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Taman opinndytetyon aiheena on ottelutapahtuman kehittdminen. Tyd sai alkunsa
Rauman Salban ja minun yhteisesta ideasta.

Tyon tarkoituksena oli jarjestdd raumalaiselle salibandyseura Salballe asiakastyyty-
vaisyyskysely ja sen avulla kehittdd heidan ottelutapahtumiaan. Salba ei ollut kos-
kaan ennen jarjestanyt asiakastyytyvaisyyskyselya, joten aihe oli ajankohtainen.

Opinndytetyon alussa kerrotaan hieman salibandyn historiasta, salibandysté yleisesti
urheilulajina ja Rauman Salbasta. Tyon kasitteellinen viitekehys on itse suunniteltu
ja sen ideana on ottelutapahtuman kehittdminen. Opinndytetyon teoria késittelee ta-
pahtumaprosessia ja urheilumarkkinointia. Opinndytetyon tavoitteena oli antaa Rau-
man Salballe ideoita kehittda ottelutapahtumiaan asiakastyytyvaisyyskyselyista saa-
dun informaation avulla.

Empiirisessd osassa kerrotaan asiakastyytyvaisyyskyselyn jarjestamisesta ja kdydaan
lapi siitd saatuja tuloksia. Tulosten perusteella tehtiin johtopaatoksia, yhteenveto ja
annettiin toimintasuosituksia Rauman Salballe. Tydn liitteend on suunnittelemani ja
jarjestamani asiakastyytyvaisyyskysely.

Tyon lopputulos on mielestani todella onnistunut ja uskon siita olevan tulevaisuudes-
sa Rauman Salballe paljon hyotya ottelutapahtumien suunnittelussa.
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The subject of this thesis was the development of a match event. The author of this
thesis and floorball team Salba invented a subject to this thesis together.

The purpose of this thesis was to organize a customer satisfaction survey to Rauman
Salba and help them to development their match event with information came out
from survey.

In the first parts of this thesis there will be information about floorball in general, its
history and Rauman Salba. The conceptual framework of this thesis is my own and it
is trying to combine all parts of this thesis. Theoretical part deals with issues such as
sports marketing and event process. The objective was to give some good advice to
Rauman Salba on how they can develop their match event.

Empirical part talking about how to arrange the customer satisfaction survey to
Rauman Salba and present the results of the survey. Conclusions and summary will
be made based on the results and also some recommendations for action will be giv-
en to Rauman Salba.

I think that the end result of this thesis is successful and | hope that this thesis will
help Salba to develop their match events in the future.
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1 JOHDANTO

Salibandy on Suomessa noussut tuntemattomuudesta Suomen toiseksi harrastetuim-
maksi joukkuelajiksi reilussa 25 vuodessa. Raumalla salibandyn lippulaivana toimii
salibandyn erikoisseura Salba. Salban miesten edustusjoukkue pelaa kaudella 2012 -

2013 miesten divarissa, joka on Suomen toisiksi korkein sarjataso.

Opinndytetyoni aihe kehiteltiin yhdessd Rauman Salban miesten edustusjoukkueen
managerin Jarkko Niemisen kanssa. Molempien osapuolten mieltymykset ja tarpeet
kohtasivat asiakastyytyvaisyyskyselyn jarjestamisessa ja sita kautta Salban otteluta-

pahtumien kehittdmisessé.

Asiakastyytyvéisyyskyselyt jarjestettiin kahdessa Salban runkosarjan kotiottelussa
helmikuun lopussa ja maaliskuun alussa 2012. Tyoni tarkoitus oli kyselyistd saadun
informaation avulla antaa toimintasuosituksia ja auttaa Rauman Salbaa kehittdmaan

ottelutapahtumiaan.

Opinnaytetyoni toisessa luvussa kdyn lapi salibandyn historiaa ja salibandya lajina.
Luvussa kerrotaan myds Rauman Salbasta urheiluseurana. Kolmas luku kay lapi eri-
laisia tapahtumia ja tapahtumaprosessia. Neljannessa luvussa paneudutaan urheilu-
markkinointiin ja viidennessd luvussa kayn lapi tyoni viitekehystd, joka on itse ra-
kentamani. Viitekehys on rakennettu tyon teorian ja empiirisen osan pohjalta. Empii-
risessa osassa kerron asiakastyytyvaisyyskyselyn jarjestamisesta ja kayn lapi siita
saatuja tuloksia. Tulosten perusteella teen johtopaatoksia ja yhteenvedon sekéd annan

toimintasuosituksia Rauman Salballe.

Uskon, ettd opinndytetyOni tavoitteet tayttyivat ja tyodsta on tulevaisuudessa hyotyé
Rauman Salballe ja toimintasuositusteni avulla pystytdén kehittdmaan parempi otte-
lutapahtuma. Tdman kaltaisesta projektista oli hy6tyd myds minulle ja tyén aikana
opin paljon uutta tietoa, josta on mahdollisesti hyotya tulevaisuuden tyoelaméssa.



2 SALIBANDY JA RAUMAN SALBA RY

Salibandy on yksi suosituimmista liikunta- ja urheilulajeista Suomessa. Se tavoittaa
suomalaisten liikuntatottumuksia késitelleiden tutkimusten mukaan 350 000 harrasta-
jaa joka vuosi, ollen jalkapallon jalkeen selkeésti harrastetuin joukkuepeli. TyOpaik-
ka- ja harrasteliikunnan liséksi salibandy on nykyadn myos vakavasti otettava Kil-
paurheilumuoto. Kauden 2010 - 2011 p&attyessa salibandylla oli noin 47 000 lisens-
sipelaajaa Suomessa. Salibandy on siis jatkanut huimaa kasvuaan myés 2000-luvulla,
silld vuosituhannen alussa Suomessa oli reilut 29 000 lisenssipelaajaa. (Kulju &
Sundgvist 2002, 43; Korsman & Mustonen 2011, 55.)

Salibandy on kehittynyt viimeisten kymmenien vuosien aikana valtavasti ja sen myo-
td myos kilpailu lajin kansallisella ja kansainvélisella huipulla on kiristynyt. Suomen
modernissa liikunta- ja urheiluhistoriassa on ainutlaatuista, etta uusi laji saa viidessa-
toista vuodessa yli 30 000 rekisteroityd pelaajaa ja kymmenkertaisen maaran harras-
tajia. Salibandy vaatii pelaajalta paljon ja tietyt perusvaatimukset kuten monipuoliset
fyysiset ominaisuudet, hyvat lajitaidot ja pelikasitys seka henkinen vahvuus ovat sa-
libandypelaajalle valttamattomid. Salibandy on ennen kaikkea taitolaji, jossa yksilon
valmiudet toimia jatkuvasti muuttuvissa pelitilanteissa ovat keskeisessa asemassa.
(Kulju & Sundgvist 2002, 36; Korsman & Mustonen 2011, 9.)

2.1 Salibandyn historia

Salibandy on sahlyst& kehitetty kilpailumuoto. Salibandyn lajihistoria on suhteellisen
Iyhyt, sillé lajia on nykyisessd muodossaan pelattu vasta hieman reilut 30 vuotta. Sa-
libandyn historian alkuvaiheet juontavat juurensa 1950-luvun Pohjois-Amerikkaan,
missé jadkiekosta kehiteltiin nuorille ja eri olosuhteisiin soveltuvaa versiota. Peliva-
lineind toimivat nykyisté salibandypalloa muistuttava muovinen reikapallo ja koko-

naan muovista tehdyt mailat. (Korsman & Mustonen 2011, 15.)

Ensimmaisid todellisia merkkeja tulevasta salibandystd nahtiin Ruotsissa, jonne
opiskelijat toivat pelivélineitd Hollannista 1968. Laji nousi nopeasti suosituksi eten-

kin opiskelijoiden keskuudessa. Pelivalineend toimi aluksi kiekko, mutta se muutet-



tiin melko nopeasti palloksi. Pelille laadittiin myds omat s&&nnot, jotka saivat vaikut-
teita niin kaukalopallosta kuin jadkiekostakin. N&in syntyi laji jota alettiin kutsua ni-
meltd innebandy (suomeksi salibandy). Maailman ensimmainen salibandyseura oli
nimeltdén Sala IBK ja se perustettiin 1979 Ruotsissa. (Kulju & Sundqvist 2002, 37;
Korsman & Mustonen 2011, 15.)

Suomeen salibandyn toi Ruotsista késin toiminut unkarilainen Andras Czitrom. Hén
markkinoi lajia kouluissa ja oppilaitoksissa, joissa laji saavutti nopeasti huiman suo-
sion. Salibandy liikutti ihmisi& jo alkutaipaleellaan samoista syista kuin nykyaan. Se
on hauskaa, helppoa ja halpaa. Lajia kutsuttiin aluksi yliopisto-opiskelijoiden kes-
kuudessa séhlyksi, koska lajilla ei ollut vield selkeitd saantdja. Salibandyn suosio
kasvoi aina vuoteen 1985 asti rajahdysmaisesti. Vuonna 1985 Suomen Salibandylii-
ton perustamiskirja jatettiin yhdistysrekisteriin, jonka jalkeen salibandyn organisointi
urheilulajiksi alkoi. (Korsman & Mustonen 2011, 16.)

Suomessa salibandyn sarjatoiminta kaynnistyi Helsingin yliopistossa Raimo Sarka-
man johdolla. Sarjatoiminta levittaytyi nopeasti myds muihin yliopistokaupunkeihin
Tampereelle, Jyvéaskylaan ja Turkuun. Ensimmaiset SM-kilpailut jarjestettiin 1983
Opiskelijaliitto OLL:n toimesta. Suomen Salibandyliiton perustamisen jalkeen 1985
salibandya alettiin organisoida todelliseksi kilpaurheilulajiksi. Ensimmaéinen viralli-
nen SM-sarja pelattiin kymmeneen joukkueen voimin kaudella 1986-87. Mestariksi
Kruunattiin Manse United Tampereelta. Seuraavana vuonna seuroja oli jo 26 kappa-
letta ympéri Suomea. Naisten SM-sarjatoiminta aloitettiin vuonna 1988 ja juniorien
1991. (Korsman & Mustonen 2011, 16.)

Salibandysta tuli virallisesti kansainvalinen laji 28. péivéd syyskuuta 1985. Ensim-
mainen maaottelu pelattiin Suomen ja Ruotsin valill4 Sollentunassa Ruotsissa. Kan-
sainvélinen Salibandyliitto (The International Floorball Federation) perustettiin 1986
ja uutena maana tuli mukaan Sveitsi. Ensimmaiset arvokisat (EM-Kkisat) jarjestettiin
vuonna 1994 Helsingissd. Mukana oli kahdeksan maata ja Ruotsi voitti finaalissa
Suomen. Ensimmaéiset MM-Kisat jarjestettiin Ruotsissa 1996, jolloin myds EM-kisat

jaivét kansainvalisesté kilpailukalenterista pois. (Korsman & Mustonen 2011, 17.)



Nykyaan salibandyll& on yli 1,5 miljoonaa harrastajaa eri puolilla maapalloa. Rekis-
teroityja pelaajia oli vuoden 2010 lopussa noin 280 000, jotka pelasivat 4158:ssa eri
seurassa. Salibandy on levinnyt pohjoismaista Keski-Euroopan kautta kaikille maa-
ilman mantereille Afrikkaa lukuun ottamatta. Filippiinit oli vuoden 2011 alussa Kan-

sainvalisen Salibandyliiton jasenmaa numero 54. (Korsman & Mustonen 2011, 18.)

2.2 Salibandyn s&annot

Salibandy on maalintekopeli ja ottelun voittaa aina enemmén maaleja tehnyt jouk-
kue. Jos ollaan tasatilanteessa viela 60 minuutin jalkeen, pelataan viiden minuutin
jatkoaika, jonka aikana ensimmadisen maalin tehnyt joukkue voittaa. Jos maaleja ei
synny, peli paattyy tasan ja pisteet jaetaan. Salibandyssé ottelunvoittaja saa kaksi pis-
tettd ja h&vidja jaa pisteittd. Tapahtuipa ratkaisu sitten normaalilla peliajalla tai jatko-
ajalla. Tasapelissa kumpikin joukkue saa yhden pisteen. (Suomen salibandyliiton

www-sivut 2012.)

Salibandyn pelikenttd on kooltaan 40 x 20 metri& ja sitd ymparoi Kansainvélisen Sa-
libandyliiton hyvaksyma kulmistaan pyoristetty kaukalo. Kentan pienin sallittu koko
on 36 x 18 m ja suurin 44 x 22 m. Kentan pintamateriaalina toimii parketti tai syn-
teettinen mattoalusta. Salibandymaalit ovat kooltaan 115 x 160 senttimetrid. (Suo-

men salibandyliiton www-sivut 2012.)

Salibandyssa peliaika riippuu sarjajarjestelmasta ja — tasosta. Korkeimmilla sarja-
tasoilla pelataan 3 x 20 minuuttia, jossa kello pysdytetddn jokaisesta katkosta. Junio-
ri- ja harrastesarjoissa pelataan 3 x 15 minuutin peliaika, eika kelloa pysayteta ly-
hyimpien katkojen aikana. Otteluiden kolme viimeistd minuuttia ovat kuitenkin te-

hokasta peliaikaa. (Suomen salibandyliiton www-sivut 2012.)

Otteluihin saa nimetd 20 pelaajaa, jotka on myds merkittdva ottelun poytékirjaan.
Kentélla saa olla kuusi pelaajaa, joista yksi on usein maalivahti. Joukkueella tulee
olla myds ennen ottelua nimetty kapteeni. Vaihtoja ei ole rajoitettu, vaan joukkue saa
vaihtaa pelaajiaan niin usein kuin tarpeellista. Otteluissa on aina mukana kaksi tasa-

arvoista erotuomaria. (Suomen salibandyliiton www-sivut 2012.)
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Pallon mennessé laidan yli jatketaan pelid sisd&anlyonnilld. Sisaanlyonti tapahtuu lai-
dan vieresté ja sen joukkueen toimesta, joka ei toimittanut palloa laitojen yli. Muita
yleisimpia pelin jatkamistapoja salibandyssé ovat vapaalyonnit. Vapaalyontid edel-
Iyttd4 aina vastustajan rike. Yleisimpia rikkeitd salibandyssé ovat vastustajan mailaan
lydminen, potkaiseminen, painaminen, nostaminen tai kiinnipitdminen. My0s korke-
alla mailalla pelaaminen, kadelld pelaaminen ja vastustajan tyontdminen ovat rikkeen
arvoisia suorituksia. Rikkeen ollessa torkeéd voidaan siitd myos viheltaa kahden tai

jopa viiden minuutin rangaistus. (Suomen salibandyliiton www-sivut 2012.)

2.3 Salibandyn vilineet

Salibandyn harrastaminen ei vaadi suurta taloudellista panostusta, joten se on kaikille
helppo laji harrastaa. Alkuun paastaan normaalilla sisaliikuntavarustuksella, saliban-
dymailalla ja salibandypallolla. Kilpaurheiluun siirryttéessa tulee kuitenkin myds va-
rusteisiin panostaa, silla hyvin valitut ja laadukkaat varusteet tekevat harjoittelusta
mielekkddmpéaa ja turvallisempaa niin itselle kuin my6s kanssapelaajille. (Korsman
& Mustonen 2011, 25.)

Salibandypallo painaa 23 grammaa ja on ldpimitaltaan 72 millimetrid. Pallossa on 26
reik&4 ja sen pinta on golfpallon tapaan kuopikas. Pelipallon viralliset vérit ovat val-
koinen, kirkkaanpunainen ja vaaleankeltainen. Salibandymailan tulee olla valmistettu
muovista, lasikuidusta tai muista synteettisista materiaaleista. Mailan lavan kéayryys
saa olla enintddn 30 millimetrid. Kenttapelaajilla pakollisena varustuksena ovat mai-
lan lisdksi lyhythihainen numeroitu paita, lyhyet housut, kengat ja pelisukat. Maali-
vahtien varusteet voivat vaihdella paljonkin, mutta pakollisia varusteita maalivahdille
ovat numeroitu paita, pitkat housut, IFF:n hyvaksyma ja merkitsem& kasvosuojus
sekd kengét. (Korsman & Mustonen 2011, 25 - 26.)

2.4 Rauman Salba ry

Rauman SalBa on vuonna 1993 perustettu salibandyn erikoisseura. Toiminta-

ajatuksena on raumalaisen salibandytoiminnan kehittdminen kaikki ikaryhmat huo-
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mioiden. Kausi 2012 — 2013 on seuralle juhlavuosi, sille se on sille sen kahdeskym-
menes toimintavuosi. Vuosien saatossa seura on kasvanut kaveriporukasta jo liki 300

lisenssipelaajan seuraksi. (Salban www-sivut 2012.)

SalBalla on talla hetkell& Suomen salibandyliiton virallisissa sarjoissa 10 joukkuetta,
seké perheen pienimmille suunnattu salibandykoulu. Tdman lisdksi Salba vetdd myos
miesten ja naisten harrastekerhoja. Miesjoukkueita pelaa virallisissa sarjoissa kaksi,
naisjoukkueita yksi ja juniorijoukkueita seitseman. Naisten ja miesten harrasteryhmé
joukkueet eivat pelaa Suomen salibandyliiton virallisissa sarjoissa. Seuran lippulai-
vana toimii miesten edustusjoukkue, miehet pelaavat kaudella 2012-13 divaria. (Sal-

ban www-sivut 2012.)

SalBa on kehittyvé salibandyn erikoisseura. Salban toimintatapoihin kuuluu asioiden
tekeminen vakavasti, mutta pilke silmdkulmassa. Urheilu ei saa olla liian vakavaa,
vaan paaosassa on yhteinen hauskanpito ystavien kesken. Salba haluaa tarjota nuoril-
le urheilijoille liikunnallisen elamantavan ja yhteenkuuluvuuden tunteen. Tavoittee-
na on mahdollistaa niin puhdas harrastustoiminta kuin myos kilpailutoiminta niille
joiden tavoitteet ovat kilpailullisissa asioissa. SalBa haluaa olla mukana tukemassa ja
ohjaamassa lapsia sekéd nuoria heidan polullaan kohti urheilullisempaa elaméntapaa.
Aikuiseksi varttuneille Salba tarjoaa mahdollisuuden harrastaa lajia joko kilpailu- tai

harrastusmielessé. (Salban www-sivut 2012.)
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3 TAPAHTUMA

“Jos tapahtuma on jarjestamisen arvoinen, on se aina vahintaankin hyvan jarjesta-

misen arvoinen.” (Vallo & Hayrinen 2010, 59.)

Tapahtuma on englanniksi event, joka taas puolestaan johtaa juurensa latinan kielen
verbistd evenire. Se on johdanne sanasta eventus, joka tarkoittaa tulosta eli jotain,
mitd saadaan aikaiseksi. Tastd voidaan paatelld, ettd tapahtuman tarkoituksena on
saada tulosta aikaan, olipa kyseessd mika tapahtuma tahansa. (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 38.)

Tapahtumia voidaan jarjestaa eri tavoin ja moniin eri tarkoituksiin. Tapahtuma voi
olla yhtd hyvin asiatapahtuma, viihdetapahtuma tai jonkinlainen yhdistelma niista.
Tapahtuma on mahdollista toteuttaa itse alusta loppuun tai se on mahdollista ostaa
raataloityné ulkopuoliselta tapahtumatoimistolta. (Vallo & Hayrinen 2010, 57.)

Tapahtuman jarjestaminen voidaan ajatella projektin kaltaiseksi prosessiksi. Tapah-
tumaprosessi auttaa tapahtumanjarjestdjaa erittelemaan sen monitasoiset vaiheet. Ta-
pahtumaprosessi etenee normaalin projektin tapaan aina vaiheittain. Tapahtuman
idean keksimisen jalkeen tapahtumaprosessista voidaan erotella seuraavat vaiheet:
tavoitteiden maarittely, suunnittelu, toteutus ja jalkimarkkinointi. (liskola & Kesonen
2004, 8.)

Kuvio 1. Tapahtumaprosessin vaiheet. (liskola & Kesonen 2004, 8.)
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3.1 Tapahtumatyypit

Jokainen tapahtuma on aina omanlaisensa ja jarjestjansa nédkoinen. Niinpa voidaan-
kin ajatella erilaisia tapahtumia olevan yhtd paljon kuin niiden jarjestdjia, eli lahes
lukematon maaré. Eri tapahtumilla on kuitenkin aina myds yhteisia piirteita ja niinpa
tapahtumat voidaan luokitella siséllon mukaan paasaantoisesti asiatapahtumiin, viih-

detapahtumiin tai niiden yhdistelmiin. (Vallo & Hayrinen 2010, 57.)

Yleisimpiéa viihdetapahtumia Suomessa ovat erilaiset urheilu-, musiikki- ja kulttuuri-
tapahtumat. Viihdetapahtumien pééasiallinen tarkoitus on viihdyttdd ihmisia, siksi
onkin tarkedé, ettd niitd suunnitellaan aina asiakkaan etujen mukaisesti. Viihdetapah-
tumat voidaan toteuttaa monella eri tyylilla, eik& niille ole méé&ritelty mitaan tiettya
kaavaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 93 - 96.)

Asiatapahtumat sen sijaan tarjoavat paasaantoisesti asiapitoista tietoa ja niiden tar-
koitus on aina uuden informaation tarjoaminen. Esimerkkejd asiatapahtumista ovat
yritysten kokoukset ja konferenssit, erilaiset vierailevat luennoitsijat esimerkiksi op-
pilaitoksissa seka tiedotustilaisuudet. Kokoukset voivat olla yleisia tai yksityisia. Yk-
sityiset kokoukset ovat suljettuja ja niihin on asiaa vain kutsutuilla vierailla, mutta
yleisiin kokouksiin ovat kaikki halukkaat tervetulleita. (Harju 2003, 93; Muhonen &
Heikkinen 2003, 93 - 96.)

On olemassa myos tapahtumia, jotka yhdistavat viihde- ja asiatapahtuman elementte-
ja. Tallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi hyvantekevaisyystilaisuudet, erilaiset mes-
sut ja vaikkapa yritysten jarjestamat infotilaisuudet, joihin on siséllytetty jokin esiin-
tyja. (Muhonen & Heikkinen 2003, 93 - 96.)

Tapahtumat voidaan karkeasti erotella myds niiden toteuttamistavan mukaan seuraa-
vaan neljaan ryhmaan: itse rakennettu tapahtuma, ostettu tapahtuma, ketjutettu tapah-
tuma ja kattotapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2010, 59.)
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3.1.1 Itse rakennettu tapahtuma

Itse rakennettu tapahtuma on aina oman organisaation suunnittelema ja toteuttama.
Se vaatii aina kovaa sitoutumista ja valtaisaa tyopanosta, koska itse rakennetussa ta-
pahtumassa kaikki tekeminen on organisaation omilla harteilla. Tarkein, ja usein
my0s haastavin, seikka on 16ytd4 osaava projektipaallikké oman organisaation sisal-
t4. Projektipdallikon tulee olla kokonaisvastuussa projektista, sen suunnittelusta, to-
teutuksesta ja lopputuloksesta. Projektipéallikolla onkin itse rakennetussa tapahtu-
massa kaikkein vaativin rooli. Hanen kannattaakin jo projektin alussa kiinnittaa eri-
tyistd huomiota henkilévalintoihin ja motivointiin, jotta saadaan onnistunut tapahtu-
ma aikaiseksi. Itse rakennetun tapahtuman selkein hy6ty on sen edullisuus organisaa-
tiolle. Tassakin asiassa kannattaa kuitenkin muistaa, ettd jos organisaatiosta ei 16ydy
ammattitaitoisia tapahtuman tekijoita, kaytetty tydaika on moninkertainen ulkopuoli-
seen toteuttajaan verrattuna. Tama aika on tietenkin aina pois henkilékunnan omasta
varsinaisesta ty0ajasta ja néin ollen itse rakennetun tapahtuman kustannukset voivat-
kin nousta yllattdvan korkeiksi. (Kauhanen & Juurakko 2002, 33; Vallo & Hayrinen
2010, 59.)

Hyodyt
e valta paattaa itse tilaisuuden luonne ja rakenne
e suunnittelukustannukset jaavét pois
Haitat
e suuri tydmaara ja vastuu
e kokemuksen ja osaamisen puute
(Vallo & Héayrinen 2010, 60.)

3.1.2 Ostettu tapahtuma

Ensimmainen asia joka taytyy ostetussa tapahtumassa ottaa huomioon, on péatos siita
keneltd tapahtuma ostetaan. Sopivan tapahtumatoimiston 16ydyttyd kerrotaan heille
tapahtumasta, sen tavoitteista, kohderyhmaésta ja budjetista. Taman jalkeen tapahtu-
man toteutusidea ja teema tulevat yleensd tapahtumatoimistolta. Toimisto koordinoi

ja usein myos valvoo tapahtumaa, mik& helpottaa oman organisaation tyopanosta
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huomattavasti. Ostetussa tapahtumassa projektipdéllikkd tulee tapahtumatoimiston
puolelta, mutta talle olisi hyvé 10yta4 tyopari myos oman organisaation sisalté ja ndin
sitouttaa omaa organisaatiota tyoskentelemaan tapahtuman hyvéksi. Vaarana ostetus-
sa tapahtumassa onkin, ettd se jad ainoastaan tapahtumatoimiston omaksi markKki-
nointitilaisuudeksi, jos omasta organisaatiosta ei saada tarpeeksi aktiivisesti ihmisia
innostumaan ja ideoimaan tapahtuman hyvéksi. (Vallo & Hayrinen 2010, 60.)

Hyodyt
e raataloity ja mitoitettu omalle organisaatiolle
o ulkopuolisen erityisosaamisen hyddyntaminen
e omat tyot eivéat karsi projektin aikana
Haitat
e kustannukset suuremmat kuin itse rakennetussa tapahtumassa
e oikean sisallon 16ytyminen
e jdrjestelyjen kontrollointi
(Vallo & Hayrinen 2010, 60 - 61.)

3.1.3 Ketjutettu tapahtuma

Ketjutetussa tapahtumassa organisaatio ostaa valmiita tapahtuman osia ja linkittaa ne
yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. Tapahtuman osien linkittamisessa voi kayttaa
my0s tapahtumatoimistoa apuna. On tarkedd, etta eri osaset sopivat hyvin yhteen ja
niistd muodostuu toimiva tapahtumaketju ideaan ja teemaan sopivaksi. (Vallo &
Hayrinen 2010, 61.)

Hyodyt
¢ helppous ja muokattavuus
o kustannukset tiedossa jo etukéteen
Haitat
e osien sitominen toimivaksi kokonaisuudeksi

e organisaation maineen ja brandin saaminen esiin
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e varmistamisen onnistuminen
e siirtymien sujuvuus
(Vallo & Héyrinen 2010, 61.)

3.1.4 Kattotapahtuma

Kun organisaatio jarjestadn oman tapahtumansa jonkin toisen tapahtuman, esimer-
kiksi jadkiekko-ottelun tai musiikkikonsertin, sisalla puhutaan kattotapahtumasta.
Néin ollen tapahtuman teema ostetaan ikaan kuin valmiina. Kattotapahtuman vieha-
tys onkin sen helppous, mutta usein unohtuu, ettd tapahtuma vaatii raatalointia eli
kattotapahtuma tarvitsee aina sisdlleen rakennetun oman tapahtumapaketin ja isan-
noinnin. (Vallo & Hayrinen 2010, 62.)

Hyodyt
¢ helppous ja mukavuus
e teema tulee valmiina
Haitat
e pddorganisaattorin epdonnistumisiin ei voida vaikuttaa
e onnistuneen oman tapahtuman rakentaminen kattotapahtuman sisélle on haas-
tavaa
e varasuunnitelma on pakollinen
(Vallo & Héyrinen 2010, 62.)

3.2 Tapahtuman tavoitteet

“Yrityksen ei tulisi lihted suunnittelemaan ja toteuttamaan mitddn tapahtumia, jos
niille ei selkedsti pystytd mddrittelemddn tavoitteita, joihin pyritddn.” (Muhonen &
Heikkinen 2003, 116.)

Tapahtuman tavoitteen miettimiseen kdytetddn aivan liian harvoin riittdvasti aikaa.

Jokaisella tapahtumalla on ja tulee olla jokin tavoite. llman kunnollista tavoitetta ta-
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pahtumasta kehkeytyy helposti vain pddmaaraton sekamelska, joka harvoin saa ihmi-
sia viihtymaan. (Vallo & Hayrinen 2003, 129 - 130.)

Tapahtumanjarjestdjan tulee selvittaa itselleen ja tyéryhmalleen jo aivan projektin
alussa tapahtuman ensisijaiset tavoitteet. Tavoitteet tulisi asettaa niin, etta niita voi-
taisiin mitata ja niiden kautta tarkastella tapahtuman onnistumista. Tapahtumilla on
usein monia eri tavoitteita, mutta ensisijaiset tavoitteet ovat ne kaikkein kriittisimmat
projektin alkuvaiheessa. Tavoitteiden madarittelemisen jalkeen on helpompi miettid
kaytannon toimia, joilla asetetut tavoitteet pyritddn saavuttamaan. (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 45.)

Erilaisilla tapahtumilla on erilaiset tavoitteet ja esimerkiksi urheilutapahtuman tavoit-
teet poikkeavat aikalailla teollisuusyrityksen tapahtumista. Urheilutapahtumien jar-
jestdjille, esimerkiksi Rauman Salballe, on tapahtumissa tarkeinta turvallinen lapi-
vienti ja hyvé tunnelma. Tapahtuman tavoitteet voivat olla myds konkreettisesti mi-
tattavissa. Esimerkiksi organisaatio jarjestdd uutuustuotteensa lanseerauksen ja aset-
taa tavoitteekseen saada uusia tilauksia. Tallaisen tavoitteen mittaaminen jalkik&teen
on helppoa ja ndhd&an heti ollaanko tapahtumassa onnistuttu vai ei. Tapahtuman ta-
voitteena voi olla my6s varojen keruu tai julkisuuden saaminen jollekin jarjestajan
tarkeana pitamalle asialle. Tallaisia tapahtumia ovat konsertit, urheilutapahtumat tai
muotindytokset. Tapahtuman tavoitteet voidaan jakaa karkeasti kahteen pédaryhmaan:
taloudellisiin tavoitteisiin ja sisallollisiin tavoitteisiin. (Kauhanen ym. 2002, 45.)

Taloudelliset tavoitteet

Tapahtumien ensisijaiset tavoitteet ovat usein taloudellisia. Tulostavoitteet asetetaan
yleensd jo budjetoinnin yhteydessa. Taloudelliset tavoitteet voidaan jakaa kahteen
osaan, valillisiin ja valittémiin. Valittomissa tavoitteissa on tarkoituksena hyotya ker-
takorvauksen tapaisesti suoraan itse tapahtumasta. Urheiluseurojen jarjestamissa
myyjaisissa tai muissa vastaavissa tapahtumissa on yleensa valittomét taloudelliset
tavoitteet. Valillisissa tavoitteissa ei pyritd saamaan itse tapahtumasta taloudellista
voittoa vaan luodaan pohjaa suuremmalle taloudelliselle menestykselle. Esimerkiksi
yritysten jarjestamissa asiakastilaisuuksissa on usein vélilliset taloudelliset tavoitteet.

Uusien asiakas- tai tydsuhteiden 16ytdmisté varten voidaan jarjestéé tilaisuuksia, joi-
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den odotettu takaisinmaksuaika voi olla kuukausia tai jopa vuosia. Valilliset taloudel-
liset tavoitteet ovat aina pitkén aikavélin hankkeita, joiden taloudellinen tulos on tar-
kasteltavissa vasta jalkikédteen. (Kauhanen ym. 2002, 45 - 46.)

Sisall6lliset tavoitteet

Siséllolliset tavoitteet ovat aina merkittavia tapahtumissa, joissa esittéva taide on lii-
keideana. Monissa tapahtumissa ohjelman tasokkuus on lipunmyynnin ja taloudelli-
sen menestyksen ehdoton edellytys. Esimerkkind voisi kayttadd vaikka urheilutapah-
tumia, joissa hyvét vastustajat kerddvat paljon enemman vékeéd katsomoon kuin huo-
not vastustajat. Monissa musiikkitapahtumissa artistien laatu maarittdd suoraan li-
punmyynnin maaran ja ndin ollen tapahtuman taloudellisen voiton. Tapahtumanjar-
jestdjan imagon rakentaminen tai kohentaminen on myos yksi tapahtumien keskeisié
sisallollisia tavoitteita. Puhtaimmillaan sisallélliset tavoitteet ovat keskeisia tapahtu-
missa, joiden tarkoitus on esimerkiksi lisitd kansalaisten tietoisuutta Kierratyksesta

tai jakaa tietoutta terveistd elamantavoista. (Kauhanen ym. 2002, 46.)

3.3 Tapahtuman suunnittelu

“Huolellisen etukdteissuunnittelun merkitystdi onnistuneen tapahtuman luomisessa ei

voi ylikorostaa.” (Kauhanen ym. 2002, 48.)

Suunnitteluvaihe on tapahtumaprosessin eniten aikaa vieva vaihe. Se kuluttaa arviol-
ta noin 75 prosenttia koko tapahtumaprosessiin kéytetysta ajasta (Vallo & Héyrinen
2010, 147). Tapahtumanjarjestajan on tiedettdva aina ennen suunnitteluun ryhtymis-
t4, millaisesta tapahtumasta on kyse. Onko tarkoitus viihdyttéa vai tarjota asiapitoista
tietoa? Se, mihin ratkaisuun kulloisessakin tapauksessa paadytaén, riippuu monista
eri seikoista, kuten tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmastd, aikataulusta, budjetista

sekd oman organisaation osaamisesta ja tyotilanteesta. (Vallo & Hayrinen 2010, 57.)

Hyvé ja huolellinen etukéteissuunnittelu on onnistuneen tapahtuman edellytys, eika
sen arvoa voi Yylikorostaa. Suunnitteluvaiheessa on tarkeédd, ettd kaikki projektiin

kuuluvat henkil6t osallistuvat ja ideoivat tapahtumaa yhdessd. Suunnitteluvaiheessa
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yksikaan ilmaan heitetty idea ei ole turha. Projektipdallikkd saa muilta suunnittelu-
ryhman jaseniltd paljon arvokasta tietoa ja uusia ndkokulmia suunnitteluvaiheessa.
Vain harvojen mielikuvitus riittdd ottamaan huomioon kaikki eteen tulevat kysymyk-
set riittdvan monesta ndkdkulmasta. Uudet ideat voivat myos tuoda projektijohtajalle
idean vaihtoehtoisesta toteutustavasta tai se voi entisestdén vahvistaa vallalla ollutta
ideaa. Tapahtumaa suunniteltaessa on siis otettava huomioon monia eri seikkoja,
joista keskeisimmiksi nousevat: aikataulu, tapahtumapaikka, rahoitus ja budjetointi,
yhteistydkumppanit, tapahtuman markkinointi ja tapahtuman kohderyhma. (Kauha-
nen ym. 2002, 48.)

3.3.1 Aikataulu ja ajankohta

Tapahtuman ajankohdalla on erittain suuri merkitys tapahtuman onnistumiselle. Poh-
dittaessa tapahtuman ajankohtaa tulee lahted liikkeelle siitd, ettd kaikki suunnittelu-
ja tyovaiheet ehditaan toteuttaa ennen tapahtuman alkua. Ajankohdan valintaan vai-
kuttavat esimerkiksi lomakaudet, mahdolliset samaan aikaan jérjestettavat muut ta-
pahtumat. Tapahtuman luonne ja tavoiteltu asiakasryhmé méaérittavat usein tapahtu-
malle suotuisan ajankohdan. Esimerkiksi kesajuhlat pidetaan kesélla ja hiihtokilpailut
talvella. Joskus tapahtuman ajankohtaa voidaan kayttdd myos erikoistumiskeinona
muista Kilpailevista tapahtumista, ja hiihtokilpailut voidaan jérjestaé vaikka keskella
kes&a hiihtoputkessa tai kesdjuhlat talvella esimerkiksi kylpyldssa. Tapahtumien
ajankohtaa suunniteltaessa kannattaa myds pyrkia vélttamaan paallekkaisyyksia, jon-
kun muun samaan kohderyhmaan vetoavan tapahtuman kanssa. Esimerkiksi Salba
pyrkii suunnittelemaan kotiottelunsa niin, etteivat ne menisi paéllekkdin Rauman

Lukon kotiotteluiden kanssa. (Kauhanen ym. 2002, 37.)

Tapahtumien suunnittelu ja toteuttaminen vie paljon aikaa, joten tarkan aikataulun
laatiminen on tarkeda. Aikataulun laatimisessa kannattaa olla riittdvén realistinen ja
silhen kannattaa jattd&d hieman ilmaa mahdollisten, ja todennakdisten, viivastysten
varalle. Aikataulusta tulee myds pitéa kiinni, silla pienikin lipsuminen yleensa kos-

tautuu tapahtuman toteutusvaiheessa. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 70.)
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3.3.2 Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikan tarkein ominaisuus on sen sopiminen itse tapahtuman imagoon ja
luonteeseen. Tapahtumanjarjestdjan on aivan ensimmaiseksi huolehdittava, etta ta-
pahtumapaikka mahdollistaa kaikki etukateen suunnitellut tapahtuman vaiheet ja oh-
jelmat mahdollisiksi jérjestad ja toteuttaa. Tapahtumaan osallistujien turvallisuudesta
tulee huolehtia tarkkaan, ja esimerkiksi sisatilojen enimmaéishenkilomaarat on otetta-
va tosissaan. Tapahtumapaikan tulisi olla yhtd hyvéssad kunnossa myo6s tapahtuman
jalkeen. Tdma on syyta muistaa ainakin ulkoilmatapahtumissa, joissa luonnon vahin-
goittumattomuus on tarkedd. Tapahtumapaikkaa valitessa pitaa ottaa huomioon myds
tilaisuuden luonne ja osallistujat. Arvokkaat tilaisuudet ansaitsevat arvokkaat puit-
teet, kun taas kevyempid juhlia tai liikuntatilaisuuksia kannattaa jarjestdd enemmaén
niille sopivissa tiloissa. Myos liikuntaesteiset ihmiset tulee ottaa huomioon kun mie-
titdén tapahtumalle tapahtumapaikkaa. (Vallo & Héyrinen 2003, 156 - 157; Lampi-
nen 2011, 37.)

Suomi on taynna tapahtumapaikkoja, joten tapahtumanjarjestajan on syytd miettia
muutamia eri vaihtoehtoja missé voisi tapahtumansa jarjestaa ja valita niisté sitten
paras vaihtoehto. Tapahtumapaikkana voi olla miké& tahansa tila, mutta vain harva tila
toimii sellaisenaan. Toisaalta tilasta kuin tilasta voidaan saada kelvollinen sopivalla
somistuksella. Tapahtumapaikan valinnassa on syytd Kiinnittdd huomiota ainakin

seuraaviin seikkoihin:

¢ tilan sopiminen tapahtuman jarjestajan imagoon
e kulkuyhteydet ja paikoitusmahdollisuudet

e tilan sopivuus tapahtuman luonteeseen

e tekniikka ja sen yhteensopivuus

e onko tila jo osallistujien mielestd liian tuttu ja “kulunut”

Tapahtumapaikan valinnassa on hyotya kokemuksesta, jolloin nékee jo ensisilmayk-
selld sopiiko tila tapahtumaan vai ei. Tapahtumapaikan valinnassa melko yleinen vir-

he onkin, ettd valitaan liian suuri tila tapahtuman tarpeisiin. Valittu tapahtumapaikka
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on syyté tarkistaa aina hyvissa ajoin ennen tapahtuman alkua, ettei luvassa olisi epé-
mukavia yllatyksié. (Vallo & Hayrinen 2003, 156 - 159.)

Joskus tapahtumanjarjestdja voi yrittda herattdaa kutsutuissa mielenkiintoa erikoisella
tapahtumapaikan valinnalla. Kyse voi olla esimerkiksi paikasta jonne kutsutuilla ei
muuten olisi mahdollista padstd tai jostakin aivan uudesta paikasta, jossa vield ku-
kaan ei ole ennen vieraillut. Tapahtumakutsussa uusi ja ennen kokematon ja ndkema-
ton paikka voi houkutella kutsuttuja, mutta jarjestdjalle se voi olla kauhun ja suuren
stressin paikka. Yleisimpid ongelmia tapahtumanjarjestdmisessé aivan uudessa pai-
kassa ovat ainakin: tilat eivat valmistu ajoissa, tekniikka ei toimi, henkilokuntaa ja
kalusteita ei ole tarpeeksi. (Vallo & Hayrinen 2003, 160 - 161.)

3.3.3 Rahoitus ja budjetti

Rahoitus ja siihen liittyvat riskit on yksi keskeisimmista asioista lahes kaikissa tapah-
tumissa. Taloudellisia seikkoja on paljon vaikeampi maarittad kuin esimerkiksi ta-
pahtuman tavoitetta, luonnetta tai kohderyhmad. Usein kuuleekin sanottavan, ettei
monimutkaista tapahtumaa pystyisi etukédteen budjetoimaan, mutta tdma ei pida
paikkansa. Kaikki tapahtumat on mahdollista budjetoida hyvinkin tarkkaan ja kaikKki
tapahtumat myos pitdd budjetoida tarkkaan. Budjetissa pysyminen tulisi olla itses-
taanselvyys eikd tavoite. Avain onnistuneeseen ja yksityiskohtaiseen tapahtuman
budjetointiin on selvat tavoitteet ja toimintamallit. (Muhonen & Heikkinen 2003,
120.)

Rahoituksen lahteet voidaan jakaa kolmeen paalohkoon:

1. Organisaation oma rahoitus
2. Tapahtuman tuotot

e péasylipputulot

e myyntipaikkatulot
3. Ulkopuoliset lahteet

e avustus/tuki

e tappiontakaus
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e sponsorit

Yleensé rahoitusta hankitaan monesta eri paikasta ja kovinkaan usein organisaatio ei
parjaa vain omalla rahoituksellaan. Yleisttapahtumat yleensa jarjestetadn maksulli-
sena, jolloin organisaatio saa niista rahaa. Yleison méaara on kuitenkin yksi vaikeim-
min arvioitavia asioita tapahtuman rahoitusta mietittédessé ja niinpa oikea hinnanaset-
telu on erittdin tarkedd. Jos tapahtuma on jarjestetty aikaisemmin, todennédkdinen
yleisomaara on maariteltavissa helpommin, vaikkakaan ei tarkasti. Ulkopuoliseen
rahoitukseen kuuluvat kaikki suoranaiset avustukset tai muu rahassa mitattava tuki,
kuten tavaralahjoitukset. Ulkoisen rahoituksen hankkiminen tuntuu yleensa houkutte-
levalta ja jopa helpoimmalta vaihtoehdolta tapahtuman rahoitusta mietittdessé, mutta
todellisuudessa se on todella vaikeaa. Ulkoisen rahoituksen saaminen edellyttdd am-
mattitaitoista osaamista ja sitkeyttd. Ulkoisen rahoituksen tarjoajat, eli sponsorit, vaa-
tivat myds vastinetta rahoilleen ja niinpé ulkoisen rahoituksen saaminen tulee yleen-
sé aiheuttamaan tapahtumanjarjestdjélle kuluja tavalla tai toisella. Sponsorointi ei ole
hyvéntekevaisyyttd. (Kauhanen ym. 2002, 59 - 60.)

3.3.4 Yhteistydkumppanit

Kun tapahtuman ideoiminen ja suunnitteleminen aloitetaan, pitda jo varsin aikaisessa
vaiheessa miettid sopivia yhteistyokumppaneita tapahtumalle. Y hteistyokumppanit
eivét tietenk&an ole pakollisia, mutta varsin usein niistd on korvaamatonta apua ja
monikaan toteutunut tapahtuma ei olisi ollut mahdollista jarjestad ilman kunnon yh-
teistydkumppaneita. Yhteistydkumppanit voidaan jakaa karkeasti seuraaviin paaryh-

miin;

e tapahtumapaikan omistaja/vuokraisanta

e oOheistapahtumien jarjestajat

o alihankkijat (ravinto, tekniikka, turvallisuus jne.)
e tavarantoimittajat

¢ rahoittajat ja sponsorit
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Y hteistydkumppanien méaéara voi vaihdella rajusti erilaisten tapahtumien vélilla. Ali-
hankkijoita voidaan tarvita varsin véhan, jos ollenkaan, tai sitten runsaastikin. Kan-
nattaa myos miettid mita tilaisuuteen liittyvia oheistapahtumia tai asioita voitaisiin
jarjestéa ja kuka ne voisi toteuttaa. NyKkyisin tapahtuman jarjestdmiseen halutaan en-
tistd enemman sponsoreita. Heille on kuitenkin pystyttava perustelemaan, miksi he
lahtisivat juuri tamén tapahtuman tukijoiksi. Kilpailu sponsoreista on kovaa, mutta
uusille ideoille ja toimintatavoille on jatkuvasti tilaa. Joihinkin paikallisiin tapahtu-
miin on mahdollista saada my6s kunnan taloudellista tukea. Tamé toki vain siina ta-
pauksessa jos kunta on varannut budjettiinsa rahaa sen tyyppisiin hankkeisiin. Suu-
rempiin valtakunnallisiin tapahtumiin jéarjestot pyrkivat saamaan valtiolta taloudellis-
ta tukea tai vahintaéan tappiontakausta. Viimeksi mainittu tarkoittaa sitd, etta kun jar-
jestetty tapahtuma tuottaakin tappiota, valtio kattaa tappion tiettyyn ennalta méaritet-

tyyn summaan saakka. (Kauhanen ym. 2002, 41 - 42.)

3.3.5 Markkinointi

Tapahtuman markkinoinnissa kaytetadn hyvaksi nykyaikaisen markkinoinnin peri-
aatteita ja kilpailukeinoja. Nykyaikainen markkinointi on asiakaslahtdista. Markki-
noinnin tarkein tehtava on selvittdd mita asiakkaat haluavat, ja tdiman jalkeen tarjota
ja tuottaa sité heille. Tarvittaessa markkinointi luo myo6s kysyntéd, hankkii asiakkaita
ja yll&pitaa asiakassuhteita. Kun tapahtumatuote on kiinnostava ja se sopii asiakkaan
tarpeisiin, tiedetadn kohderyhma ja kohderyhman toiveet tapahtumalle, aletaan miet-
tid miten tata toivotunlaista tapahtumaa markkinoidaan heille. Samalla saadaan sel-
ville, minkalaista imagoa ja mainetta tapahtumalle tavoitellaan. (liskola & Kesonen
2004, 53.)

Tapahtuman markkinoinnin avulla koetetaan saada tapahtuma myydyksi. Tapahtu-
man markkinointi kohdistuu osallistujiin, yleis6on, yhteistyokumppaneihin sek&
omaan henkilokuntaan. Kun tapahtuma jérjestetddn useampaan kertaan, kannattaa
tapahtuman markkinoinnissa hyddyntaé aikaisempien tapahtumien tuloksia. Néky-
vyyden liséksi on hyva tarkastella, kuinka paljon yleis6a aikaisemmissa tapahtumissa
kavi ja minkalaista yleiso oli, jotta markkinointia voidaan kehittdd. (Kauhanen ym.
2002, 48.)
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Tapahtuman markkinoinnissa on kiinnitettdvd huomiota moniin seikkoihin, kuten
myyntikanavaan, paasylipun hintaan, kilpaileviin asioihin seka ajankohtaan. Markki-
noinnin tulee tapahtua oikeaan aikaan, oikeaan hintaan, oikealla imagolla oikealle
kohderyhmélle ottaen huomioon kilpailevat asiat. Kohderyhméan maarittelysté tekee
haastavan se, ettd idn, tulotason tai asuinpaikan sijainnin perusteella ei tiedetd valt-
tdmatta asiakkaan makumieltymyksista tai kiinnostuksen kohteista. Myyntikanavan
valintaan vaikuttaa tapahtuman koko. Pienessa tapahtumassa ennakkolipunmyynti on
helpoin myyntikanava, kun taas suuressa tapahtumassa valtakunnallinen lipunmyyn-
ti, kuten Lippupalvelu, on hyvd myyntikanava. Myyntikanavista tapahtumalle on pa-
ras se, mink& kautta tavoitetaan asiakkaat edullisimmin, tehokkaimmin ja nopeim-
min. Ennakkoon aloitettu lipunmyynti auttaa kustannuksissa, joita tulee jo ennen ta-
pahtumaa. Kilpailevia asioita voi olla tietyt televisio-ohjelmat, kuten olympialaiset ja
euroviisut. Varhain aloitetulla ennakkomarkkinoinnilla ja lipunmyynnilld kuitenkin

voidaan vastata kilpailuun. (Kauhanen ym. 2002, 113 - 114.)

Tapahtuman markkinointiin kuuluu sisainen markkinointi, ulkoinen markkinointi ja
vuorovaikutusmarkkinointi. Sisdinen markkinointi on sitd, miten tapahtuma ja sille
madritetyt tavoitteet markkinoidaan tapahtuman jarjestéjille. Se saa henkiléston tun-
temaan itsensa yhtenaiseksi ja néin ollen sitouttaa heitd. Sisdinen markkinointi luo
tapahtumaan positiivista tunnelmaa, ja varsinkin jos tapahtumaa jarjestetdan talkoo-

ty6ll&, parantuu heidéan viihtymisensa. Sisdista markkinointia on muun muassa:

sisdinen tiedottaminen henkildston vélilla

koulutustoiminta henkil6stolle esimerkiksi myyntikoulutuksen suhteen

palkkiojarjestelma kannustamaan ja motivoimaan henkildstoé

yhteishengen luontijarjestelma huolehtimaan henkildston yhteenkuuluvuutta.

Ulkoinen markkinointi on nékyvintd markkinointia, joka usein syventyy myyntiin ja
myynninedistamiseen. Ulkoisessa markkinoinnissa kaytetdadn hyvaksi myods mainon-
taa ja suhdetoimintaa. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan ihmisten valista
vuorovaikutusta, missa asiakaspalvelijan kéytds vaikuttaa siihen, miten markkinoi-
daan. (liskola & Kesonen, 2004, 56 - 57.)



25

3.3.6 Kohderyhma

Tapahtumanjarjestgjan tulee aina tietdd kenelle tapahtuma jarjestetadn eli mik& on
tapahtuman kohderyhma. Jopa pienimmissakin tapahtumissa on syytéd tehda jonkin-
lainen kartoitus tapahtumaan osallistuneesta yleisostd ja sen kokemuksista ja tyyty-
vaisyydestd. Kohderyhman voivat muodostaa suuri yleiso ja rajattu tai avoin kutsu-
vierasjoukko. Esimerkiksi musiikkitapahtumat on suunnattu suurelle yleisélle, mutta
my0s yritykset voivat jarjestdd niissa omia kattotapahtumiaan, jolloin lippuja myy-
daan myods rajatulle kutsuvierasjoukolle. Tapahtuman kohderyhmind voivat olla
my0s organisaation oma henkildkunta, nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, yhteis-
tybkumppanit ja muut sidosryhmaét, omistajat ja lehdiston edustajat. Kohderyhmén
koostumus pitéa tuntea hyvin, jotta osataan tehd& oikeankokoinen ja — nékoinen ta-
pahtuma, joka puhuttelee kohderyhmaa. (Vallo & Hayrinen 2003, 61 - 62.) Kohde-
ryhmista ja segmentoinnista kerrotaan liséda seuraavassa luvussa urheilumarkkinoin-

nin yhteydessa.

3.4 Tapahtuman toteutus

“Tapahtuman toteutusvaihe on se hetki tai ne hetket, jotka tekevit suuresta suunni-

telmasta toden.” (Vallo & Hayrinen 2010, 153.)

Tapahtuman toteutus on tapahtumaprosessin lyhin vaihe ja se vie aikaa koko tapah-
tumaprosessista noin 10 prosenttia (Vallo & Hayrinen 2010, 147). Toteutusvaihe on
se vaihe, joka ratkaisee millainen tapahtuma todella on. Yksikaan huippusuunnitelma
el tee tapahtumasta onnistunutta, vaan sen on myos kaytéva toteutusvaiheessa toteen.
Toki hyva suunnittelu auttaa ja kulunut fraasi hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”
pitdd paikkansa myo6s tapahtumien toteuttamisessa. Viimeistédan toteutusvaiheessa
jokaisen on ymmarrettdvd oma roolinsa ja osuutensa tapahtuman lapi viemisessa.
Onnistumien vaatii myos eri tahojen saumatonta yhteistyotd. Toteutusvaihe voidaan

jakaa kolmeen vaiheeseen:

e Rakennusvaihe

e lItse tapahtuma
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e Purkuvaihe

Rakennusvaiheessa tapahtuman kulissit kasataan ja se on usein tapahtuman toteutuk-
sen aikaa vievin vaihe. Tapahtumanjarjestdjan tulee olla varma, ettd rakennusvai-
heessa on riittavasti aikaa kaiken kasaamiseen ja jarjestamiseen, silla turha kiire ja

hataily voi helposti pilata koko tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2010, 153.)

Itse tapahtuma on se vaihe jolloin kaikki tapahtuu. Tapahtuma voi kestad tunnin, il-
tapdivan, illan, paivan tai pari, mutta tassa vaiheessa tapahtumanjarjestajélla ei ole
juurikaan keinoa endd muuttaa tapahtunutta. Itse tapahtumavaiheessa kaikki sujuu
niin sanotusti omalla painollaan ja suuria muutoksia ei pystytd enda tekemaan. Toki
hieman pidemmissa tapahtumissa voidaan pienid viilauksia tehdd, mutta tapahtuman
suurta kuvaa on endd mahdoton muuttaa. Itse tapahtuma on usein myds tapahtuman
toteutuksen lyhyin vaihe, ja tapahtumat joita on rakennettu paivia ovat hetkessa ohi.
(Vallo & Hayrinen 2010, 153.)

Kun viimeinenkin vieras on poistunut tapahtumapaikalta alkaa tapahtuman toteutuk-
sen viimeinen vaihe eli purkuvaihe. Purkuvaihe on useasti nopeampi kuin rakennus-
vaihe, silla rakennusvaiheessa mahdollisesti esiintyvad epétietoisuutta ei endé ole.
Purkuvaihe mielletddn usein my6s tapahtuman toteutuksen ik&vimmaksi vaiheeksi.
Rakennusvaiheen innostuneisuus tulevasta tapahtumasta on poissa ja itse tapahtuma-
vaiheen nautittava sivustaseuraajan rooli vaihtuu taas totiseen tyontekoon. Tapahtu-
man jérjestajan olisi syytad miettid purkuvaiheen jélkeist4 palkintoa koko tapahtuma-
tiimille, jotta purkuvaiheestakin saataisiin mukava ja palkitseva. (Vallo & Héyrinen
2010, 153.)

Tapahtuman toteutusta helpottaa myds runsas harjoittelu. Tapahtuma kannattaa kay-
da l&pi koko tapahtumatiimin kanssa ja ndin varmistetaan, etta tapahtuman toteutus
sujuu suunnitellulla tavalla ja pienetkin yksityiskohdat ovat huomioitu. Tapahtuman
toteutuksen aikana tulee kyetd erottamaan pienet ja suuret ongelmat ja osattava toi-
mia niiden edellyttdmalla tavalla. Tarkeintd on pysya rauhallisena, silla hataantymi-
nen vain lisdd ongelmia eikd nayta hyvalta asiakkaiden silmissé. Tapahtuman aikana
tulee olla selked vastuuhenkil®, yleensa projektipdéllikko, jonka puoleen ihmiset voi-
vat ongelmatilanteissa kaantyé. (Vallo & Hayrinen 2010, 154 - 156.)
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3.5 Tapahtuman jalkimarkkinointi

“Seuraavan tapahtuman suunnittelu on hyvd aloittaa edellisen tapahtuman opeista
Jja oivalluksista.” (Vallo & Hayrinen 2010, 168.)

Viimeinen vaihe tapahtumaprosessissa on tapahtuman paattdminen ja jalkimarkki-
nointi. Tapahtuman paattdminen vie tapahtumaprosessista aikaa noin 15 prosenttia,
mutta myos siihen tulee panostaa taysilla. On tarkeaa, ettd purkaminen, silvoaminen
ja muut lopputy6t on suunniteltu hyvin ja etta niihin riittda tarpeeksi aikaa ja tekijoi-
ta. (liskola & Kesonen 2004, 12.)

Tapahtuman péattamiseen kuuluu myos palautteen kerd&minen ja tapahtumahenkilo-
kunnan Kkiittdminen. Erillinen kiitostapahtuma tapahtumahenkilokunnalle on oiva
keino osoittaa kiitosta hyvin tehdysta tyosta. Kiitostapahtuma on hyva jarjestaa pie-
nen hengédhdystauon jélkeen ja sen tarkoitus on palkita tekijoit4 sekd antaa mahdolli-
suus palautteisiin ja mielipiteisiin. Kun tapahtuma on paatetty hyvill& mielin ja otettu
mahdollisista virheista opiksi, on paljon helpompaa aloittaa seuraavan tapahtuman

jarjestaminen. (liskola & Kesonen 2004, 12.)

Y hteistyokumppanien ja sidosryhmien muistaminen tapahtuman jalkeen on ensiar-
voisen tarkead. Jonkinlainen muistolahja osoittaa yhteistydkumppaneiden arvostusta
sekd toimii hyvana jalkimarkkinointikeinona. Olisi myos hyva kayda tapahtuman
tulokset 1api ja selvittdd yhteistydkumppaneille miten tapahtuma sujui. Kiittdminen
on syyté hoitaa hyvin silla se helpottaa huomattavasti yhteistydkumppaneiden saa-
mista tuleviin tapahtumiin. My6s tapahtumaan ilmoittautuneet, mutta jostain syysté
pois jééneet asiakkaat ja vieraat on syytd muistaa, ja tarjota heille informaatiota ta-
pahtumasta jalkikateen. (Kauhanen ym. 2002, 127; Vallo 2009, 46.)

Tapahtuman jélkeen on tapahtumajérjestajan syytd kerété itselleen myds muistiin-
panoja tapahtumasta. Tapahtuman dokumentoiminen ja valokuvaaminen helpottaa
seuraavien tapahtuminen jarjestamistd. Vaikka aluksi tuntuisikin, ettd yksityiskohdat
ovat hyvin muistissa niin todellisuudessa ne unohtuvat melko pian tapahtuman jal-
keen. Tapahtuman jérjestdminen on aina rankka prosessi ja tapahtumanjérjestajan

voimat ovat usein aika loppu jo ennen jalkimarkkinointivaihetta. Kannattaa kuitenkin
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aina muistaa, ettd mitd paremmin hoidettu jalkimarkkinointi ja tapahtuman paattami-

nen, sitd helpompi seuraava tapahtumaprosessi. (liskola & Kesonen 2004, 12.)

4 URHEILUMARKKINOINTI

“Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointity6ta, jota urheilijat, ur-
heiluseurat, urheilujarjestot, yrittajat, mainostoimistot, tapahtumajarjestajat ja muut
vastaavat tahot tekevat urheilutoiminnan edistamiseksi.” (Alaja 2001, 15.)

Urheilumarkkinointi ei ole kasitteend Suomessa kovin vanha. Yleisesti ajatellaan,
ettd urheilumarkkinoinnin lapimurto tapahtui Suomessa 1990-luvulla, jolloin urheilu-
lajien televisiointi ja nakyvyys lisaéntyi. Urheiluseurojen tuli sopeutua uuden ajan
tuomiin haasteisiin ja markkinoinnista tuli urheilulle valttaméaton apukeino koko ajan
Kiristyvassa kilpailutilanteessa. 2000-luvulla urheilu ei ole enda pelkkaa urheilua.
Kaupallistumisen my6té urheilu on ennen kaikkea viihdettd, ja viihdettd ei tehda
enéda pelkéstaén viihteen vuoksi, vaan se on myds suurta bisnesta. (Alaja 2000, 26 -
27.)

4.1 Mita urheilumarkkinointi on?

Usein ajatellaan virheellisesti, ettd urheilumarkkinointi on pelkd& mainontaa ja spon-
sorien hankkimista. Urheilumarkkinointi on kuitenkin paljon muuta. Se on toimintaa,
jolla pyritdén tyydyttdmaan urheilukuluttajan tarpeet ja toiveet. Erkki Alajan mukaan
urheilumarkkinoinnin péaatehtévia ovat urheilutuotteiden markkinointi suoraan urhei-
lukuluttajille ja muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinointi kuluttajille ur-

heilusponsoroinnin kautta. (Alaja 2000, 27.)
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Urheilumarkkinointi jaetaan yleensa kahteen eri sektoriin: harrastajamarkkinointiin
ja yleisomarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnissa kuluttaja pyritddn saamaan jon-
kun urheiluseuran tai kuntoklubin jaseneksi tai hanelle pyritddn myymaan erilaisia
urheilutuotteita. Yleisémarkkinoinnilla kuluttaja pyritddn taas saamaan erilaisten ur-

heilutapahtumien yleisoksi. (Alaja 2000, 28.)

Urheilumarkkineinti _','

Harrastaja- ."I ¥leisd-
markkinointi | \ markkinointi

Kuvio 2. Urheilumarkkinoinnin sektorit. (Alaja 2000, 28.)

4.2 Urheilumarkkinoinnin erityispiirteet

Urheilumarkkinointi noudattaa suurelta osin samoja perusperiaatteita kuin normaali
markkinointikin. Urheilumarkkinoinnissa on kuitenkin tiettyja erityispiirteita verrat-

tuna tavalliseen markkinointiin. (Alaja 2000, 28.)

Urheilukuluttaja kokee urheilun aina henkil6kohtaisesti ja urheilu vetoaa ihmisten
tunteisiin eri tavoin. Esimerkiksi samaa ottelutapahtumaa seuraamassa olleet kaksi
ihmisté voivat olla hyvinkin eri mieltd tapahtuman onnistuneisuudesta riippuen omis-
ta kokemuksistaan tai esimerkiksi ottelun lopputuloksesta. Urheilumarkkinoijan suu-

rimpia haasteita onkin kuluttajan elamysmaailman tavoittaminen. (Alaja 2000, 28.)

Urheiluun kuuluu aina yllatyksellisyys ja juuri yllatyksellisyytensa ansiosta urheilu

on niin suosittua. Mitd tahansa voi tapahtuma milloin tahansa. Urheilutapahtumat
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eivat koskaan ole samanlaisia, vaikka kaikki muuttujat pysyisivat tuomareita, peli-
kenttad, pelaajia, yleistd ja peliaikaa mydden samana. Urheilussa on aina mukana
lukemattomia muuttujia, kuten loukkaantumiset, pelaajien ja tuomarien virheet, ylei-
sOn reaktiot, olosuhteet yms., jotka vaikuttavat yleison viihtyvyyteen ja tyytyvaisyy-
den asteeseen. Yllatyksellisyys tuo urheilumarkkinointiin omat haasteensa, aina.
(Alaja 2000, 28.)

Urheilumarkkinoinnissa urheilukuluttaja on usein myods samalla urheilutuottaja. Ku-
luttaessaan tuotetta, esimerkiksi urheilutapahtumissa kéydessaan, he my0ds samalla
luovat niitd. Tapahtuman yleisoll4 on suuri vastuu tapahtuman tunnelman luontiin ja
hyva tunnelma on aina yhteydessa onnistuneeseen urheilutapahtumaan. Katsojat an-

tavat omalla panoksellaan ilmeen ja tunnelman tapahtumalle. (Alaja 2000, 28.)

Urheilu on yleensd my0s hyvin sosiaalista. Urheilusta nautitaan tai sitd harrastetaan
usein muiden seurassa. Oman nautinnon méara ja laatu on hyvin vahvasti riippuvai-
nen muiden kanssa koetuista yhteisista fiiliksista. Urheilumarkkinoijan tuleekin ottaa

huomioon sosiaalisen kanssakdymisen merkitys. (Alaja 2000, 28 - 29.)

Urheilumarkkinointi eroaa kulutustavaroiden ja teollisuustuotteiden markkinoinnista
mya0s siind suhteessa, ettd urheilumarkkinoinnissa paastaan hyvin harvoin vaikutta-
maan itse tuotteeseen. Valmentaja kokoaa joukkueen ja peluuttaa sitd parhaimpansa
mukaan, liitto paattada otteluaikataulut ja urheilumarkkinoijan pitadéakin yleensé vain
keskittya kuluttajien tarpeita tyydyttavien oheispalvelujen kehittdmiseen. (Alaja
2000, 29.)

4.3 Urheilumarkkinoinnin kohderyhmat

“Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valintaa markkinoinnin koh-
teeksi niin, ettd valitun kohderyhmén arvostukset ja tarpeet tuntien pystytéaan tyydyt-
tdmaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti.” (Bergstrom & Leppanen 2009,
150.)
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Miké&an yritys/urheiluseura ei markkinoi ja myy tuotteitaan kaikille. Kun yritys sy-
ventdd kohdemarkkinoiden tietouttaan ja maérittelee kohdemarkkinansa, on potenti-
aaliset ostajat helppo nimetd. Kéytannossa yritys siis keskittad urheilumarkkinoinnin
Kilpailukeinonsa juuri tietylle ryhmalle ja ndin ollen saadaan kaikki hyoty irti. Tata
kutsutaan segmentoinniksi. Esimerkkiné harvoilla urheiluseuroilla on varaa mainos-
taa ottelutapahtumiaan kunnallisesti, tai jopa valtakunnallisesti, kaikissa medioissa
vaan jarkevammaksi tulee miettid tapahtumalle oikeat kohderyhmat ja keskittaa mai-
nonta ndille ryhmille. Oikeiden kohderyhmien ja mainoskanavien etsinta on pienilla
mainosbudjeteilla operoiville urheiluseuroille kaikkein térkeintd. Segmentointi ei
kuitenkaan ole mikaan yksittainen toimenpide, vaan ennemminkin se on nahtava pro-
sessina johon markkinoinnin kilpailukeinot nojaavat. (Bergstrom & Leppénen 2009,
150-151.) Seuraavassa on lueteltu muutama urheilumarkkinoinnin yleisimmista ja

tarkeimmisté kohderyhmista:

Yleiso eli asiakkaat

Urheilumarkkinointi on hyvin asiakaskeskeistd markkinointia. Tdma tarkoittaa sit,
ettd kaikki toiminta lahtee asiakkaasta ja on asiakkaan hyvéksi tehtdvaa. Urheiluseu-
ran tulee olla kiinnostunut siitd millainen imago silla on sen asiakkaiden parissa ja
miten asiakkaat nakevat urheiluseuran suhteessa sen Kilpailijoihin. Yleisdtapahtumiin
ja —tilaisuuksiin tulee my6s panostaa kunnolla, silld jo kerran saavutettu asiakas on
paljon helpompi pitad asiakkaana kuin saada uusia asiakkaita. Jos mietitaan tilannetta
Rauman Salban kannalta niin Raumalla eri urheilutapahtumissa kéyvat ihmiset ovat
myos Salban potentiaalista kohderyhmaa ja jo saavutetusta niin sanotusta omasta

yleisOsté tulee huolehtia kunnolla ja pitda heidat tyytyvaisina.

Henkilokunta

Yrityksen tai urheiluseuran imagoa mietittdesséd on sen oma henkilokunta avainase-
massa. Henkilokunnalla, tai urheiluseuroista puhuttaessa pelaajilla ja valmentajilla,
on suuri vaikutus siihen millaisen kuvan yleiso yrityksestéd/urheiluseurasta saa. Eri
urheilulajien harrastajat ovat usein myos toisilleen potentiaalista asiakaskuntaa. Ta-

mé kannattaa muistaa mietittdessé eri kohderyhmia.
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Sponsorit ja yhteistyokumppanit

Sponsorit ovat yksi tarkeimmistd kohderyhmista ja varsinkin urheilussa ne ovat usein
jopa elintarkeitd. Sponsoriyhteistyd on tarked markkinointivaline niin sponsoroivalle
yritykselle kuin my6s sponsoroinnin kohteelle. Sponsoroivan yrityksen ja sponso-
roinnin kohteen tulisi edustaa ja tavoitella samanlaisia arvoja ja ihanteita. Sponso-
risuhteista on osattava pitdd hyvéa huolta ja esimerkiksi urheiluseurojen on tarkeéda

muistaa yhteistyokumppaneitaan joillain tapaa kauden aikana.

Vapaaehtoistyontekijat

Urheilutapahtumissa vapaaehtoistyontekijéiden rooli on todella tarked. Useita urhei-
lutapahtumia ei pystyttéisi edes jarjestaméan ilman vapaaehtoistyontekijoitd. 1som-
missa urheilutapahtumissa vapaaehtoistyontekijoita on tuhansia ja niihin on jopa tun-
kua, eivatka kaikki halukkaat voi osallistua. Pienempien urheiluseurojen tapahtumiin
vapaaehtoistyontekijéat kuitenkin saadaan lahes poikkeuksetta joukkueenjasenten tut-
tavapiireistd. Olipa kyseessé sitten iso tai pieni urheilutapahtuma, niin vapaaehtois-
tyontekijat tulee kouluttaa tehtaviinsa ja heille tulee antaa selked rooli onnistuneen
tapahtuman jarjestdmisessd. Vapaaehtoistyontekijan tulee tuntea itsensa tarkeéksi ja
hyodylliseksi tapahtumalle. VVapaaehtoistyontekija voi omaksua monenlaisen roolin
tapahtumassa. Rauman Salban ottelutapahtumissa vapaaehtoistyontekijat hoitavat
esimerkiksi lipunmyyntid, kahvion pitdmistd, jarjestyksenvalvontaa ja ottelun kuulu-
tuksia. Jokaisella heistd on korvaamaton rooli ottelutapahtuman onnistumisen kan-

nalta.

4.4 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tarkein tarkoitus on varmistaa tavaroiden ja palvelujen ostajien eli
asiakkaiden tyytyvaisyys. Padstakseen tavoitteisiinsa on yrityksen/urheiluseuran mie-
tittdvé tarkkaan omat markkinointinsa kilpailukeinot. Tété kilpailukeinojen yhdistel-

mé&é kutsutaan usein my6s markkinointimix nimell. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)
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Tunnetuin markkinoinnin kilpailukeinomalleista on niin sanottu 4P-malli. 4P-mallin
mukaan yrityksen kilpailukeinoja ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Pla-
ce) ja markkinointiviestintd (Promotion). Mallin on kehittanyt amerikkalainen pro-
fessori Philip Kotler, jota yleisesti pidetddn koko markkinoinnin isdna. (Kotler &
Armstrong 2001, 67 - 68.)

Saatavuus |

Tuote < 2
. Markkinointi-
Hinta + > . |
viestintd

Kuvio 3. Markkinoinnin 4P-malli (Alaja 2000, 25.)

Asiakaspalvelu on aikojen kuluessa muuttunut vahatellysta kilpailukeinosta markki-
noinnin kilpailukeinojen avainasemaan. Tama on johtanut niin sanotun laajennetun
markkinointimixin syntymiseen. Laajennettu markkinointimix tunnetaan mydés 7P-
mallina. 7P-mallissa ovat mukana kaikki 4P-mallin kilpailukeinot ja lisaksi viel& fyy-
sinen todistusaineisto, kuten toimitilat, henkildstontyoasut ja tyovalineet (Physical
evidence), henkilostd (People) ja palveluprosessit (Prosesses). (Lahtinen & Isoviita
2001, 12.)

Erkki Alajan mukaan urheilumarkkinoinnissa patevat samat kilpailukeinot kuin nor-
maalissakin markkinoinnissa, mutta tavalliseen 4P-malliin lisatdan vield yksi kilpai-
lukeino eli sponsorointiyhteisty®d. Sponsoriraha mahdollistaa urheilutuotteen kehit-
tdmisen ja raataloimisen paremmin asiakkaan tarpeisiin, vahent&d kaupallista riskia

sekd tarjoaa uusia ulottuvuuksia tuotteen markkinointiin. Oikein kaytettyna sponso-
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riyhteistyosta onkin kasvanut urheilumarkkinointiin todella varteenotettava kilpailu-
keino muiden perinteisten kilpailukeinojen rinnalle. (Alaja 2000, 30.)

Tuote HE > Saatavuus |

yhteistyd

Sponsorointi-
Hinta > > Markkinointi- |

viestintd

Kuvio 4. Urheilumarkkinoinnin 4P-malli (Alaja 2000, 30.)

4.4.1 Tuote

Tuote on mitd tahansa, mitd voi tarjota markkinoille huomion saamiseksi, hankitta-
vaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi tavalla, joka tyydyttada asiakkaiden tarpeita ja
tayttdd heidan mielihalujaan. Se on urheilumarkkinoinnin peruskilpailukeino, johon
muut Kilpailukeinot nojautuvat. Tuote on mita tahansa, mitd urheiluorganisaatio asi-
akkailleen tarjoaa tarkoituksenaan tyydyttéé asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Matthew
Shankin (1999, 16.) mielesta urheilutuote voi olla tuote, palvelu tai niiden yhdistel-
mé&, minka tarkoitus on tuottaa hyttya katsojalle. Urheilutuotteet voidaan jakaa nel-
jaan kategoriaan: urheilutapahtuma, urheilutuote, urheileminen ja urheilutieto.
(Shank 1999, 231; Alaja 2000, 72.)

Urheilutuotteet, esimerkiksi ottelutapahtuma, ovat palvelutuotteita. Palvelutuotteen
muodostavat ydinpalvelu, lisdpalvelu ja tukipalvelu. Kokonaisuutta nimitetaan palve-

lupaketiksi. Esimerkiksi salibandyottelussa itse ottelu on ydinpalvelu. Suurin osa ih-
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misista tulee otteluun juuri itse ottelun takia, mutta heille olisi silti hyva pystya tar-
joamaan myo6s muuta eli lisé- ja tukipalveluja. Esimerkkejé lisdpalveluista ovat kios-
Kit ja muut myyntipisteet ottelutapahtuman yhteydessa tai vaikkapa kuulutusten kaut-
ta jaettava lisdinformaatio. Tukipalveluja ovat esimerkiksi erilaiset kilpailut ja nay-
tosottelut erdtauoilla tai jaettava kasiohjelma. Tukipalveluita ké&ytetdan arvon lisaa-
miseksi ja kilpailijoista erottautumiseksi. (Alaja 2000, 73 - 74.)

Urheilutuote on tuotteena ainutlaatuinen ja taynné yllatyksid. Hyva imago on urheilu-
tuotteelle ensiarvoisen térkeda. Esimerkiksi urheilujoukkueen imagolle on tarke&a
sen paikkakuntakohtaisuus, ettd yleis6 voi tuntea kyseessd olevan juuri “meidén
joukkue”. Urheilutuote on myds spontaania, eikéd esimerkiksi urheilutapahtuman kat-
soja voi etukéteen tietdd miten ottelu paattyy ja mitd tunteita se hénessa heréattaa.
(Alaja 2000, 76.)

4.4.2 Hinta

“Hinta on yrityksen pddtoksistd tdrkeimpid, koska se vaikuttaa muun muassa tuot-
teen imagoon, myyntimaariin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen
kdyttoon sekd yrityksen kannattavuuteen ja rahoitukseen.” (Lahtinen & Isoviita
2001, 137.)

Hinta on tuotteen tai palvelun arvo rahana mitattuna. Hinta on tarkeé kilpailukeino,
koska se on markkinointimixin ainut keino, joka tuo saatavia kassaan. Muut kilpailu-
keinot aiheuttavat vain kustannuksia yritykselle. Hinta on asiakkaalle nakyva kilpai-
lukeino, johon on helppo reagoida. Hinta vaikuttaa merkittavasti myos yrityksen
imagoon. Liian Kkalliit hinnat voivat antaa yrityksesta etdisen ja kylmén kuvan. Vas-
taavasti liian halvat hinnat voivat vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin yrityksen laa-
dusta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.)

Hinnanasettelu, eli juuri oikean hinnan I6ytdminen tuotteelle, on yrityksel-
le/urheiluorganisaatiolle ensiarvoisen tdarkedd. Hinnan madrittelyssa on otettava
huomioon monia eri seikkoja kuten mitd myydaén, kenelle myydaan, kilpailijan hin-

nat ja tuotteen saatavuus. Liian alhainen tai liian korkea hinta pudottaa tuotteen me-
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nekki&. Hinta tulisi olla juuri sellainen, etté asiakas suostuu sen maksamaan hampaita
kiristellen. Pelkk& hinta ei kuitenkaan ratkaise vaan asiakas haluaa myos laatua.
Niinp& hinnan ja laadun véalinen suhde on asiakkaille kaikkein tarkeinta. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 137.)

Hinnat kannattaa my0s asettaa niin, ettd ne nayttavat alhaisemmilta kuin mité ne to-
dellisuudessa ovat. Tata ilmiéta kutsutaan hinnoittelun psykologiaksi. lhmiset miel-
tavat tuotteen joka maksaa tasan 20 euroa kalliimmaksi kuin tuotteen joka maksaa
19,90 vaikka todellisuudessa ndilla ei paljoa hintaeroa olekaan. Yksittéisid hintoja
tutkittaessa on myos todettu, ettd parittomat numerot herattavén edullisen hintamieli-
kuvan. Parittomista luvuista luvut 5 ja 9 ovat todettu parhaimmiksi eli ne vaikuttavat
kuluttajista kaikkein edullisimmilta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 148 - 149.)

4.4.3 Saatavuus

“Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettd ostami-
sen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya ja etta yrityksen liiketoimin-
nalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat.” (Bergstrom & Leppanen
2009, 287.)

Asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen on saatavuuden perustehtdva. Tuotteen on ol-
tava oikeanlainen ja oikeassa paikassa juuri silloin kun asiakas sité tarvitsee. Asiak-
kaalle on myos ilmoitettava mista tuote voidaan ostaa ja milloin sitd on saatavilla.
Jos saatavuus on kunnossa saavat asiakkaat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikas-
sa, sopivan suuruisina erind, helposti ja toimivasti. Jakelua kaytettiin ennen vanhaan
synonyymind saatavuudelle, mutta nykyisin varsinkin palvelujen markkinoinnissa

siitd on luovuttu. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 287.)

Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme ndkdkulmaa: markkinointikanava, fyysinen
jakelu sek& ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan sita
ketjua, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Ketjun muodostavat muut yritykset
tai samantyyppiset vélikadet yrityksen ja kuluttajan valilla. Markkinointikanavassa

liikkuvat niin fyysiset tuotteet kuin esimerkiksi palvelujen informaatio. Fyysinen ja-
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kelu on yksi osa yrityksen logistisesta jarjestelmasté. Se sisaltaa tuotteen kuljetuksen,
varastoinnin ja tilaamisen. Yrityksen saatavuusratkaisuissa markkinointikanava ja
fyysinen jakelu kulkevat yhdessa ja vaikuttavat toisiinsa. Ulkoinen saatavuus tarkoit-
taa yrityksen fyysisen toimipaikan helposti 16ydettavyytta ja sisdinen saatavuus taas
sit4, miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimipaikan sisalla. (Bergstrom & Leppanen
2009, 288.)

Urheilumarkkinoinnissa saatavuus on yleensd yhtéd kuin urheilupaikan sijainti. Tuo-
tantotila on useasti sama kuin se missé tuote kulutetaan. Urheilumarkkinoinnissa ur-
heilupaikan sijainti on ensiarvoisen tarkeda. Tulee miettid sisdanpaasy, sijainti, ulko-
asu, liikenneyhteydet ja parkkipaikat mahdollisimman sujuviksi. Paikan on oltava
helppo I6ytéa ja sijainti mahdollisuuksien mukaan valtavaylien lahella. Parkkipaik-
koja on oltavasti riittavasti tapahtuman luonteen mukaisesti. Tilat on syyta pitaa puh-
taina niin sisalta kuin ulkoakin tapahtuman imagon ja yleisen viihtyvyyden takia. Si-
sédanpaasy on tehtava helpoksi ja esimerkiksi lippujen tarkistukseen/ostoon ei saisi
tulla pullonkauloja. (Alaja 2000, 98 - 99.)

4.4.4 Markkinointiviestinta

“Markkinointiviestinndn avulla luodaan tunnettavuutta ja yrityskuvaa, annetaan tie-
toa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja
ylldpitdmdcdn asiakassuhteita.” (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.)

Markkinointiviestintd on se markkinoinninkilpailukeino, joka tekee yrityksen ja sen
tuotteet nakyviksi suurelle yleisélle. Markkinointiviestintd luo mielikuvia ja auttaa
tuotteiden myymisessa. Kun yritys tai urheiluseura suunnittelee omaa markkinointi-
viestintaansa tulisi seuraavien kysymysten olla esilld: Kenelle viestitdan, mihin vies-
tinnalla pyritddn ja miten viestiminen kaytannossa tapahtuu? Markkinointiviestinnén
tulisi olla jatkuvaa, mutta my6s lyhytkestoisia kampanjoita tarvitaan esimerkiksi
merkityksellisten otteluiden tai uusien tuotteiden lanseerauksen yhteydessa. MarkKki-
nointiviestint4 voidaan toteuttaa monella eri tapaa, eikd ole olemassa yhtd oikeaa tai
tilastollisesti parasta menetelm&&d. Mainonnan eri muodot ja tapahtuman jarjestami-

nen tuotteiden myynnin edistamiseksi ovat suosittuja markkinointiviestinnén keinoja.
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Markkinoijan tulee itse tehda p&atds, mik& on paras markkinointiviestinndn keino
kyseiselle yritykselle juuri kyseiseen aikaan. Luovuutta kannattaa kayttaa ja kokeilla
rohkeasti uusiakin lahestymistapoja. Tarkeintd on kuitenkin pitdd markkinointilinja
yhtendisena viestintavalineisté riippumatta ja 16ytaa juuri oikeat keinot markkinoida

eri sidosryhmille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

4.4.5 Sponsorointiyhteistyo

“Urheilusponsorointi on yrityksen keino viestia tavoitellulle kohderyhmélle lainaa-
malla urheilukohteen myonteista mielikuvaa. Urheilukohteelle sponsorointiyhteisty6
on sen kilpailukykya parantava kilpailukeino. Urheilusponsoroinnin kohde voi olla
urheilija, urheiluseura, urheilutapahtuma, urheilujarjestd, urheilun TV-ohjelma tai
muu vastaava. Urheilusponsorointi on osa yrityksen markkinoinninviestintékeinoja
ja sitéd on mahdoton erottaa yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuudesta. Ur-
heilusponsoroinnin tulee olla seka sponsoroivan yrityksen etta urheilukohteen etujen
mukaista. ” (Erkki Alaja 2000, 103.)

Vaikka sanaa “’sponsorointi” on kdytetty jo kauan, on sen yksiselitteinen méérittely
vaikeaa. Sponsorointi sekoitetaan usein hyvéntekevéisyyteen ja mainontaan. Hyvéan-
tekevéisyydessé tuen julkisuus ei ole tarke&a kun taas sponsoroinnissa se on hyvin
olennainen osa. Sponsorointi on aina molempia osapuolia hyddyntavad. Mainonta on
suoraa viestintdd kun taas sponsorointi mielletddn enemmaénkin epasuoraksi viestin-
naksi. Sponsorointi pyrkii vaikuttamaan mielikuvien avulla. Se ei anna suoraa viestia
tai ostokehoitusta vaan vaikuttaa kohderyhmiin epasuorasti eli vélillisesti, joka tekee
siitd juuri sponsorointia. Suuri yleisd kokee sponsoroinnin mainonnan kaltaisena,
mutta vapaaehtoisena ja kohdetta hyddyntdvana toimintana. (Alaja 2000, 104; Va-
lanko 2009, 52.)
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Sponsoriyhteisty0 tarjoaa urheilutuotteelle keinoja tuotteen kehittdmiselle, markki-
nointiviestinnalle lisaresursseja ja avaa uuden yhteistyoyritysulottuvuuden. Urheilu-
markkinoija tarjoaa yhteistyoyritykselle imagollisia, markkinointiviestinnallisia ja
jopa liiketoiminnallisia mahdollisuuksia. Parhaimmillaan sponsoriyhteistyd on yh-
teistyOyritysté selvésti eteenpdin vievad toimintaa. Seuraavasta kuviosta tulee hyvin
esille sponsoriyhteistyon tuomat edut seka urheilukohteelle ettd sponsoroivalle yri-
tykselle:

1.3

Kuvio 5. Sponsorointiyhteistyon ulottuvuudet (Alaja 2001, 18.)

5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Rauman Salban ottelutapahtumia otteluissa

jarjestettavien asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla. Rauman Salba ei ollut koskaan
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ennen jarjestanyt asiakkailleen asiakastyytyvéisyyskyselyé, joten aihe on ajankohtai-
nen. Tyon keskeisin tavoite on auttaa Rauman Salbaa kehittdméan ottelutapahtumi-
aan asiakastyytyvaisyyskyselyista tulleiden ideoiden ja informaation avulla. Tutki-
mustavoite voidaan myo6s jakaa pienempiin tutkimustavoitteisiin, joita ovat muun
muassa tapahtuman nykyisten ongelmien selvitys, mainonnan onnistumisen selvitta-
minen ja lipunmyynnin eri osa-alueet. Naiden pienempien tutkimustavoitteiden avul-
la paastdan koko tydn péaatavoitteeseen, eli antamaan Rauman Salballe informaatiota
ottelutapahtumiensa kehityksen hyvéksi. Opinnéytetydssa otin tarkasteluun kaksi
isompaa teoriaosuutta: tapahtumaprosessin ja urheilumarkkinoinnin. Aivan ensim-
maiseksi tydssa kuitenkin kaydadn Iapi hieman salibandya urheilulajina ja Rauman

Salbaa urheiluseurana.

Kéytdnnon osuus tyosta késittelee asiakastyytyvaisyyskyselyn jérjestamistd, kyse-
lyista saatujen tietojen analysointia ja toimintasuositusten antamista Rauman Salbal-
le. Kyselyihin tuli runsaasti vastauksia ja ihmisilla oli vahva innostus paastd mukaan
kehittdmaan Salban ottelutapahtumia. Uskonkin, ettd opinnaytetyostani ja siita saata-

vasta informaatiosta tulee olemaan Rauman Salballe tulevaisuudessa paljon hyotya.
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Urheilumarkkinoinnin J Tapahtuman
kilpailukeinot jarjestdja
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Kuvio 6. Tutkimuksen késitteellinen viitekehys: ottelutapahtuman kehittdminen (Itse

Urheilumarkkinoinnin

kohderyhmat

suunniteltu.)

Pyrin rakentamaan kasitteellinen viitekehyksen niin, ettd se tukisi mahdollisimman
hyvin ty0n teoriaosuutta ja liittaisi sen empiirisen osan kanssa yhteen. Isoimmat teo-
riaosuudet eli tapahtuma ja urheilumarkkinointi tulevat siind mielesténi hyvin esiin.
Empiirisestd osasta painotetaan yleison vastauksia ja itse Rauman Salban halua ke-

hittda ottelutapahtumiaan.

Viitekehysté tulisi lukea vastapdivdan ylhailtd “ottelutapahtuma laatikosta” alkaen.
Aluksi on ratkaisevaa Rauman Salban oma tahto kehittdd ottelutapahtumiaan. Sen
avulla opitaan ja perehdyt&an urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoihin, jotka taas aut-
tavat taitojen kehittyessa paremmin saavuttamaan urheilumarkkinoinnin kohderyh-
miéd. Kohderyhmat taas antavat, muun muassa asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla,
tietoa tapahtuman jarjestajalle, miten tapahtumaa tulisi heidan mielestdén kehittaa.
Tapahtuman jarjestdja ottaa naista tiedoista opikseen ja kehittada tapahtumaansa par-
haaksi nakemaéllaan tavalla. Kuvion keskell& kulkevat ohuemmat viivat kuvaavat sitd,
miten ottelutapahtuma kehittyy kun opitaan kayttamaan urheilumarkkinoinnin kilpai-
lukeinoja ja kohderyhmid paremmin hyvakseen.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusotteen valinta

Tutkimusta suunniteltaessa on tarke&é valita tutkimusote sen mukaan, mik& mene-
telmé& tuo parhaiten selkeyttd kasiteltaviin ongelmiin. Valinta tapahtuu tutkimuksen
luonteen mukaan. Tutkimus voi olla selittdva, kartoittava, kuvaileva tai ennustava.
Tutkimukset voidaan jakaa myos teoreettisiin tai empiirisiin tutkimuksiin. Teoreetti-
sessa tutkimuksessa kéytetdan jo valmiiksi tiedettyja tietoja hyvaksi, kun taas empii-
rinen tutkimus on soveltavaa tutkimusta, joka perustuu teoreettisen tutkimuksen pe-
rusteella kehitettyihin menetelmiin. Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa kahteen

ryhmaan: kvantitatiivisiin tai kvalitatiivisiin tutkimuksiin.

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu asioiden kuvaamiseen numeeristen suureiden
avulla ja sitd voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiiviseen
tutkimukseen tarvitaan aina tarpeeksi suuri otos ja sitd kdytetdan silloin, kun tutkitta-
van ominaisuuden mittaamisessa kdytetddn valimatka- tai suhdeasteikkoa. Aineistoa
keratdan tutkimuslomakkeilla, joissa on yleensa valmiit vastausvaihtoehdot. Tulokset
havainnollistetaan yleensa kuvioiden ja taulukoiden avulla. Kvantitatiivista tutkimus-
ta on joskus haukuttu hieman pinnalliseksi ja koetaan, ettd sen avulla tutkija ei paase
pintaa syvemmalle. Vaarana on myos tulosten véarin tulkitseminen, ainakin véahan
tuntemattomammissa aiheissa. (Heikkild 2001, 16; Holopainen & Pulkkinen 2002,
18.)

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii menemaén kvantitatiivista tutkimusta syvemmalle ja
ottamaan asioista paremmin selvaé. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otos onkin yleen-
s& paljon pienempi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimus pyrkii vastaa-
maan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Tuloksia pyritdén analysoimaan tarkoin
ja kokonaisvaltaisesti. Tutkimustulokset keratddn yleensé todellisissa tilanteissa esi-

merkiksi haastattelemalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 156 - 160.)

Itse valitsin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimusmenetelman, koska se

mahdollisti kyselyn teettdmisen yli 130 vastaajalle. Tutkimuksen tarkoituksena oli
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saada tarkempaa tietoa ihmisten mielipiteista Salbaa ja sen ottelutapahtumia kohtaan.
Tutkimukseni luonne oli kuvaileva. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelm& mahdollisti
tulosten tutkimisen tietokoneohjelma Statistican avulla. Sen avulla tutkimuksista pys-

tyttiin tekemadén myos yhteenvetoja ja paatelmié.

6.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn laatiminen

Huolellinen asiakastyytyvéisyyskyselyn laatiminen on onnistuneen tutkimuksen Kivi-
jalka, silla kysymysten huono muotoilu voi aiheuttaa virheita tutkimustuloksiin. Ky-
symysten tulee olla helppoja ja lyhyitd, jotta asiakas osaa vastata niihin luontevasti.
Myos kysymysten maardén on syyta kiinnittdd huomiota, jottei lomakkeesta tulisi
lilan pitka. Kyselylomakkeissa kaytetdaan usein joko avoimia kysymyksig, strukturoi-
tuja kysymyksia tai oikeassa suhteessa molempia. (Lotti 2001, 145 - 146.)

Laadin Rauman Salban asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyslomakkeen opinnayte-
tyoni ohjaavan opettajan avustuksella. Laadin ensin itse alustavan kyselylomakkeen,
johon tein saamani palautteen perusteella tarpeellisia korjauksia. Tavoitteena oli pi-
tdd lomake tarpeeksi yksinkertaisena ja nopeana tayttaa. Pyrin tarkoituksellisesti pi-
tdmaéan avoimet kysymykset mahdollisimman vahéisina ja suosin enemman struktu-

roituja kysymyksia.

Kyselyn alussa kaytiin vastaajan perustietoja lapi, jonka jalkeen siirryttiin Salban ot-
teluissa kdymisen rutiineihin. Seuraavan osion tarkoitus oli selvittad, mista yleiso sai
tietoa Salban otteluista ja kuinka tyytyvadisia ottelutapahtumiin oltiin yleisesti. Lo-
puksi pyydettiin kouluarvosanaa ottelutapahtumalle ja loppuun jatettiin tilaa omille
ajatuksille ja parannusehdotuksille. Olen tyytyvdinen kyselyn lopputulokseen ja se
sai myos yleison joukosta paljon kiitosta. Lopun avoimeen kysymykseen vastaami-
nen oli jopa yllattdvéan innokasta ja sain vastauksista hyvéé aineistoa, jota kasitelldan

myO6hemmin téssa tydssa.
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6.3 Aineiston keruu ja analysointi

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kahdessa runkosarjan ottelussa helmikuun
lopulla ja maaliskuun alussa vuonna 2012. Tutkimukseni perusjoukkona toimivat
kaikki kaudella 2011 — 2012 Rauman Salban otteluissa kévijat. Tutkimuksen otan-
naksi valikoituivat Aif ottelussa kavijat helmikuussa ja Blue Fox ottelussa kavijat
maaliskuussa. Otteluita ei valittu satunnaisesti, vaan ne olivat tarkeitd otteluita kau-
den onnistumisen kannalta ja niihin odotettiin paljon yleisod. Molemmat ottelut oli-
vat myos lauantaipdivan otteluita parhaaseen katseluaikaan. Kyseessa oli siis harkin-

nan varainen nayte.

Kyselylomakkeet jaettiin kaikille otteluun sisaantulijoille lipunmyyntipisteilla. Li-
séksi katsomon laheisesta kahviosta sai lisdlomakkeita jos tarvitsi. Lomakkeet palau-
tettiin niille tarkoitettuihin laatikoihin kahvioon tai uloskayntien lahelle. Oli myds
mahdollista jatt44 lomake omalle istumapaikalle, jolloin se keréttiin sieltd ottelun jal-
keen. Ottelun kuuluttaja myds muistutteli ja pyysi ihmisid palauttamaan kyselyitéd
mahdollisimman ahkerasti. Kyselyihin vastaajien kesken arvottiin viisi ensi kauden
kausikorttia ja talla keinolla yritettiin saada ihmisid innostumaan. Lipunmyyjat ja
kahvion henkilokunta auttoivat minua lomakkeiden jaossa ja kerdadmisessa suuresti,

siitd iso kiitos heille.

Ensimmainen ottelu oli 25. helmikuuta 2012 Sipoolaista Aif joukkuetta vastaan. Ot-
telussa oli yleisfa 131 henkil6d, mika oli huomattavasti odotettua vahemman. Ylei-
sOtyytyvaisyys kyselyyn saatiin kuitenkin hyvaksyttyjé vastauksia melkein 60 kappa-

letta, joten kyselyn palautusprosentti oli erittdin hyva.

Toinen ottelu oli kolmas maaliskuuta 2012 pelattu kauden ratkaiseva kotipeli Uus-
kaarlepyyldistd Blue Foxia vastaan. Siihen peliin yleisokin oli 16ytdnyt paremmin
tiensa katsomoon ja ottelun yleisomaara oli 290. Yleisdmaarén suuruuteen vaikutti
kuitenkin myos ilmainen sisdanpaasy, jonka Rauman Salba ry oli paattanyt asiakkail-
leen kauden viimeisen viikonlopun kunniaksi tarjota. Kyselyitd ei en&é palautettu
yhtd suurella palautusprosentilla kuin ensimmaisessa ottelussa, mutta se oli odotetta-
vissakin koska yleisossa oli paljon jo kyselyn palauttaneita henkil6ita. Myos ottelun

kuuluttajalta j&i asiakastyytyvaisyyskyselyn mainostaminen sovittua heikommalle
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tasolle, eivétka lipunmyyjatkéan jaksaneet panostaa kyselyiden jakoon en&a samalla
aktiivisuudella kuin Aif pelissa. Naista seikoista johtuen kyselyiden palautusprosentti
jai odotettua alhaisemmaksi. Yhteensa ottelusta saatiin kyselyyn vastauksia noin 80

kappaleita ja ndin kokonaismaara yleisokyselyn vastauksista nousi 143 kappaleeseen.

Tavoite oli saada vastauksia noin 100 — 120 kappaletta, joten tavoite ylittyi ja ihmi-
silla oli selvésti kova halu péasta vaikuttamaan Salban otteluiden viihtyvyyteen.
Néissa kahdessa ottelussa yleisté oli siis yhteensa 421 henkil6a ja hyvaksyttyja asia-
kastyytyvaisyyskyselyitd palautettiin 143 kappaletta. Palautusprosentti oli siis noin
34 %, jota voidaan pitaa hyvana tuloksena.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset syétin Statistica-ohjelmaan, jonka avulla ka-
vin l&pi strukturoidut kysymykset. Avointen kysymysten vastaukset kirjoitin erilli-
seen Word-dokumenttiin ja kdyn ne lapi seuraavassa luvussa. Halusin pitad tulosten
analysoinnin yksinkertaisena ja kuviot sopivan helppolukuisena. Olen tyytyvainen
tutkimusten tulosten purkuun ja sain Statistica-ohjelmasta juuri sellaista informaatio-
ta, mitd mind ja Rauman Salba alun perin tutkimuksesta halusimmekin. Uutta tietoa
tuli paljon ja vanhat jo tiedetyt ongelmat osoittautuivat olevan edelleen ongelmia.

Tutkimustulokset kdydaan tarkemmin lapi tyon seuraavassa luvussa.

6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen perusvaatimus on sen luotettavuus. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
mitata erilaisin keinoin, muun muassa validiteetilla ja reliabiliteetilla. Reliabiliteetti
tarkoittaa tulosten pysyvyytta, eli se on sit4 parempi mitd vahemmén sattuma vaikut-
taa tuloksiin. Jos tutkimuksessa on hyva reliabiliteetti, niin toistettaessa sama tutki-
mus tulokset eivat muuttuisi paljoa. Validiteetti tarkoittaa tietojen patevyytté eli sita,
etté tutkitaan juuri oikeita asioita oikeilla menetelmilld. Tutkimuksessa jossa on hyva
validiteetti on oikeanlaiset kohderyhmét ja kysymykset. Esimerkiksi kysymysten
johdattelevuus heikentad tutkimuksen validiteettia. (Lotti 2001, 119; Hirsjarvi ym.
2007, 226 - 227.)
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Mielestani asiakastyytyvéisyyskyselyni validiteetti oli hyvd. Kysymykset olivat loo-
gisia, hyvassa jarjestyksessa, eivéatkd ne olleet johdattelevia. Kysymykset suunnitel-
tiin tarkkaan ja ne olivat helppoja ymmartaa. Ymparisto oli toki puolueellinen, koska
kyselyt jérjestettiin Rauman Salban ottelutapahtumissa. En kuitenkaan usko sen vai-
kuttavan tutkimuksen luotettavuuteen juurikaan. Uskon myds, etté jos kyselyt toistet-
taisiin, saataisiin melko samanlaisia vastauksia. My0s korkea palautusprosentti ja se,
ettd kysymyslomake vastasi tutkimuksen tavoitteisiin parantavat tutkimuksen luotet-
tavuutta. Nain ollen tutkimuksen reliabiliteettikin oli vahintd&n kohtalainen. IThmisten
ennakko-odotukset ja mahdolliset ennakkoluulot Salbaa kohtaan kuitenkin hieman
pienentavéat tutkimuksen luotettavuutta, mutta loppupeleissa tutkimus on mielesténi

hyvin luotettava.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelen Rauman Salban asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Kysely
jarjestettiin helmi-maaliskuussa 2012 Salban kotiotteluissa. Kyselyyn saatiin 143 hy-
vaksyttyd vastausta. Kyselyn tavoitteena oli selvittad millaisia ihmisia Salban otte-
luissa kdy, mistéd he saavat tietoa Salban otteluista, mita he ovat niistd mielta ja miten

niit4 voitaisiin parantaa.

Ensimmaiseksi kyselyssa kysyttiin vastaajien taustatietoja, tamén jalkeen keskityttiin
ottelutapahtumiin osallistumisen aktiivisuuteen, eri medioiden merkitykseen ottelu-
tapahtumien tiedottamisessa, Salban tarjoamien tilojen ja palvelujen laatuun ja vii-
meiseksi kysyimme ottelutapahtumalle kokonaisarvosanaa ja omia parannusehdotuk-

sia sekd kehitysideoita.

Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoihin tassa kyselyssa kuuluvat sukupuoli, ikdryhm4 ja asuinkun-

ta. Vastaajien asuinkunta kysymyksesta ei ole erillistd kaaviota, sill& se jakaantui niin

selkeésti. Kyselyyn vastanneista oli 88 % raumalaisia.
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Nainen; 38%

Mies; 62%

Sukupuoli

Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli

Kuvio seitseman kuvaa vastaajien jakautumisen sukupuolten kesken. Kyselyyn vas-
tanneista 143 henkildsta oli siis miehia 62 % (89 henkilda) ja naisia 38 % (54 henki-

164).



48

40

35 ¢

22%

30 +

3
K3

25 ¢

?

15%

Vastausten km.

10 ¢

7
7

55-64v 65V taiyli

DA

-

2%
i
o
13-17 v 18-24 v 25-34 v 35-44 v 45-54

ke

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma
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Kuvio kahdeksan jakaa Salban ottelukavijat seitsemaan eri ikdluokkaan. Kuviosta
voidaan todeta, ettd ikdjakauma on muuten suhteellisen tasainen, mutta vastaajia ika-
ryhmissd 18-24 vuotta ja 55-64 vuotta on todella vdhan. Vastanneista alle 18-
vuotiaita on 25 %, 18 — 24-vuotiaita 2 %, 25 — 34-vuotiaita 15 %, 35 — 44-vuotiaita
20 %, 45 - 54-vuotiaita 22 %, 55 — 64-vuotiaita 4 % ja 65-vuotiaita tai yli sen 12 %.

Kyselyyn vastanneiden asuinkunta jakaantui odotetusti, ja 88 prosenttia vastanneista
kertoi asuinkunnakseen Rauman. Loput 12 prosenttia jakautuivat tasaisesti lahikunti-

en kesken. Kaukaisimmat vieraat olivat tulleet Porista ja Turusta.
Vastaajien otteluissa kdynti ja kausikortin omistus
Taustatietojen jalkeen kyselyssa kaytiin lapi kuinka usein kyselyyn vastanneet kévi-

vat kauden aikana Salban kotiotteluissa, kenen kanssa he sielld kavivat ja omistavat-

ko he kausikortin.
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Kuvio 9. Kuinka monta kertaa vastaajat kayvat Salban kotiotteluissa kauden aikana

Kuten kuviosta yhdeksan voidaan todeta, niin suurin osa (76%) kyselyyn vastanneis-

ta kertoi kdyvénsa Salban kotiotteluissa lahes joka kerta. 20 % kertoi kayvansa kau-

den aikana noin 5 - 9 kertaa ja 3 % vastanneista kavi Salban kotiotteluissa 1 - 4 ker-

taa.
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Kuvio 10. Kenen kanssa vastaajat kayvéat Salban kotiotteluissa
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Perheen kanssa kaydaan selvasti eniten (57%) katsomassa Salban kotiotteluita. Vas-
taajista noin 32 % ilmoitti k&yvansa Salban kotiotteluissa ystévien kanssa ja vain 11

% kavi katsomassa otteluita yksin.

Kylla; 39%

Ei; 61%

N = 142

Kausikortti

Kuvio 11. Omistaako vastaaja kausikortin

Kyselyyn vastanneista henkilGista 39 % (55 henkil6d) omistaa kausikortin. 61 % vas-

tanneista (87 henkil6d) ei omistanut kausikorttia.

Vastaajien mielipiteet Salban tiedottamisesta eri medioissa, ja tyytyvaisyys Salban

tarjoamiin tiloihin seka palveluihin

Seuraavaksi asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin, mista medioista ihmiset seuraa-
vat Salban ilmoittelua, ja kuinka tyytyvéisia he ovat Salban tarjoamiin tiloihin ja pal-

veluihin.



o1

Kuinka usein seuraat seuraavista medioista Salban imoittelua?
1 = Erittain harvoin, 5 = Erittéin usein

Pienin N = 127

w

.6

w

.5

w

,4

N

.9

4,0 15 20 25 30 35 40 45 50 kiarvo

Kuvio 12. Mistd medioista vastaajat seuraavat Salban ilmoittelua

Kuvio 12 kertoo Ldansi-Suomen olleen kaikkein seuratun media 3,6 keskiarvolla.
Myos Salban wwwe-sivut (3,5) ja Uusi Rauma (3,4) olivat melkein yhté suosittuja.
Radio Ramona oli kaikkein vahiten seuratuin media 1,6 keskiarvolla ja Facebook sai

keskiarvokseen 2,9.
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Tyytyvaisyys Kauppiksen ja Salban tarjoamiin tiloihin ja palveluihin.
1 = Erittain tyytyméton, 5 = Erittain tyytyvainen

KioSkitUOtteiden |aatu frra s s ] 4,1
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Kuvio 13. Tyytyvaisyys Salban tarjoamiin tiloihin ja palveluihin

Kuviosta 13 kay ilmi vastaajien tyytyvéisyys Salban palveluihin ja ottelutapahtuman
tiloihin. Suurelta osin kaikki ndyttd4 olevan kunnossa, muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta. Katsomosta nékyvyys kentélle (1,4), istuinten mukavuus (2,2) ja eratauko-
jen oheisohjelma (2,6) ovat selvésti keskiarvoltaan muita alhaisempia. Kioskituottei-
den laatuun (4,1), valikoimaan (3,8) ja sujuvuuteen (4,0) oltiin todella tyytyvdisia.
Myos paasylippujen hintaan (4,0), otteluiden ajankohtaan (3,9), otteluista tiedottami-
seen (4,0) ja Salban www-sivuihin (3,9) oltiin tyytyvaisia. Parkkipaikalta poistumi-
sen sujuvuus (3,6) ja parkkipaikkojen méaaréat (3,7) olivat kohtalaisella tasolla.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssé kysyttiin myds mitd ohjelmaa ihmiset haluisivat kat-
soa eratauoilla. Erilaisia kilpailuja ja Salban juniorien pienpelid tai rangaistuslau-
kauskisaa ehdotettiin kyselyssa valmiiksi. Kolmas vaihtoehto oli keksi& itse jotain

muuta eratauko-ohjelmaa.
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Kuvio 14. Mit4 oheisohjelmaa vastaajat haluavat nahdé eratauoilla

Kuviosta 14 voidaan nahda vastaajien haluavan ndhda Salba juniorien pienpeleja tai
rangaistuslaukauskisoja erataukojen oheisohjelmana selvésti eniten (63%). Erilaisia
Kilpailuja haluttiin ndhda 28 % verran ja 9 % vastaajista ehdotti jotain muuta erédtau-

ko-ohjelmaa.

Arvosana ottelutapahtumalle ja “sana on vapaa”-0Si0

Viimeisend kyselyssa pyydettiin vastaajia antamaan ottelutapahtumalle arvosana as-
teikolla 4 — 10. Tahan kysymykseen vastasi 139 henkilt4 ja ottelutapahtumalle saa-

tiin keskiarvoksi 8,3. Keskiarvo on hyvé, mutta myos parannettavaa l6ytyy.

Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa omia kiitoksia, moitteita, pa-
rannusehdotuksia tai muita mieltd askarruttavia asioita. Kaksi moitetta nousi selvésti
yli muiden. 18 vastaajaa kirjoitti musiikin soivan liian lujaa erataukojen aikana. Vas-
tausten mukaan se vaikeuttaa katsomossa seurustelua ja kdy pienten lasten korviin,
25 vastaajaa moitti viel& erikseen katsomosta nékyvyyttd kentalle ja rikkinéisia tuole-

ja katsomossa. Ottelutapahtuma sai kuitenkin kehujakin, ja muun muassa reippaita
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lipunmyyjid seka kahvion herkkuja kehuttiin useaan otteeseen. Vastauksista 10ytyi

my0s muutamia hyvia ideoita erdtauko-ohjelmaan.

8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen aihe oli ottelutapahtumien kehittdminen. Tutkimuksen tavoittee-
na oli tutkia Rauman Salban asiakkaiden tyytyvaisyytta Salban ottelutapahtumiin ja
naiden ajatusten pohjalta antaa toimintasuosituksia seuralle. Tavoite oli laatia asia-
kastyytyvaisyyskyselyn perusteella ehdotuksia markkinoinnin ja ottelutapahtuman

kehittamiseen.

Tutkimuksen teoriaosassa kasiteltiin urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja sek& ur-
heilumarkkinointia yleisesti ja erilaisia tapahtumatyyppeja seké tapahtumaprosessia.
Teorian Kirjoitin asiakastyytyvéisyyskyselyn suorittamisen ohella ensin, jonka jal-
keen tein tutkimustulokset ja annoin toimintasuositukset. Tutkimuksen késitteellinen

viitekehys antaa mielestani hyvén kokonaiskuvan koko tydstani.

Tutkimuksen empiirisessa osassa toteutin asiakastyytyvaisyyskyselyn Rauman Sal-
balle. Kyselyn tavoitteena oli tutkia Rauman Salban asiakkaiden tyytyvéisyytta Sal-
ban ottelutapahtumiin ja ndiden ajatusten pohjalta antaa toimintasuosituksia seuralle.
Asiakastyytyvdisyyskysely toteutettiin kahdessa runkosarjan ottelussa helmikuun
lopulla ja maaliskuun alussa vuonna 2012. Naissé kahdessa ottelussa yleisda oli yh-
teensd 421 henkilod ja hyvaksyttyja asiakastyytyvaisyyskyselyita palautettiin 143
kappaletta. Palautusprosentti oli siis noin 34 %, jota voidaan pit&da hyvané tuloksena.

Johtopaatokset
Johtopaatoksissa kéyn lapi tutkimuksen tuloksia tarkemmin, ja ennen kaikkea sité

miksi tallaisiin tuloksiin on paadytty ja miten niiden kanssa tulisi toimia. Yleisesti

ihmiset olivat tyytyvaisid Salban ottelutapahtumiin ja yleisarvosanaksi annettiin 8,3.



55

Salba haluaa kuitenkin kehittyd ja parantaa asiakkaidensa viihtyvyytta ottelutapah-

tumissaan entisestaan.

Ensimmaiseksi kyselyssé otettiin selvdd minkélaiset ihmiset kayvat Salban otteluissa.
Tama on markkinoinnin kannalta tarkedd, jotta osataan panostaa oikeisiin kohderyh-
miin ja mahdollisesti korjata virheitd. 62 % kyselyyn vastanneista oli miehid ja tdméa
oli mielestéani melko odotettua, silla yleisesti ajatellaan miesten kdyvén urheilutapah-
tumissa enemman kuin naisten. Salba on kuitenkin panostanut myds naisasiak-
kaidensa viihtyvyyteen ja muun muassa naistenpdivané naiset ovat paasseet ottelui-
hin ilmaiseksi. VVastaajien ikdjakauma oli muuten tasainen, mutta 18 - 24-vuotiaiden
vahyys (3 henkil6d) kummastuttaa. Salibandy on nuorekas laji ja ennen tulosten ana-
lysointia ajattelin 18 — 24-vuotiaiden olevan Salban otteluissa yksi suurimpia ika-
ryhmid. Toisaalta my6s yli 65-vuotiaiden suhteellisen korkea lukumaaré (17 henki-
168) oli yllatys. On hyva, etta otteluissa kéy tasaisesti ihmisia eri ik&luokista ja niinpa
Salban kannattaisikin panostaa nuorten aikuisten saamiseen otteluihin. Kyselyyn vas-
tanneiden asuinkunta jakautui odotetusti ja 88 % vastanneista ilmoitti asuinkunnak-

seen Rauman.

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin kenen kanssa ihmiset kdyvét Salban kotiotteluissa,
kuinka usein he kéayvat niissd ja omistavatko he kausikortin. Salballa nayttaa olevan
melko vakiintunut katsojakunta, silla jopa 76 % kyselyyn vastanneista ilmoitti kay-
véansa otteluissa lahes joka kerta. 20 % kertoi kayvansé 5-9 kertaa ja vain 3 % 1-4
kertaa. Satunnaiskatsojia ei siis otteluissa juurikaan ole. Téarkeaa Salballe olisi saada
ydinkatsojakuntansa pidettyna tyytyvaisend, mutta samalla saada otteluihin myds uu-
sia katsojia. Kysymyksessa viisi, kenen kanssa kayt useimmiten katsomassa Salban
kotiotteluita, kaskettiin rastittamaan vain yksi vaihtoehto. 57 % vastanneista ilmoitti
kayvansa perheen kanssa, 32 % ystévien kanssa ja 11 % yksin. Tassé ei ole mitdan
ihmeellistd, silla pelaajien perheitd ja sukulaisia ndkyy usein otteluissa ja odotinkin
sen olevan kysymyksen suosituin vastausvaihtoehto. 39 % vastanneista ilmoitti omis-
tavansa kausikortin. Tdma on mielestani hyva lukema ja kausikorttien mainostus ja
jakelu ndyttdd onnistuneen. Kuitenkin jos verrataan kausikortin omistusta kysymyk-
seen nelja, kuinka usein kdy katsomassa Salban kotiotteluita, niin huomataan erikoi-
nen seikka. Perdti 53 % niista vastaajista, jotka ilmoittivat kdyvansa katsomassa Sal-

ban kotiotteluita lahes joka kerta ei omista kausikorttia. T&ma selittyy osin silla, etta
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seuran juniorit paasevat otteluihin ilmaiseksi ilman kausikorttia, mutta luku tuntuu

silti suurelta.

Eri medioiden tarkeydessa vastaajat ilmoittivat Lansi-Suomen (3,6 ka), Salban www-
sivut (3,5) ja Uuden Rauman (3,4) tarkeimmiksi ja seuratuimmiksi medioiksi. Face-
book (2,9) oli etenkin nuorten suosiossa ja se on koko ajan kasvanut tarkedmmaksi
informaation lahteeksi nuorille ihmisille. Radio Ramonaa (1,6) pidettiin kaikkein
turhimpana ja vahiten seuratuimpana mediana. Salban kannattaakin jatkossa miettiéd

Ramonan kayttoa otteluista tiedottamisessa.

Salban tarjoamiin tiloihin ja palveluihin oltiin muutamaa poikkeusta lukuun ottamat-
ta tyytyvdisia. Katsomo tiedettiin jo ennestdan huonoksi ja siita on tullut valituksia,
mutta kyselyn perusteella ihmiset pitavat sitd ehka jopa suurempana ongelmana kuin
etukateen ajateltiin. Keskiarvo 1,4 on todella huono ja melkein jokainen kyselyyn
vastannut piti katsomosta nakyvyytta kentélle ala-arvoisena. Ainoastaan ensimmai-
selté riviltd nakee koko kentén ja muut joutuvat seisomaan, jotta nakisivat mahdolli-
simman paljon. Huolestuttavimpia kommentteja olivat ne joidenka mukaan ihmiset

eivét edes tule otteluun, jos eivét ehdi katsomon eturiviin.

Erataukojen oheisohjelmaan oltiin myos tyytyméattomia (2,6ka). Musiikki soi eratau-
kojen aikana liian lujaa ja ihmiset toivoivat jotain ohjelmaa my6s kentélle. Juniorien
pelaamat pienpelit ja rangaistuslaukauskisat saivat hyvai suosiota ja se voisi tuoda
myos lisdd ihmisia katsomoon. My6s jonkunlaisia Kilpailuja olisi syyta miettia. Talla

hetkell& ei erataukojen oheisohjelmaa ole oikeastaan lainkaan.

Ottelun kokonaisarvosanaksi annettiin siis 8,3, joka on jo hyvéé tasoa. Parantaa kui-
tenkin voi aina ja seuraavaksi annankin Salballe toimintasuosituksia, joiden avulla
ottelutapahtumasta saataisiin vieldkin parempi. Pyrin pitdimaan toimintasuositukset

realistisena, silla seuran henkilGsto- ja raharesurssit ovat rajalliset.
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9 TOIMINTASUOSITUKSET

Tutkimusten tuloksissa isoin ongelma oli katsomosta nakyvyys kentélle. Koko kat-
somon uudelleen rakentaminen olisi liian kallista, mutta Salban kannattaisi miettia
katsomorakenteiden jyrkentdmistd tai jonkinlaisen valiaikaisen katsomon rakenta-
mista otteluiden yhteyteen. Téhan toimenpiteeseen on ymmartéakseni jo ryhdytty ja
Salba kartoittaa talla hetkella vaihtoehtoja katsomon parantamiseen ja ottelun seu-

raamisen helpottamiseen.

18 — 24-vuotiaiden otteluissa kadyminen oli huolestuttavan alhaista. Téhén voitaisiin
hakea parannusta eri oppilaitosten kanssa tehdylla yhteisty6lla. Rauman seudulla on
paljon opiskelijoita, joita varmasti kiinnostaisi urheilunseuraaminen. Mainostamista
oppilaitoksissa kannattaisi lisatd ja mainostaa ottelutapahtumia, vaikka oppilaitosten
omilla facebook sivuilla. Erdéanlaisten teemaotteluiden jéarjestaminen johon opiskeli-
joilla olisi vapaapéasy kannattaisi myos kokeilla. Tietysti otteluiden ajankohdat ovat
yleensa viikonloppuisin, jolloin opiskelijoilla on paljon muutakin ohjelmaa eivétka

he valttamétta ole paikkakunnalla.

Radio Ramona oli véhiten seurattu media ja kannattaisi miettid mainonnan keskitta-
mista taysilla resursseilla muihin medioihin ja jattda radiomainokset jopa kokonaan
pois. Radio ei ole enda nykypaivana kovin suosittu ja varsinkin paikallisradioita
kuunnellaan entistd vdéhemman. Suosittelisin mainonnan keskittdmista entistd enem-

man sosiaalisen median puolelle, silld se on halpaa, helppoa ja tulevaisuutta.

Kausikortteja 10ytyi yleisosta jo hyva méara ja he olivat keskimé&éardisesti tyytyvai-
sempid lippujen hintoihin kuin yksittaislipun ostaneet. Tdma kertoo kausikortin hy-
vasta hintatasosta ja suosittelenkin kausikorttien mainostamista yh&d enemman ennen
kauden alkua. My6s erddnlainen puolikas kausikortti, joka olisi voimassa vain ke-

vaan kotiottelut voisi olla hyva idea.

Eratauko-ohjelmaan on syytd tuoda muutosta ja elavyyttd sekd hiljentdd musiikkia
erdtaukojen aikana. Ennen kauden alkua voisi vaikka sopia juniorijoukkueiden kans-

sa, ettd jokainen joukkue pé&see esiintymaan yhden kerran kauden aikana edustus-
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joukkueen pelin eratauolla. Tama4 toisi varmasti lisdd ihmisid katsomoihin juniorien
vanhempien ja sukulaisten muodossa. Toisella eratauolla voitaisiin pitad joku helppo
ja kustannuksiltaan edullinen kilpailu, johon yleiso saisi osallistua ja josta voisi voit-
taa palkintoja. Esimerkkid hyvasta erataukokilpailusta voisi hakea Turusta, jossa
Tepsin peleissa on kaytdssa niin sanottu ”pallo tynnyriin kilpailu™. Kilpailun ideana
on myyda yleisolle salibandypalloja, johon jokainen osallistuja kirjoittaa oman ni-
mensa. Erdtauolla kentén keskiympyraan tuodaan iso tynnyri ja katsojat saavat yhden
minuutin ajan yrittaa heittda pallonsa tynnyriin. Lopuksi katsotaan kuinka monta pal-
loa 16ytyy tynnyrista ja ndiden kesken arvotaan palkinto. Palkinnot voisi saada vaik-
ka yhteistydkumppaneilta. Tdma on kuitenkin vain yksi esimerkki kilpailuista, joita
urheilumaailma on taynna. Kilpailuja voisi myods vaihdella silloin talldin, etteivat

katsojat kyllastyisi.

Katsomon vastakkaiselle seinélle voisi laittaa myos valkokankaan, josta olisi monen-
laistakin hyotyd. Ennen ottelua siind voitaisiin esitella kotijoukkueen pelaajat, yhteis-
tybkumppanit péaasisivat siind paremmin esille, erdtaukojen aikana valkokankaalla
voitaisiin ndyttd4 vaikka parhaita paloja edellisistd otteluista. Mahdollisuuksia olisi
vaikka mihin. Muutenkin pelaajien sisdéntuloon voisi kiinnittdd huomiota muun mu-

assa valojen himmennyksella ja erilaisilla efekteilla.

Uskon, ettd naiden asioiden avulla Salba voi helposti ja edullisesti kehittda kotiotte-
luistaan viihdyttdvampi& urheilutapahtumia. Halua seuralla tuntuu ainakin riittavan ja

se on tarkeinta.
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LIITE1

Rauman Salban asiakastyytyvaisyyskysely

Hyva salibandyn ystava,
Rauman Salba haluaa parantaa ottelutapahtumiansa ja tarvitsee siihen sinun apuasi!

Nyt sinulla on loistava ja ainutlaatuinen mahdollisuus pééasta vaikuttamaan Rauman Sal-
ban ottelutapahtumien kehittdmiseen ja samalla voittaa ensi kauden kausikortteja (5
kpl). Asiakaskyselyll4 selvitetddn juuri sinun tyytyvaisyyttasi, tarpeitasi ja toiveitasi ot-
telutapahtuman kehittamiseksi.
Mielipiteesi on meille térkea.

Mikali haluat osallistua arvontaan, kirjoita yhteystietosi alapuolelle. Tietoja ei luo-
vuteta eteenpdin eika kaytetd suoramarkkinointiin. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtai-
sesti.

Lomakkeen ensimmainen sivu irrotetaan kyselystd, joten vastaajaa ei pysty tunnista-

maan. Halutessasi voit itsekin irrottaa ensimmaisen sivun muusta kyselystd, kun palautat
vastauksesi kahvioon tai sisdéntulon vieressa olevaan palautuslaatikkoon.

Nimi:

Puhelin:

Sahkaoposti:




Valitse vain yksi vaihtoehto ellei kysymyksessa erikseen toisin mainita.

1. Sukupuoli [ ]Nainen [] Mies

2. 1ka []13-17v []35-44v
[118-24v [145-54v
[]25-34v []55-64v

[ ]65 v taiyli

3. Asuinkunta [ ] Rauma [ ] Pyhéranta
] Eurajoki [ ] Laitila
[ ] Eura [ ] Muu, mika?

4. Kuinka usein kayt kauden aikana Salban kotiotteluissa?

[ ]1-4Kkertaa
[ ]5-9kertaa
[] Lahes joka kerta

5. Kenen kanssa useimmiten kdyt katsomassa [] Yksin
Salban kotiotteluja? Rastita vain yksi kohta. [] Ystavan/ystavien kanssa
[ ] Perheen kanssa
[ ] Muu, mika?

6. Omistatko kausikortin? L] Kylla [ ]En
7. Kuinka usein seuraat seuraavista medioista Salban ilmoittelua?

Rastita joka rivilta parhaiten mielipidettasi vastaava vaihtoehto:
1 = erittéin harvoin, 5 = erittdin usein.

1 2 3 4 5
Lansi-Suomi HEE [] [] []
Uusi Rauma HEE [] [] []
Radio Ramona O O 0O O 0O
Facebook L O [ ] [ ] []
Salban www-sivut O O O 0O O

8. Kuinka tyytyvéainen olet Kauppiksen ja Salban tarjoamiin tiloihin ja palveluihin?
Rastita joka rivilta parhaiten mielipidettési vastaava vaihtoehto:

1 = erittdin tyytymaton, 5 = erittain tyytyvainen.

1 2 3 4 5
Katsomosta nakyvyys kentélle O O O O 0O
O O O O 0O

Katsomon istuinten mukavuus



Rastita joka riviltd parhaiten mielipidettdsi vastaava vaihtoehto:
1 = erittain tyytymaton, 5 = erittin tyytyvainen.

1 2 3 4 5
Kioskituotteiden laatu [ e I I O
Kioskituotteiden valikoima L OO 0O 0O O
Kioskipalveluiden sujuvuus 1 T e I O I
Parkkipaikkojen maara 1 OO 0O 0O [
Parkkipaikalta poistumisen sujuvuus O 0O O O 0O
Salban www-sivut L O O O 0O
Salban tulevista otteluista tiedottaminen [] [ [ O O
Ottelujen ajankohta (paiva, kellonaika) [ ] [ [ O U
Paasylippujen hinta ] O 0O 0O O
Erataukojen oheisohjelma 1 T e I O I
Mitd oheisohjelmaa kaipaisit erdtauolla?
Kilpailuja []
Salba juniorien pienpeli/rangaistuslaukauskisa ]
Muuta, mita?

11. Minka arvosanan antaisit ottelutapahtumalle asteikolla 4 - 10?

12. Sana on vapaa. Voit kirjoittaa kiitokset, moitteet ja parannusehdotukset tahan.

Rauman Salba kiitta4 ajastasi!



