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This operational thesis was done for a client, the FBT PiTU. The team started competing 

in Suomisarja, in the season of 2020-2021 and they realized they needed to improve their 

performance outside the playing field. Together it was decided that the focus would be 

on developing their marketing. 

 

The purpose of this project was to improve the client’s marketing, with the intent to 

create simple and practical marketing actions? for match events. For the operational pur-

poses of this thesis, the marketing plan was made into a concrete product, which is at-

tached at the end of this thesis as attachment 2. 

 

The theory part of this study discusses event planning, marketing, sports marketing and 

briefly marketing planning. The material was gathered from three interviews, with mar-

keting and sports events experts. Two interviews were conducted on Teams and one per-

son was interviewed via e-mail. The client’s current marketing situation was established 

through SWOT analysis. 

 

The marketing plan showcased actions, that would be done before, during and after the 

match. The actions were designed to be as simple as possible for the client to obtain.  
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1 JOHDANTO 

Salibandy on joukkuelaji, jota pelataan nuorten otteluista aina naisten ja miesten F-

liigaan eli Suomen korkeimpaan sarjatasoon asti. Salibandy on yksi Suomen suurim-

mista urheilulajeista ja rekisteröityjen pelaajien määrä on kasvanut vuosikymmenien 

aikana. Rekisteröityjen pelaajien lisääntymisen myötä myös otteluiden määrä on kas-

vanut.  Vaikka kausina 2018-2019 ja 2019-2020 pelaajien määrä on lähtenyt laskuun, 

rekisteröityjä pelaajia on silti lähes 65 000. (Salibandyliitto toimintasuunnitelma 

2021.)  

 

Tässä opinnäytetyössä luodaan toimeksiantajalle FBT PiTU:lle markkinointisuunni-

telma kotiotteluihin. Porilainen salibandyjoukkue FBT PiTU nousi salibandyn Suomi-

sarjaan vuonna 2020. Salibandyn Suomisarja on kolmanneksi korkein sarjataso Suo-

messa. Joukkueen ottelutapahtumat ovat olleet tähän asti toissijainen asia, otteluita on 

kehitetty ainoastaan pelillisin mittarein. Tarve opinnäytetyöaiheelle nousi, kun toi-

meksiantaja huomasi, että aiempaa korkeammalla sarjatasolla on keskityttävä pelaa-

misen lisäksi myös säännölliseen markkinointiin ja sen myötä ottelutapahtuman kehit-

tämiseen. Opinnäytetyön avulla pyritään tuomaan esille markkinoinnin toimenpiteitä, 

joita toimeksiantaja pystyy hyödyntämään tulevissa ottelutapahtumissaan.  

 

Opinnäytetyön teoreettinen osuus käsittelee ottelutapahtumaa ja sen järjestämistä, ur-

heilumarkkinointia ja markkinointisuunnitelman rakentamista. Opinnäytetyö on toi-

minnallinen ja tyypillisesti toiminnallisessa opinnäytetyössä syntyy konkreettinen tu-

los, joka on tässä tapauksessa ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma (Salonen 

2013).  
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2 KEHITTÄMISTEHTÄVÄ, TAVOITE JA TOIMEKSIANTAJA 

2.1 Kehittämistehtävä ja tavoite 

Toiminnallisen opinnäytetyöni tarkoituksena on kehittää toimeksiantajan markkinoin-

tia luomalla heille markkinointisuunnitelma ottelutapahtumia varten. Kehittämistehtä-

vänä on luoda markkinointisuunnitelma, jota voi hyödyntää kuka tahansa sillä hetkellä 

FBT PiTU:n sosiaalista mediaa hoitava henkilö. Markkinointisuunnitelma luodaan sel-

laiseksi, että se on hyödynnettävissä kaikissa FBT PiTU:n kotipeleissä.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena on suunnitella mahdollisimman käytännönläheisiä markki-

nointitoimenpiteitä ottelutapahtumaan. Koska aikaisemmin toimeksiantajalla ei ole ol-

lut markkinoinnissa mitään suunnitelmaa, tullaan opinnäytetyössä luomaan konkreet-

tinen markkinointisuunnitelma. Työn lopputuotosta tehdessä on otettu huomioon toi-

meksiantajan toive: markkinointia pyritään tekemään ilman kustannuksia. Markki-

nointisuunnitelma luodaan hyödyntämällä teoriaa, SWOT-analyysia sekä haastatte-

luista saatuja tietoja. Työssä haastatellaan TPS Salibandyn toiminnanjohtajaa Toni 

Autiota, SC Hawksin toiminnanjohtajaa Laura Luotolaa ja Helsingin Seagullsin mark-

kinointitiimiä, johon kuuluvat Mikko-Taneli Mäki ja Milla Valjus. Kehittämistyön 

myötä FBT PiTU:lla on paremmat lähtökohdat lähteä kehittämään heidän ottelutapah-

tumiensa markkinointia.  

2.2 Toimeksiantajan esittely 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii porilainen salibandyjoukkue FBT 

PiTU. Joukkue on osa Pihlavan Työväen Urheilijat ry:tä. Seura on perustettu vuonna 

1931 Pihlavassa, Meri-Porissa. Salibandyn lisäksi Pihlavan Työväen Urheilijat ry:ssä 

toimii naisjaosto, jalkapallojaosto, veteraanijaosto ja uintijaosto. Seuran toiminta-aja-

tus on tarjota kaikille mahdollisuus toimia liikunnan ja urheilun parissa, luoden ihmi-

sille elämyksiä. Seuran tavoitteena on luoda ja ylläpitää mahdollisuuksia urheiluun ja 

kuntoiluun harrastetasosta aina edustusjoukkueeseen saakka. (Pihlavan Työväen Ur-

heilijat www-sivut n.d.)   
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Salibandyjaoston puheenjohtaja ja FBT PiTU:n joukkueen manageri Mika Kallio ker-

too, että PiTU:n salibandytoiminta on kehittynyt vuosien saatossa kaveriporukkapelai-

lusta kilpailulliseksi ja järjestäytyneemmäksi toiminnaksi. Kaudella 2015-2016 FBT 

PiTU pelasi ensimmäistä kertaa 2. divisioonassa. Siellä FBT PiTU pelasi kaksi kautta, 

jonka jälkeen joukkue tippui alempaan divisioonaan. Pudotus 3. divisioonaan pisti ja-

oston miettimään, yritetäänkö enää takaisin ylempään divisioonaan, mutta päätös nou-

susta tehtiin, tavoitteena oli nousta takaisin 2. divisioonaan. Taistelu tuotti tuloksen ja 

nousu tapahtui kaudella 2018-2019. Kaudella 2020-2021 joukkue nousi korkeammalle 

sarjatasolle, Suomisarjaan. (Kallio henkilökohtainen tiedonanto 29.10.2020). Suomi-

sarjaa pelataan kolmessa 9-10 joukkueen lohkossa, ja FBT PiTU pelaa Suomisarjan 

lohko A:ssa, jossa pelaavat myös muuan muassa joukkueet Tampereelta, Raumalta, 

Kokkolasta ja Vaasasta. 

 

Joukkue koostuu pääosin 90-luvun alkupuolella syntyneistä pelaajista, mutta joukku-

eeseen mahtuu myös muutama nuorempi pelaaja sekä muutama vanhempi konkari. 

Kallio kuvailee joukkuetta hyvähenkiseksi, sisukkaaksi ja periksiantamattomaksi. 

Joukkue on Kallion mukaan kehittynyt vuosien varrella ja on vuodesta ja pelistä toi-

seen osoittanut taistelutahtoa.  
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINNIN SUUNNITTELU 

3.1 Ottelu tapahtumana 

Otteluun tulevat paikalle joukkueet, toimihenkilöt sekä kannattajat. Ottelutapahtu-

maan panostamalla parannetaan joukkueen ja lajin kiinnostavuutta. Salibandyn ottelu-

tapahtuman tarkoituksena on tuottaa katsojille ja pelaajillekin elämyksiä ja luoda koh-

taamispaikka niin kannattajille kuin yhteistyökumppaneille. (Salibandyliitto vuosiker-

tomus 2019.)  

 

Vallon ja Häyrisen (2014, 59-60) mukaan tapahtumat voidaan luokitella kolmeen eri 

tyyppiin. Niitä ovat viihdetapahtuma, asiatapahtuma ja yhdistelmätapahtuma. Yhdis-

telmätapahtuma koostuu niin asia- kuin viihdetapahtumasta. Tässä työssä keskitytään 

urheilutapahtumiin, jotka ovat yksi esimerkki viihdetapahtumasta. Viihdetapahtumalle 

on tyypillistä ajatella asiakkaan viihtyvyyttä. Asiakkaan viihtyvyyden takaamiseksi on 

tärkeää suunnitella tapahtuma huolellisesti alusta loppuun.  

 

Urheilutapahtumilla on suuremmassa mittakaavassa muitakin mahdollisia vaikutuksia 

kuin luoda elämyksellisiä kokemuksia asiakkaille. Kuten Supovitz ja Goldwater 

(2014, 6) sekä Wafi, Chiu ja Kayat (2017) sanovat, urheilutapahtumat tuovat parhaim-

millaan koko yhteisölle positiivia taloudellisia vaikutuksia. Varsinkin suuret tapahtu-

mat vetävät puoleensa ulkopaikkakuntalaisia, joka luo mahdollisen tarpeen muun mu-

assa majoitukselle, joka luo kysyntää paikallisille majoituspalveluille. Pienemmällä 

mittakaavalla esimerkiksi paikallisen joukkueen peliin lähtenyt perhe saattaa samalla, 

joko ennen tai jälkeen ottelun, poiketa ravintolaan hakemaan ruokaa.  

3.2 Tapahtumaprosessi 

Vallo ja Häyrinen (2014, 157) kertovat tapahtumaprosessin koostuvan yleensä kol-

mesta eri vaiheesta. Näitä vaiheita ovat suunnittelu, toteutus ja jälkimarkkinointi. Sa-

mat vaiheet pätevät myös tapahtumamarkkinointiprosessissa, ja tulen hyödyntämään 

niitä FBT PiTU:n ottelutapahtuman markkinointisuunnitelmassa. Iiskola-Kesosen 

(2004, 8) mukaan tavoitteiden määrittely voidaan lukea myös yhdeksi vaiheeksi, joka 
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sijoittuu ennen suunnitteluvaihetta. Ei ole universaalia määritelmää sille, kuinka pitkä 

kukin vaihe on. Suhteessa kuitenkin suunnitteluvaihe vie eniten aikaa, noin 75 % koko 

prosessista. Tapahtuman toteutus ja jälkimarkkinointi vievät suurin piirtein saman ver-

ran aikaa jäljelle jäävästä määrästä. 

 

On tärkeää, että tapahtuman suunnitteluun varataan riittävästi aikaa. Huolellisesti 

suunniteltu tapahtuma muun muassa vähentää mahdollisten riskien määrää. Supovitz 

ja Goldwater (2014, 12) kertovat, että tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa asettamalla 

ensisijainen tavoite, jonka eteen organisaatio jaksaa nähdä vaivaa. Vaikka tapahtuma 

suunnitellaan tarkkaan, on kuitenkin muistettava, että matkan varrella voi tapahtua 

odottamattomia asioita, jotka saattavat muuttaa tapahtumaa. Nurmi (2018) puolestaan 

täydentää, että tapahtumaa suunniteltaessa, sen edetessä ja tapahtuman päätyttyä on 

tärkeää nojata tietoon, esimerkiksi asiakasdataan aikaisemmista tapahtumista tai reaa-

liaikaisen lipunmyynnin seurannasta. Jatkuva tiedon kerääminen ja niiden pohjalta toi-

menpiteiden muuttaminen luovat tapahtumalle ja toiminnalle todenmukaisen pohjan 

toimia.   

 

Saavuttaakseen mahdollisimman onnistuneen tapahtuman on tapahtuman järjestäjän 

tärkeää pitää huolta sidosryhmien yhteistyön toimivuudesta. Se vaatii jatkuvaa kom-

munikointia sidosryhmien ja tapahtuman järjestäjän välillä, aina suunnitteluvaihteesta 

lähtien (Supovitz & Goldwater 2014, 6). Suunnitteluvaiheeseen tulee osallistua mah-

dollisimman monta osapuolta, varsinkin niiden, jotka ovat mukana tapahtuman toteu-

tuksessa. Suunnitteluvaiheen riittävä henkilömäärä tuo mukanaan erilaisia näkökulmia 

ja niiden mukana ideoita. Varsinkin viihdetapahtumissa kannattaa ottaa suunnittelu-

vaiheeseen mukaan kohderyhmän edustajia. Kun luodaan tapahtumaa asiakkaille, on 

tärkeää ottaa juuri sen kohderyhmän tarpeet huomioon. (Vallo & Häyrinen 2014, 158-

159.) 

3.3 Tapahtumamarkkinointi 

Nykyään on paljon vapaa-ajan tarjontaa, joten tapahtumamarkkinoijan on pystyttävä 

näyttämään oman tapahtumansa arvo asiakkaille. Vallon ja Häyrisen (2014, 19) mu-

kaan tapahtumamarkkinointi on pitkäjänteistä toimintaa. Tapahtumamarkkinointia 
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voidaan suunnitella monella eri tapaa, sillä tapahtumia on monenlaisia. Kuviossa 1 on 

esitetty Mastermania (2014, 245) mukaillen seitsemän kohdan opas, joka on yksi malli, 

jota voi tapahtuman markkinointia suunnitellessa hyödyntää. Olen myös työssäni osit-

tain edennyt alla olevien vaiheiden mukaan.  

 

 

Kuvio 1. Tapahtuman markkinoinnin suunnittelu. (Masterman 2014, 245-247). 

 

Mastermanin (2014, 245) esittelemä seitsemän kohdan niin sanottu opas on lyhyt, 

mutta ytimekäs ohjenuora markkinoinnin suunnitteluun. Mitä suuremmasta tapahtu-

masta on kyse, sitä tarkemmin oppaan kohtia tulee seurata. Pienemmissä tapahtumissa 

kuten esimerkiksi FBT PiTU:n ottelutapahtumissa on riittävää seurata kohtia pääpiir-

teittäin.  

 

Tapahtumaa on melkein hyödytöntä markkinoida ilman suunnitelmaa. Se on kuin heit-

täisi rahaa ja aikaa suoraan roskiin. (Huhtaniska 2019, 209.) Tapahtuman suunnittelu 

on hyvä aloittaa asettamalla organisaation tavoitteet. Mikäli organisaatiolla on mark-

kinointistrategia, on oleellista, että tapahtumamarkkinoinnin suunnitelma on integroi-

tuna markkinointistrategiaan. (Supovitz & Goldwater 2014, 12.) FBT PiTU:lla ei tällä 

hetkellä ole markkinointistrategiaa, joten ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma 

toimii yhtenä erillisenä markkinoinnin edistämisen keinona siihen saakka, kunnes 

PiTU:lle luodaan markkinointistrategia. Tapahtuman markkinoinnin tavoitteiden tulee 

olla linjassa organisaation kokonaisvaltaisiin tavoitteisiin. Tavoitteita ei tarvitse olla 

1. Aseta 

organisaation 

tavoite

2. Sisäiset ja ulkoiset 

analyysit

- SWOT, PESTEL, 

asiakas- ja kilpailija-

analyysi

3. Aseta 

markkinointisuunnitel

-man tavoitteet

4. Segmentoi ja 

valitse sopiva(t) 

segmentit

5. 

Markkinointistrategia

- hahmottele 

markkinoinnnin 

pääsisältö

- luo markkinointimix

6. Organisointi ja 

toteutus

- luo aikataulu

- koordinoi tehtävät ja 

nimeä vastuuhenkilö(t)

7. Seuranta

- seuraa mittareita ja tee 

tarvittavat muutokset

- jälkimittaukset
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monia vaan jo yksi selkeästi määritelty tavoite auttaa pitämään toiminnan linjassa, 

koska tiedetään mitä toimilla tavoitellaan. (Masterman 2014, 247; Vallo & Häyrinen 

2014, 20.)  

 

Kuvion 1 kohdassa 2 on esiteltynä markkinoinnin suunnittelun alussa tehtäviä analyy-

seja. On tärkeää miettiä tapauskohtaisesti, mitä analyyseja tarvitaan. Kuten kuviosta 1 

huomaa, analyysivaihtoehtoja on useita, mutta se ei tarkoita, että ne kaikki on tehtävä, 

jotta saadaan luotua hyvä ja toimiva markkinointisuunnitelma. Yleisimpiä analyysejä 

ovat kuviossa mainitut SWOT-analyysi, PESTEL sekä asiakas- ja kilpailija-analyysi. 

Näiden lisäksi voidaan hyödyntää myös muitakin analyysimalleja. Hyvän markkinoin-

tisuunnitelman teko vaatii jotain analyysia ja päädyin tekemään SWOT-analyysin. Te-

kemääni SWOT-analyysia käyn läpi luvussa 6.1. Koska FBT PiTU:n toiminnassa ei 

liiku isoja euromääriä, tein päätöksen, että esimerkiksi PESTEL- ja asiakasanalyysit 

ovat ainakin toistaiseksi turhia. PESTEL-analyysissa tarkastellaan poliittisia, eko-

nomisia, sosiaalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsäädännöllisiä vaikutuksia organi-

saation toimintaan (Vuorinen 2017, 220). Asiakasanalyysin avulla hahmotellaan ny-

kyisen asiakaskunnan profiili. Analyysin avulla huomataan muun muassa missä asiak-

kuuksissa on suurin myynnin kasvun potentiaali. (Marketing Finland www-sivut n.d.) 

 

Tapahtumia on erilaisia, joten yksittäisten tapahtumien tavoitteet voivat vaihdella. 

Masterman (2014, 252) sekä Vallo ja Häyrinen (2014, 22) kertovat, että tavoitteet 

yleensä liittyvät sidosryhmien siteiden vahvistamiseen, näkyvyyden lisäämiseen, 

myynnin kasvattamiseen, tuotteiden tai palveluiden esittelyyn sekä yrityskuvan kehit-

tämiseen. Masterman (2014, 254) kertoo, että tavoitteesta riippumatta niiden tulisi si-

sältyä SMART-kehykseen, joka viittaa asetettavien tavoitteiden ominaisuuksiin. 

SMART koostuu sanoista specific (tarkka), measurable (mitattava), achievable (saa-

vutettava), realistic (realistinen) ja timely (aikaan sidonnainen). SMART-kehystä hyö-

dynnetään usein markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa, sillä samaa mallia esittele-

vät muun muassa Schwarz, LaFleur & Hunter (2013, 16), Banerjee (n.d.) sekä Määttä 

ym. (2020, 53). 

 

Tavoitteiden asettamisen jälkeen seuraava vaihe on segmentointi. Segmentointia käy-

dään tarkemmin läpi luvussa 3.3. Kun on asetettu tavoitteet, tehty analyysit ja ryhmi-

telty kohdeasiakkaat ryhmiin ja valittu niistä ryhmistä potentiaalisimmat, on vuorossa 
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markkinointistrategian luominen. Strategia voidaan luoda pidemmälle tai lyhyem-

mälle aikavälille, riippuen aikaisemmin asetetuista tavoitteista. Markkinointistrategi-

aan kirjataan ne toimenpiteet, jolla organisaatio pyrkii pääsemään kohti asetettuja ta-

voitteita. PiTU:lla ei ole markkinointistrategiaa, joten työstä valmistuva ottelutapahtu-

man markkinointisuunnitelma toimii toistaiseksi PiTU:n markkinoinnin punaisena 

lankana. Strategia koostuu pitkälti markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistämisestä, täl-

löin puhutaan markkinointimixistä eli markkinointiin liittyviä toimintoja, joilla pyri-

tään luomaan mahdollisimman tehokas viesti kohdeasiakkaille. (Masterman 2014, 

257-258.) Lisää urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoista alaluvussa 4.2.  

 

Markkinointisuunnitelmaa tukemaan on luotava selkeä aikataulu ja roolitus. Valitetta-

van usein, varsinkin pienemmissä tapahtumissa käy niin, että organisaation johtaja saa 

harteillensa useamman ihmisen tehtävät. Yksi ihminen ei voi suorittaa useamman ih-

misen tehtäviä samaan aikaan hyvällä lopputuloksella. Ideaalitilanteessa tapahtumaa 

varten on luotu selkeät roolit, joiden vastuutehtävät on selkeästi ilmaistu sekä näihin 

rooleihin nimetty vastuuhenkilöt. Kun markkinointisuunnitelmaa otetaan käyttöön, 

täytyy jonkun jatkuvasti seurata, pysyykö toteutus suunnitelman mukaisena. Toteutus 

on kaikista kriittisin osuus ja mitä isompi tapahtuma on kyseessä, sitä enemmän muut-

tujia ja sidosryhmiä on toteutuksessa mukana. Tällöin kontrollointi vaatii loogisesti 

enemmän resursseja. (Masterman 2014, 269-270.) Mutta nyt, kun mietitään pienem-

män mittakaavan tapahtumaa kuten FBT PiTU:n kotiottelua, jossa ei ole erikseen 

markkinointihenkilöä nimettynä, niin tekemistä ja seuraamista ei ole paljoa. Se ei au-

tomaattisesti ole huono asia, on vain tärkeää löytää organisaatiosta joku motivoitunut 

henkilö, joka edes jollain tasolla osaa markkinointia.  

 

Viimeinen vaihe koostuu seurannasta ja analysoinnista. Seurantaa tulisi tehdä jatku-

vasti jo markkinoinnin aikana. Kun prosessin aikana suoritetaan seurantaa eli verrataan 

toimenpiteitä tavoitteisiin, on mahdollista tehdä tarvittavia muutoksia saman tien, mi-

käli huomataan, ettei olla menossa tavoitteita kohti. Seurantavaiheessa huomataan, 

kuinka tärkeää on, että tavoitteet ovat mitattavissa. Mikäli ne eivät olisi, ei tiedettäisi, 

ollaanko menossa haluttuun suuntaan. Seurantavaiheeseen sisältyy myös analysointi 

ja loppuraportointi. Raportointi on tärkeä osa, sillä silloin toimenpiteistä, niiden toimi-

vuudesta ja lopputuloksista jää jälki seuraavia tapahtumia varten. On hyvinkin mah-
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dollista, että tapahtuman markkinoijat vaihtuvat, joten on tärkeää, että niin onnistumi-

set kuin epäonnistumisetkin ovat tiedossa ja dokumentoituina jonnekin seuran tietoi-

hin, josta ne on helppo jakaa, esimerkiksi Google Driveen. Mikäli raportointivaihe jä-

tettäisiin tekemättä, jouduttaisiin jokaiseen tapahtumaan lähtemään aina alkutekijöistä 

ja mahdollisesti toistamaan samat virheet yhä uudelleen, varsinkin niissä tapauksissa, 

kun tekijät vaihtuvat. (Mallen & Adams 2008, 112; Masterman 2014, 273-274.) 

3.4 Segmentointi  

Markkinoijan on tunnettava omasta tuotteesta tai palvelusta saatavat hyödyt, jotta hän 

löytää oikeat keinot markkinoida kohderyhmälle tai kohderyhmille. Kuluttajilla on eri-

laisia tarpeita, joten heitä on lähestyttävä eri tuotteilla ja palveluilla. Kaikkea ei voi siis 

tarjota kaikille.  Segmentointi on prosessi, jonka tavoite on löytää ryhmät, jotka arvoil-

taan ja tarpeiltaan sopivat parhaiten tapahtumaan, tuotteeseen tai palveluun. Bergströ-

min ja Leppäsen esittelemä (2015, 153) segmentointiprosessi on esitelty kuviossa 2. 

Segmentoinnin avulla pyritään luomaan tehokkaampia, tiettyihin kohderyhmiin koh-

distettuja markkinointitoimenpiteitä. Segmenttien sisällä olevia ihmisiä yhdistää vä-

hintään yksi kuluttamiseen liittyvä yhteinen piirre. (Bergström & Leppänen 2015, 150; 

Kotler & Armstrong 2018, 213; Schwarz, LaFleur & Hunter 2013, 27.)  

 

 

Kuvio 2. Segmentointiprosessi. (Bergström & Leppänen 2015, 153).  

 

Kysynnän ja ostokäyttäytymisen 
tutkiminen 

Kohderyhmien valinta

Markkinointiohjelman luominen
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Kuten Kotler ja Armstrong (2018, 213) kertovat, ei ole yhtä oikeaa tapaa segmentoida 

markkinoita, joten tulee miettiä tarkoin, mikä on omaan tilanteeseen parhain tapa seg-

mentoida. Segmenttejä voidaan luoda esimerkiksi demografisten, psykografisten tai 

maantieteellisten kriteereiden perusteella. On kuitenkin yleistä, että segmentointikri-

teerejä yhdistellään, sillä yhden kriteerin perusteella tehty jaottelu ei ole riittävä. Esi-

merkiksi segmentti voi olla salibandysta kiinnostuneet porilaiset. Tapahtumien seg-

mentoinnissa pyritään helposti ajattelemaan, että halutaan kaikki mahdolliset ihmiset 

tapahtumaan, joten segmentointi unohtuu helposti. Kun kohderyhmä tai -ryhmät on 

valittu, luodaan sopiva markkinointisuunnitelma, joka koostuu markkinointitoimenpi-

teistä, joilla kohderyhmä tavoitetaan tehokkaimmin. (Kotler & Armstrong 2018, 213; 

Masterman 20114, 257; Tuominen 2018.)  

  

Urheilutapahtumassa on kaksi sidosryhmää, joilla on erityisen suuri vaikutus tapahtu-

maan; ne ovat osallistujat ja katsojat. Nämä kuulostavat samalta, mutta kuten Master-

man (2014, 255) avasi asiaa, huomataan selkeä ero näiden kahden välillä. Osallistujia 

ovat ne, jotka esiintyvät tapahtumassa, esimerkiksi salibandyottelussa pelaajat ja kat-

sojia ovat ne ihmiset, ketkä tulevat tapahtumaan seuraamaan osallistujia.  

 

Kuten alaluvussa 3.2 kerrotaan, vapaa-ajantarjontaa on nykyään paljon. yritykset ja 

organisaatiot, jotka kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta, joutuvat toden teolla miettimään, 

millä tavoin juuri he erottautuvat joukosta ja houkuttelevat ihmiset oman palvelun tai 

tuotteen ääreen. Kohderyhmän tarpeet on tunnettava tarpeeksi hyvin, jotta osataan 

tehdä tapahtumasta oikean näköinen. Tärkeintä on tehdä tapahtumasta kohderyhmää 

puhutteleva ja on muistettava, ettei tapahtumaa tehdä omiin tarpeisiin ja haluihin vaan 

tapahtumaa järjestetään kohderyhmälle tai -ryhmille. (Vallo & Häyrinen 2014, 119.) 

Hyvät kokemukset syntyvät, kun tapahtuman järjestäjät saavat paikalle joukon saman-

henkisiä ihmisiä. Kun paikalle saapuvat ihmiset, jotka aidosti ovat kiinnostuneet ta-

pahtumasta, luovat he positiivista fiilistä tapahtumaan. (Huhtaniska 2019, 21.)   
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4 URHEILUMARKKINOINTI 

4.1 Mitä on urheilumarkkinointi? 

1870-luvulla nähtiin USA:ssa ensimmäisiä tupakkakortteja, joihin oli liitettynä pesä-

palloilijoista tehtyjä pelaajakortteja. Tämä on nähty urheilumarkkinoinnin alkuna. 

Kuitenkin vasta vuonna 1936 televisioitiin ensimmäinen urheiluottelu, jonka jälkeen 

urheilumarkkinointi on kehittynyt jatkuvasti. (Gladwin 2011.) Suomessa puolestaan 

urheilumarkkinointia ei ole montaa vuosikymmentä ollut. Urheilun kaupallistamista 

kartettiin pitkään, jonka vuoksi urheiluun liittyvä markkinointi herätti kielteisiä mieli-

kuvia. Vasta 1980-luvulla alettiin Suomessakin ymmärtää urheilumarkkinoinnin mer-

kitys ja erityisesti potentiaali. (Alaja 2000, 17-18.) 

 

Vaikka Alaja (2000, 19) kertoo urheilumarkkinoinnin läpimurrosta 1990-luvulla, väit-

tää Kuuluvainen (2015) urheilumarkkinoinnin olevan Suomessa vieläkin lapsenken-

gissä. Kuuluvainen nostaa LinkedIn-kirjoituksessaan kolme asiaa, joita vaaditaan, että 

Suomessakin saadaan urheilumarkkinointi kukoistamaan. Nämä asiat ovat sponsori-

toiminnan oikeaoppinen aktivointi, eli pitää pystyä tuomaan esille ja hyödyntämään 

sponsoritoiminnan mahdollisuudet, varsinkin hyödyt yrityksille. Sponsorointitoimin-

nalla yritykset pystyvät muun muassa erottumaan kilpailujoistaan ja samalla saavat 

mahdollisuuden laajentaa verkostojaan. Toinen asia, jonka Kuuluvainen nosti tekstis-

sään esiin, on tuotteistaminen, jolla tarkoitetaan uusien tulonlähteiden löytämistä ai-

kaisemmista perinteistä poiketen. Viimeisenä mainittu asia on seurojen ajattelumaail-

man muuttuminen entistä tietoperäisempään suuntaan, jolla Kuuluvainen tarkoittaa 

sitä, että niin sanotut kaveripalvelukset jäävät vähemmälle ja pyritään toimimaan sen 

mukaan, mikä on tiedon avulla todistettu toimivaksi.   

 

Markkinointi on vähän kuin urheilu, taktiikat ovat turhia, mikäli ei hallitse perusele-

menttejä (Schwarz, LaFleur & Hunter 2013, 5). Schwarzin, LaFleurin ja Hunterin mu-

kaan (2013, 4-6) urheilumarkkinointi nähdään prosessina, jota hyödyntämällä pyritään 

täyttämään urheilun kuluttajien tarpeita urheilun epävarmasta lopputuloksesta huoli-

matta. Urheilumarkkinoinnin tarkoitus on sama kuin markkinoinnissa yleisestikin. 
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Tarkoitus on tyydyttää asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpailijat. (Alaja 2000, 17; 

Bergström & Leppänen 2015, 10.) 

 

Urheilumarkkinoinnissa on tärkeää tunnistaa ja tiedostaa sen haasteet. Tuomisen 

(2018) mukaan suurimpia haasteita ovat muun muassa kausipainotteinen ajattelutapa, 

markkinatutkimuksen puute, huono myyntiosaaminen ja brändin rakentaminen. Monet 

edellä mainituista selittyvät ammattimaisuuden puutteella. Tällä tarkoitetaan sitä, että 

urheiluseurojen toiminnassa on mukana yleensä paljon osa-aikaisia ja vapaaehtoisia 

työntekijöitä. Tämä puolestaan tarkoittaa sitä, että samaa tehtävää voivat hoitaa useat 

eri ihmiset vuosien varrella. Tämän kaltainen toiminta johtaa usein järjestelmällisyy-

den puutteeseen, jonka seurauksena on tavoitteisiin nähden epäjohdonmukainen lop-

putulos.  

 

Kuten Schwarz, LaFleur ja Hunter sanovat (2013, 15), urheiluseuroilla on markkinoin-

tia suunniteltaessa avainasemassa selkeän vision luominen, jonka ympärille rakenne-

taan liiketoimintastrategia sekä markkinointisuunnitelma. Mitä selkeämpi visio, sen 

helpompi on pitää kokonaisuutta kasassa, vaikka henkilöstön vaihtuvuus olisi suurta. 

Markkinointisuunnitelman olennaisena osana on luoda kohderyhmille sopivat mark-

kinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmä.  

4.2 Kilpailukeinot 

Mihai (2013) esittelee neljän P:n markkinointikilpailukeinot, joita hyödynnetään myös 

urheilumarkkinoinnissa. Neljän P:n ideaa on käytetty pitkään markkinoinnissa ja sillä 

tarkoitetaan markkinointiin liittyviä toimintoja ja strategioita, joita yhdistämällä luo-

daan kohdemarkkinaan mahdollisimman tehokas viesti, joka sitouttaa asiakkaat sekä 

luo arvoa asiakkaille. Kilpailukeinojen avulla pyritään siis erottautumaan kilpailijoista 

(Kotler & Armstrong 2018, 77–78). Yleensä puhutaan markkinointimixistä, sillä kuten 

Masterman (2014, 258) sanoo, kilpailukeinoja on lähes turha käyttää erillään toisis-

taan. Kuviossa 3 on esiteltynä markkinoinnin neljä kilpailukeinoa. 
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Kuvio 3. Markkinoinnin kilpailukeinot (Kotler & Armstrong 2018, 78). 

 

Bergström ja Leppänen (2015, 166) ovat sitä mieltä, ettei neljä P:tä kuvaa markkinoin-

nin kilpailukeinoja tarpeeksi hyvin vaan niihin tulisi lisätä kolme P:tä lisää. Nämä 

kolme P:tä ovat henkilöstö ja asiakkaat (people), toimintatavat ja prosessit (process) 

sekä palveluympäristö (physical evidence). Kotler ja Armstrong (2018, 78) kuitenkin 

toteavat, ettei niitä ole tarpeen lisätä kilpailukeinoihin, sillä kun kuviossa 3 mainittuja 

asioita avataan tarpeeksi, niin huomataan, että people, process ja physical evidence 

löytyvät jo neljän P:n sisältä.  

 

Tuote (product) tarkoittaa yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita tai niiden koko-

naisuutta. Tuote voi olla myös aineeton, jolloin tuotetta voidaan kuvata myös hyötyte-

kijöiden joukoksi, jotka asiakas ostaessaan tuotteen tai palvelun saa. Tuote on ydin-

osassa yrityksen toimintaa, sillä se on lähtökohta menestykseen. Tapahtumia voidaan 

pitää tarjoomana, sillä yleensä tuotteeseen on liitettynä erilaisia palveluita ja palvelu-

kokonaisuuksia. Urheilutapahtumaa pidetään usein urheilutuotteena ja urheilutuotetta 

käydään erikseen läpi alaluvussa 4.3. (Alaja 2000, 24; Bergström & Leppänen 2015, 

169; Kotler & Armstrong 2018, 77.)  

 

Hinta (price) on yksinkertaisesti se, minkä verran asiakkaan tulee maksaa, jotta on oi-

keutettu käyttämään tarjolla olevaa tuotetta. Hinta kilpailukeinona ei tarkoita kuiten-

kaan sitä, että tulisi olla markkinan halvin hinta, vaan organisaation tulee perustella 

markkinoinnin avulla, minkä takia asiakas maksaisi heidän palveluistaan juuri tietyn 

verran. Kun hintaa mietitään, tulee tutkia markkinan hintatasoa ja asiakkaan hintaodo-

tuksia ja maksuvalmiutta. Hinnan suunnittelussa täytyy huomioida myös mahdolliset 

alennukset ja kampanjat. Hintaa täytyy miettiä tarkkaan, ettei aseta sitä esimerkiksi 

Product

(Tuote)

Price

(Hinta)

Promotion

(Viestintä)

Place

(Saatavuus)
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liian alhaiseksi, mikä voi johtaa kannattamattomuuteen sekä samalla laskea organisaa-

tion tuloja. (Alaja 2000, 24; Bergström & Leppänen 2015, 169-170; Kotler & Arm-

strong 2018, 77.) 

 

Saatavuus (Place) sisältää kaksi toimintasektoria, jotka liittyvä toisiinsa: fyysinen ja-

kelu ja markkinointikanavat. Kun käytetään saatavuutta kilpailukeinona, pyritään te-

kemään tuotteen tai palvelun jakelusta mahdollisimman helppoa ja mielekästä asiak-

kaalle. Markkinointikanavan valitseminen on tärkeää, sillä saatavuuteen liittyy myös 

tiedon välittäminen tuotteesta ja palvelusta. Yritys on onnistunut, kun asiakkaan ja 

tuotteen väliltä on poistettu kaikki mahdolliset esteet ja tuote on asiakkaan näkyvillä 

ja saatavilla juuri silloin, kun asiakas sen haluaa ostaa. (Alaja 2000, 24-25; Bergström 

& Leppänen 2015, 170; Kotler & Armstrong 2018, 77.) 

 

Viestintä (promotion) on kilpailukeinoista se, joka näkyy eniten ulospäin. Viestinnällä 

yritys pyrkii herättämään tietämystä ja tunteita yrityksen tuotteita ja palveluita koh-

taan. Viestinnän tarkoitus on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista sekä luoda 

asiakkaille ostohalua. Viestintä pitää sisällään monia eri keinoja, joista esimerkkejä 

ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, suhdetoiminta ja myynninedistäminen. 

Resurssien mukaan yritys valitsee mihin keinoihin panostaa enemmän ja mihin vä-

hemmän. (Bergström & Leppänen 2015, 171; Kotler & Armstrong 2018, 77.) 

 

Vaikka yrityksellä olisi yksi selkeä viesti, tulee sitä muunnella kohderyhmän mukaan, 

sillä kuten Bergström ja Leppänenkin (2015, 170) mainitsevat, eri asiakasryhmille tu-

lee viestiä eri tavoilla ja eri viestimiä käyttäen. Viestintää ei käytetä ainoastaan loppu-

asiakkaaseen vaan viestintää tarvitaan suhteiden ylläpitoon ja asiakkaiden, yhteistyö-

kumppaneiden, jälleenmyyjien sekä omistajien kanssa. (Alaja 2000, 25; Bergström & 

Leppänen 2015, 171; Kotler & Armstrong 2018, 77.) Kuvioon 4 on lisätty usein ur-

heilumarkkinoinnissa käytetty viides kilpailukeino, joka on sponsorointi. 
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Kuvio 4. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2000, 30; Kotler & Armstrong 

2018, 78; Tuominen 2018).  

 

Alaja (2000, 30) ja Tuominen (2018) kertovat, että urheilumarkkinointiin voidaan li-

sätä viides kilpailukeino, sponsorointiyhteistyö, joka on lisättynä kuvioon 4. Urheilu-

markkinoinnissa on tyypillistä etsiä tuotteelle tai palvelulle yhteistyökumppani tai -

kumppaneita, ennen kuin lähdetään markkinoimaan tuotetta tai palvelua. Urheiluspon-

soroinnissa tavoitteena on luoda pitkäaikaisia sekä molemmin puolin hyödyttäviä suh-

teita. Onnistunut sponsorointiyhteistyö tuo urheilukohteelle merkittävän kilpailuedun. 

(Alaja 2000, 105; Schwarz, LaFleur ja Hunter 2013, 274-276.)  

4.3 Tuote urheilussa 

Kuten Alajakin (2000) sanoi, urheilu on enemmän tai vähemmän elämyksellistä. Ur-

heilutuote on yhdistelmä aineellisia ja aineettomia ominaisuuksia. Se on tuotteena ai-

nutlaatuinen ja arvaamaton. Urheilun ydintuote on vain osa laajempaa tuotteiden tai 

palveluiden tarjoomaa. (Tuominen 2018.)  Kuviossa 5 esitellään urheilutuotteen eri-

tyispiirteitä.  
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(Tuote)
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Kuvio 5. Urheilutuotteen erityispiirteet. (Alaja 2000, 29 & Jalonen ym. 2017, 22-24.) 

 

Kuviossa 5 esitellyt erityispiirteet kuten yllätyksellisyys, vaihteleva laatu, elämyksel-

lisyys ja sosiaalisuus tuovat sekä mahdollisuuksia että haasteita urheilumarkkinoijalle. 

Vaikka urheilutuote voi olla aineellista tai aineetonta tai niiden sekoitus, on yleistä, 

että markkinoijalla on hyvin pieni kontrolloinnin mahdollisuus ydintuotteeseen. Esi-

merkiksi urheilutapahtumat ovat esimerkki urheilutuotteesta, joka voi koostua sekä ai-

neettomista sekä aineellisista elementeistä. Itse kilpailu tai ottelu on urheilutuotteen 

aineeton osuus, kohtaamiset henkilökunnan kanssa, yleistunnelman kokeminen sekä 

hajut ja äänet ovat myös osa aineetonta elementtiä. Urheilutapahtuman aineellinen 

osuus on esimerkiksi fanituotteet, joita katsojat voivat ostaa. Aineellinen ja aineeton 

osuus kohtaavat esimerkiksi ruoissa, joita otteluissa tarjotaan, sillä kun asiakas ostaa 

makkaran on se aineellista, mutta makkaran maku on aineeton. (Tuominen 2018; 

Schwarz, LaFleur & Hunter 2013, 22 & 138.)  
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4.4 Sosiaalinen media ja markkinoinnin suunnittelu 

Urheilu on yksi suosituimmista sisällöistä monissa sosiaalisen median palveluissa. Ur-

heilulla ja medialla on aina ollut tiivis yhteys. Urheilu on laajalti levinnyt sosiaaliseen 

mediaan ja sisältö on niin asiasisältöä kuin viihdettäkin. Sosiaalinen media yhdistää 

urheilutoimijoita, urheilijoita ja faneja. (Jalonen, Haltia, Tuominen & Ryömä 2017, 

104; Schwarz.) Sosiaalisen median hyödyntäminen on nykyisin edellytys. Mitä moni-

kanavaisempaa markkinointia sen parempi, sillä eri sosiaalisen median kanavia hyö-

dynnetään eri tarkoituksiin. Sosiaalista mediaa hyödynnetään usein myös henkilö- ja 

joukkuebrändin rakentamiseen. (Tuominen 2018.) Vaikka sosiaalinen media tarjoaa 

paikan verkostoitua ja luoda uusia siteitä, luo se myös markkinoijille arvokasta dataa 

urheilunkuluttajista (LaFleur & Hunter 2013, 295). 

 

Riittävä aktiivisuus on tärkeää sosiaalisessa mediassa. Heikkeri (2021) kertoo, että 

merkityksellisyys kuuluu tärkeimpien markkinointitrendien joukkoon vuonna 2021. 

Se tarkoittaa, että organisaatioiden on entistä tärkeämpää miettiä heidän arvojaan, 

mikä on heille tärkeää ja millä tavoin he pystyvät viestimään sen sidosryhmilleen. 

Schwarz, LaFleur ja Hunter (2013, 296) kertovat, että sitouttaminen on noussut äärim-

mäisen tärkeäksi markkinointiviestinnän keinoksi. Sosiaalinen media on mahdollista-

nut tehokkaammat ja monipuolisemmat keinot organisaatioille sitouttaa seuraajiaan.  

 

Kuten Jalonen ym. (2017, 104) toteavat, urheilun fanittaminen pohjautuu tunteisiin ja 

tunnepohjaiseen käyttäytymiseen. Tämän vahvistaa myös Alaja (2000, 171), Tuomi-

nen (2018), Kolamo (2018, 12) sekä haastateltavanani olleet Autio, Luotola, Mäki ja 

Valjus. Sosiaalinen media tarjoaa kannattajille kanavan tuoda esiin intohimon lajia tai 

joukkuetta kohtaan. Sosiaalisen median käyttäjät haluavat olla vuorovaikutuksissa 

toistensa kanssa, eivät ainoastaan organisaatioiden toimijoiden kanssa (Kolamo 2018, 

120). 

 

Kuten urheilutuotteen erityispiirteistä nousi esille, urheilu on yllätyksellistä, sillä lop-

putuloksia on mahdoton tietää etukäteen. Kun markkinoija onnistuu luomaan tunnesi-

teen kannattajaan, on silloin esimerkiksi helpompi saada anteeksianto kannattajalta hä-

vityn pelin jälkeen. Mikäli joukkueen kaikki kannattajat olisivat satunnaisia peleissä 
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kävijöitä, olisi epätodennäköistä, että he palaisivat huonon tai hävityn pelin jälkeen. 

(Jalonen ym. 2017, 105.)  

 

Sosiaalisen median käyttäminen kasvaa vuosi vuodelta (Kananen 2018, 15). Organi-

saation tulee olla siellä missä asiakkaatkin. Kanasen (2018, 26) mukaan lähes kaikki 

alle 35-vuotiaat ovat rekisteröityneitä johonkin sosiaalisen median palveluun. Sosiaa-

linen media on tärkeä muun muassa myynnin edistämiseen sekä brändin rakentami-

seen ja vahvistamiseen. Tällä hetkellä markkinoinnin yksi tärkeimmistä työkaluista on 

sosiaalinen media. Yksi syy sosiaalisen median suureen suosioon on mahdollisuus or-

ganisaatiolla saada suora yhteys kuluttajaan. Toinen merkittävä syy on edullisuus. Pie-

nikin organisaatio pystyy vähäisilläkin resursseilla luomaan erilaisia markkinointi-

kampanjoita sosiaaliseen mediaan. (Bergström & Leppänen 2015, 377; Kananen 2018, 

24.)  

 

Markkinointisuunnitelman avulla huolehditaan, että yrityksen markkinointi kohdiste-

taan tehokkaasti ja toimenpiteet ovat oikeita kohderyhmiä varten. Markkinointisuun-

nitelman tulee kulkea käsi kädessä muun toiminnan kanssa. (MMA www-sivut 2020; 

Viita 2020, 51.) Hesson (2015, 106) mukaan markkinointia olisi hyvä suunnitella kah-

della eri tasolla, joita ovat strateginen pitkän aikavälin sekä operatiivinen lyhyen aika-

välin kuten erilaiset kampanjat.  Molempia tasoja tarvitaan, sillä kun markkinointi on 

pitkäjänteistä voivat tulokset tulla esiin vasta useiden vuosien kuluttua. Ennen konk-

reettisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua tulee luoda markkinointiviestinnän 

suunnitelma. Markkinointiviestinnän suunnitelmalla tarkoitetaan sitä, mitä, miten ja 

kenelle halutaan viestiä. (Bergström & Leppänen 2015, 328.)  

 

Kuten Bergström ja Leppänen (2015, 39) kertovat, markkinointisuunnitelman sisältö 

vaihtelee huomattavasti yrityksen koosta ja toimialasta riippuen. Kotlerin ja Armstron-

gin (2018, 80) mukaan yksi esimerkki markkinointisuunnitelman rakenteesta koostuu 

lyhyestä tiivistelmästä, jossa kerrotaan muun muassa päätavoitteista ja ehdotuksista 

tulevia toimenpiteitä koskien. Suunnitelman pääosuudessa on mahdollisimman tarkoin 

esitelty SWOT-analyysi, jonka jälkeen on esitettynä organisaation tavoitteet. Näin 

pystytään tuomaan esille se, että esitetyt markkinoinnin tavoitteet tukevat koko orga-

nisaation brändin tavoitteita.  Lopuksi esitellään markkinointi strategia eli tarkka stra-
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tegia, joka koostuu toimenpiteistä, joilla aiotaan päästä asetettuihin tavoitteisin. Li-

säksi markkinointisuunnitelmaan voidaan kirjata budjetista ja markkinoinnin kontrol-

loinnista. (Kotler & Armstrong 2018, 80-81.) 
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5 KEHITTÄMISTEHTÄVÄ 

5.1 Opinnäytetyöprosessi 

Opinnäytetyön prosessi on edennyt kehittämistehtävän vaiheiden mukaan. Salosen 

mukaan (2013, 15) yksi tapa edetä prosessin aikana on tavoitteiden määrittely, suun-

nittelu, toteutus ja päättäminen ja arviointi. Prosessi alkoi, kun toimeksiantaja lähestyi 

kehittämistarpeellaan. Hieman Salosen esittämästä etenemisestä poiketen aloitin suun-

nittelemalla aluksi kokonaisuutta, koska toimeksiantajalla ei ollut selkeää visiota siitä, 

mitä he haluavat. Kun alkua oli hahmoteltu, oli aika asettaa tavoitteet, jotka ovat työn 

alussa esiteltynä. 

 

Prosessin toteutus kesti useita kuukausia sillä aloitin työn, kun minulla oli vielä muita 

opintojaksoja käynnissä. Toteutus aloitettiin kokoamalla teoreettista viitekehystä, jotta 

oli tarpeeksi taustatietoa alkaa kehittämään toimeksiantajan tarpeiden mukaista työtä. 

Työn teoreettinen osuus, haastattelut sekä luvussa 6 esitelty markkinointisuunnitelma 

edustavat prosessin toteutusvaihetta. Toteutukseen kuuluu myös kaikki se aika, jota on 

käytetty tiedon etsimiseen ja -keruuseen, haastattelujen suunnitteluun, toteutukseen ja 

analysointiin sekä työn kirjoittamiseen. 

 

Tekemäni opinnäytetyö on toiminnallinen ja toiminnalliselle opinnäytetyölle on tyy-

pillistä, että raportin lisäksi valmistuu jokin konkreettinen tuotos. Tässä tapauksessa 

tuotos on markkinointisuunnitelma. Kehittämistehtävässä hyödynnetään erilaisia me-

netelmiä, joista itse käytin haastatteluja ja SWOT-analyysia (ks. Salonen 2013, 22). 

5.2 Haastattelut 

Tähän työhön on käytetty myös laadullista aineistonkeruumenetelmää. Laadulliseen 

keruumenetelmään on tyypillistä valita tutkittavat kohteet tarkasti ja harkinnanvarai-

sesti (Heikkilä 2014, 15). Aineistonkeruumenetelmää valittaessa on tärkeää pohtia 

millä keinoin saisi kerättyä relevanttia aineistoa. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 

(2006) painottavat myös, että on tärkeä tiedostaa myös omat voimavarat ja taidot. On 
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turha lähteä suorittamaan monimutkaista aineiston hankintaa ja tekemieni haastattelu-

jen jälkeen huomasin, että sain niistä riittävästi aineistoa.  

 

Hirsijärven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 155) mukaan esimerkki laadullisista ai-

neistonkeruumetodeista on haastattelu, joka on yksi yleisimmin käytetyistä aineiston-

keruumenetelmistä. Haastattelutyyppejä on monenlaisia ja ne voidaan jaotella monella 

eri tapaa. Yksi tapa on luokitella haastattelu sen perusteella, kuinka jäsennelty se on. 

Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillistä, että kaikille haastateltaville esitetään 

pääosin samoja kysymyksiä samassa järjestyksessä. Hirsijärven ja Hurmeen (2001, 47) 

mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa on paljon samankaltaisuuksia teemahaas-

tattelun kanssa, joka etenee avoimesti keskustellen teemasta teemaan. Samankaltai-

suudesta kertoo myös se, että Tuomi ja Sarajärvi (2018, 87) käyttävät teemahaastatte-

lusta nimeä puolistrukturoitu haastattelu.  

 

Puolistrukturoitua haastattelua tulee käyttää, kun halutaan tietoa tietyistä asioista eikä 

anneta haastateltavalle liikaa tilaa lähteä kauas aiheesta. Kun halutaan käyttää puo-

listrukturoitua haastattelua aineistonkeruumenetelmänä, tulee kysymysrunko suunni-

tella tarkoin etukäteen, jotta saadaan varmasti haluttuja tietoja haastateltavista. Halusin 

työtäni varten saada ammattilaisilta tiettyihin asioihin vastauksia, mutta halusin myös 

antaa varaa sanoa niin sanotusti aiheen vierestäkin. Tämän vuoksi puolistrukturoitu 

haastattelu sopi minun työhöni parhaiten. Kuten Tuomi ja Sarajärvi (2018, 88) sano-

vat, etukäteen suunniteltu runko pohjautuu työn viitekehykseen. Tämän vuoksi aloin 

suunnittelemaan haastattelun runkoa vasta, kun työni viitekehys oli selvillä.  

 

Työtäni varten halusin haastatella urheilualan ammattilaisia, jotka työtehtävässään 

hoitavat markkinointia. Aluksi suunnittelin haastateltavani ainakin kahta eri henkilöä, 

jotta vastauksia pystyy vertailemaan toisiinsa. Loppujen lopuksi suoritin kolme haas-

tattelua, joista kaksi toteutettiin Teams-yhteydellä (Toni Autio TPS salibandy & Laura 

Luotola Hawks salibandy) ja yksi sähköpostihaastatteluna (Mikko-Taneli Mäki & 

Milla Valjus Helsinki Seagulls koripallo). Suunnitellessani haastatteluja tutkin eri la-

jien joukkueita, joilla on aktiivista ja mielenkiintoista markkinointia sosiaalisessa me-

diassa. Hain pääosin joukkueita, jotka olivat minulle tuttuja ja tulivat mieleeni ensim-

mäisinä. Aluksi seurannassa oli hieman yli 10 eri seuraa tai organisaatiota. Muutaman 
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viikon seuraamisen jälkeen jäljelle valikoitui kolme organisaatiota, joiden markki-

nointi oli mielestäni aktiivisinta ja mielenkiintoisinta. Yksi organisaatio ei vastannut 

ollenkaan yhteydenottooni, joten heiltä en saanut haastattelua. Kaksi organisaatiota 

vastasi yhteydenottooni, TPS salibandy sekä Helsingin Seagulls. Hawks salibandyn 

valikoin sen takia, koska halusin saada kommentteja samalta tasolta, jolla toimeksian-

taja FBT PiTU pelaa. Hawksilla ei ollut yhtä aktiivista markkinointia kuin kahdella 

muulla haastateltavallani, mutta markkinointia silti oli. Valintaani vahvisti se, että hen-

kilökohtaisesta verkostosta löytyi kontakti Hawksin toiminnanjohtaja Laura Luoto-

laan. Kukaan haastateltavista ei ollut minulle entisestään tuttu.  

 

Jaoin haastattelurungon (liite 1) neljään osaan, joista jokaisen osion alla oli tarkentavia 

kysymyksiä. Ensimmäisessä osassa haastateltavat kertoivat itsestään ja työkuvastaan 

organisaatiossa. Toinen osa keskittyi laajemmin urheilumarkkinointiin. Halusin selvit-

tää, millä keinoilla heidän organisaatiossaan panostetaan markkinointiin, löytyykö 

heiltä markkinointistrategiaa, ovatko he asettaneet tavoitteita markkinoinnille sekä mi-

ten he seuraavat päästäänkö asetettuihin tavoitteisiin, mikäli he seuraavat markkinoin-

nin tehokkuutta. Näiden lisäksi halusin selvittää ovatko he huomanneet toistuvia haas-

teita markkinointiin liittyen.  

 

Kolmannessa osassa kysymykset painottuivat sosiaaliseen mediaan. Halusin saada sel-

ville mitä kanavia seurat käyttävät markkinoinnissa, onko eri kanavia varten erityyp-

pisiä julkaisuja sekä ovatko he segmentoineet sosiaalisen median seuraajiaan tai pe-

leissä käyviä katsojia. Viimeisessä osassa kysyin tarkentavia kysymyksiä ottelutapah-

tuman markkinointiin liittyen. Aloitin kysymällä, onko heillä rutiininomaisia markki-

nointitoimenpiteitä, joita he suorittavat ennen jokaista ottelutapahtumaa. Tämän li-

säksi halusin selvittää markkinoivatko he ottelutapahtuman aikana, ovatko he huoman-

neet markkinoinnilla olevan vaikutusta katsojamääriin sekä mitä haasteita he ovat koh-

danneet ottelutapahtuman markkinoinnissa. Haastattelun lopuksi kysyin heiltä, min-

kälaisia pienen budjetin markkinointivinkkejä he antaisivat, joita voisin myös omassa 

työssäni hyödyntää.  
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5.3 Laadullinen analysointi 

Nauhoitin ne kaksi haastattelua, jotka suoritin Teamsin välityksellä. Vallitsevan co-

vid19 tilanteen vuoksi en edes ehdottanut kasvotusten tapaamista.  Nämä haastattelut 

litteroin, sen jälkeen tiivistin litteroinnit kysymys kerrallaan ja lopuksi vielä tiivistin 

kysymysten vastaukset taulukoksi. Nostin muutamia, työhön oleellisimpia kysymyk-

siä taulukkoon 1. Vastausten tiivistysvaiheessa otin mukaan myös kolmannen haastat-

teluni, jonka suoritin sähköpostitse. Koska haastattelu suoritettiin kirjallisesti, ei sitä 

tarvinnut litteroida. Tavoite oli saada Teams-haastattelu kaikilta, mutta koin, että säh-

köpostihaastattelu on parempi kuin ei mitään. Onnekseni sähköpostithaastateltavani 

vastasi kysymyksiin laajasti, joten sain paljon irti ilman suoraa haastatteluakin.  

 

Haastatteluista nousi esille, että jokainen organisaatio tiedostaa markkinoinnin tärkey-

den ja tavalla tai toisella pyrkii jatkuvasti kehittämään sitä. Kokonaisuudessaan haas-

tateltavilta tuli paljon samankaltaisia vastauksia kysymyksiin, mutta eroavaisuuksia 

kuitenkin löytyi esimerkiksi markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen. Seagulls oli ai-

noa, joka tällä hetkellä mittaa markkinoinnin tehokkuutta. Heillä mittarina toimivat 

somekanavassa reachit, eli lukumäärä, joka kertoo kuinka monta ihmistä kyseinen jul-

kaisu tai mainos on tavoittanut (Väisänen 2017). Muuten kaikki haastateltavat oli yhtä 

mieltä siitä, että oikeanlaisia mittareita on vaikea luoda.  

 

Haastateltavilla on käytössä samoja sosiaalisen median kanavia: Instagram, Facebook 

ja YouTube. Tämän lisäksi Autio (TPS), Mäki ja Valjus (Seagulls) kertoivat käyttä-

vänsä markkinoinnissa myös Twitteriä. Kaikki haastateltavat oli yhtä mieltä siitä, että 

julkaisujen suunnittelu somekanaviin on tärkeää. Kun on suunniteltu minkä tyyppisiä 

julkaisuja laitetaan mihinkin kanavaan, pystytään ylläpitämään johdonmukaista ja mo-

nipuolista markkinointia. Mäki ja Valjus kertoivat käyttävänsä julkaisukalenteria, joka 

tukee heidän työtään. Autio nosti esiin, että julkaisut voivat olla eri kanavissa samalla 

teemalla, mutta eri näkökulmista. Taulukossa 1 on koottu vastauksia markkinoinnin 

tavoitteista ja haasteista, julkaisujen sisällöistä, markkinointitoimenpiteistä ennen ot-

telua, ottelutapahtuman markkinoinnin haasteista ja pienen budjetin markkinointivink-

kejä.   
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Taulukko 1. Koonti haastatteluiden vastauksista.  

 Toni Autio, TPS Laura Luotola, 

Hawks 

Mikko-Taneli Mäki 

& Milla Valjus, Sea-

gulls 

Markkinoinnin 

tavoitteet 

- kasvu on kaiken 

takana esim. lyhyt 

aikaväli: ottelun kat-

sojamäärien kasvu, 

pitkä aikaväli: kat-

sojakeskiarvon 

kasvu 

- tunnettuuden lisää-

minen 

- jäsenten hankinta 

- näkyvyyden lisää-

minen 

- luoda kiinnostavaa 

sisältöä someka-

navissa 

- tunnettuuden kas-

vattaminen → ylei-

söpohjan monipuo-

listaminen 

Markkinoinnin 

haasteita 

- oman kohderyh-

män löytäminen ja 

sen tavoittaminen 

- laadukkaan ja mo-

nipuolisen markki-

noinnin luominen 

- resurssien puute 

- miten saa viestin 

omien kanavien ul-

kopuolelle 

- miten luoda ei niin 

kiinnostavista pe-

leistä markkinoinnin 

avulla kiinnostavia 

Julkaisujen sisäl-

löt eri somealus-

toilla  

- tärkeä suunnitella 

etukäteen mitä ha-

luaa minnekin 

- sama julkaisu, eri 

näkökulmat  

- selkeä jaottelu, mi-

hin kanavaan julkai-

see mitäkin 

- julkaisukalenterin 

avulla pitää huolen 

johdonmukaisesta ja 

tasalaatuisesta mark-

kinointi sisällöstä 

Markkinointitoi-

menpiteet ennen 

ottelutapahtumaa 

- Facebook-tapahtu-

man luonti 

- kohdistetut makse-

tut mainokset eri ka-

navissa 

- otteluisännyyden ja 

yhteistyökumppa-

neiden hyödyntämi-

nen  

- noin viikko ennen 

ensimmäinen jul-

kaisu pelistä 

- pari päivää ennen 

vastustaja-analyysi 

- lähempänä peliä 

muistutus pelistä + 

tärkein info 

- pelipäivä ”hype-

tys” 

- hyvissä ajoin muis-

toja viime peleistä 

- kerran päivässä 

some-kanavissa pe-

liin liittyvä julkaisu 

- viikoittain ilmesty-

vään uutiskirjeeseen 

info viikon pe-

listä/peleistä 

Ottelutapahtu-

man markkinoin-

nin haasteet 

- viestin kohdenta-

minen ja oikea-ai-

kaisuus 

- viestin saaminen 

mahdollisimman 

laajalle 

- isoin haaste saada 

ihmiset hallille 

- muista tapahtu-

mista erottuminen 

- markkinoinnin pi-

täminen monipuoli-

sena 

Pienen budjetin 

markkinointivin-

kit 

- rohkeus kokeilla 

uutta esim. podcast 

- opiskelijaryhmien 

aktivointi 

- brändin uudistus 

- tärkein tehdä it-

sensä tunnetuksi 

- perusteet kuntoon 

- jäsenistön valjastus 

→ ilmaista ja luo yh-

teisöllisyyttä 

- verkostojen hyö-

dyntäminen 

- yhteistyöt esim. 

koulujen kanssa → 

tutustumistunteja 

- pelaajien ja seuran 

tarinallistaminen → 

auttaa luomaan tun-

nesiteitä 

- pohdi ketä haluat 

puhutella 

- johdonmukainen ja 

tasalaatuinen mark-

kinointiviestintä  
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Haastateltavilla oli hyvin samankaltaisia toimenpiteitä ottelutapahtumiin liittyen. Jo-

kainen aloittaa ottelutapahtuman markkinoinnin hyvissä ajoin, noin viikkoa ennen. 

Markkinointitoimenpiteitä tehdään noin kerran päivässä, kun lähestytään itse ottelua. 

Autio nosti esiin hyödyllisen vinkin markkinointiin tavoitettavuuteen liittyen: on tär-

keä hyödyntää yhteistyökumppaneita ja mahdollista pelin otteluisäntää, sillä heillä on 

usein olemassaolevat kohderyhmät sosiaalisen median kanavissa, jotka voivat tuoda 

otteluihin ihmisiä, joita oman organisaation somekanavat eivät välttämättä edes ta-

voita.  

 

Autio kertoi TPS:n markkinoinnin haasteena olevan sopivan kohderyhmän löytäminen 

ja sen tavoittaminen. Tämän lisäksi hän nosti esiin myös yhtenä haasteena markkinoin-

nin sisällön laadukkuuden ja monipuolisuuden ylläpitämisen. Pyörää ei tarvitse keksiä 

uudelleen, mutta liian yksipuolinen markkinointi voi johtaa seuraajien mielenkiinnon 

vähenemiseen. Luotola puolestaan nosti esille Hawksin suurimmaksi haasteeksi re-

surssien puutteen. Hawks on pieni seura pääkaupunkiseudulla, joten tunnettuuden kas-

vattaminen vähillä resursseilla on vaikeaa. Toinen haaste heillä on viestin saaminen 

omien kanavien ulkopuolelle. Mäki ja Valjus kertoivat Seagullsin haasteiden liittyvän 

niin sanotusti tylsien pelien kiinnostavuuden lisäämiseen markkinoinnin avulla. Tyl-

sällä pelillä tarkoitetaan esimerkiksi sellaista peliä, jossa vastustaja on huomattavasti 

eri tasoinen ja ottelun tulos on ennalta suhteellisen selvä.  

 

Ottelutapahtuman markkinoinnissa nousi esiin niin samanlaisia kuin erilaisiakin haas-

teita. Autio pohti TPS:n suurimman haasteen olevan markkinointiviestin kohdentami-

nen ja sen oikea-aikaisuus. Luotola nosti hieman Aution esiin nostamasta haasteesta 

vastakkaisen mielipiteen. Luotola kertoi Hawksin haasteen olevan viestin saaminen 

mahdollisimman laajalle sekä miten he saavat viestinsä sellaiseksi, että ihmiset aidosti 

innostuvat ja kiinnostuvat Hawksin toiminnasta. Luotola korosti, että yksi isoimmista 

haasteista on saada ihmiset hallille. Mäki ja Valjus nostavat esille kaksi haastetta: erot-

tuminen toisista tapahtumista ja markkinoinnin pitäminen monipuolisena ja kiinnosta-

vana. He kertoivat, että toistaminen on jossain tapauksissa hyödyllistä, mutta erityi-

sesti aktiiviset seuraajat voivat kyllästyä, mikäli samankaltainen sisältö toistuu usein.  

 



30 

 

Haastatteluista nousi esiin monia mielenkiintoisia näkökulmia ja useita vinkkejä, joita 

pystyn hyödyntämään työssäni. Yksi tärkeä nosto haastatteluista: Autio, Mäki ja Val-

jus sanoivat, että ottelun identiteettiä ei kannata luoda niin, että se on sidonnainen voit-

tamiseen. Markkinointiviestintä on tärkeää, sillä pelitapahtuma ja viestintä voi olla 

hyvä ja koukuttava, vaikkei pelit sujukaan.  

 

Haastattelut suoritettiin helmikuussa eli noin puolivälissä opinnäytetyöprosessia. Se 

oli hyvä ajankohta, sillä sen jälkeen on ollut aikaa ”hautoa” haastatteluista esiin nous-

seita ajatuksia, joiden avulla olen luonut luvussa 6 esitellyn ottelutapahtuman markki-

nointisuunnitelman.  
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA  

6.1 Nykytilan analysointi ja tavoitteiden määrittely 

Alun perin oli tarkoitus ottelutapahtuman markkinointisuunnitelman teon lisäksi to-

teuttaa suunnitelma yhdessä toimeksiantajan FBT PiTU:n kotiottelussa. Vallitsevan 

covid19-tilanteen takia käytännön toteutusta ei pystytty tekemään, sillä kaikki joukku-

een ottelut peruttiin marraskuusta 2020 lähtien. Esittelen kuitenkin tässä luvussa suun-

nitelmavaiheen sekä liitteenä 2 löytyvän ottelutapahtuman markkinointisuunnitelman. 

Markkinointisuunnitelma on luotu hyödyntäen tapahtumamarkkinoinnin vaiheita, 

joita ovat suunnittelu, toteutus ja jälkimarkkinointi. Itse opinnäytetyö on suunnittelu-

vaihetta ja toteutus ja jälkimarkkinointi toteutuvat liitteen 2 markkinointisuunnitel-

massa.   

 

Markkinointisuunnitelman teko aloitetaan nykytilanteen analyysilla (Bergström & 

Leppänen 2015, 39; Tuominen 2018). Toiminnanjohtaja Mika Kallion mukaan FBT 

PiTU:lla on satunnaista markkinointia sosiaalisen median kanavilla, pääosin Faceboo-

kissa sekä Instagramissa. Facebookissa heillä on 521 tykkääjää ja Instagramissa 466 

seuraajaa. Myös YouTubeen he lisäävät pelien koostevideoita, sekä syksyllä 2020 hei-

dän YouTube-tililleen lisättiin kaksi videopodcastjaksoa. Markkinointia tapahtuu so-

siaalisen median lisäksi myös muutaman toimihenkilön kautta, mutta heidän tekemällä 

markkinoinnilla ei ole mitään säännöllisyyttä ja se on pääosin suullista markkinointia, 

eli he puhuvat tutuilleen joukkueen toiminnasta tai peleistä. (Kallio henkilökohtainen 

tiedonanto 29.10.2020.)   

 

Tässä työssä markkinointisuunnitelmaa tehdessä on luotu SWOT-analyysitaulukko. 

SWOT on nelikenttäinen analyysitaulukko, joka on yksinkertaisuutensa vuoksi ylei-

sesti käytetty. SWOT-analyysi kertoo organisaation kokonaisuuden tai halutun osan 

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ovat sisäisiä mahdollisuuk-

sia, resursseja ja asioita, jotka ovat sisäisesti hyvin ja joiden avulla pystytään saavut-

tamaan organisaation eri tavoitteet. Heikkoudet puolestaan ovat sisäisiä rajoitteita sekä 

asioita, jotka estävät organisaatiota pääsemään asetettuihin tavoitteisiin. Mahdollisuu-
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det ovat ulkoisia asioita, joita organisaatio voisi hyödyntää kehittäessään omaa toimin-

taansa. Näitä ovat esimerkiksi erilaiset trendit. Uhkia ovat ulkoiset organisaatiosta riip-

pumattomat asiat, jotka voivat vaikuttaa toimintaan negatiivisesti. (Holopainen & Kal-

lama 2020, 23; Kotler & Armstrong 2018, 80.) Kuviossa 6 olen esitellyt FBT PiTU:n 

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekä uhat.  

 

 

  

Kuvio 6. FBT PiTU:n SWOT-analyysi. 

 

Sain apua SWOT-analyysin kasaamiseen Mika Kalliolta sekä haastateltavinakin 

olleilta Laura Luotolalta ja Toni Autiolta. Luotolaan ja Autioon olin vielä erikseen 

yhteydessä haastattelujen jälkeen. Kalliolta sain näkökulmia FBT PiTU:n puolelta ja 

Luotolalta ja Autiolta sain puolestaan näkökulmia salibandysta, joita hyödynsin uhissa 

ja mahdollisuuksissa. PiTU:n vahvuuksia ovat aktiiviset toimihenkilöt sekä se, että he 

ovat pienen kynnyksen edullinen seura. Heikkouksia ovat resurssien puute, vaikeus 

löytää talkoolaisia ja se, että markkinointia on tähän mennessä hoitaneet toimihenkilöt, 

joilla on paljon muutakin tekemistä. 

 

Mahdollisuuksia on salibandyn matalakynnyksisyys, joka tarkoittaa sitä, ettei laji ole 

kallis ja harrastamista varten ei tarvita kuin sisäpelikengät ja maila. Toinen suuri 

mahdollisuuden paikka on yhteistyö FBT Karhujen kanssa. Karhut ovat toinen 
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porilainen salibandyseura ja he voittivat salibandyn 1. divisioonan kaudella 2020-

2021, joka johti siihen, että he nousevat korkeimmalle sarjatasolle eli F-liigaan. 

Uhkina nousi esille heikko tunnettuus, joka vaikeuttaa kehittymistä. Tämä pätee niin 

FBT PiTU:un kuin salibandyyn. Toinen uhka on sarjasta putoaminen, joka voi 

vähentää katsojien kiinnostusta lähteä peleihin, sillä useasti matalammalla sarjatasolla 

pelien laatu on heikompaa.   

 

Nykytilan analysoinnin jälkeen asetetaan tavoitteet. Ottelutapahtuman markkinointi-

suunnitelman tavoitteena on vahvistaa FBT PiTU:n markkinointia, lisätä tunnettuutta, 

kasvattaa otteluiden katsojamääriä sekä lisätä PiTU:n harrastajamäärää. Kun markki-

noinnista saadaan säännöllisempää ja johdonmukaisempaa, on todennäköistä, että 

PiTU:n tunnettuus lisääntyy. Kohderyhmä, jota aluksi lähdetään tavoittelemaan, on 

salibandya seuraavat porilaiset. Tätä tavoitetta tukisi yhteistyö FBT Karhujen kanssa, 

sillä heidän peleissään käy enemmän katsojia sekä heillä on Instagramissa yli 1 000 

seuraajaa enemmän kuin PiTU:lla. Kun tunnettuus lisääntyy, on mahdollista, että pe-

leissä alkaa käymään enemmän ihmisiä sekä uusia harrastajia tulee mukaan PiTU:n 

toimintaan. Mutta kaikki siis lähtee liikkeelle markkinoinnin lisäämisestä sekä sään-

nöllistämisestä ja kuten Kananen (2018, 25) sanoi, sosiaalisen median tehokas hyö-

dyntäminen vaatii lähes päivittäistä toimintaa. 

6.2 Markkinointisuunnitelman toteutus 

Toteutus aloitetaan laittamalla perusasiat kuntoon, kuten Luotola haastattelussakin sa-

noi. Liitteenä 2 löytyvä ottelutapahtuman markkinointisuunnitelma on luotu yksinker-

taiseksi ja helppolukuiseksi. Ensin lähdetään keskittymään säännöllisen markkinoin-

nin luomiseen ja myöhemmin voidaan keskittyä sisällön monipuolisuuteen. Laadu-

kasta sisältöä pyritään luomaan alusta alkaen. Laadukkaalla viitataan markkinointi-

viestin sisältöön, tekstin oikeinkirjoituksen sekä visuaalisuuteen.  

 

Kun aletaan miettimään itse markkinointia, tulee selkeästi nimetä henkilö, joka sitä 

hoitaa. Kyseessä on pieni seura, jolla ei ole erikseen nimettyä/palkattua markkinointi-

henkilöä, mutta jo kausittainen markkinointihenkilön nimeäminen toisi järjestelmälli-

syyttä. Itse ottelutapahtuman markkinointi tulee aloittaa noin viikkoa ennen ottelua. 
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Tällöin julkaistaan sekä Facebookin että Instagramin feedillä liitteestä 3 löytyvä jul-

kaisu, jossa kerrotaan perustiedot pelistä, eli ainakin pelipäivä, -aika ja -paikka. Tämän 

lisäksi mainitaan myös lipunhinta sekä joukkueen sosiaalisen median kanavat. Julkai-

sussa tulee myös näkyä Suomisarjan logo sekä Oxdogin logo. Oxdog valmistaa erilai-

sia salibandyyn tarvittavia varusteita. Logon tulee olla näkyvillä yhteistyösopimuk-

sesta johtuen. Lisäksi julkaisu jaetaan myös Instagram-stooriin, jotta mahdollisimman 

moni näkisi julkaisun.  

 

Viisi päivää ennen ottelua Facebookiin lisätään lyhyt analyysi vastustajista. Se voi si-

sältää esimerkiksi joukkueen aikaisempien kohtaamisten tilastoja tai nippelitietoa vas-

tustajajoukkueesta. Julkaisun ei tarvitse olla pitkä, esimerkiksi kaksi lyhyttä tekstikap-

paletta on tarpeeksi. Liian pitkät julkaisut jätetään helposti lukematta. Instagramiin 

puolestaan laitetaan julkaisu, jossa muistutellaan pelistä. Julkaisun sisältö voi olla oi-

keastaan mitä vain. Esimerkiksi pelaajan tai valmentajan kommentit tai odotukset tu-

levasta pelistä tai vastustajasta tai jokin muu mielenkiintoinen ja mukaansa tempaava 

teksti. Instagram-stooriin puolestaan lisätään lyhyt, parin lauseen tiivistelmä Faceboo-

kin vastustaja-analyysista. Samalla voidaan stoorissa muistuttaa tulevasta pelistä.  

 

Pyrin tekemään suunnitelmasta mahdollisimman realistisen ja helposti toteutettavan ja 

otin huomioon toimeksiantajan resurssien vähäisyyden ja markkinointihenkilön puut-

teen. Tämän vuoksi päädyin siihen, että PiTU:n ei tarvitse julkaista joka päivä jotain, 

vaikka haastateltavat sen esiin nostivatkin. Uskon, että ainakin aluksi esitelty julkai-

sutahti on riittävä. Kolme päivää ennen ottelua laitetaan Instagramin stooriin tai fee-

diin muistutus pelistä ja kertauksena pelintiedot, jotka olivat ensimmäisessä julkai-

sussa. Facebookiin ei tarvitse laittaa mitään, mutta jos intoa löytyy, niin ei sinnekään 

julkaisun jakaminen huonosta ole. Päivää ennen ottelua julkaistaan Facebookiin ja In-

stagramiin ottelun pelaava kokoonpano. Julkaisussa ilmoitetaan ketkä pelaajista pelaa-

vat sekä missä kentällisessä he pelaavat. Salibandypelissä on tyypillistä olla kolme 

pelaavaa kentällistä, joiden lisäksi voi olla nimettynä vielä neljäs kentällinen. Tätä 

FBT PiTU onkin jo tehnyt, ja samaa tekevät monet muutkin urheilujoukkueet.  

 

Pelipäivänä julkaistaan pelipäiväjulkaisu, joka on joko sama, joka laitettiin viikkoa 

ennen ottelua tai vaihtoehtoisesti jokin vanha pelitilannekuva. Jos valitaan vanha kuva, 
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tulee julkaisun tekstiosioon kirjoittaa peli-infot lyhyesti, mutta selkeästi. Yksinkertai-

sesta tyylistä on hyvä esimerkki kuva 1.  

 

 

Kuva 1. Näyttökuva Espoon Palloseuran Instagram-julkaisusta.  

 

Kuva on otettu Espoon Palloseuran Instagram-feediltä. Se tukee brändiä ja on visuaa-

lisesti siisti sekä tekstiosiosta tulee ilmi lyhyesti ja ytimekkäästi pelin tärkeimmät in-

fot. Pelipäivänä jaetaan Instagram stoorissa mahdollisia mainintoja, joita on tullut fa-

neilta tai pelaajilta. Maininnan jakaminen tarkoittaa sitä, että kun joku toinen In-

stagram-käyttäjä on lisännyt omaan stooriinsa kuvan tai videon ja merkannut siihen 

esimerkiksi FBT PiTU:n Instagram-tilin (@fbtpitu), voi FBT PiTU jakaa maininnan 

omassa stoorissaan. Kun joku mainitsee PiTU:n Instagramissa, tulee siitä ilmoitus 

PiTU:n Instagram-tilille. Puolestaan, kun PiTU jakaa maininnan omassa stoorissaan, 

tulee alkuperäiselle mainitsijalle ilmoitus siitä. Luotola kertoi Hawksin käyttävän mai-

nintojen jakamista yhteisöllisyyden luomisessa. Hänen mielestään on helpoin aloittaa 

sitouttaminen joukkueesta ja kannustaa pelaajia jakamaan omalla kanavalla pelipäi-

västä jotain.  

 

Tapahtuman aikainen sisällön luominen riippuu siitä, onko käytössä henkilö, jolla on 

aikaa päivittää pelitilannevideoita tai -kuvia ottelun aikana. Mikäli tällainen mahdolli-

suus on, niin esimerkkejä ottelutapahtuman aikaisesta sisällöstä: muun muassa ennen 

ottelua kommentti tulevasta ottelusta pelaajalta tai valmentajalta, ottelun aikana video-

pätkiä pelitilanteista ja väliaikatilannepäivityksiä pelistä. Ottelun aikaisella markki-

noinnilla halutaan viestiä ja välittää ottelun aikaista tunnetta.  
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Ottelutapahtuman jälkeen jaetaan Facebookiin ja Instagramiin ottelun lopputulos ja 

lyhyt raportti pelistä. Tämän lisäksi esimerkiksi Instagram stooriin voisi kuvata lyhyen 

kommentin pelaajalta tai valmentajalta pelistä. Ottelun jälkeistä huumaa voi käyttää 

hyödyksi ja mainostaa seuraavaa ottelua. Varsinkin, jos joukkue voittaa ottelun ovat 

fanit suuremmalla mielenkiinnolla lähdössä katsomaan myös seuraavaa peliä. Ottelu-

tapahtumiin tulisi nimetä henkilö, joka on juuri siinä pelissä vastuussa sosiaalisen me-

dian päivityksestä. Sen ei tarvitse olla jokaisessa pelissä sama henkilö, mutta nimeä-

minen on hyvä tehdä, jottei päivittäminen jäisi tekemättä.  

 

Taulukkoon 2 olen kerännyt prosessin aikana esiin nousseita ajatuksia ja ideoita, joista 

ajattelen olevan hyötyä toimeksiantajan kokonaisvaltaiselle toiminnan kehittämiselle. 

Ajatukset ja ideat eivät liity ottelutapahtuman markkinointisuunnitelmaan, joten toin 

ne esiin erillisenä taulukkona.  

 

Taulukko 2. Toiminnan kehittämisideat. 

 

- pelipäiväjulkaisun ulkomuodon muuttaminen 

- joukkueesta kuva 

- infotekstit erinäköiseksi 

- internetsivujen päivitys 

- salibandya näkyvämmäksi 

- visuaalisesti houkuttelevamman näköiseksi 

- yhteistyöt 

- FBT Karhut 

- opiskelijajärjestöt 

- markkinointitempaukset 

- kampanjat 

- tutustumistunnit kouluissa 

 

Taulukossa 2 mainitun pelipäiväjulkaisun ulkomuodon muuttaminen tarkoittaa sitä, 

että toimeksiantajalle on ehdotettu nykyisten pelipäiväjulkaisujen ulkonäön muutta-
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mista. Muutosehdotus löytyy liitteestä 3. Muutosehdotuksen taustalla on tuoda jouk-

kueesta kuvia enemmän ja näyttävämmin esille. Sen avulla pyritään muun muassa tuo-

maan joukkuetta lähemmäksi seuraajiaan.  

 

Seuraava muutosehdotus koskee seuran internetsivuja, joilla salibandyn osuus jää aika 

pieneksi. On tärkeää, että internetsivut ovat helposti löydettävissä ja houkuttelevan nä-

köiset. Sivujen tulisi olla myös tarpeeksi informatiiviset. Tällä hetkellä ulkomuoto ei 

ole kovinkaan houkutteleva ja informaatiota salibandytoiminnasta ei hirveästi ole. 

 

Yhteistyöstä oli jo puhetta SWOT-analyysissa, jossa olin nostanut esille FBT Karhut. 

PiTU:n ja Karhujen yhteistyöllä olisi mahdollista kasvattaa salibandyn tunnettuutta ja 

suosiota Porissa. Toimihenkilöt voisivat yhdessä esimerkiksi miettiä, miten kumman-

kin peleistä saataisiin houkuttelevampia ja saataisiin enemmän yleisöä paikalle. Yksi 

mieleen noussut asia oli salibandypodcast. Podcasteja kuunnellaan paljon ja TPS:n 

Autiokin oli haastattelussa sitä mieltä, että kahden joukkueen yhteispodcast voisi he-

rättää kiinnostusta Porissa. Yhteistyö opiskelijajärjestön tai -järjestöjen kanssa toisi 

tunnettuutta PiTU:lle. Porissa on paljon opiskelijoita, joille kaupunki ja kaupungin va-

paa-ajan tarjonnat ei ole tuttuja ja ainakin allekirjoittaneella olivat opiskelujen alussa 

suuressa roolissa opiskelijajärjestön mainostamat aktiviteetit.  

 

Nostin taulukkoon myös 2 markkinointitempaukset. En niitä työssäni sen enempää läpi 

käynyt, sillä halusin keskittyä perusteisiin. Niiden mainitseminen on kuitenkin mieles-

täni relevanttia, koska niitä on hyvä miettiä, kun näyttää siltä, että peruspohja markki-

noinnilla on kunnossa, eli markkinointi on säännöllistä ja johdonmukaista. Esimerkki 

markkinointitempauksista ovat erilaiset kampanjat, joita on hyvä silloin tällöin tehdä. 

Ne ovat onnistuessaan hyvä tapa tukea muuta mainontaa, kasvattaa tunnettuutta, kas-

vattaa asiakaskuntaa ja sen myötä kasvattaa myyntiä (Hupli 2019). Toinen asia minkä 

nostin taulukkoon on tutustumistunnit kouluissa, tämä tukisi tavoitetta kasvattaa 

PiTU:n harrastajamäärää. Se ei vaatisi muuta kuin muutaman PiTU:n edustusjoukku-

een pelaajan, jotka vetäisivät jossain koulussa tai kouluissa liikuntatunnin, jossa tutus-

tuttaisiin salibandyyn. Tunnin aikana tai jälkeen voitaisiin jakaa pieni esite, jossa on 

tietoa harjoituksista tai jotain muuta hyödyllistä tietoa. 
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7 YHTEENVETO  

7.1 Kehittämistehtävän lopputulos 

Opinnäytetyöni tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalleni FBT PiTU:lle markkinoin-

tisuunnitelma heidän kotiotteluitaan varten. Tavoitteena on säännöllisellä markkinoin-

nilla kasvattaa FBT PiTU:n tunnettuutta ja sitä kautta lisätä otteluiden katsojamääriä. 

Tunnettuuden kasvattamisen avulla pyritään myös saamaan lisää harrastajia toimeksi-

antajalle. Markkinointisuunnitelmasta oli tarkoitus luoda mahdollisimman yksinker-

tainen, jotta se olisi hyödynnettävissä missä tahansa heidän kotiotteluistaan. Onnistuin 

työssäni luomaan yksinkertaisen ottelutapahtuman markkinointisuunnitelman, mutta 

sen lisäksi esittelin taulukossa 2 ideoita, joita toimeksiantaja voisi hyödyntää toimin-

nan kehittämisessään. Taulukoinnin ideana oli helpottaa toimeksiantajaa löytämään 

esiin nousseet ideat, ettei niitä tarvitsisi etsiä tekstistä erikseen. 

 

Työssä hyödynnettiin teorian lisäksi haastatteluita, jotka osoittautuivat erittäin hyödyl-

lisiksi. Työn alussa toimeksiantajan markkinointi oli erittäin vähäistä eikä säännöllistä, 

joten työ on tarpeellinen ja toivon mukaan myös hyödyllinen.  

7.2 Toimeksiantajan palaute 

Työhön saatu palaute tuli toimeksiantajan yhteyshenkilöltä Mika Kalliolta. Kallio ar-

vioi valmista työtä. Hän antoi palautteen puhelimitse 27.4.2021. Palaute oli positiivista 

ja Kallio vaikutti tyytyväiseltä työn lopputulokseen. Hän oli erityisen tyytyväinen 

suunnitelman sisältöön ja sen yksinkertaisuuteen. Työstä esiin nousseet ehdotukset 

viedään eteenpäin salibandyjaostoon ja Kallio oli varma, että työstä on paljon hyötyä 

heidän toimintansa kehittämiseen.  

 

Pyysin myös erikseen kommenttia uudesta pelipäiväjulkaisusta, ja Kallio kertoi uuden 

ehdotuksen olevan paljon edellistä julkaisua houkuttelevampi. Eli onnistuin siinä 

missä halusinkin. Kallio mainitsi myös haastattelujen onnistuneen ja hän piti minun 

haastatteluvalinnoistani. Lopuksi hän mainitsi, että yhteistyö kanssani on ollut helppoa 

ja hän on tyytyväinen.  
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7.3 Pohdinta 

Opinnäytetyön tekeminen alkoi, kun otin yhteyttä toimeksiantajaan sen jälkeen, kun 

he olivat lähestyneet lehtori Heini Korvenkangasta toimeksiannollaan. Toimeksianta-

jalla oli kaksi toivetta, joko markkinoinnin kehittäminen tai ottelutapahtuman kehittä-

minen. Alkupalaverin jälkeen päätimme, että omat vahvuuteni ja mielenkiintoni huo-

mioiden keskityn markkinointiin. Työ rajattiin vielä tarkemmin ottelutapahtuman 

markkinointisuunnitelmaan.  

 

Työ on selkeästi painottunut sosiaalisen median markkinointiin, sillä toimeksiantajan 

toive oli suunnitella markkinointia mahdollisimman pienellä budjetilla. Kuten työssä 

käytiin läpi, sosiaalista mediaa pystytään hyödyntämään monin eri tavoin, jopa ilman 

rahaa. Työn tuotoksessa on keskitytty Facebookiin ja Instagramiin, sillä kyseiset alus-

tat olivat jo käytössä toimeksiantajalla. 

 

Alkuperäisestä suunnitelmasta poiketen vallitsevan pandemian vuoksi ei ollut mahdol-

lista suorittaa käytännössä suunniteltuja markkinoinnin toimenpiteitä. Joten vielä tä-

hän työhön ei saatu tuloksia markkinoinnin toimenpiteiden toimivuudesta, mutta siitä 

huolimatta uskon, että työn avulla toimeksiantaja pystyy viemään ottelutapahtumien 

markkinointia eteenpäin. Työ on muuten pysynyt aikataulussa ja mitään suurempia 

ongelmia ei ole missään kohtaa tullut vastaan. Sujuva kommunikaatio toimeksiantajan 

kanssa edesauttoi työn valmistumista ajallaan. Työhön tehdyt haastattelutkin sujuivat 

suunnitelmien mukaisesti ja koska niihin oli varattu tarpeeksi aikaa, oli ne hyvissä 

ajoin analysoitu, joten niitä oli helpompi hyödyntää työssä.  

 

Työn toimeksiantaja ei ollut entisestään minulle tuttu, mutta toimeksiantajan edustaja 

Mika Kallio kertoi aina tarvittaessa tarkentavia tietoja. Oman urheilutaustan takia työn 

aihe oli erittäin mielenkiintoinen ja mieluisa. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyöprosessi 

oli pitkä ja vaativa, mutta ennen kaikkea erittäin opettavainen. Prosessi on vaatinut 

pitkäjänteisyyttä ja järjestelmällisyyttä, jotta työ on edennyt jatkuvasti ja loogisesti. 
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LIITE 1 

Aloitus 

Kerro lyhyesti itsestäsi. 

Mitä nykyiseen työkuvaasi kuuluu? 

Urheilumarkkinointi 

Millä tavoin teidän organisaatiossanne panostetaan markkinointiin? 

Laaditaanko teillä pidemmän aikavälin markkinointistrategiaa?  

Mitkä ovat markkinointinne tavoitteet? Lyhyellä ja pidemmällä aikavälillä.  

Miten kontrolloitte/mittaatte markkinoinnin tehokkuutta/onnistumista? 

Pyrittekö markkinoinnilla saavuttamaan uusia seuraajia/kannattajia vai pyrittekö vah-

vistamaan sidettä jo olemassa oleviin seuraajiin/kannattajiin. 

Onko teillä otteluissa enemmän kausikorttilaisia vai satunnaisia lipunostajia? 

Haastetta luo myös se, ettei markkinoija voi taata ns. tuotteen laadukkuutta. Eli jos peli 

ei ole sujunut tai peli hävitään, onko siitä seurannut jotain ”ongelmia”?  

Onko jotain suuria/toistuvia haasteita noussut kausien aikana esille, juuri markkinoin-

tiin liittyen? 

Sosiaalinen media 

Onko teillä erikseen laadittuna, minkä tyyppisiä julkaisuja laitatte millekin alustalle?  

Käytättekö pääosin sosiaalista mediaa markkinoinnissa? Mitä tämän lisäksi? 

Onko teillä havaittavissa selkeitä segmenttejä seuraajien joukossa? 

Onko selkeä segmentointi tehty ja millä perustein segmentit on rajattu? 

Onko jokin somealusta, jota mieluiten käytätte markkinoinnissa?  

Ottelutapahtuman markkinointi 

Onko teillä vakiintuneita otteluun sidottuja markkinointitoimenpiteitä?  

Oletteko huomanneet, että säännöllinen markkinointi ennen otteluita tuo lisää katsojia 

vai onko pelissä muita vaikuttavia muuttujia? 

Tapahtuuko ottelun aikana, joitain markkinointitoimenpiteitä? 

Mikä on haastavinta ottelutapahtuman markkinoinnissa? 

Seuraatteko minkälaista porukkaa peleissä käy? 

Jos mietitään pienempää seuraa, jolla ei ole laittaa resursseja markkinointiin, mitä 

vinkkejä antaisit, jotta seura pystyisi parhaalla mahdollisella tavalla mainostamaan ot-

teluitaan.  
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LIITE 3 

 

 

 

 

Vanhan julkaisun ul-

komuoto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uuden julkaisun ul-

komuoto.  

 


