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Opinnaytetydn nimi englanniksi
Marketing promotion plan for a ringette club — Espoon Kiekkoseura

Opinnaytety6 on tehty produktityoné Espoossa toimivalle jaakiekko- ja ringetteseuralle Es-
poon Kiekkoseura ry:lle. Tydssa on keskitetty vain ringetteen. Tydn tavoitteena on laatia
seuralle realistinen ja toteutettavissa oleva markkinointiviestintdsuunnitelma, jota he voivat
helposti kauden edetessad noudattaa. Seuralla ei ole aikaisemmin ollut markkinointisuunni-
telmaa, joten opinnaytetyélle ei ole vertailukohdetta. Suunnitelman tarkoitus on toimia yh-
tena tydkaluna seuralle seuraavaa kautta suunniteltaessa. Oikeat markkinointiviestinnén-
kanavat auttavat seuraa jasenhankinnassa ja lajin tunnettavuuden parantamisessa niin Es-
poossa, paakaupunkiseudulla, koko Suomessa kuin kansainvalisestikin.

Suomen liikunta ja urheilun julkaisun mukaan lapset ja nuoret liikkuvat pihapelien muo-
dossa yha vahemman, mutta urheiluseurojen toimintaan tullaan kuitenkin mukaan yha
nuorempina, jopa 3-5-vuotiaina. Ringette lajina on edelleen monille tuntematon, jonka takia
markkinointiviestintdsuunnitelma tulee seuralle tarpeen, jotta niin lapset, nuoret kuin aikui-
setkin saadaan tietoiseksi tasta harrastusmahdollisuudesta Leppéavaaran ja Laaksolahden
jaéhalleissa.

Opinnaytety®n teoriapohja on luotu urheilu- ja digitaaliseen markkinointiin sek& nonprofit
organisaatioihin liittyvilla teoksilla. Kirjoittaja itse on aktiivisesti mukana seuran toiminnassa
pelaajan, valmentajan ja valmennuspaéallikon rooleissa, joten seuran siséiset tiedot ovat
kirjoittajan omaa kokemusta ja tietoa. Opinnaytetyon viitekehyksena toimii markkinoinnin-
suunnittelu prosessi, jonka perusteella on lahdetty suunnittelemaan markkinointiviestinta-
keinoja. Nama keinot on lueteltu myos erillisessa liitteessa.

Markkinointiviestinnankeinot on rajattu koskemaan suhdetoimintaa, myynninedistamista,
henkilokohtaista myyntity6ta seka digitaalista markkinointia niiden edullisuuden vuoksi,
koska seura ei kayta rahaa markkinointiin, joten realistisen viestintdsuunnitelman laatimi-
nen seuran tavoitteiden saavuttamisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa.

Asiasanat
Markkinointiviestintasuunnitelma, urheiluseura, markkinointi, sosiaalinen media, ringette,
nonprofit
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This thesis has been made as a product work for an ice hockey and ringette sport club Es-
poon Kiekkoseura. The thesis focuses only to ringette. The aim was to create realistic and
executable marketing promotion plan which they could easily follow throughout the season.
The sport club has not had any marketing promotion plan before so there is nothing to com-
pare this product with. The plan is supposed to work as a tool for the club when planning
the coming season. The right channels to promote will help the club to get new members
and make the sport known in Espoo, in the capital area, in Finland and internationally.

According to SLU children and young people move less and less outdoors but they start
playing sports in teams and in sport clubs earlier than they used to as early as three to five
years of age. Ringette as a sport is still not known to people which is why the marketing
promotion plan is needed so that kids, teenagers and adults will get to know the sport and
the opportunity to play it in Leppévaara and in Laaksolahti ice halls.

The theory in this thesis has been created using sports- and digital marketing books as well
as books of nonprofit organizations. The writer herself is involved in the sport club as a
player, coach and a trainee manager so all the information about the sport club is her own
knowledge and experience.

The framework of this theses is the marketing planning process from which the marketing
promotion plan started to evolve. The marketing promotion plan can be find in the appendix.
The plan only involves personal selling, sales promotion, public relations and digital market-
ing because those are the best and most realistic options for the club. Espoon Kiekkoseura
does not put money in marketing so creating a realistic promotion plan is vital for achieving
their goals.
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1 Johdanto

Opinnaytety® on toteutettu produktitytné espoolaiselle jadkiekko- ja ringetteseuralle Es-
poon Kiekkoseura ry:lle. Opinnaytetydssa on keskitytty vain ringetteen. Opinnaytetyon te-
kij on itse harrastanut ringettea reilut 20 vuotta seka valmentanut ringettejunioreita jo
vuosia. Opinnaytety0 on kirjoitettu vetoketjumallilla, jossa tietoperustan ohessa on kulje-
tettu kohdeseuraa mukana.

Lapset ja nuoret liikkuvat pihapelien muodossa yha vihemman, mutta urheiluseurojen toi-
mintaan tullaan kuitenkin mukaan yha nuorempina. Ringette lajina on edelleen monille
tuntematon, jonka takia markkinointiviestintdsuunnitelma tulee seuralle tarpeen, jotta niin
lapset, nuoret kuin aikuisetkin saadaan tietoiseksi tasta harrastusmahdollisuudesta Lep-
pavaaran ja Laaksolahden jaahalleissa. Tata kautta Espoon Kiekkoseura saa lisaa harras-

tajia ja seura auttaa yhteiskuntaa liikuttamaan yha enemman lapsia ja nuoria.

Espoon Kiekkoseuralla ei ole aikaisemmin ollut varsinaista markkinointiviestintasuunnitel-
maa, vaan seura on kauden aikana ja sen edetessa miettinyt erilaisia markkinointitapahtu-
mia seka paivityksia sosiaaliseen mediaan. Opinnaytetydn tarkoituksena on laatia seuralle
yksinkertainen, realistinen ja toteutettavissa oleva suunnitelma, jota he voivat helposti
kauden edetessa noudattaa. Sen avulla saadaan seuralle lisaa jasenia ja lajin tunnetta-
vuutta parannettua. Markkinointiviestintasuunnitelmaa hyddyntéden seura pystyy hahmot-
tamaan ja kehittamaan omaa toimintaansa ja markkinointiaan. Produktin avulla seura pys-
tyy ennen kaikkea suunnittelemaan kauttaan niin sanotun vuosikellon mukaisesti. Opin-

naytetyo on seuralle yksi tyovaline seuraavaa kautta suunniteltaessa.

1.1 Opinnaytetydn rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetydn idea pohjautui tekijalleen rakkaudesta lajiin ja kasvattajaseuraa kohtaan,
jossa han on itse harrastanut useiden vuosien ajan. Opinnaytetytn tavoitteena on luoda
yksinkertainen, selked, realistinen ja toteutettavissa oleva markkinointiviestintasuunni-
telma ringetteseuralle. Tata voidaan kutsua myds nimella seuran vuosikello. Suunnitelma
tahtaa niin jasenmaaran kasvattamiseen kuin yleisesti lajitietoisuuden levittamiseen seka
lajin ndkyvyyden parantamiseen muun muassa sosiaalisen median kautta. Markkinointi-
viestintdsuunnitelma on kohdistettu Espoon Kiekkoseura ringetelle, mutta sitd voidaan hy-
vin soveltaa muissa ringetteseuroissa tai jadurheilulajeissa, joissa vuosikello tai kausi on

samanlainen.

Opinnaytety6ta rajaa seuran rahalliset resurssit, silla rahaa ei ole juurikaan budjetoitu

markkinointiin. Seurassa toimivalla Ringettejaoksella on jonkin verran varoja, joista on



neuvoteltavissa tarpeen mukaan markkinointiin pienia avustuksia. Markkinointi pyritaan
seurassa tekemaan siten, ettd se toteutetaan seuran tyontekijan ja vapaaehtoisten voimin.
Opinnaytetyo ja produkti on pyritty tekemaan siten, etta kaikki olisi toteutettavissa ndiden
resurssien puitteissa. Espoon Kiekkoseuraa voidaan myos ajatella nonprofit organisaa-
tiona, koska seura ei pyri rahalliseen voittoon, vaan haluaa tarjota harrastusmahdollisuu-

den kaikille espoolaisille ja muillekin.

1.2 Opinnaytetydn toteutus

Opinnaytetydn ideana oli luoda seuralle yksinkertainen ja helposti noudatettava markki-
nointiviestintdsuunnitelma. Suunnitelma tuli ideoida ja toteuttaa resurssien puitteissa,
koska seura ei laita rahaa markkinointiin. Taméan pohjalta kehitettiin viestintdkeinot, jotka
olivat edullisia ja helppoja toteuttaa joko seuran tydntekijan tai vapaaehtoisten avulla tai
toimesta. Espoon Kiekkoseura todettiin nonprofit organisaatioksi ja sille kehitettiin muun
muassa digitaalisen markkinoinnin avulla viestintasuunnitelma, jota on jatkossa helppo

muokata ja paivittaa tarpeiden mukaan.

Opinnaytetybhon ei ole tehty mink&&nlaista haastattelua. Kaikki tydssa mainitut urheilu-
seuran sisdiset tiedot ovat kirjoittajan omia tietoja ja kokemuksia, koska han on ollut itse
seurassa jasenena jo pitkdan ja toimii seurassa valmennuspaallikkéna, valmentajana etta

pelaajana.

Ty0 lahti liikkeelle siitd, etté seuralla ei ollut mitdan viestintdsuunnitelmaa. Tamén pohjalta
l[ahdettiin rakentamaan toteutuskelpoista markkinointisuunnitelmaa, josta tulee esille sel-
kedasti, ettd mita tulisi tehda ja milloin seuran jasenhankinnan parantamiseksi ja lajinaky-
vyyden lisaamiseksi. Tekstin teoriaosassa on selvitetty taustoja, jotta tiedetddn mita tulee
ottaa huomioon ja miksi. Analyysien ja kohderyhmien maarittelemisen jalkeen on avattu
markkinointiviestintaa, jonka jalkeen seuralle on valittu oleellisimmat markkinointiviestin-
nankeinot. Nama keinot on esitelty tekstin teoriaosassa ja ne on koottu yhteenvedoksi liit-

teeseen 1.

1.3 Kohdeseuran esittely

Espoon Kiekkoseura ry, lyhennettyna EKS, on espoolainen jadkiekko- ja ringetteseura,
joka on perustettu vuonna 1988. Lajeina seurassa toimii poikajadkiekko, ringette seka tyt-
tojadkiekko, ja seuran toiminta-ajatuksena on tarjota lajien harrastajille mahdollisuus pe-
lata ja harjoitella oman tasonsa ja halunsa mukaan. Harrastajia seuralla on yhteensa noin

700. Seura pyrkii tarjoamaan monipuolisia harrastusmahdollisuuksia Espoossa, etenkin



Leppavaaran ja Laaksolahden lahialueilla ja ja&halleissa, joissa seuran joukkueet harjoit-

televat. Opinnaytetydssé tullaan keskittyméaén pelkastaan ringetteen.

EKS on Espoon ainoa ringetteseura, ja talla hetkella se on Suomen suurin seura yli 300
lisenssipelaajalla. Seuralla on joukkue jokaisella sarjatasolla aina nuorista G-tytdista SM-
sarjaan asti. Seura toimii siis aktiivisesti niin juniori-, aikuis- ja harrastepuolellakin. Seu-
ralla on yhteensa 10 aktiivista joukkuetta, jotka kaikki osallistuvat joko Etela-Suomen alue-

sarjaan tai pelaavat valtakunnallista sarjaa. Naiden liséksi seuralla toimii ringettekoulu

kahtena kertana viikossa.

EKS

Kuva 1. Espoon Kiekkoseura ry -logo (Espoon Kiekkoseura ry 2017.)



2 Nonprofit -organisaatio

Nama niin kutsutut nonprofit organisaatiot kulkevat suurimman osan meista mukana lapi
koko elaman. Valtaosa meista on kayttanyt julkisen sektorin palveluita jo ennen synty-
maansa kaydessaan aitiysneuvolassa. Urheiluseurojen tarjoamat harrastusmahdollisuu-
det, kunnalliset paivahoidot tai jonkin jarjeston musiikkileikkikoulu ovat kaikki esimerkkeja
nonprofit organisaatioiden toiminnasta. Naiden organisaatioiden tarkoitus ei ole tuottaa
voittoa, vaan ne pyrkivat usein vaikuttamaan jollain tapaa omiin sidosryhmiinsa. Seka yk-
sityisen etta julkisen sektorin organisaatiot voivat olla nonprofit organisaatioita. (Vuokko
2004, 9.) Espoon Kiekkoseura ry on voittoa tavoittelematon nonprofit organisaatio.

Markkinointi yhdistetédan usein jo pelkkana sanana yritystoimintaan ja -maailmaan, mutta
markkinointiajattelua ja -keinoja tarvitsevat myds nonprofit organisaatiot. Téllaisissa orga-
nisaatioissa korostuu usein yhteinen missio, minka vuoksi ja mita kohderyhmaa varten toi-
mintaa tehdaan. (Vuokko 2004, 13-14.) Markkinointi on tarkeaa juuri naille organisaati-
oille, koska he haluavat ajaa oman jarjesténsa asiaa ja viestia omasta toiminnastaan.
Nonprofit organisaatiot tarvitsevat vapaaehtoisia, tukijoita ja sponsoreita, jotka auttavat

heitad heidan missiossaan. (The Balance 2015.)

Ei-kaupalliset organisaatiot eli naméa nonprofit organisaatiot tarvitsevat yhta lailla markki-
nointia kuin voittoa tavoittelevatkin. Markkinoinnin tehtavat ovat samoja, vaikka tavoit-
teena olisikin jokin muu kuin taloudellinen. Ei-kaupallisilla organisaatioilla kuten urheilu-
seuroilla on yleensa vahemman rahaa kaytettavissa, joten markkinointikeinoja ei valtta-
matta osata hyodyntaa, mika saattaa aiheuttaa sen, etté markkinointi on tehotonta. (Berg-
strém & Leppénen 2015, 25.)

Nonprofit organisaatioissa markkinointiin voidaan suhtautua jopa kriittisesti, mutta sita ei
ymmarretd, ettd markkinointi saa usein aikaan tuloksia, jota kautta urheiluseurat saavat

uusia jasenia, lahjoittajia tai sponsoreita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 27.)

2.1 Taloudelliset tavoitteet

Vaikkakaan nonprofit organisaatioiden ensisijainen tavoite ei ole voiton saavuttaminen,
niin se ei tarkoita, etteikd niilla voisi olla my6s taloudellisia tavoitteita. Taloudellinen tavoite
voi olla esimerkiksi kulujen kattaminen tai niiden minimointi. Tavoitteiden pohjalta voidaan
sitten maaritella erilaiset jarjeston maksut kuten jasenmaksut ja paasymaksut tapahtumiin
tai otteluihin. (Vuokko 2004, 19.)



Jos nonprofit organisaatiolle kertyy ylijddmaa, niin sen kaytté eroaa taysin yritysten ta-
vasta kayttda voitto. Yrityksissa ylijaama lisatdan padomaan ja kaytetddn investointeihin,
samalla kuitenkin omistajille maksetaan vastinetta heidan sijoituksilleen. Nonprofit organi-
saatiot kayttavat ylijaamansa niin, etta ne voisivat paremmin toteuttaa omaa missiotaan.
Urheiluseura voi kayttaa ylijadmansa kauden lopussa paatostapahtuman jarjestamiseen ja
jaseniensa palkitsemiseen tai seuraavan kauden urheiluvélineiden ja -varusteiden hankin-
taan. Voidaankin siis sanoa, etta nonprofit organisaatiot pyrkivat myos saavuttamaan
omalla tapaansa parempia tuloksia, mutta tavoite ei ole rahallinen vaan enemman sosiaa-
linen, jolloin urheiluseura voi ajatella, etta se haluaa esimerkiksi kasvattaa liikunnallisia ja

vastuullisia nuoria ja aikuisia. (Vuokko 2004, 19-20.)

2.2 Urheiluseura nonprofit -organisaationa

Nonprofit organisaatioiden markkinoinnissa tulee ottaa huomioon se, etta rahaa ei valtta-
matta ole paljoakaan, jos olleenkaan, kayttda markkinointiin. Kuten on jo aiemmin todettu,
niin organisaatio ei tavoittele voittoa, joten ylijagamaa ei valttamatta jaa ollenkaan. Urheilu-
seurat kerdavat usein varoja jasenmaksuilla ja erilaisten tapahtumien kautta, joilla rahoite-
taan toimintaa. (Vuokko 2004, 14.)

Espoon Kiekkoseura voidaan lukea nonprofit organisaatioksi, ja se kerda varoja jasen-
maksuilla sek& anomalla erilaisia avustuksia Espoon Kaupungilta ja valtiolta, esimerkiksi
seuratoiminnan kehittamistukea vuosittain. Urheiluseuralla ei ole laittaa suuria summia
markkinointiin, mink& takia muun muassa sosiaalinen media on todella hyva kanava mark-
kinoida. Internet on ilmainen media, jota voi hyddyntd& markkinoinnissa ja markkinoinnin
valineena, mutta vain tekemalla asioita oikein. Samaan aikaan kun panostaminen inter-
nettiin kasvaa jatkuvasti, niin vanhan markkinoinnin kanavat kuten puhelinluettelot ja leh-

det ovat kadottamassa merkityksensa. (Juslén 2011, 3.)



3  Markkinointi

Markkinointi maaritellaan nykyaén seka tapana toimia, ettéa ajatella. Markkinoinnilla halu-
taan tuoda yrityksen tuotteet ja palvelut ihmisten tietouteen mahdollisimman asiakaslahtdi-
sesti. Markkinoinnissa korostuvat strateginen ajattelu, kuten arvon tuottaminen asiakkaille
ja muille sidosryhmille seké erilaiset markkinointitoimenpiteet, kuten erilaisten kilpailukei-
nojen yhdistaminen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 18.)

Markkinointia pidetaan asiakasta palvelevana toimintana, jossa halutaan huolehtia, etta
asiakkaan ongelmat ratkaistaan kokonaisvaltaisesti. Ta&ma prosessi lahtee liikkeelle siita,
ettd perehdytddn asiakkaaseen ja hédnen tarpeisiinsa, jonka jalkeen lahdetaan miettimaan
miten juuri oma organisaatio voisi omilla voimavaroillaan ja tydpanoksellaan ne ratkaista.
Ratkaisujen kehittdmisen jalkeen asiakkaalle tarjotaan hanen kaipaamaansa palvelua tai
tuotetta, ja kerrotaan, etté niiden avulla hdnen ongelmansa ratkeavat. Tuotteen tai palve-
lun toimittamisen jalkeen on ensiarvoisen tarke&a huolehtia asiakkaan tyytyvaisyydesta
asiakkuuden alkamisen jalkeenkin. Kyse on siis naiden kaikkien vaiheiden tehokkaasta
yhteispelista, jossa tuotetaan arvoa asiakkaalle, jonka tuloksena puolestaan syntyy asia-
kastyytyvaisyys. Konkreettista arvon tuottamista asiakkaalle voi olla esimerkiksi emotio-
naaliset, sosiaaliset tai toiminnalliset hyodyt. Asiakas voi hy6tyja tuotteesta tai palvelusta

my0s rahallisesti, ajallisesti, fyysisesti tai psyykkisesti. (Juslén 2011, 41-42.)

Vuosien mydta markkinoinnin merkitys ja rooli on muuttunut niin, ettd markkinointi on koko
yritysta koskeva jokapaivainen asia, joka tukee sen kaikkea toimintaa. Markkinoinnin teh-
taviksi voidaan kiteyttaa kilpailuetu muihin verrattuna, tuoton yllapito ja parantaminen seka
tuotteiden tai palveluiden houkuttelevuus. (Markkinointisuunnitelma.) Markkinointi on néin
siis koko organisaation toimintaa, ja kaikki mita yrityksessa tehddan vaikuttaa sen menes-
tykseen markkinoilla. Markkinoinnin tulee olla jatkuvaa, suunnitelmallista ja tarkasti koh-
dennettua oikealle kohderyhmalle. On tarkeé osata hallita asiakkuuksia seka asiakasko-
kemuksia. Naiden liséksi pitdd huomioida lakien ja normien noudattaminen, ymparistolli-

nen ja sosiaalinen vastuu seka toiminnan eettisyys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 19.)

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointisuunnitelma tulisi olla jokaisella yritykselld, jarjestolla tai organisaatiolla, jotta
seka lyhyen ettd pitkan aikavalin markkinointi olisi mietittyd. N&in toiminta on ennakkoon
suunniteltua ja tuleviin markkinointiponnistuksiin pystytddn etukateen varautua. Hyva
markkinointisuunnitelma on helppo ymmartaa, yksinkertainen, tasmallinen ja se auttaa

markkinoinnin toteutuksessa. Sen on kuitenkin oltava haastava, mutta realistinen, jotta



suunnitellut toimenpiteet voidaan kaytannossa toteuttaa. Markkinointisuunnitelma on yri-
tyksen tyOkalu, jolla huolehditaan, ettd toimenpiteet ovat oikein kohdistettuja ja tehokkaita.
Suunnitelman ei tarvitse olla lian monimutkainen tai pitkd, mutta siina olisi hyva olla aika-

taulut, toimenpiteet, markkinat ja tavoitteet selvilla. (Kupana, 1; Tulos Helsinki Oy.)

Markkinointisuunnitelma ja -toimenpiteet tehdéaan yhdeksi vuodeksi kerrallaan. Markki-
nointisuunnitelmassa lahdetaan liikkeelle selvittamalla lahtotilanne seké kartoittamalla
yleinen markkinatilanne seka kilpailijat. Seuraavaksi maaritellaan markkinoinnin tavoitteet
ja strategia; mihin markkinoinnilla pyritddn, miten ja mitéd markkinoidaan ja kenelle. Markki-
nointitoimenpiteissa mennaan hieman enemman yksityiskohtiin ja mietitdan, etta miten
markkinointi kaytdnndssa hoidetaan, kuka sen hoitaa ja milloin seka tietenkin, etta kuinka
paljon se maksaa. Viimeisessa vaiheessa seurataan markkinoinnin tuloksia seké tarvitta-

essa tehddan muutos- ja parannustarpeita. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28.)

4, Markkinoinnin seuranta

e toimenpiteiden seuranta
s tulosten seuranta
e muutos- ja parannustarpeet

N\

Kuvio 1. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2015, 28.)

3.2 Lahtotilanne

Markkinointi on siis kaikessa yksinkertaisuudessa tuotteen tai palvelun siirtymista tuotta-
jalta asiakkaalle. Toiminnan keskipiste markkinoinnin analysoimisessa pitaa sisallaan ku-
luttajan, yrityksen ja kilpailun. (Schwarz & Hunter 2008, 5.) Tama tarkoittaa, etta pitda tun-
tea oma urheiluseura ja maaritella sen vahvuudet ja heikkoudet. Pitdd myds osata nimeta
ja tuntea urheiluseuran kilpailijat sek& yleinen markkinatilanne.



3.2.1 Nykytilanne analyysi

SWOT -analyysin avulla voidaan maaritella yrityksen tai urheiluseuran sisaiset vahvuudet
ja heikkoudet sekéa ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Vahvuuksiksi voidaan lukea voimava-
rat seka kyvyt, joita voidaan kayttda seuran hyodyksi markkinoilla ja niilla voidaan myo6s
erottautua Kilpailijoista. Analyysin avulla pystytddn ymmartamaan paremmin yritysta ja ko-
konaiskuvaa sen toiminnasta. Sen avulla osataan miettid tehokkaammat ja vaikuttavam-
mat keinot markkinoida hyddyntaen vahvuuksia samalla kuin kehitetdén ja eliminoidaan
heikkouksia. (Schwarz & Hunter 2008, 9-10.)

Taulukko 1. SWOT -analyysi Espoon Kiekkoseura ringette

Vahvuudet Heikkoudet

eEspoon ainut ringetteseura eLajin tunnettavuus on heikko
eHyvamaineinen ringetteseura eEnnakkoluulot

eSuomen suurin ringetteseura eJadkustannusten korkea hinta ja huono
eHyvi valmennus saatavuus

eMatala kynnys tulla mukaan

eHintataso on edullinen

Mahdollisuudet Uhat

eKasvaa vield suuremmaksi ringetteseuraksi
eHarrastetoimintaa nuorille
eHarrastetoimintaa lisda aikuisille

eMuut jadurheilulajit
*Muut lajit
eJaadpula (kysynta ylittaa tarjonnan)

Ringeten vahvuuksina voidaan pitaa sitd, ettéa se on ainut espoolainen ringetteseura. Rin-
gette on vield suhteellisen pieni laji, joten seura ei koe naapuriseurojen Walapais ringeten
(Vantaa) tai Helsinki ringeten olevan heille mink&énlaisia kilpailijoita. Seuraavaksi lahim-
mat ringetteseurat ovat Hyvink&aa, Nurmijarvi, Jarvenpaa ja Kerava. Seuran jaahallien hy-
van sijainnin vuoksi heilla on tyttdja, jotka tulevat Veikkolasta, Nummelasta ja Kirkkonum-
meltakin harrastamaan ringettea Espooseen.

Espoon Kiekkoseura on Suomen suurin ringetteseura ja silla on ympari Suomea hyva
maine. Espoon Kiekkoseuralla on paljon valmentajia, jotka ovat mukana aina maajouk-
kue- tai aluejoukkuetasoilla asti. Seura panostaa valmentajien kouluttamiseen.

Seuralla on my6s edullinen hintataso verrattuna muihin jaaurheilulajeihin, kuten esimer-

kiksi taitoluisteluun, jonka luistelukoulut pytrivat samassa jaahallissa Leppéavaarassa.



Kynnys tulla mukaan seuran ringettekoulu- tai joukkuetoimintaan on matala, silla seura ei
velvoita heti esimerkiksi kaikkien varusteiden hankkimista. Ringettekoulussa saa kokeilla

veloituksetta kaksi viikkoa ennen mukaan ilmoittautumista.

Heikkouksina voidaan pitaa sita, etta lajin tunnettavuus ja nakyvyys ovat edelleen huonot.
Ihmiset eivat vielakaan tieda mita ringette on. Ihmiset yhdistavat lajin jonnekin jaékiekon ja
taitoluistelun valimaastoon, jossa harjoituksia on useita kertoja viikossa ja kuukausimaksut
hipovat taivasta. Nain se ei kuitenkaan ole. Ringette koetaan heti kattelyssa kalliiksi har-
rastukseksi, koska varusteita on niin paljon. Kuitenkin suurin osa varusteista menee ty-
téilla ja naisilla useita vuosia. Toisin kuin esimerkiksi taitoluistelussa, jossa pukujen taytyy
olla erilaiset joka kisoissa ja maksavat nuorillakin lahemmas sata euroa ja vanhemmilla
useita satoja euroja. Naiden péaéalle oheistuotteet kuten meikit ja muut ehostustarvikkeet
lisdavat kustannuksia. Ringette koetaan edelleen myds poikamaisena harrastuksena.
Na&ita ennakkoluuloja on vaikea murtaa ja se vaatii aikaa seké ty6td. Espoossa jaan tunti-
hinta on korkea ja kovan jaaurheilukysynnan vuoksi jaatéa on ajoittain vain rajoitetusti kay-
tossa ja tama voidaan laskea yhdeksi heikkoudeksi.

Espoon Kiekkoseuralla on kuitenkin mahdollisuus kasvaa entistd suuremmaksi ringette-
seuraksi hyvalla markkinoinnilla ja panostamalla seuran kehittdmiseen seka junioritydhon.
Seura haluaa tulevaisuudessa tarjota yha enemman harrastetoimintaa nuorille, jotka eivat
halua tai paase enda mukaan kilpaurheilutoimintaan. Aikuisten harrastaminen lisdantyy

jatkuvasti, joten seura haluaa tarjota lisaa harrastustoimintaa myds aikuisille.

3.2.2 Kilpailija-analyysi

Kaikki yritykset, organisaatiot ja hyvantekevaisyysjarjestét kohtaavat kilpailua omilla aloil-
laan. Analysoimalla Kilpailijoita ja sitd mita he tekevat, auttaa ymmartamaan sen hetkista
kysyntad markkinoilla seké suunnittelemaan omaa markkinointisuunnitelmaa. Markkinoilla
pitdd osata tunnistaa kilpailijat seka mahdolliset tulevaisuuden kilpailijat, jotta osataan en-
nakoida tulevaa kysyntaa ja mahdollisesti muuttaa omaa markkinointisuunnitelmaa
ajoissa. (Burk Wood 2010, 40; Burk Wood 2011, 39.) SWOT -analyysin ulkoiset mahdolli-
suudet ja uhat kuuluvat osaltaan kilpailijoiden analysointiin. Arvioimalla néité urheiluseura
saa kasityksen siitd, ettd mihin suuntaan sen on mentava suhteessa kilpailijoihin ja mika
on markkinoiden tilanne ja sen tulevaisuuden mahdollisuudet. (Schwarz & Hunter 2008,
10.)

Niin yritykset kuin urheiluseuratkaan eivat ole markkinoilla yksin tyydyttdméssa ostajien tai

kuluttajien tarpeita. Menestyakseen on I6ydettava oma erikoistumisalueensa ja tarjottava



jotain erilaista kuin muut. Pitddkin uskaltaa tehda asioita eri tavalla ja paremmin kuin muut
urheiluseurat. Urheiluseuran mahdollisuuksiin markkinoilla vaikuttaa muun muassa sen
houkuttelevuus ja paremmuus muihin kilpailijoihin verrattuna. Kilpailuetuina voivat olla esi-
merkiksi rahallinen, toiminnallinen tai mielikuvallinen etu. (Bergstrom & Leppanen 2007,
39-42.) Rahallinen etu tarkoittaa sita, etta toinen urheiluseura tarjoaa samaa palvelua tai
harrastusta, mutta halvemmalla hinnalla. Toiminnallinen etu voidaan maarittaa siten, etta
esimerkiksi palvelulla on hyvat ominaisuudet tai jotain erilaista kuin muilla. Mielikuvaetuna
voidaan taitoluistelussa pitéaa esimerkiksi menestymisen mahdollisuuksia maailmanlaajui-

sesti ja esikuvia kuten Laura Lepist6 tai Kiira Korpi.

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, niin Espoon Kiekkoseura ei koe muiden paakaupunki-
seudun ringetteseurojen olevan uhka tai kilpailija, koska laji on viela suhteellisen pieni.
Suurimpina Kilpailijoina voidaan kuitenkin pitdad samassa jadhallissa toimivaa taito- ja
muodostelmaluisteluseuraa ja heidan luistelukoulujaan seka tietenkin tyttojaékiekkoa, joka
varmasti tulevaisuudessa tulee nousemaan yha suositummaksi. Tama tulee huomioida jo
etukéateen, jotta siihen voidaan reagoida ajoissa. Ringeten ja ringettekoulun isona etuna
voidaan taito- ja muodostelmaluistelukouluihin verrattaessa pitdéd hintaa, koska ringette-
koulu on huomattavasti halvempi tarjoten taysin samaa ydin palvelua. Taito- ja muodostel-
maluistelulla on isoimpana etuna mielikuvaetu, jossa tulevaisuuden mahdollisuudet néh-

daan pienesta pitden suurina.

Muita kilpailijoita ringetella on tietenkin muut suositut joukkuelajit kuten jalkapallo, koripallo
ja viime vuosina todella nopeasti kasvanut salibandy. Nama kaikki lajit mielletaan siten,
ettd varusteita ei juuri tarvitse, vaan naita pystyy harjoitella missa tahansa, milloin ta-
hansa. Tama on naiden lajien iso kilpailuetu. Vanhemmat mieltavat usein nadiden lajien
kohdalla, etta lasten harrastaminen on helppoa, koska tietyn ikdiset lapset voivat itse
menna harjoituspaikalle véahien varusteiden kanssa. Nykyaan kuitenkin kaikilla Espoon
Kiekkoseuran joukkueilla on varusteiden sailytysmahdollisuus jadhallilla, joten lapset eivat

valttdAmatta tarvitse vanhemmilta kyytia jadhallille harjoituksiin pelikassin kanssa.

3.2.3 Yleinen tilanne

Yleisessé tiedossa on, etté lapset ja nuoret liikkuvat yhd véhemman. Tietokoneet, alypu-
helimet ja tabletit puolestaan kasvattavat suosiotaan lasten ja nuorten keskuudessa.
Fakta on, etté lapset ja nuoret liikkuvat liian vahan ja se on jo valtava uhka tulevaisuu-
dessa kansanterveydelle ja sen myota myos kansantaloudelle. Lasten ja nuorten liikkku-
mista kasittelevien tutkimusten mukaan vain murto-osa lapsista liikkuu riittavasti edes

oman terveytensa yllapitamiseksi. Kouluikaisten lasten paivittaisen liikunnan maara laskee
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rajusti siirryttdessa alakoulusta ylakouluun. (Helsingin Sanomat 2016; Urheilusanomat
12/2015.)

Suurin osa nykypaivan lapsista elaa lelujen, teknisten laitteiden ja muiden virikkeiden ylta-
kyllaisyydessa. Lasten vapaa-ajasta kilpailee ja samalla huolehtii yha useampi seura ja
jarjestd kuin koskaan aikaisemmin. Kuitenkin lasten ja nuorten elamanmenosta on tullut
heidan kehityksen uhka, koska yha useampi elda tassa istuvassa elaméntavassa. Vaesto-
liton asiantuntija ja lastenpsykiatri Raisa Cacciatore kertoo artikkelissaan, etta lapsi kayt-
taa nykyaan paivittain jopa 3 tuntia ruudun aarella, mutta vain nelja minuuttia kuluu kes-

kusteluihin perheen kanssa. (Helsingin Sanomat 2010; Nuori Suomi ry 2010, 4.)

Uusien lasten varhaiskasvatuksen liikuntasuosituksien mukaan alle 8-vuotiaiden lasten
paivaan pitaisi sisdltya ainakin kolme tuntia liikuntaa. Riittava fyysinen aktiivisuus on edel-
lytys normaalille kehitykselle ja kasvulle. Aktiivisuus kehittda motoriikkaa, toimintakykya ja
ehkéisee elintasosairauksia. Liikkuminen muiden lasten kanssa kehittdd puolestaan vuo-
rovaikutustaitoja ja sosiaalisia suhteita. Martikainen kertoo vaitdskirjassaan, etta riittava
lepo ja fyysinen aktiivisuus ovat keskeisia lasten fysiologisen tasapainon ja stressinjarjes-
telmien kannalta, ja ne molemmat tukevat psyykkista tasapainoa. Hanen tutkielmansa 16y-
dokset korostavat vahvasti likunnan kannustamiseen ja likunnan maaréan yllapitamiseen
aina lapsuudesta murrosikaan asti. (Martikainen 2014; Opetus- ja kulttuuriministerio
2016.)

Nama suositukset ovat ensiarvoisen tarkeita tietoja suunnitellessa urheiluseuran toimintaa
sekad markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jotta saadaan mahdollisimman paljon lapsia ja
nuoria mukaan toimintaan. Talla tavoin seura on mukana edistdmassa lasten ja nuorten

likuntaa, terveytta kuin hyvinvointiakin.

3.3 Markkinoinnin strategia ja tavoitteet

Markkinoinnin strategian perustana on tosiasioiden tunnistaminen ja tunnustaminen. Yri-
tyksissa ja urheiluseuroissa tulee osata maaritella organisaation vahvuudet ja heikkoudet,
kilpailutilanne, toimintaymparistd seka kohderyhmien mielikuvat organisaatiosta. Strategia
on organisaation tavoitteiden ja suuntaviivojen tietoinen valinta, jonka avulla se pyrkii vai-
kuttamaan omaan kehitykseen ja tulevaisuuteen. Tulee omata kyky ja uskallus jattaa jo-
tain pois ja laittaa asiat tarkeysjarjestykseen. Organisaation tulee myos pystya keskitty-

maén olennaiseen ja perustella omat valintansa. (Vuokko 2004, 139.)
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Strategiset valinnat voidaan jakaa kolmeen vaihtoehtoon Michael Porterin mallin mukai-
sesti. Yritys voi pyrkid olemaan hintajohtaja markkinoilla tai sitten yritys voi erilaistaa tuot-
teitaan, palveluitaan tai toimintaansa siten, etté se eroaa Kilpailijoista. Kolmantena vaihto-
ehtona on kohdistaminen, jossa maaritelladn kohderyhma ja pyritdan palvelemaan sita
mahdollisimman hyvin. (Vuokko 2004, 134.) Espoon Kiekkoseura haluaa tarjota edullista
luistelu- ja ringettekoulua, joissa asioita tehdaan eri tavoilla verrattaessa taitoluistelukou-
luihin. Seura pyrkii my6s kohdentamaan toimintaansa ja suuntaamaan sen oikealle koh-

deryhmalle.

Markkinoinnin tavoitteina voidaan pitaa seuraavia:

Kilpailuedun aikaansaaminen ja sen yllapito

Lisata ja parantaa yrityksen tuottoa ja yllapitaa se
Yrityksen nakyvyyden ja imagon yllapito

Lisata tuotteen tai palvelun houkuttelevuutta
Myyntikatteen nostaminen

Asiakassuhteiden luominen, yllapitdminen ja kehittdminen
Huolehtia yrityksen strategian mukaisesta viestinnésta

(Markkinointisuunnitelma.)

3.3.1 Kohderyhmat

Urheiluseuran kohderyhméaa voidaan lahteéd miettim&én erilaisten tekijoiden kautta, kuten
demograafisten, sosiaalisten ja psykologisten tekijoiden kautta. Demograafisia tekij6ita
ovat muun muassa ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja kieli. Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat
muun muassa perhe, ystavat, tyoyhteiso, idolit seka kulttuurit. (Bergstrom & Leppanen
2015, 94-111.) Psykologisiin tekijoihin voidaan lukea kiinnostuksen kohteet, arvot ja asen-
teet, mieltymykset ja motiivit (Burk Wood 2010, 75). Edella mainittujen lisaksi psykologisiin
tekijoihin voidaan laskea myos persoonallisuus, elaméntyyli seka oppiminen, etta havait-

seminen. (Bergstrém & Leppanen 2015, 96.)

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehtédessa on darimmaisen tarkeé tiedostaa urheiluseu-
ran kohderyhma, kun uusia pelaajia halutaan mukaan toimintaan. Kohderyhman maaritta-
minen on erilaisten kampanjoiden ja mainosten tarkein vaihe, koska muuten ne eivat tuota
tulosta, jos vastaanottaja ei kuulu haluttuun kohderyhmaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2015, 119.) Markkinoinnin onnistumisen kannalta kohderyhma pitdd osata maaritelld ja
tunnistaa (Isohookana 2007, 102). Kun kohderyhma osataan maaritella, niin markkinointi-

viestintdsuunnitelmassa pystytdan miettid erilaisia markkinointikanavia ja -tapoja.
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Ringette on vain tyttjen ja naisten laji, joten se jo sinansa rajaa kohderyhménsa aika tar-
kasti. Tama kohderyhma voidaan viela eritella tyttdihin ja naisiin. PAdpainopisteena seu-
ralla on uusien tyttbjen l6ytaminen lajin pariin. Kaikista tarkeimpana kohderyhmana seura
pitdd paivakoti-ikaisia lapsia seké alakoululaisia, 1-3-luokkalaisia. Toisin kuin monen
muun lajin, niin ringeten pystyy aloittamaan myts myéhemmalla ialla, jos vain motivaa-
tiota ja innostusta l6ytyy. Seura pitdd kohderyhmanaan myds perheitd, joissa on siskok-
sia. Sisarusten harrastaminen kay ringettekoulussa helposti, kun kaiken ikaiset ovat sa-

maan aikaan jaalla. Tama tekee lasten harrastamisen vanhemmille helpoksi.

Espoon ollessa alueena todella iso, seura pyrkii keskittamaan markkinointinsa padasiassa
jaahalliensa laheisyyteen, Leppavaaraan ja Laaksolahteen seké naiden lahialueille. Lep-
pavaaran kasvaessa jatkuvasti on siella paljon lapsia ja lapsiperheitda. Maahanmuuttajien
maaran noustessa Espoossa, seura haluaa tarjota my6s heille mahdollisuutta tulla mu-
kaan toimintaan mahdollisimman helposti. Lajinlevityksen térkeys korostuu téssé, koska

suurin osa maahanmuuttajista ei tieda mité ringette on.

Aikuisiallakin aloittaneita on nyky&aén yhd enemman ja enemman. Aikuiset naiset loytavat
lajin pariin oman lapsen tullessa mukaan tai sitten kokeilemalla tai nakemalla lajia jossa-
kin. Aikuisille lajia voidaan markkinoida mahdollisuutena saada "vapaa ilta” kotiaskareista
ja tulla pitamaan hauskaa ja samalla likkumaan. Aikuisille ja nuorille aikuisille on tarjolla
harrastetoimintaa, jossa on mahdollisuus osallistua Etela-Suomen aluesarjaan. Harraste-
toiminta on padasiassa suunnattu vanhoille pelaajille, jotka ovat pelanneet joskus nuoruu-
dessa, mutta |dytaneet nyt takaisin lajin pariin. Nuorten harrastejoukkueet ovat kasvatta-
massa suosiotaan, ja niiden kohderyhmaé onkin selvasti nuoret, jotka eivat paase tai halua
endd mukaan kilpatoimintaan, mutta haluavat silti lajin pariin. Ladytoiminta on puolestaan
tarkoitettu aikuisille, jotka ovat taysin vasta-alkajia, ja jotka laittavat hokkareita ensimmai-

sia kertoja jalkaan. Ladytoiminnassa on myds tarjolla peleja Etela-Suomen aluesarjassa.

3.3.2 Seuran tavoitteet markkinoinnilla

Markkinoinnilla Espoon Kiekkoseura ringette pyrkii saamaan uusia lapsia ja aikuisia kokei-
lemaan vauhdikasta jaalajia. Jasenhankinta takaa seka lajin ettd seuran jatkuvuuden ja
sen takia se onkin yksi seuran tarkeimmista tavoitteista. Mitd enemman tyttdja saadaan
yhteen ikaluokkaan, niin se myos laskee harrastamisen kustannuksia. Markkinoinnilla ha-
lutaan myos vieda lajia eteenpdin niin Espoossa, padkaupunkiseudulla, yleisesti Suo-
messa kuin kansainvalisestikin. Lajitietoisuuden lisdaminen esimerkiksi aktiivisella sosiaa-
lisen median kaytolla kuuluu seuran tavoitteisiin. Aktiivinen sosiaalisen median kaytto

seka lajitietoisuuden levittaminen erilaisilla markkinointikampanijoilla ja -tapahtumilla lisda
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myds ennakkoluulojen poistumista ajan my6ta. Markkinoinnilla seura haluaa saada niin
aikuiset kuin lapsetkin tietoiseksi hienosta jadurheiluharrastuksesta, jonka harrastaminen
on mahdollista Espoon Leppéavaarassa ja Laaksolahdessa. Seura toivoo lajin saavan
markkinoinnilla nakyvyytta, jotta ihmiset oppivat tuntemaan lajin ja tiedostavat sen hyvaksi

vaihtoehdoksi harrastaa.

3.4 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelmaan kirjataan kaikki konkreettiset toimenpiteet, joilla pyritddn saa-

vuttamaan tavoitteet. Toimenpiteet voivat olla jatkuvia, kuten esimerkiksi nettisivujen ylla-
pito ja sosiaalisen median kautta tapahtuva viestinta, tai kertaluontoisia esimerkiksi kam-
panjat ja tapahtumat. Markkinoinnin toimenpiteet voivat olla sisdista markkinointia omille

jasenille, markkinointiviestinnan toteutusta ja sen aikataulun maarittdmista. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 31-32.)

Toimenpiteissa tulee rajata kohderyhma, jota markkinoinnilla Iahdet&én tavoittelemaan.
Sen jalkeen mietitédén eri keinoja, joilla kohderyhma tai -ryhmét tavoitetaan. Toimenpi-
teissa tulee myds mietti& markkinointikampanjoiden aikatauluja. Milloin on sopivin ja paras
aika lanseerata jokin tietty kampanja. Erilaisille markkinointikampanjoille ja -tapahtumille
tulee myos miettia vastuuhenkild, joka toteuttaa toimenpiteet kaytanndssa. Naille tapahtu-
mille ja kampanjoille tulee etukateen miettia budjetti, jotta voidaan jalkikateen arvioida nii-

den kannattavuus. (Markkinointisuunnitelma.)

Espoon Kiekkoseuran markkinointitoimenpiteista vastuussa on valmennuspaallikkd apu-
naan seuran vapaaehtoisia, pelaajia ja aikuisia. Kuten on aikaisemmin mainittu, niin seura
ei ole budjetoinut markkinointiin varoja ja taten erilaiset markkinointikampanijat ja -tapahtu-

mat tullaan suunnittelemaan siten, etta ne ovat realistisia ja toteutettavissa.
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4 Urheilumarkkinointi

Liikunta ja urheilu eri muodoissa ovat aina olleet iso osa suomalaista yhteiskuntaa. Lahes
kaikki suomalaiset ovat jollain tavalla fyysisesti aktiivisia. Television huippu-urheilun kiin-
nostavampia lahetyksia saattaa seuraa yli kaksi miljoonaakin suomalaista. Yli miljoona
suomalaista osallistuu vuosittain urheiluseuratoimintaan. (SLU-Julkaisusarja 1/2012, 6.)
Joka toinen aikuinen suomalainen kay urheilutapahtumassa paikan paalla vahintaan ker-
ran vuodessa. Joka toinen mies ja joka neljas nainen lukevat lehtien urheilusivut. (Alaja

2000, 26.) Voidaan siis sanoa, etta urheilu on monien elamassa jollain tapaa paivittain.

Suomessa toimivien urheiluseurojen maaran selvittdmisessa on ongelmana se, ettei niilla
ole mitdan yhteista rekisteria olemassa. Urheiluseura -kasitteen rinnalla kaytetdan myds
sanaa liikuntaseura. Valtakunnallisilla jarjestoilla, kunnilla ja lajiliitoilla on kuitenkin ole-
massa erilaisia seurarekistereitd. Yhdistelemalla naita tietoja on saatu arvio, etta Suo-
messa on arviolta noin 15 000 urheiluseuraa ja naiden lisaksi 16ytyy lukuisa maara eri

likuntapalveluja toteuttavia yhdistyksia. (SLU-Julkaisusarja 1/2012, 16.)

Vaikkakin yleisesti puhutaan, ettd lasten ja nuorten liikunta ja liikkuminen on vahentynyt
vuosien saatossa, niin paivittainen pihalla ja lahialueilla leikkiminen ja pelaaminen on
muuttunut tiettyina aikoina tapahtuvaksi lajien harjoittelemiseksi. Lasten ja nuorten kansal-
liseen liikuntatutkimukseen osallistuneista 3-18-vuotiaista 92% kertoo harrastavansa ur-
heilua tai likuntaa. Tutkimus osoittaa, etta liikuntaa harrastavia lapsia on noin 898 000 ja
taman mukaan nykyajan lapsista ja nuorista paljon useampi harrastaa lilkuntaa, jos verra-
taan lukuihin 15 vuoden taakse. (SLU-Julkaisusarja 7/2010, 6.)

Urheilu on seka lasten etté nuorten ylivoimaisesti suosituin harrastus. Urheilun harrasta-
minen ja osallistuminen ovat huipussaan 11-vuotiaana. Urheiluseuroissa harrastaminen
aloitetaan yha nuorempana ja ryhmia loytyy yhd useammin jo 3-5-vuotiaillekin ja 6-vuoti-
aista jo 45 prosenttia osallistuu urheiluseurojen toimintaan vuosittain. (SLU-Julkaisusarja
1/2012, 7.) Nama kaikki edella mainitut faktat kertovat siitd, ettd harrastaminen urheilu-
seuroissa kasvaa jatkuvasti ja seurat tarvitsevat yh& enemman markkinointia tavoittaak-

seen kohderyhmansé ja saadakseen lapsia, nuoria ja aikuisia mukaan toimintaansa.
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4.1 Mitaurheilumarkkinointi on?

Urheilu on muuttunut vuosien saatossa ja se ei ole enaa pelkastdan urheilua sanan perin-
teisessd merkityksessé. Urheilu on kaupallistunut ja siitd on tullut viihdetta, ja viihde puo-
lestaan on bisnesta. Kuitenkin edelleen suurin osa Suomen urheilutoiminnasta sijoittuu

vaatimattomiin, pieniin ja ei-kaupallisiin seuroihin. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri segmenttiin: harrastajamarkkinointiin ja ylei-
somarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla pyritdan saada ihmiset aktiivisiksi urheilun har-
rastajiksi esimerkiksi urheiluseuraan, kun taas yleisémarkkinoinnilla pyritdén siihen, etta
ihminen on urheilutapahtumassa katsojan roolissa. (Alaja 2000, 28.) Espoon Kiekkoseura
painottaa markkinointinsa harrastajamarkkinointiin vaikkakin silta 16ytyy myts SM-tasolla

pelaava joukkue.

Urheilumarkkinointi

Harrastajamarkkinointi
_ Yleisdmarkkinointi
(Espoon Kiekkoseura)

/
Kuvio 2. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2000, 28.)

Hyva urheilumarkkinointi koostuu neljasta piirteesta: yllatyksellisyys, sosiaalisuus, henkilo-
kohtaisuus ja elamyksellisyys. Ihmiset hakeutuvat urheilun pariin, koska he haluavat ko-
kea erilaisia tunteita. Joukkueurheilu tuo mukanaan yhteenkuuluvuuden ja sosiaalisuuden
tunnetta, jossa tutustutaan saman henkisiin ihmisiin seka tietenkin kehittymista urheilijana.
Yllatyksellisyys kuuluu aina urheiluun tietylla tapaa, kun kisataan tai pelataan. Urheilu tuo
mukanaan aina erilaisia kokemuksia ja elamyksia. (Alaja 2000, 28-29.) Naita tietoja on
hyva pohtia luistelu- ja ringettekoulujen osalta, etta miten seura voi tarjota lapsille naita

neljaa piirretta ja kehittdd omaa palveluaan viela enemman.
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Yllatyksellisyys Elamyksellisyys

Henkilokohtaisuus Sosiaalisuus

Kuvio 3. Urheiluseuran tai -joukkueen erityispiirteita (Alaja 2000, 28-29.)

Nama kaikki ylla mainitut tiedot, faktat ja piirteet ovat tarke& muistaa ottaa huomioon Es-
poon Kiekkoseuran markkinoinnissa, jotta inmisten kiinnostus heraisi niin seuraa kuin lajia
kohtaan. On tarkeaa myds ottaa huomioon se fakta, etté lapset aloittavat harrastamisen
yha nuorempana, jotta markkinointi voidaan kohdistaa myds naihin nuoriin 3-5-vuotiaisiin

lapsiin ja tarjota heille mahdollisuutta liikkua ja harrastaa.

4.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin paatehtavia ovat kysynnéan selvittaminen, sen tyydyttdminen seké
yllapitaminen. Naita tehtavia varten suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot, joilla urhei-
luseura lahestyy asiakkaitaan. Eri kilpailukeinoista seura rakentaa suunnitelmallisen yh-

distelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmaa eli markkinointimixi& kutsutaan 4P-malliksi ja
sen nimitys tulee englanninkielisistd sanoista product, price, place ja promotion. Suomeksi
kilpailukeinot ovat siis tuote, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta. 4P mallista on
tehty laajennettuja malleja, joissa mukana on vield henkildsto ja asiakkaat, toimintatavat ja
prosessit seka palveluymparistd. Jokaisella yrityksella tulisi olla oma yhdistelma naista,
koska kilpailukeinojen painotus vaihtelee aloittain. (Bergstrom & Leppanen 2007, 85;
Bergstrom & Leppanen 2015, 148.) Laajennettuja markkinointimix malleja 16ytyy myds si-
ten, ettd 4P:n lisaksi mukaan laskettaisiin asiakaspalvelu, henkildsté sekd suhdeverkostot.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 9.) Alaja (2000, 30) lisda urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoihin
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4P:n lisaksi sponsoriyhteistyon. Taméan tyon kannalta kuitenkin perinteinen 4P-malli on riit-

tavan kattava kuvaamaan markkinoinnin kilpailukeinoja.

Markkinointi
-viestinta

Kuvio 4. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (Bergstrém &
Leppanen 2015, 150.)

Tuotetarjoama on kaiken menestyksen lahtokohta. Tuotteita kehitetdan asiakkaiden
tarpeiden, mieltymysten ja arvostusten perusteella. Kun tuotetta suunnitellaan, niin tulee
miettid, ettd kenelle sita ollaan markkinoimassa. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 151.) Es-
poon Kiekkoseuran tarjoama tuote on ringetteharrastus, joka on suunnattu lahtékohtai-

sesti lapsille ja nuorille, mutta harrastusmahdollisuudet 16ytyvat myds aikuisille.

Hinta on usein ostajille tarkea tekija, mutta aina ei tarvitse myyda halvemmalla kuin kilpai-
lija, mutta on osattava paattaa sopiva hinta suhteessa kilpailijoinin, markkinoihin seka asi-
akkaiden odotuksiin (Bergstréom & Leppéanen 2015, 151). Espoon Kiekkoseuran ringette-
koulun hinnan tulee olla tarkoin mietittyna muihin pdakaupunkiseudun ringettekouluihin ja
muiden lajien, kuten taitoluistelun, jalkapallon, koripallon tai salibandyn kouluihin verrat-

tuna.

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa ostamisen tekemisen asiakkaalle mahdollisimman
helpoksi. Palveluiden jakelutie tulee valita sen mukaan, mika tavoittaa kohderyhman kaik-
kein parhaiten. (Bergstrom & Leppanen 2015, 151.) Seuran kohderyhmé&na olevat paiva-

koti- ja alakouluikaiset lapset eivat kaikki ole viela tietoisia lajista, jonka takia paivako-
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deissa ja kouluissa tehtava markkinointi on ensiarvoisen tarke&é, jotta lapset oppivat tieta-
maan lajin olemassaolosta ja sen harrastusmahdollisuuksista. Heille pitda siis kayda nayt-
tamassa ja kertomassa lajista, jotta he voivat "ostaa” taman palvelun. Saatavuus on tehty

helpoksi vanhemmille, lapsen voi ilmoittaa mukaan seuran nettisivujen kautta tai vain il-

maantua paikan paalle kokeilemaan lajia.

Markkinointiviestinta on kilpailukeino, joka nékyy eniten ulospain. Sen avulla luodaan mie-
likuvia tuotteesta tai palvelusta ja heratetaan kiinnostusta. Markkinointiviestinnan muodot
ovat henkildkohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhde-
toiminta. Kohdemarkkinat vaikuttavat siihen, miten naita muotoja kaytetaan. Eri asiakas-
ryhmille viestitdan eri tavalla ja eri viestinnankanavien kautta, sen mukaan mika tavoittaa
halutun kohderyhman parhaiten ja pienimmilla kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 152.)

Espoon Kiekkoseuran kaytetyimmat markkinointiviestinnan keinot ovat suhdetoiminta,
henkilokohtainen myyntityo ja myynninedistaminen. Seuralla on kaytdssaan verkko- ja Fa-
cebook -sivut seké Instagram tili, joissa paivitetdan tietoa ajankohtaisista asioista seka ta-
pahtumista. Seuraavassa kappaleessa tullaan paneutumaan syvallisemmin markkinointi-

viestintdan, sen keinoihin ja mahdollisuuksiin jasenhankinnan kannalta.
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5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena on viestia
markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista. Erilaisia markkinointiviestinnan instrument-
teja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta, myynninedistaminen seka
digitaalinen markkinointiviestinta, ja naita yhdistelemalla markkinoinnilla saavutetaan par-
haat tulokset. Asiakaspalvelu lasketaan usein markkinointiviestintaan, johon kuuluu liséksi
aina myo6s suunnittelemattomia viestej, kuten tyontekijoiden kayttaytyminen ja puheet,
toimitilat sek& hallitsematon julkisuus. Nama kaikki vaikuttavat asiakkaiden tai potentiaa-
listen asiakkaiden mielikuviin yrityksesta ja sen toiminnasta. (Karjaluoto 2010, 10-11; Lah-
tinen & Isoviita 2004; 118-119.) Tassé opinnaytetydssa tullaan kasittelemaén tarkemmin
suhdetoimintaa, henkildkohtaista myyntity6ta, myynninedistamista ja digitaalista markki-

nointia, koska ne ovat Espoon Kiekkoseuran kannalta tarkeassa asemassa.

5.1 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan lahttkohtana on sidosryhmien mielipiteet ja asenteet. Suhdetoiminnalla
pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja muiden kohderyhmien
tunteisiin ja uskomuksiin yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Tavoitteena on luoda
myo6tamielisyytta ja Kiinnostusta yritysta kohtaan, toisin sanoen se on tapa luoda yrityk-
selle niin sanottua goodwill -arvoa. Suhdetoiminta on tosiasioihin perustuvaa, suunnitel-
mallista ja kokonaisvaltaista toimintaa ja pyrkii kehittamaan yhteysty6ta eteenpéin kohde-
ryhmien valilla. (Karjaluoto 2010, 50; Vuokko 2002, 279.)

Suhdetoiminta on siis osa yrityksen markkinointiviestintad, ja se on kustannustehokas
tapa tehda yrityksien, organisaatioiden tai urheiluseurojen tuotteita ja palveluita tunne-
tuiksi. Suhdetoiminta voidaan jakaa kahteen luokkaan, jotka ovat yrityskuvan luominen
sekad markkinointiin liittyva suhdetoiminta. Yrityskuvaa voidaan luoda joko sisaisesti seu-
rassa jo oleville jasenille tai ulospain mahdollisesti tuleville harrastajille. Sisaista suhdetoi-
mintaa voivat esimerkiksi olla erilaiset seuran siséiset tiedotukset tai vuosikertomukset.
Ulkoista suhdetoimintaa voidaan yllapitda olemalla yhteydessa paikallisiin lehtiin ja muihin
sidosryhmiin. Markkinointiin liittyva suhdetoiminta puolestaan pyrkii vaikuttamaan asiak-
kaiden mielikuviin tuotteista ja palveluista sekd saamaan aikaan kiinnostusta niita koh-
taan. (Karjaluoto 2010, 52-53; Vuokko 2002, 280-281.)

Espoon Kiekkoseuran sisdinen suhdetoiminta on suhteellisen matalalla tasolla ja viestimi-

nen jasenille on vahaista ja ajoittain huolimatonta. Ulkoista suhdetoimintaa ringette hoitaa

talla hetkellda olemalla aktiivisesti yhteydessa Lansivaylan urheilutoimitukseen sek& muihin

20



espoolaisiin toimijoihin kuten Espoo Liikkuu -organisaatioon. Markkinointiin liittyvaa suh-
detoimintaa EKS pitda ylla sosiaalisen median kautta luomalla mielikuvia ja kiinnostusta

harrastusta kohtaan erilaisin kuvin, videoin ja kampanjoin.

5.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan sitd, kun asiakas tai mahdollinen asiakas koh-
dataan niin sanotusti face-to-face. Tama markkinointiviestinnan osa-alue on luultavasti te-
hokkain, mutta samalla kallein ja aikaa vievin viestinnan keino. Myyntitydssa on erittain
tarkeaa, etta myyjalla on vaikuttamiseen tarvittavat keinot eli tietoa, taitoja ja kykyja, koska
siind ollaan suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Myyntihenkilon tarkeimmat
ominaisuudet ovat kommunikaatiotaidot, motivaatio, tuote- tai palvelutuntemus seka paat-
tavaisyys. Nonprofit organisaatiossa henkilékohtainen myyntityé on erityisen tarkeaa sil-
loin, kun on kyse uuden asian myymisesta tai kun kohderyhma on pieni. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 375; Karjaluoto 2010, 87; Vuokko 2004, 172-173.) Taméa voidaan suo-
raan rinnastaa ringeten jasenhankintaan, koska kohderyhmé on suhteellisen pieni ja laji

suurimmalle osalle tuntematon, jolloin kohderyhmalle yritetaan myyda taysin "uutta” asiaa.

Espoon Kiekkoseura hyodyntéaé tatd markkinointiviestinnan osa-aluetta suhteellisen pal-
jon, koska se mahdollistaa ennakkoluulojen rikkomisen heti kattelyssa ja mahdolliset uu-
det harrastajat ja heidan vanhempansa saavat oikean kuvan ja faktat lajista sekd sen har-
rastamisesta. EKS kayttda myyntityota erilaisissa kauppakeskustapahtumissa, joissa
paastdan kasvotusten lasten ja heidéan vanhempiensa kanssa. Seura pitda henkildkohtai-
sena myyntitydnd myos luistelukoulun jarjestamista, jonne lapset tulevat vanhempineen
suurin osa tietamatta ringetesta viela mitaan. Siind seura pystyy vaikuttamaan, vastamaan
kysymyksiin ja kertomaan lajista seka seurassa harrastamisesta suoraan lasten vanhem-
mille, kun heidan lapsensa on jo saatu jadhallilla kokeilemaan lajia. Henkil6kohtaista
myyntity6td Espoon Kiekkoseura tekee myds erilaisissa koulu- ja paivakotitapahtumissa,

jossa se kay esitteleméassa lajia paivakoti- ja koululaisille sekd heidan opettajilleen.

5.3 Myynninedistaminen

Myynnin- tai menekinedistaminen on mydskin yksi markkinointiviestinnan keinoista, ja silla
tarkoitetaan lyhytaikaisten markkinointipanostusten kayttamista etukateen paatetyn tietyn
ajan verran. Myynninedistamisen tavoitteena on saada aikaan tuotteen tai palvelun kokei-
lemista, synnyttdd kysyntaa tai parantaa saatavuutta. Tapoina voidaan kayttaa ilmaisia
naytteita tai kokeiluja, kilpailuja, palkintoja tai kylkidisia. Erilaiset messut ja yritysvierailut
luetaan kuuluviksi myynninedistamisen piiriin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404-405;
Karjaluoto 2010, 61.)
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5.3.1 Messut

Messut ja erilaiset ndyttelyt seka niihin osallistuminen ovat loistavat tapa edistdéd myyntia.
Messuille osallistuminen ei kuitenkaan ole halpaa, ja suurin kustannusera yleensa onkin
messuvuokra. Messuja suunniteltaessa tulee kayttaa aikaa, vaivaa seka mielikuvitusta,
jotta urheiluseuran messupiste erottuu edukseen monista muista. Messupisteen teeman
ja lajin pitda nakya vareissa, asuissa ja painotuotteissa. Etukateen messuille pitda miettia
esitteet, palautekortit, videot sek& muut keinot milla saadaan messuilla kavijat osallistu-

maan pisteelle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 406-407.)

Messupisteille valittavien henkildiden on oltava pukeutumiseltaan edustavia, mutta kuiten-
kin erottauduttava vierailijoista. Heidan tulee olla tietoisia seuran tarjoamista palveluista ja
tuotteista sekda aktiivisia ottamaan kontaktia vierailijoihin. Messupisteella tai -osastolla

kannattaa myos pitaa kirjaa kiinnostuneista rekisterdimalla yhteystietoja esimerkiksi kilpai-

lujen kautta. (Bergstrém & Leppanen 2015, 408.)

Espoon Kiekkoseura on hyddyntanyt Suomen Kaukalopallo- ja Ringetteliiton vuosittaista
osallistumista Latkd&Saba messuille, jonne seura on paassyt ilmaiseksi pitamaéan ringe-
ten laukaisupistettd, jakamaan oman seuran ringettekoulunmainoksia seka kertomaan ih-
misille ringetestd. Seura hyddyntaa myds erilaisia kouluissa jarjestettavia ilmaistapahtu-
mia, kuten Marrasmarkkinoita tai Opinméaen koulun Urheiluexpoa, jonne seura paésee

mukaan esittelemaan lajia.

Seuran tulisi vield paremmin suunnitella vastaavanlaisia tapahtumia ennakkoon ja miettia
tarkoin pisteen ulkoasu, tyontekijan vaatetus, esitteet, kuvatelineet ja mainosvideo, jotta
kaikki keinot lajin levittamisessa ja markkinoinnissa maksimoidaan. Seura ei ole kayttanyt

minkaanlaisia kilpailuja tai yhteystietojen keraamista aikaisemmin.

5.3.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitapahtuman tai -tilaisuuden jarjes-
tamistd. Urheiluseuran jarjestimassa tapahtumassa voi olla vierailemassa esimerkiksi
edustusjoukkueen pelaaja tai pelaajia. Kyseisten tapahtumien tulee olla suunniteltu huo-
lella, jotta kustannukset saadaan minimoitua. Ajankohta, teema, paikka, sek& sisélto tulee
olla mietittyina kohderyhmaa ajatellen. Tapahtumamarkkinointi haluaa tarjota osallistuijil-

leen kokemuksia ja elamyksié. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412-413.)

Espoon Kiekkoseuran jarjestama ilmainen, yleensa noin neljan kerran, luistelukoulu on ta-

pahtumamarkkinointia, jolla halutaan tarjota lapsille kokemuksia jddurheilun ja ringeten
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parissa. Tapahtuman ajankohta tulee olla tarkoin valittuna vuodenajanmukaisesti. Ky-
seistd tapahtumaa on turha yrittaa jarjestaa loppukevaasta, kun luistimet ovat jo pakat-
tuina kellariin ja kesan odotus on alkanut. Kohderyhma ja kutsuttujen ik seka maara tulee
miettia tapahtumaa suunniteltaessa. Sisaltd pitaa olla tarkoin mietittyna aina kutsusta, il-
moittautumiseen ja tiedusteluihin asti. Itse tapahtuma tulee olla huoliteltu ja organisoitu,
jotta potentiaalisille harrastajille ja heidan vanhemmilleen jaa hyva kuva seurasta ja sen

tarjoamasta palvelusta, ringettekoulusta.
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6 Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointi muuttuu jatkuvasti yn& enemman kohti digitaalisuutta, jonka sanotaankin ole-
van markkinoinnin sahkd. Digitaalisuudesta tulee s&dhkon tavoin tarkea ja olennainen osa
kaikkia markkinointitoimia ja se saa markkinoinnin toimimaan. Internetista on tulossa, jos
se ei sitd viela ole, tarkein markkinointimedia, jonne ihmiset ohjataan muista kanavista. In-
ternetin digitaalisuuden, vuorovaikutuksellisuuden seka sosiaalisten verkostojen seurauk-
sena yrityksien, organisaatioiden ja jarjestdjen on mietittava tarkoin markkinoinnin media-

ja kanavavalinnat. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-60.)

Internetin nopea tiedonvalitys ja vuorovaikutteisuus ovat vain yhdella klikkauksella kenen
tahansa saatavilla, jaettavissa ja levitettavissa. Digitaalisuus on liiketoiminnalle ennen
kaikkea mahdollisuus. Kun aikaisemmin markkinointiin tai sen viestin julkaisemiseksi tar-
vittiin rahaa, nyt voi julkisuutta ja ndkyvyytta saada taysin ilmaiseksi. Ennen ostettiin leh-
distd mainospaikkoja, mutta nykyaén yritykset laittavat viestinsd yha enemman suoraan
internettiin, ja jos viesti tai mainos on tarpeeksi kiinnostava ja houkutteleva, niin se levida

kayttajien toimesta, ilmaiseksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60-64.)

Digitaalisen viestinnan markkinointimuotoja ovat sahkdinen suoramarkkinointi eli sdhko-
posti- ja mobiilimarkkinointi, internetmainonta, joka pitaa sisallaéan verkkosivut ja kampan-
jasivustot sek& hakukonemarkkinointi. Liséksi digitaalisen viestinn&n muotoihin lasketaan
mainospelit, sosiaalinen media seka verkkoseminaarit ja -kilpailut. Sosiaalisen median ka-
navia ovat muun muassa Facebook, Instagram seka YouTube, joihin tullaan keskittymaan
enemman myéhemmisséa kappaleissa, koska ne ovat kohdeseuralle olennaisimmat sosi-

aalisen median vaylat. Myds blogin mahdollisuutta tullaan kdyméaan lapi.

6.1 Sosiaalinen media

Nykyaan sana sosiaalinen media on kaikkien tiedossa ja kaytdssa, jopa kaikkein kaukai-
simmissa maailman kolkissa ihmiset ovat ainakin kuulleet sanoista Facebook ja Twitter.
Na&in ei ole kuitenkaan aina ollut. Sosiaalisen median katsotaan syntyneen, kun ensimmai-
nen sivu nimelta Six Degrees lanseerattiin vuonna 1997. Jo vuonna 2000 internet oli 100
miljoonan ihmisen saatavilla, mutta lopullinen rajahdys tapahtui vuoteen 2010 mennessa,
jolloin sosiaalisen median ikoneja oli en&& vaikeata olla ndkeméatta missaan ja oli jopa
epatavallista, jos yritys ei ollut sosiaalisessa mediassa jollain tapaa. (History Cooperative
2015).
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Talla hetkella yritykset kayttavat sosiaalista mediaa markkinoidakseen tuotteitaan ja pal-
veluitaan taysin uudella tavalla kuin 1990-luvulla. Sosiaalisen median tulevaisuudesta
saattaa olla vaikea ennustaa, mutta se on varmaa, etta sen kasvu tulee jatkumaan. Uudet
teknologiat tulevat mahdollistamaan uusia asioita ja tuovat mukanaan uusia mahdollisuuk-

sia, jonka takia onkin tarkeaé elaa ajan hermoilla. (History Cooperative 2015).

Kuten ylla on todettu, niin vain muutamia vuosia sitten erilaiset nettisivut ja yrityksien verk-
kosivut olivat passiivisia ja staattisia, eivatka ollenkaan vuorovaikutteisia asiakkaiden
kanssa. Yritykset laittoivat sivuilleen esitteité ja informaatiota eivatka osallistaneet asiak-
kaitaan mitenk&aan. Nykyaéan sosiaalinen media eli some voidaan maaritella siten, etta se
on kayttajiensa internetiin luomaa siséaltéa. Sosiaalinen media ja sosiaalinen verkottumi-
nen tunnetaan myds nimellda web 2.0, jossa suurimman osan sisélldista julkaisee niiden
kayttajat, ei sivuston tekijat tai omistajat. Esimerkiksi suurimman osan YouTube -videoista
ovat sen kayttajat itse lisdnneet, eivat YouTuben tydntekijat. Sosiaalisessa mediassa ihmi-
set jakavat omia ideoitaan, kommenttejaan seka ndkemyksidéan eri kanavissa. Sosiaalinen
media markkinointiymparistona on valtava, silla nykydéan maailmassa on noin 1,7 miljardia
internetin kayttgjaa. (Olin 2011, 9-10.)

Sosiaalisen median kanavat rohkaisevat yrityksia ja sen asiakkaita olemaan vuorovaiku-
tuksessa keskenaan. Tama voi auttaa asiakkaita nakemaan yritykset "henkildind”, joka
vahvistaa yrityksien persoonallisuutta ja auttaa erottumaan kilpailijoista. Sen sijaan, etta
yritykset vain viestivat asiakkaille tulisi heidan nykyaan osallistua, organisoida ja rohkaista
sosiaalisia yhteis6a ja sen jasenid puhumaan heidan kanssaan. (Tuten 2008, 19-20; We-
ber 2009, 4.)

Kuvassa 2 nakyy missé eri sosiaalisen median kanavissa suomalaiset ovat. Facebook,
YouTube ja WhatsApp ovat suosituimmat kanavat kaikki yli 2,3 miljoonalla suomalaiskayt-
tajalla. Instagram yltda suomalaisten keskuudessa reiluun miljoonaan kayttajaan, kun taas
LinkedIn, Twitter, Pinterest ja Snapchat jaavat kaikki alle miljoonaan kayttajaén. (Pénka
2017.) Nama faktat auttavat Espoon Kiekkoseuraa miettimé&n omia sosiaalisen median

kanaviaan ja niiden kayttoa.
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Kuva 2. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (P6nka 2017.)

Kuva 3 on nonprofit organisaation markkinoinnin kehda, joka kuvastaa puolestaan sita, mi-
ten esimerkiksi urheiluseuran kannattaa lahtea liikkeelle sosiaalisessa mediassa. Uloin
kehéa kertoo, ettd mista urheiluseuran tyontekijan tulisi lahtea liikkeelle sosiaalisessa medi-
assa, kun tehtavana on luoda hyvaa "p6hinaa” organisaation sosiaaliseen mediaan, pitaa
sivuja aktiivisena ja kasvattaa tykkaajien tai seuraajien maarad. (Community Organizer
2.0.2012))

Toiseksi uloin keha on sellaisen yhteisén luomista, jotka valittavat samasta asiasta, ja

jotka voivat auttaa mainostamaan sita. Toisin sanoen urheiluseuran tulisi saada omat ja-
senensd mukaan yhteisoihin levittdmaan sanaa seurasta ja lajista. Heidan valillaan tulisi
olla aktiivista kommunikointia eri kohderyhmien kautta kayttden sosiaalista mediaa kana-
vana. Kaksi viimeista kehaa liittyvat itse aiheeseen, sen missioon ja tavoitteisiin seka sii-

hen, ettd miten sinne paastaan. (Community Organizer 2.0. 2012.)
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The Circles of Nonprofit Marketing
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Kuva 3. Nonprofit organisaation sosiaalisen median kerrokset (Community Organizer 2.0
2012.)

6.1.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat kuin yrityksen magneetti, joiden avulla rakennetaan pohjatyd yrityksen
markkinoinnille. Ne ovat yrityksen tarkein tyovaline, joilla voidaan edistaa yrityksen liiketoi-
mintaa ja tavoitteiden saavuttamista. Sivujen tarkeimpana tehtavana voidaan pitaa sita,
ettd se kertoo yrityksesta ja sen toiminnasta asiakkaille seka parantaa tuotteiden tunnetta-
vuutta ja houkuttelevuutta. (Juslén 2011, 59-62.)

Omista sivuista yritys tai urheiluseura saa juuri oman nakoisensa ja oloisensa. Verkkosi-
vujen on tarkeda olla selkeét ja sielta tulee 16ytya yhteystiedot helposti. Sivustoja tulee
myds paivittaa aktiivisesti, jotta jasenet tai mahdolliset uudet harrastajat tulevat sivuille uu-
destaankin. Verkkosivuilta tulisi pystya jakamaan materiaalia tai uutisia suoraan yleisim-

piin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin. (Juslén 2011, 60-61.)

Urheiluseuroille verkkosivut saattavat olla téarkein viestintdkanava niin omille jasenilleen
kuin potentiaalisille harrastajille. Sivuilta saadaan usein tietoa peleista ja tapahtumista, ja
sitd voidaan kayttaa myos uusien pelaajien houkuttelemiseksi seuraan. Espoon Kiekko-
seuran verkkosivut ovat hyvin ajan tasalla ja sieltd nakyy saman tien seuran vérit ja logo,
jotka ovat tarkeita visuaalisuuden kannalta. Sivuilta 16ytyvat faktat seurasta, sen johdosta

seka henkilostosta yhteystietoineen. Joukkueiden sivut eivat kuitenkaan ole ajan tasalla
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eika sivuja paiviteta riittdvan usein. Seuran tavoitteena on saada lisdé harrastajia, joten

positiivista on, ettd seuran ringettekoulun sivut ovat ajan tasalla ja selkeat.

6.1.2 Facebook

Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava koko maailmassa. Faceboo-
killa on yli 1.94 miljardia aktiivista kayttajaa. Facebookin tarkoitus on, etta sen kayttajat
voivat pitda yhteytta perheisiin ja sukulaisiin, 16ytaa uusimmat uutiset maailmalta seka ja-

kaa ja ilmaista sita mika on juuri heille tarkeda. (Facebook 2017; Zephoria 2017.)

Facebook on mydéskin tarkein sosiaalisen median kanava maailmassa ja se yhdistaa niin
ihmisia, yrityksia kuin organisaatioitakin yhteen. Se tarjoaa mahdollisuuksia kaikenkokoi-
sille yrityksille kommunikoida, viestia ja sitouttaa potentiaalisia asiakkaita. Rouhiainen kir-
joittaa kirjassaan, ettd Facebook tilastojen mukana keskiverto kayttaja viettda 55 minuuttia
paivassa Facebookissa. Facebook tarjoaa yrityksille luotettavan ja helposti kaytettavan
kanavan, jonne asiakkaat pystyvat helposti jattamaan kommenttejaan yrityksen tuotteista
tai palveluista, jakamaan videoita ja kuvia seka suositella yritysta ystavilleen. (Rouhiainen
2012, 23))

Espoon Kiekkoseuran ringetelld ja jaakiekolla on yhteiset Facebook sivut. Taméan kun ot-
taa huomioon, niin sivustolla on todella vahan tykkayksia. Seuran omat jasenet tulisi
saada tykkaamaan sivuista ja sivujen paivittamisen tulisi olla aktiivisempaa niin kauden
aikana kuin sen ulkopuolellakin. Talla hetkella paivitykset tyssaavat kuin seindan heti kau-
den paatyttya. Sivustoja tulisi myos yrittaa paivittdd monipuolisemmin siten, ettd uutisia,
kuvia ja videoita olisi tasapuolisesta niin jadkiekosta kuin ringetestakin, niin junioreista
kuin SM-joukkueestakin. N&in seuran jasenet saataisiin tietoiseksi oman urheiluseuran toi-
minnasta. Aktiivinen Facebook kertoo seuran ulkopuolisille seuran olevan aktiivinen ja or-

ganisoitu urheiluseura.

Seura voisi myos hyédyntad Facebookin Live mahdollisuutta, jossa on mahdollisuus ku-
vata esimerkiksi SM-joukkueen ottelua tai jotain tapahtumaa suorana Espoon Kiekkoseu-
ran Facebook sivuille. LAhetys my@s tallentuu sivuille sen lopettamisen jalkeen ja on kat-

seltavissa jalkikateen.

6.1.3 Instagram

Instagram on ilmainen kuvanjakopalvelu, jossa kayttgjat voivat ladata kuvia omaan kaytta-

japrofiilinsa. Kuvia voidaan jakaa joko yksityisesti tai julkisesti kaikkien néahtaviksi. Huhti-
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kuussa 2017 Instagram on rikkonut 700 miljoonan kayttajan rajan. Instagramissa kerro-
taan tarinoita kuvien avulla, ja sitéd kayttaa niin nuoret, julkisuudenhenkilét, brandit kuin

muusikotkin ympari maailmaa. (Instagram 2017.)

Yhéa nuoremmat, jopa 10-vuotiaat lapset, ovat Instagramin aktiivisia kayttajia. Espoon
Kiekkoseura ringeten Instagram tili, eksringette, on seuran junioreiden ja heidén kaverei-
densa suosiossa. Instagram saa lapset ja nuoret tuntemaan kuuluvuuden tunnetta omaan
urheiluseuraansa nahdessaan paivityksia seuran tai oman joukkueensa tapahtumista. In-
stagramin avulla, ja sen aktiivisella kaytolla seura pystyy tavoittamaan yha nuorempaa
kohderyhmada, mahdollisesti saamaan lisdd harrastajia seka levittaméaan tietoutta ringe-
testa harrastuksena. Pelkalla ringette sanalla Instagramista [6ytyy reilut 36 000 jaettua ku-

vaa.

Nykyaan lapset ja nuoret paivittavat erilaisia sovelluksia ahkerasti, joten seura voi hyédyn-
taéd junioreita Instagram tilin paivittdmisessa. Espoon Kiekkoseuran ringettejoukkueilla on
kaikilla omat Instagram tilit E-junioreista ylospain. Tytot ja naiset itse paivittavat naita ti-
leja, joita sitten Espoon Kiekkoseuran virallinen Instagram tili pystyy jakamaan. Nama
nuorison itse ottamat kuvat kertovat itse harrastuksesta, peleista, harjoituksista ja kave-
reista heidan silmin. Taman avulla seura saa tuotua nuorten nakdkulmaa esille ja sitouttaa

nuoria oman seuran toimintaan.

6.1.4 YouTube

YouTube on suosituin palvelu, joka toistaa videoita. Palvelu on perutettu 2005 ja nykyisin
sen omistaa Google. YouTuben tarkoituksena on antaa kayttajilleen mahdollisuus ladata
videoita muiden nahtavéksi, katseltavaksi seka jaettavaksi. Vain Googlea kaytetdan haku-
koneena enemman kuin YouTuben vastaavaa toimintoa. (Juslén 2011, 262; YouTube
2017.)

Useat lajit seka seurat kayttavat YouTubea ja sen videoita hyddyksi valmennuksessa. Ju-
nioreiden peleja kuvataan YouTubeen, josta he voivat itse katsoa peleja jalkikateen ja op-

pia virheistd&n. Pelkalld hakusanalla ringette palvelusta l16ytyy 18 900 videota.

Espoon Kiekkoseuralla ei ole omaa YouTube kayttajatilia eli kanavaa. Se voisi kuitenkin
tulevaisuudessa hyddyntaa palvelua lataamalla sinne opetusvideoita luistelun alkeiden
oppimisesta, taitovideoita mailankasittelysté ja maalinteosta tai pelivideoita. Lyhyilla ope-
tusvideoilla saataisiin nakyvyytta seuran ulkopuolisille ja viestittaisiin aktiivisuudesta sa-

malla mainostaen ringetted harrastuksena ja hyvana seurana oppia luistelunalkeet.
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6.1.5 Blogi

Blogi on lyhenne sanasta weblog, ja se on internet -sivusto, jossa yksi tai useampi kirjoit-
taja kertoo omaa mielipidettaan tai tarinaa omin sanoin. Sivusto toimii kuin paivakirja,
jonne uusi lisatty sisaltd nakyy aina ensimmaisena. Blogin aihe-alueena voi olla jokin ra-
jattu aihealue, kuten urheilu, muoti tai vaikka ruoka. Blogille olennaista on sen rennompi
viestinnallinen tyyli verrattuna esimerkiksi yritysten verkkosivuihin. Blogin lukijat pystyvat

myds kommentoimaan blogiteksteja. (Juslén 2011, 95-96.)

Olin kirjoittaa kirjassaan, etta yli 72% aktiivisista internetin kayttajista on joskus lukenut jo-
tain blogia ja 48% on kirjoittanut omaa blogia. Blogit ovat mahdollisuus kertoa tarinaa ja
vuorovaikuttamaan sen lukijoiden kanssa. Isona vahvuutena voidaan pitaa sita, etta blogin
aloittaminen ja yllapitdminen ovat ilmaista. Blogin pystyy yleensa myos liittAmaan yrityk-

sen tai organisaation verkkosivuille. (Juslén 2011, 98; Olin 2011, 10.)

Espoon Kiekkoseuralla ei ole blogia, mutta sen kayttdonottamista olisi hyva pohtia. Blogia
voitaisiin yllapitaa esimerkiksi viikoittain, jolloin jokainen seuran kiekko- tai ringettejoukkue
saisi kertoa omat kuulumisensa omalla kiertavalla vuorollaan. Blogin avulla jokainen jouk-
kue saisi nakyvyytta ja aanensé kuuluviin. Samoin kuin muiden sosiaalisten medioiden

avulla, niin blogi kertoisi seuran ulkopuolisille sen aktiivisuudesta seka tietenkin sitouttaisi

pelaajia ja joukkueiden toimihenkilditd mukaan seuran toimintaan.

6.1.6 Muut sosiaalisen median kanavat

Erilaisia sosiaalisen median sovelluksia tulee ja menee jatkuvasti. Urheiluseuran tulee kui-
tenkin olla ajanhermoilla naissé, jotta se voi hyddyntaa niita jAsenhankinnassa ja lajinéky-
vyyden parantamisessa. Tulee tuntea oma kohderyhma, jotta tiedetd&n mita sovelluksia

lapset ja nuoret kayttavat.

Hyvana esimerkkind tasté voidaan pitdéa nuorten keskuudessa erittdin suosittua sovellusta
nimeltadan Musical.ly, jolla on yli 130 miljoona kayttajaa ja videoita tehddan paivittain yli
kymmenen miljoonaa. Sovelluksen avulla voidaan tehda lyhyitd videoita ja valita sen vali-
koista joku suosituista lauluista, laulaa ja tanssia mukana eika videoon tallennu laulajan
oma &ani. TAman jalkeen videon voi ladata omalle kayttajatilileen muiden n&htéavaksi ja
tietenkin tykattavaksi. (YleX 2017.) Sovellusta voidaan kayttd&d markkinoinnissa apuna,

vaikka siten, etta tytot tekevat yhdessa harjoituksissa jonkun videon, jonka jalkeen se jul-
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kaistaan joko seuran omalla Musical.ly tililla tai sitten jaetaan se Instagramiin. Tama heréat-
téa kiinnostusta seuraa kohtaan ja seura saisi jalleen tuotua lajin esille ja tietoisuuteen

nuorten kayttamissa sovelluksissa.

Taysin samalla tavalla voidaan hytdyntaa Snapchat sovellusta, jota kayttaa paivittédin jopa
150 miljoona ihmista ja jopa 70% ihmisista joilla on kaytdssaan alypuhelin kayttavat sovel-
lusta. Snapchat poikkeaa muista kanavista radikaalisti siten, ettd "snapit” nakyvat ihmisten
naytoilla vain muutamia sekunteja, joten ne saavat katsojiltaan lahes 100 prosenttisen
huomion silla hetkella. Sovelluksen suosioon vaikuttaa suuresti sen aitous, koska hetket
taltioidaan ja nahdaan juuri sellaisina kuin ne ovat, silla niita ei pysty muokkaamaan.
(JenRuhman 2017; SomeWorks.)

Espoon Kiekkoseura ei kayta Snapchat sovellusta, mutta se voisi ottaa sen aktiiviseen
kayttoon markkinoidessaan luistelu- ja ringettekouluja seka yleisesti lajin tietoisuuden le-
vittdmiseen. Sovelluksen kayttd myos lisdisi yhteenkuuluvuuden tunnetta seuran harrasta-

jien keskuudessa.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon aiheena on ollut luoda selked, yksinkertainen ja toteutettavissa
oleva markkinointiviestintdsuunnitelma Espoon Kiekkoseura ringetelle. Seura on perus-
tettu vuonna 1988, eika silla ole koskaan ollut mink&énlaista viestintasuunnitelmaa. Nyt oli
loistava hetki sellainen suunnitella ja toteuttaa, kun lasten ja nuorten vahainen liikkuminen

on jatkuvasti otsikoissa.

Opinnaytetytsséa on avattu nonprofit organisaatioita seka sitd, mista markkinoinnin suun-
nittelun tulee l&hteé liikkeelle. Teoriaosassa on mygds avattu urheilumarkkinointia omana
kappaleenaan, jonka jalkeen markkinointikeinoksi on valittu markkinointiviestinta, jonka
keinoja on avattu viela tarkemmin. Teorian avulla on pyritty I16ytdméaan keinoja markkinoin-
nin kokonaisvaltaiseen suunnitteluun, joka auttaa seuraa padsemaan tavoitteisiinsa vies-

tintasuunnitelman avulla.

Viestintasuunnitelma on lahtenyt liikkeelle siita, etta Espoon Kiekkoseura on nonprofit or-
ganisaatio, jolloin tavoitteena ei niinkaén ole rahallisen voiton saavuttaminen. Tama myos
asettaa tiettyja rajoitteita markkinointiviestinnansuunnitteluun, koska budjettia ei ole. En-
nen kuin suunnitelmaa lahdetdan rakentamaan, tulee tiedostaa ja tunnistaa seuran kohde-

ryhmat, jotta suunnitelma osataan kohdistaa oikein.

Omasta mielestani opinnaytetytsta tulee olemaan hyotyd Espoon Kiekkoseuralle, koska
se antaa selkeat ohjeet, ettd miten ja milloin tulee eri markkinointitoimenpiteité toteuttaa.
Opinnaytety® myds avaa erilaisten analyysien ja teorian kautta nykypaivan tilannetta las-
ten ja nuorten liilkunnasta seka kilpailijoista. Espoon Kiekkoseura voi mitata markkinoinnin
onnistumistaan ja tavoitteiden saavuttamista seuraamalla Facebook sivujen tykkaysten
maaria seka sitd, ettd kuinka paljon ihmiset jakavat, tykkaavat ja kommentoivat yksittaisia
julkaisujaan. Instagramin kaytén suhteen voidaan tarkkailla samoja asioita. YouTube ka-
navan katsojamaarat ja blogin kavija- etta lukijamaarat tulevat kertomaan seuralle paljon
videoiden ja tekstin kiinnostavuudesta. Naiden kaikkien toimivuudesta ja kannattavuu-
desta tulee kertomaan yleisesti seuran harrastajamaaran kasvu ja viela tarkemmin ringet-

tekoulun pelaajien maara.
Jatkona télla opinnaytetydlle voitaisiin tehdé kattava suunnitelma tai opas sosiaalisen me-

dian kaytt6on ja sen hyotyjen maksimoimiseen jdsenhankinnan seka lajin tunnettavuuden

parantamisen kannalta.
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Liitteesta 1 I6ytyy varsinainen markkinointiviestintdsuunnitelma Espoon Kiekkoseura ry:lle,
jossa on tarkemmin listattu seuran vuosikellosuunnitelma. Liitteessa 2 on yhteenveto ja

lisdohjeistusta markkinointiviestintdsuunnitelman toimenpiteisiin ja niita varten.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointiviestintasuunnitelma Espoon Kiekkoseura ringetelle

VUOSIKELLOSUUNNITELMA ESIMERKIKSI KAUDELLE 2017-2018

KESA 2017

SYKSY 2017

Elokuu

E-SM -joukkueille ohjeistus Instagram tilien paivittami-
sesta
D-SM -joukkueille ohjeistus Facebook sivujen paivitta-
misesta
Kaikille joukkueille info verkkosivujen yllapitamisesta ja
paivittdmisesta seka tunnuksien luominen puuttuville
joukkueille
Seuran ringeten YouTube kanavan luominen

o Videoiden suunnitteleminen kautta ajatellen

o Aikataulutus
Seuran ringeten Snapchat tilin luominen
Blogin luominen ja ulkoasun muokkaaminen.

o Suunnitelma eri joukkueiden vuoroista kirjoittaa

oma blogiteksti

Tilataan esitteet ja flyerit 2000 kpl Suomen Kaukalo-
pallo- ja ringetteliitolta (ilmaiset)
Tehdaan luistelu- ja ringettekoulujen sdhkoiset mainok-
set, tulostetaan ja laminoidaan valmiiksi
Kontaktoidaan Espoon kauppakeskukset syksyn kaup-
pakeskustapahtumia varten

Mainokset jokaiselle seuran ringettepelaajalle (5 kpl) ja-
ettavaksi lahikauppoihin, naapureille, kavereille, paiva-
koteihin ja kouluihin
Ringettekoulun mainokset kaikkien Espoon jaahallien
seinille, uimahalleihin, HopLoppiin ja Serenaan
Ringettekoulun mainokset Espoon koulujen Wilma -jar-
jestelman kautta vanhemmille.

o ’"Urheiluseurat tiedottaa”

o Harrastushaku.fi sivujen paivittaminen

o Espoon Tapahtumat sivuille ringette- ja luistelu-

koulujen infot

Lansivaylan urheilutoimituksen aktivoiminen ringette-
koulun ja ringettekauden alkamiseen
MyClub jasenpalvelun kautta viesti seuran jasenille rin-
gettekoulun alkamisesta
Visit Espoo -sivujen aktivoiminen SM-sarjan kauden al-
kua varten

o SM-joukkueen ottelut heidan sivuilleen tapahtu-

miksi
o SM-sarjan otteluiden saaminen Live Tuloksiin
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Syyskuu

Mainoskyltin paivittdminen SM-joukkueen otteluista
Vanhan Turuntien varteen
"Tsemppia koulutiensa aloittaville ja kouluaan jatkaville”
-paivitys sosiaaliseen mediaan
Paivakoti- ja koulutapahtumien mainoksien lahettami-
nen kouluille ja paivakodeille

o Osallistukaa ilmaisille jaaliikuntatunneille!

Joukkuekuvien ottaminen ja paivittdminen nettisivuille,
Facebook sivuille ja Instagram tilille
Jarjestetaan ilmainen ringettekoulun avajaistapahtuma,
jonne saa tulla kokeilemaan ringettea
o Ulkona makkaraa, pomppulinna ja muuta ohjel-
maa
o Laukaisupiste ulkona
o Jaahallissa ringeten kokeilua
o Paikalla myds SM-joukkueen pelaajia!
Pelikauden alkamisen jalkeen aktiivista paivittdmista so-
siaaliseen mediaan joukkueiden arjesta.
o Harjoitukset ja pelit
o Turnaukset
o Muut yhteiset tapahtumat
llImainen neljan kerran luistelukoulutapahtuma syyskuun
alkuun
Ringettekoulun aloitus syyskuun puolessa vélissa
Luistelu- ja ringettekoulun alkamisen jalkeen aktiivista
paivittdmista kuvineen
Ringettekoulun kaveripaivan jarjestaminen. "Tuo kaveri
mukaan kokeilemaan”
Ringetteleirin jarjestaminen syyslomalla
Sporttileirin jarjestaminen koulujen syyslomalla
o Suunnattu ringettepelaajille ja heidan kavereil-
leen
o Ei painotu vain jaaurheiluun vaan yleista liilkun-
taa
Aikuisten luistelu-/ringettekoulun markkinoinnin aloitta-
minen
Jarjestetaan Espoon "kauppakeskuskiertue”, jonne
menn&an yhdessa junioreiden kanssa jakamaan ringet-
tekoulun mainoksia ja kertomaan harrastuksesta
o Sello
o Ainoa
o Iso Omena
o Lippulaiva
o Entresse
Jarjestetaan kilpailu seuran junioreille, etta jos he tuovat
kaverin kokeilemaan ringetted, niin saavat palkinnon.
Jarjestetaan ilmainen kolmen kerran luistelukoulukurssi
englanniksi
o Kohderyhmé&na maahanmuuttajat
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Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Aikuisten luistelu-/ringettekoulun aloitus

Paivakoti- ja koulutapahtumien aloitus
Ringettekoulun, G-, F-, ja E-junioreiden kaveripaivien
pitdminen

liImaisen luistelukoulun aloittaminen arki-iltana (4 ker-
taa)

Koulutapahtumien markkinointi ja aloitus Nummelan,
Lohjan ja Kirkkonummen jadhalleissa paivakodeille ja
kouluille

lImaisen aikuinen-lapsi luistelukoulun aloittaminen arki-
iltana (4 kertaa)
Naytdsottelun jarjestaminen Espoo United pelin eratau-
olla

o 3-5-vuotiaat pelaamaan ringettea
Osallistuminen Marrasmarkkinoille Espoon alakoulussa
Osallistuminen Opinmaen koulun Urheiluexpoon
Osallistuminen GoExpo Winter messuille (ent.
Latka&Saba messut)
"Lapsen oikeuksien paiva” —

o pelaajat paattavat harjoitusten sisallon kysei-

sena paivana

"Hyvaa isainpaivaa” -paivitys sosiaaliseen mediaan

o Is&t mukaan harjoituksiin kokeilemaan ringettea

o Tyto6t vs. isat -harjoituspeli

Koulujen vélisen ringetteturnauksen jarjestaminen alu-
eittain jadhalleissa 1-2-luokkalaisille

o Leppéavaara

o Laaksolahti

o Espoonlahti
Joulukalenterin luukun julkaiseminen joka paiva
"Hyvaa 100-vuotias syntymapaivaa Suomi” -pdivitys so-
siaaliseen mediaan

o Suomil00 tapahtumia
"Hyvaa joulua” -paivitys sosiaaliseen mediaan
"Hyvaa uutta vuotta” -paivitys sosiaaliseen mediaan
Koko seuran voimin osallistuminen "Pelaajat Paattaa” -
viikkoon
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KEVAT 2018

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu-kesakuu-heinakuu

Koulujen vélisen lopputurnauksen jarjestdminen
o Espoon Kuningattaruus
o Mukaan karkijoukkueet syksyn turnauksista
Talviklassikon jarjestdminen Leppéavaaran ulkojaalle
o Tapahtuman mainostaminen sosiaalisessa me-
diassa
o Ringettekoulun harjoitusten pitaminen tapahtu-
man yhteydessa ulkona
o Tule kokeilemaan ringettea
o Kahvia, makkaraa, mehua
Valtakunnallisen ringetteviikon aikana tapahtumia jouk-
kueiden jarjestaména koko viikon ajan
o Yleisoluistelut
o Kaveripaivat
o Ystavyysottelut eri lajien valilla

Tapiolan Talviriehan yhteyteen ringeten naytosottelu ja
mahdollisuus tulla kokeilemaan
Ringetteleirin jarjestaminen koulujen hiihtolomaviikolla
"Hyvaa ystavanpaivad” -paivitys sosiaaliseen mediaan
o Tuo ystava mukaan kokeilemaan ringettea
o Ringettekoulu ja G-E-tytét mukana!

"Hyvaa naistenpaivaa” -pdivitys sosiaaliseen mediaan
o Tule kokeilemaan ringetted
"Hyvaa paasiaista” -pdivitys sosiaaliseen mediaan
SM-joukkueen kannustaminen mahdollisissa vélierissa
o Bussikyytien jarjestaminen vierasotteluihin (vali-
erat ja finaalit)

Paattajaisten jarjestaminen ja palkitsemiset
Kesdleirien markkinointi

o Ringetteleiri

o Sporttileiri
Rullaluistelukoulun markkinointi

"Hauskaa vappua” -pdivitys sosiaaliseen mediaan
"Hyvaa aitienpaivaa” -paivitys sosiaaliseen mediaan
"Onnea ylioppilaat” -paivitys sosiaaliseen mediaan
"Eurooppa paiva” -paivitys sosiaaliseen mediaan

o Faktoja kansainvalisesta ringetesta
"Hauskaa juhannusta” -paivitys sosiaaliseen mediaan
Rullaluistelukoulun aloitus
Ringetteleiri
Sporttileiri
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Liite 2. Markkinointiviestintasuunnitelman yhteenveto

Aikataulut ja budjetti

Budjettia ei ole markkinointiviestintdsuunnitelmaan laskettu, koska kaikki keinot tullaan to-
teuttamaan tyontekijan tai vapaaehtoisten voimin seké hyoddyntéen sosiaalista mediaa
seka internettia. Aikataulutus tulee esille liitteessa 1, jossa kay ilmi mita tulisi tehdé ja mil-
loin, jotta seura saa parhaimmat tulokset jasenhankinnassa, lajin levittdmisessa seka lajin
tietoisuuden parantamisessa. Aikataulutus on suuntaa antava, mutta siind tulee kuukausi-

tasolla esille mita tulisi tehda.

Facebook ja Instagram

Hyddyntadkseen sosiaalista mediaa seuran olisi hyva paattaa seurastaan joku henkil®
vastaamaan naiden tilien yllapitamisesta. Talldin linjaus olisi julkaisuissa aina samanlai-
nen ja ammattimainen. Julkaisija pystyisi myos itse suunnittelemaan, etta milloin julkaisee
ja mita julkaisee, jotta seuran eri joukkueet, etta lajit olisivat yhta paljon esilla. Tileja tulisi
paivittdd myaos silloin, kun kausi ei ole kdynnissa, jotta seuraajat saavat tietda mité seu-
rassa tapahtuu. Paivitysten tulisi olla mahdollisimman monipuolisia kertoen eri joukkueista
videoin, kuvin ja hyddyntaen erilaisia applikaatiota kuten Boomerangia, jotta julkaisut py-
syisivat mielenkiintoisina. Seuran tulisi myés muistaa eri vuodenaikojen, juhlien ja juhlapy-
hien paivitykset kuten koulujen alkaminen, joulu, paasiainen, ystavanpaiva, isain- ja aitien-
paivét, naistenpaiva jne. Suomil00 -juhlavuonna seuran tulisi keksi paivityksia ja tapahtu-
mia kunnioittaakseen Suomea ja sen juhlavuotta. Joulukuussa seura voi julkaista sosiaali-
sessa mediassa esimerkiksi joulukalenterin, jossa se jokaisena paivana avaa uuden luu-
kun, jonka takaa tulisi vaikka seuran vapaaehtoisia ja pieni tarina kuvineen naista tar-

keista henkiloista.

Seura tahtaa jasenmaaran kasvamiseen, lajitietoisuuden leviamiseen seka lajin nakyvyy-
den parantumiseen. Tassa seura voi hyddyntéa Facebook Live toimintoa kuvaamalla esi-
merkiksi tapahtumiaan, ringettekouluaan tai ringeten SM-joukkueen kotiottelua. Tavoit-

teekseen nuorempia lapsia ja nuori seura voi paivittaa Instagramin "stooria” samoista ta-

pahtumista.

Verkkosivut

Kaikkien seuran joukkueiden verkkosivut tulisi olla paivitetyt ja ajan tasalla olevat, jotta po-
tentiaaliset harrastajat I6ytavat sieltd helposti haluamansa tiedon. Kun sivut ovat ajan ta-
salla ja paivitetyt, niin se antaa hyvan kuvan niin ulkopuolisille kuin seuran jasenillekin hy-

vin toimivasta ja organisoidusta seurasta.
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Blogi ja YouTube

Luodakseen enemman sisalto verkkosivuilleen tulisi seuran luoda ja yllapitda seka blogia
ettd YouTube kanavaa. Nama eivat valttamatta tarvitsisi olla pelkastaan ringeten omat si-
vustot vaan voisivat olla koko seuran yhteiset, joka loisi yhteenkuuluvuuden tunnetta seu-
ran sisalla. Blogin ulkoasun tulisi olla selkeda ja seuran vareihin muokattu. Blogilla seuran
jasenet saisivat omaa aantaan kuuluviin ja saisivat kertoa joukkueen arjesta ja erilaisista
tapahtumista. Blogin kirjoitusvuorot tulisi jakaa hyvissa ajoin ennen kauden alkua, jotta
joukkueet osaisivat varautua omaan kirjoitusvuoroonsa. Vuoroja jaettaessa olisi hyva tie-
taa joukkueiden tulevasta kaudesta ja sen tapahtumista, jotta esimerkiksi Kanadaan pe-
laaman lahdossa oleva joukkue voisi kirjoittaa oman tekstinsa reissusta tai SM-joukkue

kirjoittaisi omansa Play Off -viikolta.

Seura voisi tuottaa sisaltda verkkosivuille YouTube kanavan avulla, jonne se voisi tehda ja
ladata erilaisia videoita esimerkiksi luistelun opettamisesta ja luistelun alkeista, jotka saat-
taisivat houkutella lisda lapsia kokeilemaan seuran ringette- ja kiekkokouluja. YouTubessa
voisi myos olla videoita aina maalivahtipelaamisesta, maalinteosta tai SM-joukkueen
topl0 maalikoosteista seuran jarjestamiin leireihin. Kaikki ndma toisivat lisdarvoa seuralle
ja loisivat samalla sisaltda seuran verkkosivuille. Videot tulisi olla etukateen suunniteltu ja
niiden kuvaaminen ja julkaiseminen tulisi olla sovittuna, jotta kanavalla olisi tasaisesti uu-

sia videoita.

Mainokset

Seuran olisi hyva tilata Suomen Kaukalopallo- ja ringetteliitolta ilmaiseksi mainoksia, joita
seuran juniorit saisivat jakaa omalla lahialueellaan, kouluissa ja paivakodeissa. He voisi-
vat vieda mainoksia kauppojen seinille, naapureille ja urheilupaikoille. Seuran tulisi tehda
my0Os omia mainoksia, jota se voisi vaihdella jaahallien seinilla muutaman kuukauden va-
lein, jotta ihmiset huomaisivat aina uudet mainokset. Mainoksia olisi my6s hyva tulostaa ja
laminoida eri kokoisina ja eri varein, jotta ne erottuisivat urheilupaikkojen taysilta ilmoitus-

tauluilta.

Seura voisi hyddyntaa ringettekoulua mainostaessaan seuran siséista jarjestelmaa, My-
Clubia, jonne se voisi lahettaa kaikille seuran jasenille ringettekoulun mainoksen. Seu-

rassa pelaavilla jaékiekkopojilla saattaa olla siskoja, jotka innostuisivat tulla kokeilemaan
ringetted. Espoon Kiekkoseuran tulisi myos paivittaa ringette- ja luistelukoulut harrastus-
haku.fi nettisivuille, jota espoolaiset koulut mainostavat paljon vanhemmille harrastusten
etsimiseen. Espoon Kaupungin sivuilta vanhemmat etsivat lapsilleen myoés harrastuksia,
joten olisi hyva, etta ringetteharrastus l6ytyisi niiltakin sivuilta. Visit Espoo sivustolla puo-

lestaan on tapahtumia ympéri Espoota ja sinne on listattu myoés eri urheilulajien kotipeleja.
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Sieltd tulee myos 16ytyd EKS:in SM-joukkueen kotiottelut, jotta seura saa nakyvyytta la-
jille. Lansivaylan paikallisuutisiin tulee myds olla ahkerasti yhteydessa, jotta urheilutoimi-

tus Kirjoittaisi ringeten tapahtumista niin junioreista SM-sarjajoukkueeseen.

Leppavaaran alueella asui vuonna 2016 noin 67 000 ihmista (Espoon Kaupunki 2016).
Vanhan Maantie on kovassa kayttsséa, joten sen varteen Leppavaaran urheilupuiston juu-
reen olisi hyva saada iso mainoskyltti SM-joukkueen kotiotteluista. Kyltissa olisi hyva olla
ringeten pelaaja, jotta lajista tietamattomat saisivat edes jonkun kasityksen, ettd mista on

kyse.

Leirit

Seuran tulisi jarjestaa leireja ringeten pelaajilleen eri koulujen loma-aikoina. Espoossa on
nyt vuonna 2017 ensimmaista kertaa viikon syysloma, jonka takia vanhemmilla saattaa
olla vaikea saada nuorimmille koululaisille hoitopaikkaa mistdan. Leirit tuovat lapsille hyvia
kokemuksia, kavereita ja yhteenkuuluvuuden tunnetta omaan seuraansa. Saadakseen uu-
sia harrastajia voitaisiin kokeilla jarjestaa erilaisia sporttileirejd, jossa kokeillaan eri lajeja
hyddyntéden Laaksolahden ja Leppavaaran urheilupuitteita. Leirill& voitaisiin harjoitella jal-
kapalloa, yleisurheilua, luistelua ja ringettea. T&ta kautta seura saisi uusia lapsia mukaan
toimintaansa ja houkuteltua myds ringettekouluun. Vaikkakin kyseessa on jadurheiluseura
niin seura voisi hyddyntaa kesaaikaa kokeilemalla taysin jotain uutta, esimerkiksi rullaluis-
telukoulua, jossa harjoiteltaisiin rullaluistelemaan erilaisten leikkien ja harjoitusten avulla.
Miksei myds voisi kokeilla rullaluisteluleirid, jossa olisi muutama harjoitus rullaluistimilla ja

muuten olisi muita leiritapahtumia.

Tapahtumat

Lajin ollessa edelleen verrattain pieni ja tuntematon usealla lapselle, nuorelle ja aikuiselle
niin Espoossa kuin Suomessakin on erilaisten tapahtumien jarjestaminen tarkedssa
osassa Espoon Kiekkoseuran tavoitteiden saavuttamisessa. Nama tapahtumien jarjesta-
miset menevat markkinoinninviestinndssa nimenomaan myynninedistamiseen seka henki-

I6kohtaiseen myyntityohon.

Seura voi jarjestaa ringettekauden avajaistapahtuman Leppéavaaran urheilupuistossa,
jossa olisi kaikenlaisia pisteita koko perheelle Angry Birds -puistosta l&htien. Perheet voi-
sivat Espoon Kiekkoseuran tapahtumapisteella saada kayttdonsa ns. aarrekartan ja péai-
van aikana kiertéa eri pisteet lapi, jotka jollain tavalla liittyisivéat ringetteen. Yksi piste olisi
tietenkin jadhallilla, jossa lapset paasisivat luistelemaan. Tapahtumassa olisi pomppu-
linna, poniajelua seka mahdollista ostaa pienta syétavaa ja tukea samalla seuran toimin-

taa. Paikalla olisi seuran SM-joukkueen pelaajia jakamassa nimikirjoituksia. Seura voisi
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myds talvella jarjestda ns. Talviklassikon Leppévaaran liikuntapuiston tekojaéalla, jossa
SM-joukkue pelaisi sarjaottelunsa. Talviklassikosta tulisi tehda iso tapahtuma, jossa olisi
lapsille tekemista ja ennen kaikkea, ettéa he paasisivat nakemaan ja kokeilemaan ringet-

tea.

Saadakseen ihmiset ensin tietoiseksi lajista seura voi jarjestaa ilmaisia kokeilutapahtumia,
kuten luistelukouluja, joissa lapset ja vanhemmat padsevat tutustumaan seuran toimin-
taan ja lajiin luistelukoulun kautta. Nama tapahtumat tulee suunnitella ja organisoida vii-
meisen paalle, jotta perheille jaa hyva kuva seurasta ja sen toiminnasta, ja tietenkin, etta
lapset jatkaisivat ringettekouluun. Tavoittaakseen maahanmuuttajien kohderyhmaa voi
seura jarjestaa luistelukoulun kokeilukertoja myés englanniksi. Saadakseen aikuisia naisia
tutustumaan lajiin ja sen pariin aina harrastajiksi asti, voidaan heille jarjestaa oma aikuis-
ten ringettekoulu, jonka yhteyteen voidaan rakentaa esimerkiksi Personal Trainerin ve-
tama oheisharjoittelukerta, joka tuo lisdarvoa jaéharjoittelun lisaksi.

Ringettekoulussa on hyva jarjestaa erilaisia tapahtumia ja teemakertoja, jotta lapset saa-
vat erilaisia elamyksia ja kokemuksia, joista hyva urheilumarkkinointi Erkki Alajan mukaan
koostuu. Ringettekoulussa voidaan jarjestaa kaveripaivia, halloween ja jouluteemat ja
saattaapa jopa joulupukki vierailla ennen joulua.

Lajin tunnettavuuden parantamiseksi ja lasten liikuttamiseksi Espoon Kiekkoseura voi jar-
jestaa ilmaisia jaaliikuntatunteja paivakodeille ja alakouluille. Tata kautta yha useampi
tyttd ja poika paadsee kokeilemaan ja ndkemaan ringettea ja oppii nain tuntemaan lajin.
Sita kautta saattaa myos tyttdja innostua tulla ringettekouluun kokeilemaan. Kouluilla on
kautta aikain ollut erilaisia koulujen valisia turnauksia niin jalkapallosta koripalloon ja luis-
telukisoihin. Seura voisi jarjestaa tyttdjen ringettekouluturnauksen Leppavaaran ja Laak-
solahden alueen kouluille. Nain tytotkin paasisivat oikeasti pelaamaan ja saattaisivat in-

nostua tulla pelaamaan ringetted seuraan asti.

Face-to-face myyntié ja ennakkoluulojen rikkomista on hyva tehda siten, etta paasee suo-
raan vaikuttamaan lasten vanhempiin. T&han hyva keino on jarjestda ns. kauppakeskus-
kiertue, jossa seura kay lapi Espoon kauppakeskuksia, joissa se pitda standia ja kertoo

perheille ringetesta ja sen harrastamisesta samalla jakaen ringettekoulun mainoksia.

Myynnin edistamisté ja tapahtumamarkkinointia on oivallista tehda erilaisilla messuilla.
Seuran on hyva osallistua kaikkiin mahdollisiin ilmaisiin messutapahtumiin, koska ne tuo-
vat lisanakyvyytta niin lajille kuin seurallekin. Naihin kuuluu mm. Latka&Saba messut seka

Opinmaen koululla jarjestettava joka vuotuinen UrheiluExpo.

45



Valtakunnallista ringetteviikko vietetaan joka vuosi tammikuun lopulla, jolloin seuroilla on
tapana jarjestaa erilaisia tapahtumia omalla paikkakunnallaan saadakseen lisé&a harrasta-
jia ja nékyvyyttad. Espoon Kiekkoseuran tulisi panostaa viela enemman ringetteviikon na-
kyvyyteen seka seuran sisalla, etta ulkopuolellakin. Jokainen joukkue tulisi velvoittaa jar-
jestamaan jonkin tapahtuman ringetteviikolla ja nain saamaan lajille ja seuralle nékyvyytta
ja liséda harrastajia.

Tulevaisuus

On tarkeaa ottaa huomioon, etta markkinointiviestintasuunnitelma on tehty seuralle
vuonna 2017. Sosiaalisen median jatkuva kasvu seka yleinen maailman kehitys ovat
paata huimaavaa. Uusia trendeja ja villityksia tulee jatkuvasti ja seuran tulisi pysya naissa
mukana ja ajan hermolla. Esimerkiksi. Miten seura voi tulevaisuudessa hyddyntaa jatku-
vasti kasvavaa "tubettamista®? Onko Facebook vuonna 2020 pelkastdan vanhempien ih-
misten sosiaalisen kanssa kaymisen paikka? Onko se silloin enda paras kanava markki-

noida lasten ja nuorten harrastamista?
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