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Opinnaytetydn aiheena on markkinointisuunnitelman luominen salibandyseura FBC Turulle. FBC
Turku on vuonna 1995 perustettu seura, joka pelaa miesten toiseksi korkeimmalla sarjatasolla.
Seuralla on aikuisjoukkueiden liséksi juniorijoukkueet jokaisessa ikaluokassa niin pojissa kuin
tytoissakin. Tassa tydssa keskityttiin erityisesti markkinointisuunnitelman perustan luomiseen ja
pohjatyon tekemiseen. Seuralle ei ole koskaan tehty kirjallista suunnitelmaa tai luotu raameja
markkinoinnin hoitamiseen, joten tavoitteena on uuden suunnitelman lisaksi siirtda jo olemassa
olevat ajatukset kirjalliseen muotoon.

TyoOssa keskityttiin varsinkin junioritoimintaan ja sen kehittdmiseen, silla seuran tavoite on olla
kasvattajana junioreille ja tarjota olosuhteet laadukkaalle pelaajapolulle aikuisikdan saakka.
Junioritoiminta vaikuttaa edustusjoukkueen toimintaan tuomalla uusia perheité katsomoihin seka
lisddmalla potentiaalisten uusien pelaajien saamista kokoonpanoonsa tulevaisuudessa. Tasta
syysta tydssa analysoitiin myds edustusjoukkueen tilannetta ja sen markkinointia. Tarkoitus on
helpottaa myods seuran markkinoinnista vastaavien henkildiden tyétehtavia nyt ja
tulevaisuudessa.

TyoOssa selvitetadn, mitd on markkinointi ja millaisia kilpailukeinoja siihen liittyy. Teoriaosuudessa
keskitytdédn tarkemmin myds urheilumarkkinoinnin erityispiirteisiin  sek& sponsorointiin.
Opinnaytetydn markkinointisuunnitelman luomisessa kéaytettiin Scrum-menetelmaa, jossa ollaan
tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Suunnitelmassa keskityttiin seuran toivomiin
epéakohtiin ja paranneltiin vanhoja markkinointi-ideoita. Markkinointisuunnitelman teoriapohjana
kaytettiin Erkki Alajan luomaa urheilumarkkinoinnin ARPA-mallipohjaa. ARPA-mallissa edetdan
vaiheittain nykyhetken analysoinnista, tuotteen rakentamisen ja viestintakeinojen pohdinnan
kautta tulosten kasittelyyn.

Lopputuloksena on markkinointisuunnitelma, jonka avulla pystyy sek& suunnittelemaan tulevan
kauden toimenpiteita, ettd myds muokkaamaan kuluvan kauden kilpailukeinoja ajan tasalle.
Kirjallisen suunnitelman avulla seura voi siirtdd markkinointivastuuta uusille tyontekijoille.
Markkinointi ei ole koskaan valmista, silla teknologia ja ymparistd kehittyvat jatkuvasti.
Konkreettisia tuloksia markkinointisuunnitelman toimivuudesta saadaan, kun seura ryhtyy
seuraamaan suunnitelmassa esitettyja ohjeita ja ideoita.
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FLOORBALL CLUB FBC TURKU’'S MARKETING
PLAN

The aim of this thesis is to create a marketing plan for the floorball club FBC Turku. FBC Turku is
founded in 1995 and plays in the second highest division in Finland. The club has teams for every
age-group including boys and girls. This thesis is especially concentrated on the creation of the
marketing plan. No-one has ever created a written marketing plan for FBC Turku or guidelines for
the marketing. The aim of this thesis in addition to the creation of the new plan is to write down
the already existing thoughts.

The project particularly focuses on improving the junior activities, because the goal of the club is
to be an educator for juniors and to provide conditions for the high-quality player’s career path
from childhood to adulthood. Junior activity affects representative team’s operations by bringing
more families to audience and increasing chance to get new players for their roster in the future.
For this reason, the thesis also analyzes the situation of representation team of the club and its
marketing. The goal is also to help people who are responsible for the club’s marketing now and
in the future.

The thesis explains what marketing is and what different competitive weapons are related to it.
The theoretical part of the thesis focuses on specific characteristics of sport marketing and
sponsorship. The Scrum method was used when creating the marketing plan in the thesis. Scrum
enabled close co-operations with the client. The plan focuses on the defects and improvements
identified by the club. The ARPA model guidelines for sport marketing created by Erkki Alaja were
applied when defining the marketing plan. The ARPA model was followed step by step from the
analysis of current status, through the creation of the product and the communication methods to
the processing the results.

The thesis result is the marketing plan, which makes it possible to both plan the upcoming season
of measures but also to modify the current period to update competition weapons. The written
plan will enable the club to move the marketing responsibilities for new employees. Marketing is
never complete, as the technology and the environment are constantly evolving. Concrete results
of the marketing plan functionality is obtained when the club will follow the instructions and ideas
defined in the plan.
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Marketing, floorball, sport marketing, sponsorship, sports club, junior activity.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittda vaiheittain, miten markkinointisuunnitelma
laaditaan. Selvityksen tavoitteena on tarjota raamit, joiden perusteella tehokasta mark-
kinointia voidaan toteuttaa. Raportissa keskitytdan erityisesti urheiluseurojen markki-
nointiin, silla toimeksiantajana on harrastesalibandyseura. Lisaksi opinnaytteessa selvi-

tetdan, mita asioita on otettava huomioon sponsorointiin liittyen.

Alana urheilumarkkinointi on haastava, silla taloudellisen menestyksen liséksi myés ur-
heilullinen puoli on saatava kuntoon. Markkinointi ei koskaan ole kaytannéssa valmista,
vaan miljo6té ja ajankohtaista tilannetta on seurattava jatkuvasti. Markkinointikeinot sekéa
-kanavat muuttuvat jatkuvasti, joten laadukkaan pohjatydn paalle on helpompi tehda eri-

laisia muutoksia sek& parannuksia.

TyoOn tavoitteena on tarjota avaimet harrastesalibandyseuran markkinointiin ja parantaa
seuran taloudellista tilannetta jasenmaaran kasvun avulla. Jasenmaaran kasvu lisaa kat-
sojamaaraa seuran edustusjoukkueen peleihin lisdten samalla tunnelmaa hallissa. Suu-
rempi jAsenmaara tuo myos lisdé junioripelaajia luoden kovemman kilpailutilanteen, joka
takaa laadukkaammat harjoitteluolosuhteet. Tata kautta kasvaa mahdollisuus kasvattaa
yha parempia pelaajia.

Opinnaytety® on tehty salibandyseura Floorball Club Turulle, jota tasta eteenpéin kutsu-
taan lyhemmin FBC Turuksi. Tyon tarkoituksena on helpottaa tulevien kausien markki-
nointia. Seuralle ei ole aikaisemmin tehty virallista suunnitelmaa tai pohjaa, jonka ohjei-
den mukaisesti markkinoinnista vastaavat henkil6t ja heidan seuraajansa voisivat mark-
kinointia toteuttaa. Opinnaytetydn tavoitteena oli siis myds erdénlainen ajatusten doku-

mentointi ja siirtiminen kirjalliseen muotoon.

FBC Turku on salibandyn erikoisseura. Erikoisseuralla tarkoitetaan urheilujarjest6a, joka
keskittyy kokonaan tai paaosin yhden lajin toteuttamiseen (Méaenpéaa & Korkatti 2012,
17). FBC Turussa jasenmaara oli vime vuonna 625 ja ne jakautuvat ikahaarukaltaan
nuorimpien lapsi - aikuinen -kerhon ja miesten seka naisten edustusjoukkueen pelaajien
vdlille. Seuran toiminta painottuu Turun Lansikeskuksen alueelle, jossa seuralla on oma
halli nimeltdan Sport Garden. Sport Garden toimii omana yhdistyksenaan, joten seuran

eri joukkueet maksavat normaalia vuorovuokraa hallin kaytosta. Suurin osa vuoroista on



jaettu seuran joukkueille, mutta muutamia paiva- sekd myohaisiltavuoroja on jaettu esi-
merkiksi paivékodeille ja harrastesahlyryhmille. Moni FBC Turun juniorijoukkue harjoit-
telee Sport Gardenin lisaksi l&hialueella sijaitsevissa kouluissa, joiden kanssa tehdaan
myds muuta yhteistyota esimerkiksi iltapaivakerhojen muodossa. (FBC Turku 2016.)

Opinnaytetyon rakenne koostuu yleisesti markkinoinnin analysoinnista, jonka jalkeen
kerrotaan, kuinka markkinointi toimii urheiluseuran toiminnassa ja mita asioita siina tulee
ottaa huomioon. Ty6ssé myds esitetaan useita markkinoinnin kilpailukeinoja seka pureu-

dutaan tarkemmin sosiaalisen median tarkeyteen harrasteurheiluseuran viestinnassa.

Suureen osan urheilumarkkinointiin ja sponsorointiin liittyvista asioista olen hankkinut
tiedon urheilumarkkinointiin erikoistuneen kirjailija Erkki Alajan teoksista. Kirjat ovat jo
useamman vuoden vanhoja, mutta Alajan kayttaméa mallipohja antaa edelleen hyvat raa-
mit tydskentelyn ja suunnittelun aloittamiseen. Muuten Kirjallisuutena olen kayttanyt

markkinointiin, urheiluun tai sosiaaliseen mediaan erikoistuneiden kirjailijoiden teoksia.



2 MARKKINOINTI

Liiketoiminnan yksi keskeisistéd osista on markkinointi. Sen tarkoitus on jakaa tietoa
omista tuotteista ja erottua kilpailijoista. Markkinointi on paljon muutakin kuin myyntia ja
mainontaa, silla tavoitteena on asiakaslahtéinen harkittu toimintojen kokonaisuus. Sana
markkinointi tuli virallisesti talousasioissa Suomeen vasta vuonna 1960, mutta termi on
ollut kaytéssa jo paljon kauemmin. Aikaisemmin silla tarkoitettiin markkinoilla kayntia,
jossa ostaja ja myyja kohtasivat toisensa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 9-10.)

Markkinointi itsessaén on joukko toisistaan eroavia toimintoja, joissa tuodaan esille yri-
tyksen myytavana oleva tuote, joka voi olla seka palvelua etta konkreettista tavaraa.
Tuotteiden on oltava ominaisuuksiltaan jotain, mik& erottuu kilpailijoista seka tyydytet-
tavéa asiakkaiden tarpeet. Tuotteella on myds aina hinta, joka on yksi markkinoinnin kil-
pailukeinoista. Asetettu hinta maarittyy Kilpailijoiden tarjoaman hinnan seka asiakkaiden
hintaodotuksien mukaan. Hinnan lisdksi saatavuus on tarkea tekija asiakkaalle. Tuotteen
on oltava mahdollisimman pienelléa vaivannaélla saatavilla eli palvelun sijainti on keskei-
sessd asemassa. Mainonta eli markkinointiviestintd tarkoittaa tuotteiden olemassaolon
ja ominaisuuksien ilmoittamista ostajille. Muu viestinta eli esimerkiksi sisustuksen ja hen-
kilokunnan toiminta ovat kilpailukeinoja siind missa mainonta ja hintakin. Edella mainitut
toiminnot muodostavat yhdessa yrityksen markkinointimixin. (Bergstrém & Leppénen
2004, 10.)

Markkinointia voi harrastaa kahdella eri tavalla. Brandi- tai mielikuvamarkkinoinnin ta-
voite on kasvattaa asiakkaan tietdmysta ja arvostusta yrityksesta. Silla pyritddn luomaan
laadukas mielikuva ihmisten tajuntaan. Tavoite ei valttamatta ole saada asiakasta juuri
silla hetkella ostamaan tuotetta kaupasta, vaan saamaan tuote asiakkaan tietoon, jolloin
ostotarpeen tullessa kyseinen brandi tulee ensimmaisena mieleen. Toinen keino on suo-
rapalautekanavamarkkinointi, jota on helpompi seurata ja jonka lahtékohdallinen tavoite
on saada lisaa klikkauksia, latauksia tai kavij6ita hetkellisesti. Suorapalautekanavamark-
kinointia voi olla internetissa tai sosiaalisessa mediassa sovelluksen lataamiseen kehot-

tava viesti, jolloin mittarina on helppo pitda latausten maaraa. (Korpi 2010, 100.)



2.1 Markkinoinnin tehtavéat

Yritysten tehtava on tarjota tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa. Tarked&d on myos
markkinoinnin valityksellé saattaa tuotteet asiakkaisen tietoisuuteen, seka kannustaa jal-
leenmyyjia myymaén ja asiakkaita pysymaan tuotteen kayttdjind. Bergstrom ja Leppéa-
nen (2004) ovat esittdneet markkinoinnille nelja paatehtavaa:

1. Kysynnan ennakointi ja selvittaminen
Yrityksen tulee seurata ja hahmottaa markkinoiden tilanne seké ostajien tarpeet
uusien palveluiden lanseerauksessa kuin myos aikaisempien toimien kehittami-
sessa. Ennakointi on tuotekehityksen, markkinoinnin ja viestinnan pohja yrityk-
selle.

2. Kysynnan luominen
Tuote tai palvelu on oltava omalle kohderyhmalle suunnattu kilpailijoistaan erot-
tuva, jotta siitd saadaan houkutteleva. Houkuttelevuutta saadaan yksilollisella
viestinnalla, hinnalla ja henkilokohtaisella myyntitydlla.

3. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen
Markkinoilla pysyvan yrityksen on jatkuvasti kehitettdva toimintatapojaan ja pal-
veluitaan, mikali mielii pysya mukana kilpailussa. Asiakaspalaute on tarked osa
kehittamista ja ideaalitilanteessa jokaisen kuluttajan tarpeisiin pystyttaisiin rea-
goimaan yksildllisesti. Kysynnan tyydyttamisen onnistuminen riippuu paljon myos
palvelun helposta saatavuudesta oikeaan aikaan. Asiakaspalvelun ja ongelmati-
lanteiden ratkaisemiset vaikuttavat lopulliseen asiakastyytyvaisyyteen huomatta-
vasti.

4. Saately
Toisinaan, kun yrityksen halutuimman tuotteen kysynta ylittda saatavilla olevan
tarjonnan maaran, yritys voi sdadella asiakkaiden ostokayttaytymista esimerkiksi
nostamalla tarjottavan palvelun hintaa tai alentamalla muiden tuotteiden hintoja
tilapaisesti. Nain saadaan asiakas pidettya tyytyvaisena vaihtoehtoisilla tuotteilla.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 21-22.)

2.2 Segmentointi

Segmentoinnin perusajatuksena on, ettei markkinoita kannata kasitella kokonaisuutena,

vaan on ldydettava pienempid, homogeenisia ryhmia, joille on helpompi kohdistaa tietyt



markkinointitoimet. Panostaminen kohdistetulle asiakasryhmaélle on taloudellisesti kan-
nattavampaa kuin yrittd& markkinoida kaikille. Segmentoinnin katsotaan usein tarkoitta-
van vain markkinoiden suuntaamista, mutta segmentointia voi tehda kehittaa myos tuo-
tekehityksen pohjalta, eli organisaatio voi kehittaa erilaisia palveluita eri segmenteille.
(Alaja 2000, 23.)

Yrityksen pitaa valita eri segmenttilinjauksesta sopivin. Ensimmaisena vaihtoehtona on
segmentoimaton markkinointi, joka tarkoittaa kaytanndssa sita, ettei yritys erottele asi-
akkaitaan, vaan keskittyy yleisesti laajempiin mielipiteisiin ja yhteisiin tarpeisiin. Se joh-
taa yleensé kuitenkin markkinoiden kovaan kilpailuun ja ylikuumenemiseen seké kuih-
duttaa pienempien markkinoiden segmentit aiheuttaen tyytyméattomyytta. (Rope 2005,
163.)

Toisena vaihtoehtona on selektiivinen markkinointi, jossa markkinat on segmentoitu pie-
niksi palasiksi ja jokaiselle on yksilolliset markkinointikeinot seka suunnitelmat. Se on
kaytossa paaosin suuremmilla yrityksilla ja on urheilun kohdalla ennemmin suurten ta-
varantoimittajien kuin seurojen valinta. Talla tavoin kokonaismyynnin kasvattaminen on
todennakdisempada kuin segmentoimattomalla markkinoinnilla. Haittana on vaatimus

suurista panostuksista seka rahallisesti ettéd henkilokohtaisella tasolla. (Rope 2005, 163.)

Kolmantena vaihtoehtona toimii keskitetty markkinointi. Tassa tapauksessa yritys valit-
see yhden tai kaksi mieleistddn segmenttia ja panostaa niihin. Yhteen ja ainoaan seg-
menttiin keskittymisessa on kuitenkin riskinsa: Kilpailija, jolla on suuremmat resurssit,
saattaa saavuttaa kyseisellda segmentilla etulydntiaseman. Seuraukset voivat olla tuhoi-

sat, jos kaikki voimavarat on kiinnitetty yhden segmentin varaan. (Rope 2005, 164.)

Yritysten ja seurojen on kuitenkin tarkkailtava markkinoita ja valittava itselleen segmen-
tointitavoista se sopivin. Jokaisen markkina-alueen sisalla on analysoitava kohderyhméa
ja maariteltava, mik& on se perusta, jolle toimia kannattaa painottaa. (Rope 2005, 153.)
Se on itsessdan markkinoinnin paatehtava. Se on tukipilarina kaikille kilpailukeinoille ja
aina yrityksen oma pé&éatos: Jostain on silla hetkella luovuttava, jotta voidaan rajata seg-

mentit mahdollisimman tiukasti. (Alaja 2000, 23.)

Ropen (2005) mukaan segmentin tulisi olla niin suppea, etta sen rajaaminen tekee pa-
haa. Taman jalkeenkin segmenttia tulisi viela kaventaa reilusti. On kuitenkin ymmarret-
tava mika on asiakkaan ja segmentin eroavaisuus. Asiakas voi olla yritykselle tuttu, mutta
silti téysin tavoitellun segmentin ulkopuolelta. Tavoiteltu segmentti voi olla sellainen ih-

misryhma, joka ei vield tunne yrityksen tuotteita. Segmentoinnin suhteen on riskinsa ja



10

paatos rajattavasta alueesta vaikea. Harvoin on yhté ja ainoaa oikeaa segmenttia, johon
kannattaa panostaa. (Rope 2005, 155-156.)

Segmentoinnin valintaan liittyy monia tekijoita ja niita taytyy tarkastella ennen varsinaista
paatdsta. Valintaan voi vaikuttaa esimerkiksi laheisyys, niin alueellinen kuin henkinenkin
laheisyys. Mitéa [ahempéana tavoiteltu joukko on, sita helpompi sille on markkinoida. Tama
patee myds henkisessa laheisyydessa, eli mitd paremmin tavoiteltu joukko on samalla
henkisella ajatustasolla, sita helpompi heille on markkinoida. Toinen suuri tekija on seg-
mentin suuruus. Pienyrityksen ei kannata ruveta markkinoimaan tuotteitaan liian suurelle
alueelle tai joukolle, mika johtaisi ongelmiin ja resurssien puutteeseen. Segmentin suu-
ruuteen liittyy myds tuoton maksimoiminen, eli toiselta yhté isolta segmentiltd voi saada
huomattavasti enemman kate-euroja riippuen kohderyhman tuomasta tuottopotentiaa-
lista. (Rope 2005, 156-157.)

Segmentin valintaa tehdessa on huomioitava, ettd mahdollinen ostajakunta sopii yhteen
yrityksen vahvuuksien kanssa. Esimerkiksi korkealaatuisten ja kallimpien tuotteiden
markkinoiminen edullisuutta etsiville asiakkaille ei ole kovin kannattavaa, vaan tulisi 16y-
taa tassa tapauksessa asiakkaat, joilla varallisuutta lahtokohtaisesti on hieman enem-
man. Sellaiselle segmentille ei mydskaan kannata pyrkid, jolla on jo vastaavanlainen ja

hintaluokaltaan samanlainen tuote tai todella kova kilpailutilanne. (Rope 2005, 157.)

Toimiakseen segmentti tarvitsee kyllin suuret markkinat, silla jos markkina-alue on to-
della pieni, segmentointia ei kannata lahte&a tekem&én. Mittarina voi pitda yleisesti tuot-
tojen ja kustannusten suhdetta. Jos kustannukset ovat suuremmat kuin tuotot, ei seg-
mentointia kannata tehda. Segmenttien avulla asiakkaiden saavuttamisen on oltava li-
saksi tarpeeksi tehokasta. Jokaiselle segmentille taytyy pystyd kohdistamaan ja infor-
moimaan sille tarkoitettu viesti selkedasti, eivatka segmentit saa menné keskenaan ristiin.
(Rope 2005, 160.)

2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi tehdaan, kun halutaan jalostaa saatu tieto helposti kasiteltdvaan muo-
toon. SWOT-analyysi jakautuu sisaiseen analyysiin seuran tai yrityksen vahvuuksista
(strengths) ja heikkouksista (weaknesses) sekd ulkoiseen ymparistbanalyysiin, jossa
selvitetaan tulevaisuuden mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). (Alaja 2000,

61.) Analysointimenetelm&a voi kayttdd moneen eri kayttotarkoitukseen, mutta tarkeinta
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on kohteen rajaaminen, eli halutaanko tietoa itsesta vai esimerkiksi analysoidaanko suu-
rimman kilpakumppanin toimia. Analysointia tehtdessé samat asiat voi usein nadhda seka
uhkana ettd mahdollisuutena kuin myés vahvuutena ja heikkoutena. TAma johtuu sub-
jektiivisesta katselukulmasta. Yksittainen vahvuus voi olla samalla heikkous tulevaisuu-
dessa, joten SWOT-analyyseja voi tehdd myo6s kaksi samalla kertaa. Toinen tehd&aéan
kasittelem&aan nykyhetked ja toinen tutkailemaan tulevaisuuden nédkymia. Analyysin pe-
rusteella pystytddn vertailemaan, tarkastelemaan ja erottelemaan vahvuudet heikkouk-
sista, jonka jalkeen pyritdédn muuttamaan heikkoudet vahvuuksiksi. (Lindroos & Lohivesi
2010, 219-220.)

Analysoitavia asioita on loputtomia, mutta esimerkiksi markkinoiden suuruus ja alueella
toimivan ihmisjoukon analysointi tulee tehda. Myds ymparistossa, eli yhteiskunnassa,
tapahtuvia muutoksia taytyy tarkkailla ja pohtia mihin suuntaan palkkatasot tai tyollisyys-
tilanteet ovat menossa. Kilpailijoiden kohdalla tarkeimpid analysoitavia kriteereja ovat
imago- ja brandikuvat seka taloudelliset ja toiminnalliset resurssit. Kilpailijoiden mark-
kina-asema taytyy myds selvittda ja analysoida, milla alueilla he ovat vahvimmillaan.
Tarkeinta on kuitenkin oman seuran tai yrityksen toiminnan analysointi. Mitka ovat re-
surssit, mitka seuran tuotteet ovat tai miten erotutaan kilpailijoista? Yrityksen on eritel-

tava myos, mita tehdaan hyvin ja missa on puutteita. (Rope 2005, 466-467.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinoja on useita, mutta perinteinen on 4P-malli, joka tulee sa-
noista tuote (product), hinta (price), markkinointiviestintd (promotion) ja saatavuus
(place). Malli on saanut myds kritiikkia, etté se edustaisi enemman tarjoajan kuin ostajan
ajatusmaailmaa. Myyjien tulisi ensisijaisesti kayttda ennen 4P:ta 4C:t4, jotka ovat asiak-
kaan saama arvo (customer value), kulut (customer costs), mukavuus (convenience)
seka viestintd (communication). Kun tuote on lapikayty asiakkaan ndkotkulmasta, on hel-
pompi aloittaa 4P:n tyéstaminen. (Kotler 2005, 92.)

Urheilumarkkinoinnissa on nadiden neljan paéakeinon lisdksi huomioitava yhtena suurena
kilpailukeinona sponsorointiyhteistyd. Sponsoroinnin kautta tulevan avustuksen turvin
saadaan helpommin kehitettya seuran toimintaa ja pienennettya riskid markkinoinnin na-
kokulmasta. Urheilun kautta usein sponsoroiva yritys pystyy luomaan itselleen positii-
vista mielikuvaa. (Alaja 2000, 30.)

4P:n listasta puuttuu useita toimintoja, jotka kuitenkin sisaltyvét joihinkin naista neljasta
edella mainitusta. Yksi markkinointialan tunnetuimmista asiantuntijoista, Philip Kotler
(1999), on ehdottanut, etta niin sanottuun markkinointimixiin voisi lisatéa kaksi uutta P:ta,
joiden merkitys kasvaa jatkuvasti globaalissa markkinoinnissa. Ensimmainen on poli-
tiikka (politic), joka nakyy esimerkiksi hyvin ymparistonsuojelun toimenpiteissa, tupakka-
teollisuudessa ja tupakoinnin mainostamisen kieltdmisessa. Toisena Kotler liséisi yleisen
mielipiteen (public opinion), silla se voi vaikuttaa &killisesti jonkin tietyn alan tai tuotteen
kiinnostavuuteen. Tarkeintéa ei kuitenkaan ole, montako P:t& mallissa on, vaan autta-

vatko ne omaa markkinointistrategiaa myynnin maksimoimisessa. (Kotler 1999, 130.)

Markkinoinnin kilpailutytkalut on valittava tuotteen elinkaaren mukaan. Mikali tuote on
esittelyvaiheessa, tarkeimmaksi tytkaluksi muodostuu mainonta ja julkisuus, jotta saa-
daan tuote kuluttajien tietoisuuteen ja mielenkiinto kasvamaan tuotetta kohtaan. Tuot-
teen kypsyesséa nousevat viestintd sek& henkilkohtainen myyntityé avainasemiin, silla
niiden avulla saadaan tuotteen olemassaolosta tietavat kuluttajat ymmartamaan parem-
min edut. (Kotler 2005, 94.)



13

Yrityksen koko on yksi merkittava tekija tydkalun valinnassa, silla esimerkiksi suurella ja
varakkaalla yrityksella on kaytettavissd enemman resursseja mainontaan, kun taas pie-
nemman yrittdjan on oltava aggressiivisempi myynninedistamisessa. Markkinoinnin te-
hokkaaseen hyddyntamiseen on hallittava koko kokonaisuus ja osattava kayttaytya ti-
lanteen mukaisella tavalla. (Kotler 2005, 94.)

Urheilussa tuote on se, mité organisaatio tarjoaa asiakkaille. Tuote voi olla seurasta riip-
puen joko paasylippu ottelutapahtumaan tai vaikka kausikortti kuntoilukeskukseen.
Tuote on koko urheilumarkkinoinnin keskeisin kilpailukeino, jonka varaan muut kilpailu-
keinot rakentuvat. (Alaja 2001,17.)

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtavana on tehda yritys nakyvaksi. Sen avulla luodaan tunnet-
tuutta, kerrotaan uusista tuotteista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointi-
viestinnan tavoitteena on luoda mielenkiintoa ja myodnteinen kuva yrityksesta, seka en-

nen kaikkea saada aikaan lisaa myyntia. (Bergstrom & Leppénen 2004, 273.)

Markkinointiviestintdan kuuluu nelja pddmuotoa, joista tarkeimpinéd ovat mainonta seka
henkildokohtainen myyntityd. Myynninedistdminen (Sales Promotion eli SP) seké PR-toi-
minta antavat hyvaa lisdtukea ja tdydennysta. Markkinointiviestinnan pitaéa loytaa asiak-
kaan kayttama viestintdkanava ja saada sanoma ymmarrettavaan muotoon. Viestinnalla
yritetdan saavuttaa yhteysymmarrys tuotteesta tai palvelusta asiakkaan kanssa. Pelkés-
taan asiakkaan ymmarryksen parantaminen tuotteen suhteen ei riité, vaan on myos toi-
mittava toisin pain, eli saatava yritys lahemmaés asiakkaan tarpeita. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 273, 332.)
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Asiakkaan
kasitys
tuotteesta

Yrityksen
kasitys
tuotteesta

Markkinointiviestinta

Kuva 1. Markkinointiviestinnan tarkoitus (Vuokko 1997, 14).

Kuvassa 1 osoitetaan tilannetta, jossa asiakkaan ja yrityksen kasitykset kohtaavat hie-
man, mutta markkinointiviestinnan avulla ne saadaan lahemmas toisiaan. Lahtotilan-
teessa ympyrat voivat olla kuinka kaukana tahansa toisiaan, jolloin markkinointiviestin-
nan merkitys ja tarvittavan tyon maara lisdantyvat. Mikali lahtttilanteessa ympyréat eivét
koske toisiaan lainkaan, osoittaa se tilannetta, jossa asiakas ei ole kuullutkaan koko tuot-
teesta tai yrityksesta. Viestinta ei saisi olla itse tarkoitus, vaan yrityksen tulee lahtea liik-
keelle omista tavoitteistaan ja miettia, mité viestintakeinoja niiden saavuttamiseen tarvi-
taan. (Vuokko 1997, 13-14, 31.)
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-mainonta
-mediajulkisuus
) -myyntityd
Yritys -menekinedistdminen Vastaanottaja

TN -suoramarkkinointi E>
-suhdetoiminta

( |) -sponsorointi

- Sisdinen

markkinointi

Kuva 2. Viestinnan muodot (Vuokko 1997, 33).

Kokonaisviestintaan kuuluu ulkoisen viestinnan lisaksi myds siséinen markkinointivies-
tinté. Yrityksen tuodessa uutta tuotetta markkinoille, on sen ensisijainen tehtava vakuut-
taa ja osoittaa tuotteen ominaisuudet omille tydntekijoilleen, jotta he osaavat sitd myyda
ja markkinoida kuluttajille. Hyva ulkoinen viestinta edellyttdd ensisijaisesti myds laadu-
kasta sisaista viestintaa. Kuvassa 2 osoitetaan yrityksen ensin hoitavan sisdisen mark-
kinointiviestinnan, jonka jalkeen ulkoinen viestintd hoidetaan esimerkiksi kuvan osoitta-

milla tavoilla viestin vastaanottajalle. (Vuokko 1997, 33.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan periaatteena on kaksi suurempaa kasitetta, joiden perus-
teella kokonaisuutta kasitelladn. Nama ovat suhteiden muodostuminen ja nakyvyys.
Suhteiden muodostumisella tarkoitetaan sitd, mika saa ihmiset tekeméaan tietyt paatok-
sensa tietyissa olosuhteissa. Nakyvyys taas on tapa saada tama analysoitu tieto toimi-
tettua asiakkaiden nahtaville. (Rope 2005, 353). Tavoitteena on, ettei kuluttaja erittele,
mista lahteesta tieto tuotteesta on tullut vaan huomioi kokonaisuutena tuotteesta saa-
mansa mielikuvan. TAhan padaseminen edellyttda viestintakeinojen olevan yhteydessa
toisiinsa ja jokaisen keinon tulee tukea toinen toistaan. Lopputuloksena viestintdkoko-
naisuuteen vaikuttaa nelja asiaa. Minka takia halutaan viestia (tavoite), mista aiheesta
aiotaan viestia (sanoma), kenelle viesti suunnataan (kohderyhmd) ja missa tilanteessa

viestitdan (viestintdymparistd). (Vuokko 1997, 33.)
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3.2 Mainonta ja myynninedistaminen

Mainonnan ensisijaisena tavoitteena on saada aikaan ostokiinnostusta, luoda positiivisia
mielikuvia tuotteista ja antaa yleisté tietoa (Vuokko 1997, 30). Se on usein yrityksen tar-
kein viestintakeino ja se kohdistetaan nykyaan yha useammin ja henkilokohtaisemmin
tietylle kohderyhmalle. Mainonnassa on tarkeda |oyt&aa keinot, jotka parhaiten tavoittavat
halutun kohderyhman. Kiristyva kilpailu ja uusien tuotteiden lanseeraus lisdavat tarvetta
mainostaa, jotta markkinaosuus on mahdollista sailyttda. Tasta syysta suurten yritysten
mainospanostukset ovat todella suuria, vaikkei yksittéisia tuotteita mainostettaisiinkaan
voimakkaasti, vaan halutaan pitaa tuotteen mielenkiinto korkealla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2004, 280, 283.)

Myynninedistamisen, joka tunnetaan myods menekinedistamisena, keskeisin tavoite on
saada kuluttajat ostamaan tiettya tuotetta. Myynninedistdmisessa on ensin méaariteltava,
kuinka se auttaa yritysta ja mihin silla tavoitellaan. Myynninedistamistéa kohdennetaan
kuluttajien lisdksi myos jakelutien jaseniin, kuten jalleenmyyijiin, joten molemmille ryh-
mille on omat keinonsa, kuinka parantaa osto- ja myyntimotivaatiota. Jalleenmyyjiin koh-
distuvien keinojen tavoite on antaa lisatietoja tuotteista ja saada myyja vakuuttuneeksi

tuotteen laadusta. (Bergstrom & Leppanen 2004, 390.)

Tilanteissa, joissa asiakas halutaan saada tekem&an ostopaatdksensa heti, on asiak-
kaalle annettava houkutin. Tallainen houkutin voi olla esimerkiksi ilmaisnayte, pakettitar-
jous, asiakkaiden valinen kilpailu tai alennuskuponki. Mainontaa kaytetaan pitkan aika-
valin tydkaluna, mutta kun tavoitteena on nopeasti saada yrityksen myyntiluvut budjetoi-
tujen lukujen tasalle, on myynninedistaminen erinomainen tytkalu. (Kotler 2005, 114.)
Urheilussa myynninedistdminen voi tarkoittaa esimerkiksi ottelulippujen tarjoushintoja tai

kuntosalikortin kuukausilataustarjousta.

Vaikka myynninedistaminen lisda asiakasmaaraa, useimmiten se tuottaa yritykselle tap-
piota. Myynninedistdmisen p&&tarkoitus onkin saada uusia asiakkaita kokeilemaan tuo-
tetta ja nain vaihtamaan aikaisempia tottumuksiaan. Valmistajat, joilla on pienempi bud-
jetti tai vihemman tunnetut tuotteet, kayttdvat myynninedistamista saadakseen ihmiset
kokeilemaan tavaroitaan tai palveluitaan. Myynninedistamista ei kannata kayttaa kuiten-

kaan liikaa, silla jatkuvat alennukset voivat vahingoittaa tuotteen brandiarvoa. Myynnin-
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edistamisen tueksi onkin suunniteltava tehokas mainonta. Mainonta perustelee kulutta-
jalle, miksi ostaa tuote ja myynninedistdmisen tehtavana on rohkaista asiakasta kokeile-
maan sita. (Kotler 2005, 115.)

Tarjousten ja tuoteyhdistelmien kohdalla on kuitenkin haasteensa, jollei uusia asiakkaita
saada tarpeeksi. Varsinkin kulutustavaroiden kohdalla myynninedistamisessa piilee aina
riski. Tuoteyhdistelmékampanjan aikana asiakkaat saavat kaksi tuotetta yhden hinnalla
ja ndin saattavat ostaa varastoon ylimaaraisia tuotteita. Jollei yritys saa kampanjan ai-
kana kokeilijoita seka uusia asiakkaita riittavasti, vahenee seuraavan kuukauden myynti
entisestaan, silla vakioasiakkaat ovat ostaneet varastoon jo seuraavan kuukauden tar-

peensa normaalia edullisemmin. (Bergstrém & Leppanen 2004, 391.)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kasittaa monta eri digitaalista mediaa, joissa on kanssakaymista mui-
den ihmisten kanssa. Medioista keskityn erityisesti Facebookiin, silla opinnaytetydn toi-
meksiantaja kayttaa tata paadasiallisena kanavanaan. Facebook-markkinointi on mo-
nesta eri Facebookissa sijaitsevassa markkinointivalineesta koottu mainonnan keino,
jota kayttdmalla markkinoija saa aikaan parhaat tulokset sosiaalisessa mediassa. Tar-
keda on yhdistaa asiakassuhteiden luominen sek& Facebook-mainonta. Tavoitteena on
luoda verkosto, jossa on mahdollisimman paljon eri kontakteja ja samalla pitda kulut
mahdollisimman pienin&. Facebookissa markkinoija voi kayttdd Facebook-sivuaan il-
maiseksi ja hallita sitd mieleisellaan tavalla, mutta vaihtoehtona on my6s maksullinen
Facebook-mainonta. Kolmantena keinona voidaan pitaa niin sanottua ansaittua mediaa,
jossa Facebookissa jaetut paivitykset tai siséllot ovat niin mielenkiintoisia, etté seuraajat
jakavat niita itse eteenpdin tykkdamalla ja kommentoimalla ystaviensa nimia. (Juslen
2013, 28.)

Facebook on panostanut erilaisiin markkinointi- ja mainostyokaluihin enemman kuin yk-
sikdan toinen sosiaalisen median palvelusivusto. Facebook on kehittanyt palveluunsa
keinon yrityksille, jolla he voivat pitd& vaihtoehtoista kotisivua Facebook-sivuilla. Talla
tavoin yritykset pystyvat tavoittamaan helpommin ihmiset, jotka liikkuvat tietyilla alueilla

tai ovat kiinnostuneita tietyista asioista. (Juslen 2013, 21.)
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Facebook-sivun yll&pitaja pystyy luomaan mielenkiintoista siséltoa ja talla tavoin saada
paivityksiinsa tykkayksia ja jakoja, jolloin myds sivustoa seuraamattomat nakevat tilapai-
vityksen. Facebook on luonut ilmaisella liittymisellaan jasenmaaransa todella suureksi,
mik& on taas houkuttanut markkinoijat mainostamaan tuotteitaan Facebookiin. Facebook
kuitenkin sdatelee toimintaansa jatkuvasti esimerkiksi muuttamalla s&éntdjaan, jotka
maarittavat, mitka ilmoitukset kenenkin etusivulle tulevat. Facebook on alkanut hiljalleen
karsia ja suodattaa liian tehokkaita ilmaisia viestintakeinoja. Tasta syystéa yha useampi
markkinoija maksaa Facebookille valittuja summia, joiden avulla saa valitettya haluamal-
leen joukolle tietyn viestin. Ennen sivun yllapitdja pystyi lahettdamaan haluamansa paivi-
tyksen jokaiselle seuraajalleen tavoittaen valtavan joukon ihmisia, mutta Facebookin

saantdjen muuttuessa se ei enaa ole mahdollista. (Juslen 2013, 22.)

Facebook-markkinointiin liittyy keskeisesti hyvét tilapaivitykset. Ne ovat myds ongelma-
kohta, silla milloinkaan ei voi varmasti tietd& minkalaisen vastaanoton paivitys tulee saa-
maan. Toisena ongelmana on halutun kohderyhmén saavuttaminen. Taman helpotta-
miseksi Facebook on luonut maksullisia paivityksen korostuksia, joiden avulla markki-
noija pystyy keskittamaan haluamalleen alueelle ja tietylle ikaryhmalle kyseisen uutisen,
vaikkei henkild itse seuraisikaan yritysta. llmaisen sosiaalisen markkinoinnin tuomat vai-
keudet tulevat helposti ilmi jatkuvassa Facebookin kaytdssa. Markkinoija voi joskus sa-
tunnaisesti osua kultasuoneen ja luoda paivityksen, joka heréttdé niin suurta mielenkiin-
toa, etta pdivitysta jaetaan eteenpain kayttajalta toiselle. Tallaisten viestien tuottaminen
on kuitenkin todella harvinaista ja vaikeaa, varsinkin toistuvasti. Lisaksi paivityksen olisi
oltava jollain tapaa yhteyksissa markkinoivaan yritykseen, jolloin he saisivat myytya tiet-
tya tuotettaan. (Juslen 2013, 24-25.)

Alkuvaiheessa seuraajien maaraa voi olla vaikea kasvattaa, mutta erilaisten aloituskam-
panjojen avulla pystyy pienella panostuksella hankkimaan suuremman tykkaajamaaran.
Tykkaajamaarien kasvattaminen ja suuren jaAsenmaaran saaminen luovat uskottavuutta
seuran sosiaaliselle kanssakaymiselle. Ta&mé vaikuttaa positiivisesti varsinkin tavoiteltui-
hin sponsoreihin, kun voi osoittaa seuran sivuilla olevaa isoa tykkdajamé&arda. Tata

kautta myos ilmaisen viestinndn mahdollisuus kasvaa. (Juslen 2013, 40.)

Facebook toimii mallikkaasti tilanteissa, joissa uusi yritys pyrkii saamaan itsensé ihmis-
ten tietoisuuteen. Sosiaalinen media onkin erittdin pateva valine tunnettavuuden kasvat-
tamisessa. Kohderyhman on kuitenkin oltava my6s samassa mediassa, silla muuten ha-

luttu viesti ei tavoita oikeaa kayttajajoukkoa. (Korpi 2010, 98-99.)
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettéd Facebookia pystyy hyddyntdmé&éan monella eri tavalla.
Ensimmainen tehtava on hankkia mahdollisimman suuri jAsenmééaré potentiaalisista
kayttajista. Yhteison kokoamisen jalkeen seuralla on mahdollisuus jakaa haluamiaan vi-
deoita, uutisia seka tapahtumia jasenilleen kohtalaisen pienelld vaivalla. Pelkdan mainon-
nan liséksi Facebook on oiva asiakaspalautekanava, jonka kautta yritys tai seura voi
hankkia haluamaansa dataa ja kayttaa palvelua myods keskustelukanavana. (Juslen
2013, 29.)
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4 URHEILUMARKKINOINTI

4.1 Urheilumarkkinoinnin erityispiirteet

Urheilumarkkinointiin patee samat lainalaisuudet ja perustehtavat kuin markkinointiin
yleisestikin. Sen tehtavana on luoda haluttavia tuotteita asiakkaille ja tuoda ne ihmisten
tietoisuuteen. Urheilu nykypaivana ei ole enaa pelkastaan urheilua, vaan kaupallistumi-
sen myota siitd on tullut viihdettd. Urheilumarkkinoijan nakdkulmasta urheilutapahtu-
malta vaaditaan paljon samoja elementteja kuin viihdetapahtuman tekemisesta. Viihdet-
takaan ei tehda pelkastaan viihnteen vuoksi, vaan siind on mukana iso osa kaupallisuutta
ja bisnesta. Kaikesta huolimatta suurin osa suomalaisesta urheilutoiminnasta kuuluu pie-
niin, ei-kaupallisiin seuroihin, joiden tavoite ei ole tuottaa voittoa. Urheilumarkkinoinnilla
pyritdén ensisijaisesti toteuttamaan ja tyydyttamaan urheilukuluttajien tarpeet. Paatehta-
vid ovat urheilutuotteiden markkinoinnin lisdksi myods sponsoreiden tuotteiden markki-
nointi urheilijoiden kautta. (Alaja 2000, 20, 27.)

URHEILUMARKKINOINTI

HARRASTAJA- YLEISO-

MARKKINOINTI

MARKKINOINTI

Kuva 3. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2000, 28).

Urheilumarkkinointi pystytaan eritteleméén kahteen eri sektoriin (Kuva 3). Harrastaja-
markkinoiden tehtédvana on saada kuluttaja séénnolliseksi harrastajaksi seuraan tai jar-
jestoon. Tavoitteena on myos saada asiakas kayttamaéan aktiivisesti tiettyjen vélineval-
mistajien tuotteita. Yleisomarkkinoinnin paapaino on saada kuluttaja urheilutapahtumaan
seuraajan rooliin. Urheilu on henkilokohtainen kokemus, joka vetoaa eri ihmisten tunne-
perdisiin tekijoihin eri tavalla. Kuluttajan tunteisiin vetoaminen ja elamysten tarjoaminen
ovat urheilumarkkinoinnin tavoite, joka vaatii herkkyyttd seka runsaasti taitoa. (Alaja
2000, 28.)
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Urheilun valttikorttina on kuitenkin yllatyksellisyys. Vaikka samat joukkueet pelaisivat
vastakkain kuukauden vélein, ei pelin lopputulos tai elamys katsojille tule olemaan sama.
Ottelut ovat tuotteina erilaisia, silla urheilussa ja pelissa eri tekijoitd on monia. Sa4a, louk-
kaantumiset, tuomari, henkilékohtaiset ratkaisut sek& moni muu tekija vaikuttavat tuot-
teen lopputulokseen ja katsojien viihtyvyyteen. (Alaja 2000, 28.)

4.2 ARPA-toimintamalli

Urheilumarkkinoinnissa tarvitaan huolellista suunnitelmaa. Se on nahtava kokonaisuu-
tena, jossa jokaisella toiminnalla on oma tehtavansa laadukkaan lopputuloksen saavut-
tamiseksi. Eheén kokonaisuuden luominen edellyttaa jarjestelmallista etenemistéa perus-

tietojen keruusta palkinnon saamiseen. (Alaja 2000, 50.)

Urheilusta on puuttunut selke& punainen lanka, jonka ohjeiden mukaan seurat pystyvat
toimimaan. Alaja (2000) on luonut mallin, joka helpottaa tatd kaytdnnon markkinointia.
Lopputuloksena on looginen ja markkinoijaa auttava nelivaineinen ARPA-toimintamalli
(Kuva 4). Mallia on kuitenkin aina muistettava kayttaa luovasti, silla jokainen tapaus on
erilainen. (Alaja 2000, 51.) Seuraavissa kappaleissa esitelladn tarkemmin urheilumark-

kinoinnin eteneminen taman toimintamallin mukaisesti.

A R P A
Aistiminen R&aatalointi Pilarointi Ansaitseminen
1. Perustietojen 1. Tuotteen 1. Sitouttaminen 1. Tulosten mittaus
keruu rakentaminen Tiedottaminen 2. Tulosten
2. Mielipidebongaa- 2. Hinnoittelu » Mainonta analysointi
minen 3. Saatavuuden » Henkildkohtainen 3. Raportointi
3. Avaruusaistin jarjestdminen myyntityo 4, Kiittdminen
herkistdminen 4. Sponsorointiyhteis- » Suhdetoiminta
4. Analysointi tyo » Myynninedistami-
5. Tavoiteasettelu 5. Budjetointi nen

6. Kohdistaminen

| SE—

Kuva 4. ARPA-toimintamalli (Alaja 2000, 51).
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4.2.1 Aistiminen

ARPA-toimintamallin ensimmaisena vaiheena on hankkia kaikki mahdollinen tieto mark-
kinatilanteesta ja saada kasitys kuluttajien tarpeista. On otettava huomioon vallitseva
ympaéristo, eli millainen mielikuva kyseisella hetkella lajista on. Tamanhetkisen mielipi-
teen liséksi on myds osattava katsoa tulevaan ja analysoitava kaikki mahdollinen tieto,
jonka perusteella voidaan tehda johtopaatoksia tulevaisuuden suhteen. Aistimiseen kuu-
luu myds segmentointi, eli on I0ydettava sopiva kohderyhma, jolle tuotetta markkinoi-
daan. Sita kautta taytyy luoda sopivat seka realistiset markkinointitavoitteet. Perustiedot
sisdltavat kaiken aikaisemmin saadun informaation, kuten kannattavuuslaskelmat, asi-
akkaiden tarpeet, aikaisempien kampanjoiden tulokset ja kilpailutilanteet, eli niin sanotut
kovat faktat. Mielipidebongaaminen taas tarkoittaa ymparistdn ja yleisen mielipiteen tun-
nistamista. Tama on niin sanotusti pehmeaa faktaa, eli johtuu pitkalti ihnmisten henkild-
kohtaisista mielipiteistd. Mielipiteiden tiedostaminen on tarkedd, koska usein organisaa-

tion sisalla tuotetta tai seuraa ei arvioida riittavan kriittisesti. (Alaja 2000, 52, 59.)

Avaruusaistilla viitataan kuluttajien mielipiteiden muuttumiseen, eli yritetdan hahmottaa
muoti-ilmididen nousut ja laskut, taloudelliset tilanteet seka vallitseva arvomaailma. Hah-
mottelun jalkeen saatua tietoa analysoidaan, jonka perusteella pystytdén erittelemaan
vahvuudet ja heikkoudet. Nykytilanne analysoidaan useimmiten kayttden jo aikaisemmin
esiteltya SWOT-analyysia. Lopuksi asetetaan tavoitteet, joita pystytddn mittaamaan rea-
listisesti, seka kohdennetaan markkinointi tietylle kohderyhmalle. Talldin joudutaan teke-
maan paatoksia, joissa rajataan, kenelle tuotetta pyritdan tarjoamaan. Aistimisen pitaa
olla aktiivista, jolloin silla saadaan hyvat lahtdkohdat markkinoinnille. Aistimisella luo-
daan realistinen kuva tuotteesta, jotta se pystytdan sovittamaan ympardivaan maail-
maan. Aistimiselle kannattaa antaa sopivasti aikaa ja on muistettava olla ennakkoluulo-

ton, ndyra ja avomielinen. (Alaja 2000, 52, 61.)

4.2.2 Raatalointi

R&&taldinnin tavoitteena on muodostaa tuote, joka kohtaa halutun asiakasryhman mie-
lenkiinnon. Tuotteen hinnan on oltava sopiva, koska hinnoittelulla luodaan mielikuva

tuotteesta asiakkaalle. Se ei saa olla liian kallis muttei myéskaan liian edullinen. Tuotteen
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on oltava mahdollisimman helposti saatavilla, eli seuran on tehtava siitd mahdollisimman
helposti harrastettava tai seurattava. Tuote pyritaan kohdistamaan tietylle ryhmalle: Mita
paremmin asiakkaan tarpeet ja tarjolla olevan tuotteen ominaisuuden kohtaavat, sita to-
denndkdisemmin han kyseisen palvelun valitsee. Tuotteesta pitdd saada asiakkaan ela-
maa koskeva ja tunteita herattava. (Alaja 2000, 53.)

Sponsorointiyhteistyd ARPA-toimintamallissa (Kuva 4) on yksi téarkeisté kilpailukeinosta.
Se ei ole pakollista, mutta urheilussa l&hes aina kuitenkin valttamatonta. Sponsorointiyh-
teistydn avulla pyritd&dn saamaan niin taloudellista kuin myds imagollista hyotya seuralle.
Budjetoinnin tehtavana on kirjata markkinointikulut selkeiksi ja realistisiksi luvuiksi. (Alaja
2000, 53.)

R&ataloinnin tarkoituksena on luoda tuotteen, hinnoittelun, saatavuuden ja sponsoroin-
tiyhteistyon avulla hyva kokonaisuus. Raataléinnissa tulevat esille nelja viidestéa urheilu-
markkinoinnin Kilpailukeinosta, mutta mik&an niista ei ole pakollinen. Viidenteen, eli
markkinointiviestintaan, keskitytddn vasta seuraavassa vaiheessa, pilaroinnissa. (Alaja
2000, 53.)

4.2 .3 Pilarointi

Pilarointi alkaa oman henkildkunnan sitouttamisella. Heidat on saatava ymmartamaan,
mitk& ovat organisaation tavoitteet, kuinka sinne paastaan ja milla markkinointikeinoin.
Kun sisdinen markkinointi on tukevalla pohjalla, on vasta aika alkaa viestia ulospain.
Tiedottaminen, myynninedistaminen, henkildkohtainen myyntityd, suhdetoiminta seka
mainonta ovat pilaroinnin peruselementteja, jotka tukevat toinen toistaan. Toisinaan toi-
set elementit ovat tarkedmpia kuin toiset, jolloin on osattava painottaa oikeita alueita,
mika vaatii tdsmallistd pohdintaa. Budjetti, jonka laskeminen on osa raataléintia, antaa
raamit sille, mité kaikkea ja kuinka paljon voidaan resursseja kayttdd mainontaan ja muu-
hun viestintd&n. (Alaja 2000, 54.)

Tiivis yhteistyd monen eri tahon kanssa on tarkeaa hyvalle urheilumarkkinoijalle ja suh-
teiden luominen muodostaa laajan yhteistyoverkon. Yhteisty6verkko luo pienia pilareita
markkina-alueelle, jolloin tulevaisuudessa uusia yhteistyokumppaneita ei tarvitse etsia
enda kovalla tyolla. Pilaroinnilla myos yllapidetd&n asiakkaan ostouskollisuutta ja varsin-

kin urheilussa vakiok&vijat ovat erittain tarkeita. (Alaja 2000, 54.)



24

4.2.4 Ansaitseminen

Kun ty6 on tehty ja markkina-arvoa kasvatettu, on aika nauttia tyon tuomista hedelmista.
Alkuun pitaa tutkia, milla mittareilla voidaan tutkia onnistumisia. Esimerkiksi kaupallinen
menestys, paasylippujen myyntimaara, uudet jasenet, mediajulkisuus tai fanituotteiden
myynti ovat kaikki oivia mittareita. Kaikkia voi yrittd& parantaa, mutta nain voi myds pyrkia
saamaan jotain tiettya osa-aluetta suuremmaksi. Mittauksia voi tehda myds erilaisten
tutkimusten avulla. Kuinka organisaation imago on muuttunut jonkin kampanjan aikana
tai toisaalta urheilullisin mittarein, eli miten seura alkaa menestya seka pelaajat pelaa-

maan paremmin tapotayden yleison edessa. (Alaja 2000, 55.)

Tuloksia on osattava verrata myds tavoitteisiin. Jos tuloksissa on suuria heittoja tavoit-
teisiin verrattuna, pitaa pyrkia Ioytamaan jarjelliset syyt, mista ne johtuvat. Analysoidessa
on tarked ottaa mukaan projektissa mukana olleita avainhenkil6ita, jolloin saadaan yh-
teistd pohdintaa. Analyysin jalkeen kiitos tulee osoittaa sen ansaitseville henkiléille, niin
organisaation sisalle kuin myos yhteistyékumppaneille, jotka ovat lopputuloksen mah-
dollistaneet. Kiittamisen muistaminen on tarkeda hyvan yhteistytn jatkumisen kannalta.
(Alaja 2000, 55.)
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5 SPONSOROINTI

Sponsorointiyhteistydn toimivuus edellyttaa, etté toimintaa kasitelladn molempien osa-
puolten suhteen tasaisesti. Itse sponsorin kuin myds sponsoroitavan kohteen on tarkoi-
tus hyotya yhteispelistd. Sponsorointi mielletddn usein joko hyvantekevaisyydeksi tai
mainonnaksi. Jos yritys tarjoaa ilman vastinetta rahaa, on se hyvantekevaisyytta, mutta
jos vastineeksi saadaan néakyvyyttd seuran toiminnassa, muuttuu se sponsorointiyhteis-
tyoksi. Yksittaiset laitamainokset tai maininta ottelulehdessa voi taas olla pelkk&& mai-
nontaa, mutta yhdessa niist seka yrityksen ja seuran keskeisista palveluista tulee osa
sponsorointiyhteistyota. (Alaja 2001, 23, 29.)

Alaja (2001) on maaritellyt sponsorointiyhteistytn seitseman peruselementtia:

Yhteisty® on vastikkeellista molempiin suuntiin yrityksen seka kohteen valilla.
Se on sponsoroivalle yritykselle yksi markkinointiviestinnan keinoista.
Se tarjoaa sponsoroivalle kohteelle kilpailuetuja.

0N PR

Sponsoriosapuoli saa sponsoroitavan kohteen kautta positiivista mielikuvaa
omalle liiketoiminnalle.

Kohde hy6tyy rahallisesti tai aineellisesti.

Hydtysuhde on tasapuolinen.

7. Toteutus kaytannossa hoidetaan eettisesti kestavalla tavalla. (Alaja 2001, 23.)

Myoénteisen mielikuvan lainaaminen

Urheilu Sponsoroitava

-kohde Molemminpuolinen hyoty yritys

Rahaa tai muuta aineellista etua

Kuva 5. Sponsorointiyhteistydn peruselementit (Alaja 2001, 23).
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Kuvassa 5 Alaja kuvaa, kuinka yhteistyon tulisi toimia k&ytannodssa. Tasapuolisen loppu-
tuloksen saamiseksi molempien osapuolten on ymmarrettava toisen nakokulmia. Spon-
sorin taustojen omaksunta auttaa sponsoroitavaa kohdetta raataléimaan omaa markki-

nointisuunnitelmaansa. (Alaja 2001, 23.)

5.1 Sponsorointiyhteistyt seuralle

Urheiluorganisaation on muistettava, ettei sponsorointi saa olla koko markkinoinnin paa-
tavoite. SillA on suuri rooli varainhankinnassa, mutta sponsoroinnin avulla on yritettava
saavuttaa taloudellisesti turvallinen seka laadukkaampi tilanne seuran toimintaa varten.
Yhdella isolla sponsorilla saattaa olla suuri vaikutus seuran budjetin keraamiseen, mutta
seuran tulee ottaa huomioon, ettei kaikki rahallinen tuki tule yhdesté paikasta. Sponsorin
vetaytymisen riski on tunnettava, joten seuraan taytyy saada myods muu tulonlahde. Va-
kaampaa rahavirtaa edustaa seuran jasenilta, kannattajilta ja muilta harrastajilta tulevat

maksut. TAman toteutumisen edellytys on luonnollinen kysynta. (Alaja 2001, 42.)

Sponsoroiva yritys on organisaatiolle tarked kumppani. Noyra asenne ja tehokas yhteis-
toiminta tuottavat aina parhaan lopputuloksen molemmille. Yrityksella on rahaa, mutta
seuralla on aina jotain muuta arvokasta, jonka he pystyvat jakamaan yrityksen kanssa.
Yritys ja seura pystyvét yhdessa kasvattamaan kummankin taloudellista sekd imagollista

kuvaa ja ndin paasemaan molemmille suotuisampaan tilanteeseen. (Alaja 2001, 43.)

Yleensa aloite yhteistyolle on urheilujarjesttn tekema. Mita suurempi yritys, sitd useam-
pia yhteydenottoja he saavat yhteistyon ehdottamiseksi. Yritysten valilla on paljon eroja
siind, millaisia seuroja he haluavat tukea. Osa haluaa olla mukana suurissa valtakunnal-
lisissa projekteissa, kun taas osa mieltaa pienet paikalliset seurat tdrkeammiksi. Osa
yrityksista tukee nuorisourheilua ja toiset vélttelevat vakivaltaisia lajeja. Monelle yrityk-
selle eettiset kysymykset ovatkin téarkeita ja ne vaikuttavat sponsoroitavien kohteiden va-
lintaan. Yleensa kohteen imagollinen yhtendisyys korostuu valinnassa, mutta toisinaan
suuri kontrasti voi avata uusia portteja. Kuitenkin lahtokohta on lahes aina sama: Yrityk-
set haluavat luoda yhteistydn avulla positiivista mielikuvaa toiminnastaan urheilukohteen
kautta. (Alaja 2001, 26.)
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5.2 Sponsorointiyhteisty yritykselle

Jotta urheiluseura pystyy optimoimaan mahdollisimman hyvin, mita yrityksia tulisi kosis-
kella sponsoreiksi, on myds tunnettava ja tiedettava yrityksen syyt ja ndkoékulmat spon-
soroitavan seuran valintaan. Yrityksen nékokulmasta tunnettuuden kasvattaminen on
yksi suurimmista syistd sponsorointiyhteistyon aloittamiseen. My6s yhteiskunnallisen
vastuun nayttaminen on usein taustalla. Yhteiskunnallisen vastuun kantaminen auttaa
yritysta parantamaan bréndikuvaa ja luomaan positiivista mielikuvaa. Yritysten tavoit-
teena on kehittdd heidan yrityskuvaansa mahdollisimman paljon ja he pystyvat kehitta-

maan sita valitsemalla tietyn tapaisia kohteita. (Alaja 2001, 24.)

Tunnettuuden lisddmiseksi moni yritys tavoittelee saavansa nimensa sponsoroitavan
kohteen seuranimeen tai harjoittelupaikkaan. Kun yritys valitsee huolella ja tietyilla kri-
teereilla sponsoroitavan kohteen, on onnistumisen mahdollisuus suurempi. Sponsorin
on oltava tietoinen sponsoroitavan kohteen asiakasprofiileista, jotta he tavoittavat tietyn
kohderyhman. Nain pystytddn haluttu kohderyhma tavoittamaan huomattavasti edulli-
semmin kuin perinteisin viestintéakeinoin. Yhteistyon kautta voi myds avautua uusia mer-
kittavia liiketoimintamahdollisuuksia. Ottelutapahtumat tai suuret kisaprojektit mahdollis-
tavat yrityksen tuotteiden mainostamisen tapahtumassa. Myo6skin yhteistd kohdetta
sponsoroivien yritysten mahdollisuus yhteiseen liiketoimintaan tai —ideaan kasvaa. (Alaja
2001, 24-25.)

Sponsorointi on yksi markkinointiviestinnan keinoista muiden ohella. Yleisesti ottaen
mainonta tai sponsorointi eivat ole hyvia keinoja yksinaan, vaan ne auttavat toinen tois-
taan ja tukevat koko markkinointiviestintaa. Yritys pystyy viestimaan arvoistaan sponso-
roitavan kohteen kautta, mikali kohde on tarkkaan valittu. Sponsoroivien yritysten tavoite

onkin medianakyvyys ja myonteisten ajatusten tuottaminen. (Alaja 2001, 25-26, 42.)

5.3 Sponsorointiyhteistydésopimuksen toteuttaminen

Sponsorointi muodostuu neljasta vaiheesta. Suunnittelu, myynti, mahdollistaminen ja an-
saitseminen (SUMMA) luovat selkean kokonaisuuden helpottamaan parhaan mahdolli-
sen lopputuloksen aikaansaamista. Yhdesta vaiheesta tinkiminen voi heikentéé lopputu-
loksen kokonaisuutta. (Alaja 2001, 43.)
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Seuran alkaessa suunnitella sponsorointiyhteistyota yrityksen kanssa taytyy jokaista so-
pimusta tarkastella erikseen ja eri nakdkulmista. Yhteistyota tarkastellessa tulisi ottaa
huomioon, mika tulee olemaan yrityksen rooli tai milla aktiivisuudella yhteistyoyritys toi-
mii. On pohdittava palautteenantoa seuran ja yrityksen valilla, ennakoitava mahdollisia
yhteistyon ongelmia sek& selvennettava, mik&a on yhteistyon sisaltd, korvaus, tyollista-
vyys ja seuralle jAdva kate. Yleisesti on tarkasteltava myds kaikkia osa-alueita kokonai-
suutena. Jokaisen yksittaisen sopimuksen analysoinnin jalkeen taytyy yhteistydsopimuk-
set kasitella yhtena kokonaisuutena: Onko méara sopiva tai toimiiko kategorisointi, mika
on yritysten laatu, imago seka maine? Yhteistydkonseptin on oltava kokonaisuutena toi-
miva ja tarjottavat vastineet riittavia ja seuran omiin resursseihin sopivia. (Alaja 2001,
49.)

Analysoinnin paatyttya kannattaa muodostaa yhteistydstd SWOT-analyysi, jossa eritel-
l[&&n jokainen yhteistydhon liittyva seikka ja jaotellaan ne nelikenttdkaavioon. Nelikentan
osat jaotellaan sisdisiin (vahvuudet seka heikkoudet) ja ulkoisiin (mahdollisuudet ja uhat)
seikkoihin. (Alaja 2001, 50.) Analysoinnin paatyttya tulee kartoittaa, mita seura aikoo
myyda eteenpain yhteistyokumppanille. Olivat ne sitten tuotteita tai palveluita, taytyy or-
ganisaation toiminta kasitella lapikotaisin, jotta lI6ydetddn mahdollisimman paljon tarkoi-
tuksenmukaisia elementteja. On kuitenkin otettava huomioon saannét ja eettiset seikat.
Naista elementeista tehdaan selkea lista asioista, jotka ovat myyntikelpoisia yritykselle.
Tama auttaa ldytamaan asioita seuran toimintaan liittyen, joita ei muuten tule huomioi-
neeksi. (Alaja 2001, 51-53.)

Kartoituksen jalkeen maaritetaan yhteistyon tavoitteet. Tavoitteiden pitda olla realistisesti
mietittyjd. Ne voidaan eritella seka laadullisiin etta taloudellisiin. Taloudellisiin tavoittei-
siin kuuluu sponsorilta saatu paddoma, laadullisten tavoitteiden padaominaisuuksia ovat

imago, maine ja maantieteellinen peitto. (Alaja 2001, 54.)

Yhteistyoyritykset eivat voi kaikki olla yht&d suuria, vaan on kategorioitava yritykset yh-
teistybmaaran suhteen. Paayhteistydkumppaneita on hyva olla yhdesta neljaan, silla
lian suuri maara vaikeuttaa kumppaneille luvattujen vastineiden hoitamista. Mita pie-
nempi paayhteistydkumppaneiden maara on, sita helpompaa yhteistyd on. Pienempien
sponsorien vastinepaketin taas ei kuulu olla yhta suuri kuin p&ayhteistydkumppanilla,
mutta mitdan sponsoria ei saa mydskaan jattaa huomioimatta ja nain laiminlydda yhteis-
tyota. (Alaja 2001, 55.)
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Seuroilla saattaa olla my0s omia toimittajia, joiden kanssa yhteisty0 ei yleensa ole mi-
k&an korvattava rahasumma. Toimittaja pdédsee ensimmaisena julkaisemaan uudet tie-
dotettavat julkistukset ja seura saa taas tata kautta haluamansa asiat esille. Toimittajalla
on vastuullinen rooli, silla h&n paasee seuran sisapiiriin, mutta vaarien asioiden julkaise-
minen voi lopettaa taman yhteistydn. Mainittavana ryhmé&na ovat viela mainostajat, joi-
den yhteisty0 rajoittuu kenttdmainoksiin, ilmoitustaululle tai erinékdisiin kasiohjelmiin.
Jos yhteistydsopimukseen ei taman mainoksen lisaksi lity muuta toimintaa, se ei ole

varsinaista sponsorointiyhteistyéta vaan ainoastaan mainontaa. (Alaja 2001, 55.)

Vasta huolellisen suunnittelun jalkeen voi alkaa myyda seké tarjota sponsorisopimuksia
valituille yrityksille. Oli tapa sitten mika tahansa, on tarjouksen tekemisen oltava harkittua
ja myyntipuheen houkutteleva, lyhyt ja ytimekas, jossa hyodyt kohdeyrityksen kannalta
tulevat positiivisesti seké selkeasti esille. Ensivaikutelma on aina tarkein. Negatiivisen
vastauksen sattuessa kohdalle on asia kasiteltdva tyynesti hammasta purren. Tyylik-
k&asti asian hoitaminen saattaa avata tulevaisuudessa uusia mahdollisuuksia yrityksen
suhteen, jos tamanhetkinen tilanne on syysta tai toisesta yritykselle huono. (Alaja 2001,
77, 83))

Kun sopimustarjous on saatu myytya yritykselle, on seuraavana vaiheena sopimuksen
mahdollistaminen, eli tarvittavien papereiden hankkiminen ja lakipykalien tiedostaminen.
Sopimukseen sisallytetddn kaikki tarvittavat yksityiskohtaiset tiedot, kuten juridiset osa-
puolet, yhteistydn kesto (aloitus- seka paattymispaivamaara), vastineet ja oikeudet, kor-
vaussumma seka mahdolliset riitatilanteiden ratkaisumenetelmat. Viimeisena ja erittain
tarkeana kohtana on sopimuksessa aina oltava kummankin osapuolen allekirjoitukset

seka allekirjoituspaivamaarat. (Alaja 2001, 87.)

Yhteistyon mahdollistamiseen kuuluu myds sopimuksen yllapitaminen. Sopimuksen ai-
kaansaamisen yhteydessa on luvattu erindisia seikkoja, joista on myéhemmin pidettava
kiinni. Paita- ja laitamainokset on pidettava ajan tasalla sek& mahdolliset seuran pelaa-
jien puolesta tulevat edustustehtavat on hoidettava kunnialla. N&ita asioita varten on
saatava koko seura sitoutumaan yhteistyohon ja luotava yhteishenke&. Kun sopimuksen
yksityiskohtia hyddynnetdan optimilla tavalla, saadaan myo6s paras lopputulos. Sopimuk-
set ovat myds usein monivuotisia, mutta silti koko sopimuskausi tulee hoitaa mallikkaasti,
jotta uusi, seuran kannalta jopa parempi sopimus saataisiin aikaiseksi. (Alaja 2001,
89-92))
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Sponsorointiyhteistyon vastuullinen hoitaminen johtaa yleensa myos tyon hedelmien ke-
rddmiseen. Hyvin hoidettu sopimus parantaa tuloksia ja asetettujen tavoitteiden saavut-
tamista. Tulokset voivat olla joko numeerisia tai laadullisia. Mik&li tavoitteena on ollut
tietyn rahasumman kerddminen maarattyna aikavaling, pystyy helposti laskemaan, onko
tavoite saavutettu. Laadullinen tavoite on vaikeampi arvioida. Tavoite on saattanut olla
positiivisen mielikuvan luonti yritysten kautta. Tassa tapauksessa taytyy olla lahtétilan-
teesta tietoa, jotta voidaan esimerkiksi kyselyn avulla selvittda, onko mielikuva muuttunut
positiivisemmaksi. Jos tavoitteena ollut rahaméaara ei ole ollut kyllin suuri tai saavutetut
sponsorit eivat ole olleet niita ensisijaisia ja paayhteistydkumppanit loistavat poissaolol-
laan, taytyy tuloksia analysoida ja selvittad, mista epamieluisa lopputulos saattoi johtua.
Analyysista laaditaan loppuraportti, josta ilmenee kaikki oleellinen tieto. Loppuraporttiin
kirjataan kriittisella asenteella kaikki tapahtumat sellaisenaan, jotta voidaan mythemmin

pohtia tarkemmin, missa onnistuttiin ja missa taas meni vikaan. (Alaja 2001, 97-99.)

Lopuksi on muistettava yhteistyoyrityksia erindisin kiitoksin. Kiitos voi olla puhelinsoitto
tai kirje, mutta myos erilaiset seuran pelaajien yllatystapaamiset tai yhteistybkumppa-
neille jarjestettava rentoutumisilta ovat hyvia keinoja osoittaa Kiitollisuutta tarjotusta tu-
esta. Naista yritysten kontaktihenkilét saavat positiivisia elamyksia ja mukavan loppuvai-

kutelman seuran toiminnasta. (Alaja 2001, 100.)
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6 MENETELMA JA TAVOITTEET

Taman tyon tavoitteena on luoda FBC Turulle toimiva markkinointisuunnitelma. Sen
avulla ja sen ohjeita seuraamalla seura pystyy jatkossa parantamaan ja kohdentamaan
valitsemiaan markkinoinnin osa-alueita. Tavoitteeni on luoda suunnitelmapohja, johon
keksin uusia ideoita seka sovellan vanhoja menetelmid. Td&mén seurauksena FBC Tu-
rulla tulee olemaan kehys, jota voi muokata jatkuvasti tilanteeseen sopivaksi ja joka esi-
merkiksi helpottaa uuden tydntekijan tydhon sopeutumista.

FBC Turku pyrkii kehittimaan toimintansa laatua jatkuvasti. Laadun parantamiseksi py-
ritddn saamaan tasokkaampia harjoitteita junioreille, joka taas onnistuu parhaiten silla,
ettd junioreja on riittavasti ja kaikille riittd& haasteellisia harjoitteita. Paatavoite on kuiten-
kin tarjota hyva kasvualusta niin urheilullisesti, kuin myos kasvatuksellisesti nuorille ja
lapsille. FBC Turun tavoitteena on ollut kehittdd alueellista yhteisty6ta salibandyn pa-
rissa. Seuran paamaarana on olla laadukas junioreiden kehittdja ja kasvattaja. Tavoit-
teena on myds tarjota laadukasta valmennusta ja harjoitteluolosuhteet jokaiselle ikaluo-
kalle sukupuoleen katsomatta. Kaudella 2016-2017 miesten edustusjoukkueen tavoit-
teena on vakiinnuttaa paikkansa miesten 1-divisioonassa ja saavuttaa pudotuspeli-
paikka. (FBC Turku 2016.)

Seuralla ei ole talla hetkella kaytdnnossa mink&anlaista kirjallista markkinointisuunnitel-
maa, joten tavoitteena on antaa tdhén sopiva viitekehys. Seuran toiminnasta vastuussa
olevat henkiltt ovat pitkdéan kayttaneet erilaisia markkinointikeinoja, mutta niita ei ole
koskaan Kirjattu ylos tai toteutettu suunnitelmallisesti. Vanhoja markkinointi-ideoita ja -
keinoja ei tulla poistamaan, mutta niitd parannetaan ja sovelletaan uuteen suunnitel-

maan.

Kaytan suunnitelman tekemiseen ketteria menetelmia ja niista Scrum-viitekehysta. Ket-
teriin menetelmiin kuuluu ty6n jatkuva parantaminen ja analysointi toimeksiantajan ja te-
kijan vuoropuhelun avulla. Ketterien menetelmien perusperiaate on esitelld toimivaa oh-
jelmistoa saanndllisin valiajoin, jolloin toimeksiantaja saa esittaa toiveitaan ja parannus-
ehdotuksiaan. Scrum on yksi suosituimpia ketterid menetelmia. Kyseista viitekehysta
kaytettaessa tyota tehd&dn sykleissa ja pidetdéan toimeksiantaja ajan tasalla tyon vai-

heista. Tavoitteena on edetéd 1-4 viikon sykleissa ja esittaa silloin aikaansaatu materiaali
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toimeksiantajalle. (Lehtonen, Tuomivaara, Rantala & Kanséla 2014, 8, 11.) Urheilumark-
kinointisuunnitelman pohjana hyddynnén Pertti Alajan ARPA-mallia (2000), jota tarpeen
mukaan sovellan harrastesalibandyseuralle sopivaksi.
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7/ MARKKINOINTISUUNNITELMAN TOTEUTTAMINEN

FBC Turun toiminnan keskipisteena ja tavoitteena on korkeatasoinen juniority6 ja laa-
dukkaan pelaajapolun tarjoaminen aikuisidn kynnykselle saakka. Tasta syysta suunni-
telmassa keskitytaan junioreiden maaran kasvattamiseen, silla suurempi jasenmaara li-
saa mahdollisesti uusia katsojia edustusjoukkueen peleihin. Koko seuran, niin kuin myos
edustusjoukkueen mediandkyvyys lisda taas kokonaisuutena kasvua seuran tietoisuu-
desta: Pienimpien junioreiden vanhemmat valitsevat helpommin harrastuskohteen,
jonka he tuntevat entuudestaan. Nykydan myés yha nuoremmilla lapsilla on kaytdssaan
alypuhelimet, joiden kautta varsinkin sosiaalinen media valittyy heille helposti. Tasta joh-
tuen varsinkin edustusjoukkueen parjaaminen kasvattaa lasten ja myds toki vanhempien
innostumista seuraa kohden. Loppupeleissa kaikki johtaa kuitenkin kaikkeen ja markki-
noinnin parantaminen lisdé seuran kiinnostavuutta niin aikuisten kuin lastenkin keskuu-

dessa.

Tulevassa suunnitelmassa kaytetaén ja sovelletaan Erkki Alajan ARPA-mallia. Sen poh-
jalta luodaan hyvét raamit tulevan kauden markkinointiin. Malli on vanha, mutta keinot
ovat paaosin nykyaikaisia, vaikka tekniikka on parantunut ja digitaalisuus tullut suureksi

tekijaksi nyky-yhteiskuntaan.

7.1 Aistiminen

Alajan mallin ensimmainen vaihe on aistiminen, joka aloitetaan luomalla SWOT-analyysi
FBC Turun taman hetkisesta tilanteesta (Alaja 2000, 51). FBC Turun taméan hetkista il-
mapiiria analysoidaan seka pohditaan varsinkin seuran junioritydskentelya. Analysointiin
kaytetaan SWOT-analyysia, johon kuuluu eritelld ja analysoida vahvuudet (strenghts),

heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats).
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Vahvuudet

Nuoremmat juniorit
Oma halli/toimintaympéaristo
Varikas, tuore

Edullinen seura (kustannustehok-

Heikkoudet

Vanhempien junioreiden puute
Turun kakkosseura (mielikuvissa)
Juniorivalmentajien puute

Seuran budjetin kasvattaminen ja

Parantaa urheilullisen toiminnan
tasoa

Salibandya helppo harrastaa
(edullisuus)

Edustusjoukkueen kiinnostavuus
Kasvaa vanhemmissa juniori-

ikaluokissa yha paremmaksi

kuus) taman hetkisesta tilasta suurene-
¢ Miesten edustusjoukkueen nousu minen

1-divisioonaan
Mahdollisuudet Uhat

Salibandy lajina nuori

Parhaat pelaajat vieddan
Taloustilanne

Parhaat valmentajat viedaan
Vanhempien junioreiden puute
jatkuvuuden puute
Edustusjoukkueen kiinnostamat-

tomuus

Kuva 6. SWOT-analyysi: FBC Turku.

FBC Turun yhtena vahvuutena on varikds ulkoasu ja seuran toiminnassa havaittavissa

oleva nuorekas ilme. FBC Turku on myos vapaa muuntautumaan, silla se ei kuulu mi-

hinkdan suurempaan konseptiin. Seuralla ei ole kuitenkaan kovin pitkid perinteita sen

ollessa erikoisseura, joten historian puute on eraanlainen ongelma. Tasta johtuen seu-

ralla ei ole riittavasti vapaaehtoistytntekijoitd, jotka avustaisivat pelitapahtumissa, vaan

toimintavastuu jakautuu vain muutaman henkilén kesken. FBC Turulla on kuitenkin toi-

minta vakaalla pohjalla, koska silla on vakituista palkattua henkilokuntaa. Patevien val-

mentajien lisdaminen ei ole helppoa, koska laji on suurimmaksi osaksi vapaaehtoistyota

ja valmentajien korvaukset hyvin pienid. Useimmiten nuorimpien joukkueiden valmennus

koostuu yhdesta seuran toimihenkildsté tai aikuisjoukkueen pelaajasta seka parista in-

nokkaimmasta vanhemmasta.
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Vahvuutena nahdaan junioritoiminta ja seuralla onkin tarjota tasokas pelaajapolku niin
poika- kuin tyttdjunioreillekin. Seurasta kuitenkin katoaa suuri osa lahjakkaista pelaajista
vanhemmiten Turun palloseuraan, mika heikentaa jatkuvuutta. Varsinkin talla hetkella
15-18 —vuotiaita lahjakkaita junioreja on todella véahéan, silla parhaimmat ovat siirtyneet
SM-sarjoissa pelaavan TPS:n riveihin.

FBC Turku on télla hetkella Turun Palloseuran jalkeen varsinkin mielikuvissa toiseksi
suurin turkulainen salibandyseura (Isohookana 2007, 16). FBC Turku parjad hyvin pie-
nemmissa junioreissa, mutta vanhemmissa ikéluokissa TPS Salibandy saa kammettua
lahjakkaimmat juniorit riveihinsa. Osasyyna tédhéan on varmasti TPS:n laajasti ja yli lajira-
jojen tunnettu brandi, mutta my6s seuran edustusjoukkueen pelatessa Salibandyliigaa
saa se houkuteltua potentiaalisia lupauksia riveihinsa. (Isohookana 2007, 24.) Nuorem-
missa ikaluokissa, kun menestys ei vield ole suurin valintakriteeri, on FBC Turulla kui-
tenkin hyvé etulyontiasema. Toiminta on kustannustehokasta ja edullista verrattuna suu-

rimpaan paikalliskilpailijaan.

Lajin ollessa kohtuullisen nuori, katsomossa on hyvin vahan pitkaan lajia seuranneita
kannattajia verraten vaikkapa lentopalloon tai yleisurheiluun, joilla on pitkat perinteet.
Mediandkyvyys ja median vaikutus vaikuttavat myds sponsoreihin. Suurempi me-
dianakyvyys lisdd sponsorien kiinnostavuutta, mutta suuri medianékyvyys voi olla hai-
taksikin, jos seura tai laji joutuu kritiikin kohteeksi. (Isohookana 2007, 15.) Vaikka sali-
bandy on viime vuosikymmenena kasvanut jatkuvasti, on uhkana, etta kasvu pysahtyy,

eika laji saavutakaan seuraavaa pykalaa.

Aistimiseen kuuluu myés kuluttajien tarpeiden tunnistaminen. Lapset pelaavat mielellaéan
parhaiden kavereidensa kanssa samassa joukkueessa samoja lajeja. Tasta syysta tiet-
tyihin kouluihin panostaminen parantaa pidemmalla téahtaimella pelaajien saamista ju-
niorijoukkueisiin. Kouluissa lapset, seka lasten vanhemmat keskustelevat keskenaan,
mik&a ohjaa lapsia samaan seuraan. Tama tarkoittaa segmentointia. FBC Turun taytyy
keskittya tiettyihin alueisiin, joilta he pystyvat saamaan suuremman maaran junioripelaa-
jia joukkueisiin. Tallakin hetkella FBC Turku on tehnyt muutaman koulun kanssa yhteis-
tyota esimerkiksi iltapaivékerhojen muodossa, jolloin laji sekd seura muodostuvat koulu-

yhteisolle hyvin tutuksi.

Paras tapa saada yleisomaara saannollisesti korkeammaksi on saada katsojille side seu-

raa kohtaan (Alaja 2000, 75). Kuitenkin lajia seuraamattomia kannattaa yrittaa toisinaan



36

saada yleis60n ja nédin innostumaan salibandysta. Yksittaisia peleja markkinoidaan seg-
mentoidusti varsinkin seuran jasenille, mutta myds kaikille salibandya seuraaville. Moni
yleisesti urheilua seuraava saattaa myo6s kiinnostua, kunhan heille saadaan tieto kulje-
tettua. Mainontaa ja markkinointiviestintaa ei siis kannata suunnata miljoonalle ihmiselle,
joista saadaan mahdollisesti promillen osa kiinnostumaan lajista ja seurasta, vaan mie-
luummin parin tuhannen kokoiselle segmentille, misté katsojien saaminen on mahdolli-
simman todennakdista. (Rope 2005, 156-157.)

Edella mainittujen asioiden lisaksi aistimiseen kuuluvat kaiken perustiedon hankkiminen,
taloustilanteen huomiointi ja ihmisten tarpeiden analysointi. Myds aikaisemmat kampan-
jat tulee ottaa huomioon ja analysoida niista seka positiiviset etta negatiiviset puolet.
Ennen markkinoinnin aloittamista taytyy myo6s paattaa, kuinka suuri budijetti markkinoin-
tiin sijoitetaan ja mita silla rahalla taytyy saada takaisin, jotta se olisi kannattavaa. (Alaja
2000, 52.)

7.2 Raatalginti

R&atalointi tarkoittaa tuotteen muodostamista. FBC Turku tuottaa eri ihmisille erilaisia
tuotteita. Lapsille ja lasten vanhemmille FBC Turun tarjoama tuote on harjoittelumahdol-
lisuus ja kasvuymparisto, josta on luotava kiinnostava ja turvallinen. Lasten vanhemmille
tuote on myos lasten tarjoama peli ja siitéa syntyva nautinto ndhda oma jalkikasvu pelaa-
massa. Seura pyrkii tarjoamaan harjoittelumahdollisuuden kaikille kiinnostuneille, mutta
myds tilaisuuden seurata pelia sivusta katsojan roolissa monen eri ikaluokan pelien muo-

dossa.

Miesten edustusjoukkueen peli on yksi tuote, jolla FBC Turku Kilpailee. Peli on aina eri-
lainen, silla siina on monta eri tekijaa, kuten vastustaja, paivan kunto, tuomarilinja seka
yleisomaara. Tuotetta ei voi siis pelk&staan luoda pelin sisalle, vaan kaikki oheistuotteet
tuovat viihtyvyytta pelin tason liséksi muodostaen pelitapahtuman kokonaisuutena. Peli-
tapahtumaan taytyy myods asettaa sopiva hinta. Liian alhainen hinta ei kata kustannuksia
ja lilan korkea hinta taas karsii yleisoma&araa. On laskettava, paljonko rahaa tapahtu-
masta taytyy seuralle jAada, jonka jalkeen maaritelldédn tapahtumaan sopiva paasy-
maksu. (Alaja 2000, 28, 53.)
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Hinnoitteluun on hyva keksid myos erilaisia etuja tai kampanjoita. Kaudella 2015-2016
2. divisioonassa lippu FBC Turun kotipeliin maksoi opiskelijalle enemmén kuin TPS Sa-
libandyn liigaotteluun, joten tahan taytyy ainakin saada muutos. Yhtena parannusehdo-
tuksena voisi olla tavallista paasylippua edullisemmat ennakkoliput. Esimerkiksi osta-
essa sisdanpaasyliput viimeistaan kaksi tuntia ennen ottelua, voisivat ne olla yhden eu-
ron edullisemmat. Toisena ehdotuksena hinnoitteluun olisi sisddnpaasy ilmaiseksi edel-
lisen pelin lipulla. TAma koskisi ainoastaan normaalihintaisia lippuja, mutta tAma houkut-
telisi satunnaisia katsojia kdymaan useammin FBC Turun peleissa. Se houkuttelisi asi-
akkaan saapumaan katsomoon mygs seuraavaan peliin, joka taas lisdisi tunnelmaa kat-
somossa. Kausikorttihinnoittelukin kaipaa parannusta. Kauden puolivalissa kausikortin

hinnan voisi puolittaa, jolloin tasta voisi tehda erityiskampanjan alkutalvesta.

Salibandyharrastuksen aloittamisessa hinta on yksi hyva kilpailukeino. Kun kustannuk-
set ovat edulliset, kynnys salibandyharrastuksen aloittamiseen on matalampi. Hinnan li-
saksi sijainti on tarkea. Harjoitukset jarjestetdan lahes poikkeuksetta Lansikeskuksen la-
heisyydessa. Sijaintiin sisaltyy niin maantieteellinen paikka kuin my®s vuorokauden ajan-
kohta. lltapaiva- ja alkuiltavuorot taytyy olla kaytéssa varsinkin nuoremmilla junioreilla.
Harjoittelupaikkojen laheisyys on myds tarkead, silla monelle vanhemmalle lyhyet har-

joittelumatkat saattavat olla yksi seuran valintakriteereista (Alaja 2000, 51, 53.)

Uutena tuotteena FBC Turulle perustetaan oma joukkue nuorille, jotka eivat salibandya
ole harrastaneet. Joukkueen ikdhaarukka olisi 12-16 vuotta ja joukkueen tarkoitus olisi
saada nuoret tutustumaan lajiin. Joukkueen ei tarvitsisi olla mukana missaéan salibandy-
liton sarjoissa, vaan tarkoitus olisi tarjota harrastevuoro, jolla nuori paasee liikkumaan.
Talla hetkella tallaisia mahdollisuuksia nuorille on véahan verrattuna aikuisikaisille tarkoi-
tettuihin tydpaikkavuoroihin, perjantaisahlyihin tai hallisarjoihin. Kynnys teini-iassa har-
rastamisen aloittamiseen nollatasosta on liian suuri, silla seurojen kakkosjoukkueidenkin
pelaajat ovat pitkdan lajin parissa olleita tai muuten urheilua harrastaneita. Toteuttami-
seen taytyisi keksié keino ja esimerkiksi kaupunki pystyisi tukemaan téllaista toimintaa
tarjoamalla harjoitusvuoroja. Joukkue perustetaan, jotta yhta useampi teini-ikdinen saa-
daan liikkumaan ja talla tavoin FBC Turku pystyy olemaan mukana tuon tavoitteen ai-

kaansaamisessa.

Tuotteen ollessa kunnossa sponsorointiyhteistydn parantaminen ja lisddminen helpottu-
vat huomattavasti. FBC Turku on jasenmaaraltdan keskisuuri seura suomalaisessa sali-
bandyssa ja taméa on helpottanut varsinkin tekstiilien seka pelivalineiden saamista edul-

lisesti. Tasta syystd myos edustusjoukkueen sponsoreina toimineet tekstiilivalmistaja
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Joma seka pelivalineita toimittava Oxdog ovat rahapanostuksen sijaan toimittaneet su-
juvasti hyvat varusteet laadukkaaseen pelaamiseen. Nakyvyys saadaan suuren juniori-
pohjan kautta, silla lapset valitsevat helpommin tuntemansa valmistajan mailan tai esi-
kuviensa kaltaiset pelivalineet. Jokaisella juniorijoukkueella on myds saman tavarantoi-
mittajan tekstiilit. FBC Turku pelasi jo useamman vuoden my6s alemmassa divisioo-
nassa kayttden sponsorien tarjoamia varusteita, ollen nédin ainut Lansirannikon seu-
roista, jolle sponsorisopimus kattoi ilmaiset pelivalineet. Syy tuohon on hyvin hoidettujen

suhteiden lisdksi myds hyva junioritoiminta (Alaja 2001, 43).

Tekstiili- seka pelivalinetoimittajien liséksi tarvitaan toki myds rahallista padomaa. FBC
Turun kotihallin puitteet pystyisivat tarjoamaan niin sanotun sponsoripaketin kotipeleihin,
joka sisdltéisi ruoan ja juoman seuran tiloissa. TAma ei toisi uusia sponsoreita, mutta
parantaisi suhdetta ja yhteenkuuluvuutta seuran seka sponsorin valilla. Sponsori ei saa
olla vain rahastusvéline, vaan seuran tulisi tarjota elamyksia ja syyn, minka takia spon-
soroida. Uusia sponsoreita on helpompi saada nayttamalla konkreettisia esimerkkeja
siitd, miten ndma tulevat ndkymaan suuremmalle yleisolle. (Alaja 2001, 42-43.) Kaudella
2016-2017 tata helpottaa yhteistyd Monskan Nékdradion kanssa, jossa kaikki FBC Tu-

run kotipelit ndytetdén suorana seuran YouTube-kanavalla.

7.3 Pilarointi

Pilaroinnilla tarkoitetaan varsinkin seuran sisdisen toiminnan parantamista, joka lahtee
ensisijaisesti oman henkiloston sitouttamisesta. Taman liséksi FBC Turun on pohdittava,
kuinka haluttu asia viestitaan ulospain, mitd viestiin kuuluu seka kuinka yhteisty6ta pide-

taan ylla sponsorien kanssa.

Jokaisen juniorijoukkueen valmennuksen seka joukkueenjohdon tulisi tietdd, mika on
seuran tavoite ja milla keinoin sinne paastdén. Kun toiminta eri ikaluokkien valilla on
yhdenmukaista ja siséinen viestintd kunnossa, on helpompi l&hte& markkinoimaan ulos-
pain. Seuran sisalla eri joukkueiden taytyy tietdd ensisijaisesti mita tapahtuu ja missa,

joten sisdisen tiedottamisen on oltava selke&é ja nopeaa. (Alaja 2000, 54.)

Oman henkildkunnan sitouttamisen jéalkeen on pohdittava, kuinka viesti viedaan eteen-
pain. Mill& eri keinoin viestitddn seuran toiminnasta ja tapahtumista seké luoda positiivi-

nen kuva ulospain. Tiedottaminen tullaan hoitamaan p&dosin sosiaalisessa mediassa,
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kuten Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa, joita iso osa suomalaisia nuoria kayt-
taa aktiivisesti (Weissenfeld & Huovinen 2015). FBC Turku tiedottaa my6s alakoulujen
ilmoitustauluilla seuran toiminnasta yrittden nain saada uusia lapsia mukaan toimintaan.
FBC Turun pitaisi olla paremmin esilla erilaisilla lasten leireilla sek& koko perheen tapah-

tumissa, lisaten niiden ihmisten tietoisuutta, joille toiminta halutaankin suunnata.

Seuran edustusjoukkueen pelaajat hoitavat henkilokohtaisen myyntitydn. He ovat junio-
rijoukkueissa pelaavien lasten esikuvia ja moni seuran junioreista seuraakin edustus-
joukkueen pelaajia sosiaalisessa mediassa. Henkilokohtainen myyntityd hoidetaan esi-
merkiksi tapahtumien jakamisella, pukeutumisella ja hyvalla kaytoksella. Jokaisen edus-
tusjoukkueen pelaajan taytyy olla ylped kantamastaan paidasta, silla se valittyy juniorei-

den silmiin ja saa néin lapset tavoittelemaan samaa paamaaraa.

Facebook-mainonnan lisaksi FBC Turku mainostaa pelejaén sdénndllisesti paikallislehti
Turkulaisessa sekd Aamusetissa. Seuran aktiivisin markkinointikanava on kuitenkin Fa-
cebook ja paaosa tiedottamisesta on tavallisia pdaivityksia, mutta suurempien tapahtu-
mien aikana kaytetaan myds mainosrahaa. limaisia paivityksid, kuten pelitapahtumien
muodossa esiintyvid tapahtumia, kaytetaan yleisimmin, jotta pystytaan pitamaan kustan-
nukset matalina. Toisinaan rahallisia panostuksiakin tulee kayttaa, koska silla viesti ta-
voittaa suuremman kayttdjamaaran (Juslen 2013, 22). Panostuksia kannattaa kayttaa
esimerkiksi kauden alla oleviin seuran juniorijoukkueiden niin sanottuihin rekrytointi-il-
moituksiin tai muihin seuran tarkeaksi valitsemiin tapahtumiin. Markkinointiin suunnitel-
lun budjetin avulla pystytaan laskemaan, paljonko rahallisia panostuksia voi kuukausit-

tain kayttaa, seka mika panostusten tavoite on.

Mainonnan liséksi pilarointiin kuuluu jatkuvan tiiviin yhteistyon kehittaminen eri toimijoi-
den kanssa. Néiden suhteiden kautta voi kehittyd useampia hyvia ja arvokkaita yhteis-
tydkuvioita, jotka palkitsevat myéhemmin. (Alaja 2000, 54.) FBC Turku pystyy paranta-
maan yhteistyotaan kutsumalla sponsoriensa edustajia kotiotteluihin sek& tarjoamalla

vaihtoehtoisesti edustusjoukkueen pelaajia avustamaan talkootoihin yritykselle.

7.4 Ansaitseminen

Lopulta seuran nykytilanteen kartoittamisen, tavoitteiden asettamisen, tuotteen muodos-

tamisen ja viestintdkanavien paattamisen jalkeen voidaan tehty tyo arvioida. Mikéali kaikki
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on sujunut hyvin ja tavoitteisiin paasty, on markkina-arvo kasvanut halutulla osa-alueella.
Jos tavoitteena on ollut joko suurempi yleisdomaara edustusjoukkueen peleissa, fanituot-
teiden myynti tai kasvanut jasenmdaara, otetaan selvda mihin suuntaan mikakin mittari
on kehittynyt. (Alaja 2000, 55.) Seuran pidempi tavoite on junioritydskentelyn laadun pa-
rantaminen, jota pystyy mittamaan vasta useamman vuoden paasta. Lyhyemman tah-
taimen mittareita, kuten yleisomaaria, voi tarkastella jo seuraavan kotipelin jalkeen. Ja-

senmaaréan kasvua on hyva verrata vuosittain.

Ansaitsemiseen kuuluu myo6s palkitseminen ja kiittdminen. Hyvan vuoden tai ajanjakson
jalkeen on tarkedd muistaa kiittaa niité, jotka kaiken ovat mahdollistaneet. Hieman taka-
alalle ja&neen sponsorin kanssa kaydyt kiitolliset keskustelut hienon kauden jalkeen voi-
vat parantaa suhdetta ja kehittda yhteistyota. (Alaja 2000, 55.) Seura voisi kauden jal-
keen jarjestaa tiloissaan virkistymisillan [&himmille sponsoreilleen, jossa paikalla olisivat

myds suurin osa pelaajista ja toimihenkildista.
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8 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli luoda kattava suunnitelma ja toimivat raamit seuralle markkinoinnin
tueksi. Olen keskustellut useasti seuran henkiloston kanssa markkinointisuunnitelmasta
ja kerroin heille tyoni vaiheista tasaisin valiajoin, jolloin pyysin kommentteja seka kritiikkia
markkinointi-ideoistani. Lopputulos oli kattava analyysi, jossa otin huomioon monia eri

keinoja, joilla markkinointia parannettaisiin.

Teoriapohjan avulla on luotu markkinoinnille viitekehys, jota seura pystyy jatkossa hyo-
dyntamaan ennen kauden alkua sekd myos kehittdd edelleen kauden edetessé. Tyo ei
mydskaan ole milloinkaan taysin valmis, silla yhteiskunta ympaérilla muuttuu koko ajan ja
esimerkiksi trendien muuttuminen ja tekniikan parantuminen luovat jatkuvasti uusia

markkinointikeinoja, joita kannattaa pitaa silmalla.

Seuran taytyy harjoittaa erilaisten markkinointikeinojen kaytt6a, jotta ulosanti olisi mah-
dollisimman monipuolista ja tavoitettavuus suurempaa. Mikali seura mielii kasvattaa
bréndiarvoaan ja sarjasijoitustaan, tarvitsee se lisda taloudellista tukea sponsoreilta. Sa-
libandyn 1-divisioonassa pelaaminen on taloudellisesti vaativa sarja, silla pelimatkojen
pituudet ovat talla hetkella suuremmat kuin salibandyliigassa. Tasta johtuen budjetilta
vaaditaan lahes samoja summia kuin salibandyliigaseuroilta. Salibandyliigaseurojen
etuna on kuitenkin huomattavasti parempi nakyvyys mediassa, joka lisdd sponsoreiden
kiinnostavuutta ja tuo lisdeuroja seuralle. 1-divisioonassa pelaaminen on tasta syysta
erittdin rankka sarja ja seuran taytyy pystya luomaan vankat perustukset, joiden péaalle

seura pystyy kehittamaan toimintaansa.

Seuran tulee myos keksia keinoja pitaakseen vanhemmat juniorit (C-, B- ja A-juniorit)
joukkueissaan aikaisempaa paremmin, jolloin urheilulliset tavoitteet tayttyvat ja jatku-
vuus on taattu. Katsojat salibandyssa koostuvat usein seuran omista jasenista ja juniorei-
den vanhemmista, jotka seuraavat pelid aina mieluummin, kun kentélla on useampi tuttu
pelimies monen vuoden ajalta. Myos pelaajien side seuraan kasvaa, mikali kasvuvuodet

on tullut pelattua samassa joukkueessa.

Opin itse tyon edetessa huomattavan paljon erilaisista markkinoinnin kilpailukeinoista ja
kasitykseni kokonaisvaltaisesta suunnittelusta seuran markkinoinnin kannalta kasvoi.

Ymmarrykseni urheiluseuran erosta normaaliin yritykseen laajeni tydn edetessa. Aloitin
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tyon ja aineiston kokoamisen kevaalla 2016, joten olen tydskennellyt opinnaytetydni pa-
rissa noin yhdeksan kuukauden ajan. Markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta oli kohtalaisen
helppo 16ytaad, mutta urheiluun keskityttdvad materiaalia on varsinkin suomeksi kirjoitet-

tuna vahan saatavilla.

Pelaan itse miesten edustusjoukkueessa, joten seura ja sen toimintatavat ovat minulle
tuttuja. Tama on helpottanut tydskentelyani opinnaytetydn parissa, silla seuraan on saa-
nut helposti kontaktia. Keskustelin useasti seuran toiminnasta vastaavien henkildiden
kanssa seuran nykyhetkestd ja tulevaisuudesta. Scrum-menetelmaa kayttaden naytin
saanndllisin véliajoin suunnitelmaani seuralle ja keskustelimme niin epakohdista kuin
myds hyvisté asioista. Viimeisimmat muutokset ja lopullisen version naytin tdméan opin-

naytetyon valmistuessa.

Tulevaisuudessa seuran kannattaisi tutkia, mitka syyt ajavat junioreita pelaamaan naa-
puriseuran vareihin ja mika taas saa pelaajat jadmaan. Tama olisi seuralle hyva jatkotut-
kimusehdotus. My6s toiminnan yhtenaistaminen ja urheilullisen tason kasvattaminen ju-
nioreissa on tarpeen. Vaikka TPS Salibandy lahjakkaimpia junioreita riveihinsé saakin,
hyotyy FBC Turku tasta aikuisikaisissa. Kaikki pelaajat eivat mahdu junioripolun kayty-
aan Turun Palloseuraan pelaamaan, joten FBC Turun edustusjoukkueen pelaajahan-

kinta on jo helpottunut viime vuosina.
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