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Tiivistelma

Jadkiekossa sponsorisopimukset ovat yleinen tapa yrityksille paasta osaksi urheiluliiketoimintaa. Juniorijaakiekko-
joukkueella on tyypillisesti varustesponsori, jota kautta joukkue saa hankittua mailoja ja muita varusteita alennet-
tuun hintaan. Tutkimuksen toimeksiantaja Farrow Sport Oy pyrkii vahvistamaan jalansijaansa Suomen jadkiekko-
mailamarkkinoilla selvittamallda mahdollisuuksiaan sponsorimallisiin yhteistoihin juniorikentdssa. Teoreettinen
osuus sisalsi lahteisiin pohjautuvaa teoriaa asiakasymmarryksesta, markkinoinnista, urheilumarkkinoinnista seka
sponsoroinnista.

Sponsorimahdollisuuksien selventamista varten toteutettiin laadullinen tutkimus. Tutkimuksen tavoitteena oli
saada selkea kuvaus Keski-Suomalaisten junioriseurojen nykyisesta sponsoritilanteesta, kilpailuttamiseen ja vasta-
tarjouksiin liittyvista halukkuuksista, seka junioriseurojen potentiaalisuudesta toimeksiantajan markkinoinnin ja
myynnin kohderyhmana. Tutkimuksessa haastateltiin seitsemaa eri vastaajaa.

Tuloksien mukaan junioriseurat ja joukkueet voitiin nahda potentiaalisena kohderyhmana. Juniorijoukkueilla olisi
halukkuus ja kiinnostus lahtea jaakiekkomailapohjaiseen sponsorisuhteeseen. Lisaksi tuloksissa ilmeni, etta sopi-
muksellisilla esteilla tai seuratason linjauksilla voi olla vaikutus sponsorisopimuksen solmimiseen. Juniorijoukku-

eissa jaakiekkomailoja pidettiin yleisesti kalliina kuluerdna, ja mahdollisuus sdastaa mailakuluissa olisi joukkueille
ja joukkueiden sidosryhmille houkutteleva.
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Abstract

In the sport of ice hockey, sponsorship deals are a common way for companies to become part of the sport busi-
ness. A junior ice hockey team typically has an equipment sponsor, through which the team can acquire sticks and
other gear at a reduced price. The commissioner of the study, Farrow Sport Oy, aims to strengthen their foothold
in the Finnish hockey stick market by exploring the possibilities for junior sponsorship deals. The theoretical part
contains theory about customer understanding, marketing, sports marketing, and sponsorships.

A qualitative study was conducted to clarify sponsorship opportunities and some of the questions involved. The
study helped gain a clearer description of the sponsorship situation of junior clubs in Central Finland. The study
also aimed to reveal the willingness to receive competing offers, and the potential of junior clubs as a target
group for marketing and sales. In the study a group of seven were interviewed about their thoughts on the sub-
ject. The interviewees were asked to freely describe their thoughts, beliefs, and predictions.

The results indicated that junior hockey teams could be seen as a potential target group. Junior teams would have
interest in sponsorship regarding hockey sticks. It was also revealed that there may be some barriers in entering a
sponsorship contract either due to existing sponsorships or club-specific guidelines. Hockey sticks are regarded as
expensive, and the teams expressed interest in finding a solution to the high expenses through sponsorship.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe valikoitui mielenkiinnon kohteiden kautta. Jaakiekko on harrastus, jonka kautta on

ollut mahdollisuus paasta tutustumaan mielenkiintoisiin erilaisiin toimijoihin. Jaakiekkomailojen valmis-
tajan Farrowin brandi on ollut esilla harrastejadkiekkoyhteisdssa viime vuosien aikana. Farrowiin paaty-
minen tapahtui tutun kautta, jonka kanssa paadyin keskustelemaan yrityksesta. Ajatus opinnaytetyosta
oli ensin vain itsellani, mutta yrityksen johtoon otettuani yhteytta paadyimme juniorijaakiekkojoukkuei-

siin kohdistuvaan kohderyhmatutkimukseen.

Juniorijaakiekkoilusta kdytavassa julkisessa keskustelussa velloo kysymys jadkiekon harrastamisen kal-
leudesta. Alati kalliimmaksi muuttuvien elinkustannusten keskella lasten ja nuorten liikuntamenot ovat
puhutelleet ihmisia. Tama ennakkokeskustelu huomioiden juniorijaakiekkojoukkueiden edustajien mieli-

pide menoista on mielenkiintoinen aihe tutkia.

Juniorijaakiekkoiluun suhtautuminen on muuttumassa. Harrastaminen aletaan ottamaan vakavasti en-
tistakin nuoremmalla idlla, ja odotukset nousevat jatkuvasti. Jopa liiallinen harjoittelun vakavuus ja kii-
reen tunne nostaa entisestdadan harrastamisen hintaa. Erilaisia tapoja kulujen kurissa pitdmiseen pyritdaan
kehittdmaan, jotta harrastajamaara ei laskisi entisestaan, ja etta kaikille olisi tasavertainen mahdollisuus

harrastaa jaakiekkoa. (Salminen & Vainikka 2021.)

Harrastamisen hintatasojen kurissa pitaminen ja juniorijaakiekkoilun maksaville vanhemmille halvem-
pien vaihtoehtojen tarjoaminen ovat puhuttavia aiheita, sekd opinnaytetydn tutkimuksen tekemisen
motivaattori. Lopulta opinnaytetydn lopputulos auttaa edistamaan toimeksiantajan kautta harrastami-

sen hintatasojen alentamista leikkaamalla harrastusvalinekuluista.

Opinndytetyon tavoitteena on koostaa kohderyhmatutkimuksen avulla toimeksiantajayritykselle markki-
noinnin ja myynnin suunnittelun tueksi selkeampi kuva juniorijaakiekkojoukkueista kohderyhmana. Tut-
kimuksen kohderyhmana on juniorijoukkueenjohdon edustajat Keski-Suomen alueella. Tutkimuksen ta-

voitteena on parantaa ymmarrysta nykyhetken sponsoritilanteesta juniorijoukkueissa ja selventaa junio-



rijoukkueiden potentiaalisuus kohderyhmana. Mahdollinen kilpailuasetelman luominen varustevalmista-
jana sponsorikentélle voisi hyodyttda myos harrastajien vanhempia rahallisesti. Tutkimustulokset toimi-
vat suuntaa antavana pohjana juniorijoukkueisiin kohdistuvan markkinoinnin ideoimiseen ja suunnitte-

luun.

Tutkimuksen toimeksiantajana oli suomalainen yritys nimeltdaan Farrow Sport Oy. Farrow on oululainen
yritys, joka on perustettu vuonna 2019. Farrow Sport on jadkiekkomailavalmistaja, joka myy jaakiekko-
mailoja Suomessa. Mailamyynti tapahtuu talla hetkella erillisten myyjien, verkkokaupan ja tavaratalo
Karkkaisen kautta. Farrowin suurimpana kohderyhmana on voitu pitdaa omakustanteisia urheilijoita, eli
harraste- ja divisioonatason jaakiekkoilijoita. Yritys on vield verrattain pienikokoinen, heidan henkilosto-
maaransa on nelja. Lisdksi Farrow Sport Oy:n liikevaihto vuonna 2021 oli 37,2 tuhatta euroa (Vainu

2022).

Kevaalla 2023 tarkistettu normaalihinta Farrowin verkkokaupassa Phenom FX1 -mallin juniorimailalle on
119 €, intermediate -mailan hinta on 169 € ja seniorimailan hinta on 199 €. Farrowin Phenom FX1 -mai-
loissa on lisdksi muutaman tuuman pidennys mailojen tavalliseen mittaan verrattuna. Esimerkiksi tyypil-
linen 65 flex -jaykkyyden maila on mitaltaan noin 60 tuumaa, Farrowin vastaavan jaykkyyden Phenom -

maila on 63 tuumainen, mahdollistaen myos pidemmille pelaajille I6ysemmalla mailalla pelaamisen.

Farrowin julkisesti nakyva markkinointi on pitanyt sisalldan sosiaalisen median kautta vaikuttajamarkki-
nointia, ja erilaisten tapahtumien tai kampanjoiden sponsorointia. Farrowin vaikuttajamarkkinointi on

ollut vielad verrattain pienta. Yhteisty6tahoja Farrowilla on ollut muutama, kdytanndssa nano- tai mikro-
tason sosiaalisen median vaikuttaja. Farrow on myos ollut mukana sponsoroimassa esimerkiksi joitakin

jaakiekkoturnauksia harraste- ja junioritasolla.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen tavoite, rajaus ja tutkimusongelma

Tutkimuksen aihe ja rajaus oli pohdittu yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kohderyhmatutkimus rajattiin
koskemaan Keski-Suomalaisia jadkiekkoseuroja ja niiden 10-15-vuotiaiden joukkueiden edustajia. Tutki-
muksessa olleet joukkueiden edustajat olivat joukkueiden toimihenkil6ita, eli padttavassa asemassa

joukkueen asioista.

Lasten harrastamisen hintatason noustua junioreiden vanhemmat voivat olla hyva markkinoinnin ja
myynnin kohderyhma Farrowille. Potentiaali tai kannattavuus eivat kuitenkaan ole vield yritykselle tay-
sin selvat, joten tutkimukselle on selva tarve. Tutkimus voi auttaa Farrowia riskitekijoiden tunnistami-
sessa ja mahdollisten virheiden ennaltaehkdisemisessa. Markkinoinnin riskind voi myos olla mahdolliset
sopimukselliset esteet, jotka saattavat estaa liiketoiminnan. Myds tata riskitekijaa pyritaan tutkimuksella

selventamaan.

Tutkimusongelma tiivistetdaan seuraavaan kysymykseen:

e Kuinka potentiaalisia ja kannattavia juniorijadkiekkojoukkueet ovat kohderyhmana Farrowille?

Tahan liittyva tutkimuksessa selvitettava tutkimuskysymys on:

e Kuinka juniorijaakiekkoilijoille kannattaa markkinoida, ja mita se edellyttaa?

Tutkimuksen tavoite on tuottaa tutkimusongelman kysymyksiin vastaavaa arvokasta informaatiota toi-
meksiantajayritykselle. Laadukas informaatio auttaa yritysta suuntaamaan markkinoinnin ja myynnin
resursseja, eli aikaa ja rahaa markkinointiin juniorijadakiekkojoukkueille ja myymiseen parhaalla nakemal-
|aan tavalla. Tavoitteena on koostaa informaatiota, jota kayttdaa osana myynnin suunnittelupohjaa uu-

sille markkinoille siirryttdaessa.



Lisaksi Farrow voi parantaa tutkimustulosten avulla yleistda ymmarrysta kohderyhmastaan. Farrow on
tilanteessa, jossa he haluavat |0ytaa asiakkaita, joita olisi hyodyllista |ahtea tavoittelemaan. Kotimaisia
jaakiekkovaruste- tai mailanvalmistajia ei ole lukumaaraltaan kovin montaa, eivatka jaakiekkomailat
valttamatta ole hirvean kilpailtu ala junioriseurojen keskuudessa. Farrow siis etsii keinoja vahvistaa ja-

lansijaa Suomen jaakiekkomailamarkkinoilla kilpailemalla hintatason avulla.

2.2 Tutkimusmenetelma

Laadullinen menetelma

Kaytdnnossa tutkimustyo toteutetaan kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. Tutkimus vastaa kvalita-
tiivisen tutkimuksen piirteita, silla tutkimus tutkii ilmi6ta ja asenteita. Tutkimuksen tavoitteena on koos-
taa tarkempi kuvaus ilmidsta, josta ei olla aiemmin tehty tutkimusta tai selkeaa tietoa aiheesta ei ole ai-
nakaan julkisesti saatavilla. Suoranaisen selkedn datan sijasta laadullisen menetelman tavoitteena on
saada selville suuntaa antava kuvaus. Laadullisella tutkimuksella voidaan tutkia tarkemmin prosesseja,

joita esimerkiksi maarallisilla menetelmilla on hyvin vaikea tutkia. (Kananen 2017.)

Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena ei ole kerata tiettyd maaraa vastauksia, joiden pohjalta voidaan
tehda analyysi. Analysointi ja kokonaiskuvan ymmartaminen tapahtuu kvalitatiivisissa tutkimuksissa jo
tutkimusvaiheessa, jolloin saadut vastaukset kertovat tutkijalle, milloin haluttu saavutettava ymmarrys
tutkittavasta asiasta alkaa muodostumaan. Kvalitatiivinen tutkimus on vdhemman ennalta arvattava ja

sen etenemista on vaikeampi suunnitella etukateen. (Kananen 2017.)

Tutkimus toteutetaan laadullisella kyselytutkimuksella, joka noudattaa puolistrukturoidun haastattelun
piirteita. Kysely on ns. puolistrukturoitu avoin kysely, jossa pyritdaan saada hyva kasitys vastaajan mielipi-
teistd ja nakokulmista, ja sitd kautta luoda selkedmpi kuvaus ilmiosta ja kohderyhmasta. Kyselyn kysy-
mysten asettelut jatetdaan avoimiksi, jotta voidaan saada kerattya avoimempia, ajatuksen virtaan poh-

jautuvia, autenttisia ja yksil6llisia vastauksia (Walle 2015, 26).



Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan puolistrukturoidun haastattelun voidaan katsoa ole-
van avoimempi versio lomakehaastattelusta. Eteneminen kyselytilanteessa on hieman keskustelullisem-
paa kuin lomakehaastattelussa, eivatka tarkat kysymysasettelut ole paaosassa. Kuitenkin puolistruktu-
roidussa haastattelussa noudatetaan samaa kaavaa ja suunnilleen samaa jarjestysta jokaisen vastaajan
kohdalla. Puolistrukturoidussa haastattelussa voidaan paremmin keskittya tutkimaan vastaajan ajatuksia
ja asennetta, seka tutustumaan aiheeseen, josta ei valttamatta ole paljoa tietoa ennestdan avointen ky-

symysten ja keskustelumaisuuden avulla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Aineistonkeruu ja -analyysi

Tutkimustyo toteutettiin kasin valitulle ryhmalle, ja ndin ollen myds vastaajien maaran rajaamisella pys-
tyttiin vaikuttamaan rajaavasti tutkimuksen tydmaaraan. Tutkimuksen vastaajat rajattiin Keski-Suomen
maakunnan alueelle. Rajaamistavoitteena oli kerata Keski-Suomen juniorijadkiekkoseuroista 6 vastausta.

Tutkimus rajattiin 10—-15-vuotiaiden juniorijoukkueiden yhteyshenkil6ihin.

Aineistonkeruu toteutettiin paaosin internethakujen avulla. Junioriseurojen yhteystiedot olivat verkossa
hyvin nahtavilla, ja tutkimuksen alkuvaiheessa niita kaytiin jarjestelmallisesti lapi. Kirjanpito tapahtui Ex-
celissd omassa seurantatiedostossa tavoitetuista kontakteista, seka niista, keta pyrittiin viela tavoittele-
maan. Yhteydenottokeino oli puhelinyhteys tutkimisen nopeuden takia, sahkdpostin suunniteltu kaytto

ei ollutkaan tarpeen puhelinyhteyden osoittauduttua tehokkaimmaksi keinoksi.

Tutkimus toteutettiin tekemalld Webropol-kyselytyokalulla lomakepohja, jossa kysymykset olivat. Jokai-
nen haastattelu toteutettiin puhelimitse verkosta I6ytyvia yhteystietoja hyddyntaen. Puhelinhaastatte-
lua tehdessa haastattelut nauhoitettiin haastateltavan luvalla, jotta informaation lisdéaminen Webropol -
kyselypohjaan jalkikdateen onnistui tehokkaasti. Analysointi tehtiin suurimmilta osin laadullisin menetel-
min. Ennen tutkimusta suunnitelmissa oli, ettd osa tutkimustuloksista olisi voitu kddantaa suoraan selke-
aksi dataksi. Tama olisi onnistunut siirtdmalla tutkimuksessa keratty data taulukkolaskentaohjelma Ex-
celiin, jossa dataa olisi voinut analysoida. Kuitenkin kysymysrunkoa luodessa, ja my0ds tutkimusvaiheessa

selkeytyi, ettei vastauksia voinut tai kannattanut siirtda suoraan taulukkomuotoon jarkevasti.



Tutkimuksen laadullinen aineisto analysoitiin tutkimalla ja vertaamalla vastaavien tutkimuksien dataan,
seka peilaten teoriaa vasten. Analysointivaiheessa tuloksia selkeyttamassa kdytossa oli Webropol -sovel-
luksen tilastointi ja raportointityokalu. Tutkimuksen tavoitteena oli pystya vetamaan loogisia johtopaa-

toksia ja ratkaisuehdotuksia toimeksiantajalle keratyn laadullisen aineiston pohjalta.

Teemoittelu

Aineiston analysoinnissa kaytettiin teemoittelua. Teemoittelussa aineistosta pyritdan |6ytamaan ja nos-
tamaan esille padteemat, jotka maarittelevat keratyn datan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Ensimmainen paateema oli rahankaytto seuroissa. Alateemana tahan paateemaan voidaan lukea harras-

tusmaksut, seka inflaation vaikutus.

Toinen analysoinnissa esiin noussut padteema oli jadkiekkomailat vanhempien nakokulmasta. Selkea
alateema tahan kysymykseen on jadkiekkomailojen laadukkuus suhteessa kestavyyteen. Kolmas selkea
teema oli juniorijoukkueiden sponsorointi. Esille nousseet alateemat olivat joukkueen ja seuran sponso-
rointitilanne, sponsoriyhteistydon mahdollisuus, sekd toimeksiantajan brandimielikuva. Tama alateema

piti myos sisallaan sopimusmuodolliset asiat, seka mahdolliset sopimukselliset esteet sponsoroinnille.

2.3 Eettisyys ja luotettavuus

Tutkimustyota tehdessa on erityisen tirkead osata huomioida ja toimia eettisesti hyvien toimintatapo-
jen mukaisesti. Ensinnakin oikea lahestymistapa on tarkeaa. Tutkimusta tehdessa taytyy aina muistaa
tutkittavien ihmisten arvostus ja kunnioitus. Vastaajaa on arvostettava, esimerkiksi jos henkild kieltaytyy
osallistumasta kyselyyn. Vastaajille on aina esittaydyttava selkeasti, seka tehtava selvaksi, mita varten
kyselya tehdaan ja mita organisaatioita edustan. Huomioonotettavaa tutkimustydssa on myos oikeanlai-
nen lahteiden kayttaminen. Kaikki kdytetyt |ahteet on ilmoitettava oikein, ja raportointiohjeen mukai-

sesti. Tekstiviitteissa on selkeasti ilmoitettava, milloin viittaa johonkin tietoldhteeseen. (Jamk 2018.)
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Lapindkyvyys tutkimustydssa on ehdottoman tarkeda. Kaikkien tutkimuksen sidosryhmien valilla on ol-
tava rehellisid, seka luvanvaraisia. Ennen tutkimustyon alkua tarvittavat sopimukset solmittuina ja oh-
jaaja, seka toimeksiantaja informoituina suunnitelmasta. Henkil6tietoja sisaltavien tiedostojen ja aineis-

ton kasittely on tehtava suunnitelmallisesti ja tarkoin. (Jamk 2018.)

3 Asiakasymmarrys

3.1 Asiakasymmarryksen merkitys

Asiakaskeskeisyys korostuu varsinkin palvelualalla, mutta se liittyy silti kaikkeen kuluttajaliiketoimintaan.
Asiakaskeskeisyys on tavallaan ideologia, ja 0sa nykymaailman brandeja. Moni yritys pyrkii profiloitu-
maan asiakaskeskeiseksi yritykseksi, mutta asiakaskeskeisyys on kuin kulttuuri, joka taytyy luoda yrityk-

sen sisdlle, jotta se oikeasti ndakyy toiminnassa.

Asiakaskeskeisyys on ajattelutapa, joka voi ohjata yrityksen liiketoiminnallisia paatoksia laajastikin. Asia-
kaskeskeinen ajattelu voi olla monelle pienelle yritykselle tehokas tapa kehittaa omaa palvelua tai tuo-
tettaan. Asiakaskeskeinen ajattelu on inhimillisempi ldhestymistapa liiketoimintaan. Asiakaskeskeisyy-
den ydin on asiakasymmarrys, johon liittyy vahvasti asiakas- ja kohderyhmatutkimukset, joilla ymmar-

rystd omasta asiakaskunnasta voidaan parantaa. (Hanti 2021.)

Asiakasymmarryksen keraamisen hyodyt ovat mitattavissa usealla eri tavoin. Sen lisdksi asiakasymmar-
rysta voi hyodyntda monessa eri liiketoiminnallisessa ratkaisussa. Niista ehka tarkein, opinnaytetyohon-
kin liittyva on tulojen kasvattaminen. Mita sitten on asiakasymmarryksen hyddyntaminen tiivistettyna?
Tyypillinen malliesimerkki asiakasymmarryksen hyddyntamisestda myynnin kasvattamiseen on halu sel-
vittaa potentiaaliset asiakkaat, joille markkinoida paremmin. Taman jalkeen yritys tutkii ja tarkkailee
kohderyhmaa, tekee sen pohjalta suunnitelman, ja esimerkiksi kehittda ja kohdentaa markkinointiaan
uudella tavalla. Muita tyypillisia toimintatapoja on tuotteen tai palvelun muokkaaminen keratyn asiakas-

ymmarryksen pohjalta. (Loshin & Reifer 2013.)
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Uusille yrityksille ensimmaiset toimintavuodet voivat olla haastavia. Yritystoiminnan alkuun saamiseksi
ja jatkumon turvaamiseksi yrityksen on osattava olla muutosvalmis ja herkka tarkastelemaan, muutta-
maan ja hienosaatamaan omaa toimintaansa. Tassa tapauksessa Farrowille uuden markkinan testaami-
nen kuuluu toimenpiteisiin, joita uuden yrityksen on hyddyllista tehda. Kyse on mahdollisuuksien tunnis-
tamisesta. Uuden markkinan kokeilemisessa on tarkeaa, ettd uuden kokeilu toteutetaan asiakaskeskei-
sesti. Lilketoiminnan, markkinoinnin ja myynnin suunnitteluun saa selkeytta ja itseluottamusta, kun

suunnitelma perustuu asiakaskeskeiseen informaatioon ja ymmarrykseen. (Hanti 2021.)

Farrowin olisi myOs hyva muistaa ja tiedostaa, ettd mikali se saavuttaa juniorimarkkinan kautta huomat-
tavan edun joko nakyvyydessa tai liiketoiminnallisesti kilpailijoihin verrattuna, voi tallaisten liiketoimin-
nallisen liikkeen tekeminen olla muidenkin kopioitavissa. Sen lisdksi etta olisi hyva olla suunnitelma
uutta markkina-aluetta testaamiselle, on tarkeda olla tietoinen kilpailijoista. Muutoksia tekevan yrityk-
sen, tassa tapauksessa Farrowin on tiedostettava kilpailijoiden edellytyksista luoda mahdollinen kilpailu-

tilanne, ja kuinka siihen reagoida. (Hanti 2021.)

Farrowin arvolupaus on hyvin tarkeaa suunnitella selkedan muotoon uutta kohderyhmaa varten. Arvolu-
paus tarkoittaa siis lyhyesti kuvattuna sitd, minka myyja voi kertoa lyhyesti asiakkaalle kertoessaan
minka lisdarvon myyjan tuote voi luoda asiakkaalle. Lyhyesti siis luvataan asiakkaalle niita hyotyja, jotka
ratkaisisivat mahdollisesti jonkin ongelman tai yksinkertaisimmillaan saastaisi asiakkaan aikaa tai rahaa.
Arvolupauksen on oltava uskottava, luotettava ja sellainen, etta se vastaa edes jollain tasolla asiakkaan
tarpeisiin. Lisaksi on erityisen tarkeaa, ettei yritys ylilupaa mitaan. Lupauksen on oltava kuitenkin tarkoin

harkittu ja joka kerta realistinen ja saavutettava.

Brandin arvolupausta voi muotoilla asiakasymmarryksen mukaan. Asiakkaan tarpeiden ja toivomusten
ymmartaminen auttaa yritystd hahmottamaan, onko heidan tarjoama lupaus riittavan hyva, etta asiakas
haluaisi siihen tarttua saatikka edes kiinnostuisi. Tutkimuksen voidaan katsoa toimivan jonkinlaisena ar-
voehdotuksena Farrowille. Arvoehdotus on ikdan kuin asiakkaan mielikuvan tunnustelemista siita, mita

arvolupauksen tulisi olla. (Hanti 2021.)
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Farrowin tuotteilla on hyvin monta eri ominaisuutta, seka kilpailijoista hieman erottavia tekijoita. Kaikki
riippuu, mistd suunnasta asiaa tarkastelee, ja mita yksityiskohtaisia ominaisuuksia haluaa korostaa. Asia-
kasymmarrys auttaa Farrowia ymmartamaan oman arvonsa, ja juuri sen oikean arvon, jonka he pystyvat
tuottamaan kyseiselle kohderyhmalle. Asiakasymmarrys auttaa Farrowia tietaa, juuri mita asioita, omi-

naisuuksia, tai arvoja heidan tulisi painottaa arvolupausta tehdessa.

3.2 Kohderyhmatutkimus vahvistaa asiakasymmarrysta

Kohderyhmatutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka pohjimmainen tarkoitus on selvittaa valitun
kohderyhman haluja, uskomuksia ja tarpeita. Kohderyhmatutkimuksen pohjalta yritys voi muovata tuot-
teensa ja palvelunsa vastaamaan kohderyhmatutkimuksella selvitettyja asioita. Kohderyhmatutkimuk-
sella voi kuitenkin olla monenlaisia erilaisia tavoitteita, kuten tdssa tapauksessa kartoittaa ennestaan
tuntemattoman markkinan tai kohderyhman liiketoimintapotentiaalia. Markkinointia varten tehtava tut-
kimus ei aina vaadi uutta tuotetta, jota [ahdetdan markkinoimaan, vaan sitd voidaan hyddyntaa myos
olevassa olevalle tuotteelle. Uuden selvinneen liiketoimintapotentiaalin avulla voidaan suunnitella mark-

kinointia uudelleen, sekd tehda muita liiketoiminnallisia muutoksia. (Housden 2010, 13-14.)

Markkinointia suunnitellessa asia numero yksi on keskittyminen omiin asiakkaisiin. Yrityksen on markki-
nointistrategiaa luodessa osattava olla sopivissa maarin ajattelematta omaa perspektiivid. Markkinointia
tehdaan ihmisille, joten on paras tietda ihmisten halut ja odotukset hyvin kuitenkin unohtamatta omia

mahdollisuuksia ja osaamista palvella asiakasta. (Hooley, Piercy, Nicoulaud & Rudd 2017.)

Kuinka sitten voi tietda, kenelle markkinoida, tai arvioida, onko jokin kohderyhma oikeasti sopiva ihmis-
ryhma, jolle suunnata markkinointia? Kaupankaynti lahtee siita, etta yritys ensin tiedostaa omat vahvuu-
tensa, sekd mahdollisuutensa kilpailuun omassa valikdssaan. On oltava syvallinen ymmarrys omista pys-
tyvyyksistd, seka niista erottavuustekijoista, jotka voivat antaa yritykselle selkedn kilpailuedun kilpailijan
tuotteeseen suoraan verrattaessa. Vaikka tuntisi oman tuotteensa taydellisesti, se ei siltikdan itsessdan
riitd. Yrityksen on taman lisaksi myds ymmarrettava syvallisesti, kuka on heidan kohteensa, seka miksi, ja

miten heille markkinoidaan tuotetta oikein. (Hooley ym. 2017, 159-163.)
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Tutkimusta tarvitaan markkinoinnin tueksi siind vaiheessa, kun yritys haluaa tietdaa, mihin suuntaan kan-
nattaisi edetd. Kohderyhmatutkimus voi myds antaa vastauksen siihen, milla tavalla tiettya kohderyh-
maa on paras lahestya. Kun kyseessa on ainoan tuotteen markkinointi ja markkinointiin sijoitettava raha

ja aika, on hyva saada markkinointi kerralla oikein. (Hooley ym. 2017, 89—90.)

Kohderyhmat taytyy siis tutkia etukateen, jotta riittava ymmarrys voidaan saavuttaa. Kohderyhmatutki-
mus on siis se toimenpide, jonka yrityksen taytyy suorittaa tavoitellessaan uusia asiakkaita tai markki-
noita. Kohderyhmatutkimuksia on monenlaisia. Halutun lopputuloksen mukaan tutkijan on osattava va-
lita oikea tapa tutkia ja I6ytaa oikeat tutkittavat. Kohderyhmatutkimus voidaan tehda suurelle joukolle
ihmisia, tai jopa hakuammuntana. Kaikki riippuu tuotteesta tai palvelusta, yrityksen tarpeesta tai tilan-
teesta. Kohderyhmatutkimus voidaan kuitenkin tehda myds raataloidylla tavalla. Tama tutkimusote sopii
tapauksiin, joissa yrityksen taytyy nimenomaan saada ymmartaa tarkoin tiettyjen henkildiden asenteista

ja mieltymyksista. (Hooley ym. 2017, 93-104.)

Tama ote on se, milla Farrowin kysymysta lahdettiin tutkimaan. Tutkimuksen kohteena olleet juniorijaa-
kiekkojoukkueiden paattavat elimet ovat Farrowille yhteyshenkil6ita, joiden kautta lahestya tuotteensa
loppukayttajia, jaakiekkoilevia junioreita. Selektiivisesti valikoidut haastateltavat voivat antaa Farrowille
tarkean yleiskuvan juniorijaakiekkojoukkueiden tilasta, hyodyllista tietoa brandimielikuvasta, tunnettuu-
desta, seka yleista kiinnostuksesta varusteiden kilpailuttamisvaihtoehdoille. Laadullinen kohderyhmatut-
kimus voi tassa tapauksessa toimia ikdan kuin varpaiden kastajana, Farrowille on mahdollista saada tar-
keaa tietoa siita, miten juniorijoukkuemarkkinassa suhtauduttaisiin mahdolliseen uuteen tulokkaaseen

ja heidan brandiinsa (Hooley ym. 2017).

Laadullista kohderyhmatutkimusta voidaan pitaa hyvana pohjana myods maaralliselle tutkimukselle. Laa-
dullisen tutkimuksen aineiston pohjalta on helppo ldhted muotoilemaan mahdollisen maarallisen tutki-
muksen kysymysrunkoa. Ndin voidaan menetelld, mikali tutkiva taho haluaa jatkaa tutkimusta eri muo-
dossa saavuttaakseen syvallisempaa asiakasymmarrysta tai markkinoinnin jatkokehittamistoimia varten.

(Hooley ym. 2017.)
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3.3 Harrastustoiminnan merkitys

Lapsen tai nuoren harrastaminen on nykypdivana kallista vanhempien lompakoille. Samalla kun julkisuu-
dessa keskustellaan vakavamielisesta, turhaksi nahdyista erikoisvalmennuksista, taytyy muistaa, ettei
jaakiekon harrastaminen ole milldan tapaa turhaa, vaikka harrastuksesta ei ikina tulisikaan lapselle am-
mattia. Ojala (2021) kertoo, ettd haastavuudesta, kilpailemisen rasittavuudesta ja kalliista maksuista
huolimatta jaakiekon tavoitteellinen harrastaminen luo nuorelle terveellisen ja merkityksellisen ela-

manympariston, jolla on suuri taloudellinen hyoéty valtion tasollakin (Ojala 2021).

Ojalan (2021) osoittama juniorikiekkoilun taloudellinen hyoty nakyy selkeasti, kun laskelmoidaan joukku-
eiden kuluja. Pelkastdaan SM-tason U20-sarjassa kulutetaan jadakiekkomailoihin vuodessa arviolta mil-
joona euroa. Tahan ynnattyna pelkastdan yksittdisen joukkueen kulut matkustamiseen, jaatoimintaan,
pelaajien tankkaukseen, majoittumiseen, huoltoon seka terveydenhoitoon liittyen muodostavat kuin
huomaamatta suuren potin rahaa, josta hyotyvat yrittdjat, valmistajat, maahantuojat ja kaikki harrastuk-

sen harjoittamiseen liittyvaa liiketoimintaa pyorittavat tahot. (Ojala 2021).

Myos Luoma, Karkkdinen, Patynen, Dahlman ja Naamanka (2020) puoltavat lasten harrastustoiminnan
hyodyttavan valtion taloutta. He kuitenkin lisaavat, etta harrastustoiminta hyddyttaa yhteiskuntaa myos
syrjaytymisen estdjana. Harrastuksiin sijoitettavat rahat palautuvat takaisin yhteiskuntaan terveina ja
tasapainoisina veronmaksajina. Rentokin harrastaminen kehittda lapsen mielenterveytts, yleista ter-

veytta sekd vahentaa yksindisyytta. (Luoma ym. 2020.)

Siis se, etta lapsi harrastaa, on hyvadksi koko yhteiskunnalle. Tama alleviivaa sita, ettei junioriurheilu ole
heitteille jattdmisen arvoinen asia. On ryhdyttava toimenpiteisiin, jotta harrastajamaarat eivat lahtisi

laskuun liilan korkean hintatason vuoksi.

3.4 Harrastamisen hintatason nouseminen

Julkinen keskustelukin paljastaa, ettd juniorijadkiekkojoukkueet ovat hyva kohde kohderyhmatutkimuk-
selle. Jaakiekkoilu on monesti se urheilulaji, joka nostetaan ensimmaisena esille, kun puhutaan liian kal-

liista urheilulajeista. 2000-2010-luvun aikana juniorijadkiekkoilua alettiin Suomessa ottamaan enemman
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tosissaan. Tama pelkastdan on lisannyt esimerkiksi harjoitusmaaria, ottelumaaria, seka luonnollisesti jal-
kijunassa kustannuksia. Opetus- ja kulttuuriministerion tekeman tutkimuksen mukaan, jo vuonna 2012
havaittiin 225 % nousu jadkiekon harrastamisen kokonaishinnassa yhdentoista vuoden aikana. (Pu-

ronaho 2014.)

Junioriurheilun tahot ovat siis objektiivisesti ajateltuna kohderyhma, jossa on kasilla taloudellisia ongel-

mia. Seurojen paattdjilla on rajallinen maara tapoja leikata kustannuksista tinkimatta laadusta, ja tilanne
suorastaan huutaa jonkinlaisia ratkaisumalleja, joilla laskea korkeita kustannuksia. Hintakilpailun luomi-

nen junioreiden jadakiekkomailamarkkinoille voisi toimia yhtena, toki pienena helpottavana tekijana

isossa kuvassa. Hintojen nousu viime vuosina on ollut tolkutonta.

Suuri osa vuonna 2014 opetus- ja kulttuuriministerion tutkimukseen vastanneista kiekkoharrastajista oli
huomannut jadkiekon harrastamisen hintatason nousseen jonkin verran. Nuorempien harrastajien kes-
ken hintatasot olivat pysyneet maltillisina ja harrastavat perheet tyytyvaisia, kuitenkin 15-18-vuotiaiden
harrastusmenot olivat nousseet huomattavan paljon, ja niita pyrittiin pitamaan kurissa kaikin mahdolli-
sin keinon. Harrastamisen kallistumiselle mainitaan syiksi varustehintojen nousun lisdksi nousseet jaa-
vuoromaksujen hinnat, pakolliset maksut, seka esimerkiksi nousevat matkakustannukset, jotka ovat suo-
raan verrannollisia kiihtyvaan intensiteettiin ja niin sanottuun vakavasti ottamiseen lajin sisalla. Vaikka
saastotoimenpiteita tehtaisiin ahkerasti esimerkiksi varainkeruukampanjoin, oli moni vastaajista sita

mielta, ettei kustannusten vahentaminen ole mahdollista. (Puronaho 2014.)

Yksi vaikuttava syy jadkiekon harrastuskustannuksien nousuun voi olla mailakustannukset ja niiden nou-
seminen. Nuoremman harrastajan jadkiekkomaila maksaa yleensa vihemman, ja se my0s kestaa pidem-
pdan. Vanhemmalla ialla pelaajat ovat fyysisesti vahvempia, ja peli on huomattavasti vauhdikkaampaa.

Tama johtaa siihen, ettd mailat katkeavat helpommin peli- ja harjoitustilanteissa. Mailoja siis joudutaan

ostamaan useammin.

Myds harrastajan ian mukana kasvava kilpailuvaade voi osaltaan vaikuttaa siihen, etta juniorit alkavat
haluamaan parempilaatuisia mailoja nostaen hintatasoa entisestdaan. Pelaajan kasvaessa ja kehittyessa

on luonnollista, ettd myos pelaaja alkaa vaatimaan varusteiltaan enemman. Kilpailullinen asetelma voi
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vaikuttaa siihen, ettei halvempaa ja painavampaa mailaa enaa kelpuutetakaan, silld se voidaan nahda

esteena tai hidastavana vaikuttajana kehittymiselle.

Taytyy myos muistaa, etta juniorin vanhetessa myds jadkiekkomailojen pituus kasvaa, joten myos yksit-
tdisen mailan hinta nousee. 15-18-vuotiaan juniorin intermediate-kokoinen jaakiekkomaila voi maksaa
monesti jopa 150-200 euroa, ja pro-tason mailoista puhuttaessa listahinta nousee usein yli kahdensa-
dan euron. Jadkiekon harrastamisen hintataso jokaisessa ikdluokassa on siis noussut selvasti. Kustannus-
ten kurissa pitdmiseksi harrastustoiminnan maksajat, siis vanhemmat, haluavat [6ytaa uusia keinoja,

joilla mahdollisesti sdastda kustannuksissaan. (kts. Salminen & Vainikka 2021, Puronaho 2014.)

Huomionarvoista sekin, etta kalliiden lajien harrastusmahdollisuuksien tasavertaistamiseen ja on kuiten-
kin nykyaikana uudenlaisia ratkaisuja. Erilaisten saatididen tarjoamat myonnettavat harrastustuet voivat
viime kadessa avustaa perheita harrastuskustannuksissa. Esimerkiksi Pelastakaa lapset -yhdistys myon-

taa tukia nousevien harrastuskustannusten kanssa kamppaileville. Alaikdinen urheilija voi saada kohtuul-

lista tukea esimerkiksi urheiluvalineiden tai kausimaksujen maksamiseen (Pelastakaa lapset 2020).

Juniorijaakiekkoiluun suhtautuminen on muuttunut viimeisen kymmenen vuoden aikana, ja on muuttu-
massa edelleen. Harrastaminen aletaan ottamaan vakavasti entistakin nuoremmalla iall3, ja odotukset
nousevat jatkuvasti. Harjoittelun vakavuus ja kiireen tunne nostaa entisestdadn harrastamisen hintaa. Ny-
kymaailmassa on normaalia, etta harrastavien lasten vanhemmat satsaavat nuoren lajikehitykseen mak-
samalla tahtivetoisista erikoisvalmennuksista. (Salminen & Vainikka 2021.) Toisaalta harrastuskuluja
makselevat vanhemmat pyrkivat samaan aikaan etsimaan erilaisia uusia tapoja jo valmiiksi nousseiden

kulujen kurissa pitamiseen (Puronaho 2014).

Tastd voimme ymmartaa, etta jadkiekon harrastamisen normaali on muuttumassa. Vaikka vanhemmat
haluavat pitaa lapsensa harrastamiskulut alhaisina, he haluavat silti panostaa lapsensa liikkumiseen
maksamalla kalliista lisdpalveluista ja kdyttamalla rahaa laadukkaisiin varusteisiin. Salmisen ja Vainikan

(2021) esiin tuomat nykyajan erikoisvalmennukset ja lisdpalvelut junioriurheilijalle ovat olleet ennustet-
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tavissa jo vuonna 2014 Opetus- ja Kulttuuriministerion julkaisun perusteella, jossa mainittiin harrastami-
sen vakavuuden nousseen huomattavasti jo vuosien 2001 ja 2012 valilla, ja sen vaikuttaneen jo silloin

harrastuskulujen nousuun (Puronaho 2014).

Lasten ja nuorten harrastustoiminta ja sen rahoitus on ajankohtainen puheenaihe, joka koskettaa monia
ihmisia. Entisestaankin kallistuvien elamankulujenkin vuoksi uusia saastamiskeinoja pyritaan kehitta-
maan seuroissa, jotta harrastajamaara ei laskisi entisestdan, ja etta kaikille olisi tasavertainen mahdolli-
suus harrastaa jadkiekkoa (Salminen & Vainikka 2021). Tassa tutkimustyossa yhtena tavoitteena on
saada lisda ymmarrysta seurojen kulujenleikkaustavoista ja seurojen halukkuutta vaihtoehtoisiin varus-

tetoimittajavaihtoehtoihin.

On silti muistettava, etta vaikka nykymaailman korkea vaatimustaso lasten urheilussa saa Salmisen ja
Vainikan (2021) haastatteleman jaakiekkovalmentaja Antti Pennasen mukaan vanhemmat kokemaan
lapsensa urheilutaitoja kehittavat lisdpalvelut ja ammattimaiset valmennukset ehdottomiksi tarpeiksi,
ne eivat hanen mukaansa kuitenkaan tosiasiassa ole oikeita tarpeita. Lasten urheilussa taytyy kuitenkin

muistaa perusasiat ja hauskanpito. (Salminen & Vainikka 2021.)

4 Urheilumarkkinointi

Markkinointi itsessaan tarkoittaa yksinkertaisimmillaan vuorovaikuttamista asiakkaan kanssa. Yrityksen
tavoitteena markkinoinnissa on olla jollain tapaa tekemisissa rahanarvoisesti yritykselle hyodyllisten asi-
akkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (ks. esim. Kotler, Armstrong, Harris, Piercy 2017, 2-5.)
Markkinointi voidaan vield tarkemmin jakaa erilaisiin tutkittaviin osa-alueisiin, ja markkinointia voidaan
tehda ja tutkia monesta eri nakokulmasta. Smith ja Stewart (2015) kertovat, ettd monia eridvia asioita
on otettava huomioon markkinoidessa urheiluliiketoiminnan linssien lapi. Heidan mukaansa urheilu-
markkinointi kasitteena yleisesti keskittyy itse urheilun markkinoimiseen, mutta urheilumarkkinointi on
myos urheiluun liittyvan tuotteen tai varusteen, tai urheiluun liittymattoman tuotteen markkinointia ur-

heilun kautta.
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Markkinoinnissa olennaista on kohderyhman tunteminen. On tiedettava, miten ja miksi kohderyhma
ajattelee ja toimii tietylla tavalla. Urheilumarkkinointia tehdessa on huomioitava, ettda kohderyhmat toi-
mivat monesti uskomusten, tunteen, seka intohimon kautta. Tama erottaa monellakin tapaa urheilu-
markkinoinnin traditionaalisesta markkinoinnista. Tiivistetysti sanottuna urheilumarkkinoinnissa asiakas-
kayttaytyminen on erilaista muiden alojen markkinointiin verraten. Urheilu on ihmisille intohimo, siksi

asiakkaan ajattelutapa urheilukuluttamisessa erida normaalista kuluttamisesta. (Smith & Stewart 2015.)

Smithin ja Stewartin (2015) mukaan urheilumarkkinoinnissa jo aiemmin mainittu asiakaskayttaytyminen
vaihtelee asiakastyypin mukaan. Urheilukuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tunnesiteet ja esimer-
kiksi huippu-urheilijoilta saadut vaikutteet ohjaavat urheilukuluttajan motiiveihin. Kuitenkin esimerkiksi
urheiluvalineen ostamisen motiivit ovat erilaiset kuin vaikkapa urheilukanavapaketin ostajan motiivit.
Urheiluvalineen markkinoijan on hyva osata tunnistaa ne asiat, ja motiivit, jotka ohjaavat kuluttajaa te-

kemaan ostopaatoksen. (Smith & Stewart 2015, 37-42.)

Yksi suurimmista urheilukuluttamisen muista aloista erottava tekija on yhteenkuuluvuuden tunne. Ur-
heilukuluttaja voi tehda ostopaatoksen, joka pohjautuu yhteenkuuluvuuden tunteeseen. Pelkastdan tuo-
temerkin valinta voi olla kytkoksissd omaan suosikkiseuraan tai urheilijaan. (Smith, Stewart 2015, 42—
45.) Urheilumarkkinoinnissa on siis useita erilaisia asioita, joita on hyva osata huomioida. Urheiluvali-

neitd markkinoiva tulee huomaamaan, etta kovan kilpailun vuoksi markkinointi ei ole helppoa.

Urheiluvalinemarkkinoinnissa on siis omat haasteensa. Monesti urheiluvaline on hyvin vaikeaa saada
erottumaan joukosta. Jokainen uusi tulokas valinemarkkinoilla joutuu etsimaan pienia yksityiskohtaisia
asioita, joka voisi erottaa oman tuotteensa muista. Valinemarkkinoinnissa viestia voi tehostaa luomalla
oman tuotteen ympadrille jokin konkreettinen hyoty. Tama voi esimerkiksi olla jokin tietty ominaisuus, tai
tunne, jonka tuotteen avulla voi saavuttaa. Se voi my0s olla jokin pieni kokeilemisen arvoinen innovaa-
tio, uusi muotoilu tai teknologia. Taman lisaksi yleisesti kaytettyja muista tuotteista erottavia tekijoita

voivat olla esimerkiksi hinta tai ammattiurheilijan kasvot. (Smith & Stewart, 112-116.)
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4.1 Sponsorointi

Yleisesti kdytettava tapa markkinoida urheilun kautta kohderyhmalle, esimerkiksi juuri nuorille, on spon-
sorointi. Sponsorointi tarkoittaa sita, kun jokin brandi, urheiluun liittyva tai liittymaton, tukee tiettya ur-
heilijaa tai joukkuetta. Syntyy siis yhteistydmuotoinen suhde, jossa urheileva taho saa vastineeksi esi-
merkiksi ndakyvyyttd, tuotteita, rahaa, ammattiapua tai vaikkapa alennuksia, kun taas brandi hyotyy yh-

teistyosta nakyvyyden ja positiivisen mielikuvan avulla. (Smith & Stewart 2015. kappale 10.)

Brandi voi siis lyottaytya yhteen urheilutahon kanssa, ja yhteistydssa edistdda kummankin brandia. Juuri
urheiluvalinevalmistajilla on tassa suhteessa etu muihin urheilusponsoreihin. Vilinevalmistajalla on
mahdollisuus solmia syvempiakin suhteita urheilutahojen kanssa. Sen lisaksi, etta valinevalmistaja voi
saada nakyvyytta brandilleen urheilijoiden kdyttdessa tuotetta, se antaa kuluttajalle hyvan mahdollisuu-
den nahda brandin tuote tositoimissa. Kohderyhman vaikuttuneisuus brandista kasvaa, ja tata kautta on
mahdollista suoraan luoda kallisarvoisia mielleyhtymia jonkin brandin ja urheilijan tai seuran valille. (kts.

esim. Smith & Stewart 2015, 205-206.)

Sponsoriyhteistydssa on osattava |6ytaa oikeat paikat ja tavat, joilla markkinoida. Urheiluseuran kanssa
sponsorimuotoiseen yhteistyohon lahdettdaessa on olemassa sudenkuoppia, joita valttaa. Urheilujoukku-
een sponsorointi on vaativa kaksisuuntainen tie, jossa alisuorittaminen brandin ja seuran tai urheilijan

osalta on helppoa ja vahintaankin yleista (kts. esim. Smith & Stewart 2015 tai Kuuluvainen 2016).

Kuuluvainen (2016) vaittaa, etteivat sponsoriyhteistydssa olevat yritykset eivatka seurat osaa valtta-
matta aina hyodyntaa yhteistyotaan tehokkaasti strategisuuden puuttuessa sponsoriyhteistyosta. Se,
etta yrityksella on mainos kaukalon laidassa ei tarkoita, etta yritys ulosmittaa tayden potentiaalin spon-
soriyhteistyostdaan. Hyvin tehtyna yritys voi urheilun avulla markkinoimalla kasvattaa liikevaihtoaan, seka

vahvistaa brandidan (Kuuluvainen 2016,5.)

Jotta sponsoriyhteisty0 olisi Lundin ja Greyserin (2016) mukaan onnistunut, kummankin osapuolen tay-
tyy tiedostaa oma arvonsa, omat resurssinsa, ja osata loytaa yhteistydon mahdollistama lisdarvo. Sponso-

rin taytyy osata integroida oma brandinsa osaksi urheilusisaltéa. Hyvdssa sponsoriyhteistydssa kumpikin
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osapuoli tunnistaa ja osaa hyodyntaa omien brandiensa yhteytta pitkan aikavalin yhteistyosuunnitte-
lussa. Luovuus, aktiivisuus ja sponsoroitavan halu saada muutakin kuin pelkastaan rahallista tukea ovat

kaikki asioita onnistuneen sponsoriyhteistyon takana. (Lund & Greyser 2016.)

Urheilussa sponsoriyhteistydlle on ominaista, etta siihen liittyy visuaalinen nakyvyys esimerkiksi urheili-
jan tai joukkueen varustuksessa tai vaatteissa, tai vaikkapa julkisissa harrastustiloissa. Jadkiekkoa ympa-
réivan julkisen keskustelun mukaan joukkueiden paidoissa olevien mainosten tulisi olla mahdollisimman
neutraaleja sailyttdakseen paidan visuaalisen miellyttdvyyden. Silti, Jensenin ja Whiten (2018) mukaan
tehokkaimmat sponsorimainokset ovat nakyvia. lhminen kiinnittdda huomionsa mainokseen paremmin,
jos silla on suuri varikontrasti ymparistoon ja muihin vieressa oleviin mainoksiin verrattuna. Sponsoreita
kehotetaankin kiinnittamaan huomiota erottautuvuuteen maksimoidakseen tuottonsa sponsori-inves-
toinneistaan. Kyse on pohjimmiltaan vain siitd, miten ihmisen aivot on ohjelmoitu. (Jensen & White

2018.)

4.2 Seurojen varustesponsorit

Suomessa juniori- ja ammattilaisjaakiekkojoukkueille on tyypillista toimia sponsoriyhteistydssa varuste-
ja mailanvalmistajien, seka urheiluliikkeiden kanssa. Ammattilaistasolla vuonna 2023 esimerkiksi Vaasan
Sport on jo operoinut yli 5 vuotta yhteistydssa varustevalmistaja Warriorin kanssa (Vaasan Sport 2017),
Toisena esimerkkina Porin Assit on yhteistydsopimuksessa varustevalmistajayhtid Bauerin kanssa. Yh-
teistydsopimukseen kuuluu, ettd ammattilaissarjan pelaajat pelaavat sopimusyrityksen varusteilla. Po-
rissa Bauer-yhteistyd ylettyy kuitenkin myés junioreihin asti. Porin Assien ja Bauerin vilinen yhteistyd

sisaltda myos juniorijoukkueiden kanssa yhteistyon vélikdtenddn urheilukauppa XXL. (Assat 2021).

Sopimuksen sen tarkemmat tiedot eivat ole julkisia. On silti selvaa, ettd monella Suomen suurempiko-
koisella jadkiekkoseuralla voi parhaillaan olla voimassa tamanlaisia juniorijoukkueisiin asti ulottuvia vas-
taavanlaisia sopimuksia. Tallainen sopimus saattaa sitouttaa junioreiden vanhemmat ostamaan yhden
tietyn varustevalmistajan varusteita, etupdassa mailoja, silld niistd saa aina alennuksen. Nama sopimuk-

set eivat kuitenkaan valttamatta esta junioriseuroja, eli maksavia vanhempia tekemasta sopimuksia ul-
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kopuolisien tahojen kanssa. Farrowin olisi silti ensiarvoisen tarkeda tiedostaa nama sopimukset, ja nii-
den mahdollinen vaikutus koko juniorimarkkinaan ja siihen, miten nama sopimukset vaikuttavat liiketoi-

mintaan.

4.3 Markkinoiminen junioritoimijoille

Tuotetta markkinoivan yrityksen tdaytyy markkinoinnissa tiedostaa asiakkaan motiiveihin vaikuttavat te-
kijat, on yrityksen selkeasti tiedostettava oman kohderyhmansa luonteenpiirteet ja toimintatavat. Tassa
tapauksessa Farrowin lopullinen kohderyhma on nuoret. Hooley, Piercy, Nicoulaud ja Rudd (2017) totea-
vat, ettad nuorille markkinoiminen on nykyaikana oikein tehtyna tehokasta. Nykymaailmassa nuoret ovat
helpommin saavutettavissa kuin koskaan, ja moni yritys onkin [6ytanyt menestyksensa juuri nuoret ihmi-
set markkinoinnin paakohderyhmanaan. Kun nuoret ovat markkinoinnin kohteena, oivallinen paikka
kohdata heidat on sosiaalisessa mediassa, jossa nuoret ovat aktiivisia ja reagoivia. (Hooley, Piercy, Ni-

coulaud, Rudd 2017, 60-61.)

Kun nuoret ovat markkinoinnin kohderyhmana, on huomionarvoisia seikkoja, joita muistaa. Nuorille
markkinoidessa yhdeksi ongelmakohdaksi voi muodostua kohderyhman tutkimisen vaikeus. Tutkimukset
ovat laadukkaan markkinoinnin tarkea osa-alue, ja esimerkiksi laillisista syista alaikdisen kohderyhman
tutkiminen voi olla ongelmallista. Selkedn tutkimusdatan pohjalta on haastavaa luoda selkeaa markki-

nointisuunnitelmaa. (Renvoize & Hitchcock 2021.)

Kuitenkin esimerkiksi nykypdivan sosiaalisen median sovelluksissa on verrattain vaivatonta segmentoida
ja seurata omaa seuraajakuntaa. Oman sosiaalisen median yritystilin kavijatiedot, nayttokerrat, sitoutu-
neisuus, seka seuraajien demografiset tiedot ovat helposti sisdllontuottajan kaytettavissa. Naita tietoja
on mahdollista tarkastella jopa julkaisukohtaisesti. Esimerkiksi Instagramin tarjoama kattava kohderyh-
mainformaatio voi auttaa sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelussa, ja voi auttaa markkinoijaa

ymmartamaan mika toimii nuorille kohdistetussa somemarkkinoinnissa ja mika ei. (Instagram n.d.)

Kun niin sanotuille diginatiiveille markkinoidaan, kielenkaytto on tarkea huomionarvoinen seikka. Ren-

voizen ja Hitchcockin mukaan erilaisia termeja kaytettaessa taytyy muistaa, ettei selvaltakin vaikuttava
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lyhenne valttamatta ole nuorelle tuttu. Kuitenkin, vaikka kohderyhman mukainen kielenkaytto on tar-
keda, nuori tunnistaa epaautenttisen viestinnan. Jarkevaa ei ole myoskaan viestia nuorille liian selkokie-
lisesti, nuoret eivat ole ymmartamattomia. Nuorille markkinoidessa ydinviestin on oltava laadukas, au-
tenttinen, selked, ja lyhyesti kerrottu. Esimerkiksi pitkd mainos tai liian pitka tuoteseloste eivat ole asi-

oita, joita nuoret haluavat nahda. (Renvoize & Hitchcock 2021.)

Myo6s Hooley ym. vahvistavat, ettei nuorempi sukupolvi ole kiinnostunut jaarittelusta markkinoinnissa.
On tarkeaa, etta markkinoinnissa osataan menna suoraan asiaan. Turha asioiden kiertely tai suurentelu
voi vaikuttaa negatiivisesti nuoren mielikuvaan markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. (Hooley,

Piercy, Nicoulaud, Rudd 2017, 60-61.)

Smith ja Stewart (2015) lisadvat, etteivat laaja-alaiset markkinointikampanjat valttdmatta ole enda nyky-
pdivana niin efektiivisia. Urheiluvalineitd markkinoidessa sosiaalisen median alustoilla on tehokasta
tehda tarkoin kohdennettua ja kustomoitua mainontaa. Nykypdivan edistyneiden teknologioiden avulla
on mahdollista aiempaa pienemmalla vaivalla luoda yksityiskohtaisempaa ja paremmin pienellekin koh-

deryhmalle sopivaa sisaltoa. (Smith & Stewart 2015, 260-262.)

Uhkia, joita Farrowin on huomioitava, 16ytyy Porterin viiden kilpailuvoiman mittaristosta. Porterin 5 voi-
maa ovat hyva keino yritykselle mitata ulkoisten asioiden vaikutusta oman liiketoiminnan tai markki-
noinnin onnistumiseen. Ensinnakin Farrow olisi junioriurheilun markkinoille siirtyessaan menossa alalle,
jossa on muutama iso yritys. Kilpailevat suuret yritykset, esimerkiksi Bauer tai CCM, voivat halutessaan
ryhtya hintakilpailuun, sydden uuden tulokkaan mahdollisuuksia onnistua. My6s markkinoiden uudet
tulokkaat voivat olla jonkinlainen uhka. On mahdollista, ettd muut pienen kotimaiset mailanvalmistajat
tekevat samalla tavalla sisaantulon junioriurheilumarkkinoille. Tama olisi tietenkin hyva asia kotimaiselle
junioriurheilulle, silla kilpailutilanne auttaisi laskemaan hintoja. Se ei kuitenkaan olisi Farrowille hyva

asia, silld se uhkaisi heidan asemaansa markkinoilla. (Hooley ym. 2017.)

Kolmas uhka, joka Farrowin kohdalla on huomionarvoista, on tavarantoimittajan voimallisuus. Siina vai-

heessa, jos markkinoille siirtyminen on tapahtunut onnistuneesti, taytyy myos tavarantoimittajan kanssa
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olla samalla sivulla. Yrityksen on kysyttava itseltaan, riittadako nykyisella mallilla operoiva tavarantoimi-
tusrytmi, ja onko tehtaalla riittava kapasiteetti vastaamaan maksimaaliseen kysyntdan. Myos myytavan
tuotteen erot kilpailijoihin ovat hyvin pienet. Kdytannossa katsoen, on myds oltava tietoinen siita, etta
vaikka juniorimarkkinoille paasisikin sisdan, varmaan markkina-asemaan ei valttamatta ole helppo
paasta. Millaan taholla ei ole suuria painavia syita pidattaytya vaihtamasta kilpailijan tuotteeseen, silla
vaihtokustannuksia ei ole, eivatka kilpailevien tuotteiden viliset erot ole suuria. (Hooley ym. 2017.) On
siis osattava kysya itseltd, mitka ovat parhaat kohderyhmamme, miksi ndin on, ja mika heista tekee ar-

vokkaita.

5 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin nauhoittamalla puhelinhaastatteluita, jotka litteroitiin Webropol-kyselypohjaan.
Tutkimukseen saatiin kokonaisuudessaan seitseman vastaajaa 20-30.3.2023 vilisena aikana. Vastaajat
olivat valikoituja, ja jaoteltu eri jadkiekkoseurojen ja ikaryhmien mukaan. Vastaajia pyrittiin saamaan ta-
sainen maara, seka ikdaluokkien mukaan, etta seuran koon mukaan. Vastaajista kolme oli harrastajamaa-

raltadn pienempien seurojen edustajia, ja nelja oli suurempikokoisista seuroista.

5.1 Taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin omin sanoin kuvailemaan omaa rooliaan joukkueta-
solla, seka seuratasolla, seka tiedustella joukkueen toiminnan sijainnista. Taustatietoja kysymalla oli
mahdollista saada hyvada ymmarrystd joukkueiden struktuurista, koosta ja aktiivisuudesta. Seitsemasta
joukkueesta nelja oli suurikokoisesta seurasta. Naissa neljassa suuren seuran joukkueessa esimerkiksi

harjoitteluaktiivisuus oli muita aktiivisempaa.

Taustatiedot kertoivat myds, minkalainen suhde vastaajalla on joukkueeseen, miten vastaaja toimii yh-
teisossa ja ettd minkalainen toimenkuva vastaajalla on. Vastaajien toimenkuvia tai nimikkeita ei avata
tutkimustuloksissa. Kuuden vastaajan haastatteluissa kavi ilmi, ettd haastateltavalla oli myds oma lapsi
jollain tavalla mukana junioritoiminnassa. Tama asia toi hyvaa nakokulmaa haastattelutuloksiin, silla vas-

taajalla oli my6s maksavan vanhemman perspektiivi mukana vastauksissa.
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Lopulta haastateltaviksi valikoitui ja paatyi viidesta eri keskisuomalaisesta junioriseurasta seitseman eri

10-15-vuotiaiden juniorijoukkueen edustajaa. Vastaajat pyrittiin valikoimaan niin, etta erilaisia nakokul-

mia olisi vastauksissa riittavasti esimerkiksi seuran koon ja ikdluokan mukaan (Taulukko 1). Tunnistetta-

vuuden vuoksi haastateltavia ei eritelld jokaisessa kysymyksessa.

SPONSORIYHTEISTYOSSA

SEURAN ARVIOITU ARVIOITU
HAASTATELTAVAT JONKIN VARUSTEVAL-
KOKO KILPAILULLINEN TASO
MISTAJAN KANSSA

H1 Keskisuuri Keskitaso Kylla
H2 Keskisuuri Keskitaso Kylla
H3 Suuri Keskitaso Kylla
H4 Suuri Todella korkea Kylla
H5 Suuri Korkea Kylla
H6 Suuri Todella korkea Kylla
H7 Pieni Matala Ei

Taulukko 1. Vastaajajaottelu

5.2 Harrastusmaksuihin suhtautuminen, inflaation vaikutus ja varainkeruutoimet

Pienten ja keskisuurten seurojen edustajien, eli H1, H2 ja H7:n mukaan pienempikokoisilla seuroilla har-

rastusmaksut olivat maltillisemmat kuin suuremmilla. Tahan vaikuttavia syita olivat esimerkiksi mata-
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lampi harjoitteluaktiivisuus ja matalampi kilpailullinen taso. Kolmesta joukkueessa, eli H4, H5 ja H6 ker-
rottiin, ettd harrastusmaksuja pidetaan yleisesti kalliina. Lopun 57 %:n mielestad harrastamisen hintaa ei

pidetty kalliina.

Joukkueen kilpailullinen taso vaikuttaa siis harrastamisen hintaan, ja se oli my6s H5 ja H6:n mukaan har-
rastajien vanhemmilla tiedossa. Tavoitteellisemmat pelaajat hakeutuivat suurempiin, kilpailullisempiin
seuroihin. Kova vaatimustaso kehittdaa nuoren lajitaitoja enemman, mutta myds lisda maksujen maaraa.
Hinta seuraa siis palvelua ja lopputuotetta, ja vanhemmilla oli ymmarrys siita, etta kaikille harrastusmak-

suille on ymmarrettava syy.

H4 kertoi, ettd inflaatio oli aiheuttanut jo heiddn joukkueessansa harrastajamaaran laskua. Taman lisaksi
sekd H3 etta H4 arvelivat inflaation vaikuttavan harrastajamaaraan jo lahitulevaisuudessa. 43 %:ssa jouk-

kueista oli jopa vuosittain poisjaajia motivaation puutteen takia.

Sité on varmaan aika turha kysyd. Hintalappu koetaan aivan liian suureksi. Ehké myés se, ettd se tuntuu
koko ajan nousevan. Se herdttdd tuskaa ja pelkoa kautta linjan. Harrastusmaksu ehké suurimpana, Uk-
rainahdssdkdn jélkeen inflaatio on Idhtenyt laukkaamaan, meilléd on tosi pahasti noin kolmanneksella

nousseet ruokakustannukset ja bussimatkat samalla kaavalla. -H4

Saamme halvalla olla. JGdmaksumme ovat pienid verrattuna isoihin kaupunkeihin... ...On jddnyt poruk-

kaa tdssd vuosien varrella pois, mutta raha ei ole ollut syy vaan motivaatio. -H1

Jokaisen vastaajan joukkueessa oli aktiivisessa kaytossa useita varainkeruutapoja. H1 ja H2 kertoivat,
etta heille oli tyypillista, etta vanhoja varusteita myytiin tai annettiin eteenpain nuoremmille junioreille

joukkueenkin sisallda. H1:n mukaan varsinkin kalliimmille varusteille oli kdytettyina aina paljon kysyntaa.

Kioskitoiminta, kertaluontoiset kampanjat, seka tuotemyynti olivat kdytossa jokaisessa joukkueessa. H ja
H7 mainitsivat, ettei heidan joukkueissaan varainkeruutoimiin ollut pakko osallistua rahallisen tilanteen

niin salliessa. My6s menojen suora leikkaaminen oli kahden vastaajan mainitsema saastotoimenpide.



26

Kuudessa joukkueessa koettiin olevan paljon varainkeruukeinoja. Vain yhdessa seurassa koettiin, ettei

keinoja ollut riittavasti.

Maila- ja varustemenojen hillitsemiseen neljassa joukkueessa oli yritetty yhta tai useampaa eri toiminta-
tapaa. Kahdessa naista joukkueista oli lopulta tuloksetta yritetty olla yhteydessa suoraan sponsoriin, kun
taas yhdessa joukkueessa oli padsty eraan jalleenmyyjan kanssa jonkinlaiseen sopimukseen suuresta
mailatilauksesta. Lisaksi yhdesta joukkueesta osattiin kertoa kdytettyjen varusteiden vaihtokaupan ole-

van aktiivista.

Vaikka 86 %:ssa joukkueista oli voimassa sponsorimuotoinen yhteistydsopimus jonkin varustevalmista-
jan kanssa, sielta ei kuitenkaan ollut mikadn seura onnistunut saamaan alennusta varuste- tai mailaos-
toista. Nama sponsorisopimukset mahdollistivat seuroille sen, etta he voivat tilata yrityksen logolla va-
rustettuja tekstiileja yhteistilaushintaan. Varuste- tai mailapuolelle nama sopimukset eivat kuitenkaan
ulottuneet. Kun naissa joukkueissa oli jouduttu tilaamaan jaakiekkovarusteita tai mailoja, ei yhteistyo-
kumppanuuden avulla hintaa voitu tiputtaa tai muuten hyotya yhteistyosta millaan tavalla. Vastaukset
antoivat ymmartaa jokaisessa kuudessa varustevalmistajan kanssa sponsorisuhteessa olevassa joukku-
eessa olevan tyytymattomyytta siihen, etteivat seuratason yhteistydsopimukset olleet mahdollistaneet

alennushintaisia yhteistilauksia saman varustevalmistajan varusteita tai mailoja ostettaessa.

Muuten varusteiden hinnat olivat puhuttaneet seka H3, H4 ja H5:n joukkueiden vanhempia. My6s mailo-
jen saatavuudesta oli ollut keskustelua kolmessa joukkueessa. H3, H4 ja H6:n joukkueissa oli huomattu,
ettei mailoja ollutkaan niin paljoa hyllyissa kuin aiemmin. Lisdksi H1 ja H4:n joukkueissa oli huomattu,

ettei mailojen takuuvaihtaminen ollut onnistunut yhta helposti kuin aiemmin.

lhan ne perinteiset, eli jos poikkeamme kausibudjetista, niin kerddmme rahaa erilaisilla kampanjoilla.
Meiddn kampanjamme eivit ole koskaan pakollisia, jos on taloudellisesti parempi tilanne niin voi suo-

raan sen kampanjasumman maksaa. -H5
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5.3 Jaadkiekkomailat kuluerdana, koettu hinta-laatusuhde seka saatavuus

Jadkiekkomailojen rikkoutumiseen vaikutti useat tekijat, suurimpina vaikuttajina ika, ja pelipaikka. Jaa-
kiekkomailoja kului vuodessa noin 1-3 mailaa pelaajaa kohti nuoremmilla ikaryhmilla eli noin 10-12-
vuotiailla. Vanhemmissa joukkueissa, noin 13—15-vuotiailla mailoja meni yhdella pelaajalla rikki jopa 5—

10, tai jopa yli kymmenen mailaa vuodessa voimatasojen ja vauhdin noustessa.

Jadkiekkomailat olivat kaikkien juniorijoukkueiden mielesta huomattavan kallis kuluera. Mailojen kalleu-
desta oli kayty joukkueiden pelaajien vanhempien kesken paljon keskustelua, ja se oli aiheuttanut ihme-
tystad. Haastateltavien arvioiden mukaan laadukkaan mailan keskivertaisen hinnan oli arvioitu olevan
200-350 € valissa. Mailojen hinnan lisaksi kestavyys oli ihmetyttanyt kahdessa joukkueessa vanhempia,
H4 ja H6 muistivat joidenkin mailojen kestaneen vain yhden tai kahden jadvuoron verran ennen rikkou-

tumista.

Mailat ovat kallis kuluerd. Syyskaudella saimme hyvin mailoja takuuseen. Nyt kevéitkaudella nékyy, etté
kuviot ovat kiristyneet, endd ei kevddlld saadakaan kuukaudessa rikki menneitd mailoja takuun piikkiin

vaihdettua uusiin. -H1

Vastaajista kolme kertoi nykymailojen laadun olevan heiddan mielestaan hyva. Loput, eli nelja vastaajaa
koki nykymailojen hinta- laatusuhteen olevan huono. Kaikissa neljassa tapauksessa verrattiin huippumai-
lojen hintatasoa niiden kestavyyteen. Vastaajien keskimaardinen hinta-arvio laadukkaalle mailalle oli
noin 200 euroa. Neljan hinta- laatusuhteeseen tyytymattéman mukaan kestavyys ei vastannut makset-

tua hintaa, ja kertoivat suoraan laadukkaan mailan olevan heidan mielestdaan yhta kuin kestava.

Melko arvokkaitahan ne mailat ovat, etté kun parhaillaan vaihdetaan toista tai kolmatta mailaa saman
mailan reklamaation osalta, niin laatu on jokseenkin aika heikkoa noissa mailoissa. Laadukas on kaiketi

kestdvad. -H7
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Tuon ikdisillé ihmetyttdd se, ettd mailat pamahtavat noin helposti. Eivéitké ne voisi olla vihén kestdvdim-
pid? Se on herdttdnyt joukkueen sisélldkin keskustelua, ettd kuinka helposti ne menevdt poikki. Keskiver-

tomaila on heti sen 100 € ja parempi maila on sen 200 €. -H1

Laadukkaan mailan merkitys koettiin 57 %:ssa joukkueista tarkedksi. Naista joukkueista kolme vastaajaa
nosti esille, ettd mailan laadukkuus muodostuu heidan mukaansa suurimmilta osin mielikuvista. H4, H5
ja H6:n mukaan se, ettda maila tuntui, ja naytti hyvaltd, muodosti suurimman laadun pelaajalle. Muuta-
man mukaan se, ettd mailan ominaisuudet ja pituus sopivat hyvin pelaajan peliin oli hyvin merkityksel-
listd. H1 kertoi, etta mailojen koettuun laatuun vaikuttaa vertaileminen pelikavereiden kesken. H1 nosti
esille pelaajien olevan hyvin tietoisia mailojen hinnoista ja vertailevansa niita. Lisaksi H7 mainitsi, etta
heidan joukkueessansa ja seurassa tietoisuus mailojen ominaisuuksista ja ominaisuuksien vaikutuksesta

tai hyodyntamisesta oli pienta.

Olisi tdrkedd, ettd olisi ylipddtddn oikea maila. Olisi edes tietdmys mailoista sellaisella tasolla, ettd pe-
laaja saisi oikeasti mailan ominaisuuksista irti jotain. Pelaajille ja vanhemmille tietdmys, ja, etté se olisi
rahapussille ihanteellinen. Kylldhédn ne aina houkuttelevat ne muutaman kympin mailat mitkd I6ytyvdt

tarjouksesta, mutta kylldhdn niille aina on joku syy, miksi ne ovat olleet sielld tarjouksessa. -H7

Mututuntuma on se, ettd laadukkuudella tuntuu olevan pelaajan pelaamiseen enemmdn henkinen vaiku-
tus. Se, ettd on tietty véri, merkki, ja malli siind mailassa, tuntuu ettd se vaikuttaa pelifiilikseen aika pal-

jon. -H6

On se tdrkedd, ettd on laadukkaat mailat. Asteikolla 1-5 kyllé se tdrkeys menee nelosessa. Laadukkuus

on mieltymyspohjainen juttu, mutta kylldhdn ne pitéé asialliset olla. -H4

Jadkiekkomailojen saatavuus oli koettu huonoksi neljassa joukkueessa, naista kaksi kertoi saatavuuden
olevan heiddn mielestdan todella huono. H3. H4 ja H6 kertoivat pelaajien tarvitsevan yksityiskohtaisesti
tiettya lapaa, katisyytta ja pituutta olevaa mailaa, ja ettei samanlaista mailaa ole 16ytynyt nykyaan hel-

posti. H2 kertoi ostavansa mailoja varastoon etukateen aina kun sellaisen sattuu l6ytdamaan. 29 % vas-
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taajista epaili heikon saatavuuden vaikuttavan mailojen takuusaatavuuteen. H4 epiili saatavuusongel-
maa uudeksi nykypadivan ongelmaksi, jonka ajatteli johtuvan maailmantilanteesta. H7 kertoi saatavuu-
den olevan ongelmallista pitkien ajomatkojen takia. Uuden mailan hakeminen kaukaa oli haastava pro-

sessi H7:n mukaan.

Saatavuus on ddrimmdisen huono ollut. Ei koske kaikkia mailoja, sopiva kdtisyys ja mailan jdykkyys voi

16ytyd, mutta Idhtékohtaisesti saatavuus on ollut todella huono. -H4

Saatavuus on ok. Sanotaan, ettd mailoja saa, mutta onko se juuri sen valmistajan tésmdlleen juuri se
maila, minké haluaa niin sitd en osaa sanoa, mutta sanotaan ettd vield ne on pdérjénneet saatavuuden

osalta. -H6

5.4 Sponsorisopimukset ja mailanvalmistajien yhteydenotot

Kuudella joukkueella seitsemdsta oli voimassa oleva seuratason sopimus jalleenmyyjan kanssa. Naista
seuroista kaikilla joukkueilla se oikeutti alennushintaisiin varusteisiin tietyssa kaupassa. Hieman epasel-
vaksi jdi se, ettd oikeuttiko tdma sopimus alennukseen vain yhden varustevalmistajan tuotteiden osalta,
vai koskiko sopimus kaikkia valmistajia. Kuitenkin kahdella joukkueista asia oli nimenomaan nain. Kum-
mankin vastaajan mukaan kiinted alennusprosentti ei kuitenkaan hyodyttanyt joukkuetta tai pelaajia
kdaytannon tasolla. Ndiden haastateltavien mukaan alennusprosenteista huolimatta kaikki varusteostot

olivat useasti halvempia tehda muualta hyédyntdaen muita tarjouksia.

Kaikki seurojen jalleenmyyjasopimukset sisdlsivat myos sopimuksen tietyn varustevalmistajan kanssa.
Sopimusalennus oikeutti ainoastaan tiettyyn alennusprosenttiin jalleenmyyjakaupassa. Mikaan sopimuk-
sista ei oikeuttanut seuraa tai joukkuetta tilaamaan suoraan varustevalmistajalta varusteita tai mahdol-
listanut parempaa saatavuutta. Erdan seuratason sopimuksen pykalat lisdksi estivat joukkueita teke-
masta ryhmadhankintoja sellaisen tuotekategorian tuotteista, joita valmistaja itse tarjoaa. Sen lisdksi, etta
sopimukset varustevalmistajien kanssa eivat vastaajien mukaan tuoneet esimerkiksi kdaytannon rahallista
hyotya harrastajien vanhemmille, ne jopa rajoittivat harrastajien vanhempien mahdollisuuksia kilpailut-

taa varusteostot.
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Kaikki seitsemdn vastaajaa kertoivat, etteivat mailanvalmistajayritykset olleet ikina |dhestyneet heita
sponsorointi- tai yhteistydasioissa nimenomaan mailojen osalta. Kaksi vastaajista toi vastauksissaan
esille seuratason sponsorisopimuksensa, joka on solmittu yrityksen kanssa, joka valmistaa mailoja,
mutta jadkiekkomailat eivat kuulu sopimukseen. Kummassakin sopimuksessa mainittiin sopimuksenalai-

siksi asioiksi seuratekstiilit ja nakyvyys.

Kysymykseen “Mita hyva ja kilpailukykyinen tarjous mielestdanne sisdltdaa?” saatiin vastauksia monesta
eri nakdkulmasta. Saatavuus ja hinta olivat yleisimmat vastaajien esiin nostamat kilpailukykyisen tar-
jouksen tekijat. Nelja vastaajaa seitsemastd mainitsi joko mailojen hinnan, saatavuuden, tai kummatkin
nadista tarkeimmiksi asioiksi kilpailukykyisessa tarjouksessa. H7 kertoi, etta pienemmalta paikkakunnalta
saattoi ajaa jopa 100 kilometria uutta mailaa hakemaan. Saatavuusasian olisi siis oltava kunnossa ja etu-

kdteen mietittyna tarjousvaiheessa.

Saatavuuteen vahvasti liittyvat takuuasiat olivat myos tarkeita yhdelle vastaajalle. Vastaaja H3 muistutti,
ettd on tarkeasa, ettd takuuyhteistyo toimii saumattomasti. Haastateltavalle oli tarkeda, etta hajonneen
mailan voi vieda fyysisesti takaisin myyjalle, joka voi tutkia ja lahettdada mailan mahdollisesti eteenpdin

takuuasiana.

Muita esille nostettuja kilpailukykyisen tarjouksen tekijoita olivat nakyvyys juniorijoukkueelle, jota mai-
lanvalmistaja voi tarjota. Nakyvyyden mainitsi 29 % vastaajista. H5 ja H6 korostivat, etta nykyaikana
myo0s junioriseuroille ja joukkueille ndkyvyys on tarkeda. Naiden haastateltavien mukaan hyvassa spon-
sorisuhteessa nakyvyys on molemminpuolista, ja pitkalle mietittya. Nakyvyys auttaa seuraa l6ytamaan
uusia sponsoreita, ja sita kautta lisda tukea. H5 mainitsi myo6s varusteiden laadun tarkeyden varuste- tai
sponsoriyhteistydssd. Taman lisdksi haastateltavalle oli tarkeaa, etta sponsoriyhteistydssa on molem-

mille osapuolille selkedt hyodyt. Yhteistyon olisi hyva olla mietittya eika vain nimellista.

Nykydiéin junioriseurat kamppailevat ndkyvyydestd. Jos on ndkyvyyttd, niin sitd kautta on helpompi saada
sponsoreita ja helpompi saada tuke sen ohella. Yleensd siihen kytkeytyy myés se, ettd yhteistyé on ndky-

vdd, se ettd me ndytddn, ja toisaalta sitten se, ettd valmistaja nédkyy meilld. Puolin ja toisin ndkyvyys on



31

tdrkedd nykypdivdnd, ei pelkdstddn ne varusteet. On myds térkedd, ettd (varusteet) ovat laadukkaita, on

hyvd hintalaatu-suhde. -H5

H6 muistutti, etta juniorijoukkueelle on tarkeaa rahallinen tuki. Myds se olisi vastaajan mukaan joukku-
een tarpeisiin hyvaksi, ettd mailanvalmistaja voisi tarjota jonkin verran mailoja joukkueelle. Esimerkiksi
testaamismahdollisuus olisi joukkueelle hyodyllista. H6 viittasi kuitenkin mahdollisiin sopimuksellisiin
esteisiin. Seuratason laaja yhteistydsopimus saattaisi vastaajan mukaan estda myos muiden varusteiden

osalta sopimuksen solmimisen.

Suurin kysymysmerkki itselld olisi ylipddtddn siitd yhteistyon mahdollisuudesta. Se, ettd onko se mailojen

osalta mahdollista, niin se on se suurempi kysymys. En osaa sanoa -H6

Seitsemasta vastaajasta kolme nosti esille heidan nykyisen seuratason sopimuksensa, ja sen mahdollisen
vaikutuksen mailantarjoajan kilpailuttamiseen. Haastateltava numero kolme kuitenkin naki kilpailuttami-

sen hyvana mahdollisuutena ravistella johtoa ja parantaa tilannetta junioriseurassa.

Veikkaan, ettd se voisi tuoda jonkinlaista hyvddi, jos sattuisi olemaankin (yhteydenottoa kilpailevalta

mailanvalmistajalta). Se aina paineistaa valittua toimijaa ja myés avaa seurojen silmid. -H3

Viimeinen sponsoroinnin teemaan liittyva kysymys oli: “Mita kanavaa haluaisitte kaytettavan jonkin mai-
lanvalmistajan mahdollisesti ottaessa yhteytta sponsorointiasioissa?” Parhaaksi koettu yhteydenottoka-
nava vastaajien mukaan oli sahkoposti. Viisi vastaajaa seitsemasta toivoi ensiyhteydenoton tapahtuvan

sahkopostitse. Vastaajista nelja suosi myos puhelinsoittoa.

Haastateltavista kolme toivoisi yhteydenoton olevan sellaisessa muodossa, etta viestin voisi mahdolli-
simman vaivattomasti jakaa eteenpain. H2 mainitsi esittelyvideon olevan hyva keino esitella tuote jouk-
kueelle ja seuralle. H2:sen lisdksi nelja muutakin vastaajaa oli sitd mielta, etta tallaisissa tapauksissa kui-
tenkin parasta olisi tavata livena. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd paikan paalle ei olisi kannattavaa

tulla esittelemaan mailaa, sillad se olisi turhan kallista mailanvalmistajalle.
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Vastaajista nelja painotti sita, etta olisi tarkeda, etta mailoja paasisi hypistelemaan ja testaamaan ai-
dossa ymparistdssa. H5 ja H7 mainitsivat muiden mailanvalmistajien jarjestaneen koko seuralle testipai-
via, joissa pelaajat paadsivat testaamaan varusteita myyjan maksamalla jaavuorolla. Mailanvalmistajan
toivottaisiin esiteltdavan mailoja, ja toivottiin, ettd jokainen saisi mahdollisuuden kokeilla mailaa kaytan-

nossa.

Aito oikea toimintaympdristé (testata mailoja), se se on. -H5

Mailojen osalta siihen on minun mielesténi vain yksi vastaus, se ettd pojat pddsisivdt jollain kuviolla tes-
taamaan. Esimerkiksi joku jédvuoro, missé on mailamalleja erilaisia, eri jaykkyyksid, vihdn vaihtoehtoja
pddsee pojat vihdn hypistelemddn, vdhdn testaamaan, se olisi minun mielestdini ihan ehdoton. Jédvuoro

olisi ehdottoman hyvd. Ei mitddn laukaisumattoa. -H4

Joku téllainen tapahtumaluontoinen juttu, etté pddsisi kokeilemaan mailoja ihan kdytéssé ennen kuin

sitoutuu hankintaan, niin semmoinenhan olisi aika houkutteleva. -H7

5.5 Brandin tunnettuus

Tunnettuuden teema aloitettiin kysymyksella: “Onko brandi nimelta Farrow teille tuttu?” Seitsemasta
vastaajasta yksi sanoi Farrowin olevan tuttu. Kolme vastaajaa sanoi kuulleensa Farrowin nimen, mutta

ettei brandi muuten olisi tuttu. Viimeiselle kolmelle vastaajalle brandi oli taysin tuntematon.

Neljasta brandin nimen kuulleesta vastaajasta kaksi kertoi kuulleensa tuotemerkista jaahallilla. Yksi

brandin nimen kuulluista ei tarkkaan muistanut, missa olisi térmannyt brandiin aiemmin, mutta arveli
sen olleen sosiaalisen median kautta jollain tavalla. Haastateltava piti my6s mahdollisena sita, etta oli
tormannyt Farrowiin jossain turnauksessa. Viimeinen tuotemerkin joskus kuullut haastateltava arveli

tormanneensa Farrowiin jollain nettisivulla.

En ole niin hyvin perilld téstd, ei sano minulle mitédn. -H3
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Siis, nimend olen vain kuullut, en sen enempdd tiedd, mutta miksei ihan ole kokeilemisen arvoinen. -H2

Haastattelutilanteessa Farrow esiteltiin timan jalkeen lyhyesti niille vastaajille, joille Farrowin toiminta
ei ollut tuttu. Haastateltavia pyydettiin kertomaan, minkalaisen mielikuvan Farrow heratti lyhyen esitte-
lyn jalkeen. Farrowin brandin esittelyn kuuli kaikkiaan kuusi haastateltavaa. Esittelyn jalkeen haastatel-
tavista kaksi kertoi mielenkiintonsa herdnneen. Kolme brandin esittelyn kuulleista vastaajista kertoi,
ettei esittely herattanyt minkaanlaista mielikuvaa. Viimeinen esittelyn kuulleista, H7 kertoi, etta ajatus

yhteistyosta Farrowin kanssa olisi kuulostanut hyvalta ajatukselta pelaajan vanhemman nakdkulmasta.

H1 ja H7 kuitenkin muistuttivat suurempien ja tutumpien brandien olevan hallitsevia joukkueessa nuor-
ten harrastajien keskuudessa. Kaiken kaikkiaan nelja vastaajaa otti Farrowin mielikuvasta puhuttaessa

esille mailamarkkinoiden haastavuuden uudelle brandille. H6 muistutti, ettd laadukkaan mailan myymi-
nen kilpailijoita halvemmalla hinnalla on hankala yhtdlé. Hinen mukaansa uskottavuuden luominen tun-

temattomana ei olisi helppoa.

Minulla jéi oikeastaan téllainen mielenkiinto, kun minulta joskus kysyttiin, ettd “Tdillaisesta olen kuullut,
onko témd tuttu? ”. Ymmdrsin, ettd kuulemma Kdrkkéinen myy tété kyseistd mailamerkkid. Ajattelin,

ettd kdvisin véhdn kurkkimassa. -H4

Ndmd isot merkit ovat saaneet varsinkin pelaajien keskuudessa ison kannan, niin vaikea homma tulee

olemaan. -H1

6 Johtopaatokset ja pohdinta

6.1 Rahankaytto ja harrastusmaksut

Juniorijoukkueiden rahallinen tilanne vaikuttaisi viela olevan vakaa. Toki jostain se kertoo, etta jokai-

sessa seurassa tehddan joka vuosi varainkeruuta, joka liittynee budjetin ylityksiin. Yhdessa seurassa mai-
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nittiin kauden ajan matkustuskulujen ylittaneen huomattavasti alkukauden laskelmoinnit. Inflaation vai-
kutus siis on jo kuitenkin nahtavilla, ja pelaajien vanhemmat ovat hyvin tietoisia siita, etta kaikkien tuot-

teiden ja palveluiden hinta on nousussa, my&s harrastamisen.

Harrastuksiin kdytettava raha vaikuttaa olevan linjassa itse harrastuksen kanssa. Vaikka harrastuksien
hinta on nousussa, niin on kaiken muunkin. Tutkimuksen perusteella tilla hetkelld seurat eivat tarvitse
suuria, niin sanotusti pelastavia keinoja rahalliseen tilanteeseen. Kuitenkin mahdollisena uhkakuvana voi
ndhda sen, etta alati kallistuvassa maailmassa vanhemmat joutuvat ensimmaisena karsimaan lasten har-
rastusmenoista, jos rahatilanne alkaa tiukentua. Kuitenkin haastateltavista jo kaksi arveli inflaation ole-

van jo ldhitulevaisuudessa juniorijadkiekkoiluun vaikuttava asia.

Yleisesti jadkiekkovarusteisiin liittyvat harrastusmaksut koetaan liian suuriksi. Aikuisian kynnyksella
isompiin varustekokoihin siirryttdessa se on aivan ymmarrettavaa, silla vanhempien kustantama varuste-
lasku sisaltaa seka liian pienien varusteiden tilalle uusien hankkimisen, etta kuluvien tai rikkoutuvien va-

rusteiden paikkaamisen.

6.2 Jaakiekkomailat ja niiden koettu laatu

Kuluvia ja rikkoutuvia varusteita on etupdassa mailat. Haastateltavat osasivat heti tuoda esille kalliista
varusteista puhuttaessa, ettd mailat ovat kuuma puheenaihe pelaajien vanhempien keskuudessa. Tutki-
mustuloksista on myds paateltdvissa, etta jadkiekkomailojen hintatasoista on ollut keskustelua jo pit-
kdan. Huippumailat ovat olleet jo kauan tavan kuluttajan silmissa kalliita, mutta ehka noussut vaatimus-
taso ja jadkiekon valtakunnallinen suosio on aiheuttanut tilanteen, jossa alemmillakin tasoilla kiekkoile-
vat, juniorit sekda amatoorit kokevat tarvitsevansa huippuluokan mailan. Talle kyseiselle aiheelle voisi

olla aihetta jatkotutkimukseen.

Nykypaivan huippumailojen laadukkuus koetaan hyvin vaihtelevasti. On totta, etta jadkiekkomailat ovat
kehittyneet huimasti siitd, mitad ne olivat esimerkiksi vield 2000-luvulla. Mailojen kehitys on pikkuhiljaa

edennyt nykytilanteeseen, jossa kaupan parhaimman ja toiseksi parhaan mailan erottava tekija on enaa
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kdytanndssa muutaman kymmenen gramman painoero. Jadkiekkomailat eivat ole ikind ennen olleet

ndin edistyneita ja laadukkaita.

Kun mailojen tekniikka on kehittynyt, ja mailat keventyneet, niiden tarjoamat ominaisuudet ovat monin-
kertaistuneet. Tutkimus toi ilmi, ettd mailojen laadukkuus ja ominaisuudet tunnistetaan junioriseuroissa
ja pelaajien kesken kylld. Nykypdivan juniorit osaavat tunnistaa ja hyodyntaa mailojen painotuksia ja tai-
pumiskohtia laukauksissaan ja pelitilanteissa. Tama kertoo sen, ettda nykymailat oikeasti ovat huippulaa-
dukkaita ominaisuuksiltaan varsinkin sellaisen pelaajan kasissa, joka osaa hyédyntdaa mailan ominaisuu-

det oikein.

Kuitenkin on huomioitava junioripelaajan vanhemman nakokulmasta se tarkein laadukkuuteen viittaava
tekija, kestavyys. Mikaan mailanvalmistajista ei ndyta osanneen ratkaista viela sita ongelmaa, joka maa-
rittelee nykymailojen koettua laatua laajamittaisesti. Samaan aikaan kun mailojen ominaisuudet ovat
kehittyneet huimasti, ja mailat ovat keventyneet gramma grammalta, ne eivat enda kesta kayttamista
entiseen malliin. On sanomattakin selvaa, ettei 335-grammainen maila voi kestaa yhta kauan kuin 400-

grammainen.

Harrastajien vanhemmilla on halu tarjota lapsilleen mahdollisimman hyvat valineet kehittymiseen, joten
kevyiden huippumailojen ostaminen on yksiselitteinen ratkaisu. Mailojen kestavyys on siis selkea on-
gelma, jonka ratkaisemalla mailanvalmistaja voi vastata tuhansien maksavien vanhempien tarpeeseen.
Typistettyna siis, vanhemmat haluavat ennen kaikkea laadukkaan, mutta myds kestdavdan mailan lapsel-

leen.

Saatavuusongelman ratkaiseminen olisi tutkimustulosten mukaan toinen selked mahdollisuus juniori-
kentdssa. Jadkiekkomailojen saatavuus kuluttajille on laskenut maailmantilanteen vuoksi, ja uuden mai-
lan hankkiminen on muodostunut entistakin vaikeammaksi tehtavaksi. Mikali juniorijoukkueelle voi tar-
jota hyvan ja helpon saatavuuden vuoden jokaisena pdivana, olisi usean harrastajan huutoon vastattu.
Jadkiekkomaila on siind mielessa hyvin erikoinen tuote, etta se on tietyin valiajoin tarvetuote hyvin ly-
hyen aikaa. Sina hetkena, kun juniorin maila rikkoutuu, mailantoimittajan olisi pystyttava toimittamaan

tismalleen samanlainen maila hyvin nopealla aikavililld pelaajalle, tai pelaajalle olisi oltava mahdollista
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itse hakea sellainen mahdollisimman pienella vaivalla. Samalla tavalla takuuprosessin on oltava yksinker-

tainen ja vain sen olisi parhaimmillaan vaadittava asiakkaalta vain pienen vaivannaon.

6.3 Juniorijoukkueiden sponsoroimisen mahdollisuudet

Tutkimustulokset osoittivat, etta juniorijoukkueilla olisi Iahtokohtaisesti kiinnostusta keskustella sponso-
roinnista ja sen mahdollisuuksista. Joukkueilla on selked tarve mailakumppanille, kuitenkin useasta eri-
laisesta syysta. Yhdelle joukkueelle yhteistydmotiivi voi olla parempi saatavuus, toiselle pelkka alempi
hinta. Kolmannelle sponsoriyhteistyo tarkoittaisi ensisijaisesti seuran junioritoiminnan kehittamista tai

uuden ja vanhan sponsorin valisen kilpailuaseman tuomat hyodyt.

Lopputulemana on se, etta junioriseurojen edustajien mielesta sponsorointiyhteydenottoja maila- ja va-
rustevalmistajilta ei tule riittavasti tai ollenkaan. Niin sanottu kilpailuttaminen hyodyttaisi juniorijoukku-
eita usealla eri tavalla. Junioriseuroissa ja joukkueissa on siis huomattava maara potentiaalia sekd mark-

kinoinnillisesta nakékulmasta, ettd myos liiketoiminnallisesti ajatellen.

Seurat vai joukkueet? Kun nykytilannetta tarkastellaan, jokainen tutkimuksessa ilmennyt sponsorisopi-
mus varustevalmistajan kanssa on seurakohtainen. Yhteistyot on siis tavallisesti solmittu seurajohdon
kanssa, ja se kasittanyt kaikki seuran joukkueet. Mikali Farrow haluaa ensisijaisesti lahestya joukkueita,
on joukkuekohtaisen sopimuksen luvallisuus selvitettava aikaisessa vaiheessa. Tulosten mukaan joissain
seuroissa joukkueilla ei ole lupaa solmia sponsorimuotoisia sopimuksia ulkoisten tahojen kanssa. Syy ta-
han voi olla joko seuran linja tai jo ennestdadn muun valmistajan kanssa sovitun sopimuksen asettama

este.

Siis potentiaalisimpina seuroina voitaisiin ndhda olevan ne seurat, joilla ei ole julkisesti ndakyvaa, voi-
massa olevaa yhteistyota toisen varustevalmistajan kanssa. Se ei silti tarkoita sita, etteikd tallaisessa
seurassa voitaisi solmia sopimusta. Lahtokohtaisesti siis keskikokoisten ja pienien seurojen kanssa voi
olla helpompaa paasta yhteistydhon. Suuremmissa seuroissa mailojen menekki on suurempaa, kysynta

on suurempi ja saavutettava potentiaalinen nakyvyys voi olla suurempaa, mutta yhteistydhoén paasemi-



37

nen huomattavasti haastavampaa. Pienempikokoisten seurojen tai joukkueiden kanssa sopimuksen sol-
miminen voi olla huomattavasti helpompaa ja yhteistyon hyodyt voi olla helpompi ulosmitata, kun on

vahemman ulkoisia vaikuttajatekijoita.

Keneen Farrowin kannattaa olla yhteydessa? Sponsoriasioissa joukkueenjohtajat ovat tutkimustulosten
mukaan hyva taho lahestya joukkuetta sponsoriasioissa. Joukkueenjohtajilla on edessaan iso kuva jouk-
kuetoiminnasta, seka usein seurahallituksen kautta koko seuran toiminnasta ja tilasta. Toki, jos joukku-
eella on toimihenkiléna sellainen henkild, joka on vastuussa nimenomaan yhteistydkumppanuuksista,
niin silloin tallainen henkil6 olisi paras yhteyshenkild. Seuratasolla sponsorointiasioissa lahestymiseen
tutkimustulokset eivat anna vastausta. Junioriseurojen verkkosivuilta vaikuttaisi yleisesti ajatellen olevan

aika vaivatonta loytaa seurahallituksen tai seurajohdon yhteystietoja yhteydenottoa varten.

Farrowin brandin arvolupausta juniorijoukkueille voidaan hahmotella tutkimustulosten perusteella. Suu-
rimmat esille nousseet juniorijoukkueiden tarpeet olivat ensimmaisena rahallinen saasto, toisena tar-
peena hyva saatavuus. Farrowin toiminnallinen kapasiteetti tulee lopulta maarittelemaan arvolupauk-
sen, mutta ndista kahdesta tarpeesta on mahdollista helposti muotoilla arvolupaus: Kilpailijoita halvem-
mat hinnat hyvalla saatavuudella. Jos Farrow pystyy vastaamaan naihin kahteen paatarpeeseen, voi ju-

niorimarkkinoilla onnistuminen olla todennakdisempaa.

Selkeiden kohderyhmasta esille nousseiden tarpeiden takia on helppo sanoa, ettéa juniorijoukkueet ovat
erittdin potentiaalinen kohderyhma Farrowille. Farrowin taytyy osata ehdottaa yhteistyota oikeille jouk-
kueille tai seuroille. Seura- tai joukkueyhteistydhon lahdettdessa on etukateen kartoitettava mahdolliset
sopimukselliset esteet, Farrowin oma toimintakyky, seuran koon vaikutus yhteistyohon ja seuran tai
joukkueen vaatimuksiin tai haluihin, seka yhteistyon selkea ja saumaton toimintamalli takuuta ja toimi-

tusta ajatellen.

Juniorijoukkueille markkinoidessa Farrowin on selkeytettava arvolupaus. Lisaksi myynnin kdytannon
asiat, kuten testipaivien jarjestaminen, sekd yhteydenottojen kaytdnnon asiat on hyva poimia talteen
markkinoinnin ja myynnin suunnittelussa. Yhteydenotossa arvolupauksen on oltava selkeda, houkutteleva

ja toteutettava ja pohjauduttava kohderyhman tarpeisiin. Yhteydenotto on tutkimustulosten pohjalta
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hyva tehda joko sahkopostitse, soittamalla tai kumpaakin kanavaa hyédyntden. Yhteydenottosahkopos-
tissa olisi hyva olla selkeat, helposti jaettavat myyntimateriaalit valmiina. Mahdollista sponsoriyhteis-
tyota muotoillessa Farrowin on tiedostettava, etta jonkinlainen laadukkaasti toteutettava testitilaisuus
on tykatty ja jopa kohderyhman toivoma tapa esittaytya seuralle, joukkueille, pelaajien vanhemmille ja

ennen kaikkea pelaajille.

Naiden pointtien lisdksi Farrowin branditietoisuuden lisddminen on tarkeaa tassa vaiheessa. Tietoisuus
brandista ei ole vielad kovinkaan korkealla tasolla, ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, seka jaakiekko-
maailmassa nakyminen ovat asioita, joihin voi kiinnittaa edelleen huomiota. Toki on sanomattakin sel-
vaa, etta nimenomaan lopulta juniorijoukkueen sponsorointi on itsessaan hyvin tehokas keino branditie-
toisuuden parantamiseen. Uskottavuuden luominen on urheiluvalinevalmistajalle tarkeaa tassa markki-

nassa.
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