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1. JOHDANTO

Opinndytetyon tavoite toimeksiantajan (KKainuun Rastiviikko ry) kannalta on selvittidd kuntien
mahdollisuudet rahoittaa ja tukea Kainuun Rastiviikko -tapahtumaa (jiljempinid kiytetidn
my6s nimitystd Rastiviikko) lahivuosina. Opiskelijoiden oppimisen kannalta selvitetddn yritys-
ten sponsoroinnin merkitysti Kainuun Rastiviikon budjetointiin ja Kainuun Rastiviikon mer-
kitystd yritysten liiketoimintaan. Selvitykselld pyritddn helpottamaan my6s kuntien ja Rastivii-
kon vilista yhteistyotd jatkossa. Kainuun Rastivitkon organisaation mielestid sponsoroinnilla
voi olla enemmin merkitysté tulevaisuudessa, jos kuntien antama osuus pienenee. Tarkoituk-
sena on saada esiin my6s muita yhteistydmuotoja kuntien ja Rastiviikon vililld. Lisaksi kerro-
taan yleisella tasolla tapahtuman jirjestimisesta ja tapahtumamarkkinoinnista. Tutkittavana on,
miten Kainuun Rastiviikon mukanaan tuoma julkisuus vaikuttaa tapahtuman jirjestimiseen
osallistuvien kuntien imagoon ja yrittdjyyteen. Téstd aiheesta ei ole aiemmin tehty vastaavan-

laista tutkimusta.

Kainuun Rastiviikko ry ldhettda kunnille kirjeen, jossa kerrotaan, ettd opinnéytetyolle on orga-
nisaation hyvaksynti. Tutkimus tehddin laadullisena kyselyni ja se toteutetaan webropol-net-
tilomakkeen avulla. Kysely lihetetdan Kainuun kuntien paattajille ja virkamiehille sekd alueen
matkailukeskuksille ja matkailua markkinoiville organisaatioille. Kainuun Rastiviikko ry:lle

kootaan vastauksista ja toimenpide-ehdotuksista raportti jatkotoimenpiteitd varten.

Opinndytetyossa haastatellaan my6s avoimella haastattelulla muutamaa Rastiviikkoa sponso-

roinutta yritystd heiddn mielikuvistaan sponsoroinnista ja sen vaikutuksista.



2. KAINUUN RASTIVIIKKO JA KAINUUN RASTIVIIKKO RY.

Kainuun Rastivitkko on Kainuun maakunnassa vuosittain jirjestettava kansainvalinen suun-
nistusviikko. Kainuulaisia perinteitd kunnioittava Rastiviikko on maailman toiseksi vanhin
suunnistusviikko ja se on jarjestetty periti 47 kertaa (vuonna 2013). Rastiviikolle osallistuu
vuosittain 3 000 - 5 000 suunnistajaa, jolloin tapahtuma nousee Suomessa kymmenen suurim-
man harrasteliikuntatapahtuman joukkoon. Osallistujien suorituskertojen lukumairilld mitat-

tuna Rastiviikko nousee jopa TOP-3:een. (Kainuun Rastiviikko, 2012a.)

Suunnista Kainuussa

Suunnistuksen suurtapahtumia Kainuussa — Tule Sindkin mukaan!

i uun Rastiviikko ja Euromeeting

Imancup Vuokatti ja
Kajaani 2012
pailut ja Kainuun

o dlpai una Yuokatti 2013
WORLD
ORIENTEERING

CHAMPIONSHIPS
FINLAND 2013

KAINUUN R
KAINUU OFRSENTES

ainuunsuunnistus.fi

Kuvio 1. Suunnistusta Kainuussa (Krv, 2012)

Kainuun Rastiviikko tarjoaa suunnistajille ja kaikille suunnistuksesta kiinnostuneille monipuo-
lisen suunnistus- ja lomanviettoelimyksen. Rastiviikon kilpailukeskus tarjoaa ajanvietetta myos
perheen pienimmille samalla, kun aikuiset voivat keskittyd suunnistukseen, joten tapahtumasta
nauttii koko perhe. Rastiviikon ammattitaitoinen henkilokunta pitdd huolta asiakkaistaan ja

asettaa heidin viihtyvyytensi aina etusijalle. Majoitusvaihtoehtoja Kainuun Rastiviikko tarjoaa



aina asuntovaunupaikoituksesta mokki- ja hotellimajoitukseen. My6s kulkuyhteydet sekd ta-
pahtumapaikkakunnalle etta kilpailukeskukseen toteutetaan asiakkaille monipuolisesti ja mah-

dollisimman helposti . (Kainuun Rastiviikko, 2012a.)

Kainuun Rastiviikko ry on rekisteréinyt vuodesta 1966 lihtien kaytossia olleen KRV-logon
viralliseksi tuotemerkiksi ja silldi on niin ollen yksinoikeus merkin kiyttimiseen tavaran tai
palvelun tunnuksena Suomessa. My6s Rastiviikon toiminta-ajatus "koko perheen loma- ja
suunnistusviikko" on kestinyt muuttumattomana 1960-luvulta nykypdivain. (Kainuun Rasti-

viikko, 2010.)

RASTI VIIKKO

Kuvio 2. KRV-logo (Krv, 2012)

Kainuun Rastiviikko ry:n, Ilyhenne KRV ry, tarkoituksena on edistda ja ylldpitad suunnistus-
harrastusta sekd edistdd Kainuun Rastiviikko -tapahtuman tunnettuutta, vastata Kainuun Ras-
tivilkko —tapahtuman jarjestimisen jatkuvuudesta ja kehittimisestd, myontdd tapahtuman jar-
jestimisoikeudet yhdessd Suomen Suunnistusliitto ry:n kanssa ja valvoa jirjestelysopimuksen
ja muiden sopimusten noudattamista. Yhdistys on perustettu 25.11.2008 ja sen jiasenind ovat
Rastiviikkoa vuodesta 1983 saakka vuorovuosin jirjestineet seurat: Kajaanin Suunnistajat,
Kuhmon Peurat, Puolangan Ryhti, Sotkamon Jymy ja Suomussalmen Rasti. (Kainuun Rasti-

viikko, 2012b.)



Kuvio 3. Krv ry:n perustava kokous (Krv, 2012)

Kainuun Rastiviikon jirjestimiseen osallistuvat seuraavat seurat:

Kuhmon Peurat ry on suunnistuksen erikoisseura, joka on perustettu 6.11.1974 Teuvo Moila-
sen toimesta. Kuhmolaiset suunnistajat ovat aikaisemmin toimineet Kuhmon Kivan alajaos-
tona, mutta keskittyminen pelkéstidin suunnistukseen helpotti alan eteenpiinvientia (Kuhmon

Peurat, 2000)

Sotkamon Jymy ry on vuonna 1909 perustettu urheilun yleisseura. Seuran lajeihin kuuluvat
ampumahiihto, pesipallo, maastohiihto, makihyppy, yhdistetty, lentopallo, suunnistus ja yleis-

urheilu. (Sotkamon Jymy, 2013)

Puolangan Ryhti ry on voimistelu- ja urheiluseura, joka on perustettu 1921. Taminhetkinen
jasenmaird on n. 250. Seuran pitkdaikaisena puheenjohtajana toimii vastikdin eldkkeelle jadnyt
opettaja Martti Kongis. Puolangan Ryhdin toiminta-ajatuksena on litkuntakasvatuksen, litkun-
nan ja urheilun kehittiminen paikkakunnalla siten, ettd mahdollisimman moni puolankalainen
harrastaisi kunto-, kilpa- tai huippu-urheilua kukin tarpeittensa mukaan. (Puolangan Ryht,
2013)



Suomussalmen Rasti ry on perustettu v. 1952 ja sen puheenjohtajana toimii Ulla Lehtonen.
Suomussalmen rasti on yleisseura, jossa jaostot hoitavat itse omat toimintansa. Jaostojen toi-
mintaan kuuluu valmennus-, harjoitus-, nuoriso-, kilpailu ja kuntourheilutoiminta,. Jaostojen
tehtdvi on valmentaa kilpailijoita, kuntourheilutoiminta toimii yhdessd Suomussalmen kunnan

kanssa. (Suomussalmen Rasti, 2013)

KaSu vuonna 1947 perustettu Kainuun ensimmaiinen suunnistuksen erikoisseura. Vuonna
1966 KaSu oli jirjestimissa ensimmadisen rastiviikon ensimmidista kilpailua. Sen jilkeen seura
on ollut vastuussa yli 40 KRV-osakilpailun jirjestimisestd. Seurassa on yli 200 jasentd. (Krv
2012.) Kajaanin suunnistajien puheenjohtajana toimii Pentti Malinen. Seura on keskittynyt pel-

kastain suunnistukseen ja sen kehittimiseen (Kajaanin suunnistajat, 2012)



3. TAPAHTUMIEN JARJESTAMINEN JA
TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtuma on aineeton teko tai tekojen satja, josta jad osallistujalle ainoastaan hinen koke-
muksensa. Tapahtuman onnistumista ei voi etukiteen varmistaa vaan sithen vaikuttavat aina
osallistujien kokemukset, silld osallistuessaan tapahtumaan, hin vaikuttaa sen onnistumiseen.
Tapahtumalle on luonteenomaista , ettd se on suhteellisen lyhytaikainen ja aikaan sidottu. Oma
tapahtuma on ”meidin nikoinen” ja tarjoaa valtavat mahdollisuudet. Myos paikka, aika, kesto
sisaltd, atkataulutus, ohjelmat ja viestit ovat yrityksen tarpeiden ja tapahtuman tavoitteiden

mukaisesti rakennettu ja toteutettu. (liskola-Kesonen 2004, 16; Valanko 2009, 80.)

Esimerkkejd vuosittain Suomessa jitjestettavistd suurtapahtumista ovat Pori Jazz, Savonlinnan
Oopperajuhlat ja Jyviskylin MM-ralli. Osallistujaméariltddan suurin Suomessa jarjestettiva ta-
pahtuma on Helsingin Juhlaviikot, jonka eri tapahtumiin osallistuu noin 300 000 kavijad. (Vallo

& Hiyrinen 2012, 39.)

3.1  Tapahtuman suunnittelu ja jarjestiminen

Tapahtuma on palvelutuote, jota suunniteltaessa on muistettava, etté sitd vol johtaa, kehittaa
ja hallita. Jarjestdjin on hahmotettava kaikki tapahtuman osa-alueet ja oivallettava, kuinka eri
osa-alueet liittyvit toisiinsa sekd minkalaisilla toimenpiteilld niihin vaikutetaan. Huolellisesti
mietitty palveluajatus on tirked osa onnistunutta tapahtumaa. Se kertoo miksi tapahtuma jar-
jestetddn, miti se tarjoaa, kenelle tapahtuma tehdédan ja kuinka se toteutetaan. Palveluajatus on
erdanlainen tiivistelma projektisuunnitelmasta ja sen tavoitteena on auttaa henkilokuntaa ja
talkoolaisia sitoutumaan tapahtuman tavoitteisiin ja toimintaperiaatteisiin. Kun tapahtuma
suunnitellaan ja toteutetaan hyvin, kun toteuttavan organisaation ihmiset ovat sitoutuneet sen
tekemiseen ja tekevit sitd aidosti tunteella, sen aistii. (liskola-Kesonen 2004, 18, 16; Vallo &

Hiyrinen 2012, 91.)

Tapahtuman onnistumiseen vaikuttaa sisallon lisiksi myos muut asiat. Tapahtuman jarjesta-
misajankohta, kellonaika ja tapahtumapaikka vaikuttavat sithen, kuinka helppo tapahtumaan

on tulla ja kayttaa sielld tarjottuja palveluja. Saavutettavuuteen vaikuttavat myos olosuhteet,



kuten litkenneyhteydet ja pysdkoinnin riittavyys. Istumapaikat, opasteet, kuulutukset ja tapah-
tuman aikataulu vaikuttavat sithen, onko osallistujien helppo toimia tapahtumassa. Tapahtu-
massa asiakas on aina vuorovaikutuksessa ja yhteistyossd henkilokunnan, erilaisten jirjestel-
mien ja muiden asiakkaiden kanssa. Ndimi vuorovaikutustilanteet vaikuttavat voimakkaasti sii-

hen, kokeeko asiakas tapahtuman onnistuneen. (liskola-Kesonen 2004, 20.)

Tapahtuman jirjestiminen vaatii paljon tyota. Siksi on huolehdittava, ettei yksittiisen tyonte-
kijan tydmaira ole kohtuuttoman suuri. Vastuuhenkil6iden on tirked oppia delegoimaan teh-
tavid. Tehtdvien jakaminen on tirkeda, jotta ajankiytt on tehokasta ja aika kdytetidn oikeisiin
asioihin. Delegointi jakaa my0s vastuuta ja rohkaisee henkilokuntaa itsendisiin paatoksiin ja

nopeaan ongelmanratkaisuun. (liskola-Kesonen 2004, 79.)

Varsinkin suuren tapahtuman jirjestimisessa eri athealueiden, esimerkiksi paikoitus, muonitus,
tiedotus, markkinointi, vastuuhenkil6t ovat tirkedssi roolissa. Tulevan kesin suunnistuksen
MM-kisoja varten Kainuun urheiluseurat ovat tehneet keskenddn tyonjakoa siitd, miké seura

mitikin tekee. Jokainen hankkii tehtaviin itse talkoolaisensa. (Martti Kongis, 2013)

Urheilutapahtumaa jirjestettdessd on jo alkuvaiheessa syyta selvittida tapahtuman syy eli ydin,
josta tapahtuman luonne muodostuu. Kilpaurheilutapahtumassa ydin on itse urheilulaji ja kil-
pailu paremmuudesta, kuntoilutapahtumassa puolestaan litkunta ja sen yhteydessd syntyvit
kohtaamiset. Onnistuakseen tapahtuman ydin tarvitsee vierelleen muita toimintoja ja palveluja.
Ilman tukipalveluja tapahtuma ei onnistu. Niitd tukipalveluja ovat esimerkiksi urheilijoiden
ilmoittautuminen tai lipunmyynti tai jirjestyksenvalvonta anniskelutapahtumassa. Lisapalvelut,
kuten kahviopalvelut, markkinat, otteluiden selostukset ja viliaikamusiikki, antavat tapahtu-

malle lisaarvoa. (Iiskola-Kesonen 2004, 17.)

Suunnistuskilpailun jirjestiminen on muihin urheilumuotoihin verrattuna runsaasti talkoo-
ty6td vaativaa. Useimmista lajeista poiketen kilpailupaikka (kartta + radat + infra) joudutaan
suunnittelemaan ja rakentamaan jokaista tapahtumaa varten erikseen. (Kainuun Rastiviikon ja

Kajaanin kaupungin yhteistyésopimus 2011.)

Suurin osa suomalaisista tapahtumista jirjestetddn vapaaechtoisvoimin. Talkootéitd tehddin
edelleen runsaasti, mutta nithin liittyy alempaa enemman varainhankintaa. Talkoita ei tehdd

enad omaksi iloksi, vaan usein tarkoituksena on tukea esimerkiksi harrastuksia. Tapahtumiin



liittyva vapaaehtoistyé on yleensa jaksottaista ja se vaatii paljon t6itd vain muutamana paivina
ja sen jilkeen urakka on ohi. Vapaacehtoisten tyot tulee suunnitella ja johtaa siten, ettd niithin
on helppo tulla ja ty6skenteleminen on mukavaa. Niin tekijit pitdvit tyOstddn, tekevit sen
hyvin ja ovat useimmiten kiytettivissd jatkossakin. Vapaachtoisten etsimiseen kannattaa kiyt-
tad riittavasti aikaa ja tehdd se avoimin mielin. Heille tulee myGs etsid omia taitoja ja toiveita

vastaavia tyotehtavid. (liskola-Kesonen 2004, 30, 40.)

Oman organisaation suunnittelema ja itse rakentama tapahtuma edellyttia sitoutumista ja val-
taisaa tyOpanosta, kun kaikki tekeminen, etsiminen ja varmistaminen ovat kdytinndssd orga-
nisaation omilla harteilla. Edellytykseni on osaavan projektipaillikon 16ytyminen oman orga-
nisaation sisiltd. Itse rakennetun tapahtuman etuja ovat valta paittda tdysin tilaisuuden luonne
seki se, ettei erillisid suunnittelukustannuksia tule. Haasteina ovat suuri tyémaira ja vastuu

sekd mahdollinen osaamisen ja kokemuksen puute. (Vallo & Hiyrinen 2012, 61 - 62.)

Hyvin koulutuksen ja perehdyttimisen lisdksi on erityisen tirkedd luoda tekijajoukolle hyva
ilmapiiri ja tunnelma, joka innostaa ja auttaa vithtymain tyotehtavissia. Kun tapahtuma on pyo-
rihtinyt kdyntiin, kaiken tulee olla valmista. Tapahtuman aikana projektipaillikké ei saa kiin-
nittda itsedan mihinkaan kiinteddn tehtdvdan, vaan hinen on pystyttiva tarkkailemaan tapah-
tuman onnistumista ja kannustamaan tyontekijoitd. Hanen tulee olla my6s valmis ratkomaan

ongelmatilanteita. (Iiskola-Kesonen 2004, 11.)

Tapahtuman maine vaikuttaa henkilokuntaan, sen merkitys korostuu etenkin silloin kun ty6n-
tekijat ovat vapaachtoisia. Hyvi ja selked maine kertoo tapahtuman arvoista, vahvistaa henki-
lokunnan myonteisid asenteita ja helpottaa uusien tyontekijoiden rekrytointia. (liskola-Ke-

sonen 2004, 21.)

Tapahtuman péattimisessi on tirkead, ettd purkaminen, siilvoaminen ja lopputy6t on suunni-
teltu ja aikataulutettu hyvin ja niihin riittid voimia. Tahdn tyohon on hyva valita talkoolaisia,
jotka eivit ole olleet tOissd tapahtuman aikana. Téll6in he eivit ole visyneiti ja jaksavat tehda
lopputy6t huolellisesti. Padttimiseen kuuluu my6s palautteen kerdaminen ja kaikkien tekijoi-
den kiittiminen. Kun tapahtuma on piittynyt hyvilld mielelld, on helpompaa aloittaa seuraa-
van tapahtuman tekeminen. Oleellinen tieto on tirkedd dokumentoida huolellisesti. Tehdyt
suunnitelmat ja mitatut tulokset on pantava talteen. On syytd kdyda lipi, missd onnistuttiin ja

missd on parantamisen varaa. Jos tavoitteena on jirjestdd tapahtuma uudestaan tai luoda siitd



jopa pysyvi, on paittimisen yhteydessd mietittdvad myOs seuraavaa tapahtumaa. Arviointitilai-
suuteen on hyvi kutsua kaikki tapahtuman jirjestimiseen osallistuneet tahot. (liskola-Kesonen

2004, 12; Tapahtumajirjestajin opas, 30.)

Vaikka jokin tapahtuma osoittautuisi menestykseksi heti alusta alkaen, jatkuvuuden takaa-
miseksi sen on uusiuduttava joka kerta joltakin osin. Oma organisaatio ei my6skédan saisi kyl-
listya tapahtumiin, organisaation edustajien pitdisi kyetd 16ytimain aito innostus ja muistaa,
ettd vaikka tapahtumassa on sellaisia, jotka ovat aiemmin olleet mukana, jokaisessa tapahtu-
massa on aina myos ensikertalaisia, joille tapahtuma on aivan uusi ja ennen kokematon. (Vallo

& Hayrinen 2012, 74.)

3.2 Kainuun Rastiviikko tapahtumana

Kainuun Rastiviikolla voi suunnistaa nelja osakilpailua, ja paremmuusjirjestys ratkaistaan nai-
den osakilpailujen yhteistuloksella. Kilpasarjojen parhaimmisto palkitaan mahtavin palkinnoin.
Myo6s kuntosarjoihin osallistuvien kesken arvotaan erilaisia tuotepalkintoja. Kilpailupéivien ra-
situksista voi palautua kahden valipaivin aikana, jolloin on mahdollista tutustua kainuulaiseen
kulttuuriin, kunta- ja kaupunkielimidin seki viettdd aikaa rentouttavien harrastusten, kuten

golfin ja pyoriilyn, parissa. (Kainuun Rastiviikko, 2012a.)

Tapahtuman jatkuva kehitys on yksi Kainuun Rastiviikon tirkeimmistd tavoitteista. Taman
toteuttamisessa asiakkaiden mielipiteiden kuuleminen on keskeisessa roolissa. Rastiviikko pyr-
kii jatkuvasti kehittdméan toimintaansa myo6s yhteisty6lld muiden suomalaisen suunnistuksen
paitapahtumien, Jukolan viestin ja FIN-5 -suunnistusviikon, kanssa. (Kainuun Rastiviikko,

2012a.)

Vuoden 2013 Kainuun Rastiviikko jrjestetddn heindkuussa Vuokatissa. Tapahtuma jirjeste-
tain suunnistuksen MM-kisojen yhteydessa. Kilpailijat padsevit tutustumaan samoihin maas-
toihin, joissa maailman huiput ratkovat paremmuuttaan. Kainuun Rastiviikko jérjestetdan niin,
ettd Rastiviikon osallistujilla on mahdollisuus péadstd nikemain my6s MM-kisojen kilpailut kat-

tavasti. (Kainuun Rastiviikko, 2012a.)
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KRV:n on tiytettdvi kansainvilisen kisan laatuvaatimukset karttojen, ratojen ja muiden kisa-
jarjestelyjen osalta. Kartoitustyé hankitaan ammattiosaajilta kilpailutettuna ostopalveluna.

(Kainuun Rastiviikon ja Kajaanin kaupungin yhteistyésopimussopimus 2011.)

Suunnistusviikolle osallistuu eritasoisia ja kaikenikdisia suunnistajia. Rastiviikko on suunnis-
tustapahtumista rata-/satjatatjonnaltaan monipuolisin ja siksi ratojen suunnittelutyon tarve on
suuri. Eliittisarjojen osalta on tdytettiva kansainvilisten kilpailujen laatutaso. Ratamestarity6
tehddin osin ostopalveluna ja osin jrjestdvin seuran ratamestarikelpoisuuden omaavien tal-
koolaisten voimin. Suunnittelutyhon osallistuu 2 - 5 henkil6d ja maaston rakentamiseen 5 -
10 henkil6d. Ratasuunnitteluty6 alkaa kilpailua edeltivani syksyna. (Kainuun Rastiviikon ja

Kajaanin kaupungin yhteistyésopimussopimus 2011.)

Kainuun Rastiviikon jirjestimispaikka on rakennettava kutakin tilaisuutta varten erikseen.
Kustannustehokkain ratkaisu on jirjestdd kilpailukeskus ja sen huoltopalvelut tukeutuviksi
kunnan teknisen ja liikuntatoimen palveluihin yhteistyésopimuksella, jossa kunta/kaupunki
tarjoaa sovitut palvelut. (Kainuun Rastiviikon ja Kajaanin kaupungin yhteistyésopimussopi-

mus 2011))

Majoituksen osalta telttamajoitus vihenee koko ajan ja esimerkiksi Puolangan edellisen Rasti-
vitkon aikana on vilitetty jo noin sata yksityistd mokkid suunnistajien kayttoon. Puolangan
osalta vilityksen hoiti Paljakan mokkivaraamo, joka sai siiti myos omat bonuksensa. Mokki-
vilitys on viisasta antaa ulkopuolisen asiantuntevan yrityksen tehtiviksi, jotta jarjestavalld seu-
ralla jaid aikaresursseja varsinaiseen toimintaan. Majoitus levittyy vikisinkin isommalle alueelle
kuin pelkistadn jarjestdvin kunnan alueelle ja tuo siten lisituloja my6s muualle Kainuuseen.

(Martti Kongis, 2013.)

Muonituspalvelut kilpailutetaan paikallisilta elintarvikeliikkeiltd. Yleensa ateriat tehdddn keski-
tetysti yhdessd paikassa esimerkiksi koulun keitti6lld ja kuljetetaan sitten kisapaikalle. Kulje-

tuksessa kdytetidn Kainuun Prikaatin limpoastioita. (Martti Kongis, 2013.)
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3.3  Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointia voidaan mairitelld hyvin monella tavalla, mutta yleisesti ottaen ta-
pahtumamarkkinointi katsotaan strategisesti suunnitelluksi pitkdjanteiseksi toiminnaksi, jossa
yhteiso tai yritys elimyksellisid tapahtumia kayttamalld viestii valittujen kohderyhmien kanssa
ja kohtaa sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hay-

rinen 2012, 19.)

Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yrityksen tai
tuotteen brindi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhminsd ennakkoon suunnitellussa tilan-
teessa ja ympiristossi. Se on osa yrityksen muuta markkinointia ja viestintaa. (Markkinointi-

viestinnan Toimistojen Liitto MTL, 2013.)

Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan myos lukea kaikki tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai
muuten edistdd tuotteidensa tai palveluidensa myyntid. Télloin mairitelmdn mukaisesti mu-
kaan kuuluvat my6s tapahtumasponsorointi ja osallistuminen suuriin tapahtumiin. (Vallo &

Hiyrinen 2012, 20.)

Tapahtumamarkkinointia suunniteltaessa on esitettdva strategiset kysymykset Miksi? Kenelle?
ja Miten? seka operatiiviset kysymykset Kuka?, Millainen? ja Miten? Ensin on siis mietittava
tapahtuman tavoite ja viesti eli miksi tapahtuma yleensa jirjestetain ja mitd silla halutaan ker-
toa. Seuraavaksi on selvitettiva tapahtuman kohderyhma ja lihtokohdat. Niista kysymyksista
saadaan aikaan tapahtuman idea. Operatiivisissa kysymyksissa selvitetddn tapahtumaprosessi,
tapahtuman sisilto ja vastuuhenkil6t. Tapahtumamarkkinoinnin tulisi aina olla osana yrityksen
tai yhteison markkinointistrategiaa eika erillinen tapahtuma. Tapahtumamarkkinoinnille on
my0Os pystyttdvd mairittelemain tavoitteet ja kohderyhma. Tulos pitdisi olla laskettavissa.

(Vallo & Hiyrinen 2012, 93 - 98.)

Tapahtumalla tiytyy olla aina tavoite ja tarina kerrottavanaan. Viesti, joka halutaan valittad
sidosryhmille. Useimmista yritystapahtumista mieleen jaavit kuitenkin vain puhuvat pait ja
seisovan poydin antimet. Onnistuneet tapahtumat jattavit vahvoja muistijilkid. Oikein raken-

nettu tapahtuma tarjoaa nykyaikaisessa, hallitsematonta informaatiota tulvivassa maailmassa
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yritykselle huikean mahdollisuuden ihmisten kohtaamiseen "kasvoista kasvoihin", suunnitel-
lussa tilanteessa ja ymparistossd. Parhaimmillaan kohtaaminen vetoaa kaikkiin aisteihin. (Sis-

ters Inc, 2013.)

3.4 Urheilutapahtumien markkinointi

Urheilumarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sitd markkinointiyhteistyotad, jota urheilijat, urhei-
luseurat, yrittdjit, mainostoimistot, tapahtumajirjestdjit ja muut vastaavat tahot tekevit erilai-

sen urheilutoiminnan edistimiseksi. (Alaja 2001, 15.)

Bergstrom-Leppasen (1997) mairitelmin mukaan “markkinointi on asiakaslihtéinen toimin-
tatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetu, vieddian hyédykkeet markkinoille ostohalua
synnyttden ja varmistetaan asiakassuhde asiakastyytyviisyydelld.” Mairitelmén pohjalta urhei-
lumarkkinoinnille on 16ydettivissa muutamia peruselementtejd, jolloin markkinointi lahtee asi-
akkaiden tarpeista, urheiluorganisaation tiytyy tuntea ja tietdd asiakkaansa. On myo6s osattava
tuotteistaa asiakkaiden tarpeet, toiveet ja kiyttdytymisen motiivit. Markkinointi on tapahtuma-
prosessi ja toimintatapa ja se on tavoitteellista ja pitkdjinteistd toimintaa ja tihtdd selkeisiin

tavoitteisiin. Markkinointi my6s tuo kilpailuetua ja tyydyttid asiakkaan tarpeet hy6tya tarjoten.

(Alaja 2001, 16.)

Suomalaisessa urheilussa liikkkuu rahaa 2 miljardin euron verran vuodessa. Kotitaloudet osta-
vat urheilutuotteita yli miljardilla eurolla. Kunnat rahoittavat urheilua 420 miljoonalla eurolla
ja urheiluseurat noin 330 miljoonalla eurolla. Valtion osuus on lihes 70 miljoonaa euroa ja
sponsorointiyhteistyon yli 50 miljoonaa euroa. Valtakunnallisten katto- ja aluejarjest6jen koh-
dalla puhutaan yli 80 miljoonan euron rahavirrasta. Suomessa on yli 7800 urheiluseuraa, joissa
on yli 1,1 miljoonaa henkil6jasentd. Puoli miljoonaa suomalaista tekee vapaaehtoisty6ta urhei-
luseuroissa ja muissa litkuntaa jarjestdvissa yhdistyksissd. Joka kolmas 3-18 -vuotias harrastaa
urheiluseuroissa. Lisaksi maassamme on 200 urheiluseuraa, joissa on yli 600 suomalaista ja 200
ulkomaalaista ammattiurheilijaa. Joka toinen aikuinen suomalainen seuraa urheilukilpailuja pai-

kan piilld ainakin kerran vuodessa. (Alaja 2001, 19.)
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Urheilumarkkinoinnin kisikirjassa (2000) esitelty ARPA-toimintamalli jakaa urheilumarkki-

noinnin kaytinnon tyon neljadn padvaiheeseen, joita ovat:

1. Aistiminen

2. Riatilointi

3. Pilarointi

4, Ansaitseminen

Aistimisvaiheessa etsitidn kehitteilld olevaan tuotteeseen liittyen niin kovaa kuin pehmeia fak-
taa, muodostetaan kasitys asiakkaan tarpeista, hahmotetaan tulevaisuutta, analysoidaan saadut

tiedot, tehdddn johtopaitoksid, asetetaan tavoitteet ja kohdistetaan tuote tarkoin valittuihin

kohderyhmiin. (Alaja 2001, 20.)

Raitilointivaiheessa rakennetaan asiakkaan tarpeita vastaava urheilutuote, hinnoitellaan tuote
jarkevisti ja tehddin mahdollisimman toimivat saatavuusjirjestelyt. Sponsorointiyhteistyon et-
siminen. Jos sponsorointiyhteistyotd kyetain aitkaansaamaan, sen eri toteutusmuodot nakyvat

sitten seuraavan vaiheen markkinointiviestinnillisissd toimenpiteissd. (Alaja 2001, 20.)

Pilarointivaiheessa kiytetddn eri markkinointiviestinnin keinoja taitavasti parhaan mahdollisen
kokonaisuuden aikaansaamiseksi. Tassa vaiheessa heratetaan asiakkaiden kiinnostus urheilu-

tuotteeseen ja pyritadn selkeisiin myyntituloksiin. (Alaja 2001, 20.)

Ansaitsemisvaiheessa mitataan saavutetut tulokset, analysoidaan tulokset tavoitteisiin vertaa-
malla, laaditaan asiaankuuluva markkinointiraportti ja kiitetddn kaikkia mukana olevia tahoja

ja ihmisiz (Alaja 2001, 21-22).

Kainuun Rastivitkon ennakkomarkkinointi alkaa kaksi vuotta ennen Rastiviikkoa. Kaytinnon
markkinointity6 toteutetaan jarjestivan seuran talkootyoni, palkatun seuratyontekijan ja Suo-
men Suunnistusliiton markkinointipaéllikon tydpanoksella, hyodyntien ammattiorganisaatioi-
den osaamista seka yhteisty6lld suunnistuksen pdatapahtumien kesken. (Kainuun Rastiviikon

ja Kajaanin kaupungin yhteistyésopimus 2011.)
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Niin Kainuun Rastiviikko kuin muutkin urheilutapahtumat joutuvat tasapainottelemaan bud-
jettinsa kanssa. Markkinointibudjetti on ollut minimissa, mutta suunnistajia pitdisi saada pai-

kalle, jotta saataisiin osallistujatuloja. (Jukka Liuha, 2013.)

Keskustelussa Martti Konkaan kanssa kavi ilmi, ettd yksittdisia ulkomaisia suunnistajia pitaisi
saada houkuteltua lisid Rastiviikolle. Erityisesti venaldisille suunnistajille kannattaisi tarjota val-
miita paketteja, jotka sisiltdisiviat majoituksen, muonituksen, osallistumismaksun ja vaikka jon-
kun kisatuotteen. Kaikki ohjeet ja tekstit on nyt jo laadittu suomeksi, englanniksi ja venajaksi.

(Martti Kongis, 2013.)

Markku Haverinen kertoi sihkopostiviestissddan toimivansa Suomen suunnistusliiton markki-
nointipaillikkénd. Hin etsii yhteistybkumppaneita suomalaisille suunnistustapahtumille Kai-
nuun Rastiviikolle, Jukolan viestille ja FIN5-suunnistusviikolle. Rastiviikon osalta yhteistyo-
kumppaneiden hankintaa ovat hankaloittaneet Rastiviikon tuntemattomuus ja kilpailun ajan-

kohta heindkuussa. (Markku Haverinen, 2013.)



15

4. IMAGO JA BRANDI

Brindi ja imago mairitellddn kirjassa Tapahtuma on tilaisuus seuraavasti: brindi on tuotemerk-
kiin perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brindi vahvistuu tai heikkenee aina kulutta-
jan omasta kokemuksesta. Imago on mielikuva organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta. Se
muodostuu mielikuvista ja uskomuksista jopa ilman omia kokemuksia. Imagoon vaikutetaan

my6s markkinointiviestinndn keinoin. (Vallo & Hiyrinen 2012, 34, 35.)

4.1 Imago

Imago on se kuva, joka vastaanottajalle syntyy organisaatiosta, henkilsta, tuotteesta tai palve-
lusta. Imagon luojat toivovat, ettd imago on mahdollisimman yhdenmukainen tavoitekuvan ja
omakuvan kanssa. Jos yhteis6 luo imagon, jolla ei ole vastaavuutta todellisuuden kanssa, ro-
mahdus voi olla armoton totuuden paljastuessa. Suuret lupaukset ja uhoamiset ovat vaarallisia
ja nakertavat ldhettdjansa uskottavuutta. Imagovaurio saattaa syntya pienestikin virhevaitta-
maistd, varsinkin jos sen on esittinyt luotettavana pidetty organisaatio tai henkilS. (Alaja 2000,

35.)

Imago on lopputulos, joka syntyy lahettdjansd pyrkimyksestd, mutta my6s lukemattomista
muista havainnoista, jotka syntyvit vastaanottajan tajunnassa. Imago voi parhaimmillaankin
olla vain osittain profiilin eli tavoitekuvan suuntainen, koska imago ei koskaan synny yksin-
omaan lahettdjin viestien mukaan. Vastaanottajat saavat ymparistostddn monenlaisia viesteja
ja signaaleja, jotka vahvistavat tai heikentavit kuvaa, toimivat sen puolesta ja sitd vastaan. My6s

vastaanottajan omat arvot, tiedot, ennakkoluulot ja mielipiteet vaikuttavat imagon syntyyn.

(Alaja, 2000, 35.)

Joukkoviestinnin kautta syntyva imagoprosessi on vield monimutkaisempi. Organisaation la-
hettdmin viestin on lapdistdvi ensin median ja journalismin seula, missa vaikuttavat ja sekoit-

tuvat kyseisten henkiléiden omat kisitykset seké viestinndn omat arvot ja arvostukset. (Alaja

2000, 35.)
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Yrityksen imagoa pyritdan kehittiméddn sponsoroinnilla. Imagonmuutosten mittauksessa on
luonnollisesti se haaste, ettd moni muukin toimenpide vaikuttaa vastaajien kisitykseen yrityk-
sestd. Yksi keskeisimmistd asioista on kuitenkin mitata tapahtumassa tai promootiossa mukana
olleiden ihmisten kisityksid yrityksestd joko tapahtuma- tai promootiohetkelld tai jilkikdteen.
Tapahtumissa kysymysten kohdistaminen yritysyhteistyon imagollisiin muutoksiin voidaan
tehdd hyvinkin kohdistetusti, jolloin imagomuutosarviot ovat lihinnd suuntaa-antavia. Ndin
ollen ne vastaavat mediatutkimusten imagomuutoskysymyksi, joita kysytdan mediaa seuratta-

essa. (Image Match Oy 2009, 19.)

Pitkajanteinen imagomuutosseuranta on yleensé luotettavampi kuin tapahtumakyselyissa tehty
ensivaikutelmien mittaus, jossa muutokset ovat ylikorostuneet. Pitkdjinteiseen sponsoroinnin
imagomuutosseurantaan ei yleensd kannata tehda erillistd imagotutkimusta, vaan kysya tavan-
omaisen imagotutkimuskyselyn yhteydessi taustatiedoksi sponsorointikohteessa kiaymista ja
yhteistyon huomaamista. Imagotulokset ajetaan tillaisessa tapauksessa sekd niiden keskuu-
dessa, jotka eivit ole yhteistyota havainneet tai olleet kyseisissd toimenpiteissd mukana, ettd
niiden keskuudessa, jotka taas ovat olleet kyseisten toimenpiteiden piirissia. Mediatoimistoilla
ja tutkimuslaitoksilla on erilaisia testejd, mittareita ja imagobarometrejd sponsorointipadtdsten

tueksi ja tulosten arvioimiseksi. (Image Match Oy 2009, 19; Raninen & Rautio 2003, 331.)

Imagollisesti hy6tya haetaan usein yhdistimalld eri alojen menestyjid ja huippuosaajia. Imagol-
linen yhteys voi olla my6s elimantapalidhtoinen: autonvalmistaja tukee golfia. Kun kosmetiik-
kayritys tukee luonnonsuojelujirjestdd, jotta ostajat yhdistiavat vihreit arvot myo6s yrityksen
tuotteisiin, kysymyksessi on arvoperusteinen yhteys. Imagoyhteys voi syntya niinkin, ettd Myl-
lykoski Oy tukee jalkapalloseura Myllykosken Palloa ja tekee samalla molempien nimid tunne-

tuksi. (Raninen & Rautio 2003, 336.)

4.2  Brandi

Brindi ei ole sama kuin tavaramerkki. Brindi on mielikuva, aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee
aina vastaanottajan padssa. Brindit ovat nimié, termejd, merkkejd ja muotoiluja, jotka yksiléivat
tuotteen tai palvelun ja erottavat ne kilpailijoista. Brindit viestivit merkityksid ja attribuutteja,
joiden arvo on itse tuotteen, palvelun tai yhtién nimen funktionaalista arvoa laajempi. (Maki-

nen, Kahri & Kahri 2010, 15; Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL 2002, 8.)
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Tavoitemielikuva kiteyttdd sen, kuinka yritys, tuote tai palvelu esiintyy, mikd on sen persoonal-
lisuus ja miten se tunnistetaan. Persoonallisuustekijit ovat aineettomia ja kuvaavat brandia, sen
tarinaa tai sithen liittyviad arvoja. Brindin tunnisteet ovat konkreettisesti brindiin liitettdvid asi-
oita. Esimerkiksi brindin logo, tekstityypit ja varit ovat esimerkkejd tunnisteista. Brandille voi-

daan haluttaessa maaritelld kaikkiin aisteihin vetoavia tunteita. (Mékinen & al. 2010, 40.)

Brindi tulkitsee tuotteen mielikuvan asiakkaalle, se on se mielikuva, joka kertoo siita koke-
muksesta, jota asiakas voi tuotteelta odottaa. Miirittely sopii nykymaailmaan, silld se sisiltaa
ajatuksen brindin oikeasta mairittelijasta, asiakkaasta. Oikeus brindiin ei ole yrityksen yksioi-
koinen omistusoikeus. Todellisuudessa brandi sijaitsee asiakkaan mielessd ja on lopulta hinen

vallassaan. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21.)

Arkikaytossi brindi on muovautunut joustavaksi yleiskasitteeksi, jota kiytetddn sujuvan mo-
nipuolisesti moniin eri tarkoituksiin. Brindi nostetaan yleensi yrityksen synonyymiksi, itse-
niiseksi talouselimin toimijaksi. Brindi ei ole juridinen toimija tai hengittiva olento vaan aja-
tusrakennelma ja toimintaa integroiva filosofia, joka yhdistda organisaatiota ja ohjaa sen puo-

lesta tyoskentelevid ihmisid ndissa asioissa. (Malmelin & Hakala 2007, 31 - 32.)

Yritys vaikuttaa toimintansa ja viestintinsd kautta kuluttajan tietoihin ja mielikuviin brindista.
Maine muodostuu vasta mychemmin, kun yksittdiset ihmiset keskustelevat aitheesta. Se eldd ja
muuttuu esitettdvissd maininnoissa, tarinoissa ja huhuissa. Yksittaiset ihmiset osallistuvat mai-
neen muodostamiseen silloin, kun he ilmaisevat muille kuluttajille mielipiteitidn ja kasityksiddn
brindistd. Brindi on yksi yrityksen arvokkaimmista omaisuuseristi. Aineettomat voimavarat,
kuten brandi tai suhdeverkosto ovat yha tirkedimpid taloudellisia tekijoitd (Malmelin & Hakala

2007, 29, 45.)

Houkutteleva brandi on yksi tirkeimmisté syistd ostaa tuotteita tai palveluita, tydskennelld yri-
tyksessd, valita se kumppaniksi tai sijoittaa sithen. Tuotteen idean tai tarinan kertominen on
edellytys kilpailussa parjaamisessa, ilman sitd edes parhaat designtuotteet eivit menesty mark-
kinoilla. Niinkin voi kiyda, ettd tehdas katoaa, mutta brindi jatkaa elinvoimaisena (Malmelin
& Hakala 2007, 76; Lindroos et al. 2005, 20; Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto MTL
2002, 5.)
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Vahva brindi on yritykselle etu, joka antaa tilaa ja vapautta toiminnalle. Yritykselle tarjoutuu
mahdollisuus sopia “yhteistyosopimus™ asiakkaan kanssa ja siten lujittaa asiakkaan sitoutu-
mista. Markkinoinnin ja sen vilineen, brindin, perimmainen tarkoitus on tehdi tuotteet asiak-
kaille kiinnostaviksi ja pitdd huoli asiakassuhteen pysyvyydesti ja kehittymisestd. Vahva brindi
antaa yritykselle muitakin etuja kuin siteen asiakkaisiin. Se avaa ovia ja tekee tuotteesta kiin-
nostavan yhteistyOkumppaneille, mika on erittdin tirkeda esimerkiksi verkottumisen kannalta.

(Lindroos et al. 2005, 28, 29 - 30.)

Menestysbrindit yhdistavit asioita luovalla tavalla. Tuttuun perusosaan on osattu lisitd uusi,
alaan ennen kuulumaton elementti. Yhdistelma on luonut kestavai arvoa ja kykya erottua kil-

pailutilanteessa. (Lindroos et al. 2005, 176 - 177.) esimerkkeja:

hinta+palvelu TESCO
ergonomia+muoti NIKE
teknologia+design NOKIA
muoti+eettisyys THE BODY SHOP
teknologia+luovuus ~ APPLE

muoti+hinta H&M
teknologia+viihde SONY
hinta+design IKEA

ergonomia+luovuus  CAMPER.

My0s ei-kaupalliset tahot tarvitsevat brandin, johon yleison luottamus kiteytyy. Tunnetuilla
yrityksilld ja yhteis6illd on brindi. Niilld on lupauksin ladatut tuotteet, palvelut, arvot yrityk-
sen henkiloston tapa toimia ja tietenkin erottuvat symbolit. Symbolien edustamat syvilliset-

kin merkitykset tunnetaan laajasti ympari maailmaa (Lindroos et al. 2005, 169,171.)
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Monelle tuttuja symboleja ovat esimerkiksi Punaisen Ristin, Greenpeacen, Unicefin ja YK:n

logot.

Punainen Risti

Roakoset  GREENPEAcE UINicef &

Suomen litkunta ja urheilun julkaisu Litkunnan ja urheilun maailma kirjoittaa seuraavasti: Jad-
kiekon MM-kilpailut, Gymnaestrada, vuosittainen Jyvaskylin MM-ralli ja vaikkapa ampuma-
hithdon MM-kilpailut ovat Suomessa jirjestettivia urheilun suurtapahtumia. Niitd on haluttu
ja niinpd niitd on haettu. Ne ovat my6s kaikki brindejd — ovat olleet haun alusta saakka - ja

ehki juuri siksi ne jirjestetddn Suomessa. (Lilkunnan ja urheilun maailma, 3/2010.)
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5. SPONSOROINTI, BUDJETOINTTI JA TAPAHTUMIEN
TALOUSASIAT

Yhteistybkumppanuuksien karsiminen on ollut pitkddn trendini, toisaalta pyritddn yhteistyon
pitkédjianteisyyteen, syvyyteen ja uskottavuuteen sen tehon ja tuloksellisuuden lisiamiseksi. Yh-
teisty0 voidaan jakaa neljain eri osaan, jotka yhdessia muodostavat moniulotteisuutta, tehoa ja

tulosta antavan projektikokonaisuuden. Niitd tasoja ovat

molempien suoritteet
yhteistyon suunnittelu ja toteuttaminen

kohteen oma toiminta ja yhteistyon hy6édyntiminen siina

> b=

sponsorin oma aktiivinen yhteistyén hyédyntiminen omassa toiminnassaan.

On kiytettiva arvopohjaista yhteistyOkumppanuuksien suunnittelua ainakin budjettipohjaisen
suunnittelun ohella. On mietittivid, mitd muuta sponsorit tarjoavat kuin rahaa, vaikka sekin on
tarkedd toiminnan turvaamiseksi, julkisen sekd muun mahdollisen automaattirahoituksen jat-

kuvasti pienentyessi. (Valanko 2009, 106, 189)

5.1  Sponsorointi

Sponsorointi on sponsorin ja kohteen vilinen mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yh-
teistybsopimus, joka perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille
strateginen ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota hyodynnetiain

kiytinnossd sekd yhdessi ettd erikseen markkinointiviestinnén eri keinoin. (Valanko 2009, 62.)

Sponsorointikohteen valinta linkittyy yrityksen kokonaismarkkinoinnin strategiaan ja tavoit-
teisiin. Se edellyttad siis kohteen ja yleison tuntemista. Padtosten tekemisessd kiytetddn yha
enemmin ulkopuolisia konsultteja ja suunnittelijoita. Jos luontevaa linkkid kahden brindin vi-

lilld ei 16ydy, niille tiytyy rakentaa mielikuvallinen yhteys. (Raninen & Rautio 2003, 330.)

Sponsorointiyhteistyon my6ta sponsori ostaa oikeuden kytked oman imagonsa ja tuotemerk-

kinsd sponsoroituun kohteeseen sekd kohteeseen liittyvdan mielikuvaan ja arvomaailmaan.
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Kohteen kautta yritys kohtaa kohderyhmansi sille merkittivassid ympiristossd. (Image Match
Oy 2009, 2.)

Sponsoroinnin perimmaiisen syyn ja tavoitteen pitdisi olla sama kuin koko litketoiminnan: lisitd
kannattavaa myyntia ja parantaa siten yrityksen liiketaloudellista tulosta. Mahdollisuudet spon-
soroinnin hyodyntimisessd ovat valtavat. Sponsoroinnin avulla yritys voi osoittaa konkreetti-
sesti arvonsa kdytinnon toiminnan avulla, joten sitd kannattaa kayttda aktiivisesti litketoimin-

nan kehittimisen tukena. (Valanko 2009, 38.)

Sponsoroitavien kohteiden valintaperusteisiin on kirjattu seuraavat linjanvedot:

. kannattavuus: kansainvalisyys, valtakunnallisuus, alueellisuus, paikallisuus

. kohteiden maira: muutama suurempi kohde, paljon pienid kohteita

. riskitekijat: vaarallisuus, doping-herkkyys, vikivaltaisuus, ymparistoystavillisyys

. kesto: pitkikestoinen yhteistyo, lyhytkestoinen yhteistyo

. urheilun toimialueet: huippu-urheilu, nuorisourheilu, harrasteurheilu, vammaisur-
heilu

. urheilun muodot: yksiléurheilu, joukkueurheilu, tapahtumat, projektit, organisaatiot

. painotukset: nykyisen arvon merkitys, odotusarvon merkitys (Alaja 2001, 27)

Sponsoroitavalla kohteella tulee olla luonteva imagollinen yhteys yrityksen tuotteisiin, esimer-
kiksi moottoridljyt ja autourheilu tai hithtohanskat ja hiihto. Mitd paremmin urheilukohteen
asiakas-/kohderyhmit vastaavat yrityksen asiakas-/kohderyhmii arvostuksiltaan, demogtraafi-
silta tekijoiltadn ja sosioekonomisilta ominaisuuksiltaan, sen suurempi mahdollisuus on paidsti
yhteistyohon. Kilpailijoista erottuminen on ddrimmaisen tirkedd, jotta saadaan mahdollisuus
suhdetoimintaan. Yhteiskunnallinen hyvaksyttavyys riippuu aina kulloisenkin ajan arvoista ja
mielipideilmastosta. Useimmille sponsoroiville yrityksille kilpailullinen menestys on ensiarvoi-

sen tirked valintakriteeri. (Alaja 2001, 27)

Yritykset arvioivat potentiaalista kohdetta omien arvojensa pohjalta. Arviointikriteerji ovat

mm. seuraavat:

. julkisuusarvo

. maine
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. imago

. medianakyvyys

. yleisonsuosio
. taustaorganisaation tila
. alemmat referenssit

. yhteistyOkykyisyys
. kehittymismahdollisuudet
. omaleimaisuus

. kilpailijoista erottuvuus. (Alaja 2001, 28.)

Sopimusteknisiin asioihin kuuluvat mm. sopimuksen kesto, yhteistyOyrityskategoriat, erilaiset
jatko-optiot, eettiset pykalit ja erimielisyyksien sovittelu.

(Alaja 2001, 27-28)

Sponsorointisopimuksessa madriteltdvid asioita ovat voimassaoloaika, sponsoroitavan koh-
teen kuvaus ja rajaus, sponsorille atheutuvat kustannukset ja maksuaikataulu sekd sponsorin
saamat vastineet, esim. paasyliput ja VIP-palvelut. My6s sponsorin oikeudet, mainostilat ja

tiedotusyhteisty6 on sovittava. (Raninen & Rautio 2003, 334.)

Useimmat sponsorointisopimukset tehdddn kausi kerrallaan. Pidempdd sopimuskautta (esi-
merkiksi 3 vuotta) suositaan, jotta yhteistyotd voidaan kehittdd pitkdjinteisemmin. Sponso-
rointisopimus on vasta tyOskentelyalusta, ja sithen liitetddn usein hyodyntdmissuunnitelma,

jonka avulla sopimuksen myontamat hyodyt lunastetaan. (Image Match Oy 2009, 13.)

Sponsorointisuhteen ulottuvuuksia ovat se, ettd osapuolet tuntevat, hyédyntivat ja yhdistivat
toistensa osaamisalueita, toinen ei “rahoita” toista, vaan osapuolet tukevat toistensa menes-
tystd, suhde tuo tuotteelle tai sen tarjoajalle lisiominaisuuksia, suhteen kautta 16ytyy uusia si-

dosryhmia ja suhde lisdd kayttdjauskollisuutta. (Raninen & Rautio 2003, 331.)

Urheilutuotteelle sponsorointiyhteisty etsii selkeda kilpailuetua. Tuotteen kehittimiseen saa-
daan lisiresursseja. Markkinointiviestintddn voidaan panostaa enemman. Taloudellista riskid

kyetddn pienentimain. Sponsorointiyhteistyolla on my0s tirked yhteistyoyritysulottuvuus. Ur-
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heilumarkkinoija tarjoaa yhteistyOyritykselle imagollisia, markkinointiviestinnallisia ja jopa lii-
ketoiminnallisia hy6tyja ja mahdollisuuksia. Sponsorointiyhteistyé on parhaimmillaan yhteis-

tyOyritystd merkittdvisti hyodyntdvid toimintaa. (Alaja 2001, 18.)

Sponsorointi halutaan nykyain kytked seinien sijasta sisaltéon ja tekemiseen, jonka kautta py-
ritddn luomaan kévijoille lisdarvoa, heidin elimintyylid ymmirtien ja kunnioittaen. Onnistu-
neimmat sponsorointitoimenpiteet lihtevat yleison tarpeista. Sponsorointi on viyla kohteen
yhteiséille, joita sponsori kohtaa heille tarkedssa kontekstissa. Hyvin kohdistetuilla toimenpi-
teilld ja viesteilld sponsorilla on ainutlaatuinen mahdollisuus paistid yhteisollisyyden keskioon.

(Image Match Oy 2009, 4.)

Sponsoroinnin luonteenpiirteiden heijastuminen ja toteutuminen yhteistybkumppanuudessa
ovat myo6s sponsoroinnin tehokkuuden mittari. Tulokset suhteessa asetettuihin tavoitteisiin
ratkaisevat. Sponsoroinnin tulee luoda elimyksid, jotka menevit asiakkaiden ytimiin. Siind on
my0s oltava tunnetta, silld tunnepitoisesta logiikasta on tullut keskeisté ja tunteet vaikuttavat
ostopaitoksiin. Sponsorointi antaa oivan mahdollisuuden olla lisna, osallistua ja tuottaa pu-

heenatheita. (Valanko 2009, 65.)

Tehon mittaamiseen ei sponsoroinnissa ole yleispatevid mittareita, mutta kévija- tai osallistu-
jamairat ovat hyvaa perustietoa, mutta ne eivit vield kerro siirtovaikutusta yritykseen ja sen
tuotteisiin. Sponsoroinnin kustannuksissa pitee nyrkkisadnto: tapahtuman varsinaisten kulu-
jen yhti euroa kohti tule sijoittaa 2-3 euroa tapahtuman pr-arvon hyédyntimiseen. Sponsoria
kiinnostaa my0s yleison rakenne. Lajin valinnassa vaikuttaa usein paattijien oma harrastunei-

suus ja lajin tuntemus. (Raninen & Rautio 2003, 331, 332.)

Yritysten on melko helppo mitata urheilupanostuksen teho nakyvyydella: paljonko viked on
paikalla urheilukilpailuja seuraamassa ja paljonko tapahtumat saavat tiedotusvilineissa tilaa.
Tiarkedd on saada tietoa osallistumisesta, lisndolosta, saaduista kontakteista ja nettikdvijoista.
Tietoa antavat markkinaosuudet, myynti- ja kampanjaraportit, sisdiset vertailut, kuluttaja-, asia-
kas-, sidosryhma- ja henkil6stopalautteet ja toimialan omat seurannat ja raportit. Myos median
tekemat tutkimukset, omat ja ulkopuoliset jakelutietutkimukset, kohteen omat tutkimukset
sekd yhteistyon ja sen tulosten arviointi antavat tietoa. (Raninen & Rautio 2003, 332; Valanko

2009, 174-175.)
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Toiminnallinen sponsorointi perustuu sponsorin ja kohteen loogiseen ja luonnolliseen toimin-
tayhteyteen. Se sopii erityisen hyvin silloin, kun kohteen on luontevaa kiyttid sponsorin tuot-
teita tai palveluita. Paikallistaso on vahvasti mukana ja kohde tarvitsee sponsorin panosta
konkreettisesti omassa toiminnassaan. Kohteen tavoitteena on yleensi kustannusten kattami-
nen. Nama ovat pitkiaikaisia yhteistyémuotoja, jotka sponsori voi hyodyntia monimuotoisesti
ja -tasoisesti. Urheilussa seurojen ja toiminnallisten sponsoreiden yhteisty6 on tavallista. Luon-
nollista on my6s urheiluviline- ja vaatevalmistajien ja niiden tuotteita kdyttdvien yhteistyo.

(Valanko 2009, 58, 69.)

Pohtiessaan potentiaalisia sponsoroijia tapahtumajirjestijin on mietittiva, minkalainen taho
olisi imagoltaan, toiminnaltaan ja aatteiltaan sopiva tapahtumaan (Tapahtumajirjestdjan opas,
24). On tirkedd antaa yritykselle heti positiivinen mielikuva tapahtuman tarjoamista mahdolli-
suuksista ennen tapahtumaa, sen aikana ja jilkeen heidin omasta nakokulmastaan. Vaikka ky-
seessd on yksittdinen, aikaan sidottu, esimerkiksi kerran vuodessa jirjestettivid tapahtuma, se
ei tarkoita, etti hyodyntiminen tapahtuisi ainoastaan muutaman tapahtumapiivan aikana.
Hyo6dyntiminen ajoittuu ja sen voi suunnitella koko vuodeksi nousujohteiseksi siten, etti itse

tapahtuma on hyédyntimisen loppuhuipennus. (Valanko 2009, 212-213.)

Sponsorit ovat nykypéivina yksi tirked elementti tapahtuman jarjestimisessd. Sponsorointi on
yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyntimista méa-

riteltyihin markkinointiviestinndn tai muihin tarkoituksiin. (Tapahtumajirjestdjan opas, 24)

Mainostajien liiton jasenyrityksille ja Suomen Yrittédjille tehdyn kyselyn mukaan vuonna 2011
urheilun osuus kaikesta sponsoroinnista oli 57 %, kulttuurin 15 % ja muiden kohteiden 28 %o.

(Vallo & Hiyrinen 2012, 77.)

Haastattelussa Tuulikki Kemppainen (os. Pyykkoénen), joka oli mukana hiithdossa SM ja jopa
MM-tasolla 80-90 luvulla kertoi seuraavaa: Tuulikin harjoittelu- ja rahatilanne oli sikili hyva,
ettd hin tyoskenteli koko ajan Puolangan kunnassa ja harjoittelu ja kilpailumatkat olivat pal-
kallisia. Sukset, monot, pipot ym. hin sai suoraan tuotevalmistajilta. Valmistajien kanssa oli
tehty kirjalliset sopimukset merkin nikyvyydestd mediassa. Opetusministerié myonsi hiihtolii-
tolla apurahan, jonka turvin hiihtdjit tekivit mm. leirimatkat. Menestyksesta tuli rahaa hiihtédjin

omaan rahastoon, josta hin kuitteja vastaan saattoi sitd laskuttaa, esimerkiksi lentolippuihin,
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matkakuluihin, osittain puhelinkuluihin jne. Urheilu-uran loputtua kiyttimittd jidneestd ra-

hasto-osuudesta maksettiin vero. (Tuulikki Kemppainen, 2013.)

Padsponsori on kohteelle ”sponsorointijohtaja”. Yritys on tirkein strateginen yhteistykump-
pani ja saa toivottavasti sille kuuluvaa erikoiskohtelua sekd sopimuksellisesti ettd yhteisty0ssa.
Se antaa my6s suurimman suoritteen kohteelle eli maksaa tdstd statuksesta. Kohteella on
monta eri tapaa luokitella yhteistyokumppanit, mutta virallinen paayhteistybkumppanuus on
yleisin. Sivusponsori, eli virallinen yhteistybkumppani, on yksi sponsori muiden joukossa. (Va-

lanko 2009, 66-67.)

Jaakiekon MM 2013 -kisojen yhteistyokumppaneita kansainvilisen jaakiekkoliiton virallisten

kotisivujen mukaan olivat:

Virallinen pdasponsori

@ SKoDA

Viralliset sponsorit

M ACctavisl: B: R: BEAUHAUS)
RICIICERH | (o
- Tzl snmsunc EER

(Kuvio 4. Jaakiekon MM 2013 — kisojen sponsorit ja paasponsori)

Muita jadkiekon MM 2013 -kisojen yhteistybkumppaneita ovat mm.
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Suunnistuksen WOC 2013 - MM-kisojen padyhteistyokumppaneita lukuisten muiden yhteis-

tyokumppaneiden lisaksi ovat

BREAK BY SOKOS HOTELS

A TRIMTEX =

R“/"'&%ﬁﬁ sokos@Hotels & Vuokalli

Kuvio 5. Suunnistuksen Woc 2013 MM-kisojen pédyhteistybkumppanit

5.2 Kainuun Rastiviikon sponsorointi

Yritysten sponsoroinnin merkitys on kasvavassa merkityksessd Kainuun Rastiviikon talou-
dessa. Jos trendi menee sithen, ettd kuntien antama rahallinen osuus pienenee niiden taloudel-
lisesti tiukan tilanteen takia, niin yritys-sponsoroinnin merkitys kasvaa. (Jukka Liuha, suullinen

tieto, 2013.)

Kainuun Rastiviikolla on kolmen eri tason yhteisty6kumppanuuksia

Piamaalikumppani (padyhteistybkumppanit/Main Partners) on Rastiviikon padyhteis-
ty6kumppani, jolle tarjotaan mahdollisimman kattava nikyvyys ja palvelut tapahtuman
yhteydessa. Tama suunnitellaan tarkasti yhteistyokumppanin kanssa, mihin siis yhteis-
tyokumppani haluaa panostaa. Yleensa paamaalikumppanille tarjotaan maali- ja laht6-

alueilla kattavin nakyvyys.

Maalikumppanit (Partners) on nimensd mukaisesti Rastivitkon yhden maalin (1,2,3,4

tai 5) kumppani. Maali- ja ldht6alueilla tarjoamme maalikumppanille joko tiyden na-
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kyvyyden tai supistetumman nikyvyyden - riippuen yhteistybkumppanin tarpeista. Li-
siksi maalikumppanin muut niakyvyys- ja palveluelementit mietitddn yhteistyckump-

panin tarpeet huomioiden.

Kumppaneille (Supporters) Rastiviikko tarjoaa kohdennettuja nakyvyys ja palvelupaik-

koja ja -vaihtoja, jotka mietitddn yhdessd ko. kumppanin kanssa.

Muut tapahtumat (Other Events)

Lisiksi Rastiviikko tekee vastavuoroista yhteisty6td muiden "saman henkisten" tapah-
tumien kanssa. Tama voi olla esimerkiksi logobannereiden vaihtoa verkkosivuilla, esit-

teiden jakamista tapahtumissa jne. (Krv, 2012)

Kaisanetin Anette-asiakaslehden numerossa 3/2011 Kainuun Rastiviikon Jukka Liuha kettoo
seuraavaa: ”Kaisanet on Kainuun Rastiviikon pitkaaikainen yhteistykumppani. Kainuun Ras-
tivitkko pyrkii sponsoreidensa kanssa pitkédaikaisiin sopimuksiin ja se yrittad myos etsid kump-
paneita, jotka liittyvit jollain tapaa lajiin, ndin molemmat osapuolet hyotyvit sopimuksesta”

(Kaisanet Oy, 2011)

Kainuun Rastiviikkoa sponsoroivan K-market Paprikan kauppias Raimo Holappa kertoo
haastattelussa 18.3.2013 Rastiviikko-yhteistyostdan. He ovat olleet mukana tavarantoimitta-
jana Rastiviikon ruokailu- ja myyntipaikoille. Rastiviikko kilpailuttaa tavarantoimittajat ja tar-
joukset lasketaan todella tiukalle, jotta kaupalle saadaan nikyvyyttd. Kaupalla oli nikyvissd Ras-
tivitkon tunnukset, samoin Rastiviitkon henkil6kunnan paidoissa oli nikyvissd K-market Pap-

rikan logo. (Raimo Holappa, suullinen tieto, 2013.)

Ongelmia saattoi tulla tavarantoimituksessa, jos kauppa oli tilannut tietyn mairin esimerkiksi
jadteloa eika sitd ollut mennytkain niin paljon tai virvoitusjuomia, joita ei ollut saatu kauppaan
toimitettuakaan niin paljon kuin oli tilattu. Henkilokunta tarpeen arviointi kaupassa oli vaikeaa,
vaikka olikin tiedossa kilpailupiivit ja vapaapiivit.. Hankalaa on ollut myds myyntimairien
arviointi. Tiettyjen tuotteiden myynti riippuu suoraan siisti ja sithen ei voi vaikuttaa. (Raimo

Holappa, suullinen tieto, 2013.)
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Tavarantoimitus kilpailupaikalle oli hoidettu padosin Rastiviikon talkoolaisten toimesta, mutta
ainakin yhden kerran kauppias on vienyt itsekin tavaraa kilpailupaikalle. (Raimo Holappa, suul-

linen tieto, 2013.)

Rastiviikon kokonaismyynti yhden kaupan osalta oli keskimairin 20 % normaaliin heindkuun
vitkon myyntiin verrattuna. Rastiviikolla kaupassa oli panostettu erityisesti hedelma- ja vihan-
nes-osastoon ja sen myynti nakyi pitkkind muussa myynnissa n. 30 % myynnin lisayksena.
Lisdksi kysyttiin erityisesti virvoitusjuomia, urheilujuomia ja jaatel6d. (Raimo Holappa, suulli-

nen tieto, 2013.)

Kauppiaan mielesta myos muualla Kainuussa kuin omassa kunnassa jarjestetty Rastiviikko sa-
teilee vaikutuksiaan my6s muihin kuntiin ja hin aikoo olla mukana sponsoroimassa kyseista
toimintaa edelleen, jos hinta sithen pyydetdan. Raimo Holappa mainitsi my6s sen tavallaan
epatasapainon kuntien vililld, ettd kaikki muut kunnat ovat Kainuun mittakaavassa suuria
paitsi Puolanka. T4illa suunnistus on kuitenkin tirked osa urheiluseuratoimintaa ja on varmasti
sen takia edelleen mukana Rastiviikon jirjestelyissd. Talkoolaisten saaminen alkaa olla pienessi
kunnassa jo vaikeaa ja yhteistyota tehdddnkin yli kuntarajojen. (Raimo Holappa, suullinen tieto,

2013))

Osuuspankit ovat perinteisesti olleet rahoittamassa Rastiviikkoa aina siind kunnassa missi ne
jarjestetaan. Osuuspankki sponsoroi Rastiviikkoa seka rahallisesti, ettd materiaaliavustuksilla
esimerkiksi 1dht6- ja maalinauhojen muodossa. Panostus yhteensd on tuhansia euroja. Pankin-
johtaja Jouni Ahokumpu uskoo, ettd Puolangan osuuspankki on jatkossakin mukana sponso-
roimassa Rastiviikkoa. Pankin saama hy6ty ei ole rahallisesti laskettavissa, mutta pankki pitaa
periaatteenaan olla mukana kantamassa yhteiskuntavastuuta pienessa kunnassa. Luonnollisesti
pankin nakyvyys paranee, vaikka se ei tuokaan suoranaisia uusia asiakkaita tai taloudellista hy6-
tya pankille. Pankinjohtaja on ollut mm. jakamassa palkintoja Rastiviikon voittajille. (Jouni

Ahokumpu, 2013.)

Haastateltavana oli Sinisalo Oy:n toimitusjohtaja Heikki Mattila. Sinisalo sponsoroi atkanaan
moottoripyo6riilijoita ja kelkkailijoita, mutta my6s hiihtdjid kuten Mika Myllyldd ja Tuulikki
Kemppaista (os. Pyykkénen). Mattilan mukaan sponsoroitavan urheilijan valintaan vaikutti se,
ettd hin on harrastajien keskuudessa pidetty ja jota my6s media seuraa mielellddn. Sinisalo teki

sponsoriyhteistyotd myds maahantuojien kanssa. Heiddn solmimansa sopimukset olivat
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yleensd vuoden mittaisia ja optiolla vuoden jatko, joskus my6s kaksivuotisia + optio. Sopi-
muksissa oli aina mukana my6s dopingin kieltavd pykala. Jos doping-rike tapahtui, sopimus
raukesi heti kuten Mika Myllylin kohdalla. Huipulla oleville urheilijoille sopimukset sisalsivat
rahakorvausta + bonusta menestyksen mukaan. Osa sopimuksista sisélsi vain varustepaketin

ja bonusta menestyksen mukaan.

Urheilijoista tehtiin postereita jaettaviksi litkkeisiin yms. markkinointitarkoituksessa. Medialle
lihetettiin kuvia urheilijoista, joissa sponsorin logot nakyivit selvasti. Kaiken hyoty ja tarkoitus
oli tukea tuotemerkin tunnettuutta alan keskuudessa ja sitd kautta vaikuttaa kauppiaiden ha-
luun ottaa tuotteita myyntiin ja edistdd asiakkaiden halua kysya merkkid kaupasta. Sponso-
roidusta tuotteesta on my6s mahdollisuus saada kaupassa parempi hinta kuin aivan “nimetto-
mistd” tuotteesta. Sponsoroidut urheilijat ovat tietylld tavalla laadun merkki ja esikuva muille
harrastajille. Sopimuksessa urheilijat my0os velvoitetaan puhumaan tuotteesta myonteiseen si-
vyyn myo6s vapaa-ajallaan. Nykyisin sponsoroinnin ongelmaksi on noussut kustannustaso,
huippujen hinnat ovat nousseet “pilviin”. Osasyyni tihdn on, ettd suuret merkit kuten Nike ja
Adidas voivat maksaa huikeita summia urheilijoille tuotteiden esillipidosta. Se tekee pienem-

pien yritysten olot ahtaammiksi ja vaikeammiksi menestya.

Sponsorisopimukset ovat yritysten liikesalaisuuksiin kuuluvaa aineistoa. Jokainen laatii ne
oman kokemuksensa pohjalta ja raitiloi sitten tarpeen mukaan. Ainakaan pienemmilld yrityk-

silld ei ole varaa kéyttid sopimusten laadintaan lakimiesten apua. (Heikki Mattila, 24.4.2013.)

5.3  Budjetointi ja tapahtumien talousasiat

Budjetti on numeroin ilmaistu toimintasuunnitelma tietylle ajanjaksolle, yleensd seuraavalle
vuodelle tai tilikaudelle.. Budjetti laaditaan yrityksen strategian ja pitkdn aikavilin suunnitel-
mien pohjalta, ja siind huomioidaan kdytdssd olevat resurssit ja ty6tehtavien jakaminen seka

aikataulut. (Jormakka, Koivusalo, Lappalainen, Niskanen 2009, 170.)

Neilimo ja Uusi-Rauva miairittelevit budjetin seuraavasti: "Budjetti on yrityksen tai sen osas-
ton toimintaa varten laadittu mahdollisimman edullisen taloudellisen tuloksen sisaltidvi ja maa-

riattynd ajanjaksona toteutettavaksi tarkoitettu rahaméariinen, joskus mairallisestikin ilmaistu
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toimintasuunnitelma.” Budjetoinnilla taas tarkoitetaan heiddn mielestddn “Budjetin laatimista,
tarpeellisten vaihtoehtojen etsimisti, vertailua ja toimintavaihtoehtojen valintaa.”

( Lappalainen et al., 231)

Tapahtuman budjetointi ei ole helppoa, koska osallistujamaksut ovat suurin tulonldhde eika
osallistujamairdd voida kunnolla ennakoida. Taloudellisesti kannattavan Rastiviikon “kipu-
raja” on n. 2000 maksavaa suunnistajaa. Kilpailijatavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan teho-
kasta markkinointia ja hyvin toimivia palveluja. 2000-luvulta eteenpiin Rastiviikko on pyrkinyt
tekemain hyvinkin tarkkaa budjetointia toiminnastaan. Yleensa kuntien rahoituksella katetaan

Rastiviikon kiintedt kulut. (Jukka Liuha, 2013.)

Rastiviikon organisoima liikuntajirjesto esittdd alustavan budjettinsa kunnille 3 vuotta ennen
tapahtumaa ja rahoitus jaetaan kolmelle eri vuodelle, jotta my0s alustavat tehtdvit saadaan
rahoitettua. Jokainen kunta kisittelee rahahakemukset itsendisesti ja saattaa muuttaa haettua

rahasummaa paljonkin.

Esimerkiksi Puolangalla vuonna 2005 jirjestetylle Kainuun Rastiviikolle avustettava raha-
summa oli yhteensd 87.786 euroa (2003: 19766, 2004: 22867 ja 2005: 45.145 euroa). Vastaa-
vasti seuraavan rastiviikon avustus oli yhteensa 39.000 euroa (17.000 ja 22.000 euroa) Puolan-
gan Ryhti oli vuonna 2010 esittinyt kunnalle n. 80.000 euron yhteistyésopimusta. Vuoden
2010 osalta avustuksen puoliintumiseen oli, ettd kunnassa tuli noudattaa talouden tasapaino-
tusohjelmaa eikd silld ollut mahdollisuutta pyydetyn suuruiseen avustukseen. (Puolangan kun-
nanhallituksen poytakirja 2.6.2003, § 111, Puolangan kunnanvaltuuston péytakirja 1.7.2003, §
25, Puolangan kunnanhallituksen p&ytikirja 3-11.2008, § 170.)

Puolangan kunnan kayttésuunnitelmassa vuodelle 2009 on annettu kunnanhallitukselle seu-
raavat ohjeet: “Yhdistyksille ei myonnetd avustuksia. Kainuun kisi- ja taideteollisuus ry:lle an-
netaan edelleen toimitilat vastikkeetta. Koululaisten kesdtyopaikkoja ei avusteta. Tuki-ilmoi-
tuksia tms. ei anneta. Kainuun Rastivitkon 2010 tukemiseen kédytetddn vuonna 2009 yhteensa
15.000 euroa, josta 5.000 euroa on yhteistd markkinointitukea matkailuyhdistyksen kanssa ja
edellyttdia molempien yhteistd sopimusta rahan kaytostd.” (Puolangan kunnanhallituksen kayt-

tosuunnitelma vuodelle 2009.)
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5.4  Tapahtumien vaikutukset jirjestaville kunnalle

Padkaupunkitutkimus TA Oy (2012) tutki Helsingissa jarjestettdvia pienid ja keskisuuria tapah-
tumia, jotka olivat saaneet kaupungilta avustuksia. Tutkimuksen tavoitteena oli luoda kuva
kaupungin avustamista tapahtumista monesta eri nakokulmasta, jotta tapahtumien merkitys
matkailua ja tapahtumatoimintaa palvelevan yritystoiminnan kannalta kirkastuisi. Samalle sel-
vitettiin tapahtumien kaupungille ja alueelle tuomia taloudellisia, imagollisia ja sosiaalisia vai-

kutuksia.

Tutkimuksessa (s. 52—-53) selvisi, ettd imagovaikutuksina nousivat esiin tapahtumien tuoma
lisdarvo alueen yrityksille ja yhteiséille, matkailu- ja elinkeinotoiminnalle sekd kaupungille. So-
siaalisina vaikutuksina tapahtumat eldvoittivit kaupunkikuvaa, tuovat elimyksia, luovat yhtei-
sollisyyttd, turvallisuutta ja vithtyvyytta. Jotta tapahtumilla olisi aluetaloudellista merkityst, ta-
pahtumat tarvitsevat myos seudun ulkopuolelta kotimaasta ja ennen kaikkea ulkomailta tulevia
vieraita, jotka kdyttdvit majoitus-, ravitsemus- ja matkailupalveluita tapahtumiin osallistumisen

lisaksi.

Tapahtumilla on laajat ja moninaiset taloudelliset vaikutukset, jotka kytkeytyvit seka julkiseen
sektoriin ettd yritystoimintaan. Varsinaisen tapahtumajirjestimisen julkisten ja yksityisten or-
ganisaatioiden lisdksi tapahtumatalouteen kytkeytyvit valittémasti tapahtumien esiintyjit, eri
palveluiden ja tukitoimintojen tuottajat, sponsorit sekd muut yrityssektorin yhteisty6kumppa-
nit. Kunta on mukana edellytysten tarjoajana, mutta usein myo6s rahoittajana ja yhteistyokump-
panina. Varsinaisen tapahtuman raha-, palvelus- ja tavaravirrat tulevat ja leviavit moninaisten
verkostosuhteiden ja ketjuvaikutusten kautta matkailuyrityksiin, kauppaan sekd muihin palve-
luihin, jalostukseen ja viime kddessd my0s alkutuotantoon. (Kaupunkitutkimus TA Oy 2012,
8.)

Vaikka tapahtuman talous on keskeinen tekiji aluetaloudellisten vaikutusten takana, tapahtu-
man taloudellinen menestys on eri asia kuin tapahtuman aluetaloudellinen vaikuttavuus. Ta-
pahtumajirjestdjain on katettava tapahtuman kulut tapahtuman yleisolta saatavilla paasylippu-
tuloilla, yhteiskunnalta tai muilta tahoilta saatavilla avustuksilla, sponsorituloilla ja mahdollisilla
muilla tuloilla. Tapahtumien jarjestimiseen liittyy taloudellinen riski, koska seka kustannuksiin

ettd tuloihin liittyy suuria epavarmuustekijéitd. On mahdollista, ettd tapahtuma tuottaa tap-
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piota, joka on jollain tavalla pystyttivd kattamaan. Jos tapahtuma tekee nollatuloksen tai tuot-
taa voittoa, siitd el valttimattd seuraa, ettd tapahtumalla olisi merkittavid aluetaloudellisia vai-
kutuksia. Vastaavasti merkittdvit positiiviset aluetaloudelliset vaikutukset eivit takaa, ettd ta-

pahtuma olisi jrjestédjille voitollinen. (Kaupunkitutkimus TA Oy 2012, 19.)

Tapahtumien eri toimijoiden viliset rahavirrat ja vastikkeettomien palvelujen arvot ovat lih-
tokohtaisesti bruttovirtoja, jotka eivit sellaisenaan kuvaa aluetaloudellisia tai kansantaloudelli-
sia vaikutuksia. Toisaalta bruttovirtoja kuvaavat liikevaihto- tai budjettiluvut antavat yleispiir-
teisen kuvan tapahtuman volyymisti. Aluetaloudellisten nettovaikutusten kannalta on otettava
huomioon, ettd tapahtuman jirjestimiseen (tai investointeihin) suunnatulla rahoituksella on
aina my0s potentiaalinen vaihtoehtoinen kiyttékohde, johon rahoituksen suuntaamisella olisi
my0s voinut olla aluetaloudellisia vaikutuksia. Tama koskee erityisesti julkista rahoitusta, mutta
my®0s yritysten sponsorirahoitusta. Tassd on kysymys rahoituksen syrjayttimisvaikutuksesta,
jossa tapahtumaa varten toteutettavat tai rahoitettavat palvelut syrjayttavat rahoituksen vaih-

toehtoisia kiyttokohteita tai rahan sadstamistd. (Kaupunkitutkimus TA Oy 2012, 22.)

Toisen tyyppinen syrjayttamisvaikutus voi suuntautua turismiin ja muihin tapahtumiin. Suuri
tapahtuma voi syrjdyttda muita tapahtumia, kuten samoja tapahtumapaikkoja kéyttavia urheilu-
tai kulttuuritapahtumia, koska paikat on varattu suurtapahtumalle. Seminaareja, kongresseja
tai urheilutapahtumia, joita muuten toteutettaisiin samaan aikaan, voi jdadda toteutumatta tai
siirtyd muualle, koska niiden jarjestdjit ennakoivat hotellien tdyttymisen ja korkeat kustannuk-
set. Vastaavasta syystd tapahtuma voi syrjayttda tavanomaisia turisteja, joita muuten tulisi ky-
seiseen atkaan. Tapahtuma voi syrjdyttdd myos alueen kanta-asukkaiden palvelujen kiyttoad tai
ostoksia. Syrjdyttimisen sijasta tapahtuma voi aiheuttaa my0s siirtymavaikutuksia. Muita ta-
pahtumia voi siirtya toisiin paikkoihin tai toiseen aikaan. Myos ostokset tai palvelujen kaytto
volvat siirtyd toisessa paikassa sijaitseviin ostospaikkoihin tai lykkdantya ajallisesti myohem-
miksi. Siirtymat merkitsevit sita, ettd lyhyen aikavilin tai rajatun alueen syrjayttimisvaikutuk-
set kompensoituvat ainakin osittain, kun asiaa tarkastellaan pitemmailld ajalla tai laajemmalla

alueella. (Kaupunkitutkimus TA Oy 2012, 22.)

Syrjdyttimisvaikutuksen vastapainona voivat olla tiydentivit vaikutukset. Voidaan jirjestdin
seminaareja, yritysvierailuja ja muita tapahtumia nimenomaan siitd syysti, ettd niiden oheen

voidaan liittdd vierailuja meneilldidn olevaan tapahtumaan. Osalle turisteista tapahtuma voi olla
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lisdsyy tulla vierailemaan alueelle, vaikka tapahtuma ei olisikaan vierailun ensisijainen tarkoitus.

(Kaupunkitutkimus TA Oy 2012, 22.)

Palvelutuotteen (my6s urheilutapahtuman) laadun osatekijoité, laatumuuttujia:

luotettavuus
palveluhalukkuus
saavutettavuus
ystavillisyys
viestintakyky
uskottavuus
ymmarrettavyys
varmuus

kosketeltavuus ja puitteet

Laatupalautteen saamiseksi asiakkaalta yritys voi kehittdd laadunmittausmenetelmia ja asiakas-
tyytyviisyyttd kartoittavia mielipidemittauksia. Varsinkin palvelusektorilla on osoitettu asiak-
kaan kokeman laadun paranevan, mikili koko yhteisossi vallitsee myonteinen, avoin ja palve-

luhenkinen ilmasto, joka vilitetddn asiakkaalle. (Neilimo - Uusi-Rauva 2009, 322-324.)

5.5  Kainuun Rastiviikon talous

Kainuun Rastiviikon merkittivia yhteistyOkumppaneita ovat vuosittain Kainuun kunnat, joi-
den alueella Kainuun Rastiviikkoa jirjestetddn. Lisaksi Rastiviikon merkittdvid yhteisty6kump-
paneita ovat Suunnistusliitto ja muut suunnistuksen paitapahtumat mm. FIN5 ja Jukolan viesti
seki yrityskumppanit Kainuusta ja koko valtakunnan alueelta (Jukka Liuha, 2013). Rastivitkon
osallistujamaira vaihtelee 3500 ja 4800 osallistujan valilld ja on kavijamaariltaan mitattuna Suo-

men massalitkuntatapahtuman 10 suurimman joukossa (Yli-Kainuu 14.3.2013.)

Suunnistuksen MM-kisat 2013 samaan aikaan Rastiviikon kanssa Vuokatissa ovat lisinneet
ilmoittautuneiden mairda Rastiviikolle: luvassa on uusi osanottajaennitys, silli Rastiviikon
osallistujamaird voi nousta jopa 8.000:een. Kilpasarjoihin odotetaan n. 6000-6500 suunnistajaa

ja kuntosuunnistajia arvioidaan olevan n. 2500. Kilpailu- ja kuntosuunnistajien houkuttimena
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Vuokatissa on my0s sprinttikilpailut. Avoin sprintti jarjestetddn heti aamulla kdydyn sprintti-
karsinnan jilkeen. Maaliskuun lopussa 2013 Rastiviikolle ilmoittautuneita henkil6ita oli 28 eri
maasta, eniten Venajiltd ja seuraavaksi Sveitsistd. Ulkomaisten suunnistajien mairadn vaikut-
taa todennikoéisesti suunnistuksen MM-kisat, koska normaalisti osallistujia on ollut 10-16 eri
maasta. Talkoolaisia tapahtumaan tarvitaan 700. Vuosi 2014 on Kainuussa suunnistuksessa
vilivuosi, koska seuraava Rastiviikko jirjestetddn v. 2015 Suomussalmella. (Pekka Pajala, Kai-

nuun Sanomat 28.3.2013.)

Tapahtuman tuotto jirjestiville seuroille sekd hy6ty alueen matkailu- ja muulle elinkeinotoi-
minnalle riippuu suoraan tapahtumaan osallistuvien maaristd. Tapahtuman jarjestajille osallis-
tumis- ja ostettuina palveluina noin 60 euroa/kilpailuun osallistuja/viikko suutuinen rahavirta.
Tapahtumaan osallistuvat mukaan luettuna ei-kilpailevat perheenjasenet ja katsojat jattavat
kiyttimiensd palveluiden kautta viikon aikana keskimairin 250 euroa/kaviji/viikko. (Kainuun

Rastiviikon ja Kajaanin kaupungin yhteistydsopimus 2011.)

Jokainen kunta paittid itse rahoituksestaan Rastiviikolle. Suomussalmen kunnanhallitus ko-
koontui tiistaina 12.32013 ja pienensi Suomussalmen Rastin esittdimén 83.000 euroa korkein-

taan 65.000 euroksi v. 2015 Rastiviikolla. (Kainuun sanomat 13.3.2013.)

Menoina Kainuun Rastiviikolla ovat mm. kartoitus-, rata- ja tulostuskustannukset, myos kil-
pailukeskuksen rakentaminen maksaa. Lisdksi kustannuksia aitheutuu jarjestelyorganisaation
palkka-, vuokra- ja toimistokustannuksista, palkinnoista seka tiedonsiirto- ja VIP-tilaisuuksien
kustannuksista. Kuntien tuki on luontevimmin ja perinteisesti kanavoitunut kartoitukseen,
markkinointiin ja kisapaikkarakentamiseen. (Kainuun Rastiviikon ja Kajaanin kaupungin yh-

teistyosopimus 2011.)

Markkinointikustannukset atheutuvat markkinointi- ja kehittimistyostd, esitemateriaalin tuot-
tamisesta, suoramarkkinoinnin matka-, majoitus- ja materiaalikustannuksista, kilpailukutsuista
ja ilmoituksista alan lehdissd seka internet-sivujen ylldpidosta ja kehittimisestd ja mainosban-
nereista, Kainuun Suunnistus -lehden kustannuksista ja KRV:n kisiohjelman taitosta ja pai-

namisesta. (Kainuun Rastiviikon ja Kajaanin kaupungin yhteistyésopimus 2011.)

KRV:n "peruskustannukset” rakentuvat
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a) lilkuntapaikan rakentamisesta (kartan valmistaminen ja ratatyot)
b) jirjestelyjen palkatun henkil6ston kustannuksista
c) kisakeskuksen rakentamisen seki

d) markkinoinnin kustannuksista.

Nimi kustannukset ovat kunkin tapahtuman osalta kiinteitd kuluja ts. eivit riipu lopullisista
osallistujamairistd (jotka selvidvatkin vasta kun suurin osa niistd menoista on jo tapahtunut).
Vuosittain naiden kulujen suuruus vaihtelee, silld kisakeskuspaikka vaihtuu ja se vaikuttaa pal-

jon yksityiskohtiin. (Pentti Malinen, sihképostitieto 2013.)

Kainuun Rastiviikon visio on
“Kainuun Rastiviikko on aktiivisten ja litkunnallisten suunnistus- ja muiden ihmisten
kansainvilinen, korkeatasoinen suunnistus- ja luontolomatapahtuma puhtaassa kai-

nuulaisessa luonnossa aitojen ihmisten keskella”

Yli puolet Kainuun Rastiviikolle tulijoista tulee perheittiin, joten rahaa kiytetdan myos muu-

hun oleiluun. Asiakkaiden jittima rahamaird Kainuuseen jakaantuu keskimairin seuraavasti:

majoitus 29.5%

elintarvikekaupat 20,7%

huoltoasemat 13,1%
kisakaupat 11,6%
ravintolat 8,7%
matkamuistot 6,4%
kisaravintola 5.9%

Yhden kivijin jittimi rahamiiri on timin laskelman mukaan reilut 270 euroa, (Aijild 2008.)
Rastiviikon aluetaloudellinen vaikutus Kainuun alueelle vuosittain nousee siis arviolta noin 1-

2 milj. euroon riippuen osallistujamairistd (Jukka Liuha 2013).
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6. KYSELY KAINUUN RASTIVIIKON JA SIDOSRYHMIEN
VALISESTA YHTEISTYOSTA

Kysely toteutettiin Webropol-kyselyna, jossa oli 22 kysymysta. Kyselyn tarkoituksena oli sel-
vittdd kuntien halukkuutta rahoittaa Rastiviikkoa tulevaisuudessa. Samalla kysyttiin mielipiteitd
siitd, hyodyttaako Rastiviikko tapahtumana kuntia, yrityksid ja matkailukeskuksia. Kuntien toi-
mihenkil6iltd ja matkailualan toimijoilta kysyttiin my6s tapahtuman kehittimismahdollisuuk-

sista.

Kyselyn vastaanottajia olivat kuntien hallintojohtajat/talouspiallikot, valtuustojen ja hallitus-
ten puheenjohtajat, lilkuntasihteerit ja elinkeinoasiamiehet seké toisaalta matkailumarkkinoin-
tia tekeville organisaatiot. Lisaksi haastateltiin Rastivitkon puheenjohtajaa hinen toiveistaan
tapahtuman kehittimisen suhteen. Otanta ei ollut suuri, mutta tirkeampai tdssa tapauksessa

oli aineiston laatu. Kaikilla kyselyyn vastaajilla on jonkinlainen suhde Rastiviikkoon.

Krv:n ennakkokirje lihetettiin kesikuussa ja hieman timin jilkeen postitettiin kaikille 37 vas-
taanottajille koulun sdhkopostista saatekirje, jossa oli linkki kyselyyn. Vastausaikaa annettiin
kolme vitkkoa. Kuukauden kuluttua vastaajia oli 9, jolloin lihetettiin muistutuskirje vastaami-
sen tirkeydestd. Vastauksina tuli lukuisia automaattivastauksia, joissa vastaanottaja ilmoitti ole-
vansa lomalla. Niistd vastauksista kerdttiin lomaltapaluun ajankohdat, joiden perusteella lihe-
tettiin toinen muistutus pari paivaa kyseisen paivimairin jilkeen (tdlld viltettiin muistutuksen
hukkuminen muuhun loman aikana tulleen postin joukkoon). Lopullinen méiri oli 15 analyy-
sikelpoista vastausta eli vastausprosentti oli noin 40 %. Tulosta on pidettivi tyydyttavini ky-

selyn ajankohta (loma-aika) huomioiden.

Kevat: Kesdkuu: Heindkuu: Elokuu: kysely Sy‘{:kl:;a t:tlic>§;en
suunnitteluvaihe ennakkokirje muistutuskirje valmis r;)por\t/oin'Jci

Kuvio 6. Tutkimusprosessi
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Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisella aineistolla tar-
koitetaan pelkistetyimmilladn aineistoa, joka on ilmaisultaan tekstid. Suurin osa kyselylomak-
keen kysymyksistd on avoimia kysymyksid, joithin vastaajat antavat sanallisen arvion ja omia
kehittdimisehdotuksiaan. Laadullisessa tutkimuksessa hypoteesittomuus tarkoittaa sité, ettd tut-
kijalla ei ole lukkoonlyotyja ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tulok-
sista. Tutkimusaineiston avulla tutkija voi 16ytda uusia ndkékulmia, ei vain todentaa ennestdin
epailemainsa. Yleisesti ottaen laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole valitonta mer-
kitystd tutkimuksen onnistumiseen. Aineiston tehtivd on tavalla tai toisella toimia tutkijan

apuna rakennettaessa kisitteellistd ymmarrystd tutkittavasta ilmiosta.

Ensimmdiisessa osiossa kysyttiin ensimmiiisessd ja toisessa Rysymyksessd taustatietoina organisaa-
tiota ja vastaajan asemaa kyseisessd organisaatiossa. Vastaajia oli Kuhmon ja Kajaanin kaupun-
geista, Puolangan, Sotkamon ja Suomussalmen kunnista, luontomatkailuyrityksesta, hiihtokes-

kuksesta, matkailuyhdistyksestéd, Kainuun liitosta ja Kainuun Edusta. Vastaajia oli 15.

Kolmas kysymys koski osallistumiskertoja Rastiviikon jérjestelyissd. Vastaajat olivat alemmin ol-
leet mukana Rastiviikon jirjestelyissd hyvinkin vaihtelevasti. Viisi ei ollut ollut mukana kertaa-
kaan aiemmin, kun taas viisi oli ollut mukana yli viisi kertaa, erds vastaajista oli ollut jossain

muodossa jirjestelyissd mukana jo kymmenkunta kertaa. Vastauksia tuli 15.

en kertaakaan
1 kerran
2-5 kertaa

yli & kertaa

Kuvio 7. Vastaajien aiempi osallistuminen Kainuun Rastiviikon jérjestelyihin.

Neljinnelld kysymykselld selvitettiin niitd tehtdvia tai asioita, joita vastaajat olivat noilla kerroilla
hoitanut Rastiviikkoon liittyen. Vastaajia oli 14. Vastaajat olivat olleet mukana monenlaisissa
tehtivissd. Yleisimpid tehtivia olivat kilpailukeskuksen rakentaminen, majoituksen organi-
soint, kisakanslian organisointi ja karttahankinnat. My6s avustusten myontiminen oli mainittu

monta kertaa.
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- ”Kaupungin ja jirjestijien vilisid sopimusasioita, kaupungin taloudellinen tuki ym.”
- ”Ratamestari, paasihteeri, kilpailunjohtaja, info- ja palkintovastaava.”

- ”Sponsorointi. Majoitus, leirintialue, ravintolapalveluita.”

Toisessa osiossa selvitettiin sidosryhmien yhteisty6td Kainuun Rastiviikon kanssa.

Viidennessd kysymyksessd kysyttiin millaista yhteisty6td organisaatio oli tehnyt Rastiviikon kanssa

ja pyydettiin kuvailemaan lyhyesti yhteistyon sisaltod. Kaikki 15 vastasivat kattavasti.

Vastaajat kertoivat yhteistyén olevan rahallista tukemista ja tyOpanoksen antamista. Lisdksi
yhteisty6ta oli tehty tiedottamisen ja valmistelutyon tukemisessa. My6s maksulitkenne oli voitu

hoitaa kunnan kautta. Joissain mairin mainittiin majoitus ja ohjelmapalvelujen myynti.

- 7Taloudellinen tuki, yhteistyossi karttapohjia, mainostusta. Rastiviikon kilpailutoi-
misto on toiminut liikuntapalveluiden yhteydessa.”

- ”Kunta on vastannut kilpailusihteerin palkkaamisesta ja toimistokuluista.”

- ”Hyo6dynnetty toisten nettisivuja ja sahkoisia uutiskirjeitd omassa markkinoinnissa.”

- ”Mahdollisesti kiytetty ulkoilureittejd/karttoja tukena KRV: jirjestelyissi seka valipai-
vien ohjelmien suunnittelussa.”

- ”Infoa esim. majoituskartoitusta kunnan sisalta.”

- 7Puitteiden tarjoaminen, majoituksen ja oheispalvelujen tarjoaminen.”

Kundenteen kysymyfkseen, kuinka Rastiviikko nikyy organisaationne markkinoinnissa, vastattiin
hyvin vaihtelevasti. Osa oli sitd mieltd, ettd nakyvyys oli hyvai, toisten vastaajien mielesti se
vaikutti, mikali Rastiviikko jarjestettiin kyseiselld alueella. Toivottiin my6s, ettd Rastiviikko toisi
sponsoroivia kuntia nikyvimmin esille. Nettisivuilla nakyvyyttd kerrottiin olevan, niin Rasti-
vitkon kun vastaajankin osalta. Jonkun verran tuli myos vastauksia, joissa nakyvyytta ei sanottu

olevan ollenkaan. Vastauksia 15 kappaletta.

Seitsemdnteen kysymykseen, jossa tiedusteltiin Rastiviikon kdytt6on annettavasta tyGpanoksesta,
vastauksia tuli 15 ja ne vaihtelivat laidasta laitaan. Todettiin, ettd tulevaisuudessa panos tulee

oleman pienempi. Taloudellista tukea luvattiin jonkun verran. Pddasiassa tatjottiin henkil6ty6-
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voimaa ja aineellista tukea. My6s majoitus ja muonitusapu mainittiin. Useimmilla kunnilla néyt-
tad olevan suuntaus vihentda rahallista tukeaan ja vastaavasti lisitd toiminnallista tukeaan esi-

merkiksi tilojen ja tyontekijéiden muodossa.

- 7Vaikka muutaman kuukauden kokopiivitoimisen tyon vastuutehtivissa. Mutta vain
palkkaa/kotrvausta vastaan.”

- 7Erillisen sopimuksen mukaan: markkinointiyhteistyo ja yhteistyo joillakin jarjestely-
sektoreilla (kutsuvieraat).”

- ”Tuotepohjaisessa markkinoinnissa.”

- ”Kunnan tyontekijéitd on ollut mukana Rastiviikolla.”

Kabdeksas kysymys oli kolmiosainen. Ensin tiedusteltiin, mitd kdytinnon hy6tyd Rastivitkosta on
vastaajan mielestd timin organisaatiolle. Toiseksi kysyttiin kaytinnon hyotyja Kainuun alueelle.
Kolmannefksi kysyttiin hyodyistd Kainuun alueen elinkeinoeldmalle. Niitd hyotyja on esimerkiksi
taloudellinen tuotto. Lihes kaikkiin kohtiin vastattiin, yksi tyhjd vastaus kysymyksen toisessa

kohdassa.

Rastivitkon mukanaan tuomia kaytinnon hyotyja Kainuun kunnille ovat esimerkiksi imago ja
verotulot, joilla on merkittdva vaikutus alueen talouteen. Kunnan nakyvyyden parantuminen
tuo pitkalld aikavililld lisdd matkailijoita ja sitd kautta taloudellista hy6tyd. Mainittiin my6s kiin-

nostuksen lisdaadntymisesta tulla toihin jarjestivdan kuntaan.

- 7Tapahtuma tuo nakyvyyttd, tapahtumakoulutusta ja lisda yhteis6llisyytta.”
- 7Lisituloja jasenyrityksille.”
- 7Karttojen pdivitys, tunnettavuus (litkuntamahdollisuudet).”

- ajoitusmyynti ja oheispalvelut.
”Majoitusmyynti ja oheispalvelut.”

Hyotyd arveltiin tulevan imagon ja taloudellinen tuoton muodossa. Nikyvyyden kerrottiin li-
sddntyvin niin suunnistuspiireissa kuin koko alueellakin. Koska tapahtuma jakautuu vuosittain
eri kuntiin, silld suuri merkitys koko alueelle, my6s valtakunnallinen nikyvyyttd on. Tapahtuma
tuo uusia asiakkaita ja ndkyvyyttd esim. mediassa ja sitd kautta on mahdollisuus tavoitella uusia

asiakkaita ja myyntituloja.
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Kainuun Rastiviikko on erddn vastaajan mukaan mukava maineteko ja se tunnetaan hyvin
suunnistajaporukoissa, lisiksi suunnistajissa on paljon henkil6ita, joilla on viintomomenttia

omissa organisaatioissaan.

Vastausten mukaan Rastiviikko tukee Kainuun maakunta-kuvaa ja markkinointia, tuo merkit-
tivin madrin matkailutuloa alueen yrityssektorille, vahvistaa jirjestdjiseurojen osaamisresurs-
seja ja taloutta seka vaikuttaa monin tavoin vilillisesti positiivisella tavalla. Kasvaessaan tapah-
tuma lisdd kansainvilisyyttd ja tutustumista eri kulttuuriin. Voidaan tuoda omaa identiteettia
positiivisesti esiin ja olla ylpeitd luonnosta, jota esittelemme tille kdvijaporukalle. Lisdksi mai-

nittiin osallisuus, litkunta yhdistaa, halu tehda hyvia ja henkinen tasapaino.

- ”Jonkin verran asiakastuloja, kauppojen litkevaihto lisddntyy.”

- 7Rastiviikolla on suuri merkitys paikkakunnan elinkeinoelamalle.”

- 7Tuo merkittivin mairin matkailutuloa alueen yrityssektorille, vahvistaa positiivista
maakuntakuvaa ja siten matkailumarkkinointia.”

- 7Nakyvyyttd ja uusia asiakkaita seké lisituloja yrityksille, kun Rastiviikkoon kytkee
my06s muuta tarjontaa esim. matkailuyritysten tuotteita.”

- ”Pienesti tarpeesta/hoksaaminen voi kasvaa suuri menestys kun ongitaan oleellinen.”

”Kun onnistumme, tulee porukka toistenkin.”

Yhdeksds kysymys oli myOs kolmiosainen ja siind selvitettiin, mitd imagollista hy6tya Rastivii-
kosta vastaajien mielestd on ensiksi vastaajan organisaatiolle, toiseksi Kainuun alueelle ja kol-
manneksi Kainuun alueen elinkeinoelimalle. Tédssa kohtaa oli useita tyhjid vastauksia, joka ker-

too siitd, ettd kysymys oli vaikea ja vastaaminen vaatisi aikaa perehtya asiaan.

Vastaajien mielestd tapahtuma sopii paikkakunnan perusmarkkinointiviestiin ja silld tuetaan
urheilua, vaikka kyseessa on pieni laji. Tapahtuma tuo my6s nakyvyytta maastolle, maisemille
ja palveluille. Kunnan nakyvyys lisddntyy valtakunnallisesti. Se lisdia my6s organisaation naky-
Vyyttd ja tunnettuutta ja vahvistaa positiivista Kainuun maakuntakuvaa ja siten tukee alueen

markkinointia.

- 7Rastiviikko parantaa kotimaista ja kansainvilistd nakyvyytta ja braindimarkkinointia.”
- ”Hyvi perhetapahtuma tuo myonteistd imagoa.”

- ”Imagollista hy6tya ei juuri ole.”
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Kainuu on kuulu luonnostaan ja Rastiviikko on metsassd. Tapahtuma tunnetaan urheilupii-
reissa hyvana jirjestdjand ja vaihtelevina maastoina. Palvelut ja jarjestelyt ovat aina pelanneet

hyvin. Ndami kaikki vaikuttavat Kainuun imagoon.

- 7Valtakunnallinen nakyvyys. Alueen tunnettavuus.”
- 7Tekemisen meininkia.”
- ”Vahvistaa positiivista Kainuun maakuntakuvaa ja siten tukee alueen markkinointia.”

- 7Tuo positiivista kuvaa Kainuusta. Suunnistusmyonteinen.”

Elinkeinoelimin kannalta tapahtuma on joka kertaa nayton paikka, josta tulee markkinoinnil-
lista hy6tya. Se hyodyntid tasapuolisesti mukana olevien kuntien palveluyrittajia ja jattad pari
miljoonaa euroa alueelle. Alueen tunnettavuus lisddntyy ja se vahvistaa positiivista Kainuu-

kuvaa.

- 7Tukee alueen yritysten markkinointia, erityisesti matkailun alalla.”
- 7”Alueen vahvuuksien esilletuomista markkinoinnissa.”

- ”Ei hyotya elinkeinoeldmille.”

- ”Majoitustuloja.”

- 7Valtava merkitys.”

Kymmenennessa kysymyksessa selvitettiin, miten Rastiviikko lisid organisaation nikyvyyttd/tun-
nettuutta. Vastaajien mielestd esimerkiksi paikalle saapuvat ihmiset vilittavit tietoa kaupun-
gista ja sen palveluista seki tarjonnasta. Paikkakunta tulee esille kaikessa markkinoinnissa. Na-
kyvyys ja tunnettavuus tuovat jonkin verran uusia kavijoitd alueelle. Tapahtuma tuo esille
organisaation brindid ja sen tuotteita. Oli myGs vastauksia, joissa oltiin sitd mieltd, ettei nidky-

vyys tai tunnettavuus lisdidnny mitenkaén tai lisdadntyy vahinlaisesti. Vastaajia oli 14.

- 7Vilillisesti Kainuu-brindin nikyvyyden kautta; suoraan varsin vihin esim. Kainuun
ulkoilukartta-tuotteen nikyvyyden osalta.”
- ”My6s Kainuun (soten) palvelujen nikyvyys otettava huomioon erit. ambulanssitoi-

minta.”
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Yhdestoista kysymys selvitti, miten vastaajan organisaation resursseja/palveluita voitaisiin hy6-
dyntdi yhteistyossda Rastiviikon kanssa. Vastauksissa ehdotettiin teknistd osaamista, litkunta-

paikkoja sekd markkinointi- ja tiedottamisyhteistyotd. Vastaajia oli 14.

- ”Hyo6dynnetdin teknisen toimialan tyota (kartat, urheilualueet, heidin osaamisensa ta-
pahtumajarjestelyissa).”

- 7Ammattitaitoa jirjestelyissd ja ulkomaanmarkkinoinnissa.”

- ”Esim. vuonna 2014 Kainuu senaatintorilla -tapahtumaa ja sen yhteyksia.”

- 7Oppilaita vield enemmin mukaan, oppisivat talkootyotd.”

Kabhdennentoista kysymyksen tavoitteena oli selvittdd organisaation/palvelujen/tuotteiden mark-
kinointia Rastiviikon osallistujille ennen Rastiviikkoa, sen aikana ja tapahtuman jilkeen. Kah-
dessa ensimmiisessd kohdassa vain yksi oli jattinyt vastaamatta, viimeisessa kysymyksessa tyh-

jid vastauksia oli kuusi.

Ennen Rastiviikkoa markkinoidaan tiedottamalla eri yhteyksissd. On yleistd kuntamainontaa
palveluista. MyGs nettisivut, esitteet ja omat julkaisut mainittiin. Kehittdmisen varaakin todet-

tiin markkinoinnissa olevan.

- ”KRV:n osanottajat, kuten Kuhmon Kamarimusiikinkin asiakkaatkin ovat yhden asian
ihmisid/harrastajia ja heille riittad aktiviteetiksi suunnistus/musiikin kuuntelu.”
- ”Vakava miettimisen paikka olisi miten asiakkaat houkuteltaisiin tai heille mahdollis-

tettaisiin myos rahan kiyttd my6s muihin aktiviteetteihin.”

Rastiviikon aikana markkinoidaan ostetuilla mainoksilla ja olemalla tapahtumassa mukana. Ka-
siohjelmassa on tietoa paikkakunnan kulttuuritarjonnasta ja kayntikohteista. Infopisteestd saa

tiedota asioista.

- 7Teknisen ja vapaa-ajan toimen esitettd jactaan, kun tapahtuma jirjestetdan tdalla seu-
raavan kerran.”

- ”Mukana yrityksen esitteissd elikka kdytinndssi ei paljo mitenkdan.”

- 7Viikko ohjelmat majoittujille jaossa.”

- 7Talkooporukkaa lisida tarvittaessa, innostus, kannustus.”
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”Osallistujille; tehdddn asiat niin hyvin kun pystytdin, asiakas on "kuningas". Palvel-

laan omana itsend, pieni ekstra aina plussaa.”

Rastiviikon jalkeen markkinointi laantuu, jopa loppuu kokonaan. Jonkun verran markkinointia
on nettisivuilla ja joissakin uutiskirjeissa. Osallistujien yhteystietojen puute todettiin ongel-

maksi jalkimarkkinointia ajatelleen.

Kolmannessa osiossa selvitettiin kuntien ja kaupunkien sekd matkailupalveluiden tuottajien
yhteisty6td Kainuun Rastivitkon kanssa, sekid yhteistyosopimusta ja majoitusta koskevia asi-

oita.

Kolmastoista kysymys selvitti, mitd organisaation ja Rastiviikon viliseen yhteistydsopimukseen
on sisiltynyt. Sopimus sisiltdd tiedot Rastivitkon jarjestdmisestd, sekd siitd mistd Rastiviikko
vastaa ja misti vastaa organisaatio. Taloudellinen ja tekninen tuki on eritelty. Tilojen, laitteiden
ja tybvoiman kaytostd sovitaan. Kaiken kaikkiaan organisaation ja rastiviikon vilinen sopimus
on laaja ja kattaa useita toimintoja. Erds vastaaja toivoi sopimuksesta yksinkertaisempaa, nyt

siind sovitaan hyvinkin pienista yksityiskohdista. Tahdn kohtaan vastasi 13.

- ”Nakyvyytta rastiviikon markkinoinnissa, yrityksen alueita, tiloja rastiviikon kaytt66n.”
- ”Markkinoinnin resurssointia/nikyvyyden vaihtoa; palvelujen toteuttamista asuntola-
ja ambulanssitoiminta.”

- 7Tuotepohjaista markkinointia. Markkinointipanos, nikyvyys.”

Neljistoista kysymys selvitti, mikd on ollut organisaation ja Rastiviikon keskimairdinen yhteis-
tyosopimuksen arvo téiden ja palveluiden osalta ja rahallisesti. Ensimmiiseen kohtaan vastasi
12, vastaukset olivat osin numeroina ja osin sanallisina. Oli eritelty toimintoja ja tekniikkaa.
Kolme ei osannut vastata kysymykseen suoralta kideltd. Yhteistyésopimuksen rahalliseen ar-
voon vastasi myOs 12 ja summat olivat melko karkeita arvioita. Muutama vastasi, ettei osaa

sanoa tai el muista summaa.

Viidestoista kysymys selvitti, mitd mieltd ollaan Rastiviikon ja organisaationne aiempien yhteis-
ty6sopimusten suuruudesta. Vastauksia tuli 12, joista osa oli sitd mieltd, ettd suuruus on joko

kohtuullinen ja realistinen. Osan mielestd sopimus on liian suuri, varsinkin tuottoon nihden.
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Kundestoista kysymys selvitti, onko organisaatio voinut tarjota Rastiviikon asiakkaille majoitusti-
laa, pyydettiin ruksaamaan oikea vaihto-ehto. Vastaajia oli 15, ei vastauksia avoimeen kysy-

mykseen “muuta, mitd?”. Eniten oli tarjota lattiamajoitusta sekd mokkeja ja asuntomajoitusta.

Taulukko 1. Rastiviikon asiakkaille tarjotut majoitusvaihtoehdot.

kylla ei yhteensa
ksityistd mokki- ja asuntomajoitusta? 7 8 15
hotellimajoitusta? 4 11 15
caravan- ja telttamajoitusta? S 10 15
lattiamajoitusta (koulumajoitus)? 8 7 15
muuta, mita? 0 15 15
Yhteensé 24 51 75

Seitsemdstoista kysymys selvitti , onko yhteisty6 Rastiviikon kanssa ollut taloudellisesti kannatta-
vaa. Téhin seitsemin vastasi kylld. Yksikddn ei suoraan vastannut ei, mutta epdilyksia kannat-
tavuudesta oli muutamalla. Positiivisena nihtiin, ettd tapahtuma on kuitenkin tuonut paikka-

kunnalle eloa. Kaksi vastaajaa viidestitoista ei vastannut ollenkaan.

Kabdeksastoista kysymys selvitti, mitd muuta yhteistyotad organisaatio voisi tehdd Rastiviikon
kanssa. Vastaajia oli 11. Vastauksissa mainittiin alueen palvelujen markkinointi, eri tapahtu-
mien jirjestely-yhteisty6 ja yleensid ottaen yhteistyon kehittiminen. Erds vastaajista epaili, ettd

tulevaisuudessa yhteistyon lisidminen lienee mahdotonta. Muutama ei osannut vastata.

”Mahdollisesti tukea KRV:n hanketoimintaa, jos EU-tukikelpoisia hanke-esityksid tu-
lee esille.”

- 7Yleistd imagomarkkinointia.”

Viimeisessé osiossa selvitettiin Kainuun rastiviikko-tapahtuman ja sidosryhmien vilisen yh-

teistyon kehittiminen tulevaisuudessa
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Yhdeksdistoista kysymys selvitti, miten Rastiviikkoa tulisi tapahtumana kehittaa, jotta organisaatio
saisi siitd parhaan mahdollisen yhteistyohyodyn. Vastaajia oli 14 ja vastaukset olivat padosin
hyvid ja perusteltuja. Pari toivoin organisaatiolleen lisdd nakyvyyttd. Nikyvyytta toivottiin puo-
lin ja toisin esimerkiksi nettisivuille. Tuottojen ja kustannusten jakautumista tulisi vastaajien
mielesta tarkastella uudelleen. Hyvini nahtiin, ettd tapahtuma kiertidd Kainuussa, jolloin se tuo

tasaisesti nakyvyytta.

- 7Tapahtuman tulisi olla paremmin valmisteltu. Osa tuotoista pitdisi palautua kunnalle,
. . .
tehtivien sopimusten mukaisesti.
- ”Markkinoinnin kehittimista ja uusien markkinointitoimenpiteiden etsimista.”
- ”Vahvasti ammattimaistettava, koska jatkossa ei talkoolaisia 16ydy tarpeeksi.”

- ”Enemmain nikyvyyttd kansainvilisesti ja lisdd tuotepaketteja markkinointiin.”

20. kysymys selvitti vastaajan nakemysta siitd, haluaako organisaatio my6s jatkossa tehda yhteis-
tyotd Rastiviikon kanssa. Vastaajia oli 15, joista suurin osa oli myonteiselld kannalla yhteistyon
jatkumisen suhteen. Joku epdili talouden tiukkenemisen vaikuttavan yhteistyotd vahentivain

suuntaan.

Toiseksi viimeisessd kysymyksessd eli kohdassa 21 sai vapaasti kommentoida organisaation ja Ras-
tivitkon valiseen yhteisty6hon liittyvid muita asioita. Tdssd kohtaa vastaajia oli 12. Vastauksissa

oli hyvia kehitysehdotuksia tapahtuman ja yhteistyon tulevaisuutta ajatellen.

Viimeisessa eli  kohdassa 22 vastaaja sai antaa palautetta suoraan Rastiviikon jirjestijille

KRV ry:lle. Tahin kohtaan vastasi 10 henkil6a.
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7. POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoitus oli selvittad yhteistyokumppaneiden halukkuutta rahoittaa ja
tukea Kainuun Rastiviikon jirjestimistd jatkossa. Samalla selvitettiin, miten yhteisty6td voisi
kehittid, jotta tapahtuman jarjestiminen onnistuisi jatkossakin. Vastausprosentti jai odotettua
alhaisemmaksi, mutta vastaukset olivat monelta osin yhteneviisia, joten niiden perusteella toi-

meksiantaja voi vetdd johtopadtoksia.

Kehittimisideoita tuli useita ja nithin perehtymalld tapahtumaa voi kehittid edelleen. Vastauk-
sista ilmeni, ettd yhteistyota halutaan kehittda ja tapahtuman jirjestiminen on jatkossakin mah-
dollista. Kaytinnon tasolla onnistumista voidaan arvioida vasta seuraavien Rastiviikkojen jal-
keen, jolloin nahddin onko kyselyssa annetut vastaukset tuottaneet tulosta. Koska tima kysely
oli ensimmainen naiti asioita selvittinyt tutkimus, tilanteen muutoksia ja yhteistyon kehitty-

mistd on hyva seurata jatkotutkimuksin.

Rastiviikon talouden turvaamisessa kunnat ovat osallistumismaksujen ohella ratkaisevassa ase-
massa. Kuntien osuus rahoituksessa ja muussa tuessa on suuri. Kuntien rahatilanteen tiuke-
tessa, sponsorien merkitys korostuu ja niitd tullaan todennikéisesti hankkimaan lisdd. My6s

muunlainen kuin rahallinen yhteistyé kuntien kanssa korostuu.

Kunnat paittivit oman rahoitusosuutensa usein oman budjetinlaadintansa yhteydessa syk-
sylla. Rastiviikon rahoitus jakaantuu yleensa kolmelle vuodelle. Edellisind Rastiviikkoina osal-
listujat viipyivit paikalla keskimaarin kuusi paivaa ja jittivit sind aikana n. 2 miljoonan euron
matkailutulon kuntaan. Joinain kesini saattaa ongelmaksi nousta majoitustila, kuten kesalla
2013, kun Rastiviikko ja suunnistuksen MM-kisat ovat samaan aikaan heinikuussa. Kisojen
kanssa samothin aikoithin on my6s muita suuria tapahtumia Kainuussa, kuten musiikkijuhla
Sommelo, Kainuun Runoviikko Kajaanissa, Kamarimusiikkitapahtuma Kuhmossa ja Suopot-
kupallo Hyrynsalmella. Huhti-toukokuun vaihteessa kaikki lahiympariston hotellit ja lomamo-
kit ovat jo varattuja ja Rastiviikon ajankohdalle on jdljelld enda yksityistd majoitusta. Yksityisten

tulisi pitdd vuokrahintansa kohtuullisina, ettei Rastiviikko saisi kalliin paikan mainetta.
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Myohemmissé tutkimuksissa kyselyn aikatauluttamista tulisi miettid tarkemmin, loma-aika ei
ole otollisin vastausajankohta, jolloin vastausten periian joutuu kyselemain ja vastausaika ve-
nyy kohtuuttomaksi. Tulevissa kyselyissi olisi selvitettdva ensisijaisesti yhteistyon kehittymisen

suuntaa.

Opinnidytetyon aihe voisi olla my0s selvittdd tarkemmin tdssd kyselyssd hieman yleiselle tasolle
jadneet vastaukset sopimusten sisillostd, roolijaosta ja uusista rahoitusmalleista. Niin ikdin jo-
kaista yhteistybkumppania tulisi ldhestyd henkilokohtaisesti yhteisten nikemysten selvitta-

miseksi.

Opinniytetyon onnistumisen kannalta on hyvi, ettd tekijoita on kaksi, jolloin ty6tehtavia ja
ty6taakkaa voi helpommin jakaa kahdelle thmiselle kykyjen ja osaamisen mukaan. Liséksi toi-

selta saa tsemppia silloin, kun tuntuu, ettd tyo jumittaa.
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LIITTEET

Kysymykset: Kainuun Rastiviikon ja sidosryhmien valinen yhteistyo

TAUSTATIEDOT
Aluksi pyydamme vastaamaan taustatietoja koskeviin kysymyksiin.

1. Organisaatio, jossa tyoskentelette?
2. Asemanne kyseisessda organisaatiossa?

3. Kuinka monta kertaa olette ollut organisaationne kautta mukana Rastiviikon jarjeste-
lyissa?

4. Mita tehtavia tai asioita olette noilla kerroilla hoitanut Rastiviikkoon liittyen?

SIDOSRYHMIEN YHTEISTYO KAINUUN RASTIVIIKON KANSSA
Seuraavassa osiossa kysymme teiltd ndkemyksianne Rastiviikon ja organisaationne va-
liseen yhteisty6hon. Vastatkaa lyhyesti alla oleviin tekstikenttiin.

5. Millaista yhteisty6té organisaationne on tehnyt Rastivilkkon kanssa?
Kuvailkaa lyhyesti yhteistydn sisalt6a?

6. Kuinka Rastiviikko nakyy organisaationne markkinoinnissa?
7. Minkalaisen tytpanoksen organisaationne voi antaa Rastiviikon kayttéon?

8. Mita kaytannon hyotya Rastiviikosta mielestédnne on
e organisaatiollenne?
e Kainuun alueelle?
e Kainuun alueen elinkeinoelamalle?

9. Mitd imagollista hydtyd Rastiviikosta mielestanne on
e organisaatiollenne?
e Kainuun alueelle?
e Kainuun alueen elinkeinoelamalle?

10. Miten Rastiviikko lisda organisaationne nakyvyyttd/tunnettavuutta?

11. Mita organisaationne resursseja/palveluita voitaisiin hyddyntaa yhteistydssa Rastivii-
kon kanssa?

12. Milla tavalla markkinoitte organisaatiotanne / palvelujanne / tuotteitanne Rastiviikon
osallistujille

e ennen Rastiviikkoa?

¢ Rastiviikon aikana?

e Rastiviikon jalkeen?
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KUNTIEN JA KAUPUNKIEN SEKA MATKAILUPALVELUIDEN TUOTTAJIEN YHTEIS-
TYO KAINUUN RASTIVIIKON KANSSA
Tassa osiossa selvitetddn mm. yhteistydésopimusta ja majoitusta koskevia asioita.

13. Mit& organisaationne ja Rastiviikon valiseen yhteistydsopimukseen on sisaltynyt?

14. Mikéa on ollut organisaationne ja Rastiviikon keskimaarainen yhteistyésopimuksen
arvo

o tdiden ja palveluiden osalta?

¢ rahallisesti?

15. Mitd mielta olette Rastiviikon ja organisaationne aiempien yhteistydsopimusten suu-
ruudesta?

16. Onko organisaationne voinut tarjota Rastiviikon asiakkaille majoitustilaa?
Ruksaa oikea vaihto-ehto.

kylla ei | yhteensa |keskiarvo

yksityistd mokki- ja asuntomajoitusta?

hotellimajoitusta?

caravan- ja telttamajoitusta?

lattiamajoitusta (koulumajoitus)?

muuta, mita?

Yhteensa

17. Onko yhteistyonne Rastivilkon kanssa ollut taloudellisesti kannattavaa?

18. Mitd muuta yhteisty6ta organisaationne voisi tehda Rastiviikon kanssa?

KAINUUN RASTIVIIKKO-TAPAHTUMAN JA SIDOSRYHMIEN VALISEN YHTEISTYON
KEHITTAMINEN TULEVAISUUDESSA
Nailla kysymyksilla tiedustelemme yhteistyon kehittamista.

19. Miten Rastiviikkoa tulisi mielestdnne tapahtumana kehittaa, jotta organisaationne
saisi siitd parhaan mahdollisen yhteisty6hyddyn?

20. Oma nakemyksenne siitd haluatteko/haluaako organisaationne myds jatkossa tehda
yhteisty6ta Rastiviikon kanssa?

21. Onko teilld organisaationne ja Rastiviikon valiseen yhteistython liittyvia muita kom-
mentteja? Kommentoi vapaasti alla olevaan kenttaan.

22. Mikali haluatte antaa palautetta suoraan Rastiviikon jarjestéajille
(KRV ry:lle) kirjoittakaa viestinne alla olevaan kenttaan.




