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Jaakiekko on Suomen kaupallisesti suurin urheilulaji ja sen liiketoiminta on Suo-
men mittapuulla kaikkein suurinta ja ammattimaisinta. Jaakiekon asemasta huo-
limatta tutkimustietoa ei ole aikaisemmin tuotettu siita, millaista myyntityo on jaa-
kiekkojoukkueessa. Taman opinnaytetyon aihe valikoitui kirjoittajan omasta kiin-
nostuksesta urheiluliiketoimintaa ja myyntia kohtaan eika tyossa ole toimeksian-
tajaa. Tyon tavoitteena oli tuottaa tietoa siita, millaista on tyoskennella myyjana
jaakiekkojoukkueessa. Tavoitteen oli myos selvittaa, milta myyntityd nayttaa jaa-
kiekon parissa tulevaisuudessa ja mita asioita tyohon talla hetkella liittyy. Tyon
tarkoituksena oli tuottaa ammatillista tietoa henkildille, jotka tekevat myyntia ur-
heiluorganisaatiossa erityisesti jaakiekon parissa seka kasvattaa ymmarrysta
myyntityosta jaakiekkojoukkueessa.

Opinnaytetyon tarkoitusta ja tavoitteiden saavuttamista varten toteutettiin kvalita-
tiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa haastateltiin yhta jaakiekon korkeimmalla
sarjatasolla Liigassa tyOskentelevaa ja yhta toiseksi korkeimmalla sarjatasolla
Mestiksessa toimivaa myynnin ammattilaista. Haastattelut toteutettiin teema-
haastatteluina etana tehtyina videopuheluina ja haastatteluaineiston analysointi-
menetelmana kaytettiin sisallonanalyysia. Tutkimuksen tuloksia kasiteltiin kolmen
analyysissa nousseen teeman avulla, jotka ovat yhteistydkumppanit jaakiekon lii-
ketoiminnassa, myyntity0 jaakiekko-organisaatiossa nyt ja tulevaisuudessa seka
myynnin ja markkinoinnin yhteistyo, jonka alaotsikkona on tarinallistaminen ur-
heiluliiketoiminnassa. Teemat mukailivat opinnaytetyon perustana toiminutta teo-
riaviitekehysta, jonka avulla aineistoa analysoitiin tunnistettujen teemojen ja tren-
dien perusteella.

Tutkimuksen avulla onnistuttiin selvittamaan myyntitydhon vaikuttavia trendeja,
tulevaisuuden nakymia ja niiden vaikutuksia jaakiekon parissa toimivien myyijien
tyohon. Tutkimuksessa selvisi, etta urheiluorganisaatioiden asiakkaiden tarpeet
ovat muuttumassa ja asiakkaat haluavat jatkossa yhteistyoltd konkreettisempia
hyotyja, kuten suoria liideja ja kauppaa urheiluorganisaation verkoston sisalta.
Asiakkaiden muuttuvia tarpeita ohjaavat myos erilaiset trendit. Tutkimuksen pe-
rusteella selvisi, ettd myyjien ja urheiluseurojen vaatimustaso tulee tulevaisuu-
dessa nousemaan, jotta pystytaan vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin.

Asiasanat: urheiluliiketoiminta, urheilu, myynti, markkinointi, jaakiekko
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The aim of this study was to provide information on what it is like to do sales work
in a hockey organization. The main goal of the study was to gather information
about what sales work in a hockey organization will look like in the future. Alt-
hough hockey plays a significant role in Finnish sports, there was no previous
research on the subject. The topic of this thesis was chosen because the author
is interested in the sports business and sales.

A qualitative study was conducted for the research part of the thesis. In the re-
search part of the thesis, two hockey sales professionals were interviewed. The
aim of the interviews was to increase the understanding of sales work in hockey
and to get answers to research questions. The interviews were conducted as
thematic interviews in the form of remote video calls. The data were analyzed
using qualitative content analysis. The results of the study were analyzed using
three themes that emerged in the analysis. The themes are business partners in
the hockey business, sales work in the hockey organization now and in the future,
and collaboration between sales and marketing. The themes followed the theo-
retical framework that served as the basis of the thesis.

The study found that the needs of customers in the sports business are evolving.
In the future, customers want more tangible benefits from cooperation, such as
direct leads and trade with the sports organization's partners. The changing
needs of the partners are also driven by different trends. The study revealed that
the level of requirements of sales and sports organizations will rise in the future
to be able to meet the changing needs of customers. As customer requirements
expand, the importance of salesperson skills will increase to meet changing cus-
tomer expectations.

Key words: sports business, sports, sales, marketing, hockey
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tausta, tavoitteet ja tarkoitus

Maailmalla ihmetellaén suomalaisten rakkautta hulluihin urheilulajeihin. Esimerk-
keja erikoisuuksista ovat suopotkupallo, eukonkanto, sdaskentappamisen maail-
manmestaruuskilpailut, keppihevosurheilu ja kannykanheitto. Suomalaisten rak-
kaudesta kilpaurheiluun kertoo se, etta naissakin lajeissa kisataan tosissaan,
suopotkupallokisoissa sattuu usein tappeluja ja saappaanheittokisoissa tehdaan
doping-testeja. Syy naiden lajien suosioon ei kuitenkaan ole se, etta toiminta olisi
erityisesti ammattimaista ja organisoitunutta. Ammattilaisurheilulla on kuitenkin
tukeva paikka suomalaisessa yhteiskunnassa, mutta joukkuelajien sarjat ovat silti
paaosin puoliammattimaista toimintaa, pois lukien jaakiekon Liiga (Ala-Vahala,
Lamsa, Makinen & Pusa 2021, 36).

Tama opinnaytety0 kasittelee jaakiekkojoukkueessa tehtavaa myyntityota. Opin-
naytetyO toteutetaan urheiluliiketoimintaa, myyntia ja markkinointia kasittelevaa
tutkimustietoa seka lahde- ja ammattikirjallisuutta monipuolisesti hydodyntaen.
Opinnaytetyon teorian tueksi on tehty kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus kah-
den haastattelun avulla. Tyon aihe valikoitui kirjoittajan omasta kiinnostuksesta
urheiluliiketoimintaa ja myyntia kohtaan eika siina ole toimeksiantajaa. Tyon ta-
voitteena on selvittaa, millaista myyntityd on jaakiekko-organisaatiossa, mitka
trendit vaikuttavat siihen talla hetkella ja milta tyo nayttaa tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda teorian ja tutkimuksen avulla kasitys myynti-
tyosta jaakiekon parissa. Tavoitus on selvittaa alan ominaispiirteita, tulevaisuu-
den nakymaa ja sita, millaista myyntityo oikeastaan on, kun sita tehdaan jaakiek-
kojoukkueessa. Tyossa kasitellaan jaakiekon lisaksi urheiluliiketoimintaa myos
yleisella tasolla. Opinnaytetydssa paadyttiin syventymaan lajina erityisesti jaa-
kiekkoon, silla sen liiketoiminta on Suomen mittapuulla kaikkein ammattimaisinta.
Opinnaytetyon teoriaviitekehyksen ja tutkimuksen avulla haettiin vastauksia seu-

raaviin kysymyksiin:
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Tutkimuskysymys: Milta myyntityd nayttaa tulevaisuudessa, kun toimitaan jaa-
kiekon parissa?

Alakysymys 1: Millaista myyntityd on, kun tyoskennelladan jaakiekkojoukku-

eessa?

1.2 Opinnaytetyon aiheen rajaus

Opinnaytetyon aihe on rajattu kasittelemaan urheiluliiketoimintaa Suomessa kes-
kittyen organisaatioihin, jotka toimivat joukkuelajien parissa. Aihetta kasitellaan
urheiluorganisaation silmin niin, etta siita hyotyvat erityisesti urheiluorganisaa-
tioissa lilketoiminnan parissa tyoskentelevat inmiset eivatka suoranaisesti yksit-
taiset urheilijat. Opinnaytetyon paapaino on Suomessa toimivien paasarjatason
palloilujoukkueissa, painottuen jaakiekon korkeimpaan sarjatasoon Liigaan seka

toiseksi korkeimman sarjatason Mestiksen toimintaan.

Jaakiekko valikoitui lajiksi tutkimukseen siksi, koska sen asema on merkittava
suomalaisessa urheiluliiketoiminnassa. Jaakiekko on Suomen kaupallisesti suu-
rin urheilulaji ja sen paasarjatoiminta on esimerkiksi liikevaihdolla mitattuna yli-
voimaisesti suurin ammattilaisurheilusarja Suomessa (Ala-Vahala ym. 2021, 32).
TyOssa kasitellaan urheiluorganisaatioita, joiden toiminta on vahintadan puoliam-
mattimaista. Toiminta on rajattu nain, koska halutaan, etta urheiluorganisaation
toiminnassa on mukana palkattua henkilokuntaa vapaaehtoisten tekijoiden si-

jaan.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo on jaettu kahteen osuuteen. Ensimmainen osuus on teoriaviiteke-
hys ja toinen haastattelujen avulla tuotettu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Teoriaosuudessa kasitellaan myyntia, markkinointia ja urheiluliiketoimintaa ylei-
sella tasolla seka erityisesti jaakiekon nakokulmasta. Teoriaosuudessa kasitel-
laan myos aiheen kannalta merkityksellisia ja keskeisia kasitteita. Tutkimuksessa
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syvennytaan myyntitydhon taysin jaakiekon nakokulmasta. Opinnaytetyon tutki-
muksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimus toteutettiin
teemahaastatteluina, jotka analysoitiin sisallonanalyysin avulla. Tyon tutkimusta
varten tehtiin haastattelut kahden eri sarjatasolla pelaavan jadkiekkojoukkueen
myynnista vastaavalle henkilOlle. Haastateltavat valittiin sen perusteella, etta he
tyoskentelevat paatoimisesti urheiluorganisaatiossa myynnin parissa. Haastatel-
tavien haluttiin tyoskentelevan eri sarjatasojen parissa, jotta aiheeseen saatiin
nakemyksia eri Iahtokohdista rajaten laji kuitenkin jaakiekkoon.



2 URHEILU LIIKE-ELAMASSA

2.1 Urheiluliiketoiminta

Urheiluliiketoiminta on kasvanut useiden miljardien dollarien maailmanlaajuiseksi
toimialaksi. Urheiluliiketoiminnan kasvun syyksi voidaan mainita useita tekijoita.
Liiketoimintalahtoisia tekijoita ovat urheilumedian kasvu, lisdantynyt kiinnostus
urheilun sponsorointiin, halu rakentaa globaaleja brandeja ja urheilun sisallytta-
minen liiketoiminnan kehittdmiseen. Asiakaslahtoisia tekijoita ovat ihmisten kiin-
nostus henkilokohtaiseen kuntoiluun ja aktiviteettien korostamiseen. (Fetchko,
Roy & Clow 2019, 23.) Urheiluliiketoiminnan markkinoiden kasvuun ovat vaikut-
taneet viimeisten vuosikymmenten aikana myos elektroninen urheilu, tapahtuma-
paikkojen nykyaikaistuminen ja urheilun perassa matkustaminen. Urheilun kasvu
tulee jatkumaan ja kasvuun tulee vaikuttamaan edella mainittujen tekijoiden li-
saksi kehittyva teknologia, joka mahdollistaa uusia ansaintamalleja, seka naisten
kasvava rooli osana urheilua. (Finch ym. 2022, 117.)

Urheilumarkkinointi on ainutlaatuista, koska urheilutuote eroaa perinteisista tuot-
teista. Voidaan ajatella, etta urheilua kulutetaan samaan aikaan kuin sita syntyy.
Urheilukokemus on aina arvaamaton ja asiakkaan tyytyvaisyytta tapahtumaan on
mahdotonta taata etukateen, silla tapahtuman eli myytavan tuotteen laatu on
vaihtelevaa. Ennustettavuuden epavarmuus luo urheilumarkkinointiin omat haas-
teensa. (Pedersen & Thibault 2014, 13.) Palveluita pidetaan aineettomina ja ur-
heilutapahtumaa voidaan pitaa ennemmin palveluna kuin tuotteena, jos mittarina
on nimenomaan aineettomuus. Tapahtumassa katsojat eivat ole ainoastaan ku-
luttajia vaan myo0s yhteistuottajia ja -kehittajia. Esimerkiksi jaakiekko-ottelu olisi
toisenlainen tapahtuma ilman katsojia. Julkisuudessa urheilua pidetaan kuitenkin
usein tuotteena, koska tuotenakokulma korostaa urheilun ja urheiluorganisaatioi-

den ammattimaisuutta. (Jalonen ym. 2017, 20.)

Yksi urheilun erikoispiirteistd on siis se, etta myydaan paaosin aineetonta tuo-
tetta. Tiettya turvaa tapahtuman laadusta tuo seuran brandi, jonka voidaan vait-
taa olevan kytkOksissa jopa seurojen urheilulliseen menestysmahdollisuuteen.
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Riku Kallioniemi kiteytti brandin merkityksen Auviselle ja Kuuluvaiselle antamas-
saan haastattelussa (2018) olleessaan liigaseura Saipan toimitusjohtajana totea-
malla, etta "Meillahan ei ole mitdan muuta kuin meidan brandi!”. Brandin merki-
tysta korostaa myos se, etta asiakkaat kokevat suurempaa uskollisuutta urheilu-
seuroja kohtaan kuin mitaan kulutusbrandeja kohtaan. Urheiluseuroja kohtaan
kasvatetaan vahvoja tunnesiteita, jollaisia ei ole muilla toimialoilla. (Auvinen &
Kuuluvainen. 2017, 28-29.) Urheilussa menestyksekkaasti toimiminen vaatii mo-
nien toimijoiden yhteistyota. Toiminta on riippuvaista faneista, yhteistyokumppa-
neista seka kilpailevista urheilijoista ja joukkueista. Esimerkiksi jadkiekossa yk-
sittaisella Liiga-seuralla ei ole suurta merkitysta ilman kilpailevia joukkueita ja toi-
minnan menestyksekkyyteen vaikuttaa merkittavasti, miten yhteistyd onnistutaan
sovittamaan kilpailullisuuden kanssa. (Jormanainen, Hillgren, Haltia & Jalonen
2016, 7).

2.2 Jaakiekko osana Suomalaista urheilua

Sponsoroinnin ja viestinnan tutkimusyritys Sponsor Insightin toteuttaman tutki-
muksen mukaan jaakiekko on suomalaisten mielesta kiinnostavin urheilulaji, jat-
taen taakseen yleisurheilun, hiihdon, jalkapallon ja Formula 1:sen. Miehet pitavat
tutkimuksen mukaan jaakiekkoa kiinnostavimpana lajina, mutta naisilla jaakiekko
oli toisena yleisurheilun jalkeen. (Sponsor Navigator 2022.) Suomea voidaankin
pitaa jaakiekkomaana ja Suomi eroaa talta osin urheilukulttuurisesti muista Poh-
joismaista, joissa esimerkiksi jalkapallo on jaakiekkoa suuremmassa asemassa.
Vaitetta jaakiekon asemasta Suomessa tukee kansainvalinen menestys arvoki-
soissa, lajin nakyvyys, taloudelliset resurssit ja korkeimpien sarjojen katsojamaa-
rat. (Nevala, Isotalo & Itkonen 2020, 3.)

Jaakiekolla on Suomessa pitkat perinteet ja se on yleisomaaralla mitattuna Suo-
men seuratuin yksittainen urheilulaji. Jaakiekko keraa vuosittain kotikatsomoihin
ja paikanpaalle miljoonia katsojia. Jaakiekossa Suomen korkein sarjataso on SM-
liga, markkinoinnissa nimella Liiga. Urheiluliiketoiminnassa on yleista, etta jou-
dutaan ottamaan suuria taloudellisia riskeja urheilullista ja sen avulla saatavaa
taloudellista menestysta varten. Jaakiekko ei ole tassa poikkeus. (Ernst & Young
Oy 2019, 1.) Vuonna 2021 julkaistun urheilun taloutta kasittelevan tutkimuksen
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mukaan, kaikkien miesten Liiga-joukkueiden taustalla toimivien yritysten yhtio-
muoto on osakeyhtid. Jaakiekon toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Mestiksessa
yhdeksan seuraa kahdestatoista eli 75 % seuroista toimi osakeyhtion alla, kun
taas yksikaan jaakiekon naisten Liigan joukkue ei toiminut osakeyhtion alla. Ver-
tailuna esimerkiksi pesapallossa miesten ylimmalla sarjatasolla Superpesiksessa
osakeyhtiota oli nelja seuraa neljastatoista. (Ala-Vahala ym. 2021, 31.)

Jaakiekossa kahden joukkueen valinen ottelu on Liigan tarkein tuote. Lopputu-
loksen epavarmuus ja siitd johtuva jannitys pitavat yleison mielenkiinnon ylla.
(Jormanainen ym. 2016, 7.) Paasylippujen rooli urheiluseurojen taloudessa ei ole
kuitenkaan taloudellisen menestyksen merkittavin palanen ja tyypillisesti niiden
osuus seurojen tuloista on noin 10-20 prosenttia. Paasylipputuloihin vaikuttaa
suoraan seuran menestys, koska seuran heikko tulos nakyy valittomasti yleiso-
maarassa ja negatiivisesti budjetissa. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 13.) Suo-
messa jaakiekon Liigassa seurojen budjeteista kay ilmi, etta yksittaisista tulon-
lahteista suurin on mainostulot. Esimerkkina kauden 2019/2020 Liiga-seurojen
budjetoitu myynti oli 108 miljoonaa euroa, joista mainostuloja oli 56 miljoonaa
euroa. Paasylipputuloihin oli budjetoitu 24 miljoonaa euroa ja muihin tuloihin, ku-

ten oheismyyntiin, oli budjetoitu 28 miljoonaa euroa. (Ernst & Young Oy 2019, 9.)

2.3 Urheiluorganisaatio

Organisaatioin voidaan maaritella olevan ryhma tai yhteiso, jota johdetaan siten,
ettd se vastaa organisaation tarpeisiin ja sopeutuu muuttuvaan toimintaymparis-
toon. Urheiluorganisaatio on yksinkertaisimmillaan ryhma tai yhteiso, joka toimii
urheiluliiketoiminnassa. Urheiluorganisaatiot ovat rakenteeltaan ja tarkoituksel-
taan erilaisia. Jotkut urheiluorganisaatiot tahtaavat lyhyen aikavalin menestyk-
seen ja joidenkin, esimerkiksi paasarjatasojen joukkueiden, tarkoitus on olla kes-
tavasti mukana urheilussa. (Pedersen 2021, 338, 348.) Urheiluorganisaatiot ovat
matkalla ammattimaisempaan toimintaan siirtyen vapaaehtoisvetoisesta toimin-
nasta kaupallistettuihin organisaatioihin. (Fasey, Sarkar, Wagstaff & Johnston
2021, 1). Urheiluseurat ovat organisoituja tekijoita liikunta- ja urheilutoiminnassa.
Suomessa urheiluseurat ovat tarkeassa roolissa huippu- ja kilpaurheilussa seka

harrastetoiminnassa. (Koski & Maenpaa, 2018.)
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Urheilumaailma muuttuu ja urheilualan ammattilaisilla, jotka vastaavat urheilujar-
jestojen strategisista ja taloudellisista paatoksista, on oltava tietoa, taitoa ja kykya
vastata urheilun uusiin haasteisiin. Urheiluorganisaatioiden on tehtava paatoksia
luodakseen ja yllapitaakseen brandin merkitysta paikallisilla markkinoilla ja sa-
malla |0ydettava tapoja laajentaa toimintaansa paikallisen toiminnan ulkopuolelle.
(Zhang, Huang & Nauright, 4-5.) Urheiluorganisaatioista olisi hyva loytya urhei-
luun liittyvan osaamisen lisaksi ammattimaista juridisista, rahoituksellista ja mark-
kinoinnin osaamista. Yksi urheiluorganisaation haasteista on se, etta seuran tulisi
I0ytaa tyontekijoita, jotka pystyvat toimimaan ammattimaisesti monen eri tyoteh-
tavan parissa, koska seuroilla ei usein ole varaa palkata kokonaista toimistotii-
mia. Mielenkiintoinen kysymys urheiluorganisaatoissa on se, tarvitseeko esimer-
kiksi johdolla olla lajitaustaa. Esimerkiksi myyntitaitojen omaamisen hyodyt ovat
helpommin nahtavia kuin vankan lajitaustan. (Auvinen. & Kuuluvainen. 2017,
437-439.)

2.4 Urheiluorganisaation onnistumisen mittarit

Yritystoiminnan onnistumista mitataan yrityksen kyvylla tehda hyvaa taloudellista
tulosta. Urheilussa taloudellisesta menestyksesta on usein kuitenkin kiinnostunut
vain seuran toiminnanjohtaja ja paikoin hallitus. Omistajat, fanit, media, urheilu-
toimenjohtaja ja pelaajat ovat ensisijaisesti kiinnostuneita urheilullisesta menes-
tyksesta. Taloudellisella toiminnalla tahdataankin usein urheilullisen menestyk-
sen varmistamiseen. Urheilu on harvoin tuottava sijoituskohde ja omistajat ovat
usein kiinnostuneita nimenomaan urheilullisesta menestyksesta. (Auvinen &
Kuuluvainen 2017, 12.) Kun urheiluorganisaatio yhtiomuoto on osakeyhtio, tulee
yhtiojarjestyksessa kayda ilmi toiminnan tavoite. Osakeyhtiolain (624/2006) 1 lu-
vun 5 § mukaan osakeyhtiomuotoisen yrityksen toiminnan tarkoituksena on tuot-

taa voittoa osakkeenomistajille (Osakeyhtidlaki, 2006).

Urheiluorganisaatioiden toimintaa ei siis yleensa mitata kassavirran perusteella,
vaikka taloudellinen kulma vaikuttaa enenemassa maarin urheiluorganisaatioi-

den toimintaan. Urheiluliiketoiminnassa tavoitteet ovat monimuotoisia ja erityi-
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sesti ammattiurheilussa menestysta mitataan urheilullisin kriteerein, kuten ver-
taamalla omaa menestysta kilpailijoihin. Raha on harvoin toiminnan tarkoitus ja
sita voidaan pitaa toiminnan kannalta valttamattomana resurssina. (Jalonen ym.
2017, 21.) Esimerkkina urheiluseurojen talousluvuista konsulttiyhtio EY:n koos-
tamien tulosten mukaan kaikkien jaakiekon Liiga-seurojen liiketulos kaudella
2020-2021 oli yhteenlaskettuna miinuksella 8,9 miljoonaa euroa. Kaudella 2019—
2020 yhteenlaskettu liiketulos oli miinuksella 3,5 miljoonaa euroa. Nama kaudet
pelattiin koronapandemian ja siita johtuvien rajoitusten aikana, joka vaikutti mer-
kittavasta lukuihin. Edellisella kaudella, johon pandemia ei vaikuttanut, kaikkien
joukkueiden yhteenlaskettu liiketulos oli voitollinen 2,1 miljoonalla eurolla. (Ernst
& Young Oy 2021, 35.)
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3 URHEILUN MYYNTI JA MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi

Markkinoinnin tavoite on houkutella uusia asiakkaita lupaamalla arvoa seka ylla-
pitaa ja kasvattaa nykyisia asiakkuuksia kasvattamalla heidan tyytyvaisyyttaan.
Kotler, Armstrong, Harris ja Piercy (2017) maarittelevat markkinoinnin olevan yk-
sinkertaisimmillaan asiakkaiden sitouttamista ja kannattavien asiakassuhteiden
hallintaa. Laajemmin he maarittelevat markkinoinnin olevan sosiaalinen prosessi,
jossa yksilot ja organisaatiot tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuot-
teita ja luomalla arvoa muiden kanssa. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017,
4-5.)

Markkinoinnilla on tarkea rooli yrityksen liiketoiminnassa. Sen avulla erotutaan
kilpailijoista, seka tuodaan esiin omia tuotteita ja palveluita. Menestyksekkaassa
markkinoinnissa tarvitaan ymmarrystad markkinaymparistosta, jotta pystytaan
suunnittelemaan omaa toimintaa ja erottumaan kilpailijoista. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 10.) Urheilumarkkinointi perustuu markkinoinnin periaatteisiin, mutta
se eroaa perinteisesta markkinoinnista silla, etta urheilun luonne ja sen asiakkaat
vaativat erityistd huomioimista. Urheilumarkkinointi voidaan maaritella olevan
sita, etta kaytetaan markkinointia urheilukokemusten luomiseen ja siita viestimi-
seen. Sen avulla luodaan arvoa asiakkaille, yhteistydokumppaneille ja yhteiskun-
nalle. (Fetchko ym. 2019, 4.)

Nykypaivan globaalissa yhteiskunnassa markkinoinnin viestinnan monimuotoi-
suus on lisaantynyt. Kuluttajat, olivatpa he yksityishenkil6ita tai organisaatioita,
kasittelevat enemman urheilumarkkinointiviesteja kuin aiemmin. Urheilumarkki-
noinnilta tama vaatii oikeiden strategisten paatosten tekemistd suunnitelmien
pohjalta. (Ratten & Madichie 2016, 165.) Urheilumarkkinointi jaetaan usein kah-
teen osaan, urheilun markkinointiin ja urheilun kautta markkinointiin. Urheiluliigo-
jen, -joukkueiden, -tapahtumien, -paikkojen ja -henkildiden markkinointitoimet
kuuluvat urheilun markkinoinnin piiriin. Markkinoinnin tuote voi olla aineetonta,
kuten jonkun joukkueen koko kausi, yksittainen peli tai pelaaja. Tuote voi olla

my0Os konkreettinen, esimerkiksi pelipaita. Urheilun kautta tapahtuva markkinointi
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sisaltaa strategisen markkinoinnin yritysten kanssa, jossa yhteistyon avulla pyri-
taan saavuttamaan kaupallista hyotya, kuten parantamaan branditietoisuutta, yri-

tys- ja tuotekuvaa tai lisaéamaan myyntia. (Fetchko ym. 2019, 4.)

Urheilumarkkinoinnin avulla halutaan houkutella ihmisia kokeilemaan uusia tuot-
teita ja palveluita seka kehittamaan pitkaaikaisia asiakkuuksia. (Constantino &
Smith 2020, 9). Urheilutapahtumaan paikan paalle tulevat katsojat haluavat ko-
kemuksia, joita he eivat saa kotona eri medioiden valityksella. Erityisesti milleni-
aalit eli vuosituhannen vaihteen molemmilla puolilla syntyneet kuluttajat haluavat
itse urheilun lisdksi tavata tapahtumissa ystaviaan seka tulla nahdyksi heidan
kanssaan jumbotroneilla ja sosiaalisessa mediassa. (Jalonen ym. 2017, 87.)

3.1.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin eli digimarkkinoinnin voidaan maaritella olevan mark-
kinointia, jossa kaytetaan digitaalista teknologiaa. Se on yleistynyt ja laajasti kay-
tetty termi, jolla viitataan markkinointiin, jossa kaytetaan apuna erilaisia teknisia
alustoja. Tyypillisimpia alustoja ovat nettisivut, mobiilisovellukset, hakukoneet ja
sosiaalinen media eli lyhyesti some. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,
17.) Sosiaalinen media koostuu sille suunnitelluista alustoista seka yhteisoista ja
yhteisOjen tuottamasta sisallosta. Suosituimpia sosiaalisen median markkinoin-
nin alustoja ovat juuri erilaiset yhteisopalvelut, joista yleisimpia ovat Facebook,
YouTube, Snapchat, Twitter ja LinkedIn. (Kananen 2018, 26-27.)

Yli kolmannes ihmisista kayttaa aktiivisesti sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media
on noussut internetin yleistymisen myota tarkeimmaksi markkinoinnin tyokaluksi.
Yritysten kaytossa sosiaalisen median tarkein tehtava on imagon kehittaminen ja
tuotteiden markkinointi. Sosiaalinen media ei olekaan suoranaisesti myyntika-
nava, vaan se toimii eraanlaisena porttina esimerkiksi yritysten verkkosivuille.
(Kananen 2018, 24-25.) Nykyaan myynti tapahtuu paikoin taysin digitaalisia ka-
navia pitkin ja on yleista, etta asiakkaat paattavat ostoksistaan verkossa. Nettisi-
vujen rooli on noussut yha suurempaan rooliin ja niiden kyky tulee korostumaan

entisestaan tulevaisuudessa, koska esimerkiksi markkinointi Facebookissa ja
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Googlessa yleistyy jatkuvasti. Nettisivut ovat usein myos se paikka, josta asiak-
kaat lahtevat hakemaan tietoa ja saavat ensivaikutelman yrityksesta. (Lahtinen
ym. 2022, 162—-163.)

Suurin osa urheiluorganisaatioista kayttaa hyvakseen sosiaalisen median kana-
via tavoittaaksensa eri sidosryhmia kuten faneja, sponsoreita, valtamediaa ja
omaa henkilostoaan. (Pedersen 2021, 441.) Digimarkkinoinnin yksi tavoitteista
on tuottaa myyntia lyhyella ja pitkalla tahtaimella. Digimarkkinoinnin tavoitteet
eroavat usein, kun tavoitellaan kuluttaja-asiakkaita verrattuna yritysasiakkaisiin.
Kuluttajille tavoitteena on tehda suoraa myyntia ja saada asiakkaita vierailemaan
verkkokaupassa. Digimarkkinoinnin tavoite yritysasiakkaille on tukea myyntia ja
vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostoprosessiin erityisesti silloin, kun paatos
ostosta tapahtuu vasta myyntineuvottelussa. (Lahtinen ym. 2022, 75.)

Urheiluun paasee internetin avulla kasiksi, milloin ja missa tahansa. Sosiaalisen
median yleistymisen myota urheilussa on siirrytty aikaan, jossa sen halutaan tar-
joavan elamyksia. (Fetchko ym. 2019, 23.) Sosiaalisesta mediasta on tullut arvo-
kas strateginen tyokalu urheiluorganisaatioille niiden markkinoinnissa ja suhtei-
den hoitamissa ulkopuolisten tahojen kanssa. Sosiaalisen media avulla urheilu-
organisaatiot voivat sitouttaa sidosryhmiaan luovilla tavoilla raataldiden sisallon
tietylle alustalle tiettyd kohderyhmaa varten. Esimerkiksi jaakiekkojoukkue voi
hyodyntaa videoiden jakamiseen tarkoitettua TikTokia tavoitellessaan nuorem-
paa kohderyhmaa. Sosiaalista mediaa kaytetaan osana urheilun myyntia, mutta
se on tehokkaimmillaan, kun sita kaytetaan suhteiden ja tunnesiteiden luomi-
seen. (Pedersen 2021, 442.)

Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden olla vapaasti vuorovaikutuksessa mui-
den kanssa ja se tarjoaa markkinoijille useita tapoja tavoittaa ja olla yhteydessa
kuluttajiin. Sosiaalisessa mediassa nousua ovat tehneet alustat, kuten Instagram,
Snapchat ja TIkTok, joissa kuvat ja videot korvaavat tekstin. Sosiaalinen media
muuttuu jatkuvasti. Se on erilainen kuin mita se oli vuosi sitten ja tulee olemaan
erilainen taas vuoden paasta. (Appel, Grewal, Hadi & Stephen 2019, 79-80.) Lii-
gassa joukkueiden tuottama sosiaalisen median sisalto koostuu paaosin uutisoin-
nista. Liigajoukkueet eivat Jormanaisen ym. (2016) mukaan pysty laittamaan riit-

tavaa panosta markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa ei nain
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ollen hyédynneta riittavasti myynnin edistamisessa, kannattajien hankkimisessa
eika joukkueen ja fanien valisen yhteyden pitamisessa. (Jormanainen ym. 2016,
25))

Sosiaalinen media on tehokokasta urheilumarkkinoinnissa ja sita voidaan kayttaa
asiakassuhteiden tehokkaaseen hallintaa erityisesti kuluttajien sitouttamisessa.
Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on viime kadessa saada
lisaa kayttajia heidan alustoilleen, jotta ihmiset paatyvat verkkosivuille ostamaan
heidan tuotteitansa ja kayttamaan yrityksen tarjoamia palveluja. Sosiaalisessa
mediassa kaytettava vuorovaikutuksellinen sisalto kasvattaa urheilujoukkueita
tukevien katsojien maaraa jopa paremmin kuin seuran menestys. (Nisar, Prab-
hakar & Patil 2018, 193.) Yritykset voivat kayttaa sosiaalisen median markkinoin-
nissa kilpailuja, joissa on palkintoina esimerkiksi kuponkeja, alennuksia tai tuote-
lahjoja. Kilpailuja kaytetaan sosiaalisen median markkinoinnissa, koska ne voivat
levita todella nopeasti ja tehda nain yrityksesta tunnetumman seka lisata keskus-
telua yrityksen ymparilla. Yrityksen sosiaalisen median sivustot ovat myos miel-
lyttavampia kayttaad, kun siella on kilpailuja ja muuta hauskaa sisaltoa virallisem-
pien markkinointiviestien lisaksi. (Tsimonis & Dimitriadis 2014, 334-335.)

Digitaalisen markkinoinnin asiantuntija Ossian Vaisasen (2020) mukaan erilaisia
kilpailuja ja kuponkeja kaytetaan sosiaalisessa mediassa myos myyntiliidien ke-
raamiseen. Liidi tarkoittaa henkil6a tai yritysta, joka ei viela ole asiakas, mutta
jolla on potentiaalia tulla asiakkaaksi (Kenton 2021). Liidien avulla saadaan ke-
rattya esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden sahkoposteja. Parhaimmillaan tieto
kilpailusta tai kuponkitarjouksesta leviaa osallistujien keskuudessa. Kun tavoitel-
laan liideja tietysta asiakaskunnasta on jarkevaa kayttaa kohderyhmalle relevant-
teja palkintoja ja tarjouksia. (Vaisanen 2020.) Tulevaisuudessa asiakasdatasta
tulee yha kasvavampi kilpailuedun lahde (Morey, Forbath & Schoop 2015, 98).
Hallikaisen, Savumaen ja Laukkasen toteuttaman tutkimuksen (2020) mukaan
asiakastietojen kayttd edistaa merkittavasti myynnin kasvua B2B-yrityksissa.
Asiakastietojen analytiikan avulla voidaan my0s tehostaa asiakassuhteita. (Halli-
kainen, Savimaki & Laukkanen 2020, 90.)
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3.1.2 Sponsorointi

Yrityksen markkinoinnissa voidaan kayttaa hyvaksi sponsorointia, jolla tarkoite-
taan tapahtuman, henkilon tai muun kohteen ostamista tai vuokraamista myynnin
edistamiseksi. Sponsoroinnissa tavoitteena on, etta kaikki osapuolet hyotyvat yh-
teistyosta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 347.) Sponsorointi on nakyva osa ur-
heilun ja muiden yritysten valista liiketoiminnallista yhteistyota. Sponsoroinnin
ammattimaisuus ja siihen kaytettava rahallinen panostus ovat nousseet nopeasti
viime vuosina. Taman takia sponsorointia on alettu pitaa tarkeana osana markki-
noinnin kokonaisuutta ja myynninedistamista. (Wagner, Storm, Nielsen & Ager-
gaard 2017, 75.) Sponsorointi on muuttanut muotoaan eika se ole ainoastaan
urheiluseuran tukemista ja nakyvyyden saamista. Suuri osa seurojen tuloista tu-
lee yhteistydkumppaneilta, jotka vaativat seuroilta Iapinakyvaa ja vastuullista toi-
mintaa. (Auvinen & Kuuluvainen (2017, 21.)

Perinteisesti yritykset ovat nahneet sponsoroinnin kuluna eivatka sijoituksena.
Yrityksiltd puuttuu nakemysta urheilun tarjoamista mahdollisuuksista, eivatka ur-
heiluorganisaatiot valttamatta tieda, mita ne oikeastaan yrityksille myyvat. Toi-
minnan kehittaminen on vaikeaa, koska urheiluorganisaatiot eivat tieda riittavasti
kohderyhmista, joiden tavoittamisessa ne voisivat auttaa yrityksia. (Jalonen ym.
2017, 10.) Jos yritykset haluavat nakyvyyden lisaksi laajempaa hyotya urheilu-
markkinoinnista, on yritysten erotuttava muista sponsoreista. Paremmat tulokset
vaativat luovaa ja ennakkoluulotonta markkinointia. Tassa onnistuminen vaatii ur-
heiluorganisaatiolta uusia, jopa epatavallisia keinoja tuottaa lisaarvoa sen asiak-
kaille. (Hamalainen 189, 2016.) Urheiluseura tuo yhteystyokumppanille lisdarvoa
tuomalla yhteen kuluttajia, jotka seura saa ymparilleen. Kun yhteistydkumppani
saa lahetettya viestinsa naille kuluttajille, on vastaanotto positiivisempaa kuin pe-
rinteisen markkinoinnin avulla ja ne voivat tuottaa yrityksille jopa suoria myynti-
diileja. (Kuuluvainen 2017, 24.)

Kauppatieteiden tohtori ja tietokirjailija Arto Kuuluvaisen mukaan Suomessa eri-
tyisesti paikallista urheilua on tuettu jopa hyvantekevaisyysmielessa miettimatta
taloudellista hyotya. Toiminnan vieminen taloudellisempaan suuntaan vaatii tek-

nisten tyokalujen kayttoonottoa, segmentointia ja suoraviivaisempaa liidien ke-
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raamista. (Kuuluvainen 2016, 14.) Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n ti-
laama ja Sponsor Insightin toteutettaman vuoden 2019 kyselytutkimuksesta sel-
viaa, ettd sponsoroinnissa Suomessa kaytetaan eniten rahaa urheilusponsoroin-
tiin. Tutkimuksen mukaan urheilusponsorointiin kaytetty rahasumma on noussut
tasaisesti jo pitkaan. Vuonna 2009 urheilun sponsorointiin kaytettiin noin 95 mil-
joonaa euroa, kun vuonna 2019 vastaava luku oli jo 162 miljoonaa euroa. (Spon-
sorointibarometri 2019.) Eniten sponsoroitava urheilulaji Suomessa on jaakiekko
(Bergstrom & Leppanen 2021, 348).

Sponsorimarkkinointi Suomessa 2019

Vertailu vuoteen 2018, kokonaiskasvu 4,8%

Urheilu 162 milj.

iy

Muut 53 milj. (+8,2%)

Kulttuuri 45 milj.
(+2,3%)

KUVIO 1. Sponsorimarkkinointi Suomessa 2019. (Sponsorointibarometri 2019,
muokattu).

Sponsorimarkkinoinnissa Suomi on esimerkiksi Ruotsia ja Norjaa reilusti pe-
rassa, silla vuonna 2019 Ruotsissa sponsorimarkkinointiin kaytettiin 730 miljoo-
naa euroa ja Norjassa 520 miljoonaa euroiksi muutettuna. Suomen markkina on
kuitenkin kasvanut hieman nopeammin Ruotsiin ja Norjaan verrattuna. (Sponso-
ribarometri 2019.) Kun vertaillaan jaakiekon taloudellisia mittareita kotimaisen Lii-
gan ja Ruotsin paasarjan SHL:n valilla on sarjojen ja maiden joukkueiden valilla
suuri taloudellinen ero. Esimerkiksi liikevaihdolla mitattuna SHL-seurojen yhteen-
laskettu liikevaihto oli kaudella 2020-2021 noin 125 miljoonaa euroa, kun taas
Liigassa se oli noin 69 miljoonaa euroa. Liigassa ja SHL:ssa lipputulot ovat noin
20 prosenttia kokonaistulosta, kun jatetaan huomioimatta koronapandemian ai-
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kana pelatut kaudet. Ruotsissa televisiosopimuksista saatavat tuotot ja sponso-
rituet ovat suurempia, mika on yksi vaikuttava tekija liikkevaihtojen eroissa. (Ernst
& Young Oy 2021, 8-9.)

3.2 Myynti

Yleisesti ottaen myynti on kauppatavaran ja rahan vastinetta. Myynti ohjaa kai-
kenlaista liiketoimintaa ja yritysten toimintaa. Urheilumyyntia voidaan pitaa myyn-
nin alatasona ja se kasittaa kaikkien tuotteiden ja palvelujen myynnin urheilussa.
Urheilutoimialalla myydaan esimerkiksi paasylippuja, luksuspalveluja ja hanki-
taan yhteistyokumppaneita. (Pedersen 2021, 413.) Tietokirjailija ja yritysvalmen-
taja Mika Rubanovitschin mukaan myynnin rooli on murroksessa, ja myyjien vaa-
timustaso on noussut viime vuosina. Kilpailu asiakkaista on koventunut ja myyjien
tulee olla fyysisesti ja virtuaalisesti enemman Iasna kuin koskaan aiemmin. Asi-
akkailla on paljon ostomahdollisuuksia ja eri toimijoiden tarjoamia asiakaskoke-
muksien vertailu on vaivattomampaa kuin aikaisemmin. Myyjien on kyettava jat-
kuvasti kehittamaan toimintaa, jotta pystytaan ylittamaan asiakkaiden odotukset.
(Rubanovitsch 2018, 19-20.)

Perinteisesti liiketoiminnassa ne yritykset ovat menestyneet, jotka onnistuvat par-
haiten ylittamaan asiakkaiden odotukset. Nykyaan useimmissa tilanteissa riittaa,
etta taytetaan asiakkaan odotukset ongelman ilmetessa ja pystytaan tarjoamaan
helposti ja nopeasti asiakkaan haluama tuote tai palvelu. (Hamalainen 24, 2016.)
Kuuluvaisen (2017) mukaan urheilumyynnin haasteita on jarjestelmallisyyden
puute seka heikko perehdytys ja koulutus. Ongelmien takia myyjien osaaminen
ei ole riittavalla tasolla, mika aiheuttaa haasteita myynnin tekemisessa. Myyja ei
valttamatta osaa kuunnella asiakasta, jolloin lisdarvon tuottaminen on hankalaa
ja tyydytdan myymaan lyhyita standardisopimuksia ilman asiakassuhteen jalki-
hoitoa. (Kuuluvainen 2017, 62.)

Myynnissa erilaiset tuotteet ja palvelut vaativat myyjalta erilaista osaamista ja
asennetta. Perusperiaatteet ovat kuitenkin samat myytavasta tuotteesta, palve-
lusta tai asiakkaasta riippumatta. Esimerkiksi kuluttaja- ja yritysmyynnissa suurin



20

ero on pitkajanteisyys. Yritysasiakkaiden kanssa vaaditaan yleensa pitkajantei-
syyden lisaksi aikaa ja teknista tietamysta. (Hamalainen 44, 2016.) Rubanovit-
schin (2018) mukaan myyntity0 vaatii digiaikana uusia taitoja verrattuna siihen
mihin myyjat ovat aiemmin tottuneet. Myynnin ja markkinoinnin tulee toimia tiiviisti
yhdessa ja myds koko organisaatio tulee saada mukaan tukemaan myyntia. Uu-
den teknologian tuomisesta myyntiin ei kannata jattaytya pois, mutta perinteista
ja toimivaa myyntitapaa ei ole jarkevaa ajaa alas sen kustannuksella. (Ru-
banovitsch 2018, 83.)

Myyjat eivat ole enaa ainoastaan palvelujen ja tuotteiden asiantuntijoita, vaan he
ovat osa markkinoinnin kanssa toimivaa strategista osa-aluetta, jossa pyritaan
rakentamaan ja yllapitamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Myyjien tehtava on
tehda arvopohjaista myyntia, jossa yhdessa markkinoinnin kanssa tuotetaan li-
saarvoa asiakkaille. (Alhonen ym. 2018, 6.) Markkinoinnin ja myynnin yhteistyo
on tarkeampaa, kuin koskaan aiemmin. Yhteistyon tarkein tavoite on houkutella
mahdollisia ostajia ja muuttaa heidat asiakkaiksi. (Brawn 2021.) Myynnin ja mark-
kinoinnin vastuualueet ovat muuttuneet. Asiakkaat Ioytavat haluamansa tuotetie-
dot myyijien sijaan erilaisilta markkinoinnin tuottamilta alustoilta, jossa asiakas
pystyy itse tunnistamaan ongelmansa ja kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta.
Asiakkaat ottavat ensimmaisen kontaktin usein markkinointiin, josta tieto lahtee
myyjille, jotka alkavat rakentamaan asiakassuhdetta. (Alhonen ym. 2018, 7.)

IAB Finlandin tuottaman tutkimuksen (2020) mukaan yritykset haluavat markki-
noinnin olevan yha selkeammin mitattavaa. Yritykset haluavat saada tietoa mark-
kinoinnin vaikutuksista myynnin tuloksiin ja siita, miten markkinointi vahvistaa yri-
tyksen brandia. (IAB Finland 2020.) Markkinointiautomaation avulla yritykset saa-
vat tietoa mahdollisista asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan. Automaation
avulla voidaan selvittaa erilaisia asioita kuten mita asiakas on lukenut, katsonut
tai ladannut ja missa kanavissa han on aktiivisimmillaan. Tiedoista saadaan siis
selville, mista asioista potentiaalinen asiakas on kiinnostunut. Naiden tietojen
avulla markkinoinnista saadaan muodostettua liideja, joihin myynti voi raataloida

haluamansa lahestymistavan. (Kurvinen & Seppa 2016, 195.)
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Urheilumaailma on muuttunut viime vuosina ja muutokset nakyvat myos myynti-
tyossa. Urheiluliiketoimintaa on ravisuttanut muun muassa koronaviruksen ai-
heuttama pandemia, sosiaalisen median ja kuluttajien kulutustottumusten muu-
tos. Urheilun myyntiin tarvitaan muutosten johdosta uusia luovia tapoja, joiden
avulla voidaan tehda myyntia. (Pedersen 2021, 413—414.) Onnistuneessa yhteis-
tydssa urheiluorganisaatiot hyodyntavat urheilun erikoispiirteita kiinnostavalla ta-
valla yritysten nakokulmasta. Yritykset haluavat hyodyntaa urheilusta sen eri-
tyista kykya puhutella kuluttajia tarinoiden avulla emotionaalisella tasolla. Kun ur-
heiluorganisaatioilla on myyda selkeita tuotteita yritykset investoivat niihin mielel-
l&aan ja urheiluorganisaatioista tulee yrityksille tasavertaisia yhteistyokumppa-
neita. Kehittyvan osaamisen avulla urheiluorganisaatiot pystyvat muodostamaan
pitkaaikaisia kumppanuuksia lyhyiden kampanjoiden sijaan. (Jalonen ym. 2017,
11-12.)

3.2.1 Tuotteistaminen myynnissa ja markkinoinnissa

Tuotteistamisella ei ole olemassa yhta tiettya maaritelmaa. Markkinoinnin ja ta-
louden asiantuntija Will Kentonin (2019) mukaan tuotteistamisella viitataan pro-
sessiin, jossa ideaa, taitoa tai palvelua muokataan niin, ettad se voidaan markki-
noida yleisesti myytavaksi tuotteeksi. (Kenton 2019.) Onnistuneesti toteutettu
tuotteistaminen voi parhaimmillaan helpottaa palvelun myyntia ja markkinointia.
Tuotteistamisen avulla jostain palvelusta voidaan tehda myOds toistettava eli jo-
kaiselle asiakkaalle ei tarvitse keksia kaikkea uudelleen, mika parantaa myos pal-
velun tasalaatuisuutta. (Tuominen ym. 2015, 7.)

Tuotteistamisessa kaytetaan laajasti erilaisten lisapalvelujen niputtamista tiettyyn
tarkoitukseen sopiviksi paketeiksi. Esimerkiksi monet hotellit tarjoavat erilaisia
palvelupaketteja eri tarkoituksiin, kuten haihin, yrityskokouksiin ja lomaviikonlop-
puihin. (Wirtz ym. 2021, 414.) Esimerkkina yhteisty0ssa tehdysta tuotteistami-
sesta toimii majoituspalvelun ja urheilutapahtuman yhteisty6. Hotellit voivat tar-
jota raataloityja paketteja urheilutapahtuman ymparille, jotka tarjoavat ainutlaa-
tuisia matkailuelamyksia. Hotellin kautta on mahdollista ostaa kokonaisuus, jossa
asiakkaille jarjestetaan VIP-liput urheilutapahtumaan ja mahdollisuus tavata kas-
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vokkain urheilija hotellin jarjestamassa ruokailutilausuudessa. Pakettiin voi sisal-
tya myos esimerkiksi lentokenttakuljetuksia, lentojen koordinointia, ajoneuvojen

vuokrausta ja muita elamyksia. (Maglovska 2020, 7.)

Luksuspalveluala on kasvanut maailmanlaajuisesti viimeisen vuosikymmenen ai-
kana. Erityisesti VIP-paikat ja aitiot ovat kasvattaneet merkitystaan keskeisena
tulonlahteena ammattilaisurheilusarjojen seuroille. Premium-paikoista saatavat
tulot muodostavat Pohjois-Amerikan suurimpien palloilulajien tuloksesta noin 20
prosenttia. Asiakkaat saavat lisaarvoa viihdekokemuksiinsa, kun heille mahdol-
listetaan esimerkiksi yksityinen wc, korkeatasoinen ruoka ja istuimet hyvalla na-
koalalla. (Yonghwan, Yong Jae & Wonseok 2019, 3395.) Esimerkiksi englannin
Valioliigassa pelaava Liverpool FC on tuotteistanut ottelutapahtuman, jonka ym-
parille on luotu erilaisia paketteja tarjoamaan vaihtoehdon pelkalle ottelulipulle.
Ottelupaivan VIP-jasenilla on tarjolla erilaisia vieraanvaraisuuspaketteja. Esi-
merkkina kokonaisuus, jonka avulla paasee ottelun lisaksi vierailemaan seuran
museossa, syomaan kolmen ruokalajin illallisen ja tapaamaan Liverpoolin entista
pelaajaa. Erilaisia paketteja on tarjolla niin yksityisille kuin yritysasiakkaille. (Li-
verpool FC, n.d.)

3.2.2 Tarinat osana myyntia ja markkinointia

Kreikkalainen filosofi Aristoteles on yksi lansimaisen tarinankerronnan keskeisim-
mista hahmoista ja hanen maaritelmaansa tarinoista voidaan pitaa edelleen pa-
tevana. Aristoteleen mukaan tarina on suullinen tai kirjallinen kertomus tapahtu-
mista, jotka ovat tosia tai kuvitteellisia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 59.) Tarinoilla
on ainutlaatuinen merkitys myynnissa. Tarinoiden avulla voidaan rakentaa asia-
kassuhteita ja ne tekevat myyjasta ja tuotteesta helpommin muistettavia. Tari-
nankerronta toimii hyvin myynnissa, koska se ei kuulosta ostajalle myyntipu-
heelta. Parhaimmillaan hyva tarina nostaa asiakkaan mielikuvissa jopa myytavan
tuotteen arvoa. (Smith 2017, 15—-16.) Ammattiurheilujarjestoilla on pitkat perinteet
tarinoiden hyodyntamisessa osana markkinointia (Laurell & Soéderman 338,
2017).
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Urheilun tarinoilla on erityinen voima ja laadukas tarinankerronta tehostaa urhei-
lumarkkinointia. Yritykset kayttavat urheilusta syntyvia tarinoita hyodyksi kertoes-
saan omaa tarinaansa. Edellytyksena onnistuneelle toiminnalle on se, etta yritys
ja urheiluseura tukevat yhteistd arvomaailmaa. Yhteensopivat toimijat pystyvat
hyddyntamaan tarinoita uskottavimmin. (Jalonen ym. 2017, 79-80.) Kuuluvaisen
(2020) mukaan markkinoinnissa onnistuessaan urheiluorganisaatiot kertovat yri-
tyksille ja muille sidosryhmille urheilun merkityksesta ja yhdistavat siihen liittyvia
arvoja modernilla ja mielenkiintoisella tavalla. Mikali urheiluorganisaatio onnistuu
luomaan itselleen menestyvan konseptin, lisdantyy muidenkin yritysten kiinnos-
tus tehda yhteistyota. Kun tahan tilanteeseen paastaan, yritykset ymmartavat ur-
heilun tarinoiden merkityksen ja voivat kayttaa tarinoita konkretisoidakseen omia
arvojaan. Nain toimimalla seurojen urheilumarkkinoinnin osaaminen kehittyy ja

onnistutaan luomaan pitkaaikaisia kumppanuuksia. (Kuuluvainen 2020, 49.)

Tarinoiden kertominen rakentaa luottamusta. Luottamus on hyvien ihmissuhtei-
den perusta ja sen rooli on merkittava asiakkaan ja myyjan valisessa yhteis-
tyossa. Kun myytavissa tuotteissa tai palveluissa ei ole suuria eroja, asiakkaat
tekevat ostopaatoksen sen myyjan tarjouksesta, jonka kanssa heilla on suurin
luottamus. (Smith 2017, 16—17.) Tarinankerrontaa voidaan pitaa merkittavim-
pana viime vuosien markkinointitaktiikkana ja se on toimiva osa myos urheilu-
markkinointia. Sosiaalisen median aikana hyvat tarinat voivat levita erittain nope-
asti ja tama ominaisuus sopii hyvin urheilun markkinointiin. Hyvat tarinat tarttuvat
mieliin ja ihmiset ovat taipuvaisia jakamaan niita eteenpain. Tarinat ja niiden rooli
fanien sitouttamisessa ja vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa tulevat yha
tarkeammaksi osaksi urheiluorganisaatioiden liikketoimintastrategioita. Vakuutta-
van tarinankerronnan avulla urheiluorganisaatiolla on mahdollisuus erottua kilpai-
lijoista. (Pedersen 2021, 463—464.)

Tarinat ovat hyodyllisia, kun halutaan tuotteistaa palveluja. Tarinat pitavat sisal-
l&aan kuvauksia palveluiden toiminnasta ja ihmisten kokemuksista palveluista. Ta-
rinoissa on tietoa asioiden taustoista ja tavoista, joissa palvelua kaytetaan sailyt-
taen inhimillinen nakokulma. Tarina jattaa kuulijalle tilan tulkita sita omalla taval-
laan ja arkikielella kerrotut tarinat auttavat ammatillisten asioiden kasittelya. (Tuo-
minen ym. 2015, 33.) Esimerkkina tarinallistamisen hyodyntamisesta tuotteista-
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misessa toimii Kaakkois-Suomen kulttuurimatkailua varten koottu kirja alueen pe-
rinteisista tarinoista ja historiasta. Teoksen kanssa voi suunnistaa alueella sijait-
sevaan kirjaan merkittyyn kohteeseen ja lukea paikan paalla kyseisen paikan ta-
rinoista, historiasta ja huhuista. Tarinat ovat siis kytkoksissa oikeisiin paikkoihin
ja niita kaytetaan hyvaksi oman matkailutuotteen tuotteistamisessa ja konsep-
toinnissa. (Vartiainen, Iso-Aho & Nuutinen 2020, 8.)

Filosofian tohtori David Gilliamin ja markkinoinnin professori Alex Zablahin toteut-
taman tutkimuksen (2013) mukaan bisnesnakokulmasta kerrotut tuotetarinat ovat
tehokkaita vahvistamaan kuluttajien ostoaikeita, kun tarinoita kerrotaan ja kayte-
taan tyokaluna myyntitapaamisissa. Tutkimuksen mukaan tarinoiden kayttami-
nen on erityisen hyodyllista, kun kyseessa on kertaluonteinen myyntitapaaminen.
(Gilliam & Zablah 2013, 493.) Tarinallistamisen asiantuntijan ja tietokirjailija Anne
Kalliomaen (2014) mukaan tarinallistaminen tukee myyntia ja markkinointia,
koska sen avulla yritys erottuu kilpailijoista ja luo nain kilpailuetua. Tarinat autta-
vat personoimaan tuotteen tai palvelun merkityksen juuri tietylle asiakkaalle. Ta-
rinoiden avulla asiakkaille pystytdan tekemaan lisamyyntia ja niiden avulla asiak-
kaita onnistutaan sitouttamaan. Niiden avulla jagadaan myos paremmin asiakkai-
den mieleen ja tama edesauttaa asiakkaita suosittelemaan tuotetta tai palvelua,
kun tarina pysyy asiakkaan mielessa. (Kalliomaki 2014, 28.)

Esimerkkina tarinoiden kayttamisessa liike-elamassa on erilaiset yritysten pita-
mat blogit, jotka muodostuvat yrityksen kertomista tarinoista. Blogit ovat hyvia
siind, etta niihin on helppo tulla aktiiviseksi kommentoijaksi ja osallistuvaksi jase-
neksi kyseisessa yhteisossa. Yhteisoon osallistuvien jasenten saaminen on yksi
parhaista tavoista kehittaa yrityksen brandia. (Belew 2014, 18.) Blogi voi olla erin-
omainen markkinoinnin valine tiedon jakamiseen ja kommunikointiin sidosryh-
mien kanssa. Blogien avulla organisaatiot voivat jakaa tietoa yrityksestaan tari-
noiden avulla. Yritysblogi lisda vuorovaikutusta ja vuoropuhelua asiakkaidensa ja
sidosryhmiensa valilla. Blogit antavat yrityksille mahdollisuuden luoda ja rakentaa
mielekkaita suhteita, jotka lisdavat asiakasuskollisuutta ja tunnettavuutta ulko-
puolisten toimijoiden keskuudessa. (Weinstein & McFarlane 2017, 102.)
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4 LAADULLISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Tutkimuksia tehdessa tutkimuksen ote voi olla kvalitatiivinen eli laadullinen tai
kvantitatiivinen eli maarallinen. Valittava tutkimusote maaraytyy sen mukaan,
kumpi tapa sopii paremmin tutkimusongelmaan ja tutkimuksen tarkoitukseen.
(Heikkila 2014, 14.) Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin kva-
litatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ajatuksista, tunteista
seka kokemuksista ja siina pyritdankin ymmartamaan tarkasteltavaa aihetta tut-
kimuksen kohteen silmin (Puusa & Juuti 2020, 9). Laadullista tutkimuksen tulok-
sia ei ole tarkoitus yleistda (Tuomi & Sarajarvi 2018, 64).

Laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta. Sen
avulla saadaan vastauksia kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Laadullisessa
tutkimuksessa ei ole tarkoitus saada lukumaarallisesti suurta maaraa vastauksia
vaan sen tavoite rajoitetaan pieneen harkinnanvaraisesti koottuun aineistoon,
joka analysoidaan tarkasti. (Heikkila 2014, 15.) Yksi kvalitatiivisen tutkimusme-
netelman ydinvahvuuksista on se, etta eri lahestymistapojen valilla on paljon
vaihtelua. Aineisto voi olla analyysia varten eri muodoissa, kuten tekstina, kuvana
tai aanena. (Kohler, Smith & Bhakoo 2019, 3.)

Opinnaytetyon tarkoitusta ja tavoitteiden saavuttamista varten tehtiin kaksi haas-
tattelua, joiden avulla haluttiin saada ymmarrysta myyntityosta jaakiekko-organi-
saatiossa, laajentamaan tietoa teoriaviitekehyksen tueksi ja saamaan vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Molemmat haastateltavat toimivat jaakiekko-organisaa-
tiossa myynnin parissa. Ensimmainen haastateltava tyoskentelee Mestiksessa
pelaavassa joukkueessa ja hanen tittelinsa on myynti- ja markkinointipaallikko.
Toinen haastateltava toimii Liigassa pelaavan joukkueen palveluksessa ja hanen
tittelinsa on asiakkuus- ja myyntijohtaja. Liiga-seuran edustajaa kutsutaan tassa
opinnaytetyossa myos nimella X ja Mestis-seuran edustajaa nimella Y. Haasta-
teltavia lahestyttiin haastattelukutsun muodossa sahkopostiviestilla, jossa kerrot-
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tiin lyhyesti tutkimuksen tarkoitus ja toteutustapa. Ennen haastattelua haastatel-
taville l1ahetettiin myos haastattelukysymykset etukateen tutustuttaviksi (Liite 1).
Haastattelut toteutettiin vuonna 2022 viikolla 17 teemahaastatteluina etana teh-

tyina videopuheluina.

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusosuuden haastattelu toteutettiin puolistrukturoidusti ja siina kaytettiin
apuna teemahaastattelun keinoja. Hyvarisen, Suonen ja Vuoren mukaan (n.d.)
puolistrukturoidun haastattelun idea on se, etta kysymykset tehdaan etukateen ja
ne esitetaan suunnitelman kaltaisessa muodossa, mutta vastaamisen tapa on
vapaa. Tavoite ei kuitenkaan ole seurata valmista kysymyslistaa ja siirtya heti
vastauksen jalkeen seuraavaan kysymykseen. Talla tavalla toimiessa saadaan
helposti ainoastaan haastateltavan reagointeja tutkijan tapaan nahda aihe. (Hy-

varinen, Suoni & Vuori n.d.)

Teemahaastattelu toteutetaan niin, ettd edetaan etukateen sovittujen teemojen
ja tarkentavien kysymysten mukaan. Haastattelussa kasiteltavat teemat perustu-
vat tutkimuksen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 65-66.) Hyvarisen, Ni-
kanderin ja Ruusuvuoren (2017) mukaan haastattelua suunnitellessa tarkeinta ei
ole kuitenkaan oman haastattelutyylin nimeaminen vaan tarkeampaa on kuvata
haastattelun strategia selkeasti. MydOs valmiin haastattelumallin sijaan voi olla fik-
suinta kayttaa osia eri malleista. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 18.)

Teemahaastattelussa haetaan vastauksia tutkimuksen tarkoituksen, ongelman-
asettelun ja tutkimustehtavan mukaisesti. Etuna teemahaastattelussa on se, etta
siina voidaan syventaa ja tarkentaa kysymyksia saatujen vastauksien perus-
teella. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 65.) Teemahaastattelu etenee tyypillisesti va-
paamuotoisesti. Teemahaastattelu edellyttaa tutkijalta etukateisvalmistelua ja
ymmarrysta ilmidista seka niiden osatekijoista. (Puusa & Juuti 2020, 81.) Merkit-
tavin haastattelua varten tehty valmistelu oli tata opinnaytetyota varten koottu
teoriaviitekehys ja sen luomisen aikana kertynyt tietotaito.
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4.2.1 Haastattelujen toteutus

Hyva haastattelija kuuntelee ja reagoi haastattelijaan ja hanen vastauksiinsa.
Haastateltavan on myds kunnioitettava ja korostettava sita, ettd haastateltavan
osallistumistansa haastatteluun ja taman antamaa aikaa arvostetaan. (Hyvarinen
ym. 2017, 25.) Tutkimuksissa valehtelu ja muistivirheet alentavat sen luotetta-
vuutta (Heikkila 2014, 177). Muistivirheita pyrittiin valttamaan tutkimuksessa silla,
etta haastattelut tallennettiin kokonaisuudessaan, jonka jalkeen ne litteroitiin eli
kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuotoon. Talla haluttiin varmistaa se, etta pystyttiin
keskittymaan taysin haastattelutilanteeseen ilman, etta haastattelun aikana olisi
tarvinnut tehda kattavia muistiinpanoja haastateltavan nakemyksista. Molemmat
haastattelut pidettiin samana paivana 26.4.2022.

Hyvarisen ym. (2017) mukaan haastattelu on hyva aloittaa lammittelykysymyk-
silla, joiden on hyva olla sellaisia, etta niihin ei voi vastata ainoastaan yhdella
sanalla. Tama auttaa siihen, etta haastateltava on valmis jatkossa pidempiin pu-
hevuoroihin ja kertomaan asioista omin sanoin. Kysymysten valmistelu on tarkea
osa valmistautumista haastattelua varten. Erityisesti opiskelijat suunnittelevat
haastatteluja varten liikaa ja lilan suoria kysymyksia. (Hyvarinen ym. 2017, 21,
24). Haastattelujen aikana pyrittiin luomaan avointa keskustelua siten, etta haas-
tateltavat kertoisivat nakemyksiaan aiheen ymparilta omin sanoin. Haastatteluja
varten oli luotu valmiit kysymykset, mutta ne pidettiin avoimina ja niiden maara

haluttiin pitaa pienena.

Pelkka hyvien kysymysten valmistelu ei ole tae onnistuneesta haastattelusta.
Haastattelussa on aina kyse vuorovaikutusta ja yllatykset ovat mahdollisia. Haas-
tattelussa yksi toimiva tapa on reagoida haastateltavan puheeseen. (Hyvarinen
ym. 2017, 9, 17). Sarajarven ja Tuomen (2018) mukaan, haastattelun etuna on
se, etta kysymyksia on mahdollista toistaa, kysymysten sanamuotoa voidaan sel-
ventaa ja kayda keskustelua haastateltavan kanssa. MyOs esitetyt kysymykset
voidaan esittaa tutkijan oman nakemyksen mukaan. Haastattelukysymykset kan-
nattaa lahettad tiedonantajalle etukateen, koska haastattelun avulla halutaan
saada mahdollisimman paljon oleellisista tietoa kysymyksiin ja teemoihin. (Tuomi
& Sarajarvi 63, 2018.)
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Validiteetti kuvaa tutkimuksissa sita, miten onnistutaan kuvaamaan tutkimuksen
kannalta olennaisia asioita. Haastattelututkimuksissa siihen vaikuttaa ensisijai-
sesti kysymysten laatu eli se, etta niiden avulla saadaan vastauksia tutkimuson-
gelmaan. Tutkimusten tulosten tarkkuuteen vaikuttaa otoksen koko. Kun tutki-
muksen otos on pieni tutkimustuloksiin vaikuttaa sattumanvaraisuus ja saatuja
tuloksia ei voida yleistaa. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta yksi merkittava
tekija on se, etta otos on edustava ja riittavan suuri. (Heikkila, 2014, 177-178.)
Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien maara ei kuitenkaan ole ratkaisevassa
asemassa tutkimuksen onnistumisen kannalta. Kun tehdaan laadullista tutki-
musta maara ei korvaa laatua ja tutkimuksen onnistumisen kannalta olennaisinta
on tutkijan kyky tulkita tapauksia. (Puusa & Juuti 2020, 82-83.)

Tutkimuseettinen neuvottelukunta TENK on laatinut ohjeen, jonka tavoite on
edistaa hyvaa tieteellisesta kaytantoa. Sen mukaan hyvaan tieteelliseen kaytan-
toon kuuluu, etta tutkimukset toteutetaan huolellisesti, rehellisesti ja keskittyen
tekemisen tarkkuuteen. Tutkimustulosten tallentaminen, tutkimusten ja tulosten
arvioiminen ja esittaminen ovat osa hyvaa tieteellista kaytantoa. Tutkimuksissa
tulee myos huomioida tyohon kaytettyjen aikaisempien tutkimusten tekijat viittaa-
malla heidan julkaisuihinsa, jotta oikeat tekijat saavat teoksistaan niille kuuluvan
arvon. (TENK, 2021.) Tassa opinnaytetyossa on pyritty noudattamaan hyvaa tie-
teellista kaytantda. Tyota on tehty huolellisesti keskittymalla tekemisen tarkkuu-
teen. Tyossa apuna kaytettyihin aiempiin teoksiin ja tutkimuksiin on pyritty viittaa-
maan tarkasti, jotta oikeat henkil6t saavat kunnian tekemastaan tyosta.

4.4 Haastatteluaineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysia tehdaan jo aineiston hankkimis-
vaiheessa. Yleensa tutkimuksen aineiston voi analysoida ainoastaan henkilo,
joka suorittaa tutkimuksen. Tutkija on osa laadullisessa tutkimuksessa aineistoa

ja tutkimuksen analyysia. Analysointia on jo ongelman, kasitteiden ja termien va-
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linta prosessia varten seka haastattelun aikana huomioidut asiat, kuten keskus-
telun yksityiskohdat ja esiin nousevien asioiden toistuvuus. (Gronfors & Vilkka
2011, 85.) Kun tehdaan tutkimushaastattelua, haastattelijan kysymysten muo-
toilu, tyyli ja rajaukset vaikuttavat merkittavasti saataviin vastauksiin ja aineiston
sisaltoon. Haastattelijan vaikutus kuuluu kuitenkin haastatteluun ja se on aineis-
ton analyysiin kuuluva ominaisuus eika tutkimukseen vaikuttava ongelma. (Hy-

varinen ym. n.d.)

Laadullista tutkimusta tehdessa aineisto on saatava sellaiseen muotoon, etta sita
voidaan analysoida. Haastatteluaineistojen kohdalla tama tarkoittaa yleensa ai-
neiston muuttamista tekstimuotoon eli haastattelun litteroimista. Kun haastattelua
litteroidaan, tulee tekstin vastata haastateltavan puhetta, eli haastateltavan ker-
tomuksia ei saa muovata. Litteroinnin tarkkuus vaikuttaa suoraan siihen, kuinka
luottamuksellisena tutkimusta voidaan pitaa. (Vilkka 2021, 110.) Haastattelujen
toteuttamisen jalkeen aineiston analysointi aloitettiin aineiston litteroinnilla. Koska
haastatteluilla oli suuri merkitys koko tutkimuksen onnistumisessa, tehtiin litte-
rointia erityisella huolellisuudella ja tarkkuudella. Haastatteluaineiston litterointia
helpotti se, etta haastattelusta tallennettiin seka kuva etta aani. Tama auttoi siina,
etta litteroitavaa tekstia luodessa pystyttiin huomioimaan my6s puheen ulkopuo-
liset asiat.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole saada tutkimuksen tuloksista yleistet-
tavia vaan siina tavoitellaan jonkun asian tai ilmion ymmartamista. Laadullisessa
tutkimuksessa oleellista on siis luoda sellaista tutkimusaineistoa, jolla saadaan
kuvattua laajasti tutkimusongelmaa. (Vilkka 2021, 121.) Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa teorialla on keskeinen osuus erityisesti tutkimuksen analysointivai-
heessa. Tutkimuksen ollessa tieteellinen on saatuja tuloksia saatettava vuoropu-
heluun teoriatiedon kanssa. (Puusa & Juuti 2020, 81.) Tutkimuksen analysoinnin
onnistumista varten opinnaytetydssa pyrittiin siihen, etta tutkimuskysymykset,
teoriaviitekehys ja haastattelukysymykset olivat linjassa keskenaan. Tutkimusai-
neiston osalta tama tarkoitti sita, etta haastattelurunko muodostettiin teoriaviite-
kehyksen pohjalta. Haastattelujen avulla haluttiin saada mahdollisimman paljon
tutkimusongelmaa kasittelevaa tietoa ja ajatuksia teoriaosuuden tueksi mahdol-

lista teorian ja tutkimuksen vuoropuhelua varten.
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4.5 Haastatteluaineiston sisallonanalyysi

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sisallonanalyysi alkaa aineiston redusoin-
nilla eli pelkistamisella. Pelkistamisvaiheessa tutkimusaineistosta poistetaan sel-
laiset asiat, jotka eivat ole tutkimuksen tarkoituksen kannalta relevantteja. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 91-92.) Aineiston pelkistaminen aloitettiin silla, etta litteroidusta
aineistosta poistettiin ylimaaraisia sanoja, ilmaisuja ja taysin aiheen ulkopuolisia
asioita. Aineiston pelkistamisen jalkeen tekstista alleviivattiin asioita, jotka koettiin
merkityksellisiksi tutkimuskysymysten ja tyon tarkoituksen kannalta. Talla halut-

tiin helpottaa tekstin analysoinnin seuraavaa vaihetta.

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan kun redusointi on tehty, alkaa pelkistetyn
aineiston klusterointi eli ryhmittely, jossa etsitaan yhtalaisyyksia ja eroja kuvaavia
kasitteita. Tassa vaiheessa ryhmat luokitellaan ja niistd muodostuu erilaisia ala-
luokkia, jotka nimetaan luokan sisaltoon sopivalla tavalla. Ryhmittely muodostaa
perustan tutkimukselle ja siind alkaa syntya alustavia kuvauksia tutkimuksen tu-
loksiin vaikuttavista ilmidista. Alaluokkien muodostamisen jalkeen muodostetaan
yhdistamalla alaluokista ylaluokkia ja viela ylaluokista paaluokkia. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 92.) Aineisto jaettiin alaluokkiin Excel-taulukkoon kayttaen apuna
aiemmin alleviivaamalla esiin nostettuja kohtia analysoitavasta aineistosta. Ta-

man jalkeen alaluokista muodostettiin ylaluokkia.

Aineiston luokittelun selkeyttamiseksi alaluokat varikoodattiin vastaavalla varilla,
kuin mihin ylaluokkaan ne kuuluivat, jotta niiden erottaminen olisi helpompaa. Va-
rikoodaamisen avulla pystyttiin myos pitamaan kiinni siita, etta vastaukset voitiin
yhdistaa oikeaan haastatteluun. Ylaluokista muodostettiin paaluokkien sijaan
kolme teemaa, jotka ovat yhteistyokumppanit jaakiekon liiketoiminnassa, myynti-
tyo jaakiekko-organisaatiossa nyt ja tulevaisuudessa seka myynnin ja markki-
noinnin yhteistyo, jonka alaotsikkona on tarinallistaminen urheiluliiketoiminnassa.
Teemat mukailivat opinnaytetyon teoriaviitekehysta, jotta teorian ja aineiston yh-
talaisyyksia ja eroja voitiin alkaa selvittamaan. Tutkimuksen tuloksia kasitellaan

sisallonanalyysissa esiin nousseiden teemojen avulla.
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5 LAADULLISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Yhteistyokumppanit jaakiekon liiketoiminnassa

Haastateltavien kokemat syyt yhteistydkumppanien mukana oloon jaakiekkoliike-
toiminnassa olivat hyvin samankaltaiset, mutta eroja nousi esiin siind, kuinka
merkittavina he tietyt syyt nakivat. Mestis-seuran edustaja kertoi, etta suurimpana
syyna heidan kanssansa tehtavaan yhteistydhon on seuran avulla saatava naky-
vyys. My0s Liiga-seuran edustaja kertoi, etta nakyvyys on merkittavassa roolissa
yritysten kumppaniksi ryhtymiseen jaakiekko-organisaation kanssa, mutta totesi
nakyvyyden rinnalle tulleen paljon monipuolisia syitd. Han korosti, ettd nykyaan
kumppanuudelta haetaan yksittaisen elementin sijaan kokonaisuutta. X nosti yh-
deksi suurimmaksi trendiksi vastuullisuuden merkityksen. Hanen mukaansa eri-
tyisesti korona-aikaan vastuullisuudesta keskustelu on noussut rgjahdysmaisesti
asiakkaiden kanssa kaytavissa myyntineuvotteluissa. Myyjilta tama vaatii kykya
perustella se, miten kumppanit voivat kayttaa jaakiekkojoukkuetta tuodessaan
esiin omaa tapaansa toimia vastuullisesti ja mita lisdarvoa he voivat jagkiekon
avulla saavuttaa. Tassa onnistumiseen auttaa jaakiekko-organisaation oma vas-

tuullinen toiminta ja pyrkimys kehittaa vastuullisuuttaan.

Molemmissa haastatteluissa selvisi, etta yhteistydkumppanit haluavat eri asioita
riippuen siita, onko tavoitteena paikallinen vai kansallinen nakyvyys. Liiga-seuran
edustaja totesi, ettd myyjan on tiedettava mitka asiat vaikuttavat siihen, etta
kumppaniksi lahdetaan, jotta myyja voi tehda laadukasta myyntia. Haastatte-
luissa selvisi, etta kansallista nakyvyytta tavoittelevat yritykset haluavat nakya
seka paikallisesti etta tv-kameroissa. Tallaista nakyvyytta on jadmainokset, laita-
mainokset ja pelipaitamainokset, jotka nakyvat tv-kuvissa. X kertoi, etta perintei-
set nakyvyyselementit ovat erityisesti paikallisille yrityksille tarkein kumppanuu-
desta saatava asia ja iso osa paikallisista yrityksista ei edes halua kansallista
nakyvyytta. Y kertoi, etta Mestiksen televisio-oikeudet siirtyivat kaudelle 2021—
2022 samalla yhtidlle, joka tuottaa Liigan televisiolahetyksia ja uusi tv-sopimus
on nostanut Mestiksen nakyvyytta. Han kertoi kayttavansa nousseita katsojalu-

kuja ja kasvanutta nakyvyytta apuna myyntineuvotteluissa.
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Molemmat haastateltavat nostivat esiin sen, etta liikketoiminnan ydin ja suurin osa
kumppaneista tulee seuran lahialueelta. Y kertoi, ettd korostaa usein asiakkaiden
kanssa keskustellessaan, etta kumppanit ovat omien hyotyjen lisaksi mahdollis-
tamassa paikallisen seuran olemassaoloa. Haastatteluissa selvisi, ettd seuran
l&hialueilla on kuitenkin tietty kaupallinen potentiaali, koska yrityksia on rajallinen
maara. Y kertoi, etta seura haluaa tulevaisuudessa tarjota uusia tuotteita, jotta he
pystyvat laajentumaan maantieteellisesti ja saamaan uusia kumppanuuksia. Esi-
merkkind han kertoi seuran halusta jarjestaa tulevaisuudessa enemman tapah-

tumia verkostonsa ympairille.

Liiga-seuran edustaja kertoi, etta liiketoiminnan ydin tulee jatkossakin olemaan
jaakiekon ymparilla, mutta tiedostaa liiketoiminnan kasvun rajojen tulevan nykyi-
silla toimintatavoilla vastaan. Han korostaakin, ettd seuran tulee kehittdd myos
jaakiekon ulkopuolista liiketoimintaansa, jotta toimintaa pystytaan kehittamaan.
Organisaatiolla on kaytdssa perinteisia jaakiekon ulkopuolisia tulonlahteita, joita
on esimerkiksi ravintolaliiketoiminta ja yrityksille jarjestettavat tyohyvinvointia tu-
kevat paivat. Uudempia ja viela kehitysvaiheessa olevia tuotteistettuja tapoja on
erilaiset hyvinvointi ja inspiraatiopaivat, jotka on suunnattu kumppaniyrityksille
seka heidan henkilostollensa ja asiakkaille. X uskoo, etta tulevaisuudessa uudet
digitaaliset tavat tulevat vahvasti mukaan organisaation liiketoimintaan ja tuovat

mukanaan uusia tulonlahteita.

Yksi merkittavimmista kumppanuuden syista haastattelujen mukaan on jaa-
kiekko-organisaation tarjoama yritysverkosto. Molemmat haastateltavat kertoi-
vat, ettad heidan edustama seura on koko alueen merkittavin brandi. Y kertoi, etta
seura pyrkii kasvattamaan verkostoaan kehittamalla siita yhteison, joka olisi toi-
minnan voimavara. Verkoston kehittamisesta han mainitsi, etta he haluavat ottaa
toiminnassaan Liiga-seuroja kiinni. Han kertoi, etta Liiga-seurat vierailevat kump-
paneiden kanssa esimerkiksi Pohjois-Amerikassa asti. Y ei kuitenkaan uskonut,
etta Mestiksessa pystytaan viela taman kaltaisiin kumppanimatkoihin. Organisaa-
tion tavoitteensa on kuitenkin jarjestaa ensi kaudella Suomen sisaisia matkoja ja
tulevaisuudessa isompia kokoontumisia. Kumppanimatkoilla tavoitellaan sita,

etta kumppanit saavat uudenlaista lisaarvoa yhteistyosta.
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MyOs Liiga-seuran edustaja kertoi, ettd yhtend syyna heidan kanssansa tehta-
vaan yhteistydhan on yritysten halu paasta mukaan heidan usean sadan yrityk-
sen verkostoon. Han nosti esiin sen, etta kumppanit haluavat yhteistyosta eri asi-
oita kuin esimerkiksi viisi vuotta sitten. Yritykset haluavat yhdistda oman arkensa
jaakiekkojoukkueen kautta kuluttajien ja yrityspaattajien silmiin, seka saada konk-
reettista hyotya yhteistyosta. Han kertoi asiakkaiden tarpeiden l6ytyvan, kun
myyja paasee kaymaan keskustelua asiakkaan kanssa. X:n mukaan myyjan tu-
lee selvittda nama asiakkaan mukana olon syyt ja hyvan myyjan onkin tiedettava,
mitka ovat yleisimmat kumppanuuden syyt. Selvitettavia asioita ovat muun mu-
assa, mitd kumppani haluaa yhteistyon avulla saavuttaa, mitka asiat ohjaavat
kumppaneiden toimintaa ja onko yhteistyon tavoitteet kaupallisia, yhteiskunta-

vastuullisia vai haluaako yritys lahestya yritysverkostoa tai aktivoida kuluttajia.

X totesi haastattelussa, etta nyt on kaynnissa trendi, jossa yritykset haluavat olla
osa yhteis0a ja tuoda esiin sen, etta ovat paikallinen toimija. Han kertoi, etta pai-
kalliset yhteistyokumppanit kayttavat kumppanuutta esimerkiksi tydnantajamieli-
kuvan rakentamiseen. Yritykset tekevat tata palkitsemalla omaa henkilostoa ja
asiakkaita ottelulipuilla ja erilaisilla VIP-palveluilla. Heidan organisaationsa jarjes-
taa verkoston vahvistamiseksi paljon erilaisia kumppanimatkoja ja tapahtumia,
kuten kumppaniaamiaisia. Naissa tapahtumissa myyjan tehtava on yllapitaa hy-
via asiakassuhteita ja tehda lisamyyntia. Paikalle saapuvat yhteistydbkumppanit
hyotyvat tapahtumista siten, etta he pystyvat laajentamaan omia verkostojaan ja
tapaamaan potentiaalisia asiakkaita. Erilaiset tapahtumat ovat myds viihteellisia
ja niiden tavoitteena on tuoda asiakkaalle esiin se, etta yhteistyosta saadaan mo-

nimuotoista lisdarvoa.

Y kertoi, ettd on huomannut asiakkaiden olevan nykyaan vaativampia. Han on
huomannut, etta asiakkaat haluavat kasvavassa maarin nakyvyyden lisaksi myos
muuta hyotya yhteistyosta. Han kertoi huomanneensa ilmion, jossa uusasiakas-
myyntia tehdessa asiakas suostuu yhteistyohon silla ehdolla, ettd seura pystyy
jotenkin todentamaan uusien kontaktien saamisen yritykselle. Yhteistyota harkit-
sevat kumppanit haluavat hanen mukaansa nyt ja tulevaisuudessa aikaisempaa
enemman suoria liideja ja myyntia seuran tarjoaman verkoston sisalta. Y nosti

esiin myos sen, etta yritykset vertailevat nykyaan enemman sita, mista he saavat
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parhaan hyodyn omalle rahalleen, jos tavoite on esimerkiksi nakyvyyden saami-
nen. Muutos vaatii myyjilta sita, etta myyntitilanteessa tulee pystya perustellum-

min kertomaan asiakkaalle, miksi hanen tarjoama ratkaisu on jarkeva.

X totesi, etta mitattavuus on tullut digitalisaation mukana uutena elementtina lii-
ketoimintaan, kun kumppanuudesta saatavia hyotyja on mahdollista selvittaa uu-
silla tavoilla. Han kertoi, ettd yksi kumppaneiden mukaan lahtemisen syista on
kasvattaa myyntia ja heidan pystyvan erilaisten mittauksien avulla todentamaan
onnistuneensa tassa useiden kumppanien kanssa. Hanen mukaansa ostopaa-
tOkset tehdaan paaosin tunteella ja seuran verkostossa olevien yritysten on
helppo tutustua toisiinsa ja kasvattaa luottamusta, joka helpottaa kauppojen ja
yhteistyon syntymista. Esimerkkina han kertoi yhteistyosta, jossa paikallinen kiin-
teistonvalitysyritys sai lisda toimeksiantoja yhdessa toteutettujen markkinointitoi-
menpiteiden avulla. X nosti esiin myds sen, etta Liigassa pelaava seura on jo
itsessaan media, jonka avulla kumppanit saavuttavat kansallisia ja paikallisia
kontakteja.

5.2 Myyntityo jadkiekko-organisaatiossa nyt ja tulevaisuudessa

Molemmat haastateltavat nostivat haastatteluissa esiin sen, etta myynti on to-
della merkittava osa liiketoimintaa jaakiekko-organisaatiossa. Mestiksessa toi-
miva haastateltava totesi, ettd myynti on koko heidan toimintansa kulmakivi ja se
menee kaiken muun toiminnan edelle. Liiga-seurassa ty0skenteleva haastatel-
tava kertoi, etta myyntityota voidaan pitaa merkittavimpana yksittaisena osa-alu-
eena heidan liiketoiminnassaan. X totesi kuitenkin heti peraan, ettd muidenkin

yksittaisten osa-alueiden taytyy olla kunnossa, jos organisaatio haluaa menestya.

Haastatteluista selvisi, etta myyjilla on urheiluorganisaatiossa monia eri tyotehta-
via ja heilla on kaytossa monipuolinen myynnin tuotesalkku. Haastatteluiden mu-
kaan myyjien tuotesalkussa on muun muassa erilaisia markkinoinnin tuotteita ja
palveluja, kuten erilaisia nakyvyyselementteja. Myyjan tehtaviin kuuluu myos yh-
teistyokumppaneiden hankinta ja nykyisten asiakassuhteiden hoitaminen. Yksit-
taisia erityisesti yritysasiakkaille, mutta myo6s kuluttajille tarjottavia tuotteistettuja

palveluja ovat erilaiset VIP-hospitality palvelut, joihin sisaltyy esimerkiksi aitiot,
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klubitilat ja muuta jaakiekko-ottelun ulkopuolista viihdyketta, kuten ravintolapal-
veluita ja entisten pelaajien tapaamisia. Molemmista haastatteluista nousi esiin
se, ettd myytavia tuotteita on paljon ja on myyjan tehtava rakentaa jokaiselle asi-
akkaille heidan tarpeitaan vastaava kokonaisuus.

Molemmissa haastatteluissa nousi esiin yhtena merkittavana myynnillisesta teh-
tavasta myyjan kyky saada asiakkaan luottamus ja selvittaa jokaisen asiakkaan
tarve ja se, mita asiakas kumppanuudelta haluaa. Myytavaan kokonaisuuteen
halutaan lisata vain asiakasta hyodyttavia tuotteita. Y kertoi, ettda han myy esi-
merkiksi erilaisia tukipaketteja ja tuotteistettuja kokonaisuuksia, joita raataloidaan
asiakkaan tarpeen mukaan. Paketit sisaltavat perinteisia jaahallin ymparistossa
olevia nakyvyyselementteja, kuten kentanlaitamainoksia, jaamainoksia, erilaisia
ledeja ja peliasujen mainoksia. Han myos kertoi myyvansa jaan ulkopuolista si-
saltoq, jota seura haluaa tuottaa tulevaisuudessa lisaa. X kertoi, ettd myos he
ovat pyrkineet tuotteistamaan erityisesti ottelutapahtuman ymparilla kaiken mah-
dollisen, jotta yhteistydkumppaneille voidaan raataldida monipuolisia ja vaihtele-
via paketteja.

X kertoi, etta urheilun sponsorointi on nykyaan hyvin pirstaloitunutta. Aikaisem-
min esimerkiksi paayhteistydkumppanuus sisalsi vain 1-2 elementtia, kun nyky-
aan he puhuvat myynnissa kokonaisuuksista yksittaisten tuotteiden sijaan. Muu-
tokseen on hanen mukaansa vaikuttanut se, etta yhteistydbkumppanit haluavat
monipuolisempaa hydtya kumppanuudesta. MyoOs digitalisaatio on mahdollista-
nut uudenlaista tuotteistamista esimerkiksi seuran somekanavien avulla. Muutos
vaatii hanen mukaansa myyjalta kykya raataldida asiakkaan tarpeiden mukaisia
paketteja ja tunnistaa ne asiat, jotka vaikuttavat siihen, miksi joku haluaa olla mu-
kana jaakiekkobisneksessa. Y kertoi, etta heilla myytavien tuotteiden sisaltoa ja
hintoja suunnitellaan yhdessa organisaation jasenten kesken. Asiakkaille tarjot-
tavaan kokonaisuuteen vaikuttaa esimerkiksi se, miten asiakas tekee markkinoin-
tia. Valmiilla paketeilla seura pyrkii siihen, etta yhteistydkumppanit ovat samalla
viivalla ja maksavat tuotteista saman hinnan. Poikkeuksia tahan tehdaan kuiten-

kin tarvittaessa esimerkiksi pitkdaikaisten kumppaneiden kanssa.
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Keskusteltaessa myyjan tyovalineistd molemmat haastateltavat kertoivat, etta
puhelin ja sahkoposti ovat edelleen myyjien tehokkaimmat tyovalineet. Molem-
mat haastateltavat myos uskoivat siihen, etta puhelin tulee olemaan tulevaisuu-
dessakin myyjan tarkein tyokalu. X kertoi, etta puheluiden ja sdhkopostien lisaksi
organisaatiossa halutaan, ettd myyjat saavat potentiaaliset asiakkaat vieraile-
maan heidan luonaan jaahallilla. Myyntia edistaa se, kun asiakkaille voidaan esi-
tella paikka missa heidan logonsa voisi nakya. Myos esimerkiksi VIP-tiloja halu-
taan esitelld, jotta asiakas voi itse huomata niiden olevan hyva paikka jarjestaa
henkilostotapahtumia. X:n mukaan myynnillisessa onnistumisessa erityisesti vie-
raampien asiakkaiden kanssa korostuu se, saako myyja asiakkaan paikan paalle.
Han kertoi, etta erityisesti korona toi mukanaan etayhteyksien kayton, mutta ei
usko niiden korvaavan asiakkaiden paikanpaalle saamisen hyotyja.

Kun haastateltavilta kysyttiin, miltd myyntityd nayttaa jaakiekossa tulevaisuu-
dessa, molemmat haastateltavat nostivat jaakiekon aseman Suomen urheiluken-
tassa vaikuttavan myyjan tyohon. X kertoi, etta pitaa jaakiekon valta-asemaa va-
kaana ja etumatkaa muihin lajeihin pitkana eika usko tilanteen muuttuvan. Han
kuitenkin kertoi tiedostavansa sen, etta toita pitda tehda sailyttaakseen nykyisen
aseman. Liigan tulee sailyttaa paikkansa kiinnostavana sarjana, koska kuluttajilla
on paljon erilaisia vaihtoehtoja viettaa vapaa-aikaa ja jaakiekko-ottelut voi katsoa
my0Os kotisohvalta. Hanen mukaansa Liiga-seurojen taytyy tarjota paikan paalla
ainutlaatuinen kokemus, jota kotisohvalta ei saa. X nosti esiin sen, etta heidan
katsojistaan kahdeksankymmenta prosenttia on miehia. Asiakaskuntaa pyritaan
tasoittamaan lisaamalla ottelutapahtumiin viihteellisyytta erimerkiksi eratauko-
viihteen ja jumbotronilla naytettavan pusukameran avulla. Erilaiset lisamausteet
lisadvat hanen mukaansa seka kuluttaja-asiakkaiden etta yrityspaattajien mielen-

kiintoa ottelutapahtumaa kohtaan ja niitd tehdaankin kaikkia katsojia varten.

Y kertoi, ettd myos han nakee jaakiekon olevan ylivertaisessa asemassa Suo-
messa ja sen tarjoavan yrityksille sellaista nakyvyytta, mita muut lajit eivat pysty
tarjoamaan. Han kuitenkin korosti, etta talla hetkella on kaynnissa trendi, jossa
muut lajit kuten jalkapallo ja pesapallo tulevat kirimaan jaakiekon asemaa. Jaa-
kiekon valta-asema ei tule olemaan yhta selkea ja han ei usko jaakiekon pitavan
valta-asemaa tulevaisuudessa, mikali trendi jatkuu nykyisena. Han nosti esiin

sen, etta vaikka sponsorointi kasvaa Suomessa ei uusia yrityksia tule yhta paljoa
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markkinoille vaan kasvu johtuu siita, etta olemassa olevat yritykset sponsoroivat
isommalla summalla. Kun muut lajit nousevat markkinoille, sponsorointiin ei tule
uutta rahaa vaan olemassa oleva rahasumma jakautuu tasaisemmin kaikkien la-

jien organisaatioiden kesken. Tama vaikuttaa suoraa myyjan toimintaa.

Y kertoi esimerkkeja, miten han uskoo myynnin muuttuvan tulevaisuudessa. Han
uskoo, etta tulevaisuudessa myyjan tydmaara tietyn rahasumman eteen tulee
olemaan isompi, koska myyjalla on kumppaneina vahemman yrityksia, jotka ovat
kiinnostuneet sijoittamaan ainoastaan jaakiekkoon. Han myds kertoi, etta nakee
mahdollisena tilanteen, jossa jaakiekkojoukkueesta tulevaan puheluun ei ole kiin-
nostusta vastata nykyisella tavalla. Merkittavaksi syyksi lajin kilnnostuksen hiipu-
miseen vaikuttaa hanen mukaansa se, etta jaakiekossa ylimmalle sarjatasolle Lii-
gaan ei ole mahdollista nousta Mestiksesta. Epakohta nakyy siten, ettd muut lajit
saavat jaakiekkoa kiinni. Yhtena keinona jaakiekon aseman yllapitamiseen han
nosti sen, etta jaakiekkoliiton tulisi avata Liiga. Tama niin sanottu hissiliike toisi
lajille lisda huomiota ja seurat joutuisivat kehittamaan toimintaansa ja han uskoo,

ettda muutos toisi suoraan rahaa jaakiekon liiketoimintaa.

X kertoi, etta myyntityo jaakiekon parissa on ainutlaatuista, koska myyjat paase-
vat toimimaan Suomen suosituimman urheilulajin parissa. Kysyttaessa myyjan
tarkeimmista ominaisuuksista han nosti esiin lajitaustan merkityksen. Hanen mu-
kaansa myyjalla ei tarvitse olla jaakiekkotaustaa ja olisi hyva, jos osa organisaa-
tion myyjista tulisi lajin ulkopuolelta. Naissa tilanteissa asiakassalkun merkitys
korostuu, koska jos kokemus lajista on ohutta ja asiakas haluaa jaakiekosta pu-
hua, on myyjan vaikea tayttaa asiakkaan tarpeita. X myos kertoi, etta tunteita ja
mielikuvia on erityisen tarkeaa kayttaa myytaessa urheilua, koska myytava tuote

on abstraktia.

Tarkeimmiksi myyjan ominaisuuksiksi Liiga-seuran edustaja nosti esiin ulospain-
suuntautuneisuuden, aktiivisuuden, halun tehda asiakaspalvelua seka aidon in-
non loytaa ratkaisuja ja hyotyja asiakkaalle. Hyvalle myyjalle ei mydskaan riita,
ettd kaupan saa tehtya, vaan myyjan taytyy jatkuvasti kehittad asiakassuhdetta
ja pitaa kokonaisuutta kasassa. Han uskoi, etta perinteiset myynnin lainalaisuu-
det tulevat pysymaan myos tulevaisuudessa. Myyjalla taytyy olla kontakteja ja

taito I0ytaa mahdollisia asiakkaita. X kuitenkin uskoi, ettd myyjan taito kertoa
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kumppanin saama hyoty korostuu entisestaan, kun tuotteet tulevat kehittymaan.
X nosti myds trendien merkityksen esiin myyjan arjessa. Han kertoi, etta myyjien
ei valttamatta tarvitse osata itse ennustaa tulevia trendeja, mutta hyvan myyjan
on pystyttavd muuttamaan toimintatapojaan ja mukauduttava uusiin tilanteisiin.
Jo nyt myyjien on taytynyt ottaa tuotesalkkuun erilaisia vastuullisuuteen liittyvia
palveluita ja naiden merkityksen han kertoi kasvavan lisaa lahitulevaisuudessa.

Myyntitydssa Mestis-seuran edustaja luottaa rehellisyyteen ja lapinakyvyyteen,
koska luottamuksen rakentamisessa menee kauan, mutta sen voi menettaa no-
peasti. Han nakee suoraan, etta asiakas ei osta myyjalta, joka ei ole rehellinen ja
faktapohjainen. Y kuitenkin korosti, etta myyjan on tarkeaa olla oma itsensa, jotta
asiakkaalla on miellyttava olo myyntitilanteessa. Han uskoi, etta tulevaisuudessa
myyntia tehdaan edelleen puhelinta ja sahkopostia kayttaen, mutta kumppanei-
den kanssa kommunikoinnista tulee kaverilisempaa, jolloin yhteistyon yllapi-

dossa kaytetaan esimerkiksi pikaviestisovellus WhatsAppia.

5.3 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo

Haastatteluista selvisi, ettd myynnin ja markkinoinnin on tarkeaa tehda yhteis-
tyota, jotta ne pystyvat toimimaan parhaalla mahdollisella tavalla. Y naki yhtey-
den myynnin ja markkinoinnin valilla ja kertoi, etta myynti on heidan toimintansa
ydin, mutta nakee myos markkinoinnin roolin kasvaneen. Onnistuneen markki-
noinnin avulla seura saa omiin kanaviinsa lisaa seuraajia ja tykkayksia, jotka nos-
tavat seuran tunnettavuutta. Han koki, ettd myynnista tulee taman seurauksena
houkuttelevampaa, kun seura on nakyvampi ja nayttaa ulospain paremmalta. Y
kertoi, ettd kun markkinointia tehdaan laadukkaasti, on myyjan helpompaa
menna myyntineuvotteluihin, kun joukkue on nakyvilla ja saa nain ymparilleen

hyvan positiivisen mielikuvan.

X kertoi heidan organisaationsa myynnin ja markkinoinnin tekevat paljon yhteis-
tyota. Han kuitenkin kertoi, etta yhteistyo voisi olla myos tehokkaampaa ja yhtena
keinona yhteistyon parantamisessa han nakee viestinnan kehittamisen. Han ker-
toi, ettd tehokkaasti toimivassa organisaatiossa myynnin taytyy saada tukea

markkinoinnilta. X kaytti esimerkkina yhteistyon merkityksesta markkinoinnissa,
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jossa yritysverkostoa halutaan mukaan erilaisiin tapahtumiin. Verkoston saami-
nen tapahtumiin vaatii kommunikaatioita kumppaneiden suuntaan niin markki-
noinnilta kuin myynniltakin, jotta suunniteltu tapahtuma voidaan jarjestaa onnis-

tuneesti.

Sosiaalisen median markkinoinnista Mestis-seuran edustaja kertoi, etta he eivat
juurikaan pyri saamaan sen kautta myyntia yritysten kanssa. Heidan sosiaalisen
median markkinoinnin paapaino on kuluttajamyynnin kasvattamisessa. Han ker-
toi, ettd markkinoinnissa taytyy tunnistaa missa kanavassa mitakin tehdaan. So-
siaalinen media on heilla erityisesti faneja varten, jolloin yrityksille luotujen paket-
tien markkinointi ei sinne kuulu. Han koki, etta sosiaalisen median avulla ei saada
sellaisia hyotyja yritysasiakkaiden kanssa, etta siihen kannattaisi suuremmin pa-
nostaa. Kuluttajien kohdalla sosiaalisen median markkinointi on kuitenkin teho-
kasta ja sita kaytetaan esimerkiksi kausikorttien ja pelaajien kayttamien pelipai-
tojen myyntiin. Y uskoi, ettd nykyinen trendi tulee jatkumaan, koska yritykset kai-
paavat verkostoja tavalla, joita sosiaalinen media ei tarjoa. Han kuitenkin huo-
maultti, ettd kun heidan kumppanillaan on paaosin kuluttaja-asiakkaita, sopii yri-
tyksen markkinointiin hyvin esimerkiksi pelipaivan paivitykset sosiaalisen median

alustoilla.

Liiga-seuran edustaja kertoi, ettd myods heidan organisaatiossansa sosiaalista
mediaa kaytetaan erityisesti kuluttajapuolen aktivointii. He pyrkivat edistamaan
sosiaalisen median avulla esimerkiksi kausikorttien, kampanjalippujen ja teema-
otteluiden myyntia. Kumppanuuksia tuodaan valilla esiin somessa, mutta tiedos-
taa sisallon olevan paikoin sellaista, joka ei kiinnosta heidan kaikkia seuraajia.
Heidan seuraajiaan kiinnostaa paaosin jaakiekkoon liittyvat asiat. Seurassa on
pyritty tuotteistamaan erilaista sisaltoa ja esimerkkina han kertoi kumppanin tar-
joaman taitokilpailun, jossa kumppani maksaa brandin nakymisesta kilpailussa.
X kertoi, etta vaikka somemarkkinointi on suunnattu paaosin kuluttajille myos yri-
tyspaattajat seuraavat eri kanavien sisaltda. Yritysasiakkaille suunnattuna digi-
markkinoinnin kanavana heilla on kaytossa LinkedIn. Seura kayttaa sita alustana
kumppaniuutisten kertomiseen ja VIP-palvelujen markkinointiin. Han kuitenkin
huomautti, etta profiilin hyddyntaminen markkinoinnissa on vasta alkutekijoissa
ja seura otti sen kayttoon vasta edellisella kaudella.
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X kertoi, etta markkinoinnilta vaaditaan nykyaan innovatiivisuutta, jotta sen mah-
dollistama lisdarvo pystytdaan hyddyntamaan tehokkaasti. Tuotteistaminen on
tassa isossa roolissa, jotta myyjat saavat kayttoon laajemman tuotesalkun ja mai-
nostamisesta tulee helpompaa. Esimerkkinad han kertoi seuran uudesta tavasta
kayttaa maskottia, jolla saadaan laajaa huomiota erityisesti lasten ja nuorten kes-
kuudessa. Maskotti on kaupallistettu monin tavoin ja se on esimerkiksi TikTokissa
hyvin suosittu. Maskottiin on mahdollista myyda mainoksia ja sita kaytetaan
apuna nuorille suunnattujen kausikorttien myynnissa. Maskotti on my6s mahdol-
lista myyda raataloityihin yritysvierailuihin. Sita kaytetaan avuksi myos yhteiskun-
tavastuullisissa asioissa esimerkiksi yhteistydokumppanin kanssa jarjestetylla
koulukiertueella, jossa maskotti likuttaa ala-asteikaisia lapsia. X kertoi, etta eri-
tyislaatuisilla markkinoinnin keinoilla on onnistuttu kasvattamaan huomiota, kui-
tenkaan rikkomatta seuran brandia. Tama vaatii myynniltd ja markkinoinnilta

avointa ja muutosvalmista asennetta.

5.3.1 Tarinallistaminen urheiluliiketoiminnassa

Haastatteluissa selvisi, etta urheiluliiketoiminnassa tarinoita kaytetaan apuna niin
myynnissa kuin markkinoinnissakin. Liiga-seuran edustaja kertoi, etta kayttaa
myyntineuvotteluissa apuna todella paljon tarinoita, koska tarinat tekevat myyntia
jo itsessaan. Tarinoilla han pyrkii saamaan asiakkaan luottamuksen ja nosta-
maan oman ammattitaitonsa uskottavuutta. X kuitenkin huomautti, etta tarinoista
saa parhaan hyodyn irti vasta, kun myyja tutustuu asiakkaaseen. Esimerkiksi alu-
een jaakiekkohistoriasta kertominen ei ole mielekasta, jos asiakas ei ole erityisen
kiinnostunut jaakiekosta. Tarinoita kaytetaan apuna myos markkinoinnissa, jol-
loin tavoitellusta viestista saadaan kiinnostavampi tekemalla erilaista sisaltoa.
Esimerkkina han kertoi kumppanin kanssa tehdysta markkinointikampanjasta
paikalliselle logistiikka-alan yritykselle. He tekivat mainoksen, jossa kumppani
kuljetti seuralle uusia maalivahteja, jotka seuran valmentajat ottivat vastaan. Ta-
rinallistamisen avulla kumppanin mukana olosta tulee kerrottava tarina, joka ei

ole paalle liimatun tuntuinen.
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Mestis-seuran edusta kertoi, etta erilaisissa myyntitilanteissa hyvan myyjan pitaa
kertoa tarinoita. Han kertoi, etta tarinoiden avulla myyjasta tulee helpommin la-
hestyttava ja luottamusta herattava. Hanen kertomat tarinat asiakastapaamisissa
voivat liittya esimerkiksi edellisten kausien sijoituksiin ja tulevaisuuden tavoittei-
siin. Asiakkaille halutaan myos kertoa joukkueeseen liittyvistd muutoksista, kuten
joukkueen kehittymisesta uusien pelaajien avulla. Hanen kertomiin tarinoihin vai-
kuttaa muun muassa se, onko kyseessa vanha vai uusi asiakas. Y piti jaakiekko-
liketoiminnassa parhaana asiana sita, etta seura pystyy tarjoamaan ihmiselle
tunteita riippumatta siita, ovatko ne positiivisia vai negatiivisia. Naita tunteita han
haluaa korostaa tarinoiden avulla ja kertoa kumppaneille siita, etta he ovat yh-

desséa seuran kanssa mahdollistamassa niita.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

OpinnaytetyO jaettiin kahteen osuuteen, jotka ovat teoriaviitekehys ja haastatte-
luiden avulla toteutettu tutkimus. Tutkittavasta aiheesta ei ole oikeastaan aikai-
sempaa kirjallisuutta, jonka takia teoriaosuudesta haluttiin kattava kokonaisuus,
jotta se tukisi tutkimusta ja edesauttaisi nain opinnaytetyon tavoitteiden saavut-
tamista. Teoriaosuuteen panostettiin ja siina pyrittiin kayttamaan ajankohtaisia ja
monipuolisia lahteitd, koska sen haluttiin muodostavan hyvan pohjan opinnayte-
tyolle. Tutkimusta varten haastateltaviksi pyrittiin saamaan jaakiekon parissa toi-
mivia myynnin ammattilaisia, joiden osaamista ja tietotaitoa pystyttaisiin hyodyn-
tamaan tutkimuksessa. Haastateltavien haluttiin toimivan myds eri sarjatasoilla,
koska Liigan ja Mestiksen liiketoiminta on hyvin eri kokoista ja haluttiin kuulla ai-
heesta eri nakokulmista. Tutkimukseen mukaan saadut haastateltavat sopivat
hyvin tyohon ja heidan kokemustansa pystyttiin hyodyntamaan suunnitellusti tut-

kimuksen toteuttamisessa.

Opinnaytetyon tulokset on analysoitu ja raportoitu tunnistettujen teemojen ja tren-
dien perusteella. Analyysin tukena toimi monipuolisen kirjallisuuden pohjalta
luotu teoriaviitekehys, jota kaytettiin koko opinnaytetyon perustana. Vaikka laa-
dullisessa tutkimuksessa aineiston laajuus ei suoranaisesti vaikuta tutkimuksen
laatuun olisi suuremmasta maarasta haastatteluja voinut tulla esiin asioita ja tee-
moja, jotka jaivat taman tutkimuksen ulkopuolelle. Opinnaytetyon tulosten luotet-
tavuutta lisaa kuitenkin se, etta haastattelukysymykset olivat riittdvan laadukkaita
ja haastatteluiden sisaltd tuki opinnaytetyon tavoitteita ja tarkoitusta. Haastatel-
tavien vastauksia pystyttiin vertailemaan keskenaan ja vertaamaan teoriaviiteke-

hykseen, mink& pohjalta luotiin tyon tavoitteiden mukaista uutta tietoa.

Kuten teoriaosuudessa todettiin, mikali myyjaltd puuttuu kyky kuunnella asia-
kasta, on lisdarvon tuottaminen asiakkaille hankalaa. Tutkimuksen mukaan yksi
merkittavimmista myyjan ominaisuuksista onkin kyky selvittaa asiakkaan tarpeet,
jotta jaakiekko-organisaatio pystyy auttamaan asiakasta parhaalla mahdollisella
tavalla. Tutkimuksessa selvisi my0s jo teoriaosuudessa esiin tullut tieto siita, etta
myyjan tyo ei lopu sovittuihin kauppoihin, vaan sen tarkeana tehtavana on asia-

kassuhteen hallinta. Teoriaosuudessa todettiin, ettd nykyaan myyjilta ei enda
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vaadita jokaisessa tilanteessa asiakkaan odotusten ylittamista vaan riittaa, etta
asiakkaan tarve tayttyy tarjoamalla haluttu tuote tai palvelu. Tutkimuksessa sel-
visi, etta asiakkaat ovat nykyaan tietoisempia siita, mita he kumppanuudelta ha-
luavat. Vaikka asiakkailla olisi selkea nakemys siita, mita he kumppanuudelta ha-
luavat, on myyjan tehtava selvittaa asiakkaan tarve, jotta yhteistyosta saadaan

mahdollisimman kannattavaa.

Teoriaosuudessa todettiin, ettd sponsorointi on muuttanut muotoaan. Sita ei enaa
tehda ainoastaan urheiluseuran tukemiseksi ja nakyvyyden saamiseksi. Tama
pitaa tutkimuksen perusteella paikkaansa, silla tutkimuksessa selvisi, etta urhei-
luseuran yhteistyOkumppanit haluavat nyt ja kasvavassa maarin tulevaisuudessa
kokonaisvaltaisempaa hyotya kumppanuudesta. Tutkimuksessa selvisi kuitenkin
se, etta nakyvyys on edelleen merkittavassa roolissa urheilun sponsoroinnissa ja
sen roolin odotetaan pysyvan merkittavana myos tulevaisuudessa. Teoriaosuu-
dessa selvisi, etta yritykset haluavat markkinoinnin olevan mitattavaa, jotta he
nakevat, miten se vahvistaa brandia ja vaikuttaa myynnin tuloksiin. Tutkimus vah-
visti vaitteen sopivan myos jaakiekkoon, silla siina selvisi yhteistyokumppaneiden
haluavan konkreettisempia ja mitattavampia asioita, kun he paatyvat tekemaan
yhteisty6ta urheiluorganisaation kanssa. Mitattavuus nousi tutkimuksessa esiin

uutena trendina ja sen merkityksen voidaan olettaa kasvavan tulevaisuudessa.

Yksi tutkimuksen avulla I10ydetyista trendeista oli se, etta yritykset haluavat yh-
teistyoOlta entista monimuotoisempaa hyotya. Perinteiset sponsoroinnin elementit
eivat ole katoamassa, mutta niiden rinnalla taytyy tarjota uusia palveluita, jotta
pystytaan tayttamaan verkostossa olevien kumppaneiden muuttuvat tarpeet.
Jaakiekko-organisaation ymparilla oleva verkosto nousi yhdeksi tutkimuksen
merkittavimmista teemoista ja sen merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa.
Verkostojen roolin merkitysta puoltaa teoriaosuudessa opittu tieto siita, etta mer-
kittava osa urheiluorganisaatioiden tuloista tulee yhteistyokumppaneilta. Potenti-
aalisille kumppaneille tehtavaa uusasiakasmyyntia ja nykyisten asiakkuuksien
hallintaa voidaankin pitaa tutkimuksen perusteella yhtena myyjan tarkeimmista
tehtavista.



44

Teoriaosuudessa todettiin, etta jaakiekossa ei hyodynneta riittavasti sosiaalisen
median tarjoamia mahdollisuuksia myynnin edistamisessa. Tama vaite sai tutki-
muksen avulla tukea, silla molemmat haastateltavat kertoivat, etta heilla ei ole
suuria tavoitteita myynnin edistamiselle yritysasiakkaiden kanssa sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksessa selvisi, etta jaakiekko-organisaatiot edistavat sosiaali-
sen median avulla paaosin kuluttajamyyntia ja seurat haluavat tuottaa siella seu-
ran kannattajia kiinnostavaa sisaltdéa. Taman lisaksi halutaan nayttaytya sosiaa-
lisessa mediassa yrityspaattajien silmissa houkuttelevana kumppanina, jotta po-
tentiaalisilla asiakkailla olisi seurasta positiivinen kuva mahdollista tulevaisuuden
yhteistyota varten. Tutkimustulokset tukivat teoriaosuudessa opittua tietoa siita,
etta digimarkkinoinnin tavoitteet eroavat sen mukaan, etta tavoitellaanko kulut-
taja- vai yritysasiakkaita. Teoriaosuudessa digimarkkinoinnin tavoitteena kerrot-
tiin olevan kuluttaja-asiakkaiden kanssa suoran myynnin tekeminen ja yritys-

asiakkaiden kanssa lahinna vain myynnin tukena oleminen.

Tutkimuksessa selvisi, etta jaakiekossa liikketoiminnan ydin on seuran lahialu-
eella, mutta molemmat haastateltavat kertoivat seuran halusta laajentaa toimin-
taansa, koska alueen kumppanuudet tarjoavat vain tietyn kaupallisen potentiaa-
lin. Tulokset vastasivat teoriaosuudessa opittua tietoa siita, etta urheiluorganisaa-
tion tulee yllapitad brandin merkitysta paikallisilla markkinoilla, mutta myos laa-
jentaa toimintaansa paikallisen alueen ulkopuolelle. Tutkimuksessa tuli esiin, etta
tata laajentumista varten potentiaalisille yhteistydkumppaneille mahdollistetaan
kansallista nakyvyytta televisiossa ja jarjestetaan erilaisia tuotteistettuja tapahtu-
mia. Tassa onnistuminen vaatii myynnin ja markkinoinnin yhteistyota, jotta yh-
teistyokumppaneiden edustajia saadaan osallistumaan seuran jarjestamiin ta-
pahtumiin ja myyijilla on tarjota asiakkaille oikeita tuotteita. Tama on linjassa teo-
riaosuuden kanssa, jossa todettiin myynnin tarvitsevan markkinoinnin tukea, jotta

koko organisaatio saadaan myynnin tueksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tuli esiin, etta tuotteistamista kaytetaan hyvaksi
muun muassa siten, etta niputetaan yhteen erilaisia palveluja. Molemmista haas-
tatteluista selvisi, etta tata niputtamista kaytetaan apuna asiakkaille tarjottavissa
pakeissa, koska asiakkaiden muuttuvia tarpeita on vaikea tayttaa yksittaisten

tuotteiden avulla. Tutkimuksessa selvisi, etta organisaatiot valmistelevat erilaisia



45

myytavia kokonaisuuksia, mutta viime kadessa myyjan on raataloitava asiak-
kaalle sopiva kokonaisuus. Teoriaosuudessa selvisi, etta onnistunut yhteistyo on
myOs helpompaa, kun yritys ja urheiluseura tukevat yhteista arvomaailmaa.
Tama selvisi myos tutkimuksesta. Kun yritykset haluavat korostaa yhteistyolla
omaa vastuullisuustarinaansa tai omaa paikallisuuttaan, on yhteistyo uskotta-
vampaa, kun jaakiekko-organisaatio tukee asiakkaan kanssa samankaltaisia ar-
voja. Tutkimuksessa selvisi erilaisten trendien ohjaavan sita, mita yritykset kump-
panuudelta haluavat.

Yhtena merkittavimmista haastatteluiden eroista oli se, etta Liiga-seuran edustaja
nosti usean kysymyksen kohdalla esiin vastuullisuuden merkityksen. Haastatte-
lussa han kertoi kaynnissa olevasta trendista vastuullisuuden ymparilla ja uskoi
sen kasvattavan merkitysta tulevaisuudessa. Mestis-seuran edustajan kanssa
kaydyssa keskustelussa vastuullisuus ei kuitenkaan noussut esiin. Tutkimuk-
sessa selvisi se, etta yleiset trendit ohjaavat jaakiekon likketoimintaa ja tutkimuk-
sen mukaan Mestiksessa otetaan mallia Liigan toiminnasta. Tutkimuksen perus-
teella voidaan olettaa vastuullisuuden kasvattaman merkitysta tulevaisuudessa
myos Mestista liiketoiminnassa, jolloin sarjan joukkueiden tulee ottaa vastuulli-
suus mukaan omaan tarjontaansa. Talloin myyjat voivat tuoda asiakkaille ilmi
sen, miten kumppanit saavat oman vastuullisuustarinansa nakyviin seuran

avulla.

Vaikka haastateltavilla oli eriava nakemys jaakiekon tulevaisuuden asemasta
osana suomalaista urheilua, voidaan tutkimuksen perusteella todeta, etta mikali
jaakiekon valta-asema tulevaisuudessa horjuisi, on silla suoria vaikutuksia myy-
jien tyohon. Tulevaisuuden nakymaan vaikuttaa oman tekemisen lisaksi myos
muiden urheilulajien kehitys. Yhtena jaakiekon valta-aseman yllapitamisen haas-
teesta kertoi teoriaosuudessa esiin noussut tieto siita, etta jaakiekko ei ole nais-
ten keskuudessa seuratuin urheilulaji. Teoriaosuudessa nousi esiin myos se, etta
naisten rooli tulee kasvamaan osana urheilua. Tutkimuksessa nousikin esiin jaa-

kiekkoseurojen haasteeksi tasoittaa sen ymparilla olevaa sukupuolijakaumaa.

Tulevaisuudessa myyjan tyossa ei tutkimuksen mukaan ole tulossa merkittavia

akillisia muutoksia, mutta siina selvisi, etta jaakiekkobisnes on alttiina yleisesti
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liketoimintaan vaikuttaville trendeille. Tutkimuksen mukaan myytavat tuotteet tu-
levat kehittymaan johtuen organisaatioiden halusta kehittdd omaa toimintaansa
jaakiekon ulkopuolelle ja vastatakseen asiakkaiden kasvaviin tarpeisiin. Teoria-
osuudessa todettiin, etta digitalisaatio tulee kasvattamaan urheiluliiketoimintaa,
koska se mahdollistaa uusia ansaintamalleja. Vastaava tulos saatiin tutkimuksen
tuloksissa, jossa selvisi digitalisaation tuovan mukanaan uusia tapoja tuotteistaa

palveluja, mika tuo mukanaan uusia tulonlahteita.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta myyjien ja urheiluseurojen vaati-
mustaso tulee asiakkaiden keskuudessa nousemaan, kun myyjien taytyy pystya
tarjoamaan asiakkaille entista konkreettisempaa hyotya. Asiakkaat haluavat
kumppanuudelta tulevaisuudessa viela enemman suoria liideja ja kauppaa urhei-
luorganisaation mahdollistaman verkoston sisalta. Jo nyt on noussut esiin trendi,
jossa asiakkaat haluavat enemman mitattavia tuloksia kumppanuuden hyodyista.
Mestiksessa pyritaan saavuttamaan Liigaa liikketoiminnallisesti esimerkiksi hyo-
dyntamalla verkostoa nykyista aktiivisemmin, jotta kumppaneille voidaan tarjota
lisdarvoa, jota Liigassa on jo tarjolla. Tassa onnistuminen vaatii seuroilta laaja-

mittaista organisaatiotason yhteistyota.

Tutkimuksessa tuli ilmi, etta jaakiekko-organisaation myyijalla olisi hyva olla taito
saada asiakkaan luottamus ja kyky toimia rehellisesti myynnillisissa tilanteissa.
Tutkimuksessa selvisi, etta asiakkaan luottamuksen saamisessa hyva keino on
tarinoiden kertominen. Luottamuksen merkitys korostui myos teoriaosuudessa,
jossa kerrottiin sen olevan hyvan suhteen perusta ja tarinoiden olevan hyva keino
luottamuksen rakentamiseen. Tutkimuksessa esiin tullut tieto tarinallistamisesta
tuki teoriaosuudessa ilmi tullutta tietoa siita, etta tarinat toimivat urheilun myyn-

nissa ja markkinoinnissa.

Tutkimuksessa nousi esiin myos erilaisia luonteenpiirteita, joita haastateltavat us-
koivat hyvan myyjan tarvitsevan. Haastateltavien nakemykset tietyista tarvitta-
vista luonteenpiirteista erosivat toisistaan, eika niitéd voi taman tutkimuksen pe-
rusteella pitdéd myyjan pakollisina ominaisuuksina. Tutkimuksessa selvisi, etta
hyva myyja on asiakkaiden kanssa oma itsensa, jotta asiakkaalla on myyntitilan-
teessa helppo olla. Tata voidaan tutkimuksen perusteella pitaa yksittaisia luon-
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teenpiirteita tarkeampana ominaisuutena. Tutkimuksessa molemmissa haastat-
teluista yhtenevaisena myyjan taitona nousi kyky selvittaa asiakkaan tarve. Tama
ominaisuus korostuu tutkimuksen mukaan niin uusasiakasmyynnissa kuin ny-

kyisten kumppanuuksien kanssa kaytavissa keskusteluissa.

Yhdeksi merkittavaksi teemaksi tydssa nousi esiin jaakiekon ymparilla oleva ver-
kosto ja sen sisalla yksittaiset yhteistyOkumppanit. Tutkimuksessa selvisi, etta
myyjalla on vastuu selvittdaa kumppanin tarpeet. Tarpeiden selvittamisessa auttaa
se, ettd myyja tietda ja ymmartaa kumppanien syita lahted mukaan jaakiekkolii-
ketoimintaan. Taman opinnaytetyon yhtena jatkotutkimusaiheena olisi selvittaa
esimerkiksi jonkun jaakiekkojoukkueen toimeksiantona, mitd heidan kumppa-
ninsa yhteistyolta haluavat. Toisena jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista
kuulla, milla tavoin sosiaalista mediaa pystyttaisiin hyodyntamaan laadukkaam-
min urheiluliiketoiminnassa myynnin edistamisessa. Taman tyon mukaan sosiaa-
lista mediaa kaytetaan paaosin kuluttaja-asiakkaille ja yritysten kanssa saatavat
hyodyt jaavat pieneksi.

Keskeinen kysymys tassa tyossa oli selvittaa, millaista on myyntityo jaakiekko-
organisaatiossa ja milta se tulee nayttamaan tulevaisuudessa. Tutkimuksen ta-
voitteissa onnistuttiin, silla tydn pohjalta saa kuvan siita, mita asioita myyjan tyo-
hon kuuluu. Haastattelujen avulla kuultiin alan ammattilaisten nakemyksia ja ko-
kemuksia tyosta. Teoriaviitekehyksen avulla pystyttiin kasvattamaan ymmarrysta
tyohon vaikuttavasta yleistiedosta maaritelmien ja muun teorian avulla. Tulevai-
suuden ennustaminen oli yksi tyon hankalimmista, mutta silti tarkeimmista osa-
alueista. Opinnaytety0ssa onnistuttiin kuvaamaan trendeja, jotka ovat jo muutta-
neet tai muuttamassa myyjan arkea, kun toimitaan jaakiekon parissa. Tyossa on-
nistuttiin tuomaan esiin myos erilaisia tulevaisuuden nakymia ja sita, miten muu-

tokset nakyvat erityisesti myyjan tyossa.
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LUTTEET

Liite 1. Haastattelun kyselylomake

1. Mita tuotteita myyt ja minkalaiset asiakkuudet ovat sinun vastuullasi?

2. Mitka asiat vaikuttavat siihen, kenen kanssa pyritte tekemaan yhteisty6ta?
(Esim. maantieteellinen sijainti, arvot, toimiala, yrityksen koko)

3. Mita hyotya yhteistydkumppaninne haluavat saada teidan kanssanne teh-
tavasta yhteistyosta? (Onnistutteko tayttamaan asiakkaiden tarpeet? Ko-

etko, ettd olemassa olevat asiakkaat arvostavat eri asioita kuin uudet.)

4. Miten seuran historiaa ja syntyneita tarinoita hyddynnetaan myyntityossa?
(Kerrotko myyntitapaamisissa tarinoita)

5. Milla tavalla myynti ja markkinointi tekevat yhteistyota?

6. Hyodynnatteko sosiaalista mediaa myynninedistamisessa?

7. Kun puhutaan yritysmyynnista, tarjotaanko asiakkaille tiettyja standardipa-
ketteja vai raataloityja ratkaisuja? (Jos raataloityja kuinka vapaat kadet

myyjalla on toteuttaa asiakkaan toiveet?)

8. Minka koet olevan myyjan tarkein ominaisuus, jotta voi olla huippumyyja
jaakiekko-organisaatiossa?

9. Milta teidan mielestanne myyntity0 nayttaa tulevaisuudessa, kun toimitaan

jaakiekon parissa?

10.Mika tekee sinun mielestasi myyntityosta ainutlaatuista, kun sita tehdaan
jaakiekon parissa?



