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Tiivistelma

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda kuopiolaisen salibandy seuran SB Welhojen markkinointiviestintda. Seuran
urheilullinen toiminta oli kehittynyt ja SB Welhojen miesten edustusjoukkue oli noussut 1.divisioonaan. Samalla
my6s seuran markkinoinnin tuli kehittya kustannusten kasvaessa. Markkinointiviestinndssa painottui sosiaalisen
median rooli, koska sen ominaisuudet sopivat hyvin seuran markkinointiin.

Tydn ammatillinen teoria perustui erilaisten ammattiaineistojen kayttdéon. Muita lahteita olivat eri urheiluseurojen
sosiaalisen median hyédyntamisen tutkiminen benchmarkingin avulla ja haastattelut. Aineistoissa kasiteltiin mar k-
kinointia ja markkinointiviestintad edeten aina urheilumarkkinoinnin kautta sosiaalisen median hyddyntamiseen.
Teoriaosassa oli tarkoitus avata sosiaalisen median hyddyntamisen eri vaihtoehtoja ja teorioita. Samalla naihin
teorioihin pyrittiin 16ytamaan esimerkkeja urheilumaailmasta.

Opinnaytetydssa esiteltiin kattavasti SB Welhojen markkinointiviestinnan nykytila eri osa-alueittain. Esittelyn pohjal-
ta kuvattiin seuran markkinointiviestinndn kohtaamia haasteita. Nykytilan ja haasteiden pohjalta lIdhdettiin etsimaan
markkinointiviestinnalle kehitysideoita. Tydssa esiintyvat ideat syntyivat teoriaosion aineistojen pohjalta yhdistele-
malla nykytilaan ja haasteisiin. Sosiaalisen median kehitysideoissa suurena apuna oli markkinointiviestinndn am-
mattilainen, joka kertoi ammattilaisen ndkemyksia aiheesta, seka kommentoi kirjoittajan kehitysideoita ja ohjasi
niitd oikeaan suuntaan.

Tyon johtopaatoksissa todettiin, ettd sosiaalisen median osalta SB Welhojen nykyisessa tekemisessa on paljon hy-
vaa ja varsinkin sosiaalisen median tiedottavaosuus on erinomaisella tasolla. Sosiaalisen median suurimpana haas-
teena voidaan pitda median seuraajien osallistamista. Muun markkinointiviestinndn kohdalla amat6dripohjalta toi-
miminen asettaa suurimmat haasteet ja asettaa rajoja toiminnan kasvattamiselle.
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The goal for the thesis was to develop marketing communications for floorball club SB Welhot. The club’s men’s
team had been promoted to the first division in 2012 and this required development of the club’s marketing activi-
ties. The biggest reason for this was increased costs because of entry into a new division. Welhot chose social
media as the main channel of marketing communications. The motivation was that social media with its different
features suited well the club’s goals.

The theory of the thesis is based on professional literature, benchmarking and interviews. In the theory section
topics like marketing, marketing communications, sports marketing and social media are discussed. The benefits
of social media draw main attention in the theory section. Also different kinds of real life examples from sports
marketing were explored and linked to the theories.

The thesis describes the current state of the club’s marketing communications comprehensively: Facebook, Twit-
ter,Youtube, PR, match event and sponsorship are dealt with. Another central issue are the challenges that the
club’s marketing communications face in daily operations. The discussion about the current marketing communica-
tions and its challenges led to development ideas. Great help for formulating the development ideas was received
from a professional communications consultant, who mentored the author of the thesis and helped to find the
right strategies in the use of social media communications.

The conclusions of the work were that SB Welhot has already made lots of good decisions on social media. Espe-
cially the informative content of the social media resources of the club was excellent. The club’s biggest challenge
in social media was to make their followers communicate with the club. In addition, the club’s challenges with oth-
er marketing communications than social media were linked with amateur work force, which also set the limits for
development.
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1 JOHDANTO

Idea tydsta lahti liikkeelle, kun pohdin opinnaytetydni aihetta omien mielenkiinnonkohteideni kautta.
Urheilulla on ollut suuri merkitys koko elamani ajan ja se on vienyt minut pelaamaan aina ulkomaille
asti. Nain ollen oli luonnollista lIahted etsimaan aihetta, jossa voisin yhdistaa tradenomin opintojeni

kautta saadun osaamiseni ja suuren intohimoni urheiluun.

Opinnaytetydni yhteistydorganisaatio 16ytyi erittdin laheltd, kun Salibandyseura Welhojen joukkue,
jota pelaajana edustin, nousi valtakunnalliseen miesten 1.divisioonaan. Seuralle syntyi tarve tehos-
taa toimintaansa. Tiedostettiin, ettd nousun myota kulut tulevat kasvamaan ja toisaalta myds naky-
vyys ja kiinnostavuus kasvavat. Organisaatiolla on myds vahva halu kasvaa ja kehittya kohti padasar-
jaa eli Salibandyliigaa. Tata kehitystd on tapahtunut kokoajan urheilullisella puolella, mutta myos
seuran talouden pitdisi kasvaa, jotta unelma liigapaikasta voisi toteutua. Taloudellisten tekijoéiden te-
hostaminen organisaation kannalta tarkoittaa tassa tapauksessa markkinoinnin kehittamista. Kaytet-
taévissa oleva minimaalisen pieni budjetti ja markkinoinnin tekijdiden vahyys asettavat markkinoinnil-

le suuret haasteet.

Opinnaytetydstani sovittiin virallisesti joukkueenjohtajan, ja seuran silloisen hallituksenjasenen, Timo
Tairan kanssa. Hanella oli ollut jo aikomuksena ottaa yhteyttd Savonia-ammattikorkeakouluun, koska
han naki tallaisen tyon erittdin tarpeellisena SB Welhoille. Asiasta keskusteltiin my6s seuran valmen-
nuspaallikon Mikko Tiihosen kanssa, joka vastaa suurelta osin seuran sosiaalisen median eri valinei-
den hallinnasta ja paivittdmisestd. Lopullisen paatéksen opinnaytetydstdni ja sopimuksen allekirjoitti

SB Welhojen toiminnanjohtaja Ville Punkki.

Tydn painopisteeksi sovittiin yhdessa SB Welhojen edustajien kanssa sosiaalinen media. Tama sopii
hyvin SB Welhojen kaltaiselle organisaatiolle, jonka taloudelliset resurssit ovat hyvin rajalliset, koska
markkinointi sosiaalisessa mediassa on lahtékohtaisesti edullista. Lisdksi sosiaalinen media on erit-
tain vahvassa kasvussa talla hetkelld, ja sen kaytto lisadntyy jatkuvasti. Salibandya seuraava yleisé
on ottanut sosiaalisen median omakseen, ja he kdyttavat sita erittdin aktiivisesti. Monet salibandya
pelaavat joukkueet ovat I6ytdneet tiensa sosiaaliseen mediaan ja hyddyntavat sité markkinoinnis-
saan. Pelkkd sosiaalisessa mediassa oleminen ei kuitenkaan tuo lisaé katsojia tai lisad ihmisten kiin-

nostusta seuraa ja sen toimintaa kohtaan.

Opinnaytetydssani on tarkoituksena 16ytaa keinoja, joilla sosiaalista mediaa hyddyntamalld katsoja-
maarat ja yleinen kiinnostus seuraa kohtaan saataisiin kasvamaan. SB Welhojen toiminnan kehitta-
miselle on ensiarvoisen tarkedd, ettd seuraa saataisiin tukemaan sponsoreita ja ulkopuolista rahaa.
Sponsoreiden hankinnassa pelkka sosiaalisen median painottaminen ei riitd, vaan tarvitaan koko-

naisvaltaisempia toimia ja ideoita.

Opinnaytetydssani on tarkoitus kasitelld sosiaalisen median lisaksi SB Welhojen markkinointiviestin-
taa myos kokonaisuutena. Seuran kannalta kaikki kehittamisideat ovat tarkeitd. Markkinoinnin nako-

kulmasta urheiluseuran "amatéoriorganisaation” toimintaan tuo ammatillinen ja markkinoinnin op-
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peihin pohjautuva kehittdéminen suurta lisdarvoa. Koska opinndytetydni organisaatio on urheiluseura,
tuo se omat markkinoinnilliset erityispiirteensa, jolloin kaikki yleiset markkinoinnin opit eivat sellaise-

naan valttamatta toimi.

Oman erityispiirteensa tyolle tuo se, etta tunnen henkilékohtaisesti seuran erittdin hyvin, samoin
kuin alueen salibandyseurat, niiden toiminnan ja taustat. Toimin ikddn kuin sisapiiristéd kasin, jolloin
ty6ssa paljon tietoja, jotka ovat peradisin itseltdni, eikd valttamatta mistaan erillisesta lahteesta. Sa-
malla tama tuo haasteen, silla tutusta ja jopa rakkaasta seurasta on helppoa kirjoittaa liiankin kriitti-
sesti ja sailyé objektiivisena.

Tyon lopullista aihetta mietittiin pitkdan. Pohdittiin, miten haasteelliselle markkinoinnin suhteen

"amatddriorganisaatiolle” saataisiin tydsta paras hydty. Opinndytetyénohjaaja Minna Tarvainen aut-
toi selkedn toimintatavan loytdmisessa ja paddyimme ratkaisuun, jossa ldhden etsimaan kehityse h-
dotuksia SB Welhojen markkinointiviestintdan. Toinen vaihtoehto, mita mietimme pitkdan, olisi ollut
markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen seuralle. Tdman idean hylkdsin kuitenkin johtuen juuri
organisaation markkinoinnin amatdoérityyppisesta tavasta toimia. En ndhnyt mielekkaaksi kummalle-
kaan osapuolelle Idhtea asettamaan esimerkiksi markkinointibudjettia tai sitovia aikarajoitteita orga-

nisaation tyontekijoille, jotka tekevat markkinointia oman tyénsa ohessa tai vapaaehtoistydna.

1.1 Tydn rakenne

Opinnaytetyoni alussa esitelldan yhteistydorganisaatio Salibandyseura Welhot. Kappaleessa pyritdan
luomaan lukijalle kasitys seuran toiminnasta, tavoitteista ja tuodaan esiin muutamia markkinoinnin
nykytilaa kuvaavia lukuja. Kokonaisvaltaisesti markkinointiviestinnan nykytilaa tullaan kasittelemaan
tyon loppupuolella omassa kappaleessaan. SB Welhojen yleisen esittelyn jdlkeen tydssa kdaydadn lapi
toimialaesittely, jossa tuodaan esiin suomalaisen urheilun nykytilaa ja taustaa sille, millaisessa ympa-
ristdssa SB Welhot toimii. Toimialaesittely etenee lahemmin salibandyyn toimintaymparistdna seka

lajin erikoispiirteet urheilun kentdssa etta ajallisesti lyhyen, mutta menestyksekkaan historian.

Seuraavassa isommassa kokonaisuudessa kayn lapi tutkimusmenetelmia, joiden avulla olen ty6tani
tehnyt. Tarkoituksena on esitelld tieteellisid menetelmia ja auttaa lukijaa ymmartamaan, millainen
ammatillinen viitekehys tydssani on taustalla. Tarkeintd on havainnollistaa lukijalle ne keinot, joilla

olen ty6ssani paassyt kyseiseen lopputulokseen.

Kolmas isompi kokonaisuus on markkinointiviestinta ja sen suunnittelu. Kappaleessa edetadn mar k-
kinoinnin perusteista ja kilpailukeinoista aina urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoihin. Tyoni painatuk-
sen mukaisesti iso rooli on sosiaalisella medialla ja sen viestinndn erityispiirteissa. Sosiaalisen medi-
an viestinnankeinoihin on pyritty etsimaan havainnollistavia esimerkkeja tyon aihepiiriin liittyen ur-

heilumaailmasta.

Markkinointiviestinnasta kertovan kappaleen jdlkeen tydssa perehdytddn SB Welhojen markkinointi-

viestinnan nykytilaan. Kappaleessa pyritéan kdymaan yksityiskohtaisesti 1api eri osa-alueita sosiaali-
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sen median viestintavalineiden nykyisesta kdytdsta ja sita, kuinka ihmiset ovat I6ytaneet nama vali-
neet. Kappaleessa ei kuitenkaan keskityta pelkastdan sosiaaliseen mediaan, vaan myds muita mark-
kinointiviestinnan valineitd kdydaan lapi. Omana kappaleenaan on SB Welhojen organisaation mark-

kinoinnin nykytila ja tulevaisuuden haasteet.

Seuraavat kappaleet ovat tydn suorittavaa osuutta, jossa pyritdan tuomaan esiin tydn tulokset ja
hyodyt SB Welhojen markkinoinnille. Ensimmainen osa sisaltda kehitysehdotelmia, jotka pyritdan
peilaamaan vahvasti edelld olleeseen teoreettiseen viitekehykseen. Nailld kehitysehdotuksilla on tar-
koitus tuoda seuralle suoraa hyétyd monella eri tavalla ja monessa eri kategoriassa. Naita hyotyja

voivat olla esimerkiksi konkreettinen taloudellinen hydty tai fanien sitouttaminen paremmin seuraan.

Johtopadtokset kappaleessa kootaan yhteen tyéntulokset. Pohdintaa kappaleessa kasitelladn, miten

lopputulokseen on paasty, mita olisi voinut tehda toisin ja mitd tydn jélkeen tapahtuu.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimuskysymys

Opinndytetydn tavoitteena on 16ytaa kehitysideoita SB Welhojen markkinointiviestintadn painottaen
sosiaalisen median roolia. Tavoitteena on tuoda seuran markkinointiviestintédn ammatillista teoriaa
mukaan, mitd amatoori pohjalta markkinointiviestintda hoitavalla organisaatiolla ei valttématta ole.
Tydssa kaydaan lapi markkinointiviestinnan nykytilaa, jonka jalkeen esitelldan aineiston, haastatte-
luiden ja kirjoittajan omien ideoiden kautta syntyneet ideat markkinointiviestinnan kehittd miseksi.
Yksi tavoitteista on pyrkia I6ytamaan mahdollisia keinoja liséta taloudellisia resursseja seuran toimin-
taan.

1.3 Suomalaisen urheilun ja seuratoiminnan nykytila

Liikunta ja urheilu ovat maamme suurin yksittédinen kansanliike. Liikunnan ja urheilun parissa toimii
yli miljoona suomalaista ihmista. Naihin miljoonaan sisaltyy seka lapsia ja nuoria etta aikuisia ja
ikddntyvaa vaestoa. Liikunnalla onkin erittdin merkittdva rooli ihmisten vapaa-ajassa nykypaivan
Suomessa. Liséksi puoli miljoonaa ihmista toimii liikunnan parissa: ohjaajina, valmentajina, tuoma-
reina, huoltajina, tapahtumanjarjestdjind ja luottamushenkiléind. Liikunta merkitsee ihmisille nyky-
paivana eri asioita yksildsta riippuen. Liikunta tarjoaa ihmisille terveyttd, mielenrauhaa, jannitysts,
viihdetta, itsetuntoa, yhteiséllisyytta, itseilmaisua ja ihmissuhteita. 2000-luku on ollut verkostoitumi-
sen aikaa, liilkunta ja urheilu tarjoavatkin laajoja verkostoitumismahdollisuuksia. Tana paivana liikun-

nalle ja urheilulle on kysyntda enemman kuin koskaan aiemmin. (SLU 2003)

Taloudellisesti urheilun nykytila on Suomessa haastava. Valtion tuki urheilutoiminnalle on Pohjois-
maiden pienin. Valtion omistama Veikkaus Oy Ab jakaa veikkausvoittovaroja liikunnan ja urheilun
tukemiseen. Veikkauksen jakamat veikkausvoittovarat kulkevat lajiliittojen kautta urheilutoimintaan.
Veikkausvoittovarat kattavat kuitenkin vain n.18 % kaikkien lajiliittojen yhteenlasketuista menoista.
Urheiluseurat eivat saa suoraan valtion taloudellista tukea. Seurat hankkivatkin 400-450 miljoonaa

euroa eri rahanldhteistd, joita ovat esim. yhteistydbkumppanien sopimukset, liikuntaa harrastavien
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lasten vanhempien maksamat maksut ja seuran oma varainhankinta. Lisdksi kunnat tukevat seuroja
vuosittain n.25 miljoonalla eurolla. Tarkein kuntien tarjoama tukimuoto on liikuntapaikat, joiden

kayttdmaksut vaikuttavat suoraan seurojen vuotuisiin budjetteihin ja rahan tarpeeseen. (SLU 2003)

Suomessa on talla hetkelld n. 7800 liikunta- ja urheiluseuraa. Liikunnan kansalaistoiminnan kentdn
voidaankin sanoa olevan laajempi kuin kenties koskaan aikaisemmin. Urheiluseurat kohtaavat haas-
teita vapaaehtoistoiminnan saralla. Vapaaehtoisia on seuroissa hieman enemman kuin aiemmin,
mutta samaan aikaan seurojen maara on kasvanut sekd vapaaehtoistyon tarve on lisadntynyt. Va-
paaehtoistyon aikajanne on myds lyhentynyt, seuratoiminnassa ollaan mukana esim. vain sen aikaa
kun oma lapsi on toiminnassa mukana. Useilla urheiluseuroilla onkin ollut tarvetta palkata tyonteki-
joita. Tama tarve on selkedsti lisdéantymassa ja kaikilla seuroilla ei ole ollut resursseja hankkia pal-
kattuja tyotekijoita. (SLU 2003)

Jarjestaytynyt liikuntakulttuuri on moninaistunut. Liikunnan parissa toimivat niin lapset ja perheet,
seurajohto ja valmentajat kuin huippu-urheilijat ja managerit. Urheiluseuroissa ja -liitoissa toimivien
luottamushenkildiden haasteena onkin johtaa kansalaistoimintaan perustuvaa, mutta markkinaeh-
toistunutta toimintaa. Jarjestaytynyt urheilu elda osana tietoyhteiskuntaa, jossa verkostoituminen on
adarettbman tarkeaa. Kiire ja keskindinen kilpailu ovat vahentaneet yhteistyota urheiluyhteiséssa.
(SLU 2003)

Suomalaisen huippu-urheilun nykytilaa ja tulevaisuuden haasteita on viimeksi kuvattu kattavammin
Huippu-urheilun muutostydryhman Humu:n raportissa. Edellisessé@ kappaleessa on kuvattu suoma-
laisen urheilun tilaa ja toimintaympéristéa 2000-luvulla. Tassa kappaleessa on tarkoitus tuoda esiin
ne haasteet ja vaikutukset, joita urheilu kohtaa ja tarjoaa juuri nyt ja lahitulevaisuudessa. Kuvassa 1
on kuvattu Humu:n ndakemys huippu-urheilusta osana yhteiskuntaa. Suomalaisen urheilun ja liikun-
nan toimintaymparistd on murroksessa. Kansainvalisesti kilpailu koventuu, huippu-urheilun vaati-

muksiin kuuluu ammattimaistuminen entistd enemman.

Opinndytetyoni aiheen kannalta tarkeita seikkoja ovat urheilun kilpaileminen ihmisten huomiosta ja
vapaa-ajasta. Muita térkeita seikkoja ovat urheilun kaupallistumisen ja viihteellistyminen seka sidos-
ryhmien ja verkostojen kasvava merkitys. Humu:n raportin mukaan huippu-urheilu tarjoaa suomalai-
selle kansalaiselle viihdetta ja jaettuja kokemuksia ja merkityksia. Nama ovat niitd seikkoja, jotka tu-
lisi huomioida myds huippu-urheilua markkinoitaessa yleisélle. Laajemmin tarkasteltuna huippu-
urheilu ndhdadan kansallisesti yhdistavana tekijana, jolla on kansalaistoiminnalle innostava merkitys.

(Huippu-urheilun muutostyéryhma 2012, 7)
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KUVA 1. Huippu-urheilu osana yhteiskuntaa (Huippu-urheilun muutostyéryhma 2012)

1.4  Salibandy toimintaymparisténa

Salibandy on lajina melko nuori urheilulajien laajassa kentdssd. Salibandy rantautui Suomeen 1970-
luvulla Ruotsista ja laji tunnettiin aiemmin nimella sdhly. Suomessa sahly saavutti nopeasti suosiota
ja se profiloitui tuolloin erityisesti opiskelijoiden lajiksi. Lajin suosio jatkoi kasvuaan erittdin nopeasti
tavoittaen samalla kaikki yhteiskuntaluokat ja ikaryhmat. Sahlyn suosiota siivitti sen harrastamisen
helppous, sitd pystyi pelaamaan melkein missa vaan ja samalla sen aloittamiskustannukset olivat
melko pienet. Opiskelijoiden ja koululaisten lisdksi laji onkin saavuttanut suurta suosiota niin tyo-

paikka kuin erityisryhmien liilkuntamuotona. (Salibandyliitto 2013a)

Salibandy on sahlysta jalostunut kilpaurheilulaji. Karkeasti sanottuna sahly on melko vapailla saan-
noilla pelattava kuntoliikuntamuoto. Salibandy taas on kilpaurheilulaji, jossa on tarkat saannot ja sii-
na kilpaillaan Salibandyliiton alaisissa virallisissa sarjoissa. Salibandyssa kilpaillaan kansainvalisella
tasolla maailmanmestaruudesta ja Suomen liigassa pelataan Suomen mestaruudesta. Salibandyn
suosio Suomessa on ollut rajéhdysmainen. Talld hetkelld laji on Suomen kolmanneksi suurin palloilu-

laji jalkapallon ja jaakiekon jdlkeen. (Salibandyliitto 2013a)

Suomessa salibandyn kilpailutoiminnasta vastaa Suomen Salibandyliitto eli SSBL. Kaudella 2010—
2011 SSBL:n jarjestamissa sarjoissa pelasi yli 2000 joukkuetta. Lisenssipelaajien maara oli 48 406
pelaajaa (3.4.2012). Vuoteen 2011 mennessa harrastajien maara kasvoi vuosittain 30-40% vuosi-

vauhdilla, mika oli kovempi tahti kuin milldadn muulla lajilla vastaavana aikana. Salibandyn rajahdys-
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mainen kasvu on tuonut omat haasteensa niin salibandyliitolle kuin eri organisaatioillekin. Kasvun pi-
taminen hallittuna on vaatinut liitolta tyéntekijoéiden palkkaamista eri toiminta sektoreille. Samoin
suurimmat salibandyseurat ovat palkanneet kokopaivaisia tydntekijéitd oman toimintansa pyoritta-
miseen. Yleisend haasteena salibandylld on saada harrastepaikkoja kaikille lajin harrastajille ja siten
pysya kasvun edellyttdmalla tasolla. Tama haaste edellyttda yhteistydta salibandyihmisten ja kunnal-
listen paattajien valilla, ettd salivuorojen maara saadaan riittavaksi jatkossakin ja uudisrakentaminen

palvelisi myds salibandyn tarpeita. (Salibandyliitto 2013a)

Nuorena lajina salibandyn lahtdtilanne oli se, etta pelaajat tulivat lajin pariin muista urheilulajeista.
Jos sopivaa seuraa ei ollut olemassa, pelaajat itse perustivat seuran. Tata ilmiéta kutsutaan ns. drop
out - ilmidksi. Salibandy on saavuttanut jo ns. ykkoslajin aseman, kun juniorit valitsevat suoraan sa-
libandyn pelaamisen kokeilematta ensin muita lajeja. Samalla, kun seuratoiminnasta on tullut yha
organisoituneempaa, ovat juniorimdarat kasvaneet. Salibandy kilpaurheiluna on huomattu myos
muiden lajien parissa. Monet merkittavat suuret urheiluseurat ovat ottaneet salibandyn lajivalikoi-

maansa esimerkkind mm. Tampereen Ilves. (Salibandyliitto 2013a)

Salibandyn kansainvalinen liitto IFF perustettiin vuonna 1986. Maailmalla salibandyn parissa toimii n.
miljoona pelaajaa, joista 270 000 on lisenssipelaajia. IFF:n kuuluu yli 50 jdsenmaata. IFF on ollut
kansainvalisen olympiakomitean jasen vuodesta 2008. IFF: suurena tavoitteena on tehda salibandys-
té olympialaji tulevaisuudessa. Talla hetkelld lajin kansainvélinen padtapahtuma on joka toinen vuosi
jarjestettédvat MM-kilpailut. IFF:n laskelmien mukaan vuoden 2012 MM-kisoja seurasi yhteensé 4,1
miljoonaa ihmistd. Salibandyn MM-kisojen loppuottelut ovat olleet myds Suomessa. Nama tapahtu-
mat ovat saaneet lajille suurta ndkyvyyttd. Vuoden 2010 MM- finaalia seurasi tv:n valitykselld keski-
maarin 315 000 katsojaa ja korkeimmillaan 605 000 katsojaa. Suomi on voittanut salibandyn MM-
kultaa vuosina 2008 ja 2010. Vuoden 2012 kisoissa mestaruuden voitti Ruotsi. Suomen ensimmai-
nen salibandyn MM-kulta valittiin Vuoden sykahdyttdvimmaksi urheiluhetkeksi vuonna 2009. Toinen
MM-kulta vuoden 2010 kotikisoissa Helsingissa takasi lajille positiivista nakyvyytta valtamedioissa.
(Salibandyliitto 2013a; Padkallo 2012; Suomen Urheilugaala 2009)

Salibandyseura Welhot Ry

Salibandyseura Welhot Ry eli SB Welhot on kuopiolainen salibandyseura, joka on perustettu vuonna
2010. Seura syntyi, kun kuopiolainen Kuopion Salibandyseura ja nilsidldinen SB Savo fuusioituivat
yhdeksi suurseuraksi. SB Welhot on talla hetkelld Suomen 12. suurin salibandyseura. Seuralla on
594 lisenssipelaajaa. Seuratoiminta kattaa kaikki juniori-ikdluokat aina G- junioreista A-junioreihin
asti. Aikuisten puolella seuran miesten edustusjoukkue pelaa 1.divisioonassa ja Welhojen naisten
edustusjoukkue pelaa myds 1.divisioonassa. Lisdaksi seuralla on kaksi joukkuetta miesten 2-
divisioonassa, joista toinen joukkue pelaa kotiottelunsa Nilsidssa ja toinen joukkue on Kuopiossa pe-
laavista juniori pelaajista koostuva akatemia joukkue. SB Welhoilla on myés erityisryhma joukkue,
joka pelaa vammaisurheiluun tarkoitetuissa Special Olympics sarjoissa. SB Welhoilla on muutamia
vuosittaisia salibandyyn liittyvia tapahtumia, jotka tuovat nakyvyytta seuralle sekd rahaa seuran ta-

louteen. Nama tapahtumat ovat kevaisin jarjestettdva Savon Sanomat - salibandyturnaus, yrityksille
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jarjestettdva Firmaliiga ja koko Suomen laajuisen Katusdhly kiertueen Kuopion osa-turnauksen jar-
jestaminen. (SB Welhot 2013; Salibandyliitto 2013b)

SB Welhoilla on talld hetkella kolme palkattua tydntekijaa. Toiminnanjohtaja Ville Punkki vastaa koko
seuran talouden ja toiminnan pydrittd misesta. Mikko Tiihonen toimii seuran valmennuspaallikkbna
vastaten seuran urheilullisesta puolesta koordinoimalla seuran juniorivalmennusta ja valmentamalla
miesten edustusjoukkuetta. Matti Punkki toimii seuran nuorisopaallikkdna pyodrittden mm. pienimmil-
le junioreille suunnattua salibandykerho toimintaa. Seuran paatoksista ja linjauksista vastaa seuran
hallitus, jonka puheenjohtajana toimii Katriina Manninen. (SB Welhot 2013)

SB Welhojen miesten edustusjoukkueen budjetti kulujen osalta kaudelle 2013-2014 on n. 60 000€.
Tastd summasta noin 10 000€ katetaan sponsoreilta tulevilla varoilla. Muita rahanlahteitd ovat mm.
erilaiset talkoot sekd pelaajien maksamat kausimaksut. Varsinaista markkinointibudjettia SB Welhoil-
la ei ole, koska markkinointiin uhrattua tyépanosta on vaikea maarittaa. Samoin esimerkiksi lehdissa
olevia otteluilmoituksia kuitataan vaihtokaupoilla ilmaisilla mainoksilla ottelutapahtumissa. (SB Wel-

hojen toiminnanjohtajan haastattelu 2013)


http://www.welhot.fi/
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2 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli 16ytad SB Welhoille kehitysideoita parantamaan seuran markkinoin-
tiviestintda. Taloudellisista syista seuran markkinointiviestintd on painottunut vahvasti sosiaaliseen
mediaan, joten tama alue on keskidssa myos tassa tydssa. Tutkimusmenetelmien nakdkulmasta ta-
ma tarkoittaa markkinoinnin ammatillisen osaamisen ja teorian tuomisen osaksi amatddriorganisaa-
tion markkinointiviestintad. Ammatillisista lahteistd pyrittiin [6ytdmaan syitd ja keinoja, miksi jotakin
kannattaa tehdd ja miten se kannattaa tehda. Ammatillisen aineiston tutkimisen liséksi tarkedssa
roolissa oli muilta organisaatioilta oppiminen eli benchmarking sekd muutaman avainhenkilon haas-
tattelu.

Naiden menetelmien avulla oli tarkoitus 16ytaa asioita, joita SB Welhot voisivat tuoda osaksi markki-
nointiviestintdansa ja nain kehittda toimintaansa. Lopputulos siis syntyy kirjoittajan omista ndkemyk-
sista kehityskohteiksi, mutta ne on pyritty sitomaan ja liittdmaan tydssa esitettyyn ammatilliseen ai-
neistoon ja havaintoihin muiden organisaatioiden tavoista tehda asioita. Opinndytetydsséni on eri-
tyispiirteend se, ettd toimin osana organisaatiota pelaajan roolissa paivittdin. Minulla oli jo paljon
tietoa ja havaintoja seuran asioista ennen kuin aloitin opinnaytety6tani. Tutkijan roolini ei ole ollut

pelkdstdan ulkopuolinen havainnoija vaan olen pyrkinyt hyddyntdmaan jo olemassa olevia tietojani.

2.1  Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Opinndytetydni perustuu kvalitatiiviseen tutkimukseen, jossa aineistoja ja haastatteluja hyddyntdaen
on pyritty 16ytdmaan opinnaytetydn yhteistydorganisaatiolle keinoja parantaa omaa nykyista markki-
nointiviestintdansa ja korostaen sosiaalisen median roolia. Opinndytetydssa ei ole kaytetty maaralli-
sen tutkimuksen keinoja, esimerkiksi laajempia kyselyita, koska yhteistyéorganisaation lahtétaso ei
mielestani vield ole riittdvan korkea, etta taman tyyliselld tutkimusmenetelmalld saavutettaisiin tar-
peeksi isoja hyo6tyja. Tarkoituksenani on ollut I6ytad ammatilliseen aineistoon perehtyen kehityskoh-

teita SB Welhojen markkinointiviestintdan ja antaa jo tehdyille valinnoille ammatillinen viitekehys.

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan tarkemmin, mitd kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on ja
mita yleisia piirteita siihen liitetadn. Laadullinen tutkimus rakentuu jo olemassa olevista tutkimuksista
ja teorioista aiheeseen liittyen, empiirisista aineistoista ja tutkijan omasta ajattelusta ja paatelmista.
Empiirinen aineisto on yleensa esitettyna tekstimuodossa. Kvalitatiivisen eli laadullisen ja kvantitatii-
visen eli maarallisen tutkimuksen erot ovat tutkimusasetelmissa. Maarallinen tutkimus perustuu ke-
ratyn aineiston pohjalta tehtyihin mittaustuloksiin, joita tutkija muokkaa omalla ajattelutyéllaan. Ai-
neiston kaytén suhteen molemmissa tutkimusmenetelmissa on samankaltaisuutta ja molemmissa
menetelmissa on mahdollisuus hyddyntaa aineistoa samalla tavalla.

(KvaliMOTVa)
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Laadullista tutkimusta yleisesti kuvaavia asioita:

¢ Yleisia aineiston keruumenetelmia ovat haastattelu, havainnointi, el@mankerrat ja paivakir-
jat. Tutkittavien nakékulmien huomioiminen ei edellyta kokeellisia asetelmia.

e Otanta on harkinnanvarainen tai teoreettinen ja aineistokoot ovat melko pienet.

o Tutkimusten tyylilaji ja esitystapa on melko vapaa, joka mahdollistaa myds luovat ratkaisut.

e Tutkijan asema kvalitatiivisessa tutkimuksessa on melko vapaa. Tutkijan suhde tutkittavaan
aineistoon on kuitenkin merkityksellinen ja sita tulee arvioida viimeistaan tutkimuksen luo-
tettavuutta arvioitaessa.

e Laadullisessa tutkimuksessa ei ole samanlaista hypoteesia kuin maarallisessa tutkimuksessa.
Samoin tutkimuksessa ei ole etukateen sidottuja ennakko-oletuksia. Laadullisessa tutkimuk-
sessa ei pyrita todentamaan tiettya hypoteesia vaan sellainen pyritadn luomaan tutkimuksen
pohjalta.

e Laadullisessa tutkimuksessa teoriaa kdaytetadn tutkimuksen apuna, se mahdollistaa tulkinto-
jen tekemisen kerdtyn aineiston pohjalta. Tavoitteena voi olla uuden teorian luominen tai jo
olemassa olevan teorian kehittdminen.

e Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista kerronnalliset aineistot.

(KvaliMOTVa)

Aineisto ja teorialahtdisyys

Tutkimuksen alussa tutkijan tulee paattaa, millaisen roolin teoria tutkimuksessa saa. Teorialle on
annettu kolme eri maaritelmaa: teorialahtdinen, teoriasidonnainen ja aineistolahtdinen. Teorialahtoi-
nen analyysi on kdytdssa yleisesti luonnontieteellisissa tutkimuksissa. Tallaisessa analyysissa teoria
on jo olemassa ja tata teoriaa tai mallia Iahdetdan kokeilemaan uudessa yhteydessa.

(KvaliMOTVb)

Toinen maaritelma on aineistolahtéinen maaritelma, jossa paapaino on nimensa mukaisesti aineis-
tossa. Maéritelman mukaan teoria luodaan aineisto laht6kohtana eikd sitd ole olemassa valmiina.
Tutkimus etenee yksittaisista havainnoista kokonaisvaltaisempiin yleisiin vaitteisiin. Aineistolahtoi-
sessa analyysissa ei ole hypoteeseja tai teoriaa, jota tutkija Iahtee testaamaan. Aineistoldhtdisessa
analyysissa tutkija ei maarda sitd, mika on tarkeda, vaan pysyttelee aineistossa. Tutkijalla ei saa olla
likaa ennakkokasityksida vaan hdnen tulee toimia tieteellisesti, kuten muissakin menetelmissa. Tyon
lopussa tutkija arvioi tekemddnsa ja sita, kuinka luotettava hdnen tutkimuksensa on. Tutkija kertoo
myds lukijalle tekemistddn valinnoista tutkimuksen aikana.

(KvaliMOTVb)

Teoriasidonnainen tutkimus on teoria- ja aineistolahtbisen tutkimuksen vélimuoto, jossa aineistosta
tehty analyysi ei perustu suoraan teoriaan, mutta kytkennat teoriaan ovat selkeédsti havaittavissa.
Aineiston pohjalta tehdyille havainnoille pyritaan I6ytdmaan tukea teoriasta. Téma voi olla selitys ky-
seiselle havainnolle tai teoria antaa vahvistusta sille. On olemassa my6s tutkimuksia, joissa tutkija
voi etsia havaintoja, jotka eivat vastaa aiempaa tutkimusta.

(KvaliMOTVb)
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Edelld mainituista maaritelmista kaytan opinndytetydssani aineistola htdistd menetelmaa, jossa toi-
mintatavat ovat samankaltaisia kuin teoriasidonnaisessa tutkimuksessa. Pyrin tekemaan analyysejani
aineistoon pohjautuen siten, ettd kytkennat ammatilliseen aineistoon ovat olemassa ja nahtavilla.
Valitsemassani aiheessa en kuitenkaan nae varsinaista yksiselitteistd teoriaa, jonka oikeellisuutta tai
toimivuutta kyseisessa yhteydessa voisin testata tai todistaa. Syntyneet ideat ovat muiden luomien

aineistojen ja oman osaamisen ja ideoinnin tulos.

2.2 Benchmarking

Opinnaytetydssani suuressa roolissa on benchmarking idea. Tarkoituksena on hakea amatd6rimai-
sesti toimivalle SB Welhojen organisaatiolle oppia ja hyvia ideoita muilta organisaatioilta, joilla on
kaytdssaan markkinoinnin ammattilaisia ja selkeat markkinointibudjetit. Naita ideoita pyritadn tuo-
maan SB Welhojen konseptiin sopivalla tavalla. Tarkoitus ei ole kopioida pelkastdan muiden toimin-
tatapoja, koska useilla benchmarkattavilla organisaatioilla on kaytéssaan aivan erilaiset resurssit kuin
opinnaytety6n organisaatiolla. Suurimmaksi osaksi ideoita pyritddn hakemaan suomalaisilta urheil u-
seuroilta ja nimenomaan joukkueurheilun puolelta. Sopivia ideoita on pyritty I16ytdmaan myoés urhei-
luun liittymattémien yrityksiltd ja organisaatiolta. Alla olevassa kappaleessa on esitelty benchmarkin-

gin idea ja siitd saatavia hyotyja.

Sanalle benchmarking on pyritty [6ytdmaan suomenkielistd vastinetta, kuten vertailuanalyysi, esiku-
va-analyysi ja vertailukehittdéminen. Englanninkielinen termi benchmarking on kuitenkin jaanyt ela-
maan suomenkieleen ja se on menetelmdstd ehdottomasti kaytetyin nimitys. Aiemmin mainitut
suomenkieliset vastineet kuvaavat kuitenkin hyvin benhmarkingia toimintana.

(Lahden Ammattikorkeakoulu 2013)

Benchmarking menetelma perustuu toimintaan, jossa omia suorituksia verrataan oman alan par-
haimpien suorituksiin. Benhcmarkingissa on tarkoituksena 16ytda paras toimintatapa tai menetelma,
jota voitaisiin hyddyntdd oman toiminnan kehittamisessa. Tarkoituksena on oppia toisilta ja valttaa
talla tavalla esimerkiksi tekemastd samoja virheitd kuin muut ovat jo aiemmin tehneet omassa pro-
sessissaan. Padsaantona on kuitenkin pyrkia 16ytdmaan toisten organisaatioiden parhaista suorituk-
sista sellaisia elementteja, joita voidaan omaksua osaksi omaa toimintaa. Benchmarkingia toteute-

taan yleisesti organisaatiotasolla, mutta se voi tuoda muutoksia myds yksildtasolla.

Benchmarking on kehitetty mittaamaan ja kehittdmaan palvelun laatua ja toimintoja, jotka tukevat
palvelun laadun kehittédmista. Se on yleisesti kaytdssa kaikkialla yritysmaailmassa. Sita kdytetdaan
laatujdrjestelmien ja prosessien kehittdmisen tydkaluna. Benchmarkingin avulla yrityksen on tarkoi-
tus 16ytaa kehitys- ideoita omaan toimintaansa, 16ytaa heikkouksia toiminnastaan ja asettaa tavoit-
teita tulevaisuuteen. Benchmarkingissa vertailtavat asiat voivat olla esimerkiksi strategian, prosessin
tai erilaisten mittareiden vertailu. Benchmarking vertailussa kaytettavat yritykset ovat yleensa samal-
ta alalta kuin vertailun tekeva yritys, mutta tdma ei ole pakollista vaan menestystekijéitéd voidaan
vertailla miltd toimialalta tahansa. Kun verrataan yritystd samalla toimialalla toimiviin muihin yrityk-

siin, tulee selvittdad ensin toimialan kriittiset menestystekijat ja yritysten profiilit menestystekijoiden
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pohjalta. Kriittisid menestystekijoita ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, tuotteiden laatu ja talou-
dellinen menestys.
(Lahden Ammattikorkeakoulu 2013)

Bechmarkingin hyétyja ovat mm:

e Laadun parantuminen sekéd prosessien ja liiketoiminnan kehittyminen

e Keskustelun herattdminen ja vuorovaikutuksen parantuminen

e Organisaation heikkouksien I6ytdminen

¢ Organisaatioajattelun kehittyminen ja yhdessa tekemisen parantuminen

e Prosesseissa kdytettyjen tekniikoiden ja vélineiden parantuminen

e Toiminnan ja kulujen valisen suhteen parantuminen

e Puhdasta aineetonta oppia toisesta organisaatiosta esimerkiksi yrityksen kulttuuriin liittyen
(Lahden Ammattikorkeakoulu 2013)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi sana kuvaa suurimmalle osalle ihmisistd mainontaa ja myyntida. Nama ovat ehkd mark-
kinoinnin kaksi nakyvintd osaa, mutta eivat koko markkinointikdsite. Markkinointiin liittyy kaikki se,
milld tdhdatdan uusien asiakkaiden hankintaan ja jo olemassa olevien asiakassuhteiden sailyttami-
seen. Markkinointi onkin sekd ajattelu- ettd toimintatapa. Toimintaa edustavat markkinoinnin keinot,
joiden avulla yritys pyrkii saavuttamaan markkinoilla asettamansa tavoitteet. Markkinointi ajatteluta-
pana puolestaan sisaltad kaiken sen, mitd yritys ajattelee markkinoinnistaan ja sen asemasta yrity k-
sessa. Markkinoinnin asema ja tavat ovat muuttuneet yhteiskunnan kehityksen my6td. (Etdlukio
2013)

Markkinoinnista on olemassa useita eri maaritelmia, jotka kuvaavat sen hetkistd markkinointikasitys-
ta tai maaritelman kirjoittajan omaa ajattelutapaa markkinoinnin suhteen. Yksi markkinoinnin maari-

temistd on Ropen esittdma maaritelma, joka pyrkii kuvaamaan markkinoinnin nykytilaa.

"Markkinointi on ajatustapa tehdé ja toteuttaa valitun kohderyhmén tarpeisiin rakennettua ja seg-
menttiperusteisesti eriytettya liiketoimintaa niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpai-
luperusteinen tarjonta, joka saadaan vietyd tuloksellisesti ostohalua synnyttdmélld kohdejoukon tie-
tolsuuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen néin aikaansaadun asiakkuuden syventdmiseen tu-
lokselliseksi asiakassuhteeksi. " (Rope 2000, 41)

5.1  Markkinoinnin kil pailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat niitd asioita, joilla yritys Iahestyy asiakkaitaan ja sidosryhmiaan.
Naista asioista yritys koostaa kokonaisuuden, josta kdytetddn termia markkinointi- mix. Markkinointi-
mix on Jeremy Mccarthyn 1960-luvulla laatima malli, joka perustuu 4P-malliin. 4P-mallissa markki-
noinnin kilpailukeinot ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). 4P-malliin on kiteytetty yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot. Mallia on kritisoitu ajan
kuluessa ja siita on tehty erilaisia versioita eri markkinointiasiantuntijoiden toimesta, mutta malli on

silti sailyttdnyt suosionsa markkinoinnin perusteorioissa. (joensuu.fi 2013 )

Tuote

Liiketoiminnan perusta on aina tuote ja sen tarjonta. Yrityksen pyrkimyksena on tehda tuotteestaan
ja tarjonnastaan muista poikkeavaa tai parempaa. Tarkoituksena on saada kohderyhman asiakkaat
suosimaan tuotetta ja paasta tilaan, jossa nama olisivat valmiita maksamaan siita jopa lisa hintaa.
Tuotteen kilpailukeinoja on erilaistaminen eli differointi. Erilaistaminen on helpompaa, jos tuote on
fyysisesti poikkeava markkinoiden muista tuotteista. Samankaltaisia tuotteita kuten esimerkiksi ruo-
ka-aineita voidaan erilaistaa luomalla tuotteille tietynlainen mielikuva. Menestyksella toteutettu diffe-
rointi johtaa yleensa kilpailijoiden jaljittelyyn. Kilpailuetua tuova differointi ei takaa yritykselle pysy-
vaa etua markkinoilla vaan yrityksen tulee jatkuvasti etsia seuraavaa kilpailuetua. (Kotler 1999, 132—
135)
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Hinta

Hinta on tuotteen arvonmittari ja muodostaja. Hinta on erilainen markkinointimixin osa, koska se on
ainoa mixin-osa, joka synnyttda tuottoja. Muut mixin-osat tuovat kustannuksia yrityksille. Yritys pyr-
kii asettamaan hinnan niin korkeaksi kuin differointitaso sallii. Yrityksen tulee harkita hinnan vaiku-
tusta tuotteen myyntimaariin. Tarkoituksena on 16ytaa taso, jossa tuottotaso eli hinta kerrottuna lu-
kumaaralld on korkeimmillaan. Hinnan perusteella yritys myds vahvasti asemoi tuotteensa markki-
noilla. Hintapolitiikalla yritys valitsee tietoisesti asemansa suhteessa kilpailijoihin.

(Kotler 1999, 135; Joensuu.fi 2013)

Saatavuus

Yrityksen tulee padttad, miten se toimittaa tuotteensa markkinoille kuluttajien saataville. Yleensa yri-
tyksen pyrkimyksena on varmistaa, ettd asiakkaat voivat saavuttaa heidan tuotteensa mahdollisim-
man helposti ja nopeasti ja saada ndin haluamansa tuotteet. Yleisesti tdma tarkoittaa yritykselle sita,
ettd he valitsevat myyvatko he tuotteensa itse vai paatyvatké kayttdmaan valikdsia. Tatd kutsutaan
yrityksen markkinointikanavaksi. Palveluyrityksen saatavuus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen
saatavuuteen. Ulkoista saatavuutta ovat ne tekijat, jotka helpottavat asiakkaan saapumista yrityk-
seen ja asiakkaan mahdollisuutta 16ytaa yrityksen palvelut. Konkreettisesti tama tarkoittaa myyma-
lan sijaintia, likenneyhteyksia, nayteikkunoita, julkisivua, myymalan aukioloaikoja, paikoitustiloja ja
opasteita. Sisdiselld saatavuudella tarkoitetaan taas sitd, miten helppoa yrityksen sisélld asioiminen
on. Sisaiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoité ovat palveluympéristd, henkiléstdon saavutettavuus
ja muut asiakkaat. (Kotler 1999 139; Joensuu.fi 2013)

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd sisaltda kaikki ne viestinnan keinot, joilla yritys voi lahestya kohdeyleisda. Kay-
tettdvissa olevia keinoja on lahes rajaton maara, mika luo yritykselle useita mahdollisuuksia. Naiden
markkinointiviestinnan keinojen kaytésta syntyy kokonaisuus, joka ratkaisee viestinnallisten tavoit-
teiden mukaisen onnistumisen. Markkinointiviestinnan keinot on jaettavissa viiteen eri ryhmaan:

e mainonta

e myynninedistdminen

« suhdetoiminta

o myyntityd

e suoramarkkinointi

(Kotler 1999 139; Joensuu.fi 2013)

5.2 Integroitu markkinointiviestinta

Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan, ettd yrityksen kaiken viestinnan tulee olla saman-
suuntaista ja tukea yrityksen asettamia tavoitteita. Markkinointiviestinnan integrointi edesauttaa sii-
na, ettad yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut erottuvat markkinoilla kilpailijoiden tuotteista. Viestit

voivat olla digitaalisessa, kirjallisessa, suullisessa tai séhkdisessa muodossa olevia viesteja. Viestit
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voivat olla yhta hyvin sanoja, tekoja kuin visuaalisuuttakin. Markkinointiviestinndn suunnittelun ja to-
teutuksen tulee olla kokonaisvaltaista, jossa yrityksen vuorovaikutus sisdisen ja ulkoisen toimin-
taymparistdn kanssa korostuu. Tuotteesta tai palvelusta kertovien viestien pitdisi muodostaa koko-
naisuus, joka tukee aiemmin vastaanotettuja viesteja ja on samankaltainen riippumatta eri viestinta-
kanavista. Yhtendiset ja samansuuntaiset viestit parantavat bandikuvan muodostumista.(Isohookana
2007,291)

Integroitu markkinointiviestintd lahtee siitd perusolettamuksesta, ettd asiakassuhteen luominen, yl-
lapitdminen ja vahvistaminen ovat yrityksen ydintehtava. Tama edellyttda henkilostolta keskittymista
toteuttamaan liikeideaan maaritettyd ydintehtavaa: mitd, kenelle ja miten. Yrityksen arvopohja on
térkea edellytys integroinnille. Arvojen tulisi ndkya yrityksen markkinointiviestinnassa seka yrityksen
jokapaivaisessa toiminnassa. Arvot ohjaavat, mita yrityksessa tehdaan ja miten se tehdaan. Muita
integroinnin perusperiaatteita ovat laskenta- ja raportointijarjestelman kehittdminen. Jarjestelman
avulla voidaan seurata markkinointiviestintdan kaytettavien panoksien suhdetta tuottoihin. Integ-
roidun markkinointiviestinnan onnistunut lapivienti edellyttaa, ettd markkinointiviestinnan vastuu on
keskitetty yhdelle markkinoinnin ammattilaiselle. Talld markkinoinnin ammattilaisella tulisi olla riitta-

vat resurssit, seka vastuu toteuttaa markkinointiviestintda. (Isohookana 2007,292- 293)

Markkinointiviestinta tulee integroida muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin eli markkinointi mixiin.
Talldin myds muut markkinoinnin kilpailukeinot (tuote, hinta, jakelutie ja henkildstd) tulee ndhda
markkinointiviestinnan silmin. Markkinointiviestinta itsessaan ei siis ole yksittdinen oma kokonaisuu-
tensa vaan osa suurempaa kokonaisuutta. Integroinnista voidaan kdyttda my®s suppeampaa maari-
telmaa, jossa markkinointiviestinndn eri osa-alueet ja keinot integroidaan. Suppeassa integroinnissa
huomioidaan mediamainonta, suoramainonta, myynninedistdminen, tuotetiedottaminen, verkko ja
mobiiliviestinta ja henkilékohtainen myyntityd. Naistd muodostuu kokonaisuus, jonka tulee olla hallit-
tu ja tukea yrityksen asettamia tavoitteita. Yrityksesta ldhtevien sanomien tulee olla integroituja. Yri-
tys paattaa, mitd se haluaa viestia kohderyhmilleen ja millaisia lupauksia se antaa tuotteestaan tai
palvelustaan. Itse sanoman muoto voi vaihdella riippuen esimerkiksi mediasta tai kohderyhmasts,
mutta sanoman tulee jollain tapaa sisdltdd sama peruslupaus. Peruslupauksen pitda olla sellainen,

jonka yritys pystyy tayttdmaan ja mieluiten vielda paremmin kuin kilpailijat. (Isohookana 2007,294)
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5.3  CREF- liiketoimintamalli

Sami Salmenkivi on muokannut 4p:n pohjalta oman CREF-mallinsa, joka tarkastelee niitd elementte-
ja, jotka ovat olennaisia markkinoinnin kannalta nykypadivan yhteiséllisen internetin ja verkostoitumi-
sen aikakaudella. Mallin tarkoituksena on pyrkid vastaamaan internetin tuomiin haasteisiin markki-
noinnissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 217-220)

Gollaboration

LEEL

KUVA 1. CREF-Toimintamalli (Nyman 2006)

Collaboration

CREF-mallissa markkinointiviestinnan korvaa kaksisuuntainen markkinointi (Collaboration). Tarkoi-
tuksena on saada asiakkaat mukaan yrityksen markkinointiin. Asiakkaiden ja yrityksen valille tulisi
synnyttda vuoropuhelu. Syva yhteisty0 asiakkaiden kanssa edistda parhaimmillaan kaikkia markki-
noinnin osa-alueita. Vuoropuhelu asiakkaiden kanssa parantaa yrityksen brandituntemusta, tehostaa
asiakastiedon keradmistd, tuo kehitysideoita yritykselle ja liséd mainonnan tehoa. Yrityksen tulee
kuunnella asiakkaitaan ja kunnioittaa heitd. Kun asiakas saadaan osallistumaan markkinointiin aktii-
visesti, synnyttdad tama asiakkaalle mydnteisen kokemuksen. Aktiivisuuden ja mydnteisten kokemus-
ten kautta asiakassuhteesta tulee tiiviimpi ja mielikuva bréndista vahvistuu. (Salmenkivi & Nyman
2007, 220-225)

Osa kaksisuuntaista markkinointia on viraali eli word of mouth markkinointi, jossa mainosviesti kul-
kee henkil6lta toiselle ja levida viruksenomaisesti. Internetaikakaudella tdma maailman vanhin
markkinointimuoto on tehostunut entisestaan. Viestin tehokkuutta lisda digitaaliset viestit (videot,
kuvat ja kirjoitukset), jotka jaavat elamaan esimerkiksi Youtuben kaltaisiin internetpalveluihin. Hyvin
toteutettu viraali markkinointi on yleensé edullinen markkinoinnin muoto yritykselle. Viraali markki-

nointi toimii parhaiten, kun mainostettava tuote on kiinnostava ja se eroaa kil pailijoiden tuotteista.



23 (70)

Viraali markkinoinnin haasteeksi muodostuu se, etta nykypaivan ihminen on jo ndhnyt kaiken. Vies-
tin taytyisi olla omaperdinen, etta nykypadivan ihmiset jaksavat laittaa sen eteenpain eli jakoon.
Viraali markkinoinin onnistumiseen vaikuttaa seuraavat osatekijat:

e Tuotteen ja brandin kiinnostavuus

e Markkinoinnin erilaisuus, ravisuttelevuus ja hauskuus

e Aiheen ajankohtaisuus (esim. juhlapyhat, ajankohtaiset puheenaiheet, politikka jne.)

¢ Videolla esiintyvien henkildiden tunnettavuus ja kiinnostavuus (esim. julkisuuden henkil6t)

e Onnistunut levittdminen verkostojen kautta ja mielipidevaikuttajien 16ytdminen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 234-237)

Ihmisten osallistaminen yrityksen markkinointiviestintadn on tarkea osa collaborationia. Osallistami-
sella tarkoitetaan yrityksen tekemid jarjestelmallisia toimenpiteitd, joilla ihmiset saadaan osallistu-
maan yrityksen markkinointiviestintaan tai sen tekemiseen. Osallistaminen voi olla palvelu, jossa ih-
miset voivat ladata yritykseen liittyvid videoita ja kuvia yrityksen sivuille. Yritys voi myos esimerkiksi
jarjestda mainoskilpailun, jossa asiakkaat laativat yritykselle mainosvideon. Kuluttajien tuottamia
mainoskampanjoita on kuitenkin jo tehty niin paljon, ettd ihmisten osallistaminen ei ole enda niin
helppoa. Ihmisiad pitadkin houkutella erilaisilla kannustimilla ja palkinnoilla mukaan markkinointivies-
tintdan. Thmisten osallistumishalukkuuteen vaikuttaa yrityksen brandi ja kampanjan yksityiskohtien
toteutus. Tarkeda on osoittaa ihmisille, jotka osallistuvat kam panjan tekoon, kuinka paljon heidan
tuottamiaan luomuksia on katsottu, ladattu tai arvosteltu. Mita enemman yritykset kayttavat osallis-
tamista markkinoinnissaan sitd enemman alkaa korostua brandimielikuvan vaikutus osallistamiseen.
Ihmiset alkavat miettida minka brandin markkinointiviestinndssa he haluavat olla mukana. Osallista-
misessa onkin tarkeada ymmartaa, ettd yhteisét kokoontuvat kiinnostavan aiheen ymparille. Ei niin,
ettd yritys tai organisaatio luo yhteisdn ja odottaa automaattisesti, etta ihmiset liittyvat sinne. Yrityk-
sen tuleekin tiedostaa, miten ja mihin se haluaa yhteis¢ja hyédyntaa. Jos tdma ei ole selvaa yrityk-
selle itselleen, silloin se tuskin on selvda ulkopuolisille ihmisillekaan. Osallistamiseen pyrkivan yrityk-

sen on luotava puitteet, joissa kiinnostus kehittyy.( Salmenkivi & Nyman 2007, 239-241)

Urheilumarkkinoinnissa osallistamista ovat kdyttdneet mm. jadkiekkoseurat Kalpa ja NHL-seura New
Jersey Devils. Kalpa jarjesti vuoden 2013 alussa kampanjan, jossa kannattajia tai muuten aiheesta
kiinnostuneita pyydettiin suunnittelemaan joukkueelle maskotti. Paras ehdotus palkitaan 2000€ ra-
hapalkinnolla ja samalla Kalpa saa uutta visuaaliseen ilmeeseensa. Kilpailu on hyva esimerkki siita,
miten organisaatio osallistaa kannattajiaan kasvattaen yhteiséllisyytta ja samalla saaden myds itse
nakyvaa hyotya. New Jersey Devils toteutti palkitun sosiaalisen median kampanjansa helmikuussa
2011. Kampanjassa New Jersey Devils valitsi 25 intohimoista fania hoitamaan joukkueen sosiaalista
mediaa ja internetuutisointia ottelupdivind. Fanit eivat saaneet palkkaa vaan he tydskentelivat puh-
taasti omasta halustaan ja halusta olla osa seuraa. Kaikilla mittareilla mitattuna Devilsin kampanja
oli suuri menestys. Sosiaalisessa mediassa seuraajien ja tykkadjien maara nousi. Kampanjan aikana
otteluiden lipunmyynti kasvoi ja Devilsin brandin arvo yleisén silmissa kasvoi. Kampanja toteutti
osallistamisen arvoja loistavasti. Yleis6a eli asiakkaita ei nahty pelkkana irrallisena osana vaan se
otettiin rohkeasti mukaan ja yleisdn d&anen annettiin kuulua. Saatiin synnytettya kokemus, jossa ylei-

s0 koki olevansa osa brandia ja he saattoivat keskustella. (KalPa-Hockey Oy. 2013; Schneiner 2012)
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Revenue model ansaintamalli

Tuotteen tai palvelun hinta ei ole enaa nykypaivana niin keskeinen asia markkinoinnissa, mita se oli
joskus aiemmin. Liiketoimintaan vaikuttavat hintojen lapindkyvyys, hintamielikuvat, kilpailijoiden il-
maiset tuotteet, kansallisten rajojen ylittavat nettikaupat, kierratys, eettisyys ja muuttuneet kulutus-
tottumukset. Entistd useammin yritykset paatyvatkin epasuoriin ansaintamalleihin, joissa yrityksen
padasiallinen tulonlahde ei tule tuotteen myynnistd saatavista tuloista. Yritykset joutuvat pohtimaan
ansaintamallejaan entista laajemmin ja tuotteen tai palvelun hinnan merkitys vahenee. Hinta ei enaa
voi olla pelkdstadn ansaintamallin ainoa osatekija, eikd se ole enda aina edes tarkein osatekija. Muut
muuttujat ja arvot korostuvat ansaintamalleissa. Tahan on vaikuttanut kaksi padasiaa, hinnan merki-
tyksen vaheneminen ostoprosessissa ja hinnalla kilpailemisen vaikeutuminen. Hinnan merkityksen
vahenemiseen ostoprosessissa on vaikuttanut esimerkiksi ihmisten vaurastuminen ja kulutustottu-
musten muutos lansimaisissa yhteiskunnissa. Hintamielikuvalla tarkoitetaan asiakkaan mieltdmaa
hintatasoa ja eroa eri toimijoiden valilld. Hintamielikuvan muuttumiseen vaikutetaan yritysten tahoil-
ta markkinoinninkeinoilla. Hintamielikuva luodaan markkinoinnilla pr-toimilla ja tuotevalinnoilla. Hin-
nan merkitysta ostoprosessissa voidaan vahentaa liittdamalla tuotteeseen lisdarvoja. Tallaisia lisdarv o-
ja ovat mm. eettisyys, vastuullisuus, emotionaalisuus, kokemuksellisuus, markkinoinnilla luotu tari-

na, palvelu ja laatumielikuva. (Salmenkivi & Nyman 2007, 252-255)

Nykypaivan globaalissa taloudessa suomalaiset yritykset pystyvat enda harvoin kilpailemaan ainoas-
taan hinnalla. Suomessa tuotantokulut ovat korkeat verrattuna moneen muuhun maahan. Markki-
noilla on useita kansainvalisia halpakauppaketjuja, joiden kayttama kilpailukeino on kilpailla hinnalla.
Aasiassa valmistetaan ns. “brandittémia-tuotteita”, joiden hinta on alhaisten tuotantokustannusten
vuoksi matala. Lisdksi kuluttaja ei maksa tuotteen merkistad kallimpaa hintaa, jos merkilld ei ole
brandiarvoa. Internetin my6ta hinnalla kilpaileminen on hankaloitunut. Markkinoilla on Internet-
kauppoja, joissa on yleensa kivijalkakauppoja edullisemmat hinnat. Lisdksi internetin mydta hintojen
vertaileminen on tullut entistd helpommaksi. Hinnoista on tullut [apindkyvid, jolloin hinnalla kilpaile-

minen on tana padivanad erittdin hankalaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 254-255)

Kokemus Experience

Nyky-yhteiskunnassa kokemuksellisuudesta ja elamyksellisyydesta on tullut vahva trendi. Kuten Nik-
ki Hopewell (sitaatti kirjasta Salmenkivi & Nyman 2007) asian ilmaisee: " Endd ei ole kyse tuotteesta
tal palvelusta vaan siitd, minkédlaisen kokemuksen kdyttdja saa tuotteestasi tai palvelustasi." Yleisen
maaritelman mukaan kokemus on havainto jostain asiasta tai tapahtumasta ja tdma tieto on saatu
ottamalla osaa tapahtumaan tai altistumalla asialle. Nykymarkkinoinnissa kokemuksellisuudesta on
tullut entista tarkedmpi osa. Asiakkaat keraavat kokemuksia tapahtumista, palveluista, markkinoin-
nista ja tuotteesta. Yritysten ja tuotteiden tulisi olla kokemuksia ja jo niiden markkinointiviestinnan
pitdisi synnyttda tarinoita. Naitd tarinoita ihmiset voivat kertoa eteenpadin suullisesti tai esimerkiksi
jakaa internetissa.(Salmenkivi & Nyman 2007, 264-265)
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Tuotteen kokemuksellisuus on ollut ennen kaikkea luksustuotteiden kdyttdma ominaisuus, esimer-
kiksi kalliin auton omistamiseen liittyy paljon muutakin kuin pelkan tuotteen omistaminen. Kokemuk-
sellisuus ei enda kuitenkaan ole pelkastédan luksustuotteisiin liitettdva ominaisuus, vaan myds tavalli-
set tuotteet voivat luoda kayttdjalleen kokemuksen. Tuotteen kokemuksellisuus muodostuu, kun eri
osa-alueet toimivat keskendan siten, etta kuluttajalle jaa kokonaisvaltainen ja yhtendinen kokemus.
Ominaisuuksia, jotka vaikuttavat tuotteen kokemuksellisuuteen, ovat tiedon saaminen tuotteesta tai
palvelusta eri kanavista, markkinointi, ostotapahtuma, itse tuote, tuotteen toimitus, paketointi ja
asiakaspalvelu. Tuotteeseen liittyvat lisédpalvelut ja jasenyydet oikeastaan kaikki mika liittyy tuottee-

seen muokkaa tuotteen kokemuksellisuutta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 266)

My6s markkinoinnista tulisi tehdéd asiakkaalle kokemus. Taman padivan ihmiset vaativat kokemuksia
ja elamyksia. Markkinoinnista tulisikin muodostaa kuluttajalle elamys, johon han voisi itse ottaa
osaa. Kokemuksia voidaan luoda kuluttajalle mm, visuaalisuudella, vuorovaikutteisuudella, osallist u-
misella ja pelaamalla. Teknologian kehitys on mahdollistanut, ettd ihmisten on helpompi osallistua
markkinointiin. Markkinoijalle taas teknologia on tuonut ihmisten osallistamisen halvemmaksi toteut-
taa. Lehdet ja televisio ovat yksisuuntainen media, jossa mainos on pelkka lupaus kokemuksesta.
Sen sijaan hyvin toteutetussa kampanjassa syntyy vuorovaikutus, jossa kuluttajat haluavat ottaa
osaa internetissa, tekstiviestilld, kadulla tai kaupassa. Kokemuksellisessa markkinoinnissa on tarkeaa
olla rohkea ja innovatiivinen, jos itse tuote koetaan tylsana, ei markkinoinnin tarvitse kuitenkaan olla
tylsaa. Kokemuksellisuutta voidaan luoda hyddyntden eri markkinointikanavia eri tavalla. Tarkeaa on
kuitenkin muodostaa markkinoinnista kokonaisuus, josta syntyy yhtendinen tarina. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 268-272)

Internetilld on oma erityinen roolinsa nykymarkkinoinnissa. Internet on kokoomamedia, jonne ihmi-
set ohjataan muiden medioiden valityksellda. Asiakas saa lisdtietoa tuotteesta tai palvelusta internetin
valitykselld. Internetissé asiakas pystyy tilaamaan, ostamaan ja varamaan tuotteen samalla hetkelld,
kun ostopaatds syntyy. Internetissa asiakkaiden ohjailun ja kaupan tekemisen lisaksi on valtava
mahdollisuus vaikuttaa ihmisiin. Brandin rakentamisen kannalta internetistd on tullut yrityksille tar-
kein kanava. Ihmisten brandituntemusta lisda vuorovaikutuksellisuus ja henkildkohtaine n osallistu-
minen. Internetissa tdama vuorovaikutuksellisuus on mahdollista toteuttaa yhdistettyna visuaalisesti
vaikuttaviin kuviin ja videoihin. Internet on ominaisuuksiltaan niin monipuolinen, ettd sen voidaan
sanoa olevan tarkein massamedian kanava brandin rakentamisessa. Koska internetistd ihmiset ha-
kevat tietoa eri asioista, on yritysten maineenhallinta internetissa erittdin tarkeda. Yksi Google haku
voi vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta joko positiivisesti tai negatiivisesti. Yrityksen tulisikin
esiintya internetissa niin lapindkyvasti ja avoimesti, ettd kuluttajat voivat alkaa luottamaan yrityk-
seen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 272-274)
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Findability

Findability eli I6ydettédvyydella tarkoitetaan sitd, miten helposti tuote, brandi tai henkilé on I6ydetta-
vissa sattumalta tai hakuprosessin seurauksena. Tarkedtd I6ydettédvyyden kannalta on, etta tieto
tuotteesta tai palvelusta on kuluttajien I6ydettdvissa oikeaan aikaan oikeasta paikasta. Naita paikko-
ja ovat mm lehdet, mediat, tuotetta tarjoavat henkil6t ja erityisesti nykypdivana internet. Onnistunut
markkinointi edellyttda yritykselta asiakkaidensa tuntemista. Yrityksen tulee tietdd, mistéd kanavasta

sen asiakkaat haluavat saada tietoa yrityksesta ja mihin aikaan. (Salmenkivi, Nyman 2007, 278)

Internetin suosio tiedon etsimisen vdlineena on kiistaton. Nykypdivana ei ole vaarin sanoa, etta |a-
hes kaikki kayttavat internettid tiedon hakemiseen. Yritysten onkin térkeaa olla oikealla tavalla esilla
internetissd, etta asiakkaat I6ytdisisivat tietoa heidan tuotteistaan ja palveluista. Esimerkiksi, jos tuo-
tetta ei l6ydy Googlesta haun ensimmaiselta sivulta, siirtyy kuluttaja yleensa jonkun muun palvelun
tai tuotteen pariin. Lisdksi, jos tuotetta ei I6ydy ollenkaan internetistd saattaa kuluttaja sivuttaa sen
olemassaolon kokonaan. Suomessa Googlen kayttaminen hakukoneena on ylivertaisessa asemassa
verrattuna muihin hakukoneisiin. Suomessa yli 90 % kaikista hauista tehdaan Googlen hakukoneella.
Lukuina tdma tarkoittaa 3,6 miljoonaa henkiléa per kuukausi. Googlesta haetaan tuotetietoutta kai-
kilta aloilta. Opinndytetydn kannalta olennainen huomio on, ettd internet on keskeisessa osassa
my6s business-to-business puolella. Esimerkiksi vuonna 2006 oli 355 000 paattdjaa kayttanyt Google
hakuja tydssaan. Taman vuoksi yrityksen on tarkeaa olla oikealla tavalla esilla internetissa ja tavoi-
tettavissa sen hakukoneissa, Suomessa ennen kaikkea Googlen hakukoneessa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 279-281)

5.4  Eri toimintamallit yhteiséllisessa mediassa

Internetissa toimimisessa on tunnistettavissa viisi eri yrityksille sopivaa mallia. Nama toimintamallit
ovat: tarkkailu, omaksuminen, osallistuminen, tuottaminen ja rakentaminen. Eri yritykset kayttavat
eri maaran panoksia ndihin osa-alueisiin. Esimerkiksi tarkkailuun suuryritys kayttda varoja moninker-

taisesti verrattuna pieniin yrityksiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 286-287)

e Tarkkailu: Yritys keraa tietoa asiakkaista internetin valitykselld. Tama tapahtuu tarkkailemal-
la yhteisdja, blogeja, keskustelupalstoja ja verkostoitumispalveluiden siséltéa. Yrityksen tu-
lee tarkkailla kuluttajien kayttaytymista kyseisissa palveluissa ja ylipaatansa internetissa.
Suuremmassa mittakaavassa keskustelujen seurantaa voidaan ostaa myos yrityksen ulko-
puolisilta tahoilta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 287)

e Omaksuminen: Yrityksen kykya kayttaa ja hyodyntaa teknologiaa ja internetpalveluita. In-
ternetin hydtyjen saavuttamiseksi, tulee yrityksen omaksua internetin eri ominaisuudet ja
teknologiat. Internetin hyddyntdmisen peruslahtékohta on informaation helppo jaettavuus.
Yrityksen internetsivujen ja muun informaation tulee olla helposti linkitettavissa. Oikeanlai-
sella ristiinlinkitykselld parannetaan internetsivujen I6ytamista ja esiintymistd hakukoneissa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 287)
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e Osallistuminen: Eri yhteistissa tai palveluissa vaikuttaminen tarjoaa yrityksille mahdollisuu-
den, jota naiden pitdisi hyédyntada paremmin. Osallistuminen voi olla kommentointia yrityk-
sen tuotteista ja palveluista syntyneisiin blogi-kirjoituksiin tai keskusteluun. Keskusteluihin ei
aina tarvitse ottaa osaa yrityksen nimissa, vaan keskustelija voi olla my6s tydntekija. Osallis-
tumisen suhteen pitda kuitenkin olla varovainen, silla internetissd on monenlaisia keskusteli-
joita ja jokaista kirjoitusta ei kannata lahted kommentoimaan. Osallistumisella voidaan tar-
koittaa toimintaa, jossa yritys yrittda 10ytaa edellakavijoita ja mielipidevaikuttajia. Naiden
mielipidevaikuttajien saaminen yrityksen omalle puolelle voi johtaa positiiviseen kierteeseen,
kun vaikuttajat kertovat tuotteesta eteenpdin esimerkiksi blogissaan. (Salmenkivi, Nyman
2007, 288)

e Tuottaminen: Yritykselta vaaditaan uuden internetin tuntemista, etta yritys voisi hyédyntaa
palveluiden kayttéd, kuten YouTube, Facebook tai Twitter. Tuottaminen vaatii yritykselta
panostuksia ja aikaa. Esimerkiksi Youtube-videon lataaminen teknisesti ei ole kovinkaan ai-
kaa vievaa, mutta sen jatkokasittely taas on. Yrityksen profiilin saanndllinen paivittdéminen ja
mahdolliseen syntyvaan keskusteluun vastaaminen on aikaa ja resursseja vievaa toimintaa.
Omaa sisdltéa tuottamalla yritys padsee lahelle internettissa olevien kuluttajiensa kokemus-

ja eldamysmaailmoja. (Salmenkivi, Nyman 2007, 288)

¢ Rakentaminen: Haastavin ja eniten kilpailtu toimintamalli sosiaalisessa mediassa on rake n-
taminen. Rakentamisessa olisi tarkoitus luoda toimiva yhteisd, jossa yrityksen kannalta kiin-
nostavan aiheen ymparille on keradntynyt ihmisid seuraamaan ja keskustelemaan aiheesta
seka yrityksen etta toistensa kanssa. Koska ryhmien rakentaminen on suosittua, on siita tul-
lut erittdin kilpailtua. Kovan kilpailun vuoksi yhteisdjen pitaa pystya tarjoamaan jotakin uutta
tai todellista lisaarvoa, etta kuluttajat saadaan kiinnostumaan ja jaamaan palvelun kaytta-
jaksi. (Salmenkivi, Nyman 2007, 288—-289)

5.5  Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi kasitteena tarkoittaa kaikkia niita tehtavid, joilla pyritdan tyydyttamaan urheilu-
kuluttajan tarpeet. Sen paatehtdvia ovat urheilutuotteiden markkinointi suoraan urheilukuluttajalle,
seka muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinointi kuluttajille urheilusponsoroinnin keinoin.
Urheilumarkkinointi on jaettavissa kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleisémarkkinointiin.
Harrastajamarkkinoinnilla kuluttajia pyritdan saamaan aktiiviseksi esimerkiksi urheiluseuran harrasta-
jaksi tai kuntosalin jaseneksi. Harrastajamarkkinointi kattaa myds urheiluvaate ja -valineteollisuuden
tuotteet, joiden ostamiseen kuluttajaa pyritadn aktivoimaan. Yleisémarkkinoinnilla pyritddn saamaan

kuluttaja seuraamaan urheilutapahtumaan katsojan roolissa. (Alaja 2000, 27-28)

Urheilusta itsestdan on tullut sen kaupallistumisen myéta viihdetta. Urheilumarkkinoinnin kannalta
urheilu onkin paljolti viihteeseen rinnastettavissa, kun puhutaan yleisémarkkinoinnista. Tama on li-
sannyt kaupallisten intressien lisadntymista myos urheilussa. Julkisuus kuitenkin hamartaa todelli-

suutta siind mielessa, etta suurin osa maamme urheilutoiminnasta tapahtuu yha pienissa ja ei- kau-
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pallisissa seuroissa. Urheilu voidaankin jakaa Suomessa eri osa-alueisiin. Suomen Liikunta ja Urheilu
(nykyinen VALO) on jakanut urheilun viiteen alueeseen, jotka ovat kilpa- ja huippu-urheilu, lasten ja
nuorten liikunta, aikuisten harrasteliikunta, erityisryhmien liikunta seka opiskelija- ja koululaisliikun-
ta. Urheilun kenttd on erittdin laaja ja viihteellistymisen my6td myos kasvava. Kentalla toimii monia
erilaisia organisaattoreita ja tuottajia esimerkkind mm. seurat, urheilujarjestét, kunnat, yrittdjat,
kuntoklubit, managerit, agentit, tapahtumajarjestdjat, urheilupaikat ja urheilutuotteita valmistavat
yhtiét. (Alaja 2000, 27)

Tuotteena urheilulla on omat erityispiirteensd. Naistd kenties tarkein on se, ettd jokainen kuluttaja

kokee urheilun omalla tavallaan. Urheilu on kuluttajalle oma henkilékohtainen kokemus. Esimerkiksi
jadkiekko-ottelun katsominen tai golfkierros on jokaiselle kuluttajalle omanlainen tapahtuma, jonka
jokainen kokee ne omalla tavallaan. Urheilun kokeminen perustuu elamyksiin ja nditd elamyksia ur-
heilumarkkinoija pyrkii tavoittamaan. Tama kuitenkin vaatii markkinoijalta taitoa ja herkkyyttd. Ur-

heilun erityispiirteisiin kuuluu yllatyksellisyys. Markkinoija ei voi koskaan etukdteen tietad, mita esi-
merkiksi ottelussa tai kilpailussa tulee tapahtumaan. Suursuosikin kaatumista tai tuomarivirhetta on

mahdoton ennakoida, tdma on kuitenkin myds urheilun suola. (Alaja 2000, 29)

Urheilulle on myos tyypillista, etta kuluttajat seka kuluttavat ettd tuottavat palvelua. Esimerkiksi ur-
heilutapahtumaan osallistuva katsoja valitsee, mita palveluja kdyttda ottelutapahtuman aikana. Sa-
malla katsoja on luomassa tunnelmaa ja ilmettd tapahtumalle. Urheilun erityisominaisuuksiin kuuluu
sen sosiaalinen aspekti. Urheilu on sosiaalinen kokemus niin sen harrastajalle kuin katsojallekin. Ur-
heilua harrastetaan yleensa yhdessa muiden kanssa ja urheiluharjoitus on samalla sosiaalinen ta-
pahtuma, olipa kyseessa sitten kilpaur heilija tai kaveriporukan jalkapallovuoro. Samoin urheilutapa h-
tumia seurataan usein yhdessa kaveriporukalla tv:n valityksella tai paikan paalla, jolloin tapahtuman
yleis6 muodostaa oman sosiaalisen yhteisonsa. Urheilukuluttajan oman nautinnon maara ja laatu on
yleensa riippuvainen muiden kanssa koetuista yhteisisté tunteista. Urheilumarkkinoijalle sosiaalisen
ulottuvuuden merkitys on erittdin térkea. (Alaja 2000, 29)

Urheilu eroaa markkinoinnillisesti esimerkiksi kulutustavaroiden markkinoinnista siten, ettéd kulutus-
tavaroiden markkinoijat padsevat vaikuttamaan yleensa tavaroiden ja tuotteiden suunnitteluun. Ur-
heilumarkkinoinnissa tdma ei ole aina mahdollista, silld esimerkiksi salibandyssa Salibandyliitto yh-
dessa seurojen kanssa laatii otteluohjelman, jolloin markkinoinnilliset argumentit eivat ole prioriteet-
tilistan karjessa. Esimerkiksi vapaat hallivuorot sanelevat sen, milloin Kuopiossa on mahdollista pela-
ta sarjapeleja. Valmentajalle joukkueen menestys on tarkeinta ja pelaajiston valinta tehdaan sen
mukaisesti eikd siten, mika olisi markkinoinnillisesti paras ratkaisu. Urheilumarkkinoijan tehtéva on
antaa ydintuotteen eli itse urheilutoiminnan olla omassa roolissaan ja pyrkia rakentamaan sen ympa-

rille kuluttajien tarpeita tyydyttavia oheispalveluja. (Alaja 2000, 29)
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5.6  Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat 4p:ta eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Urheilu-
markkinoinnin kilpailukeinot ovat muuten samat, mutta lisdyksena ndihin urheilumarkkinoinnin kil-
pailukeinoissa on sponsoriyhteistyd. Urheilumarkkinoinnin perusteisiin kuuluu, etta tuotteelle etsi-
taan ennen markkinointiviestinnallisia toimia yhteistydyritys tai useampi kumppani. Sponsoreilta tu-
levien varojen turvin pyritdan kehittdémaan omaa urheilutuotetta, saamaan lisdresursseja ja pyritaan
raatdléimaan tuotetta paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Sponsoriraha pienentad markkinoijan ka n-
nalta kaupallista riskia. Sponsorirahan turvin markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin on mahdollis-
ta panostaa enemman. Sponsoriyhteistyolla etsitdédn omalle tuotteelle kilpailuetua ja yhteistydyrityk-
selle pyritdan luomaan rahanarvoisia hyotyja, kuten liiketoiminnallisia ja imagollisia hyétyja. Urhei-
lumarkkinointia ei pida kuitenkaan mieltaa pelkdstdan sponsoreiden hankinnaksi. Yleinen virhe seka
tavallisten ihmisten etta urheilupaattajienkin mielissa on pitad urheilumarkkinointia pelkdstdan spon-
sorien hankintana. Urheilumarkkinointi on laajempi kokonaisuus ja tdman ymmartaminen helpottaa,

my6s sponsoriyhteistydn hankinnassa. (Alaja 2000, 30-31)

Sponsorointi

Ennen sponsoreiden hankintaa on hyva ymmartaa, mité sponsorointi tarkoitta yritysten viestinnan
kannalta. Sponsorointi on imagon vuokraamista. Yritys voi vuokrata esimerkiksi jonkun tapahtuman,
tilaisuuden, yksilon, ryhman tai toiminnan imagon. Sponsoroiva yritys haluaa hyddyntaa sponsoroi-
tavan kohteen imagoa omiin markkinointiviestinnan tarkoituksiinsa. Sponsoroimalla yritys pyrkii vies-
timaan omista kiinnostuksen kohteistaan, pyrkimyksistaan tai tuotteestaan. Ne pyritdan liittdmaan
sponsoroitavaan tapahtumaan, henkil6én tai toimintaan, joka edustaa naita yrityksen tavoitteen mu-
kaisia merkityksia. Esimerkiksi urheilujoukkuetta sponsoroimalla yritys pyrkii liittdmaan joukkueen
imagon osaksi yrityksen imagoa. Sponsoroinnilla haetaan aina jonkinlaista julkisuutta. Julkisuuden
laajuus ei ole valttamatta onnistumisen mittari vaan tarkeampaa on, etta julkisuus kohdistuu halut-
tuun tavoiteryhmaan. Tama voi olla esimerkiksi salibandyn harrastajat tai jonkun oppilaitoksen opis-
kelijat. (Vuokko 2002, 302-304)

Sponsoroinnin tavoitteet liittyvat yleensa yrityksen tuotekuvan tai yrityskuvan luomiseen, muuttami-
seen tai parantamiseen. Useimmiten sponsoroinnin kohderyhma on ulkoiset sidosryhmat.
Yrityksen sponsoroinnin tavoitteita voivat olla:

— ndkyvyyden ja mediajulkisuuden liséaminen

— yrityksen tai tuotteen tunnettavuuden kasvattaminen

— yrityksen tai yksittdisen tuotteen imagon parantaminen tai muuttaminen

— tuotteen tai palvelun myynnin parantaminen ja markkinaosuuden liséaminen

— tuotekehityksen tukeminen

— asiakassuhdetoiminta, suhteiden hoitaminen, suhdetoimintatapahtumat

— eri sidosryhmien suhteiden hoitaminen

— yhteiskunta vastuun osoittaminen ja yhteiskunnallisten suhteiden hoitaminen

— kilpailijan mainontaan vastaaminen
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— yrityksen omien tydntekijoiden motivointi ja yrityksen imagon parantaminen heidan
keskuudessaan (Vuokko 2002, 304)

Mihin kohteisiin yritysten sponsorointiin varatut rahat sitten menevat? Mainostajainliiton barometrin
mukaan urheilu on edelleen selkeasti suosituin sponsoroinnin kohde. Suomessa urheiluun kohdistuu
55 % kaikista sponsorointiin kdytetyista rahoista. Kulttuurin osuus sponsorointipotista on 17 %,
muut erilaiset kohteet keraavat 28 % sponsorointiin kaytetyista euroista. Urheilussa yksi laji on sel-
kedsti ylitse muiden sponsoreiden silmissa. Jaakiekon osuus kaikista sponsorointi euroista on perati
10 %. Luku on korkea yhdelle lajille, jos sité verrataan esimerkiksi koko suomalaisen kulttuurikentan

yhteensd keradmdan 17% prosenttiosuuteen. (Mainostajienliitto 2013)

Sponsorointiin kdaytetyn rahan
jakautuminen yrityksissa

10 %

M Jadkiekko
B Muu urheilu
| Kulttuuri
B Muut kohteet

KUVA 2 Sponsorointiin kdytetyn rahan jakautuminen yrityksissd 2013 (Mainostajienliitto 2013a)

Monet asiat vaikuttavat siihen, miten yritys valitsee sponsoroitavan kohteensa. Sponsoroitavan koh-
teen tulee tayttaa sille asetetut tavoitteet. Yritysten kiinnostus nousee, jos kohde on jotenkin ainut-
laatuinen tai imagoltaan yhteneva yrityksen tavoiteimagon kanssa. Kohteen kyky saavuttaa sponso-
roivan yrityksen kohderyhma on erittdin térked seikka kohteen valinnassa. Sponsorin kohderyhmalle
valittyvan viestin tulee olla positiivinen, mika ei ole aina itsestdanselvyys. Luonnollisesti sponsoroita-
van kohteen nakyvyys ja median kiinnostuneisuus kohteesta ovat merkittdvia seikkoja kohteen va-
linnassa. Sponsoroitavan kohteen kiinnostavuutta lisag, jos yrityksen on mahdollista paasta esim.
padsponsoriksi tai yrityksen tuotteet voidaan yhdistdaa osaksi kohteen toimintaa. Lisaksi sponsoroin-
tisuhteen kesto on huomioitava seikka. (Vuokko 2002, 311)

Mainosliiton barometrista (Kuva 3) kay esiin, etta yritysten satsaukset sponsorointiin vaihtelevat suu-
resti vuosittain. Yritysten sponsorointiin voivat vaikuttaa asiat aina maailmantaloudesta yhden henki-
I6n mielipiteeseen sponsorointia hakevasta seurasta. Tama seikka on hyva ottaa huomioon laadi tta-
essa seurojen budjetteja, silla edellisvuoden summa sponsoreilta ei valttamattd olekaan sama seu-

raavalle vuodelle. Esimerkiksi kuvan 3 barometrissa vuoden 2009 kohdalla 44 % yrityksista on va-


http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2013_kuvat.pdf
http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2013_kuvat.pdf
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henta nyt sponsorointiin kdytettyja panostuksiaan. Talléin esimerkiksi tdman opinndytetydn kohteena
oleva pienemman nakyvyyden tarjoava urheiluseura on helpommin sponsoreiden vahennettavien
kohteiden listalla. Talla hetkellda nayttaisi, etta kehitys edelliseen vuoteen on lievasti positiivinen,
mutta edelleen yritysten sponsorointi- ilmasto on melko nihkeda. Mainostajienliiton mukaan trendi
on, ettd yritykset keskittyvat pienempaan maaradn sponsoroitavia kohteita. (Mainostajienliitto

2013a; Mainostajienliitto 2013b)

Sponsoroinnin panostusten kehittyminen
edelliseen vuoteen verrattuna
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KUVA 3 Sponsoroinnin panostusten ke hittyminen( Mainostajienliitto 2013b)

Sponsorointia voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Sponsoroinnin kohteita voivat olla tapahtumat,
asiat, ilmiot, henkilét ja ohjelmat. Sponsoroitavalta tapahtumalta odotetaan yrityksen kannalta oike-
anlaista julkisuutta lyhyelld aikavalilla. Sponsori odottaa, etta tapahtuma houkuttaa heidéan kannal-
taan oikeanlaisia ihmisia paikalle. Tapahtumaa sponsoroitaessa yritys ajoittaa omat sponsorointia
tukevat viestinnalliset keinonsa tapahtuman yhteyteen. Naita voivat olla tapahtuman yhteydessa pi-
dettdva asiakastilaisuus, tapahtumassa oleva mainonta ja mediapyrkimykset. Pori Jazz on yksi suosi-
tuimmista tapahtumista Suomessa sponsoreiden ndakdkulmasta. Asioita, ilmidita ja kohteita sponso-
roitaessa aikavali ei ole niin rajattu kuin tapahtumassa. Tallaisia kohteita voivat olla esimerkiksi ur-
heilija, urheiluseura tai taidemuseo. Viestinnan kannalta esimerkiksi taidemuseon tai urheilijan spon-
sorointi eroaa tapahtuman sponsoroinnista. Tapahtuma itsessaan voi olla uutinen, sen sijaan urhei-
lun sponsoroinnissa esimerkiksi menestys vaikuttaa nakyvyyteen. Sponsorin logon tuleekin olla na-
kyvilld urheilijan asussa tai museonpaasylipussa. Urheilijaa sponsoroitaessa nakyvyyden ei tarvitse
olla pelkdstdaan urheilukisojen yhteydessa vaan urheilijan ymparille voidaan luoda erilaisia asioita,
kuten urheilijan hyddyntaminen yrityksen asiakastilaisuuksissa. Nykypdivana sosiaalinen media avaa
uusia mahdollisuuksia ndkyvyyden lisdamiseksi. Sponsoreiden keskuudessa suosituimpia kohteita
vuonna 2012 ovat olleet urheilijoista Kimi Raikkénen, urheilujoukkueista HIK ja kulttuurin puolella
nykytaiteen museo Kiasma. Muita sponsoroinnin kohteita voivat olla tv-ohjelmat ja nykyisin my6s
elokuvat. Viestinndllisesti nama ovat helppoja kohteita, koska molemmissa tapauksissa julkisuus on

jo olemassa eika sitd tarvitse luoda. (Vuokko 2002, 313)


http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2013_kuvat.pdf
http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Sponsorointibarometri_2013_kuvat.pdf
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Opinnaytetydni seuran SB Welhojen kannalta sponsoroinnin nykytilassa on muutamia mielenkiintoi-
sia seikkoja. Mainostajienliitto on kysynyt yrityksilta, kuinka urheilun saama negatiivinen julkisuus on
vaikuttanut heidan sponsorointirahojensa jakamiseen. Urheilulle negatiivista julkisuutta ovat tuoneet
mm. jaakiekolle kaukalovakivalta ja holtiton juhliminen, jalkapallossa yritykset jarjestelld otteluiden
lopputulosta ja yleisurheilussa, hiihdossa ja pydrailyssa doping. Kyselyyn vastanneista yrityksista jo-
ka kolmas aikoo edelleen jatkaa sponsorointia kuin aiemminkin, n. joka kuudes kyselyyn vastanneis-
ta oli pohtinut urheiluun kohdistuvien sponsorointieurojen vahentamista. SB Welhojen kannalta tar-
kein huomio kuitenkin on, etta 37 % vastanneista oli kertonut jatkavansa urheilun tukemista, mutta
siirtdvansa painopistettd nuorisourheiluun. Sama ilmié on kuvattu myds Kuvassa 4, jossa nuoriso- ja
paikallisliikunnan osuus panostuksista kasvaa 30 %. SB Welhojen kannalta tama on térkeda, koska
suurin osa seuran jasenistd kuuluu nuorisoliikunnan piiriin. Oikeastaan miesten edustusjoukkue yk-
sikkéna on lahimpana kategoriaa urheilu ja sekin vahvan amatdoéripohjansa vuoksi kdy yhtd hyvin
kategoriaan paikallisliikunta. Jos verrataan edustusjoukkuetta jadkiekkojoukkue Kalpan edustusjouk-
kueeseen, jossa pelaajat ja valmentajat ovat ammattilaisia, joukkueen omistuspohja on osakeyhti®
ja sen markkinoinnista vastaa markkinoinnin ammattilaiset, on taysin selvaa, etta Kalpa kuuluu ka-
tegoriaan urheilu. SB Welhojen toiminnassakin on huomattu tdma konkreettinen fakta, etta sponso-
reiden saaminen on helpompaa juniorijoukkueille kuin edustusjoukkueelle, vaikka esimerkiksi me-

dianakyvyys on suurempi edustusjoukkueella.

Samassa mainostajienliiton tutkimuksessa oli kysytty sponsoroinnin tavoitteiden tayttymista yrityk-
siltd. Vastanneista yrityksistd 62 % kertoi tavoitteiden téyttyneen tai jopa ylittyneen. Markkinoinnin
suhteen amatddripohjalta toimivan organisaation kohdalta on armollista, ettd vield 2000-luvulla 4 %
yrityksista ei ole asettanut minkdanlaisia tavoitteita sponsoroinnilleen. Edella mainittujen taloudelli-
sesti haastavien olosuhteiden aikana, kuitenkin SB Welhojen kaltaisen amat6dripohjaisen organisaa-
tion tulee pyrkia malliin, jossa sponsoroinnilla pyrittdisiin saavuttamaan joitakin tavoitteita, ettei se

olisi sponsoroivalle yritykselle pelkkda hyvantekevaisyyttd. (Mainostajienliitto 2013b)

Sponsorointikohteiden muutossuuntia

Panostusten kehittyminen edelliseen vuoteen verrattuna
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KUVA 4 Sponsorointikohteiden muutossuuntia (Mainostajienliitto 2013b)
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Identiteetti

Urheiluseuran tulisi pyrkia kasvattamaan tunnistautuneita faneja. Tahan hyvia keinoja ovat kiinnos-
tavat pelaajat, yhteisdn sosiaalisen hyvaksynndn saaminen, satunnaisten kavijéiden kaannyttdminen
seuran tunnustautuneiksi kannattajaksi, rakentaa osallistumista paikalliseen urheiluun, vastata kilpai-
levien seurojen tarjoamiin houkutuksiin ja pyrkida luomaan kannattajille jonkin asteinen “voittajafiilis”,
jonka ei valttdmatta tarvitse olla pelkkaa urheilullista menestysta. Organisaatiot, jotka onnistuvat
kasvattamaan ndiden tunnustautuneiden fanien lukumdaraa péarjaavat kaikilla urheilumarkkinoinnin
osa-alueilla. Tallaiset kannattajat ovat niita, joita urheiluseuran tulisi kasvattaa tai [0ytaa yhteisos-
taan, koska ndma kannattajat tayttavat katsomot kerta toisensa jdlkeen, kayttavat rahojansa jou k-
kueen kannattamiseen eri tavoin ja seuraavat joukkueen esityksia eri medioissa. (Wakefield 2007
36)

Menestys ja markkinointi

Itsestdanselvyys on, etta joukkueen menestys ndkyy suoraan ottelutapahtumien yleisémaarissa se-
kdé kannattajien tunnistautumisessa. On hauskempi olla voittajan kuin havidjan kelkassa. Joukkueet,
joilla on pitkat perinteet menestymisestd, voivat kayttda tatd markkinointinsa perustana, johon kan-
nattajien on helppo samaistua ja olla perinteisen voittajan puolella. Sen sijaan joukkueet, joilla ei ole
tallaista menestymisen traditiota, joutuvat turvaamaan markkinointinsa muihin seikkoihin. Toisaalta
nama joukkueet eivat joudu kantamaan tasta ylimaaraista taakkaa vaan nadiden joukkueiden kannat-
tajat osaavat yleensa suhteuttaa joukkueensa parjaamisen esimerkiksi edellisen kauden tuloksiin ar-
vioidessaan menestystd. Kannattajille samaistumisen kohteita voivat olla esimerkiksi joukkueen pa-
rempi sijoitus edellisvuoteen verrattuna, menestyneen “ison joukkueen” voittaminen yksittdisessa ot-
telussa tai joukkueen lahjakkaat nuoret pelaajat, jotka ovat merkki paremmasta tulevaisuudesta.
Sarjataulukossa ndkyva menestys johtaa yleensa parempiin katsojamaariin, mutta ratkaisevaa on
kuitenkin kannattajien muodostama kasitys joukkueen menestyksesta ja se vaikuttaa lopulta katso-
jamaariin. Pelkastaan sarjataulukossa menestyminen ei siis kuitenkaan tuo katsojia halleihin. Esi-
merkkind tasta on joukkue, joka menestyy edellisvuotta paremmin sarjataulukossa, mutta joukkueen
pelaajamateriaali edellyttaisi vield huomattavasti parempaa menestystd. Joskus joukkue menestyy
edellytyksiinsa nahden melko hyvin, mutta joukkueen pelityyli on kannattajien mielesta ikavystytta-
va. Tallaisia esimerkkeja 16ytyy esimerkiksi englantilaisesta jalkapallosta. Markkinoijan tehtava on
tuoda joukkueen menestyminen eri osa-alueilla kannattajien tietoisuuteen ja vaikuttaa nain kannat-
tajien arviointiin joukkueen menestyksesta. Huomion arvoisia seikkoja, joita markkinoijan kannattaa
tuoda esiin, voisivat olla esimerkiksi joukkueen menestyksen paraneminen selkedsti edellisvuodesta,
yksittdisten pelaajien onnistumiset otteluissa tai pisteporssissa ja yksittdiset onnistumiset kaudella
kuten voitto sarjakdrjestd tai padvastustajasta. Markkinoijalle mahdollisia kohteita ovat myos ottelui-
den ulkopuoliset asiat, joissa organisaatio onnistuu. Markkinointia voidaan tehda myds joukkueen
pelityylin kautta, esimerkiksi jaakiekossa Helsingin Ifk on joukkue, joka on ylped kanadalaisista juu-
ristaan ja kovasta jopa joskus sdantdjen rajamaillakin olevasta pelityylistddn ja naitd seikkoja Ifk
kdyttdd myds avoimesti markkinoinnissaan. Samoin Ifk hyddyntda markkinoinnissaan “stadilaisuut-
ta”, joka on yksi seuran perinteisista arvoista. On kuitenkin huomioitava, ettd pelkastaan tappeleva

joukkue ilman menestysta on pitemmalla aikavalilld hankalasti markkinoitava joukkue. Fakta on, etta



34 (70)

urheilumarkkinoinnissa voittaminen ja menestys helpottaa markkinoijan tyota. (Wakefield 2007 24—
26)

KUVA 5 Esimerkki IFK:n “stadilaisesta markkinoinnista” (jatkoaika.com 2013)

Urheilun erikoisuus markkinoijalle on se, ettd menestyminen on erittdin epavakaa tekija. Jopa jouk-
kueet, joilla on vahvat menestymisen perinteet epaonnistuvat joskus. Menestymista voidaan mitata
kausitasolla tai paivittdisella ottelutasolla, molemmat ovat kuitenkin menestyksen suhteen markki-
noijalle yhtad epavakaita. Markkinoijan tulisikin muistaa tdma ja pyrkia lupaamaan kannattajille jota-
kin muuta kuin voitto esimerkiksi, etté joukkue on taisteleva, nuorekas tai kotikaupungin pojista
koottu. Sen sijaan markkinoinnissa voiton lupaaminen asettaa tiettyja lupauksia ja odotuksia kannat-
tajalle, jos nama eivat toteudu, on kannattaja pettynyt. Markkinoinnin tulisikin pyrkia lupaamaan
asioita, jotka se pystyy lunastamaan kannattajilleen ja joihin kannattajat pystyvat samaistumaan yk-
sittdisten pelien seka koko kauden tasolla. (Wakefield 2007 24-26)


http://img122.imageshack.us/img122/3026/bnde.jpg
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6 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media tarkoittaa suurelle osalle ihmisista Facebookia ja Youtube sovellusta, kenties en-
tistd enemman myo6s Twitterid. Sosiaalinen media kasitteena on kuitenkin erittdin paljon laajempi.

Kotimaisten kielten tutkimuskeskus suosittelee kaytettévaksi termia yhteisollinen media, mutta pu-
hekieleen on kuitenkin vakiintunut termi sosiaalinen media. Kasitteené sosiaalinen media tarkoittaa

lyhyesti ilmaistuna yhteiséllisesti tuotetun tiedon jakamista internetissa. (Kansalaisyhteiskunta 2011)

Laajemmin sosiaalista mediaa kuvailee yhdysvaltalainen sosiaalisen median asiantuntija David
Meerman Scot. Han maarittelee sosiaalista mediaa seuraavalla tavalla, Scotin mukaan sosiaalinen
media mahdollistaa ihmisten ideoiden ja ajatusten, suhteiden jakamisen verkossa. Sosiaalisen medi-
an ero tavalliseen mediaan on se, etta sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi julkaista, kommen-
toida tai muokata sisaltéa. Sosiaalinen media voi olla dantd, kuvia, tekstid, videoita ja erilaisia yhtei-
sOja. (Scott 2011; Kansalaisyhteiskunta 2011)

6.1  Facebook

Facebook sai alkunsa vuonna 2004, kun Mark Zuckenberg perusti sen yhdessa Dustin Moskovitzin ja
Chris Hughesin kanssa. Facebookin tarkoitus ei alun perin ollut olla kansainvalinen yhteydenpitovali-
ne, vaan perustajien oma pienelle porukalle tarkoitettu yhteydenpitovaline. Aluksi Facebook saavutti
suosiota perustajien oman yliopiston Harvardin opiskelijoiden keskuudessa leviten sitten myds mui-
hin USA:n yliopistoihin. Ensimmaisen toimintavuoden lopussa Facebookiin oli rekisterditynyt 5,5 mil-
joonaa kayttajaa ja ndin ilmi6 oli syntynyt. Suomeen Facebook rantautui vuonna 2007 ja ensimmai-
nen suomenkielinen versio ilmestyi vuonna 2008. Facebook saavutti nopeasti suuren suosioin myds
Suomessa ja vuonna 2009 Facebook Finland verkostossa oli yli miljoona kayttdjaa. Lokakuussa 2012
Facebookilla oli yli miljardi kdyttdjaa, joista suomalaisia kayttajia oli n.2,2 miljoonaa. (Haasio 2009,

12-13; Yle 2012)

Facebook mahdollistaa kayttajilleen mm. yhteyden pitdmisen ystavien kanssa, vanhojen ystavien

Idytamisen, verkostoitumisen samanhenkisten ihmisten kanssa, pelaamisen, valokuvien ja videoiden
jakamisen, reaaliaikaisen keskustelun ystavien kanssa, harrasteryhmiin liittymisen ja niissa toimimi-
sen ja omien ryhmien luomisen yhdistykselle tai seuralle. Facebookissa on paljon erilaisia fanisivuja

esim. urheilijoille, nayttelijéille ja laulajille. (Haasio 2009, 11, 15)

Facebookin suosio perustuu ihmisten uteliaaseen ja sosiaaliseen luonteeseen, jotka ovat ihmiselle |a-
jityypillisia ominaisuuksia. Facebookin kautta voi olla yhteydessa ystaviinsa ja seurata heidan ela-
maansa. Yksi Facebookin vahvuuksista on, ettd se tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden tavallaan
"tirkistellda” muita kayttdjia. Tykkaysten avulla ihminen voi ilmoittaa pitdvansa jostakin ystdvansa ti-
lapdivityksesta tai kuvasta. Tykkdaamalla eri asioista kuten suosikkilaulajastaan tai jalkapallojoukku-
eestaan, kayttaja tuo esiin omaa persoonaansa. Facebookin menestystekijé onkin sen monipuoli-
suus, jokainen l6ytaa yhteiséstd omia kiinnostuksenkohteitaan vastaavia ryhmia seka omia tuttavi-

aan. Facebookin valitykselld on helppo pitda yhteyttd ystaviinsa taman paivan hektisessa maailmas-
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sa. Facebook on erittdin globaali media, jossa tieto kulkee erittdin nopeasti. Monelle kdyttdjalle Fa-
cebookista on muodostunut eldamdntapa ja se on usein jatkuvasti auki koneella tai mobiililaitteella.
(Haasio 2009, 11, 13)

Facebookissa on yrityksille ja organisaatioille oma toiminto, jonka avulla yritys voi luoda samankal-
taiset sivut kuin yksityinen kayttdja. Taman toiminnon kdyttdminen on yritykselle suositeltavaa sen
sijaan, etta yritys loisi pelkan Facebook ryhman. Luomalla yritykselle sivut, yritys varmistaa, ettd
heidan paivityksensa nakyvat automaattisesti tykkaajien uutisissa muiden paivitysten ohella. Face-
bookissa yrityksen tulee pohtia, kuinka usein ja millaisia asioita se haluaa julkaista Facebook tililldan.
Liiallinen tilin paivittdminen tai paivittaminen asioilla, jotka eivat ihmisid kiinnosta, johtavat siihen,
ettd ihmiset eivat lue paivityksid tai bloggaavat ne pois nakyvista. Lisaksi yrityksen tulisi miettid, mil-
loin sen kohderyhmdan kuuluvat ihmiset ovat Facebookissa lukemassa yrityksen paivityksid. (Kor-
tesuo 2010, 42)

Twitter on internetissa suuren suosion saavuttanut mikroblogipalvelu. Twitter julkaistiin ensimmai-
sen kerran vuonna 2006, seuraavien kahden vuoden aikana sen suosio kasvoi saavuttaen suuren
yleisdn tietoisuuden vuonna 2008. Yhtena tekijana tahan oli Yhdysvaltain presidentin vaalit, joissa
Barack Obama hyddynsi Twitteria kampanjassaan. Lisaksi useat julkisuuden henkil6t ottivat Twitte-

rin omakseen. (Haavisto 2009, 6.)

Twitterissa kayttajat julkaisevat enintdan 140-merkkia sisaltavia viesteja eli twiitteja. Se on eraanlai-
nen omalaatuinen sovellus, joka yhdistda blogeja, sahkdpostia, keskustelukanavia ja pikaviestimia.
Twiitteihin voi sisallyttda myos kuvia ja videoita. Twitter on interaktiivinen keskusteluareena, jossa
on moninaiset ominaisuudet. Twitterin kayttétapoja on yhtd monta kuin kdyttajidkin. Twitterin kayt-
td perustuu eri kdyttajien seuraamiseen. Seuraamalla eri henkil6itd tai yhteis¢ja kayttdja nakee
omalla seindlldadn naiden paivitykset eli twiitit. Twitterissa ei varsinaisesti ole kavereita niin kuin Fa-
cebookissa vaan seuraajia. Seuratakseen henkil6a twitterissa ei siihen tarvita toisen suostumusta,
eika suhteen tarvitse olla molemminpuolinen. Twitterin ominaisuuksiin kuulukin, ettd ihmiset seuraa-
vat herkemmin tuntemattomia ihmisia. Twitterin kdyttdjien maara maailmalla on ylittdnyt jo 200 mil-
joonan kayttajan rajapyykin. (Digitoday 2012; Haavisto 2009, 6, 8-9.)

Yrityksille ja yhdistyksille Twitter tarjoaa paljon vaihtoehtoja erilaisiin kampanjoihin. Twitterin kautta
on mahdollista lisatd tuotteiden tunnettavuutta seka mahdollistaa kaksisuuntaisen yhteydenpidon
asiakkaisiin. Twitter markkinoinnissa perusperiaate on hyva tuote, riittdvéd maara seuraajia ja hyva
mainosidea. On kuitenkin liian yksinkertaista sanoa, etta liittymalla Twitteriin ja hankkimalla riittavan
madran seuraajia ja twiittaamalla mainoslinkin yritys paasisi ilmaiseksi kdsiksi merkittaviin myynnin
parannuksiin. Sosiaalinen media ei toimi kuitenkaan ndin, vaan esimerkiksi Twitterissé seuraajien
vaikutusvalta on lukumaaraa tarkeampi. Samoin vaarin toteutettu kampanja voi kaantya yritykselle
negatiiviseksi huomioksi. (Haavisto 2009, 43—44.)
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Tapahtumanjarjestdjille Twitter tarjoaa mainioin tydkalun mahdollistamalla esimerkiksi live- twiitta-
uksen. Talldin tapahtumaan osallistuva yleis6 ja tapahtumanjarjestaja voivat kommunikoida keske-
naan tapahtumasta Twitterin valitykselld. Urheilutapahtumissa on viime aikoina yleistynyt ilmid, jos-
sa joukkueet twiittaavat tileilldaan livena ottelutapahtuman etenemisestda. Tama mahdollistaa ottelun
seuraamisen livena eika silloin tarvitse olla paikanpaalla itse tapahtumassa. Muita Twitterin etuja ta-
pahtumanjarjestajalle on sponsoreiden kartoittaminen ja samalla lisdalusta, jossa sponsorit saadaan

nakyville. (Haavisto 2009, 60.; Hastags.org)

Eri alojen harrastajille Twitter tarjoaa paikan keskustella samanhenkisten ihmisten kanssa omiin har-
rastuksiinsa liittyvista asioista ja ilmidistd. Useimmat harrastusaiheiset tekstit mahtuvat hyvin 140-

merkkiin ja ndin ollen sopivat loistavasti Twitter ymparistoon. (Haavisto 2009, 63.)

Muutamia hyvin Twitterid hyddyntavia urheiluseuroja ovat salibandy seura Jyvaskylan Happee ja jal-
kapallon puolella Valkeakosken Haka. Nama kaksi seuraa ovat nimenomaan sellaisia, joista opinnay-
tetyon seura SB Welhot voisi ottaa esimerkkia. FC Haka jalkapallon 1.divisioona seurana on samalla
sarjatasolla kuin SB Welhot, vaikka jalkapallon 1.divisioona onkin ammattimaisempi sarja. Happee
puolestaan edustaa samaa lajia ja on talla hetkelld johtava salibandyseura sosiaalisessa mediassa.
Toki esimerkiksi Happeella on markkinointiin erikoistunut tydntekija hoitamassa sosiaalista mediaa,
mihin SB Welhoilla ei ole talla hetkella resursseja. Ottamalla positiivisia vaikutteita hivenen isommilta

toimijoilta on pienemman seuran helpompi luoda oma toimiva kokonaisuus.

FC Hakan Twitterin kaytdssa on kattavasti mukana niita asioita, joita hyvin hoidetulla tililla tuleekin
olla. Twitter -viestien eli twiittien maara on sopiva ja tili on aktiivinen paivittdin. Twiittien maara on
sopiva silloin, kun se ei turruta tai arsytd seuraajaa. Urheiluseuroille tyypillisesti Hakan tili on aktiivi-
simmillaan ottelutapahtumien ldhestyessa ja niiden aikana. Lahes jokaisesta ottelusta tulee ottelu-
seurantaa ns. livetwiittien muodossa. Otteluja ennen Hakan kokoonpano julkaistaan seuran Twitter
tililla. Samoin sielld on linkki joukkueen omille internetsivuille ottelusta kirjoitettuun ennakkoon ja
samoin vastustajan kirjoittamaan ennakkoon, jos sellaista [6ytyy. Tama tuo hyvan kontrastin, kun
yleensa molempien joukkueiden ennakot on kirjoitettu oman seuran ndakdkulmasta. Ottelujen jalkeen
linkitykset otteluraportteihin, ottelukuviin, maalikoosteisiin ja lehdistétilaisuuksiin, jos sellaisia on ta-
pahtumasta saatavilla. Hakan oman tilin kautta retwiitataan eli uudelleen julkaistaan seuran pelaaji-
en twitter kommentteja otteluista ja muista seuraa koskevista tapahtumista. Samoin fanien ja kan-
nattajien twiitteja koskien Hakaa ja sen otteluita. Nain pelaajat saadaan lahemmaksi faneja ja myos
pelaajien aadni saadaan kuuluville. Fanien twiittien julkaiseminen puolestaan herdttad yhteenkuulu-
vuuden tunnetta myds muissa kannattajissa. Tilin kautta tulee linkkeja seuraa koskeviin uutisiin esi-
merkiksi seuran jarjestdmiin tapahtumiin, palveluihin, fanituotteiden myyntiin jne. Twitterissa tulee
linkit my6s uutisointiin seuran farmijoukkueen ja juniorijoukkueiden otteluista. On kuitenkin tarkead
priorisoida, mita tuloksia kannattaa julkaista twitterin kautta. Hakalla on useita juniorijoukkueita ja
se on onnistunut valitsemaan vain A-junioreiden ja farmijoukkueensa tuloksien julkaisun. Jos pie-
nempien junioreiden ottelutuloksissa on jotain poikkeuksellista, esimerkiksi turnausvoitto ikaluokan
SM-tasolla se julkaistaan. Priorisoinnilla varmistetaan, etta viesti pysyy seuraajalle mielenkiintoisena

eikd turtumista padse tapahtumaan. Hakan Twitter tililla on my6s retwiittausten ja omien kommen-
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tointien kautta suomalaiseen jalkapalloon liittyvia ajankohtaisia aiheita. Erityisesti SB Welhot voisivat
ottaa mallia Hakan tavasta esitelld pelaajiensa kummiyritykset, silla SB Welhoilla on sama sponso-
rointimalli kdytéssa. Haka twiittaa tilinsa kautta linkin seuran sivuilla olevaan kummiyritys esittelyyn,
jossa kerrotaan yrityksen historiaa ja toimintaa, seka tietysti kummipelaajan nimi. (FC Haka 2013a;
FC Haka.2013b)

Suomalaisista salibandy seuroista Jyvaskylan Happee on Twitterissa omassa luokkassaan. Happeella
on Twitterissa 1080 seuraajaa. Seuraaja maaraltdan Happee on maailman seuratuin salibandyjouk-
kue Twitterissa. Happeen erikoisuus moneen seuraan verrattuna on, ettd se twiittaa suomenkielen
lisaksi my6s englanniksi. Téman ansiosta Happeelta [6ytyy myds ulkomaisia seuraajia. Happeen
Twitteristd 16ytyy paljon samoja hyvid asioita kuin Hakaltakin. Happeen Twitter-kieli on kuitenkin
Hakaa vapaampaa. Pelaajien omia twiitteja on retwiittattu enemman kuin Hakalla. Samoin Happeen
Twitter tili voi ottaa osaa erilaisiin keskusteluihin. Happee kayttda Twitterid myds markkinointiin yh-
dessa yhteistyd kumppaneiden kanssa. Happen twittertililla on julkaistu kampanjakoodeja, jotka oi-
keuttavat esimerkiksi alennuksiin yhteistydkumppanin tuotteista. Happee kayttdaa hyvin hyédykseen
my6s Twitterin #FF toimintoa (=follow Friday). Toiminnon tarkoitus on esitella kiinnostavia seurat-
tavia Twitterissa. Happee esittelee omat Twitterissa olevat pelaajansa toiminnon avulla. (Hap-
pee.2013b)

Uusin ilmi6é urheiluseurojen internetsivuilla on, ettd pelaajakortteihin, joissa on pelaajan yleiset tiedot
on lisdatty myds téman Twitternimi tai jopa suora linkki pelaajan Twitterprofiiliin. Tallainen toiminto
I6ytyy mm. Kalpan pelaajakorteista. Salibandystd Twitterissé keskustellaan #salibandy alla. Kaudelle

2013-2014 miesten ykkosdivisioonan hastagigsi on valikoitunut #divari.

6.3  Youtube

Youtube on internetissa toimiva videopalvelu, jonka omistaa Google. Youtubessa kayttdja voi katsel-
la muiden kayttdjien sinne lataamia videoita ja ladata omia videoitaan muiden katsottavaksi. Youtu-
be hyddyntaa videoissaan Adobe Flash videomuotoa. Vuonna 2005 perustettu palvelu on kasvanut
rajahdysmaisesti ja palvelua kayttda kuukausittain yli miljardi kayttdjaa. Muillakin mittareilla mitattu-
na Youtuben suosio on huima, palveluun ladataan joka minuutti 100 tuntia uutta videomateriaalia.
Kuukausittain Youtubessa katsellaan eri videoita yhteenséd 6 miljardia tuntia. Palvelu on maailman-
laajuinen ja saatavissa 61. eri kielelld, luonnollisesti myds suomenkielelld. Myds mainostajat ovat
I6ytaneet Youtuben ja télla hetkelld palvelussa mainostaa yli miljoona mainostajaa.(Web-opas 2013;
Youtube 2013)

Urheiluseurat hydédyntavat Youtubea julkaisemalla omilla Youtube tileilldan esimerkiksi haastattelui-
ta, mainoksia, teaser tyyppisia mainoksia ja maalikoosteita. Lajiliitot ovat Iahettdneet myds suoria
lahetyksia ottelutapahtumista Youtuben kautta esimerkiksi jadkiekon- ja salibandyn MM-kisoista. So-
siaalisen median tyyliin kuuluen myds fanit pystyvat luomaan joukkueisiin liittyvaa sisaltéa YouT u-
been. Nama videot voivat olla esimerkiksi kuvaa suosikkipelaajan otteista ottelussa tai kuvaa yleisén

joukosta ottelutapahtuman aikana. Talla hetkelld salibandyn sosiaalisen median edelldkavijalla Jy-
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vaskylan Happeella on meneilldan mielenkiintoinen projekti, jossa seuralla on tarkoitus lahettda ensi
kauden ottelunsa livend Youtuben kautta. Liveldhetysten ldhettdminen edellyttaa kuitenkin 1000 ti-
laajaa ennen kuin Youtube antaa oikeudet toimintaan. Talla hetkelld Happee kamppanjoi saadak-
seen "HirviTV:lle” nuo vaadittavat 1000 tilaajaa.

(Happee 2013b)

6.4 Wikipedia

Wiki tarkoittaa yhteisollisesti tuotettua sanastoa tai tietosanakirjaa, joka paivittyy jatkuvasti. Wikipe-
dia on tunnetuin internetissa olevista Wiki-palveluista. Wikipediaan voi kuka tahansa luoda ja paivit-
tda sisaltda. Wikipedian tarkoitus on palvella kayttajia heidan omalla didinkielelldadn. Wikipedia 16ytyy

suomenkielella ja on yleisesti kdytetty myos englanniksi. (Kortesuo 2010, 50)

Teemu Mattila on tehnyt opinnaytetydssaan Urheilumarkkinointi- keskiossé sosiaalinen media 2012

empiirisen tutkimuksen urheiluseurojen Wikipedia artikkeleista. Tutkimuksessa on tutkittu padsarja-
joukkueiden Wikipediassa oloa. Sarjoiksi oli valittu miesten jadkiekon SM-liiga, jalkapallon Veikkaus-
liiga, Salibandyliiga, Lentopalloliiga, Koripalloliiga ja naisten pesapallon Superpesis. Tutkimuksen tu-
los oli murskaava. 99 %:sti seuroilla oli olemassa oleva Wikipedia artikkeli, vain naisten Superpesis

joukkue Kempeleen Kirittarilla ei ollut omaa artikkelia.( Mattila 2012, 22-23)

Mattila on nostanut tydssaan muutamia seikkoja, miksi urheiluseuran tulisi olla Wikipediassa. Hanen
mielestaan seuran l6ytyminen Wikipediasta tuo seuralle arvokkuutta. Wikipedia artikkeli seurasta li-
saa hakukone osumia, joka lisaa seuran digitaalista jalanjdlkea. Wikipediasta saatava hyoty on ken-
ties suurimmillaan sponsoreiden hankinnassa. Seurojen lahestyessa yritysta on tyypillista, etta yri-
tyksen vastuuhenkilé hakee tietoa seurasta internetistd, jolloin han padsee seuran omien internetsi-
vujen lisaksi Wikipedia artikkeliin seurasta. Tama tuo lisdarvoa seuran sponsorihakemukselle,silla yri-
tyksen vastuuhenkil6 nakee, ettd kyseessa oikea seura ja hanen luottamuksensa herda. Seuran ku-
vaa parantaa, jos sen Wikipedia sivu ovat hyvin luotu ja sielld on esitelty seuran toimintaa, pelaajia
ja vaikka seuran peliasua. Mattilan mielipiteelle tukea antaa opinnaytetydssa jo aiemmin esitetty fak-
ta, etta paattajat kayttdvat Googlea jokapaivaisessa tiedonhaussaan. Opinndytetydni kohde seuralla

SB Welhoilla ei ole vield seuraa esittelevaa artikkelia Wikipediassa. (Mattila 2012, 38-39)
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MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia mahdollisuuksia markkinointiin. Yrityksen taytyykin 16ytaa
itselleen sopivimmat keinot tuoteidensa ja palveluidensa markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Kor-
tesuo (2010) on jakanut sosiaalisen median markkinointivaihtoehdot kuuteen eri vaihtoehtoon. Na-
ma vaihtoehdot ovat: hinta- ja tarjousmarkkinointi, sisaltémarkkinointi, viihdemarkkinointi, ta-
rinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi ja maksullinen markkinointi. Alla oleva kuva auttaa yritysta
valitsemaan sosiaalisen median strategioitaan. Mita enemman yritys positioi omia ominaisuuksiaan
oikealla olevaan laatikkoon, tulee sen keskittyd markkinoinnissaan sisaltd- ja tarinamarkkinointiin.
Sen sijaan, jos yrityksen tuote tai palvelu sijoittuu vahvasti vasemmalle, on sen markkinointi enem-
man tarjous- ja hintamarkkinointia. (Kortesuo 2010, 98—107)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

KUVA 2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2010, 98)

Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden huomion kiinnittamiseksi, on tarkeaa olla esilla siina mediassa,
missa asiakkaat liikkuvat. Jos esimerkiksi yrityksen asiakkaat eivat ole Twitterissa, on asiakkaille tur-
ha markkinoida siella tai vastaavasti tarjota muuta lisdarvoa. Jos yritys ei tiedd, missa sen asiakkaat
likkuvat, on heidan otettava selvaa siitd. Padsaantdisesti tarkeita tietoja ovat, mita asiakkaat tekevat
verkossa, kenen kanssa ja mista he hakevat tietoja. Sosiaalisessa mediassakin on mentava sinne,
missa asiakkaat ovat, eika yritys voi keskittya vain niihin sosiaalisen median muotoihin, jotka olisivat
sille itselleen mieluisia tai helppoja. Yrityksen tulee astua sen mukavuuskynnyksen yli ja menna asi-
akkaiden luokse myos sosiaalisessa mediassa. Jos yrityksella ei ole asiakkaita, jotka ovat sosiaalises-
sa mediassa, on yrityksen siihen kayttdmat resurssit turhia. Tosin jos yritys ei ole sosiaalisessa me-

diassa, ei se saa sieltd myoskaan uusia asiakkaita. (Kortesuo 2010, 101)
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7.1  Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on toimintaa, joka on oikeastaan epdasuoraa markkinointia. Sisalté markkinoinnis-
sa paaviesti lahtee periaatteesta "lue viestejadmme katso videoitamme ja paata itse”. Tdma eroaa
esimerkiksi hinta- ja tarjousmarkkinoinnista, jossa paadviesti on "me olemme halpoja/ hyvid”. Sisalto-
markkinoija lahtee siitd olettamuksesta, ettd han tietda olevansa hyva. Talléin sisdlté puhuu puoles-
taan, eika markkinoijan tarvitse vakuutella asiakasta vaan asiakas vakuuttuu markkinoijan kyvyista
omatoimisesti. Sosiaalinen media tarjoaa tdhdan markkinoijalle loistavan valineen. Sosiaalisessa me-
diassa sisaltdmarkkinointi on yleensa ilmaista, mutta kuluja voi syntya valillisesti esimerkiksi videoi-
den kuvaamisesta Youtubeen. Lisaksi yrityksen on mahdollista hakea lisandkyvyyttd rahan avulla. Si-
saltdmarkkinoinnille on tyypillista, ettd itse sisallén julkaiseminen on yleensa ilmaista. Sen sijaan si-
sallén tuottamisesta aiheutuu yleensd kuluja yritykselle. Kulujen madra riippuu monista asioista,
mutta esimerkiksi ammattimaisen graafikon palvelut maksavat melko paljon. Yrityksen kohdalle jaa-

kin valinta, kuinka kallista ja laadukasta sisdltéa se on valmis tuottamaan. (Kortesuo 2010, 101)

Sisaltdmarkkinointia suositellaan esimerkiksi asiantuntijayrityksille, joilla ei ole myyda konkreettisia
tavaroita vaan, joiden osaaminen on enemman tietoa ja palveluita. Asiakkaat on pyrittdva vakuut-
tamaan tuotteen laadusta kuvien ja tekstien avulla. Yrityksen on tiedostettava, etta sisaltd markki-
nointi on pitkajanteista toimintaa, jossa ei ole tarjolla pikavoittoja. Sisaltd markkinoinnin tulisi olla yri-
tyksen toimintatapa. Huonosti toteutettuna sisdltémarkkinointi on esimerkiksi pitkdan paivittdmatto-

mana oleva internetblogi tai twittertili. (Kortesuo 2010, 101)

7.2 Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinoinnissa yritys pyrkii viihteen avulla levittamadn tietoisuutta tuotteestaan, palvelustaan
tai koko yrityksesta. Viihdemarkkinointi on sisdltdmarkkinoinnin alalaji. Se perustuu samoille periaat-
teille. Markkinoinnin paapaino ei ole tuotteessa eikd hinnassa vaan markkinointi keskittyy viihteelli-
seen viestiin. Tuote tulee kylla esiin viihteellisessakin markkinoinnissa, mutta se ei ole asiakkaalle
valittdma perusviesti. Viihdemarkkinointi soveltuu yrityksille, joiden tuotteet tai palvelut liittyvat va-
paa-aikaan tai viihdebisnekseen. Ajatuksena on, ettd viihdettad tulisi markkinoida viihteellisesti. Viih-
demarkkinointia voi kayttaa myds B2B- markkinoinnissa, mutta kuitenkin niin, ettd mukana on myds

asiallista asiaa eli sisaltéa. (Kortesuo 2010, 101)

Useat urheiluseurat ja urheiluvalinevalmistajat ovat omaksuneet viihdemarkkinoi nnin osaksi markki-
nointiaan. Suomessa esimerkiksi jdakiekon SM-liigaseura Lahden Pelicans tuli tunnetuksi humoristi-
sista videoistaan. Videoissa maalivahdille ammuttiin kiekkoja tykilléd sarjatulella. Toisessa Pelicanssin
videossa mummo taklaa ruokakaupassa etuilevan mieshenkilon. Pelicansin videot olivat niin hyvia,
ettd ne huomioitiin ympari maailman. Jalkapallon puolella Veikkausliigaseura Mypa teki viihteellisen
videon, jossa Mypan pelaaja Pekka Sihvola ampuu pallon maaliin silmat sidottuina rabona tyylilla.
Kyseisestd videosta on useita versioita Youtubesssa, mutta virallista videota on katsottu 74 500 ker-
taa. (Pelicans Lahti 2012; MypaTV, 2012)
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7.3 Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinointi toimii erinomaisesti myds sosiaalisessa mediassa, jossa tarinoita voidaan valittaa
teksteilld, videoilla ja kuvilla. Tarinan tulee olla opettava tai havahduttava ja siina tulee olla ratkaisu,
joka paattyy joko hyvin tai huonosti. Tarinan ei tarvitse aina olla totta, mutta sen tulee olla silti us-
kottava. Tarinassa tulee olla jotain, johon katsoja voi tarttua, pelkat itsestaan selvyydet eivat kiin-
nosta ketddn. Hyvdssa tarinassa on jokin lopputulema, samaistuttavia hahmoja ja sen pitaa tarjota
jokin hydty lukijalleen tai katsojalleen. Katsojan on pystyttava arvioimaan tarinan todenmukaisuus,

jota voidaan helpottaa henkiléhahmo valinnoilla. (Kortesuo 2010, 103-104)

Tehokkaimmat tarinat ovat kuulijalle uusia, joissa hyddynnetdan arkielaman havaintoja. Jo kertaal-
leen kerrottujen tarinoiden kayttéa tulisi valttad. Tarina ei saa valittda vaaraa viestia kuulijoille. Tari-
nalla on monia tarkoituksia se voi opettaa, rentouttaa, viihdyttaa, havahduttaa, oivalluttaa ja herat-
tda sympatiaa. Vadranlainen tarina aiheuttaa tuhoa, mutta oikea tarina oikeassa paikassa avaa kuu-
lijalle uudenlaisen nakdkulman. Lisaksi hyva tarina auttaa kuulijaa muistamaan halutut asiat. Yrityk-
sen kannalta hyvia tarinan aiheita ovat, yrityksen syntytarina, menestys tuotteen synty ja kehitys
nykyiseen muotoonsa, syyt alalle ryhtymiseen tai se, mita yritys on oppinut tdhanastisella matkal-
laan. Parhaat tarinat ovat yleensa henkildkohtaisia. (Kortesuo 2010, 104-105)

Urheilumarkkinoinnissa tarinamarkkinointi on tdéman hetken ilmid, josta 16ytyy varsinkin maailmalta
monia esimerkkeja. Suomessa tallainen markkinointi on ollut vield vahdisempaa, vaikka myos taaltd
I6ytyy joitain hyvia esimerkkeja. Tarinamarkkinointia urheilussa ovat hyodyntaneet padsaantoisesti
yritykset, joille tarinamarkkinointi tuo tavan tuoda yritysta paremmin esiin kuin tavallisessa sponso-
roinnissa, jossa firman logo on ommeltuna peliasuun. Maailmalla tarinamarkkinointia on hyddyntanyt
suuressa mittakaavassa energiajuomavalmistaja Red Bull, joka on panostanut vahvasti urheiluun
monilla eri sektoreilla. Yhti6lla on firman nimea ja logoa kantavat F1- talli ja jalkapallojoukkue, joten
puhutaan toki massiivisella markkinointibudjetilla operoivasta yrityksestd. Red Bull hyédyntaa kui-
tenkin tarinamarkkinointia esimerkiksi jarjestamalla makiautokilpailuja, jolloin itse tapahtuma on
markkinointia itsessadn. Tapahtuma on ldheisesti yhteydessa ajatuksen tasolla Red Bullin F1 -
toimintaan siten, ettd tavalliset ihmiset voivat itse luoda omat kilpa-autonsa. Red Bull tuo paikalle
omat kameransa ja kuvaa tapahtuman, josta se sitten koostaa videoita maailmalle julkaistavaksi.
Tama esimerkki on tarinamarkkinointia parhaimmillaan, jossa tarina kulkee monella eri tasolla.
(Aaltonen 2012)
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Suomessa paras esimerkki tarinamarkkinoinnista urheilussa on Fonectan ja F1-kuljettaja Heikki Ko-
valaisen yhteistyd. Fonectan toiminta on yhdistetty hauskasti Heikki Kovalaisen formulakuljettajan
elamaan. Mainoksissa on nahty niin Kovalaisen isa kuin englannikielinen kisainsindrikin. Yhteistyo
on paras esimerkki siitd, ettéd tarinamarkkinointi ei aina vaadi loistavaa urheilumenestystd, vaan ilo ja
hauskat ideat luovat onnistuneita kokonaisuuksia. Edelld mainitut esimerkit ovat keinoja, joilla spon-
sori hyédyntda urheilua oman viestinsa eteenpain viemiseksi. Suomessa urheiluseurat ovat hyédyn-
taneet tarinamarkkinointia melko vahan omassa markkinoinnissaan. Monessa tapauksessa seuran
historiaa ja entisia téhtipelaajia voisi hyddyntda enemmankin. SM-liigaseura Jokerit on hyédyntanyt
internetissa julkaisemassaan videossa seuran nykyisia pelaajia seka innokasta lapsifania. Videon idea
on, ettd nuori Ilkka poika on uusinut Jokeri jasenyytensa ja Jokerien pelaajat Riku Hahl ja Tomi Maki
kayvat viemdssa jasenkortin henkildkohtaisesti pojalle aina kotiin asti. Videolta kay ilmi, kuinka pe-
laajat aidosti valittavat faneistaan. Pienen fanin aito yllattyneisyys saa videon katsojan aidosti hymyi-
lemadn. Videon tekeminen ei ole vienyt kovinkaan paljon varoja Jokerien markkinointibudjetista,
mutta valittdd halutun sanoman fanien ja pelaajien valisesta vuorovaikutuksesta erinomaises-
ti.(Mattila 2012, 33-34)
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8 SB WELHOJEN MARKKINOINTIVIESTINTA

8.1

SB Welhojen viestinta yleisesti

SB Welhot nimena on markkinoinnillisesti ja viestinnallisesti erittdin hyva. Se on helppo lausua ja
huutaa esimerkiksi katsomossa. Samoin markkinoinnillisesti nimi tarjoaa useita mahdollisuuksia luo-
da erilaisia toimivia mainoslauseita tai leikitelld "taikuuteen” liittyvilld assosiaatioilla. Nimeen liittyvia
haasteita aiheuttaa edelleenkin se, etta seuran nimi on vaihdellut, Welhoista Kuopion Salibandy Seu-
raksi ja jalleen takaisin SB Welhoiksi. Ihminen, joka ei seuraa kuopiolaista salibandya joka paiva ei
valttamattd ymmarra, etta kyse on samasta seurasta. Satunnaisesti tulee edelleen kysymyksia, “ettd
pelaatko sind siind KSS:sd&?” (Kuopion Salibandy Seura) tai “missa se KSS nykyadn pelaa?”. Kuopion
ja oikeastaan koko Savon ykkdsseuran tulisi olla juuri se joukkue, jonka nimi muistetaan ja joka tu-

lee esiin, kun puhutaan kuopiolaisesta salibandysta.

SB Welhojen visuaalinen ilme on talla hetkelld erittdin hyva. Samaan aikaan, kun seura vaihtoi ni-
mea, se joutui uusimaan myods logonsa. Logo on moderni ja hyvanndkdinen, jossa on esilléd seuran
varit. Logo on niin hyva, ettd se mahdollistaa tyylikkdiden fanituotteiden ja seuratekstiilien tekemi-
sen. Talle kaudelle SB Welhoille valmistettiin fanituotteita logolla varustettuna mm. pipoja, kaula-
huiveja ja mukeja. Seuran peliasun varit ovat musta ja keltainen. Peliasun varit ovat samat kuin

kaupungin muillakin oman lajiensa ykkdsseuroilla Kalpalla ja Kupsilla. Suuremmassa mittakaavassa

peliasun varit ovat samat kuin Savon maakunnan vaakunassa.

KUVA 3 Salibandyseura Welhojen logo (SB Welhot logo 2013)

Tarked osa SB Welhojen viestintaa on seuran internernet sivut. Sivujen ulkoasu on moderni ja sivu-
jen paivittd misesta vastaa ammattilaisyritys. Sivuilla on jokaisen seuran joukkueen omat osionsa,
jossa kyseinen joukkue on esitelty. Aikuisjoukkueet ja juniorijoukkueet on eritelty toisistaan. Sivuilla
on eri joukkueita seka koko seuraa koskevia uutisia, jotka paivittyvat myos etusivulle. Sivujen reu-
nasta I6ytyy SB Welhojen paayhteistydkumppaneiden logoilla varustettuja bannereita. Sivuilta 16ytyy
Facebook osio, jonka alta voi lukea SB Welhojen Facebook paivityksia ja kohta, josta klikkaamalla
kavija voi tykata SB Welhoista Facebookissa ja saada ndin SB Welhojen paivitykset omalle Facebook

seindlleen. Muita sivuilta 16ytyvia ominaisuuksia ovat intranet ja palauteosio, jossa kavijat voivat an-
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taa palautetta SB Welhojen toiminnasta. SB Welhojen internetsivujen heikkoutena voidaan pitaa si-
vujen melko vdhadista informatiivista osuutta itse seurasta. Esimerkiksi seuran historiaa ei ole avattu
ollenkaan. Nain ollen ulkopuoliselle sivulla kavijalle sivut voivat jaada vahan tiedoiltaan kdyhaksi.
Suosittelisin, etta SB Welhot Ry:n sivulle laadittaisiin lyhyt kuvaus, jossa on esitelty seuran toimin-
taa, historiaa ja jasenmaaraa. Tama olisi arvokasta tietoa esimerkiksi mahdollisille sponsoreiden

edustajille, jotka Googlaavat seuran sivuja. Seuran omille jasenille sivut kuitenkin toimivat hyvin.

Osa SB Welhojen markkinointiviestintda on miesten edustusjoukkueen kotiottelut ja niiden ymparille
rakennettu ottelutapahtuma. Ottelut pelataan Kuopiohallissa, joka luo omat rajoituksensa otteluta-
pahtuman jarjestamiselle. Urheilullisesti Kuopiohalli tarjoaa erinomaiset puitteet salibandyottelulle.
Ottelutapahtuman kannalta halli on kuitenkin haasteellinen. Tilana halli on niin korkea ja iso, etta
tunnelman saaminen ottelutapahtumaan on vaikeaa. Tilan laajuus tekee sen, ettd usein otteluiden
tunnelma vaikuttaa hivenen laimealta. Tunnelman osuutta urheilutapahtumassa ei voi vahatelld osa-
na katsojakokemusta. Muuten katsomotilat ovat hyvat, siistit ja riittavan tilavat. Katsomojen sijoitte-
lu takaa sen, ettd katsoja padsee todella Iahelle seuraamaan ottelua halutessaan. Tunnelman paran-
tamiseksi osassa otteluista on yleisélle ollut jaossa pahvisia haitarille taitettavia “lapsyttimia”, jotka
tuovat halliin lisad aanta. Viimekaudella muutamat kotiottelut pelattiin SB Welhoista riippumattomis-
ta syista siten, ettd kdytdssa oli vain hallinpadkatsomo. Tama toi halliin lisad tunnelmaa paremman
akustiikan ansiosta, mutta katsojien katselukokemus puolestaan heikkeni, koska paakatsomo on
kauempana salibandykentasta. Ottelutapahtuman tunnelmaan vaikuttaa danentoisto, johon kuuluvat
ottelukuulutukset ja pelissa soitettava musiikki. Teknisesti ottelutapahtumien aanentoisto on hyvalla
tasolla. Ottelujen kuulutuksista vastaa kaikissa otteluissa sama kuuluttaja, jolla on hyva aani ja joka
osaa myos sisallbllisesti asiansa. Talla hetkelld kuulutukset sisaltdvat pelaajaesittelyn, ottelun aikana
tapahtuvat ottelutapahtumiin liittyvat kuulutukset ja ottelun lopuksi parhaiden pelaajien palkitsemi-
set. Otteluissa soiva musiikki on yleensa samaa menevaa ja urheilutapahtumaan soveltuvaa musii k-
kia. SB Welhoilla on oma maalikappale, joka soi aina SB Welhojen tehdessa maalin. Samoin vastus-
tajan saadessa jaahyn soi aina oma jaahykappale. Nama ovat hauskoja yksityiskohtia, jotka tuovat
oman lisdarvonsa tapahtumaan. Ottelutapahtumissa ei muuten ole varsinaisesti oma DJ:td, joka
huolehtisi tapahtuman musiikista, vaan yleensa joku toimitsijoista soittaa musiikkia samalta levylta.
Otteluissa soivissa kappaleissa ei ole sellaisia kappaleita, joihin yleisd voisi varsinaisesti osallistua
esimerkiksi taputtaen. Tallaisten kappaleiden lisdaminen toki vaatisi erillista DJ:t&, joka osaisi impro-
visoida kappalevalintoja ottelutapahtumien mukaan. Ottelutapahtumissa on muutamia yhteisty6-
kumppanien adnimainoksia seka pelaajien kummiyritysten nimet mainitaan aina pelaajan nimen
mainitsemisen yhteydessd. Ottelutapahtumissa ainoana lisdpalveluna on ollut SB Welhojen pitdma
kahvio, jossa on tarjolla erilaisia virvokkeita sekd SB Welhojen fanituotteita. Kahviosta saatavat tuo-
tot eivat ole maksimaalisia, koska Kuopiohallissa toimii myds oma kahvioyrittdja, jonka kautta SB
Welhot joutuvat hankkimaan myymansa tuotteet. Muutamissa ottelutapahtumissa on ollut yhteistyo-
kumppaneiden standy, jossa yhteistydkumppanit ovat voineet esitelld toimintaansa. Naista esimer k-
kind Kuopion Autokauppa Oy on tuonut otteluun esille uuden auton. Ottelutapahtuman hinnoittelu
on kahdessa eri hintaluokassa, jotka ovat normaalihintainen lippu seka opiskelijalippu. Normaalihin-
tainen paasylippu maksaa 6€ ja opiskelijalippu 3€, joten lippujen hinnan ei pitdisi olla este kenelle-

kdan saapua otteluun. Ottelutapahtumiin on saatavilla myds koko kauden kattava kausikortti, jolla
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kertahinta tulee edullisemmaksi kuin ostamalla normaalihintainen lippu joka otteluun. Kuopiohallin
korkeasta vuokrasta johtuen ottelujen lipunmyynti ei ole mikdan varsinainen bisnes, vaan se kattaa
osan ottelutapahtumasta aiheutuvista kuluista kuten hallivuokra, erotuomarimaksut, jne. Kaudella
2012-2013 SB Welhojen 13 kotiottelussa kavi yhteensa 2794 katsojaa ja yleisékeskiarvo per ottelu
oli 214 katsojaa. Talla lukumaaralla SB Welhot olivat viidenneksi eniten katsojia kerannyt Divari

joukkue.

Perinteistd markkinointia SB Welhot ovat harjoittaneet tuomalla julisteita julkisille paikoille. Julisteis-
sa on ollut Sb Welhojen miesten edustusjoukkueen kaikkien kotiotteluiden ajankohdat seka vastus-
tajat. Naita julisteita on ollut julkisilla paikoilla ilmoitustauluilla kuten, kouluissa, kaupoissa ja yritys-

ten liiketiloissa esimerkiksi Mikrotechnialla.

Mediandkyvyydeltadn Savon Sanomien tekemat jutut SB Welhojen otteluista ja satunnaisesti ennen
peliviikonloppuja kirjoitettavat ennakot tavoittavat parhaiten niin sanottua suurta yleisga. Siina missa
sosiaalinen media ja SB Welhojen internetsivujen uutisointi tavoittavat lajista kiinnostuneita ja var-
sinkin nuoria, tavoittaa Savon Sanomat ylivoimaisesti eniten ihmisia, jotka eivat ole lajiaktiiveja vaan
yleisesti urheilusta kiinnostuneita ihmisid. Savon Sanomien levikki on erittdin laaja ja varsinkin van-
hemmat ihmiset lukevat Kuopiossa tapahtuvista asioista lehdestda. Savon Sanomien vaikutuksen
huomaa, kun keskustelee ihmisten kanssa, jotka eivat lahtékohdiltaan ole salibandyn seuraajia. Kes-
kustelun ajautuessa salibandyyn ja SB Welhoihin ylldttavan usein ihmiset tietdvat seurasta tai otte-
luista jotain ja ldhes yhtd usein kuuluu kommentti “luin lehdesta”. Sama ilmi6é on havaittavissa, jos
oma kuva ottelusta I6ytyy lehden sivuilta, "kuva oli lehdessa” saattaa kuulua, mita yllattdvimpien
henkildiden suusta. SB Welhoille onkin erittdin térkeda nakyvyyden kannalta, ettd Savon Sanomat
kirjoittaa joukkueen otteista. SB Welhojen tulee pitda hyvat suhteet ylld Savon Sanomien suuntaan
ja olla aktiivisia, silla SB Welhojen kilpakauden aikana levikkialueella on viikonloppuisin useita urhei-
lutapahtumia, jotka vievat rajallista palstatilaa. Savon Sanomissa ndkyminen takaa lehden levikin
ansiosta nakyvyytta Kuopion lisaksi my6ds lahimaakunnissa. Savon Sanomien lisdksi SB Welhoista on
ollut juttuja noin kerran kauden aikana paikallislehdissa ViikkoSavossa ja Kaupunkilehdessa. SB Wel-
hot voisivat antaa juttuvinkkida myds Tv2:den paikallisuutisille, silld salibandyn divisioona joukkueella
on minimaaliset mahdollisuudet muuten saada tv-nakyvyytta. Kaupungin ykkésseuran otteet voisivat
kuitenkin ylittda uutiskynnyksen paikallistasolla. TV-nakyvyys olisi tarkeaa nayttéa sponsoreiden

suuntaan.

8.2  SB Welhojen markkinointiviestinnan nykytila sosiaalisessa mediassa

SB Welhojen sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Twitter, Youtube ja Welhojen pelaajan Olli
Taskisen pitéma blogi Reenipadivakirja80. Sosiaalisen median hallinnasta vastaa tallé hetkella suu-
rimmaksi osaksi SB Welhojen miesten edustusjoukkueen paavalmentaja ja valmennuspaallikké Mik-
ko Tiihonen. SB Welhojen viestinta on saanut kiitosta ja samassa sarjassa pelaavan Porin Karhujen
tekemadssa aanestyksessé SB Welhojen viestinta valittiin Divarin parhaaksi. Talla hetkella SB Welho-

jen sosiaallisen median kayttd on niin sanotusti hyvalla perustasolla muihin saman koko luokan se u-
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roihin nahden, mutta osaamista tehostamalla voitaisiin pdasta tasolle, jossa somen kaytosta saatai-
siin selkeitd hyotyja irti esimerkiksi taloudellisesti. (FBT Karhut Pori 2013)

SB Welhot Facbookissa

SB Welhojen tarkeimpana sosiaalisen median valineena pidan Facebookia. SB Welhojen Facebook
sivuilla on yli 600 tykkdajaa. Facebooksivuilla suurin osa uutisista ja paivityksistd koskee miesten
edustusjoukkuetta. Naisten edustusjoukkuetta koskevia paivityksid on jonkin verran ja myos koko
seuraa koskevia uutisia 16ytyy sivuilta. Huomion arvoista on, ettd sivuilta 16ytyy melko paljon uutisia
koskien SB Welhojen pienten junioreiden otteluita ja videoita ndiden junioreiden peleista. Faceboo-
kin kautta on pystytty kutsumaan yleiséa ottelutapahtumiin, johon Facebookin "luo tapahtuma” toi-
minto on loistava ty6valine. Talla kaudella tapahtumia ei kuitenkaan luotu kuin osaan miesten edus-
tusjoukkueen kotiotteluista. SB Welhojen sivujen kautta luotiin tapahtumia myds muutamiin pie-
nempien junioreiden turnauksiin. Facebookiin tulee suurin osa kaikista SB Welhojen omille internet-
sivuille ilmestyvista uutisista, joten viestintd on hyvin samassa linjassa keskenaan. Markkinoinnillise s-
ti Facebooksivuja on kdytetty melko vahan yhteistydssa SB Welhojen sponsoreiden kautta. Ainoita
téllaisia tempauksia ovat olleet ilmoitukset LahiTapiolan jakamista ilmaislipuista miesten joukkueen
kotiotteluun ja Sportian tarjoamat tarjoukset seuranjasenille. Facebookissa on myds julkaistu mies-
ten edustusjoukkueen ketjukokoonpanot ennen otteluiden alkamista, mika tuo hauskaa lisaarvoa.
Miesten edustusjoukkueen otteluiden jalkeen Facebookiin tulee linkkitettynd ottelun maalikooste
Youtube videona, jonka pystyy katsomaan Facebookissa suoraan. Useimmista SB Wilhojen naista
miesten joukkueen otteluista on tarjolla urheilukuvaaja Jari Turusen ottamia kuvakoosteita, joista
ilmestyy linkki Facebooksivuille. Muita yleisia huomioita SB Welhojen Facebook sivuilla on tilapaivi-
tysten melko vahdinen kommentointi tykkdajien taholta. Samoin tilapdivityksista tykkaavien henkil®i-
den lukumaara on melko véhainen. Eniten tykkayksia ovat kerdnneet uutiset SB Welhojen maaliva h-
din Petri Leschin valinnasta Divarin kuukauden pelaajaksi, seka uutisointi SB Welhojen erityisryhman

pelaajan Lauri Kinnusen voittamasta Special Olympics kultamitallista.

Welhot Twitterissa

SB Welhoilta I6ytyy oma Twittertili, jolla on talld hetkelld 193 seuraajaa. Twitterissa SB Welhojen
viestinta on humoristisempaa ja rennompaa. Twitterissa on linkitykset SB Welhojen sivuilla oleviin
uutisiin samalla lailla kuten Facebookissakin, mutta kaikkia uutisia ei linkitetd Twitteriin, vaan uutis-
ten julkaiseminen on rajatumpaa. Twitterin ominaisuuksiin kuuluu, ettd se on mukana ja tuo paivi-
tyksia ns. livena. SB Welhojen otteluita voi seurata livena twitteristd, jonne ottelujen tapahtumia
paivitetadn ottelunaikana. Samoin Twitteriin tulee viesteja livenad esim. harjoituksista, talkoista ja pe-
limatkoilta. SB Welhojen Twittertilin kautta voidaan kommentoida my®ds muita salibandyyn liittyvia
twiitteja esimerkiksi onnitella vastustajia tai kommentoida sarjan muiden otteluiden lopputul oksia.
Salibandyn parissa toimivat ihmiset ovat aktivoituneet Twitterin kayttédn melko hyvin ja Twitterin
kautta voidaan tavoittaa ihmisid, jotka eivat valttamattd kannata SB Welhoja, mutta ovat kiinnostu-

neita sen tekemisista. SB Welhojen Twitterseuraajiin kuuluu salibandyn tarkea Internet-media Paa-
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kallo.fi, joka julkaiseen SB Welhojenkin twiitteja omalla tilillddn seka poimii uutisiinsa asioita twiiteis-
td. Lisaksi Pdakallo.fi on koostanut listan Salibandyliigan ja Divarin Twitteria kayttavistd pelaajista ja
heidan Twittertilinsa. Samoin salibandysta twiittavat toimittajat seka muut laji-ihmiset on listattu.

Twitterissa oleminen lisaa siis myds SB Welhojen medianakyvyytta.

Welhot Youtubessa

Youtuben kautta ilmestyy maalikooste jokaisen SB Welhojen miesten edustusjoukkueen ottelun jal-
keen. Koosteet on kuvattu kahdella eri kameralla, jolloin maalit ndkyvat todella hyvin. Salibandy laji-
na on niin nopea, ettd kameran on vaikea pysya mukana. Kuvaajat ovat olleet yleensa seuran va-
paaehtoisia ja kamerat ovat seuran omistamia. Youtubessa on myos julkaistu pelaajahaastatteluita,
seka valmentajahaastatteluita. Youtube keraa SB Welhojen sosiaalisen median suurimmat katsojalu-
vut ja on siind mielessa erittdin tarkea osa sosiaalisen median markkinointia. Kauden 2012-2013
maalikoosteita on katsottu enimmilldan yli 2400 kertaa ja vahimmilladnkin yli 200 kertaa. SB Welho-
jen maalikoosteista 16 ytyy linkki salibandyn internet foorumin Padkallo.fi:n viikottaisesta Divari kat-
sauksesta, jossa kasitelladn sarjan ottelukierroksen tapahtumia. Tama lisaa videon nakyvyytta huo-
mattavasti ja videota katsovat ndin myos lajista kiinnostuneet, jotka eivat valttamatta ole sidoksissa
SB Welhoihin tai esimerkiksi asu Kuopiossa. SB Welhojen videokoosteet ovat saaneet kiitosta seka
Paakallo.fi:n kommentointi osiossa etté Divari seura Porin Karhujen tekemdssa arvioinnissa Divari
seuroista kaudelta 2012-2013. SB Welhojen Youtube videot tuovat lisdndkyvyyttéd sponsoreille, mut-
ta talla hetkelld vain peliasuissa olevien logojen kautta. Videoiden markkinointi potentiaalia sponso-

reille ei ole mielestani hyédynnetty viela tarpeeksi hyvin.

Reenipaivakirja80 blogi

Reenipaivakirja80 on SB Welhojen miesten edustusjoukkueen pelaajan Olli Taskisen pitama blogi.
Blogissa seurataan Ollin omaa eldmaa, mutta myos erittdin vahvasti SB Welhojen arkea. Blogi tarjo-
aa mahdollisuuden kurkistaa salibandyjoukkueen kulisseihin. Blogin kautta on julkaistu SB Welhojen
mainosvideoita, jotka |6ytyvat myds Youtubesta, mutta julkaisijana on Reenipadivakirjan tili, eika SB
Welhojen oma Youtubetili. Blogissa on myds Welhoihin liittyvia adnestyksia esimerkiksi kauden ar-
vokkaimmasta pelaajasta. Blogissa on mainostettu Ollin omia salibandyyn liittyvia sponsoreita, mutta
se tarjoaa lisamarkkina-arvoa SB Welhojen muillekin sponsoreille lukuisten kuvien kautta, joissa na-
kyy sponsoreiden logoja pelaajien tekstiileissa. Blogijulkaisut paivittyvat SB Welhojen Facebook sei-
ndlle ja internetsivuille lisaksi Reenipaivakirja 80 I16ytyy my6s Twitteristd. Reenipdivakirjalla on talta
vuodelta noin 4000 latauksen keskiarvo per kuukausi. Parhaimpana kuukautena blogia on ladattu
7000 kertaa.

Muut sosiaalisen median sovellukset

Muissa sosiaalisen median eli somen sovelluksissa SB Welhoilla ei ole toimintaa. Talla hetkellad SB

Welhot ovat kuitenkin melko hyvin mukana tarkeimmissa sosiaalisen median sovelluksissa lukuun ot-
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tamatta Wikipediaa. Sosiaalisen median viestintd on talla hetkella hyvin integroitua, koska useimmat
julkaisut kulkevat Welhojen internetsivujen kautta. Samoin Youtube maalikoosteista tulee ristiinlinki-
tys seka Facebookissa etta Twitterissa. Viestinnan viesti on yhtendinen ja tyyliltdén yleisesti asiallis-

ta, vain Twitterissa viesti on ajoittain huumoripitoisempaa.

8.3  Markkinointiviestinnan haasteet

Suurin yksittdinen haaste SB Welhojen miesten edustusjoukkueen markkinoinnille on markkinointia
hoitavien henkildiden puute. Koko seuran organisointia hoitavalla toiminnanjohtajalla ei ole ajallisesti
resursseja hoitaa seuran markkinointia eika toisaalta hdnen tehtaviinsa kuulu hoitaa pelkastaan
edustusjoukkueen markkinointia. Talla hetkelld markkinoinnista ja viestinndstd vastaavat edustus-
joukkueen valmentaja ja yksittdinen pelaaja. Heidan tekemalla toiminnalla on saatu aikaan keskiver-
toa parempaa tulosta, mutta ongelmaksi muodostuu yksittdisten ihmisten jaksaminen. Pelaajalla, jo-
ka harjoittelee viisi kertaa viikossa, pelaa viikonloppuisin, opiskelee tai kdy téissa, on rajalliset re-
surssit hoitaa viela seuran tai joukkueen markkinointia. Ottelutapahtuman aikana tdma sama ongel-
ma tulee vastaan vield voimakkaammin. Niin pelaajat kuin valmentajatkin ovat silloin kiinni pelita-
pahtumassa, eivatka voi luonnollisestikaan hoitaa samanaikaisesti ottelutapahtumaan liittyvaa mark-
kinointia. Seuran markkinoinnin tilaa kuvaa hyvin myés se, etta seuralla ei ole selkeda markkinointi-

budjettia, koska markkinointia joudutaan hoitamaan oman tydn ohessa.

Markkinointi vaatii tekij6ita niin suunnitteluun kuin etenkin sen toteuttamiseen. Markkinoinnin hoi-
tamiseen kuluu tekij6iltd useita tyétunteja. Tama on ongelmallista, koska SB Welhoilla ei ole talou-
dellisia resursseja maksaa uudelle henkilélle markkinointiin liittyvistd tydtunneista. Tahdan ongelmaan
SB Welhojen tulisikin kiinnittda ensimmaisena huomiota, silld pelkdt suunnitelmat eivat hyddytd, jos
niille ei 16ydy toteuttajaa. Esimerkiksi ottelutapahtumiin voisi kehittda yritysvieraille tai muille sidos-
ryhmille Vip-tyylista tarjoilua, mutta se vaatisi ainakin yhden henkildn tydpanosta isannéimaan tai
emanndimaan vieraita. Sindlldadn yhden henkildn irrottaminen tdhan tehtavaan voisi olla mahdollista,
mutta ottelutapahtuma itsessadn vaatii jo useita talkootunteja esimerkiksi toimitsijoilta, silld heidan
tybpanos on aivan valttdmaton itse ottelun kannalta. Tdma saa aikaan sen, ettd "ei niin pakollisista”
toistd joudutaan karsimaan ensiksi. Samanlaisia haasteita kohdataan yritysten kanssa toimiessa, kun
selked markkinointihenkildn puuttuu. Yritysten ja seuran valinen vuorovaikutus jaa kovin vahaiseksi
resurssien puuttuessa. Osittain tdtd ongelmaan voi ratkaista siten, ettd pelaaja, joka olisi sopiva ja
kiinnostunut hoitamaan markkinointia voisi korvata omat kausivelvoitteensa talla markkinointityolla.
Tamakaan ei toki olisi taydellinen ratkaisu, mutta toisi kuitenkin osittaista helpotusta ongelmaan. Jy-
vaskylan Happee on lahtenyt rekrytoimaan tyontekijoitd lahinna viestinnan hoitamiseen. Tehtavasta
ei makseta rahallista korvausta vaan palkkioksi tekijalle tarjotaan tydmarkkinoilla tarvittavaa tarkeaa

tybkokemusta ja hyva tydyhteisd urheilunparissa.

Haastattelin Olli Taskista, joka vastaa SB Welhojen markkinointimateriaalin visuaalisesta ilmeesta ja
hoitaa talla hetkelld suuremman osan seuran markkinoinnista. Kysyin Taskiselta, millaisia haasteita
han nakee markkinoinnin hoitamisessa olevan. Yleiselld tasolla Taskinen koki, ettd Kuopiohalli ottelu-

tapahtumapaikkana on haastava. Taskisen mielesta ottelutapahtumia tulisi markkinoida edullisilla
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padsylippujen hinnoilla tai jopa ilmaislipuilla, ndin saataisiin mahdollisimman paljon yleis6a halliin
seuraamaan otteluita. Taskisen ideana ja pyrkimyksena oli, ettd mahdollisimman moni katsoja saa-
taisiin ostamaan myds ottelutapahtuman oheistuotteita kuten kahvia, makkaraa ja virvokkeita. Nain
saataisiin kartutettua seuran kassaan varoja. Taman tyylinen hinnoitteluideologia on kaytdssa esi-
merkiksi Saksassa salibandyseuroilla. SB Welhot ovat pohtineet mahdollisuutta nostaa ottelutapah-
tumien paasylippujen hintoja, koska seura joutuu maksamaan Kuopiohallille vuokraa ottelutapahtu-
man ajalta. Tama ja hallissa toimivan kahvioyrittdjan asettamat rajoitteet seuran oman kahvio pita-
miseen luovatkin haasteita Taskisen idealle. My&s ottelutapahtumissa myytéavien mainospaikkojen ti-
lat ovat rajallisia, koska Kuopiohallissa on jo monia hallin omia mainoksia. Naita mainostuloja ei jae-
ta urheiluseuroille. Taskinen opiskelee talla hetkella teolliseksi muotoilijaksi Savonian Ammattikor-
keakoulussa. Han kokee, ettd hanella on hyva ammattitaito ja visuaalisista nakemysta hoitaa seuran
markkinointitehtavia. Taskinen kokee kuitenkin tehtavan hoidon haasteellisena, koska han joutuu
esittelemaan ja hyvaksyttamaan ideansa henkil6illa, joilla ei valttdmatta ole ammattimaista nake-
mystd markkinointiin. Esimerkkind Taskinen mainitsee mainosten laatimisen yhteydessa tulleen tilan-
teen. Taskinen olisi halunnut tuoda mainoksissa esiin visuaalisesti vahvaa tunnetta ja tunnetilaa, kun
taas seuran muiden paattavien tahojen puolelta painotettiin enemman informatiivisuuden osuutta
mainoksissa. Tama esimerkki kuvaa hyvin seuran markkinoinnin haastetta. Monet seurassa toimivat
henkilét voivat esittdaa omia mielipiteitddn markkinointiin liittyvista asioista, mutta selkeda paatosval-
taa ei ole annettu kenellekadn. Seuralta puuttuu kokonaisuutena selkea markkinointisuunnitelma ja
nimetty ammattitaitoinen henkild, jolla olisi riittavat valtuudet hoitaa markkinointia. (Olli Taskisen
haastattelu 2013)

SB Welhojen toiminnanjohtaja Ville Punkki (heindkuuhun 2013 saakka) toi esiin mielenkiintoisen sei-
kan liittyen seuran yhteistydkumppaneiden hankintaan. Hinen mukaansa seuran junioritoimintaan ja
erityisryhmille on helpompi I6ytaa yhteisty Skumppaneita ja sponsoreita kuin miesten edustusjoukku-
eelle. Tahan syyna on yritysten halu olla mukana tukemassa nuorisoliikuntaa, johon liittyy yhteis-
kunnallisen vastuun tuomat imagohyodyt. Juniorijoukkueita tukemalla yritykset tavoittelevat junio-
reiden vanhempien huomiota ja ostovoimaa. Juniorijoukkueilla on myds edustusjoukkuetta suurempi
volyymi pelaajien lukumaarassa. Edustusjoukkueen etu verrattuna juniorijoukkueisiin tulisi olla sen
saama suurempi ndkyvyys. SB Welhojen edustusjoukkueen ndakyvyys medioissa on jonkin verran
nousussa, mutta silti vield melko vahaista. Salibandyotteluiden katsojamaarat Kuopiossa ovat viela
melko vahaisia verrattuna esimerkiksi jadkiekkoa pelaavan Kalpan tai jalkapalloa pelaavan Kupsin
edustusjoukkueisiin. Edelld mainittujen joukkueiden kausikortit ovat myds haluttuja etuja yritysten
henkildstojen keskuudessa. SB Welhojen markkinoinnille on haasteena hyddyntaa seuran junioritoi-

minnan volyymi ja tuoda miesten edustusjoukkue esiin seuran lippulaivana.
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9 KEHITYSEHDOTUKSET WELHOJEN MARKKINOINTIIN

9.1

Youtube maalikoostevideot

Talla hetkelld suurin potentiaali SB Welhojen sosiaalisen median sovelluksista nimenomaan rahavir-
tojen suhteen on Youtubessa olevissa maalikoosteissa. Maalikoosteilla on eniten katsojia verrattuna
esimerkiksi Facebook tykkadjiin tai Twitter seuraajiin. Kuten aiemmin on mainittu keradvat maali-

koosteet paljon katsojia enimmilladan 2400 ja véahimmillaankin yli 200 katsojaa. Videoiden potentiaa-
lia lisaa se, etta niiden katsojat ovat melko helppo profiloida. Lisdksi nakyvyys on koko Suomen kat-
tavaa, silla videoita voivat katsoa kaikki lajista kiinnostuneet ei pelkdastéaan kuopiolaiset SB Welhojen
toimintaan liittyvat henkilét. Nykytilanteessa videoiden tarjoamaa nakyvyytta ei ole tarjottu markki-

nointi mielessa kenellekadn, joten tatd nakyvyyspotentiaalia ei ole hyddynnetty.

Nakyvyytta voisi hyddyntaa monellakin tapaa. Nykyiselldan se toimii Iahinnd neuvotteluvalttina ja
kiinnostavuuden lisadjéna sponsoreille, joiden logot ovat SB Welhojen peliasuissa. SB Welhojen
markkinointistrategiaan kuuluu, etta lahes jokaisella pelaajalla on kummipelaajasopimus eli henkil 6-
kohtainen sponsori. Videoita voisi hyddyntaa siten, ettéd sponsoreiden logot olisivat siella esilla aina,
kun kyseisen yrityksen kummipelaaja sydttaa tai tekee maalin. Tama toisi kummiyrityksille lisanaky-
vyytta ja tekisi sponsoroinnista enemman hyoétysuhteen kuin pelkan hyvantekevadisyyden. Tama li-
saisi sponsorointi kohteen kiinnostavuutta ja antaisi yrityksille konkreettista nakyvyytta. Mielestani
tama vaihtoehto ei ole kuitenkaan SB Welhojen kannalta paras mahdollinen, silld useimmat kum-
miyrityksisté ovat hyvin paikallisia yrityksia, johtuen siitd, ettd pelaajat ovat itse hankkineet omat
kummiyrityksensa. Nakyvyyden lisdédminen olisi toki parannus nykyiseen, mutta mielestdni kummipe-
laajasopimusten hinta on talla hetkelld aika Iahella yritysten kipurajaa eli sitd maaraa, jonka pieni
paikallisesti toimiva yritys voi sijoittaa sponsorointiinsa. Taman vuoksi nakyvyydesta tuskin ollaan

valmiita maksamaan ja silloin todelliset lisatulot seuran kassaan jaisivat melko vahaiseksi.

Mielestdni SB Welhojen kannalta paras vaihtoehto olisi myyda maalikoosteet jollekin yksit taiselle
sponsorille kiintedlla hinnalla. Tama toteutettaisiin siten, etta maalikoosteen nimessa olisi yrityksen
nimi. Esimerkiksi Firma-X maalikoste: SB Welhot- SB Vaasa. Yrityksen logo ja nimi esiintyisivat teks-
tipohjissa, joissa olisi ottelun yleiset tiedot ja tekstipohjissa, joissa olisi maalintekijén ja syéttajan
nimi. Yritys saisi nakyvyyttd, mutta maalikoosteiden katselukokemus ei kuitenkaan karsisi katsojan
nakdkulmasta nykyisestd. Taman idean toteuttaminen ei mielestani pitaisi olla vaikeaa SB Welhojen
maalikoosteen tuottajalle, joka tekee videot oman toimensa ohessa. Maalikoosteen nimen myymisel-
le tulisi 16ytaa sponsoriyritys, jonka kohderyhmaan videoiden katselijat kuuluvat. Tata helpottaa se,
etta videoiden katselijat on ehka selkeimmin kategorisoitavissa SB Welhojen ymparilla olevista ihmi-
sistd. Ottelutapahtumissa yleisé koostuu pelaajien omista vanhemmista aina seuran pieniin juniorei-
hin, netissd vanhempia katsojia ei useinkaan ole. Koska videot jaetaan seka salibandyyn keskitty-
neella Paakallo.fi sivustolla etta esimerkiksi SB Welhojen Twittertilin kautta, on videoiden katsojat

usein ns. salibandyn lajiaktiiveja. Henkild, joka on kiinnostunut salibandysta ja laajemminkin urhei-
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lusta, on useimmiten nuori mieshenkild, mutta esimerkiksi Paakallo.fi kirjoittaa kattavasti myos sali-
bandyn naisten sarjoista, joten videoilla on myds potentiaalisia naiskatsojia. SB Welhot pelaavat ko-
ko Suomen kattavassa 1. divisioonassa eli Divarissa, mika antaa hyvat lahtékohdat katsojamaarille,
silla on todenndkdista, ettd katsojiksi saadaan myods vastustajajoukkueen kannattajia. Sponsorin
tuotteet voisivat olla sopivia salibandyyn tai muuhun urheiluun. Toisaalta sponsori voisi tavoitella
imagohyotya tassa kohderyhmassa. Esimerkkind yliopisto tai ammattikorkeakoulu, jotka eivat liity
varsinaisesti salibandyyn, mutta tarvitsevat imagohydtya houkutellakseen uusia opiskelijoita. Imagol-
lisesti nimenosto Youtube- maalikoosteeseen olisi modernia ja innovatiivista markkinointia myoés
sponsoreilta. SB Welhojen tulisi l1ahtea siitd, ettd nimenmyynti maalikoosteeseen on heidan karki-
tuote sosiaalisessa mediassa. Videoiden laadun tulisi sdilyd hyvand myos jatkossa ja julkaisu ei saisi
myohdastyd. Sponsoreiden tulisi kokea videot kiinnostavina. Kiinnostavuuteen vaikuttaa olennaisesti
se, ettd saadaan riittavat katselumaarat, joten seuran kaikkien sosiaalisen median sovellusten kuten
Twitterin, Facebookin ja omien kotisivujen tulee huolehtia siita, etta ihmiset [6ytavat videot ja kayvat
niitd katsomassa. Myyntiargumentteina sponsorin edustajille voisi kayttdaa ” tuoretta tapaa sponso-
roida urheilua ja koko Suomen laajuista nakyvyytta”. Porin Karhujen tekeman kyselyn kommentti
olisi my6s hyva tuoda esille neuvotteluissa: " Hyvdt otteluennakot ja -raportit. Aivan kdsittadmdatto-
man hienosti toteutetut maalikoosteet usean kameran voimin myos vieraspeleista.” (FBT Karhut Pori
2013)

9.2  Hehkutus

SB Welhojen viestintd on vahvasti seuran omissa kasissa itse kirjoitettujen otteluraporttien, ennakoi-
den, uutisten ja maalikoosteiden ansiosta. Paikalliset lehdet Savon Sanomat ja Kaupunkilehti kirjoit-
tavat joukkueesta satunnaisesti, mutta suurin osa tiedotus materiaalista on SB Welhojen itsensa tuot-
tamaa. SB Welhojen tiedotus on mielestdni hyvdlla tasolla seuran kokoon ja sarjatasoon ndahden.
Tiedottamisen ulkoasu ja informatiivisuus ovat my6s hyvalla tasolla. Tiedottamisesta kuitenkin puut-
tuu hehkutus ja eraanlaiset ylisanat. SB Welhojen linja on ollut ulospdin melko hiljainen. Miesten
edustusjoukkue on Divarin pohjoisin joukkue, joka saa ikaan kuin olla omissa oloissaan, eika huutele
paljoa tekemisistadn, tdma antaa jonkinlaisen etulydntiaseman joukkueelle ruuhka-Suomesta tulevia
vastustajia vastaan. Joukkueen tiedottamisesta vastaa paljolti joukkueen valmentaja, jolloin on
luonnollista, ettd han ei urheilullisista syisté johtuen Iahde hehkuttamaan pelaajiaan, vaan pitaé in-

formatiivisempaa linjaa.

Tiedotteiden tulisi kuitenkin mielestani tarjota myés hehkutusta ja koukkuja, joihin kannattajat voisi-
vat tarttua. SB Welhojen kannattajakulttuuri on melko vahaista ja ns. tunnistautuneita faneja on vie-
la melko vahan. Tama nakyy myods kannattajien kayttaytymisessa sosiaalisessa mediassa, jossa tar-
ked osa eli vuorovaikutus jaa vahdiseksi. Tiedottamisessa ja markkinoinnissa tulisi ottaa hivenen
rohkeampaa linjaa ja nostaa onnistujia tulosten takaa enemman esiin. Ennakossa ja raporteissa voisi
tuoda pelaajia enemman esiin ja ndin tarjottaisiin pelkan urheilusuorituksen sijaan myos suorituk-
sentekijalle kasvot. Nama voisivat olla asioita, joihin kannattajat voisivat samaistua ja ottaa kantaa.
Hyvana esimerkkind on kaudella 2012-2013 maalivahti Petri Leschin valinta koko Divari kuukauden

pelaajaksi. Asiasta tiedotti SB Welhot itse, Savon Sanomat ja valtakunnan suurimmat salibandyn in-
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ternetsivustot myds Leschin valinta huomioitiin ja palkittiin ottelutapahtuman yhteydessa. Valinnan
jalkeen oli helppo huomata hallilla ja ottelutapahtumassa keneen katsojien katseet kaantyivat. Pie-
net salibandyjuniorit seurasivat maalivahdin liikkeitd ja matkivat hantda. Kannattajille oli tarjottu jo-
tain johon samaistua, sarjan paras maalivahti. Tallaisia asioita SB Welhojen markkinoinnin ja viestin-
nan pitaisi pystya tarjoamaan lisaa. Katsojille voisi tarjota lisdinformaatiota esimerkiksi, kuka on SB
Welhojen paras pistemies talla hetkelld, onko joku pelaaja pisteputkessa ja jatkuuko se myds seu-
raavassa ottelussa tai miten joukkueen nuori pelaaja on kehittynyt. Nama ovat asioita, joita katsojat
voisivat seurata otteluiden aikana, asioita, joista he voisivat keskustella katsomossa vieressa istuvan
katsojan kanssa tai vaikka tyOpaikan kahvipdydassa. Pelaajasta ei tarvitsisi tuoda esiin pelkkaa ur-
heilijaa, vaan esimerkiksi haastattelussa pelaajasta kerrottaisiin laajemmin my®&s urheilun ulkopuoli-
sia asioita. Tallaiset haastattelut antavat katsojalle erilaista tarttumapintaa pelaajan urheilusuorituk-

seen.

Viestinnassa ei mydskaan tulisi pelata kayttaa yli-sanoja silloin, kun niita on mahdollista kayttaa. Pe-
laajan onnistuessa ottelussa voisi pelaajan suoritusta kehua ja hehkuttaa sitd, samoin, jos joukkue
ottaa térkean voiton, saa ja pitdakin sen antaa ndkya aina otsikkoa mydten. Hehkuttamalla saadaan
ihmiset kiinnostumaan asiasta ja erotutaan muusta virrasta. Esimerkiksi kaudelle 2013-2014 seu-
raan siirtyi Saksan Bundesliigan pisteporssinvoittaja Aku Taira. SB Welhot tiedotti asiasta internetsi-
vuillaan yhdessa muiden sopimuksen kirjoittaneiden pelaajien kanssa. Uutisessa mainittiin Tairan
saapumisesta muutamalla virkkeella. Mielestani uutisoinnissa hukattiin uutisen potentiaalia. Jos asia
olisi uutisoitu omana uutisenaan esimerkiksi otsikolla “Bundesliigan pistekuningas Welhoihin!”, olisi
varmasti saatu lisaa lukijoita uutiselle jo pelkdn otsikon avulla. Lisdksi Tairan nimi ja saavutukset oli-
sivat jadneet yha useamman lukijan mieleen ja hanen tulevia esityksidgén peleissa olisi seurattu en-
tistd suuremmalla mielenkiinnolla. SB Welhojen viestinnan tulisikin lahtea siita, ettd itseadn on uskal-
lettava kehua, silla nykyisilla viestinndn toimintatavoilla ei kukaan mukaan sitd SB Welhojen puolesta

tee. Viestinnan pitdisi tukea pyrkimystd, jolla katsojista tulisi kannattajia.

9.3  Yhteisollisyys

Urheilumarkkinoinnin yksi perusteista nimenomaan joukkueurheilun puolella on 16ytda joukkueelle
ns. tunnistautuneita kannattajia. Nama kannattaja ovat niitd, jotka eivat juokse pelkan menestyksen
perdssa vaan ovat paikalla joukkueensa tukena niin voitoissa kuin tappioissakin. Tallaiset kannattajat
ovat niitd, jotka hankkivat myds paljon seuran oheistuotteita ja ovat taman vuoksi erittdin tarkeita
seuran taloudelle. Tunnistautuneilla kannattajilla on myds oma aktivoiva erityispiirteensa. Aidosti
asiasta innostunut kannattaja saa aktivoitua liikkeelle my6s ihmisia omasta lahiymparistostadn ja on
seuralle tavallaan ilmainen pr-henkild ihmisten keskuudessa. Urheiluseurojen markkinoinnin kannalta
tallaisten tunnistautuneiden kannattajien maaran kasvattaminen on erittdin tarkeaa ja yksi markki-
noinnin perusteista. Tunnistautuneiden kannattajien maaran kasvaessa myods satunnaiskavijamaara
kasvaa, jolloin ottelutapahtumien yleisomaaran keskiarvoissa ei tapahdu niin suurta vaihtelua. Sa-
maan aikaan oheistuotteiden myynti kasvaa, koska tunnistaunut kannattaja kdyttdd enemman rahaa

myos talla sektorilla.
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SB Welhojen kohdalla tunnistautuneiden kannattajien maara voidaan laskea muutamissa kannatta-
jissa. Ottelutapahtumien yleisd pysyy erittdin usein samana tapahtumasta toiseen, mutta varsinaisia
tunnistautuneen kannattajan piirteitd on vain harvalla. Itse lahtisin maarittelemaan asiaa siten, etta
suurin osa ottelutapahtumia seuraavista katsojista, on talla hetkelld katsomossa yksittdisen pelaajan
vuoksi, ei niinkaan seuran. Karkeasti sanottuna naille ihmisille seuran nimella tai logolla ei ole valia,
vaan he tulevat katsomaan poikaystavansa, lapsensa tai kaverinsa peliesityksia. Tassa ei tietenkdan
ole mitdadn negatiivista, vaan namakin henkil6t ovat erittdin tarkeita seuralle, mutta tassa kategori-
assa seuran on vaikea kasvaa. Pelkastaan tuttavuussuhteisiin perustuva kannattaminen on kuitenkin
rajallista ja pelaajan poistuessa seurasta, vie han usein omat katsojansakin mukanaan. Tdssa asias-
sa on suuri ero SB Welhojen ja esimerkiksi jadkiekkojoukkue Kalpan valilld. Kalpa seurana merkitsee
monelle erittdin paljon. Pelaajiston vaihdoksilla tai sarjaportaan muuttumisella ei ole niin suurta va-
lia, silla heilla on side itse seuraan. SB Welhot on Kalpaa huomattavasti nuorem pi ja pienempi seura,
eikd salibandylla ole jaakiekon kaltaista asemaa, mutta vertauksella Kalpaan haluan tuoda esiin ka n-

nattajien motiiveihin liittyvan eron seurojen valilla.

Kehitysehdotuksena SB Welhoille Idhtisin siité perusolettamuksesta, ettd tavoitteena tulisi olla katso-
ja keskiarvon nostaminen ja samalla seuran esiin tuominen yleisélle. Tassa vaiheessa en viela lahtisi
likaa paneutumaan pelkastaan tunnistautuneiden kannattajien lisadmiseen, vaan pyrkisin kasvatta-
maan volyymia katsojamaarissd. Katsojamaarat ovat tarkea tekija esimerkiksi sponsorien hankkimi-
sessa. Kehitysehdotukseni perustuu tdman kappaleen otsikon mukaisesti yhteisdllisyydelle. Pidén
edelleen tarkeana nykysuuntauksen mukaisesti pelaajien tuttavuussuhteisiin perustuvia katsojia,
mutta lahtisin etsimaan kasvua hivenen uudesta suunnasta. Miesten edustusjoukkueen otteluihin
tulisi kutsua SB Welhojen juniorijoukkueiden pelaajien vanhempia. He ovat henkil6ita, joilla on tart-
tumapinta itse seuraan lapsiensa kautta ja heistd monet ovat ikaan kuin liitoksissa seuraan myds tu-
levien vuosien aikana. Nykyisissa katsojissa tallaisia vanhempia on jo muutamia ja heidén roolinsa
on ollut aktiivinen myds seuratydn parissa. Idea pohjautuu pitkalti siihen, ettd vanhemmissa on pal-
jon henkildita, jotka eivat valttamatta koskaan ole olleet “oikeassa salibandy ottelussa”, vaan ovat
ehka nahneet vain lapsiensa pelaavan. Taustalla ideassani on myds se tosiasia, ettd ndissa juniorei-
den vanhemmissa on niitd henkil6ita, joilla on kontakteja erilaisiin tahoihin ja mahdollisiin uusiin
sponsoreihin. Nama henkilot ovat niita, joita haluamme tuoda entista Idhemmas seuraa ja ehka jopa

toimimaan seurassa.

Kaytanndssa vanhempien kutsuminen ottelutapahtumiin voitaisiin tehda siten, ettad yksi juniorijouk-
kue kerrallaan kutsuttaisiin ottelutapahtumaan. Ajattelutapa kdannettiisiin, etta kutsuttuna olisi ni-
menomaan pelaajien vanhemmat eika lapset (vrt. kauden ensimmaisessa kotiottelussa seuran kaikki
juniorijoukkueet kutsuttuna paikalle). Kutsutuille vanhemmille jarjestettaisiin kyseiseen otteluun VIP-
tyylinen kohtelu, jossa vanhemmille olisi varattu oma tila esimerkiksi kokoushuone, jonne jarjestet-
taisiin pienta tarjoilua ottelua ennen ja eratauoille. Ennen ottelua edustusjoukkueen valmentaja voisi
kdyda kertomassa lahtékohtia otteluun ja joukkueen kentalliset. Muuten tilaisuus vaatisi yhden hen-
kilon isanndintia. Erdtauolla vanhemmilla olisi mahdollisuus pitéda esimerkiksi lastensa juniorijoukku-
etta koskeva vanhempainpalaveri. Tama alentaisi myds vanhempien kynnysta osallistua ottelutapah-

tumaan, koska tapahtuman aikana kasiteltaisiin myos heille tarkeita asioita.
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Tallaisen tapahtuman organisointi vaatisi yhden henkilén tydpanoksen liséa per kotiottelu, lisaksi
valmentajan tulisi varautua siihen, ettd hanella aikaa tapaamiseen ennen ottelua. Tarkoituksena olisi
luoda hyvahenkinen tapahtuma, jossa vanhemmat saisivat kokea ja ndhda miesten salibandyottelun
ja saisivat esittda kysymyksia liittyen otteluun esimerkiksi taktiikasta tai harjoittelumaarista jne. Saa-
dut hyddyt olisivat kynnyksen madaltaminen edustusjoukkueen otteluihin osallistumisesta myés jat-
kossa positiivisen kokemuksen my6td. Mahdollisesti lapsia kyydittdisiin otteluihin entistd useammin
ja myds vanhemmat saataisiin otteluiden aktiivisiksi katsojiksi. SB Welhojen seurakuvan parantumi-
nen ja vanhempien taustalla olevien verkostojen tuominen ldhemmas ja hyddyntdminen myés edus-

tusjoukkueen kayttoon.

Yhteisollisyyteen kuuluu myds juniorit. Miesten edustusjoukkueen ja varsinkin seuran pienempien
junioreiden vilille pitdisi rakentaa tapahtuma, jossa pienet juniorit paasisivat kohtaamaan edustus-
joukkueenpelaajia. Tapahtumassa junioreilla olisi mahdollisuus kysella salibandyyn liittyvista asioista
ja edustusjoukkueen pelaajat voisivat nayttda peliin liittyvia temppuja mailan ja pallon kanssa. Tal-
laiset tapahtumat antaisivat paljon junioreille, he saisivat henkildkohtaisen kosketuspinnan edustus-
joukkueeseen ja tullessaan edustusjoukkueen otteluun he tunnistaisivat pelaajia etukateen ja osaisi-
vat seurata heidan otteitaan. Tahan ikaluokkaan kuuluvat juniorit ovat niita, jotka fanittavat aidosti
pelaajia, tapaamiset varmasti lisaisivat fanitusta. Liséksi koko seuran yhteisdllisyys kasvaisi, kun
edustusjoukkueen pelaajat tuotaisiin Idhemmas junioreita. Keinoja tuoda pelaajat ldhemmas on toki
useita. Erikoistapahtuman jarjestéminen voisi olla myds toimiva idea. Esimerkiksi jaakiekkojoukkue
Kalpassa on ollut systeemi, jossa pienille juniorijoukkueille on nimetty omat kummipelaajat edustus-
joukkueen pelaajista. Kummipelaajat vierailevat silloin talldin juniorijoukkueen harjoituksissa. Edus-
tusjoukkueen pelaajien pitdisi naissa tilanteissa sisdistad oma roolinsa esikuvana ja kayttaytya sen

edellyttamalla tavalla, ettd tapahtumat sailyttavat positiivisen tarkoituksensa.

Yhteistllisyyden teema ja erilaiset tempaukset tuovat loistavaa materiaalia markkinoinnin hyddy n-
nettavaksi. Sosiaalisessa mediassa tulisi aina tuoda esiin kaikki tdhan aihepiiriin liittyvat asiat, mika
kertoo seuran valittdmisestd kannattajistaan ja jasenistaan. Lisaksi esimerkiksi kuva pikkujuniorista
haastattelemassa edustusjoukkueenpelaajaa saa varmasti monen seuraajan suun hymyyn automaa t-
tisesti ja luo positiivista kuvaa SB Welhoista. Korostaisin yhteiséllisyyden teemaa myds luomalla itse
sisaltda. Tahan paras valine on SB Welhojen Youtubetili, videoita hyddyntamalld on helppo valittaa
tunnelmaa. Esimerkiksi samantyylisen videon luominen kuin aiemmin tydssa esitelty Jokerien video,
jossa pelaajat yllattavat nuoren fanin kausikortilla, pitaisi onnistua myds SB Welhojen kdytdssa ole-
valla tekniikalla ja taidolla. SB Welhojen pelaajat voisivat kdyda ylldttamassa koulun oppitunnilta,
jonkun seuranjunioreista, joka on menestynyt sekd koulussa ettd salibandyharrastuksessaan. Toinen
yhteisollisyytta korostava videon aihe voisi olla seuran eri tehtavissa olevia henkiléiden kuvaaminen
heidan tydpaikallaan. Nain voitaisiin osoittaa, miten erilaisissa tehtavissa seuran eri ihmiset toimivat
tyéssaan, mutta harrastuksen parissa he kaikki ovat SB Welhoja. Esimerkiksi seuran puheenjohta-
jan(kevadseen 2013 asti) juristi Katriina Mannisen kuvaaminen tyopaikallaan oikeussalissa SB Wel-

hojen huivissa olisi hauskaa ja samalla korostaisi hyvin seuran moninaisuutta.
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9.4 Ottelutapahtuma

Ottelutapahtuman perustekijat ovat hyvalla tasolla. Esimerkiksi kuuluttaja, mainokset ja oheispalve-
lut ovat joukkueen sarjatasoon ndahden tasokkaita. Oheispalvelujen ja Kuopiohallin muiden fasiliteet-
tien kehittdminen nykysopimuksilla ei ole kovinkaan mielekastd johtuen aiemmin mainituista syista.
Jos seuralla olisi resursseja hankkia esimerkiksi liikkuvan kuvan mahdollistava nayttd, toisi se lisaar-
voa tapahtumaan, lisdisi mainostilaa ja mahdollisuuksia sponsoreille. Kalpan ja pesdpallo seura Pui-
jon Pesiksen otteluissa kdytdssa oleva erdtauko haastattelu voisi olla toimiva idea myds SB Welhojen
ottelutapahtumissa. Haastatteluilla yleisélle pystyttaisiin kertomaan esimerkiksi salibandyn taktiikois-
ta ja muista peliin liittyvista asioista, jotka eivat ole mahdollisesti tuttuja suurelle yleisdlle johtuen la-
jin nuoresta historiasta. Haastattelujen kaytt6 olisi myds perusteltua, koska ndin saataisiin pelaajien
aani kuulumaan ja annettaisiin yleisélle puheenaiheita eratauon ajaksi. Taman idean toteuttamiseen
ei tarvittaisi ylimaaraisia resursseja vaan ottelun kuuluttaja hoitaisi haastattelut. Taman kappaleen
otsikon mukaisesti seuran olisi tarkedaa ymmartaa, etta otteluista pitdad tehda nykyaan tapahtumia.
Katsojamaaraltddn suuremmat lajit kuten jaakiekko ovat opettaneet urheilun seuraajat siihen, etta
enaa ei menna seuraamaan pelkdstaan ottelua vaan kokonaista tapahtumaa. SB Welhotkin voisivat
ottaa esimerkiksi kaksi erilaisen teeman ymparille rakennettua ottelutapahtumaa kaudelleen. Esi-
merkkina voisi olla Kuopiossa vierailevien kansainvalisten vaihto-opiskelijoiden kutsuminen otteluun
erikoisvieraaksi ja rakentamalla tdman ymparille oheisohjelmaa. Salibandyssa Happee on hyddynta-
nyt tmantyylista toimintaa.

9.5 Sponsorointi

SB Welhojen kohdalla 1&ht6kohtana sponsoroinnin suhteen on se tosiasia, etta vain 4 % suomalaisis-
ta yrityksistd ei tdna paivana aseta minkaanlaisia tavoitteita sponsoroinnilleen. Tahan pohjautuen SB
Welhojen organisaation tulee ymmartda, ettd 2010-luvulla urheilusponsor ointi Suomessa ei voi olla
pelkkaa hyvantekevaisyyttd vaan se on oltava tavoitteellista toimintaa. Sponsoroiva yritys asettaa
sponsoroinnilleen tavoitteet ja haluaa myds naiden tavoitteiden toteutuvan. Tdma on iso haaste, jo-
hon SB Welhojen on pyrittdva vastamaan, silla amatddriorganisaatio, joka toimii valtalajeja pienem-
malla nakyvyydelld ja tdssa taloudellisessa tilanteessa joutuu todella taistelemaan “sponsorieurois-
taan”. Sponsorointiyhteistydn tulee olla kahdensuuntaista, jossa seura saa sponsoreiltaan varoja eu-
roina tai muina hyddykkeina ja samalla seuran tulee tarjota sponsoreille jotain vastineeksi. Esimer-
kiksi nyt kaytdssa oleva yhteistydmuoto, jossa yrityksella on nimetty kummipelaaja edustusjoukku-
eessa, tarjoaa yhteistydyrityksille vain hyvin rajallista nakyvyytta. Talla hetkella suhteet yrityksiin
muodostuvat lahes pelkastadn pelaajien henkildkohtaisten suhteiden kautta kyseisiin yrityksiin. Tas-
sa yhteistydmuodossa on toki omat hyvdtkin puolensa, mutta kasvua tavoiteltaessa se vaatisi kehit-
tamista. Seuran ja yrityksen vélinen suhde jaa melko vahaiseksi, eikd syvempaa yhteisty6ta padse
syntymaan. Liséksi vaarana voi olla, ettd téma kuormittaa pelaajaa ja saattaa jopa hankaloittaa pe-
laajien hankintaa. Seuralta 16ytyy toki myds muita yhteistydkumppaneita, jotka eivat ole tulleet mu-
kaan pelaajien hankkimien kummipelaajasopimusten kautta. Nama yhteistydyritykset ovat yleensa

kooltaan suurempia kuin kummipelaajasopimusten kautta mukana olevat yritykset.
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Sponsoroinnin kannalta on tarkeda yleisen kiinnostavuuden ja nakyvyyden liséaminen SB Welhoja
kohtaan. Katsojamaarat ja nakyvyys ovat sponsorille tarkeita seikkoja, eika niiden tarkeytta voi va-
hatella. Naiden seikkojen parantaminen vie aikaa ja salibandyn tapauksessa se vaatii puhtaasti ur-
heilullista menestysta. Urheilullisen ndkyvyyden liséksi seura voisi lisatd nakyvyyttadn ottamalla osaa
my6s muihinkin kuin urheilutapahtumiin. Tallaista ndkyvyyden lisaamiskeinoa on kayttanyt esimer-
kiksi Happee, joka nakyy erilaisissa urheilutapahtumissa ja alueen kouluilla. Toinen esimerkki on
Kalpa, joka on bréandannyt itsensa hienosti osaksi Kuopion kaupungin brandia. Osana tata Kalpa on
ollut mukana monilla messuilla ja tapahtumissa. Kiteytettyna SB Welhojen tulee tehda itsestaén
kiinnostava yleison ja sponsoreiden silmissa. Suuremmat urheilujoukkueet ovat onnistuneet teke-
maan itsestaan kiinnostavan koko yhteisén silmissa. SB Welhojen miesten edustusjoukkueen peleja
seuraavan yleison segmentointi on vaikeaa ja talla hetkelld todellisten fanien maara on melko pieni.

Tama hankaloittaa myds kyseisten tapahtumien myymista sponsoreille.

Sponsoreille myyntiargumenttina voisi kayttad, ettd SB Welhot on seura, joka liikuttaa paikallista
nuorisoa. Ville Punkki kertoi haastattelussaan, ettd tdma on jo tiedostettu seurassa. Tata tukee ti-
lastollinen tosiasia, jonka mukaan yritykset téna paivana haluavat tukea nuorisoliikuntaa. Nuorisolii-
kunnan tukemiseen on helpompi liittda niitd samoja arvoja, jotka yritykset haluavat tuoda esille
sponsoroimalla. Edustusjoukkueen kannalta tdma on tietenkin haasteellista. Strategisesti SB Welho-
jen tulisi hyédyntaa seuran junioreiden maaran tuomaa volyymia, mutta korostaa edustusjoukkueen
asemaa seuran lippulaivana myds sponsoreille. Edustusjoukkue on se unelma, minka vuoksi juniorit
jaksavat harjoitella ja mista he voivat unelmoida. Taman korostaminen on tarkeda juuri salibandys-
sd, jossa varsinainen ammattilaisuus ei ole viela monellekaan mahdollista. Kotikaupungin ykkésjouk-
kue on se unelma, mita tavoitella maajoukkueen ohella. Liséksi edustusjoukkueen tulisi tuoda esiin
arvojaan ja asioita, joihin sponsorit voisivat samaistua. Kovaa ty6ta tekeva, menestyva, nuori, ama-
toori pohjalta ja rakkaudesta lajiin toimiva joukkue, nama voisivat olla arvoja, joihin myds sponsorit
voisivat samaistua. Edustusjoukkueen tarjoama nakyvyys tuo myds sponsoriyritykselle nakyvyytta yr
seuran muiden harrastajien ja junioreiden vanhempien piirissa. SB Welhojen tulee kuitenkin huoleh-

tia, etta sisdiseen viestintddn panostetaan ja viesti kulkee lépi koko seuran.

Taman paivan urheilumarkkinoinnissa pelkkd sponsorin logon tai nimen ndakyminen joukkueen teks-
tiilleissd on minimi taso, jonka jokainen sponsoreita kysyva urheilujoukkue osaa tehda. SB Welhojen
sponsoriyhteistyd on hivenen pidemmadlle vietyd, mutta luovuutta voisi kdyttada enemmankin. Muu-
tamien sponsoreiden kanssa on ollut pienimuotoisia yhteisty6kuvioita, kuten seuratuote-iltoja tai
tuote-esittelyad ottelutapahtumissa. Tallaista yhteistyota pitdisi saada enemman ja erityisesti paas-
ponsorien kanssa toiminta voisi olla laajempaa. Kaiken toiminnan ldhtdkohtana tulee olla sponsorei-
den ja seuran valinen vuorovaikutus, jossa molemmat osapuolet hyotyvat. Seuran pelaajat voisivat
osallistua yhteisty6yritysten tapahtumiin ja osoittaa ndin omalta osaltaan vastavuoroisuutta. Sponso-
riyrityksille tulisi ehdottomasti antaa kausikortteja, ilmaislippuja ja seuratuotteita osoituksena siitd,
etta yrityksen panos on seuralle tarked. SB Welhojen kaltaisen seuran tulee ehdottomasti valttda an-
tamasta sellaista kuvaa, jossa seura vain ottaa vastaan rahat ja sen jalkeen ikaan kuin juoksee ne

kourassa karkuun, eika ole enaa tdman jalkeen kiinnostunut yrityksesta. Tama korostuu varsinkin
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nykyisessa tiukassa taloudellisessa tilanteessa, kun sponsoroinnilla saatavat varat eivat oletettavasti

kasva.

Seurana SB Welhot haluaa olla vahvasti mukana sosiaalisessa mediassa ja samalla seuran pitaa tuo-
da sponsorinsa mukanaan sosiaaliseen mediaan. Aiemmin esitelty idea maalikoostevideoiden nimen
myymisesta sponsoreille on mielestani paras esimerkki tallaisesta hyddyntamisestd. Joukkueen tulisi
korostaa sponsoreille oma vahva osaamista sosiaalisessa mediassa ja sen tuomaa nakyvyyttd. Koska
sosiaalinen media on vield tuore ilmi®, sen arvoa ja nakyvyytta ei valttamattd osata arvioida ellei sita
itse tuoda esiin. Seuran tulee rohkeasti kertoa sponsoreille, millaisia maaria silla on seuraajia tai tyk-
kadjia sosiaalisessa mediassa. Kummipelaaja- yritysten nakyvyyden lisddmiseen voisi kdyttda saman-
laista ideaa kuin urheiluseura Valkeakosken Haka, joilla on tasaisin véliajoin kirjoitettu kummiyri-
tysesittelyja seuran sivuilla ja siella linkit facebookkiin ja twitteriin. Merkityksellista olisi, etta teksti
olisi mielenkiintoisesti kirjoitettu ja myds yrityksen kummipelaaja olisi lasna tekstissa ja kenties ku-
vissa. Ideaa voisi vieda myos pidemmalle tekemalla vierailun kummiyritykseen ja kuvaamalla tastad
videon Youtubeen, johon linkki jaettaisiin samalla tavalla kuin tekstiinkin. Esimerkkina pitkdaikaisesta
kummiyritysyhteistyostd on Hakkaraisen Leipomo, josta saisi loistavaa videomateriaalia. SB Welho-
jen miesten edustusjoukkueen hyodkkadja Aleksi Viinikainen tyoskentelee ko. yrityksessa. Videossa
voisi esitelld Viinikaisen siviilitydssaan ja esitelld yritysta laajemminkin. Samalla voisi tuoda esiin
myos sen, kuinka yrityksen tydntekijat ovat innostuneet kdymaan SB Welhojen edustusjoukkueen
peleissa. Video olisi paljon vaikuttavampi ja kiinnostavampi kuin pelkka kirjoitettu teksti. Jos pelaaja
esiintyisi videolla, se houkuttelisi uudella tavalla seurasta kiinnostuneita ihmisia ja toisi samalla yri-

tykselle ndkyvyytta.

SB Welhot voisivat pyrkia syventdmdan sponsorisuhteita jo olemassa olevien sponsoreiden kanssa

tai l6ytdmaan uusia sponsoreita, jotka olisivat valmiita panostamaan tavallista yritysten enemman.
Ajattelun taustalla on pyrkimys luoda yhdestd tai useammasta yrityksista padyhteistydkumppaneita.
Tallaisille yrityksille pitdisi pystya takaamaan suuri nakyvyys ja liittaa yritys erittdin vahvasti osaksi
SB Welhojen imagoa. Lahtisin etsimadn taman kaltaista yritystd urheilumaailman lahettyvilta. Yri-
tyksella tulisi olla samankaltaisia intresseja kuin SB Welhoilla. Toinen mahdollisuus voisi olla etsia yh-
teistydkumppaneita koulumaailmasta. Esimerkiksi Savonia -ammattikorkeakoululle voisi ehdottaa yh-
teistydkumppanuutta, jossa Savonia saisi nakyvyyden liséksi hyddyntad SB Welhojen toimintaa osa-
na opiskelijoiden projekteja. Esimerkkina fysioterapeuttiopiskelijat voisivat harjoitella urheilijoiden
kanssa, restonomiopiskelijat voisivat harjoitella ottelutapahtumassa tapahtumanjarjestémista ja liike-
talouden opiskelijat voisivat olla luomassa seuralle markkinointia. Tallainen toiminta antaisi hyotyja
molemmille osapuolille. SB Welhot olisi Savonialle luonnollinen sponsoroinnin kohde myos lajin ika-
rakenteen vuoksi. Salibandyn imago on vahvasti opiskelijoiden laji, monet edustusjoukkueen pelaa-
jista opiskelevat Savonia-ammattikorkeakoulussa ja monista seuran junioreista voi tulevaisuudessa
tulla Savonian opiskelijoita. Savonian kannalta kiinnostavia tekijoita voisivat olla myds koko maan-

laajuinen sarja, seka seuran toiminnan ulottuminen myés Pohjois-Savon maakuntiin, kuten Nilsidan.
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9.6 Sosiaalisen median kehittdmisehdotukset

SB Welhojen sosiaalisen median nykytilasta on sanottava, ettd se on téman kokoiselle seuralle hy-
valla tasolla. SB Welhot ovat laajasti monissa eri sosiaalisen median sovelluksissa ja sisallén tuotta-
minen naihin sovelluksiin on jatkuvaa ja lisdarvoa tuottavaa. SB Welhojen haaste sosiaalisessa me-
diassa on sama kuin monilla muillakin seuroilla, eli miten hyoétya sosiaalisesta mediasta myos rahalli-
sesti. Karkeasti jaettuna SB Welhojen sosiaalisen median toiminta talla hetkelld painottuu tiedotta-
misen ja informaation tuottamiseen, joka tuo lisdarvoa seuraajille. Sen sijaan selkeasti kehitettavaa
I6ytyy seuraajien osallistamisessa. Seuran pitdisi saada seuraajansa viestimdan sosiaalisessa medi-
assa, jolloin viesti ei jaisi pelkastdan yksi puoleiseksi, vaan SB Welhojen ja kannattajien valille syn-
tyisi vuoropuhelua. Tassa on talla hetkelld selkeité eroja SB Welhojen ja ns. “isojen seurojen “valilla.
Esimerkiksi SB Welhojen Facebook- paivitysta saattaa kommentoida korkeintaan viisi ihmista tai sita
ei kommentoida ollenkaan, kun taas esimerkiksi Kalpan paivityksid kommentoivien ihmisten luku-
maarad on paivittdin useita kymmenid. Luonnollisesti esimerkiksi Kalpalla on myds enemman seuraa-
jia ja faneja. Tassa SB Welhoilla olisi sosiaalisen median toiminnassa selkedsti parannettavaa. Jo ai-
emmin esitelty kehitysidea koskien Youtube maalikoostevideoista, kuuluu toki sosiaalisen median pii-
rin, mutta on niin merkittava ja suuri kokonaisuus, ettd ansaitsee tulla esitellyksi erilldadn. Seuraavien
kappaleiden kehitysehdotukset pohjautuvat edelld kasiteltyihin aineistoihin, muilta seuroilta bench-
markattuihin ideoihin ja Viestintd Oy Drumin viestintdkonsultti Hanna Litovaaran haastatteluun sosi-

aalisesta mediasta ja SB Welhojen sosiaalisen median kdytdsta. (Hanna Litovaaran haastattelu 2013)

Osallistaminen

Tahan kappaleeseen kiteytyy SB Welhojen suurin sosiaalisen median haaste talla hetkelld. Sosiaali-
sen median informatiivinen ja tiedottava osuus on seuran taholta hoidettu tdman kokoiselle seuralle
erittdin hyvin. Seuran olisi saatava Twitter-seuraajansa ja Facebook- tykkaajansa viestimaan, jolloin
syntyisi vuoropuhelua, eikd viesti jaisi pelkdstaan yksipuoleiseksi SB Welhojen taholta. Suuremmassa
mittakaavassa SB Welhojen pitédisi pyrkia synnyttdmaan fanitusta toimintansa ymparille. Fanikulttuu-
rin luomisella olisi positiivisia vaikutusta aina kasvavista yleisomaarista sponsorituloihin saakka. Hy-
vana esimerkkingd tastd toimii Hanna Litovaaralle esittdmani kysymys, jossa tiedustelin keinoja kehit-
taa ottelutapahtuman markkinointia Facebookissa. Litovaaran vastaus oli selked, seuran tulisi kas-
vattaa yleista "hypea” ymparilleen. Oikotieta onneen ei siis ole. Ihmisten tietoisuutta tapahtumasta
lisad Facebook-tapahtuman luominen, mutta viime kddessa ratkaiseva tekija on kuitenkin seuran ja

sen ottelutapahtuman kiinnostavuus. (Hanna Litovaaran haastattelu 2013)

Miten osallistamista sitten lahdetdan rakentamaan? Facebookissa toimivia ratkaisuja ovat erilaiset
kysymykset ja kilpailut. Asioiden kysyminen tykkaajiltd ja mahdollisuus vaikuttaa tai voittaa palkinto-
ja ovat asioita, jotka saavat ihmiset kommentoimaan Facebookissa. SB Welhot voisivat jarjestaa aa-
nestyksen Facebookissa, jossa ihmiset saisivat adnestaa joukkueen kotiotteluiden sisadntulokappa-
leen. Idea on kevyt ja viihteellinen, johon kaikkien henkildiden on helppo ottaa kantaa. Aédnestyk-
seen osallistuneiden kesken voitaisiin arpoa, salibandyyn liittyva tuotepalkinto. Samantyylisia asioita

voidaan sisallyttaa esimerkiksi paivitykseen, jossa kerrotaan ottelun lopputulos ja kysytaan kuka oli
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mielestanne ottelun paras pelaaja. Téhankin on helppo vastata, eika kommentoijaa tarvitsisi valtta-

matta palkita. (Hanna Litovaaran haastattelu 2013)

Osallistamiseen ja fanittamisen kasvattamiseen paras sosiaalisen median véline on kuitenkin Youtu-
be- videot. Videoilla pystytddn parhaiten valittdmaan ja herattdmaan eri tunnetiloja ja hyvin tehdyt
videot toimivat vaikuttavasti. Youtube -videoiden jakaminen tapahtuisi SB Welhojen Facebook ja
Twitter-tilien kautta, jolloin videot tavoittavat seuraajat. Urheiluseuran kohdalla puhutaan tarina- ja
viihdemarkkinoinnista videoiden keinoin, kuten aiemmin aineistossa on mainittu. Samoilla linjoilla on
my0ds Hanna Litovaara, joka korostaa fanittamisen synnyttamiseen ja kasvuun henkilékohtaisuutta,
tunteisiin vetoamista ja tarinaa. Tarinamarkkinoinnilla voitaisiin tuoda esiin pelaajan persoonallisuut-
ta, seka esitella kentan ulkopuolista persoonaa. Talla tavalla tuodaan pelaajista esiin piirteitd, joihin
ihmiset voisivat samaistua, tdma on fanittamisen ydin. Videoilla on tarkoitus pyrkid koukuttamaan
ihmisia ja saada ihmiset haluamaan seuraavan palan tarinasta. Tarkeita asioita tarinamarkkinoinnis-
sa ovat reagointi, ajankohtaisuus ja yllatyksellisyys. Asioita, joihin fanit voisivat tarttua, ovat pelaa-
jan onnistumiset kentalla, poikkeukselliset sattumukset tai jokin muu asia kentan ulkopuolelta, mika
voisi kiinnostaa seuraajia. Videoiden laatu ei tallaisessa markkinoinnissa valttématta ole paaasiassa,

vaan sisalté ja sen kiinnostavuus ratkaisevat. (Hanna Litovaaran haastattelu 2013)

Toinen internet-markkinoinin suuntaus on viihdemarkkinointi. Tassd osa alueessa videoiden koukut-
tavuus perustuu niiden viihdearvoon. Monet urheiluseurat ovat onnistuneet tallé saralla erittdin hy-
vin ja saavuttaneet suurtakin nakyvyyttd. Tassa kategoriassa erityisesti huumori on toimivin teho-
keino. Poikkeukselliset ja hauskat videot keradvat katselukertoja ja saattavat jopa lahted vir tuaali-
sesti levidmaan internetissa. Huumorin lisaksi poikkeukselliset suoritukset, kuten temppuvideot, ke-
rdavat katselukertoja ja herattdvat parhaimmillaan fanittamista. SB Welhoille videoiden aiheita voisi-
vat olla erilaiset katsojilta tulleet haasteet, pelaajien erilaiset keskindiset kilpailut, joissa havidjalle
lankeaa hauska rangaistus tai videolla Idhetetty haaste tulevalle vastustajalle. Kysyin Litovaaran mie-
lipidettd viimeaikoina Tampereen Ilveksen kayttamastd hyvan maun rajat ylittdvdasta mainonnasta,
jolla on kuitenkin saavutettu Iyhyelld aikavalilla suuri ndkyvyys. SB Welhojen tapauksessa Litovaara
suositteli huumorin kayttda tehokeinona ja ennen kaikkea osana pelaajien persoonallisuuden esii n-
tuomista. Han ei kuitenkaan suositellut edelld mainittua tyylia Welhoille, vaikka han mydnsikin, ettd
lyhyelld aikavalilla nakyvyyttad tulisi. Perusteluna han sanoi, ettd nakyvyyden aika jaa kuitenkin erit-
tain lyhyeksi ja haluttu viestinndn suunta vaaristyy téllaisella mainonnalla. Kokonaisuudessaan tulee
aina pitda mielessa, ettd viestinndn persoonallisuus on hyva asia, mutta sen pitda vastata sitd kuvaa,

jonka SB Welhot haluavat valittaa seurastaan. (Hanna Litovaaran haastattelu 2013)

Edelld mainitun kaltaiset videomarkkinointi-ideat vaativat seuralta pelaajiston sitouttamista videopro-
jekteihin. Projektit eivat voi olla vain muutaman yksittdisen henkilén vastuulla. Onnistuneen sisallén
saamiseksi vaaditaan pelaajilta heittdytymiskykya ja halua avata my6s omaa siviilimindansa. Hanna
Litovaara suositteli my®s markkinointiviestintdsuunnitelman tekemistd vuosittain tai puolivuosittain.
Talla varmistettaisiin halutun viestin pysyminen oikeanlaisena ja varsinkin tarinanmarkkinoinnissa ta-

rinan jatkumisen.
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Twitter

Twitterissa SB Welhojen viestintd on oman tilin kautta hyvalla tasolla ja linkitykset omien internet-
sivujen kautta toimivat. Lisaksi on useita seikkoja, jotka tuovat seuraajille selkeaa lisdarvoa kuten ot-
teluiden live-seuranta. Kehityskohteitakin I6ytyi, joilla SB Welhojen twitter-tilia saataisiin vield pa-
remmaksi. Edelld mainittua pelaajien persoonan esiintuomista tukemaan seuran tulisi rohkaista pe-
laajiaan osallistumaan keskusteluun. Useat pelaajat ovat twitterissa, mutta he kuitenkaan twiittaa.

Kun pelaajat saadaan twiittaamaan, voidaan twiitteja jakaa eteenpdin SB Welhojen tilin kautta.

Toinen seikka, mita seura voisi rohkeammin kayttad Twitterissa ja muussakin viestinndssdan, on
Welho-nimen tuoman taikuuteen liittyvan aihepiirin ja silla leikittelemisen. Tasta parhaana esimerk-
kind on Jyvaskylan Happee, joka on luonut maskottinsa Heimo Hirven mukaan ottelutapahtumalleen
nimen Hirviteatteri. Happee kayttaa tata termid avoimesti kaikessa viestinnassaan ja siitd onkin
muodostunut kasite ihmisten keskuudessa. Welhot nimena mahdollistaisi, jonkun vastaavanlaisen

tapahtuman tai kasitteen synnyttamisen.

Lisatdkseen seuraajiensa maaraa, keskusteluihin voisi ottaa osaa myods twitter-tilin kautta. Jalleen
kerran Jyvaskyldn Happee hyodyntaa tata ominaisuutta viestinndssaan. Viestintatoimistoa pyorittava
Kirsi Piha on koonnut Twitter vinkkeja. Kirsi Pihan ohjeissa kehotetaan rohkeasti osallistumaan kes-
kusteluihin joskus jopa tunkemaan niihin mukaan. Toinen hyva ohje samasta julkaisusta on seuraa-
vanlainen toteamus: Jos olet hiljaa twitterissa, sitd ei edes moni huomaa, mutta jos haluat olla aktii-
vinen, se huomataan helposti. Komennot innostu, yllata ja ala sadstele sopivat myds SB Welhoille.
Toki keskustelun aiheita, joihin SB Welhojen tilin kautta osallistuttaisiin, kannattaa tarkoin harkita.
Salibandy- ja urheilukeskusteluun osallistuminen on kuitenkin aina paikallaan.

(Piha 2013)

Wikipedia

Internetissa toimimisessa avainasemassa on yrityksen ldydettdvyys. Pohjautuen aiemmin esitettyihin
tosiasioihin urheiluseurojen esiintymisesta Wikipediassa, on mielestdni suuri puute, etta SB Welhot ei
sieltad vield 16ydy. Lahes kaikkien eri lajien padsarjajoukkueista 16ytyvat jo Wikipediasta. Konkreetti-
sena parannusehdotuksena suosittelisin SB Welhoja tekemaan oman sivunsa Wikipediaan. Suurim-
pana hyoétyna Wikipediasta koen sen olevan helppo ja yksikertainen keino esimerkiksi sponsoreiden
edustajille tarkistaa, millaisesta seurasta on kysymys tai mika SB Welhot ylipadtansa on. Fakta on,
etta yrityksille tulee téna paivana paljon sponsorointikyselyita eri tahoilta ja erilaisilta seuroilta. Toi-
nen huomion arvoinen asia on, etta yrityksissa paatoksia tekevat henkilot kayttavat Internetin eri
hakukoneita hakiessaan tietoa eri asioista. Kun ndma kaksi edelld mainittua asiaa summaa yhteen,
on perusteltua ehdottaa SB Welhojen liittymistd Wikipediaan. Yksinkertainen Wikipedia -artikkeli,
jossa esitelladn tarkeimmat faktat, kuten seuran historia, tarkeimmat luvut kuten seuranjasenmaara
ja menestys menneind vuosina. Wikipedia — artikkelin kirjoittamista tukee myos se, etta kyseiset asi-
at eivat ole selkedsti esitettynd myodskaan seuran omilla Internet-sivuilla. Seuran Internet-sivut ovat

talla hetkelld ensimmainen paikka, josta tietoa etsitadn.
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Uusien sosiaalisen median sovellusten kadyttéonotto

Keskustelin tdsta asiasta paljon viestintdkonsultti Hanna Litovaaran kanssa. Lahtékohtana sosiaalisen
median sovelluksien valintaan tulisi olla asiakaslahtdisyys. Seuran tulisi olla mukana niissa sovellu k-
sissa missa heidan asiakkaansa, eli katsojat ovat. Toinen valintaan vaikuttava asia on seuran toimin-
taresurssit. SB Welhojen ei kannata lahted mukaan mihinkdan sellaiseen, mihin seuralla ei riita re-
surssit panostaa. On jarkevampaa tehda laadukasta jdlkea valituissa sovelluksissa, kuin lahtea ta-
voittelemaan lasndoloa kaikissa mahdollisissa sosiaalisen median sovelluksissa. Urheilu itseisarvona
ei riitd sanelemaan missa sovelluksissa seuran tulisi toimia, vaan lajin kohderyhma on maaraava te-
kija. Esimerkiksi Twitter on huomattavasti kdytannéllisempi kanava salibandylle, kuin vaikka keilailul-
le, johtuen jo harrastajien ikdjakaumasta. Lisdksi kuten olen jo aiemmin maininnut, salibandyn har-

rastajat kayttavat Twitteria laajasti.

SB Welhoilla ei ole talla hetkelld akuuttia tarvetta liittya mihinkd@n uuteen sosiaalisen median palve-
luun. Heidan tulisi keskittya hoitamaan nykyisia sovelluksiaan entistd paremmin. Kuitenkin SB Wel-
hot ovat paremmin edustettuina sosiaalisessa mediassa, kuin osa suuremmista urheiluseuroista.
Esimerkiksi mielestdni SB Welhot hoitavat Twitter-tilidan paremmin, kuin Kuopion suurin jalkapallo-

seura KuPS, joka twiittaa hyvin satunnaisesti ja ilman selkedd konseptia.

Mahdollisista uusista sosiaalisen median sovelluksista nousi haastattelussani esiin sovellus nimelta
Instagram. Hanna Litovaara totesi valokuvienjakosovellus Instagramin olevan talla hetkelld nousussa
oleva sovellus. Samalla Litovaara kuitenkin totesi, etta ei ole kuullut yhdenkdan yrityksen tehneen
pelkkaa Instagram kampanjaa. SB Welhojen kohdalla Instagram tarjoaisi mahdollisuuden tuoda esiin
pelaajien persoonaa kuvien muodossa. Kuvat pelimatkoilta, pukukopista, ja mahdollisesti myds va-
paa-ajalta, toisivat esiin salibandyn puolia jotka eivat ndy katsojalle. Samalla kannattajat voisivat
saada lisaa asioita, joihin samaistua pelaajissa. Instagram toimisi parhaiten, jos seuralla olisi selkeda
fanipohjaa laajemminkin. Kysymykseen miten SB Welhot voisivat hyddyntaa Instagramia, Litovaaran
mielipide oli, etta SB Welhojen ei tarvitse liittya joukkueena sovellukseen. Kuitenkin yksittdiset pelaa-
jat kayttavat sovellusta, voidaan heidan kuviaan hyddyntad myds SB Welhojen kaytdssa. Esimerkiksi
jos joku pelaajista ottaa paljon kuvia pelimatkoilta, voisi SB Welhot vinkata kavereitaan ja laheisiadn
seuraamaan kyseisen pelaajan Instagram-tilia. Instagramissa eri hastageilld pelaamalla olisi mahdol-
lisuutta luoda kiinnostusta kansainvalisestikin. Suositukseni SB Welhoille on, ettd seura tarkkailisi In-
stagramin suosion kasvua, ja olisi mahdollisesti jatkossa valmis lisadmdan sovelluksen mar kkinointi-
viestintddnsa. Valttdmatdnta tarvetta sovelluksen kayttéon ei kuitenkaan vield ole. (Hanna Litovaa-
ran haastattelu 2013)
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10 JOHTOPAATOKSET

Ennen ty6n aloittamista, SB Welhojen tyontekijalla oli epaileva ja melko kriittinen suhtautuminen
koskien SB Welhojen markkinointiviestintad. Osaltaan ennakko-odotukset perustuivat kirjoittajan 1a-
heiseen suhteeseen SB Welhoihin, seka siihen ettd tunsin jo etukdteen realiteetit joilla seura markki-
nointiviestintdansa tekee. Tama ennakko-odotus kuitenkin vaistyi tyén edetessd, varsinkin tutus-
tuessani seuran markkinointiviestintdan sosiaalisen median osalta, ja verratessani sitéd muihin sa-
moilla resursseilla toimiviin, ja isommillakin resursseilla toimiviin. Tdma ei kuitenkaan poista sita tosi
asiaa, ettd seura toimii edelleen melko pienilla panostuksilla ja markkinoinnin osalta he ovat viela

amatooreja.

10.1 Sosiaalinen media

Tydn keskidssa olleen sosiaalisen media kohdalta johtopaatdksena on todettava, ettd seuran mark-
kinointiviestintéd on hyvalla tasolla. Seura tuottaa seuraajilleen selkeaa lisdarvoa tuovaa materiaalia
kaikkiin sosiaalisen median sovelluksiin, joissa se on mukana. Viestintd on jatkuvaa ja selkeda ja
viestinnan laatu on niin hyvalla tasolla, ettd se keraa julkista kiitosta muilta toimijoilta. Sosiaalisen
median kenttd on vield sen verran tuore, ettd esimerkiksi SB Welhoja suuremmatkin urheiluseurat
voisivat ottaa oppia SB Welhojen sosiaalisen median hoidosta, erityisesti tiedottamisen ja informatii-
visen sisallon tuottamisessa. Juuri tiedottamisen osalta SB Welhojen sosiaalisen median kaytto on
silld tasolla, etta tilla hetkelld en nde siina paljoakaan tarvetta kehittédmiselle. Sen sijaan sosiaalisen
median osalta kehittdmisen tarvetta on seuraajien osallistamisessa ja siind kuinka seuran hyvaa ty6-
ta sosiaalisessa mediassa voidaan hyddyntaa niin, ettd myds seuran talous hydtyy. Tahan on opin-
naytetydssa pyritty antamaan kehitysehdotuksia, joissa isossa roolissa on Youtube — videot, ja tari-
na- ja viihdemarkkinointi.

Johtopaatdksena on myos todettava, ettd sosiaalisen median tekniselld osaamisella ei kuitenkaan
taytetd katsomoita, vaan seuran ymparille on pyrittdva rakentamaan hyped. Rahan ja sosiaalisen
median yhdistamisessa paadyin siihen lopputulokseen, ettd jos seura haluaa olla mukana sosiaali-
sessa mediassa, tulee sen ottaa myods sponsorit sinne mukaan. Opinndytetydn selkedsti eniten rahal-
lista hydtya seuralle tuova idea, on Youtube -maalikoosteiden nimen myyminen jollekin yritykselle.
Mielestani kyseessa on selkedsti seuran karkituote sosiaalisessa mediassa, ja nyt sen potentiaali tuli-
si hyddyntad myds rahallisesti. Johtopadtdksena sanottakoon myds, etta SB Welhoilla ei ole talla
hetkelld suurta tarvetta muuten laajentaa sosiaalisen median sovellustensa maaraa, vaan keskittya

kehittdmaan jo olemassa olevia sovelluksia.

10.2 Muu markkinointiviestinta

Muun markkinointiviestinnan kanssa SB Welhojen ongelmat korostuvat. Siind missa sosiaalisen me-
dian tekeminen on halpaa ja onnistuu jopa yhdelld kasiparilla, vaatii muun markkinointiviestinnan to-
teuttaminen rahaa ja tekijoitd huomattavasti enemman. Monessa asiassa perustaso ja periaatteet,
esimerkiksi visuaalinen ilme ja ottelutapahtumaperusteet ovat hyvalla tasolla, mutta kasvun ja kehit-

tdmisen tavoitteleminen vaatisi lisaa tekijoitd tai lisad rahaa budjettiin. Talla hetkella taiteillaan ylara-
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joilla sen suhteen, mitd pelaajilta voidaan vaatia esimerkiksi ottelutapahtuman ja markkinoi nnin tal-
kootdiden suhteen, kun harjoitusmadrat ovat noin viisi harjoituskertaa per viikko. Téman vuoksi tuli-
si selvittda, miten vapaaehtoistyota pystyttdisiin tarjoamaan houkuttelevasti. Ideaalitilanteessa toki
seuralla olisi mahdollisuus palkata ammattilainen vastamaan markkinoinnista. Talle luonnollisia jat-
kumoita olisivat markkinointisuunnitelman ja markkinointibudjetin laatiminen. Johtopaatéksena
markkinointiviestinnastd, kehotan SB Welhoja uskaltautumaan myds kehumaan itsedan ulos pain, sil-

Ia pienen nakyvyyden seuralle ei sitdé muutkaan heidan puolestaan tee.

10.3 Sponsorointi

Sponsoroinnissa SB Welhot kohtaavat haasteita pienemman ndkyvyyden sponsorille tarjoavana seu-
rana. Nykyisessa haastavassa talouden tilanteessa, jossa yritykset eivat ainakaan kasvata urheiluun
kayttamiaan sponsorisummia. Lisaksi varsinkin miesten edustusjoukkueen kannalta tilanteen tekee
haastavaksi se tosiasia, etta yritykset lIahtevat helpommin tukemaan nuorisoliikuntaa, kuin rajallisen
nakyvyyden tarjoavaa salibandyn 1.divisioonajoukkuetta. Johtopaatdksenda SB Welhojen minimi ta-
sona voidaan pitdaa ymmarrysta siita tosi asiasta, ettd 2010-luvulla urheilusponsorointi ei ole pelkkaa

hyvantekevaisyyttd, vaan yritykset asettavat tavoitteita sponsoriyhteistyélleen.

Lisandkyvyyttd SB Welhot etsivat sosiaalisesta mediasta ja pyrkivat sitd kautta lisadmaan ihmisten
kiinnostusta seuraa ja ottelutapahtumia kohtaan. Yhteisty6kumppaneiden I6ytdminen sellaiselta ta-
holta ettd molemmat aidosti hyétyisivat suhteesta, tarjoaisivat hedelmallisimmét sponsorointisuh-
teet. Myds sponsoreiden hankintaan ja sponsorisuhteista huolehtimiseen tarvittaisiin henkild, joka
hoitaisi ja vastaisi tasta. Olemassa olevan sponsorisuhteen huolehtiminen on myos tarkea asia, jossa
SB Welhojen tulisi parantaa toimintaansa. Sponsoreiden hankkiminen on urheiluseuran pyorittami-
sessa haastavimpia asioita, eika siihen ole esittdd ammattiaineistoon perehtymallakdaan mitdan yksit-
taista ratkaisua, vaan sponsoreiden kiinnostuminen seurasta on monen asian summa. Samalla ei

kuitenkaan voi olla korostamatta liilkaa sponsoreilta tulevan rahan merkitystd seuratoiminnalle.
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11 POHDINTA

Kehitysideoita pohdittaessa on vaikea arvioida yksiselitteisesti tydnluotettavuutta. Tydssani esittémat
kehitysideat pohjautuvat kylld vahvasti ammatilliseen aineistoon, benchmarkkaukseen ja ammattilai-
sen nakemykseen sosiaalisen mediaan markkinointiviestinnasta. Mielestani kehitysideoiden todelli-
nen luotettavuus punnitaan kuitenkin vasta kun ne on otettu seurassa oikeasti kayttéon. Lisaksi
vaikka idea olisikin hyva, vaatii se onnistuneen toteutuksen ja tukitoimia. Esimerkiksi minun mieles-
tani tydn parhaaksi ideaksi noussut maalikoostevideoiden nimen myymisesta sponsorille, vaatii on-
nistunutta myyntitydta ollakseen toimiva ja rahaa seuralle tuottava idea. Luotettavuutta kuitenkin li-
saa se tosi asia, ettd kaikille esitellyille ideoille 16ytyy pohjaa teoriasta. Lisdksi esitellyt ideat eivat ole

radikaaleja, ja niissa on pyritty vahvasti ottamaan huomioon SB Welhojen lahtékohdat.

Minun ennakko-odotukseni ty6lle oli vield konkreettisempi lopputulos. Aineistojen ja haastatteluiden
perusteella, tallaiseen ei kuitenkaan ollut mahdollisuutta, eika jalkikdteen ajateltuna mydskaan tar-
vetta. Silti kaipaisin markkinointiin enemman aineistoja, jossa menestyneet tekijat kertoisivat kuinka
he sen tekivat. Menestyneet voisivat tehda selkeitd ja konkreettisia esittelyja, joissa kerrottaisiin mi-
ten saavutimme nama asiat. Taman tyylinen aineisto antaisi mielesténi enemman, kuin ymparipy6-
reat teoriat. Varsinkin sosiaalisen median osalta kirjallisuutta on vield melko vdhan johtuen ilmién
tuoreudesta. Havaitsin myos, ettd sosiaalisen median hyédyntamisesta on paljon hehkutusta ja yli-
sanoja. Kuitenkin konkreettisten saavutettujen hyétyjen listausta on viela melko vahan, johtuen juuri
sosiaalisen median tuoreudesta. Kysymykseen, miten hyddymme tykkaajistémme/seuraajistamme
rahallisesti, tuntuu olevan véhemman vastauksia varsinkin urheilumarkkinoinnin puolella. On todet-
tava, ettd sosiaalisen median yhdistamisesta urheilumarkkinointiin voisi joku kirjoittaa kirjan, tilausta
sille varmasti olisi. Lahes kaikki joukkueet hyddyntavat jo sosiaalista mediaa jollain tavalla, ja aihees-

ta on tehty monia opinnaytet6itd, mutta varsinaista kirjoitettua kirjaa aiheesta ei ole.

Tydn haasteena oli minun aikataulujeni sovittaminen. Tydnteon, kilpaurheilun ja opinndytetydn yh-
distdminen on tuonut kirjoittamiseen taukoja, ja tdma ndkyy opinndytetydssa. SB Welhojen sosiaali-
sen median tila kehittyy koko ajan ja uusia asioita on tullut lisda, joten nykytila -kappaletta olisi saa-
nut olla kehittdméassa kokoajan. Samoin tydnteon aikana muutamia asioita on muuttunut seuranhal-
lituksen henkiléstéssa. Jalkikateen tydlle lisdarvoa olisi voinut tuoda viestintdkonsultin haastattelun
lisaksi urheilumarkkinointia sosiaalisessa mediassa tydkseen tekevan henkildn haastattelu ja mielipi-

teet olisivat tuoneet myds hyvaa kontrastia tyohon.

Taman opinndytetyon jalkeisia mielenkiintoisia tutkittavia asioita SB Wilhojen toiminnassa olisi saada
sidosryhmien mielipiteitd toiminnasta. Katsojien kommentteja ottelutapahtumista, sosiaalisesta me-
diasta ja SB Welhoista seurana. Samoin sponsorien edustajien kommenttien saaminen toisi varmasti
kehitystd. Tarkeadta kehitystydssa olisi tietdd kuinka sponsorit ndkevat SB Welhot seurana ja yhteis-
tybkumppanina, mita he toivoisivat, ettd SB Welhot tekisivat paremmin, ja mika heitd miellyttda ny-
kytoiminnassa. Mielestani opinnaytetydhdni valitsema tie oli tarpeellisempi, koska selked ammatilli-

nen nakemys nykytilasta ja kehityskohteista puuttui.
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