WWW.JAMK.FI

PESAPALLON IMAGO JA KATSOJIEN ARVO-
TUTKIMUS

Case: JoMa ja Kirittaret

Mikko Kemppainen

Opinnaytetyo
Marraskuu 2013

Liiketalouden koulutusohjelma
Yhteiskuntatieteiden, kaupan ja hallinnon ala

2N ) )
”&2\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\§ 4'1 JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



ffl l'\‘l JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU KUVAILULEHTI
w.n JAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

NG
Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
KEMPPAINEN, Mikko Opinnadytetyd 18.11.2013
Sivumaara Julkaisun kieli
45 Suomi
Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(X)
Tyo6n nimi

PESAPALLON IMAGO JA KATSOJIEN ARVOTUTKIMUS Case: JoMa ja Kirittéret

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)
AHONEN, Aila

Toimeksiantaja(t)
Joensuun Maila, Super-JoMa Oy

Tiivistelma

Opinndytetydssa tutkittiin pesdpallokatsojien mielikuvia pesépallosta ja katsojien arvorakennetta.
Taman lisdksi tdssa tyodssa vertailtiin katsojien eroavaisuuksia kahden paikkakunnan seka miesten ja
naisten otteluiden valilla.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin kahdella
paikkakunnalla touko- ja kesakuun 2013 aikana. Ensimmainen kerdyspaiva oli 15.5.2013, jolloin
aineisto kerattiin Jyvaskylan Hippoksen pesapallokentalld naisten superpesisjoukkue Kirittarien
kotiottelussa. Toinen kerays tapahtui 19.6.2013 Joensuussa Mehtimaen pesdpallokentalla miesten
superpesisjoukkue Joensuun Mailan ottelussa. Haastattelulomake perustui Shalom Schwartzin arvo-
teoriaan, jonka mukaan voidaan maaritella kymmenen perusarvoa, jotka perustuvat yleismaailmalli-
siin tarpeisiin.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd mielikuvat, joita jyvaskylaldiset ja joensuulaiset pesdpallokatsojat yh-
distavat pesapalloon, eivat juuri eroa toisistaan. Mydskaan naisten ja miesten valilla ei ollut merkit-
tavia eroja. Vahvimmat pesdpalloon liitettavat imagotekijat niin Jyvaskyldssa kuin Joensuussakin
seka miesten ja naisten ryhmissa olivat perinteinen, jannittava ja miellyttava. Nais- ja mieskatsojien
vdlisessd arvomaailmassa puolestaan oli eroavaisuuksia. Naiset pitivat Idahimmaisista huolehtivaa
hyvantahtoisuus-arvoa tarkeampana kuin miehet. Miesten arvomaailmaan puolestaan soveltuu
paremmin eldmassa menestyminen, esilla oleminen sekd muihin vaikutuksen tekeminen. Tuloksia
voi hyédyntda markkinoinnissa seka katsojien kuluttajakdyttdaytymista tutkittaessa.

Avainsanat (asiasanat)

arvot, pesapallo, imago

Muut tiedot




P
{l }} JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

DESCRIPTION
JAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
T4
Author(s) Type of publication Date
KEMPPAINEN, Mikko Bachelor’s Thesis 18.11.2013
Pages Language
45 Finnish
Permission for web
publication
(X)

Title
THE IMAGE OF FINNISH BASEBALL AND SPECTATOR’S VALUES Case: JoMa and Kirittaret

Degree Programme
Degree Programme in Business Administration

Tutor(s)
AHONEN, Aila

Assigned by
Joensuun Maila, Super-JoMa Oy

Abstract

The purpose of this thesis was to study spectators’ images of Finnish baseball. Another purpose was
to explore the value structures of spectators and find out about potential differences between male
and female baseball spectators.

This survey was conducted as a quantitative study by using samples from two target groups. On 15
May, 2013, data was collected at the Hippos baseball field in Jyvaskyla, which is the home stadium of
Kirittdret, a women’s baseball team. On 19 June, 2013, data was collected in the Mehtimaki baseball
field in Joensuu, which is the home stadium of Joensuun Maila, a men’s baseball team. The ques-
tionnaire was based on the value theory of Shalom Schwartz. The theory of human values derives
different values from an analysis of the universal requirements with which all individuals and socie-
ties must cope.

The results show that there is no significant difference between the images of these two groups re-
lated to Finnish baseball. As for the spectators, there are no differences, between women and men,
either. The strongest characteristics related to the image of Finnish baseball were traditional, exciting
and pleasant. There were differences between value structures of female and male. The biggest dif-
ference was in the values of benevolence and achievement. Women think that the benevolence value
is important whereas men think that achievement is necessary. The results can be utilized in market-
ing and in research on consumer behavior.

Keywords

values, Finnish baseball, image

Miscellaneous




Sisalto
1 JOHDANTO ittt et e e e e e e e e e r e e e e e e e s e nnnaaees 3
1.1 Pesapallo SUOMESSA. ... .ccoiiieiiiiieiiiiii e e e e et eeeeeannns 4
2  TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ........ccveeeee. 7
2.1 Tutkimusongelma ja tutkimusote ..............coovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 7
2.2  Kvantitativinen tUtKIMUS ... 8
PG T O = | £ PSP 9
2.4 Tutkimuksen [UOEttaVUUS...........uuiiiiie e 10
2T N =To (o] 0 I8 (T = P U o 1T = o 1O UUPPPRRPRR 11
K N = YL © N LU EU RSP 13
0 R STl 0LV Vg wd =T V0] (=T ] - 14
3.2 Arvojen VAIINEN YNTEYS .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeaeees 16
4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN ...cooiiiieeeeeecee e 18
4.1 Ostopaatokseen vaikuttavat teKijat.............oeeevvviiiiiiiiiieeeeeeeeen, 18
4.2 Pesapallon brandi-iMago........ccceeeeeeiiiiiiiiiie e 24
4.3 Kuluttaja urheilumaailmassa ..............euuuuiiiiiiiiiiiiiie 25
5 TUTKIMUKSEN TULOKSET ....coiiiiiii e e e 28
5.1  KatSOJaprofiili.........uueeeeeiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 28
5.2  Pesapallon iMago........ccoouviiiiiiiiiii e 30
5.3 PesapallokatSojien arvot ........ccccceeeeiiiiiiiiiiieee e 33
5.4 Katsojien syyt saapua ottelutapahtumaan..........cccccccceeeveieeeeeeeeinnnnnnn. 35
6  JOHTOPAATOKSET ...ttt 37
LAHTEET ..ottt e e te et e te e eteeeteesteeeaeeeaeeeaee e 41
T I PR OO PPPRPRR 44
Liite 1. Kyselylomake Sivu 1/2........coooiiiiiiii 44

Liite 2. Kyselylomake Sivu 2/2..........coooiiiii 45



KUVIOT

KUVIO 1. Arvojen VAlINEeN YALEYS .......ccooiiiiiiiiiiie e 17
KUVIO 2. Peséapallon imago Schwartzin arvokehaan suhteutettuna............... 32
KUVIO 3. Katsojien arvojen eroavaisuudet paikkakuntien valilla.................... 33
KUVIO 4. Katsojien arvojen eroavaisuudet sukupuolten valilla ...................... 34
KUVIO 5. Kirittarien ottelun katsojien motiiVit .............c.ovviiiiiiieeiiieiiiiieeeeee, 35
KUVIO 6. Joensuun Mailan ottelun katsojien motiivit ..............ccccceevvvviineneennn. 36
TAULUKOT

TAULUKKO 1. SChwartzin 10 @rvoa..........ccoouveuuuriiiieeeeeeeeeiiiiinnseeeeeeeeeennnnnnnns 15
TAULUKKO 2. Vastaajien iKa...........ccooeiiieeiiiiiiie e 28
TAULUKKO 3. Vastaajien SUKUPUOIi .........ccoovvviiiiiiiiieeeeeeeeie e 29
TAULUKKO 4. Katsojien pesapalloon linkittamat imagotekijat....................... 30

TAULUKKO 5. Sukupuolen mukaan luokitellut pesépallon imagotekijat ........ 31



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd pesapallon lajiprofiili ja saada
selville pesapallokatsojien arvoprofiili. Tavoitteena on selvittéda, mitd ominai-
suuksia katsojat liittavat pesapalloon ja mitka asiat motivoivat seuraamaan
lajia. Tarkoituksena on myos saada selville mahdolliset eroavaisuudet miesten

ja naisten otteluissa kayvien katsojien valilla.

Tyo6n suunnittelu alkoi kevaalla 2013, jolloin paatettiin kerata aineistoa tutki-
musta varten kahdella paikkakunnalla, Jyvaskylassa ja Joensuussa. Jyvasky-
lassé aineisto kerattiin Hippoksen pesépallokentalla naisten superpesisjouk-
kue Kirittérien kotiottelussa. Joensuussa tutkimus puolestaan tapahtui Mehti-
maen pesapallostadionilla paikallisen miesten superpesiksessa pelaavan Jo-
ensuun Mailan kotiottelussa. Joensuun Maila toimi myds toimeksiantajana.
Kyseisen aiheen valitsemiseksi opinnaytetydni tutkimuskohteeksi vaikutti pait-
si oma mielenkiintoni ja pesapallotaustani, myds pesapallon viimevuosina
kasvanut suosio. Yleisomaarin mitattuna peséapallon suosio on kasvanut voi-
makkaasti. Kaikesta paatellen 90-luvun lopulla olleet sopupeliskandaalit on jo
unohdettu, ja kansan kiinnostus pesépalloa kohtaan alkaa jalleen palautua.
Kaiken kaikkiaan kaudella 2013 superpesisotteluita on kdynyt seuraamassa yli
235 000 katsojaa. Kauden 2012 vastaava luku oli n. 232 000 ja kauden 2011
vain n. 220 000. Joensuun Mailan kotiotteluissa kaudella 2013 k&vi keskimaa-
rin 1713 katsojaa, kun viela vuosi takaperin katsojia vieraili vain 1070. (Ranta,
J. 2013)

Teoreettinen viitekehys tydssa koostuu urheilumarkkinoinnin osa-alueesta,
jossa ihmisten arvomaailma, mielikuva pesépallosta sekéa kuluttajakayttayty-
minen vaikuttavat toinen toisiinsa. Katsojien arvot ja arvojen muodostamat
mielikuvat vaikuttavat heidan jokapéaivaiseen ostokayttaytymiseensa. Tassa
tyossa arvioidaan, mikd mielikuva ihnmisilla on pesapallosta. Tiedot pohjataan
Schwartzin arvoteoriamalliin, jonka mukaan voidaan maaritella kymmenen

perusarvoa, jotka perustuvat yleismaailmallisiin tarpeisiin. Myds ihmisten pe-



sapallosta muodostama mielikuva voidaan luokitella kayttaen Schwartzin teo-

riaa.

1.1 Peséapallo Suomessa

Peséapallo syntyi, kun sen isa, Lauri "Tahko” Pihkala sai idean lajin kehittami-
seen nahtyaan Yhdysvalloissa Baseball-pelia. Pihkala ihmetteli kuinka niin
yksitoikkoiselta vaikuttanut laji oli niin suosittu. Suomessa on aikaisemmin pe-
lattu samantyylista pallopelia, kuningaspalloa. Kuningaspallon perusajatukse-
na oli pysya lydntivuorossa niin kauan kuin mahdollista, eika pisteita laskettu.
Kun pistelaskua ei ollut, oli otteluiden lopputuloksen selvittdminen vaikeaa.
Taman vuoksi Pihkala halusi kehittaa pelia parempaan suuntaan. Yhdysvalta-
laisten urheilujohtajien kanssa keskusteltuaan han innostui lopullisesti kehit-
tamaan kuningaspalloa kohti pesapalloa. (Lauri Pihkala ABC, 2008)

Vuosina 1913-1917 Pihkala toimi suomalaisen Voimistelu- ja Urheiluliiton
yleisurheilun konsulenttina kiertden ympari Suomea jarjestaen useita kunin-
gaspallon koeotteluita erilaisia sdanto- ja kenttavaihtoehtoja kokeillen. Kokei-
lujen seurauksena han esitteli uuden version, pitkapallon. Pitkapallo erosi ku-
ningaspallosta lahinna kentan suhteen. Nyt kentalle piirrettiin tdsmalliset rajat

ja pesien sijaintia muutettiin. (Laitinen 1983, 28.)

Vabhitellen pitk&pallo kehittyi kohti nykymuotoista pesapalloa. Ensimmainen
naytésottelu pelattiin vuonna 1920 ja viralliset saannot julkaistiin vuonna 1922.
Samana vuonna pelattin myds ensimmainen virallinen pesapallo-ottelu. (Lai-
tinen 1983, 50 — 61)

Superpesista on pelattu miehissé vuodesta 1922 ja naisissa vuodesta 1931
alkaen. Miesten puolella menestynein seura on Sotkamon Jymy, jolla on 16
Suomen mestaruutta. Naista peréti 15 on tullut vuoden 1990 jalkeen. Naisten
puolella kultamitaleiden maaralla laskettuna menestynein seura on ollut 1940
— 1960-luvuilla pelannut Helsingin Pallo-Toverit. Heilld on yhteensa 12 Suo-

men mestaruutta. (SM-mitalistit, 2013)



Kirittaret

Kirittaret on naispesapalloiluun erikoistuneen Jyvaskylan Pesis ry:n (JyPe)
edustusjoukkue. Kirittaret toimii seuran superpesisjoukkueen brandinimena.
Aikaisemmin Kirittaret kuului Jyvaskylan Kiriin ja taman vuoksi pesapalloilun
juuret jyvaskylalaisen naispeséapalloilun saralta ulottuvat aina 1930-luvulle asti.
Vuonna 1999 Kirittaret eriytyi omaksi seurakseen ja on siité lahtien tehnyt hie-

noa ty6ta naispesapalloilun saralla. (Saavutukset, 2013)

Peséapallo on Suomen suosituin naisten palloilulaji katsojien maaralla mitattu-
na (Kaijansinkko 2011) ja Kirittaret on yksi menestyksekkdaimmista naisten
palloilujoukkueista. 2000-luvulla Kirittaret on ollut SM-loppuottelussa 12 kertaa

ja yhden kerran pronssiottelussa. (Saavutukset, 2013)

Kirittérien saavutukset vuoteen 2013 mennessa:
e SM-kultaa: 2003, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010
e SM-hopeaa: 2001, 2002, 2004, 2011, 2012
e SM-pronssia: 2013

Joensuun Maila

Joensuussa pesapalloharrastus sai alkunsa jo vuonna 1958, kun peséapallon
erikoisseura Karjalan Maila perustettiin. Vuodesta 1981 alkaen Karjalan Maila
pelasi Suomen sarjaa vaihtelevalla menestyksella ollen valilla lahella nousta
ykkossarjaan ja ollen valilla vaarassa jopa tippua sarjaporrasta alemmas.
Vuonna 1989 seura vaihtoi nimensa Joensuun Mailaksi. Kesaksi 1993 jouk-
kue nousi ykkdspesikseen, jossa joukkue onnistuikin sailyttAma&an sarjapaik-
kansa. Vuosi 2004 oli joensuulaiselle pesapalloilulle ensimmainen paasarjata-
solla pelattava vuosi. Menestys on ollut laihanlaista aina vuoteen 2013, jolloin
joukkue voitti seurahistoriansa ensimmaisen mitalin sijoittuen kolmanneksi.

(KarMasta JoMaan — viisi vuosikymmenta joensuulaista pesépalloa, 2008)



Joensuun Mailan saavutukset vuoteen 2013 mennesséa: (SM-mitalistit, 2013)

e SM-pronssi 2013



2 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena ja siind
tutkittiin kahta kohderyhmaa, Jyvaskylan Hippoksella naisten ottelua seuran-
neita katsojia seka Joensuussa Mehtimaen pesépallostadionilla miesten otte-
luun saapuneita katsojia. Tutkimuspéaivina séa oli suosiollinen molemmilla
paikkakunnilla, ja yleisda oli saapunut runsaslukuisesti seuraamaan pesapal-

lo-ottelua.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimusote

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Haastattelulomaketta,
jolla aineistonkeruu toteutettiin, on kaytetty aiemmin jo useissa erilaisissa ur-
heilutapahtumissa, kuten mm. Neste Oil Rally Finland-tapahtumassa, jadkie-
kon MM-kisoissa seka jalkapallon MM-kisoissa Etela-Afrikan Kapkaupungissa.
Haastattelulomake perustui Shalom Schwartzin arvoteoriaan, jonka mukaan
yksildiden arvoja kasitteleva teoria kiteyttaa inmisen arvomaailman kymmenen
arvon muodostamaksi. Oma pesapallotaustani oli merkittavin tekija sille, miksi

halusin tehda tutkimuksen juuri pesapallosta.
Tutkimuskysymyksina tydssa ovat:
- Minkélainen mielikuva katsojilla on pesapallosta?
- Mita arvoja katsojat pitavat itsellensa tarkeina?
- Mika katsojia motivoi saapumaan seuraamaan pesapallo-otteluita?

- Mitka ovat suurimmat erot paikkakuntien sek& miesten ja naisten otte-

luissa kayvien katsojien valilla?

Vastaukset saatuamme tieddmme, minkalainen kuva katsojilla on peséapallos-

ta. Tutkimusta ei ole aiemmin toteutettu pesédpallossa, joten tutkimuksen jal-



keen on haluttaessa mahdollista verrata pesapalloa my6s muihin aiemmin
tutkittuihin lajeihin. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja Joensuun Mai-
la voi tutkia katsojien kuluttajakayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavia

tekijoitd seka hyoddyntaa niita markkinoinnissaan.

Lahtokohtaolettamuksena on, etta katsojaprofiilissa tullee nakyméaan jonkin
verran eroavaisuuksia eri paikkakunnilla pelattujen miesten ja naisten ottelui-
den valilla. Kokonaiskuva pesapallosta lienee samantyylinen, mutta eroja us-
kon syntyvan katsojien idssa seka sukupuolessa ja sen seurauksena myos

arvomaailmassa.

2.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on tehda pienelle joukolle tut-
kittavaa ilmiota kysymyksia, jotka liittyvat tutkittavaan ongelmaan. Mitattua
aineistoa kasitellaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tilastollisin menetelmin.
Luotettavan tutkimustuloksen saaminen edellyttaa riittdvaa maaraa tutkittavia
kohteita, koska kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa pyritaan
yleistdmaan saatua aineistoa. Kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen
verrattuna kvantitatiivisessa tutkimuksessa tehdaan huomattavan paljon
enemman mittauksia. Laadullisessa tutkimuksessa ilmi6ta pyritdan ymmarta-
maan, kun taas maarallisessa tutkimuksessa lasketaan maaria. (Kananen
2008, 10.)

Peruslahtokohtana maaralliselle tutkimukselle on tutkimusongelma, johon ha-
lutaan saada vastaus. Kun ongelma on tiedostettu, tulee miettida, miten tieto
kerataan ja milla kysymyksilla ongelmaa lahestytaan. Kysymyksien ulkoasu
riippuu siitd, milla menetelmalla tieto keratddn. Kysymysten asettelun tulee
olla sellainen, etta kaikki ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Kysymysten
testaamisen jalkeen alkaa kenttatyd, jossa aineisto varsinaisesti kerataan ja
lopulta saatu aineisto sy6tetddn havaintomatriisiin. Havaintomatriisin ja mah-
dollisten néppailyvirheiden tarkastuksen jalkeen voidaan siirtya raportin kirjoit-
tamiseen. (Kananen 2008, 12.)



Tiedonkeruumenetelmana kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan kysy-
myksia. Kysymykset ovat joko avoimia tai valmiin vastausvaihtoehdon omaa-
via eli strukturoituja. Kysymysten toimivuus ja onnistuneisuus edellyttaa, etta
vastaaja ymmartaa kysymykset, vastaajalla on tarvittava tieto kysymyksista ja
etta vastaaja haluaa vastata kysymyksiin. Avoimilla kysymyksilla pyritaan
yleensa haastattelun alussa saamaan vastaajalle myonteinen kuva haastatte-
lusta, eivatkad ne ole aina edes varsinaista tutkimustietoa tavoittelevia. Vastaa-
jan kotikunnan selvittaminen haastattelun alussa on esimerkki avoimesta ky-
symyksesta. Strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihto on valmiiksi valittu
ja vastaajan ei tarvitse vastata kuin "rasti ruutuun” -periaatteella. Tutkimusta
suorittavan nakokulmasta strukturoitujen kysymysten kasittely on helpompaa,
silla usein vaihtoehdot ovat jo valmiiksi koodattuja. Strukturoidut kysymykset
esiintyvét joko vaihtoehtokysymyksina tai asteikkokysymyksina. (Kananen
2008, 26.)

2.3 Otanta

Tutkimuksen kohderyhmana ovat peséapallokatsojat Jyvaskylan Hippoksella
seka Joensuun Mehtimé&en pesépallokentalla. Katsojia saapui paikalle mo-
lemmissa otteluissa yli tuhat, joten heidan kaikkien haastatteleminen oli mah-
dotonta. Niinpa koko populaatiosta otettiin haastateltaviksi pienempi ryhma,
otos. Otantatutkimuksessa perusjoukkoa eli kaikkia katsojia edustaa otos, jos-
ta saatuja tuloksia voidaan yleistaa koskemaan perusjoukkoa. Otoksen tarkoi-

tuksena on siis olla pienoismalli populaatiosta. (Kananen 2008, 70.)

Kuluttajatutkimuksissa rajatulla maantieteellisella alueelle 500:n otosta voi-
daan pitaa riittavana. Ehdoton minimi on 100. (Kananen 2008, 71.) Resurssi-
en ja miesvajeen vuoksi Jyvaskylassa ja Joensuussa toteutettuun tutkimuk-
seen vastasi 184 vastaajaa, eli 92 vastaajaa per paikkakunta. Vaikka sadan
vastaajan raja ei tayttynyt kummallakaan paikkakunnalla, antaa tutkimus siita-
kin huolimatta luotettavan tutkimustuloksen. Vastausprosentiksi kahdelta paik-

kakunnalta saaduista tiedoista muodostui noin 9 %.
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Selvittdessa pesapallokatsojan arvomaailmaa kaytettiin paasaantoisesti struk-
turoituja kysymyksia, joissa vastausvaihtoehto oli valmiiksi annettu. Kotikunta,
ika seka motiivit otteluun saapumiselle olivat ainoat avoimina esitetyt kysy-
mykset. Haastatteluun valittiin sattumanvaraisesti n. joka kymmenes taysi-

ikdinen katsoja.

Kotikuntaa kysyttaessa Kirittarien ottelun katsojien oletetaan paasaantoisesti
olevan jyvaskylalaisia ja Joensuun Mailan otteluiden katsojien Joensuulaisia.
Taman vuoksi vastauksia analysoitaessa jaettiin kotikunta-osio kolmeen ryh-
maan: ihmiset, jotka tulevat ottelupaikkakunnalta, lahikunnista tulevat seka
muualta Suomesta tulevat kannattajat. Ikaa selvitettdessa katsojat jaettiin puo-
lestaan viiteen eri ryhmaan: alle 30-vuotiaat, 30—39-vuotiaat, 40—49-vuotiaat,
50-59-vuotiaat seka yli 60-vuotiaat. Myds avoimena kysymyksena kysytty mo-
tiivit otteluun saapumiselle —kysely teemaoitettiin text mining —tyokalun avulla ja
luokiteltiin viiteen molemmilla paikkakunnilla esiintyneeseen luokkaan. Naméa
olivat kiinnostus lajiin, s&a, laheisia pelaa, ajanviete seka sosiaalinen tapah-
tuma. Liséksi molempiin lisattiin yksi kategoria, koska havaittiin motiivien ole-
van paikkakuntien valilla erilaiset. Koska Kirittarien peli oli kesan ensimmainen
ottelu ja kevaalla katsojia kiinnosti nahda millainen uudistunut joukkue on, oli
sarja-avaus-kategorian mukaan ottaminen tutkimukseen tarpeellista. Joen-
suussa katsojilla puolestaan oli omaa kokemusta lajista tai he harrastivat pe-
sapalloa my6s haastatteluhetkelld, joten oma harrastus -kategoria liséttiin Jo-

ensuun vastauskategorioihin.

2.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kun tutkitaan mité tahansa ilmi6t&, on siiné tarkoituksena saada mahdollisim-
man luotettavaa ja todenmukaista tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioita-
essa kaytetadn kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti. Molemmat kasitteet tar-
koittavat luotettavuutta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimustulos on
pysyva ja validiteetilla puolestaan oikeiden asioiden tutkimista tutkimusongel-
man kannalta. Reliabiliteetissa eli mittausten pysyvyydessé voidaan erottaa

kaksi tekijda: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti mittaa mittarin pysyvyytta
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ajassa. Kun taas konsistenssilla tarkoitetaan sita, ettd mittarin osatekijat mit-

taavat samaa asiaa. (Kananen 2008, 79.)

Tutkimus pohjautui Schwartzin (2007) arvoteoriaan, jonka keskeinen oivallus
on se, etta arvot, joita haastateltavilta kysyttiin, ovat joko toisiaan tadydentavia
tai keskenaan konfliktissa. N&in tutkimustuloksesta saadaan selville mahdolli-
set epakohdat tai virheelliset tiedot. Stabiliteettia voidaan nostaa suorittamalla
useita mittauksia perakkain. Samanlaista tutkimustulosta ei ole mahdollista
saada katsojien ollessa eri henkil6ita eri otteluissa. Uusintamittauksia on toki
mahdollista suorittaa niin Jyvaskylassa kuin Joensuussakin ja mikali nain teh-
dééan, nostaa se myds tutkimuksen stabiliteettia.

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd pesapallokatsojille tarkeita arvoja, pesapal-
lon imagoa katsojien ndkdkulmasta seka katsojien motiiveja ottelutapahtu-
maan saapumiselle. Koska kysymyslomake on oikeanlainen ja katsojien mie-
lipiteita kysytaan joko avoimin tai strukturoiduin kysymyksin ja kysymykset
ovat aseteltu tutkimusongelman kannalta oikein, voidaan lomakkeen katsoa
olevan luotettava. Nain ollen my6s lomakkeista saadut tulokset ovat luotetta-

via.

Tyo6n validiteetin pohdinta voidaan rajoittaa koskemaan sisdista ja ulkoista
validiteettia, joista saadaan kokonaisvaliditeetti. Sisdinen validiteetti tarkoittaa
tutkimusprosessin luotettavuutta erotuksena reliabiliteetista ja ulkoinen validi-
teetti tutkimustulosten yleistettavyyttad. (Kananen 2008, 83.) Yleistettavyys voi-
taneen todeta onnistuneen, kun otos on tarpeeksi laaja ja haastateltavat valit-
tu sattumanvaraisesti. Sisaista validiteettia pienentavia tekijoita pyritaan pois-
tamaan dokumentoimalla tutkimusprosessi ja maarittelemalla kasitteet tarkasti

teoriaan pohjautuen. (Kananen 2008, 84.)

2.5 Tiedon keraaminen

Tutkimustydn tarkoituksena oli selvittdd ihmisten mielikuva peséapallosta ja
selvittad pesapallon imagoa seka katsojien motiiveja otteluun saapumiselle.

Aineisto keréttiin ottelupaivina puoli tuntia ennen otteluiden alkua seka n. 20
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minuutin mittaisen jaksotauon aikana. Talla varmistettiin se, ettei tiedon ke-

rdaminen hairitse itse ottelun seuraamista.

Tutkimus toteutettiin kaksipuoleisella kyselylomakkeella (Liitteet 1 ja 2). Lo-
makkeen alussa selvitettiin vastaajan ikd, sukupuoli ja kotipaikkakunta. Perus-
tietojen jalkeen kysyttiin asteikolla 1-7 kuinka paljon tietyt luonteenomaiset
piirteet yhdistyvét vastaajien mielestéa pesapalloon lajina: 1 ei ollenkaan, 7 erit-
tain paljon. Lomakkeen toisella sivulla kysyttiin, kuinka paljon seuraava vait-
tama kuvaa vastaajaa henkilona. Viimeisessa osiossa katsojien tuli nimeta

kolme tarkeinta syyta, miksi saapuivat pesapallo-otteluun.

Tutkimuksen toteutus tapahtui touko-kesékuussa 2013. Ensimmainen tutki-
muspaiva ajoittui naisten superpesiksessa pelaavan Jyvaskylan Kirittarien
sarja-avaukseen 15.5. Paikalle oli saapunut 1012 pesépallosta kiinnostunutta
katsojaa. Hippoksen katsomoiden yleisbkapasiteetti on 4500 katsojaa, mutta
yleisbennatys kyseisella kentalla on vuodelta 1979, jolloin Jyvaskylan Kirin ja
Hyvink&&n Tahkon miesten ottelua oli seuraamassa 5496 silmaparia. (Koti-
kentta Hippos, 2012)

Toinen tutkimuspaiva ajoittui kesdkuun puolivaliin, 19.6, jolloin Joensuussa
yhteen iskivat Joensuun Maila ja Alajarven Ankkurit. Juhannuksen kynnyksella
pelattua ottelua oli Mehtiméaelle saapunut seuraamaan 1089 katsojaa. Mehti-
maen pesapallostadionin yleisbkapasiteetti on n. 2500 katsojaa, mutta ylei-

sbennatys 2819 katsojaa on vuodelta 2005. (Seuran tiedot, 2013)

Vastaukset keréattiin paperisilla kyselylomakkeilla ja saatu tutkimusdata syotet-
tiin Webropol analysointiohjelmistoon. Webropolin avulla aineiston kasittely,
tutkimustulosten analysointi seka kaavioiden ja taulukoiden tekeminen onnis-

tui vaivattomasti.
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3 ARVOT

Suomalainen arvotutkija Martti Puohiniemi (2010) méaarittelee yrityksensa li-
mor.fi -verkkosivuillaan arvot seuraavasti: Arvot ovat opittuja, kulttuurisesti
hyvaksyttyja elamaa ohjaavia paamaaria. Niihin turvaudutaan vaikeissa valin-
tatilanteissa, joissa rutiineista ei ole apua. Arvoissa, kuten muissakin motii-
veissa, on kaksi komponenttia: tieto ja tunne. Tieto ohjaa valitsemaan oikean
suunnan, ja tunne virittaa halun paasta perille. Arvoja ajateltaessa ajatellaan
niité asioita, joita pidamme meille itselle tarkein&d. Jokaisella meista on arvoja,
joita pitaa tarkeana ja joiden mukaan elaa. lhmiset ovat erilaisia, joten myos

heidéan arvonsa ja uskomuksensa ovat erilaisia.

Schwartzin (2007) mukaan jokaisessa arvoja tutkivassa tutkimuksessa on tul-

lut esille kuusi keskeistd ominaisuutta:

- Arvot ovat uskomuksia, jotka saatelevat ihnmisen tunteita. Ihminen, joka
pitaé itsenaisyydesta tuntee olonsa uhatuksi, jos itsenaisyys on uhattu-

na, mutta nauttii olostaan, mikali saa toimia yksin.

- Arvot ohjaavat kohti haluttua pddméaaraa. Yhteiskuntajarjestysta, oi-
keudenmukaisuutta ja avuliaisuutta tarkeiné arvoina pitavat ihmiset

ovat motivoituneita tavoittelemaan naita tavoitteita.

- Tietyt arvot vallitsevat eri toimissa ja tilanteissa. Esimerkiksi kuuliaisuus
ja rehellisyys ovat arvoja, jotka ovat olennaisia tyo-, koulu- tai urhei-
luelamassa. Tama ominaisuus erottaa arvot kapeammista kasitteista,
kuten normeista ja asenteista, jotka usein viittaavat tiettyihin toimiin,

kohteisiin tai tilanteisiin.

- Arvot toimivat standardeina ja kriteereind. Ihmiset paattavat mika on
hyvaa ja mik& pahaa, mika on laillista ja mika laitonta. Paatokset naihin

tehddan sen mukaan, mité arvoja he pitavat tarkeina.
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- Arvot ovat jokaisella tarkeysjarjestyksessa. Yksilot muodostuvat sen
perusteella, mita kukin pitdd ensiarvoisen tarkeana ja mika on henkilon

arvojen tarkeysjarjestys.

- Kaikkiin asenteisiin tai kayttaytymiseen vaikuttaa yleensa useampi kuin

yksi arvo. Naiden arvojen suhteellinen maara ohjaa yksilon toimintaa.

Ylla mainitut ovat kaikkien arvojen ominaisuuksia. Arvot eroavat toisistaan sen
suhteen, mita paamaaraa ne tavoittelevat tai mitd motivaatiota ne ilmentavat.
Schwartzin arvoteoria maarittelee kymmenen arvoa sen mukaan mika moti-

vaatio tai padmaara kullakin on perustana. (Schwartz 2007)

3.1 Schwartzin arvoteoria

Shalom H. Schwartz on nykyisen arvotutkimuksen keskeisin vaikuttaja.
Schwartzin (1992) teoria arvojen yleismaailmallisesta rakenteesta pitaa sisal-
la&dn kymmenen erilaista arvotyyppid, joista jokainen on havaittavissa ja empii-
risesti testattavissa joka puolella maailmaa kulttuuriin katsomatta. Teorian
keskeisin oivallus on se, etta arvot liittyvat aina toisiinsa ollen joko toisiaan
taydentavia tai hylkivia eli ns. konfliktissa toistensa kanssa. Jokaista kymmen-
ta perusarvoa pystytdaan luonnehtimaan kuvaamalla sen keskeinen tavoite.
Arvoja ovat: valta, suoriutuminen, hedonismi, vaihtelunhalu, itseohjautuvuus,
universalismi, hyvantahtoisuus, perinteet, yndenmukaisuuden tavoittelu ja tur-

vallisuus. Naméa kymmenen perusarvoa on esitelty taulukossa 1.
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TAULUKKO 1. Schwartzin 10 arvoa (Schwartz 2007)

ARVO

SELITE

ESIMERKKI

VALTA

Vallan arvostamisella tarkoitetaan yh-
teiskunnallisen maineen ja korkean
arvon saavuttamista.

Han tykk&a olla ohjaksissa ja
kertoa muille kuinka toimitaan.
Han haluaa ihmisten toimivan,
kuten han sanoo.

SUORIUTUMINEN

Suoriutumisella haetaan ymparistdn
hyvaksyntaa osoittamalla henkilékoh-
tainen patevyys

Menestyminen on hanelle tar-
keda. Han haluaa olla esilla ja
tehd& muihin vaikutuksen.

HEDONISMI Ihmisella koetaan olevan synnynnéinen | H&n haluaa nauttia elamasta.
halu pyrkia mielihyvaan ja aistillisten Hauskan pitdminen on hanelle
tarpeiden tyydyttamiseen. erittain térkeaa.

VIRIKKEISYYS Ihminen tuntee haluavan saada vaihte- | Han etsii seikkailuja elamassa ja
lua elaméaansa ja etsia jannitysta. pitéa riskien ottamisesta. han

haluaa viettaa jannittavaa ela-
maa.

ITSEOHJAUTUVUUS Pyrkii olemaan itsendinen suhteessa Hanen mielestaan on tarkeda

muihin ihmisiin. Haluaa myos ajattelun-
vapauden.

olla kiinnostunut eri asioista.
Héan on utelias ja yrittdd ymmar-
taa kaikkea.

UNIVERSALISMI

Pyrkii kaikkien ihmisten ja luonnon
hyvinvoinnin arvostamiseen ja suojele-
miseen.

Hanen mielestaan on tarkeaa,
etté jokaista ihmistd maailmassa
kohdellaan tasa-arvoisesti. Han
haluaa oikeudenmukaisuutta
jokaiselle, myds niille joita hén
ei omakohtaisesti tunne.

HYVANTAHTOISUUS

Tavoittelee Iahimmaisten ihmisten hy-
vinvointia.

Han haluaa auttaa lahellaan
olevia ihmisia. Hanen mieles-
tdan on tarkeaa valittaa inmisis-
t8, jotka han tuntee ja joista hén
pitaa.

PERINTEET

Henkil6 arvostaa ja kunnioittaa ymparis-
ton kayttaytymisnormeja ja uskomuksia.

Hanen mielestaan on tarkeda
tehda asiat kuten han on per-
heeltd&n oppinut. Han haluaa
seurata perheensa perinteita ja
tapoja.

YHDENMUKAISUUDEN
TAVOITTELU

Pyrkii valttdm&an muita hairitsevia ja
vahingoittavia tekoja. Itsehillinnéan ta-
voittelu.

Hanen mielestaan ihmisten
tulee toimia kuten heille on
sanottu. Hanen mielestaan
ihmisten tulee noudattaa saan-
toja myos silloin, kun kukaan ei
ole valvomassa.

TURVALLISUUS

Tavoittelee harmoniaa ja muuttumatto-
muutta yhteiskunnan, ihmissuhteiden ja
yksildiden valilla.

Hanen asuinmaansa turvalli-
suus on hanelle tarkeaa.
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3.2 Arvojen valinen yhteys

Kymmenen motivoivan arvon tunnistamisen lisaksi arvoteoria selittda raken-
teellisen puolen arvoista eli arvojen valilla vallitsevan yhteyden. Arvot voivat
olla toistensa kanssa ristiriidassa tai yhtenevia. Esimerkiksi suoriutuminen-
arvon tarkeaksi nakevat ihmiset voivat olla ristiriidassa hyvantahtoisuus-arvoa
noudattavien henkildiden kanssa. Oman menestyksen ja kyvykkyyden esille
tuovat ihmiset ovat eri puusta veistettyja, kuin inmiset, joille on tarkeaa lahim-
maisen auttaminen ja toisten inmisten hyvinvointi. Suoriutuminen ja valta puo-
lestaan ovat mita ilmeisimmin sopusoinnussa toistensa kanssa. Ihmiset, joilla
on tavoitteena saavuttaa yhteiskunnallinen maine ja korkea arvo ovat oman
kyvykkyytensa ja menestyksensa esille tuovien henkildiden kanssa hyvaa pa-
taa. Itseohjautuvuus ja perinteet -arvot hylkivat toisiaan. Itseohjautuvuuden
arvoja tarkeana pitavat pyrkivat olemaan itsenaisia suhteissa muihin ihmisiin.
Perinteet -arvoa noudattavat henkilot puolestaan arvostavat jo voimassaolevia
kayttaytymisnormeja ja sdanttja. Perinteet -arvo sen sijaan tulee toimeen yh-
denmukaisuuden arvon omaavien kanssa, joiden pyrkimyksena on valttaa

muita hairitsevia ja vahingoittavia tekoja. (Schwartz 2007, 2.)

Kuviossa 1 ndhdé&éan teorian osoittama malli toisiaan hylkivista tai puoleensa
vetavista arvoista. Mitd kauempana arvot ovat toisistaan, sitd enemman risti-
riidassa ne toistensa kanssa ovat. Lahekkain toisiaan olevat arvot ovat yhte-

nevia toistensa kanssa.
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ITSENSA YLITTAMINEN

Universalismi| Hyvdantah-

foisuus

[tseohjaut S
AVOIMUUS JRSIPEE

MUUTOKSELLE | ¢ » | SAILYTTAMINEN
s, Vin ikkeisy{/i et Turvallisuus
(O% ; ) . /Suoriutuminen
g Hedonismi .
ity Valta
g, v
’4;4
"4p, ITSENSA KOROSTAMINEN

KUVIO 1. Arvojen valinen yhteys (Puohiniemi 2010)

Kuvio voidaan jakaa kahteen toisiaan vastakkain olevaan lohkoon. Ensimmai-
sessa lohkossa vastakkain ovat itsensa korostaminen ja itsensa ylittaminen.
Tassé lohkossa suoriutuminen ja valta arvot vastustavat universalismi ja hy-
vantahtoisuus arvoja. Kaksi ensin mainittua arvoa tavoittelevat omaa etuaan
kun taas jalkimmaiset kaksi pistavat toiset ihmiset etusijalle. Toisen lohkon
muodostavat avoimuutta muutokselle ja sailyttdmista kannattavat arvot. Muu-
tokselle avoimia arvoja ovat itseohjautuvuus ja virikkeisyys. Sailyttamisté puol-
tavat yndenmukaisuuden, perinteiden seka turvallisuuden arvot. Ensin maini-
tut arvot kannattavat itsenaisyytta ja uuden kokeilemista kun taas jalkimmaiset
arvot vaalivat rajoittuneisuutta, jarjestysta ja vastustavat muutosta. Hedonis-
mista l0ytyy piirteitd sekd avoimuus muutokselle etta itsensa korostaminen -
kategoriaan. (Schwartz 2007, 3.)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan ihmisten toimimista markkinoiden ympéa-
réivassa yhteiskunnassa ja sita, mita he pitavat itselleen tarkeina asioina os-
taa ja omistaa. Ihmisten kuluttajakayttaytyminen on hyvin yksiléllista ja riippuu
kunkin ihmisen tavoista ja tottumuksista. Hyodykkeita ja palveluita tarjoavat
tuottajat ja tahot, jotka haluavat ymmartaa markkinoita tarjotessaan omia tuot-
teitaan kuluttajille, joutuvat miettimaan mité kuluttajat haluavat ja tarvitsevat.
Kuluttajien ymmartaminen vaatii tietoa heidan kulutustavoistaan ja tottumuk-
sistaan, asenteistaan, arvoistaan ja motiiveistaan palveluita kohtaan. Kulutta-
jien kayttaytymiseen vaikuttavat mm. ik&, sukupuoli, koulutus, kotitalouteen
kuuluvat ihmiset, oppiminen, motivaatio seké ymparistélliset tekijat. (Wells &
Prensky 1996, 5.)

4.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttaja on kuluttajakayttaytymisen perusedellytys. Kuluttajalla on tarve, jota
tyydyttadkseen han etsii hyodykkeen, jolla tayttaa tarpeensa. Tarpeensa tyy-
dytettydan kuluttaja ei hyodykettd&n enaa tarvitse vaan heittdd sen mene-
maan. Tuotteita ja hyddykkeita, joilla tarpeet taytetaan, on monenlaisia. Hy6-
dykkeita voivat olla mm. ihmiset, paikat, tapahtumat, ideat ja palvelut. Ihmiset
ja paikat ovat aineettomia hyddykkeita, joita ei varsinaisesti osteta itselle. Ih-
minen tarpeiden tayttajana voi olla esim. pidetyn muusikon levyn ostaminen,
kun taas paikalla tarkoitetaan esim. lomakohdetta, jonne on pitkdan himottu.
Tapahtumat, kuten esim. pesapallo-ottelu, toimii tarpeiden tayttajana inmisille,
jotka haluavat jannitysta ja nahda urheilijoilta huikaisevia suorituksia. Ideat
voivat myos olla hyddykkeita ja tayttaa tarpeen esim. liikketoimintaa suunnitel-
lessa. Mikéli tarpeena on saada asiantuntevaa sijoitusneuvojaa, tarjoavat kou-
luttautuneet neuvojat tarpeen tayttavia palveluita. Hyodyke-sanalla tarkoite-

taan siis kaikkea, mika tayttaa asiakkaan tarpeen. (Wells & Prensky 1996, 7.)

Ostopaatoksen syntymisessa voidaan havaita viisi paatokseen vaikuttavaa

astetta. Nama ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen
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kartoittaminen, ostop&atos ja oston jalkeinen arviointi. Ostoprosessi alkaa tar-
peen tunnistamisesta. Kuluttaja tunnistaa tarpeen tai ongelman. Han aistii
eroavaisuuden nykytilan ja haluamansa tilan valilla. Eroavaisuus voi johtua
kuluttajan sisdisesta arsykkeestd, kuten nalka tai jano, jolloin han tietaa milla
kyseisen tarpeen saa tyydytettya ja lahtee tavoittelemaan tarpeensa tayttavaa
tahoa. Arsyke voi tulla myds ulkoisesti. Esim. kuluttaja kavelee leipomon ohi ja
haistaa vastaleivotun leivan tai mikali naapurilla on uusi hieno auto heraa tar-

ve itsekin vaihtaa autoa. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, 279.)

Tarpeensa havainnut kuluttaja saattaa etsia lisaa tietoa tarpeestaan. Mikali
kuluttajan ostohalu on kova ja hanen tarvitsemansa hyodyke lahella, todenné-
koéisimmin han ostaa sen, mutta joissain tapauksissa kuluttaja saattaa jattaa
ostohalun vahemmalle huomiolle ja kerata ensin tietoa hyddykkeesta, jonka

on aikonut ostaa. Tietoa keratdan seuraavista lahteista:

henkilokohtaiset l&hteet: perhe, ystavat, naapurit

kaupalliset lahteet: mainokset, myyjat, internet

julkiset lahteet: joukkotiedotusvalineet

kokemusperéiset lahteet: tuotteen kokeileminen (Kotler, Wong, Saun-
ders & Armstrong 2005, 281.)

Saamiaan tietoja hyddyntden kuluttaja kartoittaa mahdolliset muut vaihtoeh-
dot, jotka taydentaisivat saman tarpeen. Useimmiten kuluttaja paatyy osta-
maan suositelluimman brandin tuotteen. Ostopaéatdksen synnyttya on myos
mahdollista, etta kuluttaja tulee toisiin ajatuksiin. Paatdksen pyortamiseen voi-
vat johtaa useimmiten muiden mielipiteet tai odottamattomat tekijat. Esim. mi-
kéli ostopaatoksen tehneen kuluttajan puoliso kdskee vaihtamaan halvem-
paan tuotteeseen, tai mikali kuluttaja kokee elamassaan odottamattomia
kaanteitd, kuten irtisanomisen toista. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong
2005, 283.)
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Hyodykkeen ostamisen jalkeen on oston jalkeisen arvioinnin aika, jossa kulut-
taja arvioi omaa ostostaan ja sita, oliko ostos onnistunut vai ei. Markkinoijien
ty0 ei lopu hyddykkeen ostamisen jalkeen. Mika maaraa onko ostaja tyytyvai-
nen vai tyytymaton hankintaansa? Vastaus on asiakkaan kokemien odotusten
ja tuotteen tarjoaman hyoddyn suhteessa. Mikali tuote ei taytad odotuksia, on
asiakas tyytymaton. Jos odotukset tayttyvat, asiakas on tyytyvainen. Mikali
tuote ylittda odotukset, on asiakas mielissaan. Markkinoijan tulee siis tehda
tuote, joka lunastaa totuudenmukaisesti odotukset tuotteen suorituskyvysta.
Nain asiakkaat pidetaan tyytyvaisena. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong
2005, 285.)

Kuluttajan kayttaytymisen ymmartaakseen on ensin selvitettava kuinka kulut-
taja paatyy tulokseen mitéa han tarvitsee ja milloin han on tarpeensa tyydytta-
nyt. (Wells & Prensky 1996, 5) Kuluttajakayttaytyminen voidaan jakaa kol-
meen eri tekijaryhmaan: ymparistélliset tekijat, psykologiset tekijat seké sosio-
kulttuuriset tekijat (Brassington & Bettitt 2003, 107-118.)

Ymparistolliset tekijat

Ymparisto vaikuttaa kuluttajan tekemiin paatoksiin huolimatta siité, onko kulut-
taja tietoinen vai tiedostamaton sen vaikutuksista. Viime vuosien aikana ym-
paristoystavallisyys on ollut monien ihmisten elamaan vaikuttava tekija. Monet
ei-ymparistoaktivistiset ihmisetkin ovat alkaneet vaatimaan tuotteiltaan kierra-
tettavyytta ja valmistettavuutta ilman eldinkokeita. (Brassington & Bettitt 2003,
107.)

Kuluttajan toimet tapahtuvat taloudellisessa ymparistéssa. Varsin ratkaiseva-
na tekijana kuluttajan kayttaytymisessa ovat kuluttajan taloudelliset tekijat:
kaytettavissa olevat tulot, taloudelliset suhdanteet ja tuotteiden hinnat. Kulutta-
jan kaytossé olevat tulot ratkaisevat kulutuksen paalinjan ja sen kuinka paljon
kuluttaja voi vapaavalintaisesti kuluttaa. (Alaja 2000, 22.)

90-luvun lama-aika vaikuttaa vaistamatta kuluttajien asenteisiin ja haluun ku-

luttaa. Heitd vaivaa yha epavarmuus tyollisyysnadkymista ja tamén vuoksi use-
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at heista lykkaavat ostopaatoksia, muuttavat paatoksenteko kriteerejaan tai
leikkaavat tietyntyyppiset menot kokonaan pois. Kauppiaat puolestaan vas-
taavat kuluttajien hidastuneeseen kaupankaymiseen ymparivuotisilla alen-

nusmyynneilla

Nykyaan hyvin harvat ostokset tapahtuvat ilman kilpailuttamista. Isompien ja
kallimpien tuotteiden, kuten henkildauton, ostaja todennakoisesti kilpailuttaa
ja vertailee autoa jonkin toisen liikkeen auton kanssa. My6s pienempia hyo-
dykkeita, esim. jaatel6a, ostava kuluttaja miettii ja vertailee mieltymyksensa
mukaan, mink& merkkisen ja laatuisen jaatelon valitsisi. Kuluttajan kilpailutta-
minen voi olla erittain suunniteltua ja aikaa vievaa puuhaa, mutta joissain ta-
pauksissa se voi olla vain hyllyjen lapi kavelemista tarkistusmielessa. Kauppi-
aat kilpailevat kuluttajien huomiosta pakkauksillaan ja markkinointitempauksil-
laan. (Brassington & Bettitt 2003, 109)

Psykologiset tekijat

Jokainen kuluttaja on oma yksilonsa, eika kahta tdsméalleen samanlaista kulut-
tajaa 16ydy. Jokaisella on oma persoonallisuutensa. Kuluttajan kayttaytymista
ohjaavat lukuisat tarpeet, markkinoilla tehdyt havainnot, kuluttajan asenteet
sekd muut persoonallisuuden piirteet. Kuluttajan tarpeet vaihtelevat tilantees-
ta, elamanvaiheesta ja tuotteesta toiseen. Edes kuluttaja itse ei aina tiedosta
omaa tarvettaan. Havaitseminen ja oppiminen ovat keskeisia kasitteita kulutta-
jakayttaytymisessa. Kuluttajan arki koostuu jatkuvista havainnoista ja arsyk-
keista. (Alaja 2000, 22.)

Ihmisen persoonallisuus koostuu kaikista ominaisuuksista, jotka tekevat meis-
ta ainutlaatuisia. Luonteenpiirteet, uskomukset ja kokemukset muovaavat mei-
ta ja meidan toimiamme kuluttajamarkkinoilla. Persoonallisuutemme maarittaa
sen, mitd ostamme, milloin ostamme ja miksi ostamme. Markkinoijat yrittavat
maaritella erityisesti kohderyhman kuluttajien persoonallisuuden piirteet tai
ominaisuudet, jotka tiedostettuaan voi tuotetta muokata kohderyhmalle sopi-
vammaksi. (Brassington & Bettitt 2003, 110.)
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Samaa kaavaa voi soveltaa myos urheilumarkkinoinnissa. Pesapallokatsojilla
on myds omat persoonallisuutensa, jotka maaraavat sen, milloin katsoja saa-
puu peliin ja miksi. Urheilumarkkinointi on markkina-alueena huomattavasti
haastavampi kuin konkreettisen tuotteen markkinointi, mutta kohderyhman
tunteminen ja heidan luonteenpiirteensa tiedostaminen edesauttaa urheilu-

tuotteen muovaamista oikeaan suuntaan.

Havaintokyky edustaa tapaa, jolla yksilét analysoivat, tulkitsevat ja jarkeistavat
saapuvan tiedon. Persoonallisuus, kokemus ja mieliala vaikuttavat kunkin ih-
misen muodostamaan havaintoon. Kaksi ihmista ei tulkitse arsykettda samalla
tavalla vaikka arsyke olisi tasmaélleen samanlainen molemmille esitettyna.
Myds yhdelle ihmiselle esitetty arsyke voi vaikuttaa henkilé6n eri aikoina eri
tavalla. Esimerkiksi ndlkaiselle ihmiselle esitetty ruokamainos saattaa saada
veden kielelle, mutta aterian jalkeen esitetty sama mainos voi saada voimaan
jopa pahoin. Tuotetta markkinoitaessa ajankohta on myds tarkea ottaa huomi-
oon. Markkinoijat joutuvat miettimaan, milloin he arsykkeen ihmisille antavat,

jotta silla olisi suurin vaikutus. (Brassington & Bettitt 2003, 111.)

Havaintokyky ja muisti ovat laheisesti yhteydessa oppimisen kanssa. Markki-
noijien tavoitteena on, etta kuluttajat oppisivat mainosmateriaaleista mitka
tuotteet ostavat ja miksi ja oppisivat kokemuksesta ostamaan saman tuotteen
uudelleen ja uudelleen samalla suositellen tuotetta muillekin. Markkinoijien
nakokulmasta tama tarkoittaa sitd, etta tuote ei ole ainoastaan sita varten, etta
kuluttajat oppisivat jotain, vaan etta he oppisivat myds toimimaan sen mu-
kaan. Esimerkiksi tv-mainoksissa kuulee usein toistettavan puhelinnumeroa
tai tuotenimea niin kauan, etta se jaa soimaan ihmisten mieleen ja kuluttajat

yhdistavat tuotteen kyseiseen mainokseen. (Brassington, Bettitt 2003, 112.)
Sosiokulttuuriset tekijat

Ryhman jasenyydet, viiteryhmat ja mielipidejohtajat vaikuttavat kuluttajan os-
topaatoksiin, tuote- ja merkkivalintoihin sekd muuhunkin kayttaytymiseen

markkinoilla. Vaikutus on riippuvainen toisaalta tuotteen ominaisuuksista ja
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toisaalta kuluttajan ominaisuuksista. Tuoteviestien kulku kuluttajien keskuu-

dessa on monimutkainen tapahtuma. Joskus tieto tulee suoraan mainostajalta
kuluttajalle, mutta joskus taas mielipidejohtaja seuloo ja muokkaa tiedon jouk-
koviestimista. Perheet ovat edelleen keskeinen kulutusyksikkd, mutta sen rin-
nalle on noussut myds pienempia talouksia. Kuluttajamarkkinat ovat muovau-

tumassa entista epayhtenaisemmiksi. (Alaja 2000, 22.)

Sosiaalinen ja kulttuurinen ilmapiiri vaikuttaa yksiléihin enemman tai vahem-
man. Ihmisilla on useita erilaisia sosiaalisten ryhmien jasenyyksia, kuten per-
heen tai muun vertaisryhman. Nama jasenyydet auttavat yksiloa tekemaan
paatoksia kuten (Brassington & Pettitt 2003, 118):

erottamaan valttamattomat ja ei-tarpeelliset hankinnat

priorisoimaan, mikali resurssit ovat rajalliset

maarittelemaan tuotteen merkityksen ja sen hyoédyt suhteessa omaan

elamaansa

ennakoimaan oston jalkeisen tyytyvaisyyden

"Mitd muut ihmiset ajattelevat” tai "Milta naytan, jos ostan taman” merkitsevat
toki yhta paljon ostopaatoksen syntymisessa kuin hyddykkeen varsinainen
hyoty asiakkaalle.

Sosiokulttuurisia tekijoita listattaessa voidaan havaita nelja eri tekijaryhmaa.
Nama ovat sosiaalinen luokka, kulttuuri ja alakulttuuri, vertaisryhma ja perhe.
Lahes jokaisessa yhteiskunnassa voidaan ndhda olevan jonkinasteisia sosiaa-
liluokkia. Sosiaaliset luokat ovat yhteiskunnassa suhteellisen pysyvia ja jarjes-
taytyneita ryhmittymia, joiden jasenet omaavat samanlaiset arvot, kiinnostuk-
sen kohteet seka kayttaytymisen. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005,
258.)

Kulttuurin voidaan kuvailla olevan yksildiden asuttaman yhteiskunnan persoo-

nallisuus. Se ilmaisee itseaan rakennetulla elinymparistolla, taiteella, kielella,
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kirjallisuudella seka tuotteilla, joita yhteiskunta kuluttaa. (Brassington & Pettitt
2003, 120) Jokaisella kulttuurilla on myds pienempia alakulttuureja tai ihmis-
ryhmid, joilla on samanlaiset tottumukset ja tavat. Alakulttuureja ovat kansa-
laisuudet, uskonnot, eri rodut seka maantieteelliset alueet. Alakulttuurit muo-
dostavat merkittavid kohderyhmia eli segmentteja, joiden tarpeiden mukaan
markkinoijat muovaavat tuotteitaan. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong
2005, 256.)

Viiteryhmi& ovat mitkd tahansa, virallisesti tai epavirallisesti muodostetut ryh-
mat, joihin yksilot kuuluvat tai pyrkivat kuulumaan. Ammattiryhmat, harrastus-
pohjalta toimivat ryhmat sekd epamaaraisesti maaritellyt elaméantaparyhmat
ovat esimerkkeja viiteryhmista. (Brassington & Pettitt 2003, 123.)

Perheet muodostavat yksil6lle sen kuluttajakayttaytymisen. Ei ole vélia onko
perhe yksinhuoltajan tai yhden tai useamman lapsen asuttama. Se antaa joka
tapauksessa pohjan sille, kuinka yksilo toimii ja kayttaytyy ostotilanteessa.
Perheen tarpeet maaraavat sen mihin on varaa ja miten yksilo tekee ostopaa-
toksen. (Brassington & Pettitt 2003, 125) Perheet ovat kaikkein tarkein kulutta-
jaorganisaatio, ja niiden toimintaa on tutkittu erittain laajasti. Markkinoijat ovat
kiinnostuneita siitd, miten kukin perheen jasen kayttaytyy kuluttajamarkkinoilla
ja kuka perheessa vaikuttaa eniten ostopaattksen syntymiseen. (Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong 2005, 261.)

4.2 Peséapallon brandi-imago

Brandi-imagolla tarkoitetaan kuvaa, jonka yritys tai jokin muu taho on ulospain
antanut omasta yrityksestaan, tuotteestaan ja sen ulospéin suuntautuvasta
viestinnasta. Imagoon vaikuttavat myos ulkopuoliset tekijat kuten kilpailijoiden
toiminta tai yhteiskunnan muutokset. (Lindberg- Repo 2005, 67.)

Puhuttaessa pesapallosta ja sen imagosta monille tulee mieleen vuonna 1998
paljastunut pesapallon sopupeliskandaali. Tapahtumaketju oli lajissaan ja kai-
kissa urheilulajeissa Suomen ensimmainen. 1990-luvulla pesapallo eli renes-

sanssia, joka lahti lopulta lajiliiton ja seurajohtajien kasista. Pienesta maakun-
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tien suosimasta lajista lahdettiin tekem&éan tasmatuotetta, brandia, joka viela
tuolloin oli sananakin monelle vieras. Veikkauksen kanssa solmittuun vedon-
lydntisopimukseen jadneet porsaanreiat seka lajin parissa toimineiden henki-
I6iden puskaradio haivyttivat moraalin ja urheilullisuuden rajat monilta. Ottelui-
den lopputuloksia sovittiin etukateen ja veikkausvoittorahoja jaettiin pelaajien
ja seurajohtajien kesken useiden kymmenien tuhansien markkojen edesta.

(Silminnékija: Kansallispelin harhaheitto, 1999)

15 vuotta sopupelitapahtumien jalkeen pesépallon imago ja katsojamaarilla
mitattu suosio alkaa pikkuhiljaa lahestya 90-luvun lukemia. Vuosien 1990 ja
1994 valilla katsojakeskiarvo oli n. 2000 katsojaa per ottelu. Seka 90-luvun
loppupuolella ettd nykypaivana katsojakeskiarvo on n. 1600 katsojaa, kun
vuosituhannen vaihteessa sopupelien jalkeen katsojakeskiarvo oli hadin tuskin

yli 1000 katsojaa per ottelu. (Superpesiksen materiaalisalkku, 2013)

Peséapallo ei ole katsojamé&éarin mitattuna suosituin urheilulaji Suomessa, mut-
ta Suomi on ainoa maa, jossa pesapalloa aktiivisesti pelataan. Pesapallon
juuret ja perinteet ulottuvat aina 1900-luvun alkuun, jolloin Lauri "Tahko” Pih-
kala keksi pesapallon. Vaikkei katsojakeskiarvo yllakaan jaakiekon SM-liigan
tasolle, on perinteikas itse kehitetty laji oikeutetusti Suomen kansallispeli.
(SM-liigakaudella 2012-13 uusi yleiséennatys, 2013)

4.3 Kuluttaja urheilumaailmassa

Nykyaikana urheilu ei ole en&é vain urheilua, vaan siitd on kaupallistumisen
my6ta tullut vilhdettd. Yleisomarkkinoinnista puhuttaessa urheilu on pitkalti
viihteen tekemista. Urheilijat ovat esiintyvia viihdetaiteilijoita, joiden huimia
suorituksia maksavat asiakkaat, kuluttajat, tulevat illasta toiseen silmé kovana
katsomaan. (Alaja 2000, 27.)

Urheilukuluttaja kokee urheilun subjektiivisesti omista lahtokohdistaan. Urheilu
on aina henkilékohtainen kokemus, kierretaan sitten golf-viherioita tai seura-
taan pesépallo-ottelua. Urheilun kokeminen vetoaa tunneperaisiin seikkoihin

ja se on enemman tai vdhemman elamyksellista. Urheilun kokemisessa ja
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seuraamisessa hienoa on sen yllatyksellisyys. Urheilu ei koskaan toteudu sa-
manlaisena. Vaikka pelaajat, tuomarit, areena, peliaika ja katsojat olisivat
kahdessa perékkain pelatussa ottelussa samat, ovat ottelut tuotteina aivan
erilaiset. Urheilu on taynna lukemattomia muuttujia (saa, loukkaantumiset,
pelaajien vire) jotka vaikuttavat ottelun lopputulokseen ja sita kautta yleisbn
viihtyvyyteen ja tyytyvaisyyteen. Urheilu on my6s yllatyksellistéa. Sarjassa vii-
meisena oleva joukkue voi voittaa mestarisuosikin ja sijoittamaton tenniksen
pelaaja voi pudottaa maailmanlistan karkipelaajan ulos heti avauskierroksella.
Mita tahansa voi tapahtua milloin tahansa yllatyksellisyys on myds urheilun
suola, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan joskus paata huimaavia sum-
mia. (Alaja 2000, 28.)

Urheilua seuraavat kuluttajat eivat ole ainoastaan kuluttamassa, vaan samalla
he my6s muovaavat urheilua ja urheilutapahtumaa tiettyyn suuntaan. Esimer-
kiksi kuntosalilla herrasmies muokkaa kuntosalilta saamaansa harjoitusohjel-
maa oman mielensd mukaisesti. Tai yleisurheilua seuraamaan tullut perhe
seuraa kisoja, mutta myds nauttii seuran tarjoamista palveluista ja virvokkeista
samanaikaisesti kun luo kannustuksellaan tunnelmaa kilpakentille. (Alaja
2000, 28.)

Katsojien ostopaatokseen voivat vaikuttaa monet eri tekijat. Eittamatta yksi
merkittavimmista tekijoista on urheilusponsoroinnin ja median kautta heran-
neet mielikuvat. Urheilu on suurten kohderyhmien suosiossa ja saa paljon né-
kyvyyttd myds mediassa. Urheilusponsoroinnin suuren suosion vuoksi urhei-
luseurojen on keksittava uusia entista mielenkiintoisempia markkinointikeinoja
ja kohteita urheilun saralta erottuakseen kilpailijoista ja vetddkseen katsomot
tayteen. (Shank 2005, 332.)

Markkinoijan nakdkulmasta urheilijan tai urheilujoukkueen markkinointi on
haasteellinen tehtava. Urheilu on taysin omanlaisensa tuote, eika sita voi
markkinoida kuten saippuaa. Urheilumarkkinoinnissa tulee markkinoida tuotet-
ta, joka on epdjohdonmukainen, arvaamaton ja tulkinnanvarainen. Usein ur-

heilumarkkinoija joutuu suoriutumaan tehtavastaan erittain kilpaillulla markki-
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na-alueella huomattavasti pienemmalla budijetilla kuin vastaavilla eri tuotealo-
jen kilpailijoilla on kaytettavissaan. Lisaksi urheilumarkkinoijalla on vain pieni

vaikuttamismabhdollisuus itse tuotteeseen. (Mullin, Hardy & Sutton 2007, 25.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset on jaettu tutkimusongelman mukaan neljaan eri katego-
riaan. Kategoriat ovat katsojaprofiili, pesépallon imago, pesapallokatsojan ar-

vot seka katsojien maotiivit ottelutapahtumaan saapumiselle.

5.1 Katsojaprofiili

TAULUKKO 2. Vastaajien ika

Kirittaret Joensuun Maila

Ika n. % Ika n. %
alle 30 37 40 % alle 30 40 43 %
30-39 12 13 % 30-39 13 14 %
40-49 12 13 % 40-49 21 23 %
50-59 14 15 % 50-59 13 14 %
60 tai yli 17 18 % 60 tai yli 5 5%
Yht. 92 100 % Yht. 92 100 %

Kuten ylla olevasta taulukosta nahdaan, Jyvaskylan Kirittérien ottelussa vierai-
levien fanien suurin ikaryhma on alle 30-vuotiaat. Kaksi viidesosaa (40 %) Ki-
rittarien sarja-avauksessa vierailleista katsojista oli nuoria alle 30-vuotiaita.
Toiseksi suurin ikaryhma, lahes viidennes (18 %), oli 60-vuotiaita tai vanhem-
pia. 15 % katsojista oli elakeikaa lahestyvid 50-59-vuotiaita, ja loput katsojista

jakaantuivat tasaisesti.

Joensuun Mailan ottelun katsojakunnan suurin ikaryhma oli niin ikaan alle 30-
vuotiaat. Yli kaksi viidesosaa (43 %) Mehtimé&elle kannustamaan saapuneista
faneista oli idltaan alle 30-vuotiaita. Toiseksi suurin ikaryhma oli 40—49-

vuotiaat. Yli vidennes (23 %) katsojista sijoittui kyseiseen kategoriaan. Hie-
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man yllattaen yli 60-vuotiaiden ikaihmisten kategoria jai hyvin pieneksi. Vain 5

% katsojista oli elakeian ylittaneita.

Kuten ndhdéaan, valtaosa taysi-ikaisista pesapallokatsojista on alle 30-

vuotiaita. Ikajakauma on molemmilla paikkakunnilla hyvin samankaltainen.

Ainoa merkittdva eroavaisuus on 60 vuotta tai vanhempien ikaihmisten maa-

rassa. Jyvaskylassa pesapalloa seuraavia ikaihmisia on koko yleison maaraan

suhteutettuna yli 10 % enemman kuin Joensuussa.

TAULUKKO 3. Vastaajien sukupuoli

Kirittaret

Sukupuoli n. %
Miehet 39 45 %
Naiset 48 55 %
Yht. 87 100 %

Joensuun Maila

Sukupuoli n. %
Miehet 55 60 %
Naiset 37 40 %
Yht. 92 100 %

Yli puolet (55 %) Jyvaskylassa haastatteluun osallistuneista oli naisia, kun

taas Joensuussa naisten maara jai vain kahteen viidesosaan (40 %). Miehia

nayttaisi kiinnostavan miesten peséapallo-ottelu enemman, silla Jyvaskylassa

alle puolet (45 %) katsojista oli miehid, kun taas Joensuussa miesten osuus ol

kolme viidesosaa (60 %).
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5.2 Pesapallon imago

TAULUKKO 4. Katsojien pesapalloon linkittaméat imagotekijat

Kirittaret Joensuun Maila

Imagotekija ka Imagotekija ka
1. Perinteinen 6,55 1. Perinteinen 6,37
2. Miellyttava. 5,80 2. Jannittava 6,21
3. Ymparistoyst. 5,70 3. Miellyttava 6,05
4. Jannittava 5,60 4. Luova 5,80
5. Hauska 5,27 5. Kunnianhimoinen 5,68
6. Rehellinen 5,23 6. Vahva 5,53
7. Luova 5,20 7. Menestyva 5,41
8. Kunnianhimoinen 5,15 8. Hauska 5,34
9. Vapaa 5,13 9. Ympaéristoyst. 5,30

10. Vahva 5,09 10. Rehellinen 5,10

Tutkimuksen perusteella pesapallokatsojilla on erittéin selva mielipide siita,
ettd pesapallo on hyvin perinteinen laji. Seka Jyvaskylassa ettéa Joensuussa
keratysta aineistosta kavi ilmi, etté perinteikkyys on ensimmainen piirre, joka
nousee ihmisten mieleen pesépallosta puhuttaessa. Asteikolla 1-7 keratystéa
aineistosta perinteinen -arvo sai Jyvaskylassa keskiarvoksi 6,55 ja Joensuus-
sa 6,37. Kymmenestéa eniten esiintyvasta piirteesta yhdekséan esiintyy mo-
lemmilla paikkakunnilla. NAma ovat perinteinen, jannittava, miellyttava, luova,
hauska, kunnianhimoinen, vahva, ymparistdystavallinen ja rehellinen. Ainoan
eroavaisuuden paikkakuntien valilla muodostavat piirteet vapaa ja menestyva.
Joensuulaiset katsojat mieltavat pesapallon menestyvaksi, kun taas Kirittarien
katsojat pitavat peséapalloa vapaana.

Niin Joensuun kuin Jyvaskylankin katsojilla on myds erittéin selked nakemys

siita, mita pesapallo ei ole. Kansainvalinen, pitkaveteinen ja heikko olivat mo-
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lemmilla paikkakunnilla tehdyssa tutkimuksessa kolme pienimman keskiarvon
Saanutta piirretta.

TAULUKKO 5. Sukupuolen mukaan luokitellut pesapallon imagotekijat

Miehet Naiset

Imagotekija Keskiarvo Imagotekija Keskiarvo
Perinteinen 6,45 Perinteinen 6,47
Jannittava 5,93 Miellyttava 5,98
Miellyttava 5,91 Jannittava 5,95
Luova 5,78 Kunnianhimoinen 5,52
Ymparistoystavallinen 5,57 Vahva 5,48
Hauska 5,41 Ymparistoystavallinen 5,40
Kunnianhimoinen 5,34 Menestyva 5,28
Vapaa 5,23 Hauska 5,24
Rehellinen 5,23 Luova 5,18
Turvallinen 5,19 Rehellinen 5,09

Sukupuolten valilla ei voida havaita merkittavia eroavaisuuksia pesapallon
imagossa. Seka miesten etta naisten pesapallosta muodostama mielikuva on
hyvin samanlainen. Perinteinen, jannittava ja miellyttava ovat kolme eniten
peséapalloon liittyvaa imagotekijad katsojien mielesta. Kymmenesta suurim-
man keskiarvon saaneesta imagotekijasta kahdeksan esiintyy sekd miesten

etta naisten listalla.
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Asteikko: 1 -7 Yhteensa | Keskiarvo
Perinteinen 184 6,46
Miellyttava 184 5,93
Jannittava 184 5,9
Luova 184 55
Ymparistoystavallinen | 184 55
Kunnianhimoinen 184 5,42
Vahva 184 5,31
Hauska 184 53
Menestyva 184 5,17
Rehellinen 184 5,16

KUVIO 2. Peséapallon imago Schwartzin arvokehdan suhteutettuna

Kuviossa 2 tarkastellaan pesépallon imagoa koko keratyn aineiston nakokul-
masta. Molemmilla paikkakunnilla pesapallosta havaittiin lahes samat piirteet.
Tulokset osoittavat, etté perinteet -arvo on suuresti yhteydessé mielikuvaan
peséapallosta. Arvot hedonismi, virikkeisyys ja itseohjautuvuus ovat myds kor-

kealla katsojien muodostamassa mielikuvassa peséapallosta.

Arvoteoriaan ja arvojen toisiinsa linkittymiseen perustuen Schwartzin arvoke-
hélle pesépallon imago asemoituu avoimuus muutokselle seka yksilon paa-
maarid edistavien arvojen joukkoon. Hedonismi, virikkeisyys ja itseohjautu-
vuus edustavat jannityksen, uuden kokeilun ja elamasta nauttimisen arvoja,
joita peséapallo varmasti tarjoaa. Kuten kuviosta 2 voidaan havaita, pesapallon
imagolliset arvot ovat jarjestaytyneet arvokehan toiselle laidalle avoimuus
muutokselle ja yksilon paamaaria edistavien arvojen joukkoon. Arvot sijoittuvat
arvokehalla toistensa laheisyyteen, joten niiden voidaan sanoa olevan yhtene-
via toistensa kanssa. Ainoan poikkeuksen tekee perinteinen —arvo, joka on
ainoana kehén toisella puolella. 1900-luvun alkuun ulottuvasta historiasta se-
k& kansallispeli maineesta johtuen pesapallo on muodostanut ihmisten mie-

leen erittain perinteisen lajin kuvan.
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5.3 Pesapallokatsojien arvot
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KUVIO 3. Katsojien arvojen eroavaisuudet paikkakuntien valilla

Katsojien valisessa arvomaailmassa ei ole havaittavissa suuria eroavaisuuk-

sia paikkakuntien valilla. Turvallisuus-arvo koetaan tarkeéksi seka Jyvaskylan
ettd Joensuun ottelun katsojien keskuudessa. Toinen lahes yhta tarkeana pi-

detty arvo on hyvantahtoisuus. Vastaavasti virikkeisyys eli jannityksen etsimi-
nen elamaan nahdaan toissijaisena asiana perinteisten pesapallokatsojien

keskuudessa.

Kotimaan turvallisuus osoittautui tutkimuksen perusteella tarkeimmaksi asiaksi
peséapallokatsojien arvomaailmassa. Turvallisuuden jalkeen seuraavaksi tar-
kein asia on lahella olevien ihmisten auttaminen seka lahimmaisista huolehti-

minen.
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KUVIO 4. Katsojien arvojen eroavaisuudet sukupuolten valilla

Kun tarkastellaan katsojien arvomaailmassa tarkeiksi muodostuvia arvoja,
voidaan nahda pienia eroavaisuuksia sukupuolten valilla. Turvallisuus seka
hyvantahtoisuus nousevat molempien sukupuolten tarkeimmiksi arvoiksi. Suu-
rimmat erot voidaan nahda suoriutuminen, hyvantahtoisuus seka universalismi
arvoissa. Asteikolla 1-6 toteutettu kysely osoitti miesten pitavan suoriutumi-
nen-arvoa yli puoli yksikkoa (0,55) tarkeampané kuin naiset. Naiset puoles-
taan pitavat hyvantahtoisuuden arvoa lahes puolikkaan yksikon (0,47) verran
tarkeampana kuin miehet. My6s universalismi-arvon ero miesten ja naisten

valilla nousi lahes puoleen (0,41) naisten hyvaksi.

Turvallisuus-arvon tarkeys osoittaa sen, etta katsojat pitavat kotimaansa tur-
vallisuutta ensiarvoisen tarkeéana. Myos lahella olevien ihmisten auttaminen ja
lahimmaisesta valittdminen ovat tarkeitd pesapallokatsojille. Varsinkin naiset
kokevat taman lahes yhta tarkeaksi kuin kotimaan turvallisuuden. Mieskatsojia
kiinnostaa naisia enemman esilla oleminen ja muihin vaikutuksen tekeminen

sekd menestyksen saaminen elaméassa.
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5.4 Katsojien syyt saapua ottelutapahtumaan
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KUVIO 5. Kirittarien ottelun katsojien motiivit

Jyvaskylassa toteutetun tutkimuksen perusteella suurimmaksi motiiviksi otte-
luun saapumiselle muodostui sda. Vajaa puolet (40 %) katsojista kertoi aurin-
koisen ilman olevan suurin syy ottelun seuraamiselle. Neljasosa (25 %) katso-

jista kertoi olevan kiinnostunut pesapallosta ja Kirittarien otteista.
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KUVIO 6. Joensuun Mailan ottelun katsojien motiivit
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Joensuun Mailan katsojista yli puolet (51 %) kertoi motiivikseen kiinnostuksen

lajia ja ennen kaikkea joukkuetta kohtaan. Hieman yli kymmenys (14 %) kat-

sojista kertoi motiivikseen aurinkoisen ilman.

Katsojien motiivit pesapallo-otteluun saapumiselle ovat hyvin erilaiset Jyvas-

kylan ja Joensuun valilla. Jyvaskylalaiselle pesapalloyleisélle itse ottelu nayt-

taisi olevan toissijainen asia auringosta nauttimisen rinnalla. Joensuulaiset

katsojat puolestaan maksavat tuotteesta eli pelin ndkemisesta. Joukkue uusiu-

tui merkittavasti ja urheilullinen menestys on vihdoin mahdollista, joten my6s

yleison kiinnostus lajiin ja joukkueeseen on herannyt Joensuussa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukset Jyvaskyldssa ja Joensuussa osoittavat, ettd merkittavia eroavai-
suuksia ei ole havaittavissa mita tulee pesapallokatsojien muodostamaan mie-
lipiteeseen pesapallon imagosta. Katsojilla on selkea mielipide siitd, minkalai-
nen laji pesapallo on. 1900-luvun alussa kehitetty laji on siité [&htien kuulunut
koulujen liikuntatuntien ohjelmistoon ja nostanut itsensé Suomen kansallispe-
liksi, joten perinteisyys-arvo on vahvana katsojien mielissa. Tutkimuksessa
saadut taustamuuttujat olivat hyvin samanlaiset molemmilla paikkakunnilla.
Ainoat eroavaisuudet olivat naisten vahaisempi maara Joensuun ottelussa,
otteluun saapumisen motiivit seka pienet eroavaisuudet naisten ja miesten

valisessa arvomaailmassa.

Suurimman ikaryhman tutkittavien paikkakuntien pesapalloyleiséssa muodos-
tavat alle 30-vuotiaat. Jyvaskylassa ikdjakauma on hieman vanhempi kuin
Joensuussa. Keski-ika Jyvaskylassa mitatuissa tuloksissa on 39,7, kun vas-
taava luku Joensuussa on 36,0. Suurin ero paikkakuntien valilla oli yli 60-
vuotiaiden katsojien maarassa. Jyvaskylassa tutkittujen katsojien maarasta 18
% oli 60-vuotiaita tai yli, kun taas Joensuussa katsojista vain 5 % kuului sa-

maan ikaihmisten ryhmaan.

Tutkimus osoitti, ettd pesapallokatsojien arvorakenne on samanlainen seka
Jyvaskylassé etta Joensuussa. Turvallisuus, hyvantahtoisuus ja universalismi
nousivat katsojien keskuudessa kaikkein tarkeimmiksi arvoiksi. Schwartzin
(2007) arvokehalla kyseiset arvot sijoittuvat yhteisia paamaaria edistavien ar-
vojen lohkoon. Turvallisuuteen seka ihmisten ja luonnon hyvinvointiin liittyvét
arvot ovat pesapallokatsojille ensisijaisen tarkeita. Vahemman tarkeita arvoja
katsojille olivat itsednsa korostavat ja omaa paamaaraé edistavat arvot suoriu-

tuminen, valta ja virikkeisyys.
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Naisten ja miesten valistd arvomaailmaa ja sen eroavaisuuksia tutkittaessa
voidaan havaita pienia eroja. Naiset pitavat lahimmaisista huolehtivaa hyvan-
tahtoisuus-arvoa tarkedmpéana kuin miehet. Miesten arvomaailmaan puoles-
taan soveltuvat paremmin elamassa menestyminen, esilla oleminen seka

muihin vaikutuksen tekeminen.

Tulokset osoittavat katsojilla olevan samanlainen ndkemys pesépallosta ja
sen muodostamasta mielikuvasta paikkakuntaan katsomatta. Perinteet, hedo-
nismi, virikkeisyys ja itseohjautuvuus ovat kaikkein eniten peséapalloon liittyvia
arvoja katsojien mielestd. Kymmenesta eniten esiintyvasta piirteesta yhdek-
san esiintyy molemmilta paikkakunnilta kerétyissa tilastoissa, joten merkittavia
eroja ei voida havaita. Mydskaan sukupuolten valilla ei ole merkittavia eroa-

vaisuuksia pesapallon muodostamassa mielikuvassa.

Katsojien motiiveissa otteluun saapumiselle voidaan ndhda isojakin eroavai-
suuksia. Jyvaskylassa tehdyn tutkimuksen perusteella Kirittéarien katsojat saa-
puivat kyseiseen otteluun paallimmaisena motiivinaan aurinkoisesta saasta
nauttiminen. Vasta toisena ja huomattavasti pienempana tekijana otteluun
saapumiselle oli kiinnostus lajiin tai joukkueeseen. Vastaavasti Joensuussa,
jossa ns. "pesapallobuumi” on kahden edelliskauden aikana vasta kaynnisty-
nyt, yli puolet (51 %) katsojista kertoi motiivikseen kiinnostuksen pesapalloon
ja joukkueeseen. Toissijaiseksi motiiviksi Joensuussa nousi saa, joka oli Jy-
vaskylan otteluun verrattuna lahes identtinen. Joensuussa vain reilu kym-
menys (14 %) kertoi suurimmaksi motiivikseen aurinkoisesta ilmasta nauttimi-

sen.

Syita Kirittarien katsojien kiinnostuksen puutteeseen voi olla monia. Vuodesta
toiseen jatkunut menestys ja useimmiten kauden paattyminen mestaruusjuh-
liin heijastuu varmasti alkukauden otteluihin. Menestysnélk& on joltain osin
varmasti tyydytetty, ja osa katsojista saapuu katsomoihin vasta syksyn "tar-
keiden” pelien alkaessa. My0Os kenttaolosuhteet voivat olla yksi tekija kiinnos-
tuksen hiipumiseen. Katsomot ovat vanhat ja lahonneet eivatka liioin houkutte-

le katsomoon.
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Joensuussa puolestaan menestykseen ei ole totuttu, silla seura nappasi vasta
syksylla 2013 seurahistoriansa ensimmaisen mitalin. Mielenkiintoiset pelaaja-
hankinnat ja pitkdan jatkunut maaratietoinen tyo joukkueen kehittdmiseksi al-
kaa vihdoin nakya paitsi katsojaluvuissa myods suuren yleisén ja median Kiin-
nostuksessa. Myos kenttaolosuhteiden, kuten katetun katsomon, kunnostami-

nen lisaa katsojien halukkuutta saapua otteluun.

Joensuussa suurimmaksi kohderyhmaksi muodostuivat alle 30-vuotiaat mie-
het. Kohderyhman tiedostettua markkinointia voi suunnitella kohdennettavaksi
juuri suurimmalle segmentille. Miké tuo alle 30-vuotiaan mieskatsojan pesa-
pallokatsomoon? Syita voi olla monia, mutta jAnnityksen hakeminen, virvok-
keet, uhkapelaaminen tai kenties vastustajien sanallinen "psyykkaaminen”
voivat olla mieleisia aktiviteetteja kyseiselle kohderyhmalle. Miesten osalta
hedonismi —arvo eli halu nauttia elamasté nousi korkealle, joten myés se puol-
taa edella mainittuja syita. Jyvaskylassa suurin kohderyhma puolestaan oli

alle 30-vuotiaat naiset.

Katsojien arvotutkimuksen perusteella pesapallokatsojat pitavat tarkeana tur-
vallisuutta seka lahimmaisesta valittdmista ja ihmisten auttamista. Katsojien
persoonallisuuden hahmottaminen helpottaa myds markkinoinnin toteuttamis-
ta seka kuluttajakayttaytymisen tutkimista. Turvallisuuden halu seké lahim-
maisten auttaminen ja valittaminen sulkevat markkinointistrategiasta pois ai-

nakin minkaanlaisen vakivallan esiintymisen.

Peséapallon imagotekijoita tutkittaessa kavi selvaksi, etta perinteisyys on se
piirre, jonka lahes poikkeuksetta jokainen katsoja yhdisti pesapalloon voimak-
kaimmin. Imagotekijoiden hyédyntdminen markkinointiviestinnassa on hel-
pompaa, kun tietdaa mita katsojat pesapallosta ajattelevat. Joensuussa pesa-
pallo on vasta puhjennut kukoistukseensa ja ns. buumi on paalla, joten jannit-
tavan ottelutapahtuman korostaminen on perinteikkyyden ohella ensiarvoisen

tarkeaa.
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Jyvaskylan Kirittarien otteluun saapuvat katsojat pitivat saata kaikkein tar-
keimp&n& motiivina otteluun saapumiselle. Saata tosin ei voi valita, joten sen
kayttaminen markkinoinnissa on epavarmaa ja riskialtista. Sosiaalinen tapah-
tuma nousi myos yhdeksi tarkeimmista syista Jyvaskylan katsojien keskuu-
dessa, joten sosiaalisuuden ja ystavien kanssa koetun urheiluelamyksen esille

tuominen markkinoinnissa olisi kannattava ja uusi lahestymistapa.

Molempien paikkakuntien katsojien keskuudessa vallitsi yksi pesapallon ima-
gotekija ylitse muiden, perinteinen. Koska peséapalloa pidetddn hyvin perintei-
sena lajina, on perinteisten arvojen ja perinteisyyden esilletuominen markki-
noinnissakin hyodyllista. Katsojien on helppo samaistua pienissa kunnissa
pelattavaan perinteiseen lajiin ja onnistuneen markkinoinnin myoéta tuttuun ja

turvalliseen pesapallo-otteluun on helppoa ja mukavaa saapua.
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Toteutamme pesdpallon brandiin seka pesdpallon taustalla vaikuttaviin arvoihin liittyvaa tutki-

musta. Tutkimus ja sen tulokset ovat meille térkeita urheilutapahtumien kehitystydssa tulevaisuudessa.

Vastauksenne ovat meille ensiarvoisen tarkeitd. Kaikkia vastauksia kdsitelldan luottamuksellisesti
ja tutkimuksen tuloksia kasitelldan anonyymisti seka vastaajien henkil6tietoja suojellen. Tutki-
muksen tuloksia kdytetdan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan opinndytetyon aineistona.

Kiitoksia osallistumisestanne!

Kotikunta:

Ika:

Sukupuoli: Mies|C) Nainen|C)

Rastita (X) taulukkoon, kuinka vahvasti mielestési alla olevat luonteenomaiset piirteet yhdistyvat
pesépalloon lajina. (1=Ei liity lainkaan pesépalloon , 7=Liittyy vahvasti pesépalloon)

Ei liity pesdpalloon lainkaan Liittyy vahvasti pesapalloon

1 2 3 4 5 6

F 4

Jannittava

Rehellinen

Avarakatseinen

Ympiristoystévillinen|

Vapaal

Luova

Empaattinen

Innovatiivinen

Miellyttava

Menestyva

Kunnianhimoinen

Vahva

Vauras

Hyvinvoiva

Turvallinen

Kohtelias

Kuuliainen

Perinteinen

Lojaali

Yksilollinen

Trendikas

Hauska

Halpal

Kansainvilinen

Tehokas

Muuttuva

Houkutteleva

Muodikas

Varikds

Nuorekas

Vanhoillinen

Vakava|

Kallis|

Tehoton|

Aikuismainen

Heikko

Pitkdveteinen

Tavanomainen

Muodollinen
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Liite 2. Kyselylomake sivu 2/2

Kuinka paljon tdma persoona kuvaa sinua?

1. Hén tykkad olla ohjaksissa ja kertoa muille kuinka toimia. Han haluaa ihmisten toimivan kuten hén sanoo.

ainkaan kuten mina| Hyvin vahan kuten mind| Vahan kuin mi nkin kuten mina uten mi rittdin paljon kuten m|
Ei lainkaan k a ahan ki 3 aha a Jokseenkin k ind K ind Erittdin paljon k ind

2. Menestyminen on hénelle tirkedd. Han haluaa olla esillé ja tehdd muihin vaikutuksen.

Ei lainkaan kuten miniD Hyvin vdhan kuten mln‘a‘D Véhin kuin minéD Jokseenkin kuten mlnSD Kuten mlniD Erittdin paljon kuten mSnED

3. Han haluaa nauttia eldmaéstd. Hauskan pitéminen on héanelle erittdin tirkeaa.

Ei lainkaan kuten mina[_] Hyvin vahén kuten mina[_] Vahén kuin mins[_] Jokseenkin kuten min&[ ] Kutenmina[_] Erittéin paljon kuten mina[_]

4. Han etsii seikkailuja eldmadssd ja pitaé riskien ottamisesta. Hén haluaa viettdd jannittavaa elamaa.

Ei lainkaan kuten mina[_] Hyvin vahéin kuten ming[_] Vahén kuin mina[ ]  Jokseenkin kuten mina[_| Kuten mina[ | Erittéin paljon kuten mina[_]

5. Hanen mielestaan on térkeda olla kiinnostunut eri asioista. Han on utelias ja yrittdd ymmartaa kaikkea.

Ei lainkaan kuten mim‘iD Hyvin véhan kuten mina[ ] Vahan kuin mind[_|  Jokseenkin kuten mind[_] Kuten miniD Erittéin paljon kuten mina[ |
6. Hdnen mielestdén on tirkeds, ettd jokaista ihmistd maailmassa kohdellaan tasa-arvoisesti. Han haluaa
oikeudenmukaisuutta jokaiselle, myds niille, joita hdn ei omakohtaisesti tunne.

Ei lainkaan kuten mina[_] Hyvin vahan kuten ming[_] Vahén kuin mina[ ]  Jokseenkin kuten mina[_] Kutenmind[_] Erittsin paljon kuten mina[ ]
7. Hén haluaa aina auttaa ldhelldén olevia ihmisid. Hinen mielestddn on tirkeda valittda ihmisistd, jotka hdn tuntee ja joista hédn
pitaa.

Ei lainkaan kuten min&[_] Hyvin vahan kuten mina[ ]  Vahéin kuin mina[ ]  Jokseenkin kuten min[_| Kutenmina[ ] Erittéin paljon kuten mina[_]
8. Hanen mielestdédn on tirkeaa tehda asiat kuten han on perheeltddn oppinut. Han haluaa seurata perheensa perinteita ja tapoja.

Ei lainkaan kuten mlniD Hyvin vdhan kuten mlniD Véhan kuin mlnéD Jokseenkin kuten miniD Kuten miniD Erittdin paljon kuten mlnﬁD
9. Hinen mielestddn ihmisten tulee toimia kuten heille on sanottu. Hinen mielestadan ihmisten tulee noudattaa saantoja
my®ds silloin, kun kukaan ei ole valvomassa.

Ei lainkaan kuten miniD Hyvin vahén kuten mlniD Vahan kuin minéD Jokseenkin kuten minﬁD Kuten miniD Erittain paljon kuten miniD

10. Hénen asuinmaansa turvallisuus on hénelle tirkeada.

Ei lainkaan kuten mln&D Hyvin vdhén kuten mlniD Véahén kuin minéD Jokseenkin kuten mIniD Kuten mlnﬂD Erittdin paljon kuten mlm’iD

Luettele kolme térkeintd syytd, miksi paatit osallistua pesépallo otteluun tdndén?

1.




