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Urheilumarkkinointi on tieteenalana melko nuori, mutta kasvussa oleva tieteenala.
Aiheesta tarvitaan tutkimustietoa urheilun johtotehtivissd toimimiseen ja
urheiluorganisaatioiden varainhankinnan edistdmisen tueksi. T&man tutkielman
tarkoituksena on selvittdd miten urheilumarkkinointia voidaan tutkia ja millaisin
menetelmin siitd voitaisiin saada hyddyllist4 tutkimustietoa.

Tutkielman tavoitteena on l0ytdd teoreettista pohjaa tulevalle sisallolliselle
tutkimukselle aiheesta. Tutkielmassa esitellddn ajankohtaisimpia ja suomalaiseen
kontekstiin  soveltuvia malleja tuottaa tutkimustietoa sekd pohditaan niiden
mahdollisuuksia urheiluorganisaation markkinoinnin kehittdmiseen.

Erityisesti paneudutaan suhdemarkkinointiin, joka on aiheen ajankohtaisimpia
tutkimussuuntia.  Suhdemarkkinoinnin tutkimus voi tarjota kiinnostavaa tietoa
urheiluorganisaatioiden ja niiden sidosryhmien vélisistd suhteista. Ndkokulma soveltuu
suomalaisen urheilun kenttddn erityisen hyvin. Keskiossd tutkielmassa ovat
nimenomaan urheiluorganisaatiot, jollaisia ovat esimerkiksi urheiluseurat, lajiliitot ja
muut urheilujérjestot.

Tutkimusmenetelmédnd on  laaja-alainen  perehtyminen  urheilumarkkinoinnin
kansainvéliseen ja kotimaiseen Kkirjallisuuteen. Erityisesti kasittelyssa on Andre
Buhlerin ja Gerd Nuferin (2010) teos, joka painottaa suhdemarkkinoinnin
asiakassuhteita korostavan l&hestymistavan mahdollisuuksia urheiluorganisaatioille.

Tutkielmassa esitetyisté tiedoista on hyétya urheilumarkkinoinnin parissa toimiville ja
siitd tutkimuksellisesti kiinnostuneille. Useita jatkotutkimusaiheita esitelldédn ja
perustellaan, seka tarjotaan suhdemarkkinointiin ja asiakassuhteiden laatuun perustuvaa
teoreettista mallia niiden toteuttamiseksi. Pitkdaikaisena tavoitteena tutkielmalla on
edistad alan tutkimusta ja k&ytantod Suomessa ja Jyvaskylan yliopistossa.

Asiasanat: suhdemarkkinointi, urheiluhallinto, urheilujérjestét, urheilumarkkinointi,
urheiluseurat
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1 JOHDANTO

Lontoon vuoden 2012 olympialaisten jalkeen keskustelu huippu-urheilun rahoituksesta
nousi Suomessa pinnalle. Huippu-urheilun muutostyéryhma esitti, ett4d jos menestysta
halutaan, pitad taloudellista panostusta huippu-urheiluun nostaa n. 2,5 miljoonan euron
vuosikasvun verran vuosien 2014 — 2018 aikana. Yksi osatekija téssd olisi urheilun
oman varainhankinnan lisdys. Rahan ja resurssien puutetta tunnutaan valitettavan télla

hetkell& monissa erilaisissa urheiluorganisaatioissa.

Uskon, ettd urheilumarkkinointiin perehtymisen avulla voi niin omien urheilun
johtotehtdvien kautta kuin urheilumarkkinoinnin tutkimuksen kautta edistda
suomalaisen urheilun varainhankintaa. Suomalaiset ovat useissa tutkimuksissa
ilmoittaneet vaativansa huippu-urheilumenestystd ja olevansa Kkiinnostuneita sen
seuraamisesta. Hyvin toteutetun urheilumarkkinoinnin avulla on mahdollista lisata
resursseja urheilulle ja saavuttaa sitd kautta myds parempaa menestystd. Urheilu voi
tarjota yhteisollisyyttd, vapaa-ajan viihdettd ja inspiraatiota erilaisille asiakkailleen ja
kannattajilleen sitd paremmin, mit4 suuremmat resurssit sité jarjestavilla organisaatioilla
on kéaytossddn. Tasta syystd halusin perehtyd aiheeseen ja sen tutkimukseen tdssa

kandidaatintutkielmassani.

Tutkielmassa tutustutaan tuoreeseen urheilumarkkinoinnin ja  markkinoinnin
nakokulmaan, joka sopii tutkimuksen viitekehyksena olleeseen suomalaisten
urheiluorganisaatioiden kontekstiin erinomaisesti. Useimmat markkinoinnin mallit ovat
tehty ~ massatuotantoa  ja  yksittdisten = myyntien  kohottamista  varten.
Suhdemarkkinoinnissa ajatellaan kuitenkin pidemmalle. Keskiossa ovat suhteet

erilaisiin asiakkaisiin ja sidosryhmiin

ja niiden laatuun. Nakemykseni mukaan urheilulla on paljon asiakkaita, mutta
yksittéisen asiakkaan panostus ei ole talla hetkell& suuri, tai ainakaan niin suuri kuin se
voisi olla. Suhdemarkkinoinnissa keskitytd&dn positiivisten, kestdvien ja molempia
osapuolia tyydyttdvien suhteiden luomiseen ja yllapitoon (Bihler & Nufer 2010, 25).
Suhdemarkkinoinnin pyrkimyksena urheilussa on saada ensi kertaa urheilukatsomossa
kayvasta asiakkaasta urheilukulttuurin edistdja ja sanansaattaja. Se tapahtuu tarjoamalla

héanelle palveluita ja eldmyksid, joista h&n nauttii ja joita hédn haluaa jakaa. Vield kun



urheiluorganisaatioiden suhde yksittéisten asiakkaiden lisaksi muihin sidosryhmiin
saadaan parempaan kuntoon, on mahdollisuus urheilun oman varainkeruun lisddmiseen

olemassa asiakassuhteita parantamalla.

Urheilumarkkinoinnin kehittymisen myo6té olisi olennaista tietdd, mitka asiat vaikuttavat
urheiluorganisaatioiden ja niiden sidosryhmien vélisiin suhteisiin ja mit& niist4 seuraa
kulutuksellisesti. Koska kysymyksessa on yleensd ihmisten véliset suhteet, ovat myos
psykologia ja sosiologia merkittdvia tieteitd taloustieteiden ohella téssa
suhdemarkkinoinnin nédkdkulmassa. Uskon késitteiden soveltamisen olevan mahdollista
esimerkiksi liikuntasosiologiasta, kun suhdemarkkinoinnissa tarkastellaan, miten
ihmiset mieltdvdt omaa luottamustaan, identifikaatiotaan tai sitoutumistaan johonkin
urheiluorganisaatioon. Liikuntasosiologian ja liikuntahallinnon opiskelu tarjoaa hyvét
evaat tamankaltaiselle urheilumarkkinoinnin tutkimukselle. T&ssa tutkielmassa asiaa
tarkastellaan urheiluorganisaatioiden ndkodkulmasta, ja keskitytddn ammattilais- tai
puoliammattilaisorganisaatioiden sidosryhmiin ja toimintaan. Periaatteet ovat kuitenkin
samat ja tdmén tutkielman ehdotukset ja mallit ovat sovellettavissa laajaan joukkoon

suomalaisia urheiluorganisaatiota ja osaksi suomalaista urheilun alan tutkimusta.



2 TUTKIMUSTEHTAVA JA TOTEUTUS

Valitsin kandidaatintutkielmani aiheeksi urheilumarkkinoinnin tieteellisen tutkimuksen,
koska se on ajankohtainen aihe urheilun alan tutkimuksessa ja koska minulla on
henkilokohtaista kiinnostusta ja intohimoa sitd kohtaan. Nautin urheilumarkkinoinnin
kirjallisuuden lukemisesta. Olen kdynyt muutaman urheilumarkkinointia kasittelevan
kurssin, mutta tarkempi perehtyminen aiheeseen on  ja&nyt liikunnan
yhteiskuntatieteiden koulutusohjelmassamme harmittavan vahdiseksi. Kursseilla on
kasitelty asioita yleensa yhden julkaisun periaatteiden kautta, joten halusin tehda
syvéllisemman kirjallisuuskatsauksen urheilumarkkinoinnin teorioihin  ja
tutkimusmalleihin. Haluan néin edistdd asiantuntijuuttani aiheesta, ja samalla tarjota
muille  urheilumarkkinoinnista  kiinnostuneille  mahdollisuuden  tutustua sen

tutkimukseen.

Seuraavassa luvussa kdydaan lapi tutkimustehtdva, siihen liittyvan viitekehyksen valinta
ja rajataan aihetta kasiteltdvien organisaatioiden osalta. Naiden tutkielman tavoitetta
madrittelevien pohjustuksien jalkeen luvussa 2.2 esitellddn tutkielman toteutustapa ja

tutkielman rakenne.

2.1 Tutkimustehtava ja aiheen rajaus

Paallimmaisend tutkimustehtdvdnd on perehtyd urheilumarkkinoinnin teoriaan ja
selvittdd, millaisin menetelmin urheilumarkkinoinnista voidaan tuottaa tutkimustietoa.
Viitekehyksend tdssé tutkimustehtdvassa on etenkin se, millaisin menetelmin
suomalaisille urheiluorganisaatioille voitaisiin tuottaa ajankohtaista tietoa heidédn
asiakkaistaan  urheilumarkkinoinnin  edistdmiseksi.  Tutkielman  tavoitteena
henkildkohtaisella tasolla on loytdd malleja ja vaihtoehtoja pro gradu -tutkielman

tekemiselle aiheen parissa.



On syyta rajata hieman tarkemmin, minkélaisten organisaatioiden urheilumarkkinointia
tassa tutkielmassa kéasitelld&n. Kun ajattelee urheilumarkkinoinnin toteutusta Suomessa,
tulee ensimmaéiseksi mieleen lajiliitot, pé&asarjat, huippu-urheiluseurat ja muut
litkuntajarjestot, kuten Olympiakomitea. Tutkielmassa pyritdan l6ytdmaan malleja
tuottaa tietoa, joka ensisijaisesti palvelisi ndita toimijoita, mutta joita voitaisiin soveltaa
my0s laaja-alaisemmin sovellettuna kaikkien urheilutoimijoiden tydssd. Uskon
erityisesti ettd tarkemmin kasittelemaani suhdemarkkinointia on mahdollista soveltaa
my0s vapaaehtoistoimintaan  perustuvissa urheiluorganisaatioissa, jotka ovat

suomalaisen urheilukentan perusta.

2.2 Tutkielman toteutus ja rakenne

Tutkielmassa perehdytddn urheilumarkkinoinnin teoriaan ja tutkimustehtavaa
toteutetaan kirjallisuuskatsauksen muodossa. Tavoitteena oli 16ytad tiedonhaun aikana
suomalaiseen kontekstiin sopiva tutkimusmalli, jota voitaisiin urheilumarkkinoinnin
tutkimuksessa ~ hyddyntdd  jatkossa. ~ Tahdn  asiakassuhteita  korostavaan
suhdemarkkinoinnin malliin syvennytdin tarkemmin niin yleisen markkinoinnin tieteen

puolelta kuin urheilumarkkinoinnin sovelluksienkin puolelta luvussa nelja (4).

Tutkielman aihetta pohjustetaan luvussa kolme (3) méarittelemalld urheilumarkkinointia
ja sen tutkimuksessa kaytettavia késitteitd. Alan kirjallisuutta kdydaan lapi nykytilan
pohdinnalla ja lyhyelld historian esittelyll&. Pohjustukseksi varsinaiselle tutkielman
nékokulman eli suhdemarkkinoinnin analysoinnille esitetdan vaihtoehtoisia ja hieman
perinteisempid nékemyksia kasitellda urheilumarkkinointia. Suhdemarkkinointiin
siirrytddn luvussa neljd (4) perustelemalla sen soveltuvuutta urheilumarkkinoinnin
tutkimukseen ja erityisesti suomalaiseen viitekehykseen. Suhdemarkkinoinnin késitteet
avataan ja esitellddn sen tutkimuskohteita eli organisaatioiden tai ihmisten valisia
suhteita. Tadman jalkeen luvussa viisi (5) esitellddn, miten suhdemarkkinoinnin
nakokulmaa voidaan tutkimuksellisesti hyoddyntdd ja havainnollistetaan sen teoriaa
kuvioiden avulla. Luvussa 5.2 esitelld&n tutkielman tuloksia eli kdyd&aan lapi erilaisia

menetelmid tehdd suhdemarkkinointia hyddyntdvéa tutkimusta aiheesta. Samalla



pohditaan, minkdalaista tietoa ndma menetelmat voisivat urheiluorganisaatioille tai
urheilumarkkinoinnin tieteenalalle tarjota. Lopuksi luvussa 6 pohditaan tutkielman teon

prosessia ja arvioidaan tutkielman onnistumista.



3 URHEILUMARKKINOINTI

Tieteellinen kirjallisuus urheilumarkkinoinnista on ollut viime vuosikymmenien aikana
kasvussa. Pyrin tassd luvussa avaamaan urheilumarkkinoinnin tutkimuksen
nykytilannetta, ja esittelemddn sen yleisesti ké&ytetyimpid teorioita. Tamén
yleiskatsauksen  avulla  kartutetaan  pohjatiedot ~ valmiiksi  syventymiselle
urheiluorganisaatioiden suhdemarkkinointiin tarkemmin, yhtend urheilumarkkinoinnin

uutena nakokulmana.

Ensimmdiseksi avataan Kkasitteet, joista muodostuu pohja urheilumarkkinoinnin
tutkimukselle. Urheilumarkkinointi (Sport Marketing) on yhdyssana, jossa yhdistyy
kaksi jo sinallddn monimutkaista kasitettd (Schwarz & Hunter 2008, 13). Avaan ensiksi
namé lyhyesti erikseen jonka jalkeen keskityn yhdyssanan urheilumarkkinointi
madrittelemiseen  syvallisemmin. Toiseksi kdydaadn lapi alan Kirjallisuuden
kansainvélinen ja kotimainen nykytilanne tiedonhaun perusteella. Kolmanneksi esittelen

urheilumarkkinoinnin historian suosituimpia teorioita ja tutkimussuuntia.

3.1 Keskeisimmat kasitteet

Markkinoinnin kasite arkikielessé kaytettyna sanana vaihtelee paljon sen tieteellisestd
nakokulmasta tehdystd késityksestd. Ihmiset yhdistavat markkinoinnin usein siina
kaytettyihin taktiikoihin, ja ajattelevat sit4 kapea-alaisesti vain myyntiin ja mainontaan
liittyvind toimintoina. Laajempi, nykyaikainen ka&sitys markkinoinnista perustuu
kuitenkin ennen kaikkea asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen ja niiden tyydyttdmiseen
(Kotler & Armstrong 2010, 29). Markkinointi on Kotlerin & Armstrongin (2010)
mukaan prosessi, jossa yritykset luovat arvoa asiakkaille ja rakentavat vahvoja
asiakassuhteita keratakseen asiakkailta vastineita (2010, 29). Tassa tutkielmassa téata

kyseista suhdenékdkulmaa korostetaan perehtymaélla sundemarkkinointiin urheilussa.



10

Urheilun katsotaan téssé tutkielmassa olevan johdannainen ja suomennos englannin
kielen sanasta sport. Tdma on valinta, joka on tehty p&&osin kandidaatintutkielman
rajallisen sivumaaran takia. Koen, ettd peruskasitteiden kuten urheilun méérittely eri
analyyseja ja madritelmid vertailemalla veisi paljon tilaa tutkielmani varsinaiselta
tutkimustehtavaltd.  Keskityn  tarkemmin  mé@rittelemdin  suoraan  késitettd
urheilumarkkinointi. Urheilua on méaritelty eri tavoilla riippuen siitd, missa yhteydessa
sitd kéytetddn (Pitts & Stotlar 2002, 3). Téssé urheilumarkkinointia késittelevassa
tutkielmassani urheilun maailman katsotaan sisaltdvan ne toiminnot, ihmiset ja
organisaatiot jotka ovat mukana tuottamassa, mahdollistamassa, edistdméssd tai
jarjestdmassa toimintoja tai tapahtumia, jotka perustuvat ihmisten vapaa-ajan
urheilullisiin aktiviteetteihin. (vrt. Pitts & Stotlar 2002, 3)

Urheilumarkkinoinnista loytyy alan kirjallisuudesta paljon erilaisia méaritelmia.
Pittsin ja Stotlarin (2002) mukaan akateemikot ovat jakautuneet urheilumarkkinoinnin
tutkimuksessa kahteen eri koulukuntaan. Ensimmaéisen mukaan urheilumarkkinointi
sisdltdd vain urheilutapahtumien myymisen ja markkinoinnin kahdelle erilliselle
joukolle kuluttajia: urheilun harrastajille ja urheilun katsojille. Toisen ndkemyksen
mukaan urheilumarkkinointi on tiiviisti sidottuna nykyaikaiseen urheilujohtamiseen ja
koko urheilun alaan. Talla alalla tarkoitetaan kaikkia organisaatioita, jotka ovat
yhteydessé urheiluun ja siihen liittyviin vapaa-ajan toimintoihin. Tamé tarkoittaa sita,
ettd on olemassa paljon erilaisia asiakkaita, jotka kayttaytyvat eri tavalla eri toimintoihin
liittyen, eika ndin ollen voida yleistad urheilumarkkinointia vain harrastajien ja katsojien

lokeroon kuten ensimmadinen koulukunta asian médrittelee. (Pitts & Stotlar 2002, 83)

Urheilumarkkinoinnista késitteend [0ytyy alan Kirjallisuudesta monenlaista eri

maaritelmaa, tdssa muutamia;

“Urheilumarkkinointi on markkinoinnin periaatteiden ja menetelmien erityistd
soveltamista urheilutuotteisiin ja ei-urheilu tuotteiden markkinointia urheiluun
yhdistdmisen avulla.” (Shank 2009, 3). Tdma ndkemys edustaa selvasti sita tyylia, ettd
urheilun markkinointi on aivan samanlaista kuin minka tahansa muun alan markkinointi

ja siind tulee noudattaa tdsmalleen samoja periaatteita.
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”Urheilumarkkinoinnin perustavoite on tyydyttda urheilun asiakkaiden oikeita tarpeita
oikeanlaisilla tuotteilla tai palveluilla, jotka tarjoavat parempaa etua kuin kilpailevat
tuotteet tai palvelut, ollen samalla taloudellisesti kannattavaa.” (Beech & Chadwick
2004, 129). Tassa méaéritelmdssé on otettu selvasti esille taloudellinen kannattavuus
seké kilpailu alalla, mutta jatetdan oikeastaan selvittdmattd tarkemmin, mité tarkoitetaan

oikeanlaisilla tuotteilla ja oikeilla tarpeilla.

”Urheilumarkkinointi kuvaa prosessia, jossa suunnitellaan ja toteutetaan tuotannon,
hinnoittelun, promootion ja jakelun toimintoja urheilutuotteen edistamiseksi,
tyydyttddkseen  kuluttajien  tarpeita ja toiveita organisaation  tavoitteiden
saavuttamiseksi.” (Pitts & Stotlar 2002, 79).

Kuten t&ssd viimeisessd Pitts & Stotlarin mééritelméssd, on urheilumarkkinointia
madritelty myds sen osatekijoiden perusteella. Nama on johdettu markkinoinnin
tunnetusta neljan P:n” teoriasta (Price, Product, Place, Promotion), jota on eri tavoin
sovellettu urheilun kontekstiin lisdédmalla osatekijoitd tai vaihtamalla niitd paremmin
aiheeseen sopiviksi (ks. Schwarz & Hunter 2008, 22-24; Pitts & Stotlar 2002, 171-176).

Tassd tutkielmassa urheilumarkkinointia madritelladn 1&hinnd asiakassuhteisiin ja
urheiluorganisaation sidosryhmiin perustuen, ja urheilumarkkinoinnin prosessi nahdéén
pitkan aikavalin asiakkaan sitouttamisena ja asiakassuhteiden laadun parantamisena.
Luvussa nelja (4) esitelladn tarkemmin, mité talla tarkoitetaan. Tutkielman lahtékohtana
ja omana henkilokohtaisena mielenkiinnon kohteena on nimenomaan ajatella
urheilumarkkinointia etenkin penkkiurheilutapahtumia tuottavien organisaatioiden

kannalta.

Urheilutuote on hy6ty, palvelu tai jokin yhdistelma ndistd kahdesta, joka on suunniteltu
toimittamaan hyotya urheilun katselijalle, osallistujalle, tai sponsorille (Shank 1999,
16). Kuten urheilumarkkinointia, myos siihen tiiviisti liittyv&& urheilutuotetta on

jaoteltu alan kirjallisuudessa pienempiin osiin, joista kokonaisuus muodostuu.

Urheiluorganisaatioiden tuottamat urheilutuotteet ovat jaettavissa ydintuotteeseen ja
lisatuotteisiin. Ydintuotteella tarkoitetaan alkuperdista pelid, urheilutapahtumaa tai -

kilpailua, kun taas lisatuotteisiin lukeutuvat hyodyt ja palvelut kuten tuotemyynti tai
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ruokailupalvelut. Ydintuote voidaan jakaa kahteen lokeroon, osallistuvan urheilun ja
penkkiurheilun valille. (Buhler & Nufer 2010, 48)

Urheilutuotetta voidaan jaotella myds konkreettisiin, aineellisiin hyoddykkeisiin ja
aineettomiin hyodykkeisiin. Konkreettiset tuotteet kuten pelipaidat, tai konkreettiset
palvelut kuten luistinten teroitus antavat kuluttajalle mahdollisuuden ndyttd&d muille
valitsemaansa tuotetta ja viedd markkinointia silld tavoin eteenpéin. Aineettomiin
tuotteisiin  voidaan laskea esimerkiksi tunteet joita urheilutapahtumassa koet,
tapahtumapaikan esteettinen miellyttavyys tai laadukas asiakaspalvelu. Aineettomilla
palveluilla voi olla pitkékestoinen vaikutus etenkin negatiiviseen suuntaan, jos asiakas
kohtaa esimerkiksi huonoa Kkielenkéayttdd, kurjaa saita tai ongelmia parkkipaikan
etsinnéssa. (Schwarz & Hunter 2008, 133-135)

Urheiluorganisaatiot ovat kaikki jollain tapaa erilaisia. Niill& on eroja niiden koossa,
ammattimaisuudessa ja toimintatavoissa. Kansainvalisilla areenoilla kilpailevien ja
ympari maailmaa tunnettujen urheiluseurojen, jotka kilpailevat esimerkiksi jalkapallon
Mestareiden liigassa, tavassa toteuttaa urheilumarkkinointia on tietenkin paljon erilaista
verrattuna esimerkiksi suomalaiseen ringettejoukkueeseen.  Perusperiaatteet ovat
kuitenkin melko samat. Urheilutuotteen ja markkinoiden uniikit ominaisuudet, joita
myO6hemmin selvitetddn, ja valttamaton yhteistyd monien erilaisten sidosryhmien valilla
on kuitenkin tarke&& jokaiselle urheiluorganisaatiolle ympéri maailman. (Blhler &
Nufer 2010, 52)

3.2 Kansainvélinen ja kotimainen kirjallisuus ja tutkimus

Kansainvélisesti urheilumarkkinointia kokonaisuudessaan ja laajasti kasittelevié
julkaisuja 10ytyy muutama. Niissd pyritddn hahmottelemaan urheilumarkkinoinnin
kokonaisuutta ja ké&sittelem&&n teorioita, joista olisi hyotyd urheilumarkkinoinnissa
(Schwarz & Hunter 2008; Pitts & Stotlar 2002). Urheilumarkkinointia kasitellaan lisaksi

urheilujohtamiseen keskittyneissa teoksissa niiden yhtend kappaleena tai osana (ks.
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esim. Beech & Chadwick, 2004). Erilaisia ndkdkulmia urheilumarkkinointiin on
saatavilla julkaisuista, jotka ovat keskittyneet aiheen tarkastelussa johonkin tiettyyn
viitekehykseen, kuten suhdemarkkinointiin urheilussa (ks. Buhler & Nufer 2010) tai
strategisiin ndkokulmiin painottuen (ks. Shank 2009). On hyva muistaa, etta vaikka
urheilumarkkinointia on k&ytdnnén toimintana toteutettu pitk&&n, on se tieteenalana
kuitenkin vield melko uusi (Pitts & Stotlar 2002, 82).

Alan lukuisista tieteellisestd aikakausilehdestd on saatavilla tietoa uusimmista
tutkimuksista ja alalla toimivien henkildiden mielipiteitd urheilumarkkinoinnin
tutkimuksesta. International Journal of Sport Management and Marketing,
International Journal of Sport Marketing & Sponsorship, Sport Marketing Quarterly ja
Journal of Sport Management tarjoavat paljon varsinkin case-tutkimuksia erilaisten
teorioiden toimivuudesta kdytdnndssa. Lisaksi European Sport Management Quarterly
ja Sport Management Review sisaltdvat paljon artikkeleita urheilumarkkinoinnista
muiden aihealueiden liséksi. Naistd neljasta ensiksi mainitusta lehdestd eniten
viittauksia on viime vuosina tutkitusti kerannyt Journal of Sport Management, joten sité

voidaan pitad alan lehdista merkittavimpan4 talla hetkelld (Shilbury 2011).

Suomalaisesta urheilumarkkinoinnin tutkimuksesta kerétyt tiedot perustuvat pitkalti
omiin tiedonhaun aikana kertyneisiin kokemuksiin, silla suomalaista alan kirjallisuutta
ei ole kovin kattavasti mihink&&n koottu. Se voisikin olla yksi mielenkiintoinen
jatkotutkimusaihe. Tiedonhaun perusteella urheilumarkkinoinnista on tehty Suomessa
tutkimuksia melko véhaisesti, mutta kiinnostus aihetta kohtaan on kuitenkin lisadntynyt
viime vuosikymmenen aikana. Erkki Alajan vuonna 2000 julkaisema Arpapelia?
Urheilumarkkinoinnin ~ ka&sikirja  esittelee  esimerkkitapauksia  onnistuneista
urheilumarkkinointiprojekteista sekd kdy ldpi Alajan omaa teoreettista mallia
urheilumarkkinointiin. Teos on ensimmé&inen suomenkielinen alan kirja. Jyvaskylan
yliopistossa liikuntatieteellisessa tiedekunnassa on julkaistu joitakin opinnéytteitd
aiheesta, kuten Mihaly Szerovayn markkinointianalyysi silloisen jalkapallon 1.
divisioonan seurasta JJK:sta (Szerovay 2009). Myds muutamia artikkeleita 10ytyi, joissa
kéasiteltiin jotain tiettyd urheilumarkkinoinnin osa-aluetta kuten sponsorointia (Itkonen
ym. 2009). Suomalaisissa kauppakorkeakouluissa on myds julkaistu opinndytetoitd
aiheeseen liittyen, mutta ne ovat hieman hankalasti saatavilla. Esimerkiksi Jyvaskylan
yliopiston kauppakorkeakoulussa julkaistaan markkinoinnin professorin KTT Heikki

Karjaluodon (Henkilokohtainen tiedonanto 12.3.2013) mukaan keskimé&arin yksi
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urheilumarkkinointia késitteleva opinndytetyd vuodessa. Oletettavasti myds muissa
kauppakorkeakouluissa ja lisdksi ammattikorkeakouluissa tilanne on samansuuntainen,
ja aihe kiinnostaa nykyisté opiskelijasukupolvea laajalti. Tiedonhaun aikana harmillista
oli se, ettei monia mielenkiintoisia suomalaisia l&hteitd saanut helposti sahkoisesti
luettavaksi, vaan se olisi vaatinut matkustusta eri paikkakunnille korkeakoulujen

arkistoihin.

Suomalaisen urheilumarkkinoinnin tila tuntuu olevan tutkimuksellisesti melko
pinnallinen ja hajanainen. Aiheesta on viime vuosina kuitenkin selvasti tullut lisaa
tutkimusta, ja kun maamme liikuntasosiologian arvostetuimmat tutkijatkin ovat siis
esittdneet ndkemyksidén aiheesta, on syytd olettaa ettd urheilumarkkinoinnin tutkimus

on maassamme jonkinlaisessa nosteessa.

Oman tutkimukseni urheilumarkkinoinnista toivon toimivan Kaikille lukijoille
mielenkiinnon heréttdjand aiheen tutkimusta kohtaan, ja toivon etenkin muidenkin
litkunnan yhteiskuntatieteiden opiskelijoiden kiinnostuvan esitellyista
jatkotutkimusvaihtoehdoista. Koen koulutukseni tarjonneen minulle tdh&n mennessa
jonkin verran asiantuntijuutta suomalaisesta urheilukulttuurista. Tutkimuksessani pyrin
yhdistdmé&an taté tietouttani pohdinnassa, miten urheilumarkkinointia olisi syyta tutkia

Suomessa alan kansainvélisten teorioiden avulla.

3.3 Urheilumarkkinoinnin teoriat

Tieteellisen tutkimuksen pddmé&&rdnd on usein teorian aikaansaaminen. Klassinen
madrittely teoriasta kuvaa niiden muodostuvan joukosta lakeja, jotka systematisoivat
jotakin ilmidaluetta koskevat empiiriset sddnnénmukaisuudet (Niiniluoto 1980, 193).
Teoria siis koostuu aikaisemman tutkimustiedon pohjalta ja se tulee olla testattavissa
tutkimuksellisesti ja kéytdnnossé (Pitts & Stotlar 2002, 82). Urheilumarkkinoinnin
teoria on Pittsin ja Stotlarin (2002, 84) mukaan vield kehittymdssé ja kasvamassa, silla

aihe on tieteenalana vield melko nuori. Urheilumarkkinoinnissa hyoddynnetdan siksi
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paljon teorioita muista tieteenaloista, joista koostuvat urheilumarkkinoinnin perusteet.

Kuviossa 1 on listattu alat, joista urheilumarkkinointi soveltaa perusteorioitaan.

Contemporary Sport
Marketing Theory

Business

Sport Stadies: Admimistration Communications | Socal Scences lechnology
Spart Management | Marksting Meda Shudes Cultural Studias E-commerce
Sociology of Sport Finance Acteartizing Population Studies Web business
Psychokagy of Spert | Economice Broadzasting Labor Markst Internet marketng
Leisure Management | Business Law Public Relations Studies Web platform
Recreation Corsurmer Bshavior | Jaurnalism Human Relations

Management International Parzonnel
Legal Azpscts of Business Maragemenl

Sport Enirzpreneurialkhip
Sparts Tourism
Sports Information

KUVIO 1 Urheilumarkkinoinnissa sovellettavat tieteet (Pitts & Stotlar 2002, 85)

Teorioiden muodostamisen apuvalineitd ovat mallit (Hirsjarvi ym. 2010, 145). Mallista
kayvéat ilmi esimerkiksi aiheen eri tekijoiden suhteet toisiinsa (Hirsjarvi 2010, 146).
Seuraavaksi esitelld&n urheilumarkkinointiin esitettyja malleja sen kokonaisuudesta ja

osista.

Pittsin ja Stotlarin useasti viitatussa mallissa lahdetd&n liikkeelle missiosta, johon
sisdltyvét organisaation tavoitteet. Neljésté C:std (suom. kuluttaja, kilpailijat, oma yritys
ja ympéristd) saatavilla olevilla empiirisilla ja tutkituilla tiedoilla pyritddn luomaan
markkinointistrategia, joka toimisi valittuun kohdejoukkoon. Alempi osa kaaviosta
kasittelee markkinointimixid, joka on markkinoinnin tunnetuimpia ja kéytetyimpia
P:ksi

kokonaisuutta, joka syntyy tuotteen, hinnoittelun, jakelun ja markkinointiviestinnasta.

perusmalleja. Neljéksi kutsulla mallilla kuvataan markkinointistrategian
Paatokset markkinointimixin osa-alueista tulisivat perustaa 4 C:std Kkerattyihin
tieteellisiin tai empiirisiin tietoihin. (Pitts & Stotlar 2002, 96.) Tutkimusta tah&n malliin
liittyen voidaan tehdd 4 C:n analysoinnin lisdksi jokaisesta 4 P:n osa-alueesta erikseen

tai niiden vaikutuksista toisiinsa. Myds muiden tieteenalojen tutkimukset antavat paljon



16

tietoa 4 C:sta. Erityisesti liikuntasosiologian tutkimustuloksien analysoinnista voi olla

paljon hyotyéd urheilumarkkinoinnin strategian luomisessa ja toteutuksessa (Yinnakis,
1989).

I Mission I

Research and Analysi

| Caonsumer I I Compstitar I | Company | | Climate I

I Segmeniation I

Target Market

Decisions
I Sport Marksting Mix Decisions and Strategiss I
| Procluct I I Price I | Flacs | | Promation I

Marksting Management Strategiss
Implementation—Management—Evaluation Adjustment

KUVIO 2 Urheilumarkkinoinnin hallinnoinnin malli (Pitts & Stotlar 2002, 87)

Vaikka tdama malli oli hyva alku urheilumarkkinoinnin tieteelliselle hahmottamiselle, en
seuraavista syista johtuen valinnut sitd mallipohjakseni pro gradu -tutkielmaani silméalla
pitéen. Pitts & Stotlar ovat tehneet tarkoituksella mallista mahdollisimman laajan ja
yksinkertaisen, jotta sitd pystyttdisiin kdyttdmaan kaikilla urheilun eri aloilla, aina
urheiluvaateteollisuudesta urheilun videopeleihin. Tassé tutkielmassa pyrin kuitenkin
I0ytdama&dn mahdollisimman sopivan mallin suomalaisen kontekstin toimijoille ja

organisaatioille, kuten aiemmin mainituille lajiliitoille, liikuntajérjestoille tai huippu-
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urheiluseuroille. Markkinointimixille, ja varsinkin laajennetulle sellaiselle on kylla
sindnsd varmasti kdytt0d ndiden organisaatioiden strategiassa, eiké ttd markkinoinnin

perusjasentelyd tulla kokonaan unohtamaan.

Halusin hieman enemman syventyé johonkin nakdkulmaan sen sijaan, ettd kasittelisin
vain yleisesti kaikkea, mitd on urheilumarkkinoinnista sanottu. Se olisikin ollut tiedon
madran myo6td mahdotonta. Tavoitteenani oli valita tutkielman nékokulmaksi jotakin
ajankohtaista ja uutta, jota voisi soveltaa suomalaisten urheiluorganisaatioiden
toiminnassa. Taman myd6té kriteerind oli ndkdkulman sovellettavuus myds pienempiin
organisaatioihin, ei vain pelkdstadn ammattimaisiin ja voittoa tavoitteleviin yrityksiin.
Vaatimuksena oli myos se, ettd aiheesta olisi mahdollista tehda jatkotutkimusta ja sen
oli siséllettdva jokin teoria. Seuraavaksi syvennytadn tahan valittuun ndkokulmaan, jota
tunnetaan markkinoinnissa késitteend suhdemarkkinointi. Luvussa 4 esitell&dn sen

ominaispiirteita urheiluun sidottuna.
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4 SUHDEMARKKINOINTI UUTENA ULOTTUVUUTENA

Neljannessd  luvussa  esitellddn  tutkielman  ndkokulmaksi  valittu  aihe
suhdemarkkinoinnista urheilussa. Ensiksi kdydaén l&pi sen syntyé ja historiaa seké tuloa
osaksi  urheilumarkkinoinnin  teoriaa. Liséksi esitellddn  suhdemarkkinoinnin
olennaisimmat Kkasitteet. Toiseksi eritellddn syitd, miksi juuri suhdemarkkinointi
valikoitui tdmén tutkielman ndkokulmaksi ja miksi sitd pidetddn hyvana sovelluksena
urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa. Kolmanneksi tarkastellaan suhdemarkkinoinnissa
olennaisia elementtejd eli  urheiluorganisaatioiden  sidosryhmid ja  niiden
asiakastyyppejéd. Suhdemarkkinoinnissa nédiden primaaristen ja sekundaaristen
asiakkaiden véliset suhteet organisaatioon sekd muihin sidosryhmiin ovat tarkastelun

alla.

4.1 Suhdemarkkinoinnin perusteet

Viime vuosina yleisessd markkinoinnin kehityksessd on ollut n&htévissa muutos
suhdemarkkinoinnin suuntaan. Yritysmaailmassa huomattiin erityisesti palvelualalla sen
jatkuvasti  kasvaessa, etta pitk&aikaisten asiakkaiden saaminen on elinehto.
Markkinoinnissa ruvettiin keskittym&an entistd enemman asiakassuhteiden hoitoon.
Markkinoinnin tieteellisessa tutkimuksessa t&td siirtymda on kutsuttu paradigman
muutokseksi  kohti  suhdemarkkinointia  (Blhler & Nufer 2010, 19-20).
Suhdemarkkinointi ei ole siis pelkéstdén urheilua varten kehitelty uusi ndkdkulma, vaan
se on ollut uusi, nouseva markkinoinnin ndkemys viime vuosikymmenind. Keskigssa
ollut markkinointimix on todettu paikoin liian yksinkertaiseksi ja vanhanaikaiseksi
(Gronroos 1994, 5-7). Perinteinen markkinointi (Transaction Marketing) kaésittelee
asiakkaan tarpeiden tyydyttdmista vaihdantataloutena, jossa asiakas saa tuotteen tai
palvelun ja yritys rahaa. Siind tavoitteet ovat lyhytaikaisempia, tarkoitus on tehda
myyntid  mahdollisimman  paljon ja  mahdollisimman nopeasti, pienella

kommunikaatiolla asiakkaan kanssa. Tarkasteltavana kohteena on perinteisesti ollut
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yksittdinen myynti, yksittaisen asiakkaan sijasta (Buhler & Nufer 2010, 21). Nyt tdma
paradigman muutos perinteisestd vaihdantatalouden tutkimuksesta on vaihtunut
kuitenkin asiakassuhteiden analysointiin myds urheilumarkkinoinnissa (Kim & Trail
2011, 57).

Suhdemarkkinoinnissa ideana on Kkeskittdd huomiota asiakassuhteeseen ja sen
ominaisuuksiin (Blhler & Nufer 2010, 20). Jokaista asiakasta pyritddn kohtelemaan niin
hyvin, ettd suhteesta hdneen tulee pitkhA ja  vuorovaikutuksellinen.
Suhdemarkkinoinnissa ajatellaan hyotyd pidemmalla tédhtdimelld, ja pyritddn luomaan
arvoa yritykselle asiakkaiden tyytyvdisyyden, luottamuksen ja sitoutumisen kautta.
Urheilun alalla suhdemarkkinointi on urheiluorganisaatioiden ja niiden sidosryhmien
valisten positiivisten, kestévien ja molempia osapuolia palvelevien suhteiden luomista
ja yllapitoa (Blhler & Nufer 2010, 25). Na&itd erilaisia sidosryhmid kasitelld&n

tarkemmin luvussa 4.3.

4.2 Soveltuvuus tutkielman nakokulmaksi

Suhdemarkkinoinnin soveltuvuudessa urheilumarkkinoinnin tutkimuksen ja taméan
tutkielman nékokulmaksi minua tutkijana innostivat seuraavat asiat. Ensinnakin,
lilkunnan yhteiskuntatieteiden tutkielmana kasiteltdvén kohteen tulee olla sellainen,
jonka vyhteiskunnallinen merkittdvyys pystytddn perustelemaan ja jota pystytdén
tulkitsemaan my6s muilla tavoin kuin vain rahallisin arvoin. Suhdemarkkinointi tieteen&
on noussut mm. taloustieteiden, psykologian ja sosiologian sovelluksena. Keskitssa on
suhde organisaatioiden ja sidosryhmien vélilla, jonka on tarkoitus olla molempia
palveleva ja edistévé, oli sitten kyse suhteesta esimerkiksi fanien, median tai sponsorien
kanssa. Nain ollen suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa voidaan kasitella myds ndiden
sidosryhmien toimintaa ja ominaisuuksia, eikd kyse ole vain voiton maksimoinnista
jollekin yritykselle kaupallisen markkinoinnin tapaan. Esimerkkind tastd on
urheiluseurojen fanien tutkimus, jota on tutkittu liikuntasosiologian alueella. Suhteen

laatua ajatellessa esimerkiksi Harri Heinosen vaitoskirjan Jalkapallon lumo (2005)



20

tyyppisista teksteistd voidaan ammentaa tietoa suhdemarkkinoinnin toteutukseen ja
tutkimukseen.

Toiseksi, suhdemarkkinointi soveltuu mielestani hyvin suomalaisen urheilumaailman
viitekehykseen. Suomalaisen urheilun haasteena on pidetty laajojen harrastajakuntien
aktivoimista kotimaisen huippu-urheilun katsojiksi, erityisesti jalkapallossa. Yhtena
suhdemarkkinoinnin periaatteista on, ettd kokonaan uuden asiakkaan houkuttelu maksaa
aina enemman kuin vanhan asiakkaan suhteen yllapito, joten téssd tulisi keskittya
jalkimmaiseen. Voidaan ajatella, ettd suomalaiset urheiluharrastajat ovat jo valmiiksi
tietynlaisia urheilutuotteen asiakkaita, mutta heidan suhteensa laatua olisi mahdollista
parantaa. Nykyinen Veikkausliigan toimitusjohtaja Timo Marjamaa on tutkinut
kotimaiseen jalkapalloon liitettyja mielikuvia pro gradu -tutkielmassaan (2007).
Marjamaa mainitsee kuinka lajia pelaavan ja harrastavan nuorison tulisi oltava
markkinoinnin kohde, josta aikaa myoten pitdisi pystyd kasvattamaan todellinen
jalkapallosukupolvi. Lajia taysin tuntemattomiin ihmisiin markkinoinnin voimavaroja ei
tulisi k&yttdd (Marjamaa 2007, tiivistelmd). Tama vahvistaa Buhlerin & Nuferin
nakokulmaa siité, ettd suhdemarkkinoinnilla on suuri potentiaali urheilussa. Asiakkaan
saaminen satunnaisesta ottelussa kavijéstd toistuvaksi asiakkaaksi ja aina
puolestapuhujaksi saakka on mahdollista toteuttaa suhdemarkkinoinnin keinoja kayttaen
(Buhler & Nufer 2010, 31). Tama tapahtuu yleensékin tarjoamalla yksiloityja palveluja
ja laatua joka ylitt4& asiakkaan toiveet (Buhler & Nufer 2010, 31). Yksiloity palvelu on
mahdollista etenkin Suomessa, kun asiakasjoukot eivét ole valtavia. Esimerkkina
suomalainen jalkapalloharrastaja saapunee kotimaiseen ottelutapahtumaan varmasti
ainakin kertaalleen jo pelkan lajimielenkiintonsa vuoksi, ja nuo ensi kertaa kdvijat olisi
tarked saada tulemaan uudestaan. Marjamaa mainitsee miten lajia taysin tuntemattomiin
ihmisiin - markkinoinnin  voimavaroja tuskin kannattaa kayttdd. Koska lajiin
kytkeytyméttomien lahipiiristd ei 16ydy asioita eikd tekijoitd, jotka tuovat jalkapalloa
esille, vaatisi ndiden ihmisten huomion saavuttaminen erittdin suurta mediajulkisuutta
(Marjamaa 2007, tiivistelmd). Tamékin vahvistaa suhdemarkkinoinnin soveltuvuutta
suomalaiseen urheiluun, silld juuri suhdemarkkinoinnin tavoitteena on saada
nimenomaan satunnaisesta katsojasta lajikulttuurin edistdja ja sanansaattaja (Buhler &
Nufer 2010, 30).

Kolmanneksi, suhdemarkkinointiin perehtyminen avaa mielenkiintoisia

tutkimusvaihtoehtoja urheilumarkkinoinnin tutkimukselle ja urheiluorganisaatioille.



21

Néita esittelen tarkemmin luvussa 5. Suhdemarkkinoinnin kasitteiden avulla tehdysté
tutkimuksesta urheiluorganisaatiot voivat mm. oivaltaa, millaisena heidan
sidosryhménsa heidat nékevat ja mitkd tekijat vaikuttavat niiden suhteiden laatuun.
Luvussa viisi esitellddn malleja, joiden pohjalta suhdemarkkinoinnin tutkimusta
voitaisiin urheilussa kéyttd4. Listaan nditd malleja erityisesti tulevaa pro gradu -

tutkielmaani silmall&pitéen.

4.3 Urheiluorganisaation sidosryhmat

Urheiluorganisaatioiden sidosryhmékokonaisuuksia on varmasti kdytanndssa yhtéa
monta kuin organisaatioitakin. Niistd on I0ydettavissd kuitenkin samankaltaisuuksia
toistensa kanssa. Urheiluorganisaation asiakkaat ovat sidosryhmistd taloudellisesti
ajatellen tarkeimpid. Asiakkaat voidaan jakaa tyyppinsd mukaan primaariasiakkaisiin,
joilta organisaatio saa rahaa jonkin tuottamansa palvelun vastikkeeksi (Buhler & Nufer
2010, 53). Sekundaariasiakkaiksi voidaan lukea ne, jotka eivdt yleensd maksa
organisaatiolle suoraan mitadn vastiketta, mutta jotka ovat silti tarkeitd organisaation
markkinoinnin ~ kannalta  (Buhler &  Nufer 2010, 53).  Sidosryhmien
havainnollistamiseksi seuraavaksi esitellddn kolme erilaista sidosryhméakokonaisuutta,

joita erilaisilla urheiluorganisaatioilla on.

Ammattimaisen urheiluorganisaation, kuten suuren huippu-urheiluseuran primaarisia
asiakkaita ovat fanit ja katselijat, sponsorit sek4 media (etenkin TV) (Bihler & Nufer
2010, 53). Fanit ostavat lippuja, sponsorit ostavat kommunikaatio-oikeuksia ja
televisiokanavat maksavat rahaa l&hetysoikeuksista (Buhler & Nufer 2010, 53).
Samantyyppiset primaariset asiakkaat ovat myds monilla lajiliitoilla  ja
urheilujarjestoilla, olkoonkin, ettd suomalaisessa kontekstissa vain ani harva
organisaatio saa merkittavasti TV-rahaa. Media on useimmiten vain nakyvyyden
lisadmisvéline. Na&itd sidosryhmid voidaan halkoa myods viela pienemmiksi
osatekijoiksi. Faneja voidaan segmentoida eri kuluttajatyyppeihin, sponsoreita voidaan
jakaa mm. péésponsoreihin tai varustesponsoreihin, ja mediaa voidaan jakaa

maantieteellisesti paikallisesta kansainvéliseen tai valineellisesti sanomalehdesta
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televisioon. Huippu-urheiluseuralla on paljon my6s sekundaarisia asiakkaita, jotka eivét
ole suorassa taloudellisessa suhteessa seuraan, mutta joilla on merkitysta
markkinoinnissa. Téllaisia ovat mm. Kkilpailijat (muut seurat, eri urheilulajit,
viihdeteollisuus), lajia hallinnoivat organisaatiot (liigat, liitot) tai agentit (pelaajien,
sponsorien, urheilupaikkojen  hallinnoijat).  Huippu-urheiluseuran  tapauksessa
paikallinen kaupunki on myds yksi merkittdvd sekundaarinen tai jossain tapauksissa
my0s primaarinen taloudellisessa suhteessa oleva sidosryhmd. Kuviossa 3 on esitelty

ammattimaisen urheiluorganisaation sidosryhmié ja niiden valisia suhteita.

Sponsorit e Kannattajat — Media

Muut

/ i : N Julkiset toimijat: 1
ulkopuoliset — . . . <« | . )
. 4P i o Urheiluorganisaatio \. Kunta/Valtio
“._sidosryhmat _~ i A
|
e i /7 Tyentekijatia )
" Kilpaijat ) = \_ vapaachtoiset
/7~ Agenttja
\ edustajat J/
Primaariasiakkaat Sekundaariasiakkaat

KUVIO 3. Ammattimaisen urheiluorganisaation sidosryhmat. (sovellettu versio Bihler
& Nufer 2010, 53 kuviosta)

Toisenlaisena esimerkkind on lasten urheilua pyorittdva seura. Heiddn pdaétulonsa
tulevat osallistuvien lasten vanhemmilta, erilaisista julkisista tuista sekd joskus myds
sponsoreilta. Sekundaarisiksi asiakkaiksi voitaisiin tassé tapauksessa laskea osallistuvat

lapset, silld he eivat oikeastaan suoraan ole taloudellisessa asiakassuhteessa seuraan,
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mutta ovat tietenkin suurin tekijd omaan osallistumiseensa. Muita sekundaarisia
kuluttajia ovat esimerkiksi urheilu- ja harjoittelupaikat seka niiden hallinnoijat ja
paikalliset koulut. Téllaisessa urheiluseuratoiminnassa myods siind mukavat olevat

vapaaehtoiset ovat ehké&péd merkittavin sidosryhma toiminnan menestymisen kannalta.

Kolmantena esimerkkind voidaan ajatella kuntosaliyrittdjad, jonka tulot tulevat yksityis-
ja yritysasiakkailta, jotka salin palveluja kayttdvat. Ne ovat yrittdjan primaariset
kuluttajat. Sekundaarisiin  voidaan laskea kilpailevat esimerkiksi kunnalliset

liikuntapalvelut seka yhteydet alueen liikuntaa harjoittaviin organisaatioihin.

Kuvion 3 kolmea urheiluorganisaation primaariasiakasta on késitelty paljon urheilun
alan tutkimuksessa, erilaisista ndkokulmista asiaa tarkastellen kuten sosiologisesti tai
hallinnollisesti. Urheiluorganisaation ndkokulmasta joskus asiakkaan, vapaaehtoisten ja
vaikkapa seuran jdsenten raja saattaa olla haméartynyt. Ammattimaisen
urheiluorganisaation  kontekstissa voidaan kuitenkin puhua asiakkaista, silla
ammattimaiset urheiluorganisaatiot pyrkimét olemaan taloudellisesti menestyksekkéité.
Itkonen on esittdnyt urheilutuotteen, markkinoiden eli sponsorien sekd median
muodostavan urheilun vallan kolmijaon. Lahden MM-hiihtojen dopingkaryjen
yhteydessé han kuvaili tat& kolmijakoa tiiviiksi mutta hauraaksi kriisien aikaan. Yhden
romahtaessa se vaikuttaa vakisin muihinkin ja koko jako saattaa rajahtaa kasiin. Tama
kuvaa hyvin urheilun erilaisten sidosryhmien vélisia tiiviitd merkityssuhteita toisiinsa,
joista on saatavilla melko laajasti tutkimustietoa. Suhdemarkkinoinnin periaatteiden
kautta toteutetulla tutkimuksella ndiden suhteiden piirteitd ja ominaisuuksia voidaan
ymmartdd my0s paremman urheiluorganisaation johtamisen ja markkinoinnin
mahdollistamiseksi. Jokaiselle urheiluorganisaatiolle voidaankin pitad erityisen tarke&dna

sen omien sidosryhmien tunnistamista ja huomioimista (Pieters ym. 2012).
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5 MALLEJA URHEILUN SUHDEMARKKINOINNIN
TUTKIMUKSEEN

Urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa suhdemarkkinoinnin nékdékulma on melko tuore
aihe, jota ei viela ole paljon hyddynnetty tutkimusten teossa ainakaan Suomessa.
Esittelen seuraavaksi muutamia ideoita, miten yll& olevaa urheiluorganisaation
sidosryhmié esittelevdd mallia (KUVIO 3) voitaisiin kéyttdd suhdemarkkinoinnin
tutkimuksessa.  Ideat perustuvat omaan pohdintaani siitd, milla tavalla
suhdemarkkinoinnin asiakassuhdetta painottava nakokulma saadaan konkretisoitua
tutkimusaiheiksi. Liséksi esittelen muutaman mielenkiintoisen tutkimuksen aiheesta,
joista viimeisessa esitetddn hyvin sovellettavissa oleva malli aiheen jatkotutkimusta
varten. Ensiksi kuitenkin syvennytdan suhteen laadun kasitteeseen ja pohditaan miten
sit4 voitaisiin soveltaa urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa, perustuen aikaisempaan
tutkimukseen aiheesta.

5.1 Suhteen laatu kasitteena

Suhdemarkkinoinnin kasitteend ja yhtenda mittarina kéytetddn suhteen laatua
(Relationship Quality tai lyhennettynd RQ). Suhteen laadun voidaan nahdd koostuvan
erilaisista  osa-alueista  kuten  esimerkiksi  luottamuksesta,  sitoutumisesta,
identifikaatiosta, intiimisyydestd ja vastavuoroisuudesta. Eri tutkijat ovat valinneet
hieman erilaisia osa-alueita tarkasteluun tutkimustehtdviensd mukaan, jolloin kasitteet
saattavat vaihdella. Nama ominaisuudet kuvaavat organisaation ja sen Kkuluttajien tai
muiden sidosryhmien vélistd suhdetta. Tata suhteen laadun kasitettd ja sen muodostavia
osia kaytetaan suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa.
(Kim & Trail 2011, 57-62). Yhdessd ndméd ominaisuudet muodostavat suhteen
kokonaislaadun, joka kuvaa asiakkaan ja organisaation (yleisemmin yrityksen) vélista
suhdetta asiakkaan silmistd katsottuna. Tdlle suhteelle voidaan tutkimuksellisesti antaa

numeraalinen jatkuva arvo, ja eri osa-alueiden painotuksia voidaan vaihdella
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tutkimuksen tai organisaatioiden painopisteiden mukaan. Suhteen laadun arvoja voidaan
selvittdd kysymaélla niitd asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta kysymyslomakkeella
suoraan késitteind. Toinen, kenties parempi vaihtoehto olisi kayttdd kysymyksia, jotka
luokitellaan (ké&sitteitd itsessédan kéyttdmattd) paljastamaan vastaajan luottamusta,
sitoutumista, identifikaatiota, intiimisyyttd ja vastavuoroisuutta organisaatiota kohtaan.
Taman jélkeen nditd arvoja voidaan verrata asiakkaiden kulutukseen erilaisia
organisaation tuotteita kohtaan.

Urheilumaailmassa suhteen laatua on kaytetty esimerkiksi sen edelld mainittujen
osatekijoiden vaikutuksesta yleisomadriin, median kulutukseen ja lisensoitujen
logotuotteiden kuluttamiseen liittyen (Kim ym. 2011, 576-578). Tallaisesta
tutkimustiedosta on varmasti hyotyd menestyvdn suhdemarkkinointistrategian
luomisessa. Ymmarrys siitd, mitk4 ovat olennaiset tekijdt urheiluorganisaatioiden
suhteissa sidosryhmiinsd ja miten ne nakyvat kulutuksellisesti voivat auttaa
organisaatioita niiden usein véhaisten markkinointiresurssien suuntaamisessa oikeisiin
toimenpiteisiin. On myo6s hyvin mahdollista, ettd ndma merkitykselliset tekijat
vaihtelevat paikan ja organisaation tyypin mukaan. Siksi esimerkiksi suomalaista
urheilumarkkinointia  kehittddkseen  tulisi ~ tutkia nimenomaan  suomalaisia

urheilukuluttajia.

Sidosryhms /
s

Luottamus
Sitoutuminen
Koostuu | |dentifikaztio
Intiimisyys
Vastavuoroisuus

Suhteen
laatu

Tulot ja muut etuudet

Urheiluorganisaatio

KUVIO 4. Suhteen laatu urheiluorganisaation ja sen sidosryhmien valilla.
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Jo nyt suhteen laadun vahdisen urheilun kulutukseen liitetyn tutkimuksen perusteella on
tullut todistetuksi hypoteesi, ettd suhteen hyvélld kokonaislaadulla on positiivinen
merkitys urheiluorganisaation asiakkaan kuluttamiseen (Kim ym. 2011, 576). Suhteen
laadun tutkimuksella voidaan jatkossa todistaa suhdemarkkinoinnin toimivuutta, seké
etenkin tutkia, mitk& tekijat urheiluorganisaation markkinoinnissa vaikuttavat suhteen
laatuun negatiivisesti ja positiivisesti ja oppia siten tunnistamaan suosiolliset ja ei-
suosiolliset suhteen tyypit. Suhteen laatua parantamaan pyrittdessd voidaan taas
hyodyntdd yleisen suhdemarkkinoinnin tieteen tutkimuksessa ja kaytdnnossa
havainnoituja tuloksia siitd, millaisia keinoja organisaatiolla on parantaa

asiakassuhteidensa laatua eri osa-alueilla.

5.2 Tutkimussuuntia suhdemarkkinointia hyddyntéen

Selvitys urheiluorganisaation suhteista sidosryhmiinsd. Mallia 4.3 voi hy0dyntaa
urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa esimerkiksi niin, ettd selvitetddn yhdelle
urheiluorganisaation kaikki sidosryhmat ja suhteet niihin. Tutkimuskysymyksenéa voisi
olla, millaisia sidosryhmid ja vuorovaikutussuhteita urheiluorganisaatiolla on ja miten
ne vaikuttavat sen toimintaan ja tuloihin. Tutkimus olisi kdytdnndssa melko vaativaa
toteuttaa ja veisi paljon aikaa, mikali oikeasti haluttaisiin selvittdd kokonaisuudessaan
kaikkien sidosryhmien suhteen laatua. Jos kuitenkin téllaiseen panostukseen olisi
mahdollisuus, voisi siitd olla apua yksittaisen urheiluorganisaation markkinoinnille.
Tallgin voisi kayttdd suhteiden analysoinnissa tutkimusyksikkénéd suhteen laatua, ja
tutkia sen vaikutuksia sidosryhmdn ja urheiluorganisaation vuorovaikutussuhteen

taloudellisiin ominaisuuksiin.

Sidosryhmien ja organisaation valistd suhdetta voidaan tutkia myds tarkemmin vain
yhteen sidosryhméén keskittyen, mik&li organisaatio haluaa saada tietoa erityisesti
jostain tietysta térkedstd sidosryhmastd. Esimerkiksi sponsoreiden kohdalla tdméa

tarkoittaisi sponsorointia harrastavan yrityksen hallinnon suhteita urheiluorganisaatioon
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ja niiden tulkitsemista suhteen laadun osatekijoiden avulla. Monien eri sponsorien
kautta toteutettuna téllainen tutkimus antaisi osviittaa siit4, mink&lainen suhde
sponsoriin tuo eniten taloudellisia hyotyja urheiluorganisaatiolle, eli minkalaista
vuorovaikutusta sponsorit arvostavat taloudellisesti eniten. Lisdksi voidaan selvittaa,
mink&laiset toimenpiteet ovat vaikuttaneet suhteen laatuun negatiivisesti tai
positiivisesti. Vaihtoehtoisesti voidaan myds tutkia jonkun tietyn toimenpiteen tai
kampanjan vaikutuksia suhteeseen sponsoreiden kanssa ja tutkia, minkalaisilla
toimenpiteilld halutunlaisiin suhteisiin on mahdollista paastd. Samalla lailla kaikkia
muitakin osa-alueita voidaan tutkia yksitellen ja myds vield pienemmiksi o0siksi
pilkottuna.  Esimerkiksi  suhteesta  kannattajiin  voidaan  selvittdd, = mihin
kannattajasegmenttiin on minké&laiset suhteet, ja miten ne n&kyvét kannattajien
kulutuskayttaytymisessa. Toki ei sovi unohtaa jo aiheesta tehtyd tutkimusta, jolla saa
ennakkotietoja hypoteesien muodossa siitd, miten kannattajien suhteet luultavasti
nakyvat heidan kulutuskdyttaytymisessdén. Samalla lailla voidaan tutkia yksittéisten
markkinoinnin elementtien kuten viestinnan tai hinnoittelun vaikutuksia kannattajien ja
urheiluorganisaation vélisen suhteen laatuun. Eri mahdollisuudet tdman mallin

hyodyntdmiseen ovat laajat.

Tutkimus urheiluorganisaation sidosryhmien vaikutuksista toisiinsa.
Urheiluorganisaation ja sen sidosryhmien valisen keskindisen suhteen liséksi on
mahdollista  selvittdd urheiluorganisaation sidosryhmien keskindisid suhteita.
Urheiluorganisaatio on parhaimmillaan vuorovaikutuksellinen yhdistdjé, joka tuo eri
toimijoita yhteen ja saa aikaan vuorovaikutusta heidén vélillddn. Ensimmaiseksi tulee
mieleen sponsoreiden ja median vélinen yhteys urheiluorganisaation kautta.
Sponsoreiden kiinnostuksessa urheiluun on suuri rooli heiddn mediandkyvyydelldan.
Sponsoreiden ja median suhdetta voi tarkastella joko urheiluorganisaation kautta
valillisesti tai suoraan yksittdisen sponsorin nékymistd yksittdisessd mediassa.
Urheiluorganisaation suhteet mediaan vaikuttavat tietenkin paljon siihen, minkalaista
nakyvyyttd sponsori saa vastineeksi yhteistyostddn urheiluorganisaation kanssa.
Sponsor Insight -niminen yritys tutkii Suomessa sponsoroinnin nakyvyyttd mediassa.
Aiheeseen liittyvda suhdemarkkinointiin perustuvaa tutkimusta on maailmalla
toteutettu. Tulokset ovat osoittaneet ettd kuluttajilla joilla oli suuri sitoutumisen aste
urheiluorganisaatioon, arvostivat sen sponsoreita enemmén ja olivat myds

kiinnostuneempia heidén tuotteistaan (Hong 2011, 116).
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Tutkimus  Kilpailevien urheiluorganisaatioiden  markkinointitavoista ja niiden
vaikutuksista sidosryhmésuhteisiin. Olisi kiinnostavaa vertailla kahta erilaiselta
ldhestymiskulmalta urheilumarkkinointiaan toteuttavaa organisaatiota toisiinsa, ja
tarkastella, millaisella menetelmélld on pé&asty hyviin tuloksiin. Tdssd voisi my0s
hyodyntéd suhteen laadun mallia markkinoinnin onnistumisena, tai mennd pidemmalle

ja tutkia ensin suhteen laatu, ja sen jalkeen vield sen vaikutukset asiakkaan kulutukseen.

Tutkimus urheilun suhdemarkkinoinnissa vaadittavista taidoista. Suhdemarkkinoinnin
nakokulman mukaan ihmisten ja organisaatioiden véliset menestyksekkéaat suhteet
perustuvat mm. tyytyvaisyyteen, luottamukseen ja sitoutumiseen. Suomalaisen urheilun
kontekstissa organisaatiot ovat yleensd melko pieni4, joten organisaatioiden
markkinointi henkiloityy sielld toimiviin henkildihin melko voimakkaasti. Hypoteesina
tutkimuksessa voisi olla, ettd menestyksekkd&n suhdemarkkinointiin tarvitaan ennen
kaikkea hyvid vuorovaikutustaitoja markkinoinnin ja urheilun perussubstanssien
hallitsemisen liséksi.



29

6 POHDINTA

Tassa luvussa kéydaan ensiksi lapi tutkielman teon prosessia aina aiheen valinnasta tyon
valmistumiseen. Seuraavaksi pohditaan, miten tutkimustehtévassa lopulta onnistuttiin ja
mitk&d ovat tutkielman vahvuudet ja heikkoudet opinndytetyond. Lopuksi lisataan
muutama jatkotutkimusvaihtoehto lisdd jo aiemmin esitettyjen suhdemarkkinointiin

perustuvien tutkimussuuntien jatkoksi.

Aihetta valitessani ja tutkimussuunnitelmaa tehdessani minulla oli p&&llimmaisend
mielesséni  kaksi asiaa. Ensinndkin oli intoa aiheen opiskelulle oman alan
asiantuntijuuden lisadmiselle kirjallisuuden laaja-alaisen lukemisen muodossa. Toiseksi
yritin pitdd mielesséni tehdd tutkielmastani sellaisen, joka palvelisi myds tulevan pro
gradu -tutkielmani tekoa aiheen parissa. Tutkimussuunnitelman teon aikana pyrinkin
noudattamaan néita tavoitteita ehka turhan tarkkaan, sill4 kerésin heti alussa valtavan
madarén erilaisia alan opuksia haltuuni. Lahdin tutkielman teon prosessissa ensin
liikkeelle kirjallisuuteen tutustumalla, ennen kuin tiesin mité oikeastaan halusin aiheesta
selvittdd. Ymmaérsin tutkimussuunnitelman teon aikana, ettei olisi miellyttdvaa eikd
oikeastaan mahdollistakaan tehdd kandidaatintutkielmasta pelkéstééan
urheilumarkkinoinnin tieteellisen kirjallisuuden laajaa esittelyd, silla sitd Kirjallisuutta
I0ytyi tiedonhaun aikana valtavan paljon. Né&in ollen paatin valita keskittymisen hieman

tarkemmin yhteen ndkokulmaan.

Urheilumarkkinoinnin kirjallisuudessa hdmmaéstyttavén useissa opuksissa jaettiin paljon
kaytdannon urheilumarkkinoinnin toteuttamiseen liittyvid konkreettisia neuvoja,
perustelematta niitd kuitenkaan mitenkd&n. Suorat vinkit turnauksien ja
urheilutapahtumien jarjestdmiseen ovat toki varmasti hyodyllisid niiden parissa
toimiville. Tavoitteekseni muodostui kuitenkin vahitellen etsid teoreettista pohjaa
tulevalle tutkimukselleni aiheesta. Ndin ollen esimerkiksi joissain alan Kirjoissa esitetty
kokemusperdinen tieto siitd, miten on mahdollista saada jokin julkisuuden henkil®
vierailemaan urheilutapahtumaasi ja miten heit4 pitda lahestyd, ei lahteeksi kelvannut.
Huomionarvoista oli my6s se, miten monet amerikkalaiset Kkirjat neuvoivat
kirjallisuudessaan, miten paasee urheilumarkkinoijan uralla alkuun ja esimerkiksi miten

toimitaan tyOhaastattelussa. Alussa oli siis vaikeaa 10ytaé lahteitd, jotka tayttaisivéat
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tieteellisen Kirjallisuuden ja tutkimuksen tehtévaa, tavoitteenaan tarjota neuvojen sijasta

tietoa, jota alalla voidaan sitten kaytt&da hyvaksi.

Nékokulmaksi siis valikoitui suhdemarkkinointi, jota oli avattu hyvin selkedsti
Relationship Marketing in Sports -teoksessa (Blhler & Nufer, 2010). Se tuntui
soveltuvan urheilumarkkinoinnin tuoreeseen tutkimukseen ja my6s suomalaiseen
kontekstiin (ks. enemman luku 4.2). Bihlerin ja Nuferin teoksen lisaksi 10ysin aiheesta
mielenkiintoista lisamateriaalia (ks. Kim ym. 2011 ja luku 5) Journal of Sport
Management -lehted selailemalla, tutustuen innoissani tapoihin  hyddyntaa
suhdemarkkinoinnin késitettd tutkimuksellisesti. Pa&sin tavallaan vauhtiin vasta silloin,
pohtiessani millaista tutkimusta suhdemarkkinoinnin kasitteitd hyddyntéen voitaisiin
toteuttaa. Siind vaiheessa sivuja ei ollut kuitenkaan montaa en&da tydssa jaljella, ja
jouduin karsimaan osan uusista ajatuksista ja ideoista pois. Oli oikeastaan olo, ettd olin
Ioytanyt lankakerdn paan, mutta lankaa olisi vield rutkasti kerdssa jaljella. Ei ollut
tietenkdan pelkéstadn huono asia, ettd intoa aiheeseen ja uudenkin I6ytdmista jéai vield

rutkasti myos pro gradu -tutkielmaa silmélla pitéen.

Tutkimustehtavénani oli perehtyd urheilumarkkinoinnin teoriaan ja selvittdd, millaisin
menetelmin urheilumarkkinoinnista voidaan tuottaa tutkimustietoa. Liséksi taustalla oli
ajatus tulevan tutkimuksen teosta nimenomaan suomalaisessa ymparistossd. Tdmén
tutkielman rajoissa ei kattavaa urheilumarkkinoinnin teorioiden avaamista ollut jarkevéaa
mielestani tehdd. Silla tavalla ajateltuna, voin kokea ep&onnistuneeni alkuperéisessa
tutkimustehtdvassa sen verran, etten kattavaa perehtymisté erilaisiin teorioihin lopulta
pystynyt tekemddn. Tutkimustehtdvan toinen osa eli selvitys siit4, millaisin menetelmin
urheilumarkkinoinnista voidaan tuottaa tutkimustietoa, muuttui lopulta tarkedmmaéksi.
Pelkastaan erilaisten teorioiden avaamisella ei syventyminen néihin uusiin metodeihin
olisi ollut mahdollista. Koen onnistuneeni erilaisten ja uusien menetelmien avaamisessa
tuottaa urheilumarkkinoinnista tietoa, etenkin itselleni, kuin myds jossakin maérin
tutkielman lukijoille. Yritin havainnollistaa paljon kasitteitd siséltaneitd asioita
kuvioiden avuilla, mutta jaa lukijoiden arvioitavaksi kuinka hyvin siind onnistuin. Talla
hetkelld minulla on vahva luottamus siihen, ettd pystyn itse viel& pienen aiheen
metodien liséperehtymisen jélkeen tuottamaan esitellyilla tutkimussuunnilla laadukasta
urheilumarkkinoinnin tutkimusta jatkossa. T&lla lisdperehtymiselld tarkoitan opiskelua

suhdemarkkinoinnin yleisen tieteen puolelta sen tutkimuksessa kaytettavistd metodeista.
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Tutkielman teossa suurimpia haasteita olivat paljon aikaa vienyt k&antdmisprosessi
englanninkielisesté kirjallisuudesta ja uusien tutkimusmetodien hankala selitettavyys ja
tiivistdminen. Pystyin kuitenkin tutkijana my0s nauttimaan néist4 haasteista ja tiesin
aihetta valitessani, etta tutkielman teosta tulisi hyvin oma-aloitteista ja saisin itse ohjata
tutkielmaani siihen suuntaan kuin etenkin pro gradu -tutkielmaani varten haluaisin.
Pidin paljon aiheen kirjallisuuden lukemista ja opin niin tutkielman teosta kuin aiheesta
paljon myos sellaista, jota en tutkielmaan pystynyt mukaan ottamaan, mutta josta on
varmasti hyotyé jatkossa.

Luettelin tulevia jatkotutkimusvaihtoehtoja jo luvussa 5.2, mutta suhdemarkkinoinnin,
sidosryhmien ja suhteen laadun kasitteiden hyddyntdmisen ulkopuolelta tuli tutkielman
aikana mieleeni my6s muita mahdollisuuksia jatkaa aiheen tutkimusta. Tutkielmassa jo
aiemmin mainittiin, kuinka suomalainen urheilumarkkinoinnin tutkimuksen kentta
tuntuu olevan hajanainen ja teokset helposti saatavilla. Aiheen Kirjallisuuden ja
tutkimustulosten yhteen kerddminen voisi olla hyodyllistd alan kehittymisen ja jatkon
kannalta.  Tallaisessa tutkimuksessa voitaisiin - my0ds pohtia syitd, miksi
urheilumarkkinoinnin tutkimusta on Suomessa tehty ja ketk& sitd ovat tehneet. Né&in
tutkimuksissa pystyttdisiin  jatkossa paremmin vetdm&in yhteen jo aiemmin
suomalaisessa urheilukentéssa tutkittu ja pystyttdisiin jatkamaan alan tutkimustietoa
pidemmalle. Lis&ksi suomalaisen urheilumarkkinoinnin parissa tydskentelevié ja heidan
nakemyksiddn alalta voisi olla mielenkiintoista tutkia. Nakokulmina voisivat olla
esimerkiksi alalla vaadittavat taidot urheilumarkkinoijan tyénkuvan kautta tai heidan
mielipiteet, mitd urheilumarkkinointi Suomessa vaatisi kehittydkseen. Kolmas
mielenkiintoinen tutkimusvaihtoehto esimerkiksi liikunnan yhteiskuntatieteilijoille voisi
olla  tutkimus  siité, millaisia  asioita  urheilumarkkinoinnissa  voidaan
lilkuntasosiologiasta ja muista lahitieteistd omaksua ja hyddyntdd. Joka tapauksessa
vaihtoehtoja nuorella tutkimusalalla on paljon, ja kenties mielenkiintoisimmat ja
hyodyllisimmat niistd tuntuvat olevan télla hetkelld alaa selvittdvid ja avaavia
tutkimuksia, yhdessa tutkielmassa esiteltyjen uudenlaista asiakastietoa tuottavien
tutkimusmallien ohella.
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