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Jaakiekko on vakiinnuttanut asemansa yhtena Suomen seuratuimmista urheilulajeista.
Ottelukohtaisissa katsojamaarissa esiintyy kuitenkin huomattavaa vaihtelua, mikda herattaa
kysymyksia kuluttajasegmenteistd ja osallistumispadtosten taustalla olevista tekijoista.
Aiemmissa tutkimuksissa urheilun kuluttajakenttd on kuvattu sitoutumisen jatkumona, mutta
tarkastelu on painottunut jatkumon toiseen paahan eli vahvasti sitoutuneisiin faneihin. Sen
sijaan vdhemman sitoutuneiden kuluttajien tarkastelu on jaanyt vahaiseksi. Tahan
kuluttajaryhmaan liittyy kuitenkin merkittdvaa potentiaalia urheiluseurojen liiketoiminnan
nakodkulmasta. Tama tutkimus tarkastelee sitoutumisen jatkumon vahemman sitoutuneeseen
paahan sijoittuvia jaakiekon ei-faneja ja pyrkii ymmartamaan heiddn osallistumistaan
asiakaspolun ndakokulmasta. Erityisesti huomio kohdistuu ottelutapahtuman edeltdvan vaiheen
kosketuspisteisiin sekd niihin motiiveihin, jotka ohjaavat kuluttajan kayttdaytymista kohti
mahdollista osallistumispaatosta.

Tutkielman tarkoituksena on syventdd ymmarrystd jaadkiekko-otteluiden ei-fanien
osallistumiskayttaytymisesta seka tarkastella, miten tdman kohderyhman osallistumista voidaan
tukea. Tutkimuksen tarkoitusta ldhestytddan kolmen tavoitteen kautta, joihin vastataan
teoreettisessa viitekehyksessa seka empiirisen aineiston analyysissa. Teoreettinen viitekehys
tarkastelee urheilun kuluttajien asiakaspolkua tavoitteena muodostaa kasitys tyypillisesta
tapahtumaketjusta ennen osallistumispaatosta. Lisdksi teoreettinen viitekehys kasittelee
osallistumisaikomusta selittdavia emotionaalisia, kognitiivisia ja kayttaytymiseen liittyvia
motiiveja seka asiakassuhteen laatua. Empiirinen osio toteutetaan hermeneuttis-
fenomenologisella tutkimusotteella, sillda tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan jaakiekko-
otteluihin osallistumiseen liittyvid merkityksid. Aineistonkeruumenetelmana kaytetdan
puolistrukturoitua teemahaastattelua ja aineisto koostuu 14 yksil6haastattelusta. Analyysi
perustuu teoriaohjaavaan sisdllénanalyysiin, jossa aineistoa jasennetdan koodauksen ja
teemoittelun avulla.

Tutkimus osoittaa, ettd jadkiekon ei-fanien asiakaspolun ottelutapahtumaa edeltavassa
vaiheessa keskeisia kosketuspisteitda ovat sosiaalinen media, ulkomainonta, suusanallinen
viestintd, vertaishavainnointi seka aikaisemmat ottelukokemukset. Naistd sosiaalinen media
sekd  ulkomainonta  katsotaan  yrityslahtoisiksi  kosketuspisteiksi.  Asiakaslahtoisiin
kosketuspisteisiin puolestaan lukeutuvat suusanallinen viestinta, vertaishavainnointi seka
aikaisemmat ottelukokemukset. Lisaksi tulokset tunnistavat viisi osallistumismotiivia, jotka
jakautuvat emotionaalisiin, kognitiivisiin ja kdyttaytymiseen liittyviin motiiveihin. Ei-fanien
osallistumismotiivit ovat viihde, eustressi, estetiikka, sosiaalinen yhdessdolo, taloudelliset tekijéit
seka ldheisyys asiakassuhteissa. Otteluihin osallistumista voidaan tukea hyédyntamalla naita
motiiveja viestinndssa sekd kohdentamalla markkinointia keskeisiin kosketuspisteisiin.
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1 Johdanto

Jadkiekko on jo vuosia ollut Suomen seuratuin urheilulaji (Isotalo, 2021). SM-liigan
tammikuussa 2025 julkaistun raportin mukaan Liigan runkosarjaotteluita oli seurannut
paikan paalla halleissa yhteensa 1,35 miljoonaa katsojaa, kun kaudesta 2024-2025 oli
pelattu kaksi kolmannesta (Liiga, 2025). Luku on huomattava ja osoittaa lajin
vakiinnuttaneen asemansa suomalaisten keskuudessa. Liigan (2025) tilastojen mukaan
kauden 2024-2025 vyksittdisten otteluiden katsojakeskiarvossa on kuitenkin
havaittavissa vaihtelua. Esimerkiksi llveksen kotiottelussa 25.9.2024 katsojia oli 4 787,
kun taas 6.10.2024 pelatussa ottelussa paikalla oli 8 105 katsojaa. Katsojakeskiarvon
vaihtelu herattdaa kysymyksia siitd, mitka tekijat ohjaavat kuluttajien
osallistumispaatoksia. Samalla voidaan pohtia, onko katsojien joukossa tunnistettavissa
jokin kuluttajaryhma, jonka osallistuminen vaihtelee ottelukohtaisesti ja siten osaltaan

selittdaa havaittua katsojamadrien vaihtelua.

Urheilun kuluttajia koskevassa tutkimuksessa huomio on perinteisesti kohdistunut
faneihin, joiden on tunnistettu olevan urheiluseurojen uskollisimpia asiakkaita (Wann &
James, 2018). Faneilla viitataan ihmisiin, jotka ovat erityisen kiinnostuneita tietysta
joukkueesta tai urheilijasta (Wann & James, 2018, s. 2). Esimerkiksi jadkiekko-otteluissa
on usein havaittavissa selked faniryhma, jonka jasenet ovat pukeutuneet joukkueen
vareihin ja he osallistuvat aktiivisesti pelin tapahtumiin huutojen, laulujen ja
kannustusten kautta. Usein fanit seuraavat joukkueensa tapahtumia myos
ottelutapahtumien ulkopuolella (Wann & James, 2018). Faneja pidetdankin
urheiluseurojen sitoutuneimpana asiakassegmenttind (McDonald & muut, 2023), mika
heijastuu my6s heiddan aktiivisempana ja saannollisempana osallistumisenaan
ottelutapahtumiin. Aktiivisen osallistumisen taustalla on havaittu olevan erityisesti
emotionaalisia ja henkilokohtaisia motiiveja (Paek & muut, 2020; Stander & muut,

2016).

Jaakiekko-otteluissa korkeasti sitoutuneiden fanien rinnalla on kuitenkin suuri joukko

katsojia, joita ei voida maaritelld faneiksi (Wann & James, 2018). McDonaldin ja muiden



mukaan (2023) urheilun kuluttajakenttdd voidaan tarkastella jatkumona, joka ulottuu
vahvasti sitoutuneista faneista aina niihin, joita urheilu ei lainkaan kiinnosta. Myds Wann
ja James (2018) ovat havainneet urheilun kuluttajien valilla merkittavia eroavaisuuksia
osallistumismotiiveissa  sekd  kulutuskayttdaytymisessa. N&in  ollen  urheilun
kuluttajatutkimuksessa olisi aiheellista tarkastella my6s jatkumon toisessa paassa olevia,
vahemman sitoutuneita kuluttajia. McDonaldin ja muiden (2023) mukaan tdhan
kuluttajaryhmaan liittyy merkittavaa potentiaalia seuran liiketoiminnallisen kasvun

nakokulmasta.

Kirjallisuudessa urheilun katsojia, joilla ei ole vahvaa tai pysyvaa sitoutumista tiettyyn
seuraan tai lajiin, kutsutaan ei-faneiksi (Goldsmith & Walker, 2014; McDonald & muut,
2023). Kuten aiemmin todettiin, ei-fanit ovat jddneet urheilun kuluttajakayttaytymista
koskevan tutkimuksen ulkopuolelle, silla aiempi tutkimus on painottunut vahvasti
sitoutuneisiin ~ faneihin  (McDonald & muut, 2023). Tama on jattdnyt
tutkimuskirjallisuuteen selkean tutkimusaukon. Jamesin ja muiden (2019) mukaan ei-
fanien motiivien ja ostokayttdaytymisen syvéllisempi ymmartdminen tuottaisi arvokasta
tietoa siitd, miten heidan osallistumisaikomustaan ottelutapahtumiin voidaan vahvistaa.
Samalla tama tarjoaisi urheiluseuroille paremmat edellytykset kehittaa

markkinointistrategioita, jotka tavoittavat ja puhuttelevat juuri naita asiakasryhmia.

Osallistumispaatosten taustalla olevia tekijoitda voidaan tarkastella asiakaspolun
nakokulmasta, jossa asiakaskokemus rakentuu kiinnostuksen herdaamisesta
ostopdatokseen ja edelleen oston jalkeiseen kokemukseen (Lemon & Verhoef, 2016).
Asiakaspolun vaiheet sisaltdavat lukuisia kosketuspisteitd, joissa asiakas on
vuorovaikutuksessa palveluorganisaation kanssa (Rosenbaum & muut, 2016). Ei-fanien
ndakokulmasta ostoa edeltdva vaihe on erityisen keskeinen, koska se sisaltda kaikki ne
vuorovaikutustilanteet, jotka kuluttaja kohtaa ennen paatostdan osallistua jaakiekko-
otteluun. Vuorovaikutustilanteet voivat syntya yrityksen, kumppaneiden, muiden
kuluttajien tai asiakkaan omien kokemusten kautta ja ne maarittavat sen, millaiseksi

kuluttajan asiakaspolku muodostuu (Lemon & Verhoef, 2016).



Kosketuspisteiden tunnistaminen yksindgan ei vield riitda asiakkaan kayttaytymisen
ymmartamiseen, vaan on olennaista tarkastella myds motiiveja, jotka ohjaavat asiakkaan
vuorovaikutusta naissa kohtaamisissa (Paek & muut, 2020). Jokaisen kosketuspisteen
kohdalla asiakkaan voidaan katsoa olevan valinnan edessa. Paek ja muut (2020) ovat
jakaneet urheilun kuluttajien motiivit kolmeen padkategoriaan, joita ovat emotionaaliset
motiivit, kognitiiviset motiivit seka kayttaytymiseen liittyvat motiivit. Jaakiekko-ottelun
kontekstissa nama motiivit voivat ilmetd esimerkiksi haluna kokea eldmyksia,

kiinnostuksena pelid kohtaan tai tarpeena viettdaa aikaa muiden kanssa.

Aiempi urheilun kuluttajakayttdaytymista koskeva tutkimus on osoittanut, ettd otteluihin
osallistumista ohjaavat moninaiset kokemukselliset, tiedolliset ja sosiaaliset tekijat, joita
on tarkasteltu pdaosin vahvasti sitoutuneiden fanien nakékulmasta (Raney & Bryant,
2009; Paek & muut, 2020). Naiden tutkimusten perusteella osallistumista on selitetty
muun muassa viihteen ja jannityksen odotuksilla, pelistd oppimisella seka
mahdollisuudella viettda aikaa yhdessd muiden kanssa (Raney & Bryant, 2009; Paek &
muut, 2020). Sen sijaan ei-fanien kohdalla on toistaiseksi epaselvdaa, missd maarin
samankaltaiset tekijat ohjaavat kiinnostuksen herdaamista tapahtumaa edeltavdssa

vaiheessa.

Liiketoiminnallisesta ndakokulmasta kosketuspisteiden tunnistaminen ja niiden taustalla
vaikuttavien motiivien ymmartaminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden aktiivisesti
vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen (Lemon & Verhoef, 2016). Kun seurat tiedostavat,
millaiset vuorovaikutustilanteet ovat ratkaisevia ei-fanien osallistumispaatéksen
kannalta, ne voivat kohdentaa toimintaansa aiempaa tehokkaammin. Tall6in
kosketuspisteita voidaan suunnitella ja muokata siten, ettd ne tukevat asiakkaan
kiinnostusta ja madaltavat kynnysta tulla otteluun. N&in voidaan paremmin ennakoida
ei-fanien asiakaspolkua ja suunnitella toimenpiteitd, jotka tukevat heidan etenemistdan

kohti toivottua konversiota.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on syventdd ymmdrrysté jddkiekko-otteluiden ei-fanien
osallistumiskdyttdytymisestd sekd tarkastella, miten tmdn kohderyhmdn osallistumista

voidaan tukea. Tarkoitukseen vastataan kolmen tutkimustavoitteen kautta.

Tutkielman ensimmaisend tavoitteena on Jluoda kdsitys urheilun kuluttajien
asiakaspolusta sekd kdyttdytymisen taustalla olevista motiiveista. Tarkoituksena on
jasentda, millaisia kosketuspisteitd asiakaspolkuun sisaltyy ennen ottelutapahtumaa
sekd millaiset motiivit voivat ohjata kohti otteluun osallistumista. Naiden tekijoiden
ymmartaminen auttaa muodostamaan kokonaiskuvan asiakaspolusta ja siihen liittyvista
vuorovaikutustilanteista. Tavoitteen tuloksena muodostetaan tutkimuksen teoreettinen

viitekehys.

Tutkielman toisena tavoitteena on tunnistaa jddkiekon ei-fanien asiakaspolun keskeiset
kosketuspisteet ennen mahdollista osallistumista. Tahan tavoitteeseen vastataan
tutkimuksen empiirisessa osiossa laadullisen aineiston avulla, joka kerataan
haastattelemalla  jadkiekko-otteluihin  satunnaisesti  osallistuneita  kuluttajia.
Haastatteluaineiston avulla hahmotetaan, mitkda kosketuspisteet ovat ei-fanien

osallistumisen kannalta keskeisia.

Tutkielman kolmantena tavoitteena on tunnistaa, miten erilaisia
osallistumismotivaatiotekijéitd voidaan hyddyntdd jdadkiekon ei-fanien osallistumisen
tukena. Tavoitteeseen vastataan analysoimalla haastatteluaineistoa ja tarkastelemalla,
millaiset motivaatiotekijat kannustavat ei-faneja osallistumaan jaakiekko-otteluihin.
Analyysin perusteella muodostetaan markkinointistrategiaan soveltuvia
kehitysehdotuksia, joita urheiluseurat voivat hyédyntaa ei-fanien

osallistumisaikomuksen vahvistamisessa.
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1.2 Tutkimusote ja metodi

Taman tutkielman tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, jotta pystyttiin
saavuttamaan syvallisempi ymmarrys tutkimuskohteesta. Laadullisen
tutkimusmenetelman avulla voitiin tavoittaa tutkittava ilmio sellaisena, kuin se
nayttaytyy yksildiden omissa kokemuksissaan ja tulkinnoissaan (Puusa & muut, 2020).
Kokemuksiin ja merkityksiin perustuva ldhestymistapa mahdollisti uuden tiedon
tuottamisen ja tarjosi syvempada ymmarrysta ilmiosta, jota ei voida saavuttaa pelkastaan

maarallisin eli tilastollisiin havaintoihin pohjautuvin menetelmin.

Tutkimuksen tutkimusote oli hermeneuttis-fenomenologinen, mika tarkoittaa, etta
tutkimuksessa pyrittiin ymmartamaan ilmiéita yksildiden kokemusten ja niiden tulkinnan
kautta. Fenomenologia tarkastelee, miten ihmiset kokevat tietyn ilmion ja mita
merkityksid he siihen liittdvat (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 329), kun taas
hermeneutiikka painottaa tulkintaa ja ymmarrysta tutkimusprosessin ytimessa (Eriksson
& Kovalainen, 2016, s. 22). Tama tutkimusote soveltui erityisen hyvin tdhan
tutkimukseen, silla tavoitteena oli tunnistaa, millaisia merkityksia ei-fanit liittavat

jaakiekko-otteluihin seka ymmartaa kayttaytymisen taustalla olevia tekijoita.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Empiirinen aineisto kerattiin yksildhaastatteluina kohderyhmaan kuuluvilta henkil6ilta,
ja tutkimukseen osallistui yhteensa 14 haastateltavaa. Teemahaastattelujen avulla
pyrittiin tunnistamaan tutkimusaiheen kannalta keskeisia ja merkityksellisia ndkokulmia
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 75). Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina, mika
tarkoittaa, ettda haastatteluille maariteltiin ennalta keskeiset teema-alueet, mutta
yksittaisten kysymysten muotoilu ja etenemisjarjestys saattoivat vaihdella haastattelujen

valilla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94).
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu viidesta paaluvusta, jotka muodostavat kokonaisuuden teorian,
empirian ja johtopaatdsten valilla. Ensimmadinen luku johdattelee aiheeseen
esittelemalld tutkimuksen taustan, tavoitteet ja tutkimusongelman. Lisdksi luvussa
kuvataan tutkimusote ja kdytetty metodi seka perustellaan valittujen lahestymistapojen

soveltuvuus tutkimuskysymyksiin.

Toisessa luvussa syvennytaan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, joka
tarkastelee urheilun kuluttajien tapahtumaa edeltdavan vaiheen kosketuspisteitd seka
osallistumisen taustalla vaikuttavia motiiveja. Luku alkaa asiakaspolun analyysilla ja
etenee ei-fanien segmentointiin, yritys- ja asiakaslahtoisten kosketuspisteiden
tarkasteluun sekd kulutusaikomusten taustalla vaikuttaviin  motiiveihin  ja

asiakassuhteen laatuun. Luvun lopussa esitetadn teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Kolmas luku kuvaa tutkimuksen metodologian. Siind esitellddn tutkimusmenetelms,
aineistonkeruun toteutus seka analyysimenetelmat, joiden avulla tutkimuskysymyksiin

vastataan. Luvussa kasitelladn myos tutkimuksen luotettavuuteen liittyvia ndkokulmia.

Neljannessa luvussa raportoidaan tutkimuksen tulokset. Tulokset esitetdaan
tutkimuskysymysten mukaisesti ja analysoidaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen.
Luvussa tuodaan esiin keskeiset havainnot ei-fanien motiiveista, asiakassuhteen

laadusta ja asiakaspolun keskeisista kosketuspisteista.

Viides luku kokoaa tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa esitetdaan keskeiset tulokset ja
niista johdetut liikkeenjohdolliset vaikutukset seka tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita.
Lopuksi tarkastellaan jatkotutkimuksen kannalta keskeisia havaintoja ja esitetdaan niiden

pohjalta suosituksia tulevalle tutkimukselle.
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2 Urheilun kuluttajien asiakaspolku ja kulutusaikomuksen

taustatekijat

Tassa osiossa tarkastellaan urheilun kuluttajien asiakaspolkua seka ottelutapahtumaan
osallistumisen taustalla olevia tekijoita. Alaluvussa 2.1 kasitellaan urheilun kuluttajien
asiakaspolkua, sen keskeisid teemoja sekd tapahtumaa edeltdvassa vaiheessa ilmenevia
kosketuspisteita. Tarkastelussa huomioidaan sekd yrityslahtoiset ettd asiakaslahtoiset
kosketuspisteet, jotka voivat ohjata kuluttajan paatoksentekoa ennen osallistumista.
Alaluvussa 2.2 tarkastellaan urheilun kuluttajien kulutusaikomukseen liittyviad tekijoita.
Luvussa kasitellddn ei-faneja osana urheilun kuluttajakenttdd sekd analysoidaan
osallistumiseen liittyvia emotionaalisia, kognitiivisia ja kayttaytymiseen liittyvia
motiiveja seka asiakassuhteen laatua. Luku paattyy teoreettiseen yhteenvetoon, jossa

keskeiset nakokulmat kootaan tutkimuksen viitekehykseksi.

2.1 Urheilun kuluttajien asiakaspolku

Urheilun  kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen edellyttda kokonaisvaltaista
niakemystda niistd tekijoistd, jotka ohjaavat kuluttajan toimintaa ja suhdetta
urheiluseuraan. Tata vuorovaikutusta voidaan jasentda asiakaspolun kasitteen avulla,
joka kuvaa asiakkaan kokemusten ja kohtaamisten muodostamaa kokonaisuutta
yrityksen kanssa (Lemon & Verhoef, 2016). Asiakaspolku alkaa kiinnostuksen
herdadamisesta ja jatkuu oston jdlkeiseen vaiheeseen, sisaltden kaikki kohtaamiset, jotka
vaikuttavat asiakkaan paatoksiin seka suhteeseen yrityksen kanssa (Lemon & Verhoef,
2016). Asiakaspolkua on tarkasteltu myos palvelupolun kasitteen kautta, silld sen
voidaan katsoa muodostuvan myos useista toisiinsa liittyvista palvelullisista
elementeistd (Rosenbaum & muut, 2016). Tassa tutkimuksessa ilmiota tarkastellaan
kuitenkin asiakaspolun teoreettisesta nakokulmasta. N&in ollen tdssa tutkimuksessa
asiakaspolku kuvataan ottelutapahtumaa edeltdvdana vaiheena, ottelutapahtuman

vaiheena seka ottelutapahtuman jalkeisena vaiheena.
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Kuluttajan asiakaspolku alkaa ottelutapahtumaa edeltavasta vaiheesta, joka kattaa kaikki
tilanteet, joissa kuluttaja on jollain tavalla tekemisissa otteluun liittyvien asioiden kanssa
ennen paatodstaan osallistua tapahtumaan (Lemon & Verhoef, 2016). Tahan vaiheeseen
voi kuulua esimerkiksi se, ettda kuluttaja ndkee mainoksen tulevasta ottelusta
sosiaalisessa mediassa tai keskustelee ystavien jaakiekko-ottelusta (Voorhees & muut,
2017). Ottelutapahtuman vaihe sisaltdaa kaikki vuorovaikutustapahtumat, jotka
tapahtuvat ottelutapahtuman aikana, kuten esimerkiksi sisddanpaasyn, istumapaikan
|[6ytdmisen ja tunnelman kokemisen yhdessd muiden katsojien kanssa (Rosenbaum &
muut, 2016). Ottelutapahtuman jalkeinen vaihe alkaa, kun asiakas on osallistunut
otteluun (Lemon & Verhoef, 2016). Tassa vaiheessa kuluttaja arvioi kokemustaan
kokonaisuutena esimerkiksi hintalaatusuhteen nakékulmasta ja tekee paatelmia siita,

haluaako han osallistua otteluun uudelleen (Rosenbaum & muut, 2016).

Taman tutkimuksen kannalta tapahtumaa edeltdva vaihe on erityisen keskeinen, silla se
maarittaa, siirtyyko kuluttaja pelkasta kiinnostuksesta konkreettiseen osallistumiseen ja
kuinka vahvaksi asiakassuhde lopulta muodostuu (Lemon & Verhoef, 2017). Tapahtumaa
edeltdvda vaihe voidaan jasentda tietoisuuden herddamisen, tiedonhaun seka
vaihtoehtojen arvioinnin vaiheisiin (Rudkowski & muut, 2019). Fullerin ja muiden (2022)
mukaan palvelubrandien menestymiseen vaikuttaa merkittavasti se, kuinka helposti
brandi tulee kuluttajan mieleen eli kuinka usein se nousee kuluttajan tietoisuuteen. Mita
vahvemmat kuluttajan assosiaatiot yrityksestd ovat, sita todennakoéisemmin han alkaa
harkita yrityksen tarjoamia palveluita (Fuller & muut, 2022). N&din ollen asiakaspolun
ensimmadisen vaiheen ymmartdaminen tarjoaa arvokasta tietoa siitd, missd ja miten
kuluttajat kohdataan seka millaiset kosketuspisteet voivat ohjata heitd kohti syvempaa

sitoutumista (Fuller & muut, 2022; Lemon & Verhoef, 2016).

Vaikka taman tutkimuksen painopiste on tapahtumaa edeltdvdssa vaiheessa, koko
asiakaspolun tarkastelu on perusteltua, silla asiakaspolun laadulla on havaittu olevan
merkittava vaikutus asiakaskokemukseen (Lemon & Verhoef, 2016). Tutkimus ei keskity

varsinaisesti asiakaskokemukseen, mutta se merkityksen ymmartaminen on olennaista,
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silld asiakaskokemuksella on todettu olevan vahva yhteys asiakkaan halukkuuteen palata
yrityksen pariin myos tulevaisuudessa (Lemon & Verhoef, 2016). Kuvio 1 havainnollistaa
asiakaspolun luonteen syklisenda prosessina, jossa ottelutapahtuman jalkeiset
kokemukset voivat toimia kosketuspisteind seuraavan ottelutapahtuman tapahtumaa
edeltdvassa vaiheessa (Lemon & Verhoef, 2016; Rosenbaum & muut, 2016). N&ain ollen
asiakaspolkua on tarkasteltava kokonaisuutena, jossa jokainen vaihe vaikuttaa seka
asiakkaan nykyiseen kokemukseensa ettd hanen tuleviin paatoksiinsa (Lemon & Verhoef,

2016).

Tietoisuuden
heraamisen vaihe

Tiedonhaun vaihe

Harkintavaihe

Ottelukokemus

Ottelukokemuksen
jalkeinen vaihe

Kuvio 1. Urheilun kuluttajien asiakaspolku (Lemon & Verhoef, 2016; Rudkowski & muut, 2019).

2.1.1 Asiakaspolun teemat

Asiakaspolkua voidaan tarkastella myods viiden keskeisen teeman kautta, joita ovat

asiakkaan vaste, kanavat, teknologinen murros, vyhteistuottaminen seka
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palvelutyytyvdisyys, epdonnistuminen ja toipuminen (Tueanrat & muut, 2020).
Asiakaspolun kontekstissa asiakkaan vasteella tarkoitetaan asiakkaan henkilokohtaista
ja subjektiivista reaktiota kaikissa asiakaspolun varrella olevissa kosketuspisteissa (Stein
& Ramaseshan, 2016). Jokaisessa kosketuspisteessd asiakkaat arvioivat kokemustaan
sekd emotionaalisesta ettd kognitiivisesta nakokulmasta (Klaus, 2013). Esimerkiksi
ottelulipun ostohetkelld asiakas voi kokea innostusta tulevasta tapahtumasta, mutta
samalla harkita, onko lipun hinta hdnen budjettiinsa sopiva. Asiakkaan sisdisten
tekijoiden lisdaksi kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa ulkoiset tekijat, kuten

otteluymparistdssa ilmenevat arsykkeet (Tueanrat & muut, 2020).

Asiakaspolun nakokulmasta kanavat kuvaavat niitd vaylid, joiden kautta asiakas on
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa eri kosketuspisteissa (Tueanrat & muut, 2020). Ne
voivat olla fyysisia (lipunmyyntipiste tai ottelutapahtuma), digitaalisia (verkkosivut,
mobiilisovellukset) tai sosiaalisia (sosiaalisen median alustat) (Barwitz & Maas, 2018).

Teknologinen murros on muuttanut merkittdvasti asiakaspolun rakennetta seka
asiakkaiden tapaa olla vuorovaikutuksessa yritysten kanssa (Flavian & muut, 2019).
Uusien teknologioiden kayttoonotto on monipuolistanut asiakaspolkuja tuomalla
mukanaan uusia kanavia ja vaikuttamalla samalla asiakkaiden palvelukokemuksiin
(Flavian & muut, 2019). Esimerkiksi virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus tarjoavat
asiakkaille mahdollisuuden kokea tuotteet tai palvelut aiempaa aidommin jo ennen

ostopaatosta (Flavian & muut, 2019).

Teknologian kehitys on vaikuttanut merkittavasti myds arvon yhteistuottamiseen
asiakaspolun kontekstissa (Marino & Lo Presti, 2018). Arvon yhteistuottamisella
tarkoitetaan prosessia, jossa asiakkaat eivat ole ainoastaan palvelun vastaanottajia, vaan
toimivat aktiivisina osapuolina kosketuspisteissa ja vaikuttavat asiakaspolkuun omilla
panoksillaan (Barile & muut, 2017). Asiakaspolun kirjallisuudessa palvelutyytyvdisyyttd,
epdonnistumista ja toipumista koskeva ndkokulma puolestaan keskittyy niihin kriittisiin
kosketuspisteisiin, jotka voivat joko vahvistaa tai heikentda asiakkaan arviota
palvelukokemuksesta asiakaspolun aikana (Tueanrat & muut, 2020). Ndiden kriittisten

kosketuspisteiden hallinta on asiakassuhteen kannalta keskeistd, silla onnistuneet
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kohtaamiset vahvistavat luottamusta ja sitoutumista, kun taas epdonnistumiset voivat
heikentda kokemusta merkittdvasti, ellei yritys reagoi niihin tehokkaasti (Tueanrat &

muut, 2020).

Tassa tutkimuksessa keskitytddan erityisesti kanaviin, asiakkaan vasteeseen seka
palvelutyytyvdisyyteen, epdonnistumisiin ja toipumiseen, sillda ndma teemat tukevat
suoraan tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista. Kanavien tarkastelu paljastaa, missa
ympadristoissa satunnaiset kavijat kohtaavat urheiluseuran ja millaiset kosketuspisteet
voivat heradttda tai vahvistaa tarpeen osallistua jadkiekko-otteluun. Asiakkaan vasteen
tutkiminen auttaa puolestaan tunnistamaan vuorovaikutusvalintojen taustalla
vaikuttavia motiiveja ja selittdd, miksi kuluttaja reagoi eri tilanteissa eri tavoin.
Palvelutyytyvdisyyden, epdonnistumisen ja toipumisen huomioiminen tarjoaa
kokonaiskuvan siitd, miten asiakaspolkua tulisi hallita, jotta voidaan tukea myds

vahemman sitoutuneiden kuluttajien pitkaaikaisempaa sitoutumista.

2.1.2 Yrityslahtoiset kosketuspisteet tapahtumaa edeltidvassa vaiheessa

Asiakaspolun varrella tapahtuvia vuorovaikutustilanteita kutsutaan kosketuspisteiksi
(Stein & Ramaseshan, 2016). Kosketuspisteet ovat markkinoinnin kirjallisuudessa jaettu
yrityslahtdisiin ja asiakaslahtoisiin kosketuspisteisiin (Anderl & muut, 2015; De Haan &
muut, 2015). Yritysldhtéisillé kosketuspisteilld viitataan tilanteisiin, joissa yritys vastaa
vuorovaikutustilanteen  suunnittelusta ja  hallinnasta  joko  suoraan tai
yhteistyokumppanin kautta (De Haan & muut, 2015; Lemon & Verhoef, 2016).
Asiakasléhtoiset kosketuspisteet eroavat yrityslahtoisista kosketuspisteista siten, etta ne
perustuvat asiakkaan omiin valintoihin ja tulkintoihin sekd ulkopuolisten toimijoiden
vaikutuksiin, joita yritys tai sen kumppanit eivat voi hallita (Lemon & Verhoef, 2016).
Naissa tilanteissa kuluttajan tunteet seka muut ihmiset voivat olla merkittavassa roolissa,
silld esimerkiksi suositukset ja kokemusten jakaminen voivat vaikuttaa kuluttajan

toimintaan (Siqueira & muut, 2019).
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Toisin kuin fanit, ei-fanit eivat lahde liikkeelle vahvasta suhteesta tai tunnetasoisesta
kiintymyksestdan seuraan, vaan heiddan paatéksentekonsa perustuu usein ulkoisiin
arsykkeisiin, kuten sosiaalisiin vaikutteisiin (McDonald & muut, 2023; Wann & James,
2018). Paatoksenteon taustalla vaikuttavia tekijoita selvitettaessa, on ensin tunnistettava
minkalaisia paatoksentekoa vaativia tilanteita ei-fanit kohtaavat tapahtumaa edeltavassa
vaiheessa (Lemon & Verhoef, 2016). Nain ollen ei-fanien tapahtumaa edeltavan vaiheen
tarkastelu edellyttdaa keskittymista niin yritys-, kuin asiakaslahtoisiin kosketuspisteisiin

(Anderl & muut, 2015; De Haan & muut, 2015).

Yrityslahtoisiin  kosketuspisteisiin  kuuluvat yrityksen sekd kumppanin omistamat
kosketuspisteet (Lemon & Verhoef, 2016). Yrityksen omistamilla kosketuspisteilld
tarkoitetaan kanavia, joita yritys suunnittelee ja hallitsee, kuten omat verkkosivut ja
palveluympdristd (Rudkowski & muut, 2019). Kumppanin omistamat kosketuspisteet
puolestaan syntyvat yrityksen kumppanien kautta, kuten sponsorien kanavissa, jotka
ovat osittain yrityksen kontrolloitavissa (Rudkowski & muut, 2019). Yritysldhtoiset
kanavat voivat kdynnistdd asiakaspolun herattamallda kuluttajan tietoisuuden ja
suuntaamalla hdanen huomionsa tapahtumaan, minkd jilkeen han tunnistaa omat
tarpeensa, etsii lisatietoa paatoksensa tueksi ja arvioi, onko tapahtumaan osallistuminen

hanelle sopiva vaihtoehto (Rudkowski & muut, 2019).

Tapahtumaa edeltdvassa vaiheessa yrityksen ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen
voidaan katsoa tapahtuvan paadasiassa erilaisten media- ja viestintakanavien kautta
(Lemon & Verhoef, 2016). Mediakanavat voidaan jakaa verkkomainonnan kanaviin seka
perinteisiin markkinointikanaviin (Naik & Peters, 2009). Verkkomainonnan kanavilla
tarkoitetaan kaikkia internetpohjaisia kanavia, kuten verkkosivuja sekad sosiaalisen
median alustoja (Naik & Peters, 2009). Tutkimuksessaan Anderl ja muut (2015) ovat
maaritelleet verkkomainonnan kanaviksi URL-osoitteen, hakukoneen,
hintavertailualustat, display-mainonnan, uudelleenmarkkinoinnin, sahkopostin seka
affiliate-markkinoinnin. Lisdksi he mainitsevat sosiaalisen median kanavat,

mobiilimainonnan, videomainonnan seka tuotesijoittelun verkkomainonnan kanavina.
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Tietoisuuden herdaamisen vaiheeseen luokiteltuja verkkomainonnan kanavia ovat
display-mainokset, videomainokset, sosiaalisen median mainonta, vaikuttajien julkaisut
seka sahkopostimarkkinointi (Anderl & muut, 2015). Display-mainokset voivat nakya
esimerkiksi grafiikoina kumppanien verkkosivuilla, jotka voivat sisadltda viesteja tulevista
otteluista (Anderl & muut, 2015). Videomainokset voivat puolestaan esiintya
urheiluseuran liveldhetysten tai kumppanien videokanavien yhteydessa (Anderl & muut,
2015). Sosiaalisessa mediassa tapahtua mainonta tapahtuu yrityksen tai kumppanien
sosiaalisen median kanavissa kuten Instagramissa (Ashley & Tuten, 2014). Vaikuttajien
julkaisut voidaan tehda brandin ja vaikuttajan valisena yhteistyona, jossa vaikuttaja jakaa
tietoa ottelusta seuraajilleen (Pan & muut, 2024). Sdhképostimarkkinoinnissa voidaan
lahettdd kuluttajalle suoraan personoituja viestejd, kuten tietoa ottelukohtaisista

kampanjoista (Thomas & muut, 2022).

Tietoisuuden herdamista voidaan pitaa asiakaspolun tarkeimpana vaiheena, silla
onnistuessaan se herattaa kuluttajassa tarpeen tunteen (Rudkowski & muut, 2019), joka
on ei-fanien kontekstissa jadkiekko-otteluun osallistuminen. Tarpeen tunnistamisen
jalkeen kuluttaja siirtyy etsimdan lisda tietoa asiasta, sekd vertailemaan erilaisia
vaihtoehtoja (Rudkowski & muut, 2019). Taman vaiheen keskeisid yritysldahtoisia
verkkomainonnan kanavia ovat hakukoneet, sosiaalinen media seka verkkosivut (Anderl
& muut, 2015). Kun kuluttaja siirtyy tiedonhausta harkintavaiheeseen, han ei enaa
pelkdstaan keraa yleista tietoa, vaan alkaa aktiivisesti arvioida ja vertailla eri vaihtoehtoja
(Anderl & muut, 2015). Tassa vaiheessa kuluttaja pohtii tapahtumien, lipputyyppien,
hintojen ja hyotyjen sopivuutta omiin tarpeisiinsa, mika voi lopulta johtaa toivottuun

konversioon (Lemon & Verhoef, 2016).

Tiedonhaun vaihe on siis keskeinen vaihe kuluttajan harkintavaiheen ja lopulta
mahdollisen konversion kannalta (Anderl & muut, 2015; Lemon & Verhoef, 2016).
Hakukoneet ohjaavat satunnaisen kuluttajan nopeasti tiedon aarelle esimerkiksi lipuista,
aikatauluista ja sijainnista (Dou & muut, 2010). Hakukoneiden toimintaan yritykset

pystyvat vaikuttamaan joko orgaanisesti eli keskittymalla hakusanoihin tai maksamalla
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sijoituksestaan hakukoneiden listauksessa (Dou & muut, 2010). Sosiaalinen media
puolestaan voi antaa ajankohtaista tietoa otteluista ja urheiluseurasta, kuten
kampanjoista ja ottelutapahtumista (Ashley & Tuten, 2014). Urheiluseuran verkkosivut
voivat toimia keskeisenad tietoldhteend, josta kuluttaja saa virallista tietoa itse

tapahtumasta ja lipunostoon liittyvista yksityiskohdista (Pinto & muut, 2019).

Nykypaivana kuluttajan asiakaspolkuja tarkastellaan yhda useammin monikanavaisena
sen sijaan, ettd keskityttaisiin pelkdstaan online- tai offline-ymparistéon (Barwitz & Maas,
2018). Perinteisiin markkinointikanaviin kuuluvat mediakanavat, kuten sanomalehti,
televisio, radio seka aikakausilehdet (Naik & Peters, 2009). Tutkimusten mukaan
perinteisten markkinointikanavien kautta tapahtuva vuorovaikutus kuluttajan kanssa voi
lisata verkkomainonnan tehokkuutta (Naik & Peters, 2009). Tall6in kuluttajan tietoisuus
herdd perinteisen median kautta, jonka jalkeen hdn etsii lisdtietoa verkkokanavista

(Anderl & muut, 2015; Naik & Peters, 2009).

2.1.3 Asiakasldhtoiset kosketuspisteet tapahtumaa edeltdvassa vaiheessa

Yritys ei voi taysin kontrolloida kaikkia asiakaspolun varrella esiintyvia kosketuspisteita
(Lemon & Verhoef, 2016). Tallaisia kosketuspisteita ovat asiakaslahtoiset kosketuspisteet,
joihin kuuluvat seka kuluttajan itse hallitsemat sisdiset kosketuspisteet ettd kolmansien
osapuolien muodostamat kosketuspisteet (Siqueira & muut, 2019). Sisdiset
kosketuspisteet viittaavat kuluttajan omiin ajatuksiin, tunteisiin ja kokemuksiin, jotka
muovaavat hdnen suhtautumistaan erilaisissa tilanteissa (Siqueira & muut, 2019).
Siqueiran ja muut (2019) ovat maaritelleet sisaisiksi kosketuspisteiksi palvelun laadun
lopputuloksen seka kuluttajan mielentilan. Ne ovat keskeisessa roolissa etenkin
tapahtuman jalkeisessd vaiheessa, kun ottelutapahtuma on ohi ja kuluttaja kykenee

arvioimaan tapahtumaa kokonaisuudessaan (Lemon & Verhoef, 2016).

Tapahtuman jalkeisessd vaiheessa kuluttaja arvioi odotustensa tayttymistd ja nain

palvelun lopputulosta voidaankin pitda asiakaskokemuksen lopputuloksena (Siquera &
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muut, 2019). Aikaisempien ottelukokemusten jdalkeinen arviointi palvelun
lopputuloksesta vaikuttaa siis suoraan kuluttajan asiakaskokemukseen (Siquera & muut,
2019). Kuluttajan mielentilalla on my6s havaittu olevan yhteys asiakaskokemukseen
(Klaus & Maklan, 2012). Kuluttajan mielentilalla tarkoitetaan niitd sisaisia
kosketuspisteitd, joissa kuluttaja arvioi vuorovaikutustilanteita asiakaspolun varrella
(Klaus & Maklan, 2012). Mikali palveluntarjoaja kykenee pitamaan kuluttajan mielentilan
positiivisena lapi asiakaspolun, myos kuluttajan asiakaskokemus on todennakoisesti

positiivinen (Klaus & Maklan, 2012).

Sisdiset kosketuspisteet ovat mielenkiintoisia siitd nakokulmasta, miten ne toimivat
kosketuspisteind tapahtumaa edeltidvassa vaiheessa (Rosenbaum & muut, 2016). Nama
kosketuspisteet eroavat myds muista kosketuspisteista siten, ettd ne syntyvat kuluttajan
omassa mielessd, joka toimii ikddn kuin sisdisena kanavana aikaisemmille kokemuksille,
asenteille ja mielikuville, jotka muokkaavat asiakkaan ennakko-odotuksia tulevaa
tapahtumaa kohtaan (Siqueira & muut, 2019). Koska positiivinen asiakaskokemus voi
ohjata kuluttajaa toistuvaan kayttaytymiseen, sitd pidetddan tdssd tutkimuksessa

tarkedna tapahtumaa edeltdvan vaiheen kosketuspisteena (Lemon & Verhoef, 2016).

Kolmannen osapuolen omistamilla  kosketuspisteilld  tarkoitetaan yrityksesta
riippumattomien toimijoiden ja kuluttajan valisida vuorovaikutustilanteita (Lemon &
Verhoef, 2016). Baxendale ja muut (2015) ovat madaritelleet kolmannen osapuolten
omistamiksi kosketuspisteiksi vertaishavainnoinnin, suusanallisen viestinnan seka
ansaitun median. Vertaishavainnoinnilla tarkoitetaan tilanteita asiakaspolun varrella,
joissa kuluttajat vaikuttavat toistensa kayttdytymiseen (Baxendale & muut, 2015).
Tutkimuksissa on havaittu, ettd muiden kuluttajien samankaltaisuus voi lisata ostoaikeita
(Thakor & muut, 2008). Urheilun kuluttajien kohdalla tdma voi ilmeta siten, ettd muiden
otteluun osallistujien koettu samankaltaisuus itsensd kanssa voi lisata halukkuutta

osallistua otteluun (Thakor & muut, 2008).
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Suusanallisella viestindllé tarkoitetaan kuluttajien valista keskustelua yrityksesta tai
siihen liittyvista asioista (Baxendale & muut, 2015). Nykypaivana on yha tavallisempaa,
ettd keskustelu tapahtuu verkkoymparistossa, jolloin keskusteluymparistona toimivat
erilaiset sosiaalisen median alustat (Jalilvand & Samiei, 2012). Tutkimusten mukaan
verkkoymparistdssa tapahtuvalla suusanallisella viestinndllda on vaikutus kuluttajien
ostoaikeeseen (Jalilvand & Samiei, 2012). Urheilun kuluttajilla tdma voi ilmeta siten, etta
muiden kuluttajien verkossa jakamat mielipiteet ja kokemukset urheilutapahtumista
vaikuttavat heidan paatoksiinsa. Nain ollen voidaan olettaa, ettd suusanallinen viestinta
voi myo6s toimia ei-fanien tapahtumaa edeltdvan vaiheen yhtend kosketuspisteena.
Suusanallista viestintda voidaan tarkastella myOs ansaitun median yhtend muotona
(Stephen & Galak, 2012), mutta tdssd tutkimuksessa se maaritelldan erilliseksi

kosketuspisteeksi.

Ansaittu media tarkoittaa nakyvyyttd, jonka yritys tai brandi saa ilman maksettua
mainontaa (Stephen & Galak, 2012). Silla tarkoitetaan median tai muiden ulkopuolisten
toimijoiden tuottamaa sisaltod, kuten arvosteluja, blogiteksteja seka sosiaalisen median
julkaisuja (Stephen & Galak, 2012). Ansaittu media saatetaan sekoittaa kumppanien
omistamiin kosketuspisteisiin, silla molemmat syntyvat vyrityksen ulkopuolisissa
kanavissa (Lemon & Verhoef, 2016). Keskeinen ero on kuitenkin se, ettd ansaitussa
mediassa yritys ei maksa nakyvyydesta eikd voi vaikuttaa sen sisdltéon tai ulkoasuun
(Stephen & Galak, 2012). Ansaittu media voi ilmetd samoissa kanavissa kuin perinteinen
tai verkossa tapahtuva mainonta, mutta sen syntytapa on taysin erilainen. Koska ansaittu
media ei ole yrityksen hallittavissa eika sen ilmenemismuotoa voida ennakoida (Stephen

& Galak, 2012), sita tarkastellaan tédssa tutkimuksessa ilman kanavakohtaista erittelya.

Kuvioon 2 on koottu tdman tutkimuksen kannalta olennaiset kosketuspisteet. Kuvio
jdsentdd kosketuspisteet yritys- ja asiakaslahtoisiin kategorioihin sekd niiden
alakategorioihin tarjoten kokonaiskuvan mahdollisista kosketuspisteistd asiakaspolun
varrella. Kuvio auttaa ymmartamaan, mitka kosketuspisteet ovat yrityksen hallittavissa

ja mitka puolestaan sellaisia, joihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa.
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Yrityslahtoiset kosketuspisteet (yrityksen ja kumppanien omistamat)

*Verkkomainonan kanavat
eURL-osoite
eHakukoneet
eHintavertailualustat
eDisplay-mainonta
eUudelleenmarkkinointi
oSahkoposti
eAffiliate-markkinointi
eSosiaalisen median kanavat
eMobiilimainonta
eVideomainonta
eTuotesijoittelu

ePerinteisen markkinoinnin kanavat
eSanomalehti
eTelevisio
eRadio
eAikakausilehdet

Asiakaslahtoiset kosketuspisteet (sisdiset ja kolmansien osapuolten omistamat)

Sisdiset kosketuspisteet
eKuluttajan mielentila
ePalvelun laadun arviointi

eKolmannen osapuolen kosketuspisteet
eSuusanallinen viestinta
eAnsaittu media
eVertaishavainnointi

Kuvio 2. Yritys- ja asiakaslahtoiset kosketuspisteet (Anderl & muut, 2015; Ashley & Tuten, 2014;
Baxendale & muut, 2015; Klaus & Maklan, 2012; Naik & Peters, 2009; Pan & muut, 2024; Siquera
& muut, 2019; Stephen & Galak, 2012; Thomas & muut, 2022).
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2.2 Urheilun ei-fanien kulutusaikomusta selittavat tekijat

Yritykset voivat suunnitella ja hallita osaa kosketuspisteista (Rudkowski & muut, 2019),
mutta lopulta asiakas itse ratkaisee, miten han reagoi eri tilanteisiin (Klaus, 2013; Stein
& Ramaseshan, 2016). Kuluttajan reaktiot muodostuvat emotionaalisista kokemuksista
ja kognitiivisista arvioista, joiden pohjalta erilaiset motiivit aktivoituvat ja ohjaavat
hanen vuorovaikutusvalintojaan asiakaspolun eri vaiheissa (Klaus, 2013; Stein &
Ramaseshan, 2016; Verhoef & muut, 2015). Ndiden motiivien ohella myo6s koetun
asiakassuhteen laadun on havaittu vaikuttavan kulutusaikomuksiin, silla luottamus,
laheisyys ja suhteen merkityksellisyys muokkaavat kuluttajan mielikuvia yrityksesta
(Paek & muut, 2020). N&in ollen tdssa kappaleessa tarkastellaan motiiveja seka
asiakassuhteen laatua keskeisind tekijoind, jotka selittdvat urheilun kuluttajien

osallistumisaikomuksen muodostumista.

Jadkiekko-otteluun osallistuminen ei ole valttamaton kulutuspaatés, vaan vyksi
mahdollinen vaihtoehto monien muiden vapaa-ajan aktiviteettien joukossa. N&in ollen
pelkka tietoisuus ottelutapahtumasta ei riitd, vaan kuluttajalla tulee olla jokin riittavan
vahva motiivi, joka ohjaa hanta kohti otteluun osallistumista (Paek & muut, 2020). Tassa
tutkimuksessa motiiveja tarkastellaan Paekin ja muiden (2020) esittaman jaottelun
mukaisesti emotionaalisina, kognitiivisina ja kayttaytymiseen liittyvind motiiveina, silla
tdma jaottelu tarjoaa kokonaisvaltaisen tavan ymmartaa urheilun kulutusaikomuksen
taustalla olevia tekijoitda. Emotionaaliset motiivit kuvaavat kuluttajan tunnekokemuksia,
kuten viihteeseen tai jannitykseen, liittyvia odotuksia (Raney & Bryant, 2009, s. 452),
kun taas kognitiiviset motiivit heijastavat tiedonhankintaan ja arvion muodostamiseen
perustuvia tarpeita (Raney & Bryant, 2009, s. 460-462). Kdyttdytymiseen liittyvdt
motijvit puolestaan selittdvat sosiaalista vuorovaikutusta, ryhmassa toimimista ja

taloudellisia ulottuvuuksia (Raney & Bryant, 2009, s. 462—-467).

Motiivit eivat kuitenkaan ole toisistaan riippumattomia, vaan ne voivat esiintya yhdessa
ja osoittaa voimakastakin keskindista yhteyttd (Trail & muut, 2003). Kuluttaja voi siis

samanaikaisesti tavoitella esimerkiksi kaytannollisia hyotyja, saada tyydytysta
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elamyksellisista ja viihteellisistd elementeistd seka vahvistaa sosiaalisia suhteitaan (Trail
& muut, 2003). Lisdksi osa motiiveista on kuluttajalle tietoisia ja helposti
sanallistettavissa, kun taas osa voi olla tiedostamattomampia (Kihlstrom, 2019).
Kihlstromin (2019) mukaan motiivit voivat aktivoitua automaattisesti ympariston
vihjeista ja vaikuttaa kdyttaytymiseen silloinkin, kun yksilo ei ole tietoinen niista eika
pysty suoraan tunnistamaan niiden alkuperaa. Taman vuoksi motiivien teoreettinen
jasentaminen eri kategorioihin on hyodyllista, silla motiivien nimedminen helpottaa

niiden tunnistamista.

Jadkiekko-ottelun osallistumisaikeen muodostuminen perustuu sekda kuluttajan
motiiveihin etta siihen, millaiseksi han kokee suhteensa urheiluseuraan. Fanien ja ei-
fanien kuluttajakayttaytymisen on havaittu eroavan erityisesti sitoutumisen ja
kiinnostuksen tason mukaan (McDonald & muut, 2023). Emotionaaliset, kognitiiviset ja
kayttaytymiseen liittyvat motiivit voivat itsenadisesti herattdaa kiinnostusta myds ei-
faneissa, vaikka heiddan suhteensa seuraan ei perustu pitkdaikaiseen sitoutumiseen
(McDonald & muut, 2023). Toisaalta ei-fanien kohdalla tilannekohtaiset motiivit
saattavat olla keskeisemmassa roolissa kuin pysyvat identiteettisidokset, minka vuoksi
niiden vaikutus voi vaihdella kontekstin ja kokemusten mukaan. Juuri tdman vuoksi on
tarkeaa tarkastella, millaiset motiivit aktivoituvat ei-faneilla ja miten ne ohjaavat heidan

arvioitaan ottelutapahtumasta.

2.2.1 Ei-fanit urheilun kuluttajakentassa

Yritysten asiakaskunnat muodostuvat usein erilaisista kuluttajaryhmistd, joiden
asiakaspolut ja kayttaytymismallit voivat poiketa merkittavasti toisistaan (Herhausen &
muut, 2019). Urheilumarkkinoinnin kirjallisuudessa kuluttajat jaetaan tyypillisesti
kahteen paasegmenttiin, urheilun faneihin ja urheilun ei-faneihin (Goldsmith & Walker,
2014; McDonald & muut, 2023). Segmentit eroavat toisistaan erityisesti

kulutuskayttaytymisen seka sitd ohjaavien motiivien osalta (Finch & muut, 2021; Wann
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& James, 2018). Kirjallisuudessa urheilun ei-faneista kdytetdaan myos nimitysta urheilun

katsojat (Wann & James, 2018).

Urheilumarkkinoinnin kuluttajatutkimuksessa faniuden maarittelemiseen on kaytetty
Sport Fandom Questionnaire (SFQ) -mittaria, jonka avulla mitataan yksilon
samaistumisen astetta urheilufanin rooliin (Wann, 2002). Mittari sisdltaa viisi vaittamaa,
jotka kuvastavat urheilufaniuteen liittyvaa identiteettia ja henkil6kohtaista merkitysta
(Wann, 2022). Naissd vaittamissa vastaajaa pyydetdan arvioimaan muun muassa,
pitddako han itsedan urheilufanina, nakevatkoé hanen ystavansa hanet fanina seka kokeeko
hdn urheilun seuraamisen miellyttavimmaksi viihteen muodoksi. Lisdksi arvioidaan,
olisiko elamad vahemman mielekdstd ilman urheilun seuraamista ja kuinka tarkeana

vastaaja pitda urheilufanina olemista (Wann, 2002).

Viimeaikaisessa urheilun kuluttajia koskevassa tutkimuksessa on kiinnitetty yha
enemman huomiota ei-fanien potentiaaliin (McDonald & muut, 2023). Nama kuluttajat
eivat valttamatta sitoudu tiettyyn seuraan tai lajiin pitkdjanteisesti, mutta voivat
osallistua urheiluun satunnaisesti esimerkiksi sosiaalisten tilanteiden tai viihdearvon
vuoksi (Wann & James, 2018). Ei-fanius ei siis tarkoita sitd, ettei yksilo voisi kuluttaa
urheilua, vaan pikemminkin sitda, ettei urheilun kuluttaminen perustu vahvaan
samaistumiseen tai tunneperdiseen suhteeseen (McDonald & muut, 2023). Goldsmith ja
Walker (2014) kuvaavat ei-faneja kuluttajiksi, joilla ei ole kiintymysta
urheilujoukkueeseen tai -seuraan, eivatkd he halua osallistua aktiivisesti

urheilutapahtumiin.

McDonald ja muut (2023) tunnistavat ei-faneista kolme kuluttajaryhmaa. Ensimmaiseen
ryhmaan kuuluvat henkilot, jotka ovat tietamattomia urheilutarjonnasta. Toiseen
ryhmaan kuuluvat henkilot, jotka ovat tietoisia urheilutarjonnasta, mutta, joilla ei ole
vakiintuneita kulutusaikomuksia. Kolmanteen ryhmaan kuuluvat kuluttajat, jotka ovat
tietoisesti jattaytyneet urheilun kulutuksen ulkopuolelle. Tdssa tutkimuksessa

keskitytaan henkildihin, jotka ovat tietoisia urheilun tarjonnasta, mutta joilla ei ole
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pysyvaa tai saannollistd suhdetta urheilun kuluttamiseen. Ndama kuluttajat ovat
satunnaisesti olleet vuorovaikutuksessa urheiluseuran kanssa, esimerkiksi osallistumalla

yksittdiseen otteluun (McDonald & muut, 2023).

Urheilun kuluttajakenttda voidaan tarkastella myds sen perusteella, tapahtuuko urheilun
kuluttaminen suorasti vai epasuorasti (Wann & James, 2018). Suoralla kuluttamisella
tarkoitetaan kuluttajan fyysista osallistumista urheilutapahtumaan, kuten otteluun
paikan paalld, kun taas epdsuoralla kuluttamisella viitataan urheilun seuraamiseen
erilaisten medioiden kautta, esimerkiksi television tai digitaalisten alustojen valityksella
(Wann & James, 2018). Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on suora urheilun
kuluttaminen, eli kuluttajan osallistuminen ottelutapahtumaan. N&in ollen tdssa
tutkimuksessa ei-faneilla tarkoitetaan kuluttajia, jotka osallistuvat urheilutapahtumiin

satunnaisesti suorina kuluttajina.

2.2.2 Emotionaaliset motiivit

Emotionaaliset motiivit viittaavat tunnekokemuksiin, jotka ohjaavat kuluttajaa kohti
jadkiekko-otteluun osallistumista (Paek & muut, 2020). Ne perustuvat esimerkiksi
kuluttajan haluun kokea jannitysta, viihdetta, elamyksellisyytta tai hetkellista
irtautumista arjesta (Raney & Bryant, 2009, s. 451-459). Paekin ja muiden (2020)
esittdmadssa motiivijaottelussa emotionaaliset motiivit erottuvat erityisesti tekijoina,
jotka liittyvat kuluttajan kokemuksellisiin tarpeisiin. Urheilutapahtumien kontekstissa
nama motiivit voivat olla keskeisessd roolissa, silla ne vaikuttavat siihen, kuinka

houkuttelevana osallistuminen koetaan suhteessa muihin vapaa-ajan aktiviteetteihin.

Tassa tutkimuksessa emotionaalisia motiiveja tarkastellaan Raneyn ja Bryantin (2009, s.
451-459) esittiman nelijaon avulla, joka tarjoaa selkedn viitekehyksen urheilun
tunneperdisten vetovoimatekijoiden ymmartamiseen. Jaottelu sisdltdda viihteen,
eustressin, paon sekd itsearvostuksen saavuttamisen, jotka yhdessd kuvaavat niita

keskeisia tunnekokemuksia, joiden vuoksi ihmiset hakeutuvat urheilutapahtumiin
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(Raney & Bryant, 2009, s. 451-459). Valinta on perusteltu, koska nama ulottuvuudet ovat
osoittautuneet kattaviksi ja sovellettaviksi myoOs sellaisissa konteksteissa, joissa
kuluttajan osallistuminen ei perustu vahvaan identiteettisidokseen, kuten ei-fanien
kohdalla (Paek & muut, 2020). Ne kuvaavat hyvin sitd, millaisia emotionaalisia tarpeita
jadkiekko-ottelu tayttdaa ja millaisia odotuksia urheilun kuluttajilla on tapahtumaa

kohtaan (Raney & Bryant, 2009, s. 451-459).

Viihteelld  tarkoitetaan kuluttajan halua kokea mielihyvdd, hauskuutta ja
elamyksellisyytta (Raney & Bryant, 2009, s. 452—455). Eustressi viittaa positiiviseen
jannitykseen, jossa ei ole lasna todellista uhkaa (Raney & Bryant, 2009, s. 455-457). Paon
ulottuvuus liittyy kuluttajan tarpeeseen irrottautua arjen rutiineista ja kokea hetkellinen
vapautumisen tunne (Raney & Bryant, 2009, s. 459—-460). Itsearvostuksen saavuttaminen
puolestaan kuvaa sitd, jos kuluttaja kokee onnistumisen, ylpeyden tai sosiaalisen
patevyyden tunteita (Raney & Bryant, 2009, s. 457—-459). Esimerkiksi suosikkijoukkueen
suoriutuminen otteluissa voi siis vaikuttaa joko laskevasti tai nostavasti kuluttajan

itsetuntoon (Raney & Bryant, 2009, s. 457).

2.2.3 Kognitiiviset motiivit

Kognitiiviset motiivit perustuvat kuluttajan tiedonhakuun ja arviointiprosesseihin (Paek
& muut, 2020). Toisin kuin tunnekokemusten tavoitteluun perustuvat emotionaaliset
motiivit, kognitiiviset motiivit liittyvat haluun ymmartaa, oppia ja arvioida tapahtumaa
rationaalisesti (Raney & Bryant, 2009, s. 460—462). Kognitiiviset motiivit tarjoavat ndin
tarkean nakokulman siihen, millaiset rationaaliset tekijat voivat herattaa tai vahvistaa ei-
fanien kiinnostusta jaakiekko-ottelua kohtaan. Raneyn ja Bryantin (2009, s. 460—-461)
mukaan keskeisid kognitiivisia motiiveja urheilun kuluttamisessa ovat oppiminen seka

urheilun estetiikka.

Oppimisen halu voi kohdistua esimerkiksi joukkueeseen, pelaajiin, taktiikoihin tai lajin

saantoihin (Raney & Bryant, 2009, s. 460). On kuitenkin tdrkedd huomata, etta
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oppiminen ei valttamatta toimi ei-fanien ensisijaisena motiivina, silla voimakas halu
kerryttdd urheilutietamysta ja esittdaa asiantuntemusta on tyypillisempaa sitoutuneille
faneille (Wann & James, 2018). Ei-faneille oppiminen voi sen sijaan olla taustalla
vaikuttava tekija, joka madaltaa kynnystd osallistua otteluun seka lisaa ottelun
ymmarrettavyytta. Lisdksi vaikka voidaan olettaa ei-fanien ja fanien eroavaisuuksien
pohjalta, ettd ei-fanit eivat ole niin kiinnostuneita oppimaan urheilusta, markkinoinnin

kirjallisuudessa ei ole tutkimusnayttoa asiasta.

Urheilun estetiikalla tarkoitetaan esimerkiksi pelin sujuvuutta, teknista taituruutta,
strategista alykkyyttd seka visuaalisesti miellyttavia pelitilanteita (Raney & Bryant, 2009,
s. 461-462). Tata kognitiivista motivaatiota on kuitenkin tutkittu verrattain vahan, ja
aiempi tutkimus on tarkastellut estetiikkaa padosin fanien nakdékulmasta, jolloin sen on
oletettu liittyvdan syvempaan lajintuntemukseen ja pitkdaikaiseen seuraamiseen (Raney
& Bryant, 2009, s. 461-462). Taman vuoksi on tutkimuksellisesti kiinnostavaa tarkastella,
miten ei-fanit kasittavat urheilun estetiikan seka voiko estetiikalla perustella myos ei-

fanien osallistumisaikeita.

2.2.4 Kayttdytymiseen liittyvat motiivit

Kayttaytymiseen liittyvat motiivit viittaavat tekijoihin, jotka kytkeytyvat kuluttajan
sosiaaliseen toimintaan, arjen kaytantoihin ja konkreettisiin valintoihin urheilun
kulutuksen yhteydessa (Raney ja Bryant, 2009, s. 462—467). Raneyn ja Bryantin (2009)
esittdman luokittelun pohjalta niitd voidaan tarkastella muun muassa paineen
purkamisen, sosiaalisen yhdessdolon, perhesuhteiden, ryhmaan kuulumisen ja
taloudellisten tekijoiden kautta. Kayttaytymiseen liittyvat motiivit tarjoavat nain tarkean
ndakokulman siihen, millaiset kaytosmallit voivat vahvistaa ei-fanien halukkuutta

osallistua jaakiekko-otteluun (Raney ja Bryant, 2009, s. 462-467).

Paineenpurku viittaa kuluttajan tarpeeseen keventaa arjen kuormitusta, lievittaa stressia

ja irrottautua hetkellisesti rutiineista (Raney ja Bryant, 2009, s. 462-463).
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Paineenpurkuun liittyva kayttaytyminen ymmarretdan peliin eldytymisena esimerkiksi
voimakkaasti kannustaen (Raney ja Bryant, 2009, s. 462—-463), mika toisaalta mielletdan
faneille tyypilliseksi kayttaytymiseksi (Wann ja James, 2018). Ei-fanien kontekstissa
paineenpurun voidaan ajatella olevan vihemman todenndkdinen motiivi, silld heidan
kiinnostuksensa urheilua kohtaan on ldhtékohtaisesti matala (McDonald & muut, 2023),
eikd ottelutapahtuma valttamatta nayttaydy heille ensisijaisena keinona esimerkiksi

stressin lievittamiseen.

Kayttaytymiseen liittyvissa motiiveissa kuluttajan osallistumista voivat selittda myds
sosiaalisen vuorovaikutuksen ulottuvuudet (Raney ja Bryant, 2009, s. 463-465).
Yhdessdolo viittaa tarpeeseen viettda aikaa laheisten kanssa ja jakaa yhteinen kokemus
ilman, ettd urheilu on kiinnostuksen keskitssa (Raney ja Bryant, 2009, s. 463). Samoin
perheeseen liittyva motiivi korostaa ottelun roolia koko perheelle sopivana aktiviteettina,
jossa yhteinen elamys on tarkeampi kuin itse ottelu (Gantz & Wenner, 1991; Raney ja
Bryant, 2009, s. 464). Ryhmddin kuulumisen ulottuvuus puolestaan kuvaa tarvetta tuntea
itsensa osaksi suurempaa sosiaalista joukkoa (Raney ja Bryant, 2009, s. 464). Esimerkiksi
kaupungin jadkiekkojoukkue voi toimia symbolisena kaupunkilaisten yhdistajana, jolloin
otteluun osallistuminen tarjoaa mahdollisuuden kokea yhteenkuuluvuutta muiden

kaupunkilaisten kanssa.

Raneyn ja Bryantin (2009, s. 462—467) mukaan taloudelliset tekijét viittaavat urheiluun
liittyviin uhkapelitoimintoihin, kuten vedonlyontiin ja sijoittamiseen. Tall6in kuluttajan
kayttaytymista ohjaa odotus taloudellisesta palkkiosta, mika voi lisatd otteluun liittyvaa
jannitystd ja osallistumishalukkuutta (Raney & Bryant, 2009, s. 462-467). Aiempi
tutkimus osoittaa, etta taloudellisella motivaatiolla on selkea yhteys urheiluun liittyviin
kayttaytymisaikomuksiin (Song & muut, 2024). Tama korostaa sitd, ettd taloudellinen

hyoty voi itsendisesti ohjata urheiluun liittyvaa paatéksentekoa.
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2.2.5 Asiakassuhteen laatu

Asiakassuhteen laadulla tarkoitetaan sitd, miten kuluttaja arvioi suhteensa yritykseen tai
organisaatioon  esimerkiksi  luottamuksen, vastavuoroisuuden, sitoutumisen,
mindkokemuksen yhteyden ja ldheisyyden nakdkulmasta (Kim & muut, 2011). Aiempi
tutkimus on osoittanut, ettd koettu asiakassuhteen laatu vaikuttaa suoraan
kulutusaikomuksiin, kuten halukkuuteen osallistua otteluihin, fanituotteiden ostamiseen
tai urheilujoukkueen mediakanavien kulutukseen (Paek & muut, 2020). Asiakassuhteen
laadun vaikutusta kulutusaikomuksiin on tutkittu erityisesti urheilufanien keskuudessa,
mutta vastaava yhteys voi olla tunnistettavissa myos ei-fanien kohdalla (Kim & muut,

2011; Paek & muut, 2020).

Bruningin ja Ledinghamin (1999) esittama jaottelu ammatilliseen, henkil6kohtaiseen ja
vhteisolliseen suhteeseen auttaa ymmartamaan, millaisista elementeista kuluttajan
kokema suhteen laatu muodostuu. Kuluttajan nakokulmasta ammatillinen suhde
tarkoittaa sita, ettd organisaatio toimii asiakkaan etua kunnioittaen, mika luo perustan
luottamukselle (Bruning & Ledingham, 1999). Henkilékohtainen suhde rakentuu
puolestaan kokemuksesta, ettd kuluttaja kohdataan yksilénd (Bruning & Ledingham,
1999). Yhteiséllinen suhde ilmenee organisaation avoimuutena, seka sen tavoissa tukea

asiakkaiden yhteisollisyyden kokemusta (Bruning & Ledingham, 1999).

Asiakassuhde voidaan ymmartaa myos psykologisten siteiden kautta, jolloin huomio
siirtyy organisaatiokeskeisestd tarkastelusta asiakkaan sisdisiin kokemuksiin (Paek &
muut, 2020). Siind missd Bruningin ja Ledinghamin (1999) malli kuvaa suhteen
rakentumista organisaation toiminnan ja sen tarjoamien vuorovaikutusten
ndkokulmasta, Paek ja muut (2020) korostavat asiakkaan kokemaa psykologista
kiinnittymista. Asiakassuhteen psykologisia siteitd voidaan jasentda viiden keskeisen
ulottuvuuden kautta, joita ovat luottamus, sitoutuminen, ldheisyys, mindkokemuksen

yhteys ja vastavuoroisuus (Kim & muut, 2011; Paek & muut, 2020).

Luottamus muodostaa perustan pidempiaikaiselle  vuorovaikutukselle seka

asiakassuhteen kehittymiselle (Palmatier & muut, 2006). Luottamus ilmenee kuluttajan
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kokonaisarviona organisaatiosta seka sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden laadusta
(Garbarino & Johnson, 1999). Sitoutuminen on perinteisesti kuvattu kuluttajan
pitkdjanteisena haluna yllapitaa ja kehittaa suhdettaan tiettyyn urheilujoukkueeseen
(Ross & muut, 2006). Sitoutuminen heijastaa ndin kuluttajan psykologista kiinnittymista
seuraan ja hanen haluaan panostaa suhteeseen myds tulevaisuudessa esimerkiksi
toistuvan osallistumisen ja seuran tukemisen kautta (Kim & muut, 2011; Paek & muut,

2020).

Ldheisyyttd pidetaan yhtena keskeisimmista tekijoista urheilujoukkueen ja fanien vilisen
suhteen muodostumisessa (Harris & Ogbonna, 2008). Se viittaa suhteen osapuolten
valiseen tuttavallisuuteen, emotionaaliseen laheisyyteen ja keskindiseen avoimuuteen
(Fournier, 1998). Mindkokemuksen yhteys puolestaan kuvaa sitd, missd maarin asiakas
kokee organisaation vastaavan omaa mindkuvaansa ja toimivan keinona ilmaista omaa
identiteettiddn (Fournier, 1998). Vastavuoroisuudella tarkoitetaan sitd, missa maarin
yksilot kokevat, ettd suhteessa tapahtuva vuorovaikutus ja hyoddyt jakautuvat
oikeudenmubkaisesti molempien osapuolten vililla (Palmatier, 2008). Vastavuoroisuus
voi ndyttaytyd odotuksena siitd, ettad otteluun osallistumisesta saatu hyoty, vastaa siihen

sijoitettua aikaa ja rahaa (Harris & Ogbonna, 2008).

Kuvio 3 kokoaa yhteen tutkimuksessa tarkastellut motiivit seka asiakassuhteen laadun.
Motiivit jasennetdaan aiemman tutkimuskirjallisuuden mukaisesti emotionaalisiin,
kognitiivisiin ja kayttaytymiseen liittyviin motiiveihin (Paek & muut 2020; Raney & Bryant,
2009). Kuviossa esitetdan myos asiakassuhteen laatu seka sen psykologiset ulottuvuudet.
Yhdessda nama tekijat muodostavat perustan urheilun kuluttajien kulutusaikomusten

selittamiselle (Paek & muut, 2020).
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e Emotionaaliset motiivit

oViihde

eEustressi

*Pako

eltsearvostuksen saavuttaminen

el KOgnitiiviset motiivit

eOppiminen
eUrheilun estetiikka

Kayttaytymiseen liittyvat motiivit

ePaineen purku
eSosiaalinen yhdessdolo
ePerhesuhteet

eRyhmaan kuuluminen
eTaloudelliset nakokohdat

ey Asiakassuhteen laatu

eLuottamus
eSitoutuminen

eLdheisyys
eMinakokemuksen yhteys
eVastavuoroisuus

Kuvio 3. Urheilun ei-fanien osallistumismotiivit ja asiakassuhteen laatutekijat (Anderl & muut,
2015; Paek & muut, 2020; Raney & Bryant, 2009, s. 451-467).

2.3 Urheilun kuluttajien asiakaspolun keskeiset tekijat

Tassa alaluvussa esitetdan aiemman tutkimuksen pohjalta muodostettu teoreettinen
viitekehys (kuvio 4). Viitekehyksen tarkoituksena on jasentda urheilun kuluttajien
asiakaspolun ostoa edeltdvada vaihetta seka siihen liittyvida kuluttajien kayttaytymista
ohjaavia tekijoita. Samalla viitekehys vastaa tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen,
joka on luoda kdsitys urheilun kuluttajien asiakaspolusta sekd kdyttdytymisen taustalla
olevista motiiveista. Viitekehysta hyodynnetdaan tutkimuksen myéhemmissa vaiheissa
empiirisen aineiston analyysin tukena toisen ja kolmannen tutkimustavoitteen

saavuttamisessa.
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Kuvio 4. Ei-fanien asiakaspolun ottelutapahtumaa edeltdvan vaiheen tekijat (Anderl & muut,
2015; Lemon & Verhoef, 2016; Paek & muut, 2020; Raney & Bryant, 2009, s. 451-467; Rudkowski
& muut, 2019; Siqueira & muut, 2019).

Viitekehyksen (kuvio 4) asiakaspolku pohjautuu Lemonin ja Verhoefin (2016) seka
Rudkowskin ja muiden (2019) esittamiin teoreettisiin ndkemyksiin. Viitekehyksessa ostoa
edeltdva vaihe on jaettu kolmeen vaiheeseen, joita ovat tietoisuuden heraamisen vaihe,
tiedonhaun vaihe ja harkintavaihe. N&in urheilun kuluttajan paatoksentekoa ennen
tapahtumaan osallistumista voidaan tarkastella yksityiskohtaisemmin. Samalla
tutkimuksen painopiste kohdistuu tutkimusongelman mukaisesti ottelutapahtumaa
edeltavaan vaiheeseen. Asiakaspolku etenee ottelukokemukseen seka ottelun jalkeiseen
vaiheeseen, jotka puolestaan vaikuttavat kuluttajan tuleviin osallistumisaikomuksiin

(Lemon & Verhoef, 2016).
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Viitekehyksessa (kuvio 4) asiakaspolku kuvataan koostuvan seka vyritys- ettd
asiakaslahtoisista kosketuspisteista. Kosketuspisteet kuvaavat niita
vuorovaikutustilanteita, joita kuluttaja kohtaa asiakaspolun varrella (Stein &
Ramaseshan, 2016). Yrityslahtoiset kosketuspisteet jakautuvat yrityksen omistamiin
kosketuspisteisiin ja kumppanien omistamiin kosketuspisteisiin (Lemon & Verhoef, 2016).
Asiakaslahtoiset kosketuspisteet jakautuvat kolmannen osapuolten kosketuspisteisiin

seka sisdisiin kosketuspisteisiin (Lemon & Verhoef, 2016).

Motiivit kuvaavat kuluttajan osallistumista ohjaavia tekijoitd, jotka on jaettu
emotionaalisiin, kognitiivisiin ja kadyttdytymiseen liittyviin motiiveihin (Paek & muut,
2020; Raney & Bryant, 2009). Asiakassuhteen laatu puolestaan kuvaa kuluttajan
kokemaa suhdetta organisaatioon, joka voi vaikuttaa myds kuluttajan kayttaytymiseen,
kuten osallistumisaikomukseen (Paek & muut, 2020). Motiivit ja asiakassuhteen laatu
on sijoitettu viitekehyksessa (kuvio 4) asiakaspolun ulkopuolelle, silld ne ohjaavat

kuluttajan kayttaytymista koko asiakaspolun ajan.
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3 Tutkimuksen metodologia

Tassa osiossa kuvataan tutkimuksen toteutukseen liittyvat keskeiset metodologiset
ratkaisut. Tutkimus edustaa laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, ja tasta syysta
kdytetyt tutkimus- ja analysointimenetelmat ovat laadulliselle tutkimukselle tyypillisia.
Ensin tarkastellaan laadullista ldhestymistapaa tutkimusmenetelmana, minka jalkeen
avataan tutkielman fenomenologis-hermeneuttista viitekehystda. Taman jalkeen
kuvataan aineiston hankintatapa, joka perustuu puolistrukturoituihin
teemahaastatteluihin, seka esitelladn aineiston analysoinnissa kaytetty menettely. Luvun

lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus

Laadullinen tutkimusmenetelma keskittyy ilmididen ymmartamiseen ja tulkintaan,
toisin kuin maarallinen tutkimus, joka painottuu tilastolliseen selittamiseen (Erikson &
Kovalainen, 2016, s. 5). Puusan ja muiden (2020) mukaan laadullinen tutkimus soveltuu
erityisesti sellaisten ilmididen tarkasteluun, joissa keskitssa ovat ihmisten subjektiiviset
kokemukset ja merkityksenannot. Menetelmd soveltuu ilmion kokonaisvaltaiseen
tarkasteluun ja mahdollistaa kontekstisidonnaisen aineistonkeruun ja analyysin (Erikson
& Kovalainen, 2016, s. 5). Laadullinen ldhestymistapa on perusteltu, koska
tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan, millaisia merkityksia urheilun ei-fanit liittavat
jaakiekko-otteluun osallistumiseen ja mitka tekijat ohjaavat heidan paatdksentekoaan
tapahtumaa edeltavassa vaiheessa. Naita kokemuksia ja motiiveja ei voida tavoittaa

pelkdstadn maarallisin menetelmin.

Tutkimuksessa  hyddynnetdan  fenomenologis-hermeneuttista  ldahestymistapaa.
Fenomenologinen ndkdkulma keskittyy siihen, miten ihmiset kokevat ilmion omassa
arjessaan ja millaisia merkityksia he naille kokemuksille antavat (Erikson & Kovalainen,
2016, s. 329), kun taas hermeneuttinen lahestymistapa korostaa ndiden kokemusten

tulkintaa ja ymmartamista osana tutkimusprosessia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21).



36

Fenomenologisessa tutkimuksessa kuluttajan todellisuutta tarkastellaan sosiaalisesti
rakentuneena kokonaisuutena, jossa yksilon omat kokemukset ja tulkinnat muodostavat
tutkimuksen keskeisen tiedonlahteen (Goulding, 2005). Gouldingin (2005) mukaan
tdman lahestymistavan lahtdkohtana on oletus siita, ettd ihmiset ymmartavat ilmioita
osin yhteisten kokemusten ja jaettujen tulkintojen kautta, mikad tekee merkityksista

kollektiivisesti ymmarrettavia.

Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaspolku rakentuu kuluttajien kokemuksista ja
kohtaamisista yrityksen kanssa, mika korostaa kuluttajien subjektiivista roolia
kosketuspisteiden tulkitsijoina. Kuluttajien kayttdaytymiseen vaikuttavat asiakaspolun eri
kosketuspisteissa muodostuvat kokemukset sekda motiivit, jotka ohjaavat heidadn
arvioitaan ja valintojaan (Klaus, 2013; Stein & Ramaseshan, 2016; Verhoef & muut, 2015).
Tallaisen kokemuksellisen ja merkityksiin perustuvan ilmion tutkiminen edellyttda
fenomenologista |dhestymistapaa (Erikson & Kovalainen, 2016, s. 329), koska
tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan jaakiekko-otteluun osallistumista kuluttajien
omasta nakokulmasta. Samalla hermeneuttinen tutkimusote mahdollistaa kuluttajien
kokemusten ja motiivien tulkinnan osana laajempaa asiakaspolun kokonaisuutta ja

kontekstia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21).

3.2 Puolistrukturoidut teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmana

Haastattelut ovat keskeinen laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma silloin,
kun tavoitteena on ymmartaa ihmisten ajatuksia, kokemuksia ja toiminnan taustalla
olevia merkityksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 65). Menetelman etuna on sen joustavuus,
silld tutkija voi mukauttaa kysymyksia, esittda tarkentavia lisakysymyksia ja kayda
vuorovaikutteista keskustelua tiedonantajan kanssa. Lisaksi tutkimukseen voidaan valita
henkil6ita, joilla on omakohtaista kokemusta tutkittavasta ilmiosta. Haastattelujen
sopiminen etukdteen ja aiheen ilmoittaminen mahdollistavat haastateltavien
valmistautumisen, mika tukee syvallisen ja informatiivisen aineiston kerdamista (Tuomi

& Sarajarvi, 2018, s. 66).
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Tutkimuksen haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa
keskeiset teema-alueet maariteltiin etukateen, mutta kysymysten muotoilu ja jarjestys
saattoivat vaihdella (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94). Menetelma yhdistaa
teoreettisen ohjauksen ja joustavuuden, silld haastattelun kysymykset pohjautuvat
viitekehykseen, mutta jattavat tilaa avoimille vastauksille ja uusien nakokulmien esiin

nousemiselle (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 75).

Puolistrukturoidun haastattelun valinta tuki tutkimuksen tavoitteita. Menetelma
mahdollisti tarkoituksenmukaisen otannan, jolloin aineisto koostui tutkittavan ilmion
kannalta relevanttien henkil6iden kokemuksista ja ndkemyksista (Puusa & muut, 2020).
Teoreettinen viitekehys ohjasi teemojen muodostamista ja varmisti aineiston
kytkeytymisen tutkimuksen tavoitteisiin, samalla kun haastattelutilanteissa voitiin
syventyd haastateltavien esiin nostamiin nakokulmiin ja tarkentaa vastauksia tarpeen

mukaan.

3.3 Haastatteluaineiston keraaminen

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien valinnassa korostuvat henkildiden tietamys ja
omakohtainen kokemus tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 85). Taman
perusteella vyksildhaastatteluihin osallistuvat henkil6t valittiin - harkinnanvaraisen
otannan periaatteella, jossa haastateltaviksi valitaan tutkimuksen kannalta
tarkoituksenmukaiset henkilot. Harkinnanvaraisessa otannassa edellytyksend on, etta
valituilla henkil6illda on omakohtaista kokemusta tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 74). Tutkimuksen kohdistuessa ei-fanien tapahtumaa edeltdavaan
kayttaytymiseen oli olennaista tarkastella henkil6ita, joilla on vahintaan yksi aiempi
kokemus ottelutapahtumaan osallistumisesta. Taman perusteella haastateltavien
valinnan kriteerina oli, ettd he olivat osallistuneet vahintaan kerran SM-liiga otteluun ja
kdyneet tdman jalkeen otteluissa enintddn 0-2 kertaa vuodessa. Lisdksi valintakriteerina

oli, ettd haastateltava asuu suomalaisessa kaupungissa, jossa toimii SM-liiga joukkue.
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Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa 14 henkil6a, jotka tayttivat tutkimukselle asetetut
kohderyhman kriteerit. Tarkemmat tiedot haastatteluista sekd haastateltavien
ottelukerrat on esitetty Taulukossa 1. Haastateltavat rekrytoitiin julkaisulla (Liite 1)
LinkedInin, Facebookin ja Instagramin kautta tutkijan sosiaalisen median kanavien avulla.
Osa haastateltavista ilmoittautui haastatteluun suoraan tutkijalle, ja osa ilmoittautui
tuttavan valityksella. Rekrytoinnin yhteydessa potentiaalisille osallistujille kerrottiin
tutkimuksen aiheesta ja tavoitteista. Lisdksi heidan soveltuvuutensa haastatteluun

varmistettiin etukateen lyhyiden taustakysymysten avulla.

Taulukko 1. Haastattelujen taustatiedot.

Haastateltava Haastattelun Haastattelun kesto Ottelukerrat viimeisen
ajankohta vuoden aikana
Haastateltava 1 (H1) 16.1.2026 28 min 2
Haastateltava 2 (H2) 19.1.2026 28 min 2
Haastateltava 3 (H3) 19.1.2026 28 min 0
Haastateltava 4 (H4) 20.1.2026 26 min 1
Haastateltava 5 (H5) 20.1.2026 35 min 0
Haastateltava 6 (H6) 21.1.2026 25 min 1
Haastateltava 7 (H7) 22.1.2026 26 min 2
Haastateltava 8 (H8) 23.1.2026 25 min 0
Haastateltava 9 (H9) 27.1.2026 25 min 1
Haastateltava 10 (H10)  27.1.2026 37 min 0
Haastateltava 11 (H11)  28.1.2026 20 min 1
Haastateltava 12 (H12)  29.1.2026 40 min 1
Haastateltava 13 (H13) 4.2.2026 34 min 2
Haastateltava 14 (H14) 5.2.2026 23 min 1

Haastattelut sujuivat kokonaisuudessaan hyvin, ja niiden kesto vaihteli 20 minuutista 40
minuuttiin (Taulukko 1). Haastattelujen keston vaihteluun vaikutti se, ettd osa
haastateltavista kaytti enemman aikaa kysymysten pohtimiseen. Lisaksi osa kuvasi

ajatuksiaan ja kokemuksiaan laajemmin, kun taas osa vastasi kysymyksiin
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lyhytsanaisemmin. Haastateltavat pystyivat pohtimaan kysymyksid monipuolisesti ja
vastaamaan niihin perusteellisesti. Haastavimmaksi teemaksi osoittautui asiakassuhteen
laatu, silla monen vastaajan oli vaikea pohtia omaa suhdettaan SM-liiga-seuroihin. Lahes
jokainen osallistuja oivalsi uusia asioita jaakiekon merkityksestd omassa arjessaan ja
totesi lopuksi yllattyneensa siitd, kuinka paljon heilla oli aiheesta sanottavaa.
Haastatteluista muodostunut aineisto oli sisdlléltaan yhteneva, silla samankaltaiset

teemat ja ndkokulmat toistuivat useiden haastateltavien vastauksissa.

Tutkimuksessa pyrittiin tarkoituksellisesti muodostamaan aineistosta mahdollisimman
homogeeninen kokonaisuus, silla tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella ei-faneja
suhteellisen yhtendisenad kuluttajaryhmand. Homogeeninen aineisto tukee ilmion
syvallista tarkastelua ja mahdollistaa sellaisten toistuvien teemojen ja
merkitysrakenteiden tunnistamisen, jotka ovat tutkimuskysymysten kannalta keskeisia
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 76). Koska tutkimuksessa haettiin aineistosta nimenomaan
vyhdenmukaisuutta, aineiston riittavyytta ja kattavuutta arvioitiin saturaation kasitteen
avulla. Saturaatiolla tarkoitetaan aineiston kyllastymispistettd, jossa lisdaineisto ei enaa
tuota merkityksellisesti uutta tietoa tutkimuksen kannalta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s.
87-89). Aiempien metodologisten havaintojen perusteella on esitetty, ettd
homogeenisissa aineistoissa aineiston kylldantyminen toteutuu noin 15 haastattelun

kohdalla (Eskola & Suoraranta, 2014).

Haastattelurunko (Liite 2) alkoi avoimella kysymykselld, koska sen avulla pyrittiin
saamaan osallistujien omiin kokemuksiin perustuvia vastauksia (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 95). Alussa haastateltavaa pyydettiin kuvaamaan konkreettinen tilanne, jossa
han oli osallistunut jaakiekko-otteluun tai harkinnut osallistumista, mutta jattanyt sen
toteuttamatta. Taman jalkeen seurasi kahdeksan ennalta maariteltya teema-aluetta.
Teemat kasittelivat ei-faniuden kontekstia ja suhdetta jaakiekkoon, jadkiekko-otteluun
liitettyja merkityksia ja mielikuvia, vyritys- ja asiakaslahtoisia kosketuspisteita
ottelutapahtumaa edeltdvdassd vaiheessa sekd paatoksentekoon vaikuttavia

emotionaalisia, kognitiivisia ja kayttdytymiseen liittyvia motiiveja ja asiakassuhteen
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laatua. Teemarungon avulla haastattelu eteni taustatekijoista kohti syvallisempaa
tarkastelua koskien paatoksentekoon vaikuttavia kosketuspisteitd, motiiveja ja
asiakassuhteen psykologisia ulottuvuuksia. Haastattelu paatettiin myds avoimeen
kysymykseen, jotta haastateltavalla oli mahdollisuus tuoda esiin viela sellaisia ajatuksia

tai ndkokulmia, joita haastattelun aikana ei kasitelty (Erikson & Kovalainen, 2016, s. 95).

3.3.1 Aineiston analysointi

Induktiivisessa paattelyssa edetdan yksittdisista havainnoista kohti yleisempia tulkintoja,
kun taas deduktiivisessa paattelyssa aineistoa tarkastellaan olemassa olevien
teoreettisten oletusten pohjalta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 43). Abduktiivinen analyysi
sijoittuu ndiden valiin siten, ettd aineiston havainnot ja teoreettinen viitekehys ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa analyysin aikana. Sama perusajatus voidaan kuvata myos
jaottelulla aineistolahtdiseen, teorialdhtdiseen ja teoriaohjaavaan analyysiin (Eskola,
2007). Tassa jaottelussa aineistoldhtéinen analyysi vastaa induktiivista paattelya,
teorialdhtoinen analyysi deduktiivista paattelya ja teoriaohjaava analyysi abduktiivista

paattelya. Tutkimuksen analyysissa hyodynnettiin abduktiivista paattelylogiikkaa.

Abduktiivisessa paattelyssa teoria ei toimi valmiina mallina, jota aineistolla testattaisiin,
vaan se auttaa jasentdamaan havaintoja ja suuntaamaan tulkintaa analyysin edetessa
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 75). Tutkimuksessa teoreettinen viitekehys ohjasi seka
haastattelurungon rakentamista ettd aineistonkeruuta. Ennalta maaritellyt teemat
perustuivat aiempaan tutkimukseen ja keskeisiin teoreettisiin kasitteisiin, mika varmisti
aineistonkeruun systemaattisuuden ja tutkimuskysymysten kannalta relevantin sisallon.
Samanaikaisesti puolistrukturoidut haastattelut mahdollistivat jo
aineistonkeruuvaiheessa aineiston ja teorian valisen vuoropuhelun, silla
haastattelutilanteissa voitiin joustavasti syventyd haastateltavien esiin nostamiin
nakokulmiin ja tarkentaa teoreettisia lahtokohtia aineistosta nousevien havaintojen

perusteella.
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Aineiston analyysi toteutettiin laadullisen sisdllénanalyysin periaatteita noudattaen.
Puusan ja muiden (2020) mukaan analyysin ensimmainen vaihe tulisi toteuttaa muissa
kuin teorialdhtoisissa analyyseissa mahdollisimman aineistolahtdisesti. Nain ollen
analyysiprosessi kdynnistyi aineiston huolellisella lapikdymiselld, jonka tavoitteena oli
muodostaa kokonaiskuva haastatteluaineistosta ilman teoreettisia oletuksia. Analyysin
alkuvaiheessa aineistossa hyodynnettiin koodausta, jossa samankaltaisia sanoja, lauseita
ja merkityssisdltéja ryhmiteltiin yhteen. Puusan ja muiden (2020) mukaan koodaus on
sisdllénanalyysissa tarkoituksenmukainen vaihe ennen teemoittelua, sillda sen avulla
aineistosta voidaan tunnistaa ja ryhmitelld toisiaan muistuttavia ilmauksia.
Teemoitteluvaiheessa huomio siirtyy ndiden ryhmittelyjen pohjalta muodostuneisiin
teemoihin ja siihen, millaisia merkityksid ja sisaltoja aineisto kunkin teeman osalta

tuottaa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 72).

Sisdllonanalyysi eteni vaiheittain edelld kuvatun koodauksen ja teemoittelun avulla.
Haastatteluaineisto  kaytiin ldpi useaan kertaan, ja aineistosta poimittiin
tutkimuskysymysten kannalta olennaisia ilmauksia, jotka koodattiin. Koodaus
toteutettiin merkitsemalla samankaltaisia sanoja, lauseita ja merkityssisaltdja yhteen,
jolloin aineistoa pelkistettiin ja jasennettiin analyysia varten. Koodauksen avulla
tunnistettiin toistuvia sisaltdja ja ilmidita, jotka toimivat perustana teemoittelulle.
Teemoitteluvaiheessa samansisaltdiset koodit koottiin alateemoiksi, joita edelleen
yhdistettiin laajemmiksi teemoiksi. Teemat muodostettiin siten, ettd ne kuvasivat
mahdollisimman  kattavasti aineistossa toistuvia merkityksia ja vastasivat
tutkimuskysymyksiin. Analyysiprosessin aikana teemoja tarkennettiin ja suhteutettiin
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, jolloin aineiston ja teorian valinen

vuoropuhelu sailyi koko analyysin ajan.

3.4 Luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta mitataan neljan periaatteen kautta, joita

ovat varmuus, siirrettavyys, uskottavuus ja vahvistettavuus (Erikson & Kovalainen, 2016,



42

s. 308). Varmuudella viitataan tutkimusprosessin johdon mukaisuuteen,
lapinakyvyyteen ja dokumentointiin (Erikson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen
tutkimusprosessi on kuvattu systemaattisesti johdannosta ja tutkimuksen perusteluista
johtopaatoksiin - saakka.  Haastattelumenetelman  valinta, haastattelurungon
rakentuminen teoreettisen viitekehyksen pohjalta seka aineiston analyysin vaiheet on
esitetty ja perusteltu loogisessa jarjestyksessa. Lisaksi analyysiprosessi on kuvattu
vaiheittain koodauksesta teemoitteluun, mikd mahdollistaa tutkimuksen etenemisen

seuraamisen ja tukee nadin tutkimuksen luotettavuutta.

Siirrettdvyydelld viitataan siihen, etta tutkija kykenee osoittamaan tutkielman yhteyden
aikaisempiin tutkimuksiin (Erikson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys rakentuu aiemman tutkimustiedon varaan ja tutkimuksen
keskeisia kasitteitd sekd analyysissd muodostuneita teemoja tarkastellaan suhteessa
olemassa olevaan kirjallisuuteen. Lisdksi tutkimuskonteksti, kohderyhma ja
aineistonkeruun toteutus on kuvattu vyksityiskohtaisesti mikda mahdollistaa

tutkimustulosten vertaamisen ja soveltamisen samankaltaisiin tutkimusasetelmiin.

Siirrettdvyyttd tukee myods se, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan soveltaa muiden
urheilulajien konteksteissa, joissa kuluttajien sitoutuminen lajiin on heikkoa ja
osallistuminen tapahtumiin satunnaista. Tallaisia tilanteita voi esiintyd erityisesti
urheilulajeissa, jotka ovat suurelle yleisolle vihemman tunnettuja tai joita ei seurata
aktiivisesti. Naissa konteksteissa tapahtumiin osallistuvat kuluttajat voivat muistuttaa
taman tutkimuksen ei-faneja, silla heiddn osallistumisensa ei valttaméatta perustu
vahvaan kiinnostukseen urheilulajia kohtaan, vaan esimerkiksi tapahtuman tarjoamaan
elamykseen, sosiaaliseen yhdessdoloon tai kiinnostukseen kokeilla uutta vapaa-ajan

aktiviteettia.

Uskottavuus viittaa tutkimuksen uskottavuuteen ja tulkintojen perusteltavuuteen, joka
ilmenee tutkijan riittavalla perehtyneisyydella aiheeseen (Erikson & Kovalainen, 2016, s.

308). Tassa tutkimuksessa uskottavuus on pyritty varmistamaan perehtymalla
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huolellisesti aiempaan tutkimuskirjallisuuteen ennen empiirisen aineiston keruuta ja
analyysid. Laaja kirjallisuuskatsaus toimi perustana tutkimuksen teoreettiselle
viitekehykselle ja ohjasi tutkimusasetelman sekda analyysin suunnittelua. Aineiston
analyysissa noudatettiin objektiivisuutta, mika mahdollistaa sen, ettd muut tutkijat
voisivat paastd samankaltaisiin tuloksiin kdytetyn aineiston pohjalta (Erikson &

Kovalainen, 2016, s. 120).

Vahvistettavuudella viitataan siihen, ettd tutkimuksen tulokset ja tulkinnat perustuvat
aineistoon, eika tutkijan henkilokohtaisiin oletuksiin (Erikson & Kovalainen, 2016, s. 308).
Tassa tutkimuksessa analyysiprosessi on kuvattu lapinakyvasti ja tulkinnat on johdettu
selkedsti aineistosta. Koodauksen ja teemoittelun avulla aineistoa on jasennetty siten,
ettd lukija voi ymmartaa, miten aineistosta on edetty tutkimuksen tuloksiin.
Teoriaohjaava analyysi on mahdollistanut tulkintojen perustelemisen sekd aineiston,
ettd teoreettisen viitekehyksen avulla, mikad tukee tulosten vahvistettavuutta. Lisdksi
analyysissa on kadytetty suoria lainauksia haastatteluaineistosta, mika havainnollistaa
tulkintojen yhteytta alkuperdiseen aineistoon ja osoittaa, ettd esitetyt havainnot

perustuvat tutkimusaineistossa esiin nousseisiin nakemyksiin.
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4 Ei-fanien asiakaspolun keskeiset kosketuspisteet ja

osallistumismotiivit

Tassa osiossa esitellaan tutkimuksen empiirisen osion tulokset. Alaluvussa 4.1 esitelldan
ei-fanien asiakaspolun ottelutapahtumaa edeltdavan vaiheen keskeiset kosketuspisteet.
Samalla kappaleessa vastataan tutkielman toiseen tavoitteeseen. Alaluvussa 4.2
puolestaan tarkastellaan ei-fanien ottelua edeltavaa kayttaytymistd ohjaavia motiiveja
sekd asiakassuhteen laadun merkitysta. Luvussa 4.3 esitetddan tulosten pohjalta
markkinointitoimenpiteitd ei-fanien osallistumisaikomuksen vahvistamiseksi ja

vastataan tutkielman kolmanteen tavoitteeseen.

4.1 Ottelutapahtumaa edeltavan vaiheen keskeiset kosketuspisteet

Haastatteluaineistosta tunnistettiin viisi keskeistda ottelua edeltavaa kosketuspistetts,
joiden kautta ei-fanit kohtaavat jaakiekko-otteluihin liittyvda viestintaa, nakyvyytta ja
kokemuksia ennen osallistumispaatoksen tekemistd. Nama kosketuspisteet ovat
sosiaalinen media, ulkomainonta, suusanallinen viestintd, vertaishavainnointi seka
aikaisempi ottelukokemus. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan jokaista

kosketuspistetta yksityiskohtaisemmin.

4.1.1 Sosiaalinen media ottelutapahtuman kosketuspisteena

Sosiaalinen media oli haastatteluaineistossa ainoa Anderl ja muiden (2015)
madrittelemad verkkomainonnan kanava, joka nousi esiin ottelua edeltdvdna
kosketuspisteena. Otteluihin liittyvaa sisaltoa ei etsitty aktiivisesti, vaan se tuli vastaan
osana jatkuvaa sisdltovirtaa esimerkiksi Instagramin tai TikTokin syotteissa.
Haastateltavat eivdt myoskdan kertoneet seuraavansa aktiivisesti  yksittdisia
urheiluseuroja tai joukkueita, vaan otteluihin liittyva sisalté havaittiin satunnaisesti

esimerkiksi ehdotettujen julkaisujen kautta. Sosiaalinen media nayttaytyi ndin ennen
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kaikkea kanavana, joka tuo ottelutapahtumiin liittyvda informaatiota kuluttajan
tietoisuuteen osana pdivittaista mediankayttoa, mika on linjassa Ashley ja Tutenin (2014)

havaintojen kanssa.

“Eniten somessa (tulee vastaan SM-liigaan liittyvid julkaisuja) [...].” —H1

“Instagramissa ja ehkd TikTokissa tulee niinku itse selailtua.” —H4

Haastatteluaineistossa ottelua edeltdvind sosiaalisen median kanavina mainitaan
Instagram, Facebook, TikTok, Spotify ja YouTube. Haastateltavat kuvasivat kdyttavansa
sosiaalista mediaa usein, ja juuri nama kanavat koettiin heiddn arjessaan eniten
kaytetyiksi. Aineistossa Instagram mainittiin useimmin ja se koettiin ndkyvimpana
alustana otteluihin liittyvalle sisallélle. Esimerkiksi H1 totesi kohtaavansa SM-liigaan
liittyvid julkaisuja eniten juuri Instagramissa ja kertoi kiinnittdvansa niihin sielld myos

eniten huomiota.

“Kylld mé sanoisin, ettd Instagramissa mulle eniten tulee SM-liigan julkaisuja
vastaan ja sielld niihin myds eniten kiinnitdn huomiota.” —H1

“Instagramia kdytdn eniten ja TikTok varmaan sit mydés.” —H6

Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa sosiaalinen media luokiteltiin ensisijaisesti
yrityslahtoiseksi kosketuspisteeksi (Lemon & Verhoef, 2016). Haastatteluissa kavi
kuitenkin ilmi, ettd sosiaalinen media voi toimia myos asiakasldahtodisend ansaitun
median kosketuspisteend. Haastateltavat kuvasivat kohdanneensa YouTubessa
ottelukoosteita ja muita jadkiekkoon liittyvia videoita, jotka olivat yrityksesta
riippumattomien sisallontuottajien tuottamia. Myos H3:n mainitsema Spotifyssa
julkaistu Urheilucast-podcast on SM-liigasta riippumattoman tahon tuottama. N&in ollen
kyseiset sisdllot nayttaytyivat aineistossa ansaittuna mediana, sillda ne tuottavat

yritykselle nakyvyytta ulkopuolisten toimijoiden kautta (Stephen & Galak, 2012).

“Joskus niinku YouTubesta saattaa tulla vastaan jotain jotain vanhoja peleji tai
tdmmodisid highlighteja.” —H9
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”Ja ehké semmoinen merkittédvin, minkd ansiosta oon sillee perilld, mitd
tapahtuu, niin tykkddn kuunnella Urheilucastia. Sielld hyvin paljon kéyddén SM-
liigaakin lépi [...].” —H3

Sosiaalisen median tai muiden verkkomainonnan kanavien rooli asiakaspolun muissa
vaiheissa ei noussut aineistossa merkittavaksi. Osa haastateltavista totesi, ettei voisi
ajatellakaan etsivansa tietoa tulevista otteluista esimerkiksi seuran omilta verkkosivuilta.
Nadin ollen tiedonhaun vaihe nayttaytyi ei-fanien kohdalla erilaisena kuin mita
aiemmassa kuluttajatutkimuksessa on esitetty. Naik ja Peters (2009) esittivat, etta
perinteiset verkkokanavat herattdvat tietoisuuden, jonka jalkeen kuluttaja siirtyy
hakemaan lisdtietoa verkkokanavista. Aineiston perusteella sosiaalinen media toimii

pikemminkin tietoisuuden herattdjana kuin aktiivisen tiedonhaun kanavana.

4.1.2 Ulkomainonta ottelutapahtuman kosketuspisteena

Perinteisista markkinointikanavista keskusteltaessa ulkomainonta nousi ensimmaisena
esiin. Tienvarsilla, bussipysakeillda ja katuymparistossa sijaitsevien julisteiden ja
mainostelineiden kuvattiin tekevan tulevat ottelut nakyviksi osana arjen liikkumista.
Ulkomainonta kuvattiin nakyvana ja helposti havaittavana markkinointimuotona, joka
erottuu esimerkiksi radiomainonnasta ja muista perinteisen markkinoinnin kanavista.
Esimerkiksi H4 kuvasi, etta otteluihin liittyvia julisteita on nakyvilla bussipysakeilla, joissa
niihin tulee helposti kiinnitettyd huomiota. Havaintojen perusteella ulkomainonta toimii
etenkin asiakaspolun tietoisuuden herdadamisen vaiheessa, jossa kuluttaja altistuu

ottelutiedolle passiivisesti ilman tietoista tiedonhakua (Rudkowski & muut, 2019).

”Noita julisteita on jossain aina ndkyvilld. Jossain bussipysdkeillé niihin kiinnittéé
huomiota.” —H4
“Katuvaloissa on sellaisia flyereitd, joissa on viililld Tepsin mainoksia.” —H7

Myos digitaaliset valotaulumainokset nousivat keskeiseksi ulkomainonnan muodoksi.

Erityisesti areenoiden ldheisyydessa sijaitsevat suuret valotaulut sekd metroasemien ja
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muiden joukkoliikenteen solmukohtien digitaaliset ndytot mainittiin nakyvind ja
huomion herattavina kosketuspisteina. Esimerkiksi H13 kuvasi, ettd valotaulumainokset
“lavahtavat silmaan” arjen liikkumisen yhteydessa ja toimivat nadin konkreettisina
muistuttajina tulevista otteluista. Digitaalisten valotaulujen visuaalisuus, koko ja sijainti
keskeisilla kulkureiteilla nayttaytyvat aineistossa tekijoina, jotka tekevat niista tehokkaita

tietoisuuden herattajia.

”Se, mistd md bongaan aina Kiekko-Espoon pelit, on metropysdkkien
ilmoitustaulut tai mitkd lie taulut, digitaaliset taulut.” —H12

“Md meen tosi paljon siitd Nokia Areenan ohi, niin siind on se iso valotaulu, niin
md luulen, ettd se oli niinkun eka, mikd Iédsdhti silmddn. Siitd md yleensd huomaan,
ettd on tulossa ottelu ja siitd mulle tulee mieleen se mahdollisuus, ettd ai niin joo,
pitdisik6 mennd.” —H13
Haastatteluaineiston perusteella ulkomainonta ei toimi ainoastaan tietoisuuden
herattdjana, vaan se nadyttaytyy myos tiedonhaun kdynnistdvana kosketuspisteena.
Useissa vastauksissa toistui ajatus siitd, ettd huomion kiinnittymisen jalkeen
ulkomainosta ei pelkdstaan havaita, vaan sitd myos luetaan tarkemmin. Esimerkiksi H2
kuvasi tarkastelevansa ulkomainoksista pelipdivdaa, ajankohtaa ja vastustajaa, mika
viittaa siihen, ettd ulkomainonta tarjoaa konkreettista tietoa ja tukee
osallistumispdatoksen harkintaa. H12:n mukaan mainoksessa oleva huomion herattava
elementti, kuten erikoisella tekstifontilla kirjoitettu pelipdiva pysayttaa katseen ja ohjaa
tarkastelemaan mainoksen sisaltamaa tietoa tarkemmin. Ndin ulkomainonta toimii seka
tietoisuuden herattajana etta tiedonhaun vaiheessa, jossa kuluttaja alkaa aktiivisemmin

pohtia otteluun osallistumista (Rudkowski & muut, 2019).

“Kiekko-Espoolla on hauskoja mainostekstejd ja sit siind on keskiviikko silleen, ettd
KE niinkun keskiviikko on boldattu siitd silleen, et okei, tdnéddn keskiviikkona on
joku matsi tulossa. Sit saattaa katsoa, ettd mikds matsi sieltd on tulossa [...].” —
H12

”Kylld md silleen kerrankin olen ollut viikonloppuvapaalla. Sitten oon ollut silleen,
mitd tekisi. Sit oon just kévellyt keskustassa ja tullut semmonen valotaulumainos,
vaikka Tappara-Assit peli viikonloppuna. Sitten oon katsonut siitd, ettd mitd
lippuja mihin hintaan siellé on.” —H2
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Aineiston perusteella ulkomainonta nayttaytyy sosiaalista mediaa informatiivisempana
ottelua edeltdavana kosketuspisteena. Siind missa sosiaalinen media toimii pdaasiassa
tietoisuuden herattdjana ja muistuttajana, ulkomainonta tarjoaa arjen liikkumisen
yhteydessa myos helposti saavutettavaa tietoa tulevista otteluista, kuten pelin
ajankohdasta. Haastateltavien mainitsemat julisteet ja valotaulut olivat SM-
liigaseurojen tai niiden yhteistydkumppaneiden tuottamia, minka vuoksi ulkomainonta
nayttaytyy yrityslahtoisenad kosketuspisteend. Aiemmassa tutkimuksessa perinteisina
markkinointikanavina on tarkasteltu erityisesti mediakanavia, kuten sanomalehtid,
televisiota, radiota ja aikakausilehtia (Naik & Peters, 2009), eikd ulkomainonta ole

noussut naissa tarkasteluissa yhta vahvasti esiin perinteisend markkinointikanavana.

4.1.3 Suusanallinen viestinta ja vertaishavainnointi kosketuspisteina

Haastatteluaineistossa lahipiirin suusanallinen viestintd korostui keskeisend ottelua
edeltdvana kosketuspisteena, mika tukee Siqueran ja muiden (2019) havaintoja muiden
ihmisten roolista kosketuspisteissa. Useat haastateltavat kuvasivat, ettd otteluun
osallistumiseen vaikuttaa ennen kaikkea ystavien, perheenjasenten tai tuttavien
kokemukset ja suositukset. Aineiston perusteella suusanallinen viestintd rajautui
nimenomaan lahipiiriin, eika viitteitd laajemmasta kuluttajalta kuluttajalle levidavasta
viestinnasta havaittu. Nain suusanallinen viestintd toimii asiakaspolulla tietoisuuden
herddamisen vaiheessa tuoden ottelun kuluttajan harkintaan ilman yrityslahtoista
viestintda. Tulokset tukevat aiempia tutkimuksia, joiden mukaan suusanallisella
viestinnalla on vaikutusta kuluttajien osto- tai osallistumisaikeisiin (Jalilvand & Samiei,

2012).

“Jos sellainen ihminen kehen sd luotat suosittelee, ettd IGhdetddn katsomaan pelid,
niin kylld helpompi on ldhted [...].” —H1

”Yksi mun kaveri on ihan térkedn kova jokerifani. Ja siis se on haipannut sitd, ettd
sun on pakko tulla katsoo nditd mestismatseja, et tddlld on niin térkedn kova
meininki [...] ja kyllé sitd ainakin hetken aikaa on silleen et hitsi, pitdiské mennd
itsekin sinne.” —H12
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Haastateltavilta kysyttiin, vaikuttaako suusanallinen viestintd osallistumishalukkuuteen
myo0s silloin, jos ottelukokemuksia kuvataan negatiivisesti tai osallistumista ei suositella.
Vastaukset tahan vaihtelivat, eika negatiivisten kokemusten vaikutus nayttaytynyt
aineistossa yhta vahvana kuin positiivisten kokemusten. Esimerkiksi H4 kertoi, etta
jattaisi otteluun osallistumisen valiin, mikali [ahipiiristd saatu palaute olisi selvasti
kielteista. H10 puolestaan korosti haluavansa muodostaa oman ndkemyksensa
riippumatta muiden mielipiteistd. N&in ollen tulosten perusteella suusanallisella
viestinndlla ndyttdisi olevan enemmadn vyksisuuntainen vaikutus osallistumiseen.
Myonteiset kokemukset lisdavat osallistumishalukkuutta, kun taas negatiiviset

kokemukset eivat vastaavalla tavalla vahenna sita.

”Jos joku sanoo, ettd oli huono kokemus, niin sitten en varmaan kyllé menisi” —H4

“Jos jollain on negatiivisia vaikutuksia, niin md tykkédn yleensd niinkun itse kokea
sen. [...] se on vdhdn silleen, ettd se mikd jollekin on silleen, ettei tykkdd, toinen voi
tykdtd. [...] sehdn selviéd vaan itse kokeilemalla." —H10

Kolmannen osapuolen kosketuspisteista myods vertaishavainnoinnilla havaittiin olevan
vaikutusta ei-fanien osallistumisaikeeseen. Tama havainto tukee Thakorin ja muiden
(2008) tutkimusta siita, ettd muiden kuluttajien koettu samankaltaisuus voi vaikuttaa
yksilon omaan kulutuskdyttaytymiseen. Haastateltavien mukaan kiinnostus otteluun
saattoi syntyd havainnoimalla itsensa kaltaisten kuluttajien osallistumista otteluun
esimerkiksi sosiaalisen median paivitysten kautta. Vertaishavainnointi rajautui kuitenkin
padosin lahipiiriin kuuluviin henkildihin, kuten ystaviin tai perheenjaseniin. Esimerkiksi
H7 kuvasi, kuinka perheen osallistuminen otteluihin ja jaakiekosta kaydyt keskustelut

perheen sisalla ovat herdattdneet myods hanen mielenkiintonsa.

”Se laittaa joskus IG:seen kuvia tai videoita sieltd ja just joku oli tehnyt jonkun
ilmaveivin sielld viimeksi [...], kylld sitd on ainakin hetken aikaa silleen, et hitsi, et
pitdisiké joskus mennd itsekin sinne.”—H10

“Mun Iéhipiirissé, perheessd ja suvussa puhutaan paljon jddkiekosta [...], ja kun
heiltd tulee semmoista jénnitysté ja mielenkiintoa [...], niin sit se tarttuu muhun.”
-H7
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Lahipiiri voi toimia myds erddnlaisena oikotiena otteluun osallistumisessa.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta otteluihin liittyvat keskustelut ystavien, perheenjasenten
tai tuttavien kanssa saattoivat johtaa siihen, ettd haastateltava sai suoraan tiedon
tulevasta ottelusta, kuten sen ajankohdasta ja sijainnista. Esimerkiksi H9 kertoi
[ahtevansa lahes aina otteluun, jos joku hantd pyytdada mukaan. Tulosten perusteella
suusanallinen viestintd ja vertaishavainnointi voivat vaikuttaa asiakaspolun useissa
vaiheissa. Lahipiiri voi herattda tietoisuuden ottelusta, valittda siihen liittyvaa tietoa,
pohtia osallistumista yhdessa seka osallistua otteluun yhdessa. Myds ottelun jalkeisia
kokemuksia  kerrottiin  kasiteltdvan yhdessa, mika voi vaikuttaa tuleviin

osallistumisaikeisiin.

“Lédhdin sinne, koska juttelin kaverin kanssa ja kaveri kysy mua sinne. Sit md
aattelin vaan, etté md Idhden sen mukaan, kun se pyytdd ja haluaa mennd kattoon.
Ettd ihan kiva kdydd pitkdstd aikaa katsomassa jdédkiekkoa.” —H1

”Sit kun pyytdd mukaan, niin kyllé md sitten Iéhden. Jos joku pyytdd, niin kylld sité
sitten tulee Iéhdettyd.” —H9

4.1.4 Aikaisempi ottelukokemus kosketuspisteena

Kun haastateltavilta kysyttiin, vaikuttavatko aikaisemmat kokemukset heidan
padtokseensa lahtea otteluun, lahes jokainen vastasi tahan myonteisesti. Aikaisempien
kokemusten osalta yhdeksi keskeiseksi tekijaksi nousi edellisesta ottelusta kulunut aika.
Mita pidempi aika osallistumisesta oli kulunut, sitd korkeammaksi osallistumiskynnys
koettiin. Sen sijaan mitd vihemman aikaa edellisestd ottelukokemuksesta oli kulunut,
sitd todenndkdisemmin osallistumista harkittiin. Tata havainnollistaa esimerkiksi H8:n
kokemus, silla ennen Kuopioon muuttoa han ei ollut kdaynyt otteluissa pitkdan aikaan,
mutta osallistuttuaan sielld kerran otteluun han alkoi kdyda otteluissa useammin.
Tuoreet ottelukokemukset pitdavat siis ottelutapahtuman paremmin kuluttajan
tietoisuudessa. Havainto tukee Fullerin ja muiden (2022) ndkemysta siitd, ettd mita
helpommin yritys nousee kuluttajan tietoisuuteen, sitd todenndkdisemmin han

harkitsee sen tarjoamia palveluita.
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”Pitké tauko oli siité, ennen kuin Kuopioon muutti [...], mutta Kuopiossa on sitten
tullut kéytyd jonkun verran katsomassa, ettd kylléihdn ne kokemukset on selvdsti
vaikuttanut. Eikd ole jadnyt siihen yhteen kertaan, ettd on kéynyt sitten toisenkin
kerran.” —H8

Ottelutapahtumaan liittyvat kokemukset, kuten tunnelma ja yleisomaara nayttaytyivat
tekijoind, jotka voivat vaikuttaa halukkuuteen osallistua uudelleen. Mikali aikaisempi
kokemus oli jaanyt negatiivisena mieleen esimerkiksi tapahtuman vahaisen
yleisdmaaran tai heikon tunnelman vuoksi, saattoi tama vahentaa kiinnostusta osallistua
seuraaviin otteluihin. Esimerkiksi H7 kertoi, ettd kerran ottelussa oli ollut hyvin vdhan
porukkaa, minkd seurauksena han ei lahtenyt otteluun seuraavalla kerralla. N&din ollen

aikaisempi ottelukokemus voi toimia osallistumishalukkuutta heikentavana tekijana.

”Md oon ollut téssd viime vuosina semmoisissa matseissa, kun ei ollut sielld livend
hirvedsti porukkaa, aika niinku tyhjéit katsomot ja itse asiassa seuraavaksi taisi
ollakin se kerta, ettd md en Idhtenyt otteluun.” —H7

Aineistossa positiiviset ottelukokemukset korostuivat kuitenkin suhteessa negatiivisiin
kokemuksiin. Vaikka osa haastateltavista toi esiin yksittaisia kriittisia huomioita, jokainen
haastateltava kuvasi ottelukokemusta kokonaisuudessaan myodnteisena. Klaus ja Maklan
(2012) ovat todistaneet, ettd positiivinen kuluttajan mielentila lapi asiakaspolun johtaa
todennakoisesti myos positiiviseen asiakaskokemukseen. Lemonin ja Verhoefin (2016)
mukaan positiivinen asiakaskokemus puolestaan on yhteydessd toistuvaan
osallistumiseen. Myos tassa tutkimuksessa havaittiin, ettd myonteiset ottelukokemukset
edistdvat uudelleen osallistumista. Esimerkiksi H6 kuvasi ottelukokemuksensa

positiivisiksi, minka seurauksena voisi osallistua uudelleen.

“Ja on ollut kylld silleen mukavia kokemuksia, ettd just jos varsinkin joku kysyy
mukaan, niin ldhden kyllé mielelldédn.” —H6

“Mulle ei ole jddnyt mitddn negatiivista palvelun osalta. Vaikka hallissa olisi ollut
paljon ihmisid, esimerkiksi juomien hakeminen ei kestinyt kauaa, vaan palvelu
toimi sujuvasti ruuhkatilanteissa [...].” —H13
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Aikaisemmat ottelukokemukset toimivat ikdan kuin muistijalkind, jotka vaikuttavat
myohempaan osallistumishalukkuuteen. Positiiviset kokemukset, kuten hyva tunnelma,
sujuva palvelu tai nadyttavat tapahtumaelementit jaavat mieleen ja voivat madaltaa
kynnysta lahted otteluun uudelleen. Talloin osallistumispaatos ei perustu pelkastaan
tulevaan otteluun liittyvdaan informaatioon, vaan myds aiempaan kokonaisvaltaiseen

kokemukseen tapahtumasta.

N4

Kuvio 5. Ei-fanien asiakaspolun eri vaiheiden keskeisimmat kosketuspisteet.

Kuvio 5 esittda tutkimustulosten pohjalta ei-fanien asiakaspolun keskeiset vaiheet seka
niihin kytkeytyvat kosketuspisteet. Tietoisuuden heraamisen vaiheessa keskeisia
kosketuspisteita ovat erityisesti sosiaalinen media, ulkomainonta, suusanallinen
viestintd seka vertaishavainnointi. Tiedonhaun vaiheessa korostuvat ulkomainonta,
suusanallinen viestinta ja vertaishavainnointi. Harkintavaiheessa ja ottelukokemuksessa

suusanallinen viestintda ja vertaishavainnointi nousevat esiin kosketuspisteina.
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Ottelukokemuksen jalkeisessa vaiheessa mennyt ottelukokemus toimii keskeisena

kosketuspisteena, joka voi vaikuttaa tulevaan osallistumishalukkuuteen.

4.2 Ei-fanien kayttaytymista ohjaavat motiivit

Haastatteluaineistosta tunnistettiin kuusi keskeistd motiivia, jotka ohjaavat ei-fanien
ottelua edeltdvaa kdyttaytymista ja osallistumisaikeita. Nama motiivit jasentyivat
teoriaosuudessa esitetyn luokittelun mukaisesti emotionaalisiin, kognitiivisiin seka
kayttaytymiseen liittyviin motiiveihin. Emotionaalisista motiiveista aineistossa
korostuivat viihde seka eustressi, kun taas kognitiivisista motiiveista esiin nousivat pelin
ymmdrtdminen ja pelin estetiikka. Kayttaytymiseen liittyvistda motiiveista tunnistettiin
sosiaalinen yhdessdolo ja taloudelliset tekijdt. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan naita

motiiveja seka asiakassuhteen laatua yksityiskohtaisemmin.

4.2.1 Viihde ja eusterssi emotionaalisina motiiveina

Aineiston perusteella ei-fanit hakevat ottelutapahtumista Raneyn ja Bryantin (20009, s.
452-455) maaritelman mukaista viihdettd, eli mielihyvda, hauskuutta ja
elamyksellisyytta tarjoavia kokemuksia. Otteluun osallistuminen nayttaytyi ensisijaisesti
vapaa-ajan viihteena, ja haastateltavien mukaan se sijoittui samaan kategoriaan muiden
viihdyttavien vapaa-ajan aktiviteettien kanssa. Viihde ilmeni myds aktiivisesti haettuna
kokemuksena. Otteluun osallistumista harkittiin ottelun viihdearvon perusteella, kuten
vastustajajoukkueen tai pelin lahtdasetelmien mukaan. Esimerkiksi H6 kertoi arvioivansa
ottelun viihdyttavyytta etukateen ottelun lahtoasetelmien perusteella. Hinen mukaansa
ottelu on viihdyttavampi silloin, kun joukkueet ovat tasavakisia ja pelin lopputulos on

epavarma.

”Jos joku peli ois ihan silleen ennalta arvattavissa, et ois tavallaan niin, etté toinen
olis paljon parempi ja toinen huonompi joukkue, niin ei siind sitten olisi ehkd itselle
niin paljon semmosta viihdearvoa.” -H6
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”Kyllé md sanoisin, etté md katson yleensd, et ketd vastaan se peli on, jos méd meen
katsomaan. Et siind olis niinkun viihdearvoa.” —H11

Myos positiivinen jannitys eli eustressi tunnistettiin keskeiseksi emotionaaliseksi
motiiviksi. Tuloksissa kavi ilmi, ettd otteluista haetaan positiivista jannitystd, joka syntyy
pelin arvaamattomuudesta, intensiivisyydesta ja tunnepitoisista hetkista ilman todellista
uhkaa (Raney ja Bryant, 2009, s. 455—-457). Haastateltavat kuvasivat, ettd otteluun liittyy
ennakolta odotus jannittavasta kokemuksesta, joka rakentuu erityisesti pelin kulusta ja
sen epdvarmuudesta. Ottelut, joissa on enemman panoksia, nahtiin mahdollisuutena
kokea voimakkaampaa jannittyneisyyttd. Esimerkiksi H11 kuvasi, ettd suuremmat
panokset lisddvat pelin intensiivisyyttd ja jannitystd, mika puolestaan lisdd hanen

halukkuuttaan osallistua otteluun.

“Itse pelin sisdlté tavallaan on sité, mistd sitd innostusta ja positiivista stressid
tulee, niin et tavallaan jo etukdteen tietdid, et niin saa kokea jénnitystd siité pelistd
[..].” -H7

“Varsinkin just se, ettd jos siind ottelussa on jotain panoksia [...], niin kyllé md sillon
ennemmin meen katsomaan, koska silloin sield on kuitenkin vielé enemmdn
semmonen jénnittyneisyys ja intensiivisyys sielld pelissd.” —H11

Emotionaalisten motiivien toteutumisen koettiin vahvistavan halukkuutta osallistua
otteluihin uudelleen. Viihteellisyyden ja positiivisen jannityksen kokeminen nahtiin
tekijoing, jotka lisddvat todennakoisyytta palata katsomoon myos tulevaisuudessa. H14
kertoi osallistuneensa otteluun, joka venyi jatkoajalle. Hinen mukaansa jatkoaika oli
erityisen jannittava, mika lisasi hanen halukkuuttaan osallistua my6s tuleviin otteluihin.
Nain ollen ndma emotionaaliset motiivit eivdt ainoastaan ohjaa alkuperdista
osallistumispdatosta, vaan voivat toimia myos uudelleen osallistumista tukevina

tekijoina.

“Kylldhdn se on ehkd silleen tdrkein niinku, ettd viihtyi (ottelussa). Niin sitten on
semmonen olo, ettd voi tulla uudestaankin.” —H5
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”Sitten, jos se on vaikka oikein hyvd peli ja menee jatkoajalle ja on niinkun oikeasti
sellaista jénnitystd, niin se kylld motivoi lihtemdén myés seuraavaan peliin.” —H14

Emotionaalisista motiiveista paon ja itsearvostuksen saavuttamisen motiiveja ei havaittu
ei-fanien ottelun osallistumisen taustalla. Raneyn ja Bryantin (2009, s. 458—459) mukaan
suosikkijoukkueen voiton on todettu vahvistavan yksilon itsearvostusta ja vastaavasti
tappion heikentdvan sitd. Koska haastateltavilla ei kuitenkaan ollut kannatettavaa
joukkuetta, itsearvostukseen liittyvien motiivien vahainen merkitys on ymmarrettavaa.
Vaikka paon motiivin on puolestaan todettu olevan vahiten riippuvainen faniudesta

(Raney & Bryant, 2009, s. 459-460), ei sekddn korostunut haastatteluaineistossa.

4.2.2 Pelin ymmartaminen ja estetiikka kognitiivisina motiiveina

Kognitiivisista motiiveista tunnistettiin pelin ymmartaminen seka pelin estetiikka. Pelin
ymmartamisen merkitys osallistumista ohjaavana motiivina jai kuitenkin vahaiseksi.
Haastateltavat eivat kuvanneet osallistuvansa otteluun ensisijaisesti oppiakseen lajista
lisad, mutta perustason ymmarrys ndyttaytyi osallistumisen mielekkyyden kannalta
tarkeana. Pelin sdantodjen syvillinen tuntemus ei nayttaytynyt osallistumisen
edellytyksend, eikd esimerkiksi epavarmuus tuomareiden kadsimerkeista tai jaahyihin
liittyvista tilanteista estd osallistumista. Tulokset vahvistavat aiempia havaintoja siita,
ettei oppiminen tai pelin asiantuntijuuden kasvattaminen toimi ei-fanien ensisijaisena
motiivina, sillda halu kerryttdd urheilutietdmystd ja esittdd asiantuntemusta on

tyypillisempaa sitoutuneille faneille (Wann & James, 2018).

“En ymmdrrd, ettd mistd kaikki jéiéhyt tulee, niin se herdttdd véihédn semmoista,
ettd mitd ihmettd nyt tapahtuu. Kylld md tykkédn siitd, ettd mé ymmdrrén, mité
siellé tapahtuu, mutta en md sen takia jéttdisi osallistumatta, ettéd md en tiedd
kaikkea [...].” —H1

“En usko, ettd se (sddnt6jen ymmdrtdminen) vaikuttaa siihen osallistumiseen.
Tottakai se on hyvd, ettd on silleen perilli enemmdn, mutta ei ainakaan télld
hetkelld vaikuttaisi (osallistumiseen).” —H4
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Kognitiivisista motiiveista tunnistettiin myos pelin estetiikka, mutta se ilmeni ei-fanien
kohdalla eri tavoin kuin faneihin liittyvadssa tutkimuskirjallisuudessa. Raneyn ja Bryantin
(2009, s. 461-462) mukaan pelin esteettinen arvo voi liittya esimerkiksi strategiseen
alykkyyteen tai pelaajien tekniseen taituruuteen, mutta vastaavaa ei
haastatteluaineistosta tunnistettu. Sen sijaan pelin estetiikka ymmarrettiin
haastateltavien  keskuudessa ensisijaisesti  ottelutapahtuman visuaalisina ja
elamyksellisind show-elementteind, kuten valaistuksena tai muuna oheistoimintana.
Esimerkiksi H10 kuvasi pelin estetiikan ndyttavana alkushowna ja musiikkina, jotka
hdanen mukaansa tekivat ottelun sisadntulosta vaikuttavan. Haastateltavien kuvaama
pelin estetiikka voidaan edelleen tulkita kognitiiviseksi motiiviksi, silla Raneyn ja Bryantin
(2009, s. 461-462) mukaan esteettinen kokemus perustuu ottelun havainnointiin ja

arviointiin.

“Pelistd muistaa ne kaikki sellaset liekinheittimet tai ne tulikoneet, niin ne oli tosi
hienot. Niin kylld siind tavallaan kerddntyy sellanen odottavaisempi fiilis sit siité
pelistd, kun alku on tommonen.” —H5

” [...] kun llvekselld oli niitten kotipelissé, se kunnon show, ja sitten niillé oli joku
Ramsteinin biisi. Niin onhan se nyt silleen hieno sisddntulo [...]. Tykkédén
semmosista show-elementeistd.” —H10

Pelin estetiikka nayttaytyi ei-faneilla jopa yllattavan vahvana osallistumismotiivina. Kun
haastateltavilta kysyttiin, voisivatko he osallistua otteluun pelkdstdan hienon alkushown
tai erdtauko-ohjelman perusteella, vastaus oli padosin myonteinen. Ottelutapahtuman
koettiin tarjoavan sellaista tunnelmaa ja oheissisaltoa, jota ei ole mahdollista saavuttaa
esimerkiksi televisiolahetyksen kautta. Esimerkiksi H12 totesi, ettd jos han hakisi

ottelutapahtumista pelkastaan jadkiekkoa, han katsoisi ottelun televisiosta.

“Tavallaan jos md haluan katsoa Iétkdd, niin md voisin katsoa sitd ihan niinku
telkkarista. Et kylld md niinku haluan semmosta tunnelmaa ja tiettyé show
meininkid sielld, et on niinku jotain muutakin, mitd katsoa sielld niin kun eréitauolla
ja muuta. Ja ehkd ennen sitd matsia, et mekin mentiin aika aikaisin sinne
pyérimddn ennen ku se matsi alkoi, niin siind oli aikaa just katsoa, kuunnella ja
fiilistelld sitd tunnelmaa sielld. [...].. Kyllé md voisin néhdd, et se niinku
merkittdvdsti auttaa pelin lippujen hommaamista.” —-H12
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“Mun mielestd se on niinku tosi térked osa, justiin se alkushow. Sit mun mielestd
on aina kiva, jos siind niinku erdtauolla on jotain, vaikka jotain junnutoimintaa
sielld jédlld. Tai sit jotain kisailuja, joka on silleen viihdyttdvdd yleisén kannalta,
niin md tykkédn sellasista ja ne mun mielestd tuo sellaista lisdarvoakin siihen
otteluun. [...]. Kylld mé jopa voisin mennd katsoo, jos olisi niinku silleen puhuttu
siitd, ettd vau, olipa hieno tapahtuma, niin kylld mua kiinnostaisi mennd katsoo
ihan senkin takia vaan.” —H14

Esteettiset elementit nahtiin lisdarvoa tuottavina tekijoing, jotka voivat itsessaan lisata
kiinnostusta osallistua otteluun. Nain ollen ottelutapahtuma ei nayttaydy ei-faneille
ensisijaisesti urheilullisena suorituksena, vaan moniaistisena tapahtumana, jossa

visuaaliset ja tunnelmalliset elementit taydentavat ottelua.

4.2.3 Taloudelliset ja sosiaaliset tekijat kdyttaytymiseen liittyvind motiiveina

Kun haastateltavilta kysyttiin, ovatko he kdyneet tai voisivatko he harkita menevansa
otteluun yksin, vastaus oli yksimielisesti kielteinen. Otteluun osallistumista ei nahty
yksilollisena vapaa-ajan aktiviteettina, vaan se liitettiin selkeasti sosiaaliseen
vhdessdoloon ja ajanviettoon muiden kanssa. Esimerkiksi H1 kuvasi, ettd otteluun
osallistuminen tarjoaa mahdollisuuden yhdistdd jaakiekon katsominen ajanviettoon
ystavien kanssa. Samoin H5 kertoi, ettei lahtisi otteluun yksin, vaan kokee
ottelutapahtuman ennen kaikkea mahdollisuutena viettdad aikaa ja vaihtaa kuulumisia

tuttavien kanssa.

“En md yksin ldhtisi katsomaan, ettd kyllé se sosiaalisen kontaktin siihen vaatii.
Saa kaksi kiirpésté yhdelld istumalla. Voi siind samalla viettdd aikaa kavereiden
kanssa ja keskustella ja samalla katsoa jddkiekkoa. Se on kokonaisuus, mikd
viehdttéd. En itse ottelun takia Idhtisi yksin katsomaan. Kylld se vaatii
sosiaalisuutta siihen myds.” —H1

“Md en ikind voisi kuvitella, et mé menisin yksin peliin, niinku jédkiekkopeliin. Et
se on justiin semmonen, et siind sit samalla niinku pystyy ndhdd tuttavia ja
tavallaan vaihtaa siind kuulumisia.” =H5
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Toisena kayttaytymiseen liittyvdand motiivina tunnistettiin taloudellinen motiivi, joka
korostui aineistossa erittdin vahvana. Taloudellinen motiivi ilmeni ei-fanien keskuudessa
kuitenkin erilaisena kuin Raneyn ja Bryantin (2009, s. 462-467) maaritelmassa.
Taloudellinen ulottuvuus ymmarrettiin ottelusta aiheutuvina kokonaiskustannuksina,
kuten lippujen, oheistuotteiden ja muiden tapahtumaan liittyvien menojen summana.
Otteluun osallistuminen nahtiin aineistossa yksimielisesti melko kalliina vapaa-ajan
aktiviteettina. Esimerkiksi H8 totesi, ettd vaikka han on tyossdkayva aikuinen, han ei usko
pystyvdansda maksamaan ottelulipusta edes kerran kuukaudessa. H3 puolestaan totesi,
ettd otteluissa kayminen tulee kalliiksi, silla han kdy usein peleissa yhdessa puolisonsa
kanssa. Talloin maksettavaksi tulee kahden lipun hinta, ja mahdolliset muut ostokset

kasvattavat kokonaiskustannuksia entisestaan.

“Veikkaisin, ettd yksi isoimpia tekijdité on, ettd jos vapaa-ajalla on aikaa ja miettii
mitd tekisi, niin lipun hinta tuntuu kohtuun isolta hinnalta. Varsinkin jos ajattelee,
ettd Idhtee tyttdystdvdn kans peliin, niin sitten siind on kuitenkin kahden lipun
hinta. Sitten jos ottaa jotain muuta siihen kylkeen niin hinta nousee aika kovaks.”
—-H3

“Ehké lipun hinta on semmonen, et itsekin ehkd joudun miettiin, ettd tota en md
kylld edes vilttdmdttd kerran kuussa sitd summaa pystyisi kustantaa.” —H8

Aineiston perusteella osallistumiskertoihin kohdistuvat edut, kuten alennukset,
ilmaisliput tai lisakdynteihin kannustavat tarjoukset, nahtiin tekijoind, jotka voivat
kasvattaa halukkuutta osallistua otteluihin. Haastateltavat olivat saaneet ilmaislippuja
esimerkiksi tyopaikoilta tai arvonnoista. Ensimmainen osallistuminen ilmaislipulla johti
usein halukkuuteen osallistua otteluun uudelleen. H14:n mukaan erityisesti se, etta
ensimmaisiin otteluihin padsee matalalla kynnykselld, voi vahvistaa kiinnostusta

osallistua otteluihin myds tulevaisuudessa.

“Kylldhdn me niinku sit mentiin, kun me saatiin Tapparan ilmaisliput ja se sit sai
mut menemddn just seuraavaan otteluun siskon tytén kanssa tédllé Tampereella.”
-H13

“Pitdisi saada positiivisia pelikokemuksia enemmdn. [..]. Et vaikka jotain
tarjouksia ekoille kerroille. [...]. Tai sit tarjota sarjakortti tai joku tommonen, jonka
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ensikertalainen saa edullisesti. [...] tai sit vaikka niin, ettd saa kolmannen pelin
ilmaiseksi.” —H14

Aineistosta tunnistettu taloudellinen ulottuvuus voidaan edelleen luokitella
kayttaytymiseen liittyvaksi motiiviksi, silla kustannuksiin liittyvat tekijat vaikuttavat
suoraan siihen, mahdollistaako kuluttajan arjen resurssit otteluun osallistumisen.
Haastatteluaineistossa tunnistettiin myds muita aiemmissa tutkimuksissa esiin nousseita
kayttaytymiseen liittyvia motiiveja, kuten paineen purkuun, perhe suhteisiin tai ryhmaan
kuulumisen tunteeseen liittyvia tekijoitd. Haastateltavat kykenivat tunnistamaan
esimerkiksi otteluun osallistumiseen liittyvan kaupunki-identiteetin  tai
yhteenkuuluvuuden tunteen, mutta eivat kokeneet ndiden tekijoiden vaikuttavan

varsinaiseen osallistumispdatokseen.

4.2.4 Laheisyys osallistumisaikomusta vahvistavana tekijana

Asiakassuhteen laatuun vaikuttavista psykologisista ulottuvuuksista |aheisyys korostui
aineistossa. Faneilla laheisyys on toiminut nimenomaan emotionaalisena yhteytena
urheiluseuraan (Harris & Ogbonna, 2008). Ei-faneilla puolestaan korostui
henkilokohtainen yhteys yksittdisiin pelaajiin. Tulosten perusteella ei-fanien laheisyyden
kokemus muodostuu henkilokohtaisten suhteiden, kuten ystavien, perheenjasenten tai
tuttavien kautta, jotka ovat osana ottelutapahtumaa. Ldheisyyden nahtiin myos
ohjaavan otteluun osallistumista. N&din ollen tulokset ovat linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan laheisyyden kokemuksen on todettu vahvistavan asiakassuhdetta,
mika puolestaan lisaa kuluttajien aikomusta osallistua urheilutapahtumiin (Kim & muut,

2011).
“Jos sielld pelaisi, vaikka jotain omia tuttuja, omia kavereita tai sukulaisia, niin se
olisi sellainen kiinnostusta lisddva tekija.” —H1

“Jos joku tuttu pelaisi, niin sitten varmasti l6ytyisi viisi iltaa vuodessa, ettd Idhtisi
katsomaan ehdottomasti.” —H3
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Haastatteluissa pohdittiin, edellyttadko laheisyyden kokemus henkil6kohtaista suhdetta
esimerkiksi pelaajaan, vai voiko laheisyyden kokemus myods ilman henkilékohtaista
tuttavuutta. Vahvemmin aineistossa nayttaytyi sellainen laheisyys, ettd pelaajaan on
omassa henkilokohtaisessa  eldmdssaan  jonkinlainen suora yhteys kuten
sukulaisuussuhde. Laheisyyden kokemuksen nahtiin kuitenkin voivan muodostua ilman
henkil6kohtaista suhdetta, esimerkiksi pelaajien persoonan tai taustojen tuntemisen
valitykselld. Tuloksissa nousi esiin, ettd ldheisyyden kokemus voi syntya helpommin
yksildlajien urheilijoihin, silla heidan persoonaansa ja taustaansa tuodaan mediassa esiin
enemman. Joukkuelajeissa huomio puolestaan kohdistuu useammin koko joukkueeseen

kuin yksittaisiin pelaajiin.

“Moni ihminen on kuitenkin urheilijana ja sielld kentdllé aika erilainen ihminen,
mitd sit taas on kentdn ulkopuolella. Et musta tuntuu, et monesti voi saada
vddrdnlaisen kuvan ihmisesti niin kun pelaajana, koska tottakai sé teet sun tyétd
ja haluat voittaa jokaisen pelin [...]. Kyllé md koen, et tavallaan, jos tietdisi véhdn,
et mimmonen tyypppi siellé takana oikeasti on, niin ehkd helpottaisi myds sitd,
ettd niinku kiinnostaisin enemmdn.” —H11

Muut asiakassuhteen psykologiset ulottuvuudet, kuten luottamus, sitoutuminen,
mindkokemuksen yhteys sekd vastavuoroisuus, eivdt puolestaan nousseet
haastatteluaineistossa merkittavasti esiin otteluun osallistumisaikeeseen vaikuttavina

tekijoina.

4.3 Ei-fanien osallistumismotiivien hyodyntaminen markkinoinnissa

Tassa tutkimuksessa tunnistetut ottelua edeltavat kosketuspisteet, osallistumista
ohjaavat motiivit sekd asiakassuhteen laatuun liittyvat tekijat tarjoavat perustan
kdytanndn markkinointitoimenpiteiden tarkastelulle. Tunnistetuista kosketuspisteista
sosiaalinen media ja ulkomainonta voidaan luokitella yrityslahtoisiksi kosketuspisteiksi,
joihin seurat voivat vaikuttaa suoraan omilla markkinointitoimenpiteillddn (Anderl &
muut, 2015; Rudkowski & muut, 2019). Samalla ne nayttaytyvat keskeisind kanavina,

joiden kautta ei-fanit kohtaavat ottelutapahtumiin liittyvaa viestintaa. Nain ollen juuri
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naiden kosketuspisteiden kautta seuroilla on parhaat mahdollisuudet herattaa ei-fanien

huomio ja lisata tietoisuutta tulevista ottelutapahtumista.

Kuten Paek ja muut (2020) totesivat, pelkka tietoisuuden herdaminen ei vield johda
kuluttajaa osallistumaan urheilutapahtumaan, vaan osallistumispaatoksen taustalla
tulee olla riittavan vahva motiivi. Vaikka ottelutapahtumaan liittyva viestinta voi tuoda
tapahtuman kuluttajan tietoisuuteen, varsinainen osallistumispaatés muodostuu vasta
silloin, kun tapahtuma vastaa kuluttajan henkilékohtaisiin motiiveihin (Paek & muut,
2020). Taman vuoksi markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa keskeistd on erityisesti
niiden motiivien huomioiminen, jotka ohjaavat ei-fanien osallistumiskadyttaytymista.
Nain ollen tadssa tutkimuksessa esitettavat markkinointitoimenpiteet nojaavat ennen
kaikkea  aineistossa  tunnistettuihin  osallistumismotiiveihin, joiden  kautta
ottelutapahtumien markkinointia voidaan kohdentaa ei-fanien nakokulmasta

merkityksellisiin tekijoihin.

Emotionaalisista motiiveista eustressi ja viihde tunnistettiin aineistossa keskeisiksi ei-
fanien osallistumista ohjaaviksi tekijoiksi. Haastateltavat korostivat erityisesti ottelun
panoksellisuutta ja jannittavyytta tekijoing, jotka voivat aktivoida nditd emotionaalisia
motiiveja. Haastateltavat toivoivat, ettd yksittdisten otteluiden merkitysta tuotaisiin
markkinointiviestinndssa nykyista selkeammin esiin. Mitd suuremmat panokset
yksittdisessa ottelussa olivat, sitd enemman sen koettiin aktivoivan emotionaalisia
motiiveja. Samanaikaisesti tuloksista kavi ilmi, ettda suurin osa haastateltavista ei ollut
tietoinen yksittdisten runkosarjapelien pelissa olevista panoksista. Useat haastateltavat
korostivatkin, ettd menevat ennemmin katsomaan pudotuspeleja, silla pudotuspelien

panokset ovat helpommin ymmarrettavissa.

Runkosarjaotteluiden mainoksissa toivottiin tuotavan selkeammin esille, miksi kyseinen
ottelu on merkityksellinen, jotta se ei nayttaytyisi vain yhtena otteluna muiden joukossa.
H7 kuvasi, ettd otteluun osallistumisen kannalta olisi tarkedsd, ettd pelissa olisi jokin

erityinen “porkkana”, joka tarjoaa selkean syyn osallistua tapahtumaan. Nain ollen SM-
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liigan otteluiden markkinoinnissa tulisi korostaa nykyistd nakyvammin yksittdisten
otteluiden merkitysta esimerkiksi sarjatilanteen nakokulmasta. Kdytanndssa seurat
voisivat hyddyntaa markkinointiviestinndassaan esimerkiksi mainoksia, joissa tuodaan
esiin ottelun ratkaisevuus tai sen vaikutus joukkueen kauden kannalta. Vaihtoehtoisesti
viestinndssa voitaisiin korostaa joukkueiden valisid lahtoasetelmia ja kilpailullista
asetelmaa, mika voi lisdta ottelun kiinnostavuutta myods sellaisten kuluttajien

ndkokulmasta, jotka eivat seuraa lajia aktiivisesti.

“Ehkd johonkin spesifiin tilanteeseen, ettd hei nyt on tdmménen jénnd matsi
tulossa tai ettd tiukka matsi, ettd nyt pelataan tavallaan jostain panoksista. [...] et
olisi joku semmonen porkkana, joku erityinen syy Iéhted.” —H7

”Jos esimerkiksi olisi semmonen mainos, mikd kuulostaa semmoselta, et mun olisi
hyvd mennd kannustamaan sinne, vaikka muuten en niin seuraa (sarjataulukkoa).
[...] et just tuotais ilmi niinku niissG mainoksissa, ettd miksi tééd peli on tdrked.” —
H12

Ottelutapahtuma ei ndyttaydy ei-fanien nakdkulmasta pelkastaan jadkiekon pelaamisena,
vaan laajempana viihteellisena tapahtumana, johon sisaltyy erilaisia elamyksellisia ja
visuaalisia elementteja. Markkinointiviestinnassa olisi siis hyodyllistd tuoda nykyista
nakyvammin esiin ottelutapahtumaan liittyvia oheisohjelmia. Esimerkiksi mahdollisten
esiintyjien, show-elementtien tai muun eradtauko-ohjelman esiin tuominen
ottelumainoksissa voi toimia osallistumista kannustavina tekijoina. Kuten H12 totesi,
tunnetun esiintyjan mainitseminen ottelumainoksessa voisi lisdtd merkittavasti hanen
halukkuuttaan osallistua otteluun. Na&in ollen ottelutapahtuman eldamyksellisia ja
viihteellisia elementteja korostava markkinointiviestinta VOI madaltaa

osallistumiskynnysta erityisesti ei-fanien keskuudessa.

“Jos siind olisi se Ani siiné posterissa, niin sit md kyl laittaisin eteenpdi et kato, et
Ani on tuolla, niinku mennddn ehdottomasti katsomaan tétd. Mut kun niis
mainoksis on nyt niité pelaajia, joita md en tunnista ja sit tiedditko joku vastustajan
logo. [...] et ei ne vetoa ne perusmainokset hirvedsti.” —H12
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Otteluun osallistuminen koettiin ensisijaisesti sosiaalisena kokemuksena. Sosiaalista
motiivia voisi hyodyntda markkinointiviestinndssa tarjoamalla ratkaisuja, jotka tukevat
otteluun osallistumista yhdessa muiden kanssa. Esimerkiksi H9 nosti esiin erilaiset
kimppaliput, joilla voitaisiin edistaa otteluun osallistumista yhdessa. Ndin ollen SM-liiga
voisi kehittda erilaisia lipputuotteita tai kampanjoita, jotka on suunnattu useamman
henkilén yhteiseen osallistumiseen. Kaytannossa tama voi tarkoittaa esimerkiksi
ryhmakohtaisten hinnoitteluratkaisujen tarjoamista seka niiden nakyvaa esiin tuomista

markkinointiviestinnassa.

“Témmésid kimppalippuja esimerkiksi. [...]. Tulisi IGhdettyd sitten vaikka kaverin
kanssa tai joku kaveri saattaisi kysyd sitten, ettd mulla olisi tdmd kimppalippu, etté
Iéhdetké mukaan, niin ilman muuta.” —H9

Taloudelliset tekijat nayttaytyivat aineistossa osallistumista rajoittavana tekijana, silla
otteluun osallistuminen koettiin monien haastateltavien nakdkulmasta melko kalliiksi
vapaa-ajan  aktiviteetiksi. Taman vuoksi erilaisilla  hinnoitteluun liittyvilla
markkinointitoimenpiteilld voidaan madaltaa osallistumisen taloudellista kynnysta. Ei-
faneille voitaisiin tarjota esimerkiksi kampanjoita tai hinnoitteluratkaisuja, jotka
kannustavat kokeilemaan ottelutapahtumaa. Lisdksi lipputuotteisiin voitaisiin sisallyttaa
erilaisia lisdetuja, kuten juoma tai muu tarjoilu, mika voi lisata koettua vastinetta lipun
hinnalle. Esimerkiksi H12 totesi, etta lipputarjous, johon sisaltyisi esimerkiksi juoma ja
ruokatarjoilu, voisi nayttaytya houkuttelevana kokonaisuutena ja lisdtd halukkuutta

osallistua ottelutapahtumaan.

“Hae kalja ja hodari normihintaisella lipulla, niin sitten vois olla silleen, et okei téd
kuulostaa niinku ihan hyvdltd diililtd.” —-H12

Aineiston perusteella |aheisyyden kokemus yksittaisiin urheilijoihin voi lisata kiinnostusta
urheilulajia kohtaan seka edistaa osallistumista siihen liittyviin tapahtumiin. Esimerkiksi
H7 kertoi, ettd han kokee laheisyyden helpommin yksildlajien urheilijoihin ja seuraa
kyseisia lajeja siksi, ettda kokee olevansa tietyn urheilijan puolella. Na&in ollen

markkinointiviestinndssa voidaan vahvistaa ei-fanien kokemaa ldheisyytta tuomalla esiin
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yksittdisten pelaajien persoonia ja taustoja. Kdytdnnossda tama voisi tarkoittaa
esimerkiksi pelaajaesittelyitd sosiaalisessa mediassa, joissa tuodaan esiin pelaajien
kiinnostuksen kohteita, arjen rutiineja tai kentan ulkopuolista elamaa. Lisaksi
ottelumainonnassa voitaisiin hyodyntaa pelaajien tarinoita tai kasvoja joukkuekeskeisen

viestinnan rinnalla.

“Jos miettii muitakin lajeja, mitd md seuraan, niin tuntuu, ettd md tunnen niitd
ihmisié ja oon niiden puolella. Toki yksilélajeissa sen silleen tavallaan pitécéikin
mennd, mutta tavallaan se voisi olla ndin myés joukkuelajeissa, ettd tietdisi véihén
ketd seuraa.” —H7

Keskeiset tutkimustuloksiin perustuvat markkinointitoimenpiteet voidaan jasentaa
kokonaisuudeksi, joka havainnollistaa, miten eri osallistumismotiivit voidaan huomioida
kdaytannon markkinointitoiminnassa. Tallainen jasentely auttaa tarkastelemaan, miten
ei-fanien osallistumista voidaan tukea seka markkinointiviestinnan sisallon etta
lipputuotteiden kehittdmisen kautta. Motiivien tarkastelu rinnakkain mahdollistaa myos
sen, ettd seurat voivat suunnitella markkinointitoimenpiteita kokonaisvaltaisemmin sen

sijaan, etta yksittdisia ratkaisuja tarkasteltaisiin erillisind toimenpiteina.

Taulukko 2 kokoaa yhteen tutkimuksessa tunnistetut osallistumismotiivit sekd niista
johdetut markkinointitoimenpide-ehdotukset. Taulukon tarkoituksena on
havainnollistaa, miten emotionaaliset, kognitiiviset ja kayttaytymiseen liittyvat motiivit
sekd asiakassuhteen laatuun liittyvat tekijat voidaan muuntaa konkreettisiksi
markkinointiratkaisuiksi. Samalla taulukko tuo esiin, ettd ei-fanien osallistumista
voidaan tukea useilla erilaisilla keinoilla, jotka liittyvat seka viestinnallisiin ratkaisuihin
ettd palvelun ja hinnoittelun kehittamiseen. Taulukko toimii ndin kdytannon tydkaluna
kokoamalla tutkimuksen keskeiset markkinointisuositukset selkeddn ja helposti

hahmotettavaan muotoon.
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Taulukko 2. Ei-fanien osallistumismotiiveihin perustuvat markkinointitoimenpiteet.

Motiiviluokka

Tunnistettu motiivi

Markkinointitoimenpide

Emotionaalinen motiivi

Kognitiivinen motiivi

Kayttaytymiseen liittyva
motiivi

Kayttdaytymiseen liittyva
motiivi

Asiakassuhteen laatu

Viihde ja eustressi

Pelin estetiikka

Sosiaalinen yhdessaolo

Taloudelliset tekijat

Laheisyys

Korostetaan ottelun
merkitysta (sarjatilanne,
pudotuspelipaikka,
ratkaisevat ottelut,
joukkueiden valinen
lahtoasetelma)

Tuodaan esiin show-
elementit (esiintyjat,
alkushow ja eratauko-
ohjelma)

Kimppaliput,
ryhmatarjoukset ja
kampanjat, jotka
kannustavat osallistumaan
otteluun yhdessa
Alennuskampanjat,
ensikertalaisille suunnatut
tarjoukset, pakettiliput
(esim. lippu +
ruoka/juoma)

Pelaajien persoonien esiin
tuominen markkinoinnissa,
pelaajaesittelyt ja tarinat
sosiaalisessa mediassa
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetddn tutkielman keskeiset johtopdatokset. Luvun alussa kootaan
yhteen tutkimuksen tarkeimmat tulokset ja tarkastellaan niitd suhteessa tutkielman
tavoitteisiin. Taman jalkeen tuloksia tarkastellaan liikkeenjohdollisesta nakokulmasta ja
pohditaan, millaisia kdytannon kehitysehdotuksia niistd voidaan johtaa erityisesti SM-
liigaseurojen markkinoinnin ja ei-fanien osallistumisen nakdkulmasta. Taman jalkeen
arvioidaan tutkimuksen hyédynnettavyytta seka siihen liittyvia rajoituksia. Luvun lopuksi
esitetdan jatkotutkimusehdotuksia sekda kuvataan, miten tekodlyd on hyddynnetty

tutkimusprosessin aikana.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin jadkiekon ei-fanien asiakaspolkua ottelutapahtumaa
edeltdvdssa vaiheessa sekd osallistumisaikomuksen taustalla olevia motiiveja.
Ottelutapahtumaa edeltdva vaihe kuvaa niita kosketuspisteita ja vuorovaikutustilanteita,
joiden kautta ei-fanit kohtaavat ottelutapahtumiin liittyvaa viestintad ennen
osallistumispaatostaan. Asiakaspolun ensimmaisessd vaiheessa keskeisimmiksi
kosketuspisteiksi tunnistettiin sosiaalinen media, ulkomainonta, suusanallinen viestinta,
vertaishavainnointi sekd aikaisemmat ottelukokemukset. Kosketuspisteet luokiteltiin
Lemonin ja Verhoefin (2016) esittaman jaottelun mukaisesti yritys- ja asiakaslahtoisiin
sen perusteella, missd maarin yritys voi hallita kyseista kosketuspistetta. Rudkowskin ja
muiden (2019) asiakaspolkumallin mukaisesti kosketuspisteet sijoittuivat tietoisuuden

herdamisen, tiedonhaun, harkinnan, ottelukokemuksen ja ottelun jalkeisiin vaiheisiin.

Yritysléihtbisiksi kosketuspisteiksi tunnistettiin sosiaalinen media ja ulkomainonta.
Sosiaalinen media ndyttaytyi aineistossa keskeisenad kanavana, jonka kautta ei-fanit
kohtaavat ottelutapahtumiin liittyvaa sisaltoa. Asiakaspolun nakdkulmasta sosiaalinen
media sijoittui tietoisuuden herdaamisen vaiheeseen, silla otteluihin liittyvaa tietoa ei

etsitty aktiivisesti, vaan sisaltdé tuli vastaan esimerkiksi Instagramin tai TikTokin
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syoOtteissd. Sosiaalinen media ilmeni myds asiakasléhtéisend ansaitun median
kosketuspisteendi, silla haastateltavat kuvasivat kohtaavansa otteluihin liittyvaa sisaltoa
esimerkiksi YouTubessa tai podcasteissa, joita tuottavat yrityksesta riippumattomat
toimijat. Ulkomainonta puolestaan ndayttaytyi nakyvand ja helposti havaittavana
kosketuspisteena arjen liikkumisen yhteydessa. Julisteet ja digitaaliset valotaulut
herattivdit huomion ja tarjosivat konkreettista tietoa tulevista otteluista, kuten
pelipdivdstd ja vastustajasta. N&in ollen ulkomainonta sijoittui sekd tietoisuuden

heraamisen etta tiedonhaun vaiheisiin.

Asiakaslahtoisiksi kosketuspisteiksi tunnistettiin suusanallinen viestinta,
vertaishavainnointi sekda aikaisemmat ottelukokemukset. Erityisesti lahipiirissa
tapahtuva suusanallinen viestintd lisasi kiinnostusta osallistua ottelutapahtumaan, silla
ystavien ja perheen jakamia kokemuksia pidettiin luotettavina. Vertaishavainnointi
puolestaan ilmeni tilanteissa, joissa ei-fanit nakivat muiden osallistuvan otteluihin, mika
heratti myos heidan kiinnostuksensa. Lisdksi aikaisemmat ottelukokemukset vaikuttivat
osallistumishalukkuuteen siten, ettd positiiviset kokemukset madalsivat kynnysta

osallistua uudelleen, kun taas negatiiviset kokemukset heikensivat kiinnostusta.

Tutkimuksessa tunnistettiin viisi motiivia, jotka ohjaavat jadkiekon ei-fanien otteluun
osallistumista. Motiivit luokiteltiin  urheilukulutusta kasittelevan kirjallisuuden
mukaisesti emotionaalisiin, kognitiivisiin seka kdyttédytymiseen liittyviin motiiveihin
(Paek & muut 2020; Raney & Bryant, 2009). Emotionaalisista motiiveista viihde ja
eustressi korostuivat ei-fanien osallistumispaatosten taustalla. Haastateltavat kuvasivat
ottelutapahtumaan osallistumista ennen kaikkea vapaa-ajan viihteend, jossa pelin
arvaamattomuus ja mahdollisuus kokea positiivista jannitystd nahtiin keskeisina
tekijoinad. Aineistossa havaittiin myds, etta ottelun panoksellisuus voi vahvistaa naita

emotionaalisia motiiveja ja lisatd kiinnostusta osallistua otteluun.

Kognitiivisista motiiveista esiin nousivat pelin ymmdirtéiminen seka pelin estetiikka. Pelin
ymmartaminen ei kuitenkaan nayttaytynyt ei-fanien keskeisena osallistumismotiivina

eikd vaikuttanut suoraan paatokseen osallistua otteluun. Sen sijaan pelin estetiikka
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ilmeni ei-fanien kohdalla vahvana osallistumismotiivina. Pelin estetiikka muodostui
ottelutapahtuman visuaalisista ja elamyksellisistda elementeistd, kuten alkushowsta,
musiikista ja muusta oheisohjelmasta. Ottelutapahtuma nayttaytyi ndain moniaistisena
eldamyksend, jossa itse urheilusuoritus on vain yksi osa kokonaisuutta. Tama havainto
tdydentda aiempaa tutkimusta, silla aikaisemmassa tutkimuksessa pelin esteettinen
arvo on liitetty tekniseen taituruuteen ja pelin strategiseen ulottuvuuteen (Raney &

Bryant, 2009).

Kayttaytymiseen liittyvistda motiiveista sosiaalinen yhdessdolo korostui keskeisena
tekijana. Raney ja Bryant (2009) ovat havainneet sosiaalisen vuorovaikutuksen ja
yhdessa koettujen urheilueldamysten olevan keskeisia urheilutapahtumiin osallistumista
selittdvia motiiveja. Myos tassa tutkimuksessa otteluun osallistuminen nayttaytyi ennen
kaikkea sosiaalisena kokemuksena, jossa ajan viettdminen ldheisten kanssa muodostaa
merkittdvan osan tapahtuman vetovoimasta. Toinen kayttaytymiseen liittyvista
motiiveista liittyi taloudellisiin tekij6éihin. Tutkimuksessa taloudellinen ulottuvuus
ymmarrettiin kuitenkin eri tavoin kuin Raneyn ja Bryantin (2009) esittamassa
motiivijaottelussa, jossa taloudellinen motiivi viittaa usein mahdollisuuteen hyotya
taloudellisesti esimerkiksi vedonlyénnin kautta. Sen sijaan taloudelliset tekijat ilmenivat
otteluun osallistumisesta aiheutuvina kustannuksina. Otteluun osallistuminen koettiin
monien ei-fanien ndkokulmasta kalliiksi vapaa-ajan aktiviteetiksi, mika rajoitti
osallistumista. Samalla tulokset osoittivat, etta matalan kynnyksen
osallistumismahdollisuudet, kuten ilmaisliput tai erilaiset tarjoukset, lisdsivat

halukkuutta osallistua otteluun.

Asiakassuhteen laatu nayttaytyi tutkimuksessa tekijana, joka voi vaikuttaa ei-fanien
osallistumisaikeeseen ldheisyyden kokemuksen kautta. Tulosten perusteella ei-fanien
kokema ldheisyys ei kuitenkaan kohdistunut ensisijaisesti urheiluseuraan, kuten
fanitutkimuksessa on havaittu (Harris & Ogbonna, 2008). Sen sijaan ldheisyys kohdistui
yksittaisiin pelaajiin, joihin haastateltavilla oli jonkinlainen henkilokohtainen yhteys.

Haastateltavat kuvasivat esimerkiksi, ettd kiinnostus osallistua otteluun kasvaisi, jos
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kentalla pelaisi tuttu henkild, kuten ystava, sukulainen tai tuttava. Ldheisyyden
kokemuksen havaittiin voivan muodostuvan myos ilman suoraa tuttavuutta esimerkiksi

pelaajien persoonien tuntemisen kautta.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella ei-fanien osallistumista voidaan edistaa
erilaisilla markkinointitoimenpiteilld, jotka perustuvat tunnistettuihin motiiveihin ja
keskeisiin kosketuspisteisiin. Seurat voivat esimerkiksi lisata otteluiden houkuttelevuutta
korostamalla markkinointiviestinndssa pelien panoksellisuutta ja jannittavyytta, mika
aktivoi viihteeseen ja eustressiin liittyvia motiiveja. Lisaksi ottelutapahtuman
elamyksellisia elementtejd, kuten show-ohjelmaa tai esiintyjid, voidaan tuoda
nakyvammin esiin viestinndssa. Sosiaalista osallistumista voidaan tukea tarjoamalla
esimerkiksi kimppalippuja tai ryhmille suunnattuja kampanjoita, kun taas taloudellista
osallistumiskynnystd voidaan madaltaa erilaisilla tarjoushinnoilla ja lipputuotteilla.
Ldaheisyyden kokemus voidaan muodostaa korostamalla vyksittdisia pelaajia

markkinointiviestinndssa, jolloin heista tulee tutumpia kuluttajille.

5.2 Liikkeenjohdon vaikutukset

Tama tutkimus vahvistaa nakemystad siitd, ettd urheilun kuluttajakenttd koostuu
toisistaan eroavista kuluttajaryhmista, joiden asiakaspolut rakentuvat eri tavoin ja joiden
kayttaytymistd ohjaavat erilaiset motiivit (McDonald ja muut, 2023). N&in ollen myds
markkinointia ja liiketoiminnallisia toimenpiteita tulisi kohdentaa segmenttikohtaisesti.
Tassa tutkimuksessa SM-liigan ei-fanit nayttaytyivat potentiaalisena kohderyhmana, silla
aineistosta nousi esiin asioita, joilla voitaisiin edistaa ei-fanien otteluun osallistumista.
Tama tukee McDonaldin ja muiden (2023) esittamaa nakemysta siitd, ettd vahemman

sitoutuneet urheilun kuluttajat sisdltavat merkittavaa potentiaalia.

Urheiluliiketoiminnassa on perusteltua siirtyd kohti hienojakoisempaa segmentointia,
jossa huomioidaan erilaisten kuluttajaryhmien poikkeavat asiakaspolut ja

motiivirakenteet. Vahemman sitoutuneiden kuluttajien kohdalla korostuu erityisesti
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urheilutapahtumien oheistekijat ja itse urheilusuoritus jaa vahemmalle huomiolle. Tama
edellyttdada urheiluorganisaatioilta kykya tarkastella ottelua kokonaisvaltaisena
kokemuksena, jossa urheilusuoritus on vain yksi osa kokonaisuutta. Samalla ei-fanien
huomioiminen voidaan nahda strategisena mahdollisuutena laajentaa yleisdpohjaa ja
rakentaa pitkdn aikavalin asiakassuhteita myos vdahemman sitoutuneiden kuluttajien

kanssa.

Keskeinen liikkeenjohdollinen merkitys liittyy asiakaspolun kokonaisvaltaiseen
ymmartamiseen ja kosketuspisteiden strategiseen hallintaan. Tulosten perusteella ei-
fanien asiakaspolku rakentuu pitkdlti passiivisen altistumisen varaan. Tall6in
markkinoinnin rooli painottuu huomion herattamiseen oikea-aikaisesti erityisesti arjen
konteksteissa. Tama korostaa yrityslahtoisten kosketuspisteiden, kuten sosiaalisen
median ja ulkomainonnan, merkitystd asiakaspolun alkuvaiheessa. Ndiden kanavien
kautta voidaan tehokkaasti lisdta tietoisuutta ja muistuttaa tulevista otteluista ilman,
ettd kuluttajalta edellytetdadn aktiivista tiedonhakua. Samalla markkinointiviestinnan
tulisi olla sisalloltdaan sellaista, joka on linjassa ei-fanien motiivien kanssa, kuten

viihteellisyyden, jannittavyyden ja elamyksellisyyden korostaminen.

Myds asiakaslahtoiset kosketuspisteet, kuten suusanallinen viestinta,
vertaishavainnointi ja aikaisemmat ottelukokemukset ovat keskeinen osa vihemman
sitoutuneiden kuluttajien asiakaspolkua. Vaikka naita kosketuspisteita organisaatio ei voi
hallita, niiden merkitysta ei tule sivuuttaa. Organisaatiot voivat tukea nadita
kosketuspisteita esimerkiksi luomalla helposti jaettavia kokemuksia, kannustamalla
ryhmadosallistumiseen sekd rakentamalla tapahtumista sosiaalisesti houkuttelevia.
Markkinoinnin tulisi laajentua yksittaisista viestintatoimenpiteista kohti kokemuksen
suunnittelua, jossa huomioidaan koko asiakaspolku ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen
jalkeen. Tallainen lahestymistapa mahdollistaa myo6s sen, ettad ei-fanien osallistumista
voidaan tarkastella prosessina, jossa yksittdinen ottelukokemus voi toimia lahtokohtana

syvemmalle asiakassuhteelle.
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Urheiluorganisaatioiden nakokulmasta tdama tarkoittaa siirtymistd yksittdisista
kampanjalahtoisista toimenpiteista kohti pitkdjanteisempaa asiakkuuksien kehittamista.
Taman tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd vyksittdinen mydnteinen
ottelukokemus voi toimia kdannekohtana, joka lisdd halukkuutta osallistua uudelleen.
N&din ollen ei-faneihin kohdistuvien toimenpiteiden tavoitteena ei ole ainoastaan
yksittdisen osallistumiskerran lisaaminen, vaan ensikokemusten kautta rakentuva suhde,
joka voi ajan myotd syventyd. Vastaavasti kuin sitoutuneille faneille tarjotaan
kausikortteihin liittyvia etuja, myds vahemman sitoutuneille segmenteille voidaan
kehittdaa kannustimia, jotka tukevat asiakassuhteen kehittymistda eri vaiheissa. Nain
urheilun kuluttajakenttd voidaan ndahdd McDonaldin ja muiden (2023) kuvaamana
sitoutumisen jatkumona, jossa satunnainen osallistuminen voi kehittya pidemmalla

aikavalilla sitoutuneemmaksi kulutuskayttaytymiseksi.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana altis ympariston vaikutuksille ja erilaiset
ymparoivat tekijat kuten kulttuurinen konteksti voivat vaikuttaa haastateltavien
vastauksiin (Puusa & muut, 2020). Lisdksi tutkijan ja haastateltavan viélinen
vuorovaikutus voi vaikuttaa vastausten sisaltoon esimerkiksi sosiaalisesti toivottavien
vastausten muodossa (Puusa & muut, 2020). Ndiden rajoitteiden huomioimiseksi
tutkimuksessa kiinnitettiin erityistd huomiota haastattelutilanteen toteutukseen.
Haastattelutilanteessa pyrittiin luomaan avoin ja luottamuksellinen ilmapiiri, jossa
haastateltaville annettiin riittdvasti aikaa pohtia vastauksiaan seka tilaa tuoda esiin omia
nakemyksidan. Lisdksi tutkija tiedosti oman roolinsa vuorovaikutustilanteessa seka
tarkasteli omaa toimintaansa kriittisesti koko tutkimusprosessin ajan. Naista
toimenpiteista huolimatta edelld kuvatut tekijat voivat kuitenkin vaikuttaa aineistoon,

eika niiden vaikutusta voida taysin poissulkea.

Aineiston  kohdentuminen SM-liigan  kontekstiin  rajoittaa  tutkimustulosten

yleistettavyyttd, silla tulokset kuvaavat erityisesti jadkiekkoon ja suomalaiseen
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urheilukulttuuriin  liittyvia piirteitd. Lisdksi tutkimuksessa ei-faneja kasiteltiin
mahdollisimman yhtendisenda ryhmana, eikd heiddan keskindisia eroavaisuuksiaan
tarkasteltu. Nain ollen tutkimus ei tuota tarkempaa tietoa tutkittavien elamantilanteista
tai muista henkilokohtaisista tekijoistd, jotka voivat vaikuttaa vastauksiin. Haastatteluun
osallistuneet henkilot olivat pdaosin alle 30-vuotiaita, mikd voi rajoittaa tulosten
yleistettavyytta muihin ikaryhmiin, silla eri elamanvaiheissa olevilla henkil6illa voi olla
toisistaan poikkeavia motiiveja ja asiakaspolkuja. Esimerkiksi taloudellisten tekijoiden
korostuminen voi osittain selittya silla, etta osa alle 30-vuotiaista on vield opiskelijoita,

jolloin kaytettavissa olevat rahalliset resurssit voivat olla rajallisemmat.

Tulevassa tutkimuksessa olisi hyodyllista tarkastella ei-faneja heterogeenisempana
ryhmana ja selvittdd, voidaanko heiddn sisdltddan tunnistaa pienempia
kuluttajasegmentteja.  Tallainen ldhestymistapa mahdollistaisi  tarkemman
ymmarryksen siitd, ovatko esimerkiksi demografiset tai muut taustatekijat yhteydessa
asiakaspolkuun ja osallistumismotiiveihin. Tutkimusta voitaisiin laajentaa myds erilaisiin
konteksteihin tarkastelemalla, miten ei-fanien asiakaspolut ja osallistumismotiivit
vaihtelevat eri urheilulajien tai kulttuuristen ymparistdjen valilla. Tama auttaisi
arvioimaan, missa maarin tassa tutkimuksessa havaitut ilmiot ovat kontekstisidonnaisia

ja missa maarin yleistettavissa laajemmin eri urheilutapahtumiin.

Tutkimusprosessin aikana on hyédynnetty OpenAl ChatGPT -tekoalysovellusta (GPT-5.3).
Tekodlyd on hyodynnetty esimerkiksi tutkimusaiheen ideoinnissa ja rajaamisessa,
teemahaastattelurungon alustavassa suunnittelussa seka tekstin selkeyttamisessa,
tiivistamisessa ja kielenhuollossa. Lisdksi tekoadlyltd on pyydetty vaihtoehtoisia
muotoiluja yksittaisille lauseille ja kappaleille tekstin sujuvuuden ja akateemisen
johdonmukaisuuden parantamiseksi. Tekodlysovellusta on hyddynnetty myds
rekrytointiin tarkoitetun kuvan luomisessa (Liite 1). Tekodlyn rooli tutkimusprosessissa
on ollut avustava, ja kaikki keskeiset ratkaisut, tulkinnat seka johtopaatokset on tehnyt
tutkija itse. Tekodlyn tuottamaa sisdltdd on arvioitu kriittisesti, ja vastuu tyon

tieteellisesta laadusta ja sisallostd on kokonaisuudessaan tutkijalla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelututkimuksen rekrytointijulkaisu (OpenAl, 2026)

EI-FANI JARKIEKKO-TUTKIMUS
Etszm haastateltavi@

™ Et ole jaakiekkofani
- '™ Kiyt otteluissa 0-2x vuodessa
"ﬁ :.i ™ Asut Liiga-kaupungissa‘ :
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Liite 2. Teemahaastattelun runko

Haastattelun aloitus: kokemuksellinen tilannekuva
e Kuvaile viimeisin tai mieleenpainuva kokemus SM-liiga-otteluun osallistumisesta
o Mika motivoi osallistumaan?
e Kuvaile tilanne, jossa harkitsit osallistumista, mutta et lahtenyt
o Missa vaiheessa pdatos muuttui?

e Keskeiset erot tilanteiden valilla

Teema 1: tausta ja suhde jadkiekkoon
e Suhde urheiluun ja jaakiekkoon
o Tyypilliset vapaa-ajan aktiviteetit

e Otteluun osallistuminen suhteessa muihin vaihtoehtoihin

Teema 2: Mielikuvat ja merkitykset
e Otteluihin liitetyt mielikuvat ja odotukset

e Mahdolliset kielteiset mielikuvat

Teema 3: Yrityslahtoiset kosketuspisteet
e Missa kanavissa kohdataan otteluihin liittyvaa viestintaa
e Verkkomainonnan rooli
e Perinteisen median rooli

e Markkinoinnin vaikutus osallistumisharkintaan

Teema 4: Asiakasldhtoéiset kosketuspisteet
e Aiemmat ottelukokemukset ja niiden vaikutus
e Muiden ihmisten vaikutus (suositukset, keskustelut)
e Nakyvyys mediassa ja sosiaalisissa verkostoissa

e Tunnetila ennen osallistumispaatosta
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Teema 5: Emotionaaliset motiivit
e Viihteen merkitys
e Jannitys ja “hyva fiilis” (eustressi)
e Arjesta irrottautuminen (Pako)

e |tsearvostuksen saavuttaminen

Teema 6: Kognitiiviset motiivit
e Tarve ymmartaa pelia tai joukkuetta

e Jaakiekko-ottelun estetiikka

Teema 7: Kayttaytymiseen liittyvat motiivit

e Sosiaalinen yhdessédolo

Perheen merkitys

Yhteisollisyyden kokemus

Paineen purkaminen

Taloudelliset tekijat

Teema 8: Asiakassuhde ja suhde seuraan
e Yleinen kokemus suhteesta urheiluseuraan (jonka ottelussa ollut)
e luottamus
e Vastavuoroisuus
o Koettu ldheisyys

e Mahdollinen sitoutuminen

Haastattelun lopetus
e Muut osallistumispaatokseen vaikuttavat tekijat

e Kehitysehdotukset - mika lisdisi osallistumishalukkuutta
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