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Taman opinnaytetydn aiheena oli tehda markkinointisuunnitelma jaakiekon 2-
divisioonassa pelaavalle Talvisalo Traitorsille. Joukkueen paamaarana on saa-
da tulevaisuudessa poistettua kokonaan pelaajille aiheutuvat kulut ja tdhan
markkinointisuunnitelman toivotaan tuovan ratkaisuja. Toimeksiantaja toivoi
tydlta etenkin ideointia ja jarkeistamista markkinointiinsa seka yhteistyokump-
panihankintaansa

Tyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tapaustutkimuksena, jossa pe-
rehdyttiin urheilumarkkinoinnin seka nonproft —organisaation markkinoinnin kir-
jallisuuteen seka suoritettiin benchmarkingia ja hyddynnettiin asiantuntijan seka
joukkueen sisaisten henkildiden haastatteluissa saatuja tietoja. Markkinointi-
suunnitelman perustana kaytettiin markkinoinnin perusteoriassa maariteltya
pohjaa, jota muokattiin vastaamaan voittoa tavoittelemattoman urheiluseuran
tarpeita.

Ty6ssa suunniteltiin laaja-alaisesti Talvisalo Traitorsin markkinointia ja luotiin
suuntaviivat joukkueen tulevaan markkinointiin. Tydssa toteutettiin paljon kay-
tannon ideointia etenkin markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin seka sponso-
rointiyhteistydn kehittamiseen. Koska joukkueella on kaytettavissaan rajalliset
resurssit, paatettiin tydossa keskittya etenkin sosiaalisen median hyddyntami-
seen markkinointiviestinnassa. Markkinointisuunnitelmalle kehitettiin myds mi-
tattavat tavoitteet ja ehdotettiin jatkotoimenpiteita.

Tyo6ssa tultiin siihen tulokseen, etta joukkuetta kannattaa lahtea markkinoimaan
savonlinnalaisena, hyvan meiningin joukkueena, jonka kanssa on helppo ja
miellyttava tehda yhteistyota ja joka valittaa yhteisostaan. Naiden periaatteiden
pohjalle rakennettiin kaikki markkinoinnin toimenpiteet.
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The main subject of this thesis is to make a marketing plan for Talvisalo Traitors
who plays in 2nd division in ice hockey. The main goal for the team in future is
to remove all costs caused to the players and this is where marketing plan was
hoped to bring solutions to. From the thesis, team hoped for especially ideas
and rationalization for their marketing and partner acquisition.

Thesis was executed as a qualitative case study, which focus was in literature
of sport marketing and nonprofit-organizations marketing and which exploited
benchmarking and information given in expert and team member interviews.
The basis of the marketing plan was the foundations of basic marketing, which
was adapted to the needs of nonprofit sports team.

In this thesis the marketing of Talvisalo Traitors was planned extensively and for
the future marketing was created guidelines. Practical brainstorming was execu-
ted especially for the actions of marketing communication and sponsorship de-
velopement. Because the team has limited resources, it was decided that in this
thesis the concentration is especially in exploitation of social media in marketing
communication. Measured objectives were also developed for the marketing
plan and follow-up actions were proposed.

The result in this thesis was that the team should be marketed as a local, good
spirit team, of whom is easy and pleasant to cooperate and who cares for its
community. Based by these principles was created all the marketing actions.
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1 JOHDANTO

Jaakiekko on yksi Suomen seuratuimmista lajeista. Se on nopeatempoista, fyy-
sista ja tunteita herattavaa urheilua. Se tuo suomalaiset yhteen jannittdmaan
MM-kisoja tai paikallisjoukkueen ottelua. Jaakiekon harrastaminen on kuitenkin
kallista, silla jaavuorot, varusteet, vakuutukset ja vieraspelimatkat maksavat
harrastajalle vuosittain huomattavan summan rahaa. Tahan ongelmaan on tor-

mannyt myos opinnaytetydn toimeksiantaja.

1.1 Toimeksiantajan tiedot ja tyon aihe

Joukko ystavia paatti vuonna 2008 kerata kokoon joukkueen pelaamaan rulla-
kiekkoa. Syntyi Savonlinnan RullaKiekko ry. Muutamassa vuodessa pelaaja-
maara kasvoi ja toimintaa paatettiin laajentaa myos jaakiekkoon. Syksylla 2011
perustettiin Savonlinnan RullaKiekko ry:n alaisuudessa toimiva Talvisalo Trai-
tors, joka aloitti pelaamisen Savo-Karjalan 3-divisioonassa. Joukkue kuitenkin
nousi heti alkusarjan jalkeen 2-divisioonan jatkosarjaan ja eteni pudotuspelei-
hin. Kaudella 2012-2013 joukkue sijoittui Suomi-sarjan alemman jatkosarjan

kuudenneksi. (Savonlinnan RullaKiekko ry:n toimintakertomus 2013)

Talvisalo Traitorsin joukkueen pelaajat ovat padosin savonlinnalaisia jaakiekko-
taustan omaavia miehia. Otteluita joukkueella on kaudessa noin 20 ja kotiottelut
pelataan Talvisalon jaahallissa, joka on myds Mestis-joukkue SaPKon kotihalli.
Joukkue haluaa saada paikanpaalle mahdollisimman paljon katsojia, joten koti-

ottelut ovat ilmaisia. (Koistinen 2013)

Savonlinnan RullaKiekko ry on nonprofit-organisaatio, koska se ei tavoittele
toiminnallaan voittoa, vaan tahtaa nollatulokseen. Jos kauden aikana on kerty-

nyt ylijgdmaa se kaytetddn joukkueen paatdésmatkaan. (Koistinen 2013)



Savonlinnan RullaKiekko ry:n tavoitteena on kehittda toimintaansa ja lisata seu-
ran harrastajamaaria. Talla hetkelld yhdistys koostuu hallituksesta (3 henkil6d)
seka jasenista (37 henkil6a). Toimintaa halutaan kehittdd myods jarjestamalla
erilaisia turnauksia ja tapahtumia seka lisaamalla lajitarjontaa. Tarkoituksena ei
ole olla pelkastaan yhden lajin seura, vaan tulevaisuudessa uusia urheilulajeja
tulevat olemaan ainakin kaukalopallo sekd amerikkalainen jalkapallo. (Savon-

linnan RullaKiekko ry:n toimintakertomus 2013)

Kaudella 2012-2013 yhdistyksen liikevaihto oli noin 37 000 euroa. Budjetti koos-
tui jasenmaksuista, talkoista seka sponsoreilta saaduista tuloista. Suurimman
osan liikevaihdosta tekee jaakiekko, minka liikkevaihto oli noin 35 000 euroa.
Seuran varainhankinta koostuu sponsoreilta saaduista tuloista (noin 50% liike-
vaihdosta), talkoista (noin 10% liikevaihdosta) ja jasenmaksuista (noin 40% lii-
kevaihdosta). Yhdistyksen tavoitteena on kasvattaa sponsorien osuutta seka
hakea mahdollisia avustuksia toiminnan kehittamista varten.

(Savonlinnan RullaKiekko ry:n toimintakertomus 2013)

Kauden 2012-2013 otteluiden katsojakeskiarvo oli noin 250-300 katsojaa, joka
laski noin 50:1l& katsojalla edellisvuodesta. Talvisalo Traitorsin yleiséennatys on
kaudelta 2011-2012, jolloin kauden viimeistd ottelua seurasi 607 katsojaa.
(Koistinen 2013)

Talvisalo Traitorsin tavoitteena on markkinoinnin avulla pienentaa pelaajille
kauden aikana kohdistuvia kuluja. Joukkue maarittelee markkinointistrategias-
saan paamarakseen naiden kulujen poistamisen kokonaan paaasiassa yhteis-

tydkumppaneiden avustuksella.

Talla hetkella kulut Talvisalo Traitorsin pelaajille ovat suuret. Pelaajat maksoivat
viime kaudella seuralle 500 euroa seuramaksua, minka lisdksi jokainen pelaaja
hankki itselleen vakuutuksen ja pelipassin Jaakiekkoliitosta, mikd paremmalla
vakuutuksella maksoi 212 euroa. Vieraspelimatkat maksavat 5-10 euroa ja jo-

kainen pelaaja ostaa nailla matkoilla omat ruokansa eli naihin kuluu noin 300



euroa pelaajalta kaudessa. Viime kaudella pelaajat maksoivat myds kolme ho-
telliydta, jotka maksoivat yhteensa noin 100 euroa. Tahan lisaksi jokainen pe-
laaja ostaa itse omat mailansa ja varusteensa, joihin saattaa kaudessa kulua
satoja euroja. Karkea arvio pelaajan kokonaiskuluista yhdelta kaudelta on 2 000
euroa. Yksi tarkeimmista keinoista tdman ongelman poistamiseksi on markki-
noinnin parantaminen ja sen vuoksi Talvisalo Traitors haluaa markkinointisuun-

nitelman.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on luoda toimiva lyhyen aikavalin markki-
nointisuunnitelma Talvisalo Traitorsille paaasiassa tulevalle kaudelle. Kuitenkin
my0Os seuraaville kausille toimeksiantaja toivoo joitain suuntaviivoja, jotka tassa
tydssa toteutetaan markkinoinnin vuosikellon muodossa. Toimeksiantaja toivoo
suunnitelman sisaltdvan kaytannon ideoita markkinointiinsa, jotka voidaan to-
teuttaa pienella budjetilla. Joukkueessa pelaa mm. graafinen suunnittelija ja ur-
heilujournalisti, joiden osaamista voidaan hyddyntdaa markkinoinnin toteuttami-

Sessa.

Tassa tydssa keskitytdan tunnettuuden parantamiseen, jonka kautta pyritaan
katsojakeskiarvon nostamiseen. Myds yhteistydkumppaneille suuntautuvaan
markkinointiin kiinnitetdan erityistd huomiota, koska joukkueen tavoitteena on
lisata yhteistydkumppaneilta saatuja tuloja. Tassa tydssa ei suunnitella yksityis-
kohtaisesti tapahtumia, vaan annetaan ohjeet hyvan tapahtuman jarjestamisek-
si ja markkinoimiseksi. Tama tyd ei myoskaan kasittele Savonlinnan RullaKiek-
ko ry:n muita joukkueita, vaan tadssa suunnitelmassa keskitytdan vain Talvisalo
Traitors jaakiekkojoukkueen markkinoinnin suunnitteluun ja pyritdan antamaan

suuntaviivat markkinoinnin toimenpiteisiin.

Tyon tavoitteena on antaa joukkueelle kaytanndllisia ja tehokkaita ideoita mark-
kinoinnin toteutukseen seka tukeva pohja markkinoinnin suunnitteluun tuleville

vuosille eteenpain. Talvisalo Traitors vastaa markkinointisuunnitelman kaytan-



non toteutuksesta.

Ty6 on laadullinen tutkimus ja vield tarkemmin maariteltyna tapaustutkimus.
Tyon teoriaosassa on hyddynnetty markkinoinnin kirjallisuutta laaja-alaisesti.
Mukana on nonprofit -organisaation, urheilun ja tavallisen organisaation mark-
kinoinnin kirjallisuutta, jonka lisdksi on hyddynnetty kirjallisuutta etenkin verk-
komarkkinoinnista seka sponsoroinnista. Tyota varten on myds sahkopostitse
haastateltu Rauman Lukon myyntipaallikk6 Sasu Erosta, Savonlinnan Rulla-
Kiekko ry:n rahastonhoitajaa Joni Koistista, joka on yksi kolmesta yhdistyksen
perustajasta, seka joukkueen pelaajia. Joni Koistisen seka joukkueen pelaajien
haastatteluiden tarkoituksena on ollut saada syvempi kasitys joukkueen toimin-
nasta seka ajattelumaailmasta. Sasu Erosen haastattelun tarkoituksena on tuo-

da urheilumarkkinoinnin asiantuntijan nakdkulmaa tyohon.

2 MARKKINOINTI

Yleensa markkinoinnilla tavoitellaan tuottoa. Yksi markkinoinnin lyhimmista hy-
vistd maaritelmista onkin: “tarpeiden kohtaaminen tuottoisasti” (Kotler & Keller
2012, 27).

2.1 Nonprofit- organisaation markkinointi

Savonlinna RullaKiekko ry on nonprofit -organisaatio, joten markkinointisuunni-

telmassa on otettava huomioon myos tdma nakdkulma.

Markkinointi on sovellettavissa myos organisaatioihin, joissa ei ensisijaisesti ta-
voitella voittoa. Vaikka organisaatio ei tahtaa voitolliseen tulokseen, ei se tarkoi-
ta etteiko silla olisi taloudellisia tavoitteita. Nama tavoitteet voivat olla esimerkik-
si kulujen kattaminen, kulujen tai alijadgman minimointi tai mahdollisesti myds

rahallisen ylijadman tavoitteleminen. Myds nama nonprofit -organisaatiot tarvit-
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sevat toimintansa edistamiseksi markkinointiajattelua ja markkinointikeinojen
hallintaa. (Vuokko 2004, 13, 20.)

Naissa nonprofit -organisaatiossa painotetaan yleensa missiota eli minka
vuoksi ja mita kohderyhmaa varten toiminta on olemassa. Toiminnan tueksi tar-
vitaan monien eri sidosryhmien panostusta, kuten henkiléston tydpanosta, ja-
senmaksuja, tukijoiden lahjoituksia, asiakkaiden ostoja ja yhteistydkumppanei-
den panoksia. (Vuokko 2004, 14.)

Nonprofit -organisaation tulos mitataan muussa kuin rahassa. Esimerkiksi ‘so-
cial profit’ on yksi keino. Talla tarkoitetaan jotain yhteiskunnallista tai sosiaalisel-
le yhteisodlle annettua panosta. Traitorsien tapauksessa se on jaakiekko-ottelun
ja sen mukana tulevan elamyksen tarjoaminen ilmaiseksi alueen ihmisille.
(Vuokko 2004, 20.)

2.2 Urheilumarkkinointi

Jaakiekkojoukkueen markkinoinnissa on otettava huomioon myoés urheilumark-
kinoinnin nakokulma. Koska urheilu on viime vuosikymmenina kaupallistunut ja
siina pydrivat isot summat rahaa, on markkinoinnista tullut tarked osa urheiluor-
ganisaatioiden menestysta. Hyvin markkinointinsa hoitava organisaatio saa it-
selleen kilpailuedun muihin organisaatioihin mm. sponsoreiden, harrastajien ja

kannattajien muodossa.

2.3 Urheilumarkkinoinnin erityispiirteet

Urheilutuotteen markkinoinnissa taytyy ottaa huomioon tiettyja erityispiirteita:

henkilokohtaisuus ja elamyksellisyys. Jokainen urheilukuluttaja kokee urheilun
omalla tavallaan. Urheilu vetoaa tunneperaisiin tekijoihin ja sen vuoksi sen ko-

keminen on aina elamys. Talvisalo Traitorsin tapauksessa elamys luodaan otte-
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lun aikana. (Alaja 2000, 28-29.)

Urheilu on myds yllatyksellista. Jokainen ottelu on aina erilainen, vaikka paikka,
pelaajat ja katsojat olisivatkin samat. Esimerkiksi avainpelaajan loukkaantumi-
nen kesken ottelun saattaa muuttaa pelin kulkua taysin toiseen suuntaan. Mita
tahansa voi tapahtua milloin tahansa ja tdma on se syy, miksi urheilu on niin
kiinnostavaa ja miksi se keraa katsojia. Ennakoimattomuus tuo myos omat
haasteensa urheilun markkinointiin. Markkinointia hankaloittaa myo6s urheilun
kontrolloimattomuus. Otteluohjelmat esimerkiksi paatetaan muiden kuin markki-
noinnillisten perusteiden pohjalta. (Alaja 2000, 28-29; Beech & Chadwick 2007,
9.)

Urheilua myos tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Esimerkiksi katsojat ku-
luttavat palvelua, mutta ovat myods samalla mukana muokkaamassa sita luomal-
la tunnelmaa. Monille juuri tdma on urheilun ydin. Urheilun sosiaalinen puoli on
my0s tarkea osa urheilumarkkinointia. Urheilu tuo ihmisia yhteen ja usein oman
nautinnon maara ja laatu ovat riippuvaisia muista ihmisista. Kuitenkin lopulta
pelaajat ja heistd muodostuva joukkue ja heidan edesottamuksensa pelin aika-
na ovat niita asioita, joiden pohjalta urheilumarkkinointi suunnitellaan. (Alaja
2000, 28-29; Beech & Chadwick 2007, 8.)

Nama kaikki elementit on tarkoin otettava huomioon Talvisalo Traitorsin markki-
nointisuunnitelmassa. Tarkeimpana asiana naenkin joukkueen tulevaisuuden
kannalta sen, ettd markkinoinnin avulla saadaan luotua oikeanlainen ilmapiiri
niin joukkueen, kannattajien, yhteistydkumppaneiden kuin savonlinnalaisten
keskuudessa. Lahdetaan siis markkinoimaan elamysta, yhteisollisyytta ja hyvaa

tunnelmaa.
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on varautua tulevaan seka vaikuttaa
organisaation kannalta tarkeiden sidosryhmien toimivuuteen ja tata kautta sii-
hen, ettd organisaatio toimisi parhaalla mahdollisella tavalla (Vuokko 2004,
115).

Markkinoinnin suunnittelun edut ovat toimintojen koordinoinnin helpottuminen,
aikataulujen tekeminen, organisaation viestinnan helpottuminen, tarvittavien
kehitystoimenpiteiden tunnistaminen, mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen,
toimintojen kohdistaminen ja priorisointi, toiminnan ohjauksen ja valvonnan hel-
pottaminen seka organisaation oikean suunnan eli mission sailyttdminen (Love-
lock & Weinberg 1989, 100-102).

2.1 Markkinointistrategia

Markkinoinnin suunnittelu toteutetaan kahdella, strategisella ja operatiivisella,
tasolla. Strateginen suunnittelu on karkeaa ja tehdaan pidemmalle aikavalille,
yleensa noin 3-5 vuodelle. Operatiivisen markkinoinnin suunnittelu tehdaan
yleensa noin vuodelle eteenpain. Strategisessa suunnittelussa valitaan keinot
paamaaraan paasemiseksi ja operatiivisessa osassa toteutetaan naita keinoja.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Markkinointistrategian suunnittelussa on ensisijaisen tarkeaa miettia, missa or-
ganisaatio on silla hetkella, missa se haluaa olla ja miten se paasee naihin ta-
voitteisiinsa. (Beech & Chadwick 2007, 34.)

Tassa tyossa keskitytddn operatiiviseen tasoon, jonka pohjana toimii markki-
nointistrategia. Talvisalo Traitorsilla on suurpiirteinen, johtohenkildiden kesken
keskustelemalla sovittu markkinointistrategia. Strategian paadmaarana on saada
poistettua pelaajien kulut kokonaan seuraavien vuosien aikana ja tdhan paa-

maaraan paasemiseksi joukkue haluaa panostaa markkinointiinsa.
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2.2 Markkinoinnin johtaminen

Markkinoinnin johtamisprosessi sisaltaa viisi vaihetta:

Markkinatilanteen analysointi (I&htotilanne, kilpailutilanne)
Tulosten maaritysvaihe (tavoitteiden asettaminen)

Toimenpiteiden suunnittelu (kilpailukeinot, budjetit)

B wnh =

Toimenpiteiden vastuutukset ja aikataulutukset (vastuumatriisit,
aikataulut)

5. Tulosten seurantavaihe (seurantajarjestelmat)

(Lahtinen & Isoviita, 1998, 36-37.)

Tassa tydssa keskitytdan padosin kohtaan kolme eli toimenpiteiden suunnitte-
luun, koska joukkue on toivonut konkreettisia ideoita ja suunnitelmia markki-
nointinsa toteuttamiseen. Toimenpiteiden vastuutuksia ja aikataulutuksia seka

tulosten seurantavaihetta kasitellaan myds mydhemmissa luvuissa.

Ensimmaisessa vaiheessa mietitdan, mika on nykytilanne ja analysoidaan Kkil-
pailijat ja kilpailutilanne. Taman saamme selville I1ahtokohta- analyyseilla. Tassa
tydssa kaytamme analyysina SWOT -analyysia, joka yhdistada ympariston ja yri-
tyksen analysoinnin. SWOT -analyysissa eli nelikentta-analyysissa selvitetaan
organisaation vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Beech & Chad-
wick 2007, 77.)

2.2.1 SWOT -analyysi

Talvisalo Traitorsin vahvuuksia ovat savonlinnalaiset pelaajat, joita joukkueessa
on paljon. Varsinkin vanhempi vaestd haluaa katsoa otteluita, joissa pelaa

‘oman kylan poikia”. Myds pelaajien perheista ja ystavistd saadaan kannattajia
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ja savonlinnalaisuutta voidaan myos hyodyntaa yhteistydkumppanihankinnassa.
Talvisalo Traitorsissa on hyva joukkuehenki, joka myds nakyy ulospain. Sen li-
saksi, etta pelaajat viihtyvat joukkueessa he puheillaan luovat ulkopuolisille ku-
van hyvasta tunteesta joukkueen sisalla, joka on tarkeaa imagomarkkinoinnin
kannalta. Joukkueella on myds sarjaan nahden tasokas pelaajamateriaali, joka
mahdollistaa menestymisen ja takaa otteluiden viihtyvyyden. Mydskin hyvin
hoidettu organisaatio, jonka pydrittamisesta vastaavat Joni Koistinen, Matti Tii-
honen ja Juho Nykanen, on kaiken joukkueen toiminnan kannalta todella suuri
vahvuus. Joukkueella on myds yhteistydbkumppaneilta saadun palautteen pe-
rusteella luotettavan yhteistybkumppanin maine, joka edesauttaa yhteistyo-

kumppaneiden hankintaa ja sitouttamista.

Heikkouksia ovat korkeat kausimaksut pelaajille, jotka vaikeuttavat lajin harras-
tamista. Pelaajien sitouttaminen on myds joissain maarin ongelma, silla pelaa-
jan lopettaessa tai jattdessa harjoituksia ja peleja valiin syntyy joukkueeseen
pysymattomyyden tunne, joka voi vaikuttaa joukkuehenkeen seka vaikeuttaa
tulevaisuuden ennustamista esimerkiksi kokoonpanoja suunniteltaessa. Myds
yhteistyokumppaneiden vahyys, joka johtuu Mestis -seuran toiminnasta samas-
sa kaupungissa, aiheuttaa ongelmia seka tietysti pieni organisaatio, jolla ei ole
resursseja toimia esimerkiksi yhteistydkumppaneiden hankinnassa samalla mit-

takaavalla kuin SaPKolla.

Talvisalo Traitorsin mahdollisuuksia on sarjanousu Suomi-sarjaan, jonka seura-
uksena joukkue voisi toimia SaPKon farmiseurana. Mydskin tunnettuuden pa-
rantamisen seurauksena yleisokeskiarvon nostaminen seka organisaation kas-
vattaminen tulevaisuudessa esimerkiksi lisdamalla joukkueita ovat mahdolli-
suuksia. Joukkueella on myés mahdollisuus tehda itsestdaan pysyva palanen
savonlinnalaista kiekkokulttuuria, jonka edesottamuksia seurataan kaupungissa

yhta tiiviisti kuin edustusjoukkue SaPKon.

Uhkia joukkueelle ovat Mestis -seura SaPKo, joka Savonlinnan edustusjoukku-
eena ja isompana organisaationa syo paljon yhteistyokumppaneita, pelaajia se-
ka katsojia. Myoskin pelaajien ja yhteistydkumppaneiden sitouttamisen epaon-

nistuminen aiheuttaa epatasapainon organisaatiossa, joka voi vaikuttaa pelaa-
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misen laatuun ja menestykseen.

2.2.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin johtamisen toisessa vaiheessa mietitdan, mihin joukkue haluaa
paasta eli mitka ovat tavoitteet. Organisaatiolla tulee aina olla tarkoin mietityt ja
maaritellyt tavoitteet, joiden avulla organisaatio pyrkii padsemaan paamaaran-
sa. Talvisalo Traitorsin paamaara on saada pelata jaakiekkoa ilman kohtuutto-
mia kustannuksia, mielellaan kokonaan ilman kustannuksia. Tahan paamaa-
raan paasemiseksi on useita tavoitteita, kuten yleisokeskiarvon nostaminen,
tunnettuuden parantaminen, yhteistydkumppaneiden hankkiminen, organisaati-
on toiminnan parantaminen parhaimpaan mahdolliseen tilaan seka joissain

maarin myds sarjanousu. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 43; Koistinen, 2013.)

Sarjanousu on joukkueelle ristiriitainen asia, silla se ei sitd kaytanndssa tavoitte-
le. Joukkue antaa kaikkensa jaalla ja jos se johtaa sarjanousuun, niin se on
hienoa. Sarjanousu kuitenkin avaisi joukkueelle uusia ikkunoita mahdollisen yh-
teistydn muodossa Mestis -seura SaPKon kanssa ja tietysti uusien yhteistyo-
kumppaneiden hankinnan kannalta. Toisaalta talldin pelaaminen muuttuisi va-
kavammaksi ja joukkueen pelaajien taitotaso alkaisi maarittdmaan sen, keta ko-
koonpanoon mahtuu, mika sotisi joukkueen perustamisperiaatteita ja missiota
vastaan. Mydskin pelimatkat kasvaisivat ja kustannukset nousisivat ja tama
saattaisi hankaloittaa pelaamista jos rahoitus ei olisi kunnossa. (Koistinen 2013;

pelaajahaastattelut 2013)

2.3 Segmentointi ja kohdistaminen

Markkinasegmentti koostuu kuluttajista, jotka jakavat samat halut ja tarpeet.
Markkinoijan tehtavana on tunnistaa eri segmentit ja kohdistaa markkinointinsa

valituille segmenteille. Vaikka segmentointiperusteita on useita, kuten maantie-
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teelliset, demograafiset, psykograafiset ja kayttdytymisen perusteet, tarkeinta
on kuitenkin muokata markkinointia kuluttajien erilasten halujen mukaan. (Kotler
& Keller 2012, 236.)

Hyvista yhteistydokumppaneista kaydaan kilpailua ja se on markkinoilla menes-
tymisen kannalta tarkeaa. Organisaation taytyy pystya markkinoinnillaan osoit-
tamaan kykynsa tehda sujuvaa yhteisty6ta sidosryhmien kanssa, koska markki-
noinnin kohderyhmaajattelu on laajentunut myds organisaatiolle tarkeisiin sidos-
ryhmiin. Markkinointia tulee siis suunnata myos esimerkiksi paatoksentekijoihin,
rahoittajiin, tukijoihin, jaseniin seka potentiaaliseen tydvoimaan. (Vuokko 2004,
30.)

Talvisalo Traitorsin markkinointi kohdistetaan ensisijaisesti nykyisiin ja potenti-
aalisiin yhteistydkumppaneihin, koska he ovat paamaaran saavuttamisen kan-
nalta tarkeimmassa roolissa. Jotta potentiaaliset yhteistydkumppanit saadaan
kiinnostuneiksi, taytyy joukkueen kuitenkin tavoittaa myos yhteistydkumppanei-
den nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita, joten siksi on tarkeaa lisata joukkueen

tunnettuutta ja kohdistaa markkinointia myos potentiaalisiin katsajiin.

Potentiaalisia katsojia tassa tapauksessa ovat 15-30 -vuotiaat savonlinnalais-
miehet, koska tama ikaluokka yleensa seuraa aktiivisesti kaikenlaista urheilua ja
on samaa ikaluokkaa pelaajien kanssa, jolloin he voivat samaistua pelaajiin ja
todennakoisesti Savonlinnan kokoisessa kaupungissa jopa tuntevat useita
joukkueen pelaajia. Tahan mennessa tama kohderyhma on ollut suurin katsoja-
ryhma joukkueen otteluissa. Myds samanikaisia naisia on nakynyt katsomossa,
joten heidatkin taytyy ottaa markkinoinnissa huomioon. Naiset ovatkin sellainen
kohderyhma, johon Talvisalo Traitors voisi panostaa jatkossa ja ottaa tavoit-
teekseen lisata naisten kavijamaaraa esimerkiksi erilaisilla kampanjoilla, kuten

pelaajakalenterilla, tulevilla kausilla.

Myo6s 55-70-vuotiaat miehet ja osittain myos naiset ovat yksi segmentti, koska
vanhempi vaestd haluaa nahda kaukalossa “oman kylan poikia” ja Talvisalo
Traitors koostuu paaosin savonlinnalaispelaajista. Vanhemmilla ihmisilla on

myos enemman aikaa seurata urheilua, koska heilla ei enaa ole pienia lapsia ja
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osa voi olla jo elakkeella.

Perheitd on myds kaynyt otteluissa, mutta koska otteluiden alkamisaika on vii-
kolla melko mydhainen on joukkueessa huomattu sen rajoittavan perheiden
saapumista paikalle. Kuitenkin on myos aikaisemmin alkavia otteluita, jolloin ot-
teluiden alkamisaika ei ole este peleissa kaymiselle. Varsinkin viikonloppupelit
ovat perheille sopivia, koska talldin perheillda on enemman aikaa tehda asioita

yhdessa. Siksi kannattaakin ottaa myds perheet huomioon markkinoinnissa.

Paasegmentti on kuitenkin potentiaaliset yhteistyokumppanit. Ja tarkemmin
kohdennettuna Savonlinnan talousalueen pienet ja keskisuuret yritykset. Talle
kohderyhmalle markkinointi on Talvisalo Traitorsin kannalta elintarkeaa, koska
ilman yhteistydkumppaneiden tukea joukkue ei paase tavoitteisiinsa. Tasta

kohderyhmasta kerrotaan enemman sponsorointiyhteistyo-luvussa.

3 URHEILUMARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointi-
viestintd seka sponsorointiyhteistyd. Nelja ensimmaistd muodostavat perus-
markkinoinnin kilpailukeinot eli niin kutsutun 4P:n (product, price, place, promo-
tion), mutta sponsorointiyhteistyd on urheilumarkkinoinnissa myds yksi ehdoton
kilpailukeino. (Alaja 2000, 30.) Myo6skin vapaaehtoisten tyontekijoiden panos on
pienessa nonprofit -organisaatiossa erittain tarkeaa ja se toimii mydskin kilpai-
lukeinona. (Beech & Chadwick 2007, 41.)

Urheilumarkkinoinnissa on tapana etsia urheilutuotteelle yhteistybkumppaneita
jo ennen sen markkinointiviestinnallisia toimenpiteita. Yhteistybkumppanuuden
tuoman rahallisen tuen turvin saadaan lisaresursseja toimintaan, jonka avulla
pystytdan vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeisiin ja tatd kautta tuomaan

myds arvo yhteistyOkumppanuuteen. Tassa luvussa kasitelldan tuotetta, hintaa
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ja saatavuutta ja koska toimeksiantaja haluaa tydssa keskityttavan etenkin
markkinointiviestintdan seka sponsorointiyhteistydhdn, niitd kasitellaan koko-

naan omissa luvuissaan. (Alaja 2000, 30.)

3.1 Tuote

"Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, os-
tettavaksi, ja/tai kulutettavaksi niin, ettad asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan

tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttaen” (Bergstrom & Leppanen 2009, 194).

Tuote on se, mita urheiluorganisaatio tarjoaa asiakkailleen. Jotta voidaan suun-
nitella muita kilpailukeinoja taytyy tietaa tarkalleen, mika on myytava tuote, kos-
ka muut kilpailukeinot rakentuvat sen pohjalta. Tuotteella tarkoitetaan markki-
noinnissa tavaraa tai palvelua. Se ei tarkoita tuotannon tulosta sellaisenaan
vaan sitd, minkalainen kokonaisuus siitd saadaan markkinoinnin avulla luotua.
Asiakkaat eivat etsi tuotteista pelkkaa aineellisuutta, vaan myds ratkaisuja omiin
tarpeisiinsa ja ongelmiinsa, kuten mielihyvaa ja hyotyja. Tuotteen taytyy aina
olla kannattava, jotta taataan menestys. (Alaja 2001, 17; Alaja 2000, 72-73.)

Urheilun ydintuotetta eli pelia, tapahtumaa tai kilpailua on hyvin hankala hallita,
joten lisa- ja tukipalvelut, joihin voidaan vaikutta helpommin, ovat erittain suu-
ressa roolissa. Nonprofit -organisaatioissa kuitenkin usein tormataan varojen,
henkiloston ja osaamisen puutteeseen, jolloin lisa- ja tukipalveluiden laadun ta-
kaaminen voi jaada puolitiehen. (Beech & Chadwick 2007, 38-39.)

Talvisalo Traitorsin, kohdalla tuote on joukkue ja sen pelaama peli. Se on palve-

lutuote. Palvelutuotteen osia ovat:

1. Ydinpalvelu on se, jota asiakas ensisijaisesti ostaa ja jota ensisijaisesti
tarjotaan. Ydinpalvelu on se syy miksi ollaan markkinoilla. Organisaatiol-
la kokonaisuudessaan voi olla useita eri ydinpalveluita.

2. Lisapalvelut ovat usein valttamattomia ydinpalvelun kannalta. Ne tay-
dentavat ja helpottavat ydinpalvelun kayttda ja ne usein konkretisoivat

joskus hyvinkin abstraktia ydinpalvelua. Toiminnan laatu, palvelun saa-
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vutettavuus, palvelun kayton sujuvuus seka palveluun liittyvat tavarat ja
materiaalit ovat lisdpalveluita.

3. Tukipalvelut auttavat tekemaan kokonaisuudesta miellyttavan asiak-
kaalle. Niiden avulla hankitaan kilpailuetua palveluille. Tukipalvelut eivat
helpota ydintuotteen kulutusta vaan niita kaytetaan arvon lisdamiseksi ja
palvelun erilaistamiseksi kilpailijoista. Tukipalveluita ovat kanta-
asiakasedut, palvelun raataldinti, tavanomaisesta poikkeava palvelu, Kir-
jallinen viestinta, myyntipaikka, palvelubrandi seka helpdesk.

(Alaja 2000, 74; Bergstrom & Leppanen 2009, 204.)

Urheilutuote on arvaamaton, ainutlaatuinen, yllatyksellinen, moniulotteinen ja se
sisaltdd monia mielenkiintoisia elementteja. Naitd elementteja ovat itse pe-
li/kilpailu, tahtiurheilijat, paasylippu, organisaatio, olosuhteet, asusteet ja varus-

teet, palveluhenkildkunta- ja prosessi seka imago. (Alaja 2000, 75-76.)

Itse peli on Traitorsin tuotteen ydin. Se on se, mita kuluttajille tarjotaan. Pelissa
katsojia kiinnostaa sen elamyksellisyys, voittaminen ja haviaminen, sdannét ja
monet muut jokaiselle henkildkohtaiset asiat. Jaakiekon erityispiirteitd ovat no-
peatempoisuus, fyysisyys, pelaajien erilaiset pelityylit ja roolit seka se, etta aina
voi tapahtua mita vain. Kotijoukkue saattaa esimerkiksi hallita ottelua koko pelin
ajan, mutta silti vastustaja voittaa pelin yhdella tuurimaalilla. Kaikki nama asiat
yhdessa tekevat ottelusta elamyksellisen kokemuksen ja haluttavan tuotteen.
(Alaja 2000, 75.)

Jokaisesta joukkueesta |0ytyy myds ne tahtipelaajat, jotka ovat joukkueensa
kantava voima. Katsojat kaipaavat naita tahtia ja persoonallisuuksia, koska ne
kiehtovat yleisd6a ja heidan edesottamuksensa tekevat otteluista mielenkiintoi-
semman. Jaakiekossa naita tahtipelaajia ovat yleensa pistepdrssin karkipelaajat
seka esimerkiksi roolipelaajat, jotka puheillaan ja kayttaytymiselldaan saavat vas-
tustajajoukkueen pasmat sekaisin. Tama tuo ottelulle viihdearvoa. (Alaja 2000,
75.)

Paasylippu on myos yksi urheilutuotteen elementti. Siita selvida mahdolliset os-

ton ehdot ja joskus perusinformaatio (Alaja 2000, 75). Sitd voidaan kayttaa
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myo6s mainonnan valineena lisaamalla siihen esimerkiksi sponsoreiden logoja ja
tarjouksia. Esimerkiksi yhteistydkumppanin tarjous: "Talla lipulla autopesu puo-
leen hintaan”. Vaikka Talvisalo Traitorsin ottelut ovatkin ilmaisia, kannattaa jo-
kaiselle katsojalle jakaa lippu tai esite, jota voidaan hyddyntda mainontaan ja

informoimiseen.

Organisaation merkitys katsojalle ja faneille on erityisen tarkea. Ensinnakin
usein halutaan tulla katsomaan ja kannustamaan oman kotikylan joukkuetta ja
poikia. Organisaation on my0ds ansaittava fanien luottamus edesottamuksillaan.
Nain fanit saadaan sitoutettua paremmin ja heidat saadaan katsomaan otteluita.
Talvisalo Traitorsin joukkueen takana on toimiva organisaatio, jolla on Savon-
linnassa hyva maine, jota tulee vaalia ja jonka eteen taytyy tehda jatkuvasti t6i-
ta. (Alaja 2000, 75; Koistinen 2013.)

Olosuhteet merkitsevat urheilutuotteessa myods paljon. Olosuhteiden pitaa olla
kunnossa niin katsojilla kuin itse urheilijoillakin. Hyvissa olosuhteissa suoritukset
ovat parempia ja se nayttaa katsojalle paremmalta. Esimerkiksi huono jaa aihe-
uttaa pelaajille harmia ottelun aikana kaatumisten ja kiekon pomppimisen myo-
ta. Tama taas valittyy katsomoon, jossa saatetaan ihmetella pelin huonoa laa-

tua ja tama kaikki vaikuttaa lopullisen elamyksen laatuun. (Alaja 2000, 75-76.)

Peliasut ja varusteet vaikuttavat myds urheilutuotteeseen. Katsojat haluavat
nahda tyylikkaita peliasuja seka tasokkaita varusteita. Jaakiekossa esimerkiksi
pelipaidan kopio on hyva fanituote ja naiden fanituotteiden myynnilla on usein
joukkueelle taloudellista ja imagollista hyotya. Talvisalo Traitorsin peliasu on
graafisen suunnittelijan luoma, joten se on hyvin toteutettu. Talvisalo Traitorsin
fanituotteita, pipoja, huppareita, t-paitoja seka pelipaitoja, myydaan kotiotteluis-
sa, mutta kannattaisi ehdottomasti ottaa selvaa ottaisiko esimerkiksi paikallinen
urheiluvalineliike tai tavaratalo tuotteita myyntiin. Talla saataisiin myos naky-
vyytta joukkueelle. Ajanpuutteen vuoksi joukkueen on vaikea perustaa fani-
tuotekauppaa kotisivuilleen, joten siksi olisi myds hyva jos jalleenmyyja hoitaisi
myynnin. (Alaja 2000, 76; Koistinen 2013)

Myos palveluhenkildkunta ja —prosessi ovat osa urheilutuotetta. Palvelun taytyy
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aina olla hyvaa, silla se on aina ainutkertainen tapahtuma. Epaonnistunutta pal-
velua ei saa enaa koskaan takaisin ja siksi palvelu taytyy aina toteuttaa sata-
prosenttisella ammattitaidolla. Esimerkiksi lipunmyynti, lipun repiminen, neuvon-
tapalvelut, turvapalvelut, kdymalatilat seka yleinen siisteys ovat todella merki-

tyksellisia urheilutuotteen kannalta. (Alaja 2000, 76.)

Viimeinen urheilutuotteen osa on imago. Se on jokaiselle urheilutuotteelle elin-
tarkea. Jokaisella urheilutuotteella on omat imagolliset piirteensa, mutta periaat-
teet pysyvat kaikissa tuotteissa aina samoina. Talvisalo Traitorsin imago on
kunnossa, mutta tietysti aina I0ytyy parantamisen varaa. Taman tyon avulla
Traitos varmasti saa vinkkeja myos imagonsa parantamiseen ja sen yllapitoon.
(Alaja 2000, 76.)

3.1.1 Palvelutuotteen laatu

Laatu ei ole itseisarvo, vaan se yhdistyy markkinointiin ja kannattavuuteen.
Tuotteen taytyy siis olla laadukas, jotta se menee kaupaksi. Ennen kuin tuote
menee markkinoille, tulee tehda paatds siita, miten laadukas se on kilpailijatuot-
teisiin verrattuna (kilpailuasemointi). On myos tarkeaa miettia millainen mieliku-
va tuotteelle halutaan luoda. Tuotteen laadun arvioi aina asiakas. Laadukas
tuote tayttaa asiakkaan siihen kohdistamat odotukset niin, ettd seurauksena on
kanta-asiakkuus. (Lahtinen & Isoviita 1998, 116-117.)

Talvisalo Traitorsin tuote kilpailijoihin eli SaPKo:on verrattuna ei ole yhta laadu-
kas urheilullisesti. SaPKo pelaa korkeammalla sarjatasolla ja sen pelaajat ovat
taitotasoltaan parempia, joten urheilutuotteen elamyksen voidaan ajatella ole-
van parempi SaPKon leirissa. Kuitenkin Talvisalo Traitorsilla on mahdollisuus
muilla osa-alueilla kiria kilpailijaansa. Ottelutapahtumasta valiaikaohjelmineen,
esitteineen seka muine palveluineen voidaan tehda todella laadukas myds pie-

nista resursseista huolimatta.

Talvisalo Traitorsin tulee kuitenkin hyvaksya se fakta, etta urheilullisesti he eivat

tule parjaamaan SaPKolle ja keskittya sen sijaan edella mainittuihin muihin laa-
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duntekijoihin. Talvisalo Traitorsin kannattaakin luoda mielikuvaa hyvan ja reilun
meiningin joukkueesta, jossa taitotaso ei ole se ensimmainen kriteeri pelaami-

selle.

3.1.2 Palvelutuotteen kehittaminen

Palvelujen kehittamisen lahtokohtana toimii liikketoimintastrategia. Palveluja tuot-
teistettaessa on maaritettava, millaisia asiakkaita tavoitellaan, millaisia palveluja
tuotetaan ja miten ne tuotetaan seka mitka ovat yrityksen resurssit ja osaami-
nen. Kehittamisen kohteita voivat olla esimerkiksi nykyisen palvelun parannus
tai ilmeen muutos, nykyisen tarjooman laajennus tai uuden palvelun kehittami-

nen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 221.)

Talla hetkella Talvisalo Traitorsin tuotetta on tarvetta kehittda, jotta otteluihin
saadaan lisda katsojia, jolloin taas yhteistydbkumppaneiden hankinta on hel-
pompaa. Eli tdssa tydssa halutaan parantaa nykyista palvelua suunnittelemalla
erilaisia keinoja ottelutapahtuman parantamiseksi seka parannetaan markki-
nointiviestintaa, jotta urheilutuotetta saataisiin kehitettya. Talvisalo Traitorsin
kannattaa myos jatkossa harjoittaa benchmarking -tekniikkaa, jossa vertaillaan
oman organisaation suoritusta toisen saman tai eri alan organisaation suorituk-
seen. Talvisalo Traitorsin kannattaisi vertailla jatkossa palvelutuotettaan ja toi-
mintatapojaan esimerkiksi Mestis ja SM-liiga seurojen vastaaviin. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 126.)

3.2 Hinta

Hinta on luonnollisesti se, mihin hintaan organisaatio myy tuotteitaan tai palve-
luitaan. Hinta kilpailukeinona koostuu, itse hinnasta, alennuksista ja maksueh-
doista. Perinteisesti hinnan lahtokohtana on pidetty kustannuksia, mutta myds
liketoiminnan tavoitteet, kKilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo seka asiak-

kaiden hintaherkkyys vaikuttavat hintaan. Hintapaatdkset tehdaan yrityksen lii-
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keideassa maaritellyn ansaintamallin perusteella. (Alaja 2001, 17; Bergstrom &
Leppanen 2009, 257.)

Talvisalo Traitorsin ottelut ovat ilmaisia, joten hinta on yksi joukkueen parhaim-
mista kilpailukeinoista, koska kenenkaan saapuminen otteluun ei ole rahasta
kiinni. Joukkueella on kuitenkin ollut peleissa lipas, mihin on voinut halutessaan
laittaa rahaa tukemismielessa eli asiakkaiden kokema arvo on konkretisoinut
taysin lippujen hinnan. Tata ajatusta kannattaisi jatkossa kehittaa, jotta lippaan

avulla saataisiin kerattya enemman rahaa joukkueelle. (Koistinen 2013)

Esimerkiksi mainonnassa voitaisiin kertoa ottelun paasylipun olevan ilmainen,
mutta jos katsoja on tyytyvainen ottelun jalkeen voi han jattda haluamansa
summan rahaa lippaaseen. Esimerkiksi: "Ottelun jalkeen voit halutessasi maari-
telld itse hinnan nakemallesi sisaankaynnin vieressa olevaan lippaaseen!”
Maksuun ei saa painostaa, silla silloin otteluita ei enaa valttamatta pideta ilmai-
sina, siksi lauseessa painotetaankin sanaa "halutessasi”. On kuitenkin hyva ker-
toa lippaan olemassaolosta ja sijainnista, jotta katsojat tiedostavat sen ja pysty-

vat hyddyntamaan sitd varaamalla kateista mukaansa.

Hinta on yleensa myods tuotteen arvon mittari. Eli jos tuotteen ajatellaan olevan
todella laadukas hintakin on korkea. Nyt, kun Talvisalo Traitorsin ottelut ovat
ilmaisia tulee eteen ongelma, jossa jotkut saattavat ajatella tdman tarkoittavan
huonolaatuista urheilutuotetta. Traitorsin tapauksessa nain ei kuitenkaan ole.

Taytyykin siis tehda ihmisille selvaksi, miksi ottelut ovat ilmaisia.

Talvisalo Traitors haluaa antaa savonlinnalaisille ilmaisen elamyksen, vaikka
joukkueella onkin menestymismahdollisuuksia ja mahdollisuus hinnoitella tuot-
teensa maksulliseksi. Se yhteistyokumppaneiden avulla haluaa pelata jaakiek-
koa ilman kohtuuttomia kuluja ja antaa takaisin yhteisOlle saman, mita yhteis-
tydkumppanit ovat valmiita antamaan heille. Tama on siis kaikille osapuolille
hyodyllinen jarjestelma. Tata jarjestelmaa kannattaa hyddyntaa myos yhteistyo-
kumppanien hankinnassa ja selventaa sen hyoéty heille. Yhteistydkumppanit
saavat kayttdonsa yhteisostaan valittavan joukkueen imagon seka ilmaisten ot-

teluiden kautta paikalle saapuneiden katsojien huomion markkinointiviestinnalli-
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sin keinoin, kuten yhteistydkumppanin esitteessa olevan logon valityksella.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

Yhteistyo-
kumppanit

Kuvio 1. "win-win-win”-kuvio. (Noora Aaltonen)

Talvisalo Traitorsin kannattaa kuitenkin tarkkaan miettia olisiko jossain vaihees-
sa jarkevaa ottaa kayttoon paasymaksut. Nain joukkue saisi kerattya otteluis-
taan rahaa ja riippuvuus yhteistyokumppaneista pienenisi. Esimerkiksi kahden
euron paasymaksu 200:lta katsojalta tekisi kymmenesta kotiottelusta 4000 eu-

roa.

3.3 Saatavuus

"Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, etta os-
tamisen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya ja etta yritysten liike-
toiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet toteutuvat” (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 287).

Hyva saatavuus takaa sen, ettd asiakkaat saavat tuotteen oikeassa paikassa,
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oikeaan aikaan ja oikean suuruisina maarina, helposti ja toimivasti. Saatavuu-
den kannalta kaksi tarkeintd asiaa ovat toistensa kanssa kasi kadessa kulkevat
markkinointikanava seka fyysinen jakelu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287;
Alaja 2000, 98.)

Markkinointikanavassa on tarkeaa kasitella ulkoista ja sisaista saatavuutta. Ul-
koinen saatavuus tarkoittaa sita, miten helposti toimipaikka on l6ydettavissa ja
miten sinne paastaan. Sisainen saatavuus puolestaan sisaltaa sen, miten asi-

ointia on helpotettu toimipaikassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288-289.)

Tavallisen yrityksen kilpailukeinona saatavuus eroaa urheilumarkkinoinnissa
esimerkiksi teollisuusalan yrityksesta. Jos urheiluvalineteollisuutta ei oteta huo-
mioon, urheilutuotteen kulutustila on yleensa vain pienen matkan paassa sen
tuotantotilasta. Tama ilmié on yleinen palvelualoilla ja tdssa tapauksessa urhei-
lussa. Talvisalo Traitorsin tapauksessa jaahallilla on siis suuri rooli. (Alaja,
2000, 98-99.)

Urheilupaikan sijainti on tarkeaa kaikissa lajeissa. Talvisalo Traitorsin kotihalli,
Talvisalon jaahalli, sijaitsee keskustan tuntumassa valtatie 14:n varrella. Jaahal-
li on sijainnut samassa paikassa jo kauan, joten savonlinnalaisille paikka on tut-
tu eikad kenellakaan pitaisi olla ongelmia 106ytaa paikanpaalle. Koska jaahalli si-
jaitsee niin keskeisellda paikalla, ovat liikenneyhteydet sinne mydskin hyvat.
Jaahallin edustalla on myo6s hyvin parkkipaikkoja, joten autolla saapuvien ei tar-
vitse pahkailla, mihin parkkeeraa autonsa. Parkkipaikoilla on hyva olla selkeat

opasteet, jotta parkkeeraaminen sujuu vaivattomasti. (Alaja 2000, 98-99.)

Talvisalon jaahalli toimii myds Mestis -seura SaPKon kotihallina. Tama tarkoit-
taa sita, ettd halli on puitteiltaan 2-divisioonassa pelaavalle joukkueelle erittain

hyva ja jaahalli on katsojakapasiteetiltaan melko suuri.

Turvapalvelut on taattava myos 2-divisioonan otteluissa. Turvajarjestelyista on
huolehdittava niin katsomoissa kuin kaytavillakin, mutta ne eivat saa herattaa
liiallista huomiota. (Alaja 2000, 98-99.)
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Sosiaalitilojen, kuten kahvion, taytyy aina olla siistit ja helposti saavutettavat.
Siisteys koskee myods kaikkia muita tiloja, kuten kdymaloita, katsomoita, kayta-
via ja pukuhuoneita. Talvisalo Traitos ei voi itse vaikuttaa esimerkiksi kahvion
sijaintiin, mutta otteluiden aikana henkildkunta voi vastata siisteydesta. (Alaja
2000, 98-99.)

Urheilutilan suosioon vaikuttavat myds imagotekijat. Henkilokunnalla on suuri
rooli imagon muodostumisessa ja palvelutasoon liittyvat viestit kulkevat nopeas-
ti suusta suuhun. (Alaja 2000, 98-99.)

Talvisalo Traitorsin kannalta saatavuutta haittaa otteluiden myohainen alkamis-
aika. Ottelut voivat alkaa jopa vasta kello 19.15. Se rajoittaa toisinaan perhei-
den saapumista paikalle ja voi olla kynnyskysymys myds muillekin kohderyhmil-
le. Mydskin otteluiden vahyys vaikuttaa tietysti saatavuuteen, mutta nama ovat
kuitenkin sellaisia ongelmia, joihin joukkue ei voi itse vaikuttaa vaan jaavuorot ja

pelien maara paatetaan toisten henkildiden toimesta. (Koistinen 2013)

3.4 Vapaaehtoistoiminta

Vapaaehtoistoiminnalla on suuri merkitys nonprofit -organisaatiolle, koska jos-
kus jopa koko toiminta voi perustua sen vapaaehtoisten toimintaan. Esimerkki-
na tasta toimivat pienet paikalliset urheilu- ja harrasteseurat, joiden toiminta ei
olisi mahdollista ilman vapaaehtoistydta. Vapaaehtoistoiminnassa ihmiset anta-
vat omaa aikaansa ja asiantuntemustaan ilmaiseksi organisaation kayttoon ja
joskus seurajasenyys jopa velvoittaa vapaaehtoistydhon. Vapaaehtoistyonteki-
j6illd on myoOs vastuu organisaation imagon yllapitamisesta ja tapahtuman on-
nistumisesta, joten myds vapaaehtoisten sitouttaminen ja ohjeistaminen on tar-
keda. (Beech & Chadwick 2007, 41; Vuokko 2004, 28.)

Talvisalo Traitors toimii miltei taysin vapaaehtoistoiminnalla. Ainoat, joille mak-
setaan palkkaa, ovat tuomarit. Vapaaehtoisia tyontekijoita organisaatiossa ovat
paaosin pelaajat ja heidan lahipiirinsa, kuten puolisot ja perheenjasenet. Heidan

toimintansa mahdollistaa esimerkiksi kioskin aukiolon pelien aikana.
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4 BRANDIN RAKENTAMINEN

Nonprofit -organisaatiot toimivat usein ilman niin kutsuttuja "kasvoja” keskittyen
ainoastaan selviytymaan todella kilpaillussa ymparistossa. Koska nykypaivana
urheilussa kaydaan kovaa kilpailua yhteistydkumppaneista, harrastajista seka
katsojista, on erittain tarkeaa, ettd organisaatio on tunnettu ja silla on brandi,
joka erottaa sen muista kilpailijoista. Brandi voi olla esimerkiksi nimi, symboli tai
muotoilu, jonka avulla kuluttaja erottaa tuotteen tai palvelun muista ja antaa
asiakkaalleen lisaarvoa. (Beech & Chadwick 2007, 36.)

Brandipaaoma ei vain tapahdu, vaan sen luomista, yllapitoa ja suojelua taytyy
halllita jatkuvasti (Aaker 1991, 275).

Vahvan brandin avulla joukkue voi erottautua edukseen muista lajin sisalla ja
tasta on hyotya etenkin yhteistydkumppanihankinnassa. Esimerkiksi useam-
massa SM-liigaseurassa brandin merkitys on viime vuosina sisaistetty ja sita on

lahdetty tietoisesti rakentamaan ja prosessi jatkuu edelleen. (Eronen 2013)

Ehka selkein brandi SM-liigaseuroista on Helsinkin IFK:lla, joka on profiloitunut
suomenruotsalaiseksi "rahinaseuraksi’. Yhteistybkumppanuudessa brandit tu-
kevat toisiaan ja siksi esimerkiksi Helsingin IFK:n ja Koffin yhteistydkump-
panuus vahvistaa varmasti molempien brandia ja tuo nain ollen molemminpuo-
lista hyotya. Euroopan suurimman tulevaisuudentutkimuslaitoksen johtajan Rolf
Jensenin mukaan talla vuosisadalla menestyksekkain brandi tulee olemaan se,

jolla on paras tarina. (Valanko 2009, 64.)

Brandi ei kuitenkaan synny itsestdan, vaan se vaatii tietoisia paatoksia. Sen ra-
kentaminen perustuu identiteettiin, profiilin sekad imagoon. Tassa tydssa kaikki

markkinointi tdhtaa savonlinnalaisen, reilun meiningin brandin luomiseen.

4 .1 |dentiteetti

Identiteetti- kasite voidaan kasittdaa monella eri tavalla. Se voidaan maaritella
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joko strategisen tason kasitteeksi, joka tarkoittaa kaikkea, mitd organisaatio te-
kee ja milla se vaikuttaa mielikuvaansa tai se voidaan maaritella suppeaksi ka-
sitteeksi, joka koskee vain organisaation visuaalista ilmetta, kuten logoa, esittei-
ta ja muita viestintamateriaaleja. Tassa tydossa se kasitetdan strategisen tason
kasitteeksi. (Vuokko 2004, 191.)

Organisaation ulkoisen kuvan muodostumisessa perustana toimii identiteetti el
perusolemus. ldentiteetti on syntynyt aikojen saatossa ja se on aina oikea ja to-
dellinen. Se koostuu ominaisuuksista, ihmisista, tuotteista, toiminnasta ja palve-
luista. (Alaja 2000, 33.)

Talvisalo Traitorsin identiteetti perustuu haluun harrastaa jadkiekkoa. Joukkue
haluaa tuottaa elamyksia katsojille ja tuoda jaakiekon harrastamisen aikuisten
tasolla savonlinnalaisille mahdolliseksi. Talvisalo Traitors on reilu joukkue, jossa
joukkuetta ei koota pelkastaan taitotason perusteella ja sen sisalla valitsee posi-
tiivinen meininki. Joukkueella on myds pienesta organisaatiostaan huolimatta
asiat aina hoidettu hyvin ja luotettavasti. Joukkuetta pidetdan myos luotettavana

yhteistydkumppanina.

4.2 Profilointi

Profiili rakentuu identiteetin pohjalta ja silla tarkoitetaan tavoitekuvaa eli miten
organisaatio haluaa tulla nahdyksi sidosryhmiensa silmissa ja millaisia mieliku-
via se haluaa herattda muissa. Jos profiilia ei rakenneta identiteetin pohjalta se
luo illuusion, joka vaistamatta sarkyy. Profiilin tarkoituksena on erottaa oma or-
ganisaatio muista organisaatiosta ja heidan tuotteistaan, palveluistaan, henki-
I6istaan ja arvoistaan. Profilointi tahtaa tavoitekuvaan erilaisin strategioin, me-
netelmin ja toimenpitein. Se maarittda kaiken viestinnan perusvireen ja se vai-
kuttaa kaikkiin viestinnan tuotoksiin, kuten mainontaan. Profiloinnissa on kyse
pitkajanteisestd mielikuvakytkentdjen rakentamisesta kohderyhmien mieliin.
(Alaja 2000, 34.)

Profilointi on jatkuva ja kokoaikainen prosessi, johon vaikuttaa kaikki organisaa-

tion toiminta. Virallisen viestinnan lisaksi profilointiin vaikuttaa esimerkiksi tapa,
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jolla vastataan puhelimeen ja miten omaa henkildsté kohdellaan. Tavoitekuvaan
vaikutetaan siis kaikilla niilla impulsseilla ja viesteilla, joita organisaatiosta Iah-
tee. Profiloinnin on siis oltava todelliseen kayttaytymiseen perustuvaa, silla

muuten se on epauskottavaa. (Alaja 2000, 34.)

Talvisalo Traitors haluaa profiloitua savonlinnalaiseksi, reilun ja positiivisen
meiningin joukkueeksi, joka on luotettava yhteistydkumppani ja joka haluaa lisa-

ta Savonlinnan harrastusmahdollisuuksia.

4.3 Imago

Nykyaan puhutaan mielikuvista ja imagosta, jotka kaytdnndssa ovat synonyy-
meja. Nonprofit -organisaatiosta kaytetdaan myos usein kasitettd yhteisdkuva.
Puhutaan myds maineesta. Esimerkiksi paikallisesta jaakiekkojoukkueesta on
hyva mielikuva ja sen valmentajalla on patevan valmentajan maine. Tassa

tydssa kaytetdaan sanaa imago. (Vuokko 2004, 190.)

Imago on urheilumarkkinoinnin kivijalka. Se on viimeinen lenkki ketjussa, joka
l&htee identiteetista jalostuen profiiliksi. Imagon tavoitteena on olla mahdolli-
simman yhdenmukainen tavoitekuvan ja omakuvan kanssa ja tahan paastaan
parhaiten silloin, kun identiteetti tukee imagoa. Ikina ei voida luoda katteetonta
imagoa, koska vaajaamatta jossain vaiheessa totuus paljastuu ja koko organi-

saation uskottavuus romahtaa. (Alaja 2000, 35-36.)

Imago koostuu viestin lahettajan pyrkimyksista seka vastaanottajan tajunnassa
syntyvista havainnoista. Vastaanottajat saava ymparistdstaan erilaisia viesteja
ja signaaleja, jotka joko vahvistavat tai heikentavat imagoa. Myos vastaanotta-
jan omat arvot, mielipiteet ja ennakkoluulot vaikuttavat imagon syntymiseen.
Imagoa luodaan muun muassa tilaisuuksissa, tapaamisissa ja materiaaleissa.
Se on sanoja ja tekoja, joiden taytyy kulkea kasikadessa saavuttaakseen par-
haan mahdollisen tuloksen. Imagon luomisessa kannattaa muistaa, ettd kay-
tanndssa kaikki vaikuttaa kaikkeen. (Alaja 2000, 35).

Urheilussa hyva imago tekee toiminnasta uskottavaa ja parhain kuva syntyy ai-
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don, persoonallisen ja spontaanin toiminnan avulla. On tarkeaa olla oma itsen-
sa ja rehellinen kaikille sidosryhmille. Imago on urheilumarkkinoinnin avainpe-
laaja. (Alaja 2000, 37.)

Talvisalo Traitorsin kannattaa siis pitda mielessa imagon tarkeys markkinoinnis-
saan ja ottaa se huomioon kaikessa tekemisessaan. Joukkueen tavoiteprofiili
on olla savonlinnalainen reilun meiningin joukkue ja siksi kaiken viestinnan ja
tekemisen tulee tukea tata profiilia. Imagon luomista ei saa siis jattda huomiotta,

vaan sen eteen tulee tehda tietoisesti toita.

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada asiakas kiinnostumaan juuri
meidan tuotteestamme tai palvelustamme. Se kattaa kaiken sen viestinnan,
jonka avulla yritykset ja yhteisot pyrkivat edesauttamaan asiakkaan ostopaatos-
ta ja sen tulee rakentua organisaation arvojen, tavoiteprofiilin ja toivottujen mie-
likuvien pohjalle. Markkinointiviestinnalla tulee aina olla mitattavat tavoitteet,
jotka johdetaan markkinoinnin tavoitteista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219; Vallo
& Hayrinen 2003, 36.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 219) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteet voi-

daan luokitella seuraavasti:

* yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen
* asiakkaan asenteisiin vaikuttaminen

* yrityskuvan parantaminen

* myynnin aikaansaaminen

* kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen
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Talvisalo Traitorsin markkinointiviestinnan tavoite on ensisijaisesti tunnettuuden

lisdaminen, mutta myds muut ylldmainitut asiat ovat tavoiteltavia.

Markkinointiviestinnassa on tarkeaa myos miettia vastaukset siihen, kenelle
viestitdan, mihin viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu
(Bergstrom & Leppanen 2009, 328).

Rauman Lukon myyntipaallikkd Sasu Erosen mielestd markkinointiviestinta on
yksi urheilumarkkinoinnin tarkeimmista osista. Rauman Lukko hyddyntaa mark-
kinointiviestinnassaan erityisesti Facebookia, Twitteria, kotisivuja, lehtimainon-
taa sekda sahkopostilistaa. Myds TV-mainontaa kaytetdan paikallisesti jonkin

verran. (Eronen 2013)

5.1 Budjetti

Organisaation toiminnassa on tarkeaa, ettd liiketoimintasuunnitelmassa on
maaritelty toiminnan tavoitteet. Markkinointi on keskeinen osa liiketoiminta-
suunnitelmaa ja edistda organisaation tavoitteiden saavuttamista. Markkinoinnin
budjetoinnissa suunnitelmallisuus on tarkeaa ja itse budjetti voidaan johtaa or-
ganisaation lilkevaihdosta. Esimerkiksi voidaan paattaa tietty prosenttiosuus lii-

kevaihdosta, josta maaraytyy markkinoinnin budjetti. (Alaja 2000, 150-151.)

Talvisalo Traitorsin tapauksessa budjetti maaraytyy sen pohjalta mihin on va-
raa, mutta organisaatiossa on myds tiedostettu, ettd markkinointiin satsaaminen
ei ole kulu, vaan investointi ja pidemmalla tahtaimella siihen panostaminen tuo
tulosta. Kuitenkin markkinoinnin suhteen pyritdan paasemaan mahdollisimman
pienelld summalla, jonka mahdollistaa internet-markkinointi ja etenkin sosiaali-

nen media. (Koistinen 2013)

Markkinoinnin budjetiksi on sovittu viiden prosentin osuus viime kauden liike-
vaihdosta, joka tekee 1850 euroa. Uskon, etta talla summalla paastaan jo hyviin

tuloksiin, sillda markkinointi painottuu kaytanndssa ilmaiseen sosiaaliseen medi-
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aan seka kotisivuihin.

5.2 Mainonta

“‘Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista,
tapahtumista, aatteista ja yleisista asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotie-
dotusvalineita tai viestitddn muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainos-
sanoman lahettaja tulee tunnistaa sanomasta.” (Bergstrom & Leppanen 2009,
337.)

Mainonta on yksi organisaation tarkeimmista viestintakeinoista ja siksi myos
Talvisalo Traitors haluaa saada konkreettisia ideoita ja opastusta tdhan osioon.
Markkinointiviestinnassa on tarkeinta 16ytaa juuri ne mainonnan muodot ja vali-
neet, jotka tavoittavat parhaiten kohderyhmat. Mainonnan muodot voidaan ja-

kaa kolmeen osioon:

Mediamainonta Suoramainonta Muu mainonta

e Lehti-ilmoittelu e Painettu suora- * Toimipaikkamainonta

e Televisiomainonta
e Elokuvamainonta
e Radiomainonta

mainonta * Mainonta painetuissa ha-

e Osoitteellinen
e Osoitteeton

kemistoissa ja luetteloissa
Tapahtumiin, messuihin ja

e Ulko- ja liikenne- * Sahkdinen suora- sponsorointiin liittyva
mainonta mainonta mainonta

* Verkkomainonta * Sahkdinen  posti- * Mainoslahjat

e Banner- ja luokiteltu mainonta
mainonta * Mobiilimainonta

e Sahkdiset hakemistot
ja hakusanamainonta

Kuvio 2. Mainonnan muodot (Bergstrom & Leppanen 2009, 339.)

Mainonnan ydin on sen luovuudessa. Sen taytyy olla oivaltavaa ja jotain erilais-
ta erottuakseen joukosta ja sen taytyy herattda vastaanottajassa haluttua toi-
mintaa. Tarkeintd mainonnassa on se, mitd se lupaa vastaanottajalle. Tama
viesti voidaan ilmoittaa kuvin ja/tai sanoin. Mainonta voi sisaltaa tuote- tai asia-
kaslahtoisia vetoomuksia. Tuotelahtdisisséd vetoomuksissa esitetdan tuotteen

ominaispiirteita tai esimerkiksi edullista hintaa. Asiakaslahtdisessa vetoomuk-
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sessa taas esitetdan esimerkiksi miten tuotteita voidaan hyédyntaa, miten tuot-
teella voidaan saastaa rahaa tai miten silld voidaan parantaa jotakin kayttajan
ominaisuutta. (Alaja 2000, 191-192.)

Urheilumainonnassa on tiettyja erityispiirteita, jotka taytyy ottaa huomioon. Ur-
heilu on todella tunneperaista ja mainonnassa on muistettava tama emotionaa-
linen puoli. On myo6s osattava lajin slangi. Urheilu sisaltaa paljon slangisanoja ja
sanontoja, jotka taytyy ymmartaa ja niita taytyy osata hyddyntaa. Naiden lisaksi
urheilumainonnassa on myds muistettava perusinformaation valittdminen el
missa ja milloin tapahtuu mita. Nama asiat taytyy ilmaista selkeasti. On myo6s
muistettava, ettd urheilumainonta ei ole vain pelkka kulu, vaan silla on myoés
yleensa tuottoisa seuraamus, kuten uudet yhteistydkumppanit seka katsoja-

maarien lisdantyminen. (Alaja 2000, 195.)

Toimiva markkinointimateriaali herattaa organisaation sisalla ja eri sidosryhmis-
sa luotettavuutta ja vakuuttavuutta. Materiaalien luomisessa onkin noudatettava
tarkkaa suunnitelmallisuutta. Ensin taytyy miettia mita eri materiaaleja tarvitaan
ja miksi. Sen jalkeen on huolehdittava perusilmeesta, kuten logosta, kirjasintyy-
pista ja perusvareista. Nama pienet asiat luovat yhdessa organisaatiolle eraan-
laiset kasvot, jotka ovat tunnistettavat ja jotka on helppo omaksua eri sidosryh-
missa ja organisaatiossa. Talvisalo Traitorsissa taman perusilmeen suunnitte-
lusta on vastannut joukkueen pelaaja, joka on ammatiltaan graafinen suunnitte-
lija. (Alaja 2000, 191-192; Koistinen 2013)

Kuva 1. Talvisalo Traitorsin logo (Talvisalo Traitors.)
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OTTELUOHIELMA

06.10.2012° . TRAITORS® - . HURTA
'20.10.2012°% _TRAITORS - PIPS. .
21.10.2012° "TRAITORS. ~ -° /P
09.11.2012. = -

Kuva 3. Talvisalo Traitorsin juliste (Talvisalo Traitors.)

Talvisalo Traitorsilla on jo hyvin suunniteltu perusilme, jota hyddynnetdan kai-
kissa markkinointimateriaaleissa, kuten ylla olevista kuvista nakyy. Vareina toi-
mivat punainen, musta, valkoinen seka tumman harmaa. Talvisalo Traitors —
nimeen joukkue paatyi, koska halusi nimen sisaltavan Talvisalo -sanan, silla se
on legendaarinen jaakiekkopaikka Savonlinnassa. Traitors sanaan paadyttiin
yksinkertaisesti etsimalla sanakirjasta t -kirjaimella alkavia sanoja, jotka kuvaisi-
vat mahdollisimman hyvin joukkuetta. Traitors —sanalla on myds Joni Koistisen
mukaan merkitys: "olemme kaikki alkuperaiset pelaajat SaPKon vanhoja
kasvatteja ja nyt paatimme perustaa oman seuran "pettden" nain seurauskol-
lisuuden SaPKoon.” (Koistinen 2013)

Talvisalo Traitorsin logo on toinen joukkueen historiassa. Alkuperainen oli sa-
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mantyylinen, mutta hieman monimutkaisempi. Nyt logoa on yksinkertaistettu ja
siitd on tehty hieman julmemman nakdinen. Nain siitd on saatu myds nayt-

tavampi. (Koistinen 2013)

Organisaatiolla taytyy olla myds huolellisesti suunnitellut ja perusilmeen sisalta-
vat perusmateriaalit, kuten kirjekuoret ja kayntikortit seka perusesite (Alaja
2000, 193-194). Organisaatio tarvitsee myds tapauskohtaisia materiaaleja eri-
laisiin tapahtumiin. Talvisalo Traitorsin tapauksessa naita materiaaleja ovat mm.
otteluesitteet, jotka sisaltavat pelaajaesittelyn ja erilaisten yhteistydkumppanei-
den mainoksia. Naita esitteitda olisi hyva jakaa jokaiselle otteluun tulevalle.
Myoskin tulevia tapahtumia, kuten turnauksia varten, tarvitaan omat markkinoin-
timateriaalit. Osa naistd materiaaleista voidaan korvata painotuotteen sijaan
sahkoisella versiolla. Esimerkiksi turnaus-info voidaan lahettaa osallistujajouk-
kueille sahkopostilla. Nain saastytaan turhilta postimaksuilta ja materiaalit saa-

daan perille sekunneissa. (Alaja 2000, 194.)

Painotuotteet voidaan hankkia esimerkiksi nordprint.fi —sivustolta, jossa tuotteet
voidaan suunnitella itse. Koska joukkueella on kaytettavissa graafinen suunnit-
telija, painotuotteiden tilaaminen internetistd on mahdollista. Nordprintilta voi-
daan tilata otteluesitteet, kayntikortit, kirjekuoret seka roll-up- mainos, joka voi-
daan laittaa esille jokaiseen kotiotteluun, jolloin saadaan luotua "Traitorsmai-
nen” tunnelma. Tulevaisuudessa voidaan teettad myos yhteistydkumppaneille
tarkoitettu esite, mutta se ei kuulu tdman kauden budjettiin. (Nordprintin www-
sivut 2013)

Otteluesite voi olla esimerkiksi A5 kokoinen ja nelisivuinen. Mielestani on jarke-
vinta tilata vahintaan 2000 kappaleen era taysin samanlaisia esitteita, joissa on
yhteistyokumppaneiden mainoksia, kotijoukkueen kokoonpano seka mahdolli-
sesti tulevat kotiottelut. Vierasjoukkueen kokoonpanot voidaan tulostaa esitteen
valiin. Nain paastaan halvemmalla, koska muuten jouduttaisiin tilaamaan seit-
seman eri eraa, joissa jokaisessa on eri vastustajan kokoonpanot ja tama nos-

taisi hinnan melko korkeaksi.
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Kaikissa tilattavissa materiaaleissa tulee kayttaa Talvisalo Traitorsin perusilmet-

ta, jotta markkinointiviestinta pysyy yhtenaisena.

5.3 Mainonnan valineet

Yleensa palvelujen tarjoajat hyoddyntavat mainontamuodoista eniten me-
diamainontaa. Mainonnan valineista kaytetaan kuitenkin useampaa kuin yhta.
Tavallista on muodostaa monesta valineesta koostuva toimiva kokonaisuus, jol-
la tavoitetaan parhaiten kohderyhmat. Kuitenkin yleensa valitaan yksi tai kaksi
paamediaa, joita tdydennetaan muilla viestintdmuodoilla kohderyhman ja tilan-

teen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 338.)

Talvisalo Traitorsin mainonnan on muiden palvelualojen organisaatioiden ta-
paan jarkevinta keskittya mediamainontaan, silla se on heidan kannaltaan kay-
tanndllisin muoto ja sen avulla organisaatio tavoittaa hyvin kohderyhmansa.
Tahan asti joukkue on mainostanut tapahtumiaan sanomalehdessa, Faceboo-
kissa, joukkueen internet-sivuilla seka julisteissa. Ehdotankin jatkamista samalla
linjalla, mutta tehostaen jo kaytossa olevia keinoja seka ottamalla mukaan Twit-

ter -tili seka ulkomainonta.

5.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa on talla hetkelld nopeasti
nouseva trendi. Sen tullessa ilmaisullisemmaksi, kuluttajat voivat vaikuttaa toi-
siin kuluttajiin omilla mielipiteillaan ja kokemuksillaan koko ajan enemman. Kos-
ka sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa on halpaa ja nakemys-
vapaata, se tulee olemaan markkinointiviestinnan tulevaisuus. (Kotler ym.2010,
8-9.)

Uusi yritys tai organisaatio voi lisata erinomaisesti tunnettuuttaan sosiaalisessa

mediassa ja aktivoida kohderyhmia. Rauman Lukon myyntipaallikkd Sasu Ero-
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nen kertoo sosiaalisen median olevan yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan
valineista jaakiekossa. Rauman Lukko linkittda kaikki uutisensa Twitteriin seka
Facebokiin. Talvisalo Traitorsin kannattaa kayttda benchmarkingia myos sosi-

aalisen median hyédyntamisessa. (Eronen 2013)

Sosiaalisen median kaytossa tarkedd on myos linkittdminen eri verkkosivujen
valilla, koska tama edistda organisaation verkkonakyvyytta. Esimerkiksi ko-
tisivuilla julkaistu uutinen voidaan linkittaa Twitteriin ja Facebookiin, jolloin myds
kotisivuille saadaan enemman kavijoita. Sosiaalisen median hydédyntamisessa
markkinoinnissa onkin kyse siita, ettd sosiaalisen median palvelut muodostavat
yhden suuren kokonaisuuden ja siirtyminen sivulta toiselle on tehty helpoksi.
Nain nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja kotisivuilla saadaan maksimoitua. So-
siaalisessa mediassa toimimiselle taytyy myods maaritella tavoitteet, jotta toimin-

nan onnistumista voidaan seurata .(Seppala 2011, 16-74.)

Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2010 sosiaalisen me-
dian yhteisdpalveuihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin oli rekisterditynyt 42 pro-
senttia 16-74 -vuotiaista suomalaisista. Yhteisdpalvelut kiinnostavat eritoten
nuoria kayttajia, silla jopa 83 prosenttia 16-24 -vuotiaista ja 76 prosenttia 25-34
-vuotiaista oli rekisterditynyt jaseneksi johonkin palveluun. Kuitenkin 35-44 -
vuotiaista rekisterdityneitd oli vain 44 prosenttia. Vanhemmissa ikaluokissa

yhteisdpalveluiden kayttd on vahaista. (Tilastokeskuksen www-sivut)

5.3.2 Twitter

Twitter on mikrobloggauspalvelu eli siella kerrotaan lyhyesti yhdella tai kahdella
lauseella, mita ollaan tekemassa tai mitd mielenkiintoista on juuri tapahtunut.
Mikroblogeissa kaytetaan #-etumerkkia, kun halutaan teemoittaa keskustelu ja
seurata aihetta. Twitterissa on kaytettavissa vain 140 merkkia, joka hankaloit-
taa asian kertomista. Taytyy osata kertoa asia ytimekkaasti ja tarvittaessa liittaa

mukaan linkki toiselle sivustolle selventamaan asiaa. (Korpi 2010, 23.)

Talvisalo Traitorsilla on oma Twitter-tili, mutta sita ei paiviteta aktiivisesti. Tililla
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on 27 seuraajaa ja 22 seurattua tilia. Traitorsien kannattaisi ehdottomasti aloit-
taa sivuston paivittaminen, silla Twitterin kautta tavoitettaisiin hyvin nuoret mie-
het, jotka kuuluvat yhteen joukkueen kohderyhmista. Jaakiekkopiireissa Twitte-
rin kayttd on todella suosittua ja etenkin pelaajat seka alan vaikuttajat ovat to-

della aktiivisia kayttajia.

Twitterin avulla voidaankin levittaa tietoisuutta joukkueesta helposti. Joukkueen
suhteiden avulla etenkin savonlinnalaistaustaiset korkeammissa sarjoissa pe-
laavat pelaajat voivat osoittaa tukensa joukkueelle uudelleentwiittamalla jouk-
kueen paivityksia seka kayttamalla esimerkiksi #talvisalotraitors -teemaa. Nain
pelaajien seuraajat saadaan tietoisiksi joukkueesta ja tama lisaa tunnettuutta. #-
etuliitteiden avulla voidaan myds tavoittaa potentiaalisia katsojia. Kayttamalla
esimerkiksi jokaisessa paivityksessa #talvisalotraitors #savonlinna voitaisiin
vahvistaa joukkueen savonlinnalaista profiilia. Twitteriin voidaan myds linkittaa
joukkueen YouTube- palveluun ladattuja videoita, jolloin niille saadaan enem-

man katsojia ja nain saadaan tehtya joukkuetta tunnetummaksi.

Twitterin kaytdon tehostamisen tavoitteena on saada uusia seuraajia ja tata kaut-
ta lisattya tunnettuutta. Twitterin kautta tavoitellaan myds YouTuben, Faceboo-

kin seka kotisivujen vierailjamaarien kasvattamista.

5.3.3 Facebook

Facebook on maailman suurin yhteisdsivusto ja Suomen suosituin sosiaalisen
median palvelu. Yhteisdsivustolla voidaan paivittaa tilaa eli kertoa mita ollaan
tekemassa nyt, mutta mikroblogeista eroten yhteisosivustolla voidaan myos Kir-
joittaa muistakin asioista. Facebook on lisaksi yksi internetin suurimmista ku-
vienjakosivustoista. Kuvien avulla voidaan kertoa enemman kuin sanoilla ja sik-
si ne ovat hyva informaation Iahde. (Korpi 2010, 38-40; Seppala 2011, 30.)

Joukkueella on oma Facebook-profiili, Talvisalo Traitors, johon paivitetdan jouk-
kueen kuulumisia seka ottelutuloksia ja kuvia. Profiililla on 1 472 ystavaa, joka

on todella hyva maara taman kokoiselle organisaatiolle. Joukkueella on myds
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oma Facebook -fanisivu, jolla on 266 tykkaajaa. Fanisivu on perustettu ensin,
mutta sen kayttdmisessa on rajoitteita verrattuna profiiliin, joten Talvisalo Trai-
tors paatti luoda profiilin, joka toimii nyt joukkueen paaasiallisena Facebook-
sivuna. Koska fanisivua ei paiviteta lainkaan kannattaisi se poistaa kokonaan,
etteivat uudet fanit vahingossa eksy talle sivulle ja nain jaa paivitysten ulkopuo-
lelle. Google-haussa, kun hakukenttdan kirjoittaa Talvisalo Traitors, Faceboo-
kista hakutuloksena tulee fani-sivu eika profiili, joten jos joku etsii joukkuetta ha-
kukoneella saattaa han paatya vaaralle sivulle. Ennen sivun poistamista Talvi-
salo Traitorsin kannattaa pyytaa jokainen fani-sivun tykkaaja Talvisalo Traitorsin

profiilin ystavaksi, jotta jokainen fani saadaan oikealle sivulle.

Facebookissa kannattaa paivittdaa joukkueen tilaa usein. Mallia voidaan ottaa
esimerkiksi Porin Assien Facebook -paivityksista. Porin Assat kertovat paivityk-
sissaan uusista pelaajasopimuksista, linkittavat videoita, kertovat ottelutuloksia,
tiedottavat seka ottavat kantaa jaakiekkoon liittyviin asioihin. He ovat koko ajan

paivityksillaan seuraajiensa tietoisuudessa ja vahvistavat fanien sitoutumista.

Sosiaalinen media ja etenkin Facebook on siitd hieno markkinointiviestinnan
muoto, ettd siina jokainen fani voi itse osallistua sisallon tuotantoon. He voivat
kommentoida paivityksia, jakaa niitd seka osallistua sivulla keskusteluun ja ky-
sya suoraan kysymyksia. Viime kaudella, kun Porin Assien nousukiito alkoi
tammikuun lopussa ja kiekkohuuma syttyi, joukkue aloitti Facebookissa kam-
panjan, jossa fanit saivat lahettdd omia kuviaan Assa-huumasta ja niita lisattiin
kevaan aikana sivuille satoja. Parhaat kuvat paatyivat myds pyoérimaan ottelui-
den aikana mediakuutiolle seka Satakunnan Kansan verkkosivuille. Naiden ku-
vien avulla saatiin fanit ja koko Pori osallistumaan huuman ja yhteisollisyyden

luomiseen ja nailla asioilla on yleensa kauaskantoiset positiiviset vaikutukset.

Talvisalo Traitors voi myos osallistuttaa fanejaan pyytamalla heita lahettdamaan
Talvisalo Traitors -aiheisia kuvia sivuille. Sivuilla voidaan myds kysya fanien
mielipiteita erilaisiin jaakiekkoon liittyviin asioihin, linkittdaa uutisia seka tiedottaa
esimerkiksi uusista yhteistydokumppaneista. Kuitenkin tulee muistaa, etta fanien
sivuja ei haluta tukkia liialla paivittamisella ja onkin mietittdva, mika on hyva

paivitysten maara. Ei liikaa, mutta ei mydskaan lilan vahan, jotta pysytaan koko
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ajan fanien tietoisuudessa.

Facebookissa toimimisen tavoitteena on saada aktivoitua profiilin ystavia ja le-
vittda tietoa Talvisalo Traitorsin toiminnasta. Myos kavijamaarien lisdédminen

muilla Traitorsin hyddyntamilla sosiaalisen median sivustoilla on tavoite.

5.3.4 YouTube

Laajan jakelun ja nakyvyyden takaa kohtalaisen helposti video. Videopalveluista
tunnetuin on YouTube, johon voi iimaiseksi ladata omia videoita. Naiden videoi-
den linkkeja voi sitten jakaa esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa, jolloin niille
saadaan enemman katsojia. Nettivideon laatuvaatimukset eivat ole laheskaan
yhta korkeat kuin esimerkiksi televisioon tarkoitetun videon. Tarkeaa on kuiten-
kin kirjoittaa videon kuvaus ja nimeta se hakusanavetoisesti. Nain taataan vide-

on helppo Idytyvyys hakusanakoneiden kautta. (Korpi 2010, 36-37.)

Oleellista hyvan videon kannalta on tehda hyva kasikirjoitus ja vieda se lapi
loppuun asti hyvalla otteella. Yleensa videoilla esiintyy organisaation omaa
henkildkuntaa, joka ei ole huono asia, vaan se luo valittdtman tunnelman ja par-
haimmillaan tekee videosta jopa uskottavamman oloisen kuin ammattilaisia
kaytettdessa. (Mainostajien liitto 2009, 180)

Talvisalo Traitors on kuvannut jo aiemmilla kausilla useita videoita ja ladannut
niitd YouTubeen. Videot ovat olleet pelaajaesittelyitd seka tunnelmanluontivide-
oita. Naiden videoiden kuvaamista olisi hyva jatkaa ja tehda uusi tunnelman-
luontivideo seuraavalle kaudelle. Naiden videoiden avulla saadaan heratettya
mielenkiinto potentiaalisissa uusissa katsojissa ja vahvistettua nykyisten fanien
sidetta joukkueeseen. Sen vuoksi videon taytyy olla laadukkaasti tehty. Mallia
voidaan ottaa SM-liiga-joukkueiden videoista, joissa resurssit ovat tietysti paljon
suuremmat, mutta joita voidaan tehda hyvin myds pienella budijetilla etenkin,

kun joukkueesta |0ytyy osaamista.

Myds videoiden musiikki tulee valita tarkoin. Musiikki on yksi tarkeimmista tun-
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nelmanluojista videolla. Monien SM-liiga-joukkueiden videoissa on kaytetty
muun muassa Inception -elokuvan Mind Heist -kappaletta ja Pirates of the Ca-
ribbean -elokuvien musiikkeja. Naitd musiikkeja yhdistaa tietty kohtalokkuus,
joka nostaa katsojan karvat pystyyn. Tulevia videoita varten Talvisalo Traitorsin

kannattaisikin katsastaa elokuvamusiikkeja tekevan Hans Zimmerin tuotantoa.

Talvisalo Traitorsin kannattaisi tehda aina ennen kautta tunnelmavideo, jota voi-
taisiin jakaa internetissa ja jonka avulla saataisiin heratettya katsojien mielen-

kiinto tulevaan kauteen.

YouTuben kayton tavoitteena on saada lisattya tietoisuutta joukkueesta kuvalli-

sessa muodossa.

5.3.5 Wikipedia

Wikipedia on ilmainen sanakirja, jota julkaistaan internetissa ja jonka sisaltdéa
pystyy muokkaamaan kuka tahansa. Organisaatiot voivat esimerkiksi kirjoittaa
Wikipediaan oman artikkelin esittelemaan omaa toimintaansa. Artikkelista kan-
nattaa tehda mahdollisimman laaja ja informatiivinen ja niissa kannattaa kayttaa
paljon Wikipedian sisaisia linkkeja, jotka vievat lukijan muille, aihetta Iahella ole-
ville sivustoille. Artikkeliin voidaan myds lisata kuvia aiheesta. (Seppala 2011,
61.)

Koska Talvisalo Traitorsilla ei ole viela omaa Wikipedia -artikkelia, kannattaa se
luoda pikimmiten. Wikipedia -artikkelit nousevat usein esiin hakukoneella tehta-
vissa hauissa ja tama parantaisi joukkueen nakyvyytta internetissa. Luotua ar-
tikkelia tulee seurata saanndllisin valiajoin, koska kuka tahansa voi muokata

sen sisaltdéa. Nain valtytaan vaaralta informaatiolta. (Seppala 2011, 61-63.)

Wikipedian kayton tavoitteena on lisata hakukonenakyvyytta seka toimia infor-

maation lahteena.
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5.3.6 Internet-sivut

Kotisivut ovat organisaation paras informaation lahde. Hyvilta kotisivuilta 10ytyy
tarvittavat faktat, kuten yhteystiedot, helposti, selkeasti ja kattavasti. Sivuston
rakenne kannattaa suunnitella sen mukaan, mita nykyiset ja potentiaaliset asi-
akkaat haluavat sivuilta 10ytaa ja kaikki tama tulee tietenkin toteuttaa asiakasta
kiinnostavalla tavalla. (Mainostajien liitto 2009, 177-178.)

Kotisivuilta on syyta |0ytya ainakin seuraavat asiat:

* Kuvaus organisaation toiminnasta, kuten johto, henkildstd, toimintatapa,
lyhyt historiikki ja asiakkaat mahdollisuuksien mukaan. Asiakkaiden esit-
tely lisda luottamusta organisaation ja sen osaamiseen

* Tuotteet, ratkaisut ja palvelut kannattaa kuvata asiakkaan kannalta

* Jalleenmyyijat ja erilaiset tavat ostaa tuotteita

* Mahdolliset tukipalvelut

* Rekrytointi jos se on tarpeellista

* Yhteystiedot, joihin kannattaa sisallyttaa kartta, likenneyhteydet ja kuva

toimitiloista helpottamaan paikan paalle |6ytamista.

(Mainostajien liitto 2009, 178.)

Kotisivuille kannattaa lisata videoita ja kuvia, koska niiden avulla on helpompi
kertoa organisaatiosta. Kuitenkin videoiden katselukynnysta kannattaa mataloit-

taa selkealla videon esittelytekstilla. (Mainostajien liitto 2009, 180.)

Kotisivujen ulkoasun suunnittelu kannattaa antaa internetmediaa ymmartavan
graafisen suunnittelijan hoidettavaksi (Mainostajien liitto 2009, 182). Talvisalo
Traitorsin yksi pelaajista on ammatiltaan graafinen suunnittelija ja hanta kannat-

taakin hyddyntaa kotisivujen toteutuksessa.

Myos kotisivujen kaytettavyys on erittdin olennainen seikka. Kavijoiden tarpeet
on pystyttdva huomioimaan etukateen ja sivuista on tehtava niiden mukaiset.

Sivustojen kaytettavyydessa korostuvat tiedon |oydettavyys ja sivuston kontrol-
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lielementtien, kuten valikkojen ja muiden linkkirakenteiden, toimivuus suhteessa
kavijoiden osaamiseen. Kaytettavyys tulee huomioida myods kuvien ja tekstin
kaytossa ja on ldoydettava niiden kesken optimaalinen suhde. Kun kotisivut ovat
valmiit ne kannattaa testata teknisiltéa osiltaan, kuten ettd ne varmasti toimivat
kunnolla eri selaimilla ja sisaltd on oikein.

(Mainostajien liitto 2009, 183-185.)

Talvisalo Traitorsin taman hetkiset kotisivut ovat jo hyvat, mutta silti parannetta-
vaa loytyy. Joukkueen kannattaisi esimerkiksi helpottaa kotisivuilla kavijoita ja-
kamaan sivujen sisaltda eteenpain. Tama tapahtuu lisdamalla esimerkiksi jokai-
seen uutiseen Twitterin ja Facebookin "tykkaa”-painike. Nain uutinen, josta kavi-
ja tykkaa, siirtyy automaattisesti kavijan Facebook- tai Twitter -tilin sivulle, jolloin
tykkaajan seuraajat ja ystavat nakevat myos uutisen. Tama lisda nakyvyytta.

Nama painikkeet kannattaa lisata myods jokaisen videon kohdalle.

Talvisalo Traitorsin kotisivujen etusivulla on jo "Fanita meitda myés Facebookis-
sa”’-painike seka "Traitors YouTubessa”-painike. Naiden lisaksi kannattaisi lisata
viela "Seuraa meita Twitterissa”-painike. Kotisivuille voi myds tuoda kyseiset
sosiaalisen median palvelut niin sanottuina pienoisohjelmina. Talléin sivuilla
pyorii joukkueen Twitter- ja Facebook -paivitykset elavoittamassa sivuja ja ko-

rostamassa joukkueen aktiivisuutta verkossa. (Seppala 2011, 15-16.)

Kotisivuille voidaan myos lisata pelien jalkeen valmentajan ja pelaajan kom-
mentit pelista, joka voidaan linkittdd Facebookkiin ja Twitteriin. Nain saadaan

luotua lisda sisaltda faneille ja avattua pelin tunnelmia joukkueen sisalta.

Myos yhteistydkumppaneiden logot ja linkit heidan kotisivuilleen tulee ehdotto-
masti lisata etusivulle. Esimerkiksi etusivun oikeaan ja vasempaan reunaan.

Mallia tdhan voidaan myds katsoa eri urheiluseurojen kotisivuilta.

5.3.7 Lehdet

Suomessa luetaan edelleen paljon lehtia. Lehdet tilataan yleensa kestotilauk-
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sena kotiin kannettuina. Paperilehdet ovat siis edelleen kayttokelpoisia mainon-
nan valineitd. Suomessa paikallislehtia julkaistaan todella paljon ja ne ovat hyva
valine tavoittaa tietyn paikkakunnan asukkaita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
342.)

Onnistuneen lehti-ilmoituksen sanoma tavoittaa kohderyhmansa tehokkaasti ja
taloudellisesti. Mainosta suunniteltaessa on mietittdva, mitd mainostaa ja halu-
aa sanoa, kenelle viesti on tarkoitettu, miten viesti kerrotaan ja missa lehdessa
mainos julkaistaan. Tehokeinoina toimivat ilmoituksen koko ja muoto, otsikot ja
ilmoitusteksti, kuvien ja varien kaytto, yrityksen logo ja iskulauseet, asettelu ja
kehystys seka ilmoituksen sijoittaminen lehteen. (Bergstrom & Leppanen 2009,
345.)

Talvisalo Traitors on jo aiempina vuosina hyddyntanyt lehtimainontaa. Mainok-
sia on julkaistu Itd-Savon sanomissa, jonka levikki on 11 771 kotitaloutta eli se
kattaa 63,5% Savonlinnan kotitalouksista. Lehden avulla tavoitetaan etenkin
vanhempi ikaluokka, silla heidan sahkoisen median kayttdnsa ei ole viela sa-
maa luokkaa kuin nuoremman polven. Koska Talvisalo Traitorsin yksi valituista
kohderyhmista on 55-70-vuotiaat miehet ja naiset, tavoitetaan talla keinolla hei-
dat hyvin. Paikallislehtia lukevat usein myos nuoret, joten lehtimainosten avulla

parannetaan nakyvyytta myos muissa kohderyhmissa.

Lehtimainoksen ei tarvitse olla kovin suuri, silla paikallislehdista yleensa huo-
mataan pienemmatkin mainokset. Talvisalo Traitorsin ei siis kannata tuhlata
suuria maaria rahaa isoihin mainoksiin. Aiemmilla kausilla otteluisantana toimi-
nut yhteistydkumppani on maksanut ilmoituksen, joka on maksanut noin 140
euroa (sis. alv:n). Jotta jatkossa voitaisiin hydédyntaa samaa systeemia, on hyva
pitdd mainoksen kustannus kohtuullisena, jolloin yhteistydkumppani on hel-
pompaa saada kustantamaan mainos. Kuitenkin, esimerkiksi ennen kauden al-
kua ja ennen mahdollisia play-off —peleja, Talvisalo Traitors voisi mainostaa
lehdessa isommalla mainoksella. Mukaan voitaisiin pyytaa yhteistydkumppani,
joka saa siita itselleen hyvaa nakyvyytta ja samalla joukkue saa enemman na-
kyvyytta otteluiden kannalta hyvaan aikaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 345;
Koistinen 2013.)
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Mahdollisuuksien mukaan eli jos esimerkiksi joukkue etenee taistelemaan sar-
janoususta ja jos joku yhteistyOkumppaneista saataisiin mukaan, voitaisiin to-
teuttaa hiukan erilainen lehtimainos. Mallia voidaan ottaa jalleen kerran Porin
Assistd ja Porispere -festivaalin jarjestdjien vime kevéaisestd mainoksesta.
Tampereen Tappara mainosti aamulehdessa ennen finaalien alkua ensimmais-
ta finaaliottelua, jossa vastustajaksi ilmoitettiin virheellisesti Assien arkkiviholli-
nen Rauman Lukko. Porissa asiaan vastattin Porispere -festivaalin lehti-
mainoksella Satakunnan Kansassa: "Tervetuloa Poriin llves tai mikalie.. Ko-
vempia vieraita elokuussa! Support your local troops!”. Tama mainos sytytti ko-
ko Porin ja Porispere -festivaali sai talla itselleen loistavaa nakyvyytta ja vahvisti
sen kotikunta-identiteettia. Asiasta uutisoitiin myos muissa isoissa lehdissa, ku-
ten Aamulehdessa, joten pienelle festivaalille tdma mainos oli nakyvyyden kan-
nalta lottovoitto. Myds Porin Assien kannalta tamé koko mainos oli hieno juttu,
silla joukkue ei itse tehnyt mainosta, jolloin olisi voinut tulla sanomista SM-
ligalta, kuten aiemmin HIFK:lle kavi ’Tervetuloa Stadiin Tuukka!’-
lehtimainoksen kanssa. Kuitenkin Assat sai valillisesti napaytettya vastustajalei-
ria mentaalisesti tarkealla hetkella. (Satakunnan Kansa 17.4.2013; Aamulehti
17.4.2013.)

Samaa kekselidisyyttd peraankuuluttaa myds Rauman Lukon myyntipaallikko
Sasu Eronenkin, silla pienellda organisaatiolla resurssit ovat pienet eli hyvilla

ideoilla on suuri merkitys menestyksen ja ndkyvyyden kannalta. (Eronen 2013)

Talvisalo Traitors voi hankkia myos muuta nakyvyyttd Savonlinnan alueen leh-
dissa. Joukkueella on kontakteja alueen lehtiin ja heilld on silloin talléin mahdol-
lisuus saada juttuja ja uutisia itsestaan lehteen. Nama ovat todella tehokkaita

keinoja saada nakyvyytta. (Koistinen 2013)

5.3.8 Ulko- ja liikennemainonta

Ulkomainontaa kaytetaan usein tdydentdamaan muuta mainontaa seka muistu-

tusmielessa. Silta on vaikea valttya ja koska ihmiset kayttavat usein samoja kul-
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kureitteja, siita kertyy tehokasta toistoa. Ulkomainokset valittavat viestejaan
ympari vuorokauden. Parhaiten ulkomainonta tavoittaa autolla tai julkisilla lii-
kennevalineilla liikkuvia 15-44 -vuotiaita ihmisia. Ulkomainonnan katseluaika on
yleensa hyvin lyhyt, joten huomio on heratettava tehokkaasti ja viesti kerrottava

ytimekkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 350.)

Talvisalo Traitorsin kokoisella joukkueella ei ole varaa ostaa mainostilaa esi-
merkiksi digitaalisista mainoskylteista, joita 16ytyy myds Savonlinnasta. Niissa
olevaa mainostilaa myydaan useiden viikkojen sarjoina, joten yhteissumma
mainokselle nousee tuhansiin euroihin. Ehdotankin, ettd Talvisalo Traitors
hankkii itselleen kyltin, jossa ilmoitetaan seuraavan kotiottelun ajankohta ja vas-
tustaja seka mahdollisuuksien mukaan siihen voidaan sijoittaa yhteistyokump-
panien logoja. Naita kyltteja kayttavat useat seurat sarjatasosta riippumatta ja

ne ovat erittain tehokkaita mainonnan valineita sijoitettuna oikeaan paikkaan.

Tallaisen kyltin ei tarvitse olla mikaan jattimainen, vaan pienempikin kay. Kyltti
suunnitellaan tapauskohtaisesti ja siksi sen hinnan arviointi on hankalaa. Kyltin
tulee sisaltda organisaation perusilme ja urheilujoukkueen tapauksessa siina
ilmoitetaan seuraavan kotiottelun ajankohta. Siina tulisi olla myds mahdollisuus

vaihtaa vastustajaa seka paivamaaraa.

Julisteet lasketaan myds ulko- ja likennemainontaan. Ripustamalla julisteita na-
kyville paikoille voidaan tehostaa muuta mainontaa. Esimerkiksi kauppojen il-
moitustaulut ja urheilukeskukset ovat Talvisalo Traitorsin tapauksessa oivia
paikkoja julisteille. Julisteissa kannattaa jatkaa samaa linjaa kuin aiemminkin el
ilmoittaa niissa tulevista otteluista. Niiden suunnittelussa tulee ottaa huomioon
ulko- ja liikennemainonnan lyhyt katseluaika eli esittaa viesti huomiota heratta-
vasti ja selkeasti. Julisteissa tulee myds kayttaa joukkueen perusilmeen vareja

ja fontteja, jotta mainonta pysyy yhtenaisena.

5.4 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella eli SP:lla (sales promotion) tarkoitetaan kaikkia niita kei-
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noja, joiden avulla innostetaan omia myyjia seka jalleenmyyijia myymaan oman
organisaation tuotteita tuloksellisemmin. Kannustetaan siis myyjia myymaan
seka ostajia ostamaan. Myynninedistaminen jaetaan lopullisiin ostajiin seka ja-
kelutien jaseniin. SP:n tavoitteena on saada uusia kokeilijoita ja vahvistaa asia-
kasuskollisuutta seka saada asiakkaat ostamaan enemman. SP on markkinoin-
tiviestinnan vahvistamisen keino ja se voi olla kampanjaluontoista eli lyhytkes-
toista tai pitkdaikaista, kuten sponsorointiyhteistydsopimukset. Myynninedista-
misen toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla. (Bergstrom & Leppanen
2009, 448; Lahtinen & Isoviita 1998, 243.)

Koska Talvisalo Traitorsin tuotteella ei ole jalleenmyyjia, myynninedistaminen

kohdistuukin kuluttajiin sekd oman organisaation myyjiin.

Kuluttajiin kohdistuvaa SP:a ovat esimerkiksi asiakaskilpailut, tuote-esittelyt,
tuotteiden kokeilumahdollisuudet, kupongit ja kerailymerkit, kylkidiset seka pa-
kettitarjoukset. Myds tyytyvaisyystakuu on myynninedistamiskeino. Myytava
tuote halutaan tuoda nayttavasti esille, jotta se herattaisi huomiota ja mielenkiin-
toa. Kuluttajia houkutellaan osallistumaan erilaisiin kilpailuihin esimerkiksi inter-
netissa, jolloin saadaan kerattya tietoa asiakkaista ja markkinoinnin herattamas-
ta kiinnostuksesta. Tarkeita myynninedistamismuotoja ovat messut, sponsoroin-
ti seka tapahtumamarkkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 449-450; Lahti-
nen & Isoviita 1998, 244.)

Kaytanndssa Talvisalo Traitors voisi toteuttaa kuluttajiin kohdistuvaa myyn-
ninedistamista jarjestamalla silloin talldin kilpailuja ja arvontoja Facebookissa.
Esimerkiksi jadkiekkomailan arpominen jokaisen paivityksen jakajan kesken toi-
si varmasti myos lisda tunnettuutta. Ennen Kilpailujen jarjestamista kannattaa
kuitenkin tutustua Facebookin saantéihin koskien kilpailuja, ettei tule vahingos-
sa toimittua vaarin. Esimerkiksi kilpailun voittajien nimia ei saa julkaista Face-
book -sivuilla, vaan ne pitaa ilmoittaa yksityisesti. On myds hyva mainita, etta

kilpailun jarjestaa Talvisalo Traitors eika Facebook.

My0s otteluissa voidaan jarjestaa arvontoja ja jatkossa mahdollisten Traitorsiin

liittyvien kyselylomakkeiden tayttajien kesken voidaan jarjestaa arvontoja. Talvi-
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salo Traitorsilla on periaatteessa myds tyytyvaisyystakuu, koska ottelusta ei tar-

vitse maksaa jos ei halua.

Myyijiin kohdistuva myynninedistaminen on sisaistd markkinointia. Keskeisia
myyijiin kohdistuvia myynninedistamistoimenpiteita voivat olla esimerkiksi alen-
nuskupongit ja arvosetelit, komissiot, bonukset, myyjakilpailut, ilmaiset tuote-

naytteet- ja lahjat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448.)

Talvisalo Traitorsin yhteistydkumppanihankinnassa toimivat henkil6t tydoskente-
levat provisiopalkalla. Tama motivoi tydntekoa, silla mitd enemman sopimuksia
ja mita isompia sopimukset summaltaan, sitd isompi on myyjan palkka. Talvisa-
lo Traitorsin kannattaisi kuitenkin asettaa myyjalle esimerkiksi henkildkohtainen
tavoite, jonka tayttyessa han saa bonuksen. Tulevaisuudessa jos myyijia on

useampia voi myyjien kesken jarjestaa myos myyntikilpailuja.

5.5 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi yhdistaa tapahtuman ja markkinoinnin. Se on toimintaa,
joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla tuo yhteen organisaation ja sen
eri kohderyhmat valitun teeman ja idean ymparille toiminnalliseksi kokonaisuu-
deksi. Tapahtumamarkkinoinnin avulla rakennetaan ja vaikutetaan yrityksen
imagoon ja tuotteen brandiin. Siksi on tarkeaa, etta tapahtumamarkkinointi on
samassa linjassa muun organisaation markkinoinnin kanssa ja se on tarkoin
suunniteltua. (Vallo & Hayrinen 2003, 24-25.)

Tapahtumaa jarjestettaessa on tarkeaa muistaa, ettd panoksena on aina orga-
nisaation maine. Hyvin jarjestetty tapahtuma parantaa mainetta ja painvastoin.
Onnistuneessa tapahtumassa tavoitteet on aina tarkoin maaritelty ennakkoon,

jolloin onnistumisen mittaaminen on helppoa. (Vallo & Hayrinen 2003, 32.)

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi yrityskuvan kehitta-
minen, nakyvyyden hankkiminen, asiakassuhteiden parantaminen, tuotteiden

tai palveluiden esittely ja myynti, asiakas- ja yhteistydbkumppanihankinta, henki-
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I6stdon motivointi tai koulutus seka maaperan muokkaaminen tuotteiden tai pal-

velujen myynnille sopivaksi. (Vallo & Hayrinen 2003, 28.)

Markkinointisuunnitelman liitteena (liite 1) on tapahtumajarjestamisen askeleet.

Talvisalo Traitorsilla on tulevaisuudessa tavoitteena jarjestaa useita eri tapah-
tumia. Nama tapahtumat on suunniteltava aina pieninta yksityiskohtaa myoten
organisaation markkinointistrategiaa mukaillen. Talvisalo Traitors haluaa jarjes-
taa ainakin jaakiekkoturnauksia ja erilaisia tapahtumia yhteistydkumppaneille,
kuten pikkujoulut. (Koistinen 2013)

Tapahtumat ovat oiva tilaisuus syventaa vuorovaikutusta yhteistybkumppanei-
den kanssa, koska talléin paastaan keskustelemaan kasvokkain heidan kans-
saan ja yhteistydkumppanit paasevat verkostoitumaan myos keskenaan. Tur-
naukset taas tuovat joukkueita eri paikkakunnilta yhteen pelien merkeissa ja
naita tilaisuuksia voidaan hyddyntaa esimerkiksi sisallyttamalld ohjelmaan kou-
lutusta tai vaikka kehityspalaverin, jossa joukkueiden johtohenkil6t voivat yh-

dessa jakaa ajatuksiaan ja kehittdmisideoita jaakiekosta.

Turnausten avulla saadaan tietysti myds tuotua katsojia halliin. Turnaukset jar-
jestetdan yleensa ennen virallisen kauden alkua, joten naissa otteluissa on
mahdollista ndhda joukkueiden voimasuhteita etukdteen. Nama ottelut ovat

myos hyvaa harjoitusta joukkueille itselleen.

Myos lapsille voidaan jarjestaa ilmainen jaavuoro, jossa pelaajat luistelevat ja
pelailevat lasten kanssa. Tallainen tapahtuman voidaan jarjestaa esimerkiksi

loma-aikaan.

Naiden lisaksi yleisbennatystapahtuman jarjestaminen olisi hyva tempaus. Tata
varten tarvitaan lehtimainos, jossa pyydetdan savonlinnalaisia osallistumaan
Talvisalo Traitorsin omaan yleisdennatystapahtumaan. Mainoksessa on ilmoi-
tettava nykyinen ennatys ja houkuttimiakin on hyva olla. Esimerkiksi 200 en-
simmaista saa ilmaisen makkaran tai kahvin. Tahan voidaan yrittdd saada yh-

teistybkumppaneita mukaan. Ottelun aikana voi olla myds jotain erilaista ohjel-
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maa, kuten arvonta. Yleisbennatystapahtuma kannattaa jarjestaa viikonloppu-
na, esimerkiksi sunnuntaina 12.1.2014. (Savonlinnan Pallokerhon www-sivut
2013)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia muihin markkinointiviestinnan keinoihin

verrattuna ovat:

* Vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla

* Tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus jarjestajan taholta

* Organisaation mahdollisuus asettaa tapahtumalle tavoitteita ja saada nii-
den toteutumisesta valitonta palautetta

* Organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapah-
tuman tavoitteiden mukaisesti

* Organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista myonteisesti

* Elamyksellisten kokemusten tuottaminen

* Ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen

(Vallo & Hayrinen 2003, 27.)

5.6 Ottelutapahtuma

Onnistuneessa tapahtumassa on kohdallaan seka tunne ettd ajatus. Onnistu-
neessa tapahtumassa on mietitty tarkoin miksi (tavoite), kenelle (kohderyhma)
ja mita (tapahtuman luonne) jarjestetaan. Myos miten tapahtuma toteutetaan,
millainen on tapahtuman sisaltoé ja ohjelma seka kuka tai ketka ovat vastuussa

jarjestelyista.
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Miksi

Miten Millainen

Mita Kenelle

Kuka

Kuvio 2. Onnistuneen tapahtuman avainkysymykset (Vallo & Hayrinen 2003,
125.)

Toimeksiantaja on toivonut kehitysideoita ottelutapahtumaan. Edella olleiden
ohjeiden seka liitteena olevan tapahtumajarjestamisen askeleet -listan lisaksi

ehdotan konkreettisia ideoita ottelutapahtumaan.

Koska kyseessa on urheiluottelu, on tunnelmalla todella suuri merkitys elamyk-
sen tuottamisen kannalta. Talvisalo Traitorsin taytyy siis saada luotua hyva tun-
nelma pelien aikana ja tama tunnelma luodaan mm. pelaajien panoksella, hy-

valla kuuluttajalla, oikeanlaisella musiikilla sekd eratauko-ohjelmalla.

Koska Talvisalon jaahalli ei ole ainoastaan Talvisalo Traitorsin kaytdssa, olisi
hyva tehda selvaksi kenen ottelussa ollaan. Téma voidaan toteuttaa hankkimal-
la sisdantulon I&heisyyteen roll-up teline, jossa on Traitosin teemavarit, logo se-
k& muutaman yhteistydkumppanin logo. Roll-up teline on halpa ja kateva keino
mainostamiseen, silla sen saa pystytettya seka koottua pois helposti ja nopeas-
ti.

Talvisalo Traitorsin otteluissa on aiemmilla kausilla ollut eratauolla paikallisten

taitoluistelijoiden esityksia, joka on mielestani todella hyva ohjelmanumero. Mo-



52

net SM-liigaseurat kayttavat myos taitoluistelijoita pelien eratauoilla seka ottelun
alussa avauskiekon pudotuksessa. Jaakiekko-ottelut ovat hyva nayttamé taito-
luistelijoille, jotka paasevat esiintymaan yleison eteen ja saamaan hyvaa harjoi-
tusta kilpailuja ajatellen. Taitoluistelu on myods esteettisesti kaunista katseltavaa,
joten se on hyva eratauko-ohjelma ja sitd on syyta jatkaa. Mukaan voidaan li-
saksi ottaa aloituskiekon pudottaminen silloin jos otteluisanta ei tahdo sita teh-
da.

Toinen eratauko-ohjelma voisi olla esimerkiksi laukaisukilpailu, jossa arvottu
katsoja paasee laukomaan punaviivalta kymmenen kiekkoa tyhjaan maaliin ja
tietystd maarasta maaleja saa palkinnon. Esimerkiksi 5 kiekkoa maaliin saatu-
aan saa jonkin pienemman Talvisalo Traitors- fanituotteen ja kaikki kymmenen
kiekkoa saatuaan maaliin saa isomman palkinnon. Kymmenen kiekon saami-
nen punaviivalta maaliin on todella haastavaa, joten ei tarvitse pelata, etta joka
ottelussa pitaisi jakaa iso palkinto. Palkinnot voivat vaihdella ja ne voivat olla
my0Os otteluisannan tai muiden yhteistydkumppaneiden lahjoittamia palkintoja,
kuten lahjakortteja. Organisaatiossa on myds kehitelty ajatusta, jossa Savonlin-
nan nimekkaitd henkildita pyydettaisiin osallistumaan tahan. Esimerkiksi kau-

pungin johtaja on jo innostunut asiasta.

Otteluisanta kannattaisi myos yrittdd hankkia jokaiseen kotiotteluun. Talldin ot-
teluisdntd maksaa ainakin lehtimainoksen ja saa siihen oman mainoksensa
mukaan. Otteluisanta voi myos tiputtaa aloituskiekon ja kuuluttaja mainitsee pe-
lin alussa, kuka toimii illan otteluisantana. Myoskin Facebookissa, Twitterissa
seka joukkueen kotisivuilla ilmoitetaan kotiottelusta sekd sen otteluisannasta,
joten otteluisanta saa hyvin nakyvyytta. Mahdollisuuksien mukaan otteluisanta-
na toimivan yrityksen tai muiden yhteistydokumppaneiden etu- tai alennuskupon-
keja voidaan myds jakaa otteluesitteen yhteydessa. Esimerkiksi jos paikallinen
grilli voi otteluesitteen mukana jakaa alennuslippuja, joilla saa ottelun jalkeen
esimerkiksi 20% alennusta grillin tuotteista tai tietyn aterian erikoishintaan. Nain

grilli saa ottelun jalkeen varmasti normaali-iltaa enemman asiakkaita.

Otteluissa on myds hyva kiinnittda huomiota sen aikana soitettavaan musiikkiin.

Sen taytyy olla tunnelmaa luovaa. On olemassa tiettyja jaakiekko-otteluihin yh-
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distettavia kappaleita, jotka takuuvarmasti edistavat tunnelmaa, kuten monet
AC/DC:n kappaleet.

Ottelun kuuluttaja on myds parhaimmillaan yksi eldamyksen luoja. Suurimmalla
osalla SM-liiga joukkueista on kuuluttaja, joka on tuttu aani katsojille ja jonka

puutuminen huomataan valittomasti.

Ottelusta voidaan tehda miellyttdva monella tapaa, mutta merkittavin asia on
itse peli ja sen kulku. Jotta katsojalle voidaan tuottaa hyva elamys, taytyy otte-
lun olla tasokas ja jokaisen pelaajan tulee antaa kaikkensa jaalla. Tama tarkoit-
taa sita, etta jokainen pelaaja on motivoitunut ja sitoutunut joukkueeseen. Jos
pelaajia ei kiinnosta pelata se nakyy myos katsomoon ja pilaa elamyksen. Si-

touttamiseen taytyy siis kiinnittaa erityisen paljon huomiota joukkueessa.

Myos jaahallin palvelut, joista on puhuttu aiemmin tdssa suunnitelmassa, vai-

kuttavat onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen.

5.7 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations) on koko organisaation suun-
nitelmallista toimintaa, jolla pyritdan luomaan, yllapitdmaan ja vahvistamaan
myoOnteisia asenteita organisaatiota kohtaan. PR:aa tarvitaan yrityksen sisalla
seka yrityksesta ulospain. Markkinoinnissa PR:lla on suuri merkitys, silla sen
avulla vaikutetaan laaja-alaisesti yrityksen imagoon. PR:n kohteina ovat monet
eri tahot, joten sitd voidaan toteuttaa usealla tavalla. My6skin sen avulla lahete-
tyt viestit toimivat usein tehokkaammin ja uskottavammin kuin maksetun mai-
nonnan. Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvat hitaasti, mutta sen
tavoitteena ei olekaan valiton taloudellinen voitto vaan pitkaaikainen suhtautu-
misen muutos. (Alaja 2000, 204; Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen toimintaan. Si-
saisen PR:n kohteena on oma henkildsto ja se on kaytanndssa sisaistd markki-
nointia. Ulkoisen PR:n kohteena ovat yrityksen ulkopuoliset sidosryhmat erityi-

sesti julkiset tiedotusvalineet. Ulkoisen suhdetoiminnan muotoja ovat esimer-
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kiksi sponsorointi, tiedotustoiminta ja hyvantekevaisyys. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 457; Lahtinen & Isoviita 1998, 245.)

Ulkoinen tiedottaminen on yksi PR:n olennainen osa. Sen tehtdvana on ajan-
kohtaisen ja uuden tiedon antaminen yrityksesta ja virheellisten kasitysten oi-
kaiseminen seka luottamuksen rakentaminen organisaatiota ja sen tuotteita
kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Sisadinen markkinointi on organisaation esimerkillistd johtamista, jonka tavoit-
teena on saada henkilostod toteuttamaan organisaation liikeideaa jokapaivaises-
sa tekemisessaan. Sisaisessa markkinoinnissa tarkeaa on korvata ylhaalta
alaspain johtaminen motivoinnilla, yhteishengen luomisella sekd henkiloston
kannustamisella kehittdmiseen ja kehittymiseen. Tama johtaa siihen, etta ihmi-

set haluavat tehda tydnsa hyvin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 173)

Talvisalo Traitorsin tiedotus- ja suhdetoiminta on viela melko pienissa mittakaa-
voissa, koska itse organisaatio on niin pieni. Kuitenkin joukkueen kannattaa pa-

nostaa myos PR:aan.

Sisaista tiedotus- ja suhdetoimintaa joukkueessa ovat esimerkiksi joukkueelle
jarjestettavat saunaillat seka paatosreissu. Mydskin joukkueen pitaminen ajan
tasalla organisaatiossa tapahtuvista asioista ovat sisaistd markkinointia. Esi-
merkiksi nyt joukkueelle on hyva kertoa, etta Talvisalo Traitors on paattanyt pa-
nostaa markkinointiinsa ja yhteistydkumppanien hankitaan, jotta pelaajien vuo-
sittaisia kustannuksia saataisiin pienennettya. Tama kertoo pelaaijille siita, etta
joukkueen toimintaa pyorittavat henkilét valittavat pelaajista ja haluavat helpot-
taa heidan pelaamistaan. On myds tehtava pelaajille selvaksi, etta vaikka naihin
asioihin nyt panostetaan ei asiat parannu yhdessa yodssa, vaan voi vieda aikaa,
ettd kustannuksia saadaan laskettua tuntuvasti. Olemalla pelaajille ja valmenta-

jille avoin, saadaan heidat sitoutettua paremmin.

Talvisalo Traitorsin kannattaa myos harjoittaa sisaistda markkinointia ja kayda
joukkueen kanssa yhdessa lapi tassa markkinointisuunnitelmassa kerrottuja

asioita, jotta joukkue tietad, mitka ovat Talvisalo Traitorsin tavoitteet ja paama-
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rat ja miten joukkuetta markkinoidaan. Nain joukkuelaiset voivat joka paivases-
sa toiminnassaan toteuttaa Talvisalo Traitorsin toivottua mielikuvaa joukkuees-
ta. Joukkueen kannattaisi kirjoittaa paperille niin sanotut teesit, joita toteutetaan

kauden aikana, niin kentalla kuin vapaa-ajallakin.

Ulkoista tiedotusta joukkueen kannattaa harjoittaa pitamalla yhteytta yhteistyo-
kumppaneihin. Esimerkiksi kauden aikana kannattaa kuukausittain laatia kirjel-
ma yhteistydbkumppaneille joukkueeseen liittyvistd ajankohtaisista asioista.
Kauden jalkeen kannattaa myds lahettad personoitu kirje jokaiselle yhteistyo-

kumppanille ja kiittdd menneesta kaudesta ja yhteistydsta.

Talvisalo Traitorsin kannattaa myds miettid mahdollisuuksiaan hyvantekevai-
syyteen. Esimerkiksi Savonlinnan keskussairaalan lastenosastolla vierailu ilah-

duttaisi varmasti lapsia.

5.8 Henkildkohtainen myyntityo

Henkilokohtaisen myyntitydn tehtdvana on edistaa asiakkaan ostopaatosta. Se
perustuu henkilokohtaiseen kontaktiin seka suulliseen esitystaitoon ja sen ta-
voitteena on myynnin aikaansaaminen. Myyntityd on prosessi, jossa asiakkaalle
tuotetaan arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvainen ja asiakassuhde jatkuu, jonka
seurauksena yrityksen tavoitteet toteutuvat. (Alaja 2000, 212; Bergstrom &
Leppanen 2009, 411; Lahtinen & Isoviita 1998, 248.)

Henkilokohtainen myyntity® takaa sen, ettd myyja voi kartoittaa tarkasti asiak-
kaan tarpeet ja raataldida niiden pohjalta myyntiesityksen (Jobber & Fahy 2009,
271). Myyntitydn muotoja ovat kenttamyynti, jossa myyja lahestyy asiakasta se-
ka toimipaikkamyynti, jossa asiakas lahestyy myyjaa (Bergstrom & Leppanen
2009, 412).

Myyntitydssa myyjalle tarkeitd ominaisuuksia ovat kommunikaatiotaidot, sopiva
persoonallisuus, paattavaisyys, motivaatio seka tuotetuntemus. Myyjan tulee

tuntea myymansa tuote lapikotaisin seka seurata kilpailijoita ja alan kehittymista
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jatkuvasti. Myds asiakkaiden tunteminen seka hyva kasvo- ja nimimuisti ovat
erittain tarkeitd ominaisuuksia. Naiden lisaksi hyva myyja on olemukseltaan iloi-
nen, empaattinen, joustava ja omaa erittain hyvan esiintymistaidon. (Alaja 2000,
213; Bergstrom & Leppanen 2009, 417.)

Asiakkaan ja myyjan valinen neuvottelu on myyntiprosessi, joka jaetaan viiteen
vaiheeseen. Taitava myyja on jatkuvasti tietoinen siitd, missa prosessin vai-
heessa han on asiakkaansa kanssa ja mita tehda seuraavaksi. Kaikki myynti-
prosessin vaiheet vaativat suunnittelua etukateen, mutta niita kuitenkin ohjaa

itse tilanteessa myos mutu-tuntuma. (Lahtinen & Isoviita 1998, 249.)

Myyntitekniikka Motivaatio ja osaaminen

2. Yhteydenotto

v v

4. Kaupan paattaminen

5. Jalkitoimenpiteet

Kuvio 3. Myyntitapahtuman rakenne (Lahtinen & Isoviita 1998, 249.)
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Talvisalo Traitorsissa myyntityota hoitaa paaasiassa Jouni Hamalainen, joka on
palkattu hankkimaan yhteistydokumppaneita. Hanellda on urheilumarkkinoinnin
koulutusta seka kokemusta kyseisesta tyosta, joten tdman osion tulisi olla hyvin

hallussa.

6 SPONSOROINTIYHTEISTYO

Sponsorointiyhteistydssa on kyse sponsoroitavan kohteen myonteisen mieliku-
van lainaamisesta sponsoroivalle yritykselle. Sponsoroivalle yritykselle yhteistyo
on markkinoinnin viestintakeino, kun taas urheiluorganisaatiolle se toimii kilpai-
luetuja tarjoavana kilpailukeinona. Sponsorointiyhteistyon on oltava kummankin
osapuolen etujen mukaista ja sen tulee toimia kaytanndssa eettisesti kestavalla
tavalla. (Alaja 2001, 23.)

Vuokko (2004) vuorostaan maarittelee sponsorointiyhteistyon olevan jonkun yk-
silon, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyvaksi-

kayttoa erilaisiin markkinointiviestinnan tarkoituksiin (Vuokko 2004, 217).

Sponsorointiyhteistyd vaikuttaa mielikuvien avulla. Se ei siis vaikuta kohderyh-
miin suorasti vaan se viestii epasuorasti sponsorin ja kohteen yhdistamisen
avulla ja on nain ollen sponsorointia. Parhaimmillaan sponsorointi on "win-win-
win” —tilanne, jossa sponsori, kohde seka kohdeyleisd hyotyvat yhteistydsta.
(Valanko 2009, 52-61.)

6.1 Sponsorointiyhteistyd yrityksen nakokulmasta

"Sponsorointi on aina investointi, jonka taytyy tuottaa seka aineetonta etta ai-

neellista lisdarvoa yrityksen liiketoimintaan” (Valanko 2009, 23).
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Sanaa "sponsorointi” on jo pitkdaan kaytetty kuvaamaan yritysten ja eri organi-
saatioiden valista yhteisty6ta, mutta nykyaan sanaa vieroksutaan yrityspiireissa
ja se saattaa herattaa jopa negatiivisia mielleyhtymia. Jotkin yritykset kokevat
sponsoroinnin pelkkana avustuksena tai hyvantekevaisyytena, jota se ei oikein
hoidettuna kuitenkaan ole. Siksi nykyaan suositeltavampaa on puhua sponso-

rointiyhteistydsta tai vain yhteistydsta. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Sponsorointiyhteistydn kehityttya 1990-luvulla se on tana paivana varsinkin
isommissa yrityksissa erittdin tarkoin suunniteltua ja johdettua. Nykyaan, vaikka
yritysjohto olisikin esimerkiksi jadkiekosta kiinnostunut, sen taytyy perustella
numeroin onko yhteistybkumppanuudesta heille oikeaa hyodtya. (Beech &
Chadwick 2007, 288.)

Sponsorointiyhteisty6ta tavoittelevan urheilukohteen on tiedostettava yrityksen
arvomaailmat ja toimintaperiaatteet, jotta yhteistyoesitys voidaan raataléida on-
nistuneesti. Yrityksen tavoitteena on sponsorointiyhteistydon kautta lisata tunnet-
tuutta, saada positiivista nakyvyytta seka mielikuvalisda. Yrityksella voi olla
usein monia tavoitteita sponsorointiyhteistyon osalta, jotka voivat olla paallek-
kaisia ja keskindisessa vuorovaikutuksessa. (Alaja 2001, 24; Vuokko 2004,
217.)

1. Yrityskuvalliset tavoitteet
* tunnettuuden lisddminen
* yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen
* yrityskuvan kehittaminen
2. Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet
* tuotetunnettuuden lisdaminen
* tuotekuvan kehittaminen
* halutun kohderyhman tavoittaminen
3. Sidosryhmatavoitteet

¢ VIP-palvelut
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4. Liiketoiminnalliset tavoitteet

» valillisia ja valittdmia bisnesmahdollisuuksia
5. Muut tavoitteet

* Vanha tottumus sponsorointiyhteistydhon

* yritysjohdon omat mieltymykset

(Alaja 2001, 24-25.)

Yrityksen kartoittaessa potentiaalisia sponsorointikohteita valintaan vaikuttaa
se, millainen mielikuva ja kohderyhma kohteella on. Mahdollisten sponsorointi-

kohteiden valintakriteereita ovat:

- kyky tayttaa yhteistyon tavoitteet

- ainutlaatuisuus

- imagon ja arvojen yhdenmukaisuus yhteistyokumppaneiden kesken

- kohderyhman tavoittamiskyky

- yhteensopivuus yritykseen ja sen tuotteisiin

- mahdollisuus tarjota esimerkiksi mainontaa, asiakastilaisuuksia ja mene-
kinedistamista

- riittdva nakyvyys ja median kiinnostus

- vaaditun panostuksen maara suhteessa yritykseen

- mahdollisuudet pitkaaikaiseen yhteistydhon

- kohteen oma markkinointiosaaminen ja —resurssit

(Vuokko 2004, 218.)

Listan ehdottomasti tarkein asia on ensimmainen kohta. Jos sponsorointikohde
ei pysty tayttamaan yrityksen yhteistydlle asettamia tavoitteita, muut kohdat
ovat taysin turhia. Jos osapuolten intressit ovat kaukana toisistaan toimivan yh-
teistydn saavuttaminen ei ole mahdollista. Taytyy siis miettia pystyykd organi-
saatio oikeasti vastaamaan yrityksen tarpeisiin yhteistyon suhteen ja jos vasta-
us on ei, on hyva miettia, miten organisaatio voisi jatkossa poistaa taman on-
gelman. (Vuokko 2004, 218-222; Eronen 2013.)

Sponsorointiyhteistyd on aina riskipelia. Kuitenkin riskinottokyky on tarkeaa, sil-
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|a riskinotossa saattaa piilla ainutlaatuisia mahdollisuuksia. Esimerkiksi Talvisa-
lo Traitorsin tukeminen voidaan nahda riskina joissain yrityksissa, mutta joukku-
een tulee vakuuttaa yritys siita, etta joukkue on jotain erilaista ja antaa yrityksel-
le mahdollisuuden erottautumiseen. Sponsorointiyhteistyé vaatii yritykselta us-
koa varsinkin riskitapauksissa. Yrityksen on luotettava siihen, etta yhteistyd
tuottaa tulosta, vaikka muut eivat siihen uskoisikaan ja joukkueen tulee antaa
vastinetta naille odotuksille. Kun nain tapahtuu, yhteistydkumppanuudelle luo-
daan luja side. (Alaja & Forssell 2004, 38.)

Sponsorointiyhteistydn onnistumisen takaa loppupeleissa vain yrityksen ja
sponsorointikohteen oma kyky hyoddyntaa yhteistyota oikein. Tavoitteellisen ja
toiminnallisen sponsorointiyhteistydn ero pelkkdan puuhasteluun on valtava.
(Valanko 2009, 23.)

6.2 Sponsorointikohteen nakokulma

Sponsorointiyhteistydn aloitteentekijana on yleensa sponsorointikohde. Isot yri-
tykset saavat yhteistydesityksia paivittain, usein jopa riesaksi asti ja siksi onkin
mietittava etukateen, mitkd ovat yhteistydn kannalta potentiaalisimmat yritykset.
Aina ei kannata havitella niitd suurimpia yrityksia yhteistydkumppaneiksi, vaan
sponsorointiyhteistydssa pienikin voi olla suurta. Kun on useampi pieni yhteis-
tydkumppani, organisaation talous ei ole riippuvainen yhdesta isosta yhteistyo-
kumppanista. Rahaa ei kannata pitaa yhteistyon ainoana tavoitteena, silla yh-
teistyd tarjoaa parhaimmillaan uusia kontakteja, ystavia, markkinatietoa, ideoita
ja uusia mahdollisuuksia. (Alaja 2001, 26-44.)

Vaikkakaan raha ei ole yhteistydn ainoa tavoite on se kuitenkin toiminnan kan-
nalta ratkaisevin asia. Rahan avulla kohde pystyy tekemaan hankintoja, panos-
tamaan markkinointiin ja voi hankkia lisaresursseja. Se merkitsee organisaatiol-
le taloudellista, toiminnallista seka imagollista kilpailuetua suhteessa muihin
joukkueisiin ja seuroihin. Sponsorointiyhteistyd on siis valtava urheilumarkki-

noinnin kilpailukeino. Tama tarkoittaa sita, etta hyvista yhteistydkumppaneista
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kaydaan kovaa kilpailua ja sen vuoksi organisaation taytyykin markkinoida itse-
aan potentiaalisille yhteistydkumppaneille ja osoittaa kykynsa tehda sujuvaa yh-
teistyota. (Alaja & Forssell 2004, 23-24; Vuokko 2004, 30.)

Koska urheilun markkinoimiseen on viime vuosina panostettu koko ajan enem-
man, on siita tullut vakavasti otettava markkinointivayla printtimedialle ja TV:lle.
Tama on johtanut siihen, etta yritykset ovat koko ajan enemman kiinnostuneita
tekemaan sponsorointiyhteisty6ta urheiluseurojen kanssa, koska he tietavat
saavansa vastinetta rahoilleen. Isommat urheiluseurat, kuten melkein jokainen
SM-liigaseura, voivat tarjota yhteistydkumppaneilleen selkeita tilastoja esimer-
kiksi heidan saamastaan tv- ja lehtinakyvyydesta. Pienemmissa seuroissa taas
kekseligisyydelld on markkinoinnissa on todella suuri rooli. Varainhankinnassa
tulee olla selkeasti mietitty, mita lisdarvoa seura tai joukkue voi tarjota yhteis-

tydkumppaneilleen. (Eronen 2013)

Rauman Lukossa asiakassuhteisiin panostetaan paljon. Yhteistydkumppaneille
jarjestetddn muun muassa vieraspelimatkoja, verkostoitumistilaisuuksia seka
heitd tavataan paljon. Yhteistybkumppaneiden tarpeet pyritdan kartoittamaan
tarkasti, jonka jalkeen mietitdan, mika on se lisaarvo, jota heille voidaan tarjota.
(Eronen 2013)

Sponsorointiyhteistydlla on positiivinen vaikutus myos organisaation jaseniin.
Kun saadaan hankittua hyvia yhteistydkumppaneita, saadaan heratettya orga-
nisaation jasenissa luottamusta organisaatiota kohtaan, joka vaikuttaa taas
myonteisesti motivaatioon. (Vuokko 2004, 220-221.)

Sponsorointiyhteistydta suunniteltaessa taytyy kohdeorganisaatiolla olla tarkoin
mietittyna se, mita yritykselle voidaan tarjota vastineeksi. Jotta voitaisiin saada
haluttu tulos yhteistydkumppanien hankinnassa, taytyy ensin panostaa tunnet-
tuuden lisdamiseen ja mielikuvan teravoittamiseen. Nama ovat neuvotteluvaltte-
ja yhteistyokeskusteluissa. (Vuokko 2004, 221.)

YhteistyOneuvotteluissa avainasemassa on sponsorointikohteen tuote ja milla

argumenteilla sitd myydaan. Ajankohtaiset ja relevantit tarinat, henkilokohtaiset
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elamykset ja kokemukset, erottuvuus, analyyttinen luovuus seka yllatyksellisyys
ovat suuressa roolissa sponsorointituotteen rakentamisessa ja brandikokemuk-
sen luomisessa. (Valanko 2009, 87-88.)

Vaikka urheilun sponsorointiyhteistydlla yritykset yleensa hakevatkin paaosin
nakyvyytta, toimii silti urheilun hyvan tarinan tukeminen joiltain osin motivaatio-
na. Urheilua pidetaan talldin kasvattavana, terveytta edistavana ja suoritusky-
kya lisdavana toimintana. Myds alueellisiin ja paikallisiin identiteetteihin liittyvat

perustelut ovat usein yhteistyopaatosten takana. (Itkonen ym. 2007, 24.)

Yritykset haluavat myOs usein olla mukana luomassa uutta tarinaa. Hyvassa
tarinassa taytyy olla mukana jokin konflikti ja vastavoima, johon yritys tarjoaa
ratkaisua. Puhuttelevimmat tarinat syntyvat, kun kohde on joutunut kamppaile-
maan menestyksensa eteen. Tarinan on kerrottava merkittavasta ratkaisusta tai
"hyvan voitosta”. (Alaja & Forssell 2004, 34.)

Talvisalo Traitorsin valttikortti voisikin olla heidan tarinansa. Muutaman kave-
ruksen halusta pelata jaakiekkoa omalla paikkakunnalla syntyi joukkue, joka jo
ensimmaiselld kaudellaan kerasi menestysta. Menestyksesta huolimatta jouk-
kue on halunnut pitda ottelunsa ilmaisina, jotta jokainen jaakiekon ystava paa-
see seuraamaan joukkueen otteita kaukalossa. Nyt kuitenkin joukkueella on
vastoinkaymisia, silla pelaaminen tulee todella kalliiksi ja tdhan asiaan kaiva-
taan ratkaisua. Mahdolliset yhteistydkumppanit voisivat nyt olla osallisia Talvi-
salo Traitorsin tarinaan ja yhteistydon voimin auttaa Traitorsia pelaamaan jaa-

kiekkoa ja menestymaan ilman todella suuria kuluja.

Talvisalo Traitors on myds pelaajistoltaan savonlinnalainen joukkue toisin kuin
esimerkiksi Mestis -seura SaPKo. Yhteistyokumppanien hankinnassa voidaan-
kin siis hyddyntaa savonlinnalaisuutta ja keskittya varsinkin yrityksiin, jotka ovat
profiloituneet savonlinnalaisiksi. Tehdessaan yhteistyotd Talvisalo Traitorsin
kanssa yritykset vahvistavat savonlinnalaista profiiliaan ja saavat nain ollen

hyotya yhteistybkumppanuudesta.

Pienimpia yrityksia kannattaa savonlinnalaisuuden lisaksi houkutella mukaan
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ajatuksella "pienesta suurta”. Eli pieni yritys ja pieni organisaatio voivat koos-
taan huolimatta saada yhdessa aikaan jotain suurta. Yrityksen rahallisella tuella
joukkue voi parantaa olosuhteitaan, joka taas edesauttaa menestysta. Menes-
tyksen myota yritys saa itselleen enemman tunnettuutta ja on tietysti mukana
luomassa uutta menestystarinaa. Myyntipuheessa voidaan kayttaa "Tehdaan
yhdessa pienesta suurta!”-lausetta, jolla on monta merkitysta. Siita kay ilmi, etta
yhteistyon voimin voidaan saada menestysta joukkueelle seka yritykselle. Myds
tarina-nakdkulma on mukana lauseessa. Siita tulee mielikuva, ettd nyt ollaan
jonkin mahdollisen menestystarinan aarelld ja yhteisvoimin pienikin yritys voi

olla mukana luomassa tata menestysta.

6.3 Nykyiset yhteistydokumppanisopimukset

Aiemmilla kausilla Talvisalo Traitors on hankkinut yhteistydkumppaneita lahinna
"vanhanaikaisella” tavalla. Osa yrityksista on lahtenyt tukemaan joukkuetta
pelkan kannatuksen vuoksi ja koska joukkueessa pelaa savonlinnalaisia, tuttuja
pelaajia. Osa yrityksistd on lahtenyt pelaajien henkildkohtaisiksi sponsoreiksi
henkilokohtaisilla suhteilla. Naitd pelaajia on joukkueessa noin kymmenen ja
sponsorointisumma on 250-750 euron valilla. Kuitenkin osa yrityksista on koke-
nut Talvisalo Traitorsin myods hyvana vaylana yrityksen nakyvyyden paran-

tamiseen ja lahtenyt sen vuoksi mukaan yhteistyohon. (Koistinen 2013)

Talvisalo Traitorsissa on todettu, ettd usein yritysjohdon urheilumydnteisyys
seka se, etta joukkue voi antaa yhteistydssa takaisin jotain konkreettista, kuten
lupautuu ostamaan varusteensa tietystd paikasta, on helpottanut

yhteistydsopimuksen syntymista. (Koistinen 2013)

Kaikki joukkueen yhteistyokumppanit ovat Savonlinnan talousalueen yrityksia.
Yhteistydyritykset vaihtelevat yhden henkildn toiminimista noin 80 henkildon

yrityksiin. Noin 15 yritystd on ollut mukana toiminnassa alusta asti eli kolme
kautta. Yhteistydkumppaneilta saatu palaute on ollut hyvaa ja joukkue on
pystynyt lunastamaan sopimuksessa luvatut asiat. Tdma on ollut edellytys myos

sopimusten jatkamiselle. (Koistinen 2013)
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Varustemainokset maksavat 500-1000 euroa kappaleelta ja mainospaikkoja on
kymmenen. Talvisalo Traitorsin kotipelin otteluisannyys maksoi viime kaudella
110 euroa oftelulta ja tallda summalla katettiin lehti-ilmoitus. Joukkueella on
myos kausijulkaisu, johon yritykset ovat lahteneet mukaan 50- 200 euron sum-
milla. (Koistinen 2013)

Kokonaisuudessaan vuonna 2012 Talvisalo Traitorsin yhteistyOkumppaneilta
saadut tulot olivat noin 14 000 euroa. Talvisalo Traitorsin tilikausi on kuitenkin
tahan asti ollut kalenterivuosi, joten lukujen tulkitseminen on hieman hankalaa.
Joukkueen tarkoituksena on tulevaisuudessa muuttaa tilikausi mukailemaan
jaakiekkokautta, jolloin lukujen tulkitseminen on helpompaa. Jotta pelaajien

seuramaksut saataisiin pois, taytyisi yhteistydbkumppaneilta saadut tulot tuplata.

Tahan mennessa joukkue ei ole panostanut yhteistydkumppanihankinnassaan
suuremmin imagonsa myyntiin. Joukkueella on mahdollisuus saada
yhteistyokumppaneita mukaan myos antamalla vastineeksi oman imagonsa
seka kohderyhmansa. Joukkueen kautta tavoittaa hyvin etenkin 15-30 —vuotiaat
paikalliset miehet. Urheilu tavoittaa yritysten kohderyhmia heidan vapaa-

ajallaan, jolloin asiakkaat ovat vastaanottavaisimmillaan.

Jatkossa jo olemassa olevien yhteistydkumppaneiden kanssa olisi myos hyva
keskustella yhteistydkumppanuuden laajentamisesta. Edella mainittujen seik-
koijen avulla Talvisalo Traitors voi perustella paremmin hyotynsa
yhteistyokumppaneille ja miksi yhteistydokumpanuus joukkueen kanssa on kan-

nattavaa. (Koistinen 2013)

6.4 Sponsorointiyhteistydn vaiheet

Sponsorointiyhteistydssa on nelja vaihetta: suunnittelu, myynti, mahdollistami-
nen ja ansaitseminen. Nama yhdessa muodostavat SUMMA -toimintaohjelman.
(Alaja 2001, 36.)
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1. Suunnittelu 2. Myynti

> Nykytilanteen analysointi > Yhteydenotto kontaktihenkil66n
» Tuotekartoitus » Myyntineuvotteluun valmistau-
> Tavoiteasettelu tuminen
> Yhteistyoyritysten kategori- > Alkutahtien antaminen

sointi » Suullinen esitys
> Palvelupakettien  rakentami- > Keskustelu

nen > Lopputahtien antaminen
» Oman jutun I6ytdminen > Esityksen seuranta
> Palvelupakettien hinnoittelu » Hyva voittaminen ja haviaminen
» Yhteistyoyritysten kartoitus
> Kontaktihenkilon etsinta
> Yhteistyoesityksen laatiminen
» Myyntitoiminnan organisointi

3. Mahdollistaminen 4. Ansaitseminen
> Yhteistydsopimuksen laatimi- » Tulosten mittaus

nen » Tulosten analysointi
» Sitouttaminen ja hengen luo- » Raportointi

minen > Kiittdminen
> Yhteistyon johtaminen
> Yhteistyon toteuttaminen
> Yhteistyosta informointi

Kuvio 4. SUMMA —toimintaohjelma (Alaja 2001, 36.)

Naita askelia noudattamalla voidaan suunnitella yhteistydkumppanihankintaa
laadukkaasti. Kuten taulukosta huomaa, ensimmainen vaihe eli suunnittelu, si-
saltda eniten askelia, mika tarkoittaa sita, ettd luonnollisesti tarkka asioiden
suunnittelu ja lahtétilanteen sisaistaminen on erityisen tarkeaa. Taytyy tietaa
mita myydaan, kenelle myydaan ja mihin hintaan. Toisessa vaiheessa on hyvan
myyntitapahtuman askeleet, joita kayttamalla myyntitilanteesta saadaan miellyt-
tava ja sujuva. Kolmannessa vaiheessa mahdollistetaan sujuva yhteistyokump-
panuus ja neljannessa vaiheessa tarkastellaan lopputulosta ja tietysti kiitetaan
yhteistyOkumppaneita ja organisaation jasenia. Kyseisen taulukon toteuttami-
nen kuuluu organisaatiossa urheilumarkkinoinnista vastaavalle henkildlle, joka

tassa tapauksessa on Jouni Hamalainen.
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7 TAVOITTEET JA VASTUUTUKSET

7.1 Tavoitteiden asettaminen ja tulosten seuraaminen

Markkinoinnin suunnittelussa tavoitteiden asettaminen ja tulosten seuraaminen
on erittdin oleellista, jotta voidaan seurata suunnitelman onnistumista. Tulosten
mittareina Talvisalo Traitorsin tapauksessa toimivat katsojakeskiarvo, Facebook
ystavien, Twitter-seuraajien seka kotisivujen vierailijoiden maara, uusien yhteis-

tydkumppaneiden maara seka yhteistydokumppanuudesta saadun tuoton maara.

Sosiaalisen median osalta tavoitteeksi asetetaan 100 uutta Facebook -kaveria
kauden aikana. Twitter -tilille tavoitteena on saada 150 uutta seuraajaa kauden
aikana seka seurata aktiivisemmin muiden tileja. Facebookissa ja Twitterissa
tulisi paivittaa tilaa vahintaan kerran viikossa ja kayttaa palveluita aktiivisemmin

muun muassa linkittamalla uutisia seka osallistumalla keskusteluihin.

YouTubeen lisatyille uusille videoille tulisi saada ensimmaisen viikon aikana va-
hintdan 300 katsojaa. Tama onnistuu linkittamalla video Twitteriin ja Faceboo-

kiin seka kotisivuille.

Muutoin markkinoinnin onnistumista mitataan katsojalukujen kehityksella. Ta-
voitteena on saada kauden 2013-2014 katsojakeskiarvo 350 katsojaan. Ja sita
tulisi pyrkia lisddmaan kausittain 50 katsojalla. Mahdollisten Suomi-sarjan kar-
sintapelien yleisdkeskiarvotavoite on kuitenkin hyva asettaa suuremmaksi ja

450 katsojaa on varmasti taysin saavutettavissa.

Sponsorointiyhteistydn tavoitteet voidaan mitata uusien yritysten maarassa se-
ka yhteistydkumppanuuksista kertyneessa tuotossa. 15 uuden yhteistydkump-
panin saaminen ja 10 000 euron lisatuotto sponsorirahaan kauden 2014-2015

alkuun mennessa on mielestani realistinen tavoite, kun yhteistydkumppaneita
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hankkii ammattilainen.

7.2 Vastuutukset

Suurimmaksi osaksi markkinointisuunnitelman toteuttaa organisaation johto-
hahmot, Joni Koistinen, Matti Tiihonen ja Juho Nykanen, jotka keskenaan jaka-
vat tyot. Yhteistydbkumppanihankinnasta vastaa paaosin Jouni Hamalainen,
mutta myos Koistinen, Tiihonen sekd Nyka&nen ovat mukana hankinnassa.
MyOs joukkueen pelaajat kayttavat suhteitaan yhteistydkumppanihankinnassa.
Kotisivujen ja sosiaalisen median paivittdamiseen olisi hyva valita henkild, jolla
on aikaa paneutua paivittamiseen. Paivittaminen voidaan antaa esimerkiksi jon-

kun joukkueen pelaajan vastuulle jos vaan halukas I0ydetaan.

Vastuutukset on tarkeaa miettia tarkoin, jotta jokainen tietdd oman vastuualu-
eensa ja pystyy hoitamaan sen huolella. Nain ei myodskaan tule vaarinkasityksia
asioiden hoitamisen suhteen. Ne tulee myos miettia niin, etta jokaisella on var-

masti aikaa hoitaa tehtavansa.

8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Johtopaatokset

Taman tyon tarkoituksena oli tehda 2-divisioonassa pelaavalle jaakiekkojouk-
kue Talvisalo Traitorsille markkinointisuunnitelma. Tydssa perehdyttiin erityisesti
urheilumarkkinoinnin seka nonproft —organisaation markkinoinnin kirjallisuuteen
seka suoritettiin benchmarkingia ja hyodynnettiin asiantuntijan haastattelussa
saatuja tietoja. Markkinointisuunnitelman perustana kaytettiin markkinoinnin pe-

rusteoriassa maariteltya pohjaa, jota muokattiin vastaamaan voittoa tavoittele-
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mattoman urheiluseuran tarpeita. Toimeksiantajan toiveesta tydssa keskityttiin
etenkin ideoimaan markkinointiviestinnallisia toimenpiteitd seka miettimaan

myyntivaltteja sponsorointiyhteistydneuvotteluihin.

Tybssa on pyritty kehittdamaan keinoja joukkueen tunnettuuden parantamiseen,
koska joukkueen tavoitteena on saada lisattya yhteistybkumppaneiden maaraa.
Markkinointisuunnitelmassa on kasitelty etenkin markkinoinnin kilpailukeinoja,

markkinointiviestintda seka sponsorointiyhteistyota.

Tybssa on myos avattu urheilumarkkinoinnin seka nonprofit —markkinoinnin eri-
tyispiirteita ja suunniteltu markkinointia naiden seikkojen pohjalta. Koska urheilu
markkinoitavana tuotteena eroaa valtavasti tavallisen yrityksen myytavasta tuot-
teesta, on markkinoinnin suunnittelu joissain maarin ollut hankalaa. Taman
vuoksi suunnitelmassa on taytynyt kayttaa kekselidisyyttd seka benchmarkin-

gia, jotta on saatu ideoitua markkinoinnin toimenpiteita.

Pelaajien seka Joni Koistisen haastatteluiden perusteella tydssa tultiin siihen
tulokseen, ettd joukkuetta kannattaa lahtea markkinoimaan savonlinnalaisena,
hyvan hengen joukkueena, koska tallaisena joukkue itse pitaa itsedan. Suurim-
paan kilpailjaan SaPKo:on verrattuna savonlinnalaiset pelaajat ovat myos Kkil-

pailuvaltti, koska SaPKo koostuu paaosin ulkopaikkakuntalaisista pelaajista.

Etenkin mainontaa on ideoitu paljon. Mainonnassa paadyttiin keskittymaan so-
siaaliseen mediaan, kotisivuihin, lehtimainontaan seka ulkomainontaan, koska
taytyi ottaa huomioon joukkueen rajalliset resurssit, kuten aika ja raha. Paaasi-
assa keskityttiin siis hydodyntamaan jo joukkueen aiemmilla kausilla mainonnas-
sa kayttamia valineitd, mutta tehostetummin. Liséksi ehdotettiin ulkomainoskyl-
tin hankintaa, silla joukkue oli suunnitellut mainostilan ostamista digitaalisesta
ulkomainosnaytosta, mutta se osoittautui liian kalliiksi. Oman ulkomainoskyltin
hankkiminen ja sijoittaminen hyvaan paikkaan olisi hyva vaihtoehto digitaaliselle

mainoskyfltille.

Tybssa on myoOs avattu sponsorin ajatusmaailmaa seka toimivan yhteistyo-

kumppanuuden edellytyksia. Sponsorointiyhteistyon osalta tydssa tultiin siihen
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tulokseen, ettd Talvisalo Traitorsin kannattaisi panostaa imagonsa myymiseen
yhteistyokumppaneille, johon se ei ole suuremmin tdhan mennessa panostanut.
Useassa sponsorointia kasittelevassa kirjassa puhuttiin siitd, kuinka tehokasta
sponsorointikohteen tarinan hyddyntaminen yhteistyokumppaneiden hankin-
nassa on. Talvisalo Traitorsilla on taustallaan hieno tarina, jota kannattaa eh-
dottomasti hyddyntaa ja jonka avulla voidaan saada hankittua uusia yhteistyo-
kumppaneita. Myds ajatusta "pienesta suurta”, eli pieni joukkue ja pieni yhteis-
tydkumppani voivat yhdessa saada aikaan jotain suurta, voidaan hy6dyntaa yh-

teistydkumppanihankinnassa.

Markkinoinnin toimenpiteille asetettiin myos selkeat tavoitteet, joita seuraamalla
voidaan arvioida markkinoinnin onnistumista. Paaosin markkinoinnin onnistu-
mista seurataan katsojalukujen kehityksena seka uusien yhteistydkumppanei-

den maaran kasvuna ja heiltd saadun sponsorirahan maarana.

Tulevaisuudessa Talvisalo Traitorsin kannattaisi tutkia kuinka hyvin joukkue
tunnetaan Savonlinnassa seka otteluissa kannattaisi suorittaa kysely, jossa sel-
vitetdan kehityskohteita ja tietoja katsojista, kuten ika, sukupuoli, paikkakunta
seka mista ovat saaneet infoa joukkueen otteluajankohdista. Nain joukkueella

olisi tarjota tilastoja yhteistyokumppaneille seka tietysti itselleen.

8.2 Omaa pohdintaa

Markkinointisuunnitelmaa kirjoittaessa huomasi, kuinka markkinoinnissa kaikKki
vaikuttaa kaikkeen ja opinnaytetydn mittakaavassa on mahdotonta pureutua jo-
kaiseen yksityiskohtaan syvemmin. Siksi tyd onkin joiltakin osin pelkka pinta-
raapaisu, mutta asiat on haluttu sisallyttda tyohon, jotta toimeksiantajalle on
saatu luotua kuva siita, miten kokonaisvaltaista markkinointi on ja miten useat

asiat siihen vaikuttavat.

Koska joukkue on toiminut vasta lyhyen ajan, halusin keskittya tyossa koko-

naisvaltaisesti markkinoinnin suunnitteluun, enka vain muutamaan seikkaan.
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Nyt joukkueella on kokonaisvaltaiset suuntaviivat markkinointiinsa, joita voidaan
hyddyntda myds tulevilla kausilla sekd parempi kasitys urheilumarkkinoinnista

ja nonprofit —organisaation markkinoinnista.

Aihe olisi voitu rajata myods tiukemmin esimerkiksi yhteen tai kahteen markki-
nointisuunnitelman osaan, jolloin naihin osioihin olisi voitu syventya enemman,
mutta mielestani kokonaisvaltainen markkinointisuunnitelman laatiminen palve-
lee paremmin toimeksiantajan tarpeita. Kun markkinoinnin perusasiat ovat hal-
lussa, voidaan tulevilla kausilla tarkemmin syventya parantamaan tiettyja osa-
alueita ja ottaa tarkempia tavoitteita, kuten yrittdad saada lisattya naiskatsojien

maaraa erilaisilla tempauksilla.

Itselleni oli tarkeaa ideoida paljon, jotta toimeksiantaja saisi tydstd mahdolli-
simman paljon konkreettisia ideoita, joita on helppo lahtea toteuttamaan tuleval-
la kaudella. Myos ideoiden rinnastaminen teoriaan lapi tekstin tekee tydsta

helppolukuisen toimeksiantajalle ja ideoiden ymmartaminen on helpompaa.

Tyota kirjoittaessa tuli kerrattua Iahes kaikki markkinoinnin perusasiat seka opit-
tua paljon uutta urheilumarkkinoinnista seka nonprofit -organisaation markki-
noinnista. Koen siis tyon tekemisesta olleen minulle paljon hyotya ja koen op-

pineeni tekemisen aikana paljon teoriasta seka itse kirjoittamisprosessista.

Uskon myds, etta tydsta on toimeksiantajalle edelld kerrottujen asioiden perus-
teella paljon hyodtya tulevaisuudessa ja sen on hyva jatkaa toimintansa kehitta-

mista tasta eteenpain.
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Tapahtumajarjestamisen askeleet:

1.

6.

(Vallo

Miksi tapahtuma jarjestetaan?
- Tavoite, viesti

. Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

- Kohderyhma (arvovieraat, seuralaiset, kutsuttujen maara)
- Kutsu (pukeutumiskoodi, ilmoittautuminen, postitus)

Mita jarjestetaan?
- Tapahtumapaikka
- Ajankohta ja kesto
-  Budjetti
- Tarjoilu
- Istumajarjestys
- Paikkakortit

Miten jarjestetaan?

- Suunnitteluvaihe

- Toteutusvaihe (kenraaliharjoitukset, lapivienti ja kellotus, rytmitys,
yllatyksellisyys, musiikki ja 8dnimaailma, tekniikka, materiaalit, kyl-
titykset ja ilmoittautuminen, kuljetus ja parkkipaikat, turvallisuus)

- Jalkimarkkinointivaihe (kiitokset, liikelahja/muisto, palautteen ke-
raaminen ja tydstaminen, yhteenveto, yhteydenottopyyntdjen hoi-
taminen)

Millainen ohjelman sisaltd
- Teema
- Esiintyjat
- Asiatapahtuman sisalto
- Viihdetapahtuman sisalto
- Yhdistelmatapahtuman sisaltd
- Aktiviteetit
- Juonnot ja johdattelija (juhlalliset avaukset, esittelyt, kiitospuheet,
tilaisuuden paattaminen, arvonnat)

Kuka tapahtuman jarjestaa?
- Jarjestgjan vastuu ja isannat
- Luvat
- Projektipaallikkyys
- Tiedottaminen

& Hayrinen 2003, 6-8)
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Markkinointisuunnitelman vuosikello

Elokuu: Aloitellaan tulevan kauden markkinoiminen katsojille sosiaalisessa me-
diassa seka kotisivuilla. Uusien yhteistydkumppaneiden aktiivinen hankinta.

Syyskuu: Tulevan kauden markkinointi jatkuu ja lisaksi lehteen laitetaan ilmoi-
tus, jossa mainostetaan tulevaa kautta seka ilmoitetaan kotiotteluiden paiva-
maarat. Erikseen viela ennen jokaista kotiottelua lehtimainos.

Lokakuu: Ottelumainokset lehteen. Pikkujoulujen suunnittelu aloitetaan.

Marraskuu: Ottelumainokset lehteen. Luistelutapahtuma lapsille voidaan jarjes-
taa esimerkiksi talldin. Tapahtuman mainostaminen Kkotisivuilla, sosiaalisessa
mediassa seka lehdessa. Pikkujoulujen suunnittelu ja kutsujen lahettaminen yh-
teistydkumppaneille kirjeitse.

Joulukuu: Ottelumainokset lehteen. Pikkujouluista muistuttaminen sahkdpostit-
se. Yleisdennatystapahtuman markkinoiminen yhteistydkumppaneille sahko-
postitse seka puhelimitse. Yritetddn saada yhteistydbkumppaneita mukaan ta-
pahtumaan esimerkiksi pikkujouluissa.

Tammikuu: Ottelumainokset lehteen. Yleisbennatystapahtuma ja sen mainos-
taminen lehdessa seka kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa nayttavasti.

Helmikuu: Mahdollisten jatko-otteluiden markkinointi internetissa seka lehdes-
sa.

Maaliskuu: Mahdollisten jatko-otteluiden markkinointi internetissa seka lehdes-
sa. Mahdollinen isompi lehtimainos pudotuspeleistd, johon yritetddn saada mu-
kaan yhteistybkumppani isommalla rahalla.

Huhtikuu: Kiitetdan kaudesta katsojia seka yhteistydkumppaneita lehtimainok-
sella. Yhteistydkumppaneille lisaksi personoidut kirjeet. Nykyisten yhteistyo-
kumppaneiden sitouttaminen

Toukokuu: Yhteistyokumppaneiden sitouttaminen ja uusien hankkiminen.
Kesakuu: Kotisivujen ja sosiaalisen median paivittaminen.

Heindkuu: Kotisivujen ja sosiaalisen median paivittaminen.

Kauden aikana Facebookiin olisi hyva viikoittain lisata pelaajaesittely seka tiivis-
telma jokaisesta ottelusta lopputuloksineen, jotka linkitetdan myos Twitteriin.
Kotisivuille paivitetdaan joukkueen uutisia, jotka linkitetdan Facebookiin seka

Twitteriin. Kotisivuja, Facebookia seka Twitteria tulee paivittaa viikoittain vahin-
taan kerran.
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MARKKINOINNIN BUDJETTI

Tuote Maara Hinta (sis.alv)
Julisteet 50 37
Kayntikortit 100 55
Kirjekuoret 100 69
Roll-up teline 1 120
Esite A5 2000 656
Lehtimainos 20 2200
Luisteluvuoro 1 68,5
Ulkomainoskyltti 1 500
Lehtimainoksen suunnitte-
lu 20 400
4105,5

Julisteet, kayntikortit, kirjekuoret, roll-up —teline seka esitteet kannattaa hankkia
esimerkiksi nordprint.fi —sivustolta, koska joukkueella on hyddynnettavissa graa-

finen suunnittelija. Nain saadaan edulliseen hintaan laadukkaita tuotteita.

Toimeksiantajan toiveesta mukaan budjettiin on laskettu kaikki lehtimainokset.
Lehtimainoksiin on ottelumainosten lisaksi laskettu mukaan kauden alkamisesta
kertova ilmoitus, luistelutapahtuma, yleiséennatystapahtuma, katsojien ja yh-
teistydkumppaneiden kiittdminen. Kuitenkin ottelumainoksista tulevat kustan-
nukset hoitaa otteluisanta ja osaa mainoksista ei enaa talla kaudella ehdita to-
teuttaa, joten budjetin kokonaissumma vaaristyy. Jos kaikkiin otteluihin saadaan
otteluisanta, jaa joukkueelle mainoksista maksettavaksi suunnitteluineen vain

390 euroa. Nain kokonaissummaksi muodostuu noin 1 900 euroa.



