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Case: FC TPS

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millainen on jalkapallon Veikkausliigaseura FC TPS:n
nykyinen imago kaudella 2017 otteluissa kayneiden mielissd. Liséksi kartoitettin FC TPS:n
asiakasprofiilia.

Tyobn teoriaosuuden keskeisid kasitteitd olivat brandi ja imago, joita kasiteltin etenkin
urheiluseuran nakodkulmasta. Tyossa kasiteltin sekd suomalaisen jalkapalloilun yleista ettd FC
TPS:n omaa tilannetta. Liséksi pohdittiin jalkapallo-ottelujen yleison urheiluseuraa kohtaan
tunteman kiinnostuksen heréattamiseen ja sailyttamiseen liittyvia asioita.

Opinnaytetytn empiirisessa osassa toteutettiin kyselytutkimus, joka suunnattiin FC TPS:n kauden
2017 kausikorttilaisille seka verkosta irtolipun ostaneille. SurveyMonkey-tyokalulla tehty
kyselytutkimus lahettiin vuoden 2017 joulukuussa 1950 vastaanottajalle. Kyselyn sulkeutuessa
tammikuussa 2018 oli vastauksia saatu 446, joten kokonaisvastausprosentti oli 22,8.
Tutkimuksen tuloksia voidaan toivottavasti hyddyntda esimerkiksi stadionin palvelujen
kehittdmiseen yhteistydssa stadionyhtion kanssa seka tulevissa pelipaivaneuvotteluissa.

Kyselytutkimus sisélsi sekéa valmiiksi strukturoituja ettéd avoimia kysymyksida. Mahdollisimman
kattavien tietojen saamiseksi monivalintakysymyksissa oli annettu mahdollisuus tdsmentaa
vastausta omin sanoin.

Kyselyn vastausten perusteella FC TPS:n otteluissa kayvien ikdjakauma on yllattavankin
tasainen. Sen sijaan sukupuolijakauma osoittaa, etté naisten houkuttelemisessa katsomoihin on
viela paljon tyota tehtavana. Vaikka kyselyn vastaukset osoittivat turkulaisuuden olevan kiintea
osa FC TPS:n imagoa, se ei kuitenkaan estdnyt ulkopaikkakuntalaisiakin ottamasta seuraa
omakseen. Muutamista heikkouksista huolimatta Veritas Stadioniin pelipaikkana oltiin tyytyvaisia.

FC TPS on onnistunut synnyttdmaéan vastaajien mielissa imagon, joka on monessa suhteessa
seuran itselleen asettamien arvojen ja tavoitekuvien mukainen. Seuran sloganit "Sydan Pelissa”
ja "Menestyva kasvattaja” kuvasivat vastaajien mukaan erittdin hyvin FC TPS:aa. Samaten
seuran tavoitekuvinaan mainitsemat turkulaisuus ja perinteisyys olivat vastaajien mielestéd seuran
toiminnassa erinomaisella tasolla. Yhteiskuntavastuullisuus ja tasa-arvoisuus olivat ainoat seuran
toimintaa maarittelevat termit, jotka aiheuttivat vastaajissa huomattavaa epavarmuutta ja
epatietoisuutta. Naiden termien osalta tulokset kertovat siitd, ettd seura on paivittdnyt
tavoitekuvansa vastaamaan nykyajan vaatimuksia, mutta varsinainen toiminta niiden
toteuttamiseksi ei ole viel& nédkynyt konkreettisesti yleisolle.
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CASE: FC TPS

The purpose of the thesis was to find out what kind of image FC TPS, a Turku-based football
club playing in Finnish top division, has in the minds of the ones who visited matches during
season 2017. Customer profile was surveyed as well.

The Theoretical part of the thesis focuses on the concept of brand and image from a point of
view of a sports team. The current state of FC TPS and Finnish football were dealt with as well.
Finally the ways for a sports club to attract and maintain the interest of the crowd are pondered.

In the empirical part of the thesis an image survey was executed in December 2017. The survey
was directed to FC TPS season ticket holders for the season 2017 and to the one's who have
bought tickets online, totaling 1950 recipients. Total amount of respondents was 446 which is
22,8 percent of recipients. The goal was that FC TPS can benefit from the results for example
for developing services at the stadium and to show to the Finnish Football Association at which
time people are most willing to attend a football match.

The surveys included structured and open questions. To get as comprehensive data as possible
from the multi choice questions, respondents were given a chance to amplify their answer in
their own words.

According to the survey there are people in every age attending the matches. On the other hand
there is a lot of work to do to lure women to the stadium.

Despite the fact that being Turku-based is a major part of FC TPS' image, it has not prevented
people from other cities making the club their own.

Respondent were pleased with Veritas Stadion even though some weaknesses were men-
tioned.

FC TPS has managed to build up an image that mostly responds the clubs values and the tar-
get image. According to the respondents club's slogans characterize FC TPS very well. Clubs
target to be considered as Turku-based and traditional has been successful as well. FC TPS
still has to work on so that even more people would see their actions on the field of corporate
social responsibility and equality.

KEYWORDS: brand, image, sports, football, marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni keskeisia kasitteitd ovat imago ja brandi etenkin urheiluseuran nakokul-
masta. Tyo kasittelee turkulaisen palloilun yleisseuran, Turun Palloseuran, jalkapalloja-
oston imagoa, brandia ja toimintaa. Jo 95 vuoden ajan Turun Palloseura (TPS, Tepsi)

on ollut merkittéava osa turkulaista ja suomalaista palloilukulttuuria.

TPS:n jalkapallo (FC TPS) on kokenut 2000-luvulla monenlaisia vaiheita. Konkurssi-
kypsa liigaputoaja onnistui nousemaan rahojaan saastelemattomaksi menestyjaksi,
mutta putosi sitten talousvaikeuksien kanssa painivaksi divarijoukkueeksi. TPS varmisti
paluunsa takaisin Veikkausliigaan, kotimaisen jalkapallon p&asarjaan, 21. lokakuuta

2017 Espoon Tapiolassa ottelussa Esport Honkaa vastaan.

Tyoni teoriaosuus liittyy brandin ja imagon merkitykseen urheiluseuralle. Kasittelen tyds-
sani seké suomalaisen jalkapalloilun yleista ettd TPS:n omaa tilannetta. Lisaksi pohdin
asiakkaiden eli tassa tapauksessa jalkapallo-ottelujen yleison urheiluseuraa kohtaan

tunteman kiinnostuksen herattamiseen ja sailyttdmiseen liittyvid asioita.

Tutkimuksen avulla selvitettiin, millainen imago FC TPS:lla on nyky&&n. Tyoni empiirisen
osuuden muodostaa FC TPS:n kauden 2017 kausikorttilaisille seka irtolipun verkosta
ostaneille suunnattu kyselytutkimus. Saatuja vastauksia analysoimalla luotiin mahdolli-
simman kattava kokonaiskuva niistd nakemyksista, joita FC TPS:n otteluja kaudella 2017
seuranneelle yleisolle oli syntynyt seurasta ottelutapahtuman jarjestajana ja markkinoi-
jana. Tyon tavoitteena oli, etta FC TPS voi hyddyntaa saatuja tuloksia esimerkiksi stadi-
onsopimusneuvotteluissa Veritas Stadionin kanssa ja pelipdivaneuvotteluissa Veikkaus-
ligan kanssa. Toimeksiantajan toiveesta kartoitettiin myos seuran nykyista asiakaspro-

fiilia.
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2 FC TPS TURKU

2.1 Historiaa

Viimeisten 95 vuoden aikana on Turun Palloseurasta muodostunut merkittdva osa tur-
kulaista ja suomalaista palloilukulttuuria. Nuoressa itsenaisessa Suomessa kielipolitii-
kalla oli valtava rooli, ja TPS syntyi, kun Turun suomenkieliset jalkapalloilijat yhdistyivat
vastavoimaksi Abo IFK:lle. Nime& uudelle seuralle valittaessa Turun Palloseura voitti 44-

nestyksessa mm. Turun Pallonuijat. (Maki & Toivola 1997, 7 - 9.)

Kuva 1. Turun Palloseuran logo.

Turun Palloseura perustettiin vuonna 1922 (kuva 1). TPS nousi nhopeasti kotimaisen jal-
kapallon huipulle saavuttaen ensimmaisina 10 vuotenaan jalkapallon SM-sarjassa en-
simmaisen Suomen mestaruutensa (1928) liséksi nelja hopeaa ja kaksi pronssia. Kaiken
kaikkiaan TPS on saavuttanut jalkapallon paésarjassa 31 mitalia: 8 kultaa, 12 hopeaa ja
11 pronssia. Lahimmaksi n&ita saavutuksia turkulaisista paasee Abo IFK yhdekséalla mi-
talillaan. (FC TPS 2014.)

95-vuotisen historiansa aikana TPS:n jalkapallojaosto on kdynyt lapi monenlaisia vai-
heita ja muutoksia, mutta muutamat asiat ovat sailyneet koskemattomina. Seuran peli-
paita on ollut alusta asti mustavalkopystyraitainen, ja sen rinnassa oleva, vuoden 1928
mestarijoukkueeseen kuuluneen kultaseppa Arvo Kanervan suunnittelema logo on koh-

dannut vain kosmeettisia ajanmukaistamisia. (Maki & Toivola 1997, 9.)

Helmikuussa 2017 TPS tiedotti siirtdvansa kaiken toimintansa yhden ja saman logon
alle. Tata paatosta oli odotettu ja toivottu jo pitkdan. On selkedmpaa pelata eri lajeja
sama logo paidan rinnassa, ja logon yhtenaistaminen on myos hyva tapa osoittaa, etta

Tepsin yhtenaisyys on muutakin kuin sanahelinda. (Lappi 2017.)
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2.2 Nykytilanne

Seuran nykyiset vaikeudet juontavat vuoteen 2013. Tuolloin FC TPS lahti alkavaan kau-
teen kovin urheilullisin tavoittein ja ilmoitti budjetikseen 1,75 miljoonaa euroa (Kymppi-
paikka 2013). Seuran tavoitteena oli Veikkausliigassa sijat 1 - 3 ja Eurooppa Liigassa
kolmas karsintakierros. Kausi kuitenkin epaonnistui TPS:n osalta joka rintamalla. Seura
sijoittui Veikkausliigassa sijalle kahdeksan ja putosi Eurooppa Liigasta jo ensimmaisella

karsintakierroksella eika saanut kauden aikana myytya yhtaan pelaajaansa ulkomaille.

Ensimmaisella karsintakierroksella putoamisen my6ta TPS:Ita jai saamatta kauden 2013
osalta noin 250 000 euroa Uefan (Euroopan jalkapalloliiton) palkintorahoja. Kahdeksan-
neksi sijoittuminen johti myos siihen, ettei TPS saanut osallistua seuraavalla kaudella
Uefan kilpailuihin, joten TPS:lta jai jalleen yli 100 000 "budjetoitua” palkintoeuroa saa-
matta. Tama johti siihen, etta kaudelle 2014 budjettia jouduttiin karsimaan radikaalisti ja
seura joutui luopumaan parhaista pelaajistaan. Lahinna omista junioreista koostunut

joukkue jai sarjassa viimeiseksi ja putosi Veikkausliigasta.

Maaliskuussa 2016 kuukausi ennen kauden alkua TPS ilmoitti, ettei se todennakoisesti
pysty pelaamaan alkavaa kautta ilman lisarahoitusta. Huhtikuussa aloitettu joukkorahoi-
tus onnistui, ja TPS kerasi lopulta 315 750 euroa 1 046 sijoittajalta (FC TPS 2016b.)

TPS jalkapallon taustayhtio, FC TPS Turku Oy sai myds neuvoteltua suurimman osan
lainoistaan kokonaan anteeksi. Yli 500 000 euron lainataakasta jai jaljelle en&a reilut 50
000 euroa, jota varten on olemassa erillinen maksusuunnitelma. (YLE Urheilu 2016.)

Nain seura pystyi jatkamaan toimintaansa, mutta rahatilanne on edelleen varsin kirea.

Kevaalla 2017 TS Futiksen haastattelussa FC TPS:n toiminnanjohtaja Kari Uronen kertoi
TPS:n kauden 2016 heikon taloudellisen tuloksen johtuneen edelleen pitkalti vuosien
2013 - 2014 tapahtumista (Welling 2017). Kauden 2017 budjettitavoitteeksi Uronen il-

moitti 800 000 euroa, josta pelaajabudjetin osuus olisi vajaat 200 000 euroa.

Kun on seurannut FC TPS:n ongelmia viime vuosien aikana, on helppoa olla samaa
mielta kuin Ari Virtanen, joka toteaa kommentissaan Helsingin Sanomissa 22.10.2017,
etta Veikkausliigaan nouseminen on vaikeampaa kuin siellda pysyminen. Talousvaikeuk-

sien jalkeen vuonna 2014 liigasta pudonnut TPS oli ensimmaiselld Ykkosen kaudellaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Erkka Tammi



kolmas, seuraavana vuonna toinen ja siis jo mukana Veikkausliiga-karsinnoissa ja loka-
kuussa 2017 lopulta sarjan ykkdnen. Talouttaan tervehdyttanyt TPS onnistui siis nouse-
maan liigaan ja jopa todella pienella 175 000 euron pelaajabudijetilla. (Virtanen 2017.)

Turun Palloseura ry:n lajeina ovat jalkapallo, jaakiekko, salibandy ja keilailu. Varsinainen

toiminta jarjestetaan eri alayhdistysten ja osakeyhtididen toimesta. (Kuvio 1.)

@Lé;

%2 4

[ URUN PALLOSEURA

[ Turun Palloseura ry l
|

TPS Salibandy ry

TPS juniorijagkiekkory |-
Senioritepsiléiset ry
TPS Keilaajat ry

Tepsiléisetry
TPS Juniorijalkapallory |-

Turun Palloseuran saatio

HC TPS Turku Oy FC TPS Turku Oy

Kuvio 1. Turun Palloseuran organisaatio. (Turun Palloseura ry. 2017.)

Kirean taloustilanteen vuoksi FC TPS Turku Oy piti syyskuussa 2015 ylimaaraisen yhtio-
kokouksen, jossa tehtiin paatoksia hallinnon kulujen pienentdmisesta ja varojen ohjaa-
misesta urheilupuolelle. Tuolloin luovuttiin myds palkallisesta toimitusjohtajasta ja halli-
tus otti kyseiset tehtavat hoitoonsa. (FC TPS 2015.) Pahimman kriisin jaatya taakse ni-
mitettiin yhtioén toimitusjohtajaksi syyskuussa 2017 Jarmo Kéhkdnen, joka ilmoitti ensim-

maiseksi tyokseen tulovirran tukevoittamisen ja monipuolistamisen (Ahola 2017).

Kesakuussa 2016 hallituksen puheenjohtajaksi valittiin Jouko Peraaho. Samalla FC TPS
Turku Oy:n ja TPS juniorijalkapallo ry:n operatiivisia toimintoja yhdistettiin yhteisen TPS

Jalkapallon alle. TPS Juniorijalkapallon toiminnanjohtaja Kari Urosesta tuli tuolloin koko
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TPS jalkapallon toiminnanjohtaja. FC TPS Turku Oy ja TPS juniorijalkapallo sailyivat kui-
tenkin edelleen itsendisina toimintayksikkéina, joilla on oma hallintonsa. (FC TPS
2016a.)
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3 JALKAPALLON ASEMA SUOMESSA

3.1 Suosituimmat urheilulajit

Jalkapallo on maailman suosituin urheilulaji (kuva 2). Kuitenkin Suomessa tilanne on
varsin erilainen. Sponsor Insightin helmikuussa 2017 tekeman tutkimuksen mukaan suo-
malaisia eniten kiinnostavat urheilulajit ovat jaakiekko, yleisurheilu, hiihto, ampumahiihto
ja Formula 1. Suosituimpien urheilijoiden TOP10:n muodostavat hiihtdja, kaksi formula-
kuskia, kolme jaadkiekkoilijaa, kaksi keihdanheittdjaa, pyoratuolikelaaja ja aitajuoksija.
Ikdluokassa 18 - 29 TOP5:n muodostavat nelja alle 25-vuotiasta jadkiekkoilijaa ja Kimi
Raikkonen. (Sponsor Insight 2017.)

WORLD (%)

Most Popular Sports

Football
Gaelic Football

A

American Football .
ice Hockey Q& Lo
Basketball
Baseball
Cricket
Rugby ) ) ;
Table Tennis -
Ml Kick Boxing 2] N 3,000 6,000
Wrestling |
d Skiing > LEGEND |
! Auchety ffr Intl.Boundary e copydghtmo&)ngwmpsofw:ﬁ?com
| | No Information - k& I State Boundary, ‘,, ) l-c,ég[}g.m,é{’, July, 1[};“

Kuva 2. Maailman suosituimmat urheilulajit. (Maps of World. 2013.)

Suomessakin jalkapallo on harrastajamaérilla mitaten selvasti suosituin laji. Lisenssipe-
laajia Suomessa on lahes 131 000 ja harrastajia yhteensa lahes 400 000. Toiseksi suo-
situin laji on jadkiekko, jonka kohdalla vastaavat luvut ovat 74 000 ja 201 000. (Sallinen
2016.)
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3.2 Suomalaisen jalkapalloilun ongelmia

Urheilu kilpailee muun viihteen kanssa kuluttajien mieltymyksistd, ja viime vuosikymme-
nind on urheilun kilpi kolhiintunut. Katsomolevottomuudet, vedonlydntiskandaalit ja do-
pingkaryt omat omiaan heikentamaan urheilun imagoa. (Alaja 2000, 36.) Suomalainen
jalkapallo on valttynyt suurimmilta katsomolevottomuuksilta, mutta vedonlydntiskandaa-
leilta ja dopingkaryiltd ei Suomessakaan ole saastytty. Viimeisin tapaus on syksylta
2016, jolloin Suomen maajoukkueen téhtipelaaja Roman Eremenko karysi dopingista,

mista seurasi kahden vuoden kilpailukielto.

Siina missa useat jadkiekkojoukkueet tarjoavat katsojilleen lampimaét halliolosuhteet mo-
nipuolisine palveluineen, joutuvat jalkapallojoukkueet jannittdmaan, millaisissa olosuh-
teissa kulloinkin pelataan. Esimerkiksi huhti- ja lokakuisten otteluiden aikaan saéat saat-
tavat hyvinkin olla niin hyytavat, ettd kuluttaja valitsee jonkin sellaisen aktiviteetin, jossa

ei tarvitse istua kahta tuntia ulkona.

Euroopan pisimpiin kuuluva off-season tuo suomalaiselle jalkapallolle suuren haasteen.
TPS:n kausi 2016 paattyi 29. lokakuuta ja kauden 2017 ensimmaisen ottelu pelattiin ta-
san puoli vuotta myéhemmin 29. huhtikuuta. Kaiken lisaksi tAmakin ottelu jouduttiin kes-
keyttamaan lumisateen takia, joten kauden avaus siirtyi viela viikolla eteenpdin. Esimer-
kiksi Ruotsissa TPS:n tavoin kautensa nousukarsinnoissa paattanyt Halmstads BK pe-
lasi kauden 2016 viimeisen ottelunsa 20. marraskuuta ja kauden 2017 ensimmainen

Allsvenskan-ottelu oli 1. huhtikuuta. Ero Suomeen on siis 50 paivaa.

Syksysta kevaaseen pelattavissa sarjoissa, joita pelataan kaikissa Euroopan maissa
paitsi Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Islannissa, Farsaarilla, Baltiassa, Valko-Venajalla
ja Irlannissa, seurat selviavat 2 - 3 kuukauden tauolla, jolloin ymparivuotisen kiinnostuk-
sen luominen helpottuu huomattavasti. Suomessa tata eroa on pyritty kaventamaan te-
kemalla Suomen Cupista kaudesta 2017 alkaen Ruotsin mallin mukaisesti lohkovaiheel-
linen talvikilpailu, jolla pyritdan jarjestamaan seuroille merkityksellisia otteluita sarjakau-
sien valiin. Otteluita kertyy lohkovaiheeseen selvinneille joukkueille tammikuun lopun ja

maaliskuun alun valissa viisi, valieriin selviaville viela kaksi lisaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Erkka Tammi



13

Urheilulajien ja -jarjestéjen painoarvoa puntaroitaessa kansainvalinen menestys on tar-
kea mittari (Alaja 2000, 36). Menestyvastd maajoukkueesta on pitkdan toivottu suoma-
laiselle jalkapallolle lippulaivaa ja suosion kasvattajaa, mutta talla hetkella sekin on kau-

kainen haave.

Kansainvalinen jalkapalloliitto FIFA on vuodesta 1993 pitanyt FIFA-rankingia, joka aset-
taa maailman jalkapallomaajoukkueet paremmuusjarjestykseen niiden menestyksen

mukaan. Heindkuussa 2017 Suomi oli sijalla 110, alempana kuin koskaan. (FIFA 2017.)

Maajoukkueen rankingin romahtaessa myts suomalaispelaajien méaéra maailman tera-
vimmalla huipulla on romahtanut. Marraskuussa 2007 Suomen pelatessa ratkaisevaa
EM-karsintaottelua Portugalia vastaan kentélla oli viisi pelaajaa maailman TOP4-sar-
joista: Englannin Valioliigasta, Espanjan La Ligasta, Italian Serie A:sta ja Saksan Bun-
desligasta (Soccerway 2007). Suomen MM-karsintaottelussa Turkkia vastaan 24. maa-

liskuuta 2017 Suomea edusti enéé kaksi TOP4-sarjojen pelaajaa (Soccerway 2017a).

Maajoukkueen seka suomalaisten seurajoukkueiden padasiassa melko vaatimaton me-
nestys kansainvalisilla kentilla on vaikuttanut negatiivisesti kotimaisen jalkapallon ima-
goon. Koska suomalaispelaajien maara ja merkitys on vahentynyt Euroopan huippusar-
joissa, ovat myds kotimaisen median syyt kirjoittaa isoja otsikoita suomalaisten menes-

tyksesta huvenneet.

FC TPS jarjesti joulukuussa 2016 osakkeenomistajilleen tapaamisen, jossa kaytiin lapi
seuran mennyttd ja alkavaa kautta. Toiminnanjohtaja Kari Uronen kertoi, ettéd seuran
kunnianhimoisena tavoitteena oli kaudeksi 2017 kerata 800 000 euron budjetti. Se, mika
on suomalaiselle toiseksi korkeimman sarjatason joukkueelle kausibudjetti, on maailman
huipuille, esimerkiksi FC Barcelonan Lionel Messille ja Real Madridin Cristiano Ronal-
dolle, noin kahden viikon palkka. On siis selvaa, ettei valovoimaisten, yleisda tuovien

pelaajien saaminen Suomeen ole mahdollista.

3.3 FC TPS:n omat haasteet

Alajan mukaan urheilutuotteen elementtejd ovat muun muassa itse peli, tahtiurheilijat,
paasyliput, olosuhteet, fanituotteet, palveluhenkilokunta ja -prosessi sekad urheilutuot-
teen imago. Asiakkaan silmiss& henkilokunta ja palvelu ovat aina kiintedsti mukana itse
tuotteessa. Lipunmyynti, lipun tarkastus, neuvontapalvelut, kunnolliset kaymalat ja ylei-

nen siisteys ovat nekin tarkeitéa elementteja. (Alaja 2000, 75 - 76.)
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Ottelutapahtuman sisdaanpaasyn on oltava helppo, ja turvajarjestelyt pitaa hoitaa suju-
vasti ja huomaamattomasti myos kaytavilla ja katsomoissa. Ravintoloiden ja juoma-au-
tomaattien pitaa olla helposti saavutettavissa ja kaikkien tilojen tietenkin siistejd. Nama
kaikki elementit luovat myonteistd imagoa ja ovat edellytyksia asiakassuhteen syntymi-
selle. (Alaja 2000, 99.)

Kun edella mainittuja elementteja tarkastelee FC TPS:n nékdkulmasta, tulee ensim-
maiseksi vastaan rahapula. FC TPS:n tiukka taloustilanne on esteena suurelle yleisélle
tuttujen tahtipelaajien hankinnalle, mika taas vaikuttaa itse pelitapahtuman houkuttele-

vuuteen ja esimerkiksi fanituotemyyntiin.

Alajan mukaan myds ottelutapahtuman sijainti on ensiarvoisen tarked; tapahtumaan on
paastava helposti niin omilla kulkuneuvoilla kuin julkisilla véalineilla. Nuorilla julkisen lii-
kenteen merkitys korostuu, kun taas autoileville paikoitusjarjestelyt ovat tarkeitd imagon
luojia. (Alaja 2000, 99.)

Myds uuden toimitusjohtajan Jarmo Kahkdsen mukaan FC TPS:n kannalta kriittinen ky-
symys on pelipaikka. Viimeisten viiden vuoden aikana ovat FC TPS:n kannattajat joutu-
neet pitkin talvea jannittamaan, milla stadionilla tuleva kausi pelataan. Kauden 2015 FC
TPS pelasi Urheilupuiston ylakentélla. Sinne siirryttiin nimenomaan ottelutapahtuman
tuottojen kasvattamiseksi, mutta kuitenkin kaikki siella pelatut ottelut, jopa loppuunmyy-
dyt, olivat lopulta rahallisesti tappiollisia. (Ahola 2017.) Kauden 2016 FC TPS pelasi la-
hinna yleisurheilijoille tarkoitetulla Paavo Nurmen stadionilla ja joutui yleisurheilun vuoksi

pelaamaan kaksi ottelua Kaarinassa asti.

Turun ainoalla vain jalkapallolle tarkoitetulla stadionilla, nykyiselld Kupittaan Veritas Sta-
dionilla, TPS pelasi lahes yhtajaksoisesti kuusi vuosikymmenta vuoteen 2014 asti. Tosin
jo 2010-luvun alussa keskusteltiin siitd, onko TPS:n jarkevad maksaa stadionista varsin
korkeaa vuokraa. Lisaksi asiakkailla ei oikeastaan missaan vaiheessa ole ollut varmuutta
siitd, menevatko tuotot stadionin kioskipalveluista TPS:n omaan vai stadionyhtion tas-

kuun. Kaudeksi 2017 TPS palasi joka tapauksessa Veritas Stadionille.

Jotta ottelutapahtuman yhteydessa asiakkaille voitaisiin tarjota laadukkaat ravintola- ja
W(C-tilat, olisi tarkedd, ettd TPS voisi jatkossakin pelata Kupittaan Veritas Stadionilla,
joka on paitsi palveluiltaan omaa luokkaansa, myos selvasti parhaiden julkisten liiken-
neyhteyksien varrella. Taméan lisaksi parkkipaikkojen maaréa on Kupittaalla huomattavasti

suurempi kuin Urheilupuistossa.
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Kaudella 2017 toteutunut Veikkausliigaan nousu tuo jalleen uusia haasteita. TPS:n pe-
laajabudijetti kaudella 2017 oli vain 175 000 euroa (Virtanen 2017). Veikkausliigan pienin
pelaajabudijetti oli PS Kemilla, 330 000 euroa. On selvaa, etta nykyista pelaajabudjettia
tulee merkittavasti kasvattaa, jotta sarjapaikan uusiminen on realistista. Vaikka sponso-
rimyynti ja uusien pelaajien houkutteleminen lienee Veikkausliiga-statuksen myota viime
kausia helpompaa, tilanne on edelleen haastava. Uusi toimitusjohtaja Kahkénen kertoi-
kin tavoitteekseen 18ytad ympadrivuotisia tulovirtoja, jotka eivat ole riippuvaisia joukkueen
menestyksesta pelikentilla. (Oivio 2017, 42 - 43.)
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4 MIELIKUVAT MAINETTA RAKENTAMASSA

Mielikuvilla on merkittdva osa organisaation maineen synnyssa. Maine on organisaation
sidosryhmien luoma arvio organisaatiosta. Maine perustuu kokemuksiin ja mielikuviin,
eika sitd voi rakentaa mainonnalla, vaan se syntyy organisaation todellisesta toimin-
nasta, mutta myos esimerkiksi organisaatiosta kirjoitetuista lehtijutuista ja liikkeella ole-
vista tarinoista. Tassa luvussa esitellddn lahdekirjallisuuden avulla termit imago ja
brandi, joita kaytetdan usein organisaation maineesta puhuttaessa. (Vallo & Hayrinen
2012, 34 - 35))

4.1 Imago

Alajan mukaan imago on se mielikuva, joka vastaanottajalle syntyy organisaatiosta, tuot-
teesta tai palvelusta. Imagon toivotaan olevan mahdollisimman yhdenmukainen organi-
saation profiilin kanssa. Profiili tarkoittaa tavoitekuvaa eli sita, millaisia mielikuvia orga-
nisaatio haluaa herattaa itsestaan. Tavoitekuvan maarittelylla pyritdan erottamaan oma
organisaatio kilpailijoista. Ollakseen toteuttamiskelpoinen tavoitekuvan tulee syntya
identiteetin tarjoamista aineksista. (Alaja 2000, 34 - 35.)

Organisaation identiteetti koostuu muun muassa ominaisuuksista, ihmisista, toiminnasta
ja arvoista — hyvista ja huonoista puolista. Aina lausuttu tai kirjoitettu identiteetti ei kui-
tenkaan vastaa totuutta. Identiteetti elda jatkuvasti organisaatioon kuuluvien ihmisten ja
heidan toimintansa myo6té. ldentiteettia ei voida muuttaa vakisin, esimerkiksi muotia vas-
taavaksi. Identiteetti voidaan myds pukea hauskaksi tarinaksi, joka on helppo muistaa.
(Alaja 2000, 33.)

Vuokon mukaan yrityksen imago eli yrityskuva summaa kaikki ne kasitykset, joita yksi-
16114, yhteis6lla tai sidosryhmalla on yrityksesta. Yrityksen imagosta puhuttaessa kayte-
taan myos esimerkiksi kasitteité persoonallisuus ja identiteetti. Yrityksen persoonallisuus
on yrityksen ominaispiirteiden summa. Ominaispiirteitd voivat olla esimerkiksi uudistu-
mis- ja ideointikyky, jaykkyys, avoimuus ja aktiivisuus. ldentiteetti taas muodostuu niista
keinoista, joilla yritys tietoisesti tai tiedostamattaan viestii persoonallisuudestaan. Tallai-
sina viesteina toimivat muun muassa yrityksen nimi, logo, varimaailma, sijainti, tuote,

henkildsto, palvelu, toimitilat ja markkinointiviestinta. (Vuokko 2003, 103.)
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Organisaatio voi etsia identiteettidadn myaos erilaisten kysymysten kautta. Kun organisaa-
tiolle selviaa, miksi se on olemassa, mitd annettavaa silla on sidosryhmilleen ja ymparis-
tolle ja miten se erottuu muista, on identiteetin muodostuminen hyvalla mallilla. (Alaja
2000, 33.)

Organisaation profiilille pitaéd 16ytya katetta identiteetista. Mikali yhteisd luo imagon, jolla
ei ole yhtymakohtia todellisuuden kanssa, voi syntyva romahdus olla kohtalokas. Imago-
vaurio voi syntyd pienestakin virhevaittdmastéd, jos sen on esittdnyt luottavana pidetty
lahde. (Alaja 2000, 35.)

Imago on siis lopputulos, joka syntyy lahettajan pyrkimyksisté ja vastaanottajan havain-
noista. Taten imago ei voi parhaimmillaankaan olla kuin osittain profiilin suuntainen, silla
imago ei synny vain lahettdjan viestien pohjalta. (Alaja 2000, 35.) Imago voi muodostua
mielikuvista ja uskomuksista jopa ilman kuluttajan omia kokemuksia (Vallo & Hayrinen
2012, 35).

Yritys ei voi itse valita imagonsa syntyyn vaikuttavia elementteja. Kuviossa 2 on vasem-
malla puolella niitd elementteja, joihin yrityksella ei ole mahdollisuutta suoraan vaikuttaa.
Kohderyhman arvojen, ennakkoluulojen, uskomusten ja asenteiden muuttaminen on vai-
keaa ja voi vaatia paljon aikaa. Ne eivat muutu pelkastaan silla, etta yritys kertoo, etteivat

ne vastaa yrityksen todellisuutta. (Vuokko 2003, 111.)

-m Informaatio, tiedot

Asenteet, en-
nakkoluulot

|
IMAGO i Kokemukset

Havainnot

Kuulopuheet,
uskomukset

Kuvio 2. Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003, 111.)

Kuvion oikealla puolella on kuvattu ne elementit, joihin yritys voi itse suoraan vaikuttaa.
Kohderyhman tietoihin, havaintoihin ja kokemuksiin yrityksesta ja sen tuotteista on téar-
ke&& vaikuttaa aktiivisesti. Nain yritys voi itse vaikuttaa imagoonsa eika se muodostu

taysin sattumanvaraisesti. (Vuokko 2003, 111.)
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Joukkoviestimien kautta syntyva imagoprosessi on viela mutkikkaampi. Organisaation
lahettdman viestin on lapaistava talléin myds median ja journalistien seula, missé vaikut-
tavat jalleen median omat arvot ja arvostukset seka journalistien omat kasitykset. (Alaja
2000, 35.)

Imago syntyy, vahvistuu, vaaristyy tai katoaa jokaisessa tilaisuudessa, jossa organisaa-
tio valittaa tietoa itsestdaan. Imago siis muovautuu riippumatta siita, haluaako organisaa-
tio tietoisesti tydskennelld sen parissa. Imago todentuu teoissa ja sanoissa. Mikali ne

ovat ristiriidassa, imago jaa epamaaraiseksi ja sekavaksi. (Alaja 2000, 35.)

4.2 Brandi

Brandi on moniulotteinen ilmié. American Marketing Associationin perinteisen maaritel-
man mukaan “"brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai muu ominaisuus, joka erottaa
markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteista tai palveluista”. Tama
maaritelma on muotoiltu puoli vuosisataa sitten, mutta se ohjaa edelleen monia brandi-
kasityksia. (Malmelin & Hakala 2007, 17-18.)

Arkikaytdssa brandi on muovautunut yleiskasitteeksi, jota kaytetddn moniin eri tarkoituk-
siin (Malmelin & Hakala 2007, 31). Brandi on subjektiivinen kasitys, joka liittda yhteen
henkilén kaiken tiedon ja kokemuksen kohteena olevasta asiasta. Tama kohde voi olla
tuote, ihminen, palvelu, tapahtuma tai esimerkiksi urheiluseura. Brandi syntyy aina vas-
taanottajan mielessa ja on hanen oma subjektiivinen totuutensa, joka voi erota muiden
mielikuvista. Brandit ohjaavat ostopaatoksid, ja mielikuvat voivat usein olla jopa faktoja

maaraavampia. (Ahto ym. 2016, 37,43.)

Markkinointilahtdisen brandikasityksen rinnalla voidaan puhua uudenlaisesta, kokonais-
valtaisesta brandikasityksesta, radikaalista brandista. Radikaali brandi muodostuu kai-
kesta siita, mita yritys tekee, miten se viestii, milta se nayttaa ja kuulostaa ja miten siita
puhutaan. Radikaali brandi on organisaatiota ohjaava ajattelutapa eli visio, joka yhdistaa
toimintaa ja viestintdd. Radikaali brandi luo ilmi6ita, muokkaa trendeja ja synnyttaa yhtei-
s6ja. (Malmelin & Hakala, 2007, 18.)

Vahva brandi tuo yritykselle uskollisia asiakkaita ja parempia rahoitusmahdollisuuksia
seka lisda yrityksen kiinnostavuutta tydnantajana ja yhteistybkumppanina (Malmelin &
Hakala 2007, 27). Jotta brandi ei menettaisi voimaansa ja uudistumiskykyansa, pitaa

yrityksen tyontekijoiden seurata ja ennakoida toimintaymparistén muutoksia, teknologian
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kehitysta seké asiakkaiden kulutustottumuksissa ja kilpailijoiden liiketoiminnassa tapah-
tuvia muutoksia (Malmelin & Hakala 2007, 33).

Brandi liittyy laheisesti asiakaskokemukseen: hyva kokemus vahvistaa yrityksen bran-
did. Asiakas palaa mieluusti sellaiseen yritykseen, jossa hanta on palveltu hyvin. (Ahto
ym. 2016, 38.) Brandin rooli korostuu, kun kilpailu markkinoilla on tiukkaa. Brandi raken-

taa lojaaliutta ja luo pitkaaikaista suhdetta kohderyhménsa kanssa. (Ahto ym. 2016, 32.)

Brandiuskollisuutta tarkasteltaessa on olennaista, etta asiakkaan uskollisuus kohdistuu
nimenomaan brandiin, josta se ei ole siirrettavissa suoraan toisen nimiseen ja nakoiseen
tuotteeseen ilman, ettd myynti karsii. Jos asiakas on uskollinen vain tuotteelle, kyse ei
ole brandiin kohdistuvasta uskollisuudesta. (Laakso 2004, 264.) Brandiuskollisuuden ta-

soja voidaan kuvata kuvion 3 tavoin.

Sitoutunut asiakas

Kiintynyt bréandiin

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin vaihto
aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

Kuvio 3. Brandiuskollisuuden tasot. (Laakso 2004, 265.)

Ensimmaiset varsinaiset kiintymyksen merkit tulevat esiin neljannella tasolla. Kiintymys
voi perustua esimerkiksi asiakkaan kokemaan laatuun, ja asiakas tuntee luottamusta
bréandia kohtaan. Sitoutuneet asiakkaat ovat tuotteen kayttamisesta ylpeitd. Brandin
kayttd merkitsee heille paljon, ja he ovat valmiita suosittelemaan brandia myés muille.
(Laakso 2004, 266 — 267.)

Sellaiset kuluttajat, jotka eivat viela kayta tiettya tuotetta, on helpompaa saada asiak-
kaiksi, kun sitoutuneiden kayttgjien maéara kasvaa riittdvan suureksi. Yrityksen etuna on
levittaa tietoa tyytyvaisten asiakkaiden maaréan kasvusta, silla puolueettoman asiakkaan

antamat suositukset tuntuvat kaikkein uskottavimmilta. Jos tuote on tullut edes nimelta
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tunnetuksi ystavan tai tuttavan kertomana, markkinointiviestinndn huomaaminen tehos-
tuu, ja nain markkinointiin investoidulle rahalle saadaan parempi tuotto. (Laakso 2004,
276.)

4.3 Imagon ja brandin merkitys urheiluseuran markkinoinnille

Imago on eraanlainen kivijalka kaikelle urheilumarkkinoinnille, ja urheiluorganisaatio elaa
hyvin paljon imagostaan. Urheilu saa valtavan maaran huomiota erilaisissa medioissa.
(Alaja 2000, 36.) Esimerkiksi vuonna 2016 oli YLE TV 2:n 20 suosituimman lahetyksen
joukossa vain yksi urheiluun liittymé&ton lahetys (Finnpanel 2016.). Saadun julkisuuden
maara ja laatu taas muokkaavat merkittavasti urheiluelaman imagoa (Alaja 2000, 36).

Tunnettu bréndi on markkinoinnin kannalta urheiluseuralle ensiarvoisen tarkea. Kun ku-
luttajan vertailemat brandit ovat vaihtoehtoina tasavakisia eika valintaa ole helppo tehda,
Voi tunnettuus ratkaista ostopaatoksen. Tunnettuuteen liittyy tutkimustenkin vahvistama
inhimillisen kayttaytymisen piirre: ihmiset pitavat ennestaan tutusta asiasta enemman
kuin tuntemattomasta. (Laakso 2004, 130.) Laakso (2004, 125) kuvaa tunnettuuden ta-
soja kuvion 4 osoittamalla tavalla.

Tuoteryhmanséa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 4. Brandin tunnettuuden tasot. (Laakso 2004, 125.)

Tunnettuuden ylimmille tasoille paédsemiseen liittyy usein monenlaisia onnekkaita yh-
teensattumia - urheilijoiden taidon ja motivaation lisaksi tietenkin. Suomalaisessa urhei-
lussa on nahty voimakkaita ja nopeasti muodostuneita bréndeja. Yhtena uusimmista voi
mainita esimerkiksi Salon Vilppaan koripallojoukkueen, joka Suomen maajoukkueen
2010-luvun alkupuolella synnyttdman koripallobuumin myota myy tata nykya 1600-paik-

kaisen Salohallin l&hes tayteen viikosta toiseen.
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Luultavasti kuuluisin tapaus onnistuneesta brandayksesta on kuitenkin jadkiekkoseura
Helsingin Jokerit. Seura putosi kevaalla 1987 konkurssikypsana Jaakiekon |-divisioo-
naan (nykyiseen Mestikseen), mutta nousi varsin nopeasti jaloilleen. Jo 10 vuotta myo-
hemmin se valmistautui kauteen 1997 - 98 tavoitteenaan kolmas perakkainen Suomen

mestaruus ja uutena kotikenttanaan Suomen suurin jaakiekkoareena, Hartwall Arena.

Jokereiden nousulle on monia syita. Urheilusta oli alkanut muodostua Suomessa enem-
man ja enemman viihdetta, ja erityisesti jadkiekon suosio oli alkanut kasvaa, kun 1980-
luvulla Suomi sai Jari Kurrista ja Esa Tikkasesta ensimmaiset NHL-supertahtensa. Myos
Suomen jaakiekkomaajoukkue menestyi voittaen olympiahopeaa 1988 ja 1994 seka
MM-hopeaa 1992 ja 1994. Lopullisen sinetin jadkiekon asemalle Suomen suosituimpana
urheilulajina 16i kevaalla 1995 saavutettu maailmanmestaruus. Jadkiekosta vahemman-
kin valittavien ihmisten viihtyminen otteluissa oli helpompaa varmistaa uuden Hartwall
Arenan tarjoamilla mahdollisuuksilla, kuten edistyksellisella mediakuutiolla ja monipuoli-
silla ravintolapalveluilla. Lisaksi Jokerien joukkueessa pelasi Teemu Selénteen ja Otakar
Janeckyn kaltaisia pelaajia, jotka saavuttivat valtakunnallisen julkkisaseman. Jokerien
nousu ahdingosta menestykseen oli sellainen tarina, johon 1990-luvun talouslaman jal-

keisessa Suomessa haluttiin samaistua. (P6llanen 1995, 98.)

4.4 TPS bréandind

TPS on vahva, perinteikas brandi. Siité kannattaa pitaa kiinni, eika sita ole syyta muutella
liian radikaalisti. Ulkoiset tunnusmerkit, kuten seuran mustavalkoinen varimaailma ja pe-

rustamisvuotta 1922 korostava logo, ovat sailyttdmisen arvoisia.

My06s seuran nimen valinta on osoittautunut onnistuneeksi. Turun Palloseuran lyhenne
TPS muuttui kansan suussa Tepsiksi, ja talla nimella seura tunnetaan nykyisin ympari

Suomea.

Nimi on keskeinen osa brandin tunnettuutta. Toimiva nimi on kuin avain, jolla voi lukita
brandin asiakkaan mieleen ja jolla brandin saa myds uudelleen esiin. Nimeen sisaltyy

kaikki se, mita brandi edustaa asiakkaalle. (Laakso 2003,195.)

Nykyaan tepsilaiset lienevat hyvillaan, ettei nimiehdotus Turun Pallonuijat aikanaan voit-
tanut nimidénestysta. 1920-luvulla kansallista voimaa ilmentaneesta nuijastahan on sit-
temmin muodostunut katsomoa &arsyttaneelle erotuomarille heitetty pilkkanimi. (Méki &
Toivola 1997, 9.)
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Kun brandin ikd on kymmenia vuosia, se on ehtinyt tulla tutuksi jo monelle sukupolvelle
ja juurtunut kuluttajien ostokayttaytymiseen (Laakso 2004, 261). Vuosikymmenten ai-
kana syntyy myds sankaritarinoita. TPS:n jalkapallosankareista nhousee esille kolme pe-
laajaa, joiden saavutuksia tullaan tuskin koskaan ylittdmaan. Matti "Sunttu” Sundelin teki
ottelun kaikki seitseman maalia TPS:n voittaessa Drottin 7 - O lokakuussa 1960 (Maki &
Toivola 1997, 43). Timo "Numppa” Nummelin on valittu Suomen parhaaksi pelaajaksi
seka jalkapallossa (1968) etta jadkiekossa (1981) (Maki & Toivola 1997, 312, 316).
Heikki "Hessu” Suhonen on paasarjassa eniten maaleja tehnyt pelaaja kautta aikojen:
206 maalia 427 ottelussa (M&ki & Toivola 1997, 76).

Tarinoiden voima toimii yritysmaailmassakin. Tarinoissa rakentuu yrityksen yhteinen
muisti, ne muokkaavat organisaation identiteettia ja mainetta, ja niitéa voi hyddyntaa eri
tavoin. Tarinat valittavat tietoa, mutta ne eivat ole pelkkaa tapahtumien jaljentamista tai
tiedon jakamista. Tarinat eivat ainoastaan kerro todellisuudesta, vaan ne rakentavat to-
dellisuutta. (Aula & Mantere 2005, 61 - 62.)

Hyva bréndi suojaa yritysta vaikeina aikoina (Ahto ym. 2016, 51). TPS:n kohdalla tama
tuli ilmi esimerkiksi vuoden 2016 joukkorahoitusannin yhteydessa, kun konkurssikypsén
seuran tueksi l6ytyi lahes tuhannen kannattajan, yhteistydokumppanin, entisen pelaajan
tai muun jalkapallon ystavan sijoittajajoukko. Tama kertoo melkoisesta brandiuskollisuu-

desta.
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5 ASIAKKAAN KIINNOSTUKSEN YLLAPITAMINEN

5.1 Jatkuva lasna- ja esillaolo

Perinteisessa ajattelutavassa yrityksen ja asiakkaan vélisen vaihdannan kohteina ovat
raha, tuotteet ja palvelut. Nykyaikaisen markkinoinnin tavoitteena on saada rooli asiak-
kaan elaméssa ja oikeutus lasnéoloon siina. (Mattinen & Sierla 2009, 183.) Lasné&olon
korostaminen on tarkeaa siksi, ettd se on keskeinen edellytys asiakkaan sitoutumiselle
(Mattinen & Sierla 2009, 184).

Elaméanosuudella yritys paasee mukaan asiakkaan tekemisiin eli hanelta saadaan aikaa.
Enin osa tasta yhteisestéd ajasta kuluu hyvilla markkinoijilla asiakkaan toiminnan tukemi-
seen tai asiakkaan kanssa yhdessa kehittdmiseen. Tama tapahtuu usein yhteiséjen
kautta, joissa asiakas saattaa |0ytdd uusia ja entista kiinnostavampia tapoja tuotteen
kohtaamiseen. Osuus asiakkaan eldmasta tarkoittaa myds sitd, etta asiakas kertoo tari-
naa omasta kokemuksestaan omille tuttavilleen. Lasnaolomarkkinoinnin tarkein tehtéava
on asiakkaan kayttokokemuksen tukeminen. Kayttékokemus on tassa yhteydessa ym-
marrettava laajasti koko asiakkuuteen liittyvana kasitteena. (Mattinen & Sierla 2009, 183
-184))

Lasnadolon ajattelumallilla pyritddn asiakkuuden vireystason nostamiseen (Mattinen &
Sierla 2009, 184). Asiakkuuden vireystason jatkuvan yllapitdmisen ajatus lahtee siita ole-
tuksesta, etta yleensa asiakas itse valitsee sopivimman ajankohdan aktivoida asiakkuu-
tensa eli sen, milloin han esimerkiksi ostaa tuotteen tai palvelun. Jos ollaan jatkuvasti
asiakkaan mielessd, ollaan todennékdisesti kaupanteon hetkelld myos asiakkaan syda-
messa. (Mattinen & Sierla 2009, 186.)

Yritys voi lisata kiinnostavuuttaan myos jalkautumalla sinne, missa kohderyhma liikkuu
ja on helposti tavoitettavissa. Tama toimii hyvana herattelymarkkinointitoimenpiteena.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 86.)

Monissa brandiyrityksissa on tyokaluna surinamarkkinointi (BUZZ). TallGin yritys sitout-
taa mielipidevaikuttajia viem&an brandin viestia eteenpain. Viesti kulkee ihmiseltéd ihmi-
selle, tai bréandi ndkyy fyysisesti kohderyhmén joukossa. Surinamarkkinointi sopii etenkin
keskustelua ja tunteita herattaville tuotteille. Ihmisille kannattaa antaa jotakin puhutta-
vaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 152 - 153.)
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Hyvana esimerkkind potentiaalisen kohderyhman joukkoon jalkautumisesta voi pitaa ti-
laisuutta, jossa TPS-pelaajat olivat kevaalla 2017 kauppakeskus Skanssin synttarivii-
kolla tavattavissa ja myymassa kausikortteja ja lippuja tulevalle kaudelle (kuva 3). Koska
vetovoimaisten ja nimekkaiden pelaajien hankkimiseen eivat TPS:n nykyresurssit riita,
on tama yksi keino panostaa seuran nykyisten pelaajien paikallisen tunnettuuden lisaa-

miseen.

Skanssin synttarit

TPS talla viikolla Skanssin synttdreilla:

T118.4. klo 16.30-18 Juho Montola ja Joni Mikinen
KE 19.4. klo 15-16.30 Juri Kinnunen ja Jani Virtanen

klo 16.30-18 Niklas Blomqvist ja Roope Lapinen
T0 20.4. klo 15-16.30 Jonni Perdaho ja Jami Siirtola

klo 16.30-18 Otto Schultz jo llari Mettdld
PE21.4. klo 15-18
LA 22.4. klo 13-16

my g m ...

Kuva 3. TPS-pelaajat Skanssin synttareilla. (FC TPS 2017a.)

Jalkapalloseuran on tarkeaa muistaa, ettd menestyakseen nykyisesséa vapaa-aikakilpai-
lussa ja pysyakseen asiakkaan mielessa kiinnostavana on seuran oltava nakyvilla vuo-
den aikana muulloinkin kuin 15 - 20 kertaa kahden tunnin ottelutapahtumassa. FC TPS:n
kohdalla mielestani erinomainen tapa olla esilla silloin, kun ei ole otteluita muistutta-
massa seuran olemassaolosta, on hyédyntaa TPS TV:ta: "TPS TV on liikkuvaan kuvaan
perustuva TPS:n jalkapallon oma viestintavaline, joka dokumentoi tapahtumia TPS:n
molemmista edustusjoukkueista sek& TPS-juniorijalkapallon eri ikdluokkien joukkueista

— historiaa, entisia tepsilaisia ja taustoja unohtamatta.” (TPS TV 2017.)

Viime talven ja kevaén aikana TPS TV valitti kaksi tiedotustilaisuutta pelaajauutisiin liit-
tyen, kaksi pddvalmentajan haastattelua, tuoreen maalivahtivalmentajan haastattelun
seka otteluennakot ja -koosteet niin Suomen Cupista kuin harjoitusotteluistakin. Miesten
edustusjoukkueeseen liittyvia otteluiden ulkopuolisia videoita on siis ilmestynyt keski-
maarin kerran kuussa. TPS TV tarjoaa paljon hyotyéa ja ndkyvyyttd suhteellisen pienella

vaivalla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Erkka Tammi



25

Vaikka internet on avoin kaikille, yritykset voivat luoda siella ymparistoja, joissa asiakkaat
voivat kohdata toisiaan ja jakaa yhteisia kiinnostuksen kohteitaan (Mattinen & Sierla
2009, 47). Myos FC TPS:lla on Facebookissa ryhma, jossa seuran tyontekijat ja kannat-

tajat ideoivat yhdessd muun muassa keinoja ottelutapahtuman kehittamiseen.

5.2 Asiakkaan kuunteleminen

Suurin osa asiakkuuksista perustuu tunteeseen. Ostohalukkuus tai tuoteuskollisuus voi
herata lehtimainoksesta, netista, elokuvasta tai vaikka uutisista. Koska mediakenttd on
kovin pirstaleinen, menee viestinnasta paljon myds hukkaan. Markkinoilla etsitdan kai-
ken aikaa uusia keinoja, joilla kuluttajat saataisiin tuntemaan myonteisia tunteita yrityksia
ja niiden tuotteita kohtaan. Viime kadessa on ratkaisevaa se, millaisena asiakas itse pi-
taa tiettyd brandia ja millaisessa vuorovaikutuksessa han haluaa olla taméan brandin — ja
sitd kautta yrityksen — kanssa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 30.)

Vain sellainen yritys, joka pystyy luomaan onnistuneen vuoropuhelun asiakkaan ja yri-
tyksen valille, voi saada aikaan menestyvan bréndiasiakkuuden. Vahvat asiakkuudet
syntyvat tunnetasolla eivatka hintakilpailulla. (Muhonen & Heikkinen 2003, 30.)

Asiakkaiden odotusten ymmartdminen ja asiakaspalautteen hyddyntdminen auttavat
laadun varmistamisessa ja asiakastyytyvaisyyden luomisessa. Asiakkailla pitda olla kay-
tossdan helpot palautekanavat, jotka madaltavat kynnysta palautteen antamiseen.
(Laakso 2004, 255 — 256.)

Sosiaalinen media on tehnyt asiakkaista entista aktiivisempia, avoimempia ja vaikutus-
valtaisempia seka avannut kuluttajille ja yrityksille suoran kommunikaatiokanavan (Vallo
& Hayrinen 2012, 84). Ihmiset viettavat yhd enemman aikaansa sosiaalisten medioiden
parissa, mika vaikuttaa myos brandeihin. Ihmiset voivat kehua tai moittia mitd hyvansa
vaikka koko maailmalle. He seka tuottavat sisaltda mediaan ettd kommentoivat muiden
tuottamaa sisaltta. Sosiaalinen media mahdollistaa vuoropuhelun yrityksen ja sen koh-
deryhmén valilla. Koska digitaalisuus antaa mahdollisuuden valittdmaan asiakaspalaut-

teeseen, asiakas myds odottaa yritykseltd nopeaa reagointia. (Ahto ym. 2016, 26 — 27.)

TPS antoi syksylla 2016 hyvan esimerkin asiakkaan kuuntelemisesta suositulla FutisFo-
rum2- keskustelupalstalla. TAméan palstan FC TPS:n kautta 2017 kasittelevaan yleisket-

juun Kkirjoitettiin off-seasonin aikana yli 1750 viestid ja sitd luettiin yli 250 000 kertaa.
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Marraskuun 29. paivana nimimerkki Keijot ihmetteli, miksi TPS ei ole julkaissut pelipai-
vatoiveitaan. Huolimatta siitd, etta pelipaivatoiveista keskusteleminen julkisesti tai ylipaa-
taan muun kuin otteluohjelman paattavan organisaation kanssa on suomalaisessa jalka-
pallossa erittéin poikkeuksellista, kerrottiin jo 1. joulukuuta 2016 TPS:n jarjestamassa
tiedotustilaisuudessa, ettd TPS toivoo pelaavansa mahdollisimman paljon perjantaisin,
mutta Ykkosen runkopelipaivaksi on muodostumassa lauantai. Taman ilmoituksen joh-
dosta TPS sai keskustelupalstalla kiitosta nopeasta reagoinnista asiakkaan kysymyk-

seen.

Keskeinen haaste sahkoisissa asiakkaan kuunteluymparistdissa on asiakkaan motivointi
pitkaaikaiseen aktiivisuuteen. Tieto siitd, etta asiakkaan antama idea otetaan huomioon,
innostaa asiakasta jatkamaan. Asiakkaan kuunteluymparistdn toimivuutta ei siis voi mi-
tata vain teknologisen toteutuksen virheettémyydella vaan yrityksen kyvylla kuunnella ja
reagoida taitavasti ymparistdssa tuotettuun sisaltéon. Yritysten internetsivujen kuuntelu-
ja asiakaspalautekanavat liittyvat myos yrityksen brandiin ja imagoon: niilla voidaan vies-
tia asiakaslahtoisesta yrityskulttuurista. (Mattinen & Sierla 2009, 46 - 48.)

Tuorein esimerkki asiakkaan kuuntelemisesta ja mielipiteen arvostamisesta saatiin jou-
lukuussa 2017, kun FC TPS uusi peliasunsa nimi- ja numerofontin. Fonttivalinta suori-
tettiin yleisbaanestyksella, johon oli mahdollista osallistua FC TPS:n kotisivuilla, Face-
bookissa ja Instagramissa. Uudet fontit tulevat kayttéon paitsi miesten edustusjoukku-
eelle, myds kaikille TPS juniorijalkapallon alaisille joukkueille. TPS jalkapallon myyntijoh-
taja Timo Tuominen perusteli uudistusta koko seuran ilmeen péaivittamisella. (FC TPS
2017c.)

Sosiaalinen media on urheiluseuralle helppo tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa,
mutta myds kasvokkain tapaamisia kannattaa jarjestaa. TPS jarjesti vuoden 2016 joulu-
kuussa tapaamisen samana vuonna toteutetun joukkorahoitusannin aikana saamilleen
uusille omistajille. Heille kerrottiin seuran suunnitelmista ja tavoitteista alkavalle kaudelle,
ja uudet omistajat saivat myds mahdollisuuden keskustella seuran tyontekijoiden kanssa
ja kysella esimerkiksi myyntihenkilostolta tulevan kauden ottelutapahtumasta tai pelaa-
jilta ja valmentajilta talviharjoittelusta. Tilaisuus oli hieno tapa osoittaa, ettéd seuraan ke-
vaan aikana rahojaan sijoittaneista ihmisista ollaan edelleen kiinnostuneita, vaikka jouk-

korahoitusanti olikin jo saatu paattkseen.

Syksylla 2016 TPS jarjesti ensimmaista kertaa kannattajaristeilyn, joka oli uusi tapa

tuoda tavalliset katsojat, yhteistydkumppanien edustajat ja seuran edustajat yhteen.
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Vuosittain FC TPS jarjestaa myos tiikeriklubilaisille eli 0 - 12-vuotiaille suunnatun Tiike-
ripdivan, jossa pelaajat pallottelevat lasten kanssa ja jakavat nimikirjoituksia. Lisaksi kan-

nattajille jarjestetaan vuosittain jossakin yhteistyoravintolassa kauden avajais- ja paatta-
jaistilaisuus.
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6 KYSELYTUTKIMUS

Opinnaytetydni empiirisen osuuden muodostaa FC TPS:n kauden 2017 kausikorttilaisille
seka irtolipun verkosta ostaneille suunnattu kyselytutkimus. Kysely suoritettiin joulu-
kuussa 2017, jolloin vastauksia saatiin 405. Loppiaisen jalkeen lahetettiin kyselysta viela
muistutus, jonka jalkeen vastausten kokonaismaaraksi muodostui 446. Kysely lahetettiin
1950 henkillle, joista kausikorttilaisia oli 440. Kausikorttilaisten osalta vastausprosentti
0li 50,2. Irtolipun ostaneista kyselyyn vastasi 14,8 prosenttia. Taten kokonaisvastauspro-
sentti oli 22,8. Saatuja vastauksia analysoimalla pyritédn saamaan mahdollisimman kat-

tavasti tietoa FC TPS:n nykyimagosta.

Teoriasta johdetut kysymykset liittyvat niihin nakemyksiin, joita FC TPS:n otteluissa kau-
della 2017 vierailleelle yleisélle on syntynyt ottelutapahtumasta seka FC TPS:n toimin-
nasta palveluntuottajana ja markkinoijana. Lisaksi toimeksiantajan pyynndsta kartoitettiin

asiakasprofiilia.

Toimeksiantaja jakoi kyselyn sahkopostitse kohderyhmadlle. Internet-kyselyn kayttta

puolsi vastausten nopea saatavuus suurelta joukolta useaan kysymykseen.

SurveyMonkey-tyokalulla toteutettu kyselytutkimus siséltéaé seka valmiiksi strukturoituja
ettd avoimia kysymyksia (liite 1). Mahdollisimman kattavien tietojen saamiseksi moniva-
lintakysymyksissa on annettu mahdollisuus tasmentaa vastausta omin sanoin. Tulosten

avaamisessa kaytetaan lahinna kvantitatiivisia metodeja.

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa kyselytutkimuksessa selvitetdan lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksia seka myoés eri asioiden valisia riippuvuuksia. Mene-
telma edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Saatuja tutkimustuloksia on helppo

havainnollistaa esimerkiksi taulukoiden tai kuvioiden avulla. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksista puhuttaessa kaytetaan usein termeja
validiteetti eli patevyys ja reliabiliteetti eli luotettavuus. Validiteetti on varmistettava etu-
kateen suunnittelemalla tiedonkeruu tarkoin. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mi-
tata oikeita asioita yksiselitteisesti. Myos perusjoukon tarkka maarittely, riittavan otoksen
saaminen ja korkea vastausprosentti auttavat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkila
2014, 27.)
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia.
Nain voi kayda esimerkiksi, jos otoskoko jaa kovin pieneksi eiké edusta koko tutkittavaa
perusjoukkoa. (Heikkila 2014, 28.)

Kyselytutkimukseni laaja, mutta kuitenkin selkeasti rajattu kohderyhma, pitk&hko vas-
tausaika ja harkitut, yhdessa toimeksiantajan kanssa suunnitellut kysymykset tuottivat
mielestani niin paljon kayttokelpoisia vastauksia, ettd tutkimuksen luotettavuus ja pate-

Vyys varmistuivat.

Kyselyn viidella ensimmaisella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan vastaajien taustoja ja
samalla FC TPS:n asiakasprofiilia. Seuraavat kuusi kysymysta liittyivat otteluissa kayn-
tiin. Taman jalkeen kysyttiin vastaajilta heidan mielipidettaan Veritas Stadionista ottelu-
paikkana. Seuraavat kysymykset liittyivéat vastaajien mielikuviin FC TPS:sta. Lopuksi sel-
vitettiin vastaajien toiveita ottelutapahtuman ulkopuolisista asioista ja annettiin mahdolli-

suus vapaisiin terveisiin.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastauksista kay ilmi, ettd FC TPS:n otteluissa kavi kaikenikaisia katsojia melko tasai-
sesti. Suurimpana ikdryhmana olivat 18 - 30 -vuotiaat, mutta my6s yli 60-vuotiaiden
osuus oli lahes 14 prosenttia. Alle 18-vuotiaiden pienta osuutta selittanee osaltaan se,
ettd kysely toimitettiin vain lipusta maksaneille eiké esimerkiksi vanhempiensa ostamilla

lipuilla saapuneille. (Kuvio 5.)

alle18
( 1,80% (8)

yli 60
13,93% (62) \

18-30
28,09% (125)

51-60  ——_
16,18% (72)

41-50 / \
17,08% (76) 31-40
22,92% (102)

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma.
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Odotetusti suurin osa vastaajista oli miehia, l1&hes 90% (kuvio 6). Tama vinouma ei ole

toivottava, mutta ei myoskaan paikallinen ilmid.

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

. Mies . Nainen En halua sanoa

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma.

Varsin odotettua oli sekin, etté vastaajista suurin osa oli turkulaisia. Kuitenkin myds Tu-
run ymparistokunnista ja muualta Varsinais-Suomesta tuli otteluihin huomattavan paljon
yleis6a. Huolimatta Turun Palloseuran vahvasta turkulaisleimasta, kokivat myds monet
muilla paikkakunnilla asuvat seuran omakseen. (Kuvio 7.) Ristiintaulukoimalla selvisi,
ettd kaikista kyselyyn vastanneista henkiltistd 11,5 prosenttia ndki kaudella 2017 vahin-
tad&n puolet FC TPS:n kotiotteluista, vaikka vastasi asuvansa Turun ulkopuolella.

Ulkomaat
0,68% (3)
Muu Suomi —
9,91% (44)
Muu Varsinais-Suomi e
5,41% (24)

Turun ymparyskunta ——|
(Parainen, Kaarina,
Lieto, Rusko,
Naantali, Vahto,...

16,67% (74) Turku

67,34% (299)

Kuvio 7. Vastaajien kotipaikat.

Vastaajista 49,6 prosenttia oli kausikorttilaisia ja 50,4 prosenttia irtolipun ostaneita. Suh-
detta FC TPS:aan kysyttdessa sai valita useamman vaihtoehdon ja mikali riittdvan ku-
vaavaa vaihtoehtoa ei l16ytynyt tai halusi muutoin tarkentaa vastaustaan, siihenkin an-

nettiin mahdollisuus.
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Suurin osa otteluihin saapuvista tuli otteluun TPS:n kannattajana. Hieman yllattavaa oli,
etta yli 20 prosenttia vastaajista kertoi tuntevansa pelaajia joukkueesta. Sen sijaan en-
tisten TPS-juniorien maara oli yllattavan pieni. (Kuvio 8.) Vastausten tdsmennyksissa
eniten mainintoja kerasivat FC TPS:n osakkeenomistajat, juniorien vanhemmat seka yli-

paataan suomalaisen jalkapallon ystavat.

Yhteistydkumppa
nin edustaja 4,73%

Jalkapallon
harrastaja - 105%
Entinen

TPS-juniori 10,36%

Tunnen

pelaajan/pel... 19,59%

Satunnaiskatsoj
a

Tps_kannattaja _ 62.61%
Muu (tdsmennd) - 14,19%

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

26,80%

Kuvio 8. Vastaajien suhde FC TPS:aan.

Yli kaksi kolmasosaa kyselyyn vastanneista kertoi kdyneensa otteluissa jo yli seitseméan
vuotta. Naita vastaajia voidaan pitda jo varsin sitoutuneina, eiké& heidan saapumisensa
otteluihin ole ainakaan enaa riippuvaista seuran menestyksesta. Mielenkiintoinen seikka
oli sekin, ettd vastaajista lahes 18 prosenttia aloitti FC TPS:n otteluissa kdaymisen vuo-

sina 2015-2017, jolloin seura pelasi toiseksi korkeimmalla sarjatasolla. (Kuvio 9.)

1. kausi
7,26% (32)

2 - 3 kautta
10,43% (48)

——— 4 -6 kautta
13,83% (61)

yli 7 kautta /

68,48% (302)

Kuvio 9. Otteluissa kaynti kausissa mitattuna.
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Kaudella 2017 FC TPS pelasi 14 kotiottelua. Vastaajista 47% kertoi ndhneensé otteluista
yli puolet (kuvio 10). Huomionarvoista oli, etta kyselyyn vastasi 30 henkilda, jotka olivat
kéyneet otteluissa jo yli neljan vuoden ajan ja ndhneet kauden 2017 kotiotteluista yli

puolet, mutta eivat kuitenkaan olleet kausikorttilaisia.

0-3
23,58% (104)

yli1o
33,79% (149) ™

4-6
26,08% (115)

7-9 /

16,55% (73)

Kuvio 10. Vastaajien kaudella 2017 ndkemien kotiotteluiden maara.

Kysyttéaessa, mika FC TPS:n otteluissa oli kiinnostavinta, 1&hes puolet vastaajista valit-
sivat kiinnostavimmaksi asiaksi pelaavan joukkueen turkulaisuuden / kotimaisuuden.
Varsin monet ilmoittivat myds saapuvansa paikalle ottelun jannittavyyden ja tunnelman
vuoksi. Kysymykseen vastattaessa sai valita vain yhden vaihtoehdon, koska oli syyta
epailla, ettd moni valitsisi kaikki vastausvaihtoehdot. Muu-vaihtoehdon valinneiden jou-
kossa olikin varsin monta mainintaa siita, etta vastaaja olisi mielellaan valinnut useampia
tai jopa kaikki vaihtoehdot. (Kuvio 11.) Tasmennyksissa eniten mainintoja kerasivat
oman seuran nakeminen seka itse ottelu ja sen hienoudet. Joukossa oli myds muutamia,

jotka mainitsivat olevansa paikalla nahdakseen vierasjoukkueen.

Tapahtuman
yhteiséllisyys

Muu (tismenni)
7,01% (31) \

11,09% (49)

Ottelun tunnelma
17,42% (77)

.-/

Turkulainen/kotimai
nen joukkue

45,02% (199)
\' Jannittavit ottelut
19,46% (86)

Kuvio 11. FC TPS:n kotiotteluiden kiinnostavin asia.
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Yksittaisesta ottelusta poisjaannin syista olivat tyo- ja perhesyyt selvasti yleisimmat. La-
hes joka viides vastaaja kertoi jadneensa joskus ottelusta pois huonosta saastéa johtuen.
FC TPS on jadkiekon kaimaseuraansa paremmassa asemassa taistelussa kotisohvalta
ottelun seuraamista vastaan. Vain kahdeksan prosenttia vastaajista kertoi katsovansa
samaa tai muuta ottelua televisiosta. (Kuvio 12.) Vastausten tdsmennyksissa yleisimpia
syité olivat pitkéksi koettu etdisyys, matkoilla oleminen tai omat harrastukset, kuten mok-
keily tai oman urheilujoukkueen tapahtuma. Elokuun 18. paivan joukkopuukotus Turun
kauppatorilla sai viisi vastaajaa jaamaan pois mydhemmin samana iltana pelatusta otte-

lusta. Liséksi 15 vastaajaa myonsi oman laiskuutensa aiheuttaneen poisjaannin.

T _ 782
Saman tai
jonkin toise... . 7.82%
Perhesyyt 36,78%

Taloudelliset

syyt 6,67%

Muu
viihdetapahtuma

Huono sd3 - 19,77%
Muu (tsmennd) _ 32,87%

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

16,09%

Kuvio 12. Syyt yksittdisesta ottelusta poisjaantiin.

Kysyttdessa parasta viikonpaivaa ottelulle oli lauantai ylivoimainen suosikki. Muista vii-
konpaivista perjantai ja sunnuntai nousivat selvasti arkipaivid suositummiksi. Kaikkiaan
yli 85 prosenttia vastaajista toivoi otteluiden ajoittuvan viikonlopulle. (Kuvio 13.) Kyselyyn
vastanneiden yhteistydkumppanien keskuudessa mieluisin ottelupdivad oli perjantai
(33,3%). Kaudella 2018 FC TPS tulee pelaamaan 16 ottelustaan kuusi perjantaina ja
nelja lauantaina, mik& vastaa hyvin tassa kyselyssa ilmi tulleita toiveita (FC TPS 2018).

eo%e 47,05%
40%
17,73% 20,68%
o
0% 318% 2 05% 4,32% 5,00% -
0%
Maanantai Tiistai Keskiviik Torstai Perjantai Lauantai  Sunnuntai

Kuvio 13. Sopivin viikonpaiva FC TPS:n kotiotteluille.
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Selvasti suurin osa vastaajista piti FC TPS:n nykyisia lipun hintoja sopivina. Liian kalliiksi
kausikortin tai irtolipun hinnan koki noin 11,5 prosenttia vastaajista. Toisaalta kausikort-

tilaisista l6ytyi pieni joukko, joka piti nykyisia hintoja turhankin huokeina. (Kuvio 14.)

861657 11/54%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T70% 80% 90% 100%

. Liian edullinen . Sopiva Liian kallis
Kuvio 14. Mielipiteet kausikortin/irtolipun hinnasta.

6.2 Palvelut Veritas Stadionilla

Kyselyn seuraavassa vaiheessa vastaajia pyydettiin arvioimaan Veritas Stadionin palve-
luja Likert-asteikolla. Likert-asteikko mittaa asenteita ja kayttaytymista aaripaasta toi-
seen olevilla vastausvaihtoehdoilla. Yksinkertaisten kylla/ei -kysymysten sijaan sill& voi
mitata mielipiteiden eri asteita. Vastaukset auttavat helposti tunnistamaan parannusta

kaipaavia alueita. (SurveyMonkey 2018.)

Oikean kotistadionin I6ytaminen on ollut jo pitkdan suuri haaste FC TPS:lle. Kyselyn pe-
rusteella voidaan todeta, ettd yleisd on ollut paaasiassa tyytyvaista Veritas Stadionilla
saamiinsa palveluihin. Stadionin saavutettavuutta pidettiin varsin hyvana. Yli 60 prosent-
tia vastaajista oli tyytyvaisia stadionin pysakaéintitiloihin ja [ahes 65 prosenttia vastaajista
piti stadionin saavutettavuutta julkisilla kulkuneuvoilla hyvana. Erityisesti kiitosta saivat
lipuntarkastuksen (keskiarvo 4,34) ja turvatarkastuksen sujuvuus (keskiarvo 4,32) seka

ottelutapahtuman turvallisuus (keskiarvo 4,72).

Eniten mielipiteitd jakoi stadionin myyntipisteiden ja niiden henkilokunnan riittavyys.
Kummassakin taysin tai jokseenkin samaa tai eri mielta olevien maaréat olivat lahes yhta
suuret. Suurinta tyytymattomyytta aiheuttivat kioskituotteiden hinnat, joita yli 57 prosent-

tia vastaajista piti jossain maarin epasopivina (keskiarvo 2,59). (Taulukko 1.) Kyselyn
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paattaneessa vapaiden terveisten osiossa toivottiin esimerkiksi erillistd myyntipistetta

kahville ja sujuvuutta liian pitkd&n jonoon olutpisteella.

FC TPS:n fanituotteiden ostomahdollisuuksiin (keskiarvo 3,41), tuotevalikoimaan (kes-
kiarvo 3,31) ja hintaan (keskiarvo 3,61) oltiin paaasiassa melko tyytyvaisia. Valikoimaan
tyytymattomiadkin oli kuitenkin yli neljannes vastaajista. (Taulukko 1.) Kun tarkasteltiin

vain alle 40-vuotiaiden vastauksia, nousi osuus jo kolmannekseen.

FC TPS ei talla hetkella tarjoa muille kuin yritysasiakkaille mahdollisuutta ruokailuun sta-
dionin ravintolassa ottelun yhteydessa. Lahes puolet vastaajista osoitti jonkinlaista kiin-
nostusta tata mahdollisuutta kohtaan (taulukko 1). T&m& on mielestani riittavan suuri
osuus sille, ettd seuran kannattaa selvittdéd mahdollisuutta taman kaltaisen palvelun to-

teuttamiseksi stadionyhtion tai stadionin lahelld sijaitsevien ravintolayritysten kanssa.

Taulukko 1. Vastaukset stadionin palveluja koskeviin vaitteisiin.

TAYSINERI . JOKSEEMKIN _, EN JOKSEENKIN TAYSIN YHTEENSA ¥  PAINOTETTU
MIELTA ERI MIELTA 0SAA ™ SAMAA *  SAMAA ™ KESKIARVO
SANOA MIELTA MIELTA

~ Stadionin 2,28% 16,86% 19,36% 39,41% 22,10% 439 3,62
pysékdintialueet 10 T4 73 97
ovat riittavat

~ Stadionille on 0,92% 6,41% 28,15% 33 31,12% 437 3,87
helppo wila 4 28 123 136
Jjulkisilla
litkennevalineilld

~ Lipun tarkastus on 2,05% 411% ,60% 42,47 433 434
sujuvaa 9 18 7 1

w» Turvatarkastus on 1,14% 4,34% 2,08 45, 438 432
sujuva 5 12

v Ottelutapahtuma on 0,92% 0,69% ,15% 20,41 436 472
turvallinen 4 3 5

v Myyntipisteitd 8,68% 36,76% 8,22% 438 3.0
(kioskit ja 38 36
ravintolat) on
rifttAvasti

v Myyntipisteissi on 8,24% 33,41% 15,33% 34,32% 8,70% 437 3,02
rifttavasti 386 148 180 38
henkilbkuntaa

v HenkilGkunta on 0,92% 7,09% 9,61% 51,49% 0,89% 437 404
ystavallistd 4 31 42 225 135

v Myyntipisteiden 2,97% 11,44% 44,16% 4,65% 437 34
valikoima on riittava 3 7 5 93 &4

v Tuotteet ovat 7,89% 2,39% 4,36% 436 2,59
sopivan hintaisia 78 54 19

v FCTPS- 3,20 19,68% 24,26% 14,42% 437 34
fanituotteiden 86 8 188 3
ostomahdollisuuksia
on riittivasti

v Fanituotevalikoima 4,34% o1 26,26% 35,84% 438 33
on riittéva 19 15 15

v Fanituotteiden hinta 0,45% 9,269 32,87% 432,75% 432 3
on sopiva 2 4 42 122

v FC TPS:n jarjestamd 4,11% 10,926% 34,02% 14,61% 438 344
ruokailu ennen 18 48 149 64

ottelua olisi hyvi
lisé palveluihin
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6.3 Mielikuvat FC TPS:sta

Kysyttdessa ensimmaista asiaa, joka vastaajille tuli mieleen heidéan kuullessaan nimen
FC TPS, olivat yleisimmat vastaukset varsin odotettuja. Kysymykseen vastasi kaikkiaan
387 henkil6a. Turku tai paikallisuus oli selvasti yleisin vastaus 148 maininnalla (38,2 pro-
senttia vastanneista). My6s mustavalkoisuus miellettiin kiintedksi osaksi FC TPS:aa.
Sen mainitsi 65 vastaajaa. Nama kaksi mielleyhtymaa yhdistava epavirallinen slogan ja
kannatuslaulun sde "Taa kaupunki on mustavalkoinen” seka sen sosiaalisessa mediassa
kaytettava lyhenne TKOMV kerasivat nekin kahdeksan mainintaa. Ensisijaisesti omaa
seuraa tai yhteis6d FC TPS merkitsi 77 vastaajalle. Seuran perinteisyys tuli ensim-
maiseksi mieleen 48 vastaajalle.

Naiden lisaksi 15 henkil6a mainitsi yksittaisen pelaajan ensimmaisena heille mieleen tu-
levana asiana. Mainintoja saivat muun muassa niin vuosina 1938 - 1954 seuraa edusta-
nut Urho Teras, 1970-luvulla SM-sarjan kaikkien aikojen parhaaksi maalintekijaksi nous-
sut Heikki Suhonen kuin muutamat nykyisetkin pelaajat kuten Miro Tenho, Sami R&hmo-
nen ja Mika Aaritalo (FC TPS 2010). Eniten mainintoja kerasi pelaajauransa viime kau-
teen paattanyt Mikko Hyyrynen.

6.3.1 Seuran sloganit ja arvot

Kuten jo aiemmin tyon teoriaosuudessa mainittiin, ei yritys voi itse valita kaikkia ima-
gonsa syntyyn vaikuttavia elementteja. Kohderyhmén arvojen, ennakkoluulojen ja asen-
teiden muuttaminen on hankalaa. Ne eivat muutu vain silla, etta yritys kertoo, etteivat
ne vastaa todellisuutta. Sen sijaan yritys voi vaikuttaa kohderyhmaén tietoihin ja koke-
muksiin yrityksesta, ja panostamalla aktiivisesti than tydhon yritys voi itse vaikuttaa ima-
goonsa. (Vuokko 2003, 111.) Alajan mukaan imago on lopputulos, joka syntyy lahettajan

pyrkimyksisté ja vastaanottajan havainnoista (Alaja 2012, 35).

Kyselyn seuraavassa vaiheessa vastaajia pyydettiin arvioimaan Likert-asteikolla, kuinka

hyvin FC TPS:n sloganit ja itselleen asettamat arvot kuvaavat seuraa (kuvio 15).

Sydan Pelissa on ollut jo pitkddn TPS:n sloganina. Vuonna 2006 FC TPS Oy:n osakkei-
den enemmisto siirtyi jalkapallovaikuttajista koostuvalle sijoittajaryhmaélle nimeltd Sydan
Pelissa (MTV 2006). Lisaksi FC TPS:lla on ollut Sydan Pelissa -nimella toimintaa, jonka

tarkoituksena oli sytyttaa likunnan kipinaa lapsissa ja nuorissa jalkapallon véalityksella
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(Welling 2005). FC TPS:n palkitessa kauden paatteeksi seuran ansioituneita edustajia
jaetaan Sydan Pelissa -palkinto henkildlle tai yhteisdlle, joka on toiminut TPS:n arvojen
mukaisesti ja omalla positiivisella tavallaan tunnustanut TPS:n mustavalkoisia vareja (FC
TPS 2017b).

Slogania pidettiin seuraa ja sen toimintaa hyvin kuvaavana. Vastaajista 55 prosenttia oli
taysin samaa mieltd ja lahes 40 prosenttia jokseenkin samaa mielta. Mielestani Sydan
Pelissa on kaikin puolin kekselids iskulause urheiluseuralle, silla sen voi tulkita tarkoitta-

van seka itse ottelua ettd seuran muutakin toimintaa.

Menestyvalla kasvattajalla FC TPS - ja etenkin TPS Juniorijalkapallo - tarkoittavat sita,
etta seuran tavoitteena on kasvattaa pelaajia menestyvaan liigajoukkueeseen ja kan-
sainvalisille kentille seka tarjota Turun seudun lapsille mahdollisuus harrastaa jalkapal-

loa hyvassa seurassa ja saavuttaa oma huippunsa (TPS Juniorijalkapallo 2017).

Vastauksista oli paateltavissa Tepsin onnistuneen toimimaan kasvattajana tavoit-
teidensa mukaisesti. Vastaajista 92 prosenttia oli siita taysin tai jokseenkin samaa mielta.

FC TPS:n perinteikkyys ei juurikaan jakanut mielipiteitéd. 90 prosenttia oli siité taysin sa-
maa mielta ja yli 8 prosenttia jokseenkin samaa mielta. Tata ei voida pitaa kovin yllatta-
vana tutkimustuloksena, silla 95-vuotinen historia lahes muuttumattomalla peliasulla ja
logolla on Suomen oloissa harvinaista. Vertailun vuoksi mainittakoon, etta viime kaudella
12 joukkueen Veikkausliigassa pelasi viisi seuraa, jotka on perustettu alle 30 vuotta sit-

ten.

Kunnioitettuna FC TPS:aa piti lahes 90 prosenttia vastaajista. Tamakaan ei varsinaisesti
tullut yllatyksend, kun ottaa huomioon kyselyn kohderyhman seké seuran pitkat perinteet
ja menestyksen paitsi kotimaisessa sarjassa myds pelaajien kasvattajana kansainvali-
sille kentille.

Turkulaisuutta pidetaan vahvasti FC TPS:aa kuvaavana. Vastaajista 88,5 prosenttia oli

tasta taysin samaa mieltd. Vain nelja vastaajaa oli asiasta taysin eri mielta.

FC TPS on onnistunut myos nayttaytymaan yhteisollisend. Selkeasti suurin osa vastaa-

jista oli asiasta joko taysin (43,36%) tai jokseenkin (45,92%) samaa mielta.

Kysyttdessa vastaajien mielipidettd FC TPS:n yhteiskuntavastuullisuudesta syntyi vas-

tauksiin jo selkeéasti suurempaa hajontaa. Edelleen suurin osa vastaajista oli asiasta sa-
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maa mieltd, mutta lahes joka kolmas vastaaja valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa". II-
meisesti termin sisaltd ei arkipaivaisyydestadn huolimatta aukene, joten vastaajat eivat

tieda, kuinka yhteiskuntavastuullisuus nékyy FC TPS:n toiminnassa.

Myds tasa-arvoisuus jakoi mielipiteitd. Suurin osa vastaajista oli jalleen tyytyvaisia, silla
niin taysin kuin jokseenkin tyytyvaisia tasa-arvon toteutumiseen oli 34,65 prosenttia vas-
tanneista. Kuitenkaan yli neljannes vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaéan, ja tyyty-
mattdmyyttakin esiintyi, joten on helppo todeta, ettei tasa-arvotyd FC TPS:ssa ole viela

valmis.

o I
Turkulainen I

Kuvio 15. Vastaajien mielipiteet FC TPS:n sloganeista ja arvoista.

6.3.2 FC TPS pelikentalla

FC TPS:n pelaamista jatkossakin Veikkausliigassa pidettiin todella tarkedna. Lahes 71
prosenttia vastaajista oli vaitteesta taysin samaa mielta ja vain alle 4 prosenttia vastaa-

jista ei pitdnyt pd&sarjassa pelaamista tarkeéna.

Mitalitaisteluun paasemiseen suhtauduttiin selvasti maltillisemmin ja melko ristiriitaisesti.
Yli neljinnes vastaajista oli sitd mieltd, ettd sinne tulisi pyrkid keinoja kaihtamatta. Yli

viidennes oli kuitenkin asiasta taysin eri mieltd. (Taulukko 2.) Luultavasti ne, joilla ei ole
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kiire takaisin mitalitaistoon, ovat niita, jotka eivat ole viela antaneet kauden 2013 isoja

taloudellisia riskinottoja anteeksi.

Vaikka suomalaisen jalkapallon tasoa usein parjataankin, toisinaan syystakin, on FC
TPS kuitenkin onnistunut viihdyttamaan yleis6dén. Lahes 97% vastaajia oli tyytyvaisia
otteluiden viihdyttavyyteen.

Myo6s seuran omien kasvattien edustusjoukkueessa saamiin nayténpaikkoihin oltiin tyy-
tyvaisia. 44,3 prosenttia oli taysin samaa siitd, ettd omat kasvatit saavat tarpeeksi tilai-
suuksia todistaa kykynsa. Liséksi 46,6 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta. (Taulukko
2.)

6.3.3 FC TPS:n peliasu

Varsin odotetusti ehdotuksiin FC TPS:n peliasun muuttamisesta suhtauduttiin kieltei-
sesti. Mustavalkoraidallisen kotipaidan vaihtamisesta taysin eri mielta oli yli 83 prosenttia
vastaajista, ja logon nykyaikaistamistakin vastusti nelja viidesta vastaajasta. Kun mu-
kaan otetaan jokseenkin eri mielta olevat, nousee vastustus kummassakin kysymyk-

sessa yli 93 prosenttiin. (Taulukko 2.)

6.3.4 FC TPS pelikentan ulkopuolella

Lahes 74 prosenttia vastaajista suhtautui mydnteisesti eri kohderyhmille jarjestettaviin
edullisiin paasylippukampanjoihin. Vastustusta ajatus heratti 11,6 prosentissa vastaa-
jista. (Taulukko 2.) Talvella 2017- 2018 useat suomalaisjoukkueet ovat jarjestaneet edul-
lisia kausikorttihaasteita, jotka ovat saaneet hyvan vastaanoton. Idean esitellyt Rovanie-
men Palloseura esitti jalkapalloihmisille haasteen, ettd mikali 3000 ihmisté varaa kausi-
kortin, hinta on suunnitellun 225 euron sijasta 59 euroa. Kausikortteja varattiin yli 3600
kappaletta. (Raih& 2018.) Lukema on todella suuri, silla RoPS:n katsojaennétys kaudella
2017 oli 2921 (Soccerway 2017b). Vastaava kampanja on onnistunut myos PS Kemilla

ja Ykkéseen nousseella kotkalaisella KTP:lla.

FC TPS:n tapaan hyddyntdd mittavaa historiaansa oltiin pddasiassa tyytyvaisia. Suosi-
tuin vastaus oli "jokseenkin samaa mielta" 51 prosentin osuudella. Taysin samaa mielta
olevien osuus oli 12,4 prosenttia. Kuitenkin yli 24 prosenttia oli sitd mielta, ettd tassa

asiassa on parannettavaa.
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Kysyttaessa tunnistaisiko vastaaja FC TPS:n avauskokoonpanon pelaajan katukuvassa,
uskoivat useimmat tassa onnistuvansa. Lahes 40 prosenttia piti tata varmana. Noin 17
prosenttia vastaajista piti tunnistamista kuitenkin epatodennakoisena. (Taulukko 2.) Kau-
sikorttilaisille pelaajat olivat tutumpia, ja enda 8 prosenttia 214 vastaajasta ei uskonut

tunnistavansa pelaajia.

FC TPS:n tiedottaminen kausien valilla oli useimpien mielesta riittavaa. Yleisin vastaus
oli "jokseenkin samaa mieltd", jonka valitsi lahes 58 prosenttia vastaajista. Seka taysin
tyytyvaisten etta jonkinlaista parannusta kaipaavien osuus oli noin 15 prosenttia. Kentéan
ulkopuolisista tapahtumista tiedottamisen osalta huomionarvoista oli, etta toiseksi ylei-
simmaksi vastaukseksi nousi "en osaa sanoa", yli 20 prosentin osuudella. Kuitenkin sel-
vasti suurin osa vastaajista oli jokseenkin (47%) tai taysin (16,5%) samaa mielta siita,

ettd nykyinen tiedottaminen on riittavaa.

Suhtautuminen FC TPS:n kykyyn kuunnella asiakkaiden mielipiteité ja toiveita oli varsin
yllattavaa. Tyytymattdmien maara oli hyvin pieni, hieman yli kuusi prosenttia, mutta suo-
situin vastaus oli tahan kysymykseen "en osaa sanoa", lahes 44 prosenttia. (Taulukko
2.) Tahan saattaa omalta osaltaan vaikuttaa sekin, ettd yli 80 prosenttia vastauksista
tahan kyselyyn annettiin ennen, kuin FC TPS kaynnisti aanestyksen tulevan kauden pe-

lipaitansa fontista.
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Taulukko 2. Vastaukset FC TPS:n toimintaa koskeviin vaitteisiin.

-

TAYSIN JOKSEENKIN _ EN JOKSEENKIN TAYSIN YHTEENSA ¥  PAINOTETTU _
ERI ¥ ERIMIELTA OSAA ¥~ SAMAA ¥ SAMAA T KESKIARVO
MIELTA SANOA MIELTA MIELTA
» FCTPS:n on térkedd 0,70% 2,79% 1,40% 24,19% 70,93% 430 462
pelata korkeimmalla 3 12 8 104 305
sarjatasolla
» FC TPS:n tulisi keinolla 20,93% 45,81% 5,12% 19,30% 8,84% 430 2.49
milld hyvinsa pyrkid a0 197 22 83 38
nopeasti
Veikkausliigan
mitalitaisteluun
v FCTPS pelaa 0,47% 1,16% 1,63% 60,00% 36,74% 430 43
viihdyttavai 2 5 7 253 158
jalkapalloa
= Seuran omat kasvatit 0,70% 4,66% 3,73% 46,62% 44,99% 429 429
saavat rifttdvist 3 20 18 200 120
nédytdnpaikkoja
edustusjoukkueessa
» FCTPS:n tulisi 2,56% 9,07% 14,42% 40,47% 33,49% 430 3,83
JArjestad edullisia il 39 62 174 144
pédsylippukampanjoita
eri kahderyhmille
» FC TPS:n tulisi miettid 83,72% 9,53% 2,33% 1,86% 2,56% 430 30
vaihtoehtoja 360 4 10 8 1
mustavalkoraidalliselle
kotipaidalle
» FCTPS:n tulisi 80,14% 13,79% 3,74% 1,87% 0,47% 428 22
nykyaikaistaa logoaan 343 59 18 8 2
= FCTPS hyddyntdi 1,40% 22,84% 12,35% 51,05% 12,35% 429 3,50
mittavaa historiaansa 6 93 53 g 53
rifttAvisti
w  Tunnistaisin FC TPS:n 4,90% 1,89% 10,26% 33,57% 38,39% 429 391
avauskokoonpanon i 51 44 144 169
pelaajan katukuvassa
~ Saan tarpeeksi tietoa 1,40% 14,72% 10,75% 57,71% 15,42% 428 37
FC TPS:n tilanteesta 8 & 48 247 66
kausien vilissd
» FC TPS tiedottaa 2,33% 12,72% 20,47% 46,98% 16,51% 430 3862
riittdvasti 10 58 88 202
Jjarjestdmistddn kentén
ulkopuolisista
tapahtumista
v FC TPS kuuntelee 0,93% 5,59% 43,59% 41,03% 8,86% 429 3,51
asiakkaiden 4 o4 187 176 38

mielipiteitd ja toiveita

6.4 FC TPS:n jarjestamat tapahtumat

Kun vastaajilta kysyttiin, minkalaisista kentan ulkopuolisista tapahtumista he olisivat kiin-
nostuneita, nousivat kauden avajais- (65 prosenttia vastaajista) ja paattajaistilaisuus (53
prosenttia) ylitse muiden. Koko perheen tapahtumia toivoi 44 prosenttia vastanneista.
Tapahtumista, joita FC TPS ei talla hetkella sdanndllisesti tarjoa, kiinnostivat erityisesti
interaktiiviset haastattelut esimerkiksi Facebookin valityksella. Naitd toivoi noin joka kol-

mas vastaaja. (Kuvio 16.)
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Vastaustaan tasmentaneiden keskuudessa eniten suosiota kerasivat matalan kynnyk-
sen pelaajatapaamiset, jalkapallomatkat ulkomaille seka erilaiset kyselytilaisuudet kau-
sikorttilaisille seka omistajille kauden aikana. Myos edustusjoukkueen pelaajien vierai-
luja juniorien harjoituksissa toivottiin. Yksittdisia mainintoja saaneista ehdotuksista to-

teuttamiskelpoisimpia lienevat vieraspelimatkat perheellisille seka tukikonsertti.

avajaistilai...

Kauden

paatdstilaisuus 93,05%

Liikuntatapahtu 75,3804
mia pelaajie... ’

Koko perheen
tapahtumia...

Interaktiivisia "
haastatteluj.. _ N

12,44%

43,91%

Muu (t&smenni)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%
Kuvio 16. Vastaajien kiinnostus kentan ulkopuolisiin tapahtumiin.

6.5 Tiedonhankinta pelaajista

FC TPS:n omat viestintdkanavat ovat suosituin tapa hankkia uutta tietoa seuran pelaa-
jistosta. Kolme neljasta vastaajasta kertoi hankkivansa tietoa seuran kotisivuilta tai TPS
TV:std. Yli puolet kertoi hyddyntavansa sanomalehtia ja yli 40 prosenttia vastaajista
kaytti myos pelaajien tileja sosiaalisessa mediassa tai FutisForum2-keskustelupalstaa.
(Kuvio 17.) Vastaustaan tdsmentaneista suurin osa sai tietoa jostakin muusta kuin kyse-
lyssé eritellysta internet-lahteesta tai ystaviltdéan. Keskimaarin vastaajat valitsivat 2,4 tie-
tolahdetta.
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pelaajan e _ 42,?2%
seromeiEndlE _ 50,94%’

Urheiluaikakaus

0
lehdistd 27,23%

Seuran

0,
kotisivut/TPSTV 75,59%

Futisforum2:lta 44.13%

Muu (t&smennd) . 6,81%

Kuvio 17. Vastaajien tavat hankkia tietoa pelaajista.

Kun kysyttiin, minkélaista tietoa pelaajista kaivataan lisda, nousi pelaajan arki harjoitus-
kentan ulkopuolella kiinnostavimmaksi. T&ma kertonee halusta nahda pelaajat niin sa-
notusti tavallisina ihmisina. Myos pelaajien kehityspoluista oltiin kiinnostuneita. Tietoa
haluttiin niin junioriajoilta kuin myés tulevaisuuden tavoitteista ja suhteesta nykyiseen
seuraan. Pelaajien terveystilannekin koettiin kiinnostavaksi, vaikka osa mainitsikin ym-
martavansa, ettei siitd voi enaa puhua yhta avoimesti kuin aiemmin. Samoin jokaisesta
pelaajasta tehtava niin kutsuttu pelaajakortti heratti kiinnostusta. Myos fyysista kausikir-
jaa toivottiin. Kysymykseen vastanneista lahes 14 prosenttia kertoi saavansa nykyisel-

l&an riittavasti tietoa.
6.6 Poimintoja vapaista terveisista

Suurin osa niista, jotka hyddynsivat kyselyn paattaneen mahdollisuuden vapaisiin tervei-
siin, teki sen joko onnitellakseen FC TPS:aa noususta Veikkausliigaan tai toivottaakseen
seuralle menestysta tulevalle kaudelle. Ohessa on viela poimintoja erilaisia toimintaoh-
jeita sisaltdneista terveisista.
RoPS:n kaltainen kausikorttikampanja kuulostaa houkuttelevalta. Kausikortin hinta
alas ja kyseisille katsoijille olympia- ja/tai paatykatsomo kayttéén + omat anniskelu-

ja myyntikojut. Talla saisi lisda ihmisia peleihin ja sité kautta tunnelmaa ja media-
hypeé.

Lapsissa ehka hieman liian iso ikdmarginaali iimaispaasyyn.
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Osakeannin jalkeinen sijoittaneiden kohtelu oli pettymys. Kannattajien lompakoi-
den auettua tiedottaminen oli huonoa, omistajakortit viipyivat kohtuuttomasti, eika
luvatuista omistajaeduista ole toimitettu tietoa, jos niitéd edes on olemassa. Tuskin
kukaan osallistui osakeantiin etujen vuoksi, mutta seuran toiminnasta jéai huono
maku. Kun rahat oli saatu, lupaukset unohtuivat.

More English language information to attract a wider international fanbase.
Pelaajat antavat aika huonoa esimerkkia nuuskaamalla.

Hiukan liberaalimpi arvomaailma. Nyt leimautuu oikeistoseuraksi, mika sy® kanna-
tuspohjaa Turussa.

TPS on perinteinen turkulainen suurseura, jolla on paljon ystavia, nyt tulisi hyodyn-
taa tata potentiaalia niin taloudellisesti kuin kulttuurillisesti. Turussa on kova draivi
paalla taloudessa, jos tata pystytdan hyddyntaméén voi meidan Tepsi olla takaisin
huipulla ennemmin kuin uskallamme toivoa.

Olen erittain ylped TPS:sta organisaationa ja joukkueena. Uskon, ettéd nykyisella
toiminnalla - jatkuvasti parantamalla - voidaan 10 vuoden sisélla saavuttaa Suo-
messa mainio taso: mestaruudesta ja Euro-paikoista taisteleminen, kenties jopa
4-5000 katsojan keskiarvo ja taloudellinen kestavyys. Gant-akatemia, TPS-TV, ot-
telutapahtumat ja some ovat muutamia asioita, jotka toimivat mielestani upeasti.
Parannettavaa keksin l&ahinnd kausikorttimyynnista: milloin ne l&hetédan vaaraan
osoitteeseen, milloin mydhassa ja milloin paikan varaamisessa on ongelmia. Tama
lienee taloudellisestikin tarkeda saada kuntoon.

Viime kauden véliaikaohjelma "Heirol-kisa" on tylsaa valiaikaviihdetta. Jokin futik-
seen liittyva olisi mielekkdaampaa!

Olisi todella hienoa jos TPS jarjestaisi vierasmatkoja myoskin istumakatsomossa
istuvalle.

Viime- ja edelliskauden Tepsi on parasta Tepsia mita olen ikina néahnyt. Peleissa
on tunnelmaa ja peli on ollut viihdyttavaa. Varsinkin seuran Instagram-tili on ollut
erittdin hyvin hoidettu ja se on ollut kdyhalle lukiolaiselle Kanta-Hameesta erittain
hyva tapa pysya perilla rakkaan seuran touhuista!
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7/ YHTEENVETO

Kyselyn vastausten perusteella FC TPS:n otteluissa kayvien ikdjakauma oli ilahduttavan
tasainen. Vastaajien kotipaikat sekd sukupuolijakauma olivat varsin odotusten mukaisia.
Vaikka valtaosa vastaajista asuikin Turussa tai ymparyskunnissa, oli kyselyssa yli 10
prosentin osuus vastaajilla, jotka tulivat toistuvasti FC TPS:n kotiotteluihin Varsinais-
Suomen ulkopuolelta. Naisten pieni osuus vastaajista ja laajemmin otteluiden yleisomaa-
rasta ei ole vain FC TPS:n ongelma eika uusi ilmi6é. Yhtend kokeilemisen arvoisena
markkinointikeinona voisi olla esimerkiksi perheliput otteluihin, vaikka perheelliset muo-
dostavatkin vain pienen osan potentiaalisista naiskatsojista. Perheliput olisivat myos yksi
keino paljon toivottujen koko perheen tapahtumien lisd&miseksi.

Vaikka kyselyn tuloksissa pidettiin Veikkausliigassa pelaamista todella tarkeana FC
TPS:lle, kuitenkin l&hes 18 prosenttia kyselyyn vastanneista oli aloittanut FC TPS:n ot-
teluissa kaynnin seuran pelatessa Ykkosessa. Taméa on mielestani positiivinen signaali
siitd, ettd seura herattaa mielenkiintoa tilapdaisista vaikeuksista riippumatta. Tahan toki
varmasti vaikutti se, ettd FC TPS pelasi Ykkosessa kotimaisin voimin tuloksellisia ja ky-
selynkin vastausten perusteella viihdyttavia ja jannittavia otteluita. Odotettavissa on, ettei
FC TPS tule voittamaan Veikkausliigassa otteluita yhta usein kuin Ykkdsessa, mutta
vastaajien keskuudessa oltiin kuitenkin sitd mieltd, ettei mitalitaisteluun tulisikaan pyrkia

nopeasti milla hinnalla hyvansa.

Vastauksista oli paateltavissa, etta Veritas Stadion oli vastaajien mielesta kokonaisuu-
tena paras paikka FC TPS:n kotiotteluille. P&&asiassa myonteisista tutkimustuloksista
huolimatta my6s kehitettdvaa on. Stadionin myyntipisteiden tuotevalikoima seka henki-
[6kunnan maara ovat sellaisia seikkoja, joista FC TPS:n kannattaa neuvotella stadion-
yhtion kanssa. Seuran jarjestama ruokailu ennen ottelua herétti mielestani siind maarin
mielenkiintoa, ettd mahdollisuutta téllaiseen toimintaan kannattaisi selvittaa joko stadion-

yhtion tai jonkin l&histdlla toimivan ravintolan kanssa.

Fanituotevalikoimaan toivottiin uudistuksia etenkin nuorten vastaajien keskuudessa. Nai-
den toiveiden selvittdmiseksi voisi seura harkita uutta tutkimusta ja mahdollisesti kannat-

tajayhteisty6ta.
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Lahes jokainen vastaaja piti FC TPS:aa perinteikkddna seurana. Sellaisena vastaajat
haluavat seuran myos pitda paatellen kotipelipaidan ja logon muuttamiseen liittyvien eh-

dotusten kohtaamasta vastustuksesta.

FC TPS:n jarjestamista tapahtumista kauden avajais- ja paattajaistilaisuus olivat vastaa-
jien keskuudessa selvasti suosituimpia. Annettujen vastausvaihtoehtojen ulkopuolelta
useita mainintoja kerasivat kauden aikana jarjestettavat omistajien tai kausikorttilaisten
kahvi- ja keskustelutilaisuudet, joissa olisi pelaajia ja valmennusjohtoa tavattavissa. Yli-
paataan matalan kynnyksen tutustumistilaisuudet joukkueen edustajien kanssa olivat toi-

vottuja.

Huolimatta mediakentéan pirstaloitumisesta olivat seuran kotisivut ja muut omat viestin-
takanavat edelleen suosituimpia tapoja hankkia lisétietoa joukkueen pelaajista. Avoi-
meen kysymykseen siita, millaista tietoa pelaajista halutaan liséa, nousivat vastauksissa
pelaajan arki harjoituskentan ulkopuolella, tihanastinen ura ja tulevat tavoitteet kiinnos-
tavimmiksi seikoiksi. Naiden tietojen jakamiseen voisi harkita myo6s live-haastatteluja,
esimerkiksi Facebookin valityksella, jolloin kiinnostuneet voisivat valittaa kysymyksensa
suoraan pelaajalle. Interaktiivisia haastatteluja piti kilnnostavina yli kolmannes kyselyn
vastaajista. Lisaksi toivottiin pelaajan koko uran kattavia tilastotietoja nakyviin kotisivu-

jen niin sanottuun pelaajakorttiin.

Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, etta FC TPS:n perinteinen, mustavalkoi-
nen brandi on kilpailukykyinen ja voimissaan. FC TPS on onnistunut synnyttamaan vas-
taajien mielissa imagon, joka on monessa suhteessa seuran itselleen asettamien arvo-
jen ja tavoitekuvien mukainen. Yhteiskuntavastuullisuus ja tasa-arvoisuus olivat ainoat
seuran toimintaa maarittelevat termit, jotka aiheuttivat huomattavaa epavarmuutta ja
epatietoisuutta. Tama ei suoraan tarkoita, etteiké FC TPS voisi ollakin yhteiskuntavas-
tuullinen ja tasa-arvoinen, mutta ndiden arvojen mukainen toiminta ei ole ilmeisesti na-
kynyt kyllin selvasti konkreettisina tekoina. Tassakin voisi hyddyntaa kiitosta saanutta
TPSTV:t4, jonne voisi tehda videoita, joissa seuran yhteiskuntavastuullinen toiminta esi-

telladn esimerkkien voimin.
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Liite 1: Opinnaytety6n kyselylomake

1.

IKA?

alle 18
18-30
31-40
41 -50
51-60
yli 60

SUKUPUOLI?

Mies
Nainen
En halua sanoa

KOTIPAIKKA?

Turku

Liite 1 1/5

Turun ymparyskunta (Parainen, Kaarina, Lieto, Rusko, Naantali, Vahto, Raisio)

Muu Varsinais-Suomi
Muu Suomi
Ulkomaat

OLETKO KAUSIKORTTILAINEN?

kylla
en

MIKA ON SUHTEESI FC TPS:AAN TALLA HETKELLA? (Voit valita useita vaihtoehtoja)

Yhteistyokumppanin edustaja
Jalkapallon harrastaja
Entinen TPS-juniori

Tunnen pelaajan/pelaajia
Satunnaiskatsoja
TPS-Kannattaja

Muu (tdsmennd)

Kuinka pitkdan olet kaynyt FC TPS:n otteluissa?

1. kausi

2 - 3 kautta
4 - 6 kautta
yli 7 kautta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Erkka Tammi



Liite 1 2/5

7. Kuinka monta kotiottelua ndit kaudella 2017?

N B~ O
O o w

yli kymmenen

8. TPS:n otteluissa kiinnostavinta on?

Tapahtuman yhteisollisyys
Ottelun tunnelma

Jannittavat ottelut
Turkulainen/kotimainen joukkue
Muu (tdsmenna)

9. Syyt poisjdantiin yksittdisista otteluista? (Voit valita useita vaihtoehtoja)

Tyobeste

Saman tai jonkin toisen ottelun katsominen televisiosta
Perhesyyt

Taloudelliset syyt

Muu viihdetapahtuma

Huono saa

Muu (tdsmenna)

10. Mika on mielestasi sopivin viikonpdiva FC TPS:n kotiottelulle?

Maanantai
Tiistai
Keskiviikko
Torstai
Perjantai
Lauantai
Sunnuntai

11. Mielipiteesi kausikortin/irtolipun hinnasta
Liian edullinen

Sopiva
Liian kallis
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ARVIOINTIASTEIKKO 1. Taysin eri mieltd 2. Jokseenkin eri mielta 3. En

osaa sanoa 4. Jokseenkin samaa mielta 5. Taysin samaa mielta.

12.

10.
11.
12.
13.

14.

13. Ensimmaéinen mieleen tuleva asia, kun kuulet nimen FC TPS:

PALVELUT VERITAS STADIONILLA

Stadionin pysakadintialueet ovat riittavat

Stadionille on helppo tulla julkisilla liikennevalineilla
Lipun tarkastus on sujuvaa

Turvatarkastus on sujuva

Ottelutapahtuma on turvallinen

Myyntipisteita (kioskit ja ravintolat) on riittavasti
Myyntipisteissa on riittavasti henkilokuntaa
Henkilokunta on ystavallista

Myyntipisteiden valikoima on riittava

Tuotteet ovat sopivan hintaisia

FC TPS -fanituotteiden ostomahdollisuuksia on riittavasti
Fanituotevalikoima on riittava

Fanituotteiden hinta on sopiva

FC TPS:n jarjestama ruokailu ennen ottelua olisi hyva lisa palveluihin
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ARVIOINTIASTEIKKO 1. Taysin eri mieltd 2. Jokseenkin eri mielta 3. En osaa sanoa 4.
Jokseenkin samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta.

14. Kuinka hyvin seuraavat maaritelmat kuvaavat FC TPS:aa?
1. Sydan pelissa

2. Menestyva kasvattaja

3. Perinteikas

4. Kunnioitettu

5. Turkulainen

6. Yhteisollinen

7. Yhteiskuntavastuullinen

8. Tasa-arvoinen

15. Kantasi seuraaviin vaittamiin ylla olevalla arviointiasteikolla.
1. FCTPS:n on tarkeaa pelata korkeimmalla sarjatasolla.

2. FCTPS:n tulisi keinolla milla hyvansa pyrkia nopeasti Veikkausliigan
mitalitaisteluun.

3. FCTPS pelaa viihdyttavaa jalkapalloa.

4. Seuran omat kasvatit saavat riittavasti naytonpaikkoja edustusjoukkueessa.
5. FCTPS:n tulisi jarjestda edullisia padsylippukampanjoita eri kohderyhmille.
6. FCTPS:n tulisi miettid vaihtoehtoja mustavalkoraidalliselle kotipaidalle.

7. FCTPS:n tulisi nykyaikaistaa logoaan.

8. FCTPS hyddyntda mittavaa historiaansa riittavasti.

9. Tunnistaisin FC TPS:n avauskokoonpanon pelaajan katukuvassa.

10. Saan tarpeeksi tietoa FC TPS:n tilanteesta kausien vélissa.

11. FC TPS tiedottaa riittavasti jarjestamistaan kentan ulkopuolisista
tapahtumista.

12. FCTPS kuuntelee asiakkaiden mielipiteita ja toiveita.
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16. Millaisia tapahtumia toivoisit FC TPS:n jarjestavan? (Voit valita
useita vaihtoehtoja)

TPS — risteily

Kauden avajaistilaisuus

Kauden paatostilaisuus

Liilkuntatapahtumia pelaajien kanssa

Koko perheen tapahtumia (esim. Tiikeripaiva.)
Interaktiivisia haastatteluja (esim. Facebook/Periscope).
Muu (tdsmenna)

17. Mistéa hankit talla hetkella tietoa FC TPS- pelaajista?

Pelaajien sosiaalinen media (Instagram, Twitter, Facebook)
Sanomalehdista

Urheilun aikakauslehdista

Seuran kotisivuilta tai TPS TV:sta.

FutisForum2:lta
Muu (tdsmennd)

18. Millaista tietoa pelaajista haluaisit lisda?

19. Vapaat terveiset:

HALUTESSASI JATA YHTEYSTIEDOT ARVONTAA VARTEN:
Nimi

Sahkoposti

Puhelin
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Liite 2: Kyselytutkimuksen saateteksti

Hyva vastaanottaja,

TPS pyrkii edelleen kehittdmaan toimintaansa asiakaslahtoisesti. Tahan liittyen TPS haluaa sel-
vittaa kaudella 2017 otteluissa kdyneiden ndakemyksia seuran ottelutapahtumista ja toimin-
nasta kyselytutkimuksen avulla.

Kysely on osoitettu kausikorttilaisille ja irtolipun verkosta ostaneille. Kysely toteutetaan Sur-
veyMonkey-tyokalulla ja vastaukset kasitelladn nimettomina.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa 5-10 minuuttia. Vastausaikaa on vuoden 2017 loppuun.

Kysely on osa Turun ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Erkka Tammen opinnayte-
tyota. FC TPS:n imagoa kasittelevan opinnadytetyon raportti julkaistaan kevaalla 2018 ammatti-
korkeakoulujen opinndytetyéttietokanta Theseuksessa (www.theseus.fi).

Kyselyn lopussa voit jattaa omat yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan. TPS arpoo kyse-
lyyn vastanneiden kesken 3 kpl kannatuspaketteja, jotka sisaltavat 6 kpl lippuvouchereita kau-
den 2018 otteluihin (poisluettuna TPS-FC Inter) sekd TPS-huivin. Yhteystietojasi ei yhdisteta
vastauksiisi, eika niita kaytetd markkinointitarkoituksiin. Voittajaan otetaan yhteytta henkil-
kohtaisesti.

Kyselyyn padset vastaamaan tasta linkista: https://fi.surveymonkey.com/r/FCTPS2017

Kiitos jo etukateen!

Erkka Tammi Timo Tuominen Jarmo Kahkonen
Turun AMK TPS jalkapallo FC TPS Turku Oy
opinnaytetyon tekija myyntijohtaja toimitusjohtaja
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