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Toiminnallisessa opinnédytetydssa toteutettiin ottelutapahtuman markkinointisuunni-
telma toimeksiantajalle FBT PiTU:lle. Kun joukkue nousi kaudella 2020-2021 Suomi-
sarjaan, huomattiin tarve kehittdd kentan ulkopuolista toimintaa ja yhdessa aihe rajattiin
markkinoinnin kehittdmiseen.

Tyon tarkoituksena oli kehittdd toimeksiantajan markkinointia ja tavoitteena oli luoda
yksinkertaisia ja kaytannonléheisid markkinointitoimenpiteité ottelutapahtumaa varten.
Tyo6n toiminnallisuudesta johtuen, luotiin konkreettinen tuotos, joka tassé tapauksessa
oli ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma. Suunnitelma I6ytyy tyén lopusta liit-
teena 2.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi tapahtumasuunnittelua, -markkinointia, urheilumarkki-
nointia seka lyhyesti markkinointisuunnitelmaa. Ty6hon keréttiin aineistoa muun mu-
assa haastatteluilla, joita kerdantyi kolme kappaletta. Kaksi haastattelua suoritettiin
Teamisissa ja yksi sahkopostitse. Haastateltavina oli henkilditd, jotka tydssdéan markki-
noivat urheilua ja urheilutapahtumia. Tydssa tehtiin myds SWOT-analyysi, jotta saatiin
analysoitua FBT PiTU:n laht6tilanne.

Suunnitelmassa esiteltiin toimenpiteitd, joita suoritetaan ennen ottelua, ottelun aikana ja
ottelun jalkeen. Toimenpiteet luotiin yksinkertaiseksi, jotta toimeksiantajan on helppo
ottaa ne kayttoon.
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Abstract

This operational thesis was done for a client, the FBT PiTU. The team started competing
in Suomisarja, in the season of 2020-2021 and they realized they needed to improve their
performance outside the playing field. Together it was decided that the focus would be
on developing their marketing.

The purpose of this project was to improve the client’s marketing, with the intent to
create simple and practical marketing actions? for match events. For the operational pur-
poses of this thesis, the marketing plan was made into a concrete product, which is at-
tached at the end of this thesis as attachment 2.

The theory part of this study discusses event planning, marketing, sports marketing and
briefly marketing planning. The material was gathered from three interviews, with mar-
keting and sports events experts. Two interviews were conducted on Teams and one per-
son was interviewed via e-mail. The client’s current marketing situation was established
through SWOT analysis.

The marketing plan showcased actions, that would be done before, during and after the
match. The actions were designed to be as simple as possible for the client to obtain.
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1 JOHDANTO

Salibandy on joukkuelaji, jota pelataan nuorten otteluista aina naisten ja miesten F-
lilgaan eli Suomen korkeimpaan sarjatasoon asti. Salibandy on yksi Suomen suurim-
mista urheilulajeista ja rekisteroityjen pelaajien mééra on kasvanut vuosikymmenien
aikana. Rekisterdityjen pelaajien lisdantymisen my6td myos otteluiden mééra on kas-
vanut. Vaikka kausina 2018-2019 ja 2019-2020 pelaajien maara on lahtenyt laskuun,
rekisteroityja pelaajia on silti lahes 65 000. (Salibandyliitto toimintasuunnitelma
2021.)

Tassa opinndytetydssa luodaan toimeksiantajalle FBT PiTU:lle markkinointisuunni-
telma kotiotteluihin. Porilainen salibandyjoukkue FBT PiTU nousi salibandyn Suomi-
sarjaan vuonna 2020. Salibandyn Suomisarja on kolmanneksi korkein sarjataso Suo-
messa. Joukkueen ottelutapahtumat ovat olleet tdhan asti toissijainen asia, otteluita on
kehitetty ainoastaan pelillisin mittarein. Tarve opinnaytetyQaiheelle nousi, kun toi-
meksiantaja huomasi, ettd aiempaa korkeammalla sarjatasolla on keskityttava pelaa-
misen lisdksi myods sadnnolliseen markkinointiin ja sen myota ottelutapahtuman kehit-
tdmiseen. Opinndytetyon avulla pyritddn tuomaan esille markkinoinnin toimenpiteita,

joita toimeksiantaja pystyy hyddyntaméan tulevissa ottelutapahtumissaan.

Opinndytetyon teoreettinen osuus késittelee ottelutapahtumaa ja sen jarjestamista, ur-
heilumarkkinointia ja markkinointisuunnitelman rakentamista. Opinndytetyd on toi-
minnallinen ja tyypillisesti toiminnallisessa opinndytetydssé syntyy konkreettinen tu-
los, joka on tdssé tapauksessa ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma (Salonen
2013).



2 KEHITTAMISTEHTAVA, TAVOITE JA TOIMEKSIANTAJA

2.1 Kehittdmistehtdva ja tavoite

Toiminnallisen opinndytetydni tarkoituksena on kehittda toimeksiantajan markkinoin-
tia luomalla heille markkinointisuunnitelma ottelutapahtumia varten. Kehittdmistehta-
vand on luoda markkinointisuunnitelma, jota voi hy6dynt&é kuka tahansa sill& hetkella
FBT PiTU:n sosiaalista mediaa hoitava henkild. Markkinointisuunnitelma luodaan sel-

laiseksi, ettd se on hyddynnettavissa kaikissa FBT PiTU:n kotipeleisséa.

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella mahdollisimman kaytdnndnlaheisid markki-
nointitoimenpiteité ottelutapahtumaan. Koska aikaisemmin toimeksiantajalla ei ole ol-
lut markkinoinnissa mitédan suunnitelmaa, tullaan opinndytetydssa luomaan konkreet-
tinen markkinointisuunnitelma. Tyén lopputuotosta tehdessa on otettu huomioon toi-
meksiantajan toive: markkinointia pyritddn tekemaan ilman kustannuksia. Markki-
nointisuunnitelma luodaan hyodyntdmalld teoriaa, SWOT-analyysia sek& haastatte-
luista saatuja tietoja. Tyossa haastatellaan TPS Salibandyn toiminnanjohtajaa Toni
Autiota, SC Hawksin toiminnanjohtajaa Laura Luotolaa ja Helsingin Seagullsin mark-
kinointitiimi&, johon kuuluvat Mikko-Taneli Maki ja Milla Valjus. Kehittdmistyon
myotd FBT PiTU:lla on paremmat lahtokohdat lahted kehittdméaan heidén ottelutapah-

tumiensa markkinointia.

2.2 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetydn toimeksiantajana toimii porilainen salibandyjoukkue FBT
PiTU. Joukkue on osa Pihlavan Tydvéen Urheilijat ry:t4. Seura on perustettu vuonna
1931 Pihlavassa, Meri-Porissa. Salibandyn liséksi Pihlavan Tyovéen Urheilijat ry:ss&
toimii naisjaosto, jalkapallojaosto, veteraanijaosto ja uintijaosto. Seuran toiminta-aja-
tus on tarjota kaikille mahdollisuus toimia litkunnan ja urheilun parissa, luoden ihmi-
sille elamyksid. Seuran tavoitteena on luoda ja yllapitdd mahdollisuuksia urheiluun ja
kuntoiluun harrastetasosta aina edustusjoukkueeseen saakka. (Pihlavan Tydvaen Ur-

heilijat www-sivut n.d.)



Salibandyjaoston puheenjohtaja ja FBT PiTU:n joukkueen manageri Mika Kallio ker-
too, ettd PiTU:n salibandytoiminta on kehittynyt vuosien saatossa kaveriporukkapelai-
lusta Kilpailulliseksi ja jarjestaytyneemmaéksi toiminnaksi. Kaudella 2015-2016 FBT
PiTU pelasi ensimmaisté kertaa 2. divisioonassa. Siellda FBT PiTU pelasi kaksi kautta,
jonka jalkeen joukkue tippui alempaan divisioonaan. Pudotus 3. divisioonaan pisti ja-
oston miettiméaan, yritetd&dnko enda takaisin ylempaan divisioonaan, mutta paatés nou-
susta tehtiin, tavoitteena oli nousta takaisin 2. divisioonaan. Taistelu tuotti tuloksen ja
nousu tapahtui kaudella 2018-2019. Kaudella 2020-2021 joukkue nousi korkeammalle
sarjatasolle, Suomisarjaan. (Kallio henkil6kohtainen tiedonanto 29.10.2020). Suomi-
sarjaa pelataan kolmessa 9-10 joukkueen lohkossa, ja FBT PiTU pelaa Suomisarjan
lohko A:ssa, jossa pelaavat myds muuan muassa joukkueet Tampereelta, Raumalta,

Kokkolasta ja Vaasasta.

Joukkue koostuu padosin 90-luvun alkupuolella syntyneisté pelaajista, mutta joukku-
eeseen mahtuu myds muutama nuorempi pelaaja sekd muutama vanhempi konkari.
Kallio kuvailee joukkuetta hyvahenkiseksi, sisukkaaksi ja periksiantamattomaksi.
Joukkue on Kallion mukaan kehittynyt vuosien varrella ja on vuodesta ja pelista toi-
seen osoittanut taistelutahtoa.



3 TAPAHTUMAMARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Ottelu tapahtumana

Otteluun tulevat paikalle joukkueet, toimihenkil6t sekd kannattajat. Ottelutapahtu-
maan panostamalla parannetaan joukkueen ja lajin kiinnostavuutta. Salibandyn ottelu-
tapahtuman tarkoituksena on tuottaa katsojille ja pelaajillekin elamyksié ja luoda koh-
taamispaikka niin kannattajille kuin yhteistydkumppaneille. (Salibandyliitto vuosiker-
tomus 2019.)

Vallon ja Hayrisen (2014, 59-60) mukaan tapahtumat voidaan luokitella kolmeen eri
tyyppiin. Niitd ovat viihdetapahtuma, asiatapahtuma ja yhdistelmatapahtuma. Yhdis-
telmatapahtuma koostuu niin asia- kuin viihdetapahtumasta. Tassé tyossa keskitytaan
urheilutapahtumiin, jotka ovat yksi esimerkki viihdetapahtumasta. Viihdetapahtumalle
on tyypillisté ajatella asiakkaan viihtyvyytta. Asiakkaan viihtyvyyden takaamiseksi on
tarkeda suunnitella tapahtuma huolellisesti alusta loppuun.

Urheilutapahtumilla on suuremmassa mittakaavassa muitakin mahdollisia vaikutuksia
kuin luoda elamyksellisid kokemuksia asiakkaille. Kuten Supovitz ja Goldwater
(2014, 6) seka Wafi, Chiu ja Kayat (2017) sanovat, urheilutapahtumat tuovat parhaim-
millaan koko yhteisolle positiivia taloudellisia vaikutuksia. Varsinkin suuret tapahtu-
mat vetdvét puoleensa ulkopaikkakuntalaisia, joka luo mahdollisen tarpeen muun mu-
assa majoitukselle, joka luo kysyntaad paikallisille majoituspalveluille. Pienemmalla
mittakaavalla esimerkiksi paikallisen joukkueen peliin lahtenyt perhe saattaa samalla,

joko ennen tai jalkeen ottelun, poiketa ravintolaan hakemaan ruokaa.

3.2 Tapahtumaprosessi

Vallo ja Hayrinen (2014, 157) kertovat tapahtumaprosessin koostuvan yleensa kol-
mesta eri vaiheesta. N&ita vaiheita ovat suunnittelu, toteutus ja jalkimarkkinointi. Sa-
mat vaiheet patevat myos tapahtumamarkkinointiprosessissa, ja tulen hyddyntaméaan
niiti FBT PiTU:n ottelutapahtuman markkinointisuunnitelmassa. liskola-Kesosen

(2004, 8) mukaan tavoitteiden méaarittely voidaan lukea myos yhdeksi vaiheeksi, joka



sijoittuu ennen suunnitteluvaihetta. Ei ole universaalia méaritelmaa sille, kuinka pitka
kukin vaihe on. Suhteessa kuitenkin suunnitteluvaihe vie eniten aikaa, noin 75 % koko
prosessista. Tapahtuman toteutus ja jalkimarkkinointi vievét suurin piirtein saman ver-

ran aikaa jaljelle jaévasta maarasta.

On térkedd, ettd tapahtuman suunnitteluun varataan riittdvasti aikaa. Huolellisesti
suunniteltu tapahtuma muun muassa vahentdd mahdollisten riskien méaérad. Supovitz
ja Goldwater (2014, 12) kertovat, ettd tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa asettamalla
ensisijainen tavoite, jonka eteen organisaatio jaksaa nahda vaivaa. Vaikka tapahtuma
suunnitellaan tarkkaan, on kuitenkin muistettava, ettd matkan varrella voi tapahtua
odottamattomia asioita, jotka saattavat muuttaa tapahtumaa. Nurmi (2018) puolestaan
tdydentéd, ettd tapahtumaa suunniteltaessa, sen edetessé ja tapahtuman paatyttyd on
tarkedd nojata tietoon, esimerkiksi asiakasdataan aikaisemmista tapahtumista tai reaa-
liaikaisen lipunmyynnin seurannasta. Jatkuva tiedon kerddminen ja niiden pohjalta toi-
menpiteiden muuttaminen luovat tapahtumalle ja toiminnalle todenmukaisen pohjan

toimia.

Saavuttaakseen mahdollisimman onnistuneen tapahtuman on tapahtuman jarjestajan
tarkedd pitdé huolta sidosryhmien yhteistydn toimivuudesta. Se vaatii jatkuvaa kom-
munikointia sidosryhmien ja tapahtuman jérjestajan vélilla, aina suunnitteluvaihteesta
l&htien (Supovitz & Goldwater 2014, 6). Suunnitteluvaiheeseen tulee osallistua mah-
dollisimman monta osapuolta, varsinkin niiden, jotka ovat mukana tapahtuman toteu-
tuksessa. Suunnitteluvaiheen riittdvé henkilomaéra tuo mukanaan erilaisia nakokulmia
ja niidden mukana ideoita. Varsinkin viihdetapahtumissa kannattaa ottaa suunnittelu-
vaiheeseen mukaan kohderyhmén edustajia. Kun luodaan tapahtumaa asiakkaille, on
tarkedd ottaa juuri sen kohderyhman tarpeet huomioon. (Vallo & Hayrinen 2014, 158-
159.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Nykydén on paljon vapaa-ajan tarjontaa, joten tapahtumamarkkinoijan on pystyttava
nayttdmadn oman tapahtumansa arvo asiakkaille. Vallon ja Hayrisen (2014, 19) mu-

kaan tapahtumamarkkinointi on pitkdjanteista toimintaa. Tapahtumamarkkinointia
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voidaan suunnitella monella eri tapaa, silla tapahtumia on monenlaisia. Kuviossa 1 on
esitetty Mastermania (2014, 245) mukaillen seitsemén kohdan opas, joka on yksi malli,
jota voi tapahtuman markkinointia suunnitellessa hyodyntéa. Olen myds tydsséni osit-

tain edennyt alla olevien vaiheiden mukaan.

Kuvio 1. Tapahtuman markkinoinnin suunnittelu. (Masterman 2014, 245-247).

Mastermanin (2014, 245) esittelema seitsemdn kohdan niin sanottu opas on lyhyt,
mutta ytimekas ohjenuora markkinoinnin suunnitteluun. Mitd suuremmasta tapahtu-
masta on kyse, sitd tarkemmin oppaan kohtia tulee seurata. Pienemmissa tapahtumissa
kuten esimerkiksi FBT PiTU:n ottelutapahtumissa on riittavaa seurata kohtia paapiir-
teittdin.

Tapahtumaa on melkein hyddytontd markkinoida ilman suunnitelmaa. Se on kuin heit-
téisi rahaa ja aikaa suoraan roskiin. (Huhtaniska 2019, 209.) Tapahtuman suunnittelu
on hyva aloittaa asettamalla organisaation tavoitteet. Mikéli organisaatiolla on mark-
Kinointistrategia, on oleellista, ettd tapahtumamarkkinoinnin suunnitelma on integroi-
tuna markkinointistrategiaan. (Supovitz & Goldwater 2014, 12.) FBT PiTU:lla ei talla
hetkelld ole markkinointistrategiaa, joten ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma
toimii yhtend erillisend markkinoinnin edistamisen keinona siihen saakka, kunnes
PiTU:lle luodaan markkinointistrategia. Tapahtuman markkinoinnin tavoitteiden tulee

olla linjassa organisaation kokonaisvaltaisiin tavoitteisiin. Tavoitteita ei tarvitse olla
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monia vaan jo yksi selkeésti médritelty tavoite auttaa pitdmaan toiminnan linjassa,
koska tiedetd&dn mité toimilla tavoitellaan. (Masterman 2014, 247; Vallo & Hayrinen
2014, 20.)

Kuvion 1 kohdassa 2 on esiteltynd markkinoinnin suunnittelun alussa tehtavia analyy-
seja. On tarkeda miettid tapauskohtaisesti, mitd analyyseja tarvitaan. Kuten kuviosta 1
huomaa, analyysivaihtoehtoja on useita, mutta se ei tarkoita, etta ne kaikki on tehtéva,
jotta saadaan luotua hyva ja toimiva markkinointisuunnitelma. Yleisimpia analyyseja
ovat kuviossa mainitut SWOT-analyysi, PESTEL seké asiakas- ja kilpailija-analyysi.
Naiden lisdksi voidaan hyddyntdd myos muitakin analyysimalleja. Hyvan markkinoin-
tisuunnitelman teko vaatii jotain analyysia ja paadyin tekemaan SWOT-analyysin. Te-
keméaani SWOT-analyysia kdyn lapi luvussa 6.1. Koska FBT PiTU:n toiminnassa ei
lilku isoja euromadrig, tein paatoksen, ettd esimerkiksi PESTEL- ja asiakasanalyysit
ovat ainakin toistaiseksi turhia. PESTEL-analyysissa tarkastellaan poliittisia, eko-
nomisia, sosiaalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsdadanndllisia vaikutuksia organi-
saation toimintaan (Vuorinen 2017, 220). Asiakasanalyysin avulla hahmotellaan ny-
kyisen asiakaskunnan profiili. Analyysin avulla huomataan muun muassa missa asiak-

kuuksissa on suurin myynnin kasvun potentiaali. (Marketing Finland www-sivut n.d.)

Tapahtumia on erilaisia, joten yksittdisten tapahtumien tavoitteet voivat vaihdella.
Masterman (2014, 252) sekd Vallo ja Hayrinen (2014, 22) kertovat, ettd tavoitteet
yleensa liittyvat sidosryhmien siteiden vahvistamiseen, nékyvyyden lisddmiseen,
myynnin kasvattamiseen, tuotteiden tai palveluiden esittelyyn seké yrityskuvan kehit-
tdmiseen. Masterman (2014, 254) kertoo, etté tavoitteesta riippumatta niiden tulisi si-
séltyd SMART-kehykseen, joka viittaa asetettavien tavoitteiden ominaisuuksiin.
SMART koostuu sanoista specific (tarkka), measurable (mitattava), achievable (saa-
vutettava), realistic (realistinen) ja timely (aikaan sidonnainen). SMART-kehysta hyo-
dynnet&én usein markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa, silla samaa mallia esittele-
vat muun muassa Schwarz, LaFleur & Hunter (2013, 16), Banerjee (n.d.) sekd Maatta
ym. (2020, 53).

Tavoitteiden asettamisen jalkeen seuraava vaihe on segmentointi. Segmentointia kay-
daéan tarkemmin lapi luvussa 3.3. Kun on asetettu tavoitteet, tehty analyysit ja ryhmi-

telty kohdeasiakkaat ryhmiin ja valittu niista ryhmisté potentiaalisimmat, on vuorossa



12

markkinointistrategian luominen. Strategia voidaan luoda pidemmalle tai lyhyem-
maélle aikavalille, riippuen aikaisemmin asetetuista tavoitteista. Markkinointistrategi-
aan kirjataan ne toimenpiteet, jolla organisaatio pyrkii padsemaan kohti asetettuja ta-
voitteita. PiTU:lla ei ole markkinointistrategiaa, joten tydsta valmistuva ottelutapahtu-
man markkinointisuunnitelma toimii toistaiseksi PiTU:n markkinoinnin punaisena
lankana. Strategia koostuu pitk&lti markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistamisesta, tél-
I6in puhutaan markkinointimixista eli markkinointiin liittyvia toimintoja, joilla pyri-
tddn luomaan mahdollisimman tehokas viesti kohdeasiakkaille. (Masterman 2014,

257-258.) Lisaa urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoista alaluvussa 4.2.

Markkinointisuunnitelmaa tukemaan on luotava selkeé aikataulu ja roolitus. Valitetta-
van usein, varsinkin pienemmissa tapahtumissa kdy niin, ettd organisaation johtaja saa
harteillensa useamman ihmisen tehtdvat. Yksi ihminen ei voi suorittaa useamman ih-
misen tehtdvid samaan aikaan hyvalla lopputuloksella. ldeaalitilanteessa tapahtumaa
varten on luotu selkedt roolit, joiden vastuutehtévét on selkeésti ilmaistu sekd naihin
rooleihin nimetty vastuuhenkilot. Kun markkinointisuunnitelmaa otetaan kayttoon,
taytyy jonkun jatkuvasti seurata, pysyyko toteutus suunnitelman mukaisena. Toteutus
on kaikista kriittisin osuus ja mit4 isompi tapahtuma on kyseessg, sitd enemman muut-
tujia ja sidosryhmia on toteutuksessa mukana. Talldin kontrollointi vaatii loogisesti
enemman resursseja. (Masterman 2014, 269-270.) Mutta nyt, kun mietitddn pienem-
man mittakaavan tapahtumaa kuten FBT PiTU:n kotiottelua, jossa ei ole erikseen
markkinointihenkil6a nimettynd, niin tekemista ja seuraamista ei ole paljoa. Se ei au-
tomaattisesti ole huono asia, on vain tarkeaa I0ytaa organisaatiosta joku motivoitunut

henkil®, joka edes jollain tasolla osaa markkinointia.

Viimeinen vaihe koostuu seurannasta ja analysoinnista. Seurantaa tulisi tehda jatku-
vasti jo markkinoinnin aikana. Kun prosessin aikana suoritetaan seurantaa eli verrataan
toimenpiteitd tavoitteisiin, on mahdollista tehd tarvittavia muutoksia saman tien, mi-
kali huomataan, ettei olla menossa tavoitteita kohti. Seurantavaiheessa huomataan,
kuinka tarkedd on, etta tavoitteet ovat mitattavissa. Mikali ne eivét olisi, ei tiedettaisi,
ollaanko menossa haluttuun suuntaan. Seurantavaiheeseen siséltyy myds analysointi
ja loppuraportointi. Raportointi on tarkeé osa, sill& silloin toimenpiteistd, niiden toimi-
vuudesta ja lopputuloksista jaa jalki seuraavia tapahtumia varten. On hyvinkin mah-
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dollista, ettd tapahtuman markkinoijat vaihtuvat, joten on tarkeaé, etta niin onnistumi-
set kuin ep&onnistumisetkin ovat tiedossa ja dokumentoituina jonnekin seuran tietoi-
hin, josta ne on helppo jakaa, esimerkiksi Google Driveen. Mikali raportointivaihe ja-
tettéisiin tekemattd, jouduttaisiin jokaiseen tapahtumaan lahtemaén aina alkutekijoista
ja mahdollisesti toistamaan samat virheet yh& uudelleen, varsinkin niissé tapauksissa,
kun tekijat vaihtuvat. (Mallen & Adams 2008, 112; Masterman 2014, 273-274.)

3.4 Segmentointi

Markkinoijan on tunnettava omasta tuotteesta tai palvelusta saatavat hyddyt, jotta han
I0ytad oikeat keinot markkinoida kohderyhmalle tai kohderyhmille. Kuluttajilla on eri-
laisia tarpeita, joten heitd on lahestyttava eri tuotteilla ja palveluilla. Kaikkea ei voi siis
tarjota kaikille. Segmentointi on prosessi, jonka tavoite on 16ytaa ryhmat, jotka arvoil-
taan ja tarpeiltaan sopivat parhaiten tapahtumaan, tuotteeseen tai palveluun. Bergstro-
min ja Leppasen esittelemd (2015, 153) segmentointiprosessi on esitelty kuviossa 2.
Segmentoinnin avulla pyritddn luomaan tehokkaampia, tiettyihin kohderyhmiin koh-
distettuja markkinointitoimenpiteitd. Segmenttien sisalla olevia ihmisia yhdistaa va-
hintdan yksi kuluttamiseen liittyva yhteinen piirre. (Bergstrom & Leppénen 2015, 150;
Kotler & Armstrong 2018, 213; Schwarz, LaFleur & Hunter 2013, 27.)

Kuvio 2. Segmentointiprosessi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 153).
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Kuten Kotler ja Armstrong (2018, 213) kertovat, ei ole yhtd oikeaa tapaa segmentoida
markkinoita, joten tulee miettia tarkoin, mik& on omaan tilanteeseen parhain tapa seg-
mentoida. Segmentteja voidaan luoda esimerkiksi demografisten, psykografisten tai
maantieteellisten kriteereiden perusteella. On kuitenkin yleistd, ettd segmentointikri-
teerejd yhdistellaan, silla yhden kriteerin perusteella tehty jaottelu ei ole riittava. Esi-
merkiksi segmentti voi olla salibandysta kiinnostuneet porilaiset. Tapahtumien seg-
mentoinnissa pyritaan helposti ajattelemaan, etta halutaan kaikki mahdolliset ihmiset
tapahtumaan, joten segmentointi unohtuu helposti. Kun kohderyhma tai -ryhmat on
valittu, luodaan sopiva markkinointisuunnitelma, joka koostuu markkinointitoimenpi-
teistd, joilla kohderyhma4 tavoitetaan tehokkaimmin. (Kotler & Armstrong 2018, 213;
Masterman 20114, 257; Tuominen 2018.)

Urheilutapahtumassa on kaksi sidosryhmaég, joilla on erityisen suuri vaikutus tapahtu-
maan; ne ovat osallistujat ja katsojat. Namé& kuulostavat samalta, mutta kuten Master-
man (2014, 255) avasi asiaa, huomataan selkeé ero ndiden kahden vélilla. Osallistujia
ovat ne, jotka esiintyvéat tapahtumassa, esimerkiksi salibandyottelussa pelaajat ja kat-

sojia ovat ne ihmiset, ketkd tulevat tapahtumaan seuraamaan osallistujia.

Kuten alaluvussa 3.2 kerrotaan, vapaa-ajantarjontaa on nykyaan paljon. yritykset ja
organisaatiot, jotka kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta, joutuvat toden teolla miettimaan,
mill& tavoin juuri he erottautuvat joukosta ja houkuttelevat ihmiset oman palvelun tai
tuotteen ddreen. Kohderyhman tarpeet on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta osataan
tehda tapahtumasta oikean nakodinen. Tarkeintd on tehdé tapahtumasta kohderyhmaa
puhutteleva ja on muistettava, ettei tapahtumaa tehda omiin tarpeisiin ja haluihin vaan
tapahtumaa jarjestetddn kohderyhmalle tai -ryhmille. (Vallo & Hayrinen 2014, 119.)
Hyvét kokemukset syntyvat, kun tapahtuman jarjestédjat saavat paikalle joukon saman-
henkisid ihmisid. Kun paikalle saapuvat ihmiset, jotka aidosti ovat kiinnostuneet ta-

pahtumasta, luovat he positiivista fiilista tapahtumaan. (Huhtaniska 2019, 21.)
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4 URHEILUMARKKINOINTI

4.1 Mité on urheilumarkkinointi?

1870-luvulla nahtiin USA:ssa ensimmaisia tupakkakortteja, joihin oli liitettynd pesa-
palloilijoista tehtyja pelaajakortteja. Tama on néhty urheilumarkkinoinnin alkuna.
Kuitenkin vasta vuonna 1936 televisioitiin ensimmaéinen urheiluottelu, jonka jalkeen
urheilumarkkinointi on kehittynyt jatkuvasti. (Gladwin 2011.) Suomessa puolestaan
urheilumarkkinointia ei ole montaa vuosikymmenta ollut. Urheilun kaupallistamista
kartettiin pitkaan, jonka vuoksi urheiluun liittyva markkinointi heratti kielteisia mieli-
kuvia. Vasta 1980-luvulla alettiin Suomessakin ymmartaa urheilumarkkinoinnin mer-
Kitys ja erityisesti potentiaali. (Alaja 2000, 17-18.)

Vaikka Alaja (2000, 19) kertoo urheilumarkkinoinnin lapimurrosta 1990-luvulla, vait-
t44 Kuuluvainen (2015) urheilumarkkinoinnin olevan Suomessa viel&kin lapsenken-
gissa. Kuuluvainen nostaa LinkedIn-kirjoituksessaan kolme asiaa, joita vaaditaan, etta
Suomessakin saadaan urheilumarkkinointi kukoistamaan. Nama asiat ovat sponsori-
toiminnan oikeaoppinen aktivointi, eli pitda pystya tuomaan esille ja hy6dyntdmaan
sponsoritoiminnan mahdollisuudet, varsinkin hyoddyt yrityksille. Sponsorointitoimin-
nalla yritykset pystyvat muun muassa erottumaan kilpailujoistaan ja samalla saavat
mahdollisuuden laajentaa verkostojaan. Toinen asia, jonka Kuuluvainen nosti tekstis-
séan esiin, on tuotteistaminen, jolla tarkoitetaan uusien tulonlahteiden I6ytdmista ai-
kaisemmista perinteistd poiketen. Viimeisend mainittu asia on seurojen ajattelumaail-
man muuttuminen entista tietoperdisempéan suuntaan, jolla Kuuluvainen tarkoittaa
sitd, ettd niin sanotut kaveripalvelukset jadvat vahemmalle ja pyritddn toimimaan sen

mukaan, mika on tiedon avulla todistettu toimivaksi.

Markkinointi on vahan kuin urheilu, taktiikat ovat turhia, mikali ei hallitse perusele-
mentteja (Schwarz, LaFleur & Hunter 2013, 5). Schwarzin, LaFleurin ja Hunterin mu-
kaan (2013, 4-6) urheilumarkkinointi nahdaan prosessina, jota hyddyntamalla pyritaan
tayttamaan urheilun kuluttajien tarpeita urheilun epavarmasta lopputuloksesta huoli-

matta. Urheilumarkkinoinnin tarkoitus on sama kuin markkinoinnissa yleisestikin.
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Tarkoitus on tyydyttaa asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpailijat. (Alaja 2000, 17;
Bergstrom & Leppéanen 2015, 10.)

Urheilumarkkinoinnissa on tarkedd tunnistaa ja tiedostaa sen haasteet. Tuomisen
(2018) mukaan suurimpia haasteita ovat muun muassa kausipainotteinen ajattelutapa,
markkinatutkimuksen puute, huono myyntiosaaminen ja brandin rakentaminen. Monet
edelld mainituista selittyvat ammattimaisuuden puutteella. Talla tarkoitetaan sita, etta
urheiluseurojen toiminnassa on mukana yleensa paljon osa-aikaisia ja vapaaehtoisia
tyontekijoitd. Tamé puolestaan tarkoittaa sitd, ettd samaa tehtdvaa voivat hoitaa useat
eri ihmiset vuosien varrella. Tdméan kaltainen toiminta johtaa usein jéarjestelmallisyy-
den puutteeseen, jonka seurauksena on tavoitteisiin ndhden epajohdonmukainen lop-

putulos.

Kuten Schwarz, LaFleur ja Hunter sanovat (2013, 15), urheiluseuroilla on markkinoin-
tia suunniteltaessa avainasemassa selkeén vision luominen, jonka ympérille rakenne-
taan liiketoimintastrategia sekd markkinointisuunnitelma. Mita selkeampi visio, sen
helpompi on pitad kokonaisuutta kasassa, vaikka henkil6ston vaihtuvuus olisi suurta.
Markkinointisuunnitelman olennaisena osana on luoda kohderyhmille sopivat mark-

kinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma.

4.2 Kilpailukeinot

Mihai (2013) esittelee neljan P:n markkinointikilpailukeinot, joita hyddynnetd&dn myos
urheilumarkkinoinnissa. Neljan P:n ideaa on kaytetty pitkdan markkinoinnissa ja silla
tarkoitetaan markkinointiin liittyvid toimintoja ja strategioita, joita yhdistamalla luo-
daan kohdemarkkinaan mahdollisimman tehokas viesti, joka sitouttaa asiakkaat seka
luo arvoa asiakkaille. Kilpailukeinojen avulla pyritéén siis erottautumaan Kilpailijoista
(Kotler & Armstrong 2018, 77-78). Yleensa puhutaan markkinointimixist, silla kuten
Masterman (2014, 258) sanoo, kilpailukeinoja on l&hes turha kayttaa erillaan toisis-

taan. Kuviossa 3 on esiteltyn&d markkinoinnin nelja kilpailukeinoa.
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Kuvio 3. Markkinoinnin kilpailukeinot (Kotler & Armstrong 2018, 78).

Bergstrom ja Leppénen (2015, 166) ovat sitd mieltd, ettei nelj& P:t4 kuvaa markkinoin-
nin kilpailukeinoja tarpeeksi hyvin vaan niihin tulisi lista kolme P:t4 lisd4. Nama
kolme P:t& ovat henkildstd ja asiakkaat (people), toimintatavat ja prosessit (process)
seka palveluymparist6 (physical evidence). Kotler ja Armstrong (2018, 78) kuitenkin
toteavat, ettei niit4 ole tarpeen lisata kilpailukeinoihin, silld kun kuviossa 3 mainittuja
asioita avataan tarpeeksi, niin huomataan, etta people, process ja physical evidence

I0ytyvét jo neljan P:n sisélta.

Tuote (product) tarkoittaa yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita tai niiden koko-
naisuutta. Tuote voi olla myos aineeton, jolloin tuotetta voidaan kuvata myds hyotyte-
kijoiden joukoksi, jotka asiakas ostaessaan tuotteen tai palvelun saa. Tuote on ydin-
osassa yrityksen toimintaa, silla se on lahtokohta menestykseen. Tapahtumia voidaan
pitéd tarjoomana, silla yleensa tuotteeseen on liitettyna erilaisia palveluita ja palvelu-
kokonaisuuksia. Urheilutapahtumaa pidet&d&n usein urheilutuotteena ja urheilutuotetta
kéaydéaan erikseen l&pi alaluvussa 4.3. (Alaja 2000, 24; Bergstrom & Leppanen 2015,
169; Kotler & Armstrong 2018, 77.)

Hinta (price) on yksinkertaisesti se, mink& verran asiakkaan tulee maksaa, jotta on oi-
keutettu k&yttamaan tarjolla olevaa tuotetta. Hinta kilpailukeinona ei tarkoita kuiten-
kaan sitd, ettd tulisi olla markkinan halvin hinta, vaan organisaation tulee perustella
markkinoinnin avulla, minké takia asiakas maksaisi heidan palveluistaan juuri tietyn
verran. Kun hintaa mietitaan, tulee tutkia markkinan hintatasoa ja asiakkaan hintaodo-
tuksia ja maksuvalmiutta. Hinnan suunnittelussa taytyy huomioida myds mahdolliset

alennukset ja kampanjat. Hintaa taytyy miettid tarkkaan, ettei aseta sitd esimerkiksi
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litan alhaiseksi, mika voi johtaa kannattamattomuuteen seké& samalla laskea organisaa-
tion tuloja. (Alaja 2000, 24; Bergstrom & Leppanen 2015, 169-170; Kotler & Arm-
strong 2018, 77.)

Saatavuus (Place) sisaltad kaksi toimintasektoria, jotka liittyva toisiinsa: fyysinen ja-
kelu ja markkinointikanavat. Kun kdytetadn saatavuutta kilpailukeinona, pyritéén te-
keméaén tuotteen tai palvelun jakelusta mahdollisimman helppoa ja mielekasta asiak-
kaalle. Markkinointikanavan valitseminen on tarkead, silla saatavuuteen liittyy myos
tiedon valittdminen tuotteesta ja palvelusta. Yritys on onnistunut, kun asiakkaan ja
tuotteen valilta on poistettu kaikki mahdolliset esteet ja tuote on asiakkaan nakyvilla
ja saatavilla juuri silloin, kun asiakas sen haluaa ostaa. (Alaja 2000, 24-25; Bergstrom
& Leppénen 2015, 170; Kotler & Armstrong 2018, 77.)

Viestinté (promotion) on kilpailukeinoista se, joka nékyy eniten ulospéin. Viestinnalla
yritys pyrkii herdttdmaan tietdmysta ja tunteita yrityksen tuotteita ja palveluita koh-
taan. Viestinnan tarkoitus on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista seka luoda
asiakkaille ostohalua. Viestinta pitaa sisalladn monia eri keinoja, joista esimerkkeja
ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, suhdetoiminta ja myynninedistaminen.
Resurssien mukaan yritys valitsee mihin keinoihin panostaa enemman ja mihin va-
hemman. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 171; Kotler & Armstrong 2018, 77.)

Vaikka yrityksella olisi yksi selked viesti, tulee sitd muunnella kohderyhman mukaan,
silla kuten Bergstrom ja Leppéanenkin (2015, 170) mainitsevat, eri asiakasryhmille tu-
lee viestid eri tavoilla ja eri viestimia kayttden. Viestintaa ei kdytetd ainoastaan loppu-
asiakkaaseen vaan viestintaa tarvitaan suhteiden yllapitoon ja asiakkaiden, yhteistyo-
kumppaneiden, jalleenmyyjien sekd omistajien kanssa. (Alaja 2000, 25; Bergstrom &
Leppanen 2015, 171; Kotler & Armstrong 2018, 77.) Kuvioon 4 on lisatty usein ur-

heilumarkkinoinnissa kaytetty viides kilpailukeino, joka on sponsorointi.
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Product

(Tuote)

Sponsorointiyhteis-
tyo

Promotion

(Viestintd)

Kuvio 4. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2000, 30; Kotler & Armstrong
2018, 78; Tuominen 2018).

Alaja (2000, 30) ja Tuominen (2018) kertovat, ettd urheilumarkkinointiin voidaan li-
séta viides kilpailukeino, sponsorointiyhteisty®, joka on lisattynd kuvioon 4. Urheilu-
markkinoinnissa on tyypillista etsia tuotteelle tai palvelulle yhteistydkumppani tai -
kumppaneita, ennen kuin lahdetadn markkinoimaan tuotetta tai palvelua. Urheiluspon-
soroinnissa tavoitteena on luoda pitkdaikaisia sekda molemmin puolin hyddyttavia suh-
teita. Onnistunut sponsorointiyhteistyd tuo urheilukohteelle merkittavan kilpailuedun.
(Alaja 2000, 105; Schwarz, LaFleur ja Hunter 2013, 274-276.)

4.3 Tuote urheilussa

Kuten Alajakin (2000) sanoi, urheilu on enemman tai vahemman elamyksellista. Ur-
heilutuote on yhdistelmé aineellisia ja aineettomia ominaisuuksia. Se on tuotteena ai-
nutlaatuinen ja arvaamaton. Urheilun ydintuote on vain osa laajempaa tuotteiden tai
palveluiden tarjoomaa. (Tuominen 2018.) Kuviossa 5 esitellaan urheilutuotteen eri-
tyispiirteita.
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SAMANAIKAINEN
SOSIAALISUUS TUOTOS JA KULUTUS
HENKILOKOH- YLLATYKSELLISYYS
TAISUUS
KONTROLLOIMAT- Urheilutuotteen VAIHTELEVA
TOMUUS erityispiirteet i
. KULUTTAJIEN
ELAMYKSELLISYYS INTOHIMOINEN
SUHDE
~ VAHVA RAJOITETTU
BRANDIUSKOLLISUUS SAATAVUUS

Kuvio 5. Urheilutuotteen erityispiirteet. (Alaja 2000, 29 & Jalonen ym. 2017, 22-24.)

Kuviossa 5 esitellyt erityispiirteet kuten yllatyksellisyys, vaihteleva laatu, elamyksel-
lisyys ja sosiaalisuus tuovat sekd mahdollisuuksia etté haasteita urheilumarkkinoijalle.
Vaikka urheilutuote voi olla aineellista tai aineetonta tai niiden sekoitus, on yleista,
ettd markkinoijalla on hyvin pieni kontrolloinnin mahdollisuus ydintuotteeseen. Esi-
merkiksi urheilutapahtumat ovat esimerkki urheilutuotteesta, joka voi koostua seké ai-
neettomista seka aineellisista elementeista. Itse kilpailu tai ottelu on urheilutuotteen
aineeton osuus, kohtaamiset henkilokunnan kanssa, yleistunnelman kokeminen seka
hajut ja dadnet ovat my0s osa aineetonta elementtid. Urheilutapahtuman aineellinen
osuus on esimerkiksi fanituotteet, joita katsojat voivat ostaa. Aineellinen ja aineeton
osuus kohtaavat esimerkiksi ruoissa, joita otteluissa tarjotaan, silla kun asiakas ostaa
makkaran on se aineellista, mutta makkaran maku on aineeton. (Tuominen 2018;
Schwarz, LaFleur & Hunter 2013, 22 & 138.)
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4.4 Sosiaalinen media ja markkinoinnin suunnittelu

Urheilu on yksi suosituimmista sisalldista monissa sosiaalisen median palveluissa. Ur-
heilulla ja medialla on aina ollut tiivis yhteys. Urheilu on laajalti levinnyt sosiaaliseen
mediaan ja sisaltd on niin asiasisaltoa kuin viihdettakin. Sosiaalinen media yhdistaa
urheilutoimijoita, urheilijoita ja faneja. (Jalonen, Haltia, Tuominen & Ryomé& 2017,
104; Schwarz.) Sosiaalisen median hyddyntdminen on nykyisin edellytys. Mitd moni-
kanavaisempaa markkinointia sen parempi, silla eri sosiaalisen median kanavia hyo-
dynnetdan eri tarkoituksiin. Sosiaalista mediaa hyddynnetdan usein myds henkilo- ja
joukkuebrandin rakentamiseen. (Tuominen 2018.) Vaikka sosiaalinen media tarjoaa
paikan verkostoitua ja luoda uusia siteitd, luo se myds markkinoijille arvokasta dataa
urheilunkuluttajista (LaFleur & Hunter 2013, 295).

Riittdva aktiivisuus on tarkedd sosiaalisessa mediassa. Heikkeri (2021) kertoo, ettd
merkityksellisyys kuuluu tarkeimpien markkinointitrendien joukkoon vuonna 2021.
Se tarkoittaa, ettd organisaatioiden on entistd tdrkedmpaa miettia heidén arvojaan,
mika on heille tarkedd ja milla tavoin he pystyvét viestimaan sen sidosryhmilleen.
Schwarz, LaFleur ja Hunter (2013, 296) kertovat, etta sitouttaminen on noussut aarim-
maisen tarkedksi markkinointiviestinnan keinoksi. Sosiaalinen media on mahdollista-

nut tehokkaammat ja monipuolisemmat keinot organisaatioille sitouttaa seuraajiaan.

Kuten Jalonen ym. (2017, 104) toteavat, urheilun fanittaminen pohjautuu tunteisiin ja
tunnepohjaiseen kayttaytymiseen. Taman vahvistaa myos Alaja (2000, 171), Tuomi-
nen (2018), Kolamo (2018, 12) seké haastateltavanani olleet Autio, Luotola, Maki ja
Valjus. Sosiaalinen media tarjoaa kannattajille kanavan tuoda esiin intohimon lajia tai
joukkuetta kohtaan. Sosiaalisen median kayttgjat haluavat olla vuorovaikutuksissa
toistensa kanssa, eivét ainoastaan organisaatioiden toimijoiden kanssa (Kolamo 2018,
120).

Kuten urheilutuotteen erityispiirteista nousi esille, urheilu on yllatyksellista, sill& lop-
putuloksia on mahdoton tiet&4 etukateen. Kun markkinoija onnistuu luomaan tunnesi-
teen kannattajaan, on silloin esimerkiksi helpompi saada anteeksianto kannattajalta ha-
vityn pelin jalkeen. Mikali joukkueen kaikki kannattajat olisivat satunnaisia peleissa
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kavijoita, olisi epatodennékdistd, ettd he palaisivat huonon tai havityn pelin jalkeen.
(Jalonen ym. 2017, 105.)

Sosiaalisen median kayttdminen kasvaa vuosi vuodelta (Kananen 2018, 15). Organi-
saation tulee olla sielld missé asiakkaatkin. Kanasen (2018, 26) mukaan lahes kaikki
alle 35-vuotiaat ovat rekistergityneita johonkin sosiaalisen median palveluun. Sosiaa-
linen media on tarked muun muassa myynnin edistdmiseen seké brandin rakentami-
seen ja vahvistamiseen. Téalla hetkelld markkinoinnin yksi tarkeimmista tyokaluista on
sosiaalinen media. Yksi syy sosiaalisen median suureen suosioon on mahdollisuus or-
ganisaatiolla saada suora yhteys kuluttajaan. Toinen merkittava syy on edullisuus. Pie-
nikin organisaatio pystyy vahaisillékin resursseilla luomaan erilaisia markkinointi-
kampanjoita sosiaaliseen mediaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 377; Kananen 2018,
24.)

Markkinointisuunnitelman avulla huolehditaan, etta yrityksen markkinointi kohdiste-
taan tehokkaasti ja toimenpiteet ovat oikeita kohderyhmia varten. Markkinointisuun-
nitelman tulee kulkea kasi kddesséa muun toiminnan kanssa. (MMA www-sivut 2020;
Viita 2020, 51.) Hesson (2015, 106) mukaan markkinointia olisi hyva suunnitella kah-
della eri tasolla, joita ovat strateginen pitkéan aikavalin seka operatiivinen lyhyen aika-
valin kuten erilaiset kampanjat. Molempia tasoja tarvitaan, silla kun markkinointi on
pitkdjanteisté voivat tulokset tulla esiin vasta useiden vuosien kuluttua. Ennen konk-
reettisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua tulee luoda markkinointiviestinnan
suunnitelma. Markkinointiviestinnan suunnitelmalla tarkoitetaan sitd, mitd, miten ja

kenelle halutaan viestia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 328.)

Kuten Bergstrom ja Leppanen (2015, 39) kertovat, markkinointisuunnitelman sisélto
vaihtelee huomattavasti yrityksen koosta ja toimialasta riippuen. Kotlerin ja Armstron-
gin (2018, 80) mukaan yksi esimerkki markkinointisuunnitelman rakenteesta koostuu
lyhyesta tiivistelmastd, jossa kerrotaan muun muassa paatavoitteista ja ehdotuksista
tulevia toimenpiteitd koskien. Suunnitelman padosuudessa on mahdollisimman tarkoin
esitelty SWOT-analyysi, jonka jélkeen on esitettynd organisaation tavoitteet. N&in
pystytd&n tuomaan esille se, ettd esitetyt markkinoinnin tavoitteet tukevat koko orga-
nisaation brandin tavoitteita. Lopuksi esitelladn markkinointi strategia eli tarkka stra-
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tegia, joka koostuu toimenpiteistd, joilla aiotaan pé&é&sté asetettuihin tavoitteisin. Li-
séksi markkinointisuunnitelmaan voidaan kirjata budjetista ja markkinoinnin kontrol-
loinnista. (Kotler & Armstrong 2018, 80-81.)
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5 KEHITTAMISTEHTAVA

5.1 OpinndytetyOprosessi

Opinnaytetydn prosessi on edennyt kehittdmistehtdvan vaiheiden mukaan. Salosen
mukaan (2013, 15) yksi tapa edetd prosessin aikana on tavoitteiden maérittely, suun-
nittelu, toteutus ja paattdminen ja arviointi. Prosessi alkoi, kun toimeksiantaja l&hestyi
kehittamistarpeellaan. Hieman Salosen esittaméasté etenemisesté poiketen aloitin suun-
nittelemalla aluksi kokonaisuutta, koska toimeksiantajalla ei ollut selkeda visiota siita,
mité he haluavat. Kun alkua oli hahmoteltu, oli aika asettaa tavoitteet, jotka ovat tyon

alussa esiteltyna.

Prosessin toteutus kesti useita kuukausia silla aloitin tyon, kun minulla oli vield muita
opintojaksoja kdynnissa. Toteutus aloitettiin kokoamalla teoreettista viitekehysté, jotta
oli tarpeeksi taustatietoa alkaa kehittdméan toimeksiantajan tarpeiden mukaista tyota.
Ty0n teoreettinen osuus, haastattelut sekd luvussa 6 esitelty markkinointisuunnitelma
edustavat prosessin toteutusvaihetta. Toteutukseen kuuluu myds kaikki se aika, jota on
kaytetty tiedon etsimiseen ja -keruuseen, haastattelujen suunnitteluun, toteutukseen ja

analysointiin seka tyon kirjoittamiseen.

Tekemaéni opinndytetyd on toiminnallinen ja toiminnalliselle opinndytety6lle on tyy-
pillistd, ettd raportin liséksi valmistuu jokin konkreettinen tuotos. Tdssa tapauksessa
tuotos on markkinointisuunnitelma. Kehittdmistehtdvassa hyddynnetéén erilaisia me-

netelmid, joista itse kdytin haastatteluja ja SWOT-analyysia (ks. Salonen 2013, 22).

5.2 Haastattelut

Tahan tyohon on kaytetty myos laadullista aineistonkeruumenetelmad. Laadulliseen
keruumenetelmé&én on tyypillista valita tutkittavat kohteet tarkasti ja harkinnanvarai-
sesti (Heikkild 2014, 15). Aineistonkeruumenetelmé&a valittaessa on térke&é pohtia
milla keinoin saisi kerattyd relevanttia aineistoa. Saaranen-Kauppinen ja Puushiekka

(2006) painottavat myos, ettd on tarked tiedostaa myds omat voimavarat ja taidot. On
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turha lahted suorittamaan monimutkaista aineiston hankintaa ja tekemieni haastattelu-

jen jalkeen huomasin, ettd sain niista riittavasti aineistoa.

Hirsijarven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 155) mukaan esimerkki laadullisista ai-
neistonkeruumetodeista on haastattelu, joka on yksi yleisimmin kaytetyista aineiston-
keruumenetelmistd. Haastattelutyyppeja on monenlaisia ja ne voidaan jaotella monella
eri tapaa. Yksi tapa on luokitella haastattelu sen perusteella, kuinka jasennelty se on.
Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillistd, etta kaikille haastateltaville esitetaan
paéosin samoja kysymyksid samassa jarjestyksessé. Hirsijarven ja Hurmeen (2001, 47)
mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa on paljon samankaltaisuuksia teemahaas-
tattelun kanssa, joka etenee avoimesti keskustellen teemasta teemaan. Samankaltai-
suudesta kertoo myds se, etta Tuomi ja Sarajarvi (2018, 87) kadyttavat teemahaastatte-

lusta nimed puolistrukturoitu haastattelu.

Puolistrukturoitua haastattelua tulee kayttad, kun halutaan tietoa tietyista asioista eika
anneta haastateltavalle liikaa tilaa lahted kauas aiheesta. Kun halutaan kayttaa puo-
listrukturoitua haastattelua aineistonkeruumenetelmang, tulee kysymysrunko suunni-
tella tarkoin etukateen, jotta saadaan varmasti haluttuja tietoja haastateltavista. Halusin
ty6téni varten saada ammattilaisilta tiettyihin asioihin vastauksia, mutta halusin myds
antaa varaa sanoa niin sanotusti aiheen vierestakin. Taméan vuoksi puolistrukturoitu
haastattelu sopi minun ty6honi parhaiten. Kuten Tuomi ja Sarajéarvi (2018, 88) sano-
vat, etukéteen suunniteltu runko pohjautuu tyon viitekehykseen. Tdmén vuoksi aloin

suunnittelemaan haastattelun runkoa vasta, kun tyoni viitekehys oli selvilla.

Tyotéani varten halusin haastatella urheilualan ammattilaisia, jotka tyotehtavéassaan
hoitavat markkinointia. Aluksi suunnittelin haastateltavani ainakin kahta eri henkil6a,
jotta vastauksia pystyy vertailemaan toisiinsa. Loppujen lopuksi suoritin kolme haas-
tattelua, joista kaksi toteutettiin Teams-yhteydelld (Toni Autio TPS salibandy & Laura
Luotola Hawks salibandy) ja yksi s&hkopostihaastatteluna (Mikko-Taneli Maki &
Milla Valjus Helsinki Seagulls koripallo). Suunnitellessani haastatteluja tutkin eri la-
jien joukkueita, joilla on aktiivista ja mielenkiintoista markkinointia sosiaalisessa me-
diassa. Hain pddosin joukkueita, jotka olivat minulle tuttuja ja tulivat mieleeni ensim-

maisind. Aluksi seurannassa oli hieman yli 10 eri seuraa tai organisaatiota. Muutaman
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viikon seuraamisen jalkeen jaljelle valikoitui kolme organisaatiota, joiden markki-
nointi oli mielestéani aktiivisinta ja mielenkiintoisinta. Yksi organisaatio ei vastannut
ollenkaan yhteydenottooni, joten heiltd en saanut haastattelua. Kaksi organisaatiota
vastasi yhteydenottooni, TPS salibandy seka Helsingin Seagulls. Hawks salibandyn
valikoin sen takia, koska halusin saada kommentteja samalta tasolta, jolla toimeksian-
taja FBT PiTU pelaa. Hawksilla ei ollut yhtd aktiivista markkinointia kuin kahdella
muulla haastateltavallani, mutta markkinointia silti oli. Valintaani vahvisti se, etta hen-
kilokohtaisesta verkostosta 10ytyi kontakti Hawksin toiminnanjohtaja Laura Luoto-

laan. Kukaan haastateltavista ei ollut minulle entisestaan tuttu.

Jaoin haastattelurungon (liite 1) neljaan osaan, joista jokaisen osion alla oli tarkentavia
kysymyksid. Ensimmaisessd osassa haastateltavat kertoivat itsestdan ja tyokuvastaan
organisaatiossa. Toinen osa keskittyi laajemmin urheilumarkkinointiin. Halusin selvit-
t44, milld keinoilla heiddn organisaatiossaan panostetaan markkinointiin, 10ytyyko
heilta markkinointistrategiaa, ovatko he asettaneet tavoitteita markkinoinnille seka mi-
ten he seuraavat paastaanko asetettuihin tavoitteisiin, mikali he seuraavat markkinoin-
nin tehokkuutta. Naiden liséksi halusin selvittad ovatko he huomanneet toistuvia haas-

teita markkinointiin liittyen.

Kolmannessa osassa kysymykset painottuivat sosiaaliseen mediaan. Halusin saada sel-
ville mit& kanavia seurat kayttavat markkinoinnissa, onko eri kanavia varten erityyp-
pisié julkaisuja seka ovatko he segmentoineet sosiaalisen median seuraajiaan tai pe-
leissa kdyvia katsojia. Viimeisessa osassa kysyin tarkentavia kysymyksié ottelutapah-
tuman markkinointiin liittyen. Aloitin kysymaéll&, onko heilla rutiininomaisia markki-
nointitoimenpiteitd, joita he suorittavat ennen jokaista ottelutapahtumaa. Tamén li-
séksi halusin selvittdd markkinoivatko he ottelutapahtuman aikana, ovatko he huoman-
neet markkinoinnilla olevan vaikutusta katsojaméaériin seka mita haasteita he ovat koh-
danneet ottelutapahtuman markkinoinnissa. Haastattelun lopuksi kysyin heilta, min-
kélaisia pienen budjetin markkinointivinkkeja he antaisivat, joita voisin my6s omassa

tydssani hyodyntaa.
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5.3 Laadullinen analysointi

Nauhoitin ne kaksi haastattelua, jotka suoritin Teamsin valityksella. Vallitsevan co-
vid19 tilanteen vuoksi en edes ehdottanut kasvotusten tapaamista. Nama haastattelut
litteroin, sen jalkeen tiivistin litteroinnit kysymys kerrallaan ja lopuksi viel tiivistin
kysymysten vastaukset taulukoksi. Nostin muutamia, ty6hon oleellisimpia kysymyk-
sid taulukkoon 1. Vastausten tiivistysvaiheessa otin mukaan myos kolmannen haastat-
teluni, jonka suoritin sahkopostitse. Koska haastattelu suoritettiin Kirjallisesti, ei sita
tarvinnut litteroida. Tavoite oli saada Teams-haastattelu kaikilta, mutta koin, ettd séh-
kopostihaastattelu on parempi kuin ei mitdan. Onnekseni sahkdpostithaastateltavani

vastasi kysymyksiin laajasti, joten sain paljon irti ilman suoraa haastatteluakin.

Haastatteluista nousi esille, etté jokainen organisaatio tiedostaa markkinoinnin tarkey-
den ja tavalla tai toisella pyrkii jatkuvasti kehittdméan sitd. Kokonaisuudessaan haas-
tateltavilta tuli paljon samankaltaisia vastauksia kysymyksiin, mutta eroavaisuuksia
kuitenkin l6ytyi esimerkiksi markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen. Seagulls oli ai-
noa, joka talla hetkell& mittaa markkinoinnin tehokkuutta. Heilla mittarina toimivat
somekanavassa reachit, eli lukuméaarg, joka kertoo kuinka monta ihmista kyseinen jul-
kaisu tai mainos on tavoittanut (Vaisanen 2017). Muuten kaikki haastateltavat oli yhta

mieltd siita, ettd oikeanlaisia mittareita on vaikea luoda.

Haastateltavilla on kdytdssé samoja sosiaalisen median kanavia: Instagram, Facebook
ja YouTube. Tamén liséksi Autio (TPS), Méki ja Valjus (Seagulls) kertoivat kaytta-
vansa markkinoinnissa myos Twitterid. Kaikki haastateltavat oli yhtd mielt siit4, etta
julkaisujen suunnittelu somekanaviin on tarkedd. Kun on suunniteltu minka tyyppisia
julkaisuja laitetaan mihinkin kanavaan, pystytaan yllapitamééan johdonmukaista ja mo-
nipuolista markkinointia. M&ki ja Valjus kertoivat kayttdvansa julkaisukalenteria, joka
tukee heidén tyotaan. Autio nosti esiin, ettd julkaisut voivat olla eri kanavissa samalla
teemalla, mutta eri ndkokulmista. Taulukossa 1 on koottu vastauksia markkinoinnin
tavoitteista ja haasteista, julkaisujen sisélloistd, markkinointitoimenpiteista ennen ot-
telua, ottelutapahtuman markkinoinnin haasteista ja pienen budjetin markkinointivink-

keja.



Taulukko 1. Koonti haastatteluiden vastauksista.

Toni Autio, TPS

Laura Luotola,

Hawks
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Mikko-Taneli Mé&ki
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Haastateltavilla oli hyvin samankaltaisia toimenpiteitd ottelutapahtumiin liittyen. Jo-
kainen aloittaa ottelutapahtuman markkinoinnin hyvissa ajoin, noin viikkoa ennen.
Markkinointitoimenpiteitd tehd&én noin kerran péivassa, kun lahestytaan itse ottelua.
Autio nosti esiin hyddyllisen vinkin markkinointiin tavoitettavuuteen liittyen: on tar-
ked hyodyntéaa yhteistydkumppaneita ja mahdollista pelin otteluisanta, silla heill& on
usein olemassaolevat kohderyhmét sosiaalisen median kanavissa, jotka voivat tuoda
otteluihin ihmisi&, joita oman organisaation somekanavat eivat vélttdmatta edes ta-

voita.

Autio kertoi TPS:n markkinoinnin haasteena olevan sopivan kohderyhmén l16ytaminen
ja sen tavoittaminen. Tamaén liséksi hén nosti esiin myds yhtena haasteena markkinoin-
nin sisallon laadukkuuden ja monipuolisuuden yll&pitamisen. Pyoraa ei tarvitse keksia
uudelleen, mutta liian yksipuolinen markkinointi voi johtaa seuraajien mielenkiinnon
vahenemiseen. Luotola puolestaan nosti esille Hawksin suurimmaksi haasteeksi re-
surssien puutteen. Hawks on pieni seura padkaupunkiseudulla, joten tunnettuuden kas-
vattaminen vahilla resursseilla on vaikeaa. Toinen haaste heilld on viestin saaminen
omien kanavien ulkopuolelle. Maki ja Valjus kertoivat Seagullsin haasteiden liittyvan
niin sanotusti tylsien pelien kiinnostavuuden lisddmiseen markkinoinnin avulla. Tyl-
sélla pelilla tarkoitetaan esimerkiksi sellaista pelid, jossa vastustaja on huomattavasti

eri tasoinen ja ottelun tulos on ennalta suhteellisen selva.

Ottelutapahtuman markkinoinnissa nousi esiin niin samanlaisia kuin erilaisiakin haas-
teita. Autio pohti TPS:n suurimman haasteen olevan markkinointiviestin kohdentami-
nen ja sen oikea-aikaisuus. Luotola nosti hieman Aution esiin nostamasta haasteesta
vastakkaisen mielipiteen. Luotola kertoi Hawksin haasteen olevan viestin saaminen
mahdollisimman laajalle sek& miten he saavat viestinsa sellaiseksi, ettd ihmiset aidosti
innostuvat ja kiinnostuvat Hawksin toiminnasta. Luotola korosti, ettd yksi isoimmista
haasteista on saada ihmiset hallille. M&ki ja Valjus nostavat esille kaksi haastetta: erot-
tuminen toisista tapahtumista ja markkinoinnin pitdminen monipuolisena ja kiinnosta-
vana. He Kertoivat, ettd toistaminen on jossain tapauksissa hyodyllista, mutta erityi-

sesti aktiiviset seuraajat voivat kyllastyd, mikéli samankaltainen sisalt6 toistuu usein.
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Haastatteluista nousi esiin monia mielenkiintoisia ndkokulmia ja useita vinkkejé, joita
pystyn hyédyntdmaan tydssani. Yksi tarked nosto haastatteluista: Autio, Mé&ki ja Val-
jus sanoivat, etta ottelun identiteettié ei kannata luoda niin, etté se on sidonnainen voit-
tamiseen. Markkinointiviestinta on tarkeéd, sill4 pelitapahtuma ja viestintd voi olla

hyva ja koukuttava, vaikkei pelit sujukaan.

Haastattelut suoritettiin helmikuussa eli noin puolivalissa opinndytetydprosessia. Se
oli hyva ajankohta, silld sen jalkeen on ollut aikaa hautoa” haastatteluista esiin nous-
seita ajatuksia, joiden avulla olen luonut luvussa 6 esitellyn ottelutapahtuman markki-

nointisuunnitelman.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Nykytilan analysointi ja tavoitteiden maarittely

Alun perin oli tarkoitus ottelutapahtuman markkinointisuunnitelman teon lisaksi to-
teuttaa suunnitelma yhdessé toimeksiantajan FBT PiTU:n Kotiottelussa. Vallitsevan
covidl19-tilanteen takia kdytannon toteutusta ei pystytty tekeméaan, silla kaikki joukku-
een ottelut peruttiin marraskuusta 2020 lahtien. Esittelen kuitenkin tassa luvussa suun-
nitelmavaiheen seka liitteend 2 16ytyvan ottelutapahtuman markkinointisuunnitelman.
Markkinointisuunnitelma on luotu hyddyntden tapahtumamarkkinoinnin vaiheita,
joita ovat suunnittelu, toteutus ja jalkimarkkinointi. Itse opinnéytety0 on suunnittelu-
vaihetta ja toteutus ja jalkimarkkinointi toteutuvat liitteen 2 markkinointisuunnitel-

massa.

Markkinointisuunnitelman teko aloitetaan nykytilanteen analyysilla (Bergstrom &
Leppénen 2015, 39; Tuominen 2018). Toiminnanjohtaja Mika Kallion mukaan FBT
PiTU:lla on satunnaista markkinointia sosiaalisen median kanavilla, pdéosin Faceboo-
kissa seké Instagramissa. Facebookissa heilld on 521 tykkadjaa ja Instagramissa 466
seuraajaa. Myos YouTubeen he lisdavat pelien koostevideoita, seka syksylld 2020 hei-
dan YouTube-tililleen liséttiin kaksi videopodcastjaksoa. Markkinointia tapahtuu so-
siaalisen median lisdksi myds muutaman toimihenkilon kautta, mutta heidan tekemalla
markkinoinnilla ei ole mitaan saannollisyytta ja se on padosin suullista markkinointia,
eli he puhuvat tutuilleen joukkueen toiminnasta tai peleista. (Kallio henkildkohtainen
tiedonanto 29.10.2020.)

Tassé tydssad markkinointisuunnitelmaa tehdessé on luotu SWOT-analyysitaulukko.
SWOT on nelikenttéinen analyysitaulukko, joka on yksinkertaisuutensa vuoksi ylei-
sesti kaytetty. SWOT-analyysi kertoo organisaation kokonaisuuden tai halutun osan
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ovat siséisia mahdollisuuk-
sia, resursseja ja asioita, jotka ovat siséisesti hyvin ja joiden avulla pystytdén saavut-
tamaan organisaation eri tavoitteet. Heikkoudet puolestaan ovat siséisia rajoitteita seka

asioita, jotka estavat organisaatiota pd&dsemaéan asetettuihin tavoitteisiin. Mahdollisuu-
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det ovat ulkoisia asioita, joita organisaatio voisi hyodynt&a kehittdessdadn omaa toimin-
taansa. Naita ovat esimerkiksi erilaiset trendit. Uhkia ovat ulkoiset organisaatiosta riip-
pumattomat asiat, jotka voivat vaikuttaa toimintaan negatiivisesti. (Holopainen & Kal-
lama 2020, 23; Kotler & Armstrong 2018, 80.) Kuviossa 6 olen esitellyt FBT PiTU:n

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat.

WEAKNESSES

® Resurssien puute
® Vaikeus 1oytdd

STRENGTHS
e Aktiiviset
toimihenkilot

talkoolaisia
® Edullinen/pienen e Markkinointi kiireisten
kynnyksen seura toimihenkiléiden

varassa

THREATHS OPPORTUNITIES

e Heikko tunnettuus e Salibandy
vaikeuttaa matalakynnyksistd
kehittymistd toimintaa

® Sarjasta e Yhteistyo Karhujen
putoaminen kanssa

Kuvio 6. FBT PiTU:n SWOT-analyysi.

Sain apua SWOT-analyysin kasaamiseen Mika Kalliolta sekd haastateltavinakin
olleilta Laura Luotolalta ja Toni Autiolta. Luotolaan ja Autioon olin vield erikseen
yhteydessé haastattelujen jalkeen. Kalliolta sain nakokulmia FBT PiTU:n puolelta ja
Luotolalta ja Autiolta sain puolestaan ndkokulmia salibandysta, joita hyddynsin uhissa
ja mahdollisuuksissa. PiTU:n vahvuuksia ovat aktiiviset toimihenkil6t seka se, etta he
ovat pienen kynnyksen edullinen seura. Heikkouksia ovat resurssien puute, vaikeus
I6ytad talkoolaisia ja se, ettd markkinointia on tdh&n mennessé hoitaneet toimihenkil6t,

joilla on paljon muutakin tekemista.

Mahdollisuuksia on salibandyn matalakynnyksisyys, joka tarkoittaa sitd, ettei laji ole
kallis ja harrastamista varten ei tarvita kuin sisépelikengdt ja maila. Toinen suuri

mahdollisuuden paikka on yhteistyd FBT Karhujen kanssa. Karhut ovat toinen
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porilainen salibandyseura ja he voittivat salibandyn 1. divisioonan kaudella 2020-
2021, joka johti siihen, ettd he nousevat korkeimmalle sarjatasolle eli F-liigaan.
Uhkina nousi esille heikko tunnettuus, joka vaikeuttaa kehittymista. Tama péatee niin
FBT PiTU:un kuin salibandyyn. Toinen uhka on sarjasta putoaminen, joka voi
vahent&a katsojien kiinnostusta lahted peleihin, silld useasti matalammalla sarjatasolla
pelien laatu on heikompaa.

Nykytilan analysoinnin jalkeen asetetaan tavoitteet. Ottelutapahtuman markkinointi-
suunnitelman tavoitteena on vahvistaa FBT PiTU:n markkinointia, lisata tunnettuutta,
kasvattaa otteluiden katsojamadria seka lisatd PiTU:n harrastajamadrad. Kun markki-
noinnista saadaan saannollisempaa ja johdonmukaisempaa, on todennakdista, ettd
PiTU:n tunnettuus lisdantyy. Kohderyhmad, jota aluksi lahdetéan tavoittelemaan, on
salibandya seuraavat porilaiset. T&té tavoitetta tukisi yhteistyd FBT Karhujen kanssa,
sill4 heidan peleissaan kdy enemman katsojia seka heilld on Instagramissa yli 1 000
seuraajaa enemman kuin PiTU:lla. Kun tunnettuus lisdéntyy, on mahdollista, etta pe-
leissa alkaa kdymaan enemman ihmisid seka uusia harrastajia tulee mukaan PiTU:n
toimintaan. Mutta kaikki siis lahtee liikkeelle markkinoinnin lisddmisesta sek& sééan-
nollistamisestd ja kuten Kananen (2018, 25) sanoi, sosiaalisen median tehokas hyo-

dyntdminen vaatii lahes paivittaista toimintaa.

6.2 Markkinointisuunnitelman toteutus

Toteutus aloitetaan laittamalla perusasiat kuntoon, kuten Luotola haastattelussakin sa-
noi. Liitteend 2 I0ytyva ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma on luotu yksinker-
taiseksi ja helppolukuiseksi. Ensin lahdetdan keskittymaan saannéllisen markkinoin-
nin luomiseen ja myéhemmin voidaan keskittyé sisdllon monipuolisuuteen. Laadu-
kasta sisdltoa pyritddn luomaan alusta alkaen. Laadukkaalla viitataan markkinointi-

viestin sisaltoon, tekstin oikeinkirjoituksen seka visuaalisuuteen.

Kun aletaan miettiméén itse markkinointia, tulee selkeésti nimetd henkil, joka sit4
hoitaa. Kyseessé on pieni seura, jolla ei ole erikseen nimettyd/palkattua markkinointi-
henkil6d, mutta jo kausittainen markkinointihenkilén nimeéminen toisi jarjestelmalli-

syytté. Itse ottelutapahtuman markkinointi tulee aloittaa noin viikkoa ennen ottelua.
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Talloin julkaistaan sekd& Facebookin ettd Instagramin feedill& liitteesta 3 16ytyva jul-
kaisu, jossa kerrotaan perustiedot pelista, eli ainakin pelipéiva, -aika ja -paikka. Taman
lisaksi mainitaan myds lipunhinta seké joukkueen sosiaalisen median kanavat. Julkai-
sussa tulee myods nédkya Suomisarjan logo seka Oxdogin logo. Oxdog valmistaa erilai-
sia salibandyyn tarvittavia varusteita. Logon tulee olla nékyvilla yhteistyGsopimuk-
sesta johtuen. Lisaksi julkaisu jaetaan my0s Instagram-stooriin, jotta mahdollisimman

moni nékisi julkaisun.

Viisi pdivaa ennen ottelua Facebookiin lisataan lyhyt analyysi vastustajista. Se voi si-
séltaa esimerkiksi joukkueen aikaisempien kohtaamisten tilastoja tai nippelitietoa vas-
tustajajoukkueesta. Julkaisun ei tarvitse olla pitkd, esimerkiksi kaksi lyhytta tekstikap-
paletta on tarpeeksi. Liian pitkat julkaisut jatetddn helposti lukematta. Instagramiin
puolestaan laitetaan julkaisu, jossa muistutellaan pelistd. Julkaisun sisaltd voi olla oi-
keastaan mitd vain. Esimerkiksi pelaajan tai valmentajan kommentit tai odotukset tu-
levasta pelisté tai vastustajasta tai jokin muu mielenkiintoinen ja mukaansa tempaava
teksti. Instagram-stooriin puolestaan lisataan lyhyt, parin lauseen tiivistelmé Faceboo-

kin vastustaja-analyysista. Samalla voidaan stoorissa muistuttaa tulevasta pelista.

Pyrin tekeméaan suunnitelmasta mahdollisimman realistisen ja helposti toteutettavan ja
otin huomioon toimeksiantajan resurssien vahaisyyden ja markkinointihenkilon puut-
teen. Taméan vuoksi paadyin siihen, ettd PiTU:n ei tarvitse julkaista joka péivéa jotain,
vaikka haastateltavat sen esiin nostivatkin. Uskon, etta ainakin aluksi esitelty julkai-
sutahti on riittdva. Kolme pdivaa ennen ottelua laitetaan Instagramin stooriin tai fee-
diin muistutus pelista ja kertauksena pelintiedot, jotka olivat ensimmaisessa julkai-
sussa. Facebookiin ei tarvitse laittaa mitd&n, mutta jos intoa I0ytyy, niin ei sinnekaan
julkaisun jakaminen huonosta ole. P&ivéa ennen ottelua julkaistaan Facebookiin ja In-
stagramiin ottelun pelaava kokoonpano. Julkaisussa ilmoitetaan ketk& pelaajista pelaa-
vat sekd missé kentéllisessd he pelaavat. Salibandypelissd on tyypillist4 olla kolme
pelaavaa kentallistd, joiden liséksi voi olla nimettynd vield neljas kentéllinen. T&té

FBT PiTU onkin jo tehnyt, ja samaa tekevat monet muutkin urheilujoukkueet.

Pelipaivana julkaistaan pelipdivajulkaisu, joka on joko sama, joka laitettiin viikkoa

ennen ottelua tai vaihtoehtoisesti jokin vanha pelitilannekuva. Jos valitaan vanha kuva,
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tulee julkaisun tekstiosioon kirjoittaa peli-infot lyhyesti, mutta selkedsti. Yksinkertai-
sesta tyylistd on hyva esimerkki kuva 1.
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Kuva 1. Nayttokuva Espoon Palloseuran Instagram-julkaisusta.

Kuva on otettu Espoon Palloseuran Instagram-feedilta. Se tukee brandia ja on visuaa-
lisesti siisti seké tekstiosiosta tulee ilmi lyhyesti ja ytimekké&asti pelin tarkeimmét in-
fot. Pelipdivana jaetaan Instagram stoorissa mahdollisia mainintoja, joita on tullut fa-
neilta tai pelaajilta. Maininnan jakaminen tarkoittaa sitd, ettd kun joku toinen In-
stagram-kayttaja on lisdnnyt omaan stooriinsa kuvan tai videon ja merkannut siihen
esimerkiksi FBT PiTU:n Instagram-tilin (@fbtpitu), voi FBT PiTU jakaa maininnan
omassa stoorissaan. Kun joku mainitsee PiTU:n Instagramissa, tulee siitd ilmoitus
PiTU:n Instagram-tilille. Puolestaan, kun PiTU jakaa maininnan omassa stoorissaan,
tulee alkuperdiselle mainitsijalle ilmoitus siitd. Luotola kertoi Hawksin kayttavan mai-
nintojen jakamista yhteisollisyyden luomisessa. Hanen mielestdan on helpoin aloittaa
sitouttaminen joukkueesta ja kannustaa pelaajia jakamaan omalla kanavalla pelipéi-

vasté jotain.

Tapahtuman aikainen sisallén luominen riippuu siitd, onko kaytossa henkild, jolla on
aikaa paivittaa pelitilannevideoita tai -kuvia ottelun aikana. Mikali téllainen mahdolli-
suus on, niin esimerkkeja ottelutapahtuman aikaisesta sisallosta: muun muassa ennen
ottelua kommentti tulevasta ottelusta pelaajalta tai valmentajalta, ottelun aikana video-
patkia pelitilanteista ja valiaikatilannepaivityksia pelista. Ottelun aikaisella markki-

noinnilla halutaan viestia ja valittaa ottelun aikaista tunnetta.
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Ottelutapahtuman jalkeen jaetaan Facebookiin ja Instagramiin ottelun lopputulos ja
lyhyt raportti pelistd. Taman lisaksi esimerkiksi Instagram stooriin voisi kuvata lyhyen
kommentin pelaajalta tai valmentajalta pelista. Ottelun jélkeista huumaa voi kéyttaa
hyodyksi ja mainostaa seuraavaa ottelua. Varsinkin, jos joukkue voittaa ottelun ovat
fanit suuremmalla mielenkiinnolla 18hdossa katsomaan myds seuraavaa pelid. Ottelu-
tapahtumiin tulisi nimeté henkild, joka on juuri siiné pelissé vastuussa sosiaalisen me-
dian pdivityksestd. Sen ei tarvitse olla jokaisessa pelissa sama henkild, mutta nimea-

minen on hyva tehdd, jottei paivittdminen jaisi tekematta.

Taulukkoon 2 olen kerannyt prosessin aikana esiin nousseita ajatuksia ja ideoita, joista
ajattelen olevan hyotya toimeksiantajan kokonaisvaltaiselle toiminnan kehittamiselle.
Ajatukset ja ideat eivét liity ottelutapahtuman markkinointisuunnitelmaan, joten toin

ne esiin erillisena taulukkona.

Taulukko 2. Toiminnan kehittdmisideat.

- pelipaivajulkaisun ulkomuodon muuttaminen
- joukkueesta kuva
- infotekstit erindkoiseksi

- internetsivujen paivitys
- salibandya nakyvammaksi

- visuaalisesti houkuttelevamman nakdiseksi

- yhteistyot
- FBT Karhut

- opiskelijajarjestot

- markkinointitempaukset
- kampanjat

- tutustumistunnit kouluissa

Taulukossa 2 mainitun pelipdivajulkaisun ulkomuodon muuttaminen tarkoittaa sita,

ettd toimeksiantajalle on ehdotettu nykyisten pelipdivajulkaisujen ulkonddén muutta-
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mista. Muutosehdotus 16ytyy liitteestd 3. Muutosehdotuksen taustalla on tuoda jouk-
kueesta kuvia enemman ja nayttdvammin esille. Sen avulla pyritddn muun muassa tuo-

maan joukkuetta lahemmaksi seuraajiaan.

Seuraava muutosehdotus koskee seuran internetsivuja, joilla salibandyn osuus j&4 aika
pieneksi. On tarkedd, ettd internetsivut ovat helposti 16ydettévissa ja houkuttelevan né-
koiset. Sivujen tulisi olla myos tarpeeksi informatiiviset. Talla hetkella ulkomuoto ei

ole kovinkaan houkutteleva ja informaatiota salibandytoiminnasta ei hirveasti ole.

Yhteistydsta oli jo puhetta SWOT-analyysissa, jossa olin nostanut esille FBT Karhut.
PiTU:n ja Karhujen yhteisty6lla olisi mahdollista kasvattaa salibandyn tunnettuutta ja
suosiota Porissa. Toimihenkil6t voisivat yhdessa esimerkiksi miettid, miten kumman-
kin peleisté saataisiin houkuttelevampia ja saataisiin enemman yleisoé paikalle. Yksi
mieleen noussut asia oli salibandypodcast. Podcasteja kuunnellaan paljon ja TPS:n
Autiokin oli haastattelussa sita mieltd, ettd kahden joukkueen yhteispodcast voisi he-
rattda kiinnostusta Porissa. Yhteistyd opiskelijajarjeston tai -jarjestdjen kanssa toisi
tunnettuutta PiTU:lle. Porissa on paljon opiskelijoita, joille kaupunki ja kaupungin va-
paa-ajan tarjonnat ei ole tuttuja ja ainakin allekirjoittaneella olivat opiskelujen alussa

suuressa roolissa opiskelijajarjeston mainostamat aktiviteetit.

Nostin taulukkoon myds 2 markkinointitempaukset. En niité tydssani sen enempaa l&pi
kaynyt, silld halusin keskittya perusteisiin. Niiden mainitseminen on kuitenkin mieles-
tani relevanttia, koska niitd on hyva miettid, kun néayttaa silta, ettd peruspohja markKki-
noinnilla on kunnossa, eli markkinointi on saannéllisté ja jondonmukaista. EsimerkKi
markkinointitempauksista ovat erilaiset kampanjat, joita on hyva silloin tallin tehda.
Ne ovat onnistuessaan hyva tapa tukea muuta mainontaa, kasvattaa tunnettuutta, kas-
vattaa asiakaskuntaa ja sen myo6té kasvattaa myyntia (Hupli 2019). Toinen asia minka
nostin taulukkoon on tutustumistunnit kouluissa, tdma tukisi tavoitetta kasvattaa
PiTU:n harrastajamaarad. Se ei vaatisi muuta kuin muutaman PiTU:n edustusjoukku-
een pelaajan, jotka vetaisivét jossain koulussa tai kouluissa liikuntatunnin, jossa tutus-
tuttaisiin salibandyyn. Tunnin aikana tai jalkeen voitaisiin jakaa pieni esite, jossa on

tietoa harjoituksista tai jotain muuta hyodyllista tietoa.
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7 YHTEENVETO

7.1 Kehittdmistehtavan lopputulos

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalleni FBT PiTU:lle markkinoin-
tisuunnitelma heidén kotiotteluitaan varten. Tavoitteena on sdéannéllisella markkinoin-
nilla kasvattaa FBT PiTU:n tunnettuutta ja sitd kautta lisat4 otteluiden katsojamaarié.
Tunnettuuden kasvattamisen avulla pyritddn myds saamaan lisaa harrastajia toimeksi-
antajalle. Markkinointisuunnitelmasta oli tarkoitus luoda mahdollisimman yksinker-
tainen, jotta se olisi hyodynnettavissa missa tahansa heidan kotiotteluistaan. Onnistuin
tydssani luomaan yksinkertaisen ottelutapahtuman markkinointisuunnitelman, mutta
sen liséksi esittelin taulukossa 2 ideoita, joita toimeksiantaja voisi hyddyntad toimin-
nan kehittdmisessaan. Taulukoinnin ideana oli helpottaa toimeksiantajaa 16ytamaan

esiin nousseet ideat, ettei niitd tarvitsisi etsia tekstista erikseen.

Ty0Ossé hyddynnettiin teorian lisaksi haastatteluita, jotka osoittautuivat erittéin hyodyl-
lisiksi. Tyon alussa toimeksiantajan markkinointi oli erittdin vahaista eika sdannollista,

joten tyd on tarpeellinen ja toivon mukaan myds hyodyllinen.

7.2 Toimeksiantajan palaute

Tyo6hon saatu palaute tuli toimeksiantajan yhteyshenkilolta Mika Kalliolta. Kallio ar-
vioi valmista ty6ta. Han antoi palautteen puhelimitse 27.4.2021. Palaute oli positiivista
ja Kallio vaikutti tyytyvaiselta tyon lopputulokseen. Hén oli erityisen tyytyvainen
suunnitelman sisaltéon ja sen yksinkertaisuuteen. Tyosta esiin nousseet ehdotukset
viedaén eteenpadin salibandyjaostoon ja Kallio oli varma, etta tydsta on paljon hyotya

heidan toimintansa kehittdmiseen.

Pyysin myos erikseen kommenttia uudesta pelipdivajulkaisusta, ja Kallio kertoi uuden
ehdotuksen olevan paljon edellistd julkaisua houkuttelevampi. Eli onnistuin siing
missa halusinkin. Kallio mainitsi my6s haastattelujen onnistuneen ja hén piti minun
haastatteluvalinnoistani. Lopuksi han mainitsi, ettd yhteistyd kanssani on ollut helppoa

ja han on tyytyvéinen.
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7.3 Pohdinta

Opinnaytetydn tekeminen alkoi, kun otin yhteytta toimeksiantajaan sen jalkeen, kun
he olivat lahestyneet lehtori Heini Korvenkangasta toimeksiannollaan. Toimeksianta-
jalla oli kaksi toivetta, joko markkinoinnin kehittdminen tai ottelutapahtuman kehitta-
minen. Alkupalaverin jalkeen paatimme, ettd omat vahvuuteni ja mielenkiintoni huo-
mioiden keskityn markkinointiin. Ty0 rajattiin viela tarkemmin ottelutapahtuman

markkinointisuunnitelmaan.

Ty0 on selkedsti painottunut sosiaalisen median markkinointiin, sill& toimeksiantajan
toive oli suunnitella markkinointia mahdollisimman pienella budjetilla. Kuten tydssa
kaytiin lapi, sosiaalista mediaa pystytdan hyodyntdmaan monin eri tavoin, jopa ilman
rahaa. Tyon tuotoksessa on keskitytty Facebookiin ja Instagramiin, silla kyseiset alus-
tat olivat jo k&ytossa toimeksiantajalla.

Alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen vallitsevan pandemian vuoksi ei ollut mahdol-
lista suorittaa kdytannossa suunniteltuja markkinoinnin toimenpiteitd. Joten vield té-
han ty6hon ei saatu tuloksia markkinoinnin toimenpiteiden toimivuudesta, mutta siitd
huolimatta uskon, etta tydn avulla toimeksiantaja pystyy viemaan ottelutapahtumien
markkinointia eteenpdin. Ty6 on muuten pysynyt aikataulussa ja mitdan suurempia
ongelmia ei ole missaan kohtaa tullut vastaan. Sujuva kommunikaatio toimeksiantajan
kanssa edesauttoi tyon valmistumista ajallaan. Ty6hon tehdyt haastattelutkin sujuivat
suunnitelmien mukaisesti ja koska niihin oli varattu tarpeeksi aikaa, oli ne hyvissa

ajoin analysoitu, joten niita oli helpompi hyddyntaa tydssa.

Tyon toimeksiantaja ei ollut entisestdédn minulle tuttu, mutta toimeksiantajan edustaja
Mika Kallio kertoi aina tarvittaessa tarkentavia tietoja. Oman urheilutaustan takia tyon
aihe oli erittdin mielenkiintoinen ja mieluisa. Kaiken kaikkiaan opinnéytety0prosessi
oli pitk& ja vaativa, mutta ennen kaikkea erittiin opettavainen. Prosessi on vaatinut

pitkajanteisyytta ja jarjestelméllisyyttd, jotta tyd on edennyt jatkuvasti ja loogisesti.
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LIITE1

Aloitus

Kerro lyhyesti itsestési.

Mité nykyiseen tyokuvaasi kuuluu?

Urheilumarkkinointi

Mill& tavoin teidén organisaatiossanne panostetaan markkinointiin?

Laaditaanko teilld pidemmaén aikavalin markkinointistrategiaa?

Mitk& ovat markkinointinne tavoitteet? Lyhyelld ja pidemmalla aikavalilla.

Miten kontrolloitte/mittaatte markkinoinnin tehokkuutta/onnistumista?

Pyrittek6 markkinoinnilla saavuttamaan uusia seuraajia/kannattajia vai pyrittekd vah-
vistamaan sidettd jo olemassa oleviin seuraajiin/kannattajiin.

Onko teilla otteluissa enemman kausikorttilaisia vai satunnaisia lipunostajia?
Haastetta luo myds se, ettei markkinoija voi taata ns. tuotteen laadukkuutta. Eli jos peli
ei ole sujunut tai peli hdvitdan, onko siitd seurannut jotain “ongelmia”?

Onko jotain suuria/toistuvia haasteita noussut kausien aikana esille, juuri markkinoin-
tiin liittyen?

Sosiaalinen media

Onko teilla erikseen laadittuna, minké tyyppisia julkaisuja laitatte millekin alustalle?
Kéytéttekd paédosin sosiaalista mediaa markkinoinnissa? Mita taman liséksi?

Onkao teilla havaittavissa selkeitd segmentteja seuraajien joukossa?

Onko selke& segmentointi tehty ja milla perustein segmentit on rajattu?

Onko jokin somealusta, jota mieluiten kéaytatte markkinoinnissa?

Ottelutapahtuman markkinointi

Onko teilla vakiintuneita otteluun sidottuja markkinointitoimenpiteita?

Oletteko huomanneet, ettd séanndéllinen markkinointi ennen otteluita tuo liséé katsojia
vai onko pelissd muita vaikuttavia muuttujia?

Tapahtuuko ottelun aikana, joitain markkinointitoimenpiteita?

Mika on haastavinta ottelutapahtuman markkinoinnissa?

Seuraatteko minkalaista porukkaa peleissa kay?

Jos mietitddn pienempdd seuraa, jolla ei ole laittaa resursseja markkinointiin, mité
vinkkeja antaisit, jotta seura pystyisi parhaalla mahdollisella tavalla mainostamaan ot-

teluitaan.
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LIITE 2

FBT PITU

OTTELUTAPAHTUMAN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

VIIKKO ENNEN

Facebook & Instagram:
- julkaisu, jossa pelipaiva, vastustajajoukkue,
pelipaikka ja peliaika

- jaa ju\l(ulsu Instagram stoorissa

SPAIVAA ENNEN @

Facebook:
- vastustajasta lyhyt analyysi
Instagram:
- muistutus pelist@, stooriin tivistelma
vastustaja-analyysista

3PAIVAA ENNEN

Instagram:
- muistutus pelisté joko julkaisu feediin tai stooriin
- kertauksena pelintiedot

PAIVAAENNEN @

Facebook & Instagram
- kokoonpanojulkaisu

® PELIPAIVA

Facebook:

- pe|ipd\vi1ju\|(ui5u, tarvittavat infot
Instagram:

- pe|ipt'1\vi1ju\|(ui5u

- stooriin jaetaan mahdollisia merkkauksia

(pelagiilta/faneilta)

TAPAHTUMAN AIKANA @
Instagram (jos ehtii):
-ennen peliéi kommentti pelagjalta tai
valmentajalta
-pelitilanteista videon péatkia
~véliaikatilanteita

@ TAPAHTUMAN JALKEEN

Facebook:

- oftelutulos + lyhyt raportti
Instagram:

- oftelutulos + lyhyt raportti

- stooriin kuvia /fiiliksia pelista
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LITE 3
FBT PITU VS MLT
La 28.11. klo 13:30
PORIN URHEILUTALO
LIPUT (KORTTIMAKSU & KATEINEN): Vanhan julkaisun ul-

ELAKELAISET, TYOTTOMAT komuoto.
OPISKELUAT & VARUSMIEHET 2€

AIKUISET 5€ i I
ALLE 18v. ILMAISEKSI

> fbtpitu
pitutaikuolema

La 28.11. klo 13:30 f Pitutaikuolema
fbtpitu
> fbtpitu
Liput (korttimaksu & kateinen): pitutaikuolema
Aikuiset 5€

Opiskelijat, elakelaiset, varusmiehet & tyottomat 2€
Alle 18v. ilmaseksi

: Porin Urheilutalo




