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Opinnaytetydssa luotiin markkinointistrategia salibandyseura LASBiIlle. Vuonna 2016

perustettu seura on hyvan urheilullisen menestyksen ansiosta kasvanut ja kehittéanyt

toimintaa ansiokkaasti. Miesten edustusjoukkue on vakiinnuttanut paikkansa Suomen
korkeimmalla salibandyn sarjatasolla, Salibandyliigassa. LASB on tullut osaksi lahte-

laista urheilua naapurikunnasta Lammilta, mutta se haluaa kasvaa ja saada lisaa tun-
nettavuutta myos Lahdessa.

Tyo6n teoriaosuus kasittelee markkinoinnin teoriaa ja markkinointistrategiaa. Liséksi se
perehtyy urheilumarkkinointiin, sen erityispiirteisiin ja sen tilanteeseen Suomessa.
Teoriaa on kasitelty sen aihekirjallisuuden ja elektronisten lahteiden avulla.

Empiirisen osan lopputuloksena syntynyt markkinointistrategia kuvaa LASBin nykyti-
laa ja sen tulevaisuuden mahdollisuuksia. Se perustuu seuran toiminta-ajatukseen,
visioon ja arvoihin, jotka luovat perustan seuran toiminnalle. Erilaisten analyysien
avulla kuvataan LASBIn toimintaymparistoa ja siind toimimisen mahdollisuuksia seka
siihen liittyvia uhkia. Liséksi tyo pitaa sisalladn kauden 2018-2019 markkinoinnin toi-
menpiteitd, joilla urheiluseura pyrkii saavuttamaan asetetut tavoitteet.

Luotu markkinointistrategia antaa seuran tulevaisuuden toiminnalle ja markkinointi-
ty6lle suunnitelman ja perustan, jonka varaan toimintaa pystytaan jatkossakin kehitta-
maan.

Asiasanat

markkinointi, markkinointistrategia, urheilumarkkinointi, salibandy




Abstract

Author(s) Type of publication Published

Tolonen, Jaakko Bachelor’s thesis Autumn 2018

Number of pages
45

Title of publication

Marketing Strategy for Sports Club
Case: Floorball Team LASB

Name of Degree

Bachelor’'s Degree

Abstract

The purpose of the thesis was to create a marketing strategy for the floorball club
LASB. The club was founded in 2016 and it has developed and grown with great suc-
cess in sports. The team plays at the first level of the Finnish floorball league Saliban-
dyliiga in Lahti. LASB comes from Lammi, which is a former Finnish municipality near
Lahti. Now the club wants to increasingly grow and develop their business in Lahti.

The theory is divided in two parts. The first theoretical part concentrates on marketing
and marketing strategy. The second theoretical section discusses sports marketing.
The sources for the theoretical section consist of Finnish literature and internet
sources.

The result of the empirical section is a marketing strategy for LASB that describes the
present situation and future opportunities. The marketing strategy is based on a mis-
sion statement, vision statement and values that are the basis of all activity. Different
kinds of analysis methods were used to analyse the floorball club’s operational envi-
ronment with all opportunities and threats. The marketing strategy also contains some
marketing actions for the season 2018 - 2019 to be used to improve the activity.

The created marketing strategy offers a foundation for the activity and marketing ac-
tivities of the sports club in the nearest future.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee yrityksen markkinointistrategiaa, sen luomista ja sen tar-
keytta organisaation markkinoinnin harjoittamisessa. Tydssa tarkastellaan, miksi yrityk-
sella tulisi olla strategia markkinoinnin harjoittamiseen ja miten sellainen luodaan. Opin-
naytetydn kohdeyritys ja toimeksiantaja on urheiluseura, joten tdma opinnaytetyd kohden-
tuu urheilumarkkinointiin. Se kasittelee sen teoriaosuudessa yleisesti markkinointia, jonka
teoria heijastuu hyvin paljon sellaisenaan urheilumarkkinoinnin puolelle. Tavalliseen liike-
toimintaan nahden urheilumarkkinointi pitéda sisalladn myds erityislaatuisia ominaisuuksia,

joita esitelldén erikseen urheilumarkkinoinnin omassa luvussa.

Toimeksiantajayritys pyrkii kehittamaan toimintaansa entisestdan. Urheiluseuroilla markki-
nointi on liilketoiminnan osa-alueista yksi merkittavimmista. Markkinointi nayttelee isoa
roolia urheiluseurojen pdivittdisessa toiminnassa, jossa seurat pyrkivéat rakentamaan ja

tarjoamaan kestéavaa ja mielenkiintoista paatuotettaan, urheiluviihdetté asiakkailleen.

Suomalaisessa urheilukentassa urheiluseurat kamppailevat usein samojen haasteiden pa-
rissa. Resurssit ovat rajalliset ja kilpailu on kovaa. Taméan takia seurojen tulisi tarkoin
maaritella omat resurssinsa ja ohjata markkinointia strategisen suunnitelman mukaisesti.
Tarkoin mé&aritelty markkinointistrategia minimoi riskit ja kohdistaa seuran resurssit sinne

missa niita oikeasti tarvitaan.
No miten te ilman karttaa suunnistatte?
(Tolvanen 2018.)

Opinnaytety6 muodostuu kahdesta eri kokonaisuudesta (KUVIO 1): markkinoinnin ja ur-
heilumarkkinoinnin teoriaosuudesta seka opinnaytetydn empiirisesté osasta. Opinnayte-
tydn ensimmainen osa kasittelee markkinoinnin teoriaa, sen taustoja ja tavoitteita seka
markkinoinnin kilpailukeinoja. Naiden lisaksi teoriaosio perehtyy opinnaytetydlle asetet-
tuun keskeiseen asiaan, yrityksen markkinointistrategiaan. Taté teoriaa on kasitelty pereh-

tymalla markkinoinnin ammattikirjallisuuteen seka eri elektronisiin lahteisiin.

Opinnaytety6n kohdeyrityksené toimii urheiluseura, joten opinnaytetyn toinen teoriaosio
kasittelee erikseen urheilumarkkinointia. Urheilumarkkinointi eroaa tavallisesta liiketoimin-
nan harjoittamisesta sen yksildllisen tuotteen takia. Urheilumarkkinoinnin osuus késittelee
urheilumarkkinoinnin nykytilaa Suomessa. Osuudessa kerrotaan, miksi ja miten urheilu-
markkinointi eroaa tavallisesta liiketoiminnasta ja mita urheilumarkkinoinnissa pitaa ottaa

huomioon. Urheilumarkkinoinnin osuudessa on kaytetty ensimmaisen teoriaosuuden



tapaan sen ammattikirjallisuutta hyvaksi. Urheilumarkkinoinnin teoriaa on esitelty niin pai-

nettujen kirjallisten lahteiden kuin elektronisten lahteiden avulla.

Opinnaytetyon toinen kokonaisuus kasittaa taman opinnaytetyon toiminnallisella tavalla
tuotetun empiirisen osion. Kohdeyrityksena toimii salibandyseura LASB, jonka taustat ja
yritysesittely esitetdan alussa. Toiminnallisessa osassa luodaan urheiluseuralle markki-
nointistrategia aiemmin esiteltyd markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin teoriaa mukaillen
ja hyddyksi kayttaen.

Opinnaytetydn lopuksi empiirinen osio sisaltdé pohdinnan sekéa yhteenvedon, jossa urhei-
luseuran tilannetta ja tulevaisuutta kasitellaan luodun markkinointistrategian mukaisesti.
Yhteenvedon ja pohdinnan osiot kasittelevét viela urheilumarkkinoinnin muutosta ja sen
nykytilaa seka sen tulevaisuutta Suomessa. Liséksi pohdinnassa kasitellaan salibandyn

tilannetta lajina ja sen tulevaisuuden kehitys- ja kasvun mahdollisuuksia muiden lajien rin-

nalla.
Markkinointi

( _I I_ \
ANZ

Urheilumarkkinointi

Empiirinen osio:
Case LASB

KUVIO 1 Opinnaytetydn rakenne



2 STRATEGIAPROSESSI

2.1 Markkinointi

Liiketaloustiede on kansantaloustieteen ohella toinen taloustieteen osa, jonka yksi p&aa-
suunnista on termina tuttu, markkinointi. Tama liiketaloustieteen termi tulee englannin kie-
lisesta termista "marketing”. Termi markkinointi yleistyi Yhdysvalloissa 1900-luvun alussa,
ja sen opetus alkoi Amerikan yliopistoissa 1920-luvulla. Suomessa markkinointi-termi
yleistyi puolestaan 1950-luvulla. Tatad ennen markkinointi tunnettiin tapana "kayda markki-
noilla”, paikassa, jossa ostajat ja myyjat ennen kohtasivat. (Bergstrom & Leppanen 2009,
10.)

Markkinointi termille on vuosikymmenten aikana syntynyt monia eri maaritelmia. Berg-
strém ja Leppanen (2009, 23) maarittelevat markkinoinnin kirjassaan Yrityksen asiakas-

markkinointi sen seuraavasti:

Markkinointi on vastuullinen suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-

jooma vuorovaikutteisesti viestien.

Maarittelyssa korostetaan suhdeajatteluun pohjautuvaa ajattelu- ja toimintatapaa, jossa
markkinointiajattelu ohjaa kaikkia strategisia liiketoiminnallisia paatdksia. Lisaksi markki-
noinnissa painotetaan suhdelahtdisyyttad, jonka avulla luodaan ja yllapidetaén suhteita asi-

akkaisiin, sekd myos muihin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 23.)

Philip Kotler maarittelee kirjassaan Markkinoinnin avaimet - 80 konseptia menestykseen

(2005) markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on liike-elaman toiminto, jonka avulla tunnistetaan tayttamattomia tar-
peita ja toiveita, maaritelladn ja mitataan niiden suuruutta ja kannattavuutta, maéarite-
taan mitd kohderyhmia voidaan parhaiten palvella, paatetaan sopivista tuotteista,
palveluista ja ohjelmista valitun kohderyhméan palvelimiseksi ja joka vetoaa organi-

saation kaikkiin jaseniin asiakkaiden ajattelemiseksi ja palvelemiseksi.

Kotlerin maaritelma korostaa markkinoinnin olevan muutakin kuin pelkastaan tuotteen
myymistd. Maaritelman mukaan markkinointi auttaa asiakkaiden tuntemisessa ja heidan
tarpeidensa kartoittamisessa. Kirjassaan Muuttuva markkinointi — luo, voita ja hallitse
markkinoita (1999), Kotlerin mielesta markkinoinnin keskeisené tavoitteena on hallita ky-
syntda, seka pystya vaikuttamaan kysynnan tasoon, ajankohtaan ja sen laatuun. Kotlerin

mukaan markkinoinnilla on muitakin tehtavid kuin lisata tuotteen tai palvelun kysyntéa.



Markkinoinnin tulisi keskittya yhd enemman tarpeiden tyydyttdmiseen, kuin pelkastaan

tuotteiden myymiseen. (Kotler 1999, 13-14.)

Markkinoinnin k&site ja -ajattelu ovat vuosikymmenten aikana muuttuneet, ja se on saanut
uusia merkityksia, sek& muuttanut markkinoinnin ajattelutapaa. Markkinoinnin muuttu-
vasta maailmasta kirjoittavat kirjassa Markkinointi 3.0 (2011) Philip Kotler, Hermawan Kar-
tajaya seka lwan Setiawan. He ovat luoneet nykyajan markkinoinnille niin sanotun 3.0 ver-
sion, joka korostaa markkinoinnin siirtymaa kuluttajakeskeisyydesta inmiskeskeisyyteen.
Markkinoijat eivat voi kohdella inmisia enaa pelkkiné kuluttajina, vaan ne tulee ndhda hen-
kisina ja tuntevina ihmisina. Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2011, 18-19) mukaan ny-
kyajan markkinointi huomioi ndma inhimilliset tunteet seka henkisyyden. Nykyajan kulutta-
jat samastuvat yrityksiin, joiden arvot ovat sosiaalisesti, taloudellisesti seka myds ymparis-

ton kannalta kestavia. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 18-19.)

Markkinoinnin yhteisén merkitys ja vaikutusten nakyminen laajempana nakyvat myos
markkinoinnin jarjeston American Marketing Associationin (AMA, 2013) uudessa markki-

noinnin maaritelmassa:

Markkinointi on toimintaa ja prosesseja, jonka avulla tehdaan, viestitdén, toimitetaan
ja vaihdetaan tarjouksia, joilla on merkitysta kuluttajille, asiakkaille, kumppaneille ja

yhteisoille.

Markkinoinnin kirjassaan, Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009), Bergstrém ja Leppanen
maarittelevat markkinointiajattelun kehityskaaret 1950 -luvulta talle vuosikymmenelle.
Bergstromin ja Leppéasen mukaan markkinointiajattelun kehittymisessa nahdaan viisi vai-
hetta:

e tuotantosuuntainen ajattelu

e myyntisuuntainen ajattelu

e kysyntdsuuntainen ajattelu

e asiakassuuntainen ajattelu

e suhdeajattelu (vastuullinen ajattelu).
(Bergstrém & Leppéanen 2009, 12.)

Valmistussuuntaisesta, tuotteeseen ja sen kysyntdén nojaavasta tuotantosuuntaisesta
ajattelusta markkinointi on myynti- ja kysyntdsuuntaisen ajattelun kautta kehittynyt kohti

nykyaikaista asiakassuuntaista ajattelua. Asiakaskeskeisessa ajattelussa yritys erottelee



ihmiset homogeenisesta massasta. Tama auttaa tyydyttamaan erilaisten asiakasryhmien

erilaisia tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 14.)

Asiakassuuntaisen ajattelun rinnalle markkinoinnin ajattelutapoihin on muodostunut Berg-
stromin ja Leppéasen (2009) mukaan viel& niin sanottu suhdeajattelu, jossa asiakassuhteet
otetaan paremmin huomioon. Suhdeajattelun ydin méaaritelladn mielestani hyvin Bergstro-
min ja Leppéasen kirjassa, Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009): "Ei riita, etta asiakas os-

taa kerran, vaan hanet yritetdan saada ostamaan toistuvasti uudelleen.”

Markkinoinnin nykyajattelun mukaan yrityksen tarkein suhde on asiakassuhde. Markki-
noinnin keskeisempana tehtavana on loytaa yrityksen oma asiakaskunta, jonka ostokayt-
taytyminen, seka asiakkaiden tarpeet ja arvot tunnetaan kilpailijoita paremmin. (Bergstrém
& Leppéanen 2009, 15-16.)

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen se kokonaisuus, jolla se l&hestyy asiakkaitaan
seka ulkoisia sidosryhmidan. Kilpailukeinojen tehtaviin kuuluu kysynnén selvittdminen, ky-
synnan luominen, kysynnén tyydyttdminen, seka kysynnan saately. Tunnetuin luotu mark-
kinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmamalli lienee Harvard Business Schoolin professorei-
den Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn luoma 4P-malli (4P model). 4P-mallissa markki-
noinnin kilpailukeinoja tarkastellaan neljan eri tekijan avulla. (Bergstrém & Leppénen
2009, 166.)

4P-malli:
e tuote (product)
e hinta (price)
e saatavuus (place)
¢ markkinointiviestinta (promotion)

Yrityksen tarjoamalla tuotteella voidaan tarkoittaa tuotetta tai palvelua. Tuote on markki-
noinnin kilpailukeinoista yksi keskeisimmast&, koska yrityksen tuotepaatokset ovat
yleensa perusta myds muille yrityksen markkinointipaatoksille. Yrityksen tarjoamat tuote-
ratkaisut muodostavat liséksi tarjonnan ja kysynnan, joilla tyydytetdan asiakkaiden tar-
peet, seka luodaan uutta kysyntédé. (Anttila & lltanen 2007, 134-135.)

Tuote toimii yhtena yrityksen menestyksen lahtékohtana ja naita hankitaan ja suunnitel-

laan asiakkaille heid&n tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten perusteella. Markkinointia



ajatellen, ennen varsinaisia tuotepaatoksia yrityksen tulee tietaa, kenelle ja missa se ha-
luaa markkinoida (Bergstrom & Leppanen 2009, 170). Philip Kotlerin teoksessa Muuttuva
markkinointi (1999), Kotlerin mukaan liiketoiminta perustuu yrityksen tuotteeseen tai tar-
jontaan. Tasté tarjonnasta yrityksen tulee tehda muista kilpailijoista poikkeavaa ja parem-
paa tuotteiden erilaistamisella, eli hyddyntaen tuotteen differointimahdollisuuksia. Nama
mahdollisuudet vaihtelevat usein tuotteen mukaan, eika yrityksella aina ole mahdollisuuk-
sia muuttaa tuotteen ominaisuuksia kovinkaan paljoa. Valilla yrityksen differointi toteutuu-
kin pelkastaan asiakkaan mielessa, ilman tuotteen erilaistamista fyysisesti. (Kotler 1999,
132-133.)

Yrityksen tuotesuunnittelu, -kehittely, seka erilaiset markkinointitoimenpiteet vaikuttavat
siihen lopputulokseen, millaisen tuotekuvan asiakas tuotteesta saa. Tuotekuvalla tarkoite-
taan asiakkaan saamaa ajatusten ja mielikuvien kokonaisuutta, jonka asiakas tuotteesta
itse muodostaa. Hyvéan tuotekuvan muodostuminen vaikuttaa paljon siihen, ostaako asia-
kas tietyn tuotteen vai ei. Taman syntymiseen vaikuttavat monet tekijat, joita ovat esimer-
kiksi tuotteen laatu, hinta, jakeluratkaisut, yrityksen markkinointiviestintd, seka yrityskuva.
(Anttila & Iltanen 2007, 140.)

Saatavuus kilpailukeinona kasittaa ne jakelukanavat, missa yritys haluaa tarjota tuottei-

taan asiakkailleen. Yritys valitsee ne jakelukanavat, jossa se tavoittaa yrityksen kohderyh-
man parhaiten. Saatavuus kohdennetaan valitusti sinne, missé asiakkaat ovat ja missa

ostaminen tehd&&n mahdollisimman helpoksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 170.) Yrityk-
sen saatavuusratkaisuihin vaikuttavat yrityksen logistiset paatokset, jotka huolehtivat tuot-
teen toimittamisesta asiakkaalle. Tehokas logistiikka ja jakelu huolehtivat, etta tuote on oi-
keassa paikassa oikeaan aikaan. Lisaksi tuotteen tulee saapua oikean suuruisina erina ja

kohtuullisella hinnalla, jolla asiakas on sen valmis ostamaan. (Anttila & lltanen 2007, 208.)

4P-mallin kilpailukeinona hinta on yksi merkittéva tekija, joka ohjaa asiakkaiden ostopaa-
toksid. Hintaa voidaan kayttaa kilpailukeinona, esimerkiksi alentamalla hintoja kilpailijoihin
nahden, mutta samalla se pitaa sisallaan myds omat riskinsa. Hintojen alentaminen voi
aiheuttaa yritykselle kannattavuusvaikeuksia tuoton laskiessa. TAman takia yrityksen tulisi
selvittda ja tutkia markkinoiden reaktioita suhteessa hintojen muutoksiin. (Bergstrém &
Leppanen 2009, 169-170.)

Bordenin ja McCarthyn luoman 4P-mallin markkinointiviestinta pitaa sisallaan yrityksen
mainonnan (advertising), myyntityon (personal selling), myynninedistdmisen (sales pro-
motion), seka tiedotus- ja suhdetoiminnan (public relations). Markkinointiviestinta on Kkil-
pailukeinoista ulospain ndkyvéaa toimintaa, jolla se luo mielikuvia, sekd herattaa ostohalua

ja kiinnostusta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Bergstrém & Leppanen 2009, 170.)



Markkinointiviestintaa varten yrityksen on hyva luoda sité varten erillinen viestintastrate-
gia. Sen paaasiallisena tavoitteena on kehittéda ja synnyttaa se viesti, jonka yritys haluaa
asiakkailleen viestia. Taman jalkeen yritys valitsee tavat ja keinot, joilla se ryhtyy tata vies-
tia asiakkailleen valittamaan. Erilaisten viestinnallisten keinojen liséksi tavat voivat liittya

esimerkiksi hintaan tai tuotteen pakkaukseen. (Anttila & Iltanen 2007, 246-247.)

Bordenin ja McCarthyn luoma 4P-malli (product, price, place, promotion) on jatkuvan kehi-
tyksen ja markkinoinnin muuttuessa saanut kritiikki& sen tuotekeskeisyydesta ja siita, ettei
se ota kaikkia markkinoinnin osa-alueita, muun muassa kaikkia palvelujen ominaisuuksia
huomioon. Taméan takia 4P-malli usein laajennetaan 7P-malliksi, jolloin aikaisempien kil-
pailukeinojen rinnalle asetetaan viela inmiset (people), toimintaprosessit (processes),
seka fyysinen ymparist6 (physical facilities). Laajennettu kilpailukeinojen yhdistelma muis-
tuttaa markkinoinnin ja myynnin vuorovaikutussuhteesta, joka syntyy myyjan ja asiakkaan
vdlille. Asiakkaan myyntitilanteessa saadun palvelun lisaksi kokonaisuuteen vaikuttaa
koko se ympaéristd, jossa tama tapahtuu. Téahan ymparistdon sisaltyy myds muiden asiak-

kaiden osuudet tilanteessa, sek& muut fyysiset resurssit. (Anttila & lltanen 2007, 40.)
2.3 Strategia

Strategia-kasitteena on peraisin Kreikasta, jossa se on kuvannut sodan johtamisen taitoa.
Strategiaan on kuulunut selkeét valinnat joukkojen voimavarojen keskityksista seka siita,
miten vihollinen lopulta voitetaan. Strategia on suunnitelma ja linjaus siita, milla keinoilla
tavoite saavutetaan. Se on valintojen tekemista, joka tehd&én yksildllisesti ja aina toimi-
alakohtaisesti. (Sipila 2008, 19.) Myos Mika Kamensky kirjassaan Menestyksen Timantti
(2015), kuvaa strategian juurien l8ytyvan pitkalti historiasta aina Aleksanteri Suuren stra-
tegiataidoista Marsalkka Mannerheimin sotastrategioihin. Strateginen ajattelu siirtyi sota-
strategioista vahitellen myoés muualle siviilipuolen ajatteluun. Kamenskyn mukaan on kui-
tenkin yllattavaa, ettd nama strategiaopit syntyivat meidan talouselamaan ja sita kautta

my6s muualle vasta noin viimeisten 50 vuoden aikana. (Kamensky 2015, 15.)

Kamensky kertoo kirjassaan Menestyksen Timantti (2015) liketoiminnan johtamisesta ja
sen kehittamisesta strategisen ajattelun kautta. Liikeyrityksen strategiamaaritelmasséa Ka-
menskyn mukaan yritys hallitsee strategian avulla ulkoisia ja siséisia tekijoita ja naiden va-
lisid vuorovaikutussuhteita. Tamén avulla yritys saavuttaa asetetut kannattavuus-, jatku-
vuus- ja kehittymistavoitteet. Nama tavoitteet tulee asettaa tarpeeksi korkealle, jotta yritys
menestyisi kovassa kilpailussa. Tavoitteet eivat saa olla kuitenkaan strategian keskiossa,
koska strategian tehtavana on ilmaista suuntaviivat, toimenpiteet seka ne keinot, joilla

asetettuihin tavoitteisiin paastaan. (Kamensky 2015, 23.)



Yritysten strategiaosaamisen perusteella voidaan Kamenskyn (2015) mukaan erottaa viisi
eri strategiaosaamisen tasoa. Strategiatytta tehddén monissa yrityksissa, etenkin kaikissa
suuryrityksissa, mutta strategiatydn laatutaso vaihtelee niissakin. Strategian onnistumisen
mittaaminen on yrityksissa vaikeaa, koska vaikutukset tuloksiin tulevat esiin usein vasta
pitkalla aikajanteella. Lisaksi yrityksen tuloksiin vaikuttavat myés monet muut tekijat stra-

tegiatyon lisaksi.

Kamensky jakaa yritykset strategiaosaamisen perusteella viiteen eri tasoon seuraavanlai-
sesti: Strategisesti heikot -, strategisesti hajanaiset - ja strategisuutta tavoitteleviin yrityk-
siin ja strategisiin seka strategisesti edellakavijoihin. Strategiatasot auttavat mittaamaan

strategiatyon tulosta ja esittdmaan sen, kuinka hyvaa strategiatyota yrityksessa tehdaan.

(Kamensky 2015.)
strategiset
ellakavijat

Strategiset
yritykset

Strategisuutta tavoittelevat

Strategisesti hajanaiset

Strategisesti heikot

KUVIO 2 Yritysten strategiaosaamisen tasot (mukailtu Kamensky 2015)

Strategisesti heikoissa yrityksissa strategiaty6ta ei ole olemassa, tai vastaavasti se on ole-
matonta. Strategisesti hajanaisissa yrityksissa strategiatyd on satunnaista tai paikallista.
Liséksi se ei tue tarpeeksi kilpailijoista erottautumista. Kolmannen tason hierarkiassa stra-
tegisuutta tavoittelevat yritykset tekevat strategiatyota tietylla systematiikalla saannalli-
sesti. Yritykset pyrkivat jo erottautumaan kilpailijoista, mutta kdytanndssa tama ei toteudu.
Strategiaty6ta ei myoskaan vield pideta liiketoiminnan johtamisen ytimena. (Kamensky
2015, 29.)



Toiseksi ylimman tason yrityksissa strategia on tuloksen ja yrityksen arvon merkittava te-
kija, jossa strategiatyd on koko liiketoiminnan johtamisen ydin. Tehokas strategiatyo aut-
taa yritysta erottautumaan ja uudistumaan, ja talla tyolla on vaikutuksia koko organisaa-
tion toimintaan. Ylimmalla strategiaosaamisen tasolla, strategiset edellakavijat ovat niita
yrityksia, jotka pitavat strategiaa tuloksen ja arvon osalta merkittavimpana tekijana. Yrityk-
sen kilpailukyky perustuu strategiatydskentelyyn ja talla strategiatyolla yritys saa seka tu-
losta, etta kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Ylimman tason strategisesti edellakavija
yritykset pitdvat myos mielessaan tulevaisuuden ja sen, miten kilpailuetu sailytetaan myos
jatkossa. (Kamensky 2015, 29-30.)

2.4 Markkinointistrategia

Yrityksen markkinointistrategia on ohjelma, jonka avulla yritys tuottaa arvoa asiakkailleen,
omistajilleen ja myds muille verkostokumppaneilleen, asetettujen strategisten ja operatii-
visten tavoitteiden mukaisesti. Markkinointistrategia toteuttaa markkinoinnin tehtavia, joita
yritys on liiketoimintasuunnitelmassa asettanut. (Tikkanen 2011, 132.) Yritys tarvitsee
markkinointistrategiaa menestyakseen kilpailevilla markkinoilla. Se kertoo yrityksen kei-
noista menestya markkinoilla ja mihin tulevaisuudessa aiotaan panostaa. Markkinointistra-
tegiasta ilmenee, kuinka asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja miten tehtyja analyyseja jat-
kossa hyoddynnetaan. Toimiva markkinointistrategia luo pohjan markkinointisuunnitelmalle,

joka luodaan strategian pohjalta. (Genero 2018.)

Markkinoinnin asiantuntijan Ville Tolvasen mukaan hyva markkinointistrategia eléa kor-
keintaan tuhat paivaa. Markkinointistrategiaa tulisi huoltaa vuosittain ja sen vaikutuksia lii-
ketoimintaan, myyntiin ja asiakaspalveluun on seurattava. Toimiva markkinointistrategia

vastaa Tolvasen mukaan seuraaviin yrityksen kysymyksin:
e Kuinka paljon yritys kasvaa?
e Mika sen markkinaosuus on?
¢ Mitk& toimenpiteet parantavat yrityksen kilpailukykya? (Tolvanen 2018.)

Brandi- ja markkinoinnin asiantuntija Juhana Peltomaan mukaan onnistuneelle markki-

noinnille on selkea kaava:

Selkeat tavoitteet +
markkinointistrategia +
markkinointisuunnitelma +

tehokas toiminta

|:> Menestys
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(Peltomaa 2018.)

Peltomaan mukaan yrityksen markkinointistrategia kokoaa kaikki markkinoinnin tavoitteet
yhdeksi suunnitelmaksi. Markkinointistrategia alkaa markkinatutkimuksesta, jossa tutki-
taan ja hankitaan tietoa voimassa olevista markkinoista ja mahdollisuuksista. Markkinatut-
kimus kasittelee markkinoiden laajuuden, kilpailijat seka tamén hetken tai tulevaisuuden
trendit. Tutkimusvaiheessa Peltomaa kehottaa tekemaan yrityksesta oman SWOT-analyy-

sin, jossa analysoidaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. (Peltomaa 2018.)

Robert S. Kaplan ja David P. Norton kasittelevét teoksessaan Strategiaverkko (2009) yri-
tysten strategiaa kirjaan luodun johtamisjarjestelman avulla. Taman jarjestelman avulla
yritykset pystyvat toteuttamaan strategioitaan onnistuneesti. Kaplanin ja Nortonin mukaan
ennen strategian varsinaista muotoilemista, yrityksen tulee selvittaa ja 16ytaa vastaukset
seuraaviin kysymyksiin: Miksi yritys on olemassa? Mik& ja millaiset tekijat ohjaavat yrityk-
sen toimintaa? Mita yritys haluaa tulevaisuudessa saavuttaa? Naihin kysymyksiin saa
vastaukset, kun yritys selkiyttaa sen toiminta-ajatuksen, arvot seka vision. Yrityksen tarvit-
see tarvittaessa vahvistaa naita yrityksen perusajatuksia, esimerkiksi vuosittaisen strate-

gian laatimisen yhteydessa. (Kaplan & Norton 2009, 56-57.)
2.4.1 Toiminta-ajatus, visio ja arvot

Monet yritykset esittelevat yrityksen toiminta-ajatuksen, vision ja arvonsa selkeédsti omissa
yritysesittelyissaan, esimerkiksi yrityksen omilla kotisivuillaan. Tassa hyvana esimerkkina

Servica Oy, joka tuottaa tukipalveluja Kuopion kaupungille ja Pohjois-Savon sairaanhoito-
piirille. Servica Oy:n kotisivuilta [6ytyy yritysesittely, josta ilimenevat yrityksen toiminta-aja-

tus, visio ja arvot. (Servica 2018.)

Toiminta-ajatus

Ennen varsinaista strategian luomista, yrityksen tulee tietdd, miksi se on olemassa. Yrityk-
sen toiminta-ajatus maarittaa sen, miksi yritys tai organisaatio on olemassa. Toiminta-aja-
tus antaa kuvan yrityksen kokonaistavoitteesta, johon heidan tulee yhdessa pyrkia. Toi-
minta-ajatus on lyhyt maaritelma ja se pysyy usein muuttumattomana ajan kuluessa.
(Kaplan & Norton 2009, 56-57.)

Servica tuottaa asiakkailleen laadultaan ja hinnaltaan parhaita ruokapalveluita, lai-

tos- ja valinehuoltoa seka kiinteisto- ja logistiikkapalveluita.

(Servica 2018.)
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Visio

Yrityksen maarittelema visio antaa kuvan organisaation keskipitkan ja pitkan aikavalin ta-

voitteista. Strategiaverkko (2009) teoksen mukaan vision tulisi olla markkinasuuntautunut.
Liséksi se tulisi ilmaista siten, miten yritys haluaa ulkopuolisten sen nakevan. Visio maarit-
telee selkean ja yksityiskohtaisen yrityksen tai organisaation tavoitteen. (Kaplan & Norton

2009, 58-59.)

Yrityksen visiossa maaritellyn tavoitteen tulisi erota taman hetkisesta tilanteesta. Selkea ja
hyvin maaritelty visio auttaa tavoitteen saavuttamisessa. Lisdksi se luo yritykselle paa-
maaran, joka haastaa yrityksen tyontekijoitd ja auttaa koko organisaatiota kehittymaan
viela paremmaksi. Vision maarittamisessa ja sen asettamisessa tarvitaan vahvaa johta-

juutta, josta vastuussa on usein yrityksen toimitusjohtaja. (Kaplan & Norton 2009, 60.)

Servica on valtakunnallinen vaativissa toimintaymparistdisséd menestyva ja arvos-

tettu kumppani.
(Servica 2018.)

Arvot
Yrityksen arvot muodostavat perustan yrityksen toiminnalle. Ne méaarittelevat yrityksen
asenteen, kaytdsmallit ja luonteen. Arvot ilmoittavat kaytanndssa yrityksesta ne asiat,

jotka ovat heille tarkeité organisaationa. (Kaplan & Norton 2009, 57.)

Yrityksen maarittelemat arvot heijastuvat yrityksen lilkketoimintaan. Arvot liittyvat usein yri-
tyksen suhtautumiseen yrityksen asiakkaisiin, henkildstoon, tydntekoon, tuotteisiin, yhteis-
tyékumppaneihin ja yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Eri yrityksilla voi olla hyvin samankal-
taiset arvot, mutta se miké luo kilpailuetua ja erottaa nama toisistaan, ovat naiden maari-

teltyjen arvojen toteuttaminen kaytannossa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 34.)
Servica Oy:n arvot:

e Asiakaslahtoisyys

e Tuloksellisuus

e Hyvinvoiva henkilost6

e Rohkeus

(Servica 2018.)
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2.4.2 Strategia-analyysi

Strategia-analyysin avulla yritys saa tietoa ja arvion sen kyvyista ja suorituksista kilpailijoi-
hin verrattuna, seké asemoinnista suhteessa toimialan kehitykseen. Nama tulevat ilmi yri-
tyksen suorittaessa sisdisen ja ulkoisen analyysin. (Kaplan & Norton 2009, 67.) Ulkoinen
analyysi tutkii yrityksen makro- ja mikroympariston muutoksia, jotka voivat rajoittaa ja vai-
keuttaa yrityksen toimintaa. Muutokset voivat luoda myos uusia mahdollisuuksia, mikali
yritys on naista tietoinen. Naiden muutoksien selvittdminen, sek& huomioon ottaminen
auttavat yritysta tekemaan oikeita markkinoinnillisia paatoksia. (Bergstrom & Leppanen
2009, 48.)

—

Makroymparisto

- Pestel-analyysi

Mikroymparisto

- Kysynta,
markkinat, kilpailu

Yritys:

Sisdinen
ymparisto

- SWOT-analyysi

KUVIO 3 Markkinointiymparisté (mukailtu Bergstrom & Leppanen 2009)

Ulkoisen ympariston ulointa keh&a kutsutaan makroymparistoksi, jonka muutoksiin yritys
ei pysty itse vaikuttamaan. Makroympaéristoon liittyvia tekijoité voivat olla esimerkiksi poliit-
tiset, yhteiskunnalliset ja taloudelliset muutokset. Ulkoisen analyysin mikroymparistossa
tapahtuviin muutoksiin yrityksella on mahdollisuuksia vaikuttaa, koska ne ovat hyvin I&-
hella yritysta ja sen toimintaa. Mikroymparistdssa tapahtuu yrityksen harjoittama markki-
nointi, joka pitaé sisallaan kysynnan ja markkinat, kilpailun, seka verkoston ja kumppanit.
(Bergstrém & Leppéanen 2009, 48-49.)

Ulkoisen analyysin suorittamiseen yritys voi kayttdd PESTEL-analyysia, joka huomioi po-
liittiset (political), taloudelliset (economic), sosiaaliset (social), teknologiset (technological),

ymparistolliset (environmental), seka juridiset (legal) tekijat. (Kaplan & Norton 2009, 67.)
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Poliittinen (P)

Taloudellinen
(B)

PESTEL

Analyysi

Ymparisto (E) Sosiaalinen (S)

Teknologinen

m

KUVIO 4 PESTEL-analyysi

Poliittisella ja yhteiskunnallisella ymparistolla tarkoitetaan paéattdjien, esimerkiksi eduskun-
nan ja hallituksen toimintaa, jolla yritysten paatoksentekoa saadetaan ja ohjataan. Yrityk-
sen markkinointia saannostellaan ja mahdollistetaan esimerkiksi lainsdadannolla. Poliitti-
nen ymparistd voi joko heikentaa tai parantaa yrityksen markkinointimahdollisuuksia. Yri-
tyksen toimintaan vaikuttaa myds muu yhteiskunnallinen toiminta ja paatoksenteko. Julki-
sen vallan veropolitiikka ja tukitoiminta vaikuttavat yritysten toimintaan ja tuloksellisuuteen.
Nama voivat korostua erilaisten suhdanteiden eri vaiheissa. Markkinoinnin suunnittelussa
ja yrityksen paatdksenteossa otetaan huomioon myds yhdyskuntasuunnittelu sekéa erilai-

set ymparistékysymykset. (Bergstrém & Leppanen 2009, 50.)

Taloudellisen ympaériston tekijoihin vaikuttavat maan tai alueen talouskasvu, tuottavuus
seka vauraus- tai kdyhyysaste. Yritykselle tarkeda on kohderyhméan kokonaisostovoima,
eli ostajien taloudellinen mahdollisuus ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua. Taloudellisen
ympariston mittarina toimii esimerkiksi bruttokansantuote (BKT), joka kuvaa tulotasoja ja
tulojen kasvua. Bruttokansantuotteella tarkoitetaan valtion asukkaiden ja yritysten tuotta-
mien hyddykkeiden yhteisarvoa. Taloudellisen ympariston muutokset liittyvat usein talou-
den suhdanteisiin, joilla on vaikutuksia tyéllisyyteen, inflaatioon, ostoihin ja sdastamiseen
seka velkaantumiseen. Taloudellisen ymparistén muutokset ovat usein yrityksille merkitta-
vid muutoksia, joilla on vaikutuksia yritysten paatbksentekoon ja toimintaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 52-52.)

Sosiaalinen ymparist6 vaikuttaa yritysten tapaan markkinoida ja tehda toiminnassaan paa-

toksia. Sosiaalisen ympariston muutokset heijastuvat esimerkiksi ihmisten
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suhtautumisessa ty6hon tai vapaa-aikaan. Erilaiset kulttuuritekijat ovat jokaisessa yhtei-
sOssé erilaisia ja ne ohjaavat jokapdivaista elamaa. Elamantyyleissa tapahtuu jatkuvasti
muutoksia, joita yritykset pyrkivat huomioimaan. Esimerkiksi mainontaa tehtdessa kulttuu-

rinen arvomaailma on otettava huomioon. (Bergstrom & Leppanen 2009, 60-61.)

Teknologian kehitys vaikuttaa yritysten makroympéaristéon luomalla uusia mahdollisuuksia
toiminnan kehittdmiseksi. Teknologian kehitys voi myos joillakin toimialoilla vaikeuttaa yri-
tyksen toimintaa, tai jopa havittdd sen. Uusi teknologia voi korvata vanhoja toimintatapoja
ja menetelmid, mutta usein kehityksen luomat mahdollisuudet ovat vaikuttaneet positiivi-

sesti alojen kehitykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 54-55.)

PESTEL-analyysi huomioi ymparistolliset tekijat ja ndiden vaikutukset yrityksen toimintaan
ja markkinointiin. Ymparistollisia tekijoita ovat esimerkiksi maankayttd, luonnonvarat, il-
masto, vesistot, jatteet ja melu. Yrityksen toiminnan vaikutukset ymparistoon, esimerkiksi
ilmastonmuutokseen vaikuttavat kuluttajiin ja paatdksentekijéihin. Nama tekijat vaikuttavat
yritysten toimintaan ja ohjaavat markkinointitoimia. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 58.)
Ympariston ottaminen huomioon yrityksen kaikessa toiminnassa voi luoda yritykselle
my0s selke&a kilpailuetua muihin. Yritykset ovat isossa osassa maailmanlaajuisten haas-
teiden ratkaisuissa, jotka liittyvat ymparistoon ja ilmastonmuutoksen hallintaan. Vastuulli-
suus on yrityksille tarkea menestystekija, joka usein on isossa osassa yrityksen arvomaa-
ilmaa. (Teknologiateollisuus 2017.) Juridinen analyysi k&sittelee yrityksen turvallisuusséa-
doksia, esimerkiksi tuotteiden merkintavaatimuksia ja palkkalainsdadantoa. (Kaplan &
Norton 2009, 68.)

Yrityksen ulkoiseen analyysiin kuuluu myos kilpailijat, ndiden arviointi seka vaikutukset
omaan toimintaan. Kilpailu on yksi tarkeimmista ympariston tekijoista, koska yritys harvoin
toimii markkinoilla yksin. Markkinoilla kilpailun tavoitteena on l6ytaa markkinoilta asiakas-
ryhma, jonka tarpeet yritys haluaa tyydyttaa. Kilpailun vuoksi yrityksella on oltava kilpai-
luetua, jonka asiakas kokee paremmaksi muihin yrityksiin ndhden. Kilpailuetu voi olla ta-

loudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. (Bergstrém & Leppanen 2009, 81-87.)
2.4.3 SWOT-analyysi

Yrityksen lahtokohta-analyysin sisdista ymparistoa seka yrityksen nykytilaa kuvaa parhai-
ten nelikenttdginen SWOT-analyysi, joka kuvaa yrityksen nykytilanteen vahvuudet ja heik-
koudet, seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysiin laitetaan kaikki teki-
jat, joista muodostuvat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, jotka vaikuttavat yrityksen liikke-
toimintaan. (Rope & Vahvaselka 1994, 94-95.) SWOT tulee sanoista strengths (vahvuu-

det), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat).
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Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yrityksen sisaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen
tai organisaation toimintaan. Mahdollisuudet ja uhat puolestaan kuvaavat ulkoisia tekijoita.
(Opetushallitus 2018.)

MYONTEISET KIELTEISET

SISAISET TEKIJAT Vahvuudet Heikkoudet
- Vahvistettavia - Poistettavia

- Hyodynnettava - Lievennettavia

Uhat

ULKOISET TEKIJAT - Valtettava

Kuva 1 Perinteinen SWOT-nelikentté (Laitinen, Leppimaki, Meristd, Molarius &
Tuohimaa 2007, 13)

Siséiset tekijat voivat olla joko vahvuuksia tai heikkouksia riippuen siitd, millaiset vaikutuk-
set silla on yritykseen. Vahvuudet (strength) ovat ominaisuuksia, jotka auttavat yritysta tai
organisaatiota saavuttamaan asetetut tavoitteet. Heikkoudet (weaknesses) ovat ominai-
suuksia, jotka haittaavat tavoitteen saavuttamista, tai voivat estaa siihen paasyn koko-
naan. (Laitinen ym. 2007, 13.)

Ulkoiset tekijat, mahdollisuudet ja uhat ovat tekijoita, joilla on merkittava vaikutus tavoit-
teen saavuttamiseen. Mahdollisuuksia voivat luoda esimerkiksi voimassa olevat trendit tai
lainsdaadantd. Uhat ovat esteitd, jotka voivat tulla nykytilanteen ja halutun tilanteen valille.
(Laitinen ym. 2007, 13.)

2.4.4 Markkinointisuunnitelma

Yritys tarvitsee eri markkinointitoimenpiteita varten seké pitkan aikavalin strategisen suun-
nitelman, ettd lyhnyemman aikavalin suunnitelman, joka yleensa toimii vuosisuunnitelmana.
Strateginen suunnitelma luodaan erikseen méaaritetylle ajanjaksolle, joka toimii runkona

lyhytaikaisemmalle vuosittaiselle markkinointisuunnitelmalle. Molempien suunnitelmien
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tulee olla keskenaan johdonmukaisia, eivatka ne voi olla toisistaan erillisia. (Kotler 1999,
217-218.)

Markkinointisuunnitelman on oltava tavoitteellinen seka kaytannonlaheinen. Suunnitelman
pitaisi lahtea yrityksen arvolupauksesta, eika siind pida olla lian montaa toimenpidetta.
Markkinointisuunnitelman tulee selvittaa se olennainen asia, johon yrityksen tulisi keskit-

taa resurssinsa. (Sipila 2008, 40.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi aloitetaan liikeideasta ja toiminta-ajatuksesta. Naiden
selvittamisen jalkeen yrityksen tulee selvittdd ne ymparistotekijat, jotka vaikuttavat yrityk-
sen toimintaan. Ymparistotekijoiden lisaksi yrityksen tulee tarkastella markkinointimahdol-
lisuuksiaan kussakin ymparistossa. Asetetun markkinoinnillisen tavoitteen jalkeen yritys
luo ja valitsee strategian, seka ne kilpailukeinot, joilla se pyrkii saavuttamaan asetetut ta-
voitteet. (Anttila & Iltanen 2007, 387.)

Anttila ja Iltanen listaavat kirjassaan Markkinointi (2007) ominaisuuksia, joita hyvassa

markkinointisuunnitelmassa tulisi olla:
e yksinkertainen
e selvapiirteinen
e toteuttamiskelpoinen
e joustava
o taydellinen
o kaytannon tyokalu
(Anttila & lltanen 2007, 374.)

Markkinointisuunnitelmaa pitaisi ymmartaa helposti, joten sen tulisi olla tarpeeksi yksinker-
tainen. Selvapiirteisyys vaikuttaa puolestaan sen tasmallisyyteen ja yksityiskohtaisuuteen,
eik& markkinointisuunnitelmasta saa syntya epaselvyyksia. Luodun markkinointisuunnitel-
man pitaisi liséksi olla realistinen sen tavoitteiden ja toteutuksen osalta. Taydellisyys puo-
lestaan johtaa siihen, etta kaikkien merkittavimpien markkinointitekijoiden on oltava suun-
nitelmassa mukana. Lopuksi, valmiin markkinointisuunnitelman tulisi olla kaytannon tyo-
kalu yrityksille, josta selvidd markkinoinnin vastuualueet ja aikataulut. (Anttila & lltanen
2007, 374.)

Usein markkinointi suunnitellaan vuosisuunnitteluna, joka muodostaa yrityksen suunnitte-

lutoiminnan rungon. Vuosisuunnitelma puolestaan toimii perustana lyhytaikaisimmille
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suunnitelmille, esimerkiksi yrityksen viikoittaisille, kuukausittaisille, tai erilaisille kampanja-
suunnitelmille. Nama eripituiset ja -laajuiset suunnitelmat yhdistyvat yrityksen vuosisuun-

nitelmassa, joka usein luodaan ensimmaisena. (Anttila & lltanen 2007, 374-375.)

Markkinointisuunnitelman kehyksiin luotujen pienempilaajuiset suunnitelmat, esimerkiksi
kampanjasuunnitelmat vastaavat vuosisuunnitelman lailla markkinoinnin ydinkysymyksiin,
mutta eivat ihan niin laajasti. Anttila ja Iltanen (2007) ovat listanneet asioita, joihin kam-

panjasuunnitelman tulisi vastata:
e kampanjan perusinformaatio
e kampanjan tavoitteet
e kampanjatoimenpiteet
o kampanja-aikataulu
e kampanjan organisointi, vastuunjako ja budjetti
¢ kampanjan valvonta
(Anttila & Iltanen 2007, 375.)

Markkinointisuunnitelmat ovat yrityskohtaisia ja niiden sisallét vaihtelevat, koska jokainen
yritys on omilla tuotteillaan ja asiakkaillaan erilainen. Suunnitelmat pohjautuvat kuitenkin
aina yrityksen strategiaan, ja niiden luominen aloitetaan perehtymall& yrityksen liikketoimin-
taan ja tavoitteisiin. Vuosittaista markkinointisuunnitelmaa on kritisoitu sen valjyydesta joh-
tuen, koska se on suunniteltu koko vuodelle. Enemman osiin pilkottu markkinointisuunni-
telma ndhdaan usein joustavampana ja se mahdollistaa paremmin reagoinnit erilaisiin

muutoksiin, esimerkiksi muuttuviin markkinatilanteisiin. (Flygare 2016.)
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3 URHEILUMARKKINOINTI

Urheilulla on suuri kansantaloudellinen merkitys. Kymmenet tuhannet ihmiset tyollistyvat
suoraan ja vdlillisesti urheilun kautta. Vuosikymmenten aikana urheilusta on tullut liiketoi-
mintaa, jossa urheiluun niin harrastajapuoleen kuin kilpaurheiluun panostetaan miljoonia
vuosittain. Kilpaurheilusta on tullut bisnesta, jossa urheilu ja raha yhdistyvét urheiluviih-

teeksi, joka yhdistetaan muuhun kulttuuriviihnteeseen. (Alaja 2000, 26.)

Erkki Alaja maarittelee kirjassaan Arpapelia? Urheilumarkkinoinnin kasikirja (1999) mita

urheilumarkkinointi on:

Urheilumarkkinointi on viihdetta. Urheilu on kaupallistumisen myoéta saanut pelkan urhei-
lun rinnalle vahvan viihteellisyyden leiman. Urheilumarkkinoijalle urheilu on suurimmaksi
osaksi viihteen tekemista ja se on rinnastettavissa muuhun kulttuuriviinteeseen. (Alaja
1999, 27.)

Urheilumarkkinointi on monenlaista urheilua. Urheilu voidaan jakaa erilaisiin osa-alueisiin.
Keskusjarjestd Suomen Liikunta ja Urheilu (SLU) jakaa urheilun kilpa- ja huippu-urheiluun,
lasten ja nuorten liikuntaan, aikuisten harrasteliikuntaan, erityisryhmien liikuntaan, seka
opiskelija- ja koululaisliikuntaan. Yleisesti urheilusta puhutaan viela esimerkiksi amat66-

riurheilusta ja kuntourheilusta. (Alaja 1999, 27.)

Urheilumarkkinointi on organisaatioiden runsautta. Urheilun viihteellistymisen myéta orga-
nisaatioiden maara on kasvanut. Urheilua tuottavia organisaatioita voivat olla muun mu-
assa seurat, liitot, aluejarjestot, kunnat, yksittaiset yrittajat tai urheiluopistot. (Alaja 1999,
27.)

Urheilumarkkinoinnin tehtévid ovat kaikki ne tehtavat, jotka pyrkivat tyydyttamaan urheilu-
kuluttajan tarpeet ja toiveet. Urheilutuotteiden markkinointi kuluttajalle on urheilumarkki-

noinnin paatehtava (Alaja 1999, 27.)

3.1 Urheilutuote

Urheilu on poikkeuksellinen kulttuuriviihteen muoto ja se eroaa muusta viihteesta muun

muassa sen elamyksellisyyden ja yllatyksellisyyden ansiosta. Urheiluliiketoiminnassa teo-
riat ja kaytannot yhdistyvat monessa asiassa normaalin liiketoiminnan kaltaisesti. Urheilu-
markkinointi muistuttaa normaalia markkinointia monessa asiassa. Lahinna ainutlaatuisen
urheilutuotteen takia, urheiluliiketoiminnan ja -markkinoinnin harjoittamisessa taytyy ottaa

huomioon erilaisia asioita. (Alaja 2000, 28.)
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Urheilumarkkinoinnin kasikirjassa (2000) Alaja esittelee urheilutuotteen erityispiirteet seu-

raavasti:

e Henkilokohtaisuus ja elamyksellisyys
Urheilu on henkilékohtainen kokemus, joka vetoaa tunneperéisiin tekijoihin. Jokai-
nen siis kokee urheilun eri tavalla ja se on elamyksellinen kokemus. Urheilumarkki-

noijan tulee pyrkia tavoittamaan tama kuluttajan kokema elamysmaailma.

o Yllatyksellisyys
Jokainen urheilutuote on aina erilainen, ne eivat toteudu samanlaisina. Urheilu on
taynna erilaisia muuttujia, jotka vaikuttavat urheilutuotteeseen ja katsojien viihty-

vyyteen. Urheilu on yllatyksellista, joka luo urheilumarkkinointiin haasteita.

e Samanaikainen tuotos ja kulutus
Urheilukuluttajat ovat samalla myds urheilutuottajia. Katsojat ovat suuressa osassa
itse urheilutapahtumaa. Omalla panostuksellaan katsojat luovat tapahtumalle il-

meen ja tunnelman.

e Sosiaalisuus
Urheileminen ja urheilun seuraaminen on sosiaalista tapahtumaa ja sosiaalista
kanssakaymista. Katsojan kokeman nautinnon maaré on usein riippuvainen mui-
den katsojien koetuista yhteisista tunteista. Urheilumarkkinoijan tulee ottaa huomi-

oon urheilun sosiaalisuus ja sen merkitys urheilutuotteeseen.

e Kontrolloimattomuus
Urheilumarkkinoijan tulee suunnata resurssinsa kuluttajien tarpeiden tyydyttami-
seen ja urheilutuotteen kehittdmiseen. Urheilullisesta menestyksesta vastaa eri ta-
hot, valmentaja ja itse urheilija tai joukkue. Urheilumarkkinoija ei pysty sekaantu-

maan tahan puoleen.

(Alaja 2000.)
3.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Aiemmassa markkinoinnin teoriaosuudessa mainitut ja avatut markkinoinnin kilpailukeinot
ovat 4P-mallin mukaisesti tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Urheilumarkki-

noinninkasikirjassa (2000), Alaja on lisannyt naiden kilpailukeinojen lisaksi urheilumarkki-
noinnin keskeisen kilpailukeinon, sponsorointiyhteistydn. Urheiluliiketoiminnassa sponso-
rointiyhteistyolla ja ndiden hankkimisella on iso merkitys. Sponsorointiyhteisty6lla etsitdan
urheilutuotteelle selkedé kilpailuetua. Urheilu tarjoaa yhteistydkumppaneille usein seka lii-

ketoiminnallisia, etté imagollisia hy6tyja. (Alaja, 2000, 30.) 4P-mallin mukaisesti tuotteena
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(product), ndhdéaan urheilutuote, jonka ainutlaatuisista ominaisuuksista kerrottiin luvun
alussa. Urheilutuote on péaéatuote, jota urheilija tai urheiluseura tarjoaa kuluttajille eli urhei-

lutapahtumaan tuleville katsojille.

Tuote Saatavuus Hinta

Markkinointiviestinta Sponsorointiyhteisto

KUVIO 5 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (mukailtu Alaja 2000, 30)

Sponsorointiyhteisty® on monimuotoinen markkinointiviestinnan keino, jossa urheilutoimi-
jan ja yrityksen yhteistyd konkretisoituu. Yhteistyd voi tarkoittaa esimerkiksi nakyvyyden
tavoittelua tai verkostoitumistilaisuuksia. Urheilumarkkinoinnin kasikirjassa (2000), Alaja
maarittelee sponsoroinnin vastikkeelliseksi yhteistytksi sponsoroivan yrityksen ja sponso-
roinnin kohteen valilla. Sponsoroiva yritys ik&an kuin lainaa sponsoroinnin kohteen myon-
teistd mielikuvaa, ja talla sponsori saa tiettyja oikeuksia. Urheilusponsoroinnissa kohde voi
olla urheilija, urheilutapahtuma tai urheilujérjestd. Sponsorointi perustuu aina molempia
osapuolia hyddyttavasta toiminnasta, ja tdméa erottaa sen niin sanotusta hyvantekevaisyy-
desta. (Alaja 2000, 104-105.)

Sponsorointiyhteistytn, suomalaisen liike-elaman ja urheilun yhteistydn alku sijoittuu
1900-luvun alun vuosikymmenille. Yritysjohtajat ryhtyivat oman kiinnostuksensa vuoksi tu-
kemaan paikallisia urheiluseuroja. Urheilu nahtiin yhtena yhteison koheesiota yllapitavista
voimista, jolla n&htiin olevan suuri merkitys paikalliselle vaelle. Nykypaivana yritysten kiin-
nostus muihin yhteiséihin ja urheiluun ei ole kadonnut minnekaan. Vaikka yrityksen paa-
tehtavana on tehda voittoa, niiden kannattaa ja taytyy myos tehda hyvaa. Pelkan hyvan
tekemisen rinnalle on tullut my6s arvon tuottaminen ja yhteiskunnallisen vastuun merkitys.
Urheiluseurat ovat hyodyllisia kumppaneita yrityksille arvon synnyttamisessa, koska urhei-
lua ja seuroja arvostetaan. Urheiluseurat lisdavat paikallista elinvoimaa tarjoamalla esi-

merkiksi harrastusmahdollisuuksia. (Jalonen, Haltia, Tuominen & Ry6méa 2017, 14-15.)
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Sponsorointiyhteisty® urheilun ja yritysten valilla on ajan kuluessa muuttunut ja kehittynyt.
Vuonna 2017 Turun ammattikorkeakoulussa julkaistu teos Arvonluonnin pelikirja urheilun
ja liiketoiminnan rajapintaan kertoo urheilun olevan hyédyllinen kumppani yrityksille.
Siind, missa ennen yhteistyd nahtiin usein vain rahan ja mainoksen valisena kauppana,
nykyaan etsitdan molempia osapuolia hyddyttavaa yhteisty6td, jossa molempien arvo-
maailmat kohtaavat ja sitd kautta molemmat osapuolet tuottavat lisdarvoa yhteistyon tu-
loksena. Nykyaikaisen sponsorointiyhteistydn avulla yritys voi luoda ja parantaa brandin
tunnettavuutta, imagoa ja persoonallisuutta, seké samalla edistaa yrityksen myyntia ja lii-
kesuhteita. (Jalonen ym. 2017, 40.)

Sponsorointiyhteistydn yhtend muotona nahdaan yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate
social responsibilty, CSR). Yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten vapaaehtoista toimintaa
erotuksena lain edellyttamiin toimiin. Vapaaehtoista yhteiskuntavastuuta on esimerkiksi
yrityksen panostaminen urheiluseuran liikuntahankkeeseen. Yhteiskuntavastuu on 2000-
luvulla noussut yrityksien yhdeksi keskeisemmaksi toimintaa ohjaavaksi periaatteeksi. Yri-
tykset ovat huomanneet yhteistyon ja yhteiskuntavastuun huomioimisen tuottavan hyvaa

my6s omalle liikketoiminnalleen. (Jalonen ym. 2017, 31-32.)

3.3 Urheilumarkkinointi Suomessa

Urheilumarkkinoinnin epékohtia ja ongelmia kuvaavat seuraavat lainaukset urheilumarkki-

noijien, seka markkinoinnin asiantuntijoiden sanomina:

Muutamista valonpilkahduksista huolimatta suomalainen urheilumarkkinointi on

edelleen lapsenkengissaan. (Kuuluvainen 2015.)

Ei millaan muulla toimialalla myyntid mielletad varainhankinnaksi. Jos esimerkiksi jo-
kin pk-firma on huonossa taloudellisessa tilanteessa, ei han soita asiakkailleen, etta

tukekaa nyt meidan liiketoimintaa kahdella tonnilla. (LAhdesmaki 2016.)

Ihmettelenkin suuresti, ettd muun muassa suurimpien urheiluorganisaatioidemme
johtohenkilét puhuvat edelleen tukemisesta ja kiittavat tuesta. Kuluttajamarkkinoin-
nissa sponsorointia ei ole viela hyédynnetty niin laajasti kuin maailmalla. Myds poh-

joismaihin nahden olemme suhteellisen paljon jaljessa. (L&hdesmaki 2016.)

Urheilulla ja bisneksella kuitenkin on puolin ja toisin paljon nykyistd enemman opitta-
vaa toisiltaan. Keskindinen ymmartaminen ja oppiminen vaatii jatkuvaa vuoropuhe-

lua seké halua ja rohkeutta "menné yli aidan”. (Kamensky 2015.)

Kuuluvaisen mukaan Suomessa urheilusponsorointi ndhdaan liian usein pelkastaan naky-

vyyselementtien kautta. Sponsorointi ndhdaan yha liikaa hyvan tekemisena. Pelk&an
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nakyvyyden lisaksi Kuuluvaisen mukaan urheiluseura voi tarjota yrityksille esimerkiksi
konkreettisia liideja, uusia verkostoja tai sisaltéa viestintdkanaviin. Urheilumarkkinointia
verratessa esimerkiksi naapurimaahan Ruotsiin, Kuuluvaisen mukaan Ruotsissa ymmar-
retddn Suomea paremmin kytkea yhteiskuntavastuullisuus ja sponsorointi toisiinsa. (Kuu-
luvainen 2015.)

Urheilumarkkinoinnissa markkinointip&attajien tulisi oppia aktivoimaan sponsorointitoimen-
piteitd paremmin, joka puolestaan vaatii enemman koulutusta ja konsultointia. Kuuluvai-
sen mukaan urheilumarkkinointi on paranemassa muun muassa lisaantyneiden urheilu-
markkinointia konsultoivien yrityksien maaran ansiosta. Urheiluseurojen tulisi tuotteistaa
tarjoomaansa, seka pyrkia kokeilemaan uusia asioita. Uusia mahdollisuuksia voisivat olla
esimerkiksi raataloitavat konseptit, esimerkiksi yhteiskuntavastuun tai verkostoitumisen

ympérille. (Kuuluvainen 2015.)

Ajattelumaailman tulisi muuttua urheilumarkkinoinnin osalla enemmaén tietoperusteiseen
suuntaan. Markkinoinnissa liiketaloudellista hyotya pitaisi korostaa enemman, eiké sen pi-
taisi perustua pelkastaan paikallisen urheiluseuran tukemiseen. Urheilumarkkinoinnissa ja
etenkin sponsorointiyhteistytssa tarkedd on sponsorin ja kohteen yhteensopivuus. Kuulu-
vaisen mukaan urheiluseuran ja yrityksen brandien arvomaailman tulisi kohdata. N&iden
osapuolien on tunnettava toisensa ja tutkia seka selvittaa, miltd ne nayttavat sidosryh-

miensa silmissa. (Kuuluvainen 2015.)

Esimerkki hyvasta urheilumarkkinoinnista ja yhteiskuntavastuun ottamisesta huomioon
l6ytyy jaakiekkoseura HC TPS:n kauden 2018 julkaistuista teemaotteluista. Teemaottelui-
den tarkoituksena on tuottaa urheilueldmysten lisdksi yhteista hyvad. HC TPS:n mukaan
nama ovat tekoja, jotka lisaavat ihmisten hyvinvointia, suvaitsevuutta ja Turun alueen elin-
voimaa. (HC TPS 2018.)
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KUVA 2 HC TPS teemaottelut (HC TPS 2018)

HC TPS jarjesti syksylla 2018 historian ensimmaisen Pride-jaakiekko-ottelun, jossa koros-
tettiin jadkiekon kuuluvan kaikille, ikd&n, sukupuoleen, ihonvariin tai yhteiskuntaluokkaan
katsomatta. Toinen teemaottelu korostaa itsendisyytta monikulttuurisessa Suomi 101-otte-
lussa. Kolmannessa Ei kiusaamiselle -teemaottelussa HC TPS pyrkii keskittymaan kiu-
saamisen vastustamiseen ja herattdmaéan tunnelmaa siita, ettei heidan peleissaan ja toi-
minnassa ketédan jaa yksin. Teemaottelut ottavat vahvasti kantaa HC TPS:n vahvoiksi ja
tarkeiksi koettuihin asioihin, joka toimii hyvana esimerkkina yhteiskuntavastuun ottami-

sena osaksi seuratoimintaa ja urheilua. (HC TPS 2018.)
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4 SALIBANDYSEURA LASBIN STRATEGIAPROSESSI

Opinnaytetydn empiirinen osio suoritettiin toiminnallisena kokonaisuutena, jossa toimeksi-
antajana toimi salibandyseura LASB. Toiminnallisessa osassa loin salibandyseura LAS-
Bille markkinointistrategian, seka katsauksen markkinointisuunnitelmasta tulevalle kau-
delle 2018 - 2019. TyoOn tavoitteena oli helpottaa urheiluseuran paivittaista toimintaa siirta-
malla markkinoinnin ajatukset ja sen tavoitteet kirjalliseen muotoon. Kirjallinen markkinoin-
tistrategia helpottaa seuran pidempiaikaisten tavoitteiden seuraamista ja niihin paasya.
Markkinointistrategia luo pohjan kausikohtaisille markkinointisuunnitelmille, jotka luodaan

jokaiselle kaudelle erikseen.
4.1 Taustat ja tavoitteet

Opinnaytetydn empiirisen osan tavoitteena on tuottaa salibandyseura LASBiIlle markki-
nointistrategia. Seurassa ei ole aiemmin luotu mink&énlaista kirjallista suunnitelmaa mark-
kinointiin. Talle nahtiin suurta tarvetta helpottamaan markkinoinnin jarjestamista seurassa

nyt ja tulevaisuudessa.

Markkinointistrategiaan sisallytettiin viiden vuoden tavoitteet ja visio siité, missa urheilu-
seura haluaisi olla. Pidempiaikainen kirjallinen strategia helpottaa seuran paivittaisia ja
kausikohtaisia seuran toiminnallisia tehtavia, erityisesti markkinoinnin suunnittelussa ja
sen toteuttamisessa. Markkinoinnin lisaksi strategia pitaa sisallaan seuran muitakin seka
liketoiminnallisia, ettd urheilullisia tavoitteita seka vision siitd, missé seura haluaa tulevai-

suudessa olla.

Luodun markkinointistrategian kehyksiin on tulevaisuudessa tarkoitus luoda jokaiselle

kaudelle yksityiskohtaisempi kausikohtainen markkinointisuunnitelma, joka pitaa sisallaan
yksityiskohtaisempia markkinoinnin toimenpiteita aikatauluineen. Markkinointisuunnitelma
helpottaa jarjestamaan kausikohtaisia ja lyhytaikaisempia kampanjoita, joita seura pystyy

markkinointistrategian puitteissa jarjestamaan.

Markkinointistrategiaa seuraten taman opinnaytetyon toiminnallisessa osassa tuotin urhei-
luseura LASBIlle myos katsauksen tulevan kauden 2018 — 2019 markkinointiin, jossa huo-
mioidaan tulevan kauden tavoitteita ja toimenpiteita. Strategia pitda sisallaan myos lyhyt-
aikaisemman esittelyn kampanjasta, joka seurassa toteutettiin kevéaan ja kesan 2018 ai-

kana.



25

4.2 Toimintatapa ja suorittaminen

Toiminnallisen opinnaytetyon raportista selviaa mitd, miksi ja miten kokonaisuus on tehty.
Liséksi se kertoo tydprosessin kulun, seka esittelee tulokset ja johtopaatokset, joihin on
paadytty. Opinnaytetydn lukija pystyy arvioimaan luettuaan sen, miten opinnaytety6ssa on
onnistuttu. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)

Opinnaytetydn empiirinen osio tyostettiin yhteistydssa opinnaytetydn toimeksiantajan
LASB Edustus ry:n kanssa. Suoritin kyseisessa organisaatiossa liiketalouden opintojeni
harjoittelujakson, jonka aikana péaésin hyvin perille seuran tdman hetkisesta tilanteesta,
seka sen tulevaisuuden toiminnan nakymista. Empiirinen osio pohjautuu opinnaytetytn
teoriaosuuteen, jossa eri kirjallisuuden ja muiden teorialahteiden avulla tutkin markkinoin-
nin teoriaosuuksia. Téaté teoriaosuutta peilattiin empiiriseen osioon vastaamaan kohdeyri-

tyksen tarpeisiin.

Seuran markkinointistrategiaa ja markkinointisuunnitelmaa luodessa, pidimme seuran toi-
mistolla tapaamisia, joissa kasittelimme eri aiheita naihin liittyen. Koska suoritin kysei-
sessd organisaatiossa noin puolen vuoden harjoittelujakson, paivittaisia keskusteluja seu-
ran tilanteesta ja strategisista tavoitteista kertyi runsaasti. Naiden keskustelujen pohjalta

saatua tietoa kaytettiin hyddyksi markkinointistrategiaa luodessa.

Pidempiaikainen ja paivittédinen kanssakayminen mahdollisti yhtenevan strategian luomi-
sen urheiluseuralle, johon koko seura pystyy yhtenaistymaan. Yhteisten lyhyt- ja pidempi-
aikaisten tavoitteiden, seka vision ja arvojen maarittdminen olivat isossa osassa ennen

varsinaisen tyon ja strategiaprosessin aloittamista.

Tiedon hankkiminen jakautui kirjallisiin- ja digitaalisiin |&hteisiin, sek& suullisiin I&hteisiin,
joista pddasiassa vastasi seuran toiminnanjohtaja. Suullisia l&hteité kertyi normaalien pai-
vittisten keskustelujen myo6ta, kun suoritin opinnoissani harjoittelun opintojaksoa kysei-
sessda urheiluseurassa kevaalla 2018. Varsinaisen haastattelun jarjestamista en kokenut
tiedon hankinnassa tarpeelliseksi, silla paivittaiset keskustelut tukivat strategiaprosessia

hyvin.
4.3 Salibandyseura LASB

Salibandyseura LASB on Paijat-Hameen alueella toimiva salibandyn erikoisseura, joka on
perustettu nykyisellddn vuonna 2016. Seuran toiminta jakaantuu kolmeen eri yhdistyk-
seen: LASB Edustus ry, LASB juniorit ry, sekd LASB Hml ry. Kaikki kolme yhdistysta toi-
mivat LASB -nimen alla. Miesten ja naisten salibandyn edustusjoukkueiden toiminnat ovat

LASB Edustus ry:n puolella. Seuran juniori- ja kerhotoiminta puolestaan toimii LASB
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Juniorit ry:n puolella. LASB Hml ry vastaa Hameenlinnan alueen junioritoiminnan jarjesta-
misesta. (LASB 2018.)

Salibandyseura LASBIn juuret ovat peréisin entisestd Suomen kunnasta Lammilta, joka
nykyaan kuntaliitoksen myota kuuluu Hameenlinnan kaupunkiin. Lammin kunnassa al-
kunsa saanut salibandyseura on ensimmaisesta miesten joukkueesta kasvanut useam-
man joukkueen seuraksi, jossa aikuisjoukkueiden liséksi toimii my0s useampi juniorijouk-

kue.

LASB Juniorit ry LASB Edustus ry LASB Hml ry

KUVIO 6 LASB organisaatio

LASBIn toiminnan kasvu ja kehitys kulminoituvat vahvasti seuran miesten edustusjoukku-
eeseen, jonka hyva urheilullinen menestys on ikaan kuin pakottanut seuraa kasvamaan ja
kehittimaan toimintaansa entisestaan. Kaudella 2015 — 2016 silloin nimeé& kantanut Lam-
min Salibandyn (LaSB) miesten edustusjoukkue voitti mestaruuden Suomen toiseksi kor-
keimmalla salibandyn sarjatasolla Divarissa, jonka jalkeen joukkue nousi seuraavaksi kau-
deksi Salibandyliiigaan. Tdma oli seuran yksi isoimmista kehitysaskeleista niin urheilulli-

sesti kuin urheiluliiketoiminnan kannalta. (LASB 2018.)

o LASB o

Lammin Salibandy

KUVA 3 LASB fuusio vuonna 2016

Saman vuoden kevaalla 2016 Lammin Salibandy yhdistyi Hollolan Urheilijat -46 salibandy-
jaoston, sekéd Kosken Dynamon junioritoiminnan kanssa. Yhdistymisesta syntyi nykyista
nime& kantava salibandyseura LASB, jonka ensimmainen toimintakausi oli kaudella 2016
—2017. LASB rekisterdéi toimintansa samalla Lahteen, joka mahdollisti jatkuvuuden seuran
kehittymiselle ja kasvulle. (LASB 2018.)
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4.4 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian luominen aloitettiin katsauksella nykytilanteeseen. Taman jalkeen
selvitettiin strategian kannalta tarkeat tekijat: Seuran toiminta-ajatus, visio ja arvot. Nama
muodostavat pohjan seuran toiminnalle, ja antavat kuvan siitd, millaisesta organisaatiosta
on kyse. (Kaplan & Norton 2009.) Seura on jo aiemmin maarittanyt ndkemykset organi-
saation toiminta-ajatuksesta, visiosta ja arvoista, mutta naiden paivitys koettiin tarpeel-
liseksi. Lisdksi ne ovat aiemmin olleet pelkastdén suullisessa muodossa. Naiden maarit-
tely kirjalliseen muotoon helpottaa niiden esilletuontia seka iskoutumista seuran paivittai-

seen tekemiseen.
4.4.1 Nykytilanne

Tammikuussa 2018 julkaistun lisenssimaarien tilaston mukaan koko seuran (LASB Edus-
tus ry, LASB Juniorit ry ja LASB Hml ry) yhteenlaskettu lisenssipelaajien maara oli 463 kpl
ja toimihenkildiden maara 115kpl. Vuonna 2018 LASB aloitti kolmannen toimintakautensa

nykyisessé muodossaan. (LASB 2018.)

Talla hetkelld seuraan palkatun henkildston maara on vahainen. Seuraan on palkattu toi-
minnanjohtaja, seka seuratydntekijd, jotka vastaavat paivittaisista tyotehtavista seurassa.
Seuran toiminta tukeutuu vahvasti aktiiviseen talkootoimintaan, jossa LASB-yhteiso toimii
seuraa tukien monessa asiassa, esimerkiksi ottelutapahtumien jarjestimisessa. Seuran

toimisto sijaitsee Lahden Urheilukeskuksessa, jossa paaasiallisesti tytskentelevat seuran

toiminnanjohtaja ja seuratydntekija. (LASB 2018.)

Syksylla 2018 LASBIn miesten edustusjoukkue aloitti kolmannen Salibandyliigakautensa
Suomen korkeimmalla salibandyn sarjatasolla. Joukkue on vakiinnuttanut paikkansa Sali-
bandyliigassa ja pystyy nyt seurana keskittymé&én toimintansa kehittdmiseen. Talla het-
kella LASB on alueen ainoa salibandyn paasarjatasolla pelaava miesten salibandyjouk-
kue. Seuran rekisterdityminen ja miesten edustusjoukkueen kotiotteluiden siirtyminen Lah-
teen on ollut seuran historiassa merkittédvin muutos. Urheilullinen menestys on tuonut mu-
kanaan myos kovempia vaatimuksia ja sitd kautta myds kasvavia kuluja, joihin seura on

pyrkinyt toiminnan kehittamisella vastaamaan. (LASB 2018.)

Suurimmat haasteet seuralla on vakiinnuttaa urheiluseurana paikkansa lahtelaisessa ur-
heilussa. Lahtelaisessa urheilussa ovat pitkat perinteet jalkapallon, jaadkiekon seka etenkin
talviurheilun puolella. LASB on viela varsin tuore tekija lahtelaisessa urheilussa, vaikka se
on jo pidemman aikaa toiminut Lahden seudulla, mutta varsinaisesti toiminta rekisteraitiin
Lahteen vasta 2016. (LASB 2018.)



28

Haasteet liittyvat myos seuran omiin resursseihin, jotka ovat kovin rajalliset muun muassa
henkilostén osalta. Taman hetkinen tilanne ei ole optimaalinen kehittdmaan seuran toimin-
taa esimerkiksi markkinoinnin puolella, joka taas auttaisi seuraa vahvistamaan jalansijaa
Lahdessa. Markkinoinnin merkitys tunnettavuuden kasvattamisessa ja seuran kasvami-
sessa on merkittava. Uutena urheiluviihteen tarjoajana Lahdessa se tarvitsisi panostuksia

tavoitteelliseen markkinointiin, joka olisi huolellisesti suunniteltu. (LASB 2018.)

LASBIlla on kuitenkin potentiaalinen ymparisto kasvaa ja kehittya salibandyseurana, josta
kertoo muun muassa alueen merkittava kiinnostus urheilua ja myos salibandya kohtaan.
Ympariston tarjoamista mahdollisuuksista ja vahvuuksista kerrotaan lisd& markkinointi-
strategian alaluvuissa 4.4.3 ja 4.4.4, joissa eri analyysimenetelmien avulla esitetdaan LAS-

Bin nykytilaa ja sen tulevaisuuden mahdollisuuksia.
4.4.2 Toiminta-ajatus, visio ja arvot

Toiminta-ajatus:

Urheiluseura LASBIn toiminta-ajatuksena on tuottaa salibandyjoukkueiden kilpa- ja har-
rastustoimintaa, seka lisaksi jarjestaa myos kerhotoimintaa seka tapahtumia. Urheiluseu-
ran toiminta perustuu aktiiviselle talkootoiminnalle, jossa yhteisdllisyys on todella isossa
roolissa. (LASB 2018.)

Urheilullinen menestys on suurimmassa osassa edustusjoukkueiden toiminnassa. llman
sitd ja menestykseen vaadittavia urheilullisten tavoitteiden asettamista, kilpaurheilu me-
nettaa merkityksensa. Kilpaurheilusta huolimatta, seuran edustusjoukkue haluaa nayttaa
urheilullisella toiminnallaan esimerkkia erityisesti nuorille, seka toimia roolimalleina varsin-
kin seuran junioripelaajille. Seuran miesten edustusjoukkue tulee olemaan tulevaisuudes-

sakin isossa 0osassa seuran toimintaa.

Visio:

LASB haluaa urheilupuolen liséksi kehittda myds omaa tapahtumatuotantoa. Kestava ja
kannattava urheiluliiketoiminta vaatii seuralta liiketoiminnan kehittamista sen muillakin
osa-alueilla. (LASB 2018.)

LASBIn tulevaisuuden yhtena tavoitteena on oman liiketoiminnan kehittdminen omalla pal-
velutuotannollaan. Oma palvelutuotanto siirtyisi yh& enemmaén kohti yritysmuotoista toi-
mintaa. Tulevaisuudessa urheilupuolen lisaksi toimisi myds yritys nimeltd LASB. Yritystoi-
minnan alla seura pystyisi jarjestamaan muun muassa liikunta-, elamys ja koulutuspalve-
luita 1&hialueen yrityksille ja yhteistybkumppaneille. Tama palvelutuotanto tarvitsee tulevai-
suudessa oman markkinointisuunnitelman, sekd vahvan strategian toiminnan suunnitte-
lulle ja sen aloittamiselle. (LASB 2018.)
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Arvot:

LASBIn arvot on julkaistu seuran kotisivuilla:

LASB on vastuullinen, kannustava, urheilullinen seka taynna positiivista
asennetta. Toimintamme on tavoitteellista ja laadukasta. Me haluamme ke-

hittya ja kehittaa!
(LASB 2018.)

LASBIn arvomaailma tulee esiin seuraan luodusta yhteiskuntavastuuohjelmasta, jossa se
esittaa arvoja ja toimia, joilla urheiluseura takaa vastuullisen toimintansa myés pelikenttien
ulkopuolella. Varsinaisen kilpailu- ja harrastustoiminnan liséksi LASB haluaa liikuttaa ja
koskettaa Paijat-Hameen alueen ihmisid, seka edistaa inmisten hyvinvointia. LASBIn
luoma yhteiskuntavastuuohjelma pitaa sisallaan toimia, joilla pyritd&n yhteiskuntavastuun

jarjestamiseen Lahden ja koko Paijat-Hameen alueella. (LASB 2018.)

lltapdivakerhot

Oppilaitosyhteis

Kampanjat tyd
LASB
yhteiskuntavastuu-
ohjelma
Yhteistyo Koulutus
Jasenet Tasa-arvo

KUVIO 7 LASB yhteiskuntavastuuohjelma

lltapaivakerhot:

LASBIn vastuulla on yhteensa yhdeksén ala-asteikaisten liikuntakerhoa, joissa liikkuminen
ja liikunnasta nauttiminen ovat paaroolissa. Kerhoissa lilkkutaan monipuolisesti seka ul-
kona, etta sisétiloissa. Kerhoja ohjaavat pddsaantoisesti seuran koulutetut edustusjoukku-

een pelaajat.

Oppilaitosyhteisty6:

LASB haluaa verkostoitua alueen oppilaitosten kanssa ja tarjota mahdollisuutta
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opiskeluprojektien suorittamiseen LASBissa. Opiskeluprojektit voivat liittya opintojen eri
vaiheissa suoritettaviin harjoitteluihin tai muihin koulutéihin liittyen. LASB tekee yhteisty6ta
Lahden ammattikorkeakoulun, Koulutuskeskus Salpauksen, sekd Lahden Lyseon kanssa.

Yhteisty6kumppaneita ovat myds Pajulahden ja Vierumaen urheiluopistot.

Koulutus:
LASB haluaa auttaa seuran sisalla tarjoamalla koulutusvaihtoehtoja seuran jasenille. Talla
hetkella seurassa tydskentelee seuratydntekija oppisopimuksella yhteistydssa Pajulahden

urheiluopiston ja Paijat-Hameen Liikunta ja Urheilu ry:n (PHLU) kanssa.

Tasa-arvo:

Tasa-arvo on LASBIn yksi seuran keskeisimmista arvoista. LASB kaynnisti vuonna 2017
tyttdsaba -projektin, jonka tavoitteena on luoda salibandysta harrastus sukupuolesta riip-
pumatta. Salibandy sopii pelina kaikille ja seurassa tuotetaan kerhotoimintaa seka mie-

hissa, etta naisissa.

Jasenet:
LASBIlle on tarkeaa, ettd harrastaminen ja salibandyn pelaaminen ovat mahdollista kai-
kille. Seura pyrkii neuvottelemaan sopimuksia, jotka alentavat harrastuksen kustannuksia.

Yhteistyo:
LASB haluaa tehda yhdessa hyvaa. Seura on avoin ehdotuksille ja on halukas tekemaan

yhteisty6ta yritysten sekd muiden yhteiséjen kanssa.

Kampanjat:

LASB on ollut seurana mukana monenlaisissa kampanjoissa, joissa on kampanjoitu aina
hyvan asian puolesta. Mailakerdykset sairaalakoululle, Movember-kampanja ja naytésot-
telut, seka erilaisissa tapahtumissa mukana olo ovat mahdollistaneet hyvan asian puo-

lesta kampanjoinnin.

(LASB 2018.)
4.4.3 PESTEL-analyysi

LASBIn ulkoisen toimintaympariston tutkimiseen kaytin PESTEL-analyysia, jossa huomioi-
daan ulkoisen ympariston poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, ymparistolliset,
seka juridiset tekijat. Nailla kaikilla on vaikutuksia yritysten, myos urheiluseuran toimin-
taan, joten naiden tarkastelu koettiin tarkedksi. Naihin tekijoihin seura ei pysty omalla toi-
minnallaan usein vaikuttamaan, mutta vaikutusten tuntemisen avulla néihin pystytdén va-
rautumaan. (Kaplan & Norton 2009, 67.)
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Poliittiset vaikutukset koskevat urheiluseuraa l&hinna yhteiskunnallisten paatdsten myota.
Salibandyseura LASBIn kannalta merkittavimmat paatokset, joilla on vaikutuksia seuran
toimintaan liittyvat paikalliseen sopimiseen ja paatoksiin, jotka tapahtuvat Lahden alueella.
Paatokset liittyvat esimerkiksi liikuntavuoroihin, joita seura joutuu joka vuosi erikseen ha-
kemaan. Naita vuoroja tarvitaan kilpa- ja harrastustoimintaa, seka myds kerhotoimintaa
varten. Paikallista ja yhteiskunnallista paatdéksentekoa ovat myos tulevaisuuden liikunta-
paikkojen rakentaminen. Urheilupaikkojen yllapito, sek&a uusien paikkojen rakentaminen
vaativat aina poliittista paatoksentekoa. Usein tahan liitetadn myos lajienvalisté kilpailua.
Poliittisiin paatoksiin vaikuttaa lajin koko ja kiinnostavuus, sek& sen merkitys alueella.
Nain ollen voidaan ajatella LASBIn urheilullisella menestyksella ja toiminnan kasvulla ja
kehityksella olevan vaikutuksia poliittisiin p&&toksiin. Lajin ja sen kiinnostavuuden kasvu
luovat mahdollisuuksia saada enemman suotuisampia vaikutuksia poliittisten paatoksien

myota.

Taloudelliset tekijat vaikuttavat seuran toimintaan merkittavasti. Hyva alueellinen talousti-
lanne mahdollistaa enemman yritysten mukaan lahtéa yhteistydhon urheiluseuran kanssa.
Yritysten liséksi taloustilanne vaikuttaa myos yksittaisten ihmisten kuluttamistottumuksiin
ja siihen, kuinka paljon ja mihin yksityiset ihmiset kayttavat rahaa. Lahdessa ty6ttémyys
on ollut suhteellisen korkealla tasolla verrattuna muuhun Suomeen. Taloudellinen tilanne
on kuitenkin kohentumassa ja Lahden ty6ttémyysaste on ollut laskussa vuodesta 2016 al-
kaen. (Lahden kaupunki 2018.) LASBIin kannalta taloudellisen tilanteen merkitys ei ehka
ole niin suuri, mitd se muissa urheilulajeissa voi olla. LASBIn kilpailuetua luo lajin edulli-
suus, niin sen harrastamisessa kuin sen seuraamisessa. Harrastuskulut eivat ole merkitta-

van suuria ja otteluliput ovat edullisia suhteessa muihin lajeihin.

Sosiaaliset tekijat korostuvat ihnmisten vapaa-ajan tottumuksissa ja yleisesti elamanta-
voissa. Ottelutapahtumia jarjestaessa LASB kilpailee kaiken muun vapaa-ajan toimintojen
kanssa. Usein ajatellaan urheiluseurojen kilpailevan pelkastaan keskendan katsojista, esi-
merkiksi samaan aikaan jarjestettavien ottelutapahtumien yhteydesséa. Vapaa-ajasta kil-
pailu taytyy nahda kuitenkin laajempana, silla yksittaisella inmisella on satoja vaihtoehtoi-
sia vapaa-ajanviettomahdollisuuksia. Myds yleisen elamantavan muutokset vaikuttavat
toimintaan. Muutokset ihmisten tydajoissa ja vapaa-ajanviettotavoissa vaikuttavat urheilu-
tapahtumien yleisémaariin. Tassa kohtaa myds teknologiset vaikutukset astuvat esiin.
Teknologia ja sen kehittyminen voivat vaikuttaa seka positiivisesti, ettd negatiivisesti seu-
ran toimintaan. Jo nyt teknologia edistaa ihmisten urheiluviihteen kuluttamista kotoa kasin,
joka voi johtaa yleisémaarien vahenemiseen Toisaalta, teknologia luo urheiluseuralle uu-

sia mahdollisuuksia luoda uudenlaista sisaltoa asiakkailleen.
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PESTEL-analyysin mukaisesti ulkoinen ymparisté huomioi myés ymparistdlliset vaikutuk-
set, jotka eivat urheiluseuran varsinaiseen toimintaan vaikuta niin merkittavalla tavalla,
kuin muilla aloilla. Ympaéristolliset asiat, esimerkiksi ilmaston ja luonnon kannalta luovat
kuitenkin mahdollisuuksia my6s urheiluseuralle. Urheiluseura voi hyddyntaa naita esimer-
kiksi omassa paatoksenteossaan ja markkinoinnillisilla toimenpiteilla tuoda esille omaa ar-
vomaailmaa, esimerkiksi ympaéristonsuojelun kannalta. Ymparistollisten asioiden huomioi-
minen voi tuoda kilpailuetua muihin toimijoihin n&hden. Juridiset tekijat eivat luo urheilu-
seuralle merkittavid vaikutuksia tai mahdollisuuksia toimintaan. Sen tulee kuitenkin huo-
lehtia kaikista sen juridisista velvoitteista, esimerkiksi kaikkiin sen lajin toiminta- ja kilpailu-

saantdihin, jotka Suomen Salibandyliitto ry on antanut.
4.4.4 SWOT-analyysi

Nelikenttdinen SWOT-analyysi kuvaa LASBIn nykytilaa, sen siséisid vahvuuksia ja heik-
kouksia, seka ulkoisen ympariston mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet auttavat seuraa
tavoitteiden saavuttamisessa. Heikkoudet ovat kohtia, joita seuran tulee ottaa huomioon
toiminnassa. Ne voivat estda kokonaan tai hidastaa toiminnan kehittamisen kohti tavoit-
teita. Mahdollisuudet ja uhat puolestaan kuvaavat LASBIn ulkoista toimintaymparistoa,

jossa esitetaan toimintaan vaikuttavia mahdollisuuksia ja uhkia. (Laitinen ym. 2007, 13.)
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KUVIO 5 SWOT-analyysi: LASB

LASBIn yksi selvimmista siséisista vahvuuksista on vahva talkoohenki, joka korostuu yh-
teison siséalla vahvasti. Aktiivisen talkootoiminnan avulla seura jarjestaa ja on mukana eri-
laisissa tapahtumissa. Naitd ovat muun muassa kauden paatdstapahtumat, seka vuosittai-
set Lammilla jarjestettavat perinteiset Pellavamarkkinat. LASB yhteisé on my6s merkitta-
vassa roolissa jokaisessa LASBIn jarjestamassa kotiottelussa. Ottelutapahtuman rakenta-

minen ja sen hoitaminen kulminoituvat aktiiviseen ja toimivaan vapaaehtoisjoukkoon.

Salibandyseura LASBIn urheilullinen menestys ja matka niin sanotusta kylajoukkueesta
korkeimmalle salibandyn sarjatasolle on tarina, johon seura pystyy tukevasti nojaamaan.
Se on yksi merkittava vahvuus seuralle rakentaakseen kiinnostavaa ja kestavaa urheilulii-
ketoimintaa. Se antaa seuralle kasvot ja helpottaa muun muassa yhteistydkumppanien
hankintaa. Verratessa muihin Lahdessa toimiviin urheiluseuroihin, LASB on talla hetkella
Lahden alueen ainoa Salibandyliiga-joukkue miehissa. Asetelma luo kilpailuetua muihin
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nahden. Lisaksi LASB koetaan vahvana kasvattajaseurana, joka omista junioreista mah-

dollistaa kehittymisen ja sita kautta nousun kohti edustusjoukkuetta.

Salibandy koetaan matalan kynnyksen lajiksi aloittaa harrastaminen. Tahan vaikuttavat
varmasti vahaiset varustetarpeet, joita esimerkiksi monet muut lajit vaativat salibandya
enemman. Taman liséksi ja osittain tasta johtuen, salibandyn harrastaminen on suhteelli-
sen edullista. Harrastamisen liséksi salibandyn katsominen esimerkiksi paasarjatasolla on
edullista. Keskim&araiset paasylippujen hinnat Salibandyliigajoukkueilla ovat noin kymme-
nen euroa. Lajin edullisuus niin harrastamisen kuin urheiluviihteen puolella ovat vahvoja

kilpailukeinoja ja vahvuuksia, jotka luovat kilpailuetua muihin.

LASBIn yksi suurimmista sisaisista heikkouksista liittyy urheiluseuran omiin resursseihin,
jotka ovat rajalliset. LASB on suunnannayttdja aktiivisen ja toimivan talkootoiminnan jar-
jestajand, mutta toimintaa edelleen kehittaékseen, se tarvitsisi enemman resursseja hen-
kilostén puolella. Paivittainen seurajohtaminen ja toiminnan pyérittdminen vaativat resurs-

seja, joihin LASB ei ole taysin pystynyt vastaamaan.

Resurssien liséksi koen LASBIn osittaiseksi sisaiseksi heikkoudeksi sen epaselvan identi-
teetin. LASB on kotoisin Lammilta, jonne ensimmainen joukkue on alkujaan perustettu.
Tallakin hetkella toiminta on jakautunut Paijat-Hameen alueelle, vaikka itse seura on re-
kisterdity vuoden 2016 fuusioitumisten seurauksena Lahteen. Talldin myds LASBin mies-
ten edustusjoukkueen ottelut siirtyivat Lahteen. Nama muutokset ja LASBIn tietynlainen
epaselva kotipaikka aiheuttavat haasteita seuran toiminnan kehittdmisessa. Uusien kan-
nattajien ja kiinnostavuuden kasvattaminen Lahdessa ei tapahdu hetkessa, silla LASBia ei
valttamatta viela koeta kovin lahtelaiseksi seuraksi. Tama vaatii aikaa ja luultavasti tiettyja
ratkaisuja seuran toiminnassa, jotta brandi vahvistuu ja se miellettaisiin enemman myos

lahtelaiseksi.

Kuten aikaisemmin nykytilanteen luvussa kerrottiin, LASBin ulkoisessa toimintaympéris-
toéssé on paljon mahdollisuuksia ja silla on potentiaalinen ymparistd kehittaa toimintaa en-
tisestaan. Salibandy on nuorekas, mutta erittdin kasvava laji Suomessa. Salibandyliitto tie-
dotti pelipassien ja rekisterdityjen harrastajien maaréksi kauden 2017 — 2018 paatteeksi
69 080 henkil6a, kun vuonna 2015 vastaava maara oli noin 53 000 henkil6a (Palojarvi

2018). Tahan vaikuttanee salibandyn harrastamisen helppous ja sen edullisuus.

LASBIn kohdalla ulkoisen toimintaympariston mahdollisuuksia tarjoaa lisdksi alueen po-
tentiaalisuus. Lahti tunnetaan yleisesti urheilukaupunkina, jossa liikunta ja urheilua kiin-
nostavat ihmisid. Alueen kiinnostusta urheilua ja liikuntaa kohtaan osoittaa esimerkiksi
lahtelainen vapaamuotoista harrastetoimintaa tarjoava Kortteliliga, jossa jdsenmaéara vuo-

den 2018 alussa oli 4025 henkiloa. Aktiivisessa toiminnassa on mukana yhteensa 460
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joukkuetta, jotka pelaavat muun muassa jalkapalloa, salibandya, kaukalopalloa ja lento-
palloa. Salibandya pelataan télla hetkella 12 sarjassa, yhteensa 111 joukkueen voimin.
(Kortteliliiga 2018). Nain ollen salibandyn harrastajien maara Lahdessa on todella run-

sasta ja lajina salibandyn voidaan olettaa kiinnostavan lahtelaisia ihmisia.

Myds alueen yritykset ja organisaatiot, kuten Lahden ammattikorkeakoulu luovat LASBIlle
mahdollisuuksia ulkoisesta ymparistosta. Yhteistyokumppanien hankinta on tarkeaa ja oi-
keiden kumppanien I6ytyminen auttavat toiminnan kehittémisessé. Kouluna Lahden am-
mattikorkeakoulu voi tarjota lisd&d mahdollisuuksia esimerkiksi oppilasyhteistyon jarjesta-
misessa. Ammattikorkeakoulu tarjoaa paljon eri alojen osaamista, josta LASB voi tulevai-

suudessa hyotya.

SWOT-analyysissani olen asettanut toisen lahtelaisen salibandyseuran, Paijat-Hameen
Salibandyseura ry:n, joka nykyisin tunnetaan Pelicans SB:na sek& mahdollisuuksien, etta
uhkien puolelle. Saman paikkakunnan toinen salibandyseura voi toimia seka mahdollisuu-
tena tai uhkana, riippuen siita, miten seurat haluavat toisensa nahda. Yhdessa molemmat
seurat vahvistavat salibandyn asemaa ja lajin kiinnostavuutta Lahdessa. Molemmilla seu-
roilla on vahvat visiot toimintansa kehittamiselle, mutta uhkapuolena onkin se, riittdéko

Lahdessa tulevaisuudessa tila kahdelle yhté suurelle seuralle.

Ulkoisen toimintaympariston uhkakuvia ovat alueen ylitarjonta, jossa tarkoitetaan kilpaur-
heilua tarjoavien tahojen runsautta. Jokaisella seuralla ja lajilla ovat omat paivansa ottelu-
tapahtumille, mutta yleisesti ottaen seurat Kilpailevat katsojistaan varsin yhtenevilla otte-
luohjelmilla. Urheilun liséksi tarjontaa on muuallakin. Kilpailu vapaa-ajasta on kovaa ja tu-
levaisuudessa voidaankin ajatella nykyelaméntapojen tuovan haasteita urheiluseuroille
katsojamaadrien kasvattamisessa. Ulkoiseksi uhkakuvaksi koen myos salibandynpelaajien
|[6ytamisen seuraan, varsinkin kilpaurheilupuolelle. Salibandy jatkaa kasvamistaan ja kehi-
tyksen myota se myds vahitellen ammattimaistuu entisestéaan. Urheilullinen menestys

vaatii kilpailukykyisten pelaajien pitdmista ja uusien pelaajien |6ytdmista seuraan.
4.4.5 LASB strategiakartta

LASBIn tulevaisuuden hahmottamista ja suunnittelua varten suunniteltiin strategiakartta,
jossa kuvataan pidemman aikavalin tavoitteet. TAma toimii jatkossa apuna seuran toimin-

nan suunnittelussa. Se antaa perustan, johon toimintaa voidaan suunnitella.
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Visio 2023

LASB urheilu + Yritys nimelta LASB
Urheilullinen menestys + Oma tapahtumatuotanto
Haluttava yhteistydkumppani yrityksille

Strateginen tavoite 2018 - 2019

Yleisen tunnettavuuden kasvattaminen Lahdessa

Kausikorttikampanja

Yleisomaaran kasvattaminen

Strateginen tavoite 2019 - 2020

Markkinointisuunnitelma 2018 - 2019
Kausikohtaiset tavoitteet

Strateginen tavoite 2020 - 2021

KUVA 4 LASB strategiakartta (LASB 2018.)

Strategiakarttaan on siséllytetty viiden vuoden tavoite ja visio siitd, miten seura haluaisi
kehittya. Pidempiaikainen visio pitda sisallaén kausikohtaiset tavoitteet, joihin luodaan tu-
levaisuudessa kausikohtaisia tavoitteita, muun muassa markkinoinnin osalta. Kaudella
2018 — 2019 LASBIn tavoitteena on yleisen tunnettavuuden kasvattaminen Lahdessa.
Tata varten seura suunnitteli kausikorttikampanjan, jonka avulla yleisomaaraa saataisiin
kasvatettua, seka myos heratettya uutta kiinnostusta LASBia kohtaan.

4.5 LASB 2018 - 2019

Syksylla 2018 alkoi LASBin kolmas toimintakausi Lahdessa. Samalla miesten edustus-
joukkue aloitti kolmannen perékkaisen Salibandyliigakauden korkeimmalla sarjatasolla.
Tulevalla kaudella LASB haluaa entisestéaéan vahvistaa asemaa Lahdessa. Yleisen kiin-
nostavuuden ja nédkyvyyden nostattaminen Lahdessa asetettiin kauden 2018 — 2019
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markkinoinnin tavoitteeksi. Taman myota halutaan nostattaa salibandyn asemaa ja houku-
tella katsomoon uusia katsojia. Kuten ymparistbanalyysit osoittivat, salibandylla lajina ja
LASBIlla salibandyseurana on suotuisa ymparisto kiinnostavuuden lisddmiseksi. Ympa-
risto tarjoaa mahdollisuuksia, jotka ottamalla huomioon tarjoavat hyvia kehittamismahdolli-

suuksia.

Kauden 2018 — 2019 alun markkinointi keskittyi tulevan kauden kausikorttien myyntiin.
Kausikorttien myynti oli aiempina kausina koettu haasteelliseksi ja tdéh&n seura halusi rat-
kaisun. Kausikorttimyynnin kehitys auttaisi seuraa myos kasvattamaan ottelutapahtumien
katsojamaaria entisestaan. Tata varten seurassa suunniteltiin kausikorttien myyntié varten
kuukauden kestava kampanja. Kampanja toimi kauden merkittavimpana markkinoinnin
toimenpiteend, jossa haluttiin herattaa ja kasvattaa yleista kiinnostavuutta LASBia koh-

taan.
4.5.1 Kausikorttikampanja

Kauden 2018 — 2019 markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin perustaksi suunniteltiin
kevaalla 2018 jarjestetty LASBIn kausikorttikampanja, joka toimi nimella kausarihaaste.
Kampanjan ideana oli tarjota kannattajille poikkeuksellisen edullista kausikorttia vain maa-
ratyn kampanja-ajan. Kampanjan toteutumisen ehtona oli 800 sitovaa kausikorttitilausta,
jolloin yksittaisen kausikortin hinnaksi muodostui 49,90 euroa. Edulliseen kausikorttiin oli

siis mahdollisuus vain, jos sitd myytiin tarpeeksi.

Kausarihaaste -kampanja kesti koko maaliskuun, jolloin LASBIn kotisivuilla pystyi kausi-
korttilomakkeen tayttamalla ilmoittautumaan kampanjaan mukaan ja lunastamaan kausi-
kortti kaudelle 2018 — 2019. Kausikorttia pystyivat ostamaan samaan hintaan niin yksittai-

set ihmiset, kannattajat ja fanit, seka yritykset.

Kampanjan tarkoituksena oli tarjota kannattajille edullinen kausikortti, ja mahdollistaa jo-
kaiselle paasy salibandykatsomoon tulevalla kaudella edullisesti. Yhtena tavoitteena nah-
tiin myos katsojakeskiarvon nostaminen, jonka takia kampanjan toteutumisen ehdoksi

asetettiin 800 kausikorttitilausta.
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Kuva 5 Kausarihaaste kampanjajuliste (LASB 2018.)

Koko kampanjan ajan seura pyrki seuraamaan aktiivisesti kampanjan kulkua ja kausikort-
titilausten maaraa. Tasta raportoitiin aktiivisesti sosiaalisen median kautta kannattajille ja

eri kanavien seuraajille, jonka tarkoituksena oli herattda kiinnostavuutta ja kollektiivisuutta
yhteisen tavoitteen avulla. Aktiivinen seuranta ja muu toiminta auttoivat myds niin sanotun
puskaradion syntymistd, jonka tavoitteena oli kiinnostavuuden herattaminen kampanjaa ja

seuraa kohtaan.

Kampanija lahti hyvin liikkeelle ja sen huomioi esimerkiksi Lahden markkina-alueen luetuin
lehti, Etel&-Suomen Sanomat. Taméan lisaksi tasta kirjoittivat muun muassa salibandysi-
vusto Paakallo.fi, seka Salibandyliitto omilla internetsivuillaan. Naissa uutisissa huomioitiin
LASBIn kampanjan tarkoitus antaa mahdollisuus jokaiselle saapua salibandykatsomoon

edullisesti.

Seura saa mahdollisuuden antaa jotain takaisin hienolle sdbayhteisélle, fanit saavat
todella edulliset kausikortit, yritykset voivat ostaa kausikortteja edullisesti asiakasta-
paamisia, henkilokuntaa tai hyvantekevaisyytta varten ja saadaan halliin entista pa-

rempi tunnelma. (Virtanen, Paékallo 2018.)

LASBIn jarjestama kausikorttikampanja oli viela varsin uusi-ilmid Suomessa ja suomalai-
sessa urheilumarkkinoinnissa. Urheilussa samanlaisen kampanjan oli toteuttanut onnistu-
neesti Rovaniemen Palloseura RoPS, josta vahvisti LASBin paatdstd kampanjan toteutta-
miseen. LASBin kampanja aloitettiin tarkoituksellisesti juuri ennen edellisen kauden paa-

tosta. Viimeiset kotiottelut mahdollistivat vield kiinnostavuuden herattadmisen ja tilauksien
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keruun ottelujen yhteydessa. Aikainen ajankohta tulevan kauden alkuun ndhden mahdol-
listi kampanjan viemisen rauhassa ja huolellisesti lapi. Kausikorttitilauksista saadut tuotot
helpottivat muuten pienilld resursseilla toimivan seuran toimintaa ja sen suunnittelua eten-

kin alkukauden osalta.
4.5.2 Markkinoinnilliset toimenpiteet

Ennen kauden alkua jarjestetty kausikorttikampanja toimii markkinoinnin perustana kau-
della 2018 — 2019. Jo ennen kauden alkua myydyt kausikortit ja niistd saadut tuotot hel-
pottavat ja vakauttavat suhteellisin pienilla resursseilla toimivaa seuraa. Kausikorttikam-
panjan liséksi seura uudisti myds kausikortteja. Kausikortteihin etsittiin Lahden alueen yri-
tyksista yhteistydkumppaneita, jotka tarjoavat oman edun LASB-kausikorttien omistajille.
Talla saatiin luotua kannattajille ja kausikortin ostajille lisaa etua, pelkéan otteluihin p&asyn
liséksi. Kausikortin yhteistybkumppanit lisdavat myos omalla toiminnallaan ja markkinoin-
nillaan yleista kiinnostusta LASBia kohtaan.

Kauden 2018 — 2019 markkinointia helpottamaan seuralle luotiin asiakastietokanta kausi-
korttikampanjan avulla. Nyt seuralla on tiedot asiakkaista, jotka ovat kausikortin ostaneet.
Nain seura pystyy erikseen tuottamaan siséltoa ja viestimaan asioista suoraan kausikortin
omistajille, esimerkiksi sahképostin valityksella. Asiakastietokanta helpottaa my6s tulevien

kausien suunnittelua, muun muassa tulevien kausien kausikorttimyyntia ajatellen.

LASBIn taman hetkinen markkinointi keskittyy vahvasti sosiaalisessa mediassa toimimi-
seen. Tama on koettu edulliseksi, mutta toimivaksi tavaksi luoda huomiota ja pitaa kiin-
nostusta ylla lapi kauden. LASB tuottaa aktiivisesti sisaltbd Facebookissa, Instagramissa,
Twitterissa, seka myds YouTubessa, jotka ovat kaikki suosittuja sosiaalisen median kana-
via. Perussisaltona LASB tuottaa sisaltoa tulevista otteluista, luoden esimerkiksi otteluta-
pahtuman Facebookiin. Otteluista tuotetaan aina jalkikateen myos otteluraportit, jotka

yleensa levitetd&n sosiaalisen median eri kanavissa seuraajille.

Sisalléntuotanto sosiaalisessa mediassa on hyva tapa strategien mukaisesti kasvattaa
kiinnostusta etenkin Lahdessa. Toimiminen ja uuden sisallén tuottaminen pitaisi kuitenkin
olla aktiivista, jotta se toimii oikein. Ottelutapahtumien julkaisut ja otteluraportit ovat rutii-
ninomaisia ja kannattajia palvelevaa sisaltda. Jatkossa tulisi kuitenkin pohtia, mink&lainen
sisaltd kiinnostaisi myds niitd, jotka eivat viela varsinaisesti ole LASBIn seuraajia tai aktii-
visia otteluissa kavijoitd. Koska LASBin markkinointi perustuu todella paljon sosiaaliseen
mediaan, sille olisi jatkossa hyvé luoda erikseen markkinointisuunnitelma, joka perehtyisi

sisallontuotantoon eri kanavissa.
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4.6 Johtopaatokset ja pohdinta

Salibandyseura LASB on kehittanyt toimintaansa pienesta "kylaseurajoukkueesta” kohti
lahtelaista ja paijat-hamalaista liikuttajaseuraa, jonka edustusjoukkue pelaa salibandya
miesten korkeimmalla sarjatasolla Salibandyliigassa. Edustusjoukkueen lisksi se on

vahva ja vastuullinen alueen liikuttaja aktiivisella harrastus- ja kerhotoiminnallaan.

LASB ei halua jaméahtaa paikoilleen, vaan haluaa kehittda toimintaansa entisestéaén. Yh-
teiskuntavastuun jarjestaminen yhdessa alueen muiden yritysten kanssa elda vahvasti
seuran tulevaisuuden suunnitelmissa ja tavoitteissa. Omalla aktiivisella talkootoiminnal-
laan seura haluaa antaa kuvaa yhteistydn ja yhdessa tekemisen tarkeydesta ja sen kan-
nattavuudesta alueen muillekin toimijoille. Lahti tunnetaan merkittavana liikunnan ja urhei-
lun paikkakuntana. Vaaliakseen tata, alueen urheiluseurojen, yritysten seké kaupungin
saumaton ja tavoitteellinen yhteisty0 tulisi ndhda yhtena merkittdvimpana tekijana. Urhei-
lukenttien ja kaukaloiden kaltaiset voitonkamppailut eivat kuulu urheiluseurojen toimis-
toille, eika etenkaan saman alueen tai kaupungin seurojen valille. Muiden tai samankin ur-

heilulajin saman kaupungin seura tulisi nahda enemman mahdollisuutena kuin uhkana.

Kasvava kilpailu vapaa-ajasta vaatii urheiluseuroilta enemman. Urheiluseurojen tarjoa-
masta urheilutuotteesta taytyy rakentaa helposti lahestyttava, kestava ja mielenkiintoinen.
Minké& vaan urheilujoukkueen ottelu on vain yksi monista vaihtoehdoista, joista kuluttaja
valitsee miettiessaan omaa vapaa-aikaansa. Pelkk& menestys urheilukentillakaan ei riita.
Joukkueen kannattajatkin voivat kehittyvan teknologian ansiosta jaada seuraamaan otte-
lua kotiin erilaisista suoratoistopalveluista. Urheilutuotteeseen liittyy olennaisesti otteluta-
pahtuma ja sen rakentaminen sellaiseksi, joka heréattda kuluttajissa mielenkiinnon lahtea

katsomaan urheilutapahtumaa paikanpaalle.

Urheilumarkkinointi on ottanut valtavia harppauksia eteenpdin ja sen kehityskulku on tuo-
nut urheilun pisteeseen, jossa se kasvanut valtavaksi urheiluviihteen tarjoajaksi, ja se
nahdaan yhtena kulttuuriviihteen muotona muiden joukossa. Maailmalla urheilussa liikku-
vat miljoonat niin seurojen, pelaajien kuin yritysten valilla. Urheilusta on tullut valtava bis-
nes, jossa suurimmat tahtipelaajat maailmalla ansaitsevat satoja miljoonia, erilaisista

sponsorisopimuksista puhumattakaan.

Myds Suomessa kehitysta on tapahtunut. Urheiluseurat ja yritykset ovat parantaneet yh-
teistydmahdollisuuksiaan ja yhteisty® ndhd&én yha enemman molempia osapuolia hy6dyt-
tavana yhteistytna, jossa molempien arvomaailmat kohtaavat. Silti, urheilumarkkinoin-
nissa ja sponsorointiyhteistydssa on Suomessa paljon kehitettavaa. Rakentaakseen talou-

dellisesti kestavan toiminnan, urheiluseuran tarvitsee tehda muutakin kuin pelata
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jalkapalloa tai salibandya oman lajinsa kaukalossa. Toimintaa taytyy kehittda ja miettia
sen liiketoimintaa enemman yrityksena, eiké pelkastaan urheiluseurana. Miten seura pys-
tyy omalla toiminnallaan ottamaan enemman vastuuta esimerkiksi yhteiskuntavastuun jar-
jestamisesta? Miten se yhdessa muiden yritysten kanssa voisi tehda kannattavaa yhteis-
tyota ja kehittda tata kautta esimerkiksi omaa bréandia tai saada uusia asiakkaita seka yri-

tykselle, etté urheiluseuran ottelutapahtumiin.

Salibandyseura LASB on tietoinen nykypaivan urheiluliiketoiminnan vaativuudesta. Kehit-
taékseen toimintaansa, se pyrkii strategian mukaisesti luomaan kestavaa urheiluliiketoi-
mintaa pienin harppauksin. Rajalliset resurssit eivat mahdollista kaikkea, mutta juuri ta-
man takia seuran tulisi pohtia tarkoin, mihin suunnata ne. Aktiivisempi oppilaitosyhteisty®
esimerkiksi Lahden ammattikorkeakoulun kanssa voisi mahdollistaa opiskelijoiden osaa-
misen hyddyntamisen edullisesti. Tata voisi hyddyntaa esimerkiksi sosiaalisen median ja

viestinnan puolella.

Kiinnostavuuden lisdamiseksi Lahdessa, LASBIn taytyy tulevaisuudessa hyodyntaa alu-
een yrityksid paremmin. Yhteistydkumppanuudet mahdollistavat yhteisen nakyvyyden ja
arvojen esille tuontia paremmin. Kuten ymparistbanalyysit esittivat, Lahdessa salibandy
on todella suosittu harrastusmuoto ihmisten keskuudessa. Tama on yksi vahvuus, josta
LASB voi tulevaisuudessa hyotyad. Voisiko se seurana jollain tapaa yhtya lahtelaisen sali-
bandyn harrastamiseen, jota lahtelaiset talla hetkella pelaavat paikallisessa Korttelilii-
gassa. Yhteistyo Kortteliligan kanssa voisi olla molempia osapuolia hyodyttavaa toimin-

taa, jossa yhteisena etuna toimisi salibandyn kehittaminen Lahdessa.
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5 YHTEENVETO

Tyon tarkoituksena oli perehtyd markkinointistrategiaan, sen tarkeyteen ja siihen, miten
sellainen luodaan. Lopputuloksena syntyi markkinointistrategia salibandyseura LASBIlle,
joka teorian mukaisesti analysoi seuran tdman hetkisté tilannetta, seka sen tulevaisuuden
mahdollisuuksia. Markkinointistrategia asetti seuralle pidemman aikavalin tavoitteet, jotka

seura pyrkii oman toiminnan kehittdmisella saavuttamaan.

Opinnaytetyon teoria perustui markkinoinnin yleiseen teoriaan, seka tyon paaaiheeseen,
markkinointistrategiaan. Strategian tarkeys markkinoinnissa tulisi olla yrityksille selvio.
Miksi lahtea tuhlaamaan resursseja, ilman suunnitelmaa tai analyysia siita, mika on yrityk-
sen tai organisaation taman hetkinen tilanne, tai mitka sen pidemman aikavalin tavoitteet
ovat. Tulevaisuuden mahdollisuuksien ja ympadristdanalyysit puolestaan osoittavat kaikkia
niité asioita, joita markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon. Uhkakuvien huomioiminen voi

parhaimmassa tapauksessa kaantya paalaelleen ja toimia jatkossa mahdollisuutena.

Urheilumarkkinointi, jota luku kolme kasitteli, on hyvin poikkeuksellinen verrattuna nor-
maaliin liikketoimintaan. Sen ainutlaatuinen tuote ja hyvin erilainen toimintaymparisto kaik-
kine muuttujineen luo urheiluliiketoiminnasta hyvin mielenkiintoisen. Markkinoinnin tapaan,
my06s urheilumarkkinointi muuttuu jatkossakin. Nykyaan esimerkiksi urheilusponsorointi
tarkoittaa ja merkitsee pelkkia paita- tai laitamainoksia enemman. Urheilu ja yritykset voi-
vat tulevaisuudessa yhdistda paremmin voimansa ja luoda yhteisia kumppanuuksia yhtei-

seen arvomaailmaan nojaten.

Tybn empiirisen osan lopputuloksena syntynyt kirjallinen markkinointistrategia antaa sali-
bandyseura LASBIlle tulevaisuutta ajatellen raamit toiminnan kehittdmiselle. Urheiluseu-
ralla ei ollut aiemmin luotu mink&anlaista kirjallista suunnitelmaa markkinointiin, joten sen
tutkimisille ja kirjalliselle suunnitelmalle oli tarvetta. Tallaisenaan markkinointistrategia an-
taa seuralle kuvan tdman hetkisesta tilanteesta, seka tulevaisuuden mahdollisuuksista.
Seuran taman hetkiset resurssit pakottavat seuran toimimaan etenkin markkinoinnin
osalla maltillisesti. Markkinointiakin tarkeampaa on kuitenkin se, etta seuralla on selva

suunta ja visio siita, miten se toimintaa haluaa kehittaa.

Kokonaisuutta voidaan pitd& onnistuneena. Ty0 k&sitteli seka markkinointia, etté urheilu-

markkinointia sille rajatun laajuuden nimissd. Empiirisen osan markkinointistrategia analy-
soi salibandyseuran tilannetta ja sen mahdollisuuksia toiminnan kehittdmiselle. Jatkotutki-
musaiheena voisi olla seuran markkinoinnin suunnittelu yksityiskohtaisemmin, esimerkiksi
markkinointisuunnitelma sosiaalisen median kanaville. Lisaksi urheilumarkkinoinnissa esi-

telty kilpailukeino, urheilusponsorointi voisi tarjota aihetta lisatutkimukselle.
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