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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aihe oli pienen harkinnan jélkeen itselleni itsestdénselvyys. Olemme JHT Kalajoen edus-
tusjoukkueen pelaajien ja joukkueenjohdon kanssa puhuneet paljon siité, ettd yleiso on kaikonnut koti-
peleistd ja sitd kautta joukkueen rahatilanne karsii. Keskustelimme joukkueen managerin Jarno Raution
kanssa, ettd jotakin pitdisi tehdé, jotta yleiso 10ytdisi taas hallille ja kassavirta muuttuisi positiivisempaan
suuntaan. Kerroin Rautiolle, ettd minulla olisi opinndytetyon kirjoitus edessi ja tdma aihe sopisi taydel-
lisesti sithen. Opinndytetyon aiheena on tehdd JHT:lle toiminnankehitys, jonka avulla voitaisiin saada

yleis6d enemmaén hallille sekd saada sponsoreita paremmin toimintaan mukaan.

JHT on Suomi-sarjassa (Suomen kolmanneksi korkein taso) jddkiekkoa pelaava puoliammattilaisjouk-
kue. Kotipaikkakuntana toimii Kalajoki. Yhdistdvé tekijd menestyvilld urheiluseuroilla on hyvin hoi-
dettu markkinointi. Téhidn markkinointiin sisdltyy mainostaminen, ottelutapahtumat sekd sponsorimark-
kinointi. Urheilumarkkinointi on samanlaista kuin minké tahansa tuotteen tai palvelun markkinointi,
mutta tuotteen sijaan markkinoidaan pelaajia ja ottelutapahtumia. Toisin sanoen halutaan tuottaa eld-
myksid yleisolle. Suuressa roolissa on myos sponsoreiden sijoittamat rahat seuralle jotakin vastiketta
vastaan, ja esimerkiksi mainostilaa voidaan pitdd vastikkeena. Sponsoreista onkin syytd pitdd hyvia
huolta, olla heihin jatkuvasti yhteydessa ja saada heille aikaan tunne, ettd he ovat tarkeitd. Tdma helpot-
taa tulevaisuutta ja sponsori jatkaa sponsorointiaan seuran hyviksi. Ensimmaéisend tyossa kaydaéan lapi
JHT:n organisaatiota, junioreita sekd miten JHT toimii markkinoilla ja késitellddn JHT:n toimintaa ylei-

sestl.

Teoriaosuudessa kidydddn lapi markkinoinnin perusteet eli mitd markkinointi on, miten hyvd markki-
nointisuunnitelma tehddin, mitkd ovat vaiheet hyvin markkinoinnin toteuttamiseksi ja miten ympaéris-
toanalyysejd hyodynnetddn. Digitaalinen markkinointi on nykypéivdnd jokaisen voittoa tavoittelevan
yrityksen tai seuran elinehto. Verkkosivustot kehittyvit jatkuvasti, ja sivujen pitdé olla tarpeeksi yksin-
kertaiset, helppokayttoiset ja persoonalliset, jotta kuluttajat viihtyvét sivustolla. JHT-Kalajoen tirkeim-
pand markkinointikanavana voidaan pitdd sosiaalista mediaa. Sosiaalisessa mediassa julkaiseminen on
ilmaista, ja se on ldhes kaikki kuluttajat tavoittava markkinointikanava. Tamén takia tyossd kdydaéan lapi
sosiaalisen median kanavat (Twitter, Instagram, Facebook) ja mietitdén tapoja erottua sekd markkinoida
ndissd kanavissa. Tyossd pohditaan myos, ovatko perinteiset ytimekkédt mainokset paras tapa hyodyntaa

nditd kanavia vai kannattaako koittaa erottua persoonallisten ja kenties humoristisien paivityksien avulla.



Hakukoneoptimointiin, Display-mainontaan tai hakusanamainontaan ei perehdyté, koska se ei ole olen-

naista timén tyon kannalta.

Viidennessd luvussa kerrotaan, mitd on urheilumarkkinointi ja miten se eroaa normaalista yritysmarkki-
noinnista. Luvussa kuvataan, mitkd ovat urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot ja mitd voidaan pitdé ur-
heilumarkkinoinnin kahtena eri sektorina. Lisdksi kdyddan 1dpi sponsorointia ja sen merkitystd urheilu-

seuroille eli sitd, miten sponsoreista pidetddn huolta ja mikd on heiddan merkityksensa.

ARPA-toimintamalli on tydssd merkittdvéssd roolissa. JHT:n johtokunta pyritddn tdmdn tyon avulla
saada ottamaan toimintamalli kaiken toiminnan perustaksi. Malli on urheilumarkkinointiin kehitetty
apuviline, jonka avulla punainen lanka pysyy johtokunnan késissé, ja mallista voi hakea turvaa kaiken
toiminnan keskelld. Aistiminen, radtilointi ja pilarointi johtavat askel kerrallaan kohti padméaarai: an-
saitsemista. Ansaitseminen on viimeinen askel kaikessa yritystoiminnassa, mutta sithen padaseminen he-
rattdd kysymyksid. Tydssd on my0s tehty kvalitatiivinen tutkimus, jonka avulla pyrittiin selvittimééan
kolmen erikokoisen yritysten ja yhteistydbkumppaneiden suhtautumista JHT:n timénhetkiseen toimin-

taan. Vastaukset analysoitiin ja tehtiin johtopdédtelmid toiminnan kehittdmisesta.

Lopuksi yhteenvedossa kerrottaan suurimmat kehityskohteet JHT:n toiminnassa. Kehityskohteet perus-

tuvat kyselyn tuloksiin sekd omaan kokemukseeni seuran toiminnasta neljan vuoden ajalta.



2 JHT KALAJOKI

JHT Kalajoki on jidkiekkoseura, joka on perustettu Kalajoella vuonna 1992. JHT lyhenne tulee sanoista
>’ Junkkarit Hockey Team’’. Alkuperdinen JHT perustettiin vuonna 1930, jolloin kaytettiin nimed Kala-
joen Junkkarit. Alun alkaen JHT perustettiin paikallispelejd varten, jotta muista pienemmistd paikka-
kunnista voitaisiin ottaa mittaa kaukalossa. 1990-luvun alku on ollut tdhanastisen JHT:n kulta-aikaa.
Vuonna 1992 Junkkarit nousivat Suomen toiseksi korkeimmalle sarjatasolle 1-divisiionaan, joka tunne-
taan nykydidn Mestiksend. Tdhédn aikaan Junkkareissa pelasi monia todella kovia pelimiehid, muun mu-
assa Kari Jalonen, Tony Arima ja Jan Jasko. Koko paikkakunta eli mukana Junkkareiden menestyksessa.
Kulta-aika ei kestdnyt kuitenkaan kahta kautta pidempéédn. Kalajoella alkoi suvantovaihe, ja joukkue
pelasi seuraavat 10 vuotta 2-divisioonaa. 2000-luvulla JHT on pelannut vaihtelevasti Suomi-sarjan ja 2-
divisoonan vilissd. 2010 vuodesta alkaen Junkkarit on kuulunut Suomi-sarjan vakiokalustoon ja nelja

viimeisintd vuotta my0s voittajasuosikkeihin. (Wikipedia 2019.)

JHT on tuottanut omalla junioripolullaan muutaman NHL:n varatun pelaajan sekd muutamia SM-liiga -
tason pelaajia. Toki pitdd muistaa, ettd paikkakunta on pieni ja toiminta ei ole suurten paikkakuntien
tasolla, joten laadukkaiden pelaajien tuottaminen on haastavaa. Tunnetuin pelaaja, joka on ldhtoisin Ka-
lajoelta, on Jussi Jokinen. Hénelld on nimissdén ldhes tuhat pelid NHL:ss4, ja jokainen jadkiekkoihminen
varmasti tunnistaa nimen. Timo Seikkula ja Joni Puurula ovat myds tunnettuja pelaajia SM-liiga -tasolla.

(Wikipedia 2019.)

2.1 Edustus

JHT:n edustusjadkiekko ja junioritoiminta on erotettu toisistaan, ja eri henkil6t organisoivat toimintoja.
Toki yhteisty6td tehddén jossakin miirin, mutta yhteistyd voisi olla myds huomattavasti paremmalla
tasolla. Edustusjoukkue pelaa Suomen kolmanneksi korkeimmalla sarjatasolla Suomi-sarjassa. Suomi-
sarja on haastava sarja, koska toiminnan pitdd olla samalla ammattimaista mutta ottaa kuitenkin huomi-
oon suurimman osan pelaajista tekemd siviilityd. Pelaajat tekevdt omia toitdén péivisin, harjoittelevat
iltaisin ja pelaavat viikonloppuisin. Kaudessa kertyy noin 50 pelid ja 200 harjoitusta. Haaste on suuri, ja

ilman rakkautta lajiin pelaajia olisi todella vaikea 16ytda.



JHT:n edustusjdédkiekon virallinen nimi on JHT Tuki Ry. Kysymyksessd on siis rekisterdity yhdistys,
jolla on oma kahdeksanhenkinen hallitus. Tdméa kahdeksanhenkinen hallitus koostuu puheenjohtajasta,
managerista sekd kuudesta muusta jdsenestd. Kaikki hallituksen jisenet tekevét omia siviilitditddn paa-
saantoisesti ja JHT:n toimintaa sivutyondin. Kalajoella pyoritettdva edustusjdédkiekon litkevaihto on suu-
ruudeltaan noin 300 000 euron luokkaa. Tdhdn summaan pitdd pystya sisdllyttdmadn matkakustannuk-
set, hotellit, pelaajien palkat, varusteet, markkinointi, mainonta seka pakolliset lisenssi- ja vakuutusmak-
sut. Lisdksi tavoitteena on tehda voittoa tai vastaavasti viahintddn nollatulos. Kahdeksanhenkiselld halli-
tuksella on todella suuri haaste omien tdiden ohella onnistua téssa. Kahden viimeisen kauden osalta JHT
onkin tehnyt tappiota, ja jotakin pitdisi keksid, jotta kassavirta saadaan positiiviseksi. Yleisokeskiar-

voista (TAULUKKO 1) ndhdééin kahden edellisen kauden yleison vahentyminen. (JHT Kalajoki ry)

TAULUKKO 1. JHT yleisokeskiarvo (Finnhockey-arkisto)

Runkosarja Ylempi sarja Playoff Mestis-karsinnat
2015-2016 464 535 845
2016-2017 532 612 741
2017-2018 315 272 415 440
2018-2019 217 224 335

2.1.1 Juniorit

JHT juniorit on oman hallituksensa takana. Liséksi joukkueella on koko junioritoimintaa kehittdva val-
mennuspadllikko. Kalajoella juonioritoiminta on todella hyvilld pohjalla. Pienestd paikkakunnasta huo-
limatta omia junioreita on todella paljon seké ldhes kaikkiin eri ikdluokkiin (A-junioreista E-junioreihin)
riittdd pelaajia. Toiminta on hyvin organisoitu, ja kaikki tietdvit oman roolinsa. Niin sanotuilla *’tekija-
miehilld’’ riittdd intoa ja omistautumista tyohonsi. Juniorit markkinoivat toimintaansa ja uusimpana
mainontamuotona seura yrittddkin kerétd pelaajia vierailta paikkakunnilta tarjoamalla vaihtoehdon, joka
yhdistdé koulun ja jadkiekon. Kaupunki tukee toimintaa, minkd ansiosta harrastemaksut on saatu alhai-

siksi. Tdmd saa toimintaan mukaan lisdd uusia oman paikkakunnan junioreita. Pienen paikkakunnan



elinehtona on saada paljon pelaajia ja laadukasta valmennusta, jotta oma junioripolku saadaan rakennet-
tua. Edustusjoukkueen ja junioreiden yhteistyotd voitaisiinkin kehittdd, jotta molemmat padsevét kehit-
tdimddn omaa toimintaansa parempaan suuntaan. Samalla kalajokisesta jddkiekkoilusta saadaan ai-

kaiseksi koko pientd kaupunkia yhdistidva asia. (JHT Kalajoki Ry)

2.2 JHT:n hyodyntiméit markkinointikanavat

JHT:n padmarkkinointikanavia ovat lehtimainonta ja sosiaalinen media. My®s esitteiden jako tai kaupan
ilmoitustaulumainokset kuuluvat kanaviin. Nama ovat tosin olleet viime vuosina harvinaisempia. Tele-
visiomainontaa ei ole, eika tarvitsekaan olla timédn mittaluokan urheiluseuralla. Kaikissa kaytetyissa ka-
navissa on monia kehittimisen arvoisia asioita. Mainostaminen on jamahtinyt yksitoikkoiseksi, ja po-
tentiaalisen yleison mielenkiintoa ei saada herédtettyd tarpeeksi. Persoonallinen, visuaalinen ja kenties
humoristinen tapa mainostaa on hyvéa urheilumarkkinointia. Urheilu on tunnepohjaista, ja mainonnan
pitdd myoOs herdttad positiivia tuntemuksia, jotta paras mahdollinen potentiaali saadaan aikaiseksi. Leh-
timainonta on kallista, mutta liian usein lehdessi nakyy kilpailevien yritysten, kuten Kokkolan Hermek-

sen ja Ylivieskan Jadkarhujen ottelumainos, mutta JHT:n mainosta ei lehdessi ole.

2.3 Verkkosivut

JHT:n verkkosivut pdivitettiin viime vuonna. Téll4 hetkelld verkkosivut ovat visuaalisesti hienot ja bréin-
din mukaiset. Kaikki tarvittava tieto 10ytyy helposti verkkosivuilta ja asiakkaan on helppo ottaa yhteytta
JHT:n organisaatioon. Sivuilta 10ytyy tietoa menneisti ja tulevista tapahtumista seké otteluista koostetut
raportit. Junioritoiminta on myds suuressa osassa JHT:n kotisivuilla. Kotisivut ovat kaikista perinteisin
tapa digitaalisessa markkinoinnissa. Tarkoituksena on saada kdyttd;jd kiinnostumaan ja innostumaan yri-
tyksestd. Kotisivuista on paljon hyotyé yritykselle, koska thmiset voivat kdyda itsendisesti tutkimassa
yritystd ja hakea tarvitsemaansa tietoa. Sivustoilta puuttuu lipunostomahdollisuus edustuksen peleihin.

Tamain toiminnon lisddminen olisi hyvad ominaisuus. (JHT Kalajoki Ry 2019)



2.4 Sosiaalinen media

JHT mainostaa ja markkinoi itsedéin sosiaalisen median kanavissa Facebookissa (KUVA 1) sekd In-
stagramissa. Kummassakaan kanavassa ei kdytetd rahallisia mainoksia. Pddasiana on saada omien pdi-
vitysten avulla sosiaalisen median markkinointi kuntoon. Facebookiin on perustettu oma sivu >’JHT
Kalajoki’’, jossa on yli 2000 jdsentd. Suurin osa seuraajista on paikkakuntalaisia, mutta myos pelaajiston
vanhemmat ja etifanit seuraavat sivustoa. JHT mainostaa ryhméssé tulevia ottelutapahtumia, kertoo pe-
laajauutisia, lisdd kuvia peleistd, minka lisdksi my0s maalikoosteet 10ytyvit talta sivulta. Seuraajat voi-
vat kommentoida pdivityksid ja keskustella keskenéén otteluista sekd pelaajien otteista. Y1i 2000 jdsenta
omaavalla sivustolla on valtava potentiaali markkinoida ja mainostaa ottelutapahtumia ja saada maksa-

vaa yleisod katsomaan ottelua paikan paille.

JHT:n ottelumainonta Facebookissa (KUVA 2) on yleisesti yksinkertaista. Pdivityksissd kerrotaan lyhy-
esti ja yksinkertaisesti ottelun ajankohta ja mitd joukkuetta vastaan ottelu pelataan. My0s otteluisdnta
saatetaan mainita, jos sellainen on. JHT:n Facebookissa oli koko 8 kuukautta kestdvédn kauden ajan yksi
sama ottelumainoskuva. Mainos on visuaalisesti hieno ja kaikki oleellinen selvidi sitd katsomalla. Sa-
man kuvan kdyttdmisessa on kuitenkin vaara, ettd ihmiset eivit huomaa tai huomio mainosta, jonka ovat
ndhneet jo useita kertoja. Otteluista otetaan lukuisia kuvia, joissa esiintyy eri pelaajia. Mainoksen kuvan
muuttaminen kauden aikana niin, ettd mainoksissa esiintyy aina eri pelaaja, herattéisi seuraajien mielen-
kiintoa ja saisi ihmiset katsomaan kuvaa tarkemmin. Liséksi ottelumainokseen voitaisiin luoda erilaisia
pohjia, joita voidaan vaihtaa kauden aikana. Uusi pohja ja uusi kuva kiinnittivit katsojien huomion pa-

remmin kuin jatkuvasti kiytossd oleva mainos. Tarkemmin ajateltuna voidaan olettaa, ettd katsoja saa-

puu myos todenndkdisemmin seuraamaan ottelua.

KUVA 1. JHT TUKI ry:n Facebook kansikuva (Facebook)
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KUVA 2. JHT:n ottelumainos (Facebook)

JHT:n Facebook-péivityksilld on huomattavia eroavaisuuksia. On ymmarrettavéa, ettd jokainen paivitys
ei voi olla tiynni vahvaa tunnelmannostatusta. Fakta on kuitenkin se, ettd muutaman lauseen paivitys ei
ole katsojalle houkutteleva. Jadkiekko on tunnepohjainen peli ja pdivitysten tulee my0s olla tunteita he-
rattdvid. Mitd positiivisempaa ja iloisempaa tunnetta paivityksen avulla pystytddn luomaan, sitd enem-
mén paivitykset kerddvit tykkdyksid ja kommentteja. Tdmaé johtaa suoraan yleisoméérén nousuun, koska
pdivitys on herdttdnyt ihmisissd tunnetta ja mielenkiintoa tulla katsomaan ja kannustamaan joukkuetta.
Alla (KUVA 4) voidaan ndhda konkreettisesti, mikd on lyhyen péivityksen tykkdysmidrd. Vastaavasti
ndhdddn (KUVA 3), mikd on mielenkiintoisen, vérikkdin, persoonallisen ja hauskan péivityksen ero.

Péivitykset ovat ddripditd, mutta ero tulee selvésti nékyviin.

JHT Kalajoki
2. maaliskuuta - @

RYOSTO! JHT aloitti playoffit tyrmaavisti Porvoossa. Vaiherikkaassa
pelissa kotijoukkue oli edelld ainoastaan jadhymaarassa. Ekassa erdassa
JHT karkasi 0-3 johtoon ja Hunters pysyi mukana ainoastaan henkseleista
roikkumalla. Maaleista vastasivat Manninen, Takkula ja Sundfors.
Huntersin pelaaja nappasi erdn loppuun vield turhautuneen 10
minuuttisen kaytoksesta, mika kuvasti kotijoukkueen ensimmaista eraa.
Toisen erén alussa kotijoukkue herdili ja JHT paasti kohteliaasti
kurkkimaan rinnalle, mutta 3-3 oli Iahin mihin porvoolaiset paasivat. Sitten
JHT laittoi ison pyéran pyérimaan ja meni menojaan. Sundfors ensin illan
toisellaan ja eran loppupuolelle Roukala vei taas kahden maalin johtoon.
Vaikka Hunters yritti pelata kovaa lapi ottelun, niin viimeisessa erassa
turhautuminen eskaloitui rumana pelina ja telomisen makua oli ilmassa.
Kaksi kotijoukkueen pelaajaa lahtikin virutteleen kainaloitaan ennen
peliajan tayttymista. Toinen tilanteista paattyi rumasti, kun JHT:n
somekuningas Takkula tyénnettiin paa edelld laitaan ja mies kannettiin
paareilla kentalta. limeisesti miehen kova paa on kuitenkin kunnossa,
mutta laitaan tullut paan kokoinen reika joudutaan korjaamaan. Pelin kulku
oli kuitenkin selva. Vaikka kotijoukkue nousikin maalin paahan Rissasen
istuessa tuplakoukusta boksissa, niin JHT:n rosvojoukon piallikkd, Jarno
Palola nappasi pari kertaa kiekon tolppien viliin ja sinetdi voiton JHT:lle.
Huomenna pelit jatkuu Pirkonsuon pyhatéssa klo17.00 ja nyt jos koskaan
kannattaa tayttaa lehterit. Hunters on edelleen ennakkosuosikki, niin
vahvan kauden ovat pelanneet ja tulevat varmasti hyvalld asenteella
huomenna, vaikka pissivatkin ekassa pelissa raakasti omiin muroihinsa.
Tulkaa siis ja tayttdakaa halli kannustuksella! #meollaanjht #kiekkokevat
#lotsofhockey

o JEEEEE = 163 muuta 2 kommenttia

KUVA 3. JHT Kalajoki Facebook-paivitys (Facebook)



JHT Kalajoki
7. maaliskuuta - §

Kiekkokisassa tédnaan palkintona 150€ lahjakortti Halpa-halliin. Kiekko
putoaa jadhan klo 18.30, tervetuloa!

© mmsmawen j2 15 muuta

KUVA 4. JHT Kalajoki Facebook-paivitys (Facebook)

Péivityksistd voidaan paitelld, ettd persoonalliset sekd hauskat péivitykset vetoavat katsojiin. Tykkéys-
madrdstd voidaan todeta, ettd ryhmaisséd olevat henkilot ovat lukeneet ja keskittyneet huomattavasti pa-
remmin ensimmadiseen paivitykseen. Sosiaalisen median piivitysten kannattaa erottua joukosta persoo-
nallisesti ja herittdd positiivisia tuntemuksia. Ndiden keinojen avulla yleiso eldd joukkueen mukana ja

tuntee tarvetta tulla katsomaan otteluita.

Facebook on puutteistaan huolimatta JHT:n parhaiten hoidettu sosiaalisen markkinoinnin kanava. Osa-
paivityksistd on hyvin toteutettua ja persoonallista markkinointia. Alla olevasta kuvasta (KUVA 5) nih-
daan, ettd JHT:n Facebook-etusivulle on koottu kaikki tarpeellinen tieto. Liséksi visuaalisuus sivuilla on
hyvillad tasolla. Maalikoosteiden jakaminen Facebookissa on hyvd keino ja maalikoosteet ovatkin
Suomi-sarjan eliittid. Kuvanlaatu on hyvi, hidastukset ovat laadukkaita ja myds ddnenlaatu ja selostus

ovat kohdallaan. Tastd JHT:n onkin syyta pitdé kiinni.

JHT Kalajoki

KUVA 5. JHT Kalajoki Facebookin etusivu (Facebook)



Instagramissa JHT julkaisee aina otteluiden kokoonpanot ja ottelumainokset. Liséksi JHT tiedottaa uu-
sien pelaajien allekirjoittaessa sopimukset Instagramin puolella. Seuraajia JHT-sivustolla on reilu 900
henkil6d. Tdma on yli puolet vihemman kuin JHT:n Facebookissa. Instagram on toistaiseksi vield enem-
man nuorten suosima sovellus, joten vanhemmat ihmiset on vaikeampi tavoittaa tatd kautta. Instagram
on kuvien ja videoiden avulla eldvid sovellus. Visuaalisuus on kaikki kaikessa. JHT:n julkaisemat kuvat
ovat yksinkertaisia, ja niistd ei vélity tarvittava tunnelma. Kuvien tekstit ovat mielenkiintoisia ja tunnel-
maa nostattavia, mutta kuvista puuttuu visuaalisuus. Visuaalisuuden avulla Instagramissa erotutaan ja

saadaan seuraajia sekd tykkéyksid.

Ensimmaisend JHT:n tulee miettid tarkemmin, minkélaisia kuvia palveluun laitetaan. Kuvista pitdd va-
littyd tunnelma ja haluttu ilmapiiri. Paremmilla vérivalinnoilla ja pienilld kuvienmuokkauksilla sivus-
tosta voitaisiin saada paljon paremmin irti mahdollinen potentiaali. Maalin tekemisen ja voittamisen
riemu pitdd saada paremmin esiin. Tdméd on tunteisiin vetoavaa materiaalia, joka heréttdd tuntemuksia
myos katsojissa. Kokoonpanon ilmoittaminen Instagramissa on hyva asia, mutta JHT:n tapa ilmoittaa se
suoraan tulospalvelusta kopioimalla tekee sivustosta huonosti erottuvan. Léhes jokaisella joukkueella
on parempi ja visuaalisempi tapa ilmoittaa kokoonpanot. Alla olevasta oikeanpuoleista kuvasta (KUVA

7) ndhdian, kuinka esimerkiksi Himeenlinnan Pallokerho ilmoittaa kokoonpanonsa ja tunnelma saadaan

valittymédén katsojalle.

KUVA 6. JHT Kalajoen ja Himeenlinnan Pallokerhon Instagram-etusivut (Instagram)
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Katsojat haluavat eldéd joukkueen mukana ja aistia tunnelmaa joukkueen siséllad. Yksi keino tdhén voisi
olla antaa JHT:n Instagram-tunnukset pelaajistolle. Joukkueen jdsenet voisivat vuorollaan péivittdé Inst-
gramiin kuvia tai videoita joukkueen harjoituksista tai yhteisistd tapahtumista. Joukkueen tapahtumissa
syntyvit parhaat vitsit ja kommellukset, jotka varmasti vetoaisivat katsojiin. Jokainen pelaaja voisi myds
kuvata omaa piivddnsd Instagram-storyyn, jotta katsojat tutustuisivat pelaajiin ja heiddn persooniinsa.
Mitd paremmin tuntee henkildn, sitd todenndkdisemmin menee tervehtiméddn hinté tai kahville hdnen
kanssaan. Tama sama patee my0s urheilussa katsojan ja urheilijan kemiaan. Pelaajisto sai viimekaudella
tunnukset Instagramiin, mutta timé tapahtui aivan lilan my06héén, ja péivittiminen ei onnistunut toivo-
tulla tavalla. Néitd asioita kehittdmalld varsinkin nuoret Instagramin kéyttéjat voitaisiin saada paremmin

katsomaan otteluita.

Snapchat on sosiaalisen median sovellus, jossa henkil6 voi ldhettdd henkilokohtaisia tai kaikille ihmisille
ndkyvid videoita tai kuvia. JHT:114 ei ole kdytossd kyseistd sovellusta. Sovelluksen avulla tavoitetaan
nykyédn ldhes kaikki 8-25-vuotiaat henkilot. Tamén takia JHT:n kannattaisi harkita Snapchat-tilin te-
kemisté joukkueelle. Yksi henkil6 joukkueen sisilld voisi ottaa kuvaamisen vastuulleen ja kuvata joka-
paivdistd tekemistd sekd julkaista sen seuraajille. Tdmén avulla saavutettaisiin hauskalla tavalla suuri

osa Kalajoella asuvista nuorista, joista voisi saada potentiaalisia katsojia otteluihin.

Sosiaaliseen mediaan julkaiseminen ja pdivitysten tekeminen on ilmaista. Suurien kiyttdjamaérien takia
tdmd onkin paras tapa markkinoida ja mainostaa itsedén. Pienelld panostuksella ja kekselidisyydella

ndissd kanavissa voi saada aikaan muutoksia katsojaméériin.

2.5 Urheilutapahtumat

Urheilutapahtumat eli itse ottelut ovat paras mahdollinen tulonlédhde joukkueelle. Maksavat katsojat tuo-
vat lipputulojen lisdksi my0s oheismyyntid. Tapahtuman pitdé olla sujuvasti jirjestetty, jotta minimoi-
daan katsojien negatiiviset tuntemukset. Itse ottelu herdttda ihmisissd monenlaisia tunteita ja onkin tér-
kedd, ettd asioista, joihin jarjestdjdt voivat vaikuttaa, ei tule ongelmia katsojille. Tuomarivirheet, pelaa-
jien virheet tai huono peli kotijoukkueelta ovat asioita, joihin ei pysty varautumaan tai vaikuttamaan.
JHT:n ottelutapahtumat ovat mielestini hyvin organisoituja. Katsojat padsevit kulkemaan sujuvasti kah-
desta pddovesta, eikd suuri ruuhkia padse syntyméédn. Lipuntarkastus on sujuvaa, ja yleisé voi vapaasti
valita omat paikkansa. Tietysti pitdd muistaa, ettd suuri yleisomddrd esimerkiksi playoff-otteluissa ai-

heuttaa vaistiméttd ruuhkia. Hallissa on yksi kioski, josta yleiso voi ostaa kahvia, pullaa, limonadeja,
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teetd, makkaraa ja niin edelleen. Liséksi alakerrassa on K-18-puoli, jossa myyda mietoja alkoholijuomia.
Juomat pitdd nauttia baari alueen sisdpuolella eikd juomia saa viedd katsomoon. Alakerrasta ja katso-
mosta l0ytyy naisten ja miesten vessat, jotka ovat yleisessd kdytossd. Toisella erdtauolla JHT:n peleissa
on kiekkokisa. Katsojat voivat ostaa 3 kiekkoa 5 euron hintaan ja yrittdé heittdé kiekot mahdollisimman
lahelle keskipistettd. Lahimmaéksi kiekon saanut katsoja voittaa jonkin sponsorin lahjoittaman palkinnon.

Kiekkokisa on suosittu katsojien keskuudessa, ja se kannattaakin pitii erdtauko-ohjelmana.

JHT myy ottelutapahtumiin normaaleiden lippujen lisdksi myos VIP-paketteja. Tdma on yrityksille tar-
koitettu paketti, johon kuuluu ruokailu, kahvit seki pullat, omat istumapaikat, valmennuksen tapaaminen
sekd niin sanotut vip-eméntien tarjoilu. Paketin ostajalle on varattu vip-tilat tunti ennen ottelun alkua,
minka lisdksi ostajat padsevit erdtauoilla istumaan tiloihin. Paketti on hyvé lisdtienesti JHT:lle, mutta

siind olisi paljon kehitettivii, jotta jokaiseen peliin olisi halukkaita yrityksié.

Ottelun sisddntuloa voisi kehittdd siten, ettd kausikorttilaisille olisi oma ovi, josta he padsevit sisdén.
Yksittdislippujen ostajat voisivat kdyttdd nykyisid ovia. Tdmén avulla saataisiin viltettya entistd parem-
min ruuhkautumista. Asiakkaat eivit vélttiméttd huomauta asiasta daneen paikan péilld, mutta kiroavat
jonotusaikaa kotona ja luovat negatiivista mainontaa ympdrilleen. Hallin sisddntuloja voisi sisustaa pa-
remmin JHT:n virisiksi. Isoja muutoksia ei tarvitse tehdd, mutta esimerkiksi paitojen laittaminen seinille
saisi katsojan heti tajuamaan, kenen peliin on tullut. Virimaailmaa hallin sisdlld voisi koittaa muuttaa

sinivalkopunasuuntaan.

Toisen erdtauon aikana oleva kiekkokisa on hyva idea ja katsojien suosiossa. Lisdksi yritys, joka tarjoaa
kisan palkinnon saa mainosta kisan ansiosta. Tama kisa kannattaa siilyttdad erdtaukoviihteend. Ensim-
maiselle erdtauolle kannattaisi keksid my0s jokin vithdeohjelma. Esimerkiksi monissa isommissa kiek-
kokaupungeissa seuran omat juniorit padsevit ndyttdméadn taitojaan rangaistuslaukauskisassa. Téllainen
ohjelmanumero lisdéd seuran junioreiden ja edustuksen yhteisty6td. Tdmaén avulla voidaan saada myos
nuoremmat juniorit katsomaan omien joukkuekavereidensa suorituksia sekd seuraamaan edustuksen ot-
telua. Pitdd muistaa, ettd nuorimpien junioreiden mukana vanhemmat saapuvat myos paikalle. Nuorien
saaminen hallille onkin tarkeda katsojien ja seuran oman harrastajaméérin takia. Nuorille voisikin ke-
hittdd omaa ohjelmaa halliin. Alakerrassa olisi hyvii tilaa laittaa esimerkiksi tarkkuus- tai lyontilau-
kauskisa kdyntiin ottelun ajaksi. Kustannukset tdhén olisivat olemattomat, koska kaikki kisaan tarvittava
16ytyy hallista. Liséksi katsomoon voisi rajata alueen, jossa alkoholijuomien nauttiminen on sallittua.

Tamai on toki suuri sijoitus, jotta tarvittavat lailliset seikat sekd luvat saadaan kuntoon. Johdon onkin
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laskettava kustannukset ja alkoholin myymisestd saadut tulot, jotta selvidi, onko tdma kannattava sijoi-

tus.

VIP-paketit ovat tapahtumamarkkinointia parhaimmillaan. Téssa yritys (JHT) kohtaa asiakkaan, yrityk-
sen ja sidosryhménsd ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossd. JHT:n pitdd saada asiakas
tuntemaan itsensd erityiseksi, jotta asiakas haluaa ostaa paketin uudestaan ja markkinoida sitd omille
sidosryhmilleen. Téssd ei viime vuosina ole onnistuttu. Yritys X, jonka kanssa keskustelin, kuvaili pa-
kettia seuraavanlaisesti:

Emme oikein seuraa jddkiekkoa ja Vip-paketin osto oli sattumaa. Menimme paikalle tuntia
ennen niin kuin oli sovittu. Ketddn ei kuitenkaan nédkynyt paikalla. Lopulta Vip- isdntimme
ilmestyi paikalle. Ruoka oli unohtunut tehdd, ja hdn toi kasan pitsoja mukanaan. Virvoi-
tusjuomat eivdit kuuluneet hintaan, joten niiden nauttimisesta tuli lisimaksua. Ottelun pai-
kat eivdt olleet kovinkaan hyvit ja yleisesti ei tuntunut, ettd olisi erityinen asiakas. Olisi
myds ollut mukavaa kuulla oman firman nimi mainittavan esimerkiksi kuulutuksissa tai
jotenkin saada ndkyvyyttd. Positiivista oli kuitenkin, kun valmentaja kdivi kertomassa jouk-
kueesta ja vastaili kysymyksiimme.

Kuvailusta voidaan péételld kaikki kehittimisen kohteet, joita VIP-paketti vaatii. Kyseessd on perusasi-
oiden huomioiminen, ja jonkun seuran jdsenen on oltava vastaanottamassa vieraita ja toivottamassa hei-
dat tervetulleeksi. VIP-paketin ostaja eli otteluisédntdd kannattaa ja pitdd tuoda nikyviin kuulutuksien tai
mainonnan avulla. Paketin hintaan pitdd pystya sisdllyttdmadin myos mainos tilaa yritykselle. Paketin
hinnalla on saatava hyvéd ja normaalia parempaa ruokaa, johon vieraat ovat varmasti tyytyvéisid. Vir-
voitusjuomien kuulumista paketin hintaan kannattaa miettid. VIP-paketin hinnan nostaminen 100 eurolla
ei ole yrityksille suuri summa, mutta hintaan kuuluvat virvoitusjuomat ovat positiivinen asia. Mikali
vieraat haluavat keskustella valmentajan ja pelaajien kanssa, voisi pakettiin kuulua myos valmentajan ja
kahden valitsemansa pelaajan tapaaminen. Tdma luo asiakkaalle tuntemuksen, ettd hdan on erityinen.
Myos paketin istumapaikkoja on syytd miettid uudestaan. Istumapaikkojen on oltava hallin parhaat, josta
on esteeton ndkymad itse otteluun. Istumapaikkoja voisi rajata myos jollain tavalla, jotta yleisé nékee
selvisti paikkojen paremmuuden. Yleisossa istuvat henkil6t ja yritysten esimiehet voivat ndin kiinnostua
itse ostamaan Vip- paketin. Tarkeintd on kuitenkin luoda Vip- vierailla erityinen olo, jotta he tuntevat
saavansa rahoilleen vastinetta ja voivat tapahtuman jdlkeen suositella pakettia muillekin. Positiivisten
kokemusten avulla on mahdollisuus kasvattaa luottamusta vanhoihin sidosryhmiin sekd saada uusia

kumppaneita tukemaan joukkueen toimintaa.
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi ndhddan usein liian kapeasti ja markkinoinniksi mielletdén vain mainokset ja mainonta.
Todellisuudessa markkinointi on kuitenkin paljon enemmaén kuin pelkkdd mainontaa. Lahes kaikki yri-
tyksen toiminta tai toimenpiteet ovat markkinointia. Jokaisella toiminnalla yrityksen sisdlld on tavoit-
teena, ettd kuluttajat 16ytavat juuri kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun ja haluavat ostaa niitd nyt
sekd tulevaisuudessa. Myynti on yrityksen tirkeimpid asioita, ja myynnin ansiosta yritykset kehittyvit
ja menestyvit. Myynti, sisdinen tai ulkoinen viestinti, tuotteiden kehitys, suunnittelu tai henkil6kunnan
tydohyvinvoinnin parantaminen ovat kaikki omalla tavallaan markkinointia ja toimenpiteitd, jotka edis-
tavat yrityksen liitketoimintaa. Yrityksen markkinointi mielletdén perinteisesti vain yhdeksi litketoimin-
nan osa-alueeksi, josta yleisesti huolehtii markkinointipddllikké ja hinen tiiminsé tai ryhménsa. Nyky-
paivdnd yritykset ymmartavit paremmin, ettd markkinointi on muuttunut jokaista henkil6d koskevaksi

arkipéivdiseksi asiaksi. (BSTR 2018.)

Ennen markkinointia ei pidetty niin tirkednd ja suuressa arvossa kuin nykyédan. Aikaisemmin mainonta
ja imagon luominen oli mahdollista vain lehti- tai radiomainonnan keinoin. Néilld vélineilld ei pystytty
erottumaan maédradnsi enempdad kilpailijjoista. Talld hetkelld markkinoinnin térkeys on korostunut huo-
mattavasti. Lihes kaikki yritykset ovat alkaneet panostamaan suuria resursseja markkinointiin, ja var-
sinkin sosiaalisessa mediassa kaikilla on yhtendinen mahdollisuus markkinoida itseddan. Erottuminen
omaksi edukseen ja asiakkaiden hankinta lukuisilta kilpailijoilta on alan tdiménhetkinen haaste. Jokaisen
yrityksen pitdd 10ytdd oma asiakaskuntansa — oikea tapa ja paikka viestid omalle asiakaskunnalleen. So-
siaalinen media, suoramarkkinointi (sahkoposti, fyysinen kontakti), televisio- tai radiomainokset ja leh-
timainonta voivat olla tapoja, joilla yritys tavoittaa toivotut asiakkaat. Oikeilla markkinointiratkaisuilla

yritys tai organisaatio saadaan kasvamaan. (BSTR 2018.)

Markkinointi on parhaimmillaan eri toimintojen avulla suunniteltu asiakasldahtdinen polku, joka helpot-
taa kuluttajan ostopditostd. Kuluttajat tdytyy tuntea kilpailijoita paremmin, jotta asiakaskunnasta saa-
daan mahdollisimman suuri. Kanta-asiakkaita ovat he, jotka ostavat tuotteita tai palveluita toistuvasti
yritykseltd eivitki tee vain kertaostoksia. Toki myos ei-kanta-asiakkaita tarvitaan. Mité tyytyvdisempid
asiakkaat ovat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, sitd varmemmin asiakassuhde jatkuu. Télld saadaan
aikaan yrityksen parempi menestys. Mitd positiivisempi mielikuva asiakkaille syntyy yrityksestd, sen

paremmin yritys yleensd menestyy. Imago on yksi tdrkeimmistd menestystekijoisti. Mainonnalla ja
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markkinoinnilla pyritdin vaikuttamaan yrityksen imagoon, jotta siitd saadaan halutunlainen. (Markki-

nointisuunnitelma.fi 2018.)

3.1 Markkinoinnin tavoitteet

Kaiken markkinoinnin perimmadinen tavoite on tuloksen tekeminen eli myynnin lisddminen. Tavoitteena
el ole aina vélittdoméan myynnin lisidminen, vaan markkinoinnilla voidaan pyrkid vaikuttamaan myos
pitkdn tdhtdimen tuloksiin. Erilaisilla markkinointikampanjoilla tai messutapahtumilla voidaan luoda
valitontd myyntid. Toki nédisséd tapahtumissa voidaan myds luoda uusia suhteita ja saada uusia yhteistyo-
kumppaneita. Nama suhteet hyodyttavat tulevaisuudessa molempia osapuolia. Markkinoinnin tavoitteita
voivat olla tilanteesta riippuen muun muassa myyntitulosten nostaminen pitkalla tai lyhyelld aikavililla
sekd imagon luominen ja tunnettavuuden lisddminen. Térkeimpénd markkinoinnin tavoitteena voidaan
kuitenkin pitdd suhteiden luomista. Uusien suhteiden luominen ja vanhojen suhteiden huolenpito ovat
avainasiassa yritystoiminnassa, koska suhteiden kautta yritykset padsevit tavoittelemiinsa myyntilukui-

hin. (Ndkemystehdas 2018.)

3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnitteleminen lédhtee tarpeesta kasvattaa tai muuttaa jotakin yrityksen osa-aluetta.
Suunnittelu vaatii aina kysymykset miksi, miten ja milloin. Suunnittelussa tulee huomioida aina tavoit-
teet, kohderyhmit ja konkreettiset tavat, miten markkinointia toteutetaan. Markkinoinnin pitdd myos
aina tukea yrityksen arvoja, toiminta-ajatusta ja visiota. [lman suunnitelmaa toteutettu markkinointi voi
pahimmassa tapauksessa olla tdysin hukkaan heitettyd aikaa ja rahaa. Sanonta ”hyvin suunniteltu on

puoliksi tehty” pitdé paikkaansa tdssdkin tapauksessa. (Merildinen 2018.)

Markkinoinnin kdytdnnon suunnittelussa on hyva kdyttdd fyysistd markkinointisuunnitelmaa (KUVIO
1). Suunnitelma toimii kivijalkana, johon kirjataan kaikki asiat mité, miksi, milloin ja miten tavoitellaan.
Suunnitelman ei tarvitse olla monimutkainen ja pitkd, mutta sen pitéisi siséltdd tietoja aikatauluista,
markkinoista ja kilpailijoista, vastuualueista, toimenpiteistd ja tavoitteista. Lahtokohtana suunnitelmalle
tulee tehdé lahtokohta-analyysi. Tdssd analyysissa arvioidaan, miten yritys toimii tilld hetkelld, mika on

markkina-asema, kilpailutilanne, kuka on pahin kilpailija ja mitd voidaan kehittdd. Yritysanalyysi, mark-
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kina-analyysi, kilpailija-analyysi ja ympéristdanalyysit ovat osa ldhtokohta-analyysid. Ldhtokohta-ana-
lyysin jdlkeen yrityksen pitdd segmentoida oma asiakaskuntansa. Télloin tulee miettid, ketkd ovat ne
potentiaaliset asiakkaat tai yritykset, joille halutaan markkinoida tuotetta, miten saadaan juuri tdma va-
littu kohderyhmi oman yrityksen asiakkaiksi ja onko yrityksen visiota, arvoja tai toiminta-ajatusta syy-
tdd muuttaa vai pitddko niitd tuoda entistd enemmain esiin asiakkaiden tavoittamiseksi. Markkinointi-
strategia kulkee kisi kddesséd kaiken yrityksen toiminnan kanssa. Strategian ja segmentoinnin jélkeen
tulee tarked vaihe eli tavoitteiden asettaminen: mitd markkinoinnilla siis tavoitellaan ja miksi. Ilman
tavoitteiden asettamista on vaikeaa saavuttaa asioita, joita markkinointisuunnitelmalla on tavoiteltu.
Suunnitelmaa tehtdessd tulee tarkastella, tavoitteleeko yritys brandin kasvua, myynnin lisddmisti vai

uusia sidosryhmié. (Merildinen 2018.)

h Lahtokohta-analyysi ,)
Seuranta &
M’"mamm" Markkinointi

(N -suunnitelma

‘ Markkinointi-

- " Tavoitteiden
Toimintasuunnitelma o
asettaminen

KUVIO 1. Markkinointisuunnitelma (Inna Merildinen 2018)

Toimintasuunnitelmaan kirjataan konkreettiset toimenpiteet siitd, miten markkinointia aletaan toteutta-
maan. Lisdksi mietitddn budjetti eli paljonko markkinoinnin toteutukseen varataan rahaa. Hyvilla suun-
nittelulla tiedetddn mahdollisesti jo oma asiakaskunta, miten asiakkaat tavoitetaan ja mitd he arvostavat.
Toimintasuunnitelma tehddin ndiden asioiden pohjalta. Toimenpiteitd voivat olla muun muassa televi-
sio- ja radiomainonta, sosiaalisen median mainonta, digitaalinen markkinointi, erilaiset kampanjat ja
suoramarkkinointi. Aikataulutus kuuluu myos oleellisesti toimintasuunnitelmaan. Suunnitelman poh-
jalta tehddin konkreettinen toteutus. Tulosten seuranta ja mittaaminen ovat tarkeimpié asioita markki-
nointisuunnitelmassa. Hyvélld seurannalla annetaan yritykselle mahdollisuus reagoida mahdollisin muu-
toksiin markkinointikentélld ja muuttaa suunnitelmaa haluttuun suuntaan. Mittaamisen avulla ndhddin
konkreettisesti markkinoinnin tulokset eli onko yritys saavuttanut ne asiat, jotka on asetettu tavoitteeksi.
Tuloksien analysoinnin avulla yritys oppii sekd kehittyy ja voi ohjata markkinointiaan tulevaisuudessa

haluttuun suuntaan. (Merildinen 2018.)
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3.2.1 Ympiristoanalyysi

Yritykset ja organisaatiot toimivat jatkuvasti muuttuvassa maailmassa, jota yrityksen ndkdkulmasta voi-
daan kutsua toimintaymparistoksi. Jatkuvien muutosten takia yritysten pitda olla selvilla siitd, mité nii-
den ymparilla tapahtuu nyt ja tulevaisuudessa. On osattava ennakoida ja reagoida muutoksiin ja sopeutua
nithin mahdollisimman hyvin ja mutkattomasti. Toimintaympérist6lla tarkoitetaan kaikkia niitd ulkoisia
tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan, ja joihin yritykset eivit itse valttimaétta pysty vaikutta-
maan. Ymparistoanalyysit ovatkin ensimmaisié asioita, joita yrityksen on syytd mietti, arvioida ja ana-
lysoida tarkasti. Hyvélld ympériston arvioinnilla ja analysoinnilla véltetddn mahdollisesti monta kuop-
paa matkalla menestykseen. Huomioonotettavia seikkoja ympéristossad voivat olla muun muassa mark-
kinat, kysynti, kilpailijat, sidosryhmét, lainsdddéanto, arvot ja asenteet, kansainvélinen ymparisto ja tek-

niikan kehitys. (Yritystoiminta 2018.)

Yrityksilld on kdytdssddn monia erilaisia tapoja analysoida ympéristéddn. On kehitetty hyvid yksinker-
taisia taulukoita, joiden avulla voidaan saada konkreettinen kuva omasta ymparistostd. Oli sitten kysy-
myksessé pieni tai suuri yritys, kannattaa yritysten tehdd viahintddn SWOT-analyysi (KUVIO 2) toimin-
nastaan. SWOT-analyysissé arvioidaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seké uhkia.
Analyysin perusteella tehdddn johtopédatoksid, joiden avulla yritys pystyy aloittamaan toimenpiteitd ha-

luamallaan tavalla.

VAHVUUDET
- yrittdjin ammattitaito
- yrittdjédn pitkd kokemus alalta
- hyvit suhteet toimittajiin
- yrittdjdn henkilokohtaiset kontaktit

- vakiintuneet asiakassuhteet

HEIKKOUDET
- syrjdinen sijainti
- epakiytidnnollinen toimitila
- vanhahko konekanta

- puutteet markkinointiosaamisessa

MAHDOLLISUUDET
- tuotannon automatisointi
- energiatehokkuuden parantaminen

- alihankintayhteistyon lisddminen

UHAT
- yrittdjén tydkyvyn heikkeneminen
- kilpailun kiristyminen
- heikkenevi taloustilanne

- 0saavan ty0voiman saatavuus

KUVIO 2. SWOT-analyysi (mukaillen Yritystoiminta 2018)




17

Vahvuudet ovat yrityksen sisdisié tekijoitd, joiden varaan yritystoimintaa lahdetdén rakentamaan. Heik-
kouksia ovat taas asiat, joita pyritddn kehittiméén tai korvaamaan. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulko-
puolisia asioita, joihin yritys ei pysty suoranaisesti vaikuttamaan. Ndihin voidaan kuitenkin varautua ja

niitd voidaan pyrkid hyodyntdmain tai muuttamaan. (Yritystoiminta 2018.)

Toisena hyvinad ympéristonanalyysitaulukkona voidaan pitdd PESTE-taulukkoa. Taulukon kirjaimet
muodostuvat kuvion 3 mukaan sanoista (P) poliittinen, (E) ekonominen, (S) sosiaalinen, (T) teknologi-
nen ja (E) ekologinen. PESTE:n avulla pyritdédn kartoittamaan toimintaympéristossd tapahtuvia muutok-
sia eri ndkokulmista ja laajalla perspektiivilld. Analyysin avulla voidaan ennakoida ja ymmartaa parem-

min yrityksen toimintaa, mikd voi johtaa merkittdvéan kilpailuetuun.

PESTE-analyysi Uhat Mahdollisuudet
lentoliikenteen toimialasta
Poliitsnen * terrorismi « lentcjen izddntyminen
= turvattomuus turvaliziin maihin
* lentorsjoitukset (Trump)
Ekonominen « talousksiisit ja lamat *  maantieteellinen siainti

«  lakot = markkinoiden kasvu
» Kipailurajoituksst
« _ostovoina

Sosiaainen =  matkustajat ajsttelevat = asiakastyylyvaisyys
taloudellisemmin *  suurien ikdluokkien
*  kokouksien jirjestiminen eldkdityminen

eland liikematkustuksen

sijastas

Teknaloginen . [aitteiden tekniset viat * digitalisaatio

» [aitteiden hajoaminen = sosiaalinen media

« lenwckaneiden rungon
rakenne

« energiateknologia

Ekologinen * ilman saastuminen «  ympiristystiivallisyys
- jatteet « polticgineen kulutus
« ilmasion muutos minimiin

« ilmailualan vastuuliinen
kehittaminen

KUVIO 3. PESTE-analyysi (mukaillen Noran portfolio, 2017)

PESTE-analyysissd kdydaan ldpi ulkopuolisia asioita, joihin organisaatio ei itsessddn voi vaikuttaa, vaan

organisaation tdytyy luoda strategia, jossa otetaan huomioon seuraavia tekijoita:

1. Poliittiset tekijit. Téssd tarkastellaan organisaation kohdemarkkinoita laillisten ja verollisten asioi-
den ndkokulmasta. Esimerkiksi, jos verotus on korkeaa kohdemaassa, se tulee merkittdvisti vaikutta-
maan yrityksen tuotteiden tai palvelujen loppuhintaan. Poliittisia tekijoitd ovat myds kohdemaan yleinen
tilanne eli siis se, ollaanko kohdemaassa sodassa vai onko rauhan aika meneillddn. (Tiimiakatemia

2017.)
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2. Taloudelliset tekijiat. Taloudellisten tekijéiden kohdalla tulee miettid esimerkiksi kohdemarkkinan
yleistd hintatasoa ja tyovoimakustannuksia. Nédiden kautta saadaan selville, minkélaisilla hinnoilla toi-
minta olisi kannattavaa ja ostaisivatko kohdemarkkinan asiakkaat senhintaisia tuotteita. (Tiimiakatemia

2017.)

3. Sosiaaliset tekijit. Téassd kohdassa organisaation tulee miettid, miten kohdemarkkinan yleiset normit
vaikuttavat ihmisten kayttdytymiseen. Esimerkiksi McDonaldsin tai Burger Kingin on turha ldhted myy-
méén sianlihaa siséltivid tuotteita Lahi-Itdédn, jossa islamin takia sianlihaa on kielletty syddd. Viimeai-
kaisia sosiaalisia tekijoitd, joita Suomessa on ndhty, on esimerkiksi vegaaniruokien yleistyminen. Viime
vuonna esimerkiksi nyhtokaura ja hiarképapu tekivét suuria myyntejd Suomessa sen jilkeen kun useat

suomalaiset lopettivat suurelta osalta lihan syomisen eettisten syiden takia. (Tiimiakatemia 2017.)

4. Teknologiset tekijit. Teknologiset tekijit ovat tuoneet paljon uusia mahdollisuuksia organisaatioille.
Internetin avulla esimerkiksi erilaiset verkkokaupat ovat suuresti yleistyneet, jota kautta monet pelkkia
kivijalkaliikkeitd pyorittdvat vaateyritykset, ovat siirtdneet myyntidnsd verkkoon, jota kautta he ovat
kasvattaneet kokoismyyntidédn ja yleistd tunnettuuttaan. 2000-luvulla suurimpia teknologisia tekijoita
lahes kaikille organisaatioille on ollut sosiaalinen media, silld se on antanut aivan uuden markkinointi-
kanavan yritykselle. Sosiaalisen median hyodyntdminen markkinointikanavana on myds hyvin edullista

verrattuna printtimainoksiin. (Tiimiakatemia 2017.)

5. Ympiristotekijit. Ymparistotekijoissd tulee miettid, miten yrityksen tuotteiden valmistaminen vai-
kuttaa ymparistoon. My®ds se, kuinka ekologista tuotteen kierrétys on, vaikuttaa merkittdvain osaan asi-

akkaista, etenkin ldnsimaissa. (Tiimiakatemia 2017.)

3.2.2 Segmentointi

Segmentointi on asiakasryhmén valintaa. Naité valittuja asiakkaita ja henkil6itd yritys alkaa tavoittele-
maan omiksi asiakkaikseen. Segmentointi on siis yrityksen ndkokulmasta asiakkaiden jakamista eri koh-
deryhmiin, minka avulla pystytdén kohdentamaan juuri oikeanlainen markkinointi valituille ryhmille.
Hyvilla segmentoinnilla voidaan myos jittdd tietoisesti tietyt kohderyhmit pois markkinointitoimien
alueelta ja keskittyd parhaiten soveltuviin sekd kannattavampiin asiakassuhteisiin. Segmentoinnin ta-
voitteena on 10ytdd samalla tavalla toimivat ja kdyttdytyvat sekd samoja valintakriteerejd noudattavat

asiakkaat. Yrityksen tulee myos huomioida segmentointi maa-alueittain. Thmiset eri puolilla maapalloa
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suhtautuvat eri tavalla markkinointiin. Segmentointiin kuuluu my6s markkina-alueiden kartoitus. Kai-
kille asiakkaille ei voida markkinoida samalla tavalla. Yrityksen tdytyy osata eritelld kohderyhmit ja
kohdentaa markkinointiaan oikeisiin paikkoihin, jotta markkinoinnista tulee tehokkaampaa ja taloudel-

lisempaa. (Leskinen 2019.)

Segmentointiperusteina voidaan pitdd esimerkiksi ikéa, asuinpaikkaa, sukupuolta, harrastuksia ja poliit-
tista suuntausta. Jos yritys kauppaa autoja, voidaan olettaa, ettd suurin asiakaskunta on todennédkoisesti
30-60-vuotiaat mieshenkilt. Heilld on oletettavasti vakituinen tydpaikka, perhe ja laadukas eldmén-
tyyli. Suurinta osaa miehistd viehéttdd uudehkot, hienot ja nopeat autot. Edelld olevaa esimerkkié voi-
daan pitdd kérjistettynd versiona yrityksen segmentoinnista. Tdmén avulla yritys alkaa miettiméén oi-
keita markkinointikanavia ja tapoja, jolla yritys tavoittaa toivotun kohderyhmén — tdssi tapauksessa 30—

60-vuotiaat perheelliset mieshenkil6t.

Segmentointi on yksi oleellisimmista markkinointitoimenpiteitd ja sithen kannattaa kdyttad aikaa. Koh-
deryhmii ei voi pdittdd ilman segmentointia, ja markkinointistrategiaa on vaikea luoda, jos kohderyhmét
eivit ole selvilld. Segmentointia voidaankin pitdd kaiken alkuna. Kun segmentointi on kunnossa, voi
yritys rajata kohderyhmié pienempiin ryhmiin. Mitd pienempiin ryhmiin yritys pystyy ryhmait jakamaan,
sitd helpompi markkinointia on suunnata oikealle ryhmilld oikealla tavalla. Télld tavalla markkinoin-

nista saadaan tehokasta ja taloudellista. (Ammattijohtaja 2017.)

3.3 Onnistunut markkinointi

Selked liikeidea yhdessd hyvin suunnitellun ja tavoitteellisen markkinoinnin kanssa tuo yritykselle par-
haan mahdollisen hyddyn. Yrityksen pitdd pystyé selkeésti viestiméédn, miké tekee yrityksestd ainutlaa-
tuisen, jotta asiakkaat sekd henkilokunta ymmaértdvit timén ja voivat vélittdd tietoa eteenpdin. Paras
tuote ei riitd — myo0s palvelun pitdd olla parasta ja markkinoinnin pitéé olla tehokasta. Onnistunutta mark-
kinointia voidaan edesauttaa suunnitelmilla seké analyyseilla, ja ne toimivat kaiken pohjana. Tarkeinté
on kuitenkin pystya kertomaan asiakkaille yrityksen tarinaa yha uudestaan ja uudestaan, jotta siitd syntyy
legenda. Hyvind esimerkkeind toimii Fazerin Sininen ja Marimekko. Yritysten tarina on pysynyt aina
yhteneviisend. Markkinointi on kanssakdymisté kaikilla tasoilla. Jos yritys viestii samalla tavalla ulko-
ovellaan, tiedotteissaan, esitteissddn ja pakkauksissaan, viesti menee asiakkaille perille ja legenda syn-

tyy. (Varjo 2014.)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, johon liittyy kaikki digitaalinen viestintd ja ma-
teriaali. Digitaalista markkinointia voidaan kutsua my0s digimarkkinoinniksi. Digimarkkinointiin kuu-
luvat yleisesti ja olennaisesti yrityksen verkkosivustot, mobiilimarkkinointi, sihkopostimarkkinointi,
hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, Display-mainonta ja sosiaalinen media. Digitaalinen markki-
nointi on véhitellen vakiinnuttanut paikkansa yhtend markkinointikeinona. Niin kuin kaikessa markki-
noinnissa, myos digitaalisessa markkinoinnissa viestinndn pitdd olla yrityksen liiketoimintamallin, ar-
vojen, strategian ja vision mukaista. Hyva digitaalinen markkinointi on suoraan raatéloity halutuille koh-
deryhmille. Digimarkkinointi on osana ldhes jokaisen verkossa toimivan modernin yrityksen markki-

nointisuunnitelmaa. (Digitaalinen markkinointi 2018.)

Nykyaikana ldhes kaikki ihmiset ikdd tai sukupuolta katsomatta ovat verkossa ja tdmin liséksi hyodyn-
tdvat monia digitaalisia laitteita pdivittdin. Suomessa digitaalinen markkinointi tavoittaa ldhes 99 pro-
senttia ithmisistd. Digimarkkinoinnilla on siis valtava potentiaalia ndin suuren tavoittavuusprosentin
myo6td. Tavoittavuuden liséksi suurina etuina voidaan pitdd mm. tarkkaa mainosten kohdennusta, joka
toimii hyvin myo0s pienelld budjetilla. Mainonta on interaktiivisempaa, tuloksien mittaaminen on tarkkaa
ja kohderyhmié voidaan ymmartdd paremmin. Yrityksen pitdd tunnistaa digimarkkinoinnin lukuisista
keinoista juuri sille paras tapa saavuttaa omat kohderyhménsi. Toiselle paras keino voi olla hakusana-
mainonta, kun toinen voi saada parhaita ja tehokkaimpia tuloksia Facebook-mainonnalla. (Digitaalinen

markkinointi 2018.)

Maailma muuttuu koko ajan digitaalisemmaksi, ja sitd myotd myos kuluttajien ostokidyttdytyminen
muuttuu. Nykyéddn ihmiset kdyttdvit entisti enemmén digitaalisia l&hteitd osana ostopdidtdksen tekoa.
Suuri mééré asiakkaista aloittaa tuotteen tai palvelun tiedon hakemisen hakukoneista. Kuluttaja saattaa
kayttdd yli 15 eri tietoldhdettd ennen varsinaista ostopédétdstd. Voidaan sanoa, ettd yli 70 prosenttia os-
toprosessista etenee ilman varsinaista myyntityotd. Myyjét eivit ole endd ensisijaisia tietoldhteitd tuot-
teista, vaan heiddn roolinsa ostoprosessissa painottuu entistd enemmaén loppupuolelle eli itse ostohet-

keen. (Digitaalinen markkinointi 2018.)
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4.1 Verkkosivut

Verkkosivuja voidaan pitda digitaalisen markkinoinnin tukipilarina. Sivustot ovat yrityksen digitaalisen
siséllon koti, josta voidaan jakaa siséltod kaikkiin nithin kanaviin, joissa yritys haluaa olla esilld. Verk-
kosivusto on elintdrked, koska se méadrittda asiakkaille ensivaikutelman yrityksestd. Huonot verkkosivut
antavat negatiivisen kuvan koko yrityksestd, mikéd johtaa asiakkaiden menetykseen, ja kilpailijat saavat
merkittavin edun. Verkkosivujen padasiallinen tehtiva on kasvattaa yrityksen myyntié ja viestid haluttua

mielikuvaa asiakkaille. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Hyvit verkkosivut muodostuvat kolmesta tekijésta: sivuille 10ytévit oikeat ihmiset, ja vierailijat tekevit
ne toimet, joita yritys haluaa. Samalla kévijit 16ytavat sivustoilta ne asiat, joita ovat etsiméssd. Oikean-
laisten kavijoiden on I6ydettdvé etsiminsi asia ja heiddn pitdd vakuuttua verkkosivuista, jotta he voivat
tehdd ostopddtoksen. Laadukkaasti rakennetuilla verkkosivustoilla siséltdod pystytdén kontrolloimaan
yrityksen toimesta. Sivuston sisélto taipuu esittdmiseen tavoilla, joita yritys tarvitsee liiketoiminnan kas-
vattamiseen, ja sisdltod on helppo tuottaa. Ainoastaan yhteystietojen ja aukioloaikojen 16ytyminen yri-

tyksen kotisivuilta ei enda riitd nykypéivand. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Visuaalisuus on tirkedd erityisesti ensivaikutelman takia. Tyylikés ja selked tyyli tekee verkkosivuista
helppokayttoiset ja houkuttelevat. Hyvin ensivaikutelman ansiosta asiakkaat viihtyvét sivuilla pidem-
pddn, miké lisdd luottamusta yritystd kohtaan. Myos sivuston tekninen toimivuus kaikilla mahdollisilla
laitteilla pitdé asiakkaita pidempéa sivuilla ja auttaa kaupan muodostumisessa. On tutkittu, ettd yhdenkin
sekunnin lisdviive sivuston latausajoissa lisdd poistuvien kidvijoiden maira seitsemaélld prosentilla. Laa-
dukkaat verkkosivustot on suunniteltu niin, ettd ne johdattavat asiakkaan tarkkaan mietittyd ja rakennet-
tua polkua pitkin kohti kaupan syntyd. Teknisesti toimiva,, laadukkaan ja silmii miellyttdvin sivuston
avulla pienikin yritys voi saada merkittdvaa kilpailuetua liiketoimintakentilld. (Suomen Digimarkki-

nointi 2019.)

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tulee englannin kielen sanoista social media, ja se lyhennetdan yleensé sanalla some.
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia internetin palveluita sekd sovelluksia, joissa yhdistyy oma
sisdllontuotto ja kdyttdjien vilinen kommunikaatio. Sana *’sosiaalinen’’ viittaa yleisesti ihmisten vili-

seen kanssakdymiseen ja ’media’’ viittaa informaatioon sekd kanaviin, joiden avulla tietoa vilitetdédn ja
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jaetaan. Sosiaalisessa mediassa kayttédjét eivdt ole vain vastaanottajia, vaan he voivat myo0s itse kommu-
nikoida ja jakaa sisdltod. Tastd syystd sosiaalinen media eroaakin suuresti perinteisestd joukkoviestin-
ndstd. Toiminta sosiaalisessa mediassa saa aikaan verkostoitumista, yhteisollisyyttd ja sosiaalisuutta.

(Jyviéskylén yliopisto 2019.)

Tunnuspiirteitd sosiaaliselle medialle ovat nopea omaksuttavuus, helppokiyttdisyys, maksuttomuus ja
mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. Mainonta sosiaalisen median kanavissa on ollut saatavilla jo
pitkdn aikaa, mutta se on vieldkin suhteellisen uusi ja jatkuvasti kehittyvd keino mainostaa yritysté ja
tuotteitaan. Uusia kanavia syntyy jatkuvasti, ja jo paikkansa vakiinnuttaneet kanavat kehittyvét ja luovat
uusia mainontamuotoja sekd tyokaluja. Sosiaalinen media on vahvistanut asemaansa yhtend markkinoin-
tikeinona, kun edistyksellisemmat ja isot kanavat ovat panostaneet luotettaviin mainontatapoihin. (Jy-

viskylan yliopisto 2019.)

Sosiaalinen media on tdrked markkinoinnin tyovéline useammastakin syysti. Sosiaalinen media tavoit-
taa nykypéivéna valtaosan maapallon véestosti, joten markkinointikentténd toimii ldhes koko maailma.
Hyva sisdlto levidd sosiaalisen median avulla kulovalkean tavoin laajalle ja suurelle asiakaskunnalle
nopeasti ja tehokkaasti. Lisdksi sosiaalisen median ansiosta pystytddn seuraamaan markkinoijan kan-
nalta kiinnostavimpien kontaktien ja verkostojen keskusteluja tai paivityksia eri kanavissa. Tdméan avulla
paidstadn selville, milloin on oikea hetki ldhestyd ja olla yhteydesséd asiakkaisiin myyntimielessé. In-
bound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, jonka tarkoitus on saada asiakas itse ottamaan
yhteyttd markkinoijaan. Asiakas antaa siis luvan yritykselle ldhettdd henkilolle markkinointi- tai mai-
nosviestejd esimerkiksi silloin, kun asiakas alkaa seuraamaan yritystid Facebookissa tai Instagrammissa.

(Jyviéskylén yliopisto 2019.)

4.2.1 Facebook

Facebook on internetissd toimiva sosiaalisen median mainosrahoitteinen yhteisopalvelu. Sen kayttajat
voivat jakaa toisilleen kuvia, videoita tai tietoja itsestdén. Samalla he voivat seurata itsedin kiinnostavia
henkil6ité tai sivustoja sekd osallistua keskusteluihin. Facebook tavoittaa 1,8 miljardia maapallon ih-
mistd ja on koko maailman suosituin yhteisdpalvelu. Suomessa kéyttdjid on noin 2,5 miljoona eli ldhes
puolet koko véestostd. Vaikka Facebook luotiin kaverilliseen tai kuluttajakdyttoon, on se myds todella

tehokas markkinointikeino yrityskédytossd. (Kurvinen 2016, 216.)
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Facebookin kdytto jakautuu kolmeen osa-alueeseen: henkilon yksityiseen profiiliin, ryhmiin eli kahdesta
kymmeniintuhansiin perustetuille ryhmille seké sivustoihin, jotka ovat yrityksen tai yhteison yllépita-
mid. Yritys voi koota Facebookin avulla ryhmén, johon kutsutaan esimerkiksi tyoryhmid, yhteistyo-
kumppaneita, harrasteporukoita tai vaikka koko yrityksen henkilokunta. Yhteiselld Facebook-palstalla
yrityksen henkilokunta voivat keskustella asioista ilman, ettd yrityksen tarvitsee tehda teknologiainves-
tointeja. Sivustot ovat yrityksille oiva tapa markkinoida tuotteita ja palveluita, luoda bréndi sekd antaa
kuluttajille haluttu kuva yrityksestd. Facebook-kdyttdjd voi tykdtd yrityksen sivustosta, jolloin henkild
alkaa seuramaan kyseista yritystd ja ndin henkilo alkaa vastaanottamaan yrityksen viestejd ja paivityksia.

(Kortesuo 2018, 86—87.)

Facebook on voittoa tavoitteleva yritys, ja se tarjoaakin yrityksille laajan kattauksen erilaisia mainonta-
mahdollisuuksia. Kohdennettu markkinointi on nykypadivana todella suosittua. Sen avulla yritys voi koh-
dentaa julkaisunsa (mainoksen) juuri tietylle kohderyhmaélle. Kohderyhma voi olla muun muassa alle
25-vuotiaat naishenkil6t, jotka eldvét parisuhteessa. Oikean kohderyhmén loytymisen lisdksi yrityksen
on syytd pohtia kellonaikaa, jolloin tavoittaa parhaiten kohderyhmén. Liséksi Facebook tarjoaa mainok-
sia, jotka ohjaavat Facebookin ulkopuolisille sivustoille. Markkinointia Facebookissa voidaankin pitda
TV- ja Google-mainonnan yhdistelménd. Yritys tavoittaa suurimmat ja tirkeimmat kohderyhmaénsa ja

pystyy mainostamaan ja rakentamaan brandidén. (Kortesuo 2018, 85.)

Tekipa yritys millaisia péivityksid tai julkaisuja tahansa, on syytd arvioida ja analysoida niiden reaktiot
kunnolla. Tarkkailun avulla yritys pystyy huomiomaan, millaisilla ja mihin kellonaikaan tehdyilld péi-
vityksilld saadaan maksimaalinen nékyvyys. Mitd enemmaén paivitykset kerddvat tykkayksié ja herdtta-

vit keskustelua, sitd enemmaén mainos saa haluttua nakyvyytta. (Kortesuo 2018, 86-87.)

4.2.2 Instagram

Instagram on verkossa toimiva ilmainen sosiaalisen median kanava ja kuvanjakopalvelu, joka avattiin
vuonna 2010. Sovelluksessa voi jakaa kuvia tai videoita sekd kommentoida ja tykdtd muiden kéyttdjien
jakamista julkaisuista. Nykypédivdnd Instagram tavoittaa yli 300 miljoona kéyttdjdé, ja se on etenkin
nuorten ihmisten suosiossa. Jopa 68 prosenttia kdyttdjistd on naisia, minké takia tietyilld toimialoilla
Instagram-mainonta on todella tehokasta. Sovelluksen kéyttdjdkunta on jatkuvassa kasvussa, ja uusia

kayttdjid tulee ikddn katsomatta koko ajan liséda.
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Facebook omistaa Instagramin, joten Instagram kéyttdd Facebookin tietoja hyvikseen, ja tarkkaan koh-
dennettu markkinointi on mahdollista myds tdman sovelluksen kautta. Mainokset erottuvat muista In-
stagramin kuvista ’sponsored” tekstilld. Mainosmuotoina toimivat kuvat, kuvakarusellit eli monen ku-
van kuvasarjat ja videoklipit. Mainoksen hinta muodostuu mainosbudjetista ja mainoksen eteen tehdysta

tyostd. (Suomen Digimarkkinointi, 2018.)

Instagram-mainonta sopii parhaiten brandin rakentamiseen. Visuaalisesti hienoilla kuvilla ja mainoksilla
saadaan seuraajat kiinnostumaan yrityksestid. Kuvien, videoiden ja julkaisujen laatuun kannattaa panos-
taa, jotta viesti vilittyy juuri halutulla tavalla seuraajille. Oikeantyyppisilld julkaisuilla voidaan luoda
halutun nikoistd brandid yritykselle. Kuvien on kuitenkin sovittava virtaan, eikd niiden ole syyté olla
liian selvisti tehty mainos. Kiinnostuminen johtaa todennékdoisesti yrityksen seuraamiseen, ja yritys pys-
tyy jakamaan ilmaiseksi péivityksiddn kaikille seuraajilleen. Mitd enemmaén kuvat kerddvit tykkayksia
ja kommentteja, sitd varmemmin kuvan ndkee suurempi kadyttdjamaard. Nykyddn on myds tavanomaista,
ettd yritykset maksavat suuria summia julkisuuden henkilgille, joilla on valtava seuraajaméira. Yritys
siis maksaa henkildlle, jotta tima julkaisee kuvan, jossa esiintyy yrityksen tuote tai palvelu. (Kortesuo

2018, 100-110.)

4.2.3 Youtube

Youtube on Googlen omistama suoratoistovideopalvelu. Kayttdjdt voivat lisdtd palveluun omia videoi-
taan sekd kommentoida ja katsoa muiden videoita. Péivittdin Youtubessa katsotaan yli neljd miljardia
videota, ja kéyttdjét lataavat yli sata tuntia videomateriaalia joka minuutti. Lukemat kertovat Youtuben
maailmanlaajuisesta kdyttdjdkunnasta ja tdimén takia se on suosittu markkinointikeino my®ds yrityksille.

(Kurvinen 2016, 215.)

Youtubessa mainostetaan videoilla. Maksullinen markkinointi Youtubessa tapahtuu videoiden kautta.
Yritys tekee oman budjetin ja resurssien sallimalla tavalla mainosvideon ja ostaa Youtubelta palvelun,
jonka avulla video ndytetddn sovitulla tavalla. Mainoksien sijainti jakaantuu Youtubessa kolmeen paa-
sijaintiin. Ensimmaéinen mainostapa on In-Stream, joka tarkoittaa, ettd video ldhtee pyoriméddn ennen
kuin kéyttdjan valitsema video alkaa. Katsoja voi ohittaa mainoksen 5 sekunnin jédlkeen ja mikéli ndin
tapahtuu, ei yritysté veloiteta. Toinen mainostapa on video discovery adds, jossa yrityksen mainosvideon
kansikuva ndkyy hakutoiminnassa tuloksien yldpuolella. Kolmantena mainostapana toimii bumber adds,

jossa mainosvideo ndytetddn ennen varsinaista valittua videota, eikd sitd voi ohittaa. Veloitus tapahtuu
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katselukertojen perusteella. Youtuben avulla mainokset voidaan kohdentaa muun muassa asuinmaan,
kaupungin, kielen, sukupuolen tai idn mukaan. Lisdksi kadyttdjamaarddn ndhden palvelua voidaan pitda

edullisena. (LK Media 2018.)

Y outube-markkinoinnissa videon sisdll6llé ja laadulla on valtava vaikutus tehokkuuteen. Tuhansien vi-
deoiden siséllosté ei kannata erottua huonolla laadulla. Thmiset tulevat palveluun katsomaan heité kiin-
nostavia videoita ja odottavat saavansa oman aikansa arvoista materiaalia. Laadukkailla mainoksilla yri-

tys nostaa omaa arvoaan ja pitdd brandistdédn kiinni. (Kortesuo 2018, 113.)

4.2.4 Twitter

Twitter on suosittu sosiaalisen median kanava, jossa kéyttdjat julkaisevat enintddn 280 merkkid tekstia
sisdltdvid viesteja eli twiittejd. Twitter on omiaan juuri nyt tapahtuvien uutisten, tapahtumien ja tilantei-
den késittelyyn. Se ei perustu tosieldmin tuttavuuksiin, kuten esimerkiksi Facebook, vaan Twitterissa
voi rohkeasti seurata eri henkil6itd, organisaatioita ja uutisléhteitd. (Tarkkaamo 2009.) Esimerkiksi mo-
nissa tapahtumissa keskustelu voidaan ohjata Twitteriin, jolloin kaikki voivat osallistua keskusteluun ja
pyorid kdrpasend katossa, vaikka eivit osallistuisikaan itse tapahtumaan. Twitterid kéyttda joka kuukausi
jopa 320 miljoonaa aktiivikdyttdjdd ympari maailman. Twitter mahdollistaa tarkasti kohdennettujen,
tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja siséltivien mainostwiittien nidyttdmisen halutulle kohdeyleisolle. (Po-

werMarkkinointi 2016.)

Twitter on ennen kaikkea keskustelullinen kanava. Twitterin kdyttd kannattaa aloittaa laittamalla oma
profiilin kiinnostavaan kuntoon ja seuraamalla kiinnostavia tunnisteita, jotta voi osallistua keskusteluun.
Kun aloitetaan palvelun kayttod, kannattaa tehdd halutulle kohdeyleisolle hyodyllisid péivityksid esi-
merkiksi jakamalla relevantteja uutisia, blogeja ja mahdollisia omia sisdltdjad. (Kurvinen & Seppé 2016,

213.)
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S URHEILUMARKKINOINTI

Urheilu ei ole endd pelkéstddn urheilua sanan perinteisessd merkityksessd. Kaupallistumisen myo6ta ur-
heilusta on tullut myds viihdettd. Urheilumarkkinoijan ndkdkulmasta urheilu on muuttunut paljolti viih-
teen suuntaan, jos puhutaan yleisomarkkinoinnista. Urheiluviihde voidaan rinnastaa nykyaan kulttuuri-
viithteeseen. Astuminen vithdemarkkinoille on merkinnyt my0s suurien kaupallisten intressien lisdénty-
mistd urheilukentille. Viihde on suurta bisnestd. Siind missd Suomen huippu-urheilu on kehittynyt val-
tavasti, on myos vithdekulttuuri linkittynyt tiiviimmin urheiluun. Julkisuus kuitenkin hdmaértda todelli-
suutta ja pitdd muistaa, ettd suurin osa Suomen urheilusta sijoittuu edelleen pieniin, vaatimattomiin ur-

heiluseuroihin. (Alaja 2000, 16-46.)

Urheilukuluttajat kokevat aina urheilutapahtuman omalla, henkilokohtaisella tavallaan, oli sitten kysy-
myksesséd paikan pailld katsottu jadkiekko-ottelu tai ystidvien kanssa kierretty golfkenttd. Urheilun ku-
luttaminen vetoaa tunneperdisiin seikkoihin. Tunneperdisiin seikkoihin vaikuttaminen onkin urheilu-
markkinoinnin suurin haaste, koska jokainen katsoja, fani tai urheilun ystdvi nékee asiat hieman eri
tavalla. Yllatyksellisyys urheilutapahtumissa on samaan aikaan urheilun suola ja heikkous. Vaikka perhe
istuisi samalla paikalla pelista toiseen, voivat kentin tapahtumat muokata kisitystd tapahtuman laadusta.
Tuomarivirhe, pelaajan loukkaantuminen, yleison reaktiot ja asiat, jotka vaikuttavat ottelun lopputulok-
seen, vaikuttavat myos yleison viihtyvyyteen ja sitd kautta kuluttajien tyytyviisyyteen. Juuri timé tekee

urheilumarkkinoinnista haastavan tyokentédn. (Alaja 2000, 10—17.)

Urheiluorganisaatiot samalla seka kilpailevat ettd tekevit yhteistyotd. Urheilujoukkueet tarvitsevat toisia
joukkueita saadakseen aikaan mielenkiintoisia otteluita ja kilpailuja. Johtuen urheilun voimakkaasta jul-
kisuudesta ja osin harrastustaustastaan yleiso saattaa pitdd itseddn urheilun erityisasiantuntijana. Urhei-
lun markkinoija toimii kuin kultakala vaasissa. Julkinen paine asettaa omat poikkeukselliset vaatimukset
tyolle. Urheilussa suosio ja kulutuskdyttdytyminen vaihtelevat arvaamattomasti. Kausi voi 1dhted hyvin
liikkeelle, mutta yleiso saattaa kddntdd nopeasti selkidnsi joukkueen kohdatessa vaikeuksia. Téti onkin
mielenkiintoista verrata esimerkiksi esittdvadn taiteeseen, jossa tuote ikdédn kuin arvioidaan kriitikoiden

arvostelun jdlkeen suosituksi tai ei-niin-tarkeédksi ndhda. (Alaja 2000, 31-32.)
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5.1 Mita on urheilumarkkinointi?

Urheilumarkkinointi on aivan samanlaista kuin mikd tahansa markkinointi. Se on kaikkea seuran tai
organisaation tekemda toimintaa, jolla pyritddn luomaan imagoa, brindid, mielikuvia ja mika térkeinta
— parantamaan myyntid ja tulosta. Urheilumarkkinointi eroaa normaalista markkinoinnista vain tuotteen
ja palvelun takia. Seurojen markkinoinnin tarkoitus on pystya tyydyttdmaan urheilukuluttajien toiveet,
tarpeet sekd luoda omanlainen kokemus tai elimys tuotteesta. Suurin haaste urheilumarkkinoinnissa on
kuluttajien tunteet. Jokainen ithminen kokee asiat eri tavalla ja saa vaihtelevia mielikuvia. Urheilu on
yllatyksellinen peli, ja pelin sisdlld tapahtuvat asiat voivat sekoittaa kuluttajien tunteet, vaikka muuten
tapahtuma olisi loistavasti jdrjestetty. Kuluttajat myos kuluttavat ja luovat samaan aikaa tapahtumaa,
josta he ovat maksaneet. Sosiaalisilla kanssakdymisilld on my0s suuri vaikutus tuotteen myyntiin. (Alaja

2000, 16-46.)

Jokainen urheilun parissa toimiva henkilé markkinoi tekemisillddn organisaatiota, jossa toimii. Yleisesti
voidaan sanoa, ettd suurin osa seuran tyontekijoistd on palkattu tekeméddn urheilullista tulosta. Tuloksen
syntyyn vaikuttaa kuitenkin oleellisena osana markkinointi, ja sen takia onkin elintdrkeéa, ettd kaikki
organisaation jisenet tietdvat, miten ja miksi kussakin tilanteessa toimitaan. Kuten huippu-urheilijat
suunnittelevat valmentajiensa kanssa harjoitusohjelmiaan tarkasti, tarvitaan myos urheilumarkkinoin-
nissa tarkkaa suunnitelmaa, josta ei tingitd. Huonosti toteutettu harjoitus- tai markkinointisuunnitelma

ajaa asioita auttamatta vaarddn suuntaan. (Alaja 2000, 16-46.)

5.2 Urheilumarkkinoinnin Kilpailukeinot

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot voidaan jakaa viiteen padryhméédn. Néitd ovat tuote, hinta, saata-
vuus ja markkinointiviestintd. Samat asiat ovat myos normaalin markkinoinnin kilpailukeinoja ja urhei-
lumaailmassa niita keinoja pitdéd osata soveltaa oikealla tavalla. Tuotteella voidaan tarkoittaa urheilupii-
reissd itse ottelua eli tapahtumaa, johon yleiso ostaa lippuja. Vastaavasti voidaan tarkoittaa esimerkiksi
fani- ja oheistuotteitta, joita yleisd voi ostaa tapahtumapaikalta. Ottelutapahtuman pitdé olla ainutlaatui-
nen ja mieleenpainuva, jotta asiakkaat kokevat tarpeen tulla uudestaan. Tuotteiden pitdd herdttdd mie-
lenkiintoa ja ryhméhenked, jotta mahdollisimman moni kuluttaja haluaa pukea fanituotteet péélleen ja
olla osa yhteisdd. Tuotteiden ja palveluiden ainutlaatuisuus ovat merkittivia kilpailukeinoja ja parhail-

laan antavat suurta kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. (Verkkovaria 2019.)
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Hinnoittelu tuotteille on vaikeaa ja sitd on syytd miettid tarkkaan. Ottelutapahtuman hinta ei saa olla liian
korkea, jotta yleisdd tulisi paikalle mahdollisimman runsaissa médarin. Myoskin fani- tai oheistuotteiden
hinta pitd4 olla oikealla tasolla, jotta ihmiset ostavat tuotteita. Oikean hinnan méérittelyyn organisaation
on syyta kuluttaa aikaa ja resursseja. Oikeaa hintaa on vaikea arvioida, mutta yleisesti voidaan sanoa,
ettd tuotteen oikea hinta on se, jonka asiakas on siitd valmis maksamaan. Hinnoittelu vaikuttaa suoraan
yrityksen kannattavuuteen ja on ainoa keino sponsoroinnin liséksi, jolla saadaan aikaan positiivista tu-
losta. Kilpailijoita halvemmalla myyminen ei ole oikea tapa harjoittaa litketoimintaa. Yrityksen on pys-
tyttava rehellisesti arvioimaan oman tuotteensa taso, verrata sitd kilpailijaan ja miettid hinnoittelua sen
perusteella. Hinnalla pitdd osata operoida, ja muutoksiin reagoimisen on oltava nopeaa, jotta saadaan
aikaan paras mahdollinen tulos. Hintatason médrittimisessa tulee ottaa huomioon kustannukset, yrityk-
sen tavoitteet, julkinen valta (verot), kilpailu ja kuluttajien tottumukset. Liséksi organisaation pitda péat-
tad, haluaako se hinnoitella itsensd korkealle. Jos tuote tai palvelu on ylivertainen kilpailijoihinsa néh-
den, tdmd on mahdollista. Alhainen hintataso tarkoittaa, ettd yritys yrittdd saada asiakkaita halvemmalla

hinnalla kuin kilpailijansa. (Verkkovaria 2019.)

Saatavuus on kilpailukeinona térked. Tuotteen hyvd saatavuus tekee kuluttajalle ostamisen helpom-
maksi. Kiinnostavien tuotteiden ja palveluiden tuottaminen ei riitd asiakkaille. Asiakkaiden pitdd myds
saada tietdd miten ja mistd tuotetta saa ostettua. Kuluttajan pitdd tietdd, mitd kautta tai mitd kanavaa
pitkin hén tavoittaa yrityksen ja saa ostettua helposti haluamansa tuotteen. Yrityksen on turha kéyttia
resurssejaan massiivisiin markkinointitoimenpiteisiin, jos samalla ei pystytd kertomaan tietoa, misté ky-
seistd tuotetta pystyy ostamaan. Kannattavan liiketoiminnan edellytyksend on, ettd kuluttaja 10ytaa juuri
oikeanhintaisen tuotteen oikeasta paikasta oikeaan hintaan ja pystyy ostamaan sen mahdollisimman vai-

vatta. (Verkkovaria 2019.)

Markkinointiviestintd on viestintdd, jonka yritys kohdistaa suoraan tai valillisesti ulkoisiin sidosryh-
miinséd ja kuluttajiin. Tdméan avulla pyritdan vaikuttamaan suoraan kysyntdédn tai luomaan positiivista
kuvaa, joka vaikuttaa epédsuorasti kysyntddan. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, tiedotus,
myynnin edistiminen ja myyntityd. Mainonnalla tarkoitetaan fyysisid mainoksia, joita yritys voi kdyttda
lehdissd, televisiossa, radiossa, sosiaalisen median kanavillaan tai yrityksen omilla verkkosivuilla. Tie-
dotus on toimintaa, jolla pyritdén vaikuttamaan sidosryhmien mielikuvaan yrityksestd sekd luomaan ha-
luttua imagoa. Yritys voi jdrjestdd esimerkiksi tiedotustilaisuuksia, jonne kutsuu tarpeellisia yhteistyo-
kumppaneita seka sidosryhmid, minké avulla imagoa voidaan vahvistaa. Myynninedistdmisend voidaan

pitdd toimintoja, jotka eivit ole suoraan myyntid mutta joiden avulla pyritddn tekeméddn konkreettinen
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myyntity0 mahdollisimman helpoksi. Esimerkiksi erilaiset kampanjat ja alennukset ovat myynninedis-
tdmistoimintoja. Myyntity0 on kasvokkain, sdhkopostitse tai puhelimitse tapahtuvaa toimintaa, jolla py-

ritddn myymaddn oma tuote tai palvelu ostajalle. (Verkkovaria 2019.)

5.3 Urheilumarkkinoinnin sektorit

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen padsektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleisomarkkinoin-
tiin. Harrastajamarkkinoinnin avulla pyritdén saamaan kuluttaja kiinnostumaan juuri kyseisen yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. Sen avulla pyritddn houkuttelemaan kuluttaja aktiiviseksi ja kdyttimééan juuri
tietyn organisaation litkuntasalia tai -keskusta. Harrastajamarkkinoinnin avulla tdhdatdan lisdksi siithen,
ettd nuoret tai aloittelijat pdédtyvét valitsemaan tietyn litkuntaseura eivatka kilpailijaa. Kuluttaja pyritdin
saada innostumaan uudesta harrastuksesta. Yleisomarkkinoilla pyritdin sithen, ettd kuluttaja seuraa ur-
heilutapahtumaa paikan pédlld katsojan roolissa. Yritetddn siis luoda seuran ja kuluttajan vélille vahva
side, jotta asiakas jaksaa ja haluaa olla aina paikan pddlld katsomassa ottelutapahtumia. Vahvan siteen
avulla seurat saavat lipunmyynnistd sekd oheistuotteista tuloja kassavirtaansa. Molemmissa tapauksissa
pyritddn saamaan kuluttaja ostamaan haluttuja urheiluvaatteita, kenkid ja tavaroita, joita organisaatio

haluaa. (Alaja 2000, 30.)

5.4 Urheilusponsorointi

Urheilusponsorointi on sitd, ettd yritys X antaa toiselle yritykselle, yksilolle tai organisaatiolle rahaa
jotakin vastiketta vastaan. Nykydan on otettu suuria harppauksia 2000-luvun alusta, jolloin sponsorointi
miellettiin 1dhes aina ”logo rintaan ja rahat kouraan’’-tyyliseksi. Sponsorointia pidettiin melkein hyvin-
tekevdisyytend, joka johtui seurauskollisuudesta tai halusta auttaa. Sukulaissuhteet olivat my6s merkit-
tavassd roolissa. Todellisuudessa urheilusponsorointi on nykyéén parhaillaan yrityksen markkinointia,
jonka avulla yritys pystyy yhdistiméén sisdisen ja ulkoisen markkinoinnin seké asiakkuuksien hoidon,
vastuullisuuden ja myynnin. Oikein kiytetty urheilusponsorointi on loistava keino yhdistda yrityksen
brindi, vastuullisuus ja sidosryhmien hyvinvointi saman tarinan alle. Urheilu on tunteisiin vaikuttavaa
viithdettd, jonka avulla pystytddn tuottamaan sellaisia kokemuksia, joita ilman tunnesidetti ei pystyté

saamaan aikaan. Sponsorointi ei kuitenkaan voi olla ainoastaan tunnepohjaista. Sponsoroinnissa pitda
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olla selvit suunnitelmat siitd, miten molemmat osapuolet hyotyvét yhteisestd sopimuksesta. Mikéli spon-
sorointi on ainoastaan tunnepohjaista eikd rahaa antava yritys hyody yhteistyostd mitenkéén, ei sponso-

roinnissa ole jarked. (Satakunnan Kansa 2017.)

Sponsorointi on késitteend vanhanaikainen. Parempana sanana voidaan pitdd yhteistyokumppania.
Sponsorointi on parhaimmillaan yrityksen ja sponsoroitavan kohteen jatkuvaa kanssakdymistd, josta
molemmat hy6tyvit ja josta saadaan lisdarvoa molemmille osapuolille. Molemminpuolinen arvostus ja
aito vilittdminen tekevét yhteistyostd pitkdlle kantavaa. Pelkkd mainos kaukalon laitaan tai urheilijan
paitaan ei ole endid ainoa tapa antaa vastiketta yritykselle. Kuvataan titd seuraavan esimerkin kautta:
Porin Assien toimitusjohtaja tekee sopimuksen yrityksen X kanssa. Yritys ostaa itselleen nikyvyytti
Porin Assien viestintikanavien kautta ja ohjaa tdmin avulla kuluttajia yrityksen omille sivuille. My®-
hemmin Porin Assit vilittii yritykselle konkreettista dataa siitd, miten kampanja onnistui. Datan avulla
molemmat pystyvit arvioimaan kampanjan toimivuutta ja keskustelemaan mahdollisesta jatkuvasta yh-
teistyOstd. Data eli tieto lisdd valtaa, ja siitd yritykset ovat valmiita maksamaan. Sponsorointisopimuk-
sissa pitdd myo0s olla kekselids ja avoin jopa vdhin hulluille ideoille. Himeenlinnan Pallokerhon (HPK)
peleissd lentid aina kauko-ohjattava Heimon kala ympéri yleisod. Lahes 4000 katsojaa ndkee sen pelistd
toiseen, nauttii sen nidkemisestd ja kuvaa litkkuvaa mainosta. Tédssd on esimerkki, joka voittaa kiinnos-

tavuudeltaan normaalin kaukalonlaitamainoksen moninkertaisesti. (Satakunnan Kansa 2017.)

Sponsorointisopimukseen voi kuulua esimerkiksi oikeus tapahtuman nimeen, tapahtuman televisioinnin
yksinoikeudet, erilaiset sponsoripaketit, padsylippujen hallinta, oikeus mainostaa tapahtumaa, mahdol-
lisuus kéyttdd sponsoroitavia henkilditd eri yhteyksissd ja myyda tapahtumaa tuotteilla. Sponsoroinnin
hyddyntdmismuotoja ovat tapahtumat ja suhdetoiminta. Tapahtumasponsorointi on myynninedistdmis-
tilaisuus, jonka tapahtuman omistaja myy yrityksille. Ennen silla katettiin tapahtuman kustannuksia ja
sponsori sai kyltin tapahtumaan. Nyt etsitddn yhteistyOkumppaneita, jotka edistivdt myyntii ja ovat si-
toutuneita. Tarkoituksena on saada yhteistyOkumppanit osallistumaan, jotta he voivat luoda menestyk-
sekkddmpid tapahtumia ja saada lisdarvoa markkinointiinsa. Sponsoroitu tapahtuma voi olla tehokas tapa

tavoittaa oikea kohderyhma. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69-70.)

Tapahtumien tuloksellisuuden arviointi on kaikille tapahtumamarkkinoinnin toteuttajille tirked ja vaa-
tiva tehtdvd. Myos yritysten johto ja muut tuloksesta vastaavat tulevat varmasti vaatimaan faktatietoa
sekd numeroita tapahtumien tuloksellisuudesta ja kannattavuudesta. Liiketoiminnan johtaminen on mah-

dotonta, jos toiminnan tuloksia ei pystytd arvioimaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 130.)
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5.5 Brindi

Kaikessa yritystoiminnassa ja myd&s urheilutoiminnassa on tirked luoda brindid. Brindi on yrityksen
tavaramerkin, tuotteen tai palvelun ympérille muodostunut maine. Mitd positiivisempi ja parempi maine
on, sitd paremmin organisaatio yleisesti menestyy. Brdndi on siis yleinen mielikuva yrityksestd, jota
yritys pyrkii tietoisesti kasvattamaan tai muokkaamaan ja tdmén avulla edistdimiin myyntid nyt ja tule-
vaisuudessa. Yrityksen vision, arvojen ja strategian avulla brandin muokkaaminen voidaan ohjata halut-

tuun suuntaan ja ndin tavoittaa oikeat kohde- ja sidosryhmaét. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Brindin rakentamiseen on syytd kéyttdd aikaa ja resursseja. Oleellisinta on pééstd oikeiden ihmisten
mieleen mahdollisimman usein. [hmisten mielessd pysyminen tarkoittaa sitd, ettd he myos todennikai-
sesti puhuvat yrityksestd ja luovat ilmaista puskaradiomainontaa siitd. Positiivinen viestintd luo asiak-
kaan mieleen myo0s positiivisen tuntemuksen yrityksestd, joka vélittyy eteenpdin. Brindin ensisijainen
tarkoitus on lisdtd myyntid. Tarkoituksena on saada asiakas suosittelemaan ostamaansa tuotetta ystivil-

leen ja luomaan yrityksen haluamaa mielikuvaa. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Bréindi on yhtd kuin yrityksen imago. Imago on kuva, joka vastaanottajalla syntyy henkilostd, organi-
saatiosta, tuotteesta tai palvelusta. Yritykset luovat imagoaan mahdollisimman yhdenmukaiseksi tavoi-
tekuvan kanssa. Parhaiten tdmé onnistuu olemalla rehellinen ja seisomalla yrityksen arvojen takana.
Imagoa luodaan joka péivé, kaikkialla. Se syntyy kaikesta tekemisestd niin suurissa kuin pienissa tilai-
suuksissa. Jos imago toimii valheellisella pohjalla, voi romahdus olla suuri, ja asiakkaiden luottamuksen
menettdminen saattaa horjuttaa koko yritystoimintaa. Tdmén takia yritysten ja urheiluseurojen on tark-
kaan harkittava, millaisen imagon ja bridndin ne haluavat luoda. Brindin vélittyminen jokapaivdisestd
tekemisestd ja viestinndstd on menestymisen kannalta tirkedd. Vahvimmankin brindin takana on toi-

miva asiakkuus. (Alaja 2000, 35.)
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6 ARPA-TOIMINTAMALLI

Erkki Alajan kehittelemd ARPA-malli on vield nykyaankin loistava toimintamalli, jolla seurat ja orga-
nisaatiot voivat kehittdd omia kilpailukeinojaan. Alaja tunnetaan urheilumarkkinoinnin uranuurtajana,
kehittdjdnd ja kouluttajana. Alaja on toiminut useita vuosikymmenié urheilumarkkinoiden parissa kéy-
tannon tydssd ja johtotehtdvissd. ARPA-malli tulee sanoista aistiminen, rdétéldinti, pilarointi ja ansait-
seminen. Jokainen ndistd kohdista pitda sisdllddn pienempid kohtia, jotka on syyti ottaa huomioon. Malli
pitdd sisdllddan nykyaikaisen urheilumarkkinoinnin ajattelutavan ja auttaa suunnittelun apuvélineeni ja
kehikkona. Lisdksi se antaa yritykselle suunnitelmallisen etenemistavan, punaisen langan ja selkedn joh-

toajatuksen. (Alaja 2000, 49-56.)

Aistimisen tarkoituksena on kerdtd kaikki mahdollinen markkinatieto tuotteesta. Aistiminen alkaa pe-
rustietojen keruusta: kovasta faktasta eli tuotteen menekkitiedoista, kannattavuudesta, tuloksista ja asi-
akkaista sekd heidén tarpeistaan. Faktatiedon keruu on térkedd, jotta tuotteesta saadaan realistinen kuva.
Seuraavaksi kuunnellaan yleistd ilmapiirid, jonka myo6td saadaan kisitys asiakkaiden tarpeesta. Pehmea
fakta eli yleinen asenne tuotetta kohtaan koostuu eri ndkemyksistd, ajatuksista ja vuoropuhelusta. Fak-
tatietojen keruun jélkeen tulokset analysoidaan. Analysointi koostuu saadun tiedon jalostamisesta vah-
vuuksien, mahdollisuuksien, heikkouksien ja uhkien muotoon. Tdmén avulla yritys pystyy tekemdidn
tarvittavat johtopditokset. Realististen ja selkeiden tavoitteiden asettaminen analysoinnin jdlkeen hel-
pottaa yrityksen toimintaa. Tavoitteiden pitdé olla mitattavissa. Ilman mittaamista ei voida tietdd, onko
haluttua tulosta saavutettu. Viimeisimpédnd kohtana aistimisessa on kohdistaminen. Kohderyhmén roh-
kea rajaaminen ja valituille henkil6ille tuotteen kohdistaminen on elintdrkedd. Néin yritys pystyy mark-
kinoimaan tuotetta oikealla tavalla. Aistiminen on kuudennen aistin kéyttdd, jonka avulla pyritdin sel-
vittdmadn faktat, yleiset mielipiteet, asiakkaiden tarpeet, analysoimaan sekd muodostamaan realistinen,
kilpailukykyinen tuote. Tama vaati erityisté taitoa ja herkkyyttd. Onnistunut aistiminen edellyttdd karsi-
villisyyttd, ennakkoluulottomuutta, noyrdd ldhestymistd, kuuntelemista sekd objektiivista otetta ja

avointa mieltd. (Alaja 2000, 49-56.)

Raatilointi on ARPA-mallin toinen vaihe. Ensimmdiisen vaiheen aistimisen ansiosta yritykselld on nyt
vahva ndkemys siitd millaisen tuotteen he pystyvdt muodostamaan sekd minkélaisen tuotteen asiakkaat
haluavat. Néiden asioiden avulla yritys alkaa rakentamaan tuotettaan. Rakentaminen koostuu tuotteen
kehittelystd asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden pohjalta. Vaikka kysymyksessd olisi massatuote, on yk-

silollinen ndkokulma ratkaisevaa. Tétd kutsutaan raatdldinniksi. Tuotteella on saatava vahva kilpailuetu
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suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. R44tidl6innin eli rakentamisen jidlkeen tuotteelle pitdd madritelld hinta.
Hinta médérittelee asiakkaille tuotteen arvon ja on myds kilpailuun, kannattavuuteen ja asemointiin vai-
kuttava tekija. Hinnoittelu pitdd miettid tarkkaan, jotta saavutetaan tuotteen koko potentiaali. Saatavuu-
den jérjestiminen tarkoittaa asiakkaiden ja tuotteen vilisten esteiden poistamista. Talloin siis tehdddn
ostaminen mahdollisimman helpoksi asiakkaalle, jotta tdmid saa oikeaan aikaan oikean mairin halua-

maansa tuotetta. (Alaja 2000, 49-56.)

Sponsorointiyhteistyé antaa markkinoille ja tuotteelle taloudellista, toiminnallista ja imagollista kilpai-
luetua. Sponsorit tukevat taloudellisesti toimintaa sovittua vastiketta vastaan. Toiminnallinen ja imagol-
linen etu muodostuvat yhteistyOkumppanien my6td vahvempaan suuntaan. Viimeisend kohtana raata-
16innissad on budjetointi. Budjetoinnissa kirjataan arvioidut markkinointitulot ja kulut numeroiksi selke-
asti luettavaan muotoon. Selkeédstd budjetista on helppo seurata, mitkd asiat ovat onnistuneita ja mitka
eivit. Budjetti laaditaan maltillisesti ja realistisesti. Réatélointi sisdltdd nelja kilpailukeinoa tuotteelle,
jotka ovat rakentaminen, hinnoittelu, saatavuus ja sponsoriyhteistyd. Nama yhdessd muodostavat mah-
dollisimman toimivan kokonaisuuden. Kilpailukeinot eivit aina etene timin mallin mukaisessa jirjes-
tyksessd, mutta kokonaisuuden kannalta on tdrkedmpéa, ettd kaikki keinot kdydaan lépi tdssd vaiheessa.

(Alaja 2000, 49-56.)

Pilarointi alkaa sitouttamisesta. Sitouttamiselle tarkoitetaan oman henkildkunnan sitouttamista haluttui-
hin muotteihin. Koko henkildston pitdd hyviksyd ja ymmartaa liikeidea seki tuotteeseen liittyvét mark-
kinointitoimet. Tdmén avulla saadaan kaikki toimimaan samaan suuntaa, jotta tavoitteet saavutetaan.
Ennen 14ht64 markkinoille on omalla organisaatiolla oltava selvit ja yhtendiset sdvelet. Tiedottaminen,
mainonta, myyntityd, suhdetoiminta ja myynninedistiminen muodostavat pilaroinnin kokonaisuuden.
Néamaé keinot yhdessd tdydentdvit ja tukevat toisiaan. Asiakkaan l&helle pddsemiseksi on osattava aistia
oikea toimintatapa ja markkinointiviestinnéllinen tyyli. Joskus tiedottamisella on suuri rooli, mutta seu-
raavassa hetkessid mainonta on suuremmassa roolissa. Keinojen oikeanlainen kéytto ja aika vaativat pal-
jon miettimistd. Myo6s budjettiin kirjatut méérat vaikuttavat keinojen kéyttdmiseen. Hyva urheilumark-
kinoija luo yhteistydverkkoja mahdollisimman moneen suuntaan. Yhteistyokumppaneiden avulla voi

aueta uusia mahdollisuuksia, jotka johtavat tehokkaaseen pilarointiin. (Alaja 2000, 49-56.)

Ansaitseminen alkaa aina tulosten mittaamisesta. Numerollisesti voidaan mitata kaikkia kaupallisia te-
kijoitd kuten paasylippujen myyntid, yleisomaarid, oheistuotteiden myyntid, uusia jdsenid, markkinoin-
tibudjetteja ja kaikkia toteutuneita liiketoimintaan vaikuttavia lukuja. Myos muut tekijét, kuten imagon

muutos, markkinaosuudet ja median huomio, ovat mitattavia asioita. Asiakaspalautteet on syytd mitata
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ja tehda raportti, jotta tulevaisuudessa tiedetddn, mité asioita yritys pystyy kehittdméédn. Tulokset analy-
soidaan ja niitd verrataan asetettuihin tavoitteisiin. Suuriin poikkeamiin on keskityttava ja 10ydettava
jarjellinen selitys. Johtopaatokset ja raportointi tehdidin analysoinnin pohjalta. Raporttiin kerdtdan kaikki
olennainen tieto, joka laaditaan selkedin kirjalliseen muotoon. Raportti jactaan omalle henkilostolle,
toiminnan avainihmisille ja yhteistyokumppaneille. Lopuksi ansaitsemiseen kuuluu kiittiminen. Oman
vden, yhteistyOkumppaneiden, sponsoreiden ja avainhenkildiden kiittiminen kruunaa kampanjoinnin.
Yrityksen pitdd 10ytdd yksilollinen ja oikea tapa kiittdd néitd henkiloitd. Tdma luo positiivisen pohjan

seuraavaa kertaa silmallé pitden. (Alaja 2000, 49-56.)

ARPA-malli alkaa aistimisesta ja loppuu ansaitsemiseen. Jokaisella kohdalla on suuri merkitys, jotta
haluttu tulos saavutetaan. Pienid kohtia noudattaen yritys oppii aistimaan, rakentamaan, sitouttamaan
sekd myymadn omaa tuotettaan tai palveluaan. Yksityiskohtien avulla punainen lanka pysyy yrityksen
omissa késissi ja kaikki toiminta tdhtdd ansaitsemiseen eli voittoon tdhtdavain liiketoimintaan. (Alaja

2000, 50-51.)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Omien kokemusteni ja keskusteluiden liséksi opinndytety6hon tehtiin kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimus kyselyn muodossa. Kvalitatiivinen tutkimus on menetelmésuuntaus, jonka avulla pyritdédn selvit-
tdméén tutkittavan kohteen laatua ja ominaisuuksia. Laadullisen tutkimuksen eri menetelmissé korostu-
vat yleensa erilaiset piirteet vastaajien kesken, kuten ymparisto, tausta tai kokemukset. Laadullinen tut-
kimus luo laajaa ja yksityiskohtaista tutkimustietoa, jonka ldhteet ovat luotettavia ja perustuvat vastaa-
van henkilon omiin kokemuksiin. Tutkimuksen avulla pyritdén saavuttamaan realistasta tietoa, jota ei
valttdmattd pystyttdisi selvittimdan numeraalisesti. Tutkimukseen valitut yritykset on valittu kyselyn
tarkoituksen mukaisesti. Vastauksia pyydettiin kolmelta eri kokoiselta yritykseltd, jotta tutkimuksessa
ndhdddn, onko yrityksen koolla merkitystd yhteistyon toteuttamiseen. Tutkittavana kohteena olivat
JHT:n sponsorit ja yhteistyokumppanit. Kaikille esitettiin samat kysymykset sponsoritoimintaan liittyen.
Tarkoituksena on saada kokonaiskuvaa JHT:n hyvisti ja huonoista tavoista sponsori yhteistydssid. Myos
kehityskohteet sponsoritoimintaan liittyen, oli esilld tutkimuksessa. Kysely tehtiin nimettdména, jotta
vastaukset olisivat mahdollisimman rehellisid eikd vastaajille tule pelkoa menettdd yhteistyokumppa-

neita. (KOPPA 2014.)

7.1 Kysymykset

Yritysten vastaukset on numeroitu. 1 tarkoittaa yritystd X, 2 yritystd C ja 3 yritystd V.

Kuinka nikisitte yhteistyon JHT Tuki ry:n kanssa toimineen viimeisen kahden vuoden aikana?

1. Yhteistyo on toiminut ihan ok, mutta kaikenlaisessa yrityksen huomioon ottamisessa on paljon paran-

nettavaa. Esimerkiksi jos yritys sponsoroi joukkuetta, pitdisi yrityksen saada siitd jotain vastinetta, mutta

ei ole oikein saanut.

2. Hyvin, toimivuuden kanssa ei sindnsd mitddn ongelmia.

3. Pelaajien kanssa erinomaisesti mutta JHT:n vastuullisien toimijoiden kanssa huonosti.
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Vastauksissa kaksi yritystd ndkee yhteistyon toimimineen huonosti tai kohtalaisesti ja yksi yritys pitda
yhteistyotd hyvdnd. Ensimmdiinen yritys haluaisi enemmaén vastinetta sponsorointirahoilleen. Kolmas
yritys mainitsee yhteistyon pelaajien kanssa toimivan erinomaisesti, mutta vastuullisten toimijoiden

kanssa huonosti. Nain asiat eivit saisi olla.

Saatteko mielestiinne tarpeeksi vastinetta yhteistyosopimuksellanne?

1. Viime aikoina olen suoraan sanonut, ettei meiddn yritystd tarvitse mainita missddn, mutta tieddn ettei

Jjuuri kukaan saa mielestddn tarpeeksi vastinetta.

2. Saimme sovitut mainospaikat ja sovitun ndkyvyyden.

3. Ei

Vastausten perusteella vain yksi kyselyyn osallistuneista yrityksistd tuntee saavansa tarpeeksi vastinetta
rahoilleen. Ensimmaéinen yritys kertoo myd0s, ettd monet yhteistyOkumppanit, jotka eivét ole kyselyssa
mukana, ovat pettyneitd sponsorivastikkeeseen. Mielesténi titd vastausta voidaan kuitenkin pitdd luotet-
tavana. Omien kokemusteni ja kuulopuheiden mukaan asia on juuri ndin. Kolmas yritys kertoo ytimek-

kadsti, ettd ei ole tyytyvédinen yhteistydsopimukseen.

Onko JHT:n yrityksille suunnatuissa yhteistyotarjouksissa mielestiinne kehitettivii, jos on niin

mita?

1. On ja paljon. Esimerkiksi otteluisdnndlle saisi pienelld vaivalla jdrjestettyd siistin ruokailun, mai-
nosta pelin aikana esimerkiksi kuuluttamalla ja pientd ohjelmaa, mutta ndmd on jddnyt melko lailla

huonolle tasolle.

2. Erilaista mainospaikkaa ja mahdollisuutta tarjolla riittdvisti. Ei dkkiseltddn tule mieleen mitdcdn eri-

koisempia kehityskohteita.

3. Paljon kehitettivid: kuka JHT:n puolesta hoitaa asioita ja mitd vastinetta saa sopimuksesta. Sekd
sopimuskumppaneiden yhteydenpito muulloinkin kuin pelkdn rahan muodossa.
Tassd kysymyksesséd on jdlleen kaksi samaa mielipidettd ja yksi eridvd mielipide. Yritys numero kaksi

on tyytyvédinen omaan sopimukseensa eikd osaa sanoa kehityksenkohteita. Yritykset 1 ja 2 ovat selvisti
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sitd mieltd, ettd yhteistyotarjouksissa ja toiminnassa on paljon kehitettdvad. Yritys 1 mainitsee esimer-
kikseen otteluisdntdtapahtuman. Sitd pitdisi pystyd kehittdmiin parempaan suuntaan, jotta yhteistyo-
kumppanit olisivat tyytyvéisid. Perusasioiden parantaminen eli ruokailu, mainos ja ohjelman kehittdmi-
nen olisivat tdrkeitd toimia. Kolmas yritys kokee, ettd JHT ottaa yhteyttd vain rahan tarpeen takia. Yh-
teydenotto pelkédn rahan takia on todella huonoa yhteisty6toimintaa. Omien kokemusteni ja kdytyjen

keskustelujen perusteella voin sanoa, ettd timé on liian yleinen tapa JHT:n toiminnassa.

Oletteko nihneet muissa ottelutapahtumissa tuotteita, ohjelmanumeroita tai palveluita, joita

JHT:n kannattaisi hyodyntii toiminnassaan?

1. Ainahan nditd ndkee, nyt ei tule mieleen muuta kuin pelin aikainen tarjoilu (jdrjestdd paremmin),

otteluisdnndn/muiden sponsoreiden parempi huomioon ottaminen.

2. Aitiot olisi kova juttu.

3. Fanituotteiden myyminen ja jakaminen ottelutapahtumissa, erilaiset pienemmdit oheistapahtumat pe-
lien yhteyteen. Erdtauoilla esim. JHT junioritoimintaa esille ja aikuisille muutakin kuin pelkkd kiekon-
nakkelukisa yms. Lapsille suunnatut oheistuotteet esimerkiksi: lapsiparkki tai lasten puuhanurkkaus.
Ravintola/pubin myynti pois juoksusuoran piilosta... esille niin, ettd voi seurata esim. otteluisdntd pelin
ruoan ja juoman lomassa. Edustusjoukkueen esiintyminen muuallakin kuin pelkdssd ottelutapahtu-
massa, esimerkiksi: yhteistyoyrityksen tapahtumat yms. Pelaajien haastatteluja kauden kulusta ottelui-
den lomassa. Kouluille ilmaislippuja joihinkin otteluihin niin saadaan vanhemmat viemdcdn lapset kat-

somaan pelejd.

Ensimmadinen yritys sivuaa otteluisdntdtoiminnan kehittdmistd. Perusasioiden parantaminen on tirkeda
ja helppoa ja sen avulla saadaan otteluisédnnit tyytyvédiseksi. Toinen yritys haluaisi peleihin aitiot tai
ainakin leikkii ajatuksella. En tiedd, onko JHT:114 resursseja tehdé aitiot, mutta ajatuksen tasolla idea on
hyvéa. Kolmas yritys tuo esiin runsaasti uusia ajatuksia. Yritys perddnkuuluttaa lapsille ja nuorille suun-
nattua oheistoimintaa, jonka avulla saadaan myds vanhempia hallille. Otteluisdntdtoiminnan kehitys tu-
lee myos jélleen esiin. Lisédksi yritys haluaisi pelaajistoa tekemédn yhteistyOyritysten kanssa enemman

tapahtumia.
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Vapaa sana?

1. JHT:n pitdisi saada yksi henkilo, jolla on nidkemystd jdarjestdd tdillaisia asioita ja antaa hénelle rajojen

puitteissa mahdollisuus parantaa tilannetta.

2.

3. Edelld muutamia ajatuksia.

Vapaa sana ei tuottanut juuri vastauksia, mutta ensimmadisen yrityksen mielestd JHT:n pitdisi palkata
toiminnanjohtaja. Toiminnanjohtaja tekisi kaikki paatokset ja yrittdisi kehittdd toimintaa parempaan

suuntaan.

7.2 Tulokset

Kysymysten vastauksien perusteella voidaan paitelld, ettd JHT:n sponsoriyhteistydssd on paljon kehi-
tettdvaad. Yleisesti yrityksistd tuntuu, ettd JHT ei anna tarpeeksi vastinetta sponsorirahoille. Yritykset
haluaisivat enemmaén yhteydenpitoa ja kiitosta yhteistyostd. Yhteydenotto pelkén rahan takia ei motivoi
yrityksid lahjoittamaan rahaa JHT:n toimintaan. Sponsorointiyhteistyd on molempien osapuolten vilistd
yhteisty0td, jonka ansioista kaikki saavat lisdarvoa toiminnalleen. Vastuulliset toimijat puuttuvat télla
hetkelld JHT:n organisaatiosta. Vastuullisuus ja luotettavuus parantavat yhteistyGtoimintaa molempiin

suuntiin. Perusasioiden parantaminen kaikessa toiminnassa on suurin kehityskohde JHT:II4.

Vastausten avulla ndhdain selvisti, miten yrityksen koko vaikuttaa yhteistydtoimintaan. Yritys numero
2 on selvisti tyytyvdisempi yhteistyohon kuin kaksi muuta kyselyyn vastannutta yritystd. Tdméa johtuu
siitd, ettd yritys on suurempi kuin kaksi muuta yritystd. Suurempi yritys sponsoroi myds suuremmalla
summalla joukkueen toimintaa. Kyselystd voidaan paitelld, ettd JHT:n johtokunta ja merkittidvat henki-
16t pitdvat huomattavasti paremmin yhteisty6td ylla suuren yrityksen kanssa. Tdta asiaa puoltavat myos
itse aistimani asiat sekd kokemukseni neljdn vuoden ajalta. Jokaisen yhteistyOyrityksen merkitys on ol-
tava samansuuruinen, ja johtokunnan pitdd pystyd pitdimiin kaikista sponsoreista tasavertaista huolta.

Pienemmat yritykset tuntevat tdlla hetkelld itsensé lahjoittajiksi eivitkd yhteistyOkumppaneiksi.
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Kyselyssd painottuu useasti yhteistydbkumppaneiden tunne, ettd he eivit saa tarpeeksi vastinetta rahoil-
leen, sekd johtohenkiléiden osaamattomuus suhteiden hoidossa. Varsinkin yritys numero 1 viittaa use-
asti otteluisdntdsopimukseen. Sen perusteellinen remontointi aikataulujen, ruoan ja istumapaikkojen
suhteen pitdisi hoitaa viipyméttd. Otteluisdnndinti pitdisi olla yritykselle ainutlaatuinen kokemus, jonka
avulla molemmat osapuolet saavat toivotun tuloksen. Kolmannella yrityksella riittdd monia ehdotuksia,
miten ottelutapahtumia voisi muuttaa parempaan suuntaan. Kehitysehdotuksina esitellddn esimerkiksi
lapsiparkit, erilaiset ohjelmat aikuisille, ilmaislippuja koululaisille seké pelaajien haastattelut. Pelaajien

esiintyminen yhteistydkumppaneiden tapahtumissa on my0s loistava idea.
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8 YHTEENVETO JA KEHITYSIDEAT

JHT-tuki ry on Kalajoen jadkiekkoedustusjoukkue. Toiminta on ammattimaista harjoitusten, pelien ja
valmennuksen osalta. Tkdva kylld ndma asiat eivit riitd nykypdivin jadkiekossa, koska myos talouden,
markkinoinnin ja muun toiminnan pitdd olla samalla tasolla. Kalajoki on pieni ja haastava kaupunki
kerétd yleisod, sponsoreita ja sidosryhmié joukkueen tueksi. Pienen paikkakunnan ongelmia on myds
vihdinen harrastajamddrd verrattuna suurin jadkiekkokaupunkeihin. Kuitenkin pieni paikkakunta antaa
loistavan tilaisuuden tehdd joukkueesta koko kaupunkia yhdistdvén tekijdn. Tama asia pitdd hyodyntiaa
ja kayttdd, koska potentiaalia sithen on. Téstd Kalajoella ollaan ndhty eldva esimerkki 1990-luvun jaa-
kiekon kulta-aikaan. JHT:n pitdd muistaa, ettd kaikki tekeminen on epdsuorasti markkinointia. Pelkk&a
mainostamista ei voida pitdd markkinointina. Mainostaminen on vain yksi asia markkinoinnin sisélla.
Pelaajien, valmennuksen tai johdon tekemat ratkaisut ja kdytds luovat jatkuvasti bréndid ja joukkueen
imagoa muille kaupunkilaisille. Sponsorisopimukset ja sidosryhmistd huolehtiminen ovat oleellinen osa
markkinointia. Ei my6skéédn pidd unohtaa ottelutapahtumia — ne ovat jadkiekon ydin ja niiden kehitty-
minen viihteellisempddn suuntaan sekd yksilolliseksi kokemukseksi ovat elintdrkeitd. Kaupunkilaiset
pitdd saada ottamaan JHT:n toiminta ja tukeminen itselleen tirkedksi asiaksi, jotta pienen paikkakunnan

joukkueen menestys, yleisomairit ja taloudellinen tilanne kohenee ldhitulevaisuudessa.

Tutkimusmenetelman sekd omien kokemusteni perusteella voidaan tehdé johtopaitelma siitd, ettd JHT:n
avainhenkil6iden tiytyy pitdé kaikista yhteistydkumppaneista parempaa huolta. Yhteistyokumppaneista
huolehtiminen seka jatkuva kommunikointi antavat molemmille osapuolille suurempaa arvoa. Yhteistyo
on suuri voimavara, jonka avulla molemmat osapuolet hyotyvét omalla tahollaan. Sponsoreiden mieli-
piteiden ja ideoiden kuunteleminen voi luoda monia hyvié ideoita JHT:n toiminnalle. Yhteydenpito pel-
kdn rahantarpeen takia ei kuulu hyviin yhteisty6toimintaan. Pahimmassa tapauksessa tallainen toiminta
voi katkaista koko sponsoriyhteistyon. Pienilld asioilla, kuten kiittdmiselld, yhteisilla tapahtumilla, otte-
lutapahtumiin kutsumisella ja kaikilla niin sanotuilla yliméariisilld sopimukseen kuulumattomilla asi-

oilla ja teoilla saadaan yhteistyokumppanit tuntemaan itsensa tarkedmmiksi.

Johtokunnan kannattaa myds ottaa Erkki Alajan kehittdmid ARPA-toimintamalli (KUVIO 4) toimintansa
tueksi. Kaikkien johtokunnan jésenten sitoutuminen tdhdn malliin antaa toiminnalle punaisen langan,
johon kaikki pystyvét turvaamaan. ARPA-malli alkaa perustietojen kerddmisestd, joiden avulla saadaan
realistinen kuva alkavasta toiminnasta. Faktatietojen, aistimisen ja analysoinnin jilkeen muodostetaan

kilpailukykyinen tuote ja kohdistetaan se oikeille asiakkaille. Sponsoreita pitdd kuunnella, koska heilld
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voi olla monia hyvid ehdotuksia, niin kuin tehdysti kyselystid voidaan huomata. Tuotteen muodostami-
sen eli ottelutapahtumien kehittimisen ja hinnoittelun jilkeen tulee laatia realistinen kirjallinen budjetti.
Budjetin avulla pystytddn maarittdiméan haluttu rahamaérd haluttuun toimintoon. Kun ylldmainitut asiat
ovat kunnossa, voidaan alkaa keskittyd myyntityohon. Myyntity6lld saadaan katsojat hallille, sponso-

reille mainostilaa seké sovittuja vastikkeita.

Arpa toimintamalli

Kohdistaminen budjetointi - Kiittiminen
edistiminen
sponsorointi
tavoiteasettelu suhdetoiminta
yhteistyd

& * *
rons I | o | D™ [P | o
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KUVIO 4. Erkki Alaja, ARPA-toimintamalli (mukaillen Erkki Alaja)

Kun kausi eli toimintajakso loppuu, on johtokunnan mitattava tulokset. Talloin mitataan siis kaikki ase-
tetut tavoitteen ja onko ne saavutettu. Mittauksen jilkeen tulokset pitdd analysoida ja raportoida kirjal-
liseen muotoon. Tdmén avulla pystytddn miettimaén, mikd meni hyvin, missi on kehittdimisen kohteet
ja valmistautumaan paremmin seuraava kautta kohti. Raportit jactaan johtokunnalla ja kenties muuta-
mille ulkopuolisille avainhenkil@ille. Kiittiminen on myds asia, jota ei saa missdén nimessi unohtaa. On
tarkedd kiittaa kaikkia yhteistyossd olevia yrityksid sekd maksavia asiakkaita. Heidén ansiostaan joukkue
pystyy pelaamaan, ja johtokunta harjoittamaan liitketoimintaansa. Kiittdminen on pieni asia JHT:It4,

mutta silld on suuri merkitys sponsoreille sekd asiakkaille.



42

LAHTEET

Alaja E. 2000. Arpapelid? Urheilumarkkinoinnin kisikirja. Jyvéskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.

Digitaalinen markkinointi. 2019. Tietoa digitaalisesta markkinoinnista. Saatavissa: https://www.digi-
taalinenmarkkinointi.info/. Viitattu 29.4.2019.

Facebook. JHT Kalajoki. 2019. Saatavissa: https://www.facebook.com/search/top/?q=jht%?20kala-
joki&epa=SEARCH BOX. Viitattu 9.4.2019.

Hongisto J. 2018. LK MEDIA, Mitd on Youtube markkinointi? Saatavissa: https://www.lkme-
dia.fi/blogi/mita-on-youtube-markkinointi/. Viitattu 22.2.2019.

Inna Merildinen. 2018. Ammattijohtaja. Strategia ja suunnittelu. Saatavissa: https://www.ammattijoh-
taja.fi/markkinointisuunnitelma-strateginen-suunnittelu/. Viitattu 8.2.2019.

Instagram. JHT Kalajoki. 2019. Saatavissa: https://www.instagram.com/jhtkalajoki/?hl=fi. Viitattu
9.4.20109.

Instagram. Pallokerho. Himeenlinnan pallokerho. Saatavissa: https://www.instagram.com/pallo-
kerho/?hl=fi. Viitattu 9.4.20109.

Kari A. Hintikka. 2019. Jyviskylédn yliopisto. Sanasto. Sosiaalinen media. Saatavissa:
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media. Viitattu 20.2.2019.

Kestidvyysurheilu. 2016. Yksilourheilija myymaéssi itsedédn — mitd sponsori haluaa? Saatavissa:
https://www.kestavyysurheilu.fi/hithto/14869-yksilourheilija-myymassa-itseaan-mita-sponsori-haluaa.
Viitattu 3.4.2019.

Koppa, Jyviskyldn yliopisto. 2014. Laadullinen tutkimus. Saatavissa: https://koppa.jyu.fi/avoi-
met/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/laadullinen-tutkimus Viitattu
18.4.2019.

Kortesuo K. 2018. Sano se someksi (1+2=3). Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari.

Kurvinen, J. & Seppi, M. 2016. B2B — markkinoinnin & myynnin pelikirja — yritysjohdon opas myyntiin
ja markkinointiin. Kauppakamari.

Markkinointisuunnitelma. 2018. Markkinoinnin merkitys yritystoiminnassa. Saatavissa:
http://www.markkinointisuunnitelma.fi/markkinoinnin-merkitys. Viitattu 25.1.2019.

Markku Leskinen. 2019. Taloustutkimus. Saatavissa: https://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/uuti-
sia/mita-segmentointi-tarkoittaa-ja-mita-silla-tekee.html. Viitattu 11.2.2019.

Matti Koski-Sipild. 2018. BSTR. Mitd on markkinointi? Saatavissa: https://bstr.fi/blogi/mita-on-mark-
kinointi/. Viitattu 25.1.2019.

Noran portfolio. 2017. PESTE- Analyysi ja teoria toimialasta. Saatavissa: https://noraportfo-
lioblog.wordpress.com/2017/03/28/peste-analyysi/ Viitattu 8.2.2019




43

Nékemystehdas MBE. 2018. Markkinointisuunnitelma. Saatavissa: https://mbe.fi/palvelu/markkinoin-
tisuunnitelma/. Viitattu 29.4.2019.

Petteri Vuorenmaa. 2017. Tiimiakatemia esseepankki. PESTE- ja SWOT analyysit strategian tyoka-
luina. Saatavissa: http://esseepankki.tiimiakatemia.fi/peste-ja-swot-analyysit-strategian-tyokaluina/.
Viitattu 29.4.2019.

Suomen Digimarkkinointi. 2019. Briandin rakentaminen. Saatavissa: https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/brandin-rakentaminen-mista-kysymys. Viitattu 3.4.2019.

Suomen Digimarkkinointi. 2019. Verkkosivut. Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/verkkosi-
vut. Viitattu 11.2.2019.

Tarkkaamo. 2009. Twitter-opas vasta-alkajille. Saatavissa: http://jml.kapsi.fi/jussi/2009/08/07/twitter-
opas-vasta-alkajille/. Viitattu 2.4.2019.

Tero Puranen. 2017. Ammattijohtaja. Segmentointi. Saatavissa: https://www.ammattijohtaja.fi/seg-
mentointi/. Viitattu 3.2.2019.

Timo Riihentupa. 2017. Satakunnan Kansa, Urheilu. Yritykset kaipaavat sponsoroinnille enemmén
vastinetta. Saatavissa: https://www.satakunnankansa.fi/urheilu/yritykset-kaipaavat-sponsorirahoilleen-
enemman-vastinetta-on-olennaista-etta-pystymme-esittamaan-kiistatta-tuottamamme-lisaarvon-
200416729. Viitattu 3.4.2019.

Tahtdimessd kauppakorkeakoulu. Vapaamuotoisia muistiinpanoja. PESTE-analyysi. Saatavissa:
http://venturekauppis.blogspot.com/2017/04/peste-analyysi.html. Viitattu 8.2.2019.

Varjo P. 2014. Varsinais-Suomen Yrittdjd. Onnistunut markkinointi. Saatavissa: https://www.y-
lehti.fi/arkisto/artikkeli/263/Onnistunut+markkinointi+on+saman-+tarinan+kertomista+uudel-
leen+tjat+uudelleen. Viitattu 8.2.2019.

Verkkovaria. 2019. Markkinointi, Markkinoinnin kilpailukeinot — Hinta. Saatavissa: http://www.verk-
kovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page 1d=483. Viitattu 4.4.2019.

Verkkovaria. 2019. Markkinointi, Markkinoinnin kilpailukeinot — Markkinointiviestintd. Saatavissa:
http://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page 1d=495. Viitattu 4.4.2019.

Wikipedia. 2019. JHT Kalajoki. Saatavissa: https://fi.wikipedia.org/wiki/JHT Kalajoki
Viitattu 4.4.2019

Yritystoiminta. 2018. Liiketoimintaympaéristd. Saatavissa: http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/liiketoi-
mintaympaeristoe. Viitattu 8.2.2019.

Yritystoiminta. Mitd on markkinointi? Saatavissa: http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/mitae-markki-
nointi-on. Viitattu 25.1.2019







