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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe on imagotutkimus, ja toimeksiantajana toimii HC
Assat Pori Oy. Tassé opinnaytetydssa toimeksiantaja valikoitui ennen aihetta,
ja vasta taman jalkeen aihe sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa oman
ideani ja heidan toiveensa mukaan. Minulle oli tarkeaa, etta opinnaytetydlla
olisi oikea toimeksiantaja. Toimeksiantaja valikoitui oman jaakiekkoharrastuk-
seni kautta, joka jatkui Porin Assissa 4-vuotiaasta korttelikiekkolaisesta aina
Nuorten SM-finaaliin ja edustusjoukkueen harjoitusrinkiin asti, kestaen yh-
teensa noin 18 vuotta. Pitkan yhteisen historian kautta toimeksiantaja oli mi-
nulle organisaationa hyvinkin tuttu. Olin ensisijaisesti kiinnostunut tekemaan
opinnaytetyoni juuri Porin Assille, mikéli tydlle 16ytyisi aihe, jolla on oikeasti
merkitysta. Tavoitteeni aihetta miettiessani oli se, etta tyon tulisi olla jollakin
tavalla arvokas toimeksiantajalle. Alusta asti oli selvaa, ettei tyota tulla teke-
maan vain opinnaytetyon tekemisen vuoksi. Tarkoitus on kerata tdman imago-
tutkimuksen avulla arvokaslaatuista tietoa Porin Assille, jota he voivat hyédyn-

taa tulevaisuudessa mm. markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa.

Sosiaalinen media, uutiset ja digitalisoituminen ylipdansa ovat luoneet taysin
uudenlaisen ymparistén yrityksille ja urheiluseuroille toimia. Porin Assien ta-
pauksessa seuran nakyvyys ei perustu enaa tana paivana pelkastaan ottelui-
hin Isomaessa tai otteluraportteihin Satakunnan Kansassa. Tunnetun urheilu-
seuran toiminta on jatkuvan suurennuslasin alla kiekkohullussa Suomessa ja
ennen kaikkea Porissa. Seuran toiminta perustuu urheilulliseen toimintaan,
mutta kokonaisuudessaan Porin Assien imagoon ja ihmisten mielikuviin vai-
kuttavat monet pienemmat asiat kuin pelkastaan joukkueen edesottamukset
kaukalossa. Mutta mita ihmiset todellisuudessa ajattelevat Porin Assist3, ja
mitka asiat siihen vaikuttavat? Tassa opinnaytetydssa pyritdan vastaamaan

tahan kysymykseen.



2 TOIMEKSIANTAJA

2.1 HC Assét Pori Oy

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii HC Asséat Pori Oy. HC Asséat Pori Oy on
osakeyhtio, joka tunnetaan tuttavallisemman jaakiekkoseurana nimeltaan Po-
rin Assat. HC Asséat Pori Oy vastaa Porin Assien edustusjoukkueen seka seu-
ran A-nuorten toiminnasta. Assien edustusjoukkue pelaa Suomen paésar-
jassa, Liigassa ja A-nuoret pelaa junioreiden paasarjassa nuorten SM-liigassa.

Molemmat joukkueista pelaavat kotiottelunsa Isomaki Areenalla, Porissa.

HC Assat Pori Oy:n liikevaihto vuonna 2019 oli noin 5,9 miljoonaa euroa ja
tulos 139 000 euroa voitollinen. Assat tyéllisti 48 henkilod (Suomen asiakas-
tieto Oy:n www-sivut 2020). HC Asséat Pori Oy:n toimitusjohtajana toimii Mikael
Lehtinen ja kuusihenkisen hallituksen puheenjohtajana Mikko Juusela. Porin
Assien edustusjoukkueen paavalmentajana kaudella 2019-2020 toimii Ari-

Pekka Selin. (Porin Assien www-sivut 2019a.)

Porin Asséat on perustettu vuonna 1967, kun Porin Karhut sekd Rosenlewin
Urheilijat yhdistyivat yhdeksi seuraksi. Porin Assét on historiansa aikana voit-
tanut yhteensa kolme suomenmestaruutta vuosina 1971, 1978 ja 2013, nelja
SM-hopeaa vuosina 1979, 1980, 1984 ja 2006, seka kaksi SM-pronssia vuo-
sina 1976 ja 1995. Porin Assat on pelannut Suomen péaésarjassa perustami-
sestaan asti lukuun ottamatta kautta 1989-1990, jolloin se pelasi 1. divisioo-
nassa eli nykyisessa Mestiksessa yhden kauden tiputtuaan sinne edellisen
kauden paatteeksi. (Liigan www-sivut 2020.) Assét oli 1ahella tippua liigasta
Mestikseen myos toisen kerran kevaalla 2009, kun se pelasi Liigan karsinta-
sarjassa Vaasan Sportia vastaan tayden seitseman ottelun sarjan. Sportin lii-
gaunelmat kaatuivat kuitenkin tuolloin tolppalaukaukseen, jonka jalkeen vas-

tahybkkayksesta Assat teki ratkaisevan voittomaalin.



Voidaan siis sanoa, etté Porin Assien taival suomalaisessa jaakiekkoilussa on
tapahtumarikas ja tdynna hienoja muistoja, joista entistakin arvokkaampia te-

kee ne kaikki alamaet, joita myds on matkan varrella koettu.

Porin Asséat tunnetaan myos lukuisista pelaajista, jotka ovat ponnistaneet Po-
rista maailmalle ja aina NHL:3an eli Pohjois-Amerikan paasarjaan National
Hockey Leagueen asti. Vuosien saatossa NHL:ssa (tai WHL:ssa eli NHL:n
edeltdjassd) on pelannut lukuisia Assa-kasvatteja kuten muun muassa Kari
Takko, Veli-Pekka Ketola, Tapio Levo, Arto Javanainen, Pekka Rautakallio,
Christian Ruuttu, Masi Marjamaki, Jussi Rynnas, Jesse Joensuu, Erik Haula,
Joel Armia, Juho Lammikko ja Jesperi Kotkaniemi. (llta-Sanomat, 2015.)
Edella mainittujen lisdksi suomalaisista NHL-pelaajista kiekko-oppia Porista
ovat hakeneet myds muiden muassa Joonas Korpisalo, Leo Komarov ja Esa
Lindell.

Porin Assat |ahti jaakiekon liséksi mukaan myds e-urheiluun vuonna 2017, kun
se perusti oman joukkueen nimeltaan Pori Aces eSports Team (Porin Assien
www-sivut 2019b).

Yhteyshenkiléna opinnaytetydssa HC Assat Pori Oy:n puolelta toimii markki-

nointipaallikké Jaakko Ruusunen.

2.2 Jaakiekko lajina

Jaakiekko on joukkuepeli, jossa kaksi joukkuetta pelaavat toisiaan vastaan ja
yrittavat tehda enemman maaleja kuin vastustaja. Normaalissa pelitilan-
teessa molemmilla joukkueilla on kentalla viisi kenttapelaajaa ja yksi maali-
vahti. Saantokirjan mukaan pelaajat voivat vapaasti liikkua miten tahansa,
mutta yleisesti kaytdssa on kuusi vakiintunutta pelipaikkaa, jotka ovat maali-
vahti, vasen puolustaja, oikea puolustaja, keskushyokkaaja, vasen laitahyok-
kaaja ja oikea laitahyokkaaja. Jaakiekossa on lukuisia saantgja, joiden puit-

teissa pelia pelataan. Taysimittainen jaakiekko-ottelu kestaa 60 minuuttia, ja



se koostuu kolmesta 20 minuutin erasta. Mikali 60 minuutin pelin jalkeen ot-
telu on tasatilanteessa, pelataan 5 minuutin jatkoaika ja tarvittaessa viela
voittomaalikilpailu. Pelivalineena toimii musta kumista valmistettu kiekko,
jonka pitaa olla halkaisijaltaan 7,62 cm ja paksuudeltaan 2,54. Kiekko painaa
156-170 grammaa. Pelaajat liikuttavat kiekkoa paasaantoisesti jadkiekkomai-
lalla. (Suomen Jaakiekkoliitto & [IHF 2018.)

Jaakiekkoa pelataan jaalla, joka on rajattu kaukalolla. Kaukalon suuruus
vaihtelee hieman eri sarjojen valilla, mutta leveydeltdan kaukalo on 26-30
metria, ja pituus 56-61 metrid. NHL:ssa eli National Hockey Leaguessa on
kaytossa pienemmat kaukalot kuin muualla maailmassa. (NHL:n www-sivut
2007.)

3 TUTKIMUKSEN TAUSTAA

Tutkimus toteutettiin Porin Assien kannattajien ja muiden tavallisten ihmisten
nakokulmasta. Tutkimukseen ei rajattu tarkempaa kohderyhmaa, mutta suurin
vaikuttava tekija tavoitettuun kohderyhmaan oli se, ettda imagotutkimusta mai-
nostettiin Porin Assien sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa ei ole
eroteltu kohderyhmia sanallisesti eri luokkiin, kuten esimerkiksi yhteistyo-
kumppanit, porilaiset tai Pataljoonan jasenet. Tutkimuksessa kaytettiin nume-
raalista tapaa tutkia vastaajien aktiivisuutta Porin Assia kohtaan. Aktiivisuutta
mitattiin katsottujen ottelumaarien perusteella. Tutkimuksessa kysyttiin paikan
paalla katsottujen otteluiden maaraa seka television tai mobiililaitteen kautta
katsottujen otteluiden maaraa yhden kauden aikana (edellinen kokonainen
kausi eli 2018-2019).

Mikali kysymme Porin Assien toimitusjohtajalta, millainen on Porin Assien

imago, vastaus ei valttamatta olisi todenmukainen monen muun ihmisen mie-



lesta. Tarkoitus oli siis keréata tietoa Porin Assien imagosta yrityksen ulkopuo-
lisilta ihmisilta. Tutkimus perustuu imagon tutkimiseen ja seikkoihin, jotka luo-

vat ihmisten mielikuvat Porin Assista.

Keskeisia kasitteita tutkimuksessa ovat
- imago
- maine
- mielikuvat
- brandi
- identiteetti
- tapaustutkimus
- tiedonkeruumenetelmat

- analysointi.

Edelld mainitut termit ovat taméan tutkimuksen keskidssa. Imago ja Porin Assét
ovat koko tutkimuksen aiheet, jonka ymparille kaikki muu keskittyy. Tapaustut-
kimus kertoo termina jo siitd minkalaisesta tutkimuksesta on kyse. Tarkoitus
on teettda toimeksiantajalle tutkimus, josta on oikeasti mahdollista saada ar-
vokaslaatuista tietoa, jota voidaan tulevaisuudessa kayttadd HC Assat Pori
Oy:n eli Porin Assien imagon ja maineen systemaattiseen kehittamiseen. Ima-
gon tiedostaminen ja sen tietoinen kehitys on valtava osa koko organisaation

brandin kehitysta.
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YRITYS / HC ASSAT PORI OY URHEILU / PORIN ASSAT
- Markkinointi - Urheilullinen mielenkiinto
- Julkisuus - Urheilullinen menestyminen
_ |- Toimitilat - Historia
- Viestinta - Perinteet
- Kulttuuri
TUNNETTUUS BRANDI MAINE

I ! |

SIDOSRYHMAT
- Kannattajat
- Yhteistyokumppanit
- Tavalliset ihmiset

1

— IMAGO  —

KUVIO 1. Tutkimuksen viitekehys

Ennen kyselytutkimuksen aloittamista lokakuussa 2019 pidin palaverin HC As-
sat Pori Oy:n markkinointipaallikkd Jaakko Ruususen kanssa. Palaverissa

kaytiin 1api muutamia asioita liittyen Assien tilanteeseen ennen tutkimusta.

Ruusunen kertoi Assien tiedostavan, ettd heiddn imagoonsa on vaikeiden
viime vuosien aikana vaikuttanut urheilullisen puolen lisaksi myds paljon muut
asiat kuten mediassa kirjoitetut jaakiekon ulkopuoliset artikkelit Assista. Tallai-
sia ovat esimerkiksi osittain huonosta urheilullisesta menestyksesta johtuneet
henkilostoratkaisut. Toisaalta taas han kertoi myds, etta esillda on ollut paljon
heidan itsensa ja myds muiden toimijoiden toimesta Assien "uudet tuulet” kohti
pitkajanteista tydontekoa, ja tdaman uskotaan vaikuttaneen imagoon positiivi-
sesti.
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Palaverissa Ruusunen kertoi Assien tavoitekuvasta haastattelu hetkellad seu-

raavasti:

Tarkoituksena on ollut luoda uusi strategia ja painottaa tydnteon tarkeytta. Pit-
kdjanteinen tyo on tarkedssa osassa, kun rakennetaan uutta nousua. Tarke-
assa osassa on nyt viime aikoina ollut kunnian palautus yhteistydn voimin. Po-
rissa yhteisollisyys on todella tarkeda. Lyhyella aikavalilla imagoon vaikuttanee
suurilta osin urheilullinen menestyminen, mutta pitkalla aika valilla uuden stra-
tegian odotetaan tuottavan tulosta ja kasvattavan myds koko yrityksen liiketoi-
mintaa. (Henkilokohtainen tiedonanto 31.10.2019a.)

Assat toteutti syksylla 2019 kyselyn heidan VIP-tuotteita kayttaville asiakkail-
leen. Kyselyssa selvitettiin paaasiassa VIP-tuotteiden eli ravintolapdytien ja ai-
tioiden kayttoon liittyvia asioita, mutta kyselyssa selvitettin myds muutamia
imagollisia asioita Porin Assiin liittyen. Vastaajista suurin osa oli yritysasiak-
kaita, joten se saattoi myOs vaikuttaa osaltaan vastausten laatuun. Yritysasi-
akkaat saattavat olla ymmartavaisempia strategian ja pitkajanteisen tyon kan-

nalta kuin monet kannattajat.

Kyselyssa tuli kuitenkin ilmi, etta yli 81% vastaajista oli taysin tai osittain sita
mielta, ettd Porin Assien uskottavuus oli parantunut vuodentakaisesta eli syk-
systa 2018 syksyyn 2019. Samassa kyselyssa vastaajista myos 75% ilmaisi
luottavansa jokseenkin tai tdysin Porin Assien johtoon. Vastaajat pitivat Assien
uutta visiota selkeana ja olivat tietoisia siita, mita uudet tuulet ja uusi strategia
pitda sisallaan. Yli puolet vastaajista eli 54% oli myods sitd mielta, ettd uusi
strategia tuo Assille menestysta tulevien vuosien aikana. Menestysta ei kui-
tenkaan kyselyssa maaritelty esimerkiksi sarjasijoituksilla tms. Noin 9% vas-
taajista ei uskonut lahivuosien menestykseen ja loput 37% ei ottanut tahan

kantaa suuntaan eika toiseen (Henkilokohtainen tiedonanto 3.2.2020).

Taman perusteella voidaan siis sanoa jo, etté syksylla 2019 Porin Assien yri-
tysasiakkaat ovat olleet melko luottavaisia Porin Assien uuteen strategiaan,

seka seuran johtoon.
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4 IMAGO

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa, joka ihmisilla on tietysta kohteesta. Imago
on tarkea osa yrityksen toimintaa. Imago-termin synonyymina on kaytetty
usein sanoja maine, identiteetti, arvovalta, arvostus ja asema. Nama eivat
kuitenkaan tarkoita taysin samaa asiaa kuin imago, vaikkakin kasittelevat
vahvasti samoja asioita. Osa edelld mainituista termeista ovat osa imagoa eli
osa isompaa kokonaisuutta. Imago koostuu monista pienemmista kokonai-
suusista ja brandin imago saattaa vaihdella sen mukaan, kuka sita tarkaste-
lee. Yrityksella ei ole siis yhta ainoaa imagoa, vaan eri kohderyhmilla saattaa
olla samasta yrityksesta erilainen kasitys ja imagosta erilaisia nakemyksia.
(Puusa, Juutinen, Reijonen & Laukkanen 2014, 225.)

Termilld "imago” on itsessaan mielenkiintoinen tausta suomen kielessa ja se
onkin melko uusi sana, vaikka se onkin vakiinnuttanut paikkansa aluksi bis-
nesmaailmassa ja sittemmin myos sen ulkopuolella. Viela 1950-luvulla julkais-
tussa Nykysuomen sanakirjassa "imago” maariteltiin olevan perhosen viimei-
nen kehitysvaihe. Sittemmin kuitenkin englannin kielen sanasta "image” on
muotoutunut suomalaiseen sanastoon imago, jolla tarkoitetaan juuri tuota eng-

lannin kielen "kuvaa”, mielikuvaa tai mainetta. (Aula & Heinonen 2002, 47.)

Imago on asia, jota ei voida objektiivisesti maaritella, koska se perustuu aina
ihmisen henkildkohtaisiin kokemuksiin. Ei voida myoskaan yksiselitteisesti
aina maaritella, ettd mista yrityksen imago koostuu, vaan sita tulee tarkastella
yksilokohtaisemmin jokaisen yrityksen kohdalla. Mielikuvien syntymiseen vai-
kuttaa aina tarkasteltavan yrityksen ainutkertainen tilanne ja toimintaympa-
ristd. Tietyt peruspalaset pysyvat samoina, mutta niiden merkityksen suuruus
vaihtelee suuresti yrityksen tilanteen ja toimintaympariston mukaan. Nama pe-
ruspalaset, jotka yleensa ovat enemman tai vahemman mielikuvien syntymi-
sen taustalla ovat tarjotun tuotteen tai palvelun laatu, luotettavuus, tehokkuus
ja asiakaslahtoisyys. Naiden asioiden pohjalta monesti mielikuvat syntyvat,

mutta on tarkeda muistaa etenkin yrityksissa, etta imago ja mielikuvat eivat ole
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pysyvia saavutuksia, niin hyvassa kuin pahassakaan. Mielikuvat on ansaittava

aina uudelleen ja uudelleen paivasta toiseen. (Pitkdnen 2001, 126.)

Yritykset pyrkivat myds systemaattisesti omalla toiminnallaan kehittamaan
imagoaan ja muokkaamaan sita tietynlaiseksi. Jokaiselle yritykselle on tar-
keaa, etta sidosryhma eli tahot, joiden kanssa he toimivat ovat tietoisia siita,

millainen yritys on ja mita se tekee. (Pitkanen 2001, 67.)

"On tarkeaa tunnistaa, millaisin keinoin yritys voi tietoisesti vaikuttaa sita kos-
keviin mielikuviin ja tunnettuuteen. Lisaksi yrityksilla tulee olla ymmarrysta
siitd, miten niiden imago ja maine kehittyvat muutoinkin kuin markkinointitoi-

menpiteiden valityksella.” (Puusa ym. 2014, 213.)

4.1 Imagon osa-alueet

Imagolla on lahtdkohtaisesti kaksi osa-aluetta, jotka ovat toiminnallinen ja
emotionaalinen osa-alue. Toiminnallisella osa-alueella tarkoitetaan konkreetti-

sia ominaisuuksia tuotteessa tai palvelussa. (Puusa ym. 2014, 225.)

Porin Assien tapauksessa toiminnalliseen osa-alueeseen kuuluvat muun mu-
assa itse urheilulaji eli jadkiekko, peliasujen ulkonako, punainen vari, seka toi-

mintaymparistdn eli jaahallin toiminnallisuus, viihtyvyys ja palvelut.

Emotionaalinen osa-alue kasittelee enemman tunnepuolisia asioita, jotka eivat

ole konkreettisia ja fyysisia asioita (Puusa ym. 2014, 225.)

Porin Assien tapauksessa téllaisia asioita ovat muun muassa jaakiekkokult-
tuuri, kannattajakulttuuri, seuran pitka historia, seka urheilulliset saavutukset

ja mielenkiinto, niin vuosien saatossa kuin tanakin paivana.
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4.2 Urheiluseuran imago

Yritystoiminta urheiluseuran takana poikkeaa monella tapaa perinteisesta yri-
tystoiminnasta, vaikka yhtalaisyyksiakin on luonnollisesti paljon. Nykypaivana
kasvavassa maarin imagoon vaikuttavat myds ottelutapahtumat kokonaisuu-

tena ja yritystoiminta urheilullisen puolen takana.

Kasvot koko yritykselle luo kuitenkin seuran edustusjoukkue. Urheiluseuran
imagoon vaikuttavat monet eri tekijat, jotka yhdessa luovat kokonaismielikuvan
eli imagon. Urheiluseuralla imago saattaa vaihtua todella nopeastikin, koska
suuri osa urheiluseuran imagosta perustuu joukkueen urheilulliseen mielen-
kiintoon ja menestykseen. Luonnollisestikin ihmisten ajatus koko joukkueesta,
seurasta ja yrityksestda muuttuvat sen mukaan, onko joukkue parjannyt kulu-
neen kauden aikana urheilullisesti vai ei. Urheilujoukkueen imagoon vaikutta-
vat myds muut asiat kuin urheilullinen menestyminen. Urheiluseuran imagoon
urheilulliselta puolelta vaikuttavat menestymisen lisaksi myods esimerkiksi yk-
sittaiset pelaajat, joukkueen pelitapa, joukkueen vire, vuodeaika ja yksittaisten

pelien tarkeys.

Suuri osa urheiluseuran imagosta perustuu myds historiaan, perinteisiin ja
kulttuuriin. Historia ja perinteet ovat urheilumaailmassa asioita, joita kunnioite-
taan paljon ja ne tuodaan esille osaksi yhteiséa. Taman kautta seuran perin-
teet ovat iso osa seuraa myds ulospain. Historia ja perinteet kasittavat urhei-
luseurassa myos muun muassa entiset pelaajat, seuralegendat, saavutetut mi-

talit ja mestaruudet.

Myds kulttuuri on vahvasti mukana urheiluseurojen toiminnassa ja niin myos
Porin Assill4. Kulttuuriin voidaan laskea mukaan muun muassa kannattajakult-
tuuri, seka yleinen kiinnostus lajia ja ennen kaikkea joukkuetta kohtaan kau-
pungissa. Kulttuuri syntyy hiljalleen ajan saatossa. Kulttuuriin vaikuttavat muun
muassa edelld mainitut perinteet ja aikaisempi urheilullinen menestyminen.
Nama ovat tekijoita, jotka luovat kulttuuria lajin ja urheiluseuran ymparille. Kult-
tuuriin vaikuttaa myos toimintaymparistd, jolla voidaan tarkoittaa esimerkiksi

kilpailevia lajeja tai joukkueita, joiden kanssa kilpaillaan samasta yleisdsta”.
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Suomi on jaakiekkoseuroille kulttuurin puolesta otollinen maa toimia, koska
tutkimuksen mukaan jaakiekko on suosituin urheilulaji koko Suomessa. Tutki-
muksen mukaan 45% suomalaisista oli melko tai erittdin kiinnostunut jaakie-

kosta. (Sponsor insight 2019.)

4.3 Maine

Kuten imagoa kasiteltaessakin, maine on termi, joka ei ole yksiselitteisesti
maariteltavissa. Se sekoitetaan monesti muun muassa termeihin imago,

brandi, mielikuva ja yrityskuva.

Maine-termin kayttaminen alkoi yleistya 2000-luvun alussa hiljalleen ja nyky-
aan se on taysipaivaista sanastoa mediassa, yrityksissa ja taloudessa. Mai-
neen saavuttamisesta ja menettamisesta puhutaan paljon ja yritykset tutkivat
mainettaan ja siita keskustellaan ja kiistelladn. Maineen syntymiseen vaikutta-
vat monesti yrityksen julkinen kuva ja viestinta, seka sidosryhmien omakohtai-
set kokemukset yrityksesta, tuotteista ja palveluista. Maine maarittelee paljon
ihmisten ajatusmaailmaa yrityksesta ja nain ollen se maarittelee paljolti yritysta
myos kokonaisuutena. Maineensa kautta yritysta joko arvostetaan tai ei arvos-
teta. Maine (seka brandi, imago, mielikuvat yms.) erottaa monesti yritykset toi-

sista samankaltaisista yrityksista. (Aula & Heinonen 2011, 11,12.)

Mainetta voidaan tarkastella neliosaisen taulukon (kuvio 2) mukaan, jota kut-
sutaan maineen rakentumisen nelikentaksi. Ensimmainen osa-alue on tavoi-
temaine, jossa yhdistyvat hyva mielikuvat ja hyva todellisuus. Toinen osa-alue
on viestinnallinen ongelma, jossa sidosryhmilla ei ole yrityksesta juuri mitaan
ennakko-odotuksia tai mielikuvia, mutta todellisuus onkin hyva tai mainettaan
parempi. Toiminnallisella ongelmalla tarkoitetaan puolestaan sita, kun ei ole
suuria odotuksia, ja lopulta todellisuuskin on huono. Neljas osa-alue on mai-
neansa, jolla tarkoitetaan sita, kun hyvassa maineessa olevan yrityksen tar-
joama tuote tai palvelu onkin mainettaan huonompi. Nain ollen asiakas on jou-

tunut "maineansaan”. (Aula ym. 2011, 13.)
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KUVIO 2. Maineen rakentumisen nelikentén avulla voidaan tarkastella yrityk-
sen maineen rakentumista. Taulukkoa voidaan kéyttda yhté hyvin myés ima-

gon rakentumisen tarkasteluun. (Aula ym. 2011, 13).

4.4 Yrityskuva

“Yrityskuva on yksilon tai yhteison luoma mielikuva, joka koostuu kokemuk-
sista, tiedoista, paatelmista, asenteista, uskomuksista ja tunteista. Yrityskuva

koostuu monista eri kerroksista.” (Taponen 2004, 27.)

Yrityskuva kasittelee aina yritysta, kun taas maine ja imago voivat kohdistua
yritykseen, tuotteeseen, palveluun, yksittdiseen henkiloon tms. Paapiirteittain
nama termit kuitenkin kasittelevat samoja asioita ja ne muodostuvat hyvin sa-

malla tavalla.

Yrityskuvalla ei tarkoiteta pelkastaan mielikuvia tai ihmisten ajatuksia, vaan ne
ovat myoOs konkreettisella tavalla kuva. Suuri osa yrityskuvasta perustuu visu-
aalisuuteen, kuten markkinoinnissa kaytettaviin kuviin, logoon, vareihin ja mui-

hin asioihin, jotka on mahdollista nahda. Yrityskuvan rakentumiseen patee
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vanha sananlasku siita etta, yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. (Ta-
ponen 2004, 28.)

4.5 Brandi

Suomalaiset termit "brandi” ja "brandaaminen” ovat lahtdisin niin ikaan tyypilli-
seen tapaan englanninkielen sanasta "brand”. Alun perin talla sanonnalla tar-
koitettiin polttomerkintaa, jota tilalliset kayttivat tunnistaakseen oman karjansa.
Tama sama periaate siirtyi teollistumisen myota 1800-luvulla yritysmaailmaan,
jossa jokainen tuote on merkitty yrityksen omalla logolla, nimella tai muulla
tunnistettavalla tavaramerkilla. Nykyaan brandit ja yritysten logot ovat joka
puolella ja brandaamisesta puhutaan jatkuvasti. Yrityksen on pystyttava tun-
nistamaan oman brandinsa vahvuudet ja heikkoudet, seka pystyttava kehitta-
maan niitd mahdollisimman tehokkaasti. Yrityksen maine, imago ja identiteetti

ovat tdssa tarkeassa asemassa. (Puusa ym. 2014, 228.)

Hyvan brandin ansiosta yritys voi saada asiakkaita paljon enemman kuin joku
toinen vastaavaa tuotetta tai palvelua myyva. Toisaalta taas huonon brandin
omaava yritys menettaa paljon asiakkaita toisille yrityksille, vaikka heidan tuot-

teensa tai palvelunsa voisi olla kilpailijaa jopa parempi.

5 IMAGON, MAINEEN JA BRANDIN KEHITTAMISEN KEINOT

Yritykset pyrkivat tietoisesti jatkuvasti kehittamaan omaa brandiaan ja imago-
aan, seka luomaan sidosryhmille tietynlaisia mielikuvia yrityksesta. On selvaa,

etta kaikki tekevat niin, mutta miksi?

Syyt brandien systemaattiseen rakentamiseen ovat hyvinkin yksinkertaisia. Ih-
miset valitsevat aina mieluummin tunnetun ja luotettavan yrityksen tuotteita
kuin tuntemattoman ja epaluotettavalta vaikuttavan yrityksen. Nykypaivana

ongelmaksi yrityksien nakékulmasta on kuitenkin muodostunut valtava kilpailu.
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Samoilla markkinoilla saattaa olla nykyaan monia luotettavia toimijoita identti-
silla tuotteilla, mutta jotenkin yritysten on pyrittava erottumaan Kilpailijoistaan.
Tahan vastauksena on brandi. (Rope 2004. 45,46.)

Nykypaivana on yleista, etteivat yritykset kykene aina kilpailemaan tuotteen
paremmuudella ja tastd syysta tarkeaan rooliin nousevat edelld mainittu
brandi, ja muut aineettomaksi padomaksi luokiteltavat asiat kuten imago,

maine, yrityskuva, profiili ja yrityksen ilme. (Pitkdnen 2001, 15.)

Edella mainittuja asioita on vaikea mitata konkreettisesti, mutta yritykselle ne
ovat kuitenkin hyvinkin tarkeita asioita, koska niiden avulla yritys voi erottua

kilpailijoistaan identtisista tuotteista huolimatta.

Optimaalisen imagon rakentaminen ei ole itsestaanselvyys. Kun yritys haluaa
panostaa johonkin osa-alueeseen, se on yleensa pois jostain toisesta. Imago,
maineen ja brandin rakentaminen on tasapainottelua eri osa-alueiden kanssa.
Davind Bernstein on luonut mallin asioista, joiden ymparille yritys yleensa luo
imagoaan, ja jonka avulla voidaan tarkkailla, miten yritys painottaa tiettyjen

asioiden tarkeytta (kuvio 3).

Rehellisyys

Korkea laatu Rahanarvoiset tuotteet

Tuotekehitys Tekniset edellytykset

Luotettavuus Sosiaalinen vastuu

Korkea palvelutaso

KUVIO 3. Kuvion pienet sakarat kertovat kuinka hyvin asiat ovat jokaisen osa-
alueen kohdalla. Tasapainoisessa tilanteessa hakaset muodostavat téaydelli-

sen ympyrén, kuten mallikuvassa. (Bernstein 1984, 310.)
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5.1 Markkinoinnin ja mainonnan erot

Markkinointi ja mainonta sekoitetaan monesti keskenaan ja niita pidetaan tois-
tensa synonyymeina. Nain ei kuitenkaan ole. Molemmilla termeilla tarkoitetaan
kylla toimintaa, jonka avulla pyritdan edistamaan yrityksen myyntia, mutta
nailla kahdella termilla on kuitenkin ero. Markkinointi pitaa sisallaan kaiken toi-
minnan, joka pyrkii kehittdmaan yrityksen myyntia. Markkinointiin kuuluu muun
muassa paljon yrityksen jokapaivaista markkinointiviestintaa, sosiaalisen me-
dian yllapitoa, sidosryhmien kontaktointia, yrityskuvan kehittamista ja niin edel-
leen. Mainonta on siis jokapaivaista kontaktin yllapitoa asiakkaan kanssa eri-
laisten vaylien kautta. Markkinointi pitaa sisallaan myos tuotteeseen liittyvia
ominaisuuksia, jotka tekevat siitd asiakkaalle houkuttelevamman. Tallaisia asi-
oita ovat esimerkiksi pakkauksen ulkonakd, varit ja laatu.

Mainonta puolestaan tarkoittaa kaikenlaista rahallisesti toteutettua tuotteen tai

palvelun nakyvyyden parantamista ja myyntia (Viikila 2017).

Mainontaan on yleensa aina asetettu numeraalisia tavoitteita, joihin pyritaan
tietyllda kaytdssa olevalla budijetilla ja ndin ollen mainonta on helposti mitatta-

vissa.

5.2 Urheilutuote

Urheilu on itsessaan tuote, joka keskittyy juurikin urheiluun. Missaan ei ole yk-
siselitteisesti maaritelty, mika on urheilutuote, mutta urheilutuote pitaa sisal-
ldan ainakin maaritelman siita, ettd urheilutapahtumassa kilpaillaan tiettyjen
saantdjen puitteissa, tarkasti maaritellyissa olosuhteissa, eristetyssa ymparis-
t0ssa, tiettyna aikana, tarkoituksenmukaisilla erikoisvarusteilla ja urheilijoiden
tulee olla kilpailuun fyysisesti valmiita ja kyseiseen lajiin erikoistuneita. (Mullin,
Hardy & Sutton 2014, 19.)

Vaikkakin urheilu on kaiken keskidssa, sen ymparille on rakennettu paljon

my0s oheistuotteita ja palveluja kuten ottelutapahtumat kokonaisuutena, kan-
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natustuotteet, lippupaketit, ravintolat, kioskit, valiaikaviihde, teemaottelut, peli-
asut ja niin edelleen. Oheistuotteet ovat valtava osa koko urheilutuotetta ja
niiden avulla seurat tekevatkin suuren osan koko liikevaihdostaan. On kuiten-
kin aina muistettava, etta kaikki lisatuotteet ja palvelut rakentuvat itse urheilun

ymparille. llman urheilua myo6s ne olisivat arvottomia.

Urheilu on tuotteena hyvin erilainen, jos verrataan moneen muuhun tuottee-
seen tai palveluun. Urheilu on arvaamatonta, tdynna tunteita ja se jokainen
kokemus on ainutlaatuinen ja perustuu jokaisen henkilokohtaisiin kokemuk-

siin.

Urheilutuotteen kilpailu on lisdantynyt valtavasti viimeisien vuosikymmenien
aikana. Kuluttajalle urheilutuote tarkoittaa monesti ajanvietetta esimerkiksi vii-
konlopuksi. Kuluttajien suosiosta ja rahasta kilpailevat urheilun kanssa monet
erilaiset viihteen lajit kuten teatterit, elokuvateatterit, ostoskeskukset, suora-

toistopalvelut, konsertit, museot ja niin edelleen. (Mullin ym. 2014, 12.)

Suoratoistopalvelut ovat nykyaan suuri haaste urheiluseuroille. Monet seuran
kannattajatkin jattavat tulematta itse ottelupaikalle, koska he voivat katsoa
oman joukkueensa ottelut kotisohvalta. Talldin seuralta jaa rahat ottelulipuista

ja mahdollisista oheismyynneista saamatta.

Urheilutuote eroaa monista tavallisista tuotteista sen herattamien tunteiden
johdosta. Inmiset ovat monesti seurauskollisia ja kannustavat vain omaa jouk-
kuettaan. Myds normaaleissa tuotteissa on tuoteuskollisuutta, mutta helposti
kuluttajat haluavat kokeilla myds muun yrityksen tuotteita, jos he eivat ole tyy-
tyvaisia nykyiseen tuotteeseensa. Suhde urheiluseuran ja kuluttajan valille
syntyy monesti jo hyvinkin nuoressa iassa, kun esimerkiksi vanhemmat ovat
vieneet lapsensa katsomaan paikallisen joukkueen ottelua. Kannatettava jouk-
kue valikoituukin monesti ymparistdn, perheen ja kotipaikkakunnan ansiosta jo

hyvin nuoressa iassa.
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5.3 Urheilumarkkinointi

Urheilu on hyvin moniulotteisia ja nain ollen onnistuneeseen urheilumarkki-
nointiin ei ole yhta oikeaa kaavaa. Kaytannon kannalta urheilumarkkinointi pi-
taa sisallaan paljon normaalista yritysmaailmasta tuttua markkinointia, mutta
markkinoinnin alana urheilussa on paljon erityispiirteita, jotka on otettava huo-
mioon. (Mullin ym. 2014, 19.)

Nykyaan digitalisoitumisen ja sosiaalisen median johdosta yhteisollisyys on
entistakin enemman lasna myos urheilumarkkinoinnissa. Aikaisemmin ei ole
ollut yhtd hyvaa mahdollisuutta osallistua ja vaikuttaa urheiluseurojen ima-
goon, maineeseen ja brandin luomiseen. Tana paivana jokainen meista voi
vaikuttaa urheiluseuran maineeseen esimerkiksi olemalla sosiaalisessa medi-

assa aktiivisesti adnessa seuraan liittyen. (Tolvanen 2014.)

Urheilumarkkinointi on nain ollen myés muuttunut paljon digitalisoitumisen

myota ja seurojen on oltava jatkuvasti aktiivisia yhteisollisyyden luomisessa.

"We have to work hard every day to earn their trust” (Jennings 2008).
“‘Meidan on tehtava joka paiva kovasti toitéa ansaitaksemme heidan luottamuk-

sensa’.

National Hockey Leaguen varamarkkinointipaallikkd Brian Jenningsin sanat
siitd, kuinka heidan on tehtava joka paiva t6ita, ansaitakseen ihmisten luotta-
mus, kertoo siitd, kuinka urheilubisneksessa tilanteet voivat muuttua todella

nopeasti ja yritysten on oltava jatkuvasti valmiina muuttuviin tilanteisiin.

Urheilussa monesti markkinoinnin kasvoina toimivat lajinsa huippu-urheilijat.
Kun markkinoinnissa kaytetaan pelaajia, on paljon paremmat mahdollisuudet
saada ihmiset kiinnostumaan ja tulemaan paikan paalle katsomaan otteluita.

Tama patee etenkin nuoriin kannattajiin. (NHL:n www-sivut 2008.)

Urheilussa luonnollisesti paatuotteena toimii itse urheilu. Mutta urheilu on ar-

vaamatonta ja nain ollen seurat eivat voi juuri tehda lupauksia urheilun suhteen
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tai antaa laatutakuuta. Sen sijaan urheilumarkkinoinnissa markkinointi ja eten-
kin kaupallinen mainonta keskittyy suurelta osin oheistuotteisiin, joita on kehi-
tetty itse urheilun ja ottelutapahtuman ymparille. Tallaisia oheistuotteita ovat
muun muassa kannatustuotteet, ottelutapahtumat, lippupaketit otteluihin, ra-
vintolat, kioskit, valiaika-show, teemaottelut, peliasujen ulkonako ja niin edel-
leen. Kaikki ndméa edelld mainitut asiat ovat niita, joilla urheiluseurat pyrkivat
luomaan imagoaan ja kasvattamaan myyntia ja liikkevaihtoa. Nama ovat asi-

oita, joihin seurat voivat itse vaikuttaa toimiston puolella.

Porin Assien markkinointipaallikké Jaakko Ruusunen kommentoi aihetta seu-

raavasti:

Urheilullisesta menestyksesta huolimatta tai sen ansiosta, meidan on jatku-
vasti pyrittava kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa vuosi toisensa jalkeen. Se
on itsestaan selvaa. Totta kai urheilullinen menestyminen helpottaa asiaa,
mutta meidan on keksittava keinot liikevaihdon kasvattamiselle my6s muilla
tavoin. (Henkilokohtainen tiedonanto 31.10.2019b.)

6 TUTKIMUS

6.1 Tavoite

Opinnaytetyon tarkoitus on imagotutkimuksen avulla kerata arvokaslaatuista
tietoa Porin Assien vallitsevasta imagosta. HC Asséat Pori Oy ei ole aikaisem-

min tehnyt vastaavanlaista tutkimusta.

Tutkimusongelma oli seuraava: Millainen imago HC Asséat Pori Oy:lla on As-
sien viestintad Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa seuraavien mie-
lesta.

Tutkittavia alakysymyksia opinnaytetydssa ovat: Mitka asiat vaikuttavat Porin

Assien sidosryhmiin ja millaista sisaltéa he haluavat nahda Assilta.
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Tutkimuksen avulla pyritdéan saamaan HC Assat Pori Oy:lle mahdollisimman
kattavaa informaatiota Assien imagosta. Taman tutkimustiedon avulla Porin
Assien markkinointiosasto voi mahdollisesti tehokkaammin kehittda Assien
imagoon vaikuttavia tekijoitd kuten viestintaa sitd kautta kehittdd koko yrityk-
sen brandia. Yritykset pyrkivat systemaattisesti ja tavoitteellisesti kehittamaan
omaa imagoaan, joten tama tutkimus pyrkii antamaan lisda tydkaluja Porin As-

sille tuohon tyéhon.

6.2 Tutkimuksen vaiheet

Taman opinnaytetyon eli imagotutkimuksen toteuttaminen oli prosessi, joka si-
saltda nelja vaihetta (kuvio 4). Sama nelivaiheinen kaava toistuu lahes aina,
kun tehdaan jonkinlaista tutkimusta, oli sitten kyseessa imagotutkimus, asia-
kastyytyvaisyyskysely tai markkinatutkimus. (Puusa ym. 2014, 84.) Tutkimus
lahtee liikkeelle aina aiheen tai ongelman tunnistamisesta ja maarittelysta,
jonka aikana tassa tapauksessa mietittiin toimeksiantaja sek& opinnaytetydn

aihe.

Toinen vaihe oli tutkimussuunnitelman teko. Tassa vaiheessa mietittiin keinoja
ja toteutustapaa tutkimuksen toteuttamiselle, sekd milla tavoin informaatiota

saadaan kerattya ja analysoitua.

Kolmas vaihe tutkimuksessa oli aineiston keraaminen ja analysointi. Aineisto
keréttiin kyselylomakkeella, joka jaettiin Porin Assien sosiaalisen median ka-
navissa. Aineistoa kerattiin 7 vuorokautta, jonka jalkeen koko aineisto ja kaytiin

lapi ja analysoitiin.

Viimeisena vaiheena laaditaan raportti kaikesta analysoidusta materiaalista.
Raportissa eli lopullisessa opinnaytetyossa kaydaan lapi koko tutkimuksen
eteneminen ja teoriaa tutkimuksesta, seka ennen kaikkea tutkimuksesta saa-
dut tulokset.
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Toimeksiantajan etsiminen ja aiheen maarittely

$

Tutkimus-suunnitelman teko

4

Aineiston keruu ja analysointi

$

Raportin laadinta eli lopullinen opinnaytetyo

KUVIO 4. Tutkimuksen vaiheet (Puusa ym. 2014, 84).

6.3 Toteutustapa ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytety0 toteutettiin tapaustutkimuksena eli tarkoituksena oli tehda tutki-
mus, joka antaa tietoa ja tyokaluja toimeksiantajalle tulevaisuuteen. Tarkoitus
ei ollut tehda opasta imagon kehittdmisestd tai antaa ohjeita muutenkaan
markkinoinnin toteuttamiseen. Tarkoitus oli tutkimuksen avulla hankkia toi-

meksiantajalle mahdollisimman paljon laadukasta tietoa aiheesta.

Tutkimus ei ole puhtaasti kvantitatiivinen eli mééréllinen kyselytutkimus, eika
myoskaan puhtaasti kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kyselylomake
sisalsi seka monivalintakysymyksia etta vapaita tekstiruutujakin. Tasta syysta
tutkimuksessa yhdistyvat jokseenkin molemmat maarallisen ja laadullisen tut-
kimuksen piirteet. Paapaino on kuitenkin maarallisessa tutkimuksessa, koska
tutkimuksessa ei suoritettu yksityiskohtaisempia haastatteluita tai muita yksi-

tyiskohtaisempia tiedonkeruumenetelmia.

Maarallisessa tutkimuksessa pyritdan usein I6ytdamaan vastauksia kysymyk-
siin "kuinka paljon?”, "kuinka usein?” ja "kuinka tarkeaa?”. Maarallisessa tutki-
muksessa pyritaan enimmakseen |oytamaan yleistettavia ja tilastollisesti mer-

kitsevia, seka pyritaan selvittdmaan asioiden syy- ja seuraussuhteita. (Puusa
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ym. 2014, 87.) Maarallisella tutkimuksella pyrittiin siihen, etta tutkimus tavoit-

taisi mahdollisimman suuren maaran vastaajia ja eri kohderyhmia laajemmin.

Avoimilla tekstikentilla pyrittiin saamaan tutkimuksesta irti yksityiskohtaisem-

paa tietoa, ja sellaista tietoa, jota ei kyselylomakkeessa ole muuten kysytty.

Laadullisessa tutkimuksessa tarkoitus on tutkia ja ymmartda paremmin
"miksi?”, "millainen?” ja "miten?”. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan siis tut-
kimaan tutkittavaa kohdetta syvallisemmin. Laadullissa tutkimuksessa vastaa-
jat saavat kertoa vapaammin asioista esimerkiksi kirjoittamalla tai haastatte-
lussa. (Puusa ym. 2014, 85.)

6.3.1 Kyselylomake

Vastaaminen imagotutkimukseen tapahtui netissa kyselylomakkeen avulla,
jossa oli paaasiallisesti monivalintakysymyksia. Kyselyyn vastaaminen oli tek-
nisesti helppoa ja se vei aikaa noin 5-10 minuuttia. Kyselylomake oli helppo

jakaa netissa ja sosiaalisen median kanavissa.

Rasti ruutuun -kohtien lisdksi kyselyssa kaytettin myds muutamia kohtia,
joissa oli mahdollista kirjoittaa omaa vapaata tekstia. Kyselyssa vastaaja sai
vapaasti kirjoittaa kolme mielikuva-asiaa Porin Assista. Taman lisaksi vapaita
tekstikenttia kaytettiin taydentavana ”joku muu, mika?”-vaihtoehtona moniva-

lintakysymyksissa seka tdydentavana kommenttiosuutena.

6.3.2 Toistettavuus

Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin tavalla, joka on mahdollista toteuttaa uu-
delleen esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua. Kyselylomake on toteutettu
niin, etta se on helposti paivitettavissa aikaan sopivaksi muuttamalla vain muu-

tamia vuosilukuja, seka tarvittaessa vastausvaihtoehtoja, jos esimerkiksi on
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uusia palveluita, joita ei ole aikaisemmassa tutkimuksessa kasitelty. Porin As-
sat sailyttavat kyselylomakkeen itsellaan, ja nain ollen he voivat uusia tutki-
muksen mydhemmin tai jopa saanndllisesti, mikali se koetaan tarpeelliseksi.
Koska kyselylomakkeen rakenne on tarkoitus pitdd mahdollisimman muuttu-
mattomana, voidaan eri ajankohtina suoritettujen imagotutkimusten tuloksia
vertailla. Taman avulla imagon rakentumista ja mukautumista on helppoa seu-

rata ajan saatossa.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimus julkaistiin Porin Assien toimesta 30.1.2020 kello 8:30. Kyselylomake
julkaistiin aluksi Porin Assien www.sivuilla otsikolla "Auta Assid — Osallistu
imagotutkimukseen”. Assat julkaisi heti tutkimuksen myos Twitter-tilillaan,
jossa heilla julkaisuhetkella oli yli 13 tuhatta seuraajaa seka Facebookissa,
jossa tykk&ajia on jopa yli 32 tuhatta. Mydhemmin aamupaivalla Assat julkaisi
ilmoituksen tutkimuksesta myos lahes 20 tuhannelle Instagram-seuraajalleen.
Vastauksia kertyi ensimmaisten tuntien aikana jo satoja ja ensimmaisen pai-
van saldoksi saatiin yhteensa 865 vastausta. Taman jalkeen tahti hiipui mer-
kittavasti siksi, ettei tutkimuksesta julkaistu enaa uusia paivityksia seuran so-
siaalisen median tileilld. Vastausaikaa kyselyssa oli seitseman vuorokautta ja
nain ollen viimeinen mahdollisuus osallistua kyselyyn oli 5.2.2020. Vastauksia

kertyi lopulta yhteensa 1 102 kappaletta.

7.1 Vastaajat

HC Asséat Pori Oy:n imagotutkimuseen vastasi yhteensa siis 1 102 henkil6a.
Vastauksia kertyi ympari Suomea ja jopa maan rajojen ulkopuoleltakin. Luon-
nollisesti kuitenkin Porin Assien ollessa porilainen urheiluseura, suurin osa
vastaajista ilmoitti paikkakunnakseen Porin tai muun kaupungin Satakunnasta.

(Kuvio 4 & 5) Pori oli tutkimuksessa ylivoimaisesti yleisin paikkakunta 499 vas-



27

tauksella. Alueellisesti vastaukset jakaantuivat niin, ettd Satakunnasta vas-
tauksia kertyi 734, joka on 66 prosenttia kaikista vastaajista ja muulta Suo-
mesta kertyi 327 vastausta eli 30 prosenttia vastaajista. 41 vastaajaa ei ilmoit-

tanut paikkakuntaansa.
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KUVIO 5. Vastaajien paikkakunnat

Miehet olivat naisia huomattavasti aktiivisempia vastaamaan Assien
imagotutkimukseen, silla vastaajista 818 eli 74 prosenttia oli miehia ja 284 eli
26 prosenttia naisia (kuvio 6). Kaikki kyselyyn vastanneet ilmoittivat

sukupuolensa.

ALUEELLINEN JAKAUMA SUKUPUOLI
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KUVIO 6. Vastaajien alueellinen jakauma ja sukupuoli.
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Kyselyyn vastasi hyvin laajasti eri ikaisia ihmisia. Maarallisesti eniten vastaajia
oli ikaluokassa 41-50, johon kertyi yhteensa 246 vastaajaa. Erot olivat
kuitenkin hyvin pienia ikaluokkien 21-30, 31-40 ja 41-50 valilla. lkansa
tutkimuksessa ilmoittaneista vastaajista 66% oli 21-50 vuotiaita. Vahiten
vastaajia 10ytyi ikdjaukauman molemmista aaripaistd, kun vastaajista 30
ilmoitti olevansa alle 15-vuotiaita ja vain 6 ilmoitti olevansa yli 70-vuotiaita
(kuvio 7). Kyselytutkimus toteutettiin vain internetissa, joten tamakin varmasti
osaltaan selittaa sita, etta tutkimus ei ole tavoittanut suurta maaraa yli 70-
vuotiaita tai edes yli 60-vuotiaita. Vain yksi vastaaja ei ilmoittanut kyselyssa

ikdansa.
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KUVIO 7. Vastaajien ikdjakauma.

7.2 Taustatietoa

Imagotutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan vastaajan suhdetta ja aktiivisuutta
Porin Assia kohtaan numeraalisesti seurattujen otteluiden avulla. Vastaaijilta
kysyttiin, kuinka paljon he edellisen kokonaisen kauden aikana ovet seuran-
neet Porin Assien otteluita paikan paalla tai television, tietokoneen tai mobiili-

laitteen valityksella. Liigan runkosarjassa jokainen joukkue pelaa 60 ottelua,
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joten vastaajat ilmoittivat katsomansa ottelumaaran 0-60 ottelun valilla kym-
menen ottelun tarkkuudella. Suurin osa vastaajista eli 52 prosenttia ilmoitti
kdyneensa katsomassa Porin Assien ottelua paikan paalla kaudella 2018-
2019 yhteensa 1-10 kertaa. Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut kaytyjen pelien
lukumaaraksi nollaa, mutta 108 vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen pai-
kan paalla katsomiensa pelien maarasta. Ottelumaaran kasvaessa vastauk-
sien maara pienenee. Suuri ero on huomattavissa etenkin 30 ottelun jalkeen,
koska tdma edellyttaisi sita, ettd vastaaja on kaynyt Assien kaikkien kotipelien
lisdksi katsomassa paikan paalla myds vierasotteluita. 19 vastaajaa ilmoitti kui-
tenkin kdyneensa katsomassa vahintaan 51 Assien runkosarjaottelua kaudella
2018-2019 (kuvio 8).

375 vastaajaa ilmoitti katsoneensa kaudella 2018-2019 yhteensa 1-10 Assien
ottelua television, tietokoneen tai mobiililaitteen kautta. Tama vastaajamaara
on pienempi kuin 1-10 ottelua paikan paalla katsoneiden maara. Myos 11-20
ottelun vertailussa paikan paalla katsoneita oli enemman kuin television, tieto-
koneen tai mobiililaitteen kautta katsoneita, mutta tdssa ero oli todella pieni eli
vain viisi vastaajaa. Suurempiin ottelumaariin mentaessa vastaajat ovat ilmoit-
taneet katsoneensa otteluita enemman television, tietokoneen tai mobiililait-
teen kautta kuin paikan paalla. Jopa 134 vastaajaa kertoi katsoneensa 51-60
Assien ottelua jonkin elektronisen laitteen valityksella kaudella 2018-2019 (ku-
vio 8). 70 vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen television, tietokoneen tai

mobiililaitteen kautta katsottujen otteluiden maarasta.
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KUVIO 8. Vastaajien katsottujen otteluiden mééré kaudella 2018-2019.

Yhteensa 1 070 vastaajaa vastasi kysymykseen, siita kuinka monta vuotta he
ovat kdyneet Porin Assien otteluissa. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti
vuosille 1-5, 6-10, 11-15 ja 21-30, mutta vuosina 16-20 oli vastaajia hieman
vahemman. Suurin joukko vastaajista kuitenkin ilmoitti kdyneensa Assien pe-
leissa jo yli 30 vuotta. Yksikaan vastaajista ei vastannut nollaa. 32 vastaajaa

jatti vastaamatta.
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KUVIO 9. Vastaajien otteluissa kdydyt vuodet.
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Tutkimukseen vastanneiden yleisin lipputyyppi Assien otteluihin oli itse ostettu
paasylippu. Jopa 724 vastaajaa eli 67 prosenttia kysymykseen vastanneista
ilmoitti useimmiten ostavansa itse paasylipun, kun menee Porin Assien otte-
luun. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli oma kausikortti. Kausikortin kayttajia ky-
selyssa oli 268 eli 25 prosenttia vastaajista. 60 vastaajaa eli noin 6 prosenttia
vastaajista ilmoitti useimmiten kayttavansa yritykseltd saatua paasylippua tai
kausikorttia. 25 vastaajaa eli reilut 2 prosenttia ilmoitti kayvansa otteluissa paa-
saantoisesti ilmaislipulla, jos sellaisen onnistuvat jostain saamaan ja vain 5
vastaajaa kertoi kayttavansa useimmiten VIP-paketteja. Muutama vastaaja il-
moitti myds kayttavansa sisdanpaasyna Assien otteluihin useimmiten tuoma-
rikorttia. 14 vastaajaa ei vastannut kysymykseen, mita lipputyyppia he kaytta-

vat useimmiten, kun menevat Porin Assien peleihin.
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KUVIO 10. Vastaajien useimmiten kédyttamét lipputyypit.

7.3 Mielikuva

Kyselyyn vastasi 1 102 henkiloa ja heiltd kaikilta kysyttiin kolme mielikuva-
asiaa Porin Assista. Kysymykseen kolmesta mielikuvasta vastasi 1 016 henki-
|64 ja 86 jatti vastaamatta. Lopulta naiden 1 016 pohjalta 16ytyi 178 kappaletta

erilaisia mielikuvia, joista yli 80 prosenttia oli yksittaisia kommentteja, eivatka
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muut vastaajat ilmoittaneet samoja mielikuvia omien kolmen mielikuvansa jou-
kossa. Kolme mielikuvaa oli tutkimuksessa ylitse muiden ja ne olivat ylivoimai-
sesti yleisimmat mielikuvat Porin Assistd kyselyn perusteella. Eniten vastauk-
sia sai periksiantamattomuus, sisu ja periksi ei anneta-asenne. Taman mieli-
kuvan vastasi jopa 239 vastaajaa eli 24 prosenttia kaikista kysymykseen vas-
tanneista. Toiseksi eniten vastauksia sai yhteisollisyys, toveruus ja yhdessa.
Tama sai kyselyssa 202 vastausta eli 20 prosenttia kaikista kysymykseen vas-
tanneista. Kolmanneksi yleisin mielikuva tutkimuksessa oli taistelu ja taistelu-
tahto, jonka vastasi 192 vastaajaa eli 19 prosenttia kaikista kysymykseen vas-
tanneista. Tutkimuksen perusteella kymmenen yleisimman mielikuvan jouk-
koon mahtuivat myds patasydan, patalogo, perinteet, Isomaki/lsomaki Areena,

seisomakatsomo, porilaisuus ja punamusta varitys (kuvio 11).

Mielikuvavastaukset sisalsivat myos henkilditad. Ylivoimaisesti vastatuin hen-
kilé kysyttdessa mielikuvia Porin Assisté oli Veli-Pekka Ketola 32 vastauksella.
Toisena oli Arto Javanainen. Muita vahintaan kahdesti mainittuja henkil6ita oli-
vat Matt Nickerson, Tyler Spink, Tyson Spink, Karri Kivi, Ari-Pekka Selin, Jyri

Marttinen ja Assien pitkaaikainen kuuluttaja Simo Koskinen (kuvio 11).

Valtaosa kaikista vastaajien mielikuvista oli positiivisia asioita. Muutamat ky-
selyyn vastanneet kertoivat kuitenkin mielikuvikseen negatiivissavytteisia asi-
oita tai kehitettavia asioita. Tamankaltaiset mielikuvat eivat saaneet monta
mainintaa ja ainoa, joka paasi yli 20 vastauksen oli joukkueen ailahtelevuus.
Kyselysséa 18 vastaajaa ilmoitti kolmen mielikuvansa joukossa myés Porin As-
sien taloudellisen rajoittuneisuuden ja pienen budjetin. Naiden lisaksi yhdek-
san vastaajaa ilmoitti mielikuvikseen huonon urheilullisen menestyksen ja toi-
set yhdeksan vastaajaa oli sita mielta, ettd seuran johdossa / hallituksessa on

ongelmia.
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KUVIO 11. Vastaajien véhintdén 20 kertaa mainitsemat mielikuvat ja véhintéén

kahdesti mainitut henkilot.

Eniten tutkimuksen perustella ihmisten mielikuviin Porin Assista vaikuttavat jo-

kaisen omat henkildkohtaiset kokemukset. Yhdeksan vastaajaa ei vastannut

kysymykseen, mutta lopuista 1 093 kysymykseen vastanneista jopa 1 042 eli

95 prosenttia oli sitd mielta, ettd omat kokemukset muokkaavat heidan mieli-
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kuviaan (kuvio 12). Taman perusteella voidaan siis todeta, etta kaikesta mark-
kinoinnista, uutisoinnista, sosiaalisesta mediasta ja muista huolimatta tai nii-
den ansiosta kokonaisvaltaisesti positiivisen asiakaskokemuksen luominen on
yrityksille aarimmaisen tarkeaa. Toiseksi eniten mielikuviin tutkimuksesta saa-
tujen vastauksien perusteella vaikuttaa seuran oma uutisointi. 441 vastaajaa
eli 40 prosenttia kysymykseen vastanneista oli sitd mielta, ettd seuran oma
uutisointi vaikuttaa heidan mielikuviinsa. Seuran sosiaalisen median koetaan
tutkimuksen perusteella myos vaikuttavan omiin mielikuviin. 415 vastaajaa el
38 prosenttia kysymykseen vastanneista ilmoitti seuran sosiaalisen median
vaikuttavan heidan mielikuviinsa. Vahiten vaikutusta mielikuviin koettiin olevan
mainoksilla ja radiolla. Vain 11 prosenttia vastaajista koki, ettd mainokset vai-
kuttavat heidan mielikuvaansa Porin Assista ja kun taas 15 prosenttia koki ra-

diolla olevan vaikutusta (kuvio 12).
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KUVIO 12. Vastaajien mielikuvaan vaikuttavat lahteet.

Vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti myds jokin muu mielikuvaan vai-
kuttava lahde. Kommentteihin kertyi paljon tarkentavia vastauksia, kuten esi-
merkiksi "isa” tai "perhe”, mutta nama vastaukset kategorioitiin osaksi suurem-
paa kokonaisuutta eli vastausvaihtoehtoa "Muut ihmiset”. Yksi muu lahde kui-
tenkin nousi valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi esille. Kyseinen lahde on
Porin Assien historia. Kahdeksan vastaajaa ilmoitti historian vaikuttavan hei-

dan mielikuvaansa Porin Assista. On kuitenkin huomattava, ettd historia ei ole
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konkreettinen tiedon l&hde, vaan se on asia, joka vaikuttaa vastaajien mieliku-
viin. Assien historiaa voi ndhdad monestakin eri lahteesta, kuten esimerkiksi

uutisista, internetista ja sosiaalisesta mediasta.

Kyselyssa vastaajat kertoivat, mitka konkreettiset lahteet vaikuttavat heidan
mielikuviinsa Porin Assista, mutta tdman lisaksi heiltd kysyttiin millaisia ovat
ne asiat, jotka muokkaavat mielikuvia lahteesta riippumatta. Tutkimukseen
vastanneiden mielesta eniten heidan mielikuvaansa muokkaava asia on otte-
lutapahtumat. Ottelutapahtuma kokonaisuutena muokkaa monen mielikuvaa
helposti, koska ottelutapahtuman keskiossa on itse jaakiekko-ottelu, joka on
luonnollisesti Porin Assille ja heidan kannattajilleen kaiken ydin. Ottelutapah-
tuma sai kaikista vaihtoehdoista eniten "vaikuttaa todella paljon” vastauksia.
Nain vastasi jopa 264 henkil6a eli 24 prosenttia kaikista vastanneista. Taman
lisdksi 458 henkil6a eli 42 prosenttia vastaajista oli myods sitd mieltd, etta otte-
lutapahtumat vaikuttavat heidan mielikuvaansa Assistd "melko paljon”. Tutki-
muksen mukaan toiseksi eniten vastaajien mielikuvia muokkaavat uudet pe-
laajahankinnat. 199 vastaajaa eli 18 prosenttia kysymykseen vastanneista il-
moitti uusien pelaajahankintojen vaikuttavan "todella paljon” heidan mieliku-
viinsa Porin Assista. Naiden liséksi 470 vastaajaa eli 43 prosenttia kysymyk-
seen vastanneista kertoi uusien pelaajahankintojen vaikuttavan heidan mieli-

kuvaansa Porin Assista "melko paljon” (kuvio 13).

Vastaukset hajautuivat kaikkien eri vaihtoehtojen valilla melko laajasti ja vas-
taajat olivat monta mielta siita, mitka konkreettiset asiat muokkasivat heidan
mielikuviaan. Siita voidaan tehda johtopaatos, etta yksittaiset tapahtumat ja
asiat eivat kovinkaan todennakoisesti vaikuta lyhyella aikavalilla ihmisten mie-

likuvaan Porin Assista.

Valmiista vastausvaihtoehdoista vahiten mielikuviin tutkimuksen perusteella
vaikuttaa huono urheilullinen menestyminen. Yhteensa 135 vastaajaa eli 12
prosenttia kysymykseen vastanneista oli sita mielta, ettd huono urheilullinen
menestys “ei vaikuta ollenkaan” heidan mielikuvaansa Porin Assista ja jopa 31

prosenttia sita mielta, etta "ei kovin paljon”. Vastaavasti vain 100 vastaajaa eli
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yhdeksan prosenttia oli sitd mielta, etta huono urheilullinen menestyminen vai-
kuttaa "todella paljon” heidan mielikuvaansa. Yksikaan toinen vaihtoehto ei
saanut kyselyssa nain vahan "todella paljon” vastauksia (kuvio 13).

Nelja henkil6a ei vastannut kysymykseen mielikuvaan vaikuttavista tekijoista.
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KUVIO 13. Vastaajien mielikuvaan vaikuttavat asiat.

Porin Assien identiteetti kostuu monen asian summasta. Toiset kyselyyn vas-
tanneista arvostavat Porin Assien identiteetissa eri asioita kuin toiset. Tar-
peeksi suurella otannalla saadaan kuitenkin selville eroja eri tekijoiden valille
ja voidaan kertoa, mita asioita enemmisto pitaa tarkeana Assien identiteetin

kannalta. Kyselyssa valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista tarkeimmaksi



37

nousi Porin Assien logo. Jopa 1 017 vastaajaa piti logoa "todella tarke&na” As-
sien identiteetin kannalta ja vain kaksi oli sita mielta, ettd logo "ei ole ollenkaan
tarked” (kuvio 14). Logon jalkeen tarkeimpina identiteetin osina pidettiin 2013
kauden mestaruutta, Isomaki Areenaa, seisomakatsomoa, punaista varia,
asennetta, perinteitd, porilaisuutta, yhteis6a, mestaruutta kaudella 1971 ja his-
toriaa. Kaikki edelld mainitut identiteetin osa-alueet olivat sellaisia, joita tutki-

mukseen vastanneista yli puolet piti “todella térkeéné” (kuvio 14).
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KUVIO 14. Vastaajien mielipiteet Porin Assien identiteetin osien térkeydesté.
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Valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista kyselyyn osallistuneiden mukaan
Porin Assia kuvaa parhaiten perinteikkyys. 757 vastaajaa eli 69 prosenttia ky-
symykseen vastanneista oli sitd mielta, ettd "perinteikds” kuvaa Porin Assi&
"todella hyvin” ja vain kaksi vastaajaa oli sita mielta, etta "perinteikas” ei kuvaa

Assia ollenkaan (kuvio 15).

Vastaajien mielestd Porin Assia kuvasivat hyvin myds termit "mielenkiintoi-

” ” ” ”

nen”, "sinnikas”, "yhteisollinen” ja "kannattajakulttuuri”’. Kyselyyn osallistunei-
den vastaajlen mielesta vahiten Porin Assia kuvasiva termit "menestynyt”, "laa-
dukas” ja "luotettava”. Naiden edellda mainittujen termien ei kuitenkaan ilmoi-
tettu mydskaan kuvaavan Porin Assid mydskaan huonosti. Nama termit saivat

paljon (30-40 prosenttia vastaajista) "en osaa sanoa”-vastauksia (kuvio 15).

MITEN HYVIN KUVAUS SOPII PORIN ASSIIN?

800
700
600

500

40
30
20
A I Al
0 - -

o

o

(=)

o

9 O &
. NG & S & & @
. \\ 2 ) S N \ » 3
\60\ & & & fo’bb & O\Q’ 009 & 6\(\0
@ QQ' () Q A% .@e’ N & N
S A\ g N \ N
< > & &
& 3
&

1 Ei ollenkaan  ® Ei kovin hyvin En osaa sanoa ®Melko hyvin  ® Todella hyvin

KUVIO 15. Vastaajien mielipiteet, kuinka hyvin kuvaus sopii Porin Assiin.
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7.4 Urheilullinen mielenkiinto

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan myds seikkoja, jotka vaikuttavat Porin As-
sien urheilulliseen mielenkiintoon. Tarkoituksena on selvittda, mitka urheilulli-
set asiat ovat sellaisia, joilla on vaikutusta ihmisten mielenkiitoon Assié koh-
taan. Tavoitteena oli saada, miten suuri vaikutus valmiiksi annetuilla vaihtoeh-
doilla oli vastaajan mielenkiintoon Assia kohtaan. Vastaajilla oli myds mahdol-
lisuus kertoa vapaassa tekstikentassa muita urheiluun liittyvia asioita, joilla on
vaikutus heidan mielikuvaansa Assista. Urheilullisilla tekijoilla tarkoitetaan asi-

oita, jotka liittyvat puhtaasti Assien joukkueeseen ja jaakiekkoon.

Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien mukaan suurimmat vaikutukset ur-
heilulliseen mielenkiintoon oli ottelun panoksella, joukkueen pelitavalla ja jouk-

kueen vireella.

Vastaajista 363 eli 33 prosenttia ilmoitti ottelun panoksen vaikuttavan "todella
paljon” Assien urheilulliseen mielenkiintoon. Taman lisaksi 434 henkilda eli 40
prosenttia kysymykseen vastanneista oli sita milta, etta ottelun panos vaikuttaa

"melko paljon” Assien urheilulliseen mielenkiintoon (kuvio 16).

"Joukkueen pelitapa” kerasi lahes identtiset vastaukset kuin “ottelun panos”.
Kyselyn vastaajista 32 prosenttia oli sitéd mielta, etta Assien pelitavalla on vai-
kutusta urheilulliseen mielenkiintoon "todella paljon”, ja 42 prosenttia sita

mielta, ettd "melko paljon”.

Tutkimuksen mukaan ylivoimaisesti pienin vaikutus urheilulliseen mielenkiin-
toon annetuista vaihtoehdoista oli edellisen kauden sijoituksella. Kysymyk-
seen vastanneista 33 prosenttia sita mielta, ettd edellisen kauden sijoitus ei
vaikuta yhtaan” joukkueen urheilulliseen mielenkiintoon. Taman lisaksi 37 pro-
senttia vastaajista oli sita mielta, etta edellisen kauden sijoitus "ei vaikuta kovin
paljon” Assien urheilulliseen mielenkiintoon, kun taas vastaavasti toisessa 4a-
ripadssa vain nelja prosenttia ilmoitti edellisen kauden sijoituksen vaikuttavan

"todella paljon” (kuvio 16).
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Vapaassa tekstikentassa tutkimukseen vastanneet kertoivat urheilulliseen
mielenkiintoon vaikuttavan pelaajien asenne, valmentaja, persoonat joukku-
eessa seka negatiivisessa valossa myds ajoittainen "luovuttaminen” tai loppu-
kirin puuttuminen tappioasemassa. Asenne nousi kuitenkin vapaissa kommen-
teissa ylitse muiden. Monet vastaajista kertoivat asenteen olevan urheilullisen
mielenkiinnon kannalta todella tarkeaa. ltse ottelun lopputuloksellakaan ei aina
ollut niin valia, mikali kaikki pelaajat olivat pelanneet hyvalla asenteella ja sita

kautta luoneet hyvan fiiliksen myds kannattajille.
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KUVIO 16. Vastaajien mielenkiintoon vaikuttavat urheilulliset tekijat.

7.5 Ottelutapahtuma

Suuri osa HC Asséat Pori Oy:n toiminnasta kulminoituu itse ottelutapahtumiin
eli tapahtumiin, joissa jaakiekko on kaiken keskidssa. Ottelutapahtumat ovat
yksi tarkeimmisté ja konkreettisimmista osista Porin Assien toimintaa. Jokai-
selle ottelutapahtumassa vierailevalle jaa varmasti tapahtumasta kokonaisuu-
tena jokin mielikuva. Ottelutapahtuma pitaa sisallaan paljon eri osa-alueita ku-
ten esimerkiksi itse ottelun, ravintolat, kioskit, alkushow, erataukoviihde ja niin
edelleen. Kaikki nama tekijat yndessa monen muun asian kanssa muodosta-

vat kokonaisuuden. Ihmiset arvostavat ottelutapahtumassa eri tekijoita, joten
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samasta ottelutapahtumasta saattaa syntya eri henkil6ille monia erilaisia mie-

likuvia.

Kyselyssa vastaajilta kysyttiin mielikuvia ottelutapahtuman osa-alueista. Par-
haat vastaukset valmiiksi annetuista ottelutapahtuman osa-alueista sai Iso-
maki Areena ja otteluiden tunnelma. Jopa 592 vastaajaa 54 prosenttia kysy-
mykseen vastanneista ilmoitti kyselyssa Isomaki Areenan olevan toimintaym-
paristona "todella hyva”, seka taman lisdksi 443 vastaajaa eli 40 prosenttia
kertoi Isomaki Areenan olevan "melko hyva” toimintaymparistd. Vain kaksi vas-
taajaa oli sitd mielta, etta Isomaki Areena on "todella huono”. Otteluiden tun-
nelmaa "todella hyvana” piti 501 vastaajaa eli 46 prosenttia kysymykseen vas-
tanneista ja "melko hyvana” 484 vastaajaa eli 44 prosenttia kysymykseen vas-
tanneista. Yleisesti ottaen tutkimuksen mukaan ottelutapahtuman parhaita
osa-alueita ovat myds kannattajakulttuuri, yhteisollisyys seka musiikki (kuvio
17).

Huonoimmat arviot kyselyssa saivat erataukoviihde, kioskit, ruoka- ja juoma-
valikoima seka hinta. Kaikki edella mainitut asiat saivat paljon "en osaa sa-
noa”-vastauksia. Vaikka moni ei osannut sanoa kantaansa kyseisista otteluta-
pahtuman osa-alueista, saivat ne silti enemman "hyvia” vastauksia kuin "huo-
noja”. Erataukoviihde sai kaikista valmiiksi annetuista vaihtoehdoista yhteensa
eniten "todella huono” ja "melko huono” vastauksia. Kyseisia vastauksia kertyi

50 ja 186, eli 4,6 prosenttia ja 17 prosenttia (kuvio 17).

Kyselyn vastaajilla oli my6s mahdollisuus kirjoittaa vapaasti omia kommentteja

koskien Porin Assien ottelutapahtumia.

Vaikkakin musiikki arvioitiin kyselyssd melko hyvaksi, se sai myos vapaissa
kommenteissa paljon huonoa palautetta. Muutamat vastaajat olivat sita mielta,
etta yleisesti adnentoistojarjestelma on huono ja musiikkia soitetaan liian ko-
valla etenkin eratauoilla. Adnentoisto sai palautetta sen voimakkuuden liséksi
myds laadusta. Muutamat vastaajat olivat sitéd mieltd, ettd esimerkiksi eratau-

kohaastatteluista ei saa juurikaan selvaa, vaikkakin aani kuuluu kovaa.



42

Ruoka- ja juomapuolella palautetta vapaissa kommenteissa annettiin etenkin
kioskin pitkista ja hitaista jonoista. Siihen toimintaan toivottiin jotain tehok-
kaampaa toimintatapaa. Ravintoloihin ja kioskeihin toivottiin myds enemman
terveellisia vaihtoehtoja niin ruokaan kuin juomaankin. Esimerkkeja terveelli-
semmista vaihtoehdoista olivat muun muassa salaatti ja alkoholiton olut. Kol-
mas asia, joka tuli ruokiin ja juomiin liittyen esille vapaissa kommenteissa oli

oluen lampdtila, joka oli muutamien vastaajien mielesta yleensa liian lamminta.

Vapaissa kommenteissa tuli myos esille toive siita, etta alkushow saisi olla en-
tistakin energisempi. Muutamat vastaajat olivat sita mielta, etta nykyinen alku-

show ja tunnelman nostatus on lilan synkkamielinen.

Todella tarkeana seikkana vapaissa kommenteissa tuli yleisomaaran merkitys.
Monet vastaajat olivat sita mielta, ettd vaikka kaikki muut ottelutapahtuman
osa-alueet olisivat kunnossa, ottelun tunnelma latistuu, jos katsomossa ei ole
paljoa katsojia. Toisaalta jos halli on loppuunmyyty, on ottelutapahtuma hieno
kokonaisuus, vaikka kaikki muut tapahtuman osa-alueet itse ottelua myoéden
eivat olisi parhaasta paasta. Yleisomaaraa pidettiin siis tarkeana seikkana

koko ottelutapahtuman onnistumisen kannalta.

Kaytannon jarjestelyiden osalta positiivista palautetta vapaissa kommenteissa
annettiin pysakadintimahdollisuuksista. Pysakdintitilaa koettiin olevan riittavasti

ja liikenteenohjausta ennen otteluita pidettiin toimivana.
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KUVIO 17. Vastaajien mielikuvat ottelutapahtuman osa-alueista.
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7.6 Viestinta

Kyselyssa selvitettiin, missa sosiaalisen median lahteissa vastaaja seuraavat
Porin Assi&. Imagotutkimusta mainostettiin Assien kotisivujen lisdksi Faceboo-
kissa, Twitterissa ja Instagramissa. Tasta syysta olettamus oli, ettd suurin osa
vastaajista seuraa Assia jossakin sosiaalisen median kanavassa. Kysymalla
vastaaijilta sivustoja, joilla he seuraavat Porin Assig, voitiin tehda paatelmia
siitd, kuinka tehokkaasti eri alustat tavoittivat ihmisia ja paljonko ihmiset vas-

tasivat kyselyyn eri [ahteiden mainonnan vuoksi.

Eniten kyselyyn vastanneet seurasivat Assid Facebookissa ja Instagramissa.
Assia seurasi Facebookissa 72 prosenttia vastaajista, Instagramissa 61 pro-
senttia vastaajista, Twitterissa 21 prosenttia vastaajista ja YouTubessa 37 pro-
senttia vastaavista. Kahdeksan prosenttia vastaajista ilmoitti, etta ei seuraa

Porin Assia sosiaalisessa mediassa (kuvio 18).
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KUVIO 18. Sosiaalisen median palvelimet, joissa kyselyyn vastanneet seuraa-

vat Porin Assia.
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Sosiaalisen median alustojen lisaksi tutkimuksessa kysyttiin syita sille, miksi
vastaajat seuraavat Porin Assia eri kanavissa. Vastaajille annettiin valmiiksi 15
erilaista syyta, joista he saivat valita kaikki ne syyt, miksi he seuraavat Assia.
Taman lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti muita syita seu-

raamiselle.

Valmiiksi annetuista vaihtoehdoista yleisin syy seuraamiselle oli Porin Assien
kannatus. 851 henkilda eli 77 prosenttia kyselyn vastaaijista ilmoitti Assien kan-
natuksen olevan yksi syy sille, ettd he seuraavat seuraa sosiaalisessa medi-
assa. Seuraavaksi suosituimpia syita tutkimuksessa olivat jaakiekko ja nopea
tiedotus. Tutkimuksen perusteella valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista
harvinaisimmat syyt Assien seuraamiselle sosiaalisessa mediassa olivat mai-
nokset ja Assien yhteistydkumppaneiden tarjoukset. Mainokset sai ainoastaan
alle seitsemalta prosentilta vastaajista danen ja Assien yhteistybkumppanei-

den tarjoukset noin 12 prosentilta (kuvio 19).

Vapaissa kommenteissa esille nousi ainoastaan yksi uusi asia valmiiden vas-
tausvaihtoehtojen lisaksi. Muutamat vastaajista ilmoittivat pelaajien ja valmen-
tajien haastatteluiden olevan yksi syy sille, ettéd he seuraavat Assia sosiaali-

sessa mediassa.
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KUVIO 19. Tutkimukseen vastanneiden syyt seurata Porin Assié sosiaalisessa

mediassa.

7.7 Muu julkisuus

Suuri osa kaikkien yritysten imagoa perustuu julkisuuteen, oli sitten kyseessa
urheiluseura tai esimerkiksi teollisuusalan yritys. Suomessa jaakiekko on kan-
san suosiossa ja media seuraa kaikkea Suomen paasarjaan Liigan liittyvaa
toimintaa suurennuslasin kanssa. Kaikki Suomen suuret jaakiekkoseurat ovat
julkisuudessa myds erinaisten jaakiekon ulkopuolisten asioiden johdota. Ky-
seessa voi olla seuran ja seuran imagon kannalta niin positiivisia kuin negatii-
visiakin uutisia. Kaikella julkisuudella on kuitenkin vaikutusta yrityksen ima-
goon, joten tasta syysta tutkimuksessa selvitettiin myds Porin Assien jaakiekon

ulkopuolisen julkisuuden vaikutuksia seuran imagoon.
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Jaakiekon ulkopuolisen julkisuuden vaikutusten selvittaminen alkoi siten, etta
kaikki vastaajilta kysyttin ovatko he ndhneet Porin Assistd uutisia julkisuu-
dessa, jotka eivat liity jadkiekkoon. Kaikista vastanneista 640 henkil6a eli 58
prosenttia ei ollut nahnyt tallaisia uutisia ja vastaavasti 455 henkilda eli 41 pro-
senttia vastaajista oli nahnyt Assista uutisia, jotka eivat liittyneet jaakiekkoon.

Seitseman henkilda ei vastannut kysymykseen (kuvio 20).

JAAKIEKON ULKOPUOLISET UUTISET
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KUVIO 20. Vastaajista 58 prosenttia on ndhnyt Porin Assisté julkisuudessa

uutisia, jotka eivét suoranaisesti liity jaékiekkoon.

Kaikki 455 henkil6a, jotka vastasivat "kylla” saivat vastata kahteen jatkokysy-
mykseen. Kysymyksilla selvitettiin, olivatko uutiset vaikuttaneet vastaajien
mielikuvaan Porin Assista positiivisesti tai negatiivisesti, vai oliko se vaikutta-
nut ollenkaan. Tutkimuksessa pyydettiin myos kertomaan, mista uutisista oli

kyse.

Edella mainituista 455 vastaajasta 304 henkil6a eli 67 prosenttia ilmoitti uutis-
ten vaikuttaneen heidan mielikuvaansa Assista positiivisesti. 140 vastaajaa el
31 prosenttia vastaajista ilmoitti, etta uutisilla ei ollut heidan mielikuvaansa po-

sitiivista vaikutusta. 11 henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen (kuvio 21).
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Samoista jaakiekon ulkopuolisia uutisia nahneista vastaajista vastaavasti 120
henkil6a eli 26 prosenttia ilmoitti uutisten vaikuttaneen heidan mielikuvaansa
Assista negatiivisesti. 312 vastaajaa eli 69 prosenttia puolestaan ilmoitti, etta
uutisilla ei ole ollut negatiivista vaikutusta heidan mielikuvaansa. 23 henkilda

jatti vastaamatta kysymykseen (kuvio 22).
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KUVIO 21. Uutisien vaikutus KUVIO 22. Uutisien vaikutus
mielikuvaan positiivisesti mielikuvaan negatiivisesti
vastaajien mukaan. vastaajien mukaan.

Tutkimustuloksista voidaan siis paatella, etta Assia koskevilla jaékiekon ulko-
puolisilla uutisilla on huomattavasti suurempi vaikutus positiivisesti kuin nega-
tiilvisesti. Positiiviset uutiset seurasta muokkaavat lukijoiden mielikuvia parem-
paan suuntaan helpommin kuin negatiiviset uutiset huonompaa suuntaan. Mo-
net vastaajista olivat kuitenkin myds sitd mielta, etta jaakiekon ulkopuoliset

asiat eivat vaikuta heidan mielikuvaansa Porin Assistad suuntaan eika toiseen.

Tutkimuksessa esille tulleita positiivisia uutisaiheita olivat hyvantekevaisyys,
yhteiskuntavastuullisuus, sairastuneiden lasten auttaminen, pelaajat saattoi-
vat 1. luokkalaisia kouluun, Assien osallistuminen e-urheiluun, Aleksi Rekosen

perhe, vanhuksien ulkoiluttaminen ja koulukiusaamisen vastustaminen.

Mielipiteité jakaneita uutisia olivat Assien henkildstdratkaisut ja taloustilanne.

Uutiset henkildstoratkaisuista jakoi vastaajia kahteen eri mielipiteeseen. Toiset
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vastaajista olivat sita mielta, etta seurassa tehdyt henkilostoratkaisut olivat hy-
via ja luovat pohjaa tulevaisuudelle. Muutamat muut vastaajat pitivat aihetta
kuitenkin negatiivisena asiana. Taloustilanne ja siitd uutisointi oli myds sellai-
nen asia, joka jakoi mielipiteita. Toiset vastaajista olivat huolissaan taloustilan-
teesta, kun taas toiset olivat ymmartavaisempia. Osa vastaajista oli tyytyvaisia
siitd, etta taloustilanteesta tiedotetaan ja puhutaan avoimesti myos seuran toi-

mesta.

Tutkimuksessa esille tulleita negatiivisia uutisaiheita olivat Assien hallituksen
toiminta, toimitusjohtajien vaihtuminen, olutvaahto, veronkierto, vierasjoukku-

een pelaajille tarjottu italianpata seka valmentajasotkut.

8 TUTKIMUKSEN VALIDITEETTI JA RELIABILITEETTI

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa pohtia sen patevyytta ja luo-
tettavuutta eli validiteettia ja reliabiliteettia. Nama tekijat on hyva ottaa huomi-
oon jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, jotta tutkimuksesta voidaan tehda
tutkimusongelmalle sopiva kaikin tavoin ja tiedonkeruumenetelmilla paastaan
mahdollisimman hyvin tutkimuskysymyksiin kasiksi. Tiedonkeruu on aina ai-
nutlaatuista ja siitad syysta se on aina suunniteltava huolella. Huonosti kerattya
tietoa ei voida parantaa enaa jalkikateen millaan tietojenkasittelylla. (Vehka-
lahti 2008, 40.)

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sita, kuinka
hyvin tutkimus mittaa sita, mita oli alun perin tarkoituskin mitata ja kuinka tar-
kasti valitut menetelmat ja kysymykset mittaavat tutkimusongelmaa. Ongelmia
tutkimuksen validiteettiin saattaa tehda esimerkiksi kysymysten ymmarretta-
vyys. Validiteetti on mittauksen luotettavuuden kannalta darimmaisen tarkeaa,
silla jos mitattava asia ei ole oikea, ei myodskaan reliabiliteetilla ole mitadan mer-
kitysta. (Vehkalahti 2008, 41.)
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Tutkimuksen reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta
ja tulosten tarkkuutta. Mikali tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, tutkimuksessa
on vahan mittausvirheitd aiheuttavia tekijoitd. Luotettavassa tutkimuksessa
tutkimustuloksien pitaisi olla tdysin samoja tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen
reliabiliteetti patee kuitenkin vain tietyssa ajassa ja paikassa. (Vilkka 2015,
194.)

HC Assat Pori Oy:n imagotutkimuksessa otettiin huomioon muutamia seikkoja,
joilla pyrittiin lisddmaan tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen kyselylomak-
keessa kaytetyt kysymyksen oli kirjoitettu yksinkertaisesti ja selkeasti. Talla
tavoin pyrittiin varmistamaan se, etta tutkimuksen vastaajat eivat ymmarra ky-
symyksen tarkoitusta vaarin tai tulkitse niita eri tavalla kuin olisi tarkoitus. Ky-
selyssa kaytetyt kysymykset ja selosteet olivat myds lyhyitd, maksimissaan
yhden lauseen mittaisia, jotta voitiin varmistua siita, etta tutkimuksen vastaajat
myos lukivat kaikki annetut ohjeet ja kysymykset. Tutkimuksessa kaytettiin
myos monivalintakysymyksien lisaksi vapaita tekstikenttia, jotta vastaajat sai-
vat vapaasti kertoa omia mielikuviaan Assien imagosta iiman valmiiksi annet-
tuja vaihtoehtoja. Talla tavoin tutkimuskysymysta pystyttiin tutkimaan syvalli-

semmin.

Imagotutkimuksessa kaytettiin strukturoitua nettilomaketta eli kysymykset esi-
tettiin kaikille vastaajille taysin samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa.
Tama lisasi tutkimuksen reliabiliteettia. Tama tutkimus on helposti toistetta-

vissa (ks. luku 6.3.2.), joten tutkimuksen reliabiliteetti on sen suhteen hyva.
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9 POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millainen on HC Assat Pori Oy:n
eli tuttavallisemmin Porin Assien imago ja mita inmiset ajattelevat kyseisesta
jaakiekkoseurasta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan myds imagoon ja mie-
likuviin vaikuttavia asioita. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata arvokaslaa-
tuista informaatiota Porin Assien toimistolle, jotta he voisivat taman tutkimuk-
sen tuloksien avulla kehittdéa Assien imagoon vaikuttavia tekij6itd kuten esi-

merkiksi viestintaa ja nain ollen koko seuran brandia.

Kokonaisuutena saadut tutkimustulokset ovat hyvinkin positiivista luettavaa ja
Porin Assét voi ainakin jokseenkin olla tyytyvaisia imagonsa tilaan. Teemu Se-
lanne sanoo: "tyytyvaisyys tappaa kehityksen”, joten liikaa ei sovi antaa tyyty-
vaisyydelle sijaa. Tutkimustuloksia kertyi vastaajien taustatietojen lisaksi yh-
teensa viidesta eri imagoon liittyvasta osa-alueesta, jotka olivat mielikuva, ur-

heilullinen mielenkiinto, ottelutapahtumat, viestinta ja muu julkisuus.

Mielikuvaosiossa jokainen vastaaja sai kertoa vapaasti kolme mielikuva asiaa
Porin Assista. 1 102 vastaajan vastausten perusteella kertyi yhteensa 178 eri-
laista mielikuvaa Porin Assisté, joista suosituimmiksi osoittautuivat periksian-
tamattomuus, yhteisollisyys ja taistelu. Vahintaan 20 kertaa mainittuja mieliku-
via oli lopulta 28 kappaletta, joten hyvin selkeana ja yhtenaisina voidaan suu-
rilta osin pitaa ihmisten mielikuvia, koska monet vastaukset kertaantuivat use-
asti. Mielikuvat kulminoituivat myds henkildihin, joista ylivoimaisesti eniten
Veli-Pekka Ketolaan. Avoimessa tekstikentassa ilmi tulleet mielikuvat koettiin
myds tarkeimmiksi monivalinnoissa. Monivalintakysymyksissa tarkeimpina
asioina Assien identiteetille pidettiin jo aiemmin mainittujen periksiantamatto-
muuden, yhteisdllisyyden ja taistelun lisdksi myds konkreettisempia asioita ku-

ten logo, punainen vari, Isomaki Areena ja kauden 2013 suomenmestaruus.

Vastaajien mielikuviin eniten vaikuttavia lahteita olivat ennen kaikkea omat ko-

kemukset, seuran uutisointi ja seuran sosiaalinen media. Median, muiden ih-
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misten, radion, ja muun sosiaalisen median taas koettiin tutkimuksessa vaikut-
tavan mielikuviin vdhemman. Konkreettisia mielikuviin vaikuttavia asioita vas-
taajien mielesta olivat puolestaan ottelutapahtumat ja yksittaiset pelaajat, niin
uudet kuin vanhatkin. Ottelutapahtuma oli yleisin mielikuviin vaikuttava konk-
reettinen asia ja se on suoraan rinnastettavissa aikaisemmin mainittuihin omiin

kokemuksiin, joka koettiin tarkeimpana mielikuvia muokkaavana lahteena.

Urheilulliseen mielenkiintoon vaikuttavista tekijoista ei tutkimuksessa saatu yh-
taan vastausta, joka olisi ollut ylitse muiden. Vastaukset jakaantuivat hyvinkin
laajalle vastaajien valilla. Valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista eniten
esille urheilulliseen mielenkiintoon koettiin vaikuttavan kuitenkin ottelun panok-
sen ja joukkueen pelitavan. Vapaissa kommenteissa esille nousi kuitenkin mo-
nen vastaajan toimesta asia, joka tuli esille jo ensimmaisessa kohdassa kysyt-
taessé yleisia mielikuvia Porin Assista. Se oli taistelu ja asenne. Silla koettiin

olevan myds suuri merkitys urheilulliseen mielenkiintoon.

Ottelutapahtuman tutkiminen pidettiin tassa imagotutkimuksessa hyvin pie-
nend, koska Porin Assien ottelutapahtumasta on tehty jo kokonainen opinnay-
tety® vuonna 2017, nimeltdan "Jaakiekkoa vai sirkushuveja? Case: HC Assat

Pori Oy”. Opinnaytetydn tekijana toimi Anjuta Laakso.

Tassa opinnaytetyossa kuitenkin kasiteltiin mielikuvia, joita kyselyn vastaajilla
oli Porin Assien ottelutapahtumista. Parhaat mielikuvat vastaaijilla oli otteluta-
pahtuman toimintaymparistdsta eli Isomaki Areenasta, otteluiden tunnelmasta
kannattajakulttuurista ja yhteisOllisyydesta. Parannettavaa ottelutapahtuman
osa-alueista eniten oli erataukoviihteessa, ruoka- ja juomavalikoimassa seka
vapaiden kommenttien perusteella danentoistojarjestelmassa. Vapaissa kom-
menteissa vastaajat antoivat palautetta siita, ettd haastattelut ja musiikki kuu-
luu hallissa monesti todella epaselvana ja musiikkia soitetaan eratauoilla liian
kovalla. Monivalintakysymyksissa ruoka- ja juomavalikoimassa koettiin olevan
kehittdmisen varaa. Vapaissa kommenteissa asiaa taydennettiin toivomalla

kioskeihin ja ravintoloihin myos terveellisempia vaihtoehtoja.
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Tutkimuksen vastaajien keskuudessa suosituimmat sosiaalisen median alus-
tat, joissa vastaajat seurasivat Porin Assi4, olivat Facebook ja Instagram. Ylei-
simmat syyt seuraamiselle olivat Assien kannattaminen, jaakiekko ja nopea
tiedottaminen. Avoimissa kommenteissa muutamat vastaajat ilmoittivat seu-
raamisen syyksi myos pelaajien ja valmentajien haastattelut. Tutkimuksen pe-
rusteella seuran omalla viestinnalla ja sosiaalisella medialla on hyvinkin suuri

vaikutus ihmisten mielikuviin Porin Assista.

Seuran oman viestinnan lisdksi on kuitenkin muu media, joka my6s uutisoi
seuran toiminnasta paljon jaakiekkoon liittyvia asioita, mutta myos jaakiekon
ulkopuolisia uutisia seurasta. Kaikenlainen julkisuus luo ja muokkaa ihmisten
mielikuvia. Tutkimuksen perusteella median uutisointi jadkiekon ulkopuolisista
jutuista vaikuttaa ihmisiin paljon enemman positiivisella tavalla kuin negatiivi-
sesti. Vaikkakin mediassa on viimeisten vuosien aikana ollut paljon myds ne-
gatiiviseen savyyn kirjoitettuja uutisia, ei niilla kuitenkaan tutkimuksen mukaan
ole koettu olevan niin suurta negatiivista vaikutusta mielikuviin. Hyvien uutisten

on kuitenkin koettu vaikuttavan mielikuviin huomattavasti enemman.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen tulokset loivat melko kattavan kuvan Porin
Assien imagosta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tassé tutkimuksessa on ana-
lysoitu tulokset suuremman kohderyhman kokonaisuutena. Tutkimuksessa
olisi mahdollisuuksia jatkaa sita viela entistakin syvallisemmaksi tutkimalla esi-
merkiksi eri ikdryhmien, sukupuolten tai aktiivisten kannattajien ja vdhemman
aktiivisten kannattajien mielikuvaeroja. Tassa opinnaytetydssa tuo ei kuiten-

kaan ollut tutkimuksen tarkoituksena.

Naihin sanoihin ja naihin tunnelmiin on hyva lopettaa tama imagotutkimus ja

opinnaytetyd.

Kiitos HC Assét Pori Oy, yhteyshenkildni Assien markkinointipaallikké Jaakko

Ruusunen, seka opinnaytetyon ohjaava lehtori Maarika lijolainen.
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LIITE 1

KYSELYN SAATEKIRJE

IMAGOTUTKIMUS

Kerro mielipiteesi ja ndkemyksesi Porin Assista. Imagotutkimukseen vastaamalla paaset kertomaan mielipiteitasi, siitd millainen on Porin Assét. Kyselyyn
vastaaminen vie aikaa vain noin 5-10 minuuttia. Vastaamalla osallistut arvontaan, josta voit voittaa 4 paasylippua valitsemaasi Porin Assien kotiotteluun seka
haluamasi pelaajan Game Worn- pelipaidan.Tutkimus toteutetaan HC Assét Pori Oy:n ja Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijan yhteistydna.

Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn voit vastata myés nimettdmasti, mutta talléin et ole mukana arvonnassa.

Imagotutkimuksen yhteyshenkiléna toimii HC Assat Pori Oy:n markkinointi llikkd Jaakko Ruusunen. Tutkimuksen toteuttaa opinnaytetyéna liiketalouden

opiskelija Matias Lammi, joka pelasi itsekin Porin Assien junioreissa aina korttelikiekosta A-nuoriin asti.

Kiitos kaikista vastauksista jo etukateen. Jokaisen mielipide on tarkea!

#YHDESSA



LIITE 2
TUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

1. VASTAAJA

Etunimi Sukunimi
Sahkoposti
Puhelin

Sukupuoli

«

Mies
| Lisda minut uutiskirjeen postituslistalle

Paikkakunta

Ikd

Alle 15
15-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
YIi 70

2. TAUSTATIETDA
Kuinka monta kertaa kivit edellisen kokonaisen kauden aikana katsomassa Porin Assien ottelua paikan p&illa? (Kausi 2018-2019)

o]

110

1-20

21-30

31-40

41-50

51-60
Kuina monta kertaa katsoit edellisen kokonaisen kauden aikana Porin Assien pelid TV:n, tietokoneen, mobiililaitteen tms. vilitykselld? (Kausi 2018-
2019)

o
110
1-20
21-30
31-40
41-50
51-60

Kuinka monta vuotta olet kdynyt Porin Assien peleissa?

0

1-5

6-10

n-15

16-20

Yli 20 vuotta
2 Yli 30 vuotta



Mité lipputyyppia kiytit useimmiten, kun kdyt Porin Assien otteluissa?

Henkilokohtainen kausikortti
Itse ostettu paasylippu
limaislippu
*) Yritykselta saatu paasylippu / kausikortti
) VIP- paketit (aitio, ravintolapdytd, Captain's Lounge)

3. MIELIKUVA

Kirjoita lyhyesti kolme (3) mielikuva asiaa, jotka sinulle tulee ensimmaiseni mieleen Porin Assista.

Mitka lihteet ovat vai 1eet mielik i Assista

Omat kokemukset

~ Seuran oma uutisointi

~) Median uutisointi

Seuran oma sosiaalinen media

~| Muu sosiaalinen media ja internet
~) Mainokset

Radio

Muut ihmiset

Kuinka térkeé osa Porin Assien identiteettid ovat mielestisi seuraavat asiat?
Kerro mielipiteesi asteikolla 1-5.

1= Eitarkea

2 = Ei kovin tarkea

3 = En osaa sanoa

4 = Melko tarkea

5 =Todella tarkea

Pata-logo

Punainen vari

Isomaki Areena

Seisomakatsomo

Perinteet

Seuran historia

Yhteisollisyys

Kannattajakulttuuri

Mestaruus 1971

Mestaruus 1978

Mestaruus 2013

Asenne

Porilaisuus

Nykyiset pelaajat

Entiset pelaajat

Pataljoona (kannattajaryhma)

Mahdollisuus tavata pelaajia eri tapahtumissa



Miten hyvin seuraavat sanat mielestési kuvaavat Porin Assia?
Kerro mielipiteesi asteikolla 1-5.

1= Eiollenkaan

2 = Ei kovin hyvin

3 = En osaa sanoa

4 = Melko hyvin

5=Todella hyvin

1 2
Yhteiséllinen )
1 2
Perinteikas
1 2
Menestynyt )
1 2
Kannattajakulttuuri i
1 2
Laadukas .
1 2
Esimerkillinen )
1 2
Luotettava
1 2
Innostava )
1 2
Mielenkiintoinen .
1 2

Sinnikas

Muokkaavatko seuraavat asiat omaa mielikuvaasi Porin Assistd? Kerro mielipiteesi asteikolla 1-5.
1= Eiyhtaan

2 = Ei kovin paljon

3 =En osaa sanoa

4 = Melko paljon

5 =Todella paljon

1 2
Urheilullinen menestyminen i

1 2
Urheilullinen huono menestys )

1 2
Uudet pelaajahankinnat

1 2
Muut yksittdiset pelaajat )

1 2
Ottelutapahtumat

1 2
Teemaottelut )

1 2
Yhteiskuntavastuullisuus .

1 2
Mahdollisuus tavata pelaajia tapahtumissa i

1 2
Mainokset )

1 2
Seuran oma sosiaalinen media

1 2
Muu sosiaalinen media )

1 2
Muu julkisuus

1 2
Seuran omat uutiset )

Median uutiset



4. URHEILULLINEN MIELENKIINTD

Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat mielenkiintoosi Porin Assid kohtaan? Kerro mielipiteesi asteikolla 1-5.
1= Eiyhtaan

2 = Ei kovin paljon

3 =En osaa sanoa

4 = Melko paljon

5 =Todella paljon

1 2 3 4
Sijoitus sarjataulukossa i

1 2 3 4
Joukkueen vire i

1 2 3 4
Edellisen kauden sijoitus

1 2 3 4
Yksittdiset pelaajat i

1 2 3 4
Pelitapa i

1 2 3 4
Vastustajan joukkue

1 2 3 4
Vuodenaika .

1 2 3

Otteluiden panos

Vaikuttaako Porin Assien urheilulliseen mielenkiintoon mielestési jokin muu asia? Mika?

5. DTTELUTAPAHTUMA

Millainen on mielikuvasi seuraavista ottelutapahtuman osa-alueista? Kerro mielipiteesi asteikolla 1-5.
1=Todella huono

2 = Melko huono

3 =En osaa sanoa

4 = Melko hyva

5 =Todella hyva

1 2 3
Isoméki Areena )

1 2 3
Tunnelma .

1 2 3
Alkushow

1 2 3
Erdtaukoviihde )

1 2 3
Musiikki )

1 2 3
Kannattajakulttuuri )

1 2 3
Ravintolat

1 2 3
Kioskit i

1 2 3
Ruoka- ja juomavalikoima i

1 2 3
Teemaottelut i

1 2 3
Mediakuutio :

1 2 3

Sujuvuus



After Game- show
Hinta

Yleinen palvelutaso
Mitkd muut tekijat vaikuttavat mielikuvaasi ottelutapahtumasta?

B. VIESTINTA

Missé sosiaalisen median kanavissa seuraat Porin Assid?

Instagram
Facebook
Twitter
YouTube
~| Enseuraa

Valitse syyt, miksi seuraat Porin Assii sosiaalisessa mediassa?

Seuran kannatus
~| Nopea tiedotus
Otteluiden tulokset

~| limoitus tapahtumista

After Game- show materiaalia
~| Materiaali kulissien takaa
Mainokset

Jaakiekko

Uutiset

Otteluiden kokoonpanot
Tyylikkaat kuvat

~1 Videot

Tunnelman nostatus

Assien tarjoukset

Assien yhteistydkumppaneiden tarjoukset

7. MUU JULKISUUS

Oletko nidhnyt Porin Assisté uutisia, jotka eivit liity suoranaisesti jadkiekkoon?

O Kylla
2 En

Ovatko uutiset vaikuttaneet mielikuvaasi Assista positiivisesti?

Kylla
Ei

Kerro lyhyesti mista uutisesta / uutisista oli kyse.

Ovatko uutiset vaikuttaneet mielikuvaasi Assista negatiivisesti?

Kylla
Ei

Kerro lyhyesti mista uutisesta / uutisista oli kyse.

~Olen lukenut tietosuojaselosteen ja hyvaksyn henkilétietojeni kasittelyn

Lihetd



