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brandista. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa tutkimus, jossa
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The purpose of this thesis was to research what effect SeiHockey Oy’s brand
changes have had on customers and what kind of image the club has among its
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The first part of this thesis deals with sports clubs’ brand and image. The theoretical
part focuses on identity, brand, building, the importance of brand in the sports
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1 JOHDANTO

Jaakiekko on  muodostunut suomalaisessa urheilukulttuurissa  yhdeksi
suosituimmista urheilulajeista. Tata voidaan perusteella Liigan yleistkeskiarvolla
seka jaakiekon ymparilla olevalla mediahuomiolla. Lisaksi jadkiekkoliiketoimintaa
pyorittavien yritysten liikketoiminta on huomattavasti suurempaa kuin muiden

suomalaisten urheilulajien piirissa.

Kauppalehden toimittajan Micke Suopuron (2017) haastattelema kauppatieteiden
tohtori Arto Kuuluvainen on tutkinut aihetta ja hdnen mukaansa Suomen viiden
tunnetuimman urheilubréandin joukossa on kolme jaakiekkobrandid. Suomen
tunnetuin urheilubrédndi on Leijonat (3,32), kolmantena ainoana suomalaisena
seurana ulkomaista sarjaa (KHL) pelaava Jokerit (3,14) ja neljantena Liiga, joka on
Suomen korkeimman sarjatason brandi (3,13). Tutkimukseen haastateltiin yhteensa

5000 suomalaista, jotka arvioivat suomalaisten urheilubrandien tunnettuutta.

Opinnaytety0  kasittelee  seindjokisen jadkiekkoseura S-Kiekon brandia.
Opinnaytetydssa suoritetaan tutkimus, joka kasittelee S-Kiekko bréndin muutoksia,
joita organisaatiossa on kuluneen vuoden aikana tehty. Organisaatiossa
panostetaan kehitykseen ja seura pyrkii nousemaan toiminnallisesti [Ahemmas

suomalaisen jaakiekkoilun karkiseuroja.

Brandimuutoksen  tutkimisella  pyritddn  analysoimaan  brandiuudistusten
onnistuneisuutta ja tuomaan urheiluseuralle kuluttajien kokemukset tehdyista
muutoksista. Yritykselle ei ole useaan vuoteen tehty kyseisté tutkimusta, joten on

ajankohtaista kerata kuluttajien kokemukset S-Kiekon liiketoiminnasta.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda SeiHockey Oy:n seuraajien, kannattajien
ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia S-Kiekon edustusjoukkueesta.
Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya brandiin, brandin tutkimiseen
ja tekijoihin, jotka vaikuttavat kuluttajien muodostamiin mielikuviin yrityksen

brandista.
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Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa tutkimus, jossa selvitetddn
SeiHockey Oy:n brandin nykytilanne. Tutkimuksen avulla pyrittin I6ytamaan
SeiHockey Oy:n brandin vahvuudet sekd havaitsemaan brandin heikkoudet.
Opinnaytetyossa tehdyn kyselyn avulla pyritdan Idytamaan brandin heikkoudet,
joiden kehittdmiseen toimeksiantaja voi keskittyd opinnaytetyoprojektin jalkeen

saadun informaation perusteella.

1.2 S-Kiekko

S-Kiekko koostuu kahdesta eri organisaatiosta, S-Kiekko Juniorit ry ja SeiHockey
Oy. S-Kiekko Juniorit ry hallinnoi S-Kiekon junioritoimintaa aina kiekkokoulusta A-
junioreihin asti. S-Kiekko Juniorit ry on yksi Seingjoen ja koko Etela-Pohjanmaan
suurimmista junioriseuroista. Lisaksi S-Kiekko Juniorit ry:n alaisuudessa toimii
Keskimaan lll-divisioonassa pelaava S-Kiekko Retrot. S-Kiekko Junioreissa
tyoskentelee télla hetkellda kolme henkiloa. Maanlaajuisesti tunnetuimpia S-Kiekon
kasvatteja ovat Petri Kontiola, Kristian Kuusela, Ville Mantymaa, Jyrki Louhi ja

Aleksi Laakso.

SeiHockey Oy hallinnoi Suomi-sarjassa pelaavaa S-Kiekon edustusjoukkuetta.
Osakeyhtio tyollistdd talla hetkella kaksi tyontekijaa. S-Kiekko on nimi, jolla
molempien organisaatioiden joukkueet pelaavat. S-Kiekko Juniorit ry:lla ja
SeiHockey Oy:lla on vuosittain uusittava yhteistydsopimus, joka tekee

organisaatioista hyvin merkittavat kumppanit toisilleen.

Osakeyhtié SeiHockey Oy on perustettu vuonna 2008. Osakeyhtion hallinnoima S-
Kiekon edustusjoukkue on pelannut vuodesta 2007—-2008 Suomen kolmanneksi
korkeimmalla sarjatasolla, Suomi-sarjassa. S-Kiekon edustusjoukkue (entinen SHT)
on perustettu vuonna 1979. Ennen osakeyhtion perustamista S-Kiekon
edustusjoukkue toimi S-Kiekko Juniorit ry:n alaisuudessa. SeiHockey Oy:n suurin
omistaja on S-Kiekko Juniorit ry. Osakeyhtion toiminnanjohtajana toimii Henri

Peltomaki. S-Kiekko pelaa kotiottelunsa Seinajoen jadhallissa.
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2 URHELUBRANDIN RAKENTAMINEN

Méakisen, Kahrin ja Kahrin (2010, 44) mukaan, kun brandia rakennetaan, on
huomioitava, ettd brandi ei sijaitse yrityksessa vaan kuluttajien mielissa. Yrityksen
sisdlla pitaa tehda tarvittavat toimenpiteet, joiden avulla pyritddn rakentamaan
yrityksen brandia kohti kuluttajalle haluttua tavoitemielikuvaa. Brandin
rakentamisella tarkoitetaan tyota, jota yritys tekee kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla
ja pyrkii luomaan kohderyhmaélle yrityksen valitseman tavoitemielikuvan. Brandi on
koko yrityksen toiminnan kokonaisuus, jonka kuluttaja muodostaa omien

mielikuvien ja kokemuksien perusteella (mp.).

Lindroos ym. (2005, 42) toteavat, ettd kirkas ydin on menestyvan brandin
ominaisuus. Kirkas ydin viestii kuluttajille brandin olemassaolosta seka asemasta
markkinoilla. Brandin ytimen tehtdva on kertoa kuluttajille tarpeista, joita brandi
palvelee. Naitd voivat olla muun muassa paremmat ominaisuudet seka osaaminen

verrattuna muihin brandeihin ja kilpailijoihin.

Yritykset pyrkivat rakentamaan nimen, logon ja visuaalisten keinojen avulla
tuotteistaan brandin n&kdoisen. Tuotteesta pyritddn rakentamaan helposti
tunnistettavia ja Kilpailijoista erottuvia. Esimerkkejd visuaalisena keinona
brandayksesta ovat muun muassa tuotteen varityksen ja muotoilun hyédyntaminen
(Lindroos ym. 2005, 24).

S-Kiekon brandia voidaan verrata yritykseen, jolla on useampia toimipisteitd. S-
Kiekko-brandin alaisuuteen kuuluu kaksi eri toimijaa, jotka yhdessa muodostavat
bréandin kokonaiskuvan. Tama tekee S-Kiekko-brandin rakentamisesta haastavaa,
koska varsinaiset yritysten lilkketoiminnat eroavat merkittavasti toisistaan. Yhteista

brandia rakennetaan yhdessa, koska yritykset jakavat brandin.

Hukka (2005, 72—73) kertoo, ettd seuran brandin alkuvaiheessa eli tavaramerkki-
tai merkkitavaravaiheessa, on tarkedd seuran tunnettavuus. Tunnettavuus pitda
Hukan mukaan ansaita asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden avulla, jotta
pystytaan siirtymaan seuraavaan vaiheeseen eli lojaalisuuden lisddmiseen brandin
mielikuvien avulla. Lojaalisuusasteen kasvaessa brandi-imago kehittyy ja

asiakkaille rakentuu asiointikokemuksien kautta mielikuvia brandista.
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Urheilumaailmassa on useita eri lajeja ja seuroja, joilla on taysin erilainen brandi,
vaikka osa brandeista muistuttaakin toisiaan. Jokainen laji on osa seuran brandia,
koska itse lajin brandi luo pohjan lajin parissa toimivien seurojen bréndeille. Seuran

tai joukkueen historia on tarkedssa roolissa seurajoukkueen brandissa.

Esimerkiksi vuonna 1987 perustetun Helsingin IFK:n brandi on muodostunut
mielipiteitd jakavaksi. HIFK:n urheilubrdndi on harvinainen Suomessa, koska viha
ja rakkaus brandia kohtaan jakavat kuluttajat kahteen ryhmaan. Seuran
toimintatapa ja punainen tunnusvari tunnistetaan ympéari Suomea. Uskolliset
kannattajat ovat yksi syy, miksi HIFK:n urheilubrandi on niin vahva suomalaisessa

urheilukulttuurissa (Niipola 2015).

2.1 Brandi, imago ja maine

Alun perin brandi-sana tulee Yhdysvalloista. Karjankasvattajat kayttivat erilaisia
polttorautoja, joilla he erottivat omistuksessaan olleet elaimet muiden
karjankasvattajien omaisuudesta. Yhdysvalloissa polttomerkintaa kaytettiin myos
rikollisiin ja orjiin. Toistasataa vuotta sitten bréndi oli vain symboli tai tunnus, jonka
avulla pyrittiin erottamaan omaisuus toisen henkilon omaisuudesta (Makinen ym.

2010, 15). Nykyaan brandi on paljon muutakin kuin pelkk& symboli, tunnus tai logo.

Brandista on muodostunut kasite, joka voidaan maaritella monella eri tavalla.
Brandin maaritteleminen on hankalaa, koska br&ndi muodostuu aineettomista
tekijoistd. Malmelin ja Hakala (2007, 18) kertovat teoksessaan, ettei brandia voi
maaritella vain yhdella ja oikealla tavalla. Eri keskusteluissa brandeihin liittyvat

termit maaritellaan eri tavoin ja termeja kaytetadn sekaisin (Méakinen ym. 2010, 5).

American Marketing Association on méaaritellyt, ettéd brandi on nimi, kasite, merkki,
symboli tai muu piirre, joka erottaa yrityksen tuotteet ja palvelut kilpailijoiden
tarjoamista tuotteista ja palveluista (von Hertzen 2006, 16). Nykypaivana brandi on
kasitteena laajempi kuin pelkastaan tavara, tuote tai palvelu. Malmelinin ja Hakalan
(2007, 17-18) mukaan brandi muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta ja yrityksen
liketoimintaan liittyvista tekijoista. Mita yritys tekee, miten yritys viestii, milta yritys

nayttaa ja kuulostaa seka kuinka yrityksesta puhutaan.
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Kuitenkaan pelkka viestintd, mainonta tai markkinointi ei tee yrityksen tuotteelle tai
palvelulle brandia. Laakson (2003, 14) mukaan tuotteelle tai palvelulle syntyy
brandi, kun kuluttaja muodostaa mielikuvan tuotteesta tai palvelusta, seka
poikkeavan mielikuvan poikkeavista kilpailevista bréndeista. Kuluttajat kokevat
brandit eri tavalla, koska jokainen kuluttaja muodostaa oman nakemyksensa
yrityksen tuotteesta, palvelusta tai itse yrityksestda. Laakso (s. 22) kertoi
teoksessaan, etta kuluttajille brandi on lisdarvo, josta ollaan valmiita maksamaan
enemman ja tuote ilman brandia, on vain hytdyke, jonka suosion maarittaa

markkinahinta.

Brandin avulla yrityksella on mahdollisuus erottautua kilpailijoista ja vaikuttaa
kuluttajan ostopaatokseen. Tuotteen tai palvelun brandin avulla, kuluttaja pystyy
vertailemaan kilpailevia tuotteita tai palveluja, ja muodostamaan oman mielikuvan
tuotteen tai palvelun brandistd. Kuten Laakso (2003, 24) kiteyttaa, vahvimmat

brandit ovat kuin yhteis6ja, joihin kuluttaja haluaa kuulua.

Kuluttaja muodostaa tuotteesta tai palvelusta mielikuvan omien nakemyksiensa ja
kokemuksiensa perusteella. Erilaiset kuluttajat kokevat yrityksen viestinnan,
liketoiminnan ja yrityksen julkisuuskuvan eri tavalla, ja néin rakentavat omanlaisen
mielikuvan yrityksen bréndista. Markkinoinnin ja brandiviestinndn asiantuntija
Juhana Peltomaan mukaan (2017) brandilla tarkoitetaan yritykseen liitettavaa

mielikuvaa, joka syntyy imagon ja maineen summana.

Vuokon (2003, 120) mukaan lisaarvon lisaksi brandeihin liitettiin liséksi sana lupaus.
Brandin avulla kuluttaja kokee, etta markkinoija tarjoaa jatkuvasti tuotteestaan tai
palvelustaan tietyn yhdistelman ominaisuuksia tuote-etuja ja palveluja kuluttajalle.
Kun kuluttaja nakee tietyn brandin alaisen tuotteen, han olettaa sen tarjoavan
markkinoijan lupaamat ominaisuudet. Vuokko (s. 121) luokittelee vahvan brandin

kohderyhmassaan tunnetuksi, pidetyksi ja arvostetuksi.

Usein puhekielessd imagokésite mielletéan mielikuvaksi. Vuokon (2003, 103)
mukaan, imago on kaikkien kasitysten summa, joita kuluttajalle, yhteisdlle tai
yritykselle, on muodostunut yrityksen toiminnasta. Yrityksen oman imagon arvon
tutkiminen on hyvin haastavaa, ja Vuokko (s. 101) toteaakin teoksessaan, etta hyva

imago tuottaa lisdarvoa. Jos kuluttajat kokevat yrityskuvan heikkona ja huonona, se
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voi hidastaa yrityksen lilkketoiminnan kehittymista tai pahimmassa tapauksessa jopa

estaa yrityksen asettamien tavoitteiden saavuttamisen.

Pulkkisen (2003, 55) mukaan mielikuva ja maine kulkevat hyvin vahvasti kasi
kddessa, mutta kasitteet erottavat lopulta kysymys luottamuksesta. Yrityksen
toiminta synnyttaa kuluttajille yrityksesta mielikuvan ja maineen. Kuluttajan kokemiin
mielikuviin yritys voi vaikuttaa esimerkiksi viestinnalla mutta maine pitdd ansaita.
Maine on kuluttajien kasitys, joka on syntynyt kuluttajalle pidemmaé&n ajan kuluessa
(Vuokko 2003, 103). Yrityksen maineen muodostumiseen vaikuttavat muun muassa
media, Word-of-Mouth ja toiminnan avoimuus. Maineen muodostumiseen voivat
vaikuttaa myo6s kuluttajien omakohtaiset kokemukset sekd yleinen nakemys

yrityksen liiketoiminnasta.

Aulan ja Mantereen (2005, 33-34) mukaan hyvdn maineen avulla yritys pystyy
saavuttamaan kuluttajien odotukset, luottamuksen ja arvostuksen. Yrityksen tulisi
tuoda esille sidosryhmien merkitys maineen hallinnan yhteydessé. Yrityksen on
lAhes mahdotonta hallita omaa mainettaan, mutta vaikuttaminen maineeseen on
mahdollista oman toiminnan kautta. Tam& vaatii koko yritykseltd ja sen
henkilokunnalta pitkdjanteistd paneutumista ja sitoutumista yrityksen maineen

rakentamiseksi ja kehittAmiseksi.

2.2 Seuran identiteetti

Identiteetilla tarkoitetaan yhteisollisia tuntomerkkeja, jonka perusteella brandi
pystytddn tunnistamaan (Ambrose & Harris 2011, 201). Identiteetti kertoo myo6s
siitd, mité kyseinen brandi edustaa ja antaa taten lupauksen kuluttajalle (Srivastava
2011, 304). Seuran identiteetti muodostuu kokonaisuutena seuran toiminnasta,
mutta identiteettiin  vaikuttavat my6s ulkoiset tekijat. Ulkoisiin tekij6ihin
seuratoiminnassa  voidaan laskea  esimerkiksi seuran kannattajat,
yhteistybkumppanit sek& muut epasuoranaisesti vaikuttavat brandit, kuten sarjan ja

lajin brandi.

Historialla on my0s oma osansa seuran bréndi-identiteetin muodostumisessa.
Urheiluseuran identiteetti kuvaa sita millainen seura haluaa olla, eika sita millaisena

kuluttajat identiteetin kokevat. Urheiluseuran on toimittava kuin yrityksen ja pyrkia
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luomaan selke&a identiteetti, jonka avulla urheiluseura pystyy erottumaan
kilpailijoista. Yrityksen identiteetin tulee olla niin selvd, ettd se ohjaa yrityksen
tuotteita, kayttadytymista ja toimintaa. Markkanen (1999, 119) katsoo, etta kaiken,
mitd organisaatio tekee, taytyy ilmentdd yrityksen identiteettid. Identiteettia
rakennettaessa tarkein asia on seuran tekema lupaus, minka avulla urheiluseuran
ulkoista nékyvyytta ja ydinviestid rakennetaan. Esimerkiksi seuran oheistuotteiden

tulisi tukea seuran identiteettid, varien, sloganien ja tunnuksien avulla.

Suurin  osa  yrityksistd  hyddyntda bréndien rakennuksessa samoja
markkinatutkimuksia. Yritysten tavoitteena on pyrkid vastaamaan mahdollisimman
tarkasti kuluttajan tarpeisiin. Tam&n vuoksi urheiluseurojen brandit ovat
samankaltaisia ja muistuttavat hyvin paljon toisiaan. On huolestuttavaa, etta
urheiluseurojen brandit samankaltaistuvat, kun omaperédisen ja ainutlaatuisen
brandin rakentaminen on valttamatonta tiukassa kilpailutilanteessa. Esimerkiksi
kannattajista, yhteistyokumppanuuksista seka harrastajista kaydaan alueellisesti
kovaa Kkilpailua. Esimerkiksi Seingjoen talousalueella S-Kiekko, SJK, SPV, SMJ,
Crocodiles seka useat pienemmat seurat kayvat kilpailua edella mainittujen osa-

alueiden osalta.

2.3 Brandianalyysit

Brandien analysoimisen ytimeen kuuluu kolme analyysia, joiden avulla keskitytaan
asiakkaisiin, kilpailijoihin seka omaan brandiin. Analyysit helpottavat yritysta ja
yrityksen paattajia saamaan brandin nykyisesta tilasta selkedn ja tarkan kuvan.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 67.)

2.3.1 Asiakasanalyysi

Yrityksen tarkein tehtdva on tuntea asiakkaansa ja tunnistaa asiakkaansa tarpeet.
Liiketoimintastrategiaa suunniteltaessa, asiakaslahtbisyys on yksi tarkeimmista
liketoiminnallisessa ajattelussa esiintyvistd elementeistd. Asiakasanalyysilla
pyritdan tutkimaan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista. Laakson
(2003, 90) mukaan asiakasanalyysi koostuu neljastd eri osa-alueen teemasta.

Laakso (s. 90) maarittelee naiden osa-alueiden olevan trendit, ostomotiivit,
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asiakkaiden jakautuminen segmentteihin sek& asiakkaiden tyydyttaméattomat
tarpeet. Ostomotiiveja voi tarkastella kolmessa eri ryhmassa; funktionaalisiin,
emotionaalisiin ja kayttajasta viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaalisesti kuluttavalle
asiakkaalle tuotteen tai palvelun ominaisuudet ovat tarkeimmat, kun taas
emotionaalinen asiakas tekee ostopaatoksen tunnepohjalta. Kayttdjasta viestiva
ostomotiivi tarkoittaa, ettd asiakas viestii ostokayttaytymiselladn ymparistolle.
Esimerkiksi urheiluliiketoiminnassa asiakas viestii fanituotteen hankkimalla, etta
kannustaa tiettyd seuraa ja haluaa osoittaa kayttamalla tuotetta sen myos

ymparistolleen.

2.3.2 Kilpailija-analyysi

Asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen lisaksi, samoilla markkinoilla ja mahdollisesti
tulevaisuudessa kilpailevat yritykset, on hyva tunnistaa. Yrityksen on hyva tutustua
kilpaleviin yrityksiin sekd heidan brandeihinsd. Laakson (2003, 105) mukaan
kilpailija-analyysissa on tunnistettava, miten kuluttajat mieltdvat saman toimialan
toiset brandit eli kilpailijat. Lisaksi yrityksen pitda pyrkia tunnistamaan saman
toimialan yritysten vahvuuksia ja heikkouksia, jotta yritys pystyy ymmartamaan
toimialaa. Laakson (s. 105) mukaan kilpailija-analyysi jaetaan neljaan osa-
alueeseen, joita ovat kilpailijoiden brandit, toimialan, brandien luokittelu, tehdyt
muutokset Kilpailijoiden brandeisséa seka Kkilpailijoiden bréandin vahvuudet ja
heikkoudet.

Yrityksen on seurattava toimialaa ja kilpailijoiden toimintaa, jotta yritys pystyy
tarvittaessa reagoimaan tehtyihin muutoksiin seké uudistuksiin. Laakso (2003, 105)
painottaa, ettd suurimpien Kkilpailijoiden seuraaminen on helppoa mutta myos
pienempien kilpailijoiden seuraaminen on yhté tarkeaa. Lisaksi on tarke&a seurata
samalla talousalueella toimivien yritysten toimintaa, koska esimerkiksi yrityskaupan
tai fuusioitumisen myo6ta eri alalla toimivasta yrityksesta saattaa tulla kilpailija.
Laakson (s. 105) mukaan kilpailevien brandien tunteminen on yritykselle arvokasta

tietoa, josta saattaa saada kilpailuetua oman brandin kehittamiseen.
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2.3.3 lItseanalyysi

Asiakkaiden ja kilpailijoiden seuraaminen on hyvin tarkeaa, mutta pitda huomioida
mya0s yrityksen oma brandi ja sen jatkuva kehittdminen. Laakso (2003, 110) jakaa
brandin itseanalyysin brandin juuriin, brandin vahvuuksiin ja heikkouksiin seka
brandi-imagon nykyiseen tilaan. Laakso (s. 110) korostaa, ettéa brandin perintd on
hyva tunnistaa ja olla tietoinen siitéq, kuinka brandi on rakentunut ja minkélainen
imago brandilla on ollut. Aakerin (2002, 196) mukaan huolellinen itseanalyysin
tekeminen on tarkeaa, jotta vahvan brandi-identiteetin muodostaminen olisi

mahdollista.

Itseanalyysin tarkoitus on tutkia kuluttajien mielikuvia brandista (Laakso 2003, 109-
111). Kuluttajien muodostama mielikuva yrityksesta, kun seurataan brandiin
asetettuja  tavoitteita ja  suunnitellaan  kuukausi- ja  vuosikellollisia
markkinatoimenpiteita tulevaisuuteen. Samalla itseanalyysin avulla havaitaan
kuluttajien kokemat heikkoudet yrityksen bréndissd ja pystytddn tekemaan
tarvittavia toimenpiteitd heikkouksien kehittdmiseksi. Heikkouksista saatu
informaatio voi osoittaa yritykselle, ettd yrityksen pitdd pystya kehittdmaan tiettya
osa-aluetta ja oppimaan tehdyistda virheistd. Yrityksen on hyvad muistaa, etta
kuluttajat muodostavat bréndistd mielikuvan, joka saattaa tarjota yritykselle
lisdarvoa ja kilpailuetua muihin kilpailijoihin verrattaessa. Itseanalyysia voi verrata
kilpailija-analyysiin ja pyrkia sita kautta saamaan informaatiota ja loytdm&an

suurimmat erot oman ja kilpailijan yrityksen valilla.

2.4 Brandin merkitys urheiluliiketoiminnassa

Urheilu on monitahoinen ja monisyinen tuote (Alaja 2000, 16).
Urheiluliiketoiminnassa on tarked huomioida, ettd yrityksen toiminnallisuus ja
urheilupuoli muodostavat yhdessad brandin urheiluliiketoimintaa tuottavalle
yritykselle. Organisaation identiteetti koostuu ominaisuuksista, ihmisista,
toiminnasta, tuotteista, palveluista, arvoista — hyvista ja huonoista puolista (Alaja,
33). Nama Alajan maarittelemat osa-alueet muodostavat urheiluliketoimintaa
harjoittavalle yritykselle brandin. Kuka mina olen? Tata kysymysta jokainen ihminen
esittdd elaméansd jossain vaiheessa itselleen. Samoin urheiluliiketoimintaa

harjoittavan yrityksen, on kysyttava itseltaan.
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Urheiluliiketoimintaa harjoittavan yrityksen on myds hyva tiedostaa, ettd seuran
kannattaja, lajin seuraaja, yhteistyokumppani sekd muu mahdollinen kuluttaja,
saattaa kokea yrityksen brandin aivan erilaisena kuin seuratoimijat ovat sen
liketoimintasuunnitelmaan maarittdneet. Lisdksi on tarked huomioida, etta
urheiluseuran bréandi on tarkedssa asemassa myos pelaaja-toimihenkildhankinnan
ailkana, kun pelaajat ja toimihenkilot kilpailuttavat potentiaalisia tytnantajia ja
kilpailevia brandeja. Alajan (2000, 37) mukaan hyva imago tekee kaiken toiminnan

uskottavammaksi.

Alaja (2000, 36) painottaa, ettd imago ja sen rakentaminen vaativat erityista
herkkyyttd.  Urheiluliiketoiminnassa brandiin  saattaa vaikuttaa pienetkin
vastoinkdymiset, koska erityisesti ottelutapahtumat ovat julkisia ja kaikkien
saatavilla. Hyvana esimerkking téllaisesta takaiskusta voidaan kayttd& 1.9.2012
pelattua Helsingin paikalliskamppailua Jokerit-HIFK. Tuolloin Jokerien hyokk&aaja
Semir Ben-Amor hyokkasi Ville Peltosen kimppuun ja tapauksesta seurasi
pahoinpitelytuomio seka epatavallisen pitkia pelikieltoja. Tapauksesta erittain
vaikean teki se, ettd valikohtausta kasiteltiin vahvasti julkisuudessa vield useita
vuosia. Viela nykypaivana kaukalon tapahtumat ja jalkipuinti eivat ole unohtuneet,
ja lajin seuraajat muistavat kyseisen valikohtauksen kuin eilisen. Taméan tyyppiset
tapaukset vaikuttavat seurojen brandiin vield tana paivanakin, vaikka tapahtumista

on aikaa jo useita vuosia.

Vuokko (2003, 199) katsoo, etta yrityksen ymparilla oleva imago toimii myds

eraanlaisena suodattimena.

Seuraavissa kuvioissa esitetddn, miten positiivinen ja negatiivinen mielikuva

vaikuttaa kuluttajiin.
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Toiminta, sanoma Positiivinen mielikuva Tulkinta
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Kuvio 1. Positiivisen ja negatiivisen imagon merkitys yrityksen sanojen ja tekojen
tulkitsemiseen (Vuokko 2003, 199).

Vuokon (2003, 107-108) mukaan seuraajien ja kannattajien ajatuksiin, asenteisiin
ja kayttaytymiseen vaikuttaa hyvin voimakkaasti se millainen imago seuralla on
heiddn mielesséan. Silla on vaikutusta kannattajien haluun ostaa yrityksen tuotteita
tai kayttad heidan tarjoamia palveluita seké alttiuteen uskoa seurasta sanottuihin
asioihin. Vahvasti positiivinen imago myos hidastaa negatiivisen asennemuutoksen
syntymistd, koska se vaientaa huhut ja nostaa positiiviset asiat esiin (kuvio 1).
Negatiivinen imago puolestaan saa kaikki positiivisetkin seuraan liittyvat asiat
tuntumaan neutraaleilta ja huonot vield todellisuuttakin huonommilta (kuvio 1).
Taman vuoksi on erityisen tarkeda, etta seurat pyrkivat vaikuttamaan oman imagon
hallintaan ja yllapitamiseen, ettei seuran imagon muodostumiseen vaikuta erilaiset

huhut tai yksittdiset mediassa esiin nostetut asiat. Urheilumarkkinoinnissa on
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samoja piirteita kuin muun viihteen, kulttuurin ja matkailun markkinoinnissa (Alaja
2000, 31).

Urheilun mediajulkisuus on tarkea osa urheiluliiketoiminnassa mutta yrityksen pitaa
huomioida, ettd kuluttajat saavat yrityksen tuottamista palveluista mielihyvaa. Alaja
kertoo (2000, 31), ettd elamyksellisyys, ldheiset tunteet ja kuluttajien tiivis
osallistuminen tekevat urheilutuotteen markkinoinnista vaikeasti ennakoitavan ja
hallitavan kokonaisuuden. Tama pakottaa urheiluseuran tarkastelemaan kaiken
viestinnéllisen mediasisalléon julkaisemista ja tarkkailemaan julkaistun sisallén
kokonaisuutta, jonka pitaisi tukea yrityksen brandid. Taman vuoksi on hyva
ymmartaa, kuinka merkittdva vaikutus seuran pelaajien ja toimihenkildiden
henkilobrandeilla on wurheiluliiketoimintaa harjoittavan  yrityksen  brandiin.
Joukkueurheilijat ja vaikuttajat, kuten Jari Litmanen, Laura Osterberg Kalmari,
Kalervo Kummola, Teemu Seldnne ja Noora Réty, ovat rakentaneet itselleen
vahvan henkildbrandin, joka omalta osaltaan vaikuttaa urheiluseurojen, jota he
urallaan edustivat tai edustavat, ja koko lajin brandiin. Kuten Alaja (2000, 37) toteaa,

organisaation imago peilautuu usein sen johtajan tai huippu-urheilijoiden imagosta.

Alajan (2000, 37) mukaan imago on urheilumarkkinoinnin perusta, jota on vaikea
analysoida tai pistdd mihink&&n muottiin. Sarjatasot, lajit ja toiminnallisuus
vaihtelee, joten ei ole oikeaa tapaa luoda yritykselle hyvaa brandia. Nykypaivana
urheiluseurojen markkinoinnilliset toimenpiteet ovat siirtyneet yhd& enemman

verkkoon ja sosiaalinen media, on tuonut uusia tapoja yritysbrandin luomiseen.

Urheiluseurat osallistuvat yh& aktiivisemmin kampanjoihin, josta esimerkkina
voidaan kayttdd Suomi-100-kampanjaa (Liiga 2017). Alaja (2000, 37) myontaa, etta
suomalaisilla urheiluihmisilla on paljon opittavaa julkisuuden hoitamisesta ja sen
hallinnasta — imagollisesta avainasiasta. Urheiluliiketoiminta on muutostilassa,
jossa jokainen pyrkii loytama&n oman tapansa luoda mahdollisimman hyvan
toimintamallin oman urheiluseuran brandin kehittdmiseksi ja yleisten mielikuvien

parantamiseksi.
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2.5 Kuluttajat osana brandia

Kuluttajien ostokayttaytymisestd on tullut merkittavd osa urheiluseurojen
likevaihtoon ja toimintaan. Kannattajat kokevat olevansa osa seuraa ja nain ollen
he ovat myds osa seuran brandia. Alaja (2000, 170) tuo esille teoksessaan, etta
HJK:n kannattajien tarkoitus on kannustaa, kehittad katsomokulttuuria ja tarjota
viilhdyttavia ja positiivisia elamyksia jasenille. Kannattajien sitouttamisella on

merkittdva osa urheiluyrityksen brandin rakentamisessa.

Urheiluliiketoiminnassa kuluttaja on kaiken toiminnan perusta. Alaja (2000, 22)
kuvailee asiakasta laatu- ja hintatietoiseksi, joka vaatii hyvaa palvelua ja on selvilla
kuluttajaoikeuksistaan. My6s urheiluliiketoiminnassa on hyva muistaa, etta
maksavalla asiakkaalla on oikeus vaatia tiettya tasoa ja laatua, koska kyseessa on
kokemus ja elamys, josta asiakas maksaa. Urheiluseuralla on paine tarjota
asiakkaalle kuluttajan vaatima kokonaisuus, jonka toteuttamisen onnistumisella on

suora yhteys pitkdkestoisiin kannattajasuhteisiin ja yrityksen liikkevaihtoon.

Kaikkien business-to-business-brandien, yritysten, tuotteiden ja palvelujen
perustavoite on auttaa asiakkaitaan menestymaan (von Hertzen 2006, 53).
Urheiluliiketoiminnassa tama tarkoittaa elamyksia, kokemuksia ja onnistumisia, joita
kuluttajat kokevat yhdessa joukkueen kanssa pelillisten esitysten ja tuloksien avulla.
Taman vuoksi viestinnalla, julkisuudella ja muilla brandin osa-alueilla on merkittava

toiminnallinen vaikutus kuluttajan kokemuksiin ja tunteisiin.

Urheiluseurojen on hyva myds muistaa, ettd kannattajaryhmét ovat osa yrityksen
brandia. Kannattajaryhmien toiminta tai toimimattomuus rinnastetaan usein
yritykseen, koska kannattajaryhméat ovat lahella urheiluseuraa ja toimivat
epéavirallisesti urheiluseuran alaisuudessa. Brandin kannalta tama voi olla seka

hyva, etta huono asia.

Faniryhman positiivisten toimintojen kautta urheiluseuran brandi voi saada
positiivisia mielikuvia. Esimerkiksi SJK:n kannattajaryhnma lahjoitti jalkapalloja
kouluille  vastaanottamillaan palkintorahoilla. Vastaavasti Vaasan Sportin
kannattajaryhnméa UltrasO6 asettui boikottin  28.11.2017 ottelun yhteydessa
tapahtuneen valikohtauksen johdosta (Ultras06 2017). Molemmissa tapauksissa
urheiluseurojen bréndit aiheuttivat brandimuutoksia positiiviseen ja negatiiviseen

suuntaan, vaikka kannattajaryhmaét eivat virallisesti kuulu yrityksen alaisuuteen.
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2.6 Viestinta

Urheiluliiketoiminnassa viestinnan osuus on merkittava. Usein
urheiluliiketoiminnassa nousee merkittavaan osaan julkisuus ja viestinnallinen
uutuusarvo. Taman vuoksi on todella tarkedd, ettd urheiluliiketoimintaa
harjoittavassa yrityksessa sisainen ja ulkoinen viestinta on suunnitelmallista ja sita
kehitetddn koko ajan. Viestinndlla on valtava rooli urheiluliiketoiminnan

kokonaiskuvassa.

Sisaisella viestinnédlla tarkoitetaan ensisijaisesti yrityksen omalle henkiléstolle
suunnattua viestintdd (Méakinen ym. 2010, 122). Makisen ym. mukaan (s. 122)
sisdisen viestinnan tarkoituksena on selkeyttdd toiminnan arvoja, tavoitteita ja
strategiaa seka sitouttaa henkildstd ndiden taakse. Von Hertzenin mukaan (2006,
162-163) sisdista viestintaa tulee harjoittaa ja kehittaa rekrytointi haastatteluista
l&htien monipuolisesti ja aktiivisesti jokapaivaisessa toiminnassa. Makinen ym.
(2010, 122) arvioivat, etta sisdinen viestintd kehittyy koko ajan osallistuvampaan
suuntaan ja henkiléstd voi harvoin endaa sanoa, etta sisaista viestintda ei olisi

maaraltaan riittavasti.

Urheiluliiketoiminnassa sisdinen viestinta ja sen suunnitelmallisuus nousevat
merkittdvaan asemaan, koska Alajan (2000, 16) mukaan urheilu innostaa mediaa ja
urheilutdahdet ovat paivittaista I66ppitavaraa. Makisen ym. (2010, 122) mukaan
sisdisen viestinnan haasteita ovat viestinnan yhtenaistdminen, viestinnan

pitkakestoisuus ja henkilostomuutokset.

Toimivan sisdisen viestinnan kautta urheiluseurat pystyvat sopimaan kaytantoja ja
toimintamalleja, joilla valttdd mahdolliset viestinnalliset epamukavuusalueet, kuten
huhut ja virheelliset uutiset. Merkittavaan asemaan nousevat yrityksen tyontekijat,
jotka tyossdén kohtaavat erilaisia tilanteita, joista median edustajat tai muut

kuluttajat saattavat olla kiinnostuneita.

Erityisesti ulkoinen viestintd muodostaa tarkean liiketoiminnallisen osa-alueen
urheiluliiketoiminnassa. Makisen ym. (2010, 125) mukaan normaalisti yrityksissa
ulkoisen viestinnan rooli on tukea tavoitemielikuvan viestintdd sidosryhmille.

Urheiluliiketoiminnassa ulkoinen viestintd on suunnattu kuluttajille ja medioille.
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Usein, kun urheiluliketoimintaa harjoittava yritys viestii, tulee siita
jatkoseuraamuksia. Viestinta herattda medioissa kiinnostusta ja kuluttajat ottavat
kantaa viestintdan esimerkiksi kahvipoyta keskusteluissa, keskustelupalstoilla seka
sosiaalisessa mediassa. Makisen ym. (2010, 125) mukaan tiedotusvalineet pyrkivat
saamaan haltuunsa tiedotusaineiston, jota he kasittelevat ja pyrkivat julkaisemaan
mielenkiintoisia ja merkityksellisia aiheita lukijoilleen. Taman vuoksi on hyvin
tarkedd, ettd urheiluseuran ja erityisesti tiedottamisesta vastuussa olevilla
henkil6illa on hyvat suhteet median edustajiin, jotta mahdolliset ristiriitaiset ja
virheellinen uutisointi saataisiin poistettua. Kokonaisuudessaan virheellisen
viestinnan ja huhujulkaisujen poistaminen on mahdotonta, mutta onnistuneella

ulkoisella viestinnalla tata pystytddn vahentamaan ja kontrolloimaan.

Urheiluseura voi vaikuttaa viestinnallaan suoraan kuluttajaan tai valittajan kautta
(kuvio 2). Kummassakin vaikutustavassa viestinnan valitys voi tapahtua suoraan

kuluttajaan tai erilaisten viestintakanavien vélityksella (Vuokko 2003, 45).

Lahettaja Kohderyhméa

»
»

O

Valittaja
Kuvio 2. Viestinnan vaikutus suoraan kuluttajaan tai valittajan kautta.

Markkinointiviestinnalla pyritdan positiivisiin vaikutuksiin, joita ovat muun muassa
tunnettuuden lisddminen, mielikuvien parantaminen ja markkinaosuuden
kasvattaminen (Vuokko 2003, 39). Urheiluliiketoiminnassa markkinointiviestinnalla
voi olla myods kantaa ottava merkitys. Useat urheiluseurat ovat lisanneet
viestinndssaan kantaa ottavien julkaisujen maaréa, jolla yritetéan parantaa
mielikuvia yrityksestd, muun muassa useat liigaseurat ovat ottaneet kantaa
kiusaamiseen ja tehneet erilaisia kampanjoita, joita he ovat korostaneet

viestinndssdan vahvasti. Urheiluseurat pyrkivat nailla toiminnoilla pyrkivéat
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vaikuttamaan kuluttajien tunteisiin, ottamalla kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin ja

osoittamalla tukensa kampanjoitavalle kohteelle.

2.7 Kuluttajan tavoittaminen viestinnalla

Auttaakseen asiakastaan menestymd&an myyjan on tunnettava sen toimintaa,
toimialaa ja asiakasta (von Hertzen 2006, 53). Yrityksen tulee tunnistaa kuluttajien
vaatimuksia ja l6ytaa monipuoliset keinot kuluttajan tavoittamiseksi. Von Hertzenin
mukaan (s. 205) kuluttajat tekevat hankintoja omien tarpeidensa, mielihalujensa ja

valintakriteerien mukaan.

Urheiluseurojen tulee pyrkia herattdmaan kuluttajassa mielikiinto ja pyrkia
vaikuttamaan kuluttajan ostopaatoksiin toimintojensa kautta. Von Hertzenin mukaan
(2006, 177) onnistuneen mainonnan tulee herattad huomiota, kiinnostusta ja jattaa
muistijalki. Nykypaivdnd monet urheiluseurat ovat pyrkineet hyddyntamaan
mainonnassaan entistd enemman seurojen valista vastakkainasettelua ja nain
pyrkivat nostamaan myos kuluttajissa yhteishenked. Esimerkiksi jaakiekkoseura
HIFK (lite 1) mainosti ottelua HIFK-Tappara provosoivalla mainoksella, joka johti

juurensa aiempien otteluiden tapahtumiin.

Lisaksi monet urheiluseurat tuottavat monipuolista materiaalia joukkueen
toiminnasta seka jarjestavat erilaisia tapaamisia urheilijoiden kanssa. Talla pyritaéan
tuomaan esille joukkueen pelaajien henkilbbrandia ja tarjoamaan kuluttajille
mahdollisuus tutustua joukkueeseen. Nailla toimenpiteilla urheiluseura pyrkii
tuottamaan aineetonta lisdarvoa seuraajille, luomaan kuluttajille entista

voimakkaamman suhteen seuraan seka aktivoimaan kanta-asiakkaita.

Alaja (2000, 16) kertoo, ettd urheilun voima on elamyksissa, niin yksilékohtaisissa
kuin yhteisissa. Seurat pyrkivat herattamaan kuluttajissa voimakkaita tunteita ja
elamyksia. Valitettavan usein urheiluliiketoiminnassa urheilullisen menestyksen ja
Ssaavutusten painoarvo on valtava, koska kuluttajat kokevat voimakkaimpia
tuntemuksia ja elamyksid, kun joukkue ylittdd kuluttajien urheilullisesti asettamat

tavoitteet.

Urheiluseuroja voi olla erilaisia. Osa seuroista toimii vain paikallisesti, osa

alueellisesti, osa valtakunnallisesti ja pieni osa jopa kansainvélisesti. Urheiluseuran
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on ymmarrettadva toimialueensa ja pyrkid suunnittelemaan toiminnallisuutensa
oman markkina-alueen mukaiseksi. Alaja korostaa (2000, 22), ettd urheiluseuran on
l0ydettava markkina-alue, joilla se voi saavuttaa kilpailuetua ja jonne kannattaa
markkinointitoimenpiteet suunnata. Onnistuminen riippuu paljon markkina-alueesta
ja kilpailutilanteesta. Alaja toteaa (s. 23), etta kilpailuetua on markkina-alueella

mahdollista saada taloudellisilla, toiminnallisilla ja imagollisilla toimenpiteilla.

Kilpailuetu saattaa olla usein taloudellinen ja perustua vahvasti taloudelliseen
edullisuuteen. Tasta johtuen hintaa voidaan kayttaa padakilpailukeinona
markkinoilla. Kilpailuetu voi myés olla toiminnallinen ja perustua tarjotun tuotteen
parempiin ominaisuuksiin: parempi laatu, toimitusvarmuus, muunneltavuus ym.
Kilpailuetu voi olla myds imagollinen perustuen tuotteen mielikuvaan esimerkiksi
kansainvalisyydeltaan, urheilullisuudeltaan tai statusarvoltaan (Alaja 2000, 23-24).
(Kuvio 3.)

Kilpailuetu

taloudellinen toiminnallinen imagollinen

Kuvio 3. Kilpailuedun muodot.

2.8 Brandin arvo

Brandin arvon maarittamiseen ei ole yhta yleispatevaa laskentakaavaa, eika
brandiviestinndn tulosten mittaamiseen yhta oikeaa tutkimusmenetelmda (von
Hertzen 2005, 213). Urheiluliiketoiminnassa on erilaisia lukuja, joiden perusteella
voidaan saada suunta onnistumiselle. Katsojakeskiarvon, liikevaihdon,
nakyvyyksien ja kyselyiden avulla voidaan verrata toteutunutta onnistumisastetta,
mutta namakin luvut saattavat tuottaa vaaraa informaatiota koko brandin arvon
muutoksista. Kuten von Hertzen toteaa (2005, 214), markkinaosuuden selvittamisen

helppous riippuu toimialasta.
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Urheiluliiketoiminnassa brandin arvoon vaikuttaa monet eri tekijat ja brandin arvo
saattaa muuttua merkittavasti jopa paivassa, viikossa, kuukaudessa tai vuodessa.
Suurin vaikuttaja tahan, on urheilulinen menestys ja kuluttajien tekemat
kokemukset urheiluseuran toiminnasta. Hyvana esimerkkina voidaan pitdd Vaasan
Sportia, jonka brandin arvo on kéarsinyt merkittavasti, kun kannattajaryhman jasenet
eivat olleet tyytyvéisia seurajohdon toimintaan ja aloittivat ottelutapahtumien
boikotoinnin (Visuri 2017). Tapahtumaa on kasitelty merkittavasti julkisuudessa ja
Vaasan Sportin brandille, tAma aiheutti merkittavat tappiot niin liikketoiminnallisesti

kuin brdndin arvon kannalta.

Yksi brandistrategian keskeisista tavoitteista on brandin taloudellisen arvon
kasvattaminen ja yllapitaminen (von Hertzen 2006, 216). Perinteisesti yritysten
arvoa mitattiin taseessa olevien omaisuuserien kautta, mutta nykyaan yritysten
arvosta suuri 0sa, on aineettomissa tekijoissa, kuten bréndeissa ja

asiakassuhteissa (Makinen ym. 2010, 131).

Mékisen ym. (2010. 131) mukaan brandin arvon mittaaminen muodostuu erityisen
tarkeaksi silloin, kun yritys myydaan. von Hertzen (2006, 218) toteaa, ettéa brandin
arvon mittaamisessa tulisi hyddyntaa lisdksi kohderyhmiltad saatua informaatiota
brandin tunnettuudesta, arvostuksesta ja mielikuvista esimerkiksi tutkimusten ja

haastatteluiden avulla.
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3 BRANDITUTKIMUS

Luvussa kolme kaydaan lapi branditutkimuksen toteuttaminen, reliabiliteetti ja

validiteetti seka avataan ja analysoidaan kyselysta saadut tutkimustulokset.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

SeiHockey Oy:lle toteutettu tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena
tutkimuksena. Tutkimus toteutettiin sé&hkdisesti Webropol-kyselytyokalun avulla.
Tutkimus paadyttiin tekemaan kvantitatiivisena, koska toimeksiantaja halusi saada
mahdollisimman tarkkoja ja realistisia tuloksia. Maaréllisen tutkimuksen avulla
tuloksia pystytdan analysoimaan vastausmaarien ja prosenttiosuuksien avulla.
Branditutkimuksen otoskooksi tavoiteltin 100 vastausta. Kysely oli avoinna yhden
viikon ajan, joka koettiin riittdvaksi ajaksi saada tarvittavat vastaukset. Liséksi
kyselyn yhteyteen jarjestettiin arvonta, jossa arvottiin kolme kappaletta S-Kiekon
tuotepalkintoja. Arvonta jarjestettiin kyselyn yhteyteen, jotta tutkimuksen tavoiteltu
vastaajamaard tayttyisi. Kysely julkaistin S-Kiekon verkkosivuilla erillisena
julkaisuna, jonka jalkeen kyselyd markkinoitin hyédyntden S-Kiekon sosiaalisen

median kanavia (Facebook, Instagram, Twitter ja Snapchat).

Branditutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten kyselyyn vastanneet henkiltt
kokivat S-Kiekon edustusjoukkueen kaudella 2017-2018, kuinka hyvin he tuntevat
joukkueen ja kuinka tehdyissd muutoksissa on onnistuttu. Tavoitteena oli rakentaa
selked kuva toimeksiantajalle joukkueen nykytilanteesta ja tuoda esille tehtyjen

muutosten onnistuminen/ep&onnistuminen.

Kyselylomakkeen (lite 2) alussa selvitettiin kyselyyn vastanneiden henkildiden
perustietoja (ik&, sukupuoli, asuinpaikkakunta, p&&asiallinen suhde S-Kiekon
edustusjoukkueeseen). Seuraavaksi kyselyyn osallistujan tuli vastata varsinaisiin
tutkimuskysymyksiin. Kysymyksissa 5—-8 ja 10 vastaaja antoi arvionsa arvosanan
perusteella tutkimuksessa esitettyihin vaittamiin. Kysymyksessa 9 vastaajan tuli
I0ytd& 12 nimen joukosta 6 S-Kiekon edusjoukkueessa 2017-2018 pelannutta
pelaajaa; kysymyksessa ei eritelty oikeiden vastausten maaraa. Kysymyksessa 11
vastaaja  joutui arviomaan S-Kiekon edustusjoukkueen toimintaa

kokonaisarvosanalla. Kysymykset 12 ja 13 olivat vastaajalle vapaaehtoisia, koska
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kyseessad olivat vapaat terveiset ja arvonta. Kyselyssad kaytetty lomake l6ytyy

aineiston lopussa olevista liitteista (liite 2).

Kyselystd saatu aineisto ja tulokset ovat analysoitu niiden perusteella tehtyjen
taulukoiden pohjalta. Kysymysten pohjalta tehdyt taulukot ovat avattu kysymysten

yhteyteen ja tdman liséksi avoimia kysymyksia on analysoitu erikseen.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sitd, kuinka tarkkoja saadut vastaukset ja
tulokset ovat (Heikkila 2008, 30). Tutkimuksen taytyy olla niin tarkka ja luotettava,
ettd mikali se tehtaisiin uudestaan, tulokset olisivat samanlaisia (Heikkila, 187).
Reliabiliteetti voidaan jakaa my6s kahteen erilaiseen osaan, ulkoiseen ja sisdiseen
reliabiliteettiin. Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, tutkimuksen tulokset ovat
saanndllisia erilaisissa olosuhteissa ja kyselyissa. Sisaisella reliabiliteetilla kuvataan

sitd, kun tarkastellaan samaa tutkimusyksikk6a useaan kertaan.

Toteutetun kyselyn reliabiliteetti voidaan pitdd hyvana, koska tutkimukseen ei
valikoitu henkil6itd ja tutkimukseen pystyi osallistumaan kuka vain. Kyselyyn
vastaaja teki paatoksen kyselyyn osallistumisesta ja kenellakdan vastaajalla ei ollut

pakollista osallistua kyselyyn.

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa, kuinka tutkimus on onnistunut ja onko siitéd saadut
vastaukset sellaisia, mita silla haluttiinkin saada (Heikkila 2008, 186). Tahan
vaikuttaa hyvin paljon se, ettd ovatko kysymykset olleet onnistuneita ja onko niiden
perusteella saatu vastauksia tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Validiteetti jaetaan
myds ulkoiseen ja sisdiseen kasitteeseen. Sisdainen validiteetti tarkoittaa, etta
teoriaosuudessa paljastuneet kéasitteet ja termit vastaavat saatuihin tuloksiin.
Ulkoinen validiteetti tarkoittaa, ettd muut tutkijat pitdvat saatuja tutkimustuloksia

luotettavina ja niiden avulla tulkitsevat ne samalla lailla.

Tutkimuksessa tavoiteltin huomattavasti suurempaa vastaajamaaraa. Kuitenkin
kyselyn tuloksia voidaan pitdd ulkoiselta validiteetiltaan hyvina, koska tulokset

osoittavat tutkittavan yrityksen tilannetta.
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3.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa avataan ja kaydaan kyselystd saadut tulokset lapi. Kyselyyn
vastanneiden maara jai pienemmaksi kuin oli alun perin kuviteltu, mutta vastausten
laatu oli puolestaan ennakoitua parempi. Vastauksia saatiin 63 kappaletta ja kaikki
hyvaksyttiin tutkimukseen. Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien perustietoja kuten
ikd, sukupuoli, asuinpaikkakunta ja p&&aasialinen suhde S-Kiekon
edustusjoukkueeseen. Kyselyn loppuosio kasittelee S-Kiekon edustusjoukkueen
ominaisuuksia, tehtyja muutoksia, sosiaalista mediaa, S-Kiekon pelaajien

tunnettuutta, kokonaisarvosanaa seka erilaisia vaittamia.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

lkdjakaumasta huomaa, ettd S-Kiekkoa seurataan laajalti iasta rippumatta. Eniten
vastauksia (33 %) saatiin 16—25-vuotiailta vastaajilta. Nelja muuta ikaluokkaa (26—
65-vuotiaat) vastasivat kyselyyn lahes yhta aktiivisesti ja vastaajamaéarissa ei ollut
suuria eroja. 66-vuotiailta tai vanhemmilta saatiin vain yksittaisia vastauksia. Alle

15-vuotiaat henkilot eivat vastanneet kyselyyn (kuvio 4).

Ika

35%

30% m Yli 75-vuotias

259% H66-75Vv

20% B 56-65v

33 % (21) [— | | m4655y

10% 21%(13) H36-45v
0,

5% .E % (10143, (8) 14% (9) m2635v

2% (1) TR

15%

0%

ALLE15V  16-25V 26-35V 36-45V 46-55V  56-65V 66-75V YLI 75- mAlle 15v
VUOTIAS

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma (n=63).

Kyselyyn vastanneista henkildistd suurin osa oli miehia (79 %). Kyselyyn

vastanneista naisia oli vain 21 % (kuvio 5).
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Sukupuoli?

Naiset 21% (13)

Miehet 79% (50)

Kuvio 5. Sukupuolijakauma (n=63).

79 % vastaajista vastasi asuinpaikkakunnakseen Seingjoen (kuvio 6). Vastaajista
14 % (kuvio 6) asuu paikkakunnilla, jotka eivat olleet vastausvaihtoehdoissa. Naita
vasauksia tuli ympéari Suomea (taulukko 1). Loput vastaajista asuivat Kauhavalla (5

%) tai Lapualla (2 %).

Asuinpaikkakuntasi?
14% 5% 2%

79%

= Kauhava ®=Llapua = Seindjoki = Joku muu, mika?

Kuvio 6. Asuinpaikkakunta (n=63).
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Taulukko 1. Henkil6t, jotka ovat vastanneet asuinpaikkakunnakseen vaihtoehdon
“joku muu, mika?”.

Tampere 1 lImajoki 1
Isokyrd 1 Pk-seutu 1
Hameenlinna 2 Oulu 1
Rauma 1 Tammela 1

3.3.2 Suhde S-Kiekon edustusjoukkueeseen

Kyselyyn vastanneista suuri osa (32 %) maaritteli itsensd p&aasiallisesti S-Kiekon
kannattajaksi. Seuraavaksi suurimmat vastausvaihtoehdot olivat perheenjasen

pelaa S-Kiekon juniorijoukkueessa (17 %) ja satunnainen seuraaja (16 %).

Seura-aktiiveja tai S-Kiekko Juniorit ry:n jasenia oli kyselyyn vastanneista (13 %).
5 % vastaajista ei pystynyt luokittelemaan itseaan mihinkddn annetuista
vaihtoehdoista. Vahiten kyselyyn vastasi kilpailevan seuran kannattajia (3 %) ja
yhteistydkumppaneita (1 %). (Kuvio 7.) "Joku muu, mika?” -vaihtoehtoon valitsi
kolme henkil6ad. Yksi kertoi ihmettelevansa sivusta, yksi oli entinen pelaaja ja yksi

nykyinen pelaaja.

Suhde S-Kiekon edustusjoukkueeseen?

Kannattaja

Seura-aktiivi

S-Kiekko Juniorit ry:n jasen

Perheenjasen pelaa S-Kiekon juniorijoukkueessa
Kilpailevan seuran kannattaja
Yhteistyokumppani

Satunnainen seuraaja

*HH‘

Joku muu, mika
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 7. Paaasiallinen suhde S-Kiekon edustusjoukkueeseen (n=63).
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3.3.3 S-Kiekkoa kuvaavat ominaisuudet

Kuviossa numero 8 kasitelldadn S-Kiekkoa kuvaavia ominaisuuksia ja, kuinka
ominaisuudet vastaajien mielestd kuvaavat S-Kiekkoa. Vastauksista on koottu
keskiarvot, jotta ominaisuuksien paikkansa pitavyydestd saadaan selked kuva.

Taulukossa 2 on ilmoitettu kaikki vastaajien antamat arvosanat muutoksille.

Miten seuraavat ominaisuudet kuvaavat S-Kiekon
edustusjoukkuetta?

= Miten seuraavat ominaisuudet kuvaav. Kiekon edustusjoukkuetta?

Kuvio 8. S-Kiekkoa kuvaavien ominaisuuksien jakauma (n=63).

Taulukko 2. Esitettyjen vaitteiden vastausjakauma (n=63).

Vaittama 1 2 3 4 Keskiarvo Mediaani
Paikallinen 3 7 37 16 3,05 3
4,76% 11,11%  58,73% 25,4%
Arvostettu 8 36 19 0 2,17 2
12,7% 57,14%  30,16% 0%
Ammattimainen 5 21 36 1 2,52 3
7,94% 33,33% 57,14% 1,59%
Yhteiséllinen 5 23 28 7 2,59 3
7,94% 36,51% 44,44% 11,11%
Tunnettu 9 29 21 4 2,32 2
14,29%  46,03%  33,33% 6,35%
Edellakavija 10 32 21 0 2,17 2
15,87% 50,8% 33,33% 0%
Kilpailukykyinen 5 23 27 8 2,60 3
7,93% 36,51% 42,86% 12,7%
Uudistuva 4 11 38 10 2,86 3
6,35% 17,46%  60,32%  15,87%
Nuorekas 1 6 22 34 3,41 4
1,59% 9,52% 34,92%  53,97%
Avoin 4 15 35 9 2,78 3

6,35% 23,81%  55,55%  14,29%
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Tylsa 23 20 15 5 2,03 2
36,51% 31,74%  23,81% 7,94%
Vanhanaikainen 19 31 10 3 1,95 2
30,16%  49,21% 15,87% 4,76%
Innostava 7 19 33 4 2,54 3
11,11% 30,16%  52,38% 6,35%
Energinen 3 12 28 20 3,03 3
4,76% 19,05%  44,44% 31,75%
Kehityskelpoinen 1 4 33 25 3,30 3
1,59% 6,35% 52,38% 39,68%
Vaihteleva 3 21 36 3 2,62 3

4,76% 33,34%  57,14% 4,76%

Yhteensa 110 310 439 149 2,62 3

Vaihteleva. Suurin osa vastaajista koki S-Kiekon "hyvin” vaihtelevana (57,1 %).
33,3% prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon “huonosti”. Loput vastaajista
paatyivat valitsemaan vastausvaihtoehdon "todella huonosti” (4,76%) tai "todella
hyvin” (4,76%). (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,62 (Kuvio 8).

Kehityskelpoinen. Yhteensa 58 vastaajaa arvioi S-Kiekon olevan "hyvin” (52,5%)
tai "todella hyvin” (39,7%) kehityskelpoinen organisaatio. Vastaajista vain murto-osa
arvioi S-Kiekon kehityskelpoisuutta "huonoksi” (6,4%) tai "todella huonoksi” (1,6%).
(Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 3,3 (Kuvio 8).

Energinen. 44,4% prosenttia vastaajista koki S-Kiekon “hyvin” energiseksi.
"Todella” energiseksi S-Kiekkoa kuvalili 31,8% kyselyyn vastaajista. Vain 15
vastaajaa maarittelevat S-Kiekon energisyytta "heikoksi” tai "todella heikoksi”.
(Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 3,03 (Kuvio 8).

Innostava. Yli puolet vastaajista (52,4%) kokivat S-Kiekon hyvin innostavaksi.
Kuitenkin 30,2% oli sitd mieltd, ettd S-Kiekko innostaa huonosti. Vastaajista
ainoastaan 11 henkiloa vastasi, etta S-Kiekko innostaa todella hyvin (6,4%) tai
todella huonosti (11,1%). (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,54 (Kuvio 8).

Vanhanaikainen. Lahes puolet vastaajista (49,2%) valitsi vaihtoehdon "huonosti”
kuvaamaan S-Kiekkoa. Noin kolmasosa (30,2%) valitsi vaihtoehdon “todella
huonosti”. 13 vastaajaa kuvasi S-Kiekon vanhanaikaisuutta vaihtoehdoilla "hyvin”

tai "todella hyvin”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 1,95 (Kuvio 8).
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Tyls&. Tylsyys koettiin kuvailemaan S-Kiekkoa “todella huonosti” 36,5%:sti.
"Huonosti” vastasi 31,7% vastaajista. Kyselyyn vastanneista 23,8% koki tylsyyden
vastaamaan S-Kiekkoa "hyvin”. Vastaajista vain 5 kertoi tylsa -adjektiivin sopivan S-
Kiekkoon "todella hyvin”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,03. Vaihtoehto
"tylsa” sai heikoimman arvosanan kyselyssa (Kuvio 8).

Avoin. Yli puolet vastaajista (55,6%) arvioivat S-Kiekon avoimuutta kuvaamaan
vaihtoehdolla "hyva”. 23,8% vastaajista koki parhaiten vaihtoehdon “huonosti”
kuvaamaan S-Kiekon avoimuutta. Vastaajista 13 vastasi "todella hyvin” tai "todella

huonosti”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,78 (Kuvio 8).

Nuorekas. Vastaajat pitivat S-Kiekkoa nuorekkaana. "Todella hyvin” nuorekkuutta
kuvasi 54% vastaajista. "Hyvin” nuorekkaana S-Kiekkoa pitéda 34,9% vastaajista.
Ainoastaan noin 11% vastaajista koki, ettd “huonosti” tai "todella huonosti”
vaihtoehdot sopivat S-Kiekkoon, kun arvioidaan nuorekkuutta. (Taulukko 2.)
Keskiarvoksi muodostui 3,41. Vaihtoehto “nuorekas” sai korkeimman

keskiarvollisen arvosanan kyselyssa (Kuvio 8).

Uudistuva. Vastaajista yli 60% koki S-Kiekon olevan "hyvin” uudistuva. 17,5%
vastaajista kertoi S-Kiekon uudistumista kuvaavan termin olevan "huonosti’. Lahes
16% kyselyyn vastaajista valitsi vaihtoehdon "todella hyvin”. Ainoastaan 6,4% kertoi
uudistumista koskevan arvosanan olevan “todella huono”. (Taulukko 2.)

Keskiarvoksi muodostui 2,86 (Kuvio 8).

Kilpailukykyinen. 42,9% Kkertoi, ettd S-Kiekon Kkilpailukykyd kuvaa parhaiten
vaihtoehto "hyvin”. Kuitenkin 36,5% vastaajista on toista mielta ja arvioi kilpailukykya
vaihtoehdolla "huonosti”. "Todella hyvin” vastanneita oli 12,7%, kun "todella
huonosti” vaihtoehtoon paatyneita oli vain 7,9%. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi

muodostui 2,6 (Kuvio 8).

Edellakavija. Yli puolet vastaajista (50,8%) vastasi, etta edellakavija -termia kuvaa
parhaiten vaihtoehto "huonosti”. Kuitenkin kolmasosa vastaajista koki S-Kiekon
edelldkavijana vastaamalla vaihtoehdon “hyvin” kuvaamaan S-Kiekkoa. 15,9%
vastasi vaihtoehdon "todella huonosti”. Kukaan vastaajista ei kokenut S-Kiekkoa
edellakavijaksi vaihtoehdolla "todella hyvin”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui
2,17 (Kuvio 8).
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Tunnettu. 46% vastaajaa koki, ettd S-Kiekko tunnetaan "huonosti”. Kolmasosa
kertoi, ettd S-Kiekko tunnetaan ”hyvin”. Vastaajista 9 valitsi vaihtoehdon "todella
huonosti”, kun 4 valitsi "todella hyvin”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,32
(Kuvio 8).

Yhteisdllinen. Vastaajista suurin osa (44,4%) oli sitd mielta, etta "hyvin” vaihtoehto
kuvailee parhaiten S-Kiekon yhteisollisyytta. Kuitenkin 36,5% koki, etta vaihtoehdon
"huonosti” kuvaamaan yhteisollisyytta S-Kiekossa. Alle 10% vastaajista vastasi
vaihtoehdon "todella hyvin” tai "todella huonosti”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi
muodostui 2,59 (Kuvio 8).

Ammattimainen. Lahes 60% vastaajista koki vaihtoehdon "hyvin” vastaavan S-
Kiekon ammattimaisuutta parhaiten. Kolmas osa oli sitd mielta, ettda vaihtoehto
"huonosti” kuvaa S-Kiekon ammattimaisuutta. Vain kuusi vastaajaa arvioi
vaihtoehdon ’todella hyvin” tai "todella huonosti” olevan oikea arvioi

ammattimaisuudesta. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,52 (Kuvio 8).

Arvostettu. 57,1% kertoi vaihtoehdon "huonosti” kuvaamaan parhaiten S-Kiekon
arvostusta. Yli 30% piti S-Kiekon arvostusta "hyvana”, mutta "todella hyvana” sita
kukaan vastaajista ei kokenut. 12,7% valitsi vaihtoehdon "todella huonosti’
vastaamaan S-Kiekon arvostusta. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 2,17 (kuvio
8).

Paikallinen. Lahes 59% vastaajista pitdd S-Kiekkoa “hyvin” paikallisena.
Vastaajista hieman yli, joka neljds kuvailee S-Kiekon paikallisuutta "todella hyva”-
vaihtoehdolla. Vain alle 5% ei koe S-Kiekkoa paikalliseksi ja valitsi vaihtoehdon

"todella huonosti”. (Taulukko 2.) Keskiarvoksi muodostui 3,05 (Kuvio 8).

3.3.4 S-Kiekon onnistuminen tehdyissd muutoksissa

Kuvio 9 osoittaa, kuinka S-Kiekon edustusjoukkueessa tehtyjen muutosten
onnistuneisuutta vastaajien antaman keskiarvon perusteella. Taulukossa 3 on

iimoitettu kaikki vastaajien antamat arvosanat muutosten onnistumisille.
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Miten S-Kiekon edustusjoukkue on
onnistunut seuraavissa muutoksissa?

= Miten S-Kiekon edustusjoukkue on onnistunut seuraavissa muutoksissa?

EDUSTUSJIOUKKUEEN FANSEAT GO AVOIMUUS YLEINEN ILMAPIIRI OTTELUTAPAHTUMAN VIESTINTA VERKKOKAUPPA AKTIIVINEN
TOIMINTA YLEISESTI (SUORALAHETYKSET) MUUTOKSET SOSIAALINEN MEDIA

Kuvio 9. Tehtyjen muutosten onnistumisten keskiarvo (n=63).

Taulukko 3. Vastausjakauma (n=63).

Osa-alueet 1 2 3 4 5 Keskiarvo Mediaani

Aktiivinen sosiaalinen media 2 1 8 38 14 3,97 4
3,17% 159% 12,7% 60,32% 22,22%

Verkkokauppa 5 4 17 29 8 3,49 4
794% 6,35% 26,98% 46,03% 12,7%

Viestinta 3 4 15 30 11 3,67 4
476% 6,35% 23,81% 47,62% 17,46%

Ottelutapahtuman muutokset 5 4 35 17 2 3,11 3
794% 6,35% 55,56% 26,98% 3,17%

Yleinen ilmapiiri 4 3 20 28 8 3,52 4
6,35% 4,76% 31,75% 44,44% 12,7%

Avoimuus 5 4 23 26 5 3,35 3
793% 6,35% 36,51% 41,27% 7,94%

Fanseat GO (suoralahetykset) 1 6 19 26 11 3,63 4

159% 9,52% 30,16% 41,27% 17,46%
Edustusjoukkueen toiminta
yleisesti 5 6 17 28 7 3,41 4

7,94%  9,52% 26,98% 44,45% 11,11%

Yhteensé 30 32 154 222 66 3,52 4

Edustusjoukkueen toiminta vyleisesti. 44,6% oli huomannut kaudella
edustusjoukkueen toiminnassa muutoksia ja vastasi vaihtoehdon “hyvin”. 27%
vastaajista ei ollut huomannut muutosta. Yli 11% vastasi "erinomaisesti” vastaavan
edustusjoukkueen toimintaa kuvaavan vaihtoehdon. Noin 17% koki, etta
edustusjoukkueen toimintaa kuvaava vaihtoehto oli "heikosti” tai "todella heikosti”.
(Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui 3,41 (Kuvio 9).
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Fanseat GO (suoralahetykset). Lahes 60% vastaajista koki S-Kiekon onnistuneen
Fanseat GO -lahetyksissa "hyvin” tai “erinomaisesti”. 27% ei ollut huomannut
muutosta. Ainoastaan hieman yli 10% oli sitd mieltd, ettd Fanseat GO-lahetyksien
muutoksissa oli onnistuttu "heikosti” tai "todella heikosti”. (Taulukko 3.) Keskiarvoksi
muodostui 3,63 (Kuvio 9).

Avoimuus. Suurin osa vastaajista (41,3%) kokee S-Kiekon onnistuneen
avoimuuden lisddmisessa arvosanalla "hyvin”. 36,1% vastaajista ei ole huomannut
muutosta. Vain noin 13% koki, ettd avoimuus on heikentynyt vastaamalla
vaihtoehdoista “heikosti” tai "todella heikosti”. 7,9% vastasi avoimuuden
lisdantyneen arvosanalla “erinomaisesti”. (Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui
3,35 (Kuvio 9).

Yleinen ilmapiiri. Vastaajista noin 89% koki, etta ilmapiiri on parantunut tai ei ole
huomannut muutosta yleisessa ilmapiirissa. Ainoastaan noin 11% vastanneista koki

ilmapiirin huonontuneen. (Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui 3,52% (Kuvio 9).

Ottelutapahtuman muutokset. Vastaajista yli 55% koki, etta ei ole huomannut
ottelutapahtumissa muutoksia. Lahes 27% kyselyyn vastanneista oli huomannut
muutokset ja arvioi muutoksia vaihtoehdolla "hyvin”. Noin 14% vastaajista koki
ottelutapahtuman muutokset huonoina asioina valitsemalla vaihtoehdon "huonosti”
tai “todella huonosti”. 3,2% vastaajista piti ottelutapahtuman muutoksia
erinomaisina.  (Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui 3,11. Vaihtoehto

"ottelutapahtuman muutokset” sai heikoimman arvosanan kyselyssa (Kuvio 9).

Viestinta. Noin 65% kyselyyn vastanneista kokee viestinnan parantuneen kaudella
2017-2018. 23,8% kyselyyn vastanneista ei ole huomannut eroa verrattuna aiempiin
kausiin. Ainoastaan noin 10% vastanneista kokee viestinndn heikentyneen.
(Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui 3,67 (Kuvio 9).

Verkkokauppa. 46% vastanneista arvioi verkkokauppaan tehdyt uudistukset
arvosanalla "hyvin”. "Erinomainen” -arvosanan antoi 12,7 vastanneista. Noin 27%
vastanneista koki, ettéd he eivat ole havainneet verkkokauppaan tehtyja uudistuksia.
Noin 14% kyselyyn vastanneista kertoi verkkokauppaan tehtyjen muutosten
onnistuneen "huonosti” tai "todella huonosti”. (Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui

3,49 (Kuvio 9).



37
Aktiivinen sosiaalinen media. Yli 80% vastanneista on tyytyvainen sosiaaliseen
mediaan tehtyihin uudistuksiin vastaamalla vaihtoehdon "hyvin” tai "todella hyvin”.
Muutosta ei ollut huomannut 12,7% kyselyyn vastanneista. Ainoastaan noin 4%
vastaajista piti sosiaaliseen mediaan tehtyjd muutoksia epaonnistuneina.
Vaihtoehto "aktiivinen sosiaalinen media” sai korkeimman arvosanan kyselyssa.
(Taulukko 3.) Keskiarvoksi muodostui 3,97 (kuvio 9).

3.3.5 S-Kiekon verkkosivut

Kuviosta 10 selviaa millaisena kyselyyn vastanneet kokevat S-Kiekon verkkosivut.
Vastaukset ovat keratty keskiarvona jolloin vahvuudet ja heikkoudet erottuvat

selkeasti. Taulukossa 4 puolestaan selviaa kaikki vastaajien antamat arvosanat.

Miten arvioisit S-Kiekon edustusjoukkueen
verkkosivuja (www.s-kiekko.fi)?

Kattava Sekava Monipuolinen Graaffisesti Realiaikainen Selkea
nayttava

® Selked ™ Realiaikainen ™ Graaffisesti ndyttdava ™ Monipuolinen ™ Sekava ™ Kattava

Kuvio 10. S-Kiekon verkkosivujen arviot (n=63).

Taulukko 4. Verkkosivuista esitettyjen kysymyksien vastaukset (n=63).

Vaite 1 2 3 4 Keskiarvo Mediaani

Selkea 1 9 38 15 3,06 3
1,59% 14,28% 60,32% 23,81%

Realiaikainen 1 9 35 18 3,11 3
1,59% 14,29% 55,55% 28,57%

Graaffisesti

nayttava 2 19 35 7 2,75 3
3,17% 30,16% 55,56% 11,11%

Monipuolinen 3 22 31 7 2,67 3

4,76% 34,92% 49,21% 11,11%
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Sekava 23 24 16 0 1,89 2
36,51% 38,09% 25,4% 0%
Kattava 2 22 37 2 2,62 3

3,18% 34,92% 58,73% 3,17%

Yhteensa 32 105 192 49 2,68 3

Selkeda. 60,3% prosenttia kyselyyn vastaajista "on melko samaa mieltd” siita, etta
S-Kiekon verkkosivut ovat selkeat. Kyselyyn vastanneista 24,8% on vaitteesta
"tdysin samaa mieltd”. Hieman yli 15% kokee, ettd verkkosivut eivat ole selkeat.
(Taulukko 4.) Keskiarvoksi muodostui 3,06 (kuvio 10).

Reaaliaikainen. Noin 84% vastanneista pitda S-Kiekon verkkosivuja
reaaliaikaisena ja vastasi kyselyyn "lahes samaa mieltd” tai "taysin samaa mielta”.
Noin 15% vastaaijista on vaitteesta "melko eri mieltad” tai "taysin eri mieltd”. (Taulukko
4.) Keskiarvoksi muodostui 3,11 (kuvio 10).

Graafisesti nayttava. 55,6% vastaajista koki olevansa "melko samaa mieltd”
vaitteen kanssa. 30,2% ilmaisi olevansa "melko eri mielta” S-Kiekon verkkosivujen
graafisuudesta. Vain 3,2% kertoi olevansa "taysin eri mieltd”. (Taulukko 4.)

Keskiarvoksi muodostui 2,75 (Kuvio 10).

Monipuolinen. Hieman alle puolet kyselyyn vastanneista oli "melko samaa mielta”
verkkosivujen monipuolisuudesta. 34% vastaajista kokee olevansa "melko eri
mieltd” vaitteestd. Vastaajista 11,11% oli tdysin samaa mieltd verkkosivujen

monipuolisuudesta. (Taulukko 4.) Keskiarvoksi muodostui 2,67 (kuvio 10).

Sekava. Noin 75% vastaajista oli "melko eri mieltd” tai "taysin eri mieltd” vaitteesta,
ettd S-Kiekon nettisivut olivat sekavat. Neljasosa vastaajista oli "melko samaa
mieltd” vaitteesta. Kukaan vastaajista ei kokenut olevansa "taysin samaa mieltad”

verkkosivujen sekavuudesta. (Taulukko 4.) Keskiarvoksi muodostui 1,89 (kuvio 10).

Kattava. Lahes 60% koki olevansa "melko samaa mieltd” verkkosivujen
kattavuudesta. 34,9% vastaajista kertoi, ettd on "melko eri mieltd” esitetysta
vaitteesta. Ainoastaan noin 6% vastaajista vastasi "taysin samaa mielta” tai "taysin

eri mieltd”. (Taulukko 4.) Keskiarvoksi muodostui 2,62 (kuvio 10).
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3.3.6 S-Kiekon sosiaalinen media

Kuviossa 11 nahdaan, miten vastaajat ovat arvioineet S-Kiekon sosiaalisen median
kanavien toimivuutta. Tulokset ovat ilmoitettu keskiarvoina, jotta huomaa selke&sti
toimivat ja kehitettavat kanavat. Taulukosta 5 selvidd kaikki vastaajien antamat

arvosanat sosiaalisen median kanaville.

Miten arvioisit S-Kiekon sosiaalisen median
kanavia?

Facebook _—
Instagram _T_
Twitter _I_
Snapchat _ﬁ—
0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50

™ Facebook ™ Instagram ™ Twitter ™ Snapchat

Kuvio 11. S-Kiekon sosiaalisen median vastausten keskiarvot (n=63).

Taulukko 5. S-Kiekon sosiaalisen median kanavat (n=63).

Sosiaalisen median

kanavat 1 2 3 4 Keskiarvo Mediaani

Facebook 2 12 36 13 2,95 3
3,17% 19,05% 57,14% 20,64%

Instagram 3 15 34 11 2,84 3
4,76% 23,81% 53,97% 17,46%

Twitter 7 20 30 6 2,56 3
11,11% 31,75% 47,62% 9,52%

Snapchat 9 27 23 4 2,35 2

14,28% 42,86% 36,51%  6,35%

Yhteensa 21 74 123 34 2,67 3

Facebook. Vastaajista noin 78% on kokenut S-Kiekon Facebook-kayttaytymisen
"hyvaksi” tai "erinomaiseksi”. Vain noin 22% vastaajista ei ollut tyytyvainen S-Kiekon
Facebookiin ja valitsi vaihtoehdon "valttava” tai "heikko”. (Taulukko 5.) Keskiarvoksi
muodostui 2,95 (kuvio 11).

Instagram. Instagram koetiin 54% vastausmaaralla tasolle "hyva”. Erinomaiseksi

Instagramin arvioi 17,5%. "Valttava”-vaihtoehdon valitsi 23,8% vastaajista. Vain 5%
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iimaisi Instagram-kayttaytymisen olevan heikkoa. (Taulukko 5.) Keskiarvoksi
muodostui 2,84% (kuvio 11).

Twitter. S-Kiekon Twitter-tilia arvioi 47,6% vastaajia arvioi arvosanalla "hyva”.
31,8% kayttajistd taas koki Twitter-kayttaytymista “valttavaksi”. “Heikkona”
vastaajista Twitter-tilia pitad 11,1%. (Taulukko 5.) Keskiarvoksi muodostui 2,56
(kuvio 11).

Snapchat. S-Kiekon Snapchatin arvioi suurin osa (42,9%) “valttavaksi’. Yli
kolmasosa vastanneista (36,5%) koki Snapchat-tilin hyvaksi. 14,3% vastaajista
kertoi Snapchatin kdyton olevan heikkoa. Vain 6% piti Snapchatia erinomaisena.
(Taulukko 5.) Keskiarvoksi muodostui 2,35 (kuvio 11).

3.3.7 Pelaajien tunnistaminen

Vastaajista suurin osa osasi tunnistaa S-Kiekon edustusjoukkueessa pelanneet
pelaajat. Maalivahti Juho Niku (83%), hyokkaaja ja kapteeni Petri Viitamaki (81%),
puolustaja ja varakapteeni Eemeli Alanen (81%) sekd hyokkaaja Jukka Saikkonen
(81%) tunnistettiin parhaiten. Hyokk&ajd Lauri Haimakaisen tunnisti kyselyyn
vastanneista 71%. Heikoiten pelaajista kaudella 2017-2018 pelanneista pelaajista
tunnistettiin puolustaja Akseli Kalliainen, jonka tunnisti vain 62%. Virheellisista
vaihtoehdoista aania saivat Joni Jaakkola (5%), Harri Pitk&jarvi (3%) ja Tuomo
Takala (3%). Kukaan vastaajista ei valinnut Jaromir Hallounia, Tommi Syrjamékea

tai Jari Tammea. (kuvio 12)

Valitse pelaajat, jotka pelasivat S-Kiekon
edustusjoukkueessa kaudella 2017-2018

81% 83% 719 81% 81%

62%
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Kuvio 12. S-Kiekon pelaajien tunnistaminen (n=63).

3.3.8 Esitetyt vaittamat

Taulukosta 6 nahdaan miten kyselyyn osallistuneet ovat vastanneet esitettyihin

vaittamiin S-Kiekosta.

Taulukko 6. Vastaukset esitetyista vaittamista (n=63).

Samaa
Vaittama Eri mieltd Entiedd mieltd Keskiarvo Mediaani

S-Kiekko tunnetaan valtakunnallisesti 21 19 23 203 " 2
33,3% 30,2% 36,5%

S-Kiekolla on merkittdva asema Seinéjoella 30 10 23 1,8 7 2
47,6% 15,9% 36,5%

Seindjoella jadkiekko on kaswussa 10 13 41 248 " 3
15,6% 20,3% 64,1%

S-Kiekko on esilld eri medioissa 15 13 35 232 " 3
23,8% 20,6% 55,6%

Kasitykseni S-Kiekosta on muuttunut viimeisen vuoden aikana 19 18 26 211 " 2
30,2% 28,6% 41,3%

S-Kiekko kiinnostaa seingjokisia 24 20 19 1,9 7 2
38,1% 31,7% 30,2%

S-Kiekko on kasvava seura 9 9 45 257 7 3
14,3% 14,3% 71,4%

Olosuhteiden parantuminen tulee vaikuttamaan positiivisesti 2 6 55 284 " 3
3,2% 9,5% 87,3%

S-Kiekko nousee tulevaisuudessa Mestikseen 10 20 33 237 " 3
15,9% 31,7% 52,4%

Yhteensa 140 128 300 2,28 3

”’S-Kiekko tunnetaan valtakunnallisesti”. Vastaukset jakautuivat melko
tasaisesti, mutta isoimman aanimaaran (36,5%) sai "samaa mieltd” -vaihtoehto.
33,3% vastanneista valitsi vaihtoehdon “eri mieltd”. 30,2% ei osannut valita

vastausvaihtoehtoa. Keskiarvoksi muodostui 2,03. (Taulukko 6.)

”’S-Kiekolla on merkittava asema Seinajoella”. Kyselyyn vastanneista 47,6% oli
"eri mieltd” vaittdmasta. Vastanneista 36,5% oli vaitteestd eri mieltd ja vastasi
"samaa mieltd”. 15,9% ei osannut valita vaihtoehtoa. Keskiarvoksi muodostui 1,89.
(Taulukko 6.)

”Seindjoella jadkiekko on kasvussa”. Yli 64% vastanneista oli sita mieltd, etta

jaakiekko on kasvussa Seindjoella. Noin 20,3% valitsi vaihtoehdon "en tiedd”.
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Vastaajista 15,6% oli vaitteesta "eri mieltd”. Keskiarvoksi muodostui 2,48. (Taulukko
6.)

”’S-Kiekko on esilla eri medioissa”. Yli puolet vastaajista oli "samaa mieltd”
vaittamasta. "Eri mieltd” vastaajista oli 23,8%. 20,6% vastaajista kaytti vaihtoehtoa

"en tiedd”. Keskiarvoksi muodostui 2,32. (Taulukko 6.)

”Kasitykseni S-Kiekosta on muuttunut viimeisen vuoden aikana”. Kyselyyn
vastanneista 41,3% kokee, ettd S-Kiekko on muuttanut heidan kasityksensa
seurasta viimeisen vuoden aikana. 28,6% valitsi vaihtoehdon "en tieda”. Noin 30%
vastaajista kaytti vastausvaihtoehtoa "eri mieltd”. Keskiarvoksi muodostui 2,11.
(Taulukko 6.)

”’S-Kiekko kiinnostaa seindjokisia”. Kyselyyn vastanneiden henkildiden
vastaukset jakautuivat tasaisesti, mutta suurimman aanimaaran kerasi vaihtoehto
“eri mieltd” (38,1%). 30,2% koki S-Kiekon kiinnostavan seingjokisia valitsemalla
vaihtoehdon "samaa mieltd”. 31,7% vastanneista ei osannut valita vaihtoehtoa ja

siksi valitsivat vaihtoehdon "en tieda”. Keskiarvoksi muodostui 1,92. (Taulukko 6.)

’S-Kiekko on kasvava seura”. Yli 70% kyselyyn vastanneista vastasi vaittamaan
"samaa mielta” vastausvaihtoehdolla. Molempiin vaihtoehtoihin; "En tieda” ja "Eri
mieltd” vastasi kyselyyn vastanneista 14,3%. Keskiarvoksi muodostui 2,57.
(Taulukko 6.)

”Olosuhteiden parantuminen tulee vaikuttamaan positiivisesti. Enemmist6
(87,3%) vastasi vaittamaan "samaa mieltd”. 9,5% vastanneista valitsi vaihtoehdon
"en tieda”, kun vain kaksi vastaajaa oli vaittamasta “eri mieltd”. Keskiarvoksi
muodostui 2,84. (Taulukko 6).

’S-Kiekko nousee tulevaisuudessa Mestikseen”. Vastaajista hieman yli puolet
(52,4%) oli "samaa mieltd” vaittdman kanssa. 31,7% oli valinnut vaihtoehdon “en
tieda”. Ainoastaan kymmenen vastaajaa oli vaittdman kanssa eri mielta ja valitsi

vaihtoehdon ”eri mielta. Keskiarvoksi muodostui 2,37. (Taulukko 6.)
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3.3.9 S-Kiekon edustusjoukkueen toiminta kokonaisarvosanalla

Kuvio 13 kertoo millaisen kokonaisarvosanan kyselyyn osallistuneet ovat antaneet
S-Kiekon edustusjoukkueen toiminnalle. Taulukosta 7 nahd&an tuloksien

perusteella saatu keskiarvo, mediaani ja keskihajonta.

Arvosana
25 23
20 17
15
11
10
5 3 3 3 3
1
o I . | a | o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kuvio 13. Kokonaisarvosana (n=63).
Taulukko 7. Kokonaisarvosanan tunnusmerkit.
Keskiarvo 6,7 Mediaani 7 Keskihajonta 1,9

Vastaajien antamat arvosanat kokonaistoiminnalle jakautuivat koko annetulle
arvoasteikolle. Suurin osa vastaajista arvioi S-Kiekon kokonaisarvosanaksi 8 (23
vastaajaa) tai 7 (17 vastaajaa). Arvosanan 5 valitsi kyselyyn vastanneista 11
henkildd. Pienempid vastausmaaria kerasivat arvosanat 1 (kolme vastaajaa), 6
(kolme vastaajaa), 9 (kolme vastaajaa), 3 (kaksi vastaajaa) seka 10 (yksi vastaaja).
Vastaajista kukaan ei arvioinut S-Kiekon kokonaisarvosanaksi 2 tai 4. Annetujen
arvosanojen keskiarvoksi muodostui 6,7 (Kuvio 13). Arvosanojen mediaani oli 7 ja
keskihajonta 1,9 (Taulukko 7).
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3.3.10 Terveiset S-Kiekon edustusjoukkueelle

Kyselyyn vastanneista 29 henkiloa jatti vapaamuotoiset terveiset S-Kiekon
edustusjoukkueelle (kuvio 14). Vapaamuotoiset terveiset ovat sisalloltaan todella
erilaisia ja kohdistettu eri henkilgille S-Kiekon toiminnassa. Suurin osa terveisistéa oli
paaasiallisesti ns. tsemppaavia ja lyhyita viesteja, mutta myds muutama vastaaja

oli jattdnyt rakentavaa palautetta seuran toiminnasta (liite 3).

Terveisten jattaminen

m Vastaajista jatti terveiset m Vastaajien kokonaismaara

Kuvio 14. Kyselyyn vastanneet, jotka jattivat terveiset (n=63).

” Noyrasti mutta hyvalla asenteella kohti mestista.’

” Tsemppia tulevaan kauteen!”

” Pitakaa Marjamaki vahvuudessa”
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3.3.11 Yhteystietojen keraaminen

Kyselyyn vastanneista 14 henkil6a jatti yhteystietonsa kyselyn kohtaan numero 13.
Yhteystietonsa jattaneista 12 asuvat Seingjoella ja kaksi toisella paikkakunnalla.
Yhteystietonsa jattaneista henkildista, ainoastaan kaksi henkiloa jatti sahkdpostin,
kun muut jattivat puhelinnumeronsa. Ainoastaan yksi henkild jatti seka

puhelunnumeronsa etta sahkodpostinsa. (Kuvio 15.)

Arvontaan osallistuneet

m Osallistuneet = Kaikki vastaajat

Kuvio 15. Arvontaan osallistuneet (n=63).
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada selville SeiHockey Oy:n tekemien
brandimuutosten vaikutukset seuran kannattajien, yhteistybkumppaneiden ja
seuraajien mielikuviin organisaatiosta. Opinnéaytetyon toimeksiantaja SeiHockey Oy
halusi saada selville ovatko kuluttajat huomioineet yrityksen tekemia muutoksia ja
ovatko brandimuutokset muuttaneet mielipiteita S-Kiekon edustusjoukkuetta
kohtaan. Saatuja tuloksia on tarkoitus kayttdd apuvélineena tulevaisuudessa
tehtaviin muutoksiin ja hyodyntaa brandin kehittamisessa. Opinnaytetyosta saatujen
tutkimustulosten perusteella saatiin luotua selked kuva siitd millaisena kuluttajat
nakevat S-Kiekon edustusjoukkueen kyselyn toteutushetkellda. Tydn perusteella
opinnaytetyon tekijat pystyvat kehitteleméan erilaisia toimenpide ehdotuksia, miten

brandia voidaan tulevaisuudessa kehittaa.

Teoreettisessa osuudessa kasitelldadn urheiluseuran bréandiin, imagoon ja
maineeseen liittyvda teoriaa. Opinnaytetydossa kuvataan my6s brandin
rakentamista, merkitystd ja kehittamistd urheiluseuran kannalta sek&

brandianalyysit, joihin kuuluivat kilpailija-analyysi, asiakasanalyysi ja itseanalyysi.

Toimeksiantajan tavoitteiden perusteella paadyttin toteuttamaan kyselyn
kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimukseen saatiin yhteensa 63
vastaajaa. Kysely julkistettiin maaliskuussa 2018 ja vastausaikaa annettiin viikko.
Opinnaytetyon tekijoéiden odotuksiin ndhden vastauksia tuli vahemman kuin oli
ennakkoon ajateltu, mutta vastausten laatu puolestaan oli yli ennakko-odotukset.
Tekijoiden ja toimeksiantajan mielesta talla vastausmaaralla saatujen tuloksien
vastaukset antoivat kattavan ja todenmukaisen kuvan S-Kiekon edustusjoukkueen
nykytilanteesta. Vastauksia saatiin lahes jokaisesta ikdryhmasta ja suurin osa
vastaajista oli 16—25-vuotiaita. Miehia vastasi kyselyyn selkedsti enemman ja heita
oli vastaajista 79%. Vastaajista 79% olivat seingjokisia, mutta muutama vastaus
tulisi muualta Suomesta. Suurin osa osallistujista eli 32% oli valinnut olevansa

seuran kannattaja.

Ominaisuuksista nuorekas, kehityskelpoinen, paikallinen ja energinen olivat
adjektiiveja, jotka vastaajien mielestd kuvaavat parhaiten S-Kiekkoa. Vahiten
vastaajien mielestd S-Kiekkoa puolestaan kuvaavat termit, vanhanaikainen, tylsa,

edellakavija ja arvostettu.
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Onnistuneista muutoksista selkeimmin nousi esille aktiivinen sosiaalinen media,
mutta myos viestintd ja Fanseat GO suoraldhetykset olivat myds kehittyneet
vastaajien mielesta hyvin. Ottelutapahtumien muutoksia ei ollut huomioitu niin
paljon kuin olisi kuvitellut tai niitd ei oltu pidetty vastausten mukaan erityisen

onnistuneena.

S-Kiekon verkkosivujen kuvailtin olevan reaaliaikaiset ja selkeat, eika niitd pidetty
vastaajien mielesta sekavina. Sosiaalisen median kanavista parhaiten toimii
vastaajien mielesta Facebook ja Instagram. Heikommin vastaajat seuraavat ja
pitivat Snapchatista. S-Kiekon pelaajat olivat moni valinta tehtavasta loytaneet
oikein suurin 0sa, josta voidaan paatelld, etta kyselyyn vastasi aktiivisesti S-Kiekkoa

seuraavia henkiloa.

Vaittamistd vastaajien mielestd S-Kiekkoa kuvaa parhaiten termit olosuhteiden
parantuminen vaikuttaa positiivisesti, S-Kiekko on kasvava seura ja Seinajoella on
jadkiekko kasvussa. Vahiten S-Kiekkoa kuvaa vastaajien mielestd seuraavat
vaittamat S-Kiekolla on merkittdva asema Seindjoella, S-Kiekko kiinnostaa
seindjokisia, S-Kiekko tunnetaan valtakunnallisesti. Kokonaisarvosanaksi S-Kiekon
edustusjoukkueen toiminnalle annettiin 8, jonka valitsi 23 vastaajaa. Toiseksi eniten
valintoja kerasi 7, jonka valitsi puolestaan 17 vastaajaa. Kolmanneksi vastaajat

vastasivat vaihtoehdon 5, jonka valitsi 11 vastaajaa.

Tutkimuksesta selvidd, ettda mielikuvat S-Kiekon edustusjoukkueesta ovat jo
alkaneet selvasti muuttua viime aikaisten muutosten ansiosta. S-Kiekko koetaan
talla hetkella nuorekkaana ja kehityskelpoisena seurana. S-Kiekko muuttaa ensi
syksyna valmistuvaan uuteen Jouppilanvuoren jaahalliin, minkéd vastaajat myos
kokevat vaikuttavan positiivisesti. Negatiivisiakin mielipiteitéa tutkimuksessa nousi
esille, joka osoittaa, ettéa viela ei ole brandimuutoksen vaikutukset vaikuttaneet
kaikkialle. Padosin palaute oli kuitenkin positiivista ja siitd voidaan paatella, etta
tehdyt muutokset ovat olleet onnistuneita. Tutkimuksen perusteella Mestis
kiinnostaa edelleen ja muutosten myota seurassa on alettu rakentaa pohjaa kohti

tulevaisuutta ja mahdollista sarjanousua kohti.

Kokonaisuutena branditutkimus oli erittdin onnistunut. SeiHockey Oy:lle ei oltu
aiemmin branditutkimusta tehty, joten tutkimuksesta saadut tiedot ovat

organisaatiolle erittdin tarkeita ja auttavat suunnittelemaan tulevaisuuden
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toimenpiteita ja uudistuksia. Tutkimus tarjoaa tietoa niin nykytilanteesta kuin
vastaajien toiveita ja nakemyksia tulevaisuudessa tehtaville ratkaisuille.
Opinnaytety0d osoittaa, ettd SeiHockey Oy on mennyt muutoksissaan oikeaan
suuntaan ja sen tekemia muutoksia on pidetty kannattajien, yhteistyd6kumppaneiden

ja seuraajien puolesta onnistuneina.

Branditutkimuksen pystyy tekemaan uudelleen tulevaisuudessa, jolloin on
olemassa vertailupohjaa, miten muutokset ja toimenpiteet ovat onnistuneet
seuraavaan tutkimukseen mennessa. Uuden tutkimuksen avulla pystyy myo6s

maarittamaan seuraavat kehittdmiskohteet ja painopisteet.
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LIITE 2 Kyselylomake

1. Ika?

(O Alle 15 v
() 16-25v
() 26-35v
() 36-45v
() 46-55 v
() 56-65 v
() 66-75v

Q Yli 75-vuotias

2. Sukupuoli?

O Mies O Nainen

Branditutkimus
SeiHockey Oy
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3. Asuinpaikkakuntasi?

() Alajarvi
O Alavus

() Kauhajoki
() Kauhava
() Kurikka
O Lapua

() Seindjoki
() Vaasa

() Ahtari

() Joku muu, mik3?

4. Suhteesi S-Kiekon edustusjoukkueeseen? (Pddasiallinen)

() Kannattaja

() Seura-aktivi

() 5-Kiekko Juniorit ry:n jasen

() Perheenjdsen pelaa 5-Kiekon juniorijoukkueessa
() Kilpailevan seuran kannattaja

() Yhteistyokum ppani

() Satunnainen seuraaja

() Joku muu, mika
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Miten seuraavat ominaisuudet kuvaavat S-Kiekon edustusjoukkuetta?
Asuinpaikkakuntasi? (1. Todella huonosti, 2. Huonosti, 3. Hyvin, 4. Todella hyvin)

Tunnettu
Paikallinen
Vaihteleva
Nuorekas
Energinen
Kilpailukykyinen
Avoin

Uudistuva
Vanhanaikainen
Kehityskelpoinen
Ammattimainen
Arvostettu
Innostava

Tylsa
Edellakavija

Yhteisollinen



6. Miten S-Kiekon edustusjoukkue on onnistunut seuraavissa muutoksissa?

(1. Todella heikosti, 2. Heikosti, 3. En ole huomannut muutosta, 4. Hyvin, 5.
Erinomaisesti)

Aktiivinen sosiaalinen media

Verkkokauppa

Viestinta

Ottelutapahtuman muutokset
Yleinen ilmapiiri

Avoimuus

Fanseat GO (suoraldahetykset)

Edustusjoukkueen toiminta
yleisesti

O O0O00O000O0O0
O O0O0O0O0O0O00O0O0
O O0O0O00O000O0O0
O O0O0OO0O00O0O0
O O0O0O0O0O0O00O0O0

7. Miten arvioisit S-Kiekon edustusjoukkueen verkkosivuja (www.s-
kiekko.fi)?

(1. Taysin eri mieltd, 2. Melko eri mieltd, 3. Melko samaa mieltd, 4. Tdysin samaa
mielta)

1 2 3 4
Selkea
Realiaikai O O O O
ealiaikainen
Graaffisesti nayttava O O O O
Monipuolinen O O O O
s O O O O
ekava
Kattava O O O O
O O O O
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8. Miten arvioisit S-Kiekon sosiaalisen median kanavia?
(1. Heikko, 2. Valttava, 3. Hyva, 4. Erinomainen)

1 2 3 4
Facebook
: O O O O
nstagram
Twitter O O O O
Snapchat O O O O
O O O O

9. Valitse pelaajat, jotka pelasivat S-Kiekon edustusjoukkueessa kaudella
2017-2018

Harri Pitkajarvi

Tdmmi Syrjamaki Laluri Haimakainen ]
Jari Tammi Akseli Kalliainen Eemeli Alanen
Jaromir Halloun Joni Jaakkola Tuomo Takala
[] [] []
Juho Niku Petri Viitamaki fkka Saikk
a Saikkonen
] []

12. Terveiset S-Kiekon edustusjoukkueelle

13. Yhteystiedot (jos haluat osallistua arvontaan)
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LIITE 3 Terveiset

” Runko omista kasvateista jos laatupelaajia riittaa ja muutama tasmahankinta niin
paikallisten mielenkiinto heraa. Katsojapotentiaalia kylla riittd kunhan olosuhteet ja
peli ovat hyvia”

” Alka4 antako yleisén ymmartaa vaarin asioita. Koko ajan puhutaan, etté eteenpain
on menty. No missa se néakyy? Joka vuosi ulos pleijareista ja velat eivat ole juurikaan
lyhentyneet. Olkaa avoimempia ja ennen kaikkea REHELLISIA, kun laitatte jotain
tiedotetta ulos. Puheiden aika alkaa olla ohi. Naytt6ja yleisd kaipaa, eika mitdan
jargoneiden latelua.”

"Ottelutapahtumien lippujen hintojen laskeminen hyva juttu. Aiemmin liput
ylihintaisia.”

” Ens kaudella mennaa pitemmalle kevaasee.”

” Vetakaa lujaa kesatreeneissa, se palkitsee sitten jaalla.”

” Menestyksekasta ensi kautta! w”

” Pelsajat hoitaa hommansa! Seuran johto on aivan sekasin”

"S-kiekko voisi miettia toimiaan myos siltéd kannalta miltd se nayttaa ulkopuolisen
silmin. Omia junnuja taytyisi arvostaa ENEMMAN ja antaa kaikille mahdollisuus ja
kunnia onnistumisista. Panostus markkinointiin sekd osaaviin valmentajiin olisi
suotavaa jos yrittdd runnoa tietdan lapi mestikseen tai saada Seinajokiset ihmiset
kiinnostumaan jaékiekosta niin paljon ettd he haluaisivat raahautua hallille. Hatun
nosto kaikille pitkadn mukana olleille puurtajille ja te jotka olette vieneet S-kiekon
alas niin havetkaa. Omien junnujen kunnioitus on tarkeaa, osaavia ihmisia remmiin
ja hommat toimimaan! Rahoista huolen pitdminen on my6s ihan perus kauraa
organisaatiossa jossa toimitaan (tai kuuluisi toimia) RAKKAUDESTA LAJIIN, sita ei
paljon ko organisaatiossa ole nakynyt vuosikausiin. Paa pois persuksista ja oikeat
ihmiset hommiin, ei enda mitaan hyvaveli meininkia KUN EI SE VAIN TOIMI.
Nuorissa on tulevaisuus, se kannattaisi siella hallituksessakin muistaa. Puitteet
alkavat olla kunnossa, nyt vain paakin mukaan toimintaan.”

" Kiitos joukkueelle mielenkiintoisesta kaudesta. Valilla pelasitte aivan loistavaa
pelia, mutta valilla pelaaminen suli pelin lopussa johtoasemassa ja voitot
menetetttiin. Muuten pelasitte viihdyttavaa pelia.”

"Omia" miehia edustuksen rinkiin lisda Nythan rautaliga on tdynna S-kiekossa
pelanneita nuorukaisia Oman juniorituotannon kdyneet pelaajat tuovat mukanaan
niité kaivattuja katsojia”

"Iha hyva jakisjoukkue. Toivottavasti uusi halli on katsojaystavallinen”

"Tsemppia tulevalle kaudelle ja toivotaan ettei meidan junnujen toiminta mene
paljoa paallekkain teidan matsien kanssa, etta ehtii katsomaan peleja. Tama kausi
meni harmillisesti, kun melki joka kerta oltiin muualla tai oli omat harkat.”
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"Paljon parempaa kuin muutama vuosi sitten. Tama nyt ei suoraa
edustusjoukkueeseen kuulu, mutta oma junioritoiminta, sieltd nostaminen
(edellyttaen toki tason riittdminen) ja ns. Omien kasvattien kotiuttaminen isoksi
asiaksi mikali Mestis tai liiga ovet ei ole auennu, koska opiskelumahdollisuudet
taalla hyvat. Muutenkin Seindjokisen pelaajan arvostaminen ja eteenpain vieminen
(hyva esimerkki Laitaméki). Lupauksien pitaminen, rahojen maksaminen etc
perusjuttuja mutta ei sekaan aina itsestaan selvyys ole ollu. Tuontitavara on aina
tuontitavaraa ja Viitamakien pitaminen edustuksessa tarkeaa, koska heidan kynnys
lahted muualle korkeampi kuin ulkopaikkakuntalaisella. Joka vuosi el tarvi soitella
maata lapi pelaajia. Juniorituotannon jalostaminen ja alueen seurojen yhteistyo
(poislukien Sport) on iso homma, eik& resursseja ole liikaa, mutta se edellyttaakin
niiden tarkkaa kayttda ja priorisointia, koska sielta se raha tulee takasin”

"Tarvitaan kokeneita pelaajia Jos halutaan mousta mestikseen ,Ja ter. Pejaajille
hyvin Te pelasitte vaikka seuran johto ei panostanutkaan viela uusiin pelaajiin

"Keep up the good work Tampere!”
"Tsemppia!”
"hyva joukkue ja sopot pelaajat”

"henkka voisit hommata sen jaromin jagrin tanne nii sais marijarvikin tehopisteita
ees syottamalla.”

"Menestysta ja taistelutahtoa kaudelle 2018-2019”
"Tervetuloa Forssaan. Hyvia peleja.”

"Rakentakaa kilpailukykyinen joukkue jolla on resursit nousta mestikseen on kiva
kun omia junnuja tulee mutta olisi kiva ettd s kiekko olisi joku péivéa jht tasoinen
joukkue”

"Tsemppia tulevalle kaudelle! Paaasia, etta jaalle jatetaan kaikki ja taistelutahto on
huipussaan. Tuloksen nakee sitten kauden paattyessa, mihin se riittaa.”

"Tsemppia tulevaan kauteen!”
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