteisoon. (Hardy ym. 2014, 73-74.)

Tunteellinen kannustaminen saa aikaan samanlaisia tunteita kuin uhkapelaaminen:
siind on addiktoiva yhdistelmé euforiaa ja stressid. Ei siis ole mikdén ihme, ettd urheilu
ja uhkapelaaminen kulkevat kési kiddessd. Urheilun seuraaminen on samanaikaisesti
seki viihdettd etti pakoa todellisuudesta. Moni kannattaja kokee, ettd piivé areenalla
tai ilta television dérelld pelid katsoen ja suosikkijoukkuetta kannustaen vie ajatukset

pois arjen ongelmista. (Hardy ym. 2014, 74.)

7 JAAKIEKKO

Jadkiekko on peli, jota pelataan tuomariston ohjauksessa n. 60 x 26—30 metrin kokoi-

sella kaukalolla rajatulla jdékentdlld jonka molemmissa pdissd on maali. Pelivélineend
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toimii 156-170 grammaa painava, halkaisijaltaan 7,62 cm ja paksuudeltaan 2,54 cm
oleva kiekko, joka valmistetaan kumista ja jonka padvérin on oltava musta. Tdysmit-
tainen ottelu koostuu kolmesta 20 minuutin erdstd, seké tarvittaessa pelattavista jatko-
ajasta ja voittomaalikilpailusta. Erien vélilld pidetddan n. 10-20 minuutin mittainen era-
tauko. Normaalitilanteessa kentélld on kerrallaan viisi kenttdpelaajaa ja yksi maali-
vahti. Ottelua tuomitsevat erotuomarit ja pelaajan tekeméstd sdantorikkeestd tuoma-
risto tuomitsee pelaajalle jadhyn. Kenttépelaajat ohjaavat kiekkoa mailoillaan ja ete-
nevit jailla luistellen kiekkoa sydtellen ja laukoen. Kaksi noin 20 hengen joukkuetta
kilpailee ottelussa maalinteosta ja joukkue, joka on tehnyt enemmin maaleja peliajan
padtyttyd, julistetaan ottelun voittajaksi. (Suomen Jadkiekkoliitto 2014, 19, 27, 36—
37.)

7.1 Lajin historia

Organisoidun jadkiekon katsotaan syntyneen vuonna 1875 Kanadan Montrealissa,
mutta lajin epéviralliset sdédnnot kirjoitti James Creighton jo kahta vuotta aiemmin.
Ensimméinen tiedossa oleva jadkiekko-ottelusta kertova artikkeli on julkaistu Mont-
real Gazettessa kolmas maaliskuuta 1875. Tuolloin ei kuitenkaan oltu vield kirjoitettu
jadkiekon sddntokirjaa eikd mdidritelty pelikentdn mittoja. Pelivdlineend oli pyored
puukappale ja maaleina toimivat kaksi erillddn olevaa lippua, kummassakin joukku-
eessa pelasi yhdeksin pelaajaa. Laji jadkiekko oli kuitenkin syntynyt. (Leinonen, Lind-

berg, Podnieks & Szemberg 2011, X, 222.)

Jadkiekkoa pelattiin ensin muutaman vuosikymmenen ajan vain Kanadassa, ja maa on
yhd tdnd pidivandkin yksi menestyksekkdimmistd ja suurimmista kiekkomaista. Eu-
rooppaan laji rantautui vuoden 1897 lopussa ja brittildisen Ice Hockey -nimisen jul-
kaisun ensimmaéisessd numerossa kerrottiin, ettd ensimmadiset oikeat jadkiekko-ottelut
pelattiin Englannissa talvella 1902—1903 (Leinonen ym. 2011, 2). Alkuvuosina lajia
vaivasivat epdyhtendiset sdédnnot, mika johti vain jédkiekkoon keskittyneen liiton La
Ligue Internationale de Hockey sur Glace (LIHG) perustamiseen 1908 kevéilla. Sit-
temmin liiton nimeksi vaihtui nykyinen International Ice Hockey Federation (ITHF).
Liitto jérjesti kansainvélisid turnauksia vuoteen 1914 saakka, kunnes ensimmadinen

maailmansota aiheutti vuoteen 1920 ulottuneen tauon. Ensimmaéisen maailmansodan
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jélkeen jadkiekon suosio Euroopassa kasvoi suureksi ja vuonna 1920 jadkiekko oli en-
simmaistd kertaa olympialaji. Tésté léhtien jadkiekko on esiintynyt olympialajina yh-
tdjaksoisesti lukuun ottamatta toisen maailmansodan aiheuttamaa taukoa vuosina
1939-1947. Ensimmadiset olympialaisista erillisind pidetyt MM-kisat jérjestettiin
Ranskan Chamonixissa, Berliinissé ja Wienissd vuonna 1930. Kanada hallitsi ylivoi-
maisesti kansainvilisid jddkiekkokenttid ldhes poikkeuksetta vuoteen 1952
saakka. Tdmén jélkeen alkoi toisen jédkiekon suurvallan Neuvostoliiton aika. Valta-
kautensa aikana Neuvostoliitto voitti jopa yhdeksén kultamitalia perakkdin. [IHF:n jir-
jestdmit ensimmadiset naisten MM-Kkilpailut jdrjestettiin Kanadan Ottawassa vuonna

1990. (Leinonen ym. 2011, 7-12, 21, 35, 50, 223, 226.)

Maailman parhaimpana ja kovimpana jadkiekkosarjana pidetty National Hockey Lea-
gue (NHL) perustettiin vuonna 1917 neljén joukkueen (Montreal Canadiens, Toronto
Arenas, Ottawa Senators ja Montreal Wanderers) voimin (Leinonen ym. 2011, 223).
Nykyisin NHL on laajentunut Kanadasta Yhdysvaltoihin, jossa sitd pelataan kahdessa
konferenssissa ja neljdsséd divisioonassa. Joukkueita kaudella 20162017 NHL:ssé on
30, mutta seuraavaksi kaudeksi sarja kasvaa yhdelld joukkueella, kun Las Vegasiin

perustettu Golden Knights tulee sarjaan mukaan (National Hockey Leaguen www-si-

vut 2016).

7.2 Lajin historia Suomessa

Jadkiekko rantautui Suomeen ensi kerran 1800-luvun viimeiselld vuosikymmenelld,
jolloin Suomessa pelattiin ensimmadistd kertaa jédkiekkoa muistuttavaa pelid. Peli ei
taysin vastannut nykyjddkiekkoa, vaan oli enemminkin kaukalopallon ja jadkiekon vé-
limuoto. Kyseessé kuitenkin on historian mukaan Suomen ensimmaiinen kosketus la-
jiin nimelti jadkiekko tai jidhockey kuten sitd silloin kutsuttiin. Laji ei saavuttanut heti
suurta suosiota ja pelailua kestikin vain yhden talven. Jadkiekon toinen tuleminen néh-
tiin talvella 1927-1928, jolloin virallisesti pelattiin Suomen ensimmaiinen jadkiekko-
ottelu Tampereen Pyrinndn ja Tampereen Palloilijoiden vililld tammikuun 15. pdiva
vuonna 1928 Tampereen Pyhéjarven jadlla. Tastd katsotaan lajin virallisesti alkaneen

Suomessa. Jo samana talvena pelattiin ensimmadisestd Suomen jadkiekkomestaruu-
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desta, jonka jilkeen Suomen mestaruudesta on kilpailtu vuosittain. (Leinonen, Lind-
berg, Podnieks & Szemberg 2011, VIII-IX.) Suomen jidkiekkoliitto on perustettu

tammikuun 20. pdivd vuonna 1929 (Suomen Jaikiekkoliiton www-sivut 2017).

Suomi pelasi ensimmiisen maaottelunsa vuonna 1933 Ruotsia vastaan ja tdstd kuusi
vuotta my6hemmin vuonna 1939 Suomi osallistui ensimmaistd kertaa maailmanmes-
taruuskilpailuihin. Suomesta oli jadkiekkojoukkue ensimmaisté kertaa mukana vuoden
1952 olympialaisissa. Jadkiekon SM-Liiga perustettiin vuonna 1975 korvaamaan Jaa-
kiekon Suomensarjan ja vuotta my6hemmin ensimméinen suomalainen, Matti Hag-
man, pelasi NHL:ssd. Suomen ensimméiinen jddkiekon maailmanmestaruus tuli
vuonna 1987, kun alle 20-vuotiaiden maajoukkue voitti kultaa. Vuonna 1995 Suomen
miesten A-maajoukkue voitti historiansa ensimméinen maailmanmestaruuden. Seu-
raavaa maailmanmestaruutta juhlittiin kolme vuotta mydhemmin 1998, kun alle 20
vuotiaat voittivat historian toisen kultansa. A-maajoukkueen historian toinen ja tois-
taiseksi viimeisin maailmanmestaruus tuli vuonna 2011. Suomen alle 20-vuotiaiden
maajoukkue voitti maailmanmestaruuskultaa vuonna 2014 ja uusi mestaruutensa koti-
kisoissa vuonna 2016. Vuoden 2016 loppuun mennessd Suomen miesten A-maajouk-
kueella on yhteensd 13 maailmanmestaruus- ja kuusi olympiamitalia. (Suomen Ja-
kiekkoliiton www-sivut 2016.) Miesten A-maajoukkue on I[THF:n rankingissa maail-

man kolmanneksi paras (International Ice Hockey Federation www-sivut 2017).

Vuoden 2016 marraskuuhun mennessd NHL:ssé oli kautta aikojen pelannut 199 suo-
malaista, mutta NHL:n voittaminen eli Stanley Cup -mestaruus on Suomessa vield
harvinaista herkkua, silld pokaalin on onnistunut voittamaan vain 13 suomalaista (Na-
tional Hockey Leaguen www-sivut 2016). Talld hetkelld (24.4.2017) NHL:n pudotus-
peleissd on pelattu ensimmadinen kierros. Jéljelld on endd kahdeksan joukkuetta joista
kuudessa pelaa vihintddn yksi suomalaispelaaja. Kuluvan kauden péétteeksi onkin hy-

vt mahdollisuudet saada yksi suomalainen Stanley Cup -voittaja lisda.

7.3 Suomalainen jadkiekko

Jadkiekko on Suomen suosituin ja arvostetuin urheilulaji (Sponsor Insight www-sivut

2016). Suomessa jadkiekkoa harrastaa noin 190 000 aktiivista harrastajaa, joista 74
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233 on lisenssipelaajia. Erotuomarikortillisia tuomareita ja toimitsijoita on Suomessa
2112. Jadkiekkoa voi pelata 362:ssa seurassa ja 3295:ssd joukkueessa, 260:1la jééra-
dalla, 223:ssa jadhallissa. Kaikkiaan Suomessa pelataan noin 36 000 sarjaottelua kau-
den aikana. (Suomen Jédkiekkoliiton www-sivut 2017.) Jadkiekkoa pelataan Suo-
messa monella tasolla, niin taitojen kuin ikdluokkien mukaan jaettuna. Miesten jiékie-
kossa korkein taso on Liiga, jonka jélkeen tulevat Jadkiekkoliiton alaiset Mestis,
Suomi-sarja ja divisioonat. Vaikka naisten maajoukkue on IIHF:n rankingissa naisten
maailman kolmanneksi paras, naisilla laji on huomattavasti suppeampaa, harrastajia
Suomessa on 5950 (International Ice Hockey Federation www-sivut 2017). Naisten
sarjoja on neljilla tasolla: SM-sarja, Mestis, Suomi-sarja ja aluesarja, mutta esimer-
kiksi Suomen naisten maajoukkueen maalivahdit Noora Réty ja Meeri Réisdnen pe-
laavat miesten Suomi-sarjassa. Lapsissa ja nuorissa lajia harrastetaan pédsidntoisesti

ikdluokan mukaan jaetuissa joukkueissa.

Suomen korkeimman tason Liigan joukkueiden ilmoitetut pelaajabudjetit kuluvalle
kaudelle 2016-2017 ovat yhteen laskettuna 30,7 miljoonaa (Sirkkid-Jarva 2016;
YLE:n www-sivut). Tdma summa riittdisi maksamaan palkat vain kahdelle NHL:n
eniten tienaavalle pelaajalle, mutta kolmas pelaaja tulisikin hakea listan sijalta 165
(Badenhausen 2016; Forbes www-sivut). Liigan joukkueista suurin pelaajabudjetti ku-
luvalla kaudella on Helsingin IFK:lla 3,2 miljoonaa. Suurin piirtein saman verran palk-
kaa kaudessa nostaa juuri HIFK:sta NHL:4dn ponnistanut suomalaishyokkadja Mikael
Granlund, joka on NHL:n palkkalistalla sijalla 269. Porin Assit on pienimpien pelaa-
jabudjettijoukkueiden joukossa 1,7 miljoonalla, eiki télld summalla maksettaisi Porin
Assistd NHL:dn ponnistaneiden Antti Raannan ja Joel Armian yhteensi laskettuja
palkkoja. Raannan palkka on NHL:n listauksessa sijalla 419 ja Armia sijalla 505.
(Sirkkid-Jarva 2016; YLE:n www-sivut; Spotrac www-sivut 2017.) Eniten tienaava
suomalainen NHL-pelaaja kaudella 2016—2017 on Boston Bruinsin maalivahti Tuukka
Rask. Raskin palkka on koko NHL:n 32:ksi suurin, 7,5 miljoonaa (Spotrac www-sivut

2017).
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8 TUTKIMUS

8.1 Tutkimuksen ldhtokohta

Kiinnostukseni jaakiekkoon syntyi jo varhain ollessani vasta lapsi. Kévin isini mukana
peleissd ja kahdeksanvuotiaana aloitin itse lajin harrastamisen. Pelasin ja valmensin
lajia 1dhes kymmenen vuotta, parhaana saavutuksena pelaajana C-tyttdjen Suomen
mestaruus vuonna 2005. Harrastamisen into lopahti, mutta rakkaus lajiin sdilyi ja ndin
paddyin jadkiekkoerotuomarikurssille. Jadkiekkotoimitsijana kausia on nyt takana yh-
deksén, joiden aikana olen paddsdantdisesti toiminut Liigassa, mutta mukaan vuosiin
mahtuu myds kuudet maailmanmestaruuskilpailut. Porin Assien kotipeleissi olen toi-
mitsijana olon lisdksi myynyt olutta ja fanituotteita, seki tietysti lapsena olen antanut
oman panokseni seisomakatsomossa. Ty6harjoitteluni vuonna 2015 suoritin myos HC
Assiit Pori Oy:ssi, minki kautta sain vield uuden nikdkulman ottelutapahtumaan, silli
tydskentelin aitiovastaanotossa ja aitioissa. Harjoittelu ei olisi voinut osua endi juuri-
kaan parempaan aikaan, silld harjoitteluni aikana Porin Isoméen jédhalliin suoritettiin
sen historian laajin peruskorjaus ja laajennushanke. Minulla oli kunnia olla mukana
uuden ilmeen suunnittelussa. Olen muun muassa suunnitellut ja rakentanut nykyisin
Isomiki Areenaksi kutsutun jadhallin fanikaupat alusta loppuun itse. Olen erittéin kii-
tollinen kaikesta, missd harjoitteluni aikana péddsin olemaan mukana ja mitd kaikkea
sain kokea. Harjoittelun jilkeen 1dhdin opiskelijavaihtoon keviéksi 2016 Yhdysvaltoi-
hin. Vaihdossa opiskelin urheilua; urheiluetiikkaa, urheilumarkkinointia ja urheilujoh-

tamista.

Opinndytetyon aihealue oli minulla tiedossa jo alkumetreillini SAMK:ssa. Urheilu ja
etenkin jédkiekko on ollut harrastukseni ja intohimoni jo vuosia, joten tiesin haluavani
tehda lopputyoni sithen liittyen. Jo opintojen alusta alkaen minulla on ollut selked péa-
mééri, jonka eteen olen valjastanut jokaisen mahdollisen tehtdvdnannon, harjoittelun
ja vaihto-opiskelun. Aiheen valinta oli siis helppo, ja aihe valikoitui omien kiinnos-
tuksen kohteideni perusteella. Ala ja aihe on juuri sitd, mitd haluan tulevaisuudessa

tehda tyokseni. Tarkka tyo ja toimenkuva tarkentuivat opintojen edetessd, ja tyon tut-
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kimusmenetelmé tdsmentyi loppumetreilld. Toimeksiantajan kanssa paddyin alkupe-
riiseen suunnitelmaani, HC Assit Poriin, jossa suoritin my®s tydharjoitteluni vuonna

2015.

8.2 Toimeksiantaja

Ty6n toimeksiantaja on porilainen jiikiekkoseura HC Assit Pori Oy, jonka alaisuu-
dessa pelaa kaksi joukkuetta. Miesten joukkue pelaa Suomen korkeimmalla tasolla
Liigassa, ja nuorten joukkue pelaa Nuorten SM-Liigassa. Vuonna 2016 Assit tyollisti
119 henkil64, litkevaihto oli 5,707 miljoonaa euroa, mutta tilikauden tulos jdi 325 000
euroa miinukselle (Taloussanomien www-sivut 2017). Henkilostolukemaan sisdltyy
toimistohenkilokunta, pelaajat, valmentajat ja ravintolahenkilokunta. Tammikuussa
2017 virkansa aloitti Assien historian ensimmiinen naistoimitusjohtaja Eeva Perttula.
Perttulan lisiksi Assisti vastuussa on seitsenhenkinen hallitus, jonka puheenjohtajana
toimii Mikko Laine. Toimistolla Assien myynnisti, markkinoinnista ja taloudesta huo-

lehtii kahdeksan toimistotyontekijaa.

Jadkiekko rantautui Poriin 1940-luvun loppupuolella, kun tulevaisuuden jidkiekko-
kaupungissa otettiin jadkiekko talviharrastukseksi jadpallon ohelle talvella 1948. En-
simmadinen jidkiekko-ottelu Porissa néhtiin Juhannuslehdon jadkiekkoradalla Herra-
lahdessa, kun Tampereen Ilves ja Tammerfors Bollklubb (TBK, Tapparan edeltdjd)
pelasivat ndytosottelun kentén avajaisissa helmikuun kuudes vuonna 1949. Aluksi la-
jia harrastettiin kolmessa seurassa: Porin Palloilijat, Porin Kdrpit ja Porin Pallo-Tove-
rit. Myohemmin joukkueita yhdistyi ja luopui sarjapaikoistaan. 1960-luvulla Pori oli
jakaantunut kahtia, kun joukkueet nimeltd Karhut ja Rosenlewin Urheilijat -38 kavivit
kovia taistoja kaupungin jadkiekkoherruudesta. Karhut voitti Suomen mestaruuden
vuonna 1965 ja RU-38 vastaavasti kahta vuotta my6hemmin vuonna 1967. Mestaruu-
den jélkeen RU-38 alkoi suunnitella urheilutoiminnasta luopumista, ja samaan aikaan
Karhut paini taloudellisessa ahdingossa. Lisdksi molemmissa seuroissa ymmarrettiin,
ettei Porin kokoisessa kaupungissa ole tilaa kahdelle huipputason joukkueelle. Néin
aloitettiin keskustelut joukkueiden yhdistdmisestd, mutta seurojen vélit eivét olleet ko-
vinkaan ldmpimdt, joten paéddyttiin, ettd oli perustettava tdysin uusi seura. Tdmén seu-

rauksena vuonna 1967 syntyi Porin Assit. (Majasaari 1994, 12, 53, 63, 72, 79, 82.)
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Assien taival on ollut melkoista vuoristorataa: mukaan mahtuu SM-Liigasta putoami-
nen vuonna 1989, ja siitd seurannut yhden kauden mittainen I-divisioonajakso, vuoden
2009 Mestis-karsinnat, taloudelliset ongelmat, rikostutkinnat, kolme Suomen mesta-
ruutta (1971, 1978, 2013), neljd hopeaa (1979, 1980, 1984, 2006) ja kaksi pronssia
(1976, 1995). Assien viimeisin ja monella vield hyvin tuoreessa muistissa oleva Suo-
men mestaruus on vuodelta 2013. (Liigan www-sivut 2017.) Assét on myds tunnettu
huippupelaajien tuottajana ja kasvattajaseurana. Porista ja Assisti himoittuun
NHL:44n ovat ponnistaneet aiemmin mainittujen Armian ja Raannan liséksi pelaajat
Kari Takko, Esa Lindell, Leo Komarov, Erik Haula, Borna Rendulic, Kari Makkonen,
ja listaa voisi jatkaa vield usealla nimelld (National Hockey Leaguen www-sivut
2017). Liséksi on isoja nimid kuten Veli-Pekka Ketola ja Pekka Rautakallio, joita on

tuskin turha edes muistuttaa porilaisille.

8.3 Tutkimustehtiava

Tutkimuksen aiheena on Suomen urheiluliiketoiminnan tila télld hetkelld, tapahtuman
jérjestdmisen, sekd myynnin ja markkinoinnin ndkokulmasta. Liséksi tutkimuksen
avulla pyritiin selvittimiin, miten Assien ottelutapahtumaa tulisi kehitti? Tutkimus
keskittyy jadkiekkoon ja sen ylimpédén sarjatasoon Liigaan. Liiga ja sen seurat ovat
vuosia tuudittautuneet siithen, etti jddkiekko on Suomen ykkdslaji. Jadkiekon katsoja-
luvut, seké rahavirta ovat olleet korkeampia muihin lajeihin verrattuna. Tdmai ajattelu
oli kuitenkin kostautumassa lajille, silld viime kausina Liiga on kédrsinyt yleisokadosta
ja kaudella 2014-2015 runkosarjan yleisokeskiarvo oli alhaisin 26 vuoteen. Seuraa-
vana kautena asiaan reagoitiin niin Liiga- kuin seuratasolla. Liiga péatti panostaa eri-
tyisesti seurojen ottelutapahtumien viihteelliseen puoleen, sekd myods markkinointiin
esimerkiksi perustamalla Perhepéiva-konseptin ja toteuttamalla erittdin ndkyvid mai-
noskampanjoita. Myos joukkueet tekivit enemmaén toitd, jotta yleisomaérat saataisiin
jélleen nousuun. Rauman Liiga-joukkue Lukko muun muassa palkkasi organisaati-
oonsa tapahtumapiillikon kehittiméin ottelutapahtumaa, kun taas Porin Assit laski
ottelulippujensa hintoja, sekd toteutti menestyksekkddn 99-kausikorttikamppanjan
taistellakseen alhaisia yleisomiirid vastaan (Porin Assien www-sivut 2015; Rauman

Lukon www-sivut 2015). Ty6td on jatkettu myds kuluvalla kaudella Liigan ja seurojen
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toimesta ja tdlld hetkelld tilanne onkin valoisampi. Liiga julkaisi vuoden 2016 loka-
kuun alussa tiedotteen, ettd yleisomiérat ovat kasvussa 4,3 prosenttia viime kauteen
ndhden. T6itd on kuitenkin jatkettava, silld muut lajit ovat yhd enenevissd méérin al-
kaneet kiinnostaa kuluttajia ja ndin ollen ovat viemissa siivua niin katsojista kuin ra-

hasta. (Liigan www-sivut 2016.)

Tutkimuksen tavoitteena on saada Porin Assit ymmirtiméin paremmin kannatta-
jiensa toiveita ja vaatimuksia, sekd tiedostamaan mité elementtejé ottelutapahtumassa
kuluttaja arvostaa ja mihin elementteihin tulisi yhd panostaa? Uskon, ettd tutkimuk-
sesta on hyotyd myos muille Liiga-seuroille, ja seuroista Lappeenrannan SaiPa jo pyysi
lupaa kéyttdd tekemédni kyselyd, muokaten sen heille sopivaksi. Toivon, ettid tyoni
avulla Suomen urheilubisnesté Liigan osalta pystytddn viemaan edes pieni askel eteen-

pdin ja parantamaan kuluttajien ottelukokemusta seké tapahtuman eldmyksellisyytta.

8.4 Tutkimusmenetelma

Tama opinndytetyd on empiirinen tapaustutkimus, joka on tutkimuksena niin méaaril-
linen kuin laadullinen. Empiirisen tutkimuksen tulokset saadaan tekemaélld konkreetti-
sia havaintoja tutkimuskohteesta, analysoimalla ja mittaamalla. Empiirisessé tutki-
muksessa konkreettinen ja koottu tutkimusaineisto on tutkimuksen keskidssé ja on
koko tutkimuksen ldhtokohta. Tapaustutkimuksessa etsitdén vastauksia kysymyksiin,
kuinka ja miksi, seki tuotetaan yksittdisesta tapauksesta yksityiskohtaista ja syvia tie-
toa. Aineiston keruussa ja sen analysoinnissa kéytetddn usein erilaisia menetelmia.
Niéin ollen tapaustutkimukselle ei ole yhtd yksiselitteistd mééritelméé. Tapaustutki-
muksen voi tehdd monella tavalla, silld tapaustutkimuksen teko ei rajoita menetelma-
valintoja, ja tutkimuksessa voidaan kéyttad niin kvantitatiivisia kuin kvalitatiivisia me-
netelmid. Tutkimukselle olennaista kuitenkin on, ettd tutkimuksessa kasiteltavasta ai-
neistosta rakentuu kokonaisuus, eli tapaus. (Jyviskylédn yliopiston Koppa www-sivut
2017; Saarela-Kinnunen & Eskola 2010, 190-191.) Témin tyon tutkimuksessa sovel-

letaan niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivista tutkimusmenetelmas.
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Kvantitatiivisessa eli méaarallisessa tutkimuksessa ominaista on méadrien selvittiminen,
tilastollisten yhteyksien tai todennikoisyyksien etsiminen. Usein myds selvitetdén lu-
kuihin tai prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa
kysymyksiin miké, missd, paljonko, kuinka usein. Yleisid aineistonkeruumenetelmia
ovat mm. kyselyt, mittaukset ja testaukset. Tutkimuksella saadaan usein kartoitettua
olemassa oleva tilanne, mutta asioiden syitd ei pystytd eikd keskitytd selvittimaén.

(Heikkild 2014; Hiltunen 2008; Innokyldn www-sivut 2017.)

Syiden selvittdmiseen kaytetddn laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, jossa puoles-
taan pyritddn nimenomaan ymmaértimaan tutkittavan kohdetta, sen ominaisuuksia ja
merkityksid, kadyttdytymisen ja péddtosten syitd. Tavoitteena on siis ymmaértiminen,
silld kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Yleisii ai-
neistonkeruumenetelmié ovat esimerkiksi haastattelut, havainnointi, kyselyt, kuvat ja
videot, sekd muut valmiit aineistot, jotka liittyvit arvioitavaan asiaan tai toimintaan.
Aineiston ei tarvitse my0Oskddn olla suuri, joissain tilanteissa voi riittdd vain yksi ta-
paus, silld kelvollisuuden kriteerini ei ole koskaan kerdtyn datan maéiré vaan aineiston
laatu. Laadullisessa tutkimuksessa tirkeintd on se miti tutkija saa kerétystd aineistosta
irti, sekd miten aineistoa ymmaértaa ja tulkitsee. (Hakala 2010, 19; Heikkila 2014; Hil-

tunen 2008; Innokyldn www-sivut 2017.)

8.5 Tiedonkeruumenetelmien soveltaminen tydssi

8.5.1 Internet-kysely

Tassé tutkimuksessa hyddynnetdédn kyselylomaketta verkossa. Kyselylomake on hyvin
perinteinen tapa kerétd tutkimusaineistoa ja metodia on kéytetty aina 1930-luvulta
saakka. Kyselylomakkeella ei tarkoiteta pelkdstddn postin mukana tulevaa lomaketta,
johon toivotaan vastauksia ja joka palautetaan sille varatussa kuoressa takaisin. Kyse-
lyn muoto vaihtelee tarkoituksen ja kohderyhmin mukaan. Nykyédén on yleisti, ettid
kysely tehddén tietokoneen avulla verkossa. Nuoremmat henkil6t suhtautuvat useim-

miten positiivisemmin tdhén vastaustapaan kuin idkkddmmaét ihmiset, silld nuoret ovat
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tottuneempia tietokoneen kayttoon. (Valli 2010, 103, 113.) Tutkimuksen kohdeyleisod

tulee siis ottaa huomioon kyselomakkeen muotoa ja luonnetta suunniteltaessa.

Internetkyselyssé on useita hyvid puolia; se on taloudellinen ja vastaukset kerddntyvét
valmiina tiedostona tietokoneelle, jolloin tutkijan ei tarvitse erikseen syottié aineistoa
paételaitteelle. Tama taas poistaa lyontivirheet, joita voi helposti tulla aineistoa syot-
tdessd. Sdhkoiselld lomakkeella voidaan my0s halutessa varmistaa, etti vastaaja vastaa
jokaiseen kohtaan. Néin joka kohtaan saa varmasti vastauksen, mutta silld saattaa
saada my0s vastaajan turhautumaan, ja pahimmassa tapauksessa lopettamaan vastaa-

misen kesken kyselyn. (Valli 2010, 113.)

8.5.2 Kyselylomake

Kyselylomake aloitetaan yleensé taustakysymyksilld (ikd sukupuoli jne.), mutta itse
kiytan kyselytutkimuksessani toista vaihtoehtoa. Sijoitan taustakysymykset kyselyn
loppuun, silld vastaajan motivaatio saattaa hiipua lomakkeen loppua kohden, mutta
koska taustakysymykset ovat helppoja vastattavia, ei vastaaminen vaadi aistien tera-

vammillddn oloa ja néin vastausten luotettavuus pysyy parempana (Valli 2010, 105).

Tamén tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset ovat avoimia ja strukturoituja eli
suljettuja kysymyksid. Tutkimustuloksissa eniten virheitd aiheuttaa kysymysten
muoto, joten kysymysten teossa ja muotoilussa tulee olla huolellinen. Vastaaja ei aina
ymmairrd kysymysta niin kuin tutkija on sen tarkoittanut, joten tirkeitd ovat erityisesti
sanamuodot, joiden on oltava selkeitd, eivdtkd kysymykset saa olla johdattelevia. Ky-
selylomakkeen teko ja kysymysten valinta on erityisen tirkeda, eikd vaihetta saa tehdi
kiireelld, silld kysymykset ratkaisevat pitkélti mitd aineistoa tullaan 10ytdmaén. (Valli

2010, 103-104.)

Kyselytutkimuksen mitatessa asenteita ja mielipiteitd, yleisimmin kédytetty vastausten
mitta-asteikko on Likertin asteikko, joka on ollut kiytdsséd jo vuodesta 1932 saakka.
Perusoletuksena Likert-asteikkoisen mittarin tulisi sisdltdd parittoman mairén vastaus-
vaihtoehtoja, miké antaa vastaajalle mahdollisuuden olla ottamatta asiaan kantaa. Néin

ei kuitenkaan ole aina, joskus tutkimuksissa jétetddn keskimmdiinen ns. neutraali
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luokka laittamatta. Tdma pakottaa vastaajan olemaan jotain mieltd asiasta. (Valli 2010,
118.) Itse kdytdn neljad vastausvaihtoehtoa, silld haluan saada vastaajalta selkeésti po-
sitiivis- tai negatiivissidvytteisen mielipiteen. Kysymyksiin on kuitenkin mahdollista
jéttid vastaamatta, silld kaikki eivit vilttimitti ole osallistuneet kaikkiin Assien tar-
joamiin ohjelmiin tai palveluihin. Maininta mahdollisuudesta jéttdd kohta tyhjédksi on

mainittu kysymyksen yhteydessé. Kyselylomake on esitetty liitteena.

8.5.3 Otos

Paikallisena urheiluseurana Assien kyselytutkimuksen otannan ei tarvitse olla todella
suuri tai valtakunnallinen, mutta otos on kuitenkin oltava riittdvd. Maarallisessa tutki-
muksessa pyritddn yleistimiin tutkimuksessa saatuja tuloksia perusjoukkoon, joten
otannan onnistuminen on keskeinen tekijd. Sopivaa otantakokoa on siis mietittava.
Kirjallisuuden mukaan oikeaa joka tilanteeseen sopivaa mééria ei kuitenkaan ole mah-
dollista mééritelld. Yleensd otoksen koko on kuitenkin alle 20 prosenttia perusjou-
kosta. Otos on aina tilanteesta riippuvainen, eiki aina suurikaan otantamé&éra riita. Ti-
lastollisten menetelmien suorittamista varten on kuitenkin sitd parempi mitd isompi
otoskoko on, jolloin menetelmidn pohjalta on varmempaa tehdi yleistyksid. (Valli

2010, 113-114.)

9 TUTKIMUSTULOKSET

Porin Assien ottelutapahtuman elimyksellisyytti ja onnistuneisuutta selvittivi asia-
kastyytyviisyyskysely julkaistiin Assien Facebook-sivulla lauantaina kahdeksas huh-
tikuuta 2017, ja seuraavana pdivéna linkki jaettiin my0s seuran Twitter-sivulla. Kyse-
lyé vauhditettiin seuraavana keskiviikkona 12. pdivé, jolloin seuran kotisivulla julkais-
tiin uutinen kyselytutkimuksesta, joka jaettiin uudelleen Facebookissa ja Twitterissa.

Assien markkinointiosasto vastasi kyselyn jakelusta.

Vastauksia kerdéntyi eniten péivind, jolloin linkki jaettiin sivustoilla, ja luonnollisesti,

mitd pidemmaille linkin julkaisusta mentiin, vastaustahti hiipui. Yhteensi vastauksia
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aikavililld 8.4 klo 17:30 — 18.4. klo 12:00 kertyi 849. Tuplatallennusten poiston jal-
keen analysoitavia vastauksia jdi 832 kappaletta. Kysely oli mahdollista jattdd nimet-
tomiini tai nimellisend, jolloin my®ds osallistui Assien pelipaidan arvontaan. Nimetto-
mid vastauksia jétettiin 123, ja nimelld varustettuja selked enemmisto, 709 kappaletta.
Vastauksista suurin osa oli erittidin laadukkaita ja vastauksia oli selkeésti mietitty. Vas-

tauksissa niikyi selked halu osallistua ja kehittii Assien ottelutapahtumaa.

9.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn vastaajista reipas enemmistd oli miespuolisia, silld vastanneista miehiksi il-
moittautui 632 kappaletta, joka on 76 prosenttia kaikista vastauksista (kuvio 4). Naisia
puolestaan vastasi 186 kappaletta eli 22 prosenttia. Sukupuoltaan ei halunnut ilmoittaa,
tai kohdan tyhjéksi jitténeitd oli 14, joka koko vastaajamiérastd on kaksi prosenttiyk-

sikkoa.

Sukupuoli
= Mies
= Nainen

Ei vastausta

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli.
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Vastaajissa on ldhes jokainen ikédluokka edustettuna (kuvio 5), ainoastaan yli 75 vuo-
tiaita ei ollut vastaajien joukossa. Seuraavaksi véhiten vastauksia ikdluokan 75+ jal-
keen on ryhmadssd 66—75-vuotiaat. Tama tukee hyvin véitettd, ettd internet pohjaisissa
kyselyissd vanhempi ikdluokka on yleensd vihemmain edustettuna. Eniten vastaajia oli
vaihtoehtojen puolivilissd, 36—45 vuotiaissa, joka vastaa myds vastaajien keski-ikaa.
Positiivista on, ettd mielipiteitd on saatu monesta eri ikdryhmaésti, silld se helpottaa

ohjelman suunnittelua kaikille kohderyhmille.

lka
257
177
146
120
57
46
- I I
4 0
[ | —
Alle 15 15-18 19-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 75+

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma.

Jadkiekon SM-Liigan runkosarjassa pelataan yhteenséd 60 ottelua jokaista joukkuetta
kohden. Néistd 30 on kotiotteluita ja loput 30 vierasotteluita. Runkosarjan jilkeen pe-
lataan Playoffs-kierrokset, jotka péttyvit kahden joukkueen finaalisarjaan. Assit sel-
vitti kaudella 20162017 tiensad Playoffs-otteluihin ja pelasi niitd kolme kappaletta,
joista kaksi pelattiin Porissa. (Liigan www-sivut 2017.) Kysyttdessd kotiotteluissa
kiyntikertoja paattyneelld kaudella, jakautuivat vastaukset melko tasaisesti (kuvio 6).
Vastausvaihtoehdoista ddripdét saivat vihiten ddnid. Ainoastaan 17 vastaajaa kertoi,
ettei osallistunut yhteenkdin otteluun menneelld kaudella, ja puolestaan kaikissa otte-
luissa paikallaolleita vastaajien joukossa oli 82 kappaletta. Eniten vastaajia oli &éri-
pdistd seuraavissa vaihtoehdoissa: 1-5 ottelua ja 21-30 ottelua nihneité oli molempia

197 vastaajaa.
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Kuluvan kauden kdyntikerrat kotiotteluissa

197 197
172
157
82
2 I
1-5 6-10

0 11-20 21-30 Kaikki kotiottelut

Kuvio 6. Vastaajien Assien kotiotteluiden lukumiiri kaudella 2016-2017.

Porin Assien kotioteluissa on mahdollista kiiydd monella erilaisella pagsylipulla. Yk-
sittdisid lippuja seisoma- tai istumakatsomoon voi ostaa ennakkoon useasta eri myyn-
tipisteestd tai [soméki Areenan lipunmyynnista ottelupdiviana. Kertalippujen lisdksi on
mahdollista hankkia koko kauden kausikortti tai lippukirja, joko istumaan tai seiso-
maan. Ainutlaatuisuutta otteluelimykseen on mahdollista lisdtd vuokraamalla joku
Isomiki Areenan 16:sta aitiosta tai paitykatsomossa sijaitseva ravintolapdyti. (Assien
www-sivut 2017.) Vililld otteluihin kutsutaan vieraita ja jaetaan vapaalippuja. Assien
Jjuniorit padsevét otteluihin juniorikortilla ja eri yhteystyokumppanit omien lipputyyp-

piensé kanssa.

Vastaajista 416 henkildd eli 51 prosenttia kdy otteluissa kertalipuilla, ja suurin osa os-
taa lippunsa ennakkoon (kuvio 7). Hieman alle puolet, 43 prosenttia, 352 vastaajaa,
kdy otteluissa kausikortilla. ”Muu” vaihtoehdon kohdalla pyydettiin tarkentamaan,
mika kéytetty lipputyyppi on kyseessd. Vastauksen vastaajat ovat kertoneet kaytté-
véinsd sisddnpddsyn oikeuttavaa erotuomari-, juniori- tai mediakorttia, ja osa puoles-

taan kertoo lippunsa vaihtelevan, vililld vastaaja ostaa yksittdisen lipun, vililld saa
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kutsuvieraslipun ja vélilla kdy ottelussa kausikortilla. Lisdksi kerrotaan tydpaikan lip-
puja kiytettdvian otteluissa kdymiseen ja muutama vastaaja kertoo seuraavansa

ottelunsa aitiosta tai ravintolapdydasta.

393%
6%

Lipputyyppi

= Kausikortti

= Ennakkomyynti
Jadhallin lipunmyynti

Kutsuvieras- ja
vapaalippu

Kuvio 7. Vastaajien otteluihin sisdénpéddsyyn oikeuttava lipputyyppi.

Kuten aiemmin opinndytetyon teoria-osuudessa esitettiin, on yhdesséolo perheen tai
ystdvien kanssa yleinen syy osallistua mihin tahansa urheiluun, ja vain harva osallistuu
otteluihin yksin. Tét4 teoriaa tukevat myos tdimén kyselyn vastaukset (kuvio 8). Vas-
taajista vain 105 kappaletta, eli 13 prosenttia, kertoo kéyvénsa otteluissa yksin. Tar-
kalleen puolet kaikista vastaajista kertoo kdyvénsé otteluissa ystdviensd kanssa ja 34
prosenttia perheen tai puolison. ”Muu” vastauksen valinneet ovat tarkentaneet kdy-
vénsa esimerkiksi isdnsé, sisarustensa, lastenlasten tai muiden sukulaisten tai kummi-
lasten kanssa. Osa “muu” vastauksen valinneista kdy otteluissa tydkavereiden, yhteis-
tyokumppaneiden tai faniryhmin kanssa. Vastausta on kiytetty myds silloin, kun ot-

teluissa kiyddin vaihtelevasti kaikkien eriteltyjen seuralaisten kanssa.
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Kenen kanssa kdy otteluissa

416

157

121
105

Yksin Ystdvien kanssa Puolison kanssa Perheen kanssa Muu

Kuvio 8. Kenen seurassa vastaajat kiyvit otteluissa.

Assien otteluissa kiiytyjen vuosien perusteella voidaan todeta, etti Assien seuraajat
ovat lojaaleja (kuvio 9). Eniten vastauksia nimittdin on annettu vaihtoehdolle, jossa
vastaaja kertoo kiiyneensi Assien kotiotteluissa yli 30 vuoden ajan. Toisaalta taas, As-
sien todellisena haasteena onkin 16ytdé ratkaisu, miten houkutella uusia katsojia otte-

luihin, silld vastaajista vain 13 kertoo kdiyneensi Assien otteluissa yhden vuoden ajan.

Assien otteluissa kiydyt vuodet

205
158
110
99 104
90

41
13 I

1 2-3 4-6 7-10 11-15 16-20 21-29 30+

Kuvio 9. Vuosiméirit, kuinka monta vuotta vastaaja on kiiynyt Assien kotiotteluissa.
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Assiit pelaa kotiottelunsa Porin Isomiessi, Isomiki Areenalla. Areena sijaitsee ydin-
keskustan eteldpuolella. Julkinen liikenne ei useinkaan litkennoi Areenalle, varsinkaan
iltaisin, mutta Assit yhteistydssi Porin Linjojen kanssa, seki muutama paikallinen ra-
vintola ovat jirjestdneet Areenalle bussikuljetuksia keskustasta. Areenan ldhistolla si-
jaitsee useita parkkialueita, silld suurin osa kévijoistéd, 80 prosenttia, kulkee otteluihin
henkildautolla (kuvio 10). Vastaajista 547 kiy otteluissa omalla autolla, ja heistd 112
perustelee sen olevan helpoin, mukavin, sekd nopein tapa, ja osalla ei ole mahdolli-
suutta muuhun. Enemmistd kuitenkin ilmoittaa pitkén etdisyyden kotoa Areenalle ole-
van syy oman auton kdyttéon, ja moni kertookin asuvansa muualla kuin Porissa. 113
vastaajaa harrastaa kimppakyytejé hallille, silld se on helppoa ja kdtevdi seki osa ker-
too tulevansa pidemmaén vilimatkan pééstd. Osalle kaverin kanssa kulkeminen on jo
perinteeksi muodostunut tapa, silld matkan aikana voi yhdessé kdydé ennakkotunnel-
mia ldpi ja valmistautua peliin. Linja-auto, polkupyoré ja kévely ovat jokainen saaneet
kuusi prosenttia vastauksista. Loput kaksi prosenttia kdyttavit useita kulkuvélineitd,

taksia tai joku kyyditsee heidét peleihin.

Kulkuviline

® Oma auto tai kimppakyyti
= Linja-auto

Polkupyora
= Kdvellen

Muu

Kuvio 10. Vastaajien otteluihin saapumiseen kiyttaméa kulkuvéline.
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9.2 Ottelutapahtuma

Ottelutapahtumassa varsinaisen pelin ympdrille on lisétty erilaisia viithde-elementteja,
jotta ottelusta saataisiin viithdyttdvampi, ja jotta se tarjoaisi kokonaisvaltaisemman ela-
myksen suuremmalle kohdeyleisolle. Tosifanille riittdd vauhdikas, intensiivinen ja
viihdyttava ottelu, mutta moni kaipaa enemmain. Kyselytutkimus aloitettiin listaamalla
jo Assien otteluissa olevat palvelut, ohjelmat ja elementit, joista vastaajaa pyydettiin
valitsemaan itselleen kolme tarkeintd. Kuviosta 11 nékee, ettd ylivoimaisesti tarkeinta
ottelutapahtumassa vastaajien mielestd on hyvi tunnelma, silld 77 prosenttia eli 640
vastaajaa valitsi hyvin tunnelman yhdeksi tarkeimmaksi elementiksi. Toiseksi eniten
ddnid sai yleison ddnekis kannustus, 427 kappaletta eli 51 prosenttia. Kolmanneksi
tarkeintd vastaajien mielestd on hyvi ja nopea asiakaspalvelu, vastauksia 249 eli 30
prosenttia. Vastaajien mielestéd vihiten tarkeinté ottelutapahtumassa on ottelun jélkeen
tapahtuva pelipaitojen huutokauppa ja pelikatkoilla oleva pusukamera. Lehdistotilai-

suutta ja ennen ottelua tapahtuvia seremonioita pidettiin myds hyvin vahépétdisina.

Ottelutapahtuman tirkeimmat elementit

Hyvd tunneima I 540
Yleison danekas kannustus NN /27
Hyvi ja nopea asiakaspalvelu NG /5
Nayttdva sisddntulo NG 225
Hyva musiikki NN 167
Anniskelu palvelut IS 129
Tunnelman nostatus videot I 114
Tunnelmaa nostava kuuluttaja I 76
Julle Kallio HEEE 65
Mediakuution kuva HEEE 63
Ice Girls HEEE 58
Visuaalisuus ja somistus hallilla HEE 56
Ohjelma erétauolla (esim. Patajunnurankkarit) HEE 54
Erikoisteemat ja -ohjelmat N 47
Pelaajien tapaaminen Wl 28
Pelaajahaastattelut Wl 27
Ohjelma ennen pelia W 19
Lehdistétilaisuus B 9
Seremoniat jdalld ennen ottelua B 9
Paitahuutokauppa | 4

Pusukamera - Kiss Cam | 4

Kuvio 11. Tarkeimmét elementit ottelutapahtumassa.
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Valintojen jilkeen vastaajan oli mahdollista kertoa omin sanoin, millainen on hinen
mielestiéin hyvi ottelutapahtuma, ja toivooko vastaaja jotain lisid Assien ottelutapah-
tumaan. Vastaajista hieman yli puolet, 56 prosenttia, kuvaili, millainen on hyva otte-
lutapahtuma. Vastaajien mielestd hyvé ottelutapahtuma on onnistunut ja viithdyttdva
kokonaisuus, joka on hyvin valmisteltu ja jossa jokainen pienikin asia on kohdillaan.
Hyvéaa ottelutapahtumaa odotetaan ja sithen valmistautuminen alkaa jo pelipdivén aa-
muna. Vastaavasti siitd puhutaan vield jilkikdteenkin, silld hyva ottelutapahtuma jattaa
kdvijdlleen tunteen, ettd haluaa tulla uudelleen riippumatta ottelun tuloksesta. Hyva
ottelutapahtuma on kokonaisvaltainen ja monipuolinen tapahtuma, jossa kaikenik&iset
kannattajat viihtyvét ja kaikki katsojat huomioidaan yhdenvertaisesti, ja jossa kivija
tuntee kuuluvansa joukkoon. Hyvédn ottelutapahtumaan ihmiset saapuvat jo hyvissi
ajoin ennen ottelua, ja jo Isomiki Areenalle vievdd mdked ylos kévellessd vatsanpoh-
jassa alkaa kihelmo6ida ja viimeistddn joukkueen luistellessa kentdlle iho nousee ka-
nanlihalle. Hyvéssé ottelutapahtumassa asiat sujuvat joustavasti ja palvelut ovat hel-
posti saatavilla ja riittdvat sekd ovat lisdksi kohtuuhintaiset ja monipuoliset. Palvelu-
henkilokunta on ystivillistd, osaavaa ja palvelualtista. Pelillisesti hyvi ottelutapah-
tuma vaatii voittavaa, aggressiivista, aktiivista ja taistelevaa jadkiekkoa pelaavan jouk-
kueen, joka antaa kaikkensa saaden yleison syttymdin. Kentilla ei laiskotella, ei pyy-
delld anteeksi, ei viistelld, eiki oteta taka-askelia. Hyvén ottelutapahtuman tavoitteena
on, ettd paikalle ei menné pelkéstién katsomaan pelid, vaan ennen kaikkea vithtyméén

ja nauttimaan hyvéstd tunnelmasta.

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kertomaan miti lisi4 he haluaisivat Assien otteluta-
pahtumaan. Kaikista kyselyyn vastanneista 43 prosenttia kertoi haluavansa lisété jo-
tain Assien ottelutapahtumaan, ja kuusi prosenttia erikseen kertoo olevansa tyytyviisii
nykyiseen ottelutapahtumaan, eivétka toivo sithen muutoksia. Ottelutapahtuman ker-
rotaan kehittyneen viime vuosina, ja sen tason toivotaan véhintddnkin séilyvén. Kehi-
tystoiveita puolestaan oli laidasta laitaan, sekd muutamia nykyisid ohjelmanumeroita
toivottiin poistettavan. Eniten toivottiin liséd erilaista ohjelmaa niin ennen ottelua, sen
aikana, ettd pelin jdlkeen. Erityisesti toivottiin lisdpanostusta ja -efektejd alkuun jouk-
kueen sisddntuloon, sekid Assien historian esille tuomista. Kommenteissa vahvasti
esille nousivat tapahtumat, ohjelmat, teemaottelut, sekd ohjelmien péivitys ja vaihtu-

vuus. Erityisesti erdtauolle kaivattiin ohjelmasisiltod ja konkreettisia ehdotuksiakin
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tarjottiin. Kaikenlaiset arvonnat, kilpailut ja haastattelut, sekii Assien juniorien Pata-
junnujen enempi esilletuonti nousivat vastauksissa esille useamman kerran. Lisdksi
ddnentoistoon ja musiikin vaihtuvuuteen sekd tilannetajuun toivottiin parannusta.

Moni myds haaveili lisdvaloista ja jddhdn kuvan heijastavasta 3D projektorista.

9.3 Mitéd mieltd, miten koet?

Kyselyn toisessa osiossa ottelutapahtuma ja sen tapahtumat oli jaoteltu neljdén kate-
goriaan; ennen ottelua, ottelun aikana, erdtauoilla ja pelin jilkeen (kuviot 12, 13, 14,
15). Nelitasoisen Likert-asteikon avulla vastaajaa pyydettiin kertomaan, kuinka tyyty-
véinen hén on ottelun tapahtumiin ja sen elementteihin. Kategorioiden vilissé vastaa-

jalla oli mahdollisuus myds kommentoida omin sanoin jokaista kategoriaa.

Ottelua edeltdvit tapahtumat saivat ldhes kaikki hyvan arvosanan (kuvio 12). Ainoas-
taan pysdkointi sai useamman “heikko” -arvion, mutta enemmistd kokee sen olevan
tyydyttdvd. Moni vastaaja piti pelaajaesittely- ja sisddntulovideota, samoin kuin itse
sisddntuloa, erinomaisena. Vapaaehtoisia kommentteja ennen pelid tapahtuvista asi-
oista kerdédntyi ylivoimaisesti eniten liittyen ohjelmaan, sekd ennen pelid ndytettdviin
tunnelmannostatus- ja pelaajaesittelyvideoihin liittyen, silld yhteensé 53 prosenttia ky-
symykseen vastanneista kommentoi jotain niistd. Muun muassa joukkueen esittelyvi-
deo, sekd videossa oleva Isoméen Legenda-kappale kerési paljon kehuja, mutta kaipaa
tulevalle kaudelle jo péivitystd. Sisdéntulovideota kehutaan, mutta itse joukkueen jail-
letulo kaipaa monen mielesti lisdd ndyttavyyttd, sekd erityisesti oikea-aikaisuutta. Li-
sdksi moni toivoi, ettei ottelutapahtuman show-maestro Julle Kallio kuuluttaisi jouk-
kuetta sisdén, ainakaan jdilletulo-kappaleen soidessa, ja usea vastaaja toivoo tissé asi-
assa palattavan vanhaan, eli Kallion sijaan ottelun kuuluttaja Simo Koskinen kuulut-
taisi joukkueen jdille. Itse sisdéntulon kappaletta Emerson Lake & Palmerin "Touch
and Go', kehutaan ja pyydetéén, ettei sitd vaihdeta pois koskaan. 'Touch and Go' onkin
ollut Assilli kiytdssi jo vuosikymmenet. Kommenteissa toivotaan olemassa olevien
asioiden liséksi lisdd ohjelmaa ennen pelid, jotta Areenalle voisi saapua jo entistd aiem-
min. Lisdksi toivotaan parempia pysikointialueita ja itse pysékdintid toivotaan muu-

tettavan sujuvammaksi.
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Kuvio 12. Ottelua edeltévit tapahtumat.

Ottelun aikaisia tapahtumia pidettiin ldhes kaikkia niin ikdén hyvind (kuvio 13). Jo
aiemmassa kohdassa mainittu vain véhin kannatusta saanut pusukamera jakoi vastaa-
jien mielipiteitd eniten, ja sai ainoana elementtind enemmistoltd tyydyttdvan arvosa-
nan. Lisdksi koko kyselyssd mielipiteitd eniten jakanut Julle Kallio, jakoi vahvasti vas-
taajien mielipiteet, enemmistd pitdd Kalliota kuitenkin positiivisena lisdné otteluun.
Eniten vastaajia miellyttdd ottelun tunnelma, seki ottelukuulutukset ja kuuluttaja Simo
Koskinen. Ottelun aikaisiin tapahtumiin liittyvid vapaaehtoisia kommentteja kirjoitet-
tiin osiossa eniten. 34 prosenttia kommenteista koski ottelun aikaista ohjelmaa. Eniten
kommentteja kerdsi Julle Kallio, joka tdssékin kohtaa jakoi vahvasti vastaajien mieli-
piteet. 40 prosenttia Kalliosta kommentoineista laittaisi hdnet kokonaan vaihtoon, 35
prosenttia taas jéttiisi Kallion ohjelmaan, mutta toivoo, ettd hin uudistaisi ja kehittéisi
juttujaan ensi kaudeksi. Loput 26 prosenttia ovat tyytyviisid Kallioon sellaisenaan.
Muut ohjelmaan liittyneet kommentit koskivat muun muassa ottelun kuuluttajaa Kos-
kista, Kiss Camia ja Ice Girlsejd. Koskisen kerrottiin olevan legenda, Kiss Camia pi-
dettiin enimmékseen turhana ja Ice Girls puolestaan jakoi vastaajien mielipiteet puo-
lesta ja vastaan. Ohjelman suhteen yhtd paljon kommentteja kerdsi Areenan ddnen-
toisto, musiikkivalinnat, sekd mediakuution materiaali. Kaikkiin niihin toivottiin pa-
rannusta, kehitystd, sekd vaihtuvuutta. Liséksi tunnelman ja kannatuksen toivottiin yhi

paranevan.
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Kuvio 13. Ottelunaikaiset tapahtumat.

Erdtaukoon sijoittuvat tapahtumat saivat kaikki enemmistdltd "hyva’ arvion (kuvio
14). Erdtaukotapahtumista kentilld tapahtuva Patajunnurankkarit saa selkeésti eniten
kannatusta. Moni kuitenkin kokee eridtauko-ohjelman tyydyttaviksi ja sitd toivotaan-
kin vapaaehtoisissa kommentissa ehdottomasti lisdd. 32 prosenttia oli jittinyt vapaa-
ehtoisen kommentin, jossa toivoo erdtauolle lisdéd aktiviteettejd ja ohjelmaa, kuten
haastatteluja, erilaisia kilpailuja, enemmain Patajunnuja ja lisdd kokoonpanon ulkopuo-
listen pelaajien hyodyntamistd. Parannuksia koko Areenan danentoistoon, parempaa
musiikkia tai liséa erilaista materiaalia mediakuutiolle toivoo 34 prosenttia kysymyk-
seen vastanneista. Kolmanneksi suurin ryhma eli 14 prosenttia toivoo erdtauon palve-

luihin liséd ripeyttd ja vihemmain jonoja.
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Kuvio 14. Erdtauon tapahtumat.

Ensimméinen ja koko osion ainoa enemmistoltd 'erinomainen’ arvosanan saanut tapah-
tuma on pelin jilkeen tapahtuva joukkueen kiitos (kuvio 15). Voitetun ottelun jdlkeen
joukkue palaa kentélle kiittimadn faneja yhteisen huudatuksen kera. Kaikista vastaa-
jista 95 prosenttia pitdé kyseisid kiitoksia vahintadnkin hyvéna, ja tastdkin 62 prosent-
tia erinomaisena. Muitakin ottelun jilkeisid tapahtumia pidetddn enemmiston keskuu-
dessa hyvini. Vapaaehtoisen kommentin jittidneistd 27 prosenttia antaa kiitosta pelaa-
jien kiitosshowlle, tai kehuu sité toivoen sen pysyvén ohjelmassa, mutta vield kehitet-
tavian. Enemmisto eli 38 prosenttia toivoo parannuksia jélkipelien siséltéon seké oh-
jelmaan yha lisdyksid, samoin kuin ohjelman markkinoimiseen. Parannusta tapahtu-
man dénentoistoon toivotaan erityisesti. Joukkueen kiitoksen ohella yksittéisistd ohjel-
manumeroista lehdistotilaisuus kerdsi eniten kommentteja, silléd 16 prosenttia kaikista
kommentin jétténeistd kertoo olevansa tyytyméton ottelun jélkeisen lehdistdtilaisuu-

den siséltoon ja sen kaikinpuoliseen jirjestimiseen.
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Kuvio 15. Ottelun jilkeiset tapahtumat.

9.4 Ottelutapahtuman eldmyksellisyys

Kolmannessa osiossa selvitettiin niin ik&én Likert-asteikon avulla, mikd vastaajien
mielestd vaikuttaa ottelussa koettuun eldmykseen, sekd pyydettiin omin sanoin kerto-
maan, millainen on hyvé tunnelma jédkiekko-ottelussa. Vastaajien mielesti suuri mer-
kitys elimykseen on erityisesti mahdollisuudella kannustaa Assii paikan p#illé, hyvi
tunnelma, Assien voitto ja viihdyttivi ottelu (kuvio 16 & 17). Kaikilla esitetyilld ele-
menteilld oli vihintddn jonkinlainen merkitys ottelussa koettuun eldimykseen. Eniten
ja tasaisimmin mielipiteitd jakoi mahdollisuus tavata pelaajia. Enemmiston mielesti
pelaajien tapaamisella on koettuun eldmykseen vdhdinen merkitys. Hyvén tunnelman
ottelutapahtumassa kuvaillaan olevan aito, yhtendinen, d4nekis, positiivinen, mu-
kaansa tempaava, sihkoinen, voittoisa, vauhdikas ja viihdyttdvi. Tunnelma hallissa on
vastaajien mielestd parhaimmillaan, kun tapahtumat kentélld heréttiavit katsojissa tun-
teita, joko negatiivisia tai positiivisia. [somden kerrotaan silloin herddvén eloon ja ylei-
son seisovan joukkueen takana. Lisdksi todetaan, ettd hyvé tunnelma vaatii yleison

kannustamista myds silloin, kun pelin tilanne on vaikea.
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9.5 Tauko-ohjelma

Liiga ottelun aikana on useita pelikatkoja, pidempia ja lyhyempii, sekd ainakin kaksi
18 minuutin mittaista erdtaukoa, joten kyselyn osiossa nelji haluttiin selvittdd, miti
vastaajat toivovat tauoilta (kuviot 18 & 19). Vastaajalla oli mahdollista valita kohdassa
useampi vastausvaihtoehto. Pelikatkojen pituus vaihtelee, aina muutamista sekun-
neista minuutteihin. Jokaisessa erdssé on lisdksi kaksi mainoskatkoa, joiden pituus on
noin yksi minuutti. Mainoskatkoille on Liigan toimesta méadritelty tarkat sdannot, mil-
loin ja mihin aikaan mainoskatkon voi pitdd. Ensimméinen mainoskatko on varattu
Liigan yhteistyokumppaneiden mainoksille, jdlkimmaéisen sisdllostd padttda jarjestdva
seura. Eri mittaiset pelikatkot tdytetddan usein musiikilla, mainoksilla ja pelihidastuk-
silla. Kysyttdessd miten pelikatkot tulisi hyddyntéd enemmistd vastaajista kannatti tun-
nelman nostatusta (kuvio 18). Muutamia &dnid vihemman kerdsi musiikki ja pelin ti-
lanteiden uusinnat. Vihiten pelikatkoilla toivotaan ndytettdviksi mainoksia. Vaihto-
ehdon “jotain muuta” valinneet toivovat pelikatkoille kannattajien laulua, seké eri-
laista ohjelmaa kuten haastatteluja, kilpailuja, cheerleadereitd ja tilanteita muilta peli-

paikkakunnilta.

Pelikatkot

Tunnelman nostatus — 537
Mmusiikkia [N 2!
Uusintoja [, s 13
Videokuvaa yleisésta _ 177
Ennakkoon kuvattu materiaali pelaajista _ 171
kilpailuja [ N NERERINII 166
Mainoksia _ 110

Jotain muuta - 26

Kuvio 18. Pelikatkojen ohjelma.

Erétauolle selkedsti eniten toivottiin musiikkia (kuvio 19). Kaikenlainen ohjelma ja
kuvamateriaali mediakuutiolle oli myds erittdin toivottua. Véhiten &dnid kerdsivat mai-

nokset, luisteluniytokset ja videokuva yleisdstd. ”Jotain muuta” -vaihtoehto kerdsi
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my0s dédnid, tarkentuen kuten esimerkiksi: lisdd uutta ohjelmaa ja kilpailuja, sujuvaa
myyntii, enemmiin Patajunnujen jirjestimii ohjelmaa ja Assien historian kunnioitta-

mista, seki tilanteita muilta paikkakunnilta.

Erdatauko

Musiikkia NI 520
Kilpailuja I 300
Ohjelmaa kaytavill I 330
Tunnelman nostatus NN 363
Uusintoja I 354
Pelaajahaastatteluja NG 300
Ennakkoon kuvattu materiaali pelaajista NEEEEEEEENGNGNGNGGG_G———— 2952
Ohjelmaa kentélld jadnajon jilkeen INIIIIENEENGGGG—G—— 276
Junioreiden esittelyt N 244
Mainoksia S 128
Luistelundytoksia NG 122
Videokuvaa yleisostd I 105
Jotainmuuta EE 30

Kuvio 19. Erdtauon ohjelma.

Valmiiden asteikkojen jdlkeen, vastaajia pyydettiin omin sanoin kertomaan, miten he
haluaisivat viettdd erdtauon. Enemmist kysymykseen vastanneista eli 44 prosenttia
haluaisi viettdd erdtauon jonkun ohjelman parissa. Heistd 53 prosenttia kertoo palve-
luiden ja ohjelman yhdistelmén olevan toivotuin erdtauon viettotapa, mutta lopuille 47
prosentille riittdd pelkkd ohjelma. Huomattava osa eli 25 prosenttia kysymykseen vas-
tanneista kertoo haluavansa viettdd erdtauon kayttimélld Areenan palveluja. 14 pro-
senttia puolestaan kertoo erdtauon kuluvan hyvin ystévien ja palveluiden parissa. Jo-
kunen haluaisi nauttia kaikista edelld mainituista ja muutama kertoo viikonpdivén tai
seuralaisen vaikuttavan erdtauon viettotapaan. Kymmenen prosenttia vastaajista ei kai-

paa erétauolla mitéén erityista.

9.6 Palvelut Isomiki Areenalla

Kyselylomakkeen viides osio keskittyi Isoméki Areenaan ja sen palveluihin (kuvio 20,
21,22, 23, 24). Vastaajaa pyydettiin Likert-asteikolla kertomaan, onko esitettyjen vit-

teiden kanssa samaa vai eri mieltd. Isoméki Areenalle tehty saneeraus ja peruskorjaus
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on edelleen melko tuore, ja sitd odotettiin vuosia. Jopa 99 prosenttia vastaajista ker-
tookin olevansa ylpeitd uudesta [soméki Areenasta ja vain yhdeksén vastaajaa on asi-
asta eri mieltd (kuvio 20). Padsaantdisesti Isoméki Areenan ja sen tiloihin ollaan tyy-
tyvéisid. Eniten eri mieltd oltiin liikkkumisen sujuvuudesta, opasteista ja WC-tilojen

siisteydestd, mutta suurin osa vastaajista oli kuitenkin niihinkin tyytyvéinen.

Isomaki Areena

600

500

400

300

200

100 I I I

0 — - [ | - — —
Liikkkuminen Opasteet ovat Yleisctilat ovat WC-tilat ovat Ravintolatilat Katsomotilat Olen ylped
on sujuvaa selkedt siistit siistit ovat hyvat ovat hyviat Isomaki
Areenasta
M Taysin eri mieltd Erimieltd ™Samaa mieltd M Taysin samaa mieltd

Kuvio 20. Palvelut Isoméki Areenalla: Isomiki Areena.

Jarjestyksenvalvonnasta esitettyjen viitteiden kanssa oltiin padsddntdisesti samaa
mieltd (kuvio 21). Enemmist0 vastaajista on tdysin samaa mieltd viitteen ’koen oloni
turvalliseksi otteluissa” kanssa. Eniten mielipiteitd jakaa litkenteenohjaus parkkipai-

koilla ja Areenaa ympardivéssa liikenteessa.

Jarjestyksenvalvonta

600

w
Q

4
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S

w
Q
S

~N
Q
S
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Q
S

Vuorovaik JV:in  JV:nopastuson JV:npukeutuminen JV:nolemusja  JV:td on riittavasti Koen oloni
hyvaa valvonta ottelun on sujuvaa kanssa on hyvaa hyvaa on asianmukainen kdyttdytyminen on turvalliseksi
aikana on riittavaa asiallista otteluissa
W Taysin eri mieltd Erimieltd MSamaa mieltd M Tdysin samaa mieltd

Kuvio 21. Palvelut Isomiki Areenalla: jarjestyksenvalvonta.
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Areenalla on mahdollista kdyttdd kioski- ja anniskelupalveluja. Vastaajien mielestd
kioskeista saadaan hyvéé palvelua, mutta nopeuteen tulisi yhi panostaa (kuvio 22).
Kioskien valikoimaan ja hintatasoon seké kioskien méardédn huomattava osa vastaa-

jista toivoo muutosta. Kaikki vastaukset ovat kaikesta huolimatta enimmékseen posi-

tiivisia.
Kioskit
600
500
400
300
200
100 I I
A [ [ - [ I
Saan hyvaa palvelua Saan nopeaa Tuotevalikoima on Kioskeja on Hintataso on sopiva
palvelua riittava riittdvasti
M Taysin eri mieltd Erimieltdi ®Samaa mieltd M Tdysin samaa mieltd

Kuvio 22. Palvelut Isoméiki Areenalla: Kioskit.

Areenan anniskelupalveluihin ollaan niin ikdén enimmikseen tyytyvaisid (kuvio 23).
Kuten kioskeissa, palvelun koetaan anniskelupisteissd olevan hyvii, vaikka palvelun
nopeuteen ei iso osa vastaajista ole tdysin tyytyvdinen. Myds hintatasosta, valikoi-

masta ja anniskelupisteiden méarésti on suhteellisen moni vastaajista eri mielta.
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Anniskelupalvelut

600

500

400

300

200

100 I

- 0 l - - CIN | |

Saan hyvaa palvelua Saan nopeaa Tuotevalikoima on Anniskelupisteitd on Tuotteiden
palvelua riittava riittavasti hintataso on sopiva

[=]

M Taysin eri mieltd Erimieltdi ®Samaa mieltd M Tdysin samaa mieltd

Kuvio 23. Palvelut Isomiki Areenalla: anniskelupalvelut.

Assien fanituotteita myyvin fanituote-kaupan tuotevalikoima ja hintataso kerisivit
kategoriassaan eniten eridvid mielipiteitd (kuvio 24). Enemmisto on kuitenkin tyyty-
viisid kauppoihin ja niiden palveluun, moni on tidysin samaa mieltd, ettd palvelu on

hyvié ja nopeaa seki tuotteet hyvin esillé.

Fanishop

600

500

400

300

20

REAR

, i 1l . Bl | . |

Saan hyvaa palvelua Saan nopeaa Tuotevalikoima on Tuotteet ovat hyvin Tuotteiden hinta on
palvelua hyva esilla sopiva

o
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o

M Taysin eri mieltd Erimieltd ®Samaa mieltd ™ Taysin samaa mieltd

Kuvio 24. Palvelut Isomiki Areenalla: fanituote-kauppa.
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9.7 Avoimet kysymykset

Kyselylomakkeen viimeinen osio oli laadittu avoimille kysymyksille, joihin vastaaja
sai halutessaan omin sanoin kirjoittaa, mihin asioihin on erityisen tyytyviinen tai tyy-
tyméton. Liséksi viimeisessd osiossa oli vapaa sana -kentti, jos vastaajalla oli vield
johonkin aiheeseen lisdd sanottavaa, tai sanottavaa aiheesta, jota ei kyselyssd oltu
otettu esille. Lopuksi vastaajaa pyydettiin kertomaan suosittelisiko hiin Assien ottelu-

tapahtumaa ystévilleen vai ei.

Kysyttdessd mihin asioihin ottelutapahtumassa vastaaja on erityisen tyytyvéinen, esille
nousee kuusi elementtid. Erityisen tyytyvéisid vastaajat ovat oheisohjelmaan, tunnel-
maan, itse Areenaan, joukkueeseen, palveluun ja organisaatioon. 31 prosenttia vastaa-
jista kokee tyytyvdisyyttd ottelutapahtuman oheisohjelmaan. Ohjelmatarjonnassa pi-
detdén erityisesti teemaotteluista, Patajunnuista, kuuluttaja Simo Koskisesta, musii-
kista, Assit Ice Girlseistd, avausvideoista ja koko sisdéntulosta. Jo aiemmissa osioissa
mielipiteitd jakanut Julle Kallio kerdsi useamman tyytyvisyytti kertovan kommentin.
Lisdksi ottelutapahtuman kerrotaan kehittyneen kokonaisuudessaan huomattavasti
viime vuosien aikana. Aivan erikseen mainitaan, etti ollaan tyytyviisid Assien selke-
ain haluun parantaa ottelutapahtumaa, ja etti sen tarkeys tiedostetaan ja sen eteen teh-
déadn kehitystyotd. Oheisohjelman jilkeen eniten tyytyviisid ollaan Areenan, ja etenkin
seisomakatsomon tunnelmaan sekd yhteisollisyyteen. Areenan hyvd tunnelma onkin
saanut kaikista vastauksista 21 prosenttia. Uudistunut Isoméki Areena kerdd kiitosta
17 prosentilta vastaajista. Uusiin tiloihin, puitteisiin, valaistukseen ja koko kokonai-
suuteen ollaan kaiken kaikkiaan tyytyviisid. 12 prosenttia kertoo olevansa tyytyvdiisid
Isomiki Areenan palveluihin ja niiden kehittymiseen, muun muassa nakit ja grillimak-

karat saavat useamman erityismaininnan.

Tyytyméttomidkin oltiin useampaankin asiaan: Areenaan, palveluihin, ohjelmaan, ai-
nentoistoon, pysédkointiin, jarjestyksenvalvontaan, yleisdon, joukkueeseen, fanituottei-
siin ja organisaatioon. Areenaan liittyvit asiat kerésivét 30 prosenttia tyytymattomisté
kommenteista. Ongelmiksi koetaan WC-tilojen vdhdinen mééra, muoviset kuppipenkit
osassa katsomoa sekd ndkdrajoitteet seisomakatsomossa. Areenan siisteyteen toivo-

taan merkittdvda parannusta, liséksi jonoja ja tungosta tulisi saada erindisilld toimen-
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piteilld helpotettua. 16 prosenttia kysymykseen vastanneista oli tyytymattomid Iso-
méki Areenan palveluihin. Erityisesti hintaan ja valikoimaan toivotaan muutosta, li-
sdksi palvelu koetaan usein liian hitaaksi. Ohjelmassa tyytyméttomid oltiin erityisesti
Julle Kallioon ja Ice Girlseihin. Lisdksi todettiin, ettd tapahtuman pitdisi kauden aikana

uudistua enemman.

Lihes joka asiaan, johon joku vastaaja kertoi olevansa tyytyvéinen, 10ytyi toinen, joka
vastaavasti oli tyytymiton. Assien haasteena vastausten perusteella onkin 15yt

kompromissi, joka tyydyttdd niin asiasta pitdvid, kuin asiaan tyytyméattomia.

Muita mieltd askarruttavia asioita sai kirjata kohtaan vapaa sana”. Kenttddn jétettiin
enimmékseen parannusehdotuksia ja kehitysideoita, seké kiitoksia eri tahoille. Eniten
ehdotuksia annettiin Areenaan, palveluihin, fanituotteisiin ja oheisohjelmiin liittyen.
Areenan visuaalisuuteen ja somistukseen toivottiin myds muutoksia. Erilaiset lippu-
tarjoukset ja -paketit mainittiin useamman kerran, seki palveluiden kehittimisesta oli
jatetty lisdd mielipiteitd. Liséksi oli kommentteja ohjelman jérjestimisestd yleisesti,
sekd toivottiin myos fanien ja kausikorttilaisten paremmin huomioimista. Fanituottei-
den ulkondkdi ja valikoimaa toivottiin myds kehitettédvin. Kiitosta jétettiin muun mu-
assa kyselystd, ottelutapahtumasta, kausikorttikampanjasta, ja uudesta Areenasta, seki

kiitettiin kaikkea yleisesti.

Kaiken kaikkiaan voidaan piitelld vastaajien olevan loppujen lopuksi tyytyviisié ot-
telutapahtumaan, silld kyselyn vastaajista tdydet 100 prosenttia suosittelisi otteluta-
pahtumaa ystivilleen (kuvio 25), ja vain kaksi vastaajaa, joka ei ole vastaajista edes

yhtd prosenttia, ei suosittelisi.
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Suosittelisitko
Assien
kotiotteluun
osallistumista?
= Kylla

= Ei

Kuvio 25. Assien kotiotteluiden suosittelu.

9.8 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimustulosten analysoinnin ja tulkinnan jélkeen on arvioitava tutkimuksen péte-
vyyttd ja luotettavuutta. Validiteetti eli patevyys ilmaisee, miten hyvin tutkimuksessa
kiytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin mi-
tata. Validiteetti on hyvi, kun tutkimuksen kohderyhma ja esitetyt kysymykset ovat
tutkimusongelmaan néhden oikeat. Validiteetin puuttuessa tutkimus on arvoton ja sil-
loin on mitattu jotain aivan muuta, kuin mitd oli ollut tarkoitus. Mietittdessd ovatko
tulokset valideja, tulee pohtia, mité tuloksista todellisuudessa voidaan péételld, ja onko
kerétty aineisto riittdva, jotta siitd voidaan vetdd toivottuja johtopditoksid ja saadaan
vastaus tutkimusongelmaan. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa luotettavuutta, eli
onko analyysi uskottava, luotettava ja johdonmukainen, seki mittaustulokset toistetta-
vissa. Jos mittaustulokset olisivat erilaiset riippuen mind pdivéini tuloksia mittaa, ana-
lyysi ei silloin olisi reliaabeli. (Hiltunen 2009; Jyviskyldn Yliopiston Koppa www-
sivut 2010.)

Assien asiakastyytyviisyyskyselyn validiteetti varmistettiin laatimalla kysymykset
selkeiksi ja yksiselitteisiksi niin, ettd vastaajat pystyivét tulkitsemaan jokaisen kysy-

myksen samalla tavalla, seki laittamalla kyselyyn mahdollisimman paljon sanallisesti
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vastattavia kysymyksid, silld tutkimuksessa nimenomaan pyrittiin ymmértdméén vas-
taajien toiveita ja vaatimuksia seki selvittdmédn mitd elementtejd ottelutapahtumassa
kdvija arvostaa ja mihin tulisi yhd panostaa. Kohderyhmén validiteetti varmistettiin
julkaisemalla kyselylomake Assien www-sivuilla seki sosiaalisessa mediassa, joita
seuraavat Assien kannattajat. Vastauksia tutkimukseen kertyi kymmenessi piivissi
832, miki antaa hyvén pohjatuloksen ja luotettavia suuntaviivoja kannattajien mieli-
piteistd, silld saatujen vastausten maéra on 13 prosenttia [somédki Areenan yleisokapa-
siteetista. Kysely toteutettiin Liiga-kauden ollessa vield kdynnissd, aivan muutama
viikko Assien otteluiden loppumisen jilkeen. Niin varmistettiin, ettii ohjelmat, palve-
lut ja tilat ovat vastaajien hyvissd ja tuoreessa muistissa. Vastaukset olivat asiallisia,
eikd vastausten joukossa ollut yhtidkéddn pilailutarkoituksessa annettua vastausta. Sa-

mat ongelmat koettiin ongelmiksi riippumatta viikonpdivésté, milloin vastaus jétettiin.

10 LOPUKSI

Urheilualasta puhuttaessa on otettava huomioon, ettd urheilumaailmassa on omat lain-
alaisuutensa, eikd urheilua ndin ollen voi myyda tai markkinoida kuten vaikkapa saip-
puaa. Urheilun myyjéin tehtdvind on myyda tuotetta, joka on tdysin ennalta-arvaama-
ton, epdjohdonmukainen, ja jolla on kuluttajalle usein suuri tunnearvo. Liséksi myynti-
ja markkinointihenkil9sto pystyy vaikuttamaan vain rajallisesti tuotteen markkinointi-
mixiin. Kaikesta téstd huolimatta urheilun myynnin suurin ongelma on uskomus, etti
voittaminen ratkaisee kaiken ja korvaa mahdolliset puutteet. Valitettavasti tima ei kui-
tenkaan pidd paikkaansa, voittaminen ei aina takaa yleisoméérin kasvua. Toki voitta-
minen ja voittava tuote helpottavat myyntid ja markkinointia, mutta sen alle ei voi
piilottaa muita puutteita. Sitd paitsi fanit, jotka tulevat voittamisen myo6té, eivét luul-
tavasti ole joukkueelle uskollisia, joten jos joukkue ei parjadkéadn, ndimé kyseiset kan-
nattajat katoavat yhtd nopeasti kuin tulivatkin. Markkinoijan tulee jatkuvasti parantaa,
sekd kehittaa tuotetta kuluttajille miellyttdvimmaksi lisddmaélla ja poistamalla siitd ele-
menttejd, aivan kuten huippuvalmentaja viilaa kokoonpanoja ja pelistrategioita pe-

leistd ja harjoituksista toiseen. (Hardy ym. 2014, 13, 22, 137, 150.)
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Tadmén opinndytetyon tarkoituksena oli selvittidd, mitd vithde-elementtejd kuluttaja ar-
vostaa ottelutapahtumassa, mitké elementit koetaan vilttimattomiksi ja mitka kaipaa-
vat parannuksia. Pyrittiin selvittimiin, miki saa kuluttajan kiymiin Assien peleissi
paikan péélld sekd miten ottelutapahtuman oheisohjelma ja teemaottelut vaikuttavat
yleisdmaéradn, ja miten kuluttaja kokee ottelutapahtuman oheisohjelman. Tyon tutki-
muksen tavoitteena oli saada toimeksiantaja HC Assit Pori ymmértiméin paremmin
kannattajiensa toiveita ja vaatimuksia sekéd tiedostamaan miti elementtejé ottelutapah-

tumassa kuluttaja arvostaa ja mihin elementteihin tulisi yha panostaa.

Kyselytutkimuksen vastauksista ilmeni muutama selkedésti kehitystéd kaipaava seikka,
silld monet samat ongelmakohdat ja kehitystarpeet toistuivat kysymyksesta toiseen,
usean eri vastaajan suusta. Assien kannalta katsottuna vastaukset ja kehitystoiveet ovat
kuitenkin positiivisia, eikd mikdén usein toistunut toive ole mahdoton toteuttaa. Suurin
osa kehitystoiveista ja parannusehdotuksista on toteutettavissa maltillisilla kustannuk-
silla, eikd kyselyn vastauksissa vaadittu kuuta taivaalta tai muutakaan yliampuvaa.
Useimmin esille nousseet ongelmakohdat olivat Areenan ddnentoisto, seisomakatso-
mon nédkdesteet, jonoista johtuvat tukkoiset kéytivat ja lisdd tukkoisuutta aiheuttava
seisomakatsomon takana oleva kioski. Ldhes jokaiseen ongelmaan oli myds esitetty
ratkaisuehdotus. Seisomakatsomon nékdesteet voisi korjata asentamalla ndyttdja kat-
somon kattorakenteisiin, jonot saataisiin hallintaan lentokentiltd tutuilla jononohjaus-
naruilla ja monen mielestd tukkoisuutta aiheuttavan kioskin voisi sulkea kokonaan.
Lisdd ohjelmaa toivottiin erdtauoille, ennen pelid ja pelin jidlkeen, samoin ohjelman
laatuun ja vaihtuvuuteen toivottiin panostusta. Palveluiden toivotaan olevan auki seki
ailemmin ettd myohempain, suuremmalla ja uudistetulla valikoimalla. Pelaajat toivot-
tiin tuotavan ldhemmais kannattajia, esimerkiksi pelaajien vapaa-ajan vietosta ja taus-
toista kertovilla videoilla tai haastatteluilla, sekd yhd useammilla fanitapaamisilla. Li-
sdksi toivottiin, ettd joukkueen historiaa tuodaan enemmain esille, sekd joukkueen si-
sadntuloon halutaan entistd enemman nayttdvyyttd. Uutena kehitystoiveena ehdotettiin

katsomossa ottelun aikana kiertivid myyjié.

Tyytyvéisimpié ollaan jérjestettyihin teemaotteluihin, uudistettuun Isoméki Areenaan
ja sielld otteluiden aikana vallitsevaan tunnelmaan, otteluiden kuuluttajaan Simo Kos-
kiseen, joukkueen sisdéntuloon ja sen musiikkiin, esittelyvideoihin ja koko kokonai-

suuteen. Vastaajat kertovat arvostavansa Assien halua kuunnella kannattajia ja halua
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kehittdd tapahtumaa koko ajan paremmaksi ja vithdyttdvimmaéksi. Tyytyvéisid oltiin
my®os kaksi vuotta sitten ohjelmaan lisittyihin show-maestro Julle Kallioon ja Assit
Ice Girlseihin, vaikkakin moni myds vaati molempien poistamista ottelutapahtumasta.
Niiden osalta Assien haaste onkin 16yt niin sanottu kultainen keskitie, jolla saadaan

molemmat osapuolet tyytyvdisemmiksi kunnioittaen molempien mielipidetta.

Vastauksista voidaan péételld juuri ottelutapahtuman olevan suurin syy miksi ottelua
kdydédéan katsomassa paikan péélld. Television vilitykselld on mahdotonta aistia Aree-
nalla vallitseva tunnelma, samoin ldhes jokainen oheisohjelmanumero jdi kokematta.
Téstd syystd tunnelmaa ja tapahtumia Areenalla on syyti kehittéd ja pitda taso vahin-
tadnkin yhtd korkealla, silld tunnelma ottelussa paikan pddlld on ainoa asia, jolla koti-

sohvia vastaan voidaan kilpailla. Yksiselitteisesti: litkd on parasta paikan paalla!

Kokonaisuutena Assiit voi olla vastauksiin tyytyviinen, silli monen asian kerrotaan
olevan kunnossa ja ottelutapahtuman kehittyneen viime vuosina oikeaan suuntaan.
Monista asioista kiitetddn, silld niihin ollaan erityisen tyytyviisid. Itse kyselystékin tuli
useampi kiitos, jotka haluankin jakaa eteenpiin HC Assit Pori Oy:lle, joka antoi mi-
nulle mahdollisuuden teettdd timédn asiakastyytyvéisyyskyselyn, sekd ohjaajalleni
Maarika Iijolaiselle hyvistd ohjauksesta seké isosta ja erittdin asiantuntevasta avusta.
Haluan my®s kiittdd jokaista kyselyyn vastannutta; tima tyo ei olisi onnistunut ilman

teiddn vastauksianne.

Kiitea,!

#YHDESSA
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SAATEKIRJE

Nyt Sinulla on todellinen mahdollisuus vaikuttaa ja olla mukana kehittdmassa As-
sien ottelutapahtumaa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia ja paras pa-
laute palkitaan Assien GameWorn pelipaidalla! Jokainen vastaus on tarkea tutki-
muksen ja opinndytetydn onnistumisen kannalta. Vastauksen voi my0s jattda ni-
mettdémana.

Kyselyn teettdjd on HC Assét Pori Oy ja kyselyn toteuttaa lopputydna Satakunnan
Ammattikorkeakoulun opiskelija. Vastaukset kasitelldaan ehdottaman luottamuk-
sellisesti ja vastauksien tiedot jadvat vain tutkijan tietoon. Kenenkdan henkilolli-
syys ei paljastu tuloksissa.

Kyselyyn vastaamiseen on aikaa tiistaihin 18. huhtikuuta klo 12.00 saakka!

Tehdiin tima #YHDESSA.
Kiittaen,
Eeva Perttula, HC Assit Pori Oy

Anjuta Laakso, Satakunnan Ammattikorkeakoulu, tutkimuksen tutkija



LIITE 2

KYSELYLOMAKKEEN KYSYMYKSET

1. Ottelutapahtuma

Ottelutapahtumassa tarkeaa on? (Valitse itsellesi kolme (3) tarkeinta!)

Hyva tunnelma Anniskelupalvelut

Hyva musiikki Pelaajien tapaaminen

Erikoisteemat ja - ohjelmat Yleis6n &anekas kannustus

Mediakuution kuva Pusukamera - Kiss Cam

Tunnelmaa nostava kuuluttaja Assét Ice Girls

Seremoniat jaall4 ennen ottelua Julle Kallio

Visuaalisuus ja somistus hallilla Hyvé ja nopea asiakaspalvelu

Ohjelma ennen pelia Pelaajahaastattelut

Tunnelmaa nostavat videot Ohjelma eratauolla (esim. Patajunnurankkarit)
Nayttava sisdantulo Lehdistétilaisuus

Pelipaitahuutokauppa

Millainen on mielestasi hyva ottelutapahtuma?

Mita haluaisit lisidta Assien ottelutapahtumaan?

2. Mita mielta, miten koet?

Ennen ottelun alkua, mitd mielta olet seuraavista? (os et ole osallistunut, jata kohta tyhjaksi)
Heikko Tyydyttdva Hyva Erinomainen

Otteluennakko Assét.fi www-sivulla

Isoméaki Areenalle saapuminen

Pysé&kainti

Sisdankaynnin sujuvuus

Otteluennakko areenalla

Ohjelma ennen pelia

Pelaajaesittelyvideo

Sisdantulovideo

Sisdantulo

Avausseremoniat (palkitsemiset, kiekon pudotus tms.)

Vapaaehtoinen kommentti ennen ottelua liittyviin asioihin:



Ottelun aikana, mitd mielta olet seuraavista?
Heikko Tyydyttava Hyva Erinomainen

Tunnelma

Yleis6n kannustus

Yleisbn maara

Kotijoukkueen faniryhméan toiminta

Ohjelma mainoskatkolla

Assét Ice Girls

Julle Kallio

Ottelukuulutukset

Musiikki

Aanentoisto

Mediakuution materiaali

Pusukamera - Kiss Cam

Pelihidastukset

Lahikuvat yleis6sta
Vapaaehtoinen kommentti ottelun aikana liittyviin asioihin:

Eratauoilla, mita mielta olet seuraavista? (Jos et ole osallistunut, jata kohta tyhjaksi)
Heikko Tyydyttava Hyva Erinomainen

Pelaajahaastattelut mediakuutiolla

Ohjelma

Patajunnurankkarit

Musiikki

Mediakuution materiaali

Kokoonpanon ulkopuolisten pelaajien haastattelut
Vapaaehtoinen kommentti erdtaukoon liittyviin asioihin:

Ottelun jalkeen, mitd mieltd olet seuraavista? (Jos et ole osallistunut, jata kohta tyhjaksi)

Heikko Tyydyttava Hyva Erinomainen
Paatdsseremoniat

Joukkueen kiitokset
Lehdistdtilaisuus
Peliaitahuutokauppa
Pelaajien haastattelut
Live-musiikki

Vapaaehtoinen kommentti pelin jalkeen liittyviin asioihin:



3. Ottelutapahtuman elamyksellisyys

Ottelussa koettuun elamykseen mielestasi vaikuttaa:
Ei lainkaan merkitysta/ Vdhainen merkitys/ Jonkinlainen merkitys/ Suuri merkitys
Hyva tunnelma

Seremoniat ennen ottelua
Mielenkiintoinen vastustaja
Kuuluttaja

Mahdollisuus kannustaa Assia paikan paalla
Sujuva liikkuminen ilman jonottamista
Yhteiset kannustushuudot
Vierasjoukkueen fanit

Tuttavien tapaaminen

Ice Girls ja Julle Kallio

Hyva musiikki

Tunne yhteisdllisyydesta

Oman joukkueen voitto

Aanekkaat fanit

Visuaalisuus ja somistus hallilla
Hyva asiakaspalvelu

Taitavat urheilusuoritukset kentélla
Oma mieliala

Viihdyttava ottelu

Pelaajien tapaaminen

Tunnelmaa nostavat videot
Mediakuution materiaali
Teema-ottelut

Kuvaile millainen on mielestasi hyva tunnelma jaakiekko-ottelussa:

4. Tauko-ohjelma

Miten pelikatkot tulisi mielestasi hy6dyntaa?

Mainoksia Videokuvaa yleisdsta
Musiikkia Ennakkoon kuvattu materiaali pelaajista
Uusintoja Tunnelman nostatusta

Kilpailuja Jotain muuta, mita?



Miten eratauot tulisi mielestasi hy6dyntaa?

Mainoksia Ohjelmaa kaytavilla

Musiikkia Pelaajahaastatteluja

Uusintoja Junioreiden esittelyt

Kilpailuja Luistelundytoksia

Videokuvaa yleisdsta Ohjelmaa kentélld jaé&najon jéalkeen
Ennakkoon kuvattua materiaalia pelaajista Tunnelman nostatusta

Jotain muuta, mita?

Miten haluaisit viettda eratauon?

5. Palvelut Isomaki Areenalla

Miten koet Assien onnistuneen seuraavissa palveluissa?

Isomaki Areena:
Taysin eri mieltd/ Eri mieltd/ Samaa mieltd/ Taysin samaa mieltéd
Liikkuminen Isomaki Areenalla on sujuvaa
Isomé&ki Areenan opasteet ovat selkeat
Isomaki Areenan yleisétilat ovat siistit
WC-tilat ovat siistit
Ravintolatilat ovat hyvéat
Katsomotilat ovat hyvéat

Olen ylpea Isomaki Areenasta

Jarjestyksenvalvonta:
Taysin eri mieltd/ Eri mieltd/ Samaa mieltd/ Taysin samaa mielté
Liikenteenohjaus on hyvaa
Pysé&kdintialueiden valvonta ottelun aikana on riittédvaa
Sisdantulotarkastus on sujuvaa
Vuorovaikutus jarjestyksenvalvojien kanssa on hyvaa
Jarjestyksenvalvojien opastus on hyvaa
Jarjestyksenvalvojien pukeutuminen on asianmukainen
Jarjestyksenvalvojien olemus ja kéayttdytyminen on asiallista
Jarjestyksenvalvojia on riittédvasti

Koen oloni turvalliseksi otteluissa



Kioski-palvelut: (Jos et ole kayttanyt, jata kohta tyhjaksil)
Taysin eri mieltd/ Eri mieltd/ Samaa mieltd/ Taysin samaa mielté
Saan kioskeista hyvaa palvelua
Saan kioskeista nopeaa palvelua
Tuotevalikoima on riittava
Kioskeja on riittavasti

Kioskien hintataso on sopiva

Anniskelu-palvelut: (Jos et ole kayttanyt, jata kohta tyhjaksil)
Taysin eri mieltd/ Eri mieltd/ Samaa mieltd/ Taysin samaa mieltéd
Saan anniskelupisteistd hyvaa palvelua
Saan anniskelupisteistd nopeaa palvelua
Tuotevalikoima on riittava
Anniskelupisteitd on riittdvasti

Tuotteiden hintataso on sopiva

Fanituotekauppa: (Jos et ole kayttanyt, jata kohta tyhjaksi!)
Taysin eri mieltd/ Eri mieltd/ Samaa mieltd/ Taysin samaa mieltéd
Saan Fanishopeista hyvaa palvelua
Saan Fanishopeista nopeaa palvelua
Tuotevalikoima on hyva
Tuotteet ovat hyvin esilla

Tuotteiden hinta on sopiva

Vapaa sana Isoméaki Areenan palveluista:

6. Avoin palaute

Avoin palaute asioista joihin olet erityisen TYYTYVAINEN ottelutapahtumassa?
Avoin palaute asioista joihin olet erityisen TYYTYMATON ottelutapahtumassa?
Suosittelisitko ystavillesi Assien kotiotteluun osallistumista? Kylla/ En

Vapaa sana:



7. Taustatiedot

Sukupuoli Olen:

Ika lk&ni on:

Mies/ Nainen/ En halua vastata

Alle 15 15-18
19-25 26-35
36-45 46-55
56-65 66-75
75+

Kuinka monta kertaa kuluvan kauden aikana kavit Assien kotiottelussa?

Kotiottelut 2016-2017:

Milla lipulla kayt otteluissa?

Lippuni on:

En kertaakaan
1-5

6-10

11-20

21-30

Kaikki kotiottelut

Kausikortti

Ennakkoon Lippu.fi:std ostettu lippu
Ennakkomyyntipisteestd ostettu lippu
Jaahallin lipunmyynnista ostettu lippu
Kutsuvieraslippu

Vapaalippu

Muu, mika?

Kenen kanssa yleensa kayt peleissa?

Kayn peleissa:

Yksin

Ystavien kanssa
Puolison kanssa
Perheen kanssa
Muu, kuka?

Milla kulkuvélineella yleensa kuljet otteluihin?

Kulkuvalineeni on:

Oma auto

Kimppakyyti

Patabussi

Ravintoloiden bussikuljetukset
Polkupyéra

Kuljen k&vellen

Muu, mika?

Miksi kaytat edella mainittua kulkuvalinetta?

Kuinka monen vuoden ajan olet kdynyt Assien kotipeleissa?

1 2-3 4-6 7-10

11-15

16-20 21-29

30+



Tayta tahan yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan:
Etu- ja sukunimi:

Postiosoite:

Postinumero ja paikkakunta:

Puhelinnumero:

Sahkoposti:

Tietojani saa kiyttaa Assien suoramarkkinointiin: Kylla/ Ei



