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TIIVISTELMA

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssani luon markkinointisuunnitelman
urheiluseuralle sponsorointiyhteisty6ta hyddyntaen. Toimeksiantajaksi
valikoitui Lahden Taitoluistelijat ry, silla seura on entuudestaan tuttu.
Opinnaytetydlle syntyi myos tarve, silla toimivaa
markkinointisuunnitelmaan ei viela ollut.

Opinnaytetydni tavoitteena on luoda konkreettinen suunnitelma ja véline,
jota seura voisi jatkossa hyodyntaa. Tavoitteena on myds luoda uusia
keinoja, joilla saataisiin lisda harrastajia lajin pariin. Seuran tunnettuuden
lisaaminen ja naytosten kavijamaarien kasvattaminen olivat myods
tavoitteena.

Opinnaytetydni koostuu teoriaosuudesta ja empiriaosuudesta.
Teoriaosuudessa selvitan markkinointisuunnitelman ja
markkinointiviestinnan sisaltoa seka avaan kasitteita markkinointiin liittyen.
Kerron myds sponsorointiyhteistydon merkityksesta seka sen
hyddyntamisesta urheiluseuroissa.

Empiriaosuus koostuu toimeksiantajalle laaditusta
markkinointisuunnitelmasta. Markkinointisuunnitelmassa edetaan askel
askeleelta havainnointiin ja haastatteluihin perustuvalla
suunnitelmaprosessilla. Ta&ma suunnitelma on luotu Lahden Taitoluistelijat
ry:n toiminnan ja tarpeen mukaisesti.

Opinnaytetydn tuloksena on konkreettinen, selkea ja kayttokelpoinen
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma koostuu uusista
markkinointikeinoista sponsorointiyhteisty6ta hyodyntaen. Konkreettisen
suunnitelman avulla seura pystyy jatkossa kehittamaan markkinointiaan ja
koko toimintaansa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinta,
sponsorointiyhteistyd, urheiluseura
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ABSTRACT

This aim of this functional thesis was to create a marketing plan for a
sports club in cooperation with sponsors. The thesis project was
conducted for the Figure Skating Club Lahden Taitoluistelijat, because of
its familiarity to me. In addition, the club had a need for this project
because it wants to increase the number of its members.

The main goal of this thesis was to create a concrete marketing plan for
the Figure Skating Club as standard and future usage. The goal of this
marketing plan was also to generate new ways to do marketing in order to
address todays’ challenges of exciting young people for this kind of sport
and initiate actions against diminishing membership numbers.

This thesis consists of two sections: a theoretical and an empirical section.
The theoretical section outlines the general concept and approach of
marketing, the marketing plan and related communication activities.
Finally, this section defines the concept of sponsorship and introduces
sponsorship in sports clubs.

The empirical part consists of the marketing plan created for the Figure
Skating Club Lahden Taitoluistelijat. The marketing plan was created step-
by-step by interviewing the members of the club and also by observating
the club. This plan also keeps in mind its operational processes of the
Figure Skating Club.

As a result, this thesis provides a concrete, clear and functional marketing
plan that also consists of new ideas of sponsorship. With clear defined
areas of responsibility, the club may now develop its marketing and
operational operations for a successful future approach.

Key words: marketing plan, marketing communications, sponsorship,
sports club
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1 JOHDANTO

Markkinoinnissa tarvitaan tarkkaa tietdmysta siitéa, mihin alueeseen
kannattaa panostaa omassa organisaatiossa seka laajaa kasitysta
perinteisen markkinointiohjelman lisdksi mm. suoramarkkinoinnista,
strategisesta markkinoinnista ja trendeihin sek&d asiakkuus suhteisiin
liittyvasta markkinoinnista (Anttila & Illtanen 2007, 9-12.)

Suomalaisyritysten lilketoimintaosaamisesta on usein todettu heikkouksia
markkinoinnin osa-alueella. Markkinoinnin operatiivinen osa korostuu liian
usein strategisen osan kustannuksella, joka on osasyy markkinoinnin
heikkoon toimintaan. Liian usein se nahdaan myos pelkkana mainontana
ja viestintdna organisaatiosta markkinoille ja toimintaympariston luo.
(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 11-13.) Markkinoinnilla on kuitenkin
paljon laajempi rooli: "Markkinointi on toimijan omien intressien edistamista
luomalla ja kehittamalla suhteita muihin toimijoihin sek& palvelemalla
heidan intressejaan ja tyydyttamalla heidan tarpeitaan — mielikuvien,
merkitysten ja materiaalien vaihdannan ja lupausten tayttamisen kautta”
(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 11-13.)

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa olen valinnut aiheekseni tehda
markkinointisuunnitelman Lahden Taitoluistelijat ry:lle, silla seuralla on
tarve sellaiselle. Konkreettisen markkinointisuunnitelman avulla pyrin
antamaan seuralle selkean suunnitelman, jonka mukaan markkinointia
voitaisiin toteuttaa kaytanndssa helpommin. Ta&mén suunnitelman avulla
on myos tarkoitus elavoittdd seuraa ja saada se toimimaan viela paremmin

nykymaailman tasolle uusien ideoiden myota.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Olen kasvanut Lahden Taitoluistelijat ry:ssé ja ollut aktiivinen jasen
luistelijana eri muodostelmaluistelujoukkueissa vuosina 2003-2012. Aloitin
harrastelija rynmasta 7-vuotiaana, josta nopeasti nousin sitten
muodostelmajoukkueisiin; ensin Team el Mariin, sitten Team Soleiliin ja

viimeiseksi Team Estreijaan. Taman jalkeen pidin vahan taukoa



luistelusta, jonka jalkeen palasin takaisin jadhallille. Vuodesta 2014 lahtien
olen toiminut seurassa valmentajan roolissa ja olen nahnyt siita lahtien
hieman erilaisen puolen seurastamme. Lahden Taitoluistelijat ry on hyvin

lahelld sydantani ja minulla on aito halu kehittda sen toimintaa.

Lahden Taitoluistelijat ry on vuonna 1973 perustettu jarjestd, jonka
toiminta rekisteroitiin 8.1.1974 (Lahden Taitoluistelijat ry 2016). Tasta
lahtien seura on kasvattanut toimintaansa ja télla hetkella Lahden
Taitoluistelijat ry:ssé on luistelukoulua, yksinluistelua ja

muodostelmaluistelua aina harrasteryhmista kilpaileviin ryhmiin saakka.

Lahden Taitoluistelijat ry:ssa on 10 hengen hallitus, nelja yksinluistelun
valmentajaa, viisi muodostelmaluistelun valmentajaa seka
luistelukouluohjaajia, jotka yhdessa pyorittavat seuran toimintaa.
Luistelijoita seurassa oli kaudella 2015-2016 n. 330 yhteensa. Silloin kun
seura on aloittanut toimintansa kunnolla vuonna 1974, niin luistelijoita oli
silloin 204 yhteensa (Lahden Taitoluistelijat ry 2016). M&ara on siis

kasvanut tasta.

Lahden Taitoluistelijat ry:sta 16ytyy eri ryhmid, niin kilpailevia sek&
harrastelevia ryhmié. Kaikki paasevéat esiintymaan aina kaksi kertaa
kaudessa seuran omissa naytoksissa: joulunaytoksessa ja
kevatnaytoksessa. Naytdsten avulla pyritdéan mm. kerddméaan rahaa
seuralle sek& mainostamaan seuran toimintaa ja kaikkia ryhmia. Naytokset
ovat itse luistelijoillekin aina kauden kohokohtia.

Lahden Taitoluistelijat ry:ssa harrastajamaarat seka naytosten
kavijamaara ovat olleet viime vuosina hieman alhaiset. Luistelun pariin
saadaan vahan harrastajia, silla harrastus tunnetaan melko kalliina

harrastuksena.

Niin kuin jo aikaisemmin totesin, Lahden Taitoluistelijat ry:ssé& on
yksinluistelu ja muodostelmaluistelupuoli. Muodostelmaluistelussa
joukkueeseen vaaditaan vahintdan 16 luistelijaa per joukkue, jotta joukkue

pystyy kilpailemaan. Lahden Taitoluistelijat ry:ssa on téalla hetkella viisi



muodostelmaluistelujoukkuetta. Muodostelmaluistelun puolelle on jatkuva
tarve luistelijoista, mutta yksinluistelijat tarvitsevat tietenkin myos

luistelijoita ryhmiinsa.

Kevaalla 2016 Lahden Taitoluistelijat ry:ssa uudistuttiin, silla sekéa
muodostelmapuolen ettd yksinluistelupuolen valmentajiin tuli muutoksia ja
seura halusi muutenkin uudistua. Seura on saanut nyt uuden ilmeen
uuden logon ansiosta, uusien tunnusvarien johdosta ja nettisivutkin ovat
paivittyneet tdhan paivaan. Tahan on siis hyva jatkaa peraan
markkinointisuunnitelman kehittamista, silla se otetaan seurassa vastaan

ja laitetaan varmasti toteutukseen.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydni tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma, jonka avulla
l6ydan ratkaisuja harrastajaméaaran, naytosten kavijamaaran seké seuran
tunnettuuden kasvattamiseen. Aion tehda markkinointisuunnitelman, jonka
avulla seura voi tulevaisuudessa toimia. Markkinointisuunnitelma tulee
pitamaan sisallaan yleisesti markkinoinnin, markkinointiviestinnan ja

yhteistybkumppaneiden merkittavyyden markkinointisuunnitelmassa.

Tulen opinnadytetydssani vastaamaan kysymykseen: Miten tehda toimiva
markkinointisuunnitelma, jonka avulla asettamani tavoitteet
saavutettaisiin? Markkinointi on nykypaivana tarkea keino parantaa
yritysten seka seurojen toimintaa, joten paneudun
markkinointisuunnitelman, markkinointiviestinnan ja sponsorointiyhteistyon

teoriaan tassa opinnaytetydssani.

Opinnaytetyoni koostuu teoriasta luvuissa kaksi, kolme ja nelja seka
empiriaosuudesta, joka on luvussa nelja. Lopuksi esittelen yhteenvetona
lopputulokset tydstéani. Markkinointisuunnitelman olen koostanut
ajatuksista, joita minulla itsellani on ollut, haastatteluista seuran jasenien

kanssa seka havainnoimalla Lahden Taitoluisteljat ry:n toimintaa.



Teoriaosuudessa selvitan markkinointisuunnitelman ja
markkinointiviestinnan sisaltod, mita kaikkea naihin kuuluu. Selvitan tassa
osuudessa myods sponsoreiden merkitysta urheiluseuroille, kuinka
sponsorointiyhteistyd toimii ja kuinka se voisi olla osana
markkinointisuunnitelmaa. Empiriaosuudessa kerron Lahden
Taitoluistelijat ry:n markkinointisuunnitelmasta, joka on opinnaytetyoni

tuotos.



2 MARKKINOINTISUUNNITELMAN VAIHEET

Markkinointi on toimintaa ja prosesseja, jonka avullaa
tehdaan, viestitaan, toimitetaan ja vaihdetaan tarjouksia,
joilla on merkitysta kuluttajille, asiakkaille, kumppaneille ja
yhteisdille (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 33).

Markkinointia voidaan lahestya asiana tai ilmiona monella eri tapaa.
Markkinointia pidetaan lilan usein vain joukkona tekniikoita ja tytkaluja,
eikad nahda sen syvemmalle. Jos nain esimerkiksi jossain palveluita
tuottavassa organisaatiossa tapahtuu, niin suurin osa organisaatiolle
tyoskentelevista ei luultavasti pysty sisaistamaan tata ja kosketus
asiakkaaseen voi jadda vajaaksi. Markkinointia on siis tarkasteltava paljon
laajemmassa yhteydessa, kuin pelkastaan tytkaluna. (Grénroos 2009,
315))

Menestyksellinen markkinointi vaatii sopivan organisointitavan loytamista
yritykselle. Yrityksen on koordinoitava suunnitelmiaan ja niiden toteutusta
niin, etta yritys voi antaa tietynlaisia lupauksia, jotka voidaan myo6s
toteuttaa. Jos yrityksen sisélla nékyy ristiriitaisuuksia eika koko yritys ole
samalla linjalla, niin se todenné&koisesti myds nékyy ulkopuolelle, eika voi

talléin olla menestyksellista markkinointia. (Gronroos 2009, 316.)

Markkinoinnin tulisi olla ensisijaisesti yrityksen filosofia ja ajattelutapa.
Taman markkinointiajatuksen tulisi johdattaa organisaatiossa
tyoskentelevia kaikkia ihmisia, toimintoja, prosesseja seké osastoja.
Markkinointi on ennen kaikkea asenne, joka tulisi huokua yrityksesta.
Yrityksen taytyy kasitella kaikki paatoksenteko asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden mielipiteista yrityksen viestinnasta, tarjoomista
seka suorituksista ja reaktioista niihin. (Gronroos 2009, 315.)

2.1 Markkinointisuunnitelman sisalto

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa tulisi muistaa kaksi tarkeda asiaa:
tavoitteellisuus ja k&ytannonlaheisyys. Siina ei saa olla liian montaa

toimenpidetta kirjattuna, silla markkinointisuunnitelman tarkoitus on, etta



se pystytddn myds toteuttamaan. Nain saadaan myds tuloksia.
Suunnitelmaa tehtdessa tarvitaan myos strategista silmaa siihen, mita
tehdaan, mita ei tehda seka milla toimenpiteilla paastaén asetettuihin
tavoitteisiin. (Sipila 2008, 40.)

Markkinointisuunnitelmaan liittyvat asiat tulisi olla helposti ymmarrettavia ja
ennen kaikkea konkreettisia, jotta markkinointisuunnitelmaa voidaan alkaa
toteuttaa (Sipila 2008, 46). Markkinointi sisaltéda vaihtelevasti erilaista
aktiviteettia, eika se ole siis pelkastaan jonkin tuotteen tuottamista ja

myymista (Hsu & Powers 2002, 5).

Markkinointisuunnitelma voi kokonaisuudessaan olla vaikea ja jopa
hermoja raastava tehtava, silla suunnitelma joutuu kohtamaan myoés
epavarmuutta. Markkinointisuunnitelma koostuu suurista elementeista
sisaisia ja ulkoisia tekijoita, jotka ovat kriittisia markkinointia tarkastellessa.
Swot-analyysit, markkina segmentaatiot ja lahestymistavat tulisivat olla
yhtendisia, jotta paamaaréat ja tavoitteet voivat kehittyvat. Kun itse
toimintasuunnitelma on tehty, niin sita lahdetaan toteuttamaan erilaisilla
aktiviteeteilld, aikataululla, henkiléston ja budjetin avulla. (Hsu & Powers
2002, 167.)

Markkinointisuunnitelman vaiheita ovat siis lahtokohta-analyysien
tekeminen, strategian ja tavoitteiden selventaminen, markkinointi ja
myynninedistdmiskeinojen |0ytdminen, toimintasuunnitelman laatiminen ja
henkiloston tehtavien jakaminen, budjetointi ja lopuksi seuranta.
(Westwood 2006.)

2.2 Lahtbkohta-analyysit

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa, on tarke&a tehda erilaisia
markkinointitutkimuksia ja analyyseja. Sisdinen analyysi selventaa
organisaation nykytilannetta liittyen esimerkiksi henkil6stoon,
kannattavuuteen, markkinointiviestintaan ja tuotteisiin. Ulkoisten
analyysien tarkoitus taas on kerata tietoa markkinatilanteesta, kilpailijoista

ja ympariston muutoksista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28-29.)



Nailla analyyseilla ja markkinointitutkimuksilla on tarkoitus pyrkia
l6ytamaan uusia markkinointimahdollisuuksia ja saada tietoa siitd, kuinka
nykyinen markkinointi on toiminut. Naiden avulla pyritaan myos
tunnistamaan oman organisaation vahvuudet ja heikkoudet seka
ratkaisemaan ongelmia markkinointiin liittyen. Nama
markkinointitutkimukset ja analyysit luovatkin pohjaa sille, mihin suuntaan
voimavaroja kannattaa laittaa, jotta padstaan organisaation asettamiin

tavoitteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

Markkinointi yleens& unohtuu varsinkin pienissa organisaatioissa, vaikka
sita olisi nimenomaan jatkuvasti kehitettava. Analyyseja ja tutkimuksia ei
voi tehda ainoastaan silloin, kun huomataan, etta jossain menee vikaan.
Uudenlaisia markkinoinnin keinoja on etsittava koko ajan,
suunnitelmallisesti ja saanndllisesti, unohtamatta asiakassuhteiden
seurannan ja tyytyvaisyystutkimuksien tarkeytta. (Bergstrom & Leppénen
2015, 29.)

Markkinointitutkimuksissa tutkitaan yleensa seuraavia asioita:

e Markkinat
o Kilpailijat
e Omat asiakkuudet

e Ymparisto (Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

Kilpailuetu on yleensa kaiken menestymisen lahtokohta. Se on se syy,
miksi asiakkaat palaavat takaisin tietyn organisaation tai yrityksen luokse.
Siksi erilaisten analyysien tekeminen ja tata kautta kilpailuedun
suunnitteleminen on niin tarke&a, silla se on koko strategisen suunnittelun
ydin. (Rainisto 2006, 26.)

2.2.1 SWOT-analyysi

Nykytilanneanalyysi eli SWOT-analyysi tulee englanninkielisista sanoista
strengths, weaknesses, opportunities ja threats. Yrityksen tulisi aina
suorittaa tAméa nykytilanneanalyysi, jotta se voi jarjestelmallisesti kehittaa



vastauksia strategisiin kysymyksiin. TAman avulla yrityksen johto analysoi
siis taman hetkisen lilkketoiminnan menestymismahdollisuudet. Perustietoa
tulisi olla yrityksen sisaisesta tilasta, yrityksen toimintaymparistosta seka

yrityksen suhteesta ymparistoon. (Anttila & lltanen 2007, 348.)

Jotta SWOT-analyysista saadaan kaikki hyoty irti, onnistumisedellytyksené
on konkreettisella tasolla kerata eri analyyseista kaikki seikat, joilla on
vaikutus yrityksen Kriittisiin menestystekijéihin. Kun SWOT-analyysi on
tehty, on kaytava lapi jokainen kentéan kohta seka tehtava konkreettisia

paatoksia ja ratkaisuja. Jokainen kohta on muutettava toimenpiteiksi, joilla

¢ vahvuuksia voidaan hyddyntaa

¢ heikkouksia voidaan parantaa

¢ mahdollisuudet voidaan hyodyntaa

¢ uhkiin voidaan varautua (Anttila & llitanen 2007, 349.)

2.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitetdan, mitd muut organisaation kilpailijat
tekevat. Ensimmaiseksi on selvitettava, ketk& ovat organisaation
kilpailijoita, ja mitka ovat niiden markkinatilanteet eri markkina- ja
tuotesektoreilla. Seuraavaksi on selvitettava kilpailijoiden palveluiden tai
tuotteiden edut ja haitat verrattuna omiin. Muita selvitettavia asioita ovat
kilpailijoiden tunnettuus, mielikuvaprofiilit, markkinointistrategia,
taloudelliset resurssit, toiminnalliset resurssit seka todennakoiset
suuntautumisvaihtoehdot. (Anttila & lltanen 2007, 351.)

2.2.3 Asiakas-analyysi

Tieto nykyisista ja mahdollisista uusista asiakkaista on asiakkuuksien
johtamisen perusta. Naista vaihtoehdoista yritys valitsee omalle
organisaatiolle tavoittelemisen arvoiset kohteet, jonka kautta lahdetaan
rakentamaan suhdemarkkinointia asiakkaiden ja organisaation valille.

Tietoa asiakkaista voidaan hankkia asiakkaiden tarpeista ja arvostuksista,



asiakkuuden vaiheesta seka asiakkaiden ostokayttaytymisesta.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 430.)

Seuratoiminnassa asiakkaiden analysoiminen ei ole niin hankalaa, kuin
jossain suuremmassa yrityksessa. Seuratoiminnan asiakkaita ovat lahes
aina lapsiperheet, jotka etsivat uutta harrastusta lapsilleen.
Seuratoiminnassa tarkeinta onkin se, miten naita lapsiperheita ja heidan
lapsia saataisiin harrastuksen pariin ja kuinka heita pidetaan jatkossakin
harrastuksen parissa. Toimintamuotoja on yleensa eri-ikaisille erilaisissa
seuroissa, joten seuran toiminnan muoto vaikuttaa siihen, mitéa asiakkaita
seura etsii (Alaja 2016, 18).

2.3 Markkinoinnin keinot ja strategiat

Organisaation markkinointistrategia on ohjelma, jolla organisaatio pyrkii
tuottamaan arvoa asiakkaille, omistajille seka verkostokumppaneille
asetettujen strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti.
Markkinointistrategia muodostuu markkinoinnin tehtévien toteuttamisesta
erilaisten perusprosessien johtamisen kautta. Markkinointistrategia on
toiminnallinen ohjelma, joka toteuttaa markkinointia ja sen visiota

kaytannossa (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 57.)

Strateginen markkinointi korostaa enemman pitkaaikaista kehitysta
strategisessa perspektiivissa tulevaisuuteen katsoen, jos vertaillaan
strategista ja toiminnallista markkinointia keskenaan. Yritykset kehittelevat
erilaisten analyysien pohjalta markkinointistrategiaa, joka sisaltaa
kilpailijoihin n&hden erilaista kilpailuetua ja lisdarvoa (Hsu & Powers 2002,
145.)

Kaikkien operatiivisten markkinointistrategioiden kannalta tulisi siis pohtia
mm. strategian tavoitteita ja siséltod, toteutukseen liittyvia
toimintaprosesseja, toteuttavaa organisaatiota seka tukijarjestelmia.

Markkinoinnin suunnitteluvaiheessa tulisi paattad, mitd markkinointimixin
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elementeista kaytetdan. Neil Borden on vuonna 1950 esitellyt
markkinointimixin, jossa oli alun perin yksitoista markkinoinnin
kilpailukeinoa. Tama on kuitenkin myéhemmin supistettu Jerome E.
McCarthyn neljan P:n muotoon vuonna 1960, jotka ovat tuote (Product),
hinta (Price), jakelutie (Place) ja promootiotoimenpiteet (Promotion). Tata
neljan P:n muotoa on yleisemmin kaytetty, mutta jokaisen markkinoijan
tehtavana on kuitenkin valita omaan liiketoimintatilanteeseen parhaiten
sopivat markkinoinnin kilpailukeinot. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007,
58.)

Markkinointistrategia on asiakas- ja markkinasuuntautuneisuudessa
sisalloltdédn hieman muuttunut tastd markkinointimix-nékokulmasta. Se on
muuttunut enemman suhdenéakdkulma suuntaan, jossa enaa ei luetella
pelkastaan markkinoinnin kilpailukeinoja, vaan ndma keinot yritetaan
nahda enemman asiakas- ja muiden verkostosuhteiden johtamisen I&pi.
Silti suhdemarkkinoinnissa ei kuitenkaan pyritd markkinoinnin
kilpailukeinoista eroon, vaan kehotetaan katsoa niiden siséltda ja
tavoitteita tarkemmin. Nama kilpailukeinot tulisi suhteuttaa johdettavien
verkostosuhteisiin, tuloksiin, luonteeseen ja kehitysvaiheisiin, eika niin,
ettd nama kilpailukeinot nahdaan pelkastaan mekaanisina markkinoinnin

argumentteina. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 59.)

Yrityksen tai organisaation markkinointistrategia muodostuu
kokonaisuudesta, joka sisaltaa tavoitteiden asettelun, toimenpiteiden
suunnittelun, toteuttamisen ja seurannan. Tama kokonaisuus on yleensa
tietenkin hyvin yritys- ja toimialakohtainen. Tietylla yrityksella tai
organisaatiolla voi olla esimerkiksi kohdemaittain erilaisia
markkinointistrategioita. Asiakassuhteisiin ja asiakkaisiin kohdistuvaa
markkinointistrategiaa muotoillessa tulisi méaaritella strategian tavoitteet ja
sisaltd, markkinoinnin ja myynnin organisointi seka markkinoinnin
toimintaprosessit ja tukijarjestelmat. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007,
59-60.)
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Markkinoinnin paéatavoitteet tulisi olla siis listattuna strategiaa ja
markkinointisuunnitelmaa pohdittaessa. Yrityksen tulisi myds miettia
millainen strategia on: puolustava, kehittava, hyokkaava vai jokin sekoitus
naista. Yrityksen yksilolliset strategiat tulisi sitten listata valituille

markkinointimixin elementtien alle. (Westwood 2006, 89.)

2.4 Myynnin edistaminen ja asiakkuuksien yllapito

Myynninedistdmisen tehtavana on ollut aina kannustaa ostajia ostamaan
ja myyjid myymaan. Myynninedistaminen vahvistaa myds mm. muuta
markkinointiviestintaa, ja se on integroitava organisaation mainontaan ja
muuhun viestintdan. Myynninedistamisen toimenpiteet on suunniteltava
vuositasolla. Toimenpiteet voivat olla esimerkiksi jonkinlaisia kampanijoita,
jotka ovat joko lyhytaikaisia tai sitten pitkdaikaisia kuten
sponsorointisopimukset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Jalleenmyyjiin kohdistuvat myynninedistamiskeinot informoivat paaasiassa
tuotteista tai palveluista seka innostavat myymaan naita. Organisaation
palvelun tai tuotteen tuottaja voi myos antaa markkinointitukea
jalleenmyyijille tekemalla valmiita markkinointimateriaaleja jalleenmyyjille,
jotta maksimoidaan tuotteen tai palvelun nakyvyys. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 405.)

Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamiskeinoja on taas monenlaisia ja
naitd on keksittava koko ajan myos lisdd. Tuotteen tai palvelun myyntia
edistavat esimerkiksi asiakaskilpailut, pakettitarjoukset seké kylkiaiset,
joilla houkutellaan kuluttajaa ostamaan enemman tuotetta tai palvelua.
Seuraavassa nakyy viela eri myynnin edistamisen muotoja taulukkona
(taulukko 1). (Bergstrom & Leppéanen 2015, 405.)



TAULUKKO 1. Myynnin edistamisen muotoja (Bergstrom & Leppé&nen

2015, 405)

Jalleenmyyjiin kohdistuva

Kuluttajiin kohdistuva

Markkinointitukiraha

Kilpailut, palkinnot

Myyntikilpailut

lImaisnaytteet, kylkidiset

Koulutus, tiedottaminen

Pakettitarjoukset

Neuvonta, opastus

Promootiot, tuote-esittelyt

Matkat, tilaisuudet, tapahtumat

Yleis6- ja asiakastapahtumat

Ostoedut, ilmaisnaytteet

Messut, nayttelyt

Messut, nayttelyt

Sponsorointi

Sponsorointi

Sisallon tuottaminen someen

Myynnin saamista ja asiakashankintaa on perinteisesti pidetty

markkinoinnin paatavoitteina. Kuitenkin viimeisen viidentoista vuoden

12

aikana on tutkittu enemman suhdemarkkinointia, jossa on myds korostettu

asiakkaiden sailyttamisen tarkeytta. Erilaisiin palveluihin liittyy melko usein

luonnollisesti palveluntarjoajan ja sen asiakkaiden valistd vuorovaikutusta,

joten palveluorganisaatioiden tulisi valita siis jokin muu lahestymistapa.

(Grénroos 2009, 317.)

Markkinoinnin tavoitteita voi olla kolmea eri tasoa:

1. Asiakkaiden saaminen

2. Asiakkaiden sailyttdminen

3. Asiakkuuksien kasvattaminen.
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Ensimmaisella tasolla markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat
valitsemaan organisaation tuotteet tai palvelut, jolloin asiakassitoumus voi
olla talléin koeosto. Toisella tasolla pyritdéan siihen, etta asiakkaat ovat
tyytyvaisia ostamaansa ja ostavat palvelua ja tuotetta myds toistekin.
Kolmannella tasolla markkinoinnin tavoitteena on luoda luottamukseen
perustuva suhde ja tunneside asiakkaisiin. Talla pyritdan siihen, etta
asiakkaat kokevat sitoutuvansa yritykseen ja asioisivat sielld jatkuvasti.
Tassa kohtaa asiakkaan sitoutumisen osuus on myds asiakkaan
sydamesta ja ajatuksesta, kuin pelkastaan lompakosta. (Grénroos 2009,
317-318.)

Organisaatioiden tyontekijat pitavat ja kohtelevat liian usein asiakkaita
pelkastaan abstraktina ilmiona. Jokainen asiakas kuitenkin luo myyjaan tai
muuhun organisaation tyontekijaan piilevan asiakassuhteen, jota
organisaation olisi pidettava ylla ja kehitettava aina. Asiakassuhteet on

ansaittava, silla ne eivat synny itsestaan. (Gronroos 2009, 319.)

Organisaation on ymmarrettava, etta asiakkaan elinkaari voi vaikuttaa
markkinointiin. Markkinoinnin luonne ja sen tavoite ovat joka vaiheessa
hieman erilaisia. Alkuvaiheessa markkinoinnin tavoite on herattaa
asiakkaiden kiinnostus organisaatiota ja sen palveluja kohtaan.
Ostoprosessissa eli toisessa vaiheessa tulisi keskittya enemman myyntiin,
jossa asiakkaan tulisi ymmartaa, etta organisaation lupaama ratkaisu on
hyva vaihtoehto. Kolmannessa vaiheessa eli kayttoprosessissa asiakkaan
tulisi saada positiivisia kokemuksia tasta organisaatiosta. Lopputuloksena
pitaisi ihanne tilanteessa olla ristiin myyntia, uudelleenmyyntia seka

kestavid asiakassuhteita (Grénroos 2009, 321.)

2.4.1 Asiakkuuksien hallinta seuratoiminnassa

Kun sina hymyilet, niin maailma hymyilee kanssasi
(Christakis & Fowler 2009, 33).

Kaikilla ihmisilla on tunteet, jotka koostuvat monista elementeista. Kaikki

tiedostavat tunteensa, tunteet yleensé vaikuttavat inmisiin eri tavalla ja se
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nakyy kasvoiltamme seka erilaiset kayttaytymistavat tulevat eri tunteiden
kautta. Erilaisten tutkimusten mukaan ihmiset voivat ottaa ns. koppia
ihmisten tunteista. Jos joku hymyilee sinulle, niin hyvin todennakdisesti

tama hymy tarttuu myoés sinuun (Christakis & Fowler 2009, 35.)

Urheilun suuri mahdollisuus onkin tunteissa, joita urheilun parissa voi
luvan kanssa ja turvallisesti kokea. Suuret tunteet saattavatkin synnyttaa
lajirakkautta eli tunnesidetta lajia kohtaan. On tarke&aa ruokkia harrastajan
haaveita ja unelmia ja kannustaa tekeméaan. Jollekin tallainen yksi
lausahduskin voi kantaa pitkd&n jatkamaan kokonaisen uran l&pi
(Hamalainen 2016.)

Tekeminen pitaisi lahtea aina lapsesta liikkeelle ja kysya heilta, mita he
haluavat tehda. Halu oppia on koko ajan lasnéa ja tassa hetkessa.
Seurassa valmentajilla ja ohjaajilla on lahin kosketus néihin asiakkaisiin ja
he voivat vaikuttaa ndiden asiakkuuksien kehittamiseen ja pysyvyyteen

seuraavilla tavoilla:

o Tekemalla harjoituksista mielenkiintoisia, myos urheilun
ulkopuolella

e Osoittamalla eri tavoilla, ettéa valittaa: kannustaminen, kehuminen

e Heittaytymalla ja elaytymalla ohjaamiseen

e Nayttaen, ettd nauttii lajin valmentamisesta

e Osallistamalla lapsia mahdollisimman paljon

e Olemalla ylpea lajista, urheilusta, itsesta seka valmennettavista
(Hamalainen 2016.)

2.5 Markkinoinnin organisaatio ja sisalto

Markkinoinnin toteuttaminen kaytanndssa on organisaation kokoaikaisten
tyontekijoiden eli organisaation myynti- ja markkinointiorganisaatioon
kuuluvien ihmisten tehtava. Markkinointiorganisaatio on se
resurssirakenne, joka toteuttaa markkinointisuunnitelmassa ja -

strategiassa aseteltuja tavoitteita osana organisaation
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likeroimintastrategiaa. Usein tama markkinoinninorganisaatio on se, joka
osallistuu tavoitteiden asetteluun seka paattaa niihin liittyvista
toimenpiteista. Markkinointiorganisaatio muodostuu organisaation
toimihenkilo- ja asiantuntijatehtavissa toimivista henkildista seka muista
resursseista, kuten markkinointibudjetista ja tietojarjestelmista. (Tikkanen,
Aspara & Parvinen 2007, 63-64.)

Markkinointisuunnitelma vaatii aina tarkan toimintasuunnitelman, jossa on
tarkasti aikataulutettu jokainen markkinointitoimenpide. Jokaiselle
markkinointitoimenpiteelle tulisi olla myos kirjattu henkild, joka vastaa
tietyn toimenpiteen toteutuksesta. Jos toimenpiteisiin ei ole merkitty mitaan
henkil6ita, niin on hyvin todennakoista, etta toimenpide ei tule mydskaan
toteutumaan. Jokaiselle toimenpiteelle tulisi olla my6s aikaraja, mihin
mennessa kukin toimenpide taytyy olla suoritettuna. (Hsu & Powers 2002,
165.)

Tasmallinen paamaara on tarkempi maaritelma kuin tavoite. Tasmalliset
paamaarat tulisi olla kirjattuna ylos tulosorientoituneina, numeroina
maariteltyin ja aikataulullisesti tarkkoina. Vuoden lopussa on helpompi
arvioida tuloksia, kun paamaarat on kirjoitettu tarkasti kehystettyyn
aikatauluun numeroiden jokaisen toimenpiteen ja kohteen. (Hsu & Powers
2002, 164.)

2.6 Budjetointi

Budjetointi on markkinoinnin kannattavuuden suunnitteluun tiukasti
osallistuva toimenpide. On monia eri tapoja, joilla voidaan maaritella
budjettia eli budjetoinnin lopputulosta. M&aritelmista tulevat kuitenkin

yleensa ilmi seuraavia asioita:
Budjetti on

e Kvantitatiiviseen muotoon laitettu
e Maaraajanjaksoa varten tehty

e Tavoitteen mukainen suunnitelma
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e Erivastuualueille jaettu (Anttila & llitanen 2007, 376.)

Budjetointi tarkoittaa budjetin tekemista seka sita varten tarpeellisten
vaihtoehtojen vertailua, etsintaa ja valintaa. Budjetointi on osa yrityksen
toiminnan suunnittelua ja sita tarvitaan markkinoinnissa my6s mm.
toiminnan koordinointiin, suunnitteluun ja valvontaan. Budjetti on erilaisten
laadittujen suunnitelmien taloudellinen puoli ja johdon tyovaline. (Anttila &
lltanen 2007, 376.) Budjetoinnin sisallyttdminen seka
markkinointisuunnitelmaan etta toimintasuunnitelmaan on hyvin tarkea

0sa, jotta kokonaisuus voidaan toteuttaa. (Hsu & Powers 2002, 165.)

Budjetti laaditaan yleensa ajanjaksoittain, joka on yleisesti vuosi. Tallin
vuosibudjetti tehdaéan kerralla koko vuotta varten. Rullaavaa budjetointia
kaytetaan myos, jossa laaditaan aina suunnilleen samanpituinen
ajanjakso. Se voi olla esimerkiksi l&hinta vuosipuoliskoa tai -neljannesta
varten laadittu budijetti tai ennuste. (Anttila & llitanen 2007, 377.)

Koko yrityksen budjetti muodostuu yleensa monista osabudjeteista.
Ratkaisut ovat yleensa yksityis- ja yrityskohtaisia, mita kaikkia
osabudjetteja yrityksessa on. Osabudjettien jaon tulee seurata
organisaation laatimaa vastuunjakoa, silla budjetoinnin yksi paatavoitteista
on organisaation toiminnan ohjaus. Usein budjetti voi kuitenkin jakautua
seuraaviin osiin: myynti-, valmistus-, investointi-, tulos-, rahoitus- sekéa
varasto- ja ostobudjetti. Tassé ei ole erikseen mainittu
markkinointibudjettia, silla markkinointibudjetin eri osatekijat sisaltyvat joka

tapauksessa naihin osabudjetteihin. (Anttila & Iltanen 2007, 377.)

2.7 Seuranta

Jotta tuloksia voidaan mitata ja seurata, on yrityksen toiminnalle
asetettava tavoitteet ja néiden tavoitteiden on oltava mitattavia. ITT:n
paajohtajan Harold Geneen mukaan: "Tavoitteet on aina saavutettava,
vaihtoehtoa ei ole. Hyvina aikoina niiden saavuttaminen on helpompaa,
vaikeina aikoina monin verroin vaikeampaa ja ty6ladmpaa. Silloin on vain

ponnisteltava enemman”. (Sipila 2008, 241.)
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Tavoitteiden on oltava siis selkeita. Jotta saadaan aikaan strategian
mukainen lopputulos, on mentava kriittisiin tekijoihin kiinni. Taméan avulla
paastaan siihen, etté tulosten mittaaminen ei jaa pelkéstaan vuositasolle
ja liilan hitaaksi. Kriittinen tekija voi olla eri organisaatioille eri asioita, mutta
se voisi olla esimerkiksi uuden asiakkaan hankinta. Tallginkin sille on
laitettava mitattava ja numeerinen tavoite. Taman kriittisen tekijan
seuranta mahdollisimman usein vuoden aikana pitaa hereilla. Jos
ensimmaiselld vuosineljanneksella ei olla saatu mitdan aikaan taman
asian suhteen, on toisella neljanneksella jo toimittava ripeasti. Tama on
ohjaavampi ja taten myds parempi kaytanto, kuin huomata vuoden
lopussa, etta tavoitteeseen ei ole paasty. (Sipila 2008, 241-242.)

Seuraavassa viela muutama ohje tulosten seuraamiseen ja mittaamiseen:

¢ Oikeita asioita on tarkeda mitata, eli niitd asioita, joita on asetettu
tavoitteiksi

e Ajallisesti on mitattava niin, etté tuloksista saa oikeasti ohjaavaa
hyotya, eika pelkastaan jalkikateen saatua viisautta

e Mitattavien asioiden on oltava tarpeeksi operatiivisia, jotta tuloksilla
on ohjaava vaikutus

e Mittareita ei saa olla kuitenkaan myodskaan liikkaa. (Sipila 2008, 242.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys organisaation mielikuvan
rakentamisessa, silla se tekee organisaation ja sen tarjpaman nakyvaksi.
Markkinointiviestinnan avulla luodaan organisaatiokuvaa ja tunnettuutta,
yllapidetaan asiakkuuksia, vaikutetaan kysyntaan seka viestitaan tietoa
tuotteista ja niiden hinnoista. Markkinointiviestinnan suunnittelussa
tarkeintd on l6ytaa vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Mihin viestinnalla
pyritddn? Kenelle viestitaan? Milla keinoin viestiminen tapahtuu?
(Bergstrom & Leppénen 2015, 300.)

Markkinointiviestintd on hahmotettava ensin kokonaisuutena
organisaatiossa. On myo6s osattava tehda paatoksia viestinnan
paalinjoista, jotta viestinta olisi yhtenaista. Naiden jalkeen pohditaan, mita
jatkuvasti toistuvaa viestintaa tarvitaan seka miten sitéa kaytanndssa
toteutetaan. Jatkuvasti toistuvan viestinnén lisaksi tarvitaan yleensa myos
lyhytkestoisia kampanijoita, jotta viestintdd vahvistetaan aina tietyin

valiajoin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300.)

3.1 Mainonnan muodot

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella mm. mainonnan tavoitteen
mukaisesti. Se voi olla siis suostuttelevaa, muistuttavaa, asiakassuhdetta
vahvistavaa tai informoivaa. Mainontaa voidaan tarkastella my6s
mainostettavan kohteen mukaisesti. Talloin se voi olla
organisaatiomainontaa, tuotemainontaa, mielipidemainontaa tai julkisten

palvelujen mainontaa. (Bergstrém & Leppénen 2015, 310.)

Mainontaa ja sen muotoja voidaan tarkastella my6s mainosvalineiden eri
nakokulmista. Tarkeinta markkinointiviestinndssa on |0ytd& mainonnan
valineet ja muodot, jotka tavoittavat parhaiten kohderyhmaa. Organisaatio
voi kayttdd mainosvalineitd hyvaksi mainonnassaan, jotka ovat
suoramainonta, mediamainonta tai muut taydentavat mainonnan muodot.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 310-311.)
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Mainonnan kayttoa ja muotoja voidaan tutkiskella myds organisaation eli
mainostajan ndkokulmasta. Tassa tarkastellaan mitéa ostettuja medioita
kaytetaan, mitkd ovat omia medioita, miten ansaita ilmaista
medianakyvyytta seka kumppanimedioiden kayttd. Organisaatioiden

erilaiset mediavaihtoehdot nakyvat seuraavassa taulukossa (taulukko 2).

TAULUKKO 2. Mainosmedioiden jaottelu yrityksen nakokulmasta.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 312.)

Omat ja ansaitut mediat Ostetut mediat
-Omat verkkosivut Painettu mainonta
-Toimipaikkamainonta ja muut -lehdet, painetut suoramainokset

viestinnan perusvalineet

L . Sahkdinen mainonta
-Omat sosiaaliset mediat ja

. ) -televisio-, radio- ja
ansaittu nakyvyys
elokuvamainonta

-Oma sahkdinen suoramainonta
-verkkomainonta
-sdhkoinen suoramainonta

Ulko- ja likennemainonta

Kumppanimediat

-Maksettu tai ilmainen nakyvyys yhteistydkumppaneiden medioissa,

esim. jalleenmyyjan mainoksissa

3.2 Omat mediat

Suunniteltaessa mainontaa, on tarkeda panostaa ensin omiin medioihin.
Omilla medioilla luodaan ensivaikutelma ja mielikuva organisaatiosta seka
sen paremmuudesta verrattuna kilpailijoihin. Omien medioiden avulla
pystytaan hankkimaan myos suosittelijoita ja nakyvyytta, joka ei maksa

mitaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 313.)
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3.2.1 Verkkosivut

Hyvin suunnitellut ja helppokayttoiset verkkosivut ovat pitk&aikaisen
markkinointiviestinnan tarkein asia. Verkkosivujen lahtékohtana tulisi olla
aina kayttaja. Niiden tulisi vastata kysymyksiin: mihin verkkosivuilla
pyritaan seka kenelle ne ovat tarkoitettu? Onko tarkoitus saavuttaa uusia
asiakkaita vai halutaanko antaa vain perustietoa yrityksesta? (Bergstrom &
Leppanen 2015, 314.)

Verkkosivut tulisi rakentaa aina niin, etta kayttajat [oytavat nopeasti ja
helposti haluamansa tiedon. Verkkosivujen kaytto tulisi muutenkin olla
vaivatonta ja helppoa kayttajalle. Sivujen valilehdet tulisi olla rakennettu
siis niin, ettd jokainen kayttajaryhma loytaa itselleen halutun tiedon
helposti heti etusivulta. Verkkosivujen kaytto erilaisilla laitteilla tulisi my6s
olla mietittyn& hyvin, kun verkkosivuja tehd&an. (Bergstrom & Leppanen
2015, 315))

Kun verkkosivut ovat kunnossa, tulisi verkkosivujen osoite olla nakyvissa
joka paikassa kuten yrityksen kaikissa materiaaleissa, esitteissa ja
mainoksissa. Verkkosivu kannattaa lisatd myds hakupalveluihin kuten
Googleen. Tama tapahtuu l&hettdamalla sivun sivustokartta tai URL-osoite
hakupalveluun. Verkkosivujen tulisi olla kiinnostavia ja houkuttelevia, joten
mahdollisten sosiaalisen median linkit tulisi olla esiteltyna verkkosivuilla.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 315.)

3.2.2 Toimipaikkamainonta

Toimipaikkamainontaan kuuluu seka toimipaikan sisalla oleva mainonta
ettd toimipaikasta ulospain ndkyva mainonta. Organisaation sisainen
mainonta tarkoittaa henkilokunnalle suunnattuja markkinoinnin valineita,
kuten esimerkiksi henkilostélehdet, ilmoitustaulut ja tiedotteet. Se on osa
organisaation kokonaisviestintaa, jonka tarkoituksena on saada
yhtenaisyytta ja selkedd linjausta yrityksen sisalla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 321-323)
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Toimipaikasta ulospain ndkyva mainonta tarkoittaa toimipaikan
rakennuksessa tai sen laheisyydessa sijaitsevia mainoksia ja opasteita.
Nailla organisaatio muistuttaa sijainnistaan ja olemassa olostaan. Naméa
voivat kaytannossa olla erilaiset kyltit, valomainokset, liput, viirit,
mainostelineet, markiisit ja logot. Osan tastd mainonnasta voi maksaa
esimerkiksi tavarantoimittaja tai yhteistybkumppani, jos he saavat my6s

julkisivuun oman logonsa nakyville. (Bergstrom & Leppanen 2015, 321)

3.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on hyvin tarkea valine nykymaailmassa. Se auttaa
myynnin edistamisesséa seka brandin rakentamisessa, ja on erittain
suosittu aktiivisten aikuisten ja nuorten keskuudessa. Sosiaalisen median
avulla organisaatio saa ilmaista ja ansaittua nakyvyytta, kun seuraajat
organisaation jakamaa sisaltdd. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat
kesken&an paljon asioita ja esimerkiksi jostain tuotteen paivityksesta
tykkaavat kayttajat saattavat kertoa toisilleen mielipiteita ja hyvia vinkkeja

tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 317.)

Sosiaalisessa mediassa on seurattava aktiivisesti erilaisia yhteisoja ja
keskusteluja seké kilpailijoiden tapoja toimia. Naista saa arvokasta tietoa
omalle organisaatiolle ja uusia ideoita omaan toimintaan ja markkinointiin.
Perinteisiin medioihin verrattuna sosiaalisessa mediassa on se hyva puoli,
ettd voi olla paremmin vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja viestinta
voi tavoittaa tata kautta mahdollisesti paljon ihmisia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 317-320.)

Sosiaalisen median kaytto edellyttda rehellisyytta ja avoimuutta
markkinointiviestinndssa. Organisaation on aina esiinnyttava omalla
nimell& ja kerrottava tuotteista ja toiminnasta totuudenmukaisesti. Nain
saadaan kaikki hyoty irti sosiaalisesta mediasta ja voidaan nayttaa
kuluttajalle, millainen organisaatio on kyseessa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 320.)
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3.2.4 Oma sahkdinen suoramainonta

Omalla sahkoisella suoramainonnalla tarkoitetaan niita viesteja, joita
organisaatio lahettdd matkapuhelimen, sahkopostin tai muun péaatelaitteen
valityksella vastaanottajalle. Jos organisaatiolla on asiakasrekisteri, jossa
on pyydetty lupa sdhkoiseen suoramainontaan, niin organisaatio saa
talloin l&hettad naitd sahkdisia viesteja suoraan asiakkaalle. Tama on
organisaatiolle hyvin edullinen mainonnan muoto. (Bergstrém & Leppénen
2015, 324.))

3.3 Ostetut mediat

Markkinointiviestinnan tulisi olla kokonaisvaltaista ja tavoitellun mielikuvan
esittelemista joka asiassa ja joka paikassa. Siksi tarvitaan yleensa myos
ostettua mainontaa, jotta organisaatio my6s nakyy joka paikassa. Ostettu
mainonta voi olla jatkuvaa tai tietyin valiajoin toistuvaa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 326.)

3.3.1 Lehtimainonta

Vaikka digitalisaation myoéta painetun lehden lukeminen vahenee, niin silti
92 prosenttia suomalaisista lukee painettua lehteé. Paikallislehtia
julkaistaan edelleen melko paljon ja ovat siis edelleen hyvid mainonnan
keinoja paikkakunnan asukkaiden tavoittamiseksi. (Bergstrom & Leppénen
2015, 333))

Lehtimainosta tehdessé, on oltava tarkkana miten mainoksen laittaa
lehteen. Onnistunut lehtimainos tavoittaa haluttua kohderyhmaa ja valittaa
viestia tehokkaasti eteenpéin. Jotta nain kavisi, on lehti-ilmoitus laitettava
niille sivuille, joissa todenndkdisesti tama haluttu kohderyhma

saavutettaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 336.)
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3.3.2 Televisio-, radio- ja elokuvamainonta

Televisio mainonta tavoittaa nopeasti suuren kohderyhman ympari maata,
mutta on melko hidasta ja kallista mainontaa verrattuna lehtimainontaan.
Televisio mainonnalla pystytdén vaikuttamaan tunteisiin ja asenteisiin
kaikista tehokkaimmalla tavalla, silla kaytdssa on liikkuva kuva seka
aanien ja varien yhdisteleminen. Valtakunnalliseen televisiomainontaan
tarvitaan suuri budjetti, kun taas alueellinen televisiomainonta on

edullisempaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 336-337.)

Radiomainonnan osuus on taas mediamainonnasta hyvin pieni verrattuna
muihin. Silti mainostajalla on monenlaisia mahdollisuuksia tavoittaa oma
kohderyhma ja radio sopii mainonnan muotona moniin tilanteisiin.
Radiomainonnassa aanimaisemalla on erittain suuri merkitys, silla kuvia ei
radiossa pysty kayttamaan. Erilaiset aanitehosteet, musiikit ja speakerit on
mietittava tarkkaan, jotta mainos jaa oikeasti kuuntelijoiden mieleen.
Radiomainoksia on nopeampi ja edullisempi tuottaa verrattuna

televisiomainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 339-341.)

Elokuvamainonta on Suomessa hyvin pientd. Sen osuus mainonnasta
ainoastaan 0,1 prosenttia. Elokuvissa kdydaan nykyddn harvemmin, joten
mainonta siella ei ole erityisen kannattavaa. Naissa naytetaankin yleensa
enemmankin yhteiskunnallisia tietoiskuja, kuin eri yritysten ja

organisaatioiden mainoksia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 343.)

3.3.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta tarkoittaa luokiteltua mainontaa ja nayttépohjaista
mainontaa. Naissa kaytetaan erilaisia mainospainikkeita verkkosivuilla
mainontakeinona. Verkkomainonnalla voidaan tavoittaa monenlaisia
kohderyhmid, silla internetia kaytetddn nykyaan monenlaisiin tarkoituksiin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 347-348.)

Verkkomainontaa pystytadn kayttdmaan monissa eri muodoissa,

rajoitetulle kayttajakunalle sek& avoimessa internetissa.
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Verkkomainonnassa on kuitenkin tarke&a maaritella oma kohderyhma,
jotta tavoitellaan ne ihmiset, joille mainos halutaan nayttaa.
Verkkomainonnan etuna onkin hyva kohdentistettavuus, silla se voi
tapahtua esimerkiksi asiayhteyden perusteella tai asiakkaan

verkkokayttaytymisen pohjalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 349-350.)

3.3.4 Sahkdinen suoramainonta

Suoramainonnan tavoitteena on yleensa asiakassuhteen aloittaminen tai
sen yllapitaminen. Sahkoéinen suoramainonta on lisdantynyt viime vuosina,
silla se on yleensd nopeampaa ja edullisempaa. Sahkoinen
suoramainonta tarkoittaa siis matkapuhelimen, sdhkopostin tai muun
mobiilisen laitteen valityksella tapahtuvaa viestin lahettamista suoraan

asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 359.)

Suoramainonnan vahvuutena on suoramainoksen moninaisuudet
ulkoasussa, muodossa ja tarjouksessa. Mainos voi siis olla mink&lainen
vaan, esimerkiksi video, sahkoposti, kirje, moniste, tekstiviesti, tuotenayte,
kuva tai jokin ndiden yhdistelma. Mainoksen tulisi jokatapauksessa
kuitenkin herattaa vastaanottajan mielenkiinto, ettei mainos jaa lukematta

ja mene suoraan roskapostiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 362.)

3.3.5 Ulko- ja likennemainonta

Ulkomainontaa kaytetaan yleensa muun mainonnan taydentamiseen seka
muistutusmainontana. Ulkomainonnan hyva puoli on se, etta mainoksilta ei
voi valttya, ja samoja reitteja ajavat nakevat mainoksia toistuvasti.
Ulkomainonnalla tavoitetaan kustannustehokkaasti suuria kohderyhmia 24
tuntia vuorokaudessa. Ulkomainokset tavoittavat parhaiten autolla ja
julkisilla kulkuvalineilla kulkevia ihmisia. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
344.)

Lilkkennemainontaan kuuluu yleensa junien, bussien ja raitiovaunujen sisa-

ja ulkopintoja. Liikkennemainoksia voidaan kohdistaa organisaation lahella
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likenndiviin busseihin, jonka avulla mainonta kohdistetaan taas tietylle
kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppénen 2015, 346.)

Ulkomainonnassa on otettava huomioon lyhyt katseluaika, mainosvalineen
erityispiirteet ja katseluetaisyys. Naiden asioiden takia naita mainoksia on
suunniteltava tarkoin ja tehda niista lyhyitéa, ytimekkaita ja huomiota
herattavid. Ulkomainonnan avulla muistutetaan tuotteen tai organisaation
olemassa olosta ja rohkaistaan yleensa kayttdmaan organisaation
toimintaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 346-347.)

3.4 Kumppanimediat

YhteistyOkumppaneiden avulla on organisaatioiden mahdollista saada
my0s yhteistyokumpanneiden medioihin nakyvyytta (Bergstrom &
Leppanen 2015, 313.) Yhteistydsopimuksen avulla molemmat osapuolet
hyotyvat ja voivat hyddyntaa mainontaa molemmin puolin. Mainontaa voi
nakya talléin mm. julisteissa, pakkauksissa, promootioissa, naytoksissa,

kilpailuissa tai asuissa. (Alaja 2000, 115.)

Yhteistyd voi antaa molemmille osapuolille paljon myés mainonnan liséksi.
Tiedotuksellinen hyddyntadminen kohteen mainostamisessa ovat my6s
pienia asioita, jotka voivat jollekin vastaanottajalle jaada hyvin mieleen.
Nama pienet asiat voivat olla esimerkiksi kuulumiset asiakaslehdessa,
palkinnot, medioiden tutustuttaminen hankkeisiin tai kuva- ja
tekstimateriaalien toimittaminen tiedotusvalineille. My6s
suhdetoiminnallinen hyddyntadminen kuten vapaa-ajan vieton ja bisneksen
yhdistaminen, elamyskokonaisuuksien tarjoaminen tai tarkeiden
sidosryhmien kutsuminen sponsoroituun tilaisuuteen voivat avata taas

uudenlaisia mahdollisuuksia. (Alaja 2000, 115.)
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SPONSOROINTIYHTEISTYO JA SEN MERKITYS

Sponsorointiyhteisty® on ollut merkittava markkinoinnin keino jo pitkaan,
jota mm. monet urheilijat, seurat, tapahtumat ja taitelijat ovat kayttaneet
hyvakseen. Urheilu on ollut pitkdan sponsorointiyhteistytn suosituin kohde
ja niin se on myos edelleen ollut vuonna 2015. Erityiseseti sponsorointia
tutkivan Sponsor Insight-yrityksen viimeisimpien tietojen mukaan eri
yritykset panostivat sponsorointiin yhteensa 212 miljoonaa euroa vuonna
2015. (Hakola 2016.)

Sponsorointi 2015

Yhteensa 212

miljoonaa
euroa

Urheilu = Kulttuuri

Lihde: Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry ja Sponsor Insight Yle Uutisgrafiikka

KUVA 1. Sponsorointi 2015. (Aromaa 2016)

3.5 Sponsorointiyhteistyd Suomessa

Vaikka taloustilanne Suomessa on edelleen heikko, niin yritykset ovat
vuodesta 2013 lahtien silti panostaneet sponsorointiin ynd enemman.
Sponsoroinnista on tullut suuri osa yritysten markkinointiviestintad, minka
takia luvut ovat olleet nousussa. Yritykset ovat huomanneet, etta urheiluun
panostaminen sponsorointiyhteistydn avulla tulee yrityksille loppujen
lopuksi melko edulliseksi, josta yritykset hyotyvat kuitenkin hyvin paljon.
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Yritykset padsevat myds suhteellisen pienilla panostuksilla hyddyntamaéan
urheilun julkisuutta Suomessa. (Hakola 2016.)

Huippu-urheilun faktapankin sivuilla on koottu yhteen tutkimus, jossa on
maadritelty vuosittain arvostetuimmat urheilulajit Suomessa. Seuraavassa
taulukot vuosilta 2004, 2007, 2008, 2009, 2010 ja 2011.

Arvostetuimmat urheilulajit Suomessa 2008

2004 2007 1. Jaskiekko 7,89

1. Alppihiihto 808 |1. Formula 1 8.02 |2. Formula 1 7.84
2. Jaakiekko 8,02 |1. Makihyppy 8,02 |3. Makihyppy 7,80
3. Moottoriurheiln 7,94 |3. Yhdistetty 7,95 |4. Yleisurheilu 1,71
3. Mikihyvppy 794 |4. Jaskiekko 7.87 |5. Alppihithto 7.71
5. Yhdistetty 7,82 |5. Alppihiihto 7,86 |5. Jalkapallo 7,71
6. Yleisurheiln 7.85 |5. Taitoluisteln 7.1

7. Ralk 7.84 |§. Rall 7,64

2009 2010 2011

1. Mikihyppy 797 |1. Jadkiekko 793 |1. Jazkiekko 8,19
2. Jadkiekko 7.92 |2. Taitoluisteln 7.84 |2. Jalkapallo 7.67
3. Yleisurheilu 7,84 |3. Makihyppy 7,73 ]2. Yleisurheil 7,67
4. Yhdistetty 7.79 |4. Yleisurheilu 764 |4. Tattohnstela 765
5. Taitoluistelu 7,77 |5. Alppihithto 7.60 |5. Makihyppy 7,56
6. Jalkapallo 7,72 |6. Yhdistetty 7,50 |6. Alppihiihto 745
7. Alppihnhto 7.67 |7. Jalkapallo 746 |7. Lumilautailn 743
8. Ralli 7,57 |8. Ralli 741 |8.Ralk 7,34
9. Formula 1 745 | 8. Lumilautailu 741 |8, Tennis 7.34
10. Umnti 7.43 |10. Tennis 740 |10. Ampumahihto 733

KUVA 2. Arvostetuimmat urheilulajit Suomessa (Huippu-urheilun
faktapankki 2012)

Huippu-urheilun faktapankki-sivuille koottu taloustutkimuksen Sponsorointi
& Urheilun arvomaailma -tutkimuksen vastaukset ovat kuvan taulukossa.
Tutkimuksessa vastaajat arvioivat lajeja yhdeksan ominaisuuden suhteen,
josta antoivat sitten kouluarvosanan jokaiselle lajille. Tutkimukseen on

vastannut vuosittain 3000-4000 suomalaista, jotka ovat ialtda 15-79-
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vuotiaita. Nama mielikuvat urheilulajeista on tutkittu yhteensa 29:sta lajista
(Huippu-urheilun faktapankki 2012.)

Viimeisimman tutkimuksen mukaan, joka tehtiin vuonna 2011, ja johon
osallistui 3531 henkild&, niin arvostetuimmaksi urheilulajiksi Suomessa
valittiin jadkiekko. Taitoluistelu on lahes joka vuosi pysynyt kymmenen
karjessa ja tutkimuksen mukaan viimeisimpind vuosina my6s hyvin kolmen
karjessa listalla. Taitoluistelua on siis selvasti arvostettu lajina naina
vuosina, joten silla on ollut hyva maine jo jonkin aikaa. Taitoluistelu
kilpailee kuitenkin varsinkin yleisurheilun, jalkapallon ja jaadkiekon kanssa.
(Huippu-urheilun faktapankki 2012.) Sponsorit ja sponsoroitavat kohteet
pyrkivat yleensa sponsoroinnin avulla tekeméaan itsestaan entista
haluttavampia, joten urheilulajin tai mink& vain muun lajin maine voi olla

hyvin ratkaisevaa sponsorointiyhteisty6hon lahdettaessa (Hakola 2016).

3.6 Sponsorointiyhteistyon kasite

Sponsorointiyhteisty® muodostuu aina jonkin sponsoroivan yrityksen ja
sponsoroitavan kohteen vélille. Kohde voi olla mika vaan urheilusta
kulttuuriin ja tapahtumiin. Sponsorointiyhteistyd ei ole hyvantekevaisyytta,
vaan sponsoriyhteistydsuhteessa molemmilla osapuolilla on omat
velvoitteet. (Vuokko 2003, 222). Sponsorointiyhteistyota pidetaan
perusteellisesti markkinointiviestinnan keinona tai néin asiaa on tulkittu
seka kotimaisessa ettéa kansainvalisessa kirjallisuudessa. Kuitenkin on
tuotu jo aiemmin ilmi, ettd sponsorointiyhteistyolla on myés muita
markkinoinnillisia saavutuksia, jotka ovat: veturi, katalysaattori ja
tarinankertoja. (Alaja & Forssell 2004, 26.)

Veturi tarkoittaa sita, ettd sponsorointiyhteistyd menettelee koko
liketoiminnan edistajana. Tassa tapauksessa sponsorointiyhteistyén
avulla voidaan saada kohteen toimintaymparistosta strategista
markkinatietoa ja I6ytd& uusia liiketoiminnallisia yhteyksia. (Alaja &
Forssell 2004, 26.)



29

Katalysaattori menettelee sponsorointiyhteistytéssa markkinointia
ruokkivassa ja pohjustavassa osassa. Yleensa kansainvalisten
urheiluvalinevalmistajien markkinoinnin konseptit pohjautuvat lahes taysin
taman tyyliseen sponsorointiyhteistyén voimaan. Tall6in
sponsorointiyhteistyd toimii markkinoinnin kilpailukeinona, jolloin kaikki
saatavuus-, tuote-, hinta- ja markkinointiviestinnaliset ratkaisut rakentuvat

taman varaan. (Alaja & Forssell 2004, 26.)

Sponsorointiyhteisty6 tarinankertojana menettelee taas
markkinointiviestinnan roolissa. Tama viestii sponsoroivan yrityksen
maineesta tai tuotteen saatavuudesta ja hinnasta. Tama on yleisin tapa
kayttaa sponsorointiyhteistyota. (Alaja & Forssell 2004, 26.)

Sponsorointiyhteistydssa on aina solmittava sopimus, jonka mukaan
yritykset ja sponsoroitavat kohteet toimivat. Tallaisessa yhteistyossa
molemmilla osapuolilla on omat vaikuttimet, tarpeet sek& kiinnostuksen
kohteet sopimukseen liittyen. Sponsoriyhteistydssa tarkoituksena on
kuitenkin aina, ettd molemmat osapuolet hy6tyvat tasta yhteistyosta.
Sponsoria etsiessa ja sponsoreiden kanssa tydskenteltaessa tulisi pohtia
aina, mité voidaan tarjota vastineeksi, eika pelkastaa niin, etta mita
kaikkea sponsorilta voi saada. Jos sponsori ei saakaan mitaan
vastineeksi, niin sponsori voi hyvinkin pettya ja nain suhde saattaa
paattya. (Vuokko 2003, 217-221.)

Sponsorointiyhteisty® on yrityksille kuitenkin yksi merkittava markkinoinnin
keino, jolla pystytaan viestimaan mm. yrityksen imagoa. Sponsorin el
tietyn yrityksen paamaarana on yleensa saada sponsoriyhteistyén avulla

mm. seuraavia asioita:

e Mediajulkisuutta tai nakyvyytta
e Lisata tunnettuutta yritykselle
¢ Kohentaa imagoa

e Kasvattaa myyntia

¢ lImaista yhteiskuntavastuullisuutta (Vuokko 2003, 217.)
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Nama asiat voivat nékya yleisolle erilaisilla keinoilla. Sponsorin mainontaa
VoI lI6ytya sponsoroitavan kohteen tapahtumissa mm. mainoskyltteing,
hyodyntamalla tapahtuman julkisuuskuvaa eri keinoin ja kayttamalla
sponsorin nimeda tapahtuman nimena. Keinoja on erilaisia, joita kannattaa
pohtia tarkoin, kun mietitaan mita sponsoroinnilla halutaan tavoittaa ja
miten. (Vuokko 2003, 227.)

Sponsoreilta |6ytyy siis omia tavoitteita sponsoriyhteistyon suhteen, mutta
sponsoroitavilla kohteilla on myds omat tavoitteet. Sponsoroitavien
kohteiden tulisi pohtia ainakin seuraavia asioita sponsoriyhteistyotéa

mietittdessa:

e Mita voimavaroja kohde tarvitsee

¢ Millaisia vaihtoehtoja mahdollisista sponsoreista 16ytyy

e Mita kohde voi tarjota vastapalveluksena sponsorille

e Pystyykd kohde tarjoamaan sponsorille kaikkea, mitd sponsori
haluaa

¢ Onko mahdollisella sponsorilla samat periaatteet ja toimintatavat

kuin kohteella

Sponsoriyhteistyota luotaessa kaikkein tarkeinta on, ettd sponsorin ja
sponsoroitavan kohteen arvot kohtaavat. Jos kiinnostuksen kohteet ovat
kaukana toisistaan, niin on melko vaikeaa laatia palveleva yhteistydsuhde.
(Vuokko 2003, 221.)

Sponsoriyhteistyd voi onnistuessaan olla erittédin hedelmallinen seké
sponsorille ettéa sponsoroitavalle kohteelle. Jos sopimusta on noudatettu ja
selkeat tavoitteet tehty, niin molemmat voittavat. Sponsoroitava kohde voi
saada uutta osaamista ja asiantuntemusta omaan organisaatioonsa, kun
taas sponsori voi saada mahdollisesti esimerkiksi uusia asiakkaita ja

paremman imagon. (Vuokko 2003, 221.)



31

3.7 Sponsorointisopimuksen luominen

Sponsorointiyhteistydn kaiken lahtokohtana on se, etta sponsoroitava
kohde lahtee miettim&éan kaikkia eri sponsorivaihtoehtoja seka
liketoimintastrategiaa, johon tdma sponsoriyhteistyd pohjautuu.
Liiketoimintastrategiassa on otettu kaikki tarkeat asiat huomioon, kuten
organisaation voimavarat, siséinen identiteetti, arvot, kilpailuymparisto ja
sisdiset ja ulkoiset haasteet seka mahdollisuudet. Strategian tulee sisaltaa
my0Os organisaation missio ja visio. Koko organisaation on sisdistettava
tama missio ja visio aidosti, jotta n&ma eivat jaisi vain sanahelinaksi. Nain
organisaatiolle pystytaan rakentamaan uskottava tarina, joka nayttaa
uskottavalta myo6s ulkoisille sidosryhmille. Kun tarina ja organisaatio on
uskottava, on sponsoreiden helpompi lahtea mukaan

sponsrointiyhteistydtoimintaan. (Alaja & Forssell 2004, 17.)

Kun liiketoimintastrategia on tehty ja mahdollinen sponsori valikoitunut, on
tehtava yrityksen ja sponsorointi kohteen keskindinen sopimus
yhteistyosta. Sopimuksessa on laadittava kaikki oikeudet ja velvoitteet,
joita kummallakin osapuolella on toisiaan kohtaan. Sponsorointiyhteistyd
muodostuu yleensa yrityksen puolelta katsottuna kahdesta asiasta:
markkinointiviestinnasta ja yhteistydsopimuksesta. Yhteistydésopimus
siséltda ja antaa kaikki oikeudet, ja markkinointiviestintd luo oikeudet
kaytannoksi eli elaviksi tarinoiksi. Sponsorointiyhteistyd on siis yksi
markkinointiviestinnan keinoista, mik& muodostuu yhteistyésopimuksessa
luoduista oikeuksista ja niiden kaytosta markkinointivestinnallisissa
keinoissa. (Alaja & Forssell 2004, 24-25.)

Taustasuunnittelu sponsoroivan yrityksen ja sponsorointi kohteen valilla on
erittain tarked vaihe sopimuksen syntymisen jalkeen. Taustasuunnittelulla
selvitetaan yrityksen ja kohteen nykytilat ja voimavarat. TAméan avulla
maaritelladn yhteistyon alustava suunta, jonka pohjalta tehdyt tulokset
vaikuttavat sponsorointiyhteistydn organisointiin, budjetointiin ja filosofian
syntymiseen. (Alaja & Forssell 2004, 58.) Seuraavassa kayn nama

taustasuunnittelun nelja eri vaihetta lapi.
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1. Nykytilan arviointi on tarke& ensimmainen vaihe
taustasuunnittelussa. Taméa luo kokonaiskuvaa
sponsorointiyhteistydn nykytilanteesta johtopaatoksien kanssa.
Tassa puntaroidaan yhteistyon yleista mielekkyyttaa seka
selvitetddn tehokkaasti muiden kilpailijoiden tekemisia ja muuta
toimintaymparistdd. Huolellinen yhteistydsopimuksen analysointi,
yhteistydsopimuksen kokonaisuuden arviointi eri nakékulmista ja
selkeiden johtopaatosten tekeminen tulevalle kehittdmiselle ovat

taman vaiheen tarkeimpiéa kohtia. (Alaja & Forssell 2004, 65-66.)

2. Sponsorointiyhteistydn filosofian tekeminen on toinen vaihe, jonka
tarkoituksena on linjata kaytannon tydta oikeaan ja yhtenaiseen
suuntaan. Taman avulla luodaan pohjaa yhteiselle ja tehokkaalle
kaytannon tyolle yhtenaisellda ja ymmarrettavalla tavalla. Filosofian
tarkoituksena on siis laatia selkea ja konkreettinen ohjenuora, johon
kirjataan selkeat ohjeet. Tama hyvaksytetaan viela ylimmalla
johdolla ja kdydaan kaikkien osallisten kanssa lapi, jotta kaikki ovat
kartalla sita, mita yhteisty6 tulee pitamaan sisallaan. (Alaja &
Forssell 2004, 67-68.)

3. Kolmas vaihe on organisointi. Organisoinnin avulla taataan riittavat
resurssit tehokkaalle toiminnalle. Sponsorointiyhteistyd on
organisoitava aina mahdollisimman perusteellisesti ja tarkoituksen
mukaisesti, jotta se myds toteutuu suunnitellulla ja toivotulla tavalla.
Ongelmia yleensa syntyy, jos organisointiin ei ole panostettu
riittdvasti. On siis tarke&a organisoida yhteistyo ja nimeté jokaiselle
projektille omat yhteyshenkil6t, jotka toteuttavat projektia. (Alaja &
Forssell 2004, 69-71.)

4. Neljas vaihe on budjetointi, joka antaa taloudelliset kehykset
kaytannon tyolle. Sponsorointiyhteistydssa kuluja ovat yleensa
korvaus yhteistyosta, toteutukseen menevat kulut seka

tutkimukseen, seurantaan ja yhteistydosuhteeseen liittyvat kulut.
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Tarkeintéa on siis suunnitella yhdessé ja varata tavoitteisiin sopiva
summa markkinointiviestinnan budjetista ja varautua realistisesti
kaikkiin kuluhin. (Alaja & Forssell 2004, 75-74.)

Kun sopimus ja yhteinen taustasuunnittelu on tehty, niin on aika siirtya itse
toimintaan sopimuksen ja yhteisten tavoitteiden mukaisesti. Sopimuksen
tekoon paéseminen ja itse sopimus vaativat siis paljon panostusta ja
taustasuunnittelua. Sopimuksen tekemisella on yleensa paljon suurempi
merkitys, kuin se, ettad kirjataan vaan paperille kaikki asiat valttamalla
mahdolliset kiistatilanteet. Sopimuksen tarkoitus on saada molemmat
osapuolet pohtimaan, mitd molemmat oikeasti haluavat talta
sponsorointisuhteelta ja mita kaikkea he ovat valmiita tekemaan taméan
eteen. Sopimus toimii samalla muistilistana, johon voi aina palata, kun
tuntuu siltd. (Vuokko 2003, 224.)

3.8 RaAaataloidyt sponsoripaketit

Erilaisia sponsoripaketteja mietittdessa, on lahdettava ensin pohtimaan
mité sponsorointiyhteistydlla tavoitellaan. Ennen kuin sponsorointia
hakeva kohde hakee téata sponsorointiyhteisty6ta, niin sen tulisi olla perilla
siitd, mitd voidaan tarjota. Sopimuksen sponsorointiyhteistydn filosofiaan
on kirjattu kylla yhdessa yleisesti tavoitteet ylds, mutta ennen sita
sponsoroitavan kohteen olisi hyva pohtia, mitd kaytanndssa halutaan
tehda. Tavoitteiden tulisi olla hyvin konkreettisia, aikaan sidottuja,
saavutettavia ja myos mitattavia. Tavoitteiden asettelua tulisi myds pohtia
laaja-alaisesti seka tarkistaa niitd aika ajoin prosessin aikana. (Alaja &
Forssell 2004, 81-83.)

Monella jadkiekkojoukkueella on jo valmiita sponsoripaketteja tarjottavana,
kun l&ahdetdan yhteistyotd miettimaan. Esimerkiksi Lahden Pelicans-
jaakiekkojoukkueella on olemassa heidan internet sivuillaan kohta, josta
paasee lukemaan, miten tAman joukkueen kanssa voisi tehda yhteistyota.
He tarjoavat viisi valmiiksi mietittyd kumppanuustasoa yrityksille, joista

yritykset voivat valita itselleen sopivimman. Heid&n sponsoripaketit ovat
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nimeltaan timantti-, kulta-, hopea- ja pronssikumppani seka Pelicans-
partner. (Pelicans 2016.)

Kohdistaminen on my®6s siis raataldinnissa melko tarkea vaihe.
Sponsorikohteen on sovittava sponsoriyhteistyotd hakevan organisaation
mainetavoitteiden raameihin ja istuttava muutenkin organisaation
arvomaailmaan. Luontevan yhteyden Idytaminen on tietenkin aina
enemman kuin plussaa. Sponsoriyhteistydta hakevan organisaation tulisi
ottaa ndma seikat siis huomioon yhteistydta pohtiessa. Organisaation on
pystyttava tarjoamaan raataloidysti eri yrityksille mielenkiintoisia
mahdollisuuksia esimerkiksi vieraanvaraisuuden osoittamiseen. Tarkeaa
on loytaa kilpailijoista erottuvia ratkaisuja ja keinoja. (Alaja & Forssell
2004, 89-90.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Seuraavassa esittelen markkinointisuunnitelman, joka on muodostunut
teorian pohjalta sekd omien kasitysten ja seuran tarpeiden pohjalta.
Markkinointisuunnitelma sisaltaa lahtokohta-analyysit, strategiat ja
tavoitteet, sponsorointiyhteistydn luomisen, markkinoinnin ja myynnin

edistamisen, budjetoinnin ja seurannan.

4.1 Askel 1: Lahtokohta-analyysit

Jotta voidaan lahtea tekemaan markkinointisuunnitelmaa, on tehtava
lahtokohta-analyysit ensin ja analysoitava siis organisaation nykytilanne.
Seuraavassa teen SWOT-analyysin, kilpailija-analyysin seka

asiakasanalyysin Lahden Taitoluistelijat ry:sta.

4.1.1 SWOT-analyysi

Haastattelin SWOT-analyysié varten Lahden Taitoluistelijat ry:n
seurajohtajaa Miia Simpasta ja pyysin myds hanen kommentteja ja
mielipiteitd seuran tilanteesta omien mielikuvieni lisaksi. Kaikkiin osa-
alueisiin eli vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin tuli suurin
piirtein saman verran asiaa. Tama on oikein hyva asia, silla jos negatiivisia
asioita olisi tullut pelkastadn enemman, niin se kertoisi siitd, etté seuralla
ei ole kaikki asiat kunnossa talla hetkellda. Seuraavassa on koottu
taulukkoon Lahden Taitoluistelijat ry:n ulkoiset vahvuudet ja heikkoudet

seka sisaiset mahdollisuudet ja uhat.



Ulkoiset

TAULUKKO 3. Lahden Taitoluistelijat ry:n SWOT-analyysi

VAKVUUDET

-Ammattitaitoinen valmennus
-Positiivinen ilmapiiri

-Hyva maine

-Mahdollisuus harrastaa
vauvasta vaariin
-Mahdollisuus edetd SM-tason
urheilijaksi

-Yli 40-vuotiset perinteet

-Ei muita saman lajin seuroja

samalla paikkakunnalla

HEIKKOUDET

-Tunnetaan kalliina
harrastuksena

-Markkinointi

-Lajin tunnettuus

-Jadajan puute/huonot jadajat
(paivajaat tai myohaiset illat)
-Jaan hinnan kalleus
-Vahan tuettua jaata
-Harrastajien/Jasenmaaran
kasvattaminen
-Tukijoiden/Sponsoreiden

saaminen

MAHDOLLISUUDET

-Kasvaa trendilajiksi
-Tunnettuus Lahden aluella
-Kilpailumenestys

-Kasvaa halutuksi lajiksi
tyttdjen keskuudessa
-Yhteistyd muiden seurojen
kanssa

-Yhteisty6 alueellisten saman
lajin seurojen kanssa
-Yhteistyon liséaminen
paivakotien ja koulujen kanssa

-Toiminnan kasvattaminen

UHAT

-Muut lajit ja seurat

-Heikko taloudellinen tilanne
-Lajin kalleus > versus muut
lajit > kaikilla ei ole
mahdollisuutta jatkaa
luistelukoulusta eteenpéin
-Tukien/sponsoreiden
saaminen

-Harrastajien / jasenmaaran
kasvattaminen

-Jadajan puute / huonot jadajat
(paivajaat ja myohaiset illat)
-Jaan hinnan kalleus
-Luistelijoiden [&ahteminen

muualle

36
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Haastattelin SWOT-analyysia varten Lahden Taitoluistelijat ry:n
seurajohtajaa Miia Simpasta ja pyysin myds hanen kommentteja ja
mielipiteitd seuran tilanteesta omien mielikuvieni lisaksi. Kaikkiin osa-
alueisiin eli vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uhkiin tuli suurin
piirtein saman verran asiaa. Tama on oikein hyva asia, silla jos negatiivisia
asioita olisi tullut pelkastadn enemman, niin se kertoisi siitd, etta seuralla

ei ole kaikki asiat kunnossa talla hetkella.

Sisaiset vahvuudet seurassa ovat ammattitaitoinen valmennus,
positiivinen ilmapiiri, hyva maine, mahdollisuus harrastaa vauvasta vaariin,
mahdollisuus edeta SM-tason urheilijaksi, yli 40-vuotiset perinteet seka se,
ettd Lahdessa ei ole muita saman lajin seuroja. Naita asioita pystytaan

hyvin hyddyntamaan seuran toiminnassa ja kehittamisessa.

Sisaisiksi heikkouksiksi koettiin olevan harrastuksen kallius, markkinointi,
lajin tunnettuus, jadajan puute ja niiden huonot ajankohdat, jaan hinnan
kalleus, tuetun jaan vahainen maara, harrastajien maaran kasvattaminen
seka sponsoreiden saaminen. Nama sisaiset heikkoudet johtuvat paaosin
seuran resursseista, lajin tunnettuudesta ja menestyksestéa seka

harrastajaméaarista.

Ulkoisia mahdollisuuksia oli lajin kasvaminen trendilajiksi, tunnettuus
Lahden alueella, kilpailumenestys, yhteistyon lisddminen muiden seurojen
kanssa, yhteistyon lisaaminen alueellisten saman lajin seurojen kanssa,
yhteistyon lisdéaminen koulujen ja paivakotien kanssa seka toiminnan
kasvattaminen. Mahdollisuuksia l6ytyy siis myds paljon, joita tulisi vain
hyodyntad enemman jatkossa ja tehda toita naiden mahdollisuuksien

eteen.

Ulkoisia uhkia oli melko paljon samoja asioita, kun sisaisissa
heikkouksissa. Seura ei pysty nimittdin tarjoamaan harrastajilleen
halvempia ja ajallisesti parempia jaaaikoja juurikin ulkoisten tekijéiden
takia. Naiden asioiden liséksi uhiksi koettiin muut lajit ja seurat, heikko
taloudellinen tilanne yhteiskunnassa, kaikilla ei ole mahdollisuutta jatkaa

luistelukoulusta eteenpain, sponsoreiden saaminen, harrastajien maarn
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kasvattaminen seka luistelijoiden lahteminen muuaalle muihin seuroihin,

jossa menestytadn ehk& hieman paremmin.

4.1.2 Kilpailija-analyysi

Taitoluistelu on laji, joka vaatii hyvia fyysisia valmiuksia ja tanssillisuutta
seka on yleensa erityisesti tyttdjen mieleen. Talla hetkella tyttdjen
keskuudessa Lahden alueella Lahden Taitoluistelijat ry:n kilpailevia lajeja
voivat olla mm. cheerleading, tanssi, voimistelu, lentopallo, ringette,
salibandy, jalkapallo, koripallo, hiihto ja yleisurheilu (Lahti Liikkuu 2016).
Taitoluistelua muistuttavia lajia ovat kaikista eniten cheerleading, tanssi ja
voimistelu, silla naissé kaikissa tarvitaan samankaltaisia ominaisuuksia

kuin taitoluistelussa.

Lahden Taitoluistelijat ry:n pahimmat kilpailivat Lahdessa ovat siis ndméa
cheerleading, tanssi ja voimistelu, silla moni luistelusta pitava
todennakoisesti pitaa myos naista lajeista samankaltaisuuden vuoksi. Silti
poikkeuksiakin on, joten kaikkea on mietittava, kun lahdetaan pohtimaan,
miten nama kilpailijat voitaisiin voittaa ja mika oman organisaation

kilpailuetu on.

4.1.3 Asiakasanalyysi

Lahden Taitoluistelijat ry:n luistelukoulussa on ryhmia 3-4-vuotaista 6-7-
vuotiaisiin asti (Lahden Taitoluistelijat 2016). Tama maarittelee seurassa
sen, mita asiakkakkuuksia pyritaéan hankkimaan. Yli 7-vuotaille |0ytyy
sitten kehitysryhmid seka muodostelma- etta yksinluistelupuolelta.

Lahden Taitoluistelijat ry:n kohderyhma maarittyy siis melko lailla néista
ryhmista. Luistelukouluun yritetddn saada mahdollisimman paljon uusia
harrastajia, jotta saadaan harrastajia seuraan ja jatkamaan uraansa niin
pitkélle kuin mahdollista. Tiivistettyna siis kohderyhméana ovat 3-8-vuotiaat

eli paivakoti- ja ala-asteikaiset.
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4.2 Askel 2: Strategia ja tavoitteet

Markkinointisuunnitelman p&étavoitteena on saada lisaa harrastajia
innostumaan lajista sekd saada heita Lahden Taitoluistelijat ry:n
seuratoimintaan mukaan. Seuran tunnettuuden lisddminen ja naytosten

kavijamaarien kasvattaminen kuuluvat myds tavoitteisiin.

Jotta tavoitteisiin paastaan, on valittava kilpailukeinot, joita hyddynnetaan.
Lahden Taitoluistelijoiden kilpailukeinot ovat markkinointimixista product eli
tuote, place eli saatavuus, promotion eli mainonta seka naiden lisaksi

asiakassuhteet ja niiden yllapitdminen ovat osana strategiaa.

Product eli tuote: Lahden Taitoluistelijat ry:n tuote on taitoluistelun
harrastaminen. Taitoluistelua lajina tulisi mainostaa vielakin enemman ja
kayttaa erilaisia keinoja sen mainostamiseen, jotta siita tulisi halutuin laji
lahden alueella. Arvolupaus on siis, etta taitoluistelu on hienoin ja
trendikkain laji harrastaa Lahdessa ja Lahden Taitoluistelijat ry on seurana

hyvin toimiva organisaatio.

Place eli saatavuus: Seurassa on paljon tilaa viela luistelijoille, joten sen
korostaminen olisi hyvin tarkeaa. Myos kynnys ottaa yhteytta seuraan tai
tulla mukaan harrastuksen pariin pitaisi olla mahdollisimman pieni. Tama

toimii myos yhtena arvolupauksena.

Promotion eli mainostaminen: Mainonnan lisaaminen olisi erityisen tarkeaa
ja mainostamista tulisikin tapahtua joka paikassa: harrastustapahtumissa,
paikallislehdissa, radiossa, sosiaalisessa mediassa, kouluilla ja
paivakodeissa. Arvolupauksena on siis mainostaa jatkuvasti ja pysya nain

tunnettuna seurana Lahdessa.

Neljanneksi kilpailukeinoksi strategiassa valikoitui asiakassuhteet ja niiden
yllapitdminen. Asiakassuhteet Lahden Taitoluistelijat ry:ssé ovat hyvin
tarkeita. Kaikki lajin pariin saadut uudet luistelukoululaiset pyritdéan
pitamaan lajissa mukana ja saada heitd etenemé&an ja kehittymaan
seuraaviin ryhmiin. Luistelukoulussa on tarke&a pitaa iloista ilmapiiria ylla

ja tehda sellaisia asioita, joista lapset pitdvat. Nain saadaan muodostettua
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luistelijan ja harrastuksen valille tunneside, jonka avulla lapset nauttivat
luistelusta ja jatkavat mahdollisimman pitkaan tassa seurassa.
Asiakkaiden saamisen jalkeen asiakassuhteen yllapitaminen on hyvin

tarkea kilpailukeino Lahden Taitoluistelijat ry:lle.

4.3 Askel 3: Sponsorointiyhteistydn luominen

Kun lahtokohta-analyysit ja strategiat ovat muotoutuneet, niin
sponsorointiyhteistydn luominen tulee seuraavana vaiheena

markkinointisuunnitelmassa.

Ennen sponsorointiyhteistydn luomista tulee kuitenkin miettia, millaisia
asioita yhteisty6lta halutaan ja mita ollaan valmiita tarjpamaan sponsorille.
Myds sponsorivaihtoehdot tulisi miettid monesta nakdkulmasta: mika yritys
sopii Lahden Taitoluistelijat ry:n mielikuvaan ja tavoitteisiin seka mista

yrityksesta voisi saada kaikista eniten apua tavoitteiden saavuttamiseksi.

Sponsorointiyhteistytpaketteja voisi olla mietittynd valmiiksi kolmenlaisia,

jotka siséltavat asioita, joita ollaan valmiita tarjoamaan yrityksille:

1. Kultatdhti 8000€/vuosi:
-Mahdollisuus nimeta suosittu luistelukoulu yrityksen mukaisesti
-Yrityksen nimea kantavan kilpailun jarjestaminen Lahdessa
-Nakyvyys joulu- ja kevatnaytoksessa, mainos, kasiohjelma, lakana
-Virkistyspaivan jarjestaminen luistimilla
-Suurin mainospaikka treenitakkeihin
-Nakyvyys kilpailuissa, lakana
-Mahdollisuus suoramarkkinointiin seuran jasenille
-Logonakyvyys seuran internet-sivuilla, josta linkki yrityksen sivuille
2. Hopeatéahti 5000€/vuosi:
-Nakyvyys joulu- ja kevatnaytoksessa, mainos, kasiohjelma, lakana
-Virkistyspaivan jarjestaminen luistimilla
-Pieni mainospaikka treenitakeissa

-Nakyvyys kilpailuissa, lakana
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-Mahdollisuus suoramarkkinointiin seuran jasenille

-Logonakyvyys seuran internet-sivuilla, josta linkki yrityksen sivuille
3. Pronssitahti 3000€:

-Nakyvyys joulu- ja kevatnaytoksessa, mainos, kasiohjelma, lakana

-Pieni mainospaikka treenitakissa

-Mahdollisuus suoramarkkinointiin seuran jasenille

-Logo nakyvyys seuran internet-sivuilla, josta linkki yrityksen sivuille

/\ /\
o Jul
V V

KUVA 3. Sponsorointiyhteistydpakettien logot

Naiden kolmen erilaisten sponsoriyhteistyon pakettien lisaksi voidaan
sopia erikseen myds viela paketeista. Jos yritys haluaa antaa esimerkiksi
tietyn summan sponsorointitukea ja vastineeksi viela jotain muuta kuin
mité paketeissa on valmiiksi, niin se on sovittavissa. Myos jos haluaa
tukea seuraa yksittaisissa asioissa, niin se on myés mahdollista.
Esimerkiksi kilpailun nimeaminen yrityksen nimella, pelkka logopaikka
seuran internet-sivuilla, standi/myyntipaikka tapahtumassa, lippupaketti
joulu- tai kevatnaytdkseen tai myds ihan pelkka rahallinen tuki ilman

vastinetta on myds mahdollista antaa.

Kun oma tarjonta on selvdd, mita sponsoreille voitaisiin tarjota, niin
vastaavasti tulisi miettia, mita sponsorilta halutaan. Lahden Taitoluistelijat
ry:lle olisi hyva, jos sponsorilta saataisiin nimenomaan rahallista tukea,
jotta luistelun harrastaminen ei olisi niin kallista ja jotta seuratoiminta
pystyisi pydrimaan vielakin paremmin. Rahallisen tuen lisdksi olisi hyva

olla jokin sellainen yhteistydkumppani, joka voisi myds auttaa uusia
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luistelijan alkuja pddsemaan alkuun harrastuksen parissa. Tama voisi olla
kaytanndssa jokin taitoluistelijan aloituspaketti, joka sisaltaa esimerkiksi
taitoluistimet, luistinten suojat, luistin pyyhe, pipon ja hanskat. Talla
saadaan jo heti yhteenkuuluvuuden tunnetta luistelukoulussa ja sponsori

saa nain nakyvyytta ja tunnettuutta taitoluistelijoiden parissa.

4.4 Askel 4: Markkinointi ja myynnin edistaminen

Markkinointisuunnitelmassa itse markkinoinnin tulisi olla kaikista tarkoin
suunniteltua, mita se pitaa sisallaédn. Lahden Taitoluistelijat ry:ssa siséinen
markkinointi on laitettava kuntoon, jotta yrityksell& on myds sisaisesti
kaikki kunnossa ja paaméaara on sama kaikilla. Ulkoinen markkinointi tulisi
olla my6s tarkoin suunniteltu, silla nykypaivana ei riita, etta laittaa
pelkastaan mainoksen lehteen, vaan markkinointia on tapahduttava
suuremmin. Suoramarkkinointi auttaa taas siina asiassa, etta saada
suoraan kohderyhma tavoiteltua. Myynnin edistamiseksi Lahden
Taitoluistelijat ry voisi avata verkkokaupan, jotta myyntia ja asiakkaita

saataisiin sita kautta lisaa.

4.4.1 Sisadinen markkinointi

Sisdinen markkinointi Lahden Taitoluistelijat ry:ssé lahtee siita, etta
koulutetaan koko seuran henkilokunta ja selkeytetaan yhteista strategiaa
ja visiota seké avataan kaikille, mitkd seuran tavoitteet aina jokaisella
kaudella ovat. Kun koko seura tietda yhteisen vision ja tavoitteet, niin niita
on myos helpompi lahted toteuttamaan. Koko seuran henkilokunnalla tulisi
olla siis yhteisia koulutuspaivia aina kauden alussa seka myos keskella
kautta. Seura voisi jarjestad myos koko seuran henkilokunnalle
virkistyspéaivan, jolloin kaikki tutustuisivat viela paremmin toisiinsa ja

saisivat intoa tekemé&an toita vielakin paremmin seuran eteen.

Jo seurassa mukana olevat harrastajat tulisi myds huomioida enemman ja
muistaa kohdistaa myds viestintaa ja markkinointia enemman heille.

Sisaisessa markkinoinnissa voitaisiin markkinoida enemman internet-
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sivujen seka sosiaalisen median kayttod. Markkinointiin voisi kuulua myo6s
mm. valmentajien esittelya kuukausittain tai ryhmien esittelya
kuukausittain. Seura voisi perustaa myés oman seuralehden, joka tulisi
aina jokaiselle luistelijalle kuukausittain. Tassa lehdessa voisi nékya
juurikin nama valmentajaesittelyt, rynmaesittelyt, kilpailukuulumiset seka

mahdollisten sponsoreiden mainokset.

4.4.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoiseen markkinointiin kuuluu kaikki mainonta, lehtiartikkelit,
promootiotapahtumat, sosiaalinen media, internet-sivut, kampanjat ja
naytokset. Ulkoisessa markkinoinnissa olisi hyva kayttaa myads jotain
vetonaulaa hyodyksi, kuten esimerkiksi jotain julkisuuden henkil6a tai
muuten tunteisiin vetoavaa tarinaa. Teemu Selannetta voisi hyodyntaa
esimerkiksi luistelukoulun mainostamisessa: “Tule sindkin mukaan
luistelukouluun - Teemu Selannekin on aloittanut uransa

taitoluistelukoulusta!”.

Trendeja ja tapahtumia olisi muutenkin hyva seurailla, jotta pysyy mukana
ajan hermolla ja markkinointia osataan hytdyntaa ja kohdentaa oikein.
Helsingissa jarjestetaan taitoluistelun maailman mestaruus kilpailut 29.3.-
2.4.2017, jossa kilpailevat maailman huiput yksin- ja pariluistelussa seké
jaatanssissa. Tata voisi ehdottomasti hyddyntaa seuran markkinoinnissa ja
kannustaa lahtelaisia katsomaan naita MM-kilpailuja. Tall& voidaan saada

taas innostettua lisaa lapsia aloittamaan taitoluistelun harrastamisen.

Erilaisissa lapsille suunnatuissa tapahtumissa ja messuilla olisi myos hyvin
tarkeda olla mukana. Promootio on tapahduttava siell&, missa
potentiaaliset asiakkaatkin ovat. Naissa promootio tapahtumissa on
tarkeaa olla hyvin esilla suurien mainosten kanssa seka jarjestaa
tapahtumassa jotain omalle pisteelle houkuttelevaa toimintaa. N&ain
potentiaaliset asiakkaat saavat ensikosketuksen seurasta ja

ensivaikutelman taytyy olla aina hyva kokemus. Messupaikkojen hinnat
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vaihtelevat riippuen messusta 50€-200€ valilla, joten tahan kannattaa

varata hieman rahaa (Lahden Messut 2016).

Erilaisia kampanjoita voisi myds jarjestaa esimerkiksi puolessa valissa
kautta, etta luistelukouluun paasee viela mukaan pienemmalla
rahasummalla. My6s erilaisia ilmaiskertoja ja kokeilumahdollisuuksia
muodostelmaluistelun ja yksinluistelun puolelle, voisi jarjestaa.
liImaiskerroissa voisi olla jokin sponsori mukana ja mainostaa, etta
kymmenen ensimmaisté saa esimerkiksi pipon. llmainen ampéari on myos
talla hetkelld ollut hittituote, joten miksei se voisi olla mygs ilmainen

ampairi, jolla houkutella lapsia mukaan tallaisille ilmaiskerroille.

Seuran naytokset ovat yleensa se suurin ja paras markkinointitapa lapsille.
Jotta lapset innostuisivat luistelusta, tulisi naytoksen teeman olla
ajankohtainen ja ohjelmisto naytbksessa sopivan pituinen. Nayttavat
lavasteet tekevat naytoksesta myos paljon hienomman ja
mielenkiintoisemman lapselle. Naytoksien pitdisi ottaa mallia hieman
Disney on ice- naytoksista, silla ne ovat todella nayttavia ja keraavat aina
paljon katsojia. Panostus taytyy siis olla huipussaan naytoksissa, silla
naytokset ovat se kaikista tarkein markkinointikeino lapsille. Seuran
kohderyhma eli alle 8-vuotiaat lapset voisivat paasta myos ilmaiseksi

katsomaan, jotta vanhemmat myos varmasti toisivat lapsiaan naytoksiin.

Naytoksia mainostaessa olisi hyva olla myos esimerkiksi jokin sponsori
mukana. Sponsorin avulla naytdstéa voitaisiin markkinoida suuremmin, ja
olisi hienoa, jos sponsori pystyisi ottamaan omaan yritykseen myds lippuja
myyntiin. Jos sponsori olisi esimerkiksi S-ryhman jokin myymaloista, niin
ihmiset voisivat samalla kun tekevat ruokaostoksia, niin ostaa myos liput
naytokseen. Naytoslippujen saatavuus tulisi olla siis myds helppoa, silla se
on nykymaailmaa. Jos liput ovat vaikeasti saatavilla, niin ei niitd myodskaan

osta kukaan.

Lahden Taitoluistelijat ry: n luistelijoista olisi hyva tehda tietyin valiajoin
lehtijuttuja paikallislehteen eli Etela-Suomen Sanomiin. My6s mainostusta

Lahden Taitoluistelijat ry: sta, esimerkiksi ilmoitus seurtoiminnasta on
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melko edullinen, jota voisi hyddyntaa. Kaksi palstainen ilmoitus logon
kanssa maksaa mm. 92€ (Mediatalo Esa 2016). Paikallislehte& luetaan

Lahdessa melko paljon, joten lehtiartikkeli ei jaa huomaamatta.

Myds paikallisradio Radio Voima kannattaa hy6dyntaa, silla monissa
likkeiss& kuten kampaamoissa on yleensé paikallisradio paalla. Radio
Voima on tehnyt paljon erilaisia tempauksia keséallakin osallistaen
lahtelaisia mukaan, niin sita kylla kuunnellaan Lahdessa. Naytosta ja
kilpailuja edealtavina paivina voisi luistelijat tai valmentajat kayda
haastateltavana radiossa tai sitten oman mainospatkan tekeminen radioon
voisi olla hyva. Radiomainos voisi olla esimerkiksi kestoltaan 20 sekuntia,

jolloin se tulisi maksamaan 52,22€ (Mediatalo Esa 2016).

Sosiaalinen mediakin on tdna paivana erittain tarkea ulkoisen
markkinoinnin keino. Lahden Taitoluistelijat ry: [la on omat Facebook- ja
Instagram-sivut, mutta niiden paivitys on ollut hieman heikkoa. Molemmat
sivut tulisi elavoittad seuran toiminnasta kertovilla paivityksilla ja niin, etta
niita paivityksia tulee tietyin valiajoin. Nain mielenkiinto pysyy ja
sosiaalinen mediakin kerdd enemman seuraajia. Facebook sivustoa Vvoisi
markkinoida nelja kertaa kaudessa aina seitseman paivan lisdmainonnalla.
Lisamarkkinointi maksaa 5€ paivalta, joten hinnaksi muodostuisi yhteensa
140€ (Facebook 2016).

Kun Lahden Taitoluistelijat ry jarjestdd naytoksia, niin olisi hienoa, ettéa
kaupungin lipputangoissa liehuisi Lahden Taitoluistelijat ry: n liput.
Pelicans- ja FC Lahti-joukkueilla on molemmilla myés aina liput saloissa
silloin kun on peli. Lahtelaiset siis tunnistavat ja tietavat tasta aina, etta on
pelipaiva. Nailla lipuilla naytoksen paivamaara ei jaisi ainakaan
huomaamatta ja ne, jotka eivat alunperin tienneet tapahtumasta ja sen

paivamaarasta, voisivat liput ndhdesséan tulla myds katsomaan naytosta.

Lippujen lisdksi kaupungin mainostauluihin voisi panostaa, jotta mainostus
nakyy oikeastikin joka paikassa. Mainostaulu maksaa 150€ kappale, ja
naitéd on mahdollista sijoittaa kaupungissa kolmeen paikkaan (Mediatalo
Esa 2016). Kaiken ulkoisen markkinoinnin tavoitteena olisi, ettd Lahden
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Taitoluistelijat ry nékyy ja kuuluu oikeasti joka paikassa. Kun se nakyy ja
kuuluu joka puolella, niin silloin ihmiset saattavat reagoidakin ja muistaa

nama mainokset Lahden Taitoluistelijat ry: sta.

4.4.3 Suoramarkkinointi

Sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin lisdksi suoramarkkinointi on tarkeaa.
Lahden Taitoluistelijat ry:n kohdalla suoramarkkinointi tarkoittaa sita, etta
kaydaan vierailemassa ala-asteilla, paivakodeissa seka esimerkiksi

likuntakerhoissa. Taméa on markkinointikeinona hyvin tehokas ja edullinen.

Vierailu voisi sisaltéa naytetunnin talvella koulujen ja paivakotien omilla
kentilld, jossa on jaata. Tai sitten viedaan lapset sellaiselle kentélle, jossa
on varmasti jaata, kuten esimerkiksi Kisapuisto. Naytetunneilla luistellaan
ja pidetadn hauskaa jaalla, opetetaan siis luistelun tuomaa iloa ja
naytetaan millaista harrastaminen seurassa mahdollisesti olisi.
Naytetunnin paatteeksi annettaisiin myos esitteita, joista ndkee miten ja

milloin voi tulla harrastukseen mukaan.

Jos naytetunnit eivéat onnistu ulkojailla, niin luokat voisivat varata itselleen
jaan esimerkiksi Sol areenalta, jonne sitten Lahden Taitoluistelijat ry:n
valmentajat tulisivat ilmaiseksi pitamaan luistelutuntia. Seura voisi tarjota
siis keinolla milla hyvansa luistelutunteja naille kohderyhmille, silla
tarkeintd on, etta lapset paasevat itse kokeilemaan luistelua. Nain he

voivat innostua kaikista parhaiten ja seura saa lisaa harrastajia mukaan.

4.4.4 Verkkokauppa

Verkkokauppa olisi Lahden Taitoluistelijat ry:lle uusi aluevaltaus ja
edistaisi markkinointia ja myyntia uudella tavalla. Verkkokaupassa voisi
olla myynnissa erilaisia tuotteita, joista seura hankkii aina itselleenkin

rahaa.

Verkkokaupan tuotteita voisivat olla liput ja lippupaketit joulu- ja

kevatnaytoksiin, lahjakortti naytokseen seka lahjakortti luistelukouluun
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yhdeksi kaudeksi. Joulun aikoihin nama lahjakortit voisivat olla erittain
hyva lahjaidea ja ndiden avulla saataisiin luistelijoita jalleen lisda
luistelukouluun. Yleensé kaikkea tavaraa on niin paljon, niin elamyksen ja

harrastuksen antaminen lahjaksi voisi olla erittdin hyva lahja lapsille.

Verkkokaupassa tulisi ndiden lisdksi ehdottomasti my6és myyda fani- ja
seuratuotteita. Seuralle on tulossa kannatuslippuja ja -huiveja seka
erilaisia paitoja, pantoja ja pipoja myyntiin, niin naiden myyminen

verkkokaupassa olisi ihan ehdotonta.

4.5 Askel 5: Toiminta- ja henkildstdsuunnitelma

Seurassa on télla hetkella nelja paatoimista tyontekijaa: seurajohtaja,
muodostelmaluistelun valmentaja seka kaksi yksinluistelun valmentajaa.
Muut ovatkin tuntivalmentajia tai sitten vapaaehtoisia. Jotta
markkinointisunnitelmaa voidaan toteuttaa, niin alkuun olisi kaytettava

paatoimisia valmentajia sen toteutukseen.

Jokaisella taytyy olla oma alue, jota hoitaa. Seurajohtajan vastuulla on
sponsorien hankinta seka ulkoisen ja sisaisen mainonnan toteutus, mutta
padasiassa han laittaa asiat alulle ja paatoimiset valmentajat osallistuvat
sitten enemmankin toteutukseen. Paatoimisten valmentajien vastuulla olisi
sitten sosiaalinen media, suoramarkkinoinnin toteutus, naytdsten
suunnittelu seka seurajohtajan avustaminen. Jos seurasta l6ytyy
harjoittelijoita, niin harjoittelijat voisivat myo6s osallistua markkinoinnin

toteutukseen.

Aluksi on lahdettava liikkeelle silla, mita seuralla on kaytossa. Paatoimiset
tyontekijat laittavat markkinoinnin tekemisen myds kalenteriinsa ja osana
tyohonsa, jotta lisakustannuksia ei tule. Harjoittelijat ovat iso apu, joista ei
mydskaan tule kustannuksia. Kun markkinointi on saatu kunnolla kayntiin
ja seura on pystynyt laajenemaan, olisi hyva jos pystyttaisiin nimeadmaan

markkinointip&allikko tahan seuraan, joka hoitaa markkinoinnin kokonaan.
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4.6 Askel 6: Budjetti

Lahden Taitoluistelijat ry: ssa on talla hetkella laskettu
markkinointibudjettiin yhteensa 3000€, joista 1500€ on budjetoitu
naytésten mainontaan ja julisteisiin seka 1500€ on budjetoitu

luistelukoulun lehti-ilmoituksiin.

Seuraavassa taulukko, jossa on laskettu markkinointisuunnitelmaan

sopiva budjetti.

TAULUKKO 4. Budjetointisuunnitelma

Markkinointikeino Kappalehinta | Yhteensa

Mainostaulu x6 150€ 900€
(3x joulunaytos ja
3x kevatnaytos)

Radiomainos 20s x | 52,22€ 1044 ,40€
20 (10 xjoulunaytos,

10x kevatnaytos)

Lehtimainos 92€ 552€
X6 (4x
luistelukoulumainos,

2X ndytdsmainos)

Sosiaalinen media, | 5€/paiva 140€
Facebook x28

paivaa

Suoramarkkinointi 0€ 0€
Messut 200€ 200€

Yhteensa 2936,40€
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Yhteensa kuluja tuli 2936,40€, joten jaljelle jai 63,60e. Jos jotain yllattavia
kuluja tuleekin vield, niin nama mahtuvat vield budjettiin. Tarkeimmaét
markkinoinnin keinot ovat kuitenkin listattuna taulukkoon, jotka ovat siis
kaupungin mainostaulujen hyddyntaminen seké radiomainokset joulu- ja
kevatnaytoksiin, lehtimainokset, sosiaalinen media ja ndkyminen

messuilla.

4.7 Askel 7: Seuranta

Lahden Taitoluistelijat ry:ssa olisi hyva mitata markkinoinnin vaikutusta
niin, ettd laskettaisiin jokaisen naytoksen kavijamaarat. Markkinoinnissa
panostetaan Lahden Taitoluistelijat ry:ssa kaikista eniten siihen, etta
saadaan katsojia naytokseen, joten naytosten kavijamaarien laskeminen
olisi hyva mittari silhen, miten markkinointi on vaikuttanut. Kun eri
naytosten kavijamaaria aletaan laskea, niin niité pystytaan nain myoés
vertailemaan toisiinsa. Myds Facebookin seuraaminen olisi hyddyllista,

silla sieltéd nakee hyvin, onko mm. tykkaajia tullut lisaa.

Markkinoinnin keinoja olisi myos hyva kirjoittaa ylos ja tehda naistakin
seurantaa, mitd markkinoinnin keinoja on kaytetty ja onko tehty jotain
tavallisesta poikkeavaa. Kun kavijamaaria lasketaan ja kirjoitetaan ylos
markkinoinnin keinot, mita on kaytetty, niin pystytaan ndkemaan, mika
keino on toiminut parhaiten. Nain saadaan kaikki hyoty irti
markkinointisuunnitelmasta ja pystytddn myods kehittamaan sita

vahvistamalla parhaimpia keinoja suunnitelmaan.

Jos edelld mainituilla keinoilla ei pystyta viela analysoimaan markkinoinnin
vaikutusta, niin naytoksissa tai messuilla voisi tehda pienta gallupia, joissa
voisi kysella ihmisiltd Lahden Taitoluistelijat ry:n markkinoinnista ja miten
ihmiset ovat huomioineet naitd markkinoinnin keinoja: nakyyko
markkinointia ollenkaan vai huomioidaanko naita mainoksia, joita Lahden

Taitoluistelijat ry tekee?

Tarkeimmat seurantamenetelmat alkuun ovat siis kavijamaarien

laskeminen naytoksissa, Facebookin seuraaminen ja kirjanpitdminen
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markkinointikeinoista. Seurantaa ei ole aikaisemmin tehty, niin on tarkeaa,

ettd se saadaan mahdollisimman yksinkertaisella tavalla alkuun.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tarve syntyi siitd, kun huomasin, ettéd Lahden Taitoluistelijat
ry:n muodostelman joukkuekoot nayttivat hyvin pieniltd. Myds muiden
ryhmien seuraaminen synnytti tarpeen sille, etté harrastajia olisi saatava
lisaa lajin pariin. Seuralta puuttui myods toimiva markkinointisuunnitelma,
joten opinnaytetydlle 16ytyi aito tarve seuralle. Opinnaytetyon tavoitteena
oli tehda markkinointisuunnitelma Lahden Taitoluistelijat ry:lle, jonka avulla
pystyttaisiin toimimaan paljon jarjestelmallisemmin, kohdentamaan

markkinointi oikeaan suuntaan seka kasvattaa nain harrastajamaaria.

Selvitin teoriaosuudessa, mita markkinointisuunnitelma ja
markkinointiviestintd sisaltavat seka mitéa kaikkea niihin kuuluu. Selvitin
my6s miksi markkinointi on niin tarke&a, kun sitd osataan hyddyntaa
oikein. Markkinoinnin kasitteiden ja markkinointisuunnitelman sisallon
selventamisen jalkeen lahdin kirjoittamaan sponsorointiyhteistyon
merkityksestd. Tassa osuudessa selvitin, mitd sponsorointiyhteistyd

tarkoittaa ja miten se voisi hyddyttaa urheiluseuratoimintaa.

Empiriaosuudessa eli markkinointisuunnitelman toteutuksessa lahdin
tekemaan konkreettista markkinointisuunnitelmaa Lahden Taitoluistelijat
ry:lle. Sain paljon ideoita erilaisista markkinoinnin keinoista ja selvennan
naita asioita hyvin paljon suunnitelmassa. Tein
markkinointisuunnitelmassa ensin l&ahtdkohta-analyysit, jonka jalkeen
asetin seuralle tavoitteet ja strategiat seka loin valmiita
sponsorointipaketteja seuralle, joita voi hyddyntaa sponsorin hankinnassa.
Kavin myos markkinointibudjettia lapi ja tein taulukon, jossa nékyy mihin
asioihin rahaa kaytetddn markkinoinnissa seké selvitin
seurantamenetelmat. Tam&n markkinointisuunnitelman tein meneilla
olevalle kaudelle 2016-2017.

Markkinointisuunnitelmaa on toteutettukin jonkin verran seurassa talla
kaudella, silla olen kertonut ideoitani Lahden Taitoluistelijat ry:lle, mutta
yritin tdssa opinnaytetydssani tuoda myaos vieléakin jotain uutta seuralle

mukaan. Koska kausi on talla hetkella jo kdynnissa ja mennaan jo kohti
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puoltavalia, niin kaikkea ei pysty endén toteuttamaan. Opinnaytety6n
litteen& on kuitenkin viela tiivistetty malli markkinointisuunnitelmasta, jota
voi helposti muokata seuraavaa kautta varten. Markkinointisuunnitelma ei
voikaan aina pysya samana, silla maailma muuttuu koko ajan ja ndin on

keksittava koko ajan uusia keinoja, jotta pysyy ajan hermolla mukana.

Markkinointisuunnitelmassa on kaikki padkohdat kirjoitettu ylos, jota seura
voi hyddyntaa toiminnassaan. Joka kauden alussa
markkinointisuunnitelma olisi hyva kayda lapi ja tdydentdd suunnitelman
kohdat seuraavan kauden tavoitteiden mukaisesti. My6s jos henkiléstoon

on tullut muutoksia, niin tyétehtavien jako tulisi selventdd myds uudestaan.

Mielestani opinnaytety6 saavutti tavoitteet ja I0ysin keinoja
markkinointisuunnitelmaan, kuinka harrastajia saataisiin lisdd mukaan
toimintaan seka miten seuran tunnettuutta ja naytdsten katsojamaaria
lisattaisiin. Seura saa tasta konkreettisen suunnitelmamallin, jonka avulla

jatkossa markkinointia toteutetaan seka kasvatetaan seuraa.

Tasta opinnaytetyosta voisi tehda seuraavaksi esimerkiksi toisen
opinnaytetyon, jossa tutkittaisiin, miten markkinointisuunnitelma on
toteutunut. Lahden asukkaita voisi haastatella tekemaélla kyselyn Lahden
Taitoluistelijat ry:sta, josta saataisiin laajasti tietoa lahtelaisten

mielipiteesta tasta seurasta.
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LITTEET

LITE 1: Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma Lahden Taitoluistelijat ry:lle 2016-2017 ...

Lahtotilanteen vahvuudet ja kilpailukeinot:
-Mahdollisuus edeta SM-tason urheilijaksi
-Ammattitaitoinen valmennus

-40-vuotiset perinteet

-Hyvaét tilat, joissa harrastaa

-Seuraan mahtuu viela lisaa harrastajia

Tavoitteet:
-Saada lisda harrastajia mukaan
-Liséta seuran tunnettuutta

-Naytosten katsojaméérien nostaminen

Sponsorointiyhteisty6:
-Sopivan yrityksen etsiminen
-Sponsoripakettien tarjoaminen: kultatahti, hopetahti ja pronssitahti

-Sponsorointiyhteistydn luominen

Myynnin lisaaminen:
-Verkkokauppa

-Sponsoriyhteistydn hyédyntaminen

Budjetti:
-3000€

Seuranta:
-Naytosten kavijamaarien laskeminen
-Kirjanpito markkinointikeinoista

-Luistelukoulun harrastajamaarien laskeminen
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Kevit
. kevainaytoksen suunnittelu ja

markkinointi, mahdolliset kotikisat ja niiden
markkinoini

. kevatnaytds, lapsille ilmainen
sisdanpdasy, ulkoinen mainonta
kaupungilla, radio- ja lehtimainokset,
ryhmien markkinointi naytiksess3, seura- ja
fanituotteiden nyynti, sisdinen markkinointi
(seuralehti, seurapaiva), syksyn
luistelukoulun mainostaminen

> uuden kauden valmistavat
harfoitukset alkavat uusilla ryhmilld, kauden
lapikaynti jJa vuden kauden tavoitteet,
kehitettdvien kohteiden muuttaminen
suunnitelmaan, sponsornhankintojen
valmistelu seuraavaa kautta varten, syksyn
luistelukoulun mainostaminen

Kesa

loma

- sponsorinankinnat, sisdisen
markkinoinnin suunniteima

- luistelukoulun markkinointi,

nettisivujen paivittdminen, sisdisen
markkinoinnin toteutus (palaverit,
seuralehti, seurapdiva), hamrastemessuille
ja muihin tapahtumiin osallistuminen

Talvi

joulukuu; joulundytds, ulkoinen mainonta
kaupungissa, radio- ja lehtimainokset,
joulundytoksessa luistelukoulun ja muiden
ryhmien markkinointi, fanituotteiden myynti,
sisdinen markkinointi (seuralehti)
tammikuu: luistelukoulun alkaminen,
suoramarkkinointi kouluille (kaydaan
kouluilla ja ulkojdilld pitimassa
luistelutunteja), kotikisojen markkinoint
helmikuu: kotikisat, luistelukoulun
markkinointi keskelld kevat kautta (halvempi
hinta), suoramarkkinointia edelleen,
sisdinen markkinointi (seuralehti)

Syksy

syyskuu: luistelukoulu alkaa,
suoramarkkinointi (valmennuksen
tarjoaminen kaikille ala-kouluille ja
paivikodeille)

lokakuu: uistelukoulun markkinointi
keskelld kautta (halvempi hinta), sisdinen
markkinointi {palaverit, seuralehti),
avoimen syyslomaleinn markkinoint
mamaskuu: joulundytiksen suunnittelu ja
markkinointi, kilpailukauden aloitus
kilpailevilla luistelijoilla

S




58

Henkilostdsuunnitelma toteutuksessa:

Seurajohtaja — sponsorien hankinta, sisainen mainonta, ulkoinen
mainonta

Paatoiminen muodostelmavalmentaja 1 — suoramarkkinointi,
sosiaalinen media, avustaminen, naytésten suunnittelu, markkinoinnin
suunnittelu

Paatoiminen yksinluisteluvalmentaja 2 — sosiaalinen media, naytosten
suunnittelu, markkinoinnin suunnittelu

Paatoiminen yksinluisteluvalmentaja 3 — suoramarkkinointi, naytésten
suunnittelu, markkinoinnin suunnittelu

Hallituksen jasenet — palavereiihin osallistuminen, markkinoinnin

suunnittelu, tarvittaessa avustaminen jarjestelytehtavissa

Paatoimiset valmentajat avustavat my6s seurajohtajaa tarvittaessa

seurajohtajan tehtavissa.



