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Taman opinnaytetyon alussa tutustuttiin markkinointiin yleisesti. Urheilumarkkinoin-
tiin perehdyttiin hieman tarkemmin. Pohdittiin minkélaiset markkinat urheilulla on.
Taman jalkeen pohdittin imagon ja tuotteen tarkeyttd markkinoinnissa. Seuraavassa
luvussa kaytiin 1&pi kohderyhmaéa ja sen tavoitettavuutta. Myos Kilpailijoiden asemaa
pohdittiin. Lopuksi kaytiin lapi markkinointipaallikdn vuosisuunnitelma ja annettiin
parannusehdotuksia suunnitelmaan.

Tyon tarkoituksena oli kayda lapi urheiluseuran, ldhinna jadkiekkoseuran markKki-
nointipadllikon tehtavan kuvaus ja vuosisuunnitelma. Ty6sté kay ilmi markkinointi-
paallikon tyotehtavien laajuus ja monipuolisuus. Siksi se kdy perusoppaaksi aloitte-
levalle urheiluseuran markkinointip&allikolle.

Opinnaytety6 tehtiin tutustumalla alan kirjallisuuteen seka lahettaméalla kysely jaa-
kiekon Liigaseuroille. Tahan kyselyyn ei saatu vastauksia muuta kuin Tampereen
Tapparalta, Porin Assilté ja Helsingin Ifk:lta.
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In the beginning of this thesis, marketing was generally familiarized. Marketing in
sports was familiarized more closely. Sizes of sport markets were considered. After
this, the product importance and image in marketing were pondered. In next chapter
the focus was on the target group and how to reach them. Possible rivalry situations
were pondered. Finally the marketing manager’s annual plan was checked and possi-
ble improvements were made.

The goal of this thesis was go through the sports franchise’s, mainly ice hockey fran-
chise’s marketing manager’s operations and annual plan. This thesis shows the width
and versatility of the marketing manager’s work. The thesis can be used as a basic
guide for starting sport franchise marketing manager.

This thesis was made by getting familiar with the topic literature and sending a ques-
tionnaire to ice hockey franchises. Tappara from Tampere, Helsinki IFK and Assat
from Pori replied to the questionnaire.
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1 JOHDANTO

Tyon lahtokohtana oli saada apuvélineitd seuran markkinointivastaavalle jokapaivai-
seen arkeen. Seuroissa on alettu ymmartamaan markkinoinnin tarkeys ja sitd varten
on sille osa-alueelle palkattu jopa oma vastaava. Ennen seuroilla ei ollut joko ym-
marrysta tai halua palkata markkinointiin erikoistuvaa toimijaa, vaan homma hoidet-

tiin yleensé jonkun toimen ohella, jolloin tyén ammattimaisuus Karsi.

Tata tyotd varten olen tutustunut aiheeseen liittyvéaan kirjallisuuteen. Taéméan lisaksi
olen tehnyt sédhkopostikyselyn ja&kiekon liigaseuroille. Tyossd on myos tarkoitus

tuoda esille teorian liittdminen tyoelamaan.

Ulkomailla urheilu ylip&&ataan on ollut jo pitk&an isoa ja rahakasta bisnesta. Pelaaja-
palkkiot ovat kasvaneet todella isoiksi, joten rahaa on tarvittu lis&a. Tasta johtuen
maksava yleiso on haluttu kotisohvilta paikan péalle. Taten markkinointia on tarvittu
enemman, jotta on saatu kentille rahaa tuovat fanit paikalle ottelutapahtumiin. Isoissa
seuroissa ulkomailla on markkinointijohtajan tarve huomattu jo kaksi vuosikymmen-
té sitten. Suomeen kyseinen ilmi6 on vasta rantautunut noin kymmenen vuotta sitten,

joten juttu on vasta lapsen kengissa taalla.

Olen tarkastellut tydssani edelld mainittuja asioita ja pyrkinyt selvittamaan markki-
nointivastaavan toimenkuvaa lukijalle. Olen my6s kertonut tydsséani, miksi markki-

nointivastaavaa tarvitaan urheiluseuroissa ja eritoten jaakiekossa.



2 URHEILUMARKKINOINTI

2.1 Markkinointi lyhyesti

Markkinoinnin paatehtavié ovat
= systemaattinen markkinoinnin avaaminen ja etsiminen, jolloin yrityk-
sen ja sen asiakkaiden valisista vaihtoprosesseista tiedon hankkiminen

on tavoitteena

e myyntituloksen varmistaminen tai parantaminen
(Hellsten & Kalka & Massen, 2005, 8.)

Suunniteltaessa kaytettavia markkinointivalineitad tulee ottaa huomioon yritysstrate-
giset ndkokohdat pitkéalla aikavélilla. Lyhyella aikavalilla on taas suunniteltava
markkinointivélineiden konkreettinen muotoilu. Talloin tulisi siis miettid asiakkaalle
tarjottavaa tavaraa tai palvelua ja sille sopivaa hintaa seka viestintaa, tukea tai apuva-
lineitd, jotka siihen yhdistetaan. (Hellsten & Kalka & Massen 2005, 8.)

Yrityksen toiminnan osa-alue, joka tunnistaa tyydyttamattomia mielihaluja ja tarpeita
sekd arvioi ndiden tarpeiden ja mielihalujen merkityksen yritykselle, on markkinoin-
ti. Yrityksen parhaiten sopivat kohdemarkkinat valitsee yrityksen markkinointiryh-
méa. Kohdemarkkinoille tarjotuista tuotteista ja palveluista paattdd markkinointiryh-
md. Markkinointiohjelmien laatiminen on markkinointiryhmén vastuulla ja tarkoi-
tuksena on motivoida jokainen organisaation jasen “ajattelemaan ja palvelemaan aina

ensin asiakasta, ja vasta sitten itseddn”. Markkinointi yhdistd4 yhteiskunnan aineelli-



set vaateet talouselaman mekanismeihin yhteiskunnallisesta ndkokulmasta tarkastel-
tuna. (Kotler 1990, XVI1.)

Kun tuotteisiin ei ole markkinointiosastolla eikd asiakkailla mitdéan mahdollisuutta
vaikuttaa, ja lisaksi yrityksen avaintoimintoja ovat raaka-aineiden ja pddoman saata-
vuus sekd teknologia, niin tallaisen yrityksen voidaan katsoa toimivan tuotan-
tosuuntaisesti. Heiddn ajattelutapaansa kuuluu Me kylld tieddmme, mikd on hyvak-
si asiakkaillemme’ ja ’Kenenk&in ei tarvitse tulla sanomaan meille mitdédn.” Myyn-
tisuuntaisesti toimii yritys, jonka tuotteet eivat mene kaupaksi riittdvan hyvin. Hei-
dén toimintatapaansa voidaan kuvata seuraavasti: *Téssd on yrityksemme tuottama
tuote, kenelle me voisimme myyd4 sen?’ Kun yritys tekemiensd markkinatutkimus-
ten perusteella kehittdd tutkimuksiinsa sopivat tuotteet, markkinoi yritys kysyn-
tasuuntaisesti. Tallaisen yrityksen toiminnalle on ominaista seuraava ajattelutapa: ’
Téassd ovat markkinat. Mitd me voisimme myydd niille?” (Heikkild & Isoviita &
Lahtinen 1998, 10-11.)

Urheilumarkkinointi on ehk& eniten tuotantosuuntaista markkinointia. Tdssa muuta-
ma esimerkki, miksi. Palloilulajeissa yleis0 (asiakas) tai markkinointiosasto eivat
padse vaikuttamaan joukkueen (tuote) koostumukseen. Joukkueen pelaajiston valit-
see yleensé paavalmentaja ja esimerkiksi urheilutoimenjohtaja, jolloin yleisolla eika
yleensd markkinointiosastolla ole osaa eikd arpaa tdhan. Taman liséksi pelaajahan-
kinnoista vastaava henkild hyddyntaa pelaajista saamiaan tietojaan (raaka-aine).

2.2 Urheilumarkkinoinnista

Pitkdan on tiedetty liikunnan merkitys sairauksien ehkaisijana. Lasten ja nuorten
litkkumista on alettu tukemaan juuri tdmén asian vuoksi. Nuorten harrastaminen on
idn Kkarttuessa muuttunut entistd ammattimaisempaan ja aikaa vaativampaan suun-
taan. Tyossa kdyminen on vaikeutunut , koska harjoitukset ja itse ottelut ovat vieneet
niin paljon aikaa. Tdman vuoksi litkunta on muuttunut urheilusta tyoksi. Urheilijat

ovat alkaneet saamaan palkkaa urheilusta. T&st4 on seurannut se, ettd seurat ovat tar-



vinneet lisad rahaa kustantaakseen urheilijoiden palkat. Saadakseen liséd maksavaa
yleisod paikalle, oli kehitettdva markkinointi. Markkinoinnissa markkinoidaan itse
urheilutapahtumaa. Markkinointi on epdonnistunut, jollei maksava yleiso 10yda pai-
kalle.

My®os urheilussa uusi sosiaalinen jarjestys on todellisuutta. Kun huippu-urheilu on
muuttunut suurimman luokan bisnekseksi, ovat median ja markkinoiden edustajat
Ioyténeet tiensa Kilpakentille ja -saleille. Esimerkiksi mediassa ei en&é aikoihin ole
pelkastdaan kerrottu urheilutuloksista ja — mestaruuksista, vaan kaikenlaiset skandaalit
urheilussa ovat herkullista uutisointia. Urheilijoiden tekemisid seurataan vielé kil-

pauran paattymisen jalkeen pitkaan. (llmanen, Itkonen & Matilainen 2007, 15.)

Organisaatioiden paattajat on pakotettu sosiaaliseen refleksiivisyyteen, koska urhei-
lukulttuurissa on tapahtunut sisdinen muutos ja urheilun yhteiskunnallinen asema on
muuttunut. Huippu-urheilu tuotteena pitaa olla houkutteleva moneen eri suuntaan.
Suorainen valttamattémyys on lajin harrastajien kiinnostuksen heréttdminen. Myos
yleisé on saatava kiinnostumaan lajista, silla jos ei ole yleisod, ei tule my6skaan
sponsoreita. Ankara lajien valinen kilpailu on menossa urheilukulttuurissa, jossa

sponsoreiden tukirahoista kamppailu on yhtena osana. (Ilmanen ym. 2007, 15.)

Urheilun eriytymistd voidaan myos tarkastella k&&nteisend ilmiond. Riittavan pitkalle
urheilun eriytyessa syntyy uudenlaisiin yhteistyémuotoihin tarvetta. Erilaisia toimi-
javerkostoja muodostuu télla tavalla, niissa on taloudellista tukea tarjoaville sponso-
reille varattuna oma asema. Ilman sponsoreita nykyinen huippu-urheilu on edes aja-

tuksen tasolla kerrassaan mahdotonta. (limanen ym. 2007, 16.)

Vuorovaikutus toiminnan tehokkuuden kannalta sponsoroinnin kohteen ja sponsoroi-
jan valilla on ehdottoman téarkeda. Sponsoroitavan viestinnéllisten ulottuvuuksien
arviointi ei aina ole helppoa kohteiden valintaprosessissa ja kuilu kohteiden vélilla on
erittdin suuri. Rolling Stonesin keikka tarjoaa sponsorille erilaiset viestintdmahdolli-
suudet kuin teatteri, maastohiihto tavoittaa eri yleison kuin karate ja viulukonsertilla
on eri imago kuin jaakiekolla. Kun etsit sponsoria, sinun tulee pystya tuomaan vah-
vuudet esiin neuvotteluissa. Tassé tapauksessa puhutaan niistd vahvuuksista, jotka

ovat tarkeité yrityksen markkinoinnille tai viestinnalle. (Lipponen 1999, 11.)



Kéytannon toteutukselle luodaan pohjaa sponsorin ja sponsoroitavan vuorovaikutuk-
sessa. Jos tarkoituksena on yhdistad, kuten usein on, sponsoroinnin kohteen ja yrityk-
sen mielikuvat toisiinsa, vaatii sponsorointi tuotteen/yrityksen ja kohteen vilille lin-
kin, joka on yleisolle merkityksellinen. Linkki voi olla luonnollinen, kuten se on sul-
kapallopelaajan ja mailabrandin valilla. Jos linkki on huono, voidaan sitd yhdessa
vahvistaa. Esimerkiksi sponsoroinnin kohteen toimintaan eivat virvoitusjuomat suo-
ranaisesti liity. Kun urheilija juo virkistavan juoman kovan urheilusuorituksen aikana
ja sen jélkeen, niin juoman tunnukset taytyy tuoda esiin kilpailijan mukissa, juoma-
pullossa, laitamanoksissa, lippiksessd jne. Joudutaan tyytymé&&an abstraktioiden ja
mielikuvien tasoon, jos tuotteella tai yritykselld ja sponsoroitavalla ei ole minkaén-
laista yhteyttéd. (Lipponen 1999, 11-12.)

Sponsoroinnista saa, silloin kun se hyvin hoidetaan, viestille kasvot. Silloin ollaan
aidosti kiinnostuneita viestinnésta. Esityksella tavoitetaan parhaiten kohderyhma,
jonka keho ja kasvot, nonverbaali ja verbaali, toimivat samaa paamaaréda kohden.
Sponsoroinnin kohde maarad useimmiten tahdin, vaikka yritys on esityksen maksaja.
(Lipponen 1999, 12.)

Sanan perinteisessd mielessa urheilu ei enda pelkastaan ole urheilua. Urheilusta on
tullut viihdetta kaupallistumisen myo6ta. Kun puhutaan yleisomarkkinoinnista, urhei-
lumarkkinoijan nakdkulmasta urheilu on paljolti viihteen tekemista. Kulttuuriviihde

on samanlaista kuin urheiluviihde. (Alaja 2000, 27.)

Viihdemarkkinoille astuminen on merkinnyt urheilumarkkinoijalle myés kaupallisten
intressien lisd&ntymistéd. Viihdettd ei endé pelkéstédan tehda viihteen vuoksi. Viihde
on isoa bisnestéd. Urheilu on kietoutunut viihdebisneksen tukevaan syliotteeseen. Jul-
Kisuus antaa kuitenkin vaaran kuvan todellisuudesta. Pieniin, vaatimattomiin ja ei-
kaupallisiin seuroihin sijoittuu edelleen suurin osa maamme urheilutoiminnasta.
(Alaja 2000, 27.)



2.2.1 Minkéalaiset markkinat urheilulla on?

Tarkkaa urheiluseurojen maaréa ei ole tiedossa, koska niista ei ole yhteista rekisteria.
Mm. patentti — ja rekisterihallituksella on olemassa yhdistysrekisteri, jonka 1990
aloitettu sdhkdinen tietokanta on kuitenkin puutteellinen. Eri lajiliitoilla on omia eri-
laisia seurarekistereitd. Eri tietoldhteitd yhdistelemalla Suomessa on karkeasti arvioi-
den n. 15 000 urheiluseuraa. (Maenpéé & Korkatti 2012, 16.)

Huippu-urheiluseuroja on Suomessa arviolta 50 - 100. Téllainen seura koostuu paa-
osin noin 10 -200 urheilijan ympérille perustetusta yhdistyksesta. Urheilijat saavat
palkkaa. Seuralla on paatoimisia tyontekijoitd, jotka pyorittdvat kohtuullisen suurta
liikevaihtoa. Talléin myds suuren yleison ja yhteistydkumppaneiden tulee olla kiin-
nostunut seurasta. Jaakiekossa padsarjan eli Liigan joukkueiden pitaa olla osakeyhti-
0itd. Muissa urheilulajeissa edustusjoukkueet ovat paasaantdisesti kuitenkin rekiste-
roityja yhdistyksia (Méenpaa & Korkatti 2012,18.)

Kansantaloudellinen merkitys on urheilulla iso. Urheilun tyéllistdva merkitys on jopa
kymmenia tuhansia ihmisid. Sadoilla miljoonilla euroilla rakennetaan ja kunnoste-
taan urheilulaitoksia vuosittain. Matkailu-, majoitus- ja ravintolaelinkeinolle seka
urheiluvélinekaupalle on suuri merkitys urheilun harrastajilla. Urheilusta on tullut
isoa bisnesta. Mahdollisuuden taloudelliseen menestykseen tarjoaa urheilubisnes.
Urheilun ja talouden vélinen suhde kdantyy myos toisinpain: taloudellisen menestyk-
sen tavoittelusta tulee yksi urheilua ohjaava tekija. (Alaja 2000, 26.)

Huippu-urheilussa urheilu ja raha kietoutuvat nakyvimmin. Huippu-urheilun ja liike-
toiminnan avioliitto ei ole vain urheilun ja talouden yhteenliittyminen: kilpailu taval-
listen kansalaisten rahoista on liiketoiminnan varsinaisena tavoitteena. Pienista pu-
roista syntyvét todella suuret rahavirrat, jokaisen ihmisen urheiluharrastuksen me-
noista. (Alaja 2000, 26.)

Urheilusta on tullut viihdettd, jossa suuret rahamaarét vaihtavat omistajaa. Urheilulla
on myonteinen imago, jonka monet yritykset haluavat yhdistaa itseensa. Urheiluvali-

neiden, vaatteiden, kenkien ja erilaisten liikuntapalveluiden myynti on nykyisin suu-



risuuntaista liiketoimintaa ja néiden tuotannossa liikkuvat suurimmat rahat. (Alaja
2000, 26.)

2.2.2 Imago urheilumarkkinoinnissa

”Imago on se kuva, joka vastaanottajalle syntyy organisaatiosta, henkilosta,
tuotteesta tai palvelusta. ” (Alaja 2000, 35.)

Viimeisin lenkki ketjussa on siten imago ja se alkaa identiteetisté jalostuen edelleen
profiiliksi. Imagon luojat toivovat tietenkin, ettd imago olisi mahdollisimman saman-
lainen tavoitekuvan ja omakuvan kanssa. Jos imagolle 10ytyy katetta identiteetista,

katsotaan tdman onnistuvan silloin parhaiten. (Alaja 2000, 35.)

Jos esimerkiksi urheiluseura antaa liian suuria lupauksia menestyksesta tai luo muu-
ten vaaria mielikuvia, sen imago kérsii paljon. Imagon vaaristyma saattaa syntya jos
sen on esittanyt seuran toimitusjohtaja tai urheilutoimenjohtaja. Taman jalkeen ima-

gon palauttamisessa joudutaan tekemaén kovasti toita.

Imago syntyy l&hettdjansé pyrkimyksistd, mutta myos lukemattomista muista ha-
vainnoista, jotka syntyvat vastaanottajan tajunnassa. Imago ei koskaan synny yksin-
omaan lahettdjén viestien mukaan, joten imago voi parhaimmillaankin olla vain osit-
tain profiilin eli tavoitekuvan suuntainen. Vastaanottajat vastaanottavat ymparistos-
td4&n monenlaisia merkkeja, joiden mukaan tavoitekuva el&dé. Imagon syntyyn vaikut-
tavat my0s vastaanottajan omat arvot, tiedot, ennakkoluulot ja mielipiteet. (Alaja
2000, 35.)

Median kautta muodostuva imagoprosessi on vield monimutkaisempi. Esimerkiksi
urheiluseuran ldhettdmén viestin on lapéistdva ensin median ja journalistien seula,
johon vaikuttavat kyseisten henkildiden omat kasitykset ja arvot sekd viestimien

omat arvot ja arvostukset. (Alaja 2000, 35.)



Imagoa tehd&an myods pienemmissé puitteissa, yksittéisissa tilaisuuksissa ja kahden-
valisissa palavereissa, julkaisujen, kirjeiden ym. kautta. Imago muokkautuu, vahvis-
tuu, vaaristyy tai katoaa joka tilaisuudessa, jossa mainostamme tai kerromme itses-
tdmme tai urheiluseurastamme. Imago syntyy myos riippumatta siitd, haluammeko
tietoisesti tehda toité sen hyvéksi. Imago tulee esiin teoissa. Imago tulee esiin sanois-
sa. Imago jaa sekavaksi ja epamaéaraiseksi, jos teot ja sanat ovat ristiriidassa ja viesti

saa aikaan h&mmennysta. (Alaja 2000, 35.)

Kaikki eivat ole luontaisia imagolahjakkuuksia, joita Hjallis Harkimo parhaimmil-
laan edustaa. Hjallis on omalaatuisella tavalla saavuttanut sellaisen imagollisen ase-
man, jota han mallikkaasti ja rohkeasti kéyttad hyodykseen omien liiketoimintojen
edistamiseen ja markkinoimiseen. Monet eivét tastd pidd. Harkimon toiminnassa né-
kyy aito spontaanisuus. Han uskaltaa olla oma itsensé tiukemmissakin julkisissa ti-
lanteissa. Hyva imago vaatii tukijalakseen tukevan selké&nojan, jonka ainekset ovat
uskottavissa ja hyodyllisissa teoissa. Puhuminen ei vie ketdan pitkalle (Alaja 2000,
37)

2.2.3 Tuote urheilumarkkinoinnissa

Urheilutuotteet ovat palvelutuotteita. Esimerkiksi kuntosalipalvelu, jalkapallo-ottelu
ja hiihtokurssi ovat palvelutuotteita. Ns. laajennettu palvelutuotekasite on tuotu
markkinoille kuvaamaan 1990-luvun markkinointia. Palvelutuotekésite korostaa tuo-
tekasityksia tehtdessa asiakaspalvelutilanteen hyvin hoitamista. (Alaja 2000, 73.)

Palvelutuotteen osia ovat
1. Ydinpalvelu
Ydinpalvelu on asiakkaan ostama palvelu ja se, jota asiakkaalle tarjotaan. Mark-
kinoilla olon syy on ydinpalvelu. Ravintolalle se on ruokatarjoilu, bussiyhtiolle
kuljetus ja jadkiekkoseuralle ottelu. Urheiluseuralla voi olla useampia ydinpalve-

luja. Tarvitaan usein lisdpalveluja, jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpalvelua.



2. Lisdpalvelu

Lis&palvelut ovat usein valttdmaton osa palvelua ja ne taydentévét ja helpottavat
sitd. Abstraktia ydinpalvelua voidaan konkretisoida lisdpalveluilla. Jaékiekon lii-
gaseuralle ravintolapalvelut ovat valttdmattomia. Peséapallo-ottelussa kuulutusten
kautta jaetaan tarvittava informaatio katsojalle.

3. Tukipalvelut

Palvelusta tehdaan tukipalveluilla asiakkaalle mahdollisimman miellyttava. Silla
hankitaan Kilpailuetua, lisdarvoa, palveluille. Ne eivat helpota varsinaisen palve-
lun kulutusta tai kayttod, vaan niilla halutaan lisaté arvoa ja erottautua kilpailijan
tarjonnasta. Hotellissa tukipalveluja voivat olla myymaéla, kirjasto ja ohjelmapal-
velut. Jaakiekko-ottelussa tukipalveluja voivat olla eratauko-ohjelma tai jaettava
kasiohjelma. (Alaja 2000, 74.)

Palvelukokonaisuutta nimitetédan palvelupaketiksi. Esimerkiksi jadkiekko-ottelun
VIP-pakettiin kuuluu itse ottelun seuraaminen aitiosta, ruokailun pelin aikana,

juomatarjoilun seké fanitapaamisen ottelun jalkeen. (Alaja 2000, 74.)

Seuraavat vaiheet erotetaan tuotekehittelyssa: ideointi, kannattavuusanalyysi,
varsinainen kehittely, testaus ja lanseeraus. Tuotekehittelyn pohjaksi ideoita saa-
daan tutkimustoiminnasta, omalta henkilokunnalta, asiakkailta, esikuvilta, kilpai-

lijoilta, messuilta ja muilta foorumeilta. (Alaja 2000, 74.)

Ideointitapoja on monenlaisia. Suosituin niista on yhdessa ideoiden jalostaminen.
Voit myos Kirjata niitd ominaisuuksia paperille, joita palvelun tulisi sisédltaa. pal-
velun kehittdminen on suurelta osin joukkuepelid. Ideoiden keksiminen ja niiden
jalostaminen edellyttaa suunnitelmallisuutta, tehokasta tiimin johtajaa, tiimihen-

ked ja ongelmanratkaisutekniikoiden hallintaa. (Alaja 2000, 74.)

Idea voi olla hyva, vaikka se ei olisikaan monimutkainen. Hyva idea on yksinker-
tainen, helppo toteuttaa ja vastaa markkinoiden tarpeisiin. Tehd4an kannatta-
vuusanalyysi eli tarkat laskelmat eri tuotevaihtoehtojen kannattavuudesta, kun
ideoita on Karsittu jaljelle sopiva maard. Kannattavuuslaskemien olennainen osa
on riskien arviointi. Idea on hahmottunut valmiiksi tuotteeksi tassé vaiheessa.
(Alaja 2000, 74-75.)



Tuotehahmotelmasta tulee kokonainen tuote kehittelyvaiheessa. Jatkat eri omi-
naisuuksien tyostamista tiimisi kanssa. Tyostat myds tuotteen asemointia. Ase-
moinnilla tarkoitetaan kilpailijoihin verrattuna tuotteen sijoittamista markkinoille.
Tavoitteena on tuotteen jadminen asiakkaiden mieliin. Tuotteen asema vastaavien
tuotteiden markkinoilla tarkoittaa nimenomaan asiakkaiden asettamaa ndkemysta
ja mielikuvaa tuotteesta. Testausvaiheessa haetaan tuotteelle hyviad ominaisuuk-
sia. Testauksessa voit kéyttad apuna kyselyé tai koemarkkinointia. Koemarkki-
noinnissa valmis tuote markkinoidaan pienelle kohderyhmélle kayttden samaa
markkinointitapaa, joilla se suunnitellaan kokonaisuudessaankin markkinoitavan.
(Alaja 2000, 75.)

Urheilupalvelu on palveluna ainutlaatuinen, arvaamaton ja yllatyksellinen. Urhei-
lupalvelu on monisyinen ja monimutkainen palvelu, joka sisaltada ydinpalvelun li-
séksi monia muita ulottuvuuksia. Urheilupalvelussa on monia mielenkiintoisia
elementteja. (Alaja 2000, 75.)

Jokaisessa urheilumuodossa 16ytyy voittajia ja haviajia. Urheilun perusfilosofiaa
I0ytyy paljon voittamisessa ja haviamisessé. Ne ovat urheilun suola. Jokaisella
urheilulajilla on omat kuvionsa ja erityispiirteensd, jotka tekevét juuri siita lajista
erityisen kiinnostavan juuri sille kuluttajaryhmélle. Joku pitaa esteettisten lajien

arvokkuudesta, joku jaakiekon vauhdin hurmasta. (Alaja 2000, 75.)

Jaédkiekon olympiafinaalin ydintuotteena ovat tdhdet, kahden finaalijoukkueen
pelaajat. Kaikki urheilutapahtumien jarjestajat metsastavat kisoihinsa huippu-
urheilijoita. Olympialaiset on hyva esimerkki todellisesta téhtisirkuksesta — jokai-
selle jotakin. Kansa kaipaa huippu-urheilijoita ja persoonallisuuksia. Yleiso ra-
kastaa huippu-urheilijoita. Julkisuudesta tutuksi urheilijaksi voi my6s tulla muilla
kuin pelkastaan urheilullisilla avuilla. (Alaja 2000, 75.)

Pa&sylipun arvoa yleensa vahatelldén. Paasylipusta kéy ilmi henkilon paikka,
palveluiden maaré ja laatu ottelutapahtumassa. Paésylipulla voidaan myods mai-
nostaa sponsoreiden tuotteita ja antaa erikoistarjouksia. Pa&sylipussa voidaan

myds kertoa turvaohjeet ja perusinformaatio. (Alaja 2000, 75.)



Urheilufanille on hyvin tarkea, ettd han tietdd ja tuntee oman suosikkijoukkueen
kuuluvan omalle paikkakunnalle. Kédytetddn sanontaa “kotikyldn jengi”. Faneille
on myaos suuri merkitys joukkueen tai urheilijan takana olevalla organisaatiolla.

Fanien silmissd organisaation on ansaittava luottamus. Esimerkiksi kanadalainen
jadkiekko on taynna esimerkkeja fanien rajuista reaktioista seuran johdon mene-

tettyd fanien luottamuksen syysta tai toisesta. (Alaja 2000, 75.)

Kaikki urheilulajit tarvitsevat oman harrastuspaikkansa harrastus — ja kilpailu-
toimintaa varten. Urheilutuotteen erittdin kiinte& on olosuhteet. Urheiluorganisaa-
tioiden johdon tarkeimpia tehtavid on hyvien olosuhteiden luominen. Urheilijoille
ja katsojille olosuhteiden merkitys on suuri. Loistavissa olosuhteissa tehdaan
parhaat urheilusuoritukset. Hyvissé olosuhteissa urheilu myds nayttéda paremmal-
ta ja luo hyvén tunnelman. Mainittakoon tdssa yhteydessa jaakiekon lauantai-

illan paikalliskamppailu tdydessé jaahallissa. (Alaja 2000, 75.)

Toimivat olosuhteet mahdollistavat jarjestavélle seuralle myos lisatuloja mainos
— ja TV-myynnin, ravintolamyynnin ja fanituotemyynnin kautta. Hjallis Harkimo
on alleviivannut useaan otteeseen puheissaan ja teoissaan olosuhteiden merkitys-
ta. Huonot olosuhteet ovat maassamme monen urheilulajin paanvaiva. Jalkapal-
lon Veikkausliigaa pyorittavé Jalkapalloliiga ry on laatinut erillisen olosuhdeoh-
jelman, jossa aikataulun mukaisesti vaaditaan jokaiselta seuralta olosuhteiden
kuntoon laittoa. Taman olosuhdeohjelman tarkka noudattaminen on yksi tér-
keimpid edellytyksia ns. liigalisenssin saamiselle, joka takaa pelioikeuden Veik-
kausliigassa. (Alaja 2000, 76.)

Erilaiset varusteet ja asusteet kuuluvat urheilutuotteeseen olennaisena osana. Ih-
miset ovat nykyéaan erittdin kuluttaja — ja muotitietoisia. Fanit vaativat kannusta-
maltaan joukkueelta tyylikasta esiintymisté peliasuja ja- varusteita myoten. Naita
peliasuja kopioivilla fanituotteilla on monille seuroille suuri taloudellinen ja ima-
gollinen tarkoitus. Esimerkiksi ostamalla Sidney Crosbyn fanipaidan, fani sa-
maistuu idoliinsa. (Alaja 2000, 76.)



Urheilutuotteeseen kuuluvat olennaisena osana palveluhenkilokunta ja palvelun
sujuminen. Henkilokunta hoitaa palvelun perille asiakkaalle. Palvelun toimimi-
nen edellyttaa laheista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Palvelu on aina ainut-
kertainen tapahtuma asiakkaalle. Jos palvelussa epéonnistutaan, sité ei saada enaa
takaisin. Christian Gronroos puhuu téssa kohdin “totuuden hetkistd”. Henkilo-
kunta ja palvelun sujuminen ovat aina kiinted osa tuotetta asiakkaan silmissa. Li-
punmyynti, lipun elektroninen lukeminen, infopalvelut, turvapalvelut, wc-tilat ja
yleinen siisteys ovat varsin merkityksellisia urheilutuotteen osia. (Alaja 2000,
76.)

Jokaiselle urheilutuotteelle on elintérkedd, ettd on hyva imago. Omat imagolliset
piirteensa on jokaisella urheilutuotteella. Padkohdat ovat kuitenkin samanlaiset.
Kysymys on asiakkaan kannalta myds imagollisista mielikuvista niin itse urheilu-

suorituksessa kuin olosuhdeasioissa. (Alaja 2000, 76.)

Tuotteen nimen varaan rakennettu merkki on markkinoitavan tuotteen perusele-
mentti. Markkinoinnissa tasta kaytetddn nimitysté brandaaminen, jonka tarkoi-
tuksena on yksiloidad myyjan tai myyjaryhman tavarat tai palvelut ja erottaa ne
Kilpailijoiden tarjonnasta seké luoda tuotteelle arvoa ja imagon lisadmista. Tuo-
temerkkiin liittyy useita kasitteita:

— tuotenimi, joka on lausuttava osa merkkia

- logo, joka on tuotteen nimen nakyva ilme

- tavaramerkki, joka on laillinen suoja

— copyright, joka on yksinoikeus julkaisuun.
Tuote erotetaan sen omalla nimella kilpailevista tuotteista. Tuotemerkki saadaan

aikaan, kun nimi visualisoidaan logon avulla. (Alaja 2000, 77.)

Kuluttajan mielikuva merkistéd on brandi. Tuotetta viedessa markkinoille siihen
liitetd&n haluttavia ominaisuuksia. Tall6in tuotemerkistd tehddan brandi eli ai-

kaansaadaan merkkituote. Brandi syntyy vasta markkinoilla kuluttajan silmissé.
Esimerkiksi ja&kiekon Liigaseuran palveluilla on oma ostajapiiri, joka arvostaa

seuraa ja sen palveluita sekd kohtaa sen arvo- ja asennemaailman. Jadkiekon lii-



gaseura muodostaa kuluttajaan tunnesuhteen, jos sen brandi on vahva. Brandi-
markkinoinnin asiantuntija Jaana Haapala méérittelee brandin seuraavasti:
”Brandi on kuluttajan mieleen rakennettu kokonaisuus, joka erottelee brandin
omaksi persoonallisuudekseen erilleen muista markkinoilla olevista vaihtoeh-
doista.” Brandi erottelee tarjonnan massan kuluttajan ndkokulmasta katsottuna.
Laadulla ja suorituskyvyll& luodaan odotusarvoja brandin avulla. Brandin avulla
viestitaan itsestddn muille. Brandi toimii myds mindkuvan vahvistaja. (Alaja
2000, 77.)

Vakiintuneista brandituotteista on monia mielenkiintoisia esimerkkejé suomalai-
sessa urheiluelaméssa. Kalevan Kisat on perinteinen ja jokavuotinen yleisurhei-
lun brandituote. Monet seurat, esimerkiksi jaakiekossa Assit, Karpat, TPS, llves
ja Tappara ovat vahvoja seurabrandejé. Jalkapallossa seurabrandejé edustavat
mm. Seindjoen jalkapalloklubi ja Helsingin jalkapalloklubi. Pohjoismaisten hiih-

tokisojen hyvé esimerkki on Salpausselén kisat. (Alaja 2000, 77.)

Koko organisaation ja ylimman johdon on sitouduttava brandiin palvelumarkki-
noinnissa. Palvelubrandi johdetaan arvoista ja padmaarista, eiké se ole yksin-
omaan markkinoinnin keinoin ja menetelmin luotu kilpailuetu. Brandin rakenta-
misessa kivijalkana on itse organisaatio, jolla on jotain tarjottavaa. Sen henki-
reikind ovat tuotteet ja palvelut, harjoitettu sisainen ja ulkoinen viestintd, kaytos-
sé olevat henkil6resurssit sekd koneet, laitteet ja jarjestelmat. Paallimmaisend on
itse brandi. Nama luovat luottamuksen ja pelisaannot asiakkaan ja organisaation
valille. Luottamuksen suuruus ja sen hallinta on brandin menestyksen mitta.
(Alaja 2000, 77.)



2.3 Kohderyhmat

2.3.1 Kohdeyleison tavoitettavuus

Ihmisten valikoivuus ja litkkuvuus lisdéntyvét, joten pelkélla mainonnalla on
vaikea tavoittaa tehokkaasti. Sen takia integroitu markkinointiviestinta kokonai-
suudessaan ja sponsoroinnin kayttd sen tehokkaana aseena ovat nykyaikaisen lii-
ketoiminnan edellytys. Tdma viestintd eri muodoissa, eri valineissa ja uusien ka-
navien tehokas hyddyntaminen muodostavat tehokkaan kokonaisuuden sponso-
roinnille. Teknologia menee eteenpéin isoin askelin ja antaa koko ajan uusia
mahdollisuuksia viestinndn monimuotoisuudelle. Tén&&n se jalkautetaan kohde-
yleisdlle, rauhallisesti, ei karjumalla. Kohdeyleison kanssa tehddéan yhteistyota ja
kuunnellaan tarkasti sen toiveita ja unelmia.. Yritykset yrittavat lukea kohdeylei-

s0a ennakolta ja reagoivat. (Valanko 2009, 88.)

Tavoitettavuus on kaiken tarkein asia, kohdeyleisélle annostellaan intensiivisia
tunne-elamyksia ja sille tarjotaan mahdollisuus aktiiviseen osallistumiseen ja jo-
pa tuotekehittelyyn eri tavoin. Samoin sitd pyydetadn mainonnan tai viestinnan
kehittdmiseen, ja sponsoroinnissa kysytaan esimerkiksi sen mielipiteitd tuen koh-
dentamiseen. Kohderyhmaén halutun profiilin saaminen antaa tuotteelle oikeaa
imagoa ja uskottavuutta seka synnyttaa edellytyksia sen kiinnostavuudelle, halut-

tavuudelle ja siten uusille trendeille. (\Valanko 2009, 88.)

Sponsoroinnin kaytto vaikuttaa my6s mainos — ja mediayrityksiin. Ne eivat joka
kerta tied4 tarkalleen, mit4 hankkivat asiakkaalleen sponsoroinnissa. Melkein ai-

na ne ovat tilanteessa, jossa paatés on jo tehty. Luovuus ansaintamallina on hei-



dan mielestd jo ohi ndissé tilanteissa. Tdma on ongelma ja sponsoroinnin haaste
tassd yhteistyossa, jos kiinnostus ja vaadittava tietotaito aiheesta puuttuvat ja vie-
I& henkil6ston vaihtuvuus on korkea. (Valanko 2009, 88-89.)

Viestintdd on monenlaista, ja kaikki ihmisten valinen kanssakdyminen on viestin-
t&&. Jotta siité jaisi muistijalki, sen on tavoitettava ihmiset, sen pitdd herattad ih-
misten huomio ja sen on oltava ymmarrettava seké uskottava. Otetaan esimerkik-
si WOM-viestinnidn (word of mouth” tai "web of mouth” =yleisti puhetta, mieli-
piteitd, niiden virittdmista ja ohjailua) vaikutuksia ja maaréé nykyaan tai tdhan
liittyvid uuden markkinoinnin keinoja, joita ovat esimerkiksi yhteisomarkkinoin-
ti, sissimarkkinointi, kuhinamarkkinointi eli ”p6hind” tai "buzz” ja sen “pdlytta-
jat”, “katurumpu” (maaseudulla ”puskaradio”). Monta kivalta kuulostavaa, mutta
todella tehokasta tekniikkaa. (\VValanko 2009, 89.)

Asiakkaat ja kuluttajat keskustelevat keskendan ja kertovat toisilleen mielipitei-
taan yrityksista, tuotteista, kohteista, henkildisté jne. Aikanaan kuninkaat kaytti-
vt viestinviejid antaakseen kaskyn sotajoukoilleen hyokkéayksesta. Nykyaan
meill& jokaisella on pienid ja suuria yhteisgja, joissa viihdymme sosiaalisesti —
ainakin netissa — antaen késkyja ostaa ja myydé tavaraa — langattomasti ja virtu-
aalisesti. Tdman jalkeen ostopaatokset on helppo toteuttaa verkossa. (Valanko
2009, 89.)

Ennen vaihdettiin mielipiteita toreilla tai kahvijonossa, nykyéan siis sosiaalisessa
mediassa. Ero naiden valilla on tehokkuuden liséksi informaation tarkkuus ja sai-
lyvyys. Informaatio ja& k&yttoon ja se on helposti saatavissa. ”Informaatiohisto-
ria” on juuri sellainen, miten se on aikaisemmin kommunikoitu. Hakukoneet jal-
jittavét ja antavat sen, ja sitd pystyy kéyttdmaan uudelleen, ja myos hyédynta-
maan uskottavalla tavalla. Tama informaation sailyvyys ja lapinakyvyys on haas-

te kaikille, koska se on useasti kaikkien saatavilla. (Valanko 2009, 89.)

Sosiaalinen media on muuttanut muotoaan ihmisten tarpeiden perusteella ja siella
on mahdollista kertoa omia mielipiteitd, keskustella ja niin edelleen joko isom-
missa tai tarkoin rajatuissa ja suljetuissa ryhmissd. Nama toimivat mediana ja

keinoina viestittad sekd kohdeyleisolle ja yrityksille. Tété4 sosiaalisuutta on tuotu



esimerkiksi medioiden kotisivuille ja erillisille chat-palstoille. Kayttajat tekevét
omia siséltgjaan, kaytossa ovat monenlaiset verkostoitumispalvelut, blogit, virtu-
aalimaailmat ja pikaviestintdmahdollisuudet. Edell& mainitut ovat haastavia ka-

navia viestinnélle. (\Valanko 2009, 89.)

2.3.2 Ammattitaito ja asiakas ytimessé

Vaikka proaktiivisuuteen on vaikea paastd, laadukas sponsorointi yleistyy. Sopi-
musten siséllot kehittyvat ja jarjestelméllisyys kasvaa. Edelleen vain noin 30 pro-
senttia yrityksista osaa kayttaa sponsorointia strategisesti oikein laatimaansa stra-
tegian, toimintamallin ja ohjeistuksen perusteella tutkimusten mukaan. Taméa
prosenttiluku nousee, mutta sponsorointi samalla levida: vaikka samalla suuri osa
yrityksid jatkaa sponsorointipuuhasteluaan, sponsoroinnin todellisten taitajien
madra kasvaa. Perusteellinen organisointi, hyddyntaminen, seuranta ja johtami-

nen ovat edelleen puutteellisia. (Valanko 2009, 90.)

On selvasti nahtdviss, etta sponsoroinnin tehokas kdyttdé markkinoinnin tapana
henkildityy myos vahvojen markkinointiosaajien uraan. Hyva sponsoroinnin
osaaminen ja aikaisemmat onnistumiset siirtyvat uuteen ymparistéon henkilon
urakehityksen mukana ja muuttavat markkinoinnin tapavalikoimaa sponsoroinnin
hyvaksi uudessa tydpaikassa. Vastakkaisessa tapauksessa henkild toimii leikkuri-
na, joka karsii tdman uniikin keinon kayttoa. (Valanko 2009, 90.)

On anteeksi annettavaa, ettd yrityksen kaikki liiketoiminnan osa-alueet vaativat
huomiota ja niiden tarkeysjarjestykseen laittaminen on kiireessé hankalaa. Yritys-
ten tydvoima on rajallista, hyvéksymis- ja paatoksentekotilanteet vievat aikaa ja
se on ongelmallista. Ty6aika on myos kallista, jos sité ei kaytetd tehokkaasti.
Sponsoroinnin kohdetarjouksia tulee kasiteltaviksi ns. pdydalle jatkuvasti. Koh-
teiden tutkiminen ja sponsoroinnin organisointi ennen sitoumuksia jaa siksi usein

vajaavaiseksi — siitd proaktiivisuudesta puhumattakaan. (Valanko 2009, 90.)



Kohdekartoitukset eivat ole téll& hetkella riittdvan analyyttisia ja puolueettomia.
Muun muassa omat intressit ja harrastukset sek& tarjoukset omasta verkostosta
ovat paatoksen syntymisessa painoarvoltaan liian suuria edelleen. Pienissa yri-
tyksissa omistajan omat arvot ja kiinnostuksen kohteet ovat tutkitusti edelleen
maaréévia tekijoita. Tasta tyylista on padstdva nopeasti pois. Ratkaisevia tekijoita
ovat yrityskuvan ja yrityksen liiketoiminnan tarpeet ja vaatimukset seké toisaalta
henkildston aktiivinen sitoutuminen yritykseen ja asiakkaiden seka muiden koh-
deryhmien kuten potentiaalisten asiakkaiden intressit ja mielipiteet. (Valanko
2009, 90.)

Kohdevalinnoissa on otettava myds entistd enemman huomioon se tunnettu asia-
kaslahtoisyys. Tieteistd, oppimisesta, koulutuksesta, ympaéristosta, viihteesta, ter-
veydestd sekd yhteiskunnallisuudesta urheilun ja kulttuurin ohella kohteita pitda
avoimesti etsid. Mista voimme |0ytad niitd meille parhaiten sopivia “ihmisten or-
ganisoidun intohimon” alueita? My6s kohdealueiden yhdistdminen projektina voi
olla oikea ratkaisu, vaikkapa urheilu ja koulutus tai kulttuuri ja tiede. On vahin-
taankin erikoista, ettd sponsoroinnin kohteena yrityksissa esimerkiksi urheilu on
edelleen kaiken muun edell&, vaikka paattdjien mielesta ympdriston suojelu on
numero yksi. Yrityksissd ympériston suojelu on juuri ja juuri viiden suosituim-
man listalla. (Valanko 2009, 90-91.)

Sponsorointi on nykyaan hyvin suunniteltua toimintaa. On seurattava muotisuun-
tauksia ja mieluummin luotava pioneerina uusia suuntauksia kuin oltava niiden
huipulla. Uuden keksiminen maaritelld&dn luovuutena. On otettava huomioon eri
sponsorointitavat ja-tyylit mahdollisuuksina rakentaa toimivia, monimuotoisia
kaytannon yhteistydkumppanuuksia kohteiden kanssa. Mihin tarkoituksiin tai
tarkoitukseen sponsorointi on paras ratkaisu meidan yritykselle? Onko tavoit-
teenamme hakea ehka sopivaa toiminnan yhteyttd, joka on luonnollinen seké ké-
sin kosketeltavissa ja siten vaikeampi muiden kopioida? Mité tapoja kilpailijat
kayttavat ja miksi? Mitk& ovat markkinointikartoituksiemme oikeat kriteerit, ja
onko hyoédyntamissuunnitelman yleinen runko tiedossa ennen analysointivaihet-
ta? Minkélainen asiakas on meille tarke&; onko vaihtoehtoja? Mité tieddmme asi-

akkaasta ja mitd asiakas tietad itsestaan? (Valanko 2009, 91.)



2.3.3 Kilpailijat

Markkinoilla on paljon muitakin tekijoita kuin meidéan yrityksemme ja kohteem-
me. Kilpailu on todella kovaa molempien perspektiivista katsottuna. Mika on kil-
pailijoiden reagointi ja toimintatapa yhteistydkumppanuudesta kuullessaan? Am-
bush-markkinointi (vaijytysmarkkinointi) ei sallittua, mutta valvonta ja naytén
saaminen on vaikeampaa varsinkin pienemmissé projekteissa. Kilpailijat yrittavéat
eri tavoin "hairitd” sponsoria ja esimerkiksi tapahtumaa hyvéksi kayttéden sen
saamaa julkisuutta kohdeyleisolle samanaikaisesti. Ndin ollen sponsorin on var-
mistettava oma nékyvyytensa ja hyddynnettavéa aktiivisesti yhteistyota etenkin

suurissa tapahtumissa. (Valanko 2009, 91.)

Seuraavassa hyva esimerkki ambush-markkinoinnista: Tunnetuin esimerkKi
maailmalta lienee jalkapallon MM-kisat Ranskassa. Sponsorina oli iso kansainvé-
linen juomajétti. Kilpailija, my6s kansainvalinen juomajétti, halusi hyddyntéa ta-
t& tapahtumaa markkinoinnissaan. Se toteutti samaan aikaan maailmanlaajuisen
jalkapalloaiheisen, monikanavaisen kuluttajakampanjan. Itse tapahtumapaikan
ymparist6 ja mediat ympari maailman vélittivat sen jalkapalloaiheista mainontaa
promootioiden lisaksi. Kun jalkapallon MM-Kkisojen sponsoroinnin tuloksia tut-
kittiin jalkeenpéin, molemmat juomajatit saivat samoja huomioarvoja tapahtuman
sponsoreina. Kuluttajat ja yleiso eivét tiedostaneet eroa. Tama oli yksi syy tdman

ambush-markkinoinnin kansainviliseen kieltoon. ”” (Valanko 2009, 91-92.)

Tama kansainvélinen ambush-markkinoinnin kielto ei kuitenkaan esta kilpailijoi-
ta toimimasta vield kekseliddmmin esimerkiksi omassa sponsoroinnissaan, yhtena
tavoitteenaan “romuttaa” toisen yrityksen ja kohteen yhteistyon onnistuminen.
Tama pitad huomioida mahdollisena haasteena ja riskina. Jarjestdjalla eli kohteel-
la on iso vastuu, sill& sponsori on yleensa tehnyt huomattavan rahallisen panos-
tuksen tapahtumaan. Muutamissa suurissa, kansainvalisissé tapahtumissa ndihin
on puututtu ja hairintd ja tapahtuman luvaton hyvéksi kdyttaminen on pystytty
lopettamaan. (Valanko 2009, 92.)



3 KVALITATHVINEN JA KVANTITATHVINEN TUTKIMUS

Aineiston analyysid on aina pidetty yhten& suurimpana haasteena kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. Laadullinen tutkimus on erittdin luova prosessi ja vaatii tutkijalta
suurta lukeneisuutta ja darimmaistd herkkyyttd omaan aineistoonsa. Tutkijan tulee
pystyé tulkitsemaan saamiaan tuloksia, koska tarkein tavoite laadullisessa tutkimuk-
sessa on inhimillisen ymmérryksen liséaminen. Juuri kohdallisen ja oivaltavan tul-
kinnan kautta voidaan parhaiten lisatd ymmarrysté ihmisen arjesta. Teorian ja empi-
rian vuoropuhelusta syntyy oivaltava tulkinta. Se puolestaan voi ainoastaan toteutua
siten, ettd tutkija on ottanut haltuunsa oman aineistonsa ja kykenee rakentamaan siita
tutkimustehtdvénsa kannalta uutta tietoa ja uutta ymmarrysta lisddvan kokonaisuu-
den. Analyysi- ja tulkintavaiheesta kvalitatiivisessa tutkimuksessa on usein kaytetty-
kin sellaisia metaforia kuin “palapeli” tai “tilkkutdkki”. (Eronen & Syrjaldinen &
Varri 2007, 8-9)

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selittdméén sen
kayttdytymisen ja paatosten syitd. Otetaan vain pieni maara tapauksia, mutta analy-
sointi suoritetaan mahdollisimman tarkasti. Tutkimuskohteet valitaan tarkkaan ja
harkitusti, jolloin ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin. Kyseleméll&d kohderyhmalta hei-
dén arvoja ja asenteita saadaan hyodyllista informaatiota markkinoinnin ja tuoteke-
hittelyn tueksi. Siséistetddn enemman kuluttajan mieltymykset tiettyyn tuotteeseen
tai hanen reagointinsa tiettyyn mainokseen. Kvalitatiivisesta tutkimuksesta saadaan
myos virikkeitd toiminnan kehittdmiseen, vaihtoehtojen seulomiseen ja sosiaalisten

ongelmien selvittdmiseen. (Heikkila 2008, 16)

Tilastollinen tutkimus tunnetaan myds nimella kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
mus. Lukumadriin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia selvitetaan sen avulla.
Se edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Standardoituja tutkimuslomakkeita
valmiine vastausvaihtoehtoineen kéytetd&n aineiston keruussa. Numeeristen suurei-
den avulla kuvataan asioita ja taulukoin tai kuvioin voidaan havainnollistaa tuloksia.
Myas eri asioiden vélisia riippuvuuksia selvitetddn tai muutosten tapahtumista tutkit-

tavissa ilmidissd. Olemassa oleva tilanne saadaan yleensa kartoitettua kvantitatiivisen



tutkimuksen avulla, mutta asioiden syité ei pystyta riittavasti selvittamaan. (Heikkila
2008, 16)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelma eli laadullinen
tutkimusmenetelma. Kysymykset olivat p&aosin avoimia kysymyksia. T&ssa tutki-
muksessa otanta oli alun perin 14 jadkiekon liigaseuraa.

Tutkimuksen aineiston kerddminen aloitettiin vuoden 2015 huhtikuun lopussa ja vas-
tausaikaa oli 12.5.2015 asti. Kyselyyn (Liite 1) annettiin lisdd vastausaikaa vastaus-
ten véhyyden vuoksi. Tutkimuksen aineiston kerd&minen toteutettiin sdhkoposti-
kyselylla. Sdhkopostia lahetettiin jokaiselle jadkiekon liigaseuran edustajalle. Vasta-
uksia tuli kolmelta liigaseuran edustajalta, Porin Assiltd, Tampereen Tapparalta ja

Helsingin IFK:lta. Sdhkopostikyselyn kysymykset olivat seuraavat:

1. Kertokaa muutamalla virkkeelld/kuukausi, mita seurassanne tehdaan liigajoukku-
een markkinointiin liittyen (”vuosikello”).

2. Mitka ovat tarkeimmat kanavat (esim. henkilokohtainen myyntityd, sosiaalinen
media, sanomaleh-ti/tv/radio, sdhkopostit), joita markkinointiinne kaytatte kullekin
kohderyhmille?

a) yleiso
b) lajin harrastajat
c) sponsorit
d) talkoovaki
e) faniklubit
3. Miten sosiaalinen media on muuttanut urheilumarkkinointia seurassanne?



5 TUTKIMUSTULOKSET JA EHDOTUKSET
MARKKINOINTIPAALLIKON VUOSISUUNNITELMASTA

Tein tdman ehdotelman teettdméni sdhkdpostikyselyn pohjalta. Tassé on tutkimustu-
lokset ja ehdotukset:

Toukokuussa tehdadan markkinointitoimenpiteité kausikorttilaisille. Elokuussa jatke-
taan markkinointia kausikorttilaisille seka uuden kauden esittely. Markkinoinnin ty6-
ryhma kokoontuu kerran kahdessa viikossa ennen kauden alkua. Mukana palavereis-
sa on myds muutama ulkopuolinen asiantuntija. Kauden aikana toiminta on seuraa-
vanlaista:

- Markkinointipalaveri kerran kahdessa viikossa, suunnitellaan tulevan viikon ottelu-
tapahtumia- ja kampanjoita. Mukana palavereissa on seuran oma markkinointiryh-
ma, mainostoimisto ja ottelutapahtuman kumppani seka kuvaus- ja danipalveluiden
tuottajat.

—  Ottelutapahtumapalavereissa kdydaan ottelutapahtuma lapi. Mukana palavereissa
ottelutapahtumien eri osa-alueiden edustajat ja asiantuntijat, mm. ravintolapaallik-
ko, turvallisuuspaallikko, kuvauspaallikko jne.

— Joulukuussa on isompia joulukampanjoita mm. ottelulippuja alennettuun hintaan.

— Maalis- huhtikuussa markkinoinnin paapaino playoff- otteluissa.

Markkinoinnin kohdennus kullekin kohderyhmalle on seuraavanlaista:
1. yleiso: sosiaalinen media, sanomalehti, televisio, radio, séhkdposti, tienvarsitaulut
2. lajin harrastajat: muutamat tapahtumat (esim. junioriteemat), sdhkodpostit, kump-
panirekisterit ja sosiaalinen media
3. sponsorit: henkilokohtainen myyntityd, sahkopostit, kumppanitilaisuudet
4. talkoovaki: sosiaalinen media ja asiakaskirjeet
5. faniklubit: henkilokohtainen myyntity6, sosiaalinen media, kokoukset, sahkdpostit

ja asiakaskirjeet.



6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa selviteltiin markkinointipaéllikon vuosikellon lisaksi tarkeimmat ka-
navat, joita markkinointiin kaytetddn kullekin kohderyhmadlle ja miten sosiaalinen
media on muuttanut urheilumarkkinointia seurassa. Yleis6on kohdistuvat tarkeimmat
markkinointikanavat ovat sosiaalinen media kokonaisuudessaan, sanomalehdet, tv,
radio, tienvarsitaulut. Lajin harrastajiin ollaan yhteydessd junioreille jarjestetyilla
teemailloilla ja sosiaalisen median kautta. Sponsoreihin kohdistuvat markkinointi-
kanavat ovat oma henkil6kohtainen myyntity®, joka on térkein markkinointikanava.
Liséksi sahkopostit ja asikastilaisuudet toimivat hyvind markkinointikanavina. Fani-
ryhmiin ollaan myo6s yhteydessé henkilokohtaisesti ja sosiaalisen median Kkautta.
Faniryhmien kanssa pidetdan myos paljon palavereita.

Sosiaalinen media on muuttanut paljon urheilumarkkinointia. Sen nopeus, kattavuus
ja tavoitettavuus on mahdollistanut nopea viestimisen ja mielenkiintoisten ilmididen
synnyttdmisen. Seurat ovat lisanneet henkilQita sosiaalisen median hoitamiseen. So-
siaalinen media on auttanut seuroja tekemaén uusia kampanjoita ja tarjouksia nope-
ammalla aikataululla. Myds uutiset ja viestit menevat nopeammille perille. Sosiaali-
nen media on tehnyt mediasta monipuolisempaa ja vuorovaikutteisempaa.

Sosiaalisen median voidaan siis paatella olevan todella hyédyllinen varsinkin mark-
kinoinnissa ja markkinointipaallikon tydssé. Sosiaalisen median nopeutta ja katta-
vuutta moni markkinointipaallikké on kayttanyt hyvékseen. Sosiaalinen media on
auttanut synnyttdméaan uusia ilmiéita ja mahdollistanut uusien kampanjoiden toteut-
tamisen. Porin Assit on esimerkiksi aloittanut seisomakatsomokausikorttikampan-
joinnin somessa ilmoittamalla “Jos seisot tdélld, voit seisoa missd vaan.” Tédssd on
hyva esimerkki sosiaalisen median tuomasta voimasta markkinointiin. Ennen sosiaa-
lisen median ja lahinna internetin mukaan tuloa markkinointiin, oltiin pitkalti sano-
malehtien ja radioiden varassa markkinoinnissa. Talloin markkinointi oli huomatta-

vasti hitaampaa ja vaikeampaa. Nykydan uusi mainos saadaan jo saman tien esille.
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LIITE1

Hei!

Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa Liiketalouden koulutusohjelmassa. Teen opinnayte-
tyota aiheesta Opas urheiluseuran markkinointivastaavalle. Tydhon olennaisena osana liittyy jaakie-
kon liigaseuroille lahetettava kysely. Pyytaisinkin Teiltd ystavallisesti vastausta alla oleviin kysymyk-
siin. Toivoisin saavani vastaukset 12.05.2015 mennessa.

Jos Teilld on opinndytetydhon liittyen jotain kysyttavaa, voitte joko Iahettaa sahkopostia tai soittaa
minulle numeroon 040 759 6051.

Vastauksista etukateen kiittaen,
Jarno Makinen

1. Kertokaa muutamalla virkkeelld/kuukausi, mitd seurassanne tehdaan liigajoukkueen markkinoin-
tiin liittyen (”vuosikello”).

2. Mitka ovat tarkeimmat kanavat (esim. henkilokohtainen myyntityd, sosiaalinen media, sanoma-
lehti/tv/radio, sahk6postit), joita markkinointiinne kaytatte kullekin kohderyhmille?

a) yleiso

b) lajin harrastajat

c) sponsorit

d) talkoovaki

e) faniklubit

3. Miten sosiaalinen media on muuttanut urheilumarkkinointia seurassanne?






