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Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinoinnin suunnittelu on kausien saatossa ollut 
epäjärjestelmällistä. Sosiaalisen media on helpottanut joukkueen markkinointi- ja viestintä-
toimenpiteiden toteutusta helpon käytettävyyden ja maksuttomuuden vuoksi. Markkinointi-
suunnitelman toteuttamiselle on suuri tarve Oulun Kärppien naisten liigajoukkueessa, 
koska sen tuloksena joukkueen resurssien hallinta ja hyödyntäminen tehostuu. 
 
Tässä toiminnallisessa työelämän kehittämistehtävässä esitellään Oulun Kärppien naisten 
liigajoukkueen organisaation kehittyminen 1990-luvun lopusta nykyhetkeen. Työssä käsi-
tellään yleisesti markkinoinnin työkaluja ja tarkemmin urheilumarkkinointia, sen mahdolli-
suuksia, sosiaalisen median roolia urheilussa sekä urheilun seuraamisen syitä. Työn runko 
muodostuu SOSTAC-mallin ympärille, jonka vaiheita seuraamalla rakennetaan markkinoin-
tisuunnitelma Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle. SOSTAC-malli on valittu markki-
nointisuunnitelma tekemiseen, koska joukkueen päämarkkinointikanavat ovat digitaalisia 
kanavia. SOSTAC-mallia käytetään yleisesti digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja 
malli muodostuu nykytila-analyysista, tavoitteiden asettamisesta, strategian määrittelystä, 
taktiikoiden ja toimenpiteiden valinnoista sekä toteutuksen hallinnasta ja mittaamisesta. 
SOSTAC-mallia ei tiettävästi ole aikaisemmin hyödynnetty yksittäisen joukkueen markki-
nointisuunnitelman toteuttamiseen työelämän kehittämistehtävässä.  
 
Työelämän kehittämistehtävällä ei ole toimeksiantajaa. Työn tarkoituksena on tulevaisuu-
dessa selkeyttää Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinoinnin toteuttamista. Työ 
on toteutettu lokakuun 2020 ja huhtikuun 2021 välisenä aikana.  
 
Työn tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle 
SOSTAC-mallia hyödyntäen sekä markkinoinnin suunnittelupohjat (markkinointisuunni-
telma, markkinoinnin vuosikello ja sisältösuunnitelma) tuleville kausille. Työ antaa mallin 
urheilujoukkueille markkinointisuunnitelman rakentamiseen. Suunnittelupohjat ovat va-
paasti hyödynnettävissä ja käytettävissä urheiluorganisaatiolle sekä joukkueille. Työssä 
saatiin myös määriteltyä Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen missio, visio ja arvopohja, 
joita tullaan hyödyntämään jatkossa yhteistyökumppanuuksien hankinnassa. 
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1 Johdanto 

Olen ollut Oulun Kärppien naisten liigajoukkue mukana vuodesta 1997 alkaen. Ensi pelaa-

jaroolissa, useita vuosia kaksoisroolissa pelaajana ja viestintävastaavana, ja nykyään pe-

liuran päätyttyä joukkueen managerin roolissa. Olen seurannut läheltä, kuinka naisten 

SM-sarja on kehittynyt Naisten Liigaksi. Nimi on vaihtunut ja kaukalossa pelillisesti on 

otettu isoja askelia. Jokaisen joukkueen taustalta löytyy johtamisen osaamista, mikä on 

vienyt joukkueiden toimintaa ammattimaisempaan suuntaan. Sosiaalisten media on hel-

pottanut joukkueen viestintää ja edullinen markkinointi on myös mahdollista. Digitaalisten 

kanavien avulla myös näkyvyys ja yleisön saavutettavuus on helpottunut. 

 

Työn tavoitteena on selvittää Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinoinnin nyky-

tila sekä joukkueen markkinoinnin kehittäminen ja sen systematisointi SOSTAC-mallia 

hyödyntäen. Tässä työelämän kehittämistehtävässä SOSTAC-mallin avulla rakennetaan 

markkinointisuunnitelma Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle. Työssä käydään läpi ur-

heilumarkkinoinnin määrittely ja sen erityispiirteet sekä käsitellään sosiaalisen median 

roolia urheilussa, kuin myös urheilun seuraamisen syitä. Työstä syntynyttä markkinointi-

suunnitelmaa ja markkinointipohjia hyödynnetään tulevina kausina joukkueen markkinoin-

nin suunnittelussa ja toteutuksessa. Työ on kohdistettu yksittäisille urheilujoukkueille ja työ 

opastaa joukkueita markkinointisuunnitelman tekemiseen. Työstä syntyneet suunnittelu-

pohjat ovat vapaasti käytettävissä sekä helpottamassa vapaaehtoisvoimin pyöritettävien 

toimijoiden resursseja. SOSTAC-mallin kaikki kuusi osa-alueetta esitellään työssä, jonka 

mukaan rakennetaan markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman rakentaminen 

SOSTAC-mallin avulla sisältää Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen lähtötilanneanalyy-

sin, mikä koostuu yleiskatsauksesta, joukkueen digitaalisten kanavien esittelystä, kohde-

ryhmä asettelun, kilpailija-analyysin ja SWOT-analyysin. Suunnitelma sisältää tavoitteiden 

asettamisen, strategioiden ja taktiikoiden valinnat, toimenpidesuunnitelman ja markkinoin-

titoimenpiteiden hallinnan sekä mittaamisen. Työn lopussa pohditaan työn tärkeyttä jouk-

kueelle sekä työn toteuttajan oppimisprosessia. 

 

Työelämän kehittämistehtävällä ei ole toimeksiantajaa. Työn toteutustapa on toiminnalli-

nen työ, jonka tarkoituksena on helpottaa vapaaehtoisvoimin pyörittävien toimijoiden ar-

kea ja resurssien tehokasta hyödyntämistä Oulun Kärppien naisten liigajoukkueessa. 

Työn lähteinä on käytetty ammattikirjallisuutta, verkkosivulähteitä sekä eri oppilaitosten 

opintomateriaaleja.  
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Työelämänkehittämistehtävän keskeiset käsitteet: 

 

Oulun Kärpät naisten liigajoukkue: Oulun Kärppien naisten liigajoukkue on Oulun Kärpät 

46 ry:n naisten edustusjoukkue, joka pelaa jääkiekkoa naisten Suomen korkeimmalla sar-

jatasolla Naisten Liigassa.  

 

SOSTAC: 1990-luvulla PR Smithin kehittämä SOSTAC-mallin, jonka avulla voidaan luoda 

selkeää ja helppo markkinointisuunnitelma. SOSTAC muodostuu sanoista Situation, Ob-

jectives, Strategy, Tactics, Actions ja Control. (Chaffey 10.10.2020) 

 

markkinointi: kaikki ne toimenpiteet, joilla pyritään organisaation myynnin edistämiseen, 

viestimään asiakkaille yrityksestä tai hyödykkeestä, ihmissuhteiden rakentamiseen eli uu-

sien asiakkaiden hankintaan ja pitkäaikaisten asiakkaiden huolehtimiseen sekä 

arvon luomiseen ja kommunikointi. (Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) 

 

digitaalinen markkinointi: Markkinoinnin osa-alue, jossa käytetään digitaalisia markkinointi 

kanavia. Digitaalisia kanavia ovat sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, In-

stagram, LinkedIn, Twitter, TikTok ja Youtube, hakukonemainonta, mediayhtiöiden ver-

kostoissa tapahtuva bannerimainonta, sähköpostimarkkinointi, sisältömarkkinointi yms. 

(Viinamäki 4.11.2020) 

 

urheilumarkkinointi: jaetaan kolmeen sektoriin a) urheilun yhteiskunnallinen markkinointi, 

jolla varmistetaan urheiluun tarvittavien resurssien tuotanto b) urheilulla markkinointi, 

missä hyödykkeitä markkinoidaan urheilun avulla c) urheilun markkinointi, jolla urheilutuot-

teita ja palveluita markkinoidaan kuluttajille. (Sport Business School Finland 2017) 

 
sosiaalinen media: Sosiaalisella medialla ei ole vakiintunutta määritelmää, mutta sillä tar-

koitetaan palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy käyttäjien välinen kommunikaatio ja 

oma sisällöntuotanto. (Jyväskylän yliopisto, Kansalaisyhteiskunnan tutkimusportaali) 

 

markkinointisuunnitelma: markkinointisuunnitelmassa määritellään markkinointitoimenpi-

teet, kohderyhmät, taktiikat, aikataulu ja vastuuhenkilöt. Sillä pyritään varmistamaan, että 

organisaation markkinointi on järkevää ja suunniteltua, toimenpiteet ovat yhteensopivia ja 

kustannukset pysyvät kohtuullisina. (Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) 



 

 

3 

2 Oulun Kärpät 46 ry – Naisten liigajoukkue 

Oulun Kärppien naisten joukkueen toiminnan käynnistäjänä oli Kari Ikonen vuonna 1991, 

joka toimi joukkueen valmentajana ensimmäiset kolme vuotta nostaen joukkueen Naisten 

SM-sarjaan (Nurmi 2016, 148). Tiettävästi Ikonen hoiti valmennuksen ohessa myös jouk-

kueenjohtajan ja bussikuskin tehtäviä. Ensimmäisellä SM-sarjakaudella 1994–1995 jouk-

kueenjohtajaksi tuli Kärppien miesten edustusjoukkueen ottelutapahtumissa kuuluttajana 

toiminut Timo Heikkinen (Nurmi 2016, 148), joka hoiti joukkueen tausta-asioita aina kau-

teen 2001 saakka. Kausien 2001–2006 aikana joukkueenjohtajina on toiminut useita hen-

kilöitä mm. entisiä joukkueen pelaajia kuten Anna-Liisa Pälvilä ja Satu Huotari (Elitepros-

pects.com, 2020). Kausina 2007–2011 ja 2012–2019 joukkueenjohtajana sekä manage-

rina toimi Eero Sirviö. Sirviö toimii edelleen joukkueen johtoryhmässä neuvonantajana. 

Kärppien joukkueen pitkäaikainen päävalmentaja Seppo Karjalainen mainitsee Paavo 

Nurmen kirjassa Kärpät – Pohjoisen kiekkopeto:  

 

”Edustusjoukkueen managerina toimiva Eero Sirviö on puolestaan tehnyt pit-

kän päivätyön naisten jääkiekon puolesta Oulussa” 

 

Karjalaisen kommentti kiteyttää, kuinka Oulun Kärppien naisten liigajoukkueessa tausta-

henkilöt eli joukkueenjohtajat ja managerit, ovat tehneet työtä vapaaehtoisesti asenteella 

rakkaudesta lajiin. Korvauksia työstä ei ole maksettu, mitä joukkueen joukkueenjohta-

jat/managerit ovat tehneet joukkueen eteen. Sirviö otti joukkueen toimintaan mukaan joh-

toryhmätyöskentelyn kaudella 2012–2013, koska joukkueen toiminnan laajentuminen ja 

kehittyminen vaati useamman taustahenkilön rekrytointia erilaisiin joukkueen toimintaan 

liittyviin tehtäviin. Joukkueen johtoryhmään kuului Sirviön lisäksi joukkueen taustahenkilöt, 

päävalmentaja sekä pelaajien edustaja. Johtoryhmä kokoontui 2–4 viikon välein ja suun-

nitteli joukkueen toimintaa. Johtoryhmätyöskentely jatkuu edelleen Oulun Kärppien nais-

ten liigajoukkueen arjessa ja on todettu varsin toimivaksi toimintatavaksi.  

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen johtoryhmään kuului kaudella 2020–2021 mana-

geri Saija Tarkki, joukkueenjohtaja Ismo Rantasuomela, talouspäällikkö Katja Kervinen, 

kioskivastaava Joonas Alasaarela, markkinointitiimin jäsenet Miska Mellanen ja Hanna-

Riikka Karjalainen sekä johtoryhmän muut jäsenet Mika Kaijankoski ja Eero Sirviö. Jouk-

kueen alkuaikoina, 1990-luvun alussa, joukkuetta pyöritettiin muutaman henkilön voimin ja 

toiminnan kehityksen myötä taustajoukkojen määrä on kasvanut. Joukkueen toiminta am-

mattimaistuu vuosi vuodelta ja toiminnan laatua pyritään parantamaan jatkuvasti, mikä tar-

koittaa resurssien tarpeen kasvua. Vaikka johtoryhmän koko on kasvanut, silti vapaaehtoi-

sesti joukkuetta pyörittävät henkilöt kuormittuvat suuresta työmäärästä.  
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2.1 Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinointi 

 

Strateginen markkinointi on suunnitelmallista markkinointia, mikä on yrityksen välttämätön 

perustoiminto. Sitä tulisi johtaa sekä seurata jatkuvasti suunnitelmallisesti ja tavoitteelli-

sesti (Rasku 2017). Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinointi ei ole koskaan ol-

lut suunnitelmallista. Markkinointisuunnitelmaa ei ole luotu ja suurimpina syinä tähän ovat 

henkilöresurssien ja ajan puute. Markkinointitoimenpiteet ovat suurimmaksi osaksi painot-

tuneet sosiaalisen median kanaviin. Kaudella 2020–2021 Suomen Jääkiekkoliitto avusti 

naisten liigajoukkueita taloudellisella tuella koronaepidemian vuoksi. Joukkueet saivat ha-

kea tukea edellyttäen, että joukkue toteuttaa ja toimittaa sosiaalisen median suunnitelman 

sekä ilmoittaa kolme pelaajan Instagram-tilit seurattavaksi Meltwaterin mediaseurantaa 

varten. Meltwater tarjoaa maksullisena palveluna mediaseurantaa, missä kerätään päivit-

täin dataa eri digitaalisen markkinoinnin kanavista. Seuranta mahdollistaa laadullisen ana-

lyysin organisaation medianäkyvyydestä ja julkisuuskuvasta. (Meltwater) Syksyllä 2020 

tehty suunnitelma liittyen sosiaalisen median markkinointiin oli ensimmäinen markkinoin-

tiin liittyvä kirjallinen suunnitelma koko Kärppien naisten liigajoukkueen olemassaolon ai-

kana. 

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueella on käytössä sosiaalisen median kanavista Face-

book, Instagram, Twitter ja Youtube. Twitter-kanavan aktiivinen päivittäminen on lopetettu 

syksyllä 2020, koska sen kautta ei ole saatu lisäarvoa työmäärän nähden. Youtube-ka-

nava on ollut useamman vuoden jo olemassa, mutta aktiiviseen käyttöön se on otettu 

vasta vuoden 2020 loppupuolella. Joukkueen uudet verkkosivut rakennettiin syksyllä 2020 

Wordpress-alustalle (Liite 1). Aikaisemmin joukkueella ei ollut omia verkkosivuja vaan 

naisten joukkueen sivut olivat alasivuna Oulun Kärpät 46 ry:n verkkosivuilla.  

 
Markkinointisuunnitelman rakentaminen pakottaa organisaatiota (tässä työssä Oulun 

Kärppien naisten liigajoukkue) asettamaan markkinallisia tavoitteita toimenpiteille. Markki-

nointisuunnitelma auttaa myös johtoa toimimaan suunnitelmallisesti päivästä toiseen. 

Markkinointi on kuitenkin vahvasti integroitu muihin liiketoiminnan osa-alueisiin ja sen 

suunnittelu säästää myös rahaa sekä aikaa (MMC Learning), mikä on äärimmäisen tärkeä 

vapaaehtoistyön pohjalta johdettavassa organisaatiossa. Oulun Kärppien naisten joukkue 

tarvitsee markkinointisuunnitelman, koska sen tekeminen säästää aikaa ja rahaa sekä vä-

hentää stressiä, ja helpottaa keskittymään muiden toimintojen organisointiin. 
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3 Markkinointi 

Markkinoinnille yleisesti käsitteenä löytyy useita määritelmiä. Kuluttajasuojalaissa vuonna 

1977 markkinointi käsite määriteltiin lakia edeltäneessä hallituksen esityksessä ja sitä jat-

kettiin vuonna 2008. Tästä esityksestä poimittuna markkinointi käsiteenä voidaan määri-

tellä seuraavasti: Markkinointi käsittää tarjonnan ja myynnin. Markkinoinnissa on lähinnä 

kyse tiedottamisesta kuluttajalle. Nykyisinkin markkinoinninkäsite on laaja. Elinkeinohar-

joittaja voi edistää markkinoinnilla imagoaan sekä kulutushyödykkeen myyntiä. (Koivumäki 

& Häkkänen 2018, 15) Jokainen yritys tai organisaatio tarvitsee markkinointia, koska 

markkinointi toimii linkkinä asiakkaan ja yrityksen välillä. Markkinointi koostuu erilaisista 

toimenpiteistä: 

• myynnin edistäminen 

• viestintä asiakkaille yrityksestä tai hyödykkeestä, jotta yritys tiedetään 

• ihmissuhteiden rakentaminen eli uusien asiakkaiden hankinta ja pitkäaikaisten asi-

akkaiden huolehtiminen 

• arvon luominen ja kommunikointi (Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) 

 

Organisaation päätöksen tekoon ja toimintoihin vaikuttaa sen ympäristö, mikä muuttuu jat-

kuvasti ja näihin muutoksiin tulisi pystyä reagoimaan. Ympäristö koostuu sisäisestä ja ul-

koisesta ympäristöstä. Sisäinen ympäristö muodostuu organisaation sisällä olevista ele-

menteistä kuten fyysisistä resursseista, taloudellisista resursseista, henkilöstöresurs-

seista, tietoresursseista, teknologiasta, organisaation arvoista ja yrityskulttuurista. Organi-

saation ulkoinen ympäristö jaetaan yleisiin ympäristötekijöihin ja organisaation liiketoimin-

taympäristöön liittyviin tekijöihin. Yleinen ympäristö koostuu tekijöistä, joilla on välitön 

suora vaikutus toimintaan. Näitä ovat poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, oi-

keudelliset, ympäristö tekijät sekä lisäksi demografiset ja kansainväliset tekijät. Liiketoi-

mintaympäristöllä on suorat vaikutukset organisaation liiketoimintaan ja niihin on pystyt-

tävä reagoimaan tehokkaasti. Liiketoimintaympäristön muodostavat hyödykkeiden toimit-

tajat, asiakkaat, kilpailijat, viranomaiset, strategiset kumppanit sekä korvaavat tuotteet. 

(iEduNote) 

 

Markkinointitoiminta käsittää ja sitoo yhteen organisaation toimintoja, jotka on havainnol-

listettu kuvassa 1. Markkinointi on kuitenkin prosessi, joka ohjaa organisaation toimintaa 

liikeidean kautta, ei niinkään joukko toimenpiteitä tai strategioita. Markkinointi on organi-

saation yksi tärkeä osa-alue, jota kaikkien organisaatiossa olevien ihmisten tulee harjoit-

taa ja ymmärtää. (Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) 
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Kuva 1: Markkinoinnin toiminnot (mukaillen Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) 

 

3.1 Markkinointimix 

Markkinointimix on joukko hallittavia taktisia markkinoinnintyökaluja, jota organisaatio hyö-

dyntää saadakseen hyödykkeestä haluamansa reaktion kohdemarkkinoiden kysyntään. 

Markkinointimix koostuu myös kaikesta siitä, miten organisaatio pystyy vaikuttamaan tuot-

teen kysyntään. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong 2005, 41). Markkinointimixin eli 

4P:tä on Jerome McCarthyn kehittämä markkinoinnin malli, joka koostuu 4P:stä: product = 

tuote, price = hinta, place = paikka ja promotion = myynti. Malli ei kuitenkaan enää vastaa 

nykypäivän markkinoinnin kilpailukeinoja, joten sitä on täydennetty 7P:hen. (Ammattijoh-

taja.fi 2021) Asiakassuhdemarkkinoinnissa 4P:n lisäksi kilpailukeinoyhdistelmään sisälly-

tetään asiakaspalvelu, henkilöstö ja suhdeverkostot. Asiakassuhdemarkkinointia hyödyn-

netään asiakassuuntautuneessa yrityksessä. Tavoitteena on selvittää, millä hyödykkeillä 

asiakkaiden yksilöllisiä tarpeita voidaan tyydyttää. Tällainen toiminta johtaa usein kannat-

taviin kanta-asiakassuhteisiin. (Eskelinen 18.12.2018) 
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4 Urheilumarkkinointi 

Urheilumarkkinointi määritellään kolmen sektorin avulla 

 
• Urheilun markkinointi eli urheilun ja urheiluseurojen markkinointi, jolla varmistetaan 

urheilun tuotantoprosessissa tarvittavat resurssit. Voidaan puhua myös urheilun 

yhteiskunnallisesta markkinoinnista. 

• Urheilulla markkinointi eli muiden tuotteiden ja palvelujen markkinointi urheilun 

avulla. Urheilutapahtumien yhteydessä, urheilujoukkueet tai yksittäiset urheilijat 

markkinoivat erilaisia palveluita ja tuotteita. (Sport Business School Finland 2017) 

Urheilulla markkinoinnista on tullut erittäin suosittu tapa sosiaalisen median kana-

vissa, missä yksittäiset urheilijat tai joukkueet markkinoivat yhteistyökumppanei-

den tuotteita. Puhutaan vaikuttajamarkkinoinnista, jolla tarkoitetaan yrityksen ja 

vaikuttajan välistä kaupallista yhteistyötä. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019) 

• Urheilun markkinointi eli urheilutuotteiden ja palvelujen markkinointi kuluttajille esi-

merkiksi fanituotteiden myynti tai osallistuminen urheilutapahtumaan (Sport Busi-

ness School Finland 2017). 

 

Urheilumarkkinointi asettaa toimijoille haasteita sen erityisluonteen vuoksi. Liikunta-

hyödykkeet jaotellaan liikuntapalveluihin ja liikuntaan liittyviin tavaroihin. Liikuntapalvelun 

ominaispirteitä ovat tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, aineettomuus, heterogeeni-

syys, ainutkertaisuus sekä vuorovaikutteisuus. Liikuntapalvelu kokemuksena on aina eri-

lainen eri ihmisille. Jokainen kokee liikuntapalvelukokemuksen omien tunteiden ja niihin 

vaikuttavien tekijöiden kautta. Kokemus ei myöskään ole koskaan samanlainen yhdellä 

henkilöllä. Liikuntapalvelu voi olla koko liiketoiminnan ydin tai osana organisaation tarjon-

taa. Sitä voidaan myös hyödyntää kilpailukeinona, sisäisenä palveluna tai markkinoinnin 

päämääränä. Liikuntatavaroista urheiluvälineet ja muut tarvittavat aineelliset hyödykkeet 

ovat harrastajien kannalta yksityisiä, aineellisia ja valinnaisia kulutushyödykkeitä. (Sport 

Business School Finland 2017) 

 

Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot ovat toimintoja, joilla organisaatiot pyrkivät vastaa-

maan olemassa olevaan kilpailuun ja tyydyttämään urheilukuluttajien tarpeet. Perinteinen 

markkinointimix 4P:tä (product = tuote, price = hinta, place = paikka, promotion = myynti) 

voidaan laajentaa urheilumarkkinointiin asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinoja hyö-

dyntäen seitsemään elementtiin: 

1) Tuote (= product) – urheilumarkkinoinnissa hyödyketarjonta on erittäin laaja, urhei-

lukengistä agenttipalveluihin. (David & Zutz Hilbert 2013, 8) Urheilu tuotteena on 

ominaisuuksiltaan myös erilainen kuin perinteinen ostettava tuote tai palvelu. Ur-
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heilussa kilpailu on mukana aina jossain muodossa ja se eroaa ”normaalista” ti-

lasta ja ajasta. Sitä säädellään erityisillä säännöillä, fyysinen suorituskyky sekä eri-

tyiset fasiliteetit ja varusteet vaikuttavat lopputulokseen. Urheilu on myös palveluna 

epätavallinen, koska lopputulemaa ei voi ennustaa ja jokainen kokee urheilun 

omalla tavallaan. (Mullin, Hardy & Sutton 2007, 17) Markkinointitavoitteita määritel-

täessä kannattaa jo alkuvaiheessa tehdä päätös markkinoitavien hyödykkeiden 

määrästä, sillä kaikkia tarpeita ei voida millään tyydyttää (Jyväskylän yliopisto Wiki 

2010).  

 

2) Hinta (= price) määrittelee sen, kuinka arvokas tai uniikki hyödyke on. Urheilussa 

tulee olla varovainen hinnoittelun suhteen, ettei hintoja nosteta pyrkiäkseen paran-

tamaan laatua tai arvoa. (David & Zutz Hilbert 2013, 10) 

 
3) Paikka (= place) eli saatavuus kuvaa, mistä asiakas pystyy ostamaan tuotteen tai 

missä urheilutapahtuma pidetään. Digitalisaatio on helpottanut tuotteiden tavoitta-

vuutta ja myös urheilijoiden sekä joukkueiden toimintaa pystytään nykyään hel-

posti seuraamaan reaaliaikaisesti. (David & Zutz Hilbert 2013, 10) Hyödykkeen 

saatavuus voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Ulkoisilla tarkoite-

taan esimerkiksi opasteita, liikenneyhteyksiä, aukioloaikoja ja näiden avulla saa-

daan asiakas tulemaan tapahtumaan tai organisaation liiketilaan. Sisäiset saata-

vuuden keinot ovat esimerkiksi palveluympäristö, esitteet ja henkilökunta. Näillä 

keinoilla vaikutetaan siihen, kuinka asiakas viihtyy tapahtumassa tai liiketilassa. 

(Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) Koronakriisin myötä tuotteen saatavuuden help-

pous korostuu yhä enemmän. Yleisön roolitapahtumassa, tapahtumien suunnittelu, 

yhteistyökumppanien näkyvyys ja kannattajien sitouttaminen on pitänyt organi-

soida uudestaan. (Nurmi 14.7.2020) 

 
4) Myynninedistämisellä (= promotion) eli markkinointiviestinnällä pyritään lisäämään 

tietoisuutta urheilutuotteesta, urheilijasta, joukkueesta tai urheilutapahtumasta. 

Markkinointiviestinnän avulla vaikutetaan asenteisiin, parannetaan organisaation 

kuvaa sekä saadaan aikaan myyntiä. Viestinnän keinoja ovat henkilökohtainen 

myyntityö eli kokonaisvaltainen asiakaspalvelu ja mainonta. Mainonnan avulla tuo-

daan esille hyödykkeen ominaisuuksia, hintaa tai muita asioita, jotka herättävät os-

tohaluja. (Jyväskylän yliopisto Wiki 2010) (David & Zutz Hilbert 2013, 11) 

 
5) Ihmiset (= people), joihin lukeutuvat joukkueet, urheilijat, valmentajat, omistajat, 

agentit, fanit yms. Kaikki tuotteet ja palvelut ovat suunniteltu tietyille henkilöille ja 

ryhmille. Esimerkiksi urheilutapahtumassa kilpailevat urheilijat ovat harjoitelleet 
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joukkueen tai valmennuksen alaisuudessa. Taustalla vaikuttavat agentit ja seurat 

sekä fanit reagoivat urheilijoiden suorituksiin. (David & Zutz Hilbert 2013, 8–9)  

 

6) Asiakaspalvelu on markkinoinnin tärkeimpiä kilpailukeinoja. Jokainen joukkueen 

jäsen pelaajista toimihenkilöihin vaikuttaa omalla toiminnallaan asiakkaan mieliku-

viin organisaatiota kohtaan. Asiakaspalvelulla tarkoitetaan kaikkia toimia, joiden 

avulla asiakasta yritetään auttaa ostamaan hyödyke. (Jyväskylän yliopisto Wiki 

2010) 

 
7) Suhdeverkostot ovat organisaation toiminnan kannalta välttämättömiä ja sidosryh-

mät elintärkeitä. Asiakkaiden ja sidosryhmien odotukset on pyrittävä täyttämään ja 

luottamus säilyttämään. (Jyväskylän yliopisto Wiki 2010)  

 
 

4.1 Urheilumarkkinoinnin mahdollisuudet  

 

Urheilumarkkinointi on keskittynyt urheiluliiketoimintaan, missä urheilua käytetään markki-

noinnin välineenä. Markkinoijat ymmärtävät urheilun suosion ja sitä on käytetty hyväksi 

kampanjoissa vuosikymmenten ajan. Urheilun suosion kasvaessa urheilumarkkinoinnin 

ala on myös kasvanut ajan myötä. Niin kauan, kun urheilu tarjoaa jännitystä miljoonille ih-

misille, on urheilu edelleen tärkeimpiä tapahtumia mainosviestien välittämiseen. (Bern-

stein 2015, 8) Koronakriisin vuoksi urheilumarkkinointi elää murroksessa. Markkinoinnin 

näkökulmasta yleisön rooli, tapahtumat, hinnoittelu, yhteistyösopimukset, sitouttaminen ja 

viestintä on mietittävä uudelleen. Jokainen urheilun parissa työskentelevä miettii, miten 

urheilumarkkinointi tulee muuttumaan tulevaisuudessa. (Nurmi 14.7.2020)  

 

Sponsorointi on aina ollut urheilussa merkittävä tulon lähde. Koronakriisin vaikutuksesta 

urheiluorganisaatiossa on alettu miettimään uusia keinoja yhteistyötoteuttamiseen. Perin-

teisesti sponsorointi on ollut näkyvyysmainontaa urheilutapahtumissa. Tulevaisuuden nä-

kyvät ovat hyvin valoisat ja yhteistyön avulla saadaan tuotettua lisäarvoa kaikille sidosryh-

mille. Arvopohjainen yhteistyö, missä yritykset pystyvät tuomaan urheilun kautta esille 

omat arvonsa yhteiskunnallisiin teemoihin liittyen, on noussut puheen aiheeksi. Tulevai-

suudessa voidaan nähdä, että pääyhteistyökumppaneiden sponsorivalinnat ovat yhä vah-

vemmin osana brändin strategista markkinointia. Tällöin myös yhteistyökumppanuudelle 

asetetaan selkeät mitattavat tavoitteet, joita seurataan yhdessä säännöllisesti. (Nurmi 

14.7.2020) 
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4.2 Sosiaalinen media urheilussa 

 

Sosiaalisella medialla ei ole vakiintunutta määritelmää, mutta sillä tarkoitetaan palveluita 

ja sovelluksia, joissa yhdistyy käyttäjien välinen kommunikaatio ja oma sisällöntuotanto. 

Ero perinteiseen markkinointiin on, ettei käyttäjät ole pelkästään vastaanottajia, vaan voi-

vat myös osallistua viestintään mm. kommentoimalla, reagoimalla. Sosiaalisen median 

ominaisuuksia ovat maksuttomuus, helppo ja nopea käyttö ja mahdollisuus kollektiiviseen 

tuotantoon. Sosiaalisen median välineitä on laidasta laitaan audiovisuaalisesta aineiston 

välittämisestä ryhmätyötoimistosovelluksiin. (Jyväskylän yliopisto, Kansalaisyhteiskunnan 

tutkimusportaali) 

 

16–89-vuotiaista suomalaisista 82 % käytti internetiä useasti päivässä vuonna 2020 ja 

yleisimmät käyttötarkoitukset ovat viestintään, medioiden seurantaan, ostoksiin ja asioi-

den hoitamiseen liittyvät asiat. Yhteisöpalveluita seurasi edellisen kolmen kuukauden ai-

kana (tutkimus julkaistu 10.11.2020) 69 % 16–89-vuotiasta. Yhteisöpalveluista käytetyin 

vuonna 2020 oli Facebook, jota seurasi 58 %, Instagramia 39 % 16–89-vuotiasta. Nuoret 

käyttivät Whatsupia ja Instagramia enemmän kuin Facebookia. (Tilastokeskus 2020) 

 

Sosiaalisen median kasvu on ollut äärimmäisen nopea ja se näkyy myös urheilussa. Ur-

heilu on suosituimpia sisältöjä monissa sosiaalisen median palveluissa ja se on myös kes-

keinen ympäristö urheilun fanittamiselle. Sosiaalinen media mahdollistaa alustan yhtei-

selle arvonluonnille ja antaa uusia mahdollisuuksia urheilun fanittamiselle ja urheilun 

sponsoroinnille. Intohimo, toivo, arvostus ja toveruus ovat urheilun sosiaalisen media fa-

nittamisen taustalla löydettävissä ovat motivaatiotekijät.  

- intohimo – Sosiaalinen media tarjoaa faneille kanavan urheilijoiden tai joukkueiden 

kannattamiseen. Reagoimalla sisältöihin sosiaalisessa mediassa samaan heimoon 

kuuluvien kanssa, se rakentaa yhteisöidentiteettiä ja erottaa heidät kilpailijoista. 

- toivo – Vain yksi voi voitta urheilussa ja toivo tulevasta menestyksestä auttaa tap-

pioiden hetkellä. Sosiaalinen media mahdollistaa toivon jakamisen useamman ih-

misen kanssa. 

- arvostus – Arvostusta ei voi ostaa tai myydä, vaan se on ansaittava. Kannattajat 

tuntevat arvonsa ja odottavat sitä myös urheilijoilta ja joukkueilta. Hyväksi havaittu 

ja kokeiltu tapa osoittaa arvostusta on jakaa faneille eksklusiivista sisältöä sosiaali-

sessa mediassa. Tämän avulla fanit pääsevät urheilijan iholle ennennäkemättö-

mällä tavalla. 

- toveruus – Sosiaalisen median on ympäristö, missä fanit pystyvät vahvistamaan 

yhteisöllisyyttä. (Jalonen, ym. 2017, 105–106) 
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Nykyään urheiluseurojen viestintä pääsääntöisesti tapahtuu sosiaalisen median kanavissa 

(Suomen Olympiakomitea). Sosiaalinen media mahdollistaa viestinnän seuran, joukkueen 

jäsenten ja kannattajien välillä sekä mahdollistaa valtakunnallisesti kannattajien tavoitta-

misen (Kuuluvainen 30.3.2017). Facebook on yksi urheiluseuraviestinnän pääkanavista 

suomalaisten urheiluseurojen keskuudessa (Suomen Olympiakomitea). 

 

Urheilijat ja joukkueet kiinnostavat yrityksiä yhteistyökumppanuusnäkökulmasta, koska nii-

den kautta yritykset saavat näkyvyyttä, joka huomataan. Yhteistyön hyöty riippuu paljolti 

siitä, miten urheilubrändi koetaan fanien ja kannattajien silmin. Brändiin suhtaudutaan sitä 

myötämielisemmin, mitä tasapainoisemmin urheilijaa, joukkuetta tai urheilutapahtumaa 

sponsoroiva brändi istuu kokonaisuuteen. Seuraajat ja kannattajat ymmärtävät, että spon-

sorointi urheilussa on välttämätöntä, mutta he eivät kuitenkaan halua nähdä sosiaalisessa 

mediassa yksisuuntaista yritykseltä-kuluttajalle viestintää vaan sen on rakennuttava urhei-

lijan tai joukkueen tarinoiden ympärille. Kun yhteensopivuus yritysten ja urheilijoiden välillä 

on kohdillaan, on yhteistyö sosiaalisessa mediassa kannattavaa. (Jalonen, Haltia, Tuomi-

nen & Ryömä 2017, 104) 

 

Kuva 2. Arvon luontia sosiaalisessa mediassa. (mukaillen Jalonen ym. 2017, 104) 
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4.3 Urheilun seuraamisen syyt 

 

Urheilun seuraaminen on monimuotoistunut. Osa ihmisistä kokevat urheilun tosi fanituk-

sen kautta ja toiset taas seuraavat urheilua satunnaisesti arvokisoja katsellen. Urheilu kil-

pailee ihmisten vapaa-ajasta ja katsomoiden täyttämisestä urheilutapahtumiin on tullut 

aiempaa vaikeampaa. Erityisesti naisen saaminen katsomoon on haasteellista. Miehet ko-

kevat naisia yleisimmin urheilun seuraamisen viihteellisempänä ja elämyksellisiä tuotta-

vana. (Jalonen ym. 2017, 109) 

 

Urheilun kuluttaminen ei ole pelkästään urheilutapahtumissa käymistä vaan urheilua halu-

taan ammentaa tiedotusvälineistä sekä sosiaalisen median kautta. Urheilun kuluttaminen 

on elinehto urheiluseuroille, sponsorituelle ja median mielenkiinnolle. Hinnoittelun ja mui-

den kysyntään liittyvien tekijöiden lisäksi tulee ottaa huomioon urheilun seuraamiseen liit-

tyvät erilaiset sosiaaliset ja psykologiset tarpeet kuten itsetunto, taloudelliset motiivit, posi-

tiivinen stressi, sosiaalinen kanssakäyminen, viihteellisyys, estetiikka, ryhmään kuulumi-

nen ja perhearvot. Motivaatiotekijöiden tunnistaminen auttaa urheilutapahtumien kehittä-

mistä sekä urheilutuotteen ja kuluttajan välisen siteen syventämistä. Näitä tarpeita voi-

daan hyödyntää rakentaessa markkinointisuunnitelmaa. Kuluttajien tuntemus osallistumi-

sen syistä ja motiiveista sekä sitoutumisen tasosta joukkueeseen mahdollistaa markki-

nointitoimenpiteiden kohdistamisen erilaisille kuluttajille ja vahvistaa asiakasuskollisuutta 

ja sitoutumista. Tieto joukkueen tai seuran seuraajien asiakassegmenteistä parantaa 

myös yhteistyötä kumppanien kanssa, sillä se antaa pohjaa molempien osapuolten arvon-

luonnin kehittämiselle. (Jalonen ym. 2017, 111–112) 
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5 Markkinointisuunnitelman rakentaminen SOSTAC-malli avulla 

 

PR Smith kehitti SOSTAC-mallin 1990-luvulla ja sitä on käytetty ympäri maailmaa. Malli 

on myös äänestetty kolmen parhaan liiketoimintamallin joukkoon CIM:ssä eli The Charte-

red Institute of Marketing. (PRSmith1000® 3.10.2012) SOSTAC-malli avulla on selkeää ja 

helppoa luoda markkinointisuunnitelma (Smart Insights). Mallia voidaan myös hyödyntää 

liiketoiminta-, digitaalisen markkinointi-, operatiivisen, turvallisuus ja jopa henkilökohtaisen 

suunnitelman tekemiseen (SOSTAC®). Digitaalinen markkinointi on digitaalisissa kana-

vissa tapahtuvaa markkinointia. Digitaalisia kanavia ovat sosiaalisen median kanavat ku-

ten Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, TikTok ja Youtube, hakukonemainonta, me-

diayhtiöiden verkostoissa tapahtuva bannerimainonta, sähköpostimarkkinointi, sisältö-

markkinointi yms. Digitaalisen markkinoinnin perusta on organisaation verkkosivut. Digi-

taalinen markkinointi eroaa ominaisuuksiltaan perinteisestä markkinoinnista. Sen ominais-

piirteitä ovat: 

• ubiikkisuus eli asiakas on aina läsnä matkapuhelimen ja internetin myötä 

• mitattavuus eli kaikkien toimenpiteiden tuloksia voidaan mitata ja tulosten perus-

teella voidaan tehostaa markkinoinnin toimenpiteitä 

• kohdennettavuus eli markkinointia voidaan kohdistaa asiakkaille hyvinkin tarkasti 

eri kanavissa 

• viraalisuus eli käyttäjät voivat jakaa sisältöä omille verkostoille, joiden viestinnällä 

on yleensä suurempi vaikutus kuluttajien keskuudessa kuin maksetulla viestin-

nällä. 

 

Digitalisaation on muuttanut maailmaa. Nykyään digitaalisten liiketoiminnan menetelmien 

käyttöön ottaminen korostuu, jos aikoo pysyä markkinoilla mukana. Valta on siirtynyt 

isoilta korporaatioilta ja valtioilta yksittäisille kuluttajille tiedonvälityksen demokratisoitumi-

sen myötä. Digitaalisilla teknologioilla voidaan helposti ja nopeasti luoda, julkaista, saavut-

taa ja kuluttaa sisältöjä sekä tietoa. Mediakentän mullistuminen 2000-luvulla on kasvatta-

nut saatavan informaation määrän valtavaksi. Ihmiset eivät ole enää vain virallisten tai 

maksettujen tietolähteiden varassa. Kuluttajien mielipiteillä on suuri vaikutus ja massame-

dian eli TV:n, radion ja lehdistön rinnalle on noussut sosiaalisen medioiden kautta mielipi-

devaikuttajat. Digitaaliset kanavat antavat mahdollisuuden pienillekin organisaatioille 

markkinoida tehokkaasti pienellä budjetilla, koska se on usein perinteisiä kanavia edulli-

sempaa ja kohdennettavampaa. (Blomster, Kurtti, Määttä & Sinisalo 2020, 2) 
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Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinointi tapahtuu pääsääntöisesti digitaali-

sissa markkinointikanavissa. SOSTAC-mallia on käytetty ja sovellettu maailmanlaajuisesti 

digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa, joten sen valinta markkinointisuunnitelman ra-

kentamiseksi katsottiin toimivaksi. Kuten edellisessä kappaleessa kerrottiin digitaaliset ka-

navat antavat mahdollisuuden Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen kaltaisille, pienillä 

resursseilla toimiville organisaatioille, markkinoida tehokkaasti digitaalisissa kanavissa. 

Malli on erittäin kattava ja tarkka, jota kevyesti paloittelemalla pystytään hyödyntämään 

myös tulevina kausina. Oulun Kärppien naisten liigajoukkue tarvitsee nykytilanteessa pe-

rusteellisen markkinointitoimien tarkastelun SOSTAC-mallin kautta, koska markkinointia ei 

ole aikaisemmin suunniteltu tai toteutettu järjestelmällisesti. Mallin avulla voidaan tarkas-

tella, mihin markkinointitoimenpiteisiin joukkueen tulisi panostaa jatkossa, ja mitkä ovat 

joukkueen markkinoinnilliset heikkoudet. SOSTAC-mallia ei ole tiettävästi hyödynnetty ai-

kaisemmin opinnäytetöissä urheilujoukkueen markkinointisuunnitelman tekemiseen. Työn 

tarkoituksena on jatkossa auttaa ja hyödyntää muita yksittäisiä urheilujoukkueita rakenta-

maan markkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC-mallin valintaan vaikutti 

työelämänkehittämistehtävän kirjoittajan tausta digimarkkinoinnin alalta. Mallin perusteelli-

sesta tarkastelusta tulee olemaan myös hyötyä kirjoittajalle omassa työelämässä tulevai-

suudessa. Tässä työelämänkehittämistehtävässä rakennetaan markkinointisuunnitelma 

SOSTAC-mallin avulla Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle. Markkinointisuunnitelma 

tehdään lähtökohtaisesti kaudelle 2021–2022, mutta työstä syntyy myös helposti käytettä-

vät ja muokattavat pohjat seuraaville kausille.  

 

SOSTAC-malli sisältää kuusi vaihetta 

1) S: Nykytilan analyysi (Situation) – Missä olemme nyt? 

2) O: Tavoitteet (Objectives) – Minne haluamme päästä? 

3) S: Strategia (Strategy) – Kuinka pääsemme tavoitteeseen? 

4) T: Taktiikat (Tactics) – Tarkalleen, kuinka sinne päästään? 

5) A: Toiminta (Actions) – Kuka tekee, mitä ja milloin? 

6) C: Hallinta (Control) – Kuinka mittaamme ja seuraamme tekemistä? 

 

Perinteiseen malliin voidaan lisätä myös resurssit eli 3M 

1) Ihmiset (men and women) 

2) Budjetti (money)  

3) Aika (minutes).     (Khan 2014) 
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Kuva 3. SOSTAC-malli 

 

5.1 Nykytilanteen analysointi 

Nykytilanteen analysointi on pohja kaikelle markkinoinnin suunnittelulle ja toteuttamiselle. 

Sen avulla saadaan selville yleiskatsaus organisaatiosta ja analyysin pohjalta päätetään 

strategia, jonka avulla valitaan markkinoinnin toimenpiteet. Useimmissa tapauksissa se 

muodostaa lähes 50 % suunnittelun ajasta. (Boyce 24.2.2017) Perusteellisessa tilanne-

analyysissä tarkastellaan oman organisaation lisäksi asiakkaat (kuka, miksi, miten?), kil-

pailijat, yhteistyökumppanit, organisaation vahvuudet ja heikkoudet (SWOT-analyysi), tä-

mänhetkinen markkinoinnin taso (lähtöpiste ja KPI:t eli Key Performance Indicators) sekä 

markkinoiden trendit. (Suomen Digimarkkinointi) KPI:t ovat keskeisiä suorituskyvyn mitta-

reita esimerkiksi verkkosivujen kävijämäärä. KPI:t kuvaavat markkinointiprosessin oleelli-

sia toimintoja kuten mainonta, liidit, konversiot, joista suoriutumiseen organisaation on 

asetettava tavoitteet. Myös organisaation digitaalisen kyvykkyyden arviointi on hyödyllistä 

digikanavia käytettäessä (Blomster ym. 2020, 55). 

 

Kaikkien edellä mainittujen elementtien lisäksi itsearviointiprosessissa on otettava huomi-

oon myös käytettävissä olevat resurssit. Organisaation on varmistettava, että heillä on 

kyky tai realistiset mahdollisuudet saavuttaa strategian tavoitteet eli  

a) raha eli onko organisaatiolla taloudellisia resursseja suunnitelman toteuttamiseen? 
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b) ihmiset eli onko organisaatiolla tarvittava määrä ihmisiä ja heillä taidot strategioi-

den toteuttamiseen? 

c) aika eli voiko organisaatio saavuttaa tavoitteet realistisessa aikataulussa? (Boyce 

24.2.2017) 

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen lähtötilanneanalyysissa käsitellään seuraavat koh-

dat: 

- yleiskatsaus organisaatiosta 

- digitaaliset kanavat 

- kohderyhmäanalyysi 

- kilpailija-analyysi 

- SWOT-analyysi 

 

Lähtötilanneanalyysi pyritään tässä työssä tekemään perusteellisesti. Analyysia ei ole 

tehty koskaan aikaisemmin, joten sillä on suuri merkitys markkinointisuunnitelman seuraa-

vissa vaiheissa tapahtuville valinnoille. 

 

5.1.1 Yleiskatsaus 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkue pelaa Naisten Liigassa. Joukkue toimii Oulun Kärpät 

46 ry:n alaisuudessa. Oulun Kärpät 46 ry:n kautta joukkue saa kirjanpidollista apua, seura 

osoittaa harjoitusvuorot joukkueelle, neuvottelee ja tekee valmentajien sopimukset ja hoi-

taa palkkauksen seuran toiminnanjohtajan toimesta. Joukkue saa myös tarvittaessa 

muuta tukea seuran työntekijöiltä (toiminnanjohtaja, talouspäällikkö, johtokunta, taitoval-

mentaja). Joukkue toimii kuitenkin itsenäisesti eli Oulun Kärpät 46 ry:n alla on oma pieni 

organisaatio eli joukkue. Joukkueen toiminta perustuu täysin vapaaehtoiseen toimintaan. 

Organisaatioon kuuluu: 

- johtoryhmä, joka hoitaa taustalla käytännön asioita ja vastaa siitä, että joukkue voi 

pelata Naisten Liigaa. Johtoryhmää kuuluu manageri, joukkueenjohtaja, talous-

päällikkö, kioskivastaava, markkinointitiimi sekä muutaman johtoryhmän jäsen, joi-

den työnkuva vaihtelee. Manageri edustaa myös joukkuettaan Naisten Liigan joh-

toryhmässä. 

- valmennusryhmä, joka vastaa joukkueen valmennuksesta. Valmennukseen kuuluu 

päävalmentaja, apuvalmentaja, maalivahtivalmentaja, fysiikkavalmentaja, henki-

nen valmentaja sekä videovalmentajat.  

- huoltotiimi, joka hoitaa joukkueen varusteiden huollon (mm. luistintenteroitus, peli-

paidat, pyykkien pesu) ja toimii myös joukkueenjohdon roolissa pelireissuilla. 

- pelaajat. Pelaajien määrä vaihtelee kausittain 23–25 pelaajaan.  
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- lisäksi joukkueen ottelutapahtumissa talkootyöllä hoidetaan lipunmyynti, kioski- ja 

toimitsijatehtävät. 

 

SOSTAC-mallissa itsearvioitiprosessiin kuuluu vahvasti resurssien tarkastelu ja se koros-

tuu joukkueen toiminnassa, koska toimintaa pyöritetään vapaaehtoisvoimin. Toimin itse 

joukkueen managerina ja olen ollut Oulun Kärppien naisten joukkueen toiminnassa mu-

kana vuodesta 1997 asti, ensiksi pelaajaroolissa ja myöhemmässä vaiheessa myös mu-

kana johtoryhmätyöskentelyssä. Olen päässyt läheltä seuraamaan, kuinka vuonna 1982 

perustettu Naisten SM-sarja on kehittynyt niin urheilullisesti kuin myös taustatoiminnan 

osalta nykyiseksi Naisten Liigaksi. Naisten liigajoukkueen pyörittämiseen on tullut vuosien 

varrella paljon osa-alueita, mitä alkuaikoina ei ole ollut. Niistä mainittakoon viralliset pelaa-

jasopimukset, ottelutapahtumien kehittyminen (livestream, lipunmyynti, teemaottelut) sekä 

verkkosivujen ja sosiaalisen median mukaan tulo joukkueiden viikoittaiseen toimintaan. 

Laajentunut toiminta on vaatinut enemmän henkilöresursseja. Tällä hetkellä joukkueen 

henkilöresurssit ovat keskimääräisellä tasolla. Jokaisella johtoryhmän jäsenellä on oma 

rooli ja työtehtävät on jaettu suhteellisen tasaisesti. Suurin uhka on johtoryhmän henkilö-

resurssien pettäminen eli jos joku tämänhetkisistä henkilöistä lähtee pois toiminnasta, on 

erittäin vaikea nykyään enää löytää vapaaehtoisia toimintaan mukaan.  

 

Aika ja ajankäyttö kulkee rinnakkain henkilöresurssien kanssa. Kuten edellisessä kappa-

leessa mainittiin, toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen. Joukkueen johtoryhmässä olevat 

henkilöt käyttävät oman vapaa-ajan joukkueen toiminnassa olemiseen. Työtehtävien to-

teutus painottuu arki-iltoihin ja viikonloppuihin, joten ajankäyttö tulee tasapainoilla jokaisen 

arjen vaatimalla tavalla. Henkilöresursseja lisäämällä ja työn jakoa laajentamalla ajan-

käyttö helpottuisi ja toimintaa pystyttäisiin kehittämään vieläkin ammattimaisempaan 

suuntaan.  

 

Taloudellisesti Oulun Kärppien naisten liigajoukkueella hyvä tilanne. Joukkueen tulot muo-

dostuvat yhteistyökumppanuuksista, pelaajien kausimaksuista, talkoista, lipunmyynnistä, 

kioskitoiminnasta, fanituotemyynnistä ja kesäleiritoiminnasta. Näillä tulomuodoilla joukku-

etta on pystytty pyörittämään, mutta tavoitteena on, että tulevaisuudessa voidaan tarjota 

pelaajille maksutonta toimintaan. Budjetissa markkinointitoimenpiteille on varattu pieni 

summa rahaa, joten taloudelliset resurssit markkinointitoimien toteuttamiseen ovat mah-

dollisia. 

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkue tavoitteena on tarjota asiakkaillemme viihdyttävää 

jääkiekkoa ja elämyksiä. Markkinointitoimilla pyrimme lisäämään naiskiekon kiinnostusta 

ja tunnettavuutta, mikä toisi mahdollisia uusia yhteistyökumppanuuksia ja mahdollistaisi 
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pelaajille maksuttoman harrastamisen. Joukkueelle ei koskaan tehty kunnollista markki-

nointisuunnitelmaa, joten tämän työn pohjalta syntyy ensimmäinen.  

 

Kappaleessa 4 käsiteltiin urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja. Oulun Kärppien naistenlii-

gajoukkueen markkinointimix on koottu hyödyntäen asiakassuhdemarkkinoinnin 7P:tä: 

 

1) Tuote (Product) – Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen tuote markkinoin-

nissa on joukkue, joka tarjoaa elämyksiä katsojille ottelutapahtumien muo-

dossa ja yhteistyömahdollisuuksia yhteistyökumppaneille. 

 

2) Hinta (Price) – Joukkueen yhteistyökumppanuuksien arvo on hinnoittelultaan 

ollut usean vuoden ajan samalla tasolla. Hintoja on ollut haasteellista päivittää, 

koska näkyvyyttä ja tietoisuutta ei ole saatu kasvatettua riittävästi. Myös ko-

ronaepidemia vaikutukset yleiseen taloustilanteeseen on haastanut hintojen 

määrittelyä. Ottelutapahtumien hinnoittelu, yksittäiset liput ja kausikortit, ovat 

suhteessa muiden naispalloilusarjojen kanssa. 

 
3) Paikka (Place) – Digitaaliset kanavat ovat mahdollistaneet joukkueen löydettä-

vyyden helpommaksi kuin aikaisemmin sekä myös yhteistyökumppanien esille 

tuominen on monipuolistunut. Tärkeimmät viestintä kanavat ovat Facebook, In-

stagram, Youtube ja verkkosivut. Uusien verkkosivujen myötä informaation löy-

dettävyys on hyvällä tasolla. Ottelutapahtumien livestreamaaminen Ruutu+-

palvelun kautta on mahdollistanut, varsinkin nyt korona-aikana, otteluiden kat-

selun kotoa käsin. Joukkueen fyysisenä harjoittelu- ja ottelutilana toimii Oulun 

Energia areena, missä fasiliteetit otteluiden järjestämiseen ovat loistavat.  

 
4) Myynninedistäminen (Promotion) – Joukkueen tunnettavuuden ja tietoisuuden 

lisäämiseksi käytössä ovat digitaaliset kanavat ja olemassa olevat resurssit. 

Markkinointisuunnitelman toteuttamisen avulla Oulun Kärppien naisten liiga-

joukkueen näkyvyyttä ja tietoisuutta saadaan kasvatettua, mutta koko joukku-

een pelaajista johtoryhmään tulee olla mukana tekemässä henkilökohtaisesti 

myyntityötä. 

 
5) Ihmiset (People) – Joukkue muodostuu pelaajista, valmennuksesta, huoltotii-

mistä ja johtoryhmästä. Joukkueeseen ulkoisesti vaikuttavat ihmiset ovat fanit, 

katsojat, seuratoimijat, talkoolaiset ja yhteistyökumppanit. 

 
6) Asiakaspalvelu – Jokainen joukkueen jäsen toimii asiakaspalvelijana eli luo po-

sitiivisia, negatiivisia tai neutraaleja mielikuvia joukkueesta omalla toiminnal-

laan joukkueen tapahtumissa kuin myös omalla vapaa-ajalla. Tämä on tärkeää 
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muistaa myös vapaa-ajan valintoja tehtäessä. Asiakaspalvelu on yksi tärkeim-

piä markkinoinnin kilpailukeinoja. 

 
7) Suhdeverkostot – Urheilumarkkinoinnissa sidosryhmiä ovat mm. yhteistyö-

kumppanit, kannattajat, media ja seura. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen 

tärkein sidosryhmä on Oulun Kärpät 46 ry eli emäseura, jonka alaisuudessa 

joukkue toimii. Yhteistyökumppanit mahdollistavat toiminnan jatkumisen kau-

desta toiseen ja on elinehto koko joukkueen toiminnalle. 

 

Ottelutapahtumien yleisökeskiarvo on pysynyt samassa jo usean vuoden ajan. Runkosar-

jassa yleisömäärien mediaani on ollut kausien 2017–2021 välillä 110–130 per ottelu. Pu-

dotuspeleissä vastaava luku on ollut 232–380 per ottelu. Otteluiden yleisömääriin vaikut-

taa paljon joukkueen menestys ja yksittäiset vastustajat. Esimerkkinä kaudella 2016–2017 

joukkue pelasi Naisten Liigan finaaleissa ja Suomen mestaruus ratkaistiin viimeisessä 

mahdollisessa finaaliottelussa Oulussa. Tällöin Oulun Energia areenalla oli katsojia 1843. 

Saman kauden aikana runkosarjassa vähiten katsojia keräsi runkosarjanottelu Kärpät-

KJT, 70 katsojaa. Ottelu pelattiin Raksilan harjoitushallissa.  

 

5.1.2 Digitaaliset kanavat 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinointikanavat ovat digitaalisia. Kauden 

2019–2020 jälkeen joukkue on luopunut printtimainonnasta. Pääsäätöisesti tähänastiset 

digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet ovat olleet orgaanisia eli maksettua mainontaa ei 

ole käytetty. Joukkueen digitaaliset kanavat ovat: 

- joukkueen omat verkkosivut (www.karpatnaiset.fi) 

- Facebook (https://www.facebook.com/oulunkarpatnaiset) 

- Instagram (https://www.instagram.com/karpatnaiset/) 

- Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCpcTrYtnPrjwstYq578StzA) 

- Twitter (https://twitter.com/KarpatNaiset) 

 

Markkinointikanavien ydin joukkueen toiminnassa on verkkosivut. Facebook, Instagram ja 

Youtube ovat joukkueen aktiivisesti käytössä olevat digitaaliset markkinointikanavat. Jouk-

kueen Twitter-tili on edelleen olemassa, mutta sen käyttö kauden 2020-2021 lopetettiin lä-

hes kokonaan. Tähän päädyttiin, koska joukkueen henkilö- ja aikaresurssien määrä on ra-

jallinen, mikä hankaloitti usean kanavan yhtäaikaista hallinnointia.  

 

Joukkueen uudet verkkosivut julkaistiin syyskuussa 2020. Sivuilla informoidaan otteluista, 

uutisista, yhteistyökumppanuuksista ja sekä muista joukkueeseen liittyvistä asioista. Jouk-

http://www.karpatnaiset.fi/
https://www.facebook.com/oulunkarpatnaiset
https://www.instagram.com/karpatnaiset/
https://www.youtube.com/channel/UCpcTrYtnPrjwstYq578StzA
https://twitter.com/KarpatNaiset
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kueen manageri vastaa sivuston sisällöntuotannosta ja sen ylläpidosta. Sivujen kävijä-

määrä kuukausitasolla on vaihdellut 350–1300 kävijän välillä. Kävijämääriin on vaikuttanut 

kuukaudessa pelattujen otteluiden määrä ja sivustolle tuotetun sisällön julkaisu aktiivi-

suus. 

 

Kuva 4. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen verkkosivukävijät 09/2020–03/2021 

 

Sosiaalisen median kanavat ovat verkkosivuston suosituin liikenteen lähde ja toiseksi suu-

rin on orgaanisen hakuliikenne (=hakukoneiden kautta tullut maksuton liikenne). Suoran 

liikenteen (=kävijä kirjoittaa verkkosivun osoitteen suoraan selaimeen tai käyttää kirja-

merkkiä) osuus on ollut kolmanneksi suurin ja loppuosa liikenteestä on tullut viittausliiken-

teen (= ulkopuolisilta sivuilta tullut liikenne) ja sähköpostin kautta.  

 

Kuva 5. Verkkosivujen liikenteen lähteet. Sivujen kävijämäärä yhteensä 5175 kävijää 

09/2020–03/2021 ajanjaksolla. 

 

Joukkueen Facebook-sivu on perustettu syyskuussa 2013. Facebook on toiminut joukku-

een tärkeänä tiedostus- sekä markkinointikanava. Facebook-sivuilla julkaistaan viikoittain 

infoa tulevista otteluista sekä joukkueeseen liittyviä muita uutisia. Facebook sivujen seu-

raajamäärä on 3141 seuraajaa ja 3092 ihmistä tykkää sivusta (tilanne 11.3.2021). 
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Kuva 6. Esimerkki Facebook-julkaisusta otteluraportin muodossa. 

 

Instagram-tili on myös tärkeä joukkueen informointikanava. Facebookiin verrattuna In-

stagramissa sisältö on kevyempää, asioista tiedotetaan lyhyesti ja kuvien avulla. In-

stagram toimii myös yhteistyökumppanuuksien esille tuonti kanavana ja IG-storeja käyte-

tään päivittäisten ajankohtaisten asioiden markkinointiin. Oulun Kärppien naisten In-

stagram-tilillä on seuraajia 2448 (tilanne 11.3.2021). 

 

Kuva 7. Esimerkki Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen Instagram-julkaisusta, missä yh-

teistyökumppaanuus on tuotu esille.  
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Kuva 8. Esimerkki kevyemmästä sisällöstä joukkueen Instagram-tilillä. Seurapaitapäivä 

29.9.2020. 

 

Oulun Kärppien naisten joukkueen Youtube-kanava on perustettu elokuussa 2018. Tiliä 

on käytetty aikaisemmin sisäisesti joukkueessa videoiden jakoon mm. ottelutilannekoos-

teet. Kanava otettiin aktiivisempaan käyttöön tammikuussa 2021, jolloin kanavalle alettiin 

tuottamaan haastatteluja pelaajista ja valmennuksesta sekä maalikoosteita otteluista. Ka-

navalla vasta 31 tilaajaa (tilanne 11.3.2021). Kanavalle on ladattu 1.1.-10.3.2021 aikana 

10 julkista videota, joille on kertynyt yhteensä 800 katselukertaa. 

 
 

Joukkue otti käyttöön myös kauden 2019–2020 alussa MailChimp sähköpostimarkkinointi-

työkalun ilmaisversion. Joukkue lähettää tiedotteita ja uutiskirjeitä (4–6 kpl) kauden aikana 

yhteistyökumppaneille, sidosryhmille ja uutiskirjeen tilaajille. Ohjelma on ollut toimiva, 

mutta viralliset tiedotteet medioille on lähetetty joukkueen virallisen sähköpostin kautta, 

jotta viestit eivät menisi roskapostiin. 

 

 

5.1.3 Kohderyhmät 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkue teki marraskuussa 2019 palautekyselyn verkossa ja 

ottelutapahtumien yhteydessä. Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa ottelutapahtuman toimi-

vuutta, viestinnän tavoitettavuutta ja mielenkiintoa joukkuetta kohtaa. Kyselyn avulla saa-

tiin myös tietoa ottelutapahtumaan osallistuvien katsojien demografisista tiedoista sekä ot-

telutapahtumaan osallistuvien motiiveista. Vastauksia hyödynnetään tässä työelämän ke-

hittämistehtävässä kohderyhmien määrittämiseen. 
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Kyselyn tuloksia: 

 
Kuva 9. Ottelutapahtumassa vastanneiden ikäryhmä jakautuminen 

 

Suurin katsojaryhmä on 36–45-vuotiaat, jotka edustavat noin 37 % vastaajista. Toiseksi 

suurin katsojaryhmä on yli 55-vuotiaat. Kyselyssä pyydettiin myös vastaamaan kysymyk-

seen, mikä innoitti sinua tulemaan otteluun? Vastaajista 62 % ilmoitti olevansa kiinnostu-

nut naisten jääkiekosta, mutta samanaikaisesti 33 % ottelussa käynneistä ilmoitti käy-

neensä ottelussa joukkueessa pelaavan sukulaisen tai ystävän takia. Suurimmat ikäluokat 

koostuvat pääsääntöisesti pelaajien vanhemmista ja sukulaisista. Pitkällä aikavälillä suku-

laisuuteen tai ystävyyssuhteeseen perustuva mielenkiinto ottelutapahtumaa kohtaan tulisi 

prosentuaalisesti saada laskuun nykyisestä 33 % ja kasvattaa ulkopuolelta tulevaa mie-

lenkiintoa. Potentiaalinen uusi kohderyhmä olisi alle 18-vuotiaat ja 18–25-vuotiaat, jotka 

muodostivat 20 % kaikista vastaajista. Tulevaisuuden näkökulmasta uusien katsojien 

hankkiminen tulisi alkaa nuoresta iästä ja saada nuoret katsojat identifioitumaan joukkuee-

seen. 

 

Joukkueen Facebook-sivujen seuraajat jakautuvat kuvan 10 mukaisesti. Suurin seuraaja-

ryhmä on 35–44-vuotiaat ja seuraajista suurin osa on luonnollisesti Oulun alueelta tai sen 

lähiympäristöstä. Instagram -tilillä ikäjakaumaltaan suurin seuraajamäärä on sama kuin 

Facebookissa 35–44-vuotiaat, mutta Instagramin puolella toiseksi suurin ryhmä on 25–34-

vuotiaat. Sukupuolijakauma Facebookissa ja Instagramissa ovat samat: naiset 53 % ja 

miehet 46 %. 
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Kuva 10. Joukkueen Facebook-sivun seuraajien ikäjakauma 03/2021. 

 

 

 

Kuva 11. Joukkueen Instagram-tilin seuraajien ikäjakauma 03/2021. 

 

Kuva 12. Joukkueen Instagram-tilin seuraajien sukupuolijakauma 03/2021. 

 

 

5.1.4 Kilpailija-analyysi 

Kilpailija-analyysiin on valittu naisten liigajoukkue Rovaniemen Kiekko (RoKi), oululainen 

F-liigan salibandyjoukkue RankatAnkat ja kempeleläinen Superpesisjoukkue Kempeleen 

Kiri. Kilpailija-analyysissa on käytetty osittain Oulun Ammattikorkeakoulun järjestämän 

Dimmy 2.0 koulutuksen opetusmateriaalien kilpailija-analyysi pohjaa. Kilpailija-analyysi 

koottuna taulukkoon 1. 
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Taulukko 1. Kilpailija-analyysi 

 

KILPAILIJA RoKi RankatAnkat Kempeleen Kiri 

KILPAILIJOIDEN 

VERKKOSIVUT 

      

Minkälainen sivus-

ton ulkoasu on? 

(visuaalinen ilme, 

kuvien käyttö yms. 

Joukkueella ei ole 

omia verkkosivuja, 

vaan naisten liiga-

joukkueen sivut si-

jaitsevat Rovanie-

men Kiekon Ry:n 

sivujen alasivuna. 

Joukkueella ei ole 

omia verkkosivuja, 

vaan naisten liiga-

joukkueen sivut si-

jaitsevat Rankat An-

kat seuran sivujen 

alasivuna. 

Kempeleen Kirin 

naisten superpesis 

joukkueen, miesten 

joukkueen ja juniori 

joukkueiden sivut 

ovat kaikki samalla 

sivulla. Naisten 

joukkueen "oma 

sivu" on helposti 

löydettävissä. Si-

vustolla naisten ja 

miesten joukkue on 

tasa-arvoisessa 

asemassa mm. 

kausikortti myynti 

löytyy samalta ala-

sivulta. 

Kuinka navigaatio 

on toteutettu? 

Kuinka kattava na-

vigaatio on? 

Jopox verkkosivu-

alusta ei ole tarkoi-

tettu pääsarjatason 

joukkueelle. Sivu-

palkeissa myös 

seuran muuta infoa. 

Naisten liigajoukku-

een sivut löytyvät 

"tytöt"-navigointipal-

kista. 

Naisten F-liigan 

joukkueella ei käy-

tännössä ole kuin 

yksi alasivu verkko-

sivuilla, josta löytyy 

pelaajaluettelo ja ot-

telulista, mitä ei ole 

päivitetty lokakuun 

2020 jälkeen. 

Naisten joukkueen 

tiedot helposti löy-

dettävissä.  

Minkälaisia tuote- 

tai palvelukuvauk-

sia käytetään? 

(ominaisuudet vs. 

edut vs. hyödyt) 

Lippujen hinnat 

hankalasti löydettä-

vissä. Pelaajista ei 

ole lainkaan ku-

vauksia tai muuta 

infoa sivuilla. 

Sivustolta ei löydy 

tietoa joukkueesta 

lainkaan, myös lip-

pujen hintoja ei si-

vulla ole. 

Ottelutapahtumien 

lisäksi tarjotaan työ-

yhteisöturnausta. 
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Minkälaisia kuvia 

ja/tai videioita käy-

tetään tuotte- tai 

palvelukuvausten 

yhteydessä? 

Verkkosivualusta 

rajoittaa laadukkai-

den kuvien hyödyn-

tämistä. 

Löytyy kuvagalleria 

aikaisemmilta kau-

silta. 

Sivustolla kuvia ot-

teluraporttien yhtey-

dessä. 

Minkälaista ul-

koista ja sisäistä 

linkitystä käyte-

tään? 

Sivulla linkit sosiaa-

lisen median kana-

viin ja seuran mui-

hin uutisiin. Yhteis-

työkumppanit ja ku-

vagalleria ohjautuu 

404-sivulle. 

Ei löydy Ulkoiset linkit sosi-

aalisen median ka-

naviin ja yhteistyö-

kumppanien si-

vuille. Sivuston ra-

kenne erittäin yksin-

kertainen. 

Kuinka kohderyh-

mät on otettu huo-

mioon? 

Sivujen sekava ra-

kenne sekoittaa, 

onko kohderyh-

mänä seuran kai-

kista ikäluokista 

kiinnostuneet vai 

pelkästään naisten 

joukkueesta. 

Hyvin vaillinaiset si-

vut ja sekavat. Infor-

maation löytäminen 

hyvin vaikeaa. 

Joukkueen pelaa-

jista ei ole mitään 

tietoa. 

Tarvittava tieto löy-

tyy sivuilta. 

Kuinka asiakasta 

pyritään saamaan 

vuorovaikutukseen 

yrityksen kanssa? 

Sivun sivupalkeista 

löytyy seuran kiek-

kokouluun ilmoittau-

tumiset, mitkä ei 

suoranaisesti liity 

naisten liigajoukku-

een toimintaan. 

 Ei tietoa. Sivusto on pääasi-

assa tiedottamista 

varten. 

SOSIAALINEN ME-

DIA 

      

Kilpailijoiden sosi-

aalisen median ka-

navat 

Faceobook: Roki-

Naiset, Instagram: 

rokinaiset, Twitter 

@rokinaiset, You-

tube: Roki Naiset  

Facebook (koko 

seuran yhteinen): 

RankatAnkat, In-

stagram: rankatan-

katnaiset, Twitter 

@SSRAedustus, 

Youtube: SSRanka-

tAnkat 

Facebook: Kempe-

leenKiriNaiset, In-

stagram: kempe-

leenkiri, Twitter 

@kempeleenkiri, 

Youtube: Kempe-

leen Kiri NSU 
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Paljonko sosiaali-

sissa medioissa 

on seuraajia ja tyk-

kääjiä? 

Facebook seuraajia 

3310, tykkääjiä 

3308. Instagram 

seuraajia 1878, 

Youtube-tilaajat 42, 

Twitter 282 seuraa-

jaa 

Facebook seuraajia 

3104, tykkääjiä 

3030. Instagram 

seuraajia 1878, 

Youtube-tilaajat 

477, Twitter 376 

seuraajaa 

Facebook seuraajia 

2350, tykkääjiä 

2287. Instagram 

seuraajia 2109, 

Youtube-tilaajat 86, 

Twitter 686 seuraa-

jaa 

Sosiaalisen me-

dian sisältö? 

Kuvat ovat erittäin 

laadukkaita. Erot-

tuva, tyylikäs ja tun-

nistettava ilme kai-

kissa julkaisuissa. 

Käytetty monipuoli-

sesti kuvia sekä vi-

deoita ja hyödyn-

netty alustojen 

mahdollisuuksia. 

Paljon kuvia, mutta 

ei ole tunnistettavaa 

ilmettä. Monipuoli-

sesti käytetty myös 

videoita. Paljon iloi-

suutta! Faceboo-

kissa myös seuran 

muiden joukkueiden 

tiedottamista. 

Paljon kuvia ja jouk-

kueen oman näköi-

nen teema toistuu 

ottelumainonnassa. 

Julkaisut pääsään-

töisesti kuvia. 

TUNNISTA KILPAI-

LUETUSI 

      

Tekninen parem-

muus tai erilaiset 

tuoteominaisuudet 

Kuvat ammattita-

soa, mutta alusta-

kohtaisesti ei muo-

toiltu. 

Paljon tuotettu sisäl-

töä Youtube-kana-

valle. 

 - 

Ulkonäkö tai maku Tunnistettava ilme, 

kivaa ja rentoa si-

sältöä. Virallinen 

tiedottaminen vä-

häistä. 

Sisältö rentoa ja ki-

voja kuvia, ei tun-

nistettavaa ilmettä. 

Mukavaa ja rentoa 

viestimistä. 

Palvelu tai asia-

kastuki 

Joukkueen yhteys-

tiedot löytyvät si-

vustolta. 

Yhteystiedot löyty-

vät sivuilta. 

Yhteystiedot sa-

malla alasivulla 

miesten joukkueen 

kanssa. 

Ottelulippujen hin-

nat 

Aikuiset 8 €, ale-

ryhmä 5 €, kausi-

kortti 69 € 

Ei tietoa. Aikuiset 10 €, elä-

keläiset ja opiskeli-

jat 7 €, lapset alle 

14-vuotiaat 5 €, 

kausikortti 90 € 
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joku muu, mikä? Joukkueella selkeä 

teema, mikä toistuu 

julkaisuissa: "Lät-

kässä lappiin" ja 

"Liigaa lapissa" 

  Oma hashtag 

#muntiimi. Naisten 

ja miesten joukku-

een sivut samalla 

sivulla, mikä tasa-

arvon kannalta on 

hieno asia, mutta 

sivun käyttöliitty-

mällä ei pystytä tätä 

hyödyntämään tar-

peeksi 

 

Kilpailija-analyysiin mukaan otetuilla joukkueilla ei kenelläkään ole omia verkkosivuja, jo-

ten Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen uusien sivujen julkaisu syksyllä 2020 tuo kilpai-

luetua joukkueelle. Kärppien verkkosivut on toteutettu Wordpress-alustalle, mikä mahdol-

listaa monipuolisen sisällöntuotannon toisin kuin muiden joukkueiden verkkosivualustat.  

 

Sosiaalisen median kanavissa kaikkien joukkueiden sisältö vastaa toisiaan: paljon kuvia, 

videoita ja muuta ottelutapahtumaan liittyvää tiedottamista. Oulun Kärppien naisten jouk-

kueelta puuttuu oma teema tai persoonallinen hashtag #kärpätnaiset-hashtagin rinnalle. 

Tuleville kausille oman hashtagin ottaminen käyttöön voisi tuoda uutta seurattavaa jouk-

kueen sosiaalisen median kanaviin. Yhteistyökumppanien esille tuominen sekä yhteistyön 

tekeminen tulee suunnitella paremmin. Ottelumainonnassa määrätään selkeät paikat ku-

vissa yhteistyökumppaneille sekä tietyn tyyppiset julkaisut suunnitellaan valmiiksi ennen 

myyntiprosessia. Näillä toimenpiteillä joukkueen oma ilme pystytään yhtenäistämään koko 

kauden ajan ja yhteistyökumppanien näkyvyyden myyminen on helpompaa valmiiden esi-

merkkipohjien avulla. 

 

Oulun Kärppien naisten joukkueen suurin kilpailuetu on Kärppä-brändin tunnettavuus. 

Vaikka miesten liigajoukkue vie suurimman näkyvyyden Oulun alueella on Kärppä-brändi 

niin vahva, että se helpottaa myös naisten joukkueen näkyvyyttä ja yhteistyömahdollisuuk-

sia. Oulun Kärppien naisten joukkueella on myös pitkät ja menestyksekkään perinteet, 

mikä luo vahvan pohja tulevaisuudelle.  

 

5.1.5 SWOT-analyysi 

SWOT-analyysin avulla kartoitetaan Oulun Kärppien naisten joukkueen vahvuudet, heik-

koudet, mahdollisuudet ja uhat markkinoinnin näkykulmasta. Oma organisaatio käsitellään 

vahvuudet ja heikkoudet osioissa, koska näihin ominaisuuksiin organisaatio itse pystyy 
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vaikuttamaan. Kaksi jälkimmäistä, mahdollisuudet ja uhat, kuvaavat arvioita toimintaympä-

ristöstä, joihin itse ei voi vaikuttaa. (Sipilä 2008, 28) 

 

 

Kuva 13. SWOT-analyysi koottuna. 

 

SWOT-analyysin tavoite on heikkouksien muuttaminen tulevaisuudessa vahvuuksiksi. 

Kaiken joukkueen toiminnan takana on vahva johtoryhmä. Uusien henkilöiden mukaan 

saaminen ja sitouttaminen toimintaan on olennainen asia joukkueen toiminnan jatkuvuu-

den takaamiseksi. Uusilla henkilöresursseilla pystytäisiin tehostamaan yhteistyökumppa-

nien hankintaa eli myyntityötä, millä olisi suora positiivinen vaikutus myös joukkueen bud-

jettiin. Pelaajien sitouttaminen markkinointiin ja heidän esille tuontia tulee kasvattaa. Pe-

laajien parempi tunnettavuus katsojien ja median näkökulmasta lisää kiinnostavuutta sekä 

sitouttaa seurantaan. Näillä toimenpiteillä on myös suora vaikutus katsojamääriin. Kun 

kiinnostavuus ja näkyvyys joukkuetta kohtaan kasvaa, myös media kiinnostuu ja näkyvyys 

tavoittaa suuremman yleisön. 

 

Uhkien välttäminen tulee huomioida analyysia tarkasteltaessa. Koronaepidemian aikana 

koronarajoitukset ovat rajoittaneet ottelutapahtumien toteuttamista ja kaudella 2020–2021 

kolmasosa otteluista pelattiin tyhjille katsomoille. Epidemia jatkumisen kestosta ei voida 

ennustaa, mutta yleisörajoituksien jatkumiseen voidaan varautua kehittämällä livestream-
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lähetyksiä ottelutapahtumista. Johtoryhmätoiminnan kehittäminen ja uusien ihmisten mu-

kaan tulo toimintaan vähentää henkilöresurssiuhkien pettämisen ja myös mahdollistaa uu-

sien yhteistyökumppanuuksienhankinnassa, jos nykyiset kumppanit eivät taloudellisesti 

voi tai halua enää jatkaa yhteistyötä.  

 

Facebookilla, Instagramilla ja Youtubella on vahva asema sosiaalisen median kentällä 

maailmassa. Näihin sosiaalisen median kanaviin tuotetaan sisältöä, mutta niiden toiminta 

on täysin omien organisaatioiden käsissä. Jos joukkueella käytössä olevat sosiaalisen 

median kanavat lakkautetaan tai niiden käyttö rajoitetaan korkeammalta taholta, on jouk-

kueen pystyttävä ottamaan haltuun nopealla aikataululla uusia korvaavia kanavia. 

 

Naisten liigajoukkue saa Oulun Kärpät 46 ry:ltä tukea, mutta seuran sisällä naisten liiga-

joukkue rinnastetaan usein juniorijoukkueiden toimintaan. Seuran puolelta on aikaisemmin 

rajoitettu mahdollisuuksia kehittää markkinointi ja myyntityötä, esimerkiksi provisiopalkalla 

yhteistyökumppanuuksien myyminen ei ole ollut mahdollista. Seuran ja naisten liigajouk-

kueen on löydettävä mahdolliset toteuttamistavat toiminnan kehittämiseen ja toteuttami-

seen. 

 

Nykytilaa analysoitaessa saatiin tärkeä informaatiota joukkueen tämänhetkisestä tilasta 

markkinoiden näkökulmasta. Resurssien pohtiminen SOSTAC-mallin yleisen kuuden vai-

heen lisäksi on Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen tapauksesta välttämätöntä. Re-

surssien puute luovat suurimmat uhkakuvat toiminnan kehittämiselle. Markkinointimixin 

työstäminen asiakassuhdemarkkinoinnin näkökulmasta sopii erityisen hyvin tämän työn 

toteutuksessa. Joukkue kokonaisuutena tekee jatkuvasti omalla toiminnallaan markkinoin-

tia ja asiakaspalvelutyötä, johon suhdeverkostot ovat vahvasti sidoksissa.  

 

Joukkueen teettämän palautekyselyn tuloksia ja sosiaalisen median kanavien dataa hyö-

dyntämällä pystytään markkinointisuunnitelmaan valitsemaan markkinoinnin kohderyhmät. 

Markkinoinnin tavoitteiden asettamiseen nykytilan tarkastelu antoi arvokasta tietoa seu-

raajamääristä ja verkkosivun liikenteestä. Kilpailija-analyysin perusteella Oulun Kärppien 

naisten liigajoukkueen tilanne digitaalisissa markkinointikanavissa on kiitettävällä tasolla 

vertailtaessa kilpailijoihin. Kilpailija-analyysi herätti muutamia uusia ideoita, joita Oulun 

Kärppien naisten liigajoukkue voi lainata kilpailijoilta. SWOT-analyysista saatujen ajatus-

ten pohjalta joukkueen toimintaa voidaan kehittää vahvuuksien avulla. Uhkien käsittelemi-

nen tuo turvallisuuden tuntua toimintaan, koska niihin on jollain tapaa jo varauduttu.  
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5.2 Tavoitteet 

SOSTAC-mallin toisessa vaiheessa asetetaan markkinoinnille tavoitteet eli minne kaikille 

toimilla halutaan päästä tai saavuttaa (PR Smith 2020, 135). Markkinointisuunnitelman 

tässä vaiheessa ollaan hyvin selvästi perillä siitä, mitkä ovat organisaation visio ja missio 

sekä tavoitteet (Nilsson 4.1.2021). Organisaation tavoitteiden asettamista helpottaa, jos 

pitkän ja lyhyen aikavälin tavoitteet voidaan erottaa toisistaan. Markkinoinnin tavoitteiden 

takana on organisaation visio ja missio. Missio määrittelee sen, miksi organisaatio on ole-

massa ja kuinka se pystyy palvelemaan asiakkaita sekä kertoo sen vastuullisuudesta. Or-

ganisaation visio kertoo, kuinka se aikoo saavuttaa menestyksen ja minkälaista arvoa or-

ganisaation tuottaa asiakkaille. (Blomster ym. 2020, 45) 

 

Tavoitteita määriteltäessä on tärkeää erotella toisistaan lyhyen ja pitkän aikavälin tavoit-

teet. Pitkän aikavälin tavoitteet nojautuvat organisaation visioon. Lyhyen aikavälin tavoit-

teet ovat yksityiskohtaisia ja sidoksissa tiettyyn ajanjaksoon. Lyhyen aikavälin tavoitteita 

mitataan myös tarkasti suorituskykymittareilla (KPI:t). Kuten pitkän aikavälin, kun myös ly-

hyen aikavälin tavoitteet tulee tukea vahvasti organisaation visiota. (Blomster ym. 2020, 

46) 

 

Kuva 14. Organisaation visio, päämäärät, tavoitteet ja avainindikaattorit (mukaillen Bloms-

ter. 2020, 46) 

 

Markkinoinnin tavoitteet useimmissa tapauksissa liittyvät kasvuun, taloudellisuuteen ja 

brändiin. Näihin jokaiseen osa-alueeseen liittyy tiettyjä haasteita. Perinteisesti valitaan ta-
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voitteet, jotka pystytään helposti mittaamaan. Sen sijaan brändiin liittyvät tavoitteet tai tun-

nettavuuden kasvattaminen ovat haastavia mitattavia, eivätkä välttämättä konkretisoidu 

nopeasti tuloksina. Kuitenkin brändiin ja tunnettavuuteen liittyvät tavoitteet ovat tärkeitä, 

koska näihin liitetyt positiiviset lisäarvot ovat yleensä organisaation kriittisiä menetysteki-

jöitä. (Blomster ym. 2020, 47) 

 

 

Kuva 15. Esimerkki tavoitteista ja niiden mittaamisesta, kun halutaan kasvattaa tunnetta-

vuutta (Blomster ym. 2020, 49) 

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle ei ole aikaisemmin määritelty omaa missiota tai 

visiota. Joukkueen toiminta nojaa Oulun Kärpät 46 ry:n strategiaan ja perusarvoihin: 

- urheilullisuus 

- avoimuus 

- yhteisöllisyys 

- oikeudenmukaisuus 

- luotettavuus 

- kunnioitus 

 

Seuran missio jaetaan kahteen osaan kilpaurheiluun ja harrastustoimintaan: 

1) Kilpaurheilussa tarjoamme mahdollisuuden kehittyä huippu-urheilijaksi 

2) Harrastustoiminnassa tarjoamme mahdollisuuden kasvaa urheilullisuuteen ja kas-

vaa urheilun avulla. Tavoitteemme edelleen on saattaa liikunta lapsilla ja nuorilla 

elämäntavaksi. (Oulun Kärpät 46 ry) 
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Yksittäisen joukkueen mission ja vision rakentamisessa tulisi olla mukana koko joukkue, 

jotta jatkossa saataisiin kaikki sitoutumaa määrittelyihin. Tämän työn toteutuksen yhtey-

dessä aikataulullisista syistä missio ja visio määritellään tämän työn toteuttajan toimesta. 

Joukkueen missio nojaa vahvasti seuran missioon pienellä tarkennuksella. 

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen missiot: 

”Tarjoamme naiskiekkoilijoille avoimen, yhteisöllisen, tavoitteellisen ja urheilullisen toimin-

taympäristön kehittyä pelaajana sekä tavoitella ja toteuttaa ammattimaista huippu-urheili-

jauraa.” 

 

”Tarjoamme katsojillemme ottelutapahtumien kautta laadukasta urheiluviihdettä ja elämyk-

sellisiä hetkiä. Yhteistyökumppaneillemme tarjoamme mahdollisuuden naisurheilun kautta 

hyödyntää ja kehittää liiketoimintaansa positiivisen sekä tavoitteellisen joukkueen kanssa 

yhteistyössä.” 

 

Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen visio: 

”Vastuullisella toiminnalla urheilullisesti ja taloudellisesti rakennamme pelaajilla toimin-

taympäristön, missä jokaisella on mahdollisuus rakentaa huippu-urheilijapolkua itselle ja 

olla joukkueessa oma itsensä. Ammattimaisella valmennuksella ja johtoryhmän työskente-

lyllä takaamme toimintaympäristön laadun. 

 

Laadukkaalla ja ammattimaisella toiminnalla kehitämme jatkuvasti uusia yhteistyökumppa-

nuus mahdollisuuksia, jotka tuottavat kumppaneille lisäarvoa. Kehitämme ottelutapahtu-

mia ja tuotamme laadukasta livestreamausta otteluista sekä viestimme kanavissa katsojil-

lemme / kannattajille laadukasta ja mielenkiintoista sisältöä.” 

 

Tavoitteiden asettamiseen voidaan käyttää apuna SMART Insightsin kehittämää RACE-

viitekehystä, mikä on luotu erityisesti digitaalisen markkinointistrategian luomiseen (Chaf-

fey 1.12.2020). Miikka Blomster kollegoineen on tuonut saman mallin esille suomen kie-

lellä julkaistussa Digitaalisen markkinoinnin käsikirja – Opas mikro ja Pk-yrityksille: SIKS-

malli (Blomster ym. 2020). 

 

RACE viitekehys koostuu neljästä vaiheesta: 

 

1) REACH eli saavutettavuus. Ensimmäisessä vaiheessa pyritään saavuttamaan 

mahdollisimman paljon yleisöä ja näkyvyyttä hyödykkeelle. Liikennettä pyritään oh-
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jaamaan verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin. Kattavuutta pyritään kas-

vattamaan käyttämällä maksettua, ansaittua ja omaa mediaa. Tavoitteena voi olla 

esimerkiksi verkkosivun liikenteen kasvattaminen tai Facebook-sivujen seuraaja-

määrän kasvattaminen. (Chaffey 1.12.2020 & Blomster ym. 2020, 118) 

 

Maksetulla medialla tarkoitetaan mediaa, missä medianäkyvyyden saa maksa-

malla. Perinteinen sanomalehti, televisio ja radio mainonta ovat maksettua media, 

mutta nykyään maksettu media on yhä enemmän digitaalista. Maksetun median 

kanavia digitaalisessa ympäristössä ovat esimerkiksi sosiaalisen median kampan-

jat, hakukonemainonta, natiivimainonta ja retargetointi eli uudelleenmarkkinointi. 

(Niemi 6.10.2020) 

 

Ansaitulla medialla tarkoitetaan näkyvyyttä, minkä organisaatio saa omien kana-

vien ulkopuolella. Perinteinen ansaittu media on tiedostusvälineiden julkaisemat 

jutut printissä tai digitaalisissa kanavissa. Digitaalisissa kanavissa ansaittua me-

diaa ovat verkkojulkaisut, yhteistyökumppanien verkkosivut, blogit ja yhteisöt. 

(Chaffey 26.11.2020) 

 

Omistettu media sisältää kanavat, jotka ovat yrityksen omassa hallinnassa kuten 

verkkosivut, omat blogit, uutiskirjeet, mobiilisovellukset ja sosiaalisen median ka-

navien sisällöt. Vaikka sosiaalisen median kanavia ei voi hallita sellaisenaan, niin 

sisällöt luodaan sinne itse ja jaetaan seuraajille. (Niemi 6.10.2020) 

 

 

Kuva 16. Omistettu, ostettu ja ansaittu media digitaalisissa kanavissa. (Blomster 

ym. 2020, 104). 
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2) ACT eli toiminta-/innostusvaiheessa kannustetaan yleisöä vuorovaikutukseen or-

ganisaation kanssa. Kyse voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisesta tai asiakas-

ohjelmaan liittymisestä. Tässä vaiheessa on erittäin tärkeää, että organisaatio on 

luonut kohdeyleisölle järkevää ja puhuttelevaa sisältöä, joka rohkaisee vuorovaiku-

tukseen eri kanavissa. Sosiaalisen median kanavissa vuorovaikutustoimenpiteet 

ovat tykkäämiset, jakamiset ja kommentoinnit. (Blomster ym. 2020, 51–52) 

 

3) CONVERT eli konvertoitumisvaiheessa yleisön tulee saada ottamaan seuraava 

askel eli palvelun tai tuotteet ostaminen. Jotta yleisö saadaan konvertoitumaan, on 

tarjottavan sisällön oltava houkuttelevaa ja myyntiä edistävää. Vaiheen tavoitteena 

on saada yleisön tekemään toimija, jotka edistävät organisaatiota taloudellisesti. 

(Blomster ym. 2020, 68) 

 

4) ENGAGE eli sitouttaminen, mikä on RACE-mallin viimeinen vaihe. Tässä vai-

heessa asiakkaat pyritään sitouttamaan eli luomaan pitkäaikainen suhde organi-

saatioon. Asiakasuskollisuuden vahvistamiseen käytetään sivuston viestintää, uu-

tiskirjeitä, sosiaalista mediaa ja suoraa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Tär-

keää on myös mitata aktiivisten asiakkaiden tyytyväisyyttä sekä brändin mainintoja 

kanavissa. (Chaffey 1.12.2020 & Blomster ym. 2020, 68) 

 

 

Kuva 17. Esimerkki nykyisessä monikanavaisessa markkinoinnin maailmassa asiakkaan 

elinkaari markkinointitekniikoita maksettu, oma ja ansaittujen medioita hyödyntäen. (Chaf-

fey 8.1.2019) 
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RACE-mallia käytettäessä on tärkeää määrittää KPI:t eli keskeiset suorituskyvyn indikaat-

torit. On kuitenkin muistettava, että kaikkea ei voi seurata. (Shelley 10.8.2018) Yksi viite-

kehyksistä, jolla pystytään myös määrittämään tavoitteet digitaalisissa kanavissa, on 5S, 

jonka PR Smith kehitti 90-luvulla, kun internet syntyi ensimmäisen kerran. 5S on yksinker-

tainen ja hyvä lähtökohta tarkistaa digitaalisen markkinoinnin tavoitteet. 5S muodostuu 

seuraavasti: 

• Sell (=myydä) tarkoittaa myyntiä verkossa tai jos et myy verkossa niin vaikutuksia 

(esim. liidit), jotka muuttuvat myynniksi. 

• Serve (=palvella) asettaa asiakaspalvelun tavoitteet ja pyrkii innostamaan parem-

paan palveluun. 

• Save (=säästää) tarkoittaa ajan ja rahan säästämistä, kun tarjotaan tehokasta pal-

velua. Tällä säästetään niin asiakkaiden kuin myös organisaation aikaa ja rahaa. 

• Speak (=puhe) tarkoitetaan keskustelua ja osallistumista viestintäkanavissa. 

• Sizzle on brändin rakentamista verkossa. Luomalla toimiva ja tehokas asiakasko-

kemus sivuston sisällä ja sen ympärillä olevissa kanavissa, asiakas haluaa käyttää 

palvelujasi uudelleen ja suosittelee sitä ystävilleen. (Chaffey 5.10.2020 & PR 

Smith 2020, 142–143) 

 

Näihin 5S:n tavoitteisiin liittyen on tärkeää, että jokainen tavoite muutetaan SMART-tavoit-

teiksi (Swan 20.5.2020). Vuonna 1981 George T. Doran julkaisi Management Review-leh-

dessä SMART-kriteeristön, josta on muodostunut tavoitteellisen johtamisen tavoitteet: 

 

Specific – Tarkkaan määritelty kehitystoimenpide 

Measureable – Kehityskulku, mikä on määrällisesti mitattavissa 

Assignable – Vastuut, mitkä ovat määriteltävissä 

Realistic – Tavoitteen asettaminen totuudenmukaisesti 

Time Related – Kehityskulku määrätyllä aikavälillä  

 

David Chaffey muokkasi Doranin SMART-kriteeristön vuonna 2011 paremmin digitaali-

seen markkinointiin sopivaksi. 

 S = Specific – Tavoitteen rajaaminen tarkasti 

M = Measurable – Huolehditaan, että tavoitteita pystytään mittaamaan te-

hokkaasti 

A = Atteinable – Käytössä olevien resurssien riittävyyden varmistaminen ta-

voitteiden saavuttamiseen 

R = Relevant – Tavoitteet tukevat organisaation markkinoinnin kokonaista-

voitteita 

T = Time-bound – Tavoitteelle aikataulun määrittely (OAMK, 2020) 
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Kuvaan 18 on kuvattu Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinoinnille asetetut 

päämäärät, tavoitteet ja mittarit. Pitkä aikavälin tavoitteet eli päämäärät ovat joukkueen 

tunnettavuuden kasvattaminen ja yleisömäärän kasvattaminen, jotka nojaavat vahvasti 

joukkueelle määriteltyihin missioihin sekä visioihin. Lyhyen aikavälin tavoitteet ja näiden 

KPI:t on valittu SMART-kriteeristöä noudattaen. SOSTAC-mallin tavoiteasetteluun liittyy 

vahvasti tavoitteiden 5S määrittely. Määritellyistä tavoitteista johtuen ja myös joukkueen 

markkinointitoimia tarkasteltava. Tavoitteiden tarkentamiseen käytetään SMART-kriteeris-

töä. 

 

Tavoitteet: 

1) Tunnettavuuden lisääminen 

• Verkkosivujen kävijämäärän kasvattaminen 50 % /kk, tavoite 1500 kävijää 

• Instagram seuraajamäärän kasvattaminen 20 %, tavoite 3000 seuraajaa 

• Facebook seuraajamäärän kasvattaminen 20 %, tavoite 3600 seuraajaa 

• Youtube tilaajamäärän kasvattaminen 300 tilaajaan 

 

S = Tavoitteet on rajattu tarkasti kaikille kanaville erikseen 

M = Tavoitteiden saavuttamista pystyttään mittaamaan tehokkaasti asetettujen ta-

voitearvojen mukaan 

A = Tavoiteasettelussa on otettu huomioon joukkueen resurssit 

R = Tavoitteet tukevat markkinoinnin kaikkia osa-alueita 

T = Tavoitteet pyritään saavuttamaan kauden 2021–2022 aikana 

 

2) Yleisömäärän kasvattaminen ottelutapahtumissa 

• Runkosarjan yleisömäärän mediaanin kasvattaminen 20 %, tavoite 150 

 

S = Tavoite on rajattu runkosarjan otteluihin 

M = Yleisömääriä voidaan mitata tarkasti, kun katsojamäärät lasketaan jokaisessa 

ottelussa 

A = Tavoiteasettelussa on otettu huomioon joukkueen resurssit 

R = Tavoitteet tukevat markkinoinnin kaikkia osa-alueita 

T = Koronaepidemiasta johtuen aikataulun asettaminen yleisömäärän kasvattami-

selle on haasteellista. Lähtökohtaisesti tavoitteen saavuttaminen asetetaan kau-

delle 2022–2023 
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Kuva 18. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle asetetut tavoitteet. 

 

SOSTAC-mallin avulla Oulun Kärppien naisten joukkueelle saatiin asetettua realistiset ta-

voitteet lyhyelle sekä pitkälle aikavälille. Mallia hyödyntämällä syntyi myös joukkueelle 

missio ja visio, jotka tullaan käsittelemään joukkueen johtoryhmän kanssa vielä yhdessä. 

Käytettäessä digitaalisia markkinoinnin kanavia SOSTAC-mallin avulla tavoitteiden asetta-

minen on erittäin selkeää ja helppoa, mikä sopii tähän työhön hyvin. Tavoitteet ovat hel-

posti mitattavissa sekä seurattavissa.  

 

 

5.3 Strategia 

 

SOSTAC-mallin kolmas vaihe strategia on mallin haastavin osa. Strategia on iso kuva, 

kuinka asettamat tavoitteet voidaan saavuttaa. (Swan 20.5.2020) Strateginen työ on jatku-

vaa organisaatiossa ja sen suunnittelu tulisi ottaa osaksi liiketoimintaprosesseja. Markki-

noinnin strateginen tehtävä on analysoida markkinoilla tapahtuvaa muutosta ja reagoida 

niihin. Organisaatio pystyy olemaan tehokas ja kilpailukykyinen, kun asiakkaiden toiveisiin 
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ja tarpeisiin pystytään vastaamaan sekä tuottamaan heille arvoa. (Blomster ym. 2020, 98) 

Strategiassa määritellään segmentointi, kohdistaminen ja asemointi. (Nilsson 4.1.2021) 

 

Segmentoinnin avulla pyritään löytämään kohdemarkkinat eli asiakkaat, jotka ovat arvok-

kaimpia organisaatiolle. (Nilsson 4.1.2021) Sen tavoitteena on tunnistaa potentiaaliset 

asiakasryhmät, jotka selkeästi eroavat tosistaan. Segmentointi voidaan tehdä geografisten 

(maat, kaupungit, ilmasto), demografisten (ikä, sukupuoli, koulutus), psykografisten (elä-

mäntavat, asenteet) ja käyttäytymistekijöiden (asiakasuskollisuus, käyttäjätyyppi) mukaan. 

Segmentointi auttaa kohdistamaan markkinoinnin ja viestinnän kohdeasiakkaalle sekä an-

taa pohjaa erottua kilpailusta. Harvemmin kuitenkaan markkinointitoimenpiteitä kohdiste-

taan koko markkinoille. Segmentointi asettaa myös haasteita sillä asiakkaiden käyttäyty-

minen voi vaihdella ja tämä vaikeuttaa lokeroimista. Keskeisten segmentointikriteerien löy-

tyminen voi olla myös vaikeaa. (Luoma & Sihvonen 2016) Segmentointi tulee perustua 

välttämättömille ominaisuuksille: mitattavuus, segmentin riittävyys, saavutettavuus, toimin-

tavapaus ja erottumiskyky. Jotta segmentointia voidaan tehdä, on segmentin oltava riittä-

vän kokoinen ja luotettavasti mitattava. On otettava myös huomioon, että kohderyhmä on 

saavutettavissa kohtuulisin resurssien. Segmentillä tulisi myös pystyä erottumaan kilpaili-

joista. (Blomster ym. 2020, 13) 

 

Kun segmentit on valittu, on aika aloittaa kohdistaminen eli targetointi. Potentiaalisten 

segmenttien joukosta tulisi poimia kiinnostavimmat. Segmenttejä voidaan vertailla edelli-

sessä kappaleessa mainittujen ominaisuuksien mukaan: mitattava, riittävä koko, tavoitet-

tava, erottuva ja toimenpiteiden mahdollistaminen. (Luoma & Sihvonen 2016) Markkinoi-

den kohdentamisessa organisaation päätettävä lähdetäänkö markkinoita kohdentamaan 

hyvin laajasti vai keskitytäänkö pienempään kohderyhmään. Kuvassa 19 on jaoteltu erilai-

set markkinoiden kohdistamisen mahdollisuudet laajasta massamarkkinoinnista erittäin 

kohdistettuun mikromarkkinointiin. Digitaalisen markkinoinnin yksi ominaispiirteistä on 

kohdennettavuus, mikä mahdollistaa erittäin tarkan mainonnan kohdentamisen eri digi-

markkinoinnin kanavissa. (Blomster ym. 2020, 73–74) 
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Kuva 19. Kohdentamisen vaihtoehdot (Blomster ym. 2020, 73–74) 

 

Kohderyhmämarkkinoinnin viimeinen vaihe on positiointi eli asemointi, ja sillä viitataan 

brändin muodostumiseen asiakkaan mielessä. Positioinnissa määritellään vastaukset seu-

raaviin kysymyksiin: 

- Mikä tekee brändistä ainutlaatuisen? 

- Mitä ainutlaatuisia hyödykkeitä tarjoaa asiakkaille? 

- Miten hyödyke erottuu kilpailijoista? (itewiki) 

 

Selkeä asemointi on lähtökohta brändin rakentamiselle, arvolupaukselle ja asiakaskoke-

mukselle. Arvolupaus on selkeä ja kertoo, mitä yritys tekee, kenelle ja miten se on hyödyl-

linen. Asemointia markkinoille pyritään usein hahmottamaan hyödykkeen laadun ja hinnan 

suhteen asemointikartan avulla. (Blomster ym. 2020, 82) 

 

Kuva 20. Esimerkki asemointikartasta hyödykkeen hinnan ja laadun suhteen. (Blomster 

ym. 2020, 84) 
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Digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelman ytimen muodostuvat strategisista ele-

menteistä: kohdeasiakassegmentoinnista, arvolupauksen muotoilusta, viestinnän sisältö-

ratkaisusta ja valittavista viestintäkanavista. Viestintäkanavien valinnoissa voidaan käyttää 

jo aikaisemmin esiteltyä RACE-viitekehystä (REACH, ACT, CONVERT, ENGAGE). 

(Blomster ym. 2020, 92) 

 

Kappaleessa 5.1.3 käsiteltiin marraskuussa 2019 tehdyn palautekyselyn tuloksia sekä 

joukkueen sosiaalisen median kanavien seuraajien tietoja, joiden pohjalta joukkueelle voi-

daan rakentaa asiakassegmentit. Kuvaan 21 on koottu Oulun Kärppien naisten liigajouk-

kueelle valitut asiakassegmentit. 

 

Kuva 21. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen kohderyhmä segmentointi 

 

Segmentit ovat a) pelaajien ystävät ja sukulaiset b) joukkueen sosiaalisen median seu-

raajat ja c) naisurheilusta kiinnostuneet. Segmentit ovat kooltaan rajattu niin, että mittaa-

minen on jatkossa mahdollista. Markkinoinnissa tullaan käyttämään segmentoitua markki-

nointia ja joltain osin myös massamarkkinointia sissimarkkinoinnin tavoin. Markkinointia 

pystytään kohdistamaan segmenteille eri kanavissa sekä tarjota eri sisältöä kullekin seg-

mentille. Markkinointia kohdennetaan kaikkiin segmentteihin ottaen huomioon myös vies-

tintäkanavien valinnat. Tämä osio käsitellään seuraavassa kappaleessa 5.4. 
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Strategian viimeinen vaiheessa määritellään positiointi eli arvolupauksen antaminen jouk-

kueen asiakkaille. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen asemoitumista markkinoille kil-

pailijoihin verrattuna on erittäin vaikea hahmottaa hinnan ja laadun suhteen. Kilpailija-ana-

lyysissa käsitellyt joukkueet (RoKi, Kempeleen Kiri, RankatAnkat) hinnoittelevat liput otte-

luihin saman arvoisesti kuin Oulun Kärppien joukkue ja lähtökohtaisesti kaikkien joukkuei-

den toiminta perustuu amatööriurheiluun. Urheilutuotteen vertailu kilpailijoihin tässä ta-

pauksessa ei ole tarpeen vaan tärkeämpää on keskittyä joukkueen arvolupauksen raken-

tamiseen. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen arvolupaus pitää sisällään: 

- ”Kärpät” on vahva ja menestyvä brändi Pohjois-Suomessa 

- Oulun Kärppien naisten joukkue on Oulun alueen menestynein naispalloilujoukkue 

- Tarjoamme katsojille viihdyttävää ja korkeatasoista naiskiekkoa 

- Viestimme ulospäin positiivisesti, raikkaasti ja innostavasti 

- Ottelutapahtumiin on helppoa tulla ja hinta-laatu-suhde on kohdillaan 

- Tarjoamme yhteistyökumppaneille näkyvyyttä ja positiivista yhteistyötä liiketoimin-

taa edistäen 

 

SOSTAC-mallin kolmas vaihe on haasteellisin käsitellä joukkueen näkökulmasta. Seg-

menttien valintaa tulee jatkossa katsoa kriittisesti ja mahdollisesti myös luoda uusia seg-

menttejä asiakkaiden käyttäytymisen perusteella. Olemassa olevista asiakkaistamme tu-

lee pitää hyvää huolta ja tarjota heille laadukasta palvelua. Kuitenkin uusien asiakkaiden 

löytäminen haastaa markkinointitoimien valintaa ja niiden toimivuutta. Joukkueen ase-

mointia markkinoille on erittäin vaikeaa tehdä vertailtaessa Oulun alueen muihin naispal-

loilulajeihin. Jokaisella joukkueilla on lajikohtaisesti omat kannattajat ja valitettavasti suuri 

asiakassegmentti on joukkueessa toimivien henkilöiden sukulaisia tai ystäviä. SOSTAC-

mallin strategia vaiheen käsittelyssä syntyi Oulun Kärppien naisten joukkueen arvolupauk-

set, joita tullaan jatkossa hyödyntämään yhteistyökumppaneiden hankinnan yhteydessä. 

 

5.4 Taktiikat 

 

Strategia maalaa isonkuvan ja varmistaa, että kaikki liikkuu oikeaan suuntaan, ja taktiikat 

ovat strategian yksityiskohtia. Taktiset päätökset johdetaan kattavasta strategiasta. Sel-

keä asemointi tekee taktisista päätöksistä helpompia, kuten myös selkeästi määritellyt 

kohdemarkkinat ja niiden tavoitteet. (PRSmith1000® 3.10.2012) Toisin sanojen taktiikat 

ovat keinoja, joilla strategia toteutetaan. (Blomster ym. 2020, 99)  

 

Markkinointimix sisältää taktisia markkinoinnin työkaluja, joiden avulla organisaatio pyrkii 

tuottamaan arvoa kohdemarkkinoille. Se on työkalu markkinoinnin suunnitteluun ja toteut-

tamiseen ja koostuu kaikesta, mitä yritys voi vaikuttaa hyödykkeen kysyntään. (MaRS 
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Startup Toolkit 2021) Luvussa 3 esiteltiin perinteisen markkinoinnin 4P:tä, joka urheilu-

markkinoinnissa asiakassuhdemarkkinointia mukaillen koostuu 7P:stä: tuote, hinta, paikka 

myynninedistäminen, ihmiset, asiakaspalvelu ja suhdeverkostot. 

 

Taktiikoita valittaessa on ymmärrettävä, että taktiikat toimivat eri tavoitteiden kannalta eri-

laisissa ympäristöissä. Seuraavaan listaan on koottu 10 perinteistä markkinoinnin taktista 

työkalua ja niitä vastaavat digitaalisen markkinoinnin vastaavat: 

• Mainonta → hakukonemainonta, sosiaalisen median mainonta, display-mainonta, 

uudelleenmarkkinointi 

• PR → julkaisut, uutiskirjeet, blogit, artikkelit, keskustelufoorumit 

• Sponsorointi → tapahtumien sponsorointi, videonäkyvyys 

• Myynti/Agentit/Telemarkkinointi → virtuaaliset myyntitapahtumat ja tapahtumat, 

webinaarit, linkitykset 

• Messut, tapahtumat ja konferenssit → virtuaaliset konferenssit, messut, tapahtu-

mat, virtuaaliesittelyt 

• Suoraposti → uutiskirjeet, sähköposti 

• Kivijalkamyymälä ja toimitilat → verkkosivujen optimointi 

• Puskaradio → sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, suosittelut, sisältömarkki-

nointi, blogit, keskustelufoorumit 

• Myynninedistäminen → kannustimet, palkkiot, kilpailut, sisältömarkkinointi 

• Kauppatavarat ja pakkaukset → verkkokauppa, kuvat ja sisällöt, tuotevideot 

 

Taktiikoita valittaessa on huomioitava asiakkaiden elinkaari eli minkälainen sisältö sopii 

elinkaareen eri vaiheeseen. (Blomster ym. 2020, 100–101) Aikaisemmin tässä luvussa 

esitelty RACE-viitekehys auttaa valitsemaan taktiikat eri vaiheisiin. Taktisiin valintoihin vai-

kuttavat tavoitteiden ja strategian rinnalla organisaation yleinen tunnettuus, asiakaskun-

nan suuruus, asiakkaiden määrät elinkaaren vaiheessa ja organisaation omat resurssit. 

Tämän vuoksi on tärkeää miettiä, millainen näkyvyys yrityksellä on omissa ja ulkopuoli-

sissa medioissa. (Blomster ym. 2020, 103) Eri mediat on käsitelty aikaisemmin tässä lu-

vussa. 

 

Taktiikoiden hyvät ja huonot puolet on huomioitava valittaessa käytettäviä taktiikoita ja 

käytettävien resurssien mukaan muodostettava paras mahdollinen kokonaisuus. Valintoi-

hin vaikuttavat myös markkinoinnin vuosikello ja budjetti. Vuosikellossa huomioidaan se-

songit ja siinä keskitytään markkinoinnin suunnittelun toimenpiteisiin ottamatta kantaa si-

sältöihin. Kokonaisuutta suunniteltaessa on huomioitava tavoitteiden lisäksi myynnin ja-

kautuminen eri ajanjaksoille ja yrityksen käytettävissä olevat resurssit. (Blomster ym. 

2020, 113–114) 
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Taktiikat Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen tavoitteiden saavuttamiseen on raken-

nettu RACE-viitekehyksen ympärille. Kuvassa 22 on hahmoteltu RACE-mallin mukaisesti 

medioiden käyttöä asiakaspolun eri vaiheissa. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen 

päämarkkinointikanavat ovat sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram ja You-

tube sekä omat verkkosivut. Maksettua mainontaa käytetään sosiaalisen median kana-

vissa. Ansaittua mediaa pyritään saamaan joukkueen tiedotteilla sekä julkaisemalla ja ja-

kamalla mielenkiintoista sisältöä sosiaalisessa mediassa sekä verkkosivuilla. Joukkue te-

kee myös yksittäisiä sissimarkkinointi tempauksia ja osallistuu tapahtumiin, missä kannus-

timilla houkutellaan asiakkaita kiinnostumaan joukkueesta ja sen tapahtumista.  

Jotta joukkue saa tavoitettua ihmisiä enemmän Oulun alueella, on yhteistyötä miesten lii-

gajoukkueen organisaation kanssa tehtävä. Aikaisemmilla kausilla yhteistyö on ollut ajoit-

taista, eikä se ole ollut suunnitelmallista. Miesten liigajoukkueen kanssa tehtävä yhteistyö 

sisältäisi sosiaalisen median jakoja heidän kanavissaan sekä mahdollista tienvarsimainon-

taa. 

 

 

Kuva 22. RACE-malli (mukaillen Chaffey 5.2.2021) 

 

Taulukkoon 2 on koottu Oulun Kärppien naisten liigajoukkueelle valitut taktiikat markki-

noinnin 10 taktiikkaa hyödyntäen. Perinteiset markkinoinnin taktiikat sovelletaan digitaalis-
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ten kanavien taktiikoiksi. Jokaiselle taktiikalle määritellään asiakaspolun vaihe, missä tak-

tiikkaa käytetään sekä määrätään toimenpiteiden tavoitteet. Taulukkoa laatiessa on hyö-

dynnetty kuvan 22 RACE-mallin sisältöä sekä Miikka Blomsterin ja kollegoiden tekemää 

käsikirjan Digitaalisen markkinoinnin käsikirja mikro- ja pk-yrityksille kappaletta 5. 

 

Taulukko 2. Oulun Kärppien naisten joukkueen markkinoinnin taktiset työkalut  

 

 

Markkinoinnin taktiikat ja digitaaliset markkinointi kanavat on valittu sekä asiakkaan osto-

polun vaiheet on tutkittu RACE-mallin mukaan. Seuraavassa vaiheessa suunnitellaan 

markkinoinnin sisältö. Digitaalisessa markkinoinnissa yksi tärkeimpiä asioita on sisältöjen 

ja niiden julkaisujen suunnittelu. Sisällöt tulisi palvella valittua kohderyhmää relevantilla ja 

kiinnostavalla sisällöllä, jotka tähtäävät tavoitteiden toteutumiseen. Sisällöntuotannolla voi-

daan eniten vaikuttaa RACE-mallin reach- ja engage-vaiheeseen. Sisältösuunnitelmaa 

tehtäessä voidaan käyttää apuna sisältömatriisia, missä tavoitteet muodostavat y-akselin 

ja x-akselilla määritellään sisällön toivottavat vaikutukset: emotionaaliset tai rationaaliset. 

Näistä muodostuu nelikenttä, jossa vaikuttamisen, innostamisen, kouluttamisen ja viihdyt-

tämisen kentät akselien leikkauspisteiden eri puolilla. (Blomster ym. 2020, 154) 
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Kuva 23. Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen sisältömatriisi markkinoinnin sisältösuun-

nitelmaan varten. 

 

5.5 Toimenpiteet 

 

Strategia summaa ja antaa suunnan toiminnalle ja taktiikat ovat strategian yksityiskohtia. 

Toimenpiteet taas tarkentavat taktiikat. (PR Smith 2020, 189) Näiden kolmen eroa on vai-

kea joskus hahmottaa toisistaan. Toimenpidesuunnitelmalla varmistetaan, että organisaa-

tio toteuttaa taktiikassa päätetyt asiat onnistuneesti ja tässä vaiheessa laaditaankin erilai-

sia ohjeita ja tarkistuslistoja, jotka sisältävät toimenpiteet, aikataulut, vastuuhenkilöt sekä 

mahdollisen budjetin. (Blomster ym. 2020, 115) 

 

Toimenpidevaiheessa on myös syytä tarkastella jo edellä mainittuja SOSTAC-mallin lisä-

osaa eli resursseja 3M: ihmiset (men and women), budjetti (money) ja aika (minutes). 

Jotta suunnitellut toimenpiteet voidaan toteuttaa, on organisaation oltava sitoutunut suun-

nitelmaan sekä kaikilla oltava tiedossa oma rooli ja osaamisaluetta vastaavat tehtävät (PR 
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Smith 2020, 282–283). Aika on myös resurssia, joten se tulee myös huomioida tässä vai-

heessa. Tärkeää on varata aikaa organisaation työtekijöille toimenpiteiden toteutukseen 

sekä ottaa myös ajankäyttö huomioon budjetissa. Jos omasta organisaatiosta ei löydy tar-

peeksi taitoa toteuttaa suunnitelmaa, on punnittava, ostetaanko organisaatiolle ulkopuo-

lista apua. (Edgyblog, 2017)  

 

Toimenpiteiden määrittelyssä paneudutaan vielä syvemmälle markkinointitoimien yksityis-

kohtiin. Jotta toimenpiteet saadaan sujuvasti ja helposti toteutettua, on jokaiselle tulevalle 

kaudelle oltava yksinkertaisesti muokattava suunnitelma, mikä pitää sisällään markkinoin-

nin vuosikellon, yksityiskohtaisen suunnitelma, vastuuhenkilöt ja budjetin määrittelyn. Vuo-

sikelloon suunnitellaan isot linjat ja teemat jokaiselle kuukauden jääkiekkokauden (touko-

huhtikuu) mukaisesti (liite 2). Yksityiskohtaisessa suunnitelmassa määritellään päiväta-

solla markkinointitoimenpiteet sisältöineen eri kanavissa, toimenpiteiden vastuuhenkilöt 

sekä tarvittava markkinointibudjetti. Suunnitelmassa huomioidaan segmentoidut kohde-

ryhmät sekä sisältömatriisin avulla määritelty sisältöjen äänen sävy valituissa kanavissa. 

Sisältösuunnitelma tehdään aina kolmeksi kuukaudeksi kerrallaan, johon sisältyy tekstisi-

sältöjen sekä visuaalisten elementtien suunnittelu. Kuvassa 24 rakennettu sisältösuunni-

telman esimerkki sekä linkki sisältösuunnitelma pohjan malliesimerkkiin. 

 

Kuva 24. Yksityiskohtainen sisältösuunnitelman esimerkki. Koko suunnitelma katsotta-

vissa https://docs.google.com/spreadsheets/d/1woZkjaDdbDA7swN-

bwyxws9Yx7mLnWrrQZZUE7yR26M/edit?usp=sharing  

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1woZkjaDdbDA7swN-bwyxws9Yx7mLnWrrQZZUE7yR26M/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1woZkjaDdbDA7swN-bwyxws9Yx7mLnWrrQZZUE7yR26M/edit?usp=sharing
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SOSTAC-malliin avulla tehtäessä markkinointisuunnitelmaa on huomioitava resurssien 

3M eli ihmiset, budjetti ja aika (PR Smith 2020, 282–283). Markkinoinnin vuosikellon suun-

nittelu ja yksityiskohtaisempi sisältösuunnitelma tuovat huomattavaa helpotusta joukkueen 

sisäiseen viestintään markkinointitiimin välillä sekä auttaa ajankäytön suunnittelua. Henki-

löresursseja ja aikaa tarvitaan koko kauden suunnitelman laatimiseen, mutta hyvän suun-

nitelman pohjalta markkinointitoimet ovat resurssitehokasta toteuttaa. Joukkueen budje-

tista on varattu tarvittava osuus markkinointitoimenpiteiden toteutukseen. Tämän työn 

pohjalta syntyvät suunnitelmapohjia tullaan käyttämään tulevina kausina markkinointi-

suunnitelmia laatiessa.  Pohjat rakennetaan Google Drive työkalujen (Google Slides ja 

Google Sheets) avulla, josta ne voidaan jakaa kaikille asianomaisille ja ovat helposti muo-

kattavissa. (Liite 3). 

 

5.6 Hallinta ja mittaaminen 

 

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on hallinta eli kontrolli. Organisaation on mitattava suoriu-

tumista valitulla ajanjaksolla. Osaa mittareista voidaan tarkastella pitkällä aikavälillä, mutta 

myös tietyillä osa-alueilla mittaaminen on jokapäiväistä. (PR Smith Marketing 9.7.2019) 

Mittaamisen tarkoituksena on tarjota tietoa päätöksen teon tueksi ja näin ollen jatkuva 

seuranta ja mittaaminen ovat olennainen osa markkinointisuunnitelman toteuttamista. Mit-

taamisessa on tärkeää, että valitaan organisaatiota hyödyttävät mittarit. Mittaamisesta ei 

ole hyötyä, jos mitataan vääriä asioita. Mittariston on oltava laaja, mutta suhteessa liiketoi-

minnan laajuuteen ja saavutettaviin hyötyihin. Olennainen data on aina kerättävä, jalostet-

tava, analysoitava, tulkittava ja raportoitava selkeässä muodossa. (Blomster ym. 2020, 

205) 

 

Data analysointi on markkinointisuunnitelman kriittisin vaihe, sillä siitä tehdyt tulkinnat ja 

toimet siirtyvät sellaisinaan päätöksentekoon. Myös tässä vaiheessa on olennaista huomi-

oida riittävät taloudelliset ja osaamisen resurssit. Asetettujen tavoitteiden saavuttamista 

analysoitaessa päädytään yleensä kahteen mahdolliseen johtopäätökseen: a) tavoitteet 

saavutettiin tai b) tavoitteita ei saavutettu. Tärkeää on kuitenkin muistaa, että vaikka suun-

nittelu ei ole ollut hyvää, tavoitteet voidaan silti saavuttaa ja hyvästä suunnittelusta huoli-

matta tulosta ei ole tehty. Edistystä voi tapahtua koko ajan ja samalla myös oma toiminta 

mahdollisesti kehittyy. Omia tuloksia pitäisi aina verrata omiin aikaisempiin tuloksiin sekä 

kilpailijoiden vastaaviin saavutuksiin. Oleellista kuitenkin on oman toiminnan tason tunte-

minen, sen kehittäminen ja tulevaisuuden kilpailuun varautuminen. (Blomster ym. 2020, 

207) 
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Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen markkinointia hallitsee markkinointitiimi, jonka vas-

tuulla on markkinointitoimenpiteiden suunnittelu, toteutus ja mittaaminen. Markkinointima-

teriaalien toteutukseen käytetään Affinity ja Canva työkalua. Valokuvia joukkue saa käyt-

töön valokuvausta harrastavalta entiseltä joukkueen johtoryhmän jäseneltä. Pelaajien yk-

sityiskuvat sekä joukkuekuvaus on toteutettu kauden alussa yhteistyöyrityksen kanssa. 

Sosiaalisen median julkaisuihin käytetään Facebookin julkaisutyökalua Creator Studiota 

sekä matkapuhelimia. Sosiaalisen median mainonta rakennetaan Facebookin mainostyö-

kalulla Business Managerilla. Youtube-julkaisut tehdään Youtuben kautta. Joukkueen 

verkkosivuille on asennettu Google Analytics seuranta sekä Facebook-pixel. Google Ana-

lyticsin avulla pystymme seuraamaan verkkosivuston kävijöitä ja heidän toimintaansa si-

vustolla. Facebook-pixel mahdollistaa uudelleenmarkkinoinnin ja kohderyhmien laajennuk-

sen Facebook-mainonnassa (Facebook for Business).  

 

Verkkosivun, Facebookin, Instagramin ja Youtuben data on koottu Data Studioon. Data 

Studio on Google Marketing Platformiin kuuluva ilmainen työkalu, jonka avulla useista eri 

data lähteistä voidaan visuaalisesti esittää dataa ja käyttö- ja katseluoikeuksia voidaan ja-

kaa eri käyttäjille. Data Studioon voi kerätä dataa monista eri kanavista ja määritetyille 

mittareille voidaan asettaa tavoitteet näkyviin. (Kallio 28.1.2020) Kuvissa 23–25 kuva-

kaappaukset Oulun Kärppien naisten joukkueen Data Studio pohjan osista: verkkosivujen 

ja Instagramin liikenne. Data Studioon jokaiselle kanavalle on luotu oma sivu, mistä löytyy 

esimerkkinä kanavan seurattavat mittarit: 

- verkkosivu: kävijämäärä, sivuilla vietetty aika, poistumisprosentti, suosituimmat si-

sällöt, liikenteen lähteet 

- Facebook: seuraajamäärä, tykkäykset, sitoutumiset julkaisuihin, julkaisujen ajot 

- Instagram: seuraajamäärä, tykkäykset, julkaisujen tavoitettavuus 

- Youtube: tilaajamäärä, videoiden keskimääräinen katseluaika, liikennelähteet  

Markkinointisuunnitelmassa asetettuja tavoitteita seurataan koko kauden ajan Data Stu-

dion avulla ja markkinointitoimenpiteitä muokataan tarvittaessa. Kauden loputtua analysoi-

daan markkinointitoimenpiteiden tehokkuus tavoitteissa onnistuminen. 

• Verkkosivujen kävijämäärän kasvattaminen 50 % /kk, tavoite 1500 kävijää 

• Instagram seuraajamäärän kasvattaminen 20 %, tavoite 3000 seuraajaa 

• Facebook seuraajamäärän kasvattaminen 20 %, tavoite 3600 seuraajaa 

• Youtube tilaajamäärän kasvattaminen 300 tilaajaan 
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Kuva 25. Data Studion sivu Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen verkkosivusto liiken-

teestä. 

 

Kuva 26. Data Studion sivu Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen Instagram-tilin mitta-

reista. 

 

Yleisömäärä laskenta on usean kauden ajan hoidettu ”käsin laskemalla” eli katsojamäärät 

lasketaan katsomossa olevien katsojien mukaan. Katsojamääriin ei lisätä kausikortteja. 

Laskennan hoitaa yleisesti joukkueen manageri ja yleisömäärä kirjataan joukkueen sisäi-

seen google sheets -taulukkoon sekä kirjataan ottelupöytäkirjaan. Tavoitetta, yleisömää-
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rän mediaanin kasvattaminen 20 % 130 katsojaan, tarkastellaan runkosarjan jälkeen. Kat-

sojamäärät ottelukohtaisesti analysoidaan, mitkä asiat ovat vaikuttaneet yleisömäärä suu-

ruuteen esimerkiksi markkinointitoimenpiteet, olosuhteet, yhtäaikaiset tapahtumat, vastus-

taja ja otteluaika sekä vertaillaan edellisiin kausiin. 

 

SOSTAC-mallin avulla pystytään helposti valitsemaan seurattavat KPI:t ja tavoitteiden to-

teutumisen seuranta on tarkkaan määriteltyjen lukujen vuoksi helppoa. Mallin avulla pysty-

tään analysoimaan koko asiakaspolku ja siihen valittavat toimenpiteet. Tarkan sisältö-

suunnitelman avulla resurssien hallinta Oulun Kärppien naisten liigajoukkueessa selkeytyy 

ja helpottuu. 
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6 Johtopäätökset ja pohdinta 

Tämän työelämän kehittämistehtävän tavoitteena oli Oulun Kärppien naisten liigajoukku-

eelle markkinoinnin nykytilan selvittäminen ja markkinointisuunnitelman toteuttaminen  

SOSTAC-mallin avulla. Projektissa pyrittiin myös luomaan markkinointisuunnitelman poh-

jat tuleville kausille helpottamaan markkinoinnin suunnittelua sekä resurssien hallintaa. 

Työ antaa mallipohjan urheilujoukkueille markkinointisuunnitelman toteuttamiseen ja 

opastaa joukkueita markkinointisuunnitelman tekemiseen. Työstä syntyneet suunnittelu-

pohjat ovat vapaasti käytettävissä sekä helpottamassa vapaaehtoisvoimin pyöritettävien 

toimijoiden resursseja. Tavoitteelle oli selvä tarve, vaikka työlle ei ollut toimeksiantajaa. 

Markkinointisuunnitelman laatiminen helpottaa Oulun Kärppien naisten joukkueen resurs-

sien tehokasta hyödyntämistä. Kokonaisuudessa työn tavoitteet saavutettiin. Oulun Kärp-

pien naisten liigajoukkueella on tulevalle kaudelle 2021–2022 markkinointisuunnitelma, 

vuosikello, sisältösuunnitelman pohja sekä pohjat tuleville vuosille.  

 

Markkinointisuunnitelma tekemiseen valittiin yleisesti käytetty SOSTAC-malli, jota erityi-

sesti on hyödynnetty digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. SOSTAC-malli valittiin tä-

hän suunnitelmaan, koska Oulun Kärppien Naisten liigajoukkueen markkinointi ja viestintä 

toteutetaan digitaalisia kanavia hyödyntäen. Tiettävästi myöskään aikaisemmin ei SOS-

TAC-mallia ole työelämän kehittämistehtävissä käsitelty yksittäisen joukkueen näkökul-

masta. SOSTAC-mallin avulla markkinointisuunnitelma voidaan tehdä hyvinkin tarkasti ja 

mallin pohjautuu digitaalisten kanavien hyödyntämiseen. Tähän pohjautuen markkinoinnin 

tavoitteiden asettaminen datan pohjautuen oli helppoa ja konkreettista. Alkuperäisen 

suunnitelma mukaan yksi markkinoinnin tavoitteissa olisi ollut yhteistyökumppanien mää-

rän kasvattaminen, mutta tämän soveltaminen SOSTAC-malliin osoittautui haasteelliseksi 

ja jätettiin pois tavoitteiden asettelusta. 

 

Markkinointisuunnitelman rakentaminen SOSTAC-mallia hyödyntäen tässä projektissa loi 

myös hyödyllisiä osa-alueita, joita jatkossa tullaan käyttämään joukkueen toiminnassa. 

Joukkueen nykytilan analyysissa omien kanavien läpikäyminen antoi kattavan kuvan jouk-

kueen digitaalisten kanavien tilasta verrattaessa valittuihin kilpailijoihin. Joukkueen kriitti-

nen tarkastelu SWOT-analyysin avulla antoi myös reaalisen kuvan joukkueen henkilö- ja 

aikaresurssien haavoittuvuudesta. SOSTAC-mallin tavoite- ja strategiavaiheessa syntyi 

joukkueelle mission ja vision määrittelyt sekä arvolupaus, joita aikaisemmin ei ole joukku-

een toiminnassa tarkasteltu. Näitä tullaan jatkossa hyödyntämään yhteistyökumppanien 

hankinnassa mm. mainosmateriaaleissa ja yhteistyökumppanuus ehdotusten esittelyssä. 

Työssä syntynyt sisältösuunnitelma pohja, missä aikataulu, digitaaliset kanavat, sisällöt, 

markkinointibudjetti ja resurssit määriteltyinä, on yksi tärkeimmistä tämän työn tuotoksista. 
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Sisältösuunnitelma auttaa konkreettisesti eniten markkinoinnin toteuttamista ja hallintaa 

joukkueen kanavissa helpottaen myös markkinointitiimin työtä jatkossa. Markkinointitoi-

menpiteiden mittaaminen ja analysointi otetaan mukaan johtoryhmän työskentelyyn uu-

tena osa-alueena. 

 

SOSTAC-mallin käyttö tässä projektissa antoi hyvän pohjan markkinointisuunnitelman te-

kemiselle, mutta kaikkia mallin vaiheiden osa-alueita, ei jatkossa tarvitse niin tarkasti huo-

mioida. Suunnitelman toteutukseen olisi saanut laajemman näkemyksen, jos suunnittelu-

projektissa olisi ollut mukana joukkueen muitakin johtoryhmän jäseniä. Aikataulullisista 

syistä suunnitelma toteutettiin ainoastaan tämän työn tekijän ajatuksia ja ideoita hyödyn-

täen. Tämän työn tuloksena syntynyttä markkinointisuunnitelmaa ei ole vielä käytännössä 

toteutettu vaan se otetaan käyttöön toukokuusta 2021 alkaen. Suunnitelman toimivuus 

käytännössä jää tulevaisuuteen analysoitavaksi. SOSTAC-mallin avulla markkinointisuun-

nitelman toteuttaminen yksittäiselle joukkueelle on mahdollista, mutta mallissa olevien vai-

heiden sisältöjen rajaus tulee tehdä joukkueen resurssit ja tarpeet huomioon ottaen. Mark-

kinointisuunnitelman lisäksi työn vaiheista rakennettiin helposti käytettävä markkinoinnin 

suunnittelupohjat (markkinointisuunnitelma, markkinoinnin vuosikello ja sisältösuunni-

telma) tulevaisuuden kausille. Pohjat toteutettiin Google Slidesissa, mikä mahdollistaa nii-

den jakamisen asianomaisille henkilöille. Pohjat ovat myös muokattavissa ja kopioitavissa 

seuraaville kausille tarpeiden mukaan.  

 

Työn hyöty Oulun Kärppien naisten liigajoukkueen organisaatiolle oli erittäin suuri ja aina-

kin itse työn toteuttajalle, joka on vastannut useiden kausien ajan Oulun Kärppien naisten 

liiga joukkueen markkinoinnista ja viestinnästä. Joukkueen markkinointi ja viestintä on jat-

kossa suunnitelmallista, joka vaikuttaa suoraan resurssien tehokkaaseen hyödyntämi-

seen. Työelämän kehittämistehtävän tekeminen pakotti miettimään ja suunnittelemaan 

joukkueen markkinointia, mikä valitettavasti jäänyt joukkueen toiminnoissa aina vähäiselle 

huomiolle. Työ kuitenkin opettaa sen, että hyvällä markkinointisuunnitelmalla voidaan 

mahdollistaa markkinoinnillisten tavoitteiden kasvu, mikä suoraan vaikuttaa joukkueen tu-

loihin ja toiminnan kehittymiseen. Voidaan todeta, että markkinointi kannattaa tehdä huo-

lella ja siihen pitää varata resursseja, koska sillä on suorat vaikutukset myös muihin jouk-

kueen toimintoihin positiivisesti. 

 

Tämä työ tullaan esittelemään Oulun Kärpät 46 ry:n johtokunnalle sekä Naisten Liigan 

johtoryhmälle. Työstä syntyneet markkinointipohjat tarjotaan käyttöön Oulun Kärpät 46 

ry:lle seuran markkinoinnin suunnittelua varten sekä muille Naisten Liigan joukkueille. 

Markkinointisuunnitelmaa hyödynnetään myös uusien tulevien johtoryhmän jäsenten pe-
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rehdyttämiseen. Työn pohjalta tullaan toteuttamaan yhteistyökumppaneita varten digitaali-

nen esite joukkueen kanssa toteutettavista yhteistyömahdollisuuksista. Esite tulee sisältä-

mään joukkueen toiminnan esittelyn, historiakatsauksen, joukkueen mission, vision ja ar-

volupauksen sekä yhteistyökumppanuusmahdollisuudet visuaalisesti esiteltynä digitaali-

sissa kanavissa sekä joukkueen muissa kanavissa kuten pelipaidat ja ottelutapahtumat.  

 

 
6.1 Oman toiminnan arvioiminen 

 

Olen toiminut naiskiekon parissa useiden vuosien ajan ja joukkueen markkinointi on ollut 

aina epäjärjestelmällistä. Markkinointisuunnitelman tekeminen on käynyt useaan ottee-

seen mielessä, mutta ajan käytöllisesti se ei ole ollut mahdollista. Työelämänkehittämis-

tehtävän aihe on vaihtunut useaan otteeseen. Päivätyön vaihtuminen urheiluorganisaa-

tiosta digitaalisen markkinoinnin pariin asetti haasteita työn toteuttamiselle. Oulun Kärp-

pien naisten liigajoukkueen managerina toimiminen on täysin vapaaehtoista oman 

työnohella tapahtumaan ”rakkaudesta lajiin” -toimintaa. Lopullisen aiheen (Oulun Kärppien 

naisten liigajoukkueen markkinointisuunnitelman rakentaminen SOSTAC-mallia hyödyn-

täen) valintaan päädyin, koska katsoin markkinointisuunnitelman rakentamisen joukku-

eelle ja sen markkinointitiimille olevan tähän hetkeen erittäin tarpeellinen markkinoinnin 

toteutuksen kaoottisuudesta johtuen. SOSTAC-mallin perusteellinen tarkastelu antoi hyviä 

vinkkejä, joita voin käyttää nykyisessä työssäni digitaalisen markkinoinnin parissa. Oppi-

misprosessina markkinointisuunnitelman tekemisen koen erittäin hyödylliseksi, koska 

tämä oli ensimmäinen kerta, kun loin kyseisen suunnitelman. Vaikka työn tekeminen oli 

ajoittain tuskallista, koin jälleen kerran iloa siitä, että saan työlläni kehittää Oulun Kärppien 

naisten liigajoukkueen toimintaa. 

 

Aikataulullisesti työelämänkehittämistehtävän toteutukseen olin varannut liian vähän ai-

kaa. Olen vuonna 2010 valmistunut Oulun yliopistosta diplomi-insinööriksi, joten en pysty 

ymmärtämään, miten aikataulutin työn tekemisen niin viime hetkille. Aloitin työn tekemisen 

lokakuussa 2020 ja työnpalautus meni todella liki määrättyä esitarkastuspäivää 28.3.2021. 

Työn aloituksessa aiheen rajaus hankaloitti projektin todellista käynnistymistä. Kirjallisuu-

teen ja lähteisiin tutustuminen kasvatti käsiteltävien aiheiden määrää, ja olisin mielenkiin-

nosta halunnut tutkia työssäni useita aiheita liittyen urheilujohtamiseen. Lopullisen aiheen 

löytämisestä ja rajaamisesta suuri kiitos kuuluu yliopettaja Kari Puronaholle. Hänen selkei-

den ohjeidensa avulla sain työn rakenteen kuntoon ja kirjoitusprosessin käyntiin. Karin oh-

jeistuksella sain vielä tehtyä rakenteelliset korjaukset työhön sekä erittäin hyvän huomau-

tuksen huolellisuudestani. Henkisesti ja aikataulullisesti työn kirjoittaminen oli todella ras-

kas. Kahden viikon aikana hiihtoloma sekä jokainen minuutti, jonka pystyin hyödyntämään 
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kirjoittamiseen, käytin hyväksi. Kuvassa 27 kuvattu työelämän kehittämistehtävän projekti 

kuvaus ja aikataulu. Työn tekemisen projektista on kärsinyt koko perhe, mutta suuri kiitos 

kuuluu miehelleni Tuomakselle sekä lapsillemme kärsivällisyydestä. 

 

Kuva 27. Työelämän kehittämistehtävän kuvaus ja aikataulu. 

 

Olen ennen tätä koulutusta opiskellut urheilumarkkinointia ja aina asian käsitteleminen he-

rättää ajatuksia ja tunteita. Aihe on mielenkiintoinen ja minulla on aina ollut kova halu ke-

hittää Oulun Kärppien naisten joukkueen toimintaa. Toivottavasti tulevaisuudessa pys-

tymme synnyttämään näillä pienilläkin toimenpiteillä, kuten työstä syntyneellä markkinoin-

tisuunnitelmalla, mahdollisuuksia naiskiekkoilijoille ammattimaiseen pelaamiseen ja nais-

urheilun arvostuksen kasvattamiseen tulevaisuudessa. 
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