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Tassa tutkimuksessa tehtdvéna oli 10ytda keinoja salibandyn kansainvélisen kasvun edistimiseksi
sekd keinoja kehittdd lajin organisaatioiden liiketoimintaa niin lajin ydinmaissa kuin lajin
uudemmillakin alueilla. Salibandy on kokonaisharrastajaméardlld mitattuna Suomen toiseksi
suosituin joukkueurheilulaji ja lisenssipelaajienkin méérilla mitattuna kolmanneksi suurin. Lajin
asema on samankaltainen my6s muualla lajin ydinalueisiin kuuluvissa maissa, kuten Ruotsissa,
Tshekissd ja Sveitsissd. Liiketoiminnallisesti tarkasteltuna lajin organisaatiot jadvit kuitenkin
kauaksi useista muista palloilulajeista ndissdkin maissa.

Urheilulajin kansainvélisen ja liitketoiminnallisen kasvun ymmartdmiseksi on tutkimuksessani
luotu kirjallisuuskatsaus urheiluliiketoiminnan tutkimukseen urheilulajien kaupallistumisesta
sekd urheiluliiketoiminnan kansainvilisestd kasvusta. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa on
myds késitelty eldmystalouden teorioita. Eldmystalous tarjoaa kiinnostavan ja modernin
tulokulman urheiluliiketoiminnan analysoimiseen.

Urheilujohtamisen ja eldmystalouden kirjallisuuden yhteenvetona on muodostunut
tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa urheilulajin liiketoiminnasta muodostetaan
asiakasmatka. Urheilulajin asiakasmatkan vaiheet sekd harrastuksena ettd viihteend ovat lajista
kiinnostuminen, lajin kuluttaminen seki lajiin syventyminen. Tdma viitekehys on toiminut
analyysirunkona tutkimusaineiston teorialdhtdiselle siséllonanalyysille. Tutkimusaineisto
koostuu teemahaastatteluista salibandylle keskeisten organisaatioiden edustajien kanssa sekd
kirjallisesta aineistosta. Aineistosta on pyritty loytdméén salibandyliiketoiminnalle térkeitd
tekijoitd ja keskeisid haasteita eri organisaatioiden nédkdkulmasta.

Tutkimusaineiston analyysin tuloksena muodostuu kisitys salibandysté liiketoiminnan alana.
Tulokset on edelleen jisennetty salibandyn harrastusmatkaan ja salibandyn viihdematkaan. Eri
organisaatioiden nikokulmista keskeiset strategiset tekijit on asetettu osaksi niitd matkoja.
Tutkimuksen tuloksissa tunnistetaan myos, etti erilaisissa maissa on salibandyliiketoiminnassa ja
sen haasteissa varsin suuria eroja. Nuo erot johtuvat esimerkiksi urheiluun liittyvisté poliittisista
ja kulttuurisista eroista sekd salibandyn erilaisesta asemasta eri maissa.

Tutkimuksen johtopddtokset sisaltdvét elamystalouden ja urheilujohtamisen teorian pohjalta
tehtyjd toimenpide-ehdotuksia salibandyliiketoiminnan kehittdmiseksi sen kriittisissé kohdissa.
Esimerkiksi kansainvélisen salibandyliiton resurssien kohdistamiseen on esitetty ratkaisuja
salibandyn harrastusmatkan kehittdmiseksi. Myds lajin karkituotteiden
urheiluviihdeliiketoiminnan kehittdimiseen ehdotetaan eldmystalouden teorian pohjalta
toimenpiteita.
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1. Johdanto

1.1 Salibandy liiketoiminnallisena tutkimuskohteena

Tutkimuksessani muodostetaan késitys salibandyn kasvuun liittyvistd tekijoistd
litkketoiminnallisesti tarkasteltuna. Itselleni salibandyn kiinnostavuutta tutkimuskohteena
on lisdnnyt sen nuoruus ja asema kansainvilistyvdnd lajina, mutta myds oma
esiymmaérrykseni lajista tutkimuskohteena. Olen pelannut salibandya noin 18 vuotta, sekd
toiminut vapaaehtoisena seuratyontekijdnd. Kokemusta minulta 16ytyy Suomen lisdksi
myds  tshekkildisestd  salibandysta, joten  esiymmadrrystd  10ytyy  my0s
salibandyliiketoiminnan eroista maiden vélilld. Salibandy onkin minulle paitsi
tutkimuskohde myds intohimo. Salibandyn lisdksi urheiluliiketoiminta on minulle
laajemminkin tirked kiinnostuksen kohde, johon olen perehtynyt laajasti. Salibandyn
valikoituminen tutkimukseni kohteeksi onkin luonnollinen jatkumo, jossa yhdistyvit
henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteeni sekd akateemiset intressini liiketoiminnan

kehittamiseen.

Salibandy liiketoiminnan alana muodostuu useista erilaisista toimijoista, joiden
toiminnan tavoitteet ovat niin ikdan erilaisia. Osan toimijoista, kuten vélinevalmistajien
tai litkuntapaikkayritysten, tavoitteet ovat puhtaasti liikketoiminnallisia. Toisaalta monilla
muilla salibandytoimijoilla kuten seuroilla, lajiliitoilla- ja jérjestoilld, sekd kunnilla ja
valtiolla, on voiton tavoittelun lisdksi erilaisia yleishyddyllisié tavoitteita. Téllaisia ovat
esimerkiksi kansanterveyden edistiminen ja liikkumisen lisddminen. Toimijoiden
erilaisista intresseistd huolimatta, on lajin kasvu uusilla alueilla yhteinen intressi néista
useimmille. Salibandyn kasvu ja tietoisuuden lisddminen lajista ovat Kkirjattuina
kansallisista lajiliitoista muodostuvan kansainvélisen salibandyliiton strategiaan sen
keskeisind tehtdvind (IFF, 2020). Lajin parissa toimivilla liikevoittoa tavoittelevilla
organisaatioilla on puolestaan selked intressi lajin kasvattamiseen uusilla alueilla

markkinoidensa kasvattamiseksi (Gabrielsson & Dolles, 2017).

Tutkimuksessa selvitdn, miten salibandy liitketoimintana pyrkii levidméén ja kasvamaan

uusissa maissa, sekd kuinka hyvin nuo keinot edustavat Pinen ja Gilmoren (1998)



ideoiman eldmystalouden periaatteita. Eldmystalous on valikoitunut liiketoiminnan
nykytutkimuksen paradigmoista tutkimukseeni, koska kilpailussa ihmisten rajallisesta
vapaa-ajasta ovat keskioon nousseet kuluttamisen ihmisessd synnyttdmat tunteet seké
tavallisuudesta poikkeavat kokemukset (Pine & Gilmore, 2013). Urheiluliiketoiminta on
usein eroteltu kulutustavan perusteella kahteen osa-alueeseen, urheiluviihteeseen
[mediated sports] ja urheiluharrastuksiin [participatory sports] (Tokuyama & Greenwell,
2011, 148). Urheilulaji niin viihteend kuin harrastuksena kilpaileekin nyky-
yhteiskunnassa ihmisten rahasta ja ajasta sekd muiden urheilulajien, ettd lukuisten muiden
viithdepalveluiden ja -tuotteiden kanssa. Tdssd kilpailussa on keskeistd hahmottaa niitad
urheilulle ominaisia ydinelamyksié, joita asiakkaille halutaan luoda, seké miettid, miten
urheilulitketoimintaa olisi mahdollista rikastuttaa myos uusilla eldmyksilld. (Yazici,

Kocgak & Altunsoz, 2017)

Salibandy on nuori laji, mistd kertoo se, ettd esimerkiksi kansainvilinen lajiliitto on
perustettu vasta 1986. Suomessa salibandy on kuitenkin harrastajaméériltdén toiseksi
suurin joukkuepalloilulaji jalkapallon jédlkeen (Koski & Maéenpdd, 2016, 44).
Kansainvilisesti salibandy on kuitenkin vield pieni ja liiketoiminnalliselta
merkitykseltddn vihdinen laji, jossa Suomen voi perustellusti viittdd olevan maailman
suurimpia markkinoita yhdessd Ruotsin kanssa. Seuraavaksi suurimpia markkinoita
salibandyssa ovat Sveitsi ja Tshekki. Salibandyn kansainvélistymisestd keskusteltaessa
onkin keskeisti, ettd lajin kasvuun liittyvét toimet ja haasteet ovat erilaisia niin sanotuissa

lajin ydin- ja sisépiirimaissa kuin lajin kehitysmaissa. (IFF, 2008)

Kansainvilinen lajiliitto IFF (2008) médrittelee 2009-2020 strategiassaan lajin ydinmaat
maiksi, joissa kansallinen lajiliitto on yli 15-vuotias ja kilpailutoiminta laajaa, niin
naisissa, miehissd kuin junioreissakin. Myds systemaattinen valmennuskoulutus on
edellytys ydinmaa-mééritelmille (IFF, 2008). Ndmi ydinmaat ovat omalta osaltaan
keskeisessd roolissa lajin kansainvélistymispyrkimyksissd. Suomi on my0s yksi ndisti
maista ja on selvaa, etti lajin kansainvélistyminen on keskeistd myds salibandyn kasvulle

Suomessa.

Suomalaiset  salibandytoimijat, lajiliitosta ja  F-liigasta, joukkueisiin  sekd
vilinevalmistajiin, ovat keskeisessd roolissa lajin kasvattamisessa kansainvilisesti.
Suomea isompi markkina salibandyssa on vain Ruotsi. Koko lajin vaikutusvaltaisimmat

toimijat 10ytyvatkin pddosin Suomesta ja Ruotsista, joissa laji on harrastajamairissi



mitattuna suurimpia palloilulajeja. Salibandy on kuitenkin siihen liittyvén litketoiminnan
suuruusluokaltaan vield varsin kaukana nédidenkin maiden kérkilajeista. Voineekin titen
sanoa, ettd salibandyyn liittyvd liiketoiminta keskittyy toistaiseksi huomattavasti
enemmaén urheilun ja litkkunnan harrastamisen palveluihin kuin lajin ja sen tdrkeimpien

kilpailujen kuluttamiseen viihteena.

Lajin nuoruus tekee salibandysta monella tavalla poikkeavan muiden
joukkuepalloilulajin kansainvilisestd kasvusta. Useimpien maailman suosituimpien
joukkuepalloilulajien kansainvilistyminen on ollut paljolti samanaikaista ja yleiseen
kansainvilistymiskehitykseen linkittynyttd. (Andreff, 2008) Taméin voi ajatella lisddvin
salibandyn kansainvélistymisen mielenkiintoa tutkimuskohteena, silld salibandy on lajina
syntynyt jo melko globaaliin maailmaan ja kansainvéliseen kilpailukenttién. Salibandyn
kansainvilinen lajiliitto perustettiin 1985, joten lajin voi katsoa olevan 35-vuotias. Lajin

kehityksestd hyvin suuri osa on siis tapahtunut 2000-luvulla.

Salibandy on siis syntynyt uudeksi lajiksi jo olemassa olevaan kansainviliseen
joukkuepalloilulajien kenttddn. Tuo muu kentti muutoin on puolestaan muovautunut
keskenddn varsin samanaikaisesti muun muassa viestintiteknologian ja yleisen
globalisaatiokehityksen myd6téd (Andreft, 2008). Tutkimuksessani muodostetaankin myds
ymmarrys siitd, miten tdimé on nékynyt eroavaisuuksina salibandyn liiketoiminnallisessa
kasvussa verrattuna muihin urheilulajeihin. Lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan, mitd
salibandy voisi oppia muiden lajien kansainvélistymiskehityksestd — sekd

kaupallistumisesta.

1.2 Tutkimustehtava

Tutkimustehtdvdndni  on  muodostaa  késitys  salibandysta  kansainvilisend
elamysliiketoiminnan alana, sekd tunnistaa tekijoitd, jotka vaikuttavat salibandyn

kasvuun uusilla alueilla.
Voidakseni vastata tutkimustehtdvain tulen:

1) Kuvaamaan, miten salibandyn levidminen uusille alueille on tapahtunut.

2) Analysoimaan, miten elimysten tuottama arvo urheilussa syntyy, sekd miten
lajin urheiluviihteeseen ja harrastamiseen liittyv liiketoiminta kytkeytyvét
toisiinsa.



Tutkimustehtdvdn toteuttamisen pohjalta tutkimuksen tavoite on myds tuottaa
toimenpidesuosituksia  kansainvidlisen kasvun  tehokkaammaksi edistdmiseksi.
Toimenpidesuositusten tuottamiseksi tutkimuksessa esitellddn myds muiden urheilulajien
levidmistd liiketoimintana, sekd arvioidaan urheiluliiketoiminnan eldmysten kautta
tuottamaa asiakasarvoa. Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus muodostuukin
elamysliiketalouteen liittyvasti litketoiminnan tutkimuksesta yhdessa
urheiluliiketoiminnan  kansainvdliseen kasvuun ja kaupallistumiseen liittyvén
kirjallisuuden kanssa. Kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona muodostetaan tutkimuksen

teoreettinen viitekehys, joka kisittelee urheilulajin asiakasmatkaa.

Kirjallisuuskatsaukseni liiketoiminnallinen teoria liittyy vahvasti Gilmoren ja Pinen
(1997) alun perin ideoimaan eldmystalouteen. Eldmystalous on valikoitunut tutkimukseni
kirjallisuuskatsaukseen, koska se on teoriana ajankohtainen, mutta urheilujohtamisen
tutkimuksessa arvo on néhty toistaiseksi utilitaristisesti tarpeiden tdyttymisesti syntyvina
(Yazici, ym., 2017). Vaikka urheiluliiketoiminta onkin yksi aloista, jotka voidaan ndhda
puhtaina elimysaloina (Pine & Gilmore, 2013), eivdt Yazici ym. (2017) ole 16ytineet
urheilulitketoiminnan tutkimuksesta juurikaan aiheen tutkimusta. Yazici ym. (2017)
esittdvatkin, ettd esimerkiksi muilta vithdealoilta perdisin oleva tutkimus eldmysten
tuottaman arvon luonteesta sekd eldmyksellisyyteen vaikuttamisen tavoista, voi olla

arvokasta myds urheiluorganisaatioille.

Erds elamystaloudelle keskeinen ajatus liittyy palvelutarjonnan yleisen lisdéntymisen
atheuttamaan palveluiden samankaltaistumiseen (Gilmore & Pine, 1997).
Palvelutarjonnan samankaltaistuminen onkin johtanut tilanteeseen, jossa palveluiden
tuottaman utilitaristisen arvon sijaan keskeisiksi ovat nousemassa hedonistiset arvot.
Eldmystaloudessa liiketoiminnan tuottama arvo asiakkaalle ei endd liity pelkdstddn
tarpeiden tdyttdmiseen, vaan tunteiden heréttimiseen ja mieleenpainuvien kokemusten,

eli elamysten, luomiseen. (Pine & Gilmore, 2013)

Urheiluliiketoimintaan liittyvd teoriani késittelee puolestaan urheiluliiketoiminnan
kansainvélistd kasvua sekd urheilulajin kaupallistumista. Toistaiseksi elamykselliset
aspektit ovat olleet urheiluliiketoiminnan arvonluontia kasittelevissd tutkimuksissa
védhiiselld huomiolla (Yazici, ym., 2017). Urheiluliiketoimintaa on toistaiseksi kylld
kasitelty palvelukeskeiselle logiikalle [SDL] ominaisen arvon yhteisluonnin

ndkokulmasta, mutta keskiossd ovat olleet kuluttajan tarpeiden tdyttymiseen liittyvit
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utilitaristiset arvot (Kolyperas, Maglaras & Sparks, 2019). Tutkimuksessani pyritdén
kuitenkin ymmirtdméaén myds, miten salibandyorganisaatioiden toimintaa voisi kehittda
juuri eldmystaloudessa keskeisten hedonisten arvojen kautta (Yazici, ym., 2017). My0s
elamystaloudessa arvonluonti on eri osapuolten yhteistoimintaa, mutta lisdtutkimus
urheilukontekstista on tarpeen, jotta urheiluorganisaatiot voisivat entistd tehokkaammin

mahdollistaa tunteita herittdvien ja mieleenpainuvien asiakaskokemusten synnyn.

Kirjallisuuskatsauksessani  késitellddn urheilulajien levidmistd ja globalisaatiota
urheilulitketoiminnassa. Uuden urheilulajin  levidmiseen liittyvien tekijoiden
ymmartdmiseksi on tarkoituksenmukaista arvioida my6s muiden lajien levidmisti ja
globalisaation vaikutuksia urheiluliiketoimintaan yleisesti. Yhtddltd on tirkedd
ymmartdd, mitkd tekijdt ovat vauhdittaneet ja hidastaneet erilaisten lajien levidmisti
Toisaalta on myds tirkedd arvioida, kuinka pétevid ndmai tekijit ovat selittdméédn juuri
salibandyn levidmistd. Esimerkiksi niin sanottujen eldmaintapalajien, kuten bmx-
pyordilyn ja skeittauksen, kaupallistumiseen liittyvé tutkimus voi auttaa ymmaértimééan
litkuntaharrastuksen tuottamia elimyksid ja niiden merkitysti lajin levidmiseen (Coakley,
2009; Corte, 2013). Vaikka salibandy monilta osin poikkeaa Iuonteeltaan néistd
eldmédntapalajeista, kdsitellddn tdssd tutkimuksessa niidenkin levidmistd. Tarkoitus on
tunnistaa niiden ympdrille muodostuneen liiketoiminnan kehittymiseen vaikuttaneita
tekijoitd. Myohemmin tutkimuksessa analysoidaan, voisivatko ndmi tekijat vaikuttaa

salibandyn kaltaisen joukkuelajin kasvuun liitketoimintana.

1.3 Keskeiset Kisitteet

Tassd tutkimuksessa salibandy lajina edustaa urheiluliiketoiminnan alaa. Salibandy
urheiluliiketoiminnan alana pitdd sisdlladn monenlaisia toimijoita, joita ovat ainakin
vélinevalmistajat,  salibandyseurat, kansalliset salibandyliitot, kansainvilinen
salibandyliitto sekd liikuntapaikkoja vuokraavat tahot. Urheiluliiketoiminta on usein
eroteltu kulutustavan perusteella kahteen osa-alueeseen, urheiluviihteeseen [mediated
sports] ja urheiluharrastuksiin [participatory sports] (Tokuyama & Greenwell, 2011,
148). Urheiluviihteessd ottelu tai kilpailu mielletddn viithdetuotteeksi, jota
urheiluorganisaatio myy. Urheiluharrastuksiin  liittyvd  liitketoiminta  keskittyy

harrastamisen palveluiden, kuten liikuntapaikkojen tai valmennuksen tarjoamiseen.



Salibandy urheiluliiketoiminnan alana pitéd sisdlldin molempiin osa-alueisiin kuuluvaa
litkketoimintaa. Salibandyn tavoitteena onkin sekd kasvattaa harrastajamédrid uusilla

alueilla, ettd kasvattaa salibandyn kérkituotteiden ja -liigojen mediandkyvyytta ja arvoa

(IFF. 2020).

Tutkimuksessani kisitellddn myds muita urheilulajeja seké niiden kansainvilistd kasvua.
Suurin osa muista tutkimuksessa kasiteltdavistd lajeista on salibandyn kaltaisia joukkue-
tai palloilulajeja, mutta tutkimuksessani on késitelty my6s niin kutsuttujen
eldmdntapalajeja seké niiden yleistymistd sekd kaupallistumista. Nuo eldméntapalajit
ovat saaneet nimensa siitd, ettd ne ovat alkujaan olleet ennemminkin vapaa-ajan vieton
tapoja, kuin kilpaurheilulajeja. Esimerkiksi BMX-pyordily on koettu pikemminkin
eldméntapana kuin urheiluharrastuksena, ennen lajin kaupallistumista ja muuttumista

huippu-urheiluksi. (Corte, 2013)

Tutkimuksessani késitellddn laajasti erilaisten salibandyorganisaatioiden toimintaa ja
strategioita. Keskeisimpid tutkimuksessa kisiteltdvid organisaatioita ovat kansainvdlinen
salibandyliitto IFF, F-liiga sekéd erindiset kansalliset lajiliitot sekd seurat. IFF on
eittdmattd lajin merkittdvin kansainvélinen toimija, jonka keskeisié tavoitteita on lajin
kansainvilinen kasvun edistiminen seké lajitietoisuuden lisddminen uusilla alueilla. F-
liiga on puolestaan Suomen korkeimman salibandyn sarjatason nimi ja siten yksi lajin
urheiluviihteen kérkituotteista maailmassa. F-liigaan kuuluu yhteensd 14 miesten ja 19
naisten joukkuetta, joista naisten joukkueet on jaettu kahteen lohkoon. Kansalliset
lajiliitot puolestaan toimivat IFF:n alaisuudessa ja vastaavat lajin kehittdmisestd sekd
kilpailutoiminnastaan  kotimaissaan. Seurat ovat puolestaan lajin tdrkeimpid
paikallistason toimijoita, jotka harjoittavat niin harrastus- kuin

urheiluviihdeliiketoimintaakin.

1.4 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimukseni 1dht6kohtana on toiminut tutkijan esiymmarrys salibandysta litketoiminnan
alana. Tuon  esiymmairryksen  pohjalta on  tutkimuksen toisen  luvun
kirjallisuuskatsaukseen  valittu  relevanttia  liiketoiminnan  tutkimuksen ja
urheilujohtamisen tutkimuskirjallisuutta. Liiketoiminnan tutkimuksen

nykyparadigmoista kirjallisuuskatsaukseen on valittu eldmystalous, seké tutkijan oman
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kiinnostuksen johdosta, ettd sen urheiluliiketoiminnan kontekstissa toistaiseksi vdhdisen
kéayton takia (Yazici ym., 2017). Urheilujohtamiseen ja urheiluliiketoimintaan keskittyva
kirjallisuus  edustaa  puolestaan  urheilulajien  kansainviliseen kasvuun ja
kaupallistumiseen liittyvid teemoja seké urheiluliiketoiminnan arvonluonnin tutkimusta.
Néiden kirjallisuuskatsauksessa késiteltyjen eldmystalouden ja urheiluliiketoiminnan
teorioiden pohjalta on puolestaan tehty lyhyt yhteenveto, joka toimii tutkimuksen

teoreettisena viitekehyksena.

Kirjallisuuskatsaukseni muodostamisen jidlkeen on tutkimusprosessi edennyt
metodologisiin valintoihin. Tutkimukseni on laadullinen tutkimus, jonka aineisto koostuu
niin kirjallisesta kuin teemahaastatteluin kerdtystd aineistosta. Tuon aineiston
analysointiin on kéytetty teorialdhtoistd sisdllonanalyysia, jonka analyysirunkona on
toiminut toisen luvun yhteenvedossa muodostettu teoreettinen  viitekehys.
Tutkimusraportin kolmannessa luvussa on esitelty tarkemmin tutkimuksen metodologisia

valintoja, aineiston keruuta seké aineiston analyysia.

Tutkimusraportin neljdnnessa luvussa esitellddn tutkimusaineistoa ja pyritdan sen avulla
kuvaamaan salibandya urheiluliiketoiminnan alana seké sen erilaisia toimijoita ja niiden
strategioita. Neljdnnessd luvussa on myds esitelty lajin historiaa ja sen tirkeitd

tunnuslukuja, sekd pyritty vertaamaan salibandya liiketoiminnan alana muihin lajeihin.

Tutkimusraportin viidennessd luvussa tutkimusaineistoa analysoidaan toisen luvun
yhteenvedossa esitetyn teoreettisen viitekehyksen avulla. Viidennessd luvussa
muodostetaan késitys siitd, miten salibandyn litketoiminnan alana voi hahmottaa
elamystalouden mallien kuten asiakasmatkan ja eldmyskolmion kautta (Richardson,
2010; Tarssanen, 2009). Tuossa késityksessd salibandyn asiakasmatkasta tiivistyvit
tutkimuksen tulokset. Tuon késityksen muodostamisen lisdksi luvussa pyritdén
ehdottamaan toimenpiteitd salibandyliiketoiminnan  kehittdmiseksi. Ehdotukset
toimenpiteistd perustuvat aiemmin mainittuihin eldmystalouden malleihin sekd muiden
lajien kansainvilisen kasvuun ja kaupallistumiseen. Nuo toimenpide-ehdotukset
puolestaan edustavat tutkimuksen johtopédatoksid. Tutkimuksen viides luku sisdltdd myos
pohdinnan tutkimuksen tuloksista, johtopéatoksisté, sekd niiden merkityksestéd kdytannon
litkketoiminnan kehittdmiselle ja jatkotutkimukselle. Viidennessd luvussa arvioidaan
myo6s, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ja johtopddtokset ovat vastanneet

tutkimustehtidvaa.
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2.  Urheilulajin kasvu ja kaupallistuminen elimysalana

2.1 Liikunta ja urheilu elimystalouden osana

2.1.1 Elamystalous

Pine ja Gilmore (1998) esittivdt eldmystaloutta neljanneksi hyodykeluokaksi
tdydentdiméddn perinteistdi kolmen hyddykeluokan mallia. Aiemmin talouden
hyodykeluokat on perinteisesti jaettu alkutuotantoon, tuotantoon ja palveluihin (Fisher,
1939; Clark, 1940). Eldmystalous on kuitenkin riittdvén eroava niistd hyodykelajeista,
jotta sen voidaan katsoa muodostavan kokonaan oman hyddykelajinsa (1998, 97). Pine ja
Gilmore (1998) ovatkin sitd mieltd, ettd organisaatioiden tulevaisuuden kilpailukyvylle
on keskeistd, miten hyvin ne onnistuvat muovaamaan tarjoamistaan palveluista tai

tuotteista elamyksia.

Elimyksen voi madritelld odotukset ylittdvdksi ja tunteita heréttdviksi
asiakaskokemukseksi. Elamysten asiakkaalle tuottama arvo puolestaan syntyy asiakkaan
jatkuvana késityksend ydinpalveluun tai tuotteeseen liitetyistd vuorovaikutuksista.
Palvelukeskeiseen logiikkaan [SDL] (Vargo & Lusch, 2008) verrattuna arvonmuodostus
ei siis tapahdu yksinomaan palvelutapahtumassa, eikd pelkéstdan palvelun tuottajan sekd
asiakkaan vililld. Sen sijaan vaikkapa keskustelut palvelusta muiden asiakkaiden kanssa
voivat vaikuttaa eldmysten arvonmuodostukseen. Elimystalouden asiakkaalle tuottama
arvo onkin luonteeltaan hyvin abstraktia ja vaikeasti mitattavissa. (Jaakkola, Helkkula &

Aarikka-Stenroos, 2015; Helkkula, Kelleher & Pihlstrém, 2012)

Perinteisesti maailmantalouden suurimmat mullistukset ovat liittyneet keskeisesti
ailemmin mainittuihin kolmeen hyddykeluokkaan. Ensin ithmiskunta oppi viljeleméédn
maata, jolloin syntyi ensimmadinen hyddykeluokka, alkutuotanto. Tamén jélkeen toinen
suuri muutos syntyi teollisen vallankumouksen myo6td, kun teknologinen kehitys
mahdollisti massatuotannon syntymisen ja valmistavan teollisuuden tuotteista tuli
keskeisin ja tuottamaltaan taloudelliselta arvoltaan tarkein hyddykeluokka. Kolmas suuri

muutos talouden rakenteessa tapahtui kehittyneessd maailmassa teollisuuden tuotteiden
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kommoditisoitumisen eli samankaltaistumisen myoti. (Gilmore & Pine, 1997; Pine &

Gilmore, 1998)

Palveluiden voidaan katsoa nousseen kehittyneiden talouksien keskeisimmaiksi
hyodykeluokaksi 1900-luvun jilkimmaéiselld puoliskolla. Keskeisimpédnd syynd
palvelutalouden merkityksen kasvuun voidaan pitdd massatuotannon kehittymistd ja
valmistavan teollisuuden tuotteiden sen myd6td tapahtunutta samankaltaistumista.
Kilpailevien tuotteiden samankaltaistuttua ja valmistuskustannusten pudottua myds
valmistavan tuotannon kannattavuus laski nopeasti. Tavaroiden hinnat putosivat
niukkuuden vihennettyd, jolloin tavaroiden arvoa alettiin kasvattaa kddrimdlld niiden
ympdrille palveluita. Tuo asetelma kééntyi kuitenkin palvelutalouden kehittyessd pian
péilaelleen ja palvelut nousivat talouden keskeisimmaiksi tarjoamaksi, jolloin tuotteista

tuli ennemminkin palvelujen mahdollistajia (Pine & Gilmore, 1998).

Esimerkiksi Vargon ja Luschin (2008; 2016) palvelukeskeisessd logiikassa ajatellaan
arvon syntyvén aina vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jolloin asiakkaan rooli on olla
arvon luojana, sen pelkdn vastaanottamisen sijaan. Palvelukeskeisessd logiikassa
perinteistenkdin tuotteidenkaan arvo ei synny valmistusvaiheessa, vaan niitd
kéytettdessd. Vuosituhannen vaihteeseen mennessd alkoi kuitenkin olla havaittavissa
merkkejd my0Os palvelujen samankaltaistumisesta (Pine & Gilmore, 1998). Pelkin
tarpeentyydytyksen sijaan asiakkaiden kuluttamiselta hakemat arvot ovatkin muuttuneet
yhd abstraktimmiksi (Helkkula ym., 2012). Kulutuksen tuottamista tunteista ja
tavallisuudesta poikkeavista kokemuksista on tullut yhd keskeisempdd yritysten
tuottamaa arvoa perinteisillékin aloilla (Helkkula ym., 2012). Palvelutalouden kasvaneen
kilpailun myd6td laskenut kannattavuus onkin nostanut ajankohtaiseksi keskustelun
neljannestd talouden mullistuksesta, siirtymisestd palvelutaloudesta elimystalouteen

(Gilmore & Pine, 1997; Pine & Gilmore, 1998).

Pine ja Gilmore (1998, 99) tiedostavat, ettd elimykset yrityksen tarjoamana eivét ole
sindnsd mikdin uusi 1lmid, vaan esimerkiksi viihdeala on aina perustunut eldmysten
myymiselle. Pine ja Gilmore (1998;) mainitsevatkin erddni eldmystalouden pioneerina
Walt Disneyn. Eldmykset on kuitenkin taloustieteissd tyypillisesti liitetty osaksi
palvelutaloutta, mutta Pinen ja Gilmoren (1998, 97) mukaan eldmykset ovat yhtd
poikkeavia palveluista kuin palvelut tuotteista. Pine ja Gilmore (1998, 98-99)

toteavatkin, ettd elimystuotanto on siirtynyt jo pitkén matkaa pois pelkastddn teattereiden
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lavoilta ja eldmyspuistoista. Osaltaan eldmysten merkitys on kasvanut tietoteknisen
kehityksen, muun muassa internetin kehittymisen my6td, mutta videopelien,
keskustelupalstojen ja erilaisten yhteisopalvelujen lisdksi ovat eldmykset yha
keskeisempi osa myOs monia hyvin perinteisid palvelualoja, kuten ravintola-alaa (Pine &
Gilmore, 1998, 98-99).

“Elémys syntyy, kun yritys tarkoituksellisesti kéyttdd palveluita ndyttimdna

ja tuotteita rekvisiittana kohdatakseen asiakkaan mahdollisimman

mieleenpainuvalla tavalla. [...] tavarat ovat luonteeltaan aineellisia, palvelut
aineettomia ja kokemukset mieleenpainuvia.” (Pine & Gilmore, 1998, 98)

Kuten Pine ja Gilmore (1998, 98) yll4 kuvailevat ovat tuotteet ja palvelut siis tirked osa
myds eldmystaloutta. Keskeistd on kuitenkin se, miten niitd hyodynnetdin tavalla, joka
synnyttdd vahvan muistijdljen. Markkinoinnissa on jo pitkddn pyritty kasvattamaan
tuotteiden ja palvelujen arvoa liittdméilld nithin mielikuvia erilaisista eldmyksisté.
Eldmystaloudessa tarkoitus ei kuitenkaan ole lisétd tuotteen tai palvelun arvoa, vaan tehdi
asiakaskohtaamisesta mahdollisimman mieleenpainuva. Tall6in tuotteiden ja palveluiden
rooli on olla osana tuota kohtaamista tavalla, joka lisdd tilanteen mieleenpainuvuutta ja
ainutlaatuisuutta. Eldmystaloudelle keskeinen ajatus on veloittaa asiakasta
mieleenpainuvasta eldmyksestd usein padsymaksun muodossa, eikd vain myyda
palveluita tai tuotteita niihin liitetyilld eldmyksilld. Eldmystalouteen kuuluu olennaisesti
myds oheismyynti, mutta oheismyynnin tarkoitus on entisestiin vahvistaa

mieleenpainuvaa kokemusta, josta asiakas maksaa. (Pine & Gilmore, 1998)

Jo aiemmin mainittu Walt Disneyn Disneyland-eldmyspuisto on erds tavallisimmista
esimerkeistd eldmystaloudesta puhuttaessa. Smithin ja Eisenbergin (1987) tutkimus tuo
hyvin ilmi Disneylandin systemaattisen toiminnan eldmysten synnyttdmiseksi
asiakkaille. Vaikka Smithin ja Eisenbergin (1987) artikkeli keskittyy paljolti myds
Disneylandin kaltaisen eldmysorganisaation johtamisen haasteisiin ja epdonnistumisiin.
Siitd kdy kuitenkin hyvin ilmi, miten systemaattisesti Disneylandissa on omistauduttu

luomaan asiakkaalle ainutlaatuinen ja ehed elamys.

Disneyland pyrkii olemaan maailman onnellisin paikka” ja tuosta elimyksestd vieraiden
ajatellaan maksavan padsymaksun muodossa (Smith & Eisenberg, 1987). Kuten Pine ja
Gilmorekin (1998, 1999) toteavat Walt Disneytd mukaillen, ovat asiakkaat
elamystaloudessa ennemminkin vieraita. Nimitykselld vieras pyritddn korostamaan sitéd
eroa, ettd asiakkaalla on selkeammin jokin tarve, joka tulee tdyttdd, mutta vieras haluaa

elamyksid ja viithtyvyyttd (Pine & Gilmore, 1998). Disneyland onkin hyvin tietoisesti
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pyrkinyt kaikessa toiminnassaan ndiden eldmysten synnyttimiseen ja viihtyvyyden
kasvattamiseen (Smith & Eisenberg, 1987). Eldmyspuiston kaikki toiminta ja palvelut on
suunniteltu vahvistamaan eldmystd eli mieleenpainuvaa kokemusta maailman
onnellisimmasta paikasta. Tuo teema jatkuu huvilaitteista ja oheistuotteista,
tyontekijoiden asuihin sekd vuorosanoihin (Smith & Eisenberg, 1987). Jos kéytetddn
aiempaa Pinen ja Gilmoren (1998, 98) vertausta, ovat erilaiset huvilaitteet ja rakennukset
Disneylandissd rekvisiittaa, tyontekijit késikirjoitusta lukevia niyttelijoitd ja heidén
vaatteensa rooliasuja. Niiden kaikkien tarkoituksena on luoda vaikutelma maailman

onnellisimmasta paikasta. (Smith & Eisenberg, 1987)

Siind missd Disneyland on hyvin perinteinen esimerkki alalta, jossa myydéén elamyksid,
on esimerkkejd nykyisin ldhes alalta kuin alalta. Helkkula ym. (2012) kéyttdvit omassa
tutkimuksessaan esimerkkii kampaamosta. Siind, missi palvelukeskeinen logiikka nikee
arvon muodostuvan  kuluttajalle  yksinomaan palvelutapahtuman aikaisessa
vuorovaikutuksessa, muodostuu eldmyksellinen arvo myds lukuisissa muissa
vuorovaikutustilanteissa ennen ja jélkeen palvelutapahtuman (Vargo & Lusch, 2008;

Helkkula ym., 2012).

Myds esimerkiksi internetin tulo ja sen synnyttdméat muutokset erilaisilla palvelualoilla ja
kaupassa ovat lisdnneet mahdollisuuksia seké tarvetta luoda erottuvia asiakaskokemuksia
(Pine & Gilmore, 1998;1999; Schmitt, 1999). Thmisten varallisuuden, ettd vapaa-ajan
lisdédntyminen ovat niin ikddn muuttaneet sitd, mitd ihmiset kuluttamisella haluavat
saavuttaa (Cova, 1997; Schau, Muiiiz & Arnould, 2009). Kuluttamisesta on muodostunut
yhé tietoisempaa toimintaa, mutta samalla my0s oman kulutuksen kautta saavutetut
tunteet ja eldmykset ovat ottaneet merkittivin roolin ihmisten kulutusta ohjaavana
tekijand. Thminen on kuluttajana paitsi rationaalinen, my0s tunteellinen ja sosiaalinen.
Omalla kulutuksella voi viestid omia arvoja tai kuuluvuutta johonkin tiettyyn ryhmaén ja
kulutukselta halutaan myds tavallisuudesta poikkeavuuden tunteita, eldmyksid. Naitd
elamyksid voi olla hyvin monenlaisia ja niitd voi pyrkid luokittelemaan erilaisten

ominaisuuksien avulla. (Pine & Gilmore, 1998, 102)
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Omaksuminen

Absorption

Viihteellinen Opetuksellinen
Passiivinen Aktiivinen

Osallistuminen Osallistuminen

Esteettinen Todellisuuspakoinen

Immersion

Uppoutuminen

Kuvio 1. Elamyksen nelji ulottuvuutta (Pine ja Gilmore, 1998, 102)

Y114 kuviossa 1. on esitetty yksi tapa luokitella eldmyksid kulutuksen kohteena. Pine ja
Gilmore (1998, 102) esittdvdt kuvassaan eldmykset nelikentéssd, jossa vaaka-akseli
kuvaa asiakkaan osallistumista eldmyksen tuottamiseen [active participation — passive
participation] ja pystyakseli asiakkaan uppoutuneisuutta elimykseen [absorption —
immersion]. Uppoutuneisuudella viitataan mallissa siihen, kuinka sisdlld hidn on
elamyksen luomisessa. Esimerkiksi opetuksellisissa elimyksissd, kuten erilaisilla
kursseilla, ovat oppilaat usein aktiivisia osallistujia, mutta uuden oppimisen elimykset
ovat kuitenkin péddosin opettajan luomia, jotka oppilaat 1dhinnd omaksuvat. Asiakkaan
rooli on ikddn kuin ulkopuolinen tarkkailija, jolloin eldmys syntyy hénen tulkitessa
esimerkiksi hédnelle tuotettua informaatiota tai ndkemédnsd esimerkkid. Myos
todellisuuspakoisissa eldmyksissd asiakkaan rooli elamyksen luomisessa on aktiivinen.
Ulkopuolisen tarkkailun sijaan hidn on kuitenkin keskeinen osa tapahtumia, joka
tapahtumien sisdltd kisin kykenee vaikuttamaan elimykseen, joka muodostuu. Nimitys
todellisuuspakoinen viittaa asiakkaan tuntemuksiin siitd, ettd hdn on osa tavallisuudesta
poikkeavia tapahtumia, joita hdn ei normaalissa eldméssdin koe. Todellisuuspakoisissa
elamyksissd keskeistd onkin, ettd ne tapahtuvat omassa rajatussa maailmassaan, jonka
osana myos asiakkaalla tai vieraalla, on mahdollisuus vaikuttaa keskeisesti tapahtumien

kulkuun. (Pine ja Gilmore, 1998, 102)
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Esteettiset ja viihteelliset kokemukset eroavat aiemmin mainituista opetuksellisista ja
eskapistisista kokemuksista siind, ettd niissd asiakkaan osallistuminen on passiivista.
Naissd eldmysluokissa asiakkaan tehtdvéksi jdd ldhinnd aistein havainnoida muiden
synnyttdmid tapahtumia. Esteettisten ja viihteellisten elamysten ero tulee puolestaan siita,
ettd esteettisissd kokemuksissa asiakas on selkedsti sisdlld ja keskelld ympéristdd, jossa
elamys muodostuu. Esimerkiksi kéynti taidegalleriassa tai ndhtdvyyksien katselu voidaan
laskea esteettisiksi kokemuksiksi, silld asiakkaan eldmykset syntyvit tdméan liikkuessa
ympéristossdnsé, sitd havainnoiden. Puhtaasti viihteellisid kokemuksia ovat puolestaan
musiikin kuuntelu tai vaikkapa elokuvan katselu, joissa eldmys syntyy muiden tuottamia

siséltdja ulkopuolelta havainnoidessa. (Pine ja Gilmore, 1998, 102)

Pinen ja Gilmoren (1998,102) tapa lajitella elamystyyppejd ei kuitenkaan tarkoita, etteikod
elamys voisi pitdd sisillddn elementtejd useammista kuin yhdesti tai vaikkapa kaikista
elamystyypeistd. Liiketoiminnan luomiseksi eldmysten ymparille on kuitenkin usein
hyodyllistd ymmartdé, millaisia eldmyksid on olemassa, ja mikd on asiakkaalle oman
litketoiminnan keskeisin eldmys, jonka ympdérille koko liiketoiminta tulisi suunnitella.
Eldmysten suunnittelusta on Pinen ja Gilmoren (1998, 102) mukaan tulossa keskeinen
liikketoimintataito, siind missa tuote- ja palvelusuunnittelustakin. Elamysten suunnitteluun
Pine ja Gilmore (1998, 102—-105) tarjoavat tutkimuksensa pohjalta viittd periaatetta.
Néami periaatteet ovat kokemuksen teemoittaminen, positiivisten viitteiden lisddminen,
negatiivisten viitteiden eliminointi, muistoesineiden tarjoaminen sekd kaikkien viiden
aistin hyddyntdminen (Pine & Gilmore, 1998, 102—-105). Tarssanen (2009, 11-12) on
puolestaan matkailua eldmystuotteena tarkastelevassa artikkelissaan kdyttanyt elamyksen

muodostumisen tarkasteluun tyokaluna Eldmyskolmiota (Kuvio 2.).
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Henkinen taso:
Muutos
Emotionaalinen
taso: Elimys
Alyllinen taso: Oppiminen

Fyysinen taso: Aistiminen

Motivaation taso: Kiinnostuminen

Yksilollisyys Aitous Tarina Moni- Kontrasti Vuoro-
aistisuus vaikutus

Kuvio 2. Eldmyskolmio (Tarssanen, 2009, 11)

Elimyskolmio-malli, joka on esitetty kuviossa 2., tarjoaa yhden tavan tarkastella
elamystuotteeseen kuuluvia elementtejd ja eldmysten muodostumiseen vaikuttavia
tekijoitd palvelussa tai tuotteessa (Tarssanen, 2009, 11). Eldmyskolmio on ikd4n kuin
ideaalimalli, jossa on kuvattuna tdydellinen eldmystuote, jossa kaikki eldmyksen
elementit ovat edustettuna kaikilla eldmyksen tasoilla (Tarssanen, 2009, 11).
Eldmyskolmiossa eldmyspalvelun tai -tuotteen tasot ovat pyramidin vaakakerroksia, ja
asiakkaan kokemus yhdeltd tasolta rakentuu aina alemman tason synnyttidmien
kokemusten péélle. Pyramidin pohjalla esitetyt kuusi asiakaskokemukseen vaikuttavaa
tekyjad, eldmyksen elementtid, ovat ldsnd kaikilla eldmystuotteen tasoilla. Niitd
kehittamalla ja lisadmalld kaikilla tuotteen tai palvelun tasolla voidaan tehdé elamysten
syntymisestd todenndkdisempdd (Tarssanen, 2009, 11-12). Eldmyspyramidista
havainnollistuu samalla myds eldmys- ja palvelutalouden ero niiden arvokasityksessa
(Helkkula ym., 2012, 59, Tarssanen, 2009, 11). Rationaalisten ja fyysisten tarpeiden
lisdksi asiakkaan arvokokemuksen keskioon nousevat eldmystaloudessa myos

palveluiden ja tuotteiden synnyttimét tunteet (Helkkula ym, 2012).

Schmitt (1999) kisittelee eldamyksellisen markkinoinnin artikkelissaan niitd haasteita,
joita siirtyminen perinteisestd palvelutoiminnasta eldmystalouteen tuo mukanaan

palveluorganisaatioille. Kuten Helkkula ym. (2012, 59) artikkelissaan toteavat, tuo
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siirtymé eldmystalouteen mukanaan myods muutoksen arvokasitykseen. Jos asiakkaille,
tai vieraille, tuotetut mieleenpainuvat kokemukset ja elimykset ovat yritysten tuottamaa
keskeisintd arvoa, on syytd myoOs ymmartdd, miten nuo eldmykset syntyvét ja miten
thmisten kokemus niiden arvosta madraytyy (Helkkula ym., 2012, 29). Vargon ja Luschin
(2008,7) palvelukeskeisessd logiikassa yhtend keskeisend perustana toimii oletus siité,
ettd palvelun arvon madrittdd aina tapauskohtaisesti ja fenomenologisesti palvelun
kayttdja, eli asiakas. Helkkula ym. (2012) toteavat myods eldmysten synnyttimén arvon
olevan luonteeltaan fenomenologista eli asiakkaan kokema eldmyksen arvo muodostuu
suorana kokemuksena samanaikaisesti eldmyksen tuotannon kanssa. Tuo asiakkaan
tulkinta elimyksensd arvosta muovautuu kuitenkin suurelta osin jo ennen ja vasta jalkeen

varsinaisen ydineldmyksen (Helkkula ym. 2012).

Elimysten arvon synty ei siis palveluiden tapaan tapahdu pelkdstddan itse
palvelutapahtuman yhteydessd. Sen sijaan asiakkaan tulkintaan eldmyksensd arvosta
vaikuttaa muun muassa ennakko-odotukset, aiemmat kokemukset sekd esimerkiksi
vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa eldmykseen liittyen. Perinteisen palveluajattelun
ja eldmystalouden eroa voi havainnollistaa vaikkapa Helkkulan ym. (2012) kayttdmalla
esimerkilld kampaamosta. Siind, missd palveluajattelussa asiakkaan arvo muodostuu
kampaamossa asiakastarpeen tdyttyessd, vaikuttaa eldmystaloudessa asiakkaan
kokemukseen arvosta myds suuri madrd tekijoitd, jotka ovat itse eldmyksentarjoajan
vaikutuksen ulkopuolella. Esimerkiksi asiakkaan huono pdivd toissd tai ystiviltddn
saamat suositukset kampaamosta voivat olennaisesti vaikuttaa sithen, millaisia tunteita ja
kokemuksia itse kampaamopalvelu tuottaa. Toisaalta asiakkaan kokemus itse
kampaamopalvelusta voi muovautua varsinaisen palvelutapahtuman jélkeenkin.
Esimerkiksi ystdviltd saadut kehut uudesta kampauksesta, voivat nostaa asiakkaan
kokemusta eldmyksen arvosta vield kampaamossa kdynnin jilkeenkin. (Helkkula ym.,

2012)

Kuten kampaamoesimerkkikin havainnollistaa, on elimysten asiakkaille tuottama arvo
varsin hankalasti ymmarrettivissd ja mitattavissa (Jaakkola ym., 2015). Lisédksi asiakkaan
kokemukseen tuotteen tai palvelun luoman eldmyksen arvosta vaikuttavat lukuisat
elamykseen liitetyt seikat, jotka eivét ole eldimyksen tarjoajan hallinnassa (Helkkula ym.,
2012). Sen sijaan, ettd arvo syntyisi eldmystaloudessa pelkdstddn kahdenvélisesti
tarjoajan ja asiakkaan kohtaamisessa, muodostuu arvo asiakkaan jatkuvasti muuttuvana

tulkintana erilaisista tuohon ydinkohtaamiseen liittyvistd signaaleista (Schmitt 1999;
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Helkkula ym. 2012). Nuo signaalit voivat olla esimerkiksi audiovisuaalisia viitteitd ennen
osto- tai palvelutapahtumaa, tai vaikkapa sosiaalisia yhteenkuuluvuuden tuntemuksia
tuotteesta tai palvelusta muiden asiakkaiden kanssa keskustellessa (Schmitt, 1999;
Jaakkola ym. 2015). Lisdksi nuo signaalit voivat olla useiden erilaisten sidosryhmien,
kuten eldmyksen tarjoajan, kuluttajayhteison tai perheenjésenen synnyttimid (Jaakkola
ym. 2015). Tdma arvonluonnin kontekstin ja osapuolten moninaisuus voi tehda
organisaatioille haastavaksi ymmartda ja tunnistaa kaikkia niitd tilanteita, joissa niiden
ydinelamyksen asiakkaalle tarjoama arvo saattaa vahvistua tai heikentyd (Lemon &

Verhoef, 2016).

Arvonluonnin kontekstin moninaisuus ei kuitenkaan tarkoita, etteikd organisaatioiden
olisi silti tarkedd pyrkid tunnistamaan kaikkia niité tilanteita ja kohtaamisia eri osapuolten
vililld, joissa niiden tarjoama ydineldmys saattaa joko vahvistua tai heikentyd
(Richardson, 2010). Naéitd tilanteita ja kohtaamisia voidaan kutsua myds
kosketuspinnoiksi ja ndiden kosketuspintojen tunnistamiseksi ja havainnollistamiseksi on
elamystaloudessa puhuttu niin kutsutusta asiakasmatkasta [customer journey] (Lemon &
Verhoef, 2016). Asiakasmatka muodostuu ostoa edeltdvéstd, oston aikaisesta ja oston
jélkeisestd vaiheesta ja erilaiset kosketuspinnat ndissd vaiheissa vaikuttavat aina

asiakkaan tulkintaan elimyksensé arvosta yhdessé aiempien kokemusten kanssa (Lemon

& Verhoef, 2016).
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Kuvio 3. Asiakasmatkan ja -kokemuksen prosessimalli (Lemon & Verhoef, 2016. 77)

Kuten kuvion 3. asiakasmatkan ja -kokemuksen prosessimalli havainnollistaa, on erilaisia
kosketuspintoja elimyksen tarjoajan ja asiakkaan vililld lukuisia, niin ennen varsinaista
ostotapahtumaa, kuin sen aikana ja jilkeenkin (Lemon & Verhoef, 2016). Asiakkaat
yhdistdvdt ndmd kosketuspinnat osaksi asiakaskokemustaan. Niitd voivat kuitenkin
hallita, niin elimyksen tarjoaja, sen vastaanottaja, kuin jokin ndiden ulkopuolinenkin
taho. (Richardson, 2010) Arvonluonti eldmystaloudessa ei siis keskity pelkéstiin,
elimyksen tarjoajan ja vastaanottajan vilisiin kanssakdymisiin, joten eldmyksid
tarjoavien yritysten on tirkedd ymmartdd, millaisissa yhteyksissd ydineldimyksen arvo

vahvistuu tai heikentyy (Richardson, 2010). Vaikka eldmysten tarjoajat eivat esimerkiksi
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pysty madrddmadn, missi ja miten heidin asiakkaansa keskustelevat keskenéén, on niiden
tarked ymmartda, ettd nuo keskustelut vaikuttavat asiakkaiden kokemukseen elamysten
arvosta (Jaakkola ym. 2015). Esimerkiksi erilaiset kulutusyhteisot ja yhteisollinen
kuluttaminen ovat tirkeitd eldmystenkin arvoa vahvistavia tai syovid ilmioitd (Cova,

1997; Schau ym., 2009).

Schau ym. (2009) késittelevét tutkimuksessaan tapoja, joilla brandiyhteisot luovat arvoa
palveluiden ja tuotteiden ympdrille. Brandiyhteisot ovatkin hyvd esimerkki siitd, miten
kulutuksen tavoitteet ovat muuttuneet. Tarpeiden liséksi kulutuksen tavoitteiksi ovat
nousseet esimerkiksi sen synnyttimit tunteet ja silli osoitettu assosiaatio tiettyyn
ryhmaédn (Cova, 1997; Schau ym., 2009). Osaltaan yhteisollisen kuluttamisen merkitysti
ovat kasvattaneet my0s internetin kehitys ja sosiaalisen median palveluiden synty. Schau
ym. (2009) ovatkin tutkimuksessaan tunnistaneet peréti 12 mekanismia, joiden kautta
brandiyhteisot voivat luoda arvoa palvelun, tuotteen tai elamyksen ympdrille. Namé 12
arvonluonnin mekanismia voi puolestaan luokitella edelleen neljdén teemaan, niiden
arvonluonnin tapojen mukaan. Schaun ym. (2009) tunnistamat kulutusyhteisdjen
arvonluonnin mekanismien neljd teemaa ovat 1) Sosiaalinen verkostoituminen [social
networking], 2) Vaikutelman hallinta [Impression management], 3) Yhteisoon
sitouttaminen [community engagement] seké 4) Briandin kdyttd [Brand use]. (Schau ym.

2009)

Noista neljésté teemasta ensimmaéinen eli sosiaalinen verkostoituminen viittaa siithen, etta
kulutusyhteisdjen kautta asiakkaat voivat kokea samankaltaisuutta ja yhteenkuuluvuutta
muiden ihmisten kanssa ja luoda uusia suhteita. Vaikutelman hallinta puolestaan viittaa
kulutusyhteisdjen tarjoamaan mahdollisuuteen vaikuttaa kuluttajien kasityksiin ja
vaikutelmiin palveluista, tuotteista ja eldmyksistd, sekd niitd tarjoavista bréndeisti.
Yhteisoon  sitouttaminen  viittaa  puolestaan  kulutusyhteisdjen  tarjoamiin
mahdollisuuksiin syventdd suhdetta asiakkaiden ja yritysten vililld. Esimerkiksi oman
sosiaalisen aseman edistiminen kulutusyhteisossd, voi kannustaa asiakkaita
kasvattamaan tietyn brandin kulutusta, tai briandin kulutuksen erilaisista merkkipaaluista
voidaan palkita asiakasta yhteisOissd. Briandin kdyttd viittaa puolestaan yhteison
tarjoamiin ohjeisiin ja vinkkeihin esimerkiksi ongelmien ratkaisemiseksi tai uusien

ominaisuuksien hyodyntamiseksi tuotteessa tai palveluksessa. (Schau ym., 2009)
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Vaikka Schau ym. (2009) puhuvat tutkimuksessaan paljon tuotteiden ja palveluiden
ympérille muodostuneista brandiyhteisoisté, on yhteis6llinen kuluttaminen oleellinen osa
myos elamystaloutta (Jaakkola, 2015; Richardson, 2010). My®ds erds Schaun ym. (2009)
tarkastelemista brandiyhteisoistd perustui Xena-soturiprinsessa tv-sarjan ympaérille. Tdma
osoittaa brindi- ja kulutusyhteisdjen olevan merkityksellisia viihdealallakin, joka kuuluu
Pinen ja Gilmoren (1998) mainitsemiin puhtaisiin eldmysaloihin. Kulutuksen kautta
syntyvien sosiaalisten eldmysten synnyttdmiseksi ja vahvistamiseksi mydskin eldmysten
tarjoajien on keskeistd ymmartad niitd kosketuspintoja, joissa kuluttajat nditd elamyksia
yhdessé tuottavat (Lemon & Verhoef, 2016). Téssi tehtdvéssa apuna voi olla esimerkiksi
asiakasmatkaa kuvaava havainnollistava kartta, johon on merkitty kaikki asiakkaan
elamykseen yhdistdvdt kosketuspinnat sekd niithin liittyvid kysymyksid ja

vaikutusmahdollisuuksia (Richardson, 2010).

2.1.2 Eldmystalous urheilututkimuksessa

Nykypdivdn globalisoituneessa maailmassa vapaa-ajan viettimisen tavat muuttuvat
jatkuvasti ja uudet tavat sekd aktiviteetit levidvit ja tulevat omaksutuksi nopeasti ympéari
maailman (Stasiak, 2016, 31). Stasiakin (2016, 31) mukaan uusien vapaa-ajan vieton
tapojen ja aktiviteettien nopea levidminen ei rajoitu vain taloudellisesti kehittyneisiin
lansimaihin. Tdméd koskee myds kehittyvid maita, joissa halutaan kehittyneemmille
maille tyypillisten vapaa-ajan vieton tapojen avulla osoittaa tietynlaista sosiaalista
statusta ja pyrkimystd tietynlaisen identiteetin vahvistamiseen (Stasiak, 2016, 31).
Ihmisten kuluttamisen tutkimus on yhd enenevissd médrin keskittynyt kuluttamisen
tuottamiin eldmyksiin, tunteisiin ja sosiaalisiin siteisiin. Niin sanotusta eldmystaloudesta
(Pine & Gilmore, 1998) onkin kuluvan vuosituhannen aikana tullut keskeinen teema

kulutuksen tutkimuksessa ja markkinoinnissa.

Pinen ja Gilmoren (1998, 97) mukaan eldmykset liitetddn usein osaksi palvelutaloutta,
vaikka kokemukset ovat tarjoamana yhtd eroavia palveluista kuin palvelut tuotteista.
Eldmys syntyy, kun palvelu toimii ndyttdimona ja tuotteet vélineind mieleenpainuvan
tapahtuman synnyttdmiseksi asiakkaalle (Pine ja Gilmore, 1998, 97). Pine ja Gilmore
(1998) viittaavat elamystaloudella siihen, ettd perinteistenkin palveluntarjoajien tulisi

muuttaa tarjoamansa palveluista eldmyksiksi. Palvelujen asiakkaalle tuottamien
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kokemusten ja tunteiden tulee olla tulevaisuudessa yhd enemmin keskiossd myos
litkkuntaan ja urheiluun liittyvid palveluita suunniteltaessa (Schijns, Caniels & Le Conte,
2016, 44). Esimerkiksi Stewart & Smith (2019, 10) kirjoittavat, ettd urheiluviihteeseen
kulutetaan aikaa ja rahaa samoista syista kuin lukuisiin muihin vapaa-ajan aktiviteetteihin

kuten elokuviin, taidegallerioihin tai teatteriin.

Schijns ym. (2016, 44) toteavat seuroissa harrastetun urheilun vdhentyneen monissa
maissa 2000-luvun alussa ja videston ikddntymisen tulevan todennékoisesti vain
vahvistamaan titd trendid. 1990-luvulla tuo urheilupalvelujen kéyttd ja seuroissa
harrastettu urheilu oli vield kasvussa esimerkiksi terveiden eliméntapojen arvostuksen
kasvun myo6td. 2000-luvulla ihmiset ovat alkaneet kuitenkin yhd useammin suosimaan
itsendistd litkuntaa, minka vuoksi urheiluseurat ja muut palveluntarjoajat ovat joutuneet
laskevien jésen ja -asiakasméérien uhriksi. Jdsenien lojaaliuden kasvattamiseksi myds
urheiluseurojen tulisikin keskittyd palvelujensa kehittdmisessd niihin palvelun laadun
aspekteihin, jotka tehokkaimmin kasvattavat asiakkaan uskollisuutta. Fyysiseen
terveyteen liittyvien arvojen sijaan urheiluseurojen tuottamien palvelujen keskeinen
tarjoama voi olla my0s sosiaalisen kanssakdymisen ja erilaisten saavutusten kautta

tuotetut eldmykset. (Schijns ym., 2016)

Kuten mikddn muukaan liiketoiminnan ala, ei urheiluliiketoiminta ole siis
elamystalouden vaikutusten ulkopuolella (Pine & Gilmore, 1998). Viihdetaloudessa
elamykset ovat aina olleet hyvin keskeisid, mikd on totta my0s urheiluviihteen osalta
(Pine & Gilmore, 1998). Urheilu on itse asiassa yksi niisté aloista, joita Pinen ja Gilmoren
(2013) mukaan voidaan pitdd puhtaina eldmysaloina. Muita puhtaita eldimysaloja ovat
esimerkiksi turismi, elokuva- ja peliteollisuus sekd muut taiteenalat kuten musiikki (Pine

ja Gilmore, 2013).

Viihdealana urheilu on yksi liiketoiminnan puhtaista eldmysaloista, jollaisten on
huomattu olleen muita talouden aloja tuottavampia (Pine & Gilmore, 2013). Eldmysten
luominen ja mieleenpainuvien asiakaskokemusten muotoilu ovatkin kasvaneet
merkittidviksi tavoitteiksi oikeastaan alalla kuin alalla. Siirtyma kohti eldmystaloutta on
nostanut asiakkaan tarpeiden tdyttdmisen tuottaman utilitaristisen arvon rinnalle
hedonistiset arvot, joiden kautta muodostuu odotukset ylittdvid ja mieleenpainuvia
asiakaskokemuksia (Pine & Gilmore, 1998; Yazici ym., 2017). Vaikka urheilun

kuluttajien, fanien, motivaatiotekijoitd on tutkittu ja erilaisia luokitteluja faneille tehty,
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on tutkimus arvon muodostumisesta ja fanien roolista arvonluonnissa noussut keskioon
vasta viime vuosikymmenelld (Kolyperas, Maglaras & Sparks, 2019, 4). Liséksi
elamystaloudessa keskeiset hedoniset arvot ja erilaisten eldmysten vaikutus
asiakaskokemukseen puuttuvat ldhes kokonaan urheilujohtamisen tutkimuksesta (Yazici

ym., 2017).

Voidaankin sanoa, ettd eldmyksellisen markkinoinnin metodeilla on potentiaalia
liikkuntaharrastusten ja urheiluviihteen kehittimiseksi tavalla, joka tuottaa yhi
mieleenpainuvampia ja odotukset ylittdvid kokemuksia eli elamyksii (Yazici ym., 2017).
Stewart & Smith (2009) toteavatkin, ettd urheiluun kulutetaan monin osin aikaa ja rahaa
samoista syistd kuin muihinkin vapaa-ajan aktiviteetteihin kuten taiteeseen tai musiikkiin.
Ei titen sovi olettaa, ettd urheilu olisi my0Oskdén eldmystaloudesta irrallinen ala, vaan
myds erilaisissa konteksteissa tehty tutkimus urheilupalveluiden ja -tapahtumien
elamyksellisyydestd ja sen vaikutuksista osallistujien tyytyviisyyteen on tarpeen (Yazici

ym., 2017).

2.1.3 Eldmystalous ja arvonluonti urheiluviihteessi

Urheilu liiketoiminnan alana on kokenut globaalisti jatkuvaa ja merkittavdd kasvua jo
usean vuosikymmenen ajan. Globaalisti urheiluliiketoiminnan on arveltu vuodessa
tuottavan noin 600—-700 miljardia Yhdysvaltain dollaria (A.T. Kearney, 2014, 1). Tuosta
summasta suoraan urheiluviihteen tapahtumiin liittyvid tuloja on noin 80 miljardia
Yhdysvaltain dollaria, sisdltden lipputulot, mediaoikeuksista saadut maksut sekd
sponsoritulot (A.T. Kearney, 2014, 1). Urheiluliiketoiminnan tuotot ovat kasvaneet
bruttokansantuotetta nopeammin kéytdnndssd kaikkialla maailmassa, mutta etenkin

Euroopassa sekd Pohjois- ja Eteld-Amerikassa (A.T. Kearney, 2014, 2).

Pohjois-Amerikka ja Eurooppa ovat myo0s absoluuttisesti kokonaiskulutukseltaan
selkedsti suurimmat markkinat urheiluliiketoiminnassa, mika viittaa siithen, ettd kulutus
urheiluun ja urheiluviihteeseen on paljolti riippuvaista kéytettdvissa olevista tuloista ja
vapaa-ajasta (A.T. Kearney, 2014, 5). Osaltaan urheiluliiketoiminnan muuta taloutta
nopeampi kasvu ja absoluuttinen suuruus juuri Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa
vahvistavat my6s Pinen ja Gilmoren (1998) havaintoa, ettd puhtaat eldmysalat ovat

suoriutuneet muuta taloutta paremmin. Euroopan ja Pohjois-Amerikan voidaan ajatella
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olevan ldhimpéni Pinen ja Gilmoren (1998) kuvailemaa tilannetta, jossa palveluala on
alkanut kohdata samankaltaistumista massatuotannon myota. Tdméin puolestaan voidaan
ndhdd kasvattaneen tavallisuudesta poikkeavien kokemusten eli eldmysten tirkeyttd

kulutusvalinnoissa.

Urheiluliiketoiminnan merkittdvd kasvu pitdd siséllddn lukuisia ilmiditd kuten
superbrandien syntyminen muun muassa vilinevalmistajien, urheilijoiden seké liigojen
ympdrille (Uhrich, 2014). Muita urheiluliiketoiminnan vahvaan kasvuun liittyvia ilmidita
ovat olleet muun muassa tv-oikeuksien ja uusien medioiden oikeuksien arvon kasvu
(Boyle & Haynes, 2002), vilineiden ja fanituotteiden jdlleenmyynnin kasvu (Lear,
Runyan, & Whitaker, 2009), sekd sponsoroinnin ja urheiluturismin kehittyminen
(Hallmann, Dallmeyer, & Breuer, 2014). Internetin ja sosiaalisen median kehitys ovat
mahdollistaneet aivan uudenlaisen yhteisollisyyden muodostumisen seurojen seké lajien
ympdrille. On syntynyt uudenlaisia vuorovaikutusmahdollisuuksia
urheiluorganisaatioiden ja kuluttajien vélille. (Hedlund, 2014; Zagnoli & Radicchi, 2010;
Vale & Fernandes, 2018) Internet on tuonut urheiluun myds kokonaan uusia kuluttamisen
tapoja kuten fantasiaurheilu (Weiner & Dwyer, 2017). Vaikka urheiluliiketoiminta onkin
selkedsti kokenut suuria mullistuksia ja saanut uusia muotoja, on sen arvonluonnin

mekanismien ja prosessien tutkimus laahannut kdytdnnon perassa.

Varsinkin asiakkaan, tai kuten urheilujohtamisen tutkimuksessa usein puhutaan fanin
rooliin arvonluomisessa, on kohdistunut varsin vihiisesti akateemista tutkimusta
(Kolyperas, Maglaras & Sparks, 2019, 4). Vaikka fanien arvonluonnin tavat ja muodot
ovat olleet moninaisia jo pitkddn, on akateeminen tutkimus aiheesta keskittynyt
enimmékseen ajatukselle urheilutapahtumia ja vithdettd tuottavista organisaatioista
arvontuottajina ja faneista tuon arvon vastaanottajina (Uhrich, 2014; Woratschek, Horbel,
& Popp, 2014). Kiytinnon esimerkkejd fanien osallistumisesta arvonluontiin on
kuitenkin olemassa monia jo pitkiltd ajalta, mikd osaltaan vahvistaa ajatusta, ettd arvon
yhteisluonnin tutkimus on urheilun kontekstissa laahannut kéaytantod perdssa (Kolyperas

ym., 2019, 4).

Kolyperas ym. (2019) toteavatkin, ettd urheilujohtamisen yleinen késitys fanien roolista
arvonluonnissa on pitkdlle 2000-luvulle noudattanut 1dhinna tuotekeskeiseen logiikkaan
[GDL] litettyd ajatusmaailmaa (Lusch & Vargo, 2006; Vargo & Lusch, 2016). Kuten

seuraavan sivun Kuviosta 4. havainnollistuu, on fanien rooli arvonluonnissa noussut
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tutkimuksessa keskeiseksi teemaksi oikeastaan vasta viimeisimmin vuosikymmenen

aikana.
A?;%ﬁiﬁffm Vuosi:  Kirjoittaja(t): Urheilun arvonluonnin méaéritelma:
”Kuluttaja- ja teollisuustuotteiden- sekd
palveluntuottajien toimet, jotka hyddyntévét
Tuotekeskeinen 1979 Kesler urheilua yha enenev.issii méiéirin kaupallisissa
logiikka [GDL] tarkoituksissa.”
. L ”Kaikki aktiviteetit, jotka on suunniteltu
Urhelluorgan.l.s aat.lot vastaamaan urheilun kuluttajien tarpeisiin
arvon tl,l,o.tta,l,J tnaja erilaisten vaihdantaprosessien kautta.
arvon Vallttam1qen Mullin, Hardy Urheilumarkkinoinnin kaksi ulottuvuutta:
urheilutapahtumien 1993 & Sutton 1) Urheilutuotteiden ja -palveluiden
kautta markkinointi suoraan niiden kéyttdjille
2) muiden tuotteiden palveluiden ja tuotteiden
markkinointi urheilun avulla” (s. 6)
”Sosiaalinen ja liikkeenjohdollinen prosessi,
. . jossa urheilujohtaja pyrkii tdyttimaan oman
1998 Sgllll\;iz’er%l;ik urheiluorganisaation tarpeet ja tavoitteet,
vaihtamalla tuotteita ja arvoa muiden kanssa.”
(s.13)
“Teoreettisten markkinoinnin periaatteiden ja
prosessien soveltamista nimenomaisesti
urheilutuotteisiin ja -palveluihin:

1999 Shank Urheiluq ull'(opuolisj[en palv.elui'den ja tuotteiden
markkinointi urheiluassosiaation avulla seké
urheiluorganisaatioiden ja niiden tavoitteiden

edistiminen, seké tapahtumien ym. ndkyvyyden
v kasvattaminen” (s.2)
“[...] jatkuva prosessi, jossa jarjestetdan
lopputulokseltaan epdvarmoja kilpailuja tai
Palvelukeskeinen 2007 Beech .& ottelqj a, jo%.lla mahdollistetgan samqnaikaipen
logiikka Chadwick ta_r-pelden.tayttymmen urhe}luorganlsaathllle,
[SDL] niiden asiakkaille sekd muille sidosryhmille”
(s.4-5)
Arvon yhteisluonti eri “Arvonluontiprosessi jatkuu myos
sidosryhmien toimesta, Woratschek, . . o
jonka yhteni 2014 Horbel, & Popp urhellptapahtumlep }llko‘pqolel}'a'l, kun VOlEtS]a
Kontekstina juhlitaan ja tappioita kasitelld&n yhdessa.
urheﬂqtapahtumat Horbel. P “Arvonluonnin kontekstuaalisuus;
toimivat. 016 v(;/r s gplf ’ Arvon yhteisluonti palveluekosysteemeissi
8?\?/‘27201? asettaa kuin luonnostaan keskeisen roolin

kontekstille, jossa arvonluonti tapahtuu.”

Kuvio 4. Urheilun arvokésityksen kehitys (Kolyperas ym. 2017, 31)
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Kuten kuvio 4. havainnollistaa on urheilun liiketoiminnallinen arvo ymmairretty alun
perin padosin sen kdyttdimisend urheilun ulkopuolisten tuotteiden ja palvelujen myyntiin
(Kesler, 1979). Jo tuolloin urheilutapahtumien pédsyliput olivat maksullisia. Kuitenkin
juuri urheilun markkinoinnillisen arvon ymmartdminen muiden alojen toimijoille oli
keskeisti sille, ettd urheilu alettiin tunnistaa omana liiketoiminnallista arvoa luovana
alana (Kolyperas ym., 2017). Mullinin ym. (1993, 6) méiiritelmdn mukainen késitys
urheilutoiminnan arvosta puolestaan ottaa jo huomioon arvon syntymisen asiakkaan, eli
fanien tarpeiden tdyttymisestd. Tuokaan maééritelmé ei kuitenkaan vield ota huomioon

urheilutapahtumia arvonluontitapahtumina, vaan ennemminkin markkinoinnin vélineina.

Shilburyn ym. (1998, 2) maiiritelmd puolestaan huomioi jo urheilun omana
litketoiminnan alanaan. Urheilun arvonluontiin sovellettavat litketoiminnalliset prosessit
ja metodit eivdt timin maédritelmidn mukaan rajoitu endd urheilun kayttdmiseen
markkinoinnin vilineend, vaan urheilutapahtumat ndhdién myos itsessidin arvoa luovina
tapahtumina, joiden kehittimiseen voi kdyttdd liikkeenjohdollisia metodeja (Shilbury,
1998, 2). 2000-luvulla arvokésitys urheilussa on puolestaan laajentunut kasittimédan myos
arvonluonnin eri osapuolet, kuten urheiluseurat, fanit sekd muut sidosryhmét (Beech &
Chadwick, 2007). Vaikka Beech ja Chadwick (2007) toteavatkin mééritelmissiin
arvonluonnin olevan jatkuva ja toistuva prosessi, nihddin urheilutapahtumat kuitenkin
edelleen melko yksiselitteisesti hetkind, joina tuo arvonluonti eri osapuolten vélilld

toteutuu.

2010-luvulla wurheilun luoman arvon onkin ymmaérretty syntyvin ennemminkin
jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri urheilulitketoiminnan sidosryhmien vélisissd sekd
keskindisissd ~ vuorovaikutustilanteissa my0s  urheilutapahtumien  ulkopuolella
(Woratschek ym. 2014). Horbel ym. (2016) ovat puolestaan ymmartaneet, ettd
urheiluliiketoiminnan luoman arvon syntyminen toistuvissa vuorovaikutustilanteissa,
mitd erilaisempien palveluekosysteemien osana, asettaa suuren merkityksen
arvonluonnin kontekstille. Urheilun arvonluonti voi nykykésityksen mukaan tapahtua
lukuisissa eri konteksteissa, alkaen urheilutapahtumista, mutta jatkuen niin perinteisiin
kuin uusiinkin medioithin, mutta my0s vaikkapa ravintoloihin ja tyOpaikkojen
kahvipdytiin (Horbel ym. 2016). Tétd taustaa vasten keskeinen asema arvonluonnissa
onkin ndiden kontekstien hallinnassa ja asiakkaan arvonluonnin mahdollistaminen

kaikissa ndissd konteksteissa. Yoshida (2017) kirjoittaakin, ettd asiakastyytyvéaisyys
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urheiluviihteessd muodostuukin asiakkaan pitkdaikaisesta tulkinnasta hidnen ja

urheiluorganisaation vilisistd lukuisista kohtaamisista eri yhteyksissa.

Vaikka urheilutapahtumat ovat edelleen merkittivimpid palvelukohtaamisia
urheiluviihteessd, on yhé laajemmin ymmarretty, ettd asiakkaan kokema arvo muovautuu
myo0s erilaisten urheilutapahtumien ulkopuolella (Uhrich, 2014, 27). Tdma arvon
syntyminen ei mydskddn rajoitu urheiluorganisaatioiden ja fanien vilisiin
palvelukohtaamisiin. Sen sijaan iso rooli on myos fanien keskindisilla kohtaamisilla miti
erilaisemmissa konteksteissa kuten verkon faniyhteisoissd ja pubeissa (Uhrich, 2014).
Nykyinen urheilujohtamisen ndkemys asiakasarvosta onkin hyvin linjassa
palvelukeskeiselle logiikalle [SDL] ominaisten ajatusten kanssa. Palvelukeskeisessd
logiikassa asiakas ndhdddn passiivisen arvon vastaanottajan sijaan arvon luojana ja
palvelutapahtuman aktiivisena osapuolena, yhdessd palveluntarjoajan ja muiden
osapuolten kanssa (Lusch & Vargo, 2006). On kuitenkin huomionarvoista, ettd palvelun
lopputuloksen eli asiakkaan kokeman arvon méérittiminen perustuu yksindén asiakkaan
omiin kokemuksiin palvelukohtaamisesta ja sen vaikutuksista (Gummerrus, 2013).
Asiakkaan tulkinnat ja arviot arvonluontitapahtumasta méérittivdt hidnen kokemansa
arvon. Tdma arvon maééritys onkin luonteeltaan fenomenologista ja kokemusperiista,
viitaten asiakkaan tunteisiin, ajatteluun, haluihin, aistimuksiin, késityksiin ja toimintaan,

joita hén palvelutapahtumaan liittdd (Gummerrus, 2013, 30).

Asiakkaan kokema arvo perustuu yksilollisille kokemuksille palvelukohtaamisista ja sen
eri ulottuvuuksista. Tdméd nostaa palvelun lopputuloksien arvioinnissa keskeisiksi
tarpeiden tdyttdmiseen liittyvien utilitarististen arvojen lisdksi myds mielihyvéin
tuottamiseen liittyvét hedonistiset arvot. (Yazici ym. 2017) Yazici ym. (2017) ovatkin
tutkineet, miten Pinen ja Gilmoren kehittimdd (1999) 4E-mallia voisi soveltaa
urheilufestivaalin asiakaskokemuksen kehittdmisessd. 4E-malli perustuu aiemmin
kuviossa 1. esitettyyn eldmysten nelikenttddn, jossa eldmykset jaetaan kategorisesti
vithdyttaviin [Entertaining], opettavaisiin [Educational], esteettisiin [Estethic] sekéa
eskapistisiin [Escapistic]. Yazicin ym. (2017) tutkimus vahvistaa osaltaan, ettd 4E-mallin
kaikkien kategorioiden mukaisilla kokemuksilla oli merkittdvd vaikutus asiakkaan
tyytyvdisyyteen urheilufestivaalivierailuunsa. Mikd tirkeintd oli ndilld erilaisilla
kokemuksilla asiakastyytyvdisyyden kautta selked vaikutus my0s vierailijoiden
jatkoaikeisiin urheilufestivaalin suhteen. Toisin sanoen tyytyvéiset asiakkaat ovat

selkedsti todenndkdisempid esimerkiksi vierailemaan festivaalilla uudestaan tai
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suosittelemaan sitd muille. (Yazici, 2017, 183) Tdhdn samaan johtopddtdkseen on
paddytty myOs muissa festivaalikontekstissa tehdyissd vapaa-ajan tutkimuksissa.

(Mehmetoglu & Engen, 2011).

Getzin (2011) mukaan eldmykset, kuten palvelutkin, syntyvit tarjoajan ja asiakkaan
yhteisluonnin tuloksena, kun kokemusprosessi yhdistda asiakkaan kisitykset ja tulkinnat
sekd eldmyksellisen markkinoinnin elementit. Eldmysten ei titen voi ajatella olevan
jotain, mitd on mahdollista tdysin suunnitella tai luoda, vaan eldmyksentuottajan rooliksi
jaa elamysten fasilitointi sekd eldmysehdotusten tarjoaminen. Tdmad Getzin (2011)
nidkemys on itse asiassa hyvin samansuuntainen Horbelin ym. (2016) ndkemykseen
urheilupalveluiden arvon kontekstuaalisuudesta. Koska eldmyksen lopullisen arvon
madrittdd asiakkaan tulkinta, jad palvelun- tai eldmyksentarjoajan keskeiseksi rooliksi
luoda vuorovaikutukselle ympéristd, joka mahdollistaa erilaisten elimysten kokemisen ja

rohkaisee niihin (Getz, 2011; Horbel ym. 2016).

Yazici ym. (2017) kirjoittavat, ettd keskeistd urheiluelimysten tuottajille on entistéd
suuremman eldmyskirjon mahdollistaminen. Erilaiset ja erilaisiin elamyskategorioihin
kuuluvat eldmykset vaikuttavat eri lailla eri yksildihin. Mahdollisimman suuren
asiakaskunnan tyytyvéisyyden takaamiseksi, on tarpeen luoda ympéristd, joka
mahdollistaa kaikkien 4E-mallin eldmyskategorioiden synnyn. (Yazici ym., 2017) Taita
elamyskirjon laajuutta ja kokonaisvaltaisuutta korostaa entisestddn urheiluviihteen
ydinpalvelun luonne. Itse kilpailun tai -ottelun laatu ja lopputulos on ennustamaton, milld
on vaikutusta myos sithen, millaisia tunteita ja sitd kautta eldmyksid, tapahtuma
synnyttdd. Taten muiden asiakaskokemukselle kriittisten osa-alueiden tunnistaminen on
tirkedd. Asiakaskokemuksen eldmyksellisyyden takaamiseksi keskeisid ovatkin
esimerkiksi erilaiset urheilutapahtuman lisdpalvelut sekd tapahtumaympériston
viihtyisyys, sisdltden esimerkiksi tapahtumien lapsiystdvillisyyden ja ottelun aikana

soitettavan musiikin. (Biscaia ym. 2012, 236)

Funk (2017, 155) kirjoittaa, ettei urheilun kulutus tapahdu tyhjiéssd, vaan sen kuluttajilla
on rajallinen méérd vapaa-aikaa sekd rahaa kéytettdvissdén. Urheiluorganisaatiot eivit
kilpaile asiakkaiden rahasta ja vapaa-ajasta vain muiden urheiluorganisaatioiden kanssa,
vaan myd6s urheilun ulkopuolisten palveluiden ja viithteen kanssa. Kilpaillakseen
asiakkaiden rajallisesta vapaa-ajasta urheiluorganisaatioiden tulisikin pyrkid entisti

laajempaan ymmarrykseen siitd, miten niiden asiakkaiden kokemukset palvelun kiytosti,
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sekd sen tuottamasta mielihyvidstd ja hyodyistd poikkeavat urheilun ulkopuolisista
palveluista. Téten olisi mahdollista paitsi ymmértdd entistd paremmin, mikd on se
urheilun ydineldmys, jota halutaan vahvistaa. Toisaalta on mahdollista miettid, miten
tuota ydineldmystd voi vahvistaa ja tukea sellaisilla elamyksellisyyden elementeilld, joita

asiakkaat ovat perinteisesti etsineet urheilun ulkopuolelta. (Funk, 2017, 155)

2.1.4 Motivaatiotekijit ja elimykset urheiluharrastuksissa

Urheiluviihteen kuluttajakokemusta on tutkittu monilta kanteilta (Yoshida, 2017, 428).
Sekd tutkijat, ettd urheilujohtajat ovat kuitenkin ymmaérténeet palvelukokemuksen ja
palvelutapahtumassa syntyneiden eldmysten olevan keskeisid asiakkaiden hankkimiseksi
ja asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi myds urheilu- ja litkuntaharrastuksissa
(Yoshida, 2017, 427). Myd6s Funk (2017, 155) toteaa, ettd urheiluorganisaatioiden olisi
tarkedd ymmartda, milld tavoin organisoidun urheiluharrastuksen asiakkaalle tuottamat
arvot poikkeavat epdorganisoidusta urheilusta. Organisoidulla urheilulla tarkoitetaan
perinteisesti seuroissa harrastettua urheilua ja epdorganisoidulla urheilulla vapaa-ajan
urheiluharrastuksia, joihin osallistumiseksi henkilon ei tarvitse kuulua urheiluseuraan
(Mathisen, Kokko, Tynjdld, Torsheim & Wold, 2019, 1233). Mathisen ym. (2019)
mainitsevat esimerkkeind téllaisista epdorganisoiduista urheiluharrastuksista muun

muassa erilaisen kuntoliikunnan, saliharjoittelun, Crossfitin ja skeittauksen.

Mathisen ym. (2019) ovat tutkineet lasten ja nuorten osallistumista organisoituun
urheiluun Suomessa ja Norjassa aikaviélilld 1985-2014. Vastoin yleistd kisitystd lasten
fyysisen aktiivisuuden vdhenemisestd toteavat Mathisen ym. (2019) tutkimuksessaan,
ettd seuroissa harrastettu urheilu on tutkituissa maissa itse asiassa tutkimuksen aikavélilla
lisdéntynyt. Etenkin tyttdjen seuroissa harrastama liitkunta on tuona aikana lisdéntynyt.
Erés tutkijoiden huomio tuloksista kuitenkin nostaa esiin toisen tirkeén ongelman liittyen
nuorten seuroissa harrastamaan liikuntaan. Siind missd lasten seuroissa harrastama
litkunta on lisdéntynyt, on nuorten seurassa harrastama liikunta vihentynyt. Tima viittaa
sithen, ettd nuorten keskeytysaste [dropout] on seuroissa harrastetussa liikunnassa
lisddntynyt ja harrastuksista jadddidn pois nuoruusvuosina yhd useammin. Osaltaan
Mathisen ym. (2019) tarjoavat télle selitykseksi harrastusten muuttumista

tavoitteellisemmiksi yhd aikaisemmin, mutta toisaalta myds organisoimattomien
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litkkuntaharrastusmahdollisuuksien lisddntyminen lienee edistdnyt tdtd kehitysta.
Organisoitujen urheiluharrastusten keskeyttdminen ja sen syyt ovatkin olleet keskeisid
tutkimusaiheita litkunnan tutkimuksessa. Tédssd tutkimuksessa on urheiluharrastusten

synnyttdmilld eldmyksill4 ja tunteilla my6s oma roolinsa (Funk, 2017).

Organisoitujen urheiluharrastusten keskeyttamisen vdhentdmiseksi on hyvd ymmaértaa
sekd niitd syitd, miksi urheiluharrastus aloitetaan, mutta myos niitd syitd, miksi
urheiluharrastusta joko jatketaan tai siitd irtaudutaan (Agnew, Pill & Drummond, 2015).
Erityisen haasteen urheiluorganisaatioiden harrastajien sdilyttimiselle on tuonut myos
vuonna 2020 alkanut Covid 19- epidemia, joka on maailmanlaajuisesti keskeyttanyt
lasten ja aikuisten organisoidut harrastukset (Elliott, Drummond, Prichard, Eime,
Drummond & Mason, 2021). Drummond ym. (2020) ilmaisevat huolensa, ettd muutenkin
vauhdilla kasvanut keskeytysaste etenkin nuorten urheiluharrastuksissa voi vauhdittua
entisestddn, jos kaikki viruksen takia harrastuksensa keskeyttdméain joutuneet harrastajat
eivit palaakaan harrastustensa pariin. Nuorten harrastusten kohdalla uhkana ei mydskéédn
ole pelkéstddn harrastajien katoaminen lajin parista, vaan sama uhka koskee myds
vapaachtoisten seuratyontekijoiden sdilyttdmistd lajin parissa (Cuskelly, 2004;
Drummond ym., 2020). Jo entuudestaan ovat harrastamisen kustannukset olleet erés
merkittdvd este lasten harrastamiselle (Holt, Kingsley, Tink & Scherer, 2011) ja
vapaaehtoisten  tyontekijoiden vdhentyminen urheiluorganisaatioissa aiheuttaisi

merkittavén riskin harrastusten kustannusten kasvulle entisestdédn (Drummond ym. 2020).

Vaikka urheiluorganisaatioilla on kansainvilisesti ollut jo aiemmin haasteita kasvaneen
harrastusten keskeytysasteen kanssa etenkin nuorten parissa, on viime vuonna alkanut
Covid 19 — epidemia eittimatta vain lisdnnyt titd haastetta (Agnew ym. 2015; Drummond
ym. 2020). Nuoret eivdt kuitenkaan tutkimuksessa ole ainoa ikdryhmad, jossa
organisoiduista urheiluharrastuksista poisjddmistd tapahtuu. Urheiluharrastuksista ja
urheilun vapaaehtoistoistd jaddaan usein pois esimerkiksi isojen eldmadnmuutosten
yhteydessd. Toisaalta my0s uusia tai vanhoja urheiluharrastuksia aloitetaan uudestaan
eldamdssd tapahtuvien isojen muutosten myd6td. Tatd taustaa vasten onkin keskeistd, ettd
urheiluorganisaatiot ymmartdisivdt entistd paremmin esimerkiksi eri ikdryhmien ja
sukupuolten vilisid eroja harrastamisen syissd ja siihen liitetyissd odotuksissa. Tdhdn
tehtavddn liittyy paitsi nuorten harrastamisen syiden, myos esimerkiksi naisten,
vammaisten sekd eldkeldisten harrastamisen syiden selvittiminen. Téten

urheiluorganisaatiot voisivat johtamisellaan ja toimintatavoillaan paremmin mahdollistaa
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odotuksia vastaavien urheiluharrastusten olemassaolon kaikille ihmisryhmille. (Agnew

ym., 2015)

Jular ja Kasnakoglu (2017) ovat tutkineet urheilun harrastajien motivaatiotekijoitd ja
toteavat psykososiaalisten tekijoiden olevan merkittdvdmpid urheiluharrastuksiin
osallistumiselle kuin fyysisten tekijoiden. Jular ja Kasnakoglu (2017) toteavat fyysisten
urheiluun liitettyjen hyotyjen olevan luonteeltaan objektiivisempia kuin ihmisten
urheiluharrastuksiin liittdmaét psyykkiset ja sosiaaliset motivaatiotekijét, jotka ovat hyvin
erilaisia ihmisestd ja urheilulajista riippuen. Jular ja Kasnakoglu (2017) huomauttavatkin,
ettd urheilun harrastaminen on pelkéstdén fyysisen aktiviteetin sijaan hyvinkin
elamyksellistd kulutustoimintaa. Kuten urheiluviihteessd ja kaikessa muussakin
elamysliiketoiminnassa, ovat urheiluharrastusten keskeisti antia terveyshyotyjen lisdksi
myds harrastuksen synnyttimét tunteet ja sosiaaliset suhteet (Jular & Kasnakoglu, 2017,

39).

Erityisesti urheiluharrastuksen valinnassa fyysiset tekijdt ovat lihes merkityksettomia,
silld noissa urheiluun yleisesti liitetyissd arvoissa ei ole suuria poikkeavuuksia lajien
vililld. Sen sijaan psyykkiset ja sosiaaliset motivaatiotekijit ovat merkittdvia henkilon
valitessa  harrastamaansa  lajia.  Henkilot, joille  keskeisid  motivaatioita
urheiluharrastuksessa olivat oma ulkondkd tai kumppanin 16ytdminen, suosivat
yksilolajeja. Sen sijaan kaksin- tai nelinpelind harrastettavia lajeja pelaaville merkittiva
motivaatiotekiji oli sosiaalinen pddoma eli omien sosiaalisten suhteiden syventdminen ja
ylldpito. Sosiaalinen pddoma oli myds jokseenkin merkittdvd tekijd joukkuelajien
harrastajille, mutta keskeisin motivaatiotekija joukkuelajeissa oli tiimityd. Toisin sanoen
syind joukkuelajien harrastamiselle yksilolajien ja kaksinpelilajien sijaan, olivat sithen
liitetyt yhteistyon sekd ryhméén kuulumisen kokemukset. (Jular & Kasnakoglu, 2017,
43-44)

Tokuyama ja Greenwell (2011) ovat verranneet tutkimuksessaan keskendin jalkapallon
harrastajien motivaatiotekijoitd lajin katsomiseen ja harrastamiseen. He ovat myds
ryhmitelleet urheilun katsomisen ja harrastamisen motivaatiotekijoitd sen mukaan,
kuinka aktiivisia henkil6t ovat harrastuksessaan olleet. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd jalkapallon satunnaisten harrastajien ja aktiivisten harrastajien motivaatiotekijit ovat
osittain poikkeavia. Lajin aktiivisille harrastajille tirkeitd motivaatiotekijoitd olivat

stressin lievittdiminen, ryhméén kuuluvuuden tunne, sekd harrastamisen kautta koetut
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saavutukset. My0s lajin satunnaisemille harrastajille stressin lievitys ja saavutukset olivat
tarkeitd tekijoitd. Lajin satunnaisille harrastajille harrastamiseen liittyva aggressiivisuus
ja  riskinotto  puolestaan  korreloivat  merkittdvésti, joskin  negatiivisesti,
harrastusinnokkuuden kanssa. Toisin sanoen matalan kynnyksen harrastajat kokevat
harrastukseen mahdollisesti liittyvit aggressiivisuuden ja riskinoton harrastusintoa

alentavina tekijoind. (Tokuyama & Greenwell, 2011, 153)

Motivaatiotekijit urheilun harrastamiseen ovat tirkeité paitsi harrastajien hankkimiseksi,
my0s niiden pitdmiseksi (Agnew ym., 2015 & Tokuyama & Greenwell, 2011).
Mahdollisimman laajan harrastajakunnan sdilyttdmiseksi on urheiluseuroille keskeisti
mahdollistaa hyvin odotuksia vastaavien litkuntapalvelujen synty mahdollisimman
laajalle harrastajakunnalle (Agnew ym., 2015). Urheiluharrastuksien keskeyttdmisen
syitd ja erilaisten ryhmien motivaatiotekijoitd harrastamisessa on tutkittu laajasti ja
urheiluorganisaatioiden on mahdollista vaikuttaa ndihin syihin omalla toiminnallaan
(Molinero Gonzalez, Salguero del Valle, Alvarez & Marquez, 2009; Wagnsson,
Gustafsson, Liback & Podlog, 2021). Esimerkiksi valmentaja-harrastajasuhteen laadun
on todettu olevan merkittdva vaikutin aikeisiin jidda urheiluharrastukseen tai lopettaa
harrastus (Molinero ym. 2009). Esimerkiksi valmennuksen vuorovaikutuksellisuuden ja
valmentajan keskittymisen taitaviin yksiloihin, on koettu vaikuttavan aikeisiin jatkaa
lajissa (Molinero, 2009). Urheiluorganisaatioiden tulisikin pyrkid varmistamaan
valmennuksen vuorovaikutuksellisuus ja tasapuolisuus, koska ne ovat keskeisid ryhméin
kuuluvuuden ja onnistumisen tunteiden synnyttdmiseksi harrastajille (Tokuyama &

Greenwell, 2011).

Niin urheiluharrastuksen aloittamisen, sen jatkamisen, kuin sen lopettamisenkin syyt ovat
toki aina yksilollisid. Néihin johtavissa motivaatiotekijoissd on kuitenkin havaittavissa
my0s selkeitd trendejd esimerkiksi erityyppisissé lajeissa (Jular & Kasnakoglu, 2011), eri
sukupuolten osalta (Lee, Kim, Ko & Sagas, 2011) sekd eri ikdryhmissd ja
elamdanmuutosten yhteydessd (Hirvensalo & Lintunen, 2011). Liikuntaharrastuksiin
osallistumiseen ja fyysiseen aktiivisuuteen liittyvissd, niin sanotussa elinkaarimallissa on
my0s havaittu, ettd lapsuuden aktiivisuus tai epédaktiivisuus ovat merkittdvassé roolissa
aikuisidn aktiivisuutta ajatellen. Liikuntaharrastuksen jatkumisen ldpi siirtymdvaiheen
lapsuudesta aikuisuuteen onkin havaittu olevan keskeista lépi elamén jatkuvalle fyysiselle
aktitvisuudelle (Hirvensalo & Lintunen, 2011). Urheiluseurojen osalta tdmd korostaa

entisestddn huolta seuroissa harrastetun urheilun keskeyttimisestd nuoruusidssi, koska
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tuossa 1idssd tapahtuvat muutokset liikunnan harrastamisessa madrittivat usein

harrastusaktiivisuutta l1dpi eldmén (Hirvensalo & Lintunen, 2011).

Varsinkin lapsuusajan harrastusten motivaatiotekijit vaikuttavat vahvasti myds
harrastajien kokemukseen harrastuksen heille tuottamasta arvosta (Molinero ym., 2009).
Liikunnan harrastamisen motivaatiotekijoind toimivat fyysisten arvojen lisdksi muun
muassa lukuisat sosiaaliset ja hedonistiset arvot (Wang, Wann, Lu & Zhang, 2018).
Urheiluharrastusten asiakkailleen luoma arvo syntyy fenomenologisesti asiakkaan omana
tulkintana erilaisista kosketuspinnoista harrastuken tarjoajan kanssa, kuten se syntyy
muussakin eldmysliiketoiminnassa (Wang ym., 2018; Lemon & Verhoef, 2016).
Urheiluseurojen tulisikin yhd paremmin ymmartid, millaisissa kosketuspinnoissa sen
harrastajilleen tuottamat tunteet ja kokemukset syntyvdt sekd muovautuvat.
Urheiluharrastuksissa  nditd  kosketuspintoja on lukuisia niin  varsinaisten
harrastustapahtumien aikana kuin niiden ulkopuolella ja néitd kosketuspintoja on hyvin
monien erilaisten sidosryhmien vélilli. Harrastajan kokemus muovautuu ainakin
vuorovaikutuksessa muiden harrastajien, valmentajien, seuran tai vaikkapa vanhempien
kanssa, ja nditd vuorovaikutustilanteita syntyy niin harrastustapahtumien aikana kuin sen
ulkopuolellakin. (Hirvensalo &  Lintunen,  2011)  Kuten = muussakin
elamysliiketoiminnassa, my0s liikuntaharrastusten kohdalla on seurojen syytd yhi
paremmin tunnistaa ja ymmartdd, millaisissa kosketuspinnoissa niiden luoma arvo eli
elamykset syntyvit sekd vahvistuvat tai heikentyvit (Robinson, 2010). Tuota tarkeytta
ainoastaan vahvistaa organisoidun urheilun rinnalle tulleet lukuisat vaihtoehtoiset vapaa-
ajan vieton tavat, sekd lisdéntyneet mahdollisuudet urheilun harrastamiseen seurojen

ulkopuolella (Mathisen ym., 2019).

2.2 Urheiluliiketoiminnan asiakasmatka

2.2.1 Asiakasmatka urheilulajin parissa

Stewart ja Smith (1999) ovat urheiluliiketoiminnasta tehdyn aiemman tutkimuksen
pohjalta tunnistaneet yhdeksdn urheiluliiketoiminnan erityispiirrettd. 11 vuotta
alkuperdisen tutkimuksensa jidlkeen Smith ja Stewart (2010) ovat my0s tarkastelleet,
kuinka paikkansapitivind nuo erityispiirteet ovat sdilyneet liiketoimintaympériston
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muuttuessa hyvin nopeasti 2000-luvun ensimmadiselld vuosikymmenelld. Tarkastelunsa
pohjalta Smith ja Stewart (2010) toteavat alkuperdisten yhdeksén erityispiirteen pitdneen
edelleen paikkansa, mutta osan niistd alkaneen ilmestyd enenevissd méaérin osaksi myos
muita liiketoiminnan aloja. Esimerkiksi vahvat tunnesiteet asiakkaiden ja yritysten
vililld, vilillinen identifiointi ja vahva brandiuskollisuus ovat esimerkkeji piirteistd, jotka
ovat tulleet tavallisemmiksi myos muilla liiketoiminnan aloilla (Smith & Stewart, 2010).
Naiiden piirteiden yleistyminen myos urheiluliiketoiminnan ulkopuolella on helposti
ymmarrettidvissd, kun samanaikaisesti kdynnissd on ollut siirtyma eldmystalouteen (Pine

& Gilmore, 2013).

Eldmystaloudessa asiakkaiden keskeistd arvoa perinteisilldkadn aloilla ei ole endé pelkka
tarpeentyydytys, vaan kulutuksen odotetaan synnyttivdn tunteita ja mieleenpainuvia
kokemuksia (Jaakkola ym., 2015; Pine & Gilmore, 1998). Esimerkiksi erilaisten
brandiyhteisojen kautta kuluttajat voivat kulutuksellaan viestid kuuluvansa johonkin
ryhméén tai vaikuttaa omaan sosiaaliseen asemaansa, jolloin asiakkaiden ja yritysten
vélille muodostuu vahvojakin tunnesiteitd (Schau ym., 2009). Alkuperdisessd
tutkimuksessaan Stewart ja Smith (1999) ovat puolestaan pitdneet nditd tunnesiteiti
urheilun muusta liiketoiminnasta erottavana piirteend. Mikéli kaikki liiketoiminta
kuitenkin muuttuu jatkossa puhtaiden eldmysalojen, kuten urheilun ja musiikin,
kaltaiseen suuntaan, on urheiluliiketoiminta mahdollisesti entisestian menettiméissa omia
erityispiirteitddn (Pine & Gilmore, 1998; Smith & Stewart, 2010). Urheilujohtajien
olisikin syytd kiinnittdd yhd enemmén huomiota urheilutapahtumien ja -harrastusten
synnyttdmiin erilaisiin eldmyksiin, sekd niihin keinoihin ja tilanteisiin, joilla nditd
voidaan entisestddn vahvistaa (Yazici, 2017). On nimittdin mahdollista, ettid
tulevaisuudessa noita eldmyksid etsitddn yhd enemmén myds urheilun ulkopuolisesta

kulutuksesta.

Eldmystaloudessa erilaisten palveluiden ja tuotteiden synnyttdmien tunteiden sekéd
asiakaskokemusten, eli eldmysten, syntyprosessia on pyritty havainnollistamaan
asiakasmatka-kisitteen [customer journey] avulla (Lemon & Verhoef, 2016; Richardson,
2010). Asiakasmatkasta voi piirtdd esimerkiksi asiakasmatkakarttoja, joiden avulla
voidaan pyrkid paikantamaan tuotteen tai palvelun kulutuksen niitd vaiheita, joissa
kuluttajan kokemus arvosta muodostuu ja kuluttajan kokema arvo kasvaa tai vihenee
(Richardson, 2010). Eldmystaloudessa asiakasmatka alkaa jo ennen varsinaista asiakkaan

ja eldmyksentarjoajan kohtaamista, kun asiakas esimerkiksi tunnistaa jonkin tarpeen ja
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alkaa vertailla vaihtoehtoja tuon tarpeen toteuttamiseksi (Lemon & Verhoef, 2016, 77).
On syytd muistaa, ettd eldmystaloudessa tuo asiakkaan tarve voi olla luonteeltaan
hyvinkin abstrakti ja tarpeen tdyttymistd arvioidaan esimerkiksi palvelun, tuotteen tai
tapahtuman synnyttdmien tunteiden perusteella (Lemon & Verhoef, 2016).
Eldmystaloudessa urheiluorganisaatioidenkin tuleekin, niin harrastustoiminnan kuin
urheiluviihteen osalta ymmartds, millaisia odotuksia asiakkailla on niitd kohtaan.
Urheiluorganisaatioiden tulisi pyrkid paitsi vastaamaan noihin odotuksiin, myds
rikastuttaa asiakaskokemusta yllattavilla tavoilla, jolloin on mahdollista tuottaa odotukset

ylittdvid asiakaskokemuksia, elimyksii. (Yazici, 2017)

2.2.2 Urheiluharrastuksen asiakasmatka

Urheilun parissa on ollut tyypillistd, ettd uudet urheilulajit levidvit ensin harrastuksina ja
vasta lajien harrastamisen yleistyttyd, alkaa niiden kaupallistuminen ja
viihdeliiketoiminnan synty lajien huippukilpailuiden ympirille (Coakley, 2009; Rinehart,
1998). Esimerkiksi jalkapallon kaltaisista maailman suosituimmista joukkuelajeista tuli
selkedsti my0Os viithdettd kansainvilisten tv-ldhetysten yleistyttyd (Andreff, 2008).
Toisaalta uudemmat extreme- ja eldmintapalajit ovat kasvaneet urheiluviihteeksi, kun
kaupalliset tahot perustivat lajien ympérille ensimmadiset huippukilpailut, jolloin lajit
muuttuivat huomattavasti kilpailulliseen suuntaan (Coakley, 2009; Corte, 2013). Onkin
siis perusteltua aloittaa urheilulajin asiakasmatkan tarkasteleminen urheiluharrastuksista,
silld riittdvdn suuri harrastajamassa on edellytys lajin kaupallistumiselle ja lajin

huippukilpailuiden kehittymiselle viihdetuotteiksi (Lai, 1999; Corte, 2013).

Puhuttaessa  urheiluharrastusten  asiakasmatkasta, on huomionarvoista, ettd
urheiluharrastukset alkavat tyypillisimmin lapsuudessa. Tuolloin sekd lapsen
harrastuksen aloittamisen, ettd jatkamisen tai lopettamisen pdatoksisséd, olennaisia ovat
myds lapsen vanhempien odotukset sekd kokemukset harrastusten tuottamasta arvosta.
(Mathisen ym., 2019) Lapsuusajan urheiluharrastuksissa erityispiirteend onkin, etti
lapsen  harrastamisen = maksavat vanhemmat, mikd synnyttdd ongelman
urheiluorganisaation asiakkaasta. Toisaalta urheiluorganisaatioille on tdrkedd, ettd
vanhemmat kokevat harrastamisen palveluiden vastaavan odotuksia, mutta yhté lailla

lasten tyytyvéisyys ja viithtyvyys lajin harrastamisen parissa on tirkedd asiakasmatkan
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jatkumiseksi ldpi eldmén. Lasten ja heidédn vanhempiensa odotukset urheiluharrastuksen
tuottamasta arvosta voivatkin olla toisistaan poikkeavia. Vanhemmille tirkedmpid
saattavat olla esimerkiksi terveyteen liittyvét tai kasvatukselliset arvot seké harrastuksen
kustannukset, kun taas lapsille keskeistd on hauskanpito ja uusien ystdvien saaminen.
Nuoruusidssd tapahtuvan harrastusten keskeytyksen lisddntymisen voidaankin ajatella
johtuvan osaltaan siitd, ettd harrastustoiminnassa on otettu liian vdhidn huomioon lasten
ja nuorten vaihtelevia odotuksia harrastusten heille tuottamasta arvosta. Esimerkiksi
litallinen kilpailullisuus ja aikuisurheilun huipputason vaatimusten tuominen mukaan
harjoitteluun liian aikaisin on ndhty syind harrastusten keskeyttdmisen lisdéntymiselle.

(Mathisen ym., 2019; Wagnsson ym., 2021; Funk, 2017)

Urheilun asiakasmatkan kannalta harrastusten keskeyttimisen lisddntyminen on hyvin
keskeinen ongelma. Liikuntaharrastuksen jatkumisen lipi siirtymdvaiheen lapsuudesta
aikuisuuteen on nimittdin havaittu olevan keskeistd ldpi elamén jatkuvalle fyysiselle
aktiivisuudelle (Hirvensalo & Lintunen, 2011). Urheiluharrastusten asiakasmatkalle
onkin oleellista, ettdi mahdollisimman suuri osa lapsuudessa harrastuksen aloittaneista
jatkaisi harrastustaan ldpi nuoruuden, silld aikuisidssd paluu harrastuksen pariin on
epatodennikoistd, jos se on kerran keskeytetty (Hirvensalo & Lintunen, 2011). Yhtend
syynd harrastusten keskeytykseen on esitetty myo0s erilaisen organisoimattoman urheilun
harrastamisen mahdollisuuksien lisddntymistd (Mathisen, 2019). Onkin totta, ettd
seuroissa harrastetun urheilun ja organisoimattomien urheiluharrastusten vilisissd
terveyteen liittyvissd motivaatiotekijoissa ei ole suuria eroja (Jular & Kasnakoglu, 2017).
Jos siis yksilon motiivit urheilun harrastamiseen liittyvit puhtaasti terveyteen ja fyysiseen
kuntoon, on todenndkdistd, ettd hin péddtyy harrastamaan organisoimattoman urheilun
lajeja, joissa kustannukset ja aikavaatimukset ovat pienempii ja joustavampia (Jular &

Kasnakoglu, 2017).

Organisoitujen urheiluharrastusten asiakasmatkalle onkin olennaista tunnistaa niitd
sosiaalisia ja emotionaalisia arvoja, joita seurassa harrastettuun urheiluun liitetdin, sekd
niitd vuorovaikutustilanteita, joissa kokemus néistd arvoista syntyy (Jular & Kasnakoglu,
2017). Kuten aiemmin todettua alkaa urheiluharrastuksen asiakasmatka, kuten mika
tahansa asiakasmatka, jo ennen varsinaista asiakaskohtaamista, kun asiakas huomaa
vaikkapa kaipaavansa tekemistd vapaa-ajalleen tai tarpeen kohottaa kuntoaan (Robinson,
2010; Molinero ym., 2009). Téssd varsinaista asiakaskohtaamista edeltdvéssi vaiheessa

urheiluorganisaatioiden tulisikin kyetd tarjoamaan sekd syitd valita urheiluharrastus

38



muiden vapaa-ajan vieton tapojen sijaa, mutta myds syitd valita seuroissa tapahtuva
harrastaminen esimerkiksi lenkkeilyn sijaan (Molinero ym., 2009). Urheiluseurojen
onkin tirked pyrkid markkinoinnissaan tuomaan esiin niiden tarjoamien terveydellisten
ja fyysisten hyotyjen lisdksi myos esimerkiksi urheilun kautta saavutettavissa olevia
ryhméidn kuulumisen tunteita ja itsensd toteuttamisen tunteita (Jular & Kasnakoglu,

2019).

Kuten  Mathisen ym. (2019) toteavat eivdt etenkddn  pohjoismaissa
urheiluorganisaatioiden suurimmat ongelmat kuitenkaan liity harrastajien houkutteluun
vaan nimenomaan lisdéntyneeseen harrastusten keskeyttimiseen. Mathisenin ym. (2019)
mukaan harrastajamddrit ovat seuroissa itse asiassa nousseet viime vuosina
pohjoismaissa esimerkiksi tyttdjen harrastamisen lisdénnyttyd. Urheiluharrastuksen
keskeyttdmisen lisddntymisen syiden selvittiminen ja ratkaiseminen onkin kenties
keskeisin ongelma urheiluseuroille etenkin pohjoismaissa (Mathisen ym., 2019;
Wagnsson ym., 2021). Asiaan on osaltaan esitetty syiksi yhteiskunnan yleistd kehitysté
kiireisempddn suuntaan ja vaihtoehtoisten ajanvieton tapojen lisdéntymistd, mutta yhta
lailla kyse on urheiluseurojen kyvyttdomyydestd mukautua yhteiskunnan muutokseen
(Wagnsson ym., 2021). Seurojen tuleekin 16ytdd keinoja hillitd harrastamisen kasvaneita
kustannuksia, mutta myos etsié jarkevid toimintatapoja harrastamisen mahdollistamiseksi
erilaisin tavoittein ja motiivein. Esimerkiksi matalan kynnyksen harrastamisen muotojen
lisddminen on keskeistd, kun liian aikaisessa vaiheessa harrastuksiin mukaan tuleva

tavoitteellisuus on yleinen lopettamisen syy. (Wagnsson ym., 2021)

Urheiluseurojen onneksi harrastusten keskeyttdmistd on kuitenkin mahdollista
todistetusti hillitd ja sen syihin puuttua (Wagnsson ym. 2021). Wagnsson ym. (2021) ovat
tutkimuksessaan luoneet mallin ohjelmalle tyttopelaajien harrastuksen keskeyttdmiseen
puuttumiseksi. Wagnsonin ym. (2021) malli otettiin tutkimuksessa kokeellisesti kiyttoon
Ruotsissa karstadlaisessa salibandyseurassa ja kahden vuoden projektin aikana
tyttjunioreiden keskeyttimisaste saatiin selvésti seuran poikajunioreita pienemmaksi.
Tutkimusprojektin kahden vuoden aikana seuran tyttGjunioreista vain 11 % lopetti
harrastuksensa, siind missd poikajunioreissa lopettamisaste oli samana aikana 27%.
Tutkimus osoittaakin, ettd joukkueurheilun keskeyttdminen ei johdu pelkdstdan urheilun
ulkopuolisista tekijoistd ja lisdéntyneestd vapaa-ajanviettotapojen kirjosta. Sen sijaan
urheiluorganisaatioiden on mahdollista itse kehittdd toimintaansa suuntaan, joka tarjoaa

oikeanlaisia virikkeitd ja synnyttaa positiivisia kokemuksia
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joukkueurheiluharrastuksesta, niin lapsissa kuin heiddn vanhemmissaan. (Wagnsson,

2021)

Wagnssonin ym. (2021) mallissa harrastusten keskeyttdmiseen puuttumiseksi keskeista
on, ettd siind on otettu huomioon kaikki lapsen harrastuskokemukseen vaikuttavat
sidosryhmét ja erilaiset kosketuspinnat, joissa tuo kokemus muodostuu. Mallin ylin taso
on toimintaperiaatteiden taso [policy level], jossa keskeistd on urheiluinstituutioiden,
kuten lajiliittojen, l&hestymistavan muutos, jossa painottuu aiempaa myoOhdisempi
erikoistuminen. Sen sijaan, ettd lasten harrastamisessa painottuisi aikuisidn huippu-
urheilun vaatimukset, tulisi urheiluinstituutioiden keskittyd myos rahallisesti tukemaan
tulevaisuudessa yhd enemmén matalan kynnyksen monipuolista harrastamista. Toiseksi
ylin taso Wagnssonin ym. (2021) mallissa on paikallisyhteison [community level] taso,
jolla keskeistd on julkishallinnon tahtotila luoda lapsille turvallisia ja kasvatuksellisia
harrastusymparistdjd. Urheiluorganisaatioiden, kuten liittojen sekd seurojen ja
paikallishallinnon, kuten esimerkiksi kuntien, vélinen yhteistyd on keskeistd esimerkiksi
litkuntapaikkarakentamisen riittdvyyden varmistamiseksi. Liikuntapaikkojen kautta
kunnilla on suuri vaikutus esimerkiksi urheiluharrastusten edullisuuteen. Seurojen ja
lajiliittojen onkin kyettivd yhd paremmin tekemiddn selvdksi péittdjille myds
harrastamisen kasvatuksellisia arvoja resurssien varmistamiseksi tulevaisuudessakin.

(Wagnsson, 2021)

Wagnssonin ym. (2021) mallin kolmas ja neljds taso ovat organisaatiotaso [Institutional
level] sekd henkilokohtainen ja henkildiden vélinen taso [intra- and interpersonal level].
Organisaatiotasolla Wagnssonin ym. mallissa (2021) keskeisté on ollut tutkimuskohteena
olleessa seurassa toteutetut organisaatiomuutokset. Ensinndkin harrastuksen
keskeyttdmisen vdhentdmiseksi toteutettuun hankkeeseen palkattiin projektipaallikko,
joka oli kyseisessi tapauksessa myos seuran junioripddllikko. Projektin johtamiseen hén
kaytti viikoittain 20 % tydajastaan. Oleellista on kuitenkin, ettd junioripédllikolla olisi
mahdollisuus keskittyd tyossddn seuran lasten harrastamisen kehittimiseen ilman, ettd
hénen tulisi esimerkiksi hoitaa seuran juoksevia asioita. Projektin organisaatiomalliin
kuului lisdksi, niin vanhemmista kuin valmentajista koostuva nuorisourheilun komitea,
jossa oli 9 jasentd. Lisdksi jokaisesta seuran viidestd tyttdjoukkueesta valittiin 8 jasentd
niin sanottuun nuorisourheilun kehitysryhméin. Organisaatiomuutosten ajatuksena oli,
ettd joukkueissa pelaavat lapset voivat keskenddn keskustella harrastamisen

ongelmakohdista ja nostaa esiin tekijoitd, jotka voivat aiheuttaa harrastuksesta
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poistumista. Namaé esille nostettiin sitten esille valmentajista ja vanhemmista koostuvan
yhdeksanhenkisen komitean tapaamisissa ja niihin mietittiin ratkaisuja. (Wagnsson,

2021)

Wagnssonin ym. (2021) mallissa jo organisaation rakennemuutoksissa huomioitiin
nuorten harrastuskokemukselle olennaiset sidosryhmat ja niisté kaikki pyrittiin saamaan
osallisiksi seuran toiminnan kehittimisessd. Nuo sidosryhmit ja niiden edustajat, seka
ndiden viliset suhteet, ovat kuitenkin huomioitu mallissa my0s yksittdin. Wagnssonin
ym. (2021) malliin kuuluu esimerkiksi koulutusta ja opetusta, niin urheileville nuorille
kuin  heiddn  valmentajilleen  sekd  vanhemmilleen. = Seuraan  palkatun
projektinjohtajan/junioripééllikon tehtdvéind mallissa on kouluttaa seuran valmentajat
pelaajia tukevaan ja myohdisté erikoistumista suosivaan valmennustapaan. Valmentajien
lajivalmentamisen taitojen liséksi keskeistd mallissa on valmentajien kasvatukselliset
taidot ja ryhmédn hyvén ilmapiirin ylldpitiminen. Toisaalta malliin kuuluu myds
vanhempien ohjeistaminen. Vanhemmilla on suuri rooli lasten kokemukseen
harrastuksestaan ja on seuran kannalta olennaista opettaa myds vanhempia tukemaan
lastaan harrastamaan juuri omien arvojensa mukaan, eikéd esimerkiksi vaatia lapseltaan
liikaa harrastuksessa. My®0s itse lasten ja nuorten ohjeistaminen ohjelman tavoitteista ja
siitd, miten toimia, kun harrastuksessa syntyy ongelmia, on oleellista. Esimerkiksi
ohjeistaminen kertomaan valmentajalle vanhempien painostuksesta harrastamiseen on
tirkedd. Télloin seuran valmentajat tai junioripddllikké voivat puuttua lasten

harrastamisen arvojen vastaiseen toimintaan. (Wagnsson, 2021)

Wagnssonin ym. (2021) malli keskeyttimiseen puuttumiseen ei tietenkdén ole aukoton,
mutta osoittaa, ettd urheiluorganisaatioilla on mahdollisuus vaikuttaa nuorten
poistumiseen seuroissa harrastetun liikkunnan parista. Mallista kdyvét ilmi myos
keskeisimmit lapsen tai nuoren harrastuskokemukseen vaikuttavat sidosryhmit, jotka on
syytd huomioida, kun harrastuksista yritetddn tehdd mahdollisimman houkuttavia ja
mietitddn harrastusten synnyttdmid eldmyksid. Mastromartinon ym. (2020) mukaan
urheilulajin on haastavaa levitd urheiluviihteendkddn alueille, joissa se ei ole lajina
tunnettu ja sitd ei ole mahdollista harrastaa. Toisaalta Tokuyama ja Greenwell (2011)
toteavat, ettd urheilun harrastamisen ja katsomisen motiivit ovat paljolti samoja ja jonkin
lajin harrastajat ovat hedelmallistd kohderyhméad myos lajin seuroille ja niiden tarjoamalle
urheiluviihteelle. Urheiluviihteen asiakasmatkallekin on siis hyvin merkityksellistd

kehittdd lajin harrastusmatkaa. Harrastusten keskeyttimisen kasvu on puolestaan
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suurimpia joukkueurheilua ja seuroissa harrastettua urheilua uhkaavista ilmidistd, joten
keinojen 10ytyminen sen hidastamiseen on urheilun asiakasmatkan keskeisimpié vaiheita

(Mathisen, ym., 2019).

2.2.3 Urheiluviihteen asiakasmatka

Kuten jo todettua viihdealat ovat Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan niin sanottuja puhtaita
elamysaloja, mikéd patee myds urheiluviihteeseen. Myos urheiluviihteen asiakasmatkan
kartoittamisessa onkin tirkedd huomata elamysten arvon syntyyn vaikuttavat tekijét jo
ennen ja vasta jilkeen itse ottelu- tai kilpailutapahtumien (Lemon & Verhoef, 2016).
Yoshida (2017) esittdd, ettd asiakkaan kokemus urheilutapahtuman arvosta syntyy tdimén
tulkitessa lukuisia sithen liittyvid vuorovaikutustilanteita eri sidosryhmien kanssa
ailempaa arvokisitystddn vasten. Tuo aiempi arvokisitys perustuu muun muassa
asiakkaan ennakko-odotuksiin, aiempiin kokemuksiin ottelutapahtumista seké asiakkaan
ja urheiluorganisaation vélisen tunnesiteen vahvuuteen (Yoshida, 2017). Lisdksi on
huomattavaa, etti Yoshidan (2017) mukaan asiakkaan arvokokemukseen vaikuttavia
vuorovaikutustilanteita on asiakkaalla my0ds lukuisten muiden sidosryhmien kuin
tapahtuman  jdrjestivdn  organisaation  kanssa. = Asiakkaan = kokemukseen
urheilutapahtuman arvosta vaikuttavat esimerkiksi kanssakédymiset muiden fanien kanssa

niin ottelun aikana kuin sitd ennen tai sen jidlkeen (Woratschek ym. 2014).

Mastromartino ym. (2020) toteavat, ettd urheiluvithdeliiketoiminnan levidminen on
huomattavan haastavaa alueille, joissa lajia ei entuudestaan harrasteta ja jossa lajilla ei
ole pitkid perinteitd. NHL:n levidmistd Yhdysvaltain Sun Belt-alueelle tutkineet
Mastromartino ym. (2020), toteavat lajin urheiluviihteen markkinoinnin téllaisilla alueilla
vaativan erilaista markkinointia ja toimenpiteitd kuin lajin ydinalueilla (Mastromartino,
2020). Ilman lajin perinteitd ei lajin markkinoinnissa ole esimerkiksi mahdollista
hyodyntdd lajin seurojen perinteisyyttd ja seurojen kannattamisen usein periytyvad
luonnetta (Mastromartino, 2020). Suuri osa esimerkiksi nykyisistd eri NHL-seurojen
kannattajista on toisen tai useamman polven kannattajia, joiden urheiluviihteen
kulutukseen ovat olleet osaltaan vahvasti vaikuttaneet omat vanhemmat (Mastromartino,
2020). Nuoremmille lajeille onkin olennaista tunnistaa tapoja, milld houkutella

ensimmdisen polven tdysin uusia kannattajia tapahtumiinsa ja sitten synnyttdd ja
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vahvistaa asiakkaiden tunnesidettd tdysin uuden lajin uuteen seuraan (Mastromartino,

2020).

Mastromartinon ym. (2020) mukaan NHL:n levidmisessd uusille alueille keskeisia
keinoja markkinoinnissa ovat olleet esimerkiksi erilaiset tapahtumaottelut. Toisaalta
uusilla alueilla ollut keskeistd 10ytéé tapoja yhdistéé lajin tapahtumiin myds paikallista
perinnettd ja panostaa ottelutapahtumissa myos oheispalveluihin. Frisbee-golfin parissa
on havaittu, ettd vaikka nuori laji ei saa juuri ndkyvyyttd kansallisissa perinteisissa
medioissa, on paikallismediandkyvyyttd mahdollista saada isojen paikallisten lajin
tapahtumien yhteydessd (Woods, 2019). Myo0s pariisilainen rugbyseura onnistui
saavuttamaan suurta paikallista ndkyvyyttd alkamalla satsaamaan moniulotteiseen
ottelutapahtumaan ja alkamalla pelata kotiotteluitaan maan suurimmalla stadionilla.
Vaikka seuran aiempi katsojakeskiarvo olisi riittdnyt tdyttdméén vain murto-osan tuosta
maan suurimmasta stadionista, onnistui se jopa tdyttimdin uuden stadioninsa
kehittdmalld ottelun ympdérille suuren ja ndkyvin tapahtuman. (Bodet, 2009) Myds
Coakleyn (2009) nidkemys extreme-lajien levidmisestd ja kaupallistumisesta tukee
ajatusta kilpailutapahtuman sekd sen tv-ldhetyksen viihteellisyydestd tirkeimpind

seikkoina uuden lajin urheiluviihteen kasvulle.

Coakley (2009) toteaa, ettd erdénlaisten eldmétapalajien sijaan BMX-pyordilystd
todellista urheiluviihdettd vasta, kun televisioyhtio ESPN kehitti vuosittaisen X-games-
kilpailukonseptin, jolla lajista tehtiin kiinnostava my®0s sitd harrastamattomille ihmisille.
Oleellista lajin tekemiselle kiinnostavaksi myos lajia alemmin tuntemattomille on tarkedd
ollut paitsi draamaa synnyttdvd ymmaérrettdva kilpailumuoto myds urheilun ulkopuoliset
tekijat kuten tv-ldhetyksen visuaaliset elementit (Coakley, 2009). X-games-kilpailuihin
kuuluvat lajit kuten skeittaus, lumilautailu ja BMX-pyordily ovat saaneet alkunsa niin
kutsuttuina eldmédntapalajeina, joissa kilpailu on toissijaista ja lajien kaupallistuminen
onkin kokenut suurta vastustusta lajiyhteison sisdlld. Niiden kaupallinen merkitys on
kuitenkin kasvanut rdjahdysmaisesti vasta, kun lajin suurimmista kilpailuista on tehty
suuria viihdetuotantoja. Kun ndmé eldméntapalajit ovat suurimpien kilpailujensa suurten
katsojaméérien sekd isojen rahapalkintojen myotd heréttéineet kasvavaa kiinnostusta
my0s lajivden ulkopuolella, on myds lajiyhteison sisélld ndkemys lajeista muuttunut yha
enemmén kilpaurheilun suuntaan. Eldmiantapalajien lajiyhteisoissd onkin edelleen
olemassa erilaisia suhtautumistapoja urheiluun, eikd lajeja mielletd yksiselitteisesti

eldmédntavaksi, tai kilpaurheiluksi. Nuorille ja uusille lajeille onkin merkittidvia, ettd lajin
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harrastamisen yleistyessi ja lajin huippukilpailujen tason noustessa, ei lajin alkuperdisen
eetoksen tarvitse kokonaan kuolla. Lajiyhteison sisdlld voi olla erilaisia syitd niin lajin
harrastamiselle kuin lajin seuraamisellekin, oli sitten kyseessd perinteinen vanha laji
kuten jalkapallo (Molinero ym., 2009) tai uusi laji kuten erilaiset eldméntapalajit.

(Coakley, 2009)

Kuten siis on todettu esimerkiksi Extreme-lajien (Coakley, 2009), Rugbyn (Bodet, 2009)
sekd frisbeegolfin (Woods, 2019) kohdalla, on uusien lajien kiinnostavuutta mahdollista
lisdtd, niin paikallisesti, kuin kansainvélisestikin panostamalla lajin tapahtumiin. Niin
urheilutapahtumien seuraamista paikan pdélld kuin esimerkiksi televisiosta on
mahdollista rikastaa ulkourheilullisilla oheispalveluilla (Yoshida, 2017; Coakley, 2009).
Yazici ym. (2017) toteavat, ettd urheilutapahtumien jérjestdjien tulisikin tulevaisuudessa
ottaa yhd paremmin huomioon -eldmystaloudelle ominaisia eldmyssuunnittelun
periaatteita. Esimerkiksi erilaiset festivaalit voivat tarjota hyvia esimerkkeja siithen, miten
urheilutapahtumia voidaan rikastaa eldmyksilld 4E-mallin joka kentéstd (Yazici ym.
2017; Pine & Gilmore, 1998). Toisaalta elimysten fenomenologinen luonne tarkoittaa,
ettd urheilutapahtumien tai vaikkapa urheiluldhetysten arvoon vaikuttavat lukuisat
tilanteet ja tapahtumat myos esimerkiksi otteluiden vililld (Horbel ym., 2016). Erddn
mallin urheiluviihteen eldmyksellisyyden tarkasteluun, niin urheilutapahtumien aikana
kuin niiden jdlkeenkin tarjoaa Tarssasen (2009, 11-12) elamyskolmio, joka on aiemmin

esitetty kuviossa 2. luvussa 2.1.1.

Eldmyskolmiossa havainnollistuu ikdén kuin eldmystuotteen- tai palvelun ideaali, jossa
tuotteen tai palvelun kaikilla tasoilla ja vaiheissa on ldasnd eldmyksellisyyden kuusi
elementtid (Tarssanen, 2009). Nidméd elementit ovat yksildllisyys, aitous, tarina,
moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus, joista kaikista olisi ideaalisti viitteitd ldsnd
jokaisella eldmystuotteen tasoilla. Noita tasoja ovat motivaation taso, fyysinen taso sekd
dlyllinen taso. Noustakseen eldmyskolmion ylimmille tasoille, eli tunteelliselle ja
henkiselle tasolle tulee eldmystuotteen tarjota riittdvisti positiivisia ja riittdvan vihén
negatiivisia viitteitd eldmyksen kuudesta elementistd kaikilla eldmyksen kolmella

alemmalla tasolla. (Tarssanen, 2009)

Sovellettaecssa eldmyskolmiota wurheiluviihteen asiakasmatkaan ensimmadiselld eli
motivaation tasolla urheiluorganisaatioiden tulisi kyetd herédttiméédn kiinnostusta lajin

tapahtumia ja seuroja kohtaan (Tarssanen, 2009). Kuten jo aiemmin todettua timé voi
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tapahtua esimerkiksi panostamalla erottuviin ottelu- tai kilpailutapahtumiin
oheispalveluineen. Esimerkiksi kehittiméalla ottelutapahtuman oheispalveluja suuntaan,
joka houkuttaa my0s lajin parissa toistaiseksi aliedustettuja ryhmié, voi tapahtumiin
houkutella uutta viked (Bodet, 2009; Yoshida, 2017). Toisaalta tapahtumia tulisi my0s
osata markkinoida oikeilla tavoin erilaisia elimyksen elementtejd korostaen. Esimerkiksi
tarinanomaisuus ja vuorovaikutuksellisuus ovat keskeisid kiinnostuksen herdttimisessi

itse varsinaista eldmystuotetta tai -palvelua kohtaan. (Tarssanen, 2009)

Myos itse ottelutapahtuman tulisi sisdltdd mahdollisimman laajasti eldmyksen
elementtejd ja vahvistaa entisestdén asiakkaissa herdnnyttd kiinnostusta (Tarssanen,
2009). Jotta urheilutapahtumat tuottaisivat mahdollisimman paljon ja mahdollisimman
vahvoja eldmyksid, tuleekin myo0s itse ottelutapahtuman tarjota fyysiselld tasolla
mahdollisimman paljon viitteitd eldmyksen eri elementeistd (Biscaia ym., 2012).
Esimerkiksi ottelussa soitettu musiikki, fanien huudot tai ottelutapahtuman
ravintolapalvelut voivat vahvistaa tapahtuman moniaistisuutta (Bisacia, ym., 2012).
Toisaalta erilaiset teemoitetut tapahtumaottelut voivat auttaa synnyttiméén tarinoita
tapahtuman ympdrille itse ottelun lisdksi (Bodet, 2009). Myos ottelutapahtuman
tarjoamia vuorovaikutuskokemuksia on mahdollista pyrkid lisddmddn esimerkiksi
rohkaisemalla yleis6d kannustamaan tai pukeutumaan joukkueen vireihin (Bodet, 2009).
Lisdksi kokemuksen aitouden kannalta seuran ja lajin brindejd tulisi tuoda esiin myds
ottelun aikana katsojan ja seuran vilisen tunnesiteen vahvistamiseksi (Bodet, 2009).
Yazici ym. (2017) toteavat, ettd elimyksien tuottaman mielihyvan yhteydessd ithmiset
usein myos etsivit mielihyville sisdistd oikeutusta. Esimerkiksi vanhempien nauttiessa
urheilutapahtumien tuottamasta mielihyvésti voi sen miiraa laskea syyllisyys siitd, ettei
sen sijaan vietd aikaa lapsen kanssa. Urheiluorganisaatioiden tulisikin kyetd
ottelutapahtumissa tarjoamaan positiivisia viitteitd mahdollisimman laajalle skaalalle
erilaisia kohderyhmid. Esimerkiksi vanhemman kokemus lapsen viihtyvyydesti
ottelutapahtumassa voi merkittivisti vahvistaa vanhemman omaa positiivista kokemusta.

(Yazici ym., 2017)

Lajista ja tapahtumasta kiinnostumisen sekd itse ottelutapahtuman lisdksi
urheiluorganisaatioiden on olennaista myds miettid, miten asiakkaan ja organisaation
valistd tunnesidettd on mahdollista vahvistaa ottelutapahtumien vélilld (Tarssanen, 2009).
Eldmyskolmion niin sanotulla opetuksellisella tasolla organisaatioiden tulisikin kyetd

hyodyntiméddn elimyksen elementtejd syventddkseen sen ja asiakkaidensa vélistd
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suhdetta (Tarssanen, 2009; Woratschek ym., 2014). Lajista tai seurasta kiinnostuneiden
asiakkaiden sdilyttdminen vaatiikin urheiluorganisaatioilta tietoista toimintaa sen
mahdollistamiseksi, ettd halukkaat asiakkaat pdésevit syventymadn yhd enemman lajiin
tai sen seuraan (Tarssanen, 2009). My0s urheilujohtamisen kisitys urheiluliiketoiminnan
arvonluonnista on muovautunut suuntaan, jossa urheiluorganisaatioiden luomaa arvoa
muodostuu jatkuvasti erilaisissa vuorovaikutustilanteissa itse kilpailutapahtumien
ulkopuolellakin (Kolyperas, ym. 2017). Etenkin internet ja sosiaalinen media ovat
mahdollistaneet paitsi seurojen sekd urheilijoiden olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa
kannattajien kanssa, myds fanien keskindisen vuorovaikutuksen aivan uusilla tavoin
(Zagnoli & Radicchi, 2010; Vale & Fernandes, 2018). Toisaalta internetin myoté
urheiluun on tullut my6s kokonaan wuusia kuluttamisen tapoja kuten erilaiset
manageripelit, joissa kannattajat kokoavat urheilijoista omia joukkueita, jotka saavat

sitten pisteitd urheilijoiden oikeiden suoritusten mukaan (Weiner & Dwyer, 2017).

Urheilun eldmyksellisyyden kehittdmiseksi urheiluorganisaatioiden tuleekin olla selvilla
niistd konteksteista, joissa lajista ja sen seuroista keskustellaan sekd miten noita erilaisia
kanavia voi hyodyntdd kannattajien sitouttamiseksi lajiin ja sen seuroihin (Horbel ym.,
2016). Esimerkiksi erilaisten kulutus- ja brandiyhteisdjen kautta tavoiteltavat arvot kuten
ryhméén kuulumisen tunne eivit poikkea juurikaan urheilukannattajien kulutuksestaan
tavoittelemista arvoista (Schau ym., 2009; Kolyperas ym., 2017). Schaun ym. (2009)
tunnistamat kulutusyhteisdjen arvonluonnin mekanismien nelji teemaa ovat 1)
Sosiaalinen verkostoituminen [social networking], 2) Vaikutelman hallinta [Impression
management], 3) Yhteisoon sitouttaminen [community engagement] sekd 4) Brindin
kiyttd [Brand use] (Schau ym. 2009). Niiden teemojen ja niiden siséltdmien
mekanismien kautta myos urheiluorganisaatioiden on mahdollista tulevaisuudessa
kehittdd urheiluviithteen asiakasmatkaa lajista kiinnostumisen jilkeen ja itse

ottelutapahtumien ulkopuolella (Schau, 2009).
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2.3 Urheiluliiketoiminnan kansainvalinen kasvu

2.3.1 Salibandy urheilututkimuksen kohteena

Salibandy on nuori urheilulaji ja harrastajamaériltddn merkittdvd vain muutamissa maissa
koko maailmassa. Tdma on puolestaan vaikuttanut merkittdvisti timén tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen muodostukseen, silld salibandysta tehty tieteellinen tutkimus
on madrdltddn hyvin véhdistd. Tervo ja Nordstrom (2014, 249) ovat
kirjallisuuskatsauksessaan 10ytineet 19 salibandysta kirjoitettua englanninkielistd
vertaisarvioitua artikkelia. Aihepiireittdin lueteltuna 17 néistd artikkeleista oli
urheiluldidketieteellisid, yksi urheilupsykologinen ja yksi urheilujohtamisen artikkeli
(Tervo & Nordstrom, 2014, 249). Tervon ja Nordstromin (2014) artikkelissaan listaaman
Lain (1999) urheilujohtamisen artikkelin liséksi on sittemmin salibandysta julkaistu myds

toinen urheilujohtamisen artikkeli (Gabrielsson & Dolles, 2017).

Salibandysta on siis toistaiseksi julkaistu vain kaksi tieteellistd urheilujohtamisen
artikkelia, minkd vuoksi tdimén tutkimuksen teoreettinen viitekehys onkin muodostettu
muiden lajien kansainviliseen kasvuun ja levidmiseen liittyvésti kirjallisuudesta yhdessa
eldmystalouden kirjallisuuden kanssa. Urheilujohtamisen kirjallisuus téssé tutkimuksessa
painottuu siis urheilulajien kasvuun ja kaupallistumiseen liittyvdin tutkimukseen sekd

urheiluliiketoiminnan kansainvélistymiseen.

Kuten Dolles ja Gabrielsson (2017, 542) kirjoittavat on uusilla urheilulajeilla usein edessi
suuri haaste tulla laajasti tunnistetuiksi ja levitd ympéri maailman. Urheilulajin
syntyminen ja kasvaminen uusissa maissa onkin perinteisesti vaatinut suuren maérén,
usein vapaachtoista, tyotd lajin ensimmadisiltd omaksujilta, jotta laji kasvaisi laajasti
tunnetuksi. (Dolles & Gabrielsson, 2017, 542). Urheilujohtamiseen liittyva
kansainvilistymisen ja kansainvdlisen kasvun tutkimus on toistaiseksi keskittynyt
padosin jo maailmanlaajuisesti omaksuttuihin lajeihin ja niiden liiketoiminnan kasvuun.
Nuoret lajit sekd niiden levidminen wuusiin maihin ovat puolestaan jdineet
urheilujohtamisen tutkimuksessa vihélle huomiolle. (Dolles & Gabrielsson, 2017, 542;

Lai, 1999, 134)
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2.3.2 Urheiluliiketoiminnan ominaispiirteet

Smithin ja Stewartin (1999, 87) mukaan yritysmaailman johtamisen oppien hyddyt myos
urheiluorganisaatioiden johtamisessa tiedostetaan laajasti, mutta usein unohdetaan
urheilun uniikkien erityispiirteiden johtamiselle asettamat vaatimukset. Stewartin ja
Smithin (2009, 1) mielestd urheilumaailma voidaankin ymmaértda kahden daripaéan kautta.
Yhdessa déripadssa urheilu on kulttuuria ja sosiaalista toimintaa, joka heréttdd vahvoja
tunteita, ja siithen eivit pade perinteiset liiketaloudelliset toimintatavat. Toisen déripdén
mukaan  urheilu on liiketoimintaa, jota voidaan johtaa  samanlaisilla
litketoimintastrategioilla kuin mitd tahansa muita yrityksid. Urheiluliiketoimintaa on siten
hankalasti tulkittavissa, koska toimijoiden kuten seurojen, vélinevalmistajien ja
lajiliittojen joukossa on molempien ddripdiden edustajia. Seurojen sisilldkin saattaa olla
eri dédripdiden edustajia, mikd usein vaikeuttaa seuran paitoksentekoa ja aiheuttaa
erimielisyyttd, vaikka kaikki ajattelisivatkin mielestdén seuran etua. Smith ja Stewart
(1999) pyrkivitkin selvittimddn ne keskeiset ja uniikit erityispiirteet, jotka tekevét
urheilusta muusta liiketoiminnasta poikkeavan alan, johon kaikki perinteiset
yritystoiminnan mallit eivét sellaisenaan valttdmaittd pade. Stewart ja Smith (2009) ovat
myShemmin palanneet néihin erityispiirteisiin ja analysoineet kymmenen vuotta
alkuperdisen tutkimuksensa julkaisun jidlkeen, miten ndma erityispiirteet ndyttiytyvét ja

pitavit paikkansa kymmenen vuotta myShemmin.

Ensimmaéinen urheilun erityispiirre Smithin ja Stewartin (1999,87-90) mukaan on se, etti
ithmiset kehittdvdt erityisen suuria tunteita ja intohimoja joukkueita, otteluita ja
urheilijoita kohtaan. Esimerkiksi saavutettuun tai saavuttamattomaan menestykseen ja
onnistumisiin liitetyt tuntee ovat hyvin harvoin yhtd vahvoja muussa litketoiminnassa
kuin urheilussa. Néiden tunnesiteiden hyddyntdmisen lipunmyynnissd ja muussa
varainhankinnassa tulisikin olla urheiluseurojen keskeinen tavoite. Yhté lailla seurojen
on tirkedd ymmartdd perinteiden ja vakiintuneiden toimintatapojen merkitys néihin
tunnesiteisiin. Yleisesti ottaen fanien innostus ja tunteet pitdisi saada jotenkin kanavoitua

seuran liikevaihdoksi. (Smith & Stewart, 1999, 87-90)

Toinen urheiluliiketoiminnan keskeinen ero muuhun liitketoimintaan liittyy
litketoiminnan tavoitteisiin. Urheiluseurat arvioivat toimintaansa usein eri Kriteereilld

kuin yritykset yleensd. Kun liiketoiminnan menestyksen mittarit liittyvdt yleensd
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taloudelliseen voittoon ja omistaja-arvon kasvattamiseen, ovat ne urheiluliiketoiminnassa
usein hieman moninaisemmat. Urheilullinen menestys, palveluiden tuottaminen
sidosryhmille ja yhteiskunnallinen hyoty menevit urheiluliiketoiminnassa usein
taloudellisten mittareiden edelle. Urheiluseurojen pitda siis tarkasti tietdd, mitkd seuran
tavoitteet ovat ja miten menestysti arvioidaan. (Roitto, 2013; Smith & Stewart, 1999, 90—
91)

Kolmas urheiluliiketoiminnan erityispiirre  liittyy  kilpailulliseen tasapainoon.
Urheiluliiketoiminnassa keskenédn kilpailevien seurojen tulee olla urheilullisesti riittdvén
tasaisia fanien mielenkiinnon sdilyttimiseksi. Siind missé kilpailun katsotaan yleensi
syovin liikevoittoja ja kilpailijoista halutaan eroon, on urheilussa riittdvén tasainen ja
laaja kilpailu ennemminkin ehto kannattavalle litketoiminnalle. Urheiluseurat ovat siis
monella tapaa riippuvaisia kilpailevista seuroista liiketoiminnan harjoittamisessaan.
Urheiluliiketoiminnassa tyypillisid ovatkin erilaiset keinot kilpailun tasoittamiseksi
seurojen vililld. Kilpailun tasaisuuteen voidaan pyrkid monin tavoin, kuten esimerkiksi
tulonjaolla seurojen kesken, nuorten pelaajien varausjdrjestelmilld ja erilaisilla
sadnnoksilld. Pohjois-Amerikassa suuret urheilusarjat ovat suljettuja ja tulonjako hyvin
tasainen. Naissd sarjoissa kilpailun tasaisuudesta huolehditaan sarjataulukkoon néhden
kddnteisen pelaajavarausjirjestelmén avulla. Eurooppalaisissa sarjoissa kilpailun taso
pyritddn puolestaan takaamaan avoimilla sarjoilla. Kun sarjaportaiden vililld on nousun
sekd putoamisen mahdollisuus, ja tulonjako tapahtuu sarjataulukon mukaan, on seuroilla
selked taloudellinen kannustin urheilulliseen menestykseen. Yhté kaikki, kilpailun rooli
urheiluliiketoiminnassa on siis kokonaisuudessaan hyvin poikkeava muusta
litketoiminnasta, silld yksittdisen seuran taloudellinen menestys nimenomaan vaatii

riittdvéan vahvoja kilpailijoita. (Smith & Stewart, 1999, 91-92)

Urheiluliiketoiminnan neljds erityispiirre liittyy urheilutuotteiden, eli otteluiden,
laadunvaihteluun. Urheilusarjan kilpailullinen tasapaino ei tasoittavista toimenpiteisté
huolimatta ole ikiné tiydellistd, jolloin sarjassa pelaavat joukkueet eivét ole ikind tiysin
tasavertaisia. Yksittdisen ottelun tulos on aina ennalta arvaamattomissa, mutta joukkue
voi olla niin hyvi tietylld hetkelld, ettd se voittaa hyvin todennékdisesti. Talloin ottelun,
eli urheilutuotteen laatu laskee, koska timd vahvempi joukkue voittaa suurella
todenndkoisyydelld. Erityisesti tuotteen laatu laskee, jos vahvempi osapuoli on
vierasjoukkue, jolloin urheilutuotteen laatua arvioivista kotijoukkueen faneista koostuvan

paikalla olevan yleisén toivoma lopputulos ei toteudu. Niin kuin perinteisessidkin
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litkketoiminnassa, laadultaan huonot tuotteet harvoin tuottavat voittoa yhtd hyvin kuin
laadukkaat tuotteet. Huono tuote myds vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan haluun kuluttaa

yrityksen tuotteita tulevaisuudessa. (Roitto, 2013; Smith & Stewart, 1999, 92-93)

Viides urheiluliiketoiminnan erikoisuus on poikkeuksellisen vahva briandiuskollisuus.
Urheiluliiketoiminnassa briandiuskollisuus on erittdin suurta verrattuna perinteiseen
liikketoimintaan, jossa kuluttajat usein vaihtavat kuluttamiaan tuotemerkkejd hyvinkin
kevyin perustein. Urheilussa jonkin seuran kannattajat eivit kuitenkaan helposti siirry
toisen joukkueen kannattajiksi, vaan kohdistavat kulutuksensa kannattamansa seuran
seuraamiseen. Tdma erityisen vahva briandiuskollisuus ei kuitenkaan aina ole pelkka etu
litketoiminnalle, silld se usein tekee my06s uusien kannattajien hankinnan vaikeammaksi,
kun potentiaaliset asiakkaat kannattavatkin jo jotain muuta seuraa. Tdmi on erityisen
ongelmallista uuden lajin tuomisessa kaupunkiin tai maahan, jossa on jo valmiiksi

suosittuja urheiluseuroja muissa lajeissa. (Smith & Stewart, 1999, 93-94)

Kuudes urheiluliiketoiminnan erityispiirre liittyy kuluttajien niin sanottuun vélilliseen
identifiointiin [vicarious identification]. T&lld Smith ja Stewart (1999, 95) viittaavat
sithen, miten urheiluseuran kannattaminen usein vaikuttaa kannattajien kuluttamiseen
myds urheilutapahtumien ulkopuolella. Kannatettu seura tai sen yksittdiset pelaajat
saattavat muodostua niin suureksi osaksi kannattajan identiteettid, ettd kannattaja haluaa
ndyttdd sen kulutusvalinnoillaan. Tdméd voi tapahtua esimerkiksi ostamalla
lempipelaajansa kdyttimdn merkin vaatteita tai pukemalla oma lapsi lempiseuran
vaatteisiin. Urheiluseurojen ja pelaajien sponsorointi ja kdyttdminen erilaisten tuotteiden

ja palvelujen markkinoinnissa onkin hyvin yleistd. (Smith & Stewart, 1999, 95)

Seitsemdnnen urheiluliiketoiminnan erityispiirteen Smith ja Stewart (1999, 95) ovat
nimenneet sokeaksi optimismiksi. Tdma tarkoittaa, ettd joukkueen kannattajat ovat usein
erittdin optimistisia kannattamansa joukkueen menestyksen suhteen ja ajattelevat, ettd
urheilullinen menestys on saavutettavissa helposti ja hyvinkin nopeasti. Sama pétee
Smithin ja Stewartin (1999, 95) mukaan myds seurojen omistajiin. Tdmid on myos
keskeinen ero urheilun ulkopuoliseen kuluttamiseen. Esimerkiksi téhtipelaajan siirtyessi
pois seurasta kannattajat hyvin todenndkdisesti jatkavat yhd seuran kannattamista.
Toisaalta urheilun ulkopuolisessa kuluttamisessa nimé kannattajat varmasti harkitsisivat
kulutustottumuksiaan uudestaan, jos jokin keskeinen ominaisuus heididn suosimassaan

tuotteessa muuttuisi. (Roitto, 2013; Smith & Stewart, 1999, 95)
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Kahdeksantena erityispiirteend urheiluliiketoiminnassa Smith ja Stewart (1999, 96)
mainitsevat innovaatioiden poikkeuksellisen hitaan omaksumisen. Urheiluseurat eivit
tunnu mielellddn ottavan kdyttoon uusia toimintamalleja ja teknologioita, etenkdén jos ne
eivit suoranaisesti liity urheilusuoritusten parantamiseen. Urheiluseurat ovatkin Smithin
ja Stewartin (1999, 96) mielestdi melko konservatiivisia verrattuna perinteisen
litkketoiminnan organisaatioihin, jotka pyrkivdt usein nimenomaisesti tavoittelevat
teknologisia ldpimurtoja. Urheiluliiketoiminnassa edetddn yleensd mullistusten sijaan
varovaisemmin kehitysaskelein. Tdma konservatiivisuus liiketoiminnan kehittdmisessa
on itse asiassa melko ristiriitaista sen kanssa, ettd urheiluseuroissa ollaan kuitenkin usein
herkkid tekemédn suuriakin henkildstomuutoksia ja vaihtamaan organisaation
avainhenkil6itd, kun organisaation urheilullinen tai taloudellinen tulos on pettymys.

(Smith & Stewart, 1999, 96)

Smithin ja Stewartin (1999, 96) yhdeksds ja viimeinen urheilun ainutlaatuinen
erityispiirre  on  urheilutuotteiden varsin rajallinen saatavuus. Perinteisessi
litketoiminnassa organisaatiot voivat lisdtd tuotantoa nopeastikin kysynnén kasvaessa.
Urheilussa seurojen tirkeimmén tuotteen, eli ottelutapahtumien mééra on kuitenkin hyvin
joustamaton ja tiedossa etukiteen. Tdma rajallisuus vaikeuttaa osaltaan urheiluseurojen
varainhankintaa ja mukautumista taloudellisiin  muutoksiin.  Lédhtokohtaisesti
maksuhalukas katsoja, joka jdd urheilutapahtuman ulkopuolelle, on aina menetettyé tuloa.
Vastaavasti myymattomét paikat ottelutapahtumassa liian korkean hinnan takia ovat
my06s menetettyd tuloa. Urheiluseuran pitdédkin rajallisen tarjonnan takia ymmartda hyvin

tuotteiden ja palvelujen kysynté ja hinnoitella tuote oikein. (Smith & Stewart, 1999, 96)

Urheilulitketoiminnan peruspiirteet voidaan monella tapaa kiteyttdd voittamisen ja
taloudellisen menestyksen viliseen jénnitteeseen. Intohimo ja tunteet, jotka ohjaavat
usein urheilufania, saattavat usein vaikuttaa litkaa myds seuran johdon taloudelliseen
toimintaan. My0s seuran omistajat ja urheilujohtajat haluavat menestystd ja onnistumisen
tunteita. Vaikka seurojen omistajat tavoittelevat usein taloudellistakin voittoa, kédyttivat
he silti mielellddn seuran yliméardisid voittovaroja urheilullisen menestyksen
tavoittelemiseksi esimerkiksi uusien pelaajahankintojen muodossa. (Roitto, 2013;

Stewart & Smith 2009, 4)

Osinkojen jako on Stewartin ja Smithin (2009, 5) mukaan harvinaisempaa

urheiluliiketoiminnassa kuin muussa liiketoiminnassa, silli saatavilla olevat varat
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kiytetddn mieluummin seuran kehittdmiseen. Szymanski ja Kuypers (1999) toteavat
urheiluorganisaation vélttdméttomén pédtavoitteen olevan aina maksaa nykyisten
pelaajien palkat ja panostaa rahallisesti nuorien pelaajien kehittdmiseen, jotta organisaatio
voisi menestyé nyt ja tulevaisuudessa. Ndin seura pitdd ylld fanien kiinnostusta ja halua
tulla katsomaan seuran pelejd. Urheiluliiketoiminnan 1dhtokohtana onkin, ettd seuralla on
maksuvalmiutta ja halua kehittdd seuraa myos tulevaisuudessa. Stewartin ja Smithin
(2009, 11) tutkimuksen mukaan kausaliteetti urheilullisen ja taloudellisen menestyksen
valilla kulkee niin, ettd urheilullinen menestys on vahvan tulovirran aiheuttamaa. On siis
vadrd ldhtokohta pyrkid ensin urheilulliseen menestykseen ja olettaa tdstd seuraavan
taloudellisen menestyksen (Stewart & Smith, 2009, 11). Osaltaan tdstd voi pitdd
esimerkkind vaikkapa kotimaista koripalloseuraa Loimaan Bisonsia, joka voitti
ensimmdiselld kahdella pdédsarjakaudellaan Suomen mestaruudet 2012 ja 2013. Bisons
paityi kuitenkin ylivelkaantuneena konkurssiin pian tdmén jilkeen vuonna 2016.

(Manninen, 2016)

2.3.3 Urheiluliiketoiminnan muodostuminen

Beechin ja Chadwickin (2004, 3—7) maéritelmidn mukaan urheilulaji tai -sarja kulkee
seitsemén vaiheen 1dpi muodostuessaan liiketoiminnaksi. Kaikki lajit eivdt vélttamétta
pddse viimeiseen, vaan useimmat lajit jadvdt kehityksessddn johonkin aiemmista
vaiheista. Beech ja Chadwick (2004, 3—7) jakavat vaiheet kahteen eri tyyppiin: hitaaseen

kehitykseen ja mullistavaan kehitykseen.

Ensimmadinen, luonteeltaan hitaan tyypin, vaihe on lajin syntyminen, esimerkiksi lajin
keksiminen vanhan pelin tai leikin pohjalta (Beech & Chadwick, 2004, 3—7). Salibandyn
osalta tdmdn vaiheen voidaan katsoa tapahtuneen 1970-luvun aikana osittain
samanaikaisesti Suomessa ja Ruotsissa, mutta salibandyn synnyinmaana pidetdén
yleisesti Ruotsia. Salibandy on saanut alkunsa useiden erilaisten salissa mailalla
pelattavien pelien pohjalta, kun useita eri variaatioita lajista on haluttu yhtenéistaa. (Iff,

2020)

Toinen vaihe urheilulajin muodostumisessa liiketoiminnaksi, joka on tyypiltddn
mullistava, on lajin hyviksyntd uutena lajina ja jonkinlainen virallistaminen (Beech &

Chadwick, 2004, 3—7). Tami hyvéksyntd ja virallistaminen voi esimerkiksi tarkoittaa
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lajiliiton perustamista tai sdéintdjen standardisointia, miké on salibandyn osalta tapahtunut
1980- luvulla, kun lajin ensimmaéinen kansallinen lajiliitto perustettiin 1981 Ruotsiin ja
seuraavat lajiliitot Japaniin 1983 ja Suomeen sekd Sveitsiin 1985. Kansainvélinen

lajiliitto perustettiin ndiden kansallisten liittojen toimesta 1986. (IFF, 2020)

Kolmas luonteeltaan hidas vaihe on lajin suosion kasvaminen, joukkueméairin kasvu ja
sarjatasojen muodostuminen. Téassd vaiheessa laji toimii useimmiten vield
amatooripohjalta (Beech & Chadwick, 2004, 3-7). Tamd vaihe on salibandyn
keskeisimmissd ydinmaissa Suomessa, Ruotsissa, Sveitsissd ja Tshekissd tapahtunut
padosin 1990- ja 2000-lukujen aikana. Ndiden maiden ulkopuolella tdmi kehitys on
kuitenkin salibandyssa vield péddosin kesken, mikd kdy ilmi esimerkiksi IFF:n
jasenmaaluokituksesta, jossa ydinmaita on vain noin kymmenen ja jisenid yhteensd 74.

(IFF, 2008)

Neljdnnessd, luonteeltaan mullistavassa vaiheessa, urheilulaji saavuttaa niin suuren
suosion, ettd ihmiset ovat valmiita maksamaan pédstdikseen katsomaan lajia ja sen
osaajia. Tdssé vaiheessa myos esimerkiksi yritykset ja sijoittajat alkavat kiinnostua lajista
ja ovat valmiita tukemaan lajin seuroja. Joillekin lajin harrastajille saatetaan téssd
vaiheessa maksaa palkkaa urheilemisesta, mutta lajin huipullakin on vield paljon

amatOdripelaajia. (Roitto, 2013; Beech & Chadwick, 2004, 3-7)

Salibandy voidaan tdlla hetkelld katsoa Suomessa ja muissa tirkeimmissid ydinmaissa
saavuttaneen timén neljdnnen kehitysvaiheen. Ainakin Suomessa, Ruotsissa ja Sveitsissd
on pelaajia, jotka urheilevat ammatikseen. Suurin osa pelaajista ndiden maiden
pédsarjoissa kuitenkin tekee pdivitoitd tai opiskelee paddtoimenaan. Monissa seuroissa
ndissd sarjoissa ollaan jo melko ldhelld ammattimaisuutta, mutta vield lajissa ei ole edes

yksittéisid ammattiseuroja.

Lajin kdrkimaiden voidaankin katsoa jo olevan viidennessd, luonteeltaan hitaassa,
litketoiminnan kehityksen vaiheessa. Tdssé viidennessd vaiheessa muodostuu selked raja
ammattilaisjoukkueiden ja harrastajajoukkueiden vilille (Roitto, 2013; Beech &
Chadwick, 2004, 3—7). Salibandysta puhuttaecssa Suomessa ja Ruotsissa tdstd on orastavia

merkkejd, mutta vasta yksittdisten seurojen kohdalla.

Kuudennen, luonteeltaan mullistavan, vaiheen voidaan sanoa alkavan silloin, kun laji tai
sarja on kehittynyt niin pitkille, ettd tdysin ulkopuoliset yritykset ja toimijat haluavat

sponsoroida ja mainostaa sarjan ja sen pelaajien avulla. Tédssd vaiheessa lajin seurojen
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litkkevaihto ja taloudellinen toiminta alkaa olla mittakaavaltaan niin suurta, etti
taitamattomalla talousosaamisella seurat voivat ajaa itsensd isoihin taloudellisiin
vaikeuksiin. Vastaavasti tdssd vaiheessa lajin karkiseurojen liiketoiminnalla on jo
mahdollista tuottaa huomattavaakin litkevoittoa, jos liiketoimintaosaaminen on riittavaa.
Tédhin vaiheeseen seurojen pitdisi pyrkid, jos ne haluavat pyrkid kohti menestyksekésti

ammattilaisurheiluliiketoimintaa. (Roitto, 2013; Beech & Chadwick, 2004, 3—7)

Tadhan kuudenteen vaiheeseen voi Suomessa palloilulajeista puhtaasti katsoa kuuluvan
vain jadkiekon. Suomalaisista pdésarjoista vain jadkiekkoliiga on puhtaasti ammattisarja
ja liigaseurojen vuosittaiset litkevaihdot miljoonaluokkaa. Kotimaisen jalkapalloliigan
voi katsoa olevan ldhelld tdtd vaihetta, mutta sekin on taloudellisen toimintansa

mittakaavalta selkedsti jadkiekkoa pienempi laji padsarjatasolla Suomessa.

Roitto (2013, 66) kirjoittaakin: ”Kun esimerkiksi tarkastellaan jadkiekon SM-liigan
keskibudjettia, joka on kautena 20122013 noin 6 miljoonaa euroa, voidaan todeta, ettd
miljoonan euron budjetti on jopa liian pieni tehokkaan tdysammattilaisjoukkueen
ylldpitdmiseen. Jalkapallon Veikkausliigan keskibudjetti on noin miljoona euroa, ja

Veikkausliigassa on ollut 1&hivuosina paljon taloudellisia ongelmia.”

Seitsemads, luonteeltaan hidas, vaihe urheilulajin kehittymisessd liiketoimintana on
harvinainen, ja vain kaikista isoimmat urheilusarjat maailmassa ovat padsseet sithen.
Tdhdn vaiheeseen yltdneiden sarjojen ja joukkueiden kasvupotentiaali on ldhes
saavutettu, mutta sarjalle on kehittynyt vuosien varrella monen eri tekijan avulla suuri
suosio, hyvé talous ja yleisesti erittdin hyvin menestyvé liiketoiminta. (Roitto, 2013;

Beech & Chadwick, 2004, 3-7)

Tédhin vaiheeseen maailman urheilusarjoista voi katsoa padsseen vain harvojen. Selkeésti
tdhidn kastiin voidaan laskea ainakin maailman suurimmat jalkapallosarjat, sekd
pohjoisamerikkalaiset suuret palloilusarjat NFL, NBA, NHL ja MLB. My6s maailman
suurimpien autourheilusarjojen voitaneen laskea saavuttaneen tdmdn seitsemidnnen

vaiheen.
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2.3.4 Globalisaatio urheiluliiketoiminnassa

Urheilu ja talous ovat olleet linkittyneitd jo ensimmaisistd antiikin olympialaisista, kun
urheilijat saivat palkintonsa esimerkiksi erilaisina hyoddykkeind. 1800-luvulla
ammattiurheilun synty ja urheilutuloksista alkanut vedonlydnti loivat pohjan urheilun
muodostumiselle omaksi liiketoiminnan ja talouden alakseen. Urheiluviihteen
kansainvélistymisen puolestaan voidaan katsoa saaneen alkunsa 1900-luvun alussa, kun
urheilun saama mediahuomio kasvoi muun muassa urheilutapahtumista tehtyjen
radioldhetysten alettua. Todellinen urheilun globalisaatio alkoi kuitenkin vasta toisen

maailmansodan jilkeen kolmen erillisen trendin my6td. (Andreft, 2008, 13)

Ensimmadinen yll4 mainituista kolmesta globaalista trendistd (Andreff, 2008, 13), jotka
ovat olleet keskeisid urheiluliiketoiminnan kansainvilistymiselle, oli maksettujen
vuosilomien yleistyminen. Maksettujen vuosilomien myotd ihmisten vapaa-aika on
lisddntynyt ja mahdollisuus erilaisten vapaa-ajan aktiviteettien kuluttamiseen parantui.
Urheilu vakiintui kulutuksen kohteeksi teollisessa maailmassa esimerkiksi harrastuksena,

viihteend ja mediatuotteena.

Toinen urheiluliiketoiminnan kansainvélistymiseen merkittdviasti vaikuttanut trendi oli
tv-lahetysten alkaminen merkittivistd urheilutapahtumista (Andreff, 2018, 14). Tdma
synnytti kokonaan uuden liiketoiminnan alan urheiluun ja mahdollisti suurten
urheilutapahtumien  jakamisen  ympdri maailman samanaikaisesti. Kolmas
urheilulitketoiminnan kansainvélistymiseen merkittdvasti vaikuttanut trendi on
oikeastaan jatkoa televisioinnin aloittamalle viestintdteknologiakehitykselle. Internetin ja
mobiililaitteiden rdjihdysméinen lisdéintyminen on ollut kolmas urheiluliiketoimintaa
merkittdvasti kansainvilistanyt trendi. Internetin, mobiililaitteiden ja sosiaalisen median
myOtd on interaktiivisuus urheilutapahtumien, ja urheilun ympérilldi mahdollistunut

reaaliaikaisesti paikasta riippumatta. (Andreff, 2018, 14)

Urheiluliiketoiminta on wusein eroteltu kulutustavan perusteella kahteen osaan,
urheiluviihteeseen [mediated sports] ja urheiluharrastuksiin [participatory sports]
(Tokuyama & Greenwell, 2011, 148). Urheiluliiketoiminnan tutkimuksessa urheiluviihde
on saanut ndistd huomattavasti suuremman huomion ja kansainvélistymisen sekd
globalisaation tutkimus alalla on keskittynyt huippu-urheilun kaupallistumiseen ja niin

sanottuun  amerikkalaistumiseen [americanization] (Maguire, 1990;1994).
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Amerikkalaisia  urheilutuotannon ja  —markkinoinnin muotoja on  pidetty
vastustamattomina urheilun globalisaation ajureina, mistd yhdysvaltalaisten

urheilusarjojen kasvanutta suosiota on pidetty todisteena (Maguire, 1990;1994).

Maguire (1994, 409) kirjoittaa, ettd kansainvélistyvdssd maailmassa, jossa esimerkiksi
ruoka- ja musiikkikulttuuri muuttuvat jatkuvasti yhd moninaisemmiksi, ei urheilu ole
poikkeus. Urheiluliiketoiminnan kansainvilinen kasvu, erityisesti urheiluviihteen osalta,
on ollut pitkdlti kytkoksissd massaviestinten kehitykseen ja mediandkyvyyden
lisddntymiseen. Tdma onkin johtanut siihen, ettd maiden viliset urheilukulttuurierot ovat
monella tapaa katoamassa. Vaikka paikalliset erot tuskin koskaan kokonaan poistuvat
urheiluviihteen kulutuksesta, ovat esimerkiksi maailman suurimmat urheilusarjat
vallanneet yhd suuremman osan urheilun kuluttajien huomiosta ympédri maailman.

(Maguire, 1994, 409)

Amerikkalaistumisen ja kaupallistumisen vastapainoksi urheilun globalisaation
tutkimuksessa on kuitenkin esitetty myds poikkeavia ndkemyksid. (Guttmann, 1991;
Thoma & Chalip, 1996). Térked argumentti amerikkalaistumista vastaan on esimerkiksi
se, etti perinteisid ei-globaaleja lajeja harrastetaan yha aktiivisesti monissa maissa. Ne
myds levidvét uusiin maihin, vaikka mediandkyvyys uusissa maissa on véhiistd. Lisdksi
uusia lajeja syntyy seké kasvaa jatkuvasti ympari maailman. Ndiden urheiluharrastusten,
ei niinkddn urheiluviihteen, kansainvilinen levidminen, onkin vaatinut uusien
suoraviivaisesta amerikkalaistumisesta poikkeavien mallien luomista. Namid mallit
keskittyvdt enemmaén niihin kulttuurienvilisiin kontakteihin, joita uudet lajit levitessidén

kohdemaissa synnyttévit. (Lai, 1999, 136)

Kuten todettua urheilun globalisaatiotutkimuksessa usein omaksuttu ja varsin
suoraviivainen ajatus amerikkalaistumisesta ei ole vilttimittd yhtd kuvaava
urheiluharrastusten osalta kuin puhuttaessa urheiluviihteestd (Guttmann, 1991; Lai,
1999). Guttmann (1991) ei kielld amerikkalaistumista kaikilta osin, mutta huomauttaa,
ettd monet urheiluviihteenkin ilmidistd, jotka on liitetty amerikkalaistumiseen, eivit ole
tosi asiassa ldhtdisin Yhdysvalloista. Erityisesti Guttmann (1991) kuitenkin
kyseenalaistaa amerikkalaistuminen-termin indikoiman yksisuuntaisuuden korostamisen.
Amerikkalaistumista parempana kuvauksena urheilun kansainvdistymiskehitykselle

voisikin pitdd urheilukulttuurin homogenisoitumista.
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On totta, ettd maailman urheilukulutuksen ja -harrastamisen tavat yhtendistyvit
jatkuvasti, mutta timad muutos ei tapahdu yksisuuntaisesti yhdeltd kulttuurilta muille
annettuna. Vaikka yhteiskunnassa ja maailmassa on aina osia tai ryhmié, joilla on
enemmén myds kulttuurista vaikutusvaltaa, ei ndiden kulttuuri suinkaan kulje
muuttumattomana ja yksisuuntaisesti muille ryhmille. Esimerkiksi kriketin omaksuminen
Australiassa on tapahtunut ennemminkin halusta osoittaa paremmuutta siirtomaaisénti
Iso-Britanniaa kohtaan kuin Iso-Britannian halusta levittdd omaa kulttuuriaan

alusmaihinsa. (Guttmann, 1991)

Guttmann (1991) havainnollistaa monin esimerkein sitd, miten esimerkiksi kansallisesti
perinteiset lajit levitessddn uusiin maihin muuttavat usein jollain lailla muotoaan
sopeutuakseen syntyoloistaan poikkeavaan kulttuuriin. Esimerkiksi judo ja capoeira ovat
esimerkkejd lajeista, joilla on ollut kotimaissaan hyvin laaja kulttuurinen merkitys.
Kuitenkin esimerkiksi judo levitessdén Japanista muualle maailmaan on muuttunut
kulttuurisesta rituaalista ldhes puhtaasti kilpaurheiluksi ja timid muutos on tapahtunut
lopulta my6s lajin kotimaassa Japanissa. Samoin Capoeira on levinnyt Brasiliasta
maailmalle ennemminkin kuntoilumuotona, kuin kulttuurisena rituaalina. Toisaalta
monet pidosin kansallisena pysyneetkin lajit ovat muuttaneet muotoaan muista
kulttuureista tulleiden vaikutteiden myotd. Sumopaini on yksi tdllainen laji, jossa
perinteikkddt rituaalit ovat muuttaneet monelta osin muotoaan esimerkiksi

viithdeteollisuuden ja televisioinnin asettamien vaatimusten takia. (Guttmann, 1991)

2.3.5 Uusien lajien kaupallistuminen ja levidiminen

Kuten esimerkiksi Dolles ja Gabrielsson (2017), sekd Lai (1999) ovat salibandyn osalta
todenneet, vaatii uusien lajien synty ja levidminen uusissa maissa usein paljon
vapaaehtoista tyotd lajien ensimmaisiltd omaksujilta. Sama on luonnollisesti totta myos
monien muiden urheilun historian mittapuulla uusien lajien osalta. Esimerkiksi Kimmo
Hollin pro gradu -tutkielmassa (2005) on késitelty lumilautailun kehitystd rinnelajien
erddnlaisesta kapinallisesta osaksi talviurheiluharrastusten valtavirtaa. Uusien lajien
levidmisen ja kasvun tutkimusta on tehty aiemmin mainittujen salibandyn ja lumilautailun
lisdksi myos ainakin frisbeegolfin (Woods, 2019; Oldakowski & McEwen, 2019),
parkourin (Gilchrist & Wheaton, 2011) ja BMX-py6rdilyn (Corte, 2013) parissa.
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Naitd uusia, nopeasti kasvaneita, urheilulajeja tarkasteltaessa on silmiinpistévid, etté lajit
ovat pddosin yksilolajeja ja niin sanottuja eldmintapalajeja [lifestyle sports]. Viime
vuosikymmenten isoimpia uusia urheilulajeja tarkastellessa tuleekin selvéksi
eldméantapalajien yleistyminen. Wheatonin (2004) madritelmdn mukaisesti niille
eldméntapalajeille on tyypillistd, ettd niiden harrastajat eivit koe itsedén urheilijoiksi
sanan perinteisessd mielessd, eikd kilpailullisuus ole heille harrastuksessaan keskeista.
Kilpailumenestyksen sijaan nédiden, usein extreme-lajien, kulttuuriin  kuuluu
oleellisempina arvoina hauskanpito ja erilaiset ulkoiseen estetiikkaan liittyvat tekijat
(Wheaton, 2004). Téma kilpailullisuuden puuttuminen ei kuitenkaan tarkoita, etteivétkod
ndma eldmintapalajit olisi monilta osin hyvinkin kaupallistuneita ja liiketoiminnalliselta
merkitykseltddn yhtd merkittdvid kuin monet hyvinkin kilpailulliset lajit.
Eldméntapalajien harrastajille keskeiset arvot (Wheaton, 2004) ovat pitkélti juuri sellaisia
elamystaloudelle keskeisid hedonistisia arvoa, joiden vaikutusta myds kilpailullisten

urheilulajien asiakaskokemukseen, voisi olla hyodyllista tutkia (Yazici ym., 2017).

Corte (2013) on tutkinut freestyle BMX-pyordilyn kaupallistumista ja
ammattimaistumista. Freestyle BMX on lajina syntynyt BMX kilpa-ajosta 1980-luvun
loppupuolella, kun kilpailijat erien vililla alkoivat kuluttaa aikaa tekemaélld erilaisia
temppuja. Sittemmin Freestyle BMX on syrjdyttinyt harrastajaméadriltdén kilpa-ajon
varsin selvisti. Freestyle BMX:n suosion kehityksessd on havaittu selkeésti kaksi eri
piikkid. Toinen 1980-luvun lopussa pian lajin syntymisen jédlkeen ja toinen 1995 ESPN
tv-kanavan perustettua X games -kilpailut. X Gamesien myo6té laji padsi ndkyvyydessdan

uudelle tasolle ja lajin huiput alkoivat tosissaan tavoitella myos kilpailumenestysta.

Corte (2013, 33) on tutkimuksessaan tarkkaillut lajiin tuon 1995 alkaneen suosiopiikin
myo6td syntynyttd huippuajajien yhteisod Greenvillessd Pohjois-Carolinassa. Tuohon
yhteisoon kuului lukuisia lajin huippuja, jotka yhdessd toistensa ja vélinevalmistajien
kanssa veivit lajia teknisesti ja teknologisesti eteenpdin isoin harppauksin. Lajin ja tuon
yhteison johtavista ajajista muodostui hyvituloisia ammattiurheilijoita, joilla oli
rahallisesti merkittdvid yhteistydsopimuksia. Osittain titd “Greenville riders” -ryhmaa
my0s vieroksuttiin lajin piirissd, koska sen edustaman kaupallisuuden ja kilpailullisuuden

ei katsottu edustavan lajin alkuperiistd eetosta. (Corte, 2013, 33-35)

Coakley (2009) kasittelee kirjassaan kaupallistumista ja niitd olosuhteita, joissa tdma

kaupallistuminen tapahtuu. Namé olosuhteet havainnollistuvat selkedsti myds Freestyle
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BMX:n kohdalla (Corte, 2013). Coakleyn (2009) mukaan urheilulajin tarvitsee
kaupallistuakseen tulla lajiin  perehtyméttomélle yleisolle riittdvdn helposti
lahestyttdvaksi. Tama tarkoittaa, ettd lajin parissa toimivat tapahtumajérjestdjdt ja
vilinevalmistajat pyrkivit maksimoimaan draamaa, kilpailua ja néyttdvyyttd lajin
tapahtumissa, jotta laji vetoaisi laajempaan katsojakuntaan (Coakley, 2009). Useimpien
extreme- ja eldmédntapalajien kohdalla Yhdysvaltalaisen ESPN -kanavan perustama X
Games -kisatapahtuma on ollut keskeinen tekija kaupallistumisessa (Rinehart, 1998). X
Gamesin rooli olikin keskeinen my0s Freestylen BMX:n kaupallistumisessa, kun lajin
nidkyvimmin tapahtuman palkintorahat nousivat ja lajin suurimmat tidhdet alkoivat
tavoitteellisemmin harjoitella kilpailua varten. Tdmén seurauksena my0s muut lajin
harrastajat seurasivat esimerkkid ja lajista tuli yhd enemmén kilpa- kuin

elaméantapaurheilua. (Corte, 2013)

Vaikka globalisaatio on ollut urheilujohtamisenkin tutkimuksessa hyvin tutkittu ilmio, on
uusien lajien ja niiden harrastamisen levidmistd uusiin maihin tutkittu varsin vdhén (Lai,
1999). Aiheeseen liittyvdd tutkimusta l0ytyy ainakin jddkiekon levittdytymisestd
Yhdysvaltain eteldosien niin kutsuttuihin Sun Belt -osavaltioihin (Mastromartino, Qian,
Wang & Zhang, 2020) sekd frisbee golf ratojen yleistymisestd ja lajin levidmisestd
Yhdysvalloissa (Oldakowski & Mcewen, 2013). Myds salibandyn levidmistd Australiaan
on tutkittu (Lai, 1999).

Mastromartinon ym. (2020) tutkimus kaésittelee jadkiekkoa urheiluviihteend ja siind on
tutkittu NHL- jddkiekkoliigan levittdytymistd Yhdysvaltain eteldosiin lajin perinteisten
harrastusalueiden ulkopuolelle. Vaikka jddkiekko ei varsinaisesti ole Yhdysvalloissa
pieni laji, painottuu sen suosio pddosin maan keski- ja pohjoisosiin. Tutkimuksessa
pyritddn selvittdmiin, ovatko fani-identiteetin muodostumiseen ja muovautumiseen
vaikuttavat tekijét erilaisia lajeissa, joilla ei ole pitkid perinteitd alueella. Tarkoituksena
tutkijoilla on luoda malli fani-identiteettiin vaikuttavista tekijoisté, joka ottaa huomioon
samanaikaisesti sekd ymparistotekijat, ettd urheiluorganisaatioiden oman toiminnan ja

ominaisuudet. (Mastromartino ym., 2020, 3)

Tarkeimpid fani-identiteetin muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd aiemmassa
tutkimuksessa ovat olleet fanin perhe, l&hipiiri, koulukaverit, valmentajat,
paikallisyhteisd, media, joukkueen tai liigan mainonta sekd omat pelikokemukset

(Mastromartino ym., 2020, 3). Uudella markkina-alueella, jossa lajilla ei ole pitkid

59



perinteitd, osa néisté tekijoistd on kuitenkin Mastromartinon ym. (2020, 12) mukaan l&hes

merkityksettomia.

Lajin ydinalueen ulkopuolella merkityksettomid tekijoitd ovat perheen, erityisesti
vanhempien, esimerkki, sekd media. Uusilla alueilla, joissa lajilla ei ole pitkié perinteitd,
ovat uudet fanit pidosin lajin ensimmdiisen sukupolven seuraajia, jolloin vanhempien
esimerkin vaikutus on vihdinen. Myos mediandkyvyys etenkin perinteisissd medioissa on
uusille Iajeille niiden ydinalueen ulkopuolella vidhéistd. Mediandkyvyyden vievit
alueiden perinteikkdammét lajit, kuten Yhdysvaltain Sun Belt -alueella amerikkalainen
jalkapallo ja koripallo. Urheilujohtajien seuroissa ja liigoissa tulisikin uusille alueille
levitessd ottaa huomioon ndma poikkeavuudet fani-identiteetin muodostumisessa uusilla
alueilla ja kohdistaa organisaatioiden omaa markkinointia juuri niille alueille sopivalla

tavalla. (Mastromartino ym., 2020, 12)

Lai (1999) toteaa salibandyn omaksumista Australiassa kisittelevissd tutkimuksessaan
urheilun globalisaation ymmaértimiseen usein kéytettyjen amerikkalaistumisen ja
kaupallistumisen termien sopivan paremmin urheiluviihteen levidmiseen. Ne eivét ole
kuitenkaan tdysin turhia urheiluharrastusten levidmisen ymmaértdmisessidkain.
Urheiluharrastuksiin osallistumiseen vaikuttavia motivaatiotekijoité ja syitd on tutkittu ja
verrattu urheiluviihteen seuraamisen syihin (Tokuyama & Greenwell, 2011). Myds
huippu-urheilun seuraamisen vaikutusta motivaatioon osallistua urheiluharrastukseen on

tutkittu (Mutter & Pawlowski, 2014).

Vaikka Tokuyama ja Greenwell (2011) ovat tunnistaneet useita eroavaisuuksia
urheiluviihteen kuluttamisen ja urheiluharrastukseen osallistumisen syistd, ovat ne
osittain myos samoja. Lisdksi Mutter ja Pawlowski (2014) ovat triathlonin harrastajien
keskuudessa tekemidssd tutkimuksessaan havainneet paljon huipputriathlon-kilpailuja
seuraavien harrastavan selkedsti todenndkdisemmin my0s itse enemmén triathlonia.
Vaikka Mutter ja Pawlowski (2014) tiedostavat, ettei heiddn tutkimuksensa tulos
valttamittd ole yleistettdvissad sellaisenaan koskemaan muita lajeja, pitdvit he aiheen
lisdtutkimusta lupaavana. Esimerkiksi salibandyharrastuksen levidmisen kannalta ei pida
poissulkea mahdollisuutta, etti mahdollisuus ndhdd huippusalibandya vaikuttaisi

positiivisesti lajin harrastajamairiin uusissa maissa esimerkiksi esikuvien kautta.

Thoma ja Chalip (1996) ovat tunnistaneet kolme organisaatiokategoriaa, joilla on

vaikutusta ja motivaatiota urheiluharrastuksen tai -lajin kasvattamiseen ja kehittdmiseen
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uusissa maissa. Tdllaisia organisaatioita ovat vilinevalmistajat, maahantuojat ja lajiliitot.
Vilinevalmistajien on mahdollista saada kokonaan uusia markkinoita tuotteilleen.
Maahantuojien liiketoimintamahdollisuudet laajenevat niin ikd4n, kun maissa
omaksutaan uusia lajeja. Kansainvalisilld lajiliitoilla on puolestaan mahdollisuus saada
uusia jdsenmaita ja kasvattaa lajiaan. Tdmd on ldhtokohtaisesti minkd tahansa

kansainvélisen lajiliiton missio ja olemassaolon syy.

Urheilun ja median vélistd yhteyttd puolestaan on tutkittu eri tieteenaloilla varsin paljon,
mutta tutkimus on enimmékseen keskittynyt suurimpiin urheilulajeihin ja -tapahtumiin,
kuten olympialaisiin, sekd tavallisiin vapaa-ajan aktiviteetteihin, kuten ulkoiluun
(Woods, 2019, 1). Harva tutkimus on kuitenkaan tutkinut median ja nuorten sekd
kasvavien lajien yhteyttd. Woods kokee (2019, 2) perinteisen ja sosiaalisen median sekd

uusien kasvavien lajien vilisten linkkien tutkimuksen tarpeelliseksi kolmesta syysta.

Ensinndkin useiden erilaisten ei-perinteisten lajien suosio on kasvanut viime aikoina
rdjdhdysmaéisesti. Woods (2019) on tehnyt tutkimuksensa frisbeegolfin esiintymisestd
perinteisessd ja sosiaalisessa mediassa. Toinen syy tutkimuksen tarpeellisuudelle on
Woodsin (2019) mukaan se, ettd vaikka kansallisella tasolla esimerkiksi frisbeegolfin
mediandkyvyys on vidhdistd, on se ollut verrattain paljon esilld paikallismedioissa. 90 %
frisbeegolf-radoista sijaitsee julkisilla paikoilla, mikd on nostanut lajin esille
paikallismedioissa muun muassa kaavoituspolitiitkkaan, lajin ymparistovaikutuksiin ja
yleiseen  terveyteen liittyen  (Oldakowski &  McEwen, 2013). Téma
paikallismediandkyvyys tarjoaakin oivan tarkkailumahdollisuuden medianikyvyyden
vaikutuksiin uuden lajin asemaan paikallisyhteisdssd. Kolmantena syyné frisbeegolfin
kaltaisen uuden lajin mediandkyvyyden tutkimiselle voidaan pitdd uuden teknologian
myd6td muuttunutta mediakenttdd. Sosiaalisen median verkostojen merkitystd uusille
kasvaville lajeille ei ole tutkittu riittdvésti, ja parempi ymmaérrys on tarpeen. (Woods,

2019, 1-3)

Woodsin (2019, 4) mukaan urheilulajin sosiaalinen oikeutus [social legitimacy] riippuu
sekd siitd, miten hyvin ihmiset tunnistavat lajin ja ymmaértavat kuinka sitd pelataan, ettd
siitd, kuinka selkedsti se erotetaan muista lajeista. Tadmén sosiaalisen oikeutuksen
kannalta frisbeegolfilla on mediandkyvyyden osalta ainakin neljd haastetta. (Woods,
2019, 4) Ensinnékin vield 40 vuoden historian jilkeenkin lajia kohdellaan perinteisessa

mediassa yhd kuin se olisi useimmille tuntematon. Uutisointi lajista sisdltdd usein
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sanakirjamaisia kuvauksia lajin perusideasta, joita ei oikeastaan ikind liitetd uutisointiin
suurista lajeista kuten koripallosta. Téllainen sanakirjamédrittelyjen liittiminen ikdin
kuin signaloi lukijalle, ettei lajin kuulukaan olla samalla lailla kaikkien tiedossa kuin

suuret lajit ovat.

Toinen lajin mediandkyvyyden luomista haasteista liittyy oleellisesti lajin
pelivdlineeseen. Lajia pelataan frisbeetd muistuttavalla kiekolla, ja frisbee leluna on
varsinkin amerikkalaisessa kulttuurissa yhdistetty vahvasti hippikulttuuriin. Tédma
mielikuva on puolestaan hyvin ristiriitainen frisbeegolfin tavoitteleman huippu-
urheiluimagon kanssa. Kolmas ongelmakohta lajin kehystdmisessid mediassa liittyy lajin
jatkuvaan yhdistdmiseen tai vertaamiseen golfiin, mitd puolestaan ei tapahdu golfiin
liittyvéssd uutisoinnissa frisbeegolfiin. Taémi uhkaa frisbeegolfin sosiaalista oikeutusta
omana lajinaan, koska se himartia kuvaa frisbeegolfista omana itsendisend lajina. Neljds
ongelma lajin mediandkyvyydessd on volyymi. Useat tutkimukset esimerkiksi naisten
urheilun suhteen ovat vahvistaneet mediandkyvyyden vahdisyyden yhdeksi péatekijaksi

naisten vihéiseen osallistumiseen urheiluharrastuksiin. (Woods, 2019, 3-5)

Woods (2019, 12) havaitsi tutkimuksessaan lajin haitallisen kehystdmisen olevan
alueellisesti mediassa sitd harvinaisempaa, mitd enemmén alueella oli lajin kilpailuja ja
kilpapelaajia. Myos mediandkyvyyden volyymi oli isompaa alueilla, joilla laji oli
suositumpaa. Erityisend havaintona frisbeegolfin lisddntynyt nékyvyys ei kuitenkaan
kasvattanut lajin kaupallisten kehystysten osuutta tdstd nidkyvyydestd, kuten suurissa
lajeissa on tapahtunut. Frisbeegolfin osalta juttujen suhteellinen mééréd, joissa mainittiin
erilaisten tapahtumien, huippupelaajien tai vélinevalmistajien nimi, jopa vdheni, vaikka
mediandkyvyyden volyymi kasvoi. Tdma viittaa Woodsin mukaan siihen, ettd laji on
kasvusta huolimatta pysynyt enimmékseen epdkaupallisena ja alueelliset erot lajin
kasvussa ovat johtuneet eroista paikallisissa lajiyhteisdissd ja niiden ruohojuuritason

toiminnassa. (Woods, 2019, 12)

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Elamystaloudessa erilaisten palveluiden ja tuotteiden synnyttdmien tunteiden sekd
asiakaskokemusten, eli eldmysten, syntyprosessia on pyritty havainnollistamaan

asiakasmatka-késitteen [customer journey] avulla (Lemon & Verhoef, 2016; Richardson,
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2010). Asiakasmatkasta voi piirtdd esimerkiksi asiakasmatkakarttoja, joiden avulla
voidaan pyrkid paikantamaan tuotteen tai palvelun kuluttamisesta kohtia, joissa kuluttajan
kokemus arvosta muodostuu, tai kuluttajan kokema arvo kasvaa tai vihenee (Richardson,
2010). Kehittdimalla nditd kosketuspisteitd, joissa asiakkaan kokemus organisaation
tuottamasta eldmyksestd muovautuu, on mahdollista edistdé positiivisten kokemusten ja
tunteiden syntymisté, sekd ehkiistd negatiivisten asiakaskokemusten syntyé (Richardson,

2010).

Elamystaloudessa asiakasmatka alkaa jo ennen varsinaista asiakkaan ja
eldmyksentarjoajan kohtaamista, kun asiakas esimerkiksi tunnistaa jonkin tarpeen ja
alkaa vertailla vaihtoehtoja tuon tarpeen toteuttamiseksi (Lemon & Verhoef, 2016, 77).
On syytd muistaa, ettd elamystaloudessa tuo asiakkaan tarve voi olla luonteeltaan
hyvinkin abstrakti ja tarpeen tdyttymistd arvioidaan esimerkiksi palvelun, tuotteen tai
tapahtuman synnyttdmien tunteiden perusteella (Lemon & Verhoef, 2016).
Eldmystaloudessa urheiluorganisaatioidenkin tulee niin harrastustoiminnan kuin
urheiluviihteenkin osalta ymmértdd, millaisia odotuksia asiakkailla on niitd kohtaan.
Urheiluorganisaatioiden tulisi pyrkid paitsi vastaamaan noihin odotuksiin, myo0s
rikastuttaa asiakaskokemusta yllattavilla tavoilla, jolloin on mahdollista tuottaa odotukset

ylittdavid asiakaskokemuksia, elamyksii. (Yazici, 2017)

Urheilun parissa on ollut tyypillistd, ettd uudet urheilulajit levidvit ensin harrastuksina ja
vasta lajien harrastamisen yleistyttyd alkaa niiden kaupallistuminen, ja
viihdeliiketoiminnan synty lajien huippukilpailuiden ympirille (Coakley, 2009; Rinehart,
1998). Esimerkiksi jalkapallon kaltaisista maailman suosituimmista joukkuelajeista tuli
selkedsti myds viihdettd kansainvilisten tv-ldhetysten yleistyttyd (Andreff, 2008).
Toisaalta uudemmat extreme- ja eldmintapalajit ovat kasvaneet urheiluviihteeksi, kun
kaupalliset tahot perustivat lajien ympérille ensimmadiset huippukilpailut, jolloin lajit
muuttuivat huomattavasti kilpailullisempaan suuntaan (Coakley, 2009; Corte, 2013).
Onkin siis perusteltua aloittaa urheilulajin  asiakasmatkan tarkasteleminen
urheiluharrastuksista, sillé riittdvan suuri harrastajamassa on perinteisesti ollut edellytys
lajin kaupallistumiselle ja lajin huippukilpailuiden kehittymiselle viihdetuotteiksi (Lai,
1999; Corte, 2013).

Nuorten urheilulajien asiakasmatkaan harrastuksena liittyy oleellisena haasteena jo ennen

harrastuksen alkamista se, ettd vanhemmilla on suuri rooli lasten liikuntaharrastusten
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valinnassa (Ricahrdson, 2010; Mathisen ym. 2019). Varsinkaan uusissa maissa nuorella
lajilla ei ole etunaan olemassa olevaa harrastajamassaa, vaan tavoitellut harrastajat
olisivat kotimaassaan lajin ensimmaéisen polven harrastajia (Lai, 1999). Lajin
ensimmadisten harrastajien houkuttelemiseksi ovatkin kulttuuriset kontaktit keskeisii lajin
ydinalueilta tulevien harrastajien ja paikallisten ihmisten vélilld. Myos lajitietoisuuden
levittdiminen lajin tulevaisuuden kannalta oleellisille ryhmille eli lapsille ja nuorille on
tirkedd esimerkiksi koulujen kautta, mutta tuekseen tuo levittdminen vaatii

ruohonjuuritason seuratoimintaa. (Lai, 1999)

Urheilulajin harrastamisesta kiinnostuminen on kuitenkin vasta urheiluharrastuksen
asiakasmatkan ensimmiinen vaihe. Etenkin pohjoismaissa yleistynyt harrastusten
keskeyttdminen [dropout] nuoruusidssd on osoitus siitd, ettd urheiluharrastusten
asiakasmatkaa tulee kehittdd myds lajista kiinnostuneiden harrastajien sdilyttdmiseksi
(Mathisen ym. 2019). Syitd Harrastusten keskeyttdmiseen on haettu ainakin
organisoimattomien liikuntaharrastusten suosion kasvusta sekd urheiluharrastusten liian
aikaisin kilpailulliseksi muuttuvasta luonteesta (Mathisen ym., 2019). Wagnsson ym.
(2021) ovat kuitenkin tutkimuksellaan osoittaneet, ettd urheiluorganisaatioilla on
mahdollisuus vaikuttaa ilmidon. Wagnssonin ym. (2021) kehittdimdllda mallilla
onnistuttiin erdssd ruotsalaisseurassa vdhentdmdin harrastuksen keskeyttdmisti
merkittdviasti keskittymilld esimerkiksi ithmislédhtdiseen valmennustapaan ja ottamalla

kayttoon myohdisen erikoistumisen periaate.

Kun puolestaan puhutaan urheilulajin asiakasmatkasta viihteeni, on huomattavaa, etti
lajin harrastajat ovat vain yksi, joskin hyvin potentiaalinen kohderyhmd, lajin
urheiluviihteelle (Tokuyama & Greenwell, 2011). Esimerkiksi ranskalaisen rugbyseuran
esimerkki Bodet’'n (2009) tutkimuksesta osoittaa, ettd panostamalla monipuoliseen
ottelutapahtumaan on paikallisesti mahdollista kasvattaa lajin kiinnostavuutta myds
urheilun tavallisten kohderyhmien ulkopuolella. Myds Yazici ym. (2017) toteavat, ettd
urheilun ottelutapahtuman rikastuttaminen erilaisilla kokemuksilla mahdollisimman
laajalla skaalalla on tarkeaa, silld urheilutapahtuman ydintuotteen eli ottelun tai kilpailun
laatu on jo perusluonteeltaan hyvin vaihtelevaa ja ennustamatonta. Yazicin ym, (2017)
mukaan urheiluorganisaatioiden tulisikin etsid wuusia keinoja monipuolisen
ottelutapahtuman luomiseksi my0s muilta viihdealoilta kuten erilaisilta festivaaleilta.

Toisaalta minké tahansa lajin urheiluviihteesti kiinnostuneiden kuluttajien sitouttaminen

64



lajiin ja sen organisaatioihin on niin ikdin keskeistd ja tdssd tehtdvidssd esimerkiksi

erilaiset kulutus- ja brindiyhteisot voivat toimia esimerkkiné (Cova, 1997)

Niin urheiluviihteen kuin harrastusten asiakasmatkoissa voi esimerkiksi Tarssasen (2009)
elimyskolmion avulla ndhdd kolme vaihetta, joissa asiakasmatkan kehittiminen on
mahdollista lisdamalld sekd vahvistamalla elimyksen elementteji. Namid kolme
asiakasmatkan vaihetta voidaan karkeasti luokitella asiakkaan kiinnostumiseen,
varsinaiseen eldmystapahtumaan, sekd asiakassuhteen syventymiseen varsinaisen

eldmystapahtuman jélkeen (Tarssanen, 2009).

Varsinainen eldmystapahtuma voi urheiluharrastuksen tapauksessa olla esimerkiksi
harjoitustapahtuma. Asiakassuhteen syventyessd harrastamisesta tulee toistuvaa
toimintaa. Tuossa asiakassuhteen syventymisessd oleellisia ovat myds lukuisat
kohtaamiset itse harjoitustapahtumien ulkopuolella (Helkkula ym., 2012). Naiitd
kohtaamisia voi asiakkaalla puolestaan olla seuran lisdksi myds muun muassa muiden
asiakkaiden kanssa (Helkkula ym., 2012). Urheiluviihteessd vastaava elimystapahtuma
viittaa useimmiten johonkin urheilukilpailuun tai otteluun, joita kulutetaan viihteena joko
paikan péélla tai vaikkapa televisiosta katsottuna. Myos urheiluviihteen osalta otteluiden
ulkopuolella tapahtuvilla vuorovaikutustilanteilla on suuri merkitys arvon
muodostumiselle (Kolyperas ym., 2017). Eldmyksen elementtien lisddminen ja
vahvistaminen onkin keskeistd erilaisten urheiluorganisaatioiden asiakasmatkan kaikissa
vaiheissa. Eldmysalana urheilulajin tulee organisaatioineen kyetd hyddyntdmédn
eldmyksen elementtejd niin lajista kiinnostumiseksi kuin sen varsinaisissa tapahtumissa,
mutta my0Os niiden vélilld tunnesiteen vahvistamisessa asiakkaan ja lajin valilla.

(Tarssanen, 2009)
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3. Metodologia

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tdmé tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullista
tutkimusta voi luonnehtia prosessiksi (Kiviniemi, 2007). Koska aineiston keruun véline
on laadullisessa tutkimuksessa inhimillinen eli tutkija, voidaan aineistoon liittyvien
nidkokulmien ja tulkintojen katsoa kehittyvian tutkijan tietoisuudessa vihitellen
tutkimusprosessin aikana. Laadullista tutkimusta voidaan luonnehtia prosessiksi myds
sikdli, ettd tutkimuksen vaiheet voivat etukdteen olla vaikeasti jdsennettdvissd selkedsti.
Esimerkiksi tutkimustehtdvdd ja aineiston keruuta koskevat ratkaisut muotoutuvat
laadullisessa tutkimuksessa usein joustavasti prosessin aikana. Selityksend laadullisen
tutkimuksen avoimena pysyville tutkimusotteelle voidaan pitdd tutkijan pyrkimysti
ymmartdd tutkittavien ajatuksia tutkimuksen kohteena olevasta ilmiostd. Léhelle
tutkimuskohdetta vievien aineistonkeruumenetelmien mydta tutkittavan ilmidn arvoitus
alkaa véhitellen avautua, jolloin myds tutkimusmenetelmélliset ratkaisut tismentyvit.

(Kiviniemi, 2007)

Téssdkin tutkimuksessa ovat tutkimustehtidvdd ja aineiston keruuta koskevat ratkaisut
muotoutuneet jatkuvasti tutkimusprosessin edetessd. Tutkimuksen ldhtokohta on ollut
laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti teoriassa (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona syntyneen teoreettisen viitekehyksen
pohjalta on muodostettu teemahaastattelurunko, jota on noudatettu haastatteluissa hyvin
avoimesti ja joustavasti. Teemahaastattelurungon kaikkia kysymyksid ei ole kysytty
kaikilta haastateltavilta, Haastattelutilanteissa on sen sijaan keskitytty esimerkiksi
useiden tarkentavien kysymysten avulla saavuttamaan mahdollisimman tarkka ja
syvillinen ymmarrys haastateltavan ndkemyksistd ja ajattelusta haastattelun teemoihin
liittyen. Mahdollisimman syvéllisen ymmérryksen saavuttamiseksi tutkittavien
ajattelusta, on haastattelutilanteeseen myds valmistauduttu tutustumalla tutkittavien

henkildiden organisaatioihin liittyvéén kirjalliseen 1dhdeaineistoon.
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3.2 Esiymmiirrys tutkimuskohteesta

Esiymmarrys on alkupiste niin sanotulle hermeneuttiselle kehille eli tutkimukselliselle
dialogille tutkimusaineiston kanssa, jonka tutkija kohtaa jokaisessa tutkimuksen
vaiheessa. Kyse on prosessista, jossa tutkijan ymmarryksen tulisi jatkuvasti korjautua ja
syventyd. Hermeneutiikalla késitteend tarkoitetaan ylipaétdén tulkinnan taitoa. (Laine,
2015) Myods taméd tutkimus on menetelmallisesti saanut alkunsa tutkijan
esiymmarryksestd tutkittavasta ilmiostd. Esiymmaérrys viittaa usein tutkijan luontaiseen
tapaan ymmartdd tutkittavaa ilmiotd ja esimerkiksi Laine (2015) mddrittelee sen
tarkoittavan kaikkia tutkijalle luontaisia tapoja ymmartéé tutkimuskohde jonkinlaisena jo

ennen tutkimusprosessin alkua.

Gummessonin (Gummesson, 2000, 67) mukaan esiymmarrys tutkimuskohteesta koostuu
kahdesta komponentista, jotka ovat omat aiemmat kokemukset tutkimuskohteesta seki
muiden aiemmat kokemukset tutkimuskohteesta, jotka tutkija on omaksunut. Muiden
aiemmat kokemukset saattavat olla esimerkiksi kirjoista tai artikkeleista omaksuttuja, ja
useimmiten tutkijan esiymmadrryksen on ndhty muodostuvan suurimmalta osin juuri
muiden kokemuksista (Gummesson, 2000, 67). Téastd syystd esiymmaérrykseen liittyy
kuitenkin myds riskejd, silld vaarana on vadrinymmarrys, pinnallinen tiedon

ahnehtiminen, seké vaara omaksua véaraa tietoa (Gummesson, 2000, 68).

Tassd tutkimuksessa tutkijan oma esiymmarrys tutkimuskohteesta eli salibandysta
urheilulajina ja sen organisaatioista on hyvin laaja, sekd muodostunut pitkdn ajanjakson
aikana osana lajiyhteisdd ja lajin organisaatioita. Aiemmin mainitut esiymmarrykseen
liittyvdt riskit (Gummesson, 2000, 68) on kuitenkin pyritty huomioimaan lipi
tutkimusprosessin esimerkiksi pyrkimilld tietoisesti haastamaan lajiyhteison jaettuja
nikemyksid tutkimuksen teossa kiytetyn teorian avulla. Toisaalta vahva esiymmaérrys on
myds auttanut tutkimuksen aineiston keruussa, silld salibandy lajina ja sen keskeiset
organisaatiot ovat tutkijalle entuudestaan tuttuja. Tuon esiymmaérryksen valossa on
salibandyn parista tunnistettu keskeisid henkil6itd, joiden mielipiteiden voi perustellusti

ajatella edustavan lajin keskeisten organisaatioiden nikemyksié.
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3.3 Aineiston keridaminen

”Opinndytetditd tyokseen lukevat ovat usein todenneet, ettei hyvédd tutkimusta saada
aikaan ilman hyvai aineistoa.” (Hakala, 2015, 14) Toisaalta Hakala (2015) kirjoittaa, ettei
hyvéstidkéddn aineistosta ole tekijilleen iloa, ellei hdn osaa hyodyntda aineiston kitkeméaa
informaatiota. Tdmén informaation 16ytdmisen helpottamiseksi, tulisikin Hakalan (2015)
mukaan menetelmin valinnan miettimisen olla mukana tutkimusprosessin alusta asti.
Tutkimusmenetelmén huolellinen valinta ja suunnittelu auttavat tuottamaan sellaisen
tutkimusaineiston, josta haluttu informaatio on 16ydettdvissd analysointivaiheessa, ja joka

on toisaalta myos luotettava sekd todenmukainen.

Tadmén tutkimuksen aineiston keruussa on kéytetty menetelménd niin haastatteluja kuin
kirjallistakin aineistoa. Tutkimusaineistona kdytettdvéa kirjallinen materiaali on Tuomen
ja Sarajirven (2018, 72) mukaan jaettavissa yksityisiin dokumentteihin ja
joukkotiedotuksen tuotteisiin. Niistd kumpaankin ryhméin voidaan soveltaa
sisdllonanalyysid  soveltuvin  osin.  Esimerkiksi  johonkin  ilmidon liittyvid
mielipidekirjoituksia tutkimalla voi olla mahdollista luoda késitys siitd, miten ilmioon
suhtaudutaan joidenkin ryhmien sisdlli. Toisaalta kirjallisen aineiston kayttd on
perusteltua myos tapauksissa, kun on mahdollista olettaa kirjallisen viestinnén olevan
tehokkain tapa tutkimuksen kohteelle tiivistdd ajatteluaan. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 72)
Tadmin tutkimuksen kirjallisesta aineistosta merkittdva osa koostuu esimerkiksi erilaisten
salibandyorganisaatioiden strategiadokumenteista, jotka ovat selkeésti organisaation
sisdisen ryhméajattelun tulosta. Talloin kirjallista kuvausta tuon tyon lopputuloksesta voi
pitdd parhaana kuvauksena organisaation ajattelusta. Kirjalliseen aineistoon kuuluu myds
salibandyyn liittyvid mielipidekirjoituksia ja tekstimuodossa julkaistuja haastatteluja,
joissa henkilot kertovat lajiin liittyvid mielipiteitddn. Né&itd aineistoja on perusteltua
kayttdd tutkimuksen kohteena, silld ne auttavat muodostamaan késityksen siitd, miten
tutkimustehtdvain liittyvit teemat koetaan salibandyn lajiyhteison sisdlld. (vrt. Tuomi &
Sarajirvi, 2018, 72) Tutkimuksen kirjallisen aineiston tarkempi erittely 16ytyy liitteestd

1. tutkimusraportin lopusta.

Tutkimuksen aineistoon kuuluu tutkimuksen lopussa esiteltavén kirjallisen aineiston (liite
1.) lisdksi kuusi teemahaastattelua. Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on

avoimuudeltaan ldhelld syvidhaastattelua. Teemahaastattelussa pyritddn 10ytdméén
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merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoitukseen ja sen sisdltimien etukéteen
valittujen teemojen tulisi perustua tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen -eli
tutkittavasta ilmidstd jo tiedettyyn. Teemahaastattelun avoimuus voi vaihdella ldhes
avoimesta haastattelusta hyvin tiukasti strukturoituun haastatteluun. (Tuomi & Sarajéirvi,
2018, 65) Tassa tutkimuksessa teemahaastattelut ovat olleet hyvin avoimia. Tavoitteena
on ollut kerdtd tietoa siitd, millaisia kokemuksia ja ajatuksia erilaisilla
salibandyorganisaatioilla sekd niiden edustajilla on tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen liittyvistd teemoista. Téssd tehtdvissd ei ole ollut tarkoituksenmukaista
noudattaa kaikissa haastattelutilanteissa samaa kysymysrunkoa, vaan pyrkid

syventymain tarkemmin ajatuksiin, joita kukin haastateltava on teemoista esittinyt.

Tuomi & Sarajirvi (2018, 74) kirjoittavat, ettd opinndytettd varten tehtdvien
tutkimushaastattelujen madrdnd kuudesta kahdeksaan haastattelua ei ole hassumpi.
Toisaalta haastatteluaineiston riittivyyden mittarina voidaan pitdd myds niin kutsuttua
saturaatiota eli aineiston kylldisyyttd. Télld viitataan tilanteeseen, jossa haastatteluista
saatava informaatio alkaa toistamaan itsedédn, jolloin niistd saatava uusi informaatio
muuttuu véhdiseksi. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 74) Tdméan tutkimuksen kohdalla
saturaatiota tulee arvioida haastattelujen lisdksi my0s haastattelujen kirjalliseen
aineistoon ndhden tuottaman uuden tiedon valossa. Téllaista saturaatiota olikin
havaittavissa jo melko nopeasti haastattelujen alettua. Esimerkiksi lajin vélinevalmistajan
haastattelusta saadut vastaukset muistuttivat hyvin ldheisesti Dollesin ja Gabrielssonin
(2017) kirjalliseen aineistoon kuuluvasta artikkelista ilmi tulevia ndkemyksid. Kuuden
teemahaastattelun voikin todeta olevan tille tutkimukselle riittdvd aineisto. Eritasoisten
toimijoiden strategioita kisittelevan kirjallisen aineiston ja teemahaastatteluiden yhdessa
muodostaman tutkimusaineiston kasvattaminen ei todenndkdisesti tuottaisi endd uutta

informaatiota.
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Taulukko 1. Haastateltujen esittely

Haastattelut:

Haastateltava:

Haastateltavan asema ja
Kuvaus:

Haastattelun
kesto (min):

Haastattelun
toteutustapa:

Pasi Peltola

Erdén Suomen suurimman
salibandyseuran SC Classicin
toiminnanjohtaja. Classic on

voittanut viimeiset nelja
Suomen mestaruutta ja
seurajoukkueiden
maailmanmestaruuden 2019,
joten Classicia voidaan pitdd
Suomen ykkodsseurana

26.13

yksilohaastattelu

Kimmo
Nurminen

F-liigan eli entisen
salibandyliigan toimitusjohtaja

38.55

Puhelinhaastattelu

Pi Liljelund

Kansainvilisen salibandyliiton
padsihteeri

47.56

Puhelinhaastattelu

Jan Kratochvil

Saksalainen salibandyaktiivi,
joka on toiminut kotimaassaan
maajoukkuevalmentajana,
tapahtumajérjestdjand sekd
erdin vilinevalmistajan
maahantuojana. Han on my0s
kirjoittanut salibandysta
aktiivisesti Floorballmag.com -
sivustolle ja toiminut
urheilujohtamisen
luennoitsijana Berliinin
yliopistossa.

Sahkopostihaastattelu

Vilinevalmistaja

Salibandyvilineitd valmistavan
ja myyvén kansainvélisen
yrityksen edustaja

Sahkopostihaastattelu

Rostislav Kohut

Tshekkildinen
salibandyvalmentaja ja entinen
pelaaja, jolla on kokemusta
valmentamisesta myos
Sveitsissd sekd useiden
ulkomaisten pelaajien
valmentamisesta Tshekissa.

25.22

Videohaastattelu

Taulukossa 1. on esitelty tutkimusta varten haastatellut henkil6t. Haastateltavista yksi ei

ole antanut lupaa nimensd esittdimiseen tutkimusraportissa. Haastatteluista kaksi on

toteutettu sahkopostitse, koska kirjallinen viestintd on katsottu tehokkaammaksi ilmaisun

tavaksi (Tuomi & Sarajédrvi, 2018) muun muassa aikataulujen, sekd vieraskielisyyden

takia. Haastateltavat on pyritty valitsemaan siten, ettd erilaiset salibandyorganisaatiot

olisivat kattavasti edustettuina. Haastateltavia on valittu seuratasolta, kansallisista ja

kansainvilisestd lajiliitosta sekéd vilinevalmistajista, silldi ndmé organisaatiotyypit on

koettu

keskeisimmiksi

70

salibandyliiketoiminnan

kansainviliselle

kasvulle.




Haastateltaville on tutkimuksen eettisyyden takaamiseksi ilmoitettu etukiteen
tutkimuksen aiheesta ja haastatteluissa késiteltdvistd teemoista, ja pyydetty suostumus

heididn nimensa kéyttdmiseen tutkimusraportissa (Tuomi & Sarajérvi, 2009).

3.4 Aineiston analysointi

Tutkimusaineiston analysointiin on téssd tutkimuksessa kédytetty teorialdhtoistd
sisdllonanalyysia. Teorialdhtdinen sisdllonanalyysi perustuu tdmén tutkimuksen
kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen
urheilulajin asiakasmatkasta (luku 2.3). Viitekehyksen pohjana ovat toimineet muun
muassa eldmystalouden ja urheiluliiketoiminnan arvonmuodostuksen teoriat.
Teorialdhtdisen  sisdllonanalyysin ~ ensimmiinen vaihe on  analyysirungon

muodostaminen. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 95)

Taulukko 2. Analyysirunko

Urheilulajin

asiakasmatkan Urheilun asiakasmatkan vaiheet:

ulottuvuudet:

heiluh k .. . . .
ur N arrastuksen Kiinnostuminen | Harrastustapahtuma | Sitoutuminen

asiakasmatka

Urheiluviihteen .. . Ottelu- tai . .

. Kiinnostuminen o Sitoutuminen
asiakasmatka kilpailutapahtuma

Tutkimuksen analyysirunko on esitelty taulukossa 2. Tutkimusaineistosta on siis pyritty
16ytdmadn vastauksia, joista havainnollistuu, miten eri vaiheet urheilulajin
asiakasmatkalla havainnollistuvat salibandyorganisaatioiden strategioissa. Néistd
vastauksista saadun informaation pohjalta on sitten pyritty muodostamaan kuvaus
salibandyn asiakasmatkasta sekd 16ytdiméan asiakasmatkasta kohtia, joita vahvistamalla
salibandyorganisaatioiden olisi mahdollista kehittdd lajin liiketoimintaa. Teoreettisessa
viitekehyksessd on my0s esitelty eldmystalouden ja urheiluliiketoiminnan teorian
pohjalta keinoja urheilun asiakasmatkan kehittimiseksi. Ndiden pohjalta tutkimuksen
johtopédétoksend esitetddn myos toimenpidesuosituksia salibandyn asiakasmatkan

kehittdmiseksi.
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3.5 Tutkimuksen arviointi

Perinteisesti tutkimuksessa ovat olleet tarkeitd validiteetin ja reliabiliteetin ongelmat
(Heikkinen, 2015, 163). Reliabiliteetti viittaa mittaustulosten toistettavuuteen ja
validiteetti puolestaan tutkimusmenetelmdn kykyyn mitata juuri sitd, mitd sen on
tarkoituskin mitata. Niiden késitteiden alkuperd on kuitenkin maéréllisessa
tutkimuksessa ja laadullisessa tutkimuksessa niiden arviointi on haastavaa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara, 2009, 231-232.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskeskustelussa
nousevatkin sen sijaan esiin totuuden ja objektiivisuuden kisitteet (Tuomi & Sarajérvi,
2018). Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi laadullisessa tutkimuksessa teoriaa
tulisi Tuomen ja Sarajirven (2018) mukaan pitdd tutkimuksen ldhtokohtana.
Koherenssiteorian kannalta laadullinen tutkimus ei olekaan totta, ellei tutkimuksen
teorianmuodostus ole johdonmukainen olemassa olevan tiedon eli aiemman teorian
kanssa. Koherenssiteorian lisdksi laadullisen tutkimuksen tulisi olla totta my0s
konsensukseen perustuvan ja pragmaattisen totuusteorian silmissd. (Tuomi & Sarajirvi,

2018, 117-118)

Laadullisen  tutkimuksen  “totuuden”  arvioinnin  tulisikin ~ tapahtua  sen
johdonmukaisuuden, hyddyllisyyden ja todellisuutta vastaavuuden perusteella. Téssd
tutkimuksessa ldhtokohtana on ollut eldmystalouden ja urheiluliiketoiminnan aiemman
tutkimuksen pohjalta luotu teoreettinen viitekehys, joka on muodostanut tutkimuksen
analyysirungon (Tuomi & Sarajérvi, 2018). Tuota teoreettista viitekehystd on sitten
sovellettu yhteen urheiluliiketoiminnan alaan, joka on salibandy lajina. Tdmén
tutkimuksen paikkansapitivyytti tulisikin siis arvioida sen mukaan, kuinka hyvin tulokset
kuvaavat todellisuutta ja kuinka hyodyllisid ne ovat juuri salibandyn kontekstissa.
Tutkimuksen tuloksia ei voi sellaisenaan yleistdd esimerkiksi muihin urheilulajeihin

ilman asianmukaista pohdintaa niiden soveltamisesta.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan subjektiiviset késitykset vaikuttavat Hirsjarven ym.
(2009) mukaan vaistamatta tutkimuksen tuloksiin. Totuudellisuuden lisdksi laadullista
tutkimusta tulisikin arvioida myds sen objektiivisuuden kannalta (Tuomi & Sarajirvi,
2018, 117-118). Tarkka selvitys tutkimuksen toteuttamisesta voikin auttaa parantamaan

tutkimuksen luotettavuutta. Ainakin aineiston keruun ja analysoinnin tavoista kertomisen
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tutkimusraportissa tulisikin olla osa laadullista tutkimusta. (Hirsjarvi ym., 2009) On
mahdollista, ettd tdssdkin tutkimuksessa tutkijan omat késitykset esimerkiksi
salibandyorganisaatioiden toiminnasta tai eldmystalouden teorioista ovat vaikuttaneet
lopputuloksiin. Tutkimusaineiston keruun ja analysoinnin prosessit on kuitenkin
ylempéni selvitetty asianmukaisesti, jotta tulosten ja todellisuuden vastaavuutta seka

tutkijan puolueettomuusnikdkulmaa olisi mahdollista arvioida.
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4. Salibandyliiketoiminta osana elimystaloutta

4.1 Salibandyn historia ja asema urheilulajina

4.1.1 Lajin synty ja lyhyt historia

Kansainvilinen salibandyliitto perustettiin 1986 Suomen, Ruotsin ja Sveitsin kansallisten
liittojen toimesta. Ennen vuotta 1986 on salibandysta kuitenkin ollut olemassa jo erilaisia
epévirallisia versioita. Ensimmaisid havaintoja salibandyn kaltaisesta lajista onkin tehty
jo 1958 Minnesotassa Yhdysvalloissa, jossa Cosom -niminen valmistaja valmisti
salibandymailan kaltaisia muovimailoja (IFF, 2020). Nailld mailoilla tiedetdan pelatun
”Cosom hockey” -nimisté pelid ainakin Minnesotassa ja Kanadassa, ennen kuin nykyisen
kaltainen salibandy sai alkunsa 1970-luvulla Ruotsissa (IFF, 2020). Niin ennen kuin
jélkeen varsinaisen salibandy -lajin synnyn on lajia kuitenkin pelattu monina erilaisinakin
verisoina, kuten sdhly, katusdhly ja SunSaba. Nama lajit ovat kuitenkin kansainvilisen
salibandyliiton IFF:n alaisia ja hallinnoimia, joten ne voidaan katsoa salibandyn
alalajeiksi. Namai alalajit ovat my0s tirked osa salibandyn kansainvélistymistd muun

muassa niiden saavutettavuuden ja salibandya matalampien olosuhdevaatimusten vuoksi.

Salibandyn syntyvuodeksi tdssd tutkimuksessa katsotaan selkeyden vuoksi juuri vuosi
1986, jolloin lajiin perustettiin kansainvélinen lajiliitto. Tadtd ennen on kuitenkin jo
perustettu kansalliset lajiliitot niin Ruotsiin 1981, Japaniin 1983, kuin Suomeen seki
Sveitsiinkin  1985. Salibandyn kansainvélinen lajiliitto on nimeltddn IFF ja sen
paétehtiviin kuuluu piésihteeri Liljelundin mukaan lajin kansainvélisten kilpailuiden
hallinnointi ja markkinointi sekd lajin levittdminen kansainvélisesti. Jdsenliittoja
kansainvilisessd salibandyliitossa on télld hetkelld 74, jotka on luokiteltu lajin ydin-,

sisédpiiri- sekd kehitysmaihin.

4.1.2 Salibandy suhteessa muihin palloilulajeihin

74



Kuten aiemmin todettua on salibandy lajina nuori ja lajiin liittyva liiketoiminta on lajin
neljéssd karkimaassakin vield harrastajamiériin ndhden varsin maltillista. Lajin nuoruus
ja pieni levinneisyys tarkoittaa kuitenkin myds sitd, ettd salibandylla on vield paljon
mahdollisuuksia tehdd rohkeita strategisia valintoja. Esimerkiksi lajiliittojen ja
kansainvilisen kilpailun rakenteet eivit ole vield yhti vakiintuneita kuin muissa lajeissa.
Tdmé mahdollistaa esimerkiksi IFF:n strategiassa mainitut yrittdjamaiselle asenteelle
ominaiset matalan kynnyksen kokeilut. Kuten tutkimuksessa haastatteluista Kratochvil
toteaa, ei salibandy voi tyytyd imitoimaan muita lajeja, mutta niistd voi oppia. Kratochvil
mainitsee, ettd esimerkiksi kisipallossa on eurooppalaisella kansainviliselld kilpailulla
ollut tarkea rooli lajin profiilin nostamisessa, josta my0s salibandylla voisi olla opittavaa.
Toisaalta Kratochvil painottaa, ettd suurempiin ja kaupallisempiin lajeihin verrattuna
salibandylla on my6s mahdollisuus erottua yhteiskunnallisissa kysymyksissd. Hyvin
kaupallistuneilla suurilla urheilulajeilla on perinteisesti ollut tapana véltelld poliittisia
kannanottoja esimerkiksi yhteistyokumppanien menettdmisen pelossa. Téssd salibandylla
on Kratochvilin mukaan mahdollisuus erottua selkedsti eettisend, ldpindkyvind ja
kestdviésti toimivana urheilulajina, kuten kiy selviksi alla olevasta sitaatista.
”Suuret lajit, jotka ovat saavuttaneet erddnlaisen kriittisen koon ovat
luopuneet moraalisesta kompassistaan véittdmalld, etteivdat ole poliittisia.
Taustalla tdssd kehityksessd on ollut korruptiota, paisuneita palkkioita
paitoksentekijoille, kontrolloimatonta kaupallistumista sekd riippuvuus
sidosryhmistd, jotka eivit jaa edistyksellisid arvoja. Salibandy voi kuitenkin

yha valita olla poliittinen positiivisessa mielessd ja vélttda joutumasta samaan
tilanteeseen suurempien lajien kanssa.” (Kratochvil)

Mietittdessd lajeja, joihin salibandy vertautuu, on jadkiekko haastatteluissa eniten esiin
tuleva laji, mika ei ole yllattdvaa. Salibandyn suosio on nimittéin suurinta pitkélti vahvan
jadkiekkokulttuurin maissa, kuten Suomessa, Ruotsissa ja Tshekissd. Haastatelluista
Peltola mainitseekin Suomeen jédkiekon kautta kasvaneen mailapeliperinteen tirkednd
tekijdnd sille, ettd salibandy on onnistunut kasvattamaan harrastajamééridin nopeasti.
Toisaalta salibandy voi verrata jadkiekkoon my0s urheiluliitketoiminnan alana. F-liigan
toimitusjohtajan Kimmo Nurmisen vastauksissa esiintyy toistuvasti NHL erddnlaisena
kaupallisena esikuvana suomalaiselle salibandylle. Toisin sanoen on tirkedd vahvistaa
kotimaisen F-liigan asemaa lajin ykkdstuotteena nyt, kun lajin kansainvélinen kasvu on
alkutekijoissddn. Nurminen mainitsee, ettd kansainvélisessd salibandyliitossa on ldhes
saman verran jasenliittoja eli 74 kuin kansainvilisessa jadkiekkoliitossa, jossa niitd on 81.

Toisaalta salibandyssa huipputason kansainvilinen kilpailu on vield kaukana jadkiekon
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tasosta niin kdrkimaiden méddrén osalta kuin siindkin, miten suuria markkinoita lajin

kirkimaihin kuuluu.

Siind, missé salibandyssa puhutaan vakiintuneesti neljéstd kdrkimaasta, on jadkiekossa
vastaavia kédrkimaita noin 10. Ndihin kuuluvat samat neljd maata kuin salibandyssa, mutta
lisdksi myds esimerkiksi Yhdysvallat, Kanada, Vendja sekd osin Saksa, jotka kuuluvat
kaikki maailman suurimpiin valtioihin ja urheilumarkkinoihin. Onkin ymmarrettavaa,
ettd [FF:n strategiassa painottuu uusien jasenliittojen hankkimisen lisdksi myos nykyisten
top 4 -maiden laajentuminen top 10:ksi vuoteen 2032 mennessd (IFF, 2020b). Tuon
lisdksi merkitystd lajiin liittyvélle liiketoiminnalle on kuitenkin my0s silld, millaisia
markkinoita tuohon salibandyn top 10:een kuuluisi. Osa IFF:n (2020b) strategiaa onkin
myds tunnistaa strategisesti arvokkaita markkinoita investointiensa tuottavuuden eli niin
sanotun ROI:n maksimoimiseksi. Kysyttdessd IFF:n padsihteeriltd Liljelundilta néista
strategisesti tdrkeistd kohdemaista salibandylle, listalla tuleekin esiin useita aiemmin
mainituista suurista jddkiekkomaista, kuten USA, Kanada, Vendjad sekd Saksa. Lisdksi
Liljelund nostaa esiin Aasian ja etenkin Kaakkois-Aasian maita, joissa maahockey on
perinteisesti ollut arvostettu laji. Maahockey onkin Aasiassa jadkiekon kaltainen laji,

jonka luomaa mailapeliperinnetti salibandy voisi Liljelundin mukaan hyddyntaa.

Kaupallisen esikuvan liséksi jddkiekon rooli salibandyn kansainvélistymisessd on
kuitenkin osittain my0s maiden mailapeliperinnettd konkreettisempi. Dollesin ja
Gabrielssonin (2017) tutkimuksessa on nimittdin mainittu erddn vilinevalmistajan
markkinoivan salibandya Pohjois-Amerikassa nimenomaan jédkiekon harjoitusmuotona.
Toisaalta Kiinassa kansallinen salibandyliitto toimii osana maahockeyliittoa, mikd on
my0s osaltaan konkreettinen osoitus siité, ettd eri maiden perinteet ja urheiluhistoria ovat

tirkedssd roolissa salibandyn levitessd uusiin maihin.

Erds salibandya ja muuta seuroissa harrastettavia litkuntaharrastuksia uhannut trendi on
viime vuosina ollut lisddntynyt harrastusten keskeyttdminen eli niin sanottu dropout.
Tamd ilmid tiedostetaan my0s salibandyorganisaatioissa, niin seuratasolla, kuin
kansainvilisessd lajiliitossakin. Esimerkiksi Liljelund tiedostaa, ettd perinteisten lajien
harrastamisen lopettaminen on sekd mahdollisuus salibandyn kaltaiselle uudelle lajille,
ettd uhka koko joukkueurheilulle. Seuroissa harrastettu urheilu kamppaileekin niin
thmisten ajasta kuin rahasta lukuisten muiden vapaa-ajan vieton tapojen kanssa. Yhtend

syynéd tdhdn on liikunnan tutkimuksissa tarjottu, niin sanottujen organisoimattomien
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harrastusten suosion ja tarjonnan kasvua. Toistaiseksi on vield epdselvdd, miten paljon
titd trendid on entisestddn vauhdittanut kdynnissd oleva koronavirusepidemia. On
kuitenkin hyvin todenndkdistd, ettd urheiluseuroissa harrastettu liikunta on vihentynyt
huomattavasti epidemian seurauksena. Haastatelluista Peltola toteaa, ettd hédnen
johtamassa seurassaan ovat harrastajamiirit pudonneet matalan kynnyksen ryhmissa
noin 30 %. Toisaalta viranomaisten sallimissa rajoissa on ollut mahdollista harjoitella
siten, ettd kilpaurheilun ryhmissd harrastajamddrit eivdt ole kérsineet. On myds
epdselvdd, tulevatko koronaviruksen takia harrastuksensa jéttdneet harrastajat tdysissa

méiérin endd palaamaan salibandyn ja muun organisoidun urheilun pariin.

Pasi Peltola mainitsee tutkimushaastattelussa golfin ja padelin lajeina, jotka ovat ainakin
Suomessa hy6tyneet esimerkiksi koronaviruksen aiheuttamista kokoontumisrajoituksista.
Siind, missd joukkueurheilulajien harrastaminen on vaikeutunut, ovat pienemmissé
ryhmissé ja itsendisesti harrastettavat lajit, sekd ulko- ja ei-kontaktilajit todenndkdisesti
kasvattaneet suosiotaan harrastajien parissa. Toisaalta ndiden organisoimattomien lajien
suosio on kasvanut viime vuosina jo ennen koronavirusepidemiaa, minkd syyksi on
osaltaan esitetty niiden joustavuutta ja parempaa sopivuutta ihmisten Kkiireisiin
aikatauluihin. N4itd organisoimattomia harrastuksia voi harrastaa omilla ehdoilla ilman
sitoutumista tarkkoihin aikatauluihin. My0s Pasi Peltola mainitsee nykyisen kiireisen
eliméntyylin erddnd syynd sithen, miksi hénen johtamansa seura on muuttamassa
seuransa kotiareenan ostoskeskus Ideaparkiin. Ideaparkiin muuttavat syksystd 2021
alkaen paitsi seuran edustusjoukkueiden kotiottelut, myds iso osa seuran
juniorijoukkueiden harjoitustoiminnasta. Télld tavoin Peltolan mukaan onkin tavoitteena
mahdollistaa myds lapsipelaajien vanhempien arkeen sopiva harrastaminen, kun lasten

harrastuspaikka sijaitsee kattavien palvelujen keskella

4.1.3 Saintomuutokset osana lajin kasvua ja kaupallistumista

Vaikka salibandy on joukkue- ja palloilulajina monella tapaa poikkeava aiemmin luvussa
2.2.4 kasitellyistd elaméntapalajeista, on salibandyn kohdalla viime vuosina keskusteltu
hyvinkin samankaltaisista teemoista lajin kaupallistumiseen liittyen. Eldméntapalajeissa
on joissain piireissd katsottu X Gamesin mukanaan tuoman kaupallistumisen pilanneen

lajin eetoksen (Corte, 2013). Salibandyssa lajiyhteison unelmana on puolestaan pitk&én
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ollut saavuttaa asema olympialajina. Olympialaisten mahdollistamat taloudelliset hyodyt
ovatkin eittdméttd houkuttavia nuorelle lajille (Laine, 2018). Olympiastatuksen
tulevaisuudessa mahdollisesti vaatimat sddntomuutokset salibandyssa ovat kuitenkin
synnyttdneet laajaa keskustelua siitd, miten paljon lajia ollaan valmiita muuttamaan

olympiastatuksen saavuttamiseksi (Laine, 2018; Kittild, 2018).

Kansainvilisen salibandyliiton yleiskokouksessa 2018 (IFF, 2018a) paitettiin kokeilla
lyhyempad peliaikaa ja pienempédd joukkuekokoa yksittdisissi maajoukkue- ja
seurajoukkueturnauksissa tulevina vuosina. Osittain kokeiltavien muutosten tavoitteena
on kilpailun tasoittaminen lajin korkeimmilla tasoilla, osittain tehda lajista houkuttavampi
tv-tuote ja sopivampi mahdollisten olympialaisten tiukkoihin aikatauluihin (Laine, 2018;
IFF, 2018a). Toisaalta IFF:n pédsihteeri Liljelund mainitsee tutkimushaastattelussa, ettd
esimerkiksi erilaisissa monilajitapahtumissa voivat yksittéisille lajille myOnnettavét
urheilija-akkreditoinnit aiheuttaa rajoituksia joukkuekoille. Nidin kdvi Liljelundin
mukaan 2017 Puolan Wroclawissa, kun salibandy oli ensi kertaa osana World Games

tapahtumaa, missé kokeiltiinkin normaalia pienempéd joukkuekokoa 2+15.

Erddnd ongelmana salibandyn levidmiselle toimii my0s salibandyssa vaaditun kentdn
koko.  Salibandykenttd vaatii kisipallokentin kokoisen salin ja monissa maissa
sisdlitkuntahallit on mitoitettu koripallokentdn mukaan. Liljelund nékeekin
tulevaisuudessa hyvin mahdollisena kansainvélisen pelimuodon, jossa pelataan
koripallokentén kokoisella kentélld ja nykyistd pienemmalld pelaajamaérélld. Liljelund
kuitenkin huomauttaa, ettd kyseessi olisi niin sanottu entry-level kilpailumuoto, joka ei
suinkaan korvaisi nykyistd viidelld viittd vastaan pelattavaa kilpailumuotoa. Sen sijaan
kolmella kolmea vastaan koripallokentéin kokoisella alueella pelattava kilpailumuoto
tulisi osaksi enemmain ndytosluonteisia tapahtumia, joissa myos lajin pienemmat maat
pédsisivat kilpailemaan lajissa matalammalla kynnykselld. Liljelund sanookin, ettd
kyseistd kilpailumuotoa on jo kéytetty salibandyssa Afrikan mestaruuskisoissa ja
huomauttaa, ettd esimerkiksi koripallossa kilpaillaan my06s 3x3-kilpailumuodossa, jota
my0s pelataan perinteisestd koripallosta poiketen yhteen koriin. Koripallon 3x3-
pelimuoto tekee debyyttinsd olympialajina Tokion olympialaisissa 2021. Liljelund
kokeekin tdllaisen vaatimuksiltaan pienemmén vaihtoehtoisen pelimuodon tulevan
ajankohtaiseksi myds salibandyssa. Toisaalta hdn my0s sanoo omankin ajattelunsa
muuttuneen asian suhteen siind, ettd tuo uusi pelimuoto tulisi nimenomaan nykyisen

rinnalle tai alle, ei tilalle.

78



Liljelund toteaa, ettd vaikka salibandyn harrastamiseksi ei ole maalia, palloa ja mailoja
keskeisempid vaatimuksia, ovat lajissa kilpailemisen vaatimukset varsin tiukat. Liljelund
viittaa timén haasteen syissd yli 30 vuoden taakse, kun salibandyn sdint6jd Ruotsin
Salassa alettiin miettid. Salibandyn sdanndt ovatkin syntyneet melko pitkdlti noiden
paikallisten olosuhteiden pohjalta, jolloin keskeistd ei ole ollut miettid lajin kasvua
kansainvilisesti. Pohjoismaissa useimmat liikuntahallit ovat késipallokentdn kokoisia,
jolloin loogista on, ettd salibandykentdsti tuli myds sen kokoinen. Liljelund kuitenkin
kokee, ettd mikéli lajin luojat olisivat ndhneet tuolloin tulevaisuuteen, voisi asia olla
toisin. Lisdksi hin kokee, ettd lajin ensimmdisen ja toisen sukupolven pelaajat sekd
kehittdjit ovat myos niin vahvasti sitoutuneita lajin sdéntdihin ja olemukseen, etti
esimerkiksi pelaajamddrd koetaan liian merkittdvind lajin eetokselle. Siksi Liljelund ei
itsekddn endd nde mahdollista kolmella kolmea tai neljdlld neljdd vastaan pelattavaa
pelimuotoa nykyistd salibandya korvaavana, vaan kokonaan uutena kilpailumuotona,
kuten Fifan alainen futsal tai koripallon pelimuoto 3x3. Bliznakova (2011) mainitsee
puolestaan rantalentopallon esimerkkind lajista, joka on nuori ja kasvanut nopeasti aina

olympialajiksi asti.

Salibandyn lajipiirin suhtautumisen perusteella merkittaviin sdéntomuutosehdotuksiin
voinee sanoa, ettd salibandyn kasvussa litketoimintana on siis my0s paljon samaa kuin
Freestyle BMX:n kaltaisissa eldméntapalajeissa (Corte, 2013). Néissi lajeissa on katsottu
kaupallistumisen tapahtuneen, kun lajin ulkopuoliset tahot, kuten ESPN ja X Games ovat
muovanneet lajia ulkopuolisiin seuraajiin enemmin vetoavaksi (Coakley, 2009). Juuri
nditd elementtejd on ollut havaittavissa myds salibandyssd olympiaunelman tavoitteluun
liittyvéssd keskustelussa (Laine, 2018; Kittild, 2018). Toisaalta paikka olympiakisoissa
koetaan lajiyhteisossd kauttaaltaan arvokkaana, mutta sen tavoittelemisen keinoista ja
tavoitteen kiireellisyydestd on laajaa erimielisyyttd. Siind, missd esimerkiksi lyhempi
peliaika ja pienemmit kokoonpanot koetaan vield hyvéksyttdvind kokeiluina, saavat
ehdotukset pienemmastd kentdstd ja kentdlld olevasta pelaajamédristd tdystyrmayksen
monilta laji-ithmisiltd, kuten saksalaisen salibandyn parissa toimivalta Jan Kratochvililta.
Tama siitd huolimatta, ettd Saksassakin havainnollistuu hyvin IFF:n péésihteerin
Liljelundin tutkimushaastattelussa mainitsema pula tidysmittaiselle salibandykentélle

riittdvéan suurista saleista.

Jan Kratochvil mainitsee tutkimushaastattelussa Rugbyn lajina, johon on

kansainvilisessd kilpailussa kehittynyt kansainvélisessd kilpailussa sddnnoéiltdén ja
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pelaajamédriltdén toisistaan poikkeavia kilpailumuotoja. Rugby teki nimittdin paluun
olympialajiksi ldhes 100 vuoden tauon jidlkeen vuonna 2016, mutta 15 kenttdpelaajalla
pelattavan Rugby Unionin sijaan oli pelimuotona seitsemélld kenttdpelaajalla pelattava
Rugby-7. Kratochvil myontédédkin, ettd rugby on urheilulajina kyennyt eldttiméén kahta
eri kilpailumuotoa ilman, ettd alkuperdinen laji tai sen eetos on tuhoutunut. Hin ei
kuitenkaan koe, ettd salibandylle olisi mitenkédan edullista, jos kansainviliseen kilpailuun
otettaisiin kadyttoon nykyisestd lajista poikkeavia kilpailumuotoja. Hinen mielestdén
olympiapaikka tulee ajankohtaiseksi sitten, kun laji ja sen organisaatiot ovat tarpeeksi
vahvoja tarpeeksi monissa maissa, eikd sithen ole oikoteitd. Han toteaakin, ettd mikali
lajiyhteiso ei osaa arvostaa omaa lajiaan ilman olympiapaikkaa, ei olympiapaikastakaan

ole hydtya lajin kasvattamisessa.

4.2 Salibandyliiketoiminta Suomessa

4.2.1 Salibandyliiketoiminnan mittasuhteet

Salibandylla ja sdhlylld on Suomen salibandyliiton mukaan yhteensd yli 350 000
harrastajaa, joista 65 806 on virallisia lisenssipelaajia (Suomen salibandyliitto, 2019d).
Salibandy on titen Suomen toiseksi suurin joukkuelaji harrastajamaéréltidn (Koski &
Maienpad, 2016, 44). Salibandyn harrastajaméérdssd on huomattavan suuri ero
lisenssipelaajien ja kokonaisharrastajamédrdn valilld. Tdméa osoittaa omalta osaltaan
salibandyn vahvan aseman Kkilpaurheilun lisdksi my0s matalan kynnyksen
litkkuntaharrastuksena, silld joukkuelajeista isompaan kokonaisharrastajamiiridin péadsee
vain jalkapallo. Lisenssipelaajien méérdssd myds jiddkiekko nousee salibandyn edelle
75 000 lisenssipelaajallaan, mutta jai kuitenkin salibandyn taakse aktiivisten harrastajien
kokonaismairéssad reilulla 200 000 harrastajallaan. Salibandy on lajina kuitenkin sekd
jalkapalloon, ettd jddkiekkoon, verrattuna hyvin nuori laji, miké alleviivaa salibandyn

suurta kasvua varsinkin litkuntamuotona viimeisen reilun 30 vuoden aikana.

Siind missd salibandya on pelattu Suomessa ensimmdiisen kerran 1970-luvulla, on
jadhockey -nimistd pelid pelattu Suomessa tiettdvésti jo 1800-luvun lopulla ja
jadkiekkoliittokin on Suomeen perustettu jo 1929 nimelldi Suomen Jiddhockeyliitto

(Suomen jadkiekkoliitto, 2020). Suomen jalkapallon Iajiliitto, Suomen Palloliitto,

80



puolestaan on perustettu jo 1907. Jos siis tutkimuksessa aiemmin tehdyn mukaisesti
méadritetddn palloilulajin synty Suomessa lajiliiton perustamisen mukaan, voidaan
madritelld salibandyn olevan 35-vuotias, jddkiekon 91- ja jalkapallon 112-vuotias.
Salibandy alalajeineen onkin tdssd mittakaavassa hyvin lyhyessd ajassa noussut Suomen
palloilulajien joukossa yhdeksi harrastetuimmaksi. Herdédkin kysymys, ovatko kasvun
rajat litkuntamuotona kansallisesti jo ldhelld. Lisédksi on syytd pohtia, miten suurta
harrastajamadrdd voitaisiin kayttdd avuksi salibandyn kehittdmiseksi jadkiekon ja
jalkapallon kaltaiseksi ammattimaiseksi urheiluliiketoiminnaksi (Beech & Chadwick,

2004).

4.2.2 Salibandyliiton strategia vuoteen 2026

Kun tarkastellaan salibandyn harrastajaméirien kasvua Suomessa, on huomattavaa, etti
lisenssipelaajien maérd on salibandyliiton jasenrekisterin mukaan vuonna 2019 laskenut
vuodesta 2018 (Suomen salibandyliitto, 2019d). Salibandyliiton visioon ja strategiaan
2028 kuuluu keskeisend tavoitteena olla vuonna 2028 Suomen suurin joukkuepeli, niin
harrastajissa kuin lisenssipelaajissakin mitattuna (Salibandyliitto, 2019b). Tété tavoitetta
vasten jdsenmdédrdn kasvun hidastuminen onkin huolestuttavaa ja kasvun hidastumisen
syiden sekd kasvun rajojen selvittdmisen tulisi olla tdrkedd. Vuoden 2021 tammikuussa
julkaistussa uudessa salibandyliigan strategiassa vuoteen 2026 (Suomen salibandyliitto,
2021) onkin listattu painopistealueen "Maailman paras salibandymaa” alle ensimmaisend
prioriteettina harrastamisen helppous ja kustannusten pysyminen kurissa. Toisaalta
strategiassa mainitaan myds, ettd laajan harrastajakunnan ja huippusalibandyn tulee tukea
toisiaan. “Salibandyliiton visio ja strategia 2026” (Suomen salibandyliitto, 2021)
pyrkiikin ottamaan huomioon lajin harraste- ja kilpapelaajien erilaiset tarpeet ja

mahdollistamaan harrastamisen kaikenlaisin tavoittein.

Salibandyssa, kuten muissakin urheilulajeissa, on olemassa riski, ettd huippu-
urheilumenestyksen tavoittelemiseksi oleellinen kilpailullisuus ja tavoitteellisuus yhé
pienempien lasten harrastuksissa vaikuttavat negatiivisesti monien haluun jatkaa lajin
parissa. Kysyttdessd etenkin lasten ja nuorten parissa lisdéntyneestd harrastusten
keskeyttdmisestd erityisesti nuorten osalta ei Classicin toiminnanjohtaja Pasi Peltola née,

ettd 1lmidn syyt olisivat kuitenkaan urheiluorganisaatioiden vaikutuspiirin ulkopuolella.
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Peltola kokee, ettd salibandy ei ole laji, jossa aikuisiin huippu-urheilumenestyksen
tavoittelun tulisi vaikuttaa lapsuusidn harrastamiseen ja harjoitusten sisdltoon. Peltola
vertaakin salibandya tennikseen ja toteaa, ettd salibandyssa maailman huipulle
padsemiseksi ei ole oleellista aloittaa tavoitteellista ja erikoistunutta harjoittelua vield
lapsuusidissd, toisin kuin tenniksessd, joka on huomattavasti kilpaillumpi ja ympéri
maailman levinnyt yksilolaji. Sen sijaan Peltola toteaa, ettd lapsuusajan
salibandyharrastuksessa ja -harjoittelussa on oleellisempaa kuunnella lapsia ja huolehtia
lasten viihtyvyydestd kuin keskittyd huipulle tidhtddvadn harjoitteluun tai aikuisidn
huippu-urheilun vaatimuksiin. Harrastuksen muuttuminen selkedsti tavoitteelliseksi ja
huipulle tdhtddviksi vasta myohdisemméissd vaiheessa mahdollistaa myos lasten ja
nuorten itse pddttdd oman harrastuksensa tavoitteista. Toki harrastamisen
mahdollistamiseksi erilaisin tavoittein tulisi seurojen tarjota myds riittdvésti matalan

kynnyksen harjoitusmahdollisuuksia.

My®6s Ruotsin salibandyliitossa, Svensk Innebandyssa (2019), on havaittu sama trendi
kuin Suomessa lisenssipelaajien méérdssd. Ruotsissa onkin jo 10 vuotta sitten ollut
nykyistd enemmaén lisenssipelaajia. Ruotsin salibandyliiton tavoitteet ovatkin hyvin
samalaisia Suomen kanssa. Niin Suomen kuin Ruotsin salibandyliittojen strategioissa
keskeistd on matalan kynnyksen harrastamisen mahdollistaminen myds tulevaisuudessa.
Tdmi ndkyy Ruotsissa muun muassa painotuksina uusien kansanryhmien houkutteluun
salibandyharrastuksen pariin ja kilpaurheilun ulkopuolisten harrastusmahdollisuuksien
lisidmiseen. Ruotsin salibandyliitto mainitsee strategiassaan téllaisina kansanryhmina
erityisesti naiset, maahanmuuttajat ja litkuntarajoitteiset. Nédiden kansanryhmien
houkutteleminen salibandyn pariin voisikin paitsi laajentaa lajin harrastajakuntaa, my6s
auttaa tuomaan esiin urheilun hyotyjd yhteiskunnalle pelkkien terveydellisten hyotyjen

lisdksi. (Suomen salibandyliitto, 2021; Svensk Innebandy, 2019).

Kuten aiemmin todettua on salibandy lajin kdrkimaissa Suomessa ja Ruotsissa, noussut
harrastajamadriltdén jo maiden suurimpien palloilulajien joukkoon, tavoitteenaan nousta
maiden harrastetuimmaksi palloilulajiksi (Suomen salibandyliitto, 2019b, 2019d, Svensk
Innebandy, 2019). Huomattavaa on kuitenkin, ettd olosuhdevaatimuksiltaan salibandya
vastaavista sisépalloilulajeista, kuten koripallo, kédsipallo ja futsal, on salibandy jo
Suomen ja Ruotsin harrastetuin. Tdméd on salibandyn kohdalla tuonut esiin huolen
olosuhdepulasta ja sitd kautta harrastuskustannusten noususta. Aiemmin mainitut muut

sisdpalloilulajit ovat monin paikoin mukana jakamassa samoja harrastuspaikkoja
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salibandyn kanssa ja etenkin julkisissa litkuntapaikkarakentamisen hankkeissa joudutaan

usein tekeméén kompromisseja ndiden lajien olosuhdevaatimusten vilill4.

Onkin luonnollista, ettd salibandyyn soveltuvien harrastuspaikkojen lisddminen on osa
salibandyliiton strategiaa 2026 (Suomen salibandyliitto, 2021). Tamén lisdksi F-liigan
visio ja strategia 2028 (Suomen salibandyliitto, 2019¢) linjaa yhdeksi tavoitteeksi, ettid
jokaisella salibandyn F-liigaseuralla olisi 2028 mennessd oma tai seuran hallinnoima
kotiareena. Téalld hetkelld on suuri osa suomalaisen salibandyn harrastuspaikoista
kuitenkin muiden kuin seurojen ylldpitdmié. Seurojen omavaraisuudelle ja taloudelliselle
riippumattomuudelle olisi edullista, mikili seurojen kéyttdmat liikuntapaikat olisivat
heiddn itsensd omistamia tai ainakin hallinnoimia. Seurojen liiketoiminnan kehittiminen
on muutoinkin salibandyliiton strategiaa keskeisempi painopistealue salibandyn F-liigan
visiossa ja strategiassa 2028. Tuon strategian tavoitteena on kehittdd paitsi kotimaista F-
liigaa lajin kédrkituotteena myos tukea seuroja kasvamaan kaupallisesti ja paikallisina

vaikuttajina (Suomen salibandyliitto, 2019c).

4.2.3 F-liigan visio ja strategia 2028

Salibandyn F-liigan visio ja strategia 2028 (Suomen salibandyliitto, 2019c) listaa
kotimaisen F-liigan visioksi olla maailman paras salibandyliiga vuonna 2028. Visio
sisdltdminensd strategisine tavoitteineen ja tavoitteiden edellyttdmine valintoineen on
esitetty alla olevassa taulukossa 1. Suomen salibandyliiton sivuilta 10ytyvissd
salibandyliigan strategiassa (Suomen salibandyliitto, 2019c) puhutaan vield
salibandyliigasta, mutta salibandyliiga koki kevailld 2020 kattavan bréndiuudistuksen
osana strategiaansa kuuluvaa tavoitetta olla maailman arvokkain salibandybréndi vuonna
2028. Tuon briandiuudistuksen yhteydessd myds miesten ja naisten salibandyliigojen nimi
muuttui F-liigaksi, jonka erottuvaa bridndid on pyritty vahvistamaan myds omilla
kotisivuilla. Aiemmin salibandyliigan tiedotuksen péddkanavana ovat toimineet

salibandyliiton kotisivut, kuten alemmissakin sarjoissa.
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Visio 2028:

Maailman paras salibandyliiga

Tavoitteet:
Maailman Suomen Kumppanuudet Liigaseuroilla kotihallit, jotka
arvokkain tavoittavin pitkékestoisia sekd mahdollistavat myds
salibandyliiga- | sisdpalloilusarja | sitoutuneita liigan ja oheistoimintaa
brandi seurojen
kehittyneeseen tarinaan

Strategiset valinnat:

Kiinnostava ja | Salibandyliiga Kiinnostava ja | Huippu- Liigan Hyvinvoiv
tunnistettava | mediatuotteena tuottava urheilun | asema lajin at ja
brandi ja kohderyhmit | yhteistyokumppa | olosuhte | kidrkituottee | vaikuttava
ni, B2B et na t
liigaseurat

Kuvio 5. Salibandyliigan visio ja strategia 2028 (Suomen salibandyliitto, 2019¢)

Kuvio 5. yll4 osoittaa, ettd F-liigan tavoite on olla maailman paras salibandyliiga vuonna
2028. Strategiset valinnat timin tavoitteen saavuttamiseksi puolestaan pitdvit sisdllddan
lukuisia, niin salibandyliiton kuin seurojenkin liiketoiminnan kehittdmiseen liittyvid
toimenpiteitd. Keskeistd strategiassa on ainakin mediandkyvyyden kasvattaminen,
yritysyhteistyon kehittdminen ja olosuhteiden parantaminen. Ndméi tavoitteet ovat
keskeisid salibandyn kehittdmiselle, niin kansallisesti, kuin kansainvilisestikin. On
selvdd, ettd visio maailman parhaasta salibandyliigasta pitdd siséllddn ajatuksen
salibandyliigasta kilpailevana tuotteena maailman muiden liigojen kanssa. Nuorena ja
kansainvélistyvind lajina salibandy tarjoaa tidmén hetken kérkiliigoille Suomessa ja
Ruotsissa ~ mahdollisuuden  vakiinnuttaa asemansa  lajin  kérkituotteina
maailmanlaajuisesti. F-liigan toimitusjohtaja Kimmo Nurminen mainitseekin, etti siind
missd jddkiekon SM-liiga tai jalkapallon veikkausliiga ovat laadukkaita
ammattilaissarjoja, ei niiden ole realistista koskaan kasvaa lajiensa tdrkeimmiksi sarjoiksi
tai tuotteiksi maailmassa. Sen sijaan F-liiga on kiistatta salibandyn kahden karkiliigan
joukossa ja oikealla tavoin toimimalla sen on mahdollista séilyttdd tuo asema myds lajin
yhé kasvaessa. Paikallisen liigan asemointi lajin ykkostuotteeksi maailmassa onkin yksi

my06s Ruotsin salibandyliiton strategisista tavoitteista (Svensk Innebandy, 2019).
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F-liiga on Suomen salibandyliiton kéarkituote, kuten salibandyn strategisissa valinnoissa
on tuotu ilmi (Suomen salibandyliitto, 2019c¢). Téten F-liiga on myds kenties merkittdvin
yksittdinen tekija salibandyliiton tulonmuodostuksessa. F-liiga on eittiméttd niin
mediandkyvyydeltddn, kuin yleisoméériltddnkin suurin vuosittainen salibandytuote
Suomessa ja maailmanlaajuisestikin toiseksi suurin. Mediandkyvyyden kasvattaminen
entisestdédn ja sen tehokas hyddyntdminen yritysyhteistdiden lisddmiseksi, onkin
eittiméttd keskeinen osa lajin kasvattamista liitketoimintana. Mediandkyvyyden
kasvattaminen on osaltaan keskeistd myds salibandyseurojen, -liiton ja -liigan
yhteistydsopimusten kehittdmiseksi. [sompi ndkyvyys houkuttaa katsojien ja harrastajien
liséksi myds sponsoreita ja vaikkapa tv-sopimusten arvoa on mahdollista kasvattaa. Kun
yritysten vaatimukset yhteistyolle urheiluorganisaatioiden kanssa ovat alkaneet muuttua
urheilun tukemisesta yhd enemmén aitoon taloudelliseen tuottavuuteen, on suuremman
nikyvyyden mahdollistaminen yhteistyokumppaneille tulevaisuudessa keskeistd. Téten
F-liigan kehittiminen urheiluviihdetuotteena on keskeistdi myds koko lajin
kasvattamiseksi litketoiminnallisesti. Esimerkiksi Pasi Peltola toteaa
tutkimushaastattelussaan, ettd salibandyn liigatuotetta on hénen mielestddn laiminlydty
vuosia. Sen sijaan lajin markkinointi on hdnen mielestédn keskittynyt liian pitkdén lajin
markkinointiin harrastuksena erilaisin kampanjoin kuten alla olevasta sitaatista kdy ilmi:

”En koe, ettd nima tyttosdba on timanttia- ja Katusdhlykiertue -kampanjat

ovat endd ajankohtaisia. Niilld on ollut aikansa, mutta kylld se lajin kasvu

Suomessa tulee nyt sieltd huippusalibandyn ja liigatuotteen kautta.

Liigatuotetta on laiminlydty pitkddn. Nyt sithen on herdtty ja tehty jo
toimenpiteitékin.” (Pasi Peltola)

On huomattavaa, ettd Suomen F-liigan aseman vahvistamiseksi maailman kérkiliigana,
on kansainvélisen ndkyvyyden kasvattaminen keskeistd. Salibandyliiga onkin kaudella
2019-20 ndkynyt ensi kertaa historiassaan tv:ssd myods ulkomailla, kun F-liigan tv-
oikeudet myytiin kauden alla Tshekkiin ja Slovakiaan (Suomen salibandyliitto, 2019e).
Tamin lisdksi Salibandyn Suomen cupin finaalitapahtuma jarjestettiin 2020 helmikuussa
Tallinnassa ja Singaporessa pelattiin salibandyliigan ottelu Classic-TPS jo vuonna 2017.
Y1la mainittujen kdytdnnon toimenpiteiden lisdksi salibandyliigan strateginen painotus
kansainviliseen kasvuun kdy hyvin selvidksi salibandyliigan toimitusjohtaja Kimmo

Nurmisen kommentista Tshekin ja Slovakian tv-sopimuksen julkistuksen yhteydessa:
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”Kevaiilld 2019 julkaistun uuden Salibandyliigan strategian ulottuvuutena on
kansainvélistyminen, johon halusimme valittomasti reagoida. Salibandyliigan
nidkyminen ulkomailla avaa uuden kaupallisen mahdollisuuden, joka nostaa
Salibandyliigan markkina-arvoa. [...]” (Salibandyliiga, 2019¢)

Kuten Nurminen toteaa, on kansainvilistyminen osa F-liigan strategiaa ja
kansainvélistymisen eteen on tehty jo toimenpiteitid. F-liiga ja muut lajin kérkituotteet,
kuten Ruotsin liiga SSL, sekd miesten ja naisten MM-kilpailut ovat vain osa salibandyn
kansainvilisid kasvupyrkimyksid. Salibandyn levidminen uusiin maihin nimittdin
tapahtuu  samaan aikaan niin  urheiluviihdetuotteena  kuin  liikunta- ja
urheiluharrastuksenakin. Toisin sanoen suomalaistenkin urheiluorganisaatioiden toimet
salibandyn levittdmiseksi uusissa maissa ovat hyvin erilaisia riippuen salibandyn
asemasta kussakin kohdemaassa. Salibandyliigan ja suomalaisen salibandyn
markkinointi viihdetuotteena on oleellisempaa maissa, joissa salibandy on jo
vakiinnuttanut asemaansa tunnettuna lajina. Niin sanotuissa salibandyn kehitysmaissa
keskeisempdd on olosuhteiden luominen harrastamiselle ja tietoisuuden lisddminen
lajista, sddnndistd alkaen. Salibandyn kérkiliigoille ei liene suurta markkinaa
vithdetuotteena maissa, joissa salibandyssa ei ole vakiintunutta kilpailu- ja sarjatoimintaa

tai sitd ei ylipdataan edes laajasti tunneta lajina.

4.2.4 Salibandyliiketoiminta elimystaloudessa

Kansainvilinen salibandyliitto IFF (2020b) listaa uudessa strategiassaan globaaleja
trendejd, jotka vaikuttavat keskeisesti myds salibandyn tulevaisuuteen. Néistd trendeisti
yksi on siirtyminen viihdeyhteiskuntaan [Entertainment society]. Télld IFF viittaa siihen,
ettd kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kiristymassé ja esimerkiksi urheilulajit eivit kilpaile
thmisten vapaa-ajasta pelkastién keskenédédn, vaan myods muiden vapaa-ajan aktiviteettien
kuten viithteen ja kulttuurin kanssa. Téamid IFF:n strategiassa mainittu siirtymé
vithdeyhteiskuntaan vastaa monilta osin Pinen ja Gilmoren (1998) ajatuksia
elamystaloudesta. Eldimyksellisyyden ja kokonaisvaltaisten asiakaskokemusten merkitys
salibandyliiketoiminnalle tulee hyvin esiin myds haastateltujen Pasi Peltolan ja Kimmo
Nurmisen teemahaastatteluista. Siind missd F-liigan toimitusjohtaja Nurminen mainitsee
pyrkimyksestd tarinankerrontaan ja vaikuttavuuteen, puhuu Peltola muun muassa
digitaalisuudesta ottelutapahtuman osana. Namai ovat osaltaan esimerkkejd pyrkimyksisti

kehittdd salibandya eldmysliitketoimintana ja rikastuttaa salibandyyn liittyvia
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ydinliiketoimintaa uusilla ja erilaisilla kokemuksilla, jotka herdttavét niin tunteita lajin

seuraajissa kuin mielenkiintoa lajin ulkopuolellakin.

Suomalaisen salibandyn karkituotteen F-liigan toimitusjohtaja Nurminen mainitsee
tutkimushaastattelussa toistuvasti liigan pyrkimyksestd tarinankerrontaan. My0s
Kratochvil mainitsee haastattelussa tarinankerronnan isoimpana kokemanaan puutteena
kansainvélisen lajiliiton IFF:n markkinoinnissa. Kratochvil kokee, ettd kansainvilisen
lajiliiton tulisi pyrkid muodostamaan lajin ympérille kiinnostavia tarinoita, jotka vetoavat
yhtddltd lajin harrastajiin kuin toisaalta sen ulkopuoliseenkin yleis6on. Osana
tarinankerrontaa Kratochvil kokee tarpeen pidemmaélle l4pi kauden jatkuvalle
eurooppalaiselle seurajoukkuekilpailulle. Nykyinen neljan joukkueen yksittdinen turnaus
ei hdnen mukaansa synnytd mink&dénlaisia tunteita ja varsinkaan lajin top 4-maiden
ulkopuolisissa maissa ei ole mitdén kosketuspintaa kyseiseen turnaukseen. Kimmo
Nurminen ja Pi Liljelund mainitsevatkin, ettd tdlla hetkelld suunnitteilla on uusi
kilpailuformaatti. Uudessa formaatissa joukkueita olisi nykyisen neljin sijaan kahdeksan
ja turnaus pelattaisiin kaksiosaisina ottelupareina molempien joukkueiden kotikentilla.
Liljelund sanoo, ettd alkuun turnaus olisi tarkoitus pelata top 4-maiden joukkueiden

kesken, mutta tulevaisuudessa mukaan otettaisiin my0s joukkueita muista maista.

Kansainvilisen salibandyliiton IFF:n tarinankerronnan toisen keskeisen ongelman
Kratochvil kokee liittyvin liiton markkinointiin ja kotisivuihin. Kratochvilin mielesta
IFF:n kotisivut eivédt tue tarinankerrontaa sisdlloiltddn eivitkd kiytettavyydeltddn.
Kratochvil toteaa, etté lajin organisaatioissa laaja ongelma on markkinoinnin ja myynnin
ammattilaisten puute. Kratochvil kokeekin, ettd tdlld hetkelld salibandylta ja etenkin
IFF:1td puuttuu ainutlaatuinen myyntivaittima [unique selling proposition] lajin
markkinoimiseksi. Kratochvilin mielestd nuori harrastajakunta on toistaiseksi ainoa
tekijé, joka IFF:ssd saattaa vedota yhteistyokumppaneihin, mutta toistaiseksi hén ei ole
ndhnyt riittdvid  yrityksid tuoda  tdtdkddn  esiin.  Kratochvilin  mukaan
salibandyorganisaatioissa tarvittaisiinkin huomattavasti nykyistd enemmén markkinointi-

ja myyntiosaamista urheilun ulkopuolelta.

Salibandyn pitédisi Kratochvilin mukaan kyetd erottumaan yhteistydkumppaneille
oikeanlaisella lajin vahvuuksia esiintuovalla tarinankerronnalla ja niiden tarinoiden
luomiseksi lajin pariin tarvitaan nykymarkkinoinnin ammattilaisia. Kotimaisessa F-

liigassa seuratoiminnan ja etenkin seurojen viestinndn ammattimaistuminen onkin
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keskeinen tekija strategiassa. F-liigalle on brandiuudistuksessaan ollut keskeistd luoda
liigalle erottuva brindi, jonka osana my0s seurojen on hyvd kehittdd omaa
markkinointiaan. Vaikka liigan bréndiuudistus onkin alkanut yhtendisen ja vahvan
brandin luomisesta, on Nurmisen mukaan erityisen tdrkedd kuitenkin se, ettd alkanut
brandityd jatkuu myos seura- ja pelaajatasolle. F-liigan toimitusjohtaja Nurminen puhuu
tutkimushaastattelussa useaan otteeseen tarinankerronnan merkityksestd ja liigan
kotisivujen tarkeydesta tdssd tehtaviassd. My0s seuroilla ja pelaajilla on kuitenkin roolinsa
téssd tarinankerronnassa. F-liigan strategian osana seuroista halutaan tehdd paikallisesti
vaikuttavia ja tunnettuja toimijoita, jolloin tarinoiden luominen lajin ja seurojen ympérille
paikallisesti on niin ikddn keskeistd. Tdssd tehtdvdssd, niin seurojen kuin lajin
pelaajienkin  roolina on kyetd olemaan innovatiivisia ja  nykyaikaisia

yhteistyokumppaneita paikallisille yrityksille seké kiinnostavia yleisolle.

Entisen salibandyliigan, nykyisen F-liigan, kevddn 2020 bréndiuudistuksen takana on
ollut pyrkimys luoda lajin kérkituotteelle oma erottuva ja moderni ilmeensé, jossa F-
liigalle luodut omat kotisivut ovat yksi keskeinen viline. F-liigan viestinnén erottaminen
muusta salibandyliiton viestinnistd, on katsottu tirkeédksi liigan itsensd, mutta myos sen
pelaajien ja seurojen markkina-arvon kasvattamiseksi. Varsinkin pelaajien tuominen lajin
markkinoinnin keskioon on huomattavaa F-liigan kotisivujen visuaalisessa ilmeessa.
Nurminen nostaakin teemahaastattelussa esiin, ettd yksi konkreettinen esimerkki
pelaajien hyodyntdmisessd F-liigan tarinankerronnassa on ollut laadukkaiden
pelaajakorttien luonti kaikista F-liigan pelaajista. Nuo pelaajakortit ovat esilld heti
kotisivujen etusivulla muun muassa pistepdrssin kérkinimien ja syntymidpdivddnsi
viettidvien pelaajien osalta ja niitéd klikkaamalla paédsee kasiksi kaikkiin pelaajan tietoihin.
Nurmisen mukaan kyseisten pelaajakorttien sisdltdd on tarkoitus tulevaisuudessa
entisestddn laajentaa sisdltdmadn yha tarinanomaisempia siséltdjd pelkkien perustietojen
lisaksi. Verkkosivujen pelaajakortteihin liittyen on F-liiga jérjestinyt myds oman
kuvauspdivin kaikille seuroille, jonka osana on kaikista liigan pelaajista pyritty ottamaan
yhteneviiset kuvat pelaajakortteja varten. Liséksi kuvauspdivind on kuvattu pelaajista ja
seuroista useita lyhyitd videoita ja gif-animaatioita, joita seurat ovat sitten voineet

hyodyntii sosiaalisen median viestinnissdan.

Pelaajien ja seurojen markkina-arvon seké vaikuttavuuden lisddmisen lisdksi, on myds F-
liigan yhteiskumppanuuksien esiin tuominen yksi kotisivujen tehtdvistd. Kotisivuista

ollaankin toimitusjohtaja Nurmisen mukaan tekemdssé F-liigan keskeistd alustaa myos
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liigan yhteistyokumppanuuksien tuomiseksi esiin tarinanomaisten ja innovatiivisten
siséltdjen kautta. Kotisivuilta 16ytyy jo nyt paljon henkil6juttuja ja videosiséltdjd, joiden
avulla F-liigaa ja sen parissa toimivia pelaajia ja muita toimijoita pyritdén tuomaan esiin
kiinnostavilla tavoilla. F-liigan kotisivut ovat myods saatavilla englanninkielisend
versiona, joille vastaavia sisdlt6jd halutaan tulevaisuudessa tuottaa enemmin. Myos
yhteistyokumppaneita on tarkoitus tuoda jatkossa enemmin esiin juuri téllaisten
sisdltdjen kautta ja ohjata asiakkaita suoraan yhteistyokumppanien kotisivuille ja
palveluiden pariin. F-liigan strategian keskeisid painopistealueita onkin kaupallisten

kumppanuuksien kehittdminen modernimpaan ja molempia hyodyttavdin suuntaan.

Kotisivujen rooli kaupallisten kumppanuuksien kehittimisesséd on eittdmattd keskeinen,
mutta sitd on my0s seuratason kaupallisen osaamisen kehittdiminen. Erdéna keskeisend
toimenpiteend kaupallisten yhteistydokumppanuuksien kehittdmiseksi F-liigassa on myos
pyrkimys seurojen viestinndn ja markkinoinnin ammattimaistumiseen. Nurminen
ndkeekin tulevaisuudessa arvokkaana urheilun ulkopuolelta tulevan ammattitaidon
etenkin F-liigaseurojen edustusjoukkueiden taustalla. Nurminen kokee jarkevéksi F-
liigaseurojen organisaatiomallin, jossa edustusjoukkueen toiminta on ainakin osittain
eriytetty muusta seuratoiminnasta, ja mainitsee esimerkkiné helsinkildisen Erdviikinkien
toteuttaman organisaatiomuutoksen. Salibandyseura Erdviikingit ilmoitti marraskuussa
2020 muutoksesta organisaatiossaan, missd edustusjoukkueen kokonaisvaltainen
johtaminen on eriytetty emoseuran toiminnanjohtajan alaisuudesta ja junioritoiminnasta.
Muutoksen takana Erdviikingeissd on ollut juuri edustusjoukkueen taustatoiminnan
kaupallinen kehittdminen, kun myynnistd ja kumppanuuksista vastaavien ei tarvitse

kéayttad resursseja seuran toiminnan laajempaan kehittdmiseen. (Erdviikingit, 2020)

Seurojen kaupallisen kehittdimisen tukeminen ei F-liigan osalta rajoitu pelkkdin myynnin
ja markkinoinnin kehittdmiseen, vaan myds itse ottelutapahtumien kehittiminen on
keskeistd. Nurminen mainitsee, ettd F-liigan strategiassa olennaisena osana on tavoite,
ettd 2028 kaikilla F-liigaseuroilla olisi oma kotiareena, joka mahdollistaa myods
oheistoiminnan harjoittamisen ottelutapahtumien yhteydessd. Tarkoitus siis olisi, ettd
liigajoukkueet hallinnoisivat omia kotiareenoitaan, mikd mahdollistaisi erilaisten
oheispalveluiden liittimisen osaksi kotiotteluita tavalla, joka tuottaa lisdkassavirtaa ja
parantaa asiakkaan kokemusta ottelutapahtumasta. Toistaiseksi suuri osa F-liigaseuroista
pelaa ulkopuolisten tahojen omistamissa halleissa, mikéd asettaa rajoitteita seurojen

oheistoiminnallr. F-liigan osalta ei ehka ole realistista, ettd jokainen seura rakentaisi oman
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hallinsa. Nurmisen mukaan F-liiga pyrkii kuitenkin tukemaan seuroja ratkaisujen
16ytamiseksi, joissa seurat esimerkiksi vuokraisivat uusia hallitiloja niiden rakentajilta ja
toimisivat liikuntapaikkojen operaattoreina. Tdméd mahdollistaisi seuroille entistd
kokonaisvaltaisempien ottelutapahtumien jirjestdmisen ja mahdollisuuden tulovirtojen

kasvattamiseen muun muassa oheispalveluiden myyntina.

Ottelutapahtuman kehittiminen laaja-alaisemmaksi viihdetapahtumaksi on tirkedd myos
SC Classicin toiminnanjohtajan Pasi Peltolan mielestd. Peltolan mielestd esimerkiksi
kolme vuotta kéytdssd ollut superfinaalitapahtuma oli tirkedd salibandylle, vaikkei
lajiyhteiso sitd hdnen mukaansa ole aina ymmartényt. Peltola kuitenkin toteaa, ettd 10 000
katsojan edessd pelaaminen ja tapahtuman saama ndkyvyys mediassa ovat olleet
arvokasta ja muissa lajeissa oltiin tuosta kateellisia. Ylipddtaan Peltola kokee arvokkaana
pyrkimykset kehittdd tapahtumaa salibandyotteluiden ympérilld. “Eri lajeissa on kylld
Suomessa yritetty kehittdd tapahtumaa otteluiden ympérille usein epdonnistuneesti ja
todettu, ettei tima toimi Suomessa. Kyse on kuitenkin siitd, ettd sitd tapahtumaa ei ole
tehty tarpeeksi hyvin.”, Peltola sanoo. Ensi kaudeksi Peltolan seura Classic onkin

muuttamassa uuteen kotiareenaan, joka sijaitsee Lempadldan Ideapark-ostoskeskuksessa.

Paatoksessd uuteen kotiareenaan muuttamisesta yhdistyy Pasi Peltolan mukaan kolme
tekijad. Ensinndkin seuralla on selked tarve uudelle kotihallille, kun Classicin vanhan
kotihalli puretaan. Toisena syynd Peltola mainitsee nykyeldmén kiireisyyden, jossa
sijainti osana laajaa ostoskeskuksen palvelukokonaisuutta on arvokas. Kolmantena syyni
Peltola mainitsee uuteen kotihalliin tulevan modernin teknologian mahdollistaman
ottelutapahtuman digitaalisuuden. Peltolan mukaan ajatus salibandyhallista osana
ostoskeskusta on saanut alkunsa Classicin pelatessa 2017 salibandyottelun Singaporessa,
jossa tuon ottelun pelipaikka Our Tampines hub sijaitsi niin ikddn ostoskeskuksen
yhteydessa. Osaltaan Classicin muuttoon Ideaparkiin on vaikuttanut myos tavoite kehittda
seuran yhteistyokumppanuuksia molempia hyddyttivddn suuntaan ja 10ytdd uusia
yhteistyon muotoja. Classic on ollut Ideaparkin kanssa yhteistydssd jo aiemmin ja uuden
kotiareenan myo6td Classicin on mahdollista tarjota ddrimmaisen kattavat oheispalvelut
osana ottelutapahtumaa. Myds Ideaparkin on titen mahdollista laajentaa

palvelutarjontaansa liikuntapaikkapalveluiden ja vithdetuotannon saralla.

Kimmo Nurminen nosti puolestaan omassa tutkimushaastattelussaan esiin toisen

esimerkin uudenlaisista kumppanuuksista, joihin F-liigassa ja sen seuroissa pyritdén. F-
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liiga ja sen seurat toteuttivat joulukuussa 2020 yhteisen vaatemalliston suomalaisen
vaatemerkki Bille Beinon kanssa. Kyseisessd kampanjassa Bille Beino teki F-liigan
seurojen logoista omat versionsa, joissa oli yhdistelty elementtejd seurojen ja Bille
Beinon logoista. Uusilla logoilla varustettuja huppareita myytiin tdméan jilkeen
verkkokaupassa rajallinen erd. Hupparit myytiin Nurmisen mukaan loppuun hyvin
nopeasti, mutta rajallinen myyntierd oli F-liigalta tarkoituksellinen valinta, silld
kampanjan tarkoituksena oli my0s profiloida F-liigan ja sen seurojen bréndeja arvokkaina
ja nuorekkaina. Juuri nuorekkuus oli osaltaan vaikuttamassa kumppanivalintaan, silld
nuoret ovat selkedd kohderyhméé, niin Bille Beinolle kuin F-liigallekin. Myds huppareita
varten muokatuilla logoilla pyrittiin luomaan perinteisisti fanituotteista selkedsti erottuva
tuote ja toisaalta viestimdédn seurojen nuorekkuutta sekd raikkautta. Lihes satavuotisen
historian omaava monilajiseura TPS jéikin ainoana seurana pois kyseisestd kampanjasta

vedoten juuri logonsa perinteikkyyteen ja arvokkuuteen.

Kuten todettua tamperelainen Classic ja Ideapark ovat olleet yhteistydkumppaneita jo
aikaisemmin. Classic on my0s pelannut Ideaparkissa kotiotteluita jo aiemmilla kausilla
ja moni muukin liigaseura on jérjestinyt erilaisia tapahtumaotteluita muualla kuin omissa
kotihalleissansa. Esimerkiksi kaudella 2019 salibandyliigassa jdrjestettiin kahdeksan
liiton tukemaa teemaottelua, joista osa pelattiin jadhalleissa, joissa yleisokapasiteetti on
usein huomattavasti palloiluhalleja suurempi. Kaikki liiton tukemat tapahtumaottelut oli
kuitenkin rakennettu jonkin teeman ympdrille tarkoituksenaan houkutella tapahtumiin
uusia thmisryhmid ja tehdd seuroja entistd ndkyvimmiksi paikallisesti. Salibandyliiton
tiedotteessa (Suomen salibandyliitto, 2019f) todetaankin teemaotteluiden muita otteluita
selkedsti suuremman yleisokeskiarvon viestivén kiinnostuksesta tapahtumia kohtaan.
”Jadhallipelejd, Sirkusottelu, Espoon Derby, ”Kiusataan vain kentélla” jne.
Tapahtumaottelut ovat nimensa veroisia, tavanomaista suuremmaksi tehtyja

elamyksid, joissa tiivistyy liigaseurojen, SSBL Salibandy Oy:n ja
Salibandyliiton toimijoiden yhteistyd.” (Suomen salibandyliitto, 2019f)

Kuten ylld olevasta ilmi on tapahtumaotteluissa pyrkimyksend luoda tavallisesta
poikkeavia kokemuksia erilaisia teemoja hyodyntden ja nditd otteluita on pelattu myds
Suomen rajojen ulkopuolella Singaporessa 2017 sekd Tallinnassa 2019. Esimerkiksi
seuroista liikkeelle ldhtenyt ajatus pelata runkosarjaottelu Singaporessa tuotti Peltolan
mukaan lajille paljon nidkyvyyttd Suomessa, kun salibandyliitto yhteistydssd Ylen kanssa
tuotti tapahtumasta dokumentin. Toisaalta Peltola kertoo, ettd Classic myos yhteistydssa

paikallisen lajiliiton kanssa jérjesti paljon erilaisia valmennuksia ja koulutusta
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Singaporessa. My0Os pelaajat olivat mukana niissd tapahtumissa ja néyttdytyivat
paikallisille harrastajille 1&heisiné. Néilld tapahtumilla onkin merkityksensa paitsi liigalle
ja sen joukkueille nikyvyyden muodossa, myos paikallisille lajiyhteisoille kohdemaissa.
Myos Kohut kokee, ettd esimerkiksi Tshekissd ja Sveitsisséd riittdisi varmasti paljon
kiinnostusta téllaista tapahtumaottelua kohtaan, jos sellainen F-liigan toimesta

haluttaisiin maissa jérjestéa.

Vaikka kansainvilinen lajiliitto IFF ei ole Peltolan mukaan ollut mukana Singaporessa
pelatun ottelun jirjestimisessé, toteaa Liljelund, ettd tuossa tapahtumassa oli otettu hyvin
huomioon myds paikallinen salibandy-yhteisé ja sen tarpeet. Vaikkapa Singaporessa
pelattavan ottelun yhteydessd on mahdollista paitsi tehdd Suomen liigaa nikyviksi my0ds
auttaa paikallisia salibandytoimijoita ja vahvistaa lajin asemaa paikallisesti. Tati
tavoitetta on toteutettu esimerkiksi erilaisten valmennuskoulutusten kautta ja tekeméalla
lajin kérkipelaajia tutuiksi lajiyhteisolle kohdemaassa myds ottelutapahtuman
ulkopuolella. Toisen ddripddn esimerkin Liljelund mainitsee Saksasta 90-luvulta, kun
Ruotsin liitto jarjesti kiertueen Saksassa, jossa huippujoukkueet eivit pelaamiensa
otteluiden lisdksi jarjestdneet minkdanlaista muuta ohjelmaa. Tuon kiertueen vaikutukset

jaivitkin Liljelundin mukaan olemattomiksi.

Nurminen mainitsee tutkimushaastattelussa mahdollisena ajatuksen, ettd F-liigalla olisi
tulevaisuudessa oma striimausalusta, josta pelejd voisi katsoa ympdri maailman.
Lihetysten hinta vaihtelisi maittain sen mukaan, miké lajin asema paikallisesti on ja mika
on paikallisten laji-ihmisten maksukyky ja -halukkuus. Nurminen myds toteaa, ettd
ylipddtddn F-liiga haluaa panostaa otteluldhetyksissdéin laatuun. Nurminen esimerkiksi
mainitsee, ettd F-liigan otteluldhetyksissd halutaan panostaa monikameraldhetyksiin ja
pyrkid ulkomaille ldhetetyissa otteluissa jarjestdméadn selostus paikallisella kielelld. Tama
poikkeaa hieman esimerkiksi Ruotsin SSL-liigan ldhestymistavasta, jossa kaikki ottelut
kylla ldhetetdén verkossa, mutta ldhetykset ovat piddsddntoisesti yhden kameran
toteutuksia, ja selostusta ei ole tarjolla kuin ruotsiksi. Erddnéd erona F-liigan ja SSL:n
valilld on myds se, ettd Suomessa on kiytdssd samanlainen pelialusta kaikissa sarjan

otteluissa, miké parantaa paitsi pelin myds otteluldhetyksen tasoa.

Liljelund puolestaan mainitsee saaneensa hyvdd palautetta siitd, ettd tdlld kaudella
Latviassa alkaneet live-ldhetykset F-liigan otteluista ovat olleet tirkedssd roolissa

pitimédssd monia paikallisia salibandyihmisid kiinni lajissa, kun korona on pyséyttanyt
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heidin oman harrastuksensa. Salibandylla viihdetuotteena lieneekin siis lajin
kérkikilpailujen muodossa roolinsa myds lajin kasvulle harrastuksena. Lajin kérkiliigojen
nakyvyyden lisdksi myos kansainvalisten kilpailujen rooli seuratasolla koetaan tiarkedksi
lajin pienemmissd maissa. Garces (IFF, 2021) ja Kratochvil mainitsevat, ettd
mahdollisuudet paitsi ndhdd myds pelata parempien maiden joukkueita vastaan olisi
arvokasta sekd pienempien maiden pelillisen kehityksen, myds synnyttdmiensé tarinoiden

kautta.

Seurojen, liigojen seka lajiliittojen lisdksi salibandyliiketoiminnan ja lajin markkinoinnin
kannalta on my0s pelaajilla roolinsa. Sen lisdksi, ettd pelaajien tuominen esiin on ollut
keskiossd F-liigan kotisivujen uudistuksessa, on my0s seuroilla ja pelaajilla itse roolinsa
siind, miten salibandyn pelaajista voidaan tehdd tunnetumpia. Seuroille ja liigoille on
eittdmittd hydodyllistd, jos lajin urheilijat ovat paikallisesti tunnettuja henkilGita.
Salibandyn kaltaisen pienen lajin kannalta haasteena tissa tehtdvissd on kuitenkin lajin
rajallinen nékyvyys perinteisissd medioissa. Sosiaalinen media onkin keskeinen kanava
paitsi lajin liigan ja seurojen, myds pelaajien tunnettuuden kasvattamiseksi. Seurojen ja
liigan tulisikin kyetd hyodyntdméan myds pelaajien henkildkohtaisten sosiaalisen median
tilien kautta saatavaa nikyvyyttd. Pelaajien sosiaalisen median tileilld voikin olla roolinsa
paitsi lajin kaupallisessa kasvussa, myds lajin pelaamisen ammattimaistumisessa, silld
esimerkiksi erilaiset kaupalliset yhteisty6t ja yhteistydkumppanuudet eivét suinkaan

rajoitu urheilussa seuratasolle.

Kuten seuroille my0s urheilijoille voi toki olla haastavaa 10ytdd yhteistydkumppaneita,
kun lajin katsojamédrdt ovat pienid verrattuna suosituimpiin lajeihin. Salibandyn
kaltaisessa pienessd lajissa pelaajien oma aktiivisuus ja esimerkiksi sosiaalisen median
kaytto korostuvatkin pelaajien omien yhteistyokumppanien hankkimisessa. Esimerkiksi
vaikuttajamarkkinointi ja erilaiset briandildhettilddt ovat keskeinen osa monien yritysten
nykymarkkinointia ja myds salibandyn kaltaisen pienen lajin urheilija voi olla hyvinkin
kiinnostava kumppani yrityksille. Pelaajien kaupallisen kiinnostavuuden kannalta on
oleellista myds pelaajien oma vaivanndkd kiinnostavan ja personnallisen sisdllon
tuottamiseksi sosiaaliseen mediaan. Jo aiemmin mainittu tarinankerronta voi pelaajien
omien kanavien kohdalla tarkoittaa myds urheilun ulkopuolisen arjen esittelyd ja
sellaisten arvojen esiin tuomista omissa kanavissa, jotka koetaan houkuttavaksi myos
yritysten toimesta. Esimerkiksi Ruotsissa salibandya pelaavat suomalaiset siskokset

Veera ja Oona Kauppi ovat perustaneet KauppiTwins-nimisen verkkosivuston sekd
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Instagram-tilin, joiden kautta he tarjoavat muun muassa luennointipalveluita ja

harjoitusleirejé lapsille (IFF, 2021b).

Oona ja Veera Kauppi kertovat IFF:n haastattelussa (IFF, 2021b), ettd ajatus
verkkosivustosta syntyi, kun he huomasivat arkieldiménsd kiinnostavan monia
Instagramissa. Myohemmin mukaan tuli ajatus mahdollisuuksien tasa-arvosta sivuston
keskeisend teemana. Tasa-arvo ja naisurheilun arvostus ovat olleet térkeitd
keskustelunaiheita urheilussa jo pitkddn ja Kaupeillakin on omakohtaista kokemusta,
miten tasa-arvo ei aina toteudu urheilussa. Kaupit mainitsevat, ettd haluavat sivuston
avulla tehdi osan elannostaan salibandylla, mutta ennen kaikkea olla urheilijoiden liséksi
esikuvia, jotka edistivit naisurheilun mahdollisuuksia ja salibandyn kasvua. He sanovat,
ettd lapsuudessa heidén omia esikuviaan eivét olleet salibandyammattilaiset, koska niita
ei ollut, vaan naisjalkapalloilijat kuten Laura Kalmari. Tulevaisuudessa he toivovat, etti

yhé useammalla tyttdpelaajalla olisi esikuvia myds naissalibandyn huipulta. (IFF, 2021)

Kauppien esimerkki osoittaa osaltaan, miten myds pelaajat voivat edistdd lajin
pelaamisen ammattimaistumista. Siind, missd seurat vield pystyvit vain harvoin
maksamaan varsinaista palkkaa pelaamisesta, voivat pelaajat tehdd itsestdnsd
kiinnostavia yhteistyokumppaneille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Pelaajilla on
my0s oma keskeinen roolinsa lajin ldhettildind esimerkiksi lajin kansainvélisten

tapahtumien yhteydessd, kuten ulkomailla pelattavien otteluiden yhteydessa.

Liljelund ndkee tdssd suhteessa parannettavaa salibandyssa ja vertaa salibandya
jalkapalloon. Hénen mukaansa esimerkiksi englantilaisten jalkapallojoukkueiden
harjoituskauden aikaisilla ulkomaan kiertueilla pelaajille on tehty selvdksi heiddn
edustavan ulkomailla omaa lajia ja joukkuettansa itsensd liséksi. Pelaajien kdytos onkin
Liljelundin mukaan ollut ammattimaisempaa jalkapalloseurojen ulkomaan kiertueilla
kuin salibandyn kansainvélisissd tapahtumissa. Pelaajat ovat isoissa lajeissa olleet
aktiivisempia, niin lajin kuin oman seuran markkinoinnissa myos itse ottelutapahtumien
ulkopuolella. Liljelund toteaakin, ettd jalkapallon huippuseuroissa pelaajille on tehty
paremmin selvdksi, kuinka noilla kiertueilla on suuri vaikutus omalle seuralle ja lajin
asemalle kohdemaissa, joten my0s pelaajien oma taloudellinen asema riippuu vilillisesti
noista kiertueista. Tdmd ei sindllddan ole poikkeavaa salibandysta, vaan myos
salibandypelaajien omalle asemalle lajin huippupelaajana olisi eittiméttd edullista, jos

laji kasvaisi esimerkiksi Singaporen kaltaisissa kohdemaissa.
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4.3 Salibandy kansainviliseni liiketoimintana

4.3.1 Salibandymaiden luokittelu

Kansainvilisessd lajiliitossa on tdlld hetkelld 74 jasenmaata. Ndiden maiden sisdlld
vaihtelu salibandyn asemassa on erittdin suurta. Lajin kansainvélistymiselle tdma
tarkoittaa kdytanndssa sitd, ettd eri maissa lajin kasvattamiseen liittyvit haasteet ja niiden
ratkaisemiseksi vaadittavat toimenpiteet ovat hyvin erilaisia. Vuosille 2008-20
laatimassa strategiassaan kansainvilinen salibandyliitto IFF (2008, 32) jakaa
jadsenmaansa ydinmaihin [core countries], sisdpiirimaihin [Inner circle countries] ja

kehitysmaihin [Emerging countries]. Taulukossa 3 on esitelty, milld kriteerein IIF on

maat noihin luokituksiin jaotellut.

Taulukko 3. Kansallisten salibandyliittojen luokittelu (IFF, 2008, 32)

Koulutustoiminta:

Laajaa ja ammattimaista
liiton organisoimaa
erotuomari- sekd
valmennuskoulutusta
Tuomari- ja

Luokitus:
Ydinmaat

Lajiliiton ika:
Yli 15 vuotta

Kilpailutoiminta:

Laajaa  kilpailutoimintaa,
niin michissa, naisissa, kuin
junioreissakin

Sisédpiirimaat | Alle 15 vuotta Nopeaa kasvua ja kehitysta

mutta

kilpailutoiminnassa,
toiminta edelleen
vapaaehtoisten
organisoimaa

valmentajakoulutus
epdorganisoitua ja
vapaaehtoisten jarjestimai

Kehitysmaat

Alle 15 vuotta

Kilpailutoiminta satunnaista

Ei organisoitua valmennus-

tai erotuomarikoulutusta

ja harvinaista

Taulukko 3.:ssd esitetty lajittelu jdsenmaille on tirked osa salibandyn kasvun
ymmartdmistd. Salibandyn erilainen asema erilaisissa kohdemaissa luo myds tarpeen
erilaisille toimille salibandyn aseman kasvattamiseksi ndissd maissa. Uudessa vuosia
2021-2032 koskevassa strategiassaan kansainvilinen salibandyliitto onkin linjannut, ettd
nykyisten luokituksen 2 ja 3 maiden tulisi vuoteen 2032 mennessé olla tasolla 1, jossa
Liljelund sanoo nykyisellddn olevan yhdeksdn maata. Toisaalta Liljelund tiedostaa, ettid
my0s tason 1 sisédlld on suuri ero neljin kiarkimaan ja muiden maiden vélilld. My6s IFF:n
uusimmassa strategiassa on kirjattu tavoitteeksi salibandyn kérkinelikon muuttuvan

karkikymmenikoksi 2032 mennessd. Samaan aikaan nykyisten jisenmaiden kehityksen

95



kanssa oletetaan myos kansainvilisen salibandyliiton jisenten mééran jatkavan nopeaa

kasvuaan seuraavankin 10 vuoden aikana. (IFF, 2020b, 21-22)

Onkin tarkedd ymmartaa lajin kasvun eri vaiheita ja niitd toimenpiteitd, joilla lajin kasvua
voidaan eri vaiheissa nopeuttaa. Siind missi lajin kérkituotteet ja -maat joutuvat etsimién
esimerkkejd muista lajeista ja urheilun ulkopuolelta, voidaan maissa, joissa salibandy on
lajina hyvin nuori, hy6tyd myos muiden maiden kokemuksista itse salibandyn kasvusta.
Myos poliittisilla ja kulttuurisilla eroilla maiden vélilld on suuri merkitys urheilulajien
kasvulle. Liljelund mainitsee muun muassa, ettd siind missd eurooppalaisissa
hyvinvointiyhteiskunnissa, etenkin pohjoismaissa, urheilu on perinteisesti nojannut
vapaaehtoiseen seuratoimintaan, on urheilun taustarakenteissa huomattavia eroja maiden
ja maanosien viélilld. Kokemusten ja tietojen kerd&dminen lajin kasvusta erilaisissa maissa
sekd tdmin tiedon jakaminen jdsenliitoille, onkin yksi strateginen painopiste

kansainvilisen salibandyliitto IFF:n uudessa strategiassa (IFF, 2020b).

4.3.2 Salibandyliiketoiminnan kasvu lajin ydinmaissa

Kansainvilisen  salibandyliiton  mukaisessa  luokittelussa on  kansainvilisen
salibandyliiton jdsenliitoista yhdeksén tason yksi ydinmaita, mutta todellisuudessa lajin
ydinmaat luetaan usein neljddn. Jos kéytetddn liiketoiminnan sijaan urheilullisia
kriteerejd, on nidméd ydinmaat helppo tunnistaa salibandyn 2000-luvun mm-
mitalitaulukosta. Salibandyn miesten MM-mitalit on 2000-luvulla néet jaettu Suomen,
Ruotsin, Sveitsin ja Tshekin kesken ja ndméd maat ovat myds muodostaneet kaikki
vélierdparit tuona ajanjaksona. Miesten MM-kisoissa on mitali jaettu vain kerran,
ensimmadisissd kisoissa 1996, ndiden maiden ulkopuolelle Norjaan. Vaikka téssa
tutkimuksessa ei ole tarkoitus tutkia salibandyn kansainvélistymistd urheilullisena
ilmidnd, on tuo MM-menestys hyvé indikaattori lajin merkityksestd liiketoimintanakin
eri maissa. Menestys joukkueurheilun huipulla lajissa kuin lajissa nimittdin useimmiten
on seurausta harrastajaméidrien kasvusta, mikd on keskeistd lajin asemalle

liiketoiminnallisestikin.

Kysyttdessd maista, joiden IFF:ssd odotetaan seuraavaksi nouseva ldhelle nykyisten top
4 maiden tasoa, mainitsee pédsihteeri Liljelund seuraavat maat: Slovakia, Norja, Tanska,

Saksa, Viro, Latvia sekd Vendjd. Salibandyn ydinalue lajina painottuukin siis hyvin
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selkedsti pohjoisen Euroopan valtioihin. Euroopan ulkopuolelta Liljelund mainitsee
USA:n ja Kanadan potentiaalisimpina nousemaan lajin huippumaiden joukkoon, muttei
usko ndiden ehtivdn lajin kdrkimaiden joukkoon vield 2032 mennessd. Keskeisend
haasteena uusien maiden nousulle salibandyn kérkimaiksi urheilullisesti Liljelund
mainitsee sen, ettd nykyisten kédrkimaiden kova kilpailu vie samanaikaisesti tavoiteltua
tasoa koko ajan kauemmaksi. Etenkin Suomen ja Ruotsin kahdenkeskinen kilpailu lajin
huipulla on Liljelundin mukaan vienyt lajia sen huipputasolla eteenpdin isoin
harppauksin. Tami on ndkynyt muun muassa lajin pelialustan siirtymisend parketilta
matolle. Suurimassa osassa maailman liikuntasaleista lattiamateriaali on kuitenkin

parketti, mikd on osaltaan kasvattanut lajin kilpailullisia olosuhdevaatimuksia.

Suuret erot salibandyn asemassa sen ydinmaaryhmén sisdlld, tarkoittavat sitd, ettd
salibandyn kehittdiminen liiketoimintana vaatii myds ydinmaaryhmén sisdlld erilaisia
toimia eri maissa. Yhtddltd haasteena on, miten lajin asemaa neljan kéarkimaan
ulkopuolisissa maissa tulisi kehittdd neljin kérkimaan saavuttamiseksi. Toisaalta
salibandy on maailman kovatasoisimmissakin liigoissa vasta korkeintaan
puoliammattilaislaji, pddosin amatoorilaji. Terdvimmén kérjen maissa lajin haasteena
onkin 16ytii keinot lajin ammattimaistumisen jatkumisen takaamiseksi ja ndiden keinojen
16ytdminen on ennen kaikkea liiketoiminnallinen haaste. Tdmé haaste puolestaan
kytkeytyy myds lajin kansainviliseen kasvuun. Kun lajin kirkituotteiden kansainvilinen
ndkyvyys ja sitd kautta markkina-arvo kasvaa, on pelaajille mahdollista maksaa
pelaamisesta ja pelaajat voivat kasvavassa maédrin tehdd my0s henkilokohtaisia

yhteistydsopimuksia.

Kuten todettua, on lajin ammattimaistumisen taloudellinen mahdollistaminen salibandyn
keskeisid haasteita lajin kédrkimaissa. Lajin kansainvélistymisen tukeminen ja
edistiminen onkin keskeistd lajin ja sen kérkituotteiden liiketoiminnallisen arvon
kasvattamiseksi. Lajin kérkituotteiden kuten vuorovuosin pidettdvien miesten ja naisten
MM-kisojen sekd Suomen ja Ruotsin liigojen kannalta ovat salibandyn ydinmaat lyhyelld
tdhtaimella tirkedmpid kasvulle kuin lajin kehitys- ja sisdpiirimaat. Tdma havainnollistuu
esimerkiksi salibandyn F-liigan viimeisen vuoden aikana solmimista TV-sopimuksista.
Toimitusjohtaja Nurminen kertoo tutkimushaastattelussa F-liigan tehneen sopimukset
sarjan nakymiseksi, niin Tshekissd ja Slovakiassa, kuin Latviassakin. Myos tv-sopimus
Norjaan on ollut tekeilld. Néistd Tshekki kuuluu lajin ehdottomiin kdrkimaihin, mutta

muistakin edelld mainituista maista kaikki ovat olleet varsin vakiintuneita mm-
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kisajoukkueita. Toisaalta tshekkildinen Kohut toteaa, ettd Tshekissd on ainakin
toistaiseksi pidetty Ruotsin liigaa lajin kovimpana sarjana, joten tv-sopimuksella voi olla
suuri vaikutus F-liigan asemaan Tshekissd. Voinee sanoa, ettd mikéli salibandyn asema
sisdpalloilulajien joukossa olisi kaikissa vakiintuneesti MM-kisoissa pelaavissa maissa
Suomen tai Ruotsin kaltainen, olisi jo télld suuri vaikutus lajin kiinnostavuudelle,

nikyvyydelle ja liiketoiminnalliselle arvolle.

Hyvéand esimerkkind voisi kdyttdd vaikkapa jadkiekon MM-kisoja. Jadkiekko kuuluu
maan suurimpiin joukkuepalloilulajeihin noin kymmenesséd maassa, mutta tima riittaa
hyvin siihen, ettd jddkiekon MM-kisat ovat urheiluviihdetuotteena suuri vuotuinen
tapahtuma. Toki jadkiekon kdrkimaiden joukossa on hyvinkin suuria markkinoita kuten
Pohjois-Amerikka ja Vendjd. Toisaalta, jos salibandy olisi vaikkapa Saksassa
naapurimaan Sveitsin asemassa, voisi jo tdlli ndhdd olevan valtava vaikutus lajin
karkituotteiden nikyvyyteen ja sitd kautta liiketoiminnalliseen arvoon. Saksa onkin
tutkimusta varten haastatellun Kratochvilin mukaan ollut strategisesti tdrked kohdemaa
kansainviliselle salibandyliitolle IFF:1le. Toisaalta Kratochvil kuitenkin myds toteaa, ettéd
lajin markkinointi maassa on osin epdonnistunut, kun paikallisia eroja lajin top 4 maihin
ei ole tdysin ymmarretty. Esimerkkind Kratochvil toteaa, ettd urheilun byrokratia on
Saksassa erityisen kankeaa ja digitaalisuus erilaisissa urheiluun liittyvissé instituutioissa
on vidhdistd verrattuna pohjoismaihin. “Toisaalta suuria sisdurheiluhalleja ei ole
jokaisessa kadunkulmassa kuten Tshekissd”, Kratochvil jatkaa. Kratochvil on itse alun
perin Tshekistd ja kokee jddkiekon aseman isoksi tekijdksi lajin suosiolle ainakin
Suomessa, Ruotsissa sekd Tshekissd. Jadkiekon asema Saksassa ei kuitenkaan ole

lainkaan yhté vahva.

Kratochvilin mukaan Saksa olisi toki salibandylle liiketoiminnallisesti arvokas
kohdemaa, mutta salibandyn kehittimiseksi maassa toteutetut toimenpiteet ja hankkeet
eivit ole hinen mukaansa olleet kaikilta osin jirkevid. Kratochvilin mukaan esimerkiksi
saksalaisissa kouluissa on kylld olemassa salibandyvilineitd ja laji on osa
liikkunnanopetusta, mutta maassa ei ole selkeitd polkuja harrastuksen jatkamiseen
koulujen ulkopuolella. ”Usein opettajat eivit tiedd edes opettavansa salibandya, vaan
puhuvat muovijddkiekosta”, Kratochvil toteaa. Joukkueurheiluharrastuksista ei
Kratochvilin mukaan ole Saksassa pulaa, mutta siséliikuntapaikoista kylldkin. Seuraavan
askeleen salibandyn kasvattamiseksi Saksassa tulisikin Kratochvilin mielestd olla

seuratoiminnan vahvistaminen ja selkedn polun luominen koulujen ja seurojen vilille
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harrastuksen aloittamiseksi. Kratochvilin mukaan tdmédn pitdisi olla Saksan
salibandyliiton tirkein tehtdvd ja IFF:ltdkin saadun tuen tulisi olla sidottu tidhédn
tavoitteeseen. Kratochvilin mukaan olisikin tdrkedd, ettd IFF wvaatisi jdsenliitoiltaan
selvityksid tdrkeimmistd kehityskohteistaan, ja erilaisten tukien myoOntdmiseksi
vaadittaisiin seikkaperdistd suunnitelmaa, miten tuki kéytettdisiin juuri noihin

kehityskohteisiin.

Vahvistamalla lajin asemaa ydinmaissa, on esimerkiksi lajin vélinevalmistajien, seké
suomalaisten seurojen ja F-liigan mahdollista kasvattaa omaa nikyvyyttdin ja laajentaa
markkinoitaan huomattavasti lajin levitessd yhd uusiin maihin. Esimerkiksi Kimmo
Nurminen toteaa tutkimushaastattelussa, ettd F-liigan olisi jdrkevaa pyrkid asemoitumaan
liigaksi, johon my®ds parhaat pelaajat lajin kdrkimaiden ulkopuolelta haluaisivat pyrkia.
Osana tdtd tavoitetta ovatkin jo aiemmin mainitut l&hetyssopimukset lajin ydinmaihin,
sekd pyrkimys lisdtd englanninkielisten siséltdjen méadrdd F-liigan verkkosivulla.
Nurminen puhuu tutkimushaastattelussa myods mahdollisuudesta luoda tulevaisuudessa
F-liigalle oma striimausalusta, jossa F-liigan pelejé voisi katsoa maksua vastaan ympéri
maailman. Kratochvil kokisi téillaisen alustan arvokkaaksi myods kohdemaan
nikokulmasta, mutta ei usko, ettd tuollainen palvelu olisi vield taloudellisesti jirin
tuottavaa Saksassa. Kratochvil ei siis usko, ettd Saksassa olisi kovin paljon halukkuutta
maksaa lajin kérkiliigojen ldhetyksistd, mutta pelien edullinen ndkyvyys olisi toki
arvokasta paikallisille salibandyaktiiveille ja olemassa olevan salibandy-yhteison
sitouttamiselle. Lisdksi Kratochvil ei koe, ettd kérkiliigojen nékyvyydelld olisi mitdan
vaikutusta uusien harrastajien houkuttelemiseksi. My0s Kohutin kommentit Tshekistd
ovat samankaltaisia, joskin salibandyn harrastajamairét Tshekissd ovat merkittivampid,

ja olemassa oleva salibandyviki tarjoaa suuremman kohderyhmaén.

Salibandyn kasvattamiseksi ja harrastajamédrien kasvattamiseksi ydinmaissa on
Kratochvilin mukaan keskeistd pyrkid vahvistamaan lajin ruohonjuuritason toimintaa
seurojen ja kansallisten lajiliittojen tasolla. Tassé tehtdvassd Kratochvil kokee kaikkein
keskeisimmiksi tehtdviksi salibandyorganisaatioiden ammattimaistumisen ja tehokkaan
tiedonkulun eri organisaatioiden vililld. IFF:n uudessa strategiassa onkin mainittu
keskeisind tavoitteina kokopdivdisten ammattilaisten palkkaaminen kansallisiin
lajiliittoithin sekd IFF:n roolin kehittdminen salibandyorganisaatioiden tietopankkina.
Kysyttiessd ndistd teemoista Kratochvil kokee molemmat hyvin tirkeiksi, mutta toteaa

myds, ettd tdhdn mennessd kummassakaan ei ole hinen mielestddn onnistuttu riittivin
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hyvin hénen kotimaassaan, saati IFF:ssi. Hénen mielestddn toimiakseen lajin
kansainvilisend tietopankkina jdsenliitoilleen, tulisi IFF:n olla avoimempi myos lajin
sekd koko urheilun ulkopuolelta tulevalle tiedolle ja osaamiselle. Niin IFF:n, sen
jasenliittojen, kuin salibandyseurojen kohdalla on ollut tyypillisté, ettd organisaatioiden
johtotehtiviin on noustu lajin sisdltd. Tutkimushaastatteluissa lajin ulkopuolelta tuleva
kaupallinen osaaminen toistuu kuitenkin térkednd strategisena voimavarana, niin
Nurmisen kuin Ktratochvilinkin vastauksissa. Nurminen toteaakin haastattelussa
seuraavasti:
”Néden menneisyyteen kuuluvana sen toimintatavan, jossa esimerkiksi jokin

seuran pelaaja vastaa pdiviatyOnddn seuran yhteistyokumppaneiden
hankinnasta tai markkinoinnista.”

Ktratochvil puolestaan pitdd seuratoiminnan ammattimaistumista tdrkednd myos lajin
pienemmissd maissa kuten Saksassa. Iffin liséksi roolinsa salibandyn kasvattamisessa
lajin kdrkimaiden ulkopuolella on myds osaamisen liikkuvuudella. Useiden maiden
liigoissa, liitoissa sekd seuroissa on toiminut esimerkiksi suomalaisia valmentajia ja
pelaajia. Yksi néistd maista on Saksa. Kratochvil toteaakin ulkomaisen osaamisen olleen
keskeinen osa lajin kasvua ja kehitystd Saksassa. Erityisesti ulkomainen osaaminen on
hinen mukaansa auttanut valmennuksen kehittymisessd ja lajin kilpailujen tason
nousussa. Hinen mukaansa seurojen vililld on kuitenkin suuria eroja siind, miten tuota
osaamista hyddynnetidin. Hin mainitsee, ettd on Weillenfelsin kaltaisia seuroja, joissa
ulkomailta tulevien pelaajien osaamista hyddynnetdén systemaattisesti koko seuran
toiminnan laaja-alaiseksi kehittdmiseksi, kun taas toisissa seuroissa ulkomaisten pelaajien
avulla vain maskeerataan oman pelaajatuotannon puutteita. Hénen itse edustamassaan
seurassa on otettu 2020 kayttoon kokonaisvaltainen suunnitelma ulkomaalaispelaajien

osaamisen hyodyntdmiseksi.

Osaamisen liikkuvuus toimii salibandyssa kuitenkin myds toiseen suuntaan.
Suomalaisista seuroista esimerkiksi Erdviikingit Helsingistd on ollut aktiivinen
pelipaikan tarjoamisessa, niin juniori- kuin aikuispelaajillekin etenkin Tshekista.
Osaamisen litkkuvuuden maiden vililld voi ndhda tdrkedksi yhtdiltd urheilullisesti, kun
laji ja pelaajatuotanto ulkomailla kehittyvét, mutta toisaalta myds suomalaisen salibandyn
arvostuksen ja ndkyvyyden lisddntymisen kannalta. Suomalaisen F-liigan maineelle ja
nikyvyydelle kansainvilisesti olisi ddrimmdiisen hyodyllistd, mikdli se koetaan lajin
muissa ydinmaissa esimerkiksi Ruotsin ja Sveitsin liigoja houkuttelevammaksi

pelipaikaksi lajin huippupelaajien keskuudessa. F-liigan toimitusjohtaja Nurminen
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kertookin tutkimushaastattelussa, ettd haluaisi F-liigan pystyvdn tarjoamaan
tulevaisuudessa hyvin pelipaikkoja lajin ydinmaista tuleville omien maidensa
karkipelaajille. Tama olisi tarkedd F-liigan kiinnostavuudelle ndiden maiden salibandy-
yhteisoissd ja kasvattaisi omalta osaltaan mahdollisuuksia F-liigan tavoittelemaan
tarinankerrontaan. Pelipaikkojen mahdollistamiseksi suomalaisilla seuroilla on
puolestaan iso rooli esimerkiksi siind, miten ne voivat mahdollistaa elimisen Suomessa.
Parhaimmillaan ndm& Suomessa pelaavat ulkomaiset pelaajat voivat paitsi levittda
Suomesta saamaansa lajiosaamista, myos olla jatkossa apuna uusille pelaajille

kansainvilisid mahdollisuuksia mietittiessa.

Kohut kommentoi, ettd etenkin Tshekin naapurimaasta Slovakiasta on perinteisesti ollut
maassa paljon pelaajia, silld vdlimatkat ja kulttuuriset erot maiden vililld ovat pienii.
Slovakialaisten pelaajien onkin helppo muuttaa Tshekkiin esimerkiksi opiskelemaan ja
Kohutin mukaan maassa on ollut myds ainakin puolalaisia ja slovenialaisia pelaajia.
Kohut toteaa, ettd pelaajien liikkuvuus on koettu hyddylliseksi niin Tshekissd kuin
pelaajien kotimaissakin, joissa pelaajien suorituksia Tshekissd on seurattu lajiyhteison
parissa aktiivisesti. Pelaajien liikkkuvuuden edistiminen maiden vélilld onkin koettu myos

Tshekissd arvokkaaksi lajin kehittymiselle.

4.3.3 Salibandyliiketoiminnan kasvu lajin sisépiiri- ja kehitysmaissa

Erds salibandyn keskeisid vahvuuksia joukkuepalloilulajina on sen matalat
olosuhdevaatimukset (Bliznakova, 2011, 80). Toisaalta tutkimuksessa haastatelluista
Liljelund toteaa tdmédn pétevian ldhinnd lajin matalan kynnyksen pelaamiseen ja
harrastamiseen. Sen sijaan salibandyn kilpailutoiminta on olosuhdevaatimuksiltaan jo
huomattavasti vaativampaa, eiki lajin kilpailutoimintaan riittdvid olosuhteita ole tarjolla
kaikkialla maailmassa. Myds Sc Classicin toiminnanjohtaja Pasi Peltola osin
kyseenalaistaa joissain yhteyksissd kuulleensa puheet lajin edullisuudesta sen keskeisend
vahvuutena Suomessa. Salibandyn levidmisessd uusiin maihin onkin kilpailutoiminnan
edellytyksid keskeisempadd 10ytad helppoja ja houkuttavia tapoja tehda lajin kokeileminen
mahdolliseksi. Erityisesti ulkoilmassa ja pienemmilld kentilld sekd pelaajaméadrilla
pelatut salibandyn alalajit, kuten séhly tai katusdhly, ovat hyvin matalan kynnyksen lajeja

niin olosuhde- kuin vilinevaatimuksiltaankin. Keskeisid vaatimuksia mailan, pallon ja
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maalin liséksi ei ndissd oikeastaan ole. Kratochvilin kokemuksen mukaan Saksasta ei lajin
kehittdmiseen kestdvillad tavalla kuitenkaan ole oikoteitd, vaan kyse on lajin esittelysté
lapsille koulussa houkuttavalla tavalla, jossa salibandyn alalajeillakin on roolinsa. Pelkit
koulut eivét kuitenkaan Kratochvilin mukaan riitd. Tarpeen on myos selkedn polun
luominen koulusta seuroissa tapahtuvan harrastamisen pariin, minkd kautta lajin
kilpailullinenkin taso kehittyy seuratoiminnan vahvistuessa. Koulujen rooli salibandyn

leviamisessa tulee selkedsti esiin myds IFF:n padsihteerin Liljelundin haastattelussa.

Salibandyn ja urheilulajin levidimisen kannalta lapset ovat eittdmittd keskeistd
kohderyhmii ja sitd kautta koulut tarkeitd vaikutuspaikkoja salibandyn kaltaiselle lajille.
Niin koulujirjestelméén péddseminen kuin polun luominen koululiitkunnasta lajin
kilpailutoiminnan pariin ovat kuitenkin tehtivid, joille kulttuuriset ja poliittiset erot
maiden vilill4 asettavat omat haasteensa maakohtaisesti. Siind missd Euroopassa urheilu
perustuu vapaachtoiselle seuratoiminnalle, on esimerkiksi Kiinassa valtion rooli
urheilutoiminnassa Liljelundin mukaan valtava. Sen sijaan Pohjois- ja osin Eteld-
Amerikassakin perustuu urheilutoiminta paljon enemmin sen parissa tapahtuvaan
liikketoimintaan. Tdma tarkoittaa sitd, ettd erilaisissa kulttuureissa lajin kasvattaminen
vaatii osaltaan myds erilaista vaikuttamista salibandyorganisaatioilta kuten kansallisilta
ja kansainviliseltd salibandyliitolta. Siind missd Euroopassa on olennaista tehdi lajia
tutuksi koulussa ja luoda selked siirtymi koulusta lajin harrastamisen pariin seuroissa, on
urheilupoliittisesti valtiojohtoisemmissa maissa tilanne hieman erilainen. Ndissd maissa
on huomattavan paljon keskeisempii pyrkid tekeméén laji suosituksi ja ndkyviksi maan

urheilusta pédttaville, jolloin lajiin on mahdollista saada merkittdvidkin panostuksia.

Liljelund mainitsee, ettd esimerkiksi Singaporessa salibandy on vakiintunut viralliseksi
koululitkuntalajiksi. Tdman myo6td esimerkiksi lajin ammattivalmentajia on maassa
paljon, koska salibandy on piivittdinen osa maan koulujen arkea ja valmentajia tdten
tarvitaan. Liljelund ndkeekin, ettd Singaporen ja Thaimaan kaltaiset Kaakkois-Aasian
maat voisivat olla ensimmaisid Euroopan ulkopuolisia salibandyn huippumaita juuri lajin
vahvan koululitkunta-aseman sekd maiden pitkdn maahockey -perinteen myota.
Salibandyyn on myds perustettu lajiliitto Kiinaan, joka toimii juuri paikallisen

maahockeyliiton alaisuudessa.

Urheilupoliittisesti ddrimméisen valtiojohtoisessa Kiinassa Liljelund nédkeekin késilla

olevan suuri mahdollisuus salibandylle, silld salibandy on 2021 ensi kertaa mukana
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suuressa “Asian Indoor and Martial Arts Games”-monilajitapahtumassa. Kiinan
maajoukkueen menestys noissa kisoissa ei Liljelundin mukaan olisi suuri ylldtys ja
auttaisi saamaan lajille huomiota myds maan urheilujohdolta. Tdlld hetkelld Kiinassa
joukkuelajien osalta satsaukset ovat kohdistuneet pédéasiallisesti maan jalkapalloon sekd
koripalloon. Toistaiseksi salibandy keskittyy Kiinassakin péddosin kouluihin ja osin
pitkien vélimatkojen takia varsinaista kansallista sarjaa ei lajissa vield ole. Maassa
pelataan kuitenkin vuosittain mestaruusturnaus, johon osallistuvat joukkueet koostuvat
pddosin maan kansainvilisten suurkaupunkien maahanmuuttajista. Esimerkiksi lajin
mestaruuden on voittanut useamman kerran pddosin suomalaisista pelaajista koostuva

Shanghai Hakkapeliitat.

Kiinan mestarijoukkue Shanghai Hakkapeliitat on siis nimensd mukaisesti Kiinassa
asuvista suomalaisista koostuva. Shanghai onkin paitsi tyOperdisen maahanmuuton
keskeisimpiéd kohteita my0s suuri vaihto-opiskelukaupunki. Liljelund mainitseekin sen
salibandyn kannalta keskeisend kaupunkina Kiinassa yhdessd maan muiden

kansainvélisten suurkaupunkien kanssa.

Kiinan lisdksi my0s Yhdysvallat on suuri urheilumarkkina, jossa salibandylla on edesséén
tdrked monilajitapahtuma lajin tutuksi tekemiseksi. Liljelund toteaa, ettd Yhdysvaltain
Alabamassa 2022 jérjestettivd "The World Games”-tapahtuma on tirked lajin asemalle
Yhdysvalloissa. Koronaviruspandemia on haitannut kansainvélisen salibandyliiton
toimia lajitietoisuuden kasvattamiseksi Alabamassa jo ennen kisojen alkua. Kuitenkin
esimerkiksi paikallisille litkunnanopettajille jérjestettyyn koulutukseen salibandysta
osallistui noin 50 paikallista liitkunnanopettajaa (The World Games, 2021). Lajin
kasvattaminen Yhdysvalloissa ja Alabamassa on siis saatu kiynnistetty4 jo ennen kisoja,
mikd on tirkedd paikallisen yleison houkuttelemiseksi salibandyotteluihin itse
tapahtumassa. Liljelund toteaa tapahtuman tavoitteista seuraavaa:

“Tavoite on esitelld salibandy mielenkiintoisena ja kilpailullisena lajina.

Tarkoitus on saavuttaa paikallista ndkyvyytta ja kiinnostusta, erityisesti koska

lajimme ei ole alueella jérin suosittu. Olemme onnistuneet, jos saamme

houkuteltua paikallista yleisdéd otteluihin ja jdtettyd tapahtuman perintoni

Birminghamiin ja Alabamaan lajin paikallisen keskuksen. Tarkoituksemme

on tehdd tapahtuman aikana laajasti erilaisia promootioita lajin

kokeilemiseksi, silld lajin aloittamisen vaatimustaso on matala ja sitd voi

pelata ldhes missd vain. Tarkoituksemme on vahvistaa myos lajin asemaa

World Games -tapahtuman sisélla, silld tdima on vasta toinen kertamme osana
tapahtumaa [...].” (The World Games, 2021)
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Liljelundin kommentti salibandyn tavoitteista vuoden 2022 tapahtumalle nostaakin esiin
myds kulttuuriset kontaktit paikalliseen véestoon tapahtuman aikana. Kulttuurisilla
kontakteilla maahanmuuttajien ja paikallisen vieston vélilld onkin ollut myds
Australiassa iso rooli lajin ensimmadisten seurojen synnyssd (Lai, 1999). Vastaavasti
kansallinen salibandyliitto syntyi Australiaan vilinevalmistajien ja jilleenmyyjien
halusta kasvattaa lajin markkinoita uudella alueella. Néiden tahojen toimet keskittyivit
lajin tutuksi tekemiseen ja kokeilun mahdollistamiseen juuri kouluissa. Nuo yritykset
eivit tuottaneet kuitenkaan kestdvdd kiinnostusta lajia kohtaan tai johtaneet Iajin
harrastamisen aloittamiseen. Sen sijaan lajin seuratoiminta syntyi Australiassa
ennemminkin irrallaan lajiliitosta juuri lajin ensimmaéisten maahanmuuttajataustaisten

vapaachtoisten perustamina.

Lajin tutuksi tekeminen ja pelaamisen kokeilemisen mahdollistaminen kouluissa
vaatiikin lajin kehitys- ja sisdpiirimaissa tuekseen myos seuratoiminnan kehittymista.
Kuten Australian esimerkki (Lai, 1999) osoittaa, ei pelkka lajin esitteleminen kouluissa
riitd, vaan seuratoiminnan synty ja vahvistuminen on myos oleellinen osa lajin kasvua.
Seurojen tutuksi tekeminen paikallisesti juuri koulujen kautta onkin oleellista, jotta lajia
kohtaan kouluissa syntynyt mielenkiinto saataisiin hyodynnettya. Jos salibandyseuroja ei
paikallisesti ole, tai niitd ei tunneta, voi tilanne pahimmillaan olla se, ettd koulun
litkuntavarastossa olevia mailoja ja palloja kdytetdéin, mutta edes opettaja ei tiedd misti
lajista on kyse, kuten Kratochvil sanoo. Lapset ja nuoret eivit ole usein ensimmaéisend
perustamassa salibandyseuroja. Salibandylla tulisikin olla uusin maihin levitessdan myds
muita selkeitd kohderyhmié, jotka ovat lapsia oleellisempia lajiorganisaatioiden kuten
seurojen ja lajiliittojen perustamiselle. Liljelund mainitsee opiskelijat ryhméné, joita
ilman salibandysta ei hdnen mukaansa ikinéd tule maailmanlaajuista lajia. Tdméa onkin
loogista paitsi siksi, ettéd lajin juuret pohjoismaissa ovat vahvasti opiskelijapiireissd myos
siksi, ettd vaihto-opiskelu mahdollistaa lajin kasvulle olennaisten kulttuuristen kontaktien
synnyn. Vaihto-opiskelijoiden rooli onkin ollut keskeinen my0s ensimmadisten lajin
kilpailuiden synnysséd jo aiemmin mainitussa Kiinassa. Kiinan ensimmaisiin vuosittaisiin
mestaruusturnauksiin osallistuneet joukkueet ovat nimittdin koostuneet suurelta osin

maassa opiskelevista pohjoismaalaisista.

Myds esimerkiksi Espanjassa tilanne on IFF:n urheilijakomitean jasenen Sergio Garcesin
mukaan samankaltainen kuin aikanaan Australiassa (IFF, 2021). Garcesin mukaan se, etté

peruskoulun tai lukion jdlkeen lapsilla ei ole Espanjassa paikkaa harrastaa lajia, koska
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seuroja ei ole, on lajin suurin haaste Espanjassa. Seurojen médirén lisidminen onkin
paikallisen lajiliiton térkein prioriteetti, mutta haasteena tuossa tehtdvéssd on 10ytdd
seuroille tiloja ja harrastuspaikkoja. Harrastuspaikkojen ja tilojen turvaaminen seuroille
vaatii tiivistd yhteistyotd alueellisten ja kunnallisten liikuntaviranomaisten kanssa, missa
haittaa koituu siitd, ettei salibandy ole Espanjan ylimmaén urheiluneuvoston vahvistama
laji. Lisdksi lajin salibandyliiton sekd seurojen tyontekijat ovat salibandyn pienissi
maissa useimmiten vapaaehtoisia. Poliittisen vaikuttamisen tuoma lisdkuorma lajin
urheilullisen kehittdmisen oheen kasvattaakin niiltd vapaaehtoisilta vaadittavan

tyokuorman usein kohtuuttomaksi.

Espanjankin esimerkki vahvistaa Lain (1999) nidkemystd Australiasta, ettd urheilulajin
kasvu uudessa maassa vaatii suuren tyomddrin lajin aikaisen vaiheen vapaaehtoisilta.
Niin Lai (1999) kuin Kratochvil mainitsevat, ettd lajin kehittdmisessd aikaisessa
vaiheessa mukana olleille tyypillistd on pitkd tausta lajin pelaamisesta. Tdmad on
ymmarrettivid, silld lajin pienissd maissa esimerkiksi liiton tai seurojen tyontekijoilld on
harvoin mahdollisuus tydskennelld lajin parissa kokopdiviisesti. Tyon vapaaehtoisen
luonteen takia lajin organisaatioiden keskeisiin asemiin péaatyvét henkil6t, joilla on vahva
tunneside lajiin, useimmiten oman urheilutaustan kautta. Myos Liljelund toteaa, etti
IFF:n apu ja tuki jdsenliitoille perustuu aina jdsenliiton osoittamaan aitoon tahtoon
kehittdd lajia maassaan. Vaikka lajin parissa tyoskentelevien vapaaehtoisten tunneside
lajiin on eittdmattd arvokasta, toteaa Kratochvil, ettd salibandyn kehittyminen vaatii
urheilullisen osaamisen lisdksi myos kaupallista osaamista ja lajin oikeanlaista
markkinointia. Garceskin (IFF, 2021) toteaa, ettd lajiliitolta puuttuu Espanjassa
merkittdvdt yhteistyokumppanit, eikd niitd ole helppo hankkia, kun laji ei ndy
perinteisissd medioissa. Tama korostaakin lajiliiton ja seurojen omien kanavien ja uusien
medioiden merkitystd lajin markkinoinnissa ja lajista viestimisessd. Naihin liittyvaa
osaamista tai ammattitaitoa liitoista kuitenkin harvoin 16ytyy, kun lajiliiton avainhenkil6t

valikoituvat ldhinné vapaaehtoisuuden perusteella.

Kansallisten lajiliittojen kaupallisen kehittymisen haasteena on Kratochvilin mukaan
my0s se, ettdi monet aiemmin mainituista jdsenliittojen ongelmista koskevat IFF:d4
itseddnkin.  Kratochvilin mukaan tarinankerrontaan liittyvd kaupallinen ja
markkinoinnillinen osaaminen ovat kansainvilisen lajiliiton suurimpia ongelmia, misti
hian mainitsee esimerkkind yhteistybkumppaneiden puutteen myos lajin kansainvilisessa

liitossa. Myos Liljelund kertoo, etté télld hetkelld kansainvélisessi lajiliitossa on itsensd
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mukaan lukien vain kaksi tyontekijdd, joiden vastuulla lajin kasvattaminen ja
jasenliittojen kehittdminen on. Liljelund kuvaileekin tyOtinsd paikoin raadolliseksi.
Salibandyn kannalta onkin keskeistd, ettd lajin kehittiminen uusissa maissa riippuu
olennaisesti myo0s lajiliittojen tukemiseen ja kehittdmiseen kaytettdvissd olevista
resursseista kansainvélisessd liitossa IFF:ssd. Noiden resurssien hankkimiseksi IFF:n on
keskeistd  kasvattaa  kérkituotteidensa, eli  kansainvilisten maajoukkue- ja
seurajoukkuekilpailuiden arvoa seké kyetd hankkimaan uusia ja entistd kannattavampia
yhteistyOkumppanuuksia. Toisaalta  vidhdisten  resurssien  tehokkaammaksi

kohdistamiseksi tulisi IFF:n pyrkid myos 10ytdmééan uusia digitaalisia ratkaisuja.

4.3.4 Vilinevalmistajat salibandyliiketoiminnan kasvattajina

Vilinevalmistajien ja jalleenmyyjien roolia salibandyn kaltaisen uuden lajin levidmisessa
ja kehittymisessd ovat tutkineet Dolles ja Gabrielsson (2017). Dollesin ja Gabrielssonin
mukaan on huomionarvoista, ettd kaikilla heiddn haastattelemillaan salibandyn
vélinevalmistajien edustajilla on laaja lajitausta my0s pelaajana (2017, 542). Salibandyn
kansainvilinen kasvu lajina ei siten vélttdmattd ole vilinevalmistajien tavoite pelkéstiddn
litketoiminnallisista syistd. Tutkimuksessa haastateltu vélinevalmistaja toteaakin, ettd
suurin osa keskeisten vilinevalmistajien perustajista on entisid tai nykyisid lajin
harrastajia. Kaikki (Dolles & Gabrielsson, 2017) haastattelemat vélinevalmistajat olivat
hyvin globaalisti orientoituneita ja kullakin oli kdynnissd omia hankkeita lajin
markkinoimiseksi uusilla alueilla. Nidin oli my0s tutkimuksessa haastatellun
vélinevalmistajan yrityksessd. Dollesin & Gabrielssonin (2017) haastatelluista yksi
valmistaja teki esimerkiksi yhteisty6ta Yhdysvaltain ja Kanadan jadkiekkoliittojen kanssa
lajitietoisuuden lisddmiseksi ja lajin markkinoimiseksi jéékiekon harjoitusmuotona seka
esimerkiksi kouluihin paremmin sopivana versiona lajista. Yksi vélinevalmistaja oli
kansainvélisen lajiliiton IFF:n virallinen sponsori ja tarjoaa vilineitd IFF:n
kansainvilistymishankkeisiin ympéri maailman. Kolmas haastateltu valmistaja oli
kdynnistdnyt “Tour Asia”-nimisen hankkeen yhdessa lajin ruotsalaisen suurseuran Pixbo

Wallenstamin kanssa. (Dolles & Gabrielsson, 2017, 555)

Dolles ja Gabrielsson (2017, 555) alleviivaavat vilinevalmistajien roolia jopa

keskeisimpénd sidosryhména salibandyn kaltaisen uuden lajin kehittymiselle ja kasvulle.

106



Vilinevalmistajien salibandylle tuottama arvo lajin kasvulle syntyy paitsi fyysisten
tuotteiden, myos niiden tuottaman markkinointisisdltdjen kautta. Vélinevalmistajat
tuottavat paljon myo0s lajin sddntdjen ja lajitaitojen opetukseen keskittyvaa sisdltod osana
markkinointiaan, mikd auttaa myds lajitietoisuuden kasvattamisessa (Dolles &
Gabrielsson, 2017, 555). Erityisesti tillaisia videoita tuotetaan sosiaaliseen mediaan ja
vélinevalmistajien omille kotisivuille. Internet ja sosiaalinen media, ovatkin perinteisia
medioita huomattavasti keskeisempié uusille urheilulajeille johtuen jo hyvin vihéisesti

nakyvyydestd perinteisissd medioissa (Woods, 2019).

Osaltaan Dolles ja Gabrielsson (2017, 557) kokevat myds salibandyseurojen
yhtiomuodon Suomessa ja Ruotsissa rajoittavan seurojen halua edistdd lajin kasvua ja
levidmistd, mikd lisdd osakeyhtiomuotoisten vélinevalmistajien tarkeyttd. Suomen ja
Ruotsin salibandyseurat ovat péadosin rekisterdityja yhdistyksid, miké tarkoittaa, ettei
taloudellinen voitto ole niiden toiminnan keskeinen tavoite. Seuratasolla pééprioriteetti
toiminnassa rajoittuu usein paikallistasolle, vaikka edustusjoukkuetasolla kannattajia
tavoitellaankin myos kunta — ja valtiorajojen ulkopuolelta. Kansainvélisen kasvun
tavoitteluun seuroilla ei kuitenkaan ole siis olemassa niin suurta taloudellista motiivia
kuin esimerkiksi osakeyhtiomuotoisilla vilinevalmistajilla tai jakelijoilla. (Dolles &

Gabrielsson, 2017, 557)

Vilinevalmistajat ja maahantuojat ovat olleet mukana myos salibandyn synnyssd
Australiassa (Lai, 1999, 145). Salibandyn kehittyminen Australiassa alkoi nimittdin erdin
vélinevalmistajan ja maahantuojan yhteishankkeena. Australian salibandyliiton perusti
niin  ikddn  yksittdinen  henkild  osana  koordinoitua  hanketta  luoda
litkketoimintamahdollisuuksia henkilén maahantuontiyritykselle. Salibandya Australiassa
lajin alkuaikoina markkinoineiden yritysten markkinointitoimet eivdt kuitenkaan
tuottaneet kymmenessi vuodessa juuri minkéanlaisia tuloksia salibandyn kasvattamiseksi
Australiassa. Yritysten hankkeet lajin markkinoimiseksi kouluissa eivét luoneet lajiin
mink&énlaista ruohonjuuritason toimintaa, houkutelleet juurikaan uusia pelaajia tai
synnyttineet yhtddn salibandyseuraa. Sen sijaan lajin ensimmadiset seurat olivat
pohjoismaalaisten maahanmuuttajien tai vierailijoiden perustamia. Ndaméi seurat ovat
my0s synnyttineet lajiin ensimmaéiset australialaiset ruohonjuuritason toimijat. (Lai,
1999, 145) Nykyédin ainakin tutkimuksessa haastatellun vilinevalmistajan yrityksessi
pyritddnkin markkinointikampanjat lajin kohdemaissa toteuttamaan mahdollisimman

tehokkaasti yhteisty0ssd lajin seurojen kanssa.
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Lain (1999) mukaan Australian esimerkissd on ollut ilmeistd, ettd erilaisten lajin
toimijoiden tehokkaampi yhteistyd olisi ollut tarpeen. Lajin vélinevalmistajien ja
maahantuojien yritykset markkinoida lajia kouluissa eittiméttd synnyttivit maahan
vaadittavaa lajin infrastruktuuria muun muassa vilineiden muodossa. Toisaalta lajin
ensimmadiset seurat ja harrastajat olivat seurausta tdysin noista organisaatioista irrallisten
maahanmuuttajien toiminnasta. Néiden lajia edistiméén pyrkineiden sidosryhmien valilla
el Australiassa ole alkuvaiheessa ollut juuri lainkaan koordinaatiota ja yhteisty6td, mika
olisi varmasti osaltaan ollut edullista lajille. Vdlinevalmistajien tavoitteiden kannalta olisi
Australiassa todennékdisesti ollut edullisempaa pyrkid tiiviiseen yhteistyohon lajin
pioneerien kanssa. Lajin markkinointi kouluissakin olisi kenties ollut parempi tehda
yhteisty0dssd lajin ensimmadisten seurojen kanssa, jolloin lajin harrastustoimintaan olisi
ollut selkedmpi polku. Australian esimerkissd vahvistuukin myods Espanjan ja Saksan
kohdalla esiin tulleet haaste, ettd koulujen kautta on kylld mahdollista herittaa
kiinnostusta lajiin, mutta lapset ja nuoret eivét voi aloittaa lajin harrastamista ilman
paikallista seuratoimintaa. Tama tulisikin myds lajin vilinevalmistajien tiedostaa omassa

markkinoinnissaan.

Dollesin ja Gabrielssonin (2017) tutkimus antaa uskoa, ettd vilinevalmistajien
ldhestymistapa ja suhtautuminen lajin levittdmiseen on muuttunut siitd, mitd se on ollut
lajin alkuaikoina. Toisaalta vilinevalmistajien markkinointiin on tullut 2000-luvun alun
aikana myds paljon uusia mahdollisuuksia, muun muassa internetin ja sosiaalisen median
kautta. Tamd on erityisen tdrkedd salibandyn kaltaiselle nuorelle lajille, jonka
mediandkyvyys perinteisissd medioissa on hyvin véhiistd. Dollesin ja Gabrielssonin
(2017) mukaan lajin vdlinevalmistajat tuottavatkin hyvin paljon juuri digitaalista sisaltoa.
Esimerkiksi erilaisten opetusvideoiden kautta on mahdollista tehdi tutuksi paitsi omaa
brandid, my0s lajia, sen pelaajia ja sen seuroja tavalla, joka osallistaa ja sitouttaa lajin
harrastajia lajin pienemmissd maissa. Pelkkien mediasiséltéjen lisdksi my0s
vélinevalmistajien hankkeet konkreettisesti lajin kohdemaissa ovat Dollesin ja
Gabrielssonin (2017) mukaan nykyisellddn paremmin toteutettuja yhteistydssd eri
sidosryhmien kanssa kuin aikanaan Australiassa. Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa on
hyodynnetty paikallista jddkiekkoliittoa lajin tekemisessd tunnetuksi jadkiekon
harjoitusmuotona. My0s IFF:lld ja paikallisilla lajiliitoilla onkin tdrked roolinsa
vélinevalmistajien ja paikallisten lajin maahantuojien tarjoaman tuen ohjaamisessa lajin

tarkeimmille paikallisille toimijoille kuten seuroille.
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5.  Analyysi ja johtopiitokset

5.1 Salibandyn asiakasmatka

Puhuttaessa salibandyn asiakasmatkasta, on huomionarvoista, ettd salibandyn F-liigan
strategian pddkohderyhmiin kuuluu laajennettu lajivdki. Laajennettu lajivédki viittaa
kaytdnnossd lajin harrastajiin ldhipiireineen. Onkin totta, ettd wurheiluviihteen
kuluttaminen ja urheilun seuraaminen on yleisempédd urheilua itse harrastavien, tai
harrastaneiden, keskuudessa (Tokuyama & Greenwell, 2011). Lisdksi on selvdd, etti
urheilulajin levidminen urheiluviihteend on hyvin haastavaa alueilla, joissa sen
harrastamisella ei ole perinteitd, silld esimerkiksi vanhempien urheilutottumuksilla on

suuri vaikutus sithen, miten ja mitd urheilua seurataan (Mastromartino ym., 2020).

F-liigan strategiassa kansainvilistymiselle keskeisimpid ovatkin tdlld hetkelld maat,
joissa salibandy on jo jokseenkin vakiintunut harrastus ja yleisesti tunnistettu urheilulaji.
Salibandyn kohdalla on myos huomattavaa, ettd lajin urheiluviihdeliiketoiminnan
merkittdvyys ei ole lajin kdrkimaissakaan ldhelld lajin harrastajaméérien merkittavyytta.
Esimerkiksi jddkiekko on niin Suomessa kuin Ruotsissa salibandyn perédssd pelaajien
madrdssd, mutta viithteend vield kaukana salibandyn edelld. Jadkiekko on toki vield
salibandyn edelld my0s lisenssipelaajien méérassd, joten salibandyn harrastamisessakin
painottuvat kilpapelaamisen sijaan matalan kynnyksen harrastamisen muodot.
Laajennettu lajivdki onkin F-liigalle looginen pdidkohderyhmd, niin Suomessa kuin
kansainvilisesti. Salibandyn seuraaminen viihteend, sekd varsinkin seuraamisen
aloittaminen, on helpompaa, jos laji sddntdineen, sen Kkilpailut ja sen seurat ovat

entuudestaan edes alustavasti tuttuja.

Laajennettu lajivdki kohderyhminé rajaakin F-liigan markkinoista pois ne maat, joissa
salibandy ei ole vield yleisesti tunnistettu urheilulaji tai harrastus. Lajin levittiminen
harrastuksena ja lajin pelaamisen tutuksi tekeminen onkin keskeisempi tehtdva
kansainvilisen lajiliiton IFF:n strategiassa. Puhuttaessa salibandyn asiakasmatkasta
voitaneen  siis  todeta, ettd F-liigan ja sen  joukkueiden  kaltaisten

urheiluviihdeorganisaatioiden asiakasmatka voi alkaa vasta, kun asiakas tuntee
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salibandyn urheilulajina ja sen seuroja riittdvésti. Ensikosketus salibandyyn voikin olla
hyvin erilainen riippuen siitd, mikd on salibandyn asema eri maissa. Siind missi lajin
ydinmaissa, niin aikuinen, kuin vaikkapa alle kouluikdinen lapsikin, voi nihda salibandyn
maaottelun televisiossa vahingossa, vaatii lajin tutuksi tekeminen uusissa maissa selkeésti
tietoisempaa toimintaa. Selkein viyla tille lajitietoisuuden levittdmiselle uusissa maissa
ovat salibandyssa olleet koulut, ja salibandyorganisaatioista keskeisin tdssé levittdmisessa

on selkeésti kansainvélinen lajiliitto IFF.

5.2 Salibandyharrastuksen asiakasmatkan kehittaminen

Kuten tutkimuksen haastatteluista kdy ilmi ei salibandylle riitd, ettd koulujen
vilinevarastoista 10ytyy salibandymailoja. Lajin vélineet ovat vain yksi
olosuhdevaatimus lajin tutuksi tekemiselle. Esimerkiksi Saksasta ja Espanjasta saatujen
kokemusten perusteella ongelmaksi on muodostunut ennemminkin se, ettd vaikka
vélineitd koulujen liikuntatunneilla kdytetddnkin, ei salibandyssa saada muunnettua
kouluissa herénnytté kiinnostusta sitoutuneiksi harrastajiksi. Pahimmillaan tilanne saattaa
olla se, ettd koululiikunnassa pelataan varastosta 16ytyvilld mailoilla, mutta opettaja ei

osaa edes kertoa oppilaille pelattavan lajin nimed.

Woods (2019, 4) kayttaa tutkimuksessaan késitettd urheilulajin sosiaalinen oikeutus, joka
muodostuu lajille osaltaan siité, ettd se tunnetaan omana itsendisend urheilulajinaan, eika
sitd sekoiteta muihin lajeihin. Salibandyn sosiaaliselle oikeutukselle ja asemalle lajin
kehitysmaissa olisikin tirkedd, ettd myds lajin sddnndt ja nimi tulisivat lajin pelaamisen
yhteydessd esiin kouluissa. Salibandyn ja sen alalajien markkinoinnissa sekéa
levittdmisesséd esimerkiksi jadkiekon tai maahockeyn harjoitusmuotoina tulisi niin ikdén
huomioida tdméd haaste. Tuota kautta syntyvi kiinnostus pitdisi saada muutettua myds
alkavaksi salibandyharrastukseksi. Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa salibandya on
levitetty jddkiekon harjoitusmuotona, mutta vaarana voi olla jaada sellaiseksi. Paikallisten
lajiliittojen voisikin olla syytd miettid, voisiko jadkiekkojoukkueille jéarjestdd vaikkapa
salibandyturnauksia, joiden yhteydessd tulisi paremmin ilmi, ettd kyseessd on oma

lajinsa, jossa voi my0s kilpailla.

Kun salibandya mietitdén liikuntaharrastuksen lajin kehitysmaissa, on tuon harrastuksen

asiakasmatkan suurin haaste tilld hetkelld koulussa tapahtuvien ensikokeilujen ja lajin
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harrastamisen aloittamisen vililld. Tdmédn haasteen merkitys toki vaihtelee suuresti
maittain sen perustella, millainen on maiden urheilukulttuurissa esimerkiksi valtion rooli,
mutta etenkin Euroopan maissa tuo haaste on selked, ja se on noussut esille my0ds Lain

(1999) tutkimuksessa Australiassa.

Lajin kehitysmaissa salibandyharrastuksen asiakasmatkan tdmin hetken kriittisin piste eli
siirtyma lajin kokeiluista lajin harrastamisen pariin johtuu osaltaan siité, ettd lajin seurat
eivit ole riittdvan tunnettuja paikallisesti. Toisaalta seurojen médrikin on rajallinen, joten
aina paikallista seuraa ei vélttdméttd edes ole tai ainakaan seurassa ei ole
juniorijoukkueita. I[FF:lle ja kansallisille lajiliitoille onkin olennaista, ettd lajin tekeminen
tutuksi uusissa maissa ei voi kohdistua pelkéstddn lapsiin, silld lapset tuskin perustavat
lajin seuroja tai tyoskentelevit vapaaehtoisina lajin seuroissa ja lajiliitossa. Opiskelijat ja
maahanmuuttajat ovatkin salibandylle hyvin keskeisid ryhmid, silld ndiden ryhmien
kulttuuriset kohtaamiset saattavat synnyttdd lajin ensikokeiluita aikuisten keskuudessa

(Lai, 1999).

Liljelund mainitsee tutkimushaastattelussa opiskelijat ryhména, jota ilman salibandysta
ei tule ikind kansainvélistd lajia. Salibandyn juuret ovatkin opiskelijapiireissd myds
Suomessa ja Ruotsissa ja opiskelijat ovat usein aktiivisia jarjestotoimijoita, mikd voisi
niin ikddn auttaa salibandyorganisaatioita uusissa maissa. Liséksi varsinkin Euroopassa
yleinen vaihto-opiskelu voisi tehokkaasti hyddynnettynd mahdollistaa lajitiedon
litkkkumisen, niin lajin suurten maiden opiskelijoiden mukana, kuin lajin suurissa maissa

opiskelevien mukana heidin palatessa kotimaihinsa.

Kratochvilin haastattelussaan mainitsema esimerkki saksalaisseura Weillensfellsista
osoittaa omalta osaltaan, miten ulkomailta tulleiden pelaajien osaamista on kiytetty
tehokkaasti seuratoiminnan pitkdjanteiseksi kehittdmiseksi. Samankaltaista tietoista
toimintaa tarvittaisiinkin yhd enemmin myds opiskelijjoiden ja maahanmuuttajien
hyoddyntdmiseen. Opiskelijoiden parissa lajia tutuksi tekemélld on mahdollista synnyttda
lajiin organisoitua harrastustoimintaa ja jopa ruohonjuuritason kilpailutoimintaa. Lajin
kasvuun urheiluharrastuksena ei vélttdmittd ole oikotietd, vaan jokaisen uuden maan

kohdalla lajin kasvu kokee samat haasteet.

Esimerkiksi Shoven ja Pantzarin (2007) havainnot osoittavat, kuinka Englannissa
Lancasterin yliopistolla laji on kehittynyt monella tapaa samoin kuin aikoinaan

Suomessa. Lancasterissa salibandy on saanut alkunsa siitd, ettd pelaajille on annettu
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mailat sekd kaksi maalia ja alettu pelaamaan. Sittemmin lajille on vakuuttunut aikansa ja
paikkansa yliopiston liikuntahallilla kello 14—15 ja vaikka lajia pelataan edelleen ilman
sdant6jd, on pelaaminen muuttunut koko ajan kilpailullisemmaksi ja osa pelaajista on
alkanut laskemaan maaleja. Salibandyn kehitys onkin ollut monissa uusissa maissa
samankaltaista kuin Suomessa tai Ruotsissa lajin alkuaikoina. Lajin ei silti valttimatta
tarvitse kdyda uusissa maissa lapi samaa 30 vuoden kehityskaarta pddstikseen samaan
pisteeseen kuin tilld hetkelld lajin suurissa maissa. Lajiin ei esimerkiksi endd tarvitse
keksid alusta asti uusia sddntdjd, ja lajista on olemassa erilaisia alalajeja, joilla

kilpailutoiminnan voi aloittaa entistd matalammalla kynnyksella.

IFF:n tulisikin yhdesséd jésenliittojensa kanssa keskittyd luomaan opiskelijalitkuntaan
uudenlaisia formaatteja. Néiden avulla opiskelijoiden parissa herdnnyttd kiinnostusta
voitaisiin jalostaa siten, ettd lajiin syntyy myo0s vakiintunutta organisoitua harrastus- ja
kilpailutoimintaa. Esimerkiksi jo jonkinlainen opas yksittdisen yliopiston sisdisen
mestaruusturnauksen jirjestimiseksi voi auttaa siind, ettd lajista kiinnostuneet padsevét
pidemmélle harrastuksessaan. Vaikka pienikin kilpailullisuus voi olla toisille
negatiivinen asia lajin  houkuttavuudelle, on kilpailullisuus  vilttiméatonta
lajiorganisaatioiden, kuten seurojen ja lajiliiton synnylle wuusissa maissa.
Kilpailullisuuden asteittainen lisddminen lajin ensikokeiluista kohti lajin kilpailullista
harrastamista  seuroissa  onkin  tdrkedd.  Riittdvdn  suuren, kilpailullisen
aikuisharrastajakunnan syntyd voidaan nimittdin pitdd edellytyksend ensimmdiisten
salibandyseurojen synnylle. Seurojen olemassaolo puolestaan on kriittistd lajin
kilpailujen lisdksi my0s lasten harrastusmahdollisuuksille koululiikunnan ulkopuolella.
Lajin ensimmaisten kilpailullisten pelaajien lapset saattavat myds hyvin olla maansa
ensimmadisid lapsuudesta asti salibandya pelanneita, koska vanhempien harrastustaustalla

on tutkitusti merkitysta lasten harrastusvalintoihin.

Puhuttaessa kouluista, on niiden rooli salibandyn levidmisessd uusiin maihin eittdmétté
keskeinen. Liljelund toteaa, ettd etenkin urheilupoliittisesti varsin valtiojohtoisissa
Aasian maissa on koulujen rooli urheilujirjestelméssd suuri. Toisaalta my0s
eurooppalaisista maista kommentoidaan, etti lajin esittely kouluissa houkuttavalla tavalla
on keskeistd, mutta tuon kiinnostuksen kannalta on huomattavasti Aasiaa tarkedmpas,
ettd se saadaan kanavoitua seuroihin. Euroopassa vapaa-ajalla seuroissa tapahtuva
harrastaminen on huomattavasti keskeisempi osa urheilujérjestelmii kuin vaikkapa

Aasiassa. IFF:n ja kansallisten liittojen tavoitteena tulisikin olla salibandyseurojen ja
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koko lajin paikallisen tunnettuuden lisddminen, jotta kiinnostuneilla lapsilla olisi
mahdollista harrastaa lajia myds koulun ulkopuolella. Selkedmmén reitin luomiseksi
kouluista seuroihin, tulisi seurojen olla myds itse aktiivisesti mukana lajin esittelyssa
paikallisissa kouluissa. IFF:n roolina lajin levittdmisessa tulisikin olla selkeiden ohjeiden
ja konseptien tarjoaminen lajin esittelylle koululiikunnan osana. Erilaisten tapahtuma- tai
litkkuntapdiva-konseptien kehittdiminen lajin esittelemiseksi koululaisille hauskalla tavalla

voisikin olla IFF:lle hedelmallista.

Australian esimerkki (Lai, 1999) osoittaa, ettd vilinevalmistajien tai lajiliiton tapahtumat
salibandyn esittelemiseksi kouluissa ovat hyddyiltddn minimaalisia ilman seuratoiminnan
mukanaoloa. Toisin sanoen, niin kansallisten kuin kansainvélisenkin lajiliiton tulisi
tulevaisuudessa kyetd yhd paremmin koordinoimaan niitd tapoja, joilla lajia tehdddn
tutuksi koululaisille. Esimerkiksi erilaiset tapahtumat kouluissa tulisi toteuttaa lajin
toimijoiden yhteistyoné, jossa myds paikalliset seurat ovat nakyvésti mukana. Niin olisi
mahdollista tehdé paitsi lajia tunnetuksi, my0s lajin paikallisia toimijoita ndkyvimmiksi.
Myds esimerkiksi vélinevalmistajien tuki lienee tehokkaammin hyddynnettivissd, jos
vaikkapa vilinelahjoitukset jaettaisiin kouluihin paikallisten seurojen kautta. Jonkinlaiset
valmiit konseptit tai ohjeelliset rungot lajin markkinoimiseksi tillaisten tapahtumapdivien

kautta voisivat olla helposti saatavilla kaikille maailman lajiliitoille ja seuroille verkossa.

Rungon luominen jonkinlaisille tapahtumapéiville kouluissa voisi auttaa paitsi tekemain
lajia ja sen paikallisia seuroja tunnetuksi, myds auttaa lajin paikallisia toimijoita
yhteistyokumppanihankinnassa. Esimerkiksi jonkinlainen salibandypéivd koululaisille
olisi varmasti houkuttava mahdollisuus monille paikallisille yrityksille, joiden
kohderyhmidd lapset ovat. Téllainen tapahtumakonsepti tarjoaisi lajin paikallisille
seuroille ja lajiliitoille erittdin konkreettisen tavan tuoda myds yhteistydkumppaneitaan
esiin halutulle kohderyhmalle. Téllaisen tapahtuman tuoma nikyvyys ja kohderyhma olisi
my0s erittdin selked, minkd pitdisi helpottaa sen markkinointia mahdollisille
yhteistyOkumppaneille. Luomalla téllaisen kaltaisia konsepteja, olisi IFF:n siis
mahdollista my0s tarjota samalla markkinoinnillista apua lajiliitoilleen ja niihin
kuuluville seuroille. Jos tapahtumapéivin runko ja sen jérjestdmiseen vaadittavat
sidosryhmdt olisivat suunniteltu valmiiksi IFF:n toimesta, jdisi paikallisten liittojen
vastuulle yhdessé seurojen kanssa 10ytidd sopivat yhteistyOkumppanit ja olla yhteydessa
paikallisiin kouluihin. Ja mik&li paikalliset seurat olisivat mukana nédiden tapahtumien

jarjestdmisessd, tulisivat ne samalla tutuiksi myds lajista kiinnostuneille lapsille. Lisdksi
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koulun litkunnanopettajien tietoisuus lajista kasvaisi, jolloin lajin olisi mahdollista myds

pitkdjanteisesti kehittdd asemaansa osana koululiikuntaa.

Koululiikunnan liséksi salibandy on lajin suurmaissa erittdin suosittu tydpaikkaliikunnan
muoto. Lajin kehittdminen tyopaikkaliikuntana voisikin auttaa myos lajin levidmisessd
uusissa maissa. Jo aiemmin kisitellyn vaihto-opiskelun lisdksi myos ulkomailla
tyOoskentely on yhd yleisempéé. Esimerkiksi Aasian suurissa kaupungeissa tydskentelee
suuri maard pohjoismaalaisia, joista yhdessd opiskelijoiden kanssa esimerkiksi Kiinan
mestaruusturnauksen joukkueet piddosin koostuvat. Kansainvélinen salibandyliitto
voisikin lajin levittdmisessd pyrkid myos entisté tietoisemmin hyddyntdméén juuri Aasian
suurten  kaupunkien = maahanmuuttajayhteisja ~ ja  salibandyn  sopivuutta
tyopaikkaliikuntana néihin yhteisoihin. Myds niissd maissa, joissa salibandyssa on jo
olemassa vakiintunutta ruohojuuritason toimintaa ja selked kilpailujérjestelma, voisi laji
hyotyéd sen kehittdimisestd tyopaikkaliikunnan muotona. Esimerkiksi Suomessakin lajin
tyopaikkaliikuntaan liittyva liiketoiminta liittyy tdlld hetkelld 14hinnd vilineiden myyntiin
ja tilojen vuokraamiseen. Lajin seurojen tulisikin 16ytd4 tapoja, miten ne voisivat olla
mukana uudenlaisten tydpaikkalilkunnan muotojen kehittdmisessd. Tarjoamalla
tyopaikkaliikunnan palveluita esimerkiksi osana yhteistyokumppanuuksia, voisivat

seurat kehittdd my06s kumppanuusliiketoimintaansa molempia hyddyttdvaén suuntaan.

Kaiken kaikkiaan salibandyn asiakasmatkasta nimenomaan harrastuksena puhuttaessa,
on kuitenkin keskeistd, ettd riippuen lajin asemasta, ovat eri asiakasmatkan vaiheet
kriittisimpid. Lajin kehitysmaissa isoimmat ja talld hetkelld kriittisimmét haasteet ovat
asiakasmatkan alkupddssd, kuten lajin tunnetuksi tekemisessd ja seuratoiminnan
synnyttdmisessd. Sen sijaan lajin ydinmaissa on ajankohtaisempaa miettid, miten lajin jo
melko laaja harrastajakunta saataisiin kiinnostumaan lajista entisti enemmén myos
urheiluviihteend. Kuten Kratochvil sanoo, on lajin kérkiliigoilla ja kansainvilisilld
kilpailuilla kuitenkin roolinsa my0s lajin kehittimisessd maissa, joissa salibandyssa on jo
vakiintunutta kilpailutoimintaa, mutta jotka eivit vield ole aivan lajin kdrkimaiden tasolla.
Toisaalta lajin urheiluviihteelld on urheilullisesti kehittdva vaikutus lajin pienemmissa
maissa, mutta lajin kéirkituotteiden liiketoiminnallisen arvon kasvu voi auttaa saamaan
myds lisdresursseja lajin  kehittdmiseen. Esimerkiksi IFF, paitsi huolehtii lajin
levittdmisestd ja kehittimisestd, myOs vastaa lajin kansainvilisestd kilpailutoiminnasta.
Lajin kansainvilisten kilpailuiden —markkina-arvon kehittdiminen ja  uusien

yhteistyokumppaneiden 16ytdmisen tulisikin olla tirked prioriteetti myds lajin levidmisen
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kannalta, silld sithen kéytettdvissd olevat resurssit riippuvat muun muassa IFF:n

tulovirroista.

Salibandyn kansainvilisen kilpailun kérkituotteiden kaupallisen arvon kasvattamiseksi
IFF:n tulisikin kenties tulevaisuudessa priorisoida lajin ulkopuolelta tulevaa osaamista.
Kuten Kratochvil toteaa tutkimushaastattelussaan, tulisi lajin ammattimaistumisen alkaa
lajin taustaorganisaatioista, ei pelaajista. Lajin pelaaminen on ammattilaisurheilua sitten,
kun salibandyn ympdrilld pydriva liiketoiminta sen mahdollistaa. Lajin liiketoiminnan
kehittdimiseen taasen tarvittaisiin lisdd kaupallista osaamista, niin markkinoinnin kuin
digitaalisuudenkin aloilta. IFF voisi hyotyd F-liigan kaltaisesta asenteesta toiminnan
ammattimaistumiseen markkinoinnin osalta sekd kotisivujensa priorisoimisesta lajin
tdrkeimpédnd alustana. F-liigan uudessa strategiassa kotisivuilla on keskeinen roolinsa,
niin liigan brindin esille tuomisessa, kuin kiinnostavan tarinanomaisen sisillon
tarjoamisessa. [FF:114 on kylld verkkosivuillaan paljon sisdltoa lajiin ja sen kehittdmiseen
liittyen monilla eri kielilld ja tuota materiaalia kehitetdén jatkuvasti lisdd. Verkkosivujen
ulkoasun, kaytettivyyden ja sisdllon tulisi kuitenkin olla keskidssd IFF:n toiminnan
kehittaimisessd. Téssd tehtdvidssd esimerkiksi verkkosuunnittelun ja markkinoinnin

ammattiosaaminen ovat tarpeen kansainvélisessi liitossa.

Urheilun ulkopuolelta tulevasta esimerkiksi markkinoinnin ja digitaalisuuden
osaamisesta olisi todenndkodisesti hydtyd myds aiemmin tdssd luvussa mainittujen
asiakasmatkan alkupddn haasteiden ratkaisemisessa. Digitaalisten ratkaisujen
kehittdminen voi auttaa IFF:44 esimerkiksi lajin kehittdmiseen liittyvien materiaalien
hyodyntdmisessi entistd tehokkaammin. IFF:n kotisivujen roolille lajin tietopankkina on
olennaista, ettd tieto 10ytyy helposti ja on ajantasaista. Toisaalta kotisivujen tulisi my0s
luoda lajista entistd kiinnostavampi kuva siitd kiinnostuneille. F-liigan kotisivujen
pyrkimys kiinnostavaan tarinankerrontaan voisikin olla hyvd tavoite myds IFF:1la.
Markkinoinnin osaamista IFF tarvitsee puolestaan paitsi lajin suurtapahtumien
paremmaksi  markkinoinniksi, my0s  arvokkaiden  yhteistyOkumppanuuksien
hankkimiseksi. Ymmaérrys lajin kohderyhmistd eri maissa ja vaikuttamisen keinoista
ndihin eri kohderyhmiin voi auttaa luomaan tehokkaampia ohjeita ja oppaita myods
jasenliitojen varainhankintaan. Esimerkiksi suunnitellessa erilaisia formaatteja lajin
levittdmiseksi kouluissa, tulisi suunnittelussa olla mukana ajantasaista markkinoinnin
osaamista ja ymmaérrystd juuri niistd keinoista, joilla lapsiin vaikutetaan. Tuo

ammattitaito auttaisi todenndkdisesti paitsi kampanjoiden suunnittelussa myds

115



kumppaneiden hankinnassa noille kampanjoille, kun kohderyhméstd ja siithen
vaikuttamisen keinoista olisi esittdd selked suunnitelma. Lajin taustaorganisaatioiden
liikketoiminnallisen osaamisen kehittiminen ja ammattimaistuminen ovat kuitenkin
toistaiseksi IFF:44 selkedsti keskeisempi tavoite salibandyn viihdeorganisaatioissa kuten

F-liigassa.

Syytd on my6s muistaa, ettei salibandyharrastuksen asiakasmatkaan liittyvét haasteet ole
kaikilta osin eroavia kaikkien muiden urheiluharrastusten haasteista. Esimerkiksi
harrastusten keskeyttdminen [dropout] on koko joukkueurheilukenttdd uhkaava ilmio ja
koskee myds salibandya ainakin Suomessa ja Ruotsissa. Tétd ilmiota
koronaviruspandemia on varmasti vain vauhdittanut ja urheiluyhteisojen tulisikin kyeta
entistd tehokkaammin perustelemaan, millaista arvoa se yhteiskunnalle tuottaa.
Harrastusten keskeyttimisen syiksi on usein mainittu kilpailullisuuden aikainen
lisddntyminen ja organisoimattomien urheilulajien suosion kasvu. Salibandyn voi katsoa
jossain midrin voivan myos hyOtyd asemastaan nuorena ja kansainvilisesti vdhén
kilpailtuna lajin. Kuten Peltola toteaa tutkimushaastattelussa, salibandy ei ole laji, jossa
tavoitteellinen harjoittelu tarvitsisi maailman huipullekaan padsemiseksi aloittaa aikaisin
lapsuudessa, vaan harrastaminen tulisi toteuttaa lasten ehdoilla, hauskanpito edella.
Samaan aikaan salibandyn tulisi kuitenkin yhdessd muiden lajien kanssa pyrkid
16ytdmadn perusteluja urheiluharrastusten tuottamalle arvolle ja uusia tapoja niiden

viestimiseksi.

Esimerkiksi tamperelainen jalkapalloseura Ilves julkaisi maaliskuussa 2021
seurakohtaiset tuloksensa osana Euroopan jalkapalloliitto Uefan UEFA GROW-
hanketta, jossa pyritddn laskemaan lajin seurojen yhteiskunnalle tuottamaa lisdarvoa
(Ilves, 2021). Mallissa lajin seuroille lasketaan niin sanottu SROI-luku [Social Return On
Investment], jolla mitataan jalkapalloon sijoitetun pddoman sosiaalista tuottoa
harrastajien osalta. Mukana tydkalun kehittdmisessd on ollut mm. lukuisia eurooppalaisia
yliopistoja, eri maiden ministeriditd ja urheilujdrjestojd. Mallinnusta on kéytetty
kevéddseen 2021 mennessd noin 30 maassa eri puolilla Eurooppaa. Tamperelaisen
Ilveksen yhteiskunnalle tuottamaksi lisdarvoksi saatiin tilld mallinnuksella vuosittain
31,37 miljoonaa euroa. Vaikka tuon kaltaisia lukuja on varmasti mahdoton mitata tarkasti,
on urheiluorganisaatioiden tulevaisuudessa kriittistd pyrkid luomaan vastaavanlaisia
mittareita niiden yhteiskunnalle ja yksittiisille harrastajille tuottamalle arvolle. Salibandy

lajin ei ole irrallinen muusta urheilukentésti ja lajien véliselld yhteisty6ll4 tulisi olla suuri
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merkitys seuroissa harrastetun urheilun hydtyjen demonstroimiseksi yhd paremmin
tulevaisuudessa. Tdmé on tirkedd vapaa-ajanvieton tapojen kirjon tulevaisuudessa vain
laajentuessa ja seurojen ulkopuolella harrastettavan urheilun mahdollisuuksien

lisddntyessa.

5.3 Salibandyviihteen asiakasmatkan kehittiminen

Kuten jo aiemmin luvussa 5 todettiin, on salibandyviihteen asiakasmatkan alkamiselle
olennaista, etté laji on asiakkaan kotimaassa tunnettu urheilulaji. Suomessa tai Ruotsissa
voi lajin torméta viihteend vahingossakin, silld lajin ndkyvyys ja tunnettuus ovat tarpeeksi
suuret, ettd laji ndkyy perinteisissdkin medioissa ainakin sen suurimpien kilpailujen
yhteydessd. Néissdkin maissa laji on kuitenkin noussut tunnetuksi ensin suosittuna
harrastuksena ja sen jilkeen kilpaurheiluna, minkd my6ti sen sddnndt ja luonne ovat
tulleet yleisesti tunnetuiksi. Ndissd maissa salibandylla on siis melko vahva sosiaalinen
oikeutus ja se erotetaan selkedsti omana lajinaan (Woods, 2019, 4). Toisaalta kuten
Woods (2019) on havainnut frisbeegolfin kohdalla, tarjoaa nykyteknologia nuortenkin
lajien harrastajille mahdollisuuksia esimerkiksi seurata lajin kilpailuita tai keskustella
lajiin liittyvistd aiheista. Sosiaalinen media on téssd tehtdvissd tdrked, mutta paikallista
ndkyvyyttd on Frisbeegolfilla ollut myds perinteisissd medioissa. Tuo paikallinen
nakyvyys on kuitenkin rajoittunut pitkilti alueille, joissa paikallisen lajiyhteison toiminta
on ollut poikkeuksellisen aktiivista ja muun muassa lajin kilpailuita on jirjestetty

erityisen paljon. (Woods, 2019)

Jos puhutaan urheiluviihteen kehityksestdi muiden joukkuelajien kohdalla, on
viestintiateknologian kehitys ollut suuressa roolissa urheiluviihteen ja -liiketoiminnan
kasvussa ja kansainvélistymisessd (Andreff, 2008). Esimerkiksi jalkapallon, koripallon ja
jadkiekon kaltaiset lajit sekd niiden kérkiliigat ovat kasvaneet tdrkeiksi viihdealoiksi ja -
tuotteiksi samanaikaisesti suorien radio- sekd mydhemmin tv-ldhetysten yleistyessa.
Samalla urheiluviihteestd on tullut maantieteelliset rajat ylittdvdd kansainvilistd
litketoimintaa. (Andreff, 2008) Téssd yhteydessd urheiluviihteen mediatilasta esimerkiksi
televisiossa on tullut ddrimmdiisen kilpailtua, mikd asettaa suuria haasteita salibandyn
kaltaisen nuoren lajin kasvulle urheiluviihteend. Esimerkiksi Saksan osalta Kratochvil

kokee mediandkyvyyden yhdeksi lajin suurimmista ongelmista. Tuo nédkyvyys
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perinteisissd medioissa olisikin tarkedd myds lajin kasvulle harrastuksena, koska ndiden
medioiden avulla laji voisi saavuttaa myos ihmisié, joille laji on entuudestaan tdysin
tuntematon. Ennen kaikkea salibandyviihteen tulisi kuitenkin panostaa strategioissaan

uusiin medioihin, kuten esimerkiksi F-liigan ja IFF:n strategioissa onkin tehty.

Jos aiemmin salibandyn kaltaisten lajien viihdeliiketoiminta on kasvanut
rdjahdysmaisesti esimerkiksi suorien kansainvilisten tv-ldhetysten myo6td, on tilla
hetkelld kdynnissd mahdollisesti samankaltainen murros urheiluviihteen kuluttamisessa.
Livestriimaus on yleistynyt muiden alojen ohella rdjahdysmadisesti viime vuosina myds
urheilussa, ja siitd on tullut salibandyynkin kokonaan uusi kuluttamisen tapa. F-liigan
toimitusjohtaja Kimmo Nurminen puhuukin mahdollisuudesta luoda tulevaisuudessa F-
liigalle oma striimausalusta, jolloin liigan pelit olisivat katseltavissa ympéri maailman
internetissd liigan omilta sivuilta. Toistaiseksi liigan pelit ovat olleet striimattavissa
Sanoma-konsernin Ruutu+ -palvelun kautta, mutta mahdollisuus pelien siirtymiseen
liigan itse hallinnoimalle alustalle on eittiméttd tutkimisen arvoinen ajatus. Yhtéaltd
etenkin Suomessa striimaus on jo hyvin normaali urheilun seuraamisen tapa. Toisaalta

lahetyksid tuottavat vield poikkeuksetta mediayhtidt, joille lajien tv-oikeudet on myyty.

Salibandyn ja useimpien muiden sisdpalloilulajien kotimaisia péddsarjoja Suomessa
ldhetetdéin Sanoman Ruutu+ -alustalla. Jadkiekon Liigaa sekd Formula 1:td puolestaan
lahetetddn Cmore -palvelussa ja NHL:44 sekd jalkapallon Valioliigaa Viasatin Viaplay-
palvelussa. Toisaalta on ymmarrettivia, ettd lajien suorat ldhetykset ovat tv-yhtididen
toteuttamia, silld ndilld on varmasti paras ammattitaito ldhetysten tuottamisesta. Lisdksi
tv-sopimuksista saatavat tuotot ovat monissa lajeissa ja sarjoissa, niin suuria, ettd
nykyisestd mallista irtautumiseen ei ole suurta kannustinta. Esimerkiksi jalkapallon
valioliigassa on kylld harkittu oman Netflixin kaltaisen alustan luomista, jonka kautta
Valioliiga voisi myydd ldhetyksiddn suoraan kuluttajille, mutta hankkeen riskit on
toistaiseksi koettu liian suuriksi nykymalliin verrattuna (Slater, 2020). Nykyisten ja
jatkuvasti kasvaneiden ldhetysoikeuskorvausten menettdmisen tuoman riskin liséksi, on
my0s teknologisen infrastruktuurin riittdiméttomyys maailmanlaajuisesti ollut vield
hidaste tdllaiseen malliin siirtymiselle globaaleissa sarjoissa (Slater, 2020). Salibandylla

ei kuitenkaan ole olemassa niiti ongelmia.

Salibandy lajina ei ole globaali ja lajin ydinalueilla Suomessa ja Ruotsissa internet-

infrastruktuuri on maailman ehdotonta kérked. Lisdksi esimerkiksi F-liigan suorat
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lahetykset ovat télldkin hetkelld pddosin seurojen itsensi tuottamia ja nykyiselldén liigan
lahetyssopimuksesta saatavat tulot eivét ole lainkaan korvaamattomat. Jos salibandy
haluaa brandiesitteessdédn (F-liiga, 2020) esitetyn vision kaltaisesti olla edellédkavija, niin
kotimaassa kuin kansainviélisestikin, tarjoaa livestriimaus tdhédn selkedn mahdollisuuden.
Jos urheilun katsominen siirtyy yhd enemmaén verkkoon tulevaisuudessa, voi se tarjota
suuren mahdollisuuden salibandylle ja sen kansainviliselle kasvulle, siind missi suorien
tv-lahetysten yleistyminen on aikanaan tehnyt saman urheilulle yleisesti. Salibandyn
kaltainen pieni laji ja sen liigat ovat huomattavasti vihemman kytkoksissd perinteisiin
urheilun seuraamisen kanaviin. Urheiluviihteen kuluttamisen siirtyminen internet-
alustoille ei ole lainkaan poikkeavaa muista viihdealoista, mutta episelvad on, millaiseksi
urheilun alustatalous tulee muodostumaan. Salibandyn ydinmarkkina-alue Euroopassa ja
nykyisten tv-sopimusten pienuus tarjoavat kuitenkin selkedn kannusteen pyrkid

16ytdiméan uudenlaisia ratkaisuja tdssd murroksessa.

Myd6s Nurminen mainitsee, ettd oma ldhetysalusta on ollut pohdinnassa F-liigassa ja
toteaa, ettd oma alusta otteluiden jakelulle voisi auttaa myds koko lajin kehitystydssd, kun
kaikissa maissa ei tarvitsisi 10ytdd kumppania ldhettdmidn otteluita. Internetin
vilitykselld F-liigan otteluita olisi mahdollista seurata missd tahansa maailmassa ja
palvelun hintakin voisi vaihdella maittain. On myds totta, ettd yhtend lajin
harrastamisenkin haasteena voi kehitysmaissa olla esikuvien puute ja lajin
huippukilpailuiden huono nikyvyys. Myds F-liigan kehittiminen houkuttelevammaksi
sarjaksi ulkomaisille pelaajille voisi auttaa F-liigaa kehittyméén houkuttelevammaksi
viithdetuotteeksi ~ kansainvélisesti. ~ Toimitusjohtaja ~ Nurmisen  mainitsemalle
tarinankerronnalle my0s ulkomaiset pelaajat olisivat tirkeitd F-liigan kiinnostavuuden
kasvattamiseksi ndissd maissa. Nurminen tunnustaakin, ettd toistaiseksi Ruotsin liiga on
koettu usein Suomen liigaa houkuttelevampana, muun muassa tshekkildis- ja
sveitsildispelaajien keskuudessa. Lisdksi etenkin lajin top 4-maiden ulkopuolelta
tulevaisuudessa kasvavien huippupelaajien saaminen F-liigaan voisi auttaa F-liigan
aseman vakiinnuttamisessa lajin kérkituotteena, lajin kasvaessa yhd uusissa maissa.
Salibandyviihteen kansainvélisen asiakasmatkan kannalta onkin olennaista, ettd lajin
kérkituotteita olisi mahdollista ndhdd ja seurata ympidri maailman. Toisaalta lajin
viihdetuotteiden, kuten F-liigan tulisi samanaikaisesti kyetd kasvamaan myds

paikallisesti lajin ydinalueilla.
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Kuten F-liigan strategiasta ja Kimmo Nurmisen haastattelusta kdy ilmi on lajin
urheiluviihteen kehittimisessd keskidssd paitsi  ottelutapahtuman kehittiminen
oheispalveluinen, my0s tunnesiteen synnyttiminen ja vahvistaminen lajin seuroihin ja
pelaajiin. F-liigan strategian painopisteet ovatkin hyvin linjassa urheiluviihteen
tutkimuksen nykyisen arvokésityksen kanssa. Ensinnédkin urheiluviihteen arvonluonnin
nykykésityksessd on olennaista, ettd arvonluonti ei rajoitu pelkkdin ottelutapahtumaan
(Woratschek ym., 2014). Toisaalta urheiluviihteen arvonluonnin osapuolet ovat
moninaiset ja urheilun seuraajienkin rooli on muuntunut arvon vastaanottajasta arvon
luojaksi (Horbel ym., 2016). Esimerkiksi ottelutapahtuman oheispalveluiden
kehittdminen ja erilaiset tapahtumaottelut ovat tarkeitd salibandyviihteen asiakasmatkan
alkupéissd, jos asiakkaita halutaan my0s niistd ryhmistd, jotka ovat perinteisesti olleet
aliedustettuina urheiluviihteen kulutuksessa. Toisaalta asiakasmatkan jatkuminen
yksittdistd ottelutapahtumaa pidempéddn vaatii myds tunnesiteen luomista ja
vahvistamista seuraa, pelaajia js lajia kohtaan. Tahén F-liigassa pyritdén tarinankerronnan

keinoin.

Tarinankerronnassa F-liigassa on keskiossé lajin kotisivut, joiden on tarkoituksena luoda
lajin kotimaiselle karkiliigalle erottuva omaa ilmettd sekd tuoda lajin seuroja ja pelaajia
esiin persoonallisella tavalla. Myds sosiaalinen media on keskeinen viline lajin
tarinankerronnalle ja erddnd keskeisend strategian osana on pyrkimys seurojen viestinnén
sekd markkinoinnin ammattimaistumiseen. Salibandyn asiakasmatkan kannalta olisikin
keskeistd, ettd myos ottelutapahtumien ulkopuolella lajin liigan ja sen seurojen
viestintdkanavissa olisi tarjolla kiinnostavaa sisdltéd myds lajista tietdmattomille.
Esimerkiksi erilaiset teemaottelut voivat olla hyvéd keino herdttdd kiinnostusta uusissa
asiakasryhmissd, mutta tuo kiinnostusta pitdisi kyetd kasvattamaan myo0s
ottelutapahtumien ulkopuolella tunnesiteen synnyttimiseksi seuraan ja lajiin. Téssd
tehtivissd keskiossd ovatkin sekd F-liigan, ettd sen seurojen kotisivut ja sosiaalisen
median kanavat. [Esimerkiksi Pasi Peltolan mainitsema digitaalisuus my0s
ottelutapahtuman osana voikin auttaa uusien asiakkaiden asiakasmatkan jatkumisessa
my0s ottelutapahtuman ulkopuolella, kun asiakas on mahdollista ohjata seuran

digitaalisiin kanaviin jo ottelun aikana.

Salibandyviihteen asiakasmatkan kehittdmisessé lajin ei tulisi kuitenkaan etsid keinoja
pelkdstddn urheiluviihteen parista. Toki esimerkiksi Pohjois-Amerikan suuret

urheilusarjat ovat my0s viihdetuotannossa meritoituneita ja tarjoavat esimerkin siitd,
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miten urheilusarjat ja -lajit voivat olla aidosti maailmanlaajuisia viihdetuotteita.
Kuitenkin ndiden urheiluviihteen suurimpienkin organisaatioiden ulkopuolelle on jaidnyt
valtava massa, joka ei seuraa lainkaan urheilua. Tdhédn massaan vaikuttamiseksi ja sen
houkuttelemiseksi urheilun pariin tulisi keinoja etsidkin myds urheilun ulkopuolelta,
etenkin muilta viihdealoilta. Esimerkiksi e-urheilun suosio on kasvanut rdjahdysmaéisesti,
mutta e-urheilun seuraamisen tavat ovat usein poikkeavia perinteisestd urheilusta. E-
urheiluun ja videopelaamiseen liittyvé livestriimaaminen onkin jo Suomessakin varsin
suosittua ja striimaajat saavat rahaa, niin lahjoituksina kuin kaupallisista yhteistoistékin.
My0s salibandyn kohdalla onkin pelaajien oman markkina-arvon kehittdminen tarkeda
lajin ammattimaistumisella. Tdhén on pelaajien esimerkiksi omalla sosiaalisen median
kéytokselladn mahdollista vaikuttaa paljonkin. Siind missé perinteisemmaét urheilulajit
voivat nojata perinteisiin markkinoinnin tapoihin, tulisi salibandyn entisti enemmén
panostaa niihin tapoihin, jotka ovat ominaisimpia urheilun uusille ja tulevaisuuden

kuluttajille eli esimerkiksi lapsille.

Koronavirus on luonnollisesti luonut suuren haasteen myds salibandyn
viihdeliiketoiminnalle, mutta sen mukanaan tuomat osittain mahdollisesti pysyvitkin
vaikutukset, voivat tarjota salibandylle my0s mahdollisuuksia. Koronaviruksen
vaikutukset eivit nimittdin ole rajoittuneet vain salibandyyn, vaan muissakin lajeissa
ottelut on pelattu ilman yleis64. Toisaalta riskind on, ettd osa urheilun seuraajista vahentidi
pysyvisti otteluissa kdymistd. Toisaalta salibandyn kaltaiselle nuorelle lajille voi olla
edullista, mikéli eri lajien seuraamisessa valintaa ei tulevaisuudessa enéé tehtiisi yhta
paljon tottumuksesta. Téllin ottelutapahtuman laatu ja viihtyvyys voisivat nousta yhi
keskeisemmiksi tekijoiksi valinnassa. Toisaalta urheilun seuraaminen esimerkiksi
striimien kautta on tullut viimeisen vuoden aikana yhd useammalle tutuksi, mikd voisi
entisestddn lisdtd salibandyn mahdollisuuksia pohtia oman striimauspalvelun luomista
vithdetuotteensa  vahvistamiseksi.  Lisdksi  seurojen  tukemiseksi toteutettu
yhteistyokampanja Bille Beinon kanssa oli hyvé esimerkki, miten salibandyseurojen tulisi
pyrkid  10ytdméddn  perinteisestdi  poikkeavia  markkinoinnin  tapoja  ja

yhteistyokumppanuuksia.

Jos salibandy haluaa kasvaa harrastusliiketoiminnan lisdksi my0s urheiluviihteen alana,
tulee sen osata asemoida itsensd nuorekkaana ja erottuvana lajina, jonka liigalla ja
seuroilla on erottuva ilmeensé. Salibandyorganisaatioiden tehtdviksi jadkin paitsi luoda

entistd vahvempia tunnesiteitd nykyisiin lajin harrastajiin ja seuraajiin, myds erottua
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sellaisilla  tekijoilld, jotka vetoavat perinteisesti urheilua seuraamattomiin
kuluttajaryhmiin. Tekemailld pelkéstddn samoja asioita kuin muut urheiluorganisaatiot,
vaikkapa muita paremminkin, on mahdollista, ettd salibandyviihteen ulkopuolelle jadvat

juuri ne potentiaalisimmat kuluttajaryhmét, jotka eivét vield seuraa urheilua ollenkaan.

5.4 Yhteenveto ja johtopiitokset

Pinen ja Gilmoren (1998) eldmystalous on erds keskeisimmistd liikkeenjohdon
nykyparadigmoista. Eldmystalouden teorioita ja malleja, kuten eldmyksellisen
markkinoinnin ja 4E-mallin, soveltava tutkimus on kuitenkin ollut urheilujohtamisen
tutkimuksessa hyvin vihdistd (Yazici ym., 2017). Tami tutkimuksen vihdisyys on
yllattavaa, silld urheilu on yksi aloista, jotka jo Gilmore ja Pine (1998) mainitsevat
puhtaina eldmysaloina. Yazici ym. (2017) tarjoavatkin tutkimuksessaan mallin

urheilufestivaalin kehittdmiseen eldmystalouden mallien avulla.

Tdssd tutkimuksessa on puolestaan luotu kirjallisuuskatsauksen yhteenvetona
teoreettinen viitekehys urheilulajin kehittdmiselle eldmysalana. Viitekehys on
muodostettu yhteenvetona eldmystalouden tutkimuksesta sekd urheilulajin kasvuun ja
kaupallistumiseen liittyvéstd tutkimuksesta. Teoreettisessa viitekehyksessd erditd

elamystalouden tyokaluja, asiakasmatkaa ja eldmyskolmiota, on sovellettu urheilulajin
kontekstiin niin harrastuksena kuin urheiluviihteendkin. Kirjallisuuskatsauksen

yhteenvetona on esitetty, miten sekd urheiluharrastuksen, ettd urheiluviihteen
asiakasmatkaa tulisi vahvistaa kaikissa asiakasmatkan kolmessa vaiheessa. Nami kolme
vaihetta ovat kiinnostuminen, varsinainen eldmystapahtuma ja asiakassuhteen
syveneminen asiakkaan sekd elimyksentarjoajan vélilld. Naitd kaikkia asiakasmatkan
vaiheita on mahdollista kehittdd lisddmalld ja vahvistamalla elimyksen elementteja.
(Tarssanen, 2009) Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa on myos aiemman tutkimuksen

perusteella kuvattu, miten eldmysten tuottama arvo urheilussa syntyy.

Tatd teoreettista viitekehystd on sitten sovellettu erddseen urheilulajiin, eli salibandyyn.
Haastatteluin kerétystd aineistosta yhdessd kirjallisen aineiston kanssa on pyritty
tunnistamaan salibandyn asiakasmatkasta keskeisid kohtia eli kosketuspisteitd, joihin

vaikuttamalla on mahdollista kehittdd lajin asiakasmatkaa. Lisdksi haastatteluaineiston
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perustella on analysoitu, miten salibandyn kasvu uusissa maissa on tapahtunut sekd
millaisia eroja tdssd kasvussa on maiden vililld. Tarkoituksena on ollut tunnistaa niin
urheilun harrastamisen ja seuraamisen aloittamiseen vaikuttavia tekijoitd, kuin myos niitd
tekijoitd, jotka saavat henkilon syventdmiddn urheilun kulutustaan tai vaihtoehtoisesti
lopettamaan sen. Tutkimuksessa on myds ehdotettu mahdollisia keinoja asiakasmatkan
vahvistamiseen noissa tunnistetuissa kriittisissd kohdissa. On myds pyritty huomioimaan,
ettd salibandyn asemasta riippuen, nuo kriittiset kohdat ovat erilaisissa maissa hyvin

erilaisia.

Kuten luvussa 3.5 on jo todettu, ei yleistettdvyys ole perinteisesti ollut keskeinen tavoite
laadullisessa tutkimuksessa. Tdmén tutkimuksen paikkansapitavyyttd tulisikin siis
arvioida sen mukaan, kuinka hyvin tulokset kuvaavat todellisuutta ja kuinka hyddyllisiad
ne ovat juuri salibandyn kontekstissa. Tutkimuksen tuloksia ei voi sellaisenaan yleistda
esimerkiksi muihin urheilulajeihin. Sen sijaan tutkimuksessa luodun urheilulajin
asiakasmatkan teoreettisen viitekehyksen pohjalta vastaavan tutkimuksen tekeminen on

mahdollista my6s muissa urheilulajeissa.

Toisaalta tutkimuksen tulokset tarjoavat mahdollisuuden lisdtutkimukselle salibandyn
parissa. Tarkempi tutkimus esimerkiksi erilaisista keinoista vaikuttaa tuloksissa
esitettyihin asiakasmatkan ongelmakohtiin voi olla hedelmaéllisti. Tutkimuksen
tuloksissa on esitetty my0s joitain toimenpide-ehdotuksia noihin ongelmakohtiin
elamystalouden tutkimuksen pohjalta. Nédiden toimenpide-ehdotusten avulla on pyritty
varmistamaan tutkimustulosten hyodyllisyys my0s kédytdnnossd, eli lisddmédn

tutkimuksen pragmaattista totuusarvoa (Tuomi & Sarajirvi, 2018).

Luomalla kuvauksen salibandyn asiakasmatkasta ja sen kriittisistd kohdista on
tutkimukseni  vastannut  tutkimustehtdvddnsd muodostaa kisitys salibandysta
kansainvilisend eldimysalana. Huomioimalla asiakasmatkan haasteiden poikkeavuuksia
eri maiden vililla asiakasmatkan eri vaiheissa, on tutkimuksessa puolestaan tunnistettu
niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat salibandyn kasvuun uusilla alueilla. Tutkimustehtdavin
toteuttamiseksi on tutkimuksen toisessa luvussa myds aiemman tutkimuksen perusteella
kuvattu, miten elimysten arvo urheilussa syntyy. Liséksi neljannessd luvussa on
haastatteluaineiston perusteella analysoitu, miten salibandyn kasvu uusissa maissa on
tapahtunut sekd millaisia eroja tdssd kasvussa on maiden vélilli. Myd6s urheilulajin

urheiluviihteen ja harrastusliiketoiminnan kytkeytymisté toisiinsa on analysoitu.
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Liite 2. Teemahaastattelujen kysymysrunko

Haastattelurunko on viitteellinen ja haastattelut ovat olleet luonteeltaan hyvin ldhelld
avointa haastattelua, jolloin kunkin haastateltavan kohdalla on syvennytty juuri heidén
organisaatiolleen keskeisiin teemoihin muun muassa lisdkysymyksin. My0s

teemahaastattelun runkoa on mukautettu etukéteen késitteleméén juuri haastateltavan

organisaatiolle keskeisimpié teemoja.

Haastateltavan taustatiedot:

Haastateltavan asema omassa lajiyhteisossi?

a. Kuinka pitka ura?
b. Missd rooleissa?
c. Mika rooli lajin kasvun edistimisessd kotimaassa ja kansainvélisesti?

Haastateltavan nikemykset salibandyn kasvusta:

2.

Nikemykset lajin kehityksesti haastateltavan uran aikana?
a. Mistd lajin kasvu on ldhtenyt ja milloin?
b. Mika on lajin asema nyt?

Miksi laji on onnistunut kasvamaan?

a. Oman lajin vahvuudet ja haasteet harrastajien houkuttelemisessa?

b. Oman lajin vahvuudet ja haasteet harrastajien pitdmiseksi?

c. Mitka tahot ovat olleet tdrkeimpié lajin kasvun edistd;id?

d. Onko eri tahojen vélinen yhteisty0 ollut toimivaa lajin kehittdmiseksi?

Mitki ovat lajin kasvun suurimmat haasteet?
a. Lajin ydinmaissa?
b. Lajin kasvun kohdemaissa?

Mitki ovat kasvun tavoitteet ja milléi keinoin niitéi tavoitellaan?
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a. Onko lajilla olemassa yhteinen kasvustrategia?
b. Miti erilaisia sidosryhmid lajin kasvustrategiassa on tunnistettu?

c. Miten lajin huipputason kilpailuihin liittyvd viihdeliiketoiminta ja

harrastusliiketoiminta riippuvat toisistaan?
d. Onko laji levinnyt uusiin maihin ensin harrastuksena vai viihteena?

e. Kuinka harrastajamddrdn kasvun ajatellaan  vaikuttavan lajin

huippukilpailuiden suosioon ja seuraamiseen?

Haastateltavan organisaation strategia

6. Onko haastateltavan organisaatiolla oma kasvustrategia?
a. Organisaation kasvustrategian kuvailu?
7. Mitka ovat haastateltavan organisaation keskeisimpid hankkeita lajin

liiketoiminnan kehittimiseksi?

a. Miksi ndmaé koetaan keskeisiksi?
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Liite 3. Sahkopostihaastattelun kysymysrunko (eng.)

Theme 1. Background

1.
2.
3.

How long have you been part of the floorball community?
What kind of positions have you worked in as a part of the floorball community?

What kind of other experience do you possibly have from sports industry?

Theme 2. Floorball in your country

4.

10.

11.
12.

13.

14.

How would you describe the status of floorball in your country compared to the
top 4 countries?

In your opinion, does floorball have the same prerequisites for the growth in your
country as it has had in the top 4 countries?

Do you think there has been any growth strategies for floorball that have clearly
been successful or unsuccessful?

What would you consider as the biggest challenges for the growth of floorball in
your country?

Do you think that the top 4 leagues in the world would have a market in your
country, if the games were available?

In your opinion, would better accessibility to watching world’s top competitions
help grow the sport in your country?

Have foreign players and coaches had an effect on the growth of the sport in your
country?

Has the foreign expertise of these players and coaches been utilized effectively?
Based on your experience, how big of a role do the equipment manufacturers play
in the spread of floorball in new countries?

How much co-operation and coordination has the Iff provided in effort to support
the growth of floorball in your country?

How well have the efforts to grow the sports by different stakeholders (eg. IFF,

national federation, clubs and manufacturers) in your country been coordinated?

Theme 3. The IFF strategy

15.

How well do you think the IFF strategy reflects the key issues and challenges in

your country?
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16.

17.
18.

19.

20.

21.
22.

23.
24.

25.

Are you happy with the strategy creation process and involvement of different
stakeholders in the process?

What do you think are the key issues in the marketing of IFF?

Regarding the sponsorship, what do you think are the key selling points of
floorball?

Are you in favour of changing the rules of the game in an effort to better meet the
qualifications of Olympic games?

Do you see value in increasing pan-European competition between teams from
diffferent countries?

What do you see as the biggest issues regarding the service level of IFF?

Is there enough English or native language content easily available for Member
Associations to help grow the sport in new countries?

How do you see the value of professionalization in floorball?

Sustainability is underlined as a key global trend in IFF strategy. Do you believe
in floorball’s chances to be a leader in sustainability in sports?

IFF states the importance of entrepreneurial mindset. Can you come up with any
examples of low threshold experiments from your country and has these been

supported by IFF in any way?
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