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Taman opinnaytetyén tarkoituksena oli luoda markkinointiviestintasuunitelma peséapallo-
joukkue Paivakummun Pesikselle. Vuonna 1993 perustetulla seuralla ei ole ollut kunnollista
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten opinnaytetyélle ei ole vertailukohdetta. Suunnitel-
man tarkoitus oli I16ytaa oikeat markkinointiviestintdkanavat, jotta seura voisi kehittéda toimin-
taansa seka lisata tunnettuutta. Pesépalloseura Paivakummun Pesis toimii Vantaalla. Seura
on pieni eika silla ole suuria resursseja markkinoinnin kannalta.

Tyo6ssa kaytiin 1&api markkinointiviestintaa seké sen suunnittelua seké sponsorointia ja urhei-
lumarkkinointia unohtamatta. Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestin-
nan kasitteen maarittelysta, keinoista ja tavoitteista seka markkinointiviestinndn suunnitte-
lusta.

Johtopaatdksina voitiin todeta, ettd Paivakummun Pesiksen markkinointiviestinta lahtee pie-
nilla askelilla eteenpdin. Nykyinen kaytanto ei edes tayta perusteiden tasoa. Taman opin-
naytetyon avulla Paivakummun Pesis |0ytda tehokkaimmat kanavat urheilumarkkinointiin.

Avainsanat markkinointiviestintasuunnitelma, urheiluseura, urheilumarkki-
nointi
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The main purpose of this thesis was to create a marketing communication plan for baseball
team called Paivakummun Pesis. Founded in 1993 the club has not had a proper marketing
communications plan, so there is no benchmark for the thesis.

The purpose of the plan was to find right marketing communication channels to enable the
club to develop its operations and raise awareness.

The thesis covered marketing communications and its design, and not forgetting sponsor-
ship and sports marketing. The theoretical framework of the thesis consists of defining the
concept ofmarketing communications, means and objectives, as well as planning of market-
ing communications.

The conclusions were that the marketing communications of Paivakummun Pesis are taking
small step forward. The current practice does not even meet the criteria. With this thesis
Paivakummun Pesis finds the most effective channels for sport marketing.
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1 Johdanto

Peséapallo on Suomen kansallislaji. Se yhdistaa fanit kentalld ja saa aikaan eri tunteita.
Urheilu ei ole enaa pelkastaan urheilua, vaan siitd on tullut myos viihdetta. (Alaja 2000,
27)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda mahdollisimman yksinkertainen ja selkea
markkinointiviestintasuunnitelma Paivakummun Pesikselle vuodelle 2020. Viitekehyk-
sessaé kasitellaan markkinointiviestinndn teoriaa, sen eri osa-alueita ja suunnittelua. Teo-
reettisen viitekehyksen jalkeen toiminnallisessa osuudessa esitellaan toimeksiantajayri-
tys seka luodaan markkinointiviestintdsuunnitelma. Tyon viimeisessa luvussa on pohdin-
taa ja yhteenveto opinnaytetyon kirjoitusprosessista seka markkinointiviestintdsuunnitel-

masta.

Opinnaytetydssa pyritdédn keskittymaan markkinointiviestinnan keinoihin. Markkinointi-
viestintdsuunnitelmaan halutaan 16ytdd keinoja markkinoida seuran toimintaa digitaali-
sesti, esimerkiksi seuran omilla internetsivuillaan ja erilaisissa sosiaalisissa medioissa.
Opinnaytetydn tavoitteena on my6s kokonaisuudessaan kehittda seuran markkinointi-
viestintaa ja lisata seuran nakyvyytta eri kanavien avulla.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa on keskeista paattaa, mita markkinoinnilla halutaan
saada aikaiseksi ja sen jalkeen maarittaa ne keinot, joilla haluttuun padmaaraan paas-
taan. Tassa markkinointisuunnitelmassa tehtéavilla markkinointitoimenpiteilla halutaan
saada Paivakummun Pesistd paremmin nakyville Vantaalla ja lisata kaupunkilaisten tie-

toutta joukkueesta.



2 Markkinointiviestinta

2.1 Markkinointiviestinndn maaritelma

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation julki tuomaa sanomaa,
tarkennettuna viestintaa yrityksen tai organisaation toiminnasta, tuotteista tai palveluista
ulkopuoleisille tahoille kuten nykyisille ja uusille asiakkaille. Jotta yritys I6ytaa oikeat koh-
deryhmat, pitda osata valita oikeat kanavat markkinoida toimintaa. Viestintdakanavia va-

littaessa tulee myds huomioida hairidtekijat. (Alaja 2000, 178.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen avulla voidaan kertoa
tuotteista ja palveluista seka luoda ja yllapitad suhteita asiakkaiden ja muiden toimijoiden
kanssa. (Isohookana 2007, 9.) Jotta markkinointiviestinta olisi hyodyllista ja tehokasta

sen tulee kulkea kasi kadessa seuran muun toiminnan kanssa. (Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestinnan kohderyhméa on joukko ihmisia, joille markkinointiviestinta halu-
taan suunnata. Markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta kohderyhma taytyy tunnis-
taa ja maaritella. Maarittelemisessa tulee tarkastella sitd, millainen viestinnan vastaan-
ottaja on, mit& viestinnan kanavia han suosii ja minka tyylinen viestinta puhuttelee hanta
parhaiten. (Ischookana 2007, 102.) Markkinointiviestintd on mahdollista raatéloida yksi-
tyiskohtaisemmin tavoitteiden mukaisesti seka entistd helpommin. (Karjaluoto 2010,
127.)

Koko markkinointiviestinnan tarkoitus on saada kohderyhmalle positiivinen mielikuva
tuotteesta tai palvelusta, jota markkinoidaan. Vaikutus voi olla vastaanottajan tiedon li-
saantyminen markkinoidusta tuotteesta tai vastaanottajan kayttaytymisen muuttuminen
tuotetta kohtaan. Vaikutus voi olla positiivinen tai sitten viestinta voi aiheuttaa vastaan-

ottajassa negatiivisiakin tuntemuksia. (Vuokko 2003, 29-34.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on otettava huomioon yrityksen tai organisaation
tavoittelemat vuorovaikutukset tavoiteltuun kohderyhmaan. Markkinointiviestinnalla pyri-
taan positiiviseen tulokseen seka lisaamaan tunnettuutta ja parempia mielikuvia yrityk-
sestd. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa on keskeistd paattad, mitd markkinoinnilla
halutaan saada aikaiseksi ja sen jalkeen mé&arittdd ne keinot, joilla haluttuun paamaa-
raén paastaan. (Vuokko, 2003,139.)



2.2  Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinnalla on useita osa-alueita ja ne ovat: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynnin edistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Isohookana 2007, 63.)
Liséksi verkon ja mobiiliviestinndn merkitys on kasvamassa, joten ne ndhdaan yhtena

markkinointiviestinnan osa-alueena. (Isohookana 2007, 63.)

2.2.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan yleisin ja nékyvin keino tavoittaa kuluttuja. Mainon-
nalla tarkoitetaan kohderyhmille suunnattua viestintaa, jonka avulla pyritd&n edistamaan
mainostettavan palvelun kysyntaa tavoitellun kohderyhman sisalla. (Karjaluoto 2010,
36.) Tehokkaan mainonnan tavoite on luoda vastaanottajalleen hyddyn tuotteesta tai
palvelusta. Suunnitteluvaiheessa pitaa pohtia tavoiteryhman odotukset hyddyn ja tarpei-
den suhteen jotta paastddn mahdollisimman tehokkaaseen lopputulokseen. (Karjaluoto
2010, 41.)

Mainonnassa tavoiteltu kohderyhma ratkaisee paljon. Esimerkiksi lapsille ja nuorille
suunnatussa mainonnassa on oltava erittéin huolellinen. Lapsille ja nuorille suunnatun

mainonnan on oltava yksinkertaista, viihdyttavaa ja yllattavaa. (Karjaluoto 2010, 44.)

2.2.2 Henkilékohtainen myyntity®

Myyntityé on markkinointiviestinnén osa-alueista tehokkain, mutta myos kallein. Henki-
[6kohtainen myyntityé on usein kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta, jonka tavoit-
teena on palvelun tai tuotteen myyminen seké yrityksen esitteleminen. (Karjaluoto 2010,
87.)

Henkildkohtainen myyntityé maaritellaan yrityksen edustajan ja asiakkaan valiseksi vies-
tintaprosessiksi, jonka avulla yritys valittaa raataloityja ja tilannekohtaisia sanomia

asiakkaille kasvotusten tai puhelimitse. (Vuokko 2003, 169.)

Myyntity0 takaa usein parhaimman lopputuloksen tavoitellun kohderyhman keskuu-
dessa. Tapaamisessa, esityksessa tai puhelinsoitossa, kohderyhma paéasee esittdmaan
avoimia kysymyksia ja nain ollen organisaation edustaja saa viestinsa tehokkaammin

perille vastaamalla.



2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan lyhytaikaisten markkinointipanostusten hyddynta-
mista tavoitellun ajan sisalla. Sen tavoitteena on saada kuluttaja kokeilemaan tuotetta
tai palvelua ja sitd myota herattamaan kiinnostuksen. Esimerkiksi ilmainen kokeilu, kil-
pailut seka palkinnot ovat erinomaisia menekinedistamisen keinoja. Messut, yritysvierai-
lut ja muut tapahtumat ovat osa myynninedistamista. (Karjaluoto 2010, 61.)
Myynninedistaminen on tarkea osa markkinointiviestintaa, se tukee ja taydentaa henki-

I6kohtaista myyntitydta seka mainontaa. (Vuokko 2003, 247.)

2.2.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan tarkoitus on vaikuttaa sidosryhmien tunteisiin, mielipiteisiin seka usko-
muksiin yrityksesta ja sen palveluista. Suhdetoiminnan tavoitteena on saada yritys ja sen
palvelut tunnetuiksi. Suhdetoiminnalla kaytanndssa pyritdan parantamaan yrityksen mai-

netta, tekemalla yritys ja sen palvelut tunnetuiksi. (Karjaluoto 2010, 50.)

2.3  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, johon kuuluu nykytilanteen analysoimi-
nen, strateginen suunnittelu, toteutus seka seuranta. Nykytilan analysoinnissa kaydaan
l&pi taman hetkiset viestintatavat seka niiden tehokkuus. Suunnitteluvaiheessa taytyy
asettaa tavoitteet ja valitaan strategia milla tavoin tavoitteeseen paastaan. Taman jal-
keen laaditaan toteutussuunnitelma aikatauluineen, budjetteineen seka vastuuhenkil6i-
neen. Viimeisena vaiheena on seurannan suunnittelu. Seurannasta saa tarkeita tietoja,

joita kaytetaan seuraavan vuoden suunnittelussa. (Isohookana 2007, 91-94.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa pitaa tuntea kohderyhma, sen perusteella voi-
daan pohtia mitd sanotaan ja miten, missa ja milloin. Kohderyhman saa parhaiten sel-
ville kokemusten kautta, kohtaamalla asiakkaita. (Vuokko 2003, 13.) Yritys voi menes-
tya vain, kunhan se pystyy tuottamaan kohderyhmalleen sellaisia palveluja, joille on ky-
syntada. (Makinen, Kahri, Kahri 55.)



2.4 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet vaihtelevat tilanteen mukaan. Viestinnén tavoitteisiin
vaikuttavat tavoiteltu kohderyhma seké lopputulos. Yrityksen markkinointiviestinnan tu-
lisi olla kokonaisvaltaista. Urheiluseuroilla on erilaisia markkinointiviestinnén tavoitteita,
mutta yleisesti markkinointiviestinnalla pyritaan tekemaén seurasta ja sen palveluista
tunnetuimpia ja parantamaan mielikuvaa urheiluseurasta. (Lahtinen & Isoviita 2001,
172))

Markkinointiviestinnan tavoite markkinoinnissa on pyrkid ilmaisemaan prosessin lahto-
kohdat sek& lopputulos eli mita markkinoitava kohde on tarkoitus olla ja kenelle. (Vuokko
2003, 25.)

2.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Nykypaivana 98 % 16 -54 vuotiaista ihmisistd hyodyntavét verkkoa digitaalisilla laitteilla
kayttamalla sita paivittain. (Tilastokeskus 2018.) Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia
muotoja ovat sahkodinen markkinointi kuten séhkoposti ja mobiili seké internetmainonta
kuten yrityksen verkkosivut sekéd verkkomainonta kuten bannerit. Digitaalinen markki-
nointiviestintd on yksi viestinnan muoto, jossa onnistutaan nykypaivana tehokkaasti ta-

voittamaan kohderyhmét. (Karjaluoto 2010,14.)

Digitaalinen markkinointi on tehokkuutensa puolesta korkealla tasolla myds siksi, etta se
on integroitu yrityksen omiin jarjestelmiin. Digitaalista markkinointia on helppo toteuttaa
kohdennettuna eri markkinointilistojen perusteella suoraan yrityksen asiakashallintajér-
jestelmasta. Vaikka digitaalinen markkinointiviestinta onkin helppoa ja helposti kohden-

nettavaa, ei silla pelkastdan saavuteta haluttua lopputulosta. (Karjaluoto 2010, 11-12.)

Digitaalisella markkinoinnilla saadaan luotua yha henkilokohtaisempi ja raataléidympi
markkinointiviesti. Nykypaivan digimarkkinointi on saanut markkinoijat kyttdm&an vuo-
rovaikutteisia medioita, jossa vastaanottajilla on mahdollisuus my6s vastata markkinoi-
jalle, perinteisen 'viesti lahettajalta vastaanottajalle’ -tyylisen viestinnan sijasta. Myos di-
gitaalisen markkinoinnin seurantamenetelméat ovat avuksi yritykselle. Digitaaliselle mark-
kinoinnille on tarkeaa asettaa tavoitteet, miksi sita tehdaan. Hyvia tavoitteita on tunnet-

tuuden lisdéaminen seka urheiluseuran jasenten kasvattaminen. (Karjaluoto 2010, 127.)



Digitaaliseen markkinointiin kiteytetaan myoés termi viraalimarkkinointi. Viraalimarkki-
noinnilla tarkoitetaan nopeasti ihmiselté toiselle kulkevaa tietoa internetissa. Viraalimark-
kinoinnilla voidaan tuoda esiin nopeasti esimerkiksi kampanjoita tai muuta erittain ajan-
kohtaista mainontaa. Ongelmana viraalimarkkinoinnissa on viestin sanoma sen lukijalle,
joka ei valttdmatta ole tavoiteltu lopputulos. Tata voidaan verrata esimerkiksi sanalliseen
viestintdan, missd sanoma on todennékdisesti selkedmpi ja mahdollisuus kysymyksiin
sdilyy. (Karjaluoto 2010, 144.)

Digitaalisen markkinoinnin hyvia puolia ovat kohdennettavuus, vuorovaikutus, naytta-
vyys, monipuolisuus seka mitattavuus. Huonoina puolina ovat verkkomainonnan rajoi-
tukset, informaation nopea vanheneminen sekd erottumisen haasteet. (Karjaluoto
2010,128.)

Digimarkkinoinnissa on otettava huomioon tavoitteet eli mitéd markkinoinnilla on tarkoitus
saavuttaa, markkinointikanavat eli mita kanavia aikoo kayttaa ja milla tavalla seka koh-

deryhmat - puhu samaa kieltéa kohderyhmasi kanssa. (Digitaalinen markkinointi 2019)

2.6 Sponsorointi

Vuokko kiteyttaa sponsoroinnin hyvin imagon vuokraamiseksi ja hyvaksikaytoksi maari-
teltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Sponsorointi koskee yksilon, ryhman, tilai-
suuden tai muun toiminnan imagoa. Toisin sanoen voidaan kayttaa hyvaksi toisen naky-
vyytta tuodakseen omaa toimintaa tai tuotetta nakyvammaksi, usein organisaation lo-

golla tai muulla mainoksella. (Vuokko 2003, 303.)

Lisayksena, sponsorointi voidaan luokitella joko tuote- tai yrityssponsorointiin, joista tuo-
tesponsorointi kohdistuu tuotteeseen ja yrityssponsorointi yritykseen. Tuotesponsorointi
keskittyy tuotteeseen ja esimerkiksi urheilutapahtumissa pelaajille tai jopa katsojille voi-
daan jakaa tuotetta ilmaiseksi. Yrityssponsorointi keskittyy enemman brandin kasvatta-
miseen sekd mainontaan jolla tuodaan yrityksen toiminta, palvelut tai tuotteet esille. Ku-

ten aiemmin mainittu, tdma voidaan toteuttaa logolla tai mainoksella. (Valanko 2009, 99.)

Yrityssponsoroinnissa tunnettavuuden lisdaminen tai brandin kasvattaminen on yksi
osa-alue, jonka liséksi sponsorointiin siséltyy yhteiskunnallisen vastuun osoittamisen

0sa, josta voidaan myos kayttdd nimikettd imago. Urheilu katsotaan yritysmaailmassa



imagoa nostattavaksi tekijaksi ja yrityssponsorointi urheilussa voidaankin tdsmentaa "hy-
van tekemiseksi.” (Alaja 2001, 24.)

Superpesiksessa sponsorisopimukset voivat ylittdd miljoonan euron budjetin. Sotkamon
Jymyn budjetti sponsorointiin oli 934 000 euroa kaudella 2016 ja oli ylivoimaisesti suurin.
Seuralla on yli sata yrityskumppania. (Hakola.)

Vuonna 2017 Sposorointibarometrin mukaan Suomessa investoitiin sponsorointiin yh-
teensa 257 miljoona euroa. Kasvua vuoteen 2016 kertyi perati 16,3 prosenttia. (Yla-Ant-
tila.)

2.6.1 Sponsoroinnin tavoitteet

Yritystoiminnan tavoitteena on aina saavuttaa liikevoittoa. TAma tarkoittaa sitg, etta
sponsoroinnin tavoitteena on omalta osaltaan luoda positiivinen vaikutus yrityksen talou-

delliseen tulokseen. (Valanko 2009, 118.)

Sponsoroinnin tavoitteena voi myos olla:

mediajulkisuuden ja nakyvyyden aikaansaaminen

e yrityksen tai tuotteen tunnettuuden lisaaminen

e yrityksen tai tuotteen imagon ja maineen parantaminen tai muuttaminen

e menekin edistaminen

e tuotekehittelyn tukeminen (Vuokko 2003, 304.)

Alajan mielestéd sponsorointiyhteisty0 ei saa koskaan olla urheilumarkkinoinnin paata-

voite. Sponsorointi on valine laadukkaampaan, tehokkaampaan ja taloudellisesti kannat-

tavampaan toimintaan. Tavoitteena on synnyttaa tilanne, jossa seka urheiluseura etta

yritys hyotyy selkedsti yhteistyosta. (Alaja 2001, 42.)



Sponsorointiyhteistyd ei ole ainoastaan suurten organisaatioiden tai suurien tapahtu-
mien mahdollisuus. Suurin osa sponsoroinnista tapahtuu hyvin pienin yhteistytkorvauk-
sin. Pienemmastéa kaupungista tuleva seura voi esimerkiksi tarjota paikalliselle yritykselle
mainostilaa pelipaidoissa ja verkkosivuilla saadakseen vastineeksi sovitun summan ra-
haa. Summa voi olla hyvinkin minimaalinen, kun puhutaan pienemmista urheiluseu-
roista. (Alaja 2001, 43.)

Alajan (2001, 25) mukaan kaikki yritykset eivét ole sisdistaneet sponsoroinnin tavoitteita.

Naissa tapauksissa yritys saattaa lahtea mukaan sponsorointiin vanhasta tottumuksesta.

2.6.2 Sponsoroinnin vaikutukset

Sponsorointi on yleistynyt reilusti vuosien saatossa ja siihen kdytetddn yha enemman ja
enemman rahaa. Sponsoroinnin avulla yritys saa nakyvyyttd mediassa, joten useat yri-
tykset haluavat lahted mukaan tdhan markkinointikeinoon. (Valanko 2009, 29.)

Sponsorointiyhteisty6téd hyddynnetdan kaytdnnéssad monilla eri tavoilla. Urheiluseurat
hyodyntavat esimerkiksi laittamalla yhteisty6firman logon pelipaitoihin, kentan laidan
mainoksiin seka eri materiaaleihin. Monet yritykset yhdistavat sponsoroinnillaan urheilun

mydnteisen imagon itseensa. (Alaja 2001, 26, 29.)

2.7 Urheilumarkkinointi

Viihde, bisnes ja kauppatavara. Kuinka unohdammekaan toisinaan urheilun taustalla
pyorivan bisneksen. Urheilijat sekd urheilujoukkueet ovat kaupallistettuja henkildita ja
organisaatioita, joita yritykset kayttavat hyvaksi tuodakseen omaa imagoaan nakyville.
Ratkaiseva tekija on joukkueen tai urheilijan nakyvyys, mitd enemman nakyvyytta, sita
enemman halukkaita markkinoitsijoita 18ytyy ja sitéd suuremmat ovat kustannukset yrityk-

selle tai organisaatiolle. (Alaja 2000, 17.)

Urheilumarkkinointi voi keskittyd urheilutuotteiden markkinointiin suoraan kuluttajalle,
tata kutsutaan harrastajamarkkinoinniksi. Kun tarkastellaan nykypdaivan urheilutapahtu-
mia, joukkueita ja yksil6itd, niin ndhdaan pelipaidoissa yritysten logoja, jotka eivat liity

urheiluun toiminnallaan laisinkaan. Tata puolestaan kutsutaan yleisémarkkinoinniksi. Ur-



heilutuotteiden markkinointiin tapahtumat, urheilijat ja urheilujoukkueet kuitenkin sovel-
tuvat loistavasti. Voidaan sanoa, etta urheilua seuraava kuluttaja on kiinnostunut lajista

ja usein myos harrastaa sita itsekin. (Alaja 2000, 27.)

Esimerkiksi F1-kilpailut, jotka ovat urheilumarkkinoinnissa maailman suurimpia tapahtu-
mia, sisaltaa yritysten sponsorointia, jotka eivat liity suoranaisesti autourheiluun. Lisaksi
voidaan pohtia, kuinka moni katsojista harrastaa autourheilua itse.

Urheilumarkkinoinnissakin on haasteensa. Kun kyse on urheilusta, niin mukaan astuu
monta muuttujaa markkinoinnin suhteen. Joukkuelajeissa se on selkeampad, koska voi-
daan olettaa, etta joukkue pelaa koko kauden. Toki menestyminen tai sen puute vaikut-
taa markkinointiin. Yksilon sponsorointi tuo puolestaan oman haasteensa menestymisen
lisaksi siihen, etta pysyyko kyseinen urheilija kunnossa koko kauden ja osallistuu kaikkiin
kisoihin. Yritykset kokevatkin urheilumarkkinoinnin haastavana yllatyksellisyytensa
vuoksi. (Alaja 2000, 28.)

2.8 Brandi

Brandille on olemassa monia méaaritelmid. Brandi on yrityksen, tuotteen tai tavaramerkin
ymparille muodostunut maine, joka ihmisille on muodostunut. Brandi helpottaa kuluttajan

paatdksentekoa, vahentaa harkittavien vaihtoehtojen maaraé. (Vuokko 2003,119-121.)

Suomalaisessa urheilussa on paljon vahvoja ja tunnettuja brandeja. Leijonat on Suomen
suosituin urheilubrandi. Karkikolmikossa Leijonien lisaksi on Kimi Réaikkbnen seka Hel-
singin Jokerit. Lisaksi top5 — listaukseen mahtui jaakiekon Liiga seké keihdanheittaja
Tero Pitkdméki. (Suopuro 2017.)

2.9 Brandin rakentaminen

Brandi on mielikuva, joka summaa henkilén kaiken tiedon ja kokemuksen kyseisesta

asiasta. Brandin méaarittelyn ndkékulmasta kohteena voi olla melkeinpa mika vain.

Brandin etujen méaarittelyn lahtdkohtana on yrityksen tai palvelun todelliset ja merkityk-

selliset edut asiakkaalle. Tavoitemielikuva kiteyttda sen, kuinka yritys tai palvelu esiintyy,
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mik& on sen persoonallisuus ja miten sen tunnistaa. Persoonallisuustekijat ovat aineet-
tomia ja kuvaavat brandid, sen tarinaa tai siihen liittyvié arvoja. Brandin logo, tekstityypit
ja vérit ovat esimerkkeja tunnisteista. (Makinen, Kahri, Kahri 2010, 40.)

3 Sisallon merkitys markkinoinnissa

Oikea siséltd on tarkein keino tavoittaa potentiaaliset kuluttajat verkossa. Sisall6lla vies-
tithdn muun muassa eri sosiaalisen median kanavissa tekstein ja kuvin. (Kananen 2018,
10.) Siséllét eri muodoissa ovat keino erottua kilpailijoista seka luoda oma asema mark-
kinoilla. Siséltd tarjoaa oivan mahdollisuuden luoda yhteys potentiaalisiin kuluttajiin. (Ka-
nanen 2018, 11)

3.1 Sisallén tuottaminen

Iman suunnitelmallisuutta sisallon tuottaminen on aikaa vievaa. Sisallontuotantotek-
niikka pitaa olla kunnossa, silla sisaltda taytyy tuottaa ja paivittaa saannollisin valiajoin.
(Kananen 2018, 57.)

Otsikko on erittain tarkea osa sisaltéa, hyva otsikko saa lukijan huomion kiinnittymaan

sisaltoon. liman huikeaa otsikkoa, hyvakaan sisalto ei tule luetuksi. (Kananen 2018, 57.)

3.2 Siséllon jakaminen

Sisallon jakamisella on merkitysta. Sisallon pitaa vastata kohderyhman tarpeita. Sisallon
jakaminen on hyva keino laajentaa kohderyhmaa, varsinkin silloin jos sisalto viraalistuu.

Viraali tarkoittaa nopeasti verkossa leviavaa ja suosittua viestia. (Kananen 2018, 100.)

Sisallolla pitda olla lukijalleen hyétya, jotta han jakaa sita eteenpain. Hyodylliset sisallot
laitetaan heti jakoon tutuille ja ystaville. Varsinkin sellaiset siséllot, jotka tukevat lukijan
omaa nakemysta, jaetaan. Sisallon jakaminen on myds oiva keino yllapitaa ystavyyssuh-
detta. Ennen yhteytta pidettiin kirjeilla, nyt sosiaalisen median kanavat ovat hauska

keino pitda suhteita ylla. (Kananen 2018, 101.)
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4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median (some) maaritelmia on monia. Medialla on oma kasite, jolla tarkoite-
taan viestintaa joka valittda esimerkiksi uutisia ja mainoksia lukijalleen. Sosiaalinen sen
sijaan lisdd mediaan yhteisollisyyden kayttdjien valille. Sosiaalinen media luo kayttajal-
leen verkkoympaériston yhteis6ihin muiden kayttgjien kanssa. Taman tyyppiset verkko-
ymparistoon luodut yhteisot sisdltavat usein henkildtietoja seka yksildityja kayttajien pro-
fillisivuja. (Pesonen 2013, 22.)

Koska sosiaalinen media siséltaa yhteistpalveluita mihin kayttajat haketuvat ja lukumaa-
rat ovat miljoonia, niin myos yritykset ja organisaatiot pyrkivat tuomaan tuotteensa tai
palvelunsa esille kayttgjien keskuudessa. Paasaantdisesti sosiaalinen media on viestin-
taa kayttgjien valilla ja kun puhutaan yrityksista, niin se keskittyy markkinointiin. Sosiaa-
lisessa mediassa jokainen voi siis markkinoida itsedan, tuotettaan tai palveluaan. (Pe-
sonen 2013, 22.)

Sosiaalisen median valintaan vaikuttaa kaksi tekijaa, se missa mahdolliset asiakkaat liik-
kuvat ja se, ovatko kilpailijat samassa mediassa. Jos ei tiedd missa sovelluksessa asi-
akkaat liikkuvat, voi katsoa onko kilpailijat sielld, niin siella on myds asiakkaat. (Kananen
2018, 82.)

Erilaisia sosiaalisia medioita on monia esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter, You-
tube, Pinterest seka LinkedIn. Jokaisessa kanavassa on omat hyvét ja huonot puolensa,
joten kanavan valinnalla on suuri merkitys markkinoinnin kannalta. (Suomen Digimark-

kinointi.)

4.1 Omistettu media

Omaa mediaa ovat mainostajan omat viestintdkanavat, joissa nakyvyydesta mainostajan

ei tarvitse maksaa. (Wau.fi)

Jokaisella organisaatiolla olisi hyva olla omaa mediaa muun muassa verkkosivuja, vide-
oita, tiedotteita seka tutkimuksia. Omien aineistojen laatu vaikuttaa suoraan asiakkaiden

mielikuvaan organisaation toiminnasta. Vaikka organisaation sisélto olisi kuinka laadu-
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kasta ja kiinnostavaa, se ei valttdmattd palvele parhaalla tavalla. Sen on oltava strategi-
sesti perusteltua seka lahettgjan etta vastaanottajan nékokulmasta. (Medita Commu-
nications 2019)

Oman median alle kuuluu myds mainostajan oma Facebook-nakyvyys, ellei sitd boostata
ostamalla lisd& nakyvyytta. Liséksi omaa mediaa ovat muun muassa yrityksen omat net-
tisivut, asiakaslehti, omien autojen kyljet seké uutiskirjeet. (Wau.fi)

4.2 Ostettu media

Ostettu media on todella helppo méaaritella. Se on nékyvyyttd mediassa, jonka yritys on
rahalla ostanut kayttoonsa. Media toimii silloin mainoskanavana, muuttamatta yrityksen

viestia sen enempaa kuin lainséataja maaraé. (Wau.fi)

Ostettua mediaa on muun muassa erilaiset mainokset, ilmoitukset, pelipaidan selka-
mykset tai bussin penkkien takaosat. Myos bussipysakkien katokset, sdhkopostiviestit
ja suoramainoskirjeet ovat ostettua mediaa. (Wau.fi)

4.3 Ansaittu media

Ansaittu medianakyvyys on hankalin maariteltava. Ansaittua nakyvyytta ei voi ostaa
eika tilata. (Wau.fi) Muun muassa viraali on ansaitun median muoto. Video tai kuva voi
aloittaa oman elaménsé maksettuna mainontana, mutta muuttuukin matkan varrella vi-

raaliksi, mikali kohderyhma jakaa sita paljon. (Wau.fi)

Ansaittu media on halutuinta, koska kolmannen osapuolen arvio painaa monelle enem-

man kuin organisaation oma todistus. (Medita Communications 2019)

4.4 Facebook

Facebook on yksi suurin ja kaytetyin sosiaalisen median kanava. Silla oli joulukuussa
2018 2,32 miljardia aktiivista kayttajaa maailmanlaajuisesti. Facebookin tarkoitus on, etta

kayttajat voivat olla helposti yhteyksissa ystaviinsa ja sukulaisiinsa. (Facebook 2019.)

Facebook on hyva markkinointikanava, koska silla on monia etuja. Facebookin nakyvyys

on yksi keskeisimmista plussista, koska verkkopalvelulla on paljon kayttgjia. Sisallon ja-
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kaminen Facebookissa on helppoa ja néin ollen kiinnostavat siséllot pystytaan kerto-
maan eteenpain. Urheiluseurojen Facebook-sivut ovat yleisesti hyvin l6ydettavissa.
(Aalto 2010, 89)

4.5 Instagram

Instagram on nuorison ja nuorten aikuisten suosittu sosiaalisen median alusta. In-
stagramissa on yli 500 miljoonaa kayttajaa paivittain. Palvelun uusien tytkalujen ansi-
osta mainonta on tehty todella helpoksi. (Suomen Digimarkkinointi.)

Instagramissa kannattaakin kayttaa erilaisia avainsanoja eli hastageja. Hastagit mahdol-
listavat kuvan tai postauksen kytkeytymisen tiettyyn aihepiiriin tai alaan. Niiden avulla
samasta aihepiirista tai alasta kiinnostuneet henkiltt ja yritykset |0ytavat toistensa sisal-
I6t. Oman alan suosituimpia avainsanoja voi etsia Intagramista hakutoiminnolla seka Kil-

pailevien seurojen profiileja tutkimalla. (Kuvaja.)
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5 Urheiluseuran nykytilan kartoitus

5.1 Seuraesittely

Paivakummun Pesis eli PAPe on vantaalainen pesapalloseura, jonka perinteet juontavat
aina perustusvuoteen 1993 saakka. PAPen menestysvuodet ovat olleet 2003-2007 ai-
kana. Silloin seurassa oli noin sata harrastajaa monissa eri ikéluokissa. Nykyaan Pa-

Pesta l6ytyy ainoastaan naisten alue- ja maakuntasarjajoukkueet.

Seuralla on ollut pulaa pelaajista seka taustapuolella toimivasta henkilostosta. Pelaami-

nen seka taustapuolella oleminen on taysin vapaaehtoista ja siita ei makseta palkkaa.

Paivakummun Pesis on seurana pieni. Luottamushenkil6ita on noin 10 kpl edustamassa
vuosittaisissa kokouksissa. Lisdksi PaPe jarjestad kesaisin Pesisliikkarin ala-aste ikai-

sille lapsille ja nuorille.

Seuralla on nyt kaytdssa Facebook sivut seka omat nettisivut, mutta molempien kaytto-
astetta pitaisi pystya tehostamaan. Paivakummun Pesiksella ei ole ennestaan ollut mark-
kinointiviestintdsuunnitelmaa eika tavoitteita tai strategiaa markkinoinnin edistamiseksi.
(Snellman 2017.)

5.2 Kilpailijat

Vantaalla on toinen pesapalloseura nimeltdédn Vantaanjoen Juoksu. Liséksi padkaupun-
kiseudulla on Helsingin Punamustat seka Roihuvuoren Roihu. Jokaisessa naissa seu-
roissa voi pelata monella eri seuratasolla. Kilpailu on siis suhteellisen kovaa paakaupun-

kiseudulla.

Vantaanjoen Juoksu on perustettu 2001. Talla hetkella niilla on naisten, miesten ja ju-
nioreiden joukkueet. Vantaanjoen Juoksu ja PaPe kamppailevat suosiostaan Vantaan
pesdpalloseurana. (Vantaanjoen Juoksu.) Helsingin Punamustat perustettiin vuonna
1941. Kaudella 2019 Punamustien miesten edustusjoukkue tulee pelaamaan Suomen

kolmanneksi korkeimmalla sarjatasolla Suomensarjassa. (Puna-Mustat Hki.)

Roihu ry perustettiin 1957. Roihussa voi pelata aina aluesarjasta jokaisella sarjatasolla

ykkospesikseen eli toiseksi ylimp&&n sarjatasoon asti. Roihun nuorien harrastajien
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maaréa on kasvussa. (Roihu.) PaPella on tavoitteena saavuttaa samaa tasoa kilpailijoi-
den kanssa. Talla hetkella PaPen kehitys paremmaksi ndiden osa-alueiden suhteen on
hankalaa. Tarkoituksena on siis pitdd PaPe muiden seurojen mukana.

5.3 Kilpailijoiden markkinointi
Vuonna 2013, kun Roihun naiset nousivat Superpesikseen, seuran markkinointi oli to-
della nakyvaa. Ympari Helsinkia oli kiinnitetty erilaisia printtimainoksia. Nykyaan Roihun

markkinointi on maltillisempaa.

Vantaanjoen Juoksu seka Puna-Mustat mainostavat lahikouluilla.
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6 Yhteenveto ja toteutus

Tassa opinnaytetydssa on tarkasteltu markkinointiviestintaa yleisesti ja suunniteltu miten
Paivakummun Pesis voi sitéd hyddyntdd. Seura on yli 25 vuotta vanha eika silla ole kos-
kaan ollut markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Taman markkinointiviestindsuunnitelman
avulla Paivakummun Pesis lahtee tavoittelemaan seuraan uusia jasenia seka lisaamaan

nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Viitekehyksessa kaytiin lapi aiheita, jotka liittyivat markkinointiviestintasuunnitelman te-
koon. Sponsorointia seka urheilumarkkinointia kasiteltiin laajasti, koska kyseessa oli ur-

heiluseura, jolle suunnitelma tehtiin.

Seuran kohderyhman ja potentiaalisimman asiakaskunnan tavoittaa parhaiten sosiaali-
sesta mediasta, tasta johtuen markkinoinnin paapaino tulee olemaan sosiaalisen median

puolella.

6.1 Prosessi

Opinnaytetydn tekeminen alkoi, kun sain keksittya aiheen pitkan pohdinnan jalkeen. Ra-
jasin tyon aiheen selkeéksi ja paasin aloittamaan lahteiden tutkimisen teoreettista viite-
kehysta varten. Etsin erityisesti tietoa markkinointiviestinnasta seka sen suunnittelusta.
Koska aiheena oli markkinointiviestintasuunnitelma urheiluseuralle, perehdyin myés ur-

heilumarkkinointiin sek& sponsorointiin.

Kun teoreettinen viitekehys oli valmis, paasin suunnitelman kimppuun. Suunnitelmasta

tehtiin mahdollisimman yksinkertainen ja pienikustanteinen.

6.2 Itsearviointi

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli todella pitk& prosessi. Suurin osa tydsta ajoittui kevaalle
ja syksylle 2019. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli haasteellista, koska suurin osa kirjalli-
suudesta kasitteli markkinointiviestintaa yrityksen nakokulmasta. Teoriaa taytyi siis so-
veltaa sopivaksi urheiluseuran kayttoon. Lahtein& kaytin alan kirjallisuutta, internet-1ah-

teitéd seka haastatteluja.
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Toivottavasti Paivikummun Pesis ottaa suunnitelman kayttoon ja hyddyntaa sita par-
haansa mukaan. Onnistumista voi arvioida vasta ensivuoden puolella, kun suunnitelma

on toteutettu.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen oli minusta mielenkiintoista, mutta myos
haasteellista. Tarke&a oli miettid asioita urheiluseuran nakokulmasta ja pyrkia vastaa-

maan sen tarpeisiin.
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TAVOITE
Paivakummun pesiksen tavoitteena on saada lisaa jasenia seuralle. Jasenmaara on ollut

muutaman vuoden ajan laskussa, ja olisi hienoa jos se paasisi samoihin jasenmaariin
kuin noin 10 vuotta sitten. Talla hetkella PaPesséa pelaa noin 30 jasentd. Parhaillaan
seurassa on ollut jopa 100 urheilijaa. P&Pen toinen tavoite on myés tunnettuuden lisaa-
minen Vantaan alueella.

Paivakummun Pesis on melko pieni seura, ja se heijastuu siihen, miten paljon organi-
saatio voi panostaa markkinointiviestinta&n. Paakaupunkiseudulla on muutamia kilpaili-
joita, joiden markkinointiviestintd on huomattavasti paremmalla tasolla PaivAkummun
Pesikseen verrattuna. Pelaajana tiedan, etta taustalla on laajemmat resurssit joilla voi-
daan toteuttaa tehokkaampaa markkinointia. Talla hetkella P&Pen resurssit rajoittuvat
itse pelaajiin ja valmentajiin, jolloin markkinointiin ei 16ydy resursseja, joka puolestaan

vaikuttaa uusien harrastajien maardén PaPen organisaatiossa.

KOHDERYHMA
PaPen kohderyhma talla hetkelld on 20—40 vuotiaat jo pesépalloa harrastaneet naiset.

PaPella on vain naisjoukkueita ja niihin halutaan panostaa. Kevaalla ja kesaisin kohde-
ryhmaan astuu mukaan ala-asteikaiset lapset. Kesalla heille jarjestetdan pesisleiri, jossa

harjoitellaan pesédpalloa ja urheillaan.

KEHITYSEHDOTUKSET
Ennen markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttamista Paiviakummun Pesiksen tulisi et-

sid heidan seuransa taustajoukoista sopiva henkilo toteuttamaan ja seuraamaan mark-
kinointiviestintdsuunnitelmaa. Liséksi olisi hyva valita Paivakummun Pesiksen jokaisesta
joukkueesta yksi henkilo julkaisemaan sille tarkeaa ja ajankohtaista sisaltda eri sosiaali-
sen median kanavissa. Sosiaalisen median nakyvyys on tarkedd nykypaivana. Moni
kayttaa sita paivittain ja sieltd ihmiset hakevat tietoa eri urheiluseuroista ja harrastus-

mahdollisuuksista.

PaPen tulisi markkinoida itseddn mahdollisimman paljon henkilékohtaisen myyntityén
sekd suhdetoiminnan perustein. Koska P&Pe on pieni organisaatio, sen resurssit eivat
riitd suuriin markkinointikustannuksiin, joten seuran on toimittava mahdollisimman paljon

kasvotusten.
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FACEBOOK
Paivakummun Pesiksen pitdisi aktiivisesti kayttaa Facebookia ja laittaa sinne peleista

sekd muista tapahtumista tietoa. Sen paivitys on valitettavasti hiipunut sen perustami-
sesta. Pesapallo seurojen Facebook sivuja ei seurata samalla innolla kuin esimerkiksi
jaékiekko- tai jalkapalloseurojen. Tuottamalla aktiivisemmin sisdltéa PaPe voisi saavut-

taa myds suurempia maaria seuraajia, joka puolestaan nakyisi harrastajien maarassa.

PaPe on tehnyt vain yhdenlaisia Facebook- paivityksia. Siella on mainostettu kevat- seka
syyskokouksia, mutta ei ole tietoa peleisté lainkaan.

Facebook paivitykset voisivat olla mallia:

"Huomenna pelataan naisten aluesarjan viimeinen kotipeli vastustajaa vastaan. HUOM! Peli

alkaa jo klo 13.00. Saavuthan ajoissa paikalle!”

tai

"P&Pen naisten maakuntasarjanjoukkue on pelannut uskomattoman hienon runkosarjan ja
siitéd palkintona oman lohkon toinen sija, joka oikeuttaa P&Pen jatkamaan taistoaan kohti

Suomisarjan karsintoja.”

INSTAGRAM
PaPen naisten joukkueet ovat ottaneet Instagramin kayttoon 2019 talven aikana. Ne ovat

paivittdneen useita treenivideoita sekd kuvia. Kesélla sinne paivitettiin pelien tuloksia ja
kuvia tapahtumista ja peleistd. Nykyaan moni kayttaa erilaisia sosiaalisia medioita ja ja-
kavat kuvia elamastaan seka omista harrastuksistaan eri sovellusten kautta. Kuvapalve-
lusta voi myds etsia sanalla "pesapallo” erilaisia kuvia ja ideoita omiin kuviin ja niita 16y-
tyykin yli 17 000.

Kevaalla 2020 eteenpéin P&Pen jasenet voisivat vuorotellen kaapata Instagram tilin ja
paivittdd sinne harjoituksista ja omasta elamasta kuvia ja videoita kayttden hastagia

#paivakummunpesis.

Esimerkki Instagram péivityksesta:
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Kuva, jossa pelaajat tuulettavat ja tekstina: Voittohan sielta tuli hikisen ja kuuman taiste-
lun jalkeen. (kuvaava emoji tdhan) Vastustaja taipui kotijoukkueen kasittelyssa selvin

numeroin 2-0.

KOTISIVUT
Pienemmilla urheiluseuroilla kotisivut ovat ensisijainen viestintédkanava. Kotisivuilla voi-

daan tiedottaa helposti seuran asioista. Sieltd saadaan tietoa tulevista peleista seka uu-
tisia menneista tapahtumista. Valitettavasti kotisivujen kautta ei voi kayda vuorovaikut-
teista keskustelua seuran ja vierailijan kesken, joten yhteystiedot tulisi olla helposti 16y-
dettavissa. Kuvia pelitapahtumista tai joukkueiden esittelyt olisi hyva olla esilla kuin myds
ajankohtaiset asiat. Liséksi suorat linkit sosiaalisen median puolelle parantaisi seuran

tunnettuutta.

SPONSOROINTIA TEHOKKAAMMAKSI
Paivakummun Pesiksell&a on muutamia sponsorointisopimuksia eri yritysten kanssa. Yri-

tykset maksavat PaPelle ja ndin yritys saa nakyvyytta peliasuissa seka PaPen nettisi-
vuilla. Pienten urheiluseurojen yhteistydkumppanit ovat Vantaalla véhintddn Vantaan
kaupungin liikuntapalvelut sek& omat lajiliitot. (Snellman 2017.)

Pienempien urheiluseurojen tulisi luoda suhteita erilaisiin yrityksiin, jotka tukevat harras-
tustoimintaa. Suhteiden kautta on mahdollista saada sponsoreilta avustusta esimerkiksi
varustehankintoihin tai pelipalkinnoiksi. Yrityssuhteita paastaan kayttamaan hyodyksi
vain, jos Paivakummun Pesis paattaa tavoitteellisesti hakea yhteistybkumppaneita yri-

tysmaailmasta.

Erilaisen suhdetoiminnan, tapahtumamarkkinoinnin ja myyntityon kautta voidaan luoda
suhteet mahdollisiin sponsoreihin kayttamatta ylimaaraisia resursseja sponsorien han-
kintaan. Jos Paivakummun Pesikselta 16ytyy resurssit yrityssuhteiden luomiseen, voi-
daan niitd lahtea luomaan esimerkiksi paikallisten tunnettujen yrittdjien kanssa tapaa-

misten avulla tai Business Network International (BNI) — ryhmien kautta.

ERILAISET TAPAHTUMAT
Paivakummun Pesis hyédyntaa Vantaan seudun eri markkinoita ja muita tapahtumia.

PaPeltd on ollut Vantaan markkinoilla seuran sisdltd muutama pelaaja edustamassa
seuraa ja heiltd on voinut kysyd pesépallosta seka seurasta mita vain. Markkinoilla on

hyva tilaisuus hoitaa henkilokohtaista myyntity6ta seuran hyvaksi ja saada nuoret seka
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aikuiset kiinnostumaan seuran toiminnasta. Taman P&aPe onkin hoitanut hienosti joka

vuosi ja toivottavasti myos jatkossa.

VUOSIKALENTERI
Peséapallokausi loppuu syyskuussa ja lokakuussa jarjestetdén kauden paattajaiset. Ta-

man jalkeen aloitetaan uuden kauden suunnittelu. Marraskuussa on ensimmainen ko-

kous ja seuraava on kevaalla maaliskuussa.

Alkuvuonna 2020 Paivakummun Pesis voisi laittaa kaikkiin sosiaalisen median kana-
viinsa kuvan ja viestin kevaéan treeniajankohdista. Liséksi sosiaalisessa mediassa keski-
tyta&n pesépalloon seka tuodaan esille harrastuksen olemusta jakamalla innostavia ku-
via ja videoita. Tavoitteena saavuttaa laajempaa tietoisuutta seurasta, jotta harrastajien
maaraa saataisiin kasvatettua. Sosiaalisen median kaytto jatkuu aina kauden viimeisiin
peleihin asti, mutta siséltd vaihtuu kesakuussa enemman otteluraportointiin seka kuvien

jakamiseen peleista ja treeneista.

Maaliskuussa, kun kesalajit alkavat kiinnostamaan nuoria, varmistetaan etta ala-asteilla
tiedetaan seuran olemassa olosta ja harrastusmahdollisuuksista esittein. limoitustaulut,
vanhempainillat ja muut harrastustoimintaan liittyvat tapahtumat kouluissa on niita missa
Paivakummun Pesiksen on oltava lasna. Naihin keskitytaan aktiivisesti maalis-touko-
kuun ajan. Samaan ajanjaksoon aktivoidaan peséapallon esittely tunnit ala-aste ikaisten
likuntatunneille. Liséksi kevaén aikana pitaa muistaa mainostaa kesalla jarjestettavaa

Pesisliikkaria ala-asteikaisille.



Liite 1



Liite 1

Markkinoinnin vuosikalenteri Paivakummun Pesis vuodelle 2020

Vuosi 2020

Tammikuu Helmikuu Maaliskuu ‘ Huhtikuu Toukokuu Kesakuu Heindkuu Elokuu Syyskuu

Facebook ja Instagram aktivointi/mainonta Peleista paivitykset sosiaaliseen mediaan
-Tavoitteena uudet harrastajat tulevalle kaudelle
-Tietoisuuden lisadminen seurasta

Esitteet/ilmoitukset pesisliikkarista Itd Vantaan
kouluihin

Pesapallon ja Pdivakummun
Pesiksen esittelya ala-aste ikai-
sille nuorille 1td Vantaan kou-
luissa

Kauden pelit




