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Abstract

The purpose of the study was to explore how the elements of experience occurred in
Korisliiga game events and how these elements were reflected in the customer experi-
ences. In addition, the study explored what images the customers had about Korisliiga and
its brand. The thesis was assigned by Korisliiga which coordinates the basketball main
league in Finland. Game events were evaluated in the general level and the assignment did
not focus on any team or its organization particularly.

The study was conducted by a quantitative research method in which the 241 people who
responded the questionnaire formed the target group. The data was collected by a Webro-
pol survey and the questionnaire was linked to Korisliiga’s social media and websites. The
guestionnaire had both structured and open questions. Excel and SPSS programs were
used to analyze the responses. The theoretical frame was based on experiences, the expe-
rience pyramid and the brand.

The results showed that even though many of the elements were met at the Korisliiga
game events, it still failed to reach the full meaningful experience. The actual game was
considered as an experience and meaningful for the visitors. Especially the interaction be-
tween the visitors and the fans received positive replies in the survey. Developing the half
time activities and other elements would help the customer to experience more. The Koris-
liiga brand was not fairly well-known or presented, but all in all, people were happy with
their services and functions.

The results can be used for further development of the Korisliiga game events, and clearing
their brand and making it more visible and better known in the Finnish sport industry.
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1 Johdanto

Opinndytetyon tavoitteena on selvittaa, miten elamyksellisyyden eri elementit ilme-
nevat Korisliigan ottelutapahtumissa ja heijastuvatko nama elementit asiakkaan ko-
kemukseen saakka. Tydn toisena selvityksen kohteena on Korisliiga-brandin tunnet-
tuus, kuinka hyvin asiakkaat sen tuntevat ja millaisia mielikuvia asiakkailla on Korislii-
gasta ja sen toiminnasta talla hetkelld. Aihetta tutkittiin kvantitatiivisen tutkimusot-

teen avulla, ja vastaajat koostuivat Korisliiga-tapahtumien ja otteluiden asiakkaista.

Teoreettinen viitekehys koostuu elamyksista ja brandista. Elamyksellisyyden maarit-
telyssa kdydaan lapi useita eri maaritelmia ja keskitytdan Sanna Tarssasen ja Mika Ky-
lasen luomaan Elamyskolmio-malliin, johon myds osa kaytetysta kyselylomakkeesta
pohjautuu. Korisliigan ottelutapahtumia arvioidaan Elamyskolmio-mallissa esiintyvien
kuuden elementin kautta: yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuo-
rovaikutus. Naiden kuuden eri elementtien ilmenemista tutkitaan asiakkaan koke-
muksen tasolla, jotka kulkevat motivaatiosta muutoskokemukseen. Brandin maaritte-
lyssa kaydaan lapi, mihin brandi perustuu ja mista se koostuu, brandin tuottama lisa-
arvo asiakkaille ja yrityksille seka mita brandi tarkoittaa urheilubisneksessa. Toinen
osa kyselylomakkeesta perustuu Korisliiga-brandin nykytilanteen kartoittamiseen sel-

vittden, minkalaisia mielikuvia asiakkailla on talla hetkella Korisliigasta.

Korisliigan ottelutapahtumien elamyksellisyys ja Korisliiga-brandi valittiin aiheeksi,
koska koripallo kasvattaa lajina suosiotaan Suomessa jatkuvasti, joten liigan ja seuro-
jen on pysyttava tdssa kasvussa mukana tarjoten asiakkailleen entistd monipuolisem-
pia ja kokonaisvaltaisempia elamyksia. (PUS-Basket 2015.) Elamysteollisuus on ajan-
kohtainen aihe, ja siihen tullaan kiinnittdmaan huomiota tulevaisuuden palveluissa
entista enemman, silla asiakkaat haluavat kokemuksia vastineeksi rahalleen ja urhei-
lubisneksessa vahva brandi on yksi elinehdoista. Aiheessa yhdistyvdat oma henkil6-
kohtainen mielenkiinto urheilutapahtumiin ja niiden kehittamiseen seka matkai-
luopintojen tapahtumatuotanto ja tapahtumien elamyksellisyys. Opinndytetyo on
tehty yhteistyossa toimeksiantaja Korisliigan kanssa, joka vastaa paasarjatason kori-

pallosta Suomessa.



Korisliigaan kuuluu yhteensa kymmenen miesten joukkuetta ja kymmenen naisten
joukkuetta, jotka pelaavat paasarjatasolla koripalloa Suomessa. Korisliiga toimii yh-
teistyossa Suomen Koripalloliiton kanssa, ja otteluiden lisdksi se tarjoaa monia muita
palveluita. N@ita palveluita ovat muun muassa tiedottaminen ja otteluiden markki-
nointi, otteluennakot ja -raportit, Fanseat-palvelu, josta otteluita voi seurata seka

useita tv-tuotteita ja suoratoistopalveluita.

Ty6 antaa minulle syventavaa tietoa elamysteollisuudesta ja brandien rakentami-
sesta urheilubisneksessa. Lisaksi se antaa hyvan lisan aiheen tuntemiselle matkailu-
ja palvelualalla, silla asiakkaat kaipaavat tulevaisuudessa entistda enemman elamyk-
sellisia tapahtumia ja brandeilld erottaudutaan kilpailijoista kovenevassa markkinati-
lanteessa. (Tarssanen & Kyldanen; Karppinen & Latomaa 2007, 100-101.) Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tuloksia ja niista tehtyja johtopaatoksia voidaan hyédyntaa Koris-
liiga-ottelutapahtumien elamyksellisyyden kehittamisessa ja Korisliiga-brandin ase-

man vahvistamisessa.

2 Korisliigan ottelutapahtumien ja Korisliiga-brandin

tutkimusasetelma

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Korisliigan ottelutapahtumien elamyksellisyy-
den ja Korisliiga-brandin nykytilaa. Tutkimusongelmana on Korisliigaan kuuluvien or-
ganisaatioiden eli seurojen tiedon puute elamyksellisten tuotteiden ja palveluiden
kokonaisvaltaisesta luomisesta ja miten elamyksia kdaytanndssa pystytdan asiakkaille
tuottamaan. Miten elamyksellisyyden eri elementit toteutuvat Korisliiga-tapahtu-
missa ja otteluissa ja miten ne heijastuvat asiakkaille ja tuovatko ne asiakkaille muu-
toskokemuksen? Muutoskokemus on tutkimuksessa kaytetyn Elamyskolmio-mallin
korkein asiakkaan kokemisen taso, johon elamyksellisilla tuotteilla ja palveluilla tulisi
palveluntarjoajan pyrkia toiminnallaan. Toinen tutkimusongelma liittyy Korisliiga
brandiin, joka ei ole tarpeeksi tunnettu ihmisten keskuudessa. Minkdlainen mielikuva
asiakkailla on talla hetkelld Korisliigasta, ja miten tata mielikuvaa saataisiin parannet-

tua ja tuotua Korisliigan tarjontaa enemman ihmisten tietouteen?

Tyon tietopohja koostuu elamyksestd, elamysteollisuudesta, Elamyskolmio-mallista

ja elamyksellisyydesta urheilutapahtumissa seka brandistd, sen rakentumisesta ja



tuottamasta lisdarvosta ja miten brandi nayttaytyy urheilubisneksessa. Tietoa on ke-
ratty laajasta aineistosta, josta on saatu pohja tutkimuksen tekemiselle. Tietopohja
tukee tutkimuksen tekemista, ja saatuja tuloksia voidaan verrata aikaisempiin tutki-

muksiin ja tietoihin aiheesta.

Tyon tavoitteena on kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla saada vas-
tauksia ylla esitettyihin tutkimuskysymyksiin, joiden pohjalta Korisliiga voi rakentaa
toimintaansa elamyksellisempdan suuntaan ja vahvistaa brandidaan. Tutkimusote vali-
koitui, koska kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on mahdollisuus tavoittaa suurempi
maara Korisliiga asiakkaita ympari Suomen. Tutkimus toteutetaan Webropol-kysely-
lomakkeella, jonka tarkoituksena on tavoittaa Korisliigan asiakkaat eli ne, jotka kay-
vat Korisliiga-seurojen otteluita seuraamassa. Webropol-ohjelman kaytto helpottaa
tulosten kerdadamista ja analysointia. Asiakkailta on tavoitteena saada vastauksia Koris-
liiga ottelutapahtumien elamyksellisyyden nykytilasta ja siitd, millaisia mielikuvia
heilla on Korisliigasta. Kvantitatiivinen tutkimusote valikoitui, koska sen avulla on

mahdollista tavoittaa useita Korisliigan asiakkaita.

Webropol-kyselyn tulokset analysoidaan aineiston rakennetta kuvaavilla tunnuslu-
vuilla ja frekvenssijakaumilla, joiden avulla pystytaan yleistamaan vastaukset koske-
maan koko perusjoukkoa. Nama taulukoinnit ja analyysit pystytdan toteuttamaan Ex-
celid ja SPSS-ohjelmaa hyddyntden, jotka ovat riittavia perinteisten analyysien te-

koon.

3 Elamys

Viime vuosina elamyksista on tullut monella eri talouden ja kulttuurin alalla avain-
sana, mutta elamys sanana juontaa juurensa Mikael Agricolan suomen kirjakielen ke-
hittamistyohon aina 1500-luvulle saakka. Silloin Agricola kdytti eldmysta puhuttaessa
elamasta ja sen sisallosta. Tasta syvallisestakin taustasta on tosin pitka matka elamys-
sanan nykymerkityksiin ja muun muassa Nykysuomen sanakirja maarittelee elamyk-
sen vaikuttavaksi tapahtumaksi ja kokemukseksi. Tarinallisuuden, elamankertaan tai
elaman sisaltoon liittyvan merkityksen on korvannut osin hetkellisyys, tilannesidon-

naisuus, vauhti ja vaihtelun tarve. (Saarinen 2002, 5.)



Vuosisatojen ajan elamys-kasitteisto on ollut jo kdytossa, mutta viimeisten vuosikym-
menten aikana se on arkipaivaistynyt huomattavasti. Kun elamys-termi otettiin kayt-
toon eri kulttuureissa ja kielissa vuosisatoja sitten, viitattiin silld silloin elamaan, ela-
manmittaiseen kokemiseen ja elamisen prosessiin. Saksalainen sosiologi Gerhard
Schulze vuonna 1992 kuvaili yhteiskuntaa eldamysyhteiskuntana, johon kuuluu runsas
valinnanvara ostopdatdsten tekemisessd, joka tuo mukanaan kuluttajille voimakkaan
valitsemisen pakon. Runsaan tarjonnan ja valinnanvaran myota kulutusyhteiskun-
nassa elavat janoavat yha suurempia palvelukokonaisuuksia, silla peruspalvelut ovat
niin helposti saatavilla. Elamys-termista on tullut niin sanotusti joka paikan superla-
tiivi, ja monesti etenkin matkailualalla seka muilla toimialoilla kuullaan puhuttavan
elamyksista. Joskus termia kaytetdaan epasopivissakin yhteyksissa, jolloin toivotaan
palvelulle lisamyyntia huolimatta siitd, onko sen sisaltéon varsinaisesti kiinnitetty

huomiota. (Tarssanen & Kylanen; Karppinen & Latomaa 2007, 100-101.)

Borgin, Kiven ja Partin mukaan elamyksella tarkoitetaan emotionaalista kokemusta,
jolla on positiivinen ja ihmismieltd kohottava vaikutus. Nykyisin ndma emotionaaliset
kokemukset ohjaavat ihmisia paatoksen teossa enemman. Aiemmin tunteet koettiin
jarkeilya hamartavina tekijoina, kun taas nykyisin tunteet nahdaan pikemminkin paa-
toksenteon perustana. Elamys liittyy aina ihmisiin, ja jokainen kokee elamykset eri ta-
voin, jolloin puhutaan inhimillisesta kokemuksesta. Elamyksen kokemiseen liittyvat
aina yksilon taustat ja aiemmat kokemukset, jotka maarittelevat miten elamys koe-
taan. Talloin jokin asia voi olla yhdelle taysin mitdton, kun taas toinen voi kokea sa-
man asian elamyksend. Esimerkiksi ihminen, jolle jokin asia on taysin arkipaivainen
voi olla toiselle uusi ja elamyksellinen kokemus, jolloin sama asia koetaan kahden eri

ihmisen toimesta eritavoin. (Borg ym. 2002, 25.)

Karppisen ja Latomaan mukaan elamysten kokemisen madrittely voi olla hankalaa,
silla kokemisen kirjo on niin laaja. Elamyksia voidaan kokea mielen sisdisina tapahtu-
mina, abstraktisti tai subjektiivisina merkityksina ilman ulkopuolisia tekijoita, tai niita
voidaan kokea ulkoapain tuotettujen jarjestelyiden tai tavoitteellisen toiminnan
kautta. Joku voi siis kokea elamyksid esimerkiksi lukemisen, hiljaisuuden tai mietiske-
lyn avulla, kun taas toinen voi kokea saavansa elamyksia ainoastaan konkreettisen te-
kemisen kautta. Siihen liittyvat henkilon taustat ja aiemmat kokemukset sekd mielty-

mykset, jotka muovaavat sitd, miten yksild kokee elamyksid. (Karppinen & Latomaa



2007, 13.) Myos elamyksellisyyden kohteita on monenlaisia, ja on samantekevaa,
onko kohde aistein havaittava vai keksitty. Joillekin kohde voi olla jokin tietty henkilo,
esimerkiksi opettaja tietyssa luokassa, tai fiktiivinen satuhahmo, silld koettuina ne
ovat yhta tosia. Taman vuoksi ei tule koskaan olemaan tilannetta, jossa eri ihmiset

kokisivat elamyksen samalla tavalla. (Mts. 53-55.)

Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti (2010) eli MTI korostaa, etta on tarkeaa
huomioida se, miten ja millaisen kokemuksen palveluntarjoajat ihmisille luovat, kun
taas palveluissa keskitytdan enemmankin siihen, mita heille tarjotaan. MTl:n mukaan
elamyksien syntymiselle, eli ikimuistoisille ja merkittaville kokemuksille, voidaan
luoda hyva pohja palveluntarjoajan puolesta. Eldmystuotteen sisaltd on aina suunni-
teltu, toteutettu ja raataloity asiakaslahtoisesti yksilollisten tarpeiden mukaan ja sii-
hen liittyvat olennaisesti teemoittelu ja draama, jotka erottavat elamystuotteen pe-

rus palvelutuotteesta. (Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010.)

Termina elamysteollisuus viittaa muuhun kuin siihen, mista elamysten tuottamisessa
ja kuluttamisessa on kyse. Elamystuotanto ja -kulutus ovat useasti sidoksissa paik-
kaan ja aikaan, silla usein elamystuotteet eivat ole varastoitavissa myohempaa kulu-
tusta varten, vaan ne ovat niin sanotusti menetettyja, ellei asiakas niita osta. (Saari-
nen 2002, 8-9.) Esimerkiksi tutkimuksen kohteena olevia Korisliiga-peleja ja niiden
elamyksellisyytta ei voida sdil6a, ja jokainen peli luo uudenlaisia elamyksia ja koke-

muksia katsojille.
Eldmyksen syntyminen

Borgin ja muiden mukaan (2002) eldamyksen syntymiselle olennaista on, etta palve-
luntarjoaja luo sille otolliset puitteet. Mitdan normia tai taydellista kaavaa elamyksen
syntymiselle tai luomiselle ei ole keksitty tai [6ydetty, mutta palveluntarjoajan toi-
minta on tdssa olennaisessa osassa. Elamys syntyy usein jossakin fyysisessa ymparis-
tossd, ja elamyksen ymmartamiseksi on ndhtava sen niin sanottu juoni ja rakenne.
Kun palveluntarjoaja ymmartaa nama edelld mainitut tekijat, paastaan hyvin ldahelle
optimaalisinta tilannetta elamyksen toteutumiseen, mutta lopulta asiakas itse vii-

meistelee prosessin kokemuksellaan. (Borg ym. 2002, 26-27.)

Elamyksia ja ylipaataan kokemuksia voidaan tarkastella ja tutkia eri tietoisuuden ta-

soilla. Ensimmaisellad tasolla havaitaan jotakin eri aistien avulla, mutta tdta havaintoa



ei varsinaisesti reflektoida, jolloin sita ei voida viela pitda kokemuksena. Yksilo antaa
merkityksen ndille havainnoilleen ja kokemus syntyy symbolisen tietoisuuden tasolla.
Kuitenkin aistihavainnot toimivat perustana elamyksen syntymiselle, johon vaikuttaa
vahvasti myds yksilén henkilékohtainen tausta ja historia. Ymparistdon vaihtuminen
muuksi kuin mihin on arkielamdassa totuttu terdvoittda yksilon aisteja ja saa huomion
kiinnittymaan tarkemmin makuihin, hajuihin tai vaikkapa [amp66n, mutta myos aisti-
havaintojen syntymattomyys voi olla osa elamysta. (Borg ym. 2002, 26.) Elamykselli-
seen tapahtumaan voidaan soveltaa my0s tata ajatusta, silld asiakas tietaa, etta pal-
veluntarjoajan tarkoituksena on synnyttaa elamyksia ja aktivoida eri aisteja, jolloin

fyysisella ymparistolla on suuri merkitys kokemuksen luomiseen.

My0s Sanna Tarssasen (2009) mukaan elamys syntyy usein vasta asiakaspalvelutilan-
teessa, joten on tarkeaa, etta elamyspalveluita tarjoavat osaavat ja tietavat keinoja
johdattaa asiakasta elamyskokemuksensa saamiseen. Palveluntarjoaja tai elamysten
lavastaja voi tdssa kuitenkin toimia vain tiettyyn pisteeseen asti. Kokija tai "’vieras”
maarittaa itse elamyskokemuksensa, mutta siihen pystyaan vaikuttamaan mm. vuo-
rovaikutustilanteessa asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, ottamalla huomioon asi-
akkaan taustat ja sen mihin han on tottunut arkieldamassaan. Viime kadessa elamys
on asiakkaan henkil6kohtainen, subjektiivinen kokemus, eika sita voida varmuudella
taata mutta sen syntymiseen voidaan vaikuttaa erityisesti ottamalla huomioon asiak-

kaan kokemus. (Tarssanen 2009, 9.)

Eldamysteollisuuden pioneerien Pinen ja Gilmoren (1999, 30) mukaan elamysten luo-
minen ei ole viihdyttdmista vaan asiakkaan sitouttamista palveluun, silla usein vir-
heellinen ajatus viihdeteollisuudessa on, ettd kokemus kasvaa viihdearvoa lisatessa.
Elamyksia voidaan tarkastella neljan eri osa-alueen kautta, jossa yhteisena ulottuvuu-
tena on kokijan aktiivisuus tai passiivisuus. Tama maaraytyy sen mukaan, onko yksilo
itse konkreettisesti mukana tuotteen tekemisessa vai onko hanen roolinsa vain seu-
rata sivusta. Kuvion 1 vaaka-akselilla kuvataan, onko yksilon osallistuminen aktiivista
vai passiivista, ja pystyakselilla onko, se fyysista vai henkista. Kuviossa on nelja eri-

laista elamystyyppid, jotka ovat viihde-, oppimis-, esteettinen ja eskapistinen elamys.



OMAKSUMINEN

Viihteellinen Opetuksellinen
elamys elamys
PASSIIVINEN . AKTHVINEN
OSALLISTUMINEN OSALLISTUMINEN
Esteettinen Todellisuuspakoinen
elamys elamys

UPPOUTUMINEN

Kuvio 1. The Sweet Spot, Elamysten nelja ulottuvuutta (Pine & Gilmore 1999, 30.)

Kuviossa vaaka-akselilta |6ytyy asiakkaan passiivinen osallistuminen, jossa asiakas ei
suoranaisesti osallistu tai vaikuta tapahtumaan, vaan toimii ennemminkin sivusta
seuraajana tai kuuntelijana. Toisesta paastd vaaka-akselia |6ytyy aktiivinen osallistu-
minen, jossa asiakas itse osallistuu elamyksen luomiseen, esimerkiksi hiihtokisoissa
hiihtdja luo oman elamyksensa. Toisaalta kisoja seuraavat katsojat eivat ole taysin
passiivisia, vaan lasndolollaan osallistuvat eldamyksen luomiseen. Pystyakselilla kuva-
taan asiakkaan henkista tai fyysista osallistumista tapahtumaan, eli saako tapahtuma

asiakkaan huomion vai osallistuuko han fyysisesti siihen. (Mts. 30-31.)

Viihde-elamyksellisyys korostuu silloin, kun asiakas haluaa aistia asioita sivustakatso-
jana, eika varsinaisesti fyysisesti osallistu tai syvenny kokemukseen. Eldamys muuttuu
oppimiseksi, kun asiakas osallistuu aktiivisemmin tapahtumaan itse, mutta ei viela-
kdaan uppoudu siihen taysin. Esteettisessa elamyksessa asiakas uppoutuu henkisesti
johonkin, jonka kokee elamykselliseksi, mutta ei fyysisesti osallistu siihen. Tallainen
kokemus voi syntya esimerkiksi vierailusta taidemuseoon tai vaikkapa Grand Cany-
onin ihastelusta. Neljas ja viimeinen osuus elamysten ulottuvuudesta on eskapistinen
elamys, joka on laajempi kuin viihde- ja opetuksellinen elamys. Eskapistisessa eli to-
dellisuuspakoisessa elamyksessa asiakas on taysin uppoutunut ja aktiivinen osallis-
tuja. Tassa elamysulottuvuudessa ympariston pitda olla oikeanlainen, jotta asiakas
pystyy elamyksen kokemaan sita kautta. Eskapistiseen elamykseen otollisia ymparis-
toja ovat sellaiset, joissa asiakas pystyy niin henkisesti kuin fyysisestikin aistimaan asi-

oita. (Mts. 27-35.)
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Pinen ja Gilmoren mukaan ideaalisin elamys, eli ’sweet spot”’, syntyisi kaikkien neljan
edelld mainitun ulottuvuuden yhdistelmasta, jolloin kokonaisvaltaisesti pystyttaisiin
luomaan asiakkaille elamyksia. (Mts. 33-38.) Korisliiga-tapahtumien elamyksellinen
ulottuvuus koskee Iahinna viihde-elamyksellisyytta, silla peleissa asiakas nauttii ja saa
kokemuksia aistiensa perusteella eika itse osallistu peliin, eli toimii passiivisessa roo-

lissa.
Elamykset vs. kokemukset

Elamys rinnastetaan usein kokemukseen, ja niitd pidetaan synonyymeina toisilleen.
Ne ovat kuitenkin kaksi taysin toisistaan eroteltavaa kasitetta. Elamys on aina henki-
I6kohtainen, ja jokainen kokee sen yksil6llisesti, kun taas kokemuksella on jokin konk-
reettinen ilmiasu seka sitd on helpompi kuvailla ja maaritelld. Elamyksia ei pystyta
takuuvarmasti asiakkaille takaamaan, silla jokainen kokee asioita eri tavoin, mutta
palveluntarjoajat pystyvat asiaan vaikuttamaan luomalla elamyksen syntymiselle
otolliset olosuhteet. Palveluntarjoajat pyrkivat elamyksellisilla tuotteillaan ja palve-
luillaan vaikuttamaan ihmisiin eri tasoin ja heidan eri aisteihin, padmaarana on saada
tapahtumaan jonkinlainen muutos ihmisessa. Kokemus muuttuu elamykseksi, kun
sitd pystytdan aistimaan ja sen osaksi liitetdan merkityksellisyytta ja tarinaa. (Tarssa-

nen 2009, 6-8.)

Elamyksellisyydesta |6ytyy se kasvu, jota palvelualat ja tapahtumat tarvitsevat. Tule-
vaisuuden markkinat perustuvat tunteisiin, unelmiin ja tarinoihin, ei pelkastaan pal-
veluihin ja kokemiseen. Se vaatii palveluntuottajilta, -tarjoajilta ja markkinoijilta tay-
sin uudenlaisia valmiuksia ja osaamista. Enda ei riita pelkdstaan tavaroiden valmista-
minen, vaan palveluntuottajilta ja -tarjoajilta vaaditaan osaamista ja tietotaitoa,

kuinka synnyttaa syvempi kokemus, ja kuinka muokata ja vaikuttaa asiakkaiden tun-

temuksiin. (Borg ym. 2002, 29-30.)

3.1 Elamyskolmio-malli

Elamyskolmio-malli on luotu helpottamaan elamyksellisyyden analysointia ja ymmar-
tamista. Se on tavallaan ideaalityyppi, joka kuvaa tdydellistd tuotetta, jossa kaikki eld-
myksellisyyden elementit ovat edustettuina eri tasoilla. Malli on selkea tydkalu, jonka

avulla voidaan minimoida tuotteen tai palvelun kriittisia kohtia tai puutteita. Sen
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avulla voidaan myos analysoida tuotetta ja kehittaa sita, jotta pystytdaan luomaan
mahdollisimman otolliset olosuhteet elamyksen syntymiselle. Ottamalla huomioon
elamyksen eri tasot ja elementit seka asiakkaan taustat pystytadn tayttamaan kritee-
rit, joita eldmyksen syntyminen vaatii seka pystytaan jalostamaan palvelu ela-

mykseksi. (Tarssanen 2009, 11-12.)

Elamyskolmion on luonut Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus (ks. Kuvio 2), ja se
on luotu helpottamaan elamysten suunnittelua ja tuotteistamista. Elamyskolmiossa
on kaksi kuvakulmaa, joiden avulla elamyksia tarkastellaan: tuotteen elementit ja asi-
akkaan nakodkulma. Vaaka-akselilla tarkastellaan kuutta elementtia: yksil6llisyytta, ai-
toutta, tarinaa, moniaistisuutta, kontrastia ja vuorovaikutusta. Nama elementit ku-
vastavat tuotteen elementteja, jotka vaikuttavat elamyksen syntyyn. Pystyakselilla
tarkastellaan asiakkaan motivaation tason lisaksi, fyysista, alyllista, emotionaalista ja
lopuksi henkista tasoa, johon elamyksen tulisi huipentua ja saada asiakkaassa aikaan
jonkinlainen muutos henkilékohtaisella tasolla. (Matkailualan tutkimus- ja koulutus-

instituutti 2010.)

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS
alyllinen taso
OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN
motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys  aitous tarina moniaistisuus konmtrasti vuorovaikutus

Kuvio 2. Elamyskolmio-malli. (Tarssanen, 2009.)

Eldmyksen elementit

Elamyskolmion ensimmaisena elementtina on yksil6llisyys, joka tarkoittaa tuotteen

ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta, eika vastaavanlaista kokemusta ole muualla
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tarjolla. Asiakaslahtoisyys, joustavuus ja mahdollisuus raataldida tuote jokaisen asiak-
kaan mieltymysten mukaan kuvastaa tapahtumissa yksilollisyytta. Tama tarkoittaa
sita, etta tapahtumien ohjelmassa on joustamisen varaa, jotta jokainen asiakas voi
omien mieltymyksiensa mukaan osallistua tarjottuun ohjelmaan tai seurata ottelua.
Yksilollisten eldmysten tuottamisen haasteena on tuottaa helposti personoitavia
tuotteita, joiden peruskonsepti olisi monistettavissa. (Tarssanen 2009, 12.) Koripallon
ystaville Korisliiga tarjoaa yksilollisia kokemuksia, silla koripallossa ei Suomessa ole
muita toimijoita. Korisliiga-tapahtumien peruskonsepti on monistettavissa kaikkien
liigan joukkueiden tapahtumiin ja otteluihin. Silti jokaisesta Korisliiga-tapahtumasta
ja ottelusta |6ytyy omia ja ainutlaatuisia elementteja, jotka korostavat esimerkiksi ky-
seisen paikkakunnan toimintatapoja, kulttuuria ja arvoja, jolloin korostuu kunkin ta-

pahtuman yksil6llisyys.

Aitoudella tarkoitetaan tuotteen tai tapahtuman uskottavuutta, joka yksinkertaisim-
millaan kuvastaa alueen elamantapaa ja kulttuuria. Asiakas itse maarittelee, mita ko-
kee aidoksi ja uskottavaksi, ja siihen vaikuttavat henkilokohtaiset kokemukset ja taus-
tat, jokainen itse esimerkiksi maarittelee sen, mita kokee paikallisuudeksi. Toisille
taysin aito ja uskottava kokemus voi tuntua taysin vikinadiseltd ja teennaiseltd, kun
taas toisille jokin fiktiivinen tapahtuma voi tuntua aidolta, jos hdn kokee asian uskot-
tavana. Taten taysin universaalia aitoa ja oikeaa kokemusta ei ole olemassa, vaan se

koetaan jokaisen asiakkaan henkilékohtaisella. (Tarssanen 2009, 12-13.)

Korisliiga-tapahtumat ovat hyvin aitoja kokemuksia asiakkailleen. Ndissa tapahtu-

missa asiakas padsee itse ndkemaan ja tuntemaan, mitd on suomalainen huippu-ur-
heilu parhaimmillaan. Urheilussa ei ole kasikirjoitettua juonta, joten urheilutapahtu-
mien ja otteluiden kulku tulee asiakkaille taytena yllatyksena, mika tukee aitoutta ja

auttaa asiakkaita kokemaan aitoja tunteita ja tilanteita otteluiden aikana.

Elamyskolmion kolmas elementti, tarina, liittyy [aheisesti aitouteen. Uskottava ja aito
tarina luo sosiaalista merkitysta ja sisaltoa tuotteelle ja kokemukselle, seka antaa asi-
akkaalle syyn kokea kyseessa oleva tuote. Tapahtuman eri elementit on tarkeaa sitoa
yvhtenaiseksi kokonaisuudeksi tarinalla, jolloin kokemuksesta saadaan tiivis ja mu-
kaansatempaava. Tarinalla perustellaan asiakkaalle myos se, mita tehdaan ja missa

jarjestyksessa. (Mts.13.) Karppinen ja Latomaa (2007) toteavat, ettd on hyva yhdistaa
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faktaa ja fiktiota tarinan elementteihin, joita voivat esimerkiksi olla vanhat uskomuk-
set, legendat tai paikallistietous. Hyva tarina puhuttelee asiakasta ja houkuttelee
osalliseksi myos tunnetasolla. Tarinallisuus voi tehda siis suuren vaikutuksen, joten
sen huolellinen suunnittelu ja kdsikirjoittaminen on tarkeaa, jotta se huomioi koh-
deyleison tarpeet eivatka yksityiskohdat ole ristiriidassa kesken&an. (Karppinen & La-

tomaa 2007, 115.)

Korisliiga-tapahtumissa ja otteluissa ei pystyta hydédyntamaan kaytanndssa tarinan
elementtis, silla tapahtumia otteluissa ei pystyta kasikirjoittamaan etukateen. Ei pys-
tyta ennalta paattamaan kumpi joukkue illan ottelun tulee voittamaan, tai etta asiak-
kaiden lempipelaajat padsevat loistamaan kentalla. Ndihin asioihin ei pystyta vaikut-
tamaan, jotta saataisiin asiakkaille luotua tarinallinen elamys. Otteluiden ymparille
rakennettavien lisdpalveluiden tarinallisuuteen pystytaan vaikuttamaan, ja ne voi-
daan rakentaa ottelua tukevaksi, jolloin asiakas pystyy kokemaan tapahtuman koko-

naisvaltaisesti ja tietda mita tapahtuu missakin kohdassa.

Elementtind moniaistisuus tarkoittaa sita, ettd tapahtumassa kaikki aistiarsykkeet
ovat huolellisesti suunniteltuja ja vahvistavat haluttua teemaa. Aistiarsykkeita voi olla
visuaalisia, tuoksuja, adnimaailmaan liittyvia, makuja ja tuntoaistimuksia, jotka teke-
vat tapahtumasta mukaansa tempaavan. (Tarssanen 2009, 14.) Huolellinen moniaisti-
suuden suunnittelu takaa, etta aistidarsykkeet ovat harmoniassa keskenaan, eivatka
luo ristiriitaisia tuntemuksia asiakkaille. Jos aistidrsykkeita on liikaa, tai ne ovat hairit-
sevid, tapahtuman kokonaisvaikutelma saattaa karsia. (Karppinen & Latomaa 2007,
115-116.) Korisliiga-tapahtumissa ja otteluissa asiakas kokee monia aistiarsykkeits,
joista tarkea rooli on visuaalisuudella ja ddnimaailmaan liittyvilla. Tuomarien pillien
vihellykset luovat tunnetiloja asiakkaisiin ottelun aikana, mukaansa tempaava mu-
siikki saa asiakkaat virittdytymaan peli tunnelmaan, selostajien kuulutukset ja pelaa-

jien huudahdukset kentalla tuovat asiakkaita entista lahemmas ottelua ja pelaajia.

Viidennella elementilld, kontrastilla, tuodaan jotakin erilaista ja poikkeavaa asiakkaan
normaaliin arkeen verrattuna. Tarkoituksena on, etta asiakas pystyy kokemaan jota-
kin uutta, eksoottista ja tavallisesta poikkeavaa. Tama mahdollistaa sen, ettd asiakas
kykenee nakemaan itsensa toisesta nakokulmasta, toisenlaisessa ymparistdssa. Kun
asiakas nakee itsensa toisesta nakokulmasta, pystyy han vapautuneemmin ndkemaan

ja kokemaan asioita uudella tavalla, ilman arjen rajoituksia ja tottumuksia. Kontrastin
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tuottamisessa on kuitenkin huomioitava asiakkaiden taustat, silla jollekin jokin ek-
soottiselta tuntuva asia voi olla toiselle tuiki tavallinen. (Tarssanen 2009, 14.) Urheilu-
tapahtumat ja ottelut ovat yksi suosituimpia vapaa-ajan aktiviteetteja. Nama tapah-
tumat ja ottelut mahdollistavat ihmisille irtautumisen arjesta, ja esimerkiksi auttavat
unohtamaan tekemattomat kotityot. Urheilulla on mukaansatempaava ote, vaikkei
kyseessa olisi se oma lempijoukkue tai edes laji, niin hurmokseen on helppo tempau-
tua mukaan, silla urheilutapahtumissa tunnelma on taysin omaa luokkaansa. Urheilu
tapahtumilla tai otteluilla ei ole kasikirjoitusta ja niiden ennalta arvaamaton kulku
tuo kontrastia ihmisten arkeen, silla vaikka kuinka usein kavisi otteluita ja tapahtumia

seuraamassa, ne eivat ole ikind samanlaisia tai noudata taysin jotakin tiettya kaavaa.

Eldamyskolmion viimeisena elementtina 16ytyy vuorovaikutus, joka on onnistunutta
kommunikaatiota tapahtuman eri osapuolten valilla. Onnistumisen edellytyksena on
vuorovaikutuksen sujuvuus tapahtumajarjestajien, Korisliigan ja asiakkaiden valilla.
Asiakkaiden odotuksena on myds, etta markkinointi on jarjestavan tahon osalta in-
formatiivista seka paikkansapitavaa, ja tiedonkulku toimii molempiin suuntiin vai-
vatta. Vuorovaikutukseen liittyy olennaisesti yhteiséllisyyden tunne, jolloin koetaan
jotakin yhdessa, osana yhteisoa tai porukkaa. Tama korostuu suuresti Korisliiga-ta-
pahtumissa, jossa jokaisen joukkueen fanit ja kannattajat tuntevat yhteisollisyytta,
kannustaessaan sitd omaa joukkuettaan yhdessa. Tama liittaa myos kannattajat
osaksi organisaatiota ja joukkuetta, silla pelaajat saavat kannustajista runsaasti voi-
maa ja tahtoa voittaa ottelunsa. Nama kokemukset nostavat yksilon statusta ja liittaa
tiiviimmin tiettyyn ryhmaan. Vuorovaikutuksen elementti on erittdin tarkea, kun pu-
hutaan elamyksista. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus luo yksil6l-
lisyytta ja talla on suuri merkitys kokemuksen valittamiseen oikeanlaisessa ymparis-

tossa. (Tarssanen 2009, 14-15.)
Asiakkaan kokemisen tasot

Elamyskolmion pystyakselilla kuvataan asiakkaan kokemuksen rakentuminen. Kiin-
nostuksen herdamisestd varsinaiseen kokemiseen, koetun asian tietoinen prosessoin-
tiin ja emotionaalisen elamyksen syntymiseen, jonka toivotaan johtavan muutosko-
kemukseen. Kattavassa ja toimivassa elamystuotteessa on mukana kaikki edella ku-

vatut elamyksen peruselementit, jokaisella kokemisen tasolla. (Tarssanen 2009, 15.)
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Ensimmaisena asiakkaan kokemisen tasona l0ytyy motivaation taso, jonka tarkoituk-
sena on herattaa asiakkaan kiinnostus tuotetta tai tapahtumaa kohtaan. Markkinointi
toimii hyvana apuna tdssd, ja sen avulla pystytdan luomaan asiakkaille odotuksia. Jo
markkinoinnissa mahdollisimman monen elamyskriteerien tulisi tayttya, eli markki-
noinnin tulisi sisaltaa yksilollisyytta, moniaistisuutta, aitoutta, vuorovaikutukselli-
suutta, kontrastia ja tarinallisuutta, jotta saadaan asiakkaan mielenkiinto heraamaan
tuotetta tai tapahtumaa kohtaan. (Mts. 15.) Ndma edelld mainitut elamyskriteerit na-
kyvat eritavoin markkinoinnissa. Esimerkiksi motivaation tasolla yksilollisyys tarkoit-
taa tuotteesta tai tapahtumasta markkinoinnin kautta valittyvaa ainutlaatuista ja
houkuttelevaa mielikuvaa. Aitoudella tdssa yhteydessa tarkoitetaan sita, kuinka hyvin
paikkansapitava ja uskottava ennakkokasitys on, suhteessa varsinaiseen kokemuk-
seen. Palveluntarjoajan on myos lunastettava se tuotelupaus, jonka se asiakkailleen
antaa ennakkotiedoissa. Ennen varsinaisen tuotteen tai palvelun kokemista tarinan
elementti tulisi olla mukana, tdma tarkoittaa sitd, ettd tuotteen sosiaalinen merkitys
tulee asiakkaalle selvdksi jo ennen osto- tai kulutuspdatdsta. Moniaistisuus tassa yh-
teydessa liittyy tarinan elementin moniaistiseen kokemiseen. Motivaation tasolla
kontrasti tarkoittaa tuotteesta tai tapahtumasta saadun mielikuvan erilaisuutta ja ek-
soottisuutta. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan sitd, miten vuorovaikutteinen mieli-
kuva on esimerkiksi asiakaspalvelun tai erilaisten markkinoinnin ja viestinnan keinoin,
silla esimerkiksi viestinnalla kyetdan vahvistamaan tai luomaan kokonaisia asiakasyh-

teisoja. (Karppinen & Latomaa 2007, 117.)

Kun motivaatio tuotetta tai tapahtumaa kohtaan on heratetty, siirrytaan fyysiseen ta-
soon, jossa asiakas konkreettisesti kokee ja tiedostaa tuotteen aistiensa kautta. Fyy-
sisten aistimusten kautta asiakas tiedostaa missa on, mita tapahtuu ja mita tekee.
Talla tasolla hyva ja onnistunut tuote takaa asiakkaalle miellyttavan olon, ilman nega-
tiivisia tunteita, kuten esimerkiksi kuumuus, jano, nalka tai fyysisen vaaran tunne.
Fyysiselld tasolla mitataan sitd, kuinka hyvin on onnistuttu tuotteen teknisessa laa-
dussa. (Tarssanen 2009, 15-16.) Korisliiga-tapahtumissa pyritdan luomaan asiakkaille
fyysisesti mahdollisimman otollinen ymparisto pelien seuraamiseksi. Tahan vaikutta-

vat monitoimi- ja lilkkuntahallien tilat, joista tulee 16ytya riittavasti istumapaikkoja, sa-
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niteetti tiloja seka kahvila- ja virvoke palveluita, joita asiakkaat pystyva hyodynta-
maan ottelujen aikana. Ottelujen aikana riittavat turvatoimet ja jarjestyksen valvojat

takaavat asiakkaille turvallisuuden tunteen.

Alyllisell3 tasolla asiakas prosessoi ympéristén tarjoamia aistidrsykkeits, ja toimii nii-
den mukaisesti. Tassa tasossa asiakas oppii, ajattelee, soveltaa tietoa ja muodostaa
mielipiteita, siitd onko han tyytyvainen kokemaansa, vai ei. Hyva tuote tai tapahtuma
tarjoaa asiakkaalle oppimis- tai harjaantumiskokemuksen, mahdollisuuden kehittya
ja saada uutta tietoa. Tama tapahtuu joko tiedostetusti tai tiedostamattomatta. (Mts.
16.) Alyllisell3 tasolla yksildllisyyden elementti tarkoittaa tiedollista ja taidollista haas-
tavuutta ja kiinnostavuutta, jonka asiakas tuotteessa tai tapahtumassa kokee. Kult-
tuurinen kestavyys ja aitous ovat talla tasolla niita tekijoita, jotka merkitsevat asiak-
kaille autenttisuutta. Esimerkiksi Korisliiga-tapahtumissa ja otteluissa sisallén tulee
olla niihin sopivaa ja suomalaiseen kulttuuriin kytkeytyvaa, jotta saadaan asiakkaille
luotua alyllisella tasolla autenttinen kokemus. Hyva tarina alyllisella tasolla tarjoaa
asiakkailleen mukaansatempaavan kokemuksen, joka vaatii aukottoman kokonaisuu-
den. Aistidarsykkeiden on luotava harmoninen kokonaisuus talla tasolla, jotta asiakkai-
siin pystytadn vaikuttamaan moniaistisesti. Kontrastin elementti toteutuu puolestaan
silld tavoin, ettd asiakas padsee irtautumaan tdysin arjen rutiineista kokemuksen ai-
kana. Korisliigan otteluiden on siis luotava mukaansa tempaava ilmapiiri, jotta asiak-
kaat pystyvat unohtamaan tdysin esimerkiksi seuraavan padivan kauppalistan tai teke-
mattémat tyot eivat pyori mielessa ottelun aikana. Tassa yhteydessa vuorovaikutuk-
sella tarkoitetaan onnistunutta kommunikaatiota ja vuorovaikutusta ottelutapahtu-
massa tydskentelevan henkilokunnan ja asiakkaiden valilla. (Karppinen & Latomaa

2007, 118.)

Elamys koetaan varsinaisesti vasta emotionaalisella tasolla. Tahan vaikuttavat ihmis-
ten erilaiset tunnereaktiot, joita on vaikea hallita ja ennustaa. Ottamalla huolellisesti
huomioon eldamyksen peruselementit motivaation, fyysisella ja alyllisella tasolla on
erittdin todennakoista, etta asiakas kokee positiivisen tunnereaktion, jonka kokee
merkitykselliseksi itselleen. Téllaisia tunnereaktiota voi olla esimerkiksi ilo, riemu, on-
nellisuus, oppimisen tai onnistumisen tunne, voiton riemu tai liikutus. Korisliigan ot-

teluissa tallaisia tunnereaktioita asiakkaille luo kannustamansa joukkueen voitto tai
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menestys otteluissa, kddantdpuolena positiivinen tunnereaktio voi jadda kokematta,

jos oma joukkue ei menestykaan toivotulla tavalla. (Tarssanen 2009, 16.)

Asiakkaan kokemisen tasoista viimeisimpana |6ytyy henkinen taso, jossa toivotaan,
ettd elamyksen kaltainen positiivinen ja voimakas tunnereaktio johtaisi henkilokoh-
taiseen muutoskokemukseen. Tama voi nakya asiakkaassa pysyvana muutoksena fyy-
sisessa olotilassa, mielentilassa tai elamantavoissa, jolloin yksilé kokee muuttu-
neensa ja kehittyneensa, ja on saattanut omaksua jotakin uutta osaksi persoonaansa.
Elamysten kautta voi omaksua uusia harrastuksia, elamantapoja tai I0ytaa uudenlai-
sia voimavaroja itsestaan. (Mts. 16.) Korisliiga-tapahtumien ja otteluiden tarkoituk-
sena on innostaa ja saada asiakas mukaan osaksi organisaatiota kannustajan roolissa.
Talloin asiakas on kokenut positiivisen ja voimakkaan tunnereaktion otteluista ja ha-
luaa jatkossa olla mukana, ja osa tata urheilu hurmosta kannustamassa ja tukemassa

joukkuetta.

3.2 Elamysteollisuus

Elamystalous kattaa nykypaivana uudenlaisen ja laajemman kokonaisuuden talou-
desta ja tuotannosta. Elamyssuuntautuneisuus ilmenee etenkin markkinoinnissa,
viestinnassa, kuluttajakayttaytymisessa ja palveluymparistoissa. Alku-, tavara- ja pal-
velutuotannosta on siirrytty elamystuotantoon, jotta voidaan vastata kuluttajien ky-
syntdan, tayttaa markkinointi lupaukset ja pysya kovenevassa kilpailussa mukana.
Palveluntarjoajan on luotava kuluttajalle elamyksid, saadakseen kysyntaa tarjoamil-
leen palveluille ja tavaroille. Elamyksien luominen on muuttanut myés hinnoittelua,
jossa palvelumaksuista on siirrytty padsy- ja jasenmaksuihin. Tama tarkoittaa sit3,
ettd kuluttaja mieluummin maksaa ajasta, jonka han viettaa palveluntarjoajan
kanssa, kuin palvelun laadusta, tuotteiden edullisuudesta tai saatavuudesta. (Tarssa-

nen & Kylanen; Karppinen & Latomaa 2007, 101.)

Toimialakasitteena elamysteollisuus on ristikkdinen perinteisten toimialojen kanssa,
kuten matkailu, uusmedia ja viihde. Toimialakdsitteet muuttuvat ja niitd maaritetdan
jatkuvasti uudestaan, esimerkiksi ennen puhuttiin majoitus- ja ravitsemuselinkei-
nosta, kun taas nykyisin kdaytetaan matkailuelinkeino kasitetta. Toimialoja maaritetta-

essd uudelleen on yleensa yhdistetty aloja yhdeksi paketiksi, josta elamysteollisuus
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poikkeaa, silld se ei peitd mistdan maaritellysta toimialasta kuin pienen osan. Ennem-
minkin se peittda useasta eri toimialasta pienia osia. Elamysteollisuus on yksi eniten
kasvavista toimialoista, joka pakottaa perinteisia toimijoita siirtymaan sen suuntaan,

jotta voidaan pysya mukana kilpailussa. (LEO 2002, 3-4.)
Eldmyksellinen urheilutapahtuma

Urheilu on universaali ilmio, joka ylittaa kaikki sosiaaliset, uskonnolliset ja kielelliset
muurit. Se on yhteinen nimittdja, joka vetoaa massoihin ja tekee siita kiinnostavan ja
kilpailukykyisen urapolun. Erilaisten urheiluorganisaatioiden ja tyotehtavien parissa
haluaa tyoskennelld monet, ja alalta I6ytyykin paljon erilaisia tyotehtavia. Tarkeinta
on, ettd kaikki osa-alueet toimivat ja tydskentelevat yhdessa, niin organisaation si-
salla kuin sidosryhmienkin kanssa, jotta pystytaan tuottamaan asiakkaille mahdolli-
simman onnistuneita kokemuksia ja elamyksid urheilun parissa. (Graham, Neirotti &

Goldblatt 2001, 3-5.)

Menestyksekkadat urheilu organisaatiot ovat tajunneet, etté kilpailu markkinoilla on
kovaa ja heille uhkana ovat muut viihteen muodot, kuten elokuvat, konsertit, naytel-
mat ja muut tunteita herattavat tapahtumat. Organisaatiot ovat laajentaneet toimin-
tojaan urheilun ulkopuolella ja ndkevat itsensa viihteen tarjoajina. Urheilu tapahtu-
miin on lisatty painotetusti viihteen eri muotoja, jotka vahvistavat elamyksen synty-

mista. (Shank 2001, 3-4.)

NBA All-Stars ottelu oli esimerkiksi ennen vain yksinkertainen peli l[antisen ja itdisen
konferenssin parhaiden pelaajien valilla, mutta nyt siita on muodostunut loistelias
viihteellinen esitys. Nykyisin tapahtuma kestda jopa nelja paivaa, sisaltaen erilaisia
kisoja ja otteluita, joihin myds katsojat voivat osallistua, konsertteja ja paljon muita
tapahtumia, jotka mainostavat NBA:ta. Vuonna 1982 NBA perusti erillisen osaston
NBA entertainment:in, jonka tarkoituksena on kasvattaa liigan viihteellista puolta eri-
laisten markkinoiden ja yhteistyd sopimusten kautta. Téhan kuuluu esimerkiksi
teema ravintoloita, tv ja elokuva nakyvyytta seka yhteistyd esimerkiksi legendaarisen

Michael Jordanin ja Giant Screen Sportsin kanssa. (Mts. 4.)

Urheilutapahtumat ovat ylivoimaisia vapaa-aikamarkkinoilla ja niiden suosio pohjau-

tuu pitkalti niiden arvaamattomaan kasikirjoitukseen ja tunnelmaan paikan paalla.
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Mainonnan sijasta tapahtumajarjestajien tulisi entistd enemman keskittya kokonais-
valtaisemman asiakaskokemuksen kehittamiseen ja elamysten mahdollistamiseen.
Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittamiseen ja eldmysten mahdollistami-
seen on olemassa tapahtumajarjestdjille hyvia apukeinoja, joita he voivat hyodyntaa
ja asioita, joita he voivat ottaa huomioon onnistuneen tapahtumakokemuksen takaa-

miseksi. (Kiuru, 2016.)

Asiakkaat tulevat otteluihin ja urheilu tapahtumiin itse urheilun takia. Oman kotijouk-
kueen menestys ei ole pdaasia, vaan asiakkaita innostaa ja kiehtoo myos hienot suo-
ritukset ja tarinat tulosten takana. Tapahtumien tahdet, ne urheilijat, joita seurataan
sosiaalisissa medioissa ja ndhdaan uutisisissa. Naiden lahelle pddseminen ja heidan

edesottamusten seuraaminen tekevat asiakkaisiin vaikutuksen. (Kiuru, 2016.)

Tapahtumien ja otteluiden alueiden yleisilme ja siisteys ja muu tapahtumatuotanto,
kuten videotaulut, ddnet, valot ja kuuluttajat vaikuttavat ihmisten aisteihin ja siihen,
miten tapahtuma koetaan ihmisten mielissa. Naiden aistiarsykkeiden on oltava har-
moniassa keskendan, jotta asiakkaalle muodostuu ristiriidaton mielikuva. Urheiluta-
pahtumissa ei viihteeksi riitd ainoastaan otteluviihde, vaan siihen on lisattava muuta
tunnelmaa nostattavaa ja yllapitavaa viihdetta, jotta saadaan yleiso tunnelmaan mu-

kaan taysilla. (Mts.)

Positiivisen kokemuksen syntymistad edesauttaa ottelutapahtuman sujuvuus, aina asi-
akkaiden saapumisesta heidan poistumiseen saakka. Jo paikalle saapumisesta asti
asiakkaan on koettava, ettd hanen saapumisensa paikalle on mutkatonta ja sujuu vai-
vatta, oli saapumistapa minkalainen tahansa. Sisdlla jonojen on liikuttava tasaiseen
tahtiin, eika suuria tukoksia tulisi syntya tai eikd myoskaan eri asiakaskohtaamispis-
teiden, kuten esimerkiksi lipun oston, tulisi tokkia ja aiheuttaa suuria jonoja. Ottelu-
tapahtumissa opasteiden seka toilettitilojen tulisi olla huolella mietittyja ja organisoi-
tuja, myds nama tekijat nousevat tarkeiksi, kun ajatellaan asiakasviihtyvyytta. Moni-
puoliset ruoka- ja juomapalvelut koetaan asiakkaiden keskuudessa yleensa melkein
yhta tarkeiksi kuin itse ottelu, jota ollaan tultu seuraamaan, joten on oleellista, etta

nama ovat tapahtumajarjestdjan osalta myos kunnossa. (Mts.)

Taydet katsomot ovat olennainen osa onnistuneen kokemuksen luomisessa. Ne mah-

dollistavat katsojalle padsyn urheiluhurmokseen mukaan ja tuo lisatukensa myos
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joukkueille. Monet tykkaavat osallistua urheilutapahtumiin omassa mieleisessa seu-
rassa ja jos tapahtuma onnistuu jattamaan seurueeseen yhteisen muistijaljen, saa-
daan silld vahvasti kasvatettua tapahtuman lisdarvoa. Asiakkailta |6ytyy tiedostettuja
ja usein myos tiedostamattomia tarpeita, joihin he olettavat |6ytavansa ja saavansa
ratkaisut tapahtuman aikana alueelta. Téllaisia tarpeita voi olla esimerkiksi apu ka-
donneiden tavaroiden kanssa, puhelimen lataus tai kyydin saaminen pois tapahtuma-
alueelta ja naitd tarpeita tapahtumajarjestajan tulee ennakoida ja varautua niihin

mahdollisimman huolellisesti.

Myds urheilutapahtumissa asiakaspalvelijat ovat isossa roolissa positiivisen asiakas-
kokemuksen luomisessa seka nain vaikuttamassa elamyksen syntymiseen. Eri asia-
kaskohtaamis-tilanteissa saatu palvelu vaikuttaa suuresti asiakkaan kokemukseen ja
nailla henkilokohtaisilla kohtaamisilla on tarkoitus nostaa tunnelmaa positiivisesti, jo-
ten on tarkeaa, etta asiakaspalvelijat ovat oikeanlailla asennoituja ja nostavat asiak-
kaita ottelutunnelmaan my&s omalta osaltaan. Asiakkaille lisdarvoa tapahtumissa tuo
myo0s niin sanottu “'fan kit”’, joka auttaa etenkin suomalaista yleis6a tempautumaan
mukaan ottelutunnelmaan. ”’Fan kit:it” voivat olla niinkin yksinkertaisia kuin oman
seuran "larpyttimet”’, joiden avulla saadaan luotua dantd ja ndkoa yleiséssa. Tapah-
tumissa on myo6s hyva olla jokin vetonaula, joka usein voi olla visuaalinen elementti
kuten esimerkiksi kuvausseina. Nama elementit lisdavat tapahtuman tunnettuutta ja

vetoavat yleensa asiakkaisiin kuin magneetti. (Mts.)

Edellda mainitut tekijat voivat vaikuttaa positiivisesti kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
muksen luomiseen, jonka kautta asiakkaalle syntyy eldmys. Naihin seikkoihin tapah-
tumajarjestaja voi vaikuttaa tiettyyn pisteeseen asti, mutta viime kdadessa jokainen
kokee asiat yksilollisesti. Toiselle vaikuttava kokemus saattaa olla tuiki tavallinen asia,
ja tahan ei pystyta vaikuttamaan. Tapahtumajarjestajan oikeilla ratkaisuilla tapahtu-
massa saavutetaan tyytyvaisia asiakkaita, jotka mielellaan palaavat palvelun pariin

uudestaan. (Mts.)
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4 Brandi

Brandi kasite on syntynyt Yhdysvalloissa jo toista sataa vuotta sitten, silloin sen tar-
koituksena oli ’polttomerkita” esimerkiksi karjaa, orjia ja rikollisia. Talléin brandi hel-
potti tunnistamaan eri omistajien omaisuutta tunnusten avulla. Nykyisin brandi nah-
daan hieman eritavoin, vaikka se erotteleekin eri toimijoiden tuotteet ja palvelut.
Brandi ei ole sama asia kuin tavaramerkki, vaan se on ihmisten pdassa oleva mieli-

kuva ja aineetonta omaisuutta. (Méakinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Bréindi on nimi, kdsite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmd, jolla yrityk-
sen tuotteet/ palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuot-
teista/ palveluista. Bréndi on sen kaiken tiedon, kokemusten ja mieliku-
vien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta/ palvelusta. (Lindberg-Repo

2005, 16)

Brandin rakentaminen yritykselle on tahtolaji, joka vaatii yritykselta selkeda strate-
giaa, kovaa tyoskentelyd, oikeita valintoja ja pitkdjanteisyytta. Brandin rakentami-
seen osallistuu yrityksen kaikki osa-alueet ja tavoitteena on luoda sellainen brandi,
jossa kohderyhman mielikuvat vastaavat mahdollisimman paljon toivottua ja yrityk-
sen valitsemaa tavoitemielikuvaa. Yrityksen on tarkeda laatia tavoitemielikuva, jolla
se erottautuu kilpailijoistaan asianmukaisella tavalla. Brandi on mielikuvien ja tieto-
jen summa, joita ihmisilld on joistain asioista ja namakin koetaan yksilollisesti. Ihmis-
ten yksilolliset mielikuvat tekevat brandista aina "’totta”, vaikkei se olisikaan yrityk-

sen tahtotilan mukainen. (Makinen ym. 2010, 5.)

TAVOITEMIELIKUVA

BRANDI

Brandin

rakentaminen

Kuvio 3. Yrityksen tavoitemielikuvan suhde brandiin. (Makinen ym. 2010, 16.)
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Kirjassaan Asiakkaan ja Brandin vuorovaikutus Lindberg-Repo linjaa, ettd brandien
tarkoituksena on auttaa yrityksia saavuttamaan strategisia pdamaaria ja vahvistaa
yritysten kannattavuutta seka jatkuvuutta yritysjohdon, asiakkaiden ja osakkeen-
omistajien kannalta. Vahvoille brandeille yhtendinen piirre on yrityksen sille selkeasti
maaritelty tarkoitus, joka kuvastuu seka yrityksen briandeistd sekd markkinointivies-
tinnasta, joka niihin liittyy. Markkinointiviestinnan avulla saadaan viestittya nykyisille
ja uusille potentiaalisille asiakkaille brandin ainutlaatuiset mielleyhtymat ja brandi-
merkitys. Yhtendinen ja laadukas brandi muodostuu, kun brandimerkitys nivoutuu
yhteen yrityksen vision ja toimintatapojen kanssa. Kokemuksista, jossa asiakas on
kahdensuuntaisessa vuorovaikutuksessa palvelun tuottajan kanssa, syntyy brandi.

(Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Merkittavin tehtdva brandilla on lisata yrityksen kannattavuutta ja sen merkitys ko-
rostuu etenkin markkinoilla vallitsevassa kilpailussa. Brandi luo asiakkaan ja yrityksen
valille lojaaliutta ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Monesti markkinoilla olevat tuotteet
ei juurikaan eroa toisistaan, mutta brandien valilld saattaa olla suuriakin eroja. Bran-
din ydin on aina hyva tuote tai palvelu, mutta silti asiakas on kiinnostunut enemman
siitd hyodysta tai ratkaisusta, jonka tuote tai palvelu hanelle tuo, kuin siitad kuinka
hyva se oikeasti onkaan. Yritysjohdon tuleekin ymmartaa se, etta asiakkaille on ker-
rottava tuotteesta muutakin kuin faktat, jotta asiakas saadaan ylipdataan kiinnostu-

maan tarjolla olevasta tuotteesta tai palvelusta. (Makinen ym. 2010, 14.)

4.1 Brandin perusta

Brandien erilaisuuksista huolimatta, niille yhteistd on vahva ja luja ydin. Brandin ydin-
ajatus maarittaa tuotteen tai palvelun merkityksen asiakkaille. Ydinajatuksen mukaan
maarittyvat brandin asiakasvetoisuus eli menestymisen perusta, sen arvo asiakkaille,
brandin elinkaari, suhde asiakkaisiin eli miten mahdollisesti asiakas saadaan sitoutet-
tua brandiin ja kyky erottautua kilpailutilanteessa muista toimijoista. Ydinajatuksen
tulee olla kestava, silla niin monet muut asiat muuttuvat ja kehittyvat tuotteissa ja
palveluissa. Ndiden muutosten keskella brandi ei pysy koossa ilman vahvaa ydinta.
Muuttuvassa toimintaymparistossa ja kovenevassa kilpailutilanteessa kyky toimia
joustavasti on yritysten elinehto, joten parhaat brandit ovat ytimeltaan pysyvia ja

kestavia, mutta joustavia. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 34-35.)
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Ydinajatuksen perustana toimii yrityksen visio, missio ja arvot. Ndma kolme asiaa
nousevat useimmiten esille, kun puhutaan yrityksen brandin perustasta, jolle liiketoi-
mintaa tulisi rakentaa. Visio antaa brandille syyn sen olemassa oloon, missio antaa
tarvittavat tyokalut toteutukseen ja arvot tukevat toimintaa. Anne Bahr Thompsonin
mukaan brandin perustan tarkoituksena on luoda yhteisymmarrys brandista yrityk-
sen sisalld, vaikuttaa pitkalla tahtdaimella sidosryhmien mielikuvaan brandista ja toi-
mia niin verbaalisena kuin visuaalisena ohjenuorana yrityksen brandia luodessa sisai-

sessa ja ulkoisessa viestinnassa. (The Economist 2003, 86.)

Brand communications, internal/ external

Brand manifestation and area of competence

/ Brand personality \

BRAND PLATFORM
BRAND VISION, MISSION & VALUES

\ The "tone” of voice /

Products, services & behaviours

Bringing the brand to life for all audiences

Kuvio 4. Brand Platform. (The Economist 2003, 87.)

Visio kiteyttda yrityksen olemassa olon tarkoituksen ja perustuu asiakkaiden
tunnistettuihin ja vield tunnistamattomiin tarpeisiin. Visio on ytimekés toteamus
yrityksen brandin pitkdaikaisesta paamaarasta ja se viestii yrityksen
maailmankuvasta. Missio on toiminta-ajatus sille, miten yritys aikoo visionsa
toteuttaa ja saavuttaa. Se liittyy laheisesti yrityksen ydintoimintaan ja sisaltaa
liiketoimintatavoitteita, jotka ovat kunnianhimoisia, mutta saavutettavissa. Missiota
voidaan muokata markkinoiden ja kilpailun muuttuessa seka yrityksen kasvaessa.
Arvot ovat oppeja, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa ja suhteita tyontekijoéiden,
asiakkaiden, median ja muiden sidosryhmien keskuudessa. Arvot ovat brandin syvin
olemus ja samalla vahvistavat visiota ja missiota. Siind missa yksittaisilla ihmisilla
moraali ja etiikka sdilyvat samana, niin yritystenkin perusarvot pysyvat samoina,

vaikka esimerkiksi markkinointistrategiat muuttuvat. (The Economist 2003, 87.)
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4.2 Brandiluo lisaarvoa

Lindberg-Repo (2005, 16.) maaritelmassdan puhuu brandista myos arvon lisadjana,
jonka vuoksi asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman. Tal-
|6in laadukkaasti brandatty tuote tai palvelu tuo enemman kassavirtaa yritykseen.
Jos asiakas kokee brandin laadukkaaksi tai muuten itsedaan miellyttavaksi, on silla
suuri vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Asiakas on valmis maksamaan korkeam-
man hinnan muutoin samanlaisesta tuotteesta tai palvelusta, jos kokee sen brandin

tuovan hanelle lisdarvoa.

Bernard, J. Mullinin (2007, 204.) mukaan brandien avulla ei ainoastaan erotella tuot-
teiden valmistajia ja palveluiden tarjoajia toisistaan, vaan brandit tuovat lisdarvoa
myos kuluttajille. Suosimalla tunnettuja brandeja kuluttaja pyrkii pddsemaan osaksi
sitd, ja tuntee saavansa kohotusta statukseensa, tama myds viestii kuluttajasta muille
ihmisille. Brandit kertovat myds kuluttajien identiteetista ja niiden avulla ihmiset voi-
vat muokata ulkoista identiteettidan ja vaikuttaa siihen, mitda muut ihmiset heista
saattavat ajatella. Urheiluorganisaatioiden on hyva ottaa tdma tarkoin huomioon
brandien luomisessa ja miettid, mita heidan arvonsa kertovat kuluttajille. Fanit ja
kannattajat osaltaan luovat urheilubrandia ostamalla ja kayttamalla seuran fanituot-
teita, ndin heilld on mahdollisuus paasta lahemmaksi organisaatiota, joka tuo heille

lisdarvoa.

Menestyksekkaassa liikketoiminnassa brandien merkitys on korostunut entisestaan,
eika ne luo pelkdstaan lisdarvoa asiakkaille vaan koko yritykselle. Brandin rakentami-
seen tulisi varata resursseja jo budjetoinnin yhteydessa, mutta monille yritysjohtajille
se on hankalaa, silla usein koetaan brandin olevan kilpailuetuna abstrakti ja mieliku-
vallinen. Brandien kuitenkin uskotaan pian jo olevan yritysten tarkeinta omaisuutta ja
siitd on ennusmerkkeja jo esimerkiksi Iso-Britanniassa, jossa voimakkaasti brandi-
sidonnaisten yritysten kurssikehitys on ollut nousu johdanteista jo viimeisen 15 vuo-
den ajan. Brandin arvon mittaaminen ei kuitenkaan ole tdysin ongelmatonta. Ennen
brandien tuottamaa lisdarvoa on laskettu yritysten tuottamien markkinatutkimusten
perusteella, mutta tulevaisuudessa analyysit antavat yksityiskohtaisempaa tietoa,
jossa huomioidaan brandiin liittyvat odotukset, mahdollisuudet ja riskit. (Laakso

2004, 24-25.)
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Brandin arvoa maaritellessa on hyva ottaa huomioon, ettd voidaanko brandin arvoa
mitata ja jos brandi on mielikuva asiakkaiden paassa, onko silla arvoa? Ennen perin-
teisesti mitattuna vain pieni osa yrityksen arvosta muodostui aineettomista osista,
kuten esimerkiksi ihmisten tydsta. Nykyisin tilanne on tdysin pdinvastainen ja suurin
osa yrityksen arvosta koostuu aineettomista tekijoistd, kuten brandeista ja asiakas-
suhteista. Brandin arvolla tarkoitetaan yrityksen aineellisesta omistuksesta olevien
asioiden ja markkina-arvon erotusta. Tama arvo maaritelldan kuitenkin vain tarkasti
silloin kun yritys myydaan, jolloin brandien arvo on erityisen tarkedssa asemassa.

(Makinen ym. 2010, 131.)

4.3 Brandi urheilussa

Urheilu eroaa muista viihteen eri muodoista siten, etta se on yleensa spontaania eika
siina ole kirjoitettua juonta. Urheilu tapahtumissa asiakkaita viihdyttaakin juuri se
spontaanius ja se, etta tapahtumien kulkuun ei voi itse vaikuttaa. Tunteita, joita ur-
heilutapahtumissa koetaan, on vaikea ennalta maaritelld. Tapahtuman eri kdanteet ja
esimerkiksi otteluiden lopputulokset vaikuttavat siihen millaiseksi se koetaan ihmis-
ten mielissa. Spontaanin luonteensa vuoksi, urheilu teollisuus kohtaa erilaisia haas-
teita markkinoinnissa ja brandin luomisessa, kuin muut viihteen alat. Menestyksek-
kaat organisaatiot keskittyvat ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja miten ndihin tar-
peisiin pystytaan vastaamaan siten, etta myos organisaation tavoitteet tayttyvat.

(Shank 2011, 4-5.)

Bernard J. Mullinin (2007) mukaan vahvan brandin rakentaminen on erityisen tar-
keda urheilu organisaation pitkan tahtdimen menestyksen takaamiseksi. 1990-luvun
puolivdlin jalkeen brandista on tullut yleinen termi urheilu teollisuudessa ja uudenlai-
sia brandayksia ilmenee urheilussa koko ajan, joka on hyvéksi urheilu teollisuudelle ja
sen kasvulle. Urheilu brandiin liitetaan vahvasti nimi, logo ja symbolit, jotka ovat osa
organisaatiota mutta sen syvempi olemus piilee kuitenkin ndiden nimien ja logojen
takana. Brandi muodostuu ihmisten mieliss3, siita miten he yksilollisesti kokevat ja

ajattelevat nahdessaan jonkin tietyn brandin merkkeja. (Mullin 2007, 172-173.)
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Jo vuosien ajan brandi ja mielikuvat ovat yhdistetty urheilijaan, joukkueeseen tai ta-
poihin urheilla. Mielikuvia esimerkiksi joukkueen pelitavasta ja identiteetista on ylla-
pitdaneet urheilijat itse, toimittajat ja kannattajat. Ja ndin esimerkiksi Neuvostoliitto-
lainen jadkiekko ja Brasilialainen jalkapallo voi luoda ihmisille tietynlaisia mielikuvia
peli tavoista. Ennen ihmisten mielikuviin vaikutti pelkastdan lajin pohjalta tehdyt ha-
vainnot, kun nykyisin mielikuvien rakentumiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Mu-
kaan on tullut lajin ulkopuolisia tekijoitd, viihde-elementteja, jotka vaikuttavat peli-

kentdn ulkopuolisiin mielikuviin. (Mts. 168-169.)

Urheiluliiketoiminnassa tulee ottaa huomioon tarkoin brandiajattelu, silla urheiluta-
pahtumien myyminen ja markkinointi perustuvat usein ihmisten mielikuviin. Urheilu-
tuotteet, joita myydaan ovat yleensa aineettomia, jolloin brandin merkitys korostuu
entisestaan. Otteluiden lopputuloksia tai tapahtumien kulkua ei voida ennakkoon tie-
taa, talléin vahva brandi auttaa myymaan tuotetta paremmin etukateen ja se luo jo
valmiiksi arvoa tuotteelle, sekd aiemmat kokemukset auttavat omalta osaltaan ta-
pahtumien myymista. Vahvasta brandi pddomasta on monia hyotyja organisaatioille,
joista tarkein on asiakkaiden lojaalius tiettya brandia kohtaan. Tunnettu ja vahva
brandi antaa asiakkaille laatutakuun tapahtuman laadusta ja elamyksellisyydesta.

(Mts. 174.)

Vahva brandi padoma tuo my6s mahdollisuuksia liiketoimintaan. Kuluttajat, mutta
myo0s yritykset ovat kiinnostuneet tekemaan yhteistyota tunnettujen ja vahvojen
brandien kanssa riippumatta urheiluseuran menestyksesta, silla voi olla vahva brandi
pdadoma, jonka vuoksi se voi tayttaa silti katsomoita ottelusta toiseen ja taten kiin-
nostaa suuresti myos yhteistyokumppaneita. Organisaatiot voivat kasvattaa vahvan
brandin avulla liikevoittoaan, esimerkiksi lipputulojen ja oheistuotteiden myynnin
kautta ja suurempien televisiointi maksujen avulla. Hyvaksi ja luotettavaksi todetusta
brandista sponsorit, yhteistydkumppanit ja kuluttajat ovat valmiita maksamaan
enemman, koska he kokevat, ettd saavat taten eniten vastinetta rahoilleen. (Mts.

174-175.)

Urheilu-organisaatiot, joilla on vahva brandi kestavat myds pelillisia tappioita parem-
min ja niilla ei ole suurta vaikutusta organisaation liikevaihtoon. Urheilussa koetaan

paljon tunteita ja oma paikkansa on myds pettymyksilla, mutta ne ovat helpompia
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kasitella, jos organisaation toiminta ei perustu pelkdstdan menestykselle. Harva jouk-
kue pystyy menestymaan kaudesta toiseen tuottamatta faneilleen ja katsojilleen pet-
tymyksia aika ajoin. Kirjassaan Sport Marketing Mullin toteaakin, ettd brandin vah-
vuus mitataan tappion hetkelld. Onnistumisista ja voitoista organisaatiot hydtyvat
tietenkin, mutta niiden varaan brandia ei voida ainoastaan rakentaa vaan sita raken-

taessa tulee ottaa huomioon kaikki skenaariot. (Mts. 175-176.)

Vahva brandi padoma muodostuu brandi tutkija Kevin Kellerin mukaan kahdesta paa
tekijasta: brandi tietoisuuden ja brandikuvan luomisesta. Tuntemattomilla brandeilla
on heikko mahdollisuus menestya, joten brandi tietoisuuden ja kuvan luominen ovat
elinehtoja brandien menestymiselle. Tietoisuuden tarkoituksena on tuoda brandi ih-
misten lahelle ja mieliin, jolloin osataan liittaa tietty brandi tiettyyn kategoriaan. Tie-
toisuuden maaritteleminen on helpompaa kuin brandikuvan, silla se koostuu kaikista
tekijoista, joita tiettyyn brandiin liittyy. Brandikuva rakentuu yleensa positiivisista, ai-
nutlaatuisista ja vahvoista mielikuvista, joita asiakkailla on brandeista. Urheilumarkki-
noilla on hyva tilaisuus luoda ainutlaatuinen brandi kuva, silla urheilu on yksi har-
voista viihteen muodoista, joissa innostusta ja jannitysta luo ennalta arvaamaton lop-
putulos ja katsojien ja pelaajien seka joukkueen valilla vallitsee suuri emotionaalinen

sidos. (Mts. 177-178.)

5 Korisliigan ottelutapahtumien ja Korisliiga-brandin

tutkiminen

Tutkimuksen toteutustavaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka
pyrkii yleistamaan. Tarkoituksena oli kysya tutkittavalta joukolta tutkimusongelmaan
liittyvia kysymyksia, ja kyselyyn vastanneiden edellytetdan edustavan perusjoukkoa.
(Kananen 2008, 10.) Tutkimuslomake eli kyselylomake on tuotettu nykyisten teorioi-
den pohjalta, jotka kasittelevat elamyksellisyytta ja brandia. Kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma valikoitui, koska tutkittava ilmio ei ole uusi ja toimeksiantaja halusi

sisallyttaa tuotteen loppukuluttajan, eli Korisliiga-asiakkaat tutkimukseen.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten Korisliiga-tapahtumissa toteutuu ela-
myksellisyys, minkalainen mielikuva asiakkailla on Korisliigasta ja miten niita tulisi ke-

hittaa, jotta Korisliigan ottelutapahtumien elamyksellisyys ja brandi saavuttaisivat
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vahvemman aseman ihmisten mielissa. Tutkimuksen avulla pyrittiin |0ytdmaan vas-
taukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Kuinka elamyksellisiksi Korisliigan ottelutapahtumat koetaan asiakkaiden kes-

kuudessa?

e Minkalainen mielikuva asiakkailla on Korisliigasta?
Tutkimus rajattiin koskemaan Korisliigaan kuuluvien seurojen asiakkaita eli tuotteen
loppukuluttajia, jotka edustavat perusjoukkoa. Kysely jaettiin Korisliigan ja Korislii-
gaan kuuluvien seurojen sosiaalisten medioiden kautta, jossa sen ajateltiin tavoitta-

van parhaiten halutun kohderyhman.

Kanasen (2011, 26-30) mukaan tutkimusongelma pystytdan ratkaisemaan oikeilla ky-
symyksilld ja niista johdetuilla apukysymyksilla. Kysymykset kyselylomakkeessa voivat
olla kokonaan avoimia tai vastausvaihtoehdoilla maariteltyja. Tarkeinta tutkimuksen
onnistumisen kannalta kuitenkin on, etta:

Vastaaja ymmartaa kysymykset oikein

Vastaajalla on kysymysten edellyttama tieto

Vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon
Kysymykset ovat riittavan yksiselitteisia

E

Kyselylomakkeessa kaytettiin paaasiallisesti strukturoituja kysymyksia, mutta siihen
sisallytettiin myds avoimia kysymyksia. Avointen kysymysten kasittely on yleensa ty6-
|astd, mutta niiden avulla saatetaan saada tietoon asioita, joita strukturoitujen kysy-
mysten avulla ei olisi saatu. Kayttamalla molempia kysymysmalleja saatiin kaikki
oleellinen tieto talteen ja annettiin mahdollisuus kyselyyn vastanneille yksilokohtai-

sempiin vastauksiin. (Mts. 30-31.)

Tutkimuksessa esitetyt kysymykset olivat pddasiassa mielipidekysymyksia koskien Ko-
risliigan ottelutapahtumien elamyksellisyytta ja Korisliiga-brandia. Kysymyksia arvioi-
tiin muun muassa 5-portaisen asteikon avulla ja valmiiksi annetuilla vastausvaihtoeh-
doilla. Vastaajia ei pakotettu vastaamaan kysymyksiin ja heille annettiin myos neut-

raali vaihtoehto, mikali heilld ei ollut kokemusta tai mielipidetta asiaan. (Mts. 34-39.)
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5.1 Aineiston keruu ja analysointi

[Imion ollessa tunnettu ja olemassa oleva, tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantita-
tiivinen eli maarallinen tutkimus. Maarallinen tutkimus mahdollistaa tehokkaan tie-
don keruun suurelta joukolta ja tuloksia pyritdaan yleistamaan, jotta ne koskisi koko
perusjoukkoa eli tassa tapauksessa Korisliigan ottelutapahtumissa kdyvia asiakkaita.
Maarallisessa tutkimuksessa aineistoa kasitellaan tilastollisin menetelmin. Maaralli-
sen tutkimuksen avulla pystyttiin tavoittamaan kaikista parhaiten suuri maara asiak-

kaita, joita loytyy ympéri Suomen. (Kananen 2011, 17-18.)

Aineiston keruussa hyddynnettiin Korisliigan Facebook-sivuja ja www-sivuja, joissa
jaettiin Webropol-kyselyyn luotua avointa linkkia. Linkin kautta asiakkaat paasivat
anonyymisti vastaamaan kyselyyn. Tutkimustulosten kannalta on hyva huomioida,
ettd kyselyyn vastaaminen edellytti aikaisempaa kokemusta Korisliiga ottelutapahtu-

mista seka jonkinlaista tietoutta siitd, mika ja mita Korisliiga on.

Kanasen (2011, 40) mukaan ajalla on merkitysta tutkimuksen tekemisen kannalta,
silld ajan kuluessa merkitykselliset asiat muistetaan merkityksettomia paremmin.
Ajankohdan ldheisyys kannattaa ottaa huomioon tutkimusta tehdessa. Korisliiga otte-
lutapahtumia on kauden aikana viikoittain, joten kysely toteutettiin hyvaan aikaan
kesken kauden, jolloin asiakkaille oli jo ehtinyt muodostua kasityksia ottelutapahtu-

mien elamyksellisyydesta ja mielikuvat ja ndkemykset olivat tuoreessa muistissa.

Tutkimusaineiston luomisessa, kerddmisessa ja analysoinnissa kaytettiin internet-

pohjaista Webropol-ohjelmaa, seka Excel ja SPSS-analyysityokaluja, jotka riittivat pe-
rinteisten analyysien tekemiseen. Perinteisilla menetelmilla tarkoitetaan esimerkiksi
aineistoin rakennetta kuvaavia tunnuslukuja, ristiintaulukointia ja riippuvuusanalyy-
seja. Kuten maarallisissa tutkimuksissa on yleensa tapana, tutkimustulokset ovat esi-

tetty padasiassa prosenttiosuuksina ja taulukoina. (Mts. 85-86.)

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua voidaan mitata validiteetin ja reliabiliteetin

avulla. Kvantitatiivisessa opinndytetydssa tyon luotettavuuden arviointi on tarkeaa ja
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se tulee aina sisallyttaa tyohon, jossa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkitaan ja mitataan oikeita asioita tutki-
musongelman kannalta ja reliabiliteetilla tutkimustulosten pysyvyytta. (Kananen

2011, 118)

Tutkimuksessa kaytetty mittari on validi, jos silla pystytaan mitata juuri sita, mita oli
tarkoituskin mitata. Validiteetti voidaan varmistaa kdyttamalla oikeanlaista tutkimus-
menetelmaad, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. Tutkimuksessa kaytetty
mittari tulee laatia tarkasti ja maarittda sen osat tarkasti, seka mittarin rakenne on
tarkea maaritella. Tutkimuksessa on tarkeda ottaa huomioon, etta kysymykset ovat
riittavan yksiselitteisid, helposti ymmarrettdvissa ja toivottavaa on, ettd kaikki kyse-
lyyn vastanneista pystyisivat ymmartamaan kysymykset samalla tavoin. (Mts. 121-

123.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd, eli jos tutkimus toistetaan, saadaan
samat tulokset kuin ensimmaisella kerralla. Reliabiliteetilla viitataan kaytetyn tutki-
musmenetelman kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia eli tarkoitetaan kaytetyn
tutkimusmenetelman ja mittareiden kykya saavuttaa toivottuja tutkimustuloksia.
Mittaus on ollut reliaabeli, jos tutkimuksen toistettaessa saadaan likimain samat tu-

lokset kuin ensimmaisella kerralla. (Hiltunen 2009, 9-11.)

Mittauksessa yksittaisen tilastoyksikon saaminen voi olla joko oikea tai virheellinen.
Mittareista saatujen tietojen ja muuttujien oikeiden arvojen erot, eli niin sanotut mit-
tausvirheet voidaan satunnaisvirheisiin, jotka alentavat reliabiliteettia tai systemaat-
tisiin virheisiin, jotka vaikuttavat tutkimuksen validiteettiin. Satunnainen virhe ei liity
mihinkdan systemaattiseen tekijaan, eli ei liity itse mittariin mitenkdan, vaan kyse
saattaa olla jostakin ulkoisesta tekijasta, kuten esimerkiksi nappailyvirheesta. Syste-
maattinen virhe liittyy taas kadytettyyn mittariin, jolloin vdaristyma on koko aineis-
tossa. Systemaattinen virhe voi johtua esimerkiksi epdselvasta kysymyksesta tutki-
muksessa. (Mts. 12.) Tutkimuksen tekijalle onkin tarkeaa olla erittdin huolellinen,
jotta reliabiliteetti tai validiteetti ei karsisi. Aineiston syottamisessa ja sen laatimi-

sessa tulee olla tarkka, jotta saadaan aikaiseksi mahdollisimman luotettavia tuloksia.
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6 Korisliigan ottelutapahtumien ja Korisliiga-brandi

tutkimuksen tulokset

Webropol-kyselyn avoin linkki julkaistiin Korisliigan nettisivuilla ja Facebook sivuilla,
josta osa Korisliigan joukkueista jakoi sen my6s omiin kanaviinsa. Tutkimukseen vas-
tasi yhteensd 241 henkil63, joka on riittdva antamaan luotettavan kuvan tutkimuk-
sesta. Vastausaikaa oli annettu halutulle kohderyhmalle 24.11.-4.12.2016 ja vastauk-
sia tuli koko tuona aikana tasaiseen tahtiin. Kanasen (2011, 72) mukaan kaikki tutki-
mukset ovat alttiita kadolle, joka nayttaytyy etenkin posti- ja webbikyselyissa. Kato
nakyy myds tassa kyselyssa, silla kysely oli avattu yhteensa 700 kertaa ja 34,4% kyse-
lyn avanneista vastasi siihen. Kuluttajatutkimuksissa paastaan yleensa Kanasen
(2011, 72) mukaan noin 30% vastausprosenttiin, joka on myos yleinen maara vastaa-
jia yrityksiin kohdistetuissa postikyselyissd. Kadon maaraa pyrittiin minimoimaan pi-
tamalla kysely mahdollisimman Iyhyena ja selkednad, korostamalla sen anonymiteet-
tid, motivoimalla vastaajia vaikuttamaan Korisliigan kehittymiseen ja kymmenen Sub-

way- lahjakortin arvonnalla.

Kysely sisalsi yhteensa 37 kysymysta, jotka jaettiin lomakkeessa kolmeen eri osioon:
vastaajien taustatietoihin, elamyksellisyyteen ja brandiin. Suurin osa kysymyksista oli
valmiiksi strukturoituja, mutta mukaan mahtui myds avoimia kysymyksia ilmion tar-
kentamista varten. Kyselyn tulosten analysoinnissa on pyritty tuomaan esiin kehitet-
tavat kohteet niin ottelutapahtumien elamyksellisyydessa kuin Korisliiga-brandissa ja

huomioimaan asiat, joissa Korisliiga on onnistunut parhaiten.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn taustatiedoissa kysyttiin muun muassa vastaajien ikaa, sukupuolta, kuinka
usein osallistuu Korisliigan ottelutapahtumiin, minka seuran peleja seuraa eniten ja
mista useimmiten etsii tietoa Korisliigan otteluista ja tapahtumista. N&illa tiedoilla
haluttiin selvittda, mika on ottelutapahtumissa kayvien ikdjakauma, kuinka aktiivista

osallistumista vastaajien keskuudessa on ja mista vastaajat yleensa tietoa hankkivat.
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Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

N 241
%

18v tai alle 21 8,7%
19-25v 24 10%
26-35v 47 19,5%
36-50v 81 33,6 %
yli50v 64 26,6 %
Ei vastausta 4 1,7%
Yht. 241 100 %

Kyselyyn vastanneista ikaluokista suurimmat olivat 36 — 50 -vuotiaat (33,6 %) ja yli
50-vuotiaat (26,6 %). Kaikkiin ikaryhmiin saatiin vastauksia, mutta kyselyn rungon

muodostivat selkedsti yli 35-vuotiaat vastaajat.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma

N 241
%
Mies 187 77,6 %
Nainen 50 20,7 %
Ei vastausta 4 1,7%
Yht. 241 100,0 %

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli miehia (77,6 %), ja naisten osuus vastaajissa jaa-

dessa 20,7 %: iin. Nelja kyselyyn vastanneista ei ilmoittanut sukupuoltaan.

Taulukko 3. Kaynti ottelutapahtumissa

N 241
%
Usein 129 53,5%
Harvoin 39 16,2 %
Satunnaisesti 66 27,4 %
En ollenkaan 6 2,5%
Ei vastausta 1 0,4%

Yht. 241 100,0 %
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Yli puolet vastaajista (53,5 %) kertoo kayvansa Korisliigan ottelutapahtumissa usein,
ja seuraavaksi suurin vastaajaryhma (27,4 %) kertoo osallistuvansa satunnaisesti ot-
telutapahtumiin. Kyselyyn vastanneista suurin osa on siis aktiivisia osallistujia, jopa

kanta-asiakkaita, jotka kayvat seuraamassa usein paikkakuntansa joukkueen peleja.

Vastaajista 2,5 % ei kdy ollenkaan Korisliigan ottelutapahtumissa.

Korisliiga-joukkueet
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Kuvio 5. Vastaajien seuraamat Korisliiga-joukkueet

Neljannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan, minka Korisliiga-joukku-
een otteluita he seuraavat eniten. Kysymykseen vastasi yhteensa 230 henkil63, ja

seuratuin joukkue on Helsingin Seagulls (21 %), toiseksi seuratuin Kataja Basket (12
%) ja kolmanneksi seuratuin Kouvot (10 %). Kolme prosenttia vastaajista kertoi seu-

raavansa tasaisesti kaikkien Korisliiga joukkueiden otteluita.

Tiedon etsinta
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Kuvio 6. 'Mista etsit useimmiten tietoa Korisliiga otteluista tai tapahtumista?”’
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Tutkimuksen avulla haluttiin my0s selvittda Korisliigan asiakkaiden eniten kayttamat
kanavat tiedon haussa. Kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet 241 hen-
kiloa, ja valintoja sai tehda useamman kuin yhden. Suosituimmaksi kanavaksi nousi
basket.fi nettisivusto, joka on Suomen Koripalloliitto ry:n sivusto. Sosiaalinen media
sai myoOs vahvasti dania tiedonhaun kanavana seka Korisliiga-seurojen omat nettisi-

vut. Tietoa etsittiin myds paikallisista sanomalehdista ja koripallo.com -sivustolta.

6.2 Ottelutapahtumien elamyksellisyys

Tutkimuksessa hyodynnettiin Elamyskolmio-mallia, jonka eri tasojen kautta tutkittiin
Korisliigan ottelutapahtumien elamyksellisyytta ja kuinka hyvin mallin eri elementit

nakyvat ja toteutuvat ottelutapahtumissa.
Motivaation taso

Ensimmaisessa osiossa tarkasteltiin asiakkaan motivaation tasoa, jossa asiakas kiin-

nostuu tapahtumasta esimerkiksi markkinoinnin kautta ja luo odotuksia tapahtumaa
kohtaan. Kysymyksissa kaytiin 1dpi muun muassa, mika herattda asiakkaiden kiinnos-
tuksen osallistua ottelutapahtumiin, markkinoinnin riittavyytta ja millaiseksi kyselyyn

vastanneet mieltavat Korisliigan markkinoinnin.

Taulukko 4. ”Mika heratti kiinnostuksesi osallistua ottelutapahtumaan?”’

N 241
%

Markkinointi 1 0,4%
Tunnelma otteluissa 29 12%
Kiinnostus lajia kohtaan 186 77,2 %
Suoratoistopalvelut 1 0,4 %
Yle tv-ottelut 7 2,9%
Jokin muu 16 6,6 %
Ei vastausta 1 0,4%
Yht. 241 100 %

Suurimpana kiinnostuksen herattdjana kyselyyn vastanneiden kesken toimi kiinnos-
tus lajia kohtaan (77,2 %), josta oli suuri prosentuaalinen ero seuraavaksi tulleeseen
tunnelmaan otteluissa (12 %). Muut vastausvaihtoehdot, kuten markkinointi kerasi-

vat huomattavasti vdhemman vastauksia. Kiinnostus osallistua ottelutapahtumiin oli
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6,6 %:lle vastaajista herannyt esimerkiksi lapsen harrastuksen, valmennuksen tai

muiden tyotehtadvien kautta.

Korisliigan markkinoinnin riittavyytta arvioitiin antamalla valmiita vastausvaihtoeh-
toja, joista vastaajat saivat valita, kuvaavatko adjektiivit heidan mielestaan Korisliigan
markkinointia. Kysymykseen saatiin vastauksia 178 henkil6lt3, joista osa oli rastitta-
nut useamman vaihtoehdon, silld eri vaihtoehdot kerdsivat yhteensa 218 danta.
Markkinoinnin koki riittavan informoivaksi 45,4 % vastaajista, yksilolliseksi 18,8 % ja
monipuoliseksi 16,1 %. Ainoastaan 15,6 % vastaajista kokee Korisliigan markkinoinnin
mielenkiintoa herattavaksi ja vaikuttavaksi vain 4,1 %. Kysymykseen jatti vastaamatta
yhteensa 63 vastaajaa, mista voidaan paatelld, ettd ndma vastaajat eivat ole tyytyvai-

sid Korisliigan taman hetkiseen markkinointiin ja kokevat sen puutteelliseksi.

Taulukko 5. ”Onko Korisliigan markkinointi herattanyt sinussa odotuksia?”’

N 241
%
Kylla 27 11,2 %
Ei 152 63,1%
En osaa sanoa 58 24,1 %
Ei vastausta 4 1,7%
Yht. 241 100 %

Korisliigan markkinointi ei ole herattanyt odotuksia 63,1 %:lle vastaajista, 24,1 % ei
osannut sanoa ja ainoastaan 11,2 % vastaajista on kokenut markkinoinnin herattavan
odotuksia heissa. Kysymyksen jalkeen oli mahdollisuus vastata, minkalaisia odotuksia
oli syntynyt markkinoinnin perusteella. Avoimia vastauksia kertyi yhteensa 34, mika
on enemman kuin edelliseen kysymykseen "’kylla” vastanneita. Vastaukset avoi-
messa kysymyksessa eivat taysin vastanneet kysymysta, silla suurin osa vastauksista
liittyi siihen, millaisia parannuksia asiakkaat toivovat Korisliigan toimintaan tai millai-

sia puutteita he ovat havainneet.

Avoimen kysymyksen vastauksista esiin nousivat etenkin markkinoinnin riittamatto-
myys ja olemattomuus, oheistoiminnan ja viihteen lisédminen ja koko perheen huo-
mioiminen. Markkinointiin toivottiin myos pelaajaesittelyja sen hetken “kuumista”

pelaajista esimerkiksi paikallislehtiin ja muihin kanaviin. Esiin nousi myds toive, etta
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otteluita ndytettdisiin enemman tv:ssa. Lippujen hintojen liikkuvuus esimerkiksi ky-
synnan perusteella nousi esille useassa vastauksessa. Markkinointi oli n. 10 vastaa-
jalle luonut odotuksia. Vastaajien odotuksissa oli tasokas, laadukas ja viihdyttdva ot-
telutapahtuma, jossa hyvin valmistautuneet joukkueet kohtaisivat tiukassa mitte-

|6ssa.

Taulukko 6. ’Korostaako Korisliigan markkinointi tai viestintd mielestasi ottelutapah-

tumien parhaita puolia?”’

N 241
%
Kylla 51 21,2 %
Ei 133 55,2 %
En osaa sanoa 54 22,4 %
Ei vastausta 3 1,2 %
Yht. 241 100 %

Yli puolet (55,2 %) kyselyyn vastanneista ei koe, etta Korisliigan markkinointi toisi tai
korostaisi ottelutapahtumien parhaita puolia riittdvasti. Vastanneista 21,2 % on sita
mieltd, ettd markkinointi korostaa ottelutapahtumien parhaita puolia, ja se sai alem-
man arvon kuin neutraali vaihtoehto (22,4 %). Ottelutapahtumasta etukateen saatu
informaatio koettiin vastaajien keskuudessa riittavaksi (58,1 %). Tata informaatiota
saadaan runsaasti Korisliigan eri kanavista, joita on kasitelty tutkimuksessa aiemmin.
Vastaajista 26,6 % koki ennalta saadun informaation riittamattéomaksi, 12,9 % ei
osannut sanoa, ja kuusi kyselyyn osallistunutta jatti vastaamatta kysymykseen. Otte-
lutapahtuman aikana saatu opastus ja informaatio koettiin vastaajien keskuudessa
riittavaksi (74,3 %), mutta 16,2 % mielesta riittamattomaksi. Ottelutapahtuman ai-
kana saatu informaatio ja opastus koettiin paremmaksi (16,2 %) kuin ennen otteluta-

pahtumaa saatu informaatio.
Fyysinen taso

Kyselyn toisessa osiossa tarkasteltiin Elamyskolmio-mallin elementteja fyysisella ta-
solla, jossa asiakas kokee ja tiedostaa tuotteen aistiensa avulla. Han tiedostaa, missa
on ja mitad tapahtuu ja tuntee erilaisia aistituntemuksia. Fyysisella tasolla mitataan

tuotteen tekninen laatu.
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Taulukko 7. ’Onko ottelutapahtumissa mielestasi riittavasti elementteja?”

N 241
%
Kylla 129 53,5%
Ei 95 39,4%
En osaa sanoa 17 7,1%
Yht. 241 100 %

Vastaajista 53,5 % koki, etta ottelutapahtumat tarjoavat riittavasti erilaisia element-
teja katsojille. Erilaisilla elementeilla tarkoitetaan esimerkiksi vaihtelevaa musiikkia,
erataukojen aktiviteetteja, palveluita, monipuolista kahvila- ja virvoketarjontaa. Vas-
taajista kuitenkin melkein 40 % koki, ettei elementteja ole riittdvan monipuolisesti

ottelutapahtumissa.

Asiakkaan oma olotila voi vaikuttaa huomattavasti elamyksen syntymiseen ja siihen,
kuinka yksilo asioita kokee. Vastaajista 55,2 % koki, ettei omalla olotilalla ole ollut
vaikutusta kokemuksen syntymiseen, 30,7 % koki oman olotilansa vaikuttaneen ja
12,9 % ei osannut sanoa. Kaikista vastaajista kolme ei ollut vastannut kysymykseen.

Olotila voi vaikuttaa kokemuksen syntymiseen positiivisesti tai negatiivisesti.

Taulukko 8. “Herattiko ottelutapahtuma sinussa aitoja tunteita?”’

N 241
%
Kylla 205 85,1 %
Ei 26 10,8 %
En osaa sanoa 9 3,7%
Ei vastausta 1 0,4 %
Yht. 241 100 %

Parhaimmillaan elamys luo asiakkaille aitoja tunteita, ja urheilutapahtumat ja -ottelut
ovat hyvia esimerkkejd, jotka usein luovat aitoja tunteita katsojille. Urheilutapahtu-

mien- ja otteluiden ennalta arvaamattomuus ja kasikirjoittamattomuus saavat aikaan
aitoja tunteita. Kyselyyn vastanneista 85,1 % vastasi kokeneensa aitoja tunteita Koris-
liigan ottelutapahtumien aikana. Noin 10 % vastaajista ei ollut mielestaan kokenut ot-

telutapahtuman aikana aitoja tunteita ja 3,7 % ei osannut sanoa.
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Taulukko 9. “Kuinka hyvin mielestdsi moniaistisuus toteutuu ottelutapahtumissa?”’

Adnet Ainentoisto Musiikki Visuaalisuus
N= 240 240 240 240
% % % %
Erittdin hyvin 26 25 24 23
Hyvin 130 111 129 91
Huonosti 48 61 49 76
Erittdin huonosti 16 35 29 30
En osaa sanoa 10 8 9 20
Yht. 100 100 100 100
Hajut Maut Tuntemukset  Nakoéhavainnot
N= 240 236 238 239
% % % %
Erittdin hyvin 13 8 67 86
Hyvin 64 76 106 103
Huonosti 41 45 27 19
Erittdin huonosti 34 29 15 17
En osaa sanoa 88 78 23 14
Yht. 100 100 100 100

Ottelutapahtumien moniaistisuutta arvioitiin viisi asteisen taulukon avulla, johon oli

listattuna erilaisia aistihavaintoja. Ottelutapahtumissa ddnet toteutuvat vastaajien

mielestd 54,2 % hyvin, mutta 20 % mielesti huonosti. Adnentoisto on 46,3 % mie-

lesta ottelutapahtumissa hyva ja 25,4 % mielesta huono. Musiikki ottelutapahtumissa
on 53,8 % mielestd mieluisaa ja 20,4 % mielestd huonoa. Visuaalisuudessa vastaukset
jakautuivat melko tasaisesti ja 37,9 % vastasi, etta visuaalisuus on hyvin onnistunutta
ja 31,7 % mielesta visuaalisuus toteutuu huonosti. Hajuaisteja ottelutapahtumissa
asiakkaille ei ole juuri syntynyt, silla 36,7 % ei osannut sanoa syntyyko hajuaisteja ot-
telutapahtumissa, 26,7 % oli sitd mieltd, etta hajuaisteja syntyy hyvin, huonosti 17,1%
ja erittdin huonosti 14,7 %. Tall6in suurin osa vastaajista on sitd mieltd, etta hajuais-
teja muodostuu huonosti tai ei osannut rekisterdida niitda muodostuvaksi. Makujen
kohdalla daripaat 16ytyivat hyvin (32,2 %) ja en osaa sanoa (33,1 %) vastauksista.
Huonosti ja erittdin huonosti makuaisteja koki muodostuvan 31,4 % vastaajista. Eri-

laisia tuntemuksia koki saavansa erittain hyvin 28,2 % ja hyvin 44,5 % vastaajista. Ko-
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risliiga ottelutapahtumat luovat erilaisia tuntemuksia katsojilleen juurikin sen arvaa-
mattoman luonteen vuoksi. Nakdhavaintoja koki saaneen erittdin hyvin 36 % ja hyvin

43,1 % vastaajista.

Taulukko 10. “Toiko ottelutapahtuma kontrastia normaaliin arkeesi?”’

N 241
%
Kylla 191 79,3 %
Ei 35 14,5%
En osaa sanoa 14 5,8 %
Ei vastausta 1 0,4 %
Yht. 241 100 %

Elamyksellinen tapahtuma pyrkii luomaan kontrastia, jotakin poikkeavaa, ihmisten
normaaliin arkeen. Kontrastin luomisessa on hyva huomioida se, etta se mika saattaa
olla jollekin normaalista poikkeavaa, saattaa olla toiselle tuiki tavallista. (Tarssanen
2009, 14.) Kyselyyn vastanneista 79,3 % oli sitd mielta, etta ottelutapahtumat luovat
kontrastia heiddan normaaliin arkeensa ja ainoastaan 14,5 % oli sitd mielta, etta otte-

lutapahtumat eivat poikkea heiddan normaalista arjestaan.

Taulukko 11. Korisliiga seurojen monitoimi- ja liikuntahallien tilat & palvelut

Hallien viihty-  Istumapaikkojen Jarjestyksenval-  Kahvio/virvoke

Vyys riittavyys vonta palvelut

N= 241 241 241 241

% % % %
Erinomainen 15 36 49 14
Hyva 110 133 137 97
Huono 72 39 22 78
Erittdin
huono 35 21 15 35
En osaa sanoa 9 12 18 17

Yht. 100 100 100 100



Henkilokunnan

Hintataso Saniteetti tilat Siisteys palvelu nopeus
N= 241 240 240 241
% % % %

Erinomainen 20 27 34 39
Hyva 126 103 144 123
Huono 63 70 45 48
Erittain

huono 19 22 6 12
En osaa sanoa 13 18 11 19
Yht. 100 100 100 100

Henkilokun-
nan palvelu Parkkipaikkojen  Fanituotteiden
alttius riittavyys myynti
N= 240 240 241
% % %

Erinomainen 47 12 30

Hyva 124 85 98

Huono 33 77 66

Erittain

huono 16 40 20

En osaa sanoa 20 26 27

Yht. 100 100 100
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Ottelutapahtumien fyysista ymparistda, eli Korisliiga seurojen kdyttamia monitoimi-ja

liilkuntahallien tiloja ja palveluita arvioitiin viisi asteisen taulukon avulla, jossa vastaa-

jat saivat arvioida omien kokemuksiensa perusteella tilojen ja palveluiden toimi-

vuutta. Hallien yleinen viihtyvyys oli 45,6 % mielesta hyva ja huono tai erittdin huono

yhteensa 44,4 % mielesta. Erittdin hyvaksi hallien viihtyvyyden koki ainoastaan 10 ky-

selyyn vastanneista. Istumapaikkojen riittavyys oli 55,2 % mielesta hyva ja erittdin

hyva 14,9 %. Vastaajista 24,9 % koki istumapaikkojen riittavyyden huonoksi tai erit-

tdin huonoksi. Ottelutapahtumissa jarjestyksen valvonta koettiin vastaajien keskuu-

dessa suurimmaksi osaksi erittain hyvaksi (20,3 %) ja hyvaksi (56,8 %). Kahvio- ja vir-

vokepalvelut koettiin vastaajien keskuudessa melko tasaisen vaihtelevasti. Vastaa-

jista noin 40 % koki palvelut hyviksi ja huonoiksi ne koettiin 32,4 % osalta.

Yli puolet vastaajista (52,5 %) koki ottelutapahtumien hintatason hyvéksi, josta voi-

daan paatelld, etta ottelutapahtumissa tarjottavat ja myytavat palvelut eivat ole hin-

tatasoltaan liian kalliita. Saniteetti tilat koettiin my0s yli puolien (54,2 %) vastaajien
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keskuudessa erittain hyviksi tai hyviksi. On tarkeaa viihtyvyyden kannalta, etta suu-
rissa yleisotapahtumissa, kuten ottelutapahtumissa on riittavasti saniteetti tiloja. Ot-
telutapahtumien monitoimi- ja liikuntahallien tilat koettiin erittdin siisteiksi ja hyvin

siisteiksi yhteensa 74,2 % vastaajien keskuudessa.

Tarssasen (2009, 10) mukaan elamys syntyy usein vasta asiakaspalvelutilanteissa, jo-

ten henkilokunnan on tunnettava ja osattava erilaisia keinoja johdattaakseen asiakas
kohti elamyskokemusta. Asiakaspalvelijat voivat toimia kuitenkin vain tiettyyn pistee-
seen asti, silld kokija maarittaa lopulta itse elamyskokemuksensa. Korisliigan otteluta-
pahtumissa henkilokunnan palvelunopeus (67,2 %) ja -alttius (71 %) koettiin paaasial-

lisesti erittdin hyviksi tai hyviksi.

Asiakas alkaa muodostaa kasityksensa tapahtumasta jo heti saapuessaan paikalle, jo-
ten on tarkeaa, etta esimerkiksi parkkipaikkoja ja lilkkenteenohjausta on riittavasti,
jotta asiakas kokee tulemisensa helpoksi paikanpaalle. Parkkipaikkojen riittavyys hal-
lien laheisyydessa koettiin vaihtelevasti, silld 35,4 % vastanneista koki, etta paikkoja
on riittavasti ja 32.1 % koki, etta parkkipaikkoja on huonosti tarjolla ja jopa 17 % oli
sitd mielta, etta parkkipaikkoja on tarjolla erittdin huonosti. Fanituotteiden myynti on
seuroille tarkeda ja monet asiakkaista haluavat osoittaa tukensa ostamalla seuran fa-
nituotteita. Naita tuotteita ostetaan kaytettavaksi peleissa tai sitten muistoksi otte-
luista. Lisdarvoa kokemukselle tuo kattava valikoima fanituotteita ja niiden hyva saa-
tavuus. Kyselyyn vastanneista 40,7 % oli sitd mieltd, ettd fanituotteita on hyvin saata-
villa ottelutapahtumista ja 30 vastaajaa oli erityisen tyytyvaisia valikoimaan ja tuot-
teiden saatavuuteen. Vastaajista yhteensa 35,7 % oli sitd mieltd, ettd tuotteita on

huonosti tai erittdin huonosti saatavilla.
Alyllinen taso

Alyllisell3 tasolla asiakas prosessoi ympéristén tuottamia aistidrsykkeits ja toimii nii-
den mukaan, oppii, ajattelee, soveltaa tietoa ja muodostaa mielipiteita. Alyllisell3 ta-
solla asiakas paattaa onko han tyytyvdinen kokemaansa vai ei. Talla tasolla hyva
tuote tarjoaa oppimis- tai harjaantumiskokemuksen, mahdollisuuden oppia jotakin

uutta, joko tiedostetusti tai tiedostamatta ja kehittya. (Tarssanen 2009, 16.)
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Taulukko 12. ’Olitko tyytyvainen ottelutapahtumaan ja tayttiko se odotuksesi?”’

N 241
%
Kylla 190 78,8 %
Ei 36 14,9 %
En osaa sanoa 14 5,8%
Ei vastausta 1 0,4 %
Yht. 241 100 %

Vastaajista 78,8 % koki olleensa tyytyvainen ottelutapahtumaan ja odotustensa tayt-
tyneen. Fyysisen ymparisto ja oheistoiminta herattivat tunteita 57,3 % vastaajista ja
34,4 % ei kokenut naiden vaikutusta ottelutapahtuman aikana. Tyytyvaisyytta ja odo-
tusten tayttymista ottelutapahtumassa on saattanut nostattaa oman kannustettavan
joukkueen onnistuminen tai menestyminen, silla muu oheistoiminta ja fyysinen ym-

paristo ei yltanyt yhta suuriin positiivisiin prosenttilukuihin.

Ottelutapahtuman aikana 46,9 % vastaajista ei ollut kokenut vahvasti mitaan aistiko-
kemusta, joka olisi jadnyt heille mieleen. Vastaajista 31,8 % oli jaanyt ottelutapahtu-
masta vahva aistikokemus. Aistikokemuksista pyydettiin kertomaan kysymysta seu-
ranneessa avoimessa kysymyksessd, johon vastauksia saatiin 75 kappaletta. Avoi-
messa kysymyksessa esiin nousi paljon positiivisia tuntemuksia, jotka paaasiallisesti
liittyivat itse otteluun. Pelin aikana koettu jannitys nousi esiin useasti vastauksissa ja
peli kokonaisuudessaan oli monelle ollut aistikas kokemus. Tunnelma ja fiilis otte-
luissa koettiin vastaajien keskuudessa positiiviseksi aistikokemukseksi. Suurimmalle
osalle vastaajista aistikokemuksen oli luonut mukana eldavat ja kannustavat fanit,
jotka loivat tunnelmaa ja kohottivat fiilista ottelutapahtumassa. Seuraavaksi tarkeim-
pana aistikokemuksen luojana vastaajien keskuudessa pidettiin joukkueen onnistu-
mista, voittoa ja hienoja suorituksia.

Kun pelaajat sekd yleisé innostuvat ja ndyttdd tunteitaan pelissd ja pelin

aikana.

Peleissdi jéié aina mieleen jotain aistikokemuksia peliin liittyen, kuten
hienoja yksilésuorituksia yms.

Ottelutapahtumissa oli koettu myds negatiivisia aisti kokemuksia, jotka olivat jadaneet
vahvasti vastaajien mieleen. Esimerkiksi huonosti toteutettu danentoisto, musiikki

lilan kovalla ja kehno valiaikaohjelma olivat tuoneet negatiivisia aistikokemuksia.
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Muutaman vastaajan oman olotilan, esimerkiksi vessahata ja liian pitkat vessajonot,

oli koettu tuoneen negatiivisen aistikokemuksen ottelutapahtumasta.

Kylmd ja vessahdtd ja kamala jono vessaan
Musiikin ddnenvoimakkuus (liian kova)

Taulukko 13. “Jaiko ottelutapahtumasta mieleesi jotakin erilaista ja muistettavaa?”

N 241
%
Kylla 72 29,9 %
Ei 113 46,9 %
En osaa sanoa 53 22,0%
Ei vastausta 3 1,2%
Yht. 241 100 %

Melkein puolet (46,9 %) koki, etta ottelutapahtumasta ei jadnyt mitaan erilaista ja
muistettavaa asiaa. Ainoastaan 29,9 % vastaajista koki, etta ottelutapahtuma jatti
heiddn mieliinsa jotakin erilaista ja jotain, mitd muistella viela jalkikdteen. Vastaajista
67 kertoi, mita sellaista he olivat kokeneet ottelutapahtuman aikana, joka jatti muis-
tijdljen heihin. Eniten muistijalkia olivat jattdneet joukkueen onnistumiset, voitto, pe-
lilliset suoritukset ja hyva tunnelma ottelun aikana. Osalle vastaajista oli jadnyt myos
negatiivinen muistijalki esimerkiksi valmentajien huonosta kaytoksesta, lilan kovasta
melusta ja huonoista tuomareista. Osan vastaajien mielesta Korisliiga ottelutapahtu-

mat eivat kohtaa ottelun laadun kanssa.

Vuorovaikutus on tarkea osa alyllisen tason toteutumista. Vuorovaikutusta tapahtuu
niin jarjestavan tahon ja asiakkaiden valilla kuin asiakkaidenkin keskuudessa. Aiem-
mista vastauksista voidaan paatelld, etta Korisliiga ottelutapahtumissa asiakkaiden ja
fanien keskuudessa vuorovaikutus toimii erittdin hyvin ja se on suuri osa urheilu-
hurmoksen luomisessa. Vastaajista yli puolien (65,1 %) mukaan my®0s jarjestavan ta-
hon ja asiakkaiden vuorovaikutus toimii ottelutapahtumissa hyvin. Vain pienen osan
(10,7 %) mielesta vuorovaikutus naiden tahojen valilld toimii huonosti tai erittdin

huonosti.
Emotionaalinen taso

Varsinainen kokemus koetaan emotionaalisella tasolla. Yksildiden tunnereaktiota on

vaikea ennustaa tai hallita, mutta jos emotionaaliseen tasoon asti on otettu kaikki
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elamyksen peruselementit hyvin huomioon, on hyvin todennakdista, etta yksilo ko-

kee positiivisen tunnereaktion. (Tarssanen 2009, 16.)

Vastaajia pyydettiin arvioimaan ottamalla huomioon edelld mainitut elementit, onko
Korisliiga ottelutapahtumat elamyksellisida heidan mielestaan ja jos on niin miksi ja
miksi ei. Vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 152 kappaletta. Shank (2001, 3-
4.) linjasi, ettad urheilutapahtumat kilpailevat kiivaasti muiden viihteenlajien kanssa,
kuten elokuvien ja teattereiden, joten myds urheilutapahtumiin on tuotava mukaan

jotakin muuta, kuin itse ottelu.

Vastaajien keskuudessa elamyksellisyyden ja elamysten kokeminen jai suurelta osalta
vain ottelun tasolle. Elamyksia toi eniten pelikentdn tapahtumat ja fanien kannatus,
joka loi yhteisollisyytta. Pelin nopea tempo ja arvaamattomuus, tiukat tilanteet, voi-
tot seka haviot koettiin elamyksellisiksi. Itse ottelua pidettiin siis elamyksellisena,
mutta vastaajista osa ei kokenut Korisliiga otteluita ottelutapahtumiksi ja muu oheis-
toiminta koettiin merkityksettomaksi tai olemattomaksi.

Itselleni jokainen paikan pddlld seuraamani Korisliiga-matsi tarjoaa eld-

myksid, johtuen siitd, ettd olen intohimoinen kannattaja ja olen oman

joukkueen "mukana” tdydelld tunteella. ns. suurta yleis6d varten ottelu-
tapahtumia tulisi kuitenkin kehittdd lisédmdllé mm. oheisohjelmaa.

Kylld. Tunnelma jéd parhaiten mieleen. Tiukat pelit ja omien kasvattien
onnistumiset ruokkivat parhaiten yleisén tunnelmaa. Yhté vahvoja tun-
nekokemuksia ei saa arjessa.

Ottelutapahtumiin tullaan yleensa itse ottelun vuoksi, mutta tarkeda on nykypaivana
luoda asiakkaille kokemuksia ja elamyksia. Taten organisaatioiden ja jarjestavan ta-
hon tulee osata luoda elementteja, jotka tukevat ottelua luoden siitd kokonaisvaltai-
sen ottelutapahtuman. Edellisen kysymyksen vastauksista voidaan paatelld, etta otte-
lun lisaksi muut ottelutapahtumassa olevat elementit, eivat tue tarpeeksi vahvasti ot-
telua luodakseen kokonaisvaltaisia elamyksia asiakkaille. Monet vastaajista toivoivat
enemman elamyksida muun muassa oheisohjelman ja tapahtumien muodossa, enem-
man visuaalisuutta ja erilaisia efekteja seka tarjoiluissa on parantamisen varaa. Pa-
remmat tilat ja ennakkomarkkinointi saisivat asiakkaita tulemaan paremmin paikalle.
Osa vastaajista koki myos, etta Korisliiga ja joukkueet ovat heikosti brandattyja ja Ko-

risliigan tulisi ottaa esimerkkeja muista Suomalaisista paasarjatason urheilulajeista.
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Eléimyksen muodostumista haittaavat ennakkomarkkinoinnin ongelmat,
tdstd osin johtuva katsojamddirén vdhdisyys ja ennen kaikkea vanhentu-
neet fasiliteetit, joista osa on kylld parsittu kokoon kiitettdvdlléd tavalla.

Peli ja fanit tekevdt tapahtumasta eldmyksen. Oheistoiminta ei ole ollut
yhtd onnistunutta.

En kokenut, tunnelma oli laimea ja peli latteaa. Mydskéén audiopuoli
tai visuaalinen puoli ei tuonut eldmyksid, ne olivat liian vanhanaikaisia.
Koripallossa pitdisi ottaa oppia jddkiekko-otteluiden ottelutapahtu-
mista.

Taulukko 14. Ottelutapahtuman merkittavyys

N 241
%
Kylla 159 66 %
En 48 19,9 %
En osaa sanoa 24 10,0 %
Ei vastausta 10 4,1%
Yht. 241 100 %

Ottelutapahtuman koki merkittavana tai asiakas oli kokenut merkittavia tunteita sen
aikana tai jalkeen 66 % vastaajista, mika heijastuu myos edelliseen kysymykseen.
Suurin osa vastaajista koki merkittavia tunne kokemuksia ottelun aikana, joka teki
siitd heille merkityksellisen. Ottelun intensiteetti, vaihtelevuus ja arvaamattomuus
luovat helposti suuriakin tunteita katsojille, joihin on ryhmana helppo tempautua ja

elaytya.
Henkinen taso

Talla tasolla elamyksen kaltainen positiivinen voimakas tunnereaktio voi johtaa muu-
toskokemukseen henkilékohtaisella tasolla. Muutos voi vaikuttaa yksilon fyysiseen
olemukseen, mielentilaan tai elamantapoihin. Elamyksen kautta voi omaksua uuden
harrastuksen, ajattelutavan tai 6ytaa itsestdaan uusia voimavaroja. (Tarssanen 2009,

16.)

Korisliigan ottelutapahtumissa muutoskokemus voi tarkoittaa innostumista ja kiin-
nostumista lajista, uuden harrastuksen aloittamista tai suosikki joukkueen |6ytamista.
Muutoskokemuksen tarkoituksena on tuoda ihmiset uudestaan ottelutapahtumiin,

seurojen pariin ja kanta-asiakkaiksi.
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Korisliigan ottelutapahtumien vaikutus vastaajien elamaan oli melko tasainen. Vas-
taajista 45,2 % koki, ettei se ole vaikuttanut elamaan millaan tavoin ja 42,3 % vastaa-
jista koki ottelutapahtumilla olleen vaikutusta. Tama vaikutus nakyy juuri kanta-asi-
akkuutena, fanittamisena ja kiinnostuksena lajia kohtaan. Ottelutapahtumat olivat
herattaneet suurimman osan (76,3 %) mielenkiinnon lajia kohtaan, jolloin eraanlai-
nen muutoskokemus on yksilossa tapahtunut. Muutoskokemuksen syntymista tukee
myo0s se, ettd vastaajista lahes 90 % meinaa seurata jatkossakin Korisliiga otteluita

paikan paalta.

6.3 Korisliiga-brandi

Korisliiga-brandin nykytilaa arvioitiin kyselyn lopussa muutaman kysymyksen avulla,
mika auttaa hahmottamaan, kuinka tunnettu brandi on, kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat Korisliigan tarjoamiin palveluihin ja minkalaisia mielikuvia ihmiset liittdvat Koris-
liigaan brandina. Bernard J. Mullinin (2007, 174) mukaan vahva brandi on urheiluor-
ganisaatioille melkeinpa elinehto, silla monesti myytavat urheilutuotteet ovat aineet-
tomia, jolloin brandin merkitys korostuu entisestaan. Otteluiden kulku ja lopputulok-
set ovat ennalta arvaamattomia, joten vahvasti brandatty tuote auttaa myymaan sita

entista paremmin etukateen.

Kuinka tyytyvainen olet Korisliigan toimintaan ja
palveluihin?
140 129
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Erittain Tyytyvdinen Tyytymaton Erittain En osaa sanoa
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 7. “Kuinka tyytyvdinen olet Korisliigan toimintaan ja palveluihin?”
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Korisliiga tarjoaa asiakkailleen lukuisia palveluita ottelutapahtumien lisdksi. Tarjolla
on muun muassa tulosseuranta, suoratoistopalvelut, tilastoja, otteluennakot ja -ra-
portit, erilaisia sosiaalisen median kanavia, jotka tayttyvat Korisliiga joukkueiden uu-

tisista seka paljon kuvia ja videoita, jotka koskevat Korisliiga joukkueita.

Kysymykseen, kuinka tyytyvadinen olet Korisliigan palveluihin ja toimintaan, vastasi
yhteensa 239 henkil6a ja kaksi jatti vastaamatta. Yli puolet vastaajista (54 %) kertoi
olevansa tyytyvaisia Korisliigan tarjoamiin taman hetkiseen toimintaan ja palveluihin.
Kysymysta seurasi avoin kysymys, missa vastaajat saivat omilla sanoilla kertoa, mihin
ovat tyytyvaisia tai tyytymattomia Korisliigan toiminnassa ja palveluissa. Avoin kysy-
mys kerdsi vastauksia yhteensa 144 kappaletta, joista n. 90 % kasitteli asioita joihin
asiakkaat kokevat olevansa tyytymattomia toiminnassa ja palveluissa. Tama on
enemman kuin mita edeltava kysymys kerasi tyytymaton-vastauksia. Korisliigan tuot-
teistamiseen ja brandiin oli otettu kantaa useassa vastauksessa. Tiedottaminen ja
markkinointi eivat ole riittavaa. Suomessa koripallo on yksi seuratuin paasarjatason
lajeista, mutta vastaajien mielesta sita ei osata hyodyntaa tarpeeksi kattavasti Koris-
liigassa. Otteluohjelmaa, ulkomaalaisten pelaajien maaraa ja pelihallien puutteelli-
suutta oli kritisoitu noin kolmanneksessa vastauksista. Tyytyvaisia oltiin muun mu-
assa pelillisen tason kehitykseen, otteluiden viihdyttavyyteen ja fanitoimintaan.
Korisliiga bréndind on téysin hajuton ja mauton, tuntuu, ettd sité johde-

taan vailla kunnon strategiaa ja ymmdirrystd, mitd kaikkea voisi tehdd.
Otteluohjelma on huonosti laadittu, pelien viili liian suuri.

Pelillinen taso ja yleisesti toiminnan ammattimaistuminen on ollut viime
vuosina hyvdd. Eniten parannusta kaipaavat tapahtumapaikat, eli nyky-
aikaisia koripalloareenoita olisi saatava lisGd.

SoMe aktiivisemmaksi. Esim. enemmdn kuvia, videoita, huomiota ym.
SoMen pitdisi seurata aktiivisemmin kdynnissd olevia otteluita. Korisfa-
nin pitdisi olla kiinnostunut ensisijaisesti liigasta. Télld hetkelld aika mo-
nella joukkueella on enemmdn SoMe seuraajia kuin itse liigalla.
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Mielikuvia Korisliigasta
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Kuvio 8. Mielikuvia Korisliigasta

Vastaajia pyydettiin mainitsemaan kolme ensimmaisena mieleen tulevaa asiaa Koris-
liigasta. Eniten Korisliigasta vastaajille mieleen tuli koripallo, joka sisalsi muita lajiin
liittyvia synonyymeja. Saman verran mainintoja sai tunnelma, johon kuului esimer-
kiksi my0ds jannitys, jota pelien aikana koetaan ja pelien taso, joka luokiteltiin hyvaksi
ja korkeaksi. Korisliigasta monille tulee mieleen myos pelaajat, pitkdat miehet ja Suo-
malaiset nuoret lupaukset. Ulkomaalaiset pelaajat saivat myds nakyvyytta, etenkin
niiden runsaasta maarastd. Muut- kohta on kuitenkin arvoltaan kaikista suurin, silla
se sisdlsi paljon yksittdisia asioita, joita vastaajille oli tullut mieleen. Esimerkiksi nais-
ten korisliiga, Teemu Rannikko, Vilpas ja puuhastelu. Naiden arvot ei yksittaisina ole

riittavan suuria kuvaamaan mielikuvia Korisliigasta.
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Korisliigaa kuvaavat adjektiivit
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Kuvio 9. Korisliigaa kuvaavat adjektiivit

Kyselyssa pyydettiin vastaajia valitsemaan annetuista vaihtoehdoista maksimissaan
nelja adjektiivia, jotka heidan mielestdan kuvaavat parhaiten Korisliigaa. Jos vaihto-
ehdoista ei l0ytynyt sopivaa, mahdollisuus oli omilla sanoilla kertoa mika adjektiivi
Korisliigaa kuvaa parhaiten. Asialliseksi Korisliigaa kuvailee 135, selkedksi 98, ajan ta-
salla olevaksi 91 ja informoivaksi 82 kappaletta vastaajista. Nama nelja vaihtoehtoa
saivat eniten vastauksia, joita annettiin yhteensa kaikille vaihtoehdoille 745 kappa-
letta. Jokin muu- vaihtoehtoon vastauksia tuli yhteensa 42. Tassa vastausvaihtoeh-
dossa mikaan adjektiivi tai kuvaileva sana ei noussut selkeasti esille vaan ainoastaan
muutamat sanat toistuivat enemman kuin kerran. Tassa kohtaa Korisliigaa kuvailtiin

muun muassa huonosti markkinoiduksi, amatddrimaiseksi ja vanhanaikaiseksi.

Taulukko 15. “Koetko Korisliigan tarjoamat palvelut laadukkaiksi?”’

N 241
%
Kylla 128 53,1%
Ei 69 28,6 %
En osaa sanoa 43 17,8 %
Ei vastausta 1 0,4%

Yht. 241 100 %
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Yleisella tasolla Korisliigan palvelut, ei pelkdstaan ottelutapahtumat, koetaan laaduk-
kaiksi vastaajien keskuudessa. Yli puolet (53,1 %) kokee palvelutarjoaman laaduk-
kaaksi ja alle 30 % ei koe palveluita laadukkaaksi. Useassa kyselyn avoimessa vastauk-
sessa nousi esiin esimerkiksi Korisliigan tarjoaman Fanseat- palvelun heikko laatu ja
toimivuus ajoittain. Hyvan brandi statuksen omatakseen on palvelutarjoaman oltava

toimiva ja asiakkaiden tarpeisiin vastaava.

Korisliigan tarjoamat palvelut on koettu laadukkaiksi vastaajien keskuudessa ja myds
palvelut ovat vastanneet suurimmaksi osaksi (61,9 %) vastaajien odotuksia. Vahvalle
brandille on olennaista, etta se toteuttaa asiakaslupauksensa ja vastaa asiakkaiden
odotuksia. Vastaajista vajaa neljannes koki, ettei Korisliigan palvelut ole olleet odo-

tusten mukaisia.

Taulukko 16. “Suosittelisitko Korisliigan palveluita muille?”

N 241
%
Kylla 167 69,3 %
En 33 13,7 %
En o0saa sanoa 37 15,4 %
Ei vastausta 4 1,7%
Yht. 241 100 %

Brandeille ominaista on uskolliset asiakkaat eli tietyille brandeille lojaalit ihmiset.
Brandi tuo ihmisille lisdarvoa ja erdanlaista kohotusta statukseensa. Urheiluorgani-
saatioiden on hyva huomioida, etta asiakkaat ja fanit ovat osaltaan luomassa brandia
kayttamalld seurojen fanituotteita. (Mullin, 2007. 204) Tuotteiden ja palveluiden suo-
sittelu muille kertoo hyvasta ja pidetysta tuotteesta, jota asiakkaat mielelldan suosit-
televat muillekin. Ndin osaltaan saadaan uusia ihmisia tuotteiden ja palveluiden pa-

riin. Kyselyyn vastaajista lahes 70 % suosittelisi Korisliigan palveluita muille.

7 Johtopaatokset

Tutkimustuloksista voidaan nahda, etta Korisliigan ottelutapahtumissa on koettavissa
monia elamyksen elementteja. Ottelutapahtumilla on hyvat edellytykset kokonaisval-

taisen eldmyksen luomiseen, mutta kehitysta taytyy tehda kaikilla elementtien osa-
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alueilla, jotta entista suurempi maara asiakkaista kokisi ottelutapahtumat elamyksel-

lisina.

Vastaajista moni koki, etta ottelut itsessadan ovat elamyksellisia mutta ottelutapahtu-
man osalta elamys jaa kokematta. Otteluiden tuomat tunnereaktiot koettiin vahvoina
ja yleinen tyytyvaisyys ottelutapahtumiin oli hyva. Korisliigan markkinointi koettiin
vastaajien keskuudessa informoivaksi, mutta se ei herattanyt asiakkaissa odotuksia
tai herattanyt mielenkiintoa ottelutapahtumia kohtaan, silla suurin osa vastaajista
osallistuu ottelutapahtumiin kiinnostuksesta lajia kohtaan. Korisliigan markkinointi ei

korosta tarpeeksi vastaajien mielesta ottelutapahtumien parhaita puolia.

Korisliiga ottelutapahtumien fyysinen ymparistd koettiin vastaajien keskuudessa kak-
sijakoisesti, silla monet vastaajista kritisoivat otteluhallien kuntoa ja olemusta. Vas-
taajien mielesta ne eivat ole otollisia padsarjatason urheilulle Suomessa. Erilaisten
elementtien riittavyys ottelutapahtumassa jakautui melko tasan, silld hieman yli puo-
let vastaajista oli sitd mielta, etta erilaisia elementteja on riittavasti. Naiden element-
tien nakyvyys ja toimivuus ei ole kuitenkaan ottelutapahtumissa taysin tasaista, silla
esimerkiksi paljon toivottiin erilaista oheisohjelmaa, véliaika ohjelmaa, parannusta
danentoistoon, enemman visuaalisuutta ja efekteja. Moniaistisuus vastaajien keskuu-
dessa toteutui suurelta osin hyvin ja ottelutapahtuman aikana asiakkaat kokivat ais-
tidrsykkeita runsaasti. Eniten aistidarsykkeita toivat nakdéhavainnot, tuntemukset ja

erilaiset danet.

Ottelutapahtumissa vastaajat kokivat aitoja tunnereaktioita, jotka olivat pitkalti itse
ottelun tuomia. Oman kannustettavan joukkueen onnistumiset, hienot yksilésuori-
tukset, voitot ja haviot olivat suurimpia aitojen tunnereaktioiden aiheuttajia. Naista
tunnereaktioista huolimatta suurimmalle osalle vastaajista ei jadanyt mieleen ottelu-
tapahtumasta mitdan erilaista ja muistettavaa. Yhteisollisyys kannattajien keskuu-
dessa ja vuorovaikutuksen toimiminen niin asiakkaiden keskuudessa ja asiakkaiden ja
jarjestettavan tahon valilla sai vastaajilta positiivista palautetta. Yhdessa kannustava
yleis6 antaa virtaa myos pelikentélle ja luo yhteisollisyyden tunnetta myo6s katsojien
ja pelaajien vilille. Huolimatta oheispalveluiden ja aktiviteettien puutteellisuudesta,
vastaajista lahes 80% oli kiinnostunut Koripallosta lajina ottelutapahtumien kautta ja
suurin osa vastaajista aikoo jatkossakin kdayda paikan paalla seuraamassa Korisliigan

ottelutapahtumia. Koripallo lajina kiinnostaa monia, joka saa katsojat paikalle aina
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uudestaan, mutta kehitysta kokonaisvaltaisemman ottelutapahtuma kokemuksen

saavuttamiseksi kaivattaisiin.
Eldmyksen elementtien ilmeneminen ottelutapahtumassa

Ottelutapahtumat ovat perus konseptiltaan melko samanlaisia peli paikkakunnasta
rilppumatta, mutta mikaan otteluista ei ikina kulje taysin samalla kaavalla. Tassa
esiintyykin ottelutapahtumien yksil6llisyys ja ainutkertaisuus. Ainutlaatuisia ja yksilol-
lisia tunteita koetaan jokaisessa pelissa, eika ne ikind ole samanlaisia, vaikka kavisi
katsomassa vain tietyn joukkueen peleja. Kyselyyn vastanneiden keskuudessa esiin
nousi useasti ja korostetusti ottelun tuomat tunteet, jollaisia muualta ei ole saata-

villa. Yksilollisyytta tukee myds ottelutapahtumissa asiakaslahtdinen palvelu.

Urheilutapahtumat eroavat muista viihteenmuodoista, silla niissa ei ole ennalta kir-
joitettua kasikirjoitusta ja tapahtumia on mahdoton ennalta tietaa. Urheilutapahtu-
mat ovat hyvin aitoja tapahtumia kokijalleen. Korisliiga ottelutapahtumissa aitous va-
littyy pelikentdlta katsojiin ja esiintyy katsojissa aitoina tunteina. Paikalliset oman
kannustettavan seuran kasvatit tuovat joukkueeseen aitoutta ja paikallisuutta, jota
monet katsojat toivovat ndkevansa. Aitojen tunteiden lisaksi aitous nakyy kannusta-
jissa ja heidan valillaan vallitsevassa yhteisollisyydessa. Katsomoissa ei ole valia tun-

teeko vierustoveria vai ei, kun ollaan samaa joukkuetta kannustamassa.

Tarinan elementti liittyy ldheisesti aitouteen. Ottelutapahtuman arvaamattoman
luonteen vuoksi tarinaa on vaikea yhdistaa siihen, mutta erilaisin ottelua tukevin ele-
mentein saadaan luotua tarinallisuutta. Ottelua tukemaan voidaan esimerkiksi luoda
erilaisia visuaalisia efekteja, tarinallisia pelaajaesittelyja ja paikallista osaamista vali-
ajalle. Erilaisia teemoja ja tarinoita voidaan hyédyntaa myos markkinoinnissa, joilla
pystytdan paremmin herattamaan asiakkaiden mielenkiinto ottelutapahtumia koh-

taan.

Moniaistisuus toteutuu ottelutapahtumassa suurelta osin hyvin. Eniten aistihavain-

toja kyselyyn vastanneet tekivat ottelun aikana, silld sen tuomat tuntemukset, danet
ja nakohavainnot koettiin tarkeimmiksi. Ottelutapahtumien danentoisto sai monelta
vastaajalta kritiikkia ja sen huono toimivuus koettiin negatiivisena tekijana. Visuaali-

suuden lisaamiselld saataisiin lisattya niin moniaistisuutta kuin tarinallisuutta ottelu-
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tapahtumiin, kuten erilaiset videot ja efektit voisivat toimia kokemuksen kasvattami-
sessa. Haju- ja makuaistit jaivat eniten moniaistisuudessa huomiotta ottelutapahtu-
massa. Nadiden kokemista saataisiin kasvatettua kahvio- ja anniskelu tarjonnan paran-
tamisella. Aistiarsykkeiden suunnittelu ja yhteensovittaminen ovat osa elamyksen
luomista asiakkaille. Esimerkiksi musiikin ja visuaalisuuden on oltava ottelutapahtu-
miin sopivia, silla aistidrsykkeiden ristiriitaisuus saattaa vaikuttaa kokemuksen synty-

miseen negatiivisesti.

Kyselyyn vastanneista suurin osa koki, etta Korisliiga ottelutapahtumat tuovat jotakin
erilaista ja uutta, kontrastia, verrattuna heiddan normaaliin arkeensa. Eldamyksellisessa
tuotteessa on tarkeaa, etta asiakas kykenee kokemaan jotakin uutta ja erilaista, ta-
vallisesta poikkeavaa, joka auttaa myds nakemaan itsensa eri tavoin toisenlaisessa
ymparistossa. Kontrastin luomisessa on huomioitava myds se, etta toiselle jokin voi
tuntua uudelta ja erilaiselta kun taas toiselle asia on tuiki tavallinen. Ottelutapahtu-
mat koettiin kuitenkin kontrastia tuovaksi, joka on tuotteen kannalta hyva asia. Kont-
rasti nakyy myos varmasti ottelutapahtumissa vallitsevassa yhteisollisyydessa, jossa
jokaiselle henkilokohtaisella tasolla oleva tarkea asia tuo monia saman henkisia ihmi-

sia yhteen.

Vuorovaikutus ottelutapahtumissa on erinomaista. Tassa korostuu etenkin yhteisolli-
syys, jonka asiakkaat eli kannustajat jakavat keskenaan. Yhteisollisyys ottelutapahtu-
missa nousi esiin kyselyn vastauksissa monessa kohdassa, ja sita pidettiin erittdin hy-
vana ja positiivisena kokemuksen luojana. Monelle ottelutapahtumat ovat kohtaa-

mispaikka, missa tavataan tuttuja ja paljon saman henkisia ihmisia, jotka jakavat sen
saman intohimon lajia ja joukkuetta kohtaan. Asiakkaiden ja jarjestavan tahon vali-

nen vuorovaikutus koettiin my6s toimivaksi ja sujuvaksi kyselyyn vastanneiden kes-

kuudessa. Asiakkaan ja jarjestavan tahon valisessa vuorovaikutuksessa pystytaan vai-
kuttamaan myos yksil6llisyyteen, joten yksil6llinen ja ainutlaatuinen palvelu jokaisen
henkilokohtaiset tarpeet huomioiden kasvattaa vuorovaikutuksen tasoa ja luo asiak-

kaalle yksilollisyyden tunnetta.
Korisliiga brandi

Vahvoille brandeille ominaista on vahva ydin, jonka perustana on yrityksen visio, mis-

sio ja arvot. Ndiden ymparille tulisi brandin rakentua ja ydinajatuksessa maarittyy
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brandin asiakasvetoisuus, arvo asiakkaille, brandin elinkaari, asiakkaiden sitoutumi-
nen brandiin ja kyky erottautua kilpailijoista. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 34-
35.) Yrityksella tulisi olla tavoitemielikuva brandista ja kohderyhman mielikuvien tulisi
vastata tata tavoitemielikuvaa. Kyselyn perusteella on havaittavissa, etta Korisliiga
brandi ei ole niin kirkas ja vetovoimainen asiakkaiden keskuudessa kuin se voisi olla.
Kyselyssa suurin osa vastaajista koki olevansa tyytyvdinen Korisliigan tarjoamiin pal-
veluihin, mutta silti n. 90 % avoimessa kysymyksessa olevista vastauksia olivat nega-
tiivisia koskien Korisliigan toimintaa ja palveluita. Brandiin liittyvat mielikuvat koe-
taan yksilollisesti ja nama yksilollisesti koetut mielikuvat tekevat brandista aina

"totta”, vaikkei ne yrityksen tavoitemielikuvaa vastaisi. (Makinen ym. 2010, 5.)

Mielikuvia, joita liitetdan Korisliigaan, olivat kyselyssa koripallo, tunnelma ja pelaajat.
Nama mielikuvat sisalsivat muun muassa jannitysta, pitkia miehia, ulkomaalaisia pe-
laajia ja Suomalaisia lupauksia ja laadukasta pelia. Vastaako ndma asiakkaiden kes-
kuudessa esiintyvat mielikuvat Korisliigan haluttua mielikuvaa? Vastausten avulla voi-
daan linjata, minkalaisia mielikuvia asiakkailla talla hetkelld on Korisliigasta ja lahtea

kehittymaan kohti haluttua mielikuvaa.

Korisliiga mielletaan asialliseksi ja informoivaksi, mutta markkinointi ja brandin sel-
keys koetaan kyselyyn vastanneiden keskuudessa puutteelliseksi. Koripallo on Suo-
messa yksi padsarjatason urheilulajeista ja kasvattaa koko ajan suosiotaan, joten on
tarkead, ettd brandi on kirkas ja selked, niin yritykselle kuin sen asiakkaillekin. N&in
saadaan sitoutettua asiakkaat palveluihin ja tavoitettua uusia asiakkaita. Korisliigan
palveluita suositeltaisiin muille ja jatkossa myos kyselyyn vastanneista suurin osa ai-

koo osallistua ottelutapahtumiin.
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla oli tarkoitus mitata Korisliigan ottelutapahtumien
elamyksellisyytta ja Korisliiga-brandia. Tutkimusta voidaan pitda validina, silla se mit-
tasi haluttuja asioita ja toi toivottuja tutkimustuloksia. Mittarit oli laadittu nykyisia ja
uusimpia ldhdetietoja hyddyntaen. Kyselylomakepohja pyrittiin laatimaan selkeasti,

jotta kysymykset ymmarrettaisiin vastaajien keskuudessa yhdenlaisesti.

Kyselyyn vastasi yhteensa 241 ihmista, joka vastasi hyvin omia odotuksia vastaaja-

maarasta ja oli toimeksiantajastakin tyydyttavda maara. Kyselyn avanneista 34,4 %



55

vastasi siihen, jota voidaan pitda hyvana maarana posti- ja webbikyselyille. Kato on
yleinen ongelma asiakaskyselyissa ja sita pyrittiin minimoimaan pitamalla kysely
mahdollisimman lyhyena ja selkedna, motivoimalla vastaajia vaikuttamaan Korisliigan
kehittamiseen, kyselyn anonymiteetilld ja arvonnalla. Aktiivisempi nakyvyys myos Ko-
risliigan seurojen eri kanavissa olisi saattanut tuoda suuremman vastaajamaaran ky-
selylle. Kyselyn linkki jaettiin vain kerran Korisliigan Facebook sivuilla, mutta kysely oli
auki lahes kaksi viikkoa, joten aktiivisempi pdivitys ja sosiaalisen median seuraajien

muistuttelu paivitysten avulla, olisi saattanut tuoda enemman vastauksia.

Kyselyyn vastanneiden maadra tayttaa maarallisen tutkimuksen kriteerit ja vastaukset
pystytdan yleistamaan koskemaan koko perusjoukkoa. Tutkimuskysymyksiin ja -on-
gelmaan saatiin kattavat vastaukset, joka tarkoittaa sita, etta kdytetyt mittarit oli
suunniteltu hyvin ja ne mittasivat oikeita asioita. Kysely on helposti toistettavissa,
voidaan perustellusti todeta, ettd tutkimuksen kokonaistulos on validiteetin ja relia-

biliteetin osalta hyva.
Kehitysehdotukset

Korisliiga ottelut koettiin elamyksellisind, mutta ottelutapahtumista elamyksen koke-
minen jai monille kyselyyn osallistuneille vajaaksi. Tydssa mainittujen Elamyskolmio-
mallin eri elementtien suurempi hydédyntaminen ottelutapahtumissa mahdollistaisi
kokonaisvaltaisen kokemuksen asiakkaille. Elamys kuitenkin koetaan viime kadessa
jokaisen omassa mielessa, johon tapahtumajarjestava voi vaikuttaa vain tiettyyn pis-
teeseen asti. Eri elementtien huolellisella huomioimisella voidaan luoda otolliset olo-
suhteet elamyksen syntymiselle. Pienelld palveluiden ja tarjoaman huomioimisella,
visuaalisuuden lisdamiselld ja ddnentoisto ongelmien korjaamisella saadaan jo huo-

mattava kohotus asiakkaan kokemuksen kasvattamiseen.

Seurojen ja Korisliigan yhteistyon on oltava toimivaa, jotta nama eri organisaatiot
voivat toimia asiakkaiden parhaan edun mukaisesti. Osa kehitettavista asioista, kuten
hallien parannukset, vaativat suuria investointeja. Taman vuoksi pienempiin osa-alu-
eisiin ja elementteihin tulee kiinnittda entistd suurempaa huomiota kokonaisvaltai-

sen kokemuksen syntymisen saavuttamiseksi.

Markkinointiin panostaminen ja erilaisen sisallén luomisella asiakkaiden mielenkiinto

ottelutapahtumia kohtaan kasvaa ja mielikuva Korisliigasta saattaa muuttua entistd
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positiivisemmaksi. Selkea brandi linjaus, minkédlaisena Korisliiga haluaa asiakkaille
nayttaytya. Visio, missio ja arvot asiakkaiden tietouteen, silla luja ydinajatus on bran-
din perusta. Ottelutapahtumien kehittamisen lisdksi muiden palveluiden toimivuu-
den yllapitaminen, esimerkiksi Fanseat-palvelu, joka sai kyselyssa vastaajilta huomi-

oita toimivuudestaan.

8 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa kuinka hyvin elamyksellisyyden eri elementit
nakyvat Korisliigan ottelutapahtumissa ja kuinka hyvin nama elementit koetaan asi-
akkaiden keskuudessa. Tyon toisena selvityksen kohteena oli Korisliiga brandi, millai-
sena Korisliiga nahdaan asiakkaiden keskuudessa ja millaisia mielikuvia heilla on Ko-
risliigasta. Tutkimus onnistui kaiken kaikkiaan hyvin ja tutkimukseen vastauksia saa-
tiin riittava maara, jota pystyttiin pitamaan tutkimuksen perusjoukkona. Tutkimusta
voidaan pitda myos validina, silla se mittasi juuri niitd asioita kuin oli tarkoitus. Koris-
liiga kausi alkoi 5.10., joten tutkimus toteutettiin hyvdan aikaan kesken kauden, jol-

loin vastaajille oli ehtinyt jo muodostua kasitys Korisliigan ottelutapahtumista.

Kvantitatiivinen tutkimusote valikoitui, koska tutkittava ilmio oli laaja ja joukkueita
on ympdri Suomen, ja ndin pystyttiin tavoittamaan suuri maara Korisliigan asiakkaita
ympari Suomea. Haasteellista oli laatia maaralliseen tutkimukseen sopivia kysymyk-
sid, jotka tukisivat tutkimusongelmaa. Tutkimuskysymyksista osa olisi voinut olla eri
tavoin muotoiltuja tai tarkennettuja, jotta olisi saatu spesifimpia vastauksia joihinkin
kysymyksiin. Tutkimuksessa kaytettiin jonkin verran myds avoimia kysymyksia, jotka
auttoivat tarkentamaan tutkimusongelmaa ja joiden avulla saatiin myds esille niita
mahdollisia epdkohtia, joita asiakkaat ovat kokeneet. Avoimien kysymysten analysoi-
minen oli ty6lasta, mutta antoi arvokasta tietoa kehityskohteista. Tutkimuksen teke-
minen oli haastava ja opettavainen prosessi, ja oli mielenkiintoista huomata tutki-

musta tehdessa, kuinka tyon teoreettinen viitekehys tuki tutkimusta.

Ty6ssa kaytetty teoreettinen viitekehys ja tutkimus toivat toivotun vastauksen tutki-
musongelmaan. Teoreettinen viitekehys antaa viitteita Korisliigalle tavoista ja kei-

noista, joilla saataisiin luotua elamyksellinen tuote ja vahva ja kirkas brandi, jonka asi-
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akkaat mieltdvat toimivaksi ja hyvaksi. Tutkimus puolestaan antaa konkreettisia lu-
kuja ja faktoja osa-alueista, joissa parjataan jo ja joissa on viela kehittymisen varaa.
Asiakkaiden mielipiteet ovat tarkeita kehittymisen kannalta, silla niin eldmys kuin

brandi muodostuvat asiakkaan pdassa kokemusten ja yksilollisen mielipiteen perus-

teella.

Tutkimustuloksia ja teoreettista viitekehystad voidaan hyodyntda Korisliigan otteluta-
pahtumien kehittymisessa elamyksellisimmiksi, silla nykyisin kuluttaja kaipaa palve-
luiden sijasta entistd enemman kokemuksia. Brandin kehittdminen on tarkeaa eten-
kin urheilubisneksessa, silla se kilpailee myés muiden viihteen muotojen kanssa.
Vahva ja pidetty brandi luo myos jatkuvuutta ja tulevaisuutta liiketoiminnalle. Mieles-
tani tyo onnistui asetettujen vaatimusten mukaisesti ja hyodyttaa toimeksiantajaa
hahmottamaan oman palvelunsa ja tuotteen elamyksellisyyden seka brandin nykyti-

laa ja antaa tyokaluja sen kehittamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Webropol -kyselylomake
jamk.fi
] .
Korisliiga ottelutapahtumien elamyksellisyys & Korisliiga brandi

Kiitos, etta olet mukana kehittamassa Korisliigan toimintaa entista paremmaksi.

Kysely on osa opinndytety6tani ja silhen vastaaminen vie vain muutaman minuu-
tin. Kysely on taysin luottamuksellinen ja vastaukset kasitelladn anonyymisti,
eika yksittaisia vastauksia pystyta jaljittamaan.

Mikali kyselyn tayttamisessa ilmenee ongelmia tai Sinulle tulee mieleen lisdkysy-

myksid, voitte olla minuun yhteydessa: H4068 @student.jamk.fi

Ystavallisin terveisin,
Jenna Seppanen
Restonomi opiskelija

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu

1. Ika

O18taialle O19-25 026-35 O 36-50 O YIi50

2. Sukupuoli

O Mies (O Nainen



3. Kuinka usein kayt Korisliiga ottelutapahtumissa?

O Usein

O Harvoin

O Satunnaisesti
O En ollenkaan

4. Minka Korisliiga joukkueen otteluita seuraat eniten?

60 merkkia jaljella

5. Mista etsit useimmiten tietoa Korisliiga otteluista tai tapahtumista?

[ ] Korisliigan nettisivuilta

[ ] Basket.fi sivustolta

[ ] Seurojen nettisivuilta

[ ] Sosiaalisesta mediasta

[ ] Muut tulospalvelu sivustot

[ ] Uutis-sivustot, kuten YLE, Mtv
[ ] En etsi tietoa ollenkaan

Jokin muu, mika?

[

Osio 1. Motivaation taso

Motivaation tasolla asiakas kiinnostuu tapahtumasta esimerkiksi markkinoinnin avulla ja luo
odotuksia tapahtumaa kohtaan.

6. Mika heratti kiinnostuksesi osallistua Korisliiga ottelutapahtumaan?
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O Markkinointi

O Tunnelma otteluissa

O Kiinnostus lajia kohtaan
O Suoratoistopalvelut

O Yle tv-ottelut

Jokin muu, mika?
O

7. Onko Korisliigan markkinointi mielestasi riittavan
Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

[ ] Yksilollista

[ ] Vaikuttavaa

[_] Monipuolista

[ ] Informoivaa

[ ] Mielenkiintoa herattavaa

8. Onko Korisliigan markkinointi herattanyt Sinussa odotuksia?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

9. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin minkalaisia odotuksia Sinulla

oli ottelutapahtumasta?

240 merkkia jaljella
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10. Korostaako Korisliigan markkinointi ja viestinta mielestasi ottelutapahtu-

mien parhaita puolia?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

11. Koitko riittavaksi ennalta saadun informaation ottelutapahtumasta?

O Kylla O En O En osaa sanoa

Osio 2. Fyysinen taso

Fyysisella tasolla asiakas kokee ja tiedostaa tuotteen aistiensa avulla. Han tiedostaa missé on
ja mita tapahtuu, ja tuntee esimerkiksi lAmp64a, kylmyyttd, janoa, vessahéatéa, turvallisuuden
tunnetta. Fyysiselld tasolla mitataan tuotteen tekninen laatu.

12. Onko ottelutapahtumissa mielestasi riittavasti elementteja (erilaisille ihmi-
sille)?

Esimerkiksi vaihtelevaa musiikkia, eratauko aktiviteetteja ja palveluita, kattava kahvilatarjonta
jne.

O Kylld O Ei O En osaa sanoa

13. Vaikuttiko oma olotilasi kokemuksen syntymiseen?

Esimerkiksi kuumuus/kylmyys, nalka, jano, vasymys tai muu vastaava.

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

14. Herattiko ottelutapahtuma Sinussa aitoja tunteita?

Esimerkiksi oman kannatettavan joukkueen voitto tai tappio, positiivinen asiakaskohtaaminen
ym.

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

15. Kuinka hyvin mielestdsi moniaistisuus toteutuu ottelutapahtumissa?
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Arvioi Korisliiga ottelutapahtumien moniaistisuutta kokemasi perusteella valitsemalla sopivin
vastausvaihtoehto. Huomioithan arvosteluasteikon.

1=FErittain hyvin, 2=Hyvin, 3=Huonosti, 4= Erittdin huonosti, 5= En osaa sanoa

12345

Adnet O00O0O0
Adnentoisto O O0OOQO
Musiikki Q0000
Visuaalisuus OO OO0
Hajut O00O0O0
Maut O00O0O0
Tuntemukset O OO OO
Nakohavainnot OO O O O

16. Toiko ottelutapahtuma kontrastia normaaliin arkeesi?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

17. Oliko opastus ja informaatio ottelutapahtumassa riittava?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

18. Mita mielta olet Korisliiga seurojen kdyttamista monitoimi- ja liikkuntahal-

lien tiloista ja tarjoamista palveluista?

Arvioi kokemuksesi perusteella ottelutapahtumien tiloja ja palveluita. Huomioithan arvosteluas-
teikon.

1= Erinomainen, 2=Hyv4&, 3=Huono, 4= Erittain huono, 5= En osaa sanoa.

12345

Hallien viihtyvyys OO0000



Istumapaikkojen riittavyys O0000O

Jarjestyksen valvonta O0000

Kahvio/ muut virkokepalvelut OO O QOO

Hintataso Q0000
Saniteetti tilat OO0000
Siisteys OO000O0O

Henkil6kunnan palvelu nopeus OO O OO
Henkilokunnan palvelu alttius OO O OO
Parkkipaikkojen riittavyys O0000O

Fanituotteiden myynti O0000

Osio 3. Alyllinen taso

Alyllisella tasolla tuote tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden oppia jotain uutta tai kehittya, joko
tiedostetusti tai tiedostamatta. Yksilo prosessoi ympariston aistidrsykkeita ja niiden perusteella
ajattelee, soveltaa tietoa ja muodostaa mielipiteitd. Han paattad onko tyytyvainen tuotteeseen.

19. Olitko tyytyvdinen ottelutapahtumaan ja tayttiko se odotuksesi?

Tarkastele asiaa kokonaisuutena, ei ainoastaan ottelun kulun tai lopputuloksen perusteella.

O Kylla O En O En osaa sanoa

20. Herattiko fyysinen ymparisto tai oheistoiminta tunteita Sinussa?

Esimerkiksi tilojen siisteys, musiikki, visuaaliset efektit, &&dnet ym.

O Kylla O Ei O En osaa sanoa
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21. J3iko sinulle vahvasti mieleen jokin aistikokemus, jonka koit ottelutapahtu-

man aikana?



O Kylla O Ei O En osaa sanoa

22. Jos vastasit edelliseen kylla, niin mikd/ millainen aistikokemuksesi oli?

180 merkkia jaljella

23. Jaiko ottelutapahtumasta mieleesi jotakin erilaista ja muistettavaa?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

24. Jos vastasit edelliseen kylla, niin mita?

180 merkkia jaljella

25. Miten kokonaisuudessaan vuorovaikutus toimi sinun ja jarjestavan tahon
valilla?
Arvioi vuorovaikutustilanteita aina saapumisesta poistumiseen asti.

Erittain hy- o Hy- Huo- Erittain huo- En osaa sa-

O vin vin O nosti O nosti o noa

Osio 4. Emotionaalinen taso
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Emotionaalisella tasolla koetaan varsinainen elamys. Mikali motivaation, fyysisella ja alyllisella
tasolla on otettu huomioon kaikki elamyksen peruselementit, asiakas todennakdisesti kokee po-
sitiivisen tunnereaktion. Yksilosta riippuen merkityksellisia tunteita voivat olla esimerkiksi ilo,
riemu, oppiminen, onnellisuus, voiton riemu, onnistumisen tunne ja liilkutus — jotain merkityksel-
lista.

26. Ottaen huomioon edelld mainitus elementit, kuvailisitko Korisliiga otteluta-

pahtumaa elamykselliseksi? Miksi kylld/ miksi et?

300 merkkia jaljella

27. Koitko ottelutapahtuman merkittavana tai tunsitko merkittavia tunteita

sen aikana tai jalkeen?

O Kylla O En O En osaa sanoa

Osio 5. Muutoksen taso

Asiakkaan kokema voimakas positiivinen tunnereaktio voi johtaa pysyviin muutoksiin henkisella
tasolla. Muutos voi nakya henkilon fyysisessa olotilassa, mielentilassa tai elaméntavoissa. Uusi
harrastus, ajattelutapa tai itsestaén I6ydetyt uudet voimavarat ovat esimerkkeja yksilon muutok-
sesta, kun han itse kokee kehittyneenséa ihmisené tai omaksuneensa uusia asioita osaksi per-
soonaansa.

28. Koetko Korisliiga ottelutapahtumien vaikuttaneen elamaasi?

O Kylld O En O En osaa sanoa

29. Ovatko ottelutapahtumat herattaneet mielenkiintoasi lajia kohtaan?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa
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30. Aiotko jatkossa seurata Korisliiga otteluita paikan paalta?

O Kylla O En O En osaa sanoa

Osio 6. Korisliiga brandi

31. Kuinka tyytyvdinen olet Korisliigan toimintaan ja palveluihin?

Erittdin tyyty-

Tyyty- Tyyty- Erittain tyy- En osaa
vdinen O O

O vainen maton tymaton O sanoa

32. Miksi ja mihin asioihin olet tyytyvainen/tyytymaton Korisliigan toiminnassa

ja palveluissa?

300 merkkia jaljella

33. Mainitse kolme (3) asiaa, jotka tulevat ensimmaisena mieleesi Korislii-

gasta?

120 merkkia jaljella



34. Valitse mielestasi nelja (4) Korisliigaa parhaiten kuvaavaa adjektiivia

[ ] Luotettava

[ ] Informoiva
[] Asiallinen

[ ] Palveleva

[ ] Suora

[ ] Rehellinen

[ ] Ajantasalla

[ ] Selked

[ ] Asiantunteva

Jokin muu, mika?

[

35. Koetko Korisliigan tarjoamat palvelut laadukkaiksi?

O Kylla O En O En osaa sanoa

36. Onko Korisliigan tarjoamat palvelut vastanneet odotuksiasi?

O Kylla O Ei O En osaa sanoa

37. Suosittelisitko Korisliigan palveluita muille?

O Kylla O En O En osaa sanoa

38. Tayttamalla yhteystietosi osallistut Subway-lahjakortin arvontaan

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

69



Sahkoposti
Osoite
Postinumero
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