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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon suunnittelu ja tekeminen alkoi omasta kiinnostuksesta urheilumarkkinointia ja urheilu-
liiketoimintaa kohtaan. Otin yhteyttd Joensuulaisen Kataja Basketin toiminnanjohtajaan, jonka kanssa
keskustelimme yhteisty0sté opinndytetyon kanssa sek& mité aihetta seura haluaisi tutkia. Opinnayte-
tyon tutkimusaiheeksi valikoitui Kataja Basketin ottelutapahtuman asiakaskokemuksen tutkiminen ja
sen parannuskeinojen selvittdminen. Tutkimuksen kohderyhméksi valitsimme naiskatsojat, koska se on
kohderyhmé, jota seura haluaa kasvattaa. Tutkimuksessa selvitettiin millaisia naiskatsojia otteluissa
kay, missa naiskatsojat ovat kohdanneet Katajan ennen, kuinka usein he ovat kdyneet ottelutapahtu-
missa, kuinka he kokivat ottelutapahtuman, miten he kokivat ottelutapahtuman palvelut ja mita he ko-
kivat hyvina sek& huonoina asioina ottelutapahtumissa. Taman liséksi selvitettiin ottelutapahtumien
suositeltavuutta. Tutkimuksen tuloksien perusteella haluttiin saada selville naiskatsojien kokemuksia

seka tuntemuksia ottelutapahtumasta ja sen palveluista.

Tutkimuksen taustalla on seuran halu lisata naiskatsojien maaraa heidén ottelutapahtumassaan. Tutki-
muksen jalkeen seura voisi hyddyntaa tutkimustuloksia uuden kohderyhman eli naiskatsojien aktivoi-
miseen Kataja ottelutapahtumiin. Heid&n yleisonsa koostuu p&dosin mieskatsojista ja seura kokee, etta
naiskatsojien lisadminen katsomoissa mahdollistaisi kokonaan uuden kohderyhmén seka mahdolli-

suuksia heille. Tutkimuksen tavoitteena oli, selvittda naiskatsojien asiakaskokemusta, jolloin paatutki-

muskysymyksiksi valikoitui:

- Millainen asiakaskokemus naiskatsojilla on?

- Miten naiskatsojien asiakaskokemusta voi kehittaa?

Tutkimustuloksien avulla Kataja sai tietoa siitd, mihin naiskatsojat olivat tyytyvéisid, mihin he eivét
olleet tyytyvaisié, mista heidat voi tavoittaa markkinoinnilla sek& mita asioita naiskatsojat haluavat
tulevaisuuden ottelutapahtumilta. Tuloksien avulla Kataja pystyy tekeméén toimia ottelutapahtuman

muokkaamiseksi ja markkinoinnin kohdentamiseksi, jotta se palvelee naiskatsojia entista paremmin.

Opinndytety® koostui teorian kasaamisesta, tutkimuksesta ja tulosten analysoinnista. Tyon tarkoituk-
sena oli tutkia Kataja Basketin naiskatsojien asiakaskokemusta kaudella 2022—-2023. Kyselylomake
suunniteltiin huolellisesti Kataja Basketin ottelutapahtumaa ja sen palveluita varten. Kyselylomake
esiteltiin toimeksiantajalle eli Kataja Basketille, joka toteutti kyselyn sosiaalisen mediansa kautta, josta



katsojat paasivéat vastaamaan siihen. Opinnéytety6ssa on kéytetty laajasti materiaalia kirjallisuudesta,
haastatteluista ja aikaisemmista tutkimuksista. Haastattelin opinnaytety6té varten Kataja Basketin toi-
minnanjohtajaa ja Susanna Rahkamoa. Rahkamo on toiminut tyéryhmassa, jossa tutkittiin naiskatsojia
ja heidan asiakaskokemustaan urheilutapahtumissa. Tyossé kédytetyt aikaisemmat tutkimukset olivat

padosin yhdysvaltalaisia tutkimuksia.

Tutkimuksen aiheellisuuden ja merkittdvyyden voi selkedsti havaita jo yhdesta asiasta. Naiskatsojien
asiakaskokemuksesta ei ole tehty kattavasti kotimaisia tutkimuksia. Yhdysvalloissa sen sijaan asiaa on
tutkittu jo vuosia sitten, jonka takia tutkimuksessa on kéytetty yhdysvaltalaisia tutkimuksia l&hteena.
Naisurheilun suosion nousu ja urheilumarkkinoinnin ammattilaistuminen ovat mygs tuoneet asian pin-

nalle. On huomattu, ettd naiskatsojat ovat kohderyhmané jaaneet pimentoon.



2 KOHDEYRITYS KATAJA BASKET

Ensimmaisessé paéluvussa kasitelladn opinndytetyon toimeksiantajaa eli Kataja Basketia. Kataja Bas-
ket on joensuulainen koripalloseura, joka pelaa miesten koripallon padsarjaa. Kataja Basketin organi-
saatioon kuuluu miesten péésarjajoukkue, naisten edustusjoukkue ja useita juniorijoukkueita. Katajalla
on ollut koripallotoimintaa jo 1940- ja 1950-lukujen vaihteesta alkaen ja kuuluu sarjan menestyneim-

piin joukkueisiin.

Haastattelin tatd opinndytetyota varten Kataja Basketin toiminnanjohtajaa Johannes Lasaroffia, joka
valotti minulle taustoja seké tarpeita tdiman tutkimuksen tekemiseen. Toiminnanjohtajan mukaan suu-
rin syy tutkimukselle on pyrkimys olla houkutteleva jokaiselle Pohjois-Karjalassa. Tamén liséksi uu-
den kohderyhman eli naiskatsojien kasvattaminen ja sitouttaminen koripallon pariin ja katsomoihin on
tarkeda. Tutkimuksen avulla pyritdéan selvittdmaan, miten naiskohderyhma tavoitetaan ja sitoutetaan
parhaiten. Hanen mukaansa asiakaskokemuksen suunnittelu on huomioitu seurassa. Suunnitteluty® on
lisddntynyt uuden areenan myota, jossa seura alkoi pelaamaan 2022 kevéélla. Uusi areena on mahdol-
listanut aikaisempaa paremmat tilat ottelutapahtuman jarjestamiseen. Oheispalveluiden jérjestdminen
sek& parantaminen on ollut helpompaa uusien tilojen myota. Tutkimusaiheeksi valikoitui naiskatsojat
uutena kohderyhmand, koska seura haluaa lisata naiskatsojien maarad. Tasta syysta on hyva selvittaa
taustoja, miten naiskatsojiin on panostettu aikaisemmin. Toiminnanjohtajan mukaan seura on kohden-
tanut aikaisemmin markkinointia naisille sosiaalisessa mediassa, mutta ei ole tehnyt sité aktiivisesti.
Ottelutapahtumissa on pyritty keskittymé&én eri keinoin naiskatsojien miellyttdmiseen esimerkiksi mu-
siikin valinnalla. N&iden keinojen liséksi seura on pyrkinyt tuottamaan siséltod, jossa naiset ovat esilla.
Esimerkiksi kausilehtisessé on naisjoukkueen pelaaja etusivulla. Télla seura pyrkii viestimaan, etta
koripallo ei ole pelkastd&dn miesten laji vaan soveltuu kaikille. Hanen mukaansa aikaisesmmin mainittu
musiikki on ainut asia, jolla on pyritty aktiivisesti huomioimaan naiskatsojia ottelutapahtumassa. Seu-
ralla on pyrkimys lis&t& naiskatsojien huomioon ottamista erityisin keinoin tutkimuksen ja sen tulok-
sien analysoimisen jalkeen. Seura on aikaisemmin ottanut erilliset kohderyhmat huomioon ainoastaan
erilaisin tempauksin. Seuralla ei ole vield sellaista oheispalvelua tai asiaa, joka kohdennetaan naiskat-
sojille ja olisi joka ottelussa lasna.

Kataja Basketilla on tutkimuksen teon aikana Instagramissa noin 4000 seuraajaa. Kaikista seuraajista
noin 65 prosenttia on miehid ja 35 prosenttia on naisia. Sosiaalinen media on todella tarked markki-
nointikanava urheiluseuroille ja yrityksille. Kataja on sosiaalisessa mediassaan aktiivinen ja on panos-

tanut siihen. Seura on esimerkiksi palkannut sisalléntuottajan.



3 ASIAKASKOKEMUS

Opinndytetyon kolmannessa paaluvussa késitelladn asiakaskokemusta ja siihen liittyvia osa-alueita.
Asiakaskokemus on monen tekijdn summa. Se koostuu kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden yhtalos-
té4, jonka asiakas saa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemuksia syntyy aina seké jokaisella kokemus-
kerralla. Asiakaskokemusta ei voi madarittad yhteen osa-alueeseen vaan se on kokonaisvaltainen koke-
mus, nakemys ja tunne siitd, miten yritys kohtelee asiakasta. Asiakaskokemus ja asiakasuskollisuus
kulkevat kési kadessd, silla asiakasuskollisuus rakentuu juuri ndiden muisti- ja tunnejalkien pohjalta.
Jos asiakas kokee saavansa arvoa yrityksen palvelun tai tuotteiden kanssa vietetysta ajasta, han voi
suositella sité tuttavilleen ja tekee mielelldén yhteistydta uudelleen yrityksen kanssa. (Holma, Laasio,
Ruusuvuori, Seppd, Tanner & Kiukas 2021, 16.) Yoshidan (2010, 338.) mukaan hyvé asiakaskokemus
tuotteeseen tai tapahtumaan voi luoda pitké&n aikavélin positiivisia vaikutuksia yrityksille, kuten posi-

tilvista ’puskaradioviestintdd” ja asiakasuskollisuutta.

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen voi ndhdé kolmena eri kohtaamisena. Ndmé& kohtaamiset ovat
digitaalinen, fyysinen ja tiedostamaton kohtaaminen. Urheilutapahtumassa ndma kaikki kolme koh-
taamista ovat merkittavasti l&snd. N&aiden pohjalta asiakkaan tunnekokemus yritysta kohtaan syntyy.
Fyysinen asiakaskokemus eli fyysisesti tapahtuva kohtaaminen on ndista tunnistetuin. Siind yritys ja
asiakas kohtaa kasvotusten. Nykyaikana digitaalinen kohtaaminen on erityisen tarked sosiaalisen me-
dian takia. Siind asiakas kohtaa yrityksen tiedonhaun yhteydessa tai sosiaalisen median kautta verkos-
sa. Tiedostamaton kohtaaminen eli brandi on niin sanottu tunnekokemus, jossa kaikki aikaisemmat
kokemukset, olettamukset ja mielikuvat vaikuttavat kokonaisvaltaisesti brandikokemukseen ja -
mielikuvaan. Maailman jokaisen yrityksen kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu naista kol-
mesta osa-alueesta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33.) Namé& kohtaamiset liittyvat keskeisesti
opinnéytetyon aiheeseen sek& tutkimukseen, silla kaikki kolme osa-aluetta vaikuttavat vahvasti asia-

kaskokemukseen ottelutapahtumassa.

3.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitalisaation my6té asiakkaan ostopolut ja markkinoinnin kohtaamispaikat ovat muuttuneet merkit-
tavasti. Asiakkaiden tiedonhankinta ja ostoprosessi itsendistyy jatkuvasti yhd enemman verkkoon.
Nain ollen hyvén asiakaskokemuksen rakentaminen alkaa asiakkaan ostoprosessin ymmartamisesté.

On tiedettava, missé vaiheissa ja kanavissa asiakas kohdataan. Markkinointi on toimiessaan osa asia-



kaspalvelua ja -kokemusta, josta asiakas saa aitoa arvoa. Yritykset tekevéat usein virheita siing, miten
eri osa-alueet, kuten markkinointi, asiakaspalvelu ja myynti saadaan toimimaan saumattomasti yhdessé
ja tuottamaan asiakkaille arvoa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 46.) Kuten totesimme, asiakkaan osto-
prosessi alkaa yh& useammin verkossa. Ensimmaéinen kohtaaminen tapahtuu néin ollen yrityksen ja
asiakkaan valilla verkossa hakukoneen tai sosiaalisen median kautta. Tutkimuksissa on myos todettu,
ettd asiakkaalla on todennakaisesti jo jonkinlainen kasitys tarpeistaan, vaihtoehdoista, tuotteesta tai

palvelusta, kun han aloittaa ostoprosessin. (Ahvenainen ym. 2017, 36-38, 56.)

3.2 Fyysinen asiakaskokemus

Fyysinen asiakaskokemus eli fyysisesti tapahtuva kohtaaminen on néista tunnistetuin osa-alue. Siiné
yritys ja asiakas kohtaa kasvotusten. Se on kohtaamistavoista tarkein. Digitaalisen viestinnan ja tiedos-
tamattoman asiakaskokemuksen tehtavé ei ole korvata kasvotusten tapahtuvaa kohtaamista, vaan sen
sijaan niiden on tuettava sitd. Tutkimusten mukaan asiakkaan ensikontakti ja ostoprosessi alkaa yha
useammin verkossa, jolloin asiakkaalla on jo jonkinlainen kasitys yrityksen tuottamasta asiasta seké
jonkinlaisia odotuksia yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. On siis tarkeaa, etta yritys on valmis-

tautunut tuottamaan asiakkaalle aitoa arvoa kasvotusten. (Ahvenainen ym. 2017, 34, 56.)

Kasvokkain tapahtuvassa kohtaamisessa asiakaspalvelun laatu ja osaaminen korostuu. Silloin tarkein
kyky on tunnistaa asiakkaan tunnetiloja ja tarpeita. Talloin asiakaspalvelu voidaan mukauttaa asiak-
kaalle sopivaksi. Tama vaatii asiakaspalvelulta tunneélyd. Onnistunut asiakaspalvelu paattyy aina sii-
hen, ett& asiakas poistuu paikalta paremmassa tilanteessa kuin ennen kohtaamista. Tdma voi tarkoittaa
Sitd, ettd asiakas sai tarvitsemansa tuotteen tai palvelun, asiakas poistui paremmalla tuulella tai asiakas

sai mieleisen kokemuksen. (Ahvenainen ym. 2017, 67.)

3.3 Tiedostamaton asiakaskokemus eli brandi

Ennen kuin brandin ja asiakaskokemuksen vélisen yhteyden ja niiden johtamiseen syvennytdan, on

pohdittava ja méariteltavé mitd bréndilla tarkoitetaan. Lyhyesti bréndilla tarkoitetaan ihmisten mieli-
kuvia yrityksestd ja sen tuotteista tai palvelusta. Yrityksen nakdkulmasta se on tavoitemielikuva, jota
yritys haluaa ja pyrkii luomaan asiakkailleen. Vahva brandi on keskeinen menestystekija yritykselle,

silla vahvan brandin omaavan yrityksen asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemmaén ja pysymaan



lojaaleina sille. Bréndist4 voidaan puhua yrityksen aineettomana padomana, silla se luo yrityksen ja
asiakkaan valille ainutlaatuisen tunnesiteen, jota ei voi kopioida. Vahvan brandin tiedet&an tuovan yri-
tyksille myos liiketoiminnallisia hyotyjéa, silla se kasvattaa todennékoisyyttd, ettd asiakas valitsee yri-
tyksen palvelun tai tuotteen kilpailijan sijasta. Vahva brandi tuo tiedostamatta ja tiedostetusti liséé asi-

akkaita alentaen asiakashankinnan hintaa. (Holma ym. 2021, 42-43.)

Bréndit ja mielikuvien tietoinen rakentaminen eli branddys on aihe, jossa monilla suomalaisilla yrityk-
silla on viela opittavaa. Johdonmukainen ja suunnitelmallinen brandirakentaminen tuo yritykselle kil-
pailuetuja. Yritysten on my6s huolehdittava, etté niiden tuottama asiakaskokemus vastaa niiden bréan-
dilupausta, seka vahvistaa haluttua bréndimielikuvaa. Menestyneimmaét yritykset ymmartavét brandin
ja asiakaskokemuksen vélisen yhteyden. Suomalaisissa yrityksissé tdméa yhteys on ymmarretty, havait-
tu ja todettu menestystekijaksi. Tasta huolimatta useimmissa yrityksissa tahan asiaan ei ole paneuduttu
eikd olla luotu selke&é strategiaa ja ratkaisuja molempien johtamiselle siten, ettd ne tukisivat toisiaan.
Asiakaskokemuksen ja brandin johtamista pidetd&n mielenkiintoisena ja tarkednd, mutta niihin kaiva-

taan tyokaluja ja konkretiaa. (Holma ym. 2021, 41.)

Miten yritykset voivat rakentaa vahvan brandin? Brandinrakennus eli brandays on toimintaa, jolla yri-
tys pyrkii vaikuttamaan aktiivisesti sithen, miten asiakkaat kokevat yrityksen tiedostaen ja tiedostamat-
taan. Yritysten tulee ymmartaa brandirakennuksen keskeiset periaatteet, jotka ovat muuttunut viimeis-
ten vuosien aikana. Se on muuttunut yksisuuntaisesta viestinnasta enemman vuorovaikutukselliseksi
kommunikaatioksi asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden ja brandin vélilla. Brandimielikuvan
rakentamispalikoihin kuuluvat muun muassa tuotteet ja palvelut, kdytto- ja asiointikokemus, asiakas-
palvelu ja markkinointiviestintd seka kaikki muu vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Yritysten on
muistettava, ettd mielikuvia ei voi koskaan johtaa tai hallita kokonaan. Tdma johtuu siitd, etta brandi-
mielikuvat syntyvat ihmisten mielissa ja siksi siihen ei voida vaikuttaa kokonaan. Mielikuviin vaikut-
tavat monet tekijat, jotka ovat yritysten toiminnasta riippumattomia, kuten perinteisen tai sosiaalisen
median ndkemykset, laheisten ihmisten jakamat kokemukset yrityksen palvelusta tai tuotteista. (Holma
ym. 2021, 43-45.)

Asiakaskokemus on nykyaén yksi keskeisimmista tavoista rakentaa brandié. Perinteinen markkinointi
on menettanyt asemaansa brandimielikuvien rakentamisessa, sen on korvannut ihmisten kokemukset,
tuttavien kokemukset ja muut tietolahteet kasvattaen rooliaan brandimielikuvan rakentamisessa. Tama

muutos on johtanut siihen, ettd brandeja ei voida rakentaa samalla tavalla markkinointiviestinnalla



kuten ennen. (Holma ym. 2021, 44.) Gerdtin ja Kalliokosken (2016, 71.) mukaan asiakaskokemus ja
brandi koostuvat osittain samoista elementeisté. Niiden valill&4 on vahva yhteys.

3.4 Asiakas- ja tapahtumakokemus urheilutapahtumassa

Urheilukuluttajan kulutuskayttaytymisessa on kyse matkasta eikd padmaarastd. Urheilukuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttaa padsaantoisesti kokemus, oli kuluttaja sitten katsojana tai itse osallistujana
urheilutapahtumassa. Urheilutapahtumassa olevan urheilukuluttajan kokemus liittyy sen luomaan mie-
lihyvaan ja halukkuuteen tyydyttaa sisdinen tarve tai halukkuus kuluttaa palvelua tai tuotetta. Tama
siséinen tarve saa asiakkaan kuluttamaan omien mieltymyksien mukaan tyydyttaen tarpeensa ja hakien
positiivista kokemusta. Téstd ndakokulmasta urheilutapahtuma on usein timén “matkan” péatepiste.
Tasta syysta urheilutuottajien on autettava kuluttajia tamén matkan l&pi ja varmistaa, ettd kokemus on
kuluttajalle mieleinen. (Funk, Alexandris & McDonald 2008, 4, 9.) Shtengelovin (2020.) mukaan ur-
heilutapahtuman asiakaskokemukseen vaikuttaa muun muassa asiakaspolku, monikanavainen ympaéris-
t0, Sosiaalinen media, tapahtuma-alue, sosiaaliset tekijat, urheilullinen menestys ja aikaisesmmat ko-
kemukset. Tasta voidaan paatella, ettd urheilukuluttajan kokemukseen vaikuttavat tiedostetut ja tiedos-
tamattomat asiat. Urheilukuluttajalla on useimmiten, jonkinlaisia odotuksia tapahtumasta ja siita tule-

vasta mielihyvasta tai positiivisesta kokemuksesta.

Urheilutapahtumaan osallistuvien motiiveja osallistumiseen voidaan jakaa eri osa-alueisiin. Sosiaali-
nen vuorovaikutus on tarkea, silla osallistumismotiivi on usein halu osallistua sosiaaliseen tapahtu-
maan. Urheilutapahtuma mahdollistaa vuorovaikutuksen muun muassa ystavien, muiden katsojien ja
muiden osallistujien kanssa. Ihmisi& kiinnostavat myos urheilijoiden urheilusuoritukset, jotka tyydyt-
tavat halua ndhdé urheilua ja sen suorituksia, josta katsojat nauttivat. (Funk ym. 2008, 23-24.) Ndiden
motiivien lisaksi urheilukuluttajien minédkuva on yhteydessa heidan kannattamiin joukkueisiin. Urhei-

lufanit kokevat kuuluvansa ryhmaan, kun he kannattavat omaa joukkuettaan. (Sima 2022.)

Ulkoisia tekijoita urheilukuluttajan asiakaskokemukseen ja motiiviin osallistua voivat olla tapahtuma-
alueen kiinnostavuus, s&4, hintataso, kuluttajan tulotaso, erityiset kokemukset, markkinointi seké
oheispalvelut. Tapahtuma-alueilla eli areenoilla, halleilla ja muilla ottelualueilla on suuri vaikutus ur-
heilutapahtuman asiakaskokemukseen. Oikeanlainen ja kiinnostava tapahtuma-alue voi houkutella

faneja. Houkutteleva tapahtuma-alue, miellyttdva pohjaratkaisu, selkedt opasteet, visuaalisesti hyvat



mainos- ja pistetaulut, hyva nakyma ottelualueelle, esteettdmyys, pysakointialueet, ruoka- ja juoma-
palveluiden laatu sek& muut oheispalvelut vaikuttavat merkittavésti fanien paatokseen osallistua ottelu-

tapahtumaan seké ottelutapahtuman asiakaskokemukseen. (Smith 2008, 44-46.)



4 NAISKATSOJAT URHEILUKULUTTAJINA

Naiskatsojat kohtaavat viela stereotypioita, joissa heidan faniuttaan epaillaan. Mola-Shmidtin (2023.)
mukaan naiskatsojat kokevat vielé epéatasa-arvoa verrattuna mieskatsojiin. Hanen mukaansa innokkaat
naisfanit kokevat vield ihmettelyé ja silmien pyorittelya. Stereotypioihin kuuluu esimerkiksi, etta nais-
katsojat osallistuvat vain puolisoidensa kanssa otteluihin, ovat kiinnostuneita ainoastaan miesurheili-
joista tai heidan tietotaitoaan sd&nnoista, taktiikoista tai tilastoista epdilladn. (Chu 2015.) Naiskatsojat
ovat olleet pitk&an aliarvostettu kohderyhma urheilussa. Tama on outoa, koska tutkimuksien mukaan
naiset tekevéat noin 80 prosenttia kotitalouksien ostopaatoksista. (Davis, 2019; Chadwick, Chanavat &
Desbordes 2018, 391-392.) Taman perusteella voisi olettaa, ettd urheiluseurat panostaisivat enemmaén
naiskatsojiin. N&in ei kuitenkaan urheilun historiassa ole tapahtunut. Uusien kannattajaryhmien, eten-
kin naiskohderyhman tavoittaminen on elintarke&a urheilulle ja urheiluseuroille. Naiskohderyhmé
muodostaa jo merkittdvan osuuden urheilukuluttajista. Tutkimuksien mukaan naiskannattajat muodos-
tavat noin 40 prosenttia urheilukuluttajista. Nama tilastot kuvaavat hyvin naiskatsojien kiinnostusta
urheilua kohtaan ja tarvetta sille, ettd urheiluseurat alkavat panostamaan myds naiskatsojiin. Panostus
lisd4 useimmiten kohderyhmén kulutusta. N&in ei ole kuitenkaan tapahtunut, vaan useimmat urheilu-
sarjat ja -seurat eivat ymmarra, miksi ja miten naiskatsojille kannattaa markkinoida ja viestia. (Chad-
wick ym. 2018, 394.) Urheilukannattajat ovat stereotyyppisesti miehid. Naiskatsojia on aina aliarvos-
tettu ja jopa syrjitty pitkan urheiluhistorian aikana. Urheilumarkkinoinnissa naiset kohderyhmana on
jaanyt taka-alalle, ja houkutteluyritykset ovat usein jaéneet kiusallisiksi. Rahkamon (2023.) mukaan
naiskatsojat haluavat ja odottavat aitoa mukaan ottamista, jossa heidat huomioidaan ja he kokevat
olonsa tervetulleiksi tapahtumaan. Nyt naiskatsojat ovat alkaneet saada tarvitsemaansa kunniaa ja

huomiota, silla urheiluseurat ja -liigat ovat ymmartaneet tdiman kohderyhman tarkeyden ja sen koon.

Samaan aikaan, kun naisten urheilu kasvattaa kiinnostusta, on myos tutkimuksien mukaan naiskannat-
tajien mééra nousussa. Hakolan ja Seiron (HS 27.5.2017) mukaan naiskatsojat kaipaavat tapahtumilta
miellyttavaa tunnelmaa. Urheilukulttuuri on kokenut muutoksen, jossa sukupuoli ei ole merkittéva.
Sukupuolen merkitys vaikuttaa nyky&an vahemman urheilun katsomiseen ja kuluttamiseen, kuin en-
nen. Tyt6t ja naiset ovat kiinnostuneet koko ajan enemmaén urheilusta ja sen katsomisesta. (Chadwick
ym. 2018, 393.) Monissa maissa naiskannattajien maaré on noussut jo l&dhelle mieskannattajien maara.

Tutkimuksen mukaan Pohjois-Amerikassa, Euroopassa, Latinalaisessa Amerikassa ja Aasiassa vahin-
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taan puolet naisista katsovat urheilua kuukausittain. T&mé& muutos on mahdollistanut joukkueille, ur-
heiluliigoille ja yhteistydkumppaneille suuren markkinointimahdollisuuden. (Altman Solon 2022.)
Néiden tietojen perusteella naisten sitouttaminen ja markkinointi olisi tarkedd, mutta naiset kohderyh-
méana on vield kuitenkin todella véahan kaytetty. Naiskatsojien kokemuksia on suurilta osin vaheksytty
tutkimuksissa. Urheilu ja sen kannattaminen on esitetty tutkimuksissa kuin myos yleisesti miesvoittoi-
sesti. TAmé on johtanut siihen, ettd naiskatsojat on esitetty “uusina asiakkaina” urheilun parissa. (Pope
2011.) Urheilutapahtumat ovat olleet kuitenkin historiassa perinteisesti miesvoittoisia tapahtumia. Ta-
mé pohjautuu siitd, ettd naisia on vuosia vaheksytty urheilun saralla oletettujen luonteenpiireiden takia.
Sen sijaan miehid tyonnetéan jo nuoresta idstd alkaen urheilun pariin. (Elser 2021, 10.) Ridingerin ja
Funkin (2006, 157) mukaan on vield kasitys, ettd nais- ja mieskatsojat ovat erilaisia kohderyhmana.

Heidan mukaansa naiskatsojat katsovat urheilua sosiaalisen tapahtuman takia.

Naisia on houkuteltu urheilutapahtumiin erilaisilla teemailloilla ja fanituotteilla. Toimiessaan ne tuovat
uusia katsojia, jotka innostuvat urheilusta ja urheilutapahtumista. Viime vuosikymmenten aikana ur-
heilujoukkueet ovat yrittaneet lisata naiskatsojien kiinnostusta erilaisin tempauksin, hyvin ja huonoin
lopputuloksin. (Elser 2021, 37-38.) Haastattelin tutkimusta varten Susanna Rahkamoa, joka on toimi-
nut tydryhmaéssa, joka tutki naiskatsojia Suomessa. Rahkamon (2023) mukaan naiskatsojia on huomi-

oitu véhemmaén kuin miehi& katsomossa ja paatoksenteossa.

4.1 Urheilukuluttajan eli fanin maaritelma

Olemme nédhneet ja kuulleet urheilufaniudesta, jossa fanit osallistuvat otteluihin piittaamatta kylmista
tai kuumista sdistd. Olemme kokeneet tai kuulleet tarinoita siitd, kun tunteet nousevat ja laskevat jouk-
kueen suoritusten takia. Urheilufaniutta on hankalaa kuvailla sen monitahoisen ja monikerroksisen
luonteen takia. Urheilufaniuden juuret syntyvat halusta kuulua johonkin ryhmaan tai yhteiséon. lhmi-
sill& on taipumus yhdistéa tietyn yhteison toiminnat tai ominaisuudet itseensa ja minédkuvaan. (Kahle &
Close 2011, 59-60.)

Faniutta voi myos kasitella litketoiminnallisesta nakokulmasta. Silloin markkinointi on onnistunut, ja
on syntynyt asiakassuhde, jossa asiakas kuluttaa tuotteita tai palvelua tietylta tuotteen tai palvelun tuot-
tajalta. Urheilufaniudessa on kyse siitg, ettd kuluttaja kannattaa tiettyd urheiluseuraa seké osallistuu sen
tapahtumiin. Siihen vaikuttaa myo6s joukkueen parjadminen, taloudellinen onnistuminen seka muiden

katsojien suosio eli sosiaalinen ryhméén kuuluvuus. (Kahle & Close 2011, 240-241.)
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Urheilukuluttajilla eli faneilla on monia eri motiiveja osallistua ottelutapahtumiin, ostaa oheistuotteita
ja katsoa urheilua televisiosta. Fanien toimintaa ja sitd, miksi he osallistuvat otteluihin on hankala selit-
taa. Jotkin fanit kayttavét joukkueita ja urheilua oman mindkuvan luomiseen, mutta osa faneista kéyt-
taa urheilua vapaa-ajan viihdykkeend. Jotkut fanit tulevat otteluihin ainoastaan ndhdékseen suosikKki-
joukkueensa, kun taas toiset ilmestyvét katsomoihin joukkueen voittaessa. Ndméa urheilukuluttajat voi-
vat olla hyvinkin lojaaleja, mutta he voivat olla myds &arimmadisen Kriittisié ja sattumanvaraisia.
(Smith 2008, 33-35, 41.)

4.2 Markkinointi naiskatsojille

On térked pohtia, miten sukupuoli on vaikuttanut urheilufaniuteen, jotta voimme ymmaérta4 miten nai-
set kokevat urheilun ja sen faniuden. Sukupuolen vaikutukset motiiveihin osallistua urheilutapahtumiin
on ollut yksi padpointeista tutkimuksissa urheilun faniudesta. (Elser 2021, 11.) Naiskatsojien ymmér-
tamiseksi on ymmarrettava sukupuolierot tai niiden olemattomuus miesten ja naisten vélilla, jotka
identifioivat itsensa urheilufaneiksi. Tutkimuksissa on huomattu, etta selvad kuvausta urheilufanista ei
I0ydy vaan siind on laaja spektri. Ei ole 10ydetty tiettyd “profiilia”, joka kuvaa naisfania. Tama johtuu
osin myds siitd, ettd naisfaneja on tutkittu vahan ja heisté on kirjoitettu vahan urheiluhistorian aikana.
(Chadwick ym. 2018, 392.)

On tarkedd tunnistaa, miten naiset on otettu mukaan urheilumarkkinoinnin prosessiin ja miten heille
markkinoidaan, kun kasitelladn naiskatsojia ja heidan tilannettaan. On tarkeaa tietda millaiset naiset
ovat kiinnostuneita, keta he ovat ja mistd muista asioista he ovat kiinnostuneita. Tama mahdollistaa
esimerkiksi cross-markkinoinnin, jossa tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat jostain toisesta kohteesta.
Markkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa merkittavasti se, etté tiedetddn missa koripalloa seuraavat
naiskatsojat ovat, mitd medioita he kdyttavat, mista he saavat tietoa, miten he seuraavat koripalloa seka
miten asiakasuskollisuutta voidaan parantaa. Tasta syystd on elintarkeaa keratd dataa siité, ketka voivat
olla potentiaalisia asiakkaita ja mit4d muuta he tekevat. Talloin voi olla siell&, missé potentiaaliset asi-
akkaat ovat. Naisia on tuotava visuaalisesti nakyviin markkinoinnissa, koska se luo tunteen, etta naiset
ovat tervetulleita katsomoon. (Rahkamo 2023.) Naiskohderyhma on erittéin tarked ja kasvava kohde-
ryhmé urheilujoukkueille. Naiskohderyhman mukaan ottaminen aktiiviseen markkinointiin on liike-
toiminnallisesti jarkevéd, koska se on alikohdennettu ja kasvava kohderyhmd. Téman lisdksi tutkimus-

ten mukaan naiset kontrolloivat 80 prosenttia rahoista, joita kdytetddn urheilun oheistuotteisiin. Kulu-
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tuskayttaytymisella on merkittdva rooli samaistumiseen urheilujoukkueeseen. Fanit, jotka samaistuvat
urheilujoukkueeseen osallistuvat enemmén ottelutapahtumiin ja kuluttavat enemman oheistuotteita.
Markkinoijat ovat tunnistaneet, etta naiset kontrolloivat ostopédatoksia ja naiset edustavat todella tarke-
aa kohderyhmaa, jota on syyta kasvattaa. (Elser 2021, 36—-37.) Helsingin Sanomien artikkelin (Hakola
& Seiro 2017) mukaan muun muassa jadkiekko-otteluissa markkinointi on kohdistettu mieskatsojille.
Tama tarkoittaa esimerkiksi, ettd oheispalvelut ja -tarjoilut on suunniteltu mieskatsojia silmalla pitéen.
Tamakin artikkeli tukee tyon tarkoitusta, silla naiskatsojat odottavat mukaan ottamisen tunnetta ja hei-

dén huomioimistansa ottelutapahtumassa.

Naiskatsojat eivat odota erityiskohtelua vaan mukaan ottamista. Kaikenlaiset stereotypiat ovat haitalli-
sia urheilumarkkinoinnissa, mikéli se on ainut lahestymistapa kohdata kohderyhmé. Naisfanien kynnys
osallistua ottelutapahtumiin madaltuu, mikali esimerkiksi tarjolla on naisille sopivia fanituotteita, riit-
tavasti we-tiloja ja mahdollisuus nauttia pelistad. (Elser 2021, 48-49.) Rahkamon (2023) mukaan naiset
ottavat erilaisia asioita huomioon tapahtumatilalta. Etenkin turvallisuus on huomioitava naiskatsojia
ajatellessa. Hanen mukaansa on huomioitava esimerkiksi kokevatko naiskatsojat tapahtumaan tulemi-
sen turvalliseksi. Tallaiset asiat vaikuttavat naiskatsojien asiakaskokemukseen ja siihen, onko toivottu

vai ei-toivottu olo ottelutapahtumaan.

Viime aikoina urheilujoukkueet ovat yrittaneet lisata naiskatsojien maaraa erilaisten tapahtumien avul-
la. Yhdysvalloissa on muun muassa jarjestetty naisille suunnattuja kursseja, jotka oli suunniteltu nais-
kohderyhméa ajatellen. Naiden kurssien tarkoituksena oli lisaté fanien méaéraé koulutuksen ja oppimi-
sen kautta, jolloin uudet katsojat oppivat pelistd. Kurssit keskittyivéat pelin perusteiden, séantdjen ja
taktiikoiden opetteluun. Tdémaén tarkoituksena oli sitouttaa satunnaiset fanit sitoutuneemmaksi faneiksi.
(Elser 2021, 38-40.)

4.3 Kulutusmotiivit urheilutapahtumassa

Tassa alaluvussa kasitellaén fanien eli asiakkaiden kulutusmotiiveja urheilutapahtumassa. Kulutusmo-
tiivit liittyvat keskeisesti opinndytetyon tutkimusaiheeseen, silld tydssé selvitetdan naiskatsojien motii-
veja osallistua tai olla osallistumatta ottelutapahtumiin. Téassa luvussa kéydaan lapi tarkemmin niité

motiiveja, mitka liittyvat keskeisesti tahén tutkimukseen.
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Urheilutapahtuma on ainutlaatuinen kulutustapahtuma asiakkaalle. Urheilukulutus ja sen tuotteet sek&
palvelut eroaa muista kulutustuotteista arvoltaan ja tarkoitukseltaan. Urheilukulutukseen liittyy paljon
sosiaalisia ja psykologisia tekijoita, sille ne kuuluvat keskeisesti urheiluun. Tasté syysté urheilukulu-
tusta on vaikea madrittad, silla urheilukulutus pohjautuu vahvasti tuntemuksiin, joita urheilukuluttajilla
on urheilua kohtaan. (Funk ym. 2008, 9-10.)

Néiden psykologisten asioiden liséksi urheilukuluttajan kulutusmotiiviin vaikuttavat monet ulkoiset
tekijat. Ulkoiset tekijat ovat helpommin madriteltévissa ja osaa niista pystyy kehittdd. Smithin (2008,
44) mukaan fanien sitoutuneisuuden lisdksi ulkoiset tekijat vaikuttavat urheilukuluttajien ostopé&&tok-
seen. Ottelutapahtumiin osallistumismotiiveihin vaikuttavat ulkoiset tekijat, kuten urheilulaji, kilpailul-
lisuus, tuloksen epavarmuus, tapahtumapaikka, séé, hintataso, kuluttajien tulotaso, markkinointi,

oheispalvelut ja erikoistapahtumat.

Rahkamon (2023) mukaan naiskatsojien kulutusmotiiveissa on paljon samoja asioita kuin mieskatsojil-
la. Urheilukatsomossa olo on yhteiséllinen tapahtuma, jonka vuoksi on syyté pyrkia aktivoimaan nais-
verkostoja osallistumaan otteluihin, jolloin naiskatsojat kokevat olevansa tervetulleita yleisdon, jossa
enemmistd on miehié. Naisverkostoille voidaan rakentaa erikoispaketteja, joilla pyritdan luomaan ter-
vetullut olo. Tastd syystd onkin tarked huomioida ottelutapahtumassa naiskatsojat ja heidan tarpeensa
erityisin toimenpitein. Se voi olla esimerkiksi oheispalveluiden valikoiman laajentaminen naisia miel-
Iyttavilla tuotteilla tai tapahtumilla. Naiskatsojille yleinen tunnelma on tarkeampi, kuin ottelun tulos.
H&nen mukaansa Formula ykkoset kasvattivat naiskatsojien maaraé valtavasti Netflix-sarjan jalkeen,
jossa naiskatsojat paasivéat tutustumaan tarkemmin lajiin ja ajajiin. Naiskatsojat sitoutuvat katsojiksi

paremmin, kun he tuntevat urheilijat ja heidan taustansa.

Urheilulaji

Urheilukuluttajan motiiviin osallistua ottelutapahtumaan vaikuttaa urheilulaji. Erilaiset urheilulajit
kiinnostavat erilaisia katsojia. Erilaisten urheilulajien erilaisilla faneilla on erilaisia motiiveja osallistua
tietyn urheilulajin ottelutapahtumiin. Esimerkiksi yksil6lajien katsojat ovat usein kiinnostuneempia
tietyista urheilijoista, kun taas joukkuelajien seuraajat kokevat kuuluvansa joukkueeseen. (Smith 2008,
44-45.)

Voittamisen todennakdisyys
Osa katsojista nauttii tiukoista otteluista, kun taas osa tulee voittojen perédssa. Katsojat saavat henkil6-

kohtaista tyydytystd, kun he kokevat olevansa osa voittavaa joukkuetta. Téllaiset katsojat osallistuvat
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enemman ja useammin otteluihin, joissa he uskovat oman joukkueensa voittavan. Jatkuvasti havidvén
joukkueen on hankalampi heréattad katsojien ja etenkin uusien katsojien kiinnostus. Yleisesti menesty-

vat joukkueet kiinnostavat enemmaén kuin haviavat joukkueet. (Smith 2008, 45.)

Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikalla ja sen palveluilla on suuri vaikutus katsojien paatokseen tulla ottelutapahtumaan.
Tapahtumapaikka herattaa katsojien kiinnostuksen, mikéli se tarjoaa miellyttavan ympariston, selkeét
opasteet, visuaalisesti hyvat mainos- ja pistetaulut, hyvan ndkyman ottelualueelle, esteettémyyden,
hyvat pysakdintialueet, laadukkaat ruoka- ja juomapalvelut sekd muut oheispalvelut. Kaikilla nailla
edelld mainituista asioista on suuri vaikutus katsojien paatokseen osallistua ottelutapahtumaan seka
asiakaskokemukseen. Taman liséksi suuret yleisoméaarat voivat olla motivoiva asia katsojille. (Smith
2008, 45.) Naiskatsojille epdonnistuneen asiakaskokemuksen voi luoda helposti. Nain kavi esimerkiksi
TuTo Hockeyn kotiotteluissa, jossa ei ollut tarpeeksi WC-tiloja naiskatsojille. Seura ei ollut ennakoi-
nut naiskatsojien madrad, jonka takia WC-tiloja ei ole ollut riittavasti. (Tuto hockey 2017.)

Hintataso

Ottelutapahtuman hintatason, kuten lippujen hinta voi méarittaa katsojien maaraa seka kiinnostusta.
Yleisesti voidaan ajatella, ettd lippujen hinnan nouseminen johtaa vahenevéén katsojamaéraan. On
kuitenkin huomioitava, ettd urheilukatsojat voivat olla lojaaleja, jolloin tulevat ottelutapahtumaan
my®s hintojen noustessa. Yleisimmin lippujen hinta on vakio runkosarjassa, joka mééritellaén ennen
kautta. Pudotuspelit ja finaalit nostavat yleisesti lippujen hintatasoa. Lippujen hinnoilla on suuri merki-
tys katsojan paatokseen osallistua ottelutapahtumaan. (Smith 2008, 45.)

Markkinointi
Markkinoinnin toiminnalla on suuri vaikutus kuluttajien kulutusmotiiveihin. Mainokset, suoramarkki-
nointi ja ottelutapahtuman ennakkomarkkinointi voivat vaikuttaa positiivisesti yleisoméaaréan. Etenkin

alennukset ja edut herattavat kuluttajien mielenkiinnon. (Smith 2008, 47.)

Oheispalvelut

Oheispalveluiden saatavuus on merkittavé tekija kuluttajien kulutusmotiiveihin. Oheispalveluilla ei
kuitenkaan pystyta selittdmaan yleisomaaran muutoksia lyhyessa kuvassa, mutta pitkalla aikavalilla
oheispalveluilla on suuri vaikutus. Urheilukuluttajilla on nyky&an suurempi valikoima mista valita
viihdykkeensé, kuten tietokone ja tv. (Smith 2008, 47.) Tasta syysta urheilutapahtuman asiakaskoke-
mukseen liittyy vahvasti oheistapahtumat, kuten ruoka- ja juomapalvelut, yhteistybkumppaneiden pis-
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teet, kilpailut ja muut oheispalvelut. Ne vaikuttavat urheilun lisaksi vahvasti kuluttajien kulutusmotii-

veihin ja lisdavét urheiluseuralle tuloja.

Erikoistapahtumat

Erikoistapahtumat herattavéat yleensa urheilukuluttajien mielenkiinnon. Esimerkiksi tahtipelaajan osal-
listuminen tai ennétysten rikkominen voidaan luetella erikoistapahtumaksi, jotka lisaavat mielenkiin-
toa. Tahan voidaan lukea myos asiakkaan mahdollisuus varattuun istumapaikkaan, vip-aitio, mahdolli-
suus tavata tai nahda julkisuuden henkil6ita. Erikoistapahtumat mahdollistavat sen, etta urheilu on lisa
kokonaispakettiin ja se lisa4 asiakkaan uskoa, etta han on saanut vastiketta rahoilleen. (Smith 2008,
46.)

Urheilukuluttajan odotukset ovat uskomuksia ja oletuksia tapahtumasta, jonka -kuluttaja on muodosta-
nut aikaisemmin saamistaan tiedoista. Urheilukuluttaja vertaa tall6in saamaansa kokemusta naihin
odotuksiin. Td&méan vertauksen tuloksena kuluttajat arvioivat ovatko he tyytyvaisia odotustensa mukai-
siin tulemiin. (Downward, Robinson, Bodet & Chelladurai 2013, 57.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Opinnaytetyon tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan ratkaisu tutkimusongelmaan kéyttden kvantitatii-
vista tutkimusta. Tutkimuksen lahtokohtana toimi yhdessé toimeksiantajan eli Kataja Basketin kanssa

tutkimusongelmien madritteleminen ja sen ratkaiseminen.

Opinndytety0ssa kéytettavé aineisto keréttiin Kataja Basketin sosiaalisen median kautta ottelutapahtu-
man yhteydessé. Kysely oli auki 28.3.- 29.3.2023 valisend aikana, jolloin siihen pystyi vastaamaan.
Vastaajien kesken kannustimena arvottiin kausikortti kaudelle 2023-2024, jonka toivottiin lisadvan

vastaajien maaraa.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli méaaréllinen tutkimus on tutkimusmenetelma, joka perustuu maaréllisen tutkimus-
aineiston tarkasteluun. Maéarallisyydell& tarkoitetaan tutkittavan asian maaraé, kuten tietokantoja, tilas-
toja tai itse kerdttyd tietoa. (Heikkinen 2014, 16.) Mé&aréllista tutkimusmenetelm&é voidaan kayttaa,
kun halutaan selittad ja ymmartaa millaisia kasityksia ja kokemuksia ihmisilla on ja miten namaé kési-
tykset ja kokemukset jakautuvat ihmisten keskuudessa. Tamén tutkimusmenetelman tarkoituksena on
ihmisia koskevien asioiden, ominaisuuksien, kokemusten tai ilmididen selittdminen, kuvaaminen, kar-
toittaminen tai vertailu. Maéarallisessa tutkimuksessa on olennaista se, etta tutkittava ilmig tai asia on

muunnettavissa mitattavaan muotoon. (Vilkka 2021, 14-16.)

Kysely on tyypillisin aineiston kokoamistapa silloin, kun halutaan tutkia suurta maaraa ja hajallaan
olevien ihmisten mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia, kdyttaytymista tai muita henkilékohtaisia asioi-
ta. Henkilokohtaisia asioita voivat olla muun muassa koettu terveys, ansiotulot tai esimerkiksi kulutus.
Kyselyn voi tehda esimerkiksi verkkokyselyné. Tavoitteena kyselyssa on se, ettd samat asiat kysytaan
kaikilta vastaajilta vakioiduilla kysymyksilld, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Informoidussa

kyselyssa voidaan selittdd tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet kyselya jakaessa. (Vilkka 2021, 46.)

Mittaaminen tarkoittaa havaintoyksikon, esimerkiksi esineen, asian tai ihmisen ominaisuuksien mit-
taamista valituilla muuttujilla, kuten ika, aika, ja sukupuoli. N&iden muuttujien valille tehdaan eroja,

jotka madritelladn symboleilla. Mittaus edellyttad, ettd kasitteet maaritellaén arkikielelle niin, etta niita
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voidaan mitata ja jokainen vastaaja ymmartaa ne ja kysymykset samalla tavalla. Tutkijan on tiedettéava
tarkalleen mité tutkitaan, koska muuten ei voi tietdd mité tutkitaan. (Vilkka 2021, 46-47.)

Tassa opinndytetydssa kaytettiin verkkokyselyé, joka teetettiin Kataja Basketin sosiaalisen median
alustojen kautta Webropol-kyselynd. Verkkokysely sopii tapahtumien ja asiakaskokemuksen tutkimi-
seen. Verkkokyselyn avulla saatavien tietojen avulla selvitettiin, millaisia kokemuksia vastaajilla on
ollut ja miten ne jakautuvat vastaajien kesken eri muuttujilla. Kvantitatiivisella tutkimuksella saatiin
selked tieto, miten vastaajat kokivat ottelutapahtuman. Taman liséksi tdma tutkimustapa mahdollistaa

aikaisempien kyselyiden ja teorian hyddyntamisen tutkimuksessa.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa toistettavia tuloksia,
jotka eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimus on luotettava, kun sen tulokset ovat toistettavissa ja saadaan
sama tulos riippumatta tutkijasta. Reliabiliteetissa tarkastellaan ennen kaikkea mittaukseen liittyvia
asioita ja tarkkuutta. (Vilkka 2007, 149.) Maaréllisen tutkimuksen kohdalla sen luotettavuutta eli relia-
biliteetti voidaan tarkastella myos tutkimuksen jalkeen. Méaérallisessé tutkimuksen luotettavuuden
kannalta tutkimuksen aikana tehdyt ratkaisut korostuvat. Esimerkiksi otoksen laadun, koon edustavuus
perusjoukossa, vastausprosentti, tietojen syottdmisen huolellisuus seka mittausvirheiden arviointi vai-
kuttaa keskeisesti tutkimuksen luotettavuuteen. Suurempi otoskoko vahentéa yhden havaintoyksikon
puutteellisten tietojen tai vastaamatta jattdmisen merkitystd. Ohjeena onkin se, ettd mita pienempi
otoskoko on, sité sattumanvaraisempia tulokset myos ovat. Otoskoon merkittavyyteen vaikuttavat teki-
jat, joilla on vaikutus mitattavaan ominaisuuteen. Mitd enemman vaikuttavia tekijoité on, sitd suurempi
otoskoko tulee olla. (Vilkka 2021, 133-134.)

Maaréllisen tutkimuksen validiteettia eli patevyytta voidaan tarkastella sen perusteella, miten hyvin
teoreettisten kasitteiden purkaminen empiiriselle tasolle on onnistunut. Mitd paremmin késitteet vas-
taavat toisiaan, sitd todennékdisemmin aineisto antaa tietoa, jolla on merkitysta. Opinnadytety6ssa tulisi
tuoda esille, miten késitteistd ymmarrettiin kohderyhméssa. Otoskoon maarittelemiseksi ei ole yksin-

kertaista menetelma, vaan se on aina tutkimuskohtaista. (Vilkka 2021, 136-137.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset ja kéydaan lapi kyselyyn vastanneiden vastauksia.

6.1 Johdanto tutkimustuloksiin

Kyselyyn vastanneita oli yhteenséd 193, joista naiskatsojia oli 89 vastaajaa. Paadyimme seuran kanssa
paatokseen, ettd myods mieskatsojat voivat vastata, jotta seura saa mahdollisimman kattavasti tietoa
nais- ja mieskatsojien asiakaskokemuksista ja niiden eroista. Opinnaytetydssa kuitenkin keskitytaan
naiskatsojien asiakaskokemukseen. Tamén lisaksi molempien sukupuolien mahdollisuus vastata kyse-
lyyn lisési tutkimuksen reliabiliteettia, koska tutkimus tehtiin avoimena verkkokyselynd, johon kaikki
halukkaat pystyivat vastaamaan. Jos kysely olisi suunnattu ja tehty ainoastaan naiskatsojille avoimena
verkkokyselynd, olisivat mieskatsojat voineet vastata kyselyyn esittden naiskatsojia. YKksi vastaaja ei
halunnut kertoa sukupuoltaan. Kysely sisélsi 29 kysymysta, josta viimeinen oli ilmoittautuminen kau-

sikortin arvontaan.

6.2 Taustatekijat kyselyyn vastanneista

Taustatiedot kyselyyn vastanneista ovat olennainen ja merkittava osa tutkimuksen kokonaiskuvan
saamiseksi sekd mahdollisten jatkotoimenpiteiden tekemiseksi. Taustatietojen avulla seura pystyy
suunnittelemaan esimerkiksi markkinointia oikeille kohderyhmille, joita tutkimuksessa selvitetaan.
Taustatietoina haluttiin vastaajista sukupuoli, ikd, asuinpaikka, ammatillinen tilanne, aikaisempi kayn-
timaéara seké& milla vastaaja on tullut otteluun. Kaikki ndma tiedot vaikuttavat merkittavasti tutkimuk-

sen kokonaiskuvaan seka seuran toimiin jatkossa.
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KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma

Ensimmaisessd kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastanneiden kesken 89 oli naisia, ku-
ten ylla olevasta taulukosta (KUVIO 1) huomataan. Vastaajia tdéhan kysymykseen oli 193, joista mie-

hid oli 103 ja yksi vastaajaa ei halunnut kertoa sukupuoltaan.

Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa, johon vastausvaihtoehdot olivat ikaryhmit-
tain alle 18—vuotiaat, 18-29—vuotiaat, 30—39—vuotiaat, 40-49—-vuotiaat, 50-59—vuotiaat ja yli 60—

vuotiaat. Talla kysymyksella haluttiin selvittad minka ikdisia naiskatsojia kdy ottelutapahtumassa. Tau-
lukossa (KUVIO 2) huomataan, ettd suurin maara naisvastaajia tuli ikaryhmista 18-29-vuotiaat ja 40—
49-vuotiaat. Vahiten naisvastaajia oli alle 18—vuotiaat ja yli 60—vuotiaat ikdryhmista. Ikaryhmistd 18—

29-vuotiaat ja 30—-39—vuotiaat naisvastaajia oli molemmista 17 % eli 34 % yhteensa.
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KUVIO 2. Naiskatsojien ikdajakauma
Seura halusi selvittaa, kuinka moni osa naiskatsojista asuu Joensuussa ja kuinka moni muualla Pohjois-
Karjalassa, koska he haluavat laajentaa katsojakuntaansa sekéd nakyvyyttaan koko maakunnan alueelle.

Kuten kuviosta 3 ndhdaan, on suurin osa naiskatsojista Joensuusta. 82 % naiskatsojista asuu Joensuus-

sa, 12 % muualla Pohjois-Karjalassa ja 6 % muualla Suomessa.
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Muu Suormi

KUVIO 3. Naiskatsojien asuinpaikka
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KUVIO 4. Naiskatsojien ammatillinen tilanne

Tutkimuksessa selvitettiin myds naiskatsojien ammatillinen tilanne. Y1l oleva taulukko (KUVIO 4)
osoittaa, ettd kaksi suurinta ryhméaéa ovat tydssa kayvat ja opiskelijat. 75 % naisvastaajista on tydssa
kayvia ja 24 % opiskelijoita. Muut ryhmaét saivat ainoastaan 1-2 % vastauksia. Ammatillinen tilanne
on térked asia tutkia, koska sen avulla voimme selvitta4 erilaisia kohderyhmi& seka niiden kokoa, ku-
ten opiskelijat. Taman lisdksi ammatillinen tilanne kuvaa esimerkiksi taloudellista tilannetta, joka on

verrannollinen kulutustottumuksiin, ja hintatason vaikutus kulutukseen.
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KUVIO 5. Naiskatsojien kayntikerrat ottelutapahtumassa

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittéa naiskatsojien asiakaskokemusta ja keinoja sen parantamiseksi,
joten on olennaista selvittad, kuinka usein naiskatsojat ovat kdyneet ottelutapahtumassa. Tamé on tér-
ked tutkittava asia, sill& se kuvaa naiskatsojien uskollisuutta ja sitoutuneisuutta faniuteen. Seura haluaa
lisata naiskatsojien mééraa ja saada etenkin uusia naiskatsojia ottelutapahtumiin. Vastanneiden kes-
kuudessa vastaajista hiukan alle puolet olivat osallistuneet ottelutapahtumaan enemman kuin 6 kertaa
kaudessa (KUVIO 5). 24 % vastaajista oli kaynyt harvemmin ja 26 % olivat kdyneet 3—6 kertaa ottelu-
tapahtumassa kauden aikana. 2 % naisvastaajista oli ensimmaisté kertaa ottelutapahtumassa ja seura
haluaakin lisata tatd segmenttid saamalla uusia naiskatsojia. Téstd voimme paatella, ettd noin puolet
vastaajista ovat vakioasiakkaita ja noin ¥ osaa ovat osittain sitoutuneita faneja, jotka kéyvat otteluta-
pahtumissa 3-6 kertaa kauden aikana. Loput ¥ osaa katsojista kayvat harvemmin, joiden sitoutumista

faniuteen seura haluaa lisata.

6.3 Ottelutapahtuma

Tassa luvussa kéydaan l&pi vastauksia ottelutapahtumaan liittyen.
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KUVIO 6. Naiskatsojat: Kenen kanssa tulit otteluun?

Kuudennessa kysymyksessa halusimme selvittad, kenen kanssa naiskatsojat tulivat ottelutapahtumaan.

Ottelutapahtuma on sosiaalinen tapahtuma, joten on syyté selvittad, kenen kanssa naiskatsojat tulivat

katsomaan ottelua. 45 % vastaajista tulivat ottelutapahtumaan ystévien kanssa, 39 % tulivat perheenja-

senen/-jasenten kanssa ja 31 % puolison/seurustelukumppanin kanssa. Namé kolme ryhmaa olivat suu-

rimmat, kuten ylla olevasta kuviosta 6 voidaan tarkastella. Seuran on tarkeaa tietad, millaisia ryhmia

ottelutapahtumaan tulee, jotta he voivat suunnitella esimerkiksi markkinointiaan tai lippupaketteja

kohderyhmille sopiviksi.
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KUVIO 7. Naiskatsojien motiivit osallistua ottelutapahtumaan

Y1l& olevasta kuviosta 7 voimme huomata, ettd ylivoimaisin osallistumismotiivi naiskatsojilla oli kiin-
nostus koripalloa kohtaan. 82 % vastaajista oli sitd mielta, ettd se on tarkein motiivi osallistua otteluun.
Tama tukee teoriaosuudessa mainittua véitettd, ettd naiskatsojat ovat aidosti kiinnostuneita urheilusta.
33 % naisvastaajista piti osallistumismotiivinaan sosiaalista tapahtumaa. Nama vastaukset kertovat
selkedsti, ettd naiskatsojia kiinnostaa koripallo. Usein olettamana on ollut se, etta naiskatsojia ei kiin-

nosta urheilu niin paljon, vaan sosiaalinen tapahtuma sekd muut aspektit tapahtumassa.
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KUVIO 8. Naiskatsojien tyytyvéisyys ottelutapahtumasta

Y& olevasta kuviosta 8 voimme huomata, ettd naiskatsojat ovat suurilta osin tyytyvaisia ottelutapah-

tumaan ja ottelutapahtuman tiloihin. Tahan vaikuttaa merkittavasti Kataja Basketin uusi kotiareena

”Motonet Areena”, jossa he aloittivat pelaamaan 2022-2023 kevéélla. Uusi kotiareena on mahdollista-

nut uudet ja modernit tilat ottelutapahtuman jérjestdmiseen. Taman voi huomata tdhén kysymyksen

vastauksien perusteella, silla esimerkiksi WC-tilat ja turvallisuus ovat saaneet yli 70 % ja 60 % erittdin
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hyvé vastauksia. Nama kaksi asiaa ovat erittéin tarkeitd naiskatsojille, sekd heidéan ottelutapahtumako-

kemukseensa, joten niiden selvittdminen oli tarke&a.

6.4 Sosiaalinen media ja markkinointi
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KUVIO 9. Naiskatsojien sosiaalisen median kaytto

Sosiaalisen median kulutustottumukset olivat tarkeéa selvittad tutkimuksessa, koska sosiaalisen medi-
an markkinointi on tarked4. Sosiaalisen median markkinointi tulee kohdistaa niin, ett se tavoittaa
naiskohderyhman. Y114 olevasta kuviosta 9 huomaamme, etté suurin osa naiskatsojista kéyttaa paa-
saantoisesti Facebookia ja Instagramia. Se on hyvé asia, silla Kataja Basketin sosiaalinen media ja siel-

14 tapahtuva markkinointi on keskittynyt néille alustoille p&&saantoisesti.
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KUVIO 10. Naiskatsojien markkinoinnin kohtaaminen kuluvan kauden aikana
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KUVIO 11. Kataja Basketin markkinoinnin kiinnostavuus

Y114 olevasta kuviosta 10 voimme huomata, ettd 94 prosenttia naiskatsojista ovat kohdanneet Kataja
Basketin markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tama on erinomainen luku, joka tarkoittaa sitd, etta
sosiaalisen median sisélto tavoittaa naiskatsojat. Kuviosta 11 huomaamme, ettd 81 prosenttia naiskat-
sojista pitdd markkinointia kiinnostavana. Seura kayttdd myds muita markkinoinnin keinoja, jotka ovat
saavuttaneet naiskatsojat kiitettavasti. Kyselyssa selvitettiin myds, onko sosiaalisen median sisaltd
kiinnostavaa. Kysymykseen pystyi vastaamaan kyll4, ei tai en osaa sanoa seka perustelemaan oman

vastauksensa. Ylivoimainen enemmistd naiskatsojista vastasi kysymykseen kyll&. Positiivista palautet-
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ta on tullut pelaajaesittelyistd, pelien tiedottamisesta ja monipuolisista kuva- ja videomateriaaleista

sosiaalisessa mediassa.

=
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KUVIO 12. millaista siséltoa naiskatsojat haluavat nahda lisaé sosiaalisessa mediassa

Kyselyssa selvitettiin myds millaista sisaltoa naiskatsojat haluavat nahda lisda. Kuviosta 12 ndemme,
ettd 78 prosenttia naiskatsojista haluaa nahda enemman sisaltod joukkueen arjesta. Myos haastatteluja

ja tietoa pelaajista halutaan ndhdd enemman.

6.5 Oheispalvelut ottelutapahtumassa

Kuten teoriaosuudessa todettiin, ovat oheistapahtumat oleellinen osa modernia ottelutapahtumaa ja
keskeinen asia asiakaskokemuksen kannalta. Oheispalvelut ovat merkittavé tekija kuluttajien kulutus-
motiiveihin. Tutkimuksen yksi pd&dkysymyksista oli miten naiskatsojien asiakaskokemusta voi kehit-
taa. Tasta syysta kyselyssa kysyttiin avoimella kysymykselld ’Millaisia oheispalveluita toivot otteluta-

pahtumaan?”. Naiskatsojat toivoivat etenkin lapsille soveltuvia oheispalveluita ja -tapahtumia. Tasté
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voimme péatelld, ettd lasten viihtyminen tapahtumassa on merkittavé tekij& monen naiskatsojan asia-

kaskokemukseen. Naiskatsojat toivoivat myds parempaa ruokavalikoimaa.

Kataja Basketin ottelutapahtumassa on kolme vakinaista oheispalveluiden tarjoajaa, jotka ovat Jet Set
Bar, Sulo ravintola ja juniorikioskit. Halusimme ehdottomasti selvittéda naiskatsojien mielipiteet oheis-
palveluista, koska tulosten avulla seura pystyy muokkaamaan naiskatsojien toiveita kuunnellen.
Oheispalvelut ovat tarkeita naiskatsojien asiakaskokemusta ajatellen, silla huonot tai naiskatsojille
epasopivat oheispalvelut eivét luo tervetullutta kuvaa heille. Kyselyssa kysyttiin ovatko katsojat tietoi-
sia naista oheispalveluista ja 88 % naiskatsojista sanoivat kylla. Tdma luku on erinomainen, sill& se
kuvaa hyvin sit4, ettd oheispalvelut ovat naiskatsojien tiedossa.

Jet Set Bar tarjoaa katsojille baarialueen, josta on mahdollista saada alkoholillisia virvokkeita. Alla
olevasta kuviosta 13 voimme huomata, ettd suurin osa naiskatsojista eivat osaa sanoa Jet Set Barin
tarjonnasta. Tastd voimme pééatelld, ettd suurin osa naisista ei ole kayttanyt palveluntarjoajan palvelua.
Naiskatsojat, jotka ovat kéyttaneet aluetta ovat olleet siihen tyytyvdisia. Juomatarjonta ja viihtyvyys
ovat saaneet ainoastaan minimaalisen maaran melko huono -vastauksia. Avoimissa palautteissa nais-

katsojat toivoivat istumapaikkoja seka punaviinid juomavalikoimaan.

T
I

@ Erittdin hyva & Melko hyva & Melko huono & Erittdin huono & En osaa sanoa

Juomatarjonta

Viintywyys

KUVIO 13. Tyytyvaisyys Jet Set Bar -alueen tarjontaan

Sulo ravintola tarjoaa katsojille myyntipisteen, josta on mahdollista ostaa virvokkeita ja syotavaa. Ku-
viosta 14 ndemme, ettd suurin osa naiskatsojista ovat tyytyvéisia Sulo ravintolan tarjontaan. Kuitenkin
noin 30-40 prosenttia naiskatsojista eivét osaa sanoa mielipidettd. Tamé kertoo, ettd Sulo ravintola ei
ole tavoittanut kaikkia naiskatsojia. Avoimissa palautteissa naiskatsojat toivoivat Sulo ravintolaan
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enemmaén helposti syotavia seké ruokaisampia annoksia. Myds monipuolisempia vaihtoehtoja ja esi-
merkiksi erityisruokavalioille sopivia vaihtoehtoja jaatiin kaipaamaan.

Eeskiarve
Ruokatarjonta 28
Viihtywyys 2.8
Palveluiden sujuvuus 26
@ Erittdin hyva ¥ Melko hyva & Melko huono & Erittdin huono & En osaa sanoa

KUVIO 14. Tyytyvaisyys Sulo ravintolan tarjontaan

Juniorikioskit ovat Kataja Basketin omien junioreiden yllapitami& kioskeja, jotka tarjoilevat napostel-
tavaa, virvokkeita ja kahvia. Kuviosta 15 ndemme, ettd paéosin juniorikioskien tarjontaan naiskatsojat
ovat tyytyvéisid. Ruokatarjonta nousee ehdottomasti kehityskohteeksi, koska 10 prosenttia vastaajista
ovat valinneet melko huono -vastausvaihtoehdon. My®6s juniorikioskin osalla noin kolmasosa naiskat-
sojista ei osaa sanoa mielipidettd, joka kuvaa sitg, ettd palvelu on jaényt todennédkoisesti kayttdmatta.

Avoimien palautteiden mukaan naiskatsojat jaivét kaipaamaan enemman valikoimaa ja enemman suo-

laisia vaihtoehtoja.

Keskizrvo

3% .I 34% 2.8

40% II 29% 2,6

Ruokatarjonta

Viihtyvyys

Palveluiden sujuvuus

@ Erittdin hyvd ® Melko hyvi & Melko huono @ Erittdin huono # En osaa sanoa



KUVIO 15. Tyytyvéisyys Juniorikioskien tarjontaan
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuskysymykset ”Millainen asiakaskokemus naiskatsojilla on?” seka ”Miten naiskatsojien asia-
kaskokemusta voi kehittdd?” olivat kysymyksid, joiden avulla tutkimusta lahdettiin rakentamaan. Tut-
kimuksen kyselyn kysymykset suunniteltiin ja aseteltiin niin, etta niistd saataisiin mahdollisimman

hyvin ja kattavasti tietoa naiskatsojien asiakaskokemuksesta.

Naiskatsojat koostuivat padosin kahdesta eri ikaryhmasta. Suurimmat naiskatsojien ikaryhmat olivat
18-29-vuotiaat, joita oli 28 prosenttia vastaajista, sekd 40-49—vuotiaat, joita oli myds 28 prosenttia.
Kyselyyn vastanneet naiset oli jaottunut hyvin eri ikaryhmien vélille. Tdméa kertoo siita, ettd Kataja
Basketin ottelutapahtuma on tavoittanut hyvin monia ikdryhmia. Naiskatsojat koostuivat suurimmaksi
osaksi tyossakayvista seka opiskelevista naisista. Opiskelevat naiskatsojat ovat kiinnostava kohderyh-
mé, koska se on kohderyhmd, jota seura haluaa kasvattaa. 1so osa katsojista on jo opiskelevia naiskat-
sojia, joka kertoo siita, ettd kohderyhmassé on potentiaalia ja koripallo kiinnostaa heitd. Seura halusi
myos selvittdad kenen kanssa naiskatsojat saapuvat ottelutapahtumaan. Taman selvittdminen oli tarkeéa,
jotta seura voi kohdentaa markkinointia esimerkiksi ryhmélipuilla tai perhelipuilla. Suurin osa naiskat-
sojista tuli ottelutapahtumaan ystavien, perheen tai puolison kanssa.

Noin puolet naiskatsojista oli kdynyt usein ottelutapahtumissa.48 prosenttia naisvastaajista oli kaynyt
enemman kuin kuusi kertaa kauden aikana ottelutapahtumassa. Tamé kertoo, ettd seura on onnistunut
saamaan hyvan kokoisen aktiivisen naiskatsojien kohderyhman. 26 prosenttia naisvastaajista olivat
kayneet 3-6 kertaa kauden aikana ottelutapahtumassa. Tamaé kertoo siitd, ettd Kataja Basketin otteluta-
pahtumat kiinnostavat naiskatsojia. Suurin syy ottelutapahtumaan osallistumiselle oli kiinnostus kori-
palloa kohtaan. Ensi kertaa ottelutapahtumaan osallistuvia naiskatsojia oli harmittavan véhan. Tamé

kertoo siitd, ettd tutkimus oli aiheellinen ja uusien naiskatsojien saaminen on térkeaa.

Ottelun tunnelmaan ja oheistapahtumiin ollaan tyytyvéisia. Kokonaisvaltainen tunnelma ottelutapah-
tumassa sai useassa kyselyn kysymyksissa kehuja ja positiivista palautetta. Etenkin uusi kotiareena,
sen tuomat parannukset ja oheispalvelut koettiin positiivisina. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa tyyty-
vaisyys kotiareenaan ja sen toimivuuteen. Naiskatsojat olivat tyytyvaisia tunnelmaan, WC-tiloihin ja
turvallisuuden tunteeseen. Etenkin WC-tilojen ja turvallisuuden tunteen positiiviset palautteet olivat
hyva asia, koska ndma asiat ovat tarkeitd naiskatsojien asiakaskokemuksen kannalta. Ottelutapahtu-

massa olevien yhteistyokumppaneiden palvelut saivat padosin positiivista palautetta.
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Katsojilta kysyttiin millaisia oheispalveluita ja valiaikatapahtumia he toivovat ottelutapahtumaan. Mo-
net naiskatsojista toivoivat lapsille ohjelmaa tai parempi ruokapalveluita. Etenkin ruokaisampia ruoka-
annoksia toivottiin ottelutapahtumaan. Myds teemailtoja toivottiin, jossa olisi esimerkiksi yritysten
esittelypisteita tapahtumassa. Véliaikatapahtumiin toivottiin lasten osallistamista, tanssijoita tai muita

vaihtuvia esiintyjia.

Katsojilta kysyttiin mitka tekijat vahentavat ja lisaavéat heidan halukkuuttansa tulla katsomaan Kataja

Basketin kotiottelua. Naiskatsojat kokivat suurimpina vahentaviné tekijoina lippujen hinnat, otteluajat
sek& kuulutusten puuroutuminen musiikin sekaan. Seura on tiedostanut ongelmat kuulutusten ja musii-
kin kuulumiseen ja ovat aloittaneet toimenpiteet niiden korjaamiseksi. Lisdavina tekijoina koettiin uusi

areena, laji itsessaan, tunnelma ja joukkueen menestys.

Naiskatsojat kokevat Kataja basketin markkinoinnin kiinnostavana. Ylivoimainen enemmisto naiskat-
sojista kokee Kataja Basketin markkinoinnin kiinnostavana. Tama on hyva asia, sill& seura on panos-
tanut sosiaalisen median markkinointiin esimerkiksi palkkaamalla siséllontuottajan. Naiskatsojat olivat
tyytyvaisié sosiaalisen median markkinoinnin monipuolisuuteen, sen sisaltoon ja sen laatuun. Kyselys-
sé kysyttiin mitd he haluaisivat ndhdé liséa. Naiskatsojat haluaisivat ndhdd enemman joukkueen arjesta
ja oppia lisaa pelaajista. Tama kertoo siitd, ettd joukkue ja sen pelaaja koetaan kiinnostavana, koska
heistd halutaan tietaa lisaa. Sosiaalisen median markkinointi on myos tavoittanut naiskatsojat erin-
omaisesti, silld 94 prosenttia naiskatsojista vastasi, ettd he ovat kohdanneet Kataja Basketin sosiaali-

sessa mediassa.
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8 POHDINTA

On tarkedd tunnistaa mitd palveluita Kataja Basketin ottelutapahtuma tarjoaa ja ovatko ne tavoittaneet
naiskatsojat, jotta asiakaskokemusta voi tarkastella. Asiakkaiden tavoittaminen on tarke&4 asiakasko-
kemuksen kannalta, sill& kuluttajien eli katsojien tiedossa olevat palvelut lisdavat asiakaskokemuksen

laatua.

Tutkimuksessa saavutettiin tavoite tutkimusongelmien selvittdmiseksi. Tuloksien avulla pystyimme
arvioida naiskatsojien asiakaskokemusta, tehda siita yleiskuvan ja maarittaa sen kehityskohteita. Eri-
laisten kysymyksien avulla saatiin selvitettyd naiskatsojien taustatietoja, tyytyvaisyys oheispalveluihin,
markkinointiin seka tekijoitd, jotka lisdavat ja véhentdvéat halukkuutta osallistua tapahtumaan. Tutki-
muksessa selvisi, ettd naiskatsojista voidaan eritell& erilaisia asiakassegmenttejd, kuten naiskatsojat,
jotka ovat opiskelijoita. Tutkimuksessa selvisi myds, etta tapahtuman oheispalvelut ovat tiedossa, mut-
ta monet naiskatsojista eivét ole kdyttaneet niitd. Naiskatsojat olivat tyytyvaisia ottelun tunnelmaan,
ottelutapahtuman tiloihin ja sen palveluihin. Parannettavia asioita I0ytyi niin ottelutapahtuman aluees-
ta, kuten musiikin toistosta ja oheispalveluiden valikoimista. Tutkimuksessa kysyttiin tulevatko he
todenndkdisesti uudelleen otteluun, johon naiskatsojat vastasivat tulevansa erittain todennakaoisesti

uudelleen.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikutti kyselytutkimuksen olevan avoin sosiaalisen median kautta kaikil-
le. Reliabiliteettia pyrittiin parantamaan siten, etta kysely pidettiin avoinna myds mieskatsojille, jotta
he eivat esiinny naiskatsojina vastatessaan kyselyyn. Kyselytutkimuksen vastaukset vastaavat tutki-
musongelmaan, silla vastaukset selittdvat tapahtumaan osallistuneiden kokemuksia ja mielipiteita otte-
lutapahtumasta. On kuitenkin muistettava, ettd asiakaskokemus perustuu usein henkilon tunteisiin ja
yksittéisiin ndkemyksiin ja siihen vaikuttaa aikaisemmat mielipiteet niin positiiviseen tai negatiiviseen
suuntaan vastauksissa. Kysymykset pyrittiin suunnittelemaan niin, ettd ne on helppo ymmartaa. Tama
vahentdd mahdollisuutta siihen, ettd kysymykset ymmarrettdisiin vaarin. Mielestéani kyselytutkimus oli
hyva valinta talle tutkimukselle, koska saimme kattavasti tietoa suuresta joukosta katsojia. Sain téalla
menetelmalla paljon dataa, jota pystyi tutkia.

Opinndytetyon aikana jouduin pohtimaan paljon sitd, mistd nakokulmasta ja miten tutkimusta lahde-
taan tekemaan. Valilla ajatukset vaihtelivat paljon siitd, mika olisi paras etenemisvaihtoehto. Tutki-

muksen kyselyn suunnitteluvaiheessa keskustelin seuran toiminnanjohtajan kanssa paljon ja muokka-
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simme tutkimuksen kysymykset mahdollisimman hyviksi. Olen tyytyvdinen lopputulokseen ja uskon,
ettd saavutin tutkimuksen tavoitteen, eli tutkimuskysymyksiin vastaamiseen. Tutkimuksen henkil6koh-
taisena tavoitteena oli luoda tutkimus, josta on seuralle hyotya tulevaisuudessa. Mielesténi onnistuin
tastd, silla tutkimuksen avulla seura pystyy parantamaan naiskatsojien ottelutapahtumaa, seké kehitella

jatkotutkimuksia.

8.1 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen yhtena tarkoituksena oli toimia tutkimuksena, jonka pohjalta voitaisiin tehda jat-
kotutkimuksia. Tutkimustuloksien avulla voitaisiin tehda jatkotutkimuksia useista eri aiheista kuten:

- Miten opiskelevia naiskatsojia saataisiin lisda ottelutapahtumiin
- Syvempi tutkimus naiskatsojien asenteisiin esimerkiksi haastattelututkimuksella
- Tutkimuksia naiskatsojien kohderyhmésséa olevista pienemmista asiakassegmenteista

Spesifimmalla tutkimusaiheella ja esimerkiksi haastattelututkimuksella saataisiin pienempi otos, mutta
syvéllisempéa tietoa. Jatkotutkimuksiin olisi hyvé suunnitella keinot, joilla kysely voidaan kohdentaa
tarkemmin halutulle ryhmalle. Voitaisiin suunnitella esimerkiksi, miten tietylle naiskatsojien asiakas-
segmentille voitaisiin lahettad suoraan heille suunniteltu kysely tai saada heidat osallistumaan haastat-
teluun. Nain saataisiin tietysta kohderyhmasta tarkempaa tietoa. Tahén tutkimukseen pohjatut jatkotut-
kimukset hyodyttaisivét niin seuraa kuin naiskatsojia, koska nain voidaan luoda parempia ottelutapah-

tumia.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake
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Kataja Basket asiakaskysely

Hei koripallon ystivét!

Témin tutkimuksen tarkoituksena on selvittii teidén eli katsojien asiakaskokemusta, sekii keinoja kehittii sitd entistikin
paremmaksi. TyGn péitarkoituksena on selvittdd etenkin naiskatsojien asinkaskokemuksia, mutta kaikkien katsojien vastaukset

ovat tirkeitd. Vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia.

Tutkimuksen suorittaa Centria ammattikorkeakoulun opiskelija osana opinndytetyGtEin vhieistydssi Kataja Basketin kanssa.

Vastauksesi auttaa kerifimédén tarkedd vetoa ottelutapahtuman kehittimiseen.

Kiitos kaikille vastanneille jo etukiiteen!

Sukupuoli?

Thii?

O alle 18
O 18-29
O 30-39
O 40-49
O 50-59
O ¥li 60

Asuinpaikka?

O Joensuu



O Muu Pohjois-Karjala

O Muu Suomi

Ammatillinen tilanne?

D En halua vastata

Oletko kiivnyt Katajan otteluissa ennen?
O En ole kiynyt ennen

O Harvemmin

() 3-6 kertaa kaudessa

O Enemmin kuin 6 kertaa kaudessa

Kenen kanssa tulit otteluun?
[] ystavien

D Perheenjiisenen/-jasenten

D Omien lasten

D Puolhson/seurustelukumppanin

D Muun sukulaisen

Mills tulit otteluun?

O Autolla
O Linja-autolla
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O pyerilia
O Kivellen

O Muulla, Milli?

Miki sai sinut osallistumaan otteluun?

D Sosiaalinen tapahtuma

D [Imainen lippu

D Kiinnostus keripalloa kohtaan

Kiivtki seuraamassa muuta urheilua? Mitd?

[[] tikickkoa

D Lentopalloa
|:| Jalkapalloa
D Pespalloa

|:| Muita Iajeja.
|:| En kiy.

Mitii sosiaalisen median kanavia kiiytiit sifinndllisesti?

Missi olet kohdannut Kataja Basketin markkinointia kuluneen kauden aikana? - Valitse

kaikki, jossa olet niihnyt.
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D Sosmalinen media

D Lehtimamonta

D Radiomainonta

D Tienvarsikyltit ja -screenit

|:| Muualla
D En osaa sanoa

Onko Katajan sosiaalisen median sisiilté kiinnostavaa?

O Kylla. Miksi?
O Ei. Miksi?
O En osaa sanoa.

Millaista sisiiltdé haluaisit niihdi enemmiin sosiaalisessa mediassa?
D Kuvia ottcluista

D WVideoita otteluista

D Tictoa pelaajista

D Ottelutapahtumasta

D Haastattelja

D Joukkueen arjesta

D Muw. Mits?

Valitse mielestiisi oikea vaihtoehto.
Emttdin hyvi Melko hyvi Melko huono  Erittdin huono  En osaa sanoa

Lippujen hintataso

Sisdd@nkiynti- ja myyntihenkiléstén palvelu

WiC-tilat

Yleistpalveluiden sujuvuus (WC-tilat, myynt
yms. )

Turvallisuus { Tiloissa kulkeminen yms.)

Kioskipalvelut

OO O0O0OO0
OO0 O0O0O0
OO0 O0OO0
OO0 O0O0O0
OO0 O0O0O0
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Enttdin hyvi Melko hywvd  Melko huone Enttain huono  En osaa sanoa
Onttelun markkinoint:
Kuulutukset ja haastattelut
Musiikk: ottelussa
Viiliatkashow:t

Tunnelma ottelussa

O0000O0
OO000O0O0
OO000O0O0O
O0O00O0O0
OO000O0O0

Otteluun saapuminen ja ottelusta poistuminen

Millaisia oheispalveluita toivot ottelutapahtumaan?

Millaisia viiliaikatapahtumia toivot ottelutapahtumaan?

Mitd mieliii olit Jet Set Bar -alueen tarjonnasta?

Emttdin hyvi Melko hyvi Melko huono  Erittdin huono  En osaa sanoa

Juomatarjonta O O O O O
Viihtyvyys O O O O O
Palvelun sujuvuus O o O O o

Miti jiiit kaipaamaan tai haluaisit Jet Set bar -alueelle?
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Miti olit mieltd Sulo ravintolan tarjoilusta?

Enttiiin hyvi Melko hyvi Melko huono  Enttiin huono  En osaa sanoa

Juomatarjonta O O O O O
Ruckatarjonta O O @) @) @)
Vithtyvyys O O O O O
Palveluiden sujuvuus C) O O O O

Miti jiit kaipaamaan tai haluaisit Sulo ravintolan tarjontaan?

Mitd olit mieltdi juniorikioskien tarjonnasta

Enttdin hyvi Melko hyvd Melko huono  Erittiin huono  En osaa sanoa

Juormataiont O O O O O
Ruckatarjonta O O @) O O
Viihtyvyys O O O O O
Palveluiden sujuvuus O O @) O O

Miti jiiit kaipaamaan tai haluaisit juniorikioskien tarjontaan?
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Olitko tietoinen niisti oheispalveluista?

O Kylld
O En osaa sanos

Oliko ottelu mielestiisi viihdyttivi?

O Kyl
O Ei
O En osaa sanoa

Koitko olosi tervetulleeksi ottelussa?

O Kylla. Miksi?

Kuinka todenniikiiisesti tulet undestaan otteluun?

O Erittiin todennikiisesti
O Todennikiisesti

O Mahdollisesti

O Epéitodennikaisesti

O Erittdin cpatodennakaiscsti

O En osaa sanoa
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Lopuksi vapaa sana, mitk# tekijit lisddvit ja viihentivit halukkuuttasi osallistua Kataja Basketin
kotiotteluihin?

Mitki tekijéit lisdfiviit halukkuuttasi osallistua Kataja Basketin kotiotteluihin?

Mitki tekijéiit viihentfiviit halukkuuttasi tulla katsomaan Kataja Basketin kotiottelua?

Lisiifithin vhteystietosi, mikiili haluat osallistua ensi kauden kausikortin arvontaan.
Yhteystietoja ei kiivteti muuhun. Voittajaan ollaan vhiteydessi siihkipostitse.

Etumimi | |

Sulomimi | |

Sahkdpasti | |




Teoriaosuuden haastattelukysymykset Johannes Lasaroffille:

hon

Miksi halusitte tutkia ja kehittad naiskatsojien asiakaskokemusta?
Onko asiakaskokemuksen suunnittelu huomioitu Katajassa?
Onko naiskatsojille kohdennettu markkinointia?

Onko naiskatsojia erityisesti huomioitu ottelutapahtumassa?

Liite 2



Liite 3
Teoriaosuuden haastattelukysymykset Susanna Rahkamolle:

Onko suomalaisessa urheilussa huomioitu naiskatsojia riittavasti?

Milla keinoilla selvititte, miten naiskatsojia saadaan katsomoihin ja mité tuloksia saitte?
Mité naiskatsojat odottavat tapahtumatilalta ja miten se vaikuttaa asiakaskokemukseen?
Miten naiskatsojille kannattaa kohdentaa markkinointia?

Mitka tekijat toimivat motiiveina naiskatsojien osallistumiselle ottelutapahtumaan?
Miten naiskatsojien viihtyvyyttd voidaan parantaa ottelutapahtumassa
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