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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli Tampere Saints ry. Saints on tampere-
lainen amerikkalaisen jalkapallon erikoisseura, jolla on noin 300 jasenta. Seuran
edustusjoukkueet pelaavat joko Suomen korkeimmalla tai toiseksi korkeimmalla
sarjatasolla. Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda seuran markkinointia luomalla
markkinointisuunnitelma vuosille 2021-2025. Markkinointisuunnitelma on tdman
raportin luottamuksellinen liite.

Suomi on vakilukuunsa nahden yksi menestyneimpia valtioita kansainvalisessa
urheilussa, mutta urheilumarkkinoinnin ja -liiketoiminnan saralla 16ytyy viela rei-
lusti kehitettavaa. Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittdd suomalaista urheilumark-
kinointia luomalla vaiheittainen ohjeistus, jota urheiluseurat voivat kayttaa mark-
kinointinsa kehittamiseen. Tata ohjeistusta kaytettiin myos toimeksiantajan mark-
kinointisuunnitelman laatimiseen. Ohjeistus koostuu kolmesta vaiheesta, jotka
ovat strateginen vaihe, brandivaihe ja taktinen vaihe. Vaiheittaisen ohjeistuksen
tiivistelma I0ytyy raportin julkisena liitteenda, jonka lisaksi raportin luvussa nelja on
avattu syvallisemmin ohjeistuksen eri kohtia.

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen opinnaytetyo, jossa toiminnal-
lista osuutta edustaa vaiheittaisen ohjeistuksen seka toimeksiantajan kayttoon
tarkoitetun markkinointisuunnitelman laadinta. Opinnaytetydn tekemiseen on
kaytetty myos muita tutkimusmenetelmia, joita ovat laadulliset haastattelut seka
kirjallisuuskatsaus.

Taman opinnaytteen tuotoksina syntyi vaiheittainen ohjeistus, jota suomalaiset
urheiluseurat voivat kayttda markkinointinsa kehittamiseen, seka markkinointi-
suunnitelma liitteinen toimeksiantajan kayttoon. Johtopaatoksena voi todeta, etta
suomalaisessa urheilumarkkinoinnissa tulisi kiinnittdéa enemman huomiota mark-
kinoinnin suunnitteluun. Tassa tulisi hydodyntaa laajemmin yleisia markkinoinnin
suunnittelun oppeja ja teorioita, vaikka urheilu onkin tuotteena uniikki ennusta-
mattoman lopputuloksen takia. Toinen tarkea johtopaatos on se, etta urheiluliike-
toiminnassa asiakassuhteista on mahdollista rakentaa poikkeuksellisen pitkakes-
toisia, ja niihin sisaltyvaa liiketoiminnallista mahdollisuutta suomalaisessa urhei-
lussa ei ole varaa hukata.

Asiasanat: urheilumarkkinointi, urheiluliiketoiminta, markkinoinnin suunnittelu
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The client of this thesis was Tampere Saints ry. Saints is a sports club from Tam-
pere, Finland, that is specialised in American football. The club has about 300
members. The aim of the thesis was to develop the club's marketing by creating
a marketing plan for the years 2021-2025. The marketing plan and its attach-
ments are enclosed to this thesis as a confidential attachment.

Finland is one of the most successful countries in international sports in relation
to its population. There is still much to be developed in the field of sports market-
ing and business. The purpose of the thesis was to develop Finnish sports mar-
keting by creating a step-by-step guideline that sports clubs can use to develop
their marketing. This guideline was also used to prepare the client's marketing
plan. It consisted of three phases, which were the strategic phase, the brand
phase, and the tactical phase. A summary of the step-by-step guideline can be
found as a public attachment of the report. Furthermore, chapter four opens the
guideline more in detail.

The preparation of the step-by-step guideline and the implementation of a mar-
keting plan were the functional parts of this thesis. In addition to the functional
part, other research methods were also used to complete the thesis, such as
open, qualitative interviews and a literature review.

As an output of this thesis there were the step-by-step guideline that Finnish
sports clubs can use to develop their marketing, and the marketing plan for the
client's use. An important conclusion from the work is that although sports mar-
keting differs to some extent from the traditional marketing due to the uniqueness
of the sports product, theories of marketing planning should still be studied and
implemented in the Finnish sports field. Another important conclusion is that in
the sports business, it is possible to build exceptionally long-term customer rela-
tionships. That includes great business opportunities that Finnish sports industry
cannot afford to miss.

Key words: sports marketing, sports business, marketing planning
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Tampere Saints ry on vuonna 1998 perustettu tamperelainen amerikkalaisen jal-
kapallon erikoisseura, jonka toiminnassa on mukana noin 300 jasenta. Kaudella
2020 seuran edustusjoukkueet pelasivat Suomen korkeimmalla tai toiseksi kor-
keimmalla sarjatasolla. (Saints 2020.) Seuran markkinointi on ollut viime vuosina
Oosaavaa ja aktiivista: esimerkiksi sosiaalisen median kanavien ja verkkosivujen
markkinointimahdollisuuksia on hyodynnetty tehokkaasti, ja myos ottelutapahtu-
maan on panostettu. Markkinoinnista on kuitenkin puuttunut jarjestelmallisyytta
seka suunnitelmallisuutta, ja markkinointitoimenpiteet ovat olleet enemmankin
akillisten ideoiden ja nopeiden tarpeiden aikaansaamia. (Pekkala 2020; Toijala
2020.)

Tarvetta suunnitelmalliselle markkinoinnille lisasi myds vuonna 2020 puhjennut
koronaviruspandemia, joka aiheutti urheiluseuratoiminnalle haasteita esimerkiksi
yleisdrajoitusten muodossa ympari maailmaa (Pajunen 2020). Pandemian myota
entistakin tarkedmpaan rooliin markkinoinnin alalla ovat nousseet digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteet, myynti digitaalisia kanavia hydodyntaen seka markki-
nointitiimien kyky nopeaan reagointiin (Hiila 2020). Tydssa on otettu huomioon
koronaviruspandemian aiheuttamat ajankohtaiset realiteetit, seka mahdollisuus

siihen, etta vaikutukset koskettavat urheiluseuratoimintaa myos tulevina vuosina.

Saintsin lisaksi urheilumarkkinoinnin kehittdminen on ajankohtaista myoés laajem-
min Suomessa, vaikka Suomi onkin urheilussa maailman menestyneimpia valti-
oita: vakilukuun suhteutettuna Suomi on olympiahistorian kolmanneksi menesty-
nein maa seka kultamitalien maarassa etta mitalien kokonaismaarassa mitattuna
(Medals per Capita 2018). Kauppatieteiden tohtori Arto Kuuluvainen kuitenkin to-
teaa, ettda suomalainen urheilumarkkinointi elaa menneisyydessa, eika sponso-
rointia ole pidetty Suomessa vakavasti otettavana markkinointikeinona (Suopuro
2016). Kuuluvainen (2015) toteaa myo0s, ettd urheilusponsoroinnissa liikkuvat
paaomat ovat esimerkiksi Ruotsissa ja Norjassa moninkertaisia Suomeen verrat-

tuna.
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Urheilumarkkinointi on hyvin moninainen kasite, joka voidaan jaotella urheilutuot-
teiden ja -palveluiden markkinointiin, seka urheiluun liittymattomien tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin urheilun kautta. Urheilutuotteiden ja -palveluiden
markkinointi voidaan jaotella edelleen esimerkiksi urheilujarjestojen, -sarjojen, -

seurojen ja -tapahtumien markkinointiin. (Venturoli 2019.)

Tama tyo keskittyy erityisesti urheiluseurojen markkinointiin. Tulee kuitenkin ot-
taa huomioon, ettd urheilumarkkinoinnin eri muodot limittyvat toisiinsa esimer-
kiksi siten, etta jarjestot markkinoivat niiden alaisia sarjoja, sarjat niihin kuuluvia
seuroja ja seurat niiden jarjestamia tapahtumia. Taman vuoksi tyossa esitettavia
ohjeita ja paatelmia voidaan kayttaa urheiluseurojen markkinoinnin lisaksi laa-
jemminkin urheilumarkkinoinnin tukena. Taman vuoksi tyossa kaytetdan myos
yleisesti termia urheilumarkkinointi, vaikka ty0 onkin tehty ensisijaisesti urheilu-

seurojen markkinoinnin nakokulmasta.

1.2 Tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdad toimeksiantajan markkinointia luomalla
markkinointisuunnitelma vuosille 2021-2025. Markkinointisuunnitelman avulla li-
sataan yhtenaisyytta ja suunnitelmallisuutta Saintsin markkinoinnin kokonaisuu-
teen, ja helpotetaan seuran viestintatimin tyota. Markkinoinnin kehittamiseen
kuuluivat myos erilaiset markkinointisuunnitelmaan liitettavat toimenpiteet, kuten
uusien tunnusehdotusten luonnostelu ja graafisen ohjeiston maarittely. Naihin ta-
voitteisiin pyrkimalla tahdataan seuran jasenmaaran, yleisomaarien ja kumppa-

nuustuottojen kasvattamiseen tulevina vuosina.

Tyon tarkoituksena on kehittaa suomalaisten urheiluseurojen markkinointia muo-
dostamalla vaiheittainen ohjeistus, jota seurat voivat noudattaa oman markki-
nointinsa kehittamiseen. Yleisella tasolla tutkimuksen tarkoitusta kuvaillaan
useimmiten joillakin neljasta termista: kartoittava, kuvaileva, selittava tai ennus-
tava (Hirsjarvi ym. 2008, 134—-135). Tassa tydssa on piirteitd seka kartoittavasta
etta selittdvasta tarkoituksesta. Tyo kartoittaa urheilumarkkinointia ilmiona ja ke-

hittaa siihen liittyvia hypoteeseja ja nakokulmia. Tyo on sikali myos selittava, etta
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se pyrkii selittdmaan suomalaiseen urheilumarkkinointiin liittyvia seikkoja ja on-
gelmia. Suomalaisten urheiluseurojen markkinoinnin kehittdmisen myéta tahda-
taan siihen, etta seurat pystyvat kasvattamaan tulojaan, kuten paasylippu- ja
kumppanuusmyyntiaan, ja sita kautta kehittamaan koko toimintaansa ja suoma-

laista urheilua.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tama tyo on luonteeltaan toiminnallinen opinnaytetyd, jossa on kaksi toiminnal-
lista osuutta. Ensimmaisena osuutena laadittiin vaiheittainen ohjeistus, jonka
avulla suomalaiset urheiluseurat voivat kehittdd markkinointiaan. Toisena osuu-
tena oli markkinointisuunnitelman laatiminen toimeksiantajan kayttéon vaiheit-
taista ohjeistusta hyodyntaen. Vaiheittainen ohjeistus on osa julkista raporttia, ja
sen visuaalinen tiivistelma loytyy taman raportin julkisena liitteena. Toimeksian-

tajalle toimitettava materiaali taas on taman raportin luottamuksellisena liitteena.

Opinnaytetydssa on myds yhdistelty muita tutkimusmenetelmia, jotta toiminnalli-
sen osuuden onnistumiseen on parhaat lahtokohdat. Tyossa on laadittu kirjalli-
suuskatsaus tyohon liittyvista aiheista, kuten markkinoinnista, urheilumarkkinoin-
nista ja amerikkalaisesta jalkapallosta. Baumeister ja Leary (1997, 312) kuvaavat
kirjallisuuskatsausten yleiseksi tavoitteeksi kehittaa olemassa olevaa teoriaa ja
luoda uutta. Kirjallisuuskatsaus on osana tata tyota, koska erityisesti suomenkie-
listd urheilumarkkinoinnin kirjallisuutta on verrattain vahan, ja osa siita on van-
hentunutta digitaalisen murroksen muuttaessa markkinointia alana. Oli siis tar-
peen kehittaa kirjallisuuskatsauksen avulla suomenkielista urheilumarkkinoinnin
teoriaa kaytannonlaheiseksi ja helposti ymmarrettavaksi. Kirjallisuuskatsauksen
tarkoituksena oli myds perehdyttaa tekijaa aiheeseen toiminnallisen osuuden on-

nistumisen takaamiseksi.

Tydssa on kaytetty myos laadullisen tutkimuksen menetelmia haastattelemalla
toimeksiantajan toimintaan liittyvia henkilditd. Menetelmaksi on valittu avoin

haastattelumuoto, jotta haastattelutilanteesta on pystytty muodostamaan luon-
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teva ja nain auttamaan haastateltavaa rakentamaan oma nakemyksensa mah-
dollisimman hyvin tilannetta kuvaavaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Laadulliset haastattelut voidaan jakaa kahteen kayttdmuotoon, jotka ovat haas-
tatteludatan kayttd resurssina ja haastatteludatan kaytté aiheena (Gobo ym.
2004, 16). Tassa tydssa haastatteludataa kaytettiin resurssina, silla haastattelut
olivat tarkeassa roolissa tiedonkeruuprosessissa, jotta opinnaytetyon tekija pystyi
syventymaan toimeksiantajan toiminnan luonteeseen ja ominaisuuksiin. Tama oli

tarkeaa toiminnallisen osuuden onnistumisen kannalta.

Muiden tutkimusmenetelmien lisaksi tyon tietoperustana on kaytetty tekijan aiem-
paa taustaa urheilumarkkinoinnin ja markkinoinnin aloilta. Tyon tekijalla on koke-
musta markkinoinnista ja urheilumarkkinoinnista opintojen lisaksi myos tyoela-
masta ja vapaa-ajalta. Tekija on myos toiminut useissa rooleissa urheiluyhtei-
sOissa: pelaajana, valmentajana, seuratyontekijana, vapaaehtoisena, kannatta-

jana seka seuraajana.
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2 AMERIKKALAINEN JALKAPALLO JA SAINTS

2.1 Amerikkalainen jalkapallo

Amerikkalainen jalkapallo on perinteisen jalkapallon ja rugbyn pohjalta kehitetty
joukkuelaji. Amerikkalaisen jalkapallon perusajatus on saada pelivaline noin 110
metria pitkan kentan paadyissa sijaitseville maalialueille, tai kentan paadyssa si-
jaitsevan maalikehikon lapi. Nimestaan huolimatta lajin saannot antavat luvan
heittaa, ottaa vastaan ja kantaa pelivalinetta kasilla, ja pelivalineen potkaisemi-
nen sen sijaan on pelissa verrattain harvinaisempaa. Pallollinen joukkue saa
nelja yritystd edetd pallon kanssa kymmenen jaardin matkan. Onnistuessaan
tassa he saavat nelja uutta yritysta ja nain mahdollisuuden edeta kohti maalialu-
etta. Palloton joukkue pyrkii estamaan etenemisen esimerkiksi syotonkatkoin ja
kontaktein. (Oriard 2020.)

Lajeina amerikkalainen ja perinteinen jalkapallo eroavat toisistaan melko paljon,
mutta niista kaytettavat termit aiheuttavat usein hammennysta. Suurimmassa
osassa maailmaa, kuten myos tassa tyossa, lajit erotellaan kayttamalla nimityksia
jalkapallo ja amerikkalainen jalkapallo. Yhdysvalloissa amerikkalaisen jalkapallon
nimitys on kuitenkin vain jalkapallo, eli football, ja jalkapallosta kaytetdan nimi-
tysta soccer, joka on muokkautunut ajan saatossa termista association football.
Amerikkalaisesta jalkapallosta kaytetaan myos termia gridiron (Oriard 2020). (Pe-
ralta 2010.)

2.2 Amerikkalainen jalkapallo Suomen ulkopuolella

Maailman ensimmainen amerikkalaisen jalkapalloilun ottelu pelattiin vuonna
1869 Yhdysvalloissa (History Extra 2019). Yhdysvallat on yha lajin suurvalta ja
maassa pelattava National Football League (myéhemmin NFL) on maailman ta-
loudellisesti tuottoisin urheilusarja (Randjelovic 2020). Se on myds katsojakes-
kiarvoltaan maailman suurin urheilusarja (Statista 2020). Keskimaarin yhden
NFL-joukkueen taloudellinen arvo on noin 2,86 miljardia euroa (Ozanian 2019).
NFL:n suurin tapahtuma on vuosittainen sarjan loppuottelu Super Bowl, jonka
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taloudellisesta arvosta kertoo se, etta vuoden 2020 ottelun valiajoilla esitettyjen
mainosten keskihinta oli 5,6 miljoonaa dollaria per 30 sekuntia (McDowell & Su
2020).

Yhdysvallat on selkea amerikkalaisen jalkapallon mahtimaa sen ollessa Kansain-
valisen amerikkalaisen jalkapallon liiton maailmanlistauksen karjessa niin mie-
hissa kuin naisissa. Yhdysvaltojen lisaksi maailmanrankingin muita karkimaita
ovat esimerkiksi Kanada, Saksa, Meksiko, Iso-Britannia, Itavalta, Kiina, Japani ja
Australia. Myds Suomi on yksi suurista amerikkalaisen jalkapallon maista sen ol-
lessa naisten rankingissa sijalla viisi. (IFAF 2020.) Lajina amerikkalainen jalka-
pallo ei kuitenkaan ylla samanlaiseen maailmanlaajuiseen suosioon kuin esimer-
kiksi jalkapallo tai koripallo, silla esimerkiksi urheilusivusto Total Sportekin (n.d.)
listauksen mukaan amerikkalainen jalkapallo on vasta maailman 12. suosituin ur-

heilulaji.

2.3 Amerikkalainen jalkapallo Suomessa

Suomessa ensimmaisia amerikkalaisen jalkapallon otteluita pelattiin vasta noin
sata vuotta sen jalkeen, kun laji oli alkanut Yhdysvalloissa. Suomen Amerikkalai-
sen Jalkapallon Liitto (mydhemmin SAJL) perustettiin vuonna 1979. (SAJL 2020.)

Amerikkalaisen jalkapallon Suomen mestaruudesta kilpaillaan Vaahteraliigassa.
Miehissa SAJL:n alaisuudessa toimii myos 1-, 2- ja 3-divisioonat ja naisissa 1- ja
2-divisioonat. SAJL:n alaisuudessa toimii myds useita juniorisarjoja, joista osa
pelataan 11 vastaan 11 -jarjestelmalla ja osa 7 vastaan 7 -jarjestelmalla. Suo-
messa selvasti menestynein amerikkalaisen jalkapallon seura on helsinkilainen
Roosters, joka on voittanut 22 miesten Vaahteraliigan mestaruutta 41 jaossa ol-
leesta. (SAJL 2020.) The Podyum -sivusto (2018) sijoitti Vaahteraliigan toiseksi
korkeimman kategorian sarjaksi Euroopassa, eli se 10ytyy Euroopan sarjojen ran-
kingissa sijoilta 3—6.

Suomi on Euroopan menestyneimpia maita amerikkalaisessa jalkapallossa. Suo-

men miesten maajoukkue on ollut joka kerta kolmen parhaan joukossa, kun Eu-
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roopan mestaruudesta on pelattu vuodesta 1983 lahtien. Suomen naisten maa-
joukkueen toiminta alkoi vuonna 2008, ja myos naiset ovat menestyneet hyvin

voittaen esimerkiksi kaksi maailmanmestaruuskisojen pronssia. (SAJL 2020.)

Muutamia suomalaisia amerikkalaisen jalkapallon pelaajia on edennyt tavoittele-
maan pelipaikkaa NFL-joukkueesta, mutta varsinaiseen lapimurtoon maailman
tasokkaimmassa sarjassa ei ole kukaan suomalaisista viela pystynyt. Tunnetuim-
pia suomalaisia amerikkalaisen jalkapallon pelaajia ovat Michael Quarshie, Klaus
Alinen ja Petrus Penkki. (Lempinen 2015.) Talla hetkellda paikkaa NFL-joukku-
eessa suomalaisista tavoittelee Chris Mulumba, kun taas suuri tulevaisuuden
nimi Suomen amerikkalaiselle jalkapallolle on vasta 16-vuotias Olaus Alinen
(Leppanen & Haapaniemi 2019; Valta & Mertaranta 2020).

2.4 Amerikkalainen jalkapallo Tampereella ja Tampere Saints

Amerikkalaisen jalkapallon lajitoiminta alkoi Tampereella vuonna 1982. Vuosien
1982 ja 1998 valilla amerikkalaisen jalkapalloilun seuroja Tampereella olivat
Tampere Rocks ja Pyynikki Patriots, joiden lisaksi amerikkalainen jalkapallo oli
monilajiseura Tampereen llveksen lajivalikoimassa. Tampere Saints ry perustet-
tiin vuonna 1998 jatkamaan edelld mainittujen seurojen kaynnistamaa toimintaa
Tampereella. (Saints 2020; Husu 2020.) Saints pelaa kotiottelunsa Pyynikin ur-
heilukentalla lahella Tampereen keskustaa, ja harjoittelee myds Tampereen ete-

ldosassa Koivistonkylan kentalla (Pekkala 2020).

Kaudella 2020 Saintsin naisten edustusjoukkue pelasi Suomen korkeimmalla
sarjatasolla, eli Vaahteraliigassa, ja miesten edustusjoukkue 1-divisioonassa.
Saintsin miesten edustusjoukkue on totuttu nakemaan useana kautena Vaahte-
raligassa, mutta se ei ole pystynyt vakiinnuttamaan paikkaansa Suomen karki-
seurojen joukossa, eikd mydskaan voittamaan Suomen mestaruutta. Edustus-
joukkueiden lisaksi Saintsilla on useita joukkueita juniorisarjoissa. Saintsin toi-
minta on kokonaisuudessaan tunnustettu tasokkaaksi, silla se on lajissaan ainoa
seura, joka on hyvaksytty Suomen Olympiakomitean Tahtiseura-laatuohjelmaan
(Suomen Olympiakomitea n.d.). (Saints 2020; Husu 2020; Pekkala 2020; Toijala
2020.)
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3 MARKKINOINTI JA MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Tama tyo keskittyy urheilumarkkinointiin ja erityisesti urheiluseurojen markkinoin-
nin suunnitteluun. Jotta voidaan edeta tarkemmin tahan aiheeseen, tehdaan
tyossa ensin katsaus markkinoinnin ja markkinoinnin suunnittelun teoriaan ylei-

sesti.

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on yksi liiketoiminnan osa-alueista, samoin kuten esimerkiksi talous-
tai henkildstohallinto. Siind missa markkinointi usein yhdistetaan mainostamiseen
ja myynnin tukemiseen, se on 2020-luvulle tultaessa paljon muutakin. Markki-
nointia voidaankin tarkastella kolmesta eri nakokulmasta: organisaatiokulttuuri-
sesta, strategisesta ja taktisesta nakdkulmasta. Kulttuurinen nakodkulma tarkoit-
taa arvoja ja uskomuksia, jotka ajavat organisaatiota sitoutumaan taysimaarai-
sesti asiakkaiden palvelemiseen. Strateginen nakokulma tarkoittaa kohdemark-
kinoiden maarittelya ja tarjoaman asemoimista siihen sopivaksi. Taktinen nako-
kulma taas kasittaa paivittaiset markkinointitoimenpiteet, jotka keskittyvat neljan
markkinointi-instrumentin ymparille. Nama instrumentit ovat tuote, hinta, jakelu-

kanava seka markkinointiviestinta. (Alsem 2019, 5-8.)

Alsem (2019, 7-10) huomauttaa myos, etta brandi-identiteetti tulisi sisallyttaa
osaksi markkinoinnin kulttuurista nakdkulmaa, jotta asiakkaan tarpeisiin keskitty-
misen lisaksi myos palveluntarjoajan itse kehittamat ideat ja innovaatiot pysty-
tdan ottamaan huomioon ja viestimaan eteenpain. Alsem (2019, 3) tiivistaakin
nykyaikaisen markkinoinnin oivallisesti seuraaviin sanoihin: markkinoinnin perus-
olemus on toimia asiakaslahtodisesti selkean brandi-identiteetin pohjalta. Brandilla
tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen nimea, tunnusta tai mita tahansa ominaisuutta,
joka erottaa sen kilpailijoista. Brandi-identiteetti taas kasittaa brandin ominaisuu-
det, jotka nakyvat ulospain, usein esimerkiksi varit, tunnus ja viestintatyyli. (Martin
2018, 1-13.)
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3.2 Markkinoinnin muutos 2020-luvulle tultaessa

Kuten Agarwal (2018) toteaa, markkinoinnin toimintatavat ovat jatkuvassa muu-
toksessa digitalisoitumisen myo6ta. Digitaalisen murroksen lisdksi tarkeaa on
myds huomata, etta koronaviruspandemian myota muuttunut ostokayttaytyminen
edellyttda uusia toimintatapoja niin B2C- kuin B2B-markkinoinnissa (Hiila 2020).
Mitka siis ovat naiden muutosten tuomat seikat, joita markkinoinnissa tulee huo-

mioida 2020-luvulla?

Yksittaisten markkinointitoimenpiteiden toteuttamisesta siirrytaan monikanavai-
siin digitaalisiin kampanjoihin. Naissa kaytetaan hyodyksi useita eri kanavia ja
kosketuspintoja, jotta asiakkaan tarpeisiin pystytaan vastaamaan oikealla tavalla
ja oikeaan aikaan. Markkinointikampanjoiden kohdentaminen on kehittynyt esi-
merkiksi siten, ettd markkinointiviestit jaotellaan sen perusteella, missa vai-
heessa kuluttaja on polullaan asiakkaaksi tulemisessa. Polun alkuvaiheille koh-
distetaan esimerkiksi tunnettuutta ja informaatiota lisddvaa markkinointia, kun
taas lahempana ostopaatdsta oleville kuluttajille kohdennetaan ostopaatdkseen
ohjaavaa ja kannustavaa materiaalia. Monikanavaisuus ja sisaltojen vaihtelevuus
tarkoittaa my0s sita, etta markkinoijilta edellytetaan entista useampien kanavien

ja tyodkalujen hallintaa. (Agarwal 2018.)

Jatkuvan digitaalisen muutoksen ja koronaviruspandemian tuoman epavarmuu-
den myota markkinoinnissa tulee panostaa myos ketteryyteen ja mukautuvuu-
teen. Markkinoinnin tulee pystya reagoimaan nopeasti muuttuvaan kysyntaan ja
markkinointikanavien toimivuuteen, ja nain varmistamaan myynnin toimivuus.
(Hiila 2020.) Koronaviruspandemia esimerkiksi edellytti tarkastelemaan ulkomai-
nonnan toimivuutta: ihmisten jaadessa koteihinsa kadunvarsimainosten katselu-
kerrat laskivat. Pandemiatilanteen mydéta taas vanhempien ikaluokkien internetin
kayttd nousi, mika kannusti markkinoijia siirtymaan entista kokonaisvaltaisemmin

digitaalisiin kanaviin. (Bloom 2020.)

Tarkea ja kasvava tydkalu markkinoinnin alalla on myds datan hyédyntaminen.
Asiakkaiden kayttaytymisesta, toiveista ja ongelmista keratty data toimii jokaisen

markkinointikampanjan selkarankana, ja ollakseen tehokasta markkinoinnin tulee
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olla dataohjattua. Dataa voidaan hyddyntaa markkinoinnissa esimerkiksi kam-
panjoiden personointiin, asiakkaiden tarpeiden tayttamiseen, eri markkinointika-
navien yhteistoiminnan optimointiin ja markkinointitoimenpiteiden toimivuuden

testaamiseen. (Rivard 2019.)

3.3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jaotella kolmeen tasoon. Kuten (Alsem 2019,
24) toteaa, markkinoinnin suunnittelu alkaa jo yrityksen tai yhteisén johdon ta-
solta: talla tasolla esimerkiksi paatetaan, minka tuotteiden ja palveluiden avulla

markkinoille pyritaan, tai millaisin arvoin tuotteita ja palveluita markkinoidaan.

Toinen taso on strateginen markkinoinnin suunnittelu. Strategisessa suunnitte-
lussa asetetaan pitkan tahtaimen suuntaviivat sille, miten yritystason tavoitteet
tullaan saavuttamaan. (Martin 2018, 224.) Strateginen markkinoinnin suunnittelu
keskittyy esimerkiksi kohderyhmien maarittelyyn, seka brandin asemointiin koh-
demarkkinassa (Alsem 2019, 24).

Kolmannesta tasosta voidaan kayttaa termia operationaalinen tai taktinen suun-
nittelu. Taso keskittyy lyhyen tahtaimen suunnitelmiin markkinointitoimenpiteiden
ja -kampanjoiden toteuttamiseksi. Taktisen markkinoinnin tarkoituksena on maa-
ritella, miten strategiset tavoitteet viedaan kaytantéon. (Martin 2018, 225; Oxford
College of Marketing 2018.) Strategisen ja taktisen suunnittelun osa-alueiden

teoriaan on syvennytty lisda luvussa viisi.
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4 URHEILUMARKKINOINTI

4.1 Urheilumarkkinointi kasitteena

Urheilumarkkinointi on moniulotteinen kasite. Smithin ja Stewartin (2015, 5) mu-
kaan kasite sisaltaa tiivistettyna markkinointikonseptien kayton urheilutuotteisiin
ja -palveluihin seka urheiluun liittymattdmien tuotteiden markkinoinnin urheilun
kautta. Urheilumarkkinointi kasitteena ja ilmiéna on suhteellisen uusi. Vasta
1900-luvun loppupuolella urheilu on alkanut kaupallistua, jonka seurauksena sita
on alettu markkinoida. Aiemmin urheilu oli enemmankin toimintaa, jota ihmiset
harrastivat ilman, etta heita tarvitsi erikseen kehottaa siihen. Nykyaan eri urhei-
luun liittyvat tahot ymmartavat laajasti, etta tavoitellakseen kasvua ja kehitysta
heidan on tuettava sitd markkinoinnilla. (Smith & Stewart 2015, 3—4.)

John Beech ja Simon Chadwick (2007, 4-5) ovat erottaneet urheilumarkkinoinnin
perinteisesta markkinoinnista, koska maarittelevin tekija urheilussa on lopputu-
loksen epavarmuus. Tama aiheuttaa sen, etta urheilumarkkinointia ei voida rin-
nastaa perinteisiin tuotteisiin tai palveluihin, kuten esimerkiksi teollisuuskom-
ponentteihin, pyykinpesuaineeseen tai kampaamopalveluihin. Beech ja Chad-
wick (2007, 4-5) maarittelevat urheilumarkkinoinnin jatkuvaksi prosessiksi, jonka
aikana lopputulokseltaan epavarmat tapahtumat luovat mahdollisuuksia suorien

ja epasuorien tavoitteiden toteuttamiseen.

Urheilumarkkinointiin liittyy hyvin laajasti erilaisia sidos- ja kohderyhmia, organi-
saatioita seka toimenpiteita, mika tekee siita omalta osaltaan haastavan alan. Ur-
heilumarkkinointiin suorasti liittyvia tekijoita ovat fanit, urheilijat, joukkueet, liigat,
kilpailut, tapahtumat, sponsorit, televisiointi seka hallinto-organisaatiot. Epasuo-
rasti urheilumarkkinointiin liittyvat myds paikkakuntamarkkinointi, paikallistalous,
aikakausi- ja sanomalehdet, vedonlyOntipalvelut ja urheiluvalinevalmistajat. Kun
urheilumarkkinoinnin hyvin moninainen kentta yhdistetaan urheilun luonteeseen,
jossa lopputulos on ennustamaton, alalla toimimisesta tulee usein hyvin vaihtele-
vaa ja pirstaleista. (Beech & Chadwick 2007, 6.)
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4.2 Urheilumarkkinoinnin muodot

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmainen osa on urheilu-
tuotteiden ja -palveluiden markkinointi, johon esimerkiksi tassa tyossa kasitelty
urheiluseurojen markkinointi sisaltyy. Toinen osa on urheiluun liittymattomien
tuotteiden markkinointi urheilun kautta. (Smith & Stewart 2015, 5.)

Smith ja Stewart (2015, 6) kuitenkin huomauttavat, etta edella mainittu kahtiajako
ei kuitenkaan taysin kerro totuutta urheilumarkkinoinnista, silla jaottelu keskittyy
enimmakseen tuotteiden ja palveluiden myynnin nakdkulmaan. Koska urheilu ja
sen kuluttaminen ovat hyvin monipuolisia asioita, pelkan myynnin nakokulmasta
katsominen ei tuo valttamatta vastauksia siihen, mita asiakkaat todella haluavat.
Urheilumarkkinointia tulee siis tarkastella myds kokonaisuutena, jossa suunnitel-
laan ja toteutetaan toimenpiteita, jotka ovat yhteydessa urheilutuotteeseen tai
palveluun. Tama alleviivaa brandi-identiteetin ja asiakaskokemuksen tarkeytta
urheilumarkkinoinnissa. (Smith & Stewart 2015, 5.)

Moottoriurheilun markkinointiin erikoistuneen RTR Sports Marketing -yrityksen
viestintapaallikkd Emmanuele Venturoli (2019) jaottelee urheilumarkkinoinnin
makrotasolla samoin kuin Smith ja Stewart. Toinen muoto on urheilun markki-
nointi, joka tarkoittaa tiivistetysti urheilutuotteen tuomista l1ahemmas kuluttajaa.
Tama sisaltaa esimerkiksi tapahtumien, liigojen ja mestaruuskisojen markkinoin-
tia. Toinen makrotason tyyppi on markkinointi urheilun kautta. Siina organisaatio,
joka ei ole suoraan kytkoksissa urheiluun, kayttaa urheilijaa tahdatakseen liike-
toimintansa kasvuun. Makrotason lisaksi urheilumarkkinointi voidaan jaotella mik-
rotasolla eri luokkiin, joita ovat esimerkiksi urheilutapahtumien, urheiluyritysten,
urheilijoiden, urheilupaikkojen, varusteiden, medialahetysten, lisenssien, sponso-
risopimusten ja erilaisten jarjestdjen, kuten sarjojen, markkinointi. (Venturoli
2019.)
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4.3 Urheilumarkkinointi Suomessa

4.3.1 Urheilumarkkinoinnin ja -liiketoiminnan tila Suomessa

Urheilulajeille voidaan liiketoiminnallisesta nakokulmasta maaritella vaiheet, joi-
den lapi ne kehittyessaan kulkevat (taulukko 1). Lajin vaiheet alkavat perustami-
sesta, josta ne etenevat koostamisen, kerrostumisen, ammattimaistumisen, am-
mattimaistumisen jalkeisen ajan ja kaupallistumisen kautta kaupallistumisen jal-

keisen aikaan.

TAULUKKO 1. Urheilulajien kehityksen tasot (Beech & Chadwick 2013, 5-7)

Taso | Vaihe Kuvaus Eteneminen
1. Perustaminen Urheilulaji syntyy Hidas
2 Koostaminen Lajin kaytanteet maaritellaan Nopea
3. Kerrostuminen Lajin tasot maaritellaan Hidas
4 Ammattimaistumi- Parhaat urheilijat siirtyvat ammatti- | Nopea
nen laisiksi
5. Ammattimaistumi- Osa pelaajista ammattilaisia ja osa | Hidas

sen jalkeinen aika amatooreja

6. Kaupallistuminen Ulkoiset sidosryhmat kiinnostuvat | Nopea

lajista ja rahavirrat lajin sisalla kas-

vavat
7. Kaupallistumisen Kaupallinen arvo kasvaa ja kehit- Hidas tai
jalkeinen aika tyy nopea

Suomalaisessa urheilukentdssa ainoastaan jaakiekon ja tietyn varauksin jalka-
pallon voi sanoa ohittaneen tason nelja ja siirtyneen tasoille viisi ja kuusi. Tapio
Nevan (2019) artikkeliin koostettu tilastointi kertoo, ettd vuosina 2017-18 Suo-
messa oli noin 500 ammattijaakiekkoilijaa seka noin 250 ammattijalkapalloilijaa.
Pesapallo, koripallo ja lentopallo jaivat ammattilaispelaajien maarassa lukemien
40 ja 100 valille. Kaikissa muissa joukkuelajeissa ammattilaispelaajia oli tilaston

mukaan Suomessa yhteensa yksi kappale. (Neva 2019.) Mydskaan Tampere
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Saints ry:ssa ei toimi ollenkaan taysipaivaisia ammattilaisia pelaajien tai tausta-
henkildiden osalta (Husu 2020). Voidaan siis todeta, ettd amerikkalainen jalka-
pallo, kuten muutkin joukkuelajit Suomessa jaakiekkoa ja jalkapalloa lukuun otta-

matta, liikkuvat tasoilla kolme ja nelja.

Urheilijoiden ja urheiluseurojen sponsorointi on Suomessa yleista, mutta kuten
kauppatieteiden tohtori Arto Kuuluvainen toteaa Micke Suopuron (2016) artikke-
lissa, sponsorointia ei ole pidetty Suomessa vakavasti otettavana markkinointi-
keinona. Urheilusponsorointia on pidetty enemmankin paikallisten jarjestojen ja
urheilijoiden tukemisena. Kuuluvainen toteaa myos Riku Saaren (2020) artikke-
lissa, etta isotkaan yritykset eivat valttamatta ymmarra sponsorointiyhteistyon

strategista tasoa.

4.3.2 Urheilumarkkinoinnin ja -liiketoiminnan kasvupotentiaali Suomessa

Koska esimerkiksi jaakiekon SM-liigassa paasylipputulot ovat keskeinen osa lii-
ketoimintamallia (Salmivaara & Holma 2020), suomalaisen urheilumarkkinoinnin
kasvupotentiaalia voidaan arvioida vertailemalla urheilusarjojen yleisOkeskiar-
voja naapurimaa Ruotsiin nahden. Suomen jaakiekon paasarjan Liigan katsoja-
keskiarvo kaudella 2019-2020 oli 4 236, kun taas Ruotsin paasarjassa SHL:ssa
vastaava lukema oli 6 056 (Merk 2020). Jalkapallossa Suomen paasarjan Veik-
kausliigan katsojakeskiarvo kaudella 2019 oli 2 649, kun taas Ruotsin paasarjan
Allsvenskanin lukema oli 9 143 (Transfermarkt 2020).

Toinen tapa analysoida kasvupotentiaalia on vertailla seurojen ja pelaajien mark-
kina-arvoa. Jalkapallosarjojen, -seurojen ja -pelaajien markkina-arvon luokitte-
luun erikoistunut transfermarkt.com-sivusto (2020) luokittelee Allsvenskanin pe-
laajien yhteenlasketuksi markkina-arvoksi noin 165 miljoonaa euroa, kun taas
Veikkausliigan markkina-arvo jaa noin 36 miljoonaan euroon. Edeltavien tilasto-
jen tulkinnassa tulee ottaa huomioon Ruotsin ja Suomen valinen ero vakiluvussa
ja lajien suosiossa maiden sisalla, mutta erot voidaan silti tulkita merkittavaksi
viestiksi Suomen ja Ruotsin valisen urheiluliiketoiminnan taloudellisista eroista,
ja sita kautta suomalaisen urheiluliiketoiminnan ja -markkinoinnin kayttamatta

jaaneesta potentiaalista.
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5 VAIHEITTAINEN OHJEISTUS URHEILUSEURAN MARKKINOINNIN KE-
HITTAMISEEN

5.1 Tiivistelma vaiheittaisesta ohjeistuksesta

Tassa luvussa esitellaan taman tydn ensimmainen toiminnallinen osuus, eli vai-
heittainen ohjeistus, jota noudattamalla suomalaiset urheiluseurat voivat kehittaa
markkinointiaan. Vaiheittainen ohjeistus jakautuu kolmeen paavaiheeseen ja
edelleen yhteentoista alavaiheeseen. Paa- ja alavaiheet seka niihin liittyvat pe-

rustelut ja ohjeet on avattu tarkemmin tassa luvussa.

Vaiheittaisen ohjeistuksen visuaalinen tiivistelma 10ytyy taman tyon liitteesta 1.
Ottaakseen kayttoon vaiheittaisen ohjeistuksen, suomalaisten urheiluseurojen
edustajat voivat tallentaa tiivistelman, ja sen tueksi kayttaa tasta raportista 1oyty-
vaa syvallisempaa selostusta. Vaiheittaisen ohjeistuksen konsepti on nimetty Ur-
heilumarkkinoinnin ABC:ksi. Nimitys kuvastaa ohjeistukseen sisaltyvia kolmea

paavaihetta, jotka ovat strateginen vaihe, brandivaihe ja taktinen vaihe.

Vaiheittainen ohjeistus eroaa yleispatevista markkinoinnin suunnittelun teorioista
ja konsepteista siten, ettad luomisessa on peilattu tutkimuksen ja tekijan oman ko-
kemuksen kautta niita realiteetteja, jotka patevat suomalaisessa urheiluseura-
kentassa. Taman takia kaikki ohjeet ja toimenpiteet on voitu suhteuttaa suoma-
laisten urheiluseurojen toimintaan sopiviksi. Vaiheittaisessa ohjeistuksessa on
myos huomioitu urheilumarkkinointiin liittyva epavarmuus siten, etta ohjeistus on
luotu helposti mukautettavaksi. Vaiheittainen ohjeistus myos alleviivaa brandi-
identiteetin ja asiakaskokemuksen merkitysta urheilumarkkinoinnin suunnitte-
lussa. Loistavatkaan taktiset markkinointitoimenpiteet eivat merkitse urheilumark-
kinoinnissa paljoa, ellei seuralla ole brandi-identiteetin kautta edellytyksia luoda
kestavia asiakassuhteita. Ohjeistuksen paa- ja alavaiheita, seka niiden jaottelua
ja sijoittamista osaksi ohjeistusta, on perusteltu yksityiskohtaisemmin kunkin vai-

heen omassa luvussa.
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5.2 Strateginen vaihe

Strateginen markkinointi on toiminto, joka usein limittyy yrityksen tai yhteison stra-
tegiatyon kanssa. Useat toimintastrategian osat, kuten markkinaosuus, kasvuta-
voitteet ja markkinakehitys, liittyvat vahvasti markkinointiin, joten yrityksen tai yh-
teison strategista suunnittelua ei ole usein tarvetta erottaa taysin strategisesta
markkinoinnista. Taman takia strateginen vaihe on myods ensimmainen osa vai-
heittaista ohjeistusta. Tiivistettyna strategisessa markkinoinnissa maaritellaan
suunnitelma, jonka avulla markkinointisosasto aikoo toteuttaa sille yritystasolla

asetetut tavoitteet. (Oxford College of Marketing 2018.)

Dentsu Aegis Networkin (2019) tutkimuksessa kasiteltiin strategian roolia mark-
kinoinnissa. Tutkimukseen osallistuneet yli tuhat markkinointipaattajaa olivat
isossa kuvassa sita mielta, etta digitaalisten tyokalujen myoéta lyhyen tahtaimen
sijoituksen tuottoon keskittyminen on ajanut pitkan tahtaimen kehityksen, brandin
kehityksen ja innovoinnin edelle. Kyselyssa ilmeni, etta pitkan tahtaimen markki-
nointistrategioiden suunnittelu on vahentynyt, vaikka sama tutkimus osoittaa, etta
yritykset, joilla on pidemman tahtaimen strategia, ovat myos saaneet nauttia suu-
remmasta tuottojen kasvusta. Myos Beechin ja Chadwickin (2007, 438) mukaan
selviytyminen ja menestyminen tulevaisuudessa syntyvat jarkevasta strategi-
sesta suunnittelusta. Naiden syiden takia vaiheittaisen ohjeistuksen ensimmai-
nen osa on strateginen vaihe, jossa kasitellaan urheilumarkkinoinnin strategisia

toimia, kuten markkinointistrategiaa ja kohderyhmamaarittelya.

5.2.1 Markkinointistrategia

Urheilumarkkinoinnin strategiatyota kasitellessaan Beech ja Chadwick (2007,
401) painottavat, ettd markkinointisuunnitelma on vain yksi osa yrityksen liiketoi-
mintasuunnitelmaa ja -strategiaa, samaan tapaan kuin esimerkiksi taloussuunni-
telma, rahoitussuunnitelma tai henkilostosuunnitelma. Tama tarkoittaa, etta
markkinointistrategiaa voi olla haastavaa luoda, elleivat liiketoimintasuunnitelma
ja -strategia ole selvia. Mita selvempia liiketoimintasuunnitelma ja -strategia ovat,

sita yksinkertaisempaa on myoOs toteuttaa markkinointistrategian suunnittelua.
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Kuten Beech ja Chadwick (2007, 401—402) kuvaavat, ensimmainen vaihe mark-
kinointistrategian suunnittelussa on muodostaa tai selventaa organisatoriset ja
markkinoinnilliset tavoitteet. Mikali siis organisaatiotason tavoitteet ovat jo tie-
dossa, niista on helppoa johtaa markkinoinnin strategiset tavoitteet, ja tama taas

helpottaa markkinointistrategian luomista.

Yksi tehokkaista kaytannon tavoista kehittaa urheiluseuran pitkan tahtaimen stra-
tegiaa, on luoda tiekartta, joka on oiva strateginen tyokalu kenelle tahansa mark-
kinoijalle. Tiekartta on selkea suunnitelma, joka kuvailee aktiviteettien paakohdat
ja miten ne saavutetaan. Tiekartan hyotyna on se, etta esimerkiksi markkinointi-
kalenteriin verrattuna sita pystyy hyodyntamaan tehokkaammin pidemman tah-
taimen strategioihin. (Kukhnavets 2018.) Tiekartan laatiminen tulee aloittaa ta-
voitteiden maarittelysta, jonka jalkeen tavoitteet tulee jakaa panostuksiin ja merk-
kipaaluihin. Talla tavoin saadaan tiekartan merkittavin hyoty esiin: tiekartan avulla
pystytaan kuvailemaan millaisilla panostuksilla ja milla aikavalilla tavoitteet tul-

laan ideaalitilanteessa saavuttamaan. (McGuire 2018.)

Tiekartan etuna on myos se, etta se visualisoi markkinoinnin pitkan ajan toimet
selkeasti. Visualisoimiseksi voi kayttaa esimerkiksi varikoodeja, palkkeja seka
ryhmittelya, ja tiekartan vaiheet voi jaotella esimerkiksi kuukausittain tai kvartaa-
leittain. Tarkeaa on kuitenkin muistaa, etta tiekarttaa tulee paivittaa jatkuvasti,
jotta se sailyy ajantasaisena. Avain tiekartan kanssa toimimiseen on toisto: stra-
tegian edistymista tulee tarkistaa saanndllisesti tiekartasta ja se tulee olla helposti

koko tiimin nahtavissa. (McGuire 2018.)

5.2.2 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on tarkea osa markkinoinnin suunnittelua, koska ne oh-
jaavat tehokkaasti keskittymista oikeisiin asioihin. Markkinointi on usein hyvin
monialainen toiminto, joten tavoitteiden asettaminen auttaa keskittamaan ener-
gian niihin asioihin, jotka tosiasiassa ovat tarkeita. Tavoitteiden asettaminen an-
taa myds mahdollisuuden seurantaan kertomalla tiedon oikealla reitilla olemi-
sesta. Mikali tavoitteeseen ei onnistuta padsemaan, toimii se merkkina myos sille,

etta toimintaa on syyta tarkastella kriittisesti. (Boss 2017.)
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Usein kaytetty ohjenuora oikeaoppiseen tavoitteiden asettamiseen on tunnettu
kirjainlyhenteella SMART, jonka kehittdmisesta kunnia jaetaan yleisimmin Peter
Druckerille ja G.T. Doranille. SMART-tavoitteita kaytetaan laajasti myés markki-
noinnin tavoitteita laatiessa. SMART-lyhenteen koostavat termit vaihtelevat hie-
man lahteen mukaan, mutta yleisimmin akronyymi koostuu sanoista tasmallinen
(spesific), mitattava (measurable), saavutettavissa oleva (achievable), merkityk-
sellinen (relevant) ja ajankohtainen (timely). Tavoitteiden asettamisessa tarkeaa
on myoOs huomata, etta jo ohjeistuksen ensimmaisessa vaiheessa, eli strategian
luomisessa, taytyy usein asettaa pitkan tahtaimen markkinointitavoitteita. Tama
ei kuitenkaan poista tarvetta myos lyhyen aikavalin tavoitteiden asettamiselle.
Niin kuin yksi SMART-tavoitteen viidesta kulmakivesta kertoo, tavoitteiden taytyy

olla ajankohtaisia (timely). (Chartered Managemenet Institute 2011.)

Tavoitteiden asettamisen lisaksi on kuitenkin olennaista muistaa, etta itse tavoit-
teiden asettaminen ei takaa onnistumista, vaan olennaista on keskittya toimenpi-
teisin, jotka edistavat etenemista kohti tavoiteltuja asioita. Esimerkiksi urheilussa
tai liike-elamassa suurin osa toimijoista tavoittelee samoja asioita, mutta tavoit-
teiden saavuttaminen riippuu pitkalti jatkuvista toimenpiteista ja rutiineista. (Clear
2019, 29-30.)

Tiivistettyna siis voidaan todeta, etta oikeaoppisesti, kuten SMART-ohjenuoran
mukaan, asetettuina tavoitteista voi olla merkittavaakin hyotya. Kuitenkin urheilu-
seuratyodssa, jossa toiminta usein on hektista, hajanaista ja nopeasti muuttuvaa,
tarkeda on panostaa jatkuviin toimenpiteisiin, menetelmiin ja rutiineihin markki-
noinnin edistamiseksi (Chartered Managemenet Institute 2011; Clear 2019, 29—
30).

5.2.3 Kohderyhmat

Kuten Art Weinstein (2004, 3) mainitsee, 2000-luvulla yritysten on oltava loistavia
kohderyhmien maarittelyssd menestyakseen, silla asiakkaat voivat valita valta-
vista tuotevalikoimista maailmaanlaajuisilla markkinoilla. Vaikka voidaankin ky-

seenalaistaa, pateekd tama usein yhteisollisyyteen tahtaavassa urheilumarkki-
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noinnissa, kohdentamisesta on ehdottomasti hyotya myos suomalaisille urheilu-
seuroille. Weinstein (2004, 3) kirjoittaa, ettd kohderyhmamaarittelyn perusta on
asiakasymmarrys, jonka avulla tavoitellaan menestymista valitsemalla segmen-
teista yksi tai useampi kohderyhma. Tarkoitus ei siis suinkaan ole sulkea maksa-
via asiakkaita ulkopuolelle, vaan oppia tuntemaan heita ryhmittelyn avulla mark-

kinoinnin tehostamiseksi.

Yleinen tapa tehda kohderyhmamaarittelya on toteuttaa STP-kierto, joka muo-
dostuu sanoista segmentointi (segmenting), kohdentaminen (targeting) ja ase-
mointi (positioning). Segmentointi tarkoittaa markkinan jakamista kapeisiin, yhte-
naisiin joukkoihin. Yksi urheiluseuran markkinan segmentti voisi olla siis esimer-
kiksi yli 60-vuotiaat miehet, jotka haluavat tulla otteluun tukeakseen paikallista
seuraa. Toinen segmentti voisi olla vaikkapa 30-vuotiaat perheenaidit, jotka ha-

luavat aloittaa uuden liikuntaharrastuksen. (Juneja, n.d.)

Kohdentaminen tarkoittaa sita, ettd maaritellyista segmenteista valitaan ne, joille
toiminta halutaan kohdentaa. Esimerkiksi siis jaakiekon SM-liigan joukkueet koh-
dentavat edella mainituista segmenteista mita todennakoisemmin ensimmaisena
mainittuun, koska niiden ydinliiketoimintaa ei ole tarjota liikkuntaharrastusmahdol-
lisuuksia. Viimeisena STP-kierrossa on asemointi, mika tarkoittaa oman tuotteen
tai brandin asemointia asiakkaan mielikuvissa johonkin tiettyyn asiayhteyteen.
Esimerkiksi merkkivaatteet pyritadan asemoimaan elegantin tyylin ja korkean hin-
noittelun avulla mielikuvaan hyvatuloisesta inmisesta. Asemointiin liittyy myos se,
ettd esimerkiksi hygieniatuotteet ovat usein maaritelty joko miesten tai naisten
tuotteiksi, vaikka hyvin usein niilld ei ominaisuuksiensa osalta ole suuriakaan
eroavaisuuksia. Suomalaisesta urheilukentasta esimerkkina voi pitaa Helsingin
IFK:ta, joka on pyrkinyt asemoimaan itseaan helsinkilaisia arvoja ja mielikuvia

hyoédyntaen. (Juneja, n.d.)

5.3 Brandivaihe

Toinen osa vaiheittaista ohjeistusta on brandivaihe. Osassa kasitellaan tyokaluja,

joita suomalaiset urheiluseurat voivat kayttaa brandi-identiteettinsa kehitykseen,

mutta my0s jokapaivaisen viestinnan yksinkertaistamiseen ja yhtenaistamiseen.
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Brandivaiheen toimenpiteet ovat tarkeita myos siksi, etta urheiluseuroissa mark-
kinointia hoitaa usein monia eri henkil6ita, ja vastuut jakaantuvat monipuolisesti

esimerkiksi joukkueiden, jaostojen ja kanavien valilla.

Allie Deckerin (2019) mukaan brandinhallinnan perusperiaate on se, etta tuotteet
ja palvelut eivat ole koskaan vain sita, mita tuote tai palvelu fyysisesti sisaltaa,
vaan ne sisaltavat myos kokemuksen, joka on yhta lailla merkittava osa osto- ja
kayttokokemusta. Kuten Beech ja Chadwick (2007, 187) toteavat, perinteisten
yritysbrandien lisaksi myds urheilubrandien taytyy hallita brandi-identiteettiaan yl-

lapitadkseen menestystaan ja tuottavuuttaan.

Selkean ja yhdenmukaisen ytimen myo6ta varmistetaan, etta missa vain kuluttajat
nakevat brandin tuottamaa sisaltéa, he valittdmasti tunnistavat sen. Tasta syysta
brandivaihe tulee vaiheittaisessa ohjeistuksessa strategisen vaiheen jalkeen:
tunnistettavasta brandista ei saada samanlaista hyotya, mikali se ei edusta stra-

tegisesti maariteltyja arvoja ja tavoitteita. (Bhaga 2017.)

Brandin punaisen langan kadottaminen on kuitenkin yleinen virhe markkinoin-
nissa. Tata tapahtuu niin isoille kuin pienille toimijoille, silla usein verkkosivustoa,
sahkoposteja ja sosiaalista mediaa hallitsevat eri tiimit tai henkilot. Taman takia
urheiluseuran markkinointia suunniteltaessa on tarkeaa maaritellda brandiin liitty-
vat ydinasiat mahdollisimman selkeasti. Nain pystytaan sailyttamaan mahdolli-
simman selkea brandi-identiteetti ja punainen lanka markkinointiviesteissa myos
myOhemmassa suunnittelu- ja toteutusvaiheessa. Tahan perustuu myos brandi-
vaiheen sijoittaminen vaiheittaisessa ohjeistuksessa toiseksi ennen taktista vai-
hetta. (Bhaga 2017.)

5.3.1 Aanensivy

Aznensavyn (tone of voice) maarittely on useille brandeille perusasia, jonka
avulla tavoitellaan yhtenaista ja laadukasta viestintaa. Adnensavyn maarittely tar-
koittaa selkedaa ohjenuoraa, jota voi kayttaa esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa

ja digitaalisissa kanavissa. (Kokko 2016.)
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Jaakiekkoseura Tampereen llves maarittelee danensavyn kayttdéa kattavasti ja
monipuolisesti, esimerkiksi adjektiivien ja substantiivien kayton, seka puhetyylin
kannalta. Otteita llveksen brandikirjan aanensavyn maarittelysta I6ytyy kuviossa
1. (llves 2020.)

TONE OF VOICE
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KUVIO 1. Otteita Tampereen liveksen aanensavyn maarittelysta (llives 2020)

Yhtenaisen ja laadukkaan viestinnan lisaksi yksityiskohtiin asti suunnitellulla aa-
nensavylla voi ehkaista brandi-identiteettia heikentavia virheita, seka valttaa ydin-
viestin jddmisen huonojen sanavalintojen varjoon. Vaikka dédnensavyn maaritte-

lyn tavoitteena on tarkka ja yhdenmukainen viestinta, oikeanlainen asenne on
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kuitenkin tarkeampaa kuin kirjoitustarkkuus. Tarkeaa on myds tarkastella niita ar-
Voja, joita toiminta edustaa ja verrata naita kohderyhmien aaneen seka tavoittei-

siin, joita seuran markkinoinnilla on. (Kokko 2016.)

5.3.2 Sloganit

Urheiluseuran brandin kehitys ei tapahdu itsestaan, vaan sita taytyy aktiivisesti
luoda, yllapitaa ja suojella. Sloganien huolellinen valinta on tassa kehityksessa
tarkea osa. (Beech & Chadwick 2007, 225.) Swaynen ja Doddsin (2011, 1379)
mukaan sloganit ovat erittain kayttokelpoisia urheilumarkkinoinnissa ja ensiarvoi-

sen tarkeita organisaation brandin rakentamisessa.

Iskulauseiden muodostamisessa tarkeaa on, etta ne ovat helposti muistettavissa,
mielipiteita aiheuttavia, yksinkertaisia, ytimekkaita ja nokkelia. Useat toimivat slo-
ganit hyodyntavat edustamiensa asioiden ydinta. Urheiluseuran iskulauseita
suunniteltaessa on siis tarkeaa keskittya siihen, mitka ovat tarkeimmat arvot ja
seikat, joita seura edustaa. Urheilusloganeissa yleista on myos ilmaista identi-
teettia, yhteenkuulumista, sitoutumista ja motivaatiota. (Dodds & Swayne 2011,
1378-1379.)

Pateva esimerkki urheiluseuran sloganista on NBA-seura Toronto Raptorsin "We
the North”. Slogan pohjautuu siihen, ettd Raptors on ainoa kanadalaisseura maa-
ilman kovatasoisimmassa koripallosarjassa NBA:ssa, jonka muut seurat tulevat
Yhdysvalloista. "We the North” -slogan on hyvin ytimekas ja yksinkertainen, mutta
samanaikaisesti se kuvaa seuraidentiteetin ydinta tehokkaasti. Slogan on autta-
nut Raptorsia yhdistamaan kanadalaisia myos kotikaupunkinsa Toronton ulko-

puolelta kannustamaan seuraa. (Peter 2019.)

5.3.3 Varimaailma ja fontit

Graafisen ohjeistuksen maarittely on urheiluseuralle usein verrattain helppoa,

silla usein tietty vari tai varit yhdistyvat vahvasti seuraidentiteettiin. Naiden varien
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korvaamista uusilla vareilla tulee valttaa. Esimerkkina tasta on walesilainen jal-
kapalloseura Cardiff City FC, jonka malesialaisomistaja Vincent Tan vaihtoi seu-
ran paavarin sinisesta punaiseen vuonna 2012 uskoessaan, etta punainen vari
toisi hyvaa onnea. Fanien vastarinta sai seuran kuitenkin vaihtamaan takaisin

perinteisiin vareihinsa jo kauden 2014-2015 aikana. (Jones 2015.)

Toissijaisten varien, seka fonttien uudistus voi kuitenkin tuoda tervetullutta tuu-
lahdusta urheiluseurojen toimintaan. Varien valinnassa tarkeaa on ajatella varien
muodostamaa kokonaispalettia, eikd niinkaan yksittaisia vareja. ldeaalitilan-
teessa varipaletissa on muutama vahvempi paavari, seka muutamia neutraalim-
pia taustavareja. Tarkeaa on myos muistaa, etta paavareja tulee kayttaa saaste-
lidasti ja kayttaa niitd tuomaan katsojan huomio tiettyyn yksityiskohtaan neutraa-

limpaan taustaan nahden. (Putnam n.d.)

Fonttien maarittelyssa kannattaa aloittaa ylimman asteen fontista, eli esimerkiksi
logon fontista ja siirtya siita jarjestyksessa otsikko-, valiotsikko- ja leipatekstifont-
teihin. Fonttien ei tulisi kilpailla keskendan vaan tukea toisiaan. Tarkeaa on myos
paneutua fonttien tarkoitukseen: otsikkofonttien tarkoitus on kiinnittda huomio ja
leipatekstifonttien tarkoitus on olla mahdollisimman selkealukuisia. Varien ja font-
tien osalta tarkein seikka on olla johdonmukainen. Kun varit ja fontit on maaritelty

graafisen ohjeistoon. niissa on tarkeaa pitaytya. (Putnam n.d.)

5.3.4 Tunnus

Urheiluseurojen tunnuksien paivittaminen on usein haastavaa niihin kohdistuvan
perinne- ja identiteettiarvon myoéta. Jaakiekkoseura Tampereen llveksen graafi-
sesta suunnittelusta vastaava Antti Tuomisto kuitenkin huomauttaa, etta seurojen
tunnuksia tulisi pystya paivittamaan, jos ne eivat syysta tai toisesta toimi. Tuo-
miston mukaan seuratunnusten vaatimukset ovat kehittyneet merkittavasti: tun-
nuksen tulee soveltua esimerkiksi verkkosivustoille, mainosmateriaaleihin ja so-
velluksiin. Tata ei valttamatta ole otettu huomioon, kun tunnusta on suunniteltu.
(Raunio 2020.)
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Urheiluseuratunnuksen synonyymina kaytetdan usein sanaa logo. Logolla kui-
tenkin tarkoitetaan yrityksen nimen koristeltua Kirjoitusasua, kun taas esimerkiksi
symbolia, kuvitusta tai ikonia kuvaava oikea termi on liikkemerkki. Logo on yleis-
tarkoituksessa toki pateva termi, mutta eron tiedostaminen on olennaista siina
kohtaa, kun suunnitellaan, haluaako urheiluseura kayttda nimenomaan logoa, lii-
kemerkkia tai naiden yhdistelmaa. (Happy Branding Company 2016.) Kuviossa 2

on kuvattu termien oikeaoppista kayttoa.

Liikemerkki Liikemerkin ja logon yhdistelma

aﬂ% ; . Cl‘a%\as

KUVIO 2. Logon ja likemerkin ero

Pelkan logon kayttdminen ei valttdmatta ole toimivin ratkaisu, koska silloin huka-
taan mahdollisuus luoda urheiluseuralle tarkeaa tunnistettavuutta ja identiteettia,
jota liikemerkilla voidaan saavuttaa. Pelkka liikemerkki on erittain toimiva rat-
kaisu, mikali sita kayttava seura on hyvin tunnettu. Esimerkiksi tamperelaisten
ligaseurojen Tapparan ja llveksen liikkemerkit ovat niin tunnistettavia, etta ne eivat
kaipaa logoa tuekseen. Logon ja likemerkin yhdistelma on kuitenkin kenties ylei-
sin urheiluseurojen kayttdma vaihtoehto. Siina kaytetaan hyvaksi liikemerkin tuo-
maa tunnistettavuutta ja identiteettiarvoa, seka samaan aikaan logon avulla tie-
dotetaan mista seurasta on kyse niillekin, joille seura ei ole viela ennalta tuttu.

(Happy Branding Company 2016.)

Timo Riihentuvan artikkelissa on analysoitu suomalaisia seuratunnuksia ja niiden
hyvia ja huonoja puolia. Artikkelin mukaan onnistuneita urheiluseurojen tunnuksia
yhdistda merkityksellisyys seurayhteisolle, yksinkertaisuus, omaperaisyys, va-
rien selkeys, seka se, etta tunnus kestaa aikaa. Epaonnistuneita tunnuksia taas
leimaavat usein sekavuus, seka graafisuuden ja elementtien sotkuisuus. (Riihen-
tupa 2020.)
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Graafinen suunnittelija Addison Foote suosittelee, etta mikali olemassa olevalle
seuralle suunnitellaan uutta logoa, historian tarkastelusta voi olla hyotya. Toinen
vaihtoehto on my0s tarkastella seurayhteisda: esimerkiksi seuran kotikaupungin
esiin tuominen tunnuksessa visuaalisin keinoin lisda tunnuksen merkitykselli-
syytta. Footen mukaan kaupunkia tai yhteis6a voi tuoda esiin esimerkiksi perin-
teisella silhuettikuviolla, viittauksella kaupungin paaelinkeinoon tai yhteison alku-
peraan liittyvalla viittauksella. Myos Foote korostaa tunnusten suunnittelussa yk-
sinkertaisuutta, seka huomauttaa, etta tunnusten uudistamisessa ei tarvitse valt-
tamatta aloittaa taysin tyhjasta: pieni korjauskin voi monesti tuoda hyvin tyylik-
kaan ja piristavan vaikutelman. Seikkoja, mita Foote kehottaa valttamaan, on kat-
sojan hammentaminen ylimaaraisilla elementeilla, huono tilankaytto ja epasopi-

vat variyhdistelmat. (Brautigan 2016.)

Jaakiekon NHL:ssa kaudella 2021-2022 aloittavan Seattle Krakenin tunnukset
(kuvio 3) ovat osoitus laadukkaasta urheiluseuratunnusten suunnittelusta. Tun-
nuksissa on kaytetty taidokkaasti graafisia elementteja, kuten negatiivista tilaa,
mutta samalla sailytetty graafinen yksinkertaisuus. Myds varimaailma on selkea.
Tunnuksissa on myds useita viittauksia yhteisoon: hahmot symboloivat seuran
maantieteellista sijaintia rannikolla, S-kirjain Seattlen aiempaa jaakiekkohistoriaa

ja ankkuritunnuksessa on kuvattu Seattlen tunnettu maamerkki, Space Needle -

pilvenpiirtaja. (Seattle Kraken Hockey 2020.)

KUVIO 3. Seattle Krakenin seuratunnukset (Seattle Kraken Hockey 2020)
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5.4 Taktinen vaihe

Ohjeistuksen kolmannessa vaiheessa edetaan taktiseen markkinointiin. Kuten
Markku Vierula (2017) toteaa, valtaosa markkinoinnista, jota voi huomata kaytan-
ndssa, on taktista. Strateginen markkinointi tarkoittaa markkinointikokonaisuuden
suunnittelua etukateen siten, ettd suunnitelman avulla voidaan vieda toiminta-
strategian tavoitteet kaytantoon. Taktinen markkinointi taas tarkoittaa markkinoin-
titoimenpiteita ja kampanjoita ennen (ja niiden aikana) tehtyja paatoksia ja toimia,
jotta strategisen markkinoinnin tavoitteet voidaan toteuttaa. Taktinen markkinointi
tapahtuu siis kaytannon toteutuksen kanssa tiiviissa yhteistyossa, minka takia
taktinen vaihe on myds vaiheittaisen ohjeistuksen kolmas ja viimeinen osuus.
(Oxford College of Marketing 2018.)

5.4.1 Kanavat

Asiakaslahtoinen ajattelutapa on ensiarvoisen tarkea, kun valitaan sopivia mark-
kinointikanavia urheiluseuralle. Asiakaslahtoisyys on liiketoiminnassa hyvin ylei-
sesti kaytetty termi, mutta sen merkitysta ei voi korostaa liikaa urheilutoimialassa,
jossa menestyvan liiketoiminnan perusedellytys on pitkdaikaiset asiakassuhteet
esimerkiksi seuran kannattajiin. Asiakaslahtdisessa ajattelutavassa on esimer-
kiksi tarkeaa ymmartaa, missa sosiaalisen median kanavissa asiakkaat kayttavat
aikaa, mitka ovat parhaita paikkoja levittaa seuran markkinointimateriaaleja ja
milld hakusanoilla kuluttajat etsivat seuran tarjoamia palveluja hakukoneista.
(Griffith 2018.)

Asiakkaiden analysoinnin lisaksi tehokas tapa markkinointikanavien valinnassa
on seurata Kilpailijoita: talla tavoin usein pystytdan huomaamaan, missa kana-
vassa kilpailijat ovat onnistuneet. Kanavien valinnassa tulee tiedostaa myods omat
tavoitteet, silla eri kanavien kautta pystyy edistamaan erilaisia tavoitteita. Esimer-
kiksi Facebook-mainonta pystyy palvelemaan hyvin tarkkaa tavoitetta, kuten kau-
sikorttimyyntia, kun taas ulkomainonnalla pyritdan useimmiten tietoisuuden ja
brandikuvan levittamiseen. (Griffith 2018.)
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Markkinointikanavien valinnassa iterointi on tarkeassa roolissa. Markkinointi-
datan keraaminen digitaalisissa kanavissa on melko yksinkertaista, joten eri ka-
navista saatavaa tietoa ei kannata jattaa hyodyntamatta. Datan seurannan ja mit-
taamisen avulla kanavien valintaa ja niissa tehtavia toimia voidaan optimoida.
Optimoinnin jalkeen toimenpiteet toistetaan, jolloin saadaan jalleen uutta dataa
mittaamista ja optimointia varten. Mittaaminen voi kasittaa niin sosiaalisen me-
dian kanavien seuraajamaaria, verkkosivukavijoita tai lipunmyynnin tuottoja eri
markkinointikampanjoiden seurauksena. Markkinointidatan keraamiseen on pal-
jon kustannusvapaita keinoja, kuten sosiaalisen median alustojen omat analytiik-
kaosiot ja verkkosivuanalytikkaa keraava Google Analytics. Myds maksulliset
tyokalut, kuten verkkosivuston toimivuutta lampokartan avulla kuvaava Hotjar tai
sosiaalisten alustojen analytiikan yhteen kokoava Hootsuite, voivat olla erittain
hyodyllisia suomalaisille urheiluseuroille, kun suunnitellaan markkinointikanavien
valintaa. (Griffith 2018; Simpson 2020.)

Beech ja Chadwick (2007, 222—-232) mainitsevat, etta valitessa markkinointika-
naviaan urheiluseurojen tulee ottaa huomioon urheilutuotteen uniikkius perintei-
siin tuotteisiin verrattuna, ja se, etta urheilumarkkinointi ei laheskaan aina suo-
raan tavoittele myyntitapahtuman aikaansaamista. Tulee kuitenkin myos huo-
mata, kuten Keronen ja Tanni (2017, 15-16) mainitsevat, ettd yksisuuntaiset
markkinointiviestit ovat siirtymassa sivummalle kaikilla toimialoilla. Nain ollen
markkinointikanavien valinta ei eroa nykyaan merkittavasti urheiluseurojen ja pe-
rinteisten liikeyritysten valilla. Beech ja Chadwick (2007, 222—-232) toteavat myds,
etta ytimeltaan urheilualan markkinointiviestien tarkoitus on sama, kuin perintei-
sen lilkketoiminnan markkinointiviestien: tehda viestista houkutteleva ja parempi

kilpailijoihin nahden.

Urheilumarkkinoinnin kanavien valinnassa tarkein osa-alue on asiakassuhteen
rakentaminen ja hallinta. Taman jalkeen tulevat mainonta, julkisuus, henkilokoh-
taiset kontaktit, kannustimet, ilmapiiri, lisensointi seka sponsorointi. Urheiluseu-
rojen tulee siis kiinnittaa erityista huomiota kannattajasuhteiden rakentamiseen
ja hallintaan, esimerkiksi osoittamalla arvostusta viestintdkanavissa tai tarjoa-

malla etulyontiaseman lunastaa kausikortti samalle paikalle. Myds oikein raken-
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nettu mainonta, julkisuus eri medioissa seka henkilokohtaisten kontaktien toimi-
vuus asiakkaiden kanssa ovat tarkeita tekijoita, kun urheiluseurat rakentavat
markkinointiviestinnan kokonaisuutta. (Beech & Chadwick 2007, 222-232.)

5.4.2 Budjetointi

Suomalaisten urheiluseurojen viisasten kivi markkinoinnin suhteen on usein kus-
tannukset ja budjetointi. Varsinkin digitaalisen markkinoinnin aikakautena on ke-
hittynyt useita eri vaihtoehtoja toteuttaa markkinointia ja viestintaa ilman suoria
kustannuksia, mutta ne sitovat yleensa merkittavasti aikaresursseja. Kustannus-
vapaita keinoja toteuttaa markkinointia ovat esimerkiksi bloggaaminen, sosiaali-
sen median Kkilpailut ja ristinpromootio yhteistyokumppaneiden kanssa vaihto-
kauppana (Patel n.d.). Myds hakukoneoptimointi on lahtokohtaisesti kustannuk-
seton, mutta tehokas tapa toteuttaa markkinointia. Tasta kertoo esimerkiksi se,
etta yli 60 prosenttia internetin kayttgjista tekee tutkimusta verkossa ennen osto-
paatoksen tekoa. Myos yli 70 prosenttia ihmisista jattad maksetut mainokset huo-

miotta ja luottaa orgaanisiin hakutuloksiin. (Ahern 2020.)

Urheiluseuran markkinointibudjettia rakentaessa on tarkeaa maaritella budjetti tu-
kemaan aiemmin maariteltyja tavoitteita, ja tiedostaa, mitka toimet vievat kohti
naita tavoitteita. Jos esimerkiksi tavoitteena on nostaa sosiaalisen median seu-
raajien maaraa, on varmasti hyodyllista budjetoida rahaa maksettuun sosiaalisen
median mainontaan. Jos taas tavoitteena on nostaa lipunmyyntia, ja tiedoste-
taan, etta suuri osa lipuista ostetaan verkkokaupasta, voidaan budjetoida rahaa
esimerkiksi Google-markkinointiin, joka ohjaa suoraan lippuverkkokauppaan.
(Conley 2020.)

Tarkea asia budjetointia suunniteltaessa on varoa piilokustannuksia, joita syntyy
helposti esimerkiksi tapahtumien jarjestamisesta. Erityisesti urheiluseuroissa on-
gelma on yleinen, silla kun markkinointinakyvyydesta ei laheskaan aina koidu
suoria kustannuksia, unohdetaan, etta esimerkiksi seuratydntekijoiden kayttama
aika, tapahtumajarjestelyt tai painokustannukset sitovat kustannuksia valillisesti.
Urheiluseuroissa tulee myos rakentaa budjetti selkeasti ja tarkasti toimenpiteisiin
jaotellen, jotta sijoituksen tuoton pystyy mittaamaan. Talloin sijoituksia, joiden
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tuotto jaa vaisuksi, osataan valttaa seuraavalla kerralla, kun taas sijoituksiinsa

nahden tuottoisiin toimiin osataan jatkossa panostaa. (Conley 2020.)

5.4.3 Sisaltolajit

Keronen ja Tanni (2017, 15-16) toteavat, ettad yksisuuntaiset markkinointiviestit
ovat siirtymassa syrjaan: asiakkaat eivat halua kuulla, kuinka hyva yritys tai or-
ganisaatio on, vaan omista kiinnostuksen kohteistaan. Taman vuoksi sisalto-
markkinointi on kasvanut merkittavaksi tavaksi toteuttaa markkinointia. Sisalto-
markkinointi on lahestymistapa, jossa keskitytaan jakamaan pitkajanteisesti ar-
voa tuottavaa sisaltda kohderyhmalle ja ohjata kohderyhmaa tuottoa tuovaan ak-
tiviteettiin. (Content Marketing Institute 2020.)

Eri sisaltdlajeja ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva markkinointisisaltd. Tavoit-
tavan markkinointisisallon tarkoitus on 16ytaa potentiaalisia, mutta ei-aktiivisia
asiakkaita. Tavoittavaa sisaltda on esimerkiksi mainokset, uutiskirjeet tai sosiaa-
lisen median postaukset. Tavoittavan sisallon ensisijaisena tavoitteena on tuoda
likennetta sitouttavaan sisaltdon, jota taas ovat esimerkiksi blogitekstit ja artikke-
lit. Sitouttavalla sisallolla pyritdan ohjaamaan asiakasta ostopaatokseen, heratta-
maan luottamusta ja rakentamaan sitoutumista. Sitouttavan sisallon tuottaminen
onkin urheilumarkkinoinnissa melko hyvalla tasolla: esimerkiksi pelaajahaastat-
telut ja otteluraportointi ovat ensiluokkaista sitouttavaa markkinointisisaltoa,
vaikka niitd ajatellaankin usein vain yleisena urheiluseuran viestintana. Aktivoi-
vassa markkinointisisallossa taas kehotetaan kohderyhmia tiettyyn toimenpitee-
seen, esimerkiksi tlaamaan tuote, saapumaan tapahtumaan tai littymaan posti-
tuslistalle. Aktivoiva sisaltd tarkoittaa asiakkaan ohjaamista eteenpain ostopro-

sessissa. (Keronen ja Tanni 2017, 87-95.)

Perussaantona on, etta yhta sitouttavaa sisaltéa kohden tuotetaan 3-5 tavoitta-
vaa sisaltda ja vahintaan yksi aktivoiva sisaltd (Keronen ja Tannin 2017, 87-95).
Urheilumarkkinoinnissa kuitenkin sitouttavan sisallon maara on usein suhteessa
suurempi, silla sitéd syntyy usein automaattisesti verrattain paljon esimerkiksi ot-
teluraportoinnin yhteydessa. Jotta tata pystytaan hyodyntamaan, myos tavoitta-
vaa ja aktivoivaa sisaltoa tulee kayttaa sopivassa suhteessa.
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5.4.4 Markkinointikalenteri

Markkinoinnin suunnittelu on tarkea tuoda mahdollisimman lahelle kaytantoa.
Vuosittainen markkinointikalenteri tai markkinointikello on tehokas kaytannon tyo-
kalu, joka auttaa ohjaamaan markkinointitoimenpiteiden suuntaa, tavoitteita ja
kasvua. llman selkeaa markkinointikalenteria markkinoinnin budjetointi on myds
hyvin haastavaa. Yksityiskohtaisen markkinointikalenterin luomiseen on useita
tapoja: internet on taynna valmispohjia ja sivustoja, joita voi kayttaa oman kalen-
terin luomiseen. Myods perinteiset tavat, kuten Excel-taulukon tai jaettavan
Google-kalenterin kaytté ovat toimivia. Markkinointikalenterin toteuttamiseen ei
ole yhta oikeaa tapaa, vaan kaikki riippuu markkinoinnin tarpeista ja tavoitteista.
(Conley 2020.)

Vaikka yhta oikeaa tapaa markkinointikalenterin luomiseen ei olekaan, urheilu-
seuratoimijoiden on syyta kysya itseltaan tiettyja kysymyksia markkinointikalen-
terin luomisen yhteydessa. Ensinnakin tarkeaa on pohtia markkinointitoimenpi-
teiden tahtia. Urheiluseuran tilanteessa tama riippuu hyvin paljon kaytettavien re-
surssien maarasta. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tahti voi olla hyvinkin tii-
vis, kunhan pitaa mielessa sisaltolajien sopivan suhteen. Toisekseen on tarkeaa
pohtia, mita sisaltdja seura kaytanndssa haluaa julkaista. Mikali sisaltoja, kuten
blogiteksteja, podcasteja, uutiskirjeita ja somepostauksia on useita, markkinoin-
tikalenteri tulee jaotella eri sisaltdjen kesken oikeassa suhteessa. Tarkea kysy-
mys pohdittavaksi on myoOs se, ketka kaikki kayttavat markkinointikalenteria.
Tama on tarkeaa erityisesti siksi, etta mikali useat ihmiset hyodyntavat kalenteria
samanaikaisesti, niin kuin urheiluseuroissa usein tapahtuu, kalenteri tulee pystya

jakamaan reaaliajassa koko tiimille. (Conley 2020.)
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6 TOIMEKSIANTAJAN MARKKINOINNIN KEHITYS

Tama luku esittelee opinnaytetyon toista toiminnallista osuutta, eli vaiheittaisen
ohjeistuksen avulla laaditun markkinointisuunnitelman toteuttamista. Osassa on
raportoitu markkinointisuunnitelman luomiseen liittyvista Iahtokohdista, vaiheista

seka tuotoksista.

6.1 Lahtokohdat

Lahtokohdat Saintsin markkinoinnin kehitykseen olivat positiiviset: seura nakyy
vuonna 2020 monipuolisesti eri markkinointikanavissa. Seuralla on toimivat verk-
kosivut ja sosiaalisen median tileja Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa.
Saintsilla on myos verkkosivujen yhteydessa verkkokauppa, jonka kautta on
mahdollista hankkia kausikortteja ja fanituotteita. Seura tuottaa myos monipuoli-
sesti erilaisia markkinointimateriaaleja, kuten julisteita, verkkomainoksia seka
kausijulkaisua, ja tekee markkinointiyhteistyétda kumppaneidensa kanssa. Saints
panostaa ottelutapahtumiinsa ansiokkaasti ja jarjestaa myos esimerkiksi laji-
kokeilutapahtumia. (Husu 2020; Pekkala 2020; Saints 2020; Toijala 2020.)

Saintsin toiminta perustuu kokonaisuudessaan vapaaehtoistydhoén, mika on ai-
heuttanut markkinoinnin ja viestinnan toimille omat haasteensa. Markkinoinnin ja
viestinnan toimet ovat olleet osaavia ja aktiivisia, mutta toimenpiteistd on puuttu-
nut tietty jarjestelmallisyys, suunnitelmallisuus ja sitd kautta saatava strateginen
hy6ty. (Husu 2020; Pekkala 2020; Saints 2020; Toijala 2020.)

Jarjestelmallisyyden ja suunnitelmallisuuden lisdksi markkinointisuunnitelman ta-
voitteena oli yhtenaistda seuran markkinointia maarittelemalla kohderyhmat, ta-
voitteet ja graafinen ohjeisto. Kaytannon tyon tarkeana osana oli myés muodos-
taa ehdotuksia, joiden avulla Saints voi suunnitella mahdollista seuratunnuk-

sensa uudistusta.
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6.2 Tyon vaiheet

Saintsin markkinointisuunnitelman toteutuksessa hyddynnettiin edellisessa lu-
vussa esiteltyd vaiheittaista ohjeistusta. Tyota varten haastateltiin kolmea Saint-
sin toimintaan aktiivisesti liittyvaa henkildoa: hallituksen puheenjohtajaa Marko
Husua, hallituksen varapuheenjohtajaa Kristiina Pekkalaa ja seuran viestintavas-
taavaa Sanna Toijalaa. Kaytannon tyon toteuttamiseen hyddynnettiin myods |ah-
demateriaalin katsausta, jossa aiheina olivat amerikkalainen jalkapallo lajina,

markkinointi seka urheilumarkkinointi.

Tyo toteutettiin vaiheittaisen ohjeistuksen mukaisesti: alkuun maariteltiin strate-
gia, tavoitteet seka kohderyhmat, minka jalkeen siirryttiin markkinointiviestien
yleissavyn ja -ilmeen, kuten danensavyn ja varimaailman, maarittelyyn. Taman
jalkeen valittiin sopivat markkinointikanavat ja suunniteltiin sisaltdlajien suhde.
Naiden pohjalta suunniteltiin vuosittainen markkinointikalenteri ja siihen sisaltyvat

kaytannon markkinointitoimenpiteet.

6.3 Tuotokset

Kaytannon tyon tuotoksena luotiin markkinointisuunnitelma, seka siihen kuuluvat
liitteet. Suunnitelman luomisen tukena kaytettiin tiiviisti vaiheittaista ohjeistusta,
joskin suunnitelman rakennetta ja sisaltoa muokattiin tasta jonkin verran toimek-

siantajalle parhaiten sopivaksi.

Strategisessa vaiheessa maariteltiin toimeksiantajan markkinoinnin tavoitteet
seka kohderyhmat, ja luotiin ohjeellinen tiekartta markkinoinnin strategiselle ke-
hitykselle vuosiksi 2021-2025. Brandivaiheessa maariteltiin seuran aanensavy,
varimaailma, fontit seka kehitettiin uusia ehdotuksia seuran sloganeiksi. Olennai-
nen osa brandivaihetta oli myos uusien tunnusehdotusten suunnittelu, joita toi-
meksiantaja voi kayttaa, mikali tunnuksen uudistus tulee ajankohtaiseksi. Koska
kyseessa on perinteikas urheiluseura, useimmat brandivaiheen elementeista oli-
vat jo olemassa. Brandivaiheessa tarkeassa roolissa oli ennen kaikkea olemassa

olevien elementtien maarittely yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.
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Taktisessa vaiheessa maariteltiin, mita kanavia, sisaltolajeja ja kaytannon toi-
menpiteita toimeksiantajan markkinoinnissa voidaan kayttaa. Tarkea osa taktista
vaihetta oli markkinointikalenterin toteutus. Markkinointikalenteri toteutettiin jaet-
tavaksi Google-kalenteriksi, johon maariteltiin noin 150 markkinointitoimenpidetta
vuodelle 2021. Toimenpiteiden maara vaihteli yhdesta kuuteen per viikko, riip-

puen esimerkiksi vuodenajasta.

Toimeksiantajalle toimitettuja luottamuksellisia liitteitd oli yhteensa 62 sivua,
joista 24 sivua kuului varsinaiseen markkinointisuunnitelmaan (kuvio 4). Markki-
nointikalenteri tallennettuna PDF-tiedostoksi sisalsi yhteensa 31 sivua. Tunnus-
ehdotuksia suunniteltiin yhteensa 18 kappaletta, jotka yhdella PDF-tiedostolla
esitettyna kattoivat seitseman sivua. Tuotokset toimitettiin toimeksiantajalle syys-
kuun 2020 aikana, ja naiden hyddyntdminen on tarkoitus aloittaa vuoden 2021

alusta lahtien.

MARKKINOINTI-
SUUNNITELMA

AMPE

)
SAl

VUODET 2021 -2025

JUNIORIT / NAISET / MIEHET

KUVIO 4. Toimeksiantajalle toimitetun markkinointisuunnitelman kansilehti
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7 POHDINTA

7.1 Lopputulokset ja johtopaatokset

Taman tyon tarkoituksena oli muodostaa ohjeistus, jota suomalaiset urheiluseu-
rat voivat hyodyntaa markkinoinnin kehitykseen. Koska markkinointi on hyvin mo-
ninainen, pirstaleinen ja mukautuva toiminto, tyossa oli vaikeaa antaa tyhjenta-
vaa vastausta yksittaisten markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseksi. Tama ko-
rostuu erityisesti urheilutoimialalla, jossa ajankohtaisiin asioihin reagointi naytte-
lee normaaliakin suurempaa roolia, ja koska urheiluseuratoiminnan kaltaisella
alalla markkinointitoimenpiteita toteuttavat usein monet eri henkilét. Taman takia
tydssa onkin keskitytty enemman siihen, kuinka suomalaiset urheiluseurat voisi-
vat muodostaa itselleen kokonaisvaltaiset ja strategisesti hyodyttavat markkinoin-
nin raamit, joiden avulla osataan syventya oikeisiin asioihin. Talta osin tyo saa-

vutti tarkoituksensa.

Tyon tavoitteena oli kehittaa toimeksiantajan markkinointia. Markkinoinnin kehi-
tysta tavoiteltiin erityisesti suunnitelmallisuuden ja yhtenaisyyden lisaamisella.
Tahan tavoitteeseen paastiin sikali, etta tyon tuotoksena syntyi markkinointisuun-
nitelma, jota hyodyntamalla viestintatiimi pystyy tekemaan seuran markkinoinnin
ja viestinnan kokonaisuudesta helpommin hallittavan ja yhtenaisemman. Markki-
noinnin kehitysta tavoiteltiin myos suoraan toteuttamalla erilaisia markkinointitoi-
menpiteitd. Myos tahan tavoitteeseen paastin, silla tydn ohessa toteutettiin esi-

merkiksi graafisen ohjeiston maarittely seka tunnusehdotusten laadinta.

Urheilu on liiketoiminnan alana uniikki, koska siihen liittyy aina epavarmuus lop-
putuloksesta. Tama tulee ottaa huomioon urheilumarkkinointia suunniteltaessa ja
seikan takia perinteiset markkinoinnin lainalaisuudet eivat aina pade urheilumark-
kinointiin. Kuitenkin samalla urheilumarkkinoinnissa voi hyvin usein hyodyntaa
perinteisen markkinoinnin oppeja ja teoriaa. Merkittava johtopaatos tyosta on
myOs urheiluseuran markkinointitoimenpiteiden ja -mahdollisuuksien laajuus.
Tama korostuu erityisesti urheilukentassa siksi, etta resurssit ovat hyvin rajalliset.
Taman takia markkinoinnin suunnittelu, sisaltojen oikea suhde, priorisointi ja stra-

teginen lahestymistapa nousevat erityisen suureen asemaan.
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Johtopaatoksena tyosta kateen jaa myos seurayhteison vaalimisen tarkeys. Ur-
heiluliketoiminnassa asiakassuhteista on mahdollista luoda merkittavasti nor-
maalia pitkaaikaisempia, sitouttavampia ja kestavampia, kun taas suomalaisissa
urheiluseurassa fokus ohjautuu usein muihin asioihin. Mahdollisuutta luoda pit-
kakestoisia ja sitoutuneita asiakassuhteita suomalaisilla urheiluseuroilla ei ole

missaan tapauksessa varaa hukata.

7.2 Tyon luotettavuus

Tyon luotettavuutta arvioidessa tulee huomioida muutamia seikkoja. Markkinoin-
nin alalta 16ytyy runsaasti lahdemateriaalia, mutta ongelmana on, etta ala on to-
della hektisesti muuttuva (Agarwal 2018). Taman takia monilta osin taytyy turvau-
tua verkkolahteisiin painettujen lahteiden sijaan. Esimerkkina verkkolahteesta toi-
mii talousjulkaisu Forbes, jonka verkkoartikkeleita on lainattu tyossa useaan ot-

teeseen.

Verkkolahteiden kaytdssa ongelmalliseksi osoittautuu myos se, etta suuri osa
markkinointiaiheisesta verkkolahdemateriaalista on markkinointialan yritysten si-
sallontuotantoa. Tamankaltaista lahdemateriaalia tarkastellessa tulee siis ottaa
huomioon, ettd materiaalin perimmainen tavoite on tuottaa voittoa yritykselle it-
selleen, eika informaatiota lukijalleen. Tama ei kuitenkaan luonnollisesti ole es-
teena sille, etteivatko tiedot voisi olla paikkaansa pitavia. Esimerkiksi markkinoin-
nin ohjelmistoihin erikoistuneen HubSpot, Inc. -yrityksen tuottamia sisaltoja, joita
on lainattu tassa tydssa, voidaan pitaa luotettavina sisallontuottajan kaupallisista
tavoitteista huolimatta: HubSpotin tuki- ja koulutusyhteis6 HubSpot Academy toi-

mii esimerkiksi Tampereen ammattikorkeakoulun koulutuskumppanina.

Toinen huomioon otettava seikka lahdemateriaalissa on se, etta vaikka markki-
nointiaiheista lahdemateriaalia 10ytyykin runsaasti, urheilumarkkinoinnista sita ei
l0ydy laheskaan yhta paljoa. Urheilumarkkinoinnin osalta 10ytyy toki laadukkaita
ja luotettavia lahdeteoksia, kuten John Beechin ja Simon Chadwickin ansiokas
teos nimeltaan Marketing of Sport vuodelta 2007. Kuitenkin edellda mainitun teok-

sen, ja usean muun, ongelmana on se, etta tietyilta osa-alueiltaan se on autta-
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mattomasti vanhentunut markkinointialan nopean muutoksen ja digitalisoitumi-
sen takia. Taman takia esimerkiksi digitaalisen urheilumarkkinoinnin osalta suo-
raa lahdemateriaalia on suhteellisen niukasti. Taman tyon ansioksi voidaankin
siis lukea se, etta tyo tarjoaa helposti ymmarrettavaa, ajantasaista ja suomenkie-

listd lahdemateriaalia urheilumarkkinoinnin suunnitteluun.

Tyossa on kaytetty melko laajasti ja toisiinsa vertailemalla painettuja lahteita,
verkkolahteita, yleispatevia markkinointilahteita ja urheilumarkkinointiin erikois-
tuva lahteita. Osaltaan tama voidaan myos lukea tyon vahvuudeksi, silla vaikka
urheilumarkkinoinnin lainalaisuudet eroavat jossain maarin perinteisesta markki-
noinnista, on silti ehdottoman hyodyllista ottaa urheilumarkkinoinnissa oppia pe-

rinteisesta markkinoinnista.

7.3 Jatkotutkimuskohteet

Koska tydssa on keskitytty enemman isoihin kokonaisuuksiin, eika niinkaan pie-
nempiin yksityiskohtiin, useitakin jatkotutkimuskohteita voi johtaa suoraan taman
tyon alaotsikoiden joukosta. Esimerkiksi tutkimus, jossa maaritellaan, millaisin
perustein urheiluseuroissa tulee maaritella aanensavya brandi-identiteetin edis-
tamiseksi toimisi hyvin taman tutkimuksen syventajana. Toinen jatkotutkimus-
kohde voisi kasitella esimerkiksi sita, millaisille hakusanoille urheiluseurojen tulisi

optimoida markkinointisisaltoaan.

Mahdollisen jatkotutkimuksen aihe voisi olla myds tarkemman ohjenuoran tai tyo-
kalun kehittaminen siihen, miten urheiluseurat voivat tehokkaimmin maaritella
omia kohderyhmiaan ja tavoitteitaan tukevia markkinointikanavia. Myos urheilu-
seuratunnusten tutkiminen on ehdottoman kiinnostava jatkotutkimuskohde, ja ai-
healue kaipaa erityisesti maarallisen tutkimuksen tuomaa yleispatevaa aineistoa.
Kaiken kaikkiaan, taman tyon aihe oli hyvin laaja, ja tarkoituksena olikin keskittya
laajemman kokonaisuuden tiivistamiseen helposti ymmarrettavaksi ja tehok-
kaaksi ohjeistukseksi. Taman takia tyosta on helppoa johtaa useampiakin jatko-

tutkimuskonhteita.
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LITTEET

Liite 1. Vaiheittainen ohjeistus

Urheilumarkkinoinnin ABC — vaiheittainen ohjeistus suomalaisille urheiluseuroille

markkinoinnin kehitykseen

-
U rh el I u- 1. Luo seuran toimintastrategian pohjalta markkinointisstrategia
- - - pitkille tahtdaimelle.
markkinoinnin

. Maarittele lyhyen tahtaimen tavoitteet, jotka vievit kohti strate-|
glassa asetettuja tavoitteita.
STRATEGINEN

3. Miirittele segmentit, valitse niistd kohderyhmisi ja asemoi

"'A VAI H E itsesi kohdeasiakkaitasi houkuttelevalla tavalla.
D A (Y

‘@’ 1. Méérittele yhteniinen, kanavasta riippumaton éénensiévy, eli

. maéirittele tapa puhua ja viestia.
1
F ! 2. Varmista, etta kaytossasi on seuraidentiteettid tukevia sloga-

neita ja iskulauseita.

3. Maarittele seuralle varimaailma, valitse fontit ja kayta naita

BRANDI' mahdollisimman yhteniisesti kaikessa viestinnéssi.

Tamd on vaiheittain oh- L R
VAIHE 4. Varmista, etti seurallasi on vaatimukset téyttéva ja seuraiden-

jeistus, jota suomalaiset
titeettia korostava seuratunnus.

urheiluseurat voivat kayt-
tad markkinointinsa ke-

hittdmiseen. Ohjeistuksen

tavoitteena on kehittda 1. Valitse tavoitteitasi ja kohderyhmiisi parhaiten palvelevat
suomalaisten  urheiluseu- C markkinointikanavat.

rojen markkinointia, ja sitad

. N 2. Budjetoi markkinointipanostuksesi, varo piilokustannuksia.
kautta suomalaista urhei-

I kkinointia ja -liiketoi-
umar mmr{ 'a la -llketol 3. Suunnittele oikeassa suhteessa aktivoivaa, tavoittavaa ja sito-
mintaa. Lisatledot, perus- TAKTI N EN uttavaa markkinointisisiltoa

telut ja lahteet: theseus.
fi > Urheiluseuran mark- VAIHE 4. Tee konkreettinen toimintasuunnitelma, kuten vuosittainen

kinoinnin kehittaminen. markkinointikalenteri tai -kello.

Liite 2. Markkinointisuunnitelma liitteineen toimeksiantajalle

Markkinointisuunnitelma — Tampere Saints, vuodet 2021-2025

Liite on luottamuksellinen.



