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The purpose of this study was to support development of Lahti Basketball’s opera-
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Lahti Basketball on vuonna 2015 toimintansa aloittanut koripalloseura. Nuori seura raivasi
tiensd muutamassa vuodessa alasarjatasolta suomalaisen koripallon paasarjaan Korislii-
gaan. Lahti Basketball on viela suhteellisen tuore brandi. Brandia rakentaessa tulosten
seuranta on hyvin olennaista. Miten asiakkaat ovat vastaanottaneet brandin ja onko
suunta oikea? Taman tutkimuksen tavoite on antaa Lahti Basketballille hyddyllista tietoa
asiakkaan nakokulmasta seuran toiminnan ja imagon kehityksesta, nykytilanteesta ja

tuoda esiin mahdollisia tulevaisuuden kehityskohteita.
Tutkimusongelmia ovat:
¢ Mitd mieltd seuran kannattajat ovat ottelutapahtumista?
e Millaisena he nakevéat Lahti Basketballin brandin?
e Mitd mielté he ovat seuran fanituotteista?

Naihin tutkimusongelmiin vastaamalla pyritdén auttamaan Lahti Basketballia seuraamaan

oman toimintansa kehitysta ja nykytilannetta kannattajien silmissa.

1.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivista eli maarallistéa tutkimusmenetelmaa hyodyntaen. Ky-
sely toteutettiin internetissa Webropol kyselyohjelmaa hyddyntéen. Kaikki kyselyyn osallis-
tuneet vastasivat samaan standardisoituun kyselylomakkeeseen. Kysymykset olivat moni-

valintakysymyksia. Liséksi kysely sisalsi vapaa sana -osion.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan tutkittavan ilmién muuttujien vélisia eroja ja
syys- seuraussuhteita. Tutkimusmenetelman mukaan asiakaskyselyn otanta kasitella&an
numeerisesti. Numeroiden avulla saadaan yleiskuva tutkittavista asioista, sek& niiden omi-
naisuuksista ja syy-seuraussuhteista. (Vilkka 2014, 14.) Tassa tapauksessa tutkittavat il-
midt ovat; brandi-imago ja asiakastyytyvaisyys ottelutapahtumiin seka fanituotteisiin. Tar-
peeksi kattavalla otannalla yksil6ita voidaan muodostaa yleistetty kuvaus Lahti Basketbal-

lin asiakaskunnan nakemyksista ottelutapahtumaa ja brandi-imagoa kohtaan.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaisessa osiossa kaydaan lapi Lahti Basketballin taustoja. Kdymme lapi seuran
historiaa ja nykytilannetta. Mista kaikki alkoi ja missé seura on nyt. Nuoren seuran tarina

ei ole viela pitka, mutta se on nousujohteinen ja vakuuttava.

Toinen osio kasittelee taman opinnaytetydn teoriaa. Teoriaosuudessa paneudutaan brén-
diin ja markkinointiviestintaan. Nama aiheet liittyvat olennaisesti seuran kannattajille teh-
tyyn katsojatutkimukseen. Brandilla on tarkea rooli menestyvan yrityksen liikketoiminnassa.
Eritoten, kun yrityksen myyma tuote on tapahtuma, jonka tavoite on tarjota asiakkaille viih-
detta. Tassa tapauksessa viihde on ammattilaiskoripalloa. Vahva ja tunnettu brandi vetaa
puoleensa asiakkaita ja luo asiakasuskollisuutta. Markkinointiviestinta puolestaan on tyo-
kalu brandin rakentamiseen, yllapitamiseen ja kehittamiseen. Markkinointiviestinta on kuin
pakki, joka pitaa sisallaan useita tarkeita tydkaluja. Naista aiheista kerromme tarkemmin

luvuissa kolme ja nelja.

Kolmannessa osiossa kasitellaan Lahti Basketballin kannattajille teetettya kyselytutki-
musta. Luvussa viisi kasittelemme tutkimuksen taustat, tutkimustulokset ja naiden pohjalta

muodostuneet kehitysehdotukset.



2 CASE LAHTI BASKETBALL OY
2.1 Seuran historia

Lahti Basketball Oy perustettiin elokuussa 2015, kun edellinen lahtelaisen koripallon edus-
tusseura Lahden Namika (virallisesti Lahden NMKY Ry) ajautui konkurssiin. Konkurssin
syyna oli 400 000 € velat, joihin yhdistyksen maksukyky ei riittanyt. (Autio 2015)

Namikan epaonnistuneen elvytysyrityksen jalkeen Lahteen paatettiin perustaa uusi seura,
Lahti Basketball, jolla on uusi identiteetti ja brandi. Uutta seuraa olivat perustamassa
muun muassa rap-artisti Kari Harkdénen (tunnetaan yleisesti taitelijanimelldén Bradi), seka

Summer Up festivaalin perustaja Martin Mustonen. (Enlund 2015).

Lahti Basketball aloitti kilpatoimintansa kaudella 2015-2016 miesten 1B divisioonassa,
joka on Suomen kolmanneksi ylin sarjataso miesten koripallossa. Seura onnistui debyytti-
kaudellaan nousemaan toiseksi ylimmaélle sarjatasolle miesten 1A divisioonaan. (Basket.fi
2016) Kaudella 2018-2019 Lahti Basketball voitti 1A divisioonan mestaruuden paihitta-
malla Loimaan Bisonssin otteluvoitoin 3—0. Mestaruuden my6td Lahti Basketball nousi
kaudeksi 2019-2020 Korisliigaan, joka on Suomen paasarja miesten koripallossa. (Auvi-
nen 2019)

2.2 Seuran nykytila

Lahti Basketball pelaa télla hetkelld paasarjatasolla Korisliigassa. Joukkue oli Korisliigan
debyyttikaudellaan yhdeksannella sijalla, kunnes 12.3.2020 Suomen Koripalloliitto kes-
keytti kaikki koripallosarjat COVID-19 koronaviruksen takia. Lahti Basketball ehti pelata 36
ottelua, kunnes sarja keskeytettiin. Taysi runkosarja Korisliigassa on 40 ottelua. Yhdek-
sannelld sijalla Lahti Basketball oli ulkona pudotuspeleista, mutta silla olisi ollut viela teo-
reettinen mahdollisuus nousta kahdeksanneksi, mik& olisi tarkoittanut paasya pudotuspe-
leihin. (Basket.fi 2020)

Lahti Basketball aloitti uuden kauden Korisligassa 14.10.2020 kotikentallaan Lahti Ener-
gia areenalla. Yha vaikuttava COVID-19 koronavirus on asettanut seuran ja koko Korislii-
gan toiminnalle tiettyja rajoitteita katsojien, seka pelaajien tartuntariskien minimoimiseksi.
Né&in on pyritty mahdollistamaan Korisliigan ja sen joukkueiden toiminnan jatkaminen vas-
tuullisesti ja turvallisesti koronan aiheuttaman poikkeustilan aikana. Ottelutapahtumaan
saa poikkeusolojen aikana ottaa maksimissaan 913 katsojaa. Lisaksi katsomot on jaettu
kahteen osaan. Toisessa katsomossa ovat kausikorttilaiset ja toisessa ottelukohtaisen li-
pun ostaneet katsojat. Naille erillisille katsomoille on myds omat wc-tilat. Nain pyritaan yl-

l[Apitamaan yleisia turvavaleja tapahtumissa ja minimoimaan eri katsomoihin sijoitettujen



fanien kontaktit toisiin faneihin. Otteluissa lippu- ja oheismyynnissa ei oteta vastaan ka-
teisté ja halliin on sijoitettu kdsidesiautomaatteja. Ottelutapahtumassa katsojien tulee kayt-
taa turvallisuussyista kasvomaskia. Lahti Basketball tarjoaa kaikille katsojille veloituksetta
kertakayttdiset kasvomaskit. Seura myds myy joukkueen logolla varustettuja kangasmas-
keja. (Lahti Basketball 2020)

KORONAOHJEET KA'I'SOMOIHIN, @fj |

SAAVU PAIKALLE VAIN TERVEENA

JOS SINULLA ON FLUNSSAOIREITA, PYSY KOTONA.

KAYTA MASKIA
KAYTA MASKEJA ASIANMUKAISESTI JA OHJEIDEN MUKAAN

PIDA TURVAVALIT

PIDA 1-2 METRIN TURVAVALIT PERHEKUNTIEN VALILLA
VALTA TARPEETTOMIA KONTAKTEJA JA RUUHKAUTUMISIA
OTTELUTAPAHTUMAN AIKANA

#,'. HUOLEHDI KASIHYGIENIASTA
E PESE KADET HUOLELLISESTI JA USEIN. KAYTA SAIPPUAA.
) KAYTA TARJOLLA OLEVAA KASIDESIA
YSKI JA AIVASTA HIHAAN
JOS ON VALTTAMATONTA YSKIA TAI AIVASTAA, TEE SE HIHAAN
TAl KERTAKAYTTOISEEN NENALIINAAN

ANNA PELAAJILLE TYORAUHA

YLEISOLLA EI OLE ASIAA KENTALLE, VAIHTOPENKILLE
TAI PUKUHUONEISIIN

]

Kuva 1. Lahti Basketballin tiedote koronaan liittyvista turvallisuuskaytannoista (Lahti Bas-
ketball 2020)

2.3 Aikaisemmin tehdyt tutkimukset

Lahti Basketballille on tehty katsojatutkimus myds aikaisemmin. Tutkimuksen teki Lahden
ammattikorkeakoulun opiskelija Joonas Ekstrom (2017) osana opinnaytetyotaan. Talldin
Lahti Basketball pelasi viela Miesten 1 Divisioonan A-sarjassa, eli Suomen toiseksi kor-
keimmalla sarjatasolla miesten koripallossa. Kysely oli toteutettu seka internetkyselyna,
ettd ottelutapahtumissa jaetuilla fyysisilla kyselylomakkeilla. Kyselyyn vastasi hyvaksytysti
246 ihmista. Yleiskuva seuran imagosta ja ottelutapahtumista oli p&&osin positiivinen.

Seuralle ei ollut aikaisemmin tehty katsojatutkimusta. Tutkimuksen avulla saatiin siis



ensimmaista kertaa dataa siita, mitka oli seuran kannattavimmat kohderyhmat, mista asi-

oista katsojat pitivat ottelutapahtumissa ja minkalaisia kehityskohteita nousi esiin.

Lahti Basketball ndki uuden ja paivitetyn katsojatutkimuksen olevan tarpeellinen. Kol-
messa vuodessa seura ja sen toiminta on ottanut isoja askelia eteenpain. Korisligaan
nousun johteesta seuran nakyvyys ja toiminta ovat laajentuneet. Seuran sosiaalisen me-
dian kanavilla nykyaan selvasti enemman seuraajia. Eniten seuraajia on tullut lisaa jouk-
kueen Instagram tilille. Instagram on myos télla hetkella seuran suosituin sosiaalisen me-

dian kanava, kun taas vuonna 2017 seuratuin kanava oli Facebook.

Muutos sosiaalisen median seuraajamaarissa 2017-2020

4500 4100

4000 3655
3500
3000 2769
2500 2302
2000 1719
1500
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1000
500 I 115 210
5 —
Facebook Instagram Twitter Youtube

m 2017 m2020

Kuvio 1. Lahti Basketballin sometilien seuraajamaarat vuosina 2017 ja 2020

Ekstromin (2017) mukaan seuralle oli tehty my6s imagotutkimus vuonna 2017 Haaga-He-
lian ammattikorkeakoulun opiskelijoiden Osmo Laitilan ja Vili Nurmisen toimesta. Tata tut-
kimusta ei kuitenkaan ollut julkisesti saatavilla, jonka takia kyseiseen tutkimukseen ei voitu

viitata tdssa opinnaytetyossa.



3 BRANDI

Brandin ja brandaamisen ilmidn alkupera on kiistelty aihe, jolle on ehdotettu useita erilai-
sia hypoteeseja. Kellerin (2011, 11.) esittdman hypoteesin mukaan englanninkielinen

sana "brand” on johdettu muinaisnorjan sanasta "brandr”, joka tarkoittaa suomeksi "polt-
taa”. Norjalaiset karjanomistajat aloittivat karjansa polttomerkinnan noin 4000 vuotta sit-
ten, paaosin todisteeksi omistajuudesta, seka ehkaistakseen karjavarkautta, mutta myos
erottaakseen karjansa muista. Englannin kielessa polttomerkintaan kaytettava rauta tun-

netaan yha nimella "branding iron”.

Quebecin McGill- yliopiston professorit Karl Moore ja Susan Reid kasittelivat kaupallisen
branddaamisen alkuperaa ja esittivat oman hypoteesinsa raportissaan The Birth of Brand
(2008). Tutkimuksen mukaan ensimmaiset todisteet brandayksesta ovat peraisin 2250—
2000 eaa. Sumerien ja Akkadien talousalueelta, joka ulottui Egyptista Pakistaniin, Indus
joen laaksoon asti. Alueella tehtyjen arkeologisten kaivauksien esiintuomien todisteiden
mukaan kauppiaat ja tuottajat brandasivat tuotteitaan muun muassa sinettien (Kuva 1)
avulla. Arkeologit ovat l6ytaneet sinetteja kiinnitettyind ruukkuihin, rakennusmateriaaleihin,
esineisiin ja muihin kaupankaynnin kohteisiin. Riippumatta brandéaémisen alkuperésta ja -
ajankohdasta, voidaan paatella, ettd brandaaminen on inhimillinen ominaisuus, jota ihmi-
set ovat kayttaneet erottuakseen kilpailijoista nykyisen sivilisaation alusta lahtien. (Moore
& Reid 2008.)

Kuva 2. Sinetteja Indus- laaksosta. (Ancient.eu 2014)



Vaikka brandilla on ollut oma roolinsa kaupankaynnissa vahintaan 4000- vuoden ajan, on
brandaaminen noussut keskeiseksi kaupankaynnin kilpailutekijaksi vasta 1900- luvulla.
1900- luvun lopun markkinoinnin yksildivia piirteita ovatkin juuri brandin avulla kehitettyjen
mielenyhtymien luominen ja niiden kautta kuluttajan ostopaattkseen vaikuttaminen. Orga-
nisaation ja tuotteiden arvomaailman markkinointi muodostui merkittavaksi strategiaksi
mahdollisesti, koska tuotteen hinnan ja laadun suhteella kilpailua ei ollut enaa kaupalli-

sesti kannattavaa vieda eteenpdin. (Aaker 1991, 8.)

3.1 Brandin maaritelméa

Brandille ei ole muodostunut yhdenlaista, vertaisarvioitua ja yleisesti yhteisymmarrettya
tarkkaa maaritelméa kauppatieteiden kirjallisuudessa. Kirjallisuudesta voidaan paatella,
ettd madaritelmaéan vaikuttavat padosin maarittdjan oma perspektiivi, ymparisto, ideologia
ja aikakausi. Toiset maarittavat brandin konkreettisena (logo, nimi, pakkaus), toiset abst-
raktina (maine, mielenyhtyma, arvot), jotkut silta valiltéa tai molempien elementtien muo-

dostamana kokonaisuutena.

Kotimaisten kielten keskuksen (2020) mukaan brandilla tarkoitetaan asiaa, jolle on viestin-
nan, kokemusten tai muun vuorovaikutuksen seurauksena muodostunut laaja, myontei-
nen tunnettuus. Maaritelman mukaan brandi on siis keskid, jolle tuotetaan lisdarvoa eri-

laisten toimenpiteiden avulla, mutta toimenpiteet ja niiden seuraukset eivat ole brandi.

David A. Aaker (1991, 7-8.) maarittaa brandin yksiléivana nimena tai symbolina, jonka tar-
koituksena on luoda tunnettuutta edustamalleen tuotteelle tai palvelulle, seka sen tuotta-
jalle, myyjalle tai tarjoajalle. Brandilla pyritdan viestimaan kuluttajalle tuotteen alkuperasta
ja laadusta, seka suojataan tuottajaa ja kuluttajaa kilpailijan yrityksilta tarjota identtiselta
vaikuttavaa tuotetta tai palvelua. Maaritelman mukaan brandi on siis kerros, kuten pak-

kaus, logo tai muu yksildiva piirre keskion ymparilla.

Kolmannen koulukunnan ajatusmaailmassa brandi merkitsee yritykselle samaa kuin
maine henkildlle. Brandi on mielikuva, jolla pyritddn vaikuttamaan siihen, miten organisaa-
tiosta puhutaan, miten se havaitaan, mitd ihmiset ajattelevat ensiksi kuulleessaan sen ni-
men ja minkalaisia mielikuvia se heréttdd. Brandi on yhtalén summa, jossa lasketaan yh-
teen asiat, joita organisaatiosta on kuultu, ndhty ja mitd sen kanssa on koettu. Brandi on
siis yksildllinen kasite asiakaskunnan keskuudessa ja se muodostuu kaikissa pisteissa,
joissa ihmisen ja organisaation tiet kohtaavat. (Venaldinen 2020.) M&aritelman mukaan
brandi on keskit, seka kaikki julkisesti havaittavat kerrokset ja kohtaamispisteet sen ym-

parilla.



3.2 Brandin rakentaminen

Mainostoimisto J. Walter Thompson oli vaitetysti ensimmainen organisaatio, joka muo-
dosti asiakkaalleen osaston yksinomaan brandin suunnittelua ja rakentamista varten.
Osasto aloitti toimintansa 1960- luvulla. Se kehitti seka lanseerasi ensimmaisia pelikirjoja
brandin rakentamiseen. Osasto keskitti toimintansa kuluttajan kayttaytymisen tutkimiseen
ja ymmartamiseen, markkinaolosuhteiden tulkintaan, sekd markkinoiden siséiseen viestin-
ta&n. 1960- luvulla brandi ymmarrettiin eri tavalla kuin nykyaikana, silloin bréndin rakenta-
miseen kaytettiin yksinomaan luovia, aistittavia tyokaluja, kuten logoa, fonttia, kuvioita ja
”jingleja”, eli lyhyitéd mainossavellyksia. Brandi rakennettiin kayttden ainoastaan audiovisu-
aalisia elementteja. Vuosien kuluessa ja brandiymmarryksen karttuessa organisaatiot al-
koivat kayttamaan ja mittaamaan myds abstrakteja elementteja, kuten asiakaskokemusta,
yrityskulttuuria ja toiminnan tarkoitusta rahallisen voiton tuottamisen lisaksi. (Wright 2019,
5.)

Nykyaikana ei voi olettaa, ettd 1960- luvun pelikirja brandin rakentamiseen tuottaa halut-
tuja tuloksia. Digitaaliset innovaatiot ovat tuoneet valittomyytta ja lapinakyvyytta organi-
saatioiden viestintdan ja toimintaan, pakottaen organisaatiot muutokseen. Brandin raken-
tamisen tulee olla rehellistd ja onnistunutta nykyaikaisilla markkinoilla, joissa useimmiten
paras tarina vie voiton parhaan tai halvimman tuotteen sijaan. (Wright 2019, 6.) 1900- lu-
vun brandaamiselle oli ominaista rakentaa liikketoimintasuunnitelman visio ja missio, jonka
jalkeen mietittiin sité, miten ja millaisena organisaatio nakyy ulospain ihmisille. K&ytan-
ndssa tama tarkoittaa sita, etté organisaatiot paattivat ensin mita tehdaan, miten tehdaan
ja kuinka tuotetaan voittoa, jonka jalkeen suunniteltiin sitd, miten kyseisen toiminnan halu-
taan nakyvan ulospéin. Brandaamisella haettiin [ahinna tukea organisaation muulle toimin-
nalle, mutta se ei toiminut miss&én mielessa lahtékohtana liiketoiminnan rakentamiselle.
Brandi, arvot ja periaatteet olivat vakuuttavia paperilla, mutta usein myds jaivat siihen, ei-
vatka kunnolla jalkautuneet organisaation operatiiviseen portaaseen. (Temporal 2019,
20.)

Brandin rakentaminen 1900- luvun mallilla on lyhytkatseista ja eettisesti kyseenalaista sil-
loin, kun brandia kaytetaan mattona, jonka alle lakaistaan ne liikketoimintastrategiat, joista
ihmisten ei haluta tietdvan. Suuret, globaalit brandit kasvavat liian vaikutusvaltaisiksi ja toi-
mivat julkisen hyvéan vastaisesti jahdatessaan maksimaalista voittoa. Logosta tulee pal-
vonnan alainen kohde, silla yritys ostaa tilaa lehdista, televisiosta, esikuvista, kouluista,
internetistd, kaduilta ja liiketiloista ajamaan omaa agendaansa. Tama mahdollistaa voiton

maksimoinnin peruuttamattomien ymparistéhaittojen, lapsityévoiman ja



ihmisoikeusrikosten kustannuksella. Asiakkaat pidetaan tietdmattémina piilottamalla liike-
toiminnan kaantdpuoli julkisivuna toimivan brandin taakse. (Klein 2000, Temporalin 2019,
20-21 mukaan)

Brandin visio ja Liiketoiminnan stra- Brandin lanseeraus
strategia tegia ja markkinointi

Kuvio 2. Nykyaikaisen brandin rakentaminen. (Mukailtu Temporal 2019, 20.)

Nykyaikaisen brandin rakentaminen alkaa brandin visiosta ja missiosta, liketoimintastrate-
gian sijaan. Visio brandista toimii perustana kaikelle tekemiselle, jolloin se nékyy aidosti
ulospain inmisille, myds operatiivisessa portaassa. Brandille on ensisijaisen tarkeaa syn-
nyttaa luottamusta, uskollisuutta ja elinikéisia asiakkuuksia organisaatioiden ja ihmisten
valille. Taman on oltava tarkein tavoite brandin rakentamisessa, koska vasta kun nama

asiat on saavutettu, voi bréandi kasvaa ja kehittya kestavasti. (Temporal 2019, 55.)

3.3 Brandi-identiteetti

3.4 Brandi-identiteetti

Brandia voidaan kuvailla meressa ajelehtivaksi jddvuoreksi, josta vain kérki on nakyvissa
vesirajan ylapuolella. (Budelmann & Kim 2019, 8.) Brandi-identiteetti kuvastaa jaavuoren
karked, silla se muodostuu brandin ulospéin suunnatuista, yksildivista audiovisuaalisista
elementeistd, kuten nimesta, varimaailmasta, muotoilusta, logosta ja savellyksista. (Tarver
2019.) Brandin havaittavat osat, eli brandi-identiteetti saa osakseen eniten mainetta ja
kunniaa, vaikka se on vain yksi brandin elementeistd. Brandi-identiteetti pitda sisallaéan
murto-osan brandin toiminnasta, mutta muodostaa valtaosan brandin tunnettuudesta ja
arvosta. (Budelmann & Kim 2019, 8.) Pareto (1897, Kochin 2011, 6 mukaan) osui 80/20
periaatteellaan oikeaan myds branddamisen saralla. Murto-osa kokonaisuudesta luo val-

taosan kokonaisuuden arvosta.

Brandi-identiteetin muodostamisen oleellisimpia tydkaluja Budelmannin & Kimin (2019,

13.) mukaan ovat:

e kuvat
o varit
o typografia (painotyyli, fontti yms.)

e muodot
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e kontrastit

e symboliikka
o aani

e tarina

e aika

Jotkin organisaatiot tekevat valtavan maaran ty6ta "omistaakseen” edella mainittuja

bréandi-identifioitumisen tydkaluja, kuten esimerkiksi vareja. (Budelmann & Kim 2019, 25.)

Starbucks Facebook Pinterest

Kuva 3. Brandien "omistamia” vareja. (Budelmann & Kim 2019,
25)

Bréndi-identiteetin muodostaminen paperilla on paljon helpompaa kuin oikeassa maail-
massa. Liiketoiminnan siirtyessé suunnitteluvaiheesta toteutukseen, monet ennalta arvaa-
mattomat inhimilliset tekijat vaikuttavat brandi-identiteetin yhtaloon. Brandi-identiteetin
muodostuminen vie siis aikaa ja edellyttda joustavuutta, seké oikeanlaista ongelmanrat-
kaisutaitoa, jolla voidaan ohjata brandi-identiteettia oikeaan suuntaan. (Budelmann, Kim &
Wozniak 2010, 90.)
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3.4.1 Nimi

Kuten Temporal (2019, 55.) kertoi, nykyaikainen yritystoiminnan rakentaminen alkaa bréan-
din suunnittelusta. Brandin nimeaminen tulee olla yksi ensimmaisistéa vaiheista brandin- ja
sitd kautta koko liiketoiminnan suunnittelussa. Bréandin nimedminen tulee tehda huolelli-
sesti ja sen tulee onnistua kerralla, silla huonon nimen vaihtaminen jalkeenpain on vai-

keaa, aikaa vievaa, seka yllattdvan kallista. (Tai 2010, 10.)

Asian on niin, ettd nimi on todenndkdisesti téirkein yksittdinen bréndid koskeva
pddtds, jota koskaan joudut tekemddn. (Tai 2010, kirjoittajan suomennos)

Vahva brandi on yksi nykyaikaisen liikketoiminnan menestyksen kulmakivista. Nimi on tar-
kein yksittdinen elementti taméan kulmakiven luomiseksi. Ainoastaan vahva brandi mahdol-
listaa menestyksekk&an liiketoiminnan pitkalla aikavalilla, eikd vahvan bréndin luominen
tule onnistumaan kehnon nimen alla. Organisaatio voi suunnitella branddaamisen, markki-
noinnin, tuotteen ja palvelun laadun, seké rekrytoinnin taydellisesti, mutta jos nimi on

huono, organisaatio ei voi menestya. (Tai 2010, 37.)
Tain (2010) kymmenen saantéa menestyksekkaalle brandin nimeamiselle ovat;

¢ Nimen on oltava helposti lausuttava.

¢ Nimen on oltava helposti muistettava.

¢ Nimen tulee kuulostaa englanninkieliselta.

¢ Nimen on oltava lyhyt.

e Nimen on oltava ainutlaatuinen.

e Eigeneerisia sanoja.

e Eiakronyymeja.

e Tarvitset kaksi nimea (virallinen ja epavirallinen).

¢ Nimelle on |8ydyttava verkkotunnus (www.brandinnimi.com).

¢ Nimen tulee olla kielineutraali (ei kulttuurille ainutlaatuisia &&nteita).

Lahti Basketball nimena toimii erinomaisena esimerkkina edella mainittujen saantdjen to-
teutumisesta. Lahti Basketball on mieleenpainuva (kuvio 11), englanninkielinen, lyhyt ja
ainutlaatuinen nimi, jolle 16ytyy verkkotunnus ja jonka dantadminen taipuu helposti suoma-
laisittainkin. Virallisen nimen lisaksi seuraa kutsutaan yleisesti epavirallisella nimella LaBa.
LaBa on myds nimi, jota seurasta kaytetddn muiden muassa tulostaululla, Eteld-Suomen

Sanomissa, seka joissain satunnaisissa lahteissa ja konteksteissa.



12

3.4.2 Logo

Logolla tarkoitetaan kuvaa, kuviota tai merkkia, jolla helpotetaan organisaation, palvelun
tai tuotteen tunnistamista asiakkaan perspektiivista. Logo toimii symbolisena representaa-

tiona brandille ja auttaa brandia identifioitumaan. (Akdeniz 2019, 14.)

Logo on useimmiten kuva, jolla on jonkinlainen merkitys bréndille. Logo voi kuvastaa kir-
jaimellisesti organisaation toimintaa, tai silla ei valttdmatta ole mitaan tekemista toiminnan
kanssa. Logoilla on varsin laaja skaala erilaisia merkityksia omistamansa organisaation
brandille. Mitd kuvaavampi organisaation logo on, sitd vahemman potentiaalisen asiak-
kaan pitdaa nahda vaivaa yhdistadkseen logon edustamaansa brandiin ja sen toimintaan.
(Budelmann & Kim 2019, 14.) Lahti Basketballin logo on erinomainen esimerkki organi-

saation toimintaa kuvaavasta ja itseselitteisesta logosta.

Kuva 4. Lahti Basketball logo. (lahtibasketball.fi 2020)

Logon ei kuitenkaan missdan nimessa tarvitse olla kuvaava brandin menestyksen kan-
nalta. Maailman arvokkaimpiin ja tunnetuimpiin brandeihin kuuluvan Applen logolla ei ole
mink&anlaista konkreettista yhteytta yrityksen toimintaan, vaan se jattdd merkityksensa
asiakkaan tulkinnan varaan. Logon symboliikka voidaan esimerkiksi yhdistaa tietoon ja
sitd kautta tietotekniikkaan. Tassa tapauksessa logon omena symboloisi tiedon puusta pu-

donnutta kiellettyd omenaa, jota ihminen on haukannut. (Budelmann & Kim 2019, 14.)

Kuva 5. Apple logo. (apple.com 2020)
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3.5 Brandi-imago

Brandi-imago on erillinen kasite brandi-identiteetista. Brandi-imago on brandin rakentami-
sen ja sita kautta muodostetun brandi-identiteetin lopputulos. (Tarver 2019.) Bréndi-ima-
goa voidaan kuvata kokonaisuutena, joka muodostuu joukosta olettamuksia, havaintoja ja
mielipiteita, jotka asiakas yhdistaa brandiin. Miten ja millaisena yksittéainen asiakas nakee
yrityksen brandin. Minkalaisia mielikuvia esimerkiksi yrityksen nimi tai logo herattaa. (Aa-
ker & Biel 2013, 71)

Aaker ja Biel jakavat kirjassaan (2013, 71) brandi-imagon luomat mielenyhtymat ja nake-
mykset kahteen kategoriaan: toiminnallisiin ja tunteellisiin tekijoihin. Toiminnallisia tekijoita
voivat olla esimerkiksi yrityksen tuottamien palveluiden laajuus, toiminnan nopeus, yrityk-
sen ian tuoma liiketaloudellinen kokemus ja tuotettujen palveluiden hintataso. Tunteellisia
tekijat kuvaavat minkalaisia tunteita brandi asiakkaassa herattaa. Brandi voidaan esimer-
kiksi nahda jannittavana, tylsana, luotettavana, nuorekkaana, konservatiivisena, maskulii-
nisena tai feminiinisena. Esimerkiksi Supercell nahdaan usein brandina nuorekkaana ja

innovatiivisena. Volvon brandiin puolestaan usein linkittyy kokemus ja luotettavuus.

Brandi-imagon kokonaisuus muodostuu kolmesta osasta: palveluntarjoajan imago, tuot-
teen kayttajan imago ja itse tuotteen tai palvelun imago. Edella mainittujen tekijéiden pai-
noarvot ja suhteet toisiinsa vaihtelevat kuitenkin riippuen brandista tai tuotteesta. (Aaker &
Biel 2013, 71)

Yrityksen Tuotteen Kayttajan
imago imago imago

Brandi-imago

Kuvio 3. Brandi-imagon osat (Mukailtu Aaker & Biel 2013, 72)
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BMW:n autojen kayttdjien imagolla on usein suurempi vaikutus bréandiin verrattuna Toyo-
tan kayttajien imagoon. BMW kuskit ndhdaéan usein hurjapaisempiné ja spontaanisempina
verrattuna Toyota kuskeihin. Tassa kuitenkin tulee muistaa, ettd puhutaan yksilollisista
mielikuvista, jotka vaihtelevat seka yksittaisella, etta yleiselld tasolla. Kaikki eivat tieten-
kaan ajattele, ettd BMW kuskit ajavat aggressiivisemmin kuin muut. Yleisella tasolla moni
kuitenkin nain ajattelee. Calvin Kleinin kohdalla yrityksen imagolla on suuri vaikutus. Sen
tuotteiden tai k&yttgjien imagolla ei puolestaan ole niin suurta painoarvoa kokonaiskuvaan.
Sen farkut eivat ilman yrityksen logoa erotu juurikaan kilpailijoistaan. Vaikka Calvin Kleinin
vaatteiden hinnat eivét yleensa ole aivan halvimmasta p&asta, ne eivat ole niin kalliit, etta
ne nahtaisiin eksklusiivisina. Esimerkiksi Versace on vaatemerkki, jossa kayttdjien ima-
golla on suurempi vaikutus. Sen vaatteet ovat niin arvokkaita, etta kayttajien imago heréat-
téda usein tunteita varallisuudesta ja menestyksesta. Tama puolestaan heijastuu vahvasti

brandin imagon kokonaiskuvaan.

Brandin visuaalisuudella on my6s suuri vaikutus brandi-imagoon. Yrityksen logo, tuotteen
visuaalinen markkinointi ja tuotteen ulkondkd luo vahvoja mielikuvia brandista. Pelkan lo-
gon nékeminen tai yrityksen nimen kuuleminen voi tuoda heti asiakkaan mieleen brandiin
liittyvia visuaalisia symboleja. Tama tosin edellyttaa, ettd brandin pitda olla vahva ja tun-
nettu. Fazerin kohdalla monella tulee ensimmaisena mieleen Fazerin Sininen ja sen bran-
dayksessa vuosia kaytetty ikoninen suomalainen jarvimaisema. Visuaalinen sanoma
myds hyvaksytdan usein helpommin ja ilman vasta-argumentteja verrattuna verbaaliseen
sanomaan. Saarioisen valmisruokien markkinointi- ja pakkauskuvat luovat mielikuvaa tuo-
reesta kotiruuasta. Tama luo vahemman vasta-argumentteja kuin verbaalinen véite, etta
massatuotettu valmisruoka olisi verrannollinen tuoreeseen kotiruokaan. Aaker & Biel
2013, 72)
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4  MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointiviestinndn maaritelméa

Markkinointiviestinta tarkoittaa olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitdmiseen ja uu-
sien asiakassuhteiden luomiseen liittyvaa viestintad&. Markkinointiviestinta jaetaan yleisesti
viiteen osa-alueeseen: mainonta, myynti, asiakaspalvelu, myynnin edistaminen ja tiedo-

tus- ja suhdetoiminta. (Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinnan avulla luodaan nakyvyytta yritykselle ja sen tarjoamille tuotteille tai
palveluille, sekd annetaan tietoa tarjoaman saatavuudesta ja muutoksista. Sen avulla pyri-
taan myds luomaan mielikuvia asiakkaille tuotteista tai koko yrityksesta, jotka vaikuttaisi-

vat positiivisesti ostopaatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2018)
4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan paétavoite on suoraan tai valillisesti vaikuttaa positiivisesti yrityk-
sen brandin, seka sen tuotteiden ja palveluiden kysyntaan. Markkinointiviestinnan avulla
pyritddn luomaan asiakassuhteista pitkdkestoisia ja molemmille osapuolille kannattavia.
(Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinta usein suunnitellaan siten, ettd yrityksen viestinnasta muodostuu yh-
tenainen ja haluttu kokonaisuus. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on olennaista ottaa
huomioon mitka ovat viestinnan tavoitteet, kelle viestitdan ja miten viestinta toteutetaan.
Jatkuvan markkinointiviestinnan lisaksi monet yritykset kayttavat véliaikaisia kampanjoita,
esimerkiksi myynnin lisdamiseksi tai uusien tuotteiden esittelyyn. (Bergstrém & Leppanen
2018)

4.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja ovat:
¢ Mainonta
e Myynti
e Myynnin edistaminen
e Tiedotus- ja suhdetoiminta
e Asiakaspalvelu

(Isohookana 2007, 63)
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4.3.1 Mainonta

Isohookana (2007, 64) jakaa mainonnan kahteen luokaan: mediamainonta ja suoramai-
nonta. Mediamainonnalla tarkoitetaan massamarkkinointia, jossa mainonta kohdistetaan
kerralla suureen massaan. Tasta hyvia esimerkkeja ovat esimerkiksi televisio- ja lehtimai-
nokset. Suoramainonnalla puolestaan tarkoitetaan kohdennettua massamarkkinointia,
jonka on tarkoitus tavoittaa tiettyja ihmisryhmia, jotka ovat potentiaaliasi asiakkaita. Esi-
merkkeja tasta ovat sosiaalisen median mainokset, joissa mainonta kohdistetaan esimer-
kiksi yksilon selaushistorian perusteella. Mikali etsit internetin hakukoneilla esimerkiksi uu-
sia aurinkolaseja, Instagram tai Facebook todennékoisesti alkaa esittamaan sinulle aurin-

kolasimainoksia.

Mediamainonnan tavoite on lisata nakyvyyden avulla brandi tietoisuutta, vaikuttaa ihmis-
ten ostopaatoksiin ja luoda preferensseja. Esimerkiksi paljon mainostettu tuote X paatyy
todennakdisemmin kuluttajan ostoskoriin kuin vahemman mainostettu tuote Y. Laadulli-
sesti tuotteilla ei valttamatta ole mitdan eroa. Vahemman markkinoitu tuote Y saattaa olla
my0s hinta-laatusuhteeltaan parempi, mutta ei silti ole yhtéa suosittu kuin enemman julki-
suutta nauttiva tuote X. (Shah 2009, 610)

Suoramainonnan tavoite on saada kuluttajat tekemaan nopeita ostopaatoksia. Kun olet
selannut verkkokauppojen aurinkolasitarjontaa ja Instagramiisi etusivulle ilmestyy Ray-
Ban mainos, sen tarkoitus on niin sanotusti olla ensimmaisenéa paikalla tayttamassa kysei-
sen tarpeen luoma tyhjié. Mainoskuvaa painamalla paaset suoraan selaamaan Ray-Banin
tarjontaa. Muita brandeja joudut kuitenkin etsimaan erikseen. Nopea tarpeen tayttdminen
on siis puoleensa vetavaa sen helppouden takia kuluttajan nakdkulmasta. Tarjonta asete-
taan kaytannossa asiakkaan jalkojen juureen, jolloin han ei valttdmatta punnitse muita
vaihtoehtoja. TA&m& mainonnan tehokkuus onkin suurin ero massa- ja suoramainonnan
valilla. Lisdksi suoramainonta tarjoaa yritykselle enemman arvokasta dataa, kuten asia-

kasliikennetta yrityksen verkkosivuille somemainoksien kautta.
4.3.2 Myynti

Myynnin tehtdva on tuottaa asiakkaalle arvoa, eli tayttaa jokin tarve. Tarve voi olla aineelli-
nen tai aineeton. Esimerkiksi uusi hieno huivi tai koripallopelin tuoma jannityksen tunne.
Myyjan tulee tunnistaa asiakkaansa tarpeet, vahvistaa ja auttaa asiakkaan ostopaatosta.
Myynti voidaan jakaa kenttamyyntiin ja toimipaikkamyyntiin. Kenttamyynnissa myyja la-

hestyy asiakasta. Esimerkiksi henkilokohtaisella tapaamisella tai puhelimitse.
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Toimipaikkamyynnissa asiakas lahestyy myyjaa, kuten kaymalla liiketilassa tai asioimalla

verkkokaupassa. (Bergstrom & Leppanen 2018)

Myyntity® korostuu eritoten yritysten ja organisaatioiden valisessa b2b-markkinoinnissa.
Yritysten valinen kaupankaynti tapahtuu usein henkil6kohtaisten myyjien valityksella kas-
votusten tai puhelimitse. Kuluttajamarkkinoinnissa henkilokohtaisella myynnilla ei ole
yleensa enaa niin suurta roolia. Ostaminen on usein rutiinin omaista ja asioimista jatku-
vasti automatisoidaan ja itsepalvelua kehitetdan. Myyjan rooli tosin korostuu uusien asiak-
kaiden hankkimisessa, asiakkaiden neuvomisessa ja asiakassuhteiden yll&pidossa.
(Bergstrém & Leppéanen 2018, luku 5.5)

4.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen (Sales Promotion) toimintaa, jonka on tarkoitus tehostaa myyntia ja
lisata yrityksen tai sen palvelun nakyvyytta. Sen tarkoitus on vaikuttaa positiivisesti myy-

jien tehokkuuteen ja asiakkaiden ostohaluun.

Myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi myyjien myyntibonukset, asiakkaille suunna-
tut kilpailut, tarjouskupongit ja tapahtuma promootiot. Myynninedistamista voidaan koh-
dentaa kolmeen ryhmaan: asiakkaat, mahdolliset jalleenmyyjat ja yrityksen oma tyévoima.
Tehokas myynninedistaminen pitaa yrityksen ja sen tarjoamat palvelut ihmisten tietoisuu-
dessa, vahvistamaan olemassa olevia asiakassuhteita ja houkuttelemaan uusia asiak-
kaita. (Knowledge Flow 2014, 53-54)

Yritykset suunnittelevat markkinointisuunnitelmansa usein vuositasolla. Markkinointi suun-
nitelma nitoo yhteen yrityksen mainonnan, myynninedistdmisen ja muun viestinnan. Mark-
kinointisuunnitelmassa myds maaritellaan yrityksen tai sen tuotteen myynninedistamisen

keinot ja tavoite maaratylla aikavalilla. (Bergstrom & Leppanen 2018)
4.3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminta tunnetaan myds termilla PR (public relations). Se voi-
daan jakaa kahteen kategoriaan: siséinen PR ja ulkoinen PR. Sisainen PR kohdistuu yri-
tyksen omaan henkil6stoon, henkildston omaisiin, yrityksen omistajiin ja hallintoelimiin.
Tiedottaminen voi olla esimerkiksi tiedotukset yrityksen intrassa tai sahkopostissa. Suhde-
toimintaa on esimerkiksi henkildston virkistymismahdollisuudet tai yrityksen jarjestamat

juhlat. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.7)
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Ulkoinen PR kohdistuu yrityksen nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin ja ulkoisiin yhteys-
tydkumppaneihin. Tarkea ulkoisen PR:n kohde on julkiset tiedotusvalineet, joiden kautta
viestitdan niin sanottua suurta yleisda. Nain yritys voi tavoittaa samanaikaisesti seka asi-
akkaista, etta yhteistydkumppaneita. Julkisia tiedotusvalineita ovat internet, televisio, radio
ja painettu media. Ulkoista suhde toimintaa ovat esimerkiksi asiakkaille tai yhteistytkump-

paneilla jarjestettavat tapahtumat tai kampanjat (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 5.7)

Asiakkaita ja yhteistyokumppaneita informoidaan yrityksen asioista, kuten esimerkiksi tar-
jonta- tai organisaatiomuutoksesta, tai haetaan lisdnakyvyyttd mediassa. Muutoksista pi-
taé ensin tiedottaa yrityksen omalle henkil0stélle ja tarvittaessa tarjota asiaan liittyvaa
koulutusta, kuten uudesta tuotelanseerauksesta. Erityisesti muutostilanteessa asiallinen
tiedottaminen on tarkeaé, silla se lisaa yrityksen lapinakyvyytta ja nain luotettavuutta asi-

akkaiden ndkdkulmasta. (Isohookana 2007, 64)
4.3.5 Asiakaspalvelu

Henkilbkohtainen asiakaspalvelu on tarked osa markkinointiviestintaa, silla asiakasraja-
pinnassa tydskentelevat myyjat ja asiakaspalvelijat toimivat kaytanndssa yrityksen kaynti-
kortteina. Asiakkaan saama palvelu esimerkiksi soittaessa asiakaspalveluun, tai kayta-
essa kivijalkaliikkeessa vaikuttaa siihen, miten asiakas yrityksen bréandin ndkee. Hyva pal-
velu saa asiakkaan todennékoisesti palaamaan, huono puolestaan ei. Nykyisen asiakas-
suhteen sailyttdminen on tuottavampaa ja kustannustehokkaampaa kuin uuden asiakkuu-
den hankkiminen. (Palonen 2013)
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5 TUTKIMUS
5.1 Tutkimuksen rajaus ja toteutus

Tutkimuksessa pyritaan selvittAmaan Lahti Basketballin nykyisten asiakkaiden mielipiteita

seurasta ja sen toiminnasta. Kysymykset voidaan jakaa neljaan aihealueeseen:

e ofttelutapahtuma
e brandi
¢ fanituotteet

e vastaajaa koskevat kysymykset

Tutkimus suoritettiin internetkyselynd. Kyselyn linkki ja saateteksti jaettiin Lahti Basket-
ballin virallisilla Facebook ja Instagram sivuilla, seka kyselyn teettdjien Facebook sivuilla.
Kyselyyn vastanneiden demografisesta taustasta kysyttiin vain ika ja sukupuoli. Demo-
graafista taustaa, seka yhteystietoja koskevia kysymyksia ei yhdistetty toisiinsa vastaajan
anonymiteetin sailyttamiseksi. Kyselyyn vastanneet pystyivat osallistumaan arvontaan,
josta oli mahdollisuutena voittaa Lahti Basketball pelipaita. Arvontaa varten kysyttiin ha-

lukkaiden yhteystietoja, mutta niita ei hyodynnetty itse tutkimuksessa millaan tavalla.

Tutkimuksessa on pyritty keskittymaan Lahti Basketballin nykyisiin asiakkaisiin ja faneihin.
Nain tutkimustulokset kuvaavat Lahti Basketballia seuraavien henkildiden omaan koke-

mukseen perustuvia mielipiteitd ja ovat siksi erittdin hyddyllisid seuralle.

Lahti Basketball
11. toukokuuta - @

Lahti Basketball toteuttaa yhdessa Lahden Ammattikorkeakoulun kanssa mielipidekyselyn seurasta
ja sen ottelutapahtumista. Kysely tehdaan osana Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
opinndytetyota.

Kyselyn tarkoituksena on tukea seuran kehittymista fanienin nakemyksia kunnioittaen.
Halukkaiden vastaajien kesken arvotaan Lahti Basketballin pelipaita!

Yhteystietojasi kysytddn ainoastaan paidan arvonnan vuoksi, jotta voimme ottaa yhteytta
voittajaan. Nimeasi ei yhdisteta vastauksiin, eika yhteystietojasi luovuteta ulkopuolisille.

Kysely on auki sunnuntaihin 17.5. klo 17:00 asti.
https://webropol.com/s/LaBaOpinion

#lahtibasketball
#korisliiga

Kuva 6. Lahti Basketball jakoi kyselyn sosiaalisessa mediassa. (Facebook 2020)
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5.2 Kyselytyyppi

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd Lahti Basketballin kannattajien mielipiteita
seurasta ja sen toiminnasta. Keta kannattajat ovat? Miten he nédkevat seuran brandin?
Mit& mieltd he ovat ottelutapahtumista ja fanituotteista? Saadaksemme vastaukset naihin

kysymyksiin hyddynsimme opinnédytetydssa maarallista tutkimusta

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn suurta otantaa hyédyntaen sel-
vittdmaan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. Maarallisessa tutkimuk-
sessa kaytetaan standardoituja kyselylomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot.
Vastauksia kuvataan numeraalisilla suureilla, kuten lukumaarilla tai prosenttiluvuilla. Maa-
rallinen tutkimus pyrkii kartoittamaan mika on tdmanhetkinen tilanne. Se ei kuitenkaan ku-

vaa kysyttyjen vastauksien juurisyita. (Heikkila 2014)
5.3 Tutkimustulokset
5.3.1 Vastaajien taustat

Ensimmainen vastaajan demografista taustaa koskeva kysymys kasitteli sukupuolta. Ky-
selyyn vastasi yhteensa 134 henkilda. Vastaajista 82 ovat miehia ja 52 naisia (Kuvio 2).

Prosentuaalisesti vastanneista 61 % on miehia ja 39 % naisia (Kuvio 2).

— 39%(52)

61% (82) —

@ Nainen @ Mies

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma
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Toinen vastaajan demografista taustaa koskevista kysymyksista kasitteli vastaajan ikaa.

Tutkimukseen oli valittu strukturoidut vastausvaihtoehdot:

e alle 10-vuotiaat.
e 10-19-vuotiaat.
e 20-29-vuotiaat.
e 30-39-vuotiaat.
e 40-49-vuotiaat.
e 50-59-vuotiaat.
e 60-69-vuotiaat.

¢ yli 69-vuotiaat.

Valtaosa kyselyyn vastanneista henkildista ovat 20—-39-vuotiaita 75 vastaajalla ja noin 56
% osuudella. Suurin yksittainen ikaryhméa ovat 20-29-vuotiaat 48 vastaajalla ja noin 36 %
osuudella. Kyselyn vastaajista vain 9 ovat yli 59-vuotiaita (Kuvio 3). Vanhemman ikaryh-
man heikko edustus kyselyn vastaajien keskuudessa selittynee silld, ettéd kysely paéatettiin
Covid-19-pandemiasta johtuen, suorittaa ainoastaan internet kyselyna. Kyselya mainos-

tettiin ainoastaan joukkueen, seka kyselyn teettdjien sosiaalisessa mediassa.

0% 5% 10% 153 20% 25% 30% 35% 4096

40 - 40

yli 6O

Kuvio 6. Vastaajien ikajakauma
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Kyselyyn vastanneista suurin osa on selkeésti Lahti Basketballin hyvin aktiivisia kannatta-
jia, silla 33 % vastaajista kdy katsomassa paikan paalla 12 ottelua tai enemman kauden
aikana. Vastaajista 15 % kay katsomassa 9-11 ottelua kaudessa. 6-8 ottelua kauden ai-
kana kay katsomassa 20 %. Nama kaksi edella mainittua ryhmaa voidaan luokitella kan-
nattajiksi, jotka kayvat usein ottelutapahtumissa. 15 % vastaajista kdy 3-5 pelissa kauden
aikana. Tama ryhma voidaan luokitella satunnaisiksi kéavijoiksi. Kyselyyn vastanneista 17

% kay peleissad 0-2 kertaa kaudessa, eli harvoin tai ei ollenkaan.

0-2 17%

15%

20%

9-1n 15%

iemman 33%

Kuvio 7. Kuinka monessa ottelutapahtumassa kannattajat kayvat kauden aikana?

5.3.2 Ottelutapahtumaan liittyvat kysymykset

Ottelutapahtumaan liittyvilla kysymyksilla pyrittiin selvittamaan Lahti Basketballin kannat-
tajien mielipiteitd joukkueen kotiotteluista tapahtumana. Kysymykset ovat vaittamia, joihin
kannattajat vastasivat asettamalla liukusdatimen omaa mielipidetta parhaiten kuvaavan
numeron kohdalle siten, etté 0 = taysin eri mielta ja 10 = taysin samaa mielta. Otteluta-

pahtumaan liittyvat kysymykset olivat:

e Ottelutapahtuma on mielestani viihdyttava.
o Hallille on helppo paasta.
¢ Olen tyytyvainen kioskin palveluihin ja tuotteisiin

e olen tyytyvainen fanikaupan palveluihin ja tuotteisiin.
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Ensimmaisessa ottelutapahtumaan liittyvassa kysymyksessa tiedusteltiin, onko tapatuma
vastaajan mielesta viihdyttava. Esitetty vaittdma siis oli: "Ottelutapahtuma on mielestani
viihdyttava”. Vastausten keskiarvo oli 8 ja mediaani oli myds 8. 71.4 % vastaajista oli vait-
teen kanssa samaa mielta tai tdysin samaa mielta. He valitsivat vastauksen valilta 8—10.
Osittain samaa mielta oli 26.2 % vastaajista valiten vastauksensa valilta 5—7. Osittain eri
mielta vaitteen kanssa oli vain yksi vastaaja, joka valitsi vastaukseksi 3. Eri mielta tai tay-
sin erimielta vaitteen kanssa oli kaksi vastaajaa, joista toinen vastasi O ja toinen 1. He

edustivat 1.6 % kysymykseen vastanneista. Tahan kysymykseen vastasi 126 henkilda.

Ottelutapahtuma on mielestani viihdyttava
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Kuvio 8. Kannattajien nékemys ottelutapahtuman viihdearvosta

Toisessa ottelutapahtumaan liittyvassé kysymyksessa kysyttiin vastaajan mielipidetta vait-
tamaan: "Hallille on helppo péaésta”. Suurin osa vastaajista pitédd hallia helppopéasyisena.
Vastausten keskiarvo oli 8,86. Vastausten mediaani oli 9. Kaikista kysymykseen vastan-
neista 85 % vastasi 8-10, ollen vaitteen kanssa samaa mielta tai tdysin samaa mielta.
12.4 % vastaajista oli osittain samaa mielta vaitteen kanssa valitsemalla vastauksen va-
liltd 5—7. Vain 2.3 % vastaajista oli osittain eri mieltéd. Naista kolmesta vastaajasta kaksi
valitsi vastaukseksi 3 ja yksi vastasi 4. Kukaan ei ollut vaitteen kanssa eri mielta tai taysin
eri mieltd. Yksikaan vastaajista ei siis valinnut vastausta valilta 0—2. Hallin sijainti on siis

kannattajien silmissa hyva. Taéhan kysymykseen vastasi 129 kannattajaa.
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Hallille on helppo paasta
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Kuvio 9. Vastaajien ndkemys kuinka helppo hallille on paasta

Kolmannessa ottelutapahtumaa koskevassa kysymyksessa vastaajalta tiedusteltiin,
kuinka tyytyvainen han on hallin kioskin palveluihin ja tuotteisiin. Taman kysymyksen vas-
tauksissa oli selvasti enemmaén hajontaa kuin aikaisemmissa ottelutapahtumaan liitty-
neissa kysymyksissa. Vastauksien keskiarvo oli 6,91 ja mediaani oli 7. 44.3 % kysymyk-
seen vastanneista valitsi vastauksen valilta 8—10, eli he olivat vaitteen kanssa samaa
mielta tai tdysin samaa mielté. Vastaajista 44 % oli vaitteen kanssa osittain samaa mielta.
He valitsivat vastauksen valiltd 5—7. Eri mielta tai osittain eri mielta vaitteen kanssa ol
11.2 %. He vastasivat vailtd 1-4. Vastauksista voidaan tulkita, ettd enemmistd vastaajista
oli osittain tyytyvainen kioskin palveluihin ja tuotteisiin. Kysymykseen vastasi 116 kannat-

tajaa.
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Olen tyytyvainen kioskin palveluihin ja tuotteisiin
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Kuvio 10. Vastaajien tyytyvaisyys kioskin toimintaan
5.3.3 Brandiin liittyvat kysymykset

Bréndia koskeviin vaitteisiin (pois lukien vaite "miten kuvailisit Lahti Basketballia”) vastat-
tiin asettamalla liukusdadin omaa mielipidetta parhaiten kuvaavan numeron kohdalle si-
ten, ettd 0 = taysin eri mielta ja 10 = tdysin samaa mielta. "Miten kuvailisit Lahti Basketbal-
lia”- kysymykseen vastattiin valitsemalla jokaisen adjektiivin kohdalle omaa mielipidetta
parhaiten kuvaava numero monivalintakentastd. Taman kysymyksen osalta valintavaihto-

ehdot olivat 0 — 5, siten etté 0 = ei lainkaan kuvaava ja 5 = taysin kuvaava.

Ensimmainen brandiin liittyva vaite koski vastaajan mielipidetta siité, onko Lahti Basketball
hénen mielestddn nimena mieleenpainuva. Vaitteen "Lahti Basketball on nimena mieleen-
painuva” kanssa kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta. Vaitteen kanssa taysin sa-
maa mielté olivat 43 henkil6&, joka muodostaa suurimman yksittdisen vastaajaryhman
vaitteeseen 36 % osuudella. Vastaajat olivat padaosin samaa mielta vaitteen kanssa, silla
69,9 % vastaajista valitsivat arvot 8, 9 tai 10. Kaikkien vastauksien arvojen keskiarvoksi
muodostui 8, seka mediaaniksi 8. Kysymykseen vastasi yhteensa 133 henkiloa.
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Lahti Basketball on nimena mieleenpainuva
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Kuvio 11. Vastaajien ndkemys seuran nimen mieleenpainuvuudesta

Seuraava brandid koskeva vaite liittyi myds seuran nimeen. Vastaajien arvioitavana ol
vaite "Lahti Basketball on nimena tunnettu”. Suurin yksittainen vastaajaryhmé muodostui
arvolle 8, yhden vastauksen paahan jai arvo 10. Huomattavan suuri osa vastaajista olivat
samaa mielta tai tdysin samaa mielta vaitteen kanssa, 68,2 % vastaajista valitsivat arvon
8, 9 ja 10. Ainoastaan 3,1 % vastaajista olivat taysin eri mielté tai eri mielta vaitteen
kanssa, valiten vaitteeseen arvot 0, 1 tai 2. Kaikkien vastauksien keskiarvoksi muodostui

7,8, sekad mediaaniksi 8. Kysymykseen vastasi yhteensa 129 henkil6a.

Lahti Basketball on nimena tunnettu
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Kuvio 12. Vastaajien ndkemys seuran nimen tunnettuudesta
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Kolmas vaite mukailee ensimmaista brandia koskevaa vaitetta, mutta logon osalta. Kol-
mantena vaitteena oli "Lahti Basketballin logo on mieleenpainuva”. Yli kaksi kolmasosaa
vastaajista olivat samaa mielta tai tdysin samaa mielta vaitteen kanssa, 72,9 % vasta-
tessa arvoilla 8, 9 tai 10. Suurin yksittédinen vastaajaryhma muodostui arvolle 10, 45 vas-
tauksen ja 34,8 % osuudella kaikista vastauksista. Vain 1,6 % vastaajista olivat eri mielta
tai taysin eri mielta vaitteen kanssa, valiten arvot 0, 1 tai 2. Kaikkien vastausten keskiar-

voksi muodostui 8,2 ja mediaaniksi 8. Kysymykseen vastasi yhteensa 129 henkil6a.

Lahti Basketballin logo on mieleenpainuva
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Kuvio 13. Vastaajien ndkemys Lahti Basketballin logon mieleenpainuvuudesta

Neljas bréandia koskeva vaite mukailee toista vaitettd, mutta logon osalta. Neljas vaite oli
"Lahti Basketballin logo on tunnettu”. Edelliseen, logon mieleenpainuvuutta koskevaan
vaitteeseen verrattuna, oli neljannella vaitteella huomattavasti vahemman vastaajia, jotka
olivat samaa mielta tai tdysin samaa mielta. Eri mielté tai taysin eri mielté- vastauksien
maarat pysyivat kuitenkin ennallaan. Lahti Basketballin logoa tunnettuna pitivat 60,2 %
vastaajista, esittden mielipiteensa vaitettd kohtaan arvoilla 8, 9 tai 10. Kysymykseen vas-
tasi yhteensa 123 henkil6a.
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Lahti Basketballin logo on tunnettu
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Kuvio 14. Vastaajien ndkemys seuran logon tunnettavuudesta

Seuraava brandia koskeva vaite oli "tunnistaisin Lahti Basketballin logon missa tahansa”.
Taman vaitteen kanssa suurempi osa vastaajista olivat samaa mielta, kuin yhteenkaan ai-
kaisempaan véitteeseen. Kaikista mielipiteensa ilmaisseistaan henkildista jopa 89,1 % oli-
vat samaa mielta tai tdysin samaa mielta vaitteen kanssa, valiten liukukytkimen arvoksi 8,
9 tai 10. Suurin yksittdinen vastaajaryhma muodostui arvolle 10, jonka valitsi 74 vastaa-
jaa, 57,4 % osuudella kaikista vastauksista. Vastausten keskiarvoksi muodostui 9,1 ja me-

diaaniksi 10. Kysymykseen vastasi yhteensa 129 henkil6a.

Tunnistaisin Lahti Basketballin logon missa tahansa
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Kuvio 15. Kuinka hyvin vastaajat tunnistavat Lahti Basketballin logon
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Viimeinen brandia koskeva kysymys liittyi mielenyhtymiin, joita Lahti Basketball on / ei ole
luonut vastaajien keskuudessa. Kysymyksessa esitettiin erilaisia yleisesti positiivisiksi,
seka yleisesti negatiivisiksi miellettyja adjektiiveja, joiden kuvaavuutta vastaajia pyydettiin
arvioimaan. Kysymykseen vastattiin valitsemalla jokaisen adjektiivin kohdalle omaa mieli-
pidetta parhaiten kuvaava numero monivalintakentasta. Taman kysymyksen osalta valin-
tavaihtoehdot olivat 1 — 5, siten ettd 1 = ei lainkaan kuvaava ja 5 = taysin kuvaava. Mie-
lenyhtymi& kuvaavat adjektiivit jaettiin kolmeen luokkaan. Luokat mé&aériteltiin adjektiivin

kuvaavuutta esittavan keskiarvon mukaan.

Ensimmainen ryhm& muodostui adjektiiveista, joiden kuvaavuusarvion keskiarvo oli suu-
rempi kuin 4, eli kuvaava tai taysin kuvaava adjektiivi vastaajien mielesta. Eniten Lahti

Basketballia kuvanneet adjektiivit vastaajien mielesta olivat:
e Lahtelainen
e Paikallinen
e Moderni
e Tarked

e Trendikas

e Raikas

5

4,8
4,58
46 4,56
4,4
4,25 421
4,2 4,11
4,03

4
3,8
3,6
3,4
3,2

3

Lahtelainen Paikallinen Moderni Tarkea Trendikds Raikas

Kuvio 16. Vastaajien mielesta Lahti Basketballia parhaiten kuvaavat adjektiivit
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Toinen ryhma muodostui adjektiiveista, jotka arvotettiin kahden ja neljan pisteen keskiar-

vojen valiin. Yli kolmen pisteen keskiarvon Lahti Basketballia kuvaavista adjektiiveista sai:

e Valittava
e Menestyva
e Edullinen

e Ekologinen

Talta keskiarvolliselta tarkasteluvalilta vain adjektiivi "kallis” jai kolmen pisteen keskiarvon

alapuolelle. Keskiarvon mukaan se ei siis juurikaan kuvaa seuraa vastaajien mielesta.

3,8

3,6

3,78
3,55 3,59

3,4
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24 2,36
2’ l
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w

N

Kuvio 17. Adjektiivit, jotka arvotettiin kahden ja neljan pisteen keskiarvojen valiin

Kolmas ryhmé& muodostui adjektiiveista, joiden pistekeskiarvo oli alle kaksi. Nama adjektii-

vit eivat siis keskiarvon mukaan kuvaa Lahti Basketballia vastaajien mielesta:
o Tylsa
e Epérehellinen
o Epareilu

e Typera
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2
1,8
1,6 1,52
1,4
1,4 122 1,29
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2
0

Typera Eparehellinen Epareilu Tylsa
Kuvio 18. Adjektiivit, jotka eivat vastauksien keskiarvon mukaan kuvaa Lahti Basketballia
5.3.4 Fanituotteisiin liittyvat kysymykset

Fanituotteisiin liittyvissé kysymyksissa pyritaan tuomaan esiin kannattajien mielipiteita
Lahti Basketballin myynnissa oleviin fanituotteisiin. Kysymykset ovat vaittamia, joihin kan-
nattajat vastasivat asettamalla liukusaatimen omaa mielipidetta parhaiten kuvaavan nu-

meron kohdalle siten, ettd 0 = taysin eri mieltéd ja 10 = taysin samaa mielta.

Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa pitavatkd kannattajat Lahti Basketballin
fanituotteita tyylikkaina. Vaittama oli: fanituotteet ovat tyylikkaita. Vastausten keskiarvoksi
muodostui 8,55 ja mediaani oli 9. Vastaajista 84 % valitsi valiltd 8-10, eli he olivat samaa
mielta tai tdysin samaa mieltd. 14,8 % Vastaajista oli vaittdman kanssa osittain samaa
mieltd. He vastasivat valiltd 5—7. Osittain eri mielté oli yksi vastaaja, joka vastasi 4. Eri
mielta vaitteen kanssa oli myds vain yksi vastaaja, joka vastasi 2. Tuloksien mukaan fani-

tuotteet ovat siis suurimman osan mielesta tyylikkaitd. Kysymykseen vastasi 128 henkilda.
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Fanituotteet ovat tyylikkaita
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Kuvio 19. Vastaajien mielipiteet Lahti Basketballin fanituotteiden tyylikkyydesta

Toisessa fanituotteita koskevassa kysymyksessa haluttiin selvittdd mita mieltd kannattajat
ovat fanituotteiden laadusta. Vaittamaksi siis asetettiin: fanituotteet ovat laadukkaita. Vas-
tusten keskiarvo oli 8,33 ja mediaani 9. Vastaajat pitavat siis yleisella tasolla fanituotteita
laadukkaina. 77,2 % valitsi vastauksen 8—10 valiltd. Suurin osa siis oli vaittaman kanssa
samaa mielta tai tdysin samaa mielta. 19,3 % oli vaitteen kanssa osittain samaa mielta
vastaamalla valiltd 5-7. Vain 3,5 % vastaajista oli erimielta tai osittain erimieltd. He vasta-

sivat valiltd 2—4. Kysymykseen vastasi yhteensa 114 henkil6a.

Fanituotteet ovat laadukkaita
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Kuvio 20. Vastaajien mielipiteet Lahti Basketballin fanituotteiden laadusta
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Kolmannessa fanituotteisiin liittyvassa kysymyksessa selvitettiin kannattajien mielipiteita
myynnissa olevien fanituotteiden valikoimaan. Kysymyksen vastauksen kesiarvoksi muo-
dostui 7,92 ja mediaaniksi 8. Vastaajista 65 % oli vaittdman kanssa samaa mielta tai taysi
samaa mieltd, eli he vastasivat valilta 8—10. Osittain samaa mielta vaittaman kanssa oli
30,8 %. He vastasivat vdliltd 5—-7. Vain 4,2 % kysymykseen vastanneista olivat enemman
tai vdhemman eri mielta vaitteen kanssa. He vastasivat véliltd 2—4. Tulosten pohjalta voi-
daan sanoa, etta vastaajat pitavat valikoimaa enimmakseen hyvana. Kysymykseen vas-
tasi 120 henkilda.

Olen tyytyvainen fanituotteiden valikoimaan
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Kuvio 21. Vastaajien tyytyvaisyys fanituotteiden valikoimaan

Seuraava fanituotteita koskeva vaittama oli: "Kaytan mielellani Lahti Basketballin fanituot-
teita” Vastausten keskiarvo oli 8,3 ja mediaani arvo oli 9. Samaa mielta tai tdysin samaa
mielta vaittaméan kanssa oli 79,1 % kysymykseen vastanneista. He vastasivat valiltd 8—10.
Vastaajista 15,8 % oli osittain samaa mieltd. He vastasivat valiltd 5-7. Eri mielta vaittdman
kanssa oli vain 5 % vastaajista. He valitsivat vastauksensa valiltd 1-3. Selvasti suurin osa
vastaajista siis pitda Lahti Basketballin fanituotteista. Kysymykseen vastasi 120 henkil6a.
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Kaytan mielellani Lahti Basketballin fanituotteita
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Kuvio 22. Kuinka moni vastaaja kayttaa mielellaan Lahti Basketballin fanituotteita

Viidennessa fanituotteisiin liittyvassa kysymyksessa haluttiin selvittd mita mielt Lahti Bas-
ketballin kannattajat ovat seuran fanituotteiden hinnoittelusta. Vastaajille esitetty véite oli:
"Fanituotteiden hinta on kohtuullinen”. Vastausten keskiarvo oli 7,35. Vastausten mediaa-
niksi muodostui 8. Vastaajista 53,3 % valitsi vastauksen valiltd 8-10. He siis olivat vait-
teen kanssa samaa mielta tai tdysin samaa mielta. 38,5 % vastaajista oli vaitteen kanssa
osittain samaa mielta, vastaten valilta 5-7. Vaitteen kanssa eri mielta tai osittain erimielta
oli 8,2 % vastaajista. He valitsivat vastauksen valilta 2—4. Kukaan ei ollut vaitteen kanssa
taysin eri mieltd. Kysymykseen vastasi 122 henkilda. Naiden tulosten pohjalta voidaan

paatella, ettd suurin osa kannattajista pitaa seuran fanituotteiden hintaa kohtuullisena.
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Fanituotteiden hinnat ovat kohtuullisia
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Kuvio 23. Vastaajien ndkemys Lahti Basketballin fanituotteiden hintojen kohtuullisuuteen

Viimeinen Lahti Basketballin fanituotteita koskeva vaite oli: "Fanituotteisiin voi pukeutua,
vaikka ei kavisikaan peleissa”. Talla vaittamalla pyrittiin mittamaan pitavatkd kannattajat
fanituotteita niin sanotusti katu-uskottavina. Vastausten keskiarvoksi muodostui 8,73. Vas-
tausten mediaani oli 9. Kysymykseen vastanneista 82 % oli vaittaman kanssa samaa
mielta tai tysin samaa mieltd, valiten vastauksen valilta 8—10. 13,3 % vastanneista oli
vaitteen kanssa osittain samaa mieltd. He vastasivat valilta 5-7. Taysin tai osittain eri
mielta vaitteen kanssa oli 4,7 % kysymykseen vastanneista. He vastasivat valilta 0—4.
Selva enemmistd siis on sitd mieltd, ettd Lahti Basketballin fanituotteita voi kayttaa, vaikka

peleissa ei kdvisikdan. Kysymykseen vastasi 128 henkil6a.
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Fanituotteisiin voi pukeutua, vaikka ei kavisikdaan
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Kuvio 24. Vastaajien ndkemys Lahti Basketballin fanituotteiden kaytt6on ottelutapahtu-
mien ulkopuolella

5.3.5 Vastaajien mielipiteiden havainnollistaminen

Kyselyyn vastanneiden henkildiden mielipiteita kasitella&an jakamalla kutakin véitetté kos-

kevan kysymyksen vastausten kokonaisuus kolmeen kategoriaan. Kolme kategoriaa ovat;

¢ Negatiivinen (vastaukset arvoilla 0-4).
¢ Neutraali (vastaukset arvolla 5).

e Positiivinen (vastaukset arvoilla 6-10).

Kategoriat havainnollistetaan kolmeen osaan jaetulla palkkidiagrammilla, jossa kullakin
kategorialla on oma varikoodinsa. Negatiivisten vastausten summa kuvataan punaisella
varilla, neutraalien vastausten summa kuvaillaan harmaalla vérilla ja positiivisten vastaus-
ten summa kuvataan vihredlla varilla. Johtopaéatoksia kasitellaan jakamalla kysymykset

kolmeen ryhm&an. Ryhmaét ovat;

e Ottelutapahtumaa koskevat kysymykset.
e Brandia koskevat kysymykset.

e Fanituotteita koskevat kysymykset.

Valtaosa vastaajista on varsin selvasti pitanyt Lahti Basketballin ottelutapahtumasta pal-
veluineen. Kyselyn tuloksista voidaan paatella, etteivat kioskin palvelu ja tuotteet ole tay-
sin tyydyttdneet vastaajien tarpeita. Ero vastaajien tyytyvaisyydessa kioskin palveluihin ja
tuotteisiin on melko mittava verrattuna fanikaupan palveluiden ja tuotteiden tyytyvaisyy-

teen. 93,86 % vastaajista ovat tyytyvaisia fanikaupan palveluihin ja tuotteisiin, kun taas
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72,41 % vastaajista kertoivat olevansa tyytyvaisia kioskin palveluihin ja tuotteisiin. Ottelu-
tapahtuma tyydyttaa siis yleisella tasolla vastaajien tarpeet, mutta kioskin tuotteisiin ja pal-
veluihin on syyta paneutua, tuoden ne muun tapahtuman kanssa samalle tasolle. Vastaa-
jien mielesta Lahti Basketball on luonut viihdyttdvan tapahtuman ja tarjoaa hyvia palveluita

sen yhteydessa.

Ottelutapahtumaa koskevat kysymykset

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

Ottelutapahtuma on mielestani viihdyttava I _
Olen tyytyvainen kioskin palveluihin ja tuotteisiin - _
Olen tyytyvdinen fanikaupan palveluihin ja tuotteisiin I _

W Negatiivinen Neutraali H Positiivinen

Kuvio 25. Vastaajien ndkemykset ottelutapahtumaa koskeviin vaittdmiin

Bréandia koskevat kysymykset saivat selvasti enimmissa maérin positiivisia vastauk-

sia (Kuvio 26). vastaajat nakevét seuran nimen ja logon mieleenpainuvana ja myods enim-
mikseen tunnettuna. Eniten negatiivisia vastauksia brandiin liittyvista vaitteista

sai "Lahti Basketballin logo on tunnettu”. Tosin negatiivisia vastauksia oli vain 10

%. Lahti Basketball on suhteellisen uusi seura ja se on pelaa vasta toista kauttaan paa-
sarjatasolla Korisliigassa. Talla on todennékdgisesti vaikutus siihen, ettd osa kannattajista

ei nahnyt logoa tunnettuna.



38

Brandia koskevat kysymykset

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

Lahti Basketball on nimena mieleenpainuva
Lahti Basketball on nimena tunnettu
Lahti Basketballin logo on mieleenpainuva

Lahti Basketballin logo on tunnettu

Tunnistaisin Lahti Basketballin logon missa tahansa

B Negatiivinen m Neutraali B Positiivinen

Kuva 26. Vastaajien nakemykset brandia koskeviin vaittamiin

Lahti Basketballia kuvaavissa adjektiiveissa varikoodit madritettiin seuraavasti: Punainen
ei ole vastaajien mielesta kuvaava, harmaa on neutraali ja vihrea on vastaajien mielesta
kuvaava (Kuvio 26). Kannattajien silmissa Lahti Basketballin brandi nahdaan selkeésti
paikallisena, modernina ja trendikk&&na. Suurimman osan mielesta seuraa eivat kuvaa
adjektiivit: typera, eparehellinen, epéreilu, tylsa tai kallis. Lahti Basketball on selkeé&sti on-
nistunut luomaan itselle hyvan brandi-imagon sen kannattajien silmissa. Selvasti eniten
neutraaleja vastauksia sai adjektiivi "ekologinen”. 62 % kysymykseen vastanneista valitsi
ekologisuuden kohdalla neutraalin vastauksen. Tama tarkoittaa, etté kannattajat eivét oi-

kein osanneet ottaa kantaa siihen, nakevatko he Lahti Basketballin ekologisena.



Lahtelainen
Edullinen
Ekologinen
Paikallinen
Kallis
Vilittava
Moderni
Tarkea
Typera
Trendikds
Eparehellinen
Raikas
Menestyva
Epareilu

Tylsa

Lahti Basketballia kuvaavat / ei kuvaavat adjektiivit

X

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

B Eikuvaava M Neutraali B Kuvaava

Kuvio 26. Vastaajien ndkemykset seuraa kuvaaviin adjektiiveihin

Fanituotteita koskevien vaittdmien vastauksista huomattavasti suurin osa oli positiivi-

sia. Kyselyyn vastanneet kannattajat ovat selkeésti tyytyvaisia fanituotteiden laatuun, ul-

100 %
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kondkoon ja he mielellaan kayttavat Lahti Basketballin fanituotteita. Fanituotteet ndhdaan

my6s kohtuullisesti hinnoiteltuina. Vain 8,2 % vastaajista piti fanituotteiden hintaa kohtuut-

tomana, antamalla negatiivisen vastauksen (Kuvio 27). Vapaa sana osiossa osa kannat-

tajista toivoi lisééa laajuutta fanituotteiden valikoimaan.
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Fanituotteita koskevat kysymykset

Fanituotteisiin voi pukeutua, vaikkei kavisikdan . _
peleissa

Fanituotteiden hinta on kohtuulinen - _

Kaytan mielellani Lahti Basketballin fanituotteita . _

Olen tyytyvdinen fanituotteiden valikoimaan . _

Fanituotteet ovat laadukkaita l _

Fanituotteet ovat tyylikkaita I _

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

B Negatiivinen Neutraali B Positiivinen

Kuvio 27. Vastaajien ndkemykset Lahti Basketballin fanituotteita koskeviin vaittdmiin
5.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Ottelutapahtumien tunnelma sai paljon positiivista palautetta kannattajilta. Kysymyksien
tulosten ja kirjallisten palautteiden pohjalta voidaan todeta, ettéd Lahti Basketballin kannat-
tajat ovat pitaneet enimmikseen ottelutapahtumia viihdyttavina ja laadukkaina. Vapaa
sana osiossa tuli muutamilta kannattajilta palautetta siita, etta aanentoisto voisi olla ko-
vemmalla. Tosin tasta oli vain muutama mainintaa, ja "oikea” danentoiston volyymi voi olla
hyvin yksilollistd. Seuran kannalta olisi hyva toki pohtia, voisiko aanentoistossa olla kehi-
tettavaa. Naiden tulosten pohjalta emme kuitenkaan voi antaa vedenpitavaa nakemysta

suuntaan tai toiseen danentoiston kannalta.

Vapaa sana -osiosta muutamat vastaajat antoivat palautetta kahvion jonojen pituudesta
puoligjalla. Osa halusi myds lisaa laajuutta kioskin ruokavalikoimaan. Kioskin valikoima
sai myos positiivista palautetta vastaajilta. Seuran nakdkulmasta olisi hyva pohtia olisiko
esimerkiksi useammalla maksupisteelld positiivinen vaikutus kioskin myynnilliseen tulok-
seen ja asiakastyytyvaisyyteen. Joidenkin sesonkituotteiden lanseeraaminen voisi tuoda
lisda vaihtelua tarjontaan ja saada kannattajia kiinnostumaan enemman kioskin tarjon-
nasta. Sesonkituotteiden avulla voidaan my6s testata erilaisten tuotteiden potentiaalista
kysyntaa. Mikali jokin sesonki tuote esimerkiksi olisi hyvin suosittu, se voidaan lisata kios-
kin vakiotarjontaan. Toki myds suosittu sesonkituote toimii myds sellaisenaan ajoittaisena

piristysruiskeena kioskin myynnille.
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Vastaajat eivat oikein osanneet ottaa kantaa siihen, nékevatké he Lahti Basketballin bran-
din ekologisena. Seura voisi siis panostaa ekologisuuteen ja sen esiin tuomiseen. Ekologi-

suus ja kestava kehitys on kuitenkin yksi 2020-luvun suurimmista trendeista.

Useampi kannattaja toivoi fanituotevalikoimaan vetoketjullista hupparia / collegetakkia.
Muutama vastaaja toivoi myo6s fanivaatevalikoimaan lisaa naisille suunniteltuja vaatteita.
Lisaksi osa haluaisi valikoimaan lisaé harmaan varisia vaatteita. Pad&asiassa fanituotteisin
oltiin tyytyvaisia tutkimuksen tuloksien mukaan. Pohtiessa fanituotevalikoiman laajenta-
mista on otettava huomioon nousevien kustannusten suhde nouseviin tuloihin. Uusien
tuotteiden suunnittelu ja tuottaminen luonnollisesti nostaa fanituotteisiin kuluvia menoja.
Mikali uusien tuotteiden kysynta on kuitenkin tarpeeksi suuri, tuotevalikoimaa laajenta-
malla voidaan lisata fanituotteista saatavaa tuottoa. Esimerkiksi alkuun uuden tuotteen
pienemman kokeilueran lanseeraaminen voisi mahdollisesti olla hyva tapa selvittda kuinka

laajaa niiden kysynta olisi. TAma myo6s pienentda taloudellista riskia.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan sen validiteetin ja reliabiliteetin pohjalta. Validi tutki-
mus ei sisalla systemaattisia virheita ja se mittaa tutkimusongelmien kannalta oleellisia
asioita. Validiteetti varmistetaan tutkimuksen huolellisella suunnittelulla ja tiedon keruulla.
Reliaabeli tutkimus antaa tarkkoja ja luotettavia tuloksia, eikd epéaluotettavia tai satunnan
varaisia tuloksia. Reliabiliteettiin vaikuttaa tutkimuksen otoksen koko. Otoksen koko tulee
olla tarpeeksi suuri, jotta se voi antaa luotettavaa tietoa. Otoksen pitdd myds mahdollisim-

man paljon kuvata tutkinnan kohteena olevaa perusjoukkoa. (Heikkila 2014)

Oman nakemyksemme mukaan tdman opinnaytetyon tutkimus on validi. Tutkimuksesta

saatiin vastauksia esitettyihin tutkimusongelmiin. Tutkimusongelmat olivat:
¢ Mitd mieltd seuran kannattajat ovat ottelutapahtumista?
¢ Millaisena he nakevét Lahti Basketballin brandin?
e Mitd mieltd he ovat seuran fanituotteista?

Tutkimus suunniteltiin ja toteutettiin huolellisesti. Negatiivisesti tutkimuksen validiteettiin

vaikutti se, etté kaikki kyselyyn vastanneista eivat vastanneet jokaiseen kysymykseen.

Tutkimuksen otannan perusjoukko oli Lahti Basketballin kannattajat. Tutkimuksen kysely
julkaistiin Lahti Basketballin Facebook- ja Instagram-sivuilla. Nain ollen kyselyyn vastasi

vain seuran kannattajat tai seurasta kiinnostuneet. Talla on positiivinen vaikutus
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tutkimuksen reliabiliteettiin. Reliabiliteettiin vaikutti negatiivisesti se, etta kysely julkaistiin
ainoastaan sosiaalisessa mediassa. COVID-19 pandemian takia paperisten kyselylomak-
keiden jakaminen ottelutapahtumissa ei ollut mahdollista. Luonnollisesti moni seuran kan-
nattaja ei ole sosiaalisessa mediassa tai seuraa sita aktiivisesti. Nailla kannattajilla ei ollut
mahdollisuutta osallistua kyselytutkimukseen. Otannan koko oli taman takia tavoiteltua
pienempi. Kyselyyn vastasi 134 henkil6a. Vastaajien maara oli tosin positiivisen hyva, ot-
taen huomioon, ettd se jaettiin vain sosiaalisessa mediassa. Tiedon keruu ja tulosten ka-
sittely suoritettiin huolellisesti. Kysymykset ja vaittamat pyrittiin esittdmaan mahdollisim-

man yksinkertaisesti, jotta vastaajat eivat ymmartaisi niita vaarin.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoite oli antaa Lahti Basketballille hyddyllista tietoa siita, miten
sen kannattajat suhtautuvat seuran brandiin, ottelutapahtumiin ja oheismyyntiin. Naiden
tutkimusongelmien selvittamiseksi suoritimme kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, joka oli
suunnattu Lahti Basketballin kannattajille. Tutkimus toteutettiin internetkyselyn&d Webropol
kyselyohjelmaa hyddyntden. Kannattajat vastasivat samaan standardisoituun kyselylo-
makkeeseen. Kyselylomake muodostui monivalintakysymyksisté ja vapaa sana- osiosta.
Kysely jaettiin Lahti Basketballin Facebook- ja Instagram-sivuilla. COVID-19 pandemian
takia fyysisia kyselylomakkeita ei voitu hyodyntad esimerkiksi ottelutapahtumissa. Yh-

teensa kyselytutkimukseen osallistui 134 henkil6a.

Teoriaosuudessa kasiteltiin brandia ja markkinointiviestintaa, jotka ovat olennaisia aiheita
taman opinnaytetydn tutkimuksen kannalta. Brandi kuvastaa organisaation mainetta.
Brandilla pyritddn vaikuttamaan siihen, miten organisaatiosta puhutaan, miten se havai-
taan, mitd ihmiset ajattelevat ensiksi kuulleessaan sen nimen ja minkalaisia mielikuvia se
heréattda. Brandi on yhtalon summa, jossa lasketaan yhteen asiat, joita organisaatiosta on
kuultu, nahty ja mita sen kanssa on koettu. Markkinointiviestintd on puolestaan tyokalu
brandin rakentamiseen ja hallitsemiseen. Markkinointiviestinnan paatavoite on suoraan tai
valillisesti vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandin, sek& sen tuotteiden ja palveluiden ky-
syntdan. Markkinointiviestintd jaetaan yleisesti viiteen osa-alueeseen: mainonta, myynti,

asiakaspalvelu, myynnin edistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta.

Tutkimuksen tuloksista nakyy, etta lahtelaiset ovat ottaneet kaupungin koripallojoukkueen
omakseen. Brandi huokuu paikallisuutta, tyylikkyytta ja se nahdaan modernina kannatta-
jien silmissa. Seuran brandi on my6s hyvin yhtendinen. Sen paavérit musta ja valkoinen
ovat vahvasti esilla kaikessa aina seuran logosta sen viestintaan. Esimerkiksi lahes kaikki
seuran tuottama kuvallinen materiaali markkinoinnissa on paaosin mustavalkoista. Tama
luo yksilollisyytta ja yksinkertaisella, mutta vahvalla tavalla erottaa Lahti Basketballia kil-
pailijoistaan. Seuran brandi on persoonallinen, kuten kotikaupunkinsa. Tama tekee siita

puoleensavetavan.

Selva enemmistd vastaajista antoi positiivisia vastauksia Lahti Basketballin ottelutapahtu-
mia koskeviin vditteisiin. Ottelutapahtumat nahtiin paédosin viihdyttavina tapahtumina,
jossa vallitsee hyva tunnelma. Hallille on helppo p&&sta, mikd madaltaa kynnystéa kayda
katsomassa seuran kotiotteluita. Kannattajat olivat myds p&&osin tyytyvaisia kioskin toi-
mintaan, vaikka pitkisté jonoista tulikin hieman palautetta. Lisaksi osa vastaajista toivoi

hieman laajennusta kioskin ja fanikaupan tuotteiden valikoimaan.
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Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta Lahti Basketballin toiminta on oikeilla raiteilla. Syyta
suurille muutoksille toiminnassa ei ole, vaan suunta on selkeasti oikea. Tietenkin minka
tahansa yrityksen tai organisaation toiminnassa on aina tilaa kehitykselle. Kehitys kohteet
ja niiden tarve vaihtelee tosin yksittaisten nakemyksien mukaan. Kaikkia ihmisia ei voi
aina tyydyttaa. Se ei vain ole humaanisti mahdollista. Yrityksen tuleekin |6ytaa sopiva kes-
kitie, missa sen toiminta tyydyttaa mahdollisimman montaa asiakasta ollen samalla talou-
dellisesti kannattava. Tama vaatii oman asiakassegmentin tuntemista ja asiakkaiden mo-

tiivien ymmartamista.

Ammattiurheilussa urheilullisella menestyksella on luonnollisesti suuri vaikutus taloudelli-
seen menestykseen ja asiakkaiden sitouttamiseen. Urheiluseuran pitaa kuitenkin pystya
sitouttamaan asiakkaita muilla keinoin, kuten vahvalla brandilla ja yhteiséllisyydella. Urhei-
lullinen menestys vaihtelee vakisinkin. Varsinkin ammattiurheilussa, jossa pienillakin suo-
rituksen tason variaatioilla voi olla suuri merkitys. Kaikille urheiluseuroille tulee nousu- ja
laskusuhdanteita. Menestyva urheiluseura vetaa puoleensa kannattajia myds silloin, kun
sen urheilullinen menestys on laskusuhdanteessa. Lahti Basketballilla on potentiaalia olla

tallainen seura.
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LITTEET

Liite 1. Webropol kysely

Lahti Basketball mielipidekysely

1. Kuinka monta Lahti Basketballin kotiottelua kdyt keskimééarin katsomassa paikan
paélld kauden aikana?

9-1

12 tal enemman




2. Ottelutapahtuma on mielestani viihdyttava.

Taysin er mieltsd —

3. Hallille on helppo pd&sta.

Taysin eri mielta —

4. Olen tyytyvidinen kioskin palveluihin ja tuotteisiin.

Taysin eri mieltz [ a——————

5. Olen tyytyvdinen fanikaupan palveluihin ja tuotteisiin.

Taysin eri mielts  [a—

6. Lahti Basketball on nimend mieleenpainuva.

Taysin eri mielts -—

7. Lahti Basketball on nimend tunnettu.

Téysin eri mielts [ ——

Taysin samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

mielta

Téysin samaa

mieltd

Téysin
mieltd
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En osaa

sanoa.

En osaa
Sanoa.

En osaa
sanoa.

En osaa
sanoa.

En osaa

sanoa

En osaa

sanoa




8. Lahti Basketballin logo on mieleenpainuva.

Taysin eri mislts Taysin samaa
) mielts

9. Lahti Basketballin logo on tunnettu.

Taysin eri mielta — Taysin samaa

mielta

Puolivdli haamdottda, viela jaksaal

10. Tunnistaisin Lahti Basketballin logon missa tahansa.

Taysin er mieits o ——— —— Tiysin samaa

mielta
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11. Miten kuvailisit Lahti Basketballia?

1 = ei lainkaan kuvaava, 5 = laysin kuvaava.

Lahtelainen

Edullinen

Ekologinen

Paikallinen
Kallis
Valittava
Moderni
Tarkes
Typera
Trendikds
Epéarehellinen
Raikas

Mene

Epéreilu

12. Fanituotteat ovat tyylikkaita.

Taysin erl mielta [ ————————— Tiiysin samaa [ En osaa

mielté sanoa

13. Fanituottest ovat laadukkaita.

T':"!}'E'ilr'l erl mieltd — T':'!f,'!.lr samaa _ En osaa

mieltd sanoa




14. Olen tyytyvdinen fanituotteiden valikoimaan.

Taysin er mielta — Taysin samaa

mielta

15. Kdytdn mielelldni Lahti Basketballin fanituotteita.

Taysin eri mielta — Taysin samaa

' mielté

16. Fanituotteiden hinta on kohtuullinen.

Taysin eri mieitz [ a————————  Tiysin samaa

mielta

17. Fanituotteisiin voi pukeutua, vaikkei kdvisikdan peleissa.

Taysin eri mielt [a———— Tiysin samaa

mielta

18. Vapaa sanal
Lisaysta Lahti Basketballin tuotevalikoimaan? Palautetta hallin palveluista?
Kailkki palaute on tervetullutta!
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|i En osaa

sanoa.

|i En osaa

sanoa.

[. En osaa

sanoa.




19. Sukupuolesi

Mainen
Mies

Muu

20. Ikasi

Alle 10
10-19
20-29

30 -39

21. Yhteystiedot

Tayld kentét vain, jos haluat osallistua pelipaidan arvontaan
Tiedot kerétdén ainoastaan arvonnan voittajan yhteydenottoa varten, nimedési el yhdistetd vastauksiin,
elka yhieystietojasi luovuteta ulkopuolisille

Etunimi
Sukunimi
Matkapuhelin

Sahkdposti

22. Kenen pelipaidan tahtoisit, jos voittaisit arvonnan?




