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The aim of this study was to make a marketing plan for Taulukkosihly (“Charts Floorball”),
which is a type of miniature floorball. The purpose of the marketing plan is to spread this
sport to companies and workplaces in general. Planning and goal-setting are important for any
company or organization. For this they need a marketing plan which helps them to choose the
correct methods to reach their goals.

The Finnish Floorball Federation (SSBL) is a nonprofit-organization. Thus, its main goal is to
tulfill its mission, not to make a profit. According to the SSBL, one of its major goals is to
make floorball the most popular sport at workplaces. In Finland, many employers subsidize
sports activities taking place at the workplace.

Taulukkosihly is a way of playing floorball together as a team but at the same time as an indi-
vidual competitor. In this sport the teams change at certain intervals and the players collect
individual points. The skill level of the players is not important, and both men and women can
play together. Thus, Taulukkosihly is especially well-suited for workplaces.

A marketing plan is an important tool for any company. Its purpose is to make sure that the
marketing strategies of the company are efficient and well-targeted. The marketing plan should
analyze the market situation of the company, the strengths and weakness of its competitors,
and the strengths and weaknesses of the company itself.

The purpose of this study was to make a marketing plan to find efficient methods to spread
Taulukkosahly and to make it a better-known sport at workplaces. According to this study, the
most important marketing strategy for this purpose is to visit companies and to advertise the
sport directly. In addition, the new social media is an important marketing channel for Tau-
lukkosihly.
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1 Johdanto

Salibandy on elinyt vahvaa nousukautta 1970-luvun lopulta lihtien. Suomen Salibandyliitto ry
on perustettu vuonna 1985. Salibandy on toiseksi harrastetuin joukkuepalloilulaji jalkapallon
jalkeen. Kansallisen liikuntatutkimuksen mukaan salibandyé harrastaa 355 000 pelaajaa. Sali-
bandyssa on tilld hetkelld noin 45 000 lisenssipelaajaa, jotka pelaavat liiton alaisissa sarjoissa
(luku otettu lisenssirekisterista 10.3.2010). Salibandy on lisenssipelaajissa mitattuna kolman-

neksi suurin palloilulaji jalkapallon ja jadkiekon jilkeen.

Varsinkin liiton toiminnan alkuaikoina sihly oli pelina suosittua yliopisto-opiskelijoiden ja
nuorten aikuisten kesken. Salibandy kilpalajina alkoi yleistyd 1990-luvun puolen vilin aikoihin
ja sahlyn harrastus hiipui. Salibandyliitossa on kuitenkin pidetty koko ajan tirkeind molempia

pelimuotoja: kilpaurheiluna salibandya ja kuntoilumuotona sihlya.

Salibandyliitossa on pelattu tyopaikkalitkuntana sihlya ja nimenomaan taulukkosihlyi, josta
timan opinndytetyoni teen, vuodesta 2002 lidhtien. Salibandyliitolla on kerran viikossa vuoro ja
mukana on niin naisia kuin miehidkin. Taulukkosahly keksittiin, kun pelaajia ei ollut riittavasti
salibandyn pelaamiseen. Taulukkosihlyssa minimipelaajamaira on kuusi, joten hyvit pelit saa
aikaiseksi pienemmillikin osallistujamairalld. Lisiksi taulukkosdhlyssd michet ja naiset voivat
yhtildisesti nauttia pelaamisesta ja onnistumisen elimyksistd. Pelimuoto tasoittaa teknisid, tai-
dollisia ja fyysisid ominaisuuksia. Meillikin on varmasti sen takia niin mukavaa, kun mukana on

molempia sukupuolia.

Taulukkosahlyssid pelataan lyhyitd 3-4 minuutin otteluita ja sen jilkeen joukkue aina vaihtuu.
Jokainen pelaaja kerdd henkilokohtaisia pisteitd pelatuista peleistd. Voitosta saa kaksi pistetta ja
tasapelistd yhden pisteen. Tappiosta ei tule pisteitd. Tahin peliin on kehitelty erillinen excel-
taulukko. Vuoron pituudesta riippuen pelataan tietty maira taulukkopeleji ja sen jilkeen laske-

taan jokaisen pelaajan pisteet. Eniten pisteitd saaneet pelaavat vihiten pisteitd saaneita vastaan

niin sanotun viimeisen pelin (Grande Finale).

Salibandyliitossa huomattiin, miten mukava litkunta- ja pelimuoto taulukkosihly on, joten paa-
tettiin, ettd titd tietoutta pitiisi jakaa eteenpiin. Varsinkin tyopaikoille ja niiden ty&paikkalii-
kuntamuodoksi taulukkosihly sopii erittdin hyvin. Paastyini opiskelemaan litkunnanohjaajan
aikuisten AMK-tutkintoa lopputyon tekeminen taulukkosihlyn lanseeraamisesta tuntui luonte-

valta vathtoehdolta.



Salibandyliitossa on jatkuvasti haluttu kehittda lajin niin kilpaurheilu- kuin harrasteurheiluima-
goa. Molemmat on koettu lajin kehityksen kannalta tirkeiksi. Salibandyliitto on kehitellyt vuo-
sien varrella useita hyvid materiaaleja ja tuotteita, esimerkiksi sdhlyn tuoteperheen harrastelii-
kuntaan. Sihlyn tuoteperheeseen kuuluu viisi osaa: Perhesahly, Sykesihly, Metrisihly, Sekasih-
ly ja Kavelysihly. Jokainen ”perheenjidsen” on tarkoitettu vihin eri kohderyhmalle. Tuotteet
on kehitelty yli kahdeksan vuotta sitten, mutta edelleen suurin osa edes lisenssipelaajista ja
harrastajista el titd tuoteperhettd tunne. Niitd tuotteita ei valitettavasti ole osattu vieda harras-
tajien tietouteen ja markkinoida uusille harrastajille. Salibandyliitolla ei ole tihin mennessi

ollut toimintatapaa, miten vieda uusia tuotteita ja ideoita kdytinnon toimintaan.

Timin opinndytetyon tavoitteena on lisdtd tietoisuutta salibandysta/sihlystd ja etenkin tauluk-
kosihlysta. Tavoitteena on, ettd taulukkosihly tunnetaan tyopaikoilla ja siitd tulee suosittu ty6-
paikkalitkuntamuoto. Lisaksi lopputyon kautta Salibandyliitto saa uusia ideoita markkinointiin

ja yhden ohjeistuksen, miten tuote vieddan kuluttajalle. Salibandyliitossa riittaa innovatiivisuut-
ta ja muuntautumiskykya tulevaisuuden haasteisiin jatkossakin. Niin salibandyn harrastajamaa-
rit pysyvit nousussa vuodesta toiseen, kun seka kilpa- ettd harrastepelaajille on tarjolla erilaisia

pelisovelluksia.



2 Mita Markkinointi on?

"Markkinointi on asiakaslibtiinen toimintatapa, jonka avulla lnodaan yritykselle kilpailuetu, vieddan hyo-
dykkeet markkinoille ostohalua synnyttien ja varmistetaan asiakassubde asiakastyytyvaisyydella”. ( Berg-
strom & Leppanen 2007, 13.)

Lyhyttd kaiken kattavaa markkinoinnin kisitettd on vaikea muotoilla. Ajan saatossa markki-
noinnin kasite ja markkinointiajattelu on muuttunut. Tuotantosuuntaisesta ja myyntisuuntai-
sesta markkinointiajattelusta on tultu enemmin asiakassuhde-suuntaiseen ajatteluun. Tama
tarkoittaa sitd, ettd pelkka tuotteiden tai palvelujen myyntimairan lisaidminen ei nykyaikana
enad riitd. Térkein suhde yrityksessd on asiakassuhde. Yksittiisistd markkinointikampanjoista
on siirryttiava pitkdjanteiseen asiakassuhdetta rakentavaan markkinointiin. (Bergstrom & Lep-

panen 2007, 13-20.)

Philip Kotlerin (2005, 1) mukaan markkinointi kisitteend tarkoittaa seka tieteenalaa etti toi-
saalta kiytintojd, jotka luovat, tutkivat ja saavat aikaan tyydyttdméttomia tarpeita ja toiveita.
Markkinointia suunnittelee ja toteuttaa usein yrityksissa erillinen yksikko. Kotlerin mielesté se
ei valttimaittd ole paras mahdollinen ratkaisu. Markkinointi on kokonaisvaltaista ja sen tarkeys
pitdisi ymmirtad laajasti yrityksen jokaisessa toiminnassa. Markkinointi on my6s ihmisten vilis-
ta vuorovaikutusta. Hyva markkinointi on sellaista, ettd seka asiakas ettd myyja ovat tyytyvaisia.
Asiakas kokee, ettd saa yritykseltd parempia tuotteita/palvelua eli yritys tarjoaa asiakkaalle kil-

pailuetua eli hy6tya. (Bergstrom & Leppinen 2007, 13-20. )

Markkinoinnista puhutaan usein myynnin ja mainonnan nikékulmasta. Nekin kuuluvat mark-
kinointiin, mutta markkinointi pitaa sisallidn paljon muuta. Markkinointia ovat kaikki ne toi-
met, joilla tihdétidn uusien asiakkaiden hankintaan tai vanhojen asiakassuhteiden sailyttami-
seen. Markkinointi on prosessiluonteista. Prosessin aikana selvitetdidn asiakkaiden tarpeet ja
halut, tiedotetaan heille palveluista ja tuotteista, jotka vastaavat heiddn tarpeitaan, toimitetaan
palvelut/tuotteet heille. Tavoitteena on, ettd toiminta on pitkdjinteistd ja kannattavaa. (Kot-

keamiki, Selinheimo & Vahvaselkd 1996, 14; Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1995, 8.)

2.1 Markkinoinnin pditehtiva

Markkinoinnin perustehtavana on luoda sellaisia tuotteita, joita asiakkaat haluavat ja joita he

tuntevat tarvitsevansa. Markkinoinnin tehtivina on myos luoda tuotteita ja tuoda niité asiak-



kaiden tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin tulee luoda kysyntda ja saada asiakkaita sekd

ylldpitda vanhoja asiakassuhteita. ( Korkeamiki ym. 1996, 14; Lampikoski ym. 1995, 34.)

2.11 Kysyntd, sen luominen, ylldpitiminen ja sditeleminen

Markkinoita tulee tutkia jatkuvasti, ei vain yritystd perustettaessa, vaan my6s toimintaa kehitet-
tdessd ja varsinkin, kun aiotaan tuoda uusia tuotteita markkinoille. Markkinoinnissa on tunnet-
tava nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet ja ostokayttaytyminen. Kysynnian ennakointi
on pohja kaikille markkinointiratkaisuille. Se on pohja tuotekehitykselle ja markkinointiviestin-

nille. ( Bergstrém & Leppinen 2007, 21-22.)

Yrityksen tulee tehda tuotteistaan muista kilpailijoista erottuvia ja houkuttelevia ja luoda niin
kysyntaa. Yrityksen tulee my0s viestid asiakkaita kiinnostavalla ja puhuttelevalla tavalla. Mai-
nonta ja myynninedistiminen tulee suunnata eri kohderyhmille oikealla tavalla, jotta ostoha-
lukkuutta ja kysyntdd syntyisi. On tirkedd pitdd ylld asiakassuhteita mainonnan, myyntityon,
asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla. Niin asiakkaat ovat tyytyviisia ja pysyvit uskollisina

tuotteelle ja suosittelevat sitd kenties muillekin. ( Bergstrom & Leppinen 2007, 21-22.)

Kun yrityksessd on onnistuneiden markkinointiponnisteluiden tuloksena saatu synnytettya
kysyntad, sithen tulee my0s pystyéd vastaamaan. Asiakkaan tulee saada tuote tai palvelu mahdol-
lisimman vahalld vaivalla itselleen. My6s asiakaspalvelun sujuvuus ja henkilokunnan osaaminen
vaikuttavat merkittavisti asiakastyytyviisyyteen ja -uskollisuuteen. (Bergstrom & Leppinen

2007, 21-22.)

Kysyntiid pitdd osata saddelld, esimerkiksi jos tuote on tilapidisesti loppu. Silloin voidaan kan-
nustaa kuluttajia ohjaamalla kysyntia yrityksen muihin tuotteisiin. Sddtelyd voi tehdd my6s
muun muassa hinnoittelun kautta. Esimerkiksi talvituotteet ovat kalleimmillaan juuri ennen
talven tuloa, koska silloin on niiden tuotteiden sesonki. Hinnoittelulla voidaan sididella talvi-

vaatteiden ostoa. ( Bergstrém & Leppinen 2007, 21-22.)

2.2 Markkinoinnin tunnuspiirteet

Markkinointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin sekd vuorovaikutussuhde-
markkinointiin, asiakassuhdemarkkinointiin ja suhdemarkkinointiin.
Sisdinen markkinointi on yrityksen henkil6sto6n kohdistuvaa markkinointia. Silld vaikutetaan

yrityksen henkil6ston asenteisiin ja kdyttaytymiseen ja yritetdan saada heidit sitoutumaan yri-

4



tykseen ja sen tavoitteisiin. Sisdistd markkinointia on muun muassa koulutukset, kannustami-
nen ja tiedottaminen. Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on tyytyviinen ja tychon sitoutunut
yrityksen tyontekija. Onnistunut sisdiinen markkinointi tukee ja hyodyttid ulkoista markkinoin-
tia. Yrityksen tyontekijit ovat sitoutuneet yritykseen, sen palveluihin/tuotteisiin ja luovat omal-

la toiminnallaan positiivista mielikuvaa. (Hytonen, Isoviita & Lahtinen 1994, 73.)

Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen ulkopuolella oleviin asiakkaisiin ja muihin ulkopuo-
lisiin tahoihin. Ulkoisen markkinoinnin tarkoituksena on saada muut yritykset, asiakkaat ja
mahdolliset uudet asiakkaat tietoiseksi yrityksesti ja kiinnostumaan yrityksen palveluista tai

tuotteista.

Vuorovaikutusmarkkinointi alkaa siitd, kun asiakas ja myyja kohtaavat. Ulkoinen markkinointi
on saanut asiakkaan kiinnostumaan yrityksesté ja sen tuotteista ja nyt asiakas odottaa, ettd ha-
nen odotuksensa lunastetaan. Vuorovaikutuksen tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuotet-
ta tal palvelua, herittda asiakastyytyviisyys ja vakiinnuttaa kanta-asiakassuhde. Keinoja asiak-
kaan ostopiditoksen vahvistamiseen voivat olla myyntityd, tuote-esittelyt, asiakaspalvelu ja

neuvonta. (Hytonen ym. 1994, 68.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi. Asi-
akkaiden antama palaute on tirkeia, jotta toimintaa voidaan kehittdd haluttuun suuntaan ja
pitda asiakkaat uskollisina. Keinoja asiakassuhdemarkkinoinnissa ovat muun muassa kanta-
asiakasedut ja asiakastilaisuudet. Kanta-asiakkaille on omia tarjouksia ja heille viestitddn heidin

haluamiensa kanavien kautta, esimerkiksi sihképostitse. (Bergstrom & Leppianen 2007, 26-27.)

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan sité, etté yritys huolehtii asiakassuhteiden lisaksi my&s muis-
ta sidosryhmistdan. T4llaisia muita sidosryhmid ovat omistajat ja rahoittajat. Heidat tulee pitaa
ajan tasalla yrityksen tilanteesta. Lisdksi on pidettdvi ylld suhteita lehdisté6n ja muihin medio-
ihin ja autettava jalleenmyyjia tuotteiden markkinoinnissa. Onnistuakseen kokonaisvaltaisesti
markkinoinnissa yrityksen tulee kayttda kaikkia markkinoinnin muotoja hyvakseen. Pelkka

ulkoinen markkinointi ei riitd. (Bergstrom& Leppinen 2007, 26-27.)

2.3 Segmentointi markkinoinnissa

Erkki Alajan (2000, 23) mukaan segmentointi on markkinoinnin vanhimpia peruskisitteita.

Myos Kotler pitda sitd yhtena markkinoinnin tirkeimmista kasitteistd. Segmentointi tarkoittaa



lyhyesti pyrkimysta ymmartdd asiakkaita ja asiakastyyppejd paremmin. Onnistuessaan segmen-
tointi voi 16ytdd uusia muuttujia ja tapoja luokitella asiakkaita. (Kotler 2005, 47.)

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien valintaa ja etsintdd markkinoinnin kohteeksi. Seg-
mentoinnin ideana on se, ettd kaikille ei kannata markkinoida samaa tuotetta samanlaisena ja
yleensakain kaikille ei kannata markkinoida kaikkea. Tarkoituksena on 16ytda pienempia, kiin-
teitd ja homogeenisid ryhmii, joille on kannattavampi suunnata markkinointitoimenpiteet.
Markkinointipanostukset kannattaa suunnata eri perusteilla ostaville ryhmille, ndin se on talou-
dellisesti kannattavampaa ja tuloksellisempaa kuin markkinointi kaikille. (Hyténen ym. 1994,
60.)

Segmentoinnissa potentiaaliset asiakkaat lohkotaan keskenédin erilaisiin segmentteihin erilaisilla
kriteereilld. Segmentoinnissa on nelja vaihtoehtoista toimintatapaa: segmentoimaton markki-
nointi, eriytetty markkinointi, keskitetty markkinointi tai asiakaskohtaisesti raataloity markki-
nointi. Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys kasittelee markkinoita yhteni kokonai-
suutena ja markkinointi on lahinnd massamarkkinointia. Tavoitteena on mahdollisimman suuri
myyntivolyymi. Eriytetyssd markkinoinnissa yritys segmentoi kaikki markkinansa ja toimii kai-
killa niilld segmenteilld. Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri markkinaosuus kaikis-
sa segmenteissa. Keskitetty markkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys suuntaa markkinointitoi-
menpiteensi vain yhteen tai muutamaan segmenttiin. Tavoitteena on saada vahva markkina-
asema ja hyva kannattavuus. Asiakaskohtaisessa markkinoinnissa yksittdinen asiakas on yksi
segmentti. Tavoitteena on saada kannattavia asiakassuhteita. Tallainen segmentointiperuste
tulee kyseeseen silloin, kun markkinat ovat niin hajanaiset, ettd segmenttejd ei voida muodos-
taa millddn ryhmittelyperusteilla. Esimerkkeja tillaisesta segmentoinnista 16ytyy palvelualalta

muun muassa kampaamot ja vakuutusyhtiét. (Lahtinen & Isoviita 1998, 120-122.)

Markkinoiden segmentointia voidaan tehda eri perustein. Segmentointiperusteita ovat muun
muassa maantieteellinen, ostotavan perusteella tapahtuva ja viestollisten ja sosioekonomisten
tekijoiden perusteella tapahtuva segmentointi. Maantieteellinen peruste on melko yksinkertai-
nen. Se voi perustua asiakastiheyteen, sijaintiin, kulkuyhteyksiin tai jakeluverkostoon. Maantie-
teellinen segmentointi soveltuu parhaiten suurille markkina-alueille ja kansainvaliseen markki-
nointiin. Ostotavan perusteella tapahtuvan segmentoinnin vaikuttavia tekijoitd voivat olla tuo-
teuskollisuus, tuotteen kdyton méiri ja ostosten suorittamistapa. Niiden vaikuttavien tekijoi-
den perusteella asiakkaat jactaan sen perusteella, miten he suhtautuvat tuotteeseen. Tiéllaisia
segmenttejd voivat olla: suurkayttajit, pienkayttéjit, kilpailevien merkkien kayttajit ja ei-

kayttdjat.



Viestollisia ja sosioekonomisia tekijoitd ovat muun muassa ikd, sukupuoli, perheen koko ja sen
elinvaihe, koulutus, tulot ja sosiaaliluokka. Niiden tietojen keraaminen on melko helppoa ja
niinpd segmentointi ndiden perusteella on yksi yleisemmistd muodoista. (Lahtinen & Isoviita

1998, 123-124.)

Onnistuneella segmentoinnilla parannetaan yrityksen kannattavuutta pitkilld aika valilld. Asi-
akkaiden tarpeet ja yrityksen markkinointitoimenpiteet kohtaavat parhaalla mahdollisella taval-
la. Yrityksen ja kuluttajan vilille muodostuu kanta-asiakassuhteita, kun yritys tuntee asiakkaat
ja heiddn tarpeensa niin hyvin. Segmentointi voi tuottaa yritykselle my6s ongelmia ja haittoja.
Segmentointi voi epdonnistua muun muassa seuraavista syista: valitaan vaird segmentti, vali-
taan lilan pieni segmentti, tehdddn segmentointi véaarilla perusteilla tai keskitytdan litkaa yhteen

segmenttiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 124.)



3 Nonprofit- organisaatiot ja niiden suhde markkinointiin
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Miki on Nonprofit-organisaatio?

Pirjo Vuokko toteaa kirjassaan Nonprofit-organisaatioiden markkinointi, termin non-profit

juontuvan siitd, ettd tdllaisten organisaatioiden ensisijainen tehtdvi ei ole tuottaa voittoa. Tir-

keintd on toimia mission toteuttamiseksi. Nonprofit-organisaatiossa on tirkedd, minkd vuoksi

ja mitd kohderyhmaid varten toimintaa harjoitetaan. (Vuokko 2004, 13-18.)

Nonprofit-organisaatioita on seka julkisella etta yksityisella sektorilla. Julkisella sektorilla voit-

toa tavoittelemattomia organisaatioita ovat kunnan ja valtion organisaatiot. Yksityiselld sekto-

rilla niitd ovat muun muassa jirjestot ja yhdistykset. Organisaatioiden luokittelua on havainnol-

listettu alla olevassa taulukossa. (Vuokko 2004, 13-18.)

Taulukko 1 Muodollisten organisaatioiden luokittelu

Voittoa tavoittelevat orga-

nisaatiot

Ei voittoa tavoittelevat

organisaatiot

Yksityinen sektori

Yritykset

Jarjestot, yhdistykset, esim.

Suomen Salibandyliitto ry

Julkinen sektori

Kuntien ja valtion liikelaitok-

set

Kunnat, valtion organisaatiot

Nonprofit- organisaatioita voidaan luokitella tarkemmin sen mukaan, mihin elimanalueeseen

niiden toiminta liittyy. Kansainvilisen luokittelun mukaan voidaan Suomen oloihin soveltaa

seuraavat luokat:

1. Kulttuuri- ja virkistystoiminta (teatteri, museot, urheiluseurat)

Koulutus ja tutkimus

Terveys

Sosiaalialan palvelut (esim. pdivihoito, vanhusten hoito)

Kehittiminen ja asuminen

Politiikka ja juridiikka

2

3

4

5. Ympiristo
6

7

8. Hyvintekevaisyys
9

Kansainvilinen toiminta

10. Uskonto
11. Tyoelaima




Luokittelusta huomaa, ettd nonprofit-organisaatioita toimii hyvin monella alalla. Nailld aloilla
toimii my0s yksityisid organisaatioita, esimerkiksi kaupallista viestintitoimintaa ja yksityisia

lidkiriasemia. (Vuokko 2004, 13-18.)

Juha Heikkala on kirjassaan Jirjeston strategia esitellyt nimenomaan jirjestji koskevan jaotte-
lutavan:
1. Palveluorganisaatio
Kansalaisorganisaatio
Vapaaehtoisorganisaatio

Painostusorganisaatio

2

3

4

5. Intressiorganisaatio
6. Asiantuntijaorganisaatio

7. Koulutusorganisaatio

8. Jidsenorganisaatio

9. Valistusorganisaatio

10. Hyvintekeviisyysorganisaatio

11. Yhdessiolo-organisaatio

12. Kulttuuriorganisaatio

Tama jaottelu kuvaa sitd, mitd missiota varten jirjesto on padasiallisesti perustettu. Nama kaksi
luokittelua kuvaavat nonprofit-organisaatioiden luokittelua Suomessa. Yleispatevia luokittelua
ei ole voitu tehda. Eri maissa jirjestelma toimii eri tavalla, monissa maissa ei esimerkiksi ole

julkista terveydenhuoltoa. Lajiliitot ja urheiluseurat kuuluvat nonprofit-organisaatioihin ja luo-
kittelussa kulttuuri- ja virkistystoimintaan. Heikkalan jarjest6jaottelutapaa tarkasteltaessa urhei-

lujirjestot pitavat sisallidn kaikkia edelld mainittuja organisaatioita. (Vuokko 2004, 13-18.)

Lajiliittojen ja urheiluseurojen toiminta on nojautunut vahvasti vapaaehtoistyon pohjalle. Ur-
heilun ammattimaistumisen myota vapaaehtoistyén osuus on vihentynyt. Varsinkin lajiliitoissa
tyoté tekevit palkatut toimihenkil6t. Seuroissa tyé pohjautuu edelleen vapaaehtoisten tyo-
panokseen, mutta seuratyOhonkin palkataan enenevissd miirin kokopaiviisia tyontekijoita.

(Heikkala & Koski 1998, 45-46.)

Lajiliittojen asema julkisen sektorin, yksityisen sektorin ja markkinoiden vilimaastossa on haas-
teellinen. Periaatteessa kansalaisjirjestond ja yhdistyksena lajiliittojen ei ole tarkoitus tuottaa

toiminnallaan voittoa vaan niiden paitarkoitus on tuottaa toimintoja ja palveluja jasenistolleen.

9



Valtio tukee lajiliittojen toimintaa vuosittaisella toiminta-avustuksella. Tuki ei kuitenkaan kata
koko toimintaa, vaan lajiliitoilla tulee olla omaa varainhankintaa ja tuloja. Osa tuloista tulee
esimerkiksi sarjamaksujen muodossa, osa tulee yksityisiltd markkinoilta yhteistyOkumppaniso-
pimuksilla. Markkinoita on lihestytty varsinkin silloin, kun kyseessd on huippu-

urheilutoiminta. (Heikkala & Koski 1998, 46-47.)

3.2 Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin erityispiirteitd

Yleensd markkinointia ei ole pidetty nonprofit-organisaatioille kovin tirkednd, koska niiden
ensisijainen tavoite ei ole voiton tuottaminen. Mutta my6s nama organisaatiot tarvitsevat

markkinointiajattelua ja markkinointikeinojen hallintaa. (Vuokko 2004, 24-29.)

Nonprofit-organisaatioilla on tietynlaisia erityispiirteitd, jotka tulee ottaa markkinoinnissa
huomioon. Niiti erityispiirteitd ovat: ei-taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla, vathdantasuhde
on erilainen, kysyntd saattaa ylittda tarjonnan runsaastikin, tuotteiden sijasta tarjotaan usein
palveluja ja ajattelumalleja, arviointiperusteet toiminnalle ovat erilaiset kuin muissa organisaati-
oissa, mission ja asiakaskunnan vililld on jdnnitteitd ja vapaachtoistyon merkitys on suuri.

(Vuokko, 2004, 24-29.)

Usein nonprofit-organisaatioiden toiminta on sellaista, ettd toiminta ei voi mitenkaén olla kan-
nattavaa, esimerkiksi kuntien sosiaalipalvelut. Taman takia alalle ei synny yritystoimintaa. Kos-
ka taloudellinen tavoite ei ole tirkein, voidaan ottaa huomioon koko kohderyhma. (Vuokko

2004, 24-29.)

Vaihdantasuhteen erilaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd nonprofit-organisaatiot eivit saa koko-
naisuudessaan toimintaan tarvittavia tuloja jaseniltidn perittdving jasenmaksuina vaan lisiksi
tarvitaan muita rahoittajia. Siksi organisaatioiden tulee markkinoida itseddn kahteen suuntaan:

rahoittajille ja palvelujen kiyttijille. (Vuokko 2004, 24-29.)

Nonprofit-organisaatioiden kysynta ylittda tarjonnan vililld runsaastikin. Avun tarvitsijoita on
enemmin kuin palveluita pystytddn tarjoamaan. Markkinoinnissa ei ole ongelma kysynnin
luomisesta ja synnyttimisestd, vaan markkinointi tulee kohdentaa resurssien tarjoajille. Esi-
merkiksi avustusjirjestdjen tulee pohtia, miten saadaan lisdéd rahoittajia ja lahjoittajia. (Vuokko

2004, 24-29.)
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Nonprofit-sektori tarjoaa usein ajattelutapoja tai kiyttdytymismalleja ja palveluja. Nédiden avuk-
si on usein tarjolla toimintaa tukevia tuotteita, mutta tuotteet eivit ole se padasia. Kun tuote ei
ole konkreettinen, tarvitaan kohderyhmin omaa osallistumista esimerkiksi urheiluseuran toi-

mintaan. Palvelujen tarjoaminen kohderyhmille vaatii organisaatioissa nimenomaan palvelujen

markkinointia. (Vuokko 2004, 24-29.)

Nonprofit-organisaatioiden toimintaa mitataan ja arvioidaan eri tavalla kuin pelkistian voittoa
tavoittelevien yritysten. Niitd arvioivat jasenet, rahoittajat, lahjoittajat, kohderyhma, vapaaeh-
toistoimijat, poliittiset pdatoksentekijit, media ja yhteistybkumppanit. Julkisuuden asettamien
paineiden ja rahoitusmallien vuoksi, nonprofit-organisaatioihin kohdistuu julkista valvontaa.
Toiminnan arvioinnin tirkeimpana liht6kohtana tulee pitdd tavoitteita. Toteutuvatko asetetut
tavoitteet? Siksi tavoitteet tulee asettaa ja maarittad tarkasti. Mission lisiksi pitdd olla vuosittai-

sia ja toimintakausittaisia tavoitteita. (Vuokko 2004, 24-29.)

Voittoa tuottamattomissa organisaatioissa asiakkaiden ja tavoitteiden valilld voi olla ristiriitaa.

Esimerkiksi lajiliitossa jasenseurat voivat kokea turhana jonkun hankkeen, jonka ne eivit koe

suoraan auttavan niiden toimintaa. Lajiliitto taasen ajattelee enemmain suurta kokonaisuutta ja
lajin viemista eteenpain. Tallaisissa ristiriitatilanteissa tulisi aina miettid, mikd on toiminnan

paamaira, missio. (Vuokko 2004, 24-29.)

Vapaaehtoistyontekijit ovat nonprofit-organisaation suuri voimavara. Monet, varsinkin pienet
yhdistykset, eivit voisi toimia ilman aktiivisia vapaachtoisia. Vapaachtoiset toimijat antavat
omaa aikaansa ja asiantuntemustaan organisaation kayttoon ja saavat vastineena esimerkiksi
urheiluseurassa jumppaa tai omat lapset liitkkumaan. Koska vapaachtoisia tarvitaan, se asettaa
organisaatiolle useita haasteita. Jo toiminnassa olevat pitiisi saada pysymain mukana ja lisdksi
saada uusia vapaachtoisia mukaan. Muita haasteita ovat muun muassa: koulutus, perehdytys,

palkkio, vapaaehtoisten urakehitys. (Vuokko 2004, 24-29.)

Nimi edelld mainitut ominaisuudet voivat olla eri tavalla korostuneita eri organisaatioissa.
Jokaisen nonprofit-organisaation tulee miettid omia erityispiirteitddn ja markkinointia sen mu-
kaan. Tarjotaanko esimerkiksi tuotetta vai palvelua? Tarvitaanko nimenomaan palvelujen

markkinointia ja sithen liittyvaa ajattelutapaa? ( Vuokko 2004, 24-29.)
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4 Mita urheilumarkkinointi on?

Urheilumarkkinointi on prosessi, jossa kehitetddn ja toteutetaan urheilutuotteelle toimintoja
(hinnoittelu, levittiminen, esittely) kuluttajien tarpeiden tai vaatimusten tyydyttamiseksi seka
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Pddasia urheilumarkkinoinnissa on kuluttajien tarpeiden
tyydyttiminen ja timin pitdisi my6s yksinkertaistettuna olla jokaisen urheilumarkkinointiyri-

tyksen péatavoite. (Stotlar 2005, 4; Smith 2008, 3; Alaja 2000, 27.)

Ihmiset ajattelevat usein virheellisesti, ettd urheilumarkkinointi on pelkkid promootioita ja
sponsorointia, joissa agentit haluavat suoraan kumppaneilta rahaa edustamilleen yhteisoille tai
urheilijoilleen. Urheilumarkkinointi on kuitenkin paljon monimutkaisempaa ja dynaamisempaa.
Urheilumarkkinoinnissa tulee ymmartda urheiluteollisuutta ja markkinoinnin lainalaisuuksia ja
prosesseja ja yhdistda ne urheilun kontekstiin. Jokainen urheilumarkkinointitilanne on moni-
mutkainen ja vaatii huolellista suunnittelua(Shank 2009, 3). Urheilumarkkinoinnissa on kaksi
nikokulmaa. Urheilumarkkinoilla voidaan markkinoida suoraan urheilutuotetta tai palvelua.
Toisaalta urheilun avulla voidaan markkinoida ei-urheilutuotetta, esimerkiksi urheilija mainos-

taa aamiaismuroja. (Smith 2008, 4.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri sektoriin: harrastaja- ja yleisémarkkinointiin.
Harrastajamarkkinoinnissa on tarkoitus saada kuluttajista aktiivisia urheilunharrastajia esimer-
kiksi seuroihin ja muihin yksityisiin litkuntaa tuottaviin yrityksiin. Yleisémarkkinoilla kuluttajis-
ta halutaan aktiivisia urheilutapahtumissa kivijoitd katsojan roolissa. Ndiden kohderyhmien
tarpeiden tyydyttimisen lisdksi urheilumarkkinointi on myos toimintaa yhteistydkumppaneiden

tavoitteiden edistamiseksi. (Alaja 2000, 28; Lipponen 1994.)

Urheiluteollisuus on valtavassa kasvussa ja urheilumarkkinoinnilla on tirked ja kasvava rooli
koko alaa ajatellen. Shankin (2009, 31) mukaan kasvu tulee jatkumaan my6s tulevaisuudessa.
Sen huomaa hinen mielestiin muun muassa seuraavista asioista: urheilutapahtumien katsojien
médri on kasvanut, median kiinnostus urheiluun on kasvanut, ja urheilumaailmaan on tullut

lisaa tyopaikkoja.

4.1 Milla urheilu tuotteena voi erottautua?

Urheilumarkkinoijille ehka vaikein kysymys on ymmartda urheilutuotteiden luonne. Minkalaisia
urheilutuotteita osallistujat, yleiso ja sponsorit odottavat? Urheilutuotteita ovat tavarat, palvelut

ja kaikki siltd vililtd ja niiden yhdistelmit. Esimerkiksi, kun harrastaja kiinnostuu sulkapallon
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pelaamisesta, ensin hin hankkii valineet jostain urheilukaupasta tai vuokraa ne pelihallista. Sen
jalkeen hin menee pelaamaan itse pelid ja pelin jilkeen mahdollisesti kayttda hallin tarjoamia
muita oheispalveluita. Esimerkki osoittaa, ettd urheilumarkkinoinnissa on monia eri tahoja ja

osia, mitid ei valttdmattd osata ottaa huomioon. (Lipponen 1994.)

Ehka tirkein erityispiirre urheilussa tuotteena on yllityksellisyys. Joko itse urheillessa tai seura-
tessa urheilutapahtumia ei koskaan tiedd, mita tapahtuu. Jos urheilusta vietdisiin jinnite ja
draama, monelta urheilun ystivaltid loppuisi mielenkiinto. (Beech & Chadwick 2007, 5.) Toi-
saalta urheilun yllityksellisyytté ja arvaamattomuutta kuvaa my6s suosio ja kulutuskayttiytymi-
nen. Alkukaudesta urheilujoukkueella saattaa olla paljon yleis64, kun pelit kulkevat. Mutta tap-
pioputken kohdatessa, yleis6 saattaa kddntid nopeasti selkdnsa. (Alaja 2000, 32.)
Urheilumarkkinoinnilla on my6s muita erityispiirteitd. Usein urheilua ei harrasteta eikd seurata
yksin. Monille urheilun sosiaalisuus on jopa tirkeimpaa kuin itse urheilu. Urheilun kautta tulee
uusia ystdvid ja urheilukilpailuita seurataan joko paikan pialld tai television ddressi isolla jou-
kolla. TAma sosiaalisen kanssakdymisen merkitys on otettava huomioon urheilumarkkinointia

suunnitellessa ja toteutettaessa. (Alaja 2000, 29.)

Urheilun erityispiirteend on myos sen yhtiaikainen tuotos ja kulutus. Kuluttaessaan urheilu-
tuotetta harrastajat my0Os luovat sitd itse. Litkunnan harrastaja muokkaa tuottajan tarjoamia
palveluja oman mielenkiintonsa mukaan. Urheilusuoritusta seuraava katsoja nauttii urheilusuo-

ritusten lisiksi oman halunsa mukaan jirjestdjien tarjoamista palveluista. ( Alaja 2000, 29.)

Yksi urheilutuotteen haasteellinen erityispiirre on sen kontrolloimattomuus. Kulutustavaroiden
markkinoijat padsevit yleensd vaikuttamaan tuotteen suunnitteluun ja itse tuotantoon. Urhei-
lumarkkinoinnissa tima el aina ole mahdollista. Esimerkiksi Suomessa jalkapallon Veikkauslii-
gan kilpailukalenterin tekee Veikkausliiga eikd seuran markkinoija. Tosin Veikkausliigassa niin
kuin muissakin huippu-urheilulajeissa otteluiden alkamisaikoja mietitddn tarkasti, ettd ne olisi-
vat mahdollisimman optimaaliset kuluttajalle. Markkinoija ei voi my6skédan vaikuttaa joukku-
een valmentajan pelillisiin nakemyksiin ja joukkueen pelaajien peluuttamiseen. Urheilumarkki-
noijan tehtivini on keskittyd mahdollisimman hyvien oheispalvelujen kehittimiseen kuluttajil-

le.(Alaja 2000, 28-29.) Seuraava kuvio kuvaa urheilutuotteen erityispiirteita.
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Yllityksellisyys Sosiaalisuus

Kontrolloimattomuus Elimyksellisyys

Samanaikainen tuotos Henkilokohtaisuus

ja kulutus

Kuvio 1. Urheilutuotteen erityispiirteet

Urheilumarkkinoinnin ja varsinkin litkuntamarkkinoinnin erityispiirteend voidaan pitd sen
yhteiskunnallisia vaikutuksia. Liikunta edistdd terveytti ja kun saadaan uusia liikkunnan harrasta-
jia, se vaikuttaa yhteiskunnan fyysiseen, henkiseen ja sosiaaliseen hyvinvointiin. Lajin harras-
tamisen tavoitteena ei ehka olekaan itse laji, vaan sen aikaansaama ei-aineellinen hyo6ty: paran-

tunut kunto ja hyvannikoéinen vartalo. (Lipponen 1994)

4.2 Urheilumarkkinointi Suomessa

Urheilumarkkinointia ei ole tehty Suomessa vield pitkddn. Ensimmiisen suomalaisen tiysin
urheilumarkkinointiin keskittyvan kirjan julkaisi Erkki Alaja. Alaja kertoo kirjassaan, ettd urhei-
lumarkkinoinnin kehitys Suomessa on ollut suhteellisen nopeatempoista. 1970-luvulla Suo-
messa alettiin puhua urheilumarkkinoinnista enemmin ja miettid, millaista sen pitéisi olla. Joil-
lekin urheilumarkkinointi heratti negatiivisia tunteita: Pilaako kaupallisuus aatteellisen pohjan?
1980-luvulla urheilumarkkinoinnin tirkeys ja merkitys tunnustettiin. Ensimmaiset markkinoin-
ti-thmiset tulivat urheiluorganisaatiothin. 1990-luvulla tapahtui urheilumarkkinoinnin lopulli-
nen lipimurto. Tosin huomattiin, ettei urheilumarkkinointi itsessain ratkaise kaikkia ongelmia.
Urheilumarkkinoinnin avulla urheilua voidaan toteuttaa perimmaiisessd muodossa ja tehdd

tuotteesta kiinnostava ja kannattava. (Alaja 2000, 18, 26.)
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4.2.1 Onko urheilulla markkinoita Suomessa?

Erkki Alaja toteaa kirjassaan, ettd Suomessa urheilun parissa tyoskentelee yli puoli miljoona
thmistd. Suurin osa heisti tosin on vapaaehtoisia. Urheiluseuroja on useita tuhansia ja niissd on
jasenid yli miljoona. Urheiluseurojen lisiksi ovat kansalliset lajiliitot, aluejirjestot, muut urheilu-
jarjestot, yksityiset yrittajat, stadionit, hallit jne., jotka ovat osana laajassa urheilun ty6llistavissa
kentidssd. Aktiivisten toimijoiden lisdksi urheilua seuraa liki joka toinen aikuinen joko paikan
pailld katsomossa tai televisiosta. Urheilulla riittdd markkinoita Suomessakin, kunhan se opi-

taan hyodyntdmiin tehokkaasti. (Alaja 2000, 206.)

Urheilulla on tirkea kansantaloudellinen merkitys. Urheilu ty6llistdd suoraan tai valillisesti
kymmenidtuhansia ihmisid. Vuonna 2009 jaettiin ensimmidista kertaa veikkausvoittovaroista
urheiluseuroille seuratoiminnan kehittimistukea. Seuratoiminnan kehittimistuessa seurat pys-
tyivit hakemaan palkkaustukea kokopiivitoimisen seuratyontekijin palkkaamiseksi. (Seuratuki

2010)

Seuratyontekijoiden lisdksi urheilurakennuksia rakennetaan ja kunnostetaan vuosittain miljoo-
nilla euroilla. Urheilun harrastajalla on suuri merkitys matkailu-, majoitus- ja ravintolabisnek-
selle seké urheiluvilinekaupalle. Urheilusta on tullut my6s Suomessa litketoimintaa. Urheilu

tarjoaa mahdollisuuden taloudelliseen menestykseen. (Alaja 2000, 26.)

Huippu-urheilussa raha ja urheilu liittyvit kiintedsti toisiinsa. Huippu-urheilijat ansaitsevat suu-
ria summia ty6stddn. Yritykset haluavat nikya huippu-urheilussa saadakseen positiivista ima-
goa. Mutta todelliset suuret rahavirrat tulevat jokaisen kansalaisen urheiluharrastusten menois-
ta. Kaikenlaisten urheiluvilineiden ja erilaisten liikuntapalveluiden myynti on nykyain suu-
risuuntaista liiketoimintaa. Tdmién osoittavat luvut urheiluun kiytetystd rahasummista Suomes-
sa ja Yhdysvalloissa. Alajan (2000, 26) mukaan urheilubisneksessa litkkui rahaa vuonna 1999
12 miljardia markkaa vuodessa. Yhdysvalloissa urheiluun kiytetty summa oli 213 biljoona dol-

laria vuonna 2002.
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5 Tyo6paikkaliikunta

Taulukkosihlyn markkinoinnissa padkohderyhmini ovat ty6paikat. Sihly joukkuepelini ja
taulukkosahly viela yksiloidympana versiona soveltuvat erittiin hyvin tyoyhteis6jen liikuttajak-
si. Sihlya voidaan pelata yhdessd miesten ja naisten kanssa ja my6s timan takia se sopii hyvin
tyopaikkalitkunnaksi. Taulukkosahlyi voidaan pelata niin isoissa kuin pienissikin tyOyhteisois-
sd. Minimissdan pelaajia tarvitaan kuusi. Usein tyopaikoilla ajatellaan, ettei joukkuelajeja ole

mahdollista pelata, koska tyontekijoiti eli pelaajia on liian vihin.

5.1 Liikunnan vaikutukset ty6kykyyn

Tyokykynd miédritellddn kykya ja halukkuutta tehda jatkuvaa paivittdistad tyota. Jotta yksilolld
olisi mahdollisimman hyva ty6kyky, pitad yksilon omat fyysiset ja psyykkiset voimavarat olla
tasapainossa tyon kuormittavuuteen ja vaativuuteen nihden. Yksilén voimavaroja ovat fyysi-
nen ja psyykkinen terveys, sosiaalinen toimintakyky ja tiedot ja taidot. (Aura & Sahi 2006, 54-
55.)

Liikunnalla on suuri merkitys tyo- ja toimintakyvyn seka terveyden edistdmisessa. Litkunta
ylldpitda fyysista ja psyykkistd hyvinvointia samalla tapaa kuin oikeanlainen ruokavalio. Liikun-
ta chkiisee monia sairauksia ja liikunnan puute on yksi tirkeimmistd huonokuntoisuutta, en-
nenaikaista rappeutumista ja fyysisen ja henkisen jaksamisen vihenemista atheuttavista tekijois-
td. Liikunnan osuus terveydestd on 10 -15 %. Muita vaikuttavia tekij6itd ovat muun muassa
perimd, ulkoiset olosuhteet ja ty6. Liikunnan lisidminen ty6ikidisen vieston keskuudessa on
tarpeellista. Liikkuva vdestd on terveempi, toimintakykyisempi ja tyokykyisempi. Tamién tulok-
sena yrityksissd on energisempii ja terveempid tyontekijoitd ja tuottavuus on parempi. (Vuori

2010)

Palloilulajit ovat hyviksi kehonhallinnalle ilmenee Marjo Rinteen tekemasta fysioterapian vii-
toskirjasta. Monissa ammateissa tapaturmat johtuvat virhearvioinneista, kaatumisista ja pu-
toamisista. Kehonhallinta on tirkedd kaikenikiisille. Peruskuntoilulajit, kuten kively, uiminen
ja pyoraily ovat hyvia ja turvallisia liikuntamuotoja, mutta ne eivit juuri kehita litkehallintakyky-
ja. Palloilulajit, joissa tulee nopeita suunnanmuutoksia, kithdytyksia ja joissa tarvitaan koordi-
naatiota ja liikenopeutta, kehittavit litkehallintakykya parhaiten vield aikuisidllikin. Marjo Rin-
teen mukaan niihin pitdisi kannustaa ja niiden harrastamiseen ymparivuotisesti pitdisi luoda

edellytyksia. (Sport-lehti 2010)
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Liikunta vaikuttaa ensisijaisesti fyysiseen toimintakykyyn, mutta vilillisesti se vaikuttaa myos
psyykkiseen ja sosiaalisen toimintakykyyn. Litkunta voi esimerkiksi nostaa itsetuntoa ja itsear-
vostusta, vahentaa oireita ja silld tavoin parantaa toimintakykya, tyokykya ja tyossa vithtymista.

(Aura & Sahi 2006, 55.)

5.2 Liikunnan vaikutukset ty6yhteis66n

Ty6yhteisojen liikunnan edistimiseen tavoitteeksi tulee asettaa pysyvien litkuntatottumusten
omaksuminen. Litkunnan aiheuttamat positiiviset vaikutukset tulevat ilmi pidemman ajan ku-
luessa ja niidden vaikutukset lakkaavat nopeasti, jos litkunta lakkaa. Yksittaisilla litkuntapaivilld ja
terveyslitkuntatempauksilla voidaan ty6ilmapiirid ja sosiaalisia suhteita parantaa hetkellisesti,

mutta niidenkin hyodyt lakkaavat ilman litkunnan jatkuvuutta. (Aura & Sahi 20006, 56-57.)

Liikunta voi parhaimmillaan parantaa tyoyhteisén ilmapiirid, atkaansaada tyostddn innostuneita
ja motivoituneita tyontekijoitd. Tyopaikkaliikunta tulee huomioida henkil6stostrategiassa. Tyo-
paikkaliikunta tulee ottaa yrityksen tai yhteison yhdeksi menestykseen vaikuttavaksi toiminta-
alueeksi. Tyopaikkalitkuntaa hyvin toteuttavissa yrityksissd on seuraavia yhtildisid piirteita: yh-
teinen tavoite, johdon ja esimiesten tuki ja esimerkki, laaja-alainen yhteistyo sekd organisaation
sisalld (henkilostéryhmit, tyGterveydenhuolto) ettd ulkona (litkuntapalvelujen tuottajat). (Aura

& Sahi 2006, 58-59.)

Tyoyhteisojen yhteinen litkuntatuokio ja saannéllinen litkunta tukee ty6ilmapiiria ja lisdd sosi-
aalisuutta. Ne lisadvit yhteisollisyyden tunnetta. On tutkittu, ettd ne jotka osallistuvat sdannol-
lisesti litkuntatapahtumiin, kokevat tyéilmapiirin paremmaksi kuin tapahtumiin osallistumat-
tomat. Usein tyOpaikan litkunta tapahtuu peli- tai jumppaporukoissa. Niiden ongelmana voi
olla se, ettd niiden ryhmat ovat niin vakiintuneita, ettd ulkopuolisten ja vahemman liikkkuvien
on vaikea tulla toimintaan mukaan. Ndistd ongelmista padstddn yhteisilld pelisaannoilld. (Aura

& Sahi 2006, 59.)

5.3 Tyopaikkaliikunnan arvostus kasvanut

Suomen Kuntoliikuntaliitto teetti vuonna 2009 kansallisen tyopaikkalitkunnan barometrin.
Barometri tuottaa tietoa tyGpaikkaliikunnan resursoimisesta, toteuttamisesta ja tuloksista. Ba-
rometrin tulosten mukaan litkuntaa tuetaan valtaosassa yrityksistd (84 %0). Yritykset kédyttavat

tyopaikkalitkunnan tukemiseen noin 173 euroa vuodessa (vuonna 2009). Vastaava luku edelli-
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sessd barometrissd vuonna 2007 oli 143 euroa henkil6d kohden. Kasvua on tapahtunut kahden

vuoden aikana 20 %. (Ty6paikkaliikuntabarometri 2009)

Yleisimmin yritykset tukevat tyontekijoitidn eniten liikuntasetelein. Liitkuntasetelin kiytosti ei
ole yrityksissa tutkimusta tehty. Ei tiedetd, mihin litkuntamuotoon yritysten tyontekijat litkun-
taseteleitd kdyttavit. Pallopelit ovat neljinneksi suosituimpia yritysten tukemia litkuntamuotoja.

(Ty6paikkaliikuntabarometri 2009)

Ty6paikkojen henkilostosta reilu kaksi viidesosaa osallistuu tydnantajan tukemaan tyGpaikka-
litkuntaan. Suurin osa ei siis kaytd hyvikseen tyonantajan liikuntatukea. Liikkuminen lisddntyisi
vastaajien mukaan, jos tyGnantaja nostaisi liikuntaa harrastavien palkkaa, antaisi mahdollisuu-
den harrasta litkuntaa tyGajalla tai jos tyOkaverit houkuttelisivat liikuntaan mukaan. (Tyopaikka-

litkuntabarometri 2009)
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6 Salibandyliiton strategia 2007-2013

Salibandyliitto kdynnisti strategiansa paivitystyon syksylld 2006. Edellinen strategia ”Peli Meille
Kaikille” ulottui vuodesta 1998 vuoteen 2006. Tama strategia oli osoittautunut onnistuneeksi
ja toimivaksi. Monet vuonna 1998 asetetut tavoitteet olivat tiyttyneet, kuten esimeriksi lisens-
sipelaajien midri oli kasvanut ja lajin imago kirkastunut todellisena ja oikeana huippu-

urheiluna. (Salibandyliiton Strategia 2007-2013)

Strategiaprosessissa oli heti alusta ldhtien mukana koko liiton organisaatio eli henkil6kunta,
hallitus ja valtuusto. Pienemmissa ryhmissd pohdittiin oman toimialan tulevaisuuden nakymii,
niin urheilullisia kuin yhteiskunnallisia ja niiden vaikuttavuutta kdytinnon tychon. Pari kertaa
strategiatyOston aikana koko ryhmi kokoontui yhteen ja pienryhmiit esittelivit ajatuksiaan.
Muut kommentoivat niitd ja asiat muokkautuivat ja elivit prosessin ajan. TySymparist6 oli
avoin kaikille ehdotuksille koko ajan ja niité sai esittdd vapaasti puolentoista vuoden tyOston

aikana. (Salibandyliiton Strategia 2007-2013)

6.1 Yhteiskunnalliset kehitystrendit 2013

Strategiaty6sto alkoi miettimalld, millaiseen suuntaan yhteiskunnalliset kehitystrendit ovat me-
nossa. Pohdittiin millaisia haasteita se tulee tuomaan salibandyliiton toimintaan. Listasimme
sellaisia tekijoitd, joiden koimme vaikuttavan visiotyostoon. Vieston elikkeelle siirtyminen,
yhteiskunnan muuttuminen entistd monikulttuurisemmaksi ja epitasa-arvon lisidntymisen
uhka ovat tulevaisuuden mahdollisia kehitystrendejd. Kilpailu kunnallisesti ylldpidettyjen lii-
kuntapaikkojen kaytosta kiristyy ja kunnallisen liikuntatoimen merkitys muuttuu.
Huippu-urheilussa yhteiskunnallisista muutoksista tulee huomioida, ettd huippu-urheilu polari-
soituu yhia enemman markkinavetoiseen vithdeurheiluun. Media-ajassa tapahtui voimakas mur-
ros 2007, kun tv-lahetykset digitalisoitiin. Odotukset kansalaisjarjestoja kohtaan kasvavat ja
monimuotoistuvat tulevaisuudessa. Vapaa-ajan paineet lisddntyvit, kun tyoelimissi olevien
tyOpaine kasvaa ja sitd kautta vapaa-ajan vaatimukset lisaantyvit. Myos ikdluokkien pienene-

minen ja kilpailu juniori-ikiisistd harrastajista kovenee. (Salibandyliiton Strategia 2007-2013)

6.2 Salibandytrendit 2013

Tulevaisuudessa salibandylle on tirked, ettd se on kansallisesti merkittiva laji. Salibandyn ni-
kyvyys tulee olla oikeudenmukaisessa suhteessa lajin yhteiskunnalliseen merkittavyyteen. Sali-

bandyn ja sihlyn asema on tirked pitdd vahvana ikidryhmista riippumatta. Salibandy muuttuu
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nuorisolle vaihtoehtokulttuurista valtakulttuuriksi. Aikaisempaa nuoremmat harrastajat ottavat
salibandyn paalajikseen.

Salibandyn merkittivyys litkuntakulttuurin edellikivijand vahvistuu edelleen. Séhlysukupolvi
siirtyy yhteiskunnan vaikuttajista péaattijiksi. Liitketoiminta salibandyn ymparilld vakiintuu, ke-

hittyy ja lisdantyy. (Salibandyliiton Strategia 2007-2013)

6.3 Salibandyvisio 2013

Salibandyvisioiksi kirjattiin monenlaisia erilaisia tavoitteita. Salibandyn mahdollisuuksia lajina
halutaan monipuolistaa. Harrastajille tahdotaan tarjota laaja palvelukonsepti, joka sisélta kil-
pailutoiminnan, harrastetoiminnan ja omachtoisen sihlyn pelaamisen. Naiden monipuolisten
palvelukonseptien uskotaan takaavan sen, ettd salibandy kerdd edelleen uusia harrastajia sali-
bandyn ja sihlyn pariin.

Salibandyseurojen organisoituminen ja kehittyminen jatkuu. Tavoite on, ettd yli 300 jasenen
seuroissa on vihintdin yksi puolipdiviinen toimihenkil6 ja yli 500 jisenen seurassa on vihin-
tadn yksi paatoiminen toimihenkil. Seurat ottavat enenevissd mairin kilpatoiminnan lisaksi

roolia my6s harrastesalibandyn tarjoamisessa. (Salibandyliiton Strategia 2007-2013)

6.4 Nuoriso — ja harrastestrategia 2013

Nuoriso- ja harrastestrategiassa yhdeksi tirkeiksi tulevaisuuden tavoitteeksi kirjattiin laaduk-
kaan sarjatoiminnan lisdksi mahdollisuus harrastaa monipuolista omacehtoista sah-
lyd/salibandya. Lasten ja nuorten puolella tavoitteena on, ettd seurojen kerhotoiminta kasvaa.
Kilpailullisuuden lisdksi halutaan luoda monipuolisia kevyempid tapoja harrastaa saliban-
dya/sihlyd. Nuoria kannustetaan itse perustamaan ryhmia ja pelaamaan omatoimisesti. Oma-
ehtoiseen pelaamiseen luodaan avuksi nettialusta, missia ryhmait ja halukkaat pelaajat voivat
etsid toisiaan.

Aikuisten puolella tavoitteena on, ettd vuoteen 2013 mennessi salibandy/sihly on harrastetuin
tyopaikkalitkunnan muoto. Ty6paikoille tarjotaan taulukkosihlya ja pienpelid normaalin sali-

bandyn lisiksi ja vaihtoehdoksi. (Salibandyliiton Strategia 2007-2013)
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7 Yhdessd — Yksiloni — Taulukkosihlyi tyoyhteiséille -

suunnitelman toteutus

7.1 Taulukkosihlyn markkinointisuunnitelman tavoite

Taulukkosahlyn markkinointisuunnitelman pédtavoitteena on suunnitella markkinoinnin nako-
kulmasta toimenpiteitd, joilla taulukkosihlyn tunnettavuutta lisitdan tyopaikoilla ja tauluk-
kosihlysti tulee suosittu tyGpaikkojen liikuntamuoto. Tavoitteena on saada tehtyd hyvi ja pe-
rusteellinen suunnitelma, jonka avulla taulukkosihlyn markkinoinnin tyoyhteiséille voi aloittaa.
Toisena tirkedni tavoitteena on Salibandyn tunnettavuuden lisidminen muuallakin kuin urhei-
lupiireissd. Kun ty6yhteisoissa kuullaan lajista, lisdd se myOs automaattisesti lajin tunnettavuut-
ta laajemmin. Tavoitteena on myos, ettd salibandyn arvostus nousee tunnettavuuden myoti ja
siahly tunnetaan hyvini ja monipuolisena kuntoilulajina. Kolmanneksi taulukkoséihlyn valmis
markkinointisuunnitelma on yksi toimintamalli, miten markkinointitoimenpiteitd voidaan Sali-

bandyliitossa kehittaa.

Salibandy on lajina nuorehko. Se tiytti 25 vuotta elokuussa 2010. Salibandy on noussut ndiden
vuosien aikana yhdeksi suosituimmaksi palloilulajiksi aikuisten harrastajien keskuudessa (Kan-
sallinen liikuntatutkimus 2010). Lajisovellutusten, kuten juuri taulukkosihlyn kautta, lajitietout-
ta on mahdollista levittad vield laajemmalle. Taulukkosihlyn avulla voidaan tavoittaa harrasta-

jia, jotka eivit joko tunne lajia ollenkaan tai tuntevat lajin, mutta eivit ole sitd ennen kokeilleet.

Hyvin onnistunut uuden tuotteen markkinointi edellyttad huolellista suunnittelua. Suunnittelun
tarve sisdistetdan, mutta siltikdan sitd el usein malteta tehda pitkajinteisesti ja hyvin. Varsinkin
urheilupuolella on niin kiire “kerddmadn” odotettavissa olevat tuotot ja my6s tuomaan esille
hyvii tuotetta, ettd huolellinen suunnittelu sivuutetaan. Ei mietitd tarkkaan ja yksiléiden, mika

tavoite on. ( Stotlar 2005, 5.)

7.2 Suunnitelman toteutustapa

Yhdessd — Yksilona — Taulukkosihlya tyoyhteiséille -suunnitelma toteutetaan Haaga-Helian
opinndytetyond. Taulukkosahlyn markkinoimiseksi tyoyhteisoille laaditaan markkinointisuunni-
telma. Apuna markkinointisuunnitelman suunnitteluy6ssa kiytetaian Salibandyliiton muita

tyontekijoitd ja sidosryhmid (esim. yhteistyOkumppanit).
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7.3 Mitid on markkinointisuunnitelma?

Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen suunnittelua. Se on yrityksen tyokalu, jolla yritys
huolehtii, ettd tehtivat markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdistettuja.
Markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista, niin kuin kaiken muunkin toiminnan. Se ei voi olla
vain eteen tulevien mahdollisuuksien hyodyntimistd. Markkinointisuunnitelmassa yrityksen
suunnittelemat markkinointitoiminnot dokumentoidaan. Yrityksen on tunnettava toimintaym-
parist6- ja kilpailuolosuhteet ja lisdksi sen on osattava valita otkeat markkinointitavat, jotta
yritys menestyisi. Markkinoinnin suunnittelussa prosessi kidynnistyy yrityksen sisdisen ja ulkoi-

sen toimintaympiriston analysoinnista. (Suunnitelmasta toteutukseen 2010)

David K. Stotlarin mukaan markkinointisuunnitelma palvelee useita tirkeitd ja kriittisid toimin-
toja yrityksessd. Parhaimmillaan markkinointisuunnitelma voi auttaa yritysta monilla eri tavoin.
Hyvin tehty markkinointisuunnitelma on ikdin kuin kartta yrityksen kehitykselle. Se on johdon
apuviline strategian toteuttamiseen. Uusille tyontekijoille yrityksen hyvd markkinointisuunni-
telma selkiyttdd heiddn rooliaan. Sen avulla osataan kohdentaa resurssit tehokkaasti oikeaan
suuntaan, niin tyontekijit, fasiliteetit kuin rahankdytté. Hyvin tehty markkinointisuunnitelma

osoittaa yritykselle sen vahvuudet ja mahdollisuudet sekd ongelmat ja uhat. (Stotlar 2005, 4.)

7.4 Markkinointisuunnitelman runko

Markkinointisuunnitelman tekemiseen 16ytyy useita valmiita pohjamalleja. Niiden perusrunko
on yleensa samanlainen. Markkinointisuunnitelmassa kaydian ensin lipi yrityksen perustiedot.
Sen jilkeen kirjoitetaan auki varsinainen liikeidea ja mahdolliset kohderyhmiit ja heidin tar-
peensa. Kiytan Taulukkosahlyn markkinointisuunnitelman laatimisessa opetushallituksen op-
pimateriaaliksi kehittimida pohjaa seki Stotlarin markkinointisuunnitelman laadinnan ohjeita.

(Markkinointisuunnitelma 2010; Stotlar 2005, 5.)

7.5 Taulukkosihlyn markkinointisuunnitelman kohderyhmin kuvaus

Taulukkosahlytuote on suunnattu tyoyhteisojen litkuttajaksi. Kohderyhmini ovat kaikki Suo-
men tyoyhteisot ja myohemmin kenties my6s ulkomaiset tyoyhteisét. Kansainvalinen Saliban-
dyliitto on kiinnostunut Taulukkosdhlyn levittimisesté jasenmailleen. Suomessa on lukematon
médri erilaisia ja erikokoisia tyOyhteisoja. Tyopaikkalitkunnan barometrin mukaan suurin osa
yrityksistd, 84 % tyonantajista, tukee tyontekijoidensa liikuntaa. Mahdollisuus litkuntaan ty6-

paikoilla useimmiten siis on.
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8 Taulukkosihlyn markkinointisuunnitelma

Markkinoinnista ja markkinointisuunnitelmista puhutaan usein yritysnakokulmasta. Liitkunta-
jarjestdissd, jotka kuuluvat nonprofit-organisaatioihin, tiukka business-ajatusmaailma, laskel-
mointi ja voiton tavoittelu ei ole tirkein tavoite. Tosin jarjestoissakin on tirkedd suunnitella
toimintaa, oppia tekeméin pitkdn ajan suunnitelmia ja toimia taloudellisesti. Litkuntajirjestojen
ensisijainen tavoite on saada ihmiset liikkumaan ja huolehtimaan kunnostaan. Salibandyliitto
tavoittelee uusien tuotteiden avulla hyvai imagoa kuntoilulajina, lisdd harrastajia, tunnettavuut-
ta ja arvostusta lajiliittona. Tietenkin tuotteiden tulee olla kilpailukykyisia, eivitki ne saa rasit-

taa taloutta jatkuvalla tappiollisuudella.

Tissid taulukkosihlyn markkinointisuunnitelmassa en kasittele juuri lainkaan taloudellisia ta-
voitteita. En esimerkiksi tee kannattavuusstrategiaa enki tee vuosittaista myyntisuunnitelmaa
peilaten sitd euromairiin, vaan kontaktien méarian. Keskityn sithen, miten taulukkosihlytuote
levitetddn mahdollisimman tehokkaasti valitulle markkina-alueelle eli tyOyhteiséille. Tarkeinté

on mielestani 16ytda oikeat, laajat, tehokkaat ja my6s kustannustehokkaat viestintakanavat.

8.1 Perustiedot yrityksesti

Markkinointisuunnitelman alkuun tulee kertoa perustiedot yrityksestd. Millaisesta yrityksesta
on kysymys ja mikd on sen historia. Perustietoihin kuuluvat tuotteen markkinat, kysynta, kil-
pailu ja toimintaympdristd. Perustietoja yrityksestd ovat my0s sen liikevaihto ja henkilostomai-

1a.

Suomen Salibandpyliitto ry on perustettu vuonna 1985. Suomen Salibandyliitto ry:n perustehta-
vind on edistdd, valvoa ja ohjata maamme salibandyn ja sidhlyn harrastusta ja kehitysti. Suo-
men Salibandyliitto ry:n varsinaisia jasenid ovat liiton hallituksen hyviksymit salibandya ja
sahlya harrastavat rekister6idyt yhdistykset. Liiton jasenten on sitouduttava noudattamaan lii-
ton sddntdjd ja myos niiden yhteisdjen sdantdjd, joiden jasen liitto on. Liiton jasenten tulee

pitda toiminnastaan kirjanpitoa tuloista ja menoista seka yllapitda jasenluetteloa. Vuonna 2010

Suomen Salibandyliitto ry:n jasenseurojen mairi oli 881.

Liiton ylintd pdatosvaltaa kayttad liittokokous. Liittokokous pidetdin joka toinen vuosi. Liitto-
kokouksessa valitaan liiton hallitus, joka hallinnoi liittoa yhdessa toiminnanjohtajan ja muiden

toimihenkil6iden kanssa. (Toimintasddnnot 2004, 1-2.)
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Suomen Salibandyliitto ry:ssa tyoskentelee 26 henkil6a. Salibandyliiton péadtoimisto sijaitsee
Helsingissa. Lisaksi liitolla on seitsemin aluetoimistoa: Eteld-Suomi, Linsi-Suomi, Kaakkois-

Suomi, Sisa-Suomi, Savo-Karjala, Pohjanmaa ja Pohjois-Suomi.

Salibandyliitto on perustanut SSBL Salibandy Oy:n (Salibandyliiga), jonka se omistaa satapro-
senttisesti. Liitto on luovuttanut osakeyhticlleen salibandyn huippu-urheilutuotteiden (maa-
joukkueet, naisten ja miesten salibandyliiga, miesten I-divisioona)mainos, markkinointi ja tele-
visiointioikeudet. Niitd oikeuksia vastaan osakeyhti6 toimii kyseisten sarjojen sarjajirjestdjana.
Osakeyhtiossi tyoskentelee nelja kokopaivista tyontekijad (Kinnunen 2010). Liiton litkevaihto
oli vuonna 2009 4,524 030 €. Osakeyhtion litkevaihto oli vuonna 2009 770 000 euroa. (Vuosi-
kertomus 2009, 35.)

8.1.1 Markkinat

Markkinat ovat yrityksen markkinoinnin perusta. “Markkina”- kisitteelld tarkoitetaan asiakkai-
ta, jotka haluavat ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Kokonaismarkkinat tarkoittavat kaik-
kia mahdollisia kuluttajia, yrityksid ja muita tahoja, jotka voivat ostaa yrityksen tuotteita. Ko-
konaismarkkinat voidaan vield jakaa potentiaalisiin ostajiin, jotka eivit vield ole ostaneet yrityk-
sen tuotteita, mutta jotka voidaan saada oikeanlaisilla markkinointitoimenpiteilld ostamaan

tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55.)

Markkinoiden kohderyhmaksi olen valinnut tyopaikat ja yleensa tyépaikkaliikunnan. Nykydin
lahduttavan monet ty6nantajat panostavat ja kannustavat tyontekijoitdan liilkkumaan (ty6paik-
kaliikunnan hyvit kdytinnoét). Salibandyliitto on jirjestinyt yhteistyossd Suomen Tyopaikkaur-
heilu ry:n kanssa TyOpaikkasalibandyn SM-turnausta vuodesta 1996. Turnaukseen on osallis-
tunut vajaa sata joukkuetta vuosittain. Salibandy lajina kiinnostaa tyoyhteis6ja. Nama yritykset,
jotka jo harrastavat salibandya, eivit ole taulukkosihlyn markkinoinnin ykkéskohde. Tarkeam-
péa on tavoittaa ne yritykset, missi ei vield pelata sihlya tai salibandya. Taulukkosahly luo
mahdollisuuden pienemmillekin tySyhteisoille lajinharrastamisen ja yleensikin joukkuelajin

harrastamisen.

Markkina-alueena on koko Suomi. Ty6- ja elinkeinoministerion mukaan vuonna 2009 Suo-
messa oli yrityksid 266 000 kappaletta. Suurin osa yrityksistd 99,8 % on pienii tai keskisuuria
yrityksid. Naistakin alle kymmenen hengen yrityksid oli 93 %. Taulukkosahlyn levittimisessa

keskitytddn keskisuuriin ja suuriin yrityksiin. Sielld ty6paikkalitkuntaa on yleensa jo olemassa ja
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joku nimetty henkil6 on sitd toteuttamassa. Toisaalta pienissa yrityksissa voitaisiin olla alttiim-
pia ottamaan vastaan tarjottua liikuntaa, jos entuudestaan ei ole mitddn tiettya suosikkilitkun-
tamuotoa. Aluksi vahvimmat markkinointitoimenpiteet, kuten henkil6kohtaiset kaynnit keskit-
tyvit Eteld-Suomeen. Kun Salibandyliiton alueet on ohjeistettu toimintaan mukaan, laajenevat

yrityskdynnit my6s ympéri Suomen.

8.1.2 Toimintaymparistd

Toimintaympiriston kuvaamisessa tulee miettid ja arvioida, missd taloudellisessa, poliittisessa,
sosiaalisessa ja teknisessd ymparistossad nyt toimitaan ja milld tavalla se vaikuttaa tuotteen

markkinoihin.

Taloudellisella kehitykselld on merkitysté tuotteen hintaan ja kysyntdan. Taloudelliset suhdan-
teet vaikuttavat kuluttajiin, heiddn ostokykyynsa ja sitd kautta tuotteiden kysyntdin.

Poliittisten pédttdjien asenne eri yritysaloja kohtaan voi vaikuttaa uuden tuotteen tai koko yri-
tyksen toimintaan monella tapaa. Yleinen ilmapiiri ja thmisten asenteet vaikuttavat poliittisiin
paatoksiin. Koko markkinointiin vaikuttavat mahdolliset lainsddadinnén muutokset (ympiris-

tonsuojelu, tyoturvallisuus, kuluttajansuojalainsddadanto, tuoteturvallisuus jne.).

Sosiaalisen ympirist6on kuuluvat muun muassa seuraavat tekijit: viestonkasvu, viestonikira-
kenne, lisddntynyt vapaa-aika sekd kulutustottumusten kehitys. Vieston ikiarakenteen kehitys
vaikuttaa ratkaisevasti tuotteiden ja palvelujen kysyntain. Sosiaaliset tekijit vaikuttavat kulutta-

jaryhmin rakenteeseen ja siten myos yrityksen asiakaskuntaan.

Teknologisella ympiristolld tarkoitetaan teknologian kehitysté ja sen vaikutuksia. Esimerkiksi
tietolitkennetekniikan kehitys ja tiedonsiirron nopeutuminen ovat olennaisia asioita litketoi-
minnassa. Kehittyvissid maailmassa jotkin tuotteet ikdan kuin vanhentuvat ja toisaalta uusia
tuotteita tulee tekniikan kehittymisen my6ta. Teknologia-ajattelussa on otettava huomioon
kestavi kehityksen periaate. Kuluttajat haluavat tuotteita, jotka ovat ymparistoystavillisia, ja

joiden kehittelyssd on huomioitu luonto ja sen siilymisen turvaaminen. (Isoviita ym. 1998, 41-

42.)

Taantuma voi vaikuttaa yritysten halukkuuteen rahoittaa tyontekijoidensa tyGpaikkaliikuntaa.
Toisaalta tyopaikkaliikunnan merkitys suomalaisen aikuisvieston liikunnan edistdjana ja yllapi-
tdjand on noussut huomattavasti viimeksi kuluneiden vuosien aikana. Tyopaikkalitkunnan ba-

rometrin mukaan tyopaikkalitkuntaan kohdistuneet investoinnit ovat kasvaneet liki kaksinker-
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taisestl. Vuonna 2009 tyopaikkaliikuntaan kiytettiin 173 euroa/henkilé (Tyopaikkaliikuntaba-
rometri 2009).

Poliittinen tahtotila tuntuu talld hetkelld olevan se, ettd vieston liikkuttaminen on tirkeds. Lii-
kuntajirjestojen ja seurojen tirked tyo on tunnustettu. Liikuntajirjestdjen veikkausvoittovarois-
ta myonnettdvad valtionavun kokonaissummaa on nostettu. Lisdksi uutuutena on seuratuki,
jonka avulla vuonna 2009 palkattiin 200 uutta paatoimista tyontekijad seuroihin. (Seuratuki

2010)

Viestonkasvu, ikdrakenne ja muut sosiaaliseen ympiristoon kuuluvat tekijit vaikuttavat osal-
taan taulukkosihlyn markkinointiin. Yksi olennainen kysymys on esimerkiksi se, ettd kun va-
paa-aika lisddntyy, harrastetaanko litkuntaa vain silloin eli pieneneeko tyoyhteisdjen merkitys
litkuttajina. Toisaalta lisadntyko vapaa-aika tulevaisuudessa, vai vietetdanko tyopaikoilla entista
enemmin aikaa ja esimerkiksi litkutaan keskelld tyopaivda. Suuret ikdluokat ovat jadmissa eldk-
keelle lahivuosina ja pois tyopaikkalitkunnan parista. Tyopaikkalitkunnan merkitys vieston
litkuttajana voi vihentyd merkittavistikin tulevaisuudessa. Ty6paikkaliikunnan merkittavyyteen
voidaan vaikuttaa juuri silld, ettd palvelun tuottajat tarjoavat yrityksille aktiivisesti erilaisia ja

mielenkiintoisia liikuntatuotteita.

Teknologia ja sen nopea kehittyminen voi olla sekd hyvi ettd huono asia taulukkosahlyn levit-
tamiselle. Suuria thmisryhmié ja tySyhteis6ja on nopeampi ja helpompi tavoittaa kuin ennen.

Markkinointia voi tehda tehokkaasti internetin, sihképostin ja sosiaalisen median kautta. Toi-
saalta thmiset viettavat yha enemmain aikaa erilaisten teknisten laitteiden parissa kuten esimer-

kiksi tietokoneiden ja pelikonsolien.

8.2 Lihtokohta-analyysi

Markkinointisuunnitelman tirked pohja on hyvin tehty lihtokohta-analyysi. Lahtékohta-
analyysissa tarkastellaan yritystoiminnan nykyisiin ja tuleviin menestysedellytyksiin vaikuttavia
tekijoita. Tallaisia vaikuttavia tekijoitd ovat markkinat, kilpailijat ja ymparistd. Néiden vaikutus
yrityksen litketoimintaan tai uuden tuotteen tai palvelun tuomiseksi markkinoille on selvitetta-
vd mahdollisimman tarkasti. Tarkastelussa pitéisi ottaa huomioon seka nykyinen tilanne etté

arvioida mitd voisi tapahtua tulevaisuudessa. (Rope 2000, 464.)

Kilpailutilanteen analyysissa selvitetdin yrityksen kilpailijat sekd heidan markkina-asemansa.

Millaisia ovat kilpailijoiden tuotteet ja mitkad ovat heiddn tuotteidensa vahvuudet ja heikkoudet
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verrattuna omiin tuotteisiin® Miten tunnettuja kilpailijat ja heiddn tuotteensa ovat? Millainen

on mielikuva kilpailijoista ja heiddn markkinoistaan? (Rope 2000, 466-467.)

Erilaisia liikuntalajeja ja mahdollisuuksia liikunnan harrastamiseen on nykyaikana paljon. Laji-

liittojen ja yksityisten palveluntuottajien lajikirjo on laaja: kuntosaliharjoittelusta melontaan ja

kaikkea siltd vililtd. Salibandyliiton ensisijaisia kilpailijoita ovat muut palloilulajien lajiliitot ja

heidin tuotteensa. Palloilulajeilla on erilaisia lajisovelluksia tai helpotuksia kilpailusdiant6ihin

harrastesarjoissa. Mutta niitd ei juuri tunneta, ainakaan laajemmin kuin lajin omassa sisapiirissa.

Lentopallolla on fitvolley (Lentopalloliitto), Koripalloliitolla katukoris (Koripalloliitto), Pesa-

palloliitolla harrastepesis (Pesipalloliitto), Jadkiekkoliitolla pipolitka (Jadkiekkoliittoliitto) ja

Palloliitolla harrastefutis (Palloliitto). Alla olevassa taulukossa on listattu Salibandyliiton ensisi-

jaisten kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia.

Taulukko 2. Taulukkosihlyn kilpailija-analyysi

Kilpailija Vahvuudet Heikkoudet
Lentopalloliitto e lentopallo lajina on kansain- e lajiliitto keskittyy huip-
Fitvolley vilinen ja tunnettu pu-urheiluun ja junio-
e lentopallolla on pitkit perin- reihin
teet, varsinkin maakunnissa e lajilla ehkd hieman
e DPechmis-pomppiksen tilalle “vanhoillinen” imago
keksitty uusi vetdivampi laji- e Titvolley uutena lajina
sovellutus Fitvolley vield tuntematon
e Titvolleyssa pehmeampi pal- e liitossa el padtoimista
lo, teknisesti helpompi kasi- harrasteliikunnan toimi-
tella palloa henkil6a
e Titvolleyssa mukana myos e tekninen laji
lihaskuntoharjoittelua
Koripalloliitto e kansainvilinen laji e koripallon harrastaja-
Katukoris e harrastetuote: katukoris mairit laskussa
e katukortis- tuote ei aktii-
visessa markkinoinnissa,
katukoriksen kesikiertu-
etta ei ole ollut moneen
vuoteen
e tekninen laji
e liitossa el padtoimista
harrasteliikunnan toimi-
henkil6a
Jaikiekkoliitto e jiikieckko on ”Suomen kan- e lajiliitto keskittyy huip-
Pipolitka sallislaji”, erittdin suosittu pu-urheiluun, sarjatoi-
o lajilla hyvi nikyvyys mintaan ja junioreihin
o e olosuhdeongelma (toi-

tunnettuus hyvi, lajilla pal-
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jon yhteistyOkumppaneita
lajiliitossa padtoiminen har-
rasteliikunnan koordinaatto-
1

pipolatkassi ei saa taklata,
joten peli ei ole niin rajua

minta vaatii jaan)
tekninen ja fyysinen laji,
on osattava luistella ja
kayttad mailaa
pelaaminen sekaporu-
koilla onnistuu harvoin

Pesipalloliitto Suomen kansallislaji ”maakunta-laji”, isoissa
Harrastepesis suosittu varsinkin maakun- kaupungeissa ei lajikult-
nissa tuuria
e lajin aikuisharrastajamaarit e tekninen laji
kasvussa e liitossa el pddtoimista
harrastelilkunnan toimi-
henkil64d
Palloliitto e jalkapallo suosituin laji e kilpailu-orientoitunut laji
Harrastefutis Suomessa harrastajamairiin e tekninen laji naisten ja
suhteutettuna miesten harrastaa yhdes-
e hyvi nikyvyys sd
e lajiliitossa paatoiminen har-
rastefutiskehittaja

e lajia voi harrastaa seki sisilld
ettd ulkona

Harrastajamairiin verrattuna Salibandyliiton pahimmat kilpailijat ovat Jaakiekkoliitto ja Pallo-
liitto. Palloliitolla on enemmin aikuisharrastajia kuin Salibandyliitolla. Jadkiekko on aikuisten
keskuudessa kolmanneksi suosituin laji Kansallisen Litkuntatutkimuksen mukaan. Kilpailijoista
Jaakiekkoliitolla ja Palloliitolla on parhaimmat yritysverkot. Molemmat lajit kiinnostavat suurta
yleis6d ja my6s yrityksid. Jadkiekkoliitolla ja Palloliitolla on paljon yhteistykumppaneita. Pallo-
liitolla ei ole tarjota varsinaista lajisovellutusta. Palloliitolla harrastejalkapallona pidetdin alasar-
joja ja harrasteturnauksia. Jadkiekkoliitto tarjoaa omilla nettisivuillaan Pipolitkda osakst yritys-
ten TYKY-toimintaa (ty6kykya yllapitivid). Pipolitkdssd on muunnettu sdintojd, jotta eritasoi-
set pelaajat voivat pelata turvallisesti keskendan. Pipolatkin harrastamisen esteend on ainakin
olosuhteet. Jddhalleja ei ole joka kunnassa, jadhalleilla ei ole tarjota vapaita vuoroja ja vuorot
ovat kalliita. Lisiksi Pipolatkdn harrastajan tulee osata luistella ja kisitelld mailaa. Tyoporukois-

sa naiset ja miehet voivat olla teknisesti niin eritasoisia, ettd yhteisestd pelisti ei tule mielekasta.

Lentopalloliitto on uudistanut oman pelisovellutuksensa. Fitvolley vaikuttaa mielenkiintoiselta
pelisovellutukselta. Fitvolleyssa pelataan pehmeilld pallolla ja tehddin my6s valilld lihaskunto-
litkkeita. Lentopalloliiton nettisivuilla on ohjeistus fitvolleysta ja tietoa, missa tallaisia ryhmia
on toiminnassa. Lentopallo ei ehki kuitenkaan ole tilla hetkelld kovin vetovoimainen laji. Kan-
sallisen litkuntatutkimuksen mukaan harrastajamiirit aikuisten keskuudessa ovat olleet laskus-

sa jo yli kymmenen vuoden ajan.
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Pesipallolla menee kilpalajina hyvin. Superpesiksen katsojamédrit ovat sekd naisissa ettd mie-
hissa olleet kasvussa. Junioripelaajien méiri on kasvanut vuonna 2010. Harrastepuolella Pesi-
palloliitolla on harrastepesis-tuote, jossa saantéihin on tehty helpotuksia. Muun muassa pai-
kaupunkiseudulla Helsingissi ja Espoossa pyorii kesdisin Kuntopesis-sarja. Kansallisen litkun-
tatutkimuksen mukaan pesipallon suosio on kasvanut. Lajin harrastajamairit (21 000 aikuis-

ta)ovat kuitenkin vield pienet verrattuna salibandyn lajin harrastajamairiin (210 000 aikuista).

Koripalloliiton katukoris oli aikaisemmin suosittu pelimuoto varsinkin ulkolajina ja kesalla.
Katukoriksella oli oma kesikiertue. Nykyain Koripalloliiton jasenseurat jirjestivit yksittéisia
katukoristurnauksia. Koripalloliiton nettisivuilta ei harrastekoripallo-sivuja 16ydy ollenkaan.
Koripalloliitto tuntuu profiloituneen huippu-urheilupuolelle. Kansallisen litkuntatutkimuksen
mukaan koripallon harrastajamairit aikuisissa ovat laskussa. Koripallon harrastajaluvut ovat

kilpailijoistani pienimmit, hieman yli 20 000 harrastajaa.

8.2.1 Ympiristoanalyysi

Ympiristoanalyysin avulla on tarkoitus arvioida, miten toimiala tulee ldhitulevaisuudessa kehit-
tymadn. Ympiristoanalyysissa tulee my6s tehda selvitys markkinoista ja kehityssuunnista. On
hyvi tietdd erilaisista innovaatioista, uusista keksinnoista, materiaaleista ja toimintatavoista.
Tulevaisuuden visiointi on tarpeellista. Tuleeko tapakulttuurissa ilmenemain muutoksia, jotka
heijastuvat tuotteisiin tai ostoskéyttaytymiseen. Myos markkinatilanteen tarkastelu on tarkeaa.
Ovatko markkinat pienenemissa vai suurenemassa ja onko odotettavissa rakenteellisia muu-

toksia. (Rope 2000, 467.)

Ihmisten litkkuminen ei varmasti tule loppumaan eikd vahentymiin, pikemminkin lisddnty-
main. Toisaalta ne, jotka litkkuvat jo muutenkin, liikkkuvat entistd enemmin ja liikkumattomia
on erittdin vaikea saada litkunnan pariin. Sitd on vaikea ennustaa, mihin suuntaan litkuntatot-
tumukset kehittyvit. Kaivataanko kiireisen ty6eldmin vastapainoksi rauhallista liikuntaa, liik-

kumista yksin vai ryhmissa tyoporukalla tai omalla muulla tutulla porukalla.

Verrattuna moneen muuhun joukkuelajiin taulukkosihlyn vahvuutena on sen helppous ja hal-
puus. Taulukkosahlyyn ei tarvitse erityisid kalliita valineita eika erityistd toiminnan ohjaajaa.
TyOyhteisossd toiminta voidaan kdynnistdd omin voimin. Kéytettivissa oleva tila voi aiheuttaa
kustannuksia, jos sitd joudutaan vuokraamaan ulkopuolelta. Taulukkosihlypelit eivit kuiten-

kaan vaadi kovin suurta tilaa, vaan pelit voidaan muokata hyvin pitkalti tilan mukaan.
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Keviilld 2010 julkaistun Kansallisen Liikuntatutkimuksen mukaan salibandy on kasvattanut
suosiota lasten keskuudessa, kun taas aikuisten puolella harrastajien méari on vahentynyt.
Tdma el ole ideaalitilanne taulukkosidhlyn markkinointia ajatellen. Mutta toisaalta juuri nyt on

aloitettava toimenpiteitd, ettd lajin suosio sdilyy my6s aikuisten puolella.

8.2.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa kuvataan yrityksen toiminta-ajatus. Toiminta-ajatus on yrityksen strategia. Sen
avulla johto ja tyontekijit suuntaavat oman toimintansa.
Toiminta-ajatus vastaa kysymyksiin:
- missi litketoiminnassa olemme
- ketkd ovat meidin asiakkaitamme
- miksi timi organisaatio on olemassa
Toiminta-ajatuksen tulisi olla suhteellisen viljasti muotoiltu, jotta se ei ehkiise yrityksen laaje-

nemista eikd estd yritystd muuttumasta maailman muuttuessa.

Salibandyliitto on strategiassaan mairitellyt, ettd Salibandy ja Sihly on ”Peli meille Kaikille”.
Salibandyliiton olemassaolon tirkein tehtdvi on se, ettd kaikilla halukkailla olisi mahdollisuus
harrastaa lajia. Kuka tahansa, ikddn, kokoon, asuinpaikkakuntaan, sukupuoleen tai vammaan

katsomatta voisi harrastaa salibandya tai siahlyd milloin, miten ja missd tahansa.

Salibandyliiton on omalla toiminnallaan luotava lajin harrastamisen toimintaedellytyksia. Naitéd
toimintaedellytyksid ovat edunvalvontaty6 valtion ja kuntien suuntaan, jotta ne loisivat olosuh-
teita lajin harrastamiseen. Salibandyliiton jdsenseurojen toimintaa tulee tukea ja kehittaa tar-
joamalla niille koulutusta. Salibandyliiton tulee pysya itse kehityksessd mukana ja tarjota erilai-
sia pelisovellutuksia, jotka luovat lisdd lajin harrastusmahdollisuuksia. Yksi tillainen pelisovel-

lutus on taulukkosahly. ( Salibandyliiton Strategia 2007-2013)

8.2.3 Liikeidea

Liikeidea mairitelladn koko yrityksen toiminnan kantavaksi voimaksi. Liikeidea ohjaa koko

yrityksen ja sen henkil6ston toimintaa.

Liikeideaksi miaritelladn koko yrityksen toiminnan perusta, mutta tima markkinointisuunni-
telma on taulukkosihlyn, eikd sen ole tarkoitus soveltua koko Salibandyliiton tarpeisiin. Tau-

lukkosahlyn tuotteena ei ole tarkoitus tuottaa voittoa Salibandyliitolle, vaan tavoitteena on
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tuotteen mahdollisimman suuri tunnettuus ja tuotteen kaytto. Liikeideana toimintasuunnitel-
massani on taulukkosahly, sen peli-idea ja se miten se markkinoidaan kohderyhmiille, tyoyhtei-

soille. Tissa liikeideakohdassa keskityn vain taulukkosihlyyn ja sen peli-ideaan.

Taulukkosahlyn on kehittinyt Jarmo Perttild. Jarmo Perttild on entinen salibandyn huippupe-
laaja, joka pelasi salibandya korkeimmalla sarjatasolla vuosina 1986 -2000. Perttild pelasi sidhlya
innokkaasti yliopistoaikoinaan Helsingin kauppakorkeakoulussa. Pelaamisen lisaksi hin perusti

ensimmiisen suomalaisen mailamerkin 1980-luvulla. (Wickstrém 2005, 25-28.)

Jarmo Perttila kehitteli idean taulukkopeleista eli taulukkosahlystd 1990-luvun lopulla. Aluksi
jarjestelmi kehitettiin Perttilin omistaman Arena Center Oy:n yhteisty6kumppaneiden sihly-
vuorolle, jotta eritasoisten pelaajien olisi mielekistd pelata yhdessa. Jarmo Perttild ja Arena
Center Oy eivit ole juurikaan markkinoineet taulukkosahlya. Jarmo Perttild antoi Salibandylii-

tolle luvan kehittda ja levittda tuotetta. (Arenacenter 2010)

Peli-idea

Taulukkosihly on helppoa ja hauskaa. Minimissdin pelaajia tarvitaan kuusi, mutta pelaajien
enimmiismaara voi olla vaikka 16. Taulukkosahlyssi ei tarvita isoa tilaa, vaan miki tahansa
litkuntatila kéy tai sitd voidaan pelata my6s ulkona. Pelin hauskuus on siini, ettd jannitys siilyy
loppuun asti. Joukkueet vaihtuvat koko ajan ja jokainen pelaaja kerad henkilokohtaisia pisteit.
Pelaajien henkil6kohtainen taitotaso ei ole este mukavalle litkuntatuokiolle. Joukkueiden vaih-

tuminen jatkuvasti tietyn ajan kuluttua tekee pelistd mielekkdin.

Saannot

Taulukkosahlyssi keritidn henkil6kohtaisia pisteitd. Pelaajia voi olla 6-16. Pelaajien méarin
mukaan yksi peli kestdd 3 tai 4 minuuttia. Sen jalkeen joukkueet vaihtuvat ja peli jatkuu. Kay-
tettivissd olevasta peliajasta riippuen peleja voidaan pelata 8-20. Sen jilkeen lasketaan kaikkien

henkil6kohtaiset pisteet. Finaali pelataan eniten ja vihiten pisteitd saaneiden pelaajien vililla.

Pelin alkaessa valitaan pelaajamairin mukaan oikea taulukko. Kukin taulukko perustuu pelaaji-
en lukumairain. Pelaajat laitetaan saapumisjarjestyksessa taulukkoon. Jos pelaajia on kuusi tai
seitsemin pelataan kolmen minuutin pelejd. Kahdeksasta pelaajasta eteenpiin peliaika on nelja
minuuttia. Voitosta saa kaksi pistettd ja tasapelistd yhden pisteen. Jos joukkue voittaa kolmen

minuutin pelissa kolmen maalin erolla, saa voitosta kolme pistettd. Neljain minuutin pelissd

maalieron tulee olla neljd maalia, jotta saa kolme pistetta.
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Pelin aloittaa liivillisten joukkueen pelaaja keskipisteestd syottamalld taaksepiin joukkuekaveril-
leen. Kun jompikumpi joukkue tekee maalin, maalin padstinyt joukkue aloittaa keskipisteestd
samalla tavalla. Jos pallo menee yli kentin mutta kimpoaa seindsta takaisin pelikentalle, peli
jatkuu suoraan ilman sisdanlyontid. Naitd muutamaa erikoisuutta lukuun ottamatta pelataan

normaaleilla sdhlyn sadnnoilla.

Taulukko 3.

Esimerkki taulukkosédhlyn taulukosta kuudelle pelaajalle:

6

PELAAJA 1(2]3|4]5]6|7]8]910]11]|12[13]14]15[16]17]18[19]20] YHT.
1 Kalle 11]2 12 1 2|2 10
2 Liisa 2|1 2 1l2] 2 10
3 Urpo 2| 1 1 2] 2 8
4 Jukka 2| 1] 2 2| 1] 2] 2 2 14
5 Mervi 1 2| 2] 1] 2 2| 2 12
6 Eino 1] 2 2] 1 6

Taulukon selitykset:
Pelaajien nimet tulevat pelaajasarakkeeseen. Numeroiduista sarakkeista nakyvit pelien joukku-
eet (varjostetut ja varjostamattomat ruudut) ja pelien jilkeen nithin merkitidn pisteet. Pelien

jalkeen lasketaan kaikkien henkil6kohtaiset pisteet yhteensi-sarakkeeseen.

Miti varusteita tarvitaan?

Normaalien pelivarusteiden, sisipelikenkien, sisilitkuntavarusteiden, mailan ja pallon lisdksi
tarvitaan peliliivit, joilla joukkueet erotetaan toisistaan. Sen lisdksi tarvitaan niin sanottu ’mu-
nakello” ajanottoon, kyni ja pelitaulukko. Jos pelissi on mukana maalivahti, taytyy maalivah-

dilla olla ainakin maski.

8.2.4 Toiminnan analysointi

Toiminnan analysointiin hyvi apuviline on nelikenttd-analyysi, niin kutsuttu SWOT-analyysi.
Se on yksinkertainen ja yleisesti kdytetty yritystoiminnan analysointimenetelma. Siind mietitadan

yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Nelikentti-analyysissa tulisi erityisesti

32



tarkastella tuotteita, markkinoita, organisaatiota ja henkildst6d. Analyysi voi koskea koko yri-

tysta tai jotakin yrityksen toiminnan osaa.

Analyysin teon jilkeen tulee miettia, miten vahvuuksia voidaan yllapitaa ja edelleen kehittda.

Tulee my6s miettid, millaisia kiytinnon toimenpiteita tulee tehdé, ettd mahdollisuudet saadaan

oikeasti hyodynnettyd. Heikkouksia tulee yrittdda poistaa mahdollisuuksien mukaan. Ne heik-

koudet, joita ei voi poistaa, pyritidn lieventaimadn. Uhkiin voi varautua parhaiten hyvilla suun-

nittelulla, niin ne eivit tule yllityksenid. (Korkeamaki ym. 1996, 40.)

Taulukko 3. Taulukkosahlyn SWOT-analyysi

Vahvuudet

nuori lajiliitto, ei kaavoihin kangistu-
nut

vauhdikas laji

helppo laji tulla mukaan

halpa (ei kalliita aloituskustannuksia)
naiset ja miehet voivat harrastaa yh-
dessi, eritasoisuus ei ole este

pelin jannitys ja mielekkyys siilyy
loppuun saakka

Heikkoudet

erillistd markkinointihenkilokuntaa
taulukkosahlyn markkinointiin ei ole -
> ei vahvaa osaamista tuotteistami-
sessa

ei taloudellisia resursseja tuotteen lan-
seeraukseen markkinoille

ei vanhojen lajiliittojen asemaa yh-
teiskunnassa ja litkuntapolititkassa
taulukkosahly-nimi ei kerro tuotteesta

eikd ole myyva, nimi tulee muuttaa

Uhat

taloudellinen taantuma
tyOyhteisojen lilkuntarahojen vihen-
taminen

hektisessa elimissa halutaan yksityi-
syyttd ja rauhaa, liikunnaksi valitaan
yksil6lajeja

litkuntaseteleiden lisddntyminen

muiden lajiliittojen “harrastetuotteet”

Mahdollisuudet

taulukkosahly pelind on mielenkiin-
toinen ja kiinnostava joukkuelajiso-
vellus

taulukkosahly ei vaadi isoa tilaa
pelaajamairan vaihtelu ei haittaa, eri

pelaajamairille on omat taulukot
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Vahvuudet ja niiden kehittiminen

Salibandyliitto on nuori lajiliitto. Se tiytti 25 vuotta elokuussa 2010. Lajilla ei ole ”vanhoja ra-
sitteita”, kuten niin olemme aina tehneet ja ndin tulemme aina tekemain. Lajiin on helppo
tulla mukaan, koska se ei vaadi erityisti tekniikka- ja taitotasoa etukateen. Lajin aloittaminen
on halpaa, varusteiksi tarvitaan vain maila, sisipelikengit, t-paita ja shortsit. Naistd vahvuuksis-
ta on edelleen pidettavi kiinni, mutta my6s luotava uusia vahvuuksia. Yksi tillainen vahvuus
on teknologian hyédyntiminen mahdollisimman hyvin. Taulukkoséihlyn taulukosta ja ohjeista

tehdddn mobiiliversio, jonka voi ladata suoraan kinnykkadn.

Uhkien torjuminen

Yksi suuri uhka voi olla se, ettd yritykset eivit endi tue taloudellisesti tyontekijoidensa litkun-
taa. Tai jos yritykset tukevat, he tukevat sité litkuntaseteleiden muodossa. Litkuntasetelit kan-
nustavat enemman yksil6litkuntaan. Aktitvinen markkinointi ja yhteydenpito yrityksiin on tar-
kedd, jotta yritykset eivit aina ja ainoastaan tukeutuisi heilld ehka vaivattomampaan litkun-
tasetelimahdollisuuteen. Muiden lajiliittojen, varsinkin palloilulajien harrastetuotteet voivat
my0s olla tulevaisuudessa yksi uhka. Taulukkosihlyn tehokkaan markkinoinnin aloittaminen

tulee aloittaa suunnitelmien mukaan.

Heikkoudet ja niiden parantaminen/poistaminen

Salibandyliiton tyontekijoiden voimavarat menevit liki kokonaan ydintoiminnan eli sarjatoi-
minnan pyorittimiseen. Muihin oheistoimintoihin ja tukitoimintoihin ei ole mahdollisuuksia
resurssoida riittdvasti tyontekijoitd ja heiddn aikaansa. Esimerkiksi tuotekehittelyi ja markki-
nointia hoidetaan oman tyon ohella ja se vaikuttaa tuloksiin. Resurssien rajallisuudesta johtuen
markkinointipanostukset tulee kohdentaa tehokkaasti ja hyodyntdd kustannustehokkaita mark-

kinointikeinoja, kuten esimerkiksi sosiaalisia medioita.

Taulukkosdhlyn nimi on heikkous. Sithen pitiisi keksid vetivimpi nimi mahdollisimman nope-
asti. Ei ole hyvi aloittaa markkinointia eri nimelld kuin mika tuotteen lopullinen nimi on, mut-
ta ehki niin tulee kuitenkin kidyméin. Uuden nimen kehitteleminen ei yleensé tapahdu than

» »

nopeasti. Taulukkosdhlyn muita nimid voisi olla ”Temposihly”, ”Rytmisahly”, "Mus-

tat&Valkeat”, mutta niitd nimid tulee vield miettia huolellisesti muiden tyontekijoiden kanssa.
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Mahdollisuudet

Taulukkosihlyn peli-idea on mielenkiintoinen. Uskon, etti se on pelitapana innostava ja kiin-
nostava. Uskon my®s, ettd juuri tyoyhteisoiden litkuntaan, yhdessa naisten ja miesten kesken,
se sopii erinomaisesti. Tyotovereideni ja omat kokemukseni taulukkosahlysta ty6ilmapiirin
kohottajana ovat ainoastaan positiiviset. Etuna on se, ettd muut joukkuepalloilulajit eivit vield
ole keksineet pelityylid. Tilaisuus olla markkinoiden ensimmainen pitéisi pystyad hyodyntiméan

mahdollisimman pikaisesti.

8.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategiassa arvioidaan tulevaa kehitysti. Se on toimintaohjelma, joka toteuttaa
markkinoinnin visioita. Tarkoituksena on miettid, miten yrityksen liikevaihto ja tulos tulee ke-
hittymain lahitulevaisuudessa. Lisdksi tulee analysoida, millaisen aseman yritys aikoo saada tai
millaista asemaa se aikoo ylldpitdd markkinoilla. Markkinointistrategia kuvaa toimintatapaa,

jolla asetetut tavoitteet saavutetaan.

Taulukkosdhlyn markkinointistrategian tuloksia ei voi mitata liikevaihtona ja liikevoittona.
Taulukkosahlyn ei ole tarkoitus tuottaa voittoa, niin ollen rahallinen tulos ja litkevaihto eivit
ole ensisijaisen tirkeitd. Toki on tirkedd, ettd taulukkosihlyd tuodaan markkinoille kustannus-
tehokkaasti. Tarkeintd on arvioida, toteutuiko Salibandyliiton missio, eli lisadantyik6é ihmisten
litkunta ja levisiko tietoisuus sahlystd. Tirkedd on my6s arvioida sitd, miten Taulukkosahly paa-
see ty6paikkalitkunnan markkinoille ja miten se tulevaisuudessa pitdd ja vahvistaa asemaansa

sielld.

Pikemmin kuin taulukkosdhlyn hinnan méarittimiseen, keskityn itse tuotteeseen, sen jakeluun
ja markkinointiviestintdian. Eli millainen tuotteen pitdisi olla, ettd se tayttdad asiakkaiden tarpeet,
miten tuote tavoittaisi asiakkaat ja miten ja millaista viestintda tulisi kdyttdd, ettd asiakkaat saa-

taisiin vakuuttuneeksi tuotteen hyodyista.

Taulukkosihly on tuotteena liki valmis. Vain nimi tulee muuttaa “vetivimmaksi” ja enemman
itse tuotteesta kertovaksi. Nykyinen nimi ei kerro salibandypiirien ulkopuolelle, mista on ky-
symys. Uuden nimen keksimisessa tulee hyodyntda kaikkia mahdollisia tahoja: salibandyliiton
tyontekijoitd, yhteistyOkumppaneita ja jasenseuroja. Yksi hyvi idea olisi, ettd joku yhteistyo-

kumppaneista ostaisi tuotenimen. Niiden, jotka tuntevat pelin Taulukkosihlyni on vaikea kek-
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sid mitddn muuta vaihtoehtoa. Uskon, ettd tuote sindnsé tiyttda asiakkaiden tarpeet. Se on

vithdyttavi ja yllityksellinen peli, jota pelataan yhdessa mutta yksilona.

8.3.1 Markkinat ja tuotteet

Markkinoilla tarkoitetaan tuotteen tai tavaran myyntialuetta tai myyntikohdetta. Ensin tulisi
selvittda, missé yrityksen markkinat ovat. Sen jilkeen tulee miettid, voiko markkinoita jakaa
pienempiin kokonaisuuksiin ja ketkd ovat pahimmat kilpailijat ja mitkd ovat heiddn vahvuuten-

sa ja heikkoutensa.(Markkinointisuunnitelma 2010)

Uusia tuotteita markkinoille tuotaessa pitdisi ensin listata ja kuvailla yrityksen nykyiset tuotteet.
Tulisi pohtia, voisiko jo markkinoilla oleviin tuotteisiin lisitd joitain uusia ominaisuuksia tai

karsia niista jotain. Jos uusia tuotteita tuodaan markkinoille, pitaisi lisaksi selvittaa, karsitaanko
vanhoja niiden tieltd vai pidetdankoé kaikki olemassa olevat tuotteet. (Markkinointisuunnitelma

2010)

Taulukkosahlyn ensimmiiseksi markkinointikohteeksi valitsin keskisuuret ja suuret tyoyhteisét
ja erityisesti niiden litkuntakerhot. Mielestdni markkinat ovat tarpeeksi rajatut. Ei yritetd tavoi-
tella heti alkuun kaikkia, vaan kohdennetaan markkinointitoimenpiteet rajattuun ryhmaan.
Tilloin el oteta lilan suuria riskejd ja eikd tule niin suuria tappioita, jos markkinat ja tuotteet

eivit jostain syysta kohtaakaan.

Taulukkosahlyn suurin uhka ja ehki kilpailija on mielestini ty6nantajan tarjoamat liikuntasete-
lit. Ne kannustavat yksilolitkuntaan ja karsivat tyopaikoilla jirjestettavid yhteista litkuntaa.
Kuntolitkuntaliiton tekeman Ty6paikkalitkunnan barometrin mukaan tihin suuntaan ollaan jo
menossa. (Tyopaikkalitkunnan Barometri) Taulukkosahlyi pitdisikin osata tarjota oikealla taval-

la seki tyoyhteison litkuttajana ettd tyoyhteison tyoilmapiirin kohottajana.

Muut lajit ja niiden erilaiset lajisovellukset ovat taulukkosihlyn ensisijaisia kilpailijoita. Usealla
lajiliitolla (kuten esim. lentopallon Fitvolley)on ollut lajisovellukset jo useamman vuoden ajan,
mutta ei niistd kovin suosittuja ole tullut. Muillakin lajiliitoilla lienee samanlaisia ongelmia kuin
Salibandpyliitolla. Hyvid tuotteita kehitellidn, mutta niiden markkinointiin ei osata ja/tai ei ole

varaa panostaa. Tarkempi kilpailija-analyysi on kohdassa 8.2 Lihtokohta-analyysi.

Taulukkosahlyn lisaksi Salibandyliiton tuotteita tyoyhteiséille on Sahlyn kunto- ja harrastelii-

kunnan tuoteperhe. Tuoteperheessi on viidelle erilaiselle ryhmille rdataloity, miten sihlya voisi
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pelata. T4dtd tuotetta ei kuitenkaan ole missddn vaiheessa aktiivisesti markkinoitu. Taulukkosih-
ly ei sulje Tuoteperhetti pois, vaan ne molemmat ovat edelleen Salibandyliiton tuotteita, joita

tarjotaan. Erityisid markkinointitoimenpiteitd tehdddn kuitenkin vain taulukkoséhlylle.

8.3.2 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteilld tarkoitetaan sitd millainen markkina-asema yritykselld on tavoittee-
na, millaisia taloudellisia ja henkil6storesursseja tarvitaan tai on mahdollista kayttaa sen saavut-
tamiseksi. Markkina-asema tavoitteena voi olla uusien asiakkaiden saaminen tai jo olemassa

olevien asiakassuhteiden vahvistaminen uudella tuotteella. HenkilGstoresursseissa kartoitetaan,

tarvitaanko uutta henkil6kuntaa ja tarvitseeko henkilokunta tietynlaista erityisosaamista.

Salibandyliitolla on vain vihian taloudellisia resursseja Taulukkosahlyn markkinointitoimenpi-
teisiin. Taloudellisia resursseja markkinointiin voitaisiin lisita, jos 16ytyisi joku yhteistyGkump-
pani, joka panostaisi rahallisesti Taulukkosidhlyn markkinointiin. My6skadn henkilostoa ei ole
mahdollista palkata lisdé tai kdyttda ulkopuolisia tahoja. Kéytossa ovat Salibandyliiton omat
tyontekijit ja varsinkin markkinointipaillikkéd ja hinen osaamistaan tulee kayttdd hyodyksi.
Uusia kustannustehokkaita markkinointikanavia, kuten esimerkiksi Facebook, tulee pystyi

jatkossa hyodyntimain paremmin.

8.4 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin tavoitteena on 16ytda uusia kohderyhmia tyGyhteisoistd, jotka eivit vield ole
harrastaneet salibandya/sihlyi. Toisena markkinoinnin tavoitteena on vankistaa salibandya

pelaavien tyoyhteisojen kiinnostusta lajiin tarjoamalla uudenlaista pelitapaa, taulukkosahlya.

Alla olevaan taulukkoon on laadittu realistisesti suunnitelma kolmeksi vuodeksi eteenpiin tau-
lukkosahlyn levittimiseksi. Salibandyliitossa taulukkosihlyn markkinointia tekee pdaasiassa
harrastevastaava muun tyon ohella, joten kovin laajaa levinneisyyttd ei voi vuodessa saavuttaa,

ei ainakaan henkil6kohtaisin kdynnein.
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Taulukko 4. Taulukkosihlyn markkinoinnin kolmen vuoden suunnitelma

1. wvuosi

(2010-2011)

2. vuosi

(2011-2012)

3. vuosi

(2012-2013)

Padkaupunkiseudun

tyoyhteisot

valitaan n. 10 yritys-
td, joissa kdyddin
vierailulla, viestintaa

netin ja lehtien avul-

valitaan n. 10 uutta
yritystd, joissa
kiyddin vierailulla,

muut erikseen

tehdain kysely
yrityksille, joihin
on otettu yhteytté

aikaisempina vuo-

la, Kuntoliikuntalii- | valittavat promoo- | sina
ton Ty6paikkalii- tiotapahtumat,
kunnan festarit 27.8. | nettiviestintd
Salibandyn MM-
kisoissa promootio
joulukuu 2010
Muun Suomen Taulukkosahlyn net- | valitaan Salibandy- | valitaan Salibandy-

tyOyhteisot

tisivut, Facebook

liiton alueiden
kanssa yritykset,
joihin vierailu teh-
ddin, enintddn 10
yritystd, muut
mahdolliset paikal-
liset promoo-

tiotaphtumat

liiton alueiden
kanssa yritykset,
jothin vierailu teh-
ddin, enintddn 10
yritystd, muut
mahdolliset paikal-
liset promootiota-

pahtumat

Muu markkinointi

yleinen tietoisuuden
lisadminen tauluk-
kosahlysta: tietoisku-
ja yhteistybkumppa-
neiden medioissa,
Your Movie-
tapahtuma touko-

kuussa 2011

Facebook, Twitter,

Youtube

Facebook, Twitter,

Youtube
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8.4.1 Taulukkosihlyn tuotteistus

Taulukkosahly on yksi tuote, mutta sitd voidaan pilkkoa pienempiin osiin. Aluksi markkinoi-
daan taulukkosahlyideaa, eli sitd miten pelid pelataan. Seuraavaksi kehitellddn tuotteita tauluk-
kosahlypelin lisiksi. Tallaisia taulukkosihlyn ympirille kehiteltdvia tuotteita ovat muun muassa:
ajanottokello, peliliivit ja uusiokayttoinen taulukko. Yksi tulevaisuuden idea on my6s tarjota
taulukoita mobiilipalveluna kinnykastd. Taulukoiden lisiksi mobiilipalveluna yksittdinen pelaa-
ja voisi saada henkil6kohtaista tietoa siitd, kuinka paljon kaloreita hin on pelatessaan kulunut,
mika on ollut hinen sykkeensi ja kuinka paljon rasvaa hin on polttanut. T4llaisesta tiedosta on

moni kiinnostunut, jos ne vield saa vaivattomasti kinnykkain.

Taulukkosahlysti ei tehdd padasiallisesti kaupallista tuotetta. Sellainen ei ole Salibandyliiton
toimintaperiaatteiden mukaista, eikd se ole myoskain tavoitteiden mukaista. Enemminkin
taulukkosahlyn avulla on tarkoitus luoda positiivista laji-imagoa ja tehda salibandya lajina tun-
netuksi ja litkuttaa thmisid. Yksi pitkdn aikavilin tavoite on my0s saada lisdd lisenssipelaajia ja

lajin harrastajia seurothin.

8.4.2 Taulukkosihlyn viestinti

Taulukkosahlyi on jo markkinoitu muun muassa esittelemalla sita eri tilaisuuksissa. On téirke-
ad, ettd ihmiset padsevit itse kokeilemaan kaytinndssa, mitd taulukkosahly on. Jos siitd kertoo
vain sanallisesti tai esitteen muodossa (LIITE 1), sen idea ei vilttdimaitta aukea, eika siitd innos-
tuta. Taulukkosihlyd on markkinoitu muun muassa Kuntoliikuntaliiton Ty6paikkalitkunta-
festivaaleilla syyskuussa 2009. Uusia innostuneita ihmisié ei valitettavasti juurikaan tavoitettu.
Festivaaleihin osallistui enimmakseen naisia ja he olivat kiinnostuneita kokeilemaan erilaisia

jumppia. Festivaaleille osallistui noin 800 henked ja suurin osa heisti oli padkaupunkiseudulta.

Taulukkosahlyn parasta viestimistd on henkilokohtainen kaynti yrityksissd kertomassa tuottees-
ta ja parhaimmassa tapauksessa sen kokeileminen. Tama on kallista ja aikaa vievid. Henkil6-
kohtaisia yrityskaynteji ei voi olla useita vuodessa, mutta niiden tehokkuus on varmasti pa-
rempi kuin esimerkiksi markkinointikirjeen lihettdiminen yritykseen tai nettimainonta. Onnis-
tuneesta henkilokohtaisesta yrityskdynnistd voi my0s seurata uusia kontakteja, kun yrityksen

tyontekijat kertovat asiasta eteenpiin esimerkiksi ystivilleen.

Toteutus voidaan suorittaa niin, ettd kdytetddn myds Salibandyliiton aluetoimistoja hyviksi.

Salibandyliitolla on Helsingin aluetoimiston lisaksi kuusi muuta aluetoimistoa. Aluetoimistot

39



sijaitsevat Turussa, Tampereella, Seindjoella, Oulussa, Joensuussa ja Lappeenrannassa. Alue-
toimiston vien vieraillessa muutamassa yrityksessa omalla alueellaan, saadaan jo aika kattava
mdédri yrityksid ympiri Suomen. Aluetoimistojen lisiksi yritysten kontaktoinnissa voidaan
my0s kayttaa hyviksi tyoharjoittelijoita ja siviilipalvelushenkil6iti, joita Salibandyliitossa on

jatkuvasti.

Koska yrityskaynteja ei voi olla useita vuodessa, ne on suunniteltava ja toteutettava huolellises-
ti. Ensimmaiset valittavat yritykset on mietittdva tarkkaan. Helpoin on varmasti aloittaa sellai-
sista yrityksistd, joilla on oma litkuntakoordinaattori. Litkuntakoordinaattorille esitellddn tuote
ja sovitaan kaytinnon esittelysta tyoyhteisolle. Kaytinnon esittelyyn luodaan tietty kaava, jota
kaikki mahdolliset esittelijat kiyttavit. Kontaktoidut yritykset saavat aloituspaketin, johon kuu-

luu ainakin taulukot, munakello ja kdantoliivit.

Yrityskdynnin toimintasuunnitelma:

1. Valittuihin yrityksiin otetaan yhteyttd puhelimitse

2. Sovitaan henkil6kohtainen kiynti joko liikuntakoordinaattorin tai henkilost6osaston
kanssa

3. Esittelytilaisuuden jalkeen sovitaan henkil6kohtainen taulukkosahlyn naytetunti tyGyh-
teisolle

4. Naiytetunti ja taulukkosahlyn aloituspaketti

5. Kahden kuukauden kuluttua niytetunnista yhteydenotto yritykseen jolloin tiedustel-
laan, onko taulukkosihly lihtenyt kidyntiin. Jos ei ole, kdydaddn lyhyt keskustelu mahdol-

lisista syistd ja toiminnan kdynnistymisen esteista.

Yrityskdynnin ndytetunnin rakenne
Lyhyt tunnin kuvaus ja vetdjin esittely
Osallistujat laitetaan heti liikkeelle pelaamaan

1
2
3. Ensimmiisen pelihetken jilkeen ideaa avataan ja kerrotaan, mistd on kysymys
4. Ottelut jatkuvat

5

Lopuksi lyhyt Salibandyliiton ja Taulukkosihlyn esittely

Taulukkosihly sosiaalisissa medioissa
Sosiaaliset mediat kuten Facebook ja Twitter ovat nykydin suosittuja markkinointikanavia.
Salibandyliitossakin on jo useampi Facebook-yhteisd, joissa jasenind on reilusti yli 30 000 hen-

kil6d. Suurimpana yhteiséni on tilla hetkelld Salibandyn MM-kisojen yhteiso.
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Taulukkosihlylle perustetaan oma Facebook-yhteiso. Se linkitetddn taulukkosahlyn nettisivujen
yhteyteen. Silloin henkil6t paasevit Facebookin kautta helposti tutustumaan taulukkosahlyn

peli-ideaan ja ohjeisiin.

Taulukkosahlystd tehddin lyhyt ja mahdollisimman informatiivinen videoklippi. Youtube on
suosittu sivusto, johon kuka tahansa voi ladata videopitkid. Suosituimpia videoklippejd on
katsottu reippaasti yli miljoona kertaa. Videoiden lataaminen Youtubeen ei maksa mitdan.
Youtuben kautta on mahdollisuus tavoittaa tiysin uusia, lajista ennestddn tietimattémia ihmisia

ja ryhmid ympari maailman.

Taulukkosdhlyn www-sivut

Taulukkosahlylle tehdain oma logo ja omat nettisivut. Internet on suosittu ja edelleen kasvava
tiedotus- ja markkinointikanava. Sivuista ei ole tarkoitus tehdi sellaisia, ettd niitd tarvitsee pai-
vittdd jatkuvasti. Sivuilta tyOyhteisot ja kaikki muutkin voivat suoraan printata itselleen tauluk-

kosahlyohjeet ja taulukot pelejd varten.

Tidrkedd on tehda taulukkosdhlyn nettisivuja tunnetuksi kaikissa mahdollisissa yhteyksissa ja
kaikilla mahdollisilla kanavilla. Salibandyliiton omat kanavat, kuten esimerkiksi salibandy.net-
sivusto, ei ole tdssi tapauksessa ideaalinen. Tavoitteena on tavoittaa uusia kohderyhmii, joten
on loydettiva aivan uusia verkostoja. Tallaisia voisivat olla yhteistybkumppaneiden nettisivus-

tot ja yhteistyokumppaneiden sidosryhmiit.

Taulukkosihlyn viestintikanavat:
- yhteydenotto yrityksiin ja henkil6kohtaiset kiynnit
- logo ja nettisivusto

- sosiaaliset mediat: Facebook, Twitter, Youtube

Taulukkosihlyn viestintdsuunnitelma:

Vuosi 2010:

taulukkosahlystd haastattelu Sport-lehdelle lokakuussa

- taulukkosihlylle uusi nimi, logo ja nettisivut, jotka lanseerataan miesten MM-kisoissa
joulukuussa Helsingissa

- laaditaan realistinen tavoite, kuinka monta yritystd kdyddin kiertdmissa kaiken kaikki-

aan

- syksyn 2010 aikana kartoitetaan yritykset, joissa kdyddin esittelemissi taulukkosahlyi
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Vuosi 2011:
- yritysvierailut kdynnistyvit kevaalld, heti miesten MM-kisojen jalkeen. Kotikisojen jal-
keen on hyvi hetki aloittaa yrityskdynnit, kun laji on ollut mediassa esilli normaalia
enemmain. Yrityskdynteja tehddidn koko vuoden ajan. Tavoitteena on kiertda yhteisesti

sovittu maira yrityksia.

Vuosi 2012:
- tehdéan kysely, miten tunnettu Taulukkosihly on, onko se vakiintumassa tyéyhteisdjen
litkuntamuodoksi, millainen imago silld on

- kyselyn tulosten pohjalta tehdain tarvittavat muutokset ja tarkennukset markkinointiin

8.4.3 Markkinoinnin organisaatio ja henkilosto

Salibandyliitossa ei ole kuin yksi pelkdstiain markkinointiin palkattu henkil6. Hian tekee paa-
saantoisesti markkinointia huippusalibandylle. Muut toimihenkil6t tekevit vastuullaan olevien
tuotteiden markkinoinnin padsaintoisesti itse Markkinointipaillikolta voi kysya apuja ja neuvo-
ja. Vihiisten resurssien vuoksi lajisovellutusten markkinointi on ollut Salibandyliitossa heik-

koa.

8.4.4 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointiin ei ole taloudellisesti varaa panostaa riittavisti. Logon suunnitteluun on varattu
1000 euroa ja nettisivuston tekemiseen 1000 euroa. Ensimmaiisen vuoden aikana esittelypaket-
teja yrityksille tehdddn kymmenen kappaletta. Niihin varataan 1000 euroa. Jos taulukkosihlylle
16ytyy yhteistyokumppaneita, jotka ovat valmiita panostamaan markkinointiin, resurssit lisdan-
tyvit. Esittelypaketteihin olisi varmasti realistista saada yhteistybkumppani, joka nakyisi muun
muassa liiveissd. Lisdksi tehdddn my6s lehtimainontaa, johon varataan 1000 euroa. Hyvid lehtid

tavoittamaan tyOyhteisét on muun muassa Kauppalehti ja yritysten omat asiakas- ja henkil6s-

tolehdet.
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9 Pohdinta

Taulukkosahlyn markkinoinnissa tyoyhteisoille tirkeinta ovat suorat yrityskdaynnit ja sovellu-
tuksen esitteleminen kdytinndssa, vaikka niitd voidaankin tehda vain rajallinen méari vuodes-
sa. Taulukkosihlyn idea ja pelin hauskuus avautuu parhaiten, kun sitd padsee kokeilemaan ja
pelaamaan. En tieda, ovatko kilpailijat, muut palloiluliitot, tehneet timéntyyppisid yritysvierai-
luja ennen. Tietoa sellaisista ei ainakaan ole. Ei voida my6skdan ennustaa, miten yritykset suh-
tautuvat niin persoonalliseen markkinointiin. Toisaalta yritykset voivat olla tyytyviisid, kun
heihin ollaan suoraan yhteydessa ja tarjotaan ideoita. Niin sddstetain yritysten voimavaroja.

Onnistuessaan tima on erittdin hyva markkinointikeino.

Vierailuihin on panostettava ja ne on suunniteltava huolellisesti. Salibandyliitosta ja Tauluk-
kosihlystd on annettava hyvi kuva lyhyessi ajassa. Yritysvierailujen otollinen aloittamisaika on
heti miesten MM-kisojen jilkeen. Miesten salibandyn MM-kisat pidetdin joulukuussa 2010
Helsingissa ja Vantaalla. Aikaisempien kisojen aikana salibandy on saanut mediahuomiota laa-
jemmin kuin tavallisesti ja laji on paremmin ithmisten mielessa. Juuri kisojen jilkeen on hyva

ottaa yhteytta yrityksiin ja sopia taulukkosahlyn esittelytilaisuus.

Taulukkosahlyn markkinointisuunnitelma tySyhteiséille oli opinnaytetyoni, mutta se perustuu
todelliseen ja ajankohtaiseen tilanteeseen ja toivoaksent sitd voidaan my6s hyodyntda kiytin-
n6ssd. Markkinointisuunnitelma on yrityksen kaytinnoéllinen tyokalu. Markkinointisuunnitelma
pohjautuu yrityksen strategiaan. Markkinointisuunnitelman teko on tirkeia, ettei toiminta ja
menestys perustuisi pelkistidn tuuriin. (Markkinointisuunnitelma2010) Salibandyliitossa asioi-
den suunnittelu ja kirjallinen dokumentointi jaa usein tekemattd muun muassa kiireellisten
kaytinnon asioiden takia. Taulukkosihlyn markkinointisuunnitelma on hyva alku ja auttaa

varmasti muiden suunnitelmien teossa jatkossa.

Tdman opinndytetyon todellisten ja konkreettisten tavoitteiden miettiminen ja niiden asettami-
nen vaati paljon aikaa. Tyoté aloittaessa tuntui, ettd tavoitteet ovat valmiina, mutta mitd
enemmin tyohon paasi sisille, sitd enemmain tavoitteita joutul tarkentamaan uudestaan. Onnis-
tuneen markkinointisuunnitelman paitavoitteena oli, ettd taulukkosihlysta tulee tyopaikkojen

uusi liikuttaja.
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Markkinoinnin kisitteiden ja markkinoinnin suunnittelun ymmartiminen on tirkedd. Markki-
noinnin tulisi heijastua koko organisaation toimintaan. Tietoa markkinoinnista, markkinoinnin
kdsitteistd, markkinoinnin suunnittelusta ja valmiita markkinointisuunnitelmapobhjia 16ytyy pal-
jon. Lahdemateriaali ja lihes kaikki ohjeet tahtdavit vahvasti voiton tavoitteluun, yksittiisen
tuotteen tai kokonaisen litkeyrityksen perustamiseen. Markkinointisuunnitelmissa talous, kan-

nattavuus ja niiden erilaiset tunnusluvut ja laskelmat ovat erittdin tirkedssd osassa.

Urheilumarkkinoinnista 16ytyy suhteellisen paljon ulkomaista kirjallisuutta. Teokset keskittyvit
urheilun sponsorointiin ja urheilutuotteiden tehokkaaseen markkinointiin. Niissidkin on vah-
vasti esilld taloudellinen nikékulma ja urheilutuotteiden ja palveluiden kannattavuuden maksi-
mointi. Ndin tietysti pitdd ollakin. Urheilu on valtava bisnes maailmalla ja kasvaa edelleen.
Omaa ty6ta tehdessani olisin vain kaivannut toisenlaista, pehmeimpai nakokulmaa, jossa raha
ei olisi ollut se tirkein mittari, vaan esimerkiksi lajin/tuotteen/palvelun hyvi imago.
Suomalaisena urheilumarkkinoinnin lihteena kdytin Erkki Alajan kirjaa Arpapelid. Se keskittyi
vahvasti urheilijoiden managerointiin ja urheilutapahtumien jirjestimiseen. Kirjassa esiteltiin

useita urheilutapahtumia ja siti miten niiden markkinointi toteutettiin.

Omassa tyossini kdytin apuna valmiita markkinointisuunnitelmapohjia soveltuvin osin. Sali-
bandpyliitto on voittoa tavoittelematon yleishyodyllinen yhdistys. Salibandyliiton tehtidvini on
toimia lajin edunvalvojana ja luoda lajille hyvit toimintaedellytykset. Markkinointisuunnitelman
tavoitteena ei ollut mahdollisimman suuren taloudellisen hy6dyn tavoitteleminen. Sivuutin ne
kohdat, joissa tuli esimerkiksi laskea kannattavuuslukuja ja laskea tuotteelle mahdollisimman
optimaalinen hinta. Taulukkosdhlyn markkinointisuunnitelmassa keskityin muihin tirkeisiin
markkinoinnin toimenpiteisiin kuten esimerkiksi viestintadn. Taulukkosihlyn tietoisuuden le-

vittdmisessd on ensiarvoisen tirkedd 16ytad tehokkaat viestintikanavat.

Paitavoitteen tdyttymistd, eli taulukkosihlyn harrastamista tyopaikoilla, ei vield tissd vaiheessa
tiedd, kun markkinointisuunnitelma on valmistunut. Nyt alkaa varsinainen tyo, jotta tavoite
saavutettaisiin. Muun muassa Salibandyliiton rajallisten resurssien vuoksi, markkinointisuunni-
telmassa on kiinnitetty huomiota uudenlaisiin markkinoinnin tapoihin ja ideoihin. Esimerkiksi
sosiaalisten medioiden merkitysta ei voi vaheksyd markkinointikanavina. Markkinointitoimen-
piteet ovat varmasti tehokkaita, mutta yritysten panostuksesta liikuntaan ja aikuisten liikunta-

tottumusten kehityksesta ei voi olla varma.
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Suurin osa suomalaisista harrastaa edelleen suhteellisen aktiivisesti liikuntaa. Kansallisen liikun-
tatutkimuksen mukaan 55 % 19-65 vuotiaista harrastaa liikuntaa nelja kertaa viikossa. Har-
vemmin tai ei koskaan liikuntaa harrastamattomia on vain 10 %. Edelleen suosituin laji on
kavelylenkkeily. Kuntosaliharjoittelu on noussut kolmanneksi suosituimmaksi litkuntalajiksi.
Tutkimuksen mukaan sitd harrastaa 19-65 vuotiaista suomalaisista 713 000. Palloilulajien suo-
sio on hieman hiipunut. Esimerkiksi salibandyn harrastajamairi on tippunut neljin vuoden
aikana 11 000 hengelld. Nama tulokset eivit ole positiivisia lopputyon tavoitteen toteutumisen
kannalta. Mutta toisaalta ne antavat my0s tirkeda signaalia, ettd nyt on ruvettava toimiin, jotta

salibandy pysyy edelleen yhteni suosituimpana palloilulajina.

Kansallisen liikuntatutkimuksen mukaan tyopaikkalitkunnan maira on lisddntynyt. Lisdysta
edellisesta tutkimuksesta vuodelta 2005-2006 on tullut 11%. Tyopaikat kannustavat henkil6s-
todan litkkumaan. Tosin suurin osa tésta lisdyksestd on varmaankin litkuntasetelien ansiota.
Liikuntasetelit ohjaavat yksiloliikuntaan, ei joukkuelajien pariin. Syksylla 2010 ilmestynyt Marjo
Rinteen vaitoskirja Jyvaskylan Litkunta- ja Terveystiedon Tiedekunnassa on hyvi tuki suositel-
taessa joukkue- ja palloilulajeja. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd peruslitkuntalajit kively, pyoriily
ja uiminen eivit kehité litkkeenhallintakykyd. Ne ovat kylld hyvid ja turvallisia litkuntamuotoja.
Hyvii litkkeen hallintaa kehittavid lajeja ovat sellaiset, joissa edellytetdan litkenopeutta, kette-
ryyttd, nopeita suunnanmuutoksia ja koordinaatiota. Téllaisia lajeja ovat muun muassa palloilu-
lajit. Hyvi litkkeenhallinta ennalta ehkdisee tapaturmia, kuten kaatumisia ja putoamisia. Tamén
tyyppiset tutkimukset, jotka osoittavat lajin harrastamisen tirkeyden myos terveyden ja hyvin-
voinnin seki jopa tyokyvyn kannalta, ovat erittdin tirkeitd. Niitd tutkimuksia tulee osata tuoda

esille.

Taulukkosdhlyn markkinointisuunnitelman tavoitteena oli my6s nostaa salibandyn arvostusta
lisadntyneen tunnettavuuden myotd myos urheilupiirien ulkopuolella. Tavoitteena oli lisiksi,
ettd sihly tunnettaisiin hyvini kuntoilulajina. Ndiden tavoitteiden toteutuminen mitataan vasta
kyselytutkimuksilla. Arvostuksen mittaaminen ja arvostuksen nousun toteaminen on tosin

vaikeaa, koska kyse on abstraktista kisitteesta.

Kolmantena tavoitteena oli tehda yksi valmis mallipohja markkinointiin. Salibandyliiton tuot-
teiden markkinointiin tima pohja varmasti sopii. Ehki timin suunnitelman avulla osataan
miettid laaja-alaisemmin erilaisia toimintamalleja. Uskon, ettd timan toimintamallin pohjalta

my0s 10ytyy uusia ideoita ja toimintatapoja markkinointiin.
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Markkinointisuunnitelman teko osoittautui haasteelliseksi tehtiviksi. Toisaalta sen ei olisi pita-
nyt olla yllatys. Hyviéd ideoita, uskoa niiden toimivuuteen ja innostusta ei ole ikind Salibandylii-
tossa puuttunut. Ongelmana on kuitenkin ollut markkinointitydn osaamattomuus ja markki-
nointiajattelun puuttuminen. Se ilmeni my6s tatd markkinointisuunnitelmaa tehdessa. Jatkuva
kiire tydnkuvaan kuuluvien varsinaisten omien toiden parissa verotti muiden tyontekijoiden

auttamismahdollisuuksia ja ”’sparraus”-apua.

Opinniytetyoni aihe oli valmiina jo hakiessani opiskelemaan litkunnanohjaaja AMK-tutkintoa.
Salibandyliitossa oli tehty strategiaty6td vuosina 2006-2007 ja uusi strategia ulottuu vuodelle
2013. Strategiassa tarkeitd tavoitteita on huomioida kilpasalibandyn lisiksi my6s harrastepelaa-
jat. Toinen tirked tavoite on uusien pelimuotojen kehittiminen ja niiden kiytinnon toteutta-
minen. Opinndytetyoni tarkoituksena on saada strategian tavoitteita toteutumaan tai ainakin

luoda ty6kaluja tavoitteiden toteuttamiseksi.

Markkinointisuunnitelman ideoiden kiytinnon toteutuminen selvida vuoden 2011 aikana. Var-
sinkin yritysvierailujen kidynnistymistd, niiden onnistumista ja yritysten palautetta niistd odotan
mielenkiinnolla. Yritysvierailut ovat persoonallinen tapa tehdd markkinointia ja toivon, ettd
tapa osoittautuu toimivaksi. Kiintoisaa on myos nahdé, miten tehokkaita markkinointikanavia
sosiaaliset mediat ovat taulukkosihlyn markkinoinnissa. Vilpittomasti toivon, etté jo ldhitule-
vaisuudessa Taulukkosihlyi Salibandyliitossa pelaavan porukkamme lisiksi mahdollisimman

moni tyOyhteison jasen klikkaisi innostuneena ”tykkaa”-kuvaketta.
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