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Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittdd jaakiekkoseura S-Kiekon yritysasiakkaisiin
kohdistuvaa markkinointiviestintda. Opinnaytetyén ensimmainen tavoite oli
kertoa urheiluseuran brandin rakentamisesta. Opinnaytety6n toisena tavoitteena

oli perehtya urheiluseuran markkinointiviestintaan.

Brandin rakentaminen alkaa perinpohjaisella analysoinnilla, jossa tarkastellaan
asiakkaita ja yhteistydkumppaneita, kilpailijoita ja omaa yritysta. Tunnettuuden
luomisella pidetaan huoli, ettéd brandi saadaan kaikkien tietoisuuteen. Haluttujen
ominaisuuksien liittdmisella tuotteeseen luodaan brandille sielu. Urheiluseuran
markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, suoramainonta, taydentava
mainonta, myyntityd ja myynninedistaminen. Kohderyhmien analysoinnilla
selvitetddn minkalaisia kuka tuotteita ostaa, miksi ostaa, milloin ostaa ja kuinka

paljon.

Yritysasiakkaisiin kohdistuvan markkinointiviestinnan teki S-Kiekon kannalta
hankalaksi se, ettda S-Kiekko ei ole tarpeeksi mielenkiintoinen yrityksille. S-
Kiekko ei nay tarpeeksi mediassa, eika sen ymparilla tapahdu pelien lisaksi
paljoakaan. Brandin puuttuminen tekee yritysten lahestymisestd myods vaikeaa.
Potentiaaliset yhteistyOkumppanit eivat tiedd, mita viestid S-Kiekkoa tukemlla
on mahdollista lahettda. S-Kiekko tuotteen mielenkiintoisuuden liséaminen ja
brandin  rakentaminen  olivat mielestani  suurimmat  kehityskohdat.
Hyvantekevaisyyskampanja sopisi hyvin tulevaan bréandiin, toisi mediahuomiota

ja tekisi S-Kiekosta arvokkaamman yritysten nédkokulmasta.
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The purpose of this work was to help S-Kiekko to develop its marketing
comminications. More specifically my aim was to find easier ways and tools for
S-Kiekko to reach their sponsors. My job was to clarify what marketing
communications mean to sports club and how to develop it. This work includes
also brand building for sports club. | examined brand building in sports clubs
perspective and my aim was to find out how brand building is done in theory in

a sports club.

There are many ways for sports club to communicate. First you have to find out
what are your target groups and what you want to achieve with your marketing
communications. Then you have to choose right medias to give out your
message at a right time. Message is not going to be heard if it doesn’t differ
from other competitors messages. Analyzing your own company and what
strategies your competitors use helps you to make right choices with marketing
communications. | have followed all S-Kiekkos toughest competitors through
last winter and this summer and made my conlusions about their strategies and

S-Kiekkos strengths for what comes to marketing communications.

The biggest challenge for sports club is to make itself interesting for sponsors.
Sports club is a tool for companies to communicate in a positive way and use
the goodwill value that the sports club gives. The important thing is for sports
club to be seen in all the medias all the time. That way sponsors get what they
want. Viewers and supporters must be taken good care of because they pay the
bills and because of them sports club is interesting to sponsors so they that are

not to be forgotten. It's also important to create new ways to communicate with
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sponsors and make your own product more interesting. Sports clubs product
must not be just the players. Creating new elements to increase the value of
your product is essential. Branding gives sports club a soul. That way the sports
club is more recognizable and companies know who they are dealing with. It
also makes the club much more than just a team that wins or loses. When there
is a soul in a sports club then its not just the trophies that make supporters
chant for the team, they chant for what the club presents. And that's why

branding must be taken seriously in a sports club.

Keywords: brand, brand building, marketing communications, marketing

communication forms
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1 JOHDANTO

Jaakiekko on suomalaisessa urheilussa ylivoimaisesti seuratuin urheilulaji. Talle
vaitteelle on helposti l6ydettavissa perusteet vaikka vain eri medioita pikaisesti
vilkaisemalla, oli sitten kesa tai talvi. Liigaseurojen pelaajabudijetit hipovat
suurimmillaan l&hes neljd& miljoonaa euroa. Jaakiekon suosion rajahdysmaisen
kasvun alkuna pidetddn vuoden 1995 Ruotsissa pidettyjen MM-kisojen voittoa.
Samaan aikaan Suomessa elettiin laman keskella ja taman historiallisen kautta
aikain ensimmaisen jaakiekon arvokisojen kultamitalin on katsottu monien eri
|ahteiden mukaan jopa nostaneen Suomen lamasta uuteen kukoistukseen.
Samaan aikaan monen muun urheilulajin edustajat ovat olleet sitd mielta, etta
yksin kisojen voitto ei ollut jaakiekon suosiota kasvattamassa. Monet lajiliitot
ovat avoimesti olleet kateellisia jaadkiekkoliiton taitavasta
markkinointiviestinnasta noihin aikoihin, aikoihin jolloin jaakiekosta tehtiin

Suomen kansalle kansallisen itsetunnon ja identiteetin perusta.

Jaakiekon suosion kasvu on ollut valtaisaa. Jaakiekosta on tullutkin median
lempilapsi, jonka epékohdilla ja voittohetkilla retostellaan isoin otsikoin. SM-liiga
harjoittaa suurinta liiketoimintaa suomalaisessa urheilussa. Jaakiekko on
kasvanut jo siihen asemaan, ettd se on urheilun, bisneksen ja viihteen
muodostama ilmi6. Yh&a enenevassa maarin juuri bisnes ja viihde astuvat lajissa
suuremmin kuvaan ja puhtaan urheilun osuus vahenee. Nama tekijat on
otettava kaikkien lajin parissa liiketoimintaa harjoittavien huomioon.
Markkinointiviestinnalle markkinat ovat suorastaan herkulliset jadkiekon osalta.
Mahdollisuudet ovat rajattomat. Pienikin seura VOI oikeilla
markkinointiviestinndn keinoilla péésta pitkalle. On sanomattakin selvaa, etta
kilpailu jaakiekossa on kovinta ja viestinndn osalta on oltava valmis kaikkeen.
Yltakyllaista mediatykitysta lajin toimijat harjoittavat paivasta toiseen. Kuinka
tdssd jopa epainhimillisen kovassa kilpailussa, eri medioiden tuomissa
mahdollisuuksissa ja valtavien mainosvolyymien omaavien organisaatioiden
keskella erotutaan muista ja tehdaan tuloksellista markkinointiviestintaa pienen
seuran pienella budjetilla. Markkinointiviestinta ja muu liiketoiminta osaaminen

kasvattavatkin merkitystaan jopa urheilullisten asioiden rinnalle kun bisnes ja
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viihde ovat yha suurempi osa jadkiekkoa.

Opinnaytetyoni avulla toimeksiantajani saa kasityksen markkinointiviestinnasta
urheiluseuran nakokulmasta seka urheiluseuran brandin rakentamisen
perusteista. S-Kiekko, jota opinnaytetyoni koskee, on listannut itselleen kovat
tavoitteet Mestikseen noususta. Pelkastaan urheilullinen osaaminen ja
menestys eivat tule Mestiksesséd tai sinne nousussakaan riittamaan vaan
liketoiminta osaaminen on oltava jo valmiiksi hyvalla tasolla, jotta mahdollisesta
noususta ei tule ranskalaista. Markkinointiviestinnan rooli on merkittdva, kuten
aikaisemmasta kirjoituksestani voi pdaatella ja siksi tydni onkin varsin

ajankohtainen.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittdd jaakiekkoseura S-Kiekon yritysasiakkaisiin
kohdistuvaa markkinointiviestintda. Opinnaytetyén ensimmainen tavoite oli
kertoa urheiluseuran brandin rakentamisesta. Opinnaytetyn toisena tavoitteena

oli perehtya urheiluseuran markkinointiviestintaan.

1.2 S-Kiekko

Toimeksiantajani on SeiHockey Oy, joka vastaa seindjokelaisen jadkiekkoseura
S-Kiekon urheiluliiketoiminnasta. S-Kiekko pelaa Suomen kolmanneksi
korkeimmalla sarjatasolla eli Suomi-Sarjassa. Vuonna 1979 perustetun S-
Kiekon edustusjoukkueen toiminnasta vastaa SeiHockey Oy, jonka suurin
omistaja on S-Kiekko juniorit ry. Seuran toiminnanjohtajana toimii Jyri Sarvikas
ja toimitusjohtajana Jyrki Rauhala. S-Kiekko pelaa kotiottelunsa Sein&joen
Jaahallissa. SeiHockey Oy:n alla toimivat myos hyvinvointipalveluja tuottava S-
Hyvd Olo ja erilaisia viestintdpalveluja tarjoava SMedia. S-Kiekon
edustujoukkueen tavoitteeksi on asetettu nousu sarjaporrasta ylemmas

Mestikseen, joka on Suomen jadkiekkosarjoista toiseksi korkein sarjataso.



Talla hetkella jaakiekkokausi on kaynnissa ja S-Kiekon pelit Suomi-Sarjassa
ovat lahteneet kayntiin hyvin. Joukkue on sarjan karkipaassa. Kaudeksi 2013-
2014 uudistetussa sarjasysteemissad Suomi-Sarja on alkanut jo heti syyskuussa,
ilman karsintoja, toisin kuin edellisvuonna, jolloin syyskaudella Suomi-Sarjaan
oli karsinnat. Suomi-Sarjapaikan S-Kiekko saavutti edellisvuonna sijoittumalla

hyvin viimevuoden Suomi-Sarjassa.



2 URHEILUSEURAN BRANDIN RAKENTAMINEN

Tasséd luvussa kasitellaan urheiluseuran brandin rakentamista teoriassa.
Lahtblaukauksen bréandin rakentamiselle antaa brandiin liittyvat analyysit, joilla
eritellaédn asiakkaita ja yhteistyokumppaneita, kilpailijoita ja omaa yritysta.
Tunnettuuden luomisessa keskitytddn niihin tekijoihin, joilla voidaan tuoda
brandia julki. Haluttujen ominaisuuksien liittmisella tuotteeseen saadaan
aikaan brandin identiteetti. Loppujen lopuksi kaikki tahta& bréandiuskollisuuden

saavuttamiseen, jota kasittelen luvun viimeisessa kohdassa.

2.1. Brandiin liittyvat analyysit

Brandiin liittyvilla analysoinneilla tarkoitetaan niiden tekijoiden erittelya, jotka
ovat merkityksellisia brandin rakentamisen kannalta ja loppujen lopuksi omalta
osaltaan vaikuttamassa ostotapahtumaan (Laakso 1999, 79.) Analysoinnissa

kaydaan lapi asiakkaat ja yhteistybkumppanit, kilpailijat ja oma yritys.

2.1.1 Asiakas- ja yhteistydkumppani analyysi

Kaikessa markkinoinnissa on kyse kaupallisten muistojen herattamisessa
(Laakso 1999, 83). Tuotteet jattavat kukin erilaisen muistijalkensa, joka erottuu
muista tuotteista kuluttajien mielessa. Muistijalkien paikallistamiseksi tehdaan
erilaisia analyyseja, joilla kuluttajien brandeihin liittyvid mielikuvia kartoitetaan.
Nama analyysit voidaan teemojensa perusteella jakaa neljaan ryhmaan:
kehityssuunnat, motiivit, tyydyttamattomat tarpeet ja segmentointi. Analyyseissa
on otettava huomioon jo olemassaolevat asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat ja
menetetyt asiakkaat.

Kehityssuunnat. Brandddminen on suurelta osin ajan hermolla olemista
(Laakso 1999, 85). Yhteiskunnassa tapahtuu paivittédin asioita, jotka
muokkaavat ihmisten ajattelua. Kehityssuuntien eli trendien perassa pysyminen
takaa sen, ettd brdndi ei pddse vanhenemaan. Yrityksen tulee tietdd mitka

milloinkin ovat toimialan uusimmat trendit ja brandinsa puitteissa mukautua



vallitsevaan tilanteeseen.

Brandid rakennettaessa tulee tietdd asiakkaiden ika ja sukupuoli, jotka osaltaan
kertovat vallitsevista kehityssuunnistaan (Laakso 1999, 85).
Yhteistybkumppaneiden osalta voi tarkastella minka toimialan yrityksien kanssa
yhteisty6td on ja minkda ei. Demografinen analysointi paljastaa mista
maantieteellisesti asiakkaasi tulevat ja toisaalta taas mitkd alueet ovat
toistaiseksi tavoittamattomissasi. Mahdollisuuksien mukaan tulee tarkastella
my6s  yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden taloudellista asemaa
yhteiskunnassa. Eri yhteiskuntaluokilla on luonnollisesti omat kiinnostuksen
kohteensa. Varat ja ajankayttd6 kohdistetaan kussakin yhteiskuntaluokassa
omien resurssien mukaan. Esimerkiksi opiskelija tuskin ostaa lippuja ottelun
kalleimmille paikoille, kun taas yrittaja voisi hyvinkin tehda niin. Toisaalta yrittaja
el valttamattd osta kausikorttia, koska on erittain kiireinen ja joutuu

suunnittelemaan ajankayttonsa erittain tarkasti.

Edella mainittujen kohteiden seurannan tulee olla jatkuvaa, koska niissa
tapahtuu muutoksia koko ajan (Valavuori 2012). Onko vaeston profiili ikdantyva
vai nuortuva? Miten rahan kaytt6 muuttuu? Onko tuleva sukupolvi kiinnostunut
urheilusta vai ei? Kehityssuunnat ovat jatkuvassa liikkeessa ja niihin taytyy
reagoida tai putoaa kelkasta. Parhaimman nékyvyyden ja hyodyn trendien
hyodyntamisesta saa jos pystyy itse luomaan niitd tai ainakin olemaan
ensimmaisten joukossa niitd hyodyntdamassa. Nykypdivan trendeja luodaan
hyvin pitkélti USA:ssa ja muissa isoissa maissa missa rahaa liikkuu paljon kuten
Kiinassa ja Saksassa. Yrityksen tulee pitdd mielensa avoimena ja tahyilla

trendeja myos siis oman maan rajojensa ulkopuolella.

Motiivit. Jokaiseen kuluttajan tai yrityksen tekemd&n ostoon on luonnollisesti
aina jokin syy (Laakso 1999, 86). Niita analysoimalla saa arvokasta tietoa
yritysten tai kuluttajien ostomotiiveista, jotka osaltaan auttavat yritysta
kehittamaan palvelujaan ja brandiaan asiakkailleen sopivammaksi. Ostomotiivit
voidaan jakaa funktionaalisiin-, emotionaalisiin- ja kayttajastaan viestiviin

ryhmiin.

Funktionaaliset ostomotiivit kertovat tuotteen tai palvelun jarkiperdisesta
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hankinnasta (Laakso 1999, 86). Kuluttaja haluaa talléin tuotteen joka
maksimaalisella tavalla tarjoaa toiminnallista hyotyd. Analysoinnissa tulee
keskittyd siihen mitkd tuote-edut ovat asiakkaille merkittavimpia. Kysymalla
kuluttajilta ostomotiiveista korostuu nimenomaan oston jarkiperaiset syyt el
funktionaaliset syyt. S-Kiekko voisi kysya esimerkiksi asiakkailtaan, mika
urheilussa tai jadkiekossa on viihdyttavaa. Yhteistydkumppaneilta voisi kysya,

mita arvoja he haluaisivat sponsoroinnin kohteensa viestivan.

Emotionaalisilla ostomotiiveilla taas ei ole mitddn tekemista jarjen kanssa
(Laakso 1999, 88). Monet loogiseltakin tuntuvat ostopdatbkset saattavat
loppujen lopuksi osoittautua tunneperéisiksi ostopaatoksiksi. Emotionaaliset
ostomotiivit ovat urheiluseuran kannalta merkittdvimmat. Urheilu on tunteisiin
vaikuttamista (Nieminen 2012). Se herattdd ihmisissa iloa, surua, vihaa,
rakkautta jne. Tarvetta paastda seuraamaan urheilua ei ole niin helposti
perusteltavissa kuin esimerkiksi tarvetta hankkia ruohonleikkuri. Minkalaisia
tunteita urheilusta halutaan ja kuinka niita tunteita pystyy ihmisissa

herattamaan, ovat analysoinnin keskeisia kohtia.

Kuluttajasta viestivat ostomotiivit kertovat kuluttajan halusta viestia
ymparistolleen jotain itsestdaan (Laakso 1999, 90). Esimerkiksi Herra A on
paassyt hyvapalkkaiseen tyohon ja haluaa taten osoittaa sen muille ostamalla
vaikka kalliin merkki auton, joka symboloi vaurautta. Yleensa tuote joka talla
motiivilla hankitaan, on vaikeasti saatava ja siséltda selkeasti muista erottuvan
ja ainutlaatuisen funktionaalisen edun. Brandin rakentamisen kannalta pitaisi
pyrkia rakentamaan juuri ainutlaatuinen ja yksinkertainen tuote-etu, jolloin
mainonta on yksinkertaisempaa ja tuote arvokas kaikkien néaiden kolmen
ostomotiivin silmissd. Analysoinnissa tuleekin miettid, mita etuja kuluttajat ja
yhteistydkumppanit voisivat brandilta haluta seka milla tekijoilla brandista saisi

ainutlaatuisen ja arvokkaan.

Tyydyttamattomat tarpeet. Parhaassa mahdollisessa tilanteessa yritys 10ytaa
tarpeen, johon ei ole viela tuotetta markkinoilla (Valavuori 2012).
Jaakiekkoseuran on kuitenkin vaikea tehda talla saralla suurta mullistusta, silla
sen tuote, eli peli, on ja pysyy lahestulkoon samana. Pelin tuleekin olla

keskiossa, mutta sen ympaérille on mahdollista rakentaa erilaisia tuotteita ja
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palveluja, jotka voivat vieda toimintaa uudelle tasolle ja tehda eroa alan muihin
toimijoihin. Helsingin IFK oli rohkea ja vei brandaamisen pelitapaansa ja
joukkueen rakentamiseen. HIFK pelaa brandattya, taistelevaa ja kovaan peliin
perustuvaa jadkiekkoa. He osoittivat esimerkilladn, ettd edes peli ei ole

rajoittava tekija nykypaivana.

Ostokayttaytymista ja ostomotiiveja tutkimalla saa tietoa kuluttajista ja heid&n
tarpeistaan (Laakso 1999, 91). Analysoinnin ja tutkimisen ei tarvitse olla
teoreettista vaan se voi olla puhtaasti asiakkaiden tarkkailua siella misséa he
ostopaatoksiaan tekevat. Jaakiekkoseuran asiakkaiden ja
yhteistyokumppaneiden tarkkailussa on kuitenkin omat haasteensa. Paatokset
ostaa kausikortti tai lahtea katsomaan yhta yksittaista pelia syntyvat milloin
missakin. Muun muassa naméa merkittdvat ostopaatoksentekoprosessit jaavat
jaékiekkoseuralta havainnoimatta. Eika jaakiekkoseura paase valttamatta
seuraamaan myoskaan sitd paatoksentekoprosessia, lahteekd  yritys
sponsorointin - vai ei. Palautteen vaatiminen niin asiakkailta kuin
yhteistybkumppaneilta on ehdotonta. Oli se sitten positiivista tai negatiivista, se

on joka tapauksessa erittain arvokasta tietoa heidén intresseistaan.

Segmentit. Brandin viestimisen kannalta on tarkedd segmentoida asiakkaat ja
yhteistybkumppanit (Tamminen 2012). Eri segmenteilla on omat ostomotiivinsa
ja siksi myds kullekin segmentille tulisi viestid brandia omalla tavallaan.
Asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden analysointi, jako segmentteihin ja
segmenttien oikeiden ostomotiivien selvittdminen antavat oikeat tyodkalut

tulokselliseen brandista viestimiseen.

Jaakiekkoseuralla bréandin pitdd olla selkea ja yhtendinen (Tamminen 2012).
Tuote, eli peli, on kaikille sama vaikka katsojat voivatkin olla erilaisia. Brandia ei
voi ruveta raataldimaan ja muokkaamaan jokaisen katsojan maun mukaan.
Viestimisestd tulisi mahdotonta eikd brandilla olisi identiteettia, vaan sen
tarkoitus olisi vain mielistella katsojia. Mahdollisuuksien mukaan bréandiin tulisi
mahduttaa vahan jotain jokaiselle segmentille, mutta kuitenkin niin etta

identiteetti sailyy ja on tunnistettavissa.

Oulun Karpat rakensi brandinsa teemalla Pohjois-Suomi vastaan Etela-Suomi
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(Tamminen 2012). He segmentoivat kannattajansa ja yhteistybkumppaninsa ja
loysivat yhden yhteisen ostomotiivin taustalta ja se oli ylpeys omasta
syntyperastaan. SM-liigajoukkueet ovat Karppia Ilukuun ottamatta kaikki
etelastd. Oulun Karpat rakensivat itsestddn koko pohjoisen Suomen keulakuvan
ja ylpeyden aiheen. Sanotaan, etta jos asuu Lapissa eikd kannata Karppia, ei
ole oikea lappalainen. Niin merkittdva osa Kéarpat on lappalaista identiteettia

talla hetkella.

2.1.2 Kilpailija-analyysi

Branddamisen keskeisin tavoite on erilaistaa itsensa muista, luoda tuotteilleen
tai palveluilleen lisdarvoa, jota muilla ei ole (Von Herzen 2006, 133).
Jaakiekkojoukkueen pelaamista vaikeuttaa  vastustaja. Jaakiekko-
organisaatiolla on vastassaan oikeastaan kaikki urheilualan toimijat ja jossain
maarin myos viihdealan toimijat. Ollakseen kilpailukykyinen tulee urheiluseuran
tarkastella toimialaansa, markkinoita, kilpailijoitaan ja niiden bréndiviestintaa.
Samojen ostomotiivien tyydyttdminen on tavoitteena todennakdisesti lahes
kaikilla saman toimialan toimijoilla. On tarkea tietda, kuinka Kkilpailijat niita
tarpeita yrittavat tyydyttdd ja mita heidan brandinsd merkitsevat kuluttajille.
Kilpailijoiden analysointi voidaan jakaa neljddn kategoriaan: kilpailijoiden

brandit, vahvuudet ja heikkoudet, strategiat ja positiointi.

Kilpailijoiden bréandit. Tuotteiden tai palvelujen myymiseksi yrityksella on
useita eri kilpailukeinoja (Laakso 1999, 97). Yksi niistd on brandays. Jos sinun
brandisi ei eroa kilpailijoista millaan tavalla, olet hukannut yhden kilpailukeinon
ja joudut taistelemaan muilla keinoilla huomattavasti kovemmin. Kilpailu
johtavasta asemasta on talla hetkella niin kovaa, ettd yhdellakdan yrityksella ei

ole varaa antaa tasoitusta.

Jalleen kerran avainasemassa on kartoittaa toimialan tarkeimmat ostomotiivit
(Nieminen 2012). Jaakiekkoseuran tulee muistaa, ettad toimialaan ei kuulu vain
jadkiekko vaan toimiala pitdd sisalladn koko urheilulajien ja seurojen skaalan.
Kun ostomotiivit ovat selvilla, tulee selvittdd ketkd saman alan toimijat

tyydyttavat nama motiivit ja milla tavalla, seka mik& on kunkin pahimman
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kilpailjan brandin identiteetti. Tulee myds selvittdd, millaisia mielleyhtymia
yritysten brandit herattavat inmisissa. Brandin hyvyydesta kertoo paljon, kuinka
hyvin se tunnetaan ja kuinka uskollisia kuluttajat ovat brandeja kohtaan.
Analysoimalla Kkilpailijoiden onnistuminen edella mainituissa asioissa auttaa
yritysta joko valttamaan samat virheet joihin he ovat sortuneet, tai mahdollisesti

varastamaan heilta hyvia ideoita.

Kilpailijoiden viestintdéa voi tarkastella tekemalla koosteita heidan
julkaisemistaan uutisista, mainoksista, nettisivu-ilmoittelusta ja ylipaataan
kaikesta mita he ulospain viestivat (von Hertzen 2006, 134). Ensimmainen
yrityksesta viestiva asia on tietenkin nimi ja sen sisalladn pitdma peruslupaus.
Mainonnan sisallon lisdksi kannattaa tarkastella, missa medioissa mainontaa
tapahtuu ja milloin ja miten ilmoitellaan. Uutisoinnin siséltd, sen tyyli ja tiheys
ovat helposti seurattavissa ja kertovat paljon Dbrandista. Oleellista
analysoinnissa on kuitenkin arvioida miten kuluttajat suhtautuvat toimialan

brandeihin ja millaisina he kokevat ne.

Mikali merkittdvimpien ostomotiivien tyydyttgjiksi on bréndit jo olemassa, on
brandin rakentaminen haasteellista (Nieminen 2012). Talloin uusien tarpeiden
luominen ja radikaali erottuminen muista on lahes ainoa keino rakentaa erilaista
omaa brandid. Toisaalta Suomi mielletddn markkinoinnin suhteen hieman
konservatiivisena maana ja liian radikaalia markkinointia tai brandaysta
pidetdan pitkalla tahtaimella Suomessa haitallisena. Paras tilanne yrityksen
kannalta on jos jokin merkittavimmista ostomotiiveista on tyydyttamaétta. On siis

olemassa selked markkinarako, jota kukaan ei ole viela tayttanyt.

Kilpailevien bré&ndien vahvuudet ja heikkoudet. Analysoimalla kilpailevien
yritysten brandien vahvuuksia ja heikkouksia, saa arvokasta tietoa, kuinka
taistella heitd vastaan (Laakso 1999, 99). Esimerkiksi jos kilpailevan yrityksen
mielikuva kuluttajien keskuudessa on vahva, ei ole perusteltua hyokata sita
vastaan. Ei ainakaan ilman massiivista markkinointibudjettia. Jack Troutin ja Al
Riesin mukaan brandi-imagon vahvistuessa se ennenpitkda altistuu
hyokkayksille. Tama johtuu siitd, ettda imagon kasvaessa isoksi sen merkitys on
saattanut laajentua hallitsemattomaksi. Mikali brandiin liitetddn aina vain lisda

ominaisuuksia, tulee siita kuin keitto johon on lisétty jokaisen mieliksi jotain.
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Loppujen lopuksi keitto ei maistu enaa kellekdaan. Brandi menettaa

identiteettinsa. Se, mikéa oli ennen vahvuus, onkin nyt heikkous.

Vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin antama tieto helpottaa yritysta
kuljettamaan omaa brandiaan eri suuntaan (Vesalainen 2012). Kuten edella
olen jo maininnut, brandi, joka on samanlainen kuin muilla, on taysin hyodyton.
Kilpailevien brandien hyvien ja huonojen puolien analysointia tulee ennen
kaikkea lahestya myds oppimisen nakokulmasta: mitd muut tekevat oikein ja
mitd vaarin. Oppia valttamaan muiden tekemié virheita, mutta myos tiedostaa
mitd he ovat tehneet oikein ja miksi. Vahvuuksien kautta toimiminen on
luonnollista monelle yritykselle. Tunnistamalla kilpailijoiden vahvuudet, voi

heidéan toimintaansa ymmartaa ja lukea paremmin,

Kilpailijoiden  strategioiden  analyysi. = Menestydkseen  vaativassa
urheilubisneksessa on oltava kilpailusuuntautunut (Laakso 1999, 257). Taistelu
kuluttajien tarpeiden tyydyttdmisesta vaatii vahvaa kuluttajien, Kilpailijoiden ja
oman yrityksesi tuntemista. Tatd markkinointisotaa on sodittava strategisesti
oikein. Omaa strategiaa ei voi suunnitella tuntematta muiden strategioita.
Brandistrategiat voidaan jakaa neljddn kategoriaan: puolustusstrategiaan,
hyokkaysstrategiaan, sivustakoukkausstrategiaan ja sissistrategiaan.
Mahdollisuuksien mukaan on arvioitava mita brandistrategioita Kkilpailijasi

kayttavat ja hyddynnettava sitd tietoa omaa bréandistrategiaa luotaessa.

Puolustusstrategia voi olla vain markkinajohtajan kaytossa (Laakso 1999, 258).
On tarkead huomata, ettd markkinajohtajuus ei ole yrityksen oma paatés vaan
kuluttajien paatds. Ei kannata harrastaa toiveajattelua, koska se ei johda
positiivisiin tuloksiin. Itsed&n vastaan hyokkdaminen on puolustusstrategian
keino. Yritys lanseeraa markkinoille jatkuvasti uusia tuotteita, vaikka vanhoja
toimivia tuotteita on edelleen saatavilla. Ideana on olla koko ajan liikkeessa.
Perassa tulevien on vaikea reagoida markkinajohtajan nopeisiin liikkeisiin ja
resurssit saattavat myos tulla vastaan. Oleellinen osa puolustusstrategiaa on
nopea reagointi kilpailijoiden toimiin. Markkinajohtajan asemassa reagointi
kilpailijoiden toimiin on helpompaa. Todennékdisesti toimenpiteet ovat aina juuri

riittdvat ja ne suurimmat kilpailuvaltit pidetaan kilpailijoilta piilossa.
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Toimialan toiseksi parhaan on mahdollista hyddyntdd hyokkaysstrategiaa
(Laakso 1999, 261). Hyokkays kohdistuu toimialan johtavaan brandiin. Johtava
brandi ensin analysoidaan ja sen jalkeen yritetddn saada se pois johtajan
asemastaan. Hyokkaysstrategiassa keskitytaan johtavan brandin vahvuuksiin ja
hyokataan niitd vastaan. Tavoitteena on saada kuluttajat kyllaisiksi johtavaa
brandid kohtaan. Markkinajohtajaa yritetaan saada liittAm&&n aina vain lisaa ja
lisdd ominaisuuksia brandiinsa, kunnes se tarkoittaa kaikille kaikkea ja onkin
nain ollen merkitykseton. Hyokkayksen tulee tapahtua teravalla karjella. Koska
markkinajohtajan resurssit ovat todennakdisesti suuremmat, on turhaa lahtea
kilpailemaan maarilla ja suurilla linjoilla. Siksi hydkkays on kohdistettava
pieneen yksittdiseen asiaan.

Sivustakoukkausstrategia pohjautuu innovatiivisuuteen ja on siksi erittain
haastava toteuttaa (Laakso 1999, 263). Tarkeda tassa strategiassa on nahda
mitd tapahtuu, kun sivustakoukkaus on suoritettu eli miten muut siihen
reagoivat. Sivustakoukkausstrategiassa pyritaan viemaan brandi taysin uudelle
alueelle. Tavoitteena on saada kuluttajat mieltdmadn brandi uuteen
tuoteryhmaan. Talldin toimialan muut bréandit saataisiin  nayttdmaan
vanhanaikaisilta. Tarkeitd elementtejd tassa strategiassa ovat yllatyksen

aikaansaaminen ja jatkuvuus.

Sissistrategiassa yritys mukauttaa brandinsa koon suhteessa toimialan
kilpaileviin brandeihin (Laakso 1999, 266). Ideana on |0ytd& realistisesti
puolustettavissa olevan kokoinen alue markkinakentélta. Tassa strategiassa ei
edes tavoitella markkinajohtajan asemaa suoraan, koska se ei ole realistista.
Siina pyritddn ottamaan voittoja omalla pienelld segmentillaédn. Ehdottoman
tarkedd sissistrategiassa onkin, ettei sokaistu menestyksestd ja lahde

hamuamaan lisda asiakkaita lisdamalla brandiinsa uusia mielikuvia.

Kilpailijoiden positioinnin analysointi. Positioinnissa on kyse tuotteeseen
litettdvan, kilpailuetua tuovan mielikuvan luonnista (Laakso 1999, 153). Toisin
sanoen on kyse siitd, mitd brandin nimi kuluttajalle tarkoittaa. Kilpailevien
brandien positioinnin eli asemoinnin analysoiminen paljastaa kilpailijoista sen,
mika on se ominaisuus brandissa, jolla he pyrkivat muista erottumaan.

Positioinnin analysointi siis kertoo kilpailijoiden brandista sen kaikkein
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oleellisimman. Samalla paasee selville siitd, mihin asemaan Kkilpailijat itsedén
markkinakentalla asemoivat. Naiden asioiden selvittamisen ei pitdisi olla

vaikeaa. Mikali on, niin todennakagisesti positioinnissa ei ole talldin onnistuttu.

2.1.3 Itseanalyysi

Jos Kkilpailijoiden analysoiminen ja tunteminen on tarkeaa, on oman tilanteen
analysointi valttamatonta (Laakso 1999, 100). Jotta brandistd onnistuu tehda
juuri oikeanlainen, tulee tietda, mista lahtokohdista liikkeelle lahdetaan. Brandi
tulee rakentaa omien vahvuuksien pohjalta. Itseanalyysi voidaan jakaa neljaan
kohtaan: brandiperintd, nykyinen brandikuva, vahvuudet ja heikkoudet ja

organisaation arvot.

Brandiperint6. Brandin historian ja juurien ymmartaminen on varsin hyodyllista
(Valavuori 2012). Mita vahvemmat perinteet ovat sitd merkityksellisemmat ne
ovat uutta brandid rakennettaessa. Esimerkiksi jaadkiekkoseuroista Tampereen
llves joutuu erittéin tarkkaan miettimaan kuinka brandidan rakentaa astumatta
maineikkaan historiansa varpaille ja tuhoamalla sieltd saatua kilpailuetua.
Brandiperinnélla on taipumus olla monesti myos rasitteena yrityksille, kuten
llveksen tapauksessa voidaan todeta. Ilveksen ei ole onnistunut uudistua
millaan lailla pitkdéan aikaan tai edes vahvistaa omaa brandidan, vaikka
kilpailutilanne ja markkinat sitd kovasti ovat vaatineet. Kehittyminen on paivan

sana ja perintdéa onkin kuljetettava sopusoinnussa uuden innovaation kanssa.

Brandiperintoa tarkastellessa tulee kiinnittdd huomiota muun muassa imagoon
ja siihen, millainen se aluksi oli (Laakso 1999, 101). Varsinkin, jos ajan saatossa
brandiin on liitetty lisd& mielikuvia, on hyva palata alkuun ja katsoa mista
lahdettiin liikkeelle. Yksi brandin rakentamisen kompastuskivi on liittaa liikaa
mielikuvia tuotteeseen ja nain ollen se menettdd lopulta merkityksensa.
Historian tarkastelu paljastaa sen, mitka olivat ne arvot, ideat ja mielikuvat mitka
aikanaan saivat brandin liikkeelle. Eli taakseen vilkuilu ei suinkaan aina tarkoita

taantuvaa konservatiivista toimintaa.

Nykyinen brandikuva. Nykyisen brandikuvan analysointi kertoo, missa brandin
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suhteen mennéan (Laakso 1999, 103). Se, mika on brandin tila, on kuluttajien
mielipide. On oltava varovainen, ettei sotke analysointiin pelkastaan yrityksen
siséltd tulevia mielipiteitd vaan tutkimukset tulee teettdd nimenomaan

kuluttajilla.

Kuluttajien mielikuvia brandistd voidaan tutkia yksinkertaisesti menemalla
heidan luokseen ja kysymalla (Laakso 1999, 103). Selvitettavia asioita ovat
muun muassa millaisia mielikuvia kuluttajilla on brandista, mitd mielleyhtymia
brandi herattdd, miten brandi eroaa Kilpailijoista ja minka edun brandin
kayttamisesta saa. Olivat kysymykset sitten suoria tai epésuoria, tulee kysyjan
olla tarkkana oikean vastauksen saamiseksi. Haastateltavilla on usein taipumus
sanoa toista ja tehda toista, joten haastattelijan vastuulle jaa loytaa keinot

aitojen vastauksien saamiseksi.

Vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuuksien kautta toimiminen on meille luontaista
ja tehokkuuden kannalta suotuisaa (Kekaldinen 2012 b). Heikkoudet pitaa
tietenkin tiedostaa ja niiden alueella tulee kehittyd, mutta vahvuuksien
perusteella kuluttajat valintansa tekevat. Siksi vahvuuksien selvittaminen ja
edelleen kehittaminen ovat tuloksellisesti merkittavassa asemassa. Brandi tulisi
rakentaa luontaisten vahvuuksien kautta, koska se on tehokasta ja ominaista
yritykselle. Ei ole viisasta kuluttaa aikaa ja resursseja heikkouksien
kehittamiseen maaraansa enempaa. Todennékdisesti heikkoudet ovat
heikkouksia juuri siksi, koska niihin ei ole luontaista lahjakkuutta. Kuitenkin
heikkouksien tiedostaminen ja tunnustaminen auttaa valttamaan uusien

saavuttamattomissa olevien ulottuvuuksien tavoittelun.

Analysoinnissa faktat eivat pade vaan merkitysta on jélleen kerran vain silla
mita kuluttajan mielikuvat ovat (Laakso 1999, 102). Eli vaikka auto A olisi autoa
B nopeampi, ei silla ole merkitysté jos kuluttajat kokevat auton B nopeammaksi.
Nopeus ei ole silloin vahvuus, kun bréndistd puhutaan. Tehtdessa analyysia
onkin oltava hyvin tarkkana, ettei ldhde sotkemaan tieteellisia faktoja

tutkimukseen, silla ainoat merkitsevat tiedot ovat kuluttajien mielleyhtymat.

Organisaation arvot. Jotta brandi voidaan rakentaa terveelle ja luontevalle
pohjalle on tarkedd selvittaa organisaation arvopohja (Kekéldainen 2012 a).

18



Ylipdataan kaikki tekeminen yrityksessa tulee rakentaa terveiden arvojen
varaan jolloin perusta on vahva ja tuulet eivat heittele yritysta eri suuntiin.
Arvojen analysointi antaa tarkeda tietoa mihin suuntaan brandia tulee vieda.
Yrityksen arvot muodostavat brandin sydamen. Arvopohjaa tulee myds kehittaa
jatkuvasti. Siksi bréndin rakentamisen nakokulmasta on hyva aina tasaisin
valiajoin tarkastella organisaation arvoja. Vahvat perusarvot kuitenkin pysyvat ja

ne ovat perustana brandin rakentamiselle.

2.2. Tunnettuuden luominen

Brandin rakentajalle tunnettuuden luominen on kuin lapselle karkkikauppa, se
kiehtoo valinta mahdollisuuksien paljoudellaan ja mielikuvituksekkuudellaan
(Laakso 1999, 114). Sita se ei ole kuluttajalle. Kuluttaja ajattelee vain itsedan ja
omaa etuaan eikd n&e kuin hanelle itselleen tarke&n ominaisuuden, jonka
vuoksi tuotteen valitsee. On tarked ymmartaa tunnettuutta luodessa nama
merkittavat erot katsantokannassa kuluttajan ja brandin rakentajan valilla.
Markkinointiviestintd on kiehtova osa brandin rakennusta ja saattaakin
tempaista tekijat lilaksi mukaansa. Viestinnastd on talldin taipumus tulla liian
alykasta ja koreilevaa tai monimutkaista ja yltakyllaista, ettad viesti ei koskaan
saavuta kuluttajaa. Liiat lupaukset ovat my6s sudenkuoppa mihin monet ovat

pudonneet. Brandin uskottavuus on silloin koetuksella.

Markkinointiviestinta on brandin rakentamisen liikkeelle lahettdva voima
(Laakso 1999, 114). Ennen kuin positioinnilla juurrutetaan brandi kuluttajalle
johonkin  merkitykselliseen kohtaan, tulee sille Iluoda ensin tietty
perustunnettuus. Tunnettuuden luomista tarkastellaan tunnettuuden tasojen ja

rakennuskeinojen analysoinnilla.

2.2.1Tunnettuuden tasot

Tunnetuudella on luonnollisesti omat tasonsa (Laakso 1999, 115).
Tunnettuuden tasoja tarkastelemalla selviaa, mihin tasokategoriaan oma

brandisi kuuluu ja kuinka hyva tilanne on. Tunnettuudesta puhutaan vasta
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silloin, kun kuluttaja muistaa ainakin nahneensa tai kuulleensa brandin nimen.
Ylemmalla tasolla kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa sijoittaa sen oikeaan
tuoteryhmaan. Ylin taso on toimialan tunnetuimman brandin hallussa. Kuluttaja
sanoo satunnaisesti kysyttaessa kyseisen brandin ja yhdistda sen luonnollisesti
oikeaan tuoteryhmaan. Tunnettuuden tasoja ovat autettu tunnettuus, spontaani

tunnettuus ja tuoteryhméansa tunnetuin.

Autettu tunnettuus. Jos kuluttaja muistaa ndhneensa tai kuulleensa brandin
esitettdessa sille tietyn tuoteryhman brandeja, on kyseessa autettu tunnettuus
(Laakso 1999, 115). Autettu muistaminen kertoo siita, ettd kuluttaja tunnistavat
tuotteen edes jossain maarin. Se, erilaistuuko tuote kuluttajan silmissa muihin
tuotteisiin tai yhdistetaanko brandi oikeaan tuoteryhméan, ei ole selvilla. Mikali
brandia ei muisteta ollenkaan, on tilanne vaikea. Jos bréndi ei ole
tunnistettavissa, ei kuluttajalla ole montaa jarkevaa syyta valita juuri yrityksen
tuotetta. Taté kategoriaa kutsutaan ns. brandien hautausmaaksi.

Spontaani tunnettuus. Jos kuluttaja osaa liittaa tiettyyn tuoteryhmaan brandien
nimia sen kummemmin auttamatta, on brandilla spontaania tunnettuutta
(Laakso 1999, 116). Spontaani tunnettuus on jo askel parempaan suuntaan
autetusta tunnettuudesta ja tarkoittaa sita, ettd kuluttaja osaa liittda brandin
oikeaa tuoteryhmaan. Koska kuluttajat muistavat spontaanisti huomattavasti
harvempia bréndeja, voi oman bréndinsa muistamisesta olla tyytyvainen.

Brandilla on siis jo jonkin verran nimeé ja tunnettuutta.

Tuoteryhmansa tunnetuin. Bréandi, jonka kuluttaja sanoo ensimmaiseksi
kysyttaessa jonkin tietyn tuoteryhman bréandeja, on tunnetuin (Laakso 1999,
117). Tuoteryhman tunnetuimmalla brandilla on kuluttajan mielessa erityinen
asema ollen tuoteryhméansad kasvot ja siksi se onkin ostopdattstd tehdessa
usein valinnan kohteena. Paras mahdollinen tilanne on se, etté kuluttaja ei edes
muista muita brandeja tuoteryhmasta.

Markkinointiviestinnan voidaan sanoa lahteneen onnistuneesti liikkeelle, jos
brandi tunnetaan (Laakso 1999, 117). Tunnettuuden ja nakyvyyden asema
korostuu koko ajan enemman ja enemman. On paikotellen jopa samantekevaa,
miten ja milla arvoilla tunnettuutta hankkii, kunhan sitéd vain tekee. Rajansa

julkisuuden tavoittelun keinoillakin kuitenkin on, kuten Helsingin Jokereiden
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esimerkistd olemme saaneet todeta. Median avittamina heidan vékivaltaiset
toimensa kaukalossa ovat saaneet aikaan muutamien yhteistydbkumppaneiden
paikalta pakenemisen. Joskaan yleisomaarissa ei ole tapahtunut muutosta

negatiiviseen suuntaan, vaan itse asiassa painvastoin ne ovat kasvamassa.

2.2.2Tunnettuuden rakentamisen keinot

Kuten edella on kaynyt jo ilmi, on tunnettuuden luominen véalttamatonta, jotta
tuotteesta voi tulla brandi. Se on perusta, jonka paalle brandia aletaan rakentaa.
Hyvan tunnettuuden saavuttamiseksi on monia konkreettisia keinoja. Esittelen

seuraavaksi seitseman erilaista tapaa luoda tunnettuutta.

Erilaistuminen. Mainonnan saralla eletdan yltakyllaisyyden aikaa (Valavuori
2012). Informaatiota tulee sisaan joka puolelta. Voisi luulla, ettd kaikki
mahdolliset foorumit, mediat ja rakennukset olisi jo valjastettu mainoskayttoon.
Samalla voisi epéilla sita, jadko kuluttajille endaa minkaanlaisia muistijalkia

mainonnan tulvan vuoksi.

Olemalla erilainen kuin muut ei ainakaan jatd ketdan kylmaksi (Laakso 1999,
126). Viesti on helpommin ymmarrettavissa, kun se on jollain tapaa erilainen.
Viesti nousee talloin esiin massasta ja kiinnittdd kuluttajan huomion.
Erottautumalla toimialan muiden yritysten mainonnasta pyritddn vaikuttamaan
kuluttajien tunnepuoleen. Kuten asiakasanalyysissa kavi ilmi, tunne on erittain
merkittava tekijd ostopaatdstd tehtdessd. Siksi nimenomaan tunteeseen

vaikuttaminen on viestinnan onnistumisen kannalta merkittavaa.

Erilaisuus ei kuitenkaan saa olla itse tarkoitus ja tavoite (Laakso 1999, 127).
Tarkoitushakuinen erilaistuminen on |&pindkyvad ja tama saattaa kuluttajia
arsyttdd. Se ei vie brandin kehitystd eteenpéin. Joillekin bréndeille tosin sopii
tama imelyys ja lapinakyvyys ja se onkin muodissa heiddn keskuudessaan.
Esimerkkinad tasta kay Madonnan ja Britney Spearsin suudelma vuoden 2003
MTV Video Music Awards -gaalassa. Erilaisuuden tarkoitus on vain luoda

tunnettuutta erottumalla toimialan muusta mainonnasta.
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Slogan ja tunnusmelodia. Sloganin ja tunnusmelodian kayttdminen brandin
viestinndssa ovat onnistuessaan tehokas ja mieleenpainuva viestinnan keino
(Laakso 1999, 128). Sloganiin on pystyttava Ioytamaan mahdollisimman hyvin
brandia ja yrityksen arvoja kuvaileva lausahdus. Lyhyt, ytimekas, selked,
mieleenpainuva ja silti paljon puhuva slogan voi onnistuessaan siivittaa
yrityksen bréandin aivan uudelle tasolle tunnettuudessaan ja on vaivannaon
arvoinen. Hyvan sloganin keksiminen on erittdin haastavaa, koska on vaikea
saada mahtumaan kaikki tarpeellinen pieneen lausahdukseen. Huono slogan
voi luonnollisesti sydsta yrityksen brandin vaikeuksiin, josta sen nostaminen
takaisin jalustalle on vaikeaa. Esimerkkind hyvastd sloganista kay Nokian

"Connecting people”, joka oli raivaamassa polkua Nokian menestyksen tielle.

Tunnusmelodian kaytdéstd on myds paljon onnistuneita kokemuksia ympari
Suomen ja maailman (Laakso 1999, 128). Silti se ei ole kovin yleisesséa
kaytossa haastavan toteutuksensa vuoksi. Musiikki on oma vaativa alansa ja
harvalla meistd on minkdanlaista ymmarrysta silta alalta. Se on siksi etainen
monelle yrittdjalle ja siksi sitd ei koeta kovinkaan usein ratkaisuksi viestia
brandista. Kuitenkin usein huomaamme hyrailevdmme jotain radiosta tai
televisiosta kuullun mainoksen tunnuskappaletta. Jos nain kdy, on viestinta
todellakin paéassyt kuluttajan mieleen. Tunnusmelodiaan on my6s hyva
sisallyttaa brandista kertovaa tekstia ja toisin kuin sloganissa ™tilaa” on
enemman. Sudenkuoppana on liiallinen viestien tuputtaminen, joka tekee

viestinnasta sekavan ja monisyisen.

Symbolin kayttdé. Yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Tahan
perustuu symbolin kayttamisen voima (Laakso 1999, 128). Logon kayttamista
symbolina voidaan hyédyntdd vain, jos se on suorassa yhteydessa brandiin.
Symbolin kayttd on helppoa viestintdaa, koska sitd voi huoletta kayttéda
mediamainonnassa, tapahtumamarkkinoinnissa ja sponsorointiyhteistydssa.
Symbolin kaytdssakin yksinkertaisuus on valttia. Liian pikkutarkka ja paljon eri
ominaisuuksia sisaltdva symboli on lilan vaikea kuluttajalle sisaistdd. Kuvan
taytyy nopealla kertavilkaisulla jo kertoa kaikki olennainen ja jaada kuluttajan
mieleen. Muista erottuminen ja brandin siséllon viestiminen takaavat
muistettavan ja bréandia palvelevan lopputuloksen. Symbolin kayton ongelma on
siing, ettd se nakyy, mutta ei kuulu. Pelkélla symbolilla ei voi tulla julki, vaan se
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taytyy avata kuluttajille muilla viestinnan keinoilla.

Sisdinen viestinta. Sisainen viestinta on yrityksen arvojen, tavoitteiden,
toimintatapojen, brandin siséallon, uutisten ja kaiken yritykselle tarkean
informaation valittamista eteenpain koko organisaation vaelle (von Hertzen
2006, 162). Siséainen viestintd on erittain voimakas viestinnan keino varsinkin
urheiluseuroille, joiden tuote on urheilija tai urheilijat. He pystyvat omalla
tekemisellaan ja toiminnallaan viestimaan brandista ja yrityksen arvoista, mika
on todella arvokasta ja kuluttajat tavoittavaa viestimistd. Harvan yrityksen
tuotteet voivat viestia brandid yhta hyvin kuin urheiluseuroilla on mahdollista.
Jokaisen yrityksen jasenen toimintaa tulee ohjata yrityksen arvot ja bréandi.

Sisdisen viestinnan tehtava on saada taméa konkretisoitumaan.

Pienen yrityksen sisainen viestintd on helppo toteuttaa vaikka aamuisilla
kahvituokioilla (von Hertzen 2006, 162). Isossa yrityksessa tama vaatii
suurempia ponnisteluja. Sisdisen viestinnan keinoja ovat mm. kokoukset,
koulutustilaisuudet, sahkopostiviestinta, perehdytysprosessit,
henkilostotilaisuudet, palaverit ja sisdiset kampanjat. Sisdisen viestinnan
heikkous onkin tiedon kulun hankaluudessa ja siina toteutetaanko sisaisen

viestinnan kautta saatua informaatiota kaytanndssa joka paiva.

Asiakastilaisuudet. Asiakastilaisuudet ovat erilaisia tilanteita, joissa yritysten
tyontekijat ovat henkilokohtaisessa kanssakaymisessa toinen toistensa kanssa
(von Hertzen 2006, 171). Business-to-business-yrityksille asiakastilaisuudet
ovat mittaamattoman arvokkaita. Yritysten valinen keskinainen viestintd on
vaikea toteuttaa, koska siihen sopivia medioita on vahan. Lisaksi yritykset
tekevat ostopdatoksensa suuremmalla harkinnalla kuin kuluttajat, joten nopeasti
saatu informaatio ei ole riittava. Urheilubisneksessé suurta roolia nayttelevéat
niin kuluttajat kuin yhteistydkumppanit eli toiset yritykset. Asiakastilaisuuksissa
ollaan suorassa kontaktissa yritysten kanssa ja tilaisuus perinpohjaiseen ja
tarkkaan bréandiviestintddn on otollisimmillaan. Asiakastilaisuuksiksi lasketaan
neuvottelut, henkilokohtainen myyntityo, erilaiset juhlat, seminaarit, asiakkaiden
luona jarjestetyt tilaisuudet, edustustilaisuudet ja muut vastaavanlaiset

tapahtumat.

23



Asiakastilaisuudet paljastavat yrityksesta paljon ja siksi niihin osallistuvien
henkildiden on hallittava sosiaalinen kanssakdyminen ja yrityksen toiminta
taydellisesti (von Hertzen 2006, 162). Voidaankin sanoa vastuun yrityksen
menestyksesta olevan liiaksi tilaisuuksiin valittavien henkildiden kontolla. Itse
jarjestettavien tilaisuuksien tulee olla kiinnostavia ja muita yrityksia palvelevia.

Kukaan ei tule kuuntelemaan kahdeksan tunnin itsekehuluentoa yrityksestasi.

Mainonta. Mainonta on median valityksella tapahtuvaa viestintda. Se on eras
parhaimmista tavoista viestia brandid (von Hertzen 2006, 175). Kuluttajille
tuotteitaan kauppaavien yritysten keskuudessa mediamainonta lienee
merkittavin viestinnadn keino. Business-to-business-yritysten keskuudessa
media mainontaa ei harrasteta yhtd runsaasti, mutta on heidankin vélisessa
kanssakaymisessa varteenotettava vaihtoehto. Median mahti on nykypaivana
suorastaan valtava ja siella oikeanlainen ndkyminen ja bréandiviestiminen avaa

valtaisat mahdollisuudet.

Mainonnan onnistumiseen vaikuttaa suuresti oikean median valinta (von
Hertzen 2006, 176). Median mahdin kasvaessa ovat my0s mediamainonnan
hinnat kasvaneet. Se rajaa monien yritysten mahdollisuuksia mediamainontaan.
Onkin mahdollista, ettd vaaran median valinnalla brandiviestintasi kaikuu
kuuroille korville. Siind missd on uhka, pilee my6s mahdollisuus. Oikean,
kukkarolle sopivan ja kohderyhman tavoittavan median valinnalla
brandiviestinta on kustannustehokasta.

Eri medioita ovat mm. erilaiset lehdet, radio, televisio, sosiaalinen media,
internet ylipaansa ja muut vastaavat. Kaikilla nailla medioilla on omat hyvat ja
huonot puolensa. Niissa kaikissa toimitaan omalla tavallaan ja on hyva tuntea

nama toimintatavat ennen kuin brandiviestinnélle valjastettava media valitaan.

Sponsorointi. Sponsorointi on yritysten keino viestittdda arvomaailmastaan
urheiluun, kulttuuriin, tutkimukseen, opetukseen tai hyvantekevaisyyteen
littyvdssa toiminnassa (von Hertzen 2006, 194). Oman branditunnuksen
nakyminen jossain edellda mainituista kohteista ei ainoastaan viesti

arvomaailmaa vaan antaa myds nékyvyytta ja arvostusta. Urheiluseurojen tulee
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ymmartaa, mista sponsoroinnissa on kyse, jotta he osaavat brandata ja

muokata seuransa kiinnostavaksi yrityksille.

On vanhanaikaista ajatella urheiluseuran olevan passiivisesti vain
sponsoroinnin kohde (Vesalainen 2012). Menestykseen pyrkivan organisaation
tulee itse olla myds aktiivinen ja luoda omalla sponsoroinnillaan lisaarvoa
brandilleen ja sité kautta yritykselleen. Hyva esimerkki tastd on jalkapalloseura
FC Barcelona, joka on maksanut miljoonia saadakseen pitda Unicefin logoa
paidassaan. Nain paidassa olevan Qatar Foundation saa nauttia seka FC
Barcelonan tuomasta arvostuksesta, ettd myds Unicefin tuomasta
arvostuksesta. Luonnollisesti FC Barcelona voi myds hinnoitella
paitamainoksensa hulppeaksi. Sponsoroinnin kohteen valinnassa tulee olla
my0s tarkka, silla sen pitda tukea bréandia. Ei liene perusteltua jollekin lasten
leluja valmistavalle yritykselle lahted tukemaan vaikka nyrkkeilija Robert
Heleniusta, kun taas Koff saattaisi hyvinkin tehda niin.

2.3 Haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteeseen

Brandi heréatetédn henkiin  littamalla siihen haluttuja ominaisuuksia.
Positioinnilla pidetaan huoli, ettd markkinakartalta loydetaan oma paikka
yrityksen brandille. Mielleyhtymilla tavoitellaan kohderyhman mielensopukoita ja
pyritddn herattamaan kohderyhméassa haluttuja asioita. Nimen valinta on todella
tarkeaa ja kasittelen tdssd luvussa, mitd asioita se prosessi pitaa sisallaan.
Kaikki huipentuu oikeaan ajoitukseen ja lopulta positioinnin onnistumisen

mittaamiseen.

Positiointi. Positioinnilla eli asemoinnilla yritys sijoittaa itsensa johonkin tiettyyn
asemaan markkinakartalla (von Hertzen 2006, 136). Mik& asema on nyt ja mita
asemaa tullaan tulevaisuudessa tavoittelemaan. Asemointi tapahtuu liittamalla
tuotteeseen Kkilpailijoista eroavia ominaisuuksia, jotka tuovat kilpailuetua ja
tekevat bréndista ainutlaatuisen (Laakso 1999, 138). Positiointi on onnistunut
jos kuluttaja sanoo brandin nimen kuullessaan niitd ominaisuuksia, joita alun
perin tuotteeseen haluttiin liittdd. Kuluttajan mielipide on kaikkein tarkein ja
kuluttajan mieleen positioinnilla halutaankin pa&asta. llman positiointia, ei ole

brandid, ja ilman brandia, on yrityksesi vain yksi hiekanjyvd saharan
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autiomaassa. Positiointi koostuu mielleyhtymistéd, nimestéd ja oikea-aikaisesta

ajoituksesta. Tarke& osa positiointia on onnistumisen mittaaminen.

Mielleyhtymat. Mielleyhtymat ovat niita asioita, mita kuluttajalle tulee brandista
mieleen (Laakso 1999, 147). Brandin kannalta olisi hyva, etta mielleyhtymat
keskittyisivat muutamaan toisiinsa kytkoksissad olevaan asiaan. Jos brandin
katsotaan edustavan useita mielleyhtymid, sita ei pidetda yleisesti hyvana
brandille. Mikéli ne ovat kuitenkin sopusoinnussa kesken&aan ja muodostavat
syy-seuraussuhteita, voi useat mielleyhtyméat toimia jopa brandia vahvistavina

elementteina.

Mielleyhtymien tehtavana on erilaistaa yritys ja tuote toimialan muista yrityksista
ja tuotteista (Laakso 1999, 147). Muista erottautumisen merkitys korostuu
toimialoilla, joissa tuotteet ovat hyvin samanlaisia keskenaan. Parhaassa
tapauksessa mielleyhtyméat lisddvat myods myonteisia tunteita ja mielikuvia
yritysta seka tuotetta kohtaan. Konkreettisen ja uskottavan ominaisuuden

littAmisella tuotteeseen on parhaat kaupalliset vaikutukset.

Brandiin liitettavien mielleyhtymien tyyppeja on monia erilaisia (Laakso 1999,
149). On tarkasti analysoitava mika on paras ja kestavin ratkaisu omalle
yrityksellesi. Tuoteominaisuuksiin perustuva positiointi on yksi kaytetyimmista
keinoista erilaistaa tuote muista. Se perustuu jonkin tuotteen ominaisuuden
korostamiseen ja esille tuomiseen. Eduksi télle positioinnin tyypille voidaan
laskea sen, etta tuotteen ominaisuuksiin liitettdessa mielleyhtymia pysytaan
lahella markkinoitavaa asiaa ja se on uskottavaa. Huono puoli on
ominaisuuksien kopioitavuus ja kiusaus lisatd likaa mielleyhtymi&.
Onnistumisen kannalta on tarkedd varmistua siitd, ettd ominaisuus johon

pyritaan mielleyhtymia liittdmaan, on kuluttajalle tarkea.

Yleisten tuoteominaisuuksien kayttdminen positioinnissa pitda etaisyytta
tuotteen konkreettisiin  ominaisuuksiin (Laakso 1999, 152). Painotuksen
kohteena ovat yksittdisten ominaisuuksien sijaan suuret kokonaisuudet.
Tuoteryhmaa kuvaava mielleyhtyma voi olla positioinnin kannalta paljon
helpompaa. Heikkoutena talle tyypille on juuri siind, etta mielleyhtymat ovat liian
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jaéd kuluttajille etaisiksi, koska ne eivat erotu Kkilpailijoista eivatkd tarjoa

merkittavaa etua. Liika kokonaisvaltaisuus ei ole tarpeeksi erityista.

Vertailu toimialan kilpailijoihin on vaihtoehto mielleyhtyméaksi (Laakso 1999,
153). Suomessa tata tyyppia on kaytetty hyvin harvoin. Onnistuneesti tatd on
hyddyntanyt mm. Fairy, osoittaen oman riittoisuutensa muihin olevan omaa
luokkaansa. Toisen tavaramerkkid ei saa kuitenkaan valjastaa kuluttajien
kosiskeluun. Muutenkin liika kilpakumppanin lokaaminen saattaa kaantya itsea

vastaan ja vieda sympatiat kilpailevan yrityksen puolelle.

Mielleyhtymi& voi luoda my6s tuotteen kuluttajalle etua tuovista ominaisuuksista
(Laakso 1999, 156). Kuluttaja voi kokea edun rationaalisena, eli konkreettisena
tuotteen ominaisuutena tai emotionaalisena, tunnepohjaisena edun
kokemisena. Jos mielleyhtymid pystytaan luomaan seka rationaalisista, etta
emotionaalisista kuluttajan kokemista eduista, on tuote erittédin houkutteleva

asiakkaan silmissa.

Hinnoittelua voi myds kayttdd mielleyhtymana (Laaksol1999, 158). Silla on
helppo erottautua hetkellisesti muista kilpailijoista, mutta se vaatii profiloitumista
johonkin tiettyyn hintaryhmaan. Muutoin sitd ei voi kayttda brandin
rakennuselementtind.  Hinnoitteluun  liittyvien ~ mielleyhtymien  jatkuva
edestakainen veivaaminen olisi kaikkea muuta kuin brandaamisté ja aiheuttaisi

kuluttajien silmissa vain suurta epéatietoisuutta ja hAmmennysta.

Brandin yhdistaminen johonkin tiettyyn kayttotilanteeseen takaa sille vankan
aseman (Laakso 1999, 167). Kayttbyhteyteen sidottu brandi pyrkii herattdmaan
mielleyhtym&nsa kuluttajissa tietyissa tilanteissa. Esimerkiksi kun kuluttaja
miettisi, mitd vapaa-ajan viihdettd han haluaisi seurata, tulisi hanelle
automaattisesti mieleen S-Kiekko ja jaakiekon seuraaminen. Taman aseman
hankkiminen kuluttajien mielissa on vaikeaa, mutta onnistuessaan erittain
palkitsevaa (Laakso 1999, 167). Brandimainonnan on oltava johdonmukaista ja

saannollista, jotta kayttdyhteys liitettaisiin brandiin

Mikali yritys tavoittele yhtenaista kayttajasegmenttia, voisi tuotteen tyypillisesta
kayttajasta luodut mielleyhtymat toimia brandin ominaisuuksina (Laakso 1999,
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169). Ostajien on talléin helppo samaistua tuotteeseen. Mielleyhtymilla pyritaan
luomaan tietyn ihmistyypin “ihannekuva”, tyyppi jollaiseksi haluttaisiin tulla.
Toisaalta taman tyyppinen brandaaminen kaventaa asiakassegmenttia, eika

mahdollista sen laajentamista.

Brandin yhdistaminen tiettyyn henkilo6n tai hahmoon on varsinkin
urheilumaailmassa paljon kaytetty (Laakso 1999, 170). Huonosti tunnetun
brandin nostaminen suuren Yyleison tietoisuuteen on melko helpostikin
tehtavissa kayttden tunnettua julkisuuden henkiléa. Jadkiekkoseura Tuto nosti
kaudella 2012-2013 itsensa urheilukansan huulille keulakuvanaan Juhani
Tamminen. Juhani Tammiseen tiivistyykin taman mielleyhtymatyypin hyvat ja
huonot puolet. Tuto sai nakyvyyttd ja yhteistybkumppaneita roppakaupalla.
Koko toiminta oli Juhani Tammisen kasvojen takana. Han on kiekkokansan
piirissa erittain kiistelty hahmo ja suuren joukon syvasti vihaama. Tama viha
kohdistui talléin siis myos Tutoon. Nyt kun Juhani Tamminen on siirtynyt
muualle toisiin tehtaviin, niin Tuto menetti kasvonsa ja identiteettinsa.
Urheilumaailma on erittdin hektinen ja onkin erittain vaarallista rakentaa

organisaation kasvot yhden henkilén varaan.

Uskottavuuden ja rehellisyyden rajoissa brandin persoonallisuutta voi kayttaa
mielleyhtymien luonnissa (Laakso 1999, 174). Persoona pitaa tietenkin ensin
maadritellda uskottavaksi ja kayttdd kaikkein persoonallisimmat ja kuluttajan
kannalta  houkuttelevimmat  mielleyhtymat brandia Iluodessa. Liian
moniulotteinen persoona ei ole brandin kannalta hyvaksi. Persoonallisuudesta
muodostuu silloin vaikeasti ymmarrettava ja jasentymatdn, jota kuluttaja ei

ymmarra.

Valtion tai maantieteellisen alueen kayttdminen mielleyhtymina on osoittautunut
varsinkin tiettyjen tuotteiden kannalta varsin hyddyllisiksi (Laaks0.1999, 175).

Jos auto on Saksasta tai pizza Italiasta voi olla varma, etta tuote on laadukas.
Oulun Karpat on onnistunut vastakkain asettelullaan Pohjoinen vastaan Etela
kerrassaan loistavasti. Karpat korostavat lappalaisuuttaan ja tama koetaan
vahvasti lappi-identiteettiddn kantavien pohjoissuomalaisten keskuudessa

yhdeksi isoimmista syisté kannattaa oman kylan poikia.
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Nimi. Nimi on hyokkayksen karkenad kuluttajien mieliin paasya tavoiteltaessa
(Laakso 1999, 177). Nimi edustaa parhaimmillaan kaikkea mita brandi on ja
kertoo mikéa tuote ja tuoteryhmé on kyseessa. Siihen tiivistyy se kaikki mita

brandi kuluttajalle on.

Hyvdn nimen valinta brandille on erittédin tarked varsinkin nyt, kun
informaatiotulva on ennennakemattéman suuri (Laakso 1999, 177). Huonot
nimet sortuvat vahvojen nimien jyratessa ne allensa. Hyva nimi on ennen
kaikkea ymmarrettava ja uskottava. Sen tulee sointua korvaan ja olla helposti
muistettava. Nimen olisi hyva tuoda julki myds tuoteryhménsa, jotta jo ensi
kertaa kuultuna se kertoisi kuluttajalle mistd on kysymys. Brandin merkittavinta
siséltod kuvaileva ja nama edella mainitut tekijat sisaltava nimi on taydellinen
keulakuva yritykselle. Aina naita kaikkea ei ole mahdollista sisallyttdd samaan,
mutta naitd elementteja kannattaa tavoitella. Taytyy muistaa, ettd nimi on ja
pysyy todennakoisesti yrityksen alusta loppuun samana. Huonon nimen voi ajan
myo6ta vaihtaa, mutta se tarkoittaa paljon lisdd markkinointity6td uuden nimen

tien raivaamiseksi.

Ajoitus. Positioinnin kannalta merkittdva tekija on ajoitus, eli mihin saumaan
brandilla ehditddn isked (Laakso 1999, 184). Mikali toimialalle ehditdén
ensimmaisend, on asemointi helpompaa. Nain kay erittdin harvoin ja yleensa
joudutaan etsimaan positiointiaukkoja toimialalta, jossa on jo muita toimijoita.
Positiointiaukolla tarkoitetaan kuluttajalle merkittdvia ominaisuuksia, joita
mikaan muu toimialan yritys ei ole ehtinyt tuotteeseensa liittamaan. Ajoituksen
kannalta yrityksellda on vaihtoehtoina olla joko toimialansa ensimmainen,

ensimmaisten joukossa tai vimeinen.

Toimialallaan ensimmainen brandi omaa parhaat mahdollisuudet hyvan brandin
rakentamiseen (Laakso 1999, 185). Puhtaalta poydalta on hyva lahted brandia
rakentamaan ja toimialan ensimmaisella brandilla on luonnollisesti vahva
asema kuluttajien mielissa. Toimialan ensimméinen padsee maarittamaéan

suunnan ja standardin muille alalle pyrkiville yrityksille.

Positionti ensimmaisen jalkeen on nykypéaivana yleisempi vaihtoehto kuin edella

mainittu (Laakso 1999, 195). Tuotteita ja yrityksia on pilvin pimein ja on vain
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realismia, etta ei olekaan se ensimmainen toimialallaan. Ei ole viisasta haastaa
kilpakumppania sen vahvuuksilla, joten kannattaa hyoddyntaa ensimmaisen
vanavedessa kulkevia positiointiaukkoja. Yleisia positiointiaukkoja ovat korkea
tai matala hinta ja tuotteen koko. Mahdollisuuksia on monia kuten ikaan,

sukupuoleen, jakeluun tai kayttdyhteyteen liittyen.

Realismia tana paivana on myos tulla toimialalle jalkijunassa, jolloin positiointi
on tehtdva viimeisena (Laakso 1999, 195). Viimeisen tyd on luonnollisesti
raskain ja vaativin. Positiointi viimeisena tarkoittaa sitd, etta positiointiaukkoja ei
enaa ole. Ainoa keino on positioida koko tuoteryhméa uudelleen. Temppu on
haastava, mutta silla on saatu aikaan huimia tuloksia. Xylitol Jenkin esimerkki
purukumi alalta kertoo loistavan tarinan tuoteryhman uudelleen positioinnista.
Purukumi-ala oli ennen Jenkkid vain hyvanmakuisten, vailla terveysvaikutuksia
olleiden purukumiavalmistajien hallinnassa. Jenkki tuli markkinoille hampaiden
terveyttd edistavalla purukumilla ja nykyaanhan purkka mielletdankin lahinna
ruoan jalkeen syodtdvana hampaiden hoitajana. Tavoitteena tuoteryhman

uudistamisella on saada muut tuotteet nayttamaan vanhanaikaisilta.

Positioinnin onnistuminen. Kuten monta kertaa on jo todettu, brandi on se
lisdarvo mista kuluttaja on valmis maksamaan, verrattuna muihin nimettémiin
tuotteisiin (Laakso 1999, 209). Positiointi taas tarkoittaa kaikkea sitd, mita
brandin nimi tuo kuluttajalle mieleen. Brandimarkkinointi ja positiointi ovat siis
suorassa suhteessa toisiinsa. Brandimarkkinointia ja positiointitavoitteita tulee

tarkastella aina suhteessa toisiinsa.

Positiointia onnistuneesti tukevat kampanjat ovat selkeasti kohdistettuja
(Laakso 1999, 210). Valittu positiointi houkuttelee haluttua segmenttia heidat
tavoittavalla tavalla. Onnistuneessa kampanjassa brandin kuluttajalle tarjoama
lisdarvo tulee hyvin ja ymmarrettavasti esille. Positiointia tukeva kampanja on
suostutteleva antaessaan syyn kuluttajalle uskoa lisdarvon olemassaoloon.
Jotta kampanja vaikuttaisi aidolta ja yrityksen nakdiseltd, tulee sen viestia
brandin persoonallisuutta. Jos kampanja ei vastaa brandin olemusta, se saattaa
vaikuttaa oudolta eikd jad mieleen. Uskottavuus ja rehellisyys vetoavat
kuluttajaan huomattavasti paremmin kuin superlatiivien ja itsekehun yliannostus.

Kampanja on sovitettava bréandiin eika painvastoin.
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2.4 Brandiuskollisuuden saavuttaminen

Yritysmaailmassa yksi voitto ei riitd. Voittamaan pitd& pysty koko ajan. Voiton
uusiminen on mahdollista brandiuskollisuuden saavuttamisella (Laakso 1999,
232). Todellisesta brandiuskollisuudesta puhutaan silloin kun brandi edustaa
yksin koko tuoteryhmé&a. Suomessa Burana on yhtd kuin sarkyldéke. Ruskea
limonadi on Coca-Cola. Monelle aurajuusto on yhtd kuin sinihomejuusto.
Brandiuskollisuutta voi saavuttaa vain pitkajanteisella ja johdonmukaisella
markkinoinnilla (Aaker 1996, 21). Se on tasapainoilua bréndi-identiteetin
sailyttamisen ja kehityksen kelkassa pysymisen valilla. Brandipddoma koostuu
tunnettuudesta, koetusta laadusta, mielikuvista ja merkkiuskollisuudesta. Sen
keskeisin elementti on brandiuskollisuus. Bréndiuskollisuus toimii kilpena
kilpailjoiden hyokkayksia vastaan ja antaa aikaa vastata heidan

innovaatioihinsa.

2.4.1 Brandiuskollisuuden tasot

Brandiuskollisuutta on asiakkaan osoittama uskollisuus nimenomaan brandia
eika fyysistd tuotetta kohtaan tuntema uskollisuus. Hannu Laakson kirjassa
Brandit kilpailuetuna kuvaillaan uskollisuuden tasoja David A. Aakerin mukaan.
Tasot ovat kuitenkin vain kuvailevia ja asiakastyypit harvoin esiintyvat

todellisuudessa taysin tasojen kuvailemina.

Uskollisuuden tasoista ensimmainen, alhaisin ja vahiten uskollisin on
uskottomat ja hintaherkat asiakkaat (Laakso 1999, 234). Tata tasoa edustavat
asiakkaat ovat taysin valinpitaméattomia brandin suhteen eivatka koe sen

tuomaa lisdarvoa tai ostomotiivia.

Toisella tasolla ovat ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat (Laakso 1999,
235). Tam& uskollisuuden taso edustaa yleisintd uskollisten asiakkaiden
ryhm&a. Talla tasolla asiakkaat ovat tyytyvaisia tuotteeseen eivatka koe tarvetta
brandin vaihtamiselle. Rutiininomaiset paivittiset ostokset kuuluvat usein tahan

kategoriaan.

Kolmannella uskollisuuden tasolla ovat tyytyvéiset asiakkaat, joille brandin
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vaihto aiheuttaisi kustannuksia (Laakso 1999, 236). Heille niin ikdan tuote on
mieluisa, mutta heidan kynnystdén vaihtaa brandia kasvattaa vaihtamisesta
aiheutuvat kustannukset. Kustannukset voivat olla rahallisia tai vaatia aikaa ja

vaivannakoa.

Neljannellda uskollisuuden tasolla ovat brandiin kiintyneet asiakkaat (Laakso
1999, 236). Taman uskollisuuden tason saavuttaneen brandin voidaan sanoa
olevan onnistunut. Brandiin kiintyneet asiakkaat kokevat tuotteen ulkonaon tai
laadun mieleiseksi. Asiakas tuntee selvaa luottamusta brandiin, mutta brandista
pitaminen on kuitenkin yleisen tason tykkaamista, eika sitd sen kummemmin

analysoida.

Viides ja uskollisuudeltaan parhain taso koostuu sitoutuneista asiakkaista
(Laakso 1999, 237). He ovat ylpeita kayttamastaan tuotteesta. Brandilla
halutaan brandata omaa itsed, eli kertoa kayttaméansa brandin mielikuvilla
omasta itsestaan. Brandi on kayttajalleen tarked. Kaotiteollisuus bandi on
brandannyt itsensd suomalaiseksi aijarock-bandiksi. Minulla on muutama
ystava, jotka ostavat Kotiteollisuuden levyjd ja fanittavat bandia. He ovat
myoOntaneet pitdvansd enemman bandiin liitettdvista mielikuvista kuin
valttamatta itse musiikista ja haluavat itseensa liitettdvan samoja

suomalaisuuden ja "aijjamaisyyden” mielikuvia, mita bandi edustaa.

2.4.2 Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot

Uusien asiakkaiden metsastaminen on tarkeaa ja siihen on panostettava, mutta
jo olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoa ei sovi unohtaa (Laakso 1999,
237). Jo olemassa olevat asiakkaat tulee pitaa tyytyvaisind palkitsemalla heita
ja pitamalla heista huolta. Uusien asiakkaiden hankkiminen ei ole niin

kustannustehokasta kuin olemassa olevien asiakassuhteiden hoito.

Tyytyvainen asiakas toimii positiivisen viestin viejana ja asioi todennékdisesti
toistekin yrityksen kanssa (Valavuori 2012). Asiakastyytyvaisyyden saannallinen
mittaus pitaa yrityksen kartalla brandimielikuvan rakentumisen suhteen.
Saannollisyys ja jatkuvuus ovat avainasemassa my0Os asiakastyytyvaisyytta

mitatessa. Kun sitd tehdadan saanndllisesti, voidaan positiiviset ja negatiiviset
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trendit huomata ajoissa. Asiakkaiden mielipide bréndistda on aina tarkein ja
oikein. Tasta syysta asiakastyytyvaisyys mittausten tulokset toimivat vahvana
pohjana brandin rakentamiselle.

Pida ystavat lahella, mutta viholliset vield lahempana. Legendaarinen lausahdus
sopi loistavasti  yritysmaailmaan ja  vielapa  brandiuskollisuuden
rakennuspalikaksi (Valavuori 2012). Pitdmalla asiakkaat lahella, saat heiltd
arvokasta tietoa ja muutoksia tapahtuessa pystyt nopeasti reagoimaan niihin.
Kilpailijoiden ja heidan myyntitapahtumiensa vakoilun tulee olla saanndllista.
Miksi kilpailija on asiakkailleen kiinnostava, millaisia asiakkaita heilla kay ja milla
keinoin heitd pyritdan pitamaan lahella yritysta.

Yksinkertainen, mutta erittdin toimiva tapa rakentaa kestavd suhde
asiakkaaseen, on kohdella hantd hyvin (Laakso 1999, 239). Vaihtaakseen
merkkia tarvitsee asiakas aina syyn. Huono kohtelu on hyva syy vaihtaa
merkkia. Yrityksen ymparilla leijuva positiivinen ilmapiiri luo hyvan pohjan

brandisukollisuuden kehittymiselle.

Konkreettinen keino uskollisuuden saavuttamiselle on luoda vaihtokustannusta
(Laakso 1999, 239). Uskolliset asiakkaat palkitaan, mutta hyppaamalla kyydista
kesken matkan, jaa edut saamatta. Jos edut realisoituvat vasta liiallisen
odotuksen jalkeen, eivatkd ole merkittavat, ei asiakas koe saaneensa etuja.
Palkintojen pitaa olla asiakasta oikeasti hyddyttavia. Asiakkaat huomaavat kylla,

jos heita yritetddn vain hyvéaksikayttaa.

Tarjoamalla ylimaaraisia etuja pystytaan vaikuttamaan positiivisesti asiakkaan
mieleen tunnetasolla, joka on ostopaatosta tehtdessa merkittavassad osassa
(Laakso 1999, 239). Ylimaaraisen edun tarjoamisessa asiakkaan yllattdminen
saa kokemuksesta voimakkaamman. Kuten edellakin on jo kaynyt ilmi,
positivisuus on  brandiuskollisuuden rakennuksessa perus pilareita.
Positiivisuus ruokkii positiivisuutta. Bréndi, joka yhdistetdan positiiviseen

yllatykseen, ja& mieleen ja saa sen nayttdmaan hyvalta.

Suomalaisessa urheilussa kannattajat liikkuvat liikkaa voittojen ja tappioiden
mukana (Valavuori 2012). Yhteisollisyyden luominen saa aikaan sen, ettd
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urheiluseura onkin kannattajalleen enemman kuin vain urheiluseura. Kannattaja
ei enaa metsastakaan vain voittoja vaan eldd ja hengittdd osana joukkuetta.
Joukkue ja seura koetaan ikdan kuin omaksi perheeksi ja sitd kannatetaan ja
sen puolia pidetaan niin hyvina kuin huonoina hetkind. Menestys ei ole tarkeinta
vaan se, etta saa olla osana jotain suurta. Menestysta toki tavoitellaan, mutta
sitd tavoitellaan yhdessa omalla, koko yhteistlle ominaisella tavalla. Tassa
kohtaa bré&ndi astuu kuvaan. Kun urheiluseura brandataéan, silla on sielu.
Yhteisollisyyttd pitda rakentaa pitkdjanteisesti ja maaratietoisesti. Kannattajat
pitdd tuoda urheilijoiden luokse ja asettaa heidat lahestulkoon samalle tasolle.
Urheilijat eivat saa vain olla joitain kasvottomia Kkilpailijoita, joilla ei ole mitaan
sidettd kannattajiin. Kannattajien pitdd tuntea urheilijat, heista pitaa tehda
ihmisia ja luoda kiinnostavia tarinoita yhdessa eri medioiden kanssa. Historian
tunteminen ja arvostaminen luo perinnetta ja on vahva kivijalka, jonka paalle voi
yhteisollisyytta ja brandia rakentaa. Yhteisollisyyden luominen on haastava tyo
tehtavéksi, mutta varsinkin joukkueurheilussa lahes valttdmaton uskollista
fanikulttuuria rakennettaessa. Sama yhteisollisyys tulee luoda kaikkiin,
urheiluseuran kanssa sidoksissa oleviin toimijoihin, aina yhteistydkumppaneista
seuran tyontekijoihin asti. Yhteisoéllisyyden tuomaa uskollisuutta parempaa ei
ole urheilussa. Se uskollisuus periytyy usein isélta pojalle. Kun urheiluseuran
urheilijat, toimijat, yhteistybkumppanit ja kannattajat ovat yksi yhtendinen

joukkue, ollaan yhteisoéllisyyden ytimessa.

2.4.3 Brandiuskollisuuden ulottuvuudet ja mittaaminen

Markkinoinnilla pyritdan aina konkreettisiin tavoitteisiin ja tulosten mittaaminen
kertoo kuinka tavoitteisiin on paasty (Laakso 1999, 239). Sama koskee myo6s
brandia ja brandiuskollisuutta. Brandiuskollisuutta voidaan mitata sen viidella eri
ulottuvuudella:  ostokayttdytyminen, brandin  vaihtamisesta aiheutuvat
kustannukset, asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys, brandistd pitaminen ja

brandiin sitoutuminen.

Ostokayttaytyminen. Ostokayttaytymisen mittarina on kuluttajan kukkaro
(Laakso 1999, 240). Yksi paljon puhuva asia on se, ostaako asiakas toisenkin
kerran samaa brandia vai ei. Jos ostaminen toistuu, voidaan sanoa brandin

olevan merkittava asiakkaalle. Ostokayttaytymisen osalta tulee selvittdd myos
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brandin osuus viimeaikaisista ostoksista. Tulokseksi saadaan
brandiuskollisuutta kuvaava prosenttiluku. Asiakkaan kayttamien bréndien
maaraa on vaikea selvittdd, mutta sen avulla on helppo jakaa asiakaskunta eri

luokkiin kaytettyjen brandien lukumaaran perusteella.

Brandin vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset. Vaihtokustannukset voivat
olla rahaa tai aikaa ja vaivannakoa vaativia (Laakso 1999, 241). Jos kuluttaja on
tyytyvainen tuotteeseen ja merkin vaihtamisesta aiheutuisi suurta vaivaa, han
tuskin paatyy merkkia vaihtamaan. Arvioinnin kohteena on brandin vetovoima ja
se kuinka herkasti brandi vaihdettaisiin, mikali vaihtamista viela hieman
hankaloitettaisiin.

Asiakastyytyvaisyys ja —tyytymattomyys. Asiakas on aina oikeassa. Hanen
mielipiteenséd tuotteesta on kaikkein tarkein (Laakso 1999, 241). Syyt
tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen pitd& paikallistaa. Useasti on niin, etta
tyytyvaisyyden syyt tiedetddn, mutta tyytymattdmyys ja merkin vaihtamisen syyt
ovat hamaran peitossa. Asiakastyytyvaisyys kyselyt ovatkin arkipaivaa
yritykselle kuin yritykselle, mutta otoksen on oltava suuri, jotta voidaan tehda
oikeita johtopaatoksia.

Brandista pitdminen. Brandistda pitdminen on asiakkaalle tunnetason asia
(Laakso 1999, 24.). Jos asiakas tuntee suurtakin vetoa brandia kohtaan, on se
omiaan suojaamaan tuotetta kilpailijoiden toimilta. Asiakas, joka on valmis
maksamaan brandistd enemman kuin muista tuoteryhman vastaavista
tuotteista, edustaa brandista pitamisen keskidossa olevaa ideaa. Kartoitukseen

kaytetaan yleensa haastattelu tutkimuksia.

Brandiin sitoutuminen. Jos kynnys vaihtaa brandid on korkealla, on kyseessa
aidosti sitoutunut asiakas (Laakso 1999, 243). Merkkeja sitoutuneisuudesta
ovat halu oma-aloitteisesti keskustella brandista ja halu suositella sitda myo6s
muille. Heille brandi on edustaa jotain suurempaa ideologiaa ja he ovat mita
parhaimpia myynninedistdjid. Saanndllisesti useampia merkkeja kayttavat
asiakkaat eivat ole brandisukollisia ja heiddn ostomotiiveinaan ovat
todennakoisesti hinta ja ostopaikka. Brandiin sitoutumista mitataan

kyselytutkimuksilla ja haastatteluilla.
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3 URHEILUSEURAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Yritys on jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa toimintaympéaristonsa kanssa
(Isohookana 2007, 9). Kopioimatonta kilpailukykya toimintaympariston
keskuudessa on mahdollista rakentaa sisaisella viestinnadlla ja ulkoisella
viestinnadlla. Jotta viestinnastd saa vahvan kilpailutekijan, tulee se nahda
kokonaisvaltaisesti. Kokonaisvaltainen viestinta koostuu siséisesta viestinnasta,
markkinointiviestinnasta ja yritysviestinnasta. Kaiken viestinnan perimmaisena
tarkoituksena on luoda haluttu mielikuva, kasvattaa myyntia ja yllapitaa
asiakassuhteita. Toisin sanoen viestinnan tavoitteena on saada tuote kuluttajien
tietoisuuteen, luoda positiivisia mielikuvia tuotteesta, tuoda tuotteen

ominaisuudet kuluttajien tietoisuuteen ja saada heidat ostamaan tuotteen.

Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien valilla
(Bergstrom & Leppanen 2007, 178). Sen tarkoitus on vaikuttaa valillisesti tai
suoraan hyddykkeiden menekkiin. Markkinointiviestinnalla on eri muotoja, jotka
eroavat toisistaan mm. kohderyhmien, k&aytettéavien keinojen ja tavoitteiden
suhteen.  Markkinointiviestinnan  muodot ovat mainonta, myyntityo0,
myynninedistaminen, tiedottaminen, suhdetoiminta seka hyvantekevaisyys ja
sponsorointi. Urheiluseuran kannalta tarkein viestinnan kohde on katsojat. Niin
kauan kuin peleissa ei kay katsojia, on yhteistydkumppaneiden sponsorointi
vain tukemista eivatkd he saa rahoilleen vastinetta eli nakyvyyttd, mikd on
kuitenkin sponsoroinnin idea. Yrityksen ja sen sidosryhmien valinen yhteistyo
perustuu panos-tuotos ajattelulle ja jos haluaa perustaa toiminnan terveelle
pohjalle, jolla on pitkantdhtdimen tavoitteita, tulee taman yhtalén toimia.
Sisdinen viestinta, katsojat, yhteistyokumppanit ja sponsorit muodostavat

urheiluseuran viestinnan kohderyhmat.

3.1 Markkinointiviestinnan muodot

Yrityksen haluamaa viestid voi tuoda julki useilla eri keinoilla (Bergstrom &
Leppé&nen 2007, 178). Markkinointiviestinndn muodot osiossa kasitelladn eri
viestintd muotoja ja mitd hyvia ja mitd huonoja puolia ne pitavat sisallaan.
Luvussa kasitellaan mediamainonta, suoramainonta, taydentdva mainonta,

myyntity6 ja myynninedistaminen.
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3.1.1 Mainonta

Suurelle yleisolle nékyvin osa markkinointiviestintad on mainonta (Bergstrom &
Leppédnen 2007, 180). Se on yleensd suurelle ihmisjoukolle kohdistettua,
maksettua ja tavoitteellista tiedottamista. Mainonta on viestintd muotona hyva
siitd, etta silla voidaan tiedottaa mita ikina halutaankaan tavaroista ja palveluista
aina ihmisiin ja aatteisiin asti. Viestin lahettdja tulee tunnistaa mainoksesta.
Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja taydentava
mainonta. Mediamainontaa kaytetaan kun mainossanomalla tavoitellaan suurta
joukkoa. Suoramainonta on toimivampi mainonnanmuoto kaytettavaksi kun
kohderyhma on rajattu pieneksi. Taydentavalla mainonnalla sanan mukaisesti

tdydennetdén edella mainittuja muotoja tarpeen tullen.

Mediamainonta. Mediamainonta on paikallaan kun ostopaatokseen vaikuttajia
tai tuotteen tai palvelun kayttgjia on paljon (Isohookana 2007. 139). Oikealla
mediavalinnalla mainonta on helppo kohdistaa tietylle kohderyhmalle. Tuotteen
lanseerauksen alkuvaiheessa mediamainonta on tehokas tunnettuuden luoja.
Pelkastadan mediamainonnalla harvoin pystyy saavuttamaan myynnin tavoitteita,
koska siihen vaikuttavat myds markkinointiviestinndn muut osa-alueet ja
markkinoinnin  muut kilpailukeinot. Mediamainonnalla kohderyhmé&a voi
informoida, muistuttaa, suostutella tai vahvistaa jo tehtya ostopaatdsta. Oikean
median valinta takaa sen, ettd viesti tavoittaa kohderyhmén tehokkaasti ja
taloudellisesti. Intermediavalinta tarkoittaa valintaa eri medioiden valilla.
Intramediavalinnalla taas tarkoitetaan mainosmuodon sisélla olevien eri
medioiden valintaa. Mediamainonnan muotoja ovat lehti-ilmoittelu, tv-mainonta,

radiomainonta, ulko- ja likennemainonta, internetmainonta ja elokuvamainonta.

Lehti-ilmoittelu. Suomessa lehtien lukeminen on suosittua puuhaa (Bergstrom
& Leppénen 2007, 181). Vaikka Internet onkin vallannut oman osansa
sanomalehtien suosiosta, se on silti seka lukijoiden, ettd mainostajien suosima
media. Lehden valintaan vaikuttaa sen levikki, lukijamaarat ja lukijoiden profiili.
Mainosvdalineenda sanomalehti on nopea. Mainoksen voi saada lehteen jo
seuraavaksi paivaksi. Sanomalehted pidetaan yleisesti luotettavana tiedon

l&hteend ja néin ollen se tekee myds ilmoituksista vakavasti otettavia. Monet
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lukevat lehtia pelkastdén niiden ilmoitusten takia. Mainos on my6és mahdollista
kohdistaa halutulle ihmisryhmalle sijoittamalla se tietylle sivulle. Sanomalehti-
iimoituksen hinta rakentuu koosta, varista, ilmoitussivusta, julkaisupdaivasta ja

ilmoitusluokasta.

Aikakauslehtia on yleisolehdista ja erikoislehdista aina pienryhmalehtiin
(Bergstrom & Leppanen 2007, 183). Aikakauslehdet ovat myds erittain
suosittuja suomalaisten keskuudessa. Yleistlehdet ovat tarkoitettu suurelle
yleisolle, erikoislendet tietylle kohderyhmadlle kuten Talouselama ja
pienrynmalehdet pienelle lukijakunnalle, jotka ovat asiaansa erittain
kiinnostuneita. Esimerkkina pienryhmélehdesta kay Pro Hockey-lehti.
Aikakauslehted luetaan useaan kertaan, toisin kuin sanomalehted. Se tosin
iimestyy  sanomalehted harvemmin, mika tekee siitd hitaamman
mainosvalineen. Kohdistus tietylle ryhmaélle on helppoa valitsemalla oikea,
kohderyhman lukema lehti.

Lehti-ilmoituksen tulee olla huomiota herattdva ja sen on erotuttava muista
iimoituksista (Bergstrom & Leppanen 2007, 184). Huomiota herattava otsikko
voisi sisaltdd vaikka tarjouksen, lupauksen kysymyksen tai kehotuksen ja nain
se toimisi tehokeinona. Perinteinen virhe on sisallyttdd ilmoitukseen kaikki
mahdollinen teksti mita ikind keksitdankdan. Kuvan ja tyhjan tilan kaytto
oikeassa suhteessa herattda lukija huomion. Varit, logot ja muut visuaaliset
tekijat tulee tarkoin valita haluttua viestid parhaiten tukevaksi, mutta myds
saamaan lukijan jakamaton huomio. Halutun viestin tulee selvitd jo nopealla

vilkaisulla ja siksi selkeys onkin valttia.

TV-mainonta. Suomalaisissa kodeissa televisio on vakiovaruste. Suosituimmat
ohjelmat, kuten vaikka jadkiekon MM-kisojen Suomen joukkueen pelit, saattavat
kerata jopa reilut 1,5 miljoonaa katsojaa. Viihdebisneksen jyratessd myos
television ohjelmisto on muuttunut asiapitoisemmasta viihteellisempaan
suuntaan. Televisio mielletddn kuitenkin viela seka informatiivisena, etta

vilhdyttavana valineena.

Televisio on mainosmediana mahdollisuuksiensa puolesta parasta A-luokkaa

(Bergstrom & Leppanen 2007, 185). Mainoksien lahettdminen onnistuu niin
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alueellisesti kuin valtakunnallisestikin, eli peitto on laaja. Valitsemalla oikeat
ohjelmat voidaan mainos kohdentaa halutulle kohderyhmalle. Toisto on loistava
tehokeino ja se soveltuu tv-mainontaan hyvin. Mitd tulee mainosten sisaltoéon,
vain taivas on rajana. TV-mainokset arsyttavat, ihastuttavat, vihastuttavat ja
hakellyttavat. Ne ovat polku kuluttajan sydameen ja paan sisaan. Erilaisia
tehokeinoja on helppo kayttaa kuten huumoria, musiikkia, erikoistehosteita ja
julkisuuden henkiloita. Oikein tehtynda mainos saattaa paastd jopa
kahvipoytakeskusteluihin, mika on harvinaista muita mediamainonnan muotoja
kaytettdessa. TV-mainonnan huono puoli piileekin juuri oikein tekemisessa.
Suunnittelu ja toteutus ovat alan ammattilaisten tarkkaa tyota. Pelkk& mainos
televisiossa on jo kallis ja kun siihen lisdd suunnittelusta ja toteutuksesta
vastaavien ammattilaisten palkat, puhutaan jo isoista summista. Mainospaikat
maksavat sitdA enemman mitd Kkatsellumpaan hetkeen ne sijoitetaan.
Kontaktihinta, eli hinta mitd yhden ihmisen tavoittaminen mainoksella maksaa,

on kuitenkin edullinen jos verrataan esimerkiksi suoramainontaan.

Radiomainonta. Radio tarjoaa myds viihdetta ja informaatiota. Usein
taustahalyksi jaava radio tarjoaa kuuntelijalleen musiikkia, keskusteluohjelmia ja
uutisia (Bergstrom & Leppénen 2007, 191). Radion heikkoutena voidaan pitaa
juuri sité tosiseikkaa, ettd monesti sitd kuunnellaan samalla kun tehdaan jotain
toista asiaa. Keskittyminen kohdistuu talléin johonkin muuhun asiaan kuin
radioon ja sieltd kuuluvaan mainokseen. Nopeus ei ole sen kohdalla hyvésta,
silla kuuntelijan huomio on saatava sekunneissa, eika mainoksen pariin voi

palata samalla tavalla kuin esimerkiksi lehtien kanssa voi.

Radio on kattavuudeltaan loistava (Bergstrom & Leppéanen 2007, 192). Sen
avulla tavoittaa halutessaan lahestulkoon kaikki suomalaiset jokaisena
vuodenpdivdna. Radio vaikuttaa ihmisiin vain &anen kautta, joten sijaa
mielikuvituksen kaytdlle 16ytyy. Toisto on helppo ja tehokas toteuttaa radiossa.
Paikallisradioilla tavoittaa paikallisen kohderyhman tehokkaasti.

Radiomainosaikaa voi ostaa erilaisina paketteina tai sekunneittain.

Ulko- ja liikennemainonta. Ulkomainonta sijoittuu yleensa kaupungin
keskustaan ja vilkkaimpien liikennevaylien lahelle (Bergstrom & Leppéanen
2007, 193). Ulkomainontaan kuuluu erilaiset mainostaulut, mainosroskakorit,
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lyhtypylvdan mainostaulut, bussipysakkien mainokset ja erilaiset mainospilarit.
Liikennemainontaa ovat muun muassa mainokset busseissa, junissa ja
takseissa. Muuhun ulkomainontaan kuuluu esimerkiksi mainokset eri

rakennuksissa lento-, rautatie- ja metroasemilla.

Yleensa ulkomainontaa kaytetddn muun mainonnan tukena (Bergstrom &
Leppanen 2007, 194). Kohderyhmaa on vaikea rajata, joten tuotteen tulisi
kiinnostaa monia ihmisia. Kaupunkien keskustat ovat taynna ulkomainontaa ja
siltdé onkin vaikea valttya. Mainosten runsauden vuoksi niihin harvoin
kiinnitetdan kunnolla huomiota. Kontaktihinta ulkomainonnalla on kuitenkin
edullinen. Koska ulkomainontaa on useimmiten keskustoissa, ovat mainokset
lasna ostohetkelld. Hyva mainos on huomiota heréttava. Suuret kuvat, huomiota
herattavat varit, tyhjan tilan kayttd, liike ja valot ovat hyvia tehokeinoja

ulkomainonnassa.

Internetmainonta. Internet on ollut paivan sana jo monta vuotta. Mainonnassa
internetin kayttd kasvaa kasvamistaan ja kehittyy koko ajan hurjaa vauhtia.
Mainonta pitda keskittdd sinne missa ihmiset ovat ja mista heidat parhaiten
tavoittaa. Eli ihmiset ovat internetissa. Tilastokeskuksen vuonna 2012 tekeman
tutkimuksen mukaan 3 kuukauden aikavélilla 90% Suomen véestbsta on
kayttanyt Internettia (Kaksi kolmasosaa suomalaisista on verkkokaupan

asiakkaita 2012). Nuoret kayttavat internettia paivittain ja useita tunteja.

Internetissa mainostaminen on nopeaa ja mainoksen muuttaminen onnistuu
helposti (Bergstrom & Leppénen. 2007, 196). Hyva verkkomainonta on
vuorovaikutteista ja houkuttelee osallistumaan kilpailuihin, tilaamaan tuotteita tai
muuta vastaavaa. Bannerit ovat mainospainikkeita, joita klikkaamalla paasee
yrityksen Kkotisivuille tai kampanja sivulle. Bannereita hytdynnetddn myo6s
internetmainonnassa. Hakusanamainonta perustuu siihen, ettd yritys ostaa
hakukoneelta tietyt sanat maaraajaksi ja nailla kyseisilla sanoilla hakukonetta
kaytettdessa ilmestyy yrityksen mainos tai banneri. Sosiaalinen media on
varsinkin nuorison valtavassa suosiossa ja sen hyddyntdminen varsinkin
urheiluseuralle on ehdotonta. Facebook, twitter ja instagram ovat esimerkkeja
sosiaalisesta mediasta. Siella on niin kuluttajat kuin yrityksetkin ja siksi se on

otollinen urheiluseuran kannalta ja kayttd6 on ilmaista. Internet on tadynna eri
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mahdollisuuksia tuoda itsedan julki ja oikeat kohderyhmat tavoittavat foorumit

tulee valita tarkoin, jotta aika ja mahdollisesti my6s raha ei tuhlaannu.

Elokuvamainonta. Mainonta elokuvissa mielletaan yleisesti yrityksen muuta
mainontaa taydentavéaksi (Bergstrom & Leppanen 2007, 199). Elokuvateatterit
ovat paddasiassa suurten kaupunkien keskustoissa, joten kohdeyleisé on
kaupunkilaiset. Kohderyhm&é pystyy kuitenkin hieman rajaamaan valitsevalla
kohderyhmaasi kiinnostava elokuva mainosviestia valittamaan.
Elokuvamainostaminen on intensiivisempaa kuin esimerkiksi mainostaminen
televisiossa. Aanet ja kuvan laatu on huippuluokkaa. Elokuvissa mainoksiin
kiinnitetadan myods paremmin huomiota. Sen pieni peitto ja kausiluonteisuus

tekevat siitd monille yrityksille kannattamattoman.

3.1.2 Suoramainonta

Suoramainonta on itsendinen suoramarkkinoinnin osa, eikd sita lasketa
mediamainontaan (Bergstrom & Leppéanen. 2007, 201). Suoramainonta
miellettiin aikaisemmin vain yritysten valiseksi toiminnaksi, mutta nykyaan sita
kaytetaan myos kuluttajiin kohdistuvassa markkinoinnissa. Mainonnan hinta

muodostuu kohderyhman koosta, l&ahetystavasta ja mainoksen muodosta.

Suoramainonnan muotoja ovat osoitteelliset mainokset ja osoitteettomat
mainokset (Bergstrom & Leppanen 2007, 201). Vahittaiskauppojen kayttama
osoitteeton mainonta on paikallisesti, omalla lahialueella operoidessa toimiva
ratkaisu. Osoitteellinen mainonta on mahdollista toteuttaa paikallisesti,
alueellisesti ja valtakunnallisesti. Suoramainonta voidaan kohdistaa ja yksiléida
tarkasti. Erilaiset tuotenaytteet ja alennuskupongit on helppo liittdd mainokseen.
Kohderyhmén rajaus, suunnitelmallisuus ja jatkuvuus takaavat onnistuneen

kampanjan.

3.1.3 Taydentava mainonta

Taydentavd mainonta pitaa sisdllaan kaiken edella mainittujen ulkopuolelle
jddvan ja muuta mainontaa taydentavan ja tukevan mainonnan (Bergstrom &

Leppanen 2007, 204). Toimipaikka mainonta esimerkiksi on varsinkin kaupoille
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tarkeaa yrityksen tiloissa tapahtuvaa mainontaa. Nayteikkunat, julisteet,
teippaukset ja kaikki vastaavat ovat omiaan erottamaan yritys ymparistostaan ja
houkuttelemaan asiakkaat ostoksille.

Mobiilimainonta on yleistynyt sitd mukaan kun on kannykatkin (Bergstrom &
Leppénen 2007, 206). Kannykan kautta on helppo tiedottaa ja muistuttaa
asioista. Se on nimenomaan hyva tuki muulle mainonnalle. Baareilla on tapana
laittaa kannykk&an juomatarjouksia ja kutsuja teemajuhliin. Tarkoituksena on

herattaa kiinnostus ja saada asiakkaat aktiivisiksi.

Sponsorointi ja hyvantekevaisyystyo ovat loistavia keinoja lisata yrityksen arvoa
muiden silmissa (Bergstrom & Leppanen 2007, 208). Varsinkin jos yrityksen
maine on kokenut kovia, VOISi paikallisesti tarkeassa
hyvantekevaisyyskohteessa mukana oleminen toimia arvostuksen palauttajana

ja tuoda samalla nakyvyytta.

Muita taydentdvan mainonnan muotoja ovat mm. messumainonta,
tapahtumamainonta, hakemistot ja luettelot (Bergstrom & Leppanen 2007, 208).
Taydentavdn mainonnan muodoilla ei yksindan parjaé vaan mainonnan

merkittavin panostus tulee olla media- tai suoramainonnassa.

3.1.4 Myyntity6

Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu ovat mitd suurimmassa maarin
markkinointiviestintaa (Bergstrom & Leppanen 2007, 218). Se on ihmisten
valistd vuorovaikutusta, jossa tavoitteena on loytaa asiakkaalle sopivin tuote
niin  yrityksen, kuin asiakkaan kannalta. Liiketoiminnan perimmaisena
tavoitteena on tehd& kannattavaa tulosta ja siksi myynnin on oltava aina
tavoitteellista. Myyntitilanteita ovat myymalamyynti, puhelinmyynti,

toimipaikkamyynti ja kenttamyynti.

Myyjan onnistumiseen vaikuttavat tekijat. Hyva myyja osaa keskustella,
mutta myos kuunnella (Anttila & lltanen 2001, 255). Myyntitilanteissa tulee
kohdanneeksi erilaisia ihmisia ja kaikkien kanssa on tultava toimeen. Oman

persoonan esille tuominen on hyvasta. Positiivinen asenne yritysta ja tuotteita
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kohtaan on vahintaankin hyva kayntikortti.

Myytavéat tuotteet ja niiden ominaisuudet tulee osata vaikka unissaan (Anttila &
lltanen 2001, 255). Lisaksi kaikessa vuorovaikutuksessa tulee viestia tuotteen
lisdksi yrityksen ideaa ja arvoja. Myynti on taitolaji. Ihmisiin vaikuttaminen ei ole
helppoa ja usein siihen oppiikin vain tekemalla. Myyjan ulkoasun pitaa vastata
yrityksen imagoa. R-Kioskin myyjan tuskin sopisi olla puvuntakki p&aalla.
Sijoitusneuvoja ei voi vastaanottaa asiakkaita shortseissa ja verkkopaidassa.
Myyjan aktiivisuus on osoitus asiakkaalle hanen tarkeydestaan (Anttila & lltanen
2001, 255). Aktiivisuus ei kuitenkaan tarkoita tuputtamista ja vakisin

tyrkyttamista. Paattavainen ja maaratietoinen pitaa olla, mutta ei painostava.

3.1.5 Myynnin edistaminen

Myynninedistamisella pyritdan lisddméan jakeluportaan ja myyjien resursseja.
Sen tavoitteena on my@s lisatad kuluttajien ostohalukkuutta (Isohookana 2007,
161). Myynninedistaminen kay niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiinkin.
Menekinedistaminen ja SP(sales promotion) ovat myynninedistdmisesta
kaytettavia nimityksia. Se tadydentdd markkinointiviestinndn muita osa-alueita ja
sijoittuu henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan valiin.
Kuluttajamarkkinoinnissa myynninedistamisen kohderyhmia ovat asiakkaat,
oma myyntihenkildsto ja jakelutie. Yritysmarkkinoinnissa kohderyhmia ovat oma
myyntiorganisaatio ja lopullisiin ostopdatoksiin vaikuttavat henkilot. Hyvia
myynninedistamiseen sopivia tilaisuuksia ovat messut, tapahtumat, sponsorointi
ja myymalapromootiot. Jaakiekkoseuran myynninedistamisen kohderyhmia ovat

oma myyntiorganisaatio, jakelutie, kannattajat ja sponsorit.

Oman myyntiorganisaation tukemisella kannustetaan lisamyyntiin (Isohookana.
2007, 162). Tahan vaikuttaa olennaisesti tuotetuntemus, mihin organisaation
tulee mybs antaa tukensa. Myyntitaitojen kehittamiseen pitda antaa
mahdollisuus ja myyntivalineiden hallintaan tyodkalut. Myyntikokoukset ja
myyntikoulutukset ovat tarkeitad tilaisuuksia vaihtaa kokemuksia ja saada seka
antaa palautetta. Erilaiset myyntikilpailut aina silloin tallgin lisdavat motivaatiota

myyntiin.

43



Jakelun tukemisella varastojen kiertonopeus lisaantyy (Isohookana 2007, 163).
Myymalan sisustus ja tuotteiden esillepano ovat myynninedistamisen kannalta
merkittavia. Markkinointi  yhteisty0 liikekumppanien kanssa kannustaa
kumpaakin osapuolta parempaan tekemiseen ja se taas useasti tarjoaa
molemminpuolisen hyddyn. Jaékiekkoseuran on pidettdva huolta, ettd jaahalli
on erittain viihdyttava kannattajille ja yhteistyokumppaneille hyvin otollinen
sponsorointipaikkojen ja mahdollisten aitioiden suhteen.

Kuluttajiin, eli  urheiluseurasta  puhuttaessa  katsojiin,  kohdistuvalla
myynninedistamisella tavoitellaan uusia Kkatsojia, jo olemassa olevien
kannattajien uskollisuuden lisaéamistd, urheiluseuran myymien hyddykkeiden
suurempaa kulutusta ja yrityskuvan vahvistumista (Isohookana 2007, 164).
Toimenpiteitd, joilla kannattajiin kohdistuvaa myynninedistamista harjoitetaan,
on monia. Yleisimpina niistd ovat erilaiset hintatarjoukset alennuksien ja
erikoistarjouksien muodossa. Illmaisnaytteitd tai kaupanpaallisia voi antaa
vaikka kausikortin omistaville lisaamaan seurauskollisuuttaan ja ndin saa heidat
tuntemaan itsensa tarkedksi ja ehka sytytettya kipinan lisaostoksiin. Kausikortit
ja kanta-asiakaskortit ovat jo itsessaan hyvaa myynninedistdmistoimintaa.
Keinoja on siis monia ja niista tulee tarkoin valita oikeat, strategian mukaiset

keinot.

Sponsorointi ja hyvantekevaisyystoiminta. Sponsorointi ja
hyvantekevaisyystoiminta toimivat samalla logiikalla (Isohookana 2007, 168).
Yritys kayttdd sponsoroinnin tai hyvantekevaisyyskohteen luomia mielikuvia
viestidkseen kohderyhmadlleen haluamiansa asioita omasta yrityksestdan ja
antaa vastineeksi rahaa. Tama on vastikkeellista toimintaa siind misséa
perinteinen kaupankayntikin ja se on hyva muistaa. Molempien osapuolien on
hyodyttava yhteistyosta tai toiminnalla ei ole kauaskantoista. Urheiluseuran olisi
hieman kyseenalaista lahted tukemaan jotain toista urheilualan toimijaa tai edes
viihdealan toimijoita. Huomattavasti luonnollisempaa urheiluseuran ja
jadkiekkoseuran on olla mukana hyvantekevaisyys toiminnassa (Nieminen
2012). Nain he pysyvat lahempéana urheilun alkuperéista tehtavaansa joka on
olla merkittava yhteiskunnallinen hyvinvoinnin ja terveiden elamantapojen ja
arvojen edistgja. Kun katsoo asiaa tasta nékokulmasta, voisi ajatella, etta

urheiluseura on jopa velvollinen hyvantekevaisyystyohon. Hyvantekevaisyytta
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harjoittava urheiluseura tarjoaakin sponsoreille kaksi kérpasta samalla iskulla.
Hyvantekevaisyys ja sponsorointikohteen valinnassa tulee ottaa huomioon
kohderyhma, jonka huomiota tavoitellaan ja tietysti kuinka hyvin kohde sopii
yrityksen imagoon. Kohteen mediandkyvyys tulee olla kunnossa, jotta viestinta

toimii.

Tapahtumat. Tapahtumia on laidasta laitaan ja urheiluseuran kannalta on
huomioitavaa, minkd kohderyhmén ja minkd tuotteen myyntid tavoitellaan
(Tamminen 2012). Jaahallilla tavoitteena on saada myydyksi paljon virvokkeita
ja fani-tuotteita, tehda ottelutapahtumasta niin hyva, ettd katsojat tulevat
uudestaankin ja pitdéd yhteistyokumppanit esilld, jotta he kokevat saavansa
hyotya sponsoroinnistaan. Lehdistotilaisuuksissa taas viestitddn omalla
tavallaan eri asioita kuin itse ottelussa jaahallilla. Ottelu on jaékiekkoseuralle se
merkittavin tapahtuma, mutta hyvan ja aktiivisen seuran merkki on se, etta silla
on jatkuvasti muitakin tapahtumia meneillaan. Kuten aiemminkin on todettu,
nakyvilla taytyy olla ja eri tapahtumat ovat urheiluseuralle téarkeita
nayteikkunoita. Lehdistotilaisuudet, myyntitapahtumat, julkistustilaisuudet,
mahdolliset hyvantekevaisyystilaisuudet, juhlat ja tapahtumapaivat pitaisi kaikki
olla kunnianhimoisen urheiluseuran listalla. Koko ajan pitda tapahtua ja
tapahtumat ovat merkki siitd, etta vire on hyva. Tapahtumista tekee viestinnan
kannalta otollisia niiden elamyksellisyys ja henkilékohtaisuus. Ne ovat usein
vuorovaikutteisia ja siihen on ainakin pyrittava, koska se lisdd huomioarvoa ja

muistiarvoa.

Tiedotus- ja suhdetoiminta. Omaan henkilbkuntaan seka ulkoisiin
sidosryhmiin kuuluvasta tiedotuksesta ja muusta suhdetoiminnasta kaytetddn
lyhennettd PR eli Public Relations (Bergstrom & Leppéanen 2007, 243).
Yrityksen tavoitteena on saada osakseen hyvdad mainetta yritykselleen ja
tuotteelleen, seka Ilisd&ta omaa tunnettuuttaan. Kohderyhman mielikuviin
yrityksesta pyritaan vaikuttamaan positiivisesti ja tietenkin lisddmaan tietoa
yrityksesta ja tuotteesta. Urheiluseuran tiedotusvalineitd ovat kaikki mediat
kuten myds tapahtumat, tilaisuudet ja asiakaskirjeet. Suhdetoiminnan perustana
ovat henkilokohtaiset kontaktit, muistamiset ja lahjoitukset, seka erilaisten
juhlien jarjestaminen ja niihin osallistuminen. Niin sisdisen kuin ulkoisen

tiedottamisen ajankohdat on valittava tarkoin ja huolellisesti. Esimerkiksi

45



suksivalmistajan ei kannata tulla julkisuuteen uuden tuotteensa kanssa
juhannuksena. My0s oikean median valinta taytyy olla kohdillaan, jotta tieto
valittyy halutulle kohderyhmalle. Kilpailu johtoasemasta on todella valtaisaa ja
tiedottamisesta onkin tehty jonkinlainen mittari ja kilpailukeino jo itsessaan, silla
pieleen menneelld tiedotuksella saa monesti ilmaista julkisuutta naureskelun ja
pilkan merkeissd. Kun taas vaikka Kari-Pekka Kyrd, joka muistetaan Lahden
2001 doping-skandaalista, muistetaan myos tiedottamisen ja lehtien
juoksuttamisen mestarina, joka lahestulkoon kaansi koko asetelman syytetysta

petturista paalaelleen.

3.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestinnan kohderyhmien maarittely on eras viestinnan suunnittelun
tarkeimmista tehtavista (Isohookana 2007, 102). Ennen kuin viestintad aletaan
miettia, tulee selvittaa kenelle viestitaan, mita viestitdan ja miksi. Kohderyhman
tarkka maarittely auttaa kohdentamaan viestinnan ja jos ymmartaa oikein

kohderyhmaansa, on hyvét edellytykset onnistua viestinnassa.

Kohderyhmien analysointiin paastaan oikeastaan vasta sitten, kun on ensin
analysoitu oma yritys, sen vahvuudet ja heikkoudet, markkinat joilla yritys toimii,
kilpailijat ja miten yritys on markkinat segmentoinut (Vesalainen 2012).
Tilanneanalyysilla saadaan selville markkinoiden tamén hetkinen tilanne ja se
avaa samalla suuntia, joita kohti voidaan mahdollisesti kulkea. Toki yrityksen, ja
tassa tapauksessa positiivisen tuloksen tekemiseen pyrkivan urheiluseuran on
jo liiketoimintansa aloittaessa mietittava keita varten he ovat olemassa.
Maksavien asiakkaiden liséksi kohderyhmiksi tulee laskea kaikki ne tahot, jotka
ovat jollain tapaa vaikuttamassa ostoprosessiin ja ostopaatokseen.
Urheiluseuran tapauksessa néaitd tahoja on lukuisia aina omasta
henkilokunnasta yhteistyokumppaneihin, talkoolaisiin, tavarantoimittajiin,
tiedotusvalineisiin, muihin  mielipidevaikuttajiin ja kaikkiin talta valilta.
Urheiluseuralle merkittavin kohderyhma on poikkeuksetta katsojat. llman heita
ei ole mahdollisuutta hankkia sponsorituloja ja ilman lipputuloja ja sponsorointi
avustusta mahdollista tehdd positiivista tulosta harjoittavaa liiketoimintaa
urheilutuotteella. Segmentointia eli ostajien jaottelua eri ryhmiin taytyy tehda,
jotta viestinta on kullekin ostajalle oikeanlaista ja viestilla tavoitellaan oikeaa
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asiakasta. Segmentit jaetaan, ostopaatdstekijoiden mukaan.
Segmentointikriteerien mukaan ostajat voidaan jakaa ryhmiin taustatekijoiden,

ostokayttaytymisen, elamantyylin ja asiakassuhteen syvyyden mukaan.
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4 S-KIEKON MARKKINOINTIVIESTINTA YRITYSASIAKKAILLE

Tassa luvussa kuvaan jadkiekkoseura S-Kiekon yritysasiakkaille kohdistuvaa
markkinointiviestintad. Koska ja&kiekkoseura, yhteistybkumppanit ja katsojat
muodostavat toisistaan riippuvaisen kolmion, otan analysoinnissa huomioon
my0Os katsojat. Kartoitan seuran taman hetkista tilaa, mita hyvia ja mita huonoja
puolia sen yritysasiakkaisiin kohdistuvassa markkinointiviestinnassa on. Kerron

my0Os omat kehitysideani toiminnan kehittamiseksi.

4.1 Yritysasiakkaihin kohdistuva markkinointiviestinta

S-Kiekon yritysasiakkaisiin kohdistuva markkinointiviestintéa perustuu samoihin
asioihin kuin monen muunkin urheiluseuran markkinointiviestinta. Verkosto on
hyva ja sen avulla on saatu yhteistybkumppaneita mukaan toimintaan.
Viestinndn keinoista ovat kaytossa internet-viestinta, ottelutapahtumat,
henkilokohtainen myyntityd, tiedotustoiminta ja otteluilmoittelu eri kaupoissa.
Suurin osa viestinnasta tapahtuu S-Kiekon verkkosivuilla ja facebookissa.
Ottelutapahtuma on luonnollisesti jaékiekkoseuralle elintarkea
markkinointiviestinnan keino ja sitd pystyy harjoittamaan juuri sen verran, kun
on kotipeleja. Henkil6kohtaisessa myyntitydssa on laskentatavasta riippuen n.5
henkilbd enemman tai vahemman aktiivisesti. Yrityksille suuntautuva

markkinointiviestinta on lahes kokonaan henkilokohtaista myyntity6ta.

4.1.1 Nykyisen markkinointiviestinnan vahvuudet

Myyntityd on hyvalla tasolla, niin kuin business-to-business -markkinoinnissa
pitdd ollakin. Talle kaudelle uutena tuotteena ovat tulleet yritysliput, jotka ovat
toimineet hienosti. Yritysliput ovat olleet kiinnostava tuote, joka on varmasti
tehnyt potentiaalisten asiakkaiden lahestymisesta helpompaa. S-Kiekko myy
yritykselle ottelulippuja yrityksen omalla logolla varustettuna ja yritys voi sitten
jakaa naita lippuja omille sidosryhmilleen. Nain ollen lipun lahettama viesti on
yhteinen yrityksen ja S-Kiekon kanssa. Ottelutapahtuma on Suomi-Sarja tasolle
varsin hyvassa kunnossa ja siitd nakyy tekemisen meininki. Jaahallin heikot
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puitteet eivat valitettavasti tee mielekkaan ottelutapahtuman jarjestamisesta
helppoa. Silti hallin on tehty varsin nayttdva S-Pub lisddmé&éan palveluja
virvokkeiden muodossa ja menekkia edistamaan. Se tarkein, eli urheilupuoli, on
kunnossa. Tuote, eli peli ja pelaajat, ovat hyvassa lyonnissa ja tasta lahtee
ilman muuta positiivista viestid kaikille ottelutapahtumassa oleville ja eri
medioista S-Kiekon otteita seuraaville. S-Hyva Olo ja SMedia ovat hyvia
lisdpalveluja ja voidaan osaltaan laskea myds suhdetoiminnaksi. On tarkeaa,
ettd S-Kiekolla on tarjota myds muita palveluja ja tuotteita yrityksille kuin
nakyvyyttd seuran toiminnassa ja taman kaltainen yhteistyd lujittaa varmasti
yritysten ja S-Kiekon suhdetta. Vaikka nama palvelut ovatkin selkeasti irrotettu
jaékiekosta ja S-Kiekko nimestd, antavat ne kuitenkin myyntiin lisd arvoa ja

tekevat S-Kiekosta mielenkiintoisemman yhteistydkumppanin.

4.1.2 Nykyisen markkinointiviestinn&n heikkoudet

Puutteita S-Kiekon yrityksille suuntautuvassa markkinointiviestinnassa on.
Vaikka tiedotus on mennyt eteenpain, on se silti varsin vahaista. Jaakiekossa
tapahtuu Suomen mittakaavassa koko ajan ja paljon. Tiedotettavaa pitaa olla
koko ajan, jotta yrityksille valittyy seurasta sellainen kuva, ettd se on
mielenkiinnon kohteena. Jos S-Kiekko on mielenkiintoinen suurelle yleisélle, on
se sitda myo6s luonnollisesti yrityksille. Yhteistyokumppaneita ei huomioida
tiedotustoiminnassa juuri ollenkaan. Jos yhteisty6kumppaniyrityksella on jokin
kampanja paalla, tulisi S-Kiekon olla ensimmaisten joukossa kysyméssa miten
he voisivat edistdd tatda kampanjaa. Tiedottaa tastd omilla sivuillaan,
facebookissa tai jotain muuta mediaa hyoddyntden. Yhteistybkumppaneiden
huomiointi ei siis ole riittdvan hyvalla tasolla, jolloin yhteistydkumppani ei tunne
itseaan tarkeaksi ja osaksi S-Kiekkoa.

Yleisesti ottaen ndkyminen eri medioissa on heikolla tasolla. Jos yritykset eivét
nae S-Kiekkoa eri medioissa, miksi he kuvittelisivat, ettéa kuluttajatkaan nakisivat
heidan sponsorointiaan missdéan. Medianakyvyys on monesti resurssikysymys,
mutta tavalla tai toisella se on saatava hyvalle tasolle. Sanomalehti llkka lienee
merkittdvin media Etela-Pohjanmaalla ja siella S-Kiekosta on juttuja l&hinn&

pelien jalkeen ja nekin jutut ovat vain peliraportteja.
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Sponsorointi on yritysten keino viestid sponsoroinnin kohteeseen liitettavilla
mielikuvilla. Mita mielikuvia S-Kiekkoon liitetaan, joilla yritykset sitten haluavat
viestia omasta toiminnastaan? S-Kiekolla ei ole brandia. Se ei viesti toistaiseksi
muuta kuin peleista saatuja voittoja tai tappioita ja halun nousta Mestikseen.
Urheiluseurat viestivat kaikki urheilun positiivisia arvoja, mutta tdman lisaksi S-
Kiekko brandi on ohuella pohjalla. Karpéat on niin sanottu “puolen Suomen
seura”. HIFK on tunnettu kovasta pelistddn. Jokerit lanseerasi Jarmo
Kekalaisen aikana "Mina, Me, Jokerit’-kampanjan jolla katsojat tuotiin osaksi
joukkuetta ja rakennettin yhteistllisyyttd. Brandays on tatd paivaa
suomalaisessa jaakiekossa. Yritykset haluavat tietd&d mita arvoja seura edustaa
ja viestii. Urheilumarkkinoinnin traditio on Suomessa erittdin ohut ja yritykset
eivat liemmin koe sponsorointia osaksi yrityksen markkinointia. Brandin puute
tekee S-Kiekosta persoonattoman ja arvottoman yhteistybkumppaneiden

silmissa.

Tiivistettynd ongelma yrityksille suuntautuvassa markkinointiviestinnéssa on se,
ettd S-Kiekko ei ole tarpeeksi mielenkiintoinen sponsoroinnin kohde. Sen tuote
ei kokonaisuudessaan ole tarpeeksi kiinnostava, eikd sponsoroinnista koeta
saatavan tarpeeksi hyotya. Markkinointiviestintd on kadesta suuhun

periaatteella toimivaa eika silla ole selkeaa pitkan tahtaimen linjaa.

4.2 Kehitysideat yritysasiakkaisiin kohdistuvalle markkinointiviestinnélle

Mielestani suurin puute S-Kiekon yrityksille suuntautuvassa
markkinointiviestinndssa on sisélléllinen asia, eli seura ei ole tarpeeksi
mielenkiintoinen sponsoroinnin kohde. Jos tuote ei ole mielenkiintoinen, on
turha miettia uusia ja upeita keinoja yhteistyokumppaneiden tavoittamiseksi.
Huomasin tutkiessani Kkilpailijoita, ettd yhdellakdan heista ei ole nakyvaa
hyvantekevaisyys toimintaa. Urheilun tehtdva on ohjata nuoria terveellisten
elamantapojen ja puhtaiden arvojen pariin. Nuorten auttaminen muillakin tavoin
on mielestani suorastaan urheiluseuran velvollisuus. Mielestani S-Kiekon tulisi
lahted vetamdan hyvéantekevaisyysmielessa yhteisvastuuprojektia, joihin
voitaisiin  houkutella yhteistybkumppaneita ja yksityisid ihmisia mukaan.
Kohderyhmé&néa voisi olla apua tarvitsevat nuoret. Syrjaytyminen on paivan
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polttava teema, joten hyvantekevaisyys voisi olla mahdollisesti rahan keruuta
syrjaytymisvaarassa olevien nuorien hyvaksi. S-Kiekko hyotyisi tdsta monin
tavoin. Ensinnékin se saisi valtavasti goodwill-arvoa seuralleen. Toisekseen se
tekisi itsestaan erittdin kiinnostavan kohteen eri medioille. S-Kiekosta olisi
puhetta medioissa ja tama auttaisi luonnollisesti seuraa sponsoroivia yrityksia.
Yrityksille  olisi  tarjota monia erilaisia  sponsorointipaketti-muotoja.
Hyvantekevaisyytta ja S-Kiekon toimintaa isoimmin sponsoroivat saisivat eniten
nakyvyytta. Tiedotettavaa tulisi paljon lisaa ja tama pitaisi osaltaan seuran koko
ajan pinnalla, mitd tulee medianakyvyyteen. Joka kerta, kun S-Kiekko on
nakyvissé mediassa, on se olemassa oleville yhteistybkumppaneille hyodyllista,
vaikka oma logo ei paasisikaan nakyviin juuri kyseisessa tilanteessa. Samalla
muut potentiaaliset yritykset nakisivat, ettd siellda se S-Kiekko taas on

positiivisessa mielessd mediahuomion keskella.

Tama myos mahdollistaisi erilaisten tapahtumien jarjestamisen. Esimerkiksi
Torikeskuksessa voisi olla S-Kiekon jarjestama rahankerays paiva syrjaytyville
nuorille ja kaikki rahaa lahjoittavat saisivat lipun S-Kiekon peliin. Tilaisuudessa
voitaisiin tuoda julki S-Kiekon yhteistydkumppaneita, jotka ovat mukana
kampanjassa ja tatd kautta he saisivat todella arvokasta nakyvyytta
yritykselleen. S-Kiekkokin saisi mahdollisesti peliin katsojia tai ainakin hyvan
nayteikkunan tuoda itsedan katsojien tietoisuuteen goodwill-arvon lisaksi.
Kauden loppupuolella voisi jarjestdd kampanjan paatostapahtuman, jossa
kerrottaisiin kuinka hyvin rahaa saatiin kerattyd. Tapahtuma saisi varmasti
huomiota eri medioissa ja S-Kiekon sponsorit loistavaa nakyvyytta. S-Kiekon
oma panostus voisi olla vaikka yhden euron lahjoitus jokaisesta ostetusta
paasylipusta ja tdméa saisi katsojatkin tuntemaan itsensa lahjoittajiksi.
Hyvantekevaisyys kampanja tekisi myynnille potentiaalisten
yhteistydkumppaneiden lahestymisen huomattavasti helpommaksi, kun olisi
tarjota valtavasti enemman nékyvyyttd ja mediahuomiota. Yritykset saisivat
valita sponsoroivatko S-Kiekkoa, hyvéntekevaisyys kampanjaa vai molempia.
Ja jos yritys paatyykin vain hyvantekevaisyyteen, on jalka kuitenkin jo oven

valissa heidan suhteen mythempia yhteistydkuvioita silmallapitaen.

Pahimmilta kilpailijoilta puuttui myds nékemykseni mukaan brandi eikd sen

rakentamisesta ollut mitdan viitteitd. Vaasan Sportilla on selkeésti jonkin
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suuntaisia intresseja pyrkid olemaan vaasalaisten oma juttu, joten Etela-
Pohjanmaan jaakiekkoilun keulakuvan paikka olisi avoinna ja S-Kiekon
kannattaisi tatd mielestani tavoitella. Tata kautta yrityksille, jotka haluavat viestia
Etela-Pohjanmaan alueella, olisi S-Kiekko oivallinen kohde varsinkin, kun ottaa
viela huomioon kuinka iso osa pohjanmaalaisuus on sielléa asuvien identiteettia.
Mielestani brandin rakentaminen toisi suurta lisdarvoa S-Kiekolle niin yritysten
kuin katsojienkin silmissa ja juuri tama tekee brandaamisesta tarkeaa. Katsojat
ja yritykset tulevat S-Kiekolle kasi kadessa ja kaikki teot, jotka tuovat arvoa
kummillekin kohderyhmille ovat todella arvokkaita. S-Kiekko tuotetta on
helpompi myyda yrityksille, kun hekin tietavat mita viestida S-Kiekko mukanaan
kantaa.

Hyvantekevaisyystoiminta osana S-Kiekko brandia tarkoittaisi
yhteistybkumppaneille todella herkullista sponsoroinnin kohdetta. Samassa
paketissa olisi talloin seka hyvantekevaisyys ja urheilu. Hyvantekevaisyytta ei
Voi ottaa osaksi brandia, jos se ei ole luontevaa S-Kiekon kannalta ja siksi
hyvantekevaisyyden olisi mielestani kohdistuttava nuoriin, koska nain se olisi
sopusoinnussa urheilun arvojen kanssa. Brandin rakennusta ja kampanjaa
vauhdittamaan voisi yrittad saada Duudsonit, joiden brandi viestii
pohjanmaalaisuutta ja he ovat myos suuresti hyvantekevaisyydessa mukana.
Sponsoroiva yritys paasisi nauttimaan jo kolmen eri elementin tuomasta

nakyvyydesta ja niiden kaikkien viestimista mielleyhtymista.

Urheiluseuran brandin rakentaminen perustuu vahvojen perusarvojen varaan ja
mitd nama arvot ovat, tulisi seuran sisalla miettia tarkasti. Yrityksiin
kohdistuvassa viestinndssad naitd arvoja tulee tuoda julki itsevarmasti ja
paattavaisesti, oli se sitten sahkopostiviesti, henkilokohtainen kaynti tai jotain
muuta suhde- ja tiedotustoimintaa. Yritykset antavat rahaa urheiluseuralle, joten
he eivat varmasti halua, etta toiminta on pelleilyd ja kunnianhimotonta. Kun S-
Kiekolla on brandi, ei se ole enda pelkdstaan voittoja tai tappioita viestiva
jaékiekkoseura, vaan jotain paljon muuta. Yrityksiin kohdistuvassa
markkinointiviestinnassa tulee painottaa juuri tata, ettd vaikka voittoja ei
tulisikaan, on S-Kiekolla silti aina positiivista viestia lahetettavaksi. Brandin
rakentamisen peruselementteja olisivat mielestani pohjanmaalaisuus, nuorten

hyvinvoinnista huolehtiminen, urheilullisen menestyksen tavoittelu
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kunnianhimoisesti, mutta rehdisti ja yhteisollisyys. Naméa tekevéat S-Kiekosta
mielestani erittdin mielenkiintoisen sponsoroinnin kohteen yritykselle ja ovat

ennen kaikkea luontevia palasia S-Kiekolle rakentaa brandia.

Suhdetoiminnan osalta tiedotuksessa tulisi ottaa yritykset paremmin huomioon.
S-Kiekon kuuluu olla aktiivinen yhteistybkumppaneidensa suhteen ja kysya,
kuinka voisivat olla paremmin avuksi. Kaiken nakyvyyden ei valttdmatta aina
tarvitsekaan maksaa yhteistydkumppanille. Hyvalle kumppanille voisi ikaan kuin
likelahjana antaa hieman esimerkiksi facebook-nakyvyytta vaikka uutta
kampanjaa vauhdittamaan. Sama patee eri medioiden edustajiin. S-Kiekon tulisi
saada nykyiset yhteistyokumppanit tuntemaan itsensa tarkeiksi. Heidan tulee
kokea, ettéd S-Kiekko haluaa olla osaltaan auttamassa heit& niin kuin he ovat S-
Kiekon apuna. Aitoa liiketoimintaa kun syntyy vasta kun raha saa vastinetta ja

se on kauaskantoista.

Blogit ovat tulleet ryminalla osaksi sosiaalista mediaa ja S-Kiekko voisi aloittaa
oman pelaajablogin, joka samalla palvelisi niin faneja kuin yrityksia. Jokainen
pelaaja pitaisi blogia vuoroviikoin. Siséltd olisi "pukukoppielamaa” ja peleihin
valmistautumista, mutta siihen kuuluisi myos vierailu
yhteistyokumppaniyrityksessa ja muutaman tunnin tyd rupeama. Pelaaja
kirjoittaisi blogiin tekemastaan tyosta ja yrityksestd, jossa vieraili, muutaman
kuvan kera. Urheilujoukkueen pitamid blogeja en itse l6ytanyt ollenkaan, joten
uudisraivaajana blogi saattaisi saada kovankin huomion ja yritykset hyvaa
nakyvyyttd. Ja taman voisi tehda puhtaasti suhdetoimintana hyville

yhteistybkumppaneille.
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5 POHDINTA

S-Kiekon markkinointiviestintd on nakemykseni mukaan varsin hyvalla tasolla
Suomi-Sarja joukkueeksi. Tavoitteet ovat kuitenkin Mestiksessa, joten on hyva,
ettd toimintaa ollaan laittamassa Mestis-tasolle jo nyt, koska siella tuskin on
aikaa alkaa opetella markkinointia. Kuten olen tassa tydéssa monesti jo
todennut, on Kkilpailu jaakiekossa niin pelaajien ja joukkueiden kuin
organisaatioidenkin osalta todella kovaa. Mediahuomion saamiseksi on oltava
valmis tekemdan paljon ja ottamaan suuria riskejd. Tampereen llvesta
ostamassa ollut Marko Sjoblom teki lyhyen vierailunsa aikana yhden riskialttiin
mainoskampanjan, jolla mediahuomiota saatiin, mutta llveksen organisaatio ei
kampanjan rohkeudesta pitanyt. llveksen paatos oli, ettd Sjoblomille seuraa ei
myyda ja tama kampanja oli yksi argumenteista. Marko Sjoblom otti riskin,

kohahdutti jaakiekkokansaa, mutta tekikin itselleen hallaa.

Sjoblomilla oli rahaa milla pelata ja tehdd kampanjoita. Pienemman seuran
pienellda budijetilla on lahes mahdotonta saada aikaiseksi jotain kiekkokansaa
mullistavaa. Eik& mielestani S-Kiekolla ole tarvetta lahted valloittamaan koko
Suomea lltalehden kannesta kasin. S-Kiekolle riittdd, ettd se paasee
Pohjanmaalla kahvipoytien keskustelun aiheeksi esimerkillisella tekemisellaan
niin jaalla kuin sen ulkopuolellakin. Mitd paremmin peli kulkee jaalla, sita
enemman tulee satsata kentan ulkopuolisiin asioihin. Siella rakennetaan
yhteisd, jonka muodostavat S-Kiekko, yhteistydkumppanit ja kannattajat.
Hallissa yhteis6 kokoontuu juhlimaan yhteisen asian aarelld. S-Kiekko brandin
rakentaminen pitdd huolen, etta voitot tai tappiot eivat ole kannatuksen

mittarina. Kannatuksen mittarina tulisi olla tapa, jolla asioita tehdaan.
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