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1 JOHDANTO

Opinnéytetyd on toimeksianto Savonlinnan Pallokerho Oy:lle. Tydsséa selvitetdan
SaPKon yleison katsojaprofiili. Tarve opinndytetyon tekemiseen syntyi keskusteltu-
amme aiheesta seuran toimitusjohtajan Pertti Vareen kanssa. Aiheen valintaan vaikutti
my0s molempien tekijoiden ja&kiekkotausta. Meilld molemmilla on nyt kdynnissa
neljas kausi seurassa. Mielestdmme opinnédytetyd on hyvé keino yhdistdd koulunkaynti
ja harrastus, josta on viime vuosina tullut meille molemmille ammatti. Haluamme

auttaa tyon avulla seuraa kehittyméén ja menemaan eteenpdin.

Opinnéaytetyon tarkoituksena on pohtia syitd SaPKon kotipelien yleisémaaran vahe-
nemiseen ja yleison ik&&ntymiseen. SaPKon toimitusjohtajan Pertti VVareen mukaan
peleissé kdyvéat ihmiset ovat joko nuoria jadkiekon harrastajia tai henkil6itd, jotka ovat
kayneet peleissa kymmenia vuosia. Tyon tavoitteena on selvittdd, onko véite totta ja
mill& keinoin saataisiin peleihin houkuteltua uusia kohderyhmia ja sitd kautta lisaa
yleisdd. Selvitimme myds, onko Savonlinnan alueen vaeston maarassa tai ikéraken-
teessa tapahtunut muutoksia, jotka mahdollisesti vaikuttavat yleisomaaraan. Nykyaan
SaPKon yleisokeskiarvo on noin 700 - 800 katsojaa. Viimeisten vuosien aikana ylei-
sOmadra on laskenut huippuvuosista roimasti. Viel4 joitakin vuosia sitten pelissa kavi
jopa 2000 katsojaa. Toki myds joukkueen menestys vaikuttaa suuresti yleisomaariin,
mutta viime vuosina edes joukkueen hyvit otteet kaukalossa eivét ole nakyneet lisaén-
tyneend yleisona hallin lehtereilld. Kyseinen ongelma ei koske pelkastddn SaPKoa

vaan my6s muita suomalaisia jadkiekkoseuroja.

1.1 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Tassa tyossa késitellaén syitd jaakiekon Mestiksessé pelaavan Savonlinnan Palloker-
hon alhaisiin yleisoméaériin ja yleison ikaantymiseen. Tyossamme profiloimme peleis-
sd kayvan yleison ja teemme ehdotuksia markkinoinnin parantamiseen ja kohdentami-
seen. Tutkimuksen ldhtdkohtana pyrimme selvittdmaan tyypillisen tdmanhetkisen jaa-
kiekko-ottelun katsojan. Sen avulla ndemme puuttuuko yleisostad jokin ikdryhma tai
sukupuoli. VVareen omien havaintojen mukaan peleista puuttuu noin 30 - 40-vuotiaat
katsojat. Opinnéytetyossa selvitetddn kyselyn avulla, pitddko tdma paikkansa ja jos
pitéd, niin mietimme, mista se johtuu. Onko vika liian kalliissa lipun hinnoissa, ovatko

ihmiset tietoisia otteluista, onko vapaa-ajan aktiviteeteistd ylitarjontaa Savonlinnassa
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vai eik6 ihmisid vaan yksinkertaisesti jaédkiekko kiinnosta? Tutkimuksen tulosten pe-
rusteella pohdimme onko SaPKon markkinointikeinoissa jotakin parannettavaa ja mie-

timme miten niitd voisi parantaa.

1.2 Tyon toteutus ja menetelmat

Katsojaprofiilia ja yleison nakemyksia selvitettiin kvantitatiivisella kyselytutkimuksel-
la. Tutkimus toteutettiin kaksiosaisena. Ensimmaéinen kysely tehtiin 29. tammikuuta
pelatun SaPKo-KooKoo pelin yhteydessd. Kyselyn toteutuspéiva oli sovittu ennak-
koon SaPKon toimitusjohtajan kanssa. Kyselylomake jaettiin ennen pelid lipunmyyn-
nin yhteydessd. Toinen kysely tehtiin Savonlinnan Prisman aulassa 31. tammikuuta.
Kyselyn paapaino oli ottelun yhteydessa keréatyilla vastauksilla, koska toimeksiantajan
ensisijainen tavoite oli saada selville nykyinen katsojaprofiili. Prismalta saatujen vas-
tausten tarkoitus oli tuoda tutkimukselle lisdarvoa ja samalla tavoittaa ihmisié, jotka
eivét ole kdyneet SaPKon kotiotteluissa. Kyselytutkimuksen hy6tyja ovat edullisuus ja
lukumaaraisesti suuri otos. Liséksi tulokset ovat helposti analysoitavissa ja niista on
helppo tehda tarvittaessa tilastoja ja taulukoita. Kvantitatiivinen kyselytutkimus on
helppo toistaa tulevaisuudessa, jos haluaa selvittdd onko tilanteessa tapahtunut kehi-
tystd. (Heikkild 2010). Lomakkeen avulla selvitettiin:

e vastaajan ika

e sukupuoli

e kotipaikka

e Kkuinka usein kay peleissa

o kayko peleissa yksin vai porukassa

e mill& lipulla on tullut peliin

e vaikuttaako menestys, nettildhetykset tai TV-tarjonta peleissa kaynteihisi
e lipun hinta

e onko kaynyt peleissa aiemmilla kausilla

e syitd miksi ei ole kaynyt peleissa

e mielipiteitd ja kehitysideoita SaPKon toimintaan.



2 SAPKON TOIMINTA MUUTTUVASSA SAVONLINNASSA

SaPKo on perinteikas savonlinnalainen jadkiekkoseura, joka on perustettu vuonna
1929. Joukkue on pelannut Suomen toiseksi korkeimmalla sarjatasolla yhtajaksoisesti
vuodesta 2006 lahtien. Mestistd edeltdneessa I-divisioonassa SaPKon pelasi kausina
1974 - 1983, 1984 - 1989 ja 1993 - 2000. SM-sarjassa SaPKo pelasi vuosina 1966 -
1967 ja 1968 - 1971.(Vare 2014).

Savonlinna sijaitsee Eteld-Savossa ja se tunnetaan ldhinnd Olavinlinnassa vuosittain
jarjestettavista Oopperajuhlista ja jadkiekkoseura SaPKosta. Vuonna 2014 Savonlinna
tayttad 375 vuotta ja se kuuluu Suomen kymmenen vanhimman kaupungin joukkoon.
Savonlinnan perusti kreivi Pietari Brahe vuonna 1639. Kaupungin syntymépaivaa vie-
tetddn Pyhan Olavin péivana 29.7. (Savonlinna 2014.) Viime vuosina Savonlinnaan
on liitetty sen naapurikuntia. Vuoden 2009 alussa Savonlinnaan liitettiin Savonrannan
kunta ja vuonna 2013 Punkaharju ja Kerimaki. Savonlinnan pinta-ala on 3 598 km?.
Siita maata on 2 240 km? ja vesistdja 1 358 km?. Savonlinnassa asuu 36 584 asukasta.
(Savonlinna 2014).

SaPKo on tunnettu ja&kiekkoseura ja sitd arvostetaan Savonlinnassa ja muualla Suo-
messa todella paljon. Sen riveistd on ponnistanut maajoukkueeseen ja maailman ko-
vimpiin kiekkoliigoihin kymmenia huippupelaajia kaupungin pienestd koosta huoli-
matta. Seura on tunnettu vuosikausia hyvana kasvattajaseurana, jonka riveistad suu-
remmat kiekkoseurat ovat poimineet kirkkaimmat tahdet joukkoihinsa joskus jo varsin
nuorenakin. Talla hetkelld Juniori-SaPKon toiminnassa on mukana yli 300 kiekkoili-
jaa. Luku on pysynyt suunnilleen samana edellisten kolmen kauden aikana. (Juniori-
SaPKo 2014).

Savonlinnan véestonmuutos heijastuu vaistamattd myos kiekkokaukaloihin. Alle 14-
vuotiaiden eli potentiaalisten kiekkojunioreiden maaré on laskenut reilussa kymme-
nessd vuodessa noin 1500. Se selittyy osaksi sill&, ettd 25 - 44-vuotiaiden eli tyoikais-
ten mé&aré on laskenut vield enemman, noin 2500. Kuten taulukosta 1 nakee, Savon-
linnan vékiluku on laskenut reilussa kymmenessd vuodessa melkein kolmella tuhan-

nella asukkaalla kuntaliitoksista huolimatta. (Kunnat.net 2014).
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Junioripelaajien maaran vahentyminen heijastuu myos edustusjoukkueen toimintaan.
Viime vuosina SaPKon omia junioreita on noussut edustusjoukkueeseen yha vahem-
mén. Kaudella 2010 - 2011 SaPKossa pelasi kymmenkunta seuran omaa kasvattia.
Kaudella 2013 - 2014 maaré oli noin puolet pienempi. Tamé aiheuttaa seuralle omat
haasteensa. Pelaajia joudutaan hankkimaan muilta paikkakunnilta, mika rasittaa seuraa
taloudellisesti. Ulkopaikkakuntalaisista tulee seuralle suuremmat kulut esim. palkka
ja asumismenot. Lisdksi oman kaupungin pojat toisivat katsomoon lisa4 yleisoa. (Vare
2014).

TAULUKKO 1. Savonlinnan vaeston rakenne 2000- 2012 (Kunnat.net 2014)

Vaeston ikarakenne 2000 - 2014

Savonlinna
0-14 15-24 25-44 45-64 65- Yhteensa
2000 6 379,0 4868,0 9 665,0 11 372,0 7291,0 39 575,0
2001 6 195,0 4817,0 9 279,0 11 544,0 7 420,0 39 255,0
2002 6 043,0 4797,0 8 918,0 11 684,0 7 630,0 39 072,0
2003 5 898,0 4729,0 8 636,0 11 787,0 7815,0 38 865,0
2004 5725,0 4711,0 8 396,0 11 861,0 7 996,0 38 689,0
2005 5 606,0 4645,0 8 166,0 11 977,0 8 057,0 38 451,0
2006 5 487,0 4581,0 7 943,0 11 958,0 8 245,0 38 214,0
2007 5 325,0 4461,0 7 657,0 12 080,0 8239,0 37 762,0
2008 5 208,0 4367,0 7 457,0 12 036,0 8342,0 37 410,0
2009 5125,0 4226,0 73410 12 031,0 8 481,0 37 204,0
2010 5 065,0 4183,0 7 258,0 11 891,0 8 662,0 37 059,0
2011 5 000,0 4095,0 7102,0 11 714,0 8943,0 36 854,0
2012 4847,0 4054,0 6 973,0 11 469,0 9241,0 36 584,0

SaPKon merkitys Savonlinnan kaupungille on todella suuri. Vareen (2014) mukaan
lahes kaikilla savonlinnalaisilla on jokin mielipide SaPKosta, sit4 joko vihataan tai
rakastetaan. SaPKon vaikutus Savonlinnan kaupungin julkikuvaan on merkittava. Ur-
heilupiireissa Savonlinna mielletdan palloilukaupungiksi ja SaPKolla on siiné suhtees-
sa iso osa. Juniori-SaPKon toiminnassa on mukana lahes 300 lasta ja nuorta, suurella
todennakdoisyydella heista ei tule kaupungille ongelmia aiheuttavia nuoria vaan kun-
non urheilijoita. Lahesk&&n kaikista harrastajista ei tule ammattikiekkoilijoita, mutta
kaikki saavat pelaamisen iloa ja upeita pelielamyksid. Unohtaa ei myoskaan sovi ter-

veyttd edistédvad liikuntaa. Pitkélla aikavélilla n&illd asioilla on suuri merkitys
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kaupungin kannalta. Joukkueurheilusta saa paljon evéitd myds muuhun eldméén. Li-
séksi SaPKon toiminta tuo savonlinnalaisille ajanvietetta ja viihteellisyytta. SaPKo on

liikuttanut thmisia vuosikymmenia ja antanut monille elaménsisaltoa.

2.1 SaPKon talouden kehitys

SaPKo on pelannut Mestiksessd yhtdjaksoisesti vuodesta 2006 asti. Muutama vuosi
sitten SaPKo eli pari kautta yli varojensa. Tilanne konkretisoitui kevaalla 2013, jolloin
Pertti Vare nimitettiin seuran uudeksi toimitusjohtajaksi. Vareen mukaan seuran talo-
ustilanne oli todella heikko ja tulevaisuus epavarma. Kaudelta 2013 - 2014 seura odot-
taa tekevansé nollatuloksen tai korkeintaan pienen tappion. Tulosta voidaan pitad hy-
vana lahtotilanteeseen nédhden. Seuran tilanne on talla hetkella huomattavasti parempi
kuin viime vuonna vastaavaan aikaan. Lahtokohdat kauteen 2014 - 2015 ovat hyvat ja

seuran tavoitteena onkin tehda plusmerkkinen tulos. (Vére 2014).

Seuran laékkeet plusmerkkisen tuloksen tekemiseen Véareen mukaan ovat selkeét. Yh-
teistydsopimuksista saatavat varat pyritddn pitdmaan yhta suurena tai kasvattamaan
vahan. Talla hetkelld 60 % yhteistydkumppaneista on jo kiinnitetty seuraavalle kau-
delle. Suurin potentiaali tulojen lisaédmiseksi ovat kotiotteluiden yleisomaéarat ja niista
saatavat lipputulot ja oheismyynti. Koska tulojen lisaédminen merkittavasti on haas-
teellista etenkin téalla talousalueella, nousee kulujen karsiminen tarkedan osaan plus-
merkkistd tulosta tavoiteltaessa. Kuluja karsitaan luopumalla seuran nimissa olevista

vuokra-asunnoista seka leikkaamalla pelaajabudjettia. (Vare 2014).

2.2 Sponsorointi SaPKossa

Kaudella 2013 - 2014 SaPKon yhteistydsopimukset olivat arvoltaan 210 000 €. Sa-
vonlinnan kaltaisella pienell& talousalueella summan runsas kasvattaminen tai uusien
sponsoreiden saaminen on haastavaa. My0s o0sa entisista suurista tukijoista on jaanyt
pois organisaation muutosten takia. Nyky&an moni yritys kuuluu johonkin isompaan
ketjuun ja ndin ollen yksittdinen toimipiste ei voi luvata seuralle sponsorirahaa vaan
paétosten pitdd mennd aina paatoimipisteen kautta. Tukijoita karsii myos vallitseva
taloustilanne, jonka johdosta yritykset miettivat entistd tarkemmin minne rahojaan
laittavat. (Vare 2014).
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Pertti Vare (2014) toteaa, etta ennen yritykset laittoivat seuran tilille sovitun summan
rahaa, seura huolehti yrityksen mainoksen tai logon peliasuunsa ja se oli sill4 selvé.
Nykyaan tilanne on toinen. Monet yhteistydkumppanit haluavat mainospaikan lisaksi
uusia elamyksié jaékiekon parissa. He haluavat maksimaalisen vastineen rahoilleen,
mika edellyttad seka palvelua etta viihtyvyytta. Yritykset voivat pitéé tilaisuuksia jaa-
kiekkotapahtumien ymparilla. Nakyvyyden seka mielenkiintoisten elamyksien ohella
ne voivat tarjota henkilokunnalleen ja asiakkailleen my0s hyvia kontakteja. Tammisen
(2008, 165) mukaan “’yhteistydkumppaneiden luoma uusi kannattajakunta on mahdol-
listanut myds lipun hinnan jalostamisen, minka ansiosta oikein hoidettu jaakiekkoyri-
tys pystyy tarjoamaan jokaiselle jotakin. Uusi kannattajakunta maksaa jalostetun lipun
hinnan ja vastapainoksi heille avautuu uudenlainen maailma ennakkohaastattelujen,
erdtauko-ohjelmien, analyysien ja jélkipelien kautta.” Yhteiskumppaneiden taloudelli-
set panostukset luovat entistd paremmat puitteet hyvalle tapahtumalle ja samalla itse

tuotteen, jadkiekko-ottelun, hinta pysyy kohtuullisena (Tamminen 2008, 166).

Eradn yrityksen tyontekijoille SaPKo tarjosi mahdollisuuden jaakiekkoharjoituksiin
paavalmentaja Janne Sinkkosen ohjeistuksella. Lisaksi tyontekijat saivat tutustua jo-
kaisen joukkueen pyhimpéén paikkaan eli pukuhuoneeseen. Heilla oli myds mahdolli-
suus kysella padévalmentajalta jaakiekkoon liittyvia kysymyksid. Molemmat osapuolet
olivat jarjestelyyn tyytyvéisia ja ensi kaudella samanlainen tapahtuma on tarkoitus

jarjestaa useamman kerran. (Vére 2014).

2.3 SaPKon markkinoinnin nykytila

SaPKo luottaa markkinoinnissaan perinteisiin markkinointikeinoihin. Paikallinen sa-
nomalehti Itd- Savo on SaPKon monivuotinen yhteistydkumppani ja tarked osa SaP-
Kon markkinointia. 1td-Savo seuraa tarkasti SaPKon liikkeita ja uutisoi kattavasti seu-
ran asioista. SaPKo mainostaa pelejaén Itd-Savon kautta. Itd-Savolla on myos jaakiek-
koon keskittynyt verkkosivusto kiekko.ita-savo.fi. It4-Savo valittiin vuonna 2012
vuoden Mestis-mediaksi. SaPKon edustusjoukkueen pelaajat ovat olleet yhteistyo-
kumppaneiden erilaisissa tapahtumissa mukana. Tapahtuman tarkoituksena on ollut
saada nakyvyyttd molemmille osapuolille. Esimerkiksi kauden 2013 - 2014 alussa
pelaajat olivat jakamassa ilmaislippuja SaPKon kauden avausotteluun ja juttelemassa

yritysten asiakkaiden kanssa Muotitalo Pukissa (Kuva 1) ja Fysiokulmassa.
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KUVA 1. Niklas Huovila, Pekka Niemimaa ja Mikko Nuutinen olivat jakamassa
muotivinkkeja ja lippuja Muotitalo Pukissa 5.9.2013. (SaPKo Facebook 2014)

Parin viime kauden aikana SaPKo on laajentanut markkinointiaan Facebookin, Twitte-
rin ja Instagramin avustuksella. SaPKolla on kotisivut (Kuva 2), jossa on tietoa seuras-
ta ja tulevista tapahtumista (Liite 1). SaPKo kayttéda kotipelien mainostamiseen myods
tienvarsimainoksia. Yhteensa tienvarsimainoksia on kolme, joista kaksi sijaitsee Sa-

vonlinnan keskustassa ja yksi jadhallin lahettyvilla.



JOKIPOJAT

klo. 09.45 F F2-ikdluokka klo. 12.00 i E2-ikdluokka
10.30 - 11. F1-ikaluokka 13.15 - 14. El-ikdluokka
11.25 - 2 D1-ik3luokka 14,30 - 15 D2-ikdluokka
12.40 - 13.40 (2-ikdluokka 16.30 - B-Nuoret
13.55 - 14. C1-ikaluokka
15.15 - A-Nuoret

klo. 18.15 SaPKo - Jokipojat, Mestis Talvisalo - LIPUT 5€

Edustus-SaPKon pelaajat jakavat nimmareita hallilla klo 11:30

KUVA 2. Péassipaiva-tapahtuma. (SaPKo 2014)
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Edelld mainitut SaPKon markkinointikeinot ovat melko perinteisid, mutta silti tarpeel-
lisia. Niilla tavoitetaan ja voidaan helposti jakaa tietoa SaPKosta tietdville. Saadak-
seen laajemmin nakyvyytta ja tavoittaakseen uusia kohderyhmid on markkinointiin
keksittava joitain uusia keinoja. Monesti ne ovat kalliita, esim. TV-mainonta, johon
SaPKon kokoisella seuralla ei ole varaa. On kuitenkin muistettava, ettd itse tuote eli
peli ja pelaajat ovat parasta mainontaa seuralle. Tamminen sanoo (2008, 182), etta
’pelaaja on mielenkiinnon kohde, joka osaamisellaan ja karismallaan tayttaa stadionit
tai osaamattomuudellaan ja mitdédnsanomattomuudellaan pitdd ne tyhjind.” Tammisen
sanoihin pohjautuen, vaikka seuralla ja sen markkinointitiimilla olisi kuinka hienot
suunnitelmat tahansa, peli ja pelaajat ovat keskitssa. Tamé vaatii myos pelaajilta heit-
taytymista ja esiintymistaitoja. Tastd hyvéana esimerkkind SaPKossa voidaan pitaa liro
Vehmasen erataukohaastattelua (Kuva 3) joulukuussa 2013 pelatussa TuTo-SaPKo
ottelussa. Tavallisen erdtaukohaastattelun péaatteeksi Vehmanen kertoi mietteitdén
eraan tunnetun laulun sanoin. Haastattelu nousi vélittdmaésti pelin jalkeen suureen suo-
sioon, tdhan mennesséd videota on katsottu YouTube-sivustolla yli 120 000 kertaa.
Video levisi nopeasti sosiaalisessa mediassa ja iltapéivalehtien sivuilla. Tapahtuman
johdosta Vehmanen péési myos radio Novan aamuohjelman haastateltavaksi. Tallai-
nen tapahtuma tuo seuralle ja sen pelaajalle suuren méaréan julkisuutta ja nakyvyytta,
jota ei voi rahassa mitata. Vastaavan mainoskampanjan tekeminen olisi maksanut

huomattavan summan rahaa.

o(u o youtube.com st

P2 MAMK Moodie [ Lukkart @) MAMK ) Kiesto- s tetopabelut (g Hilkka 7

Youll[D

Tameminen Kiehuu taas
UEIE Toppolu: Da Costa vs. Honkanen
) | -
- ‘ ==
QI Vs Toskals vedatiss timitajsa :D
©
i

liro Vehmanen ja vahan erilainen erataukohaastattelu

@ TuToMestis 24 121273
< 3 PRI
" » Toie ~

KUVA 3. SaPKon pelaajan erilainen erdtaukohaastattelu 15.12.2013 (Youtube
2014)
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3 URHEILU LIIKETOIMINTANA

Suurin osa Mestis-joukkueista on tdnéd péivana osakeyhtiditd ja SaPKo kuuluu tdhan
joukkoon. Jaékiekkoseuran pyorittdminen on normaalia liiketoimintaa ja seuran teke-
misid seurataan tarkoin. Jadkiekko-organisaation on tarkeaa selvittda, mistd palasista
heidéan tuotteensa koostuu. Talla tarkoitetaan kokonaistuotetta, sit4 naytostd, joka saa
yleisén katsomoon ja tarjoaa kiihkedn naytelmén kaikille osapuolille. Juhani Tammi-
sen mukaan jaakiekko-ottelu on ndytelmé, jossa on viisi oleellista roolia: kannattajat,

media, valmentajat, pelaajat ja johto eli management. (Tamminen 2008, 163).

Urheilu liiketoimintana on ndind talousaikoina varsin haastavaa. Yritykset ovat koko
ajan tarkempia siitd, mihin rahojaan laittavat. Kilpailu sponsorirahoista on tiukkaa
lajien vélilla. Vare (2014) kokee, ettd Savonlinnan seudulla muiden lajien seurat eivét
muodosta uhkaa SaPKolle. Lentopalloseura Saimaa Volley on suurin haastaja, mutta
heidankin budjettinsa on huomattavasti SaPKoa pienempi. Eteld-Savon alueella on
myos toinen kiekkoseura, Mikkelin Jukurit, joka taistelee osittain samoista sponsori-
rahoista. Molemmilla seuroilla on kuitenkin omat vankkumattomat yhteistyokump-

paninsa.

Suuri osa SaPKon tuloista muodostuu lipputuloista. Kaudella 2013 - 2014 SaPKon
yleisttavoite oli 800 maksanutta katsojaa/peli. Tavoitteesta jaatiin noin sadalla katso-
jalla. Toisaalta oheispalveluiden myynti oli budjetoitua suurempi. (Vare 2014). Katso-
jien saamista kotiotteluihin vaikeuttaa urheilun monipuolinen TV-tarjonta. Jaakiekko-
seurat ovat suuren haasteen edessa taistellessaan TV-tarjontaa vastaan. Nykyaan pelk-
k& ottelu ei riitd, vaan sen ympadrille on rakennettava viihdyttava koko perheen tapah-
tuma. Tuotteen on oltava kunnossa. Nykyaan pystyy kotisohvalta katsomaan minka
tahansa huippuliigan kiekko-otteluita. SaPKolle oman haasteensa tuovat myds vanha
halli ja puutteelliset oheispalvelutilat. Viime vuosina niihin on tullut kuitenkin merkit-

tavaa parannusta.

“Kaikissa joukkueurheilun muodoissa kannattajat ovat tdirkein osa ndy-
telm&a. Heille pelataan ja he myds maksavat naytelméan tekijoiden pal-
kat joko yleisond, yhteistyékumppaneina, radion kuuntelijoina, television

katsojina tai vaikka internet-surffaajina.” (Tamminen 2008, 163).
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Pari vuotta sitten jaéhalliin rakennettiin uudet ravintolatilat ja aitio. First Line -nimea
kantava ravintola luotiin palvelemaan uutta kohderyhmad. Se on varattavissa pelin
ajaksi kaveriporukalle tai yritykselle. First Line -ravintola on ollut todella suosittu ja
hyva kehitysaskel yleison ja yhteistyokumppaneiden palvelun parantamiseksi. Kauden

aikana ravintola olikin 95 %:sesti loppuunmyyty. (Vére 2014).

Erds SaPKon yhteistybkumppaneista tukee seuraa, vaikka he eivat saa siita suoranais-
ta hyotya. Heidan tavoitteenaan on ainoastaan pitdd Savonlinna elinvoimaisena kaikin
keinoin. He pyrkivat omalta osaltaan auttamaan yhteisod. Yritykselle ei ole merkitysta
onko peliasussa yrityksen logoa vai ei. He tahtovat vain, ettd heidan tyontekijansa
voivat kdyda katsomassa peleja ja lapset voivat harrastaa jaakiekkoa SaPKon junio-
reissa. (Vare 2014).

Vare kertoo, ettd monella Mestis-seuralla on liian suuret kulut verrattuna tuloihin ja
siit4 johtuen monella joukkueella on suuria taloudellisia ongelmia. Yksi suurimmista
kuluerista seuroille ovat varusteet, joiden hinnat ovat viime vuosina nousseet rajusti.
Kun Vére oli edellisen kerran SaPKon toiminnassa mukana vuonna 2001, seuran va-
rustebudjetti oli 55 000 markkaa. Kaudella 2013 - 2014 varustebudjetti oli 63 000 €.
Rahanarvonmuutoksesta ja valuutan vaihtumisesta huolimatta ero on huomattava.
Lisaksi pelaajien vakuutusmaksuihin kuluu seuralla merkittadva summa. Kaudella 2013
- 2014 summa oli noin 18 000 €. (Vare 2014).

Vaikka Mestis-pelaajien palkat ovat kaukana esimerkiksi Liiga-pelaajien palkoista, ne
muodostavat siitd huolimatta seuroille suuren kulueran. Kaudella 2013 - 2014 SaPKon
pelaajabudjetti oli 140 000 €, mutta ensi kaudeksi sitd pienennetddn hiukan. Suurim-
malle osalle pelaajista palkka maksetaan seitsemalté tai kahdeksalta kuukaudelta, mut-
ta valmentajille maksetaan palkkaa ympari vuoden. Valmentajan palkka ei tosin sisél-
ly pelaajabudjettiin. Suomen Jadkiekkoilijat ry:n teettdman pelaajakyselyn mukaan
Mestis-pelaajien keskiansio kaudella 2013 - 2014 on 11 725 € vuodessa. Edellisen
kauden vastaava luku oli 9 400 €. Keskiansion nousu selittyy muutaman kéarkiseuran

selkedsti kovemmasta panostuksesta tdman kauden joukkueeseen. (SJRY 2014).
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3.1 Sponsorointi

Gillette sponsoroi baseballia jo vuonna 1910 ja Coca-Cola oli olympiasponsorina
vuonna 1928. Nykyaikaisen sponsoroinnin katsotaan kuitenkin alkaneen vasta noin 50
vuotta sitten, jolloin kaupalliset ohjelmat saivat alkunsa Yhdysvalloissa. Eurooppaan
sponsorointi tuli muutaman vuoden viiveelld. Sponsorointiyhteistyd kasvoi voimak-
kaasti 1970-luvulla. Toiminta oli kuitenkin kokeiluluonteista. Urheiluorganisaatiot
olivat jo silloin aktiivisia yhteistyon etsijoitd. Rohkeimmin sponsorointiyhteistyén
mahdollisuuksia lahtivat kokeilemaan pankit ja vakuutusyhtiét. Sponsorointiyhteis-
ty0ssa tapahtui suuria muutoksia 1980-luvulla. Yritysten ja kohteiden valinen vuoro-
puhelu lisdantyi merkittavasti. Yhteistyolle mietittiin yhteisia pelisadntoja ja pyrittiin
paasemadn molempia osapuolia hyodyttavadn yhteistyohon. Liséksi kulttuuri tuli

markkinoille tukimarkkojen toivossa urheilun seuraksi. (Alaja 2004, 11 - 12).

1990-luvulla yhteistyon osaaminen kehittyi seka yritysten ettd kohteiden osalta. Mo-
lemmat osapuolet saivat omat sponsorointiyhteistydn ammattilaisensa kaytannon tyon
kautta. Thmiset nakivét sponsorointiyhteistydon mielenkiintoisena ja uusia ulottuvuuk-
sia tarjoavana markkinointiviestinnan keinona. Vuosikymmenen alun lama sai yrityk-
set kuitenkin tarkastelemaan omaa sponsorointiyhteistydtdan analyyttisesti. Urheilun
ja kulttuurin liséksi yhteistyota tehtiin myés muiden yhteistydtahojen kanssa. Kilpailu
koveni jokaisella sektorilla. 2000-luvulla sponsorointiyhteistyon taustalla on ollut ko-
ko ajan enemman liiketoiminnallisia intressejd. Samaan aikaan myos yhteiskuntavas-
tuullinen ajattelu on liséantynyt. Sponsorointiyhteistyd kaipaa uusia innovaatioita ja
kilpailijoista erottuminen on entista tarkedmpdd. Sponsorointiyhteistyotd on alettu

tutkia ja se on tuonut tullessaan koko ajan uusia faktoja tasté alasta. (Alaja 2004, 12).

3.1.1 Sponsoroinnin kehitys

Jadkiekko on saanut viimeisten kymmenien vuosien aikana yrityselaméstd uuden
kumppanin. Uuden jalostetun sponsorointiyhteistyén myota seurat ovat oppineet yri-
tyksiltd ja yritykset seuroilta. Yhteistygssa on tarke&dd huomioida, miten asiakkaista
pidetddn huolta ja kuinka tdrke&& jokaiselle joukkueelle on jasenten henkinen hyvin-
vointi. Nykypdivana jaakiekko ei ole en&& ainoastaan saajan asemassa, vaan myQs

antamassa ihmisille elamyksia. (Tamminen 2008, 165).
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Sponsorointi on kehittynyt viime vuosina mainonnan korvikkeesta omaksi ainutlaatui-
seksi integroidun markkinointiviestinndn keinoksi. Molemmat tahot ymmartavat sen
voiman, tehon ja vaikutuksen. Kokemuksen karttuessa sité kaytetddn hyvaksi ammat-
titaitoisemmin. Markkinoinnin ja sen kayttdmien valineiden teknologian kehittyminen
on tukenut tata kehitystd. Suomessa sponsoroinnin taso on varsin kirjavaa. Tutkimuk-
sen mukaan suomalaisista yrityksista noin 70 %:ssa esiintyy vield tanakin pdivana
sponsorointipuuhastelua. Tosin viisaat ja hyvin organisoidut yritykset ovat kehittaneet
yhteistydmallejaan ja -muotojaan vastaamaan nykyajan vaatimuksia ja liiketoiminnan
tarpeita. (Valanko 2009, 35 - 36).

3.1.2 Sponsorointi yleisesti

Sponsorointi on jonkun yksilon, ryhmaén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon
vuokraamista ja hyvaksikayttod madriteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin.
N&in yritys siis viestii omista pyrkimyksistadn, kiinnostuksen kohteistaan tai palve-
luistaan ja tuotteistaan sitomalla ne johonkin tavoiteltavia merkityksia sisaltavaan
kohteeseen. Kohteita voivat olla esimerkiksi toiminta, tapahtuma tai ihminen. Sponso-
rointisuhteessa kummallakin osapuolella, sponsorilla ja sponsoroinnin kohteella on

omat motiivinsa, tarpeensa ja intressinsé. ( Vuokko 2004, 217).

Sponsoroinnissa tuetaan esimerkiksi urheilijaa tai urheilulajia, jotta sponsoroitavan
seuran tai henkilon imago yhdistettéisiin yrityksen omaan imagoon. Esimerkiksi pai-
kallisen ala-asteen kiipeilytelinehankintaa sponsoroimalla luodaan kuvaa yrityksesta,
jolle oma kunta ja lasten hyvinvointi on tarkeéé. Toisaalta vuorikiipeilija Veikka Gus-
tafssonia sponsoroimalla voidaan saada itselle uskalluksen ja rohkeuden imagoa ja

sotaveteraanisairaalan sponsoroinnilla “tuemme térkeitd asioita yhteiskunnassa” -

imagoa. (Vuokko 2003, 303).

Usein téarkein sponsoroinnin tavoite on mediajulkisuuden saaminen tai yleensékin ni-
men nakyville saaminen kohderyhmén silmissa. Esimerkiksi rallia sponsoroimalla
yritys voi saada nakyvyytté tienvarsimainoksissa, television rallilahetyksissa, kuskien
haastattelupaikan taustavanerissa, paésylipuissa tai palkintokorokkeen reunoilla. Kun
pankki sponsoroi nappulaliigan jarjestam&& turnausta, se saa nimelld&n varustetun
banderollin pelikentan laidalle, jossa se on kaikkien paikkakuntalaisten néhtévilla.

Kun jokin firma sponsoroi musiikkifestivaaleja tai jonkin lajin MM-kisoja, yrittaa se
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saada tuotteelleen uusia kokeilijoita ja samalla lisatad niiden myyntid. Usein sponsori
on paikan p&alla jakamassa tuotendytteitd tai myymassa tuotteitaan. T&lla pyritdén
suoraan menekin lisddmiseen. (Vuokko 2003, 304 - 305).

Sponsorointisuhdetta solmiessa on térkeda ottaa huomioon arvojen ja periaatteiden
yhteensopivuus. Jos esimerkiksi taidelaitoksella on sponsori, joka ei ole kiinnostunut
taiteesta ollenkaan, saattaa helposti tulla yhteentormayksid. Jos osapuolten intressit
ovat kaukana toisistaan, voi toimivan yhteistydsuhteen luominen olla vaikeaa. Samoin
voi kayda, jos eettiset periaatteet ovat kaukana toisistaan. (Vuokko 2004, 221). Spon-
soreita haettaessa ja sponsorisopimuksia tehtéessé ei tulisi kiinnittdd huomiota pelkés-
taan siihen, mit4 sponsorilta voidaan saada, vaan myos siihen, mitd organisaatio on
itse valmis tarjoamaan vastineeksi. Mikali néin ei tehdd, voi yhteistyékumppani pettya
ja pahimmassa tapauksessa sponsorointisuhde voi paattyd. Myos organisaation maine
saattaa kérsid. (Vuokko 2004, 221).

Talla hetkelld yritysmaailmassa uskotaan yleisimmin sponsoroinnin tavoitteiden saa-
vuttamiseen sponsoroimalla nimenomaan urheilua. Urheilu on suosituin sponsoroinnin
kohde Suomessa, mutta myos kansainvélisesti. Sponsoroitavan urheilulajin avulla
yritykset uskovat saavansa mediajulkisuutta, tunnettuutta ja halutunlaista mielikuva-
lisda sen imagoon. Urheilun sponsoroinnissa on myds omat riskinsa. Niitd ovat esi-
merkiksi: joukkueen tai urheilijan parja@minen, lajin kiinnostavuus, onko joukkue tai
urheilija nykyaan kohderyhméa ja vaikuttaako esimerkiksi doping-uhka tai muut ur-
heilun lieveilmi6t urheilun imagoon. Suosituin urheilulaji on jaakiekko. (Vuokko
2003, 309 - 310).

Sponsorointiyhteistyd on aina vastikkeellista yhteistyota yrityksen ja kohteen kesken.
Jotta yritys ja kohde voivat saavuttaa omat tavoitteensa, tarvitaan tiivista yhteistyota.
Samalla he tarjoavat toisilleen mahdollisuuksia ja hyotyja. Alaja (2004) toteaa, ettd
’sponsorointiyhteisty0 on yhteispelid, varsinaista summapelid, parhaimmillaan todel-

lista synergiapelid, jossa yksi plus yksi on enemmaén kuin kaksi.” (Alaja 2004, 21).
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Valangon (2009, 118) mukaan nykyaikaisen liike-eldman raaka totuus on, etta:

e sponsorointi lahtee yrityksen tarpeista

e sponsorointi on aina strateginen ratkaisu

e sponsorointi on markkinointiviestinnén keino

e sponsoroinnin liséarvot tuodaan yrityksen liiketoimintaprosessiin

e sponsoroinnin tavoitteena on lisata kannattavaa myyntia

e sponsoroinnin tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti yrityksen taloudelliseen
tulokseen

e kaiken yritystoiminnan - siis myds sponsoroinnin - tavoitteena on liikevoitto.

3.1.3 Urheilusponsorointi Pohjoismaissa

Sponsorointimarkkinoilla on nékyvissa huolestuttava suuntaus urheiluseurojen kannal-
ta, silla urheilusponsoroinnin kasvu on pyséhtynyt viime vuosina. Vuonna 2010 Suo-
messa urheilusponsorointiin kaytettiin noin 100 miljoonaa euroa, mutta kahtena seu-
raavana vuonna rahamaara on kaantynyt lievaan laskuun. Helsingin Sanomien (2014)
haastattelema Klaus Virkkunen toteaa, ettd “aikaisemmin taloustilanne ei vaikuttanut
sponsoroinnissa, ainakaan lyhyell& aikavalilla. Nyth&n taantuma on kestényt pitk&an.

Urheilusponsoroinnin véhentdminen on yrityksille helppo tapa sddstdda”. (HS 2014).

Urheilusponsoroinnin véhainen arvostus voi olla yksi syy sponsorointimarkkinoiden
tilanteeseen. Sponsorointibarometrista kay ilmi, ettd yritykset haluavat keskittya entis-
t4 enemman yhteiskuntavastuullisiin kohteisiin. Osittain siitd johtuen Suomessa urhei-
lun osuus sponsoroinnin kokonaispotista on pienentynyt 63 prosentista 55 prosenttiin
vuosina 2009 - 2012. Urheilun sijaan yritykset tukevat mieluummin lapsia, nuoria ja
jarjestoja. Yritykset ovat mahdollisesti kokeneet, etteivat he ole saaneet haluamaansa
urheilusponsoroinnilla. Yhteiskuntavastuullisuus on yritysten keskuudessa nouseva
trendi. Virkkunen kertoo haastattelussa, ettd "Kyse on myds siitd, ettd sponsoroinnin
kohteet eivéat ole pystyneet tarjoamaan yrityksille sit4, mitd ne tarvitsevat. Ainakaan
hintojen nousua ei ole nakyvissa. Yrityksille pitéisi pystyd tarjoamaan enemman sa-
malla rahalla”. (HS 2014).

Ruotsissa ja Norjassa tilanne urheilusponsoroinnin suhteen on huomattavasti Suomea

parempi, silld molemmissa maissa sponsorointiin kdytetty rahaméaara on kasvanut
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selvasti vuosien 2009 ja 2012 vélilld&. Kuten taulukosta 2 nékee, Ruotsissa urheilu-
sponsoroinnin maéard on lahes kuusinkertainen Suomeen verrattuna ja Norjassakin yli
kolminkertainen. Sponsor Insightin mukaan 20 % urheilusponsoroinnin rahoista Suo-
messa menee jaakiekkoon. Norjassa lajien valiset erot ovat vieldkin suuremmat, silla
jalkapallon osuus 364 miljoonasta eurosta on lahes puolet. Virkkusen mukaan ”’spon-
soroinnin kohteiden pitéisi osata konseptoida sponsorointipaketteja, joilla yritykset

voisivat erottua.” Yrityksille pelkkd mainos paidassa ei enéa riitad. (HS 2014).

TAULUKKO 2. Urheilusponsorointi Pohjoismaissa 2012 (HS 2014)

Urheilusponsorointi Pohjoismaissa
Sponsoroinnin jakautuminen 2012 Urheilusponsoroinnin maara 2009-2012
ot J e L
500 000 000
Suomi 55 % 17 28 400 000 000
300 000 000 t
Ruotsi 72 428 16 m
200 000 000 t
Norja 70 20 10 100 000 000
0
0 % 2 40 60 80 100 2009 2010 20m 2012

Koonnut: ARl VIRTANEN HS, grafiikia: TUIJA KIVIMAKI MS, lihde: Mainostajien liitto ja IRM

3.2 Liikuntatoimi

Opetus- ja kulttuuriministerion tuoreen tutkimusraportin mukaan lasten ja nuorten
liilkunnan harrastaminen seuroissa on kallistunut todella paljon. Parhaiten se nakyy
kilpaurheilulajeissa, joissa harrastusintensiteetti on kasvanut selvasti. Niissa lajeissa
harrastaminen on kallistunut kymmenessa vuodessa jopa kaksin- tai kolminkertaisesti
niin kuin taulukosta 3 ilmenee. My6s harrasteliikunta, jossa harjoitusméaarat ovat pie-
nemmat, on kallistunut jonkin verran. Raportin mukaan useamman lajin harrastaminen
samanaikaisesti kilpailumielessé on tullut mahdottomaksi 11 - 14-vuotiaille. Tdmé&
selittyy silla, ettd harrastuskertojen maarat ovat lisdantyneet ja harrastuskaudet ovat
pidentyneet.

Raportissa kerrotaan harrastamisen kokonaiskustannusten syntyvan monista pienisté
yksittdisista ja erillisista kustannuksista. Sitd eivat aina seurojen ja lajiliittojen toimijat
ymmarrd. Vélillisia kustannuksia ovat esimerkiksi matkakustannukset ja vélittomia

kustannuksia pakolliset maksut ja valineet. Erillisistd kustannusten kasvuista syntyy
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monille perheille liian suuria kuluja ja se voi pahimmillaan estaa lapsen liikunnan har-
rastamisen ohjatussa seuratoiminnassa. Suurimpia syita kustannusten nousulle olivat
valinekustannusten kasvu, pakollisten maksujen ja kilpailu- ja leirikustannusten kasvu.
Kustannuksiin on vaikuttanut myos yleinen kustannustason nousu. Liséksi harras-

tusintensiteetin nousu on tukenut kustannusten kasvua.

Nuorten kilpaurheilijoiden, 11 - 14-vuotiaiden yhden harrastuskerran hinta vuonna
2012 oli 13 - 58 euroa, kun se vuonna 2001 oli 6 - 39 euroa. Eri lajien kokonaiskuluis-
sa kymmenen vuoden ajanjaksolla oli suuria eroja. Kulut vaihtelivat valillad 9 994-
86 987 euroa. Jos kustannuskehitys jatkuu samankaltaisena, voivat yhden 17-vuotiaan
kilpaurheilijan kustannukset olla lajista riippuen 3 518 - 22 796 euroa kaudessa. Tut-
kimuksessa oli mukana yhteensa 13 lajia; golf, jalkapallo, jaakiekko, koripallo, pesa-
pallo, salibandy, yleisurheilu, uinti, taitoluistelu, tanssi, voimistelu, hiihto ja ratsastus.
N&ma lajit vastaavat harrastajamaariltdén yli 80 % suomalaisten lasten ja nuorten seu-

roissa tapahtuvista liikuntaharrastuksista. (Yle uutiset 2014).

Savonlinnassa jadvuoron keskihinta on 60 euroa/ tunti. SaPKon 15-vuotiailla junio-
reilla on kuukausimaksu 150 euroa. Se siséltad vakuutukset, ruoat pelimatkoilla, peli-
matkat, jaat, ja valmennuksen. Keskimé&arin heilld on 4 tapahtumaa viikossa. Kauteen
lahdettéesséd joukkueella oli 9 000 euron pohjakassa, josta ei kauden loppuessa ollut

jaljella mitaan. Kesén ajalta ei maksuja peritty. (Kotilainen 2014).
TAULUKKO 3. Liikunnan kokonaiskustannukset vuodessa (Y le uutiset 2014)

Liikunnan kokonaiskustannukset, € vuodessa
15-18 -vuotiaat kilpaurheilijat (=harjoitukset 4-5 krt/vko + vkl pelimatkat)

20000
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Lahde: Valtion liikuntaneuvosto, tutkimusraportti
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4 MARKKINOINTI

Markkinointi on térked osa liiketoimintaa ja se luo perustan yrityksen menestykselle.
Markkinoinnin avulla kerrotaan omista tuotteista ja palveluista asiakkaille ja yritetdan
erottua kilpailijoista. Markkinointi perustuu tietoon asiakkaiden ostokayttaytymisesta
ja kykyyn tayttaa asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpailevat yritykset. Menestyék-
seen markkinoinnissa yritys tarvitsee monenlaista osaamista, jotta se saisi muodostet-

tua pitkékestoisia ja kannattavia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10).

Bergstromin ja Leppésen (2009, 12) mukaan markkinointiajattelun eli markkinointifi-
losofian kehittymisessa voidaan tunnistaa viisi vaihetta:

e tuotantosuuntainen ajattelu
e myyntisuuntainen ajattelu
e kysyntasuuntainen ajattelu
e asiakassuuntainen ajattelu

e suhdeajattelu.

Edelld kuvattuja markkinointiajattelun vaiheita ei voida kuitenkaan yleistaa kaikkiin
yrityksiin ja kaikkiin toimialoihin, koska ne ovat voineet kehittya eri vaiheiden kautta.
Osa yrityksistd toimii edelleen tuotanto- tai myyntisuuntaisen ajattelun tavalla. Uuden
ajattelutavan omaksuminen vie aikaa ja joissain organisaatioissa se on vasta kehitteil-
I4. (Bergstrom & Leppanen 2009, 12).

Markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, strategiaan ja taktiikkaan, kuvio 1. Strate-
gia eli tapa ajatella ja taktiikka eli tapa toimia. Aikaisemmin markkinointi on nahty
vain yhtend toimintona yrityksen muiden toimintojen ohella. Uudenaikaisessa liike-
toiminnassa markkinointi on keskeisessa roolissa, ei pelkéstdén toimintona vaan nyt
myos strategisella tasolla eli tapana ajatella. Tésta esimerkkind voidaan pité4, etta asi-
akkuuslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa monia liiketoiminnan paatoksié ja ratkai-
suja. Markkinoinnissa on otettava asiakaslahtoisyyden lisdaksi huomioon toiminnan
kannattavuus pidemmélla tdhtdimelld. Asiakassuhteiden ohella yrityksen on otettava
huomioon ja hoidettava my6s muita suhteita erilaisiin verkostoihin, yhteistydkumppa-
neihin ja muihin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 20).
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Markkinointi
Strateginen markkinointiajattelu
e arvon tuottaminen asiakkaille, muille sidosryhmille ja yritykselle itselleen
Taktiset markkinointitoimenpiteet
e markkinointimix eli kilpailukeinojen yhdistelméa
KUVIO 1. Markkinoinnin jaottelu (Bergstrom & Leppénen 2009, 20)

Markkinointi koostuu erilaisista taktisista toimenpiteistd, joiden pohjalta yrityksen on
tehtdva jatkuvasti paatoksia. Lahtokohta on, ettd yrityksella on jotain myytévaa eli
tuote. Tuote voi olla tavara, palvelu tai ndiden molempien yhdistelma eli tarjooma,
jolla on kysynt&a markkinoilla. Tuotteen on erotuttava kilpailijoiden vastaavasta ja sen
on tyydytettava asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Yrityksen on méériteltdva tuotteel-
leen sopiva hinta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin, hinnan on mygs taytettdva ostajien
hintaodotukset. Tuotteen tulee olla helposti mahdollisten ostajien saatavilla ja yrityk-
sen on kerrottava tuotteen olemassaolosta ja ominaisuuksista esimerkiksi mainonnan
avulla. Yhtend tarkeimmista kilpailukeinoista voidaan pitéé yrityksen toimipaikkaa ja
sen viihtyvyyttd sekd henkildston toimintaa ja palvelutapaa. Kaikki edelld mainitut
toiminnot yhdesséd muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimixin. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 20).

Markkinoinnin toimintatavat ja markkinointiajattelu ovat muuttuneet viimeisina
kymmenin& vuosina todella merkittavasti, kuvio 2. Ennen markkinointia pidettiin vain
markkinointiosaston tehtavand, nykyain se on koko organisaation toimintaa. Berg-
stromin & Leppidsen (2009, 21) mukaan, “kaikki mitd yrityksessd tehddén, vaikuttaa
yrityksen menestykseen markkinoilla”. Yksi tarkeimmista yrityksen kilpailukeinoista
on imago, joka muodostuu yrityksesta itsestaan ja sen markkinoilla olevista tuotteista.
Markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus perustuu mielikuvaan eli imagoon, joka
halutaan luoda yrityksesta. Yrityksen kannalta tarkeinté ei ole kertakauppa/ kertaluon-
teiset asiakkaat, vaan yrityksen on pyrittdvd toiminnallaan saamaan asiakkaat tyyty-
vaisiksi ja ostamaan toistuvasti yrityksen tuotteita/ palveluja. Asiakastyytyvéisyyden
luomisessa, kehittdmisessé ja hyodyntamisessad markkinointi ja sen onnistuminen ovat
merkittdvassa asemassa. Asiakkaiden tyytyvéisyys yritykseen ohjaa markkinointia

sekd mittaa sen onnistumista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 21).
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Entinen markkinointiajattelu
Markkinointi on yksi yrityksen
toiminto

Tavoitteena myyda tuote

Markkinointihenkiléston toimintaa

Tuoteominaisuuksien avulla me-
nestyminen

Kampanjointi
Asiakasrekisterit

Toimintaa lakien, sdanndsten ja
alan normien sallimissa rajoissa

(I A N A

Uusi markkinointiajattelu

Markkinointi on strateginen liiketoimin-
taa ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena tuottaa kilpailijoita parempaa
arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille
Kaikkien tyontekijoiden ja puolestapuhujien
toimintaa

Palvelukokonaisuuksien ja mielikuvan avulla
menestyminen

Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti kohdis-
tettu markkinointi

Asiakasmarkkinointi, suhdemarkkinointi
Lakien ja normien noudattamisen ohella
kannetaan taloudellista, ymparistollista ja
sosiaalista vastuuta ja pyritdan toimimaan
eettisesti oikein

KUVIO 2. Markkinointiajattelun muutos (Bergstrom & Leppéanen 2009, 21)

4.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin péatehtdvana pidetddn yleensd kysyntdan vaikuttamista ja kysynnan

tyydyttamistd. Markkinoinnin merkityksesta on puhuttu myos kysynnan herattamises-

sé ja luomisessa. (Anttila & lltanen 2001.) Markkinoinnin vélityksell& yritys antaa

tietoa asiakkaille sekda muille sidosryhmille. Markkinoinnilla yritys kannustaa jal-

leenmyyjia myymaan ja puolestaan asiakkaita houkutellaan ostamaan ja pyritaan luo-

maan pitka asiakassuhde. Yrityksen tehtdvand on markkinoinnin avustuksella luoda

asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville sellainen tarjooma, jonka he haluavat ostaa.

Markkinoinnin tehtévat voidaan luokitella neljaan eri ryhmaan:

e kysynnan ennakointi ja selvittdminen

e kysynnan luominen ja yll&pito

e kysynnin tyydyttdminen

e kysynnén saately.

Aina kuitenkaan yritykset eivat ymmarra ja myonnd markkinoinnin merkitysté ja eivat

néin ollen osaa hyodyntdd markkinointikeinoja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Berg-

strom & Leppénen 2009, 24 - 26).
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4.2 Markkinointiviestinta

Viestintd on markkinoinnin olennaisin osa. Yrityksen pitéa viestid olemassaolostaan,
tuotteistaan, palveluistaan, sijainnistaan ja hinnoistaan, etté eri sidosryhmat loytavat ja
osaavat asioida yrityksessd. Viestinta on yrityksen kilpailukeinoista eniten ulospéin
nékyva. Sen avulla pyritddn luomaan haluttu mielikuva, yllépidetdan suhteita asiak-
kaisiin ja kasvatetaan myyntid. Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan eri muo-
toon: mainonta, myyntityd, myynninedistaminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta.
Edelld mainitut viestinndn muodot eroavat toisistaan mm. tavoitteiden ja kaytettavien
keinojen osalta. Yritykset kayttavat viestinndn eri muotoja ja niiden yhdistelmi& eri-
lailla riippuen yrityksen tilasta ja tarpeista. Yritykset tarvitsevat markkinointiviestintaa
jatkuvasti. Ei riitd, ettd yritys tavoittaa asiakkaan vain kerran. Viestinta on sovitettava
tuotteen ja tavoitellun kohderyhmén mukaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 178 -
180).

4.3 Markkinat ja kysynta

Kaiken perusta yrityksen markkinoinnissa on vallitsevat markkinat. Markkinoilla tar-
koitetaan asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita ja haluavat ostaa kyseisen alan tuotteita.
Né&itd asiakkaita kutsutaan potentiaalisiksi ostajiksi. Potentiaalinen ostaja tarkoittaa
kaikkia mahdollisia ostajia, jotka voivat ostaa yrityksen tuotetta, mutta eivét viela ole
sitd ostaneet. Yrityksen haasteena on kehittdd tuotteitaan ja palvelujaan tyydyttdméén
erilaisten ostajien tarpeita. Niin kuin edell& on mainittu, markkinat tarkoittavat asiak-
kaita. Kysynta puolestaan tarkoittaa sitd maarad, jonka ostajat haluavat ostaa tiettyna
ajanjaksona tietylla toiminta-alueella. Usein termit kysynté ja markkinat menevat se-

kaisin, vaikka ne tarkoittavat eri asiaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 32).

Yrityksen rooliin sekd mahdollisuuksiin toimia markkinoilla vaikuttaa yrityksen Kil-
pailuetu. Kilpailuedulla tarkoitetaan paremmuutta ja houkuteltavuutta, jonka asiakkaat
kokevat saavansa tuotteen/ palvelun ansioista kilpailijoihin verrattuna. Kilpailueduksi

voidaan laskea esimerkiksi:

¢ rahallinen etu (mm. alhaiset tuotantokustannukset)
e toiminnallinen etu (mm. tuotteen hyvat ominaisuudet)

e mielikuvaetu (mm. imago). (Bergstrom & Leppénen 2007, 42).
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4.4 Sosiaalinen media osana markkinointia

Markkinoissa on kysymys vuorovaikutuksesta. On tarked4 luoda ja hoitaa asiakassuh-
teita. Markkinoinnissa onnistuminen riippuu siitd, kuinka hyvin onnistut tavoittamaan
oikean ihmisjoukon ja kuinka hyvin onnistut rakentamaan luottamuksellisia asiakas-
suhteita heidén kanssaan. Sosiaalisessa mediassa markkinointi ei eroa tassa suhteessa
muista markkinointikanavista, sill4 sielld vaikuttavat samat pelisadnnot. Eroavaisuudet
néiden markkinointikanavien valilla syntyvét siitd4, miten hyvin markkinoija osaa toi-

mia sosiaalisessa mediassa. (Markkinointia.fi 2014).

Markkinoinnin k&ynnistdminen sosiaalisessa mediassa ei valttaméatta ratkaise yrityk-
sen markkinointiongelmia. Se ei tee yrityksesta itsestddn, sen tuotteista tai palveluista
yhtdan parempia tai haluttavampia. Sosiaalisen median liittdminen osaksi yrityksen
markkinointia ja tdssé onnistuminen vaatii uusien ajattelu- ja toimintamallien omak-
sumista. Yrityksen on mygs oltava valmis panostamaan uusiin Kilpailukeinoihin, mm.
monipuoliseen digitaalisen sisallon julkaisemiseen. Markkinoijan tarkeimmat ohjeet

sosiaalisessa mediassa markkinointiin:

e keksi muuta puhuttavaa kuin oma yrityksesi ja tuotteesi
e anna ensin, pyyda vasta sen jalkeen

e olet mitd julkaiset ja mitd muut sinusta puhuvat.

Sosiaalisessa mediassa paras ja tehokkain markkinointi syntyy silloin, kun viesti on
niin mielenkiintoinen, ettd kayttdjat haluavat jakaa sen vapaaehtoisesti eteenpdin.
Markkinointia varten yritykselld on oltava lasn&olopaikka niill& sosiaalisen median
sivuilla, joita se haluaa kéyttaa asiakassuhteiden hoitamiseen ja luomiseen. Yritykset
voivat julkaista haluamaansa sisaltod, luoda verkostoja ja kdyda keskusteluja valitun
sosiaalisen median avulla. Yksi vaihtoehto on esim. yrityksen Facebook-sivu. Face-
book-sivun kautta yritys voi julkaista monenlaista sisélt6d, kayda keskusteluja ja hyo-
dyntad sitd mainonnassa. Sosiaalista mediaa voi kayttdd myods mainosmediana, silla

yritys voi ostaa mainostilaa esimerkiksi Facebookista. (Markkinointia.fi 2014).

Facebook on téll& hetkelld ylivoimaisesti suurin ja tunnetuin sosiaalisen median verk-
kopalvelu. Sivustolla on talla hetkella maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonaa rekiste-

roitya kéayttajad. Suomessa kayttajia on yli 1,8 miljoonaa. Facebook—sivusto on
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sosiaalisen median palvelu, johon kéyttdjat voivat liittyd maksutta ja jossa he voivat
verkostoitua ja kommunikoida kesken&an. (Alan.fi 2014.) Mainostajat ovat perintei-
sesti seuranneet kohderyhmiddn sinne, minne sen huomio kohdistuu. Suuren kaytta-
jamaaran Facebook on véhitellen herattanyt mainostajien kiinnostuksen. Juslenin mu-
kaan “maailman suosituin yhteiséllinen verkkopalvelu onkin monessa suhteessa mité

luontevin alusta mainonnalle”. (Juslén 2013, 20).

Yleisin Facebookin avulla suoritettava maksuton markkinoinnin muoto on perustaa
yritykselle oma Facebook—sivu. ”Oma sivu toimii Facebookissa toteutettavan markKki-
noinnin keskuspaikkana ja sen avulla markkinoijat voivat koota omaa yhteista niiden
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden joukosta” (Juslén 2013, 21). Yritykselld on
kaksi mahdollisuutta, se voi perustaa fanisivun tai ryhmén. Jos sivu on suunnattu asi-
akkaille, parempi ja oikea ratkaisu on fanisivun perustaminen, johon asiakkaat voivat
liittyd. Ryhmé soveltuu paremmin esim. yrityksen henkiloston sisdiseen yhteydenpi-
toon. (Alan.fi 2014).

Toimivan ja kustannustehokkaan Facebook—markkinoinnin idea on kayttaa eri Face-
book markkinointivélineitd yhten& kokonaisuutena. Eri osien toimiessa hyvin yhdessa,
muodostuu kokonaisuus, jonka tulos on suurempi kuin osien summa. Markkinoijan
tavoitteena on saada aikaan mahdollisimman paljon kontakteja ja vuorovaikutusta,
mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Facebook—markkinoinnissa pyritdan hyédyn-
tdmaan maksuttomia sekd maksullisia Facebook—markkinoinnin keinoja. Naité keinoja

ovat:

e omassa hallinnassa oleva maksuton Facebook-sivu
e facebook—mainonta, joka on maksullinen media
e ansaittu media, joka on Facebook kéyttajien aikaansaamaa markkinointivies-

tintaa (tykkaamiset, jakamiset ja kommentit) (Juslen 2013, 28).

Fanisivun eli maksuttoman Facebook-sivun perusidea on sama kuin yksityishenkilon
Facebook-profiili. Sivuilla tarjotaan esimerkiksi tietoa yrityksesta ja uusia paivityksia
liittyen sen tuotteisiin/ palveluihin. Yksityishenkil6t tai asiakkaat voivat liittya eli ty-
k&ta sivustosta. Kun kayttdja on tykannyt sivusta, nakyy kaikki yll&pitavan yrityksen
uudet paivitykset hanen omalla etusivulla. Nain tykk&&ja saa tietoa yrityksen uusista

kuvista, uutisista ja muista paivityksista. Lisaksi tykkadjan kaverit ndkevat ettd han on
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tykkéaaja ja nain he voivat halutessaan liittya tykkdadmaan yrityksen sivusta. Facebook
mahdollistaa my0s perinteisen internetmainonnan. Siind mainostaja ostaa mainostilaa,
joka né&kyy kayttajalle. Mainoksen kautta pyritddn kayttaja ohjaamaan joko mainosta-
jan Facebook-sivulle tai kayttajan virallisille kotisivuille. Facebook keraa kayttajistdan
suuren maaran yksityiskohtaista tietoa, jota mainostajat voivat kayttda hyvékseen.
Maksullisen mainonnan vahvuus on juuri sen hyvé kohdistettavuus. Mainostajat voi-
vat kdyttdd mainonnan kohdistamisessa tietoja mm. kayttdjien sijainnin, harrastusten,

idn tai kiinnostusten perusteella. (Alan.fi 2014).

Facebook—markkinointi on luonteeltaan pitk&janteista ja tulokset paranevat ajan myo-
ta. Markkinointi rakennetaan kokonaisuutena, jossa otetaan Facebook-sivu ja sen ym-
pérille rakennettava asiakasyhteisd huomioon. Tavoitteena on synnyttaa pitkaaikainen,
luotettava ja alati kehittyva toimintamalli. (Juslen 2013, 28.) Sosiaalisessa mediassa
markkinoitaessa on muistettava, ettd valta on kayttajalla eli mahdollisella asiakkaalla.
Markkinoija tarvitsee kayttdjan suostumuksen ennen mainosviestien lahettamista.
Markkinoijan on my6s hyva miettia tarkkaan minkalaista siséltéa se esim. Faceboo-
Kissa lahettad, koska kayttajat voivat helposti estdd markkinointiviestit kokonaan. Si-
séllon on oltava kiinnostavaa ja toimintatapojen sellaisia, jotka kayttajat hyvéaksyvat.
(Alan.fi 2014).

Toimiva ja kustannustehokas Facebook—markkinointi  perustuu  Inbound-
markkinoinnin malliin. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan sellaisten markkinointi-
keinojen kaytt6d, jotka houkuttelevat potentiaalisia ostajia kohti markkinoijan tuotetta
ja palveluita. Tarkein valine markkinoinnissa on asiakkaiden tarpeita ja toiveita vas-
taava siséltd ja sen loydettavyys. Inbound-markkinoinnissa tavoitteena on rakentaa
vuorovaikutusta ja kehittdd suhteita mahdollisiin asiakkaisiin sek& hoitaa jo olemassa
olevia asiakassuhteita. Inbound-markkinoinnin vastakohtaa kutsutaan Outboun-
markkinoinniksi. Outbound-markkinointi tarkoittaa sité, ettd kohderyhmééan kuuluvat
henkil6t pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesti. Talle markkinoinnille tyypil-
lisid ovat yksisuuntaiset viestintdkanavat. Mainoksia voidaan sijoitella eri medioihin,
esim. televisio, radio ja sanomalehti, joissa kohdeyleiso altistuu markkinointiviestin-
nélle. Outbond-markkinoinnin kaytto internetissa on vahentynyt, koska ihmiset pysty-
vat ohittamaan mainontaa tehokkaasti. (Alan.fi 2014).
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4.5 Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteistd ja myos vanhimpia termeja
markkinoinnissa. Sen lahtokohtana on selvittdd asiakkaiden erilaiset arvostukset ja
tarpeet seké tavat toimia markkinoilla. Yritykselle ei ole mahdollista tyydyttaa kaikkia
asiakkaiden tarpeita. Se ei mydskaan olisi kannattavaa, joten yritys pyrkii 16ytdmaan
sopivimmat ja hyodyllisimmat asiakasryhmat. Segmentointi-kasitteen syntyaikoina se
tarkoitti vain sita kenelle markkinoitiin ja segmentoinnin ainoana tehtavéna oli 16ytaa
tuotteelle paras kohderyhma. Edelld kuvattu segmentoinnin vanha maaritelméa on ny-
kypaivana ldhes harhaanjohtava nykyisen markkinointikasityksen mukaan. Bergstro-
min ja Leppdsen mukaan (2009, 150) nykyisen markkinointiajattelun segmentointi
voidaan maaritelld, ’segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa
markkinoinnin kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhman arvostukset tarpeet ja tarpeet
tuntien pystytddn tyydyttamadn ne kilpailijoita paremmin ja kannattavammin. Seg-
mentti on asiakasryhmad, johon kuuluvilla ostajilla on vahintdén yksi ostamiseen liitty-
va yhteinen piirre”. Asiakasldhtinen ajattelu-/ toimintatapa luovat yritykselle toimi-
via ja kannattavia asiakassuhteita ja se on myds segmentoinnin peruslahtokohta.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 151).

Segmentti eli asiakaskohderyhma on ryhma, jolle yritys haluaa kohdentaa markkinoin-
tiaan ja jonka se haluaa asiakkaakseen. Segmentoinnin tarkoituksena on 10ytaa yrityk-
selle kohderyhm4, jotta se saisi parhaan mahdollisen liiketaloudellisen tuloksen.
Segmentin valinnan jalkeen yrityksen tavoitteena on hyddyntdd yrityksen resurssit
sekd osaaminen ja kohdentaa ne valitulle kohderyhmalle. (Rope 2000, 153). Segmen-
tointia tehtdessa monesti unohdetaan, ettd segmentti ei tarkoita asiakasta. Rope (2000,
155) esittdd asian ndin, ”segmentti on asiakkaaksi haluttava, ei siis vélttamatta viela
yrityksestd ostanut. Asiakas on puolestaan yrityksesta ostanut. Sen ei vaan tarvitse
vélttamatta olla segmenttiin kuuluva”. Segmentoinnin tarkoituksena ei kuitenkaan ole
muodostaa rajaa jonkun tietyn kohderyhman ympadrille, vaan I6ytdd markkinoilta sel-

lainen ryhma, joka kokee etté tuote on tarkoitettu juuri heille. (Rope 2005, 46).

Yrityksen tulee tehdd oman markkina-alueen sisélla kartoitus, jossa se valitsee asia-
kaskohderyhman, médrittelee ja tekee kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvauksen.
Tata edelld mainittua toimintaa kutsutaan segmentoinniksi. Se on perustana muille

markkinointiin liittyville ratkaisuille ja niiden toteutukselle. Segmentointi ja sen toteu-
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tus luovat pohjan yrityksen tulevalle markkinoinnille ja niisséa onnistumiselle. (Rope
2000, 153). On kuitenkin muistettava, ettd segmentointi ei ole pelk&staan kohderyh-
mien madrittelyd, vaikka se niin yleensd ymmérretadankin. Se on prosessi, joka pitad
sisallaan markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittdmisen, kohderyhmien
valinnan sek& asiakasryhmien tarpeiden mukaan suunnitellun ja toteutetun markki-
nointiohjelman. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 153). Segmentoinnin perusteeksi ei
valttdmatta endd nykyaan riita pelkastadn demografiset tekijat eli selkedsti mitattavat
asiat kuten, ikd, sukupuoli ja asuinpaikka. Yritys tarvitsee tietoa asiakkaan arvoista,
arvostuksista, elamantyylistd seka suhtautumisesta kuluttamiseen ja tarjolla oleviin
tuotteisiin. (Jokinen ym. 2000, 20).

Markkinoiden segmentointi pohjautuu ajatukseen, jossa yrityksen ei kannata pyrkia
késittelemaan kokonaismarkkinoita kokonaisuutena, vaan sen kannattaa pyrkia loyta-
madn pienempid ja tuottoisampia ryhmid. Yritys saavuttaa yleensa paremman tuloksen
kohdistamalla tarjontaa pienempiin ja tuottoisampiin asiakasryhmiin, kuin pyrkiessaan
palvelemaan koko potentiaalista asiakasjoukkoa. (Rope 2000, 154). Yrityksissa pela-
taan usein, ettd kapealla tai pienemmalla segmentilla markkinat jadvat liian pieniksi.
Tama olettamus on usein vaard. Teoriassa se on mahdollista, mutta k&ytannossa ei.
(Rope 2005, 47). Segmentoinnin vastakohtana pidetddn massamarkkinointia, jossa
asiakkaita tarkastellaan yhtend isona kokonaisuutena. Siind kohdistetaan kaikkiin asi-
akkaisiin samat markkinointitoimenpiteet huolimatta heidan tarpeidensa erilaisuudes-
ta. (Ylikoski 2001, 46). Ropen (2005, 46) mukaan “’kaikkea kaikille -malli tarkoittaa
kaytannossé ei mitdén ei kenellekddn -mallia”. Edelld mainitut esimerkit kannattaa
ottaa huomioon myods SaPKon markkinointia savonlinnalaisille suunnitellessa ja miet-
tiessa. Ei voi olla vain yhta ainoaa markkinointikanavaa tai toimenpidettd, jolla yrite-
taan palvella yhtd isoa segmenttid. SaPKon tavoittelema yleist on jaettava pienempiin
ryhmiin eli segmentteihin ja mietittdvd mill4 keinoin tietty kohderyhmé tavoitetaan
parhaiten ja ndin saadaan paras mahdollinen tulos. Mikali yritys ei méérittele tavoitte-
lemaansa asiakasjoukkoa, se ei voi kehittdd tuotettaan segmenttiperusteisesti eika
kohdentaa markkinointiaan halutuille segmenteille. Segmentointi on perinteisesti néh-
ty markkinointiin olennaisesti kuuluvana tyong, jonka avulla on pyritty 10ytdméaan
asiakasjoukko. (Rope 2005, 47). Ropen (2005, 47) mukaan asiakasjoukon tulisi olla:
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o yritykselle otollisin
e riittavan lahelld yritysta
e yrityksen vahvuuksien mukainen
e yrityksen taloudellisten resurssien puitteissa luonteva

o yritykselle henkisesti luonteva.

Segmentoinnissa onnistuminen edellyttdd suunnitelmallista ja mé&é&ratietoista toimin-
taa. On tiedettavd mitd tuotetta/ palvelua tarjotaan ja mille kohderyhmalle, lahtdkohta-
na ovat asiakkaat ja heidan tarpeensa. Mutta aina yrityksella ei ole tiedossa selva koh-
deryhmé ja tuote, jota asiakkaille tarjotaan, vaan segmentointiin paadytaan “yrityksen
ja erehdyksen kautta”. (Ylikoski 2001, 47). Ropen (2000, 154) mukaan segmentointi
on késitteend varsin yksinkertainen, “markkinoilta valitaan sellainen asiakasjoukko,
joka on yritykselle liiketaloudellisesti tuloksellisin”. Ajatuksena tdmé on melko yksin-
kertainen ja selked, mutta segmentoinnin toteuttaminen kdytanndssa on melko haasta-
vaa. (Rope 2000, 155). Kohderyhmien maérittdminen ei ole helppoa, koska se ei
yleensé perustu tutkittuun tietoon vaan pelkkiin olettamuksiin. Olettamuksiin perustu-
va segmentointi on paljon helpompaa ja edullisempaa kuin tutkimuksiin perustuva
segmentointi. Onnistuessaan se voisi tuoda hyvié tuloksia, mutta se pitéda siséllaan
my0s suuren riskin. Pahimmillaan huonosti suunniteltu segmentointi olisi kannattanut
jattaa tekemattd, silla ilman segmentointia olisi voitu paasta parempiin tuloksiin. On-
nistunut segmentointi on pitka ja aikaa vieva prosessi, jota joudutaan aika-ajoin uusi-
maan ja muokkaamaan asiakkaiden tarpeiden ja kilpailutilanteen mukaan. (Ylikoski
2001, 48).

Onnistuneen segmentoinnin jalkeen yrityksen tavoitettua haluamansa kohderyhman,
sen on myo6s mietittdva tuotettaan ja erilaisia hinnoittelumahdollisuuksia. Onnistu-
neessa segmentoinnissa asiakkaat on jaettu ryhmiin ja sen jalkeen valitaan ryhmat,
joita yritys haluaa ja voi palvella. Sama yritys voi siis palvella samanaikaisesti useita
eri asiakasryhmia. On myos tilanteita, jolloin yritys joutuu keskittymé&én vain yhteen
kohderyhmé&én resurssien puutteen tai vaikean kilpailutilanteen takia. Talldinkin seg-
mentoinnista on apua, yritys voi kohdistaa kaikki resurssinsa parhaalla mahdollisella
tavalla. (Ylikoski 2001, 48). SaPKon kohdalla tdma tarkoittaa erilaisten lippujen hin-
noittelua ja mahdollisia oheispalveluja pelin ajaksi. Esimerkiksi opiskelijoille ja elake-
laisille on omat lippunsa. Toinen esimerkki on Passiklubi, joka tarjoaa katsojille tiet-

tyyn lisdhintaan ruokaa ja muita palveluja ottelun aikana. Kolmas esimerkki on
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maksullinen ja varattu pysékoéintipaikka hallin edessa. Katsojilla on mahdollisuus lu-

nastaa maksua vastaa itselleen pysakdintipaikka koko kaudeksi.

Segmentointi ei ole aina tarpeellista tai sen toteuttamiseen voi olla jokin este, esimer-
kiksi taloudellinen. Joskus voi olla myos tilanne, jossa segmentoinnin tuomia tuloksia
ei voida kayttada hyvaksi. Jos yrityksen resurssit ovat rajalliset eikd se voi hyodyntaa
segmentointia, johtaa se tilanteeseen, jossa ei voida panostaa mink&an asiakasryhman
tarpeisiin kunnolla. Té&sté voi olla seurauksena se, ettd yritys yrittdd myyda” tuotetta
tai palvelua tavanomaiselle asiakkaalle, jolloin se ei palvele mink&&n kohderyhman
tarpeita taysin. (Ylikoski 2001, 48).

4.6 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointia on ollut olemassa kauan, mutta vuosien saatossa sen muoto
ja keinot ovat muuttuneet merkittavastikin. Tapahtumamarkkinoinnissa kyse on tilan-
teesta, jossa joku jarjestaa tilaisuuden jollekin haluamalleen kohderyhmélle ja kertoo
heille haluamastaan asiasta. Asia voi tassé tapauksessa olla esimerkiksi tiedonkasitte-
lyd, tiedon keradmistd, tiedon valittdmista tai palkitsemista. On térkead, ettd kohde-
ryhma ja tavoitteet on mééritelty tarkasti. Myos tapahtuman siséllon tulee olla suunni-
teltu hyvin kyseiselle kohderyhmélle. Tavoitteet pitdd muistaa ottaa huomioon. Tapah-
tumamarkkinoinnin kohteena voi olla niin sidosryhman edustajat, asiakkaat kuin oma
henkilokuntakin. (Tapahtumamarkkinointi 2014). Tapahtumamarkkinointi on tapah-
tuman ja markkinoinnin yhdistdmista. Kaikki ne tapahtumat, joissa yritys markkinoi
tai edistaé tuotteidensa myynti& kuuluvat tapahtumamarkkinointiin. Usein sponsoroin-
tiyhteistyohon kuuluu mahdollisuus tapahtumamarkkinointiin, mutta se ei ole véltta-

matonta. (liskola- Kesonen 2004).

“Oleellista tapahtumamarkkinoinnissa on se, ettd se on mielletty osaksi
organisaation markkinointistrategiaa. Se on tavoitteellista toimintaa,
jolla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja
palveluiden brandia.” (Vallo & Hayrinen 2010, 20).

On tarkead, ettd tapahtumat ovat yhteydessa muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja
jokaiselle yksittdiselle tapahtumalle on mééritelty selked kohderyhmé ja tavoite. Ta-

pahtumien tulisi olla yhtendisid, muuhun markkinointiin liitoksissa olevia
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tavoitteellisia tilaisuuksia, jotka suunnitellaan ja toteutetaan huolellisesti. Tapahtu-
mamarkkinoinnin on aina oltava osa organisaation muuta markkinointiviestintaa.
(Vallo & Héyrinen 2010, 20).

Jotta voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista, tulee seuraavien kriteerien tayttya:

e tapahtuma on etukéteen suunniteltu

e tavoite ja kohderyhma on mééritelty

e tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikuttei-
suus. (Vallo & Hayrinen 2010, 20).

Tapahtumaprosessi koostuu suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta ja jalkimarkki-
nointivaiheesta. Eniten aikaa néistd vie suunnitteluvaihe. Tapahtuman laajuudesta
riippuen, se voi vieda aikaa jopa useita kuukausia. SaPKon kotiottelun jarjestamiseen
ei kulu kuukausia tai viikkoja, mutta useita tunteja kuitenkin. Se vie paljon aikaa toi-
miston véeltd, mutta mukana on myods monia talkoolaisia, joiden tyépanos on todella
tarkedd. Heidan tekonsa eivét suurelle yleisolle aina ndy, mutta ilman heitéd kotipelien
jarjestdminen olisi mahdotonta. Padosin SaPKon kotipelit pydrivat samalla konseptil-
la. Muutaman kerran kaudessa jérjestetddn otteluun jokin teema esim. ilmaisottelu,
jolloin tapahtuman jarjestelyyn tarvitaan enemman ponnisteluja. Liséksi kaudella
2013 - 2014 SaPKo jaadytti kahden pelaajan, Pekka Tirkkosen ja Jarmo Myllyksen
paidat, ja sitd kautta otteluun saatiin lisad yleista ja nédkyvyyttd medioissa. Tapahtu-
man suunnittelu on tarkead aloittaa tarpeeksi ajoissa. Jo suunnittelun alkuvaiheessa on
hyva olla mukana kaikki ne henkil6t, joiden panosta tapahtuman toteutuksessa tarvi-
taan. Talld mahdollistetaan se, ettd mukaan saadaan mahdollisimman paljon erilaisia
nédkokulmia ja ideoita. Silloin kaikki ovat my®ds paremmin sitoutuneita tapahtuman
tavoitteisiin ja sen onnistumisen todennékdisyys kasvaa. (Vallo & Héyrinen 2010, 147
- 148).

Toteutusvaihe on se hetki, joka tekee suurista jarjestelyista ja suunnitelmista totta
(Taulukko 4). Toteutusvaiheessa kaikkien on ymmarrettdvd oma roolinsa ja osuutensa
suuressa kokonaisuudessa. Taydellinen onnistuminen vaatii kaikkien eri tahojen sau-
matonta yhteisty6ta. (Vallo & Héyrinen 2010, 153). Tapahtuman jélkeen alkaa jalki-

markkinointi. Siihen kuuluu olennaisena osana palautteen kerd&minen. Palaute on
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tarkeda keratd sekd organisaation jaseniltd ettd tapahtuman osallistujilta. Palautteesta
jarjestajan on helppo tehdé yhteenveto, josta voi ottaa oppia. N&ista opeista ja
oivalluksista on hyva aloittaa seuraavan tapahtuman suunnittelu. Tapahtumaprosessi

on siis jatkuva oppimisprosessi. (Vallo & Hayrinen 2010, 168).

TAULUKKO 4. Tapahtumaprosessin vaiheiden suhteellinen jakauma (Vallo &
Hayrinen 2010, 147)

M Suunnittelu
B Tapahtuman toteutus

Jalkimarkkinointi

4.7 Yleisomaara ja nakyvyys

Yleisotapahtumassa pitéé olla yleisod ja etenkin maksullisella yleisétapahtumalla tulee
olla nakyvyyttd. Yleisomaara- ja nakyvyystavoitteiden asettamisessa on syyta olla
realistinen. Monesti yleisomaaran realistinen arviointi on hankalaa, mutta etenkin bud-
jetoinnin kannalta se on yksi keskeisimmista kysymyksista. Jarjestdjan on budjetoin-
nin yhteydesséd varauduttava johonkin ké&vijamaaraén, olipa kyseessa sitten maksulli-
nen tai maksuton yleisdtilaisuus. Yleisomaara ja nadkyvyys ovat keskeisia tyokaluja,
kun kdydaan rahoitusneuvotteluja yhteistydkumppaneiden ja sponsoreiden kanssa. Jos
tapahtuma jarjestetddn ensimmadista kertaa, on neuvottelupdytddn mentdva toteutus-
suunnitelman ja alustavan budjetin kanssa. Valttikortteja neuvotteluihin saadaan, jos
aiemmin jarjestetyistd tapahtumista on nékyvyysseurannan tuloksia paperilla. Yleiso-
maaran ja nakyvyyden lisaksi olisi hyva tietdd millaisista ihmisisté yleiso muodostuu.
Tama tieto on térkeda tapahtuman jarjestajille markkinoinnin kehittdmisessa ja sopivi-
en sponsoreiden loytamisessa. (Kauhanen ym. 2002, 46 - 48).
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4.8 Yleisotapahtuman markkinointi ja tiedottaminen

Onnistuneeseen yleisttapahtumaan tarvitaan kaikkien osien ja elementtien onnistu-
mista. Yksi tarkeimmistd asioista on markkinointi. Markkinoinnin tavoite on saada
tapahtuma kaupaksi. Hyvasta ja korkeatasoisesta tilaisuudesta tulee helposti pannu-
kakku, jos paikalle ei ilmaannu yleisoa. Silloin myds tapahtuman taloudellinen puoli
usein epéonnistuu ja tuottotavoitetta ei saavuteta. Pahimmassa tapauksessa tapahtuma
tuottaa jarjestajilleen tappiota. Yleisotapahtumaa jarjestévéssa organisaatiossa jonkun
on huolehdittava tapahtuman markkinoinnista ja tiedottamisesta. Tapahtuma pitaisi
osata markkinoida oikealla imagolla, oikealle ryhmaélle, oikeaan hintaan ja oikeaan
aikaan kilpailevat tapahtumat huomioiden. Se tuntuu helpolta ja selkeéltd, mutta kay-
tdnndssa se ei sitd ole. Oikean kohderyhménkin maarittely voi olla vaikeaa. Nykyéén
ik, tulotaso tai asuinpaikan sijainti ei kerro valttaméattd mitaan ihmisen kiinnostuksen
kohteista. Kun oikea kohderyhma on saatu selville, pitd4 tieto tapahtumasta jollain
keinoin toimittaa heille. Tamén jéalkeen heille tulee luoda edellytykset hankkia tapah-
tumaan oikeuttava paasylippu mahdollisimman helposti. Téssd on kyse markkinoin-

nissa ja myynnissa. (Kauhanen ym. 2002, 113).

5 KYSELYN TUTKIMUSMENETELMANA KVANTITATIIVINEN
TUTKIMUS

Kéytdmme kvantitatiivista tutkimusmenetelmad, jotta saisimme mahdollisimman kat-
tavasti SaPKon yleison ja savonlinnalaisten ndkemyksia SaPKon peleistd ja markki-
noinnista. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroja on yritetty havainnol-
listaa eri keinoin mm. tekemalld taulukoita kummankin Idhestymistavan tyypillisim-
misté piirteistd, esittdmalld dikotomia luetteloita ja laatimalla kuvauksia molemmista
suuntauksista tekstimuotoisesti. Molemmista tavoista on tehty pitka lista ydinkysy-
myksid, mutta tarkkarajaisesti niita on hyvin vaikea erotella toisistaan. Oikein tehtyna
kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus voivat tdydentad toisiaan monin tavoin.
Esimerkiksi laadullista tutkimusta voidaan kayttdad maaréllisen tutkimuksen esikokee-
na tarkoituksena varmistaa, ettd aiotut mitattavat asiat ovat tarkoituksenmukaisia tut-
kimuksen ongelmien kannalta ja mielekkaitéd tutkimushenkiloille. (Hirsjarvi ym. 2004,
152).
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Kvantitatiivista eli méaérallista tutkimusta sanotaan usein myds tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Sen avulla pyritadan selvittdmaéan prosenttiosuuksiin ja lukumaéariin liittyvia
kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttad maéarallisesti suurta otosta. Aineiston
keruussa kaytetdan usein standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on vastausvaihto-
ehdot valmiina. (Heikkila 2010, 16.) Kvantitatiivisen tutkimusotteen lomake on usein
valmis pohja ja kysely on tarvittaessa helppo toistaa. Lomakkeessa olevat kysymykset
ovat muodoltaan: Kuka? Mitd? Missd? Milloin? Tutkimusaineistoa kuvaillaan graafi-
silla tulostuksilla, taulukoilla ja aineiston vertailuilla. Tutkimusaineiston tulkinta on
tilastollista ja pohjautuu tilastoihin kuten esimerkiksi frekvensseihin, keskiarvoihin,
moodeihin, hajontoihin ja ristiintaulukointeihin. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen
aineiston analysointi on objektiivista ja se tehdd&n numerollisia tilastoja ja tuloksia
kayttéen. (Tilastokeskus 2014).

Kvantitatiivista tutkimusta kdytetddn paljon sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa. Laajasti
ottaen se voi tarkoittaa myos luonnontieteellista tutkimusta. Esimerkiksi sosiologian
tutkimuskohteena ovat ihmisten muodostamat yhteisot seka ihmisyhteiséjen toimin-
nasta seuraavat ilmidt. Maaréllisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii kerddmaan itselleen
empiiristd havaintoaineistoa. Havaintoaineistoa tarkastelemalla tutkija pyrkii ymmar-
tdmaan erilaisia yhteiskunnallisia ilmi6itd ja tekemé&én paatelmid kerddmadstaan ha-
vaintoaineistosta. (Hirsjarvi ym. 2004, 131). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa objek-
tilvisuus katsotaan saavutettavan silld, ettd tutkija pysyy erilladn haastateltavasta koh-
teesta eiké ryhdy kysymyksen ulkopuoliseen vuorovaikutukseen ollenkaan. Tutkimus-
kohdetta katsotaan ikddn kuin puolueettoman ulkopuolisen henkilon silmin. Esitetta-
vat kysymykset ja mittarit on perusteltu teoriasta k&sin. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa oleellisin asia, joka kyll& usein j&& kaytdnnon tasolla ratkaisematta, on aineiston

totuudellisuuden vaatimus. (Hirsjarvi ym.2004, 131).

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee Kirjallisesti esitetyn kysymyksen ja vastaa
itse sithen Kirjallisesti. Téllainen aineiston keruutapa sopii hyvin suurelle ja hajallaan
olevalle joukolle ihmisid. Sitd kaytetdan usein silloin, jos tutkimuksessa kysytdan ar-
kaluontoisia kysymyksid. Kyselylomaketutkimuksen etu on se, ettd vastaaja jaa tun-
temattomaksi. Haittana puolestaan pidetéén sitd, ettd vastausprosentti voi jaada alhai-
seksi. (Vilkka 2007, 74).
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Kysely tehtiin Webropol-ohjelmalla ja se suoritettiin kaksiosaisena. Ensimmainen
kysely tehtiin Savonlinnan ja&hallissa SaPKo-KooKoo ottelun yhteydessa tammikuun
29. paiva. Kyselylomakkeita jaettiin katsojille lipunmyynnin yhteydessa. Toinen osa
kyselysté toteutettiin Savonlinnan Prismalla tammikuun 31. pdiva arpojen myynnin
yhteydessé. Arpajaiset pidettiin 85-vuotiaan SaPKon kunniaksi. Kyselyjen jakaminen
oli helppo toteuttaa arpojen myynnin yhteydessa. Kyselyyn vastasi yhteensd 168 ih-
mistd, joista 123 vastausta saatiin jaakiekko-ottelua seuranneilta henkilGilta. Yleisoa
kyseisessé pelissé oli paikalla 743 henkil6a. Vastausprosentiksi saadaan 16,6 %. Lo-
put 45 vastausta saimme Prismalta. On kuitenkin otettava huomioon, ettd kyselyyn
vastasivat vain yli 15-vuotiaat henkilot. Yleison “ukkoontumisesta” johtuen vertai-
lemme vanhimman ik&ryhman tuloksia suhteessa muihin ikaryhmiin. Nuorempi ryh-

mé on 15 - 58-vuotiaat ja vanhempi yli 59-vuotiaat.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittad SaPKo:n kotiotteluiden yleiséprofiili eli
selvittdd millainen on tyypillinen savonlinnalainen jaakiekkokatsoja. Kyselylla haim-
me myos vastauksia toimitusjohtaja Pertti VVareen véittdmiin, joiden mukaan yleiso
“ukkoontuu” ja peleistd puuttuu 30 - 40-vuotiaat katsojat. Vareen mukaan suuri osa

nykyisista katsojista on kdynyt SaPKon peleissa vuosikymmenia.

6.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli miehid. Heitd oli 126 kappaletta eli kolme vas-
taajaa neljastd oli miehid. Naisia oli yhteensa 42 vastanneista. Kyselyyn vastanneet
miehet ja naiset jakautuivat seuraavasti ikdryhmittdin. Vastaajista 15 - 25-vuotiaita oli
15, joista 10 miehi& ja 5 naisia (Taulukko 4). laltdan 26 - 36-vuotiaista vastasi yhteen-
sd 23, joista 15 oli miehid ja 8 naisia. Vastaajista 37 - 47-vuotiaita oli yhteensa 28,
sekd miehid ettd naisia 14. Kahdessa vanhimmassa ikaryhmassé oli miehid selkedsti
enemman kuin naisia. Ikdryhméssé 48 - 58-vuotiaat vastaajia oli 42, joista 35 oli mie-
hi& ja vain 7 naisia ja yli 59-vuotiaita vastaajia 60, joista miehi& 52 ja naisia 8. Yli 48-
vuotiaita miehi& oli yli puolet kaikista vastanneista ja yli 59-vuotiaitakin miehia ldhes
kolmannes. Huomionarvoista on se, ettd kaikissa muissa ikaryhmissa paitsi 37 — 47-

vuotiaissa miehia oli selkeésti naisia enemman.
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TAULUKKO 4. Miesten ja naisten ikdjakauma
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Yli 59-vuotiaita vastaajia oli 60, joista miehid 52 ja naisia 8. Muiden ikaluokkien
osuus oli 108, joista miehié 74 ja naisia 34. Néista on jo helppo péételld, ettda ukkoon-

tumista on havaittavissa.

Kaikista vastaajista kaudella 2013 - 2014 SaPKon kotiottelussa on kdynyt 156 henki-
164. Vastauksista kay ilmi, ettd suurin osa peleissa kayvistd henkildista on yli 59-
vuotiaita. Heitd oli yli kolmasosa. Seuraavaksi eniten on 48 - 58-vuotiaita katsojia,

neljésosa. (Taulukko 5).

TAULUKKO 5. Peleissa kayvat katsojat ikaryhmittain
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Asuinpaikat jakautuvat kaikkien vastaajien kesken seuraavasti; Savonlinnan keskus-
tassa asuu 44 % vastaajista, muualla Savonlinnassa 47 % ja loput 9 % ovat ulkopaik-
kakuntalaisia. 1&ltd4&dn 15 - 58-vuotiaista vastaajista noin kolmasosa asuu keskustan
alueella, puolet muualla Savonlinnassa ja muutama on ulkopaikkakuntalaisia (Tauluk-
ko 6). Yli 59-vuotiaista vastaajista yli puolet asuu keskustan alueella, vajaa puolet
muualla Savonlinnassa ja 2 on ulkopaikkakuntalaisia. Yli 59-vuotiaat ovat ainoa ika-
ryhmé, jossa keskustan alueella asuu enemman vaked kuin muualla Savonlinnassa.
Molemmat ryhmat huomioon ottaen ulkopaikkakuntalaisten osuus kaikista vastaajista
oli todella pieni. Nuoremmassa ryhmassa se oli kuitenkin selkeésti suurempi. Eroa
I0ytyy ryhmien valilla myds keskustan alueella asumisessa. Muualla Savonlinnassa

asuu molemmista ryhmista prosentuaalisesti suunnilleen saman verran vastaajista.

TAULUKKO 6. Asuinpaikat
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6.2 Pelissa kayntien maara

Kyselyssa kysyttiin, kuinka usein olet kdynyt SaPKon kotiottelussa kaudella 2013 -
2014. Kysymykseen vastasivat vain ne, jotka ovat kdyneet SaPKon kotiotteluissa kau-
della 2013 - 2014. Kyselyn toteutushetkelld SaPKolla oli ollut 22 kotiottelua. Kaikki-
aan vastauksia tdhan kohtaan tuli 156 eli 93 % vastaajista on kdynyt SaPKon peleissa
kaudella 2013 - 2014. Kaikista vastaajista l&hes puolet on kdynyt kuudessatoista tai
useammassa SaPKon kotiottelussa talla kaudella. Noin neljasosa on kaynyt katsomas-
sa 1 - 5 pelid ja noin viidesosa 11 - 15 pelid. Véhiten vastauksia sai vaihtoehto 6 - 10
pelid (Taulukko 7).
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Nuoremman ryhman vastaajista eli 15 - 58-vuotiaista hieman alle kolmasosa on kay-

nyt katsomassa 1 - 5 pelid. (Taulukko 8). Yli 16 pelid oli k&dynyt katsomassa vajaa

puolet vastaajista. Vanhemmasta ryhmasté reilu puolet vastaajista oli kdynyt katso-

massa yli 16 ottelua. Toiseksi suosituin vaihtoehto oli 11 - 15 ottelua. Kyselyyn vas-

tanneista vain 12 ei ollut k&ynyt SaPKon kotiotteluissa kaudella 2013 - 2014. Heista

kahdeksan on 15 — 47-vuotiaita ja 4 yli 48-vuotiasta. Suurin ero ryhmien vélilla tulee

vastausvaihtoehdossa yli 16 ottelua ja 1 - 5 ottelua. Vanhemman ryhmén vastaajat

ovat kdyneet peleissa maarallisesti useammin. Sen sijaan nuoremman ryhman vastaa-

jat kdyvéat katsomassa useammin 1 - 5 ottelua. Muissa vastausvaihtoehdoissa ei ole

huomattavia eroja.
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TAULUKKO 8. Peleissa kaynnit ikaluokittain

60 %

50%

40 %

30% W 15-58 vuotiaat

M Yli 59-vuotiaat
20%

10% -

0% - | |
1-5 6-10 11-15 16 -

Kaikista vastaajista kausikortilla peleja kay katsomassa vajaa puolet ja aikuisten lipul-
la noin kolmannes. Seuraavaksi suosituimmat liput ovat elakeldisten lippu ja yrityslip-
pu. Vahiten ostetaan opiskelija/ varusmieslippuja. Tahan kysymykseen vastasi 156
henkil6ad. Nuoremmasta ryhmasta eli 15 - 58-vuotiaista 44 % kaytti kausikorttia ja

39 % aikuisten lippua. (Taulukko 9). Vanhemmassa ryhmassé eli 59-vuotiaissa suosi-
tuimmat liput olivat kausikortti (43 %) ja elakeléisten lippu (33 %). Kausikortti oli
kaytetyin lippu molemmissa vertailuryhmissa. Huomioitavaa on myds se, etta mita
vanhemmasta vastaaja on kyse, niin sitd suositumpaa kausikortin kayttoé on. Vastauk-
set olivat suurimmaksi osaksi odotusten mukaiset. Esimerkiksi nuoremmassa ryhmaés-
sé kaytettiin enemman opiskelija/ varusmieslippua ja vanhemmassa ryhmassa eléke-

laislippua.
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TAULUKKO 9. Mill& lipulla kayt peleissd useimmiten
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Kyselyssa kysyttiin kenen kanssa kdy peleissé. Téhan kysymykseen vastasi 156 henki-
164. Kaikista vastaajista yli puolet katsojista kdy peleissd kaverin kanssa. Noin neljén-
nes kdy yksin ja viidennes seurueessa. laltaan 15 - 58-vuotiaiden ryhmaésta selkeasti
suosituin vastaus on kaverin kanssa. Vastausvaihtoehdot yksin ja seurueessa saivat
ldhes yhta paljon vastauksia (Taulukko 10). My6s yli 59-vuotiaista suosituin vaihtoeh-
to on kaverin kanssa. Erona nuorempaan ryhmaan on, ettd vastausten vélilla on
enemman hajontaa. Myds tdman kohdan vastaukset olivat varsin odotettuja. Nuorempi
katsojakunta kdy peleissd useammin seurueessa kun taas vanhempi vaesto kay peleissa

enemman yksin.

TAULUKKO 10. Kenen kanssa kay peleissa
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6.3 Peleissa kaynteihin vaikuttavia asioita

Kysymyksella pyrittiin selvittdméain onko SaPKon menestykselld, urheilun monipuo-
lisella TV-tarjonnalla tai nettilahetyksilla vaikutusta SaPKon kotipeleissa kaynteihin.
Tahan kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet henkil6t eli 168. Kaikista
vastaajista SaPKon menestys vaikuttaa yli puolien peleissa kdynteihin. Vastaajista

37 % vastasi, ettei mik&an naistd vaikuta. Urheilun monipuolinen TV-tarjonta ja netti-

lahetykset vaikuttavat muutamiin katsojiin.

Nuoremmasta ryhmastd, 15 - 58-vuotiaista noin puolet vastasi, ettd SaPKon menestys
vaikuttaa heidén peleissa kéynteihin (Taulukko 11). Vajaa puolet vastasi, etta mikaan
ei vaikuta. Vanhemmasta ryhmasta, yli 59-vuotiaista kaksi kolmesta vastasi SaPKon
menestyksen vaikuttavan peleisséa kédynteihin. Nettildhetykset eivat vaikuttaneet ke-

nenk&an taméan ryhman vastaajan peleissa kaynteihin.

TAULUKKO 11. Mika vaikuttaa peleissa kaynteihisi
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Tulokset osoittavat, ettd SaPKon menestys vaikuttaa kaikkiin ik&ryhmiin, mutta van-
hempiin katsojiin nuoria enemman. Nettilahetyksilla ei ole juurikaan vaikutusta kum-
paankaan ikdryhmadn, vain yksi vastaaja vastasi nettilahetysten vaikuttavan. Urheilun
monipuolinen TV-tarjonta vaikuttaa enemman vanhempaan véestoon. Lahes puolet
nuoremman ryhman vastaajista ilmoitti, ettei millaén edelld mainitulla vaihtoehdolla
ole vaikutusta heidan peleissa kaynteihinsa. Vanhemmalla ryhmaéll& osuus oli huomat-

tavasti pienempi.
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Vastaajilta kysyttiin mielipidettd SaPKon kotipelin lipun hinnasta. Tahan kysymyk-
seen vastasi 168 henkil6a. Kaikista vastaajista kolme neljasta on sitd mieltd, etté lipun
hinta on sopiva. Liian kalliina lippua sen sijaan pitd4 viidesosa vastaajista. Molemmis-
ta ryhmista suurin osa pitaa lipun hintaa sopivana, mutta vanhemmasta vaestosta pro-
sentuaalisesti vield useampi. Sen sijaan kalliina lippua pitdd huomattavasti suurempi

osuus nuorista kuin vanhoista.

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta, ettd oletko kdynyt aikaisempina vuosina SaPKon Koti-
peleissd. Tahén kysymykseen vastasivat kaikki 168 kyselyyn osallistunutta vastaajaa.
Kaikista vastaajista 95 % on kdynyt SaPKon peleissé myds aiempina vuosina. Ryhmi-
en vélilla ei ole kdytdnndsséd mitddn eroa. Nuoremmasta ryhmastd 94 % on kaynyt
peleissd aiemmilla kausilla. Vanhemmasta ryhmasta 98 % on kaynyt peleissa aiem-

milla kausilla.

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta syyté siihen, jos ei ole kadynyt SaPKon kotipeleissa
kaudella 2013 - 2014. Suurin osa vastauksista on jaahallilta, joten luonnollisesti tahén
kohtaan tuli méaarallisesti vahan vastauksia. Kysymykseen saatiin 40 vastausta. Vas-
taaja on voinut valita 1 - 2 vaihtoehtoa. Nuoremmalta ryhmalta vastauksia saatiin 32 ja
vanhemmalta 8. Molemmissa ikaryhmissd kolme vaihtoehtoa nousi ylitse muiden: ei
ole aikaa, joukkueen menestys ja muu syy. Muu syy vaihtoehdossa oli myds mahdolli-
suus eritelld tarkempi syy. Syita olivat Kiire, ulkopaikkakunta, Jokipojat, porukan ke-
hittyminen, sairaus, poika pelaa A-junioreissa, niin hallilla on tullut oltua vuosien ai-

kana.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tyypillinen SaPKon kotiottelun katsoja on yli 59-vuotias mies, joka asuu muualla
Savonlinnassa, on kdynyt katsomassa yli 16 kotiottelua ja kédy peleissa kausikortilla
kaverin kanssa. Hanen peleissa kdynteihinsa vaikuttaa SaPKon menestys, lipun hinta
on hanen mielestadn sopiva ja han on kaynyt myos aiemmilla kausilla SaPKon kotiot-

teluissa.

Ennen kyselyn toteutusta SaPKon toimitusjohtaja Pertti Vare vaitti kotiotteluiden ylei-

son “ukkoontuvan”. Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Vireen
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vaittama piti paikkansa. Eniten kyselyyn vastasi yli 59-vuotiaita, heita oli 36 % vas-
tagjista. Toiseksi eniten oli 48 - 58-vuotiaita eli 25 % kaikista vastaajista. Yhteensé
néissa ikaryhmissa oli 61 % kaikista vastaajista. Toinen Véreen véittdma koski 30 -
40-vuotiaiden katsojien puuttumista. Téhdn emme saa suoraa vastausta, koska kyse-
lyssamme ei ollut vastausvaihtoehtona 30 - 40-vuotiaita. Tastd johtuen tarkkailemme
26 - 36-vuotiaita ja 37 - 47-vuotiaita. 1altddn 26 - 36-vuotiaita oli 14 % vastaajista ja
37 - 47-vuotiaita 16 %. Naistd luvuista voidaan paatelld, ettd 30 - 40-vuotiaita on noin
15 %. Vaitteessaan Vare on osittain oikeassa, 30 - 40-vuotiaita katsojia on, mutta heita

selkedsti vahemman kuin vanhempia katsojia.

Vastausten pohjalta voidaan todeta, ettd 15 - 25-vuotiaita katsojia on selvasti vahiten,
vain 9 % vastaajista. Yksi Véreen vaittdma oli, ettd suuri osa peleissa kayvista ihmi-
sista on nuoria jadkiekon harrastajia. Kyselyssa ei saatu vastausta tdhan vaittamaan,
koska kysely oli suunnattu yli 15-vuotiaille katsojille. Omien havaintojen perusteella
peleissa k&y jonkin verran nuoria, mutta heiddn méaéraénsa olisi helppo myos kasvat-
taa. Juniori-SaPKossa kiekkoilee noin 300 jaékiekon harrastajaa. Mita suurempi osa

heistd saadaan SaPKon peliin, sitd enemman sinne tulee myos heidan vanhempiaan.

7.1 Asiakasryhmamarkkinointi (segmentointi)

Kyselyn tulosten perusteella paddyimme ehdottamaan SaPKolle kolmeen eri asiakas-
ryhmé&an kohdistuvaa markkinointia. Ryhmét ovat SaPKon juniorit ja alakoululaiset,
15 - 25-vuotiaat eli opiskelijat ja 26 - 40-vuotiaat eli nuoret aikuiset. Seuraavaksi poh-
dintoja markkinoinnin kehittdmiseksi ja toimintatapoja Kkiinnostuksen lisédmiseksi
SaPKoa kohtaan.

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruslahtokohdista. Segmentointi pitdd ottaa
huomioon myds SaPKon markkinointia savonlinnalaisille suunnitellessa ja miettiessé.
SaPKaolla ei voi olla vain yht4 ainoaa markkinointikanavaa tai toimenpidetta, jolla se
yrittdd palvella yhté isoa segmenttid. SaPKon tavoittelema yleisé on jaettava pienem-
piin ryhmiin eli segmentteihin ja mietittdva milla keinoin tietty kohderyhma tavoite-
taan parhaiten ja ndin saadaan paras mahdollinen tulos. Kyselyn tulosten perusteella
SaPKo voi suunnitella ja kohdentaa markkinointia paremmin halutulle segmentille.
Tavoitellulle ryhmalle voidaan suunnitella jokin oma kampanja tai tuote esim. lippu

tai lippupaketti.
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Juniorit ja alakoululaiset

Ensimmaéinen ryhmé on juniorit ja alakoululaiset. Heidén kiinnostuksen heréttaminen
ja lisdédminen on ensiarvoisen tarkeédd, koska he ovat tulevaisuudessa SaPKon maksa-
va Yyleiso ja mahdollisesti tulevia pelaajia. Myonteiset kokemukset pelaajista, joukku-
eesta ja ottelutapahtumasta saavat heidét tulemaan hallille uudestaan. Nain heisté voi
tulla myGs pidempiaikaisia faneja. Kun juniorit saadaan otteluihin yleisoksi, tuo se
my6s mukanaan heidédn vanhempansa. Kaverin mielipiteet ja kiinnostuksen kohteet
ovat lapsille erittdin tarkeitd, jolloin lapset saavat houkuteltua myds heidan kaverinsa
mukaan peleihin. SaPKon edustusjoukkue on aloittanut yhteistydn Juniori-SaPKon
kanssa. Yhteistydbmuotoja ovat olleet kummipelaajatoiminta ja taitojaat. Kummipelaa-
jatoiminnassa jokaiselle juniori joukkueelle on nimetty 2 - 3 edustusjoukkueen pelaa-
jaa, jotka vierailevat joukkueen tapahtumissa. Toiminta alkoi viime kaudella, mutta
siind on paljon kehitettdvad. Osa kummipelaajista vieraili joukkueen tapahtumissa
muutamia Kkertoja, mutta osalla vierailut jaivat yhteen kertaan. Idea on todella hyva,
mutta toiminta voisi olla aktiivisempaa joukkueen ja kummipelaajien vélilla. Taitojaa-
toiminta on suunnattu 12 - 14-vuotiaille junioreille. Taitojaat ovat viikoittain ja niisséa
vierailee kaksi edustusjoukkueen pelaajaa vuorollaan. Toiminta on ollut hyvéé ja saa-
nut paljon kiitosta pelaajilta, heiddn vanhemmiltaan ja alueen taitovalmentaja Joni
Kotilaiselta. Toiminnassa ei ole mitddn moitittavaa ja toivottavasti se jatkuu samanlai-
sena myos tulevina vuosina. Talla tavoin saadaan myos junioripelaajia ja edustusjouk-
kueen pelaajia 1ahemméksi toisiaan. Juniorikiekkoilijat saavat peliin liittyvid vinkkeja
omilta idoleiltaan.

“Urheilu on loistava opettaja elamada varten. Joukkueurheilun kautta
nuori voi opetella yhdessa tydskentelyéa ja nédhda, kuinka parhaat mah-
dolliset tulokset ovat joukkueen saavutettavissa. Kasvava pelaaja tarvit-
see ymparilleen kannustavia esikuvia, joilta oikeat tekemisen mallit ovat

opittavissa.” (Tamminen 2008, 138).

Uutena keinona junioreiden innostamiseksi voisi kokeilla yhteisty6td edustusjoukku-
een kanssa. Se voisi olla esimerkiksi kahden junioripelaajan pddseminen

edustusjoukkueen matkaan kotipelipdivan ajaksi. He péésisivat seuraamaan aitiopai-
kalta joukkueen ja suosikkipelaajiensa valmistautumista otteluun ja tarkkailemaan

heidén toimintaansa pelin aikana. Juniorijoukkueen valmentajat voisivat valita, ketka
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ovat ansainneet heidan joukkueestaan téllaisen mahdollisuuden ahkeralla harjoittelul-
laan ja hyvélla kaytoksellaan. Jokainen juniorijoukkue esimerkiksi nuorimmista D-
junioreihin asti saisi tallaisen mahdollisuuden kerran tai kaksi kertaa kaudessa. Tallai-
nen toiminta on ollut k&ytdssd muualla Suomessa ja se on saanut paljon positiivista
palautetta. Toinen uusi keino innostuksen lisdamiseksi voisi olla ulkojaatapahtuma.
Tapahtumia voitaisiin jérjestad eripuolilla Savonlinnaa ja mahdollisesti myos lahikun-
nissa kuten esimerkiksi Rantasalmella, Juvalla ja Kerimdella. Jokaisessa tapahtumassa
olisi paikalla muutamia edustusjoukkueen pelaajia pelipaidat paalla ja he osallistuisi-
vat toimintaan lasten ja heidan vanhempiensa mukana. Tapahtumaan olisi vapaa paasy
kaikille jaaurheilun ystéville. Osallistuminen ei edellytd joukkueessa pelaamista vaan

tapahtuman tarkoitus on saada lisad innokkaita junioreita seuratoimintaan.

Opiskelijat

Toinen ryhma ovat 15 - 25-vuotiaat eli opiskeluikéiset. Savonlinnassa on paljon oppi-
laitoksia esimerkiksi Mikkelin ammattikorkeakoulu, Itd-Suomen yliopisto ja Tanhu-
vaaran urheiluopisto. Nama tulisi ottaa huomioon seuran markkinoinnissa. MarkKki-
nointia voisi kohdentaa enemman nuorille esimerkiksi sosiaalista mediaa apuna kéyt-
tden. Harva opiskelija tilaa paikallislehti 1tad-Savoa, joka on iso osa SaPKon markki-
nointia. Nain ollen mainonta ei tavoita heitd. Suuri osa nédiden oppilaitosten opiskeli-
joista tulee ulkopaikkakunnilta, eivétka he valttamétta ole tietoisia seuran peleista ja
muusta toiminnasta. Oppilaitoksissa on mygs vaihto-opiskelijoita ja tuskin heillakaan
on tietoa peleistd. Jaakiekko saattaa olla joillekin heistd tdysin vieras laji. Vaihto-
opiskelun tarkoitushan on saada uusia elamyksia ja kokemuksia, niin miksipé siihen ei
voisi liittdd jaakiekko-ottelun seuraamista. SaPKo voisi lisatd helposti tunnettuuttaan
oppilaiden keskuudessa lisddmélla mainontaa oppilaitoksiin. Mainonnan liséksi voitai-
siin oppilaitoksiin jakaa ilmaislippuja muutaman kerran kaudessa. Tassakin voisi il-
maislipun jakajina toimia edustusjoukkueen pelaajat pelipaidoissaan. Tama toisi seu-
ralle enemman huomioarvoa ja ndkyvyytta verrattuna siihen, etta liput jaettaisiin esi-
merkiksi opintotoimistosta kasin. Opiskelijoille voisi jéarjestaa erilaisia kampanjoita,
joissa opiskelijat paasisivéat peliin viidelld eurolla tai saisivat kaksi lippua yhden hin-
nalla. Namé toiminnot lisdisivat varmasti opiskelijoiden maaréda SaPKon kotiotteluis-

Sa.
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“"Meiddn kaikkien jddkiekon parissa tyoskentelevien tulee aina pitdd
mielessd, ettéd juuri peruskannattajat tayttdvat katsomot ja maksavat
ammattiurheilijoiden palkat. Kun kannattaja ostaa paasylipun, niin ha-
nen on saatava rahoilleen vastinetta! Surkea esitys kentalla on aina pe-

laajalta tai valmentajalta maksavan katsojan pahinta aliarvioimista.’

(Tamminen 2008, 164 - 165).

Nuoret aikuiset

Kolmas ryhma on 26 - 40-vuotiaat eli nuoret aikuiset. Tama ryhmé on mahdollista
saada peleihin mukaan sillg, ettd heidan lapsensa innostuvat jaakiekkoilusta ja SaP-
Kon toiminnasta. Myds SaPKon nakyvyytta Savonlinnan katukuvassa lisaédmaélla voisi
saada aikaan nékyvia tuloksia. Sita voisi lisata esimerkiksi pelaajan ja yrityksen véli-
nen kummiyritystoiminta. Kummipelaajatoimintaa on jo kdytossd muutaman yrityksen
ja pelaajan valilla (Kuva 4), mutta sitd voisi vield lisatd merkittavasti. Pelaaja olisi
mukana yrityksen markkinoinnissa, joka palvelisi molempia osapuolia. Se toisi seka
seuralle ettd yritykselle lisaa nakyvyytta. Esimerkiksi urheiluliikkeen kummipelaaja
voisi olla mukana kaupan mainoslehtisessa ja olla sovittuna kampanjapaivané liikkeen
tiloissa jakamassa nimikirjoituksia ja auttamassa junioreita varusteiden valitsemisessa.
Joukkuetta voisi tuoda enemman esille esimerkiksi jarjestaméalld ulkoilmaharjoitukset
kirkkopuistossa. Markkinoinnissa voisi ottaa huomioon myoés turismin. Talviaikaan
Savonlinnassa kay paljon venélaisia matkailijoita. Heidat voisi ottaa huomioon lisaéa-
malla englanninkielista ja vendjankielista markkinointia esimerkiksi paikallisiin hotel-

leihin.

7.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

SaPKolla on kayttssaan perinteisia markkinointikeinoja, jotka pitavat sisalladén mm.
sanomalehtimainonnan ja tienvarsimainonnan. Seuran markkinoinnissa kuitenkin mo-
nesti unohtuu, ettd markkinointi on koko organisaation tehtavé. Ei pelkastadn seuran
markkinointipdéllikén tai toimitusjohtajan vastuulla oleva tehtdva. Joukkueen ja kaik-
kien siithen kuuluvien tehtdvé on edesauttaa seuran markkinointia. Pelaajat ja

valmentajat edustavat seuraa muuallakin kuin ainoastaan pelikentalld otteluiden aika-
na. Esimerkiksi joukkueen valmentajan tai pelaajan lehdistolle antamat haastattelut tai

miten nd&ma henkildt edustavat seuraa muualla. Kaikki tdma ja kaikki muu toiminta
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mité seurassa tehddén vaikuttaa sen imagoon. Tarkein kilpailukeino seuralle on imago.
Sen avulla se onnistuu erottumaan kilpailijoistaan, menestymaén omalla alallaan seka

saamaan kilpailuetua.

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa on tané péivana iso osa markki-
nointia. Sosiaalinen media on taloudellinen ja tehokas tapa tavoittaa suuri joukko ih-
misid. SaPKo on ottanut k&yttoonsa jo monia eri sosiaalisen median valineitd. Tama
on hyvé askel oikeaan suuntaan, ettd saadaan tavoitettua uusia asiakkaita ja kohde-
ryhmid. Ei pida kuitenkaan tyytya siihen, etta seuralla on esimerkiksi Facebook profii-
li. Sen on oltava aktiivinen ja mielenkiintoinen, saadakseen ihmiset innostumaan ja
huomaamaan fani-sivut. Sivuja on paivitettava riittdvan useasti ja sinne on lisattava
ihmisi& kiinnostavaa tietoa. Facebook markkinoinnin idea on saada ihmiset

kiinnostumaan ja tykk&amaan yrityksen/ seuran sivuista. Tykkadjien kautta seuralla
taas on mahdollisuus saada uusia seuraajia ja faneja. Seuran olisi hyvd panostaa
enemman markkinointiaan sosiaalisen median sovelluksiin. Sosiaalisen median véli-
tyksellda SaPKon on mahdollisuus tavoittaa puuttuva kohderyhma eli 15 - 25-vuotiaat.
Esimerkki sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin voisi olla uusien pelaa-
jasopimusten julkaisu. Seura voisi julkaista profiilissaan tiedotteen, jossa se kertoo
uusien sopimusten julkaisuajankohdan ja samalla antaa faneilleen vinkkeja keita pe-
laajia voisi olla kyseessa. Tallainen mainonta herattad fanien ja seuraajien mielenkiin-
non kauden ulkopuolella. Kauden aikana sosiaalisessa mediassa voisi julkaista esi-

merkiksi pelaajahaastatteluja ja pelaajien blogi-kirjoituksia.

7.3 Muita kehitysehdotuksia

Viimeisend kohtana kyselyssa oli avoin kysymys, jossa kysyttiin mielipiteita ja kehi-
tysideoita SaPKon kotiotteluihin. Kysymykseen saatiin hyva méaaré vastauksia eli 46
kappaletta. Vastauksia oli monenlaisia. Osa niista on helpommin toteutettavissa ja osa

ldhes mahdottomia toteuttaa.

Kaksi kehitysideaa nousi vastauksista selkeasti esille, kioskitoiminnan kehittdminen ja

erataukokilpailut. Yksi vastaus koski erataukokilpailua:

"Viliaikaohjelman uudistaminen sddnndllisesti esim. frisbeen heitto

keskiympyrddn.” (H136)
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Palkintoina parhaille voisi olla esim. lippuja SaPKon kotiotteluihin, SaPKon fanituot-
teita tai lahjakortti johonkin yhteistydyritykseen. Idea on hyvé ja tieddmme, ettd vas-

taava kilpailu on jo kéytdssa ainakin Lappeenrannan SaiPan kotiotteluissa.

Useammassa lomakkeessa oli kehuttu Savonlinnan teatterin kanssa tehtdvéa yhteistyo-
t4, jossa teatterin vaki tulee otteluun kannustamaan SaPKoa roolivaatteissaan ja sa-
malla markkinoimaan omia teatterindytoksiaan. Vastauksissa ehdotettiin myos yhteis-
tyota eri oppilaitosten kanssa. Se voisi tuoda lisaa nuoria katsojia kotiotteluihin. Mah-
dollisia oppilaitoksia voisivat olla Mikkelin ammattikorkeakoulun Savonniemen kam-
pus, Itd&-Suomen yliopisto seka paikalliset yla- ja alakoulut. My6s Tanhuvaaran urhei-
luopiston opiskelijoille voisi markkinoida kotiotteluja. Tanhuvaaran oppilaita voisivat
pelit kiinnostaa, silld he opiskelevat itse liikunnan alaa. Mielenkiintoinen ehdotus oli
my0s 10 ottelun lippupaketti. 10 ottelun lippupaketit myyntiin, kdy koko kauden ot-
teluihin, ehka kiinnostus herdd”. Lippupaketti olisi hyva valimuoto kertalipulle ja kau-

sikortille.

Parannusta toivottiin kotijoukkueen sisdantuloon:

"Ehkd joukkueen sisddntulo voisi olla jollain tavalla ndyttdvimpi.”
(H94)
"Kotijoukkueen siséantulo dramaattisemmaksi.” (H13)

”Valojen himmennys ennen ottelua.” (H62)

Monissa halleissa tunnelman luonnin tehokeinona kéytetdan valojen himmennysta,
savukonetta, discovaloja ja jotain ravakkad musiikkia. Tdmén kauden SaPKon kotiot-
teluissa ei ollut k&ytdssd mitadn edelld mainituista tehokeinoista. Niilla saisi tunnel-

maa halliin ja yleison hyvin hereille heti alusta alkaen.

Vaikka kioskitoimintaan ja muihin oheispalveluihin toivotaan parannusta, niin vasta-
uksista kay ilmi, ettd ne ovat menneet aiemmista vuosista eteenpéin suurin askelin.
SaPKon toimitusjohtaja Pertti Vare ja markkinointipaallikké Petri Karppanen saivat

kehuja ty6staan:



47
"Tdlld kaudella kotiottelutapahtuma mennyt eteenpdin valtavasti. Hyva
Pepi + Petri.” (HAT)

Vastauksista nousi esille SaPKon merkitys savonlinnalaisille:

"Kdyn katsomassa pelejd olipa menestys mikd hyvinsd” ja ~SaPKOo pi-

tdd hereilld, ei muuta.” (H8)

Osa kehitysideoista on mahdottomia tai ainakin erittdin vaikeita toteuttaa. Tallaisia

ovat esimerkiksi:

”Halli ldmpimdksi, parkkipaikat.” (H17)
"Kello uusiksi.” (H50)
"Tv-taulu.” (H103)
”Uusi halli.” (H99)
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KRISTALLI SPORT
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Kristalli Sport - Olavinkatu 54 - 57100 Savonlinna

KUVA 4. Esimerkki kummipelaajatoiminnasta (Kristalli Sport Facebook)
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8 POHDINTA

Tyon tutkimusongelma kasitteli syitd jadkiekon Mestiksesséd pelaavan Savonlinnan
Pallokerhon alhaisiin yleisomaariin ja yleison ikaantymiseen. Tydssamme profiloim-
me peleissa kayvan yleisén ja teimme ehdotuksia markkinoinnin parantamiseen ja
kohdentamiseen. Kyselyn avulla selvitettiin puuttuiko yleisosta jokin ikaryhma tai

sukupuoli.

Tama opinnaytetyo tehtiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimusmenetelméa
osoittautui onnistuneeksi, koska kyselyyn haluttiin saada mahdollisimman paljon vas-
tauksia. Vastauksia saatiin runsaasti (168 kpl), joten tutkimusta voidaan pitéa luotetta-
vana. Kyselyssa olleilla avoimilla vastauksilla saatiin kehitysehdotuksia, joiden poh-
jalta voidaan SaPKon toimintaa kehittada edelleen. Kysely toi toimeksiantajalle arvo-
kasta tietoa katsojaprofiilista ja markkinoinnin kohdentamisesta. Vastaavaa kyselya ei
ole tehty aikaisemmin. Lis&arvoa kyselylle tuo sen helppo toistettavuus. Kyselyn tasa-
sin véliajoin uusimalla seura saa asiakaskunnalta tuoretta tietoa siitd onko markki-

noinnissa ja sen kohdentamisessa onnistuttu.

Savonlinnan vakiluku on pienentynyt reilussa kymmenessa vuodessa noin 3 000 asuk-
kaalla. Tamé on suuri luku, joka ei voi olla ndkymatta myds junioripelaajien maarassa.
Junioripelaajien méara vaikuttaa suoraan myos SaPKon edustusjoukkueeseen. Viime
vuosina SaPKon omia junioreita on noussut edustusjoukkueeseen yh& véhemman.
Tama taas aiheuttaa seuralle omat haasteensa. Ulkopaikkakuntalaisista pelaajista tulee
seuralle suuremmat kulut kuin oman kaupungin kasvateista. Liséksi oman kaupungin
pojat toisivat katsomoon lisda yleis6d. Junioripelaajien kanssa yhteistyémuotoja ovat
olleet kummipelaajatoiminta ja taitojaat. Uutena toimintamuotona junioreiden innos-
tamiseksi voisi kokeilla entistd monipuolisempaa ja laajempaa yhteistyota edustus-
joukkueen kanssa. Se voisi olla esimerkiksi kahden juniorin pd&seminen edustusjouk-

kueen mukaan kotipelipéivan ajaksi.

Savonlinna on opiskelijakaupunki. Yhteistydssé opiskelijoiden kanssa suunnitellut ja
toteutetut uudenlaiset ja ennakkoluulottomat tapahtumat voisivat saada aikaan huo-
mattavaa yleisomaéaaran lisaysta peleihin. Téssa yhteistydssé edustusjoukkueen pelaaji-

en toivoisi laittavan itsensé rohkeasti peliin.
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Loppusanat

Opinndytety6 oli kohdallamme melko pitk& prosessi. Ensimmaéinen idea tehdd opin-
naytetyé SaPKolle syntyi noin vuosi sitten. Vasta loppusyksystd 2013 ajatus konkreti-
soitui. Talvi oli pelien ja muiden opintojen takia Kiireinen, joten opinnaytetyon Kirjoi-
tusprosessi ajoittui kevadseen. Opinnéytetyo eteni alkuvaikeuksien jélkeen sujuvasti ja
ilman suurempia ongelmia. Toimeksianto ja tyon aihe toimivat hyvand motivoijana
tyon tekemiselle. Toinen hyva motivoija oli haasteellinen aikataulu. Parityoné tehty
opinnaytety6 oli mielestdimme onnistunut ja hyva ratkaisu. Mielenkiinto tyon aihee-
seen ja yhtenevét aikataulut helpottivat opinndytetyon toteutusta. Lopuksi haluamme
kiittd& toimeksiantajaa ja ohjaavaa opettajaa tyon toteutumisesta.
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TEKEER

BYVAj

LIITE 1.
SaPKo tekee hyvaa

HYVANTEKEVAISYYS TAPAHTUMA
TALVISALOSSA, JAAHALLILLA!

LA 8.3.2014%

LAHJOITUSKOHTEET:

TEKEE HYVAA
~hyvantekevaisyystapahtumassa
on jokaisella mahdollisuus lahjoittaa
kaytetty}a ja uusia leluja, -urheiluvali-
neita ja -vaatteita lapsilie ja nuorille,

Samalla annat heille mahdolli-
suuden leikkia, harrastaa ja likkua,

Tapahtumapdivind Talvisalon jddhal-
lin edessa otetaan lahjoituksia vas-
taan klo.10-17 vilisena
alkana.

(vireind sini

Lisaksi samalla SaPKo tuo
myyntiin “TEKEE HYVAA™ T-paitoja.

Paitojen myyntihinnasta 5€
ohjataan hyviintekeviisyyteen!

Paitoja myydaan koko 2014 vuoden
loppuun ja ensimmaisessa vaihees-
sa (huhtikuun 2014 loppuun) rahat
ohjataan Savoniinnan kaupungin
perhekeskukselle, SOS-lapsikyla
Punkaharjulle ja Pelastakaa Lapset
ry:lle. Nain voit tukea myds
taloudellisesti kohteita!



LITE 2(1).

Kysely

Me SaPKo:n hyokk&ajat Teemu Suhonen ja Pekka Niemimaa opiskelemme Mikkelin
ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Opinnaytetydssamme tutkimme SaPKo:n yleison
profilointia. Tyon tarkoituksena on kehittdd SaPKo:n toimintaa. Vastaamalla autat

meita; kiitos!

1. Sukupuoli? *

O Mies (O Nainen
2. 1ka? *

015-25 0 26-36 (O 37-47 (O48-58 () 59-
3. Asuinpaikka? *

O Savonlinnan keskusta
O Muu Savonlinna

O Ulkopaikkakunta

Jos et ole kdynyt SaPKo:n Kkotiotteluissa siirry kohtaan 8.

4. Kuinka usein olet kdynyt SaPKo:n kotiotteluissa kaudella 2013-2014? *

015 06-10 O11-15 O 16-

5. Mill& lipulla kayt pelissé/peleisséd useimmiten? *

O Kausikortti

O Aikuiset

O Elékeldiset

O Opiskelijat/varusmiehet

O Yrityslippu

6. Kenen kanssa kayt pelissé/peleissa? *

O Yksin O Kaverin kanssa (O Seurueessa



LITE 2(2).
Kysely

7. Vaikuttaako peleissa kaynteihisi? *

O SaPKo:n menestys (O Nettilahetykset (O Urheilun monipuolinen TV tarjonta
8. Onko lipun hinta mielestasi? *

O Kallis O Sopiva (O Halpa
9. Oletko kaynyt aikaisempina vuosina SaPKo:n kotipeleissa? *

OKylla OEi

10. Mikéli et ole kdynyt SaPKo:n kotipeleissa kaudella 2013-2014, niin ...? *
Voit valita 1 - 2 vaihtoehtoa

O Jaékiekko ei kiinnosta

O En ole tietoinen joukkueen peleista

O Lippu on liian kallis

O Ei ole aikaa

O Hallin olosuhteet

O Katson netisté

O Joukkueen menestys

O Muu syy

11. Mielipiteita tai kehitysideoita SaPKo:n kotiotteluihin

12. Tayttamalla yhteystietosi osallistut kahden lippupaketin arvontaan SaPKo:n

kotipeleihin. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Nimi

Puhelin




SaPKon yleisdn profilointi

1. Yhteystieto

Vastaajien maara: 168

2. Sukupuoli?

Vastaajien maara: 168

20 g0 100 110 120 130

LIITE 3(2).
Kyselyn tulokset

Mies

Mainen

3. [ka?

Vastaajien maara: 168

60

15-25

26-36

37-47

45-58

4. Asuinpaikka?

Vastaajien maara: 168

0 &5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 B0

Savaonlinnan keskusta
fMuu Savanlinna

Llkopaikkakunta




LIITE 3(2).

Kyselyn tulokset
5. Kuinka usein olet kaynyt SaPKon kotiotteluissa kaudella 2013-20147?

Vastaajien maéara: 156

1-5

6-10

11-15

16-

6. Milla lipulla kayt pelissa/peleissé useimmiten?

Vastaajien maara: 156

25 30 35 40 45 50 55 B0 65 7O

Kausikortti

Alkuiset

Elakeldiset
Opiskelijatvarusmishet

Writyslippu

7. Kenen kanssa kayt pelissé/peleissa?

Vastaajien maara: 156

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70O 75 80 85

flsin

Kaverin kanssa

Seururessa
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8. Vaikuttaako peleissa kaynteihisi?

Vastaajien maéra: 106

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 30 35 60 65 70 v5 80 85 90 &5

SaPKo:n menestys

Mettildhetykset

Urheilun monipuclinen TV tarjorta

9. Onko lipun hinta mielestasi?

Vastaajien maéara: 168

0 10 20 30 40 50 60 70 a0 g0 100 110 120 130

Kallis
Sopiva

Halpa

10. Oletko kaynyt aikaisempina vuosina SaPKon kotipeleissa?

Vastaajien maéara: 168

o 10 20 30 40 50 60 YO 80 90 100 110 120 130 140 150 160

kylla

Ei
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11. Mikali et ole kaynyt SaPKon kotipeleissa kaudella 2013-2014, niin ...?

Vastaajien maara: 40

11 12 13

Jaakiekko ei kiinnosta

En ole tistoinen joukkusen peleistd

Lippu on lian kallis

Ei ole aikaa

Hallin closuhtest

Katzon netistd

Joukkueen menestys

ML syy

Avoimet vastaukset: Muu syy

- kiireita

- ulkopaikkakunta

- jokipojat

- porukan kehittyminen

- poika pelaa aassa niin hallilla on tullut oltua vuosien aikana
- sairas

12. Mielipiteita tai kehitysideoita SaPKo:n kotiotteluihin

Vastaajien maara: 46

- Lisda rumpuja. Yhteistyo teatteri, oppilaitokset, yritykset.

- Kaymme myds liigaa Ipr, hki liput edullisempia. Arvontoja, erataukokisoja, pelaaja kommentit. Kahviot nyt ok!

- Vélitauko kisaan erilaisutta

- Kahvi loppuu usein kesken eratauoilla

- Lis&a oheispalveluja

- Ennen pelid valmentajien mietteita yleisolle(haastattelu)

- 10 ottelun lippupaketit myyntiin, kdy koko kauden otteluihin (ehka kiinnostus her&a!)

- Hauskoja ohjelmapléjayksia tauoille! Teatteri yhteisty6 toimi hyvin. Voisiko hyddyntaa esim. taikkarin taitavia
opiskelijoita ohjelmoimaan?

- Menestys, yrittelias peli-ilme, kunnon rumpuryhma, tanssitytot takaisin, enemman koko illan showta.

- Musiikki liian hiljaisella. Missa maalilaulu?

- Ylatasanteen kahvilan edustan pdytien vieressa olevaan tasanteen reunaan voisi laittaa varoitustar-
rat(huolimattomuus saa ihmiset horjahtamaan).

- Halli lampimaksi. Parkkipaikat.

- Paremmat kahviotilat ja enemman omia junioreita peliin mukaan(oman kylan pojat tuo katsojia).

- Kéayn katsomassa peleja olipa menestys mik& hyvansa. Sapkolle voisi kehittaé "naistoimintaa”. Omien junnupe-
laajien kayttd, mahdollisuuden antaminen, syntyisiko viela parempi sapko henki?!

- Talla kaudella kotiottelu tapahtuma mennyt eteenpdin valtavasti. Hyva pepi +petri!!

- Kahvilatoiminnot kuntoon!

- Kannustuksen kaynnistgja katsomon eteen.

- Musiikki voisi olla hiljiemmalla. Ohjelma tauoilla paikallaan.

- Sarjassa puolivalin tai paremmin sijoittuva, ei haviava kotijoukkue toiveissa. lhan ok tapahtumia nykyisen tapai-
silla evaillakin. Jotain yllatysohjelmaa voisi ehka olla peleissd moneen makuun olevaa..
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Harjoitusta! viela - viela!

Sapko pitaa hereilld, ei muuta.

Kuumaa mehua! Téalla kaudella ottelutapahtumat ovat olleet viihtyisid. Eratauolla on hyva olla jotain ohjelmaa.
Ehké joukkueen sisééntulo voisi olla jollain tavalla nayttévampi. Sapko maskotti? olisi hauska. Varsinkin peleis-
sda joihin on tulossa lapsia, kutsuttuja koululaisia siis ja paikallispeleissa. Talla kaudella on kylla kotiottelut olleet
ihan mielekkaitd. Samaan malliin jos jatkuu niin hyvéa on. Pientd ohjelmaa ja juontaja. Olisiko seuran mahdollis-
ta palkita uskollisia savon kingeja jollain isommalla sapko lipulla/ lakanalla, vaikka toki ne hellyytavid on nuo
niiden oma askartelematkin.

Pysékdintipaikka takaisin maksaville asiakkaille. Kahvila takasin maksavalle yleisélle, tuoreet kahvileivét, ei
pakasteita.

Valojen himmennys ennen ottelua

Palveluihin

Kuuluttaja vaihtoon, maskotti, eteenpain on tosin menty

Kioskitoiminnan kehittdminen

Palvelut

Jatkakaa samaan tyyliin, teatteri hyva

Istuinalusia riittdvasti ja paremmin saataville

Vahempi lammittelya

Pelaajia ratkaisijoita

Palvelut

Valiaika ohjelmaa lisaa

Tyttdjen kaunoluistelua eratauoilla

Kotijoukkueen sisdéntulo dramaattisemmaksi

Teatteri on hyva idea

Lisda panostusta joukkueeseen. Lisaa oheispalveluita + laurikaisen I6rtsyt. Panostusta kuulutukseen musiikkiin.
into ja tosi seuraaminen kun ollaan pelissa.

Oheispalvelut paremmiksi

Monipuolisia kisoja eratauoille, olisi kivaa jos yleisdlle jaettaisiin jotain kannustamiseen jaettavaa rekvisiittaa.
olut cornerin uudistus( istumapaikkoja sinne fiksummin, poydat pois yms.)

Kello uusiksi

Tv- taulu, valiaikaohjelman uudistaminen saannollisesti esim. frisbeen heitto keskiympyraan

uusi halli

tsemppia

Ei tarvitse turhia tauko-ohjelmia. Riittdvan ravakka musiikki riittda. Kuulutuksen tekninen toisto surkeaa. Kalja
sopivan lampoiseksi



