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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Vuosi vuodelta on ihmisten suhtautuminen vapaa-aikaan muuttunut. lhmiset haluavat
sitd entistd enemmaén ja ovat valmiita panostamaan kokemuksiin ja nautintoihin. Urhei-
luteollisuus on myds kasvanut valtavasti ja sen markkina-arvo noussut suurempien har-
rastaja madarien ja katsojalukujen kautta. Tdman johdosta, myds monille porilaisille lau-
antai tarkoittaa sitd, etta Isomaki kutsuu.

Kannattajakulttuuri eli oman seuransa kannattamisen tuominen julki pukeutumisella,
kannatuslauluilla, kannatushuudoilla seka myds vastustajan mollaaminen on lisdantynyt
Suomessa lahivuosina. Suomi on imenyt vaikutteita Euroopasta jossa ottelutapahtumat
saavat aivan eri tunnelmaa, kun katsomossa kymmenet tuhannet kannattajat laulavat
omiensa puolesta.

Kannattajana oleminen tarkoittaa sitd, etta voi olla osa urheilulajia, ilman ettad on mi-
taan erikoistaitoja (Branscombe ym., 1991, 116) ja siksi se on niin helposti omaksuttava
rooli. Kannattajana olo, tarjoaa sellaisia sosiaalisia etuja kuten toveruus, yhteisollisyys
ja solidaarisuus ja se on myos madritelty sellaiseksi yhteydeksi, jossa saavutetaan suurta
emotionaalista merkityksellisyyttd ja arvoa ryhméan kuulumisesta (Hirt ym., 1992,
725). Kannattajat luovat yhdessé otteluissa sellaisen massan, joka seké nostaa otteluiden
tunnelmaa, ettd myos antaa joukkueelle henkista voimaa ja tukea.

Richardsonin ja Turleyn (2006, 176) mukaan, kannattajana olemisessa yhdistyy halu
erilaisuudesta ja taas inho, jotain toista joukkuetta kohtaan. Heiddn mukaansa kannatta-
jan on tarkead tuoda julki omaa kannatustaan. On my®os tutkittu miten paljon ihmisen
hyvaksymisen tarve ympéristossa vaikuttaa oman kayttaytymisen muokkaamiseen, kan-
nattajakulttuurissa (Richardson ja O’Dwyer, 2003). Aiempi tutkimus on tuonut myos
heimoajattelun ja hyvaksynnan, yhtendisyyden ja symboliikan kannattajakulttuureihin
(Dionisio ym., 2008). Kannattajat siis seisovat omiensa puolella, yhteisona ja myos,
vastustavat toisia seuroja yhteisonéd. He tekevat tdaméan, sekd &&nekkaasti, ettd visuaali-
sesti, pukeutuen seuran fanituotteisiin lippuja heiluttaen.

Suomalainen tutkimus jalkapallon kannattajista ottaa kantaa heidan kayttaytymiseen-
s ja intohimoonsa. Tutkimuksen mukaan, kannattaminen edistdd ihmisten vélista
kommunikointia ja kokoaa ihmisid yhteen. Se myo6s pukee heidat yhteisilla symboleilla
ja luo heille yhteisen identiteetin. Tutkimuksen mukaan, kannattajana oleminen on
erddnlainen positiivinen riippuvuus, joka tuottaa nautintoa ja luo jarjestysté arkeen, ur-
heilun saannollisen vuosikierron kautta. Kannattajana oleminen luokin vahvoja ja erit-
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tain nautittavia kokemuksia, joita kannattajat itse rinnastavat uskontoon ja rakkauteen.
(Heinonen, 2005).

Tikander (2010) tutki kannattajien matkustusta ja osallistumista ulkomailla urheilu-
tapahtumiin. Kannattajien tarkeimmat syyt osallistua tapahtumiin olivat, ettd he kokivat
osallistumiset urheilutapahtumiin térkein& sosiaalisina kanssakadymising, niill& oli kor-
kea viihdyttamisarvo ja niistd sai uusia kokemuksia. Kannattajat ovat usein valmiita
uhraamaan paljon aikaa ja rahaa matkustaessaan kannattamansa seuran peréssa ympaéri
maailmaa. Matkustamisessa yhdistyvét kannattajan intohimon ruokkiminen, lomailu ja
yhteison kanssa oleminen.

Seuran ja kannattajan valista suhdetta on myos tutkittu ja sen onnistumiseksi tarkea-
né pidetdan luottamusta, sitoutumista ja vuorovaikutuksellisuutta. Monet kannattajat
totesivat, ettd suhteessa on puutteita jollain asteella ja vain pienelld osalla oli kestdva
suhde seuransa kanssa (Harris ja Ogbonna, 2008, 384). Suurimpien seurojen kannattajil-
la on isoja faniklubeja joiden edustajia kuullaan my®s itse seurassa. Kannattajat takaavat
seuran tulot joten heiddn mielipiteensa on tarkea.

Kun kannattajien kannattaminen siirtyy syvemmélle tasolle, se saavuttaa uskollisia
piirteitd, eli kannatettavaa seuraa ei vaihdeta. Aiempi tutkimus méarittelee kannatta-
jauskollisuuden vahvimmaksi uskollisuuden muodoksi ja toteaa sité olevan vaikeaa ko-
pioida urheiluteollisuudesta muihin teollisuuden aloihin (Parker ja Stuart, 1997, 509).

Aiempi tutkimus on myds todennut, ettd asiakaspohjainen brandipadoma, jota monel-
la seuralla on; lisdd ostoaikomuksia kannattajissa, hyvaksyntdd suuremmissa hinnan-
muutoksissa ja se lisdé uskollisuutta. Brandipadomalla on todettu olevan suurempi mer-
kitys seuran kokonaisvaltaiseen menestymiseen kuin urheilullisella menestyksella (Bau-
er ym., 2004, 509). My6s seurojen imagoa on tutkittu ja todettu sill& olevan vaikutusta
kuluttaja-kayttaytymiseen ja uskollisuuden lisd&dntymiseen (Ferand ja Pages, 1999, 388).
Bauer ym. (2005) tutkivat myds imagon vaikutusta uskollisuuteen. Heidan tutkimuksen-
sa ei kuitenkaan talloin 16ytanyt suoranaista yhteyttd imagolla ja uskollisuudella. Heidé&n
tutkimuksensa osoitti kuitenkin mielenkiintoisen tosiasian jonka mukaan kannattajat
ovat enemmaén kiinnostuneita kontekstialisista tekijoistd, kuten stadion ja tunnelma,
toiset kannattajat ja historia, seké perinteet. Vahemmalle siis jéivat pelaajat, valmentaja,
pelaaminen ja voittaminen. Tutkimuksen mukaan tama selittyy sillg, ettd useimmat kan-
nattajat ovat olleet seuran kannattajia niin kauan, ettd ovat ndhneet eri pelaajia, valmen-
tajia ja pelityyleja, sekd kokeneet nousuja ja laskuja. Bauer ym. (2008) tutkivat uudes-
taan tuotekuvan ja kannattajauskollisuuden valista suhdetta ja talloin 16ysivat yhteyden,
jonka mukaan tuotekuvan eri dimensiot vaikuttavat positiivisesti kannattajauskollisuu-
teen.
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Tutkijat eivat kaikki ole samaa mielta siitd, miten uskollisuus kehittyy kannattajassa.
On todettu, ettd uskollisuus on jatkumo, joka alkaa osittaisesta uskollisuudesta ja paat-
tyy téydelliseen uskollisuuteen (Malhotra ja Galletta, 2003, 2). Toisaalta uskollisuutta
voi selittdd myos teorialla valokeha-efektistd, kun kannattaja samaistuu johonkin pelaa-
jaan tai urheiluun, se voi johtaa h&dnen samaistumiseensa mygs seuraa kohtaan. Tamé
taas johtaa osallistumiseen seuran otteluihin ja seuran tuotteiden ostamiseen (Fisher ja
Wakefield 1998, 25). Kannattajaksi tuleminen ei valttdmatta tapahdu tietyssé tapahtu-
majarjestyksessd, vaan kannattaja voi ensin kannattaa jotain urheilijaa, sitten urheiluseu-
raa ja vasta viimeiseksi itse urheilulajia (Hunt ym., 1998, 441). Jarjestykselld ei siis ole
valid. Bristow ja Sebastian (2001, 271) I6ysivat tutkimuksessaan yhteyden lapsuudessa
koettuun suhteeseen seuran kanssa ja uskollisuuden vélilla. Heiddn mukaansa jos lapsi
saadaan mukaan urheiluun ja seuraamiseen on todennakdistd, ettd osasta heista kehittyy
uskollisia kannattajia aikuisena.

Brandiuskollisuus urheilussa on seuroille tdrkeda ainakin kahdesta syysta. Uskolli-
suus takaa joukkueelle sen, ettd vaikka otteet kentélld olisivat ailahtelevaisia tai jopa
joukkueen ollessa tappioputkessa, kannattajia riittada silti katsomoihin. Uskollisuus takaa
myo0s sen, ettd koska kannattajilla on vakaa kannattajapohja, seura pystyy veloittamaan
mainostajilta enemman, silla potentiaalisten asiakkaiden saavuttaminen on mainostajille
todennakdisempdd. Kun seura saa enemman mainostuloja, pystyy se myds panostamaan
enemman joukkueeseen ja puitteisiin. Suuremmat tulot mahdollistavat myos nakymisen
eri medioissa laajasti. Uskollisuus mahdollistaa myos sen, ettd seura pystyy laajenta-
maan tuotetarjoamaansa ydintuotteen ulkopuolelle. Seura voi panostaa erilaisiin fani-
tuotteisiin tai hallin tai stadionin lahelld tai yhteydessa oleviin ravintoloihin tai muihin
palveluihin. (Kaynak, 2008, 337)

Miksi on sitten niin tarkeda ettd seuroilla on kannattajia? On tietenkin selvéd, ettd
kannattajat kannustavat joukkueitaan parempiin suorituksiin ja saapuakseen paikalle, he
ovat yleensd joutuneet taloudellisesti tukemaan joukkuetta. Aiempi tutkimus toteaa, etta
kannattajat ovat koko urheiluteollisuuden tukipylvas (Taylor 1992, 188) ja ettd koko
urheilun ja joukkuelajien perusta, on heidédn kannattajansa, joita ilman he eivat tulisi
toimeen (Borland ja Mcdonald, 2003, 479).

Aiheen tutkiminen on tarkead, silla vain ymmartamalla kannattajiensa motiiveja, ha-
luja ja tarpeita, voi seura kehittdd kannattajauskollisuuttaan. Kuten tutkimuksesta tulee
kaymaéaan ilmi, kannattajauskollisuus on seuran toimintaa ja tulevaisuutta ajatellen tarkeé
kulmakivi jonka varaan rakentaa.
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1.2 Aiempi tutkimus kannattajien jaottelusta

Urheilun kannattajia on erilaisia ja heita voidaan jaotella eri tavoilla. Kannattaja eli fani
voidaan madritella siten, ettd urheilun seuraaminen voidaan nahdé koetuksi kiinnostuk-
seksi ja henkilokohtaisesti tarkedksi asiaksi kannattajalle (Shank ja Beasley, 1998).
Jones (1997) taas esitti ettd urheilun katsojat seuraavat urheilua, mutta sen paatyttya he
unohtavat sen, kun taas fanit ovat intensiivisemmin mukana ja uhraavat osan joka pai-
vastaan jollekin seuralle tai urheilulajille. Wann ym. (2001) maarittelivat erilaisia kan-
nattajia erotellen urheilun katsojan ja kannattajan, seka myos erotellen kannattajat vahan
tai paljon seuraansa samaistuneisiin.

Kuten todettua tassé tutkimuksessa keskitytdan uskollisiin kannattajiin ja siksi myds
erilaisia kannattajia kasitellessamme keskitymme néihin, kuitenkin kéyden l&pi muita-
kin kannattajaryhmia.

Yksinkertaisimpia jaotteluita erilaisille kannattajille on erottaa “totiset” ja “normaa-
lit” kannattajat. Jako perustuu siihen ettd “totiset” kannattajat kokevat ottelun lopputu-
loksella olevan merkitysta (Smith, 1988). Mullin ym. (2000) jaottelivat kannattajat sen
perusteella, kuinka sitoutuneita he ovat olemaan l&snd tapahtumissa, toteaa Tapp ja
Clowes (2002).

Huntin ym. (1999) tekema jaottelu erilaisten kannattajien osalta, seka Tappin ja Clo-
wesin (2000) jaottelu ovat teoreettisesti hyvin merkittdvia kannattajatutkimuksessa.
Hunt ym. (1999), jaottelu on &drimmaisen kattava ja kasitteellinen, jakaen kannattajat
viiteen eri ryhmé&én ja se on tdten moneen tata aiempaan tutkimukseen verrattuna paljon
kokonaisvaltaisempi. Tapp ja Clowes (2000) taas tuovat mukaan kaksi taysin uutta
ryhmaa huolettomat satunnaiset kannattajat ja ammattimaiset kuljeksijat ja katsovat
asiaa enemman uskollisuuden nakdkulmasta.

Hunt ym. (1999) perustavat jaottelunsa “kannattajien motivaation lihteisiin ja kan-
nattajien ilmentdméadn kdytokseen”. Motivaation suhteen itse kdytoksen he jakavat véli-
aikaiseen tai kestavaan. Mikali motivaatio on tilannekohtaista, on se véliaikaista, jos
taas ei, se on kestévaa. Tapp ja Clowes (2000) taas ovat tutkimuksessaan jaotelleet kan-
nattajat demografian, psykografian ja saavutettujen etujen perusteella, painottaen erito-
ten uskollisuutta. Kannattajat ovat tutkimuksessa jaoteltu siis viiteen eri ryhmaén, jotka
ovat: valiaikaiset, paikalliset, sitoutuneet, fanaattiset ja héairiintyneet. Néaistd kahdella
ensimmaiselld ryhmalla, eli véliaikaisilla ja paikallisilla, motivaatio on véliaikaista, kun
taas sitoutuneilla, fanaattisilla ja hairiintyneill& se on kestavaa.

Tapp ja Clowes (2000, 1266) laativat ryhmittelyn (Kuva 1), jossa viihtymisen ja voit-
tamisen térkeytta verrataan sitoutumiseen ja vaihtoehtojen arviointiin. Tappin ja Clowe-
sin (2000) jaottelussa kannattajat on jaoteltu kolmeen padluokkaan sitoutumisen perus-
teella. Paaluokat ovat vahan sitoutuneet eli satunnaiset kannattajat, tavalliset kannattajat
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ja eniten sitoutuneet eli fanaattiset kannattajat. Naille kaikille he ovat médritelleet ala-
luokkia, sen mukaan, pitdvatko he tarkeéna viihtymisté ottelussa vai seuran voittamista.
Tapp ja Clowes (2000) linkittivat luomansa luokat ja alaluokat yhteen sen mukaan, mi-
ten ne ovat sidottuja toisiin luokkiin.

Huoleton

Satunnainen
4 \_Kannattaja N
Viihtyminen

Satunnaiset Tavalliset Fanaattiset

Kannattajat | Kannattajat | Kannattajat
\
P

Voittaminen
Ammattimainen \ .,
Kuljeksija

Sitoutuneet
Satunnaiset

Minikuva =
Joukkueen
Kannattaminen

Kannattajat

v

Sitoutuminen joukkuetta/urheilulajia kohtaan kasvaa

A

Vaihtoehtojen arviomnti kasvaa

Kuva l Satunnaisten, tavallisten ja fanaattisten kannattajien alaluokkien
yhteen linkittaminen

Satunnaisiin kannattajiin kuuluvat huolettomat satunnaiset kuljeksijat, joille viihty-
minen on tarkeintd ja ammattimaiset kuljeksijat, joille voittaminen merkitsee enemman.
Tavallisiin kannattajiin kuuluvat sekd valikoivat kannattajat, joiden sitoutuminen vaihte-
lee, mutta viihtyminen on tarkeintd ja Kiireiset kannattajat, jotka ovat sitoutuneita, mutta
viihtyminen on pdadasia ja kunnian metsastajét, jotka ovat hieman sitoutuneita, mutta
pitavat voittamista tarkeimpand ettd sitoutuneet satunnaiset kannattajat, joille voittami-
nen on tarkeintd, mutta sitoutumisen aste vaihtelee. Fanaattisiin kannattajiin kuuluu nii-
t4 joiden min&kuva on sama kuin urheilulaji, joille viihtyminen on tarkeintd ja niit,
joille mindkuva on yhtd kuin joukkueen kannattaminen ja heille joukkueen voittaminen
on tarkeintd. (Tapp ja Clowes, 2000)

Huntin ym. (1999) tutkimuksessa térkein seikka, joka erottaa valiaikaiset kannattajat
muista kannattajista, on aikasidonnaisuus. Valiaikaiset kannattajat ovat kannattajia sen
aikaa kun heilld on motivaatiota siihen. Se voi kestaa vain pari tuntia tai jopa pari vuot-
ta, mutta péattyy kuitenkin jossain vaiheessa ajan umpeutuessa kun kannattajan moti-
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vaatio hiipuu ja kannattaminen loppuu. Valiaikaiset kannattajat eivat Huntin ym. mie-
lestd koe kannattajana oloa tarkedné osana minékuvaa.

Kéytostd voidaan selittdd muun muassa sillg, ettd kannattaja 10ytéa tilanteesta jotain
poikkeuksellisen viehattdvad, kuten jonkun tietyn pelaajan tai itse tapahtuman poikke-
uksellisuuden, mutta kun tama poistuu, niin samalla loppuu valiaikaisen kannattajan
motivaatio. Toinen selitys 16ytyy BIRG ja CORF teorioista, jotka kasitelladn tarkemmin
kappaleessa 3, naiden teorioiden mukaan, véliaikainen kannattaja heijastaa itseensa seu-
ran menestyksen, mutta kun seura ei menesty kannattaja etd&dnnyttad itsensd seurasta
eika endd ole motivoitunut kannattamaan. Vaikka seuran menestyminen ja Kkyseinen
teoria saattaakin osaltaan selittdd véliaikaisten kannattajien k&ytosta, se ei kuitenkaan
ole vahvin kannattajan kayt0sta ennustava tekija. Hunt ym. (1999) ovat sitd mielta etta
BIRG ja COREF teoria ei ole kovin kokonaisvaltainen erilaisten kannattajien k&ytoksen
selittajd, vaan parempia mittareita ovat muun muassa; seuran paikallisuus, onko kannat-
taja itse samalta paikkakunnalta, kannattajan perheen kannatus ja minka tyyppisté pelia
seura pelaa. Valiaikaisen ja paikallisen kannattajan ero on siind, ettd kun valiaikainen
kannattaja on aikasidonnainen, niin paikallinen kannattaja on taas paikkasidonnainen.
Yhtenevaisyys néilla kahdella on kuitenkin motivaation rajallisuudessa. Mikali paikalli-
nen kannattaja poistuu kotikaupungistaan tai kunnastaan, jonka seuraa han on kannatta-
nut, loppuu myo6s seuran kannattaminen samalla. Toisin sanoen kannattaja kannattaa
sitd seuraa, joka on paikallinen, eli samassa kaupungissa tai kunnassa. Jos tdma sidon-
naisuus katoaa, katoaa myos motivaatio. Kuten valiaikaistenkin kannattajien kohdalla
eivéat paikalliset kannattajat Huntin ym. (1999) mielestd koe kannattajana oloa tarke&dna
osana mindkuvaa.

Sitoutunut kannattaja ei ole sidoksissa aikaan tai paikkaan kuten véliaikaiset tai pai-
kalliset kannattajat. Sitoutunut kannattaja on motivoitunut kannattamaan joukkuettaan
ajasta ja paikasta riippumatta. Hunt ym. (1999) tutkimuksessa todetaan, ettd henkild
kiinnittyy kohteeseen silld asteella, mill& asteella kyseinen kohde yllapitdd henkilon
mindkuvaa (alun perin Ball ja Tasaki, 1992). Toisin sanoen kohde, jota kannatetaan,
heijastaa kannattajan mindkuvaa. Tutkimuksessa todetaan, ettd mitd enemman seura
heijastaa kannattajan mindkuvaa, sitd enemman kannattaja tuntee sidonnaisuutta seuraan
ja mitd enemman kannattaja joutuu tekeméaan tyota yllapitdédkseen suhdetta, sitd vaike-
ampaa on luopua suhteesta ja kohteesta joka tunnetaan osana itsed, omana.

Erottavana tekijana sitoutuneiden kannattajien ja valiaikaisten ja paikallisten kannat-
tajien valilla on myos kiintymys. Koska véliaikaiset tai paikalliset kannattajat eivat koe
joukkueen olevan sidonnaisia minékuvaansa, eivét he ole yhta kiintyneita joukkueeseen.
Henkil6 voi olla kiintynyt joukkueeseen, mutta se ei ole valttdmatta henkisesti merkit-
sevad. Jos kiintymys on henkisesti merkitsevad, on henkilé sidoksissa joukkueeseen.
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Monesta valiaikaisesta tai paikallisesta kannattajasta saattaa kuitenkin kehittya sitoutu-
nut, fanaattinen tai jopa hairiintynyt kannattaja, mikéli joukkueesta tulee yha suurempi
osa henkilon minékuvaa (Hunt ym, 1999).

Huntin ym. (1999) madrittelyn mukaan fanaattinen kannattaja on hyvin samanlainen
sitoutuneen kannattajan kanssa. Fanaattinen kannattaja ei ole aika- tai paikkarajoittunut
ja kannattaja on sitoutunut seuraan ja seura on osa minakuvaa. Erottava seikka on sitou-
tumisen aste ja se, miten kannattaja kokee kannattajana olon suureksi osaksi minaku-
vaansa. Kuitenkin ainakin yksi asia séilyy tarkedmpana heidén elamésséaan, néita voivat
esimerkiksi olla tyd, perhe tai uskonto. Ero on myds kéytoksessd, jota tapahtuu kohti
kannatettavaa seuraa. Fanaattisten kannattajien kdytds on perheenjdsenten ja muiden
kannattajien mielestd hyvéksyttavad, vaikka onkin usein suurta huomiota herattavaa.
Fanaattinen kannattaja kdy aina peleissg, sitoutunut ei valttdmatt4. Fanaattinen kannatta-
ja kannattaa seuraansa esimerkiksi maalaamalla tai pukemalla itsensa seuran vareihin,
sitoutunut ei toimi ndin (Hunt ym, 1999).

Hairiintyneet kannattajat ovat samanlaisia kuin sitoutuneet ja fanaattiset siing, etta
eivat ole aika tai paikka rajoittuneita, mutta ero on siind, ettd hairiintyneiden kannattaji-
en koko mindkuva rakentuu kannattajuuteen. Myo6s héiriintyneet kannattajat kayttayty-
vét fanaattisten kannattajien lailla tuoden julkisesti esiin omaan kannatuksensa, mutta
ero on siind, ettd fanaattisten kannattajien k&ytds on yleisesti hyvaksyttyd, hairiintynei-
den ei. Hairiintyneiden kannattajien kdytds on usein muita hairitsevad, vékivaltaista ja
normaalista poikkeavaa (Hunt ym, 1999).

Pimentelin ja Reynoldsin, (2004, 18) mukaan kaikkein uskollisin kannattaja on kan-
nattaja, jonka uskoisi kannattavan joukkuettaan missé tapauksessa tahansa eli toisin
sanoen niin myo6té kuin vastaméessé eli tappiokierteessé tai putoamisuhan alla. Richard-
son ja O’Dwyer (2003, 50) toteavat omassa tutkimuksessaan, ettd jalkapallon kannatta-
jat ovat sitkedn uskollisia joukkueilleen. Uskollisille kannattajille on eri maaritelmié.
Madritelmat vaihtelevat esimerkiksi urheilulajin mukaan, silla eri lajien kannattajia tut-
kittaessa on kéytetty hieman eri termejd, jotka sopivat paremmin kyseiseen lajiin, kult-
tuurin tai maahan, jossa kyseinen seura toimii. Hunt ym. (1999), antoivat uskollisille
kannattajille siis mééaritelmié sitoutuneet, fanaattiset ja hairiintyneet kannattajat. Tapp ja
Clowes (2000), esittelivat tavalliset kannattajat ja fanaattiset kannattajat ja ndiden ala-
luokat. Smith (1998) toi omassa tutkimuksessaan esille sellaiset uskolliset kannattajat
kuin totiset urheilun kannattajat. Real ja Mechikoff (1992) esittelivat syvat kannattajat.
King (1997) taas luokitteli tosikannattajat nimelld jatkat (Lads).
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1.3 Tutkielman tavoite, tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkielman tavoite on tunnistaa erilaisia kannattajaryhmia uskollisista kannattajista,
kannattajauskollisuuteen vaikuttavien tekijoiden perusteella. Tutkielman teoreettisessa
osassa maéritellaén kannattajauskollisuus ja kannattajauskollisuuteen vaikuttavat tekijat
ja empiirisessé osassa tutkitaan miten paljon ndmé eri kannattajauskollisuuteen vaikut-
tavat tekijat painottuvat erilaisten kannattajien uskollisuudessa ja tatd kautta tunniste-
taan uusia kannattajaryhmia tutkimuksen kohderyhmasta.

Tutkielmalla pyritaan tdydentamaan tieteellistd keskustelua siitd, miten paljon erilai-
silla kannattajilla kannattajauskollisuuteen vaikuttavat tekijat vaihtelevat ja painottuvat.
Tutkielma pyrkii my6s antamaan toimeksiantajayritykselle lisatietoa heidan omista
kannattajistaan ja heidan motiiveistaan. Tat4 kautta toimeksiantajayritys pystyy parem-
min palvelemaan kannattajiaan ja myds saavuttamaan vankempaa kannattajapohjaa.

Tama tutkimuksen tutkimusongelman on; Millaisia ovat erilaiset kannattajaryhmat
uskollisissa kannattajissa, kannattajauskollisuuteen vaikuttavien tekijoiden perusteella?
ja télléin alaongelmat ovat:

o Mité on kannattajauskollisuus?

o Mitka ovat kannattajauskollisuuteen vaikuttavat tekijat?

Urheiluseuran kannattajalle on paljon erilaisia maaritelmid, joista monet pitévét sisal-
144n hyvin samantyyppisia ajatuksia. Yksi nakdkulma on, ettd kannattaja voidaan maari-
telld innostuneeksi ja sitoutuneeksi jonkun urheilutuotteen kuluttajaksi. Sitoutunut viit-
taa siihen, ettd kannattajalla on tietynlainen suhde kyseiseen urheilutuotteeseen ja hén
tuo sité julki tietynlaisella k&ytokselld. Innostunut kuluttaja taas tarkoittaa, ettd han on
motivoitunut jonkinasteiseen suhteeseen kannattamaansa urheilutuotteeseen. Urheilu-
tuotteeksi voidaan tulkita urheilu yleensd, jokin tietty sarja tai joukkue. Kannattaa voi-
daan myos tiettyja persoonia kuten valmentajia, pelaajia tai kuuluttajia, jotka ovat vah-
vassa suhteessa urheilun kanssa (Hunt ym. 1999, 440).

Kannattaminen ja fanikulttuuri eivat valttdmatta liity urheiluun, vaan kannattaa voi
myos esimerkiksi muusikkoja, nayttelijoita tai muita julkisuuden henkil6itd. Reysen ja
Branscombe (2010) tutkivat urheilun kannattajien ja muiden kannattajien eroja ja sa-
mankaltaisuuksia tutkiakseen kannattajien suhdetta kannattamaansa kohteeseen. Tarkein
huomio jonka he tekivét, oli sosiaalisen identiteetin teorian mukainen kannattajien maa-
rittely, jonka avulla kannattaja voidaan todeta todelliseksi kannattajaksi. Kannattajan
kohteella ei siis suoranaisesti ole merkitysté tamén kéytokseen, vaan hénen itsensa maa-
rittelylla kannattajana. Tutkimuksen mukaan kannattajilla, riippumatta kohteesta, on
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erittdin paljon yhteista ja molempien kaytokseen vaikuttavat samat asiat. Tassa tutki-
muksessa keskitytaan juuri niihin kannattajiin, jotka kannattavat urheiluseuroja.

Seuran kannattajaksi voisi ajatella henkil6a joka tukee seuraa jollain asteella ja kokee
mielihyvé& joukkueen kautta. Ero katsojan ja kannattajan vélill4 on intohimon aste joka
koetaan (Dionisio ym, 2008, 19). Jotta kannattaja olisi uskollinen, sen tulee olla suh-
teessa seuran kanssa ja jotta suhde olisi onnistunut, sen tulee olla ldheinen, sisaltaa luot-
tamusta, sitoutumista ja olla molemminpuolinen (Harris ja Ogbonna 2008, 384). Kan-
nattajauskollisuutta on eritasoista ja siitd ovat eri tutkijat luoneet erilaisia kategorisoin-
teja riippuen siitd, kuinka uskollinen kannattaja on seuralleen. Kannattajauskollisuus
suurimmillaan tarkoittaa sitd, ettd henkilon uskotaan kannattavan joukkuettaan missé
tapauksessa tahansa (Pimentel ja Reynolds 2004, 18).

Artikkelissa "The West Ham Syndrone” (1997) Parker ja Stuart vertailevat kannatta-
jauskollisuutta jalkapallossa brandi-uskollisuuteen. Yksi suurista eroista heidan mieles-
tddn on koko lahtdkohta uskollisuuteen. Kun henkiltstd tulee bréndi-uskollinen se tar-
koittaa, ettd hdn on l&pikdynyt prosessiin, jossa henkild on testannut ja vertaillut eri
brandeja omien motiiviensa perusteella. Henkilo miettii, mik& olisi paras brandi ja use-
asti paatyy hinta-laatu suhteeltaan parhaaseen bréndiin. P&atokseen vaikuttaa bréndin
mainonta, pakkaukset, arvo itselle ja muun muassa bréandin imago ja sen herattamét
mielikuvat. Jalkapallo ym. urheilulajit ovat taas taysin erilainen kenttd, siind toimivat
brandit eli joukkueet ovat jatkuvan julkisen vertailun kohteena ja ne ottavat mittaa toi-
sistaan koko kauden ajan. Kun kausi on ohi, joukkueet asetetaan paremmuusjérjestyk-
seen, mutta toisin kun monesti asiakasuskollisuudessa, kannattajauskolliset henkil6t
eivat vaihda kannattamaansa bréndia eli joukkuetta, vaikka se parjéisi huomattavasti
huonommin kuin muut bréndit eli joukkueet.

Tassd tutkimuksessa kdytettava termi uskollisille urheiluseuran “asiakkaille” eli kan-
nattajille on uskolliset kannattajat, joka voidaan rinnastaa tosi faneihin. Tutkimuksessa
kaytettdva uskollisuuden maaritelma jakaa uskollisuuden kahteen osaan asenteelliseen
ja kayttaytymiseen.

Kuten johdannosta kavi ilmi, kannattajia on aiemmassa tutkimuksessa luokiteltu eri-
perusteilla, joista tarkeimpéand on ollut kannattajien motivaation lahteet, tdssa tutkimuk-
sessa kannattajia tullaan luokittelemaan kannattajauskollisuuteen vaikuttavien tekijoi-
den perusteella.

Tama tutkimus on tapaus- eli case-tutkimus. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittais-
t4 tapahtumaa, osaa kokonaisuudesta tai yksilod. Siind kaytetdan yleenséd monipuolista
ja eri menetelmilld hankittua tietoa. Tapaustutkimukselle tavallista on valita tutkimus-
kohteeksi yksittdinen tapaus, tilanne tai tapahtuma, tai joukko tapauksia, joiden tutkimi-
sessa ollaan yleensa kiinnostuneita prosesseista. Yksittaistapauksia pyritddn tutkimaan
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niiden luonnollisessa ymparistossa ja tutkittavaa ilmiotd pyritddn kuvailemaan yksityis-
kohtaisesti. Tavoitteena on tutkimuskohteen ominaispiirteiden systemaattinen, tarkka ja
totuudenmukainen kuvailu, ei niink&an ilmitiden valisid yhteyksia selitys, hypoteesien
testaamaan hypoteeseja tai ennusteiden teko (Anttila 1996, 250; Hirsjarvi ym. 2004,
125-126.)

Tassa case-tutkimuksessa kohderyhmina ovat Porin Assien uskolliset kannattajat,
joita pyritddn ryhmittelem&an kannattajauskollisuuteen vaikuttavien tekijoiden perus-
teella. TAm4 tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen tulokset ovat yleistettavissa Porin Assien
kannattajiin, mutta ei véalttamatta muiden seurojen kannattajiin.
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2 KANNATTAJAUSKOLLISUUS

2.1 Kannattajat eli fanit

Kannattajien syyt osallistua ja kokea vetoa urheilutapahtumiin vaihtelevat paljon. On
tarkedd tunnistaa eri syyt, sill4 ne vaikuttavat pohjalla kannattajien kayttdytymiseen ja
nain myods uskollisuuteen. Urheilutapahtumissa on ainutlaatuista urheilullista kilpailua
ja kilpailun lopputulos ei ole koskaan varmaa ja ndin tapahtumassa on usein draaman
tunnetta mukana. Urheilullinen tapahtuma siséltdd myos viihdyttdvad ja koukuttavaa
estetiikkaa liittyen joko urheilijaan tai tdman suoritukseen. Urheilutapahtumat ovat rin-
nastettavissa live musiikkiin, teatterissa tai elokuvissa kayntiin. Urheilutapahtumissa on
my06s mahdollista ndhdd ja kokea sellaista taitoa ja sellaisia suorituksia johon keskiver-
ron ihmisen taidot eivét riitd. Kannattajien suhtautuminen seuraamaansa lajiin on usein
kriittista ja tdmdn takia kannattajat usein arvostelevat suorituksia, lajia tai tapahtuman
laatua ja tasta syystd kannattajilla on tietty suhde seuraamaansa lajiin joka taas voi joh-
taa syvempaan suhteeseen. Monet tutkimukset ovat tutkineet kannattajien samaistumista
urheilijoihin ja seuroihin ja siihen miten he kokevat erilaisia tapahtumia. (Branscombe
ja Wann, 1991, Hirt ym., 1992, Wann, 1995) Esimerkiksi seuran menestyessa kannatta-
jat voivat jakaa kunnian pelaajien kanssa. Koska tilanne on sellainen, ettd vai rajallinen
maara ihmisid voi kilpailla huipulla ja taistella menestyksest4, keskivertoihmisten tulee
vain seurata ja samaistua lempiurheilijoihinsa ja seuroihinsa. (Bee ja Havitz, 2010)

Sloan (1989) maéaritteli 5 eri teoriaa siitd mitkd asiat motivoivat urheilun katsojia
seuraamaan otteluita. Hanen mielestddn motivaation lahteind ovat urheilun katsomisen
tuottama mielihyvéa ja hyvinvointi, tapa kokea stressia positiivisessa mielessg, tapa pur-
kaa patoumia ja aggressioita, urheilun viihdyttdvyys ja menestyksen etsiminen. Monet
kannattajat ovat valmiita kuluttamaan paljon rahaa, tunteita ja aikaa ndiden saavuttami-
seen.

Kun kannattaja kannattaa jotakin kohdetta, ei hén pelkéstdén kuluta, vaan koko termi
kannatus syntyy molempien puolien vélisend suhteena eli se tuotetaan kannatettaessa.
Kannattamiselle on myos toinen termi, eli fanitus. Tata termid kdaytetddn Suomessa mel-
ko loyhésti eli kaikenlainen harrastusmainen seuraaminenkin voidaan tulkita fanittami-
seksi, kun taas Englannissa termi liitetddn nimenomaan urheiluseuran kannattajaan.
Termi saa alkunsa latinasta termistd fanaticus, joka tarkoittaa ettd henkilé on voimak-
kaasti haltioitunut tai raivokas kannattaja. (Heinonen 2004, 98)

Jotta voisimme paremmin ymmaérta& urheilua, urheilun kannattajia ja heidan identi-
teettiddn paremmin, on meidan ymmérrettava taustalla olevat teoreettiset tasot. Ensim-
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mainen taso on ihmisten vélinen taso, joka liittyy siihen ihmisverkostoon jotka vaikut-
tavat kannattajan ymparilla, sisaltden ystavét ja perheenjasenet. Tahan kategoriaan voi-
daan myos lisata jonkun tietyn alueen tai yhteison vaikutus. Toinen taso on symbolinen
taso joka sisaltdd kannatettavan seuran ulospdin nakyvén ja kuuluvan puolen eli henki-
16ston, seuran nimen, logon, varit, kannatuslaulut ja uniikit vain kyseist4 seuraa koske-
vat asiat. (Jacopson, 2003, 6-7)

Kannattajan identiteetin muodostumiseen ja sen yll&pitoon vaikuttaa vahvasti sosiaa-
linen verkosto ja voidaan jopa vaitta4, ettd suurin osa kannattajista alkaa kannattaa seu-
raa juuri perheen ja ystavien vélityksell4. Ennen tilanne oli se ettd suurin osa kannatta-
jista oli miehid, joka taas ei vélttdmatta pida paikkaansa endd nykypdivand. Tama taas
johtuu juuri siita ettd pienet pojat usein viedaan urheilun parin nuorella ialla. Isat vievat
poikiaan urheiluseuroihin ja markkinavoimat jylld&vét poikien vaatetuksessa, pukien
poikia eri seurojen véreihin ja pelaajien paitoihin (Chorbajian, 1978).

Sosiaalinen vaikutus ndkyy myos yhteison, ik&toverien, erilaisten lelujen ja roolimal-
lien kautta. Dietz-Uhler ym. (2000) tutkivat otteluiden seuraamisen motivaatiotekijoita.
He huomasivat, ettd naiset osallistuvat otteluihin, koska ystavét ja perhekin tekevét niin,
kun taas miehet osallistuivat siksi, ettd olivat itse harrastaneet jotain urheilulajia. Nais-
ten kannattaja identiteetin voidaan siis nahda olla enemman sidoksissa sosiaaliseen ver-
kostoon kuin miesten. Sosiaaliseen vaikutukseen voidaan lisatd myos yksilon halu saa-
vuttaa ryhméan hyvaksynta ja paasta osaksi jotain yhtendista ryhmaa. Yhtendinen ryhma
tarkoitta sita ettd kaksi tai useampi yksiloa kayttaytyy samankaltaisesti vaikuttaen toi-
nen toisiinsa. Suurin syy yhtendiseen kayttaytymiseen on yhteenkuuluvuuden tunne
joka saavutetaan ryhmadidentiteetin kautta. Toinen varsin suuri syy on erottelu ja rajojen
asettaminen néin erottaen oman ryhménsa toisista, luoden me ja he asettelua. Tata kaut-
ta luodaan vastakkain asettelu ja kilpailutilanne omille seuran kannattajille ja muiden
seuran kannattajille. Ryhman identiteetti ja yksiloiden véliset suhteet toisiinsa ja seuraan
voimistuvat entisestdan yhdessd koetun kunnian saavuttamisen tai katkerien tappioiden
kautta. (Jacopson, 2003, 7)

Wann ym. (2001) listasivat 8 tdrkeintd kannattajan motivaation l&hdettd osallistua
urheilutapahtumaan tai kuluttaa kyseista tuotetta/palvelua. Namé olivat pako arjesta,
talous, eustressi, itsetunto, ryhman viehatys, jannitys, perhe ja estetiikka. Pako arjesta
pitéa siséllaan henkilon tarpeen irtaantua arjesta ja muusta elamésté kannattamisen kaut-
ta. Tatd kautta henkilot jotka kokevat turhautumista muussa eldmassadn, kuten perhe-
elamassd, toissd, koulussa jne., voivat unohtaa murheensa tilapdisesti uppoutuessaan
urheilun maailmaan. Talous motivaation ldhteend tarkoittaa uhkapelaamiseen liittyvéaa
potentiaalista voittoa. Henkil joka kuluttaa urheilua vedinlyonnin takia ei kuitenkaan
valttamatta ole kannattaja perinteisessd mielessd, vaan hénen tarkedmpi motivaation
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ldhde on pelaaminen. Eustressi eli euforinen stressi tarkoittaa sité, ettd henkild kokee
innostusta ja stimulaatiota juuri urheilun seuraamisesta. Kannattajat jotka kokevat eri-
tyisen paljon eustressia sitoutuvat enemméan kannattamiseen, koska kokevat siita erityi-
sen suurta mielihyvéd. Ryhman viehdtys motivaationa tarkoittaa kannattamisen sosiaa-
lista puolta. Kannattaja kokee, ettd urheilun kuluttaminen ryhmdssé on parempi tapa,
kuin yksin. Tamé on toisille myds hyva tapa viettdd aikaa ystavien kanssa. Jannitys mo-
tivaationa voidaan rinnastaa esimerkiksi henkildiden haluun kayda teatterissa, elokuvis-
sa tai lukea kirjaa. Henkilo siis kokeen kannattamisen viihdyttdvana tapana kuluttaa
vapaa-aikaa. Erityisesti sellaiset henkil6t, joita motivoi jannitys, pitavét siitd kun oma
joukkue voittaa, inhokki joukkue haviaa tai seurattu urheilu siséltad vékivaltaa tai kovaa
taistelua. Perhe motivaation l&hteend on hieman samankaltainen kuin ryhman viehatys.
Henkilo haluaa kuluttaa aikaa perheensé kanssa ja yhdessd kannattaminen antaa téhén
hyvan mahdollisuuden. Tallainen motivaatio on varsin yleistad perheissd, joissa ollaan
naimisissa ja joissa on lapsia. Viimeinen motivaation lahde on estetiikka. Tadma tarkoit-
taa sitd, ettd kannattajaa motivoi seuraamansa lajin tekninen ja jopa taiteellinen visuaa-
linen kauneus.

Sloan (1989) kuten my6s Trail (2000) péatyi siihen etta on erityisen tarkeda erotella
katsojat ja kannattajat, sill4 heiddn motiiveissaan seurata ottelua on suuri ero. Kannatta-
jalla on ottelussa tunteet pelissa ja he ovat psykologisesti kannattamansa seuran kanssa
sidoksissa, kun taas katsojat seuraavat ottelua vain viihdyttavyyden tai sosiaalisten etu-
jen takia.

2.2 Uskollisuuden synty

Kuten aiemmin on todettu, kannattajan uskollisuuden syntyyn voivat vaikuttaa monet
eri tekijat. Kannattajauskollisuus ja kuluttajan brandiuskollisuus jakavat osittain saman-
kaltaisia piirteitd. Brandiuskollisuuden syntymisen keskeisia piirteitd ovat kuluttajan
positiiviset asenteet brandida kohtaan, sek& kuluttajan ostoaikomukset tai uusintaostot.
Uusintaostot eivat pelkéstaan riitd uskollisuuden syntymiseen, vaan tarvitaan monia
muitakin tekijoitd, silla brandiuskollisuus ei synny itsestaan vaan se tarvitsee myotévai-
kuttavia tekijoita. Brandiuskollisuuden syntyyn tarvitaan siis positiivisia asenteita, osto-
kayttdytymista seka myos kuluttajan kokemia positiivisia kokemuksia brandia kohtaan,
joita ovat muun muassa koettu laatu sek& luottamus. (Delegado-Bellester ja Munuera-
Aleman, 2001)

Oliver (1999) totesi tutkimuksessaan, ettd brandiuskollisuus muodostuu kognitiivi-
sesti eli kuluttajan oman kokemuksen ja tiedon pohjalta. Uskollisuuden kehitykseen ja
asenteisiin kohti brandia vaikuttaa suuresti kuluttajan sosiaalinen ympaéristo ja yhteiso.
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Kuluttajan oma mielikuva bréndisté kehittyy positiivisista kokemuksista bréandin kanssa.
Mité& vahvempia positiivisia kokemuksia kuluttajalla, sita sitoutuneempi hén on ja siksi
my0s kieltaytyy helpommin kilpailevista brandeistd. Kuluttajan sosiaalisella ympéris-
tolla ja yhteisollg, seka niiden tuella on vahvasti sitoutumista lisdavé vaikutus ja myos
vaikutus siihen, etta toiset brandit hylatéan tai niitd ruvetaan jopa pitdmaan negatiivisi-
na.

Kannattajauskollisuus, kuten brandisuskollisuuskin, siséltdd seka asenteellisen, etta
kayttaytymiseen perustuvan puolen. Asenteellinen uskollisuus on syvempéa ja vahvem-
paa kuin pelk&staan kayttaytymiseen perustuva. Asenteellisesti uskollisilla on selkedsti
tunteita kannattamaansa joukkuetta kohtaan, kun taas kéyttdytymiseen perustuva uskol-
lisuus tarkoittaa usein vain otteluissa kayntia tai niiden seuraamista. (Tapp, 2004)

Kannattajauskollisuus siis siséltda seké asenteellisen, ettd kayttaytymiseen perustu-
van puolen. Uskollisuutta tutkittaessa tulee huomioida molemmat puolet, silld ne ovat
vahvasti 1asnd, mutta vain asenteellinen puolen l&sndolo tarkoittaa kannattajan olevan
vahvasti uskollinen kannattamalleen seuralle. (Tapp 2004, Gladden ja Funk 2001, Bauer
ym. 2008)

Pimentel ja Reynolds (2004) loivat mallin (Kuva 2) joka ilmaisee kannattajan sitou-
tumisen kehittymistd. Prosessi alkaa erilaisilla alkuvaiheilla, jotka voivat johtaa jonkin
asteiseen sitoutumiseen kannattajan ja urheiluseuran valill4. Osa kannattajista kéy lapi
eréanlaisen pyhittaytymisriitin jonka kautta heille syntyy syva siséinen sitoutuminen ja
tatd kautta osa heistd ottaa osaa ennakoivaan kestdvaan kayttaytymiseen, joka yllapitaa
ja syventda suhdetta siten, ettd sitoutumisesta tulee suuri osa kannattajan mindkuvaa ja
néin kannattajasta tulee omistautunut.

Sitoutumisen alkuvaiheessa kannattaja etsii elamaansa jotain ja tah&n vaikuttaa sy-
vasti hanen ympaéristonsa ja sen normit. Sitoutumisen kehittymiseen vaikuttaa kannatta-
jan perhe, ystavét ja ldheiset. Kannattaja saattaa etsid elaméansé jotain uutta tai kenties
hénelld on halu tayttaa tietty tyhjié elamdassaan. Kannattaja saattaa aloittaa kannatta-
maan seuraa jota muutkin ympaérilla kannattavat tai painvastoin, seuraa jota vain harvat
kannattavat ja ndin hén hakee omaa identiteettidén. (Pimentel ja Reynolds, 2004)

Kannattajat jotka sitoutuvat syistd, tekevét sen yleensa siksi, ettd he kokevat saavansa
jotakin etuja suhteesta ja valitsevat seuran, joka voittaa usein tai jossa pelaa suuria téh-
tid. Ne kannattajat jotka sitoutuvat tavan vuoksi, tekevat sen velvollisuuden tunteesta,
he kokevat velvollisuuden, koska myos laheiset kannattavat sité tai koska seura on pai-
kallinen. (Pimentel ja Reynolds, 2004)

Kun kannattajan suhde seuraan syventyy han pyhittad suhteen ja vie sen syvemmélle
tasolle. Pyhittdmisen kautta kannattaja alkaa harrastaa tiettyja rituaaleja, kuten pelien
seuraamista kotona, paikan paalla tai paikallisessa urheilubaarissa. Kannattajat alkavat
myo0s kerété kotiinsa tavaroita, valokuvia ja muistoja seuran hienoista hetkisté ja pelaa-
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jista ja néistd syntyy kannattajalle erilaisia alttareita. Kannattaja tekee myds “’pyhiinva-
ellus” matkoja seuran koti ja vieraspeleihin. Kannattaja alkaa tuoda nikyvisti esille
omaa kannattamistaan kayttdmalla seuran kannattajatuotteita, joissa seuran symbolit
ovat hyvin esilla. Toiset kannattajat ottavat erityisen sanansaattaja roolin ja alkavat
“varvatd” myos uusia kannattajia, kertoen “oman” seuransa paremmuudesta verrattuna
muihin seuroihin. Toiset kannattajat saattavat suuria uhrauksia omassa elaméssaan seu-
ransa vuoksi. Kannattaja saattaa uskoa omiensa voittoon niin sokeasti, ettd hén jopa
veikka kaikkia kertoimia vastaan oman seuransa puolesta. (Pimentel ja Reynolds, 2004)

Kannattajan kulkiessa lapi pyhittdmisprosessin, hénen suhteensa seuraan siséistyy,
siitd tulee erittdin syvé ja tunteellisesti viehattdva. Tatd kautta kannattajan mindkuva
muokkautuu seuran kautta koetuksi. (Pimentel ja Reynolds, 2004)

Kannattajan sitoutumisprosessissa on erilaisia lopputulemia. Sitoutuneet fanit alkavat
yhdistéa positiivisia seikkoja omaan seuraansa ja negatiivisia toisiin. Sitoutuneet kan-
nattajat pysyvét seuransa takana niin hyvina kuin huonoinakin aikoina, vaikka kokevat
seuran tappiot kuin ominaan. Vaikkakin sitoutuminen tavan vuoksi on pitk&kestoisem-
paa kuin syiden vuoksi sitoutuminen, niin sekdén ei valttamatta ole pysyvaa. Kannatettu
seura saattaa menettdd pyhan statuksensa kannattajan silmissa. (Pimentel ja Reynolds,
2004)

Seuran pyhé status ei katoa kannattajilta jotka pitévat sitd aktiivisesti ylla aiemmin
mainituilla tavoilla. Kun kannattajat osallistuvat néihin tapoihin omasta tahdostaan, tél-
I6in he pysyvat uskollisena seuraa kohtaan. (Pimentel ja Reynolds, 2004)

Bee ja Havitz (2010) tutkivat kannattajien osallistumisen, lajin viehatyksen, psykolo-
gisen sitoutumisen ja uskollisen kayttaytymisen valista yhteyttd. Kannattajien osallistu-
minen voidaan tulkita kannattajien motivoituneena haluna ja kiinnostuksena lajia koh-
taan. Lajin viehatys taas pitaé sisélladn monia seka kyseiselle lajille ominaisia piirteita
mutta my0s taitoa, estetiikka ja viihdettd. Psykologinen sitoutuminen voidaan tulkita
asenteelliseksi uskollisuudeksi kohti seuraa. Uskollinen kayttaytyminen taas tarkoittaa
muun muassa uudelleen ostoja ja seuran kannattamisen tuomista julki.

Tutkimuksissaan Bee ja Havitz (2010) paatyivét siihen etta edellda mainitut tekijat eli
kannattajien osallistuminen, lajin viehatys, psykologinen sitoutuminen ja uskollinen
kayttaytyminen ovat toisiinsa linkittyneitd ja muodostavat eréanlaisen polun kohti us-
kollisuutta (Kuva 3). Tutkimuksissa polkuun liittyi my6s muutosvastarinta joka toimi
askeleena psykologisen sitoutumisen ja uskollisen kéayttaytymisen vélilla. Kun kannatta-
ja on psykologisesti sitoutunut kohteeseen, han pitéé sitd muita ylempané ja haluaa ylla-
pitadé saavutetun tilanteen, joka taas johtaa muutosvastarintaan ja néin toimii askeleena
kohti uskollista kayttaytymista.
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Kuluttajan sitoutumisen malli
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Pimentel and Reynolds / A Model for Consumer Devotion 2004

Kuva 2 Kuluttajan sitoutuminen, Pimentel ja Reynolds (2004, 6)
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Kannattajan kiinnostus \
Psykologinen o Mititesvastarinita -~ Uskollinen
/ sitoutuminen - - kayttaytyminen

Kannattajan osallistuminen

Kuva 3 Polku uskolliseen kayttaytymiseen, Bee ja Havitz (2010, 149)

2.3 Uskollinen kannattaja

Uskollisuus kuluttajamarkkinoilla on todettu olevan syvalla piilevad aikomusta uudel-
leen ostoihin tai taipumusta suosia ja suositella kyseista tuotetta tai palvelua toistuvasti
tulevaisuudessa (Oliver, 1999, 34). Kuluttajien uskollisuuden on tunnistettu olevan
markkinoinnin kannalta tarkeimpia strategisia osa-alueita. Samat lait patevat myoés ur-
heiluteollisuudessa. Kannattajauskollisuuteen on todettu vaikuttavan muun muassa sosi-
aaliset vaikutteet, samaistuminen ja tapahtumasta saatu koettu arvo. Jos kannattaja ol-
leessaan seuraamassa urheilua huomaa muiden hyvéksyvan hanen kannattamisena, se
vaikuttaa positiivisesti myds muihin tapahtuman sivutekijoihin kuten samaistumiseen,
saatuun arvoon ja haluun osallistua peleihin myds tulevaisuudessa. (Bee ja Havitz,
2010)

Oliverin (1997) mielesta todellinen asiakasuskollisuus muodostuu saavutetusta tuot-
teen laadusta, sosiaalisesta sidoksesta ja naiden synergia vaikutuksesta. Wilkie (1994)
kuvaa bréndiuskollisuutta suosivaksi asenteeksi ja toistuviksi ostoiksi kyseisen brandin
kohdalla.

Erittain uskollisia kannattajia tutkittaessa on brandin hallinnalla todettu olevan selva
yhteys uskollisuuteen. Psykologista sitoutumista, muutosvastarintaa ja uskollista kayt-
tdytymista on huomattu esiintyvan menestyksen, tahtipelaajien, logon ja perinteiden
osalta ja ndma ovat vaikuttaneet muun muassa samaistumiseen ja nostalgiseen arvoon.
(Bee ja Havitz, 2010)

Bodet ja Bernache-Assollant (2011) tutkivat asiakasuskollisuuden, asiakastyytyvéi-
syyden ja joukkueeseen samaistumisen keskindista yhteytta urheiluseuran kannattajissa.
Heidan tuloksensa kertovat ettd asiakastyytyvaisyys ja joukkueeseen samaistumisen
olivat molemmat asenteelliseen uskollisuuteen johtavia tekijoita. Yleisesti ottaen, mikali
asiakas on tyytyvainen, han todennakdisemmin osallistuu myos tulevaisuudessa ottelui-
hin, mutta kun kyseessd on kannattajan lempiseura, tyytyvéisyydell& ei ole yht& suurta
roolia kun taas joukkueeseen samaistumisen merkitys kasvaa. Suuri rooli oli lempiseu-
ran kotiotteluihin osallistumisella ja siité seuraavalla vahvalla rahansiirtoon perustuvalla
tyytyvdisyydella eli koetulla hinta-laatu suhteella. Tulokset vahvistivat aiempaa tutki-
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musta, jonka mukaan rahansiirtoon perustuva tyytyvéisyydelld on suuri merkitys asen-
teellisessa uskollisuudessa. Se my0s tunnisti ettd “kotiuskollisuus” eli toistuvasti kotiot-
teluissa kadyminen saattaa olla erittéin tarkeé osa uskollisuutta yksittaista seuraa kohtaan,
jota tukee myods ympéristopsykologian tutkimukset, joissa on ldydetty selked yhteys
seuran kannattajien ja “kotiluolan” eli seuran pddareenan tai stadionin valilld. Tutki-
muksen tulokset oli samassa linjassa aiempien yleisesti tiedostettujen asioiden kanssa
koskien urheilu seuraan samaistumista, eli uskollisella kannattajalla on psykologinen
yhteys kannattamaansa seuraan ja siksi siind on looginen yhteys siihen, ettd kannattaja
osallistuu mieluummin ”oman” seuransa peleihin kuin muiden seuran peleihin.

Bodet ja Bernache-Assollantin (2011) tutkimuksista k&vi myo6s ilmi etta joukkuee-
seen samaistuminen toimi valik&tend asiakastyytyvaisyyden ja asenteellisen kannatta-
jauskollisuuden valilla. T&ma tarkoitta sité ettd tyytyvdinen asiakas alkaa yhdist&a posi-
tilvisia yhteyksia kohti seuraa ja alkaa muodostaa yhteyttd itsensd ja seuran vélill, joka
taas johtaa ajan kuluessa asenteelliseen uskollisuuteen.

Pimentelin ja Reynoldsin, (2004, 18) mukaan kaikkein uskollisin kannattaja on kan-
nattaja, jonka uskoisi kannattavan joukkuettaan missd tapauksessa tahansa eli toisin
sanoen niin myo6ta kuin vastaméessé eli tappiokierteessé tai putoamisuhan alla. Richard-
son ja O’Dwyer (2003, 50) toteavat omassa tutkimuksessaan, ettd jalkapallon kannatta-
jat ovat sitkedn uskollisia joukkueilleen. Uskollisille kannattajille on eri maaritelmia.
Méaritelmat vaihtelevat esimerkiksi urheilulajin mukaan, silla eri lajien kannattajia tut-
kittaessa on kaytetty hieman eri termejd, jotka sopivat paremmin kyseiseen lajiin, kult-
tuurin tai maahan, jossa kyseinen seura toimii. Hunt ym. (1999), antoivat uskollisille
kannattajille siis maéaritelmi& sitoutuneet, fanaattiset ja hairiintyneet kannattajat. Tapp ja
Clowes (2000), esittelivat tavalliset kannattajat ja fanaattiset kannattajat ja nédiden ala-
luokat. Smith (1998) toi omassa tutkimuksessaan esille totiset urheilun kannattajat. Real
ja Mechikoff (1992) esittelivat syvat kannattajat. King (1997) taas luokitteli tosikannat-
tajat nimella jatkat (Lads).

Uskollisia kannattajia leimaa myos sellaiset piirteet kuin saapuminen otteluihin ajois-
sa, kannattamansa joukkueen ja sen toiminnan seuraaminen eri medioiden valityksella
sekd vahemman uskollisia kannattajia korkeampi halu ostaa kannattajatuotteita. Uskolli-
set kannattajat reagoivat myds muutoksiin paremmin ja sdilyvét kannattajina vaikka
seurassa tapahtuisi suuriakin muutoksia. (Bristow ja Sebastian, 2001)

Voimmekin todeta ettd uskollisuuden synty ja siihen vaikuttavat tekijat vaihtelevat
kannattajilla. Uskollisuus itsessdan voidaan kuitenkin jakaa kahteen osaan, asenteelli-
seen ja kayttaytymiseen. Perinteisesti asiakasuskollisuus on madritelty kayttdytymisen
perusteella, jota on voitu tulkita uudelleen ostojen, ostotaajuuden ja suhteen vahvuuden
ja pituuden avulla. Urheilun katsojien keskuudessa uskollisuutta voidaan laskea peleihin
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osallistumisen tai/ja seuraamisen taajuudella, kausikorttiostoilla ja rahan kaytolla seuran
tuotteisiin. Asenteellinen puoli uskollisuudesta voidaan tulkita myds automaatioksi toi-
mia uskollisuuden velvoittamalla tavalla. Téllaisia ovat aikomukset uudelleen ostoihin
(liput ja tuotteet) ja taipumus suositella kannattamista toisille. (Bodet ja Bernache-
Assollant, 2011)

Brandiuskollisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan asiakkaan eli tdssa tapauksessa kan-
nattajan kokemaa uskollisuutta brandiin eli tassa yhteydessa urheiluseuraan. Bréandius-
kollisuus on yksi osa-alue brandipddomassa. Yritys saa arvoa uskollisuudesta ja kanta-
asiakasohjelmien avulla brandipadomaa saadaan kehitettyé ja laajennettua. Uskollisuus
on laadullisesti erilainen dimensio kuin muut brandipddoman osa-alueet, sill4 se on I&-
heisesti sidottu ostokokemukseen eika sitd voi olla ennen osto ja kulutus kokemusta.
(Kaynak, 2008, 342)

Taydellinen asiakasuskollisuus voidaan nidhda ylivoimaisen koetun laadun, henkil6-
kohtaisuuden ja sosiaalisen kanssakdymisen synergian tuottamana (Oliver, 1997). Toi-
saalta se voidaan ndhda suotuisena asenteena ja toistuvina ostoina (Wilkie, 1994). Us-
kollisuus on kuitenkin jotain, jota asiakkaalla voi olla brandia, palvelua, tuotevalikoi-
maa ja aktiviteetteja kohtaan. Puhuttaessa urheilusta, brandiuskollisuus tarkoittaa seuran
kykyé vetda puoleensa kannattajia ja myos kykyé pitéé heidat. (Kaynak, 2008, 343)

Jos brandiuskollisuus ndhdé&an asenteellisen ja kdyttaytymiseen perustuvien asioiden
kombinaationa, herdé kysymys, enté jos asiakkaan asenne onkin negatiivinen kohti tuo-
tetta/palvelua, mutta hén tekee silti uudelleen ostoja. Wakefield ja Sloan (1995) méérit-
telivat joukkue uskollisuuden kestdvaksi uskollisuudeksi tiettyd joukkuetta kohtaan ja
sen avulla pystytdén analysoimaan katsojan aikeet osallistua joukkueen otteluun paikan
paalla. Funkin ja Jamesin (2001) mielest& joukkue uskollisuus urheilun saralla tarkoittaa
my0s psykologista sidettd kannattajan ja joukkueen vélilla, mik& johtaa toistuviin sa-
mankaltaisiin toimiin ja asenteisiin joukkuetta kohtaan. Funkin ym. (2000) mielest&
uskollisuus muodostuu vahvojen asenteiden kautta, tdmé tarkoittaa tarkoittaa sitd, etta
muutosvastarinta ja tietty k&yttdytyminen voidaan ndhd& uskollisuuden indikaattoreina.
(Kaynak, 2008, 343)

Operatiivisesti ajateltuna brandiuskollisuus voidaan néhdd toistuvina ostoina ajasta
riippumattomassa tai riippuvassa yhteydessa. Uskollisuutta voidaan Jacobyn ja Chestnu-
tin (1978) mielestd mitata kolmella ulottuvuudella: kéayttdytyminen, asenne ja naiden
synergia. Kayttdytyminen voidaan n&hda kuluttajan toimena ostaa samaa tuotetta aina
uudestaan ajan kuluessa. Tahan liittyy sellaisia aspekteja kuin ostotottumukset, osto-
madrat ja muut ostot. Ammattiurheilussa uskollinen kayttaytyminen liitetdd&n muun mu-
assa kausikorttien ostoon tai joukkueen pelien seuraamiseen tv:n kautta. Gladden ja
Funk (2001), maarittelivat uskollisen kayttdytymisen mittareiksi, peleihin osallistumi-
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sen, joukkueen toistuvan seuraamisen median vélitykselld seka joukkueen muihin toi-
miin osallistumisen. Reynolds ym. (1975) madrittelivat asenteellisen uskollisuuden
henkilon toistuvaksi samanlaiseksi asenteeksi samankaltaisissa tilanteissa. Jacopy ja
Chestnut (1978) kuvasivat sitd kuluttajan taipumukseksi kohti brandia joka johtuu psy-
kologisista prosesseista joihin liittyy asenteellisia suosimisia ja sitoutumista. (Kaynak
2008, 344-345).

On yleisessa tiedossa, ettd asiakkaiden sdilyttdminen johtaa suurempiin voittoihin ja
ettd asiakkaiden sailyttdminen on huomattavasti edullisempaa kuin uusien hankkiminen.
Kannattajauskollisuus on kuitenkin erilaista kuin asiakasuskollisuus. Erilaisuus muo-
dostuu juuri kyseisen palvelun kuluttamisen, siitd saatujen hyo6tyjen, kannattajien osal-
listumisen ja samaistumisen kautta. Kannattajien kiintymys ja osallistuminen ovat tar-
keitd korrelaatteja psykologiseen sitoutumiseen, vaikkakaan se ei suoranaisesti johda
uskolliseen kayttaytymiseen ja seuran johdon kannalta uskollinen k&yttaytyminen, on se
mité halutaan. Uskolliset kannattajat, jotka tukevat seuraa ovat seuran talouden kannalta
tarkeimpid. Heidan kayttaytymisensd, juuri toistuvien lippujen ostojen takia, antaa seu-
ralle vakaata pohjaa ja ndin kilpailuetua. Vaikka kannattajien osalta sama laki asiakkai-
den hankkimisen ja vanhojen sdilyttdmisen kustannuksista kuin toisilla markkinoilla on
voimassa, juuri uskollisuuden erilaiset ulottuvuudet tekevaét siitd toisenlaista. Urheiluor-
ganisaatioilla on paremmat mahdollisuudet parantaa suhdettaan ja kehittédé ja laajentaa
ydin tuotettaan ymmartdmalla ndité erilaisia ulottuvuuksia. (Bee ja Havitz, 2010)
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3 KANNATTAJAUSKOLLISUUTEEN VAIKUTTAVAT TEKI-
JAT

3.1 Tekij6iden taustat

Kannattajienkdyttaytymisen ymmartamiseksi on tarkedd tunnistaa heidan uskollisuu-
teensa vaikuttavat tekijat. Wann ym. (2001) tunnistivat 8 kannattajia motivoivia tekijoi-
t&, tallaisia ovat perhe, talous, joukon viehétys, estetiikka, itsetunto, pako arjesta, janni-
tys ja viihde. Trail ym. (2000) tunnistivat 9 tekijaa miksi ihmiset ovat urheilun kannatta-
jia, ne olivat kohteen menestyminen, estetiikka, tiedon saanti, pako arjesta, draama, jan-
nitys, perhe, fyysinen viehatys ja osallisten taidot.

Kannattajakayttdytyminen on rinnastettavissa kuluttajakayttaytymiseen ja sielld vai-
kuttavat osittain samankaltaiset asiat. Kuluttajan kayttdytymiseen vaikuttavista asioista
voidaan tunnistaa ainakin seuraavat osa-alueet: tuotteen osa-alueet, tuotteesta riippumat-
tomat osat, kuluttajan saama hyoty, hinta, tuotteen kayttd, tunnettuus, persoonallisuus,
luokka, kilpailijat ja sijainti. Kellerin (1993) mielesta kuluttajan kayttaytymisen vaikut-
tavat tekijat voidaan jakaa kolmeen osaan: ominaisuudet, hyédyt ja asenteet jotka kum-
puavat laadullisista elementeisté. (Kaynak, 2008, 346)

Ominaisuuksiin Kaynak (2008) ja Gladden ja Funk (2002) listaa sellaisia tekijoita
jotka ovat tyypillisid kyseiselle brandille. Ominaisuudet voidaan jakaa tuotteeseen liit-
tyviin seka ei tuotteeseen liittyviin. Tuotteeseen liittyvat ovat oleellisia tuotteen tai pal-
velun toiminnan kannalta. Urheilussa tallaiset tuotteeseen liittyvat tekijat ovat esimer-
kiksi joukkueen suoritus, tahtipelaajat, pddvalmentaja ja seuran johto. Joukkueen suori-
tus on suoraan verrannainen joukkueen menestykseen joka taas luo brandipddomaa seka
kasvattaa lippujen myyntid. Tahtipelaajien status taas vaikuttaa joukkueen houkuttele-
vuuteen kannattajan nakokulmasta, silla kannattajat tykkadvat samaistua menestyviin
pelaajiin. Paavalmentaja myods omalta osaltaan vaikuttaa kannattajien mielikuvaan
joukkueesta. Ei tuotteeseen tai palveluun liittyvat tekijét eivat liity suoraan itse tuottee-
seen vaan ovat lisituotteita tai palveluita sen ymparilla. Téallaisia ovat muun muassa
hinta, tuotteen tai palvelun persoonallisuus, kayttdja tyypit ja kayttotilanteet joihin liit-
tyvat myos kayttdjien tunteet ja kokemukset. Urheilussa tdma tarkoittaa muun muassa
seuran logoa, stadionia, palvelun tarjontaa ja perinteitd. Seuran logolla on vahva yhteys
brandiassosiaatioihin, kun taas stadion on se paikka, jossa niité syntyy. Stadionilla ko-
kemuksiin vaikuttavat muun muassa estetiikka, puhtaus, laatu, yhteiso ja palvelut. Posi-
tiiviset bréndiassosiaatiot kumpuavat myos perinteista kuten pelityyli, suoritustaso seka
menestys.

Hyo6dyt ovat Kellerin (1993) mielesta kuluttajan saama henkilokohtainen arvo kulut-
taessaan tuotetta tai palvelua. Joukkueurheilussa se tarkoittaa esimerkiksi samaistumi-
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sen kautta saavutettua tunnetta jonka kannattaja saavuttaa esimerkiksi ostaessaan kan-
nattamansa seuran fanituotteen. Hy6dyt voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: funktionaa-
liset, symboliset ja kokemukselliset. Funktionaaliset ratkaisevat jonkun tietyn ongelman
jota kuluttaja alun perin pyrki ratkaisemaan, kannattajan tapauksessa vapaa-ajan kulut-
taminen, pelikokemukset jne. Symboliset ominaisuudet liittyvat omaan identiteettiin ja
ryhman osana olemiseen, eli kannattajana ja ryhmén osana olemisen kautta saavutettuja
symbolisia hyotyja. Kokemukselliset hyddyt kumpuavat nostalgiasta ja ylpeydesta.
Kannattaja kokee olevansa osa jotain suurta ja kokee ylpeytta sitd kautta.

Asenteet kuvastavat niitd tuntemuksia, joita kuluttajalla on tuotetta tai palvelua koh-
taan. Niitd voisi kuvata henkilokohtaiseksi arvosanaksi. Tahan vaikuttavat erilaiset ko-
kemukset, hyvét ja huonot, tuotteesta tai palvelusta. (Kaynak, 2008)

Kuten aiemmin todettiin, kannattajauskollisuus jakautuu kahteen osa-alueeseen kayt-
taytymiseen ja asenteelliseen. Uskolliseen kayttaytymiseen voidaan liittdd monia osa-
alueita, tallaisia ovat muun muassa suhteen kesto, osto/seuraamistaajuus, intensiteetti ja
todenndkdisyys toimia suhteessa tulevaisuudessa. Asenteellinen sitoutuminen toimii
askeleena kohti kayttaytymistd. Todellinen kannattajauskollisuus ei ole pelkéstédan osto
kayttaytymistd vaan kannattajan tulee olla sitoutunut seuraan. Asenteellinen sitoutumi-
nen pitaa sisélldédn asioiden tietdmystd, tunnistamista, halua sitoutua ja kannattaa ja
muutosvastarintaa. Asioiden tietdmys ja muutosvastarinta kulkevat kési kédessa, silla
kun kannattajan asennetta tuetaan monitasoisella tiedolla, sen mahdollisesta muutokses-
ta syntyy korkeat psykologiset kustannukset. Tiedostettu johdonmukaisuus siis suojaa
kannattajaa ja h&nen sitoutumistaan kun han kohtaa vastaista tietoa. Yksilot pyrkivéat
pitdimaan tietonsa johdonmukaisena ja nain poistamaan epajohdonmukaista tietoa ja
siksi kannattajat eivét yleensé koe vastakkaista tietoa uhkana, sillé heissa on kova muu-
tosvastarinta. Tietoon liittyy myds itseluottamus, silla kun kannattaja tarpeeksi kauan
imee mieleistadn tietoa, se muokkaa kannattajan asenteellista itseluottamusta ja néin
laskee todenndkoisyyttd asenteen muutokseen. Tunnistaminen tarkoittaa sitd ettd kan-
nattaja tunnistaa omia mielikuvia ja asenteitaan tukevia asioita kannattamastaan seurasta
ja néin samaistuu seuraan. Tallainen tunnistaminen vahvistaa muutosvastarintaa. Lahto-
kohtaisesti, jos kannattaja kokee seuran olevan ristiriitainen omien ajatustensa kanssa,
on todennékaista ettd muutosvastarintaa syntyy. Halu sitoutua liittyy kannattajan vapaa-
seen tahtoon, valinnan vapauteen joka on tarked osa uskollisuuden synnyssa. Kannatta-
jalla on vapaus, ilman ulkopuolista painostusta, valita kannattamansa seura ja hanella on
my0s lukuisia vaihtoehtoja misté valita, valinnan vapaus on kannattajan mahdollisuus
heijastaa hanelle tarkeita asioita. (Bee ja Havitz, 2010)

Lin (2008) kirjoitti artikkelin joka kokosi yhteen tekijoitd aiemmista tutkimuksista
jotka vaikuttavat merkkiuskollisuuteen ammattiurheilun kannattajissa. Tutkimuksen
mukaan aihealueet, jotka vaikuttavat tdhan liittyvat sosiaaliseen ja tunteelliseen samais-
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tumiseen, tapaan ja historiaan merkin kanssa, symboliikkaan, minédkuvaan ja voiton
omaksi kokemiseen (BIRG).

On hyvé ottaa huomioon myds muita ylos nostettuja aihealueita kuin mita Lin (2008)
toi esille. Tallaisia ovat mm. seurojen imagoa tutkineiden Ferand ja Pagesin (1999) tut-
kimus seuran imagon vaikutuksesta kuluttaja kayttaytymiseen ja uskollisuuden lisdén-
tymiseen ja tata tukevat myds Bauerin ym. (2008) tulokset.

Bristow ja Sebastian (2001) nostivat esiin urheilullisen menestymisen térkeyden tut-
kittaessa kannattajien sitoutumisessa ja tutkimuksessa huomattiin, etta se ei ole valtta-
matonta ja myos Tapp ja Cloves (2004) paatyivat samaan. Bristow ja Sebastian (2001)
mya0s totesivat ettd sitoutuneisuus lahtee usein jo lapsesta ja koko perheen kokemuksis-
ta.

Sumino ja Harada (2004) tutkivat voimakastunteisen kokemuksen, seurauskollisuu-
den ja aikomuksen osallistua tuleviin otteluihin vélista suhdetta. Heidan tutkimuksensa
osoittaa ettd voimakastunteisella kokemuksella on suora vaikutus seurauskollisuuteen.

Bee ja Havitz (2010) tutkivat kannattajien osallistumisen, kiinnostuksen, psykologi-
sen sitoutumisen ja uskollisen kayttaytymisen valista suhdetta faneissa. Tutkimuksen
tulokset osoittavat ettd psykologinen sitoutuminen ja muutos vastarinta vaikuttavat kan-
nattajien kiinnostukseen ja osallistumiseen, uskollisessa kéayttaytymisessa.

Yhteenvetona, tassd tutkimuksessa kaytettavat kannattajauskollisuuteen vaikuttavat
tekijat ovat: sosiaaliseen ja tunteelliseen samaistumiseen, tapaan ja historiaan seuran
kanssa, symboliikkaan, mindkuvaan, voiton omaksi kokemiseen (BIRG), seuran ima-
goon, voimakastunteiseen kokemukseen ja kannattajien osallistumiseen seka kiinnos-
tukseen vaikuttavat tekijat (Kuva 2). Naiden tekijoiden sisélté on kuvattuna Kuvassa 3.
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Sosiaalinen ja
tunteellinen
samaistuminen

Kiinnostus sek& Tapa ja historia
osallistuminen seuran kanssa

Voimakas-
tunteinen Kannattaja- Symboliikka

kokemus uskollisuus

Seuran imago

Kuva 4 Kannattajauskollisuuteen vaikuttavat tekijat

3.2 Sosiaalinen ja tunteellinen samaistuminen

Lahtokohtana sosiaaliseen ja tunteellinen samaistumiseen toimii sosiaalisen identiteetin
teoria, jonka on luonut Turner, Brown ja Tajfel (1979). Tdmé&n teorian mukaan ihmiset
madrittelevat itsensd sen mukaan mihin ryhmiin he kuuluvat ja koska ihmiset haluavat
madritelld itsensd positiivisesti, he pyrkivat tdhédn luomalla ja asettamalla kuulumaansa
ryhmé&an paremmuutta muihin ryhmiin verrattuna. Sosiaalinen ja tunteellinen samaistu-
minen pitdd sisalladn ryhmaan kuuluvuutta ja tatd kautta kokemuksien seké tunteiden
jakamista, oman joukkueen kannatusta ja toisten syrjimista sekd samaistumista joukku-
eeseen. (Bristow ja Sebastian, 2001; Lin ja Lin, 2008; Richardson, 2004).
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Henkilon oma identiteetti perustuu toisaalta henkilokohtaisiin ominaisuuksiin, yksi-
I61lisiin kokemuksiin, henkilokohtaisiin valintoihin ja henkilon kokemukseen omasta
itsestaan, sek& myos henkilon ulkopuolisille nakyvasta identiteetista erilaisissa sosiaali-
sissa ymparistoissa. Henkilon identiteetti siis koostuu omasta identiteetistd ja sosiaali-
sesta identiteetistd. (Dimmock ja Gucchiardi, 2008, 286)

Samaistumiseen liittyy sédanto jonka mukaan henkilt ponkittavat egoaan ja omaksu-
vat voimaa ja viisautta sosiaalisista kontakteistaan. Tallaiset kontaktit tai kanssakaymi-
nen tiettyjen bréndien tai urheiluseurojen kanssa voidaan tulkita henkilon haluksi suo-
jella ja vahvistaa min&ansa. Kun urheiluseurat ilmaisevat joukkuehenked, menestysté tai
muita positiivisia asioita, seurasta kKiinnostuneet kannattajat kiinnittyvat psykologisesti
seuraan ja samaistuvat siihen. Siksi téllaiset kannattajat ostaessaan kannattajatuotteita
eivat niinkaan ole kiinnostuneita itse tuotteesta vaan enemman siitd mitd tuote merkitsee
ja edustaa. (Pritchard ym., 2010, 66-67)

Kannattajauskollisuutta mietittdessa, on henkilon oma sosiaalinen identiteetti eli seu-
ran kannattaja, itse aiheutettua. Kannattajat kokevat seuran oman itsensa jatkona ja nain
seuraavat silla intensiteetilla seuran otteita ja tapahtumia. Téllainen samaistuminen joh-
taa tunteisiin liittyviin, kognitiiviseen ja kannattajille tyypilliseen kéayttaytymiseen. Sa-
maistumisen on huomattu olevan vahva tunnusmerkki asenteellisesta uskollisuudesta
kuten halusta osallistua seuran otteluihin ja sellaisesta uskollisesta k&yttaytymisesta
kuten kannattajauskollisuuden kestosta, seuran otteluihin ja tuotteisiin kdytetysté rahasta
ja seuran pelien seuraamisesta tv:n tai radion valityksella. (Bodet ja Bernache-Assollant,
2011)

Wann ja Weaver (2009) tutkivat samaistumisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin yhteytta.
Heidén tutkimuksistaan kdy ilmi, ettd pelkka kannattajuus ei johda sosiaaliseen hyvin-
vointiin, mutta kun se syventyy ja mukaan tulee samaistuminen, niin myds kannattajan
sosiaalinen hyvinvointi nousee. Sosiaalinen hyvinvointi eli tdssa tapauksessa toisten
kannattajien keskuudessa oleminen voidaan katsoa positiivisesti vaikuttavan kannattajan
tuntemuksiin myos seuraa kohtaan.

3.3 Tapa ja historia seuran kanssa

Tapa ja historia seuran kanssa, pitdd sisalladn ensimmaéiset kokemukset, lapsuuden
muistot, tavan kayda otteluissa ja mieleen painuneimmat tapahtumat. (Bristow ja Sebas-
tian, 2001,; Kenneth ym., 2001;, Ross ym., 2006).

Kannattajaa motivoi halu kuulua joukkoon samalla tavalla kuin my6s halu viettaa ai-
kaa perheensa kanssa. Toisia kannattajia kiinnostaa hallille tullessa toiset kannattajat,
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kun taas toiset tulevat viettdmadn aikaa perheensd kanssa, perheen kanssa otteluissa
kéymisestd muodostuu ndin tapa. (Wann. ym. 2008)

Kuluttajan sosialisaatiotutkimus osoittaa ettd perhe, ystavét ja media yhdessé luovat
lapsuudessa koetusta kannattamisesta helposti kestdvampéé. Kannattaminen alkaa usein
lapsena juuri perheen ja ystavien vaikutuksesta ja johtaa aikuisenakin kannattajauskolli-
suuteen. (Karastamatis, 2009)

Tapa ja traditio eivat koske pelkéstdan kannattajan tapaa kéyda otteluissa, vaan myos
seuran toimintaa, pelitapaa tai muuta identiteetin méérittdvaa toimintaa. Seuran traditio
voi muodostua monien eri asioiden yhdistelmand. Voi hyvin olla, ettd seurassa on kautta
aikojen ajettu tiettyja pelillisia asioita, pelattu tietylla ryhmityksell&, hankittu tietynlaisia
pelaajia tai julistettu tiettyd sanomaa. Seuran historiaan kuuluu oleellisena osana seuran
voittaman pokaalit, historialliset tai poikkeukselliset ottelut seka suuret pelaajat ja val-
mentajat. (Gladden ja Funk, 2002)

Percy ja Taylor (1997) tutkivat jalkapallossa rituaalien eli tapojen, joukkueen suori-
tuksen ja kannattajien vélisten odotusten valista yhteyttd. Rituaaleiksi kannattajille voi
muodostua esimerkiksi pukeutuminen otteluihin, ruokailu pelipdivana tai ystavien kans-
sa yhteen kokoontuminen. Rituaaleissa on usein osana jokin merkitsevé asia tai esine,
josta tulee pyhéa joko siksi ettd se on osa rituaaleja tai ettd se on seuraan liittyvéa tekija
kuten huivi.

Nostalgia liittyy Hollbrookin (1993, 245) mielesté laheisesti historiaan seuran kans-
sa. Nostalgia viittaa menneisyyden kaipuuseen ja vanhojen aikojen kaipuuseen ja van-
hojen aikojen muisteluun. Tdma tarkoittaa seuran vanhan menestyksen ja téhtipelaajien
muistelua.

3.4 Symboliikka

Ajateltaessa urheilulajina jalkapalloa, jonka moderni versio luotiin Englannissa 1800-
luvulla, on se kokenut ajan kulkiessa muutoksia ja niin myos kannattaminen. Kannatta-
jat ovat ajan kuluessa muuttaneet kaytostaan tribaliseksi eli kolmiulotteiseksi. Kannatta-
jien kéytosta ohjaa valtava intohimo, joka korostuu stadioneilla, kannattajien keskuu-
dessa olevassa terminologiassa ja kannattajien ja seurojen kayttdmassa symboliikasta.
Yhteinen tekija on seura ja siihen koettu yhteys ja rakkaus, josta kannattajien kollektii-
vinen ja intohimoinen side ja kdytts kumpuavat. (Dionisio ym., 2008, 17)

Symbolien kaytté on hyvin ominaista kannattajaryhmille, jolloin kéytetyista tuotteis-
ta ja tavaroista tulee osa sosiaalista kanssakayntid, silla ne kommunikoivat kannattajasta
ja hénen seurastaan. Kannattajatuotteiden kayttd on ryhman yhteinen intohimo. Seuroil-
la on lukuisia tapoja viestid symboliikkaa, kuten t-paidat, liput, huivit ja lukuisat muis-
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telmat. Tallaisen symboliikan kautta kyseinen kuluttaja eli kannattaja ei osta ja kayté-
kadn tuotetta tai materiaa, vaan kantaa ylpedna seuran imagoa, historiaa ja menestysta.
Uskollisille ja sitoutuneille kannattajille symboliikka ja tavat voivat olla astetta pidem-
maélld kuin peruskannattajalla, kannattajaryhmilld voi olla omia logojaan, omia alttarei-
taan” jossa muistellaan yhteisid sankareita ja jossa jaetaan suurta yhtendisyyden tunnet-
ta. (Dionisio ym., 2008)

Myos lisensoinnista on tullut tarked osa urheiluteollisuuden markkinointi mixia. Seu-
roille on tullut tdrkedmméksi muodostaa oma brandi ja yll&pitaa sitd. Kannattajille tdmé
tarkoittaa muun muassa seuran virallisia kannattajatuotteita kuten pelipaitoja ja lippa-
lakkeja. Lisensoinnin kautta seuraa saa seka tukea brandilleen mutta my6s huomattavas-
ti tuloja. (Kwak ja Kang, 2009, 86)

Seuran symboliikkaa siséltavét tuotteet vaikuttavat suoraan kuluttajan ostopaatok-
seen. Mindkuvan eheys, eli kuinka suurelta osalta kannattaja on samaistunut seuraan,
vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Enemmaén samaistunut henkil® ostaa mieluummin
seuran symboleja sisaltdvia tuotteita, suosittelee niitd, on tyytyvainen niihin ja sitoutuu
seuraan. (Kwak ja Kang, 2009, 87)

Symboliikkaan kuuluvat erilaiset kannattajatuotteet jotka siséltavat seuran logon ja
paavarit eli paidat, liput, lakit, huivit ym. (Lin, 2008; Tapp, 2004; Weiss, 2010, Kaynak,
2008).

3.5 Mindkuva

Mindkuva teorian mukaan (Rogers, 1951) ihminen kehittyessaan ymmartdd oman yksi-
I6llisyyteensd. Han ymmarta4 omat piirteensd, jotka erottavat hdnet muista. Ihminen siis
oppii ymmartdmaan, ettd han on yksilé ja myos erilainen yksildé kuin muut. Mindkuvan
edelleen kehittyessd henkild pyrkii kayttaytymisellddn suojelemaan tai parantamaan
omaa mindkuvaansa. Tdma vaikuttaa henkilon omaksumiin asenteisiin ja kayttaytymi-
seen.

Kannattajan mindkuvaan vaikuttaa kannattajaryhmé johon hén kuuluu. Tdma ilmenee
hyvin kannattajan tekemista tuotehankintapaatoksistd. Kannattaja arvioi tuotteen imagoa
ja sen sopivuutta itselleen oman mindkuvansa sekd ryhman kautta koetun optimaalisen
mindkuvansa kautta, siksi ettd tuotteen imagolla saattaa olla kannattajalle jotakin sym-
bolista merkitystd. Toisin sanoen, jos jollekin seuralle on muodostunut esimerkiksi pitka
sponsorointisuhde tietyn brandin kanssa, myds kannattaja saattaa suosia tatd merkkia.
Kun kannattaja kuluttaa téllaisia tuotteita, hdn kokee psykologista sitoutuneisuuden ja
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tatd kautta kannattajan uskollisuus seuraan saattaa johtaa
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mieltymyksiin toisia, seuraan liitettyj& tuotteita kohtaan ja tata kautta myos kuluttajaus-
kollisuuteen. (Labrecque ym., 2011)

Minékuvaan kuuluu ryhmén osana oleminen, sen mukaan kéayttdytyminen ja tuomi-
nen julki seka tuloksen vaikutus mielialaan (Bizman ja Yinon, 2002; Bristow ja Sebasti-
an, 2001; End ym., 2002; Hirty ym., 1992; Richardson ja O’Dwyer, 2003; Richardson,
2004).

3.6 Birg/Corf

Sen liséksi ettd kannattaminen voi alkaa ihmisten valisestd kanssakaymisestd, se voi
my6s kummuta henkil6sté sisaltd. Henkil6ll& saattaa olla halu olla osa ymparistda jonka
voittava joukkue on luonut ja ndin kannattaja hyppéd4d mukaan menestykseen. Tata ta-
pahtumaa kutsutaan nimellda BIRG (Ciadini ym., 1976). BIRG (bask in reflect glory),
joka tarkoitta sit4, miten seuran kannattajat voiton hetkell& kokevat voiton omanaan,
nain yllapitaen tai kehittéen itsetuntoaan. Tdméan teorian perimmaéinen ajatus on se, ettd
yksilot pyrkivat selvittdam&én asenteita jotka eivét yhteensopivia tai sopivia hdnen mie-
leensd. Yhteensopivat asenteet ovat tyydyttdvampid kuin ristiriidassa olevat ja tdman
vuoksi yksilo pyrkii muokkaamaan mieltdnsd muista sen mukaan ettd yhteensopivuus
Ioytyy. (Ciadini ym., 1976).

Kannattaminen on yksi tapa samaistua joukkueeseen ja koska ihmiset samaistuessaan
haluavat kokea yhteenkuuluvuutta menestyneeseen asiaan on todennakoisté ettd samais-
tuminen tapahtuu menestyneeseen joukkueeseen. BIRG voidaan siis maaritella yksilén
taipumukseksi julkisesti yhdistaé heidat toisiin menestyneisiin henkil6ihin tai joukkuee-
seen vaikkakaan he eivét ole itse vaikuttaneet kyseiseen menestykseen. (Hirt ym. 1992
ja Ciadini ym. 1976) Ciadini ym. (1976) tutkivat yliopistourheilua ja huomasivat, etta
joukkueen kannattajat olivat enemmaén yhteydessé joukkueeseen, kun he voittivat, kun
taas tappion hetkell&, kyseiseen joukkueeseen ei koettu yhté paljon yhteyttd. Tatéa tapah-
tumaa kuvaa termi CORF. CORF (cutting of reflected failure) liitetddn vahemman us-
kollisiin kannattajiin, jotka seuran kokiessa tappion etdannyttavét itsensa seurasta (Ber-
nache-Assollant ym., 2007; Bizman ja Yinon, 2002; End ym., 2002). Toisin sanoen, kun
joukkue jota henkild kannattaa, voittaa, on tilanne henkildn mielestd yhteensopiva hé-
nen mieleensd, kun taas kannatettu joukkue haviaa, syntyy ristiriita jota kannattaja pyr-
kii ratkaisemaan etdannyttdmélla itsensa joukkueesta. BIRG voidaan siis ndhda henki-
I6n keinoksi nostaa itsensd ylemmas, kun taas CORF on suojautumiskeino (Wann ja
Brascombe, 1991).
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Fanien joukkueeseen samaistumisen asteissa on my6s huomattavia eroja. Brancom-
ben ja Wann (1991) ovat havainneet tutkimuksissaan yhteenkuuluvuuden tunteen ja
myonteisen mindkasityksen valittyvan samaistumisen kautta, ja kaikista sitoutuneimmil-
la faneilla ne valittyvéat huolimatta menestyksestd. Samojen tutkimusten avulla selvisi
my0s sitoutuneiden fanien kokevan enemman heijastettua kunniaa eli BIRG-effektia
voittojen myota ja myos vahemman heijastettua hapeédnehkaisya eli CORF-effektid ha-
vididen myotd. Heijastetun kunnian avulla lisatddn omaa itsetuntoa ja pienennetadn va-
limatkaa kannustuksen kohteeseen. Heijastetun hapednehkéisyn myota taas suojellaan
omaa itsetuntoa lisaédmaélla valimatkaa kannustuksen kohteeseen. Madrigal (1995) ha-
vaitsi tutkimuksessaan taustatekijéiden ja tunnetilojen vaikutuksesta urheilutapahtuman
tyytyvaisyyteen, samaistumisen olleen suurin tunteiden ja tyytyvaisyydenherattéja.

3.7 Seuranimago

Seuran imagoon kuuluu kaikki faneille ulospdin nékyvé, kuten pelaajat, valmentajat,
halli, markkinointi jne. (Ferrand ja Pages, 1999; Mason 1999)

Shonk (2006) tutki palvelun laadun ja uudelleen ostojen yhteyttd urheilumatkailussa.
Han nosti esiin tarkeind seikkoina muun muassa kohteen jossa tapahtuma jérjestetaan eli
hallin tai stadionin sek& koetun kokemuksen. Hallin osalta tarkedd oli sisddnpéasyn
helppous, kulkeminen, parkkialue ja kulkuyhteydet. Hallin laatua voidaan mitata kol-
mella eri tapaa: Asiakkaan ja henkiloston vélinen toiminta eli toisin sanoen asiakaspal-
velu ja sen osa-alueet, ympéristd eli puhtaus, kulkemisen helppous, istumapaikkojen
laatu, &ani- ja videojarjestelméat, muotoilu ja ndyttavyys ja kolmantena koettu rahallinen
arvo, jota voidaan mitata lippujen ja ostosten hinnoilla. Urheilu tapahtumaa voidaan
pitéa prosessina joka koostuu eri elementeistd. Hyvaan laatuun vaikuttaa muun muassa
organisointi, monitorien ja kuulutusten toiminta ja kontrollointi. Itse urheilutuotteen
koettu laatu saatetaan kokea pelkéastdan sen kautta, voittiko kannatettava joukkue tai
mika oli joukkueen suorituksen taso. Kannattaja saattaa viihtyé ottelussa erinomaisesti,
jos se on korkeatasoinen ja viihdyttava, vaikka lopputulos olisi negatiivinen, kun taas
toiset voivat kokea olevansa pettyneitd, vaikka oma joukkue voittaa, jos pelin taso on
ollut heikko.

Gladden ja Funk (2001) méérittelivat tutkimuksessaan joukkueurheiluun liittyvia
brandin osatekijoitd. He jakoivat ne kahteen osaan, tuotesidonnaisiin ja suoranaisesti
tyksen, joka tarkoittaa joukkueen voittamia pokaaleja, valmentajaa ja joukkueen téhtipe-
lagjia, jotka luovat joukkueesta paremman mielikuvan sek& seuran johdon. Suoranaisesti
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liittyméattomiksi tekijoiksi Gladden ja Funk (2001, 2002) listasivat kotistadionin, jonka
historia ja tyyli, sekd tunnelma ovat térkeitd, itse seuran logon ja vérit, jotka kannattajat
tunnistavat, otteluissa tarjottavat tuotteet ja palvelut, sekd seuran historian, tradition ja
kulttuurin.

3.8 Voimakastunteinen kokemus

Voimakastunteiseen kokemukseen vaikuttavat mm. maalit, taklaukset, valiaikashow ja
otteluiden oheispalvelut ja tuotteet. (Sumino ja Harada, 2004)

Ottelu koetaan tapahtumassa kaikilla perusaisteilla, n&olla, kuullen, tuntien, haistaen
ja maistaen ja sen lisaksi, kuudennella aistilla, joka muodostuu yleisén yhtendisyyden ja
seuran historian kautta. N&koaistilla kannattaja nékee ottelun ja stadionilla siind on omat
piirteensd, joka penkilld, verrattuna esimerkiksi televisiosta katsomiseen. Stadion téyt-
tyy pelin, yleison ja kuulutusten &&nistd ja muovautuvat stadionin akustiikan kautta ja
luovat omanlaisensa tunnelman. Ihmiset voivat tuntea toistensa laheisyyden fyysisesti.
Ottelussa on omat tuoksuna, jotka usein herattdvat ihmisissa nostalgiaa, kuten popcor-
nin tai hodareiden tuoksu ja tdmé& on ldheisessa yhteydessa makuaistiin ja stadionilla
toimiviin yrityksiin. Kuudes aisti, jonka avulla kannattaja aistii, kertoo yleisén yhtey-
destd, historian olemassa olosta, ylpeydestd saada olla paikalla luomassa historiaa ja
koko stadionin tunnelmasta. (Fairley ja Tyler, 2012, 259)

Wann ym. (2008) huomasivat ettd voimakastunteiset kokemukset ovat yksi tarkeim-
mistd kannattajien motiiveista. Voimakastunteiset kokemukset tarjoavat laadukasta vii-
dettd, téllaisia ovat muun muassa oman joukkueen voittaminen, inhokkijoukkueen hé-
vidminen ja myos itse ottelussa viihdyttavéat tapahtumat.

3.9 Kannattajan kiinnostus ja halu osallistua

Kannattajien kiinnostukseen ja haluun osallistua vaikuttavat kuuluminen klubiin, mah-
dollisuus vaikuttaa ja joukkueen seuraaminen. (Harris ja Ogbonna, 2008; De Ryuter ja
Wetzels, 2000)

Monet alkavat kannattamaan seuraa, koska kokevat kiinnostusta lajiin tai urheilijoi-
hin, ja ndin kokevat sen mielekk&éna tapana kuluttaa vapaa-aikaa. Kannattaja kokee tété
kautta urheilutapahtuman viihdyttavéna. Kannattajien kiinnostusta lisad myos lajin este-
tilkka kuten erilaiset taidot ja tekniikat. (Wann ym. 2008)
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Urheiluseurat hyotyvat markkinointi mielessa niin sanotuista luonnollisista brandiyh-
teisOisté ilman, ettd heidan taytyy luoda omaa kannattaja ryhmaéa, silla ryhmat syntyvat
kannattajien itsensa toimesta. Tallaiset ryhmaét luovat siteen seuran kannattajien vélille
ja helpottavat uskollisuuden syntya seké seuraa ettd sen rinnakkaisbréandeja kuten spon-
soreita kohtaan. Nailla yhteisoilla on kolme ydin asiaa eli yhteisollisyys, rituaalit ja tra-
ditiot sekd moraalinen vastuu. Yhteisollisyys tekee ryhmadsté yhtenéisen ja samalla erot-
taa sen muista ryhmisté. Rituaalit ja traditiot jotka kuuluvat ryhmén jasenille ja jotka
kaikki tunnistavat. Moraalinen vastuu ryhméssé on kaikilla jasenille, he huolehtivat
omistaan, toivottavat uudet tervetulleiksi, pitavat huolen ettd oma ryhma ja toiset ryh-
mat tarkoittavat eri asiaa. On todettu ettd tallainen ryhméakéytos johtaa ryhman sisdisesti
ryhman positiivisempaan asetelmaan muihin ryhmiin verrattuna eli se pitad itsedén pa-
rempana, ja kohottaa ryhman sisélla henkildiden sekd omaa statusta ettd koko ryhman
tunnelmaa ja suhtautumista bréndiin. (Hickman, 2011, 289)

Kannattajaklubiin kuuluvat henkilt johtavat mielessadn positiivisia stereotypioita
toisista Klubin jasenistd, sitd enemméan mitd enemman he samaistuvat joukkueeseen.
Tama tarkoittaa klubin sisaisesti hyva4 sosiaalista ilmapiiria kannattajien kesken, joka
taas johtaa positiiviseen mielikuvaan myo0s itse seurasta ja tatd kautta myos kannattaja-
tuotteiden ostamiseen. (Hickman, 2011, 295)
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Eokermkseen

vaikuttasat
tekijdt

- tuaalit
- taklankset
- viliaika show
- oheispalvelut
Ja tuotteet

—_

Pelaajat

Walmentajat

Ilarkkinointi

Kuva 5

Ryhméin bauhroms , kokerksen ja
tunteiden jakarainen

Cirnan joukkneen karmatus, toisten
hylkirinen

Sarnaisturmren joukkueeseen

Ernsitrrndiset hokernkset
Sosiaaliten ja raieleen painuneet ronistot
tunteellinen
sathaistuminer
Kiinnostus
seka Tapaja historia
ozallistuminen geuran kanssa
Fard tuotteet
Voimakas- Aymboliikka
tunteinen
kokemus
Seurar imago Minakuwa

Halh

Tuloksen vaikutus
mielialaar ja
itzetuntoon

ryhrmdn osana
olernisen tunrinen
Julkd

Voittarmisen tarkeys

Tappion haitat

Kannattajauskollisuuden vaikuttavat tekijat ja niiden sisalto
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4 METODOLOGIA

Tutkimusmenetelman tulee olla objektiivinen siten, ettd tutkittavan kohteen ominaisuu-
det ovat tutkijasta riippumattomia. Tieteellinen tieto tutkimuksessa syntyy tutkimuskoh-
teen ja tutkijan vélisessa vuorovaikutuksessa, tdma tarkoittaa sitd, ettd tiede ja tieto pe-
rustuvat tutkimuskohteesta saatavaan kokemukseen eikd uskomuksiin ja kyseisesta tut-
kimuskohteesta on mahdollista saada yleisesti hyvaksyttavaa laadukasta ja totuudellista
tietoa (Niiniluoto, 1997, 83).

Tutkimus jakautuu maéaralliseen ja laadulliseen tutkimukseen. Maaralliselld tutki-
muksella selvitetdan lukumadrié ja prosenttiosuuksia, seka eri tekijoiden riippuvuuksia
toisiinsa. Maaréllinen tutkimus edellyttda riittdvan edustavaa ja suurta otantaa. Aineis-
ton keruu tapahtuu usein standardoitujen lomakkeiden avulla, joissa on valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Laadullisella tutkimuksella taas pyritddn ymmartaméan kohdetta, sen kayt-
taytymistd ja paatoksid. Laadullisessa tutkimuksessa otanta on yleensd hyvin pieni.
Laadullisista tutkimusmenetelmista syvahaastattelu ja ryhmékeskustelut ovat yleisimpia
(Heikkila, 1998, 15-16).

Taman tutkielman empiirinen osuus tapahtui maaréllisen tutkimusmenetelmén avul-
la. Empiirinen tutkimus perustuu aina teoriasta kumpuaviin menetelmiin ja tdma tarkoit-
taa sitd, ettd empiiriselld tutkimuksella testataan toimiiko jokin teorian malli tai hypo-
teesi kaytannossa (Heikkild, 1998, 13). Tamé tutkimus vahvistui mééaralliseksi tutki-
mukseksi siind vaiheessa, kun aiempi teoria paljasti tdhan riittavasti tietoa.

Maaréllisen tutkimuksen lahtokohtana on, etté tutkijalla on riittdva ymmarrys tutkit-
tavasta kohteesta ja sen ilmidista. Tutkijalla tulee olla ymmarrys myos niisté kasitteista,
joita kyseiseen kohteeseen tai ilmioon liitetddn ja tuntea ilmi6, jotta tutkiminen olisi
mahdollista ja mielekdstd. Tama nousee esiin varsinkin aineiston analyysi vaiheessa,
jolloin sen ymmartdminen ja tulkinta edellyttdd muutakin kuin aineiston antaman kuvan
ymmaértamista. (Alkula ym., 1994, 20-21).

Madrallista tutkimusta on luonnehdittu pinnalliseksi, koska sen tarjoamien menetel-
mien avulla ei paasta riittavan syvélle ilmiéon ja tdma saattaa johtaa kyseenalaistettaviin
tulkintoihin, varsinkin jos tutkija ei ole tarpeeksi tietoinen ilmiosta (Heikkild, 1998, 16).
Tassa tutkimuksessa teoriasta saatu syva ja ilmiota kattavasti kuvaava tieto mahdollisti
maaréllisen tutkimuksen toteuttamisen.

Maaréllisen tutkimuksen tulee olla pateva ja luotettava, jotta tutkimus olisi hyvéaksyt-
tava. Patevyys eli validiteetti tarkoittaa sitd, ettd valittu menetelma tutkii niitd asioita,
joita tutkimusongelmassa ja suunnitelmassa on maaritelty. Tutkimuksessa ei siis saa olla
jarjestelmallistd virhettd, josta johtuen vastaajat vaarintulkitsevat kysymyksia ja ndin
saadaan vadristyneitd tutkimustuloksia. Luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa sitg, etta
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tutkimustulokset eivét ole vaaristyneitd ja tutkimus on toistettavissa samalla ryhmallg,
samoin tuloksin. (Vilkka, 2005, 161).

Méaréllisen tutkimuksen tulee olla myds puolueeton eli objektiivinen. Tuloksia ei saa
vaéristella, eivéatkd ne saa riippua tutkijasta. Tutkija ei saa siis antaa omien moraali- tai
poliittisten vakaumuksien vaikuttaa prosessiin. Hyvan tutkimuksen tulee olla myos te-
hokas ja taloudellinen, tdma4 tarkoittaa sitg, ettd hyoty ja kustannukset ovat hyvéssa suh-
teessa. Tutkimuksen tulee olla avoin, eli kohderyhmélle tulee selvittdd mihin tutkimus-
tuloksia kéytetddn ja mika koko tutkimuksen tarkoitus on. Tutkimuksessa on huolehdit-
tava henkil6iden tietosuojasta siten, ettd kenenk&én yksittdiset vastaukset eivét tule julki
ja tdma tulee muistaa raportointi-vaiheessa. Tutkimuksen tulee olla myds hyodyllinen
sekd tieteenalalle ettd toimeksiantajalle eli sen tulee tuoda esille jotain uutta tai vahvis-
taa vanhaa tietoa. Tutkimuksen tulee olla relevantti myds jokaista tutkimuslomakkeen
kysymysta myoden. (Heikkild, 1998, 29-31).

4.1 Tutkimusaineisto ja sen keruu

Tutkimussuunnitelmassa paatetdén ensin tutkimusmenetelma4 ja vasta sen jalkeen aineis-
tonkeruu tapa. Taman jalkeen méaéritelladn mink& kokoinen otos tarvitaan, jotta tutki-
musongelmaan on mahdollista vastata. Otanta kertoo menetelman, jolla otos, eli havain-
toyksikot, poimitaan perusjoukosta, eli tutkimuksen kohderyhmasta. (Vilkka, 2005, 77).

Otantaa on mahdollista toteuttaa kokonaisotantana, jolloin kaikki henkil6t perusjou-
kosta otetaan mukaan. Toinen tapa on toteuttaa yksinkertaisena satunnaisotantana, jol-
loin numeroidut havaintoyksikot arvotaan. Systemaattisessa otannassa havaintoyksikot
valitaan tasavélein. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan samankaltaisiin ryhmiin,
joista valitaan jokaisesta sama maaréd havaintoyksikkdja. Ryvasotannassa taas tietty ry-
vas eli ryhmaé valitaan tutkimuksen kohteeksi. (Vilkka, 2005, 78-79).

Tassé tutkimuksessa otantamenetelmand toimi systemaattinen otanta. Tdméa sen ta-
kia, ettd perusjoukon tiedot eli sahkopostiosoitteet olivat epamaaréisessa jarjestyksessa
listattuna rekisteriin ja tastd oli helppo ja nopea tapa poimia sopiva otos luotettavasti.
Systemaattista otantaa kannattaa kayttaa silloin, kun perusjoukko on satunnaisessa jar-
jestyksessé esim. aakkosjarjestyksessa tallennettuna johonkin luetteloon esim. asiakas-
rekisteriin (Vilkka, 2005, 79).

Tutkimusaineistoa on méaréllisen tutkimusmenetelmén avulla mahdollista keréta ky-
selylomakkeella, systemaattisella havainnoinnilla tai k&yttdméalla valmiita tilastoja tai
rekistereitd (Vilkka, 2005, 73). Tdssa tutkimuksessa aineisto kerattiin kyselylomakkeel-
la ja kysely toimitettiin sdhkopostikyselyna, kohderyhmana toimi Porin Assien kannat-
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tajat. Porin Assien rekisterista 16ytyy noin 1800 eri kannattajien sidhkdpostiosoitetta
joista satunnaisen otannan perusteella osalle l1&hetettiin kyseinen lomake.

Kyselylomake on yleisin tapa aineiston keradmisen maarallisessé tutkimuksessa ja
kyselylomakkeen kaytto sopii laajalle ja hajallaan olevalle joukolle tutkittavia henkiloité
(Vilkka, 2005, 73). Kyselytutkimuksen vahva puoli on, ettd ne ovat erityisen tehokkaita
ja taloudellisia kun kohderyhma on laaja ja tutkitaan kohderyhman mielipiteita tai asen-
teita (Alkula ym., 1994).

Sahkopostitse l&dhetettdvan kyselylomakkeen kayttd6 on mahdollista vain silloin, kun
tutkittavalla kohderyhmalld on mahdollisuus ja taito internetin sekd séhkodpostin kayt-
toon (Vilkka, 2005, 74-75). Tassd tapauksessa Assien olemassa oleva rekisteri kertoi,
ettd kohderyhméa omistaa sahkoposti osoitteen ja aiemmin kyseisella ryhmalla, Assien
puolesta toteutettu onnistunut kysely kertoo, etta heilla on myos taito kayttaa sita.

Sahkopostin avulla toteutettavassa kyselyssé on vaarana se, ettd vastanneiden henki-
I6iden ammatti- tai ik&jakauma poikkeaa perusjoukosta ja ndin tuo julki vain tietyn
ryhman mielipiteen (Heikkild, 1998, 68). Assien rekisteri koostuu Patarinki etujasenista.
Patarinkiin kuuluvat henkilot kuuluvat eri ikdaryhmiin ja molempiin sukupuoliin ja ovat
luovuttaneet tietonsa Assille ja tata kautta saavat tuoreimmat Assa-uutiset seka sisapiiri-
tiedot suoraan séhkdpostiin. Jasenet saavat myos sellaista tietoa jota ei julkaista suoraan
muissa medioissa. Sen lisaksi Patarinkiin kuuluvat jasenet saavat tarjouksia Assien yh-
teistyokumppaneilta seké suoraan Assilta.

Tutkimuslomake jaetaan kahteen osaan, saatekirjeeseen ja kyselylomakkeeseen. Saa-
tekirjeen tarkoitus on motivoida henkild vastaamaan l&hetettyyn lomakkeeseen. Saate-
kirjeen tulee lyhyt tdsméllinen ja kohtelias. Saatekirjeeseen kirjataan kuka tutkimuksen
toteuttaa, mik& on tutkimuksen tavoite, mihin tuloksia kéytetdan, miten vastaajat on
valittu, koska vastaajan on viimeistaan vastattava ja miten taytetty lomake palautetaan.
Saatekirjeessa tulee myos kertoa ettd tutkimus on luottamuksellinen ja kiittd4 vastaajia
vastauksista. (Heikkild, 1998, 60-61).

Saatekirjeen tarkoitus on perustella vastaajille tutkimuksen tarkeys. Saatekirjeessa on
kolme vaikuttavaa asiaa joiden perusteella vastaaja tekee paatoksen mahdollisesta vas-
taamisesta, nd&mé& ovat visuaalisuus eli ulkonakd, saatekirjeen siséltd ja kyselylomak-
keen laajuus ja kieli. (Vilkka, 2005, 152-153).

Yksi tutkimuksen lahtokohta on, ettd mik& tahansa tutkittava teoreettinen asia tai il-
mio valitaankin, sen tulee pystyd muuttamaan mitattavaan muotoon eli se tulee olla ope-
rationalisoitavissa. Operatinalisointi tarkoittaa sitg, ettd kyselylomaketta tehtdessa siirry-
taén teoreettiselta tasolta empiiriselle ja taas vastauksia analysoitaessa, empiiriselta teo-
reettiselle. Kun lomaketta tehddén, valitut muuttujat tulee olla perusteltuja ja kummuta
valitusta teoreettisesta viitekehyksestd. Tutkimuksen teoreettinen taso on aina yleinen,
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mutta operationalisoinnin yhteydessé tutkimus alkaa ottaa kantaa tutkittavassa kohde-
ryhmaéssé ja ymparistossa. (Vilkka, 2005, 81-82).

Taman tutkimuksen operationalisoinnissa (kuva 1) kuvataan teoreettisen viitekehyk-
sen osien, eli eri kannattajien, kannattajauskollisuuden ja kannattajauskollisuuteen vai-
kuttavat tekijoiden yhteys kysymyslomakkeen kysymyksiin (liite 2). Kysymyksissa 1-3
kysytéan taustietoja erilaisista kannattajista. Kysymykset 6, 7, 8, 10, 17 ja 18 kasittele-
vat kannattajauskollisuutta ja kysymykset 4 — 17 kannattajauskollisuuteen vaikuttavia
tekijoita.

Tutkimuksen Teoreettinen

alaongelmat viitekehys Kyselylomake

Tutkimusongelma

Erillaiset kannattajat Kysymykset 1- 3.

Mita on ) . Kysymykset 6 - 8, 10,
kannattajauskollisuus? KanBaiaanskoiIns 17 - 18.

Millaisia ovat erilaiset

kannattajaryhmat
uskollisissa kannattajissa, Sosiaaliseen ja
kannattajauskollisuuteen tunteelliseen
vaikuttavien tekijoiden samaistumiseen, tapaan
perusteella? ja historiaan seuran
kanssa, symboliikkaan,
minakuvaan, voiton
Mitka ovat omaksi kokemiseen
kannattajauskollisuuteen (BIRG), seuran Kysymykset 4 - 17.
vaikuttavat tekijat? imagoon,
voimakastunteiseen
kokemukseen ja
kannattajien
osallistumiseen seka
kiinnostukseen
vaikuttavat tekijat

Kuva 6 Kyselylomakkeen operationalisointi

Tutkimuslomakkeen laatimiseen liittyvét seuraavat tydvaiheet; ensin tutkittavat asiat
nimetaan, kysymysten laatimisen mahdollistamiseksi. Toiseksi suunnitellaan lomakkeen
rakenne. Seuraava vaihe on muotoilla kysymykset kohderyhmélle sopiviksi ja helposti
ymmaérrettaviksi, tdman jalkeen lomake testataan kohderyhmalla. Kun lomake on testat-
tu, tehdaén korjaukset ja laaditaan lopullinen lomake. (Heikkil&, 1998, 47).
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Hyvén tutkimuslomakkeen ldht6kohtana on hyvé ulkondko ja oikein valittu kohde-
ryhma. Tutkimuslomakkeeseen vastaamiseen ja néin tutkimuksen onnistumiseen vaikut-
taa my6s lomakkeen siisteys, selkeys ja houkuttelevuus. Lomakkeen tekstin tulee olla
hyvin aseteltu ja vastausohjeiden selkeitd. Kysymysten tulee edetd loogisesti ja asioita
tulee kysya yksi kerrallaan. Lomakkeen alkuun tulee sijoittaa helppoja kysymyksia ja
muutamilla kontrollikysymyksilla saavutetaan luotettavuus. Yksi lomakkeen téarked
puoli on, ettd vastaukset ovat helposti siirrettdvissé ja analysoitavissa tilasto-ohjelmalla.
(Vilkka, 2005, 47-48).

Kysely tapahtui kaytannossé siten, etta Patarinki ryhméén kuuluville henkiléille 1ahe-
tettiin s&hkopostiosoitteeseen saatekirje (liite 1) seka linkki Webropol ohjelmalla teh-
tyyn kyselylomakkeeseen (liite 2). Linkkia painamalla kyseinen henkild padsi kasiksi
kyselylomakkeeseen ja voi néin tayttd4 sen. Kyselyn lopuksi kyseinen henkild painoi
ldhetd nappia ja néin taytetty lomake siirtyi Webropol ohjelman tietokantaan ja tata
kautta analysoitavaksi.

4.2  Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineisto kerattiin Webropol ohjelman avulla laaditulla kyselylomakkeella.
Kyseinen ohjelma pystyy myds jonkin asteiseen analysointiin, mutta erityisanalysointia
vaativat muuttujat analysoitiin SPSS ohjelman avulla, joka on erityisesti laadittu tiedon
analysoimiseen. Webrobol- ohjelmasta pystyy helposti siirtdaméan tiedot Excelin tauluk-
kolaskentaohjelmaan ja sieltd taas SPSS ohjelmaan.

Kyselylomake sisélsi seka suljettuja, avoimia ettd sekamuotoisia kysymyksid. Osa
suljetuista kysymyksistd oli niin sanottuja kontrollikysymyksia, joilla pyritdan varmis-
tamaan ettd vastaaja on sopiva vastaamaan kyseiseen tutkimukseen. Suuressa osassa
suljetuista kysymyksistd oli kaytossa 4-asteinen Likertin asteikon kaltainen asteikko.
Likertin asteikkoa kaytetdan selvittaméan kohderyhman mielipiteitd. Asteikossa on ta-
vallisesti 4-5 porrasta, joista toinen pé&a kertoo erimieltd olemisesta ja toinen samaa
mieltd olemisesta ja ndiden valiin mahtuu lievempié vaihtoehtoja. Talta asteikolta vas-
taaja valitsee sopivimman vaihtoehdon kyseiseen kysymykseen liittyen. (Heikkild,
1998, 52).

Ne suljetut kysymykset tdssa tutkimuksessa, jotka eivét kayttdneet Likertin asteikon
kaltaista asteikkoa, pitivat sisalld&n vain eri vaihtoehtoja kysymykseen. Namé standar-
doidut kysymykset ovat hyvia silloin, kun vaihtoehdot ovat selkedasti tiedossa ja tavoi-
tellaan kysymysten vertailukelpoisuutta. Standardoidut kysymykset ovat kompromissi,
koska vaihtoehdot ovat valmiiksi méériteltyja ja ndin ollen ei valttamétté taysin tarkko-
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ja, systemaattisvaatimusten alaisia ja saattavat saada kielellisesti monia merkityksié
(Vilkka, 2005, 86).

Avoimia kysymyksia kdytetddn sellaisissa tapauksissa kun vaihtoehtoja ei tiedetd tai
pystytd maaritteleméén selkedsti. Avoimet kysymykset on helppo laatia, mutta hankalia
analysoida, koska eivét ole numeerisia. Avoimet kysymykset usein jadvat myos vastaa-
jilta vastaamatta (Heikkild, 1998, 48). Avoimet kysymykset voidaan kuitenkin jalkika-
teen kasitella numeerisiksi, kunhan ne ensin analysoidaan ja luokitellaan (Vilkka, 2005,
87).

Sekamuotoiset kysymykset pitdvat sisélldan suljettuja vaihtoehtoja, sek& lopussa
muun vaihtoehdon, esim. ”joku muu, mikd?”. Tdméa vaihtoehto on hyvé lisdtd silloin,
kun ei ole varmaa onko kaikki vastausvaihtoehdot tiedossa (Heikkild, 1998, 51). Seka-
laiset kysymykset ovat siis sekoitus standardoituja, sekd avoimia kysymyksia.

4.3 Faktorianalyysi

Faktorianalyysin tarkoitus on tutkia muuttujien valisié suhteita ja 16yt4& néiden joukosta
niit4 yhdistavia ulottuvuuksia eli faktoreita. Faktorianalyysid kaytetédan yleisesti aineis-
ton tiivistamiseksi tai yksinkertaistamiseksi. Faktorianalyysin tarkoitus on selittéa korre-
laatioita muuttujien joukossa. Faktorianalyysid voidaan hyddyntdd muun muassa tutkit-
taessa erilaisia brandiin liittyvié tekijoitd, markkinoinnin segmentoinnissa tai yleisesti
markkinointitutkimuksissa. (Malhotra ja Birks, 2003).

Faktorianalyysi perustuu vahintdan valimatka-asteikollisiin muuttujiin. Muuttujien
tulee olla véahintdan valimatka-asteikollisia, siksi ettd, voidaan muodostaa korrelaa-
tiomatriisi, johon tulevat laskelmat perustuvat. Tarkoituksena faktorianalyysissa on, etta
analyysi korvaa korreloituneet muuttujat korreloimattomilla muuttujilla monimuuttuja
analysoinnin avulla. Faktorianalyysin tekniikka perustuu siihen, etté se tuottaa faktorila-
tauksia faktorin sekd tutkittavan muuttujan suhteen. Tuotetut faktorilataukset saavat
arvoja 1 ja -1 vélillg, ne kuvaavat korrelaatiota kyseisen faktorin seka tutkittavan muut-
tujan valilla. Tuotetut latauksien arvot 1 ja -1 valilla kuvastavat korrelaatiota, 1 merki-
tessd tdydellistd korrelaatiota ja -1 sitd ettd muuttuja korreloi negatiivisesti faktorin
kanssa (KvantiMOTYV).

Faktorianalyysissé on kaksi eri sovellusta, eksploratiivinen tai konfirmatorinen fakto-
rianalyysi. Eksploratiivisessé faktorianalyysissa etsitddn muuttujien joukosta faktoreita
jotka selittavat tutkittavaa asiaa tai ilmiota. Tassd analyysissa tutkijalla ei ole minkaan-
laisia ennakko-olettamuksia analyysin tuloksista. Eksploratiivinen faktorianalyysin I&h-
tokohta on tilastoaineistosta I0ytyvat faktorit joiden avulla aineistoa voidaan tutkia.
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Eksploratiivinen faktorianalyysi on yleisimmin kéaytetty faktorianalyysin muoto. (Kvan-
tiMOTV)

Eksploratiiviseen faktorianalyysiin liittyy my6s muuttujien sopivuuden arviointi.
Muuttujien lukumaaradd voidaan joutua muuttamaan, siksi etta saataisiin selkedmpi kuva
tutkittavista faktoreista, eksploratiivisen analysoinnin taustalla onkin vaatimus ettd
muuttujia ei tule olla kohtuuttoman paljon. Mikali muuttujia on liikaa se saattaa kertoa
myo0s siitd, etté tutkija ei ole tarpeeksi perehtynyt tutkittavaan ilmidén, muuttujia tulisi
maksimissaan olla 30-50 ja havaintoja maara tulisi ylittdd 100. Exploratiivinen faktori-
analyysi voidaan jakaa seuraaviin osiin: 1. faktoreiden lukumadaréan arviointi, 2. fakto-
reiden eristdminen, 3. rotaatio ja tulkinnat ja 4. faktoripisteiden laskeminen. (Nummen-
maa ym. 1997, 243.)

Konfirmatorisessa faktorianalyysissa lahtokohtana ovat tutkijan omat ennakko-
olettamukset ja kasitykset tutkimusten tuloksista. Tutkija voi konfirmatorisessa faktori-
analyysissa tehda tiettyjd rajoituksia analyysiin, kuten faktorien lukumé&éra, faktorien
vaikutussuhteet tai vaikutukset faktorien keskindiseen korreloitumiseen. Konfirmatori-
sen faktorianalyysin tarkoitus on siis joko vahvistaa tai kumota tutkija omia hypoteese-
ja. (Nummenmaa ym. 1997, 263)

Faktorianalyysiin liittyvat termit ominaisarvo ja kommunaliteetti, ndiden termien
avulla voidaan kuvata muuttujia. Ominaisarvo kuvaa taustalla olevien faktorien esi-
tysosuutta eli sitd kuinka hyvin kyseinen faktori ilmaisee kyseisen muuttujan hajontaa.
Ominaisarvon suuruus kertoo muuttujan vaihtelusta eli mitd suurempi ominaisarvo on,
sitd paremmin sen faktori kuvastaa muuttujan vaihtelua, kun taas ominaisarvon ollessa
pieni, kyseinen faktori ei selita vaihtelua yhta hyvin. Yhdistamalla jokainen faktoreista
saatu ominaisarvo jaettuna muuttujien osuudella saadaan koko tutkimusta selittdva arvo.
Kommunaliteetti taas kertoo siitd miten suuri osa ilmenneesté vaihtelusta selittyy juuri
kyseisen faktorin avulla. Kommunaliteettiarvon ollessa lahelld 1 voidaan todeta faktori-
en selittdvén vaihtelun, mutta mitd kauemmaksi 1 ajaudutaan, sitd heikommin faktori
selittad kyseisen vaihtelun. (KvantiMOTV)

Tassa tutkimuksessa faktorianalyysi oli eksploratiivinen ja se suoritettiin SPSS-
Ohjelmalla. Sen avulla tutkittiin aineiston korreloitumista seka latautuneisuutta.

4.4  Klusterianalyysi

Tassa tutkimuksessa toinen tarked aineiston analysointi menetelmé oli klusterianalyysi.
Klusterianalyysia kaytetdan yleisesti kaupallisella sektorilla, jossa analyytikot joutuvat
muodostamaan asiakkaiden ja yrityksen véliseen suhteeseen liittyvia sisdisesti homo-
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geenisia ryhmid, joille esimerkiksi tuotetarjonta olisi erilaista. Klusteroinnin kohteena
voivat olla esimerkiksi yritykset, yksityishenkilot tai tuotteet. Klusterianalyysin tarkoi-
tuksena on etsid “luonnollista” rakennetta havaintojen vélilld, joka perustuu moniulot-
teiseen profilointiin. Tekniikka perustuu havaintojen ryhmittelyyn. Havainnot pyritdén
ryhmittelemadn siten, ettd muodostuvan klusterin sisdiset havainnot ovat samankaltaisia
eli lahimpéna toisiaan ja taas erilaisia eli etédmpénd muiden klustereiden sisalla olevista
havainnoista. Klusterianalyysi on siis nimitys joukolle monimuuttujamenetelmié, joiden
avulla pyritdan jakamaan havainnot erilaisiin ryhmiin tiettyjen ominaisuuksien mukaan,
jotka méaaraytyvat ennalta méérattyjen valintakriteereiden perusteella. (Katajisto, 2011)

Klusterointi omaa pitkan historian monilla empiirisillé tieteenaloilla, kuten vaikkapa
arkeologiassa, biologiassa, markkinoinnissa, psykologiassa, ladketieteessd, geologiassa,
tietojenkaésittelytieteissa psykiatriassa ja sosiologiassa joissa klusterointia usein kayte-
taan datan analysointiin. (Han ja Kamber, 2001, Jain ym., 1999)

Biologiassa klusterointia on kaytetty esimerkiksi, seké populaatioiden siséisen raken-
teen tutkimisessa, ettd kasvi- ja eldinluokittelujen muodostamisessa. Psykiatrisessa hoi-
dossa klusterointia on kaytetty esimerkiksi luokittelemaan itsemurhaan taipuvaisia mie-
lenterveyspotilaita. Markkinoinnissa klusterointia on kéytetty vaikkapa kuluttajien osto-
kayttaytymisten mukaiseen luokitteluun ja néin I6ydetty erilaisia kuluttajaryhmié, jonka
avulla taas pystytédan suunnittelemaan tehokkaampaa kohderyhma mainontaa. Markki-
nointitutkimuksissa keratédan yleensa tietoa erilaisista kuluttajaryhmista ja klusteroimal-
la voidaan esimerkiksi kunnat ja kaupungit jakaa samankaltaisiin ryhmiin, jolloin voi-
daan tehokkaammin varmistua kyselyiden onnistumisesta tasapuolisesti kaikkiin eri
kuluttajaryhmiin. (Han ja Kamber, 2001)

Klusteroinnissa aineistosta halutaan 10ytad ryhmié ja jakaa alkiot naihin ryhmiin ku-
ten alussa mainitsin, eli alkiot kussakin ryhméssé ovat keskendin mahdollisimman sa-
manlaisia mutta alkiot eri ryhmissé ovat keskenadn mahdollisimman erilaisia (Kauf-
mann ja Rousseeuw, 1990). Taten muodostuneita ryhmia kutsutaan Klustereiksi. Kluste-
ri madritelladn aineiston epétyhjénad osajoukkona. Lisaksi vaaditaan, ettei millaan kah-
della klusterilla ole yhteisia alkioita. Poikkeuksena téstd on sumeaan logiikkaan perus-
tuva klusterointi, jossa kukin alkio voi kuulua useampaan kuin yhteen klusteriin. Kluste-
roitava aineisto voi olla esimerkiksi joukko kuvia, jotka halutaan jarjestada siséltonsa
mukaan tai geenien ekspressiodataa, jota Klusteroimalla halutaan I0ytéd& toiminnaltaan
samankaltaiset geenit. Jotta klusterointi olisi mielek&std, oletamme, ettd Klusteroitavalla
aineistolla on jonkinlainen rakenne. Voidaksemme klusteroida tarvitsemme liséksi kei-
non mitata aineiston alkioiden erilaisuutta tai samankaltaisuutta. (Jain ym., 1999)

Klusterointimenetelmien luokittelemiseksi ei kirjallisuudesta 16ydy mitdén yhtendista
linjaa, vaan kirjallisuudessa on esitetty lukemattomia klusterointimenetelmié. Kluste-
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rointimenetelmén valinnassa on otettava huomioon klusteroitavan aineiston tyyppi, seké
Klusteroinnin kayttotarkoitus. Mikali Klusterointia kaytetdan tutkivana menetelmana,
voidaan aineistoa klusteroida useilla eri menetelmilld, jotta ndhd&éan, mit4 aineistosta
paljastuu. Klusterointimenetelmét voidaan karkeasti jakaa hierarkkisiin ja osittaviin
menetelmiin. Hierarkkiset menetelmat tuottavat aineistolle useita Klusterointeja, jotka
muodostavat puumaisen hierarkian. Muodostettu hierarkia voidaan esittdd dendro-
grammina. Hierarkkiset menetelmat jaetaan edelleen jakaviin ja yhdistaviin menetel-
miin. (Han ja Kamber, 2001, Jain ym., 1999)

Jakavissa menetelmissé aineiston kaikki alkiot ovat aluksi samassa klusterissa. Ta-
man jalkeen Klustereita jaetaan kahtia kunnes saavutetaan haluttu mé&éara klustereita tai
kunnes kukin alkio on omana klusterinaan. Yhdistavissa menetelmissa kukin aineiston
alkio on aluksi omana Kklusterinaan. Tdman jalkeen Klustereita yhdistelladn kunnes saa-
vutetaan haluttu méaaré klustereita tai kunnes kaikki alkiot ovat samassa klusterissa. Ja-
kavien menetelmien tapauksessa on ratkaistava, miten valitaan jaettava klusteri sek&
miten valittu klusteri jaetaan. Jaettava klusteri voidaan valita esimerkiksi ryhméan koon
tai hajonnan mukaan. Klusterin jakaminen voidaan suorittaa esimerkiksi paaakselia pit-
kin. Yhdistavien menetelmien tapauksessa on yhdistettavien klustereiden valinta kes-
keisintg, silla varsinainen klustereiden yhdistdminen on melkoisen suoraviivaista. Yh-
distettavat klusterit voidaan valita esimerkiksi klustereiden lahimpien tai kauempien
alkioiden perusteella. Yhdistettavat klusterit on myos mahdollista valita siten, etté klus-
tereiden yhdistaminen heikentad ratkaisua vahiten. Hierarkkisista menetelmisté yhdista-
vat menetelmat ovat yleisimmin kéytettyjd ja helpompia toteuttaa kuin jakavat mene-
telmat Hierarkkisten menetelmien hyvanéd puolena on, ettd siitd saadaan tarvittaessa
Klusterointi kaikille mahdollisille klusterien maérille. Heikkoutena hierarkkisilla algo-
ritmeilla on tietty ahneus, silla Klustereita yhdistelladn tai jaetaan sen mukaan, mik&
juuri kyseiselld hetkelld vaikuttaa parhaalta ratkaisulta. Tehtyja huonoja paatoksia ei
kuitenkaan pysty myéhemmin perumaan. (Jain ym., 1999, Kaufmann ja Rousseeuw,
1990)

Osittavat menetelmat tuottavat aineistolle vain yhden Kklusteroinnin. Osittavat mene-
telmét jaetaan edelleen optimointimenetelmiin sekd verkkoteoreettisiin, tiheysperustai-
siin, ristikkoperustaisiin ja malliperustaisiin menetelmiin. (Kaufmann ja Rousseeuw,
1990)

Optimointimenetelmat jakavat annetun aineiston haluttuun maaréén klustereita pyr-
kien tapauksesta riippuen minimoimaan tai maksimoimaan annetun tavoitefunktion.
Optimointimenetelmat vaativat siis syotteendan klustereiden lukumaéarén, joten kluste-
reiden mééran tulee olla tiedossa tai se on voitava arvioida hyvin etukdteen. Minimoita-
vana tavoitefunktiona kéaytetddn yleensa keskinelidvirhettd. K-means on erés tunne-
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tuimpia klusterointimenetelmia ja se kuuluu optimointimenetelmien luokkaan. K-means
kayttdd kahta optimaalisuuskriteerid, joita vuorottelemalla sen onnistuu optimoida lo-
kaalisti kaavan tavoitefunktio. (Jain ym., 1999)

Verkkoteoreettiset menetelmat muodostavat alkuperdisesta aineistosta verkon ja sen
jalkeen ratkaisevat ongelman kéyttden muodostettua verkkoa. Erds mahdollinen tapa on
muodostaa aineistosta pienin virittdva puu, jossa solmuina ovat aineiston alkiot ja kaar-
ten painoina aineiston alkioiden valimatkat. Tdman jalkeen poistamalla aina painavin
kaari voidaan muodostaa klusterointeja eri klusterien lukumaérille, joten verkkoteoreet-
tisilla menetelmilld on selkeitd yhtymékohtia aiemmin esitettyihin hierarkkisiin mene-
telmiin. (Jain ym., 1999)

Tiheysperustaiset menetelmat késittavat klusteroinnin harvojen alueiden erottamien
tiheiden alueiden etsimiseksi. Tiheysperustaisissa menetelmissa aineiston alkiot pyri-
tdan jakamaan joukoiksi sellaisia tason alueita, joiden sisaltdmat alkiot ovat mahdolli-
simman tihedssa. Tiheysperustaisten menetelmien hyvéné puolena on, ettd menetelmat
Ioytavat mielivaltaisen muotoisia ja kokoisia klustereita sek& menetelmien hyvan halyn
siedon. Tiheysperustaisten menetelmien huonona puolena on, ettd tiheyden kasitteen
madrittely vaatii tuntemusta aineistosta. (Han ja Kamber, 2001).

Ristikkoperustaiset menetelmét jakavat aineiston alkioiden muodostaman tason &&-
relliseen maarééan nelioitd, jotka yhdessa muodostavat ristikkorakenteen (Han ja Kam-
ber, 2001). Tdman jalkeen kaikki klusterointitoimet tehdéén ristikkorakenteessa. Han ja
Kamber (2001) mainitsevat ristikkoperustaisten menetelmien hyvéna puolena nopean
suoritusajan, silla aikavaativuus on ristikkoperustaisissa menetelmissa tyypillisesti suh-
teessa solujen maaraan, eika suhteessa aineiston alkioiden mééraan.

Malliperustaiset menetelmét pyrkivat hakemaan aineistolle mahdollisimman hyvan
selityksen jonkin matemaattisen mallin avulla. Malli voi olla esimerkiksi tilastotieteelli-
nen, jolloin aineisto on todennakdisyysjakaumien tuottamaa, tai neutraaliverkkoon poh-
jautuva. (Han ja Kamber, 2001)

Tassé tutkimuksessa kéytettiin osittavaa optimointimenetelméé. Sen avulla, K-means
menetelmaa hyvéksikayttaen, aineisto jaettiin sitd parhaiten kuvaaviin klustereihin.
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3) ERILAISET USKOLLISET KANNATTAJAT

5.1 Tutkielman case-yritys

Porin Assit syntyi kesakuun lopulla 1967, kun jadkiekon SM-sarjaan 1960-luvun alku-
puolella nousseet kaksi porilaista seuraa, Karhut ja RU-38, péattivat yhdistyéd kaikkien
yllatykseksi. Menestyneiden seurojen yhdistymisen takana olivat taloudelliset syyt. Uu-
den nimen, Porin Assét, keksi Assien ensimmainen puheenjohtaja Vilho Santala.

Assien menestystarina alkoi vilittomasti, silla se voitti jo ennen sarjan alkua 1967
silloin pelatun Suomen Cupin. Ensimmaéinen kausi uutena seurana paéattyi seuran 4. si-
jaan lopputaulukossa. Sen jalkeen valmentajaksi tuli Karhujen entinen valmentaja Las-
se Heikkila. Kaudella 1968-1969 Assit oli jalleen neljas ja sita seuraavalla kaudella
kuudes. Kaudella 1970-1971 Assét voitti Suomen mestaruuden, mutta tét4 seurasi kol-
me Kautta kestanyt taantuma. 1970-luvun loppupuoliskolla Assét oli yksi liigan huippu-
joukkueita, jonka oli tdynnd omia porilaiskasvatteja. Tarkeimpia heista oli joukkueen
kapteeni, keskushyokkadja Veli-Pekka Ketola, jonka avustuksella Assat voitti kultaa
kaudella 1978. Ketola voitti pudotuspelien pisteporssin valtavalla ennatyksella joka kes-
ti vuosikymmenia. T4ta seuranneena kahtena seuraavana kevaana Assit otti hopeaa.

Assien huippuvuosien jalkeen tahti hidastui ja lopulta johti Assien putoamiseen sil-
loiseen ykkosdivisioonaan kaudeksi 1989-1990. Assien onneksi Divisioonassa pelaa-
minen jai vain kauden mittaiseksi ja Assien joukkue 16i lahes kaikki mahdolliset enna-
tykset tuolla kaudella. Divisioona kauden jalkeen Assien vaikeudet palasivat ja se nakyi
myos taloudessa ja johtoportaan sekoiluissa ja myds konkurssi oli erittain lahella. Assat
taapersi ja vaikeroi useita kausia.

Assien tunnettu fanaattinen kotiyleisokin oli hiljentynyt ja vaipunut horrokseen vuo-
sien saatossa, kunnes kaudella 2005- 2006 se herasi henkiin ja porilainen hulluus nosti
taas paataan. Assat otti kaikkien yllatykseksi hopeaa ja koko Pori tuntui sykkivan seuran
punamustissa vareissd, hiuksia myoten. Yllattdvan menestyksen siivittdméa porilainen
kiekkobuumi auttoi my6s nostamaan joukkueen vuosikausia kestaneesta taloudellisesta
ahdingosta. Menestysta ei kuitenkaan taaskaan onnistuttu jatkamaan, vaan tulevat kau-
det Assat sijoittui SM-liigan hantapaahan.

Kauden 2008-2009 alkaessa Assat oli monen mielesta tuomittu varmaksi liigajum-
boksi. Kevatkaudella joukkue kuitenkin ponnisti hurjaan kiriin, joka siivitti joukkueen
paitsi SM-liigan kuntopuntarin karkisijoille my6s aivan pudotuspelikarsintojen tuntu-
maan, mutta ei aivan kantanut riittavan pitkéalle. Assat paatyi lopulta karsimaan liigapai-
kastaan Vaasan Sportia vastaan. Liigakarsintaa seurasi mediankin tiukasti, sill4 vastak-
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kain olivat tunnetut ja suurisuiset valmentajat Alpo Suhonen ja Juhani Tamminen. Assat
onnistui viemaan kuuman sarjan voitoin 4-3, vaikka oli voitoissa jo 2—3 tappiolla.

Seuraavaan kauteen 2009-2010, Assit lahti uuden paavalmentajan, oman kasvattinsa
ja entisen NHL-pelaajan Pekka Rautakallion valmennuksessa. Assien kausi alkoi hitaas-
ti, eikd voittoja juuri tullut. Vuoden vaihde herétti kuitenkin lupauksia, vaikkakaan ne
eivat talla kertaa riittdneet mitalipeleihin asti.

Kaudelle 2010-2011 Assia povattiin jalleen viimeisten neljan joukkueen joukkoon,
mutta joukkue yllatti jalleen ottamalla melko nimettdmalla joukkueella runkosarjassa
toisen sijan. Pudotuspeleissa kuitenkin pelit nousivat heti pystyyn, mutta tulevaksi kau-
deksi oli pohja luotu. Pekka Rautakallio ilmoitti jo ennen joulua etta ei jatka Assien
valmentajana ja kakkosvalmentaja Karri Kivi nousee joukkueen uudeksi padévalmenta-
jaksi.  (www.dssat.com,  http:/fi.wikipedia.org/wiki/Pori_Assat,  http://www.sm-
liiga.fi/joukkueet/assat/historia.html, haettu 27.10.2011)

Assid povattiin kaudelle 2011-2012 runkosarjassa kuuden parhaan joukkoon, joka
oikeuttaa suoraan puolivalierapaikkaan. Assien kausi kulki yla- ja alamaked ja joukku-
eella oli vaikeuksia varsinkin kotipeleissi etukateen heikompia vastustajia vastaan. As-
sét olivat runkosarjassa lopulta viidensid ja saivat vastaansa puolivélierissa JYPin, jolle
havisi otteluvoitoissa suoraan 4-0, JYP taas marssi aina mestaruuteen asti. Assien lop-
pusijoitus sarjassa oli seitsemas, silla kaksi runkosarjassa Assien taakse sijoittunutta
joukkuetta voitti puolivalierissa omat vastustajansa. (http://fi.wikipedia.org/wiki
[Porin_Assat, haettu 9.11.2012)

Kaynnissa olevalla kaudella eli kaudella 2012-2013 ovat &ssien otteet jalleen ailah-
delleet. Kausi alkoi védkevésti, mutta runkosarjan edetessa &dssien sarjasijoitus valahti
alempaan keskikastiin. Vuoden 2013 kynnykselld joukkue oli kriisitilassa ja monien
pelaajien tulevaisuudella spekuloitiin, myos valmentaja Karri Kiven. Assat paattivatkin
luopua téhtipelaajasta ja ykkossentteristddn Steven Dixonista ja monen mielestd se oli
viimeinen naula arkkuun kauden osalta. Joukkue kuitenkin herdsi horroksesta juuri ta-
man jéalkeen ja aloitti hurjan taistelun playoff-paikasta tdimé konkretisoitui historiallisen
pitkadn voittoputkeen seké runkosarjan loputtua 4. tilaan. Myds Porilainen hulluus alkoi
nostaa padtaén kannattajien keskuudessa vuosien hiljaiselon jalkeen. Puolivarien vastus-
taja  Assille tuli olemaan Kalpa jonka Assdat voitti otteluvoitoin  4-1.
(http://fi.wikipedia.org/wiki/Porin_Assat, haettu 3.4.2013)

Seuraavaksi Sm-liigassa edessa olivat valierat ja Assilla oli vastassa hallitseva Suo-
menmestari JYP. Assat jatkoi vakuuttavaa pelaamistaan ja lahetti JYPin kesalomalle
niin ikaan otteluvoitoin 4-1 ja eteni kaikkien suureksi yllatykseksi finaaliin. Finaalissa
vastaan asettui kovakuntoinen Tappara Tampereelta, ensimmainen finaali pelattiin maa-
nantaina 15.4. (http://www.assat.com/page.php?id=23, otteluraportit)
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Ensimmaisen loppuottelu pelattiin Tampereella ja se péaattyi Tampereen Tapparan
voittoon 2-1 Jukka Peltolan tehtyd voittomaalin viisi sekuntia ennen varsinaisen pe-
liajan paattymista. Toinen finaaliottelu pelattiin Porissa ja sen voitti Assat naytostyyliin
maalein 5-1. Kolmannessa finaaliottelussa taas Tappara oli parempi maalein 3-2, kun
voittomaali nghtiin dramaattisella tavalla vain sekunti ennen varsinaisen peliajan loppua
ja sen teki Niclas Lucenius. Neljas ottelu pelattiin taas Porissa ja sen Assét voitti jalleen
kotihallissaan suvereenisti maalein 4-0. Viides ottelu, joka nousi tarkedan rooliin, pelat-
tiin Tampereella. Téssa finaaliottelussa Assat otti vierasvoiton maalein 1-2 ja nain ollen
ryosti kotiedun. Voittomaalin viimeisteli Veli-Matti Savinainen, Ville Uusitalo, syotosta
kolmannessa jatkoerédssa ajassa 108.59. Tamé ottelu oli SM-liigahistorian pisin finaa-
liottelu ja laskettaessa mukaan kaikki pudotuspelit, liigahistorian kolmanneksi pisin.
Assit lopulta voitti Suomen mestaruuden kotihallissaan, voitettuaan Tapparan kuuden-
nessa finaalissa 3-2 Jyri Marttisen maalilla, ja ottelusarja meni samalla Assille 4-2.
Edellisen mestaruutensa  porilaiset ~ olivat  voittaneet  vuonna  1978.
(http://fi.wikipedia.org/wiki/Porin_Assét, haettu 26.4.2013)

5.2 Aineiston kuvaus

Aineisto kerdttiin Webrobol-ohjelman avulla laaditulla kysely lomakkeella. Linkki ky-
selyyn ja saatekirje l&hetettiin sdéhkopostilla Patarinkiin kuuluville henkil6ille. Kyselyyn
vastaamiseen ei asetettu mitddn aikarajoitusta, vaan kysely maéariteltiin sulkeutuvaksi
500 vastaajan ollessa suorittanut kyselyyn vastaamisen. 500:taan vastaukseen paastiin
alle 48 tunnissa. Vastanneista 86,2 % oli miehid ja 13,8 % naisia (Taulukko 1).

Vastaajien ikdhaarukka oli 1940-1996 syntynyt. Ik&haarukasta muotoutui hyvin
Gaussin kayran nékodinen siten, ettd nuoria ja vanhoja oli vahemman ja keski-ikaisia
eniten. Vastanneiden keski-ik& oli 38 vuotta (Kuva 5).

Vastaajista enemmisto eli yli 50 %, oli Porista tai muualta Satakunnasta, vastanneista
noin 10 % tuli padkaupunkiseudulta ja sen ympadristosté ja loput vastanneista jakautuivat
ympari Suomea (Taulukko 3).

5.3 Kannattajien mielipiteet

Vastanneista henkiloista 94,8 % kavi Assien koti-otteluissa (Taulukko 4) ja 67,6 % vie-
ras-otteluissa (Taulukko 5). Tarkeimmiksi syiksi jadkiekko-otteluissa k&yntiin muodos-
tuivat Porin Assit, jadkiekon seuraaminen ja hallin tunnelma 25,8 % (Taulukko 6). Vas-
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tagjista 81 % piti pukeutumista fanituotteisiin (Taulukko 7) vain v&han tai melko tér-
kednd. Enemmist6 eli 80,5 % piti Assien kannustamista otteluissa erittdin tarkeana
(Taulukko 8). Suurin osa vastaajista, eli 76,6 %, piti vastustajan mollaamista, joko ei
yht&én tarkednd tai vain vahan térkeand (Taulukko 9). 97,9 % piti maaleja joko melko
tai erittdin tarkeand (Taulukko 10). Moni eli 85,4 % piti myos taklauksia joko melko tai
erittain tarke&nd (Taulukko 11). Ottelun tiukkuutta ja tasaisuutta piti melko tarkeana
59,4 % vastanneista (Taulukko 12). Vain 68,2 % vastanneista piti Assien voittoa erittiin
tarkednd ja 25,6 % melko tarkednd (Taulukko 13). 55,8 % vastanneista piti valiaika-
show’ta (Taulukko 14) ja 54,2 % myytyja tuotteita (Taulukko 15) vain vidhén tarkeina.

Vastanneista 91,2 % samaistui joukkueeseen (Taulukko 16). Imagon eli ulkoisen ku-
van kannalta ajateltuna 56,2 % piti Assien suosimia pelaaja tyyppeja (Taulukko 17)
melko tarkedna. 95,8 % piti Assien valmentajaa (Taulukko 18) melko tai erittain tarkea-
né. 52,8 % piti markkinointia (Taulukko 19) ja 49,2 % jadhallia (Taulukko 20) melko
tarkednd. Seuran jarjestamia kannattaja — pelaaja tapaamisia ja tapahtumia 35,6 % vain
vahan tarkednd ja 42,6 melko tarkeané (Taulukko 21).

Joukkueen kannattajatuotteita osti 89,6 % vastanneista (Taulukko 22), tarkein syy
tuotteiden ostamiseen, 50,2 %, oli ndyttdd kannattavansa kyseistd seuraa toiseksi térkein
syy, 34,6 %, oli tukea seuraa (Taulukko 23). 86 % vastanneista seurasi muutakin seuran
toimintaa, kuin vain otteluita ja tuloksia (Taulukko 24). 54,2 % vastanneista ei kuulunut
Assien fanirynmaan tai klubiin (Taulukko 25). Kysyttaessd kannattajilta tarkeimmista
muistoista (Taulukko 26), ylivoimaisesti tarkeimmiksi nousivat menestyskaudet. Tar-
kein muisto 56,9 %:lle kannattajista oli 2006 hopea kausi. 17,8 prosenttia mainitsi 1978
mestaruus kauden. Loput muistot liittyivit Assien historiassa suuriin pelaajiin, erikoisiin
tapahtumiin, paikallisotteluihin ja karsisarjaan Vaasan Sportia vastaan. Kysyttdessa
kannattajilta kuluvan kauden menestyksesta, 84,2 % uskoi Assien yltavan mitaleille
(Taulukko 27).

Lahtokohtana kysytyille kysymyksille olivat kannattajauskollisuuteen vaikuttavat te-
kijat, jotka liittyivat; sosiaaliseen ja tunteelliseen samaistumiseen, tapaan ja historiaan
seuran kanssa, symboliikkaan, mindkuvaan, voiton omaksi kokemiseen (BIRG), seuran
imagoon, voimakastunteiseen kokemukseen ja kannattajien osallistumiseen seka kiin-
nostukseen seuraa kohtaan. Néihin l&htokohtiin peilatessa on hyva huomata miten tar-
keind vastaajat pitivat naita asioita. Voidaan siis todeta ettd kyseiset kannattajauskolli-
suuteen vaikuttavat tekijat ovat erittdin térkeita uskollisille kannattajille.
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5.4 Kannattajauskollisuus

Ei seurauskollisuus saa riippua menestyksestd, Assat itsessaan on se syy minka vuoksi
peleissa kayn, ei voittaminen tai menestyminen.

Miehell& voi olla useampia naisia, mutta vain yksi joukkue. Rakkaus joukkuetta kohtaan
on niin voimakas, ettei sarjatasolla ole valid. Min& olen miltei koko ikani kannattanut
Assia ja asia ei muuttuisi, vaikka pelattaisiin 11-divisioonaa.

En lopeta kannattamista, elleivat Assat lopeta toimintaansa. Sitten en kannattaisi mi-
taan.

Tutkimus osoitti, kuten ylla olevista vastauksista voi lukea, ettd vastanneista suuri
enemmistd on juuri niin uskollisia kuin teoria kertoo, eli he kannattaisivat joukkuettaan
l&hes missa tilanteessa tahansa. VVastanneista 97,8 % kokee olevansa uskollisia (Tauluk-
ko 28), vain 4,6 % on joskus harkinnut lopettaa kannattamisen (Taulukko 29) ja 92,8 %
kavisi edelleen Assien peleissa vaikka seura tippuisi sarjaporrasta alemmas eli Mestik-
seen (Taulukko 30).

Vastanneista suurin osa oli aloittanut jadkiekkoseuran kannattamisen 10-vuotiaana
tai sitd nuorempana. Tarkeimmaét syyt kannatuksen aloittamiseen olivat; joku perheessa
kannatti ja&kiekkoseuraa, vastaaja piti jaékiekosta ja seura oli paikallinen.

5.5 Faktorianalyysi

Tutkimuksen tavoite oli selvittdd miten eri kannattajauskollisuuteen vaikuttavat tekijat
vaikuttavat erilaisissa kannattajissa. Tarkoitus oli 16ytaa erilaisia kannattajaryhmié, kan-
nattajauskollisuuteen vaikuttavien tekijoiden kautta. Vastaus tdhan haettiin faktori- ja
Klusteri-, eli ryhmittelyanalyysin avulla.

Kuten aiemmin on todettu, faktorianalyysin avulla luokitellaan dataa yrittdmalla 16y-
t&& tasoja muuttujien rakenteesta ja tata kautta 10ytaé datalle helpommin tulkittava muo-
to. Faktorianalyysissd muuttujien tulee olla vahintd&n valimatka-asteikollisia, jotta saa-
daan aikaiseksi korrelaatiomatriisi, johon kaikki laskelmat perustuvat. Menetelmén tar-
koitus on 16yt&4 riippuvuuksia muuttujien vélilla ja tata kautta 10ytéa alkuperdista dataa
kuvaavia yhtalaisyyksid. Prosessi siis kuvaa kokonaisvaihtelua, mutta véhent&a siiné
olevia muuttujia. Sen avulla voidaan vahentdd muuttujien méaréd, samalla lisaten ana-
lysoinnin kautta saadun informaation laatua ja néin helpottaa jatkotutkimusta. Faktori-
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analyysi toimii juuri siksi hyvana pohjana esimerkiksi klusterianalyysille. (Malhotra ja
Birks 2007, 646)

Faktorianalyysiin valittiin ne muuttujat, joista oli saatavilla analyysiin sopivaa tietoa.
Pois jaivat sellaiset muuttujat, joiden suorissa jakaumissa ei ollut eroja, seka sellaiset
muuttujat, jotka muodostuivat lilan monimutkaisiksi faktorianalyysia ajatellen.

Tutkimuksen alkupuolella madriteltiin faktorianalyysiin tarkedksi osaksi siitd saatava
kommunaliteettiarvo, joka kertoo siita miten suuri osa ilmenneesta vaihtelusta selittyy
juuri kyseisen faktorin avulla. Kommunaliteettiarvon ollessa lahella 1 voidaan todeta
faktorien selittdvén vaihtelun, mutta mitd kauemmaksi 1 ajaudutaan, sitd heikommin
faktori selittda kyseisen vaihtelun. (KvantiMOTYV)

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 31) voimme nahda faktorianalyysin kautta saadut
kommunaliteettiarvot. Mikali kommunaliteettiarvo jaa selvasti alle 0,5 voidaan todeta
sen selittdvan vaihtelua melko heikosti. Mitd lahemmas 1 arvo l&hestyy, sen paremmin
se selittda vaihtelua. Kommunaliteetti arvoista kolme tekijaé jai selvasti alle 0,5 (kursi-
voitu taulukossa), ne ovat ottelun tiukkuus ja tasaisuus, samaistuminen joukkueeseen ja
joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen. N&mé tekijéat siis selittavat vaihtelua heikos-
ti. Kolme tekij44 taas ovat melko lahelld arvoa 0,5 eli pukeutuminen fanituotteisiin, seu-
ran markkinointi ja jdahalli ja ndma selittavat vaihtelua vahan. Loput arvot ovat selvésti
yli 0,5, joten ne selittavat vaihtelua ja siis aina sitd paremmin, mitd suurempi kom-
munaliteetti arvo on.
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Taulukko 31 Kommunaliteettiarvot
Kommunaliteettiarvot
Kannattajauskollisuuteen Alkuperainen | Kommunaliteettiarvo

vaikuttava tekija
Pukeutuminen fanituotteisiin 1,000 ,511
Assien kannustaminen 1,000 ,591
Vastustajan mollaaminen 1,000 ,655
Maalit 1,000 ,626
Taklaukset 1,000 , 714
Ottelun tiukkuus ja tasai-
1,000 ,315
suus
Assien voitto 1,000 ,655
Valiaika-show 1,000 ,579
Myydyt tuotteet 1,000 ,588
Samaistuminen joukkuee-
1,000 ,398
seen
Ylpeyden kokeminen jouk-
1,000 ,631
kueen menestyksesta
Joukkueen tappioiden ko-
) ] 1,000 ,621
keminen omina
Assien suosimat pelaaja-
. 1,000 ,603
tyypit
Valmentaja 1,000 ,597
Seuran markkinointi 1,000 ,493
Jaahalli 1,000 ,459
Joukkueen kannattajatuot-
] ) 1,000 ,351
teiden ostaminen
Kuuluminen Assien fani-
1,000 ,698
ryhma&an tai klubiin?

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktorianalyysin tarkoitus on, ettd alkuperaiset korreloituneet arvot korvataan uusilla
korreloimattomilla arvoilla. Faktorianalyysi tuottaa faktorilatauksia faktorin seka tutkit-
tavan muuttujan suhteen. Nama faktorilataukset kuvaavat korrelaatiota kyseisen faktorin
seka tutkittavan muuttujan valilla. Faktorianalyysissa lataukset saavat arvoja 1 ja -1 vé-
lilla. Latauksien arvot kuvastavat korrelaatiota, 1 merkitessa taydellista korrelaatiota ja -
1 sitd ettd muuttuja korreloi negatiivisesti faktorin kanssa (KvantiMOTV).

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 32) voimme ndhdd muodostuneet faktorit seka
niiden lataukset. Taulukossa on korostettuna kunkin faktorin kohdalla latautuneet teki-
jat. Faktorilatauksen alarajalle ei ole selvdd mééritelmaa, vaan se vaihtelee 0,3 ja 0,5
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valilla (KvantiMOTYV). Tassé tutkimuksessa rajaksi asetettiin 0,4. Alle 0,4 latautuneet
tekijat siis eivat korreloi merkitsevésti kyseiselld faktorilla. Mikéli arvo on negatiivinen,

se korreloi negatiivisesti kyseisessa faktorissa. VVarimax-rotaatio tuotti 6 eri faktoria.

Taulukko 32 Faktorilataukset
Faktorilataukset
Kannattajauskollisuuteen Faktori
vaikuttava tekija 1 2 3 4
Pukeutuminen fanituotteisiin ,390 ,278 -,027 ,045 , 136 ,510
Assien kannustaminen ,284 -,087 ,029 ,645 ,008 ,293
Vastustajan mollaaminen ,225 ,075 -,255 -,045 ,666 ,296
Maalit -,216 ,167 ,220 422 ,559 ,110
Taklaukset ,105 -,031 ,263 ,027 ,788 ,109
Ottelun tiukkuus ja tasai-
-,126 ,151 ,482 ,067 112 ,162
suus
Assien voitto ,042 ,189 ,088 776 ,082 ,037
Véliaika-show -,054 ,739 ,114 -,088 ,089 ,017
Myydyt tuotteet ,134 ,751 ,010 ,041 ,068 ,007
Samaistuminen joukkuee-
-,596 ,057 -,119 -,037 ,054 ,146
seen
Ylpeyden kokeminen jouk-
,715 ,064 ,057 ,331 ,040 ,024
kueen menestyksestéa
Joukkueen tappioiden ko-
) ) ,759 ,098 ,028 -,051 ,176 ,030
keminen omina
Assien suosimat pelaaja-
] 377 -,044 ,652 ,008 ,142 114
tyypit
Valmentaja ,129 ,242 , 706 ,058 ,021 ,142
Seuran markkinointi ,071 476 ,404 ,301 ,086 ,015
Jaahalli -,006 ,581 ,208 ,249 ,045 ,116
Joukkueen kannattajatuot-
] ) -,269 -,124 ,107 -,202 ,040 457
teiden ostaminen
Kuuluminen Assien fani-
,115 ,088 -,136 ,017 ,013 ,811
ryhméén tai klubiin?

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Faktorianalyysin seuraavassa vaiheessa, muodostuneet kuusi faktoria nimetaan, niille
latautuneiden tekijoiden perusteella (Taulukko 33). Faktori 1:ss& vahvasti latautuneet
tekijat ovat ylpeyden kokeminen joukkueen menestyksestd sekd joukkueen tappioiden
kokeminen omina. Kun mietitddn kannattajauskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd (Kuva
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5), viittaavat lataukset BIRG:iin ja mindkuvaan. Faktori 2:en kohdalla latautuneet tekijat
olivat véliaika-show, myydyt tuotteet, seuran markkinointi ja ja&halli. Faktori 2:en lata-
ukset viittaavat voimakastunteiseen kokemukseen ja seuran imagoon ja niissa melko
paljon urheilun ulkopuolisiin tekijoihin. Faktori 3:ssa lataukset olivat ottelun tiukkuus ja
tasaisuus, assien suosimat pelaajatyypit, valmentaja ja seuran markkinointi. Nama lata-
ukset viittaavat samoihin tekij6ihin kuin 2:ssa eli voimakastunteiseen kokemukseen ja
seuran imagoon, mutta selvasti enemman pelillisiin tekijoihin. Faktori 3:ssa tulee huo-
mioida, etté ottelun tiukkuus ja tasaisuus tekijan kommunaliteettiarvo on alle 0,4, jolloin
se ei selita vaihtelua. Faktori 4:een latautuu Assien kannustaminen ja Assien voitto.
Nama viittaavat sosiaaliseen ja tunteelliseen samaistumiseen ja BIRG:iin. Faktori 5:een
latautuu vastustajan mollaaminen, maalit ja taklaukset. Nama4 viittaavat voimakastuntei-
seen kokemukseen ja sosiaaliseen ja tunteelliseen samaistumiseen. Faktori 6:ssa latau-
tuvat joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen ja kuuluminen Assien faniryhmaan tai
klubiin. Nama4 viittaavat symboliikkaan ja kiinnostukseen seka osallistumiseen. Faktori
6:ssa tulee huomioida, ettd joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen tekijan kom-
munaliteettiarvo on alle 0,4, jolloin se ei selitd vaihtelua.
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Taulukko 33 Muodostuneet faktorit

Muodostuneet faktorit Uskollisuuteen vaikuttava | Lataus | Kommuna- Faktori nimi
tekija liteettiarvo

Faktori 1 Ylpeyden kokeminen joukku- 0,715 0,631 Min3 ja joukkue
een menestyksesta

BIRG, Min&kuva Joukkueen tappioiden kokemi- 0,759 0,621
nen omina

Faktori 2 Valiaika-show 0,739 0,579 Viihtyminen

Voimakastunteinen kokemus | Myydyt tuotteet 0,751 0,588

Ulkourheilulliset tekijat Seuran markkinointi 0,476 0,493

Seuran imago Jaahalli 0,581 0,459

Faktori 3 Ottelun tiukkuus ja tasaisuus 0,482 0,315 Jadkiekko ja seura

Voimakastunteinen kokemus | Assien suosimat pelaaja-tyypit | 0,652 0,603

Urheilulliset tekijat Valmentaja 0,706 0,597

Seuran imago Seuran markkinointi 0,404 0,493

Faktori 4 Assien kannustaminen 0,645 0,591 Assit voittoon

Sosiaalinen ja tunteellinen Assien voitto 0,776 0,655

samaistuminen

BIRG

Faktori 5 Vastustajan mollaaminen 0,666 0,655 Vastustaja alas

Voimakastunteinen kokemus | Maalit 0,559 0,626

Sosiaalinen ja tunteellinen Taklaukset 0,788 0,714

samaistuminen

Faktori 6 Joukkueen kannattajatuottei- 0,457 0,351 Kannustaminen
den ostaminen

Symboliikka Kuuluminen Assien faniryh- 0,811 0,698

Kiinnostus seka osallistuminen

maan tai klubiin

Faktorianalyysissa muodostui 6 ryhmaéa, jotka ovat:

2 e o

Mina ja joukkue — Faktori kuvaa joukkueen tarkeyttd kannattajalle.
Viihtyminen — Kannattajalle on tarke&é viihtya otteluissa.
Jaédkiekko ja seura — Kannattaja pitaé tarkedna seka lajia etta seuraa.
Assit voittoon — Kannattajalle on tarkead seuran menestys.
Vastustaja alas — Kannattajalle on tarkedd vastustajan “lynkkaus”.
Kannustaminen — Kannattajalle tarked kannustaa ja nayttaa se.
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5.6 Klusterianalyysi

Faktorianalyysin jalkeen siirryttiin klusterianalyysiin. Klusteroinnissa aineistosta halu-
taan 10ytdd ryhmia ja jakaa alkiot ndihin ryhmiin, kuten aiemmin mainittiin, eli alkiot
kussakin ryhméssa ovat keskenaan mahdollisimman samanlaisia mutta alkiot eri ryh-
missa ovat keskenddn mahdollisimman erilaisia (Kaufmann ja Rousseeuw, 1990). Tar-
keda on, ettd Klusterien koot ovat vertailukelpoisia kesken&an eli ryhmien jasenten lu-
kumaarissa ei ole tilastollisesti ajateltuna liian isoja eroja, joka saattaisi johtaa tulosten
vadristymiseen. Faktorianalyysissdé muodostuneet 6 ryhméaa toimivat klusterianalyysin
pohjana. Klusterianalyysiin kelpuutettiin 483 muuttuja, jolloin siis 17 jéi pois. Kluste-
rointi suoritettiin K-means menetelmélla, joka on herkka poikkeuksellisille muuttujille,
eli sellaisille joista puuttuu tietoa tai tieto on epdmaaraisté ja taman vuoksi 17 muuttujaa
jai pois. Klusteroinnissa paadyttiin 3 eri ryhméaan. Klusterointi suoritettiin K-means me-
netelmélld, jossa ryhmien lukumaaran maaréa tutkija itse ja hanen tulee yrittda 16ytaa
optimaalisin ratkaisu kokeilemalla eri vaihtoehtoja. K-means klusteroinnissa lahdetéén
siis liikkeelle pienestd maarasta klustereita, lisatdan klustereiden maaraa ja pysahdytaan
kun sopiva maaré loytyy (Katajisto, 2011). Klusterit muodostuivat siten, ettd 1. kluste-
riin tuli 246 tapausta, 2. 59 ja 3. 178. Ensimmaéinen klusteri on siis suurempi kuin kaksi
muuta yhteensa ja taten maaréllisesti merkitsevin. Taulukossa 34 on muodostuneet klus-
terit, seka joka klusterin kohdalla sarakkeissa luku, joka on faktoripisteiden keskiarvo,
eli keskiarvo klusterin muuttujista. Keskiarvo kertoo miten hyvin eri faktorit kuvaavat
tatd klusteria. Taulukosta on lihavoitu parhaiten kyseista klusteria kuvaavat tekijét.

Taulukko 34 Muodostuneet Klusterit
Klusteri
1 2 3
Faktori 1 — Min4 ja joukkue -,01024 -,88808 ,30851
Faktori 2 — Viihtyminen ,49790 -,02084 -,68121
Faktori 3 — Jaakiekko ja seura , 15762 32737 -,32634
Faktori 4 — Assét voitoon ,48122 -1,63505 -,12310
Faktori 5 — Vastustaja alas -,20877 -,12358 ,32948
Faktori 6 — Tukeminen , 15912 , 71293 -,45621

Muodostuneissa klustereissa kaikissa painottuvat eri faktorit. Mit4 suurempi arvo, si-
t4 paremmin se kuvaa kyseistd klusteria, toisaalta mit4 suurempi negatiivinen arvo sit4
vahemman se kuvaa klusteria ja on tavallaan klusterin negatiivinen mielipide kyseisesta
faktorista.
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Seuraavassa vaiheessa klusterit nimetéén sita parhaiten kuvaavien faktorien (Kuva 6)
ja mahdollisesti muiden sitd maérittelevien tekijoiden (Taulukko 35) perusteella. Klus-
teria 1 kuvaavat faktorit ovat 2 — Viihtyminen ja 3 — Assat voittoon, toisaalta Faktori 5 —
Vastustaja alas ei sovi klusterille. Klusteria 2 kuvaa faktorit 3 — Jadkiekko ja seura ja
klusteri 6 — Tukeminen. Klusteri 2 kannustaa voimakkaasti, mutta faktorien 1 ja 4 nega-
tilvinen arvo kertoo siitd samaistuminen ja voiton térkeys eivat ole korkealla. Klusteri 3
kuvaa faktori 1 — Mind ja joukkue ja faktori 5 — vastustaja alas. Klusterissa kaikki muu-
ta faktorit ovat negatiivisia.

Faktoripisteiden keskiarvot eriklustereissa

empmKlusteril e=fig=Klusteri?2 sw=Klusteri 3

-2

1 2 3 4 5 5
Min3 ja Viihtyminen Jaskiekko ja Assit Vastustaja Tuke-
joukkue seura Voittoon alas minen
Kuva 7 Faktoripisteiden keskiarvot eri klustereissa

Katsottaessa klusterien keski-ikd4 ja sukupuolijakaumia (Taulukko 35), voimme
huomata pienid, mutta ei kovinkaan merkitsevia eroja.

Taulukko 35 Klusterien iké- ja sukupuolijakauma
Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3
Keski-ika 41 40 38

Naisten osuus 15,79 % 6,78 % 12,92 %
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5.7 Uskolliset kannattajaryhmat

Klusterianalyysin perusteella muodostui siis kolme ryhmad. Néissé kaikissa ryhmissa
vaikuttivat eri faktorit ja niissa oli myos lievaa jakoa ian ja sukupuolen perusteella. Seu-
raavaksi ndma ryhmat nimettiin niissé vaikuttavien faktorien perusteella (Taulukko 36).
Kuten olen aiemmin todennut, muodostuneet klusterit pitavét sisallaan vain uskollisia
kannattajia, mutta heidan kannattajauskollisuuteensa vaikuttavien tekijéiden painottu-
minen eroaa selvasti. 1kaa ja sukupuolta ei voida pitdd merkitsevana tekijana, silla vaih-
telut ovat liian pienid. Vaikka klusterissa 2 on naisia prosentuaalisesti noin puolet va-
hemman kuin kahdessa muussa, lukumaéaréisesti (5) se on liian pieni maara maarittele-
maan kyseista Klusteria. Keski-ikaa tarkasteltaessa voimme havaita 3 vuoden vaihtelun
Klusterien valilla, joka sekaan ei ole riittdva otettaessa huomioon vastaajien ik&dhaarukka
(17-66), madritteleméaan klusteria. Siispa klusterit tulee maarittdd kannattajauskollisuu-
teen vaikuttavien tekijoiden ja niistd muodostuneiden faktorien perusteella.

Muodostuneet klusterit nimettiin seuraavasti: Klusteri 1 — Viihdettd kaipaavat kan-
nustajat, Klusteri 2 — Jadkiekkoilun ja seuran ystavat ja Klusteri 3 — Fanaattiset kannat-
tajat. Seuraavaksi kasittelen muodostuneet ryhmét syvallisemmin.

Taulukko 36 Muodostuneet Klusterit

Muodostuneet | Positiivisesti vai- Negatiivisesti vai- | Klusterin | Naisten Klusterin nimi

klusterit kuttavat faktorit kuttavat faktorit | keski-ika | osuus %

Klusteri 1 Viihtyminen Vastustaja alas 41 15,79 % | Viihdetta
Assit voittoon kaipaavat

kannustajat

Klusteri 2 Tukeminen Assit voittoon 40 6,78 % | Jaakiekkoilun ja
Jaakiekko ja seura Mina ja joukkue seuran ystadvat

Klusteri 3 Vastustaja alas Viihtyminen 38 12,92 % | Fanaattiset
Mina ja joukkue Tukeminen kannattajat

Jadkiekko ja seura
5.7.1 Viihdetta kaipaavat kannustajat

Klusteri 1 nimettiin; Viihdetta kaipaavat kannustajat. Klusterissa positiivisesti vaikutta-
neet faktorit olivat viihtyminen ja Assét voittoon, toisaalta negatiivisesti vaikutti vastus-
taja alas faktori. Klusteriin kuuluville kannattajille tarkedé on viihtya otteluissa, he pitéa-
vét arvossaan ottelun véliaika-show’ta, ottelussa myytyjé tuotteita ja seuran jidhallia.
Myo6s seuran markkinointia pidetddn tarke&nd. Ollessaan jadkiekko-otteluissa ndma
kannattajat kannustavat Assia ja pitavat tarkeina ettd Assat voittavat ottelun. Naméa
kannattajat eivét pida vastustajan mollaamisesta tai taklauksista, eika heille maalitkaan
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ole tarkeitd. Ndma kannattajat lahtevét siis otteluihin viihtymé&én ja kannustamaan, mut-
ta eivat mollaa vastustajaa.

Verrattaessa tatd ryhmaa esimerkiksi Tappin ja Clowesin (Kuva 1) ryhmittelyssa
muodostuneisiin ryhmiin, voimme huomata jo laht6kohdissa eroja. Tapp ja Cloves aset-
tivat méaarittelysséan voittamisen ja viihtymisen vastakohdiksi, kun taas tassa tutkimuk-
sessa madritelty ryhméa Viihdettd kaipaavat kannustajat, arvostavat molempia. Toki
Tappin ja Clovwesin ryhmittely on laadittu demografian, psykografian, saavutettujen
etujen ja uskollisuuden perusteella, kun taas tdssa tutkimuksessa jaottelun lahtokohtana
on yksinomaan kannattajauskollisuuteen vaikuttavat tekijat. Edell& mainituista syista
yhtymékohtia kyseiseen ryhmittelyyn ei 16ydy. Hunt ym. (1999) perustivat jaottelunsa
kannattajien motivaation lahteisiin ja kannattajien ilmentdmaén kaytokseen. Tuossa
tutkimuksessa méaériteltiin ryhma sitoutunut kannattaja ja tuon ryhman piirteet sopivat
osittain kaikkiin, tassd tutkimuksessa muodostuneisiin ryhmiin, silla kyseinen ryhma
sisaltdd uskollisia kannattajia, niitd enempaa jaottelematta.

5.7.2 Jaakiekkoilun ja seuran ystavat

Klusteri 2 nimettiin; Jadkiekkoilun ja seuran ystavéat. Tassa klusterissa positiivisesti vai-
kuttivat faktorit tukeminen ja jaakiekko ja seura. Negatiivisesti tassa klusterissa vaikut-
tivat Assat voittoon ja mina ja joukkue. Tahan klusteriin kuuluvista kannattajista suuri
osa kuuluu faniryhmaén tai klubiin. Heille merkitsee myds vahan joukkueen kannattaja-
tuotteet. Nama kannattajat pitavat tarkeina sitd, millaisia pelaaja-tyyppeja Assissa suosi-
taan ja millainen valmentaja seurassa. Heille merkitsee myos seuran markkinointi. Nail-
le kannattajille ei ole valttimatta niinkaan tarkeda kannustaa Assia tai etta Assat voitta-
vat ottelun. Namé kannattajat eivat myoskaan koe yhtalailla ylpeytta joukkueen menes-
tyksesté tai joukkueen tappioita ominaan. Tahan klusteriin kuuluvat kannattajat arvosta-
vat enemman jaakiekkoa ja Assien pelityylia ja tukevat seuraa.

Tapp ja Clowes asettivat ryhmittelyssdan (Kuva 1) lajin ja joukkueen kannattamisen
vastakohdiksi. Tdssa tutkimuksessa muodostunut ryhmé; Jaékiekkoilun ja seuran ysta-
vt taas arvostavat lajia sekd seuraa, vaikkakaan eivat valttdmatta juuri kyseista joukku-
etta. Toisaalta siis voidaan kokea etté talla ryhmaélla on yhtélaisyyksia kyseiseen aspek-
tiin, mutta toisaalta Tappin ja Clowesin muodostama alaryhma fanaattisille kannattajille
ei kuvaa tatd ryhméa. Myodskadan Huntin ym. ryhmittelysta ei 10ydy tuon sitoutuneet
kannattajat aspektin lisdksi yhtymakohtia.
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5.7.3 Fanaattiset kannattajat

Klusteri 3 nimettiin; Fanaattiset kannattajat. Tassa klusterissa positiivisesti vaikuttivat
faktorit vastustaja alas ja miné ja joukkue. Negatiivisesti tassé Klusterissa vaikuttivat
viihtyminen, tukeminen ja jaékiekko ja seura. Naille kannattajille tarkedd on mollata
vastustajaa ja he pitavat otteluissa taklauksista ja maaleista. Ndma kannattajat kokevat
ylpeyttd seuran menestyksesté ja kokevat myds seuran tappiot ominaan. Ndille kannatta-
jille ei ole térkeda otteluiden valiaika-show tai sielld myydyt tuotteet, he eivat vélita
seuran markkinoinnista tai jaahallista. Ndista kannattajista suuri osa ei kuulu faniryh-
maan tai klubiin eivatka he valita Assien suosimista pelaaja-tyypeista tai valmentajasta.

Fanaattiset kannattajat ryhma l6ytyy myos, sekd Tappin ja Clowesin (2000), kuin
Huntin ym. (1999) jaottelusta. Tapp ja Clowes madrittelivét fanaattiset kannattajat siten,
ettd he ovat erittdin sitoutuneita joko lajiin tai joukkueeseen ja olivat valmiita kulutta-
maan runsaasti sekd aikaa ettd rahaa joukkueeseen. Huntin ym. mukaan fanaattinen
kannattaja ei ole aika- tai paikkarajoittunut, vaan kannattaja on sitoutunut seuraan ja
seura on osa minakuvaa. Fanaattisten kannattajien kdytds on perheenjasenten ja muiden
kannattajien mielestd hyvéksyttdvad, vaikka onkin usein suurta huomiota heréttavaa.
Fanaattinen kannattaja kdy aina peleissa. Fanaattinen kannattaja kannattaa seuraansa
esimerkiksi maalaamalla tai pukemalla itsensa seuran véreihin. Hunt ym. maéarittelivat
myaos héiriintyneet kannattajat jotka samanlaisia kuin fanaattiset siind, etta eivat ole aika
tai paikka rajoittuneita, mutta ero on siind ettd hairiintyneiden kannattajien koko mina-
kuva rakentuu kannattajuuteen. Myos héiriintyneet kannattajat kayttaytyvét fanaattisten
kannattajien lailla tuoden julkisesti esiin omaan kannatuksensa, mutta ero on siina etta
fanaattisten kannattajien kaytds on yleisesti hyvaksyttyd, héiriintyneiden ei. Hairiinty-
neiden kannattajien kaytds on usein muita hairitsevad, vékivaltaista ja normaalista poik-
keavaa.

Voimmekin ndhda selkeitd yhtymakohtia varsinkin Huntin ym. muiden méarittelyyn
fanaattisista kannattajista. Suurimmat yhtéldisyydet ovat huomiota herattdva kaytos,
sek& mindkuvan rakentuminen ainakin osittain kannattamisen kautta. Todennakdisesti
osa tassd tutkimuksessa fanaattisiin kannattajiin maaritellyista kannattajista tayttaisi
myds hairiintyneiden kannattajien tuntomerkkejé, mutta kyseinen oletus vaatisi tarkem-
paa tutkimusta.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Taman tutkielman tarkoitus oli tutkia mité erilaisia kannattajaryhmia voidaan tunnistaa
uskollisista kannattajista kannattajauskollisuuteen vaikuttavien tekijoiden perusteella.
Tutkielman teoreettisessa osassa madriteltiin kannattajauskollisuus ja kannattajauskolli-
suuteen vaikuttavat tekijat sekda empiirisessd osassa tutkittiin miten paljon nama eri teki-
jat painottuivat erilaisten kannattajien uskollisuudessa ja tatd kautta tunnistettiin uusia
kannattajaryhmié tutkimuksen kohderyhmaésta.

Ihmisten suhtautuminen vapaa-aikaan on muuttunut viimeisend vuosikymmenena ja
ihmiset ovat valmiita kuluttamaan aikaa ja rahaa jotta vapaa-ajanvietto olisi mieleista.
Monet eri alat ja yritykset kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta. Urheiluteollisuus on kasva-
nut viime vuosikymmening valtavasti ja ammattiurheiluseurat ovat muuttuneet brén-
deiksi joiden parissa monet ihmiset viettdvat vapaa-aikaansa. Thmiset ovat valmiita pa-
nostamaan suhteeseensa seuran kanssa myos muutakin kuin rahaa. (Kaynak ym. 2008)

My®6s urheiluseurat ovat alkaneet tajuta néiden ihmisten suuren merkityksen seuran
menestystd ajateltaessa. Tamé tarkoittaa, ettd seurat kilpailevat kannattajista, jolloin
sellaiset kannattajat, jotka ovat uskollisia seuralle, ovat seuralle erityisen tarkeita. Us-
kolliset kannattajat antavat seuralle mahdollisuuden suunnitella tulevaisuuttaan pidem-
maélla aikajénteelld. Yleisesti on totuttu ajattelemaan, ettd seuran menestys mitataan sen
voittamilla pokaaleilla ja tietyssa mielessd se pitadkin paikkaansa, mutta ajateltaessa
taloudellista menestystd, tilalle on hieman toinen. Gladden ja Funk (2001) totesivat etta
enemman kuin menestys kentéllg, seuran menestykseen taloudellisesti vaikuttavat orga-
nisaation suosio kannattajien keskuudessa sek&d seuran ja kannattajien valinen lojaali
suhde.

Tama tutkimus kumpusi yllamainituista asioista. Tavoitteena tutkimuksessa oli sel-
vittdd millaisia ovat erilaiset kannattajaryhmaét uskollisissa kannattajissa, kannattajaus-
kollisuuteen vaikuttavien tekijoiden perusteella? Vastausta tah&n lahdettiin hakemaan
teorian kautta.

Kannattajauskollisuus ei synny kannattajassa tietyn kaavan mukaisesti vaan vaihto-
ehtoja on erilaisia. (Bee ja Havitz, 2010, Pimentel ja Reynolds, 2004) Uskollisuutta ja
uskollisia kannattajia ei mydsk&an ole vain yhden kaltaisia vaan luokitteluja on erilaisia,
riippuen katsomistavasta. (Tapp ja Clowes, 2002, Hunt ym. 1999, Smith, 1988, Mullin
ym. 2000). Kannattajauskollisuuteen vaikuttavat monet eri tekijat joiden avulla uskollis-
ten kannattajien uskollisuus on kehittynyt Wann ym. (2001). Siispa kannattajien tunnis-
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taminen ja heidédn motiiviensa selvittdminen on erityisen tirkead ja vaatii kohderyhmén
tarkkaa analysointia.

Kohderyhman analysointiin kaytettiin eri tekniikoita. Lahtokohtana oli kyselylomake
jolla selvitettiin teoreettisessa viitekehyksessé esiin nousseita tutkimus ongelman kautta
oleellisia asioita. Kysely toteutettiin Webrobol-ohjelmalla sahkoéisesti. Saadut vastauk-
set analysoitiin SPSS-tilasto-ohjelmalla. T&ll& analysoinnilla saatiin aineistosta seka
suorat jakaumat ettd ristiintaulukointi. Itse tutkimusongelmaan vastaamiseksi tarvittiin
myo0s faktorianalyysié seké klusterianalyysia.

Faktorianalyysin tarkoitus on selittd4 korrelaatioita muuttujien joukossa. Faktoriana-
lyysid voidaan hyodyntaa tutkittaessa erilaisia brandiin liittyvié tekij6itd, markkinoinnin
segmentoinnissa tai yleisesti markkinointitutkimuksissa. (Malhotra ja Birks, 2003). Tés-
sé tutkimuksessa faktorianalyysi oli eksploratiivinen ja se suoritettiin SPSS-Ohjelmalla.
Sen avulla tutkittiin aineiston korreloitumista seka latautuneisuutta.

Yksi tapa selvittdd kannattajien motiiveja ja uskollisuuteen vaikuttavia tekijoita on
Klusterianalyysi joka on monimuuttujamenetelma ja se pyrkii jakamaan havainnot eri-
laisiin ryhmiin tiettyjen ominaisuuksien mukaan, jotka mééraytyvat ennalta madréattyjen
valintakriteereiden perusteella (Katajisto, 2011). T&ssa tutkimuksessa kaytettiin ositta-
vaa optimointimenetelma&. Sen avulla, K-means menetelmé& hyvaksikayttaen, aineisto
jaettiin sitd parhaiten kuvaaviin Klustereihin.

Kun faktorianalyysi ja klusterianalyysi oli suoritettu, I0ydettiin kohderyhmésta 3 eri
klusteria eli kannattajarynmé&d. Nama ryhmaét olivat; Viihdettd kaipaavat kannustajat,
Jaédkiekkoilun ja seuran ystavét ja Fanaattiset kannattajat.

6.2 Johtopaatokset

Toteutettu tutkimus seka vahvisti, ettd 10ysi eroavaisuuksia olemassa oleviin teorioihin
kannattajauskollisuuteen vaikuttavista tekijoistd, sekd uskollisten kannattajaryhmien
teorioista. Tutkimus vahvisti, ettd aiemman teorian kannattajauskollisuuteen vaikuttavat
tekijét ovat erittain tarkeita uskollisille kannattajille ja tdmé&n vuoksi niitd voidaan pitéa
my0s uskollisuuteen vaikuttavina tekijoiné. Toisaalta tutkimuksen kautta muodostuneet
kannattajaryhmét olivat osittain ristiriitaisia aiemmassa teoriassa muodostuneisiin ryh-
miin, osittain tutkimusten lahtokohtaerojen vuoksi. Aiemmassa teoriassa kannattaja-
ryhmid on maéaritelty muun muassa samaistuneisuuden (Wann ym., 2001), lopputulok-
sen merkityksen (Smith, 1988), otteluihin osallistumisen (Mullin ym, 2000), kannattaji-
en motivaation lahteiden ja kannattajien ilmentaman kéaytoksen (Hunt ym. 1999) ja de-
mografian, psykografian ja saavutettujen etujen (Tapp ja Clowes, 2000) perusteella.
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Tassa tutkimuksessa kannattajaryhmat maariteltiin kannattajauskollisuuteen vaikuttavi-
en tekijoiden kautta.

Tutkimuksen manageriaalisia implikaatioita ajateltaessa, voidaan todeta ettd, kannat-
tajauskollisuudella on, seka taloudellisia, etta muita hyotyja. Koska uusien kannattajien
hankkiminen on kalliimpaa verrattuna olemassa olevien sailyttdmiseen ja he myos tuot-
tavat voittoa ja levittdvat positiivista sanomaa, tulisi seuran panostaa tahéan ryhmaéan.
Uskolliset kannattajat mahdollistavat pitk&najan suunnitelmien teon, paremman tuottei-
den kehittdmisen, yrityksen panostaa asiakaskeskeisyyteen, todennédkoéiset uudelleen
ostot, lyhyemman ostovalin ja asiakasrekisterin ylldpidon. Naiden hyotyjen kautta seura
pystyy paremmin tayttdmaan kannattajien toiveet, muokkaamaan tuotteitaan ja palvelui-
taan paremmiksi ja luomaan pitkékestoista asiakasuskollisuutta. (Kaynak 2008, 343)

Tamaén tutkimuksen tulosten avulla toimeksiantajayritys pystyy muovaamaan ja li-
sd&maan tarjoamiaan tuotteita ja palveluita, enemmaén kyseisten kannattajaryhmien tar-
peiden mukaiseksi. Tata kautta seuralla on siis mahdollista saavuttaa pitkakestoista kan-
nattajapohjaan nojaavaa menestysta.

Urheiluseuran hallinto on tarkeéssa roolissa, koska kannattajat luottavat heidén tie-
toisuuteensa ja siteeseensa seuraan heidén tehdessa taloudellisia paatoksia. Seuran hal-
linnon on ymmérrettdva pitkdjanteisyyden tuomat edut. Toki otteluiden voittaminen on
tarkedd ja joskus lyhyen tahtdimen strategiset valinnat kuten, irtisanomiset tai kalliiden
tahtipelaajien palkkaamiset voivat hetkellisesti kaantaa seuran kurssia, mutta vain pitké-
kestoiset suunnitelmat voivat pidemman paalle luoda seuralla vakaan ja menestyvan
pohjan toimia. (Kaynak, 2008, 339)

Hickman (2011, 295-296) totesi, etta faniklubiin kuuluvat kannattajat muodostavat
positiivisia mielikuvia toisista faniklubin jasenisté sitd enemman mitd enemman he sa-
maistuvat seuraan. Heille muodostuu erédénlainen hyvéntahdon ympyra ja tama taas joh-
taa positiivisen mielikuvan laajenemiseen myds seuraa kohtaan. Tama taas johtaa posi-
tilviseen suhtautumiseen ja ostoaikeisiin, myds sponsoroitujen tuotteiden kohdalla. Pa-
nostaessaan markkinoinnissaan faniklubiin seuralla ja sen yhteistydkumppaneilla on
mahdollista markkinoinnin kautta saavuttaa ndmé edut. Faniklubien jésenill& on usein
heikko tietdmys seuran sponsoreista ja siksi ndiden edustajien tulisi tuoda tietoutta klu-
bin jdsenille. Tietoutta voidaan lisédtd joko suoranaisilla tuote tai palvelu “maistiaisilla”
tai tarjouksilla. Kuluttajat ovat nykyadn melko skeptisia traditionaalisia markkinointi
tapoja kohtaan ja siksi seuran ja sen sponsoreiden tulisi panostaa positiivisen ilmapiirin
kehittdmiseen. Sponsoreiden tulisi saada jatkettua kannattajien kokemaa positiivista
mielikuvaa seuraan kohtaan jatkumona myos heihin ja muistaa nostaa itsensé esiin seu-
ran tukijana ei niink&én asiakkaiden tavoittelijana.
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Seuran tulee nghda urheilutoiminnan koko kuva ja eri toimijoiden roolit siind. Mikali
seura rakentaa seuran liialti taloudellisiin aspekteihin nojaten, unohtaen toiminnan kul-
makiven eli kannattajat, tulee talous kokemaan kovan kolauksen. Faniklubi on seuralle
tarked tyokalu kannattajauskollisuutta rakennettaessa, sen aani tulee kuulla ja sita kautta
rakentaa kannattajien ja seuran vélistd suhdetta yh& syvemmaksi ja paremmaksi. Kun
seura rakentaa toimintansa kannattajien aanta kuullen, tulee sen tulevaisuus olemaan
pitkalla aikavalilla valoisa, ainakin kentan ulkopuolella.

6.3 Arviointi

Tutkimuksessa kaytettdvan menetelman tulee olla objektiivinen, siten etté tutkijan omat
mielipiteet eivat paase vaikuttamaan prosessin missaan vaiheessa, jotteivat tutkimuksen
tulokset vaaristy, toisin sanoen tuloksien tulee olla sekd laadukkaita ettd totuudellisia
(Niiniluoto, 1997, 83). Tassa tutkimuksessa objektiivisuutta tukivat muun muassa kyse-
lylomake jolloin henkilokohtainen kontakti ei paassyt ohjailemaan kohderyhmén vasta-
uksia. Objektiivisuutta tuki myds runsas méaré teoriaa joka toimi ohjenuorana koko
tutkimusprosessin ajan.

Tama toteutettu tutkimus oli maéarallinen ja sen tulee olla pétevé ja luotettava, jotta
tutkimus olisi hyvaksyttava. Patevyys eli validiteetti tarkoittaa sitd, ettd valittu mene-
telma tutkii niitd asioita, joita tutkimusongelmassa ja suunnitelmassa on méaritelty.
Tutkimuksessa ei siis saa olla jarjestelmallista virhettd, josta johtuen vastaajat vaarintul-
kitsevat kysymyksid ja ndin saadaan vééristyneitd tutkimustuloksia. Luotettavuus eli
reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimustulokset eivat ole vaaristyneita ja tutkimus on
toistettavissa samalla ryhmaélla, samoin tuloksin. (Vilkka, 2005, 161).

Madrallista tutkimusta on luonnehdittu pinnalliseksi, koska sen tarjoamien menetel-
mien avulla ei paasta riittavan syvélle ilmiton ja tdma saattaa johtaa kyseenalaistettaviin
tulkintoihin, varsinkin jos tutkija ei ole tarpeeksi tietoinen ilmiosta (Heikkil&, 1998, 16).
Tassa tutkimuksessa teoriasta saatu syvé ja ilmiota kattavasti kuvaava tieto mahdollisti
madrallisen tutkimuksen toteuttamisen.

Tutkimuksen tulee olla avoin eli kohderyhmalle tulee selvittdd mihin tutkimustulok-
sia kdytetddn ja mikd koko tutkimuksen tarkoitus on. Tutkimuksessa on huolehdittava
henkiliden tietosuojasta siten, ettd kenenkaan yksittéiset vastaukset eivat tule julki ja
tdmé tulee muistaa myos raportointi-vaiheessa. Tutkimuksen tulee olla my6s hyodylli-
nen seka tieteenalalle, ettd toimeksiantajalle, eli sen tulee tuoda esille jotain uutta tai
vahvistaa vanhaa tietoa. Tutkimuksen tulee olla relevantti myos jokaista tutkimuslo-
makkeen kysymystd myodden. (Heikkild, 1998, 29-31). Tassa tutkimuksessa ei ollut
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kohderyhmélle rajoittavia tekijoitd, vaan kysely oli kaikille mahdollinen. Kaikkia saatu-
ja vastauksia on kasitelty luottamuksellisesti ja siten ettd kenenk&an yksityisyys ei karsi.
Kyselylomakkeen laatimisen lahtokohtiin kuului se, ettd kysytédan vain tutkimusongel-
man ratkaisemisen kannalta oleellista tietoa ja vain sellaista jota voidaan hyodynt&a
jatkoanalyysissa. Tassa ei tutkimuksessa taysin onnistuttu, vaan pienid puutteita I0ytyi
hyodynnettdvyydessa. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessad madriteltiin kannatta-
jauskollisuuteen vaikuttavat tekijat ja ne jaettiin 9 eri osa-alueeseen. Jako sinallaan oli
onnistunut, mutta tutkijan olisi pitanyt olla kriittisempi maéritellesséan eri osa-alueisiin
kuuluvia tekijoitd. Osa eri osa-alueisiin kuuluvista tekijoisté on osittain paéllekkaisia ja
siksi hieman ristiriitaisia. Tdma koskee osa-alueita sosiaalinen ja tunteellinen samaistu-
minen, mindkuva ja Birg/Corf. Vaikka néissd osa-alueissa ei ole varsinaista péaallekkai-
syyttd, niiden pohjalta tehdyt kysymykset ja niistd saadut tiedot ovat hyvin lahelld toisi-
aan ja aiheuttivat tulkinnallisia vaikeuksia. My0ds lomakkeen kysymys 4.14, jossa pyy-
dettiin valitsemaan kolme eri tekijaé 7:stg, oli vaara valinta silla tulosten hyvéksikéaytto
ei onnistunut suunnitellulla tavalla. Kyseisen kysymyksen tietoa oli liian vaikeaa analy-
soida klusterointia ajatellen, koska eri tekijoiden riippuvuussuhteet ja vaikutukset olisi
pitanyt ensin analysoida ja siihen ei tutkijalla ollut keinoja. Hyodyllisyys tutkimuksessa
kumpuaa seka siité ettd, se seké vahvistaa useita eri olemassa olevia teorioita, joita on
aiemmin késitelty, ettd 10ytd& eroavaisuuksia toisiin teorian osa-alueisiin ja tutkimus
tarjoaa myos uskollisten kannattajien ryhmittelyyn 3 uutta ryhméaa.

Tama kyseinen tutkimus toteutettiin Suomessa jadkiekkoseuran kannattajien keskuu-
dessa. Tutkimuksessa kaytetty teoria nojaa suurimmilta osin englantilaiseen ja amerik-
kalaiseen tutkimukseen jalkapallon saralla, poikkeuksena muutamat tutkimukset jaakie-
kon parissa. Jalkapallo ja jadkiekko ovat lajeina hyvin eri asia, mutta kannattaminen on
molemmissa mielestdni samankaltaista. En siis usko sen vaikuttavan tutkimuksen laa-
dullisuuteen merkitsevasti. Tdma tutkimus oli tapaustutkimus koskien yhtd Suomalaista
jaakiekkoseuraa ja sen uskollisia kannattajia. Tama tarkoittaa sitd, ettd sen yleistetta-
vyydessd muihin seuroihin ja kannattajiin taytyy suhtautua kriittisesti.

Analysoinnissa kaytetyt analyysit, faktori- ja klusterianalyysi, olivat mielestani tut-
kimusongelmaa ajatellen oikea valinta tutkimukseen. Faktorianalyysi sindlladn lis&é
tutkimukseen huomattavasti laatua ja luotettavuutta, koska se havaitsee muuttujien kor-
reloitumisen ja 10ytd4d muuttujien keskinéisen lataukset. Klusterianalyysi taas on hyvin
monimutkainen ja jopa herkka tapa ryhmitelld kohderyhmé&d, mutta tassé tapauksessa
erittdin osuva ja oikea ratkaisu.

Tutkimusprosessia kokonaisuutena ajatellen on hyva todeta ettad se kannattaisi toteut-
taa yhtena tiiviina jaksona jolloin tutkijan fokus on alinomaa ja vain tutkimuksessa, jotta
tutkijan ote tekeill& olevaan tutkimukseen séilyy, eiké& aiheeseen uudelleen lukeminen
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pidenna ja héiritse prosessia. Prosessissa on oleellista valittu teoreettinen viitekehys ja
prosessin pidentyessa tutkimuksen kannalta oleellista tietoa saattaa tulla esiin uusien
tutkimusten myotd, mutta tdma vaikuttaa prosessiin kahdella tapaa. Uusi tutkimustieto
lisdé tutkimuksen teoriapohjaa ja néin sen avulla voidaan tukea koko prosessia, mutta
toisaalta se voi myos oleellisesti hidastaa ja sekoittaa prosessin etenemistd, mikéli tut-
kimussuunnitelmasta ei pideta tarkasti kiinni.

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Kyseinen tutkimus toteutettiin kotimaisen jadkiekkoseuran uskollisten kannattajien kes-
kuudessa ja siksi sen tulokset saattavat olla osittain erilaisia kuin ulkomailla toteutettu-
jen jalkapalloseuran kannattajien keskuudessa toteutetut tutkimukset. Vastaavan tyyppi-
nen tutkimus olisi hyva toteuttaa myo6s jossain Suomalaisessa jalkapalloseurassa tai us-
komaisessa jaékiekkoseurassa ja tata kautta selvittdd vaihteleeko kannattajien kayttay-
tyminen eri lajien ja eri maiden valilla.

Tutkimuksen tarkeinté antia oli 3 madriteltyd kannattajaryhméaa. Ndiden ryhmien sy-
vempi tutkiminen ja sitd kautta esimerkiksi markkinoinnillisten panosten maérittely eri
ryhmien toiveita ja haluja ajatellen, saattaisi olla hyvé tutkimus seurojen markkinoinnin
tehokkuutta ajatellen. Téhén tutkimuksen voisi ottaa laadullisia elementteja ja tat4 kaut-
ta hakea syvempaa ja kenties piilevéé tietoa kyseisistd kannattajista.
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LIITTEET

Liite 1: Saatekirje

!T !
TURUN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF TURKU

Arvoisa vastaanottaja.

Teen kannattajatutkimusta yhteistydssa Porin Assien kanssa. Tutkimuksen tarkoitus on
selvittad kannattajien uskollisuuteen liittyvia tekijoitd, seka haluja ja toiveita seuraa
kohtaan. Tutkimuksella pyritaan saamaan Porin Assien ja kannattajien yhteisesta tule-
vaisuudesta valoisampi, kehittden kannattajille suunnattua toimintaa paremman kiekko-
kokemuksen ja suuremman tyytyvéisyyden kautta.

Koska sina olet saanut tdméan Kirjeen, olet jo nyt seuralle tarkea kannattaja ja vastaa-
malla tdhan tutkimukseen pystyt vaikuttamaan Porin Assien tulevaisuuteen. Toivomme
ettd suhtaudut tutkimukseen positiivisesti. Kyselylomake 16ytyy alla olevasta linkista ja
toivon, ettd tayttaisit sen 28.11.2010 mennessa. Lomakkeen tayttdminen vie sinulta ai-
kaa vain 5 min.

Kaikki antamasi tiedot késitelladn luottamuksellisesti, eika tietoja luovuteta muille
tahoille.

Haluamme jo etukateen kiittad yhteistyostési ja avustasi tutkimuksessa. Mikali haluat
lisatietoja tutkimuksesta, voit ottaa minuun yhteytta séhkdpostitse.

Kunnioittavasti
Matti Nieminen

Turun Yliopisto
matti.nieminen@tse.fi
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Liite 2: Kyselylomake

Seuraavassa on kysymyksia liittyen kannattamiseen ja Porin Assiin, valitse vastauksista
se joka eniten kuvaa itseasi.

1. Sukupuolesi? I Nainen 0 Mies
2. Syntymavuotesi?
3. Postinumerosi?
4. Kaytko jaakiekko-otteluissa? O Kylla O En
4.10 Jos et kdy, onko syy? O Aikataulullinen
(siirry kysymykseen 6) 0 Taloudellinen
OO Joku muu, mika
4.11 Jos kayt, kaytko Porin Assien otteluissa?
O Kylla O En
4.12 Jos kayt, kaytkd myos Porin Assien vierasotteluissa?
O Kylla O En
4.13 Jos kéayt otteluissa, kuinka usein kéayt?
[ vain harvoin
0 useammassa pelissé kauden aikana
[ jokaisessa tai l&hes jokaisessa pelissé kaudella
4.14 Jos kayt otteluissa, mainitse alla mainituista kolme tarkeita syyta siihen.
0 Jaakiekon seuraaminen
O Porin Assien kannustaminen joukkueena
O Yksittaisten pelaajien kannustaminen
O Hallin tunnelma
O Hallilla myytavat tuotteet
OO Hyva ryhméhenki kannattajien kesken
0 Seuran menestyminen
5. Ollessasi jadkiekko-ottelussa, miten tarkednd pidat seuraavia asioita asioita?

5.1 Pukeutuminen fanituotteisiin O en yhtdéan tarkeana
[ vain vahan tarkeana
O melko tarkeana
[ erittdin tarkeana

5.2 Assien kannustaminen [ en yhtaén tarkeana
O vain v&hén tarkeana
OO melko térkeéna
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O erittdin tarkeéna

5.3 Vastustajan mollaaminen O en yht&én tarke&né

5.4 Maalit

5.5 Taklaukset

5.6 Ottelun tiukkuus ja

tasaisuus

5.7 Assien voitto

5.8 Valiaika-show

5.9 Myyadyt tuotteet

[ vain vahan tarkeéana
O melko tarkeana
O erittdin tarkeéna

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko térkedna

[ erittdin tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko térkedna

[ erittdin tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko tarkedna

[ erittain tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko tarkedana

[ erittain tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véahan tarkeana
O melko tarkedana

O erittain tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véahan tarkeana
O melko tarkeana

[ erittain tarkeana



82

6. Minka ikaisend aloit kannattaa jaékiekkoseuraa ensimmaisen kerran?

7. Minka& vuoksi aloit kannattaa jaékiekkoseuraa? (valitse tarkein syy)
O Perheessé joku kannatti seuraa yht&an
O Kaverini kannatti seuraa
O Pidin jostain pelaajasta seurassa
O Aloin itse pelata jadkiekkoa
O Pidin jaakiekosta
O Seura oli paikallinen
O Joku muu syy
8. Samaistutko kannattamaasi joukkueeseen?
O Kylla O En
9. Miten vahvasti eldt kannattamasi joukkueen mukana?
9.1 Koetko kannattamasi joukkueen menestyksesta ylpeytta?
O en yhtaén
O vain vahén
O melko paljon
O erittéin paljon
9.2 Koetko kannattamasi joukkueen tappiot henkildokohtaisina tappioinasi?
O en koe
O koen véhén
O koe melko paljon
O koe erittain paljon
10. Koetko olevasi uskollinen kannattaja?
O Kylla O Ei
11. Oletko joskus aiheuttanut konfliktin ja&kiekko-ottelua seuratessasi tai sen yhtey-
dessa ennen tai jalkeen ottelun, esim. aggressiivisella tai paheksuntaa aiheuttavalla
kaytoksella? O Kylla O Ei
11.1 Jos olet, oliko syy?
O Humalatilassa
O Toisen joukkueen kannattajissa
O Jaakiekko-ottelun tapahtumissa



12. Miten tarke&nd pidat seuraavia seuran ulkoiseen kuvaan vaikuttavia tekijoita?

O Joku muu

12.1 Assien suosimat pelaaja-tyypit

12.2 Valmentaja

12.3 Seuran markkinointi

12.4 Jaahalli

12.5 Seuran jarjestaméat kannattaja — pelaaja tapaamiset ja tapahtumat

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko térkedna

[ erittdin tarkednd

O en yhté&an tarkeéna
O vain véhén tarkeana
O melko térkedna

[ erittdin tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko térkedna

[ erittdin tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko tarkedana

[ erittain tarkeana

O en yhtdén tarkedna
O vain véhén tarkeana
O melko tarkedana

[ erittain tarkeana

13. Ostatko kannattamasi seuran kannattajatuotteita?

OKylla  OEi

13.1 Jos ostat, minka vuoksi ostat kannattajatuotteita?

OO Néayttadkseni ettd kannatan kyseista seuraa

O Tukeakseni seuraa

O Koska ne ovat tyylikkaita

O Joku muu syy

83

14. Seuraatko kannattamassasi seurassa muutakin kuin otteluiden raportteja ja lop-

putuloksia? (esim. seuran juniori toimintaa, tapahtumia, paatoksentekoa ym.)
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O Kylla O Ei
14.1 Jos seuraat kannattamasi seuran muutakin toimintaa, niin miksi?

15. Kuulutko Assien faniryhmaan tai klubiin?
O 67- Klubi
O Pataljoona
O en kuulu
15.1 Jos et kuulu, miksi?
O en ole kiinnostunut muusta kuin pelien seuraamisesta
O en koe voivani vaikuttaa sita kautta
O en tiedd klubista tai ryhmésté tarpeeksi
O Joku muu, mika?
15.2 Jos kuulut, miksi?
OO Tunnen voivani vaikuttaa
O Olen kiinnostunut muustakin kuin pelien seuraamisesta
O Sielld on hyva ryhméhenki
O Joku muu, mika?

16. Miki on mieleen painunein Assi-muistosi?

17. Oletko joskus harkinnut lopettaa Assien kannattamisen?
O Kylla O Ei
17.1 Jos vastasit kyll&, niin miksi?

17.2 Jos vastasit ei, niin miksi?

18. Kavisitko edelleen Assien peleissé jos joukkue tippuisi Mestikseen?
O Kylla O Ei
18.1 Jos vastasit kylld, niin miksi?
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18.2 Jos vastasit ei, niin miksi?

19. Uskotko Porin Assien yltavan mitaleille kuluvan kauden paatteeksi?
O Kylla O Ei
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Liite 3: Taulukot

Taulukko 7 Vastaajan sukupuoli

Taulukko 8 Vastaajien ikdhaarukka

Taulukko 9 Vastaajien paikkakunta

Taulukko 10

Taulukko 11

Vastaajan sukupuoli | Frekvenssi | Prosentti
Mies 431 86,2
Nainen 69 13,8
Yhteensa 500 100,0
Vastaajien syntyma-

VUOSiI Frekvenssi| Prosentti
40- ja 50-luvulla synty- 32 6,4
neet
60-luvulla syntyneet 94 18,9
70-luvulla syntyneet 189 38,0
80-luvulla syntyneet 137 27,5
90-luvulla syntyneet 46 9,2
Yhteensa 498 100,0
Puuttuvat vas-
taukset 2 0,4
Vastaajien paikkakunta Frekvenssi | Prosentti
Satakunta 266 53,2
Paakaupunkiseutu 50 10
Muu Suomi ja ulkomaat 184 36,8
Yhteensa 500 100
Kaynti Assien kotiotteluissa
Kaynti Asslen kotiotte- Frekvenssi | Prosentti
luissa
Vastaus Kylla 474 94,8
Ei 9 1,8
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Kaynti Assien vierasotteluissa
Kaynti Assien vie- | o o venssi | Prosentti
rasotteluissa
Vastaus Kylla 338 67,6
Ei 136 27,2
Yhteensa 474 94,8
Puuttuu 26 5,2
Yhteensa 500 100,0




Taulukko 12

Taulukko 13

Taulukko 14

Syy jaakiekko-otteluissa kayntiin

Syy jaakiekko-otteluissa

Kayntiin Frequency | Percent
Jaakiekko, Porin Assat, Hal- 129 25,8
lin tunnelma
Jaakiekko, Porin Asséat, So- 60 12,0
siaalisuus
Jaakiekko, Porin Assat, Me- 53 10,6
nestyminen
Porin Assét, Hallin tunnelma, 34 6,8
Menestyminen
Porin Asséat, Hallin tunnelma, 30 6,0
Sosiaalisuus
Porin Assét, Kokemukset, 25 5,0
Hallin tunnelma
Jaakiekko, Porin Assat, Ko- 24 4.8
kemukset
loput 37 eri vastausta 145 29,0
Yhteensa 500 100,0

Pukeutuminen fanituotteisiin
Pukeutuminen fani- Frekvenssi | Prosentti
tuotteisiin
Vastaus En yhtaan tér- 56 11,2
keana

Vain vahan tar- 227 45,4

kedna

Melko tarkeana 164 32,8

Erittain tarkeana 36 7,2

Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0

Assien kannustaminen
Assien kannustami- Frekvenssi | Prosentti
nen
Vastaus En yhtaan 2 4
tarkedna
Vain vahan 8 1,6
tarkedna
Melko tarkea- 84 16,8
na
Erittain tar- 389 77,8
keana
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
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Taulukko 15

Taulukko 16

Taulukko 17

Vastustajan mollaaminen

Vastustajan mollaami- Frekvenssi | Prosentti
nen
Vastaus  En yhtaan 183 36,6
tarkeana
Vain vahan 200 40,0
tarkeana
Melko tarkeana 70 14,0
Erittain tarkea- 30 6,0
na
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Maalit
Maalit Frekvenssi | Prosentti
Vastaus En yhtéan 1 2
tarkeana
Vain vahan 9 1,8
tarkeana
Melko tar- 145 29,0
kedna
Erittain tar- 328 65,6
keana
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Taklaukset
Taklaukset Frekvenssi | Prosentti
Vastaus  En yhtaan tar- 7 1,4
keana
Vain vahan tar- 49 9,8
keana
Melko tarkeadna 192 38,4
Erittain tarkedna 235 47,0
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0




Taulukko 18

Taulukko 19

Taulukko 20

Ottelin tiukkuus ja tasaisuus

Ottelun tilukkuus ja Frekvenssi | Prosentti
tasaisuus
Vastaus  En yhtéén tar- 7 1,4
keana
Vain vahan tar- 100 20,0
keana
Melko tarkeana 287 57,4
Erittain tarkeana 89 17,8
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Assien voitto
Assien voitto Frekvenssi | Prosentti
Vastaus  En yhtééan tar- 4 .8
keana
Vain vahan 10 2,0
tarkeana
Melko tarkeana 128 25,6
Erittain tarkeana 341 68,2
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Valiaika-show
Valiaika-show Frekvenssi | Prosentti
Vastaus En yhtéaén tar- 126 25,2
kedna
Vain vahan 279 55,8
tarkedna
Melko tarkeéana 70 14,0
Erittain tarkea- 8 1,6
na
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
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Taulukko 21

Taulukko 22

Taulukko 23

Taulukko 24

Myydyt tuotteet
Myydyt tuotteet Frekvenssi | Prosentti
Vastaus En yhtaan tar- 67 13,4
keana
Vain vahan 271 54,2
tarkeana
Melko tarkeana 123 24,6
Erittain tarkea- 22 4.4
na
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Samaistuminen joukkueeseen
S_amaustummen Frekvenssi | Prosentti
joukkueeseen
Vastaus Kylla 457 91,3
Ei 43 8,6
Yhteensa 500 100,0
Assien suosimat pelaaja-tyypit
Assien suosimat pe- Frekvenssi | Prosentti
laaja-tyypit
Vastaus En yhtaan 4 ,8
tarkedna
Vain vahan 46 9,2
tarkedna
Melko tarkeédna 281 56,2
Erittain tarkea- 169 33,8
na
Yhteensa 500 100,0
Valmentaja
Valmentaja Frekvenssi | Prosentti
Vastaus En yhtaan 3 ,6
tarkeana
Vain vahan 18 3,6
tarkedna
Melko tarkea- 241 48,2
na
Erittain tarkea- 238 47,6
na
Yhteensa 500 100,0




Taulukko 25

Taulukko 26

Taulukko 27
tapahtumat

Taulukko 28

Seuran markkinointi

Seuran markkinointi | Frekvenssi| Prosentti

Vastaus En yhtaan 3 ,6
tarkeana
Vain vahan 72 14,4
tarkeana
Melko tarkea- 264 52,8
na
Erittain tarkea- 161 32,2
na
Yhteensa 500 100,0

Jaahalli
Jaahalli Frekvenssi | Prosentti

Vastaus En yhtaan 7 14
tarkeana
Vain vahan 55 11,0
tarkeana
Melko tarkea- 246 49,2
na
Erittain tarkea- 192 38,4
na
Yhteensa 500 100,0
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Seuran jarjestaméat kannattaja — pelaaja tapaamiset ja

Seuran jarjestamat
kannattaja — pelaaja

. . Frekvenssi | Prosentti
tapaamiset ja tapah-
tumat
Vastaus En yhtaan 14 2,8

tarkeana
Vain vahan 178 35,6
tarkedna
Melko tarkea- 213 42,6
na
Erittain tarkea- 95 19,0
na
Yhteensa 500 100,0

Joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen

Joukkueen kannatta-

jatuotteiden ostami- | Frekvenssi | Prosentti
nen
Vastaus Kylla 448 89,6
Ei 52 10,4
Yhteensa 500 100,0
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Taulukko 29

Taulukko 30

Taulukko 31

Syy joukkueiden kannattajatuotteiden ostamiseen

Syy joukkueen kan-

nattajatuotteiden Frekvenssi | Prosentti
ostamiseen
Vastaus Nayttadkseni 251 50,2
ettéa kannatan
kyseista seu-
raa
Tukeakseni 173 34,6
seuraa
Koska ne ovat 13 2,6
tyylikkaita
Joku muu syy 11 2,2
Yhteensa 448 89,6
Puuttuu 52 10,4
Yhteensa 500 100,0

Seuran muun toiminnan seuraaminen

Seuran muun toimin-

nan seuraaminen Frekvenssi | Prosentti
Vastaus Kylla 430 86,0
Ei 70 14,0
Yhteensa 500 100,0

Kuuluminen Assien faniryhmaan tai klubiin

Kuuluminen Assien

faniryhmaan tai Frekvenssi| Prosentti
klubiin
Vastaus 67-Klubi 11 2,2
Pataljoona 218 43,6
Ei kuulu 271 54,2
Yhteensa 500 100,0




Taulukko 32

Taulukko 33

Taulukko 34

Mieleen painunein Assa-muisto

Mle__leer] painunein Frekvenssi | Prosentti
Assa-muisto
Vastaus 2006 hopea- 178 35,6
kausi
1978-mestaruus- 54 10,8
kausi
Muu erikoinen 35 7,0
tapahtuma
Karsintasarja 10 2,0
(Sport)
Mestaruudet 9 1,8
Muut yksittéiset 7 1,4
pelaajat
Jaroslav Otevre- 6 1,2
lin loukkaantu-
minen
Assét - Lukko 6 1,2
ottelut
Veli-Pekka Keto- 3 ,6
la
Omat pelimuistot 3 ,6
Nousu liigaan 2 4
Yhteensa 313 62,6
Puuttuu 187 37,4
Yhteensa 500 100,0

Assien yltaminen mitaleille kuluvalla kaudella

Assien yltaminen
mitaleille kuluvalla | Frekvenssi| Prosentti
kaudella
Vastaus Kylla 421 84,2
Ei 79 15,8
Yhteensa 500 100,0
Uskollisuus seuralle
Uskollisuus seuralle Frekvenssi | Prosentti
Kylla 489 97,8
Ei 11 2,2
Yhteensa 500 100
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Taulukko 35

Taulukko 36

Taulukko 37

Taulukko 38

Taulukko 39

Harkinta lopettaa Assien kannattaminen

Harkinta lopettaa As-

sien kannattaminen Frekvenssi | Prosentti
Kylla 23 4,6
Ei 477 95,4
Yhteensa 500 100

Kéaynti mahdollisissa Mestis peleissa

Kéaynti mahdollisissa

Mestis peleissa Frekvenssi | Prosentti
Kylla 464 92,8
Ei 36 7,2
Yhteensa 500 100,0

Miksi ei harkinnut lopettaa Assien kannattamista

Miksi ei harkinnut Vastanneiden
Frekvenssi | Prosentti prosentti
Syy Ei syyta vaih- 92 18,4 24,5
taa
Uskollisuus 230 46,0 61,2
Paikallisuus 27 5,4 7,2
Osa itsea 21 4.2 5,6
Jaakiekko 6 1,2 1,6
Yhteensa 376 75,2 100,0
Puuttuu 124 24,8
Yhteensa 500 100,0

Ylpeyden kokeminen joukkueen menestyksesta

Ylpeyden kokeminen jqukkueen Frekvenssi Prosentti
menestyksesta
Vastaus En yhtdén 2 0,4
Vain vahan 19 3,8
Melko paljon 160 32,0
Erittain paljon 319 63,8
Yhteensa 500 100,0

Joukkueen tappioiden kokeminen omina

Joukkueen tappioiden kokemi-

nen omina Frekvenssi Prosentti
Vastaus En yhtdén 63 12,6
Vain véahan 182 36,4
Melko paljon 187 37,4
Erittain paljon 68 13,6

Yhteensa 500 100,0




Taulukko 40

Taulukko 41

Taulukko 42

Kayntimaara jaakiekko-otteluissa

Kayntimaara jadkiekko-

. Frekvenssi Prosentti
otteluissa
Kuinka Vain harvoin 92 18,4
usein Useammassa pelis-
sa kauden aikana 299 59 8
Jokaisessa tai lahes
jokaisessa pelissa 92 18.4
kaudella '
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3,4
Yhteensa 500 100,0
Pukeutuminen fanituotteisiin
Pu keutumlngn fanituottei- Frekvenssi Prosentii
siin
Kuinka En yhtéan tarkeana 56 11,2
tarkedna
pidat Vain vahan tarkea- 227 454
na
Melko tarkeana 164 32,8
Erittain tarkeana 36 7,2
Yhteensa 483 96,6
Puuttuu 17 3.4
Yhteensa 500 100,0

Konfliktin aiheuttaminen jadkiekko-ottelun yhteydessa

Konfliktin aiheuttaminen
jaakiekko-ottelun yhtey- Frekvenssi Prosentti
dessa
Kylla 52 10,4
Ei 448 89,6
Yhteensa 500 100,0
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Taulukko 43

Syy konfliktin aiheuttamiseen

Syy konfliktin aiheutta-

Vastanneiden

. Frekvenssi .
miseen prosentti
Syy Humalatilassa 8 16,0
Toisen joukku- 17 34,0
een kannattajis-
sa
Jaakiekko- 20 40,0
ottelun tapahtu-
missa
Joku muu 5 10,0
Yhteensa 50 100,0
Puuttuu 450
Yhteensa 500




Liite 4: Faktorianalyysi

Factor Analysis

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation Analysis N
Pukeutuminen fanituotteisiin 2,37 ,785 483
Assien kannustaminen 3,78 479 483
Vastustajan mollaaminen 1,89 ,873 483
Maalit 3,66 ,525 483
Taklaukset 3,36 721 483
Ottelun tiukkuus ja tasaisuus 2,95 ,669 483
Assien voitto 3,67 ,560 483
Valiaika-show 1,92 ,683 483
Myydyt tuotteet 2,21 731 483
Samaistuminen joukkueeseen 1,08 ,286 483
Ylpeyden kokeminen joukkueen
3,59 ,589 483
menestyksesta
Joukkueen tappioiden kokeminen
) 2,52 ,882 483
omina
Assien suosimat pelaaja-tyypit 3,22 ,642 483
Valmentaja 3,43 ,598 483
Seuran markkinointi 3,16 ,684 483
Jaahalli 3,24 ,699 483
Joukkueen kannattajatuotteiden
) 1,10 ,305 483
ostaminen
Kuuluminen Assien faniryhmaan
2,53 ,536 483
tai klubiin?
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 745
Approx. Chi-Square 1327,805
Bartlett's Test of Sphericity df 153
Sig. ,000
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Communalities

tai klubiin?

Initial Extraction
Pukeutuminen fanituotteisiin 1,000 511
Assien kannustaminen 1,000 ,591
Vastustajan mollaaminen 1,000 ,655
Maalit 1,000 ,626
Taklaukset 1,000 714
Ottelun tiukkuus ja tasaisuus 1,000 ,315
Assien voitto 1,000 ,655
Valiaika-show 1,000 579
Myydyt tuotteet 1,000 ,588
Samaistuminen joukkueeseen 1,000 ,398
Ylpeyden kokeminen joukkueen
1,000 ,631
menestyksesta
Joukkueen tappioiden kokeminen
] 1,000 ,621
omina
Assien suosimat pelaaja-tyypit 1,000 ,603
Valmentaja 1,000 ,597
Seuran markkinointi 1,000 ,493
Jaahalli 1,000 ,459
Joukkueen kannattajatuotteiden
) 1,000 ,351
ostaminen
Kuuluminen Assien faniryhmaan
1,000 ,698

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Total Variance Explained
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Com- Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
ponent Loadings Loadings
Total % of Cumulati- | Total % of Cumulati- | Total % of Cumulati-
Varian- ve % Varian- ve % Varian- ve %
ce ce ce
3,40 3,40 2,07
1 0 18,890 18,890 0 18,890 18,890 ) 11,513 11,513
1,96 1,96 1,95
2 10,931 29,821 10,931 29,821 10,850 22,362
8 8 3
1,39 1,39 1,61
3 7,722 37,543 7,722 37,543 8,982 31,345
0 0 7
1,17 1,17 1,52
4 6,518 44,061 6,518 44,061 8,477 39,822
3 3 6
1,12 1,12 1,49
5 6,267 50,328 6,267 50,328 8,298 48,120
8 8 4
1,02 1,02 1,42
6 5,694 56,022 5,694 56,022 7,902 56,022
5 5 2
7 ,897 4,982 61,004
,845 | 4,692 65,696
,825 | 4,584 70,280
10 778 | 4,319 74,600
11 742 4,120 78,719
12 ,661 3,672 82,392
13 ,626 3,476 85,868
14 ,599 3,330 89,199
15 ,569 3,163 92,361
16 ,490 2,723 95,084
17 478 2,656 97,740
18 ,407 2,260 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component

1 2 3 4 5 6
Pukeutuminen fanituotteisiin ,516 |-,325]-,181( ,299 | ,020 | -,128
Assien kannustaminen ,463 | -,293]-,068|-,213|-,486| ,061
Vastustajan mollaaminen ,290 |-,321| ,394 | ,550 |-,067 | -,077
Maalit ,365 | ,388 | ,465 | ,067 |-,345(-,036
Taklaukset ,350 | ,067 | ,742 | ,119 | ,054 |-,138
Ottelun tiukkuus ja tasaisuus ,225 | ,410 | ,147 |-,207 | ,099 |-,148
Assien voitto ,489 | ,176 | ,019 |-,181|-,536| ,254
Valiaika-show 377 | ,449 |-,197| ,386 | ,213 | ,042
Myydyt tuotteet 478 | 315 |-,218] ,367 | ,167 | ,222
Samaistuminen joukkueeseen -,368| ,429 | ,057 | ,178 | -,200 | -,062
Ylpeyden kokeminen joukkueen menestyksesta | ,581 |-,392| ,017 |-,188| ,045 | ,319
Joukkueen tappioiden kokeminen omina 473 |-,417| ,138 | ,003 | ,370 | ,261
Assien suosimat pelaaja-tyypit 515 |-,074| ,166 |-,363| ,284 | -,304
Valmentaja ,533 | ,245 [-,086|-,292| ,221 |-,335
Seuran markkinointi ,5636 | ,377 | -,202|-,143| ,010 | ,038
Jaahalli 492 | 352 |-,279( ,110 |-,055( ,027
Joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen -,3471,325 | ,262 | -,144] ,178 | ,059
Kuuluminen Assien faniryhmaan tai klubiin? -, 150 ,264 | ,276 | -,143| ,228 | ,676

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 6 components extracted.




Rotated Component Matrix®
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Component
1 2 3 4 5 6
Pukeutuminen fanituotteisiin ,390 | ,278 | -,027] ,045 | ,136 | -,510
Assien kannustaminen ,284 | -,087] ,029 | ,645 | ,008 [ -,293
Vastustajan mollaaminen ,225 | ,075 | -,255|-,045| ,666 | -,296
Maalit -,216 | ,167 | ,220 | ,422 | ,559 | ,110
Taklaukset ,105 |-,031| ,263 | ,027 | ,788 | ,109
Ottelun tiukkuus ja tasaisuus -1261 ,151 | ,482 | ,067 | ,112 | ,162
Assien voitto ,042 | ,189 | ,088 | ,776 | ,082 | ,037
Véliaika-show -,054(,739 | ,114 |-,088 | ,089 |-,017
Myydyt tuotteet 134 | ,751 | ,010 | ,041 | ,068 | ,007
Samaistuminen joukkueeseen -596 | ,057 | -,119(-,037 | ,054 | ,146
Ylpeyden kokeminen joukkueen menestyksesta | ,715 | ,064 | ,057 | ,331 | ,040 | -,024
Joukkueen tappioiden kokeminen omina ,759 | ,098 | ,028 |[-,051] ,176 | ,030
Assien suosimat pelaaja-tyypit ,377 |-,044| ,652 | ,008 | ,142 |-,114
Valmentaja , 129 | ,242 | ,706 | ,058 | -,021|-,142
Seuran markkinointi ,071 | ,476 | ,404 | ,301 | -,086 | ,015
Jaahalli -,006 | ,581 | ,208 | ,249 |-,045(-,116
Joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen -,269|-,124] ,107 | -,202 | ,040 | ,457
Kuuluminen Assien faniryhmaan tai klubiin? , 115 | ,088 | -,136| ,017 | ,013 | ,811
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.
Component Transformation Matrix
Component 1 2 3 4 5 6
1 ,518 ,494 412 418 277 -,257
2 -,643 ,521 ,365 ,073 ,009 420
3 ,017 -,374 ,104 -,004 ,838 ,383
4 -,151 ,504 -,581 -,314 ,439 -,307
5 ,406 ,195 ,289 -, 797 -,084 ,269
6 ,361 ,230 -,514 ,294 -,144 ,667

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Component Score Coefficient Matrix

Component
1 2 3 4 5 6
Pukeutuminen fanituotteisiin ,106 | ,141 |-,090(-,079| ,060 |-,315
Assien kannustaminen ,040 | -,154|-,053| ,464 |-,056 | -,137
Vastustajan mollaaminen ,032 | ,058 |-,246(-,099| ,481 |-,192
Maalit -,211]-,008]| ,047 | ,273 | ,368 | ,060
Taklaukset -,004(-,101| ,134 | -,066| ,536 | ,084
Ottelun tiukkuus ja tasaisuus -,088-,003| ,316 |-,014| ,045 | ,093
Assien voitto -,063]-,001|-,081| ,566 |-,012| ,091
Véliaika-show -,050| ,439 |-,044-,179| ,037 |-,010
Myydyt tuotteet ,058 | ,448 |-,151(-,081( ,003 | ,060
Samaistuminen joukkueeseen -,312| ,073 | -,069| ,047 | ,097 | ,000
Ylpeyden kokeminen joukkueen menestyksesta | ,370 | -,025]-,056 | ,167 |-,063] ,145
Joukkueen tappioiden kokeminen omina 435 | ,045 | -,047|-,144| ,057 | ,171
Assien suosimat pelaaja-tyypit ,146 |-,165] ,466 |-,130| ,028 | -,044
Valmentaja -,001| ,003 | ,473 |-,099(-,086 | -,101
Seuran markkinointi -,0091(,181 | ,174 | ,123 | -,135| ,049
Jaahalli -,068 ]| ,283 | ,022 | ,091 |-,085]-,063
Joukkueen kannattajatuotteiden ostaminen -,053]-,052| ,125 | -,102 | ,056 | ,286
Kuuluminen Assien faniryhmaan tai klubiin? ,233 | ,104 |-,159| ,061 |-,010| ,675
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Component Score Covariance Matrix
Component 1 2 3 4 5 6
1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
6 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.




Liite 5: Klusteri

analyysi

Quick Cluster

Initial Cluster Centers
Cluster
1 2 3

REGR factor score 1 for anal-

] -3,08307 -2,42242 1,79961
ysis 1
REGR factor score 2 for anal-

) 3,07883 -1,07893 -2,82112
ysis 1
REGR factor score 3 for anal-

] ,20282 -4,00864 -1,38218
ysis 1
REGR factor score 4 for anal-

) ,64510 -6,31335 -2,91081
ysis 1
REGR factor score 5 for anal-

] ,22863 -2,41683 2,50369
ysis 1
REGR factor score 6 for anal-

] -,51356 1,28215 -,69515
ysis 1

lteration History®
Iteration Change in Cluster Centers
1 2 3

1 4,018 3,383 4,289
2 ,098 2,197 , 164
3 ,052 371 ,080
4 ,062 ,731 ,085
5 ,063 ,828 ,065
6 ,057 ,503 ,062
7 ,055 ,543 ,063
8 ,046 AT5 ,065
9 ,040 377 ,071
10 ,019 221 ,053

a. lterations stopped because the maximum number

of iterations was performed. Iterations failed to con-

verge. The maximum absolute coordinate change for

any center is ,138. The current iteration is 10. The

minimum distance between initial centers is 8,213.
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Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3

REGR factor score 1 for anal-

] -,01024 -,88808 ,30851
ysis 1
REGR factor score 2 for anal-

) ,49790 -,02084 -,68121
ysis 1
REGR factor score 3 for anal-

) , 15762 32737 -,32634
ysis 1
REGR factor score 4 for anal-

) ,48122 -1,63505 -,12310
ysis 1
REGR factor score 5 for anal-

] -,20877 -,12358 ,32948
ysis 1
REGR factor score 6 for anal-

) , 15912 , 71293 -,45621
ysis 1

Number of Cases in each Cluster

1 246,000
Cluster 2 59,000
3 178,000
Valid 483,000
Missing 17,000




