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1 JOHDANTO 

Tämä opinnäytetyö käsittelee yrityksen markkinointistrategiaa, sen luomista ja sen tär-

keyttä organisaation markkinoinnin harjoittamisessa. Työssä tarkastellaan, miksi yrityk-

sellä tulisi olla strategia markkinoinnin harjoittamiseen ja miten sellainen luodaan. Opin-

näytetyön kohdeyritys ja toimeksiantaja on urheiluseura, joten tämä opinnäytetyö kohden-

tuu urheilumarkkinointiin. Se käsittelee sen teoriaosuudessa yleisesti markkinointia, jonka 

teoria heijastuu hyvin paljon sellaisenaan urheilumarkkinoinnin puolelle. Tavalliseen liike-

toimintaan nähden urheilumarkkinointi pitää sisällään myös erityislaatuisia ominaisuuksia, 

joita esitellään erikseen urheilumarkkinoinnin omassa luvussa. 

Toimeksiantajayritys pyrkii kehittämään toimintaansa entisestään. Urheiluseuroilla markki-

nointi on liiketoiminnan osa-alueista yksi merkittävimmistä. Markkinointi näyttelee isoa 

roolia urheiluseurojen päivittäisessä toiminnassa, jossa seurat pyrkivät rakentamaan ja 

tarjoamaan kestävää ja mielenkiintoista päätuotettaan, urheiluviihdettä asiakkailleen. 

Suomalaisessa urheilukentässä urheiluseurat kamppailevat usein samojen haasteiden pa-

rissa. Resurssit ovat rajalliset ja kilpailu on kovaa. Tämän takia seurojen tulisi tarkoin 

määritellä omat resurssinsa ja ohjata markkinointia strategisen suunnitelman mukaisesti. 

Tarkoin määritelty markkinointistrategia minimoi riskit ja kohdistaa seuran resurssit sinne 

missä niitä oikeasti tarvitaan.  

No miten te ilman karttaa suunnistatte? 

(Tolvanen 2018.) 

Opinnäytetyö muodostuu kahdesta eri kokonaisuudesta (KUVIO 1): markkinoinnin ja ur-

heilumarkkinoinnin teoriaosuudesta sekä opinnäytetyön empiirisestä osasta. Opinnäyte-

työn ensimmäinen osa käsittelee markkinoinnin teoriaa, sen taustoja ja tavoitteita sekä 

markkinoinnin kilpailukeinoja. Näiden lisäksi teoriaosio perehtyy opinnäytetyölle asetet-

tuun keskeiseen asiaan, yrityksen markkinointistrategiaan. Tätä teoriaa on käsitelty pereh-

tymällä markkinoinnin ammattikirjallisuuteen sekä eri elektronisiin lähteisiin. 

Opinnäytetyön kohdeyrityksenä toimii urheiluseura, joten opinnäytetyön toinen teoriaosio 

käsittelee erikseen urheilumarkkinointia. Urheilumarkkinointi eroaa tavallisesta liiketoimin-

nan harjoittamisesta sen yksilöllisen tuotteen takia. Urheilumarkkinoinnin osuus käsittelee 

urheilumarkkinoinnin nykytilaa Suomessa. Osuudessa kerrotaan, miksi ja miten urheilu-

markkinointi eroaa tavallisesta liiketoiminnasta ja mitä urheilumarkkinoinnissa pitää ottaa 

huomioon. Urheilumarkkinoinnin osuudessa on käytetty ensimmäisen teoriaosuuden 
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tapaan sen ammattikirjallisuutta hyväksi. Urheilumarkkinoinnin teoriaa on esitelty niin pai-

nettujen kirjallisten lähteiden kuin elektronisten lähteiden avulla. 

Opinnäytetyön toinen kokonaisuus käsittää tämän opinnäytetyön toiminnallisella tavalla 

tuotetun empiirisen osion. Kohdeyrityksenä toimii salibandyseura LASB, jonka taustat ja 

yritysesittely esitetään alussa. Toiminnallisessa osassa luodaan urheiluseuralle markki-

nointistrategia aiemmin esiteltyä markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin teoriaa mukaillen 

ja hyödyksi käyttäen. 

Opinnäytetyön lopuksi empiirinen osio sisältää pohdinnan sekä yhteenvedon, jossa urhei-

luseuran tilannetta ja tulevaisuutta käsitellään luodun markkinointistrategian mukaisesti. 

Yhteenvedon ja pohdinnan osiot käsittelevät vielä urheilumarkkinoinnin muutosta ja sen 

nykytilaa sekä sen tulevaisuutta Suomessa. Lisäksi pohdinnassa käsitellään salibandyn 

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

nalla.  

 

 

KUVIO 1 Opinnäytetyön rakenne 

 

Markkinointi

Urheilumarkkinointi

Empiirinen osio:
Case LASB
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2 STRATEGIAPROSESSI 

2.1 Markkinointi 

Liiketaloustiede on kansantaloustieteen ohella toinen taloustieteen osa, jonka yksi pää-

suunnista on terminä tuttu, markkinointi. Tämä liiketaloustieteen termi tulee englannin kie-

lisestä termistä ”marketing”. Termi markkinointi yleistyi Yhdysvalloissa 1900-luvun alussa, 

ja sen opetus alkoi Amerikan yliopistoissa 1920-luvulla. Suomessa markkinointi-termi 

yleistyi puolestaan 1950-luvulla. Tätä ennen markkinointi tunnettiin tapana ”käydä markki-

noilla”, paikassa, jossa ostajat ja myyjät ennen kohtasivat. (Bergström & Leppänen 2009, 

10.) 

Markkinointi termille on vuosikymmenten aikana syntynyt monia eri määritelmiä. Berg-

ström ja Leppänen (2009, 23) määrittelevät markkinoinnin kirjassaan Yrityksen asiakas-

markkinointi sen seuraavasti: 

Markkinointi on vastuullinen suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, 

jonka avulla luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-

jooma vuorovaikutteisesti viestien. 

Määrittelyssä korostetaan suhdeajatteluun pohjautuvaa ajattelu- ja toimintatapaa, jossa 

markkinointiajattelu ohjaa kaikkia strategisia liiketoiminnallisia päätöksiä. Lisäksi markki-

noinnissa painotetaan suhdelähtöisyyttä, jonka avulla luodaan ja ylläpidetään suhteita asi-

akkaisiin, sekä myös muihin sidosryhmiin. (Bergström & Leppänen 2009, 23.) 

Philip Kotler määrittelee kirjassaan Markkinoinnin avaimet - 80 konseptia menestykseen 

(2005) markkinoinnin seuraavasti: 

Markkinointi on liike-elämän toiminto, jonka avulla tunnistetaan täyttämättömiä tar-

peita ja toiveita, määritellään ja mitataan niiden suuruutta ja kannattavuutta, määrite-

tään mitä kohderyhmiä voidaan parhaiten palvella, päätetään sopivista tuotteista, 

palveluista ja ohjelmista valitun kohderyhmän palvelimiseksi ja joka vetoaa organi-

saation kaikkiin jäseniin asiakkaiden ajattelemiseksi ja palvelemiseksi. 

Kotlerin määritelmä korostaa markkinoinnin olevan muutakin kuin pelkästään tuotteen 

myymistä. Määritelmän mukaan markkinointi auttaa asiakkaiden tuntemisessa ja heidän 

tarpeidensa kartoittamisessa. Kirjassaan Muuttuva markkinointi – luo, voita ja hallitse 

markkinoita (1999), Kotlerin mielestä markkinoinnin keskeisenä tavoitteena on hallita ky-

syntää, sekä pystyä vaikuttamaan kysynnän tasoon, ajankohtaan ja sen laatuun. Kotlerin 

mukaan markkinoinnilla on muitakin tehtäviä kuin lisätä tuotteen tai palvelun kysyntää. 
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Markkinoinnin tulisi keskittyä yhä enemmän tarpeiden tyydyttämiseen, kuin pelkästään 

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

Markkinoinnin käsite ja -ajattelu ovat vuosikymmenten aikana muuttuneet, ja se on saanut 

uusia merkityksiä, sekä muuttanut markkinoinnin ajattelutapaa. Markkinoinnin muuttu-

vasta maailmasta kirjoittavat kirjassa Markkinointi 3.0 (2011) Philip Kotler, Hermawan Kar-

tajaya sekä Iwan Setiawan. He ovat luoneet nykyajan markkinoinnille niin sanotun 3.0 ver-

sion, joka korostaa markkinoinnin siirtymää kuluttajakeskeisyydestä ihmiskeskeisyyteen. 

Markkinoijat eivät voi kohdella ihmisiä enää pelkkinä kuluttajina, vaan ne tulee nähdä hen-

kisinä ja tuntevina ihmisinä. Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2011, 18−19) mukaan ny-

kyajan markkinointi huomioi nämä inhimilliset tunteet sekä henkisyyden. Nykyajan kulutta-

jat samastuvat yrityksiin, joiden arvot ovat sosiaalisesti, taloudellisesti sekä myös ympäris-

tön kannalta kestäviä. (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011, 18−19.) 

Markkinoinnin yhteisön merkitys ja vaikutusten näkyminen laajempana näkyvät myös 

markkinoinnin järjestön American Marketing Associationin (AMA, 2013) uudessa markki-

noinnin määritelmässä: 

Markkinointi on toimintaa ja prosesseja, jonka avulla tehdään, viestitään, toimitetaan 

ja vaihdetaan tarjouksia, joilla on merkitystä kuluttajille, asiakkaille, kumppaneille ja 

yhteisöille. 

Markkinoinnin kirjassaan, Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009), Bergström ja Leppänen 

määrittelevät markkinointiajattelun kehityskaaret 1950 -luvulta tälle vuosikymmenelle. 

Bergströmin ja Leppäsen mukaan markkinointiajattelun kehittymisessä nähdään viisi vai-

hetta: 

• tuotantosuuntainen ajattelu 

• myyntisuuntainen ajattelu 

• kysyntäsuuntainen ajattelu 

• asiakassuuntainen ajattelu 

• suhdeajattelu (vastuullinen ajattelu). 

(Bergström & Leppänen 2009, 12.) 

Valmistussuuntaisesta, tuotteeseen ja sen kysyntään nojaavasta tuotantosuuntaisesta 

ajattelusta markkinointi on myynti- ja kysyntäsuuntaisen ajattelun kautta kehittynyt kohti 

nykyaikaista asiakassuuntaista ajattelua. Asiakaskeskeisessä ajattelussa yritys erottelee 
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ihmiset homogeenisesta massasta. Tämä auttaa tyydyttämään erilaisten asiakasryhmien 

erilaisia tarpeita. (Bergström & Leppänen 2009, 14.) 

Asiakassuuntaisen ajattelun rinnalle markkinoinnin ajattelutapoihin on muodostunut Berg-

strömin ja Leppäsen (2009) mukaan vielä niin sanottu suhdeajattelu, jossa asiakassuhteet 

otetaan paremmin huomioon. Suhdeajattelun ydin määritellään mielestäni hyvin Bergströ-

min ja Leppäsen kirjassa, Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009): ”Ei riitä, että asiakas os-

taa kerran, vaan hänet yritetään saada ostamaan toistuvasti uudelleen.” 

Markkinoinnin nykyajattelun mukaan yrityksen tärkein suhde on asiakassuhde. Markki-

noinnin keskeisempänä tehtävänä on löytää yrityksen oma asiakaskunta, jonka ostokäyt-

täytyminen, sekä asiakkaiden tarpeet ja arvot tunnetaan kilpailijoita paremmin. (Bergström 

& Leppänen 2009, 15−16.) 

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen se kokonaisuus, jolla se lähestyy asiakkaitaan 

sekä ulkoisia sidosryhmiään. Kilpailukeinojen tehtäviin kuuluu kysynnän selvittäminen, ky-

synnän luominen, kysynnän tyydyttäminen, sekä kysynnän säätely. Tunnetuin luotu mark-

kinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmämalli lienee Harvard Business Schoolin professorei-

den Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn luoma 4P-malli (4P model). 4P-mallissa markki-

noinnin kilpailukeinoja tarkastellaan neljän eri tekijän avulla. (Bergström & Leppänen 

2009, 166.) 

4P-malli: 

• tuote (product) 

• hinta (price) 

• saatavuus (place) 

• markkinointiviestintä (promotion) 

Yrityksen tarjoamalla tuotteella voidaan tarkoittaa tuotetta tai palvelua. Tuote on markki-

noinnin kilpailukeinoista yksi keskeisimmästä, koska yrityksen tuotepäätökset ovat 

yleensä perusta myös muille yrityksen markkinointipäätöksille. Yrityksen tarjoamat tuote-

ratkaisut muodostavat lisäksi tarjonnan ja kysynnän, joilla tyydytetään asiakkaiden tar-

peet, sekä luodaan uutta kysyntää. (Anttila & Iltanen 2007, 134−135.) 

Tuote toimii yhtenä yrityksen menestyksen lähtökohtana ja näitä hankitaan ja suunnitel-

laan asiakkaille heidän tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten perusteella. Markkinointia 
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ajatellen, ennen varsinaisia tuotepäätöksiä yrityksen tulee tietää, kenelle ja missä se ha-

luaa markkinoida (Bergström & Leppänen 2009, 170). Philip Kotlerin teoksessa Muuttuva 

markkinointi (1999), Kotlerin mukaan liiketoiminta perustuu yrityksen tuotteeseen tai tar-

jontaan. Tästä tarjonnasta yrityksen tulee tehdä muista kilpailijoista poikkeavaa ja parem-

paa tuotteiden erilaistamisella, eli hyödyntäen tuotteen differointimahdollisuuksia. Nämä 

mahdollisuudet vaihtelevat usein tuotteen mukaan, eikä yrityksellä aina ole mahdollisuuk-

sia muuttaa tuotteen ominaisuuksia kovinkaan paljoa. Välillä yrityksen differointi toteutuu-

kin pelkästään asiakkaan mielessä, ilman tuotteen erilaistamista fyysisesti. (Kotler 1999, 

132−133.) 

Yrityksen tuotesuunnittelu, -kehittely, sekä erilaiset markkinointitoimenpiteet vaikuttavat 

siihen lopputulokseen, millaisen tuotekuvan asiakas tuotteesta saa. Tuotekuvalla tarkoite-

taan asiakkaan saamaa ajatusten ja mielikuvien kokonaisuutta, jonka asiakas tuotteesta 

itse muodostaa. Hyvän tuotekuvan muodostuminen vaikuttaa paljon siihen, ostaako asia-

kas tietyn tuotteen vai ei. Tämän syntymiseen vaikuttavat monet tekijät, joita ovat esimer-

kiksi tuotteen laatu, hinta, jakeluratkaisut, yrityksen markkinointiviestintä, sekä yrityskuva. 

(Anttila & Iltanen 2007, 140.) 

Saatavuus kilpailukeinona käsittää ne jakelukanavat, missä yritys haluaa tarjota tuottei-

taan asiakkailleen. Yritys valitsee ne jakelukanavat, jossa se tavoittaa yrityksen kohderyh-

män parhaiten. Saatavuus kohdennetaan valitusti sinne, missä asiakkaat ovat ja missä 

ostaminen tehdään mahdollisimman helpoksi. (Bergström & Leppänen 2009, 170.) Yrityk-

sen saatavuusratkaisuihin vaikuttavat yrityksen logistiset päätökset, jotka huolehtivat tuot-

teen toimittamisesta asiakkaalle. Tehokas logistiikka ja jakelu huolehtivat, että tuote on oi-

keassa paikassa oikeaan aikaan. Lisäksi tuotteen tulee saapua oikean suuruisina erinä ja 

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

4P-mallin kilpailukeinona hinta on yksi merkittävä tekijä, joka ohjaa asiakkaiden ostopää-

töksiä. Hintaa voidaan käyttää kilpailukeinona, esimerkiksi alentamalla hintoja kilpailijoihin 

nähden, mutta samalla se pitää sisällään myös omat riskinsä. Hintojen alentaminen voi 

aiheuttaa yritykselle kannattavuusvaikeuksia tuoton laskiessa. Tämän takia yrityksen tulisi 

selvittää ja tutkia markkinoiden reaktioita suhteessa hintojen muutoksiin. (Bergström & 

Leppänen 2009, 169−170.) 

Bordenin ja McCarthyn luoman 4P-mallin markkinointiviestintä pitää sisällään yrityksen 

mainonnan (advertising), myyntityön (personal selling), myynninedistämisen (sales pro-

motion), sekä tiedotus- ja suhdetoiminnan (public relations). Markkinointiviestintä on kil-

pailukeinoista ulospäin näkyvää toimintaa, jolla se luo mielikuvia, sekä herättää ostohalua 

ja kiinnostusta yritystä ja sen tuotteita kohtaan. (Bergström & Leppänen 2009, 170.) 
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Markkinointiviestintää varten yrityksen on hyvä luoda sitä varten erillinen viestintästrate-

gia. Sen pääasiallisena tavoitteena on kehittää ja synnyttää se viesti, jonka yritys haluaa 

asiakkailleen viestiä. Tämän jälkeen yritys valitsee tavat ja keinot, joilla se ryhtyy tätä vies-

tiä asiakkailleen välittämään. Erilaisten viestinnällisten keinojen lisäksi tavat voivat liittyä 

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 kritiikkiä sen tuotekeskeisyydestä ja siitä, ettei 

se ota kaikkia markkinoinnin osa-alueita, muun muassa kaikkia palvelujen ominaisuuksia 

huomioon. Tämän takia 4P-malli usein laajennetaan 7P-malliksi, jolloin aikaisempien kil-

pailukeinojen rinnalle asetetaan vielä ihmiset (people), toimintaprosessit (processes), 

sekä fyysinen ympäristö (physical facilities). Laajennettu kilpailukeinojen yhdistelmä muis-

tuttaa markkinoinnin ja myynnin vuorovaikutussuhteesta, joka syntyy myyjän ja asiakkaan 

välille. Asiakkaan myyntitilanteessa saadun palvelun lisäksi kokonaisuuteen vaikuttaa 

koko se ympäristö, jossa tämä tapahtuu. Tähän ympäristöön sisältyy myös muiden asiak-

kaiden osuudet tilanteessa, sekä muut fyysiset resurssit. (Anttila & Iltanen 2007, 40.) 

2.3 Strategia 

Strategia-käsitteenä on peräisin Kreikasta, jossa se on kuvannut sodan johtamisen taitoa. 

Strategiaan on kuulunut selkeät valinnat joukkojen voimavarojen keskityksistä sekä siitä, 

miten vihollinen lopulta voitetaan. Strategia on suunnitelma ja linjaus siitä, millä keinoilla 

tavoite saavutetaan. Se on valintojen tekemistä, joka tehdään yksilöllisesti ja aina toimi-

alakohtaisesti. (Sipilä 2008, 19.) Myös Mika Kamensky kirjassaan Menestyksen Timantti 

(2015), kuvaa strategian juurien löytyvän pitkälti historiasta aina Aleksanteri Suuren stra-

tegiataidoista Marsalkka Mannerheimin sotastrategioihin. Strateginen ajattelu siirtyi sota-

strategioista vähitellen myös muualle siviilipuolen ajatteluun. Kamenskyn mukaan on kui-

tenkin yllättävää, että nämä strategiaopit syntyivät meidän talouselämään ja sitä kautta 

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

Kamensky kertoo kirjassaan Menestyksen Timantti (2015) liiketoiminnan johtamisesta ja 

sen kehittämisestä strategisen ajattelun kautta. Liikeyrityksen strategiamääritelmässä Ka-

menskyn mukaan yritys hallitsee strategian avulla ulkoisia ja sisäisiä tekijöitä ja näiden vä-

lisiä vuorovaikutussuhteita. Tämän avulla yritys saavuttaa asetetut kannattavuus-, jatku-

vuus- ja kehittymistavoitteet. Nämä tavoitteet tulee asettaa tarpeeksi korkealle, jotta yritys 

menestyisi kovassa kilpailussa. Tavoitteet eivät saa olla kuitenkaan strategian keskiössä, 

koska strategian tehtävänä on ilmaista suuntaviivat, toimenpiteet sekä ne keinot, joilla 

asetettuihin tavoitteisiin päästään. (Kamensky 2015, 23.) 
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Yritysten strategiaosaamisen perusteella voidaan Kamenskyn (2015) mukaan erottaa viisi 

eri strategiaosaamisen tasoa. Strategiatyötä tehdään monissa yrityksissä, etenkin kaikissa 

suuryrityksissä, mutta strategiatyön laatutaso vaihtelee niissäkin. Strategian onnistumisen 

mittaaminen on yrityksissä vaikeaa, koska vaikutukset tuloksiin tulevat esiin usein vasta 

pitkällä aikajänteellä. Lisäksi yrityksen tuloksiin vaikuttavat myös monet muut tekijät stra-

tegiatyön lisäksi.  

Kamensky jakaa yritykset strategiaosaamisen perusteella viiteen eri tasoon seuraavanlai-

sesti: Strategisesti heikot -, strategisesti hajanaiset - ja strategisuutta tavoitteleviin yrityk-

siin ja strategisiin sekä strategisesti edelläkävijöihin. Strategiatasot auttavat mittaamaan 

strategiatyön tulosta ja esittämään sen, kuinka hyvää strategiatyötä yrityksessä tehdään. 

(Kamensky 2015.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Strategisesti heikoissa yrityksissä strategiatyötä ei ole olemassa, tai vastaavasti se on ole-

matonta. Strategisesti hajanaisissa yrityksissä strategiatyö on satunnaista tai paikallista. 

Lisäksi se ei tue tarpeeksi kilpailijoista erottautumista. Kolmannen tason hierarkiassa stra-

tegisuutta tavoittelevat yritykset tekevät strategiatyötä tietyllä systematiikalla säännölli-

sesti. Yritykset pyrkivät jo erottautumaan kilpailijoista, mutta käytännössä tämä ei toteudu. 

Strategiatyötä ei myöskään vielä pidetä liiketoiminnan johtamisen ytimenä. (Kamensky 

2015, 29.) 

strategiset 
edelläkävijät

Strategiset 
yritykset

Strategisuutta tavoittelevat

Strategisesti hajanaiset

Strategisesti heikot

KUVIO 2 Yritysten strategiaosaamisen tasot (mukailtu Kamensky 2015) 
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Toiseksi ylimmän tason yrityksissä strategia on tuloksen ja yrityksen arvon merkittävä te-

kijä, jossa strategiatyö on koko liiketoiminnan johtamisen ydin. Tehokas strategiatyö aut-

taa yritystä erottautumaan ja uudistumaan, ja tällä työllä on vaikutuksia koko organisaa-

tion toimintaan. Ylimmällä strategiaosaamisen tasolla, strategiset edelläkävijät ovat niitä 

yrityksiä, jotka pitävät strategiaa tuloksen ja arvon osalta merkittävimpänä tekijänä. Yrityk-

sen kilpailukyky perustuu strategiatyöskentelyyn ja tällä strategiatyöllä yritys saa sekä tu-

losta, että kilpailuetua muihin yrityksiin nähden. Ylimmän tason strategisesti edelläkävijä 

yritykset pitävät myös mielessään tulevaisuuden ja sen, miten kilpailuetu säilytetään myös 

jatkossa. (Kamensky 2015, 29−30.) 

2.4 Markkinointistrategia 

Yrityksen markkinointistrategia on ohjelma, jonka avulla yritys tuottaa arvoa asiakkailleen, 

omistajilleen ja myös muille verkostokumppaneilleen, asetettujen strategisten ja operatii-

visten tavoitteiden mukaisesti. Markkinointistrategia toteuttaa markkinoinnin tehtäviä, joita 

yritys on liiketoimintasuunnitelmassa asettanut. (Tikkanen 2011, 132.) Yritys tarvitsee 

markkinointistrategiaa menestyäkseen kilpailevilla markkinoilla. Se kertoo yrityksen kei-

noista menestyä markkinoilla ja mihin tulevaisuudessa aiotaan panostaa. Markkinointistra-

tegiasta ilmenee, kuinka asetettuihin tavoitteisiin päästään ja miten tehtyjä analyyseja jat-

kossa hyödynnetään. Toimiva markkinointistrategia luo pohjan markkinointisuunnitelmalle, 

joka luodaan strategian pohjalta. (Genero 2018.) 

Markkinoinnin asiantuntijan Ville Tolvasen mukaan hyvä markkinointistrategia elää kor-

keintaan tuhat päivää. Markkinointistrategiaa tulisi huoltaa vuosittain ja sen vaikutuksia lii-

ketoimintaan, myyntiin ja asiakaspalveluun on seurattava. Toimiva markkinointistrategia 

vastaa Tolvasen mukaan seuraaviin yrityksen kysymyksin: 

• Kuinka paljon yritys kasvaa? 

• Mikä sen markkinaosuus on? 

• Mitkä toimenpiteet parantavat yrityksen kilpailukykyä? (Tolvanen 2018.) 

Brändi- ja markkinoinnin asiantuntija Juhana Peltomaan mukaan onnistuneelle markki-

noinnille on selkeä kaava: 

Selkeät 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 käsittelee markkinoiden laajuuden, kilpailijat sekä tämän hetken tai tulevaisuuden 

trendit. Tutkimusvaiheessa Peltomaa kehottaa tekemään yrityksestä oman SWOT-analyy-

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

Robert S. Kaplan ja David P. Norton käsittelevät teoksessaan Strategiaverkko (2009) yri-

tysten strategiaa kirjaan luodun johtamisjärjestelmän avulla. Tämän järjestelmän avulla 

yritykset pystyvät toteuttamaan strategioitaan onnistuneesti. Kaplanin ja Nortonin mukaan 

ennen strategian varsinaista muotoilemista, yrityksen tulee selvittää ja löytää vastaukset 

seuraaviin kysymyksiin: Miksi yritys on olemassa? Mikä ja millaiset tekijät ohjaavat yrityk-

sen toimintaa? Mitä yritys haluaa tulevaisuudessa saavuttaa? Näihin kysymyksiin saa 

vastaukset, kun yritys selkiyttää sen toiminta-ajatuksen, arvot sekä vision. Yrityksen tarvit-

see tarvittaessa vahvistaa näitä yrityksen perusajatuksia, esimerkiksi vuosittaisen strate-

gian laatimisen yhteydessä. (Kaplan & Norton 2009, 56−57.) 

2.4.1 Toiminta-ajatus, visio ja arvot 

Monet yritykset esittelevät yrityksen toiminta-ajatuksen, vision ja arvonsa selkeästi omissa 

yritysesittelyissään, esimerkiksi yrityksen omilla kotisivuillaan. Tässä hyvänä esimerkkinä 

Servica Oy, joka tuottaa tukipalveluja Kuopion kaupungille ja Pohjois-Savon sairaanhoito-

piirille. Servica Oy:n kotisivuilta löytyy yritysesittely, josta ilmenevät yrityksen toiminta-aja-

tus, visio ja arvot. (Servica 2018.) 

Toiminta-ajatus 

Ennen varsinaista strategian luomista, yrityksen tulee tietää, miksi se on olemassa. Yrityk-

sen toiminta-ajatus määrittää sen, miksi yritys tai organisaatio on olemassa. Toiminta-aja-

tus antaa kuvan yrityksen kokonaistavoitteesta, johon heidän tulee yhdessä pyrkiä. Toi-

minta-ajatus on lyhyt määritelmä ja se pysyy usein muuttumattomana ajan kuluessa. 

(Kaplan & Norton 2009, 56−57.) 

Servica tuottaa asiakkailleen laadultaan ja hinnaltaan parhaita ruokapalveluita, lai-

tos- ja välinehuoltoa sekä kiinteistö- ja logistiikkapalveluita. 

(Servica 2018.) 
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Visio 

Yrityksen määrittelemä visio antaa kuvan organisaation keskipitkän ja pitkän aikavälin ta-

voitteista. Strategiaverkko (2009) teoksen mukaan vision tulisi olla markkinasuuntautunut. 

Lisäksi se tulisi ilmaista siten, miten yritys haluaa ulkopuolisten sen näkevän. Visio määrit-

telee selkeän ja yksityiskohtaisen yrityksen tai organisaation tavoitteen. (Kaplan & Norton 

2009, 58−59.) 

Yrityksen visiossa määritellyn tavoitteen tulisi erota tämän hetkisestä tilanteesta. Selkeä ja 

hyvin määritelty visio auttaa tavoitteen saavuttamisessa. Lisäksi se luo yritykselle pää-

määrän, joka haastaa yrityksen työntekijöitä ja auttaa koko organisaatiota kehittymään 

vielä paremmaksi. Vision määrittämisessä ja sen asettamisessa tarvitaan vahvaa johta-

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

Servica on valtakunnallinen vaativissa toimintaympäristöissä menestyvä ja arvos-

tettu kumppani. 

(Servica 2018.) 

Arvot 

Yrityksen arvot muodostavat perustan yrityksen toiminnalle. Ne määrittelevät yrityksen 

asenteen, käytösmallit ja luonteen. Arvot ilmoittavat käytännössä yrityksestä ne asiat, 

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

Yrityksen määrittelemät arvot heijastuvat yrityksen liiketoimintaan. Arvot liittyvät usein yri-

tyksen suhtautumiseen yrityksen asiakkaisiin, henkilöstöön, työntekoon, tuotteisiin, yhteis-

työkumppaneihin ja yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Eri yrityksillä voi olla hyvin samankal-

taiset arvot, mutta se mikä luo kilpailuetua ja erottaa nämä toisistaan, ovat näiden määri-

teltyjen arvojen toteuttaminen käytännössä. (Bergström & Leppänen 2009, 34.) 

Servica Oy:n arvot: 

• Asiakaslähtöisyys 

• Tuloksellisuus 

• Hyvinvoiva henkilöstö 

• Rohkeus  

(Servica 2018.) 
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2.4.2 Strategia-analyysi 

Strategia-analyysin avulla yritys saa tietoa ja arvion sen kyvyistä ja suorituksista kilpailijoi-

hin verrattuna, sekä asemoinnista suhteessa toimialan kehitykseen. Nämä tulevat ilmi yri-

tyksen suorittaessa sisäisen ja ulkoisen analyysin. (Kaplan & Norton 2009, 67.) Ulkoinen 

analyysi tutkii yrityksen makro- ja mikroympäristön muutoksia, jotka voivat rajoittaa ja vai-

keuttaa yrityksen toimintaa. Muutokset voivat luoda myös uusia mahdollisuuksia, mikäli 

yritys on näistä tietoinen. Näiden muutoksien selvittäminen, sekä huomioon ottaminen 

auttavat yritystä tekemään oikeita markkinoinnillisia päätöksiä. (Bergström & Leppänen 

2009, 48.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ulkoisen ympäristön ulointa kehää kutsutaan makroympäristöksi, jonka muutoksiin yritys 

ei pysty itse vaikuttamaan. Makroympäristöön liittyviä tekijöitä voivat olla esimerkiksi poliit-

tiset, yhteiskunnalliset ja taloudelliset muutokset. Ulkoisen analyysin mikroympäristössä 

tapahtuviin muutoksiin yrityksellä on mahdollisuuksia vaikuttaa, koska ne ovat hyvin lä-

hellä yritystä ja sen toimintaa. Mikroympäristössä tapahtuu yrityksen harjoittama markki-

nointi, joka pitää sisällään kysynnän ja markkinat, kilpailun, sekä verkoston ja kumppanit. 

(Bergström & Leppänen 2009, 48−49.) 

Ulkoisen analyysin suorittamiseen yritys voi käyttää PESTEL-analyysia, joka huomioi po-

liittiset (political), taloudelliset (economic), sosiaaliset (social), teknologiset (technological), 

ympäristölliset (environmental), sekä juridiset (legal) tekijät. (Kaplan & Norton 2009, 67.) 

Makroympäristö

- Pestel-analyysi

Mikroympäristö

- Kysyntä, 
markkinat, kilpailu

Yritys:

Sisäinen 
ympäristö

- SWOT-analyysi

KUVIO 3 Markkinointiympäristö (mukailtu Bergström & Leppänen 2009) 
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KUVIO 4 PESTEL-analyysi 

Poliittisella ja yhteiskunnallisella ympäristöllä tarkoitetaan päättäjien, esimerkiksi eduskun-

nan ja hallituksen toimintaa, jolla yritysten päätöksentekoa säädetään ja ohjataan. Yrityk-

sen markkinointia säännöstellään ja mahdollistetaan esimerkiksi lainsäädännöllä. Poliitti-

nen ympäristö voi joko heikentää tai parantaa yrityksen markkinointimahdollisuuksia. Yri-

tyksen toimintaan vaikuttaa myös muu yhteiskunnallinen toiminta ja päätöksenteko. Julki-

sen vallan veropolitiikka ja tukitoiminta vaikuttavat yritysten toimintaan ja tuloksellisuuteen. 

Nämä voivat korostua erilaisten suhdanteiden eri vaiheissa. Markkinoinnin suunnittelussa 

ja yrityksen päätöksenteossa otetaan huomioon myös yhdyskuntasuunnittelu sekä erilai-

set ympäristökysymykset. (Bergström & Leppänen 2009, 50.) 

Taloudellisen ympäristön tekijöihin vaikuttavat maan tai alueen talouskasvu, tuottavuus 

sekä vauraus- tai köyhyysaste. Yritykselle tärkeää on kohderyhmän kokonaisostovoima, 

eli ostajien taloudellinen mahdollisuus ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua. Taloudellisen 

ympäristön mittarina toimii esimerkiksi bruttokansantuote (BKT), joka kuvaa tulotasoja ja 

tulojen kasvua. Bruttokansantuotteella tarkoitetaan valtion asukkaiden ja yritysten tuotta-

mien hyödykkeiden yhteisarvoa. Taloudellisen ympäristön muutokset liittyvät usein talou-

den suhdanteisiin, joilla on vaikutuksia työllisyyteen, inflaatioon, ostoihin ja säästämiseen 

sekä velkaantumiseen. Taloudellisen ympäristön muutokset ovat usein yrityksille merkittä-

viä muutoksia, joilla on vaikutuksia yritysten päätöksentekoon ja toimintaan. (Bergström & 

Leppänen 2009, 52−52.) 

Sosiaalinen ympäristö vaikuttaa yritysten tapaan markkinoida ja tehdä toiminnassaan pää-

töksiä. Sosiaalisen ympäristön muutokset heijastuvat esimerkiksi ihmisten 

PESTEL 
-

Analyysi

Poliittinen (P)

Taloudellinen 
(E)

Sosiaalinen (S)

Teknologinen 
(T)

Ympäristö (E)

Juridinen (L)
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suhtautumisessa työhön tai vapaa-aikaan. Erilaiset kulttuuritekijät ovat jokaisessa yhtei-

sössä erilaisia ja ne ohjaavat jokapäiväistä elämää. Elämäntyyleissä tapahtuu jatkuvasti 

muutoksia, joita yritykset pyrkivät huomioimaan. Esimerkiksi mainontaa tehtäessä kulttuu-

rinen arvomaailma on otettava huomioon. (Bergström & Leppänen 2009, 60−61.) 

Teknologian kehitys vaikuttaa yritysten makroympäristöön luomalla uusia mahdollisuuksia 

toiminnan kehittämiseksi. Teknologian kehitys voi myös joillakin toimialoilla vaikeuttaa yri-

tyksen toimintaa, tai jopa hävittää sen. Uusi teknologia voi korvata vanhoja toimintatapoja 

ja menetelmiä, mutta usein kehityksen luomat mahdollisuudet ovat vaikuttaneet positiivi-

sesti alojen kehitykseen. (Bergström & Leppänen 2009, 54−55.) 

PESTEL-analyysi huomioi ympäristölliset tekijät ja näiden vaikutukset yrityksen toimintaan 

ja markkinointiin. Ympäristöllisiä tekijöitä ovat esimerkiksi maankäyttö, luonnonvarat, il-

masto, vesistöt, jätteet ja melu. Yrityksen toiminnan vaikutukset ympäristöön, esimerkiksi 

ilmastonmuutokseen vaikuttavat kuluttajiin ja päätöksentekijöihin. Nämä tekijät vaikuttavat 

yritysten toimintaan ja ohjaavat markkinointitoimia. (Bergström & Leppänen 2009, 58.) 

Ympäristön ottaminen huomioon yrityksen kaikessa toiminnassa voi luoda yritykselle 

myös selkeää kilpailuetua muihin.  Yritykset ovat isossa osassa maailmanlaajuisten haas-

teiden ratkaisuissa, jotka liittyvät ympäristöön ja ilmastonmuutoksen hallintaan. Vastuulli-

suus on yrityksille tärkeä menestystekijä, joka usein on isossa osassa yrityksen arvomaa-

ilmaa. (Teknologiateollisuus 2017.) Juridinen analyysi käsittelee yrityksen turvallisuussää-

döksiä, esimerkiksi tuotteiden merkintävaatimuksia ja palkkalainsäädäntöä. (Kaplan & 

Norton 2009, 68.) 

Yrityksen ulkoiseen analyysiin kuuluu myös kilpailijat, näiden arviointi sekä vaikutukset 

omaan toimintaan. Kilpailu on yksi tärkeimmistä ympäristön tekijöistä, koska yritys harvoin 

toimii markkinoilla yksin. Markkinoilla kilpailun tavoitteena on löytää markkinoilta asiakas-

ryhmä, jonka tarpeet yritys haluaa tyydyttää. Kilpailun vuoksi yrityksellä on oltava kilpai-

luetua, jonka asiakas kokee paremmaksi muihin yrityksiin nähden. Kilpailuetu voi olla ta-

loudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. (Bergström & Leppänen 2009, 81−87.) 

2.4.3 SWOT-analyysi 

Yrityksen lähtökohta-analyysin sisäistä ympäristöä sekä yrityksen nykytilaa kuvaa parhai-

ten nelikenttäinen SWOT-analyysi, joka kuvaa yrityksen nykytilanteen vahvuudet ja heik-

koudet, sekä tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysiin laitetaan kaikki teki-

jät, joista muodostuvat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, jotka vaikuttavat yrityksen liike-

toimintaan. (Rope & Vahvaselkä 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 sisäisiä tekijöitä, jotka vaikuttavat yrityksen 

tai organisaation toimintaan. Mahdollisuudet ja uhat puolestaan kuvaavat ulkoisia tekijöitä. 

(Opetushallitus 2018.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sisäiset tekijät voivat olla joko vahvuuksia tai heikkouksia riippuen siitä, millaiset vaikutuk-

set sillä on yritykseen. Vahvuudet (strength) ovat ominaisuuksia, jotka auttavat yritystä tai 

organisaatiota saavuttamaan asetetut tavoitteet. Heikkoudet (weaknesses) ovat ominai-

suuksia, jotka haittaavat tavoitteen saavuttamista, tai voivat estää siihen pääsyn koko-

naan. (Laitinen ym. 2007, 13.) 

Ulkoiset tekijät, mahdollisuudet ja uhat ovat tekijöitä, joilla on merkittävä vaikutus tavoit-

teen saavuttamiseen. Mahdollisuuksia voivat luoda esimerkiksi voimassa olevat trendit tai 

lainsäädäntö. Uhat ovat esteitä, jotka voivat tulla nykytilanteen ja halutun tilanteen välille. 

(Laitinen ym. 2007, 13.) 

2.4.4 Markkinointisuunnitelma 

Yritys tarvitsee eri markkinointitoimenpiteitä varten sekä pitkän aikavälin strategisen suun-

nitelman, että lyhyemmän aikavälin suunnitelman, joka yleensä toimii vuosisuunnitelmana. 

Strateginen suunnitelma luodaan erikseen määritetylle ajanjaksolle, joka toimii runkona 

lyhytaikaisemmalle vuosittaiselle markkinointisuunnitelmalle. Molempien suunnitelmien 

Kuva 1 Perinteinen SWOT-nelikenttä (Laitinen, Leppimäki, Meristö, Molarius & 
Tuohimaa 2007, 13) 
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tulee olla keskenään johdonmukaisia, eivätkä ne voi olla toisistaan erillisiä. (Kotler 1999, 

217−218.) 

Markkinointisuunnitelman on oltava tavoitteellinen sekä käytännönläheinen. Suunnitelman 

pitäisi lähteä yrityksen arvolupauksesta, eikä siinä pidä olla liian montaa toimenpidettä. 

Markkinointisuunnitelman tulee selvittää se olennainen asia, johon yrityksen tulisi keskit-

tää resurssinsa. (Sipilä 2008, 40.)  

Markkinoinnin suunnitteluprosessi aloitetaan liikeideasta ja toiminta-ajatuksesta. Näiden 

selvittämisen jälkeen yrityksen tulee selvittää ne ympäristötekijät, jotka vaikuttavat yrityk-

sen toimintaan. Ympäristötekijöiden lisäksi yrityksen tulee tarkastella markkinointimahdol-

lisuuksiaan kussakin ympäristössä. Asetetun markkinoinnillisen tavoitteen jälkeen yritys 

luo ja valitsee strategian, sekä ne kilpailukeinot, joilla se pyrkii saavuttamaan asetetut ta-

voitteet. (Anttila & Iltanen 2007, 387.) 

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

markkinointisuunnitelmassa tulisi olla: 

• yksinkertainen 

• selväpiirteinen 

• toteuttamiskelpoinen 

• joustava 

• täydellinen 

• käytännön työkalu 

(Anttila & Iltanen 2007, 374.) 

Markkinointisuunnitelmaa pitäisi ymmärtää helposti, joten sen tulisi olla tarpeeksi yksinker-

tainen. Selväpiirteisyys vaikuttaa puolestaan sen täsmällisyyteen ja yksityiskohtaisuuteen, 

eikä markkinointisuunnitelmasta saa syntyä epäselvyyksiä. Luodun markkinointisuunnitel-

man pitäisi lisäksi olla realistinen sen tavoitteiden ja toteutuksen osalta. Täydellisyys puo-

lestaan johtaa siihen, että kaikkien merkittävimpien markkinointitekijöiden on oltava suun-

nitelmassa mukana. Lopuksi, valmiin markkinointisuunnitelman tulisi olla käytännön työ-

kalu yrityksille, josta selviää markkinoinnin vastuualueet ja aikataulut. (Anttila & Iltanen 

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. Nämä eripituiset ja -laajuiset suunnitelmat yhdistyvät yrityksen vuosisuun-

nitelmassa, joka usein luodaan ensimmäisenä. (Anttila & Iltanen 2007, 374−375.) 

Markkinointisuunnitelman kehyksiin luotujen pienempilaajuiset suunnitelmat, esimerkiksi 

kampanjasuunnitelmat vastaavat vuosisuunnitelman lailla markkinoinnin ydinkysymyksiin, 

mutta eivät ihan niin laajasti. Anttila ja Iltanen (2007) ovat listanneet asioita, joihin kam-

panjasuunnitelman tulisi vastata: 

• kampanjan perusinformaatio 

• kampanjan tavoitteet 

• kampanjatoimenpiteet 

• kampanja-aikataulu 

• kampanjan organisointi, vastuunjako ja budjetti 

• kampanjan valvonta 

(Anttila & Iltanen 2007, 375.) 

Markkinointisuunnitelmat ovat yrityskohtaisia ja niiden sisällöt vaihtelevat, koska jokainen 

yritys on omilla tuotteillaan ja asiakkaillaan erilainen. Suunnitelmat pohjautuvat kuitenkin 

aina yrityksen strategiaan, ja niiden luominen aloitetaan perehtymällä yrityksen liiketoimin-

taan ja tavoitteisiin. Vuosittaista markkinointisuunnitelmaa on kritisoitu sen väljyydestä joh-

tuen, koska se on suunniteltu koko vuodelle. Enemmän osiin pilkottu markkinointisuunni-

telma nähdään 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 työllistyvät 

suoraan ja välillisesti urheilun kautta. Vuosikymmenten aikana urheilusta on tullut liiketoi-

mintaa, jossa urheiluun niin harrastajapuoleen kuin kilpaurheiluun panostetaan miljoonia 

vuosittain. Kilpaurheilusta on tullut bisnestä, jossa urheilu ja raha yhdistyvät urheiluviih-

teeksi, joka yhdistetään muuhun kulttuuriviihteeseen. (Alaja 2000, 26.) 

Erkki Alaja määrittelee kirjassaan Arpapeliä? Urheilumarkkinoinnin käsikirja (1999) mitä 

urheilumarkkinointi on: 

Urheilumarkkinointi on viihdettä. Urheilu on kaupallistumisen myötä saanut pelkän urhei-

lun rinnalle vahvan viihteellisyyden leiman. Urheilumarkkinoijalle urheilu on suurimmaksi 

osaksi viihteen tekemistä ja se on rinnastettavissa muuhun kulttuuriviihteeseen. (Alaja 

1999, 27.) 

Urheilumarkkinointi on monenlaista urheilua. Urheilu voidaan jakaa erilaisiin osa-alueisiin. 

Keskusjärjestö Suomen Liikunta ja Urheilu (SLU) jakaa urheilun kilpa- ja huippu-urheiluun, 

lasten ja nuorten liikuntaan, aikuisten harrasteliikuntaan, erityisryhmien liikuntaan, sekä 

opiskelija- ja koululaisliikuntaan. Yleisesti urheilusta puhutaan vielä esimerkiksi amatöö-

riurheilusta ja kuntourheilusta. (Alaja 1999, 27.) 

Urheilumarkkinointi on organisaatioiden runsautta. Urheilun viihteellistymisen myötä orga-

nisaatioiden määrä on kasvanut. Urheilua tuottavia organisaatioita voivat olla muun mu-

assa seurat, liitot, aluejärjestöt, kunnat, yksittäiset yrittäjät tai urheiluopistot. (Alaja 1999, 

27.) 

Urheilumarkkinoinnin tehtäviä ovat kaikki ne tehtävät, jotka pyrkivät tyydyttämään urheilu-

kuluttajan tarpeet ja toiveet. Urheilutuotteiden markkinointi kuluttajalle on urheilumarkki-

noinnin päätehtävä (Alaja 1999, 27.) 

3.1 Urheilutuote 

Urheilu on poikkeuksellinen kulttuuriviihteen muoto ja se eroaa muusta viihteestä muun 

muassa sen elämyksellisyyden ja yllätyksellisyyden ansiosta. Urheiluliiketoiminnassa teo-

riat ja käytännöt yhdistyvät monessa asiassa normaalin liiketoiminnan kaltaisesti. Urheilu-

markkinointi muistuttaa normaalia markkinointia monessa asiassa. Lähinnä ainutlaatuisen 

urheilutuotteen takia, urheiluliiketoiminnan ja -markkinoinnin harjoittamisessa täytyy ottaa 

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

raavasti: 

• Henkilökohtaisuus ja elämyksellisyys 

Urheilu on henkilökohtainen kokemus, joka vetoaa tunneperäisiin tekijöihin. Jokai-

nen siis kokee urheilun eri tavalla ja se on elämyksellinen kokemus. Urheilumarkki-

noijan tulee pyrkiä tavoittamaan tämä kuluttajan kokema elämysmaailma. 

• Yllätyksellisyys 

Jokainen urheilutuote on aina erilainen, ne eivät toteudu samanlaisina. Urheilu on 

täynnä erilaisia muuttujia, jotka vaikuttavat urheilutuotteeseen ja katsojien viihty-

vyyteen. Urheilu on yllätyksellistä, joka luo urheilumarkkinointiin haasteita. 

• Samanaikainen tuotos ja kulutus 

Urheilukuluttajat ovat samalla myös urheilutuottajia. Katsojat ovat suuressa osassa 

itse urheilutapahtumaa. Omalla panostuksellaan katsojat luovat tapahtumalle il-

meen ja tunnelman. 

• Sosiaalisuus 

Urheileminen ja urheilun seuraaminen on sosiaalista tapahtumaa ja sosiaalista 

kanssakäymistä. Katsojan kokeman nautinnon määrä on usein riippuvainen mui-

den katsojien koetuista yhteisistä tunteista. Urheilumarkkinoijan tulee ottaa huomi-

oon urheilun sosiaalisuus ja sen merkitys urheilutuotteeseen. 

• Kontrolloimattomuus 

Urheilumarkkinoijan tulee suunnata resurssinsa kuluttajien tarpeiden tyydyttämi-

seen ja urheilutuotteen kehittämiseen. Urheilullisesta menestyksestä vastaa eri ta-

hot, valmentaja ja itse urheilija tai joukkue. Urheilumarkkinoija ei pysty sekaantu-

maan tähän puoleen. 

(Alaja 2000.) 

3.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot 

Aiemmassa markkinoinnin teoriaosuudessa mainitut ja avatut markkinoinnin kilpailukeinot 

ovat 4P-mallin mukaisesti tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. Urheilumarkki-

noinninkäsikirjassa (2000), Alaja on lisännyt näiden kilpailukeinojen lisäksi urheilumarkki-

noinnin keskeisen kilpailukeinon, sponsorointiyhteistyön. Urheiluliiketoiminnassa sponso-

rointiyhteistyöllä ja näiden hankkimisella on iso merkitys. Sponsorointiyhteistyöllä etsitään 

urheilutuotteelle selkeää kilpailuetua. Urheilu tarjoaa yhteistyökumppaneille usein sekä lii-

ketoiminnallisia, että imagollisia hyötyjä. (Alaja, 2000, 30.) 4P-mallin mukaisesti tuotteena 
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(product), nähdään urheilutuote, jonka ainutlaatuisista ominaisuuksista kerrottiin luvun 

alussa. Urheilutuote on päätuote, jota urheilija tai urheiluseura tarjoaa kuluttajille eli urhei-

lutapahtumaan tuleville katsojille. 

 

KUVIO 5 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (mukailtu Alaja 2000, 30) 

Sponsorointiyhteistyö on monimuotoinen markkinointiviestinnän keino, jossa urheilutoimi-

jan ja yrityksen yhteistyö konkretisoituu. Yhteistyö voi tarkoittaa esimerkiksi näkyvyyden 

tavoittelua tai verkostoitumistilaisuuksia. Urheilumarkkinoinnin käsikirjassa (2000), Alaja 

määrittelee sponsoroinnin vastikkeelliseksi yhteistyöksi sponsoroivan yrityksen ja sponso-

roinnin kohteen välillä. Sponsoroiva yritys ikään kuin lainaa sponsoroinnin kohteen myön-

teistä mielikuvaa, ja tällä sponsori saa tiettyjä oikeuksia. Urheilusponsoroinnissa kohde voi 

olla urheilija, urheilutapahtuma tai urheilujärjestö. Sponsorointi perustuu aina molempia 

osapuolia hyödyttävästä toiminnasta, ja tämä erottaa sen niin sanotusta hyväntekeväisyy-

destä. (Alaja 2000, 104−105.) 

Sponsorointiyhteistyön, suomalaisen liike-elämän ja urheilun yhteistyön alku sijoittuu 

1900-luvun alun vuosikymmenille. Yritysjohtajat ryhtyivät oman kiinnostuksensa vuoksi tu-

kemaan paikallisia urheiluseuroja. Urheilu nähtiin yhtenä yhteisön koheesiota ylläpitävistä 

voimista, jolla nähtiin olevan suuri merkitys paikalliselle väelle. Nykypäivänä yritysten kiin-

nostus muihin yhteisöihin ja urheiluun ei ole kadonnut minnekään. Vaikka yrityksen pää-

tehtävänä on tehdä voittoa, niiden kannattaa ja täytyy myös tehdä hyvää. Pelkän hyvän 

tekemisen rinnalle on tullut myös arvon tuottaminen ja yhteiskunnallisen vastuun merkitys. 

Urheiluseurat ovat hyödyllisiä kumppaneita yrityksille arvon synnyttämisessä, koska urhei-

lua ja seuroja arvostetaan. Urheiluseurat lisäävät paikallista elinvoimaa tarjoamalla esi-

merkiksi harrastusmahdollisuuksia. (Jalonen, Haltia, Tuominen & Ryömä 2017, 14−15.) 

Tuote Saatavuus Hinta

Markkinointiviestintä Sponsorointiyhteistö
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Sponsorointiyhteistyö urheilun ja yritysten välillä on ajan kuluessa muuttunut ja kehittynyt. 

Vuonna 2017 Turun ammattikorkeakoulussa julkaistu teos Arvonluonnin pelikirja urheilun 

ja liiketoiminnan rajapintaan kertoo urheilun olevan hyödyllinen kumppani yrityksille.  

Siinä, missä ennen yhteistyö nähtiin usein vain rahan ja mainoksen välisenä kauppana, 

nykyään etsitään molempia osapuolia hyödyttävää yhteistyötä, jossa molempien arvo-

maailmat kohtaavat ja sitä kautta molemmat osapuolet tuottavat lisäarvoa yhteistyön tu-

loksena. Nykyaikaisen sponsorointiyhteistyön avulla yritys voi luoda ja parantaa brändin 

tunnettavuutta, imagoa ja persoonallisuutta, sekä samalla edistää yrityksen myyntiä ja lii-

kesuhteita. (Jalonen ym. 2017, 40.) 

Sponsorointiyhteistyön yhtenä muotona nähdään yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate 

social responsibilty, CSR). Yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten vapaaehtoista toimintaa 

erotuksena lain edellyttämiin toimiin. Vapaaehtoista yhteiskuntavastuuta on esimerkiksi 

yrityksen panostaminen urheiluseuran liikuntahankkeeseen. Yhteiskuntavastuu on 2000-

luvulla noussut yrityksien yhdeksi keskeisemmäksi toimintaa ohjaavaksi periaatteeksi. Yri-

tykset ovat huomanneet yhteistyön ja yhteiskuntavastuun huomioimisen tuottavan hyvää 

myös omalle liiketoiminnalleen. (Jalonen ym. 2017, 31-32.) 

3.3 Urheilumarkkinointi Suomessa 

Urheilumarkkinoinnin epäkohtia ja ongelmia kuvaavat seuraavat lainaukset urheilumarkki-

noijien, sekä markkinoinnin asiantuntijoiden sanomina: 

Muutamista valonpilkahduksista huolimatta suomalainen urheilumarkkinointi on 

edelleen lapsenkengissään. (Kuuluvainen 2015.) 

Ei millään muulla toimialalla myyntiä mielletä varainhankinnaksi. Jos esimerkiksi jo-

kin pk-firma on huonossa taloudellisessa tilanteessa, ei hän soita asiakkailleen, että 

tukekaa nyt meidän liiketoimintaa kahdella tonnilla. (Lähdesmäki 2016.) 

Ihmettelenkin suuresti, että muun muassa suurimpien urheiluorganisaatioidemme 

johtohenkilöt puhuvat edelleen tukemisesta ja kiittävät tuesta. Kuluttajamarkkinoin-

nissa sponsorointia ei ole vielä hyödynnetty niin laajasti kuin maailmalla. Myös poh-

joismaihin nähden olemme suhteellisen paljon jäljessä. (Lähdesmäki 2016.) 

Urheilulla ja bisneksellä kuitenkin on puolin ja toisin paljon nykyistä enemmän opitta-

vaa toisiltaan. Keskinäinen ymmärtäminen ja oppiminen vaatii jatkuvaa vuoropuhe-

lua sekä halua ja rohkeutta ”mennä yli aidan”. (Kamensky 2015.) 

Kuuluvaisen mukaan Suomessa urheilusponsorointi nähdään liian usein pelkästään näky-

vyyselementtien kautta. Sponsorointi nähdään yhä liikaa hyvän tekemisenä. Pelkän 
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näkyvyyden lisäksi Kuuluvaisen mukaan urheiluseura voi tarjota yrityksille esimerkiksi 

konkreettisia liidejä, uusia verkostoja tai sisältöä viestintäkanaviin. Urheilumarkkinointia 

verratessa esimerkiksi naapurimaahan Ruotsiin, Kuuluvaisen mukaan Ruotsissa ymmär-

retään Suomea paremmin kytkeä yhteiskuntavastuullisuus ja sponsorointi toisiinsa. (Kuu-

luvainen 2015.) 

Urheilumarkkinoinnissa markkinointipäättäjien tulisi oppia aktivoimaan sponsorointitoimen-

piteitä paremmin, joka puolestaan vaatii enemmän koulutusta ja konsultointia. Kuuluvai-

sen mukaan urheilumarkkinointi on paranemassa muun muassa lisääntyneiden urheilu-

markkinointia konsultoivien yrityksien määrän ansiosta. Urheiluseurojen tulisi tuotteistaa 

tarjoomaansa, sekä pyrkiä kokeilemaan uusia asioita. Uusia mahdollisuuksia voisivat olla 

esimerkiksi räätälöitävät konseptit, esimerkiksi yhteiskuntavastuun tai verkostoitumisen 

ympärille. (Kuuluvainen 2015.) 

Ajattelumaailman tulisi muuttua urheilumarkkinoinnin osalla enemmän tietoperusteiseen 

suuntaan. Markkinoinnissa liiketaloudellista hyötyä pitäisi korostaa enemmän, eikä sen pi-

täisi perustua pelkästään paikallisen urheiluseuran tukemiseen. Urheilumarkkinoinnissa ja 

etenkin sponsorointiyhteistyössä tärkeää on sponsorin ja kohteen yhteensopivuus. Kuulu-

vaisen mukaan urheiluseuran ja yrityksen brändien arvomaailman tulisi kohdata. Näiden 

osapuolien on tunnettava toisensa ja tutkia sekä selvittää, miltä ne näyttävät sidosryh-

miensä silmissä. (Kuuluvainen 2015.) 

Esimerkki hyvästä urheilumarkkinoinnista ja yhteiskuntavastuun ottamisesta huomioon 

löytyy jääkiekkoseura HC TPS:n kauden 2018 julkaistuista teemaotteluista. Teemaottelui-

den tarkoituksena on tuottaa urheiluelämysten lisäksi yhteistä hyvää. HC TPS:n mukaan 

nämä ovat tekoja, jotka lisäävät 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 järjesti syksyllä 2018 historian ensimmäisen Pride-jääkiekko-ottelun, jossa koros-

tettiin jääkiekon kuuluvan kaikille, ikään, sukupuoleen, ihonväriin tai yhteiskuntaluokkaan 

katsomatta. Toinen teemaottelu korostaa itsenäisyyttä monikulttuurisessa Suomi 101-otte-

lussa. Kolmannessa Ei kiusaamiselle -teemaottelussa HC TPS pyrkii keskittymään kiu-

saamisen vastustamiseen ja herättämään tunnelmaa siitä, ettei heidän peleissään ja toi-

minnassa ketään jää yksin. Teemaottelut ottavat vahvasti kantaa HC TPS:n vahvoiksi ja 

tärkeiksi koettuihin asioihin, joka toimii hyvänä esimerkkinä yhteiskuntavastuun ottami-

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

Opinnäytetyön empiirinen osio suoritettiin toiminnallisena kokonaisuutena, jossa toimeksi-

antajana toimi salibandyseura LASB. Toiminnallisessa osassa loin salibandyseura LAS-

Bille markkinointistrategian, sekä katsauksen markkinointisuunnitelmasta tulevalle kau-

delle 2018 - 2019. Työn tavoitteena oli helpottaa urheiluseuran päivittäistä toimintaa siirtä-

mällä markkinoinnin ajatukset ja sen tavoitteet kirjalliseen muotoon. Kirjallinen markkinoin-

tistrategia helpottaa seuran pidempiaikaisten tavoitteiden seuraamista ja niihin pääsyä. 

Markkinointistrategia luo pohjan kausikohtaisille markkinointisuunnitelmille, jotka luodaan 

jokaiselle kaudelle erikseen. 

4.1 Taustat ja tavoitteet 

Opinnäytetyön empiirisen osan tavoitteena on tuottaa salibandyseura LASBille markki-

nointistrategia. Seurassa ei ole aiemmin luotu minkäänlaista kirjallista suunnitelmaa mark-

kinointiin. Tälle nähtiin suurta tarvetta helpottamaan markkinoinnin järjestämistä seurassa 

nyt ja tulevaisuudessa. 

Markkinointistrategiaan sisällytettiin viiden vuoden tavoitteet ja visio siitä, missä urheilu-

seura haluaisi olla. Pidempiaikainen kirjallinen strategia helpottaa seuran päivittäisiä ja 

kausikohtaisia seuran toiminnallisia tehtäviä, erityisesti markkinoinnin suunnittelussa ja 

sen toteuttamisessa. Markkinoinnin lisäksi strategia pitää sisällään seuran muitakin sekä 

liiketoiminnallisia, että urheilullisia tavoitteita sekä vision siitä, missä seura haluaa tulevai-

suudessa olla. 

Luodun markkinointistrategian kehyksiin on tulevaisuudessa tarkoitus luoda jokaiselle 

kaudelle yksityiskohtaisempi kausikohtainen markkinointisuunnitelma, joka pitää sisällään 

yksityiskohtaisempia markkinoinnin toimenpiteitä aikatauluineen. Markkinointisuunnitelma 

helpottaa järjestämään kausikohtaisia ja lyhytaikaisempia kampanjoita, joita seura pystyy 

markkinointistrategian puitteissa järjestämään. 

Markkinointistrategiaa seuraten tämän opinnäytetyön toiminnallisessa osassa tuotin urhei-

luseura LASBille myös katsauksen tulevan kauden 2018 – 2019 markkinointiin, jossa huo-

mioidaan tulevan kauden tavoitteita ja toimenpiteitä. Strategia pitää sisällään myös lyhyt-

aikaisemman esittelyn kampanjasta, joka seurassa toteutettiin kevään ja kesän 2018 ai-

kana. 
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4.2 Toimintatapa ja suorittaminen 

Toiminnallisen opinnäytetyön raportista selviää mitä, miksi ja miten kokonaisuus on tehty. 

Lisäksi se kertoo työprosessin kulun, sekä esittelee tulokset ja johtopäätökset, joihin on 

päädytty. Opinnäytetyön lukija pystyy arvioimaan luettuaan sen, miten opinnäytetyössä on 

onnistuttu. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.) 

Opinnäytetyön empiirinen osio työstettiin yhteistyössä opinnäytetyön toimeksiantajan 

LASB Edustus ry:n kanssa. Suoritin kyseisessä organisaatiossa liiketalouden opintojeni 

harjoittelujakson, jonka aikana pääsin hyvin perille seuran tämän hetkisestä tilanteesta, 

sekä sen tulevaisuuden toiminnan näkymistä. Empiirinen osio pohjautuu opinnäytetyön 

teoriaosuuteen, jossa eri kirjallisuuden ja muiden teorialähteiden avulla tutkin markkinoin-

nin teoriaosuuksia. Tätä teoriaosuutta peilattiin empiiriseen osioon vastaamaan kohdeyri-

tyksen tarpeisiin. 

Seuran markkinointistrategiaa ja markkinointisuunnitelmaa luodessa, pidimme seuran toi-

mistolla tapaamisia, joissa käsittelimme eri aiheita näihin liittyen. Koska suoritin kysei-

sessä organisaatiossa noin puolen vuoden harjoittelujakson, päivittäisiä keskusteluja seu-

ran tilanteesta ja strategisista tavoitteista kertyi runsaasti. Näiden keskustelujen pohjalta 

saatua tietoa käytettiin hyödyksi markkinointistrategiaa luodessa. 

Pidempiaikainen ja päivittäinen kanssakäyminen mahdollisti yhtenevän strategian luomi-

sen urheiluseuralle, johon koko seura pystyy yhtenäistymään. Yhteisten lyhyt- ja pidempi-

aikaisten tavoitteiden, sekä vision ja arvojen määrittäminen olivat isossa osassa ennen 

varsinaisen työn ja strategiaprosessin aloittamista. 

Tiedon hankkiminen jakautui kirjallisiin- ja digitaalisiin lähteisiin, sekä suullisiin lähteisiin, 

joista pääasiassa vastasi seuran toiminnanjohtaja. Suullisia lähteitä kertyi normaalien päi-

vittäisten keskustelujen myötä, kun suoritin opinnoissani harjoittelun opintojaksoa kysei-

sessä urheiluseurassa keväällä 2018. Varsinaisen haastattelun järjestämistä en kokenut 

tiedon hankinnassa tarpeelliseksi, sillä päivittäiset keskustelut tukivat strategiaprosessia 

hyvin. 

4.3 Salibandyseura LASB 

Salibandyseura LASB on Päijät-Hämeen alueella toimiva salibandyn erikoisseura, joka on 

perustettu nykyisellään vuonna 2016. Seuran toiminta jakaantuu kolmeen eri yhdistyk-

seen: LASB Edustus ry, LASB juniorit ry, sekä LASB Hml ry. Kaikki kolme yhdistystä 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 Hämeenlinnan alueen junioritoiminnan järjestä-

misestä. (LASB 2018.) 

Salibandyseura LASBin juuret ovat peräisin entisestä Suomen kunnasta Lammilta, joka 

nykyään kuntaliitoksen myötä kuuluu Hämeenlinnan kaupunkiin. Lammin kunnassa al-

kunsa saanut salibandyseura on ensimmäisestä miesten joukkueesta kasvanut useam-

man joukkueen seuraksi, jossa aikuisjoukkueiden lisäksi toimii myös useampi juniorijouk-

kue. 

 

 

 

 

 

KUVIO 6 LASB organisaatio 

LASBin toiminnan kasvu ja kehitys kulminoituvat vahvasti seuran miesten edustusjoukku-

eeseen, jonka hyvä urheilullinen menestys on ikään kuin pakottanut seuraa kasvamaan ja 

kehittämään toimintaansa entisestään. Kaudella 2015 – 2016 silloin nimeä kantanut Lam-

min Salibandyn (LaSB) miesten edustusjoukkue voitti mestaruuden Suomen toiseksi kor-

keimmalla salibandyn sarjatasolla Divarissa, jonka jälkeen joukkue nousi seuraavaksi kau-

deksi Salibandyliiigaan. Tämä oli seuran yksi isoimmista kehitysaskeleista niin urheilulli-

sesti kuin urheiluliiketoiminnan kannalta. (LASB 2018.) 

 

  

 

 

KUVA 3 LASB fuusio vuonna 2016 

Saman vuoden keväällä 2016 Lammin Salibandy yhdistyi Hollolan Urheilijat -46 salibandy-

jaoston, sekä Kosken Dynamon junioritoiminnan kanssa. Yhdistymisestä syntyi nykyistä 

nimeä kantava salibandyseura LASB, jonka ensimmäinen toimintakausi oli kaudella 2016 

– 2017. LASB rekisteröi toimintansa samalla Lahteen, joka mahdollisti jatkuvuuden seuran 

kehittymiselle ja kasvulle. (LASB 2018.) 

LASB Edustus ry LASB Juniorit ry LASB Hml ry 



27 

4.4 Markkinointistrategia 

Markkinointistrategian luominen aloitettiin katsauksella nykytilanteeseen. Tämän jälkeen 

selvitettiin strategian kannalta tärkeät tekijät: Seuran toiminta-ajatus, visio ja arvot. Nämä 

muodostavat pohjan seuran toiminnalle, ja antavat kuvan siitä, millaisesta organisaatiosta 

on kyse. (Kaplan & Norton 2009.) Seura on jo aiemmin määrittänyt näkemykset organi-

saation toiminta-ajatuksesta, visiosta ja arvoista, mutta näiden päivitys koettiin tarpeel-

liseksi. Lisäksi ne ovat aiemmin olleet pelkästään suullisessa muodossa. Näiden määrit-

tely kirjalliseen muotoon helpottaa niiden esilletuontia sekä iskoutumista seuran päivittäi-

seen tekemiseen. 

4.4.1 Nykytilanne 

Tammikuussa 2018 julkaistun lisenssimäärien tilaston mukaan koko seuran (LASB Edus-

tus ry, LASB Juniorit ry ja LASB Hml ry) yhteenlaskettu lisenssipelaajien määrä oli 463 kpl 

ja toimihenkilöiden määrä 115kpl. Vuonna 2018 LASB aloitti kolmannen toimintakautensa 

nykyisessä muodossaan. (LASB 2018.) 

Tällä hetkellä seuraan palkatun henkilöstön määrä on vähäinen. Seuraan on palkattu toi-

minnanjohtaja, sekä seuratyöntekijä, jotka vastaavat päivittäisistä työtehtävistä seurassa. 

Seuran toiminta tukeutuu vahvasti aktiiviseen talkootoimintaan, jossa LASB-yhteisö toimii 

seuraa tukien monessa asiassa, esimerkiksi ottelutapahtumien järjestämisessä. Seuran 

toimisto sijaitsee Lahden Urheilukeskuksessa, jossa pääasiallisesti työskentelevät seuran 

toiminnanjohtaja ja seuratyöntekijä. (LASB 2018.) 

Syksyllä 2018 LASBin miesten edustusjoukkue aloitti kolmannen Salibandyliigakautensa 

Suomen korkeimmalla salibandyn sarjatasolla. Joukkue on vakiinnuttanut paikkansa Sali-

bandyliigassa ja pystyy nyt seurana keskittymään toimintansa kehittämiseen. Tällä het-

kellä LASB on alueen ainoa salibandyn pääsarjatasolla pelaava miesten salibandyjouk-

kue. Seuran rekisteröityminen ja miesten edustusjoukkueen kotiotteluiden siirtyminen Lah-

teen on ollut seuran historiassa merkittävin muutos. Urheilullinen menestys on tuonut mu-

kanaan myös kovempia vaatimuksia ja sitä kautta myös kasvavia kuluja, joihin seura on 

pyrkinyt toiminnan kehittämisellä vastaamaan. (LASB 2018.) 

Suurimmat haasteet seuralla on vakiinnuttaa urheiluseurana paikkansa lahtelaisessa ur-

heilussa. Lahtelaisessa urheilussa ovat pitkät perinteet jalkapallon, jääkiekon sekä etenkin 

talviurheilun puolella. LASB on vielä varsin tuore tekijä lahtelaisessa urheilussa, vaikka se 

on jo pidemmän aikaa toiminut Lahden seudulla, mutta varsinaisesti toiminta rekisteröitiin 

Lahteen vasta 2016. (LASB 2018.) 
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Haasteet liittyvät myös seuran omiin resursseihin, jotka ovat kovin rajalliset muun muassa 

henkilöstön osalta. Tämän hetkinen tilanne ei ole optimaalinen kehittämään seuran toimin-

taa esimerkiksi markkinoinnin puolella, joka taas auttaisi seuraa vahvistamaan jalansijaa 

Lahdessa. Markkinoinnin merkitys tunnettavuuden kasvattamisessa ja seuran kasvami-

sessa on merkittävä. Uutena urheiluviihteen tarjoajana Lahdessa se tarvitsisi panostuksia 

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

LASBilla on kuitenkin potentiaalinen ympäristö kasvaa ja kehittyä salibandyseurana, josta 

kertoo muun muassa alueen merkittävä kiinnostus urheilua ja myös salibandya kohtaan. 

Ympäristön tarjoamista mahdollisuuksista ja vahvuuksista kerrotaan lisää markkinointi-

strategian alaluvuissa 4.4.3 ja 4.4.4, joissa eri analyysimenetelmien avulla esitetään 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, sekä lisäksi järjestää myös kerhotoimintaa sekä tapahtumia. Urheiluseu-

ran toiminta perustuu aktiiviselle talkootoiminnalle, jossa yhteisöllisyys on todella isossa 

roolissa. (LASB 2018.) 

Urheilullinen menestys on suurimmassa osassa edustusjoukkueiden toiminnassa. Ilman 

sitä ja menestykseen vaadittavia urheilullisten tavoitteiden asettamista, kilpaurheilu me-

nettää merkityksensä. Kilpaurheilusta huolimatta, seuran edustusjoukkue haluaa näyttää 

urheilullisella toiminnallaan esimerkkiä erityisesti nuorille, sekä toimia roolimalleina varsin-

kin seuran junioripelaajille. Seuran miesten edustusjoukkue tulee olemaan tulevaisuudes-

sakin isossa osassa seuran toimintaa. 

Visio: 

LASB haluaa urheilupuolen lisäksi kehittää myös omaa tapahtumatuotantoa. Kestävä ja 

kannattava urheiluliiketoiminta vaatii seuralta liiketoiminnan kehittämistä sen muillakin 

osa-alueilla. (LASB 2018.) 

LASBin tulevaisuuden yhtenä tavoitteena on oman liiketoiminnan kehittäminen omalla pal-

velutuotannollaan. Oma palvelutuotanto siirtyisi yhä enemmän kohti yritysmuotoista toi-

mintaa. Tulevaisuudessa urheilupuolen lisäksi toimisi myös yritys nimeltä LASB. Yritystoi-

minnan alla seura pystyisi järjestämään muun muassa liikunta-, elämys ja koulutuspalve-

luita lähialueen yrityksille ja yhteistyökumppaneille. Tämä palvelutuotanto tarvitsee tulevai-

suudessa oman markkinointisuunnitelman, sekä 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 sekä täynnä positiivista 

asennetta. Toimintamme on tavoitteellista ja laadukasta. Me haluamme ke-

hittyä ja kehittää! 

(LASB 2018.) 

LASBin arvomaailma tulee esiin seuraan luodusta yhteiskuntavastuuohjelmasta, jossa se 

esittää arvoja ja toimia, joilla urheiluseura takaa vastuullisen toimintansa myös pelikenttien 

ulkopuolella. Varsinaisen kilpailu- ja harrastustoiminnan lisäksi LASB haluaa liikuttaa ja 

koskettaa Päijät-Hämeen alueen ihmisiä, sekä edistää ihmisten hyvinvointia. LASBin 

luoma yhteiskuntavastuuohjelma pitää sisällään toimia, joilla pyritään yhteiskuntavastuun 

järjestämiseen Lahden ja koko Päijät-Hämeen alueella. (LASB 2018.) 

 

KUVIO 7 LASB yhteiskuntavastuuohjelma 

Iltapäiväkerhot: 

LASBin vastuulla on yhteensä yhdeksän ala-asteikäisten liikuntakerhoa, joissa liikkuminen 

ja liikunnasta nauttiminen ovat pääroolissa. Kerhoissa liikutaan monipuolisesti sekä ul-

kona, että sisätiloissa. Kerhoja ohjaavat pääsääntöisesti seuran koulutetut edustusjoukku-

een pelaajat. 

Oppilaitosyhteistyö: 

LASB haluaa verkostoitua alueen oppilaitosten kanssa ja tarjota mahdollisuutta 

LASB 
yhteiskuntavastuu-

ohjelma

Iltapäiväkerhot

Oppilaitosyhteis
työ

Koulutus

Tasa-arvoJäsenet

Yhteistyö

Kampanjat
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opiskeluprojektien suorittamiseen LASBissa. Opiskeluprojektit voivat liittyä opintojen eri 

vaiheissa suoritettaviin harjoitteluihin tai muihin koulutöihin liittyen. LASB tekee yhteistyötä 

Lahden ammattikorkeakoulun, Koulutuskeskus Salpauksen, sekä Lahden Lyseon kanssa. 

Yhteistyökumppaneita ovat myös Pajulahden ja Vierumäen urheiluopistot. 

Koulutus: 

LASB haluaa auttaa seuran sisällä tarjoamalla koulutusvaihtoehtoja seuran jäsenille. Tällä 

hetkellä seurassa työskentelee seuratyöntekijä oppisopimuksella yhteistyössä Pajulahden 

urheiluopiston ja Päijät-Hämeen Liikunta ja Urheilu ry:n (PHLU) kanssa. 

Tasa-arvo: 

Tasa-arvo on LASBin yksi seuran keskeisimmistä arvoista. LASB käynnisti vuonna 2017 

tyttösäbä -projektin, jonka tavoitteena on luoda salibandysta harrastus sukupuolesta riip-

pumatta. Salibandy sopii pelinä kaikille ja seurassa tuotetaan kerhotoimintaa sekä mie-

hissä, että naisissa. 

Jäsenet: 

LASBille on tärkeää, että harrastaminen ja salibandyn pelaaminen ovat mahdollista kai-

kille. Seura pyrkii neuvottelemaan sopimuksia, jotka alentavat harrastuksen kustannuksia. 

Yhteistyö: 

LASB haluaa tehdä yhdessä hyvää. Seura on avoin ehdotuksille ja on halukas tekemään 

yhteistyötä yritysten sekä muiden yhteisöjen kanssa. 

Kampanjat: 

LASB on ollut seurana mukana monenlaisissa kampanjoissa, joissa on kampanjoitu aina 

hyvän asian puolesta. Mailakeräykset sairaalakoululle, Movember-kampanja ja näytösot-

telut, sekä erilaisissa tapahtumissa mukana olo ovat mahdollistaneet hyvän asian puo-

lesta kampanjoinnin. 

(LASB 2018.) 

4.4.3 PESTEL-analyysi 

LASBin ulkoisen toimintaympäristön tutkimiseen käytin PESTEL-analyysia, jossa huomioi-

daan ulkoisen ympäristön poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, ympäristölliset, 

sekä juridiset tekijät. Näillä kaikilla on vaikutuksia yritysten, myös urheiluseuran toimin-

taan, joten näiden tarkastelu koettiin tärkeäksi. Näihin tekijöihin seura ei pysty omalla toi-

minnallaan usein vaikuttamaan, mutta vaikutusten tuntemisen avulla näihin pystytään va-

rautumaan. (Kaplan & Norton 2009, 67.) 
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Poliittiset vaikutukset koskevat urheiluseuraa lähinnä yhteiskunnallisten päätösten myötä. 

Salibandyseura LASBin kannalta merkittävimmät päätökset, joilla on vaikutuksia seuran 

toimintaan liittyvät paikalliseen sopimiseen ja päätöksiin, jotka tapahtuvat Lahden alueella. 

Päätökset liittyvät esimerkiksi liikuntavuoroihin, joita seura joutuu joka vuosi erikseen ha-

kemaan. Näitä vuoroja tarvitaan kilpa- ja harrastustoimintaa, sekä myös kerhotoimintaa 

varten. Paikallista ja yhteiskunnallista päätöksentekoa ovat myös tulevaisuuden liikunta-

paikkojen rakentaminen. Urheilupaikkojen ylläpito, sekä uusien paikkojen rakentaminen 

vaativat aina poliittista päätöksentekoa. Usein tähän liitetään myös lajienvälistä kilpailua. 

Poliittisiin päätöksiin vaikuttaa lajin koko ja kiinnostavuus, sekä sen merkitys alueella. 

Näin ollen voidaan ajatella LASBin urheilullisella menestyksellä ja toiminnan kasvulla ja 

kehityksellä olevan vaikutuksia poliittisiin päätöksiin. Lajin ja sen kiinnostavuuden kasvu 

luovat mahdollisuuksia saada enemmän suotuisampia vaikutuksia poliittisten päätöksien 

myötä. 

Taloudelliset tekijät vaikuttavat seuran toimintaan merkittävästi. Hyvä alueellinen talousti-

lanne mahdollistaa enemmän yritysten mukaan lähtöä yhteistyöhön urheiluseuran kanssa. 

Yritysten lisäksi taloustilanne vaikuttaa myös yksittäisten ihmisten kuluttamistottumuksiin 

ja siihen, kuinka paljon ja mihin yksityiset ihmiset käyttävät rahaa. Lahdessa työttömyys 

on ollut suhteellisen korkealla tasolla verrattuna muuhun Suomeen. Taloudellinen tilanne 

on kuitenkin kohentumassa ja Lahden työttömyysaste on ollut laskussa vuodesta 2016 al-

kaen. (Lahden kaupunki 2018.) LASBin kannalta taloudellisen tilanteen merkitys ei ehkä 

ole niin suuri, mitä se muissa urheilulajeissa voi olla. LASBin kilpailuetua luo lajin edulli-

suus, niin sen harrastamisessa kuin sen seuraamisessa. Harrastuskulut eivät ole merkittä-

vän suuria ja otteluliput ovat edullisia suhteessa muihin lajeihin. 

Sosiaaliset tekijät korostuvat ihmisten vapaa-ajan tottumuksissa ja yleisesti elämänta-

voissa. Ottelutapahtumia järjestäessä LASB kilpailee kaiken muun vapaa-ajan toimintojen 

kanssa. Usein ajatellaan urheiluseurojen kilpailevan pelkästään keskenään katsojista, esi-

merkiksi samaan aikaan järjestettävien ottelutapahtumien yhteydessä. Vapaa-ajasta kil-

pailu täytyy nähdä kuitenkin laajempana, sillä yksittäisellä ihmisellä on satoja vaihtoehtoi-

sia vapaa-ajanviettomahdollisuuksia. Myös yleisen elämäntavan muutokset vaikuttavat 

toimintaan. Muutokset ihmisten työajoissa ja vapaa-ajanviettotavoissa vaikuttavat urheilu-

tapahtumien yleisömääriin. Tässä kohtaa myös teknologiset vaikutukset astuvat esiin. 

Teknologia ja sen kehittyminen voivat vaikuttaa sekä positiivisesti, että negatiivisesti seu-

ran toimintaan. Jo nyt teknologia edistää ihmisten urheiluviihteen kuluttamista kotoa käsin, 

joka voi johtaa yleisömäärien vähenemiseen Toisaalta, teknologia luo urheiluseuralle uu-

sia mahdollisuuksia luoda uudenlaista sisältöä asiakkailleen. 
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PESTEL-analyysin mukaisesti ulkoinen ympäristö huomioi myös ympäristölliset vaikutuk-

set, jotka eivät urheiluseuran varsinaiseen toimintaan vaikuta niin merkittävällä tavalla, 

kuin muilla aloilla. Ympäristölliset asiat, esimerkiksi ilmaston ja luonnon kannalta luovat 

kuitenkin mahdollisuuksia myös urheiluseuralle. Urheiluseura voi hyödyntää näitä esimer-

kiksi omassa päätöksenteossaan ja markkinoinnillisilla toimenpiteillä tuoda esille omaa ar-

vomaailmaa, esimerkiksi ympäristönsuojelun kannalta. Ympäristöllisten asioiden huomioi-

minen voi tuoda kilpailuetua muihin toimijoihin nähden. Juridiset tekijät eivät luo urheilu-

seuralle merkittäviä vaikutuksia tai mahdollisuuksia toimintaan. Sen tulee kuitenkin huo-

lehtia kaikista sen juridisista velvoitteista, esimerkiksi kaikkiin sen lajin toiminta- ja kilpailu-

sääntöihin, jotka Suomen Salibandyliitto ry on antanut. 

4.4.4 SWOT-analyysi 

Nelikenttäinen SWOT-analyysi kuvaa LASBin nykytilaa, sen sisäisiä vahvuuksia ja heik-

kouksia, sekä ulkoisen ympäristön mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet auttavat seuraa 

tavoitteiden saavuttamisessa. Heikkoudet ovat kohtia, joita seuran tulee ottaa huomioon 

toiminnassa. Ne voivat estää kokonaan tai hidastaa toiminnan kehittämisen kohti tavoit-

teita. Mahdollisuudet ja uhat puolestaan kuvaavat LASBin ulkoista toimintaympäristöä, 

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

LASBin yksi selvimmistä sisäisistä vahvuuksista on vahva talkoohenki, joka korostuu yh-

teisön sisällä vahvasti. Aktiivisen talkootoiminnan avulla seura järjestää ja on mukana eri-

laisissa tapahtumissa. Näitä ovat muun muassa kauden päätöstapahtumat, sekä vuosittai-

set Lammilla järjestettävät perinteiset Pellavamarkkinat. LASB yhteisö on myös merkittä-

vässä roolissa jokaisessa LASBin järjestämässä kotiottelussa. Ottelutapahtuman rakenta-

minen ja sen hoitaminen kulminoituvat aktiiviseen ja toimivaan vapaaehtoisjoukkoon. 

Salibandyseura LASBin urheilullinen menestys ja matka niin sanotusta kyläjoukkueesta 

korkeimmalle salibandyn sarjatasolle on tarina, johon seura pystyy tukevasti nojaamaan. 

Se on yksi merkittävä vahvuus seuralle rakentaakseen kiinnostavaa ja kestävää urheilulii-

ketoimintaa. Se antaa seuralle kasvot ja helpottaa muun muassa yhteistyökumppanien 

hankintaa. Verratessa muihin Lahdessa toimiviin urheiluseuroihin, LASB on tällä hetkellä 

Lahden alueen ainoa Salibandyliiga-joukkue miehissä. Asetelma luo kilpailuetua muihin 

Vahvuudet

Talkoohenki
Pääsarjajoukkue

Edullisuus
Vahva tarina

Kasvattajaseura
Yrittelijäisyys
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Resurssipula
Brändin vahvistaminen
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Mahdollisuudet

Trendikäs laji
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Kilpailu vapaa-ajasta

Urheilullinen menestymättömyys
Pelaajien löytämisen vaikeus
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nähden. Lisäksi LASB koetaan vahvana kasvattajaseurana, joka omista junioreista mah-

dollistaa kehittymisen ja sitä kautta nousun kohti edustusjoukkuetta. 

Salibandy koetaan matalan kynnyksen lajiksi aloittaa harrastaminen. Tähän vaikuttavat 

varmasti vähäiset varustetarpeet, joita esimerkiksi monet muut lajit vaativat salibandya 

enemmän. Tämän lisäksi ja osittain tästä johtuen, salibandyn harrastaminen on suhteelli-

sen edullista. Harrastamisen lisäksi salibandyn katsominen esimerkiksi pääsarjatasolla on 

edullista. Keskimääräiset pääsylippujen 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 sisäisistä heikkouksista liittyy urheiluseuran omiin resursseihin, 

jotka ovat rajalliset. LASB on suunnannäyttäjä aktiivisen ja toimivan talkootoiminnan jär-

jestäjänä, mutta toimintaa edelleen kehittääkseen, se tarvitsisi enemmän resursseja hen-

kilöstön puolella. Päivittäinen seurajohtaminen ja toiminnan pyörittäminen vaativat resurs-

seja, joihin LASB ei ole täysin pystynyt vastaamaan. 

Resurssien lisäksi koen LASBin osittaiseksi sisäiseksi heikkoudeksi sen epäselvän identi-

teetin. LASB on kotoisin Lammilta, jonne ensimmäinen joukkue on alkujaan perustettu. 

Tälläkin hetkellä toiminta on jakautunut Päijät-Hämeen alueelle, vaikka itse seura on re-

kisteröity vuoden 2016 fuusioitumisten seurauksena Lahteen. Tällöin myös LASBin mies-

ten edustusjoukkueen ottelut siirtyivät Lahteen. Nämä muutokset ja LASBin tietynlainen 

epäselvä kotipaikka aiheuttavat haasteita seuran toiminnan kehittämisessä. Uusien kan-

nattajien ja kiinnostavuuden kasvattaminen Lahdessa ei tapahdu hetkessä, sillä LASBia ei 

välttämättä vielä koeta kovin lahtelaiseksi seuraksi. Tämä vaatii aikaa ja luultavasti tiettyjä 

ratkaisuja seuran toiminnassa, jotta brändi vahvistuu ja se miellettäisiin enemmän myös 

lahtelaiseksi. 

Kuten aikaisemmin nykytilanteen luvussa kerrottiin, LASBin ulkoisessa toimintaympäris-

tössä on paljon mahdollisuuksia ja sillä on potentiaalinen ympäristö kehittää toimintaa en-

tisestään. Salibandy on nuorekas, mutta erittäin kasvava laji Suomessa. Salibandyliitto tie-

dotti pelipassien ja rekisteröityjen harrastajien määräksi kauden 2017 – 2018 päätteeksi 

69 080 henkilöä, kun vuonna 2015 vastaava määrä oli noin 53 000 henkilöä (Palojärvi 

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

LASBin kohdalla ulkoisen toimintaympäristön mahdollisuuksia tarjoaa lisäksi alueen po-

tentiaalisuus. Lahti tunnetaan yleisesti urheilukaupunkina, jossa liikunta ja urheilua kiin-

nostavat ihmisiä. Alueen kiinnostusta urheilua ja liikuntaa kohtaan osoittaa esimerkiksi 

lahtelainen vapaamuotoista harrastetoimintaa tarjoava Kortteliliiga, jossa jäsenmäärä vuo-

den 2018 alussa oli 4025 henkilöä. Aktiivisessa toiminnassa on mukana yhteensä 460 
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joukkuetta, jotka pelaavat muun muassa jalkapalloa, salibandya, kaukalopalloa ja lento-

palloa. Salibandya pelataan tällä hetkellä 12 sarjassa, yhteensä 111 joukkueen voimin. 

(Kortteliliiga 2018). Näin ollen salibandyn harrastajien määrä Lahdessa on todella run-

sasta ja lajina salibandyn voidaan olettaa kiinnostavan lahtelaisia ihmisiä. 

Myös alueen yritykset ja organisaatiot, kuten Lahden ammattikorkeakoulu luovat LASBille 

mahdollisuuksia ulkoisesta ympäristöstä. Yhteistyökumppanien hankinta on tärkeää ja oi-

keiden kumppanien löytyminen auttavat toiminnan kehittämisessä. Kouluna Lahden am-

mattikorkeakoulu voi tarjota lisää mahdollisuuksia esimerkiksi oppilasyhteistyön järjestä-

misessä. Ammattikorkeakoulu tarjoaa paljon eri alojen osaamista, josta LASB voi tulevai-

suudessa hyötyä. 

SWOT-analyysissäni olen asettanut toisen lahtelaisen salibandyseuran, Päijät-Hämeen 

Salibandyseura ry:n, joka nykyisin tunnetaan Pelicans SB:nä sekä mahdollisuuksien, että 

uhkien puolelle. Saman paikkakunnan toinen salibandyseura voi toimia sekä mahdollisuu-

tena tai uhkana, riippuen siitä, miten seurat haluavat toisensa nähdä. Yhdessä molemmat 

seurat vahvistavat salibandyn asemaa ja lajin kiinnostavuutta Lahdessa. Molemmilla seu-

roilla on vahvat visiot toimintansa kehittämiselle, mutta uhkapuolena onkin se, riittääkö 

Lahdessa tulevaisuudessa tila kahdelle yhtä suurelle seuralle. 

Ulkoisen toimintaympäristön uhkakuvia ovat alueen ylitarjonta, jossa tarkoitetaan kilpaur-

heilua tarjoavien tahojen runsautta. Jokaisella seuralla ja lajilla ovat omat päivänsä ottelu-

tapahtumille, mutta yleisesti ottaen seurat kilpailevat katsojistaan varsin yhtenevillä otte-

luohjelmilla. Urheilun lisäksi tarjontaa on muuallakin. Kilpailu vapaa-ajasta on kovaa ja tu-

levaisuudessa voidaankin ajatella nykyelämäntapojen tuovan haasteita urheiluseuroille 

katsojamäärien kasvattamisessa. Ulkoiseksi uhkakuvaksi koen myös salibandynpelaajien 

löytämisen seuraan, varsinkin kilpaurheilupuolelle. Salibandy jatkaa kasvamistaan ja kehi-

tyksen myötä se myös vähitellen ammattimaistuu entisestään. Urheilullinen menestys 

vaatii kilpailukykyisten pelaajien pitämistä ja uusien pelaajien löytämistä seuraan. 

4.4.5 LASB strategiakartta 

LASBin tulevaisuuden hahmottamista ja suunnittelua varten suunniteltiin strategiakartta, 

jossa kuvataan pidemmän aikavälin tavoitteet. Tämä toimii jatkossa apuna seuran toimin-

nan suunnittelussa. Se antaa perustan, johon toimintaa voidaan suunnitella. 
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KUVA 4 LASB strategiakartta (LASB 2018.) 

Strategiakarttaan on sisällytetty viiden vuoden tavoite ja visio siitä, miten seura haluaisi 

kehittyä. Pidempiaikainen visio pitää sisällään kausikohtaiset tavoitteet, joihin luodaan tu-

levaisuudessa kausikohtaisia tavoitteita, muun muassa markkinoinnin osalta. Kaudella 

2018 – 2019 LASBin tavoitteena on yleisen tunnettavuuden kasvattaminen Lahdessa. 

Tätä varten seura suunnitteli kausikorttikampanjan, jonka avulla yleisömäärää saataisiin 

kasvatettua, sekä myös herätettyä uutta kiinnostusta LASBia kohtaan. 

4.5 LASB 2018 - 2019 

Syksyllä 2018 alkoi LASBin kolmas toimintakausi Lahdessa. Samalla miesten edustus-

joukkue aloitti kolmannen peräkkäisen Salibandyliigakauden korkeimmalla sarjatasolla. 

Tulevalla kaudella LASB haluaa entisestään vahvistaa asemaa Lahdessa. Yleisen kiin-

nostavuuden ja näkyvyyden nostattaminen Lahdessa asetettiin kauden 2018 – 2019 

Strateginen tavoite 2020 - 2021

Strateginen tavoite 2019 - 2020
Markkinointisuunnitelma 2018 - 2019

Kausikohtaiset tavoitteet

Strateginen tavoite 2018 - 2019
Yleisen tunnettavuuden kasvattaminen Lahdessa

Kausikorttikampanja

Yleisomäärän kasvattaminen

Visio 2023

LASB urheilu + Yritys nimeltä LASB

Urheilullinen menestys + Oma tapahtumatuotanto

Haluttava yhteistyökumppani yrityksille
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markkinoinnin tavoitteeksi. Tämän myötä halutaan nostattaa salibandyn asemaa ja houku-

tella katsomoon uusia katsojia. Kuten ympäristöanalyysit osoittivat, salibandylla lajina ja 

LASBilla salibandyseurana on suotuisa ympäristö kiinnostavuuden lisäämiseksi. Ympä-

ristö tarjoaa mahdollisuuksia, jotka ottamalla huomioon tarjoavat hyviä kehittämismahdolli-

suuksia. 

Kauden 2018 – 2019 alun markkinointi keskittyi tulevan kauden kausikorttien myyntiin. 

Kausikorttien myynti oli aiempina kausina koettu haasteelliseksi ja tähän seura halusi rat-

kaisun. Kausikorttimyynnin kehitys auttaisi seuraa myös kasvattamaan ottelutapahtumien 

katsojamääriä entisestään. Tätä varten seurassa suunniteltiin kausikorttien myyntiä varten 

kuukauden kestävä kampanja. Kampanja toimi kauden merkittävimpänä markkinoinnin 

toimenpiteenä, jossa haluttiin herättää ja kasvattaa yleistä kiinnostavuutta LASBia koh-

taan. 

4.5.1 Kausikorttikampanja 

Kauden 2018 – 2019 markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin perustaksi suunniteltiin 

keväällä 2018 järjestetty LASBin kausikorttikampanja, joka toimi nimellä kausarihaaste. 

Kampanjan ideana oli tarjota kannattajille poikkeuksellisen edullista kausikorttia vain mää-

rätyn kampanja-ajan. Kampanjan toteutumisen ehtona oli 800 sitovaa kausikorttitilausta, 

jolloin yksittäisen kausikortin hinnaksi muodostui 49,90 euroa. Edulliseen kausikorttiin oli 

siis mahdollisuus vain, jos sitä myytiin tarpeeksi. 

Kausarihaaste -kampanja kesti koko maaliskuun, jolloin LASBin kotisivuilla pystyi kausi-

korttilomakkeen täyttämällä ilmoittautumaan kampanjaan mukaan ja lunastamaan kausi-

kortti kaudelle 2018 – 2019. Kausikorttia pystyivät ostamaan samaan hintaan niin yksittäi-

set ihmiset, kannattajat ja fanit, sekä yritykset. 

Kampanjan tarkoituksena oli tarjota kannattajille edullinen kausikortti, ja mahdollistaa jo-

kaiselle pääsy salibandykatsomoon tulevalla kaudella edullisesti. Yhtenä tavoitteena näh-

tiin myös katsojakeskiarvon nostaminen, jonka takia kampanjan toteutumisen ehdoksi 

asetettiin 800 kausikorttitilausta. 
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Koko kampanjan ajan seura pyrki seuraamaan aktiivisesti kampanjan kulkua ja kausikort-

titilausten määrää. Tästä raportoitiin aktiivisesti sosiaalisen median kautta kannattajille ja 

eri kanavien seuraajille, jonka tarkoituksena oli herättää kiinnostavuutta ja kollektiivisuutta 

yhteisen tavoitteen avulla. Aktiivinen seuranta ja muu toiminta auttoivat myös niin sanotun 

puskaradion syntymistä, jonka tavoitteena oli kiinnostavuuden herättäminen kampanjaa ja 

seuraa kohtaan. 

Kampanja lähti hyvin liikkeelle ja sen huomioi esimerkiksi Lahden markkina-alueen luetuin 

lehti, Etelä-Suomen Sanomat. Tämän lisäksi tästä kirjoittivat muun muassa salibandysi-

vusto Pääkallo.fi, sekä Salibandyliitto omilla internetsivuillaan. Näissä uutisissa huomioitiin 

LASBin kampanjan tarkoitus antaa mahdollisuus jokaiselle saapua salibandykatsomoon 

edullisesti. 

Seura saa mahdollisuuden antaa jotain takaisin hienolle säbäyhteisölle, fanit saavat 

todella edulliset kausikortit, yritykset voivat ostaa kausikortteja edullisesti asiakasta-

paamisia, henkilökuntaa tai hyväntekeväisyyttä varten ja saadaan halliin entistä pa-

rempi tunnelma. (Virtanen, Pääkallo 2018.) 

LASBin järjestämä kausikorttikampanja oli vielä varsin uusi-ilmiö Suomessa ja suomalai-

sessa urheilumarkkinoinnissa. Urheilussa samanlaisen kampanjan oli toteuttanut onnistu-

neesti Rovaniemen Palloseura RoPS, josta vahvisti LASBin päätöstä kampanjan toteutta-

miseen. LASBin kampanja aloitettiin tarkoituksellisesti juuri ennen edellisen kauden pää-

töstä. Viimeiset kotiottelut mahdollistivat vielä kiinnostavuuden herättämisen ja tilauksien 

Kuva 5 Kausarihaaste kampanjajuliste (LASB 2018.) 

Kuva 6 Kausarihaasteen seuranta (LASB 2018.) 
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keruun ottelujen yhteydessä. Aikainen ajankohta tulevan kauden alkuun nähden mahdol-

listi kampanjan viemisen rauhassa ja huolellisesti läpi. Kausikorttitilauksista saadut tuotot 

helpottivat muuten pienillä resursseilla toimivan seuran toimintaa ja sen suunnittelua eten-

kin alkukauden osalta. 

4.5.2 Markkinoinnilliset toimenpiteet 

Ennen kauden alkua järjestetty kausikorttikampanja toimii markkinoinnin perustana kau-

della 2018 – 2019. Jo ennen kauden alkua myydyt kausikortit ja niistä saadut tuotot hel-

pottavat ja vakauttavat suhteellisin pienillä resursseilla toimivaa seuraa. Kausikorttikam-

panjan lisäksi seura uudisti myös kausikortteja. Kausikortteihin etsittiin Lahden alueen yri-

tyksistä yhteistyökumppaneita, jotka tarjoavat oman edun LASB-kausikorttien omistajille. 

Tällä saatiin luotua kannattajille ja kausikortin ostajille lisää etua, pelkän otteluihin pääsyn 

lisäksi. Kausikortin yhteistyökumppanit lisäävät myös omalla toiminnallaan ja markkinoin-

nillaan yleistä kiinnostusta LASBia kohtaan. 

Kauden 2018 – 2019 markkinointia helpottamaan seuralle luotiin asiakastietokanta kausi-

korttikampanjan avulla. Nyt seuralla on tiedot asiakkaista, jotka ovat kausikortin ostaneet. 

Näin seura pystyy erikseen tuottamaan sisältöä ja viestimään asioista suoraan kausikortin 

omistajille, esimerkiksi sähköpostin välityksellä. Asiakastietokanta helpottaa myös tulevien 

kausien suunnittelua, muun muassa tulevien kausien kausikorttimyyntiä ajatellen. 

LASBin tämän hetkinen markkinointi keskittyy vahvasti sosiaalisessa mediassa toimimi-

seen. Tämä on koettu edulliseksi, mutta toimivaksi tavaksi luoda huomiota ja pitää kiin-

nostusta yllä läpi kauden. LASB tuottaa aktiivisesti sisältöä Facebookissa, Instagramissa, 

Twitterissä, sekä myös YouTubessa, jotka ovat kaikki suosittuja sosiaalisen median kana-

via. Perussisältönä LASB tuottaa sisältöä tulevista otteluista, luoden esimerkiksi otteluta-

pahtuman Facebookiin. Otteluista tuotetaan aina jälkikäteen myös otteluraportit, jotka 

yleensä levitetään sosiaalisen median eri kanavissa seuraajille. 

Sisällöntuotanto sosiaalisessa mediassa on hyvä tapa strategien mukaisesti kasvattaa 

kiinnostusta etenkin Lahdessa. Toimiminen ja uuden sisällön tuottaminen pitäisi kuitenkin 

olla aktiivista, jotta se toimii oikein. Ottelutapahtumien julkaisut ja otteluraportit ovat rutii-

ninomaisia ja kannattajia palvelevaa sisältöä. Jatkossa tulisi kuitenkin pohtia, minkälainen 

sisältö kiinnostaisi myös niitä, jotka eivät vielä varsinaisesti ole LASBin seuraajia tai aktii-

visia otteluissa kävijöitä. Koska LASBin markkinointi perustuu todella paljon sosiaaliseen 

mediaan, sille olisi jatkossa hyvä luoda erikseen markkinointisuunnitelma, joka perehtyisi 

sisällöntuotantoon eri kanavissa. 
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4.6 Johtopäätökset ja pohdinta 

Salibandyseura LASB on kehittänyt toimintaansa pienestä ”kyläseurajoukkueesta” kohti 

lahtelaista ja päijät-hämäläistä liikuttajaseuraa, jonka edustusjoukkue pelaa salibandya 

miesten korkeimmalla sarjatasolla Salibandyliigassa. Edustusjoukkueen lisäksi se on 

vahva ja vastuullinen alueen liikuttaja aktiivisella harrastus- ja kerhotoiminnallaan. 

LASB ei halua jämähtää paikoilleen, vaan haluaa kehittää toimintaansa entisestään. Yh-

teiskuntavastuun järjestäminen yhdessä alueen muiden yritysten kanssa elää vahvasti 

seuran tulevaisuuden suunnitelmissa ja tavoitteissa. Omalla aktiivisella talkootoiminnal-

laan seura haluaa antaa kuvaa yhteistyön ja yhdessä tekemisen tärkeydestä ja sen kan-

nattavuudesta alueen muillekin toimijoille. Lahti tunnetaan merkittävänä liikunnan ja urhei-

lun paikkakuntana. Vaaliakseen tätä, alueen urheiluseurojen, yritysten sekä kaupungin 

saumaton ja tavoitteellinen yhteistyö tulisi nähdä yhtenä merkittävimpänä tekijänä. Urhei-

lukenttien ja kaukaloiden kaltaiset voitonkamppailut eivät kuulu urheiluseurojen toimis-

toille, eikä etenkään saman alueen tai kaupungin seurojen välille. Muiden tai samankin ur-

heilulajin saman kaupungin seura tulisi nähdä enemmän mahdollisuutena kuin uhkana.  

Kasvava kilpailu vapaa-ajasta vaatii urheiluseuroilta enemmän. Urheiluseurojen tarjoa-

masta urheilutuotteesta täytyy rakentaa helposti lähestyttävä, kestävä ja mielenkiintoinen. 

Minkä vaan urheilujoukkueen ottelu on vain yksi monista vaihtoehdoista, joista kuluttaja 

valitsee miettiessään omaa vapaa-aikaansa. Pelkkä menestys urheilukentilläkään ei riitä. 

Joukkueen kannattajatkin voivat kehittyvän teknologian ansiosta jäädä seuraamaan otte-

lua kotiin erilaisista suoratoistopalveluista. Urheilutuotteeseen liittyy olennaisesti otteluta-

pahtuma ja sen rakentaminen sellaiseksi, joka herättää kuluttajissa mielenkiinnon lähteä 

katsomaan urheilutapahtumaa paikanpäälle.  

Urheilumarkkinointi on ottanut valtavia harppauksia eteenpäin ja sen kehityskulku on tuo-

nut urheilun pisteeseen, jossa se kasvanut valtavaksi urheiluviihteen tarjoajaksi, ja se 

nähdään yhtenä kulttuuriviihteen muotona muiden joukossa. Maailmalla urheilussa liikku-

vat miljoonat niin seurojen, pelaajien kuin yritysten välillä. Urheilusta on tullut valtava bis-

nes, jossa suurimmat tähtipelaajat maailmalla ansaitsevat satoja miljoonia, erilaisista 

sponsorisopimuksista puhumattakaan.  

Myös Suomessa kehitystä on tapahtunut. Urheiluseurat ja yritykset ovat parantaneet yh-

teistyömahdollisuuksiaan ja yhteistyö nähdään yhä enemmän molempia osapuolia hyödyt-

tävänä yhteistyönä, jossa molempien arvomaailmat kohtaavat. Silti, urheilumarkkinoin-

nissa ja sponsorointiyhteistyössä on Suomessa paljon kehitettävää. Rakentaakseen talou-

dellisesti kestävän toiminnan, urheiluseuran tarvitsee tehdä muutakin kuin pelata 
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jalkapalloa tai salibandya oman lajinsa kaukalossa. Toimintaa täytyy kehittää ja miettiä 

sen liiketoimintaa enemmän yrityksenä, eikä pelkästään urheiluseurana. Miten seura pys-

tyy omalla toiminnallaan ottamaan enemmän vastuuta esimerkiksi yhteiskuntavastuun jär-

jestämisestä? Miten se yhdessä muiden yritysten kanssa voisi tehdä kannattavaa yhteis-

työtä ja kehittää tätä kautta esimerkiksi omaa brändiä tai saada uusia asiakkaita sekä yri-

tykselle, että urheiluseuran ottelutapahtumiin. 

Salibandyseura LASB on tietoinen nykypäivän urheiluliiketoiminnan vaativuudesta. Kehit-

tääkseen toimintaansa, se pyrkii strategian mukaisesti luomaan kestävää urheiluliiketoi-

mintaa pienin harppauksin. Rajalliset resurssit eivät mahdollista kaikkea, mutta juuri tä-

män takia seuran tulisi pohtia tarkoin, mihin suunnata ne. Aktiivisempi oppilaitosyhteistyö 

esimerkiksi Lahden ammattikorkeakoulun kanssa voisi mahdollistaa opiskelijoiden osaa-

misen hyödyntämisen edullisesti. Tätä voisi hyödyntää esimerkiksi sosiaalisen median ja 

viestinnän puolella. 

Kiinnostavuuden lisäämiseksi Lahdessa, LASBin täytyy tulevaisuudessa hyödyntää alu-

een yrityksiä paremmin. Yhteistyökumppanuudet mahdollistavat yhteisen näkyvyyden ja 

arvojen esille tuontia paremmin. Kuten ympäristöanalyysit esittivät, Lahdessa salibandy 

on todella suosittu harrastusmuoto ihmisten keskuudessa. Tämä on yksi vahvuus, josta 

LASB voi tulevaisuudessa hyötyä. Voisiko se seurana jollain tapaa yhtyä lahtelaisen sali-

bandyn harrastamiseen, jota lahtelaiset tällä hetkellä pelaavat paikallisessa Korttelilii-

gassa. Yhteistyö Kortteliliigan kanssa voisi olla molempia osapuolia hyödyttävää toimin-

taa, jossa yhteisenä etuna toimisi salibandyn kehittäminen Lahdessa. 
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5 YHTEENVETO 

Työn tarkoituksena oli perehtyä markkinointistrategiaan, sen tärkeyteen ja siihen, miten 

sellainen luodaan. Lopputuloksena syntyi markkinointistrategia salibandyseura LASBille, 

joka teorian mukaisesti analysoi seuran tämän hetkistä tilannetta, sekä sen tulevaisuuden 

mahdollisuuksia. Markkinointistrategia asetti seuralle pidemmän aikavälin tavoitteet, jotka 

seura pyrkii oman toiminnan kehittämisellä saavuttamaan. 

Opinnäytetyön teoria perustui markkinoinnin yleiseen teoriaan, sekä työn pääaiheeseen, 

markkinointistrategiaan. Strategian tärkeys markkinoinnissa tulisi olla yrityksille selviö. 

Miksi lähteä tuhlaamaan resursseja, ilman suunnitelmaa tai analyysiä siitä, mikä on yrityk-

sen tai organisaation tämän hetkinen tilanne, tai mitkä sen pidemmän aikavälin tavoitteet 

ovat. Tulevaisuuden mahdollisuuksien ja ympäristöanalyysit puolestaan osoittavat kaikkia 

niitä asioita, joita markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon. Uhkakuvien huomioiminen voi 

parhaimmassa tapauksessa kääntyä päälaelleen ja toimia jatkossa mahdollisuutena. 

Urheilumarkkinointi, jota luku kolme käsitteli, on hyvin poikkeuksellinen verrattuna nor-

maaliin liiketoimintaan. Sen ainutlaatuinen tuote ja hyvin erilainen toimintaympäristö kaik-

kine muuttujineen luo urheiluliiketoiminnasta hyvin mielenkiintoisen. Markkinoinnin tapaan, 

myös urheilumarkkinointi muuttuu jatkossakin. Nykyään esimerkiksi urheilusponsorointi 

tarkoittaa ja merkitsee pelkkiä paita- tai laitamainoksia enemmän. Urheilu ja yritykset voi-

vat tulevaisuudessa yhdistää paremmin voimansa ja luoda yhteisiä kumppanuuksia yhtei-

seen arvomaailmaan nojaten. 

Työn empiirisen osan lopputuloksena syntynyt kirjallinen markkinointistrategia antaa sali-

bandyseura LASBille tulevaisuutta ajatellen raamit toiminnan kehittämiselle. Urheiluseu-

ralla ei ollut aiemmin luotu minkäänlaista kirjallista suunnitelmaa markkinointiin, joten sen 

tutkimisille ja kirjalliselle suunnitelmalle oli tarvetta. Tällaisenaan markkinointistrategia an-

taa seuralle kuvan tämän hetkisestä tilanteesta, sekä tulevaisuuden mahdollisuuksista. 

Seuran tämän hetkiset resurssit pakottavat seuran toimimaan etenkin markkinoinnin 

osalla maltillisesti. Markkinointiakin tärkeämpää on kuitenkin se, että seuralla on selvä 

suunta ja visio siitä, miten se toimintaa haluaa kehittää.  

Kokonaisuutta voidaan pitää onnistuneena. Työ käsitteli sekä markkinointia, että urheilu-

markkinointia sille rajatun laajuuden nimissä. Empiirisen osan markkinointistrategia analy-

soi salibandyseuran tilannetta ja sen mahdollisuuksia toiminnan kehittämiselle. Jatkotutki-

musaiheena voisi olla seuran markkinoinnin suunnittelu yksityiskohtaisemmin, esimerkiksi 

markkinointisuunnitelma sosiaalisen median kanaville. Lisäksi urheilumarkkinoinnissa esi-

telty kilpailukeino, urheilusponsorointi voisi tarjota aihetta lisätutkimukselle. 
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