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Taman opinnaytetyon tarkoituksen oli tutkia miten urheiluliiketoiminnan liikevaihtoa
voidaan kasvattaa myynnillisin keinoin. Opinnaytetytssa perehdyttiin erityisesti
urheiluliiketoimintaa, liikevaihdon kasvattamiseen seka myyntiin.

Urheiluliiketoiminta ei eroa paljoa normaalin yrityksen liikketoiminnasta. Siind on
kuitenkin muutamia poikkeuksia. Tassa opinnaytetyssa selvitettiin, miten
kumppanuudet ja sponsoroinnit toimivat urheiluliketoiminnassa seka miten
digitalisaatio on muuttanut organisaatioiden toimintaa.

Opinnaytetyodn tutkimuksellinen osuus toteutettiin puolistrukturoituna
haastattelututkimuksena, jossa haastattelin viitta eri urheiluvaikuttajaa Varsinais-
Suomen urheiluorganisaatioista. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa
urheiluorganisaatioiden nykytilannetta, mitk& myynnilliset keinot toimivat talla hetkella
sekd miten digitalisaatio on muuttanut heidan tyétaan.

Tutkimustuloksista selviaa, etta pienemmilla organisaatioilla ei vain ole yksinkertaisesti
resursseja tehda enempaa. Tutkimuksesta selviaa myos yksityishenkildiden tarkeys
ottelutapahtumissa.

Tutkimuksen tulosten perusteella suosittelen keskittym&an enemman nykynuorison
saamiseen ottelutapahtumiin.

Asiasanat;:

Urheiluliiketoiminta, Liikevaihdon kasvattaminen, Myynti



Bachelor’s Thesis | Abstract
Turku University of Applied Sciences
Bachelor of Business Administration

2023 | 39 pages
Janne Tapani

Increasing sports business revenue through sales
measures

The purpose of this thesis was to investigate how to increase revenue in sports
business through sales. Sports business, revenue increasing, and sales were
particularly studied in this thesis.

The sports business is not significantly different from the business of a normal
company. However, there are a few exceptions. In this thesis | explained how
partnerships and sponsorships work in sports business and how digitization has
changed the way organizations operate.

The research part of the thesis was carried out as a semi-structured interview study, in
which | interviewed five different sports influencers from sports organizations in
Southwest Finland. The purpose of the research was to find out the current situation of
sports organizations, which sales methods are currently working and how digitalization
has changed their work.

The research results show that smaller organizations simply do not have the resources
to do more. The research also reveals the importance of individuals in match events.

Based on the results of the research, | recommend focusing more on getting today's
youth to match events.
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1 Johdanto

Urheiluliiketoiminta kattaa monia eri osa-alueita, esimerkiksi urheilutapahtumat
ja urheilupalveluiden tarjoaminen. Urheiluliiketoiminta onkin jatkuvasti kasvava

ala, joka tarjoaa oivan alustan yrityksille kasvattaa omaa liikevaihtoaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten urheiluliiketoiminnan
likevaihtoa voidaan kasvattaa myynnillisin keinoin. Tavoitteena oli ensin
selvittaa mita urheiluliiketoiminta on, miten lilkkevaihtoa voidaan kasvattaa seka
selvittdd mitd myynnin keinoja on, mitk& ovat talla hetkella organisaatioiden

kaytossa.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta seka tutkimusosuudesta. Opinnaytetytn
teoriaosuus kasittelee urheiluliiketoimintaa, liikevaihdon kasvattamista seka
myyntia. Tutkimusosuus toteutettiin puolistrukturoituna haastattelututkimuksena
ja niiden vastausten pohijilta analysoidaan ja pohditaan, kuinka tutkimuksen

tuloksia voitaisiin hyddyntaa urheiluliiketoiminnan lilkkevaihdon kasvattamiseen.
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2 Urheiluliiketoiminta

Suomessa urheiluorganisaatiot ovat joko nonprofit-organisaatioita tai profit-
organisaatioita. Voittoa tavoitteleva organisaatio eli profit-organisaatio on
sellainen, jonka tavoitteenaan on tehda rahaa. Useimmat yritykset ovat voittoa
tavoittelevia. Nama yritykset palvelevat asiakkaitaan myymalla omia tuotteitaan
tai palveluja. Yrityksen omistaja saa tuloa voitosta ja voi myés maksaa voitosta
osakkeenomistajille ja sijoittajille. (Heaslip 2023.)

Nonprofit-organisaatioiden ensisijainen tavoite ei ole taloudellisen voiton
saavuttaminen, vaan mission saavuttaminen. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
organisaatiolla ei olisi taloudellista tavoitetta. Kulujen kattaminen, kulujen tai
alijadman minimointi on taloudellinen tavoite. Mikali ylijadmaa tulee, niin sen
kaytto liittyy organisaatiosta. Sita ei jaeta omistajille, koska sellaisia ei
periaatteessa ole. Nonprofit-organisaatiot pyrkivat profit-organisaatioiden
tapaan saamaan aikaan tuloksia, mutta keskeinen tavoite ei ole rahallinen, vaan
jonkin "hyvan” lisaantyminen, esim. likenneturvallisuuden parantuminen.
(Vuokko 2004, 19-20.)

2.1 Mita on urheiluliiketoiminta

Urheiluliiketoiminnalla tarkoitetaan sitd osa-aluetta, joka saa urheilun
toteutumaan, kuten joukkueen sponsorointi, urheilijan johtaminen eli
pelaajasopimukset, TV-oikeuksien myynti, tapahtumien jarjestaminen ja
kuluttajamarkkinointi (Daire 2019).

Nyky&éan urheilu merkitsee suuria summia kaikille sidosryhmille, olivatpa he
urheilijoita, yrityksi&, mainostajia tai urheilujarjestoja. Itse asiassa siirtyminen
tekemaan vahiten kaupallistetuista urheilulajeista rahaa pyorittavia urheilulajeja,
on osoitus kaikkien sidosryhmien valtavasta kiinnostuksesta tallaisia lajeja
kohtaan. 1970- ja 1980-luvulla urheilua pelattiin urheilun eik& rahan vuoksi. On

myads niin, etta liiallinen kaupallistaminen pyrkii viemaan urheilun painopisteen
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pois toiminnasta ja tekemaan sen sijaan sivutoiminnasta merkityksellisempia ja

olennaisempia. (Juneja n.d.)

2.2 Urheilun sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa yleensa yritys tukee toista yritysta
palvelujen, tuotteiden tai varojen muodossa. Sponsorointi on siis yhteisty6ta,
jossa molemmat osapuolet hydtyvat. Sponsoroiva yritys hakee sponsoroinnin
avulla yritysimagon nostoa, mediandkyvyytta, myyntituloja tai brandin
tunnettavuuden edistamista. Sponsoroitava yritys hakee yhteistyolta samoja

hyotyja, mutta usein kuitenkin vain rahallista apua tai tukea. (loanna 2014.)

Suomessa sponsoroinnin merkitysta ei olla viela kunnolla ymmarretty ja
hyddynnetty (ks. kuva 1) (Jalonen ym. 2017, 28).

=y YRITYSTEN JA URHEILUORGANISAATIOIDEN YHTEISTYON SYVYYS

@
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s medianékyvyyden saavuttamiseksi LUONNIN
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2 Nykytilanne monenlaiselle arvonluonnille

>

Vv -
Tavoite

Kuva 1 Yritysten ja urheiluorganisaatioiden yhteistydssa on hyddyntamattomia
mahdollisuuksia (Jalonen ym. 2017, 29; mukaillen Valanko 2009).

Urheilun sponsorointi luokitellaankin usein markkinointistrategiaksi.
Sponsoroinnin avulla voidaan saavuttaa hyvin laaja heterogeeninen yleiso.
Suuret urheilutapahtumat, kuten Olympialaiset tai Super Bowl, ovat optimaalisia
sponsoroinnin kohteita, koska ndma tapahtumat tavoittavat miljoonia ihmisia.
Urheilun sponsorointi on myo6s hyva viestintavaline brandeille, jotka haluavat

yhdistdd oman imagon urheilun arvoihin. (Economipedia n.d.)
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Jos perehtyy urheilusponsoroinnin historiaan, niin huomaa, etta aika
maarittelee, mika on milloinkin hyvaksyttavaa ja mika paheksuttavaa.
Esimerkiksi tupakkayhtiot saivat sponsoroida 1800-luvun lopulla urheilua.
(Jalonen ym. 2017, 6.)

1928 syntyi ensimmainen sopimus Coca-Colan ja olympialaisten vélille.
Kyseinen kumppanuus on jatkunut tdhan paivaan asti. TV-lahetysten tulo 1950-
luvulla tarjosi brandeille laajan yleison ja urheilun alkoikin kaupallistua.
Sponsoreja alettiin nakemaan paitamainoksina, mainostauluina ja grafiikkoina.
(Infront 2022.)

Urheilusponsorointi on hyvaksi todettu markkinointistrategia, mutta se kehittyy.
Brandin m&aritelm&n muuttuminen urheilussa, brandien rooli e-urheilussa,
geopoliittinen ja kulttuurinen osaaminen seka mielekas markkinointi ovat nelja
nakokohtaa, jotka brandien on otettava huomioon pohtiessaan urheilun
sponsoroinnin tulevaisuutta. Tehokas sponsorointi vaatii huolellista suunnittelua
ja toteutusta sen varmistamiseksi, etta se on linjassa yrityksen arvojen kanssa
ja resonoi kohdeyleison kanssa. Brandit, jotka osoittavat kulttuurista osaamista
ja sitoutumista positiiviseen vaikutukseen yhteiskuntaan, ilmastoon seka
monimuotoisuuteen ja osallisuuteen, resonoivat todennakéisemmin fanien

kanssa ja rakentavat pitkaaikaisia suhteita. (Infront 2022.)

2.3 Brandikumppanuus

Yritykset ovat hyodyntaneet urheilua brandien rakentamisessa jo pitkaan.
Investoimalla urheiluun, sponsorit pyrkivat edistdmééan omaa brandiaén ja
liketoimintaa sek& luomaan kuvaa vastuullisuudesta. Sponsorointia voi myos
hyodyntaa yrityksen sisaisessa kehittdmisessa. Sponsoroinnin avulla voidaan

motivoida henkildstoa ja lisata yhteenkuuluvuutta. (Jalonen ym. 2017, 40).

Vahvat joukkuebrandit voivat herattaa mielenkiintoa kuluttajissa sekéa mediassa,

ja samalla pystyvat luomaan nakyvyytta yhteistydkumppaneille. Suurin osa
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sponsorointituesta ja brandin rakentamisesta tapahtuu joukkueurheilun puolella.
Euroopan suurimpiin joukkuebrandeihin lukeutuu esimerkiksi Real Madrid, FC
Barcelona ja Manchester United. Téllaiset seurabrandit ovat globaalin
mielenkiinnon kohteena, koska kyseisilla seuroilla on monia kansainvalisia
sponsoreja, faneja ympari maailmaa seké suuret fanituotemyynnit. Jalkapallon
Mestarien liiga (UEFA Champions League), maailmanmestaruuskilpailut seka
Super Bowl ovat kaikki vahvoja brandeja, jotka tekevat nayttavaa yhteistyota.
(Jalonen ym. 2017, 40).

2.4 Digitalisaatio suunnanmuuttajana

Jos tarkastellaan urheilun taloutta ja miten urheilusta on tullut rahanpyodrittaja
sidosryhmille, niin voidaan sanoa, etté television tulo on mullistavin tekija.
Ennen kuin urheilua pystyttiin katsomaan television kautta, rahaa voitiin ansaita
ainoastaan katsojista, jotka tulivat paikan paalle katsomaan urheilua. Taman
takia suurten ottelutapahtumien TV-oikeudet myydaan miljoonilla euroilla.
Olympialaiset, jalkapallon maailmanmestaruuskilpailut, tenniksen Grand Slam -
turnaus ja Formula 1 -sarja ovat kaikki tapahtumia, jotka tuovat esiin rahapussit.

(Juneja n.d.)

Jos television tulo oli ensimmainen mullistaja urheilun suhteen, toinen
kd&nnekohta oli internetin tulo. Vaikka TV-mainokset nakyivat ympari maailmaa,
niin internetin avulla pystyttiin tavoittamaan kaikki riippumatta maasta tai

alueesta, jossa he asuivat. (Juneja n.d.)

Urheiluala on kokemassa nopeaa mullistusta, ja digitalisaatio avaa
ennenndkemaéattomia kasvumahdollisuuksia. Jotta urheiluorganisaatiot voisivat
kuitenkin hyddyntaa naitd mahdollisuuksia taysimaaraisesti, he tarvitsevat
digitaalisen uudistuksen. Heidan on integroitava digitaalisuus kaikilla
liketoiminnan osa-alueilla, muutettava ihmisid, prosesseja seka teknologiaa.

Minkd&nlaisen organisaatiomuutoksen lapikaymiseen ei pida suhtautua
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kevyesti. Mutta kun otetaan huomioon urheilujarjestéjen merkittavat

mahdollisuudet, yritys on harkitsemisen arvoinen. (Giorgio ym. n.d.)

Teknologialla on suurempi rooli kuin koskaan fanien elamassa, mika avaa
urheiluorganisaatioille tien luoda uusia, innovatiivisia asiakaskokemuksia.
Alypuhelimen ja tabletin nousu on saattanut vaikuttaa live-pelien lasnéolon
heikkenemiseen, kun yha useammat ihmiset siirtyvat suoratoistoon.
Urheiluorganisaatioiden on hyddynnettava strategisesti digitaalista mediaa
rakentaakseen suoria yhteyksia faneihin. Yksi tapa on tehda yhteistyota
l&hetystoiminnan harjoittajien kanssa siséallon hallitsemiseksi useilla kanavilla,
mik& mahdollistaa my06s runsaasti reaaliaikaisia markkinointimahdollisuuksia.
Viime kadessa sisallon digitaalinen optimointi eri alustoilla auttaa laajentamaan

urheiluorganisaatioiden sisallon kattavuutta. (Giorgio ym. n.d.)

Monet urheilufanit eivat ole enda kiinnostuneita pelista yksin vaan he kaipaavat
eksklusiivisia ja jaettavia kokemuksia, joita tekniikka voi vahvistaa.
Urheiluorganisaatiot voisivat kasvattaa stadionilla kaymista kayttamalla
mukaansatempaavia tekniikoita ja virtuaalitodellisuutta, luodakseen jannittavan
katselukokemuksen. Digitaalisen analytiikan avulla voidaan ymmartaa
paremmin, mik& innostaa faneja, mik& antaa sponsoreille k&sityksen siita,
mink& tyyppiset mainokset ja sitouttamismallit toimivat yksittaisille yleisoille.
Digitaaliset tytkalut voivat myos tarjota sponsoreille enemman tietoa faneista,
jotta he voivat raatalodida viestinnan ajoituksen, sisallon ja toimituksen

tehokkuuden lisaamiseksi. (Giorgio ym. n.d.)

Sosiaalinen media on jattanyt suuret jaljet urheiluun ja urheilu onkin yksi
suosituimpia sisaltoja some-palveluissa. Maailman tunnetuimmilla
urheilubréndeilla seuraajaluvut ovat aivan alyttémia. Suomalaisilla urheilijoilla
on vield petrattavaa. Seuraajamaarat ovat arvonluonnin kannalta merkittavia,
mutta myos se miten somen rakentaa merkitsee. Jos otamme né&kdkulmaksi
arvonluonnin niin urheilu, fanit ja sponsoriyritykset elavat symbioottisessa

suhteessa eli kaikki hyotyvat toisistaan (ks. kuva 2). Arvoa ei paase
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syntymaan, jos toiminta ei ole keskinaista. (Jalonen ym. 2017, 101-105.)

Osallistu-

Yritys minen Fa ni

Sosiaalinen
media

Yhteen- Yhteen-
sopivuus kuuluvuus

Urheilu

Kuva 2 Arvon yhteisluontia sosiaalisessa mediassa (Jalonen ym. 2017, 104).

2.5 Urheilun liiallisen kaupallistamisen haitat

Urheilun liiallisella kaupallistamisella on myds haittoja. Esimerkiksi nyt
tiedamme, etta olympialaisten isanndinti ansaitsee rahaa kaikille muille paitsi
isantakaupungeille. Myds korruptio ja hamarat sopimukset ovat viime aikoina
olleet suurten urheilutapahtumien tunnusmerkkeja. Liséksi fanien pakkomielle
julkkisurheilijoihin tarkoittaa, ettd vahemman tunnetut ja kaupallistetut pelaajat
syrjaytyvat. Naiden lisaksi poliitikkojen ja muiden henkildiden tulo
urheilujarjestéjen johtoon tarkoittaa, etta urheilu ei ole enaa etusijalla ja muut
nakokohdat ottavat vallan. Esimerkiksi nykydan on yleista, etta
urheilutapahtumat ovat kaupankaynnin keskus sen sijaan, etté keskityttaisiin
pelkastaan urheiluun. Kaikella talla maineella ja glamourilla on taipumus
korruptoida pelaajien joukossa olevia nuoria, jotka eivét voi vastustaa kiusausta

pitdd asemaansa itsestaanselvyytena. (Juneja n.d.)
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3 Liikevaihdon kasvattaminen

Liikevaihdolla tarkoitetaan yritysten palveluiden tai tuotteiden myynnista
saatujen tuottojen summaa ilman arvonlisaveron osuutta. Arvonlisaveron liséksi
myyntituotoista vahennetdan mahdolliset alennukset. Liikevaihto ei yksinaan
kerro sita tekeekd yritys voittoa vai tappiota. Yritysten tulos saadaan vasta
selville, kun liikevaihdosta otetaan pois kulut. (Yrityksen Perustaminen n.d.)

Liikevaihtoa voidaan kasvattaa monella erilaisella toiminnalla. Jokaisen yritysten
tai organisaation pitaé loytaa itselle sopiva taktiikka. Hakukonekeisari kirjoittaa
omassa artikkelissaan, ettda menestyvaan ja kannattavaan lilketoimintaan on
kolme askelta. Nama ovat liidien hankinta, liidien muuttaminen asiakkaiksi eli

lidigenerointi seka asiakkaan arvon optimointi. (Hakukonekeisari n.d.)

3.1 Liidi

Liidilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta. Potentiaaliset asiakkaat ovat
yleensa jattaneet yhteystietonsa yritykselle ja osoittanut taté kautta olevansa
kiinnostunut yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Liideja voi kuitenkin
olla erilaisia. Esimerkiksi arvonnan kautta saatu liidin yhteystieto ei ole
valttamatta niin potentiaalinen kuin oppaan ladannut tai tarjouspyynnon jattanyt
liidi. Liidin m&&araan ei kannatakaan kiinnittdd huomiota vaan liidien laatuun.
(Pulkkinen 2022.)

Myyijille potentiaalinen liidin on kyseessa, jos asiakas on itse jattanyt
yhteydenottopyynnon. Markkinointitiimille sen sijaan potentiaalinen liidi on
kampanjan yhteydesséa keratyt yhteystiedot. Yrityksen kannattaakin maaritella
yhdessa kasitys mité laadukkaalla liidilla tarkoitetaan. Yrityksen pitd&kin miettid,
ketk& kuuluvat heidan kohderyhméénsa. (Ruokolainen n.d.)

Markkinoinnin tarkeimpiin tehtaviin kuuluu myynnin tukeminen, jotta heidan
tekemisensa helpottuisi ja tehostuisi. Kun myynti tai myyijien ty6 tehostuu,

yrityksen tulos kasvaa. Sanotaankin, etta myynnin ja markkinoinnin suhde on
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sama kuin jalkavaen ja tykistén. Molemmat pitavat omia toimiaan ylivertaisena,
mutta todellisuudessa kumpikaan ei voittaisi yksikseen taistelua. Markkinointia
voidaan verrata tykistoon, joka pehmittaa vihollisen pesékkeet ja taistelutahdon.
Myyijéat sen sijaan ovat jalkavaki, joka ryntaé taisteluhautoihin ja valtaa vihollisen

asemat. (Evenrue n.d.)

3.2 Liidien muuttaminen asiakkaiksi

Liidien generoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa houkutellaan ja muunnetaan
uusia prospekteja henkildiksi, jotka osoittavat mielenkiintoa yritystasi kohtaan.
Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joko henkil6 tai yritys, joka
vastaan yrityksesi ihanneasiakkaan maaritelmééa. (Jokela 2019.)

Liidigeneraattoreita voivat olla esimerkiksi blogit, kampanjat, tapahtumat tai
verkkosisallot. Naiden avulla voit houkutella potentiaalisia asiakkaita sekéa
ohjata heité tarjouksiisi. Henkild, joka tulee markkinointimaailman ulkopuolelta
voi olla aluksi vaikea ymmartad mita tarkoitetaan, kun luodaan sisaltéa liidien
tuottamista varten. TAma voidaan kuitenkin selittaa siten, etta pyritdan etsimaan
poikkeuksellisia tapoja houkutella ihmisia yritykseen. Heille pyritdan tarjoamaan
hyvia asioita, jotta he kiinnostuisivat yrityksesta ja lopulta innostuisivat
yrityksesta niin paljon, ettd haluavat keskustella kanssasi. Liidien generointi on
siis tapa herattaa potentiaalisen asiakkaan mielenkiintoa ja saada heidat lopulta

tekemaan ostopaatoksen. (Get Up Consulting n.d.)
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1. Heratd 2. Lammitd ja 3. Kehota + 4. Tue myyntid
kiinnostus sitouta toimimaan

Tuntematon » Verkkosivun »} Prospekti »} Liidli »»

henkild vierailija

Kuva 3 Liidien hankinnan vaiheet digimarkkinoinnin nakékulmasta. (Pulkkinen
2022.)

Liidien I6ytdminen voi olla valilla hidasta ja ajoittain hyvinkin kallista yritykselle.
Erityisesti B2B-puolella asiakkaan saattaminen liidista asiakkaaksi, jonka
kanssa tekee kauppaa, saattaa kestaa hyvinkin pitkédan. Prosessia pystyy
tehostamaan esimerkiksi generoimalla liideja verkkosivujesi kautta. (Jarvinen
n.d.)

Kun asiakas on jattanyt itsestaan tietoja, kyetadn arvottamaan liidit heidéan
potentiaalinsa mukaan. Arvottamisella tarkoitetaan, ettd henkildiden jattaman
informaation mukaan, voidaan selvittaa, mitka liidit tuovat luultavimmin kauppaa
yrityksellesi. Arvottamisen ansiosta voit priorisoida aikasi ja resurssisi entista
tehokkaammin. Yritykselle on tarke&aa luoda strategia, jonka avulla saadaan
generoitua arvokkaita liideja, jotka johtavat pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin.

(Jarvinen n.d.)

3.3 Asiakkaan arvon optimointi
Asiakkaan elinkaaren arvolla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon asiakas tuo voittoa

yritykselle asiakkuutensa aikana. Harva yritys loppujen lopuksi tietaa

mink&lainen on heidan asiakkaidensa elinkaaren arvo. Yritysten kannattaisi
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selvittdd minkalaisia tunnuspiirteitd heidan arvokkaimmillaan asiakkailla on,
miten kyseisten asiakkaiden ostopolku on kulkeutunut ja miten kyseinen
elinkaaren arvo jakautuu ajallisesti. Asiakkaan elinkaaren arvo kasitteen kautta
voidaan pyrkia tekemaan liiketoiminnasta ennustettavampaa tai voidaan
fokusoida markkinointia paremmin niille asiakkaille, jotka ovat pidemmalla

aikavalilla arvokkaampia. (Trustmary 2023.)

Kun lasketaan asiakkaan arvoa, kannattaa huomioida kolme osatekijaa, jotka
muodostavat varsinaisen arvon. Nama ovat asiakkaan arvo asiakassuhteen
aikana, asiakkuuden pituus seka diskonttaustekija. Diskonttauksella
tarkoitetaan nykyarvon laskemista tuleville kassavirroille. Diskonttauksen avulla
pyritdan arvioimaan paljonko tulevaisuudessa tulevien kassavirtojen arvo on
tana paivana. (Rahavinkit n.d.) Asiakkaan arvon laskemisessa on
yksinkertaisemmin kyse siita, etté lasketaan asiakkaan hankinnat ja
asiakassuhteen yllapitokustannukset seka asiakastulot erikseen. Tavoitteena on
tietenkin, ettd naiden suhde pysyy kannattavalla tasolla eli arvo on suurempi

mité kustannukset. (Levainen n.d.)

3.4 Yksityishenkilon sitouttaminen urheilussa

Urheiluliiketoiminta ei ole vain lippujen myyntia. Se on pohjimmiltaan
kokemusvetoista liiketoimintaa. Mik&an brandi ei selvia ilman asiakkaita eika
urheiluorganisaatiot ilman faneja. Urheiluorganisaatioiden onkin pohdittava,
miten he pystyvat sitouttamaan, sailyttdmaan ja kasvattamaan fanikuntaansa

ympari vuoden, myos kauden ulkopuolella. (Elrawi 2021.)

Uskolliset asiakkaat ovat jokaisen menestyvan ja kestavéan liiketoiminnan
ytimessa. Brandin kannattajat eli superfanit ovat vieldkin arvokkaampia, koska
he nostavat uskollisuutta ylemmas Nama fanit ovat asiakkaita, jotka osoittavat
jatkuvaa kiinnostusta ja tunteita tuotteitasi ja brandiarvojasi kohtaan. He ovat
sitoutuneita brandikokemukseesi ja kayttavat intohimoaan ystavien ja perheiden

varvaamiseen. Nama omistautuneet seuraajat ovat erittain arvokkaita. He voivat
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auttaa muuttamaan keskivertobrandin ilmiomaiseksi menestykseksi. (Pezzini
2016.)

Urheilufanien sitouttaminen on ratkaiseva tekija minka tahansa
ammattilaisjoukkueen ja sen urheilujohtamisosaston pitkan aikavalin
menestyksessa, ja sitd se on ollut jo urheilun alusta asti. Esimerkiksi antiikin
Kreikan olympialaisten jarjestajien oli oltava tekemisissa kansalaisten kanssa
rakentaakseen uskollisia faneja ja varmistaakseen, ettéd he osallistuvat
tapahtumiin nyt ja myos tulevaisuudessa. Nykypaivana sitouttamiskeinot ovat
kehittyneet teknologian kehityksen myota. Verkkomainonnasta on tullut
digitaalinen vastine ikivanhoille edistamiskeinoille. Internet mainokset ovat

nykyaikainen julkinen julistus kaupungintorilla. (Fanprime 2022.)

Giada Pezzini esittelee blogissaan (2016) erinomaisia esimerkkeja fanien

18

sitouttamisesta eri urheilulajeista, joista jokainen urheiluorganisaatio voisi ottaa

mallia luodakseen paremman yhteyden asiakkaisiinsa. Kun italialaisen
jalkapalloseuran AS Roman oli aika avata uudet verkkosivunsa, he kutsuivat

faninsa mukaan suunnitteluun. Klubi otti yhteytta kannattajiin ja pyysi palautetta,

mielipiteitd ja ideoita. Heidan tavoitteenaan oli luoda alusta, joka sitoisi fanit ja
loisi kahdensuuntaisen yhteyden. Taméan ansiosta verkkosivustolta 16ytyy
nykyaan fanien kuratoitua siséltdd mielipidesarakkeista taideteoksiin.
Sitouttamisen salaisuus oli, ettd verkkosivusto on suunniteltu faneille. Ei

kannata pelata kysya faneilta mielipiteita tai ideoita. (Pezzini 2016.)
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4 Myynti

Myynti viittaa kaikkeen toimintaan, joka liittyy tuotteen tai palvelun myymiseen
kuluttajalle tai yritykselle (Hart 2022). Myynnin avulla yritys voi lunastaa sen
luoman lisdarvon laskutuksena ja maksuina. Myyja on yleensa kaupanteossa
aktiivisempi osapuoli. Myyja ja ostaja sopivat hinnasta, jolla kohteen omistajuus
vaihtuu. Omistussuhteen vaihto voi tapahtua jo ennen velvoitetta maksun.
(Itewiki n.d.)

Myyntityon tarkoituksena on pyrkid vakuuttamaan asiakas yrityksen tarjonnasta
ostopaatdsta varten. Myyntityd on vahintdan kahden ihmisen valista
vuorovaikutusta, jossa keskitytaan asiakkaan tarpeet, minkélaisia vaihtoehtoja

yrityksesi tarjoaa seka mika olisi paras ratkaisu asiakkaalle. (Itewiki n.d.)

Kun puhutaan myynnist&, puhutaan yleensa B2B tai B2C-myynnista. B2B-
myynnill& viitataan malliin, jossa yritys myy omia tuotteita tai palveluja toiselle
yritykselle. B2C-myynnissa yritys myy omia tuotteita tai palveluja kuluttajille eli
yksityishenkiloille. B2B-myynnissé tuotteet tai palvelut ovat yleenséa paljon
kallimpia kuin B2C-myynnisséa. Taman takia myyntiprosessi on yleensa pidempi
ja monimutkaisempi. (Alonso 2019.)

On olemassa myds muita termeja yritysten ja kuluttajien valisiin kaupan
muotoihin. Naita ovat esimerkiksi B2M ja C2C. B2M-myynnissa yritykset myyvat
omia tuotteita tai palveluja toisille yrityksille seka kuluttajille. B2M-yritys on usein
verkkokauppa tai tuotteiden valmistaja, joka myy ja markkinoi suoraan
kuluttajille seka yritysostajille. C2C-myynnissa kuluttaja myy suoraan toiselle
kuluttajalle. Tata tapahtuu esimerkiksi, kun myydaan kaytettyja tavaroita

verkossa, kuten Tori.fissé tai Huuto.netissa. (Itewiki n.d.)

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyd on nykypaivana tarkeda. Ei puhuta enda
myyjan markkinoista, koska nykyaan kauppoja tehdessé ostajat ovat
ohjaksissa. Digitalisaation kehittyesséa asiakkailla on kaytdssa laajat informaatiot
ja heidén ostokayttaytymisensa on muuttunut rajusti. Myynnin ja markkinoinnin

yhteisty6 on tarkeaa, koska molemmat ovat tarkeita kaupan klousaamisessa.
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Nykypaivana potentiaaliset asiakkaat ovat hyvin perilla verkkosivuistasi ja niiden
tarjoamasta sisalléstd ennen kuin ensimmainen kontakti on edes tapahtunut
myyjan ja ostajan valilla. Ensimmainen kontakti ei siis tapahdunkaan myyjien
kanssa, vaan itsendisesti Googlettamalla. Markkinointitiimin vastuulla onkin
naiden alkuvaiheiden kosketuspisteiden luominen. Jos asiakas kiinnostuu
yrityksesi tarjoamista tuotteista tai palveluista, on markkinointi onnistunut. Tassa
vaiheessa on myyntihenkilén vuoro astua esiin ja vieda kaupat onnistuneesti

maaliin. (Sales Communications 2021.)

4.1 Myynninedistamiskeinot

Myynninedistdmiskeinot ovat erilaisia toimenpiteita, joiden tavoitteena on saada
uudet asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita ja saada nykyiset asiakkaat

ostamaan enemman. (Yritystoiminta n.d.)

Potentiaalisten asiakkaiden aktivointi on merkityksellista ja tarkeda vahvojen
asiakassuhteiden luomiseksi ja uusien kauppojen tekemiseksi. Hyvan
myynninedistdmisen muodostaminen auttaa yrityksia analysoimaan ja
jakamaan sisaltéa niin, etta yritys pysyy ajan tasalla asiakkaiden muuttuvista
tarpeista. Asiakkuudenhallinta ohjelmistot eli CRM-ohjelmistot ovat
myynninedistamisstrategian avaintyokalu. CRM-ohjelmistojen avulla voidaan
tehostaa ja nopeuttaa prosesseja seka hallinnoida yrityksen viestintaa liidien ja

asiakkaiden kanssa. (Dynamics 365 n.d.)

Myynnin edistdmisen keinoja ovat kilpailut, tarjouskupongit, kerailymerkit ja -
leimat, kylkidiset, pakettitarjoukset, tuote-esittelyt, iimaisnaytteet,
tyytyvaisyystakuut, tapahtumamarkkinointi, messumarkkinointi, sponsorointi ja
some-markkinointi. Erilaisilla asiakaskilpailuilla voidaan heréttad asiakkaan
mielenkiintoa yritysta ja sen tuotteita tai palveluja kohtaan. Kilpailut voidaan
my06s yhdistaa myds muihin markkinointikeinoihin, jolloin niitd voidaan

mainostaa eri some-kanavissa. (Yritystoiminta n.d.)

Tarjouskupongeilla asiakas saa yleensé alennusta tuotteesta. Tarjouskupongit

palautuvat takaisin yritykselle, joten yritys voi tasté syysta arvioida mainonnan
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tai suoramarkkinoinnin tehokkuutta. Kerailymerkkien avulla kannustetaan
asiakkaita ostamaan enemman. Kylkidisten avulla pyritdan herattamaan
asiakkaan mielenkiintoa ja saamaan heitd ostamaan kyseista tuotetta.
Pakettitarjousten avulla pyritaan houkuttelemaan asiakkaita ostamaan
enemman. Tuote-esittelyiden tarkoituksena on herattaa asiakkaiden
kiinnostusta esiteltavaa tuotetta kohtaan. Tuote-esittely on tehokas
myynninedistamiskeino, jos tuotteen ominaisuudet ovat sen myyntivaltti ja

asiakkaat halutaan saada tietoisiksi ndistd ominaisuuksista. (Yritystoiminta n.d.)

lImaisnaytteet ovat myds myynninedistamiskeino. limaisnaytteiden avulla
pyritddn saamaan asiakas kokeilemaan uutta tuotetta, jotta asiakas tulisi
vakuuttuneeksi tuotteesta ja haluaisi ostaa sité jatkossa. lImaisnaytteet ovat
suosittu myynninedistamiskeino varsinkin lanseerausvaiheessa, jolloin uusi
tuote tulee markkinoille. Tyytyvaisyystakuiden tarkoituksena on sitouttaa
asiakas kokeilemaan tuotetta. Jos asiakas ei ole tyytyvainen, han voi palauttaa
tuotteen tai saa rahat takaisin. Tyytyvaisyystakuu antaa yrityksesta kuvan, etta
he luottavat tuotteeseen niin paljon, ettéa ovat valmiita myontamaan sille

tyytyvaisyystakuun. (Yritystoiminta n.d.)

Messumarkkinointi on myos suosittu tapa edistad myyntia. Messut kokoavat
pelkastaan potentiaalisia asiakkaita yhteen paikkaan, jolloin kontaktien
luominen ja yrityksen imagon vahvistaminen onnistuu samalla kerralla.
Messuosallistuminen on kallista ja siksi kannattaakin asettaa selkeéat tavoitteet.
Onko messuosallistumisen tavoitteena saada esimerkiksi yritysta
tunnetummaksi, esitelld yrityksen tuotteita ja nilden ominaisuuksia vai hankkia

uusia asiakkaita. (Yritystoiminta n.d.)

Sponsorointi on myés myynninedistamiskeinoja. Sponsorointi on kahden
osapuolen vastikkeellista yhteisty6ta, jossa sponsoroija tarjoaa joko rahallista
tukea tai tuotetta tai palvelua esimerkiksi urheiluseuralle. Hyvantekevaisyys
poikkeaa sponsoroinnista siten, etta siind autetaan toista ilman oman edun

tavoittelemista. (Yritystoiminta n.d.)

Turun AMK:n opinndytetyd | Janne Tapani



22

Yritykset voivat myds jarjestaa erilaisia markkinointitapahtumia. Naita voi olla
esimerkiksi autoliikkeiden autonayttelyt, likkeen avajaiset, yrityksen
syntymapaivat tai asiakastilaisuudet. Tapahtumamarkkinointi on tarkeéaa
erityisesti asiakassuhteiden hoidossa. (Yritystoiminta n.d.)

Some-markkinointi on nykyaan myos myynninedistamiskeino. Moni yritys
mainostaa somessa ja se onkin muuttumassa yha tarkeammaksi
myynninedistamiskeinoksi tulevaisuudessa. Taman takia yritysten kannattaakin
selvittdd paljonko markkinointibudjettia some-markkinointiin kannattaa varata ja

kuinka kattavaa markkinointi palveluissa on. (Vaisanen & Sirkia 2022.)

4.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin avulla pystytaan varmistamaan, etta myyntityd on
jarjestelmallista. Myyntiprosessi on rutiini eli se automatisoi myyjan ty6ssa
toistuvia asioita ja paljastaa kohdat, jotka kaipaavat parantamista. (Helander
2019.)

Myyntiprosessi voi alkaa asiakkaan tai toimittavan yrityksen puolelta. Jos
asiakas tekee aloitteen eli ottaa yhteyttd myyjaan ja ostaa tai pyytaa tarjouksen,
tata kutsutaan inboundiksi. Jos myyja tekee ensimmaisen aloitteen, sita
kutsutaan outboundiksi. Myyntiprosessi loppuu vasta silloin kun myynti on
tapahtunut ja sopimus on syntynyt (ks. kuva 4). Viela parempi lopputulos on, jos
asiakas suosittelee yritystasi myds muille asiakkaille ja pysyy itse myos

asiakkaana ostaen lisdpalveluita viela vuosien jalkeen. (Sivula 2018.)
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Prospektointi

klousaus Liidien
maérittely -

_ "
-4 A

hoitaminen

Kuva 4 Myyntiprosessi (Efficy n.d.).

Kuten kuvasta 4 nakee, myyntiprosessi alkaa prospektoinnista ja loppuu
kaupan tai sopimuksen klousaamiseen. Varsinkin B2B-myynnissé on
klousaamisen jalkeen hyva myds muistaa jalkihoito eli ole yhteydessa
asiakkaaseen ja yrita saada hanta ostamaan yrityksesi tuotteita tai palveluja

lisaa.

Prospektointi tarkoittaa potentiaalisen asiakkaan etsintaa ja yhteystietojen
keraamista. Kun prospektointi on tehty huolella, ei myynnin aikaa mene
hukkaan huonojen yhteydenottojen kanssa. (B2BMyynti 2022.)

Prospektoinnin jalkeen tulee kontaktointi, jonka tarkoituksena on ottaa selvaa,
onko mahdollisesti kyseisella prospektilla tarvetta yrityksesi tuotteille tai
palveluille. Jos kyseinen prospekti on osoittanut kiinnostusta yritystasi kohtaan,
luodaan heille profiili CRM jarjestelmé&én ja maaritellaén, onko prospekti
potentiaalinen liidi. (B2BMyynti 2022.)

Liidien hoitaminen vaiheeseen kuuluvat ensimmaiset myyntitapaamiset seka
niiden jalkeiset toiminnat, kuten saannolliset sdhkdpostit ja puhelut. Sahkdpostit

voivat siséltaa esimerkiksi blogipostauksia tai infografiikkaa. Naiden
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tarkoituksena on pysya yhteydessa paatoksentekijoihin ja vakiinnuttaa paikka
luotettavana toimijana. (Elite BSC 2019.)

Kun asiakas pyytaa tarjousta, kuuntele heidan tarpeensa. Taman jalkeen
esittele tuotteidesi erilaisia ominaisuuksia ja miten ne vastaavat asiakkaan
tarpeisiin ja vaatimuksiin. Kerro miksi juuri kyseiset vaihtoehdot olisivat heille
parhaat. (Frost 2020.)

Tarjouksen lahettamisen jalkeen alkavat neuvottelut. Neuvottelun aikana voit
joutua muuttamaan ehdotustasi, jotta se vastaa asiakkaan vaatimuksiin ja
muihin vastalauseisiin. Myyjan tulee tassa vaiheessa hyddyntaa
myyntiprosessin aikana syntyneité tietojaan vastatakseen naihin vaitteisiin. (Act!
n.d.)

Viimeisena tulee kaupan tai sopimuksen klousaaminen. Td&mé on B2B-
myyntiprosessin jannittavin osa. Tassa vaiheessa olet osoittanut tuotteesi
arvon, kasitellyt heidan vastalauseensa ja vakuuttanut asiakkaan, etta ratkaisusi

on niin hyva, etta sité ei voi jattaa kayttamatta. (Frost 2020.)

Myyntiprosessiin kannattaa naiden liséksi lisata viela yksi vaihe, follow-up. Talla
tarkoitetaan sitd, etta pidetaan yhteytta asiakkaaseen sopimuksen teon jalkeen.
Yhteydenoton avulla saadaan suhde asiakkaaseen, joka on mahdollisesti

pitkakestoinen ja positiivinen. (Kovalenko 2023.)
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5 Tutkimus

Tassé osiossa kerrotaan opinnaytetydssa tehty tutkimus.

5.1 Tehty tutkimus

Tutkimus tehtiin puolistrukturoituna haastattelututkimuksena. Puolistrukturoitu
haastattelu tarkoittaa, ettd kysymykset ovat ennalta laadittuja ja ne esitetaan
enemman tai vahemman samassa muodossa, mutta vastaamisen tapa on
vapaa. Haastateltava saa siis vastata omin sanoin ja niin laajasti kuin haluaa.

(Hyvarinen ym. n.d.)

Haastattelin opinnaytetydhoni viitta eri henkiléa kevaan 2023 aikana.
Haastatellut ovat mukana jotenkin urheiluliiketoiminnassa. Tarkoituksena oli
keratd mahdollisimman laajasti tietoa eri lajien vaikuttajilta ja kuulla heidan
nakemyksensa oman organisaation toiminnasta. Haastattelut toteutettiin
paaosin teamsin valityksella yhta lukuun ottamatta, jonka pidin kasvotusten.
Kestot vaihtelivat siten, etté lyhin haastattelu kesti ainoastaan 10 minuuttia kun

taas pisin kesti 50 minuuttia.

5.2 Urheiluliiketoiminnan muodot

Haastateltavat tekevat liiketoimintaa yhteistyokumppaneiden kanssa. Henkil6t
suunnittelevat ja hoitavat myyntia, joka toteutetaan yhteistydkumppaneiden
kanssa. Yhteistyokumppanit ovat yleensa paikallisia yrityksid. Suurin osa
haastateltavista hoitavat myyntiprosessin yhteistydkumppanin kanssa alusta
loppuun asti. Vahemmist6 toimii enemmankin organisaation konsulttina
myynnin tehtavissa. Yhteistydkumppanuus vaatii urheilussa sita, ettd molemmat
hyotyvat siitd. Suurimman osan haastateltavien henkildiden toimenkuvaan

kuuluu my®6s ottelutapahtumat ja niiden sisallot.
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"Paasaantoisesti tydtehtavina on yhteistydkumppanit ja heidan
kanssansa erindkdiset yhteistyot. Eli erindkdisten yhteistdiden
suunnittelemista ja kehittamisté, jossa paaintressind on missa

molemmat osapuolet hyotyvat siitd.” — H1

Kirjallisuudessa esitellyn teorian mukaan urheiluliiketoiminnalla tarkoitetaan sita
osa-aluetta, joka saa urheilun toteutumaan, kuten joukkueen sponsorointi,
urheilijan johtaminen eli pelaajasopimukset, TV-oikeuksien myynti, tapahtumien
jarjestaminen ja kuluttajamarkkinointi. (Daire 2019.) Haastateltavat ovat siis

samalla linjalla teoriani kanssa.

5.3 Myynninedistamiskeinot

Kaikki haastateltavat kertoivat, etta kayttavat eniten sosiaalista mediaa
myynninedistamiskeinona. Sosiaalinen media on osoittautunut suurimman osan
haastateltavien mielesta helpoimmaksi ja toimivimmaksi
myynninedistamiskeinoksi. Varsinkin korona pandemian aikana

urheiluorganisaatiot joutuivat miettima&an miten hyddyntaa sosiaalista mediaa.

My0s yritysvieraiden ja yhteistydkumppaneiden houstaaminen on yleinen
myynninkehittdmiskeino. Suurin osa haastateltavista kertoi vievansa
yhteisty6kumppaneita erilaisiin tapahtumiin tai omiin otteluihin. Tata kautta
saadaan kasvatettua omaa verkostoa seka toteutuu word-of-mouth-
markkinointia. Word-of-mouth (WOM)-markkinointi tarkoittaa, etta yritys
kannustaa kuluttajia kertomaan kokemuksista ja palveluista eteenpéin muille
kuluttajille (Meltwater 2021).

Suurin osa haastateltavista kertoikin, ettd somen liséksi toimivin
myynninedistamiskeino on oma verkosto. Varsinkin pienemmat organisaatiot

saavat paljon apua oman verkoston kautta.

Suurin osa haastateltavista sanoi myds miettivansa paljon ottelutapahtumia ja
niiden lisamyyntié eli fanituotemyyntid seka kahviloita. Pé&asiassa kaikilla

myynninedistdmiskeinot keskittyvét yrityksiin.
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Muutama haastateltava kertoi, etta he tekevat itse tai seura tekee podcastia,
jonka kautta pyritdédn herattamaan inmisten mielenkiintoa kyseista urheilua ja
seuraa kohtaan. Vahemmistd haastateltavista mainitsi myos, ettéa digitalisaation
myo6ta nykyaan pystytaan erilaisten datojen kautta miettimaan myyntia.
Esimerkiksi kun asiakas klikkaa linkkia tai ostaa netin valityksella lipun
ottelutapahtumaan niin pystytaan selvittamaan klikkausten avulla minka
myynnin tai markkinointikanavan kautta osto on tapahtunut eli mik& toimii

parhaiten.

“Myyntia digitalisaatio on tietysti muuttanut siind mielessa, etta se
perinteinen paitamainos tai paitaan ommeltu mainos se on tietysti
edelleen, mutta meillda on myds yrityksille tuotteita. Mainospinnat
yrityksille ovat digitaalisia eli myydaan some kanaviin mainoksia.”
- H3

Myynninedistdmiskeinot ovat erilaisia toimenpiteita, joiden tavoitteena on saada
uudet asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita ja saada nykyiset asiakkaat
ostamaan enemman (Yritystoiminta n.d.). Some-markkinointi on nykyaan myoés
myynninedistamiskeino. Moni yritys mainostaa somessa ja se onkin
muuttumassa yha tarkeammaksi myynninedistamiskeinoksi tulevaisuudessa.
Taman takia yritysten kannattaakin selvittda paljonko markkinointibudjettia
some-markkinointiin kannattaa varata ja kuinka kattavaa markkinointi

palveluissa on. (Vaisanen & Sirkia 2022.)

5.4 Normaali yrityksen ja urheiluorganisaation ero

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta siita, etté urheiluorganisaation
liketoiminta eroaa todella paljon normaalin yrityksen liiketoiminnasta. Suurin
osa haastateltavista nosti esille, ettéa urheilu on tunnebisnestéa. Tunne ohjaa
asiakasta. Jos oma seura tai joukkue menestyy niin asiakkaat kiinnostuvat siitéa
enemman. Vahemmisto vastanneista kertoi, etta parhaimmillaan noin
kolmannes liikevaihdosta tulee pudotuspelien aikana, koska silloin tunne valtaa

asiakkaat ja he tulevat paikan paalle katsomaan ottelua.
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Vahemmisto vastanneista kertoi tydskentelevansa sen verran pienissa
urheiluorganisaatioissa, etté ovat nonprofit organisaatio eli eivat tavoittele
voittoa. Nama organisaatiot tekevéat paljon yhteistyota eri yritysten kanssa.
Yhteistyon tarkoitus on auttaa molempia osapuolia. Urheiluorganisaatio saa
kenties rahaa toimintaan ja samalla mainostaa yritystd, jolloin yritys saa lisda

nakyvyytta.

”Jos otetaan myynnin kannalta. Vaikka olisi hyva automyyja ei
valttamatta ole hyva urheilumyyja. Automyyjalla on selva tuote eli
myy faktaa. Autokauppaan tulee asiakas, jolla on tarve. Tai kun
asiakas kavelee ravintolaa niin siin& on valmis kauppa.
Urheiluseuroilla liketoiminta on sita, ettd meidan pitaa myyda
asiakkaalle se tarve. Urheiluseuran brandi auttaa tassa, jos se on
tunnettu. Kylmasoitossa myyjan pitaa tehda heti vaikutus ja luoda

tarve tai innostus. Samalla myyt itseési.” — H4

Normi yritykset tavoittelevat kaikki voittoa. Urheiluorganisaatio voi sen sijaan
olla nonprofit-organisaatio eli sen ensisijainen tavoite ei ole taloudellisen voiton
saavuttaminen, vaan mission saavuttaminen. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
organisaatiolla ei olisi taloudellista tavoitetta. Kulujen kattaminen, kulujen tai
alijaddman minimointi on taloudellinen tavoite. Mikali ylijadmé&a tulee, niin sen
kaytto liittyy organisaatiosta. Sita ei jaeta omistajille, koska sellaisia ei
periaatteessa ole. (Vuokko 2004, 19-20.)

5.5 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi etenee haastateltavien mukaan samalla tavalla kuin
normaalissakin yrityksessa. Ainona erona suurin osa kertoi, etté ei ole
resursseja tehda hirvedasti kylmasoittoja. Pienissé organisaatioissa ei ole
valttaméatta kuin muutama henkild téissa niin ei ole aikaa tai resursseja lahtea
soittamaan mitaan listaa lapi. Jos kuitenkin tulee esimerkiksi oman verkoston

kautta joku uusi asiakas vastaan, niin myyntiprosessi toteutuu samaan tapaan
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kuin normaalissa yrityksessa. Vahemmisto kayttaa kuitenkin ulkopuolista apua

kontaktoinnissa eli buukkausyrityksia, jotka tekevat ensimmaisen kontaktoinnin.

“Seuralla X ja aika monella muulla se menee niin etta on ulkoistettu
pienempien sponsoreiden hankinta yritykselle Y, joka tekee tata
monelle seuralle. Yritys Y luukuttavat sita puhelinmyyntia, soittelee
paikallisia pienyrityksia lapi ja kysyy, haluaako lahted seuran X
mukaan. Seurat eivat tee sita itse koska se vaatii niin suuren
puhelinkentta myynnin siina. Vahan isommat yritykset niin seura
kontaktoi itse. Vanhoista isoista kumppaneista pyritd&n pitdmaan
huolta. Mutta uusasiakashankinta on ollut tosi huonoa isompien

eteen, etta ne ovat pitkalti tulleet suhteiden kautta.” — H5

Myyntiprosessin avulla pystytaan varmistamaan, etta myyntityd on
jarjestelmallista. Myyntiprosessi on rutiini eli se automatisoi myyjan tyossa
toistuvia asioita ja paljastaa kohdat, jotka kaipaavat parantamista. (Helander
2019))

5.6 Keskitytaanko urheiluorganisaatioissa yksityishenkildiden arvon
optimoimiseen

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, etta organisaatio keskittyy enemman
yrityksiin kuin yksityishenkildihin. Suuri osa haastateltavista kertoi, etta yritykset
tuovat noin 80 prosenttia likevaihdosta, jonka takia niihin keskitytaan
enemman. Kaikki sanoivat silti, etta kylla yksityishenkildihinkin keskitytaan,
mutta rahallisesti enemman yrityksiin. On kuitenkin tarkeaa, etta yleiso 10ytyy
myo6s katsomosta, koska muuten olisi vaikeaa myyda omaa tuotetta yrityksille.
Suurin osa haastateltavista sanoi, etta organisaatio markkinoi kausikortteja ja
fanituotteita varsinkin ennen kauden alkua. Ulkopuolinen nakyvyys keskittyy

kuluttajiin. My0s ottelutapahtumat keskittyvat yksityishenkil6ihin.

”Jos ajattelee, etta 75-80 prosenttia tulee yrityksilta ja
kuluttajapuolelta tulee verrattuna niin vahan, niin se on kuitenkin

kaikin puolin rahapuun juuret. Jos ei ole yleis6a paikan paalla niin
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on vaikea vaittaa, ettd tapahtuma on suosittu. On vaikea puhua
yrityskumppaneille, jos ei ole yleis6a tai tunnelmaa, etta tama on

hieno juttu, etta kannattaa tulla mukaan. ” — H2

Asiakkaan elinkaaren arvolla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon asiakas tuo voittoa
yritykselle asiakkuutensa aikana (Trustmary 2023). Urheiluliiketoiminta ei ole
vain lippujen myyntia. Se on pohjimmiltaan kokemusvetoista liiketoimintaa.
Mikaan brandi ei selvia ilman asiakkaita eiké urheiluorganisaatiot ilman faneja.
Urheiluorganisaatioiden onkin pohdittava, miten he pystyvat sitouttamaan,
sailyttdmaan ja kasvattamaan fanikuntaansa ympari vuoden, myods kauden
ulkopuolella. (Elrawi 2021.)

Turun AMK:n opinndytetyd | Janne Tapani



31

6 Johtopaatokset ja suositukset

Tassa kappaleessa esitelladn tutkimustulosten perusteella tehtavat
johtopaatokset seka suositukset. Tutkimuksen aiheena oli miten
urheiluliiketoiminnan liikevaihtoa voidaan kasvattaa myynnillisin keinoin.

Tutkimustulosten perusteella tein mahdolliset johtopaatokset ja suositukset.

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli lahtea selvittamaan miten urheiluliiketoimintaa
tekevat organisaatiot voivat kasvattaa likevaihtoaan myynnillisin keinoin.
Kysymykseen lahdettiin hakemaan vastausta haastattelemalla urheiluvaikuttajia
eri lajeista. Urheiluorganisaatioiden myynti on hyvin erilaista, koska toisilla on

enemman resursseja hoitaa sita kuin toisilla.

Opinnaytetydssa lahdin ensin selvittamaan mita urheiluliiketoiminta on ja miten
se eroaa normaalin yrityksen liiketoiminnasta. Liikevaihto ja sen kasvattaminen
sekd myynti ja sen prosessit tapahtuvat urheiluorganisaatioissa samalla tavalla
kuin normaalissa yrityksessa. Tarvitaan lisaa resursseja, jos halutaan kasvaa.
Tarkastelun jalkeen tulin siihen paatdkseen, etta niissa on ainoastaan muutama
eroavaisuus. Suurin eroavaisuus on, etta urheilu on tunnebisnesté. Tunne ohjaa

asiakasta ostamaan organisaation tuotteita tai palveluja.

Koska tunne ohjaa asiakkaita, myyjien pitaa keskittyd myymaan elamyksia.
Elamyksien myynti ottelutapahtumissa takaa, ettd asiakas ostaa organisaation
tuotteita tai palveluja jatkossakin. Kun saadaan asiakkaita katsomoon, on myds
helpompi myyda tuotetta yrityksille. Silloin yritykset tietavat, etta jos he ostavat

mainospaikan esimerkiksi kaukalon laidalta, kyseinen mainos tavoittaa ihmiset.

6.2 Suositukset

Mita organisaatioiden tulee siis myynnillisesti tehtdva kasvattaakseen

liikevaihtoa? Oikeita vastauksia on varmasti monia, mutta tdman tutkimuksen
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perusteella tulin siihen tulokseen, etté ihmiset taytyy saada takaisin katsomoon
seuraamaan ottelutapahtumia. Asiakkaille pitéa luoda jotenkin elamyksia, jonka
takia he haluavat tulla myos useammin katsomoon. Itse ottelu vaikuttaa
tietenkin kyseiseen elamykseen siten, etta jos kotijoukkue ei menesty, asiakkaat

eivat valttamatta halua tulla uudestaan katsomoon.

Varsinkin nuorisoon kannattaisi keskittya enemman, varsinkin 15-25 vuotiaisiin.
Suurin osa paikan paalla olevista katsojista on ialtdan yli 40-vuotiaita. TAma
johtuu siita, ettd heidat on viety nuoresta iasta saakka katsomaan
ottelutapahtumia ja siité on tullut heille rutiini. Nama kyseiset henkilot eivat
kuitenkaan tana paivana ota omia lapsiaan mukaan vaan nykynuoriso katsoo

mieluimmin kotona ottelut television tai suoratoistopalvelun kautta.

Kyseiset nuoret, jotka katsovat ottelut kotoaan tai jossain muualla kuin paikan
paalla tulevat olemaan tulevaisuudessa siina roolissa, etta he paattavat

haluavatko he sponsoroida urheiluorganisaatiota.

6.3 Luotettavuuden ja toistettavuuden arviointi

Tutkimus voidaan luokitella luotettavaksi, koska haastateltavien maara oli viisi
henkil6&. Haastateltavat henkil6t toimivat neljassa eri urheiluorganisaatiossa.
Kaksi haastateltavaa ovat samassa organisaatiossa, mutta heidan

toimenkuvansa ovat erilaisia.

Tutkimustuloksiin vaikuttaa vahvasti haastateltavien henkildiden sijainti. Kaikki
haastateltavat toimivat Varsinais-Suomen alueella. Jos kyseinen tutkimus

suoritettaisiin muualla Suomessa, tulokset voisivat olla erilaisia.
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Liite 1

Haastattelu kysymykset

|

. Minkéalaista urheiluliiketoimintaa teet?

2. Mitd myynninedistamiskeinoja kaytatte liikevaihdon
kasvattamiseen?

3. Miten myynti ja myynninedistamiskeinot ovat muuttuneet
viimeisten vuosien aikana?

4. Miten digitalisaatio on muuttanut myyntianne ja
myynninedistamiskeinoja?

5. Mitka myynninedistamiskeinot on todettu toimivimmiksi
organisaatiossanne?

6. Miten urheiluorganisaation lilketoiminta mielestasi eroaa
normaalista yrityksesta?

7. Miten urheiluorganisaation myyntiprosessi etenee?

8. Pyrkiikd urheiluorganisaatiosi optimoimaan yksityishenkilon

arvon vai keskittyyko organisaatiosi enemman yrityksiin ja

niiden arvon optimoimiseen?
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