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TIIVISTELMA

Tédmai opinndytetyd késittelee sponsoriyhteistydtd, sponsorihankintaa ja
digitaalista markkinointiviestintdi. Ty on rajattu koskemaan pelkéstian
urheilussa tapahtuvaa sponsorointia. Aihetta tarkastellaan pdéosin urheiluseuran
ndkokulmasta. Opinnéytetyon tarkoitus on selvittdd, kuinka urheiluseuran tulisi
tehdd sponsorihankintaa ja miten se voi kdyttdd digitaalista markkinointiviestintia
siind apuna.

Nykypdivén eri mediat ovat tiynni yritysten logojen tidyttamié urheilijoita.
Varusteet ovat selkeidsti merkattu valmistajansa mukaan ja kilpa-asut ovat tdynni
eri yritysten logoja. Laittamalla logonsa urheilijan rintaan, pyrkii yritys saamaan
nékyvyyttd ja kehittdimain brindidén ja imagoaan toivomaansa suuntaan. Mitd
urheilija téstd sitten hyotyy? Yritys tietysti maksaa urheilijalle tdstd saamastaan
nékyvyydestd ja ndin urheilija kattaa omia kulujaan urheilun parissa. Sponsorointi
on kuitenkin nykyédan parhaimmillaan paljon enemmaén kuin pelkkdéd nikyvyytta
ja sponsoroinnin yhteydessd puhutaankin entistd useammin yhteistyosté urheilijan
ja yrityksen vililld. Toimiakseen tdima yhteistyd vaatii kuitenkin aktiivista
toimintaa molemmilta osapuolilta.

Kuinka pieni seura sitten pystyy hankkimaan rajatuilla resursseilla itselleen
tarvittavaa nakyvyyttd, jotta se hyddyntdd myos sponsoroivaa yritystd? Téhin
ongelmaan on vasta viime vuosina tullut ratkaisu, digitaalinen markkinointi.
Facebookia kéyttdd nykyddn yli miljoona suomalaista ja kun mukaan otetaan
muutkin sosiaalisen median sovellukset, kaksinkertaistuu luku saman tien.
Facebookissa ja Twitterissd mainostamalla 16yti4 siis miljoonia ithmisié ja miké
hienointa, kaikki on ilmaista. Kyse on kohdentamisesta seké jakamaan
kiinnostavan viestin luomisesta ja loppupelissé tietysti myds sponsoroivan
yrityksen liittdmistd tdhdn markkinointiviestintién.

Tédmin opinndytetyon empiirisessd osuudessa luodaan teoriaosuuden pohjalta
selked suunnitelma tehokkaaseen sponsorihankintaan jadkiekkoseura Nastolan
Kiekolle. Samalla seuran markkinointiviestintd péivitetdin vuoden 2012 vaativalle
tasolle, jotta seura ja sen sponsorit saisivat mahdollisimman laajan nikyvyyden.

Asiasanat: Sponsorointi, sponsoriyhteistyd, sponsorihankinta,
markkinointiviestintd, urheilumarkkinointi, sosiaalinen media
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ABSTRACT

This thesis deals with sponsorship, acquisition of sponsors and digital marketing
communications. The subject is mainly viewed from the perspective of a sports
club. The objective of this thesis is to figure out how sports clubs should start their
acquisition of sponsors and how digital marketing communications can help in
doing that.

Every major media is full of athletes whose uniforms are full of sponsors’ logos.
Equipments they use and wear are clearly marked with their manufacturers logo.
By putting their logo to an athletes’ chest, company tries to increase their
visibility and build their image in the eyes of the customers. But how exactly
athletes and sports clubs benefit from this? The company pays the athlete to get all
this visibility so that athlete has all the financial possibilities be the best athlete he
or she can be. Nowadays sponsorship is more than just visibility - it is reciprocal
collaboration, which can help both sides equally. It also requires active
participation from both sides to work.

How small sports club can get enough visibility that it benefits the sponsoring
company? The answer has been there for the small organizations only few years
now and it is called digital marketing. Almost every seventh people in the world
are in the Facebook already and that number is growing every second. Count the
users of other social medias and you can almost double the amount. Social media
is here to stay and greatest thing is that it is free. With social media, organizations
can reach millions of people with almost no costs at all. The main thing is to
create messages, which encourage people to like and especially share them
forward.

The empirical part of the thesis consists of a plan based on theoretical part for
acquiring of sponsors for ice hockey club Nastolan Kiekko. Clubs’ marketing
communications are also updated to meet the demands of the year 2012 that the
team and its sponsors can get the largest coverage that is possible.

Key words: sponsors, sponsorship, sports marketing, digital marketing, marketing
communications, social media
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1 JOHDANTO

Suomessa on satoja ja ellei jopa tuhansia pienid urheiluseuroja eri lajien
edustajina, jotka vuosittain taistelevat omasta olemassa olostaan rahallisten
vaikeuksien vuoksi. Vaikka yleisod kdvisikin katsomassa paikallisen pienseuran
otteluita, ei yrityksid se juurikaan tunnu kiinnostavan. Pelkkd ndkyvyys ei siis
yrityksille enéé riitd. Pelaaminen ei kuitenkaan ole ilmaista ja timén vuoksi seurat
joutuvatkin yhd useammin meneméién pelaajien pusseille, jotta toimintaa voidaan
jatkaa. Lahdinkin siis selvittdméén, kuinka pienet seurat pystyisivit luomaan
lisdarvoa etenkin pienille paikallisille seuroille ja kuinka pienet urheiluseurat ja

pienet yritykset pystyisivit hydtyméén entistd paremmin yhteistyosta.

Nastolan Kiekossa toimitaan nykyéén juurikin aiemmin kertomallani tavalla.
Joitain yksittdisid sponsorisopimuksia seuran kanssa on tehty, mutta edelleen
selvésti suurin osa rahasta tulee pelaajien omista pusseista tai pelaajien tekemilla
talkoilla. Tdmén opinndytetyon tarkoituksena onkin luoda tydkaluja seuralle,
joiden avulla se pystyy tulevaisuudessa vakauttamaan rahallisesti toimintaansa ja
erityisesti vihentdmédn pelaajien riippuvuutta laskujen maksuissa. Tyon aiheen
taustalla on joukkueen tavoite nousta tulevaisuudessa korkeammalle sarjatasolle,
eikd tima ole mahdollista ilman huomattavaa ulkopuolista lisdrahoitusta,

sponsoritukea sekd toiminnan ammattimaistamista.

Urheilusponsorointia on tutkittu nykypéivana jo melko paljon ja siitd on kirjoitettu
useita kirjoja, mutta ldhes kaikki kirjallisuus perustuu suuriin seuroihin, suuriin
yrityksiin sekd useimmiten vield yrityksen ndakdkulmasta. Nédkokulmien ja
ratkaisujen 16ytdminen erityisesti pienten toimijoiden hyddyksi tuleekin olemaan
tyon suurin haaste. Tyon teoriaosuuden tueksi on otettu otteita padsdéntoisesti
alan arvostetuimmista teoksista ja vaikka kyseessd onkin suhteellisen pieni seura
pienelld paikkakunnalla, ei sponsorointi itsessdén eroa niin paljoa teoriapohjaltaan

pienten-, keskisuurten tai suurten yritysten kohdalla.

Markkinointiviestintiosuudessa on keskitytty siihen, kuinka pieni seura pystyy
pienilld panostuksilla kasvattamaan nékyvyyttién erityisesti nykypdivin
digitaalisen median hallitsevassa maailmassa tehokkailla, mutta halvoilla

keinoilla. Haasteena seuralla on nimenomaan resurssit, kun suuriin



markkinointitoimenpiteisiin ei ole varaa suurten televisio- tai edes lehtimainosten
avulla ja samalla pitéisi saada my0s sponsoreille yhteistydsopimuksen
médrittelemdd nakyvyyttd. Tyon ldhtokohtana onkin kaksi tutkimusongelmaa:
Miten urheiluseuran pitéisi tehdd sponsorihankintaa ja kuinka pieni seura saa
mahdollisimman suurta ndkyvyyttd sekd palvelee samalla erityisesti jo olemassa

olevia faneja tehokkaasti ja halvasti?

Sponsorointia ja sen kanssa tapahtuvaa markkinointiviestintdi ei varmasti voi
tehdi ainoastaan yhdelld ainoalla oikealla tavalla, vaan jokaisen seuran pitdd
raétdloida itselleen sopiva paketti. Tydssd pyritddn nikeméédn sponsorointi
nimenomaan seuran ja yrityksen vilisend yhteistydsopimuksena, josta molemmat
osapuolet hyotyisivit. Kdytdnnossa urheiluseuran ympdrille on luotava tuote, jota
on helppo ldhted myymaéén yrityksille ja josta my0s yritys voi ndhdd hyotyvansi
jollain selkedlld tavalla. Pohjimmiltaan sponsorointikin on kuitenkin vain tuotteen

myymistd ja ostamista.



2 URHEILUSPONSOROINTI

2.1 Sponsoroinnin madrittely

Mitd sponsorointi on? Useimmille siitd tulee varmaan ensimmaéiiseksi mieleen vain
isén yrityksen muutaman sadan euron panostus juniorijoukkueen toiminnan
hyviksi vailla mitdin realistisia odotuksia yrityksen hyddyn edistyksestd. Toinen
tuttu mielikuva on varmasti ruma yrityksen logo vield rumemmassa seuran
tilkkutakiltd ndyttdvassi pelipaidassa, joka on tdynni eri virisii ja kokoisia
yritysten logoja. Sponsorointi voi kuitenkin olla paljon enemmén ja parhaimmassa
tapauksessa sponsoroinnista hyotyy rahallisesti niin kohde kuin itse sponsorikin.
Tarkeintd markkinoinnin ndkdkulmasta sponsoroinnissa on se, etti toiminta on

tuottavaa. (Tuori 1995, 7.)

Viestija Sponsori

.. Viestin
Viesti sisiltd
Viestinkantajat ViEStintd
valineet
Vastaanottajat Sidosryhmat

Tarinat

KUVIO 1. Sponsorointiyhteistydn markkinointiviestinnéllinen prosessi (Alaja &

Forssell 2003, 28).

Kuviossa 1 selitetdén sponsoroinnin ideaa arvonsiirrolla. Nykypéiviand kuluttajat
ovat jo hyvin turtuneita tavalliseen markkinointiin, eikd monikaan seuraa endi

esimerkiksi televisio- tai lehtimainoksia. Sponsoroinnissa urheilija toimii timéin



perinteisen viestin kantajana ja mielikuvien avulla tunkeutuu kuluttajien mieliin
perinteistd televisiomainosta vahvemmin. Témén avulla kuluttaja mieltdd jonkin
tuotteen tai palvelun kannattamansa urheilijan suosittelemaksi ja sitd kautta myos

ostaa sen lopulta helpommin.

2.1.1 Sponsoroinnin kehitys

Sponsoroinnin idean ensimmadiset kirjoitukset menevit niinkin kauas kuin 70-80
eKr. kun Maecenas-niminen aatelinen halusi mahdollistaa aikansa suurien
runoilijoiden huolettoman eldmén. Aikojen saatossa monet kuninkaalliset ja
varakkaat aateliset ovat suosineet mielelldén taiteilijoita raha-avustuksilla ja ndin
tavallaan sponsoroinut kulttuuria jo hyvinkin varhaisessa vaiheessa. Urheiluun
sponsorointi yletti ensimmaéisen kerran 1800-luvun puolivélissd, kun
australialainen tarjoilupalveluliike maksoi englantilaisen krikettijoukkueen
Australian kiertueen kustannukset. Nykyaikainen sponsorointiyhteistyd sai
alkunsa 1960-luvulla, kun televisio alkoi tuottaa kaupallisia ohjelmia. (Alaja &

Forssell 2004, 11.)

1970-80 -luvulla yrityksen viimeistddn ymmaérsivit sponsoroinnin vallan
markkinoinnissa, kun nyt oli tarjolla julkisuutta ja ndkyvyyttd enemmain kuin
kukaan uskalsi aikaisemmin edes kuvitella. Sponsoroinnista alettiin kirjoittaa
kokoajan enemmaéan my0s arvostetuissa liike-eldmin ja markkinoinnin
julkaisuissa. Media-ala kasvoi jatkuvasti uusien teknologisten saavutusten avulla
ja myos ihmisillé oli jatkuvasti enemmén rahaa ja vapaa-aikaa, joihin paéstiin

ndiden uusien medioiden avulla vaikuttamaan. (Valanko 2009, 29.)

Urheilusponsoroinnilla oli niin kova buumi my6s 1990-luvulla, ettei edes lama
padssyt kovasti vaikuttamaan siithen. Maailmanlaajuisesta lamasta huolimatta
yritykset sijoittivat 13% enemmain sponsorointiin vuonna 1993 kuin edellisené

vuonna. (Tuori 1995, 10.)

Suomessa sponsorointiyhteisty6 kasvoi kohtalaisen tasaisesti 1960-luvun alusta
alkaen. Muutamat ensimmaiset vuosikymmenet menivét vahvasti sponsorointia
opetellessa ja yritysten panostukset olivat usein vastikkeettomia. 1980-luvulla

alettiinkin jo keskustella sponsoriyhteistydssé yhteisistd pelisdédnndista ja



sopimuksissa pyrittiin 16ytdmain molempia osapuolia hyddyntévii asioita. Kun
1990-luvulla oli jo selvésti ndhtdvissd faktoja sponsoriyhteistyon vaikutuksista
edellisiltd vuosikymmeniltd, pystyivét yritykset tekeméén enemmén rationaalisia,
faktoihin perustuvia pdétoksid sponsorointiin liittyen. 2000-luvulla
litketoiminnalliset intressit kasvoivat entisestddn ja samalla myos
yhteiskuntavastuullinen ajattelu kasvoi sponsorointiyhteistyoté tehtidessi. (Alaja &

Forssell 2004, 11-12.)

2.1.2  Sponsorointi tdinddn

Suomessa on noin 9000 urheilu- ja litkuntaseuraa, jotka kerdavét vuosittain
yhteensé ldahes puoli miljardia euroa rahaa vanhempien kukkaroista, talkoo toilld
tai yhteistyOyrityksilta erilaisilla sponsorisopimuksilla. Ndiden lisiksi noin 6000
seuraa saa kunnilta tukea erityisesti nuorisoty6hon. Yritykset kdyttiavit vuosittain
48-70 miljoonaa euroa urheilusponsorointiin ja merkittdva osa tdstd summasta

menee huippu-urheiluun. (Suomen Urheilu ja Liikunta SLU Ry 2012.)

Voidaan siis huoletta sanoa, etté kilpailu sponsorirahoista pienseurojen kesken on
todella kovaa ja erottuakseen tulee tarjoa yritykselle jotain todella ainutlaatuista ja
liian usein se on esimerkiksi tyontekijan poika joukkueessa tai yritysjohtajan
rakkaus tiettyd joukkuetta kohtaan. Molemmat edelld mainitut syyt ovat loistavia
syitd tukea urheilua, mutta nykypéivina olisi silti aina parempi kun myos yritys
saisi omansa urheilun avulla ja ndin tukivaroja voitaisiin kasvattaa entisestién.
Liian monet yritykset pitdvét sponsorointia edelleen pelkéstidén 1&hinna
lahjoittamisena, missd sponsori saa ehkd oman yrityksensd logon nékyviin
urheiluseuran kausilehtiseen. Vaikka ”sponsori”-sana itsessddn tarkoittaa
kielitoiminnan mukaan rahoittajaa, taloudellista tukijaa kustantajaa, tarkoittaa se
kaytannossd kuitenkin nykypéivind paljon enemmain. Nykypéivin
sponsoritoiminta ottaa huomioon molemmat osapuolet ja nykyaian parempi sana

kuvailemaan téti toimintaa onkin yhteistydkumppanuus. (Valanko 2009, 51-52.)

Suomen Olympiakomitea teki vuonna 2004 tutkimuksen, jossa sen keskeinen
tavoite oli tutkia yritysten suhtautumista huippu-urheiluun ja sen sponsorointiin
sekd luodata yritysyhteistyon tavoitteita. Tutkimuksesta selvisi, ettd suomalaiset

yritykset ovat hyvin kiinnostuneita urheilun tukemisesta ja etenkin huippu-



urheilussa erilaiset markkinointiyhteistydnmuodot ovat kehittyneitd ja
kohderyhmat osataan ottaa huomioon tehokkaasti. Lisdksi kysyttdessd mieluisia
sponsorointikohteita, jopa 65% mainitsi urheilun junioritoiminnan ja 56%
urheilunseuratoiminnan mieluisiksi kohteiksi. Tutkimukset osoittivat myos
yritysten pitdvan sponsorointia yhd enenevissd médrin investointina, johon
halutaan tuottoa (Suomen Olympiakomitea 2004.) Ndma tulokset antavat hyvia
kuvaa etenkin yritysten kiinnostuksesta tukea urheiluseuroja ja mikali hyvalla
yhteistyo6lla olisi luvassa tuottoja my0s yritykselle, olisi luku varmasti jopa vield

suurempi.

Esimerkkind hyvin toimivasta sponsoriyhteisty0std pienseuran kohdalla voidaan
antaa seuraava tilanne. Suomen Jadkiekkoliiton II-divisioonassa pelaava HC
Latkajatkat tekevét yhteistydsopimuksen paikallisen elintarvikeyrityksen
Karvaranne Oy:n kanssa. Karvaranne Oy lupaa kustantaa joukkueelle uudet mailat
kautta varten ja ndin omalla tavallaan auttaa seuraa jopa tuhansien eurojen
kustannuksien kanssa. Karvaranne Oy saa taas yrityksensd tunnuksen nékyviin
pelipaitaan ja yksinoikeuden pystyttdd myyntikojunsa jokaiseen joukkueen
kotiotteluun. Néin yritys saa nakyvyyttd sekd lisdmyyntid, joilla se tienaa takaisin
seuralle panostamia mailoja. Samalla my®s yrityksen imago paranee sekd HC
Latkdjatkien yleiso viihtyy ottelutapahtumissa paremmin Karvaranne Oy:n

tarjoamien tuotteiden vélitykselld.

2.2 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsoroinnilla voi olla useita eri tavoitteita ja ndmaé tavoitteet ovat aina
yrityskohtaisia. Sponsoroinnin tavoitteita voidaan jakaa seuraaviin eri
kategorioihin: yrityskuvalliset tavoitteet, tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet,

sidosryhmadtavoitteet sekd muut tavoitteet. (Alaja 2000, 109-110.)



TAULUKKO 1. Sponsoroinnin tavoitteet (Alaja 2000, 109-110.)

Yrityskuvalliset Yrityksen nakyvyyden lisaaminen halvoilla
tavoitteet kontaktihinnoilla, yrityskuvan kehittaminen tavoitellun
imagon mukaisesti, yhteiskunnallisen vastuun

osoittaminen osallistumalla junioriurheiluun

Tuote- Omien tuotteiden myynti kisapaikoilla,
markkinoinnilliset | tuotetunnettavuuden lisédaminen ja tuotekuvan
tavoitteet muokkaaminen urheilijan avulla, halutun kohderyhman

tavoittaminen

Sidosryhma- Urheilutapahtumat toimivat hyvana keinona osoittaa
tavoitteet vieraanvaraisuuttaan erilaisille sidosryhmille, jotka
sitten omalla tavallaan auttavat tuotteen myynnissa ja

vaikuttavat suurempien massojen mielipiteisiin

Muut tavoitteet Yritysjohdon omat mieltymykset, usein perdisin
puhtaasti subjektiivisesti harkinnasta rationaalisen

sijaan

Taulukossa 1 on jaoteltu eri tavoite kategoriat ja niiden ominaispiirteet.
Nykypédivéni rationaalisuus lisddntyy jatkuvasti myos yritysten urheilun
tukemisessa, ja se johtaa erityisesti muiden tavoitteiden vihentymiseen.
Oikeanlaisen yhteistyon avulla yritys pystyy kuitenkin saamaan hyvinkin tarkkaa

apua omaan toimintaansa.

2.2.1 Hy06dyntaminen

Sponsoroinnin hyddyntdminen voidaan jakaa kolmeen eri osa alueeseen:

mainonnallinen hyddyntéminen, tiedotuksellinen hyddyntdminen sekd




suhdetoiminnallinen hyddyntdminen. Mainonnallisessa hyddyntédmisessd sponsori
nikyy kohteessa esimerkiksi peliasuissa, kenténlaidan mainoksissa tai
kédsiohjelmissa. Lisdksi Lahdessa esimerkiksi huonekaluliike Isku on ostanut
oikeuden kayttdd nimedén Lahden jddhallin yhteydessi ja nykyéén tima jadhalli
tunnetaankin Isku Areenana. Sponsori voi myos itse kdyttda kohdettaan omissa
esitteissddn sekd pakkauksissaan ja ndin kiyttdd sponsoroitavaa kohdetta apuna
markkinoinnissaan. Tiedotuksellinen hyddyntdminen tarkoittaa esimerkiksi
sponsoroitavasta kohteesta tehtyji lehtiartikkeleita ja kuulumisia henkilokunta- ja
asiakaslehdissi seké kohteen kéyttod vetonaulana tuotelanseerauksen yhteydessa.
Suhdetoiminnallista hyddyntdmisti on erilaisten sidosryhmien kutsuminen
erilaisiin tilaisuuksiin, jossa vapaa-aika ja bisnes yhdistetddan mielenkiintoisella
tavalla. Téarkeéda on luoda sidosryhmille elimyskokonaisuus sponsoroitavan
kohteen avulla ja nédin luoda entistd vahvempia bisnesyhteyksid omalla alallaan.

(Alaja 2000, 114-115.)

-
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KUVA 1. Isku Areena. (Pelicans 2012)

Tapahtumasponsorointia voi hyddyntda myos tapahtumaa ennen, sen aikana ja sen
jélkeen. Tapahtumaa ennen voi jirjestdd esimerkiksi kilpailuja asiakkaille, jossa
palkintona on lippuja itse tapahtumaan. Lisdksi ennen tapahtumaa voidaan kéyttaa
my0s viestintii tiedotteiden ja nettisivujen avulla hyodyksi. Tapahtuman aikana

yrityksen edustajat voivat aktiivisesti esitelld palveluja, antaa kokeiluja ja pitda



kilpailuja. Tapahtuman jédlkeen tapahtumasta keréttyjen tietojen avulla voidaan
tehda jélkimarkkinointia ja kohdentaa markkinointia tarkennetulle

asiakasryhmiille. (Valanko 2009, 213-215.)

2.2.2 Tehokkuuden mittaus

Koska yritys pyrkii hankkimaan sponsoriyhteistydsté lisdarvoa myos itselleen,
tulisi olla keinoja mitata nditd panostuksia ja niistd saatuja hyotyjd. Mitdén
yleispétevid mittaria ei sponsoriyhteistyon hyddyn mittaamiselle ole, mutta
monilla eri tavoilla yhteistyonarvoa voi yrittdd selvittdd. Yrityskuvatutkimukset ja
branditutkimukset ovat hyvid tapoja selvittdd, kuinka sponsoriyhteistyd on
vaikuttanut yhtion imagoon ja mielikuviin ithmisten silmissé. Lisdksi nidkyvyytta
voidaan helposti mitata tapahtumissa kivijoiden, televisiossa katsojien, radiossa

kuulijoiden ja internetissa klikkauksien avulla. (Valanko 2009, 174.)

Yritykselld tulisi liséksi olla jo valmiiksi selvii tavoitteita, joita
sponsoriyhteistyon avulla 1dhdetdén hakemaan. Mikili tavoite on kasvattaa
myyntid, ndkyy se helposti myyntitilastoista. Onnistumiseen vaikuttavat tietysti
aina monet asiat, kuten myo0s kilpailijoiden toimiminen, mutta tarkkojen
tavoitteiden ja kohderyhmérajauksien avulla mittaamiseksi riittdd lopulta pelkka

saavutettujen tuloksien vertaaminen asetettuihin tavoitteisiin. (Alaja 2000, 115.)

Sponsorointiyhteistyon tehokkuutta voidaan mitata yksinkertaisesti myds monille
internetiin liitettdvilld sovelluksilla, jotka kertovat nettisivuilla kdvijéiden
kayttaytymisestd. Google Analytics on suosituin téllainen palvelu ja se antaakin
laajan katsauksen asiakkaiden kdyttdytymisestd. Sen voi asentaa kertomaan,
kuinka asiakas péatyy digitaalisessa mediassa eri kanavian kautta lopulta
ostopéitokseen ja millaista reittid pitkin hdn on kulkenut. Google Analyticsilld on
omat sovellukset myos sosiaalisen median mittaamiseen sekd mobiililaitteiden

vaikutuksen selvittimiseen. (Google 2012)

2.3 Sponsoroinnin keinot

Huippu-urheilijoilla ja johtavilla urheiluvilineyrityksilld on usein

yhteistydsopimus, jossa urheiluvidlineyritys antaa urheilijalle valineitd ilmaiseksi
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pelkdstddn tamén tuottaman nékyvyyden vuoksi. Tamén vuoksi esimerkiksi
Adidas voi huoletta antaa jalkapalloilija Lionel Messille uudet nappulakengét
vaikka jokaiseen otteluun, koska kun ihmiset ndkevit Messin pelaavan Adidaksen
nappulakengilld, niin he ovat valmiita my0s niitd ostamaan. Néin urheilija voittaa
ja yritys voittaa. Samalla urheilija my0s osallistuu omalla panoksellaan
tuotekehitykseen ja pyrkii antamaan yritykselle ohjeita, kuinka tuotteesta voisi

luoda entistd paremman ja jélleen yritys voittaa.

Pienyrityksilld ei ole tdllaista valtaa kdytossdan. Heiddn taytyy miettid tarkemmin,
mihin ja kenelle he pienet sponsorivaransa kdyttéisivit. Pienyrityksien
kannattaakin ldhted sponsorimaailmaan enemmaén paikallisten tekijoiden kautta.
Suuret yritykset hallitsevat mainoskanavia, mutta mainos paikallislehdessa tai
paikallisen urheiluseuran tapahtumassa voi olla pienelle yritykselle kultaakin
kalliimpi. Lisdksi jotkut yritykset eivit vilttimatta halua ldhted edes tunkemaan
mainoksiaan ympéri mediaa, vaan pelkdé pilaavansa imagonsa téllaisella
toiminnalla. Tadssd kohtaa taas sponsorointi tulee hyvin esiin, yritys saa
hienovaraisesti nimensé paikallisen junioriseuran yhteyteen ja nimen esille

hyvissé valossa sosiaalisen vastuun avulla. (Tuori 1995, 13.)

Sponsoroitavalla kohteella on usein useampi kuin yksi sponsori, eivitkd ndima
sponsorit 1dheskdin aina ole samanarvoisessa suhteessa toisiinsa ndhden. Vaikka
esimerkiksi Lontoon Olympialaisissa Coca-Cola mainostikin itsedin
Olympialaisten padyhteistyokumppanina, ei se tarkoita sité etteiké vihemmilla
panostuksilla mukana ollut yritys voisi hyotyd yhteistyOstd suhteessa aivan yhté
paljon tai jopa enemménkin. Sponsoroinnilla onkin useita eri tasoja, joita ovat
esimerkiksi kansainvélinen sponsorointi, kulttuuriin ja kielialueeseen liittyvét
projektit tai vaikka paikallinen sponsorointi. Yksi yritys voi kdyttdd samassa
sponsorointihankkeessaan useita eri tasoja ja se onkin loppupelissi yrityksen asia,
kuinka ndmé kédytdnndsséd hoitaa, mutta ne on liitettdva kaikki samaan prosessiin.

(Valanko 2009, 82.)

Padsponsori on kohteelle ”sponsorointijohtaja”. Tamé yritys on kohteen térkein
yhteistyokumppani ja tdlle yritykselle annetaan yleensa sille kuuluvaa
erityiskohtelua. Paasponsori maksaa tdstd statuksestaan selvisti ja joissain

tapauksissa saa oikeuden jopa tapahtuman nimeen. Téta kaytetdan erityisesti
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paljon lumi- ja rullalautailukilpailuissa nykypéivand. Pddsponsori on strateginen
yhteistyokumppani ja silld on oikeus “omia” kohdetta itselleen mahdollisimman
paljon. Padsponsori saa my0s olla mukana paattaméssi muista sponsoreista, jotta

ne ei kilpaile padsponsorin kanssa. (Valanko 2009, 66.)

Seuraava sponsorimiéritelmé on yleensa virallinen padyhteistyokumppani. Naita
voi olla tapahtumalla tai kohteella useampikin, vaikkei se aina ole hyvi idea.
Padyhteistydkumppanina yritys tulisi kokea olevansa kuitenkin ainutlaatuisessa
tilanteessa, eikd vain yksi yhteistyokumppani muiden joukossa.
Padyhteistyokumppanilla tulisi aina olla jokin etulydntiasema tavallisiin
yhteistyokumppaneihin verrattuna. Yhteistd yhteistyokumppaneilla on aina se, ettd
heilld on yksinoikeus tavaroiden toimittamiseen omalla alallaan kohteelle.

(Valanko 2009, 66-67.)

Projektisponsorointi on sananmukaisesti projektiin liittyvé yhteistyokumppanuus
projektin keston ajan. Toiminnallinen sponsorointi perustuu yleensd loogiseen ja
luonnolliseen toiminnan yhteyteen sponsorin ja kohteen vililld, kuten esimerkiksi
juuri urheilutavaroiden valmistus ja urheilijat. Kdyttdoikeuksien ostaminen on
taas yleensd kyseessd isojen ja tunnettujen tapahtumien yhteydessi, kuten vaikka
Olympialaisten aikaan kun yritys ostaa oikeuden kéyttdd Olympialaisten logoa
markkinoinnissaan. Lisdksi sponsoriyhteistyoksi luetaan tapahtumissa tapahtuva
tuotemyynti, tuote-sijoittelu ja tuotelisenssisopimukset. Yleisin tapa on kuitenkin
yhdistelld niitd kaikkia tavalla tai toisella yrityksen tarpeen mukaisesti. Tdma vain
kuvaa sitd, kuinka kattava ala sponsorointi itsessddn on ja kuinka paljon oikealla

hy6dyntidmiselld siitd voi saada irti. (Valanko 2009, 68-71.)

Red Bull on hyvi esimerkki paésponsorista, joka haluaa, ettd se ndkyy ja kuuluu
kaikin mahdollisin keinoin tapahtumassa. Red Bull jarjesti 14.10.2012
tapahtuman nimeltd Red Bull Stratos. Kun laskuvarjohyppééjd Felix Baumgartner
kertoi ideastaan hypétd 1dhes 40 kilometrin korkeudesta stratosfadristi alas
pelkalld laskuvarjolla, alkoi Red Bullin markkinointikoneisto toimia.
Lopputuloksena oli Red Bull Sratos —niminen tapahtuma, jossa 8 miljoonaa
livekatsojaa eivit voineet erchtya siitd, kuka tapahtuman oli mahdollistanut. Red
Bull ndkyi tapahtuman nimessé, live-ldhetyksen internet-sovelluksessa sekd

kaikissa mahdollisissa varusteissa mihin Red Bullin hirkdlogo oltiin saatu vain
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mahdutettua (Kuva 1). Sosiaalinen media meni sekaisin, ldhes puolet Twitterin
kaikista viesteistd hypyn aikaisista liittyi jollain tavalla Red Bull Stratosiin. Ja
miké Red Bullin kannalta mahtavinta, mikad4n uutisverkko ei pystynyt kertomaan
uutista liittdméttd Red Bullia tapahtumaan — ja tdlld kertaa Red Bull todellakin
antoi siivet. (Chun 2012)

KUVA 2. Felix Baumgartner hyppia alas stratosfaristd. (Huffington Post 2012)

2.4 Sponsoroinnin suunnittelu ja toteutus

Kun urheiluseura on lopulta pdattanyt ottaa harkai sarvista ja hankkia tavalla tai
toisella sponsoreita itselleen, on seuran ensimmaiiseksi mietittdva mita
sponsoreilta etsitdfin ja mitd voidaan tarjota vastineeksi (Alaja 2001, 35.) tarjoaa
tadhin ongelmaan nelivaiheisen SUMMA-toimintaohjeen, jonka avulla seura voi
lahted kartoittamaan tarpeitaan ja mahdollisuuksiaan. Toimintaohjeen tarkoitus on

antaa jarjestelmailliset ja loogiset ohjeet tuloksekkaaseen sponsoriyhteistyohon.

SU M M A
Suunnittelu Myynti : Mahdollis- , Ansaitse-
°nykyti|a ekontakti taminen minen

. etavoitteet . ealkutahdit . esopimus ~ ekiittdminen
epalvelu ekeskustelu esitouttami- eraportointi
ehinnoittelu eseuranta nen eanalysointi
ekartoitus etoteutus

einformointi

KUVIO 2. SUMMA-toimintamallin ydinrunko (Alaja 2001, 36).
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2.4.1 Suunnittelu

Suunnittelun tavoitteena on luoda toimiva sponsorointiyhteistyonkonsepti
varsinaista myyntityotd varten. Suunnittelu 1dhtee aina nykytilanteen
analysoinnista ja tdrkedd onkin tarkastella aikaisempia yhteistydsopimuksia
erikseen eri ndkokulmista eri asioita huomioon ottaen. Tarkedé on luoda kuva
jokaisesta entisestd yhteistydosopimuksesta, selvittdd hyvit ja huonot puolet, jotta
voi siirtyd arvioimaan eri tekijoitd kokonaisuuden kannalta. Samassa vaiheessa on
hyvé tarkastella myds seuran omaa toimintaa ja selvittdd, mité lisdarvoa

yritykselle seura voi omalla toiminnallaan tuottaa. (Alaja 2001, 49.)

Kun nykytilanteesta ollaan paisty perille, tulee seuraavaksi kartoittaa myytévia
tuotteita. Pienenkin organisaation toiminnassa on usein monia osa-alueita, joista
pienelld hiomisella voi saada hyvinkin arvokkaita. Nditd ovat muun muassa
imago, ihmiset, litkuntapalvelut, tapahtumat, markkinointiviestinta ja materiaalit,
mainospaikat, talkooapu sekd sidosryhmésuhteet. Hyvin pian seurasta alkaa 10ytya
paljonkin arvokasta voimavaraa, jota aikaisemmin ei tullut ajatelleeksi. (Alaja

2001, 51-53.)

Suunnitelmassa tulee hyddyntédé kaikkia organisaation ja sen tukielinten
resursseja. Resursseihin liittyy organisointi, koordinointi ja aikataulutus. Hyvin
usein tuottamattomien organisaatioiden toimintaan liittyy myo0s asioita, joita
kukaan ei mielelldén tekisi, mutta joiden lopputuloksesta kaikki nauttisivat.
Tédmin vuoksi delegointi ja koordinointi on erityisen tdrkedd, jotta kaikki resurssit

saadaan hy6dynnettyd mahdollisimman hyvin. (Vuokko 2004, 120.)

Hinnoittelu on olennainen osa suunnittelua. Oikean hinnoittelun 16ytdmiseksi
kannattaa kayttdd oma aikansa. Kalliimmalla hinnalla odotetaan usein
laadukkaampaa palvelua, seké pelkkd imago voi rakentua tietynlaisen hinnan
ympdérille. Absoluuttisesti oikeaa hintaa on vaikea vélilld sanoa, usein oikea hinta
onkin se hinta, jonka asiakas on valmis maksamaan. Sponsorointipaketin hintaa
miettiessd kannattaa miettid myos millaisia kustannuksia yhteistyosti
todellisuudessa tulee sponsoroitavalle kohteelle, jotta saadaan varmasti haluttu

kate. (Alaja 2001, 61.)
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Hinnoittelussa kannattaa huomioida myds sopimuksen tekohetkelld tulevat
muutokset. Usein neuvotteluissa yhteistydsopimuksen osapuolet voivat keksid
lisdarvoa tuottavia asioita ja ndiden argumentointien jilkeen lopullinen hinta
muodostuu askel kerrallaan. Sopimukseen on hyvd myds médritelld mahdollisten

lisanékyvyyksien hinnat etukdteen. (Valanko 2009, 216.)

Kun organisaatio on selvittinyt omat resurssit ja luonut palvelutuotteen, jota
ldhted myymaéén yrityksille, on aika kartoittaa yhteistyOyrityksid. Hyva tapa on
etsid esimerkiksi yrityksid, jotka eivit vield ole juurikaan sponsorointiyhteistdissé
mukana. Kartoituksessa kannattaa myds tarkastella eri yritysten arvomaailmoja.
Yhteisten arvomaailmojen kohtaaminen osapuolten vililld helpottaa myos
yrityksen mukaan ldhtemisti, eikd yrityksen tarvitse pelété silloin imagonsa
menettdmisestd vaan ennemminkin imagon vahvistumisen puolesta. Kun lopulta
on saatu lista potentiaalisista yhteistyOyrityksistd, kannattaa ottaa yhteys
muutamaan joiden kanssa helpoiten uskoo yhteistyon syntyvin ja téitd kautta saa
arvokasta palautetta timin hetkisestd tilanteesta tuotteen ja sen hinnan osalta.

(Alaja 2001, 62)

Lopulta ennen varsinaista myyntiin ryhtymisti on hyvé luoda vield valmis
kirjallinen yhteistydesitys, johon on yksityiskohtaisesti kirjattu kullekin
yhteistyoyritykselle raétéloidyt palvelut. Kirjallinen yhteistydesitys on hyva
ainakin ajatusmielessi jakaa kolmeen osaan: myytévin tuotteen kuvaus,
konkreettinen tarjous sekid yhteistydesityksen perustelut. Kirjallisen esityksen
tyyliin on hyvé kiinnittdd myods huomiota niin, ettei esitys ole liian pitkd sekd
pilkut ja pisteet ovat kohdillaan. Liian pitkdi esitystd ei kukaan jaksa lukea ja
kirjoitusvirheet antavat organisaatiosta vield kaiken lisdksi hyvin huolimattoman

kuvan. (Alaja 2001, 65)

2.4.2 Myynti

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, niinhén sitd aina sanotaan. Mutta jos hyvin
suunniteltu myyntityd tehdédn vihan sinnepéin, on tulos yhti tyhjén kanssa.
Onkin siis tarkedd, ettd itse myynti suunnitellaan myos huolellisesti ensimmaisesté
yhteydenotosta lahtien. Aloitus tapahtuu tietysti yhteydenotolla

kontaktihenkiloon. Tarkedéd on 16ytdé oikea keino saada yhteys asiallisesti,
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tyylikkdisti ja sopivasti erottumalla kontaktihenkiloon, jotta viesti menee perille
mutta se ei silti hiiritse tai kuormita vastaanottajaa liian kanssa. (Alaja 2001, 71-

72.)

Kun kontaktihenkilon kanssa on vihdoin pédsty puheisiin ja jalka on saatu oven
viliin, on aika valmistautua myyntineuvotteluun. Myyntineuvottelussa on hyvéa
kayttad nelivaiheista kaavaa neuvottelun ldpiviemiseksi: alkutahdit, suullinen
esitys, keskustelu ja lopuksi lopputahdit. Alkuun pikku ”’smalltalk” on aina
paikallaan ja se rentouttaa tunnelmaa loistavasti. Pienen jutustelun jilkeen
kontaktihenkild on my0s yleensé paljon vastaanottavaisemmalla tuulella, kun
myyntineuvottelija on saanut luotua jo pienen yhteyden hineen. Témén jélkeen
mennddn asiaan ja itse suulliseen esitykseen. Térkeinti téssd vaiheessa on itse
idean myyminen, idean joka jad pydrimadn kontaktihenkilon padhén positiivisena
asiana. Esitystapa on aina tapauskohtainen ja tdrkedé onkin olla reipas, innostunut
muttei kuitenkaan liian paéllekdyva. Suullisen esityksen jilkeen pallo siirtyy
kontaktille, joka vastaa usein keskusteluosuudesta. Tarkedd keskustellessa on
kuunnella rauhallisesti ja vastata selvisti. Usein téssd vaiheessa saa myds

ensimmadiset mielikuvat myyntitapahtuman onnistumisesta. (Alaja 2001, 74-79.)

Myydessé on hyva kayttda erilaisia myyntiargumentteja tuodakseen asiansa oikein
esiin. Itse argumentti on yhden virkkeen mittainen, otsikkomainen ja se
perustellaan heti lyhyesti ja ytimekk&ésti. Argumentoinnissa voidaan kéyttaa
hyodyksi esimerkiksi kdvijoitd, mielikuvia, hyodyntdmismahdollisuuksia sekd
ndkyvyyttd. Lisdksi argumentoinnissa on hyva painottaa yhteistyon tehoa,
sopimuksen monimuotoisuutta sekd yhteistyotd etenkin oman organisaation

puolelta. (Valanko 2009, 207-208.)

Keskustelun jilkeen on aika laittaa myyntineuvottelu pakettiin. Tarkeda on jéttéa
positiivinen ilmapiiri ja mydnteinen kuva, jotta kontaktihenkilon on helppo olla
yhteydessa organisaatioon jatkossakin. Tdssd vaiheessa jdtetddn myos yleensd jo
valmiiksi laadittu kirjallinen yhteistyosopimusesitys, jota voidaan vield muokata
yhteisten toiveiden mukaisesti. Térkedd on my0s sopia jatkosta, milloin ollaan
seuraavan kerran yhteydessi, jopa milloin asiasta voidaan tehdi lopullinen paétds.
Mielikuvat myynnissé ovat kaikki kaikessa ja hyvilld mielikuvilla paéstién jo

pitkélle myos pdédtoksen teossa. (Alaja 2001, 80.)
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Pienen urheiluseuran sponsorimyynnissé on hyva ottaa huomioon se, ettei sielld
toimivat henkildt usein ole vilttiméattda myynnin vankkoja ammattilaisia. Kun
vastapuolelle laitetaan yrityksen kokenut sponsorineuvottelija, voi jilki
pahimmassa tapauksessa olla rumaa. Hinnasta ja sopimuksen arvosta voidaan
kdyda pitkdkin neuvottelu ja tarkedd onkin, ettd 10ydetddn hinta joka molemmista

tuntuu sopivalta ja etenkin on kéyty perustellusti ldpi. (Valanko 2009, 205.)

2.4.3 Mahdollistaminen

Onnistuneen myyntityon seurauksena tulee mahdollistamisvaihe, jossa sovitut
asiat lyodadn lopullisesti ja kirjallisesti lukkoon. Sopimuspaperi ei ole mikéan
muodon vuoksi tehtdva ldpyskd, vaan siitd 10ytyy tarkoitus jokaiselle
sopijaosapuolelle. Sopimukseen kirjataan kaikkien asianomaisten oikeudet ja
velvollisuudet sekd muut sopimukseen liittyvit tarkennukset. Alaja (2001, 87)

neuvoo sopimukseen kirjattavan ainakin seuraavat asiat:

* Sopijapuolet

* Sopimuksen tarkoitus

* Sopimuksen kesto

* Sponsoroivan yrityksen rooli

* Sponsoroivan yrityksen vastineet ja oikeudet
¢ Sopimussumma

* Eettinen pykala

* Erimielisyyksien ratkominen

* Piivdys ja allekirjoitukset

Sopimuksesta tehddén aina omat kappaleet kaikille osapuolille allekirjoituksien
kanssa. Allekirjoitukset voidaan tehda yksityisesti tai julkisesti, kuhan

allekirjoitustapa on osapuolia tyydyttdva ja tarkoituksen mukainen.

Alkanut yhteisty0 vaatii toimiakseen molempien osapuolien tdysipainoisen
sitoutumisen yhteistyohon. Molemmat osapuolet vastaavat oman véikensi
sitouttamisesta yhteisty6hon ja positiivisen ilmapiirin luomisesta osapuolten
vilille. Tarke#da on saada etenkin oma véki motivoituneeksi yhteistyota varten,

muuten yhteistyon tulokset voivat jadda paljon lathemmiksi kuin alkuun oli
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suunniteltu. My6s kunnioitus kuuluu yhteistyohon hyvin vahvasti, koska tulevat
sopijaosapuolet tulevat toimimaan keskendin useasti eikd toimivaa yhteistyota voi

syntyd ilman molemminpuolista kunnioitusta. (Alaja 2001, 89.)

Paraskaan yhteistyd ei sdily hyvina itsestddn, vaan se vaatii aktiivista ja
tarkoituksenmukaista johtamista. Tdma ei tarkoita yhteistyokumppanin jatkuvaa
patistamista, vaan ennemminkin hienovaraista huolehtivaisuutta asioiden
hoidosta. Kun sponsoroitavalla organisaatiolla on jatkuvasti asiat hoidossa ja
kaikki langat késissé, on yhteistydkumppanin myds paljon helpompi oppia
luottamaan yhteistyohon. Yhteistyon kokonaisvaltainen toteuttaminen vaatii
loppupelissé aina raakaa tyoté ja lahes kaikki sopimuksessa sovitut asiat vaativat
jonkinlaista tydpanosta. Tédrkedd onkin oppia luottamaan my0s omaan tiimiin,
jotta yhteistyoté jaksaa pitéd eldvina ja idearikkaana, eikd se padse ldsédhtdmadn
alkuinnostuksen jélkeen. Koska yhteistydsopimuksista tehddén yleensé
monivuotisia, on hyvé pitdéd esimerkiksi vuosittaisia toimenpidesuunnitelmia joita
tarkastetaan yhteistyokumppanin kanssa yhteisesti vuosittain tai useammin.
Yleensé yhteistyon aikana l0ydetdédn myds uusia, molempia osapuolia hyodyttavia

uusia mahdollisuuksia. (Alaja 2001, 90-91.)

Térkedd kaikessa yhteistydssd on aina avoimuus ja ldpindkyvyys. Mitddn ei
piilotella ja rehellisyys on yhteistyon perustana. Mikéli ongelmia tulee, ei niitd
kannata ruveta peitteleméén vaan puhua niistd avoimesti kontaktihenkilon kanssa,
talld tavalla ongelmiin 10ytyy usein nopeasti myos ratkaisu. Yhtélailla raportointia
kannattaa tehdd myos positiivisista asioista, menestyksesté, uusista jasenistd jopa

syntymdpdivéjuhlista. (Alaja 2001, 92.)

2.4.4 Ansaitseminen

SUMMA-ohjelman viimeisesséd vaiheessa mitataan yhteistyon onnistumista.
Onnistumista voi mitata monilla eri tavoilla, mutta useimmiten niitd mitataan
numerotuloksina tai laatutuloksina. Tulosten mittaaminen on tirkead, jota

tiedetddn, missd on onnistuttu ja missd on seuraaville vuosille parannettavaa.
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Tulosten Tulosten

mittaaminen  analysointi Raportointi Kiittiminen

KUVIO 3. Sponsoriyhteistyon tulosten mittaaminen (Alaja 2001, 97-100.)

Tulosten mittaamisessa korostuu myds tavoitteiden merkitys, eli kdytdnnossa
kuinka hyvin tyot on tehty sponsoriyhteistyon alussa tai jo ennen sitd. Téssd
vaiheessa kannattaa erityisesti kiinnittdd huomiota suurimpiin poikkeamiin ja
pyrkid 16ytdméan néihin selkeét perusteet. Kun tuloksia on saatu yhteistyosti
nédkyville, kannattaa kerétd joukko avainihmisid yhteen molemmista
yhteistydosapuolista analysoimaan tuloksia. Avainsana tulosten analysoinnissa on
objektiivisyys ja asiallinen kriittisyys. Missd on onnistuttu, mikid on mennyt
totaalisen pieleen, mitd olisi voitu tehda toisin, ettei ndin olisi tapahtunut? Tarkedd

on nimenomaan aiemmin osoitettuihin tavoitteisiin vertaaminen. (Alaja 2001, 98.)

Kun mittaustulosten analysointi on saatu joukolla suoritettua, on raportoinnin
aika. Hyvin laadittu raportti kokoaa kaikki yhteistydstd ilmenneet tiedot ja auttaa
toimimaan tulevina vuosina entistd paremmin. Raporttia kirjoittaessa kannattaa
edelleen muistaa olla kriittinen, jotta siitd on mahdollisimman suuri hyoty myos
jatkoa ajatellen. Tété raporttia kannattaa jakaa eteenpdin niin oman organisaation
henkilokunnalle, kuin myos yhteistyokumppanille ja jérjestdd vaikka kokonaan
oma tilaisuus raportin julkaisua varten. Julkistustilaisuus on myds hyvé paikka
kiittdd omaa viked ja yhteistyokumppaneita sekd ndin omalla tavallaan jakaa
kiitosta sinne mihin se kuuluu. Samalla organisaatio jittdd hyvén kuvan itsestdan
ja organisaation kanssa on helppo tehdd yhteisty6td my6s mahdollisesti tulevina

vuosina. (Alaja 2001, 99-100.)
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2.5 Urheiluseuran tuotteistaminen

Ennen kuin urheiluseura voi l4hted tosissaan etsimién itselleen sponsoreita, sen
pitdd luoda itselleen tai oikeastaan itsestddn myytdvé tuote. Tatd kutsutaan
tuotteistamiseksi. Tuotteistamisen avulla organisaatio muodostaa ymparilleen
paketin, joka on kiinnostava ja myytdavd muiden yritysten silmissa.
Tuotteistusprosessi erityisesti sponsoroinnin ndkokulmasta pitiisi sisdltad

vihintdin seuraavat asiat:

* Toiminnan sisdltokuvaus

*  Oma asemointi

* Kohderyhmit

* Sisdinen kartoitus ja ulkoinen analyysi (SWOT-analyysi)
* Kilpailija-analyysi

* Tavoitteet ja strategia (Valanko 2009, 192.)

Toiminnan sisidltokuvaus on ensimmaéinen asiat, miti kannattaa ldhtea
selvittiméén. Se kertoo yksinkertaisesti, kuka olemme, miti teemme, milloin
meité tarvitaan ja kenelle toimintaa suunnataan. Siséltokuvauksesta on hyvi
16ytyd myos toiminnan lyhyt historia, missio, arvot ja toiminnan perusajatus.
Mikdli litketoiminnalla ei vield tdhdn mennessa ole paatetty mielikuvatavoitteita
eikd omaa asemointia ole havainnoitu, kannattaa ne dokumentoida myos téssi

vaiheessa. (Valanko 2009, 193.)

Seuraavaksi kannattaa tehdd kohderyhmén mairitys ja kuvata se mahdollisimman
tarkasti. Mikili ensimmaisessé tutkimuksessa kohderyhmad ei vastaa toiminnan
tavoitteita, kannattaa se ottaa huomioon tuotteistuksen johtopédatoksissi ja
korjaavissa toimenpiteissd. Kohderyhmié voi olla samaan aikaan useita, kuten
esimerkiksi fanit, yritykset seki eri sidosryhmit, jotka voivat sisdltdd omaa
johtokuntaa, rahoittajia, poliittisia pdattdjid ja niin edelleen. Hyvé kohderyhmén
tuntemus on avainasemassa urheiluseuran tuotteistamisessa, kuten myos
markkinointiviestinndssé ja sponsorimyynnissd. Oikean kohderyhmétuntemuksen
avulla sisdinen ja ulkoinen viestintd voidaan suunnata valituille kohderyhmille
kayttamalla siséllon eri muotoja, keinoja ja vélineitd. Kohderyhméatuntemuksen

liittdminen sponsorimyyntiin antaa organisaatiosta myods ammattitaitoisen kuvan,
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ja ndin mahdollisten yhteistyokumppanien kiinnostus nousee. (Valanko 2009,

193.)

Sisdisen kartoituksen ja ulkoisen analyysin kohdalla organisaation tulee kiayda
lapi historiaa, nykyiset toimenpiteet, yhteistydkumppanit, strateginen asema
tdnddn ja oma asemointi. Ndiden avulla saadaan hyvi pohja kartoitusta varten ja
muodostetaan samalla sisdltd alustavaan SWOT-analyysiin, jossa siis selvitetdin
yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seké uhkia. (Valanko 2009,
195.)

TAULUKKO 2. SWOT-analyysin rakenne (Valanko 2009, 195).

I

B

Kilpailija-analyysissa omaa toimintaa verrataan mahdollisiin kilpaileviin
toimijoihin, eli kenen kanssa kilpaillaan, miten kilpailijat myyvit, miten voisimme
erottua sekd missd olemme parempia tai huonompia kuin kilpailijamme.
Kilpailija-analyysié tehdessd on hyvé kdyttdd aiemmin tehtya alustavaa SWOT-
analyysid hyviaksi. Tdméan tyokalun avulla voi tarkastella ja vertailla omia
vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoiden vastaaviin. Lisddmalla tdhdn soppaan
mahdollisuuksia ja niitd toiminnalle ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka erottavat
organisaation muista kilpailevista toimijoista, voi tdssi vaiheessa alkaa
miettimdin myos jo strategiaa. Urheiluseuran ndkokulmasta katsoen voi helposti

miettid, ettei saman lajin kilpailevia edustajia ole ldhialueella, mutta ei pida
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unohtaa, ettd pienet seurat kilpailevat jatkuvasti myds muiden lajien edustajien

kanssa sponsorirahasta. (Valanko 2009, 196.)

Lopuksi SWOT-analyysi on saatu kasaan ja kilpailijat selville, on aika kirjoittaa
lopulliset tavoitteet ja strategia ndiden saavuttamiseksi. Tarked4 on vastata
kysymykseen “miten padsemme niihin asettamiimme tavoitteisiin”. Tavoitteet on
hyvé pilkkoa pienempiin ja konkreettisiin osatavoitteisiin. Tdssd vaiheessa
viestinnédn ydin ja muu markkinointi viimeistelld&n markkinointisuunnitelman
muotoon. Tuotteistaminen ei 1dheskéédn aina ole mitenkéén helppo prosessi, mutta
sen tekeminen on vélttdmétontd, koska ilman myytidvaa tuotetta ei tule myyntié,
eikd tdssd tilanteessa siis sponsoreja. Lihes kaikkea voi kuitenkin sponsoroida ja
sithen kdytetddn tuotteistamista apuna ja tuotteistuksen avulla on
yhteistyoyrityksillekin helpompi ndyttdd, mihin toiminnalla pyritdédn ja mité

organisaatiolla on tarjota yritykselle. (Valanko 2009, 197.)

Urheilu on tuotteena kuitenkin hyvin monialainen ja se sisdltdd monia eri
elementtejd, joita organisaatio voi kdyttdd hyvikseen tuotteistamisessa. Monesti
urheilu tuotteena jié pelkdstddn urheilijoiden tai itse pelin/tapahtuman vastuulle,
mutta mielikuvitusta kdyttdmalld ndistd voi saada yhd enemmain irti. Mikset liséisi
esimerkiksi padsylippuun mainoksia, tarjouksia tai muita ohjeita asiakkaalle. Itse
organisaatio on usein se suurin syy miksi urheiluseuran fani edes vaivautuu
paikalle. Ei tité fania niin kiinnosta keté sielld pelaa, kuhan logo rinnassa on se
oikea. Painata timéd sama logo tavalliseen t-paitaan tai pipoon ja ndin on taas
muutama tyytyvdinen asiakas enemmin ja samalla urheiluseura saa myos vériad

katsomoon ja luo perinteité tuleville sukupolville. (Alaja 2000, 75-76.)

2.6  Sponsorointiyhteistyd yrityksen ndkokulmasta

Vaikka tdmai tyd onkin tehty pddasiallisesti pienen urheiluseuran
sponsorihankintaa silmilla pitden, ei pidd unohtaa kuitenkaan niitd yrityksii ja
heidin tarpeitaan, joiden kanssa sité yhteistyota pitdisi lopulta olla kuitenkin
tekemdissd. Ilman aitoa kiinnostusta yritysten tarpeita kohtaan on mahdotonta
luoda toimivaa yhteisty6td urheiluseuran ja yrityksen vililld. Yrityksen toiminnan
tavoitteiden tuntemus siihen yhteydessi olevan urheiluseuran sisilld voi olla

lopulta ratkaiseva valtti sponsoriyhteistyotd lukkoon laitettaessa. (Alaja 2001, 24.)
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Sponsorointi voi olla esimerkiksi mukana rakentamassa merkkituotetta
yritykselle. Asiakas on usein valmis maksamaan merkkituotteesta hieman
enemmaén kuin tavallisesta, "tylsdstd” tuotteesta. Yksi keino tehdi omasta
tuotteesta parempi kuin kilpailijan vastaavasta, on laittaa se tunnetun henkilon
kisiin. Markkinointiviestinnédssi sponsoroinnilla on iso merkitys ja
parhaimmillaan sponsoroinnin avulla markkinointiviestinnédssi uudistetaan

merkkituotteen mielikuvat ja tunnettavuus lihes kokonaan. (Lipponen 1999, 14.)

Yritykset saavat usein runsaasti sponsoroinnin tarjouksia ja sopivan kohteen
16ytdminen voi ollakin varsinkin sponsoroinnin alkutaipaleella vaikeaa. Tdmén
vuoksi yrityksilld onkin usein pysyvié toimintaperiaatteita, joiden mukaan
yritykset ldhtevit rakentamaan sponsoriyhteistoité erilaisten kohteiden kanssa.
Néama toimintaperiaatteet nopeuttavat paatoksen tekoa ja samalla usein suojelevat
my0s omaa julkikuvaansa. Sponsorilla on aina myos ostajan markkinat ja suuri
méiiré vaihtoehtoja. Tarkedéd onkin muistaa pysyé tavoitteissa, jotta sponsorointi
tavoittaa varmasti toivotut kohderyhmat eikd se vahingoita yrityksen imagoa.

(Tuori 1995, 23-24.)

Yrityskuvalliset

-

Tuotemarkkinoinnilliset

Sidosryhmat

Liiketoiminnalliset

KUVIO 4. Sponsoriyhteistyon tavoitteet yrityksen nakdkulmasta (Alaja 2001, 25).

2.7  Sponsorointiyhteistyon merkitys urheiluseuralle

On varmaan sanomattakin selvi, ettd sponsorointiyhteistydon merkitys
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suurimmassa osassa suomalaisista urheiluseuroista on todella huomattava. Mutta
kuin ison osan pienen urheiluseuran budjetista sponsorit lopulta oikeasti kattavat?
Jukka Koljonen (2011, 26-36) tutki tdtd asiaa Lahden Ammattikorkeakoulun
Liiketalouden laitoksen opinnédytetydssddn vuonna 2010 perustetun lahtelaisen
urheiluseura Péijat-Hame Panthersin ndkokulmasta. Panthers oli tutkimuksen
alkuvaiheessa tdysin nollatilanteessa, jossa he ldhtivit tutkimaan tarvitseeko
urheiluseura oikeasti sponsorirahaa toimiakseen ja kuinka paljon. Tutkimuksessa
kysyttiin muilta, kilpailevilta urheiluseuroilta, mikd merkitys sponsoroinnilla on
heidin toiminnassaan ja kuinka urheiluseura vastaa sponsoriyrityksen

tavoitteisiin.

Kyselyyn vastasi lopulta 6 eri kokoista ja eri lajien edustamaa urheiluseuraa
Péijat-Hameen alueelta ja vastauksissa oli silti huomattavissa selvia
yhdenmukaisuuksia. Kaikki vastaajat pitivét sponsoreita erittdin tirkeana
toimintansa kannalta ja useimmiten sponsoreiden avulla pystytdin ainoastaan
pienentdmaién seuran jisenille jddvien kustannusten méardé. Tutkimuksesta selvisi
my0s se, ettd sponsorirahan merkitys kasvaa mitd korkeammalla tasolla seura
kilpailee. Yleisesti ajatellaan, ettd seuran sponsoritulojen ei pitéisi olla yli 50%
seuran kaikista tuloista (Alaja 2001, 42) eika tutkimukseen osallistuneilla seuroilla
néin ollutkaan, vaan sponsoritulot pydrivat 10-30% tasolla. Urheiluseurat
ilmoittivat tarjoavansa ldhinnd nikyvyyttd sponsoriyhteistyon vastineeksi, mutta

myo0s verkostoitumis mahdollisuuksista on kéytetty yritysten houkuttelemiseksi.

Tutkimukseen osallistuneet seurat olivat 1dhinni junioritoimintaan keskittyneita
seuroja, joten yritykset eivit yleensd halunneet sponsorirahasta muuta vastinetta
kuin vastuullisuutta seuralta ja tatd kautta yritys yhdistetddn vastuulliseen
toimintaan. Joiltain yrityksiltd tuli kuitenkin ndiden liséksi tarkat méaéritelmét
missd ja miten yrityksen logoa saa kayttdd hyvéksi markkinoinnissa.
Verkostoitumisen ja ndkyvyyden liséksi seurat ovat pystyneet tarjoamaan ldhinna
vain talkooapuja tai erityispalveluja, joten voidaan sanoa, etti sponsoroinnin
tuomia hyo6tyjd ja mahdollisuuksia ei aina pystytd ihan tiysin vieldkddn

hyodyntdmédan, vaikka potentiaalia siihen olisikin.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi on keskeinen osa minka tahansa yrityksen tai organisaation
toimintaa. Markkinoinnin perimmaiinen ajatus on aina luoda tulosta tavalla tai
toisella. Paraskaan markkinointi ei kuitenkaan toimi ilman onnistunutta viestinta.
Markkinointiviestinnédn tarkeimpid keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen

myyntityd, tiedotustoiminta ja menekin edistiminen. (Siukosaari 1999, 14.)

Markkinointiviestinndssé on tarkoitus luoda yhteys viestin 1dhettdjin ja
vastaanottajan vilille. Timin yhteyden kautta vastaanottajaan pyritdén
vaikuttamaan ldhettdjidn haluamalla tavalla, kuten esimerkiksi tutustuttaa uuteen
yritykseen tai yrityksen uuteen tuotteeseen. Markkinointiviestinnilld pyritdén
kertomaan tuotteista tai palveluista juuri sen verran, miti vastaanottajan halutaan
siitd ensisijaisesti tietdvin ja timdn seurauksena vaikuttaa sidosryhmien

kayttaytymiseen organisaatiota kohtaan. (Vuokko 2003, 12.)

Nykyaéén digitaalisen markkinointiviestinnén erottaminen muusta
markkinointiviestinnésti alkaa olla keinotekoista, silld se kuuluu
markkinointiviestintdén yhté selkeésti kuin miké tahansa muukin viesti. Tédssé
esityksessé digitaalinen markkinointiviestintd on kuitenkin erotettu
markkinointiviestinndsta siitd syystd, ettd monissa urheiluseuroissa
markkinointiviestinnistd huolehtivat henkil6t eivét ole tiysin perilld digitaalisen
markkinoinnin keinoista ja mahdollisuuksista. Tdiman vuoksi on perusteltua

kasitelld digitaalista markkinointiviestintéa erikseen.

3.1 Markkinointiviestintid sponsoroinnissa

Sponsoroinnissa kéytetdédn nimenomaan sponsoroitavan kohteen imagoa
markkinointiviestinndn tarkoituksiin. Tietyilld osa-alueilla timd on mennyt jopa
niin pitkille, ettd ollakseen “oikea kilpailija”, tulee kilpailijalla olla sponsoreita.
Sponsoroinnin merkitys markkinointiviestinnissd on pidasiassa nimenomaan se,
ettd sen avulla pddsee saman henkisten ihmisten vapaa-ajan vieton mukaan, juuri

silloin kun ihminen on vastaanottavaisimmillaan. (Siukosaari 1999, 162.)

Brindin rakentamisessa sponsorointi on parhaimmillaan. Brindin rakentamiseen

tarvitaan aina tunnettavuutta sekd arvostusta. Parhaimmillaan sponsorointi tarjoaa
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nditd molempia paremmin kuin yksikddn televisio- tai lehtimainos. Itse asiassa yli
80 prosenttia katsojista tekee jotain muuta samalla kun seuraa televisio-mainoksia.
Sponsorointi onkin tehokas markkinointiviestinnén keino, jolla piisee syville
mielikuviin ja mielipiteisiin. Hyvéén brindin rakentamiseen liittyy nyky&én aina
my0s tarina ja mikdpa olisi parempi tarina, kuin olla voittavan urheilijan mukana

ryysyisté rikkauksiin. (Valanko 2009, 65.)

. ) Viestin

Viestinkantajat
I
Vastaanottajat Sidosryhmat

Viestinta i egis
valineet

KUVIO 5. Sponsorointiyhteistydn markkinointiviestinnéllinen prosessi (Alaja &

Forssell 2003, 28).

Sponsoriyhteistyo ei ole endd mikdén uusi kala markkinointiviestinndn suuressa
meressd, mutta huolellisella suunnittelulla, kohdevalinnalla ja toteutuksella voi
padsti selkeisiin kilpailuetuihin markkinoilla ja tdssa kohtaa hyvit tarinat
erottuvat kilpailijoista. Hyviét tarinat tarvitsevat aina elddkseen pientd
viestinnillistd lisdpotkua, mutta toimiessaan ne liikuttavat ja saavat aistit hereille.
(Alaja & Forssell 2003, 28-29.)
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3.2 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Monet yritykset ja organisaatiot ostavat nykypéivand markkinointiviestinnin
suunnittelua ulkopuolisilta tahoilta, viestinnén suunnittelun
asiantuntijaorganisaatioilta- tai henkildiltd. Tdhén syynd on usein
erikoisosaamisen puute. Organisaatiosta ei 10ydy aikaa, teknistd osaamista tai
vaadittavaa luovuutta onnistuneen markkinointiviestinnén ldpiviemiseksi.
Luovuus onkin iso osa markkinointiviestintdd, parhaimmillaan koko prosessi
markkinointiviestinndn alusta loppuun on luovaa toimintaa. Hyvd mainos on
oivaltava, hyvin kirjoitettu, hyvin kuvattu ja asiantuntemuksella tehty. Hyva

mainos osaa ylldttda ja jad mieleen. (Vuokko 2003, 74-75.)

Markkinointiviestintéé voi kuitenkin suunnitella myds vanhojen kaavojen
mukaan. Jos sponsoroitavan tapahtuman pystyy nimedméain sponsorin nimen
mukaan, voidaan ndin hyvin yksinkertaisen markkinointiviestinndn avulla
varmistaa sponsorin nikyvyys aina tapahtumasta puhuttaessa. Tamén liséksi
mikali tapahtumassa on mahdollista esitelld sponsorin tuotteita tai pitdd

myyntitiskid, kannattaa téllaisesta ottaa kaikki irti.

Sponsorointia on tietysti hyvé tukea myds muilla viestinnén keinoilla.
Kilpailijoilla voi laittaa ndkyvét mainokset kilpailunumeroiden yhteyteen,
kilpailureitin varrelle kannattaa asetella julisteita mahdollisimman nékyville
paikoille eikd pida tietenkddn unohtaa mahdollista ddnimainontaa tapahtuman
aikana. Tapahtumapaikka on usein hyvin hektinen alue, joten sinne suunnitellut
tempaukset tiytyy olla hyvin johdettuja ja ne on saatava tapahtumaan
tasmallisesti. Ei pidd mydskdén unohtaa tapahtumien jélkihoitoa. Onnistuneen
tapahtuman lopuksi voi sponsori antaa mukaansa esimerkiksi pienid
muistolahjoja, jolla tapahtuman osallistujat viimeistdén koukutetaan sponsorin

toimintaan mukaan. (Siukosaari 1999, 165-169.)

3.3 Digitaalinen markkinointi

Markkinointiviestinndn kenttd on muuttunut viimeisen vuosikymmenen aikana
huomattavasti. Televisio ja radio menettévit osuuttaan jatkuvasti ja tilalle on

tullut digitaalisia vaihtoehtoja, kuten mobiilimarkkinointi sekd sosiaalinen media.
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Yhé useampi kuluttaja aloittaa kulutustuotteen ostotapahtuman Internetisti ja
hyodyntii koko digitaalisen median kirjoa koko ostoprosessin ajan tutkimalla,
vertailemalla ja muiden kanssa kommunikoimalla eri kuluttajien tuotteita.

(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 16.)

Internetid kayttdd tdnd pdivind yli 2miljardia ihmistd. Kun Facebook avattiin
vuonna 2004, Internetid kayttdd 800 miljoonaa ihmistd, nyt sama 800 miljoonaa
on Facebookin kéyttdjind. Maailman rikkain mies ei ole endd Microsoftin
perustaja Bill Gates, vaan meksikolainen mobiilimoguli Carlos Slim 74 miljardin
omaisuudellaan. (Kankkunen, Osterlund 2012, 38 & 41) Néméi lukemat ovat
omiaan kertomaan, kuinka massiivisesta alasta digitaalisen markkinoinnin
kohdalla puhutaan. Kaikki kuluttajat ovat nykyéén digitaalisesti orientoituneita,
joten mika olisikaan yrityksille helpompi tapa paéstd heihin kiinni kuin 1dhted
mukaan digitaalisen markkinoinnin suureen maailmaan. Digitaalinen kentti on
kustannustehokas ja helposti kohdennettava, joten miké yritys ei haluaisi lahted

mukaan. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 31.)

Digitaalinen media on myds kdéntinyt markkinointitoimintaa hieman pailaelleen.
Kun ennen markkinoija pdatti millaisen viestin mainos pitdi sisilldéin, mistd se
ldhetetdéin ja mihin aikaan, jotta oikea kohderyhmé sen 10ytéd, niin nykydin
asiakas pdéttdd mitd viestejd hén haluaa 16ytdé sekd mistd ja milloin hén niitd
16ytdd. Yhté tairkedmmaéksi yrityksille onkin tullut tietdd, missé heiddn asiakkaansa
litkkuvat ja mihin aikaan, jotta pdéstdén vaikuttamaan suoraan heidén
kiinnostuksen kohteisiinsa ja vapaa-aikaansa. Yhéd useammin asiakkaita pyritdén
saamaan myo0s dialogiin yrityksen kanssa, jotta he tuntevat osallistuvansa ja ndin
helpottavat yrityksen tuotekehitysti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen

20006, 32-33.)

Digitaalisen markkinoinnin avulla yritykset pystyvit myds helpommin saamaan
yksityiskohtaisia tietoja asiakkaista. Nédiden tietojen avulla voidaan luoda entisti
kohdennetumpaa ja kuluttajalle oikeasti hyddyllistd markkinointia, joka edistéa
myyntid. Lahes kaikilla Internetissd vaatteita myyvilla yrityksilld on sivuillaan
palvelu, joka pitdi kirjaa asiakkaiden ostoista. Ndiden tietojen avulla kun asiakas
katsoo esimerkiksi sivuilta kenképaria, antaa sivu saman tien lisdd vaihtoehtoja

asiakkaalle tuotteista, joita timdn kenkdparin ostaneet asiakkaat ovat lisdksi
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nédiden kenkien liséksi hankkineet. Ndin asiakas 10ytda valittomaisti tuotteita, jotka

héintd todenndkdisesti kiinnostaa, mutta ei muuten olisi ehki tajunnut etsié.

3.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on todella tuore asia. Sosiaalinen media on joka puolella.
Valtaosalla nykypéivind on taskussa laite milld padsee esimerkiksi Facebookiin.
Sosiaalinen media on kuitenkin paljon enemmain kuin pelkkd Facebook. On
Twitter, YouTube, Flickr, Google+, Whatsapp, Wikipedia: se on joukko internet-
sovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta on Web 2.0:ssa ja jotka
mahdollistavat loppukéyttdjien tuottaman siséllon luomisen ja vilittdmisen. Paino
sanalla siséllon luominen. Ainahan meilld on ollut iso- ja pikkusiskoja, jotka ovat
raapustelleet péivikirjojaan piilossa iltamyohéén, jottei ilked veli paisisi sithen
kasiksi. Nykyédan meilld on Facebookissa 800 miljoonaa pdivékirjan pitdjda ja
Twitterissé toiset 500 miljoonaa mikrobloggaria — ja kaikki on tdysin julkisesti
kayttdjien ndhtivilld. Sosiaalinen media muutti Internetid, siité tuli inhimillinen ja

personoitu, ihmisten Internet. (Kankkunen & Osterlund 2012, 30.)

Lukemat ovat huimia, mutta niin ovat huimia myds yritysten saamat hyodyt
kaikkien ndiden kidyttdjien avulla. Sosiaalinen media yhdisti kéyttdjat, eli
asiakkaat toisiinsa ja myos yritykset nédihin asiakkaisiin. Sosiaalinen media on sen
verran alussa, ettei vield oikein edes tiedetd, mitd siellé pitdisi tehdd. Monet
yritykset ovatkin pettyneet saamiinsa tuloksiin, kun sosiaalista mediaa on pidetty
vain entisten medioiden kaltaisena markkinointikanavana. Sen sijaan yritykset,
jotka ovat onnistuneet luomaan sosiaalisesta mediasta asiakkailleen
palvelukanavan, ovat kokeneet onnistuneensa. Miten he sitten ovat oikeasti

hyotyneet sosiaalisesta mediasta? Kolmella keskeiselld kokonaisuudella:

1. Kysynnén lisdidminen — asiakkaat suosittelevat oma-aloitteisesti tuotteita ja
palveluja toisilleen. Yritys saa lisdd mainosarvoa tuotteilleen ja kokonaan
uuden markkinointikanavan tuotteitaan varten.

2. Séastdjd asiakaspalvelumenoissa — asiakkaat auttavat toisiaan
tukifoorumeilla ja sosiaalisessa mediassa. Taémé nopeuttaa tukitoimintaa ja

samalla vdhentdi yrityksen varsinaista asiakastuen kéyttdastetta.
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3. Uuden liiketoiminnan luominen — asiakkaiden ja koko henkil6ston mukaan
ottaminen innovointiin ja tuotekehitykseen. Yritys saa ldhes ilmaiseksi

uusia ideoita seké tehostaa vanhoja prosesseja.

Yhteistd niissé kaikissa on se, ettei nditd perinteisesti toimiston synkissi
uumenissa tehtyjé toimia tehdékiin enéé sielld harmaan laatikkomaailman
uumenista, vaan ollaan luotu niille oma alusta sosiaaliseen mediaan, jossa kuka
tahansa, mistd tahansa voi osallistua ty0hon ja ndin auttaa osallaan yritysta sen
liikketoimintaa, jopa vihin huomaamattaankin. (Kankkunen & Osterlund 2012,

33.)

Urheiluun sosiaalinen media on kuin luotu. Facebook on tdynné eri
urheiluseurojen faneja ja miké olisikaan parempi tapa saada néité faneja
aktivoitua, kuin luoda vuorovaikutusta suoraan seuran, pelaajien ja fanien vilille.
Monet urheiluseurat péivittdvatkin seuran omia sivuja aktiivisesti ja padstavét
vililld myos pelaajat sivuilla ddneen, suoraan keskusteluyhteyteen fanien kanssa.
Niin fanit paédsevit entistd 1dhemmais ihailemiaan téhtid ja samalla seura vahvistaa
fanien uskollisuutta seuraa kohtaan. Eiké pidé tietenkddn unohtaa
urheilutapahtumien markkinointia, jolla uusien ihmisten houkutteleminen lajin
pariin onnistuu tiysin jokapdivdisten toimintojen ohessa. Suomen Liikunta ja
Urheilu SLU ry antaakin hyvét ohjeet urheilutapahtuman markkinointiin

Facebookissa Urheilun sdhkdinen media julkaisussaan (2010/1).

Ennen Tapahtuman Tapahtuman
tapahtumaa aikana jalkeen
e Avoin e Reaaliaikainen e Mahdollisuus
tapahtuma tulospaivitys erikoissisaltoon

e Urheilijat e Organisaation e Jalkimarkkinointi
e Aikataulut kuvaama ja sitoutus myos
e Lipunmyynti materiaali tuleville vuosille
e Kohokohdat e Osallistujien

kuvaama

materiaali

KUVIO 6. Facebookin hyddyntdminen urheilutapahtumassa (Elo ym. 2010, 18).
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Tarkedd Facebookin tapahtumamarkkinoinnissa on luoda hypeé tapahtuman
ympdrille, jotta ihmiset sitd jakavat ja ndin mahdollisten tapahtumaan osallistujien
méérd kasvaa jatkuvasti. Hypen luominen muutenkin on iso osa sosiaalisen
median markkinointia ja nykypéivané onkin tirkedd luoda nimenomaan jakamaan
houkutteleva siséltd, jota asiakkaat myyvit kilpaa toisilleen. (Kankkunen &

Osterlund 2012, 98.)

Sosiaalinen media on vasta alkuvaiheillaan ja sen tydkalut muuttuvat jatkuvasti.
On térkeédd pystyd reagoimaan jatkuviin muutoksen tuuliin tarvittavalla
nopeudella ja ymmartii, ettd toimiva ratkaisu tdnédén voi olla jo tdysin vanhaa
rahaa vuoden pééstd. Tarkedd on my0s 10ytdd sosiaalisesta mediasta oikea
kohderyhma ja kohdentaa viestintdd nimenomaan omaan kohderyhméén

toimivaksi.

3.3.2 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimedialla on tarkoitettu tdhdn mennessé aina ensisijaisesti matkapuhelimia
ja sen kautta kdytettavid palveluita. Erilaiset kannettavat laitteet ovat kuitenkin
kasvattaneet médrdénsa pienenevien tietokoneiden ja etenkin tablet-laitteiden
avulla, joten pelkéstddn matkapuhelimiin ei mobiilimediaa voida enéé rajata.
Yleisesti mobiilimarkkinointilaitteiksi mielletéén laitteet, joilla voi hyodyntaa
matkapuhelinverkkoja soittamiseen ja minimissddn tekstiviestien ldhettdmiseen ja
vastaanottamiseen. Perinteistd mobiilimarkkinointia ovat esimerkiksi

tekstiviestikampanjat. (Karjaluoto 2010, 151.)

Mobiilimarkkinointi on kokenut voimakasta kasvua viimeisen vuosikymmenen
ajan, eikd siitd vieldkdin osata tai pystytd ottaa kaikkea hyotyd irti. Lihes tulkoon
kaikki nuoret ovat saaneet jossain vaiheessa paikallisen yokerhon tarjousviesteja
tai puhelinoperaattorin mainoksia puhelimeensa, mutta laitteet ovat olleet
kuitenkin tdhédn mennessd melko yksinkertaisia. Nyt ihmisten taskuissa alkaa olla
huipputehokkaita dlypuhelimia jatkuvasti yhteydessé Internetissd, puhumattakaan
tablet-laitteista, joihin markkinointiviestien 1dhettdmisessd on vain mielikuvitus

rajana.
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Tilastot kertovat samaa, viimeisen vuosikymmenen aikana mobiiliteknologia on
kasvanut nopeammin kuin mikdan muu teknologian ala ja on itse asiassa historian
nopeinten kasvanut teollisuudenala. Maailmassa yli puolella ihmisistd on
kidnnykka. Suomi oli pitkdén mobiiliteknologian edelldkévija maailmassa, mutta
2000-luvun alussa alkanut taantuma ei ole ottanut korjaantuakseen.
Mobiilipalveluja kdytetddn kdytdnndsséd kahteen tarkoitukseen, tutkimalla ja
vertailemalla tuotteita ostohetkelld tai ostaakseen suoraan mobiililaitteen
vilitykselld. Esimerkiksi internethuutokauppa eBayn mobiilipalvelujen kautta
kéytiin kauppaa vuonna 2011 4 miljardin dollarin edesti. Toimitusjohtaja John
Donahoen mukaan usein asiakkaat saattavat olla konkreettisessa kaupassa
ostamassa tuotteita, mutta 16yténeet mobiililaitteella vertaillessaan saman tuotteen
halvemmalla tai yksityiskohtaisempana ja paityneet lopulta mobiiliostoon.

(Kankkunen & Osterlund 2012, 43-44.)

Mobiilimarkkinoinnissa kohderyhmaa ldhestytdén usein tekstiviestin muodossa.
Mainostaja ldhettda viestin kohderyhmalle, joka voi siséltdd etuviestin, tiedotteen
tai jonkun muun asiakkuuteen liittyvin asian. Téllaiseen sdhkdiseen
suoramarkkinointiin tarvitaan aina vastaanottajan lupa. Etuna
mobiilimarkkinoinnilla on nimenomaan sen mobiilisuus, matkapuhelin on
thmisilld aina mukana. Sen avulla pystyy tekeméén nopeitakin
markkinointitoimenpiteitd jopa muutaman tunnin varoitusajalla. (Karjaluoto 2010,
153-154.) Jadkiekkoseura voi esimerkiksi kertoa ottelupdivind kannattajilleen
merkittdvistd muutoksista vain muutama tunti ennen ottelua tai ilmoittaa
mestaruusjuhlistaan heti ratkaisevan ottelun jilkeen. Mikddn muu media ei ndin

nopeaan tiedottamiseen pysty.

Sponsorin ndakdkulmasta voi sponsoroitava organisaatio omalla
mobiilimarkkinoinnillaan luoda lisdarvoa myds sponsoroivalle yritykselle.
Urheiluseura voi esimerkiksi ilmoittaa, kuka on illan ottelussa isénténa tai kuka
tarjoaa kahvit kahviossa. Lisdksi seura voi ldhettdd omien viestienséd yhteydessa
sponsorin tarjouksia ja mainoksia nédin varmistaen yhteistydyrityksen nikyvyyden

seuran viestinnassa.
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3.3.3 Urheilufanien huomioiminen digitaalisessa markkinoinnissa

Térkedd kaikessa markkinoinnissa on aina kuluttajan huomioiminen. Mikéli kyse
on mobiilimarkkinoinnista, tdytyy pitdd huoli, ettei vastaanottaja tukahdu
jatkuvaan tekstiviestien madrddn. Mikéli kyse on taas sosiaalisesta mediasta,
taytyy huolehtia, etti vastaanottaja saa kaiken haluamansa tiedon nopeasti,
vaivattomasti ja ennen kaikkea ensimmaisten joukossa. Lisdksi etenkin
sosiaalisessa mediassa kuluttajat, fanit haluavat usein osallistua ja keskustella
seuran kanssa, joten siihen tdytyy antaa mahdollisuus. Digitaalinen media antaa
taysin uusia mahdollisuuksia urheiluseuroille esimerkiksi sdhkoisten lippujen

muodossa tai dlypuhelinsovellusten avulla.

Esko Seppénen (2012, 34-43) kirjoitti Urheilulehden SM-liigan kauden 2012-
2013 ennakossa SM-liigaseurojen sosiaalisen median kdytostd ja nimenomaan
fanien huomioimisesta. Artikkelia varten Seppédnen haastatteli useita
markkinoinnin, mainonnan, brindédyksen ja liiketalouden asiantuntijoita ympéri

Suomen, joten voidaan sanoa, ettei kyseessi ole vain yhden toimittajan mielipide.

Monella seuralla on sosiaalisen median kdytto edelleen tiysin lapsenkengissi, kun
taas toiset ottavat faninsa huomioon mité innovatiivisimmilla tavoilla. Esimerkiksi
Helsingin Jokerit tekivét kesén lopulla Facebookissa kampanjan, jossa kampanjan
tykkéysten avulla paljastettiin seuran uusi pelaaja pala kerrallaan. Kun tarpeeksi
tykkéyksié saatiin kasaan, pelaajan naama paljastettiin kokonaan Facebookissa
sekd Helsingin keskustan kiireisimmalla torilla. Yhden iltapdivén ajan Jokerit
olivat koko Suomen jéédkiekkoa seuraavan ihmisjoukon puheenaiheena. Vaikkei
Jokerit itsessddn kaikkia kiinnostanutkaan, tdméa uusi innovatiivinen
markkinointitempaus sai ihmiset keskustelemaan ja Jokerit ihmisten huulille.
Lahden Pelicans ndytti osaamistaan sosiaalisessa mediassa viimekaudella sen
sijaan erityisesti YouTube-videoiden avulla. Koko Suomi kohisi aina, kun
Pelicans yhdessd Mainostoimisto Ilmeen kanssa latasi uuden mainosvideon
YouTubeen. Videoit olivat ylldttédvid, hauskoja ja ennen kaikkea innoittivat

ihmisid jakamaan ja puhumaan. (Seppéanen 2012)

Lahden Pelicans on ottanut sosiaalisen median muutenkin tosissaan. Pelkéstian

sosiaalisen median ylldpitoon on nimetty yksi vastaava henkild, jota useammat
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henkil6t avustavat ideoiden ja kuvien kera. Pddsin haastattelemaan Pelicansin
sosiaalisen median vastaavaa Juha Seppéé asiankuuluvasti Facebookin
vilitykselld. Keskustelun avulla selvisi, ettd kun Seppénen neuvoi artikkelissaan
seuroja pitimdin kuvakilpailun ottelutapahtuman yhteydessd, Pelicans otti
neuvosta vaarin. Ideana oli siis pyytdd faneja ottamaan seura-aiheinen kuva
ottelusta ja palkitsemaan paras kuva, esimerkiksi tuotepalkinnolla. Pelicans piti
tallaisen kilpailun 21.9.2012, eli heti kauden toisessa kotiottelussa. Kilpailuun
osallistui kymmenkunta valokuvaa, joista paras palkittiin Pelicans-kaulahuivilla.
Samalla Pelicans sai hienoja seura aiheisia valokuvia néytille sosiaaliseen
mediaan. Vaikka osallistuja madré tdssé vaiheessa olikin lievd pettymys, tdytyy
ottaa huomioon, ettd tdssikin tapauksessa faneja vasta herétellddn sosiaalisen
median toimintaan mukaan eikd vastaavaa ole juurikaan aikaisemmin tehty.
Pelicansin onkin tarkoitus jarjestdd samanlainen kuvakilpailu myShemmin télla
samalla kaudella toivoen, ettd fanit ovat sithen mennessi hieman herdnneet

sosiaalisen median toimintaan mukaan ja néin ollen osallistujia olisi 1dhemmads 50.

Lahden Pelicans
21. syyskuuta

Facebook-kilpailu Pelicans - IFK peliin!

Ota Pelicans-aiheinen valokuva illan ottelussa, ja julkaise se
talla sivustolla. Tunnelmallisimman /kekselidimman kuvan
ottanut henkilo palkitaan Pelicans-tuotepalkinnolla! Raati
valitsee voittajakuvan huomiseen puoleenpaivaan
mennessa.

Nahdaan Isku Areenalla!

Tykkaad - Kommentoi - Jaa gha2 )7

KUVA 3. Lahden Pelicansin kuvakilpailu Facebookissa. (Lahden Pelicans 2012)

Pelicansilla on tarkoitus jirjestid myos muita pienid kilpailuja pitkin kautta, seké
muutama isompi siind sivussa. Niihin kilpailuihin pystyy osallistumaan vasta

tykk&amaélld Lahden Pelicans —yhteisosti. Télld tavalla yhteisoon pyritddn
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houkuttelemaan lisda tykkadjia eli kaytdnnossa faneja. Tykkdykset ovat
Facebookissa hyvin tédrkeitd, koska kaikki yhteison ldhettdmit viestit ndkyvét aina
yhteisostd tykdnneiden henkildiden seinélld. Niin julkaisujen nidkyvyys kasvaa ja
mahdollisuus tykkédjien eteenpéin jakamiseen nousee huomattavasti. Suurempi
fanimédrd nostaa myds sponsoreiden kaipaamaa nékyvyyttd. Pelicans pyrkii
kyseleméén Facebookin kautta faneilta my0s suoraa palautetta ajoittain, mutta

perisuomalaiseen tapaan palautetta tulee hyvin vahén. (Seppéd 2012)
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4  MARKKINOINTISUUNNITELMA CASE: NASTOLAN KIEKKO

4.1 Nastolan Kiekko

KUVA 4. Nastolan Kiekon logo. (Nastolan Kiekko 2012)

Nastolan Kiekko on nastolalainen jadkiekkoon keskittynyt urheiluseura. Kaudella
2012-2013 Nastolan Kiekolla on nelja juniorijoukkuetta, kaksi miesten
kilpajoukkuetta sekd seuran nimissé toimiva harrasteryhmi PRO. Néiden lisdksi
seurassa on luistelu- ja kiekkokoulu toimintaa seké tyttokiekkotoimintaa. Seura on

perustettu vuonna 1993 nastolalaisen urheiluseura Nopsan pohjalta.

Nastolan Kiekon miesten edustusjoukkue pelaa kaudella 2012-2013 Suomen
Jadkiekkoliiton Hidmeen alueen jérjestdmaé II-divisioonaa, jossa pelaa yhdeksin
joukkuetta. Parhaimmillaan Nastolan Kiekon edustusjoukkue on pelannut Suomi-
Sarjan karsintoja kaudella 2007-2008, mutta sen jilkeen joukkueen huonon
rahatilanteen seurauksena seura tippui vihitellen III-divisioonaan. Tadssd vaiheessa
joukkueenjohto uusittiin ja alkoi toiminnan kehittdminen véhitellen
vakavaraisempaan suuntaan. Talld hetkelld joukkueella on jonkin verran
sponsorisopimuksia paikallisten yritysten kanssa, mutta pelaajat joutuvat edelleen
maksamaan suuren osan kaudesta omasta pussistaan sekd tekemailld erilaisia
talkootoitd. Mikéli joukkue tahtoisi kuitenkin nousta jossain vaiheessa vield
korkeammalle sarjatasolle, olisi ulkopuolisen lisdrahoituksen saaminen

valttimatonta.



Paijat-Héameen alueella NasKin edustusjoukkueen ylédpuolella on tdlld hetkelld

ainoastaan SM-liigassa pelaava Lahden Pelicans sekd Mestiksessd pelaava

Heinolan Peliitat. Alueella olisi siis suorastaan tarvetta Mestiksen alapuolella

olevalle Suomi-Sarja-joukkueelle, johon NasKilla olisi urheilullisesti tdydet

edellytykset. Nousemalla Suomi-Sarjaan, olisi Peliitat kenties kiinnostuneita

tekeméén farmisopimukset edelleen NasKin kanssa, joka itsessdén vahvistaisi

seuran urheilullisuutta seké uskottavuutta alueen yritysten silmissa.

TAULUKKO 3. SWOT-analyysi NasKin edustusjoukkueesta.
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Vahvuudet

Heikkoudet

Lajituntemus

Vaadittava osaaminen eri
aloilta joukkueen pelaajien
keskuudessa

Ryhmahenki

Avain henkil6iden toiden ja
joukkueen sponsorihankinnan
aikataulujen paallekkaisyys

Avain henkiloiden vahaisyys

Mahdollisuudet

Uhat

Kiinnostus

Lahialueen kolmanneksi paras
joukkue

Innovatiivinen ote tekemiseen

Urheilulliset edellytykset

Harjoitusjdiden riittavyys
Tarvittava nakyvyys yrityksille

Urheilullisuuden sailyminen

Vaikka Nastolan Kiekolla tai sen edustusjoukkueella ei ole erikseen palkattuja
toimihenkilditd tekemddn markkinointitoimia, 16ytyy seuran sisdltd paljon
innokkaita ja osaavia henkil6itd. Edustusjoukkueesta 10ytyy markkinoinnin ja
media-alan tuoreita ammattilaisia, jotka pystyvét omalla panoksellaan
parantamaan joukkueen nékyvyytté ja kiinnostavuutta urheilufanien silmissa.

Néin ei ammattitaitoa tarvitse 1dhted hakemaan ulkopuolelta vaan innovatiivisia

ratkaisuja voidaan helposti 16ytdé joukkueen sisdltd. Ryhméhenki joukkueessa on

erittdin hyvi, eikd yhteen hiileen vetdmistd tarvitse epdilld. Kaiken pohjana on
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innokas ja ammattitaitoinen joukkueenjohtaja, joka on jo vuosia kéyttinyt
suurimman osan vapaa-ajastaan seuran ja edustusjoukkueen puolesta. Ongelmaksi
muodostunee ainoastaan ajan riittdvyys, eli kuinka ndma tekijat pystyvit omien

tdidensd ohessa auttamaan riittdvéasti seuraa.

Jadkiekon pelaaminen on my0s hyvin kausittainen laji. Muutaman vuoden ajan
joukkue saattaa menestyd, sen jilkeen pelaajat vaihtuvat ja menestys saattaa
muuttua tappiolliseksi. Haasteena onkin sdilyttdd urheilullinen jatkuvuus timén
hetkisen tilanteen tasolla ja pois ldhtevien pelaajien tilalle saadaan joko
kasvatettua tai hankittua uusia vahintdéin samantasoisia pelaajia. Sarja-tason
noustessa urheilullisuuden sdilyminen vaatii myos lisdé harjoittelua, eiké
jddvuorojen riittdvyys ole aina itsestdén selvyys kun samoja jaévuoroja jakavat

my0s seuran omat juniorijoukkueet sekd muut ulkopuoliset tahot.

4.1.1 Vastuullisuus

Nastolan Kiekko on pyrkinyt profiloitumaan jadkiekkoseuraksi, jossa on
mahdollista aloittaa ja jatkaa jadkiekon harrastamista helposti sekd ennen kaikkea
edullisesti. Yhdellekdén urheilusta kiinnostuneelle lapselle tai nuorelle ei ndyteti
ovea, vaan kaikki halukkaat pyritdén liittdmédn seura toimintaan mukaan ja ndin
itsessddn edistimadn lasten ja nuorten urheilua. Lisdksi lasten ja nuorten
vanhemmille on tarjolla seuran nimissi toimiva PRO-harrastejoukkue, johon kuka
tahansa tasosta riippumatta voi osallistua. Laadukkaan liikuntatoiminnan avulla
seura pyrkii luomaan urheilullisia perinteitd lapsille sekd saamaan heididn
vanhempansa mukaan liikkumaan néin edistiden kansanterveyttd. Miesten
joukkueiden avulla nuorille pelaajille pyritddn luomaan helppo tie jatkaa

harrastustaan aikuisikédin saakka.

Kaikista lahjakkaimmille nuorille NasKi pyrkii tarjoamaan mahdollisimman
pitkddn erittdin laadukasta valmennusta. Péijat-Hémeen alueen jddkiekkoseurojen
yhdessé allekirjoittama yhteistydseurasopimus antaa mahdollisuuden néille
nuorille harjoitella omassa 1dhiseurassaan ja samalla véhitellen siirtymisen
Pelicans-tien kautta alueen karkiryhméin Pelicansiin. Ndin kenenkéén ei tarvitse

ldhted 1dhialueeltaan pelkéstddin paremman valmennuksen tai jdén perdssd, vaan
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tatd siirtymisté voidaan tehdé vuosien ajan hiljalleen varmistaen samalla juniorin

taysipainotteinen kehitys kohti ikdluokkansa kérked.

NasKi korostaa arvoissaan pelaajaléhtoisyytté ja kannustavaa ilmapiirid. Ketdén ei
syrjitd. Muiden seurojen kanssa pyritddn luomaan hedelmaéllisid yhteistoitd seka
avoimuutta. Liikuntakasvatuksen avulla pelaajille opetetaan ennen kaikkea
litkuntataitoja, lajitaitoja seké pelejd. Pelien avulla nuoria pyritddn ohjaamaan

my0s oikeiden eldméntaitojen pariin. (Nastolan Kiekko 2012)

Nastolan Kiekon edustusjoukkue pyrkii olemaan esimerkkiné etenkin
nuoremmille junioreille. Edustusjoukkueen pelaajat ovat usein mukana seuran
tapahtumissa ohjaamassa liikuntarasteilla seki antamassa vinkkejé junioreille.
Lisdksi muutamat pelaajat ovat myos valmentajan tehtivissé juniorijoukkueissa ja
kiekkokoulussa. Pelaajat pyrkivét etenkin peleissé omalla panoksellaan luomaan
lapsille ja nuorille kiinnostuksen jidkiekkoa kohtaan ja ndin lisdten samalla

urheilun kiinnostavuutta lasten silmissa.

Urheilun kiinnostavuus Nastolassa on kohtuullisen hyvilld mallilla. Sekd
jadkiekossa, ettd jalkapallossa on urheilullisesti eteenpdin menevit
edustusjoukkueet sekd vahva junioripohja ndiden alla. Kunta tukee etenkin
junioritoimintaa kohtalaisesti eikd urheilupaikoista ole juuri valittamista Nastolan
oman urheilukeskuksen seké liikuntakeskus Pajulahden ansiosta. Vaikka
jaavuorojen hinnat ovatkin vuosien saatossa nousseet huomattavasti, on NasKi
silti alueen halvin seura harrastaa jadkiekko. Téstd NasKi saa nimenomaan kiittaa

1dhinnd kuntaa ja sen tukitoimia.

Seuraava tehtéva olisi saada suuret nastolalaiset yritykset mukaan
urheilutoimintaan. Monella yritykselld on tietysti omat sisdiset
litkuntatoimikunnat, mutta se ei kuitenkaan edistd alueen yhteistd urheilutoimintaa
juuri lainkaan. Urheilusta pitéisi saada entistd vahvemmin nastolalainen juttu,
johon lapset eivit epdilisi liittyd. Edelleen hyvin moni lapsi tai nuori ldhtee
harrastamaan jadikiekkoa tai jalkapalloa Lahteen vaikka Nastolassa olisi yhtd

hyvit tai jopa paremmat mahdollisuudet omalle harrastukselle.
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4.1.2 Kustannukset jadkiekossa

Jadkiekko on kohtalaisen kallis harrastus. Jidvuorot maksavat jadhallista riippuen
100-150€ tunnilta seka vieraspeleihin mentavét bussimaksat vievét matkasta
riippuen 200€-600€. Joukkue joutuu myds ajoittain hankkimaan uusia pelipaitoja
ja sukkia sekd huoltoon liittyvid tavaroita, kuten teippejd, tyokaluja, ladkkeitd sekd
muita urheiluldéketieteellisid tavaroita. Ndma kulut lasketaan aina joukkueen
kesken ja néihin kuluihin joukkue pyrkii saamaan sponsoreita helpottamaan
kustannuksia. Nédiden kulujen liséksi pelaajilla voi olla omia varustehankintoja,
jotka menevit tietysti pelaajan omasta rahapussista. Tavallisesti esimerkiksi
pelaaja kéyttdd 3-5 mailaa kauden aikana, jotka maksavat noin 100€ kappale.

Tédmaikin menoerd on pelaajien usein laskettava omiin menoihinsa.

Kaudella 2011-2012 Nastolan Kiekon edustusjoukkue aloitti kauden III-
divisioonassa ja nousi II-divisioonaan alkusarjan jdlkeen. Otteluita kaudelle tuli
kokonaisuudessaan 23 ottelua ja joukkueen koko kauden budjetin kokonaiskulut
olivat noin 19 000€ (LIITE 1). Télld kaudella joukkue aloitti suoraan II-
divisioonassa, ja sielld pysyessdin joukkueen pelimééra nousee koko kautta
silmilld pitden noin viidelld ottelulla edelliskauteen ndhden. Pelimatkat ovat
kuitenkin kasvaneet edelliskaudesta seki jddvuorojen tuntimadré on hieman
noussut viikkoa kohden, joten budjetin kokonaiskulut nousevat tdni vuonna noin
25 000€ kausitasolle (LIITE 2). Suomi-Sarjassa koko kauden aikana joukkue
pelaa noin 35 ottelua, joten II-divisioonasta Suomi-Sarjaan noustessa ottelumééra
nousee heti noin kymmenellé ottelulla, eivétkd pelimatkat ainakaan lyhene, joten

tdma tarkoittaa taas vihintddn 10 000€ lisdkuluja kausibudjettiin.

4.2 Suunnitelman runko

Nastolan Kiekon edustusjoukkue on asettanut tavoitteiksi vahvistaa paikkansa II-
divisioonassa ja uusien sponsorisopimusten avulla antaa taloudelliset
mahdollisuudet nousta Suomen kolmanneksi korkeimmalle sarjatasolle Suomi-
Sarjaan. YhteistyOyrityksié etsitddn ensin pddasiallisesti omasta kunnasta, mutta
tamén hetkinen ldhialueen jadkiekkoseurojen tilanne antaa hyvin kilpailuvaltin
etsiessd sponsoreja my0s laajemmalta Piijat-Hameen alueelta. Sponsoreiden

osuus pyritddn saamaan ainakin aluksi vihintdin noin 30 % osuuteen koko kauden
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budjetin menojen kattamiseksi, vakauttaen joukkueen toiminnan. Tdma4 tarkoittaa
tamén vuotuisen budjetin mukaan vihintdén 7500€ sponsorihankintaa (LIITE 2).
Tuleville vuosille voidaan odottaa budjetin hieman myds kasvavan, joten
tulevaisuudessa sponsorihankintaan pyritddn nostamaan 10 000€ kohdalle.
Toiminnassa pyritddn huomioimaan kokoajan my®s, ettei sponsoritulot kasva yli
50% kaikista tuloista, jottei joukkue joudu epdvarmaan taloudelliseen tilanteeseen,

jossa ollaan liian vahvasti sponsorien varassa (luku 2.7, 21).

Osa Nastolan Kiekon urheilullista kasvua on myds juniorijoukkueiden kasvu.
Ilman vahvaa ja eteenpdin menevai junioripuolta, ei seuralla ole valttimatta
jatkossa voimavaroja jatkaa yhtd urheilullisella tasolla kuin tdhdn asti. Tdmén
vuoksi Nastolan Kiekon tuleekin keskittdd voimavarojaan etenkin myos
juniorijoukkueiden valmennukseen ja olosuhteisiin. Vahvan junioripohjan avulla
luodaan my6s kannatuskulttuuria edustusjoukkueen peleihin ja kokonainen
sukupolvi oppii kannustamaan etenkin NasKia omana seuranaan alueen muiden
seurojen sijaan. Onkin siis tdrkeéd, ettd seuran imago ja ottelutapahtumat ovat

kiinnostavia ja ammattimaisesti rakennettuja.

Nastolan Kiekko on asettanut tavoitteiksi kasvattaa katsojamairid sekd Facebook-
tykkédjien madrad tulevalla kaudella. Tdhdan mennessé kdvijakeskiarvo otteluissa
on ollut 65 henkil64 ottelua kohti, mutta hyvien peliesitysten ja kiinnostavan
markkinointiviestinndn avulla on realistista odottaa, ettd keskiarvo saataisiin
nousemaan jo kuluvan kauden aikana 80 henkildn tasolle ja seuraavalla kaudella
nostettua 100 henkildn tasolle. Facebook-tykk&éjid on télld hetkelld (19.9.2012)
250 kappaletta ja tima pyritddn nostamaan kauden aikana vield 300 henkil6on.
Niilla tavoitteilla voidaan myds sponsoreille osoittaa seurassa tapahtuva selked
kasvu, joka edesauttaa sponsorien kiinnostumista tehdé yhteistyta seuran kanssa.
Internet-sivuille on tdssé vaiheessa vield hyvin hankalaa maaritelld
kavijatavoitteita, koska nykyisié sivuja ei ole joihin kadvijimaéria voitaisiin verrata
tulevaisuudessa. Internet-sivujen kédvijimairissi on tietysti alkuun odotettavissa
hieman suurempaa kévijipiikkid, mutta kévijoitd pyritddn houkuttelemaan sivuille
my0s alun jilkeen tasaisesti erilaisin keinoin esimerkiksi mainostamalla

sosiaalisessa mediassa sekd ottelutapahtumissa.
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Kuten jo aiemmin sanottu, Nastolan Kiekko tahtoo olla ensisijaisesti
nastolalaisten juttu ja ensisijaisesti sponsoreita lihdetéén hankkimaan
nastolalaisista yrityksistd. Tekemadlld yhteistyOté erityisesti nastolalaisten yritysten
kanssa, voidaan yhteistydsséd kdyttdd paremmin hyddyksi nimenomaan ldhiseutua
jandin my0s paikalliset yritykset saavat nidkyvyyttd paikallisissa yhteyksissa.
Tamaén avulla yritykset voivat myods omassa markkinoinnissaan korostaa
vastuullisuutta paikallisen urheiluseuran seka lasten ja nuorten urheilun
tukemisella. Erityisesti tillaisesta imagosta hyotyvit suuremmat yritykset, jotka
eivdt kuitenkaan muuten vélttdméttd hyody suoraan asiakkaiden muodossa tdmén

kaltaisesta sponsoriyhteistyOstd. Téllaisia suuria yrityksid ovat Nastolassa muun

muassa:
e Uponor
*  Wipak
* Levypyori
* Raute
* Novart

* Pajulahden Urheiluopisto

Pienemmille paikallisille yrityksille sen sijaan nékyvyys voi olla suoraan
verrannollinen myyntiin. Tdmén vuoksi pienid paikallisia yrityksié ei todellakaan
pidd unohtaa sponsorihankintaa tehdessd. Monien paikallisten pienyrittdjien
kanssa tehty yhteistydsopimus voi olla yrittdjélle kultaakin kalliimpi. Ndiden
kanssa pyritddn myds luomaan tiettyjé etuja joko kaikille ottelutapahtumaan
osallistuville tai vain rajatummalle ydinfanijoukolle. Tarjousten avulla esimerkiksi
paikallinen kahvila voi houkutella paikalle tarjoushinnan avulla asiakkaita, joita
sielld ei tavallisesti kdvisi. Ndistd tarjouksista sitten kerrotaan lehtimainoksissa,
ottelutapahtumissa tai esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tarkedd jokaisen
sponsorin kohdalla on tarjota paketti, joka vastaa juuri kyseisen yrityksen tarpeita

parhaalla mahdollisella tavalla.

Oikeanlaisen imagon rakentaminen onkin ensimmaisid asioita, mitd seurassa
ldhdetdén tekemdin. Kun joukkue saa oikeanlaisen imagon rakennettua
ympirilleen, joka huokuu ammattitaitoisuutta ja ylpeyttd omasta tekemisestién,

helpottuu lopulta itse sponsorihankinta huomattavasti. Imagoon liittyy
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merkittivimmin jo aiemmin kisitelty vastuullisuus, ottelutapahtumat seka
ammattimaisuus kaikessa tekemisessd. Télld hetkelld joukkueella ei ole omia
Internet-sivuja johon yhteistydyrityksid voisi laittaa esille, joten se on
ensimmaisié asioita miké pitdd saada kuntoon. Tdmén jélkeen ottelutapahtumia
terdvoitetddn ja nithin luodaan selkedd lisdarvoa itse pelin lisdksi faneille
kasvavan tekstiilimyynnin seké sponsorien tarjousten avulla. Koska
ottelutapahtumiin pyydetédan sisdénpadsymaksu, on ymmaérrettavia, ettd kavijat
vaativat rahoilleen myds vastinetta ja tdhén kysyntéén on vastattava. Tdma
tarkoittaa kdytdnndssé joukkueen logolla varustettujen vaatteiden ja asusteiden,
kuten pipojen ja huivien myymistd. Joukkueen urheilullinen imago on tilla

hetkelld hyvissd vaiheessa, joten se ei vaadi télld hetkelld korjaavia toimenpiteita.

Imago

Vastuullisuus Ottelutapahtumat Ammattimaisuus

Lilkkunnan - I .

edistiminen Tekstiilimyynti Myynti

Juniorit thcelstyo Internet
tarjoukset

| N N [ N—

KUVIO 7. Nastolan Kiekon imagon rakentuminen.

Kun seuran nidkyvimmét osat on saatu kartoitettua ja terdvoitettyd, voidaan ldhetd

myymain titi tuotetta yrityksille. Téssékin vaiheessa tidytyy muista pitdd
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ammattimainen ote kaikessa tekemisessé, jonka avulla erityisesti uskottavuus
yritysten silmisséd kasvaa. Jos koko touhu vaikuttaa pelkéltd puuhastelulta, ei
yrityksiltd 10ydy uskoa seuran tekemiseen ja ndin arvokkaita yhteistydsopimuksia
jad solmimatta. Onkin tirked4 osata huomioida jokaisen yrityksen tarpeet
henkilokohtaisesti ja rdatdloidd ndiden tarpeiden mukaiset yhteistydehdotukset

selkedsti ja kirjallisesti paperille mahdollisen yhteistydyrityksen luettavaksi.

Kaikki sponsorit eivét ole kuitenkaan aina samassa asemassa vaan sponsorit
voidaan luokitella eri tasojen mukaan. Tdma ei tarkoita, etteikd
sponsorisopimuksia voitaisi silti rddtdloidé jokaisen yrityksen tarpeen mukaisesti,
vaan se tarkoittaa tietyille sponsoreille tarjottavia erityisoikeuksia ja huomioita.
Nastolan Kiekossa sponsoreita luokitellaan kolmeen eri tasoon:
padyhteistyokumppanit, viralliset yhteistyokumppanit ja kannatusjoukot. Alla

olevassa taulukossa on jaoteltu eri sponsoriluokkien erityispiirteité ja edellytyksia.



TAULUKKO 4. Nastolan Kiekon sponsoriluokittelu.

44

Sponsoriluokka

Erityispiirteet

Edellytykset

Paayhteistyo-

kumppani

(max. 2 sponsoria)

parhaat mainospaikat
seuran tekstiileissa ja
ottelutapahtumissa
paras nakyvyys
verkkosivuilla ja
painetussa
materiaalissa
verkostoitumis-
tapahtuma
virkistystapahtuma

Pajulahdessa

Vahintaan 2500€
vuosittainen
taloudellinen
korvaus

Sopimus on
monivuotinen
Tiedottaminen
joukkueen
menestyksesta

yrityksen sisalla

Virallinen mainospaikka seuran Vahintaan 500€
yhteistyo- peliasussa vuosittainen
kumppani nakyvyys verkkosivuilla taloudellinen
ja painetussa korvaus
materiaalissa mieluiten
aanimainos monivuotinen
ottelutapahtumissa sopimus
verkostoitumis-
tapahtuma
Kannattajajoukko nakyvyys verkkosivuilla Taloudellinen

verkostoitumis-

tapahtuma

korvaus JA/TAI
etuja seuran

jasenille
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Kuten Valanko (2009, 66) mainitsi, paddyhteistyokumppaneita ei kannata hankkia
kahta enempé4, jotta sponsoroitava kohde pystyy takaamaan péadsponsorille sen
aseman edellyttavén erityiskohtelun. Nastolan Kiekon edustusjoukkue takaa
padyhteistyokumppanilleen parhaat ndkyvyydet niin verkkosivuilla,
ottelutapahtumissa kuin joukkueen tekstiileissikin, joka tarkoittaa joukkueen
peliasua seké ulkoiluasua. Nastolan Kiekko jirjestid kerran vuodessa
virkistystapahtuman yhteistydssd Pajulahden kanssa padyhteistyokumppanin
henkildstolle, jossa henkilostd padsee nauttimaan ohjatusti Pajulahden
ulkoilumahdollisuuksista, ruokailemaan Pajulahden ruokalassa sekd pdivin
paitteeksi seuraamaan Nastolan Kiekon edustusjoukkueen ottelua Pajulahden
jddhalliin. Ndiden lisdksi padyhteistyokumppani kutsutaan itseoikeutetusti myds
kauden paittdvain verkostoitumistilaisuuteen kaikkien muiden
yhteistyokumppanien tapaan. Edellytyksend paédyhteistyokumppanuudelle on
yrityksen huomattavasti suurin taloudellinen panostus seuraan monivuotisella
sopimuksella sekd huomioitava Nastolan Kiekon menestys vihintddn omassa

sisdisessa tiedotuksessaan.

Virallisia yhteistydkumppaneita voi sen sijaan olla jo useampia. Virallisille
yhteistyokumppaneille NasKi tarjoaa ndkyvyyttd seuran peliasuissa,
ottelutapahtumissa sekd dédnimainosten muodossa. Oletuksena viralliset
yhteistyokumppanit ovat nditd hieman pienempié paikallisia yrityksid, jotka
pystyvit tarjoamaan suoraan tarjouksia Nastolan Kiekon otteluvieraille ja timén
vuoksi etenkin d44nimainostus on hyvin tehokas tapa saada yhteys néihin
kavijoihin. Lisdksi viralliset yhteistyokumppanit kutsutaan myos kauden
paittdvain verkostoitumistilaisuuteen. Edellytyksend viralliselle
yhteistyokumppanuudelle on kohtuullinen korvaus ja myos virallisille
yhteistyokumppaneille tarjotaan alkuun monivuotista sopimusta. Monivuotinen

sopimus ei kuitenkaan ole edellytyksena.

Nastolan Kiekko tahtoo pitdd ovet auki myds pienemmilld panostuksilla mukaan
haluaville yrityksille ja ihmisille. Tétd varten luodaan Kannattajajoukot, johon voi
ldhted mukaan hyvin pienelldkin panostuksella. Tamén ei tarvitse aina tarkoittaa
edes suoraa rahallista panostusta, vaan esimerkiksi tarjoamalla seuran jisenille
etuja, voi yritys liittyd Nastolan Kiekon Kannatusjoukkoihin. Myds namé

Kannatusjoukot kutsutaan verkostoitumistilaisuuteen.
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Kauden paittiva verkostoitumistilaisuus onkin yksi tarkeimmisté
sponsorihankinnan tydkaluista, eikd sitd saa missdén nimessa jéttad pois.
Verkostoitumistilaisuus toimii samalla myds hyvéné keinona kertoa hieman
tarkemmin joukkueen kaudesta ja samalla kiittdd sponsoreita kuluneesta vuodesta.
Samalla voidaan kerité palautetta toiminnasta ja ndin kehittdd my6s omaa
toimintaa tuleville vuosille. Sponsoreille tapahtuma on hyvin arvokas henkil6- ja
yritysverkostojen kehitystapahtuma. Tapahtuma voidaan hyvin jirjestdd myos
jonkin yhteistydkumppanin tiloissa, jolloin my0s tima yhteistydkumppani saa

lisdarvoa itselleen.

Hinnoittelu on vield tdssé vaiheessa hyvin haastavaa, silld kuten aiemmin
huomioitiin (luku 2.4.1, 12-13), oikea hinta on lopulta se mink& sponsori on
valmis maksamaan. Téssd vaiheessa ei yrityksiin olla oltu vield yhteydessi, joten
palautettakaan ei sen osalta olla saatu. Sponsorihankintaa ldhdetéén kuitenkin
tekemaén silld oletuksella, ettd 7 500€ tavoiteltu kokonaissumma saataisiin kasaan
kahdella padyhteistyokumppanilla ja viidelld virallisella yhteistyokumppanilla.
Hinnoitteluun vaikuttaa my6s yhteistyokumppaneille tarjottava ndkyvyys. Eri
paikat peliasussa ovat eriarvoisia sekd myo0s ottelundkyvyyttd on montaa eri tasoa.
Téssd vaiheessa arvioidut hinnat voivat hyvinkin vield muuttua sen jdlkeen kun
ensimmaisiin sponsoriehdokkaisiin ollaan oltu yhteydessd. Huomioitavaa on
myos, ettd nykyiset hinnat on mietitty II-divisioona tasolle ja noustessa Suomi-

Sarjaan tulee myos hintojen nousta samassa suhteessa nousevien menojen kanssa.

Markkinointiviestintdén seurassa aletaan keskittymédn entistd vahvemmin. Tahén
mennessd markkinointiviestintd on ollut 1dhinni paikallislehdessé ollut
viikoittainen mainos seuran otteluista. Markkinointiviestintéa pyritddn
tehostamaan erityisesti seuran imagollisen kérjen osalta, eli edustusjoukkueen
kohdalla. Sosiaaliseen mediaan luodaan oma yhteiso faneille, johon joukkue
paivittdd omia uutisiaan aktiivisesti ja ajankohtaisesti. Tdma tarkoittaa Facebook-
sivustoa ja siihen kytkettyd Twitter-tilid. Ndiden lisdksi luodaan YouTube-tili,
johon lisdtdéin innovatiivisesti luotuja mainosvideoita sekd videoita
ottelutapahtumista. My6hemmin YouTubeen voidaan lisidtd myds
yhteistyOyritysten haastatteluja, joka taas luo etenkin imagollista lisdarvoa
sponsoroivalle yritykselle. Kaikki tdma liitetddin my0os uudistettuihin Internet-

sivuihin. Internet-sivuille kerdtidén yhteistyokumppanien mainosten lisdksi
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joukkueen ajankohtaisia uutisia ja tehddin jokaisesta pelaajasta oma pelaajakortti,
jota kautta fanit pystyvét tutustumaan pelaajiin entistd helpommin. Sosiaalisen
median linkittdmiselld tarkoitetaan viimeisten Twitter ja Facebook-pdivitysten
ndkyminen etusivulla, seké suorat linkit ndihin kohteisiin. Lisdksi ajankohtaisiin

uutisiin luodaan Facebookin tykkdysmahdollisuus.

Fgd | susiluola Aikajana v Nyt ~ Hallitse sivua
v.

Katso mainostasi
tissd

Annetaan sita siimaa
ja vedetaan taysi
saalis kotiin ajassa
59:32 - ratkaisijana
Sami Hannula #81
#voittoputki
Lopputulo...

22 QD1

2 2110 Klo. 16.20

nuntain

www.nastolankiekko.fi
| Hanki lisaa tykkayksia

Susiluola v Tykitty | | Viesti 3 v |

260 tykkada - 34 puhuu tasta

Ammattilaisurheilujoukkue g
NasKin miesten epdvirallista virallisemmat facebook- B L
7
Y, '/ 260 -

Tietoja

Nyt

Kuvat Tykkaamiset Twitter

KUVA 5. Nastolan Kiekon Facebook-sivusto Susiluola (2012).

Mobiilimarkkinointi otetaan huomioon siten, ettd joukkueen sisélté selvitetddn
mahdollisuutta kehittdd uudistetun Internet-sivuston yhteyteen mobiililaitteille
suunniteltu sivusto. Tamén lisdksi faneille luodaan oma NasKi Fanclub, johon
liittyessé voi halutessaan vastaanottaa 5-10 tekstiviestid kaudessa NasKilta, jotka
siséltavit uutisia ottelutapahtumiin liittyen sekd sponsorien viestejd esimerkiksi
tarjousten muodossa. Kustannukset tillaisessa palvelussa eivét ole kovinkaan
suuret, silld esimeriksi Saunalahti tarjoaa tilld hetkelld 1200 tekstiviestin pakettia
hintaan 9,90€/kk (Saunalahti 2012). Paketin ei edes alkuun tarvitse olla
vélttimattd ndin suuri, vaan tekstiviestipaketti otettaisiin NasKi Fanclubin

jasenmiirdn mukaan.

Etenkin markkinointiviestintdan kannattaa alkaa paneutumaan jo saman tien, silld

siten yhteistyoyrityksille on myds helpointa osoittaa toiminnan



ammattimaistuminen ja konkreettinen nékyvyys eri medioissa. Sosiaalisessa
mediassa pyritddn ottamaan myos faneja yhi paremmin mukaan toimintaan
luomalla ainutlaatuista lisdarvoa joukkueen sisdltd saatujen tietojen ja kuvien
muodossa. Kun kannattajat on saatu sosiaalisessa mediassa herételtyi ja
aktivoitua, voidaan alkaa pitdd myos kyselyja ja kilpailuja fanien kanssa joka

edelleen luo jatkuvuutta toiminnalle.

48
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5 YHTEENVETO

Tédmai opinndytetyo késitteli urheilumarkkinointia ja sponsorihankintaa.
Tarkoituksena oli selvittdd kuinka urheiluseuran tulisi tehdéd sponsorihankintaa ja
miten se pystyisi tehostamaan omaa markkinointiviestintdansé pienilld ja ennen
kaikkea halvoilla keinoilla. Tyon tavoitteena oli myos luoda selked

sponsorihankintasuunnitelma jédkiekkoseura Nastolan Kiekolle.

Sponsoroinnin merkitys on muuttunut huomattavasti yritysten silmissé viimeisten
vuosien aikana. Kun ennen sponsorointi oli 1ahinnd pelkkdi rahan lahjoittamista,
halutaan nykypdivéni sponsorisopimuksesta paljon enemmaén irti. Yritykset
investoivat sponsoroitavaan kohteeseen ja odottavat saavansa liiketoiminnallista
tuottoa yhteistyon avulla. Samalla kun toimintaa tehostetaan, niin
sponsorointirahojakaan ei endd heitelld padttomasti ympariinsa vaan keskitytién
ennemmin monipuoliseen yhteistyohon yhden tai kahden kohteen kanssa. Témén
seurauksena urheiluseurat joutuvat kilpailemaan sponsoreista entistd kovemmin.
Tédmai vaatii my0s urheiluseuroilta entistd enemmén osaamista ja halua oppia, jotta

yritysten tarpeet saadaan tyydytettya.

Kaikki sponsorit ei kuitenkaan ole samanarvoisessa asemassa eiki ndin kuulukaan
olla. Sponsoreiden aseman selkeyttamiseksi seuran kannattaakin tehdé luokittelu,
jonka avulla eri panoksella mukana olevat sponsorit saavat panostusta vastaavan
kohtelun. Yhdellekdin sponsorille ei kannata luvat liikoja vaan pysyé niissé
ennalta médritetyissi realistisissa tavoitteissa. Sponsorikin on aina tyytyvéinen

kun kohde antaa kaiken lupaansa ja ehki jopa hieman enemmaén.

Sponsorihankinta on myyntié siind, missd miké tahansa muukin. Tarkeda
myymisessd onkin olla tuote, johon myyja uskoo. Urheiluseuran tuotteistaminen
onkin iso osa sponsorihankinnan prosessia. Hyvén tuotteen avulla myynti
helpottuu, kun ostaja kiinnostuu jo pelkistdin ndkemailld tuotteen.
Tuotteistamisprosessin aikana seura voi huomata myds uusia arvokkaita puolia

omassa toiminnassaan ja se selkeyttdd myds sponsorihankinnan todellista tarvetta.

Paraskaan sponsoriyhteistyd ei ole mitdin ilman toimivaa markkinointiviestintaa.
Térkedd sponsorin ndkdkulmasta on maksimaalinen ndkyvyys, mutta miten tdhdn

sitten padstddn? Perinteistd sponsorin markkinointiviestintdd ovat tietysti
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mainokset urheilijan peliasuissa tai tapahtuma-alueella. Tdma on kuitenkin
nykydén jo liian tavallista ja yhd enemmén sponsorin tiytyy pyrkid erottumaan
muusta mainonnasta erilaisilla innovatiivisilla toimilla. Paras viesti on se, joka saa

ihmiset ajattelemaan ja keskustelemaan.

Pienelld urheiluseuralla ei ole kuitenkaan vélttaméttd varoja luoda tillaisia suuria
mainostempauksia. Téhén apuun onkin tullut sosiaalinen media, jossa on tarjolla
ilmaista mainostilaa miljoonilla kévijoilld. Facebook-kampanjat ovat nykypéiviana
jo yritysten arkipdivid ja myds urheiluseurat ovat alkaneet 16ytd4 omat keinonsa
sosiaalisen median avulla. Tarkeda sosiaalisessa mediassa onkin luoda sisiltoa,
joka kiinnostaa kuluttajaa ja innostaa jakamaan. Jakamalla viesti 16ytdé lopulta
tiensd ihmisten eteen, jotka eivdt muuten olisi koskaan eksyneetkdén vastaavan

tiedon luokse.

Mobiilimarkkinointi on nyt IN. Mobiililaitteilla tehty internet-selailu on jo osittain
ohittanut tavallisella tietokoneella tehdyn internet-selailun. Tdmén vuoksi onkin
tarkedd, ettd perinteisten internet-sivustojen rinnalle yritykset ja organisaatiot
luovat mobiilisivustot seké paljon pelkdstdin mobiililaitteille suunniteltua sisaltoa.
Mobiililaitteiden avulla seurat pystyvit myos tehostamaan omaa markkinointiaan
eikd tietenkddn pidd unohtaa mobiililaitteiden antamaa mahdollisuutta sdhkdisten

lippujen ja tarjousten saralla.

Luodun sponsorihankintasuunnitelman mukaan Nastolan Kiekko pystyy
tehostamaan omaa sponsorihankintaansa tulevina vuosina seké pysyy ajan tasalla
markkinointiviestinndn suhteen. Seuran toimintaa ammattimaistamalla seuraan
saadaan uskottavuutta ja jatkuvuutta, jotka ovat erittéin térkeitd elementtejd myos
sponsorien silmissd. My0s ottelutapahtumien pdivittiminen vetdé jatkossa
enemman katsojia otteluihin, joka itsessddn auttaa seuran taloutta tulevina
vuosina. Urheilullisuuden siilyttdminen on tietysti tirked osa titd prosessia, mutta
mikddn tdimén hetkinen asia ei vetoa sen puolesta, ettd tima urheilullisuus olisi

ldhivuosina laskemassa.
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