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Tassa tutkimustyyppisessa opinnaytetyssa oli tarkoituksena selvittaa, mitka asiat vaikut-
tavat onnistuneen urheilutapahtuman luomiseen ja mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden viih-
tyvyyteen urheilutapahtumassa. Tydssa oli tarkoituksena selvittdd, saako vain itse tapahtu-
man keskitssé oleva ottelu ihmiset paikalle vai onko ottelun ymparille rakennettu muita
asioita, jotka saavat ihmiset paikan paalle.

Teoriaosuudessa perehdyttiin tapahtumien merkittavyyteen ja siihen, mitka asiat yleisesti
luovat onnistuneen tapahtuman. Taman liséksi teoriaosuudessa kaytiin lapi asiat, jotka ta-
pahtuman osallistujan kannalta ovat tarkeita, jotta osallistujat kokevat olonsa mukavaksi
tapahtumassa. Tydssa kaytiin lapi myds sponsorointia, joka on urheilutapahtumissa aina
massiivisesti lasnd. Tyodssa haastateltiin Suomesta (HIFK) ja Yhdysvalloista (New Jersey
Devils) kannattajia, joilla oli kausikortti, ja tuloksia vertailtiin kesken&an.

Tyon tarkeimmat tulokset kertoivat, etta niin Suomessa kuin myds Yhdysvalloissa ihmiset
kayvat tapahtumissa samoista syista, joita ovat itse ottelut ja niiden ymparilla tapahtuva
kanssakayminen saman henkisten ihmisten kanssa. Yhdysvalloissa kuitenkin panostetaan
enemman tapahtumaan ja ottelun ymparille luodaan aina oheistapahtumia, kuten teemail-
toja. Teemaillat osoittautuivat olevan mieluinen lisd kannattajille, etenkin lapsiperheille.
Teemaillan luominen ei vaadi suuria resursseja, mutta hyodyt voivat olla merkittavat tapah-
tuman kiinnostavuuden kannalta ja nain ollen tuoda enemman ihmisia otteluihin.
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This thesis focused on finding out what aspects have an effect on creating a successful
sporting event and factors affecting customer satisfaction and comfort in sporting events. In
this study the goal was to find out if it is only the game itself that drives people to come to
events or if there is something more around the game that makes people come. The the-
sis includes interviews about the topic. The interviewees are all season ticket holders from
Finland (HIFK) and the United States (New Jersey Devils). After that, the results were com-
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The theoretical part of this thesis discussed the significance of events the factores that in
general make a successful event. Furthermore the theoretical part of the thesis dis-
cussed the characteristics that are important in the eyes of the customer, what makes them
comfortable in the whole event process. In addition, sponsors were included in this part of
the thesis- as sponsors play an important part in the sports event industry and contribute
to building a successful event.

The most important results of the thesis were that in Finland and in the United States peo-
ple go to sport events for the same reasons, the reasons being the game itself and the social
aspect of being in the game with like-minded people. In the United States, however, the
event itself gets more attributes outside the game itself, such as theme nights. The theme
nights are a great additional bonus in the whole experience, especially for the kids. Creating
theme nights is not a big investment but the benefits are potentially massive for the general
interest of the event and can potentially bring more people to the games.
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1 Johdanto

1.1 Yleista taustaa

Opinnaytetydn aiheena on verrata New Jersey Devilsin ja Helsingin IFK:n tapahtumia
keskenaan ja ymmartaa paremmin, mika niissa kiehtoo ihmisia ja saa ihmiset kerta toi-
sensa jalkeen palaamaan naihin tapahtumiin. Urheilutapahtumien merkitys kulttuurilli-
sesti ja yhteiskunnallisesti on suuri, silla ne voivat parhaillaan kasvattaa maan hyvinvoin-
tia ja turismia ja tuoda rahaa valtiolle ja ihmisille téita. Taman vuoksi on tarkeaa katsoa
ja oppia maailmalta, mita voidaan tehda paremmin, ja sita kautta mahdollisesti parantaa

tapahtumien laatua vield entuudestaan.

Aihe auttaa ymmartamaan niin urheilun kuin muidenkin tapahtumakulttuureiden eroja
Yhdysvaltoja ja Suomea peilaten. TAméa auttaa tapahtumien suunnittelua, kun voidaan
poimia parhaita asioita Pohjois-Amerikasta ja soveltaa niitd suomalaisissa tapahtumissa.
Tamén asian tarkastelu tuo Suomen tapahtumakulttuuriin uusia ideoita, joiden avulla
Suomi voi nousta maailmankartalla paremmin esille tapahtumien jarjestajana ja sita

kautta saada lisda kansainvalisia tapahtumia itselleen.

New Jersey Devils on Pohjois-Amerikassa pelaava NHL-joukkue, ja IFK on kotimaisessa
Liigassa pelaava joukkue. NHL on maailman kovatasoisin ja varakkain liiga, jossa itse

pelit ja tapahtumat on suurten budjettien ansiosta jarjestetty huolellisesti.

Vallitsevan Covid-tilanteen vuoksi ottelut pelataan ilman yleis64a, joten talla hetkella ta-
pahtumia kuluttajille ei luoda, mutta ty6 on silti hyvinkin ajankohtainen, silla kun Covid-
kriisi on takana, organisaatioiden on alettava jalleen tosissaan miettimaéan tapahtumien
tuottamista ja jonkin uuden keksimista, jotta saadaan houkuteltua paljon katsojia, niin
uusia kuin vanhojakin. Covid-kriisin jalkeen katsojien houkutteleminen katsomoihin on
erittdin tarkeaa, silla seurat ovat talla hetkella taloudellisessa kriisissa pelatessaan tyh-
jilld areenoilla. Fanien viihtyvyys on kaikki kaikessa, ja fanit ovat niitd ihmisi&, jotka tuovat

taloudellisen hyddyn organisaatioille.

1.2 Tyon tavoite ja rajaukset

Tassa opinnaytetydssa paneudutaan tapahtumien jarjestdmiseen ja siihen, milla tavalla

onnistunut tapahtuma luodaan ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. Selvityksen kohteena



ovat siis nimenomaan tapahtumat ja niiden merkitys seka tarkeimpana se, miten saman-
kaltaiset tapahtumat eroavat toisistaan Yhdysvaltojen ja Suomen valilla. Opinnayte-
tydssa paneudutaan urheilutapahtumassa siihen, kenelle luodaan tapahtumaa ja mita
tapahtumaa luotaessa on huomioitava. Miten tapahtumaa tulee suunnitella, ja miten sita
markkinoidaan tehokkaasti? Urheilussa ovat aina mukana vahvasti my6s sponsorit, ja
tahan paneudutaan myds selvittdmalld, mita lisdarvoa sponsorit voivat tapahtumalle
tuoda ja miten ne ovat tapahtumassa esilla. Teoriaosuudessa kaydaan lapi tapahtumia
my0s yleiselld tasolla, jotta saadaan parempi kuva siitd, miten saadaan aikaan onnistu-

nut tapahtuma.

Opinnaytetydn tavoite on ymmartaa urheilutapahtumien jarjestamista ja selvittaa kulttuu-
rillisia ja toiminnallisia eroja kahden eri maan ja kulttuurin valilla. Nailla tiedoilla pystytaan
parantamaan urheilutapahtumien laatua huomattavasti, kun voidaan ymmartaa kahden
eri toimintatavan eroja ja samankaltaisuuksia ja pystytddn soveltamaan hankittua tietoa
omissa tapahtumissa. Suomessa urheilutapahtumat eivat veda yleiséa aina toivotulla
tavalla, mika vaikuttaa suoraan organisaatioiden taloudelliseen asemaan. Tapahtumissa
tunnutaan keskittyvan vain itse otteluun, hyddyntamaéttd potentiaalia, jota tapahtumilla
voidaan saavuttaa esimerkiksi sidosryhmien avulla. Erottuminen positiiviesti kansainva-
lisella tasolla, antaa Suomelle myds nakyvyytta ja enemman mahdollisuuksia saada
maahan esimerkiksi arvokisoja, joista saataisiin jo koko maata kattava taloudellinen ja
imagollinen hyoty. Kilpailu suurista, kansainvélisista tapahtumista on kovaa, joten niiden
saaminen Suomeen vaatii toita. Tassa opinnaytetydssa haettiin vastausta myos siihen,
johtuvatko NHL:n laadukkaat tapahtumat vain taloudellisesta etulydntiasemasta, vai pys-

tytdanko asioita soveltamaan kotimaassa myo6s vahaisimmilla resursseilla.

Tybssa haastateltiin faneja niin Pohjois-Amerikasta, kuin myds Suomesta ja selvitettiin,
mitka asiat heidan viihtyvyyteensa vaikuttavat, ja vaikka tapahtuman keskigssa on itse
peli, selvitetaan, mitkd muut mahdolliset aspektit vaikuttavat siihen, etta ihmiset palaavat
ottelutapahtumiin. Onnistuneeseen tapahtumaan vaikuttaa myos se, kuinka helpoksi ja
lAhestymisystavalliseksi tapahtuma on toteutettu. Tarkoituksena on siis mygds selvittaa,
ovatko tapahtumapaikat helppojen yhteyksien paassa, ja millainen on areenoiden kay-
tannollisyys. Sponsorointi on mygds pitkaan olleet iso osa urheilutapahtumia, joten tydssa
selvitetdan myds, miten sponsorit nakyvat tapahtumissa ja mité lisdarvoa ne tapahtumiin
mahdollisesti tuovat. Selvitys on toteutettu laadullisena tutkimuksena, ja haastattelut teh-

tiin etayhteyksien valityksella.



2 Tapahtumat

2.1 Tapahtumien merkittavyys

Tapahtumat ovat olleet suosittuja kautta aikojen, ja niitd on ihmiskunnassa jarjestetty
aina. Niiden tavoitteena on ollut piristda ihmisid. Tapahtuman merkitys ei ole vuosien
saatossa muuttunut, vaan ihmiset ovat kdyneet tapahtumissa samoista syista antiikin
Rooman ajoilta tdhan paivaan saakka. Hakeakseen iloa ja piristysta arkeen.
(Shone & Perrys 2013.)

Yhteiskuntatieteellisin keinoin tehdyista tutkimuksista pystyy lukemaan, etta tapahtumia
todellakin kannattaa jarjestaa. Aluetalous hyotyy tapahtumista, ja sitd kautta saadaan
rahaa myos verotuloihin. Samalla tapahtumilla voidaan vaikuttaa isdntdkaupungin hou-
kuttelevuuteen turistikohteena ja houkutella yrityksia sijoittamaan ja tuomaan yritystoi-
mintaansa kaupunkiin. (Pihlakoski 2012.)

Tapahtumien merkittavyys poliittisesti huomattiin jo muinaisessa Roomassa. Hallitsijat
huomasivat, etta tapahtumien, kuten sirkusten, jarjestaminen pitdd kansalaiset tyytyvai-
sind, mika edesauttoi hallitsijoiden pysymisen vallassa. Nykypaivana tapahtumien jarjes-
tdminen voi parhaillaan luoda maasta positiivisen kuvan geopoliittisesti, ja maa voi on-
nistuneen tapahtuman avulla luoda itsestddn positivisempaa imagoa. Tapahtumilla on
mahdollisuus ylittaa taloudelliset hyddyt, silla ihmiset ovat sosiaalisia eldaimia ja tapah-
tuma voi nostattaa ihmisten itseluottamusta ja ylpeyttd maastaan. (Bowdin & Mcdonell &
Allen & O Toole 2001, 35-37.)

2.2 Tapahtuman onnistuminen

Tapahtuman suunnittelu on aina aloitettava jo hyvissa ajoin, ja on hyva ottaa heti alusta
alkaen mukaan kaikki ne ihmiset, joiden panosta koko tapahtuman jarjestdminen tarvit-
see. Talla tavalla jo heti suunnittelun alkumetreilla saadaan mahdollisimman paljon ta-
pahtumaan liittyvia ideoita ja erilaisia nakdkulmia. TAma sitouttaa ihmiset myos parem-
min tapahtuman tavoitteisiin, joten tapahtuman sujuvuuden ja onnistumisen todennakoi-
syydet kasvavat. (Vallo & Hayrinen 2016, 148.)



Tapahtumien jarjestiminen ja sen onnistunut toteutus vaatii paljon toit4, seka tarkasti
mietittyja paatoksia siita, mita tapahtumalla halutaan saada aikaan, kenelle sité jarjeste-
taan ja minka tyyppinen tapahtuma on kyseessa. Luokkia tapahtumille on paljon, esi-
merkkeina yritystapahtuma, kuluttajatapahtuma tai viihdetapahtuma. (Vallo & Hyarinen
2016, 75-76.)

Oleellista on tietad, millainen tapahtuma jarjestetaan, kenelle tapahtuma jarjestetaén ja
mik&a on kohderyhméa. Kun tapahtuman jarjestaja tietda kohderyhménsa hyvin, sen kiin-
nostuksen kohteet ja sen, miten kohderyhma saadaan parhaiten kiinni ja mité sille halu-
taan viestia, saadaan aikaan vuorovaikutusta jarjestdjien ja osallistujien valille. Taman
on oltava kunnossa jo suunnittelun alkuvaiheissa. Tarkeda on myds tietaa, mita ollaan
jarjestamassé, millainen tapahtuma kohderyhmaélle halutaan jarjestaa ja mik& kohderyh-
maéan vetoaa. Valinnanvaraa on hyvin paljon, mink& vuoksi kohderyhmén tunteminen
korostuu tassa erittéin paljon. (Vallo & Hayrinen 2016, 94.) Tapahtuman jarjestamisessa
on hyva huomioida, osallistuuko tapahtumaan nuoria vai iakkaitd, absolutisteja vai alko-
holin ystévid, onko kyseessa kulinaristit ja osallistuvatko henkilét tapahtumaan yksin vai
mahdollisesti jonkun kanssa. (Vallo & Hyvarinen 2016, 113.)

Hyva tapahtuma luodaan loppuen lopuksi hyvan miljoon kautta. Hyva tapahtuma raken-
tuu valoista, danista ja kalustosta. Tarkeimpana ovat tietenkin iloiset ihmiset, jotka ta-
pahtumiin osallistuvat. Tapahtuman nayttavyys ja tunnelma jaévat inmisten mieleen, jo-
ten erilaisiin efekteihin on tarkeaa panostaa. Tapahtumaa jarjestettaessa on myods hyva
ottaa selvad, onko tapahtuman kohderyhmalle olemassa jotain muita tapahtumia sa-
mana ajankohtana, varsinkin jos tapahtuman kohderyhma on pieni ja rajattu. (Roivas
2019.)

Jokaisessa tapahtumassa turvallisuuden on oltava kunnossa. Etenkin urheilussa ihmiset
elavat pelin mukana tunteella ja valitettavasti ylilyonteja silloin talléin tapahtuu. Jarjes-
tysmiehien hankkiminen tapahtumaan on tarkeaa. Heidan tehtdvanansa on olla tapah-
tumassa vahan nakyvina paikalla, mutta jos tilanne vaatii, heidan on oltava nopeasti kay-
tettévissd. Tapahtuman turvallinen lapivienti sddstad monilta harmeilta ja negatiivisuu-
delta. Kukaan ei halua seuraavana paivana lukea iltapaivalehdista, milla tavalla tapah-
tuma meni pilalle. Tapahtuman turvallisuus korostuu tilanteissa, joissa tapahtuma aiheut-
taa katsojissa suuria tunnereaktiota. Tastd hyvana esimerkkin& ovat juuri urheilutapah-
tumat. (Vallo & Hayrinen 2016, 167.)



Tapahtuman onnistumisen arviointi alkaa jo tapahtuman aikana. Tapahtuman onnistu-
misen olennainen tekija on, etta vieraiden vuorovaikutus, tunnelma, seka ohjelman su-
juvuus ovat keskendaan hyvassa tasapainossa. Tapahtuman paatyttya voidaan jo heti

aika hyvin arvioida, miten tapahtuma on onnistunut. (Catani 2017, 130.)

Aina on my6s mahdollista, etta tapahtuman jarjestija on sitd mieltd, etta tapahtuma on
onnistunut, kun taas kavijan mielesta se on epaonnistunut. Onnistuminen riippuu aina
siitd, millaisilla mittareilla sita tarkastellaan. Mitataanko tapahtuman onnistumista talou-
dellisella menestykselld ja sujuvuudella, vai onko tarkein mittari kavijan tyytyvaisyys?
Taman asian tapahtuman jarjestajan tulee maaritella itse. (Bowdin & Mcdonell & Allen &
O Toole 2001, 192.)

2.3 Urheilutapahtumien vetovoima

Maailmanlaajuisesti katsottuna urheilutapahtumat ovat suuria lilketoimintoja, jossa pyorii
suuria maaria ihmisia seka rahaa. Urheilutapahtumat vetoavat monenlaisiin ihmisiin, niin
nuoriin kuin my6s vanhoihin. Monissa urheilulajeissa, etenkin joukkuelajeissa, tapahtu-
missa kaynti perustuu yhteisollisyyteen, eli fanikulttuuriin. Katsomoissa ihmiset kokevat
suurta yhteenkuuluvuuden tunnetta, tuhannet ihmiset hurraavat ja laulavat omalle jouk-
kueelle, jota rakastavat. On myos ihmisid, joilla huutaminen katsomoissa toimii terapeut-
tisena kokemuksena, silld huutaminen luvan kanssa ei ole enda monessa paikassa mah-
dollista. Naita asioita ei voi kokea seuraamalla urheilua television tai radion vélityksell&.
(Liveto.)

Urheilutapahtuman keskiossa on aina itse ottelu, pelin ennalta-arvattomuus seka kont-
rolloimattomuus luovat tapahtuman jarjestamiselle jo aivan omat haasteet. Pelit ovat
aina erilaisia ja niihin vaikuttavat monet tekijat, kuten joukkueiden pelaajat, tuomarit, kuin
my0s katsojatkin. Lisdksi peliin vaikuttavat myds pelin saannét ja otteluiden pituus, jotka
heijastuvat myos selvasti itse tapahtumaan. Peli elad omaa elaméansa ja sen aiheutta-
mia tunteita, elamyksia ja reaktioita on miltei mahdotonta tietdd ennakkoon. Jokainen
katsoja kokee itse pelin subjektiivisesti, mika vaikeuttaa ottelutapahtuman markkinoin-
tia ja myyntia. Joukkueen huono esitys voi saada aikaan negatiivisen tunnereaktion
ja jattaa kyseisesta tapahtumasta faneille huonon kuvan, vaikka itse tapahtuman jarjes-
tely ja sen puitteet ovat olleet ideaaliset. Tapahtumissa tunteet ja yllattavat tapahtumat

saavat aikaan voimakkaita tunnereaktioita. (Mullin, 2017, 18.)



2.3.1 Kausikorttilaiset

Kausikorteilla joukkueet tekevat suurenosan tapahtuman voitoista ja kannustavat ihmisia
kaymaan peleissa, joten niiden markkinointi on tarkeda. Yleensa kausikorttien omistajat
jakautuvat yrityksiin ja yksityisasiakkaisiin niin, ettd 40 prosenttia kausikortin omistajista
ovat yksityishenkil6ité ja 60 prosenttia on yritysasiakkaita. Kun organisaatio lahtee mark-
kinoimaan yritysasiakkaille kausikortteja, on mahdolliset asiakkaat hyvin selvia. Urheilu-
organisaatiot yleensa ottavat tahtdimeen oman alueensa tuhat suurinta yritysta ja heidan
johtoaan ja lahtevéat markkinoimaan korttejaan heille. Hy6dyt yritysten ja yksityisasiak-
kaiden valilla ovat huomattavia, mutta heidan ajattelutapansa ja asenteet yksil6tasolla
ovat yleensa hyvinkin samankaltaisia. Suurin ero yksityisasiakkaiden ja yritysten valilla
on korttien hinnoittelu ja ostovolyymi. Demograafisesti ajateltuna, kausikorttien ostajilla
on samankaltaisia ominaisuuksia. Jo pelkdstaan kausikorttien hintojen takia, kausikort-
tien ostajat ovat yleensa jo pitkdan tydelaméassa olleita keski-ikdisia ihmisid, kun taas
yksittaisten lippujen ja pienempien lippupakettien ostajat ovat nuorempia. (Wakefield
2007, 84-85.)

Kausikortin hankkiminen on iso ja kallis paatds, joten siina on oltava tuntuvia etuja, jotta
se olisi kannattavampaa kuin yksittéisiin peleihin lippujen ostaminen. NHL:ss& joukku-
eilla on paljon yhteisia etuja, kuten Playoff prioriteetti, eli jos joukkue paasee pudotuspe-
leihin, niin kannattajalla, joilla on kausikortti, on etuoikeus niihin peleihin. Liséksi, jos pe-
leissa todella haluaa kayda paljon, tulee kausikortti paljon halvemmaksi, kuin lippujen
ostaminen yksittaisiin peleihin. Taman liséksi pystyy saamaan aina samat istumapaikat
koko kauden ajaksi. Parkkipaikkoihin ja joukkueen tuotteisiin, kuten pelipaitoihin saa
my0s alennusta, seka etuoikeus areenan muihin tapahtumiin kuuluu myés yleensa kau-
sikorttien etuihin. Tamén lisdksi joukkueilla saattaa olla jotain omia joukkuekohtaisia
etuja. (Scheig 2019.)

2.3.2 Tapahtumien kokeminen

Ihmisille tulee monesti vastaan my6s kynnyksia lahtea tapahtumiin, joten tapahtumista
on tehtdva mahdollisimman helposti Iahestyttéavia ja mieluisia kokemuksia, aina lippujen
ostamisesta, ottelun jalkeen kotiin lahtemiseen asti. Tapahtumaan suuresti vaikuttava
tekija on paikka, jossa urheilutapahtuma pidetaén, eli areena. Areenan katevyys vaikut-

taa suuresti siihen, paljonko ihmiset haluavat tapahtumissa kayda. Suurimpia tekijoita



areenan kaytannollisyydessa ovat, kuinka kaukana paikka on kotoa, paéaseeko sinne jul-
kisilla helposti, ja jos saavutaan autolla millaiset ovat parkkeerausmahdollisuudet. Mikali
henkild, jolle halutaan myyda kausikortti, asuu areenalta 50 kilometrin paasséa, mahdol-
lisuudet myyda kausikorttia hanelle pienevat huomattavasti. Taman kaltaisille henkil6ille
kannattaakin lahtea tarjoamaan mahdollisuutta, etta kausikortti ostetaan jaettavaksi per-
heen, ystavien tai bisneskumppaneiden kanssa, joilla olisi silloin talléin kiinnostusta mat-
kustaa pelia katsomaan. (Wakefield 2007, 93—-94.)

Myyjat ja markkinoijat my6s helposti unohtavat sen, millaista on kdyda peleissa ensim-
maista kertaa, miten ja mista lipunosto parhaiten onnistuu, kuinka areenalle paasee hel-
poiten ja miten istumapaikat |6ytyvat. Helposti oletetaan, etta kaiken taman ihmiset jo
osaavat, eika siihen kiinniteta huomiota. Monesti tapahtumapaikalla ennen tapahtuman
alkua onkin tilanne, jossa jopa tuhat ihmista jonottaa sisdan areenan paaovilla tietdmatta,
ettd areenan toisilla sisaankaynneilla on tyhjaa ja sisddnpaasy tapahtuisi todella nope-
asti. Kun ensikertaa ihminen tulee peliin pitdd minimoida tai kompensoida mahdolliset
henkiset taakat. Uusille tulijoille voi tarjota ruokakuponkeja, ilmaisia pysakointeja, tai
muuta pienté Kiitosta siitd, etta he ovat saapuneet ottelutapahtumaan ensimmaista ker-
taa. Uusia kavijoita voidaan myo6s ohjeistaa siihen, miten toimia sosiaalisen median, tai
sahkopostin kautta. Heille voidaan myos laittaa, esimerkiksi areenan pohjapiirustuksen
tai muita ohjeita helpottamaan kavijan oloa. N&ain luodaan miellyttava tunne koko proses-
sista. Tassa on kuitenkin tarkeé aina tiedostaa ja l0ytéa kyseiset uudet kavijat, niin etta
etuja tai ohjeita ei lahde ihmisille, jotka peleissa kay jo muutenkin. Kuvio 1 kertoo eta-
peista, joiden pitaa olla kunnossa, jotta saadaan luotua onnistunut urheilutapahtuma.
(Wakefield 2007, 91-92.)

Askeleet: Mitd vaatii fanilta hyvaan kokemukseen:

1. Lipun osto ‘ Tietdd miten ja mista vol lipun tapahtumaan ostaa

2. Matka ‘ Matka areenalla on tuttu, tietds miten stadionille pddsee

3, Parkkeeraus ‘, Parkkimahdollisuudet ovat tuttuja tapahtumapaikan ympéarilla

4, |stumapaikka ., Osaa navigoida ja suunnistaa areenalla ja loytds istumapaikkansa

5. Peli 4 | Tiedostaa miten pitaa areenalla tapahtuman aikana toimia

6. Kotimatka Tiedostaa miten areenalta padsee parhaiten pois

Kuvio 1. Ottelutapahtumaan osallistumisen kasikirjoitus (Wakefield 2007, 92).



3 Markkinointi

3.1 Urheilumarkkinointi

Urheilutapahtuman markkinointi on mygs tarkeé osa tapahtumakokonaisuutta. Ottelu voi
olla sen ennalta-arvaamattomuuden ja fanin subjektiivisen ndkemyksen vuoksi hyvin
haastava markkinoida. Urheilu on hyvin usein ennalta-arvaamatonta, epajohdonmu-
kaista ja taynna yllatyksia. Jokainen ottelu, eli nain ollen tapahtuma, on aina erilainen,
vaikka pelaajat ja joukkueet olisivatkin samat. Tdman vuoksi kyseisesta viihteen muo-
dosta saa aina parhaan irti olemalla paikan paalla, tai vahintaan katsomalla ottelun suo-
rana lahetyksena televisiosta. Urheilutapahtumaa voidaan nain ollen aina pitaa tuot-
teena, joka on myynnissa vain rajoitetun ajan, silla urheiluottelua ei voida etukateen en-
nustaa ja kuka tahansa voi aina voittaa kenet tahansa. Kontrolloimattomuus on yksi sel-
vimmista urheilun piirteista. "Tuotetta” ei voida hallita, joten urheilutapahtumissa tuotetta
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Nain ollen kuluttaja tekee ostopaatéksensa pe-
rustuen aiempiin kokemuksiin ja odotuksiin. Vanhaa urheilutapahtumaa ei voida laittaa
myyntiin, eika sitd voida varastoida, joten tapahtumaa pitaad markkinoida aktiivisesti, silla
liput myyd&én aina etukateen. (Mullin 2007, 18.)

Tapahtumamarkkinoinnin suurimpia vahvuuksia on vuorovaikutus mahdollisuudet osal-
listujien ja jarjestdjien valilla. Tapahtumasta on myds helppo asettaa tavoite ja saada pa-
lautetta hyvinkin nopeasti. (Vallo & Hayrinen 2016, 21.)

Urheilutapahtumien markkinoinnissa ja mainostamisessa on parantamisen varaa, esi-
merkiksi HIK:n jalkapallo-ottelussa, jossa Kukila kavi, oli erinomainen tunnelma. Yleiso
hurrasi ja mylvi koko ottelun ajan, mutta silti lehdissa ja urheiluruudussa oli vain lyhyt
juttu 0—0-pelistd. Tallainen juttu ei herata tunteita, eika se myy. Mediassa ei saada lapi
urheilutapahtumaa kokonaisuudessaan, kaikkea sitd tunnelmaa ja urheilunhuu-
maa, jotka auttaisivat seuraa markkinoinnillisesti paljon. Vaikka urheilutapahtuman paa-
ruoka onkin peli, niin tapahtumassa on paljon muita aspekteja, jotka voivat myydéa urhei-
lutapahtumaa entisestddn. Urheiluseurojen pitdisi keskittyd myymaan tarinaa. (Kukila
2013.)



3.2 Mainonta ja media

Joukkueet ja urheilijat saavat suoraa ja epasuoraa taloudellista tukea itsensa mainosta-
miseen. Joukkueiden kannattajat mainostavat seuroja epésuorasti ostamalla ja kaytta-
malla seurojen tuotteita. Sponsorit mainostavat joukkuetta suoraan, ja he maksavat mai-
nonnan mediassa. He tukevat joukkuetta oman nékyvyytensa takia, esimerkiksi televi-
sio- ja radiolahetyksisséd sponsorin nimet mainitaan. Sponsorit maksavat yleensa me-
diakanavalle siita, ettd he saavat nakyvyyttéa ja mainosta, kun taas mediakanavat mak-

savat urheiluseuralle ja liigalle siita, etta voivat nayttaa otteluita. (Wakefield 2007, 6.)

Seurat mainostavat ja markkinoivat tapahtumiaan paljon sosiaalisessa mediassa. Seurat
luovat Facebookiin tapahtuman, jonka kautta asiakkaat saavat tietoa tapahtumasta ta-
pahtuman sivuilla. Jokainen, joka on painanut "osallistun” tai “kiinnostunut” painiketta,
saavat ilmoitukset tapahtumasivulle tehdyista julkaisuista, joten se on hyva kanava vies-
tittda tapahtumasta asiakkaille. Youtube taas toimii hyvana mainostamisen alustana,
siksi, ettd videoilla saa viestitettyd kokemuksia, seké tunteita tapahtumista, sellaisia ela-
myksid, joita ei tekstilla saa ilmaistua. Videot lahtevat myds herkasti levidaméaan sosiaali-

sessa mediassa. (Liveto 2019.)

3.3 Brandi

Hyva urheilubrandi ei oikeastaan eroa muista brandeista, pitaa olla tunteita herattava ja

kiinnostava, ja on oltava jokin lupaus. (Kukila 2013.)

Urheiluorganisaation brandin merkittavyys ja laatu koostuu siité, miten kannattajat nake-
vat seuran. Siihen vaikuttavat joukkueen korkea laatu, niin pelaajissa, valmennuksessa
kuin myo6s johdossa. Taman liséksi joukkueen halli tai stadion vaikuttavat siihen, etta
faneille rakentuu uskollisuus urheiluseuraa, eli brandid kohtaan. Urheiluorganisaation yk-
sittdinen pelaaja voi luoda tunnettavuutta ja nakyvyytta seuralle, tasta esimerkkina Tom
Brady, joka pelasi suurimman osan urastaan amerikkalaista jalkapalloa NFL-joukkue
New England Patriotsissa ja hanta pidetdan yhtena kaikkien aikojen parhaana pelaa-
jana. Han on niin tunnettu, etta inmiset kautta maailman, jotka eivat edes seuraa lajia tai
urheilua ylipaatansa ovat hanen avullaan tietoisia Patriotsista ja heidan saavutuksistaan.
(Wakefied 2007, 67 & 68.)
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Joukkueet ja urheilutapahtumat eivat ole aineellisia tuotteita, joten kuva niista syntyy
menestyksesta ja tapahtumapaikasta, ndma vievat joukkueen imagoa eteenpain. Brén-
dia edustaa urheiluseuran logo, jonka avulla myydaan tuotteita. Menestys on suuri as-
pekti, joka tuo logolle ja seuralle tunnettavuutta, yksittaisten supertéhtien rinnalla. (Wa-
kefied 2007, 68.)

3.4 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman paatyttyd, alkaa jalkimarkkinointi vaihe, jossa kerrotaan ja jaetaan tarinat
tapahtumasta verkossa, kaydaan lapi palautteet ja analysoidaan tapahtuma lapi. Urhei-
lutapahtuman jalkeen jarjestetdaén tiedotustilaisuus, jossa media padsee haastattele-
maan pelaajia ja valmennusjohtoa. Vaikka tdma ei enaa auta jarjestajaa myymaan lip-
puja, se voi parantaa tapahtuman tietoisuutta, tunnettavuutta ja tuottoa pitkéssa juok-
sussa. Tapahtumista on myds hyva kerata uutisia niin ennen, kuin myds tapahtuman
jalkeen. Naita on hyva kerata eri nettisivustoilta, lehdista, seka nauhoitettuja patkia tele-
visiolahetyksista. Kyseisia patkia on hyva laittaa jakoon omissa eri medioissa, kuin myos
lahettaa niita nykyisille ja mahdollisille uusille sponsoreille ja yhteistydkumppaneille. Ma-

teriaalit on myds hyva jattaa sailoén omiin arkistoihin. (Supovitz & Goldwater 2014, 382.)

Tapahtuman jalkeen on tarkeda keraté palautetta itse tapahtumasta, niin organisaa-
tiosta, kuin myds osallistujilta. Palautteesta kerataan yhteenveto tapahtumasta, josta or-
ganisaatio voi oppia paljon seuraavaa tapahtumaa ajatellen. Tapahtumien yhteydessa
on kaytetty myds hyvin paljon tyévoimaa, yhteistybkumppaneita ja alihankkijoita. Hyvaan
tapahtumaan kuuluu se, ettd kaikkia yhteistydkumppaneita muistetaan Kkiittda onnistu-
neesta tapahtumasta, kiitoksena voi myds lahettdd pienen lahjan, mutta vahintaankin
kiitosviesti on paikallaan. Tapahtumista on tarkedd saada tieto siitd, miten osallistujat
ovat tapahtuman kokeneet, mitka asiat onnistuivat, mista osallistujat tykkasivat eniten ja

missa asioissa voisi olla viela kehittdmisen varaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 168-172.)

Organisaatio saa tasta tarkeaa tietoa tulevaisuutta varten, ja sita kautta organisaation
osaaminen kasvaa. Palaute voidaan kerata kirjallisella lomakkeella verkossa, esimer-
kiksi sdhkopostitse tai sosiaalisenmedian kautta, jotta palautetta voidaan keréaté laajasti.
Joissakin tapauksissa on hyvé arpoa erilaisia palkintoja palautteen antoon osallistujien
kesken, jotta osallistumisprosentti olisi korkea ja néin saadaan parempi kuva tapahtu-
man onnistumisesta. Jokaisesta tapahtumasta saadaan nain ollen tieto, mika toimii ja

mit& mahdollisesti tulee valttaa tulevaisuudessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 168-172.)
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4 Sponsorointi

4.1 Sponsoroinnin historia, kasvu ja kehitys

Sponsorointi alkoi kasvamaan ja yleistymaan USA:ssa 1950-luvulla ja sielta se lahti no-
peasti levidamaan Eurooppaan ja Japaniin. Sponsoroinnin kaytté markkinoinnin valineena
yleistyi siis yrityksissd ympari maailman, tasta syntyi ilmio, joka antoi tuotteille ja yrityk-
sille ja sellaista nakyvyytta ja julkisuutta, millaista kukaan ei olisi voinut edes kuvitella.
Mediamainonta ei ollut enéé ainoa markkinoinnin kanava, jota aiemmin niin suosittiin ja
jopa palvottiin. Nyt mediassa haluttiin ndkya nimenomaan sponsoroinnilla, samalla voitiin
kayda asiakkaiden kanssa tapahtumissa itse. Rahan maara sponsoroinnin ymparilla
kasvoi, kun yha enemman ja enemman yrityksia halusi lahtea mukaan uuteen ja mielen-
kiintoiseen imidon, silla he nékivat millaista nakyvyytta ja julkisuutta saivat ne yritykset,
jotka sponsorointia harrastivat. (Valanko 2009, 29.)

1980-luvulla sponsorointi [&hti suureen kasvuun, kun teknologia ja media lahtivat kehit-
tymaan. Yhteiskunnasta tuli tietovaltaisempi, kun maailmassa yleistyivat uudenlaiset me-
diat, satelliittikanavat ja kaapelitelevisiokanavat. Nama muuttivat todella nopeasti perin-
teistd mediakenttdaa moninkertaistamalla tiedonvalityksen ja ohjelmatarjonnan. Ihmisilla
oli enemman rahaa, aikaa ja enemman mahdollisuuksia kiinnostua uusista asioista. Ih-
miset l6ysivat uusia mielenkiinnon kohteita ja harrastuksia, joita uudet mediat tarjosivat
laajasti. Sponsoroinnille tarjoutui nain uusia valineita, joiden avulla haettiin julkisuutta ja
nakyvyytta. Uusi media haki itselleen mielenkiintoisia kohteita tarjottavakseen yleisol-
leen, kun oli helpompi saada nakyvyytta. Nain sponsorointi ja media l0ysivat hyvin toi-
sensa, kysynta ja tarjonta kohtasivat ennenndkemattémalla tavalla, joka merkitsi spon-

soroinnin voimakasta kasvua. (Valanko 2009, 31.)

Suuri sponsorointiboomi, joka alkoi, merkitsi myyjanmarkkinoita, jonka takia hinnat nou-
sivat nopeasti. Seurauksena tasta, alkoi my6s manageritoimistojen ja agenttien kulta-
aika, se ei ole tyhma, joka pyytaa, vaan se, joka maksaa nousi periaatteeksi. Sponso-
rointiin voitiin liittda elementtejd, mita ei perinteisessd mainonnassa voinut kayttaa, nyt
voitiin raataléida markkinointiviestintda ja kohdistaa sitd tehokkaammin ja tarkemmin.
Sponsoroinnin hyédyntaminen kytkettiin USA:ssa jo varhain tarkeimpaan, eli myyntiin.
(Valanko 2009, 32.)
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Tapahtumasponsoroinnissa eritoten suurissa tilaisuuksissa hyodynnettiin VIP-mahdolli-
suuksia, tehtiin erilaisia promooatioita ja tuotenaytteiden jakelua. Esimerkiksi vaippafirma
Pampers jarjesti omiin sponsoroitaviin tilaisuuksiin vaipanvaihtotelttoja tuotenaytteiden
kera. Halukkaita sponsoroimiseen erilaisiin tilaisuuksin oli paljon, joka aiheutti ongelmia,
esimerkiksi krikettiurheilussa Englannissa, kolme kilpailevaa vakuutusyhtiota sponsoroi-
vat kaikki samanaikaisesti samaa tapahtumaa, joka vaikutti sponsoroinnin tehoon ongel-
mallisesti. (Valanko 2009, 32.)

4.2 Sponsorointi tanaan

Ajan saatossa sponsorointi on kehittynyt mainonnan korvikkeesta, aivan omaksi markki-
nointiviestinnan keinoksi. Sponsorointia ja sen tehoa ja vaikutuksia pystytdan ymmarta-
maan ja hyddyntdmaan ammattitaitoisemmin kuin koskaan. Kehitysta on tukenut tekno-
logian kehittyminen seka yritysten halu ja tarve kehittya, ja hakea ratkaisuja liikketoimin-

taan liittyviin tarpeisiin, sekd ongelmiin. (Valanko 2009, 35.)

{Nﬁ ks, julkisuus, tunnettavuus, m]

=Makywyys
weden pinta

“aywyys”, hyddyntaminen ja yhteistyd. ‘fleisd, kiinnostuneet, kivijdt, fanit, asiakastasot ja -tyypit, oma henkildkunta.

A A

{Hyddyntimattd)

Sponsoroinnin vaikutukssn

Kuvio 2. Sponsoroinnin ja sen tavoitteiden kehitys 1985-2010 (Valanko 2009. 35).

Kuvio 2 kuvaa vuosien saatossa tapahtuneesta sponsoroinnin kehityksesta. Vasta nyt
jaavuori ui oikein ja luonnollisesti. Pyrkimyksend on sponsoroida harvempia kohteita,
mutta saada niistd enemman hydétyja irti. Taman avulla yhteistyd saadaan toimimaan
paremmin, silla opitaan tuntemaan paremmin yhteistybkumppaneita ja sidosryhmia.
N&in saadaan aikaan yhteistyd, joka hyddyttdd molempia osapuolia, ja yhdessa saadaan

tarjottua parempaa sisaltéad kohderyhmille. Suomessa jaavuori jaa valitettavasti usein
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lian kapeaksi ja ajelehtii luonnottoman korkealla, vaikkakin viisaat yritykset ovat Suo-
messakin kehittdneet yhteistydmallejaan vastaamaan liiketoiminnan nykyajan tarpeita.
(Valanko 2009, 35-36.)

4.3 Tapahtumasponsorointi

Urheilutapahtuma on erinomainen paikka luoda loistavia palvelu- seké tuotepromooti-
oita. Tapahtumaan osallistuvat henkilot ja heidan profiilinsa ovat usein hyvin tiedossa ja
pienella kartoituksella naista voidaan hyotya paremmin. Tapahtuman aikana sinne osal-
listuvat ihmiset ovat samanaikaisesti samassa paikassa usean tunnin ajan, joten lahes-
tyminen promootioiden ja viestien avulla on helppoa. Tapahtumissa voi usein ndhda eri-
laisia maistiaisten jakoa ja eri tuotteiden antamista asiakkaille. Tama voi olla ratkaise-
vassa osassa uusien asiakkuuksien syntymiselle. Osa ihmisista kay tapahtumissa
osaksi myds sen vuoksi, etta he tietdvat saavansa joitain ilmaistuotteita. Urheilussa eri
seurojen sponsorointi nakyy myos tuotteiden myymisessa, esimerkiksi jaakiekkoseura
Helsingin Jokereita sponsoroi Karjala-olut, joten myynnissa tapahtumien yhteydessa on

nimenomaan Karjala-olutta. (Liveto.)

Harvoja yrityksia, enaa kiinnostaa vanha malli, etta sponsoroija saa kaljaliput, laitamai-
nokset ja kausiliput, kun lahtevat mukaan sponsoroimaan seuraa. Yritykset halua-
vat luoda sisalt6a ottelutapahtumiin ja tulla nahdyksi mahdollistajina. Mikali urheiluseurat
eivat pysty tarjoamaan parempaa, loytavat yritykset yhteistydkumppanit muualta. (Kukila
2013.)

4.4  Sponsoroitavan kohteen ndkokulma

Kohteen, eli seuran osalta on sponsorointia myds tarkasteltava yhteistydkumppanuu-
tena, jolla saadaan aikaiseksi lisdarvoa kaikkiin suuntiin. Sponsorointi on parhaillaan,
kun luodaan yhteistydn voimin elamyksellista sisaltéa kohderyhmille. Yrityksen nakékul-
maa ymmartamalla saadaan avaimet tehokkaaseen ja ennen kaikkea tulokselliseen
myyntiin ja yhteistydkumppanuuteen. Kommunikoinnin on oltava selkeda ja heti alusta
alkaen, on osapuolten ldoydettava yhteinen kieli, silla molemmilla on oma visio sponso-
rointiin ja kasitys, miten asiat on tehtava kaytadnnossa, vaikka yhteinen tavoite olisikin
kirkas molemmille. (Valanko 2009, 187.)
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Sponsori Kohde

Win win win -tilanne

Kuvio 3. "Win win win” -tilanne, kun sponsorointi hyddyttaa kaikkia (Valanko 2009. 190).

Kun sponsorointi onnistuu, on se parhaillaan sponsorin ja kohteen yhdessa luotua ela-
myksellista siséltoa kohderyhmille. Yhteisty®d on kykyé ja halua olla luovia ja jakaa, seka
yhdistelld tietoja ja ajatuksia. Tassa tilanteessa jokainen osapuoli voittaa ja syntyy "win
win win” -tilanne. Kuvio 3 havainnollistaa, etté jokaisen osapuolen on hyodyttava spon-

soroinnista, jolloin se on onnistunutta. (Valanko 2009, 190.)

5 New Jersey Devils ja Helsingin IFK selvityksen kohteena

5.1 Yleisesti

Tassa opinnaytetydssa selvitetdan NHL:n ja SM-liigan ottelutapahtumia ja verrataan niita
kesken&an. Joukkueiksi tydhon valikoituivat SM-ligan Helsingin IFK ja NHL:&n New Jer-
sey Deuvils, koska olen seurannut aktiivisesti kyseisid joukkueita, ja minulla on jo jonkin-
laisen peruskasitys joukkueista ja heidan toiminnastaan. Taméan lisaksi olen aktiivisesti
lasnéa esimerkiksi Devilsin fanifoorumeilla, joten fanien I6ytaminen haastatteluun oli n&in

ollen helppoa.

Tarkoituksena oli vertailla joukkueiden areenoita kesken&&n. Tarkoitus oli selvittaa,

kuinka hyvin ne sopivat urheilutapahtuman jarjestamiseen, kuinka helposti niille paasee
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autolla tai julkisilla liikennevalineilla ja kuinka "helppo-kayttoisia” tai "helppo-lukuisia”

areenat ovat.

Opinnaytetydssa perehdytaan siihen, mita oheistapahtumia areenoilla jarjestetdén otte-
lun eratauoilla tai hallin kaytavilla ja milla tavalla organisaatioiden sponsorit nakyvat ot-
telussa. Tarkeéd osa onnistunutta tapahtumaa on myds turvallisuus, joten sita vertaillaan
myo6s. Samalla vertaillaan myds sitda, mita etuja organisaatiot antavat kausikorttilaisille,

silla niilla saadaan ihmiset sitoutumaan tapahtumiin ja joukkueeseen.

5.2 New Jersey Devils

New Jersey Devils on Newark New Jerseyssa pelaava NHL-joukkue, joka pelaa kotiot-
telunsa Prudential Centerissa, jonka kapasiteetti on noin 17 000. Prudential Center si-
jaitsee hyvien autokulkuyhteyksien varrella, silla sitd ympar6i monet moottoritiet ja taman
lisaksi areenalla on yli 3 500 parkkipaikkaa. Joukkoliikennevalineilla Prudential Centeriin
paasee hyvin, silla juna-asema sijaitsee vain kahden korttelin paassa areenalta. Juna-
asemalle paasee helposti New Jerseyn joka kolkasta, kuten myds lahella olevista suur-

kaupungeista New Yorkista ja Philadelphiasta. (Prucenter.)

New Jersey Devils on perustettu vuonna 1982, ja historiansa aikana se on voittanut NHL-
mestaruuden kolme kertaa vuosina 1995, 2000 ja 2003. Devils oli 2000-luvun vaihteessa
yksi NHL:&n menestyksekkaimpia joukkueita, taistellen mestaruudesta lahes joka vuosi.
Tama auttoi heitd rakentamaan itselleen suuren ja uskollisen kannattajakulttuurin. L&hi-
vuosina Devils on ollut NHL:n heikoimpia joukkueita, koittaen rakentaa itselleen uuden
menestyvat joukkueen. Prudential Centeriin he muuttivat vuonna 2007, heti sen valmis-

tumisen jalkeen. (NHL.)

New Jersey Devils jarjesti kaudella 2018-2019 yhteensa 19 promootio tai teematapah-
tumaa, kun taas kaudelle 2019-2020 niitd suunniteltiin 12. Naihin lukeutuvat muun mu-
assa Tahtien sota teemainen ottelu, syopéa vastainen promootio, lasten peli, retro ilta,
sekd armeijan kiittdmiseen tarkoitettu promootio peli. (Ficher 2019.) NHL-liigassa tee-
maillat ovat keskeisessé osassa, kun mietitaan, etta joukkue pelaa 41 kotiottelua kau-
dessa, joista jopa 12 ovat teemailtoja. Yhdysvalloissa keskitytdan, siis todella paljon itse

keskitssa olevan ottelun liséksi, myds koko tapahtumakokonaisuuteen.

Devilsilla on monia sponsoreita, jotka nakyvat tapahtumissa laajasti. New Jerseyn Lot-

tery sponsoroi Devilsia laajasti ja on ndkyvasti esilla heidan kotiotteluissaan. New Jersey
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Lottery on New Jerseyssa toimiva Veikkauksen tapainen yritys, joka erikoistuu lottoihin.
Heilla on lottoautomaatteja Prudential Centerissa, joista ihmiset voivat tayttaa itselleen
lottokuponkeja pelien yhteydessa. T-mobile on amerikkalainen puhelinoperaattori, joka
on myds Devilsin suurimpia sponsoreita. Heilla on oma piste hallilla pelien yhteydessa,
jossa he nayttavat uusinta puhelinteknologiaa, siitd kiinnostuneille. Myds NJ Division of
Travel and Tourism matkustusfirma, on suuresti esilla otteluissa, tarkoituksenaan nayt-
tavasti esitella kuvamosaiikkeja New Jerseysta otteluissa. Tarkoituksena mainostaa

New Jerseytd matkailukohteena. (NHL.)

5.3 Helsingin IFK

IFK on Suomen Liigassa pelaava helsinkilainen seura, joka on pelaajabudijetiltaan Liigan
karkipaassa, taman takia organisaatio on oivallinen vertailukohde NHL-organisaation
kanssa. IFK pelaa kotiottelunsa Tddl6ssa sijaitsevassa Helsingin jaahallissa. Helsingin
jaahallin kapasiteetti jaakiekko otteluissa on 8200. Helsingin Ja&hallin parkkipaikka mah-
dollisuudet ovat todella rajalliset ja IFK suosittelee kannattajiaan saapumaan paikalla
julkisilla liikennevalineilla. Paikalle paasee joka suunnasta katevasti raitiovanuilla ja bus-
seilla, sekad Pasilan juna-asemalta hallille on vain noin 15 minuutin kdvelymatka. (HIFK
b.)

Helsingin IFK on vuonna 1897 perustettu seura, jolla on seuratoimintaa monissa eri la-
jeissa, naistd tunnetuimpana jaakiekko. IFK on yksi Liigan menestynein seura, mesta-
ruuksia heille on historian aikana keréantynyt seitseman, joista viimeisin on saavutettu
vuonna 2011. IFK on vuodesta toiseen ennakkosuosikki voittamaan mestaruuden, hei-
déan suuren pelaajabudijettinsa ansiosta. Liséksi historiallinen ja suuri seura toimii hou-
kutuksena monille pelaajille, ja monet haluavat edustaa IFK:ta. Helsingin jadhalliin IFK

muutti vuonna 1966. (Liiga.)

IFK on myds aloittanut uuden areenan hankkimisprojektin, monitoimihalli tulisi kanta-
maan nimea Helsinki Garden. Helsingin kaupunginvaltuusto on jo hankkeen hyvéksynyt.
Toteutuessaan Helsinki Gardenista tulisi 11 000-16 000 katsojan areena, joka olisi myds
Helsingin IFK:n uusi kotihalli. Halli voisi tuoda Suomeen entista enemman kansainvalisia
tapahtumia, jonka kautta my6s matkailijoita ja rahaa. Helsinki Garden mahdollistaisi kaik-
kien sisapallolajien kansainvalisten arvokisojen tuomisen Helsinkiin. Hallin hankkeen to-
teuttamisesta ja sen mahdollisesta rakentamisesta ja valmistumisesta ei ole viela var-

maa tietoa. (Valtanen 2020.)
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Suomessa keskitytd&n enemman itse tapahtuman keskitssé olevaan ottelutapahtumaan
ja luotetaan enemman tapahtuman tarkeimpaan "tuotteeseen” eli itse peliin. SM-liigassa
on véhemman peleja, sekd myos vahemman teemailtoja verrattuna NHL-ligaan. Helsin-
gin IFK:n Twitter-tililta 16ytyi kaksi teemailtaan liittyvaa markkinointia, nama olivat lapsille

suunnattu ottelu, seka tytto- ja naiskiekkoilun teemailta. Ero NHL:&&n on suuri.

IFK:lla on Club 1897-niminen yritysten yhteistyéverkosta. IFK mainostaa Club 1897 lois-
tavana tapana kokea IFK:n jaakiekkoa samalla tuoden nakyvyytta yritykselle. Taméa yh-
teistyd tarjoaa yrityksille tapahtumia, tapaamisia, otteluita ja nakyvyytta tapahtumien yh-
teyteen. (Hifk a.)

6 Selvityksen toteutus ja haastatteluiden tulokset

6.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa henkildiden syvahaastatteluita. Tama vastaa parhaiten
kysymyksiin, miten ja miksi, ja tavoitteena on paremmin ymmarta&, mitka tekijat vaikut-
tavat kayttaytymiseen ja mitd syitd eri mielipiteiden taustalla on. Talla tavalla tutkimus
tarjoaa mahdollisuuden syventaviin jatkokysymyksiin. Tietoa per haastateltava tulee nain
ollen paljon, mutta haastateltavia on vahemman. Tata menetelmaa kaytetaan erityisesti
silloin, kun halutaan selvittda asioita, joihin ihmiset eivat suoraa osaa vastata, tai kun

selvitetaan asioita, joihin ei ole suoraa vastausta. (Solatie 1997, 11, 12.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkein vaihe on tulosten analysointi, kvalitatiivisen tutkimus
hyvin tehtyna vaatii aina, ettd haastatteluiden lomassa tehdaéan huolellisesti muistiinpa-
noja. Muistiinpanoihin ei saa vain merkata parhaita vastauksia, vaan myos keskustelun
normaalikulku ja asiat, jotka ovat itsestddnselvyyksia tulee kirjata yl6s. Kun tuloksia ana-
lysoi, on kiinnitettdvd huomiota jarjestykseen, jossa analysoitavat tuovat asioita ilmi.
Analysoinnissa on my6s kiinnitettdva huomiota haastateltavien reaktion voimakkuuteen,
on taysin eri asia, jos haastateltava vastustaa tiettya asiaa intohimoisesti, verrattuna sii-
hen, ettéa h&n vastustaa sita vain jonkin verran. Analysointia tehdesséa tulee myos keskit-
tya kokonaisuuteen, eiké vain yksittaisiin vastauksiin, ei tarkastella kysymysta erillaan,
vaan jokaista haastateltavaa on aina kasiteltdvéa omana kokonaisuutena. (Solatie 1997,
60, 61.)
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Toisin kuin kvantitatiivisissa tutkimuksissa, jossa lukija voi saada tiedon suoraan taulu-
koista, kvalitatiivisissa tutkimuksissa lukijalla ei ole oikoteitd tutkimustiedon saantiin. Ta-
man takia tutkimusraportin merkitys on suurempi. Hyva kvalitatiivinen raportti kulkee tie-
teen ja journalismin valilla. Raportin on oltava mahdollisimman selkeé ja sen on siséllet-
tava litteena haastattelurungon, johdannon tutkimukseen, haastateltavien raportin ja tut-
kimuksen tulokset. Haastateltavien nakemysten ja tutkijan oman tulkinnan valille on teh-

tava kuitenkin selkea ero. (Solatie 1997, 62.)

Tyo6hon valikoitui kvalitatiivinen tutkimustyyppi, silla nain sai syvempia vastauksia ja kes-
kusteluhenkisella haastattelulla haastateltavat oikeasti miettivat kysyttyja kysymyksia.
Lisakysymyksilla pystyi myds ohjaamaan keskustelua tiettyyn suuntaan tarpeen vaa-

tiessa. Koko haastattelutilanne oli henkilokohtaisempi talla menetelmalla.

6.2 Haastateltavien hankkiminen

Haastateltavia saatiin hankittua internetin valityksella. Jaakiekkofanit luovat aktiivisesti
yhteisia faniryhmia, joissa pitaa yhteytta ja kayda lapi joukkueen asioita. Haastatteluihin
oli tarkoituksena loytaa henkilditd, jotka kayvat peleissa aktiivisesti ja omistavat kausi-
kortin. Heita haluttiin haastateltaviksi sen takia, etta kyseisella kannattajaryhmalla on pa-
rempi kasitys siita, mité tapahtumat pitavat siséllaan, ja se osaa ottaa kantaa mahdollisiin
ongelmakohtiin. Ihmisié lahdettiin Iahestymaan kannattajaryhmien kautta viesteilla, joista
alkoikin tulla paljon vastauksia etenkin Yhdysvalloista. Yhdysvalloista tuli noin kymme-
nen haastattelupyynt6on myontavasti vastannutta henkil6a, joista kolme valikoitui haas-

tatteluihin, silla he tayttivat kriteerit.

Suomalaisista IFK-kannattajista valikoitui yksi henkilé haastatteluun verkon valityksella
tehdysta pyynndosta, yhteydenottoja oli vahemman kuin Devils foorumeilta tulleita. Muut
haastateltavat 16ytyivat muita kontakteja pitkin, yhteensa saatiin IFK-faneja myos kolme
kappaletta, joten yhteensa haastateltavia oli kuusi kappaletta ja jako saatiin tasattua ta-
san Devils ja IFK-fanien valilla. Haastatteluista kirjattiin ylos kattavat muistiinpanot rapor-

tointia varten
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6.3 Haastattelut

Haastattelutilanteen oli oltava mahdollisimman rento, enemman keskustelutilanne. Ky-
symykset luotiin punaiseksi langaksi ja tueksi, jotta mitd&n olennaista ei jaisi valista. Mi-
taan suurempaa kasikirjoitusta, ei kuitenkaan tehty, vaan tarkoituksena oli antaa keskus-
telun johtaa tilannetta eteenpdin. Haastatteluihin ei haluttu tilannetta, etta vastaukset oli-
sivat muodossa kylla tai ei, vaan oikeasti saada haastateltavat miettimaan asioita.

Yhtd haastattelua lukuun ottamatta, kaikki haastattelut tehtiin Facebookin puhelun
avulla. Haastattelut olivat ajallisesti kokonaisuudessaan noin 30 ja 50 minuutin valilla.
Haastatteluihin saatiin luotua hyva ilmapiiri ja keskustelu oli rentoa ja erittain mielenkiin-
toista, vastaukset tuntuivat erittdin todenmukaisilta ja vastaajat vastasivat kysymyksiin,
juuri niin kuin itse ajattelevat. Suurimmaksi haasteeksi haastatteluin jarjestamisessa ol
haastatteluiden aikataulutus Yhdysvaltoihin aikaeron takia. Ihmiset kun ovat tissa kay-
via ja perheellisid, niin on hyvin vaikea l6ytaa sopivaa hetked, varsinkin kun tdhan yhta-
66N lisda aikaeron, joka on seitseman tuntia. Haastattelut saatiin kuitenkin aikataulutet-

tua viikonlopuille.

Haastatteluiden aihealueet voidaan jakaa osiin ja tarkoituksena oli selvittéda perimmaiset
syyt, miksi he kayvat otteluissa, mitka asiat vaikuttavat heidan kausikorttinsa hankintaan,
areenan turvallisuuteen, areenalla navigointiin ja kuinka helpoksi areenalla kulku ja na-
vigointi on tehty. Taméan lisdksi haastatteluilla selvitettiin, miten sponsorointi nékyy otte-
lutapahtumissa ja mita oheistapahtumia itse ottelun ymparille rakennetaan tapahtuman
aikana. Naiden avulla selvitettiin kokonaisuutena, mitka asiat vaikuttavat siihen, ettéa ka-
vijat viihtyvat tapahtumissa ja kuinka hyvin tapahtuma palvelee kuluttajaa kokonaisuu-
tena. Kahden eri maan tapahtumakulttuureja vertailemalla voidaan selvittda, mité asioita
voidaan Suomessa oppia urheilutapahtumien jarjestamisesta, jotta voidaan nostaa pro-
fiilia niin urheilusaralla kuin myds tapahtumakulttuurissa ylipdatansa. Lisaksi tutkimus

auttaa ymmartamaan mitka tekijat vaikuttavat urheilufanien viihtyvyyteen tapahtumissa.

Haastattelun tulokset kaytiin lapi paapiirteittain erikseen, jonka jalkeen niputettiin yhteen-
veto haastatteluiden tuloksista nippuun. Haastatelluista kdytetdan nimityksid haastatel-
tava A, B, C, D, E ja F, heidan yksityisyytensa takaamiseksi. Haastateltavien perustiedot,
kuten ik&, sukupuoli ja asuinpaikka ilmoitetaan tytssa. Talla saadaan haastateltavista ja
heidan elaméntilanteestaan jonkinlainen kasitys. Ensimmaiset kolme haastateltavaa oli-

vat New Jersey Devilsin kannattajia ja kolme viimeista Helsingin IFK:n. Haastatteluiden
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tulosten analysoinnin tueksi luotiin myds taulukot, jotka auttavat visuaalisesti ndkemé&éan
haastateltavien mielipiteita eri osa-alueista. Taulukot ovat selvityksen suorittaneen ana-

lysointia haastatteluista.

6.3.1 Haastateltava A

Haastateltava A on Hoboken New Jerseyssa asuva 31-vuotias mies, jolla ei viela ole
perhettd. Haastateltava A on ollut New Jersey Devilsin kannattaja vuodesta 2000 ja kay-
nyt sddnndllisesti otteluissa vuodesta 2010 asti. Han kay otteluissa ystavien kanssa,
jotka on tavannut Devilsin otteluissa. Haastateltava A kuvailee ottelutapahtumaa hyvaksi
sosiaaliseksi tilanteeksi, jossa me-henki on vahva, siitéd han nauttii eniten. Viihtyvyyteen
vaikuttaa eniten hyva tunnelma, mita paremmin Devils pelaa, sitd parempi tunnelma ja
tapahtuma ovat. Han liikkuu Prudential Centteriin autolla, jonne on matkaa noin 30 mi-
nuuttia autolla. Hoboken on noin 15 kilometrin pdassa Newarkista, jossa Prudential Cen-

ter sijaitsee.

Auton parkkeerausmahdollisuudet areenalla ovat hyvat ja parkkitilaa on rutkasti, han on
aina loytanyt paikan helposti. Parkkihalli paasee kyllakin ruuhkautumaan pahasti ottelun
jalkeen, joten pelista han yleensa lahtee pari minuuttia ennen loppua, mikali ottelu on
selvé ja tilanne sen sallii. Haastateltava A ei ole ikind kulkenut julkisilla peleihin ja toteaa,
ettd kaikki ketka han tuntee, liikkuu paikalle autolla. A arvioi kuitenkin, etta julkisilla p&aa-
see areenalle erittain helposti, silld juna-asema on lahella ja monet bussit kulkevat aree-
nan ohi. A lisda viela, etta tietdd NHL:ssa olevan areenoita, jonne julkisilla ei kovin hel-
posti paése, joten siind mielessa Prudential Centerin sijainti on todella hyva. Han lisaa
vield, ettéd amerikkalaiseen kulttuuriin ei julkisilla likkuminen kuulu, ja etta vain kaikista

heikoimmassa asemassa olevat kayttavat julkisia suurten kaupunkien ulkopuolella.

Areenalla liikkuminen on h&nen mielestaan helppoa ja turvamiehid, joilta kysya neuvoa
on helposti |dydettavissa ja lahestyttavissa. A arvioi, etta ensikertalaisetkin l6ytavat paik-
kansa todella helposti. Suurin syy miksi A ostaa kausikortin on se, etta se tulee halvem-
maksi, kun peleissa kay paljon, toinen syy on verkostoituminen. H&n on monena vuonna
istunut samoilla paikoilla, vieress&&n samat ihmiset, keiden kanssa on mukava seurata
peleja. Muista eduista, joita han on kayttanyt, mainitsee han vain alennukset Devilsin
fanikaupasta. Markkinointia kausikorttilaisella kuulemma tehdaan sahképostin kautta,
erilaiset tarjousten ja muistutusten muodossa, ndma viestit h&n on sulkenut, jotta s&hko-

posti ei mene tukkoon. Eratauoilla A kdy yleensd ostamassa olutta ja jotain purtavaa ja
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nauraen kertoo, miten ylihintaista se on, puolen litran olutkin maksaa 10 dollaria. Hallin
kaytavilla on paljon pienia tapahtumia, etenkin lapsille, kuten koripallon heittokisoja, seka
kiekonvetamiskilpailuja, hén pitaa naita hyvana asiana, joilla saadaan perheetkin tapah-
tumiin mukaan. Sponsori toimintaan téormaa hallin kaytavilla myoés paljon, erilaisten koju-
jen muodossa. Niistd voi saada ilmaisnaytteita tai ostaa jotain, ndméa héan kuitenkin kier-
taa kaukaa. Tapahtumat han kokee erittain turvalliseksi, silla jarjestysmiehia otteluissa

on paljon, eika hairittilanteisiin nain ollen ole térmannyt.

6.3.2 Haastateltava B

Haastateltava B on Newark New Jerseyssa asuva 28-vuotias mies, joka A:n tapaan ei
ole viela perheellinen. Han on kaynyt Devilsin otteluissa aktiivisesti parin vuoden ajan,
satunnaisesti pienesta pitaen. B rakastaa urheilun seuraamista ja kay peleissa pelin luo-
man tunnelman takia ja hanen mukaansa Devils edustaa hénen kotipaikkaansa koko
Pohjois-Amerikan mittapuulla. Tasta han kokee ylpeytta ja taman takia haluaa myds pe-
leissa kayda. B liikkuu otteluihin kavellen, silla matkaa areenalle hénelld on vain kaksi
kilometrid. Han toteaa Newarkin olevan aika turvatonta aluetta, jossa ei pimean aikaan
halua hirveasti liikkua, joten pelin jalkeen han saattaa valilla ottaa kotiinsa Uberin. Aree-
nan valiton lahiymparistd on hanen mielestaan suhteellisen turvallinen, mutta muutama
kortteli suuntaan tai toiseen voivat jo olla aika vaarallisia alueita. Lahialueilla on tapahtu-
nut paljon ryostoja. Itse ottelussa on h&nen mukaansa turvallista, eikd B ole koskaan
térmannyt otteluissa hairiotekijoihin, pienté huutelua vastapuolen kannattajille valilla kuu-

lee, mutta se kuuluu urheiluun.

Liikkuminen areenalla on helppoa ja kaikki areenan lohkot ovat selvasti piirrettyna ympari
areenaa, seka pohjapiirustuksia 16ytyy monesta paikasta. B nostaa esille, kuinka hyvin
ottelut ovat suunniteltu, joukkueen sisdantulo on nayttava ja katossa komeilee koko
NHL:n suurin valotaulu, jossa pydrii hienoja tunnelman nostattamisvideoita pelikatkojen
aikana. Suurin syy kausikortin hankkimiseen hénelle on se, etta peleihin paasee halvem-
malla, seké se ettd aina saa saman istumapaikan. Kerran neljissa vuodessa saa myo6s
uusittua Devilsin pelipaidan ilmaiseksi, joka muuten maksaa yli 200 euroa. Tata han pitaa
hyvana asiana, silla pelaajat joukkueessa vaihtuu, joten pelipaidan paivittdminen silloin
talléin on tarpeellista. Muutenkin on kiva saada uusien pelaajien pelipaitoja ilmaiseksi.
Teemailtoja B pitda todella hyvana asiana ja on itsekin pukeutunut ottelun halloween
iltaan. Teemailtojen ansiosta peleissa on aina vahan eri tunnelma ja lataus aina riippuen

illasta. Jotkut teemaillat saattavat myds vetdd enemman vaked kylmana tammikuisena
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iltana, kuin normaalisti. Hanen parhaaksi kokemuksekseen hén kertoo Martin Brodeurin,
(legendaarisen Devilsin maalivahdin) paidan jaadytystilaisuuden, jolloin areena oli to-
della latautunut ja loppuunmyyty. Paidan jaadytys on suurin kunnianosoitus, jonka pe-
laaja voi saada ja sellaisia tilaisuuksia ei usein tule, silla vain kaikkien ikonisimpien seu-
ran pelaajien paidat jAddytetdaan. Sponsorit jakavat paljon ilmaisnaytteita hallilla ja B on
monesti saanut mukaansa juotavaa tai Devilsin vaatekappaleen kdaymalla kojulla. T-Mo-
bile on eniten nakyvilla areenalla ja heilla on parikin pistetta hallilla, josta voi saada hyvia

etuja. Lottokojuja ihmiset kayttavat myos paljon, B ei itse ole naita kayttanyt.

6.3.3 Haastateltava C

Haastateltava C on Hoboken New Jerseyssa asuva 37-vuotias perheellinen mies, jolla
on kolme lasta. Han on ollut pienesta pitden Devils-kannattaja ja kaynyt peleissa lap-
sesta asti. Kausikortti on hanen perheellansa ollut yli 20 vuotta. Otteluissa C:ta kiehtoo
tunnelma, joka ei television valityksella vality. Fanien riemu, kannustushuudot, areenalla
vilkkuvat valot, musiikki ja koko miljo66 on ainutlaatuinen, hallin tunnelma on C:n mukaan
parantunut rutkasti, kun joukkue muutti Prudential Centeriin, silla puitteet parantuivat

huomattavasti. Yhteisollisyys korostuu otteluissa paljon.

C kulkee otteluihin autolla ja kokee parkkimahdollisuuksien olevan hyvat. Pari kertaa h&n
on kuitenkin joutunut jattamaan auto lahialueen parkkipaikoille, silla Prudential Centerin
halli on ollut taynna. Tama on tapahtunut pudotuspelien aikana, jolloin ottelut ovat entis-
téakin suositumpia ja ihmiset saattavat matkustaa otteluihin pidemmaltakin. Peleissa C
kay joka kavereidensa, tai lastensa kanssa, han tekee kaikkensa, jotta lapset kasvavat
myds jadkiekkoa rakastaviksi Devils faneiksi. C:n 7-vuotias poika harrastaa itse jaékiek-
koa ja tykkaa kayda peleissa. Areenalla navigointi on tehty helpoksi, apua saa helposti
areenan henkilokunnalta, joita on paikalla paljon, seké areenan infotaulut, joissa on aree-

nan pohjapiirustus auttavat navigointia paljon.

Kausikortin C on hankkinut, silla kay peleissa paljon ja se on yksinkertaisesti halvempaa.
Hankkimalla kausikortin saa myds samat paikat itselleen kaudesta toiseen. Lisaksi kau-
sikortilla saa etuja esimerkiksi areenan ruokapaikoille, naitéa lahetetédan silloin talléin sah-
kopostiin. Areenalla on paljon jarjestyksen valvojia, jotka tekevat tapahtumasta turvalli-
sen, eiké C ole térmannyt mihink&&n hairidihin. Hallin 1ahiympéristo voi olla C:n mukaan
kuitenkin turvaton, silla Newark on kaupunkina vahan rauhaton. Teemaillat ovat C:n mie-

lesté loistavia ja esimerkiksi lapsiperheille tuovat hyvan lisan ottelutapahtuman ymparille,
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ja néain ollen voi lisatd lasten kiinnostusta otteluihin. C nostaa esimerkiksi kerran vuo-
dessa olevan Star Wars teemaillan, jossa lapset paasevat kaytavilla kuvaan ikonisten
iskusotilaiden ja Darth Vaderin kanssa eratauoilla. Nama ovat ikimuistoisa hetkia lapsille.
Liséksi Star Wars teemaillan yhteydessa vakuutusyhtié Geico jakoi lapsille valosapeleita
mukaan kotiin viemiseksi. Sponsorit nakyvat otteluissa vahvasti erilaisten pisteiden

kautta, esimerkkina juuri Geico, joka jakoi valosapeleita.

6.3.4 Haastateltava D

Haastateltava D on Helsingissa asuva 29-vuotias mies, jolla ei viela ole perhettd. Han
on ollut IFK-kannattaja pienesta pitden ja omistanut muutaman kerran elamansé aikana
kausikortin. Talla kaudella han ei kausikorttia hankkinut vallitsevan Covid-tilanteen takia.
Han kay peleisséd ennen kaikkea rentoutumassa ja nauttimassa pelin tunnelmasta. Han
kuvaa pelitapahtumaa hyvana paikkana rentoutua kavereiden kanssa olut tuopin
kanssa. Itse peli ja tunnelma ajaa hanta peleihin, eika ottelun ulkopuolella olevat tapah-
tumat hanta kiinnosta. Eratauolla héan yleensa kdy juomassa oluen ja kay vessassa,

areenalla ei oikein muuten eratauolla mitaan tapahdu.

D liikkuu otteluihin julkisilla, han paéasee katevasti yhdella bussilla 15 minuutissa aree-
nalle. Julkinen lilkenne hallille on hdnen mielestdéan todella hyvaa, eika kavely Pasilasta,
tai jopa Helsingin ydinkeskustasta kauniina paivana ole mahdottomuus. Autolla han ei
ole peleihin kulkenut ja toteaa alueella autolla liikkumisen ja parkkeeraamisen olevan
sen verran ikavaa, ettd se ei edes kannata. Itse areena on hanelle erittain tuttu, joten
likkuminen ja navigointi areenan sisélla on helppoa. D pohtii hetken ja toteaa, etta uusille

kavijoille liikkuminen voi tuottaa haasteita, silla mitaan hyvaa karttaa ei missaan ole.

Areenalla olon D kokee turvalliseksi ja sanoo, etta jarjestyksenvalvojia on tarpeeksi. Ai-
noana turvallisuusuhkana, hetken mietittyaan, han toteaa todella jyrkét katsomot, joissa
on todella korkeat rappuset. Se voi olla vanhuksille turvallisuusriski, kuten myds henki-
I6ille, jotka ovat nauttineet liikkaa alkoholia ottelutapahtuman yhteydessa. Kausikortin han
on omistanut, silla on saanut sen muutaman kerran lahjaksi, mutta on my6s valmis os-
tamaan sen mygs itse. Joka kauteen D ei kuitenkaan ole halukas kausikorttia hankki-
maan. Kausikortti on hyva ratkaisu, silla peleihin pd&see helposti hetken mielijohteesta
ja tuleehan se halvemmaksi, jos peleissa oikeasti haluaa todella aktiivisesti kayda. Kau-
sikortin eduista D muisti, ettd Apollo clubiin Helsingin keskustassa p&é&si ainakin il-

maiseksi sisdan kausikorttia nayttamalla. Muitakin samankaltaisia etuja oli, mutta niita
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han ei muista, tai ole edes kayttanyt. Sponsoreita nakee areenalla lahinna logoina jaélla

ja pelipaidoissa, seka naytettavat mainokset pelikatkoilla.

6.3.5 Haastateltava E

Haastateltava E on 30-vuotias mies Espoosta, hankaan ei ole viela perheellinen. IFK-
kannattaja han on ollut pienesta pitaen ja omistanut kausikortin lapsena useasti isansa
kanssa ja aikuisiallakin muutamaan otteeseen. Viimeisimman kerran h&n omisti kausi-
kortin viisi vuotta sitten. Han silti kay peleissa joka kaudella, vaikkakin ei niin usein, kuin
silloin kun omisti kausikortin. Kausikortin hankkimiseen on vaikuttanut Iahinna is&, jonka
kanssa han peleissa myds kavi aina kun kausikortin omisti. Nykyaan E kay yksittaisissa
peleissa lahinnd kavereidensa kanssa. Peli on hanelle hyva sosiaalinen tapahtuma,
jossa on mukava viettaa aikaa kavereiden kanssa. Han nauttii otteluhuumasta ja tapah-
tuman tuomasta tunnelmasta, kannustuslauluista ja pelin nostattamista tunteista. E liik-
kuu peleihin julkisilla, silla ensinnakin auton parkkeeraus mahdollisuudet ovat areenalla

rajatut, seka myds, koska han tykkaa otteluiden yhteydessa ottaa myos olutta.

Kausikortin eduista han osasi sanoa vain sen, etta IFK-fanshopista saa halvemmalla fa-
nituotteita, myds joidenkin yritysten palveluihin saa alennuksia. Nama yritykset kuitenkin
vaihtelevat kausittain. Areenalla ei eratauoilla oikein tapahdu mitaan, ihmiset jonottavat
koko eran ruokia ja juomia, tai vaihtoehtoisesti vessaan. Oluen juonti eratauolla on teh-
tava nopeasti, jos haluaa ehtia seuraavaan erdan jo omille paikoille istumaan, silla olutta
ei sielld saa nauttia. Tapahtuman E kokee hyvin turvalliseksi, ovilla on turvatarkastus ja
jarjestyksenvalvojia ndkee areenalla paljon. Areenalla navigointi tuottaa valilla edelleen
haasteita, kun paikkoja tulee ostettua aina vahan eri lohkoista. Aina areenalle tullessa
saa vahan miettia, ettd mihin suuntaan ja kerrokseen téssa nyt pitikadn menné. Kun oma
lohko I6ytyy, on siella kuitenkin jarjestyksenvalvojat ohjeistamassa ihmisia omille pai-
koille. Sponsoreita IFK:n peleissa nakee pelipaidoissa ja jaalla. Toki IFK:n sponsori Koff

my06s maistuu areenalla, silla se on paaolut mita hanoista saa, aina kun otteluihin menee.

6.3.6 Haastateltava F

Haastateltava F on 46-vuotias perheellinen mies Espoosta, joka on ollut IFK-fani jo 80-
luvulta lahtien. Han on omistanut kausikortin monta kymmenta vuotta, ja hanelle pelit
ovat ennen kaikkea sosiaalinen tapahtuma. F on oppinut vuosien saatossa tuntemaan
otteluissa kayvat aktiivit hyvin ja peli on hyva paikka seurata pelia ystavien kanssa, seka

samalla vaihtaa kuulumisia. Valilla han kay peleissé myos lastensa kanssa, silla han
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yrittda kovasti kasvattaa myds heisté seuran uskollisia kannattajia. Tapahtumassa F kes-
kittyy nimenomaan otteluun, ja istuu yleensé eratauotkin omalla paikallaan odottamassa
seuraavan eran alkua juttelemalla tutuille. Mikali han kéay pelissa lasten kanssa, kdy héan

yleensa lapsilleen ostamassa jotain purtavaa eratauolla.

F liikkuu peleihin yleensa autolla, mutta valilla kayttaa myos julkisia. Autolla tullessa on
peleihin saavuttava todella hyvissé ajoin, ainoastaan nain voi itselleen varmistaa parkki-
paikan. Areenalla navigointi voi hanen mielestaan tuottaa haasteita, varsinkin ihmisille
ketka eivat ole aktiivi kavijoita. F on kaynyt New York Rangersin NHL-ottelussa, jossa on
todella katevat digitaaliset taulut, josta on helppo navigoida areenan ymparille. Tata han
toivoisi myds Helsinkiin. Yhtena epakohtana F nédkee myds sen, etta suuri osa ihmisista
saapuvat ja poistuvat yleensa areenan paaovista, vaikka siséankaynteja on muuallakin.
Tama saattaa ruuhkauttaa alueita. Han kulkee sisaan areenalle yleensa sivuovista ja

paasee itse vaivattomasti ja nopeasti sisélle.

Turvallisuus on tapahtumissa hyvalla tasolla ja turvamiehia on paljon. He huolehtivat,
ettd ihmiset l0ytaa paikkansa. Pienten lasten kanssa peleihin tultaessa epamiellyttavaa
on kannattajien kielenkaytto, joissakin pelitilanteissa ympariltd saattaa kuulua paljon voi-
masanoja. Tahan puuttuminen on kuitenkin hanen mielestédnsé mahdotonta. Teemailtoja
ei oikein IFK:n peleissa jarjestetd, lasten peli nimella kulkeva teemailta tarkoittaa [&hinna
vain sitd, ettd peli alkaa keskelld paivaa, jolloin se ajallisesti sopii paremmin lasten
kanssa saapumiseen. Lapsille suunnattuja oheistapahtumia voisi olla enemmaén, sehan
tekee peleisté lapsille vain mieluisempia. Sponsoreita IFK:lla on paljon, ja kausikorteilla
naita yhteistydkumppanuuksia voi hyvin hyédyntaa. Telia ja Ebookers tarjoaa alennuksia
kausikorttia nayttamalla. Taman liséksi kausikortilla paasee ilmaiseksi katsomaan A-ju-
nioreiden peleja, joita F on muutaman kerran kaynytkin katsomassa. Tata han ei kuiten-
kaan todellakaan tee usein, mutta on kiva pieni lisd kausikortin omistamiseen. Suurim-
pana etuna kausikortin omistamiseen, on tutut istumapaikat ja tutut ihmiset ymparilla,

jotka ovat samoilta paikoilta kausikorit myds monet vuodet ostaneet.

6.4 Ottelun viihtyvyyteen vaikuttavat tekijat

Haastatteluista on nahtavissa syy siihen, ettd ihmiset kayvét urheilutapahtumissa ovat
samankaltaisia. Tarkeimpina syin& ovat pelin luoma tunnelma ja jannitys. Peleissé kay-
daan myos sosialisoinnin takia. Pelien katsominen televisiosta ei tuo samanlaista urhei-

luhuumaa, kuin paikan paalla pelien katsomisesta. Tapahtuman ytimessa on aina peli,
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ja kaikki, mita tapahtuu pelin ohessa, kuten erilaiset teemaillat, ovat toki lisdarvoa, mutta
eivat valttamattomyys pelissa kaymiseen ja viihtyvyyteen. Tydhon luotiin haastatteluiden
tueksi taulukot, joista voi visuaalisesti nahda haastateltavien mietteita tapahtumaan liit-
tyvista asioista. Arvosteluasteikkona olivat arvosanat (0-5), jossa O tarkoittaa ei toimi

ollenkaan ja 5 tarkoittaa toimii erinomaisesti.
6.4.1 New Jersey Devilsin kannattajat

Tassa luvussa kasitellaan yhtendisesti New Jersey Devilsin kannattajien ndkemyksia
heidan urheilutapahtumastaan. Devilsin kannattajien kanssa kaytyjen haastatteluiden
pohjalta luotiin taulukko, joka auttaa ymmartamaan heidan nakemyksiaan eri aihealueit-

tain.

New Jersey Devils
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Kausikortin Areenalla Areenan sijginti Turvalisuus Teemaillat Sponsoreiden
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Kuvio 4. New Jersey Devilsin kannattajien nakemyksia.

Devils kannattajien taulukosta (kuvio 4) voi nahda, ettéd kausikortit tuovat arvoa ja niista
saa rahoillensa vastinetta. On kaytannollista, ettéa henkilot, jotka haluavat kayda peleissa
saanndllisesti, saavat kortilla paasyn peleihin edullisemmin. Taman liséksi he saavat
aina samat istumapaikat, juuri sieltd mista haluavat. Kortit tuovat lisdarvoa, myoés muilla
pienilla eduilla, kuten ruokailutarjouksilla ja alennuksilla fanikaupoista. Kaikki olivat yhte-
naisesti sitd mieltd, ettd navigointi areenalla on helppoa, henkildita, joilta kysya neuvoa,
seka infotauluja 16ytyy areenalta paljon. Areenan sijainti on myds Devilsin kannattajien
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mielesta hyva, areenalle paasee hyvin niin autolla kuin myds julkisilla, ja parkkipaikkoja
on tarpeeksi. Amerikkalaiseen suureen autoilukulttuuriin ndhden areena on julkisilla to-
della helposti lahestyttava, verrattuna esimerkiksi joihinkin muihin NHL-joukkueiden ko-

tiareenoihin.

Turvallisuus itse ottelutapahtumassa on kaikkien mielesta hyvélla tasolla, eika ongelmia
otteluissa oikeastaan synny. Keskiarvoa laskee se, ettéa areenan ymparistdéa kuvaillaan
jokseenkin rauhattomaksi, ja nain ollen areenalle saapuminen julkisilla tai kavellen saat-
taa aiheuttaa sydamen tykytyksia. Teemailtoja Devilsilla on paljon, teemailtoihin panos-
tetaan, ja ne nakyvat selvasti otteluiden yhteydessa. Varsinkin lapsiperheille teemaillat
ovat mieluinen lisa otteluiden ymparille. Sponsorit nakyvat tapahtumissa paljon, ja niiden
pisteitd on I6ydettavissd ympéri areenaa. Pisteista voi saada ilmaisnaytteita, tai jopa tee-
mailtaan sopivia koristeita, kuten valomiekkoja Star Wars -iltana. Jaalla ja pelipaidoissa
yritysten logoja ei paljoa ole. Kaiken kaikkiaan tapahtumien puitteet ovat kunnossa ja
tapahtumiin panostetaan paljon ja modernin areenan puitteet mahdollistavat hienon ja
huolitellun ottelutapahtuman jarjestamisen.
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6.4.2 Helsingin IFK kannattajat

Tassa luvussa kasitelladn yhtenaisesti Helsingin IFK:n fanien ndkemyksid. Haastattelui-
den perusteella on luotu taulukko, joka auttaa ymmartamaan yhtenaisesti IFK fanien na-
kemyksia haastattelun eri aihealueista.

Helsingin IFK
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Kausikortin Areenalla Areenan sijinti Turvallisuus Teemaillat Sponsoreiden
kaytanndllisyys navigointi nakysyyvs
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Kuvio 5. Helsingin IFK:n kannattajien nékemyksia.

Devils kannattajien tavoin, myos IFK-fanit kokevat saavansa rahoillensa vastinetta (kuvio
5). IFK:n kannattajat tuntuivat paremmin kayttavan ja tiedostavan kausikorttien etuja.
Suurin syy kausikortin hankkimisille on sama, kun otteluissa kay usein, on kausikorttien
hankkiminen jarkeva ratkaisu. Areenalla navigointi on selvasti heikommalla tasolla kuin
Devilsilla. IFK-fanien mukaan navigointia tulisi parantaa areenalla, vaikka heille itselleen
navigointi ei ongelmia aiheuta, silla he kayvat otteluissa sdanndllisesti. Areenan sijainti
on kaikkien mieleen. Helsingin jaahalli sijaitsee ydinkeskustan kupeessa ja sinne kulke-
minen luonnistuu helposti. Helpon sijainnin takia, autolla kulkeminen otteluihin ei yleensa
ole edes jarkevaa. Turvallisuus on yleisesti hyvalla tasolla myds IFK-kannattajien mie-
lestd. Jarjestyksenvalvojia tapahtumissa on paljon, ovilla on turvatarkastuksia ja jarjes-
tysté valvotaan tarkalla silméalla myos ottelun aikana. Ainoana miinuksena tuli esiin aree-
nan sisaiset puitteet, katsomot ovat hyvin jyrkkié ja huolimattomuuden seurakusena voi
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tapahtua onnettomuuksia. Teemaillat ovat Liigassa olemattomat, lasten pelid, jota IFK
on sosiaalisessa mediassa mainostanut, tarkoittaa vain lahinna pelig, joka alkaa jo ilta-
paivalla ja nain ollen sopii ajallisesti paremmin lapsiperheille. Kenenkaan mielesta tee-
mailtoja, tai mitdén oheistapahtumia ei otteluissa jarjestetd, mutta se ei tunnu ketaan
haittaavankaan. Pelia tullaan katsomaan itse pelin takia. Sponsorointi nékyy eniten otte-
luissa joukkueiden pelipaidoissa ja jaalla, areenan kaytavilla ei sponsoreita nae, eika
kuule. Haastateltavat kokevat kohtaavansa sponsoritoimintaa otteluissa silti paljon ja

kausikortin edutkin ovat pitkalle linkitettyna yhteistydyrityksiin erilaisten tarjousten avulla.

7 Yhteenveto ja paatelmat

7.1 Yhteenveto

Tyon tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat onnistuneen urheilutapahtuman
luomiseen, ja mitka asiat ajavat ihmisid naihin tapahtumiin. Haastatteluista on nahta-
vissd, etta ihmisten syyt kayda otteluissa ovat samankaltaisia, kanssakdyminen korostui
haastatteluissa paljon. Urheilujoukkue on yhdistava tekija ja nain ollen ottelu on hyva
paikka |0ytad& samankaltaisia ihmisia, joiden kanssa kommunikoida. Lisaksi ottelut luovat
me vastaan he asetelman, joka luo yhtenaisyytté vield enemman. Nama seikat huomioi-
den on taysin selvaa, etta sosiaaliset tarpeet ovat tapahtuman yhteydessa korostetussa
asemassa. Peleihin kdymiseen vaikuttaa suuresti myds sen luoma tunnelma, jota ei voi
kokea muualla. Areenan kaytanndllisyys ja sijainti ovat térkeita asioita, areenan on oltava

sijainnillaan helposti lahestyttava, mieluusti niin julkisilla, kuin my6s autolla.

Haastatteluihin osallistuneet ovat ottelutapahtumien suurkuluttajia, jotka ovat ajansaa-
tossa oppineet areenalla navigoinnin ja tuntevat alueen niin ulko- kuin myés sisapuolelta
todella hyvin. Varsinkin Helsingin IFK:n fanit tiedostivat, ettd areenalla navigoiminen ei
ole parhaalla mahdollisella tavalla toteutettu ja voi ndin ollen muodostaa ongelman har-
vemmin tapahtumissa kavijdille. Turvallisuuden tunne on ihmisen henkiselle hyvinvoin-
nille todella tarkea elementti ja kuuluu ihmisen perustarpeisiin. Haastatteluihin peilaten
on nahtavissa, etta turvallisuuteen panostetaan ja jarjestyksenvalvojia on paljon. He luo-
vat ihmisille turvallisuuden tunnetta tapahtumiin. Sisaan tultaessa tehddan myds turva-

tarkastuksia molempien tapahtumissa, joka lisaa turvallisuuden tunnetta.
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Kausikortit ovat seuroille elintdrkea rahan lahde ja niihin panostaminen on hyvin tarkeaa.
Kausikorttien hankkiminen on kannattavaa, kun peleissa kay paljon, silla se tulee hal-
vemmaksi. Taman takia ihmiset myos kausikortteja ostavat. Painavimpana syyna ovat,
ettd ottelut tulee nain ollen halvemmiksi ja se, etta istumapaikat pysyvat samana lapi
kauden. Sponsorointi ei ihmisia niin paljon ainakaan tietoisesti kiinnosta, vaikka seuroille
se onkin tarkeéa taloudellinen elementti. Ihmiset tiedostavat ja nakevat sponsorointia otte-
luissa, mutta se ei ole tarke&a elementti kokemusten kannalta. Turismin kasvattamiseen
Devilsin tapahtumissa on paljon kuvakollaaseja New Jerseystd, joiden tarkoituksena on
lisata osavaltion houkuttelevuutta matkakohteena. Tasta voisivat HIFK ja Helsingin kau-

punki myds oppia.

Teemailloissa oli suurin ero seurojen valilla, NHL panostaa teemailtoihin ja haluaa luoda
jokaisesta ottelusta erilaisen kokemuksen. Kannattajat tykkaavéat tasta ja varsinkin lap-
siperheille se on mieluinen lisa tapahtumiin. Suomen Liigassa on keskitytty itse peliin,
eika teemailtoja jarjestetd, ja jos jarjestetdén, on se enemman vain nimentasolle jaanyt
tapahtuma. Kaiken kaikkiaan haastatteluissa oli havaittavissa paljon samoja elementteja
ja eroja miksi tapahtumiin osallistutaan, seké millaisia kokemuksia niista haetaan, ei eroa
toisistaan merkittavasti. TA&ma on hyva asia, silla nain ollen asiat, jotka toimivat toisessa
ligassa, toimii lahtokohtaisesti myos toisessa.

7.2 Johtopaatkoset

Ottelutapahtumat ajavat ihmisia tapahtumiin niiden tunnelman ja sosialisoinnin takia. Ot-
teluin on panostettava mahdollisimman paljon ja areenan puitteet vaikuttavat vaistamatta
kokemukseen. Valot, &énet ja efektit ovat suoraan kytkdksissa tunnelmaan ja luovat ta-
pahtumasta mieleenpainuvan. Puitteiden valossa on selvaa, etta New Jersey Devilsin
areena vie pidemman korren, areena taipuu paremmin efektien luomiseen modernin tek-
nologian avulla, muun muassa Devilsin tulostaulu areenalla on NHL-liigan suurin ja mo-

dernein. Helsinki Garden projekti toteutuessaan tasoittaa naita lahtékohtia jonkin verran.

On silti my6s asioita, joita ei voi laittaa modernin areenan piikkiin. Teemailtojen jarjesta-
minen ei vaadi moderneja tiloja, vaan koristelemalla hallia teemaan sopivaksi ja ihmisten
heittdytyminen teemaan, luovat areenalla aivan toisenlaisen tunnelman. Té&han riittaa,
kun areenalle palkataan ihmisia esittdmaan ikonisia hahmoja, esimerkkind Star Wars
teemailta. Nama asiat eivat maksa seuralla liikaa ja auttavat luomaan unohtamattomia

kokemuksia, varsinkin lapsille. Urheiluseuran kannattaminen pysyy kuitenkin ihmisen
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mukana yleensa koko elaman, brandiuskollisuus on suurta, eikd seuraa yleensa elaman
aikana vaihdeta. Taméan vuoksi mieleenpainuvien iltojen luomainen lapsille on elintar-
kedd, silla ndin saadaan ihmiset lapsesta pitaen pitamaan otteluissa kdymisesta. Nain

saadaan luotua uuden sukupolven kannattajakunta, joka tuo rahaa organisaatiolle.

Parhaimmissa tapauksissa ndma voivat vaikuttaa my6s kansakunnan tasolla. Mieleen-
painuvat jaakiekko-ottelut voivat laukaista lapsissa niin kovan rakkauden lajia kohtaan,
ettd he haluavat alkaa itsekin harrastamaan. Tama olisi jo lasten terveyden kannalta
todella iso asia, josta myds nykypaivana paljon puhutaan. Samalla on mahdollista, etta
nain saadaan maahan uusia huippu-urheilijoita, jotka edesauttavat maan urheilullista
menestysta ja tuovat nain lisdd rahaa maan urheiluille. Kyseessa on perhosefekti, joka
voi olla kaukaa haettua, mutta kun se kdy edes yhdelle lapselle, ovat edut jo suuria.
Suhteellisen pienella panostuksella ja rahalla voidaan saada aikaan paljon hyvaa.

Kausikorttien hankkimisen perimmainen syy on sen kaytannollisyys. Se on taloudellisesti
jarkevaa, mikali peleissd haluaa kdyda useasti. Kausikortteihin istutetaan kylla muitakin
etuja, mutta nayttaa vahvasti siltd, ettd ne eivat ole suuressa roolissa, eivatka vaikuta
paljoa paatokseen kausikortin hankkimisessa. Naitd etuja voisi silti mainostaa tehok-
kaammin, silla tietoisuus muista eduista ei kaikilla kannattajilla ole kokonaisuudessaan
tiedossa. Kausikortti on kuitenkin suuri investointi ihmisille, ja néin ollen on hyva kiittéda
henkilditd sen hankkimisesta. Eduissa kaytetaan sponsoreita ja tata voisi tehda vielakin
isommalla kadella, silla kausikortin hankkinut, hankkii sen yleensa myos uudestaan. Hy-

villa oheiseduilla voidaan saada houkuteltua enemman ihmisia hankkimaan kausikortit.

Turvallisuuteen panostetaan molemmissa paissa paljon, joka on tapahtuman onnistumi-
sen kannalta hyvin tarkeda. Turvallisuuteen on jatkossakin panostettava suuresti, silla
mikali ihminen kérsii turvattomuuden tunteesta otteluissa, eivat he valttamatta halua pa-
lata uudestaan. Helsingin IFK:n areena sijaitsee paremmalla paikalla turvallisuuden na-
kokulmasta ajateltuna ja on hienoa, ettd uusi Helsinki Garden on nousemassa samalle
alueelle. Devilsin areena sijaitsee paikalla, jonne varsinkin julkisilla kulkiessa, voi aiheut-
taa turvattomuuden tunnetta ja nain ollen ihminen kéarsii henkisesti, kun kokee vaaran-
laista jannitysta tai jopa pelkoa tapahtumaan osallistumisen yhteydessa. Areena on Kui-

tenkin hyva ja moderni.
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Areenalla navigoinnin helppous ja areenan katevyys vaikuttavat ihmisten kokonaisku-
vaan tapahtumasta. Saanndllisesti peleissa kayvat kausikorttien omistajat osaavat aree-
nalla liikkua ongelmitta, mutta navigointia pitdd ajatella enemman niiden ihmisten kan-
nalta, ketka eivat kdy peleissa yhta saanndéllisesti. Modernien infotaulujen ja digitaalisten
karttojen pystyttaminen areenalle on jarkeva investointi, joka selkeyttdd areenalla navi-
gointia epasaanndllisille kavijoille paljon. Naita voitaisiin pysyttaa myds Helsingin jadhal-
liin helposti, vaikka areena vanha onkin. Helsinki Gardeniin tata asiaa ei ainakaan todel-

lakaan saa unohtaa, kun sen aika tulee.

Sponsorointi on isossa osassa kaikissa urheilutapahtumissa, ja tuntuu, ettd Suomessa
sponsorointi jaa vain jaavuoren huipuksi. Sponsorit maksavat rahaa ja saavat brandinsa
nakyviin, mutta eivat samalla tavalla aktiivisesti ole mukana luomassa asiakkaille kuvaa
itsestdan tapahtumissa. Pohjois-Amerikassa sponsorit ovat aktiivisesti lasna peleissa ja
mukana vuorovaikuttamassa ihmisten kanssa. Talla tavalla he ottavat hyddyn paremmin
irti. Sponsoroinnin on hyddytettava niin urheiluorganisaatiota, itse sponsoriyritysta, kuin
myds tapahtumissa kayvia ihmisia, jotta se toimii parhaalla mahdollisella tavalla. Suo-
messa sponsorointi on todella passiivista ja sen aktiivisuutta pitaisi lisaté, jotta saadaan
enemman irti kaikille osapuolille. Pisteiden pystyttdminen ja tempausten jarjestdminen
tapahtuman aikana, voivat luoda paremman kuvan sponsoriyrityksesta, nain ollen tuoda
enemman asiakkaita heille. Tama vaatisi enemman yhteistyota urheiluorganisaation ja
sponsoriyrityksen vdlille. Enemman ty6td, mutta tulokset olisivat taatusti parempia. New
Jersey Devilsilla on my6s vahvasti lAsna Visit New Jersey turismi organisaatio, joka ak-
tiivisesti mainostaa New Jerseyn osavaltiota matkailukohteena ottelutapahtuman yhtey-
dessad. Taman avulla saadaan lisattya alueen houkuttelevuutta turismin kannalta. Aihe-

alue, johon HIFK voisi my6s kiinnittdd enemman huomiota.

Luomalla tapahtumasta kuluttajaystavallisen ja panostamalla enemman muuhunkin kuin
itse peliin, tuo tapahtumiin uudenlaisen nakyvyyden ja mielenkiinnon. On helppoa aja-
tella, ettd ihmiset tulevat peleihin katsomaan jaakiekko-ottelua, maksetaan pelaajille ja
laitetaan heidat jaalle pelaamaan kello 18.30, niin katsojat kylla tulevat. On totta, etta
ihmiset tulevat katsomaan nimenomaan ottelua, mutta seurat voisivat olla innovatiivi-
sempia tapahtumien osalta. Silla perimmainen syy miksi tapahtumissa kaydaéan, on juuri
se tunnelma, joka ei vality television valityksella. Talla tavoin saadaan peleihin houkutel-
tua enemman satunnaiskavijoita. Luomalla pelin ymparille muita kokemuksia, antaa se

mahdollisuuden mygs kayttdd enemman markkinointi tydkaluja. Erikoisia tapahtumia voi-
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daan lahted markkinoimaan eri tavalla, kuin pelkkaé ottelua. Inmiset saavat taysivaltai-
semman kokemuksen ja parhaassa tapauksessa saadaan seuralla luotua uusia uskolli-

sia kannattajia.

8 Lopuksi

8.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Luotettavuuteen vaikuttavat tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tar-
koitetaan mittaamistavan oikeellisuutta, joka tarkoittaa sita pystytddnkd uusia tuloksia
toistamaan uudestaan uusilla mittauksilla. Mikéali reliabiliteetti on suuri, voidaan se tehda
uudestaan eri tutkijalla ja eri haastateltavilla, mutta kuitenkin niin, ettd kohderyhma pysyy
samana ja paastaan samoihin tuloksiin. Validiteettitutkimus tarkoittaa taas sita, etta on
mitattu oikealla tavalla oikeaa asiaa. Pysytaan siis todentamaan, kuinka paljon tutkimus
vastaa todellisuutta. T&ma tapahtuu silloin, kuin kysytaan pienemmalta joukolta ihmisia
hieman eri kysymyksid, eri jatkokysymyksia saadaan tulos, joka on validimpaa. Suurem-
man reliabiliteetin saa taas, kun kysyy suuremmalta joukolta ihmisia kysymykset taysin
samalla tavalla. (Solatie 1997, 65.)

Tybssa haastateltiin pienempaa joukkoa ihmisid, jossa haastatteluiden lisékysymykset
vaihtelivat sen mukaan, mihin suuntaan haastattelu eteni. N&ain ollen haastattelut olivat
enemman keskusteluhenkisia, joten vastaukset saatiin rennommin. Tasta voidaan paa-
telld, ettéd ne olivat luotettavia. Haastatteluiden runko koostui aika pitkalti samoista alku-
kysymyksistd, mutta tarkennuksia saatiin sitd mukaan, mita haastateltavat vastasivat ja

mihin suuntaan keskustelut lahtivat etenemaan. Nain ollen tydn tulokset ovat validimpia.

8.2 Areenan vaikutus

Areena on isossa osassa urheilutapahtuman onnistumisen kannalta. Ihmiset kayvat ot-
telutapahtumissa tunnelman takia, joka ei vality kotisohvalta pelid katsoessa. Valot, aa-
net, laulavat ja huutavat kannattajat saavat ihmiset palaamaan peleihin kerta toisensa
jalkeen. Areenan modernisuudella saadaan houkuteltua paikalle ihmisi&, jotka ovat vain
satunnaisia urheilun seuraajia, silla parhaillaan urheilutapahtuma on paljon muutakin,

kuin vain pelin katsomista.
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Helsinki Garden projekti toteutuessaan antaa suuret mahdollisuudet nayttdvamman ta-
pahtuman jarjestamiseen. Modernilla areenalla saadaan aikaiseksi parempi miljoo, jossa
akustiikka seka muut &ani- ja valoefektit luovat tapahtumista entistéa mieleenpainuvimpia.
Modernilla areenalla voidaan my@s parantaa areenalla navigointia helpommaksi ja luoda
enemman parkkipaikkoja, esimerkiksi oman parkkihallin avulla. Helsinki Garden paran-
taa myds Suomen mahdollisuuksia haalia enemman arvokisoja Suomeen eri lajeissa,
joka lisdd Suomen nakyvyyttd maailmalla niin turismi- kuin myds sijoituskohteena. Pro-
jekti ei palvele vain Helsingin IFK:ta ja sen tapahtumia, vaan auttaa nostamaan Helsingin

ja koko Suomen nékyvyyttd maailmalla.
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Haastattelurunko

Haastattelulomake: Ottelutapahtumaan vaikuttavat tekijat

1. Yleiset tiedot

-Ik&, asuinpaikka ja siviilisaaty

2. Kuinka kauan olet ollut joukkueen kannattaja?

3. Mitka tekijat vaikuttavat sinun viihtyvyyteesi ottelutapahtumassa?

4. Mika saa sinut hankkimaan kausikorit ja millaisia etuja se pitaa sisallaan?

5. Liikutko otteluun julkisilla vai autolla, paasetké sinne vaivattomasti?

6. Onko areenalla navigointi mielestési helppoa ja selkeda?

7. Onko ottelun yhteydessé oheistoimintaa tai tapahtumia? Jos on mita?

- Vaikuttavatko mahdolliset oheistapahtumat, kuten teemaillat viintyvyyteen?

8. Miten kulutat aikaasi esimerkiksi eratauoilla?

9. Kuinka turvalliseksi koet tapahtuman?

10. Kuinka sponsorit ovat esilla tapahtumissa? Tuovatko ne sinulle lisdarvoa?



