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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten suomalaisen
lentopalloliiketoiminnan kannattavuutta voidaan parantaa myynnin avulla.
TyOssa keskityttiin erityisesti siihen, miten seurat voivat kehittaa
myyntistrategioitaan ja hyddyntaa uusia kanavia sekd menetelmia. Taustalla oli
tarve parantaa seurojen taloudellista kestavyytta ja kilpailukykya tilanteessa,
jossa urheiluseurojen toimintaymparisto on jatkuvassa muutoksessa. Lentopallo
valittiin tutkimuksen kohteeksi sen paikallisen merkityksen ja tutkimuksen
tekijan asiantuntemuksen vuoksi.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisin menetelmin, ja aineisto kerattiin
puolistructuroiduilla haastatteluilla neljan lentopalloseuran edustajilta.
Haastattelut keskittyivat seurojen nykyisiin myyntikaytantoihin, niiden haasteisiin
ja mahdollisuuksiin seka sponsoroinnin ja markkinoinnin rooliin. Haastatteluiden
tuloksia analysoitiin teoreettisen viitekehyksen avulla, joka kasitteli
myyntiprosessia, digitaalista markkinointia ja urheiluliiketoiminnan erityispiirteita.
Taman lahestymistavan avulla saatiin kattava kuva seurojen tilanteesta.

Tutkimuksessa havaittiin, etta seurojen suurimmat haasteet liittyvat taloudellisiin
resursseihin ja myynnin systemaattisuuden puutteeseen. Toisaalta tulokset
osoittivat myos, etta sosiaalisen median ja digitaalisten tyokalujen parempi
hyddyntaminen voisi avata merkittdvia mahdollisuuksia uusien fanien ja
sponsoreiden tavoittamiseksi. Tutkimuksen perusteella voidaan suositella, etta
seurat panostavat brandinsa kehittamiseen, digitaalisen markkinoinnin
hyddyntamiseen ja sponsoriyhteistyon laajentamiseen. Nama toimenpiteet
voivat edistad seka taloudellista kestavyytta etta fanikunnan kasvattamista
pitkalla aikavalilla.
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1 Johdanto

Viime vuosikymmenen aikana suomalainen urheiluseuratoiminta on kokenut
merkittavan muutoksen. Perinteisesta talkoopohjaisesta toiminnasta on siirrytty
yha enemman kohti liiketoimintaa. Siina missa 1970- ja 1980-luvuilla seurojen
taloutta johdettiin ennen kaikkea urheilullisten tavoitteiden mukaisesti, nykyisin
valtaosa paasarjatason seuroista toimii osakeyhtidina eli enemman

lilkketoimintamallin ehdoilla.

Tasta kehityksesta huolimatta urheiluseurojen toimintaa ei ole juurikaan
tarkasteltu lilkketoimintanakodkulmasta. Seurojen talousasioiden
monimutkaistuminen ja kasvavat riskit kuitenkin osoittavat, etta aiheen tarkempi

analysointi olisi tarpeen.

Konkreettisia esimerkkeja haasteista |0ytyy runsaasti pelkastaan kotimaan
sisalta: HIFK Fotboll Ab hakeutui konkurssiin vuonna 2024, Oulun Karpat
joutuivat konkurssiin vuonna 1994 ja Suomen miesten lentopallon
mestaruusliigassa on kautena 2024—-2025 vain yhdeksan joukkuetta normaalin
kymmenen sijaan. Samaan aikaan pelaajapalkkioiden jatkuva nousu kiristaa
seurojen taloustilannetta entisestaan, pakottaen ne tasapainoilemaan
urheilullisten tavoitteiden ja liiketoiminnan realiteettien valilla. (Helsingin

Sanomat)

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan, kuinka myynnin avulla voitaisiin kehittaa myos
Suomen urheiluseuroja tulollisesti, mika mahdollistaisi myds kiinnostuksen
kasvamisen seuraamisessa, kun taso ja kilpailukykyisyys kasvaa. Tydssa

keskittymaan lahtokohtaisesti lentopalloon ja lentopalloseuroihin.
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2 Myynti

Myynti tarkoittaa prosessia, jossa tavaroita tai palveluita vaihdetaan rahaan tai
muuhun vastikkeeseen. Tama tapahtuma voi olla seka yksinkertainen etta
monimutkainen, ja siihen voi liittya monenlaisia toimintoja, kuten
asiakasprospektointi, neuvottelut, tarjouksen tekeminen seka kaupan
paattaminen. Myynnissa keskeista on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja
niiden tayttaminen tuottamalla arvoa seka asiakkaalle etta myyijalle. Myynti voi
tapahtua suoraan (B2C-myynti) tai valillisesti jalleenmyyijien tai muiden

kanavien kautta esimerkiksi partnerimyynti. (Hubspot Blog)

2.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on systemaattinen ja vaiheittainen toimintatapa, jonka avulla
myyja johdattaa asiakkaan kohti ostopaatosta. Se toimii perustana myyntitydlle,
auttaen myyjaa tunnistamaan asiakkaan tarpeet, esittelemaan ratkaisuja ja
rakentamaan luottamusta. Hyvin suunniteltu ja toteutettu myyntiprosessi ei
ainoastaan lisaa kaupan todennakoisyytta, vaan myos vahvistaa

asiakassuhteita ja edistaa pitkan aikavalin menestysta.

Valmisteluvaihe

!

[ Yhteydenottovaihe

!

Myyntineuvotteluvaihe
- ensivaikutelman luominen
- asiakkaan tarpeen kartoitus
- myyntiesitys
- vastaviitteet
- kaupan péittiminen

I

Jdlkiseurantavaihe

Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet. Koottu (Kairisto-Mertanen 2003, 42; Alanen
ym. 2005)
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Kuten kuvasta 1 nahdaan, myyntiprosessi on olennainen osa yrityksen
toimintaa, silla se on avainasemassa tuotteiden tai palveluiden
menestyksekkaassa markkinoimisessa ja myynnissa. Tehokas myyntiprosessi
auttaa myyjaa hankkimaan uusia asiakkaita ja yllapitamaan nykyisia
asiakassuhteita. Naita vaiheita ovat valmisteluvaihe, yhteydenottovaihe,
myyntineuvotteluvaihe ja jalkiseurantavaihe. Jokainen vaihe on tarkea, ja niiden
on toimittava saumattomasti saavuttaakseen myyntitavoitteet. Kairisto-Mertanen
maarittelee myyntiprosessin olevan "joukko askelia tai vaiheita, joiden kautta

myyja etenee saamaan aikaan kaupan.” (Kairisto-Mertanen, 2003)
Valmisteluvaihe

Valmisteluvaihe on kaiken perusta onnistuneelle myyntiprosessille. Tassa
vaiheessa myyja tutkii huolellisesti potentiaalisen asiakkaan tarpeita, haasteita
ja odotuksia. Tietaen asiakkaan taustan ja tarpeet myyja voi muokata myyntia
vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeisiin. Lisaksi valmisteluvaiheessa myyja
saattaa valmistella tarvittavat materiaalit ja resurssit, kuten esityksia ja naytteita,

jotka auttavat vakuuttamaan asiakkaan. (Alanen ym. 2005)
Yhteydenotto

Yhteydenottovaiheessa myyja ottaa ensimmaisen kontaktin asiakkaaseen.
Ensivaikutelma on tassa vaiheessa erittain tarkea. Myyjan on oltava
ammattimainen, ystavallinen ja asiantunteva herattaakseen luottamuksen
potentiaalisessa asiakkaassa. Tassa vaiheessa myyja pyrkii myos saamaan
lisatietoja asiakkaasta ja heidan tarpeistaan aloittaakseen prosessin oikealla

tavalla. (Alanen ym. 2005)
Myyntineuvottelu

Myyntineuvotteluvaiheessa myyja syventyy asiakkaan tarpeisiin ja pyrkii
tarjoamaan ratkaisuja naihin tarpeisiin. Tama vaihe sisaltaa useita osioita, kuten
asiakkaan tarpeen kartoituksen, myyntiesityksen, vastavaitteiden kasittelyn ja

kaupan paattamisen.
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Asiakkaan tarpeen kartoitus on erittain olennainen osa
myyntineuvotteluvaihetta. Myyjan on oltava aktiivinen kuuntelija, joka kykenee
tunnistamaan asiakkaan todelliset tarpeet ja halut. Kysymalla oikeita
kysymyksia ja kuuntelemalla tarkkaan myyja pystyy raataldimaan tarjouksen
vastaamaan asiakkaan tarpeita ja toiveita. Olemalla aktiivinen ja kysymalla
oikeita kysymyksia pystyy myyja myos luomaan hyvan ensivaikutelman, mika
on yksi tarkeimmista asioista toisen ihmisen kanssa kaymisessa, saati sitten

myynnissa. (Alanen ym. 2005, 78)

Myyntiesitys on hetki, jolloin myyja esittelee tuotteensa tai palvelunsa
asiakkaalle. Myyjan on oltava valmistautunut ja esityksen on oltava selked,
vakuuttava ja houkutteleva. Esityksen tulee korostaa tuotteen tai palvelun

ominaisuuksia ja etuja, jotka vastaavat asiakkaan tarpeita. (seidat.com)

Vastavaitteiden kasittely on vaistamaton osa myyntineuvotteluvaihetta.
Asiakkaalla voi olla epailyksia tai vastavaitteita, jotka myyjan on kasiteltava
ammattimaisesti ja vakuuttavasti. Myyjan on ymmarrettava asiakkaan

huolenaiheet ja tarjottava vakuuttavia vastauksia naihin. (mercuri.fi)

Kaupan paattaminen on viimeinen vaihe myyntineuvottelussa. Tassa vaiheessa
myyja pyrkii saamaan asiakkaan tekemaan ostopaatoksen. Tama voi vaatia
lisaneuvotteluja, alennusten tarjoamista tai muita
myynninedistamistoimenpiteita. Myyjan on kuitenkin pysyttava jamakkana ja
ammattimaisena varmistaakseen, etta kauppa saadaan paatokseen.

(uusitorppa.com)

Jalkiseurantavaihe

Viimeinen vaihe myyntiprosessissa on jalkiseurantavaihe. Tassa vaiheessa
myyja seuraa asiakassuhteen kehittymista ja varmistaa, etta asiakas on
tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen/palveluun. Hyva jalkimarkkinointi voi
auttaa vahvistamaan asiakassuhdetta ja johtaa toistuviin

myyntimahdollisuuksiin tulevaisuudessa. Kaiken kaikkiaan myyntiprosessi on
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monimutkainen ja monivaiheinen prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua,
valmistelua ja toteutusta. Hyvin onnistuneen myynnin saavuttaminen edellyttaa
hyvaa asiakasymmarrysta, tehokasta viestintaa ja ammattitaitoista
neuvottelutaitoa. Jokainen vaihe myyntiprosessissa tarjoaa mahdollisuuden
rakentaa vahvoja asiakassuhteita ja saavuttaa myyntitavoitteet. (Alanen ym.
2005, 116-117)

2.2 Myynnin Kehitys

Myynnin kehitys on siirtynyt voimakkaasti digitaaliseen muotoon, erityisesti
COVID-19-pandemian seurauksena, joka kiihdytti digitaalisen muutoksen ja e-
kaupan kasvua. Pandemia-aikana yritykset ja kuluttajat siirtyivat yha enemman
digitaalisiin palveluihin, mika nakyi verkkokaupan osuuden kasvuna globaalissa
vahittaiskaupassa. Esimerkiksi Latinalaisessa Amerikassa Mercado Libre myi
vuoden 2020 toisella neljanneksella kaksi kertaa enemman tuotteita paivassa
verrattuna edellisvuoden samaan aikaan. Tama muutos on todennakaisesti
pysyva ja nakyy erityisesti kehittyvien talouksien kuluttajien kayttaytymisessa.
(UN Trade & Development)

Digitaalinen transformaatio ei ole vain teknologian kayttéénottoa vaan se
vaikuttaa myos johtamiseen ja organisaation kulttuuriin. Nykyaikaiset johtajat
tarvitsevat uudenlaisia taitoja, kuten empatiaa ja kykya motivoida ja valmentaa
tydntekijoita digitaalisessa ymparistdossa. Tama muutos korostaa pehmeiden
taitojen, kuten inhimillisen johtajuuden merkitysta. Tekoalyn kaltaiset teknologiat
tarjoavat mahdollisuuksia automatisoida maarallisia johtamistehtavia, mika
mahdollistaa johtajien keskittymisen enemman tyontekijoiden tukemiseen ja

valmentamiseen. (Maartje Henderikx)

Naiden muutosten mydta on tarkeaa, etta yritykset ja sen sisalla tydontekijat
sopeutuvat ja hyddyntavat digitaalisen talouden tarjpamia mahdollisuuksia, jotta

ne voivat menestya globaaleilla markkinoilla. Yritysten ja maiden, jotka eivat
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pysty hyodyntamaan e-kaupan ja digitaalisen liikketoiminnan mahdollisuuksia,

riskina on jaada jalkeen kilpailijoistaan.

2.3 Erilaiset Myyntityylit

Myyntitydn menestys riippuu usein siita, miten hyvin myyja osaa sovittaa
myyntityylinsa tilanteeseen ja asiakkaan tarpeisiin. Eri myyntityyleilla on omat
vahvuutensa, ja niiden valinta riippuu esimerkiksi myytavan tuotteen tai palvelun
luonteesta, asiakkaan odotuksista ja myyntikanavasta. Tassa osiossa
kasitellaan erilaisia myyntityyleja, kuten suoramyyntia, konsultatiivista myyntia
ja ratkaisumyyntia, seka niiden soveltuvuutta eri tilanteisiin. Naiden tyylien
ymmartaminen auttaa myyijia valitsemaan oikean lahestymistavan ja

saavuttamaan parhaat mahdolliset tulokset.

Suoramyynti

Suoramyynti tarkoittaa myyntia, jossa tuote tai palvelu myydaan suoraan
kuluttajalle ilman valikasia. Tama tyyli on yleinen esimerkiksi
kotimyyntitilaisuuksissa, joissa yritys myy tuotteitaan suoraan asiakkaalle.
Tavoitteena on luoda henkildkohtainen suhde asiakkaaseen ja tarjota suoraa
asiakaspalvelua. Tama voi olla tehokas tapa, mutta vaatii usein aikaa

asiakassuhteiden luomiseen. (Pipedrive, Salesforce)

Konsultatiivinen myynti

Konsultatiivinen myynti keskittyy asiakkaan ongelmien ymmartamiseen ja sen
jalkeen raataldityjen ratkaisujen tarjoamiseen. Myyja toimii enemman
neuvonantajana kuin pelkastaan tuotteen tarjoajana, ja tama tyyli on suosittu
etenkin monimutkaisten tai arvokkaiden tuotteiden myynnissa. (Pipedrive,

Hubspot Blog)
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B2B-myynti (Business-to-Business)

B2B-myynti tapahtuu yritysten valilla. Tama myyntitapa on yleensa
monimutkaisempi, silla siihen liittyy suurempia arvoja ja useiden
paatoksentekijoiden hyvaksyntaa. B2B-myynnissa kaupankaynti tapahtuu usein
yritysten sisaisista tarpeista, kuten raaka-aineiden tai komponenttien

ostamisesta. (Marketing Tutor)

B2C-myynti (Business-to-Consumer)
B2C-myynti tarkoittaa tuotteen tai palvelun myyntia suoraan kuluttajalle. Tama
on yleista esimerkiksi vahittaiskaupoissa ja verkkokaupoissa. B2C-myynti on

yleensa suoraviivaisempaa ja nopeampaa kuin B2B-myynti. (Salesforce)

Vilillinen myynti (Channel Sales)

Valillinen myynti tapahtuu, kun yritys kayttaa jakelijoita, jalleenmyyjia tai
agentteja myydakseen tuotteitaan. Tama mahdollistaa laajemman
asiakaskunnan tavoittamisen ilman, etta yrityksen tarvitsee itse hallita kaikkia

myyntiprosesseja. (Pipedrive, Salesforce)
Ratkaisumyynti

Ratkaisumyynti perustuu asiakkaan tarpeiden ja ongelmien ymmartamiseen
seka kohdennettujen tuotteiden tai palveluiden tarjoamiseen. Tama myyntitapa
vaatii syvallista ymmarrysta asiakkaan liiketoiminnasta ja on tehokas erityisesti

monimutkaisissa myyntitilanteissa. (Pipedrive, HubSpot)
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3 Urheiluliiketoiminta

Urheiluliiketoiminta on viimeisen vuosikymmenen aikana kasvanut globaalisti
merkittavasti, mika heijastuu myés Suomen urheilumarkkinoilla. Tama kasvu
nakyy erityisesti urheilumarkkinoinnin, sponsoroinnin ja urheilumedian aloilla,
jotka tarjoavat seka lisaa, etta uusia mahdollisuuksia alan toimijoille. Esimerkiksi
vuonna 2022 urheilusponsoroinnin osuus Suomen sponsorointimarkkinasta oli
lahes kaksi kolmasosaa, eli 167 miljoonaa euroa, mika on yli 15 prosentin kasvu

edellisvuoteen verrattuna. (Lotta Heikkeri)

Samanaikaisesti kilpailu urheiluliiketoiminnassa on kiristynyt. Urheiluseurat ja
muut toimijat kilpailevat yleisojen, sponsorien ja medianakyvyyden osalta.
Digitaalisten kanavien, kuten sosiaalisen median ja suoratoistopalveluiden,
merkitys on kasvanut, mika on muuttanut perinteisia liikketoimintamalleja ja

vaatinut toimijoilta sopeutumista uusiin toimintatapoihin. (10.fi)

Urheiluliiketoiminnan erityispiirteena on sen perustaminen aineettomiin arvoihin,
kuten yhteisdllisyyteen ja tunnesiteisiin, joita fanit kokevat seuroja kohtaan.
Urheilutapahtumien hetkellisyys ja ennakoimattomuus lisdavat niiden
vetovoimaa, mutta tuovat myos haasteita markkinointiin ja liikketoiminnan
suunnitteluun. Taman vuoksi menestyakseen urheiluliiketoiminnan toimijoiden
on tasapainoteltava urheilun ainutlaatuisen luonteen ja kaupallisten tavoitteiden
valilla, mika vaatii strategista ajattelua, teknologisten innovaatioiden
hyodyntamista ja pitkaaikaisten suhteiden rakentamista eri sidosryhmiin.

(Makinen, Nareharju, Holopainen)

3.1 Markkinointi

Liiketoiminnan kehittamisessa markkinointi on olennainen tydkalu, jonka avulla
parannetaan yrityksen kilpailukykya ja pyritaan saavuttamaan kaupallista
menestysta tuotteille tai palveluille. Markkinointi kattaa monia osa-alueita, kuten
mainonta, myynti ja jakelu, ja niiden valiset vuorovaikutussuhteet vaihtelevat

organisaation mukaan. (Anttila, M. & lltanen)

Turun AMK:n opinnaytety6 | Teemu Piilola



Markkinoinnilla on useita eri maaritelmia, mutta keskeista on sen rooli
taloudellisten osapuolten valisen vaihdannan aikaansaamisessa,
tehostamisessa tai yllapitamisessa. Tavoitteellisuus, taloudellisuus ja
kannattavuus ovat keskeisia vaihdantaprosessissa, jotta asiakassuhteet
voidaan ymmartaa ja johtaa tehokkaasti. Markkinoinnin tehtavana on myos
tunnistaa markkinoiden tarpeet ja toiveet seka maarittaa markkinoiden koko ja
potentiaali. Se yhdistaa seka tieteenalan etta kaytannon nakokulmat, jotta
voidaan tutkia markkinoita ja luoda arvoa niita tyydyttavalla ja kannattavalla
tavalla. (Anttila, M. & lltanen)

Markkinointi maarittelee markkinasegmentit, joihin yritys kohdistaa palvelunsa ja
tuotteensa myynninedistamiseksi. Se vaikuttaa tuotteen markkinoille
tuontiaikaan, hintaan, jakeluun ja myynninedistamiseen seka seuraa
markkinoiden ja myynnin kehitysta suunnitelmiensa pohjalta. Markkinoinnin
merkitys korostuu yrityksen paatehtavassa, joka on vaikuttaa kysyntaan ja
tyydyttaa se. Sen avulla pyritddn muokkaamaan kuluttajien ostokayttaytymista
erilaisten markkinointiohjelmien avulla ja tarvittaessa myads hillita tuotteen

kysyntaa demarketingin keinoin. (Kotler, P. 2005b)

3.2 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi on monipuolinen ja jatkuvasti kehittyva ala, jossa yhdistyvat
perinteisen markkinoinnin ja urheilun ainutlaatuiset piirteet. Se ei ainoastaan
edista urheiluseurojen ja -tapahtumien tunnettuutta, vaan toimii myos vaylana
yrityksille tavoittaa laajoja ja sitoutuneita yleisoja. Urheilumarkkinoinnin
erityispiirteisiin kuuluu sen kyky herattaa tunteita, rakentaa yhteisollisyytta ja
luoda pitkaaikaisia brandisuhteita. Tassa osiossa tarkastellaan, miten
urheilumarkkinointi eroaa muista markkinoinnin osa-alueista ja miten seurojen
ja yritysten yhteisty® voi tuottaa arvoa molemmille osapuolille. (Mullin, Hardy &
Sutton, 2014)
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3.3 Brandi

Kirjallisuudessa korostetaan merkittavasti brandayksen tarkeytta
markkinoinnissa ja kuluttajasuhteissa, ja tutkimuksista nousee esiin useita

keskeisia teemoja, jotka vahvistavat sen kriittista roolia.

Yksi olennainen brandayksen nakokulma on sen kyky luoda erottautumista ja
relevanssia kuluttajille. Onnistuneesti erottautuvat brandit tarjoavat
ainutlaatuista arvoa, mika tekee niista merkityksellisempia kuluttajien tarpeisiin.
Tama erottautuminen on elintarkeaa nykyisessa nopeasti muuttuvassa
markkinaymparistossa, jossa kuluttajat vaativat personoituja ja raataloityja
tuotteita. Brandien on sopeuduttava naihin muuttuviin kuluttajamieltymyksiin ja
varmistettava, etta niiden tarjonta erottuu kilpailijoistaan. (Kevin Lane Keller,

Donald r. Lehmann)

Tutkimukset my0Os korostavat brandien tunneperaisia ja aineettomia
ominaisuuksia keskeisina vahvojen brandisuhteiden rakentamisessa. Tallaiset
suhteet voivat vaikuttaa merkittavasti kuluttajien uskollisuuteen, silla tunnesiteet
kaantyvat usein pitkaaikaiseksi kuluttajien sitoutumiseksi brandiin. Tdma on
erityisen havaittavissa ymparistoissa, joissa sosiaaliset vuorovaikutukset ja
kasitykset ovat merkittavassa roolissa, kuten ruuhkaisissa ostosymparistoissa.
Tallaisissa tilanteissa brandit voivat tayttaa kuluttajien kuuluvuuden tarpeita,
vaikuttamalla heidan kayttaytymiseensa positiivisesti jopa vahemman

ideaaleissa olosuhteissa. (Kevin Lane Keller)

Lisaksi brandien inhimillistaminen voi olla kaksiterainen miekka. Vaikka se voi
tietyissa olosuhteissa lisata kuluttajien kiinnostusta, se voi myds kaantya
itseaan vastaan, kun kuluttajien erottautumisen tarve on vallitseva. Inhimillistetyt
brandit on sijoitettava huolellisesti joko tukemaan kuluttajien halua erottautua tai
keskittymaan ainutlaatuisiin brandiominaisuuksiin ilman, etta se alentaa
kuluttajien identiteetin ilmaisun tunnetta. (Kevin Lane Keller, Donald r.

Lehmann)
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3.4 Urheilu Organisaatio

Urheiluorganisaatiot ovat yhteisgja, joissa yhdistyvat urheilulliset, taloudelliset ja
yhteisolliset tavoitteet. Niiden toiminta perustuu yhteistyohon useiden eri
sidosryhmien, kuten kilpailijoiden, fanien, sponsoreiden ja saantelyelinten
kanssa. Jotta urheiluorganisaatio voi menestya, sen on tasapainoteltava
kaupallisten tavoitteiden ja yhteison odotusten valilla. Tassa kappaleessa
tarkastellaan urheiluorganisaation rakennetta, sen sidosryhmia ja niiden roolia

organisaation toiminnassa.
Kilpailijat

Kilpailijat ovat olennainen osa urheiluorganisaation toimintaa. He eivat
pelkastaan osallistu kilpailuihin, vaan he myos maarittavat urheilun tason ja
houkuttelevuuden. Kilpailijoiden toimintaa saadellaan usein saannailla, jotka
varmistavat reilun kilpailun, kuten antidoping-saannokset ja varusteiden
standardit. Kilpailijat toimivat myos markkinavoimina, ja heidan innovaationsa
voivat vaikuttaa lajin kehitykseen, mutta samalla kilpailulainsaadannalla pyritaan
varmistamaan, etta saantely ei rajoita innovaatioiden syntya liikaa. (Sports Gov
Hub, Shephard and Wedderburn)

Fanit/Asiakkaat

Fanit puolestaan ovat kriittinen sidosryhma, koska he edustavat
urheiluorganisaation suurinta asiakasryhmaa. Fanien vaikutus organisaatioihin
on kasvanut teknologian ja sosiaalisen median ansiosta, mika antaa heille
aanen ja vaikutusmahdollisuuden organisaation paatoksenteossa.
Urheiluorganisaatioiden on entistd enemman huomioitava fanien mielipiteet ja
toiveet, koska naiden sidosryhmien sitoutuminen ja tyytyvaisyys vaikuttavat

suoraan organisaation menestykseen. (Johan Cruyff Institute)
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Saannostelty toiminta

Saannostelty toiminta koskee seka kilpailijoiden etta organisaation toimintaa.
Urheilujarjestdjen on noudatettava saantoja, jotka liittyvat kilpailulainsaadantoon
ja markkinoiden saantelyyn. Esimerkiksi kilpailulainsaadanto vaikuttaa urheilun
saannodissa siihen, miten ne varmistavat reilun kilpailun ja markkinoiden
tasapuolisen kohtelun, kuten varustestandardien kohdalla, joissa kilpailijat ja

valmistajat kohtaavat samanlaiset edellytykset. (Yellowbrick)

Naiden sidosryhmien kanssa toimiminen vaatii tasapainoa, jotta
urheiluorganisaatio voi menestya ja sailyttaa eettiset ja kilpailukykyiset

toimintaperiaatteet.

Esports Revenue Streams

Global | 2022
$837.3M
+16.4%
YoY
$207.8M
+12.0%
YoY $130.7M $107.9M
+52.6%
Yo¥ *E'Y?:'f% $53.9M $46.3M
+23.7% 17.0%
- - b
Sponsorship Media Publisher Merchandise Digital Streaming
Rights Fees & Tickets

Kuva 2. E-urheilun tulovirrat 2022 (Durney, Josephine)

Kuten kuvasta 2 nahdaan, e-urheilun isoimmat tulovirrat olivat mm.
yhteisty6t/sponsorit ja media oikeudet. Kuva myds havainnollistaa e-urheilun
yleisdn kasvua, joka on ollut jatkuvassa nousussa vuodesta 2018 lahtien. E-

urheilu on houkutellut entistd enemman satunnaisia katsojia, samalla kun
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kasvava osa naista satunnaisista katsojista on muuttunut saannollisiksi
seuraajiksi. Satunnaisia katsojia E-urheilun parissa on kymmenia miljoonia
enemman kuin saannollisia katsojia. Kaiken kaikkiaan katsojamaarat ovat
kasvaneet viime vuosina yli 10 prosenttia. Ja vuodesta 2020 kasvua on

tapahtunut enemman, joka vuosi. (Durney, Josephine)

Hyva esimerkki E-Urheilun suuruudesta ja kasvusta l0ytyy, kun katsotaan
vuoden 2023 League of Legends pelin maailmanmestaruus finaalia. Tassa
pelissa oli saman aikaisia katsojia 6.4 miljoonaa, joka rikkoi vuoden 2020

ennatyksen, joka oli 3.8 miljoonaa. (Statista)

Ongelmana E-Urheilussa on sen kaupallistaminen. Kasvavana lajina
yleisomaarat ovat isot ja kasvaa edelleen, mutta laji kokee harvinaisen
ongelman, silla heidan katsoja kuntansa on erittain nuori muihin tavanomaisiin
lajeihin verrattuna. Taman vuoksi perinteisen maksumuurin pystyttaminen,
kuten Valioliiga ja Viaplay ovat tehneet, ei ole ratkaisu koska se tiputtaisi liian
ison osan katsojamaarasta pois, mika aiheuttaisi jatkossa sponsorien
hankinnassa ongelmia. Tahan toki voi tulla muutos lahitulevaisuudessa, kun
tamanhetkinen katsojakunta kasvaa, jolloin he ovat pystyvia maksamaan

kuukausimaksun valitsemaansa striimauspalveluun.
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4 Toiminnallinen- tai tutkimusosuus

Tama tutkimus tarkastelee suomalaisten lentopalloseurojen liiketoimintaa
erityisesti myynnin nakokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten
seurat kehittavat myyntiaan osana laajempaa liiketoimintastrategiaa seka
millaisia haasteita ja mahdollisuuksia ne kohtaavat talla saralla.
Puolistrukturoitujen haastattelujen avulla kerattiin syvallista tietoa neljan eri

seuran toiminnasta kevaan/syksyn 2024 aikana.

4.1 Tehty tutkimus

Tutkimus suoritettiin puolistructunoituna haastatteluna. Kevaan/Syksyn 2024

aikana.

Tutkimus keskittyi syventymaan suomalaisten lentopalloseurojen liiketoimintaan
erityisesti myynnin nakokulmasta. Tutkimuksessa haastatteltiin neljan eri seuran

vaikuttajia.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistructuroitua haastattelututkimusta, jossa
pyrittiin syventymaan seurojen nykytilaan, myyntistrategioihin, haasteisiin ja
mahdollisuuksiin liittyen liiketoiminnan kehittamiseen. Haastattelujen avulla
pyrittiin saamaan monipuolinen kuva siita, miten erilaiset seurat suhtautuvat

myyntiin osana liiketoimintastrategiaansa.

Haastatteluiden pohjalta kerattiin tietoa seurojen myyntiprosesseista,
markkinointitoimenpiteista, sponsoroinnista seka fanien osallistamisesta, seka

fanikulttuurin kehittamisesta.

Tutkimustulosten perusteella pyrittiin I0ytamaan yhteisia tekijoita ja parhaita
kaytantoja, joita seurat voivat hyodyntaa urheiluliiketoimintansa kehittamisessa.
Lisaksi tarkasteltiin mahdollisia eroavaisuuksia ja haasteita, joita erityyppiset

seurat kohtaavat myynnin nakdkulmasta.
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Tutkimuksen odotetaan tarjoavan arvokasta tietoa lentopalloseuroille seka
muille vastaaville urheiluorganisaatioille liiketoimintansa kehittamiseksi ja
kannattavuuden parantamiseksi myynnin avulla. Liséksi se voi toimia pohjana

jatkotutkimuksille urheiluliiketoiminnan alalla.

4.2 Tulokset

Seuran nykyinen asema

Kun haastateltavilta kysyttiin seuran nykyista asemaa, oli seurojen tilanne

yleisesti vahva, vaikkakin haastatteluissa mainittiin myos joitakin haasteita.

"Seura on historiallisesti pérjénnyt hyvin ja asema on

vahva.”-H4

Haastateltavat kertoivat seuran nykyisen aseman olevan vahva, koska
tutkimuksessa haastateltiin saman alan seuroja, jotka ovat kovassa kilpailu

asemassa keskenaan.
Seuran vahvuudet ja heikkoudet

Seurojen vahvuuksista/heikkouksista kysyttdessa vahvuuksiin tuli hyvin
erilaisia vastauksia, kuten organisaatiota, toimintaymparistdéa seka
perinteet. Heikkoudet seurojen valilla olivat puolestaan erittain Iahella

toisiaan, kun taloudelliset ongelmat tulivat paljon esiin eri muodoissa.

“Toimintaympéristé ja toimintaympéristé. Olosuhteet
ovat erinomaiset, mutta samalla kaupungin

taloudellinen tuki lahes olematonta.” -H3

Haastateltavien vahvuudet erosivat, mika johtunee toiminta ymparistosta,
maantieteellisesta sijoittumisesta, seka seuran koosta. Heikkouksien pysyminen
samassa teemassa, johtunee lajin koosta Suomessa silla esimerkiksi jaakiekko

vie paljon rahoitusta ja huomiota kaikkialla.
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Taloudelliset haasteet

Taloudellisiin haasteisiin seuroilla ilmeni yleinen taloudellinen tilanne

isoimmaksi haasteeksi.

"Mestaruusliigan kuihtuminen. Yleinen

taloudellinen alaméaki”-H2

Yleinen taloudellinen tilanne nousi isoimmaksi yhteiseksi tekijaksi
haastateltavien seurojen kesken. Tama tuli esiin suoraan seurojen tilanteesta,
seka yhteistyd kumppaneiden tilanteesta, mika hankaloittaa rahallisten yhteisty6
sopimusten tekemista seurojen ja yritysten valilla. Naiden lisaksi esiin tuli myos
mestaruusliigan kuihtuminen Pohjois-Suomen alueella ja lentopallon
kiinnostavuus kaupungissa, jossa muut lajit varsinkin jaakiekko vie paljon

yhteistyé kumppaneita.

Myyntikanavat

Seurojen myyntikanavat olivat hyvin samankaltaisia toisiensa kanssa, kun

isoimmiksi nousi sosiaalinen media ja ottelutapahtumat.

"Ottelutapahtumat fani myynnissa. Mainostusta
paikallis- lehdesséa, seké sosiaalisessa mediassa:

facebook ja instagram.”-H4

Ottelutapahtumat luonnollisesti nousivat kaikilla haastateltuilta seuroilla esiin
sen tarkeyden vuoksi urheiluseuroilla. Lisaksi seurat hyodyntavat omia
nettisivujaan, mutta osa hyddynsi myds perinteista kivijalkaliiketta, mika nousi

erilaisena hyvin esiin.

Mainonnassa sosiaalinen media yleisena vaylana varsinkin Instagram ja

Facebook, mutta lisdksi osalla kaytossa lehti mainostus paikallis- lehdessa.
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Tama tuo hyvin esiin sosiaalisen median tarkeyden nykypaivana, kuten

mainitsin “urheiluliiketoiminta” osiossa.

Seuran sitouttaminen nykyisiin ja uusien sponsoreiden haku

Sponsoreiden sitouttamisessa isoimmaksi yhteiseksi tekijaksi nousi
vastavuoroisuus, kun taas uusien sponsoreiden haussa seurat yleisesti

hyodynsivat tyoryhmien kontakteja.

"Sponsoreiden hankinnassa tyéryhmén eri kontaktit,
Jotka avaavat erilaisia ovia. Seura sitouttaa pitamélléa
historiallisesti hyvin lupauksista ja sopimuksista kiinni’-
H4

Seurojen vastavuoroisuus nousi isoksi sitouttajaksi haastatteluista.
Vastavuoroisuutta luodaan pitamalla sopimuksista kiinni, luomalla tapahtumia
yhteistyd kumppaneille, joissa mahdollisuus mm. verkostoitua muiden alueen
yritysten kanssa. Tama on hyva esimerkki luodusta molemminpuolisesta

hyodysta ja arvosta.

Uusien yhteistyd kumppaneiden hankinnassa seurat luontaisesti hyodyntavat
henkilokohtaisia kontakteja, jotka usein ovat seuran lahialueelle sijoittuvia
yrityksia. Lisaksi uutiskirjeet nousivat esiin, silla niita [ahetetaan myos entisille

yhteistyé kumppaneilla, joista osa on palannut yhteistyd kumppaneiksi.

Seuran jasenedut kannattajille

Seurojen jasenedut menivat pitkalti kahteen eri kategoriaan. Ensimmaisena
kausikortteihin liittyva alennus tai sitten toisena seuralla ei ollut etuja

kannattajilleen.
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"Numeroimaton kausikortti halvemmalla,
yhteistyd kaupoista alennusta jasenille,

seké joukkueen fanitapaamiset’ H1

Eniten erilaisia etuja 10ytyi "H1” seuralta, jolta 10ytyi kausikortteihin liittyvan edun
lisdksi myds alennusta yhteistyd kaupoista, seka edustus joukkueen
fanitapaamiset. Tama on asia mista uskon olevan etua paljon myynnissa

varsinkin perheille, jossa on nuoria lajia harrastavia.

Seuran suurimmat haasteet myynnissa ja markkinoinnissa

Myynnin ja markkinoinnin haasteet seuroilla olivat hyvin jakonaiset. Kahdella

seuralla kumminkin vastaus oli hyvin samankaltainen.
“Ei ole palkattuja tyontekijoita, joten aika.”- H4

Tyontekijoiden puute rahallisista syista oli kahdelle seuralle isoin kompastuskKivi
myynnissa ja markkinoinnissa. Tama on selva korrelaatio seurojen toiminnan
koosta, silla esimerkiksi seuralla "H2” isoimmaksi haasteeksi tuli talous, kun

yhteistyokumppanit ei lahde mukaan niin helposti.

Seuran Kilpailun kohtaaminen muiden seurojen kanssa markkinaosuuksista

Seuroilla ei ollut toisten saman sarjan seurojen kanssa kilpailua
markkinaosuuksista, lukuun ottamatta pienta kilpailutilannetta seurojen "H3” ja

"H4” valilla.

"Hieman paikallis- liigaseuran vélilla, mutta

ei paljoa. Jéékiekko vie paljon.” -H4

Kaikilla seuroilla ei ole ongelmaa kilpailusta saman lajin seurojen kanssa, mutta
jaakiekko nousi monilla ongelmaksi, mika ei ole yllattavaa Suomessa. Uskon,

ettd ongelma on hyvin universaali Suomen alueella.
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Seuran haasteet yleison sitouttamisessa ja fanikulttuurin kehittamisessa

Tama oli seuroilla eniten jakautunut haaste. Joka seuralta oli eri nakemys.
Haasteisiin sisaltyi mm. katsomon keski-ika, sukupuoli jakauma ja pitkaaikainen

tunnepohjainen sitouttaminen.

"Katsomon keski-iké ja sukupuoli jakauma
on mies painotteinen. Vdhemmén katsojia

heikommissa” peleisséa.”- H1

Varsinkin keski-ika monessa lentopallo katsomossa on selkeasti suurempi kuin
monessa muussa lajissa, mika luonnollisesti ei ole pitkaaikaisesti kestavaa.
Vaikka sita ei haastatteluissa tullut enempaa esiin, uskon etta tama haaste

esiintyy monella seuralla.

Seuran harkinnassa olevat keinot myynnin tehostamiseksi

Seuroilla isoimmaksi tydkaluksi myynnin tehostamiseksi nousi tapahtumien

lisaaminen, missa seura on joko mukana tai jarjestamassa.

"Bréndin kasvatuksen lisddminen esimerkiksi
tapahtumien kautta, mik4 lisd& mielenkiintoa ja arvoa

seuraa kohtaan” — H2

Tapahtumien kautta brandin kasvatus on erittain hyva suunnitelma. Brandin
kasvatus auttaa paljon seuran kasvuun niin lyhyelld, kuin pitkalla tahtaimella.

Kuten kavin lapi aikaisemmin osuudessa "4.3 Brandi”.
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Seuran suunnitelmat laajentaa yhteisty6ta yritysten tai toimijoiden kanssa

Isoimmaksi yhteiseksi tekijaksi nousi tapahtumien lisdaminen ja sita kautta

vastikkeellisuuden nousu.

“Tekoélyn hybdyntédminen ja tapahtumien
kautta uusien kumppaneiden saaminen” -
H2

Yleinen ongelma lentopallon mestaruusliiga seuroilla on rahan puute
laajenemiseen. Taman vuoksi tapahtumien kautta tuleva lisa yhteistyo
kumppaneihin auttaa varmasti. Seuran "H2” tekoalyn hyédyntamis-
suunnitelmat ovat mielenkiintoista ja minusta ne voivat osua molempiin

aaripaihin. Erittain hyvin, josta seura saa ison kilpailu edun tai erittain heikosti.
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5 Johtopaatokset ja suositukset

Opinnaytetydssa kaytiin 1api urheiluorganisaatioiden eri puolia. Haastattelussa
otin suurennuslasin alle tarkemmin Suomen miesten lentopallon
mestaruusliigan seuroja. Suomalaisen lentopalloliiketoiminnan
myyntistrategioiden ja taloudellisen kehityksen analyysi toi esille, seka alan

haasteet, etta sen sisaltaman potentiaalin haastamaan maan isompia lajeja.

Tutkimuksen aikana keratty tieto korosti erityisesti seurojen riippuvuutta
paikallisista sponsoreista ja fanien sitoutumisen merkitysta, mutta paljasti myos
selkeita kehityskohteita, kuten digitaalisen markkinoinnin ja brandayksen
hyodyntamisen vahaisyyden. Lisaksi taloudelliset haasteet, kuten resurssien
puute ja kilpailu muiden lajien kanssa, rajoittavat seurojen kykya laajentua ja
vastata muuttuvan toimintaympariston vaatimuksiin. Tama tyo osoitti, etta
seurojen liiketoimintastrategioiden kehittaminen edellyttaa paitsi nykyaikaisten
myyntikanavien tehokasta hydodyntamista, myos pitkajanteista panostusta

taloudelliseen kestavyyteen ja fanikunnan osallistamiseen.

5.1 Johtopaatokset

Tama tutkimus toi esiin, kuinka suomalaiset lentopalloseurat eivat ole tarpeeksi
vahvalla pohjalla, kun vertaa maan isoimpiin lajeihin. Niiden kasvua rajoittavat
taloudelliset haasteet, resurssien puute ja kilpailu muiden lajien, kuten
jaakiekko. Seurat hyodyntavat myynnissa ja markkinoinnissa paaasiassa
sosiaalista mediaa, ottelutapahtumia ja perinteistda mainontaa, mutta esimerkiksi
digitaalisten tyOkalujen kaytto voisi olla tehokkaampaa. Sosiaalisen median
mahdollisuuksia ei hydédynneta tarpeeksi, vaikka sen kautta olisi helpompi
tavoittaa uusia ja erityisesti nuorempaa yleisoja.

Sponsoriyhteistyd on seuroille elintarkeaa ja sen onnistuminen perustuu usein
vastavuoroisuuteen ja hyviin suhteisiin paikallisten yritysten kanssa.
Tapahtumien jarjestaminen ja yhteistydkumppaneiden huomioiminen ovat

tarkeita tapoja rakentaa pitkakestoisia suhteita. Haasteena on kuitenkin saada

Turun AMK:n opinnaytety6 | Teemu Piilola



lisaa sponsoreita ja pitaa vanhat mukana, varsinkin kun resurssit ovat erittain
rajalliset. Fanien sitouttaminen on my0s iso haaste, silla katsomoissa yleiso on

usein iakkdampaa, eika uusia nuoria katsojia tavoiteta riittavasti.

Johtopaatoksena voidaan sanoa, etta lentopalloseurojen taytyy panostaa
vahvemmin brandinsa kehittamiseen ja digitaalisiin kanaviin. Myynnin ja
markkinoinnin parantaminen auttaisi seuroja saavuttamaan uusia faneja ja
sponsoreita. Lisaksi fanikulttuurin kehittaminen esimerkiksi tapahtumien ja
vuorovaikutuksen kautta, voisi tuoda lisaa kiinnostusta lajin ymparille.
Taloudelliset haasteet ovat merkittavia, mutta niita voi ratkaista luomalla uusia
yhteistydmahdollisuuksia yritysten kanssa ja kehittamalla toimintoja, jotka

lisdavat seurojen nakyvyytta.

Tulevaisuudessa olisi tarkeaa, etta seurat tutkivat uusia tapoja hyodyntaa
teknologiaa ja sosiaalista mediaa tehokkaammin. Nain ne voisivat vahvistaa
asemaansa ja houkutella lisda katsojia seka sponsoreita. Tama tutkimus tarjoaa
hyvan lahtékohdan sille, miten lentopalloliiketoimintaa voidaan Suomessa
kehittaa.

5.2 Suositukset

Suosituksissa keskittyisin kolmeen eri kohtaan: Brandin kehittamiseen,

digitaalisten kanavien hyodyntamiseen, seka markkinoinnin kehittamiseen.

Lentopalloseurojen brandin kehittaminen on keskeista niiden kilpailukyvyn ja
vetovoiman parantamiseksi. Brandin rakentamisessa on tarkeaa keskittya
tarinallisuuteen ja identiteetin luomiseen. Jokaisella seuralla on omat juurensa,
saavutuksensa ja arvonsa, jotka olisivat tarkeaa tuoda esiin eri muodoissa.
Tarinat, jotka herattavat tunteita ja luovat yhteyden yleis66n, auttavat faneja
samaistumaan seuraan. Samalla yhtenainen visuaalinen "ilme” — kuten

modernit logot, varimaailmat ja tunnistettava tyyli — tekee seurasta helposti
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muistettavan, vahvistaa lasnaoloa eri alustoilla ja auttaa yhteisollisyyden

rakentumista.

Digitaalisten kanavien hyodyntaminen tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia seuroille
kasvattaa nakyvyyttaan ja tavoittaa uutta yleis6a. Sosiaalisen median alustoja,
kuten Instagramia, Facebookia ja TikTokia, hyddyntamista voisi parantaa useat
seurat. Kanaviin voi luoda seka viihdyttavaa etta informatiivista sisaltoa, kuten
otteluiden kulissien takaista materiaalia, pelaajien haastatteluja ja live-
lahetyksia, joita seurat tekevatkin jo, mutta sisalto jaa usein hyvin latteaksi.
Sosiaalisen median mainonnan avulla seura voi tavoittaa laajemman yleison,
erityisesti nuoremman sukupolven, joka on tottunut digitaaliseen viestintaan.
Lisaksi tekoalyn ja datan hydédyntaminen markkinoinnin suunnittelussa voisi

auttaa kohdentamaan viestit tarkemmin eri kohderyhmille.

Markkinoinnin kehittdmisessa tapahtumien rooli on keskeinen. Seurat voivat
jarjestda enemman otteluiden yhteydessa elamyksellisia tapahtumia, joissa fanit
voivat osallistua peleihin, tavata pelaajia ja kokea yhteisollisyytta. Paikallisen
yhteison huomioiminen ja yhteisty0 yritysten kanssa ovat tarkeita brandin ja
markkinoinnin vahvistamiseksi. Esimerkiksi yhteistydssa jarjestettavat
kampanijat tai paikalliset sponsoritapahtumat tuovat lisdarvoa seka seuralle etta
sen kumppaneille. Myos uutiskirjeet ja jasenedut, kuten alennukset tai paasy
eksklusiivisiin tapahtumiin, voivat vahvistaa fanien sitoutumista ja tuoda

lisdarvoa kannattajille.

Kokonaisuudessaan brandin vahvistaminen, digitaalisten kanavien tehokas
kaytto ja innovatiiviset markkinointitoimenpiteet voivat auttaa seuroja

saavuttamaan laajempaa tunnettuutta ja houkuttelemaan uusia faneja seka
sponsoreita. Nama strategiat luovat pohjaa pitkajanteiselle menestykselle ja

tukevat seurojen taloudellista kestavyytta.
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5.3 Luotettavuuden ja toistettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuus perustuu puolistructuroituihin haastatteluihin, joiden
avulla saatiin monipuolista ja syvallista tietoa seurojen tilanteesta. Kysymykset
suunniteltiin tukemaan tutkimuksen tavoitteita, ja vastaukset analysoitiin, mika
toi lisda syvyytta tuloksiin. Tulokset kuitenkin heijastavat vain haastateltujen

seurojen nakokulmia, eika niita voi suoraan yleistaa koko alalle.

Toistettavuus on osittain haastavaa, silla haastattelut ja niiden tulokset voivat
vaihdella riippuen ajankohdasta ja haastateltavista. Vaikka tutkimusmenetelmat
on dokumentoitu hyvin, laadullisten menetelmien luonteeseen kuuluu, etta niita

on vaikeampi toistaa taysin samalla tavalla.

Tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta voisi parantaa laajentamalla otosta
useampiin seuroihin ja yhdistamalla mukaan kvantitatiivisia menetelmia, kuten
kyselytutkimuksia. Nain saataisiin tarkempi ja kattavampi kuva aiheesta.
Kokonaisuutena tutkimus kuitenkin tarjoaa arvokasta tietoa, jota voidaan

hyodyntaa lentopalloseurojen liiketoiminnan kehittamisessa.
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