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1 Johdanto

Salibandy on yksi eniten viime vuosikymmenind kasvaneista ja suosituimmista harras-
teurheiluista Suomessa. Ottelutapahtumiin tarvitaan kuitenkin lisaa asiakkaita. Saliban-
dyottelutapahtumat kilpailevat muiden urheilu- ja vithdetapahtumien kanssa. Talld het-
kella erilaisten tapahtumien kilpailu on kovaa, jonka vuoksi on tirkeaa erilaistaa ja ke-

hittad ottelutapahtumista ainutlaatuisia ja erinomaisia kokemuksia asiakkaille.

Jokaisen joukkueen ottelutapahtumat ovat omanlaisiaan, joka on hyva asia. Kuitenkin

ottelutapahtumien kehittiminen jokaisen joukkueen kohdalla olisi tirkeda. Sen avulla

pystyttiisiin kasvattamaan kiinnostusta salibandya kohtaan. Ottelutapahtumissa viihty

vyys ja yleinen tunnelma ovat asiakkaan kokemuksen kannalta tirkeita.

Ottelutapahtumien tuottavuus on jarjestajalle ja rahoittajalle tirked osa koko otteluta-
pahtumaa. Ottelutapahtumapaikka on oiva media niin salibandyjoukkueille kuin my6s
sponsoreille ja muille mainostajille. Salibandyjoukkueet, Salibandy Oy ja Suomen Sali-
bandpyliitto ry kayttavit titd ja muita ottelupaikan antamia markkinointimahdollisuuksia
liitan vihan hyvikseen. Nykypdivini keinoja on monia ja tirkeintd on valita oikeat kei-
not ja kanavat omalle markkinoinnilleen. Kohderyhmalahtoinen markkinointi on nykyi-

sin varmin tapa saada oikea kohderyhma kiinni.

1.1 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Tavoitteena opinndytety6lld oli selvittdd, millainen salibandyottelutapahtuman toivotaan
olevan kokonaisuudessaan; otteluennakot ennen ottelutapahtumaa, salibandyottelu,
vithtyvyys, erilaiset oheispalvelut ja oheistapahtumat salibandyottelutapahtumissa. Tar-
koituksena oli 16ytdd asioita, joita voitaisiin ottelutapahtumissa parantaa ja joiden paran-
taminen myos vaikuttaisi asiakkaiden kokemukseen ottelutapahtumissa positiivisesti.
Tutkimuksien tavoitteena oli saada tietoa, jota voidaan kayttda salibandyottelutapahtu-

mia jirjestdessa sekd seuraavien atheeseen liittyvien tutkimuksien suunnittelussa.

Opinndytetyo keskittyy miesten liigan salibandyottelutapahtumien kehittimiseen, niiden

markkinointiin ja kilpailukeinoihin seki erilaisiin sponsorointimahdollisuuksiin. Tutki-



muksissa keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen ottelutapahtumien osalta ja ottelutapahtu-

mista tiedottamiseen.



2 Utrheilutapahtuma ja tapahtumamarkkinointi

2.1 Tapahtuma

Tapahtuma on vanhin markkinointiviestinnan viline ja hyvin tehokas media. Ihmiset
ovat tavanneet, kertoneet tuoreimmat kuulumisensa ja kayneet kauppaa kohdatessaan
jo vuosi tuhannet torilla ja kylilla. Tama tapa on muuttumaton, ainoastaan paikka ja

asioiden sisdlté muuttuvat vuosien mittaan ja tapahtumien mukaan. (MTL 2012.)

Suomalaiset ovat urheilua ja urheilutapahtumia rakastavia ihmisia. Erinomaisessa urhei-
lutapahtumassa urheilijat paasevit kokeilemaan taitojaan maailman parhaita vastaan.

Tapahtuma antaa my6s mahdollisuuden katsojille tulla seuraamaan lajinsa parhaita ur-

heilijoita tosi toimissa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 93; Ramsey 2001, 3.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on muistettava miettid vastauksia muutamiin peruskysy-
myksiin: miksi tapahtuma jarjestetadn, mikd on tapahtuman kohderyhma, miki on ta-
pahtuman padviesti tai mitd tapahtumassa halutaan viestid, mitka ovat tapahtuman ta-
voitteet eli mitd tapahtumalla pyritidn saavuttamaan. Nama ovat tirkeitd nikékulmia

tapahtuman onnistumisen kannalta. (MTL 2012.)

Tapahtuman jirjestimisprosessiin kuuluvat suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointi-
vaihe. Ilman suunnitelmallisuutta tapahtuma voi olla tarpeeton ja jopa vaikuttaa nega-
tiivisesti jarjestdjan imagoon. Tapahtuman suunnittelu tiytyy aloittaa tarpeeksi aikaisin
kuitenkin vahintdin kahta kuukautta ennen tapahtuman ajankohtaa. Hyvin suunniteltu
ja toteutettu tapahtuma on mainio viline lisitd nidkyvyyttd, myyntid sekd kohentaa jar-

jestdjin imagoa. (Ekholm-Talas 2010; MTL 2012; Vallo & Hiyrinen 2003, 177.)

Tapahtuman toteutusvaihe alkaa rakennusvaiheesta, jatkuu itse tapahtumaan ja loppuu
purkuvaiheeseen. Toteutusvaiheessa jokaisen tapahtumassa tyGskentelevin tulee tietdd
oma osuutensa koko prosessissa. Rakennusvaihe on yleensi kaikista hitain vaihe toteu-
tusvaiheessa. Tapahtuma itsessaan kestda jirjestdjien silmissd ainoastaan hetken. Lo-
puksi on purkuvaihe, joka yleensi kestda vihemmain aikaa kuin rakennusvaihe. (Vallo

& Hiyrinen 2003, 184-185.)



Aivan viimeiseksi on jalkimarkkinointivaihe. Jalkimarkkinointi on palautteen kerdamista
tapahtumaan osallistujilta, sielld tyoskenneeltd henkilokunnalta ja tapahtuman toteutta-
jilta. Palautteen analysoinnista saa hyvaa tietoa seuraavien tapahtumien toteutusta var-
ten. Jalkimarkkinointi voi my6s olla kiitoskortin tai giveaway -lahjan ldhettaminen ta-
pahtumaan osallistuneille. My0s kiitospuheet ja kiitokset muille esiintyjille kuuluvat jal-

kimarkkinointiin. (Vallo & Hiayrinen 2003, 200.)

Onnistuneessa tapahtumassa tunnelma on kohdallaan ja se on ainutkertainen kokemus
niin jarjestdjille kuin osallistujillekin. Onnistunut tapahtuma koostuu onnistuneesta stra-
tegisesta ja operatiivisesta suunnitelmasta. Strateginen puoli koostuu kolmesta kysy-
myksesta; mita jarjestetdan, miksi tapahtuma jarjestetdan ja kenelle tapahtuma jirjeste-
tain. Operatiivinen puoli kiteytyy kysymyksiin; miten tapahtuma jirjestetdin, millainen
tapahtuman ohjelma tai sisalto on ja kuka tapahtuman jérjestda.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 119-122.)

Strategisen ja operatiivisen puolen on oltava tasapainossa, jotta tapahtuma onnistuu
hyvin. Mikali suunnitteluvaiheessa niiden osioiden kysymykset on kayty lipi ja niihin

saatu vastaukset, on tapahtumalla hyvit mahdollisuudet onnistua loistavasti. (Vallo &

Hayrinen 2003, 124-125.)

2.2 Tapahtumamarkkinointi

”Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yri-
ksen tai tuotteen brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryvhmansa ennakkoon suun-
] ry

nitellussa tilanteessa ja ymparistossa.” (MTL 2012.)

Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen viestintda ja markkinointia, jolle yritys on
my0s asettanut tavoitteita. Tapahtuman jirjestimiselld ja sen markkinoinnilla voidaan
parantaa yrityksen brindia. Tapahtumamarkkinoinnilla voi my6s vahvistaa yrityksen

arvokkaita sidosryhmisuhteita suunnitellussa. (MTL 2012.)



Erinomainen tapahtuma muistetaan pitkdin ja yritys voi saada uusia pitkaaikaisiakin
asiakkaita onnistuneista tapahtumista. Etenkin lyhyelld aikavililld toistuvien tapahtumi-
en onnistuminen on tirkedd ennen kaikkea yrityksen brindin kannalta. Huolellisella

suunnittelulla padstadn aina ldhemmaksi onnistunutta tapahtumaa. (MTL 2012.)

2.3 Urheilutapahtumien sponsorointi

Urheilun sponsoroinnin on todistettu olevan tehokas tyckalu yrityksen maineen ja ima-
gon parantamiseen ja muuttamiseen (Amis ym. 1999, 251). Urheilu sponsorointi mielle-
tadn useimmiten yrityksien logoiksi, jotka loytyvat urheilijoiden pelipaidoista tai urhei-
luseurojen halleista. Arto Kuuluvainen kertoo sponsoroinnin saaneen alkunsa hyvante-
kevaisyydesta ja paikallisjoukkueiden kannattamisesta. (Turun yliopiston verkkolehti

2011.)

Nykyian sponsorointi on nakyvaimpaa ja rahamaarit ovat sen ymparilla kasvaneet. Kui-
tenkin yritykset sponsoroivat paikallisjoukkueita edelleen ja valtakunnan tason sopi-
muksia on hankala saada. Yritykset eivit kuitenkaan ole kovin innostuneita tukemaan
kotimaista urheilua, silld kansainvilistd nakyvyytta siitd ei juuri saa (Turun yliopiston
verkkolehti 2011). Nykyadn organisaatiot yhd useammin hakevat yhteisty6kumppaneita
sponsorien sijaan. He odottavat yhteistybkumppaneilta osallistumista tapahtuman

markkinointiin ja muutenkin tapahtuman organisointiin. (Vallo & Hayrinen 2003, 95.)

Olympialaiset ovat suurin urheilun tapahtuma, jota sponsoroivat lukuisat yritykset ym-
pari maailmaa (Rifon ym. 2004, 29). Nama yritykset saavat paljon nikyvyyttd niin kisa-

kaupungissa kuin my6s muualla maailmalla.

Urheilun sponsorointi Suomessa on muutamassa vuodessa tullut yhd enemmin strate-
gisemmaksi. Yritykset miettivit ketd sponsoroivat, miten ja miksi. Suomessa eniten
katsojia kerddvi urheilulaji on jadkiekko. Jadkiekon maajoukkuetta sponsoroidaan isojen
yritysten voimin. My6s SM-liigajoukkueilla on monia sponsorisopimuksia. Sopimukset
tehddin yleensi 2-3 vuodeksi kerrallaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 94; Turun yli-
opiston verkkolehti 2011.)



Urheilutapahtumat ja muut urheilusponsoroinnin muodot ovat keino lisitd tuotteiden
ja palvelujen tunnettuutta. Namé sponsorointisuhteet sisaltavit joskus myos sellaisten
tuotteiden mainostamista, esimerkiksi alkoholi ja tupakka, jotka ovat kiistanalaisia. Nai-
ma tuotteet ovat kiistanalaisia, silld niiden kaytolld on potentiaalisia haitallisia terveydel-
lisid ja sosiaalisia vaikutuksia ja koska urheilutapahtumien yleisosta suuri osa on alaikai-
sid. Tapahtumissa on kaytetty myos ilmaistuotteiden jakelua yhteni sponsorointistrate-
gian osana, esimerkiksi mainoslahjatuotteita ja tuotenaytteita on jaettu erilaisissa tapah-
tumissa, silld ne lisdavat brinditietoisuutta ja saattavat edesauttaa yrityksen imagon

muutoksessa. (McDaniel ym. 2001, 308-309.)

Urheilun sponsoroiminen on nykyisin hyvin suosittua ja arkipaivaa. Urheilusponsoroin-
ti tarjoaa yrityksille mahdollisuuden vaikuttaa paikan pailld olevaan yleis66n seka mah-
dollisesti television kautta muihin katsojiin ympéri maailmaa. Urheilun yleiso on erityi-
nen kohderyhmi. Urheilun katselijat altistetaan mainosviesteille ihanteellisissa oloissa,
missd on innokkuutta, jainnitystd ja nautintoa. Olosuhteissa, joissa kuluttajat ovat ren-
toutuneita ja vastaanottavaisia viesteille. Mutta voi kdyda my6s niin, ettd katsojat ovat

niin keskittyneita itse urheiluun, ettd viesteja ei huomioida. (Dolphin 2003, 175.)

Urheilutapahtumasponsoroinnissa on eritasoisia vaihtoehtoja, joita voidaan kayttaa
tapahtuman syvyyden ja monipuolisuuden mukaan. Ensimmaiisessi vaihtoehdossa ta-
pahtuman mainosarvoa kiytetdian hyvaksi. Sponsoroija maksaa siitd, ettd saa kayttda
tapahtuman logoa oman yrityksensa markkinoinnissa, esimerkiksi salibandy joukkueen

tai liigan logon kaytto yrityksen tuotteissa. (Vallo & Hayrinen 2003, 94.)

Yksi vaihtoehto on, ettd sponsori mainostaa tapahtumapaikalla. Yrityksen mainokset
esimerkiksi yrityksen logo 16ytyy tapahtumapaikan seinilté, ohjelmajulisteista, padsyli-
puista ja muista tapahtumamateriaaleissa (Vallo & Hayrinen 2003, 94). Yhtena vaihto-
chtona on, ettd sponsoroija on kiintedssa yhteistyossa tapahtuman jirjestdjin kanssa.
Sponsoroija voi osallistua esimerkiksi tapahtuman markkinointiin, se voi kutsua tapah-
tumaan omia sidosryhmidin ja niin edelleen. Tdma tuki saattaa olla yritykselle ehdot-

toman tarkeda. (Vallo & Hayrinen 2003, 94.)



Vaihtoehtona on myds, etta sponsori toteuttaa oman tapahtuman osaksi jo olemassa
olevaa tapahtumaa tai sitten kokonaan omaksi tapahtumaksi. Koko tapahtumalle voi-
daan antaa nimeksi sponsorin tai tuotteen nimi esimerkiksi Jyvaskylin suurajot nimet-
tiin Neste 1000 Lakes Rallyksi ja Whitbread around the World —purjehduskilpailu (Val-
lo & Hayrinen 2003, 94-96). Salibandyotteluissa sponsoroija voisi esimerkiksi jarjestad
viliaikatapahtumaa tai yleisokilpailun. Yleisokilpailu voisi tapahtua ottelun aikana ja
voittaja julkistaa toisella eratauolla. Voittona voisi olla esimerkiksi sponsoriyrityksen
tuotteita, kuten salibandymaila tai muita tuotteita, jotka ovat sponsorin logolla varustet-

tuja. Tamé hyodyntdisi kumpaakin osapuolta eiki olisi taloudellisesti suuri panostus.



3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys lihestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmi-
aan. Yritys kokoaa niista markkinoinnin kilpailukeinoista itselleen sopivan ja tehokkaan
kokonaisuuden. Tastd yhdistelmastd kaytetadn nimitysta markkinointi-mix. Menetysta
haluavan yrityksen taytyy osata kayttaa markkinointi-mixid hyvakseen. Markkinoinnin
kilpailukeinoista on tehty monia eri teorioita. Yksi tunnetuimmista markkinoinnin kil-

pailukeinomalleista on 4P -malli.

3.1 Markkinoinnin 4P -malli

Jerome McCarthy kehitti jo 1960 -luvulla 4P -mallin. Siitd on tehty monenlaisia eri ver-
siota vuosien mittaan kuten 5P ja 7P -mallit. 4P -malli on kuitenkin perinteisin naista
markkinointi-mix malleista. Sithen on kiteytetty yrityksen varsinaiset kilpailukeinot. 4P -
malli on markkinointi-mix, joka koostuu neljastd P:std. Nama nelja P:td ovat product
(tuote), price (hinta), place (myyntipaikka eli saatavuus) ja promotion (markkinointi-

viestintd). (Europapreneur 2011.)

Product

Place Price

Promotion

Kuvio 1. 4P -malli.



3.1.1 Tuote ja tarjonta

Tuote ja palvelu muodostuvat kolmesta eri tasosta, jotka ovat ydintuote, avustavat osat
ja mielikuvatuote. Ydintuotteella ratkaistaan ongelma, johon asiakas hakee ratkaisua.
Avustavat osat muodostuvat tuotteen ominaisuuksista, laadusta, pakkauksesta, tuote-
merkistd ja muotoilusta. Nama kaikki yhdessa antavat asiakkaalle ydintuotteen hyodyt.
Mielikuvatuote sisaltad lisapalvelut ja hyodyt, joita on luotu ydintuotteen ja avustavien
osien ymparille. Mielikuvat kehittyvit saaduista tiedoista, asenteista, uskomuksista, ko-
kemuksista, ennakkoluuloista ja tunteista. Mielikuvatuote muodostuu yritys-, maan-,
palvelu- ja hintakuvan varaan. Muita tekijoitd ovat uniikki ulkoniko tai muotoilu, esi-
merkiksi persoonallinen pakkaus, isompi suorituskyky tai tekninen paremmuus, pet-
soonallinen nimi tai tavaramerkki ja viiteryhmaajattelu esimerkiksi, ettd julkishahmot

kayttavat tuotetta. (Joensuun yliopisto 2012.)

Salibandyottelutapahtumien tapauksessa ydintuote on itse salibandypeli, jota tullaan
katsomaan. Ongelma, johon asiakas hakee ratkaisua voi tissi tapauksessa olla esimer-
kiksi vapaa-ajanvietto. Avustavat osat muodostuvat tissi tapauksessa esimerkiksi pelin
laadusta, pelaajista, seuran omasta markkinoinnista ja sen briandistd. Mielikuvatuote
muodostuu asiakkaan henkilokohtaisista tuntemuksista ja ajatuksista lajia ja ottelussa
pelaavia seuroja kohtaan. Muita tekijoitd voivat olla esimerkiksi seurojen peliasut ja pe-

litapa.

Palvelulle vastaavat kerrokset ovat ydinpalvelu, lisdpalvelut ja tukipalvelut. Lisdpalvelut
muodostuvat muun muassa saatavuudesta ja palvelun yhteydessi olevista tavaroista ja
materiaaleista. Tukipalvelut koostuvat muun muassa myyntipaikasta tai -kanavasta ja

kanta-asiakkuudesta. (Joensuun yliopisto 2012.)

Salibandyotteluissa lisipalvelut muodostuvat muun muassa ottelupaikkojen keskeisyy-
destd, siitd, kuinka usein otteluita pelataan ja millaisia oheistuotteita otteluissa on
myynnissa ja mitd muita mahdollisia palveluita otteluista 16ytyy. Tukipalvelut ovat
muun muassa mahdollinen kausikortti, muut kanta-asiakasedut ja ottelulippujen myyn-

tipaikat ja -kanavat.



Ottelupaikkojen palveluihin pystyy vaikuttamaan helpommin kuin itse ydintuotteeseen.
Erilaisten palveluiden lisidmiselld tai niiden optimoimisella esimerkiksi kahvilapalvelui-
den ja oheistuotteiden myynnin parantamisella voitaisiin parantaa asiakkaiden mieliku-
vaa otteluista kokonaisuudessaan. Oheistuotteiden myyntipaikan voi vuokrata tai antaa
lmaiseksi jollekin sponsoroivalle yritykselle. Sponsoriyritykselle voisi my6s ehdottaa,
ettd heiltéd tulisi ottelutapahtumaan kierteleva oheistuotemyyja tai naytetuotteita jakeleva
henkil6 mainostamaan kyseessa olevaa yritysta. Myyntipaikan vuokraus velvoittaisi joko
oman hallin omistamista tai vuokranantajan suostumusta. Sponsoriyritys voi myos sol-

mia erillisen sopimuksen myyntipaikasta ottelutapahtumapaikan vuokranantajan kanssa.

Lisapalveluista ottelupaikkojen keskeisyys on yksi pohdittavista asioista. Lomake-
kyselyyn vastanneista 59 % vastasivat avoimeen kysymykseen kyselyn lopussa. Ja heistd
25 % toivovat otteluhallia my6s Itd-Helsinkiin, josta my6s Helsingin menestynyt sali-

bandyseura SSV on lihtoisin (SSV 2012).

Mahdollisia tukipalveluja kuten kausikortteja ja kanta-asiakasetuja tulisi pohtia ja kehit-
tad eteenpain. Tama lisaisi kanta-asiakkaiden tunnetta siitd, ettd he kuuluvat johonkin
ryhmiin. Etukortin avulla asiakkaat voisivat keritd esimerkiksi pisteitd aina otteluissa
kidydessdan. Tamain kautta organisaatio pystyy myos lisidmaidn myyntid. Tama myOs

auttaisi saamaan ottelutapahtumiin lisdd katsojia. (Neocard Oy 2012.)

3.1.2 Hinta

Hinta on monella tapaa tirked mittari yritykselle. Se on esimerkiksi tuotteen arvon mit-
tari. Hinta on olennainen tekija myos yrityksen kannattavuudessa ja vaikuttaa olennai-
sesti yrityksen kilpailukykyyn markkinoilla. Liian korkea tai matala hinta voivat rajoittaa
myyntid. Se voi my6s vaikuttaa uusien yritysten tuloon markkinoille. Hinnan on oltava
juuri sopiva valitulle kohderyhmille. Liian korkealla tai matalla hinnalla saatetaan ajaa
potentiaaliset asiakkaat pois. Hinnan muodostumiseen vaikuttaa monia eri tekijoitd,
kuten kustannukset ja markkinoiden hintataso. My0s julkinen valta vaikuttaa monin eri
tavoin hinnan muodostumiseen. Veroilla ja muilla sdddetyilli maksuilla on iso merkitys

tuotteen hinnan muodostumiseen. My6s yrityksen tavoitteilla on paljon tekemistd hin-
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nan muodostamisessa. Hinnan muodostamisvaiheessa tiytyy ottaa huomioon myo6s
yrityksen imago seka markkinointiosuuksien tavoittelu tai myynti- ja kannattavuusta-

voitteet. (Europapreneur 2011;Joensuun yliopisto 2012.)

Myytavan tuotteen hinnoitteluun liittyy monia kysymyksia, joihin tarvitaan vastaukset.
Esimerkiksi onko ydintuotteella lisipalveluja vai onko kyseessi koruton tuote, mille

kohderyhmille tuote on suunnattu sekd miten se vastaa kilpailijoiden tarjontaan. Hin-
tapolititkassa on paasdantoisesti neljd eri vathtoehtoa; Kermankuorinta-, penetraatio-,

keskihinnoittelu ja hintadifferointi. (Joensuun yliopisto 2012.)

Kermankuorintahinnoittelulla hinnoitellaan usein uudet, markkinoilla ennen nikemat-
tomat tuotteet. Tuotteen hinta on tall6in korkea. Hinnoittelun takana on usein ajatuk-
sena saada katettua tuotteen kehittelysta tulleet kustannukset. Pienemmalle markkinalle
tima hinnoittelustrategia kannattaa, silld voidaan olettaa, ettd tuotteesta voidaan pyytia
silloin enemmain kuin jos tuotetta myytaisiin suuremmalle markkinalle. Kermankuorin-
tahinnoittelustrategiassa taytyy ottaa huomioon, etteivit kaikki pysty tuotetta ostamaan
korkean hinnan vuoksi. Taman vuoksi kohderyhmin tarkka mairittely on tirkedd. Tata
hinnoittelustrategiaa kiytetdidn myos tuotteen yhtena laatutekijana. (Joensuun yliopisto

2012; Mainostajien liitto 2012; Pohjois-Karjalan koulutusyhtyma 2011.)

Penetraatiohinnoittelulla tarkoitetaan alhaisen hinnan politiikkaa, jolla pyritidn samaan
nopealla aikataululla mahdollisimman isoa markkinointiosuutta, kasvattamaan markki-
noita kokonaisuudessa sekd koettaa pitad kilpailijat etidmmailld. TAma strategia on vas-
takohta kermankuorintahinnoittelulle. Penetraatiohinnoittelustrategian haittapuolena
on katteiden pienuus ja pienentyminen. Talld hinnoittelulla voidaan myos hinnoitella
tuote edullisemmaksi sen elinkaaren lopussa ja koettaa saada tuotetta myytyd matalan
ostovoiman kohderyhmiille. (Pohjois-Karjalan koulutusyhtyma 2011; Joensuun yliopis-

to 2012; Mainostajien liitto 2012.)

Keskihinnoittelulla eli markkinaperusteisella hinnoittelulla pyritain sithen, ettd tuotteen
hintataso pysyy samana koko markkinoilla. Tédssa hinnoittelussa on otettu tarkkaan
huomioon tuotanto ja mahdolliset lisakulut. Keskihinnoittelu on hyvin neutraali hin-

noittelustrategia, silla tuote on normaalihintainen, ei yli- eika alihintainen. T4ta hinnoit-
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telu voidaan kayttaa koko tuotteen elinkaaren ajan. Yritykset kayttavat keskihinnoittelua
yleensd, mikali erillistd hinnoittelustrategiaa ei ole yritykselle laadittu. (Joensuun yliopis-

to 2012; Mainostajien liitto 2012; Pohjois-Karjalan koulutusyhtyma 2011.)

Hintadifferointia eli hintojen porrastamisen strategiaa kaytetdian usein eri tapahtumissa,
joissa voidaan samoista paasylipuista pyytaa eri hinta eri henkil6iltd kuten lapsilta, opis-
kelijjoilta ja eldkelaisilta. Hintaa voidaan myos porrastaa ostopaikan sijainnin mukaan
esimerkiksi padkaupunkiseudulla saattaa olla korkeampi hinta kuin Pohjanmaalla. Uusia
asiakkaita tulee kuitenkin saada vanhojen asiakkaiden lisdksi, jotta strategia olisi kannat-
tava. Tatd hinnoittelua voidaan kiyttda koko tuotteen tai palvelun elinkaaren ajan. (Jo-

ensuun yliopisto 2012; Pohjois-Karjalan koulutusyhtyma 2011.)

Salibandyotteluiden péasylippujen hinnoittelussa kannattaa ottaa huomioon myos kil-
pailijoiden paasylippujen hinnoittelu. Padkaupunkiseudulla on monia eri urheilutapah-
tumia ympari vuoden, joiden hinnoissa on jonkin verran eroja. Jaikiekko-otteluliput
maksavat 14:sta 44:n euroon ja jalkapalloa pdisee seuraamaan lipuilla, joiden hinnat
vaihtelevat viidestd 25:n euroon. Salibandyotteluiden liput ovat kuudesta 12:sta euroon.
Salibandya seurataan huomattavasti vahemman paikan pailld kuin jaakiekkoa, jalkapal-

loa tai yleisurheilua. (Suomen liikunta ja urheilu 1998.)

3.1.3 Saatavuus

Saatavuuteen kuuluvat fyysinen jakelu ja jakelutie. Niilld pyritddn sithen, ettd tuotteen
tai palvelun saatavuus on paras mahdollinen asiakkaan kannalta. Tuotteen ja palvelun
saatavuuden tulisi olla mahdollisimman helppoa ja nopeaa, oikeaan aikaan ja oikeassa

paikassa. (Joensuun yliopisto 2012; Taloussanomat 2012.)

Yritys valitsee yritykset, joidenka kautta tuote tai palvelu myyddin asiakkaalle. Niista
yrityksistdi muodostuu markkinointikanava. Markkinointikanavan avulla asiakas saavut-
taa tiedon tuotteesta. Markkinointikanavan tehtivini on saada tietoa, tukea myyntia,
keritd ja muodostaa asiakaskontaktointiverkosto seki toteuttaa tuotteen fyysinen jake-
lu. Niiden ohella markkinointikanavan yritykset ovat mukana rahoituksessa ja ris-

kinotossa. (Joensuun yliopisto 2012.)
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Suomessa kaytetaan yleisesti kolmea eri markkinointikanavatyyppid; portainen markki-
nointikanava, sopimukseen pohjautuvia jarjestelmia ja omistukseen pohjautuvia jirjes-
telmid. Portainen markkinointikanava perustuu sithen, etta tuotteen valmistaja ja maa-
hantuoja markkinoivat tuotteita vahittidiskaupan kautta. Sopimukseen pohjautuvia jar-
jestelmia on hyvin erilaisia, riippuen yrityksen toimintamallista. Naitd kayttavat muun
muassa vahittais- ja tukkukaupat, osuustoiminnat ja franchise -jarjestelmat. Omistuk-
seen pohjautuvia jarjestelmaid kiyttavit teollisuuden omistamat myymalaketjut seka

monimyymalaketjut. (Joensuun yliopisto 2012.)

Markkinointikanavan tulisi olla mahdollisimman kustannustehokas. Tehokkuuteen vai-
kuttavat jakelutiet ja niiden myyntiosuudet, myymal6iden osuus, jotka myyvit kyseista
tuotetta ja kuinka suuri on kyseisen tuotteen myynnin osuus koko alan samankaltaisten

tuotteiden myynnistd seka kuinka suuri osa alan jalleenmyyijistd myy tuotetta. (Joensuun

yliopisto 2012.)

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus ovat arvokkaita tekijoita palveluyrityksen saatavuudessa.
Ulkoisen saatavuuden parantamisella autetaan asiakasta 16ytimain yrityksen palvelut ja
avitetaan asiakasta myo6s tulemaan yritykseen. Asiakkaan tulisi 10ytda ja valita kyseessa
oleva yritys muiden yrityksien seasta valintaa tehdessain. Yrityksen tulisi muistaa tima
markkinointikanavaa pohtiessaan. Ulkoisen saavuttavuuteen kuuluvat muun muassa
liikkkeen sijainti, litkenneyhteydet, julkisivu, lilkkeen aukioloajat, paikoitus ja opasteet.

(Joensuun yliopisto 2012.)

Sisdinen saatavuus on my6s hyvin tirked osa saatavuutta. Sisdinen saatavuus kiteytyy
ostokokemukseen. Tahin liittyvat muun muassa se, kuinka miellyttavii litkkeen milj6o,
kalusteet ja kassa-alue ovat asiakkaalle. My6s liikkkeen tuotevalikoiman laajuus, niidden
esillepano seka esite- ja opastemateriaalit liittyvit ostokokemukseen. Erittdin tirked
elementti on my6s henkilokunnan asiakaspalveluhenkisyys ja muiden asiakkaiden vai-
kutus ostokokemukseen. Téirkeinta on, ettd asiakkaalle kokemus on onnistunut, hin
tulee uudelleen ja suosittelee muille potentiaalisille asiakkaille litkettd, palvelua tai tuo-

tetta. (Joensuun yliopisto 2012.)
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Saatavuus on hyvin tirked elementti my0s salibandyotteluille. Ottelupaikat sekid niihin
ostettavat liput tulisi olla mahdollisimman helposti asiakkaiden saavutettavissa. Ottelu-
paikoille tulisi olla lihelld otteluun haluavia, paikkaan tulisi olla mahdollisimman hyvit
litkenneyhteydet, autopaikkoja tulisi olla hyvin ja ottelulippujen oston tulisi olla vaiva-

tonta asiakkaalle.

3.1.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnalld saadaan yritykselle ja sen tuotteille tunnettuutta. Sen avulla
voidaan kertoa potentiaalisille asiakkaille muun muassa tuotteista, niiden laadusta, hin-
noista ja saatavuudesta. Markkinointiviestintda kayttdessa taytyy yrityksen miettid myos,
kuinka yritys saadaan erottautumaan kilpailijoista ja herdttimaan kiinnostusta. Taman
lisaksi sen tulisi lisitd ostohalua ja herdttad myonteista tunteita yritysta ja tuotetta koh-
taan. Markkinointiviestinnan ensisijaiset tehtavit ovat asiakkaan aktivointi, myynnin
atkaansaaminen, ostopditosten vahvistaminen ja asiakassuhteiden yllipito. Viestinnan
tapaan ja tyyliin vaikuttavat, millaisista asioista kohderyhmai on kiinnostunut ja, kuinka

sitoutuneita kohderyhman jasenet ovat ostopéaatokseen. (Joensuun yliopisto 2012.)

Yritykset pyrkivit nykypaivand yhd enemmin tekemain markkinoinnistaan yhtenai-
sempid. He integroivat ja koordinoivat viestintikanavansa sen mukaisesti, jotta asiak-
kaalle jdisi selkedmpi ja vakuuttavampi kuva yrityksesta ja tuotteesta. Tésté trendistd
puhutaan nimelld integroitu markkinointiviestinta. Integroitua markkinointiviestintda
aletaan suunnitella sisdisten ja ulkoisten trendien analyysilla. Toisessaa vaiheessa arvioi-
daan, millaiset resurssit yritykselld on kdytettavissadn markkinointiviestintdan. Taman
lisaksi yrityksen tulee tunnistaa kaikki yrityksen ja sen brindien kontaktipinnat eri si-
dosryhmiin. Seuraavaksi yrityksen on mairiteltdvi ja suunniteltava viestinnin teemat,
sdvy ja laatutaso. Taman lisdksi yrityksen tulee suunnitella vastuualueensa ja miettid
kaikki mittarit, joilla haluavat viestintinsd menestystd mitattavan. Lopuksi yrityksen
tulee tehda yritykselle ja sen tuotteille sopiva viestintikeinojen yhdistelma ja suunnitella

sen ajoitus. (Joensuun yliopisto 2012.)
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Markkinointiviestintaan kuuluu kaksi osaa; vuorovaikutusmarkkinointi ja myyntituki.
Vuorovaikutusmarkkinointiin kuuluvat muun muassa asiakaspalvelu ja henkil6kohtai-
nen myyntityd. Myyntitukeen kuuluvat muun muassa mainonta, myynnin edistiminen
ja suhdetoiminta. Viestintdkanavien ja niiden painotuksen valintaan vaikuttavat monet
asiat. Mediavalintoihin vaikuttavat mainonnan tavoitteet, mikd medioista valittaa par-
haiten kampanjan idean kohderyhmille. Median tulee olla imagoltaan oikea tuotetta ja
yritysta ajatellen, toteutustavan taytyy tuoda tuote oikealla tavalla esille. Viestinnalla
tulee saada kohderyhma kiinni oikeana aikana. Medioiden tulee olla tehokkaampia kuin
kilpailijoilla tai ainakin yhtd tehokkaita. Mahdollisimman laaja nakyvyys saavutetaan
mahdollisimman taloudellisesti. Tuotteen tai palvelun mainostamispaikkana kannattaa
olla tuotteelle tai palvelulle sopiva ymparisto esimerkiksi salibandyotteluita voitaisiin
ajatella mainostettavan urheiluhalleissa tai muissa urheilutapahtumissa. (Johansson

2012.)

Sosiaalisien verkostojen kautta pystytddn lisidmain potentiaalisien asiakkaiden tietoi-
suutta tuotteesta tai palvelusta. Sosiaalisena verkostona nykypaivini toimii loistavasti
helppo ja nopea sosiaalinen media kuten Facebook tai Twitter. IThmiset viettivit ai-
kaansa sosiaalisessa mediassa entistd enemman jopa monia tunteja péivassd. Sosiaalises-
sa mediassa he seuraavat asioita, joita pitaviat mielenkiintoisina. Mainoskampanjoista
voidaan esimerkiksi Facebookissa tehda erittiin kohderyhmilidhtoistd. Mainoskampan-
jat saadaan radtiloityd niin, ettd ne nakyvat esimerkiksi ainoastaan 19-30 vuotiaille mie-
hilla, jotka ovat kiinnostuneita urheilusta. My6s erilaisilla tempauksilla kuten kilpailuilla
saadaan thmiset tietoisiksi tuotteesta tai palvelusta, silld ilmaiset palkinnot vetoavat ih-
misiin. Sosiaalisessa mediassa thmiset saadaan my6s helposti jakamaan tietoa. Tiedon
tai suosituksen saaminen kaverilta tai tutulta jostakin tuotteesta herittia enemmain uu-
den potentiaalisen asiakkaan mielenkiintoa kuin suoraan yritykseltd kuultuna. (Johans-

son 2012.)

3.2 Kohderyhmi

Kohderyhmin mairittiminen ei ole helppoa, mutta se on yritykselle tirkedd, silld ilman
selkedd kohderyhmai ei markkinoinnilla saa tehokkaita tuloksia. Kohderyhmin mairit-

telemisen jialkeen markkinointiviestinnan tekeminen on helpompaa ja viestit toimivat
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paremmin. Kohderyhmimadairittelyjd voidaan tehdi hyvin monin eri tavoin. Yleisimpid
midrittelytapoja ovat demografinen, taloudellinen, maantieteellinen, kulttuurinen, ajal-

linen ja asiakkaan arvostukset. (Ansaharju 2012; Viestintitoimisto Suodatin 2012.)

Demografinen mairittely tarkoittaa viestorakenteeseen perustuvaa mairitelmaa esi-
merkiksi idn tai perheen koon mukaan. Taloudellinen mairittely tapa voi perustua esi-
merkiksi tulotasoon tai ostovoimaan. Maantieteelliselld maarittelytavalla tarkoitetaan
esimerkiksi tietyn maan, kunnan tai kaupungin mukaan mairittelya. Kulttuurinen maa-
rittelytavan mukaan kohderyhmié mairitelldan esimerkiksi kielen, uskonnon, erilaisten
kiinnostusten tai harrastusten perusteella. Ajallinen maarittelytapa tarkoittaa ostotapah-
tuman tai kdyttoajan perusteella tehtdvaa maarittelya. Sitd mitd asiakkaat arvostavat

tuotteessa, voidaan myos kayttaa kohderyhmian mairittelyn perustana. (Viestintiatoimis-

to Suodatin 2012.)

Tapahtumaa tehdessa voidaan kohderyhmi mairitelld sen mukaan, onko tapahtuma
suunnattu suurelle yleisolle, rajatulle kutsuvierasryhmalle vai avoimelle kutsuvierasryh-
mille. Tapahtuman jérjestdjan on tirkedi tietdd, kenelle tapahtuma on suunnattu. Ta-
pahtumilla niin kuin markkinoinnilla yleensd on monia eri kohderyhmia. Kyseessi voi
olla oman yrityksen henkilokunta, nykyiset ja mahdolliset potentiaaliset asiakkaat, yh-
teistyOkumppanit, omistajat tai medioiden edustajat. Tapahtuma tulee aina suunnitella

ja toteuttaa hyvin huolellisesti huolimatta siitd, mikd kohderyhma tapahtumalla on.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 61-63.)

Kun yritys on maiaritellyt tapahtuman kohderyhmin, on sen mietittdvi ja etsittiva tie-
toa siitd, miten ja mistd he saavat tapahtuman kohderyhmin tehokkaasti kiinni. Kohde-
ryhmi on my6s muistettava, kun tapahtuman aikaa ja paikkaa paitetidn esimerkiksi jos
kyseessd on kouluikiisille suunnattu tapahtuma, tulee tapahtuman olla joko viikonlop-

puna tai koulupiivin jilkeen. (City os Ipswich 2012, 7.)

3.3 Ottelutapahtumapaikka mediana

Ottelutapahtumapaikka toimii hyvin mediana. Kohderyhmini tapahtumapaikalla ovat

salibandysta kiinnostuneet ihmiset. Ottelutapahtumapaikassa sponsoreilla on yleensi
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omia tuotemainoksia ja muuta mainontaa. Sponsoreilla on mahdollista toteuttaa erilai-
sia markkinointitoimenpiteitd ottelutapahtumissa, kuitenkin sponsorointisopimuksen

puitteissa.

Ottelutapahtumapaikka toimii mediana monin eri tavoin. Hallista 16ytyy monia erilaisia
mainospintoja, joita voidaan myyda tai antaa eri yrityksille mainospaikoiksi. Mainos-
paikkoja on paljon erilaisia, esimerkiksi hallien katsomot, kahvilatilat, sisadnkaynnit,
ottelukentin lattiapinta seka danimaailma ja mahdolliset mainostaulut. Niiden avulla

voidaan saada hyvin tuottoa ja mainostaja saa nakyvyytta ja kuuluvuutta.

Mikali joukkue omistaa hallin, on heilld mahdollisuus tehda tuottoa ottelutapahtumista
helpommin kuin niilld joukkueilla, jotka vuokraavat otteluhallin tai kentin itselleen pe-
lin ajaksi. Joukkueilla, joilla on oma halli, on mahdollista tehdd sopimuksia eri toimijoi-
den kanssa. Sopimuksen voi tehdi esimerkiksi mainostaulu- tai digindyttétoimijoiden
kanssa. Tamin kaltaisissa sopimuksissa vuokran antajan tulee investoida jonkin verran
kalustukseen kuten mainostauluihin, mutta jokaisen mainoskauden tuotoista vuok-
ranantaja saa tietyn prosentuaalisen osuuden. Mainostaulut ja digindytot ovat myos lois-
tava paikka muille yrityksille mainostaa itsedan. Myos automaattitoimijoiden kuten vir-
voitusjuoma- ja karkkiautomaattitoimijoiden kanssa on mahdollista tehdé timin kaltai-

sia sopimuksia.

Ottelutapahtumapaikassa kannattaa markkinoida myos joukkueen seuraavia otteluita ja
my6s herittid odotuksia niihin. Ottelutapahtumassa kohderyhmini ovat salibandysta
kiinnostuneet, joten my6s markkinointi tulee tehda heitd kiinnostavaksi. Joukkueen
kannattaa miettid tarkkaan, millaisia markkinointikeinoja he ottelutapahtumassa kaytti-

vit ja, mitkd mainospaikat ovat sopivimpia heiddn mainoksilleen.
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4 Urheilutapahtumien kilpailu

Yrityksen tulisi pyrkid erilaistamaan viestintidansd, jotta he pystyvat minimoimaan kil-
pailijoiden vaikutuksen omaan viestintidan ja myyntiin. Mitd paremmin yritys pystyy
erilaistamaan viestintinsa ja saa asiakkaat nakemaan, etteivat muut tuotteet tai palvelut
pysty korvaamaan yrityksen tuotetta tai palvelua, sitd vihemmain kilpailijoiden viestinta
vaikuttaa yrityksen tuotteen tai palvelun menekkiin. Kilpailijoiden tekemisen seuraami-

nen on tarkeda kaikille markkinoijan tekijoille. (Iltanen 2000, 47.)

4.1 Michael Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Porterin viiden kilpailuvoiman malli on tehokas ty6viline yrityksen kaytt6on, mikali
yritys osaa kayttda sitd hyodykseen. Se auttaa yritystd analysoimaan omaa asemaansa
alalla. Siitd asti, kun malli julkistettiin 1980, Porter on tukenut ajatustaan, ettd mikali
yritykset kayttavit hinen malliaan hyvikseen oikein, on heilld kaikki mahdollisuudet
menestya. Porterin viisi kilpailuvoimaa ovat uusien tulokkaiden uhka, korvaavien tuot-
teiden ja palvelujen uhka, ostajien neuvotteluvoima, yritysten valinen kilpailu ja toimit-
tajien neuvotteluvoima. Taman mallin avulla yritys voi analysoida tilanteensa ja tehda
muutoksia, jotka vahvistavat yrityksen markkina-asemaa. (Mind tools 2012; Ormanidhi

& Stringa 2008; Strategy train 2009c.)
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Kuvio 2. Porterin viiden kilpailuvoiman malli.

4.1.1 Toimittajan neuvotteluvoima

Toimittajia salibandyottelutapahtumissa ovat muun muassa hallien omistajat, oheispal-
veluiden tuottajat esimerkiksi kahvilatoiminnan pyorittijit ja seurat. Jokaisen osuutta
taytyy mitata ja miettid, kuinka paljon toimittaja ja heiddn panostus vaikuttavat ottelu-

tapahtuman kokonaisuuteen.

Tietenkin kaikkien toimittajien hintojen muuttuminen, palveluiden taso ja niiden ainut-
kertaisuus vaikuttavat ottelutapahtumaan. Mutta toimittajien neuvotteluvoiman uhka-
tekijat eivit tdssd tapauksessa vaikuta suuresti ottelutapahtuman kokonaisuuteen. Tie-
tenkin jokaisen toimittajan sitoumusta on tarkasteltava erikseen, jottei tule yllatyksid.
Tiarkeimpid toimittajia ovat ottelutapahtumaan pelaavat seurat itse ja heiddn panostuk-

sensa ottelutapahtumaan.



4.1.2 Ostajan neuvotteluvoima

Ostajat ovat sekid jo olemassa olevia ettd mahdollisia potentiaalisia asiakkaita. Heiddn
paitoksillian ja mielipiteelladn on paljon merkitystd. Ostajat ovat niitd, jotka paattavit

mihin ja kenen tapahtumaan he ja heidin rahansa menevit.

Kilpailijoita kannattaa seurata ja miettid, millaisen tapahtuman itse haluaa jarjestaa. Ta-
pahtuman erilaistaminen muista tapahtumista voi olla yksi tapa pitid olemassa olevat

asiakkaat seka saada uusia asiakkaita lisaa.

Ostajien neuvotteluvoima on suuti ja se taytyy ottaa huomioon suunnitellessa tulevia

tapahtumia seka organisaation ja joukkueiden omaa strategiaa.

4.1.3 TUusien tulokkaiden uhka

Uudet tulokkaat voivat olla uusia seuroja, lajeja tai urheilutapahtumia. Uusiksi tulok-
kaiksi voidaan laskea my6s kaikki muut uudet vithdetapahtumat kuten uudet kulttuuri-
tapahtumat ja messut. Tdssa tyossa keskitytdan kuitenkin ainoastaan muihin urheilula-

jeihin ja niiden ottelutapahtumiin.

Uusien tulokkaiden on helppoa tulla markkinoille niin uusien seurojen kuin uusien laji-
en tal tapahtumienkin. Kuitenkaan heille ei ole helppoa pysya markkinoilla tai saada
tarpeeksi suurta pysyvid yleisomairad etenkédan lyhyessi ajassa. Uusien tulokkaiden uh-

ka on talld hetkelld pieni eikd atheuta toimenpiteita.

4.1.4 Korvaavien tuotteiden tai palvelujen uhka

Eri urheilulajien ottelutapahtumia ovat muun muassa jaakiekko- ja jalkapallo-
ottelutapahtumat. Jaikiekko on kaikista urheilulajeista seuratuin laji Suomessa. Paikan

paalld katsojia on vuosittain noin 2,5 miljoonaa. (PreGame Events 2011.)

Hinta vaikuttaa korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhkaan. Mikili salibandyotteluta-
pahtumien paisylippuhinnat nousevat merkittivisti tai muiden samanaikaisesti olevien

ottelutapahtumien paisylippujen hinnat laskevat on uhka suurempi kuin téilla hetkella.
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Ottelutapahtumien ajankohdat vaikuttavat myds korvaavien tuotteiden uhkaan. Mikali
ottelut ovat samanaikaisesti kaynnissa tai jompikumpi otteluista on sopivampaan aikaan
asiakkaille kuin toinen vaikuttaa se ostopaitokseen merkittivasti. Yleisesti ottelutapah-
tumien pitaminen viitkonloppuisin on parempi kuin arkisin, mutta my6s ottelun alka-

misaika taytyy asiakkaille olla sopiva. (Uusivirta 2012.)

Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka on iso. Se on tirked ottaa huomioon ja seu-
rata sitd jatkossa, silld se vaikuttaa ottelutapahtumien osallistujamaariin ja myyntiin ja

siten myo6s ottelutapahtumien sisaltéon.

4.2 Nykyisten, jo alalla olevien yritysten vilinen kilpailu

Kilpailijoita on monia ja eri laatuisia ottelutapahtumia on paljon. Suoranaista vertailua
eri urheilulajien vililld on hankalaa tehda, mutta on selvia, ettd se kuinka kauan laji on
ollut suomessa vaikuttaa ottelutapahtumien yleisomaarian. My6s median kiinnostus
vaikuttaa yleis66n. Kilpailijoita on monia ja erilaisia. Ne voidaan jakaa helpommin kah-

teen ryhmaan; eri salibandyseurojen ja eri salibandyjoukkueiden ottelutapahtumiin.

Kilpailijoita ovat samojen salibandyseurojen eri joukkueiden ottelutapahtumat. Saman
seuran ottelutapahtumat eivit saisi olla samanaikaisesti, silld ne saattavat sy6da toisil-
taan katsojia, etenkin oman seuran muita pelaajia. Muiden seurojen ottelutapahtumat
voivat olla kovia kilpailijoita erityisesti, jos ottelutapahtumat ovat samaan aikaan. Tassi
tapauksessa asiakaan paitokseen voisi vaikuttaa ottelutapahtumien erilaistaminen toisis-
taan. Ottelutapahtuman erilaistamisen avulla voitaisiin saada asiakas tulemaan uudelleen

ottelutapahtumaan.

Kilpailu on kovaa ja kilpailijoita tulee tarkkailla. Kuitenkaan heidén jalan jilkidan ei
kannata seurata, vaan on tehtdvi omat ratkaisut. Ottelutapahtumista on tehtdvd oman
seuran ja joukkueen nikéinen eikd kilpailijoiden nakoistd. Erilaistaminen ottelutapah-

tumissa on tirkeid, silld se voi parantaa brindia ja my6s auttaa tunnettavuudessa.
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4.3 Viiden kilpailuvoiman johtopiitokset

Viidesta kilpailuvoimasta talld hetkelld tirkeimpina ja eniten tarkkailua tarvitsevina ovat
ostajan neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka seki jo alalla olevi-
en yritysten vilinen kilpailu. Niitd kolmea tulee seurata tarkasti ja niiden kohdalla kan-
nattaa tehda toimenpiteitd, mikili oikeanlainen ratkaisu on mahdollista tehda.
Erityisesti ostajan neuvotteluvoima ja korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka ovat
hyvin merkittavia asioita ottelutapahtumien kehittaimisessa. Mikali naita asioita el oteta
huomioon eiki ottelutapahtumia kehiteta saattaa olla, ettd salibandyottelutapahtumien

osuus kaikista urheilu- ja viihdetapahtumista laskee.
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5 Kyselylomakkeet ja tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeiden avulla. Kyselylomakkeita tehtiin kahdelle eri
ryhmalle. Ensimmaiinen ryhma koostui paakaupunkiseudun, Porvoon ja Loviisan seu-
dun eri-ikdisistd henkiloista. Heille suunnattu kyselylomake keskittyi salibandyn ja mui-
den urheilulajien seuraamiseen. Tahin kyselyyn vastattiin Internetin kautta helmikuussa

ja marraskuussa 2012. Kyselyyn osallistui 46 henkea.

Kyselylomake kaksi oli suunnattu salibandya seuraaville henkil6ille. Tama kysely jaettiin
SSV- SPV salibandyotteluun osallistuneille 19. helmikuuta 2012 Pasilan Urheiluhallilla.
Tassa kyselyssa keskityttiin salibandyottelutapahtumien seuraamiseen ja niiden kehitté-
miseen. Kyselylomakkeita jaettiin kaikille halukkaille ja vastauksia saatiin 27 hengeltd.
Vastanneiden maari jai kummassakin kyselyssa oletettua pienemmiksi, vastaukset ovat

kuitenkin hyvi pohja isompaa tutkimusta varten.

5.1 Ensimmadisen kyselylomakkeen tutkimustulokset

Internetissa taytettdvin kyselylomakkeen alussa kysyttiin ensin vastaajan taustatietoja.
Seuraavaksi kysyttiin seuraavatko he salibandya. Vastaajista noin viides osa (22 %) vas-
tasi seuraavansa salibandya (kuvio 3). Mikili vastaaja vastasi, ettei seuraa salibandya
ohjattiin hianet muutama kysymys eteenpiin. Salibandya seuraavista vastaajista 80 %
kdy katsomassa salibandyotteluita paikan pailld. Salibandyn seuraajista suurinosa seuraa

salibandya my6s Internetisti ja televisiosta.
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Seuraatko salibandya?

mEyllE mEn

Kuvio 3. Vastaajien salibandyn seuraaminen.

Kyselyn perusteella 90 % aloitti salibandyn seuraamisen harrastuksensa perusteella.
Loput vastaajista (10 %) aloitti salibandyn seuraamisen alun perin televisiosta, lehdesta
tai Internetistd saatujen tietojen perusteella. Tamin perusteella uusien harrastelijoiden

kautta saataisiin uusia salibandyn seuraajia ja ottelutapahtumissa kavijoita (kuvio 4).
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Mistd yleensd seuraat salibandyotteluita? Saa valita
useamman.

Muualta. Mists
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Kuvio 4. Salibandyn seuraamisen aloittaminen.

Kaikilta kyselyyn vastanneilta kysyttiin, seuraavatko he muuta urheilua. Vastanneista
lihes lihes neljd viides osaa (76 %) vastasi seuraavansa jotakin muuta urheilua (kuvio
5). Salibandyn seuraajista ainoastaan yksi vastaaja ei seuraa muuta urheilua kuin sali-

bandya.
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Seuraatko muita urheilulajeja?

W Kylla WEnR

Kuvio 5. Muun urheilun seuraaminen.

Seuraavaksi kysyttiin, mitd urheilua vastaajat seuraavat ja, miksi he seuraavat sita.
Vastaajista suurin osa seuraa muuta urheilua sen vuoksi, ettd lajin otteluita tulee
televisiosta ja sen vuoksi, ettd ottelutapahtumissa on hyva tunnelma. Niiden vastausten
perusteella salibandyotteluille pitiisi saada enemmain televisio nakyvyytta ja
salibandyottelutapahtuman tunnelmaa pitiisi saada kohotettua, jotta katsojat viithtyisivit
otteluissa ja seuraisivat salibandya muutenkin enemmain. Tdssakin kysymyksessa

korkealle nousee harrastuksen vaikutus lajin seuraamiseen (kuvio 0).
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Miksi seuraat kyseistd urheilua? Voi valita useita.

Jonkin muun takiz, mink3?

Ottelutapahtumssa on paljon muuta oheistoimintaa kuten
kahwilatomintaa

Ottelutapahtumssa on hyva tunneima

Otteluitatules TV:sta

Vahempientai jonkun muun perheenjasenen innastamana

Kaverit ja tutut seurasvat

Harrastuksen innottamana

Lajistaja otteluista Bytyy paljon tietoa helposti

Kuvio 6. Syitd seurata muita urheilulajeja.

Kyselylomakkeessa kysyttiin my6s haluaisivatko vastaajat lisda tietoa salibandyotteluista
ja missd medioissa he haluaisivat tietoa niistd. Suurin osa lisda tietoa haluavista, haluaisi
kuulla tietoa salibandyotteluista television kautta ja sosiaalisessa mediassa. Tamin pe-

rusteella naihin kahteen mediaan kannattaisi panostaa tulevaisuudessa. My6s Salibandy-
liigan, Suomen Salibandyliiton ja salibandyseurojen verkkosivuille toivottaisiin lisad tie-

toa otteluista (kuvio 7).
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Missd medioissa haluaisit kuulla lisdd salibandyotteluista?

TW:std
Sosizalises=a mediassa

Salibandyseurojen
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Salibandyliigan verkkosivuilla

Suomen salibandyliiton
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Jo=szain muualla, missa
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Kuvio 7. Medioita, joissa haluttaisiin lisaé tietoa salibandyotteluista.

Seuraavaksi kysyttiin, mika saisi vastaajia kiymain salibandyotteluissa. Vastaajista 20
henkei toteaa, ettei mikadn saa heitd katsomaan salibandypelejd. Lopuista suurin osa
kertoo, ettd ottelupaikkojen paremmat sijainnit ja parempi tunnelma otteluissa toisi
heidit katsomaan salibandya. Myos paremmat oheistoiminnat toisivat heidit (kuvio 8).
Salibandyotteluihin toivotaan parempaa tunnelmaa. Tunnelma ei kuitenkaan ole aina
yleisomairisti kiinni (Huttunen 2012). Tunnelma voi olla kiinni esimerkiksi joukkuei-

den taistelutahdosta ja asenteista, sddsté tai ottelupaikasta.
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Mikd saisi sinut kdiymaddn useammin salibandyotteluissa?
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Kuvio 8. Mika saisi vastaajat salibandyotteluun.

Kyselylomakkeessa kysyttiin seuraavaksi, mika vaikuttaisi sithen, ettd salibandyn seu-
raamisesi lisadntyisi. Tahdn kysymykseen 21 henked vastasi, ettd uutisoinnin lisidminen
kasvattaisi heiddn salibandyn seuraamistaan. 12 vastaajaa kertoi, ettd salibandyliigan
verkkosivujen parantaminen lisdisi heidin salibandyn seuraamistaan. Yhdeksin henked
vastasi, ettd heidin salibandyn seuraamisensa lisddntyisi, mikali salibandyotteluita pys-
tyisi seuraamaan enemman ilmaisilta televisiokanavilta (kuvio 9). Niiden vastausten
perusteella voidaan olettaa, ettd salibandyn tulisi olla enemmain esilli medioissa. Kui-
tenkaan turhia uutisjuttuja ei kannata tehdi vaan uutisten tulisi koskea otteluita tai pe-
laajia. Uutisten tulisi olla positiivisia tai neutraaleja. Median pitka aikaista kiinnostusta

on kuitenkin hankala saada hetkessa.
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Mika vaikuttaisi siilhen, ettd salibandyn seuraamisesi lisddntyisi?

Salibadyliiton verksivujen parantaminen
Salibandyliigan verk.sivujen parantaminen

3alibandyseurgjen verkkosivujen parantaminen

Salibandyotteluita pystyisi seuraamaan enemman ilmaissksi TV sta

Uutisginnin lisS8minen
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Kuvio 9. Asioita, jotka vaikuttaisivat salibandyn seuraamiseen.

5.1.1 Ensimmdisen kyselylomakkeen tuloksien johtopaitokset

Ensimmiisen kyselylomakkeen tuloksista nousee eniten esiin kolmen kysymyksen tu-
lokset. Ensimmiinen asia, joka kannattaa ottaa huomioon, ovat syyt salibandyn seu-
raamisen aloittamiseen. Vastaajista suurin osa (90 %) aloitti salibandyn seuraamisen
salibandyn harrastuksen kautta. Tamin vuoksi uusien harrastelijoiden rekrytointi on

ehdottoman tarkeia.

Loput vastaajista (10 %) aloitti salibandyn seuraamisen television, lehtien tai Internetin
kautta saatujen tietojen perusteella. Jonka vuoksi kannattaa olla mahdollisimman paljon
esille my6s ndissikin medioissa. Etenkin hyvin valituilla Internet -sivustoille kannattaa
pyrkid saamaan nikyvyyttd. Taloudellisesti Internet nakyvyyteen ei tarvitse panostaa

niin paljoa kuin perinteiseen printti tai televisio -mainontaan.

Toinen asia, joka nousee ylos tuloksista, on se missa vastaajat haluaisivat kuulla lisad
salibandyotteluista. Suurin osa halusi kuulla salibandyotteluista lisda televisiossa tai sosi-
aalisessa mediassa. Sosiaalinen media on helposti lihestyttivd media, jonne on mutka-

tonta pivittid tietoa otteluista. Sosiaaliseen mediaan voi lisdtd muun muassa videoita,
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kuvia ja tekstid. Sosiaalisen median kanavasta kannattaa tehdd oman nikoéisensd ja lisdtd
sinne mahdollisimman monipuolista sisdlt6a. Televisioon toivottua sisdltdéd on hanka-

lampaa saada, mutta media- ja lehdist6tiedotteita kannattaa lihettda aina, kun on jotakin
tiedotettavaa. Niiden avulla pystyy saamaan lisanakyvyytta eri medioihin pienella panos-

tuksella.

Kolmas asia, johon kyselylomakkeen yksi tuloksissa kannattaa kiinnittda huomionsa.
Vastaajista osa kavisi salibandyotteluissa enemman, jos otteluissa olisi parempi tunnel-
ma. Tunnelma lihtee pelaajista, joten joukkueiden oma taistelutahto ja joukkuehenki
tulee olla korkealla. Niin se tarttuu my6s katsojiin. Osa vastaajista kdvisi enemman ot-
teluissa, mikéli oheistoiminnot ottelutapahtumapaikassa olisivat paremmat. Oheistoi-
mintojen parantamista, kuten kahvilatoimintojen ja oheistuotteidenmyyntia kannattaa
miettid tulevaisuutta varten. Naiilld toiminnoilla tapahtuman jérjestdja voisi tehda tuot-

toa.

Vastaajien mukaan heidén salibandyn seuraamisensa lisaantyisi, jos otteluita tulisi il-
maiskanavilta. MyOs uutisointi salibandyotteluista lisdisi heididn salibandyn seuraamis-
taan. Kuten ennemmin jo mainittiin, jokaisesta positiivisesta ja tiedottamisen veroisesta
asiasta kannattaa lihettdd media- ja lehdistotiedote. Myos urheilublogien pitijille ja kir-
joittajille kannattaa lahettdd samat tiedotteet. Blogien kautta voi saada hyvin nikyvyyttd
pienelld panostuksella. Blogiyhteisty6 voisi olla hyvi idea esimerkiksi jollekin salibandy-
seuralle. Taytyy muistaa, ettd blogeja on nykyiin paljon ja monia erilaisia, joten tassakin

asiassa tiytyy valita seuralle sopiva ja blogilla tulee olla my0s seuraajia ennestiin.

5.2 Toisen kyselylomakkeen tutkimustulokset

Kyselylomakkeen alussa pyydettiin vastaajan perustietoja, joiden perusteella saatiin tie-
toa vastanneiden taustoista ja siitd, mistd péin he ovat tulleet katsomaan ottelua. Niisti
kysymyksistd saatiin selville, ettd 74 % on miehié ja suurin osa kaikista vastaajista (70

%) asuu Helsingissd (kuvio 10).
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Kuvio 10. Vastaajien asuinkaupunki.

Seuraavaksi heilta kysyttiin, millaisella lipputyypilld he ovat tulleet katsomaan ottelua.
48 % vastanneista kertoi tulleensa vapaalipulla, 37 % osti lippunsa paikan pailta, 11 %

kertoi tulleensa katsomaan ottelua kausikortilla ja 4 % vapaakortilla eli ilmaisella kausi-

kortilla (kuvio 11).

Lipputyyppi
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Kuvio 11. Vastaajien lipputyypit prosentteina.
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Toisena kysymyksend kysyttiin, mistd vastaaja sai tictoa salibandyottelusta. Vastaajista
38 % kertoi saaneensa tietoa ottelusta kavereiltaan ja tuttaviltaan, 24 % seuran verk-
kosivuilta ja 18 % vastaajista kertoi saaneensa tietoa ottelusta salibandyliigan verk-
kosivuilta. Lomakkeessa kysyttiin my6s, oliko tietoa vaikea 10ytad. Vastaajista yli puo-

let (77 %) vastasi, ettd tietoa salibandyottelusta oli helppoa loytaa. (kuvio 12).

Mista sait tietoa salibandyottelusta?
45%
8%
40%
35%
30%

5%

20%

10%

5%

3%

3% B%
Salibandyliiton Salibandyliigan Seuran Harrastuksen Eavereilta ja Lanoma- tai Jostain muwalta,
wvirkkodivuilta wirkkasvuilta vierkkodivuilta autta tulttavilta aikakausilehdidta st

0%

M= 27

Kuvio 12. Misté vastaajat saivat tietoa salibandyotteluista.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, miten he kokivat erilaiset ottelutapahtumaan
liittyvit asiat. Ensiksi kysyttiin miten vastaajat kokivat ottelun ennakot seurojen verk-
kosivuilla. Vastaajista 36 % olivat tyytymattomia tai erittdin tyytymattomid, kun taas 18

% olivat tyytyviisid tai erittdin tyytyviisid (kuvio 13).
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Miten koit ottelutapahtumaan liittyvat asiat ennen ottelua?
Ottelun ennakot seurojen verkkosivuilla
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Kuvio 13. Ottelun ennakot seurojen verkkosivuilla.

Seuraavaksi kysyttiin, miten vastaajat kokivat ottelun ennakot paikallismediassa. Vas-
tanneista 48 % olivat tyytyviisid tai erittdin tyytyvaisid ja ainoastaan 4 % vastaajista oli
tyytymattomid. Téassd on yksi asia, johon seurojen verkkosivuilla tulisi panostaa enem-

min ja parantaa asiakkaiden kokemusta sitd kautta (kuvio 14).

Miten koit ottelutapahtumaan liittyvat asiat ennen ottelua?
Ottelun ennakot paikallismediassa

40% H Erittain tyytyvainen
B Tyytyvainen
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Kuvio 14. Ottelun ennakot paikallismediassa.
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Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, miten vastaajat kokivat sisaankaynnin suju-
vuuden. Vastaajista 67 % olivat tyytymattOmia tai erittdin tyytymattomid sisddnkaynnin
sujuvuuteen. Ainoastaan 14 % olivat tyytyviisia tai erittdin tyytyvaisid. Sisaankaynnin
haasteisiin tulisi miettid ratkaisu, jotta asiakkaiden kokemus ottelutapahtumasta olisi

parempi (kuvio 15).

Miten koit ottelutapahtumaan liittyvit asiat ennen ottelua?
Sisddankdynnin sujuvuus

M Erittdin byrytyviinen

H Tyytyvdinen

® En osaa sanoa

H Tyytymatin

o= B Erittsin tyytym Etin

0% -

Kuvio 15. Sisdankaynnin sujuvuus.

Sen vililld, kuinka vastaajat ovat kokeneet sisddnkdynnin ja lipunmyynnin sujuvuuden
on selked suhde, silldi 66 % vastaajista oli tyytymattomia tal erittdin tyytymattomia li-
punmyynnin sujuvuuteen. Ja ainoastaan 11 % olivat tyytyviisia tai erittdin tyytyvaisid
sithen. Kokemukset ovat selkedsti samankaltaisia lipunmyynnin ja sisiankaynnin kans-
sa. Tamd johtuu siitd, ettd lipunmyynti on sisddnkdynnin luona ja asiakkaat eivit ole

tyytyvaisid niiden toimivuuteen (kuvio 16).

35



Miten koit ottelutapahtumaan liittyvat asiat ennen ottelua?

Lipunmyynnin sujuvuus
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Kuvio 16. Lipunmyynnin sujuvuus.
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Seuraavaksi kysyttiin, miten vastaajat kokivat oheistoiminnan tapahtumapaikalla. Oheis-

toimintaan kuuluu muun muassa kahvilatoiminta. Vastaajista 64 % olivat tyytymattomia

tai erittdin tyytymattomid oheistoimintaan tapahtumapaikalla. Ainoastaan 18 % vastaa-

jista oli tyytyvdisid oheistoimintaan (kuvio 17). Avoimien kysymysten vastauksista kavi

ilmi, ettd kahvilapalveluiden parantamista ja muuta oheistoimintaa toivottaisiin ottelu-

tapahtumaan (liite 4).

Miten koitottelutapahtumaan liittyvat asiat ennen ottelua?

Oheistominta tapahtumapaikalla esim. kahvilatoiminta
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Kuvio 17. Tyytyviisyys oheistoimintaan tapahtumapaikalla.
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Kyselylomakkeessa kysyttiin myos, miten vastaajat kokivat jarjestyksen valvonnan seka
miten he kokivat turvallisuuden ottelutapahtumassa. Jirjestyksen valvontaan vastaajista
82 % oli tyytymattomia tai erittdin tyytymattomia. Vain 4 % vastaajista oli tyytyvaisia

jarjestyksen valvontaan (kuvio 18).

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Jarjestyksen valvonta

56 %
50%
0% M Eritt&in tyytyvainen
B Tyytyvainen
0% W En osaa sanca
W Tyytym &ton
2% W Eritt3in tyytymSton
10%
0% 0% N=27

Kuvio 18. Jirjestyksen valvonta ottelutapahtumassa.

On hyvin huolestuttavaa, ettd 89 % vastaajista oli tyytymattOmia tai erittdin tyytymat-
tomid turvallisuuteen ottelutapahtumassa (kuvio 19). Maslowin tarvehierarkian mukaan
turvallisuuden tarve on ithmisille yksi tirkeimmista tarpeista (Kuluttajavirasto 2012).
Tarkedd on, ettd asiakkaat tuntevat olonsa turvalliseksi ottelutapahtumassa, jotta tulevat

my6s uudelleen.
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Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Turvallisuus ottelutapahtumassa

s 56 %

0%

A0% M Eritt&in byytyvainen
W Tyytyvdinen

0% M En osaa sanca
W Tyytymaton

0% M Eritt&in tyybym atin

o N=27

0% 0%
0%

Kuvio 19. Turvallisuus ottelutapahtumassa.

Kuitenkin kysyttiessa vastaajilta suosittelisivatko he muille salibandyottelutapahtumaan
osallistumista suurin osa, 77 % vastasi kylld tai ehdottomasti. Ainoastaan 12 % vastasi,

ettei suosittelisi ottelutapahtumaan osallistumista muille (kuvio 20).

Suosittelisitko muille salibandyottelutapahtumaan osallistumista?

0%
0%
A0 %

W Ehd ott omasti

mkyllE
0% W EhkE

HEn

M En mizzEEn tapaukseszs
20%

N=26
0%
4%

0%

Kuvio 20. Salibandyottelutapahtuman suosittelu.
Kyselylomakkeen lopussa pyydettiin salibandyottelutapahtuman kehittimisehdotuksia.

Vastaajista 59 % vastasi avoimeen kysymykseen. Kuten jo ennemmin mainittiin, 25 %

vastanneista toivoi otteluhallia my6s Itd-Helsinkiin. Viimeiseen kysymykseen vastan-
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neista 31 % ehdott, ettd salibandyotteluiden erdtauoille tulisi jotakin ohjelmaa. Monet

toivoivat myos yleisokilpailuja otteluihin (liite 4).

5.2.1 Kyselylomakkeen kaksi johtopéitokset

Kyselylomakkeen kaksi tuloksisssta kédy ilmi muutamia haasteita, jotka kannattaa ottaa
huomioon. Yksi niista asioista on, mistd ottelun katsojat olivat saaneet tietoa pelatta-
vasta ottelusta. Salibandyottelun katsojista 65 % sai tietoa Internetin kautta. Tamin
vuoksi on tiarkead, ettd etenkin seurojen omilla, Suomen Salibandyliiton ja Salibandylii-
gan Internet -sivuilla kerrotaan salibandyotteluista. Salibandyotteluista voidaan kertoa

esimerkiksi ennakot, kokoonpanot, tilastot ja palaajien kommentit.

Toinen asia, joka vaatii toimenpiteitd on sisdankédynnin ja lipunmyynnin sujuminen.
Lipunmyyntipiste sijaitsee sisaankaynnin yhteydessa, jonka vuoksi kummankin sujuvuus
on kiinni toisen sujuvuudesta. Suurin osa vastaajista eivit olekaan tyytyvaisia naiden
kahden sujuvuuteen. Tamain vuoksi sisddnkaynnille voitaisiin rekrytoida toinen henkilo,
joka tarkistaisi henkilokunnan ja vapaalipuilla tulevat henkil6t. Talld tavalla sisadntulon

haastavuus voitaisiin ratkaista.

Kolmas tirked huomioitava kohta on turvallisuus. Kyselyyn vastanneista kukaan ei ol-
lut tyytyviinen turvallisuuteen. Myoskain jirjestyksen valvontaan ei oltu tyytyvisia.
Jarjestyksen valvontaan panostamalla saataisiin asiakkaiden turvallisuuden tunnetta li-
sittyd ja samalla vaikutettaisiin asiakkaiden tyytyviisyyteen. Niilld toimenpiteilld sali-
bandyseurat voivat vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, jolloin asiakkaat my6s tulisivat use-

ammin salibandyotteluihin.
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6 Yhteenveto

Tapahtumaprosessi on pitka ja tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa vahintidan kaksi
kuukautta ennen tapahtuman ajankohtaa. Suunnitteluosuus on olennainen osa koko
tapahtumaprosessissa. Jokaisen salibandyottelutapahtuman erillinen suunnittelu on siis
tarkeda, vaikka jokainen ottelut ovatkin hyvin samankaltaisia. Joukkueilla on mahdolli-
suus tehda tapahtumasta oman nikoisensa ja kohentaa omaa brandidan ja parantaa

tunnettuuttaan sen avulla. Nykypaivina erilaistaminen on hyva kilpailukeino.

Tapahtuman ja tapahtumamarkkinoinnin kohderyhman rajaus on tirkeai, silld tapah-
tuman markkinoinnin kannattaa olla hyvin kohdennettua. Kohdennetulla markkinoin-
nilla on mahdollista saada viesti paremmin perille oikeille kuluttajille ja mahdollisille
uusille asiakkaille. Mitd enemmin joukkueet markkinoivat omia otteluitaan, sitd enem-

man myos salibandy lajina saa nikyvyytta.

Tutkimustulosten perusteella salibandyotteluita kannattaa markkinoida internetissa ja
sosiaalisessa mediassa. Online -mainontaan ei tarvitse tehda suuria taloudellisia panos-
tuksia saadakseen tarpeeksi nakyvyyttd. Online —mainontaa varten kannattaa miettia
tarkasti sivustot, joilla mainostaa. Niin saadaan kaikkein varmemmin kiinni oikea koh-

deryhma.

Salibandyottelutapahtumissa viihtyvyys ja tunnelma ovat hyvin tirkeitd kokemuksen
kannalta. Jarjestéjille ja rahoittajille ottelutapahtumien tuotto on tirkedd. Ottelutapah-
tumissa tuottovaihtoehtoja on monia. Ottelutapahtumapaikka voi toimia my6s oivalli-

sena mediana, jonka kautta tuottoja voidaan my6s saada ulkopuolisilta markkinoijilta.

Salibandyjoukkueiden tulee miettid sponsorointiyhteistydmahdollisuuksia my6s mark-
kinoinnin kannalta. Sponsoroijia ja sponsorointimahdollisuuksia on monia ja on tirke-
aa, ettd sponsorointisopimus on kaikin puolin sopiva joukkueelle. Sponsorointiyhteis-
tyon kautta voidaan myos ottelutapahtumaa kehittdd ja kohentaa kummankin osapuo-

len imagoa.
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Sponsorointi ei ole ainoa vathtoehto my6s muita yhteistydmahdollisuuksia 16ytyy.
Joukkueiden kannattaa miettid muitakin yhteistydmuotoja. Tarkeinta kuitenkin on, ettd

yhteistyémalli on sopiva ja hyédyllinen joukkueelle.

Salibandyottelutapahtuman kilpailukeinoista saatavuus on ensisijaisen tarkea asiakkaan
kannalta. Ottelutapahtumien ajankohdat ja muu informaatio ottelutapahtumista on ol-
tava helposti kuluttajien ulottuvilla. My6s ottelulippujen ostaminen ja niiden myyntipis-
teet seki ottelutapahtumapaikkojen taytyy olla mahdollisimman hyvalld sijainnilla asiak-
kaiden kannalta. My0s tekniset asiat kuten maksukorttien kéytto tulee olla mahdollista

myyntipisteilld ja ottelutapahtumapaikoissa.

Tutkimustulosten perusteella suurin osa salibandyn seuraajista harrastavat tai ovat har-
rastaneet salibandya. Taman vuoksi my6s uusien pelaajien rekrytointi on téirkeaa jouk-

kueille seki salibandyn kiinnostuksen ylldpitamiselle. My6s juniorpelaajien kannustami-
nen salibandyotteluihin menemiseen olisi hyva markkinointikeino. Junioripelaajien

kautta saataisiin myos heiddn vanhempiaan mahdollisesti kiinnostumaan salibandysta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake yksi

I.I HAAGA-HELIA

ainenaltisorkeakou i

Suomen Salibandyliton ja HAAGA-HELIA Ammattikoreakoulun kysely salibandyotteluiden
seuraamisesia.
lka:

|:| alle 15 vuotta

16 -24 vuotta
25 — 35 vuotta

] vli 64 vuotta
Sukupucli Dhlainen |:| Mies

Asuinpaikka ja postinumero;

1. Seuraztko salibandya? I:l Eylla |:| En Mikali vastasit En, siirry kysymyksen numerno &.

2. Kuinka usein seuraat salibandyotteluita? Rastita vastauksesi.

|:| Kaksi kertaa vuodes:za tai harvemmin
|:| 3-% kertaa vucdessa

|:| B-11 kertaa wvuodessa

|:| Kerran kuuzsa tai us=ammin

|:| Kerran vilkossa tai useammin

3. Mista yleensa seuraat salibandyotteluita? Rastita vastauksesi.
|:| TW:std
[] Paikan pa3iia
[] internetista
[] radiosta
|:| fuualta mista?

4. los k3yt seuraamassa salibandyotteluita paikan padlla, kenmen kanssa kdyt otteluissa?
Rastita vastauksesi.
|:| Kavereiden ja tuttujen

|:| Perheen tai jonkun perheenjasensn
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I.I HAAGA-HELIA

aimenaltikorkeskou iy

[] Tytto- tai poikaystivan

|:| Jenkun muwn, kenen?

5. Mika sail sinut alunperin seuraamaan salibandya? Rastits vastauksesi, voit valita useita.
|:| Hamrastuksen kautta
|:| Vanhempien tai muun perheen j[dsensn innoestamana
|:| Twzstd, lehdesta tai Internetista saztujen tietojen perusteslla
|:| Kurssin tai leirin innmostamana
|:| Ottelutapahtumissa on tunnelmaa

|:| Jonkun muwn asian innostamana, minka?

6. a) Seuraatko jotain muita wrheilulajeja?
|:| Kylla |:| En Joswastasit “En”, siirny kysymykseen numero 9.

b) Mita muuta urhigilua seuraat? Rastita vastauksesi, voit valita useita.

[] 1aakiekko [] 1alkapallo [] koripalla
[] Tennis [] myrkkeity [] Laskettelu
[] makibyppy [ Yieisurheilu [] Hiihto

[] Pesdpallo [] Muuta, mita?

7. Miksi seuraat kys=ista urheilua? Rastita vastauksesi, voit valita useita.

I:l Lajista ja otteluista |dytyy paljon tistoa helposti

I:l Harmrastuksen innoittamana

I:l Kawerit ja tutut seuraavat

|:| Vanhempien tai jonkun muwn perheen jasensn innostamana

[] otteluita tulee TV:std

|:| Ottelutapahtumizsa on hywd tunnelma

|:| Ottelutapahtumissa on paljon muuta oheistoimintaa kuten kahvilatoimintaa

|:| Jenkin muun takia, minka?
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I.I HAAGA-HELIA

ammattikorkeakou i

8. Mistd yleensa seuraat muita lajeja? Rastita vastauksesi.
|:| TW:sta
[] Paikan paaiia
[] Internetists
[] radicsta

|:| Muualta mista?

9. Haluaisitko lis33 tietoa salibandyotteluista? [ |kyllda [ en
a. Jos vastasit kyll3, missa mediassa haluaisit kuulla lis3a salibandyotteluista? Rastita

vastauksesi, voit valita useita.
[] TVssd

[] Radiossa

[] sznoma- ja sikakausilehdisss

|:| Suomen Salibandylitton verkkosivuilla

|:| Salibandyliigan verkkosivuilla

[] szalibandyseurojen verkkosivuilla

[ ] sosiaalisen median kautta [esim. Facebook)

|:| Jossain muualla, missa?

10. Mikd saisi sinut kdymasn useammin salibandyotteluissaa ? Laita rasti ruutuun, voit valita
useita.
D Otelulippujen hinnat ofisivat alhaisemnmat
[[] ottelupaikkojen sijzinnit
D Tunnelma salibandyotieluissa olisi parempi
|:| Ottelutapahtuman cheistoiminnat olisivat parempia, kuten kahvilatoiminta,
pysakointi jne.

I:l Jokin muu, mika?
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2
|
HAAGA-HELIA

ammanisorveakou iy

11. Mika vaikuttzisi siihen, ettd salibandyn seuraamisessi lisdantyisi? Rastita vastauksesi, voit
valita useita.
D Uutisginnin lis@@minen salibandysta ja salibandyotteluista
D Tiedon saannin parantaminen
D Salibandyotteluita pystyisi seuraamaan enemman ilmaiseksi TV st
|:| Salibandyseurcjen verkkosivujen parantaminen
|:| Salibandylilgan verkkosivujen parantaminen
|:| Suomen Salibandyliton verkkosivujen parantaminen
] Ei mikddn

|:| Ei mikdan ylld clevista vaan jokin muu, mik3?

12, Jotain muuta kommentoitavaa esimeriksi ehdotuksia salibandyotteluiden tiedottamissen.

Kiitos vastauksestasil
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Liite 2. Kyselylomake kaksi

Eyselylomake 1(4)

B8 naiua

ammmatt ks reaadn ilu

24.1.2012

Salibandyliiton ja HAAGA-HELIA N kysely salibandyottelusta ja otteluun liithyvista asioista.

lle:
D alle 15 vuotta
[] 16 -24 vuctta
[] 2535 vuotta
[] 36— 45 vuotta
[] 46— 55 vuotta
[ ] 55 - 64 vuotta
D yli 63 vuotta

Sukupuoli: |:| Mies |:| Mainen
Asuinpaikka seka postinumero:

Lipputyyppi, laita raksi ruutuun:

|:| Kausikortti

|:| Kertalippu

Lippumni on ostettu |:| ennakkoon |:| paikan paala
|:| Vapaalippu
D Vapaakortti

1. Mik3d sai sinut tulemaan seuraamaan ottelua?
D Harrastus
D Perheenjasen tahtol seuraksi
D Kiimnostus salibandya kohtaan

D Jokim muw,
mika?

2. Mistd sait tietoa salibandyottelusta?
[] salibandyliiton verkkosivuiita

|:| Salibandyliigan verkkosivuilta
|:| Seuran verkkosivuilta
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Kyselylomake 2(4)

B8 | noaeua

ammmatt karkeaakniilu

2412012

I:l Harrastuksen kautta
|:| Kavereilta ja tuttavilia
|:| Sanoma- tai ailkakausilehdesta

|:| Jostain muwalkta, mista?

3. Oliko tietoa ottelusta helppo l6ytaa? [ Kylls [ Ei
a. Miksi?

4. Miten koit ottelutapahturmnaan lintywat asiat ennen ottelua? Arvio asteikolla 1-5, yonpyrdi
vastauksasi.

1= Hywin tyytymidtén, 2= Tyytymaton, 3= En osaa sanoa, 4= Tyytywdinen, 5= Erittdin

tyytyvainen

Ctelun ennakot seurcjen verkkosivuilla 1 2 3 4 L
Ottelun ennakot paikallismediassa 1 2 3 4 5
Pysdkointizaluesn 1 2 3 4 5
Sizdankaynnin sujuvuus 1 2 3 4 5
Lipunmmyymnin sujusvuus 1 2 3 4 5
Oheistoiminta tapahtumapaikalla 1 2 3 4 5

esimi. kahvilatoiminta
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~ Kyselylomake 3 (4)
. a
I I HAAGA-HELIA

amraathkarkenaden ilu

2412012

5. Miten koit muut ottelutapahtumaan lithywat asiat? Arvio asteikolla 1-5, ympyrdi

vastauksesi.

1= Hyvin tyytymnatdn, 2= Tyytymaton, 3= En osaa sanoa, 4= Tyyhynainen, 5= Erittain
tyytywainen

Tunnelma ottelussa 1 2 3 4 5
Yleisdn vuorovaikutus 1 2 3 4 5
Kotijoukkuesn pelaajien taistelutahto 1 2 3 4 5
ierasjoukkueen pelaajien taistelutahto 1 2 3 4 5
Pelaajien kdyttdytyminen 1 2 3 4 L
Valmentajisn kdytaytyminen 1 2 3 4 5
Yleison kannustus 1 2 3 4 5
Ctelun selostukset 1 2 3 4 5
Musiikki ottelutapahtumassa 1 2 3 4 5
Aznentoisto 1 2 3 4 5
Tulostaulu 1 2 3 4 5
lérjestyksen valvonta 1 2 3 4 5
Turvallisuus ottellutapahturmassa 1 2 3 4 5
Muut asiat cttelutapahtumassa 1 2 3 4 5

6. Suosittelisitko muille salibandyottelutapahtumaan osallistumaan? Asteikolla 1-5, ympyroi
vastauksesi. 1= En missddn tapauksessa, 2= En, 3= Ehk3, 4= Kylld, 5= Ehdottomasti

1 2 3 4 ]
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I.m Kyselylomake 4(4)
¥ HAAGA-HELIA

Amrmath ko ropaini i

24.1.2012

7. Miten kehittdizit salibandyottelutapahtumaa?

KIITOS VASTAUKSESTAL
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Liite 3. Tulokset kyselylomakkeesta yksi

Ika
Vastaajien ikajakauma
30 %
72 %

70 %

60 %

50%
m alle 15 vuotta
M 15-24 vuotta
W 25-35 vuotta

40 % m36-45
W 46-55
W 56-65
m yli 65 vuotta

30%

20%

10%
N= 46

0% -
Sukupuoli
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Sukupuoli

H mies Mnainen

47 %

Asuinpaikka ja postinumero

Asuinkaupunki

Loviisa
Porvoo
Vantaa

Espoo

Helsinki

0% 20% 40 % 60 %

helsinki 00500

Helsinki 00800

Helsinki 00950
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Espoo

vantaa 01700

Porvoo 06100

Helsinki

00940 Helsinki

Helsinki 00960

Vantaa 01670

Helsinki 00940

Helsinki 00730

720

950

Helsinki 00510

Porvoo 06100

Helsinki 00810

Helsinki 00250

Helsinki 00660

Helsinki 00810

Loviisa

990

Helsinki 00530
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Seuraatko salibandya?

EKylla mEn

Seuraavat kysymykset kysyttiin salibandya seuraavilta vastaajilta.

Kuinka usein seuraat salibandya?

3-5 kertaz veodeszz | 0%

Kaksi kertaa wodesza tatharvemmin | 0 %

0% 10% 20% 30% A0% 0%



Muusalta. Mistd

Radiosta

Internetistd

Mistd yleensd seuraat salibandyotteluita? Saa valita
useamman.

58
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Kenen kanssa kdyt paikan p3illd seuraamassa salibandyotteluita?

Jonkun muun kenen | 0%

Tytts- tai poikaystivin kanss= | 0%

Kawvereiden ja tuttujen 754

HN=8

Mikd sai sinut alunperin seuraamaan salibandya?

Jonkun muun asianinnostamana, minkd | 0%
Ottelutapahtumizza on tunnelmaa | 0%
Kurssin taileirin innostamana | 0%
Tw:std |, lehdests tal Internetist§ saatujen tietojen perustesla . 1000 %

vanhempien tai jonkun perheenjisenen innoittamana | 0%

Seuraava kysymya kysyttiin kaikilta muilta kuin salibandya seuraavilta vastaajilta.
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Seuraatko muita urheilulajeja?

mEyllz WMEn

Mikali vastaaja oli salibandya seuraava vastaaja, kysyttiin hineltd seuraava kysymys edel-

lisen tilalla.
Seuraatko salibandyn lisaksi muita
urheilulajeja?
mKylls WEn

10%

0 %

60



Mitd muuta urheilua seuraat? Voi valita useita.

Muuta, Mitd

Pezdpalio

Tennis

Lazkettelu

Hiihto

leisurheilu

nadkihyppy

Koripallo

Myrkkeily

Jalkapalio

Mikiekko

Mita muuta urheilua seuraat?

Lahes kaikkea urheilua tulee seurattual

Taitoluistelu, Lumilautailu

Lentopallo

Vapaaottelu

ratsastus

vapaapaini

paini
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Miksi seuraat kyseistd urheilua? Voi valita useita.

Jonkin muun takia, minks?

Ottelutapahtumssa on paljon muuta cheistoimintas kuten
kahvilatomintaa

Otreltapahtumssa on hyvatunneima

Otrelutatules TV std

Vahempien tai jonkun muun perheenjisenen innostamana

Kaverit ja tutut seuragvat

Harrastuksen innottamana

Lajista ja otteluista Bytyy paljon tetoa helpasti

Jonkin muun takia, minka?

Viihdyttava laji

Mistd yleensd seuraat muuta urheilua?

Jostain muualts, mistsd 1

e

TW:=td

28

Jostain muualta, mista?

lehdista
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Haluaisitke lis33 tietoa salibandyotteluista

mEkylla mEn

Missd medioissa haluaisit kuulla lisdd salibandyotteluista?

TW:std
Sosizalises=a mediazsa

Salibandyseurojen
verkkosivuilla

Lalibandyliigan verkkosivuilla

Suomen salibandyliiton
verkkosivuilla

Sanomz- j3 ailkakausilehdizsa

Radiozsa

Jo=sain muualla, miss3
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Mikd saisi sinut kdymadn useammin salibandyotteluissa?

Tunnelma salibandyotteluissa olisi parempi _ B
Ottel utapahtuman cheistoiminnat olisivat _ -
parempia '
COttelupaikkojen sijainnit _ 11
jokin muu, miks _g

Ottelulippujen hnnat alisivat alhaisemmat F 4
T
[+]

Jokin muu, mika?

timmit tanssitytot!

Tieto |I6ydettavissa paremmin; nyt kayn kat-

somassa "kotiseuran" sivuilta

lastenhoitaja

Parempi pelien markkinointi

Kavereiden innostus lajista

Jos olisi henkilokohtainen kytkenta, esim lapsi

tai mies pelaisi

jos ystavani tai joku perheenjasen seuraisi, yk-

sin ei tulisi mentya

jos salibandysta olisi muutkin ihmiset kiinnos-
tuneita ja otteluita naytettdisiin enemman

tv:ssa, olisin varmaan kiinnostuneempi!
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Mika vaikuttaisi siihen, ettd salibandyn seuraamisesi lisdéntyisi?
Salibadyliiton verksivujen parantaminen
Salibandyliigan verk.sivujen parstntaminen

Salibandyseurojen verkkosivujen parantaminen

Salibandyotteluita pystyisi seuraamaan enemman ilmaiseksi TV:st3

Uutisoinnin lis§8minen

N=25

Ei mikaan ylla olevita vaan jokin muu, miké?

perheen tai ystavan pelaaminen

timmit tanssitytot

perheen tai ystavan pelaaminen

Oman kaupungin menestyminen la-

jissa

Fanituotteet! esim. Fanipelipaidat

johon on painettu nimi

Jotain muuta kommentoitavaa kuten parannusehdotuksia salibandyotteluista tiedotta-

miseen.

mainoksiin timmeja tanssityttoja

Keskitytdaan tiedottamisessa pelin tapahtumiin. Ei "revita" [66ppiotsikoita

aaritapauksista tai tuomaritoiminnasta. Positiivista tiedottamista...

Tuntuu, ettei salibandyssa ole ketdaan "tunnettua pelaajaa”, jonka innoitta-
mana lahtisi katsomaan salibandya. Otteluita ei mydskaan nayteta kuin mak-
sullisilla kanavilla, jolloin ei-lajin harrastajat eivat nde otteluista kuin pienia

patkia esim. urheiluruudussa.

Varsinki monet ty6- ja kaveriporukat tuntuvat pelaavan omaksi ilokseen sali-

bandya, jolloin voisi otteluiden tiedottamista tehda ehka heidan kauttaan..
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Infottaisiin samalla tavalla uutisissa ja lehdissa, kun esim. jalkapallosta tai

jaakiekosta
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Liite 4. Tulokset kyselylomakkeesta kaksi

Tka
Vastanneiden ikdjakauma
45 %
413
0%
35 %
0%
6%
=%
0%
15% 153
15%
10%
S5 4%
0% 0%
alle 15 1624 2535 36-45 4655 5654 yli 64
N=27
Sukupuoli
Vastanneiden sukupuoli
m Mies B Mainen
N=27
Asuinkunta ja postinumero
Asuinkaupunki
80 %
TFO%
70%
60 %
50 %
40 %
30 %
20%
10 % 75 1% %
4% 4% .
0%
Helzinki Espoo Vantas Wihti Tervalampi Porvoo Kuopio
N=27
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Kaupunki | postinumero
HKI 00410
HKI 00420
HKI 00320
HKI 00250
HKI 00640
Vantaa 01420
Porvoo 06100
HKI 00920
HKI 00880
HKI 00430
HKI 00430
HKI 00930
HKI 00930
HKI 00930
HKI 00930
Espoo 02200
HKI 00680
HKI 00950
HKI 00970
HKI -
Espoo 02120
Kuopio 70100
Tervalampi | 03220
Vihti 03220
Tervalampi | 03220
HKI 00710
HKI 00260
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Lipputyyppi

Lipputyyppi

11%

0%

0%

Kausikortti Kertalippu Kertalippu paikan Vapzalippu Vapaakortti

ennakkoon paaka N <37

Mikd sai sinut tulemaan seuraamaan ottelua?

4%

o
Hamrastus Perheen)dzen tahtol seuraksl  Kinnostus saihandya kohtaan Jokan musu
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Jokin muu, mika

Minkd muu sai sinut tulemaan seuraamaan ottelua?

2%

15%

10%

5%

0%
LEhenen pelaamas=a Tyon takia Jokdn muu

Mistd sait tietoa salibandyottelusta?

45%
38%

40%

35%

30%

24%

25%
20% 18 %
15%
10%

5% %

Salibandyliiton Salibandyliigan Seuran Harrastuksen Kavereilta ja Sanoma- tai Jostain muualta,
verkkosivuilta verkkosivuilta verkkosivuilta kautta tuttavilta aikakausilehdista mista

N=27

Jostain muualta, mista?

Katsoin tyopaikkani varausjirjestel-
masta
pelaajalta
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Oliko tietoa ottelusta helppoa loyt3s?

mKylla mEi

Miksi?

mainos lehteen (paikallislehdet)

Tailld nikee hyvin tiedon tulevista otteluista

Salibandyliigan kotisivuja tulee usein seurattua ja sielld ottelutiedot ovat hyvin na-

kyvilld

internetista 16ytyy helposti

Kaveri informoi

sivut suoskkivalikossa

netista liigan sivuilta

Kun tietdd mista etsii

Netista

seuraan lajia sdannollisesti

en osaa sanoa - en kysellyt, tulin vain
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Miten koit ottelutapahtumaan liittyvat asiat ennen ottelua?
Ottelun ennakot seurojen verkkosivuilla

E0%

0%

40% M Erittdin tyytywainen
W Tyytyvainen

30% M En osaa sanoa
W Tyytymatdn

0% B Erittdin tyytymatan

10%

0% - N=28

Yhteen lomakkeeseen annettu kommentti: 2: SSV 5:NST

Miten koit ottelutapahtumaan liittyvit asiat ennen ottelua?
Ottelun ennakot paikallismediassa

0%
0% 48 %
A0% W Erittdin tyytyvainen
H Tyytyvainen
30% W En os3a sanoa
20% W Erittdin tyytym dtdn
10%
0% N=27

0%
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Miten koit ottelutapahtumaan liittyvit asiat ennen ottelua?
Pysékdintialueen

EO0%
0%
40% B Erittain tyytyvainen
B Tyytyvainen
30% W En osaa sanca
B Tyytymatdn
0% N Erittain tyytymatan
10%
0%
0% - M=27
Miten koit ottelutapahtumaan liittyvit asiat ennen ottelua?
Sisddnkaynnin sujuvuus
B0%
50%
M Eritiain tyytyvainen
40%
B Tyytyvainen

B En osaa sanoa

B Tyytymatdn
20%

W Erittain tyytymatén

0% -
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Miten koit ottelutapahtumaan liittyvit asiat ennen ottelua?
Lipunmyynnin sujuvuus

B0%

0%

40% W Erittdin tyytyvainen

B Tyytyvdinen
30% ¥ En osaa sanca
B Tyytymatdn
20% W Eritt&in tyytymaton
10%
N=27
0% -
Miten koitottelutapahtumaan liittyvat asiat ennen ottelua?
Oheistominta tapahtumapaikalla esim. kahvilatoiminta
B0%
50%
s B Erittain tyytyvainen
W Tyytyvainen
30% B En osaa sanoa
B Tyytymatin
o B Erittéin tyytym&tén
10%
N=2B

0% -

Yhteen lomakkeeseen annettu kommentti: 4 Kahvila, 1 ei muuta

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvit asiat?
Tunnelma ottelussa

B0%
50%
a0 M Eritt&in tyytyvainen
M Tyytyvainen
30% M En osaa sanoa
M Tyytymaton
0% W Eritt&in tyytym&tdn
10%
0% M=26
0% -
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20% -

0% -

20%

0% -

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Yleisén vuorovaikutus

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvit asiat?
Kotijoukkueen pelaajien taistelutahto

0%

54 %

75

M Erittdin tyytyvainen
| Tyytyvainen

M En osaa sanoa

m Tyytym aton

W Eritt3in tyytymaton

M Eritt3in tyytywdinen
W Tyytywidinen

M En osaa sanoa

m Tyytym &t én

M Eritt3in tyytym 3tén



T0%

20%

0%

20%

0%

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Vierasjoukkueen pelaajien taistelutahto

B3 %

M Eritt&in byyhyvainen
W Tyytywdinen

M En osaa sanoa

W Tyytymatin
W Erittdin fyytym &tén

N=27
0%
Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Pelaajien kdyttaytyminen
52%

MW Eritt3in tyytyvainen
W Tyytyvainen
M En osaa sanoa
W Tyytym&tin
W Erittain tyytym atin

0% N =27
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20%

0% -

20%

0% -

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Valmentajien kdyttaytyminen

M Eritt3in tyytyvainen

W Tyytywdinen

M En osaa sanca

m Tyytymtan

W Eritt3in tyytym aton

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Yleison kannustus

M Erittdin tyytyvadinen

W Tyytyvainen

W En osaa sanoa

W Tyytym &tdn

W Erittdin tyytymatin

=27
0%
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Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvit asiat?
Ottelun selostukset

0%

M Erittain tyytyvainen
m Tyytywdinen

30%

M En osaa sanoa
M Tyytyma&ton
M Eritt3in byytymatdn

0%

0%

0% -

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Musiikki ottelutapahtumassa

0%
50%
A0% M Erittdin tyytyvainen
| Tyytyvainen
30% M En osaa sanoa
W Tyytym ton
2% M Eritt&in tyytymatdn
10%
MN=27
0% -
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Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Adnentoisto

0%
50%
0% M Eritt&in tyytyvainen
W Tyytywainen
30% M En osaa sanoa
W Tyytym aton
0% M Eritt &in tyytymatsn
10%
M=27
0%

Yhteen lomakkeeseen annettu kommentti: kovalla

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?

Tulostaulu

T0%
e0%
50 %

M Eritt&in tyytyvainen
a0 W Tyytyvainen

M En osaa sanca
0% m Tyytym&tan

W Erittdin tyytym atin
20 %
10%

0% MN=27
0%
Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvit asiat?
Jarjestyksen valvonta
s 56 %
S0%
a0 W Eritt3in tyytyvainen
B Tyytyvainen
I0% B En osaa sanca
B TyytymEton

0% W Eritt&in tyytym &tan
10%
0% 0% N = 2?
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20%

0%

0%

Miten koit muut ottelutapahtumaan liittyvat asiat?
Turvallisuus ottelutapahtumassa

56 %

M Erittain tyybyrvdinen

W Tyytyvainen

M En osaa sanoa

B Tyytymaton

M Erittain byytymatdn

0 % 0 %

Suosittelisitko muille salibandyottelutapahtumaan osallistumista?

MW Ehd ottomasti

=yl
mEhks

HER

M En mizz33n tapauksessa
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Miten kehittiisit salibandyottelutapahtumaa?

Yleisokilpailuita, kotihallin vaiihto, pelaajaesittelyitd, junioripelid eratauoilla. Koululais-

tempauksia.

Fanituotteita, tekstiviestimainonta, some-sitoutumista, facebook yms.

Enemmin parkkipaikkoja, lumet voisi aurata, vapaalippuja, kahvilapalvelujen kehitta-

minen, viitkonloppupelien aikaistaminen!

Pelipaivana voisi olla myos A-junnujen ja naisten peli

Yleis6d pitaisi jostain saada lisda niin tapahtuma olisi hienompi seka pelaajille ettd kat-

sojille ja kahvilalle.

Pelaajahaastatteluja ennen ja jilkeen ottelun

Pitdisi pyrkid saamaan enemman katsojia peleihin. Ennen peleja mielenkiintoiset enne-
kot seurojen verkkosivuille. Sinne voisi my0s joskus lisitd videopitkid esim. jotain
haastatteluja. Tehdd mahdollisimman halvaksi peli katsojille. Jakaa yllatyspalkintoja
muutamalle katsojalle. Esim joku tulosveikkauskilpailu katsojien kesken joka pelissi ja

oikein vastanneiden kesken jakaa joitakin palkintoja.

Katsojia voisi houkutella enemmain esim mainoksilla, enemmain kannustusta

SSV:n halli ITA-HELSINKIIN, SSV:n junioreita bussilasteittain huutamaan

Musiikki on aika kovalla lapset tarvitsevat korviin suojat. Musiikkivalinta voisi olla mo-

nipuolisempi. Hallin sijainti - voisi olla Itdhelsingissa

Rakentaisin uuden hallin Ita-Helsinkiin.

kunnon eritauko-ohjelmaa (ei 6-v. laukomassa itsensa pituisella mailalla puolikentasta
reikdin maalissa...), videotaulu uusintoja & hidastuksia varten, huippusalibandypelaaja-

taustan omaavia tuomareita , pasilaan parkkipaikkoja, kuulutuksiin lisdd taustatietoja

eratauko-ohjelmaa enemmin mainontaa, juttuja hesarissa & paikallislehdissd -> enem-

min yleis6d ~ musiikki on aika kovalla  hyvi kun on alkoholitarjoilu

Mitadn ei ole tehtdvissa.

jotain ohjelmaa myos eratauoille

liian vaisua, jotain kilpailuja taukojen aikana
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