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Opinnaytetyoni tavoitteena oli antaa uudelle rovaniemelaiselle salibandyseuralle
Santa’s Unitedille kehitysehdotuksia seuran markkinointiin. Kehitysehdotuksien
avulla seura markkinoi tehokkaasti sen joukkueiden tapahtumista ja uutisista. Li-
saksi opinnaytetytssa kartoitettiin seuran tilannetta lahtokohta-analyysin avulla.
Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen muodostivat markkinointiviestinta,
markkinointiviestinnan kanavat, lahtokohta-analyysi ja urheilumarkkinointi.

Toteutin tutkimuksen kvantitiivisena tutkimuksena tekemalla verkkokyselyn
Webropolin avulla. Kyselyn avulla kerasin tietoa siitéa, millainen kannattajakunta
seuralla on ja mita markkinointiviestinnan kanavia seuran kannattaa kayttaa
markkinoinnissa. Kaytin opinnaytetydssani myos kvalitatiivista lahdemateriaalia,
kuten kirjallisuutta, verkkoléhteita, havainnointia ja haastattelin seuran toiminnan-
johtajaa Mika Karusaarta ja seuran kannattajia. Havainnointiin kéaytin
"benchmark”-menetelmaa, eli tutkin muiden urheiluseurojen markkinointiviestin-
taa ja hyddynsin omaa asiantuntijuutta markkinoinnista ja myynnista.

Kyselytutkimuksessa kévi ilmi, etta 50 prosenttia vastanneista ei ollut kuullut uu-
desta seurasta, joten kehitysehdotukset tulevat tarpeeseen, jotta tieto uudesta
seurasta levidisi. Suosituimmat markkinointiviestinnan kanavat olivat tutkimuk-
sen mukaan Facebook, televisio, Whatsapp, sanomalehti ja YouTube

Santa’s Unitedin tulee kayttad edellisessé kappaleessa mainittuja markkinointi-
viestinndn kanavia, jotta mahdollinen salibandybuumi nousisi Rovaniemelle,
seura saisi uusia kannattajia ja yritykset loytaisivat seuran ja kiinnostuisivat te-
kemaan yhteistyota.
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The purpose of the thesis was to provide Santa’s United, a new floorball club from
Rovaniemi, ideas for developing marketing strategies. With the help of these
ideas, the club can advertise events and share news efficiently. In addition, the
thesis maps out the business environment of a new club using business analysis.
The theoretical framework of this thesis is based on marketing communication,
marketing communication tools, business analysis and sports marketing.

The research was carried out as a quantitative study using web questionnaire via
Webropol. With the help of the questionnaire, it was possible to gather information
about the fans and determine which marketing communication channels the club
should utilize in its marketing. Qualitative source materials, such as literature,
online sources and observation was used as well. In addition the club president
Mika Karusaari as well as some fans was interviewed. The benchmark method
was used for observation. The marketing communication of other clubs was in-
vestigated and the authors own expertise in marketing and sales was utilized as
well.

The questionnaire disclosed that 50 percent of the respondents had never heard
about the new club. In order to make the club more commonly known, it is nec-
essary for the club to get development ideas for marketing. According to research
the most popular marketing communication tools are Facebook, television,
Whatsapp, newspapers and YouTube.

Santa’s United should utilize the market communication channels, mentioned in
the previous chapter. As a result a floorball boom might arise in Rovaniemi, the
club would get more fans and companies could discover the club and take an
interest in collaboration.
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ALKUSANAT

Haluan kiittda Santa’s United salibandyseuraa ja etenkin seuran toiminnanjohta-
jaa Mika Karusaarta, joka antoi minulle taméan aiheen. Aihe liittyy suoraan oman
koulutukseni suuntautumiseen, ja lisaksi saan tehda opinnaytetyon itselleni tar-

ke&sta harrastuksesta, jota olen pelannut jo 15 vuoden ajan.



1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta, tutkimusongelma ja tavoite

Rovaniemen salibandyseurat RSB-team ja NSB salibandy yhdistyivat yhdeksi
uudeksi seuraksi nimelta Santa’s United. Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa ke-
hitysehdotuksia uuden seuran markkinointiin, jotta seuran kohdeyleis6 tavoitet-
taisiin ja seura saisi uusia yhteisty6kumppaneita seuran toimintaan mukaan. Tut-
kimuksen tavoitteena ja samalla myos tutkimusongelmanani on loytaa sellaiset
toimintatavat, joilla markkinointia saadaan toteutettua kustannustehokkaasti, eli
saadaan tavoitettua kohdeyleis6 mahdollisimman tehokkaasti ja samalla pitaa
kustannukset mahdollisimman matalalla. Tutkimusongelman ratkaisemiseen

kaytan apunani kolmea tutkimuskysymysta:

1. Miten markkinointi tulee toteuttaa, jotta markkinointi tavoittaisi
kohderyhman mahdollisimman tehokkaasti?

2. Miten ihmiset saadaan kiinnostumaan salibandysta?

3. Miten yritykset saadaan houkuteltua mukaan seuran toimintaan?

Seuran paakohderyhma on perheet ja ottelutapahtumista on tarkoitus tehda koko
perheen tapahtuma. Seurassa ei tydoskentele markkinoinnin ammattilaista, joten
markkinoinnin kehittaminen ulkoistettiin minulle. Tavoitteena oli my6s kasvattaa
yhteisdllisyytta kannattajien ja seuran valilla, ja nostattaa salibandyn asemaa Ro-

vaniemella.

1.2 Opinnaytetyon toteutus

Tutkimukseni on toteutettu kvantatiivisena tutkimuksena, jossa kdytdn omaa am-
mattitaitoani, tutkin ja seuraan muiden urheiluseurojen markkinointia, teen verk-
kokyselyn, luen urheiluun ja markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ja haastattelen
seuran kannattajia ja seuran toiminnanjohtajaa. Tarkoituksena oli tavoittaa mah-

dollisimman suuri vastaajajoukko, joten paadyin verkkokyselyyn. Haastattele-



malla seuran toiminnanjohtajaa saan selville seuran tavoitteet ja arvot, ja kannat-
tajien yksildhaastattelulla saan selville yksityiskohtaisempaa informaatiota kan-

nattajan nakokulmasta.

1.3 Seuran markkinoinnin lahtoétilanne

Vanhojen seurojen yhdistymisty6 aloitettiin heti vuoden vaihteen jalkeen ja olen
itsekin seuran markkinointitiimissa mukana. Olen pitkin kevatta tuonut esille asi-
oita, miten uutta seuraa lahdetaan tuomaan esille ja mihin on syyta kiinnittaa
huomiota. Tehokasta markkinointia ajatelleen lahtokohdat ovat hieman vaikeat,
koska seuran toimistolla on vain kaksi vakituista seuratyontekijaa toissa.

Seuran markkinointitiimi on kevaasta asti tavoitellut yrityksia ja pyrkinyt luomaan
seuralle uusia yhteistyésopimuksia. Vanhojen seurojen yhteistyokumppaneihin
on oltu ensin yhteydessa ja pyritty jatkamaan jo hyvin toimineita yhteistydsopi-
muksia. Rakensimme markkinointitiimissa markkinointiesittelyn, jonka avulla la-
hestyimme yrityksia. Esittelyssa kerrotaan uudesta seurasta, sen joukkueista ja
annetaan viisi erilaista markkinointipakettia, joista yritys voi valita mieluisimman.
Yrityksella oli mahdollisuus my6s réaataldida paketti omien toiveiden mukaan.
Ongelmana oli markkinoinnin tehottomuus ja suunnitelmallisuus, johon teke-

mani opinnaytetyd antaa kehitysehdotuksia.

1.4 Toimeksiantajan esittely, Santa’s United

Rovaniemen kaksi perinteisté salibandyseuraa NSB:n ja RSB-Teamin yhdistettiin
yhdeksi seuraksi. Yhdistymistd on suunniteltu jo useampi vuosi, mutta hairitse-
vina tekijoina on ollut suuri tydn méara ja henkiloston pieni lukumaéra. Asiat saa-
tiin kuitenkin ratkottua, ja seurat yhdistyivatkin virallisesti 1.6.2015. Yhdistyminen
takasi muun muassa laajemman ja yhtendaisemman junioritoiminnan, kerho- ja
harrastetoiminnan kehittdmisen ja kilpailukyvyn parantamisen edustusjoukkuei-

den osalta. (Karusaari 2015.)
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Salibandyn harrastajia on lilan vdh&n Rovaniemen kokoiseen kaupunkiin, etta
pystyttaisiin pitAmaan junioripuolella kaksi kilpailukykyistad seuraa. Yhdistymisen
seurauksena seurojen ei tarvitse enda kilpailla keskendén yhteistydkumppa-
neista ja pelaajista. Samoista yhteistydkumppaneista kilpailee Rovaniemella
myo6s muiden lajien suuret seurat kuten jalkapalloseura RoPS ja jaakiekkoseura
RoKi. Rovaniemella sponsorien kerdaminen on kovaa kilpailua, koska kaupunki
on pieni ja taloustilanne on ollut pitkdan huono ja salibandyn asema Rovanie-
mella on viela pieni verrattuna jalkapalloon ja jaakiekkoon. Seuran tavoitteena on
kehittd& Rovaniemen alueen salibandya kokonaisvaltaisesti ja etenkin junioritoi-
minnan osalta. Seuran yksi tdrkeimmista tehtavista on taata lapsille mahdollisuus
harrastaa salibandya ja saada heidat tata kautta likkumaan enemman. (Karu-
saari 2015.)

Talla hetkella kehittdmisen kohteena on vakiinnuttaa seuran vakaa toiminta ja
aktiivisesti kehittd& Lapin alueen salibandya eteenpéin. Visio 2017 on "olla yh-
teis®, joka mahdollistaa koko elinkaaren kattavan kehityksen liikkujana ja seura-
toimijana omalla taitotasolla sek& omien tavoitteiden mukaisesti”. Karusaaren
mukaan ensimmaisen vuoden tavoitteina on toimiva hallinto, toimintakasikirjan
kayttoonotto, seuran sisdisten koulutusten kehittdminen, vakaa talous, nais- ja
tyttdsalibandyn kehittdminen, helppo joukkueiden valilla siirtyminen harraste- ja
kilparyhmien valilla seka jasenm&aran tasainen kehittyminen. Tavoitteena on
saada myds viimeistdan 2017 kayttoon jo rakennuksen alla oleva Ounasvaaran
monitoimihalli ja kehittda yhteisty6ta Rovaniemen urheiluakatemian kanssa. Ker-
hotoimintaa varten tilat ovat riittdvat. Uudessa seurassa pelaa noin 500 juniori- ja
aikuisjasenta. Seuraan kuuluu talla hetkell&d kuusi aikuisjoukkuetta ja viisi juniori-

joukkuetta, jotka pelaavat salibandyliiton virallisia sarjoja. (Santa’s United 2015.)

Seuralla on lisdksi kerhotoimintaa, joka eroaa edell& mainituista joukkueista sill&.
ettéd kerhotoiminnan joukkueet eivat pelaa salibandyliiton sarjoissa, vaan turnauk-
set jarjestetaan yhteistydssa lahialueen seurojen kanssa. Santa’s United tekee

laheistd yhteisty6téd alueen muiden seurojen kanssa muun muassa saliban-
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dyseura SBC Levin kanssa. Yhteistyon avulla seurat pystyvat jarjestamaan yh-
dessa esimerkiksi salibandyturnauksia lapsille ja luomaan tapahtumia Rovanie-

melle ja Kittilaan. (Karusaari 2015.)

1.5 Salibandyn esittely

Salibandy on moniin muihin palloilulajeihin ndéhden suhteellisen nuori laji. Lajin
juuret ulottuvat aina 1950-luvun Pohjois-Amerikkaan, jossa jadkiekosta alettiin
kehitella eri olosuhteisiin soveltuvaa lajia. Kun salibandy rantautui hollantilaisten
opiskelijoiden mukana Ruotsiin vuonna 1968, se vakiinnutti heti paikkansa suo-
sittuna lilkkuntamuotona. (Korsman & Mustonen 2011, 15-16.)

Salibandymailat olivat siihen aikaan erilaisia, mutta ovat ajansaatossa kehittyneet
merkittavasti. Tuohon aikaan esimerkiksi mailat olivat todella kdykéaisia ja paina-
via "muoviletkuja”, kun nykypaivana mailoja valmistetaan nanotekniikalla lasi-
kuidusta. Lisaksi nykyisen salibandyn tarkkoja kilpailusaantéja ei ollut silloin.
Suomeen laji rantautui 1970-luvulla, jonka jalkeen se on ollut etenkin kouluissa

ja oppilaitoksissa erittéin suosittu laji. (Korsman & Mustonen 2011, 15-16.)

Salibandysta tuli kansainvalinen laji, kun ensimmainen maaottelu Suomen ja
Ruotsin valilla pelattiin 28.9.1985. Seuraavana vuonna perustettiin kansainvali-
nen liitto IFF, jolloin myds Sveitsi liittyi mukaan. Ensimmainen kansainvalinen
maajoukkueturnaus pelattiin naiden kolmen maan valilla vuonna 1989. MM-kisat
jarjestetaan siten, etta parittomina vuosina pelaavat naiset ja alle 19-vuotiaat po-
jat ja parillisina vuosina miehet ja alle 19-vuotiaat tytot. (Korsman & Mustonen
2011, 16-17)

Salibandyn harrastajamaarét ovat kasvaneet Suomessa 90-luvun alusta lahtien.
Talla hetkella laji onkin heti jalkapallon jalkeen toiseksi suosituin joukkueurheilu-
laji 3 — 65-vuotiaissa. Laji on vield kuitenkin vihemman suosittu verrattaessa esi-

merkiksi jaakiekkoon. Yleistkeskiarvo salibandyliigan peleissé on noin 500 kat-
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sojaa. (Korsman & Mustonen 2011, 19-20.) Viime vuonna oli Suomen Saliban-
dyliiton (SSBL) juhlavuosi. 23.9.2015 tuli 30 vuotta tayteen salibandyliiton perus-
tamisesta. (Floorball 2015.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA OSANA URHEILUA

2.1 Markkinointiviestinndn maaritelma

Markkinointiviestinta pyrkii yksinkertaisimmillaan kertomaan asiakkaalle mita
tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa, mista niita voi hankkia ja mitd ne maksavat.
Tehtdvana on parantaa tuotteen tunnettavuutta ja myyntid, ja myos luoda uusia
asiakassuhteita seka yllapitaa ja syventaa nykyisia asiakassuhteita. (Isohookana
2007, 62—64.) Markkinointiviestinnén tehtavaksi voidaan maarittdd markkinointi-

suunnitelman tavoitteiden ja asioiden toteuttaminen (Hollanti & Koski 2007, 126).

Markkinointiviestinta voi olla suunnattu suurelle joukolle tai voi olla myés kahden-
keskistd vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Tavoitteet markkinointi-
viestinndssa ovat maarallisia ja laadullisia, kuten lahes kaikessa muussakin
markkinoinnissa ja se voi olla tunteisiin vetoavaa tai jarkiperaista viestintaa, joka
valittaa kohderyhmalle tiedon yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista seka pyr-

kii luomaan positiivisia mielikuvia. (Hollanti & Koski 2007, 126.)

Perinteiseen markkinointiviestintddn kuuluvat henkilékohtainen myynti ja asia-
kaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Verkko ja mobiili-
mainonta ovat nykypaivana sen verran tehokkaita ja suosittuja osa-alueita ja siksi
ne on nostettu perinteisten markkinointiviestinnéan osa-alueiden rinnalle. (Isohoo-
kana 2007, 62—64.) Integroidussa markkinointiviestinndssa korostetaan markki-
noinnin, myynnin ja viestinnan yhteispelid, jossa kyseiset osa-alueet muodosta-
vat yhtendisen tavan markkinoida yrityksen brandi&, tuotteita ja palveluita. (Kar-
jaluoto 2010, 10-11).

Markkinointiviestintd on muuttunut paljon 60-luvulta I&htien. Viel& 50-luvulla myy-
jan ja kuluttajan tarpeet eivat kohdanneet, vaan myyjat myivét tuotteita ja palve-
luita kuuntelematta kuluttajien tarpeita. Kuitenkin 60-luvulla kuluttajat ja myyjat
alkoivat tehda niin sanottua "yhteistyota” taméan saralla, jonka seurauksena mo-

lemmat osapuolet hyotyivat. Kuluttajat saivat tuotteita mita tarvitsivat ja yritykset
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saivat myytya hyvin tuotteitaan ja palveluitaan. Ensimmainen iso askel markki-
noinnin saralla oli televisioiden yleistyminen kotitalouksissa, joka oli suuri harp-

paus markkinoinnissa. (Alanko 2014.)

2.2 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinointia varten yritys tarvitsee kilpailukeinoja, joilla se selvittaa ky-
synnan tilanteen, lahestyy asiakkaita ja 10ytaa keinon tyydyttaa heidan tarpeensa.
Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittavat 1960-luvulla 4P-mallin, johon kuulu-
vat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). (Salmenkivi & Nyman 2008, 218-219.) 4P-mallista kaytetaan usein
myo6s nimitystd markkinointi-mix ja malliin lisdtdan usein henkilésto ja nain saa-
daan 5P-malli (Isohookana 2007, 47). Perinteistd 4P-mallia kritisoitiin kuitenkin
sen yksinkertaisuuden takia, koska naiden neljan kohdan kautta ei pystyta selit-
tamaan nykyaikaisempaa ja muuttuvaa markkinointia. (Blythe 2009, 130.) 4P ja
5P-mallien lisdksi on myos 15P, 4C ja 30R -mallit, jotka ovat muunnelmia perin-
teisesta 4P-mallista ja kehitetty vastaamaan paremmin nykypaivan myyntia ja
markkinointia. (Salmenkivi & Nyman 2008, 218-219.) Urheilumarkkinoinnissa
kaytetadn samaa 4P-mallia, mutta malliin lisatddn mukaan sponsorointi (Alaja
2000, 24-25).

Tuote on yrityksen peruskilpailukeino ja sen varaan rakentuvat muut kilpailukei-
not. Tuotteiden taytyy olla hyvin suunniteltuja, kestavia ja tyydyttdd asiakkaiden
tarpeet. Nailla edella mainituilla ominaisuuksilla yritys pystyy tuotteen avulla kil-
pailemaan muiden kilpailevien yritysten kanssa. (Alaja 2000, 24.) Tuote voi ta-
man opinnaytetyon kannalta olla esimerkiksi ottelutapahtuma, jonka seura jarjes-
taa tai seuran omat fanituotteet. Vertailen salibandyn ja muiden lajien otteluta-

pahtumia keskenaan haastattelemalla seuran kannattajia.

Saatavuus selittd&d sen, miten tuotetta on saatavilla ja miten sen jakelu on jarjes-
tetty. Se sisaltdd markkinointikanavan ja fyysisen jakelun. Seuran on esimerkiksi
helppo ja kannattava myyda fanituotteitaan ottelutapahtumissa ja seuran omalla

toimistolla, koska ne eivat tuo lisdkuluja tilojen suhteen.
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Markkinointiviestinta selittdd sen, miten yritys markkinoi tuotteitaan ja palvelui-
taan ihmisille. Markkinointiviestintaan kuuluvat sitouttaminen, tiedottaminen, mai-
nonta, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityd ja myynninedistaminen. (Alaja
2000, 24-25.) Markkinointiviestinnan kanavien kayttéoén on paljon erilaisia vaih-
toehtoja ja yrityksen tuleekin kayttaa niita kanavia, suurin osa ihmisista kayttaa,

jotta mahdollisimman moni tavoitettaisiin.

Urheilusponsorointi kuvaa tilannetta, jossa yritys ja urheiluseura tekevat markki-
nointiyhteistyota. (Alaja 2000, 104.) Sponsorisopimukseen eli yhteistydsopimuk-
seen solmimiseen paadytaan silloin, kun molemmat osapuolet hy6tyvat yhteis-
tyosta (Isohookana 2007, 168). Organisaatio valitsee sponsoroitavan kohteen,
jonka kautta se kokee saavuttavansa hyvan nakyvyyden kohderyhmadlle, jota se
haluaa tavoittaa. Sponsorointia ei saa sekoittaa hyvantekevaisyyteen, koska
sponsoroinnissa kohdetta rahallisesti tukeva organisaatio edellyttaé usein naky-
vyytta rahallisen tuen saamiseksi, kun hyvantekevaisyydessa yritys ei vaadi hy6-
tya lahjoittamastaan summasta. Sponsoroinnin avulla yritys voi esimerkiksi kehit-
tda omaa imagoaan, lisaté tunnettuutta ja olla esimerkiksi mukana yhteiskunta-
vastuun muodossa. (Hollanti & Koski 2007, 138—139)

Seura markkinoi yhteistyokumppaneitaan esimerkiksi verkkosivuillaan, sosiaali-
sen median kanavissaan ja ottelutapahtumissa. Monesti urheilumarkkinointiin lii-
tetddn Suomessa vain sponsorointi, vaikka muut kilpailukeinot ovat mygds tar-
keitd. (Alaja 2000, 30-31.) Kokonaisuutena voidaan ajatella, ettd urheilumarkki-
noissa tarkeéda on elamyksellisyys, l&aheiset tunnesiteet ja kuluttajien tiivis osallis-
tuminen seuran toimintaan. (Alaja 2000, 30—31). Olennaista on saada kannattajat

tuntemaan, etta he ovat osana suurta yhteisoa.

2.3 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi liitetdan tapahtumamarkkinoinnin alakasitteeksi ja sisaltaa
viisi erityispiirrettd. Ensimmaisena piirteena on henkilékohtaisuus ja elamykselli-

syys. Kun ihmiset tulevat katsomaan ottelutapahtumaan haluavat he viihtya ja
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nauttia pelista. Seuran on luotava tapahtuma, jossa vedotaan katsojiin heratta-
malla erilaisia tuntemuksia. Toinen piirre on yllatyksellisyys, koska ennen pelia ei
voi koskaan tietdd kuinka peli etenee tai tulee paattymaan. Vaikka samat asiat
kuten tuomarit, pelikenttd, peliaika ja katsojat olisivat samoja, ei taysin saman-
laista peli& koskaan pelata. Ottelun lopputulokseen vaikuttaa esimerkiksi tuoma-
rin mielipiteité jakava vihellys, joka voi muuttaa koko pelin kulun. Yllatyksellisyys

tuo oman lisénsa urheilutapahtumaan. (Alaja 2000, 28)

Kolmantena tapahtumamarkkinoinnin piirteend on samanaikainen tuotos ja kulu-
tus, eli toisin sanoen urheilutapahtumaa pitaé ajatella laajemmin kuin pelkkana
otteluna. Kun kannattaja tulee katsomaan suosikkijoukkueensa pelia, han kayttaa
pelin liséksi seuran tarjoamia palveluita, kuten kioskia ja fanituotepistetta. Nama
pelin yhteydessa olevat tuotteet ja palvelut parantavat ottelutapahtumaa. Neljan-
tend ja viimeisena piirteend tulee sosiaalisuus, joka tulee esille monen urheilu-
seuran tai jarjeston markkinoinnissa, esimerkiksi Suomen korkeimman jaékiekon
sarjatason Liigan uudessa videossa keskiéon nousevat yhteisollisyys ja ryhma-
henki. Yhdessa koetut yhteiset hetket ovat tarkea osa urheilua. Viidentena piir-
teend tulee kontrolloimattomuus, eli markkinointi ei pysty kontrolloimaan esimer-
kiksi sarjajarjestelmaa. Otteluohjelmat on maaratty etukateen ennen kauden al-
kua ja valmentaja on vastuussa joukkueiden pelaavasta kokoonpanosta. Markki-
noinnin tehtavéaksi jaa kuluttajien tarpeiden tyydyttaminen ottelutapahtumissa ja
oheispalveluiden kehittdminen. (Alaja 2000, 28-29; YouTube 2015.)

2.4 Markkinointiviestinndn CREF -malli

CREF -malli on 4P:n markkinointi-mix-malliin pohjautuva malli, jonka on kehitta-
nyt Sami Salmenkivi. Salmenkiven mallissa I0ytyy samat kohdat kuin perintei-
sessa 4P-mallissa (Taulukko 1). Mallissa korostuu kuitenkin internetin ja verkos-
toitumisen merkitys nykypaivan myynnissa ja markkinoinnissa. Mallissa pyritdéan
vuorovaikutteisuuteen, aktivoimaan asiakkaita ja vastamaan internetin tuomiin

mahdollisuuksiin ja haasteisiin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 219-220.)
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Taulukko 1. CREF-malli

Promotion Collaboration
Markkinointiviestinta Kakssugntz_aun_en
markkinointi
Price Revenue Model
. Ansaintamalli
Hinta
Product Experience
Tuote Kokemus
Place Findability
Sijainti Loydettavyys

(Salmenkivi & Nyman 2008, 220).
Collaboration — Kaksisuuntainen markkinointi

Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa (Collaboration) pyritaan yrityksen ja asiak-
kaiden véliseen yhteistydhon. Tasta yritys saa arvokasta informaatiota asiakkail-
taan ja tehostaa asiakastiedon kerdaamista ja markkinointia. Tilanteessa missa
asiakas on aktiivisesti itse mukana, jaa asiakkaalle usein positiivinen kuva yrityk-
sestad ja yrityksen brandi selkiintyy paremmin. Onnistuneeseen liiketoimintaan
kuuluu kommunikointi asiakkaan kanssa, koska siten yritys saa palautetta tuot-
teista ja palveluista ja tiedostaa minkalaisia tuotteita ihmiset haluavat ostaa. (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 220-235.) Asiakkaiden positiivisten kokemusten kautta
yrityksen hyva maine levidd. Tahan liittyy olennaisena osana vanhin markkinoin-
nin muoto Viraali- eli word-of-mouth-markkinointi, josta kerron tarkemmin myo-

hemmassa luvussa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 220-235.)

Santa’s United toteuttaa kaksisuuntaista markkinointia esimerkiksi sosiaalisen
median kanavien kautta. Kannattajilla on silloin mahdollisuus kommentoida seu-
ran julkaisemia uutisia ja muita paivityksia ja olla osana yhteiséd. Myds tekemani

opinnaytetyoni toimii kaksisuuntaisen markkinoinnin esimerkkina, koska keréaan
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ihmisten mielipiteista ja toiminnasta informaatiota, ja kaytan sitd seuran toimin-

nan kehittdmiseen.

Revenuel model — Ansaintamalli

Ansaintamalliin (Revenuel model) liittyy ajatus siitd, ettd tuotteen tai palvelun
hinta ei valttamatta nouse aina myyntitilanteessa keskioon, vaan esimerkiksi tuot-
teen valmistamisen ekologisuus, eettisyys, vastuullisuus ja mielikuvat voivat edis-
tdd tuotteen myyntid. Hinnan liséksi asiakkaiden ostopaatdkseen vaikuttavat
muun muassa asiakaspalvelun toiminta, mielikuva yrityksen toiminnasta ja sen

tuotteiden laadusta.

Ihmiset hakevat pienta lisdarvoa ostamalleen tuotteelle, ja saattavatkin mieluum-
min ostaa kaupasta esimerkiksi luomubanaanin, koska ovat mainoksien kautta
tiedostaneet, etta se on terveellisempi ja vahemman lisdaineita sisaltava tuote,
eli hyvat arvot omistava yritys ja sen tuotteet parjaavat hyvin kilpailussa "perus-
tuotteita” vastaan. Asiakas ostaa myos tuotteensa sellaisesta kaupasta, missa
olettaa tuotteiden olevan hyvaa laatua ja luottaa asiakaspalvelun toimivuuteen.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 252-255.) Santa’s Unitedin tapauksessa erilaiset
valiaikasesitykset, kahvion pitAminen ja muiden aktiviteettien jarjestaminen tuo-
vat asiakkaalle tunteen, ettd han saa vastinetta maksamalleen p&&sylipulle tai
kausikortille.

Experience — Kokemus

Kokemusmallissa (Experience) pyritddn luomaan asiakkaalle mahdollisimman
mieleenpainuva kokemus tuotteesta tai palvelusta. Yritys ei valttamatta lahde kil-
pailuttamaan tuotteen tai palvelun hintaa, vaan keskittyy tarjoamaan asiakkaal-
leen mahdollisimman vaivattoman, elamyksellisen ja "mutkattoman” kokemuk-
sen. Tilanteessa asiakkaalle tarjotaan kokemus silla tavalla, ettei asiakkaan tar-
vitse itse tehda lisajarjestelyja esimerkiksi lomamatkalla. Tallaisesta kokemuk-

sesta asiakkaalle jaa usein positiivinen kuva matkasta ja matkan tarjonneesta
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yrityksesta, jonka kautta asiakas kertoo tutuillensa ja yrityksen positiivinen maine
levidad (Salmenkivi & Nyman 2008, 264—-265.)

Urheilutapahtumissa ihmiset tuleva katsomaan pelia, etta saisivat positiivisen ko-
kemuksen. Tapahtuma tulee olla hyvin suunniteltu, jotta ihmiset tuntisivat saa-
vansa rahoillensa vastinetta. Esimerkiksi salibandyseura Tapanilan Erd on pe-
lannut osan peleistddn Vantaan Energia Areenalla, jotta katsojille pystyttaisiin
luomaan viihdyttavampi ja nayttavampi ottelutapahtuma. Peleissa on aktiviteettia
koko perheelle ja interaktiivisuutta pyritddn tuomaan peleihin. (Faneille.com
2015)

Findalibity — Loydettavyys

Loydettavyys (Findalibity) on internetin ja etenkin verkkokauppojen suosion kas-
vettua noussut erityisen tarkeddn asemaan yrityksen kannalta. Taytyy tietaa, mita
asiakas hakee, jolloin han mahdollisesti 16ytaa yrityksen tiedot ja sen tuotteet ja
palvelut. Sivun loytymiseen vaikuttaa monta asiaa, mutta yksi suurimmista osa-
alueista voidaan ajatella olevan hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimointiin vai-
kuttavat esimerkiksi yrityksen sivujen toiminnallisuus, oikeiden hakusanojen
kayttd, sivujen suosio ja sivuston aktiivisuus. (Salmenkivi & Nyman 2008, 278—
285.)

Taman opinnaytetyon yksi oleellisimmista tavoitteista oli juuri [6ydettavyyden pa-
rantaminen. Annan kehitysehdotuksia siihen, miten ja mita kautta seuran tulee
markkinoida toimintaansa, ja miten esimerkiksi taman hetkista markkinointia Fa-

cebookissa ja seuran verkkosivuilla tulisi parantaa.

2.5 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysilla yritys tutkii nykytilannetta ja visiota, jotka vaikuttavat yri-

tyksen mahdolliseen menestykseen. Analyysiin sisaltyy nelja eri analyysia:
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1. ymparistoanalyysi
2. kilpailija-analyysi
3. markkina-analyysi

4. Yritysanalyysi
(Rope 2000, 464.)

Ymparistb-analyysissa tutkitaan yhteiskunnan taloudellista tilannetta, lainsaa-
dannén muutoksia, tietojarjestelmien kehittymista ja lisdksi olennaisena osana on
my0Os kilpailijoiden seuranta ja kuluttajakayttaytymisen muutoksien tarkkailu.
Oleellista ei ole tutkia pelkastaan ymparistétekijoiden muutoksia, vaan niiden
merkitysta yrityksen liiketoimintaan. (Rope 2003, 66—67.).

Kilpailija-analyysissa tutkitaan alueella olevia muita yrityksia. Yrityksen tulee erot-
tautua muista yrityksista positiivisesti tuotteiden, palveluiden ja toimintatapojen
suhteen tullakseen valituksi. Yrityksen tulee tehda realistisia suunnitelmia, kan-
nattaako sen lahtea kilpailemaan toisia yrityksia vastaan jollain tietylla osa-alu-
eella. (Rope 2000, 466—467.) Seuran on hyva seurata muiden urheilulajien tilan-
netta Rovaniemelld ja etsia sielta toimivia toimintatapoja ja kayttaa niitd omassa
toiminnassaan. Tutkin kannattajien haastattelun avulla, mité positiivisia ja nega-

tiivisia asioita he nostavat esille muiden lajien ottelutapahtumista.

Markkina-analyysissa keskitytaan lahialueella olevan asiakasjoukon tutkimiseen.
Siinad pyritddn muodostamaan erilaisia asiakasryhmia ja tutkitaan mita palveluita
ja tuotteita pitaisi kullekin asiakasryhmalle tarjota. (Rope 2000, 466.) Opinnayte-
tyoni verkkokyselyssa kartoitan mita informaatiota kannattajat haluaisivat vas-
taanottaa seuran markkinointikanavien kautta ja minka valineiden kautta. Verk-

kokyselyni oli valtakunnallinen, joten kaikilla oli mahdollisuus vastata.

Yritysanalyysissa selvitetdan kaikki yritykseen liittyvat perusasiat, kuten palvelui-
den ja tuotteiden myyntimaaréat, laatu ja hinnat, varastoon ja kuljetukseen, orga-
nisaation toimintaan, sijaintiin, henkiléstoon ja markkinointiin liittyvat asiat. (Rope
2000, 465-466.)
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2.6 SWOT-analyysi urheiluseuralle

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) kehitettiin Yh-
dysvalloissa 1960-luvulla strategisen johtamisen apuvalineeksi. Analyysissa ver-
taillaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuymparistéssa. SWOT -analyy-
sin tarkoituksena on tuottaa nimensa mukaisesti analyysi, mutta myos toiminta-
suunnitelma. Yritys voi laatia erikseen nykyhetken, tulevaisuuden, kotimaan liike-
toimintojen ja kasvustrategian analyysin, jotta yritys saisi tarkan analyysin ja toi-

menpide-ehdotuksen eri osa-alueilta. (Vuorinen 2014, 88-89.)

SWOT-analyysin avulla yrityksen on helpompi I6ytaa toimenpiteet, joilla vahvuu-
det hyédynnetdan, heikkoudet minimoidaan tai saadaan poistettua kokonaan,
hyodynnettya ympariston mahdollisuudet ja tutkimalla mahdolliset uhat, jotta val-
tyttaisiin suurimmilta vastoinkaymisilta ja ongelmilta (Rope 2000, 468—469). Ana-
lyysista on kehitetty myos 8-kenttainen versio, jossa selviteta&n miten heikkoudet
ja vahvuudet huomioidaan suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin. Kyseisesta mal-
lista kdytetddn myds nimea TOWS-matriisi. Yrityksen olisi ensin hyva tehda mui-
takin analyyseja ennen SWOT-analyysia liittyen toimialaan, resursseihin ja toi-
mintaymparistdéon. (Vuorinen 2014, 90.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN MAHDOLLISUUDET

3.1 Perinteinen markkinointiviestinta

Perinteiseen markkinointiviestintddn kuuluu muun muassa televisio, radio, leh-
det, ulkomainonta ja hakemistot. Naméa kanavat ovat siitd haasteellisia, koska
niiden kautta on huono seurattavuus. Mainostajan on vaikea seurata kuinka mai-
nokset vaikuttavat mainoksen vastaanottajaan eli kuluttajaan ja perinteisessa
markkinointiviestinnassa ei pystyta selkeasti kohdistamaan tiettyja mainoksia tie-
tylle asiakasryhmalle. Perinteisen markkinointiviestinnan kanavia ei kuitenkaan
pidd unohtaa digitaalisen markkinointiviestinnan vahvan esiintulon takia, koska
nama kaksi usein tukevat ja hyodyntavat toistensa vahvuuksia. (Karjaluoto 2010,
106-108.)

3.1.1 Televisiomainonta

Vaikka televisio on ollut kauan ihmisten kayttssa, se on silti yksi tehokkaimmista
markkinointiviestinnan kanavista. Viikoittain televisiota katselee 4,6 miljoonaa
suomalaista ja keskimaarainen katseluaika on noin 3 tuntia paivassa. (Karjaluoto
2010, 108-109.) Television vahvuudet ovat valtakunnallinen ja alueellinen mark-
kinointimahdollisuus, &4anen ja likkuvan kuvan yhdistdminen osaksi markkinointia
ja markkinointi kaikkina viikonpaivina. Television heikkoudet ovat kuitenkin mai-
nosten suunnittelun ja tuotannon vieva pitka aika, ihmisten kanavaselailu ja kor-
keat kustannukset. (Isohookana 2007, 148-150.)

Internet-tv on hiljalleen vienyt television kayttgjia helppokayttdisyyden ja jousta-
vuuden myota, koska sen avulla ihmiset pystyvat esimerkiksi katsomaan myo6s
ulkomailla esitettyja sarjoja pienta maksua vastaan. Lisaksi sen avulla Suomessa
esitettyja ohjelmia voidaan katsoa silloin kun itselle sopii ja annetaan usein my6s
mahdollisuus katsoa ohjelma etukateen ennen kuin se edes naytetdéan televisi-
ossa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 192-193.) Televisiomarkkinointia kayttavat
paljon kauppaketjut, elintarvike- ja teknokemian teollisuus seka erilaisten palve-
luiden tuottajat (Bergstrém & Leppénen 2009a, 352).
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Televisiomainos on lyhyt kalliiden kustannusten takia, jolloin mainos on hetkessa
ohi eik& siihen voi palata ja katsoa uudestaan. Television katselijat selailevat pal-
jon kanavien vdlilla, joten tietyn mainoksen nékyvyys on suhteessa aika heikko.
Mainoksen esitysajalla on siis myds iso merkitys, johon liittyy olennaisena osana
kohderyhma. (Isohookana 2007, 148-150.) Televisiomainoksen kesto on
yleensé 15-30 sekuntia ja kalleinta on mainostaa klo: 18.00 — 23.59 valilla, josta
puhutaan myds termilla prime time sekd myos katselluimpien ohjelmien mainos-
tauoilla (Bergstrom & Leppanen 2009a, 353). Televisiomainonnan suurien kus-
tannuksien takia on tarked& suunnitella mainos tarkasti, joten suunnitteluvai-
heessa on tarkeda paattdd kohderyhma ja mainokselle paaviesti. Mainoksessa
on hyva mainita myos esimerkiksi verkkosivujen osoite, jotta katsoja hakisi lisa-

tietoja internetin avulla. (Karjaluoto 2010, 110.)

3.1.2 Radiomainonta

Suomeen kaupallinen radiotoiminta rantautui vuonna 1985, jolloin valtioneuvos
antoi luvan yli 20 radioasemalle ja samalla annettiin myo6s lupa radiomainontaan.
(Isohookana 2007, 151.) Kansallisen radiotutkimuksen maalis-toukokuu 2015
mittauksissa havaittiin, etta radiota kuunteli 3,7 miljoonaa suomalaista ja keski-
maarainen radionkuunteluaika oli 2 tuntia ja 53 minuuttia paivassa (Finnpanel
2015).

Radion vahvuudet ovat kattavuus, henkilékohtaisuus, laheisyys, nopea toisto-
mahdollisuus, joustavuus ja paikallisuus. Hyvana esimerkkina laheisyydesta on
auto, josta radion kautta mainokset paatyvat ihmisten kuunteluun. Heikkoudet liit-
tyvéat television tavoin kanavaihteluun ja nopeuteen. Mainokseen ei voi palata ta-
kaisin, vaan mainoksen on valittmasti saatava kuuntelijan huomio. (Isohookana
2007, 152, 153.) Radio on tehokas tuotteiden ja palveluiden markkinapaikka, jota
on hyva tukea my6s muilla markkinointiviestinndn kanavilla. Radiomarkkinointia
tehdessa on tarkea muistaa puheen ja painotusten merkitys mainosta tehdessa.
Visuaalista vaikuttamista ei radion kautta voi tehda, joten mainoksen pitéaa vedota
tunteisiin danenkayton ja sanavalintojen avulla. (Karjaluoto 2010, 110-111; Rope
2000, 319.)
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3.1.3 Printtimedia

Printtimedia voidaan jakaa kahteen ryhmaan: sanoma- ja aikakauslehdet. Sano-
malehti julkaistaan usein paivittain tai ainakin kerran viikon aikana. Se on uutis-
pitoisempi ja ajankohtaisempi kun verrataan muihin medioihin. (Isohookana
2007, 145.) Mainonnan haasteiksi nousevat lehden lyhyt elinkaari ja visuaalisuu-
den rajallisuus, esimerkiksi varien kayton suhteen (Karjaluoto 2010, 112). Sano-
malehdet voidaan jakaa myo6s tarkemmin paakaupunkilehtiin, maakuntalehtiin,
aluelehtiin ja paikallislehtiin (Bergstrom & Leppanen 2009a, 342). Paikallislehtien
levikkialue on usein pieni ja sen vuoksi lehden uutiset ovat lukijoille kiinnostavia,
koska ne kasittelevat lahialueella tapahtuvia asioita. Paikalliset yritykset tavoitta-
vat paikallislehden avulla tehokkaasti paikalliset asukkaat. (Isohookana 2007,
145.)

Aikakauslehti julkaistaan vahintdan nelja kertaa kalenterivuoden aikana ja on
kaikkien tilattavissa. Suomessa on noin 3500 eri aikakauslehted, joita ovat esi-
merkiksi autolehdet ja naistenlehdet, joten mainokset on helppo kohdentaa tie-
tylle asiakasryhmalle asiakkaan kiinnostuksen mukaan. Aikakauslehdet jaetaan
yleis6-, ammatti- ja jarjesto- seké asiakaslehtiin. Aikakauslehtien ostaminen Suo-
messa eroaa useaan muuhun Euroopan maahan verrattuna silla, ettd Suomessa
lehdet tilataan usein kestotilauksena, kun taas monessa Euroopan maassa leh-

det ostetaan yksittaisena.

Aikakauslehden vahvuuksia ovat muun muassa pitkaikaisyys, painojalki mainok-
sia ajatellen ja lehden suosio (Isohookana 2007, 146—-147; Bergstrom & Leppé-
nen 2009a, 342). TNS Gallupin tutkimuksen mukaan sanomalehtimediaa pide-
taankin luotettavimpana mediana, mutta sen suosio on internetin tuomien mah-
dollisuuksien takia kokenut muutoksen. Yh&a useampi ihminen lukee uutiset il-
maiseksi netista, joten perinteisen paperilehden suosio pienenee. (Karjaluoto
2010, 112-113))
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3.1.4 Katu- ja ulkomainonta

Katu- ja ulkomainonta voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: varsinainen ulkomai-
nonta, likennemainonta ja muu ulkomainonta. Varsinainen ulkomainonta tarkoit-
taa valtakunnallista ja paikallista ulkomainontaa. Mainontaa voi olla esimerkiksi
abribus-tauluissa, pylvastauluissa, mainosroskakoreissa ja jattitauluissa valtatei-
den varsilla. Liikennemainontaan kuuluvat busseissa, metroissa, junissa, raitio-
vaunuissa ja takseissa olevat mainokset. Muuhun ulkomainontaan kuuluvat
lento-. metro- ja rautatieasemilla, hiihtokeskuksissa ja urheilupaikoilla oleva mai-
nonta. Tahan ryhmé&an kuuluvat myds ostoskeskuksien sisélla olevat mainostau-
lut. (Isohookana 2007, 154-155.)

Ulkomainonnan vahvuudet ovat toistomahdollisuus, nékyvyys ympéri vuorokau-
den, edullinen kontaktihinta ja se tavoittaa hyvin ulkona liikkujat kaupunkialueella.
Ulkomainonnan heikkouksina voidaan mainita ilkivalta ja sddolosuhteet. (Isohoo-
kana 2007, 155-156.) Ulkomainonta on myds kaikista mediamainonnan yhtei-
soista yksi heterogeenisimmista, koska se tavoittaa samaan aikaan erilaisia ih-
misia ja erilaisilla taustoilla (Suomen mediaopas 2015). TNS Gallupin internet
mediatutkimuksessa havaittiin, ettéd ulkomainonta tavoittaa parhaiten nuoret, nuo-

ret aikuiset seka perheelliset (Isohookana 2007, 155).

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta — kasitteend on hyvin vaikea maarittaa alan kir-
jallisuuden perusteella. Yleensa tasta osa-alueesta puhutaan internet- ja sdhko-
postimarkkinoinnista, digitaalisesta teknologiasta tai e-mediasta. Alan englannin-
kielisessa kirjallisuudessa kaytetaan lyhennettd DMC, jolla tarkoitetaan kaikkea
digitaalisesti ja mediassa tehtyd markkinointia.

Marko Merisavo méaarittelee omassa vaitoskirjassaan The interaction between
digital marketing communication and customer loyalty digitaalisen markkinointi-
viestinndn kommunikaatioksi ja vuorovaikutteiseksi yrityksen tai brandin ja sen

asiakkaiden valilla, missa kaytetaan digitaalisia kanavia (Merisavo 2008, 19-20).
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Tunnetuimat digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat sadhkodinen suoramarkki-
nointi ja internetmainonta. Vahemman tunnetuimpia kanavia ovat viraalimarkki-
nointi, mainospelit, sosiaalinen media ja mobiilimarkkinointi. (Karjaluoto 2010,
13-14))

3.2.1 Internetmainonta

Internetin suosio on kasvanut valtavasti viimeisten kymmenen vuoden aikana.
Vuonna 2009 Yhdysvalloissa internetia kaytti jo 75 % ihmisista, Euroopassa vas-
taava luku oli noin 50 %. (Karjaluoto 2010, 128-129.) Verkkomainontaan kuulu-
vat muun muassa bannerimainonta, hakukonemainonta, hakukonemarkkinointi,
interstitiaali, advertoriaali, brandi- ja kampanjasivustot ja verkkosponsorointi ja
tuotenakyvyys (Isohookana 2007, 261-262).

Bannerit eli mainospainikkeet on hyvin yleisesti kaytetty menetelma mainon-
nassa. Bannereiden tarkoitus on saada sivuvierailija klikkaamaan sita, jonka jal-
keen vierailija ohjataan yrityksen omille verkkosivuille. Interstitiaali eli webspot tai
mainoskatko tarkoittaa mainosta, joka ilmestyy kayttdjan naytolle, esimerkiksi
Ruutu.fi sivusto kayttaa videoissaan webspotteja, jotka tulevat nakyville ennen
videon alkua ja mainoskatkoilla. Webspotit ovat tehokkaita, mutta ne ovat usealle
vain katselukokemusta heikentava kokemus. (Isohookana 2007, 261-262; Ruutu
2015.))

Advertoriaali sisdltaa aineistoa, tekstia ja kuvaa. Se eroaa bannerista informatii-
visempana mainontana. Se voi olla verkkosivuilla esimerkiksi erillisena selainik-
kunana tai pop-up-ikkunana. (Isohookana 2007, 261-262) Advertoriaalin avulla
on tehokasta mainostaa. Se voi olla esimerkiksi urheilijan tarina omasta harjoit-
telusta ja kilpailemisesta, ja samaan artikkeliin on liitetty tuote, jota urheilija kertoo
kayttavansa ja kertoo kuinka toimiva se on hanen kaytdssaan ollut. (Karri Karsi
2015.)

Hakukonemarkkinointi on verkkosivun suunnittelemista siten, etta verkkosivut oli-

sivat mahdollisimman karjessa hakutuloksissa. Hakukonemarkkinointi voidaan



27

jakaa tarkemmin hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Sivun sijoituk-
seen hakutuloksissa pystyy vaikuttamaan silla, etta sivuilla kaytetaadn monipuoli-
sesti aiheeseen liittyvaa sanastoa, linkityksia muilta sivuilta seka sivuilla on kuvia
ja tekstia riittavasti. Neljanneksi tarkein on suosio, joka yleensa saavutetaan nai-
den kolmen ensimmaiseksi mainitun kohdan avulla ja sivuston hyvalla markki-
noinnilla. (Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakukonemainonnassa voidaan ostaa esimerkiksi Googlelta sponsoroitu linkki,
joka nakyy hakutuloksissa varsinaisten hakutulosten ylapuolella. (Isohookana
2007, 263). Hakukonemainontaan kaytetaan apuna myods Google Adwordsia,
jonka avulla yritys pystyy kohdentamaan tuotteitaan ja palvelujaan paremmin asi-
akkaille. Mainonta maksaa vain silloin, jos asiakas klikkaa yrityksen banneria ja

vierailee sivustolla. (Google 2015.)

Brandi- ja kampanjasivustojen tarkoituksena on esitella yrityksen tuotteita ja pal-
veluita, jolla lisatdan brandin tunnettavuutta ja lisatadn myyntia. Verkkosponso-
roinnissa sponsori ja yhteistyoyritys tekevat sopimuksen, jossa yritys esittaa yh-
teistybkumppaninsa materiaalia sivustollaan. Sivuilta voi ostaa myds tuotenéky-
vyytta, jolloin sivuille voidaan laittaa yrityksen tuotteita tai palveluita sopimuksen
mukaan. (Isohookana 2007, 262-263.)

3.2.2 Mohiilimainonta

Mobiilimainontaan kuuluvat kaikki kannettavat mobiililaitteet, joilla tiedonsiirto ja
tiedon kasittely on mahdollista. Tallainen laite on esimerkiksi langattomalla tie-
donsiirrolla varustettu kannettava tietokone. (Isohookana 2007. 265.) Matkapu-
helimia kaytettiin aikaisemmin enimmakseen tekstiviestimarkkinointiin, mutta da-
tapalveluiden yleistyessa internetin kayttd puhelimilla on yleistynyt. Toki perin-

teista tekstiviestimarkkinointia kaytetaan edelleen. (Karjaluoto 2010, 151.)

Alypuhelimien yleistyminen on lisannyt mobiilimainonnan suosiota. Arviolta 70
prosenttia suomalaisista kayttaa alypuhelinta ja maara kasvaa jatkuvasti. TNS

Gallupin vuoden 2014 tekemasta selvityksesta kay ilmi, ettd mobiilimainonnan
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investoinnit ovat nousseet 60 prosenttia kyseisen vuoden edellisvuoteen ndhden.
(Yle 2013; ePressi 2015.) Mobiilimainonnasta ei ole saatu puristettua viela kaik-
kea hyotya irti, mutta se on vaistamatta tulevaisuudessa tarked markkinointika-
nava (Isokangas & Vassinen 2010, 205-206). Mobiiliteknologia onkin noussut
nopeammin kuin yksikaan muu teollisuuden ala. Talla hetkella arviolta neljalla
miljardilla ihmisella on matkapuhelin, jolla se mé&éarallisesti ohittaa television ja
tietokoneen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 41-44.)

Alypuhelimet ovat mahdollistaneet internetin kayton esimerkiksi kahviloissa, os-
toskeskuksissa tai joukkoliikennevalineissa. Erilaisten viivakoodien kaytt6 mai-
nonnassa on nostanut suosiota ja yrityksen laittavatkin ulkomainoksiinsa usein
viivakoodin, jonka pystyy lukemaan puhelimeen asennetulla ohjelmalla. Viivakoo-
din avulla asiakas ohjataan yrityksen sivustolle, josta |0ytyy mainokseen ja yrityk-
seen liittyvaa lisatietoa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 199-201.)

Mobiilimainonnan ja internetmainonnan ero ei ole kovin selkeéd, koska molem-
milla laitteilla on lahes yhtéa hyvat mahdollisuudet hoitaa erilaisia toimintoja. Mo-
billissa positiivisia hyttyja ovat sen koko, kantamisen helppous, kayttd maksuva-
lineena, kommunikoinnin nopeus ja erilaiset sovellukset, esimerkiksi nauhuri ja
kameran kaytt6d. (Leino 2012, 246—-247.) Matkapuhelin on yleensa myos jokai-
sella henkilokohtainen, joten kayttajia voidaan jakaa kohderyhmiin henkildtietojen
ja paikkatietojen perusteella (Isohookana 2007, 266). Internetsivut tulee suunni-
tella siten, etta mobiililaitteelle on olemassa erikseen optimoidut sivut, jolloin kayt-
taja pystyy itse valitsemaan haluaako selata mobiililaitteellaan sivujen web- tai
mobiiliversiota (Charlesworth 2009, 280-281).

3.2.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnissa tieto kulkee nopeasti ihmiselta toiselle viruksen omaisesti.
Tiedon nopea kulku on mahdollinen sosiaalisten verkostojen avulla, esimerkiksi
kun kayttaja levittaa tietyn videon verkossa leviad se ympéari maailman hyvin no-
peasti. Kyseisestd markkinoinnista puhutaan useasti myos termeilla elektroninen

suosittelumarkkinointi ja kaverilta kaverille -markkinointi. (Karjaluoto 2010, 144—



29

146.) Viraalimarkkinointi on uskottava markkinointikanava, koska se liikkuu
yleensa tutulta tutulle kohtaamisten, sahkdpostin ja sosiaalisen verkoston avulla
(Leino 2012, 100-101).

Mainokseen tehokkuuteen vaikuttaa samat asiat, kuin missa tahansa markkinoin-
nissa, eli mieleenpainuvuus, huumori, pelko, omaperaisyys, erilaisuus, tunteet ja
yllatyksellisyys. Viraalimarkkinointi eroaa suusanallisesta viestinnasta silla, etta
sitd on helpompi tutkia ja mitata. Viraalimarkkinoinnin kanavista tunnetuimmat ja
tehokkaimmat ovat YouTube, Facebook, blogit, sdhkoposti ja pikaviestipalveli-
met. (Karjaluoto 2010, 144-146.)

3.2.4  Suoramarkkinoinnin siirtyminen sahkoiseksi

Suoramarkkinoinnin markkinointikanavia ovat muun muassa suoramainonta, lu-
ettelomarkkinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio ja verkko- ja mobiili-
markkinointi (Isohookana 2007, 156—157). Suomen Suoramarkkinointiliitto jakaa
suoramarkkinoinnin kahteen eri ryhmaan: viestintakanava ja myyntikanava. Pe-
rinteinen suoramarkkinointi voidaan jakaa suora- ja etamyyntiin, jossa suora-
myyntiin kuuluu kotimyynti ja verkostomarkkinointi ja etamyyntiin puhelin, inter-
net, televisio tai joku muu etaviestintavaline (Bergstrom & Leppéanen 2009a, 298—
299). Viela 80-luvulla oli paljon ovelta ovelle -myyjia, mutta nykyaan kyseisia myy-

jia ei enaa paljoa katukuvassa nae. (Bergstrom & Leppéanen 2009b, 159.)

Suoramainonnan tavoitteena on herattdd ihmisen kiinnostus siten, ettd han etsii
yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista lisda tietoa, vierailee kivijalkamyymalassa
ja tilaa hyodykkeen internetistd. Nain yritys kerda&a uusia asiakassuhteita. Mai-
nonta voi olla sek& osoitteetonta tai osoitteellista sen mukaan millainen strategia
ja tarve yrityksella on silla hetkelld. Osoitteetonta eli kohdistamatonta mainontaa
kaytetaan silloin kun halutaan mainostaa isolle joukolle eik& halua yksiléida asi-
akkaita. (Havumaki & Jaranka 2006, 168-169.) Osoitteelliseen eli kohdistettuun
mainontaan tarvitaan asiakastietorekisteri, jonka avulla saadaan mainostettua

yksil6llisesti. Yrityksilla on mahdollisuus ostaa myos ihmisten osoitteita tai tarjota



30

tutustumislahjoja, silla ehdolla jos asiakas rekisterdi omat yhteystietonsa yrityk-
sen tietojarjestelmaan. (Havuméaki & Jaranka 2006, 168-169.)

Sahkainen suoramarkkinointi voi tapahtua sahkopostin, tekstiviestin, puheviestin,
kuvaviestin tai &aniviestin muodossa (Karjaluoto 2010, 72). TNS Gallupin teetta-
man selvityksen mukaan vuonna 2013 suoramarkkinoinnin osuus markkinointi-
viestinnasta oli 23,2 prosenttia, kun mobiilinmarkkinoinnin osuus nousi 48 pro-
senttia ja sahkodpostimarkkinoinnin 19 prosenttia. Telemarkkinointi eli puhelin-

myynti puolestaan koki 15 prosentin laskun. (TNS Gallup 2013.)

Sahkopostia lahettédessa on tarkeaa, etta mainoksen teksti on napakka, nopeasti
silmailtavissa, persoonallinen, hyvalla aidinkielella kirjoitettu ja sen tulisi antaa
vastaanottajalle mahdollisuus poistua vastaanottolistalta. Jos vastaanottolistalta
poistumisen mahdollisuutta ei ole, jaa asiakkaalle huono kuva yrityksesta, koska
sellainen ei kunnioita asiakasta. (Leino 2012, 195.) Asiakasta on hyva puhutella

myo6s nimella ja kirjoittaa persoonallinen viesti (Karjaluoto 2010, 85).

Laissa on maaratty, ettd asiakkaalla on oikeus kieltda kyseisten viestien lahetta-
minen, mutta yritys saa lahettaa viesteja, jos asiakas on antanut asiakastiedot
aiemman ostotapahtuman yhteydessa ja viesti koskee aiemmin ostettua tuotetta
tai palvelua. (Karjaluoto 2010, 72—-73.) Sahkopostin kautta voi lahettaa myos etu-
seteleita, jotta asiakkaat innostuisivat ostamaan tuotteita tai palveluita (Karjaluoto
2010, 85).

3.2.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa viestinndn muotoa, jossa kaytetaan hyodyksi tieto-
verkkoja ja tietotekniikkaa (Haasio 2013, 9). Yhteistllisyys on yksi sosiaalisen
median keskeisimmista asioista. Keskiodn nousee yhteiso, jonka jasenet tuotta-
vat yhdessa sisaltoa. Sosiaaliseen mediaan kuuluu esimerkiksi sivusto, joka on
julkinen ja johon ihmisten on helppo l6ytaa ja osallistua sivuston toimintaan. Si-

vuilta taytyy l6ytya tietoa, johon ihmiset voivat kommentoida ja luoda keskustelua



31

aiheesta. Sosiaaliseen mediaan siis ei kuulu sivustot, joihin kayttajalla ei ole mah-
dollisuutta kirjoittaa tai lukea mielipiteitd. (Korpi 2010, 6-8.) Sosiaalisen median
suosio voidaan havaita jo normaalissa ihmisten viestinnassa, kuten WhatsApp ja
Twitter matkapuhelimen applikaatioilla, joita kaytetd&n nykyaan paljon yhteyden-

pitoon perinteisten tekstiviestien ja puheluiden sijaan (Yle 2015a).

Jussi-Pekka Erkkola kuvailee sosiaalisen median teknologiasidonnaiseksi ja ra-
kenteiseksi prosessiksi, jossa yksilot ja ryhmét rakentavat yhteisida merkityksia
siséltojen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttGtuotannon
kautta (Erkkola 2009, 32—36). Sosiaalisen mediaan kuuluu muun muassa blogit,
wikit, yhteisdpalvelut, kuvapalvelut, dokumenttien jakopalvelut, linkkien ja uutis-
ten jakopalvelut, mikroblogipalvelut ja virtuaalimaailmat. Sosiaalisessa mediassa
yleisempid piirteita ovat pysyvyys, haettavuus, skaalautuvuus, kopioitavuus ja lo-
kalisoitavuus. Siksi on hyva muistaa, etté kun kerran laittaa tekstia sosiaaliseen
mediaan, sitd ei valttamatta ikina saada poistettua kokonaan. Siksi on tarkea
miettia, mita lahtee julkisesti kirjoittamaan. (Haasio 2013, 9-14.) My06s yritykset
kayttavat paljon sosiaalista mediaa omassa liiketoiminnassaan. Sita voidaan hy6-
dyntaa esimerkiksi asiakaspalvelussa, myynnissa ja markkinoinnissa. (Kortesuo
2014a, 55.)

Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu maailman suurin sosiaalisen median pal-
velu, joka on monen muun sosiaalisen median tapaan ilmainen. Palvelu suunni-
teltiin alun perin Harvardin yliopiston opiskelijoille, mutta palvelun suosio rajahti
hurjaan nousuun ja vuonna 2009 Facebookia kaytti jo 400 miljoonaa kayttajaa.
Talla hetkella Facebookia kayttaa lahes 1,5 miljardia ihmista ja Suomessa kayt-
tajien maara on yli 1,5 miljoonaa. (Juslén 2011, 239-240; ESS 2015.) Faceboo-
kissa voi keskustella ihmisten kanssa, tutustua uusiin ihmisiin, pelata peleja ja
liittya yhteisoihin (Haasio 2009, 9). Facebookissa yritys voi myds ostaa maksulli-

sia mainoksia, joiden mainosnayttdjen ja banneriklikkauksien kautta lopullinen
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hinta muodostuu. Mainoksen pystyy rajaamaan esimerkiksi tietylle alueelle, ika-
ryhmalle tai sukupuolelle ja markkinointi on hyvin kustannustehokasta ja helppoa.

(Myynninmaailma 2015.)

Facebookiin on mahdollisuus rekisterdityd yksityisena henkilond (Facebook —
profiili) tai organisaationa (Facebook-sivu). Yrityksen kannalta Facebook-sivu on
parempi vaihtoehto, koska sen avulla yrityksella voi olla useampi yllapitaja, pai-
vitykset ovat julkisia, seuraajaksi ei tarvitse yllapitajan lupaa ja erilaiset sivun seu-
rantatyOkalut ovat myos kaytdssa. Yritys pystyy sivun avulla esimerkiksi luomaan
uusia ja yllapitamaan nykyisia asiakassuhteita, rakentamaan oman yhteisén ja
tiedottamaan tapahtumista, palveluista ja tuotteista. (Juslén 2011, 239-245; ESS
2015.) Facebook-sivuille saatetaan usein kirjoittaa negatiivisia kommentteja, joita
ei sivun yllapitajan pida missdén nimessa poistaa, vaan siihen tulee vastata asi-
allisesti. Nain yritys "sailyttdd kasvonsa” ja positiivisen maineen. (Kortesuo
2014b, 37-38.)

Facebook on sosiaalisen median kanava, jonka merkitys on varsinkin nuorten
keskuudessa laskenut vuosien aikana paljon. Investointipankin Piper Jaffrayn tut-
kimusyksikon selvityksen mukaan Facebookin kayttd on laskenut 13—19-vuotiai-
den amerikkalaisten nuorten keskuudessa huomattavasti. Kevaalla 2014 kysei-
sen ryhman nuorista Facebookia kaytti 72 prosenttia, mutta syksylla 2014 luku
oli laskenut jo 45 prosenttiin. (The Washington Post 2014.) Sosiaalisen median
kouluttajan Harto P6ngan mukaan sosiaalisen median muutokset Yhdysvalloissa
tulevat todennakoisesti nakyméan myds Suomessa 1-2 vuoden viiveelld. (llta-
Sanomat 2014).

YouTube

Ensimmainen video ladattiin YouTubeen 23.4.2005, joten tand vuonna on 10.
juhlavuosi (Yle 2015c). YouTube on palvelu, jossa yritykset ja yksityishenkil6t voi-
vat julkaista omia videoitaan julkisesti. Se on toiseksi kaytetyin hakukone ja sen
suosion on mahdollistanut videokameroiden hintojen lasku ja matkapuhelimien

kuvaamistoimintojen parantuminen. Jos kayttgjalla on Googlen tunnukset, hdnen
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ei tarvitse tehda erillisia tunnuksia, vaan han voi kirjautua niilla YouTubeen. Vi-
deon latauduttua YouTubeen, voi katselulinkin katevasti liittda esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuille tai blogiin. (Leino 2012, 121-122; Juslén 2011, 261-264.)

YouTube on talla hetkell& nopeasti kasvava palvelu ja nykydan 18—34-vuotiaista
60 prosenttia katsoo YouTube -videoita ja maaré on kasvussa. SoMe ja nuoret
2015 -tutkimuksen mukaan 13-29-vuotiaista YouTube on Facebookia suosi-
tumpi. Tutkimuksessa YouTubea kaytti 86 prosenttia Facebookin tuloksen ol-
lessa 81 prosenttia. (Ebrand 2015.) Katseluaika Yhdysvalloissa on kasvanut vuo-
den aikana yli 60 prosenttia ja keskimaéarainen katseluaika on noin 40 minuuttia.
YouTube on tasaisella tahdilla syrjayttdmasséa perinteisen television varsinkin
nuorten aikuisten keskuudessa. (Techcrunch 2015; Yle 2015b.)

MyOs suomalaiset yritykset ovat huomanneet taméan ja alkaneet kayttaa tata
omassa markkinoinnissaan. Hyvana esimerkkina on Koti Pizzan mainosvideokil-
pailu, joka keréasi 115 kuluttajien tekeméaa videota. Talla tavalla yritys saa teho-
kasta markkinointia ja saa nakyvyytta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 239-240.)

Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jolla on maailmalla noin 300
miljoonaa kayttajad. Suomessa kayttgjia on aika vahan, joten sen takia se ei valt-
tamatta ole tehokkaimpia markkinointikanavia Suomessa. Twitterid kayttavat
Suomessa erityistesti toimittajat, poliitikot, it-ammattilaiset ja mediavaki. Kaytta-
jatilin voi rekisterdida niin yksityishenkil® kuin organisaatio, mutta tilin yll&pito voi
tapahtua vain yhden tunnuksen kautta. (Pohjalainen 2015; Juslén 2011, 277—-
284; Kortesuo 2014a, 70-71.) Twitterin markkinoinnin tehokkuuteen on pian tu-
lossa parannusta, silla Google kertoi twiittien nousevat Google-hakutuloksiin, ja

niitd voidaan etsia "hashtagien” avulla (Twitter 2015a).

Markkinointi Twitterilla perustuu twiittaamiseen, jossa kayttaja pystyy julkaise-

maan enintdan 140 merkin mittaisia teksteja ja lisaksi myds kuvia. Twiittaamalla
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pystyy myos linkittAm&an esimerkiksi internetlinkin, joka kannattaa lyhentéaa esi-
merkiksi bit.ly sivuston avulla, jotta julkaisulle jaa enemman merkkeja. (Zento
2015.) Twitterilla pystyy myos "retwiittaamaan” jonkun toisen kayttajan julkaisun,
jolloin alkuperainen julkaisu saa lisaa nakyvyytta. (Juslén 2011, 277-284.) Twit-
terissa kaytetaan #-merkkia eli "hashtagia”, jonka avulla saadaan aihealueet ja
kuvat kategorisoitua (Kortesuo 2014a, 73—74). Yksi suosituimmista suomalaisista
yksityisista twiittaajista on Arman Alizad, jolla on yli 140 000 seuraajaa ja han on
twiitannut tilillaan yli 26 000 kertaa. (Twitter 2015b).

Instagram

Instagramilla on talla hetkella yli 400 miljoonaa kayttajaa ja palveluun ladataan yli
80 miljoonaa kuvaa ja videota joka paiva. Palvelun kayttgjista 75 prosenttia asuu
Yhdysvaltojen ulkopuolella, joista valtaosa kayttajistd asuu Euroopassa ja Aasi-
assa. (Tivi 2015; Instagram 2015a). Palvelu toimii ndppéarasti myés muiden so-
vellusten kuten Facebookin ja Twitterin kanssa, silla voit jakaa Instagram julkai-
susi samalla kertaa naissa kaikissa kolmessa kanavassa. Se on loistava markki-
nointipaikka ja toimii monelle brandille tehokkaammin kuin esimerkiksi Facebook.
Forresterin tutkimuksen mukaan Instagramin kayttajat sitoutuivat brandien 58
kertaa paremmin verrattuna Facebookiin ja 120 kertaa paremmin kuin Twitteriin.
(Forrester 2014; Kuulu 2014.)

Suomeen Instagram markkinointi rantautui 30.9.2015. Markkinointia voidaan
kohdentaa kayttajien omien kiinnostuksien kohteiden mukaan, ja kayttajalla on
my0s itsella vapaus vaikuttaa siihen, minkalaisia mainoksia han haluaa nahda.
(Instagram 2015b.)

Wikipedia
Wiki tarkoittaa yksinkertaisuudessaan koko ajan paivittyvaa sanastoa tai tietosa-

nakirjaa. Internetissa ehka kaikista suosituin wikipalvelu on Wikipedia, jonka

Jimmy Wales perusti vuonna 2001 ja suomenkielella palvelu tuli vuosi myéhem-
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min. Talla hetkella Wikipediassa on noin viisi miljoonaa englanninkielista artikke-
lia ja suomenkielisid artikkeleita oli 2003 vuoden loppuun mennessa ladattu pal-
veluun 3000 kappaletta ja taméan vuoden elokuussa artikkeleiden méaara oli jo 377
666. Wikipedian kautta haetaan selvitysta ja tietoa mihin tahansa asiaan, mutta
taytyy muistaa, etta sivulta loytyvaan tietoon tulee suhtautua kriittisesti ja varsin-
kaan korkeakouluissa ei Wikipediaan ei ole hyvan tavan mukaista viitata. Wikipe-
diassa on olemassa wiki-vandaaleja, jotka tarkoituksenmukaisesti vaarentavét
tietoja, eika 12 000 vapaaehtoisen editorin maara riita yllapitamaan virheellista
tietoa kokonaan pois palvelusta. Virheellisia ja paivittamattomia tietoja on pyritty
korjaamaan bottien avulla. (Kortesuo 2014b, 42-43; Haasio 2013, 26-27; Yle
2015d.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TULOKSET

4.1 Tutkimusmenetelmat

Hyddynsin opinnaytetydssani kolmea tutkimusmenetelméa: kyselytutkimusta,
haastattelua ja havainnointia (Kananen 2014, 47). Pyrin saamaan mahdollisim-
man luotettavaa tietoa kyselytutkimuksen avulla, jonka tuloksien avulla pystyn
loytamaan suosituimmat markkinointiviestintdkanavat ihmisten tavoittamiseen.
Haastattelemalla seuran toiminnanjohtajaa Mika Karusaarta saan selville seuran
toimintatavat, arvot ja visiot, joita voin hyddyntaa opinnaytetydssani. Haastattelen
my0Os seuran kannattajia, ettad saisin tarkempaa informaatiota siitéa, miten seuran
ottelutapahtumia voisi kehittda, ja miten muiden lajien seurat toteuttavat otteluta-

pahtumansa.

Havainnoinnin avulla I6ydéan erilaisia tapoja markkinoida seuran tapahtumia kau-
della ja sen ulkopuolella, esimerkiksi salibandyseura SPV ja Tapanilan Era ovat
malliesimerkkeja siitd, miten seuran taustat tulee toimia. Seurat ovat kauden ai-
kana ja sen ulkopuolella paljon esilla sosiaalisessa mediassa ja saavat paljon
nakyvyytta sitéa kautta. Poimin salibandyseuroilta oman asiantuntemuksen kautta

tehokkaimmat ja kaytannollisemmat tavat markkinoida Santa’s Unitedia.

4.2 Kyselytutkimus

Toteutin kyselyn verkkokyselynéd webropolin avulla. Kysely oli valtakunnallinen,
eli kaikilla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Kyselytutkimus oli hyva tapa kartoit-
taa sita kuinka moni on kuullut seurojen yhdistymisesta ja samalla markkinoitiin
uutta seuraa. Kerasin vastaajat sahkodpostin avulla lahettamalla linkin lyhyelld
saateviestilla Lapin ammattikorkeakoulun oppilaille ja henkildkunnalle. Julkaisin
linkin myds seuran Facebook -sivuilla, omalla Facebook-tilillani, Twitter -tilillani ja

Instagram-tilillani.
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Kyselyn linkki oli auki 17.8 — 7.9.2015 eli yhteensa kolme viikkoa. Kyselyyn vas-
tasi yhteenséa 292 henkiloa, joka on mielestéani riittdva maara tekeméaan relevant-
teja johtopaatoksia opinnaytetyon kannalta ja verkkokyselyiden vastausprosentti
jaékin useasti alle 10 prosentin (Kananen 2014, 272). Kyselyssa oli avoimia ja
strukturoituja, eli valmiina vaihtoehdoilla olevia kysymyksia (Kananen 2011, 30—
31).

Kysely oli rakennettu siten, ettd ensimmaisella sivulla kartoitettiin vastaajan pe-
rustiedot, mita markkinointiviestinnan kanavia han kayttaa ja omaa suhdetta sa-
libandyyn. Jos vastaaja valitsi ensimmaiselta sivulta kohdan "en seuraa, enka ole
kiinnostunut salibandysta”, ohjasi kysely hanet suoraan kysymykseen 17. Talla
tavoin sain jokaiselta vastaajalta vastauksen vahintdan markkinointiviestinnan
valineitéa koskevaan kysymykseen, jonka avulla pystyin tutkimaan mitk& kanavat

ovat kaytetyimpia kaikkien ihmisten keskuudessa.

Kartoitin kyselyssa myds MyClub verkkopalvelun kayttéonottoa toiminnanjohta-
jan pyynnosta. Markkinointiviestintasuunnitelman kannalta kyseisen asian tutki-
minen ja analysointi eivat ole kuitenkaan oleellista, joten jatan ne kasittelematta

opinnaytetydssani ja valitdn tulokset suoraan hanelle.

Kyselyyn vastaajista yli 50 prosenttia oli 21 — 29-vuotiaita (Kuvio 1.), joka selittyy
silla, ettd suurin osa vastanneista oli Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoita.
(Kuvio 4.) Lahetin sahkopostiviestin yli 3000 Lapin ammattikorkeakoulun opiske-
lijalle, joten sieltd on oletettavasti suurin osa kyselyyn vastanneista. Myds In-
stagram ja Twitter tavoittaa nuoria ja nuoria aikuisia paremmin kuin vanhempia.
Oli hienoa huomata, ettd jokaisesta ikdluokasta kyselyyn saatiin vahintaan yksi
vastaaja. Kyselyyn vastanneista lahes 60 prosenttia vastanneista oli naisia. (Ku-

vio 2.)
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Kuvio 1. Vastaajien ika (n=292)
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Kuvio 4. Vastaajien tamanhetkinen tilanne (n=292)

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%

Mies

Mainen

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli (n=292)
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Kyselyyn vastanneista yli 50 % asuu Rovaniemella, 20 % 100-199 km paassa
Rovaniemelta ja vahan yli 10 % 200-299 km paéassa Rovaniemeltd. On hyva ha-
vaita, ettd yli 50 prosenttia vastaajista, jotka asuvat yli 300km paassa Rovanie-
meltd, kuulevat tai |6ytavat itse uutisia peleista. (Kuvio 5.) Taméan takia esimer-
kiksi sosiaalisen median tehokas kayttt on kannattavaa, etta kauempanakin asu-

vat tietavat ja kuulevat seuran tapahtumista.

0% 10% 20% 30% 40%

Seuraan aktivisest

Katzon joskus pelien tulokset
Luen joskus paivityksia
salibandyyn littyen somesta

Kuulen peleistd
yetavienikavereitteni kautta

En seuraa, mutta haluaisin tutustua
lajiin
En seuraa, enkd ole kinnostunut
zalibancdysta

Kuvio 5. Yli 300km paassa asuvien salibandyn seuraaminen (n=27)

Viidennessa kysymyksessé kartoitin vastaajien markkinointiviestinnéan valineiden
kayttoa ja kysymys oli pakollinen kaikille vastaajille. Kysymyksen avulla sain hy-
vin selville mitkd markkinointiviestinndn kanavat ovat suosittuja. Suosituimmiksi
digitaalisen markkinointiviestinnan puolelta nousivat Facebook, Whatsapp ja
YouTube. Perinteisen markkinointiviestinndn kanavista suosituimmiksi nousivat

televisio, radio ja sanomalehti. (Kuvio 6.)
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En kayta mit3an
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Kuvio 6. Vastaajien markkinointiviestinnan kanavien kaytto (n=292)

Yksi opinnaytetyon tarkeimmista havainnoistani tein 6. kysymyksessa, jossa ky-
syttiin tietdmysta Santa’s Unitedista. Jopa yli 50 prosenttia ei edes tiennyt mika
salibandyseura Santa’s United on, vaikka lahes 60 prosenttia vastaajista asui
Rovaniemella tai enintddn 100km paéssa Rovaniemelta (Kuvio 7; Kuvio 3.) Ta-

man takia tehokas markkinointi niin paikallisesti Rovaniemella kuin markkinointi-
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viestinnan valineilla on tarkead, jotta seuran tunnettavuutta saadaan parannet-
tua. Vastaajista 41 prosenttia ilmoittaa, ettei seuraa salibandya eik& ole kiinnos-

tunut lajista. (Kuvio 8.)

0% 10% 20% 30% 40% 0%

Olen seuran jGsenipelaaja

Olen seuran kannattaja
Tiedan seuran, pelaan tse
salibandya toisessa seurassa

Olen joskus kuullut kyseisesta
seurasta

En ole koskaan kuullut kyseisesta
seurasta

Kuvio 7. Vastaajien tietamys salibandyseura Santa’s Unitedista (n=292)
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Fovaniemelta

200-25989 km p&assa
Rovaniemeltd

1 300 km paassa
Rovaniemeltd

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikka (n=292)
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Luen joskus paivityksid
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Kuulen peleistd
yetavienikavereitteni kautta

En seuraa, mutta haluaisin tutustua
lajiin
En seuraa, enkd ole kinnostunut
salibancysta

Kuvio 8. Vastaajien salibandyn seuraaminen (n=292)

Kysymyksesséa 10. kysyttiin mita kautta vastaajat haluaisivat saada tietoa Santa’s
Unitedin toiminnasta. Suosituimmaksi kanaviksi nousivat seuran omat nettisivut
ja Facebook, joita molempia kaytti 70 prosenttia vastaajista. Naiden jalkeen tuli-
vat sanomalehdet Lapin Kansa ja Uusi Rovaniemi, ja neljanneksi suosituin oli

Instagram. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. Minka kautta haluaisit saada tietoa seuran toiminnasta (n=174)

Vastaajat haluaisivat saada eniten tietoa joukkueiden peleista, turnauksista, ta-
pahtumista missé seura on mukana, ottelukoosteista ja -videoista seka kuvia pe-
leista. Lisaksi yli 30 prosenttia vastaajista haluaisi saada uutisia salibandyyn liit-

tyen ja tietoa joukkueiden pelaajamuutoksista. (Kuvio 10.)
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Kuvia peleistd
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En osaa sanoa

Kuvio 10. Millaista tietoa haluaisit seuran markkinointikanavien kautta (n=174)

Kysymykset 12—-14 liittyivat seuran ottelutapahtumiin ja niiden hinnoitteluun. Vas-
taajista yli 50 prosenttia vastasivat, etta osallistuvat tai saattavat osallistua seuran
kotipeleihin kaudella 2015-2016. (Kuvio 11.) Kysymyksessa 13. kysyttiin, kuinka
paljon vastaajat olisivat valmiita maksamaan edustusjoukkueen yksittaisista koti-
peleista. Vaihtoehdoista eniten aania saivat kolmen euron paasylippu (yli 35 pro-
senttia) ja viiden euron paasylippu (25 prosenttia). (Kuvio 12.) Kausikorttihin-
noista suosituin oli 15-20 euroa (yli 30 prosenttia) ja 21-25 euroa sekd 26—-30

euroa saivat molemmat 24 prosenttia. (Kuvio 13.)

0% 5% 10% 15% 20%

]
Lh
#

30% 35% 40%

Dsallistun

Saatan osallistua

En osallistu

Kuvio 11. Osallistuminen seuran kotipeleihin kaudella 2015-2016 (n=174)



45

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

lImainen sisdanpaasy

1€

2€

KE=

4£

TR

fli 52

En osaa sanoa

Kuvio 12. Lipun hinta miesten edustusjoukkueen kotipeleihin (n=100)
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Kuvio 13. Kausikortin hinta miesten edustusjoukkueen kotipeleihin (n=100)

4.3 Haastattelu

Haastattelin Santa’s Unitedin toiminnanjohtajaa Mika Karusaarta ja haastattelu
tapahtui Santa’s Unitedin toimistolla Kalotinlinnassa Rovaniemella. Haastattelu
oli rakenteellisesti maaratty eli strukturoitu teemahaastattelu, joka oli lahetetty ha-
nelle etukateen Facebookin kautta. Henkil6kohtainen haastattelu mahdollisti ky-
symysten selittdmisen, jos haastateltava ei ymmartanyt taysin kysymysta tai tuli

muita epaselvyyksia. Halusin saada hénelta tietoja, jotka auttaisivat minua hah-
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mottamaan seuran imagoa, taman hetkista tilannetta ja tulevaisuuden suunnitel-
mia ja tavoitteita. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 71-76.) Haastattelun
aikana Karusaarella oli mahdollisuus kertoa kaikesta seuraan liittyvista asioista,

joita hanella tuli haastattelun aikana mieleen.

Karusaari myontaa, ettd seuran markkinointi on ollut hieman kdompel6a uuden
seuran perustamisen jalkeen, ja han uskoo opinnaytetyoni auttavan kehittamaan
seuran markkinointia parempaan suuntaan. Seuralla on talla hetkella Facebook
ja Twitter -tunnukset seka seuran verkkosivu. Naisten edustusjoukkueella on li-
saksi oma Facebook -sivu ja Instagram -tili. Nettisivut ovat Karusaaren mukaan

hyvalla alulla, mutta sivuille pitda saada aktiivisemmin paivitettya uutisia.

Perheet ovat seuran tamanhetkinen kohderyhma, koska salibandy sopii kaiken-
ikaisille. Karusaaren mukaan seura tiedottaa kaikista tapahtumistaan seuran
verkkosivuilla ja Facebook sivuillaan. Seuran markkinointitiimiin tarvitaan lisaa
toimihenkilditd, koska talla hetkella han hoitaa seuran markkinointiviestinnan ka-

navia lahes yksin. (Karusaari 2015.)

Seuran kauden tarkeimmat tapahtumat ovat kauden avaustapahtuma, joka pidet-
tiin viime elokuun alussa yhdessa yhteistydkumppaneiden kanssa. Liséksi kau-
den aikana on joukkueiden sarjaotteluiden ja -turnauksien liséksi erinéisia junio-
ritapahtumia, Santa’s Floorball Cupin historian ensimmainen turnaus ja seuran
paattgjaiset. Rovaniemelle on Karusaaren mukaan tulossa vuonna 2017 uusi ur-
heiluhalli, johon on talla hetkella tulossa taysimittainen salibandykentta. (Karu-
saari 2015.)

Seura tekee talla hetkella yhteisty6ta Sportisti Roin kautta kaikkien Rovaniemen
alueiden seurojen, kaupungin, koulujen ja muiden liikuntatoimijoiden kanssa. Li-
saksi seura tekee yhteistyota Kittilalaisen salibandyseura SBC Levin kanssa. Ka-
rusaaren mukaan Lapissa yhteistydkumppaneista on suuri kilpailu, koska yrityk-
sid on suhteessa vahan ja taloustilanne on ollut pitkddn huono. Suosituimmat lajit
kuten jalkapallo ja jaékiekko vievat suuren osan esimerkiksi Rovaniemen mah-

dollisista yhteistydkumppaneista, koska kyseiset lajit ovat suositumpia ihmisten
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keskuudessa, ja niiden edustusjoukkueet pelaavat korkealla sarjatasolla. (Karu-
saari 2015)

Haastattelin myds Santa’s Unitedin seitsemaa kannattajaa, jotka valitsin seuran
Facebook -sivujen kautta. Valitsin heidat Facebookista, koska nain sain tietoa
siitd, miksi osa kannattajista ei osallistu seuran ottelutapahtumiin. Ottelutapahtu-
miin osallistuneille ja osallistumattomille esitettiin erit jatkokysymykset. Viisi vas-
taajista oli osallistunut seuran ottelutapahtumiin ja he mainitsivat ottelutapahtu-
mien positiivisiksi asioiksi edulliset paasyliput, hyvan tunnelman hallissa, pelin
nopeuden ja sisatiloissa olemisen mahdollisuuden. Positiivisen maininnan sai
myo6s kahviotoiminta. Kehittamisen kohteeksi kannattajat mainitsivat valiaikaoh-
jelman kehittdmisen, kilpailujen jarjestamisen, parhaiden pelaajien palkitsemi-
sen, kannattajaryhman kasaamisen ja tilastoista kertomisen. Kannattajat halusi-
vat, etta selostaja kertoisi esimerkiksi sarjatilanteesta, joukkueiden aikaisem-
mista kohtaamisista ja muutenkin kyseisen sarjan tuloksista ja tilastoista. Kaksi
vastaajista eivat olleet kdyneet seuran ottelutapahtumissa eika myodskaan toisen-

kaan lajin ottelutapahtumassa.

4.4 Havainnointi

Kolmas tiedonkeruumenetelmani oli havainnointi, jossa tarkastelin miten Santa’s
United hoitaa talla hetkella markkinointiviestintdansa ja katsoin miten muut Suo-
men suurimmat salibandyseurat hoitavat omaa markkinointiviestintaansa. Ha-
vainnoin salibandyliigan salibandyseurojen markkinointia, koska esimerkiksi Ta-
panilan Eran joukkueella on oma markkinointipaallikko, joka vastaa myynnista ja
markkinoinnista, joten markkinointiin todella panostetaan. (Tapanilan Erd 2015).
Tutkin joukkueiden paivityksid Facebookissa, Twitterissa, Instagramissa ja jouk-

kueiden omilla verkkosivuilla.

Santa’s Unitedilla ei sosiaalisen median puolelta 16ydy Instagram tilia talla het-
kelld, mutta Santa’s Unitedin naisten edustusjoukkue on tehnyt oman Instagram

-tilin, jolla on talla hetkella 17 julkaisua ja 86 seuraajaa. "Fiidia” selailemalla kuvat
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ovat hyvia, koska joukkuehenki korostuu niissa hyvin ja kuvat eivét ole liian va-
kavia. (Instagram 2015c.) On kuitenkin outoa, etté seuralla ei ole omaa Instagram
-tilia, koska sen kautta ihmiset pystyisivat seuraamaan seuran joukkueiden ta-
pahtumia yhden kanavan kautta. Esimerkkinad voidaan ottaa Seindjoen Peliveljien
Instagram, jolla on 537 julkaisua ja 3621 seuraajaa. Seura paivittaa Instagramiin
muun muassa kuvia harjoituksista ja peleista, ottelumainoksia ja markkinoi yh-
teistybkumppaneitaan (Instagram 2015d.) Twitterissa Santa’s Unitedilla on koh-
tuullisen hyvin paivityksia, mutta retwiittauksia muiden seurojen ja salibandyliigan

uutisista on hyvin vahan (Twitter 2015c).

Santa’s Unitedin kotisivut noudattavat varimaailmaltaan seuran omia vareja,
mutta sivut ovat rakenteellisesti puutteelliset. Sivut ovat ulkoasultaan hieman t6-
kerdot ja valikoiden alta paljastuu tyhjia sivuja. (Kuvio 14.) Tyhjat sivut tulee piilot-
taa valiaikaisesti ja ottaa sitten nakyviin, kun sinne saadaan tekstia. Muutamassa
valilehdessa on myo6s virhelinkityksia, jotka pitdd ehdottomasti karsia pois, jotta
Googlen hakukoneessa hakutulos-sijoitus ei laskisi. Sivuja pitdd myds paivittaa
useammin, koska yhteistydkumppanit-valilehdella lukee, etté yhteistydkumppani-
lista paivitetaén elokuun aikana, vaikka vieraillessani sivuilla oli jo 29.9.2015.
Miesten edustusjoukkueen pelien ottelutilastojakaan ei nay sivuilla esimerkiksi
Suomen Cupin osalta. Suomen Cupissa Santa’s Unitedin voittaneen joukkueen
SBC Levin sivuilta I0ytyy Santa’s Unitedia vastaan pelatun pelin raportti, jossa on
iimoitettu maalintekijat, rangaistukset, SBC Levin pelaava kokoonpano ja ottelun
videokooste. (SBC Levi 2015a.)
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SQANITA O UNIILCVD
ROVANIEMI

f 9
EDUSTUS

VALIKKO
I Miesten edustusjoukkue pelaa kaudella 2015-2016 miesten 2. divisioonaa. Joukkue lahtee
Aikuiset tulevaan kauteen kahden rovaniemelaisseuran yhdistymisen seurauksena uudella nimelld
Miehet - Santa's United. Joukkueeseen on tullut joukko uusia pelaajia ja aiemmin RSB:takin
Edustus valmentanut Jari Tenno on ottanut uuden joukkueen valmentamisen haasteet vastaan.

Tennolla on vyollaan kokemusta myos jaakiekon parista: viime kaudella han valmensi

Otteluohje[ma menestyksekkaasti Rovaniemen Kiekon B-junioreita.
Pe{aalat Osa pelaajista on kokeneita 2. divisioona-tasolla, mutta joukkueessa on myds hyva
Valokuvia/Videoita sekoitus nuoriakin pelaajia. Santa’s Unitedin edustusjoukkueen pelaajista B-junioreissa
" viime kaudella vaikuttivat mm. Eetu Pekkala, Wille Kylymies, Ville Kuoksa, Olli Rautio, Sami
Miehet Il Saarela ja Sami Pokka.
Miehet Il
5 Aiemminkin 2. divisioonaa pelanneista pelaajista mm. Patrik Latvakoski, Mika Karusaari
Naiset Pekka |untunen ja Jani Mustonen pelaavat Santa's Unitedin vareissa tulevalla kaudella.
Harraste

Kuvio 14. Santa’s Unitedin kotisivut (29.9.2015)

Seuran markkinoinnin paapaino on talla hetkella Facebookissa, mika on kyselyn
kannalta hyva juttu, koska se oli suosituin markkinointiviestinnén kanava yhdessa
seuran kotisivujen kanssa. Huomasin kuitenkin, ettd RSB-Teamilla ja NSB:ll& on
yh& vanhat Facebook -sivut kdytdssa. Vanhojen seurojen sivuilla on yha naky-
vissa esimerkiksi uutiset, yhteystiedot ja yhteistyokumppanit. (RSB-Team 2015;
NSB 2015.)
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5 KEHITYSEHDOTUKSET SEURAN MARKKINOINTIIN

5.1 Seuran CREF, l&htbkohta-analyysi ja SWOT

Santa’s United hyddyntaa kaksisuuntaista markkinointia julkaisemalla esimer-
kiksi joukkueidensa otteluraportteja ja uutisia seuran verkkosivuilla ja Faceboo-
kissa. Kehitysideoita seura keraa taman opinnaytetyon ja verkkosivujen kautta,
koska sen avulla seura voi I6ytda uusia lahestymistapoja, nakokulmia ja paasee

lahemmaksi kannattajiaan.

Ansaintamallia ajatellen lasten liikunnan harrastamisen mahdollisuus on tarkea
arvo, jota moni ihminen ja yritys arvostavat. Hyvana esimerkkina tahan liittyen on
Lapland Safaris, jonka kanssa kavin keskustelemassa mahdollisesta yhteistyo-
sopimuksesta. Kun mainitsin junioritoiminnan olevan yksi tarkeimmista kehitys-
kohteista, yrityksen markkinointipaallikkoé kiinnostui heti tekemaan yhteistyota.
Seuran muita ansaintatapoja on seuran edustusjoukkueen yksittaisten paasylip-
pujen ja kausikorttien myynti, ja myos ottelutapahtumissa pidettavan kahvion tuo-
tot. Verkkokyselyn avulla kartoitin kannattajien mielesta sopivat hinnat yksittéi-
sesta peleisté ja kausikorteista (Kuvio 12; Kuvio 13). Santa’s Unitedin tulee myds
tuoda kannattajille mahdollisuus ostaa fanituotteita seuran toimistolta ja verkko-
kaupasta, kuten esimerkiksi moni liigajoukkue ja myds 3.divisioonassa pelaava
SBC Levi on tehnyt (SBC Levi 2015c¢; Seamchip 2015.)

Seuran on luotava ottelutapahtumista ja seuran muista tapahtumista mahdolli-
simman kokemuksellisia, jotta ihmiset tulisivat osallistumaan ottelutapahtumaan
ja tulisivat myds jatkossa. Pelin yhteyteen tulee jarjestaa valiajalla lapsille teke-
mist&, valiaikaviihdetta katsojille ja kahviotoimintaa. Kahviotoimintaa RSB-team
on jarjestanytkin viime kaudella ja sen kautta seura saa hyvin rahaa joukkueelle.
Toki Keltakankaan tilat eivat mahdollista kaikkia edella mainittuja ehdotuksia,
mutta naité tulee miettia uutta urheiluhallia ajatellen. Loydettavyyteen liittyy mah-
dollisimman aktiivinen ja suunnitelmallinen markkinointiviestinnan kanavien

kaytto, jota kasittelen tarkemmin omassa luvussaan.
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Rovaniemelle ollaan siis rakentamassa uutta salibandyhallia, johon on tulossa
taysimittainen salibandykentta. Santa’s Unitedin pitaa pyytaa kaupunkia rakenta-
maan ja suunnittelemaan uusi halli niin, etta hallin seinille olisi helppo ripustaa
mainoksia, jotka irrotettaisiin pelien jalkeen. Nain kaikkien lajien seurojen joukku-
eet, jotka salissa pelaavat voivat ripustaa omien yhteistybkumppaneidensa mai-
nokset seinille ennen ottelutapahtumaa.

Lahtdkohta -analyysin kannalta seuran tarkeimmat kohdat ovat markkina- ja kil-
pailija-analyysi. Opinnaytetyoni avulla seura saa hyodyllista tietoa markkina-ana-
lyysin tutkimiseen tekemani tutkimuksen avulla. Kyselyssé ei noussut esiin selvia
eroja markkinointiviestinnan kanavien kaytossa eri-ikaisten valilla, joten kaikkien
kohderyhmien tavoittamiseen voidaan kayttda samoja markkinointiviestinnan ka-

navia.

Kilpailija-analyysia ajatellen Santa’s Unitedin joukkueiden katsojamaariin vaikut-
taa jalkapallo ja jaékiekko, eika niiden kanssa kannata lahted tassa vaiheessa
kilpailemaan katsojamaarissd. Rovaniemen salibandy-, jalkapallo- ja jaakiekko-
seurojen tulee tehda yhteistyota ja mainita omissa ottelutapahtumissaan muiden
lajien ottelutapahtumissa. Talla tavoin Rovaniemen urheilukulttuurin suosio nou-
sisi. Olisi hienoa kun Rovaniemen asukkaille markkinoitaisiin ja tarjottaisiin urhei-
lua monipuolisesti. Alla olevassa taulukossa esitan tiivistetysti seuran SWOT-
analyysin. (Taulukko 2.)
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Taulukko 2. Santa’s Unitedin SWOT-analyysi

Strenght Weakness
- Uusi laji ja pelaajamaarat kasvussa -Jaakiekon ja jalkapallon vahva ja
- Kohderyhmaa ei ole rajattu perinteinen asema Rovaniemella
- Suosittu palloilulaji Suomessa - Yhteistybkumppaneiden markki-
- Suosittu palloilulaji koululiikunnassa nointi ottelutapahtumissa haas-
- Junioripuolella ei kilpailevia seuroja Ro- teellista
vaniemella - Seuralla on vahan tyontekijoita

- Katsojaméaarat muihin lajeihin

verrattuna (pienet lipputulot)

Opportunities Threads
- Uusi likkuntahalli tulossa Rovaniemelle | - Edustusjoukkueen tipahtaminen
- Juniorityon keskittaminen yhteen seu- 3.divisioonaan
raan - Edustusjoukkueen pelaajaméaa-
- Onnistuneella markkinoinnilla lajin suo- ran lasku
sio kasvaa

5.2 Sponsorointi

Santa’s Unitedilla on talla hetkella noin 15 yhteistydkumppania, joista paayhteis-
tydokumppaneita on Santa’s Hotel Santa Claus, Energiapolar Oy, Intersport Ro-
vaniemi ja Napapiirin kuljetus Oy. Lisaksi Santa’s Unitedilla on tekstiilisopimus
Puman kanssa ja mailasopimus Exelin kanssa. Edustusjoukkueen pelaajat mak-
savat kaudesta 2015-2016 noin 800 euroa, joten yhteistydkumppaneita pitda eh-
dottomasti saada lisaa, etta pelaajien kausimaksuja saataisiin laskettua. Joukku-
een pelimatkoista kertyy paljon kuluja sijainnin takia, joten yhteistydkumppanit
ovat tarkeitd seuran toiminnan kannalta. (Karusaari 2015.) Kun uusi seura saa
lisdd nakyvyytta, on uusia yhteistydsopimuksia helpompi solmia. Nakyvyytta
seura saa tehokkaalla markkinoinnilla ja hyvalla menestyksella sarjoissa, joissa
seuran joukkueet pelaavat. Lisdksi seuran on saatava naytettya konkreettisesti
mahdollisille yhteistydkumppaneille se, missa ja miten seura tulee markkinoi-
maan yritysta, jotta luottamus ja sopimus syntyisivat. Seuran tulee rakentaa tyh-
jentava ja selked markkinointiesittely, johon yritykset voivat tutustua.
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5.3 Markkinointiviestinnan valineiden kaytto

Digitaalisen markkinointiviestinn&n puolelta seuran nettisivut, Facebook, You-
Tube, Instagram ja Wikipedia olivat vastaajien suosiossa, joten niihin seuran tu-
lee panostaa markkinoinnissa, koska niiden kautta tavoitetaan kohdeyleis6 par-
haiten. Instagram ja YouTube-tilid ei ole talla hetkella kaytbéssé kumpaakaan, jo-
ten ne pitda rekisterdida ja ottaa heti kayttoon. YouTube tunnuksien alle seura
voi laittaa kaikkien joukkueiden ottelukoosteet, joihin saadaan hankittua kuvaaja.
Yli 50 prosenttia vastasi haluavansa nahda ottelukosteet, joten seuran tulee ku-
vata pelinsé. Katsojat eivat valttdAmaéatta paase peleihin aina paikalle, joten pelin
koosteen pystyisi katsomaan jalkeenpain YouTubesta. Seura voi ladata myds pe-
laaja- ja valmentajahaastatteluita samalle kanavalle ja YouTuben kautta seuran
on myds helppo antaa nakyvyytta yhteistybkumppaneille ja seura pystyy myy-
maan mainosaikaa ottelukoosteisiin ja haastatteluihin. Moni vastaaja painottikin
verkkokyselyn viimeisessa avoimessa kysymyksessa, etta seuran tulisi olla aktii-

vinen ja paljon esilla.

Instagram on varsinkin nuorten ja nuorten aikuisten suosittu sosiaalisen median
kanava, johon seuran pitaa ehdottomasti tehd& tunnukset. Instagramiin tulisi pai-
vittdd esimerkiksi ottelutulokset ottelussa otetun kuvan kera. Liséksi tilille pitaisi
julkaista tulevien otteluiden mainokset, kuvia ja videoita joukkueiden harjoituk-
sista ja pelaajahaastatteluista seka kuvia ja videoita seuran jarjestamista tapah-
tumista tai tapahtumista jossa seura on mukana. Instagramissa on helppo linkata
sama materiaali yhta aikaa Facebookiin, Twitteriin ja Flickriin, joten sitd kautta
muutkin kanavat pysyisivéat helposti aktiivisina. Joukkueiden omat Instagram -tilit
ovat hyva vayla ilmoittaa yksittdisen joukkueen tapahtumista tarkemmin. Joukku-
eiden omat Instagram -tilien tulisi olla hieman rennompia ja vapaampia kuin seu-

ran virallinen Instagram -tili.

Facebookin osalta RSB-Teamilla ja NSB:lla on yh& vanhat Facebook -sivut kay-
tossé ja ne pitaa ottaa valittbmasti pois kaytosta. Jos sivuja ei pysty poistamaan,

sivuille pitéaa paivittdd uuden seuran sivujen linkki ja poistaa muut viestit ja yh-
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teystiedot sivuilta, jotta ihmiset lI0ytaisivat uuden seuran Facebook -sivun. Face-
bookin kaytté on talla hetkella seuralla aktiivisessa kaytossa, tykkaajia on kerty-
nyt hyvin ja otteluista on luotu tapahtuma -sivuja. Lisaksi tulevia otteluita on mai-

nostettu ja pelattujen pelien otteluraportteja kuvien kera on Kkirjoitettu.

Seuran nettisivut kaipaavat pikaista korjausta. Etusivun varimaailma tukee jouk-
kueen vareja, mutta eri sivujen rakenne ja toiminnot ovat puutteelliset. Sosiaali-
sen median kanavien hyperlinkit hukkuvat sivulle, joten niille pitaa I6ytaa parempi
sijainti, jossa olisi selkeampi nakyvyys. Seuran nettisivut olivat Facebookin
kanssa yhta suosittu tiedonlahde vastaajille, joten sivuja pitdd paivittdd ympari
vuoden. Seura tulee ottaa yhteytta kotisivuja suunnittelevaan yritykseen, esimer-
kiksi salibandyseura SBC Levin kotisivuista vastuussa oleviin yrityksiin Duct Tape

Solutionsiin ja Aatospajaan.

SBC Levin kotisivut ovat todella selkeét, seuran varien mukaiset ja ovat ajan ta-
salla. Lisaksi seuran sosiaalisen median kanavat ovat hienosti esilla etusivulla.
(Kuvio 15.) Myds fanituotekaupan linkki on nakyvasti esilla etusivulla ja verkko-
kauppa vaikuttaa toimivalta. (SBC Levi 2015b.) Mobiilioptimointi on Santa’s Uni-
tedin sivuilla myds pielessa. Verkkosivuilla mainokset menevat tekstien ja kuvien

padlle, jonka seurauksena verkkosivuista tulee sekavat.

AIKUISKERHOT .~ "
MYCLUB-JASENSIVUT . . .

Kauden ensimmaiset maalikoosteet miesten edustuksen Suomen Cupin 2.kiekan peleistd, jotka
pelattiin la 19.09.2015 Keltakankaalla:

SBC Levi - SBT Tornio: https://youtu.be/wxKN2x-RbZQ

SBC Levi — Santa’s United: https://youtu.be/6mGTnvi-68 — —
Pane merkille ainakin seuraavat: HARII]ITIJS\IIII]H[!T 2044
-Kauden 2015-2016 1. maali, tekijana #71 Pekka Jaasko TUE TOIMINTAAMME! -7 ..
-#45 Autere + #14 Autere + #23 Kanto = upea 3-1-maali SBT Torniota vastaan . —
-#25 Juho Wesslin, hieno "ald lahde sinne™harhautus ja taululle 1-0 Santa’s Unitedia vastaan -

Kiitokset Santa’s Unitedille jalk isen pelin vi YHTE'STY“SSA D x

Kuvio 15. SBC Levin kotisivut (29.9.2015)
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Kyselyssa nousi esille myds Wikipedian kaytto, jota kaytti yli 50 prosenttia vas-
taajista. Talla hetkella seurasta ei ole kirjoitettu tietoja Wikipediaan, joten seuran
tiedot tulee lisata sinne mahdollisimman pian. Hyvana esimerkkind Wikipedian
kaytosta salibandyssa on Seinajoen Peliveljien sivut, jonka sivuilla seura mainit-
see seuran historian, saavutukset, ennatykset, kotihallin, kausitilastot seka ilmoit-
tanut koti- ja vieraspelipaidat kuvineen. (Wikipedia 2015.) Toki Santa’s Unitedin
ei valttamatta tarvitse kaikkia naitd edella mainittuja tietoja laittaa esille, mutta
perustiedot on hyva olla nakyvilla. Wikipedia -sivua on ajan saatossa helppo péi-

vittda ajan tasalle aina kauden loputtua.

Seuralla on talla hetkella kaytéssa myds Twitter -tili, jota pitaa paivitelld, koska
paivittamatta jattaminen ei anna hyvaa kuvaa seurasta. Kuten jo aikaisemmin
mainitsin, Twitteriin, Facebookiin ja Instagramiin saa paivitettya helposti esimer-
kiksi yhdelld Instagram paivityksella, joten sitd kautta seura saa helposti pidettya
kanavat aktiivisina. Kun edella mainitut digitaalisen markkinointiviestinnan kana-
viin liittyvat kehitysehdotukseni saadaan onnistuneesti ja aktiivisesti kayttéon,
seura voisi kirjoittaa myo6s blogia, jossa seuran joukkueiden toiminnasta kirjoitet-
taisiin ja seuran yhteistydkumppaneita mainittaisiin kirjoituksissa.

Perinteisista markkinointiviestinnan kanavista esille nousivat Katu- ja ulkomai-
nonta ja sanomalehdet Uusi Rovaniemi ja Lappilainen. Katu- ja ulkomarkkinoin-
tiin seuran tulee tehdd molemmille naisten ja miesten edustusjoukkueille omat
"roll-upit”, jossa olisi joukkueiden kaikki kotipelit merkittyna. Mainoksia pidettaisiin
Rinteenkulmassa ja Revontulessa keskeisilla paikoilla, jos kulut eivat ole suuret.
Jalkapalloseura Rops on pitanyt omaa roll-up -mainosta Rinteenkulmassa, joka
on hyvalla paikalla ja jaa ohikulkijan mieleen.

Uusi seura tarvitsee paljon nakyvyytta, jotta varsinkin uudet lajista kiinnostuneet
ihmiset loytaisivat seuran peleihin. Seura tulee kiinnittaa kauden otteluohjelman
Rovaniemen kouluille, jonka kautta saataisiin nuoret kiinnostumaan lajista ja
seura saisi houkuteltua uusia pelaajia joukkueisiinsa. Mainoksien esittaminen
keskeisilla valotauluilla on myds hyva mainospaikka seuralle. Mainoksia esitet-

taisiin muutama péiva ennen ottelua. Lehtimainonta on ollut kaytdssa vanhoilla
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seuroilla, ja sen kayttoa tulee kayttad myds jatkossa. Verkkokyselyn mukaan yli
40-vuotiailla Uusi Rovaniemi oli toiseksi suosituin ja Lapin Kansa kolmanneksi

suosituin markkinointiviestinnan kanava. (Kuvio 16.)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60%

Seuran nettisivut

Facehook

Instagram

Twitter

Youtube

Whatsapp

Snapchat

Wikipedia

Finterest

Flickr

Google+

Linkedn

usi Rovaniemi (sanomalehti)

Lapin Kansa (sanomalehti)

Lappilainen (sanomalehti)

katu- ja ulkomainonta

Radio

Televisio

ML, miks?

Enosaa sanoa

Kuvio 16. Yli 40-vuotiaiden vastaukset markkinointikanavien kaytosta (n=30)
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Televisio- ja radiomarkkinointiin ei seuran kannata sijoittaa rahaa, koska Mika
Karusaaren mukaan seuran budjetti on pieni markkinoinnin osalta ja naiden
markkinointiviestinnan kanavien kautta markkinointi on kallista. Kyseiset kanavat
eivat muutenkaan saaneet vastaajien suosiota, kun verrataan esimerkiksi sosi-

aalisen median kanaviin, jotka ovat suurimmaksi osaksi ilmaisia.

5.4 Markkinointihenkilén palkkaaminen

Seurassa markkinointi on enimmaéakseen toiminnanjohtajan harteilla, joten mark-
kinointiin tarvitaan markkinoinnin ammattilainen tai opiskelija. Seuran tulee pal-
kata osa-aikainen tyontekija, joka vastaa seuran markkinoinnista ja myynnista, ja
hoitaa mahdollisesti myds muita ty6tehtavia. Jos seuralla ei ole varaa palkata
markkinointiin tyontekijaa, seuran tulee tehda yhteistyéta esimerkiksi Lapin am-
mattikorkeakoulun kanssa ja ottaa perus- ja syventdvaan harjoitteluun tra-
denomiopiskelija toihin, koska hanella on tietamysta opiskeluiden kautta markki-
noinnista ja myynnista, ja harjoittelupaikka olisi hyva mahdollisuus oppia kaytan-
ndssa. Jotta opiskelijat kiinnostuisivat harjottelupaikasta, tulee harjoittelijalle

maksaa korvausta.

Ottelukoosteisiin ja muihin seuran kuvaamiin videoihin tarvitaan videoeditointitai-
toinen henkild. Yhdella tai kahdella editointitaitoisella henkil6lla seura saa julkais-
tua ainakin miesten ja naisten edustusjoukkueiden pelit YouTubeen. Sitd mukaan
kun editointivastaavia saadaan lisaa tai sen hetkisilla editoijilla on aikaa, voi otte-
lukoosteiden teon laajentaa juniorijoukkueisiin. Ottelukoosteiden teossa voidaan
kayttda opiskelijoita hyodyksi, jotka saavat suorituspisteita tehtyjen koosteiden

mukaan. Seura voi palkata myos ulkopuolisen

5.5 Tapahtumien markkinointi ja jarjestaminen

Seuran tulee hyvissa ajoin tiedottaa markkinointiviestinnan kanavissa otteluista
ja muista seuran jarjestamista tapahtumista, jotta ihmiset pystyvat suunnitele-

maan aikataulunsa ja kerkeavat varmasti nahda mainoksen. Tapahtumatiedoissa
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tulee ilmoittaa selkedasti tarkka tapahtuma aika ja -paikka, mahdollinen paasy-
maksun hinta seka selkeat tiedot tapahtuman kulusta ja jarjestelyista. Seuran jar-
jestamissa ottelutapahtumissa tulee kertoa kotijoukkueen tilanteesta, aikaisem-
mista peleista vastustajan kanssa, tietoja vastustajasta ja tilannepaivitys sen het-
kisesta sarjatilanteesta. Ottelutapahtumaan tulee myos jatkossa jarjestaé kahvio,
josta joukkue saa kerattyd suhteellisen pienella vaivalla lisda rahaa joukkueen
kuluihin ja myds kannattajat arvostavat sitd haastattelunkin perusteella. Otte-
luissa tulee olla selostaja, joka osaa ottaa yleisbn osaksi pelid ja osaa viihdytta-
vasti olla osana itse ottelua. Seuran tulee myos kasata oma kannustajaryhma,
joka nostattaa tunnelmaa hallissa ja pyrkii saamaan muutkin kannattajat mukaan

kannustamaan.

Seuran tulee tehda yhteisty6td muiden Rovaniemen eri urheiluseurojen kanssa
jarjestamalla esimerkiksi véliajalla pienen véliaikashown, jossa toisen lajin edus-
tajat saavat lisaa nakyvyytta lajilleen. Jokaisessa ottelutapahtumassa jaettaisiin
pelaavan joukkueen kotiotteluiden otteluohjelmaa, jotta katsojilla olisi tiedossa
seuraavien pelien ottelupéivat, ja tulisivat katsomaan joukkueen peleja jatkossa-
Kin.



59

6 POHDINTA

Tyon aikana esille nousi paljon uusia asioita, joita en ajatellut tyon alussa mainita,
mutta mielestani kaikki asiat mita tyohoni tuli on oleellista tutkimuksen kannalta.
Tein tyoni yksin, koska en halunnut tydparikseni sellaista ihmista, jolla ei ole sa-
manlaista kiinnostusta salibandya kohtaan. Itse olen harrastanut salibandya jo yli
15 vuotta, joten oli luonnollista ja kilnnostavaa tehdé opinnaytetyoni juuri rakkaim-

paan harrastukseeni liittyen.

Mielestani onnistuin opinndytetydssani ja uskon, ettd tydstani on hybtya seuran
markkinointia ajatellen. Seura on saanut selkeéat kehitysideat, joiden avulla seura
voi lahestya yrityksia ja solmia mahdollisia yhteistydsopimuksia, seka miten ny-
kyisia ja uusia mahdollisia kannattajia kannattaa lahestya. Liséksi analysoin uu-
den seuran lahtokohdat Rovaniemen urheilun saralla. Seuran on tarkea paneu-
tua markkinointiin, koska kuten kyselyssakin tuli ilmi, moni ihminen ei edes tieda

mika Santa’s United on.

Opinnaytetyon tutkimusta varten on keratty kattavasti tietoa haastattelemalla
kannattajia ja toiminnanjohtajaa, perehtymaélla muiden salibandyseurojen mark-
kinointiin ja tekemalla verkkokysely. Verkkokyselyssa kartoitettiin mita markki-
nointiviestinnan kanavia vastaajat kayttavat, mita tietoa he haluaisivat saada ja
mink& kanavien kautta. Kyselyyn vastasi 292 ihmista ja vastaajia oli jokaisesta
rajaamastani ikaluokasta niin miehid kuin naisia. Olen tyytyvainen kyselyn vas-
taajamaaradan, ja sen perusteella kyselysté voi tehda luotettavia yleistyksia. (Ka-
nanen 2011, 140-141.) Jos kysely toistettaisiin, tulokset olisivat samankaltaiset,
eli tutkimuksen reliabiliteetti on hyva. Tietysti pienia erovaisuuksia voi syntya, jos
uuden kyselyn vastaajien ika olisi keskimaaraisesti korkeampi. Lisaksi haastatte-
lussa, havainnoinnissa ja verkkokyselyssa tutkittiin ja kysyttiin oleellisia asioita
tutkimuksen kannalta. (Kananen 2010, 129-130.) Olen kayttanyt opinnaytetyds-
sani lahteina verkkosivuja, kotimaista ja englanninkielista kirjallisuutta, eli lahteita

on kaytetty monipuolisesti.
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Verkkokysely oli hyvin rakennettu, silla vastaajan joka ei ollut kiinnostunut lajista,
ei tarvinnut vastata kaikkiin kysymyksiin. Vastaaja ohjattiin ensimmaisen sivun
jalkeen suoraan viimeiseen avokysymykseen, mutta saatiin kuitenkin vastaus
markkinointiviestinnan valineiden kayttdon liittyvaan kysymykseen. Tahan kysy-
mykseen vastaaminen oli olennaista sen takia, etté sita kautta saatiin tietoon mita

kautta kannattaa tavoitella ihmisia, jotka eivat vield seuraa salibandya.

Havainnointi tapahtui internetid hydédyntamalla. Selailin salibandyseurojen kotisi-
vuja, Instagram ja Twitter -tileja ja Facebook -sivuja. Naita selailemalla ja tutki-
malla sain hyvia vinkkeja siihen, miten Santa’s Unitedin kannattaa lahtea raken-
tamaan markkinointiaan. Toki Santa’s Unitedia ei ole syyta verrata suoraan esi-
merkiksi salibandyliigajoukkue Seindjoen Peliveljien markkinointiin, koska seura-
tyontekijoitd on salibandyjoukkueissa suurella todennakéisyydella enemman ja

seuralla on paremmat taloudelliset resurssit.

Seuran toiminnanjohtajan haastattelu toteutettiin Santa’s Unitedin toimistolla ja
haastattelu oli mielestani onnistunut. Olin varautunut haastatteluun hyvin, ja ky-
symyksia oli riittavasti seuran kokonaiskuvan luomiseen ja haastateltava oli oi-
kea, koska toiminnanjohtajalla on suuri vastuu seuran toiminnasta. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 72—-73.) Haastattelun aikana mieleeni juolahti tarken-
tavia kysymyksia, koska etukateen ei pysty aina muodostamaan taysin tyhjenté-
vid kysymyksia. Haastattelutilanne luo tietynlaisen tunnelman ja ajaa keskustelun
syvemmalle aiheeseen, jolloin uusia nakokulmia ja ajatuksia nousee helpommin

esille.

Kannattajien haastattelu toi hyvaa lisatietoa kannattajan nédkdkulmasta otteluta-
pahtuman kehittdmiseen. Minua kuitenkin henkil6kohtaisesti harmitti, ettd haas-
tatteluun vastanneista ei ollut kukaan kaynyt toisen lajin ottelutapahtumassa. Yksi
kyselyyn vastanneista kuitenkin manitsi, etta eri lajien ottelutapahtumia ei tule
vertailla keskenaan, vaan ottaa mallia ylemman sarjatason ottelutapahtumista,

mika on minun mielestani hyva pointti.
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Antamani markkinoinnin kehittamisehdotukset auttavat kehittdmaan seuran
markkinointia tehokkaammaksi ja jarjestelmallisemmaksi. Markkinoinnin saralla
muutoksia tapahtuu joskus hyvin pienella aikavalilla juuri digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan puolelta. Facebook, Instagram ja Twitter ovat suhteellisen uusia ka-
navia verrattuna esimerkiksi useaan perinteisen markkinointiviestinnan kana-
vaan nahden ja ovatkin kyselyni mukaan kaytetyimpia valineitda, kuin perinteiset

markkinointiviestinnan kanavat.

Opinnaytetyohdni liittyva jatkotutkimuksessa kannattaa lahestya ihmisia samoja
kolmea lahestymistapaa kayttaen. Verkkokyselyn ja haastattelujen avulla pystyy
tutkimaan onko ihmisten markkinointiviestinndn kanavien kayttdminen muuttu-
nut, onko markkinointiin tullut uusia tehokkaita kanavia ja onko seuran kannatta-
jat ja seuraajat olleet tyytyvaisia seuran tekemaan markkinointiin. Jatkotutkimuk-
sessa tulisi haastatella seuran toiminnanjohtajaa uudelleen ja kysya, onko suun-
nitelma tuonut positiivisia vaikutuksia seuran toimintaan ja suosioon. Liséksi seu-
ran tulee seurata esimerkiksi salibandyliigan joukkueiden markkinointia, ja tutkia
onko niiden markkinointi muuttunut jollakin tapaa. Myds mobiilisovellusten Peris-
copen ja Whatsappin suosion kehittymista ja kayttoa tulisi seurata ja tulee tutkia

olisiko ne relevantteja sovelluksia salibandyseuran markkinointiin.
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Liite 1. Kyselylomake

1. ka?*

Alle 20
21-29
30-39
4049
50-59

Yli 60

2. Sukupuoli? *

o

O

Mies

Nainen

3. Asuinpaikka? *

o

o

Rovaniemi

1-99km p&&ssa Rovaniemelta
100-199km paassa Rovaniemelta
200-299km paassa Rovaniemelta

Yli 300km p&assa Rovaniemelta

4. Tamanhetkinen tilanne? *

Peruskoululainen
Opiskelija/tydssakayva opiskelija
Tyossakayva

TyGton

Varusmies/siviilipalvelusmies
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o Elakelainen

o Muu, mika?

5. Mita markkinointiviestinnan kanavia kaytat? *
O Facebook
O Instagram
O Twitter
O YouTube
O Whatsapp
O Snapchat
O Wikipedia
O Flickr
0O Ask.fm
O Urheilusivujen kotisivut
O Pinterest
O Google+
O LinkedIn
O Sanomalehti
O Radio
O Televisio
O Muu, mika?

O En kaytd mitd&n markkinointiviestinnan kanavaa
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6. Mita tiedat salibandyseuran Santa’s Unitedista? Valitse sopivin

vaihtoehto *
o Olen seuran jasen/pelaaja
o Olen seuran kannattaja
o Tiedan seuran, pelaan itse salibandya toisessa seurassa

Olen joskus kuullut kyseisesta seurasta

o

o En ole koskaan kuullut kyseisesta seurasta

7. Miten seuraat salibandya? Valitse sopivin vaihtoehto *
o Seuraan aktiivisesti
o Katson joskus pelien tulokset

Luen joskus paivityksia salibandyyn liittyen somesta

(@)

(@]

Kuulen peleista ystavieni/kavereitteni kautta
o En seuraa, mutta haluaisin tutustua lajiin

o En seuraa, enka ole kiinnostunut salibandysta

8. Oletko jo rekisterdinyt myClub -tunnuksen?
o Kylla olen rekisteréinyt myClub -palveluun
o En ole rekisterdinyt myClub -palveluun

o Mika on myClub -palvelu?

9. Mika on myClub -palvelu? MyClub on urheilu- ja vapaa-ajan yhteisojen
sahkdinen jasenpalvelu, jonka avulla yhteiso hallinnoi jasen- ja
asiakasrekisteria, laskutusta, tapahtumailmoittautumisia,
lasnaoloseurantaa ja jasenviestintaa. MyClub tarjoaa yhteison johdolle
kattavia tilastoja ja raportteja yhteison toiminnasta. Yhteison jasen voi
myClubin avulla yllapitaa helposti yhteystietojaan, vastaanottaa

tiedotteita ja laskuja, ilmoittautua yhteison tapahtumiin seka seurata
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omaa aktiivisuuttaan. Santa's United ottaa kyseisen palvelun heti
kayttoon kaudelle 2015-2016.

o Tama selva

10. Minka markkinointiviestinnan kanavien kautta haluaisit saada tietoa

Santa’s Unitedin toiminnasta?
O Seuran nettisivut
O Facebook
O Instagram
O Twitter
O YouTube
O Whatsapp
O Snapchat
O Wikipedia
O Pinterest
O Flickr
O Google+
O LinkedIn
O Uusi Rovaniemi (sanomalehti)
O Lapin Kansa (sanomalehti)
O Lappilainen (sanomalehti)
O Katu- ja ulkomainonta
O Radio
O Televisio
O Muu, mika?

O En osaa sanoa
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11. Mita informaatiota haluaisit saada Santa’s Unitedin markkinointikanavien
kautta?

O

Tiedot joukkueiden peleistad/turnauksista
Joukkueiden pelaajamuutoksista

Uutisia tapahtumista, joissa seura on mukana
Ottelukoosteet ja — videot

Arvontoja ja kilpailuja

Uutisia salibandyyn liittyen

Kuvia peleista

Muuta, mita?

En osaa sanoa

12.Osallistun Santa’s Unitedin joukkueiden kotipeleihin kaudella 2015-2016

o

o

o

Osallistun
Saatan osallistua

En osallistu

13.Mika olisi mielestasi sopiva paasylipun hinta miesten edustusjoukkueen

kotipeleihin salibandyn 2.divisioonassa

o

o

llImainen sisdanpaasy
1€

2€

3€

4€

5€

Yli 5€

En osaa sanoa
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14.Miké& olisi mielestasi sopiva hinta miesten edustusjoukkueen
kausikortista (yhdeksan kotipelia)?

o Alle 15€
o 15-20€
o 21-25€
o 26-30€
o Yli30€

o En osaa sanoa

15. Osallistuminen Santa’s Unitedin toimintaan?

o Haluaisin osallistua Santa’s Unitedin toimintaan (seuratoimija,
valmennus, yhteistyd, sosiaalisen median paivittaminen,

pelaaminen)

o En halua osallistua Santa’s Unitedin toimintaan

16. Jos olet kiinnostunut tekemaan yhteistyéta seuran kanssa tai
osallistumaan seuran toimintaa, kyselyn lopusta I0ytyy linkki, jonka
takaa voit ilmoittaa omat yhteystietosi. Yhteistyohon liittyvat asiat
kysymme erillisella sivulla, koska haluamme pitaa kyselyyn

vastanneiden anonymiteetin.

o Selva, jatketaan

17. Vapaaehtoinen kysymys. Kehitysideoita uuden seuran toimintaan

liittyen kilpa- ja harrastetoiminnan osalta?
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Liite 2. Seuran toiminnanjohtajan haastattelukysymykset

Miksi uusi seura luotiin?

Miksi seurat yhdistettiin vasta nyt?

Mitk& ovat uuden seuran arvot?

Mik& on seuran visio?

Mitk& ovat seuran tavoitteet?

Kohdeyleis6? Kenelle tarjpamme elamyksen?

Mikéa on yleisttavoite edustusjoukkueen kotipeleihin?

Seuran suurimmat tapahtumat kaudella 2015-2016 ja kauden ulkopuolella?

Liikuntatilojen tilanne talla hetkella? Ovatko tilat riittavat seuran joukkueille har-
joitus- ja pelikaytt6on? Onko tulossa muutosta tilojen suhteen tulevaisuudessa?

Mihin asioihin markkinoinnissa tulisi sinun mielestasi panostaa?

Mitd markkinoinninviestinnan kanavia seura kayttaa talla hetkella?
Miten olette ajatelleet kerata tietoja kannattajistanne?

Kuka vastaa markkinointiviestinnasta seuran sisalla?

Mit& mieltd olette seuran tdmanhetkisesta nettisivusta?

Missa olisi eniten kehitettavaa?

Tekeekd seura yhteisty6ta lahialueen seurojen kanssa? Mink& seuran?

Ketka ovat seuran tamanhetkisia yhteistybkumppaneita?
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Liite 3. Kannattajien haastattelu

Oletko kaynyt katsomassa Santa's Unitedin joukkueiden otteluita kaudella 2015—
20167

Oletko kaynyt muiden lajien ottelutapahtumissa?

Mista asioista voisi ottaa mallia saibandyn ottelutapahtumaa varten?
Mitk&a ovat salibandyn ottelutapahtumassa parasta?

Mitka asiat saavat sinut tulemaan hallille katsomaan pelia?

Mitka ovat mielestési saibandyn ottelutapahtumien vahvuudet verrattuna muihin
lajeihin?

Mita asioita ottelutapahtumissa tulisi kehittad/lisata?

Oletko kaynyt muiden lajien ottelutapahtumissa? Mista asioista naiden lajien ot-
telutapahtumissa pidat?

Mitka asiat saisivat sinut tutustumaan ja osallistumaan saibandyn ottelutapahtu-
maan?



