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Tama opinndytety0 késitteli yleisluonteisesti urheilutapahtumien yritysmyynnin ke-
hittdmistd Suomessa. Tyon tarkoituksena oli toimia opasluonteisesti Suomessa toi-
miville urheiluseuroille. He voivat kdyttaa tyotd hyodyksi toimiessaan yhteisty0ssé
yritysasiakkaiden kanssa ja muissa markkinointi tehtdvissd. Suomessa tapahtuma-
markkinointien myynti on vield harrastetasolla verrattaessa muihin Pohjois-Euroopan
maihin, Keski-Eurooppaan tai Yhdysvaltoihin. Tyon tarkoituksena oli nostaa esille
asioita, miten urheilutapahtumien yritysmyyntid pystyttéisiin saamaan tulevaisuudes-
sa ammattimaisempaan suuntaan Suomessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada kokonaisvaltaisesti ajatuksia herattdava koko-
naisuus haastattelemilleni asiantuntijoille, jotta toimintaa onnistutaan jatkossa kehit-
tdmadn nykypdivan tasolle. Opinndytetyo selvittddkin Suomessa tdman hetkista ti-
lannetta ja kartoittaa mahdollisuuksia ja uhkia yritysmyynnin kehittamiseen.

Opinnaytety6 toteutettiin aloittaen ty0 helmikuussa 2012 jatkuen aina toukokuulle
2012 asti. opinndytetyon aineisto kerdttiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna, eli
aineisto keréttiin kyselyin, tarkemmin maéritellyin sdhkdpostitse laitetuin kyselyin 5
eri urheilumarkkinoinnin asiantuntijoille. Teoriaosuudessa kaytin markkinoinnin ja
myynnin kirjallisuutta.

Kyselyjen ja kirjallisuuden avulla nousi esiin vahvasti ajatuksia siit4, miten urheilu-
markkinointia ja palvelutarjontaa yleisestikin Suomessa viedaan merkittavéasti eteen-
pain. itsellani on vahva usko, ettd urheilumarkkinointi on yksi vahva osa-alue, joka
tulee muutamien vuosien péésta tyollistaméan paljon erilaisia henkilditd. Kuitenkin,
naen etta oppia pitdisi lahivuosina hakea ulkomailta.
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This thesis examines developing the sales of sports events in general in Finland. The
purpose of this study is to give an example for students interested in sports market-
ing. They can use the work as a help while working with Company customers and in
their own marketing projects. The sales of sports events are still on the amateur level
in Finland compared to other North European countries, Central Europe or the USA.
The purpose was to draw attention to issues how the sales of sports events could be-
come more professional in Finland in the future.

The purpose of this study is to give ideas to the experts | have interviewed in order to
succeed in developing the activities to today’s level. It clarifies today’s situation in
Finland and surveys opportunities and threats to develop sales to companies.

The study was carried out from February to May 2012. The material for this study
was collected as a qualitative theme interview, that is, data was collected through
questionnaires, and more precisely defined e-mail questionnaires to five different
sports marketing experts. | used marketing and sales literature in the theory part.

Strong ideas about how sports marketing and service supply are forwarded consider-
ably in Finland came up with the help of this survey and literature. | have a strong
belief that sport marketing is a strong division which will employ many different
people in a few years. However, | think people should be educated abroad during the
next few years.
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SYMBOLI- JA TERMILUETTELO

Asiakashankinnan perusedellytykset = alkuvaiheet asiakashankinnassa

Brandin rakentaminen = tuote kuvan/ tietoisuuden luonti

Imago = saatu kuva yrityksesté/ yhteisostéa

Menestyshullu kansa = vain menestyksestéd innostuva yleis6

Mestis = Suomen toiseksi korkein jadkiekon mestaruussarja

Myyntiprosessi = myyntitilanteiden eri vaiheet

Ottelutapahtumien operatiivinen kehittdminen = ottelutapahtumien padasioiden ke-
hittdminen

Sponsorointi = yrityksilta ja yhteisoiltd saatu tuki seuratoimintaan.
Urheilumarkkinointi = urheiluun liittyva markkinointi

Nékyvyysmainonta= tuotteeseen liittyvéassa tekstiilissd tai mainoskyltissé olevaa

mainontaa.



1 JOHDANTO

Nykyaan hallitsevan markkinatalouden aikana urheiluseurat joutuvat kdymaan kovaa
Kilpailua yritysasiakkaista ja kiristyvan Kilpailun edetessé seurojen johtoporras ja
myyntiorganisaatio joutuvat miettimaan erilaisia keinoja miten saada myytya erilai-
sia kokonaisuuksia yritysasiakkaille? toivomustensa mukaan? ja miten saada heidéan
tarpeensa tyydytetyksi? Jaakiekosta ja jalkapallosta tutuksi ovat tulleet aitio vuok-
raukset ja jotkut seurat ovat myos jarjestaneet yritysasiakkaille seuran pelaajien
kanssa erilaisia tapaamisia. Muutamat jaakiekkoseurat Suomessa ovat vuokranneet

yritysasiakkaille omasta hallistaan luisteluvuorojaan.

Urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin juuret ovat Pohjois-Amerikasta, mistd ne
ovat kantaneet sitten myohemmin Eurooppaan. Alkunsa kaikki on saanut Yhdysval-
tain kansallispelistd Amerikkalaisesta jalkapallosta. Kyseisessé lajissa on osattu jo
1960 luvulla ajatella yritysmyynnin ja oheisohjelman merkitysta ja miten asiakkaat
saadaan oheisohjelman avulla nauttimaan pelistd, ja miten heidat saadaan uudestaan

tulemaan kyseiseen tapahtumaan.

Nykypéivand maailmalla ja Suomessa seurojen on pakko kehittdd koko-ajan ohjel-
maa, koska nykypéivana urheilun lisaksi on tarjolla niin paljon erilaista viihdetta,
joten urheiluseurojen yritysmyynnin on pakko onnistua. Jos tapahtumien taso epaon-
nistuu tai urheiluseuran peli-esitykset ovat heikkoja alkavat asiakkaat &&nestdmaan
jaloilla ja se tarkoittaa taas lipputulojen pienenemista ja seuralle taloudellisesti vai-
keita aikoja. Vanha sanonta 1 menetetty asiakas tarkoittaa sitd, ettd seuran on saatava

26 lisaa, jotta paastaan taas takaisin raiteille.

Toivonkin opinndytetydstani olevan mahdollisimman paljon hyotyd Suomalaisten
urheiluseurojen yritysmyynnin kehittdmiseen ja seurojen johtoportaissa osattaisiin
miettid monelta eri kantilta myynnin merkitystd. Urheilumarkkinoinnissa ei voida
katsoa asioita yhden kehitysmallin mukaan ainoastaan, vaan on pyrittdvd luomaan
merkittdvid uusia innovaatioita ja houkuttimia, jolla saadaan kilpailijoihin ndhden

selkeéé etua.



Opinnaytetyossani késittelen teoria-osassa kahta osa-aluetta urheilumarkkinointia ja
tahtotilaa sponsoroinnista ja mielikuvia urheiluseurojen sponsoroinnista ja yritys-
myynnistd, sekd tuotteistamisesta. Tama opinndytety0 ei varsinaisesti tule suoraan
antamaan absurdia mallia, miten yritysmyyntia voitaisiin kehittdd, haluan tuoda kui-
tenkin esiin uusia raameja, joita seurat voivat sitten kayttdd hyodykseen omassa toi-

minnassaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd yleisluonteisesti urheiluseurojen yritys-
myynnin kehittdmista ja tyostani tulee korkeakouluopiskelijoille opas mallinen tyo.
Tyossani kayn lapi keinoja miten saadaan luotua urheiluseurasta selkeéat mielikuvat
yritysasiakkaille ja miten he omaksuvat seurojen tavan toimia Suomessa markkinoil-
la. Kasittelen paljon miten yritykset ja seurat voisivat entista enemman kehittda yh-
teistoimintaansa ja mité palveluja yritykset sponsoroinnin lisdksi voisivat tarjota seu-

roille.

Tyon empiria-osassa haastattelen viitta eri urheilutoimen osaajaa Suomesta eri lajeis-
ta ja teen kysymykset asiantuntijoille teemahaastattelumuodossa. Haastateltavat tu-
levat olemaan joukkueurheilupiireistd ja osa haastateltavista on tunnettuja kasvoja
Suomalaisesta urheilumaailmasta. Opinnéytetydn empiria-osassa kasittelen jonkin
verran taloudellistakin puolta, koska talous loppujen lopuksi sanelee milla budjeteilla

seurat pystyvat kauteensa ldhtemaan.

Aikaisempia urheilumarkkinointiin liittyvid opinndytedita on tehty mestisjoukkuei-
den toiminnasta mm. Heinolan kiekon katsojatyytyvéisyyskysely (Pulkkinen 2010) ja
toiminnan tehostaminen Savonlinnan jaakiekon tuki oy:ssa (Eronen 2011), seka
Imatran ketterdn toiminnan kehittdminen (Oittinen 2011). Kuitenkaan aikaisempaa
yleisluontoista urheilumarkkinointiin liittyvad ty6té en 16ytanyt, joten opinnéytetyoni
tulee olemaan ensimmainen yleisluonteisesti urheilumarkkinointia ja yritysmyyntia

késitteleva tyo.

Omassa opinnaytetydssa tulen paneutumaan hieman eri tavoin asioihin, kuin aikai-
semmin ja uskon saavani tyostani aikaisempiin verrattuna enemmaén kaytannonléhei-

semman.



1.1 Tutkimus urheilutapahtumien yritysmyynnin kehittdmisen opas korkeakoulu-
opiskelijalle

1.2 Tutkimuksen kysymykset

Tutkimukseni tulee olemaan opas ty0 urheilumarkkinoinnista kiinnostuville korkea-
kouluopiskelijoille. Tutkimukseni tulee kohdistumaan enemman joukkueurheilun
seurojen tapahtumien yritysmyyntiin. Tutkimuksen idean sain siitd, kun olen tyos-
kennellyt myynnin parissa ja joukkueurheilulajit ovat kuuluneet aina kiinnostukseni
kohteisiin. Suomessa urheilumarkkinoinnin historia on sen verran nuori, etta siind
riittdéd paljon kehitettdvaa tulevaisuuteen. Haluan avartaa ty6ll&ni Suomessa toimivi-
en Seurajoukkueiden myynti ja markkinointiorganisaatioita, kuinka vaativia nyky-

paivan ihmiset ovat siitd, ettd he saavat rahoilleen vastinetta.

Monien Suomalaisten urheiluseurojen hallitukset ovat tehneet siind virheita, ettd ovat
palkanneet sellaisia henkil6itd myynti ja markkinointipuolelle, joilla ei ole kokemus-
ta ja tietotaitoa vastaavista tehtavista aikaisemmin. Virheet ovat tapahtuneet johto-
puolella siing, ettd on lahdetty leikkaamaan seuran kustannuksia, ja ei ole mietitty
sitd, ollenkaan mistd se raha todellisuudessa tulee? Nyt asiat on hieman alkanut
muuttua ja seurat alkavat pikkuhiljaa ymmartaa yhteistyokumppaneiden ja lipun
maksavien asiakkaiden merkitystd. Haasteen luo tietysti 2010 luvun ihmiset, jotka

kaipaavat otteluihin menestyva seuran liséksi paljon oheisohjelmaa.

Kysymykset joihin opinnaytetyolla pyrin vastaamaan:
e Miten urheiluseurat voivat kehittdd pysyvampaa yhteistyoté yritysten kanssa?
e Miten tulevaisuudessa voitaisiin paremmin raataloida innovatiivisempia pal-
veluita yritysasiakkaille?
e Miten urheiluseurat voivat kehittdd sponsorityotadn 2010- luvun asettamalle

tasolle?
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1.3 Tutkimuksen toteutus

Urheilutapahtumien yritysmyynnin kehittdmista koskeva teemahaastattelu toteutettiin
kevéan 2012 aikana. Prosessi eteni aiheen valinnan kautta ja rajausten kautta ohjaa-
van opettajan kanssa kaytyihin keskusteluihin opinndytetyon aineiston keraamisen
vaiheeseen. Aineiston padasiallisesti muodostavat avoimia kysymyksia sisaltdva
teemahaastattelulomake, markkinointiin ja myyntia koskeva kirjallisuus, sekd omat
havainnot ja kokemukset aiheesta.

Kyselyn ja haastattelun kautta saadaan selville, mité eri henkil6t ajattelevat, tuntevat
ja uskovat eri asioista. Niiden avulla saadaan selville miten tutkittavat havaitsevat,
mité asioita ympérilla tapahtuu. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2008, 207).

Kyselyn ja havainnoinnin selvé etu on se, ettd sen kautta on mahdollista saada véli-
tOnt4 suoraa tietoa erilaisten yksildiden kautta, ryhmien tai eri organisaatioiden toi-
minnoista ja ajatuksista. Heikkouksia kyselylld on se, ettd on mahdotonta tietdd kuin-
ka huolellisesti, ajatuksella tai rehellisesti ovat kyselyyn vastanneet. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2008, 208.)

Koska kyselyssa on vain pieni tutkimusotos, viisi haastateltavaa, voidaan teemahaas-
tattelun kautta saada paremmin irti tutkimuksesta, koska ne on suunnattu eri henki-
I6ille samassa muodossa, joten saadaan ndin monipuolinen otos. Tutkimusaineisto
koostuu urheilumarkkinoinnista, sponsoroinnista, seké yritysmyynnista ja toiminnal-
lisista vaikutuksista. Haastatteluista saatavat vastaukset tulevat toimimaan luotetta-

vana aineistona kirjallisuuden, lahteiden, sekd omien kokemuksien pohjalta.

Tulen késittelemaén pitkélti haastattelujen vastauksia teorian pohjalta, saaden néin
systemaattisemman ja helpommin mieleen jd&van kuvan ty0std, miten asioita Suo-
messa pitdisi parantaa, jotta resurssit urheilumarkkinoinnissa tulevaisuudessa kasvai-
si ja saataisiin enemman uusia péivatyolla tekevid ammattilaisia seuroihin. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2008,136-137.)
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2 URHEILUMARKKINOINTI

Sana urheilu ei koeta valttaméttd nykyadn enéa siind perinteisessd mielessg, vaan sil-
I& on jo monta eri merkitystd. Kaupallistuneen markkinatalouden myo6ta ammattiur-
heilu koetaan isoissa piireissa viihteend. Urheilumarkkinoinnin ammattilaisen nako-
kulmasta urheilu koetaan viihteen tekemisend, kun kysymyksessa on yleisomarkki-
nointia. Monet alan ammattilaiset rinnastavat sen kulttuuriviihteeseen. (Alaja 2000,
27.)

Suomessa urheilu voidaan jakaa erilaisiin osa-alueisiin. yleisimmin puhutaan mm.
huippu-urheilusta, ammattiurheilusta, kilpaurheilemisesta, amat6oriurheilusta, kun-
tourheilusta, nuorisourheilusta, vammaisurheilusta, terveysliikunnasta, opiskelijalii-
kunnasta, koululiikunnasta ja tyoldisurheilusta. Suomen tunnetut keskusjarjestot
Suomen liikunta ja urheilu (SLU) on jakanut urheilun viiteen eri alueeseen: Kilpa ja
huippu urheilu, lasten ja nuorten liikunta, aikuisten harrasteliikunta, sek& erityisryh-
mien liikunta ja opiskelija- ja koululaisliikunta. Méaararahoituksen painotus sitten oh-
jaa urheilussa toimivia erityisliittoja tekemaan toimintojansa néille eri sektoreille.
Kokonaisuutena urheilumarkkinointi kasittdd ne tehtavat, joilla tyydytetdan urheilu-
kuluttajan tarpeet ja toiveet (Alaja 2000, 27.)

2.1 Urheilumarkkinoinnin historia

Suomessa urheilumarkkinoinnin kehitys on ollut tosi nopeatempoista. Urheilumark-
kinointi on Suomessa saanut 1970-luvulta alkunsa, milloin se oli vield uutta ja ih-
meellistd. Suomessa urheilumarkkinoinnista puhuminen heréttadd joissakin piireissa
tiettyd pelko ja aggressiotiloja. Suomessa koetaan, ettd kaupallisuus toisi jotain pa-
heita? Jotenkin taalla on koettu, ettd kaupallisuus veisi Suomesta urheilun aatteellis-
ta pohjaa. (Alaja 2000, 17- 18.)

1980-luvulla Suomessa koettiin urheilumarkkinoinnissa erdénlainen kiihdytysvaihe.
Silloin Suomessa tunnustettiin urheilumarkkinoinnin tarkeys ja merkitys. Oppeja ko-
keiltiin paivittaisen tydon merkityksessa. Tall6in Suomessa ensimmaiset markkinointi

ensimmadiset osaajat astuivat urheiluorganisaatioiden palveluksiin.
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1990-luvulla Suomessa koettiin lopullinen l&pimurto. Vihdoinkin markkinointi astui
sen ajan vaatimusten mukaisesti omalle paikalleen. Urheilumarkkinointi koettiin
1990- luvulla instrumenttina, jonka avulla térkein eli urheilu séilytti markkinoilla
oman arvonsa, mutta se koettiin silti kaupallisestikin hyvin kiinnostavana ja kannat-
tavana. (Alaja 2000, 17- 18.)

2.2 Urheilumarkkinointi nykyaan

Yleisesti ottaen, kun puhutaan markkinoinnista, puhutaan elinehdoistamme. Suomes-
sa on hyvin nuori urheilumarkkinoinnin kulttuuri ja kovan luokan ammattimaisista
osaajista on merkittava pula. (Alaja 2000, 17- 18.)

Nykypéivan urheilumarkkinointi on mennyt enemmaén asiakaslahtdisempain suun-
taan. Asiakas koetaan enemman tarkeand yksilona, kun myyjaan urheilutapahtumien
palveluja. Nykypdivan markkinoilla asiakkaat ovat todella hintatietoisia ja he vaati-
vat huipputason palveluja. Huono palvelu tuottaa sen, etta asiakas alkaa &anestad ja-
loillaan. Nykypdaivan myyntiorganisaatioiden on tunnistettava asiakkaiden tarpeet ja
ymmarrettava asiakkaiden kayttdytyminen markkinoilla. (Alaja 2000, 22-23.)

2000- luvulla on opittu jakamaan asiakkaat eri kohderyhmiin ja I0ytamaan erilaisia
yksilollisempid ratkaisuja asiakkaille. Yksi tunnettu palvelumuoto on aitio palvelut,
joita jaakiekon sm-liigassa kaikki seurat kayttavat niita ja mestiksessakin osa, mestis
on Suomen toiseksi korkein sarjataso jaakiekossa. (Turun Palloseuran www-sivut
2012 & Suomen jaakiekkoliiton www-sivut 2012)

Jadkiekon Sm-liigassa pelaava Turun palloseura kayttdd mm kummiyrityspelaajia,
missa yritys voi kayttad pelaaja markkinoinnin pr-tehtavissa esimerkiksi ja saada
paikallisella alueella enemman tunnettavuutta ja seura puolestaan saa yrityksesta pit-

kaaikaisemman kumppanin. (Turun Palloseuran www-sivut 2012)


http://www.finhockey.fi/kilpailutoiminta/
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2.3 Kilpailukeinot ja mielikuvat urheilutapahtumien yritysmyynnista

2000- luvulla tapahtumamarkkinointi on mennyt enemman kohdistuvampaan suun-
taan. Nykyddn ihmiset miettivat enemman sitd, kenelle ja miten tapahtumaa ollaan
myymassa. (Vallo ja Hayrinen 2003, 30.) Urheilumarkkinoinninkin puolella kavijat
ovat kokeneet jo monenlaisia palvelumuotoja, nyt tulevaisuudessa on pakko pystya
uudistumaan.
Markkinointiviestinnan keinot jaetaan perinteisesti neljaan eri osaan:

e mainonta

¢ henkilokohtainen myyntityd

e menekinedistdminen

e suhde ja tiedotustoiminta
Perinteisesti ihmiset ajattelevat, ettd tapahtumamarkkinointi kuuluvaksi kokonaan
suhde ja tiedotustoiminnan puolelle ja osa organisaatioista myontéékin sen olevan
suhdetoimintaa. Nykyain tapahtumamarkkinointia lahestytdan paljon monimuotoi-
semmin. Tapahtumat ovat parhaimmillaan ihmisten syvimpien tunteisiin vaikutta-
mista ja tapahtumamarkkinointi koetaan enemman henkilékohtaisempana myynti-
tyond, mutta joidenkin mielestd suhde ja tiedotustoimintana. (Vallo ja Héayrinen
2003, 30-31.)

Kun markkinoinnin kilpailukeinoja yhdistetddn, kaytetddn siitd nimitystd markKki-
nointimix. T&ta teoria pohjaa on kayttanyt 1960- luvulla jo E.J. McCarthy. Markki-
nointimixin tarkoituksena on yhdista kilpailut enemmén kokonaisvaltaisemmiksi.
Kun kaytetadn markkinoinnin kilpailukeinoja ja saadaan kilpailijoihin selkeda kilpai-
luetua markkinoilla. (Alaja 2000, 24-25)

Markkinointiviestinndn merkitys 2000- luvun markkinoinnissa on kasvanut, miten eri
organisaatiot hoitavat tiedottamispolitiikan palveluista ja niihin liittyvista asioista.
Markkinointiviestinndn keinot ovat sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhde-
toiminta, henkilokohtainen myyntityo, ja myynninedistdminen. Markkinointiviestin-
nan keinoja on monia ja kaikkia ei ole edes pystytty milladn k&yttaméan. (Alaja
2000, 24-25.) Naiden eri merkitys on esitetty kuviossa 3.3.1
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Tuote Saatavuus

Sponsori-
yhteistyd

Hinta Markkinointi-

viestinta

Kuvio 2. Markkinoinnin kilpailukeinot markkinointimix. Alaja 2000, 25 markkinoin-
timix malli.

Nykyéan lansimaissa koetaan jo palvelutalouden olevan tosiasia. Tyypillisimméksi
palvelutaloudeksi kutsutaan sellaista, jolla yli puolet bruttokansantuotteesta tuotetaan
niin kutsutuilla palvelualoilla. (Tillman 1998, 25)

Bell (1973) kuvaa palveluyhteiskuntaa ”ihmisten luomaksi peliksi”, vaikka hé&nen
kielikuvansa ei tavoita kaikkia mahdollisia palvelutoimintojen piirteita. Se tulee ku-
vamaan jalkiteollisuuden kausien ydint4, menneisiin kausiin verrattuna. (Tillman
1998, 25)

Nykypaivéan palveluyritykset ovat tajunneet, ettd kilpailu asiakkaista on tiukkaa, ei-
vatka pelkka tekniset ratkaisut tule riittdmaan nykypaivané hyvaa palvelua haluaville
asiakkaille ja silla ei tulla saamaan ollenkaan kilpailuetua. Esimerkkina voidaan ot-
taa, ettd majoitus, finanssitoimet tai kuljetus paikasta toiseen eivat takaa markkinoilla
menestysta. (Tillman 1998, 27)

Useimmilla niin sanotuilla teollisuusalojen yrityksilla on tarjottava monenlaisia pal-
veluja asiakkailleen olennaisena osana tietysti kokonaistarjonta. Yksinkertaisesti il-
maistuna jokainen osaa markkinoilla valmistaa erilaisia tavaroita. (Tillman 1998,
28.)
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Myynnilld on aina jokin tavoite merkitys, kun jokin tavoittelee myyntia. Myynti koe-
taan tarkeana tyonmerkityksend, jolloin henkilokohtaisella osaamisella ja tyon maa-
ralld on suuri vaikutus. Kun tarkemmin myyntia tarkastellaan, kaikki syntyy asetettu-
jen tavoitteiden kautta. Kun myyntiorganisaatio tekee huipputulosta, siihen tarvitaan
paljon muitakin keinoja, kuten tunnettavuusmainonta, Internet, jne, jotka pitemmassa
ajassa sitten tuovat myynnille koko perustan. Talloin puhutaan usein myynninvies-
tinnéstd (tai kaupankayntiviestinnastd), Jolloin myynti koetaan eri viestintdkeinojen

yhteisprosessointia. (Rope 2003, 13.)

Taulukko 1 Myyntiviestinnén keinojen prosessointi (Rope 2003, 14).

_ Kertoa asioista
Suoramainonta o
Herattaa kiinnostus

Vieda ostoprosessia eteenpain

Puhelin _ )
Sopia tapaaminen
Esitella asiaa

Henkilokohtainen myyntityo Saada kaupat

Luoda perustat asiakassuhteisiin

Y& oleva taulukko kertoo sen, kun pohjustetaan myyntid, tulee katsoa myods muut
viestinnén eri keinot, koska ihan pelkalla myynnilla myynnin tekeminen ei tule ole-
maan koskaan helppoa. (Rope 2003, 14.) Hyvin tarkednd pidetddn sitd, etta yritys-
toiminnan kaupankayntiprosesseihin liittyy paljon muutakin, kuin henkilokohtainen
myyntityd. On huomattu se, ettd yhdelld viestinnénkeinolla ei voi sorvata toista,
niinpd pohjustavat keinot koetaan kaupankayntiprosesseissa tarkeiksi. (Rope 2003.
14.)
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3 TIETO JA MIELIKUVAT SPONSOROINNISTA

3.1 Tahtotilat strategioiden perustana

Vanha viisaus ” hyvin suunniteltu on jo puoliksi tehty” patee jokaisessa myyntitilan-
teessakin. Joka kerta on analysoitava omia myyntitilanteita ja kaupantekoa, jos mielii
menestyd. Suurimpia haasteita myyntitydssd on ehdottomasti suunnittelu, suurin
haaste on myds sen ymmartdminen ja oikeanlaisen ajan kayton loytaminen. Ko-
keneimmillakin myyjilla on vaikea ymmartaa se, ettd huipputuloksiin paaseminen
edellyttdd kovaa paivittéista tyon tekemistd ja tarkkaa suunnittelua. (Nieminen &
Tomperi 2008, 75.)

Yksinkertaisin muoto myynninsuunnittelussa on, ettd myyja vastaa itselleen neljaan

eri kysymykseen, ennen jokaista tulevaa asiakaskohtaamista:

e Miké on asiakastapaamiseni tarkoitus?
e Miten toteutan tarkoitukseni?
e Mitk& ovat tavoitteeni télle asiakastapaamiselleni?

e Misté tiedan, ettd asiakastapaaminen on onnistunut?

Kun myyntia ldhdetdan suunnittelemaan tarkemmin, nousevat esiin sellaiset teemat,
kuten myyntistrategia, asiakassegmentointi ja toimintasuunnitelma. (Nieminen &
Tomperi 2008, 75.)

Hyvin usein vain kuulee myyntistrategiasta puhuttavan ilman mitéan sisaltoé ja mer-
kitystd. Yllattdvan monelle myyntistrategialle bisneksessé tarkoitetaan olevan epa-
selva. (Nieminen & Tomperi 2008, 75-76.)

Myyntistrategiassa maaritelld&n nelja eri keskeistd asiaa tekijat ja draiverit joiden
avulla uskotaan saavutettavan paras kannattavan kasvun ja menestyksen. Néitd halu-
taan kutsua strategisiksi valinnoiksi. Nama asiat kohdistuvat nelj&én eri asiakaskoko-
naisuuteen:

e Markkinointituntemus ja sen hyddyntdminen
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e Myyntiorganisaation rakenne ja koko

e henkil6st0 ja osaamisen kehittdminen

e myynnin prosessit ja jarjestelmét
Kun hyddyntdad markkinatutkimuksia, kuten markkina ja toimiala-analyysit, on se
oikea perusta alykkaalle myyntityon tekemiselle. Pystytddn kohdentamaan toimintaa
eli pystytdén tarjoamaan oikeanlaisia tuotteita, palveluita ja ratkaisuja oikeanlaisille
asiakkaille. (Nieminen & Tomperi 2008, 75-76.)

Myyntiorganisaatioon liittyvat paatokset, miten se rakennetaan alueellisesti ja mark-
kinoittain. Keskeisimpia kysymyksié ovat ainakin investoinnit ja myynnin resursoin-
tiin liittyva optimaalinen myyntiorganisaation koko. (Nieminen & Tomperi 2008,
75-76.)

Yleisesti markkinointiviestinnélle on realistista asettaa erilaisia viestinnallisia tavoit-
teita, esimerkiksi tunnettavuuden kasvattaminen tai asennemuutokset erilaisissa méaa-
ritellyissé kohderyhmissa. Useammin markkinointiviestinnan eri tavoitteeksi voidaan

asettaa myyntiin vaikuttaminen. (Tuori 1995, 18.)

Kun asetetaan viestinta- ja myyntitavoitteita, niiden tulee olla:
e mitattavia
e motivoivia
e realistisia
e johdonmukaisia
e asetettavissa tarkeysjarjestykseen

e yrityksen yleisia viestinnallisia tavoitteita

Kun tavoitteet asetetaan, niiden tulee kertoa, mita yritys haluaa sponsoroinnilta, eli
odottaa, eli mitd halutaan saada aikaiseksi pitemmaélla tdhtdimelld. Samanlaiselle
sponsorointiprojektille on mahdollista antaa erilaisia tavoitteita eri kohderyhmissa.

Jarkevéa on silti jaotella tavoitteet p&é- ja sivutavoitteisiin. (Tuori 1995, 18.)
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3.2 Urheiluseurojen tuotteiden elementit

Urheilutuotteet koetaan ainutlaatuisena, arvaamattomana ja yllatyksellisend. Urhei-
lutuote koetaan monisyisend ja monimutkaisena tuotteena, joka siséltd ydintuotteen

lisaksi monenlaisia erilaisia ulottuvuuksia. (Alaja 2000, 75.)

Kaikenlainen urheilu pitéé yleisesti sisallaadn jonkinlaisen peli tai kilpailumuodon,
jossa syntyy voittajia ja havidjid. Urheilun tarkoituksena kuitenkin on p&&asiassa
voittaminen ja sen eteen jokainen organisaatio ja tiimi ovat valmiita tekeméan paljon
toitd. Maailmalla ihmiset kokevat Wimbledonin tennisfinaalin ydintuotteena téhdet,
kaksi finalistia. Yleisurheilun GP-kisat ovat painava esimerkki todellisesta téhtisir-
kuksesta jokaiselle jotain. Myds paasylippu koetaan aina omana arvonansa. Paasyli-
pun tarkoituksena on ohjata ihmiset paikoilleen ja maaritella oston taloudelliset eh-
dot. Lippua pidetdén sekd markkinoinnillisena tytkaluna ettd potentiaalisena tulon-
ldhteend. (Alaja 2000, 75.)

Kaikki urheilumuodot tarvitsevat omat tilansa kilpailutoimintaa ja harrastustoimintaa
varten. Pysyvien hyvien olosuhteiden luominen on urheiluorganisaatioiden tarkein
kysymys. (Alaja 2000,75.) Hyvéana esimerkkind voidaan pitdd Turkua, jossa mo-
lemmat jaakiekkoseurat Turun palloseura ja Turun Toverit pelaavat loistavissa olo-
suhteissa. TPS:1la on kéytdssd vuonna 1991 valmistunut HK-areena ja TUTO
Hockey kayttda 2006 entisoitya Kupittaan monitoimiareenaa omana hallinaan. Tama
takaa molemmille seuroille hyvét ldhtokohdat pysyvampéan Kilpailutoimintaan ja
houkuttelee sponsoreita toimintaan mukaan. (HK-areenan www-sivut 2012 & Kupit-
taan monitoimihallin www-sivut 2012)

Niin ikaan Turkulaisilla jalkapalloseuroilla Fc Interilla ja Turun Palloseuralla on kay-
tosséan yhteinen Veritas Stadion jota pidetddn Suomen yhtena parhaimpana, tdma on
mahdollistanut molemmille seuroille paljon urheilullista menestysta. (Veritas Stadion

www-sivut 2012)

FC Inter mm voitti 2008 Jalkapallon Suomenmestaruuden ja oli hopealla 2011 ja FC
TPS puolestaan oli 2007, 2009, 2010 pronssilla ja voitti 2010 Jalkapallon Suomen
Cupin, ilman pitkdjénteista ty6téd ja sponsoreiden yhteisty6td ndma huippusaavutuk-

set eivét olisi Turkulaisessa jalkapallossa olleet mahdollisia, samalla molemmat seu-


http://www.veritasstadion.fi/
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rat tekevat intensiivisté juniorityota. (FC Inter Turku www-sivut 2012 & Turun Pal-

loseuran jalkapallon www-sivut 2012.)

3.3 Yritysmielikuvan ja asiakashankinnan tarkeys myynnissa.

Myynninedistdminen tuo myyjan ja asiakkaan lahemmaksi tuotetta ja tuotteiden val-
mistajaa mediamainontaan verrattuna. Kun tuotetta esitelladn, kuluttajan on mahdol-
lista keskustella suoraan asioista padvastuussa olevan henkilon kanssa. Tassé tapauk-
sessa, kun tuotteena on se urheiluseuran toiminta ja oheistuotteet, on yrityksen edus-
tajalla oikeus kdydéa keskustelua seuran myyntiorganisaation kanssa, jos yritys kokee,
ettd seuran on panostettava enemman johonkin tiettyyn osa-alueeseen. (ldman,
Kamppi, Latostenmaa, Vahvaselkd 1993, 269.)

Kun puhutaan henkil6kohtaisesta myyntityosta, tarkoitetaan silld myynninedistamis-
toimenpiteitd, jotka kehittdvat myyjien myyntitaitoja, parantavat merkittavasti myyn-
timahdollisuuksia ja sitd kautta se antaa ansiomahdollisuuksia sek& lisd&vét varmasti
motivaatiota myynnin eri vaiheisiin. Silloin kun omaa myyntihenkilostoén kohdis-
tuva myynninedistaminen on kohdallaan, on osa keskeinen asia sisdista markkinoin-

tia hoidettu kiitettavéasti. (Idman, Kdmppi, Latostenmaa, Vahvaselké 1993, 269.)

3.4 Yritysmyynti prosessi portaittain

Myynnin portaiden noudattaminen auttaa paljon eri myyntiprosesseissa ja silloin
myynti etenee oikein kohti tarjousten tekemisen vaihetta ja kaupan péaatosta. (Vuorio
2008, 58.)

Kohteliaisuus, asiakkaiden kuuntelemisen taito ja oikeat tavat ké&sitell& vastavéitteitd
kuuluvat myyntitilanteisiin. Tavoitteena on aina hedelmallinen vuorovaikutussuhde.
(Vuorio 2008, 58.)

Myyntitilanteiden aloitusvaiheessa myyjé esittelee itsenséd ja kertoo mit4 tahoa hén
edustaa. Myyjén tehtavéna on alkuvaiheessa varmistaa, ettd vastapuoli on oikea hen-
kilo ja talla on sopivasti aikaa keskittya myyntitilanteeseen. (Vuorio 2008, 60)
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Myyntikeskustelun avaus:
o esittele mahdollisimman selkeésti itsesi ja edustamasi yritys
e pyri olemaan mahdollisimman avoin, reilu, rehellinen, selked ja anna itsestasi
positiivinen kuva
e muista ohjata mahdollisimman hyvin keskustelu tilannetta
e el mitddn monotonisuutta ja rutiinin tuntua
¢ aloitukseen ei kannata paljoa kayttaa aikaa, mutta siind luodaan aina ensivai-
kutelmat
Seuraavassa vaiheessa kerrotaan asiakkaalle, mink& takia hdneen ollaan oltu yhtey-
dessd. Samassa tilanteessa sitten selviad, minka takia juuri kyseiselle yritykselle tai
henkildlle. Téssa kakkosvaiheessa on tarkoituksena paasta mahdollisimman nopeasti
ja luontevasti heratelld asiakkaan kiinnostusta asiaan. Kakkosvaiheessa selvitetdan
asiakkaan ostohalut ja ndkokulmat. (Vuorio 2008, 61-64.)

Kolmannessa vaiheessa tehdaéan kartoitus, eli selvitetddan asiakkaan tarpeet. Selvite-
tdan esimerkiksi ongelmat, kaikki tarpeellinen, arvostukset, odotukset ja toivomuk-
set. Taman tarkoituksena on tdsmentaa asiakkaan ajatuksia kaupan kannalta. Paras
tapa saada asia etenemé&an on tehd& kartoituskysymyksid, johon asiakas pystyy vas-
taamaan vaan yhdella sanalla. Jatkokysymykset voivat olla myds johdattelevampia,
niiden tarkoituksena on tdsmentéé asiakkaan tarve. Paras tapa on saada asiakas joh-
dattelemaan vastaamalla kysymyksiin “kylld” tai “ei” ndilld keinoilla myyjd padsee
helpoiten esittdmien kysymysten avulla viemé&an prosessia eteenpéin. (Vuorio 2008,
65).

Neljannessé vaiheessa sitten on vuorossa tuote-esittely vaihe, jossa tuodaan asiak-
kaalle jo kartoitusvaiheessa tuotteen hyddyt esiin, esittely kannattaa tehdd, niin asi-
akkaalle, niin, ettd kysyé suoraan ” miksi ostaisin kyseisen tuotteen/ palvelun? Tuote-
esittelyn aikana on mahdollista tehdd hyvin johdattelevia ja tarkentavia kartoitusky-

symyksié. Tarkeintd on tuoda asiakkaalle selkeéd hydty tuotteesta. (Vuorio 2008, 68).

Viimeisessé vaiheessa on vuorossa sitten tarjouksen tekemisen vaihe, jossa paatetaan

kaupan teko tilanne. Pyri mahdollisimman paljon jakamaan tarjous osiin aina, kun se
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on mahdollista. Hyviin ominaisuuksiin kuuluu myés, etté pystyy erottelemaan tarjo-
uksen komponentit hengéhdystauoilla. Rytmittdminen her&ttad kiinnostusta esityksis-
sé. (Vuorio 2008, 73)

Hinta on jarkevéa jakaa osiin, kun se on mahdollista ja jarkevad. Muista aina kertoa
hinta lauseen siséllg, jotta se ei sitten jaa viimeisend pyorimaan asiakkaan mieleen.
Ala jata ollenkaan hintaa roikkumaan, ympyroi se arvoilla ja hyodyilla. (Vuorio
2008, 73.)

Jos kauppaa ei synny, jatd ovi asian suhteen raolleen. Muista olla hyvin kohtelias,
varsinkin yrityksille suunnatulla myynnilla on mahdollista, ett4 olet myéhemmin yh-
teydessé asiakkaaseen. Hyvin hoidettu kertaus myyntitilanteessa véhentaa merkitta-
vasti peruutuksia. Lopputuloksesta huolimatta ehdottomasti pitada pyrkia siihen, etta

asiakkaalle jaa hyvin myodnteinen kuva myyntitilanteesta. (Vuorio 2008, 80.)

Tulevaisuudessa tullaan sponsoriyhteistyon nojalla entistd enemman nakemaan liike-
toiminnallisia intresseja. Yhteiskuntavastuullinen ajattelu tulee kasvamaan merkitta-

vasti ja lisdantyy sponsoriyhteistyossa. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

Tulevaisuudessa sponsoriyhteistyon haasteet lepdavéat uusissa innovaatioissa. Vanho-
jen mallien tilalle on pakko saada uusia ratkaisuja. Kilpailu tulee kiristyméaan kaikilla
mahdollisilla sektoreilla. Tehokkaimpia yhteistyGsopimuksia saavat ne seurat ja yri-
tykset, jotka pystyvét erottautumaan isosta massasta. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

Jadkiekon SM-liigassa pelaava Helsingin Jokerit tarjoaa yritysasiakkaille Hartwall
areenalla pelaamismahdollisuutta. Pakettiin kuuluu:

o Jadkiekkovarusteet (18 kpl, ei sisalla luistimia.)

e Pukuhuoneet jadvuoron ajaksi

e 1hj&avuoroa Hartwall Areenalla

e Jatapahtuman jalkeen 60 hengen saunallisessa VIP-sauna-aitiossa
N&ma on juuri niitd asioita jolla markkinoilta pyritaan erottautumaa, jokereilta loista-
va markkinointikikka erottautua markkinoilta. (Helsingin Jokerit www-sivut
12.3.2012.)



23

3.5 Seurojen ja yritysten omien mielikuvien kehittdminen

Ennen kun seurat ja yritykset voivat sopia rakentavia yhteistydsopimuksia, pitéa hei-
dén osata arvioida omaa nykytilaansa, miten kummatkin osapuolet ovat péaatyneet
omilla markkinoillaan saavutettuun asemaan. Jos yritykset eivét ole aikaisemmin
harjoittaneet sponsoriyhteistyotd, pitdd heidan osata arvioida omaa mielekkyytté tu-
levaan yhteistyGsopimukseen. Arviointi alkaa heti voimassa olevien yhteistydsopi-
musten lapikdaynneista. (Alaja & Forssell 2004, 65.)

Yleinen ohje yhteistydsopimusmalliin ja kuvio
¢ Jokainen yhteistydsopimus pitéé analysoida huolellisesti
e Katso jokaiselta kantilta yhteistydsopimuksen kokonaisuutta

o Selkeét johtopaatokset tulevalle yhteistydn kehittamiselle

Y hteistydsopimukset ‘

N/

Sisaiset Sisaiset

vahvuudet heikkoudet

Ulkoiset Ulkoiset

mahdollisuudet uhkatekijat

Kuvio 4. Yhteistydsopimusmalli (Alaja & Forssell kuvio 6,6 2004, 66.)

Yleisimpid ratkaisuja yleisimmistd ja tehokkaimmista myyntiargumenteista:
e Pyri sdastdamaan mahdollisimman paljon asiakkaalle aikaa ja rahaa, se tulee

pitkéalla tahtaimelld tehostamaan asiakkaan kanssa toimintaa. Yritysmyynti
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puolella on erittdin tarkeata tuottaa lisa arvoa yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen
liiketoimintaan.

e Asiakkaan on saatava tuotteesta/ palvelusta juuri sellaista hy6tyd, jolla on tu-
levaisuudessa juuri hanelle merkitystd. (Ojanen 2010, 85.)

3.6 Yritysmielikuvat kasitteina

Tama seuraava vaihe siséltaa asioita urheiluliiketoiminnan jatkuvuuden tarkeydestd,
kun markkinointiprosessia kuvataan erddnlaisena kaarena. Kun asiakas halutaan pitaa
mukana jatkumossa tarpeiden mukautumiseen ja elinkaaren vaiheiden oikeita mark-
kinointitoimia. Asiakkaalla on mahdollista poistua elinkaarelta sitten missé vaihetta
tahansa jos yritys ei onnistu pitdméan tavoitteistansa ja lupauksistansa Kiinni. Esi-
merkkitilanne on sellainen, etta yritys antaa valheellisia lupauksia mainoskampanjan-
sa aikana, joita asiakkaan ja yrityksen vélissa ei sitten ollenkaan pystytd pitaméén ja
yhteinen vuorovaikutus pettdd kokonaan. Vaikka lupaukset olisivatkin realistisia,
niin asiakas saatetaan menettda jo tapahtuneiden téppaysten takia. (Gronroos 1998,
206-207.)

Parhaimmillaan tapahtuma toimii erittdin tuottavana investointina ja jokainen tapah-
tuma dokumentoida, sitten kerataan osallistujien ja jarjestajien palautteet ja pyritdén
analysoimaan ne hyvin tarkkaan. Tdssd tapauksessa kun kyse on joukkue-
urheilulajien yritysmyynnistd, on joukkueen peliesityksilld iso osa kiinnostavuuden
vaikutukseen. (Vallo & Hayrinen 2003, 111.)

3.6.1 Brandin rakentaminen

Nykyaan ihmiset haluavat puhua elamystaloudesta, jossa tuotteet ja palvelut halutaan
ostaa pitkéalti ihmisten mielikuvien perusteella. Nykyaan kuluttajat haluavat tehda
valintojaan enemman tunteella. Ihmiset ovat tietoisia bréndeistd ja niiden sopivuu-
desta omaan persoonallisuuteensa. Tama tulee entisestddn tulevaisuudessa nostatta-
maan mielikuvien merkitysté keskeisimpané kilpailutekijané.

(L&nsi-Suomen muotoilukeskus Muovan www-sivut 2011)
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Nykyaan brandin menestys lahtee pitkalti markkinoiden ja kuluttajien ymmartami-
sestd. Brandin arvoa ohjaavat kuitenkin kuluttajat, brandin pitaé perustua kuluttajien
kayttdytymiseen markkinoilla ja niiden ymmartamiseen. Bréndi ei ole pelkastaan
tuotemerkki, vaan kieli jota asiakkaat haluavat ymmartda. Ydin bréndissa on ehdot-
tomasti se, ettd miten asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun kéayttokokemuksen, ei
se miten tuotetta markkinoidaan.

Bréndin tarkoituksena on antaa pidemmalla tahtaimelld yritykselle selvaa kilpailue-
tua markkinoilla, seké& kannattavuutta yritykselle. Brandi toiminta on selkeésti me-
nestyva kilpailuehto markkinoilla.

Kuluttajien mielestd brandi erottelee kokonaan tarjonnan massasta. Brandilla halu-
taan ilmaista mista ja millaisesta tuotteesta on kysymys. Brandin tarkoituksena on
luoda odotusarvoa laadulle ja suorituskyvylle. Brandi toimii viestinvélittijana itses-
td&n muille Kkilpailijoille ja sen tarkoituksena on olla oman mindkuvan vahvistajana.
(Alaja 2000, 77.)

Suomalaisesta urheiluelamaésta 16ytyy paljon mielenkiintoisia esimerkkejé, jotka ovat
vakiintuneet bréndi tuotteina. Salpausseldn kisat koetaan Suomalaisessa ja Lahtelai-
sessa piireissa jokavuotisena hiihdon brandi tuotteena. Monet Suomalaiset seurat,
hyvané esimerkkina jadkiekossa Helsinkildiset HIFK ja Jokerit, Turkulainen TPS ja
Tamperelaiset Tappara ja llves ovat Suomalaisessa seurakulttuureissa vahvoja bran-
dejé. Jalkapallossa isomman seura brandin omaavat valkeakoskelainen Haka ja hel-
sinkildinen HIK. Suomalaisessa yleisurheilussa lahes kaikki ketk& katsovat urheilua

omaavat Kalevan kisat ja Suomi-Ruotsi- maaottelun. (Alaja 2000,77.)

Palvelumarkkinoinnissa koko organisaation ja ylimméan johdon on pakko sitoutua
brandiin. Palvelubrandi ei ole markkinoinnin keinoin yksinomaan luotu kilpailuetu,
vaan sitd johdetaan arvoihin ja pd&maariin perustuen. Kun menestyvaa brandia ra-
kennetaan, sen perustuksena on oltava koko organisaatio, jolla on aina jotain tarjotta-
vaa. Kantavina seinind prosessissa ovat tuotteet ja palvelut, hyvin harjoitettu ulkoi-
nen ja siséinen viestintd, juuri silla hetkelld k&ytdssa olevat henkildresurssit seka ko-
neet, laitteet ja jarjestelmat. Kattona toimiikin sitten itse brandi, jota kannattelevat
sen perusjalka ja kantavat seindt. Ndiden kautta syntyvat sahkokentan asiakkaan ja
organisaation valille. Sahkdkentan suuruuden méarittdd kokonaan brandin menestyk-
sen mitta. (Alaja 2000, 77)
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I o B i B e

Kuvio 5. Alajan luoma malli brandaykseen

Kun menestyvaa brandia rakennetaan, asenteilla on kiistaton merkitys markkinoin-
nissa muun muassa segmentoinnin kannalta, asenteet kuitenkin ovat vain yksi ele-
mentti koko ostoperustassa. Niill& ei yksinddn kokonaan pystytd selittelemaén osto-
kayttaytymistd. Ensinnékin asenne koko tuotetta, ostamista kohtaan voi olla koko-
naan aivan eri. Hyvéana esimerkkina voidaan pitaa sitd, ettd ihnmisten asenteet Ferraria
kohtaan ovat usein hyvin myoénteisid, mutta sen auton ostamista ja sen vaikutuksia
Ferrarin ostajaa kohtaan ihmisten vaikutukset eivéat varmasti ole ollenkaan suopeita.
Asenteita siis 16ytyy monenlaisia ilman aikomustakaan toimia juuri niiden mukaises-
ti. (Rope & Pyykko 2003, 137)

Yksilollisilla eroilla tai persoonallisuudella on hirvittdvén iso vaikutus asennemaail-
man mukana toimimiseen. Asenteet koetaan paremman ilmaisun puutteessa opittujen
taipumusten suhteuttaa tietylla tavalla tiettyihin eri asioihin. Tama antaa kuitenkin
epéapatevan kuvan siitd, miksi asenteet koetaan ja mité ne eivat voi ollenkaan olla.
Tastakin huolimatta asenteiden ominaislaadusta on kuitenkin todettava seuraavaa.
(Rope & Pyykkd 2003, 137)

e Asenteita ei koeta ollenkaan ”’suoraan” havaittaviksi

e Asenteiden tarkoituksena on kohdistua johonkin asiaan, ilmioon tai
henkiléryhmiin

e Asenteet ovat opittuja

e Asenteet ovat tilannesidonnaisia

o Kayttdytyminen on seurausta asenteista - joskus myoés painvastoin

Asenteet kohdistuvat markkinointiin liittyen moniin eri seikkoihin, kuten
e mainosta

e 0maa bréndia tai tuotetta
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e ostotapahtumaa
e varsinaisten ostopéatosten jalkeen tehtya tuotetta (Rope & Pyykkd
2003,138)

Keskeisimpana tehtdvand markkinoijalla on ehdottomasti kaikilla eri tasoilla erilais-
ten ihmisten asennepohjia hyvaksikayttaen sellainen positiivinen asenneperusta, joka
sitten vie ihmisten asenteiden kautta pitkalla tdhtaimella tuotteen ostamiseen. (Rope
& Pyykko 2003, 137-138)

Yritykset koetaan kaikille mahdollisille tapahtumien jarjestéjille merkittdvimpéana
asiakaskohderyhménd, niin sponsoritoiminnassa, kuin katsoja-asiakkainakin. Yritys-
lippuihin on tapahtumapaikasta riippuen sisallytetty muita vip-palveluja, jolloin on
mahdollista saada paasylippujen kate nousemaan. Kun paketoidaan erilaisia ratkaisu-
ja, kuten (paasyliput, tarjoilijat, parkkipaikat, kasiohjelmat, muistolahjat) on mahdol-
lista asiakkaalle tarjota laadukkaampi palvelupaketti, josta he ovat valmiita maksa-

maan enemman.(Alaja 2000, 95)

Tall& hetkelld urheilumarkkinoijien on viisasta istua alas ja katsoa mahdollisia uusia
ratkaisuja. Jos urheilutapahtumat muodostuvat niin sanotusti paremman véen VIP-
kutsuiksi, se ei valttamatta palvele urheilun imagoa tyydyttavélla tavalla. Muodissa
olevat telttakylat tosin ovat hienoja ratkaisuja ja hieno tapa kestittaa vieraita, mutta
asioilla on aina omat k&&ntopuolensakin. tavallisissa kuluttajissa tdmé heréttad hel-
posti kielteisia reaktioita. Muutenkin nyt on sellainen tunne, ettd VIP-hyysayksesta
on tullut niin sanotusti itsestddn selva ja jopa pakollinen muotielementti urheilu-
markkinoinnin piireissd. Nyt olisi jarkevintd lahted tapahtumapaikan luonteesta ja
tarjoamista mahdollisuuksista ja kehittdd sen pohjalta kokonaan uusia aidonmakuisia
VIP-ratkaisuja. Samoilla konsepteilla tuotettavat VIP-palvelut ovat jo palautteistakin
paatellen alkaneet tympia yritysasiakkaita. Télle sektorille halutaan nyt kokonaan

uutta muutosta ja raikkaampaa otetta. (Alaja 2000, 95-96.)

3.6.2 Imagon rakentaminen

Imago on se kuva, jonka tuotteen/ palvelun vastaanottajalle ja& organisaatiosta, hen-

Kiloistd, tuotteista tai palvelusta. Henkil6t jotka luovat imagon haluavat yleisesti hy-
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vin yhdenmukaisen tavoitekuvan pidemmalld aikajanteelld. Parhaiten asiassa tullaan

onnistumaan, kun imagolle 10ytyy katetta identiteeteista. (Alaja 2000, 35)

Kun luodaan pitkalla tahtdimella menestyvaa yrityskuvaa, yhteisot, joilla ei ole vas-
taavuutta voi romahdus olla todella iso. Menestyvan imagon luomisessa liian suuret
lupaukset ja vaaralliset uhoamiset on hyvéa jattda valiin, kun urheiluliiketoimintaa
tuotteistetaan, samalla ne voi nakertaa lahettdjien uskottavuutta. On hyvin mahdollis-
ta, ettd imagovauriot voivat johtua, jopa pienistakin virhevaittamista. (Alaja 2000,
35.)

Imago koetaan prosessin lopputuloksena, joka syntyy lahettdjien pyrkimyksista jo-
honkin pddmaéaraan, mutta myos siité, ettd miten osataan havainnoida erilaisia asioita
markkinoilla. Imago voidaan kokea markkinoilla pelkastadan profiilin osittaisena ta-
voitekuvan suuntaisena asiana, koska imago ei pelkéastaan synny markkinoille l&het-

tajien viestien mukaan toimivalla tavalla. (Alaja 2000, 35.)

Imago koetaan, ettd se on urheilumarkkinoinnille eraénlainen kivijalka. Urheiluelama
ja varsinkin sen julkinen puoli elad merkittavan paljon imagosta. Urheilulle on varat-
tu erittéin paljon palstatilaa ja julkisuutta eri medioiden piireissa. Urheilutuloksista,
urheilijoiden elaméstd ihmisistd ja organisaatioista kirjoitetaan merkittavan paljon.
Urheilul&hetykset saavat Suomessa ja maailmalla erittdin paljon jattiméisi& kontakti-
lukuja séhkoisissé tiedotusvélineisséd. Taman julkisuuden mééara ja laatu muokkaavat

merkittavasti urheiluelamén imagoa. (Alaja 2000, 36.)

Imagon rakentaminen vaatii paljon erilaista herkkyyttd. Huolellisesti rakennettu ehja
imago voi hyvinkin sortua pienisté harha-askelista. Naitd askelia on ndhty niin polii-
tikkojen, talouseldman gurujen kuin urheilijoiden ja urheilujohtajien kohdalla. nyky-
ajan maailmassa imagoja syntyy ja kuolee. Imagon syntyminen koetaan monimutkai-
sena prosessina. Imagoasioita pidetdan hyvin subjektiivisina. Imagoasioilla on tapana

syntya aina vastaanottajan paasta. (Alaja 2000, 36.)

Jokaisesta kylasta ei synny luontaisia lahjakkuuksia, joita Hjallis Harkimo parhaim-
millaan edustaa. Hjallis on pystynyt merkittavasti omilla teorioillaan ja tuloksillaan

saavuttanut sellaisen imagollisen aseman, jota hén taitavasti pystyy hyddyntamaan
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omien liikeasioiden edistdmiseen ja markkinoimiseen. Monet ihmiset allekirjoittanut
mukaan lukien paheksuvat paljon tata asiaa. Salaisuutena Harkimolla lienee spon-
taanisuus. Han ei eparoi kiperimmissakaan julkisuuden tilaisuuksissa. Hyvan imagon
taakse tarvitaan tukeva selkénoja, jonka ainekset ovat uskottavuuden ansaitsemisessa

ja hyodyllisissé teorioissa. (Alaja 2000, 37.)

Erilaisilla markkinointitavoilla kasvatetaan imagon arvoa liittdmalla se arvostusten
yhteyteen. Panimoyhtid Sinebrychoffille sponsorointi on strateginen keino markki-
noilla. Se on kauan jo pitkajanteisesti hakenut markkinoilta oluilleen miehekasté
rock’n” roll mielikuvaa mm. HIFK-jaékiekkojoukkueella, Hot Rod- kiihdytysajoilla
ja Leningrad Cowboys (joka on myos tunnettu olutmerkki) & Puna-armeijan kuoro-
tempauksilla. He ovat olleet mukana my6s Rolling Stonesin ainoana kansallisen

sponsorina toimimisena. (Tuori 1995, 24.)

3.6.3 Maineen ja julkisuuden ansaitseminen markkinoilla

Tyon tekeminen ilman selke&d tarkoitusta, ilman minkdanlaista ymmarrysta omasta
roolista visioiden saavuttamisten eteen saa tyonteon maistumaan helposti vakinaisel-
ta puurtamiselta. Onnistuminen edellyttdd syttymisté ja niin sanottua ahaa elamysta.
Yritykset ja urheiluseurat tarvitsevat vision ja strategian mita kohti kulkea, ilman nii-
t& jokainen tavoite on yhta hyva ja yhta huono. (Nieminen & Tomperi 2008, 187.)

Eri sponsoroinnin vaikutukset vahvistuvat, jos niita pyritdédn mahdollisimman séén-
nollisesti kayttamaan hyodyksi yrityksen muissakin markkinointiviestinnédn kohteis-
sa. Vuonna 1984 on Los Angelesin olympialaisissa sponsoroinnilla eri markkinoin-
tiviestinn&dn keinoin menestynyt McDonald’s, Nissan, Kodak, he ovat uskaltaneet
ilmaista omaa brandidaan maailmanlaajuisissa kilpailuissa, missé he ovat saaneet pal-

jon lisaa tunnettavuutta. (Tuori 1995, 36)

Erilaiset sponsorointiuutiset voi olla mainonnan ydinteemana. Esimerkiksi Kesko on
omassa mainonnassaan kayttanyt paljon olympiavalmennettavien sponsorointia. Ke-
soilin tv-mainoksessa aikanaan esiintynyt Pirkka Pekka Petelius ndyttelee Jokerien

pelaajaa liukkaista séistd varoittavassa spotissa. Valion La Gala- Spotissa aikoinaan
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esiintyvét taitoluistelijat Susanna Rahkamo ja Petri Kokko, Teemu Seldnne toimi ai-
koinaan Valion maito mainoksissa. Sponsoroinnin eri teemoina voi kayttad myynti-
toimipistetta. (Tuori 1995, 36.)

Nykyaan ehk& tunnetuimpina Suomalaisina urheilijoina mainoksissa pyorivat taito-
luistelija Kiira Korpi ja jadkiekkoilija Mikael Granlund. Kiira Korpi on nakynyt Va-
lion Vanilja Jogurtti mainoksessa ja Mikael Granlund Elisa viihteen mainoksessa,
jossa samalla mainostetaan 2012 toukokuussa Suomessa pelattavia jadkiekon MM-
kisoja. (Suomen taitoluisteluliitto www-sivut 2012 & Elisa Viihde, lhan finaalissa

www-sivut 2012)

3.6.4 Oman organisaation persoonallisuus ja identiteetti

Kun asiaa tarkastellaan laajasti, niin markkinointi koetaan suhdetoimintana: hyvan-
laatuiset tuotteet ja palvelut, hyva design, huippu tuotemerkit, sopiva hintalaatu- suh-
de, hyvé pakkaus menetelmd, hyva tuotteen saatavuus ja mainonta, hyvé henkilokoh-
taisen myynnin ty0 ja huippu myynninedistdmisohjelma takaavat varmasti urheilu-
seuroille ja yrityksille pitké&aikaisia asiakassuhteita, kun molemmat pyrkivét kohti
omiaan asettamia tavoitteitaan. Kaikki dsken mainitsemani keinot parantavat eri si-
dosryhmien saamaa tuote- ja yrityskuvaa ja vahvistavat hyvié suhteita ja keskindista
yhteisymmarrystd. Suhdetoiminta on myGs mahdollista nahdé laajempana toiminta-
na, jonka laajempana toimintana kohderyhmanéa on asiakkaiden, alihankkijoiden, ta-
varantoimittajien ja kilpailijoiden lisdksi henkilokunta, osakkaat, viranomaiset, ra-
hoittajat, tyomarkkinat ja tiedotusvélineet. Joissakin organisaatioissa on osattu erot-
taa suhdetoiminta ja markkinointi erilleen. (Idman & Ké&mppi & Latostenmaa &
Vahvaselké, 1993, 276.)

Suhdetoiminnan péatarkoituksena on keskindisen yhteisymmarryksen aikaansaami-
nen organisaation ja eri sidosryhmien valille. Vaikka tuote tai palvelu koettaisiin
kuinka erinomaisena ja markkinointistrategia olisi tdydellinen, se ei valttaméatta myy,
jos ihmiset kokevat vihaavansa yritystd, tuotetta tai alkuperamaata. Ennakkoluulot
voivat olla vieldkin syvemmalla. Ne voivat johtua myos paljon syvemmisté asioista,

esimerkiksi, uskonnosta, kasvatuksesta, sukupuolesta, rodusta yms. asioista. Suhde-
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ja tiedotustoiminnan avulla pyritd&dn heikentdamaan ennakkoluuloja ja lisddmalla eri-
laista hyvéksyntad ja keskindistd ymmarrysta.
(Idman & Kamppi & Latostenmaa & Vahvaselka 1993, 277.)

4 TEEMAHAASTATTELUT ASIANTUNTHNOILLE
URHEILUMARKKINOINNIN YRITYSMYYNNIN
KEHITTAMISESTA

Mainitsin johdannossa, ettd tulen haastattelemaan viitta eri osaajaa urheilumarkki-
noinnin ja yritysmyynnin parista. Liitteind tasta on asiantuntijoille laadittu kysely-
lomake. Haastateltavina kohteina tydssani olivat TUTO Hockeyn markkinointipaal-
likkd, Hyvinkaan Tahkon toiminnanjohtaja, Salon Palloilijoiden toiminnanjohtaja,
Someron Pallon lentopallon yhdistyksen puheenjohtaja, seka Helsingin kuntokeskuk-
sessa tyoskennellyt henkil®, joka ei halua nimedan julkisuuteen. Vastaukset olivat
jokaisella vastanneella hieman erilaisia, mutta erittdin kattavia. Mielestani onnistuin
kyselyssa siing, etta sain eri urheilulajien piirissé toimineilta henkil6iltd vastauksia ja
siten ndkemykset erosivat omalta kannaltani hienosti ja sain tydstani kattavamman

analyysin urheilumarkkinoinnin, yritysmyynnin ja sponsoroinnin kehityksesta.

Normaalissa urheiluliiketoiminnassa toiminta jaetaan kahteen eri toiminta alueeseen
urheilullinen ja taloudellinen puoli. Kun ndmé asiat ovat hyvin hoidettu, voidaan al-
kaa puhua hyvin hoidetusta ja johdetusta urheiluorganisaatiosta.

Hyvana esimerkkina tésta voitaisiin pitdd Jyvaskylalaistad jalkapalloseuraa JJK:ta,
jalkapallon veikkausliigan joukkuetta. JJK on budjetiltaan pieni seura, hyvélla pe-
lisilmalla hoidetut hankinnat ja loistavasti hoidettu talous antaa nyt mahdollisuuden
joka vuosi taistella mitaleista, jopa mestaruudesta. Ammattitaitoinen johtaminen ja
tehokas myynti jatkuvuudelle, ovat avanneet ovet Suomen korkeimmalle huipulle
veikkausliigassa. Tast4 osoituksena on syksylld 2011 saavutettu SM-pronssi. (Jyvas-

kyléan jalkapalloklubin www-sivut 2012)
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4.1 Asiakashankinnan perusedellytykset

Perusedellytyksené koetaan, ettd tuote on kunnossa ja se on mielenkiintoinen ja ih-
miset kokevat tuotteen ja palvelun ajankohtaisena. Urheilupuolen markkinoinnissa
tall tarkoitetaan sitd, ettd seurojen toiminta on selkeda ja korkeatasoista, jotta kulut-
tajat kokevat heitd arvostettavan. Urheilu heréttdd isoja tunteita ja sen tarkoituksena

on liikuttaa suuria maaria ihmisia.

Asiakashankinta halutaan kokea tulevaisuuteen panostavampana ja sekd, yhteistyota
kartoittavana. Seurat, jotka pystyvat laajasti tekemaan yhteydenpitoa toisiinsa tule-
vat saamaan parhaimpia yritysasiakkaita ja sponsoreita toiminnan tueksi. Seurat saa-
vat toimintaansa parhaiten nékyvyytté erilaisten medioiden kautta, kuten laadukkaat
nettisivut ja tehokas lehtimainonta, isoilla seuroilla tv-mainonta lisaksi.

Seurojen arvot, paamaarat, ndkemykset, seka strategia tulee olla selkeésti esitettyna,

jotta yritys ja urheiluseura voisivat samaistua yhteisty6hon ja tavoitteisiin.

4.2 Suomen tdman hetkinen tila urheilumarkkinoinnissa

Tilanne koetaan erittain haastavana, mutta urheilumarkkinointi on Suomessa alkute-
Kijoissdan. Suomessa on keskitytty paasaantdisesti nakyvyysmainontaan, eri yhteis-
tybkumppaneiden logot ja tekstit nakyvat peliasuissa ja muissa materiaaleissa. Tule-
vaisuudessa tullaan tarvitsemaan innovatiivisempia keinoja ja aitoa suhdetoimintaa,

resursseja markkinointiin, sekd aitoa hyddyn tuottamista urheilun avulla yrityksille.

Tarjontaa on liikaa, kun erilaisia lajeja ja tapahtumia on erittain paljon ja ammatti-
mainen ote on vain terdvimmalla huipulla. Eri lajien siséllékin koetaan olevan paljon
suuria eroja. Seurat toimivat paasaantoisesti vapaaehtoisvoimin, tarkoittaen sita, etta
harvoilla seuroilla on kokopaivaista tyontekijaa toiminnassa. Markkinoinnin toteu-

tukseen ei ole riittdvasti resursseja ja 0saamista.
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4.3 Yritysmyynnin kehittdminen

Tehokas verkostoitumismalli, joissa urheiluseurojen yhteistydkumppanit voivat tava-
ta toisiaan vaivattomasti ja luoda uusia asiakassuhteita. Aktiivinen uusien yhteistyo-
kumppaneiden hankinta, yhteistyokumppaneiden suhteiden syventdminen (yritysten
on koettava seura omakseen) ja urheilullinen menestyskin tuo uusia asiakkaita. Ta-
pahtuma koetaan erittain vithdyttdvand ja hintataso pidetéan kilpailukykyisend. Otte-
lutapahtumaan on saatava keinoja, joilla yritykset voivat omalla markkinointihenki-

I6stolladn osallistua tapahtumiin myynninedistamisen mielella.

Yritysasiakkaiden viihtyvyyttd voitaisiin parantaa entisestdédn paremmilla tiloilla eri-
tyisryhmille, sek& tapahtumia tukeva materiaali tulisi olla hyvétasoinen. L&htokoh-
tana pitad kuitenkin olla se, ettd yritysasiakkaatkin ovat katsomassa urheilutapahtu-
maa, joten tirkeda on se, ettd paatuote eli tapahtuma on kunnossa. Térkeda on Kui-
tenkin luoda yritysasiakkaille hyvét rauhalliset taukotilat, jossa he voivat keskittya

verkostoitumiseen omien asiakkaiden kanssa.

Tarkeintd on myos se, ettd ldhdetaan rakentamaan viihtyvyytta yrityksen ehdotusten
mukaisesti ja raataloidaan heille sopivat ratkaisut. Viime vuosina on esimerkkiné tul-
lut se, ettd urheilijoita pyritdan sitouttamaan mahdollisimman paljon toimintaa, kun
heidan kautta on helpompaa saada toimintaa jatkuvuutta.

Yhtena vahvana keinona pidetéan sitd, ettd esimerkiksi valmentaja kertoo livena tak-
tilkan selvennykset, pelin ennakon ja loukkaantuneiden pelaajien kaytto kertomassa
yrityksille joukkueen tilanteesta. Urheiluseurat voisivat tulevaisuudessa jérjestaa eri-
laisia seminaaripdivia, joissa olisi mukana urheilumaailman uskottavia henkil6ita

mukana.

Yritysten kausikorttisysteemid voitaisiin tulevaisuudessa kehittaa eritasoisiksi, siten,
etta niihin sisaltyisi tiettyihin paketteihin tiettyja etuja ja palveluita, muistaen kuiten-
kin pé&é&tuotteen eli seuran olevan siind esilla. Jarjestelmén avulla seurat voisivat teh-
da niin sanottua ristiin oppimista markkinoinnissa ja taloudessa.

Tarkedé on kuunnella yhteistyokumppaneiden kehitystoiveita ja katsoa mallia niist,
jotka ovat siina onnistuneet = bench marking. Onnistujia l16ytyy paljon niin Suomesta
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kuin muualta maailmastakin. Joitakin onnistujien keinoja voi hyvinkin olla toteutet-

tavissa pienilld panostuksilla itselldan.

Yritykset voisivat tulla yhteistydhdn mukaan ja suositella toisille yrityksille verkos-
toon osallistumista. N&in saadaan kontaktit muodostumaan yritysten kautta, eiké aina
pelkastdan seurojen kontaktoimina.

4.4 Ottelutapahtumien operatiivinen kehittdminen

Kun halutaan kehittdd hyvaa ottelutapahtumaa, pitdd ehdottomasti perusasiat olla
kunnossa, kuten pelaajaesittelyt, musiikki, tapahtuman oheismyynti ja olosuhteet.
Tama kaikki on mahdollista saada huipputasolle, kun kehitetaan viestintéa ja luomal-
la tapahtumaan merkittdvaa lisaviihdykettd. Tama antaa mahdollisuuden paasta pa-

rempiin tuloksiin ja isompiin katsojamaariin.

Yritysten tapaamiset ennen ottelun alkua, live-bandit, erilaiset tempaukset ja ottelu-
teemat voisivat tuoda lisda nédkyvyytta toimintaan. Pelin jalkeiset pelaajavierailut ra-

vintoloissa voisivat olla merkittavéa lisé jokaisen huippujoukkueen tapahtumaan.

Ottelutapahtumaa voisi kehittda tulevaisuudessa asteittainkin, esimerkiksi voisi tuoda
katettua katsomoa lisad, kehittdd myyntipisteita entistd houkuttelevammaksi ja asia-
kas- ystavallisemmiksi. Tulevaisuudessa Suomessa voisi ajatella, ettd seurat toisivat
henkilékunnan teemailtapaivia erilaisin teemoin. On suositeltavaa, kun tuodaan eri-
laisia keinoja esiin, niin eri teemat vietdisiin aina kunnolla loppuun, jotta olleesta

teemasta jaisi asiakkaille mahdollisimman hyva kuva.

Jo hyvéksi todetut asiat kannattaa dokumentoida ja uusia asioita kannattaa tuoda pie-
nissa erissd. Pitda kuitenkin muistaa paatuote. Kun se on kunnossa, yleiso viihtyy
entistd paremmin. Térkeintd on saada yleis6 mukaan tunnelman luontiin. lloinen ja
aanekas kannatus, seka kotijoukkueen taisteluvoitto ovat kaikkein parasta panostusta
kannatusjoukkoihin.

Keskitetty tukituotemyynti tuo liséé tuloja tapahtumista ja jarkevaa on suunnata asi-

oita muille sidosryhmille kuin markkinointiyhteistybkumppaneille suunnatut tilai-
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suudet. Erilaisia arvontoja ja sdhkdisia palveluiden parantamisia voisi tuoda lisaa.
Eri urheiluliitoilta voisi tuoda huomattavasti keskitetympaé tukea toiminnan kehitta-

miseen.

Operatiivista toimintaa pitéa kehittda lisad tyontekijoiden ammattitaitoa parantamal-
la. Tulevaisuudessa johtopuolella pitdd olla enemman myynnin ja markkinoinnin
osaajia, ja ennen kaikkea vankkaa hallintorutiinien kokemusta. Avainasemassa on
ehdottomasti alan saaddsten tuntemus. Taméan hetkisessa tilanteessa tarvittavien lupi-
en anominen ja ilmoitusten laatiminen vaatii perehtyneisyyttd. T&man kehityksen on
oltava pakollista ja jokaisen lajiliiton vastuulla. Ongelmana on myos se, etté aikaa on
vain rajallisesti, kun tdita joudutaan niin sanotusti tekemaan talkoilla.

Tulevaisuudessa jos saadaan paatoimisia ja koulutettuja osaajia seuroihin téihin ja
selvasti enemman lisdosaamista hyvinvointipalveluiden tarjoamiseen yrityksille.
Nain rahavirroista tulisi kestavampid, kun yhteistyd parantuisi hyvinvointipalvelu-

aloille, eika pelkéstaan nakyvyysmainonnalle.

Tarkeinté olisi ymmartéa asia, niin ettd urheiluseuranjohtaminen on aivan oma alansa
siind missé ruokakaupan tai metsateollisuusyrityksenkin. asioissa on aina tietyt lain-
alaisuudet, joita pitdd kunnioittaa ja huomioitava jokapaivéisessa tekemisessa. Tar-
kedd on kuitenkin tiedostaa seurojen omat resurssit ja tehda tyota pitkajanteisesti.
Menestyminen on todella tarked4 ja sen takia toitd tehddan, mutta ei hinnalla milla
hyvansa.

5 TALOUDELLINEN OSAAMINEN JA TULEVAISUUDEN
NAKYMAT

Raha ei aina tuo menestystd, silla saa kyll4 erittdin tasokkaita pelaajia, mutta ne ovat
vain yksiloitd. Taytyy muista, ettd joukkue rakentuu pitkalti omista junioreista. Ta-
louspuolta saadaan oikaistua tehokkaammalla ylemman johtoportaan seurannalla eli

valvotuilla lisenssiehdoilla.
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Nykyinen toimintamalli joka perustuu vapaaehtoistyohon alkaa olla tiensd pé&ssa.
Aikaisemmista virheistd on hyvé ottaa oppia ja toisten onnistumisista kannattaa ottaa

vinkkeja omaan toimintaan, eika katsoa asiaa kateellisena.

Suomalaisilla seuroilla pitd olla tulevaisuudessa selkedmmat ja hyvin laaditut stra-
tegiat, jotta kehitys pitkalla tdhtdimella olisi tasapainoisempaa. Tietynlaisia ylimaa-

réisia kuluja voidaan leikata ja siirtdd kuluja enemman junioritoimintaan.

Pelaajien hankinnassa on kuitenkin selvad, etta ne pyritdén tuotteistamaan ja myy-
maan Kkatsojille ja yhteistydkumppaneille, niin ett4 se tuottaisi seuran kassaan vahin-
tdan kulujen verran. Téaytyy kuitenkin muistaa, ettd kalliskaan pelaajahankinta ei
valttamatta takaa menestysta. Téhdn mennessd Suomessa ei ole uusien tahtipelaajien
suhteen otettu suurempia riskeja. Nykytilanteessa sijoittajia ovat seuroille padsaan-
tOisesti ne yritykset joiden johto on kiintedsti mukana joukkueen toiminnassa tavalla

tai toisella.

Ammattimainen tekeminen tulee valtamaan alaa ja talkooty® véhenee merkittavasti.
Urheilumaailma tulee kehittymé&an. Urheilumarkkinoinnin tulee vastata haasteisiin
vastavuoroisella ja osallistuvalla markkinoinnilla. Nykyajan epétavallinen markki-
nointi ovat loistava areena yrityksille jakautua hyvien kohderyhmien pariin. Téhén

kysyntadn on urheilumarkkinoinnin osattava vastata.

Urheilumarkkinoinnin pitdisi kehittyd seurojen osalta siihen suuntaan, ettd seura ja
sen tapahtumat itsestaan liikuttaisi ihmisid. lhmiset kokisivat tapahtumat kiinnostavi-
na, vaikka mestaruutta ei joka kevit tulisikaan. Padstidisiin pois tistd “menestys hul-

lun kansan” leimasta.

Tulevaisuudessa tuotetta ei saa markkinoida ja myyda puhelinmyynnin malliin vaan
myyjan on pystyttdva antamaan selked vastaus kysymykseen “miten miné saan hyo-

dyn viettdmalla 3 tuntia sunnuntai-iltapdivastani urheilutapahtuman parissa”?
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6 JOHTOPAATOKSET

Urheilumarkkinointi ja sponsorointi tulevat kehittymdin Suomessa ammattimaisem-
paan suuntaan ja varmasti tulevaisuudessa tullaan palkkaamaan enemman taysipéi-

vaisia ammattilaisia myynnin ja markkinoinnin pariin.

Tiedotustoimintaa pitéé tehostaa enemman, jotta seurat saisivat enemman nakyvyyt-
td. Sahkoisté ja sosiaalista mediaa pitéda kayttda vield huomattavasti enemman hyo-
dyksi, jotta ihmiset saadaan paremmin liikkeelle. Taytyy kuitenkin muistaa, etta ih-
miset tavoittaa eri sdéhkodisten medioiden kautta paremmin, kun he viettavét sielld ai-

kaansa.

Suomalaiset seurat voisivat hakea huomattavasti enemman oppia ulkomailta, missa
osaamista urheilumarkkinointiin ja yritysmyyntiin 10ytyy enemmén. Seurat saisivat
varmasti tat4 kautta paljon enemmaén oppia, jotta seurojen palvelut saataisiin entista
Kilpailukykyisimmiksi.

Seurat voisivat kdyttdd enemman jatkossa swot-analyysi mallia ja kadyda l&pi omia
seurojen heikkouksia, mahdollisuuksia, uhkia ja vahvuuksia ja ndiden kautta rakentaa
toimivampaa yhteistyotd yritysten kautta ja parantaa tuotetta ammattimaisempaan

suuntaan.

Tunnettujen Suomalaisten seurojen pitdisi ehdottomasti tuoda omaa brandidén
enemman esille. Varsinkin tunnettujen seurojen pitéisi vield tuoda entista enemmaén
esiin omia arvojaan ja haasteita tulevaisuudessa, jotta seurat saavat tarvitsemaansa
huomiota markkinoilla. Tuotteen pitad olla kunnossa, kun rakennetaan pitkajanteista
toimintaa. Seurojen pitédd tulevaisuudessa huomioida erityisryhmat huomattavasti

aikaisempaa paremmin.

Seuroilla on tiukka taloudellinen tilanne, mutta jos panostaa kalliisiin pelaajahankin-
toihin, niin se lisd4 seuraa kohtaan runsaasti enemméan mielenkiintoa. Tietynlainen

mielenkiinto tietdd rahaa pitemmassa ajassa.
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Jatkossa on hyva kuunnella yritysasiakkaiden mielipiteitd, millaisia palveluita he tu-

levaisuudessa haluaisivat ja miten niitd voisi eri tavoin raataloida.

Eri kaupungeissa paikallisten seurojen ja yritysten yhteistyd pitdd saada entistd am-
mattimaisempaan, suuntaan ja tdmé nakyd myods muissa lajeissa jaakiekossa, jossa
tata onkin jo tehty. Pienimpienkin lajien seurojen tulisi panostaa entista vahvempaan

imagoon.

Opinnaytetyon jatkotutkimuksen kannalta, voitaisiin kehitystd suunnata enemman
pienempien lajien, kuten pesépallon k&sipallon yms. lajien kehitystyohon, saamaan
heidén toimintaansa ammattimaisempaan suuntaan, seké tuoda uusia ideoita seurojen
edustajille. Tutkimuksessa voitaisiin kartoittaa seurojen tilannetta yritysmyynnin ja
operatiivisen toiminnan kautta, miten palveluita voitaisiin entisestdédn luoda parem-
paan suuntaan. T&dssa voisi jopa kayttdd aikaisemmin mainitsemiani kansainvélisia

osaajia, jotta pienen lajia kohtaan saataisiin paikkakunnalla huomiota aikaan.
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LIITE1

Tutkimus Urheilutapahtumien yritysmyynnin kehittamisesta

Tutkimuksessa kaikki tiedot késitelld&n luottamuksellisesti. Vastauksia tullaan kayt-

tdmaén opinnadytetydssa Urheilutapahtumien yritysmyynnin kehittdminen, tyosta tu-

lee opasmallinen ty6 urheilumarkkinointia opiskeleville opiskelijoille. Kysymykset

on suunnattu henkildille, joilla on osaamista urheilumarkkinoinnista, sponsoroinnista

ja yritysmyynnista.

Haastattelukysymykset:

1.
2.
3.

9.

Mitka ovat asiakashankinnan perusedellytykset urheilumarkkinoinnissa?
Miten néette Suomessa télla hetkelld urheilumarkkinoinnin tilanteen?

Mitka ovat mielestanne kolme tehokkainta tapaa saada yritysmyynnin lippu-
tulot kasvuun?

Mik& on mielestanne paras keino kehittad ottelutapahtumaa vuodesta toiseen
huipputasolla? Millaisia uusia innovaatioita voitaisiin, tapahtumiin viela tu-
levaisuudessa kehitt&a?

Kuinka yritysasiakkaiden viihtyvyytta voitaisiin parantaa viel& lisa4?
Suomessa on paljon urheiluseuroja, joiden talous on hyvalla mallilla, mutta
urheilullinen puoli ei ole tai asiat ovat pédinvastoin, miten tdhén asiaan saatai-
siin enemman tasapainoa?

Haetaanko Suomessa merkittavasti yrityksilta lisaa rahoitusta esimerkiksi pe-
laajahankintoihin, jos laadittu pelaajabudjetti joudutaankin ylittdmaan, jos
joukkueeseen on tarjolla huippuluokan vahvistus ja kuitenkin menestykseen
tdhdataan, joka vuosi?

Miten seurojen yrityskausikorttisysteemid voitaisiin kehittdd parempaan
suuntaan?

Miten Suomessa Seurojen operatiivista osaamista pitaisi vieda eteenpdin?

10. Miten néette urheilumarkkinoinnin olevan 5-10 vuoden p&asta?

Vastaukset toiselle sivulle:



