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Opinnaytety6 tehtiin tamperelaiselle futsalseuralle, VehU Futsalille. Opinnayte-
tyon tarkoituksena oli kehittad VehU Futsalin strategista sponsorihankintaa luo-
malla seuralle mediakortti myynnin tueksi. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia
mediakorttiin liittyvia teorioita, joita olivat tassa tyossa: brandays, urheilumarkki-
nointi seka strateginen sponsorihankinta. Naita teorioita analysoimalla seka
VehU Futsalin olemassa olevaa brandia kirkastamalla, seuralle luotiin visuaali-
nen ja informatiivinen mediakortti tukemaan sponsorihankintaa.

Opinnaytetyoprosessia jasennettiin Tuplatimantti -tyokalun avulla, joka mahdol-
listi tybvaiheiden jasentelyn seka prosessin etenemisen tutkimuksesta kehittami-
seen ja lopullisen tuotoksen tekemiseen. Lisaksi tydssa hyddynnettiin brandityo-
kalua seuran brandin kirkastamiseksi, joka toimi lopullisen tuotoksen visuaalisille
seka sisalldllisille ratkaisuille. Opinnaytetydprosessin aikana tehdyt pelaajahaas-
tattelut tukivat brandin tarkastelua ja auttoivat tekijoita tunnistamaan seuran toi-
minnan taustalla vaikuttavia tekijoita. Lopullinen tuote tarjoaa VehU Futsalille vi-
suaalisen tyokalun strategisen sponsorihankinnan tueksi. Mediakortti toimii esi-
merkkind myos muille urheiluseuroille, organisaatioille seka tahoille, jotka halua-
vat kehittdd omaa myynti- ja markkinointistrategiaansa.

Opinnaytetyon tuloksena VehU Futsalin brandi-identiteetti kirkastui ja seuran ta-
rina, historia ja arvot jasennettiin tiiviseen, visuaaliseen dokumenttiin, joka on
jaettavissa potentiaaliselle asiakkaalle.
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Our client for this thesis is VehU Futsal, a futsal club based in Tampere. The
purpose of the thesis was to develop VehU Futsal’s strategic sponsorship acqui-
sition by creating a media kit to support sales activities. The objective was to
examine theories related to media kits, focusing on branding, sports marketing,
and strategic sponsorship acquisition. By analyzing these theoretical subjects
and clarifying VehU Futsal’s existing brand, a visual and informative media kit
was developed to support the club’s sponsorship efforts.

The thesis process was structured using the Double Diamond tool, which gave
us the opportunity for progression throughout the whole process. In addition, a
branding tool was the primary tool used in the functional part of the thesis to clarify
the club’s brand identity, serving as a foundation for the visual and content-related
solutions of the final product. Player interviews were also conducted during the
thesis process to support the brand analysis and helped identify the underlying
factors influencing the club’s operations.

As a result of the thesis, VehU Futsal’s brand identity was clarified, and the club’s
story, history, and values were organized into a visually engaging document that
can be shared with potential sponsors. The final media kit provides VehU Futsal
with a practical visual tool to support strategic sponsorship acquisition and serves
as an example for other sports clubs, organizations, and stakeholders seeking to
develop their sales and marketing strategies.
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetydmme toimeksiantaja on tamperelaisen Vehmaisten Urheilijat -seu-
ran futsaljaosto: VehU Futsal. Vehmaisten Urheilijat on vuonna 1929 perustettu
koko perheen urheiluseura. Seuran lajeina ovat vuosien varrella olleet yleisurhei-
lun lisaksi useat eri urheilulajit kuten esimerkiksi koripallo, jaakiekko, paini seka
jalkapallo. Futsaljaosto VehU:n toiminta sai alkunsa vasta vuonna 2001, kun Veh-
maisten Urheilijat perustivat oman juniorijalkapallojoukkueensa. Myohemmin jal-

kapallon rinnalle syntyi myos futsaljoukkue, VehU Futsal.

Futsalin syntypera ei ole selked, vaan siitéd on useita eri tarinoita. Uskotaan kui-
tenkin, etta laji sai alkunsa Uruguayissa noin 1930-luvun alussa. Eurooppaan fut-
salin kerrotaan rantautuneen 1960-luvulla. Futsal on saanut vaikutteita jalkapal-
losta ja monilla eri kielilla laji taipuukin muotoon "salijalkapallo”. Fifa on kehittanyt
lajille kuitenkin virallisen nimen, joka on “futsal” ja silla nimella laji tunnetaankin
paremmin. (Palloliitto, n.d.) Kyseessa on siis jalkapalloa muistuttava laji, jota pe-
lataan sisalla, eri kokoisella ja eri materiaalista valmistetulla kentalla kuin jalka-

palloa.

VehU Futsalia on alusta alkaen eli vuodesta 2001 asti pyoritetty niin sanotusti
talkoovoimin. Se kertoo ihmisten sitoutuneisuudesta lajiin ja yhteisoon. Sitoutu-
neisuus nakyy erityisesti myos siina, etta seuran kolme alkuperaista jasenta ovat
edelleen vahvasti mukana toiminnassa. Nykypaivana VehU Futsal pelaa miesten
paasarjatasolla Futsal-Liigassa, joka on lajin korkein sarjataso Suomessa.

1.2 Toimeksianto

Toimeksianto sai alkunsa VehU Futsalin tarpeesta toteuttaa modernistisempia
ratkaisuita asiakashankinnassa. VehU Futsalin suurimpia rahoittajia ovat yhteis-
tyokumppanit eli sponsorit. Seura on tehnyt sponsorihankintaa aiemminkin, mutta
heilla ei aiemmin ole ollut visuaalista dokumenttia tueksi myyntitilanteisiin. Vaikka
sponsorihankintaa on aiemminkin toteutettu, se on hoidettu perinteisesti puhu-
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malla ja tuomalla hinnat ja paketit tekstimuodossa asiakkaan nahtaville. Toimek-
siantajallamme oli myynnillinen osaaminen hallussaan, mutta he halusivat kui-
tenkin panostaa sponsorihankinnassa erityisesti visuaaliseen puoleen ja lahestyi

siksi meita talla toimeksiannolla.

Toimeksiantajan lahtotilanne ja tarve ohjasi meita opinnaytetyon toteutustavan
valintaan. Koska VehU Futsalin kehittamistarve liittyi asiakashankinnan kaytan-
toihin ja visuaalisen puolen materiaalien puutteeseen, koimme toiminnallisen
opinnaytetyon luontevaksi ja tarkoituksenmukaiseksi lahestymistavaksi. Toimin-
tatutkimus on osallistavaa ja kaytantolahtoista tutkimusta, jonka tavoitteena on
seka kehittaa toimintaa etta tuottaa uutta tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti,
2009, 58) Tydomme tavoitteena ei ole siis ainoastaan tarkastella VehU Futsalin
brandia teoreettisella tasolla, vaan myds tarjota heille kehittamismahdollisuuksia.
MyOs opintojemme kokonaisuus ja omat tapamme tyoskennella tukevat enem-
man kaytannonlaheista tekemista, taman vuoksi koimme myos luonnolliseksi to-

teuttaa opinnaytetyo toiminnallisena.

Toimeksiantajan lahtotilanteen ja tarpeiden takia tarjosimme ratkaisuksi haastee-
seen mediakorttia, silla se on meille entuudestaan tuttu tyokalu myynnin tekemi-
seen. Koska tyokalu oli tuttu, meidan oli helppo perustella, miksi se kannattaa
ottaa mukaan sponsorihankinnan tueksi. Mediakortti on portfoliomainen tuote,
jossa tietyn toimialan vaikuttajat tai edustajat kuvaavat palvelujaan, tuotteitaan ja
strategioitaan potentiaalisille asiakkaille (Arriagada ym., 2024, 216). Mediakortti
on aina tekijansa nakoinen, mutta tassa opinnaytetyossa se tarkoittaa visuaalista,
pdf-muotoista dokumenttia, joka koostuu erilaisista osista, jotka sisaltavat tekstia
seka kuvia. Mediakortin tarkoituksena on esitella toimija eli VehU Futsal selkeasti
ja houkuttelevasti potentiaaliselle yhteistyokumppanille seka antaa tukea organi-
saation myynti- ja asiakastilanteisiin. Tassa kontekstissa mediakortti toimii vali-
neena, jonka avulla seura voi viestia brandistaan, arvoistaan ja toiminnastaan
tarjoamalla yhteistydmahdollisuudet asiakkaalle helposti lahestyttavassa ja joh-
donmukaisessa muodossa. Hyvin rakennettu mediakortti kokoaa keskeiset tiedot
yhteen dokumenttiin ja tukee paatoksentekoa tarjoamalla asiakkaalle kokonais-
kuvan yhteistydn mahdollisuudesta.
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Kuten ylhaalla todettu, mediakortti on monipuolinen tyovaline ja kuka tahansa yk-
sittainen henkild, yritys tai taho voi hyotya siita. Taman vuoksi paatimme toteuttaa
mediakortin myos tassa opinnaytetydssa toimeksiantajallemme. Seuralla ei
myaoskaan ollut riittavia resursseja rakentaa portfolion kaltaista, visuaalista tuo-
tosta itse, joka vahvisti tarvetta tekemallemme tyolle. Portfolion lailla mediakortti
on tyokalu, joka mahdollistaa brandin, tarinan seka toiminnan esille tuomisen joh-
donmukaisella ja visuaalisella tavalla. Tama tyokalu tarjoaa keinon viestittaa asi-
akkaalle brandin arvoista, historiasta seka palveluista, joita se tarjoaa. Koska me-
diakortti toimii tehokkaana tukena myynti- ja asiakastilanteissa, on tama opinnay-
tetyd merkityksellinen erityisesti myynnin ja markkinoinnin parissa tyoskentele-

ville.

1.3 Tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarjota toimeksiantajallemme ratkaisu, jonka
avulla VehU Futsal toteuttaisi parempaa myyntia sponsorihankinnassa. Ratkaisu
tahan on luomamme mediakortti, jonka luomisprosessia tassa opinnaytetydssa
tulemme kadymaan lapi. Tarkoituksemme on tutkia VehU Futsalin olemassa ole-
vaa brandia seka kirkastaa sita niin, ettd pystymme tuomaan seuran tarkeimmat
arvot ja sanoman asiakkaan nakyville mielenkiintoisella, visuaalisella tavalla. Ta-
man prosessin aikana tulemme oppimaan millainen urheiluseuran mediakortti on
ja mita osioita se pitaa parhaimmillaan sisallaan. Tarkoituksemme on tarkastella
mahdollisimman monipuolisesti teoriaa, jota voimme hyodyntad mediakortin ra-
kentamisessa. Naitd ovat esimerkiksi brandi ja brandays, markkinointi, urheilu-
markkinointi seka strateginen sponsorihankinta. Lisaksi tarkastelemme erityisesti
sita, millainen mediakortti tukee strategista sponsorihankintaa urheilumaail-
massa. Tarkoituksemme on mahdollistaa toimeksiantajallemme myynnin strate-
ginen kasvaminen. Tavoitteena on, ettd VehU Futsalin potentiaalinen asiakas
ymmartaa sponsoriyhteistyon tavoitteen seka oppii tuntemaan organisaation pa-

remmin.

Lahdimme ensimmaiseksi tutkimaan Suomessa tuotettuja mediakortteja, joita 16-
ytyi eri toimialoilta esimerkiksi sosiaalisen median tuottajilta. Paatimme kuitenkin
rajata tarkastelun saman toimialan, eli urheiluseurojen mediakortteihin. LOy-

simme yhden julkisesti saatavilla olevan esimerkin, jonka rakenne ja kokonaisuus
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olivat mielestamme toimivat. Kaytimme tata esimerkkia tukena oman
tuotoksemme rakentamisessa. Kyseessa on suomalaisen SM-liigajoukkueen

Lahden Pelicansin mediakortti.

Tulemme tassa opinnaytetyOprosessissa |0ytamaan erilaisten aineistojen
pohjalta tarkeimmat elementit juuri VehU Futsalin mediakortille seka maarit-
telemaan raamit sille, millainen lopputuote tulee olemaan. Kehitdmme media-
kortista erilaisten tyokalujen avulla mahdollisimman kattavan ja toteutamme lop-
putuloksen toimeksiannon mukaisesti. Perustelemme valintamme teorian
pohjalta. Taman liséksi, tulemme itsearvioimaan tuotoksemme seka pyydamme
my0s toimeksiantajaamme arvioimaan tydomme. Tulemme taman opinnaytetyon
lopussa analysoimaan mediakorttia organisaation tulevaisuuden kannalta.
Tulemme myo0s esittelemaan miten luomaamme mediakorttia tulisi uudistaa, jotta
sen tuomat tulokset olisivat jatkossa viela tuottoisampia. Tama osuus tulee ko-
koamaan opinnaytetyoprosessimme lopputuloksen yhteen ja se esitellaan
tarkemmin pohdintaosiossa.

1.4 Opinnaytetydomme sisaltd

Kuten aiemmin totesimme, mediakortti sisaltaa yleisesti yrityksen tai organisaa-
tion yhteistyOstrategian esiin tuomisen. Jotta strategia saadaan visuaaliseen
muotoon, tulee olla tiedossa millainen brandi yrityksella tai organisaatiolla on.
VehU Futsalilla ei ollut antaa kayttédomme valmista brandistrategiaa, jonka avulla
olisimme voineet tuoda brandin osaksi mediakorttia. Seuralla oli kuitenkin joitakin
valmiiksi mietittyja brandielementteja, joita aloimme tutkimaan tarkemmin. Kirkas-
timme ennen tuotoksen suunnittelua seuran brandin J. N. Kapfererin Bran Iden-
tity Prism —mallin avulla. Lisaksi tutustuimme kirjallisuuden seka erilaisten julkis-
ten aineistojen pohjalta urheiluseurojen markkinointiin niin maailmalla kuin Suo-
messa seka siihen, mita strateginen sponsorihankinta pitda sisallaan. Analy-
soimme teoriaa ja suunnittelemme seuralle mediakortin mahdollistamaan parem-
mat tulokset syksyn 2025 sponsorihankinnassa. Lisaksi koko opinnaytetydmme

prosessia seurataan seuraavaksi esiteltavan tyokalun avulla.
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Valitsimme opinnaytetydmme paatyodkaluksi Tuplatimantin (The double diamond)
(kts. Kuvio 1). Tuplatimantti on prosessimalli, jonka tarkoituksena on kuvata pro-
sessin eri vaiheita. Mallin on esitellyt British Design Council jo yli 20 vuotta sitten
(Palvelumuotoilupalo, 2018).

MAARITTELE KEHITA TOTEUTA

OIVALLUKSET
MEDIAKORTIN
SISALLOSTA

ONGELMA-ALUE RATKAISUALUE

Kuvio 1. Tuplatimantti (Palvelumuotoilupalo, 2018, muokattu)

Opinnaytetydomme koostuu keskeiseen teoriaan eli brandiin, urheilumarkki-
nointiin seka strategiseen sponsorihankintaan tutustumisesta seka toiminnallis-
esta osuudesta, jossa avaamme mediakortin suunnittelu- ja toteutusvaiheen
Tuplatimantti -tyokalun avulla. Lopuksi kokoamme yhteen oman arviomme seka
toimeksiantajaltamme saadun arvion lopputuloksesta, jotka on tehty tahan
luomamme arviointikaavion avulla. Pohdimme viela lopuksi miten luomaamme
mediakorttia tulisi jatkojalostaa, jotta se antaisi yha paremmat tulokset ensi

syksyn sponsorihankinnassa.
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2 KESKEISET KASITTEET JA LAHTOKOHDAT

2.1 Tuplatimantti opinnaytetyomme paatyokaluna

Valitsimme Tuplatimantin opinnaytetydomme paatyOkaluksi, silla se tarjoaa tar-
keat vaiheet tyomme suunnitteluun ja jasentelyyn seka lopputuloksen tekemi-
seen. Tuplatimantti auttaa meita jasentelemaan prosessimme pienempiin osiin.
Tuplatimantti on yksi palvelumuotoilun prosessimalleista. Se auttaa suunnittelu-
prosessin visualisoinnissa ja muokkaamisessa helposti ymmarrettavaan muo-
toon. Malli koostuu kahdesta timantista, joista ensimmainen keskittyy ongelman
tunnistamiseen ja toinen sen ratkaisemiseen. Molemmat timantit sisaltavat seka
divergenttiajattelu -osuuden etta konvergenttiajattelu -osuuden. Divergenttiajat-
telu auttaa tiedon keruussa ja nakemysten laajentamisessa, kun taas konver-
genttiajattelu auttaa valitsemaan parhaat ratkaisut lopputulosta varten. (Fors-
berg, Koivisto & Saynajakangas, 2019, 42—-43).

Alussa tarkoituksemme on tyokalun avulla kartoittaa vaihtoehtoja ja kuvata tar-
kemmin sita vaihetta, jossa tutkimme avoimesti opinnaytetydmme aiheita ja niihin
liittyvia teemoja. Tata tuplatimantin ensimmainen timantin ensimmaista vaihetta
kutsutaan “Loyda” -vaiheeksi. LOyda -vaiheen jalkeen, tarkoituksemme on tutkia
|0ydettya tietoa ja I0ytaa tarkeimmat aiheet juuri meidan prosessimme kannalta.
Tama vaihe vaatii aiheiden tutkimista laajasti, jotta ymmarramme mitka aiheet
ovat meidan tydomme kannalta tarkeimmat. Tatd ensimmaisen timantin toista
vaihetta kutsutaankin “Maarittele” -vaiheeksi. Taman vaiheen aikana, tulemme
esittelemaan aiheet, jotka ovat opinnaytetydomme kannalta tarkeimmat. Kol-
mannen vaiheen aikana kokeilu ja testaaminen on tarkeaa. Tama vaihe pitaa
sisdllaan omien ideoidemme kokeilemisen ja jalostamisen toteutettavaan
muotoon. Tata toisen timantin ensimmaistd vaihetta kutsutaan “Kehita” -
vaiheeksi. Sen avulla kehittelemme mahdollisimman monta idea, jotta pystymme
lopulta luomaan valmiin lopputuloksen. Viimeisessa vaiheessa testaamme ide-
amme ja toteutamme ne. Viimeinen vaihe tulee sisaltamaan myads lopputuloksen
analysoinnin tehtyjen itsearviointien seka toimeksiantajalta saadun palautteen
pohjalta. Viimeinen vaihe eli toisen timantin toinen vaihe on nimeltdan “Toteuta”
-vaihe. Se kokoaa yhteen lopputuloksen, eli VehU Futsalin mediakortin. (Palve-

lumuotoilupalo, 2018.)
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Tuplatimantti auttaa meitd ymmartamaan kohderyhmaamme seka sen tarpeita,
kipupisteita ja toiveita. Tyokalun avulla teemme lopputuloksen kannalta tarpeelli-
set rajaukset tuotokseen. Sen avulla pystymme analysoimaan kohderyhmaamme
seka tekemaan valinnat lopulliseen versioon kohderyhmamme huomioiden. (Pal-
velumuotoilupalo.fi, 2018.) Tuplatimantin avulla pystymme tuottamaan lopputu-
loksen, joka antaa pienseurojen markkinoilla kilpailuedun niihin, jotka eivat hyo-
dynna mediakorttia myynnin tukena.

2.2 Tuplatimantti: Loyda

Loyda -vaiheessa eli ennen aiheiden rajaamista, tutkimme erilaisia aineistoja me-
diakorttiin liittyvista teemoista. Naitd teemoja olivat esimerkiksi markkinointi,
myynti, brandi, brandays, sponsorihankinta, sosiaalinen media, yhteistyokump-
panit seka urheilumarkkinointi. Prosessimme alkoi siita, etta jaoimme kes-
kenamme vastuualueet, jossa toinen tutki tarkemmin myynnillista puolta ja kaytti
hyddyksi omia myynnillisia osaamisalueitaan seka verkostojaan. Toinen meista
kaytti hyodykseen tietamystaan brandayksesta seka markkinoinnista ja
verkostojaan naihin aiheisiin liittyen. Myynnillista puolta tutkiessa omat
kokemukset sponsorihankinnasta seka yhteistyokumppanuuksista vahvistivat
nakemysta siita, ettd myynnin tekemisessa ne ovat tarkeimpia aihealueita.
Kokemuksia tassa vaiheessa oli jo sponsorihankinnasta tapahtumatuotannosta
seka asiakashankinnasta yrityksille. Kokemusten ja opittujen asioiden myota,
myynnilliseen osa-alueeseen tarkentui kolme paateemaa, jotka olivat myynti,
sponsorihankinta seka yhteistyokumppanuudet. Myynnillisista aiheista Loyda -
vaiheen aikana tyon ulkopuolelle rajautui asiakaspolun rakentaminen, silla tyon
rajallisen laajuuden vuoksi, emme voineet sisallyttaa siihen mediakortin virallista
testaamista potentiaalisella asiakkaalla. Myynnin teoreettisesta viitekehyksesta
on myos rajattu pois vuorovaikutuksen syvallisempi tarkastelu. Vuorovaikutus on
toki iso osa myyntityota, mutta taman opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella
myyntia ensisijaisesti mediakortin arvomuodostuksen nakokulmasta. Tyon lu-
onteen vuoksi emme analysoi vuorovaikutuksellisia tekijoita erillisena teoria ko-

konaisuutena.
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Loyda -vaiheen aikana myynnin lisaksi tutkimme myos markkinointia. Markki-
nointikasitteen laajuuden vuoksi, oli tdssa vaiheessa tarkeaa pilkkoa aihetta
pienempiin osiin. Tama vaihe tehtiin aiemmin opittujen asioiden ja kokemusten
avulla. Kaytimme tutkiessamme hyodyksi myos aikaisempia verkostojamme, joita
olimme opintojen aikana keranneet. Aikaisempaa kokemusta I0ytyi esimerkiksi
konseptoinnista, yrityksen brandistrategian luomisesta seka sosiaalisen median
markkinoinnista. Erityisesti konseptointi seka brandistrategioiden tekeminen eri-
laisissa projekteissa antoi meille varmistusta siita, etta lopputuloksen kannalta
erityisen hyodylliseksi teemaksi muodostuisi brandays. Markkinoinnin tiesimme
kokemusten pohjalta olevan hyodyllinen aihe lopputuloksen tekemisessa, mutta
tiedostimme aiheen olevan liian laaja. Tutkiessamme artikkeleita seka Kkir-
jallisuutta urheiluseuroihin ja markkinointiin liittyen paatimme tutkia tarkemmin
nimenomaan urheilumarkkinointia, silla opinnaytetydomme yksi tarkeimmista ai-
heista tulisi olemaan urheiluseuran myynnin kehittaminen. Tassa kohtaa so-
siaalisen median tarkempi analysoiminen paatettiin rajata opinnayetyoprosessin
ulkopuolelle, silla se oli liian laaja kokonaisuus ja olisi vaatinut toisenlaista te-
oreettista Iahestymista.

Tutkimme prosessin alkuvaiheessa myos muiden toimialojen mediakortteja, esi-
merkiksi sosiaalisen median vaikuttajien mediakortteja. Lisaksi tutkimme myos
yhtad saman toimialan, aiemmin esiin tulleen suomalaisen urheiluseuran media-
korttia. Tarkoituksemme oli tutkia muidenkin suomalaisten urheiluseurojen me-
diakortteja, mutta huomasimme nopeasti prosessin edetessa, etta muiden urhei-
luseurojen mediakortteja ei ollut julkisesti saatavilla. Yhtena esimerkkina toimi
myds aiemman yhteistyokumppanimme mediakortti, joka luotiin sosiaalisen me-
dian lyhytvideoiden myynnin tueksi. Tutkiessamme naita, huomasimme etta
muiden toimialojen mediakortit erosivat huomattavasti urheiluseurojen media-
korteista. Oli relevanttia jattaa muut kuin urheiluseurojen mediakortit tdssa kohtaa
prosessin ulkopuolelle ja keskittya tutkimaan nimenomaan saatavilla olevaa su-

omalaisen urheiluseuran mediakorttia.

Tutkiessamme ylla mainittuja aiheita, huomasimme tiettyjen teemojen toistuvan
mediakortti-ilmion mukana useammin kuin muiden. Tutkimustemme johdosta,

nama seuraavat aiheet muodostuivat opinnaytetyomme paateemoiksi: Brandi,
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urheilumarkkinointi sekéd sponsorihankinta. Naiden teemojen pohjalta paatimme
analysoida teoriaa seka rakentaa VehU Futsal:ille mediakortin.

2.2.1 Brandi

Brandi on opinnaytetydmme tarkeimpia aiheita, silla mediakorttia on mahdotonta
luoda ilman brandia. Taman vuoksi avaamme seuraavaksi brandia kasitteena ja
sita, miten tassa opinnaytetyossa tulemme analysoimaan VehU Futsalin brandia.
Kuten aiemmin totesimme, Vehu Futsal on tamperelaisen urheiluseuran "Veh-
maisten Urheilijat” futsaljaosto. Vehmaisten Urheilijoilla eli VehU:lla on pitka ja
historiallinen  brandi-identiteetti erityisesti yleisurheilun seka jalkapallon  pa-
rissa jo vuodesta 1929 alkaen. VehU:n lahes satavuotinen historia muodostaa
vahvan perustan myo0s futsaljaoston identiteetille. (Vehmaisten Urheilijat ry,
2014.)

Brandi on tunne, joka luodaan asiakkaalle yrityksesta, sen tuotteista tai palve-
luista. Se perustuu vaistomaiseen arvioon, silla ihmiset ovat luonteeltaan tunne-
pohjaisia ja intuitiivisia toimijoita rationaalisista pyrkimyksista huolimatta. Brandi-
kasitys on siis yksilollinen, koska sen muodostavat lopulta yksittaiset inmiset eika
itse yritys, jota brandi edustaa. Jokainen ihminen rakentaa brandista oman tulkin-
tansa kokemustensa ja mielikuviensa pohjalta. (Neumeier, 2005, 14.) Neumeierin
nakemys on tarkea mediakortin suunnitteluvaiheessa, silla se ohjaa tekemaan
harkitut valinnat mediakortin ulkoasua suunnitellessa. Ihmisten tunnekokemukset
ovat erilaisia, toiselle raikea vari voi olla houkutteleva elementti, kun taas toiselle
se voi aiheuttaa luotaan tyontavan tunteen. Ulkoasun lisaksi mediakortin sisallon
harkittu suunnittelu on tarkea osa opinnaytetyoprosessiamme. Tarkkaan suunni-
tellulla sisallolla varmistamme organisaation toiveiden mukaisen mielikuvan luo-
misen asiakkaalle. Brandi on siis enemman kuin yrityksen oma visuaalinen ilme
tai sen tarjoamat tuotteet. Se rakentuu ihmisten kokemuksista ja nakemyksista,
millaisena yritys nayttaytyy heidan silmissaan. Brandi ei siten ole pelkastaan yri-
tyksen itse maaritelty visio, vaan se elaa ja muotoutuu vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden seka kumppanien kanssa. (Ruokolainen, 2020, 20.) Ruokolaisen nako-
kulma on keskeinen myos VehU Futsalin brandin tarkastelussa. Yrityksen taus-
talla olevien asioiden ymmartaminen ja analysointi ovat opinnaytetydomme kan-

nalta olennaisia erityisesti tuplatimantin "Loyda” ja "Maarittele” -vaiheissa. Naiden



14

vaiheiden avulla saamme muodostettua paremmin kokonaiskuvan VehU Futsalin
jo olemassa olevasta brandista seka siita, miten tyypillinen asiakas seuran ja sen
toiminnan kokee. Ruokolaisen teoksen nakokulmien analysointi antaa myos

meille mahdollisuuden asettua "tyypillisen asiakkaan” asemaan.

Uskottavan ja johdonmukaisen brandin rakentaminen auttaa myos yritysta luo-
maan selkean ja erottuvan aseman yritysten kesken. Kun brandi on helposti ym-
marrettavissa ja muistettava, se voi herattaa asiakkaassa luottamuksen ja lahes-
tyttavyyden tunteita. Luottamus on keskeinen tekija asiakassuhteiden kehittymi-
sessa, silla se vahvistaa sitoutumista ja lisaa todennakoisyytta sille, etta asiakas
palaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin myos tulevaisuudessa. (Horth,
Miller & Mount, 2016, 15-16.) Kaikki edella mainitut tekijat korostuvat myos ur-
heiluseurojen maailmassa, VehU Futsal toimii tasta erinomaisena esimerkkina:
Seuralla on pitka historia, vahva yhteys paikallisyhteisoon seka brandi, joka ra-
kentuu niin arvoista, tarinasta kuin jokapaivaisesta toiminnasta. Kun on kyse
sponsorihankinnasta, jonka tavoitteena on saada asiakkaat kiinnostumaan yrityk-
sesta niin paljon, etta alkaisi rahoittamaan yrityksen toimintaa, on mediakortissa
tarkeaa tuoda esille yrityksen historia seka arvot. Historiaan ja yrityksen arvoihin

tutustumisen myota asiakas oppii tuntemaan yhteistydbkumppaninsa paremmin.

Pritchardin ja Stinsonin (2014) mukaan lojaali suhtautuminen urheilubrandiin ei
perustu ainoastaan tuotteen tai palvelun toiminnallisiin ominaisuuksiin, vaan
my0s siihen merkitykseen, jonka asiakas kiinnittda brandiin osana omaa identi-
teettiaan. VehU Futsalin tapauksessa futsalin oma suosio ja sen lajikulttuuri muo-
vaavat seuran identiteettia, samalla kun perinteinen seuraorganisaatio tarjoaa
jatkuvuutta ja uskottavuutta. Naiden asioiden yhdistelma mahdollistaa brandin,
joka voi olla samanaikaisesti perinteinen ja moderni ja silti tukea pitkajanteisen
asiakas- ja fanisuhteen rakentumista. (Pritchard & Stinson, 2014, luku 8.) Vaikka
futsal on lajina huomattavasti nuorempi ja modernimpi kuin jalkapallo, VehU Fut-
salin asemaa tukee perinteikas seuraorganisaatio, jonka juuret ulottuvat useisiin
eri urheilulajeihin ja paikalliseen kulttuuriin. Tallainen historiallinen ja symbolinen
tausta voi vahvistaa kuluttajien kiintymysta seuraan, mika on keskeinen tekija
brandiuskollisuuden kehittymisessa.
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Tarkastelemme VehU Futsalin brandia tassa opinnaytetyossa kokonaisuutena,
joka koostuu futsaljaoston historiasta ja arvoista seka myos lajikulttuurista ja ny-
kyisesta toimintaymparistosta. Naiden asioiden tunnistaminen ja analysointi on
tarkeaa, jotta potentiaaliselle asiakkaalle pystytdan luomaan mahdollisimman
aito kuva VehU Futsalista.

2.2.2 J. N. Kapfererin Brand ldentity Prism

Koska toteutamme mediakortin VehU:n futsaljaostolle, tulemme analysoimaan
nimenomaan VehU Futsalin brandi-identiteettia. Tarkastellessamme VehU Fut-
salin brandia pohdimme pitkdan, mika tyokalu olisi tahan tarkoitukseen paras.
Tutkimamme menetelmat eivat antaneet mielestamme tarpeeksi laajaa kuvaa
brandista, jotta se riittaisi kirkastamaan mediakorttia varten VehU Futsalin brandi-
identiteetin. Yksi malli toimi kuitenkin erityisen hyvin, joka oli J. N. Kapfererin
Brand Identity Prism -malli ja paatimme lopulta toteuttaa brandin kirkastamisen
taman yhden tyokalun avulla. Tassa luvussa tulemme esittelemaan VehU Fut-
salin brandi-identiteetin tarkasteluun valitsemamme tydkalun. Tulemme tassa
opinnaytetyossa myos haastattelemaan VehU Futsalin pelaajia, jotta saamme
tarkemman kuvan siita, millainen brandi-identiteetti VehU Futsalille on
muodostunut. Rajaamme tutkimusten ulkopuolelle VehU:n (Vehmaisten Urheilijat

ry) brandin analysoimisen.

J. N. Kapfererin kehittaman Brand Identity Prism —mallin (kts. Kuvio 2) mukaan
brandi-identiteetti rakentuu kuudesta toisiaan taydentavasta ulottuvuudesta,
jotka ovat: Fysiikka, persoonallisuus, suhteet, kulttuuri, heijastuma ja minakuva.
Mallin Iahtokohtana on ajatus, etta vahvat brandit eivat ole pelkkia nimia tai visu-
aalisia tunnuksia, vaan niiden taustalla vaikuttavat syvemmat arvot, luonne ja us-
komukset, jotka auttavat yleisbd muodostamaan merkityksellisen suhteen
brandiin. (Kapferer, 2012, 158-159.) Kapfererin malli tarjoaa mahdollisuuden tar-
kastella juuri naitéa brandielementteja seka monipuolisen tavan jasentaa VehU
Futsalin brandin ydinta ja sen suhdetta eri kohderyhmiin. Taman tyokalun avulla
pystymme luomaan mediakortin, joka valittaa seuran identiteetin ja arvot lukijalle
selkeasti.
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Brand identity Prism Lahettdjan kuva:
6 Aspects of T . -
Brand Identity Bréndi ihmisena
Fysiikka (Physique)

Konkreettiset, fyysiset

ominaisuudet;
logo, varit, symbolit

Persoonallisuus (Personality)

Millainen henkilé brandi
olisi, jos se olisi ihminen?

_ -
c c . . . 5
g9 Suhde (Relationship) Kulttuuri (Culture) 22
= g
E n . N 3 @
ST Millaisia suhteita Arvojen, periaatteiden ja [ EJ':
] c brandi symboloi alkuperamaan muodostama @ 3
3 a ihmisten ja kokonaisuus, ,‘.’, 5
- '>'<' asiakkaiden valilla? joka toimii kayttaytymisen o n
o w perustana 35

Heijastuma (Reflection) Itsekuva (Self-Image)
Kuka on brandin
(stereo)tyypillinen kayttaja?
Tyypilliset piirteet
ihmisryhmasta, johon bréandi
vetoaa

Miten asiakkaat nakevat itsensa tai
ihanne-minansa kayttaessaan
brandia?

Vastaanottajan kuva:
Brandi kayttdjana

Kuvio 2. Brand Identity Prism (Kapferer, 2012, muokattu)

2.3 Tuplatimantti: Maarittele

Opinnaytetydomme "LOyda” -vaiheen aikana kerasimme laajasti tietoa erilaisista
teorioista, joita tulemme seuraavaksi esittelemaan ja maarittelemaan tarkemmin.
Valitsimme tassa kohtaa rajata osan tutkimistamme aiheista opinnaytetyoproses-
simme ulkopuolelle. Tarkeimmat teoriat, joihin pohjaamme tuotoksemme ovat:
VehU Futsalin brandin kirkastaminen J. N. Kapfererin Brand Identity Prism -mallin
avulla, urheilumarkkinoinnin kasitteiden avaaminen ja analysointi osana media-
korttia seka sponsorihankinnan tutkiminen ja Ioydetyn tiedon hyddyntaminen me-

diakortin luomisprosessissa.

2.3.1 VehU Futsalin brandiulottuvuudet

Jotta brandi voisi olla innostava ja kiinnostava, silla tulee olla luonne seka siihen
liittyvat uskomukset. Naiden tehtavana on auttaa kuluttajia tai tuoda heille merki-
tysta omassa elamassaan seka tukea heita identiteetin I0ytamisessa. (Kapferer,
2012, 158.) Taman vuoksi lahdimmekin tutkimaan miten VehU Futsalin eri bran-
diulottuvuudet nayttaytyvat ulkopuolisille seka minkalaiset ovat luonne ja arvot
brandin takana. Kdymme |api seuraavaksi, mita tietoa 10ysimme analysoimalla
VehU Futsalin brandia J. N. Kapfererin brandiulottuvuus (kts. Kuvio 2) tyokalun

avulla.
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Brand ldentity Prism -mallin fysiikkaulottuvuus on yksi brandin rakentamisen pe-
ruspilareista. Se viittaa brandin konkreettisiin ja havaittaviin ominaisuuksiin, kuten
muotoon, variin tai tassa tapauksessa koko organisaation logoon, jotka toimivat
seka tunnistamisen valineina etta brandin lisdarvon lahteina. (Kapferer, 2012,
158.) VehU kayttaa ohessa nakyvaa logoa kaikissa jaostoissaan (kts. Kuvio 3),
siksi tutkimme juuri tata logoa. Logossa esiintyva Tampereen vaakuna kertoo yh-
teisOllisyyden ja paikallisuuden merkityksesta seuralle. Logovalinta kiinnittaa pai-
kallisten tamperelaisten huomion ja herattaa tunteita. Suomen kaupunkien vaa-
kunat ovat julkista, kaikkien saatavilla olevaa tietoa, joten valinta ottaa vaakuna
mukaan logoon, viestii myos ulkopaikkakuntalaisille tietoa siitd, mistad kaupun-
gista seura on kotoisin. Valinta ottaa vaakuna logoon mukaan, viestii myos seu-
ran arvostusta omaa kotikaupunkiaan, Tamperetta kohtaan. Kuten Kapferer
Brand Identity Prism -mallissaan kuvaa, fysiikka on brandin selkaranka. On siis

ilmiselvaa, etta logovalinnalla pyritaan voittamaan paikalliset katsojat puolelleen.

Kuvio 3. VehU Futsalin logo (vehu.fi)

Logossa vaakunan ymparilla esiintyy lisaksi “Voiton laakeriseppele”. Laakerisep-
pele juontaa juurensa kreikkalaiseen perinteeseen. Se on rauhan, ikuisuuden
seka voiton symboli. Sita kaytetaan usein seppeleena tai kruununa, joka ojenne-
taan “voittajalle” (Kuburi¢ ym., 2012, 343). Logossa oleva seppele pyrkiikin siis
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viestimaan katsojalle seuran arvokkuuden ja merkityksellisyyden tarkeytta. Vii-
meinen elementti logossa on VehU:n perustamisvuosi, 1929. Tama kertoo kat-

sojalle heti VehU:n pitkaaikaisesta historiasta.

Fysiikan jalkeen, aloimme tutkimaan VehU Futsalin brandipersoonallisuutta. Tut-
kimustemme aikana havaitsimme, etta seuran brandipersoonallisuus rakentuu
erityisesti paikallisuuden, asiantuntevuuden ja yhteisollisyyden varaan. Edella ku-
vattua ajatusta tukee hyvin VehU Futsalin monivuotisen kapteenin Teemu Han-
nulan kommentti, kun haastattelimme hanta ja kysyimme, etta mitka VehU Fut-
salin arvoista merkitsevat hanelle kaikkein eniten: "VehU:n arvoista yhteisolli-
syys, seka tyonteon arvostus tekevat ylpeaksi edustaa seuraa.” Toisena haasta-
teltavana oli VehU:n pelaaja Mauno Siren, joka vastasi, etta yhteisdllisyys ja re-
hellisyys tekevat ylpeaksi edustaa seuraa. Nama pelaajakommentit tukevat aja-
tusta siita, etta VehU ei ole ainoastaan tamperelainen urheilujoukkue, vaan myos
yhteiso, jota pelaajat ylpeasti edustavat. Brandipersoonallisuus rakentuu naiden
haastattelukommenttien perusteella erityisesti yhteisollisyyden varaan. Kuten
aiemmin totesimme, emme tule analysoimaan VehU Futsalin sosiaalisen median
kayttaytymista, mutta teimme kuitenkin brandipersoonallisuutta tutkiessamme
havainnon siita, ettda VehU Futsal nayttaytyy sosiaalisen median viestinnassaan
ammattimaisena, mutta helposti Iahestyttavana toimijana, joka edustaa paikal-
lista ylpeytta ja urheiluhenkea. VehU Futsalin viestinnasta huokuu rentous ja ai-

tous, mutta kuitenkin niin varovaisesti, ettd sanoma tulee ammattimaisesti esiin.

Brandin koettu aitous on keskeisessa roolissa VehU Futsalin brandipersoonan
rakentumisessa, silla autenttisuus ei ole objektiivinen ominaisuus, vaan kulutta-
jien itse tekema arvio brandin aidosta luonteesta (Statz & Gordon, 2025, 21).
Brandipersoonan kautta VehU Futsal voi siis vedota erityisesti niihin, jotka arvos-
tavat aitoutta ja juurevuutta, mutta myaos lajin intohimoisiin seuraajiin, jotka hake-
vat kilpailullisuutta ja viihdetta. Tama yhdistelma, joka on virallinen mutta lammin,
tekee VehU Futsalista samaistuttavan ja sitouttavan brandin etenkin tamperelais-

ten fanien ja yhteistydkumppaneiden silmissa.

Seuraavaksi esittelemme brandin kolmannen ulottuvuuden, joka on suhde. Kap-
fererin mukaan brandi on ennen kaikkea suhde, joka rakentuu ihmisten valisen

vuorovaikutuksen, tunteiden ja jaettujen kokemusten varaan (Kapferer, 2012,
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161-162). VehU Futsalin kohdalla tama suhde on erityisen tunteellinen ja pitka-
kestoinen johtuen urheilun kannattamisen tuomasta intensiteetista. Seura herat-
taa kannattajissaan voimakkaita tunnekokemuksia kuten esimerkiksi intohimoa,
iloa, pettymysta ja ylpeytta, samoja tunteita, joita Kapferer kuvaa brandin ulottu-
vuuden ytimeksi. Urheilumaailmassa kannattaminen perustuu sitoutumiseen ja
aitoihin tunteisiin joukkuetta, sen pelaajia, tarinaa tai esimerkiksi arvoja ja histo-
riaa kohtaan. Kuten Kapferer toteaa, brandin suhde rakentuu erityisesti tunne-
elamysten ja jaettujen kokemusten varaan. (Kapferer, 2012, 161-162.) Brandista
jaa todennakdisimmin sita vahvempi tunne, mita vahvempi tunne-elamys brandia
kohdatessa ihmiselle on tullut. Tasta hyvana esimerkkina voidaan pitaa live-otte-
lua, jossa ottelu on ollut intensiivinen, jannittava tai paattynyt toivotulla tai ei-toi-

votulla tavalla.

Seuraava kasiteltava brandiulottuvuus on kulttuuri. Kulttuuri heijastuu VehU Fut-
salin kohdalla seuran syvista juurista, historiasta ja arvoista, jotka yhdistavat jouk-
kueen, fanit ja koko tamperelaisen futsalyhteison. Seuran identiteetti rakentuu
siis paitsi tuloksista myds arvoista, tarinasta ja yhteison osallistumisesta. Nama
tekijat tekevat VehU Futsalista enemman kuin pelkan urheilujoukkueen silla tut-
kimusten mukaan urheiluseurat voidaan ymmartaa yhteisollisina organisaatioina,
joissa fanit eivat ole ainoastaan kuluttajia vaan sitoutuneita jasenia osana laajem-
paa paikallista seka sosiaalista kokonaisuutta (Heere & James, 2007, 323). Aja-
tusta tavoitteellisesta futsalista tukee pitkdaikaisen uran seurassa tehneen
Mauno Sirenin kommentti: "Tyypillinen VehU:n pelaaja on pitkdan seurassa mu-
kana ollut henkilo, jolla on lukuisten vuosien kokemus seurasta.” Tama sitaatti
kuvastaa sellaista seurakulttuuria, jossa sitoutuminen ja pitkajanteisyys ovat tar-
keita arvoja. Mauno Siren lisaa viela kommentoimalla, etta kokee itse kuuluvansa
tahan kuvaukseen perinteisesta VehU Futsalin pelaajasta, silla seurassa vietet-
tyja vuosia on takana jo niin paljon (Siren, 2025). Tama on se totuuden mukainen
mielikuva, jonka haluamme asiakkaille eli mahdollisille sponsoreille jaavan mie-

leen.

Viides ulottuvuus Kapfererin Brand Identity Prism -mallissa on heijastuma. Kap-

ferer korostaa, etta brandi toimii usein asiakkaan oman identiteetin ja arvojen hei-
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jastuksena. Kuluttajat kuvaavat brandeja sen perusteella, millaisia ihmisia he us-
kovat brandiin samaistuvan tai millaisena he nakevat brandin tyypillisen kaytta-
jan. (Kapferer, 2012, 162.)

Lahdimmekin pohtimaan VehU Futsalin brandin "heijastusta” eli sitd mielikuvaa,
millaisille inmisille seura on tarkoitettu. VehU Futsalin brandin ulottuvuuden hei-
jastuksena voidaan sanoa olevan paikallinen juurevuus, joka tarkoittaa yhteisol-
listd identiteettia, jossa seura toimii tamperelaisuuden symbolina. Olemme kay-
neet taman opinnaytetyOprosessin aikana katsomassa VehU Futsalin kotiotte-
luita Kauppi Sport Centerilla, joten voimme kokemuksesta todeta VehU Futsalin
tyypillisen "fanin” olevan usein paikallinen tamperelainen, joka on joskus saatta-
nut jopa pelata tai harrastaa samassa organisaatiossa tai on tullut muuten vaan
kannattamaan hyvaa ystavaa, perheenjasenta tai tuttua. VehU Futsalin brandi
heijastaa juuri sellaista mielikuvaa, jossa se ei pyri nayttavyyteen tai universaaliin
vetovoimaan, vaan sen vahvuus perustuu aitouteen, yhteisoon ja paikalliseen yl-

peyteen.

Kapfererin prismassa viimeinen ulottuvuus on minakuva. Minakuvan ulottuvuutta
kuvaa se, millaisena brandin kohderyhma nakee itsensa brandia kayttaessaan
tai siihen samaistuessaan (Kapferer, 2012, 162). Urheiluorganisaatioiden tar-
joama arvo poikkeaa monien muiden toimialojen organisaatioista, silla kuluttajien
valinnat eivat perustu ensisijaisesti tuotteiden konkreettisiin hyotyihin, vaan pi-
kemminkin niihin liittyviin tunnekokemuksiin ja yhteisollisyyden rakentumiseen
(Desbordes & Richelieu, 2012, 15).

VehU Futsalin tapauksessa minakuva liittyy vahvasti tamperelaisuuden, yhteisol-
lisyyden ja urheilullisuuden kokemukseen. Seuran brandi antaa sen seuraajille,
kannattajille ja yhteistydkumppaneille mahdollisuuden nahda itsensa osana pai-
kallista futsalin tarinaa, jossa yhdistyvat pitkajanteinen ty0, omistautuminen ja
halu kehittya. Brandi-identiteetin rakentumiseen liittyy keskeisesti yhteiskehitta-
minen, jossa eri toimijoiden kertomukset limittyvat ja vahvistavat toisiaan, mika
puolestaan sitouttaa erityisesti yleisba organisaatioon. (Laurell & Sdderman,
2018, 344.) Urheilubrandin kayttdminen ei ole siis vain ostamista tai kuluttamista,
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vaan siitd muodostuu osa omaa identiteettia. Kun ihminen samaistuu urheiluseu-
raan, han asettaa itsensa osaksi sen tarinaa ja yhteisoa, jossa jaetut arvot ja ko-

kemukset muodostavat merkityksellisen kokonaisuuden.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta VehU Futsalin brandi rakentuu vahvasti Kap-
fererin brandi-identiteettiprisman kaikkien ulottuvuuksien varaan. Seuran fy-
siikka, persoonallisuus, kulttuuri, suhde, heijastuma ja mindkuva muodostavat
yhtenaisen kokonaisuuden, jossa korostuvat paikallisuus, yhteisollisyys ja pitka-
janteinen urheilullinen toiminta. VehU Futsal ei nayttaydy ainoastaan kilpailulli-
sena urheilujoukkueena, vaan merkityksellisena osana tamperelaista futsalyhtei-
s0a ja identiteettia.

2.3.2 Urheilu ja markkinointi

Mediakorttia luodessamme tutkimme erilaisten teorioiden pohjalta, mita aihealu-
eita meidan tulisi tutkia, jotta saisimme tarpeeksi kattavan kuvan siita, millainen
mediakortti VehU Futsalille kannattaa rakentaa. Tutkiessamme aiheita myynnin
ja markkinoinnin ymparilla, ymmarsimme, etta meidan tulee kirkastaa mita mark-
kinointi ja erityisesti urheilumarkkinointi pitaa sisallaan. Teimme havaintoja erityi-
sesti siitd, miten suuresti urheilumarkkinointi Suomessa eroaa siita, miten siihen
maailmalla suhtaudutaan. Tassa opinnaytetydssa tulemme perehtymaan urhei-
lumarkkinointiin niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa. Otamme vaikutteita
niin kotimaisesta kuin globaalistakin urheilumarkkinoinnista. Seuraavaksi esitte-

lemme mita markkinointi ja urheilumarkkinointi tarkoittavat.

Jotta urheilumarkkinointia voidaan tarkastella tarkemmin, tulee ensin kirkastaa
mitd markkinointi tarkoittaa. Markkinointi on laaja kasite ja sita onkin pyritty
maarittelemaan monin eri tavoin. Markkinointi voidaan jakaa useaan eri osa-
alueeseen, joista muodostuu tietynlainen kokonaisuus. Seuraavaksi esittelemme
muutamia tapoja hahmottaa markkinoinnin kasitetta. American Marketing Asso-
ciation maarittelee markkinoinnin toiminnaksi, joka tuo luomisen ja viestinnan
kautta arvoa asiakkaalle, yhteistyokumppanille tai koko yhteiskunnalle (Shank &
Lyberger, 2014, 5).
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Varhela & Virtanen (2000) maarittelevat markkinoinnin niiksi keinoiksi, joiden
avulla yritys pyrkii esittelemaan itsedan, tuotteitaan tai palveluitaan. He
korostavat markkinoinnin tavoitteen olevan oman hyodykkeen tai palvelun ky-
synnan kasvattaminen. (Varhela & Virtanen, 2000, luku 3.) Markkinointi voidaan
keskittaa myos tiettyyn alaan, joista yksi on urheilumarkkinointi. Urheilumarkki-
nointi on markkinointiperiaatteiden- ja prosessien soveltamista urheiluun, niin ur-
heilutuotteisiin kuin muidenkin palveluiden ja tuotteiden markkinointiin urheilun
kautta. Urheiluala on valtavassa kasvussa ja urheilumarkkinoinnilla on tarkea

rooli tassa dynaamisessa toimessa. (Shank & Lyberger, 2014, 5.)

Urheilun kontekstissa nama markkinoinnin osa-alueet konkretisoituvat spon-
sorinakyvyyden kautta. Esimerkiksi urheilutapahtumassa sponsori saa yri-
tyksensa logon tai sanoman nakyville kotiotteluissa, fanituotteissa tai esimerkiksi
pelipaidassa. Yrityksen viesti valittyy nain katsojalle osana urheilutapahtumaa ja
voi herattaa kiinnostusta tai vahintaankin synnyttaa mielikuvan yrityksesta. Mark-
kinointi toimii taten avoimena, mutta osittain myos tiedostamattomana mainon-
tana: katsoja ei valttamattd edes tiedosta saavansa mielikuvaa esimerkiksi
paidan oikeassa rinnassa nakyvasta yrityksen logosta.

Smith & Stewart (2014) maarittelevat urheilumarkkinoinnin pyrkivan tayttamaan
kuluttajien toiveet ja tarpeet aivan kuten mika tahansa muukin markkinointi. Ur-
heilumarkkinointi eroaa kuitenkin perinteisesta markkinoinnista siten, etta silla on
my0s kyky kannustaa muidenkin tuotteiden ja palveluiden kulutukseen. (Smith &
Stewart, 2014, luku 5.) Naiden eroavaisuuksien vuoksi, on tarkeaa erottaa, etta
puhutaanko urheilusta markkinoinnin valineena muiden tuotteiden ja palveluiden
markkinointiin vai puhutaanko itse urheilun markkinoinnista. Naita teemoja kasi-
tellessa, tulimme lopputulokseen, ettd meidan tehtdvamme on luoda toime-
ksiantajallemme mediakortti nimenomaan sponsoreiden saamiseksi. Sponsorit
saavat tdman yhteistyon kautta mahdollisuuden markkinoida omia tuotteitaan tai
palveluitaan urheilun kautta. Taman vuoksi, urheilumarkkinointi nousee yhdeksi
merkityksellisimmista teoriaosuuksista tassa opinnaytetydssa. Shank ja Lyberger
toteavat, etta markkinoinnilla pyritaan tuomaan arvoa asiakkaalle tarjoamalla talle
nakyvyytta ja kuuluvuutta eri muodoissa ja eri kanavissa (Shank & Lyberger,
2014, 5). Tassa tapauksessa asiakkaana toimii sponsori, joka saa mah-

dollisuuden nakya ja kuulua kuluttajien sekd muiden yritysten keskuudessa.
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Taman prosessin mahdollistajana toimii VehU Futsal, joka myy omia sponsori-
mahdollisuuksiaan potentiaaliselle asiakkaalle luomamme mediakortti tukenaan.

Tuoreen tilaston (Urheilukansa, 2025) mukaan, jalkapallo on globaalisti kiistatta
maailman seuratuin urheilulaji ja silla arvioidaan olevan jopa 4 miljardia seuraa-
jaa. Voidaan siis todeta, etta urheilun kautta markkinointi on tehokas tapa tuoda
yritysten brandeja esille. Urheilutapahtumissa brandi saa mahdollisuuden olla
suoraan vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa, mika tekee siitd erinomaisen kei-
non kehittaa brandia ja kasvattaa sen nakyvyytta (Urheilulista, 2025). Vaikka fut-
sal ei ole maailmassa niin seurattu laji kuin jalkapallo, voidaan sen kuitenkin to-
deta tuovan yritykselle mahdollisuuden olla suoraan vuorovaikutuksessa kulutta-
jan kanssa tarjoten taten tilaisuuden kasvattaa brandin nakyvyytta. Futsalia on
mahdollista seurata suoratoistopalveluiden kautta niin Suomen tasolla kuin maa-
ilmanlaajuisestikin. Taman lisaksi lajia on mahdollista menna seuraamaan myos
paikan paalle. Nama mahdollisuudet tarjoavat brandille valtavat markkinointimah-
dollisuudet nakyvyyden suhteen.

2.3.3 Strateginen sponsorihankinta

Seuraavaksi esittelemme viimeisen opinnaytetydmme paateorian, joka on strate-
ginen sponsorihankinta. Saadessamme toimeksiannon VehU Futsalilta, aloimme
tutkimaan sponsorihankintaa tarkemmin. Jotta mediakortista saisi kaiken mah-
dollisen hyodyn irti tulee ennen tyon aloittamista tutkia ja analysoida, miksi ja
miten se tehdaan. Tutkiessamme muiden organisaatioiden ja yritysten mediakort-
teja seka urheilumarkkinointia kasitteena, tulimme nopeasti siihen tulokseen, etta
mediakortti luodaan nimenomaan sponsorihankinnan tueksi. Toime-
ksiantajamme toive oli saada visuaalista tukea myyntitilanteisiin, jotta sponsori-
hankinnassa tehtaisiin parempia tuloksia. Tutkiessamme organisaatiota ja tapaa,
miten sponsorihankinta oli aiemmin tehty, huomasimmme, etta toiminnasta ei su-
inkaan puuttunut strategiaa, mutta strategian tukena ei viela ollut tyokaluja.
Paatos siis toteuttaa mediakortti VehU Futsalille strategisen sponsorihankinnan
tyokaluksi vahvistui, silla se vastasi suoraan organisaation tunnistettuihin tarpe-

isiin ja tuki jo olemassa olevan strategista toteutusta.
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Strateginen sponsorointi on tapa tuoda yrityksen arvot nakyvaksi kaytannon te-
oilla. Talldin on tarkeaa tavoittaa oikea kohderyhma oikeassa paikassa, oikeaan
aikaan. (Valanko, 2009, 130.) Tassa VehU Futsal on loistava esimerkki, silla seu-
ran tarinaa on vuosikymmenten ajan rakennettu omistautuneella asenteella
omaa yhteisoaan kohtaan. Omistautuneisuus nakyy tanakin paivana esimerkiksi
siind, ettd seuran kolme alkuperaista jasenta on edelleen mukana toiminnassa.
VehU on rakentanut tarinaansa paikallisesti Tampereella historiansa juurilta
saakka ja pelaa nykyaan kotiottelunsa uudistetulla Kauppi Sport Centerilla. Koti-
ymparisto tarjoaa erinomaisen alustan paikallisille yrityksille, jotka haluavat nakya
ja sitoutua paikallisuuteen. Nain sponsorointi ei ole vain nakyvyytta, vaan se ra-
kentaa myoOs aitoa yhteytta yhteisoon ja vahvistaa yrityksen arvojen mukaista

viestia.

Veikkausliiga tarkoittaa Suomen miesten jalkapallon paasarjaa ja esimerkiksi
Englannissa korkeinta sarjatasoa jalkapallossa kutsutaan Englannin Valioliigaksi.
Jalkapallon veikkausliigaseura FC TPS:n liiketoiminnan kehitysjohtajana toimi-
neen Arto Kuuluvaisen (2020) mukaan Suomessa mennaan liikaa urheilu edella.
Esimerkiksi Englannin Valioliigaan tai maan alempiinkin sarjatasoihin verrattuna
Suomessa seurat eivat ole aktiivisia yhteiskunnallisia tekijoitd (Kuuluvainen,
2020). Kuuluvainen esittaa uutisen, jossa kerrotaan FC TPS:n luovan yhteistyo-
sopimuksen suomalaisen start up —yrityksen Monttu Venturesin kanssa. Yhteis-
tyon tavoitteena on uuden likketoiminnan rakentaminen urheiluseuralle, jonka
mentorina Monttu Venturesin perustama kehitys- ja sijoitusyhtio toimii. Tama yh-
teistyOkuvio on konkreettinen esimerkki siita, miten urheiluliiketoimintaa voi uu-
distaa ja rakentaa kestavammalle pohjalle yhteiskuntavastuullisesti (Kuuluvai-
nen, 2020). Seura pystyy taman yhteistydon myota vaikuttamaan positiivisesti esi-
merkiksi tyopaikkojen luomiseen tuoden omat verkostonsa yritysten ja yhteisojen
saataville. Kuuluvaisen mukaan tallaista toimintaa, jossa urheiluseurat eivat kes-
kity vain urheiluun, vaan pyrkivat toimimaan myos aktiivisina yhteiskunnallisina

tekijoina, on lilan vahan Suomessa. (Kuuluvainen, 2020.)

Kuten Kuuluvainen toteaa, yhteistyokuviot seurojen ja yritysten valilla tulisivat olla
sellaisia, jotka rakentavat urheiluliiketoimintaa kestavalle pohjalle (Kuuluvainen,
2020). Kestavasta yhteistyosta hyvana esimerkkind on VehU Futsalilla olevat

sponsorit, jotka ovat solmineet pidempiaikaisen sopimuksen joukkueen kanssa.
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Eras tamperelainen ravintolayritys tarjoaa jokaisessa kotiottelussa parhaalle pe-
laajalle oman brandinsa kastikepullon palkinnoksi. Tama on hyva merkki pitka-
janteisesta kumppanuussopimuksesta, joka ei ole kertaluontoinen. Kun ky-
syimme kyseisen sponsorin syyta tukea seuraa yha uudelleen, saimme peruste-
luksi sen, etta seurassa pelaa joko oma lapsi tai tuttu, jonka kehitysta haluaa olla
mukana tukemassa. Taman perustelun mukaan yhteistyo tukee myos yhteiskun-
tavastuullista toimintaa, jota Kuuluvainenkin kirjotuksellaan peraankuuluttaa.
Sponsori mahdollistaa seuran kehittymisen ja kasvamisen kumppanuussopimuk-
sen tuoman rahallisen panostuksen myota, mutta samaan aikaan, talla sopimuk-
sella tuetaan myos mahdollisten kasvavien urheilijalupausten kehitysta. Nama
pitkaaikaiset sopimukset, jotka toistuvat vuosi vuodelta uudelleen ovat paitsi ar-
vokkaita seuran kehityksen kannalta kertovat myos onnistuneesta sponsoriyh-
teisty0sta, jota haluaa olla jatkamassa vuosi toisensa jalkeen.

“Yhteistyokumppanuusprojektin pitaisi parhaimmillaan olla yhteinen nakemys, ta-
voite ja toiminta yrityksen sisalla” (Valanko, 2009, 120). Kestavat yhteistyot eivat
synny ainoastaan muodollisista sopimuksista, vaan edellyttavat yhteista toimin-
tamallia organisaation sisalla. Taman opinnaytetyon toiminnallinen osuus, eli me-
diakortti, on tapa luoda kestavaa toimintamallia VehU:n sponsorihankinnan tu-
eksi. Valanko (2009) esittaa, ettd sponsorointi tulisi integroida osaksi yrityksen
omaa strategiaa seka markkinointiviestintaa, jotta siita olisi mahdollista saada
kaikki hyoty irti. Sponsorointi on tehokas keino vahvistaa yrityksen brandia ja ar-
voja seka tukea strategisten tavoitteiden saavuttamista. Yhtenainen toimintamalli
varmistaa, etta paatoksenteko perustuu samoihin yhteisiin kriteereihin koko or-
ganisaatiossa. (Valanko, 2009, 120-121.) Strategisen sponsorihankinnan voi-
daan sanoa siis olevan pitkan tahtaimen investointi, joka tuottaa lisaarvoa bran-
dille.

Sponsorointi on keino heijastaa yrityksen arvoja ja avainviestia asiakkaalle (Va-
lanko, 2009, 129-130). Sponsorointi voidaan kohdentaa eri asiakassegmenttei-
hin. Tassa opinnaytetyossa asiakkaitamme ovat yhteistyokumppanit eli yritykset,
jotka haluavat rahallisesti tukea VehU Futsalin toimintaa. Vastineeksi yritys voi
saada esimerkiksi sosiaalisen median nakyvyytta, sponsoripaikkoja logoilleen
pelipaidoista tai fanituotteista, omaa aanimainontaa tai kenttakuulutuksia kotiot-
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teluissa tai vaihtoehtoisesti erilaisia kokonaisuuksia saatavilla olevista kumppa-
nuusvaihtoehdoista. Mediakortti tulee visuaalisesti esittamaan VehU Futsalin ar-
vot ja avainviestinnan asiakkaalle, herattden taman kiinnostuksen yhteistyo-
kumppanuuteen. Strateginen sponsorihankinta ei tahtaa kuitenkaan pelkastaan
edelld mainittuun kaupankayntiin, vaan tarkoituksena on luoda pitkaaikaisia
kumppanuuksia niin, etta yhteistydon molemmat osapuolet hyotyvat siita. Tu-
lemme myohemmin tassa opinnaytetyossa esittelemaan sponsorointimahdolli-

suudet tarkemmin.
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3 MEDIAKORTIN RAKENNE

3.1 Tuplatimantti: Kehita ja toteuta

Tuplatimantin toisen timantin vaiheet ovat “Kehita” ja “Toteuta”. "Kehita” -vaihe
sisaltaa valittujen teemojen tarkemman avaamisen seka teorian tuomisen osaksi
mediakortin suunnitteluvaihetta. Tama vaihe sisaltaa suunnitteluvaiheen lisaksi
myos luomisprosessin, jossa tulemme esittelemaan tarkemmin millainen loppu-
tulos on. Tassa vaiheessa olennaisimpana osana on toteuttaa lopputulos asiak-
kaan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Tulemme esittelemaan lopulliset ide-
amme seka kerromme tarkemmin, miten toteutamme ne mediakortissa. Viimei-
nen, eli “Toteuta” -vaihe kokoaa lopputuloksen yhteen ja tadssa vaiheessa esitte-
lemme myds oman arviomme lopputuloksesta seka toimeksiantajan arvion. Tu-
lemme myOs tekemaan suppean toimintasuunnitelman mediakortin kehittami-
seen liittyen, jotta se olisi jatkossa tuottoisampi. Tulemme seuraavaksi esittele-

maan nama vaiheet opinnaytetydssamme.

3.1.1 Suunnittelutydkalumme

Mediakorttia suunnitellessamme tulimme nopeasti ratkaisuun, jossa paatimme
toteuttaa tuotoksen Canva -sovelluksella "Esityksen” muodossa. Canva on graa-
fisen suunnittelun tyokalu, joka tarjoaa erilaisia pohjia erilaisten dokumenttien ku-
ten kuvien, kaavioiden, esitysten seka videoiden tekemiseen. TyOkalulla voi myos
suunnitella tyhjalla pohjalla taysin omanlaisen tuotoksen. Paadyimme tahan rat-
kaisuun, silla olemme toteuttaneet mediakortteja aiemminkin samalla ohjelmalla
ja urheiluseura, josta otimme mallia, toteutti mediakortin myos samanlaisena
"diaesityksena”. Kyseinen muoto on helposti jaettavissa toimeksiantajalle ja mah-
dolliselle asiakkaalle pdf-muotoisena dokumenttina, jolloin sen saa auki esimer-
kiksi puhelimella, tabletilla tai tietokoneella. Dokumentin jakamiseen ei tarvitse
ylimaaraisia valineita, vaan sen pystyy jakamaan sahkopostitse puhelun aikana,
nayttamaan puhelimelta myyntitilanteessa tai julkaisemaan esimerkiksi nettisi-
vuilla. Mediakortti on taten potentiaalisen asiakkaan nahtavilla helposti ja nope-
asti eika sen avaamiseen vaadita erityisia taitoja. Lisaksi taman kaltainen pdf-
tiedosto on helposti luettavissa, kun diat tulevat nakyville kronologisessa jarjes-

tyksessa.
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3.1.2 Mediakortin ulkoasu

Kirkastimme aiemmin tassa opinnaytetyossa VehU Futsalin brandin J. N. Kapfe-
rerin Brand Identity Prism —mallin avulla. Tulemme seuraavaksi esittelemaan me-
diakorttiin valitut elementit ulkoasun suhteen. Valinnat on tehty J. N. Kapfererin
tyokalun avulla, silla se antoi meille mahdollisuuden kirkastaa VehU Futsalin
brandi ja Ioytamaan tarkeimmat asiat sen taustalla. Taman prosessin myota pys-

tyimme luomaan juuri VehU Futsalin nakoisen mediakortin.

J. N. Kapfererin Brand Identity Prism -mallin fysiikkaulottuvuus viittaa brandin
konkreettisiin ja havaittaviin ominaisuuksiin, kuten muotoon, variin tai tassa ta-
pauksessa koko organisaation logoon, jotka toimivat seka tunnistamisen vali-
neina etta brandin lisaarvon lahteina. Kuten Kapferer kuvaa, fysiikka on brandin
"selkaranka", joka mahdollistaa muiden identiteettielementtien rakentumisen.
Esimerkiksi Coca-Colan klassisen muotonsa sailyttanyt pullo havainnollistaa,
kuinka fyysinen olemus voi toimia keskeisena brandin jatkuvuuden ja muistetta-
vuuden elementtina. (Kapferer, 2012, 158.) Halusimme hyodyntaa Kapfererin na-
kemysta, joten paatimme tuoda VehU Futsalin logon nayttavasti esille mediakor-
tissa. Kuten aiemmin mainitsimme logossa esiintyvat valinnat varien ja kuvien
suhteen kertovat seuran paikallisuudesta, yhteisollisyydesta ja arvokkuudesta.
Logon elementtivalinnat ovat tarkeita ja viestivat myos VehU Futsalin ajatusta
brandin taustalla. Valitsimme nayttaa taman vuoksi logon heti mediakortin ensim-
maisella sivulla, jotta katsoja tunnistaa heti, mista organisaatiosta on kyse. Ta-
man lisaksi, halusimme etta viesti nakyy niin kutsuttuna “piilomainontana” koko
mediakortin ajan, joten taman vuoksi valitsimme nayttaa logon pienelld oikeassa
alareunassa lapi mediakortin. On mahdollisuus, etta katsojalle jaa logo muistiin
talla tavalla. Seura toivoi myos uudenlaista ilmetta mediakortille, joten saimme
vapauden paattaa fontit seka varimaailmat itse, mutta halusimme pysya VehU
Futsalin kayttamassa varimaailmassa, silla muu vari vaihtoehto olisi rikkonut lii-
kaa brandin tunnistettavuutta. Taman vuoksi vihrea on paavarina mediakortis-
samme seka kuvat ovat paallystetty vihreasavytteisella “efektilla”. Halusimme
selkean ja saavutettavan fontin, joka on silti VehU Futsalin tyylinen. Paadyimme-
kin naista syista kayttamaan Extenda Hecto 40 fonttia.
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Kirkastimme aiemmin brandipersoonallisuus -osion osalta myos brandin persoo-
nallisuuden J. N. Kapfererin tydkalun avulla. Halusimme valita VehU Futsalin me-
diakortin sloganiksi “Tamperelaisen futsalin suunnannayttaja.” Slogan kiteyttaa
seuran identiteetin keskeiset piirteet: paikallisuuden, ammattimaisuuden ja yhtei-
sollisen edella kavijyyden. Se viestii VehU Futsalin roolia lajin kehittdjana ja esi-
kuvana tamperelaisena seurana, joka ei ainoastaan edusta tamperelaista urhei-
lukulttuuria, vaan myos vie sita eteenpain arvojensa mukaisesti. Slogan on arvo-
kas ja tuo tyylikkyydellaan ilmi myods VehU Futsalin paamaaratietoista tavoitetta
kehittya ja olla Suomen paras futsaljoukkue.

Laitoimme mediakorttiin esille myds VehU Futsalin tarinan tiiviina pakettina. Talla
valinnalla pyrimme herattamaan tunteita lukijalle kertomalla rehellisesti tarinan
siitd mika on VehU Futsal ja mita arvoja se edustaa. Halusimme painottaa omis-
tautuneisuutta, joka kuvaa seuraa erittain hyvin. Toimme nama asiat esille lisaa-
malla mediakorttiin seuraavat kommentit, jotka saimme seuran kapteenilta
Teemu Hannulalta: “Omistautuneisuus on sailynyt tahan paivaan asti ja se nakyy
esimerkiksi siina, ettd seuran kolme alkuperaista jasenta on edelleen vahvasti
mukana toiminnassa” seka "Kapteeni Teemu Hannula on edustanut seuraa vuo-
desta 2008 ja pelannut Iahes 300 ottelua. Tama on mahdollistanut Teemulle ko-
kemuksen futsalin kaikista sarjatasoista”. Kapteeni Teemu Hannulla antoi meille
my0s seuraavanlaisen kommentin, kun kysyimme minkalaisia tunteita VehU Fut-
salissa pelaaminen herattaa: "Pelaajana koen iloa siita, etta saan pelata VehU
Futsalissa ja edustaa samalla kaikkia seuran parissa toimivia ihmisia.” Nama
edella mainitut kommentit kapteeni Teemu Hannulalta tukevat brandin taustalla
olevia arvoja ja halusimme taman vuoksi tuoda ne esille myos mediakorttiin.
Nama kommentit tukevat ajatusta siita, etta VehU Futsalin tarinalla pystytaan ve-
toamaan ihmisten tunteisiin. Kysyimme kapteenilta myos, etta kokeeko han oman
pelaajaroolinsa muuttuneen VehU Futsalissa pelaamisen myo6ta, kapteeni kertoi,
ettd: “Koen VehU:ssa pelattuani pitkdan, nakevani itseni enemman joukkuepe-
laajana kuin aiemmin.” Kapteeni kertoo omien joukkuekeskeisten ominaisuuksien
kasvaneen huomattavasti vuosien mittaan, joka on tehnyt hanesta paremman
joukkuepelaajan (Hannula, 2025). Nama kommentit varmistivat sen, etta media-
kortin tarinaosuuteen oli tarkeaa lisata mainintoja seuran omistautuneisuudesta

seka pitkajanteisesta toiminnasta.
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Kun saimme tarinan tunteellisen muotoon, oli tarkeaa lisata mediakorttiin myos
teksti: “VehU Futsalin tukijoukot mahdollistavat Vehmaisten Futsal-dynastian
kasvamisen ja kehittymisen vieden sen ansaitsemalleen tasolle eli kaikkialle!”
Tama lause kertoo lukijalle sen, etta juuri han voi olla mukana luomassa samoja
tunteita ja hetkia seka kasvattamassa VehU Futsalia yha paremmaksi ja tunne-
tummaksi seuraksi Suomessa. Kapteenin kommenttien lisaksi, halusimme tuoda
mediakorttiin esille myds edustusjoukkueen joukkueenjohtajan Otso Lepoméaen
kommentin, jossa han kertoi, miten seuraa on alusta alkaen rakennettu yhteison
tuella ja jasenten omistautuneisuudella seuraa kohtaan. Nama ovat Otson mu-
kaan arvoja, jotka ohjaavat seuran toimintaa viela tanakin paivana. (Lepomaki,
2025.) Nama arvot nakyvat pelaajakommenteissa, silla pelaaja Mauno Siren
kommentoi omaa pelaajarooliaan haastattelussa seuraavasti: “VehU Futsalissa
pelaamisen myota ajattelu omasta suorittamisesta on muuttunut enemman jouk-
kueen ja seuran suoriutumisesta valittdmiseen”. Tama kommentti nykyiselta
VehU Futsalin pelaajalta tukee Lepomaen ajatusta siita, ettd samat arvot vaikut-

tavat seuran toiminnan taustalla yha edelleen.

Ammatillisuuden esiin tuominen on tarkead myyntitilanteessa, koska se lisaa
myyjan ja yrityksen uskottavuutta seka luottamusta asiakkaiden silmissa. Tama
on tarkeaa erityisesti silloin, kun asiakas kokee ostamiseen liittyvan riskin ja ha-
luaa varmistua siita, ettd on tekemisissa osaavan ja luotettavan toimijan kanssa.
(Niemi, Vuori & Alamaki, 2021, 75.) Visiomme oli my6s antaa mediakortin lukijalle
mielikuva vakavasti otettavasta seka mestaruudesta taistelevasta joukkueesta.
Seura on kulkenut pitkdn matkan alemmista sarjatasoista miesten Futsalin paa-
sarjaan. Tama fakta oli mielestamme tarkea tuoda esille, silla se antaa mielikuvan
seuran ammatillisuudesta. Kirjoitimmekin siksi seuraavasti VehU Futsalin tarina-
osioon: “2000-luvun puolivalissa joukkue siirtyi aikuisten sarjoihin, aloittaen vii-
dennesta divisioonasta. Nykyaan VehU Futsal pelaa miesten Futsal-Liigassa.”
Lisaksi lisasimme mediakortin loppuun sloganin “Lahde mukaan mestaruusmat-
kalle, VehU Kkiittda”. Nailld sanavalinnoilla kerromme asiakkaalle taman mahdol-

lisuudesta paasta vaikuttamaan seuran kehitykseen.

Seuran brandikulttuuri edustaa paikallista juurevuutta seka yhteisollista identi-
teettia, joten painotimmekin siksi monessa kohtaa mediakorttia sanaa “Tam-

pere”, joka tuo vahvasti esiin VehU Futsalin paikallisuuden. Loikkanen ym. (2007,
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17) mukaan yrityksen nakokulmasta paikallisen urheilutoiminnan tukeminen
konkretisoi yhteiskuntavastuuta osana sosiaalista kestavyytta, joka kattaa suh-
teet lahiyhteisoihin ja yleishyodyllisten toimintojen tuen. Sovellamme tata nako-
kulmaa tarkastellessamme VehU Futsalia, jonka brandi edustaa paikallista juu-
revuutta ja yhteisollista identiteettia. Talta osin seura tarjoaa luontevan kanavan

osoittaa vastuullisuutta ja sitoutumista tamperelaiseen urheilukulttuuriin.

VehU Futsal on seura, joka ei pyri nayttavyyteen tai universaaliin vetovoimaan,
vaan sen vahvuus perustuu aitouteen, yhteisoon ja paikalliseen ylpeyteen. Ky-
seessa on seura, joka ei ainoastaan edusta tamperelaista urheilua, vaan myds
elamantapaa, jonka ytimessa ovat yhteisollisyys, perinteet ja yhdessa koetut het-
ket. Halusimme viestia yhteisollisyyden tunnetta Iapi mediakortin, joten paatimme
lisata valokuvia pelaajista mediakorttimme taustalle. Nama viestivat juuri niita aja-
tuksia yhteishengesta ja arvostuksesta toisia kohtaan, jotka VehU Futsalin bran-

din taustalla vaikuttavat.

Kapfererin Brand Identity Prism —mallissa minakuva kuvaa sita, millaisena bran-
din kohderyhma nakee itsensa brandia kayttaessaan tai siihen samaistuessaan
(Kapferer, 2012, 162). Urheiluorganisaatioiden tarjoama arvo poikkeaa monien
muiden toimialojen organisaatioista, silla kuluttajien valinnat eivat perustu ensisi-
jaisesti tuotteiden konkreettisiin hyotyihin, vaan pikemminkin niihin liittyviin tun-
nekokemuksiin ja yhteisollisyyden rakentumiseen (Desbordes & Richelieu, 2012,
15). VehU Futsalin tapauksessa minakuva liittyy vahvasti tamperelaisuuden, yh-
teisollisyyden ja urheilullisuuden kokemukseen. Seuran brandi antaa sen seuraa-
jille, kannattajille ja yhteistybkumppaneille mahdollisuuden nahda itsensa osana
paikallista futsalin tarinaa, jossa yhdistyvat pitkajanteinen tyd, omistautuminen ja

halu kehittya.

Brandi-identiteetin rakentumiseen liittyy keskeisesti yhteiskehittdminen, jossa eri
toimijoiden kertomukset limittyvat ja vahvistavat toisiaan, mika puolestaan sitout-
taa erityisesti yleisba organisaatioon (Laurell & Soderman, 2018, 344). Urheilu-
brandin kayttaminen ei ole siis vain ostamista tai kuluttamista, vaan siita muodos-
tuu osa omaa identiteettia. Kun ihminen samaistuvat urheiluseuraan, han asettaa

itsensa osaksi sen tarinaa ja yhteis6a, jossa jaetut arvot ja kokemukset muodos-
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tavat merkityksellisen kokonaisuuden. Mielestamme oli luonnollista tuoda media-
korttiin esille ne, jotka tekevat seuran toiminnan mahdolliseksi ja luovat sen hen-
gen eli fanit. Siksi lisdsimme mediakorttiin valokuvan, jossa VehU Futsalin pelaa-
jat "kiittavat" fanejaan seisomalla heidan edessaan. Taustalla oleva fanijoukko
osoittaa kunnitoitusta ja sitoutumista seuran toimintaan. Viimeisen dian teksti
‘Lahde mukaan mestaruusmatkalle VehU kiittda” luo tunteen yhteisesta matkasta
kohti tavoitteita. Nain halusimme valittaa sen, ettd asiakkaan eli mahdollisen
sponsorin lisdksi myos jokainen fani on osa seuran tarinaa ja mukana rakenta-

massa mestaruusmatkaa yhdessa joukkueen kanssa.

3.1.3 Sponsorointi

Kun puhutaan urheilusta markkinoinnin valineena muiden tuotteiden ja palvelu-
iden markkinointiin, puhutaan juuri siita nakyvyydesta tai kuuluvuudesta, minka
asiakas (sponsori) saa sponsoroidessaan VehU Futsalia. Mediakorttia
tehdessamme, valitsimme kertoa mahdolliselle asiakkaalle nakyvyys- ja kuul-
uvuusvaihtoehdoista heti VehU Futsalin historian jalkeen, jolloin asiakkaalle on
ehtinyt jo muodostua nakemys organisaatiosta. Sponsorit ovat niita, jotka mah-
dollistavat rahallisella panostuksellaan seuran kasvamisen, kehittymisen seka
leviamisen ihmisten tietoisuuteen. Taman vuoksi, puhuttelemme mahdollista
ostajaa heti mediakortin alussa lauseella: “VehU Futsalin tukijoukot mahdollis-
tavat Vehmaisten Futsal-dynastian kasvamisen ja kehittymisen vieden sen an-
saitsemalleen tasolle eli kaikkialle!” Talla pyrimme viestimaan asiakkaalle, miten
suuri vaikutus juuri hanen panoksellaan on VehU Futsalin kasvussa. Halusimme
myOs selkeasti viestid, missa kaikkialla sponsorointi tulee nakymaan, mikali
asiakas lahtee tukijoukkoihin mukaan. Asiakkaan mahdollisuudet sponsorointiin
ovat tassa yhteistyossa hyvinkin laajat ja ne tuodaan mediakortin loppupuolella
esille. Nain heratamme asiakkaalle ensin mielikuvan ja tunteen brandista ja vasta

sitten esittelemme tuotteen tai palvelun hinnan.

Ostopaatos on tehty mediakortissa asiakkaalle helpoksi. Olemme luoneet media-
korttiin erilaisia sponsoripaketteja yksittaisten sponsorointituotteiden ohelle.
Taman lisaksi, viestimme mediakortin toiseksi viimeisella sivulla, etta voimme

myOs raataldida sponsoripaketin asiakkaan omien mieltymysten mukaan. Talla
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pyrimme tekemaan paatoksenteon mahdollisimman helpoksi seka viestimaan ar-
vostusta ja kunnioitusta asiakkaan omia ajatuksia ja mielenkiinnon kohteita koh-
taan. Asiakkaan on siis mahdollisuus valita valmis tuote tai paketti tai raataloida
juuri itselleen sopiva tuotepaketti lukuisista vaihtoehdoista. Sponsoripakettien ja
tuotteiden hinnat on eritelty selkeasti jokaisen tuotteen ja paketin kohdalla
erikseen. Kerromme tassa opinnaytetyossa paketeista ja hinnoista lisaa

myohemmin.

Urheilunkannattajat ovat tunnetusti yksi maailman sitoutuneimmista kannattaja-
kunnista. Urheilu onnistuu sitouttamisessaan erityisesti tarinankerronnan ja tun-
teisiin vetoamisen kautta. Kannattajan taustalla on usein intohimo ja sitoutunei-
suus lajiin seka yhteis6on. “Urheilumarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
tavoittaa tunteisiin vetoavassa ymparistossa vahvasti sitoutuneita yleisoja. Se yh-
distaa brandin ihmisten intohimoihin, paikalliseen identiteettiin ja yhteisollisyy-
teen.” (Kuosmanen, 2025, 3). Tasta hyvana esimerkkina on yksi VehU Futsalin
kumppanuusvaihtoehdoista, joka tarjoaa asiakkaalle digitaalista mainosnaky-
vyytta kaikissa kotiotteluissa seka harjoituspeleissa. Kotiottelut ovat niita hetkia,
joissa tosifanit tulevat kannustamaan omaa joukkuettaan omalle kotikentalle.
Tassa tunteiden ja intohimon keskittymassa yritys saa brandilleen merkitykselli-
sen paikan nakya ja kuulua. TGman mahdollisuuden vuoksi, kyseinen kumppa-
nuusvaihtoehto on yksi mediakorttimme hintavimmista tuotteista. Haluamme var-
mistua siitd, ettd asiakas on tietoinen mahdollisuuden potentiaalista, joten
tuomme sanallisesti esille taman vaihtoehdon kohdalla, etta missa kaikkialla yri-

tys tulee nakymaan, mikali valitsee taman kumppanuusvaihtoehdon.

Perinteisina mediamuotoina voidaan pitaa esimerkiksi televisiota, radiota, kirjoja
ja sanomalehtia. Kuosmanen (2025) esittaa tuoreessa artikkelissaan, miksi ur-
heilumarkkinointi sopii yrityksen markkinointi-mixiin ja miksi perinteisiin media-
muotoihin verrattuna, urheilumarkkinointi tarjoaa paljon enemman. Kuosmanen
(2025) haastatteli artikkeliaan varten noin 50 eri markkinointipaattajaa, joista noin
66 % oli toteuttanut urheilumarkkinointia niin PR-nakyvyyden kautta kuin myos
strategisilla kumppanuuksilla. Haasteina koettiin yhteistyoseurojen ammattimai-
suuden puute seka se, etta kumppanuudet keskittyivat pelkkaan logonakyvyy-
teen ilman sisaltoa. Lisaksi haasteina olivat vaikuttavuuden mittaaminen seka ul-

koa ja sisalta tulevat paineet. (Kuosmanen, 2025, 5.) Tutkimustulos osoittaa, etta
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urheilumarkkinoinnista puuttuu usein strategia, joka tahtaisi kestavaan toimin-
taan. Toiveina ja kehityssuunnitelmina Kuosmanen (2025) mainitsee syvemmat
ja pitkaaikaiset kumppanuudet, sisaltoperusteisen yhteistydn sosiaalisessa me-
diassa ja tapahtumissa, selkeat mittarit seka yhteistydmallien tuotteistamisen val-
miiseen pakettiin (Kuosmanen, 2025, 5). Nama ylla mainitut asiat toteutuvat
VehU Futsalin toiminnassa ja siita hyvana esimerkkina voidaan pitaa myos me-
diakorttiin esille tulevia sponsoripaketteja, jotka on luotu valmiiksi. Palvelun tuot-
teistaminen tekee ostopaatoksesta helppoa ja selkeda. Kuosmasen tutkimus
osoittaa strategian ja pitkajanteisyyden tarkeyden yhteistybkumppaneiden tai
sponsoreiden hankinnassa. Huolellinen suunnitelma seka tuotteistaminen raken-
tavat organisaatiolle kestavaa arvoa, kun taas nopeat logokaupat ja lyhyet kump-
panuudet jaavat helposti kertaluontoisiksi vailla pitkaaikaista vaikuttavuutta. Ta-
man vuoksi, kumppanuusvaihtoehtoja kasitellaan mediakortissa neljalla eri dialla,
jotta asiakas saa riittavasti tietoa vaihtoehdoista.

Luodessamme mediakorttia, halusimme nimenomaan ohjata strategista urheilu-
markkinointia kumppanuussuhteisiin, jottei sopimukset asiakkaiden kanssa jaisi
kertaluonteisiksi. Nain ollen yritykset paasevat olemaan osana yhteiskuntavas-
tuuta yhdessa VehU Futsalin toiminnan kanssa. Mediakorttimme alkuun luotu ta-
rina yhteisolliseta ja paikallisesta toimijasta, tukee tata ajattelumallia seka ohjaa
yrityksia solmimaan pidempiaikaisia kumppanuuksia. Kuten Kuosmanen aiem-
min toteaa huolellinen suunnitelma seka brandin tuotteistaminen rakentavat kes-
tavaa arvoa brandille. Tata ajatusmallia halusimme seurata ja juuri siksi media-

kortistamme tuli juuri sellainen kuin se on.

3.1.4 Urheilutapahtuma markkinointiymparistona

VehU Futsalilla oli valmiiksi hinnoitellut sponsoripaketit, jotka seura halusi sailyt-
taa sellaisenaan seka tuoda mediakortissa esille. Taustan, historian ja arvojen
jalkeen, halusimme tuoda mediakortissa ensimmaisena vahvasti esille nimen-
omaan valmiiksi raataloidyt “yhteistyopaketit”, helpottaaksemme asiakkaan osto-
paatosta. Pakettien keskiossa on erityisesti paikan paalla tapahtuva urheilumark-
kinointi, jossa brandi ei jaa vain viestin valittajaksi, vaan paasee osaksi itse ta-
pahtumaa. Naemme, etta tapahtumaymparistod tarjoaa ainutlaatuisen mahdolli-

suuden aidolle kohtaamiselle, tunnesiteiden syntymiselle seka elamyksellisen
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brandikokemuksen rakentamiselle, jotka tukevat pitkajanteisen asiakassuhteen
muodostumista. Taman vuoksi, paketit tuodaan mediakorttiin esille siind jarjes-
tyksessa, etta ensimmainen paketti on suurin ja kallein, sisaltden laajimman na-

kyvyyden kotiotteluissa.

Kalleimman ja laajimman paketin halusimme nimeta nimelld “Koko Vehmaa”,
joka kertoo juuri sen laajuudesta seka paikallisuuden arvosta, jota se tuo yrityk-
selle. Paketti mahdollistaa yritykselle paitsi parhaan nakyvyyden, myds ainutlaa-
tuisen tilaisuuden kohdata kotiyleiso livena ja synnyttaa aitoja asiakassuhteita,
silla se sisaltaa perinteisten paitasponsoreiden ja kannatusviuhkojen lisaksi digi-
taalisen mainosnakyvyyden kotiotteluissa seka brandin oman aanimainoksen ja

kenttakuulutuksen.

Toiseksi suurin paketti eli “Iso Vehmaa” tarjoaa yritykselle monipuolista naky-
vyytta ottelutapahtumien aikana seka digitaalisissa kanavissa. Iso Vehmaa pa-
ketista jatettiin pois paitasponsorointi ja seinalakanat, silla ne nahdaan brandin
pitkajanteisen nakyvyyden ja tunnistettavuuden kannalta niin merkittavina ele-
mentteina, ettd ne haluttiin sailyttaa vain Koko Vehmaa -paketin osana. Pienin
paketti eli “Pikku Vehmaa” sisaltaa sosiaalisen median nakyvyyden lisaksi paikal-
lista mainontaa kotiotteluissa, erilaisten “fanituotteiden” avulla. Tama paketti on
edullinen ja varma tapa tavoittaa katsojat kuitenkaan vahentamattad muiden pa-

kettien arvoa.

3.1.5 Urheilumarkkinointi VehU Futsalin nakokulmasta

Urheilu herattaa tunteita. Brandin kytkeminen urheiluun tarjoaa korkean tunneta-
son ympariston, jossa ihmiset ovat alttiina vaikuttumiselle. Urheilu tarjoaa lisaksi
laajan nakyvyyden ja kohderyhmaosuvuuden sitoutuneilla faniryhmillaan, jotka
tulevat erilaisista kulttuureista ja taustoista. Urheilu yhdistaa seka tapahtumat,
sosiaalisen median, vaikuttajat etta yritykset monikanavaiseksi ja nakyvaksi ko-
konaisuudeksi. Lisaksi se mahdollistaa yritysten yhteiskunnallisen vastuunoton
esimerkiksi juniori- tai paikallistoiminnan tukemisen mahdollistamisella. (Kuos-
manen, 2025, 3.) Markkinointia urheilun kautta voidaan pitaa yhtena vaikutusval-
taisimmista markkinointitavoista. Etenkin nykyisin ihmiset haluavat panostaa yha
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enemman nuorten urheiluun ja liikkkumiseen. Kuosmanen (2025) toteaa artikke-
lissaan, etta tuomalla yrityksen brandin esimerkiksi juniorijalkapallojoukkueen pe-
lipaitoihin, paasee erityisen hyvin osallistumaan yhteiskunnalliseen vastuunot-
toon tarjoten nuorille urheilulupauksille enemman mahdollisuuksia pelikentilla.
VehU Futsal on koko pitkan historiansa ajan kehittanyt toimintaansa talkoovoi-
min, joten pelkka VehU Futsalin tarina on jo tarpeeksi arvokas saamaan asiak-

kaan puolelleen ja panostamaan urheiluun.

Kun tarkastelemme urheilumarkkinointia VehU Futsalin nakokulmasta, on tar-
keaa liittaa globaalit ilmiot ja urheilumarkkinoinnin teoriat paikalliseen toimintaym-
paristoon. Kuten Kuosmanen artikkelissaan (2025) toteaa, urheilumarkkinointi
tarjoaa yritykselle ainutlaatuisen mahdollisuuden vedota ihmisiin, jotka ovat jo
valmiiksi tunteellisessa tilassa, nimittdin omien kiinnostuksen kohteidensa aa-
rella. Erityisesti nain Tampereella asuvina on helppo todeta, miten urheilu vaikut-
taa syvasti meihin paikallisiin. Siksi onkin tarkeaa mainita mediakortissa paikalli-
suus ja pyrkia tuomaan sita esille mahdollisimman useasti. Olemmekin tuoneet
tata esille mediakortin jokaiselle sivulle, valitsemalla erilaisia pelaaja- seka jouk-
kuekuvia sivujen taustalle. Kuvista valittyy yhteisollisyys, kilpailullisuus seka pilke
silmakulmassa -mentaliteetti, joka varmasti vetoaa useaan paikalliseen. Tama
nakyy esimerkiksi siina, etta kuvissa pelaajat tuulettavat maalia, juoksevat pallon
perassa tai halaavat toisiaan.

Mediakortin luomisprosessin alussa huomasimme nopeasti, etta sponsoripaketit
ovat erittain toimiva tapa kertoa asiakkaalle taman mahdollisuuksista. VehU Fut-
salilla oli jo valmiiksi useita urheilumarkkinointia tukevia elementteja, jotka vasta-
sivat Kuosmasen (2025) esiin nostamia brandin ja urheilun nyansseja. Peilaten
tuplatimanttiprosessin ensimmaisessa vaiheessa tekemaamme analyysiin oli eri-
tyisesti nykytilan tarkastelu ja kohderyhmien ymmartaminen tarkeaa, silla se
osoitti, etta nykyiset paketit kuvaavat VehU Futsalin yhteisollisyytta, paikallisuutta
ja tarinallisuutta, joka nakyy pakettien nimissa vahvana paikallisena identiteettina
ja me-henkea rakentavana viestinga, tama jo itsessaan tukee yritysten brandin

paikallisuuden kehittamista.

Monivuotisen kapteenin, Hannulan kommentti tukee aiemmin mainittua "me-hen-

ked” seka sen tarkeyttd. Kysyimme Teemulta, ettd minkalainen muistio kuvaa
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parhaiten sita, mita VehU Futsal on. Hannula vastasi: "Liiganousun varmistanut
peli Hifk:ta vastaan Kaupissa on jaanyt parhaiten mieleen. Tuona paivana mel-
kein kaikki VehU:un vaikuttaneet henkilot olivat paikalla juhlimassa ja yhteisolli-
syys, seka aito ilo toisen puolesta oli lasna VehU:a hyvin kuvaavalla tavalla.”
Nama kommentit tukevat ajatustamme siita, ettd mediakortissa on erityisen tar-
keaa tuoda esille VehU Futsalin historiaa ja sita, miten seuraa on alusta asti ra-
kennettu talkoovoimin. Yhdessa juhliminen ja jaetut onnistumisen hetket kuvaa-
vat rehellisesti sitd "me-henked”, jota VehU Futsal edustaa. Ajatusta tukee myos
pelaajan Mauno Sirenin kommentti, kun pyysimme mainitsemaan yhden muiston,
joka kuvaa parhaiten sita, mitd VehU Futsal on. Siren kommentoi: "Ei ole mitaan
yksittaista muistoa, kaikki voitot ja niiden yhdessa juhliminen seka yksittaisten
pelaajien onnistumisien yhdessa juhlistaminen kuvaa VehU:laisia parhaiten”.

Kuten Kuosmanen aiemmin totesi, markkinointia urheilun kautta voidaan pitaa
yhtena vaikutusvaltaisimmista markkinointikeinoista (Kuosmanen, 2025). Taman
vuoksi, halusimme mediakortilla saada asiakkaan tunteet heraamaan, joten pa-
nostimme erittain paljon VehU Futsalin arvojen ja tarinan esille tuomiseen. VehU
Futsal on seura, jota on kasvatettu omistautuneesti 2000-luvun alkupuolelta asti
aina tahan paivaan saakka. Sirenin kommentti kiteyttaa koko taman ajatusmallin
oivaltavasti: "Vehu Futsal on seura, jonka puolesta on valmis tekemaan todella
paljon”. Tata ajatusta brandin taustalla lopullinen tuotoksemme tuo esille erittain

hyvin.
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4 LOPPUTULOKSEN ARVIOINTI

Lahdimme tyostamaan arviointitaulukkoa sen pohjalta, mita toimeksiantaja meilta
alun perin toivoi. Toimeksianto sisalsi VehU Futsalin brandin kirkastamisen ja
seuran viestin esiin tuomisen visuaaliseen ja helposti ymmarrettavaan muotoon.
Lopputuloksesta oli tarkoitus tehda selked, jotta se helpottaisi asiakastilanteita.
Halusimme erottua kilpailijoista, eli yhtena tarkeana elementtina oli puhutella seu-
ran kohderyhmaa. Naiden lisaksi oli erityisen tarkeaa, etta lopputulos tukisi myyn-
tia, jota taman tuotoksen avulla oli tarkoitus kasvattaa. Naiden asioiden saavut-

tamisen avaimena oli luoda luotettava ja selkea lopputulos.

Arviointitaulukon yhtena tarkeana kriteerina meille oli, etta se pohjautuu teoriaan,
jota opinnaytetydprosessin aikana kasittelimme. Siksi nostimme esiin nakodkul-
mat: Brandinmukaisuus, myynnin tukeminen seka visuaalinen ilme ja sisallon sel-
keys. Valitsimme brandiin liittyvat arviointikriteerit, koska mediakortin keskeinen
tehtava oli viestia VehU Futsalin identiteettia, arvoja ja tarinaa potentiaalisille yh-
teistyokumppaneille. J. N. Kapfererin Brand Identiy Prism -malli toimi avuksemme
mya0s itsearvioinnissa, silla sen myota pystyimme arvioimaan, kuinka johdonmu-

kaisesti brandi nousi lopputuloksessa esille.

Valitsimme arviointitaulukkoon myynnin tukeminen -osion, koska mediakortti oli
tarkoitus luoda nimenomaan myynnin tueksi. Teoriamme korostaa yhteistyon ta-
voitteellisuutta, kohderyhmien ymmartamista seka selkeaa arvolupausta sponso-
reille. Naiden perusteella arviointiin sisaltyy kriteereja, jotka tarkastelevat media-
kortin kykya tukea myyntitilannetta.

Valitsimme visuaaliset ja sisallOlliset arviointikriteerit taulukkoon, koska toimeksi-
antajan alkuperainen tarve liittyi nimenomaan visuaalisen myyntimateriaalin puut-
teeseen. Hyvin rakennettu mediakortti yhdistaa informatiivisen sisallon visuaali-
sesti houkuttelevalla tavalla, joka tukee brandia ja herattaa kiinnostuksen poten-
tiaalisessa yhteistydokumppanissa. Arvioinnissa haluttiin varmistaa, etta lopputu-
los on selkea seka helposti ymmarrettava.
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Arviointitaulukon avulla pystymme tarkastelemaan lopputulosta seka omien etta

toimeksiantajan toiveiden nakokulmasta. Tama tukee opinnaytetydmme luotetta-

vuutta ja antaa perustellun kokonaiskuvan siita, kuinka onnistuimme mediakort-

tiin asetetuissa tavoitteissa.

Arviointi-

kriteeri

Visuaalinen ilme

Brandin-

mukaisuus

Viestin esiin

nouseminen

Myynnin tukemi-

nen

Sisallon selkeys

Kohderyhman
puhuttelu

Erottuvuus

Luottamuksen

herattaminen

Taulukko 1. Arviointitaulukko (Aaltonen, Juvonen, 2026)

1 — Ei tue

tavoitetta

liIme on sekava tai
epaammattimai-
nen eika tue

myyntia

Ei vastaa VehU
Futsalin brandia

tai arvoja

Paaviesti jaa epa-

selvaksi

Ei tue yhteistyon

syntymista

Sisaltd on vaike-

asti hahmotettava

Ei puhuttele yri-
tyksia

Ei erotu muista

mediakorteista

Ei herata

luottamusta

2 — Heikosti tu-

keva

llme on osin toi-
miva, mutta ei he-

rata kiinnostusta

Brandi nakyy hei-

kosti

Viesti vaatii tark-

kaa lukemista

Tukee myyntia

vain vahan

Sisalto vaatii tul-

kintaa

Puhuttelee hei-

kosti

Erottuu

heikosti

Herattaa vain va-
han

luottamusta

3—
Tyydyttava

IIme on selkea,
mutta tavan-

omainen

Brandi on tunnis-

tettavissa

Viesti on

ymmarrettava

Esittelee yhteis-

tyémahdollisuudet

Sisalto on paa-

osin selkeaa

Puhuttelee osaa

kohderyhmasta

Erottuu jonkin ver-

ran

Herattaa perusta-

son luottamuksen

4 — Hyvin tukeva

llme on houkutte-
leva ja tukee vies-

tia

Brandi nakyy sel-
keasti ja

johdonmukaisesti

Viesti
hahmottuu

nopeasti

Ohjaa selkeasti

yhteisty6hon

Sisalto on helposti

ymmarrettavaa

Puhuttelee koh-
deryhmaa hyvin

Erottuu

selkeasti

Herattaa luotta-

musta hyvin

5 — Erittdin hyvin

tukeva

llme on erittain
ammattimainen ja
tukee selkeasti

myyntia

Brandi vahvistuu
ja erottuu selke-

asti

Viesti nousee
esiin valittomasti
ja

vaikuttavasti

Vie aktiivisesti

myyntia eteenpain

Sisalto on erittain
selkeaa ja hel-
posti omaksutta-

vaa

Puhuttelee koh-
deryhmaa erittain

osuvasti

Erottuu erittain

positiivisesti

Herattaa vahvaa
luottamusta yh-

teistydhon
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4.1 Oma arviointi

Tulemme arvioimaan opinnaytetyoprosessimme lopputulosta seka lopullista tuo-
tosta eli luomaamme mediakorttia ylla olevan taulukon (kts. Taulukko 1) mukai-
sesti. Taulukko sisaltaa kahdeksan erillista saraketta, joista jokainen sarake aut-
taa meita arvioimaan tiettya osa-aluetta prosessistamme. Arviointitaulukko sisal-
taa arviointiasteikot yhdesta viiteen (1-5). Nama asteikot kuvaavat sita, kuinka
hyvin kukin osio tukee mediakortilla saavutettua tavoitettamme, eli VehU Futsalin
myynnin kasvattamista. Seuraavaksi avaamme sanallisesti oman arviomme lop-

putuloksesta.

Mediakortin ilme on houkutteleva, silla valittu varimaailma seka kuvat tukevat sita
yhteisollisyyden tunnetta, jota halusimme tuotokselle valittaa. llme on myos sel-
kea, silla paatimme toteuttaa mediakortin mahdollisimman saavuttavaksi eika se
nain ollen sisalla liikaa efekteja, siirtymia tai pienia yksityiskohtia. Taulukot seka
pelipaitojen logosijainnit, jotka toimme mediakorttiin, olisi pitanyt olla ammattimai-
semmat ja selkeammat. Mediakortin ilme pysyy kuitenkin tavanomaisena eika
poikkea esimerkiksi vertailukohteena olevasta mediakortista. Visuaalisen ilmeen
arvioimme olevan arviointitaulukon mukaan tyydyttavan ja hyvin tukevan valilla.
(3—4).

Brandinmukaisuus -osiossa olemme onnistuneet, silla prosessin aikana kirkas-
timme VehU Futsalin brandin selvittdmalla sen taustalla vaikuttavat arvot seka
historian ja sanoman. Olemme tuoneet mediakortissa esille tarkeimmat elemen-
tit, kuten logon, vihrean varimaailman seka paikallisuuden. Nama teemat seuraa-
vat 1api mediakortin ja nain tukevat VehU Futsalin brandi-identiteettia. Olemme
tarkkaan harkinneet mediakorttiin esille tulevat kuvat, tekstit ja sanavalinnat. Me-
diakortti sisaltaa myos tietoa, jota ei ole muuten julkisesti saatavilla, esimerkiksi
joukkueenjohtaja Lepomaen seka kapteeni Hannulan kommentit. Mediakortti tuo
siis esille taysin uusia asioita brandista. llme on brandin mukainen, joten ar-
vioimme onnistuneemme tassa osiossa. Arviointitaulukon mukaan arvioimme

lopputuloksen tukevan brandinmukaisuutta erittain hyvin (5).
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Viesti on mediakortissa selked, se nousee selkeasti esille ja kertoo kaiken tarvit-
tavan ja viela vahan enemman. Jalkikateen katsottuna tekstia on liikaa ja vie lu-
kijalta aikaa. Prosessin aikana meidan olisi pitanyt tarkemmin miettia sita, etta
mediakortti tulee kayttoon nimenomaan myyntitilanteisiin, jolloin tekstia olisi pita-
nyt karsia ja avainsanoja olla enemman. Tama olisi tukenut myyntitilannetta,
jossa myyja olisi voinut tukeutua mediakortin avainsanoihin ja kertoa tarinan
muutoin omin sanoin. Toisaalta taas, mikali mediakortti toimitetaan sellaisenaan
mahdolliselle asiakkaalle, se antaa erittain laajan kuvan VehU Futsalin toimin-
nasta. Taman ristiriidan vuoksi arvioimme tuotoksen viestin esiin nousemisen

olevan tyydyttavalla tasolla (3).

Myynnillisesta nakokulmasta mediakortin alku toimii erinomaisesti kertoen asiak-
kaalle tunteita herattavalla tavalla ensin seuran historiasta, arvoista ja toimin-
nasta. Kun tunteet on heratetty, niin siirrytdan suoraan sponsoripaketteihin. Pa-
ketit ovat selkeita ja jokainen niista on jaoteltu omaksi osiokseen. Pohdimme pit-
kaan prosessin aikana, etta esitammeko jokaisen paketin omalla sivullaan, mutta
paadyimme kuitenkin laittamaan yhteistyOpaketit kaikki samalle sivulle, jotta me-
diakortista ei tulisi liilan pitka. Valinta voi olla huono, koska annamme liikaa vaih-
toehtoja asiakkaalle samalla kertaa heti tunteiden herattelyn jalkeen. Tama va-
linta voi vaikuttaa negatiivisesti ostopaatokseen. Edella mainittujen seikkojen
vuoksi myos myyntitilanne voi olla haasteellinen, kun tekstia on liikaa. Mediakortti
ohjaa selkeasti yhteistydhon, mutta ei tue taydellisesti myyntia, joten arvioimme

myynnin tukemisen toteutuvan melko hyvin (4).

Mediakortin sisaltd on helposti ymmarrettavaa. Olemme selittaneet esimerkiksi
VehU Futsalin historian erittain laajasti ja selkeasti, jotta asiakkaan on helppo
ymmartaa seuran taustalla vaikuttavat asiat. Tekstissa on avattu yksityiskohtai-
sesti VehU Futsalin toimintaa, eika teksti jata kysymyksia asiakkaalle. Tekstia
olisi joissakin kohdissa voinut jopa tiivistad. Arvoja on tuotu niin sanotusti piilo-
mielessa esille, mutta niille ei ole jatetty omaa sivua. Koimme prosessin aikana,
etta tunteita heratellaan erityisesti historiaosuudessa, mutta arvoja olisi pitanyt
tuoda viela enemman esille. Halusimme herattaa mediakortilla erityisesti tunteita
asiakkaassa, mutta tama jai osittain vajaaksi. Arvioimme etta toteutus on talta
osin tyydyttava (3).
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Mediakortti puhuttelee kohderyhmaansa erittain hyvin. Kohderyhmana on tampe-
relaiset eli paikalliset yritykset, jotka haluavat tukea seuraa. Olemme monesti tuo-
neet esiin mediakortissa paikallisuutta mainitsemalla tamperelaisuudesta seka
siitd, miten VehU Futsal vie sanomaa paikallisuudesta rohkeasti eteenpain. Me-
diakortti tuo ilmi VehU Futsalin tavoitteen vieda seura valtakunnallisesti nakyville
futsalin saralla. Logossa nakyva Tampereen vaakuna esiintyy mediakortissa jat-
kuvasti, silla se asetettiin nakymaan jokaiselle sivulle. Tama valinta muistuttaa
asiakasta koko ajan paikallisuuden tarkeydesta. Lisaksi alun slogan "Tampere-
laisen futsalin suunnannayttaja” herattaa heti mielenkiintoa paikallisissa. Media-
kortin viesti kohderyhmalle on selkea ja rento mutta ammattimainen. Arvioimme

puhuttelevamme kohderyhmaa talla mediakortilla erittain hyvin (5).

Mediakortti erottuu kilpailijoista heikosti, kun puhutaan urheiluseurojen mediakor-
teista yleisesti. Prosessin aikana kompastuskivena oli se, etta visualisoimme lii-
kaa esimerkki mediakorttia ja otimme sielta paljon hyvia elementteja mukaan tuo-
tokseen. Tama jatti liian vahan omalle luovuudellemme tilaa. Emme kuitenkaan
pysty vertaamaan mediakorttia esimerkiksi muiden futsaljoukkueiden mediakort-
teihin, silla niita ei ole julkisesti saatavilla. Muutenkin vertailukohteita oli niin va-
han, etta emme juurikaan voineet verrata ideoitamme muihin samankaltaisiin tuo-

toksiin. Nailta osin, mediakortti erottuu muista kilpailijoista heikosti (2).

Mediakortti herattaa luottamusta silla tuomme siina esille VehU Futsalin tavan
toimia omistautuneesti seuraa kohtaan sen alkuajoilta saakka. Mediakortissa pai-
notetaan paljon yhteison tukea, jonka avulla seuran toiminta on kehittynyt. Ker-
romme mediakortissa rehellisesti miksi "tukijoukkojen” eli yhteistydbkumppanei-
den panostus on tarkea silla heidan panoksensa mahdollistaa VehU Futsalin kas-
vamisen ja kehittymisen. Paketeissa on kerrottu selkeasti mita vastinetta asiakas
saa yhteistybkumppanuudesta. Lisaksi luottamusta herattdd myos se, etta
olemme tarjonneet mahdollisuutta asiakkaalle raataloityyn pakettiin. Mediakor-
tissa on myos kommentti seuran pitkaaikaiselta sponsorilta, joka luo luottamusta
yhteistyohon. Lopuksi mediakortissa on tuotu esille VehU Futsalin Kkiitollisuus
mahdollisesta yhteistyosta. Esitys luo luottamusta seuran ja asiakkaan valille, eli

arvioimme lopputuloksen tukevan luottamuksen herattamista erittain hyvin (5).
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Yhteenvetona mediakortti oli tuotoksena onnistunut, mutta ei erotu huomattavasti
kilpailijoista. Graafisen ammattitaidon puutteen vuoksi se ei sisalla uniikkeja ele-
mentteja vaan seuraa perinteista kaavaa mediakortissa. Toisaalta tama lisaa
saavutettavuutta ja helppolukuisuutta, joka voi auttaa myyntitilanteessa. Media-
kortin luomisprosessin myota opimme paljon, miten mediakorttiin kannattaa vies-
tia brandista ja miten hyva mediakortti rakentuu. Tulemme pohdintaosiossa viela
avaamaan tarkemmin, mita toimenpiteitd mediakortin jatkojalostuksessa kannat-

taisi tehda.

4.2 Toimeksiantajan arviointi

Pyysimme lopullisesta tuotoksestamme myds toimeksiantajan arvion. Seuraa-
vaksi esittelemme toimeksiantajalta saadun palautteen ja kdymme lapi jokaisen
arviointitaulukon (kts. Taulukko 1) kohdan saadun palautteen pohjalta.

Toimeksiantajamme arvioi taulukon ensimmaisen osion “Visuaalinen ilme” tuke-
maan tavoitetta hyvin (4). Toimeksiantaja kertoo, etta visuaalinen ilme vastaa
VehU Futsalin varimaailmaa ja ilmetta erinomaisesti. Brandin mukaisuus —osion
toimeksiantajamme arvioi tukemaan tavoitetta erittain hyvin (5). Toimeksiantaja
kertoo, etta lopputulos vastaa VehU Futsalin brandia tamperelaisena, intohimoi-
sena ja helposti lahestyttavana toimijana seka lisaa, etta mediakortista valittyy
hanen mielestdan seuran tarkein arvo eli yhteisollisyys. Mediakortin paaviesti
nousee toimeksiantajan mielesta tuotoksessa hyvin esille (4), han lisaa, etta lop-
putulos vastaa tavoitetta, jonka mukaan VehU Futsal haluaa viestia tehokkaasti
ja ytimekkaasti brandin tuotteista ja arvoista seka potentiaalisen asiakkaan mah-
dollisuuksista olla yhteistydssa mukana. Seuraava osio eli myynnin tukeminen
mediakortissa vastaa toimeksiantajan mukaan tavoitetta hyvin (4). Toimeksian-
taja kertoo, etta lopputulos tukee myyntia, jonka han tosin mainitsee lahtokohtai-
sesti vaativan aina enemman kuin tuoteselosteen tai mediakortin. Han lisaa, etta
mediakortti on saanut hyvaa palautetta VehU Futsalin asiakkailta ja nopeuttanut
myyntiprosessia seka tarkeimpana, se on mahdollistanut myyntiputken nopeut-
tamisen. Paaviesti on valittynyt myyntitilanteissa asiakkaalle mediakortin myota
nopeammin ja myos “ei” vastaus on saatu nopeammin. Taman vuoksi han kertoo,
etta myyntitilanteissa on ollut helpompi keskittya oikeasti kiinnostuneisiin ja mah-

dollisiin sponsoriasiakkaisiin. Seuraava osio eli lopputuloksen sisallon selkeys
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vastaa tavoitetta toimeksiantajan mukaan tyydyttavasti (3). Han sanoo, etta si-
saltd on tarpeeksi selkea ja vastaa tarpeeseen. Myos kohderyhmaa mediakortti
puhuttelee tyydyttavasti (3). Toimeksiantaja kertoo, ettd mediakortti puhuttelee
potentiaalisia asiakkaita ainoastaan yleisella tasolla. Lopputulos eroaa toimeksi-
antajan mielesta jonkin verran muista mediakorteista (3) ja samoin my0s luotta-
musta ja kiinnostusta han kertoo mediakortin herattavan asiakkaille tyydyttavalla
tasolla (3).

Yhteenvetona toimeksiantajamme toteaa, etta mediakortti on ollut VehU Futsalin
talkoovoimilla pydrivalle noin 50 000 euron liikevaihtoa tekevalle futsalliigajouk-
kueelle erittain tarkea tuki sponsorihankinnassa. Toimeksiantajan mukaan VehU
Futsal tarvitsi nimenomaan ulkopuolista asiantuntemusta visuaalisen ilmeen ja
sisallon tuottamiseen, silla seuran omat ideat ja kaytettavissa olevat tyotunnit ei-
vat riittaneet mediakortin itsenaiseen toteuttamiseen. Han korostaa myos, etta
taloudellisesti epavarmassa tilanteessa jokainen kumppanuus vaatii entista
enemman tyota. Mediakortin han kertoo tukevan VehU Futsalin sponsorihankin-
taa nyt ja tulevaisuudessa.
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5 POHDINTA JA TOIMENPITEET JATKOON

Tassa osuudessa analysoimme lopputulosta seka tulemme pohtimaan miten me-
diakorttia voisi jatkojalostaa, jotta tulevaisuudessa se tavoittaisi yha enemman
uusia asiakkaita VehU Futsalille.

Tyomme tarkoituksena oli toteuttaa mediakortti VehU Futsalille, jota seura voisi
hyddyntaa sponsorihankinnassa. Tavoitteena oli saada VehU Futsalin tausta ja
tarina seka sponsoripaketit selkeasti asiakkaan nahtaville. Opinnaytetyoproses-
sin alkuvaiheessa oli tarkoitus analysoida tietoa brandista, urheilumarkkinoin-
nista, strategisesta sponsorihankinnasta seka mediakortista. Taman liséksi tar-
koituksemme oli kirkastaa seuran brandi selkeaksi niin, etta lopputulos tukisi seu-
ran myyntia. Tavoitteemme oli luoda juuri VehU Futsalin nakéinen mediakortti
toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Mielestamme onnistuimme tekemaan seu-
ran nakoisen mediakortin, joka tuo brandin taustat, arvot ja historian esille mie-
lenkiintoisella tavalla. Lisaksi myos sponsoripaketit on esitelty mediakortissa laa-

jasti.

Opimme prosessin aikana hyddyntamaan Tuplatimantti -tyokalua osana proses-
sia. Alussa kompastuskivena oli ymmartaa, miten tata tyokalua kuuluu kayttaa
seka sisaistaa jokainen tyovaihe. ProsessityOkaluun tutustuminen vei aikaa ja ta-
han osa-alueeseen olisi pitanyt perehtya jo ennen opinnaytetydprosessin aloitta-
mista. Opimme hyddyntamaan tyOkalua prosessin edetessa koko ajan parem-
min. Tyokalu auttoi meita I6ytamaan hyvia aiheita teeman ymparilla ja auttoi
meita karsimaan tuotoksemme kannalta epaolennaiset aiheet prosessin ulkopuo-
lelle. Tyokalu piti meidat koko ajan kiinni prosessissa ja sen avulla pystyimme
etenemaan loogisesti vaihe vaiheelta. Loysimme taman mallin avulla my6s bran-
din kirkastamiseen sopivan tyokalun J. N. Kapfererin Brand Identity Prism -mallin,
joka osoittautui toimivaksi. Sen avulla pystyimme itse ymmartamaan brandin
taustalla olevat asiat paremmin seka kysymaan oikeat haastattelukysymykset
VehU Futsalin pelaajilta ja yhteyshenkiloilta. Taman avulla saimme tuotua bran-
din selkeasti osaksi mediakorttia.
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OpinnaytetyOprosessissa onnistuimme aiheiden rajaamisessa, silla valitsimme
oikeat teoriat, jotka taydentavat toisiaan ja olivat lopputuloksen kannalta tarkeim-
mat. Teorioihin liittyen urheilumarkkinointiin ja strategiseen sponsorihankintaan
tutustuminen mahdollisti valitsemaan juuri oikeat ratkaisut mediakorttiin. Naita oli-
vat esimerkiksi valinnat tavoista herattaa tunteita asiakkaassa seka esitella spon-
soripaketit. Naiden valintojen avulla saimme esiteltyd mediakortissa selkean os-

topolun seka luotettavat sponsoripaketit helposti ymmarrettavassa muodossa.

Kehitysideana jatkoa varten, mediakortista tulisi mielestamme tehda kaksi eril-
listd versiota, joista toinen lahtisi asiakkaalle luettavaksi ja toista voisi hyodyntaa
myyntitilanteessa. Luetettavaksi lahetettavassa versiossa tekstimaara olisi nyky-
muodossaan tarpeeksi laaja mutta myyntitilannetta varten sita voisi supistaa. Tal-
I6in tuotokseen jaisi myoOs tilaa aiemmin mainitsemallemme arvoja avaavalle
dialle. Jatkojalostukseen liittyen aiemmin mukana olevilta yrityksilta voisi pyytaa
kommenttia yhteistyosta ja lupaa kayttaa tata referenssina mediakortissa. Mikali
mediakorttia tasta viela jatkojalostettaisiin, siihen kannattaisi lisata monipuoli-
sempia elementteja, jotka herattaisivat enemman tunteita asiakkaassa. Valitse-
mamme elementit tdssa mediakortissa olivat pelkistettyja eika valttamatta herat-

taneet erikoisia tunne-elamyksia.

Opinnaytetyota arvioidessa on hyva ottaa huomioon, ettd mediakorttia ei testattu
laajemmin ulkopuolisilla asiakkailla tai omalla lahipiirillamme ennen sen virallista
kayttoonottoa. Testaus toteutettiin ainoastaan tyon loppuvaiheessa toimeksian-
tajallamme, joka antoi tuotoksesta oman asiantuntija-arvionsa. Toisaalta toimek-
siantajan arvio perustuu kaytannon tarpeisiin ja mediakortin todelliseen kayttoon,

mika vahvistaa tyomme tarkoituksenmukaisuutta ja tavoitteita.

Saimme mediakortin luomista varten kayttoomme kuvapankin, jossa oli seuran
kotiotteluista erilaisia tilannekuvia. Olisimme toivoneet mediakorttia varten enem-
man kuvia, joissa nakyy faneja seka otteluiden tunnelmaa. Aikatauluhaasteiden
seka tyotehtavien rajaamisen vuoksi emme menneet ottamaan kuvia itse, vaikka
tata tarjousta toimeksiantaja meille tarjosi. Kyseisen urheiluseuran markkinoinnin
kehityksen kannalta tulevaisuuden mediakortissa olisi hyva tuoda esille enem-

man myo0s aitoa tunnetta eli faneja. Tama lisaisi samaistuttavuutta, autenttisuutta
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seka seuran arvojen mukaista yhteisollisyytta. Toimeksiantajalta saadun palaut-
teen sekd oman arviomme perusteella voidaan todeta, etta mediakortti vastaa

asetettua tavoitetta tukea VehU Futsalin myynnillista kasvamista.

Yhtena tarkeana kriteerind prosessin onnistumiselle voidaan todeta olevan yh-
teistyon toimivuus seka yhdessa oppiminen. Tama prosessi mahdollisti meidan
tekijoiden vahvuuksien esiin tuomisen ja hydodyntamisen osana prosessia. Pro-
sessi mahdollisti tutkinnossamme opittujen kaytantojen hyodyntamisen. Naita oli-
vat avoin vuorovaikutus ja kommunikointi lapi prosessin seka dialoginen palaut-
teenanto ja erilaisten dialogityokalujen esimerkiksi Motorolan kaytto. Lisaksi py-
rimme matkan varrella reflektoimaan omaa tekemistamme ja teimme tarpeen tul-
len muutoksia siihen, jotta lopputulos olisi halutunlainen. Vaikka teoriaa etsittiin
ja pohdittiin yhdessa, jacimme tekemista kuitenkin osaamisalueidemme ja omien
verkostojemme avulla. Liséksi hyddynsimme omia verkostojamme, joita olimme
saaneet erityisesti opintojen ja tydelaman kautta. Prosessin aikana toinen meista
keskittyi erityisesti teorian seka tutkimusmenetelmien etsimiseen ja niiden kayton
opettelemiseen, kun taas toinen keskittyi itse mediakorttiin, toiminnalliseen tyo-
hon ja yhteistydkumppaneiden nakokulmien esille tuomiseen. Naiden tietojen ja
verkostojen pohjalta kdvimme keskinaista keskustelua siita, mita otamme opin-
naytetydbhomme mukaan ja mita karsimme pois. Nain pystyimme opettamaan toi-
nen toisiamme ja tekemaan lopputuloksen kannalta parhaat valinnat. Tyon teke-
mista helpotti myos avoin kommunikointi toimeksiantajan puoleen koko prosessin

ajan.
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