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Sudet ry on kouvolalainen urheiluseura, joka on jakautunut jalkapallo- ja
salibandyjaostoihin. Tamén opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda
markkinointisuunnitelma salibandyjaoston junioripuolelle. Suunnitelman
tarkoituksena on toimia pohjana jaoston markkinoinnille. Markkinoinnin avulla

pyritddn houkuttelemaan uusia katsojia peleihin ja uusia harrastajia seuraan.

Markkinointisuunnitelmassa on kartoitettu Susien alkutilannetta, sekd mahdollisuuksia
ja mahdollisia uhkatekijoitd tulevaisuudessa. Taman jalkeen on selvitetty
markkinoinnin  eri  keinoja, joita hyodyntdmalla Sudet voivat parantaa
mahdollisuuksiaan tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. My®s sponsorointia ja
erilaisia varainhankintakeinoja on kayty lapi. Lopuksi on kerrottu markkinoinnin
seurannasta, jonka avulla voidaan arvioida toteutettujen keinojen toimivuutta
tulevaisuudessa. Kaikkien markkinointikeinojen yhteydessd on myods annettu ideoita,

joita Sudet voivat hyddyntéda markkinoinnissaan.

Tyon tuloksena on markkinointisuunnitelma junioritoimintaan, jonka pohjalta voidaan
alkaa toteuttamaan markkinointia Susien haluamalla tavalla.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on tukea seuran toimintaa.
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Sudet is an athletic club in Kouvola, which has been divided into football and
floorball divisions. The purpose of this thesis was to create a marketing plan for their
floorball division’s junior teams. The plan’s purpose is to serve as the foundation for
the division’s marketing. The aim of the marketing plan is to attract new spectators for
the games and new players for the club.

First, the current state of Sudet has been charted, in addition to a description of poten-
tials and possible threats in regards of the future. Next, different methods of marketing
are explained with the purpose of improving Sudet’s opportunities of reaching new
potential customers. Sponsoring and different methods for gathering funds have also
been covered. Finally, means of tracking the development and evaluating the chosen
marketing techniques in the future have been given. Suggestions regarding each mar-
keting method have also been given enabling Sudet to utilize the method in their mar-
keting.

The result of this thesis is a marketing plan for the floorball junior members of Sudet.
Based on the plan, Sudet can start building their marketing as they see fit. The purpose

of a marketing plan is to support the club’s operations.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii urheiluseura Kouvolan Sudet. Opinnéytetyon
tarkoituksena on luoda toteutuskelpoinen  markkinointisuunnitelma seuran
salibandyjaostolle keskittyen junioritoimintaan tavoitteella ”Kaakon suurin 2017”.
Markkinointisuunnitelman avulla on tarkoitus saada houkuteltua sekd uusia pelaajia
seuraan, erityisesti nuoria ja naisia, ettd lisd4 katsojia jaoston otteluihin. Seuralla on
ldhes olematon markkinointibudjetti, joten tydssa pyritddn ehdottamaan erityisesti
ilmaismarkkinointikeinoja, sekd pienen budjetin ratkaisuja varainhankintaideoiden

avulla. Myos ehdotuksia mahdollisista yhteistydkumppaneista on tarkoitus antaa.

Lahtotietoja  Susista  hankitaan organisaation henkilokuntaa haastattelemalla
elektronisesti yhteyshenkilon kautta. Tietoja saadaan my6s seuran historiikista Susien
tarina 1912-2012, jonka yhteyshenkild toimitti Kirjoittajalle apuvélineeksi.
Myohemmin téssa tyodssa viitattaessa Susiin, tarkoitetaan salibandyjaoston

junioripuolta ellei toisin mainita.

Teoriapohjana opinnéytetyolle kaytetdd&n markkinoinnin Kirjallisuutta keskittyen
erityisesti strategiseen suunnitteluun, tapahtumamarkkinointiin ja brandistrategioihin.
Teorian ja ideoinnin avulla pyritddn tarjoamaan toimeksiantajalle kattava pohja
markkinoinnille, jota voidaan kehittdd pidemmélle tulevaisuudessa resurssien

kasvaessa.

2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

2.1 Kouvolan Sudet

Sudet on alun perin Viipurissa perustettu ja Helsingissé vaikuttanut jalkapalloseura,
joka Kouvolan saatua kaupunkioikeudet vuonna 1960 muutti Kouvolaan, jotta
joukkue paésisi pelaamaan maakuntasarjassa. Muuttaessa seura yhdistyi Kouvolan
Urheilijain Palloilijoiden (KUP) kanssa, joka jatkoi j&&palloseurana. Seurat pitivat

omat nimensd, mutta niill4 oli yhteinen johtokunta. (Somppi 2012.)

Salibandy jaosto Susiin perustettiin vuonna 2001 Kouvolan pienen salibandyseuran,
Kymen Salibandyn Tamppaajien, lopettaessa. Kouvolan Susien salibandyjoukkue peri
Tamppaajien sarjapaikan kakkossarjassa. Aloittaessaan Susien nimelld 2001, seurassa
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oli noin 120 pelaajaa jakautuneena miesten ja naisten edustusjoukkueisiin, miesten
kakkosjoukkueeseen ja neljdén juniorijoukkueeseen (kolme poikien ja yksi tyttdjen
joukkue). Sekd miesten, ettd naisten edustusjoukkueet pelasivat 2. divisioonassa.
Naisten edustusjoukkue nousi heti ensimmaiselld kaudellaan 1. divisioonaan
haviamatta otteluakaan. (Somppi 2012, 128-132.)

Kuva 1. Sudet-logo (Sudet 2014).

Kuva 1 on Susien logo, josta kdy ilmi sekd salibandy, etta jalkapallo ja seuran historia
perustamisvuosiluvun vélitykselld. Talla hetkellda Susilla on miesten ja naisten
edustusjoukkueiden  lisdksi  kolme  miestenjoukkuetta, kymmenen poikien
juniorijoukkuetta ja kolme tyttdjen juniorijoukkuetta. Tulevaisuudessa Susien on
tarkoitus panostaa erityisesti junioritoimintaansa ja tyttjen salibandyn kehittamiseen.
Susilla on my6s vanhempi-lapsi salibandykerho, sek& nuorille suunnattuja
“korttelisdba”-ryhmi& eli  salibandykerhoja, joita jérjestetddn  Kouvolassa,
Kuusankoskella, Valkealassa ja Myllykoskella osanottajien mukaan kevaastd 2014
lahtien. (Sudet 2014.)

2.2 Ymparistoanalyysi

Ympéristoanalyysissa tutkitaan yrityksen kannalta varteenotettavia voimia, jotka
vaikuttavat sen markkinointiympéristoon. Markkinointiymparisté voidaan jakaa
kahteen osa-alueeseen: mikroympéristoon ja makroympéristoon. Mikroympéristo
koostuu yrityksen lahiympéristosta eli itse yrityksestd ja sen eri sidosryhmista.
Makroymparistd puolestaan pitdd sisalladn laajempia markkinointitilanteeseen
vaikuttavia tekijoitd. N&itd ovat teknologiset, taloudelliset, lainsd&ddanndlliset ja muut
poliittiset, véestolliset, luonnonymparistolliset, seké sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat.
(Kotler 1990, 122-124.)



2.2.1 Mikroympéristo

Susien markkinointisuunnitelman hyvéaksyntd vaatii seuran junioritoiminnan
vastaavien  henkildiden hyvéksynndn. Koska budjettia junioripuolella ei
markkinoinnille ole, muita sidosryhmié itse seuran liséksi ei téltd osin synny.
Kuitenkin on otettava huomioon, ettd jos mahdollisia sponsorisopimuksia syntyy,
sponsoriyritykset on otettava mukaan paatoksen tekoon uusia
markkinointisuunnitelmia hyvaksyttaessa.

Asiakkaat ovat yksi tarkeimmista sidosryhmistd. Susien tapauksessa asiakkaita ovat
padasiassa seuran toiminnassa mukana olevat harrastajat ja heiddn perheensa.
Ulkopuolisia katsojia eli seuraan kuulumattomia katsojia junioripuolella ei juuri ole,
jollei ulkopuolisiksi lasketa esim. seuraan kuuluvan harrastajan sukulaisia, jotka
kayvat katsomassa peleja. Seuran jasenten perheet ja tuttavat muodostavatkin tarkean

sidosryhman, jota ei sovi unohtaa markkinointiviestinnassa.

Kilpailijat ovat toinen térked sidosryhma. Kilpailijoiksi lukeutuvat erityisesti muut
Kouvolan alueella toimivat urheiluseurat, seka erilaiset muut harrastustoiminnan

jarjestajat. Kilpailijoista lisdd kohdassa 2.3 Kilpailija-analyysi.

2.2.2 Makroymparisto

Fyysisesti Sudet on hyvin laajalti jakautunut seura. Seuran toimisto sijaitsee Kouvolan
Sarkolassa tennishalli Kuplan yhteydessé. Harjoituksia ja peleja jarjestetadn Kuplan
lisaksi Mansikka-Ahon hallilla, Kuusankosken Urheilutalolla, Kouvolan Lyseon
liikuntahallilla, Utti-hallilla ja  kaupungin/kunnan koulujen liikuntasaleilla
mahdollisuuksien mukaan. Tiloista on puutetta varsinkin peleja ajatellen, silla
viralliset pelit pitéisi pelata mattoalustalla, jota ei monestakaan urheiluhallista 16ydy.
Utti-hallilla, jossa mattoalusta on, ei ole katsomoa, eikd se ndin ollen sovellu kuin
harjoituskayttéon. Sarkolan Kuplassa puolestaan ei ole talvisin kunnon lammitysté,
joten siell& on varsin kylma pelata suurimman osan vuodesta. Tiloista on myo6s kova

Kilpailu muiden seurojen ja liikuntaryhmien kanssa.



Jaala Valkeala
563 km= 1004 km?=
asukkaita asukkaita
n. 2 000 n. 11 500
Kuusankoski Kouvola
114 km= 45 Km?®
asukkaita asukkaita
n. 20 000 n. 31 000
Elimaki Anjalankoski
391km= 752 km=
asukkaita asukkaita
n. 8 400 n. 17 000

Kuva 2. Kouvolan alue (Kouvola 2009).

Kouvolan alue on varsin laaja, seka demografisesti ettd geografisesti, kuten kuvassa 2
on nahtavissd. Nain ollen, myds kulkuyhteydet voivat tuottaa ongelmia joillekin
harrastajille peli- ja harjoituspaikkojen sijaitessa hyvinkin kaukana toisistaan. Alueen
laajuuden vuoksi harjoitusten hajauttaminen olisi suotavaa, mutta henkilosto- ja

toimitsijapulan vuoksi kdytanngssa vaikeaa.

Erityisesti junioritoiminnan osalta seuran talous on péaaasiallisesti jasen- ja muiden
maksujen varassa, silla kyseessa on harrastustoiminta. Tulot menevat lahes kokonaan
turnausten toimihenkildiden (tuomarit, jne.) palkkioiden ja hallivuorojen maksuun.
Markkinointisuunnitelman kannalta onkin siis huomioon otettavaa, ettd budjetointi

tulee tehda hyvin tarkasti ja mielellaan keskittya ilmaismarkkinointiin.

2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla pyritd&n tunnistamaan yrityksen kilpailijat ja ndiden vahvuudet,
sekd uhat joita kyseiset kilpailijat asettavat yrityksen markkinoinnille omalla alallaan.
Kilpailijoita voi olla erilaisia: samankaltaisia tuotteita tai palveluita tarjoavia yrityksié,
hinta-laatu-suhteeltaan samankaltaisia yrityksid, sekd yrityksia, jotka Kkilpailevat
samoista asiakkaista eri tuoteilla tai palveluilla, mutta saman aika- tai tarve-

vaatimuksen osalta. (Kotler 2009, 217.)

Kaakkois-Suomessa on 75 salibandyseuraa, mutta Sudet on ainoa kouvolalainen seura
(Salibandyliitto 2014). T&ss& mielessa kilpailua alueella ei ole, mutta kilpailijoiksi

voidaan kuitenkin laskea kaikki muu harrastustoiminta. Erityisesti muut
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joukkuelajiseurat (esim. koripallo, pesépallo ja jaakiekko) ovat varteenotettavia
kilpailijoita, silla harvat ihmiset harrastavat useampaa joukkuelajia samalla kertaa
ainakaan pidemmalld aikavalilla. Urheiluseurojen mainonta on usein suunnattu
erityisesti peruskouluikdisille lapsille ja nuorille, ja siihen Susienkin olisi
panostettava, jotta uusia harrastajia saataisiin mahdollisimman paljon. Myods nykyisten
harrastajien motivoimiseen ja sisaiseen markkinointiin on syyta kiinnittdd huomiota,
jotta erityisesti teini-ikdiset pelajaat pysyvét lajin parissa, eivatkd lopeta tai siirry

muun lajin pariin.

Kouvolan alueella urheiluseuroista varteenotettavin Kkilpailija on koripalloseura
Kouvolan Kouvot, joiden edustusjoukkue pelaa Suomen korkeimmalla liigatasolla ja
joiden nékyvyys mediassa ja paikallisten sponsoreiden keskuudessa on erinomainen.
Joukkuelajina koripallo myds kilpailee samoista harrastajista kuin Sudetkin.
Edustusjoukkueiden tilaan ja markkinointiin ei tdssd tydssa puututa, mutta
junioritoiminnan osalta nakyvyyden lisaadmista erityisesti kouluik&isten potentiaalisten
harrastajien keskuudessa pyritddn parantamaan.

Muista harrastustoiminnoista erityisesti muut liikuntamuodot ovat varteenotettavia
Kilpailijoita urheiluseurojen ja esim. kansalaisopistojen tarjoamien kurssien muodossa.
Téassd kohdassa on hyva ottaa huomioon myo6skin jo aiemmin mainittu kilpailu

harjoitus- ja pelitiloista.

Myo6s muut harrasteet kuten kulttuuri, kasityot ja kerhotoiminta kilpailevat lasten ja
nuorten (ja muiden potentiaalisten salibandyharrastajien) ajasta. Kaikki muu vapaa-
ajan toiminta videopeleistd lukemiseen ja lenkkeilystd valokuvaamiseen ovat niin
ikdan kilpailijoita kun puhutaan potentiaalisten harrastajien ajan kaytosta. Kilpailuun
vastatessa onkin pyrittava suunnittelemaan niin mielekés kampanja, etté se saa ihmiset

innostumaan juuri salibandysta eli voittaa jopa kotiin jadmisen.

Erilaiset maksut ovat oleellinen osa kilpailua. Susien salibandyjaoston maksuihin
kuuluvat jasenmaksun lisdksi varuste- ja tuomarimaksut, sek& joukkue- ja
seuramaksut/jaostomaksu, kuten liitteessa 1 on esitetty. Urheiluseurojen maksut eivat
yleensd ole kovinkaan suuria, mutta asia on silti huomioon otettavan arvoinen.

Maksuista lisda kohdassa 4.2 Hinta.
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2.4 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysilléa pyritd&n kartoittamaan halutun asiakasryhman eli asiakassegmentin
ostokayttaytymistd suhteessa yrityksen tarjoamaan ongelman ratkaisuun eli
tuotteeseen tai palveluun (Gilligan & Wilson 2009, 198-199).

Susien ensisijaiset asiakassegmentit tdman tyon osalta ovat lapset ja nuoret. Erityisesti
tyttdihin on haluttu panostaa markkinoinnissa, jotta tyttdjen junioritoiminta saataisiin
kasvuun. Kohdassa 3.1 Kohderyhmat ja tavoitteet k&ydadn tarkemmin Ilapi
asiakasryhmien valintakriteereitd, sekd markkinointiehdotuksia kyseisille ryhmille.
Susien toiminta on hyvin pitkalti juuri harrastajien perheiden vapaaehtoistyon varassa,
silld junioritoimintaan kaytettavat varat eivéat ole kovinkaan suuret. Myos peli- ja
harjoitusmatkat ovat yleensa vapaaehtoisten vanhempien yhteistyon varassa. T&std
syystd markkinointia on suunnattava myos heidan huoltajilleen. Tama ei valttamétta
tarkoita suoraan markkinoimista alaik&isten vanhemille vaan esimerkiksi kontaktin
luomisella koulun kautta lasten valityksellda. Padasia on, ettd myds vanhempiin
luodaan asiakaskontakti, jotta he myds lahtevat mukaan seuran toimintaan.

Potentiaalisina asiakkaina voidaan ensisijaisten asiakkaiden lisaksi pitdad kaikkia
joukkueurheilusta kiinnostuneita ikaan ja sukupuoleen katsomatta. Tdma asia tulee
ottaa huomioon yleistd markkinointia suunniteltaessa, jotta kaikki markkinointi ei

keskity ainoastaan pad&segmentteihin, vaan myos pienemmat segmentit saavat osansa.

2.5 Myytava hyodyke

Hyodyke on tuote tai palvelu, jota yritys tuottaa. Susien tapauksessa myytava hyodyke
on paaasiallisesti aineeton palvelutuote. Tarkoituksena on myydéd asiakkaille
mielikuvia kuten joukkuehenked, yhteistd tekemistd ja liikuntaharrastuksen muita
positiivisid vaikutuksia. Markkinoinnin keinoja mietittdessd on siis keskityttava
erityisesti ndiden mielikuvien luomiseen mahdollisimman mielekkaill4 keinoilla, jotta
Sudet erottuvat kilpailijoidensa joukosta. Seurajasenyys on ehkd konkreettisin osa
Susien tarjoamia palveluita, silld siihen siséltyy erilaisia velvoitteita (esim.
seuramaksut, harjoituksiin ja turnauksiin osallistuminen, sek& varainhankintaan
osallistuminen) ja etuja eli markkinoitujen mielikuvien tavoittamista ja uusien
suhteiden muodostamista. Jo pelkka salibandyn tuoma liikunta ja kuntoilu voidaan

laskea hyddykkeeksi.
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2.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla pyritd4n tunnistamaan ongelmat, arvioimaan niitd ja kehittdmaén
ratkaisuja niiden selvittdmiseksi. Sen avulla selvitetddn yrityksen vahvuudet
(Strengths), heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat
(Threats) sen toiminnalle ja kehitykselle. Vahvuudet ovat positiivisia sisdisia tekijoita
yrityksessa ja vastaavasti heikkoudet ovat negatiivisid siséisid  tekijoita.
Mahdollisuudet ja uhat puolestaan ovat ulkoisia tekijoita eli erilaisia voimia, jotka

vaikuttavat tarkasteltavan yrityksen toimiin. (Opetushallitus 2014.)

Taulukko 1. SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

Ainoa salibandyseura Kouvolassa | Resurssit

Perinteikkyys Alueen laajuus

Kasvava junioritoiminta Nékyvyys

Mahdollisuudet Uhat

Junioritoiminnan kehittdminen Muiden lajien suosio
Laajentuminen (fyysinen) Pelaajien ika ja innostuksen
Uudet katsojat hiipuminen

Néakyvyyden lisddntyminen Vetdjien saaminen

Y hteistyékumppanit Tiloista kilpaileminen

2.6.1 Vahvuudet

Kuten taulukossa 1 ja kohdassa 2.3 Kilpailija-analyysi on todettu, Sudet on ainoa
salibandyseura Kouvolan alueella. Kilpailua oman lajin harrastajista ei siis ole ja tasta
syystd jo olemassa olevien harrastajien eli asiakkaiden séilyttdminen on melko
helppoa kunhan seuran toiminta muistetaan pitdd mielekkdana ja jarkevana. Pitkalla
tahtdimelld olemassa olevien asiakkaiden huomioon ottaminen on urheiluseuralle
hyvin tarkedd, koska juuri seuran jasenet ja heidan perheenséd ovat vastuussa monista
asioista erityisesti junioripuolella. Uusien kontaktien luonti sen sijaan vaatii enemmaén
tyota silla kaikki eivat valttaméattd ole niin perilld salibandysté tai seuratoiminnasta

yleensa.
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Sudet on varsin perinteikds seura, vaikka itse salibandyjaosto onkin toiminut vasta
reilun kymmenen vuotta. Jaoston “nuoresta idstd” huolimatta Susien markkinoinnissa
ei kannata unohtaa seuran perinteitd, vaikka ne ovatkin jalkapallon puolelta.
Mielikuvia luodessa “’perinteikds kouvolalaisseura” vetoaa varmasti ainakin nuorten
vanhempiin harrastusta valittaessa. Perinteikkyys ominaisuutena liitetddn usein
luotettavuuteen ja tdma on varsin hyva assosiaatio Susille mielikuvamarkkinoinnin

kannalta.

Junioritoiminnnan kehittyminen on ehdoton vahvuus. Kymenlaaksossa on télla
hetkelld koko Suomen keskiarvoa parempi syntyvyys, joten oletettavaa on, ettd
tulevaisuuden nuoria potentiaalisia harrastajia on edelleen (Kouvolan Sanomat 2014).
Susilla on jo nyt toimiva junioripuoli, johon kuuluu 13 juniorijoukkuetta. On
kuitenkin otettava huomioon harrastajien ik& ja jakautuminen. Erityisesti tyttojen
osalta (kolme joukkuetta) saman ikdisten pelaajien saaminen saattaa olla haasteellista.
Tama onkin asia johon tulee Kiinnittdd huomiota markkinointisuunnitelman
kohderyhmien valinnassa ja profiloinnissa, jotta joukkueiden koko ja toimivuus

saataisiin turvattua tulevaisuudessakin.

2.6.2 Heikkoudet

Susien ehdoton heikkous on resurssien puute. Puutetta on rahan liséksi
henkil6kunnasta ja peli- ja harjoitustiloista. Juniorijoukkueet tarvitsevat laajentuessaan
lisad vetdjid/valmentajia, jotta tdman hetkisten valmentajien tyémaard ei kay liian
raskaaksi. Sama ongelma tulee vastaan harjoitustilojen suhteen, silla usean joukkueen
harjoitusten sovittaminen vain muutamaan paikkaan on ongelmallista —varsinkin kun
samoista  tiloista  kilpailevat alueen muut liikuntaryhmét. Monien eri
harjoituspaikkojen vuokramaksut myds nostavat seuran jasenmaksuja, jotka taas
voivat vaikuttaa negatiivisesti harrastajien innokkuuteen jatkaa salibandyn pelaamista
seurassa. (Saari 13.3.2014.)

Kouvolan alueen laajuus on myds heikkous Susille, sill4 eri puolilla Kouvolaa asuvia
harrastajia voi olla vaikea saada mukaan jos harjoitukset keskittyvat vain jollekin
tietylle alueelle. Jaalan perukoilta ei valttdmatta tulla helposti 1&htemé&én harjoituksiin
Kouvolan keskustan alueelle (kts. Kuva 2.) varsinkaan montaa kertaa viikossa. Alueen

koko tuo uuden ongelman jo mainittuun henkilosto- ja tilapulaan, silla jos uusia



14

harrastajia halutaan saada koko Kouvolan alueelta, tdytyy myds pystya vastaamaan

naiden uusien harrastajien tarpeisiin.

Né&kyvyys on yksi asia, joka on talla hetkelld Susilla aika heikko. Luonnollisestikin
edustusjoukkueiden menestys vaikuttaa tdhdn, mutta myds koko seuran
markkinointitoimilla on suuri vaikutus. Brandi- ja markkinointihenkinen ajattelu on
urheiluseuroille tarked keino, jonka avulla pyritddn aktiivisesti luomaan positiivista
mielikuvaa ihmisille silloinkin kun seuran joukkueiden menestys ei ole toivotunlaista.
Pienilld paikallisilla urheiluseuroilla tdma ei tietenk&an ole ihan yhtd vaikuttaa tai
tarpeellistakaan kuin suuremmilla koko maanlaajuisesti tunnetuilla rahakkaammilla

seuroilla, mutta samaa ajattelumallia voisi silti toteuttaa pienemmaélla mittakaavalla.

2.6.3 Mahdollisuudet

Huolimatta resurssipulasta ja uusien harrastajien tuomista lisakuluista, nuorten
pelaajien houkutteleminen seuraan on ehdottomasti positiivinen kehitysmahdollisuus.
Kulujen liséksi uudet jasenet tuovat kuitenkin myos lisatuloja jasen-, jaosto- ja
seuramaksujen muodossa, seka lisdd mahdollista vapaaehtoistydvoimaa turnauksiin
uusien harrastajien perheiden muodossa. Uudet pelaajat tietenkin myds takaavat

seuran tulevaisuuden joukkueiden ja toiminnan puolesta.

Uusien harrastajien mukaan saaminen asettaa my0s mahdollisuuden seuran
laajentumiselle, joka tavoitteen “kaakon suurin 2017” mukaan on oletettavasti yksi
osatavoitteista. Laajentumisella tarkoitetaan tassa yhteydessa fyysisté laajentumista, ei
ainoastaan paatavoitetta eli uusien harrastajien saamista. Jos Kouvolan koko alue
halutaan mukaan seuran piirin, olisi harjoituksia ainakin hyvé jarjestdd myds muiden
kuin keski-Kouvolan alueilla, silla kaikilla syrjaisemmilld alueilla asuvilla ihmisill& ei
aina ole mahdollisuutta osallistua harjoituksiin keskustan l&hialueilla. Laajentuminen
talla tavoin vaatii kuitenkin lisdvaroja, silla uusien tilojen ja mahdollisesti ohjaajien

hankkiminen tuo kuluja seuralle.

Uusien harrastajien saamisen kautta myos pelien katsojamaérat saattavat lisédantya.
Junioripuolella katsojaméaarat eivat ole kovin suuria, sillda ne koostuvat l&hes
yksinomaan pelaajien perheistd ja ystdvistd. Mitd useampia pelaajia, sitd useampia

katsojia. Markkinoinnissa voi tiestysti myos keskittyd mainostamaan itse turnauksia
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muillekin kuin seuran jasenten perheille, esim. koululaisille, vaikka luonnollisestikin

jasenten l&hipiiri on ensisijainen kohde.

Markkinoinnin avulla pyritdan lisdédmaan Susien nakyvyyttd sekd jokapdivaisessa
katukuvassa Kouvolassa, etta Internetissa ja muussa mediassa. Nykypdivana erityisesti
nakyvyys verkossa on hyvin tarkeaa kaikille yrityksille ja yhdistyksille, jotka haluavat
kehitt44 ja luoda asiakassuhteita, sill& tietoa yrityksista itsestaan, sek& niiden tuotteista
ja palveluista haetaan useimmiten juuri Internetin kautta. Erityisesti kouluikéisille
lapsille ja nuorille suunnatussa markkinoinnissa netti nousee paaasialliseksi mediaksi,
jonka avulla on helppo lisétd yrityksen —tdssé tapauksessa seuran- nakyvyytta ja tata
kautta lisata kiinostusta kohderyhmien keskuudessa. Netissa mainostaminen on usein
my0s huomattavasti edullisempaa kuin muu mainonta ja puskaradio toimii verkon

kautta erityisen helposti.

Mahdollisten yhteistydkumppaneiden saaminen on myds yksi mahdollisuus Susille.
Y hteistyokumppaneita voivat olla sponsoreiden liséksi esimerkiksi kunnan/kaupungin
litkuntatoimi ja koulut, joiden kautta voidaan saada suoramarkkinointia kohderyhman
asiakkaille eli oppilaille. Lisd4 koulujen kanssa tehtdvastd yhteistydsta on ehdotettu
kohdassa 4 Markkinoinnin Kkilpailukeinot ja sponsoreista ja rahankeruuideoista

kohdassa 5 Sponsoriyhteistyo ja varainhankinta.

Uhkana Susille ovat erityisesti muiden ryhmaélajien suosio. Koripalloseura Kouvot ja
Kuusankosken Puhdin pesapallojaosto lienevét suurimmat uhkaajat Susien kasvulle,
silla molemmat seurat ovat panostaneet my0ds junioritoimintaansa ja
ykkosjoukkueiden sarjamenestykselld on varmasti suosiollinen vaikutus myods
junioreiden kiinnostukseen (Saari 13.3.2014). Myo0s jadkiekon suosio on varmasti
nousussa Kouvolassa talla hetkella KooKoon Mestis-sarjan mestaruuden johdosta
(KooKoo 2014).

Harrastajien ik& on my6s yksi uhkatekija. Erityisesti teini-ikdisten jasenten
mielenkiinto lajiin saattaa hiipua kun kuvaan tulevat muut intressit ja harrastukset,
sekd tulevaisuuden suunnitelmat. Yksinkertaisesti ajan puute saattaa vaikuttaa lajin
lopettamiseen, silld useat harjoitukset viikossa ja viikonloppupelit voivat olla joillekin

lilkaa tdssé eldamén vaiheessa. Mielenkiinnon sdilyttdmiseksi tarvitaan vaihtelua ja
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luovuutta markkinoitaessa jo olemassa oleville asiakkaille (harrastajille) eli
asiakassuhteiden yllapidossa. Sama periaate tdytyy tietenkin sailyttdd kaikkien
asiakassegmenttien kohdalla. Nuorempien harrastajien kohdalla on myds muistettava
yllapitdd suhteita pelaajien vanhempiin, silld heidédn tukensa on erityisen téarkea

junioritoiminnan kannalta.

Henkilostopula on niin ik&an varteenotettava uhka. Varsinkin laajentumisen kannalta,
olkoon kyseessa konkreettinen laajentuminen eri alueille tai joukkueiden kasvu ja
lisadntyminen, puute patevistd valmentajista ja ohjaajista tulee varmasti vastaan. Jo
olemassa oleville vetdjille ei voi kasata liikaa vastuuta, joten uusien ohjaajien
I6ytdminen/kouluttaminen tulee vékisinkin pakolliseksi jossain vaiheessa. Yhdeksi
markkinointisegmentiksi voisikin nostaa potentiaaliset ohjaajat.

Kuten jo aiemmin on todettu, harjoitus- ja pelipaikoista on puutetta ja kilpailu niiden
kaytosta on myos kovaa. Vaikka itse tiloja olisikin saatavilla, pelien kannalta tarvitaan
my0s katsomotiloja, seka virallisia peleja varten sopiva alusta. Liikuteltava pelialusta
on mahdollinen (ja pakollinen) vaihtoehto, mutta sen kuljettaminen ja asentaminen
vaatii oman aikansa ja tyovoimansa. Talla hetkelld ainoa kenttd, josta Kiinted
salibandyyn sopiva mattoalusta 16ytyy on Utti-hallilla. Utti-hallilla ei kuitenkaan ole
katsomoa, joten pelien jarjestdminen sielld ei ole mahdollista. Jaoston kasvaessa
tilojen puute tulee varmasti muodostumaan yh& suuremmaksi ongelmaksi. Ikavé kylla
tdma on myods ongelma johon Sudet eivat juuri voi vaikuttaa, silla uusia tiloja ei
yksinkertaisesti vain ole, joten niiden hankkiminen edellyttaisi omien tilojen
rakentamista. (Saari 13.3.2014.)

3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinoinnin suunnittelu lahtee nykytilanteen Kkartoittamisesta ja ongelmien
analysoinnista eli asioista, joita edellisessé osiossa on késitelty. Tamén jalkeen
paastdan itse markkinointisuunnitelmaan. Suunnitelmaa laadittaessa on ensin
paatettava ja rajattava halutut asiakassegmentit eli markkinoinnin kohderyhmét ja
asetettava tavoitteet kullekin ryhmélle. Tavoitteiden pohjalta valitaan sopiva
markkinointistrategia, jonka pohjalta luodaan kullekin kohderyhmaélle oma
toimintaohjelma  aikatauluineen  ja  budjetteineen.  Lopuksi  madritellaan
seurantamahdollisuudet toimintaohjelmille, jotta voidaan suorittaa arviointia niiden

onnistumisesta eli tavoitteiden saavuttamisesta. (Kotler 1990: 74.)
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3.1 Kohderyhmét ja tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen antaa yritykselle konkreettisen kohteen, joka pyritaan
saavuttamaan valituin markkinointikeinoin. Tavoitteet my6s helpottavat yrityksen

toiminnan arviointia markkinointisuunnitelman toteutuksen onnistumista mitatessa.

Tavoitteita on kahdenlaisia: taloudellis tavoitteita ja imagotavoitteita. Taloudellisia
tavoitteita ovat mm. myynnin kehitys ja asiakasmddrédn kasvu. Imagotavoitteita
puolestaan ovat tunnettuuden ja nédkyvyyden lisédntyminen, sekd asenteiden muutos.
(Rope 1999)

“Segmentointi on epdyhtendisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin
ostajaryhmiin, joista yritys valitsee oman kohderyhmansd, jolle se suunnittelee ja
toteuttaa ryhman tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman
(Bergstrom & Leppanen 2007, 131).”

Asiakassegmentti eli -kohderyhmé& on se ihmisryhmd, jota yritys tavoittelee
asiakkaakseen. Segmentin tulee olla riittdvan kapea, jotta markkinointi voidaan
raataloida juuri valitun kohderyhmén toiveiden mukaiseksi. Asiakkaiden on koettava,
ettd myytava hyodyke on juuri heitd varten tuotettu. (Rope 2005.) Kohderyhmien on
oltava homogeenisia ja toisistaan riittavasti poikkeavia, jotta valtytadn segmenttien
paallekkaisyydelta (Gronroos 2000, 415).

Urheilumarkkinoinnissa segmenttej& on kaksi: harrastajat ja katsojat (Alaja 2000, 26).
Tassa tyossd potentiaaliset asiakkaat on jaettu neljddn segmenttiin niin, etta
harrastajasegmenttejad on kolme ja katsojat ovat oma ryhménsa. Potentiaalisiksi
harrastajiksi on valittu peruskouluikaiset tytot ja pojat, teini-ikéiset tytot ja pojat, seka
vanhemmat ja lapset eli alle kouluikéiset. Sukupuolidifferointia tehddén vain vahan
silla tarkoituksena on saavuttaa kattava asiakkuusryhmé. Myo6hemmin on kuitenkin
mahdollista ja suotavaa suunnitella tarkempi kampanja differoinnin mukaan.
Erityisesti tytdille suunnattu kampanja on hyva idea, silla tyttdja voi olla vaikeampi
saada mukaan toimintaan yleiskampanjalla, jonka kautta salibandy saatetaan mieltaa
lilan maskuliiniseksi harrastukseksi. My0s katsojat-segmenttia voi my6hemmin
halutessaan rajata kapeammaksi, mutta tassa tyossa keskitytaan yleisen katsojamaaran

nostamiseen ilman réataloityja asiakasryhmia.
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Salibandyjaoston toiminnan kehittymiselle ensisijaisen tarkedd on uusien harrastajien
Ioytaminen ja sitd kautta toiminnan turvaaminen. Padatavoitteena Kkaikilla
kohderyhmill& onkin asiakkuuksien maarén kasvu. Asiakkuuksien mé&ard vaikuttaa
positiivisesti myos seuran tuloihin, silld uudet harrastajat tuovat myds uusia
jasenmaksuja.  Markkinoinnin  onnistumista voidaankin siis seurata myds
taloudellisesta ndkokulmasta, vaikka ero ei valttdméatta olekaan kovin suuri, silla
Susien kokoiset urheiluseurat toimivat melko pienella voitolla tila-, henkilosto- ja

pelikulujen vuoksi.

3.1.1 Harrastajat

Uudet potentiaaliset harrastajat on yksi iso kohderyhmé, joka voidaan jakaa
pienempiin osioihin idn, eldmantilanteen ja sukupuolen mukaan. Tédssa tydssa jako
tehdaan ensisijaisesti kahden ensimmadisen kohdan mukaan ja sukupuolieroja ei
kasitelld kovinkaan tarkasti, silla tyon tarkoituksena on ensin luoda yleinen
asiakaspohja ennen kuin profiloidaan asiakasryhmiéd pidemmalle. Koska tavoitteena
on kuitenkin saada erityisesti tytot kiinnostumaan salibandysta, joitakin ehdotuksia on

kuitenki tehty segmentin sisdiseen asiakasdifferointiin.

Peruskouluikéiset ovat Susien padakohderyhma, silla erityisesti ala-asteikaiset lapset
(6-13-vuotiaat) on helppo saada innostumaan vauhdikkaasta joukkuelajista. Ala-
asteella aloitettua harrastusta on myos todennékdisesti helpompi jatkaa myéhemmin,
silla joukkueen mukana syntyy ystavyyssuhteita ja muita kontakteja, jotka vaikuttavat
positiivisesti innostukseen jatkaa harrastusta idn karttuessakin. Taman segmentin
tavoitteena on siis asiakkuuksien madran lisd&ntymisen liséksi pitkakestoisten

asiakassuhteiden luominen.

Toinen padkohderyhmé ovat teini-ikéiset eli yldaste-, lukio- ja ammattikouluikaiset
nuoret (13-19-vuotiaat). Taméan ikaisilla alkaa usein olla muita intresseja ja
harrastuksia aika paljon, joten uusien harrastajien saaminen voi olla melko
haasteellista. Nuorempien asiakkaiden kohdalla painotettava asia on todenndkoisesti
joukkuehenki ja yhdessa tekeminen. Teini-ikéisten kohdalla voidaan tamén lisaksi
vedota my6s kunnon yllapitoon hauskalla tavalla uusia harrastajia houkuteltaessa.
Yldasteikéiset voisivat toisaalta olla myds oma kohderyhmansd, silla he eivat
valttamatta kuulu taysin kumpaankaan segmenttiin, koska eldmanvaihe ja -tilanne ovat

hyvin erilaiset kuin ala-asteikaisilla ja toisen asteen koulutuksessa olevilla. T&ssé
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tyossa rajaus on kuitenkin tehty idn mukaan ja siksi kouluikéisten kohderyhmia on
vain kaksi. Tamén kohderyhman tavoitteina asiakkuuksien méarén kasvun lisaksi ovat
lajin ja seuran tunnettuuden lisddntyminen, sek& imagon (Susien ja ylipadnsa

salibandyn) kehittyminen.

Alle kouluikéisten (<6-vuotiaat) mukaan saaminen vaatii péadasiallisesti heidan
vanhemmilleen suunnattua markkinointia, silla sen ikéiset lapset eivat juuri vaikuta
omiin harrastuksiinsa vield. Helpoiten tdmén kaltaiseen toimintaan mukaan l&htevat
vanhemmat, joilla on jo ennestddn seurassa pelaavia lapsia eli he ovat sisdisen
markkinoinnin kautta tavoitettavia potentiaalisia asiakkaita. Ei Kkuitenkaan sovi
unohtaa muita vield tuntemattomia asiakkaita, vaan markkinointia on tehtava myos
ulkoisesti, jotta kaikki mahdolliset potentiaaliset asiakkaat tdssa kohderyhméssa
tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. Kohderyhman tavoitteina ovat tunnettuuden

lisadntyminen, asiakkuuksien maaran kasvu ja puskaradion hyddyntaminen.

3.1.2 Katsojat

Katsojat ovat toissijainen kohderyhma, silla vaikka katsojien saaminen Susien peleihin
on tarkeéa, junioripuolella katsojat koostuvat pdaosin pelaajien perheisté ja ystavist,
joten tdman kohderyhman markkinointi tapahtuu osittain muiden kohderyhmien
markkinoinnin kautta ja my6hemmin siséisen markkinoinnin keinoin. T&mén
kohderyhmé&n markkinointia ei kannata kuitenkaan kokonaan unohtaa, sill4 saamalla
ulkopuolisiakin katsojia peleihin, saatetaan pystya luomaan uusia potentiaalisia
asiakkuuksia harrastajapuolelle. Véhintadn tamén kohderyhman tarkoituksena on

salibandyn ja Susien tunnettuuden ja nékyvyyden lisadntyminen.

3.2 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategiat ovat keinoja, joiden avulla yritys pyrkii toteuttamaan
asettamansa tavoitteet sekd Ilyhyelld, ettd pitkdlla aikavélilla. Onnistuakseen
tavoitteidensa saavuttamisessa ja pystyakseen Kkilpailemaan onnistuneesti omalla
alallaan, yrityksen on valittava jokin markkinointistrategia ja p&amadrétietoisesti
pyrittdva sen vaatimusten ja tavoitteiden toteuttamiseen. (Gilligan & Wilson 2009,
404-405.)
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3.2.1 Differoituminen

Differoituminen eli erikoistuminen on kilpailukeino, jolla pyritd4n erottautumaan
kilpailijoista positiivisesti jonkin ominaisuuden suhteen. Erikoistua voi esim. hinnan,
saatavuuden tai tarjottavien oheispalveluiden avulla. Differoituminen voi myos olla
tiettyihin asiakasryhmiin keskittymistd koko yrityksen toiminnalla. Strategiana
differoituminen soveltuu hyvin palveluyrityksille, silla sen avulla voidaan ottaa
huomioon asiakaspalveluun liittyvét tekijat varsin tehokkaasti. (Gilligan & Wilson
2009, 409.)

Susien tapauksessa differointia on pyrittdva tekemaan kohderyhmia karsimatta, silla
tarkoituksena on olla ’kaakon suurin 2017” eli ndin ollen tarkoituksena on tavoittaa
mahdollisimman suuri asiakasryhméa. Erottua voi kuitenkin muillakin keinoin kuin
radikaalilla segmentin rajauksella. Kilpailla voi myds aineettomalla pdédomalla eli
seuran imagolla eli mielikuvilla, joita Sudet luo ihmisille. Positiivisia mielikuvia ovat
mm. luotettavuus, persoonallisuus ja positiivinen asenne (Gilligan & Wilson 2009,
409). Naiden arvojen tulisi nédkya seuran kaikessa tekemisessd, jotta asiakkaille ja
potentiaalisille asiakkaille syntyisi suurempi kiinnostus seuraan mahdollisena

harrastuksena kuin kilpailijoihin.

3.2.2 Verkostoituminen

Verkostoituminen on yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden muodostama verkko,
jota voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Verkon yhteistydn tarkoituksena on
hyodyttdda kakkien sen jasenten toimintaa. Tama voi tapahtua esimerkiksi
yhteistyokumppanien hyodyntamisenda markkinointikanavina ja suosittelijoina
puskaradion kautta, sill4 asiakkaat luottavat toisten asiakkaiden palautteesen paljon
enemman  kuin  yrityksen itsensd antamaan tietoon eli  mainontaan.
Yhteistyokumppanit voivat myos jakaa tietoa potentiaalisista asiakkaista omien

asiakasrekisteriensa avulla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 256.)

“Laajasti ymmdrrettynd verkostointi tarkoittaa kaikkea taloudellista ja sosiaalista
yhteistyOtd, jota yritys tekee ulkoisten ja sisaisten kumppanien kanssa (Bergstrom &
Leppdnen 2007, 256).”
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Strategiana verkostoituminen sopii hyvin Susien kaltaiselle urheiluseuralle, jolla ei ole
resursseja kilpailla markkinoilla erityisen tehokkaasti (Bergstrom & Leppénen 2007,
256). Tassé tapauksessa verkostoituminen nadkyisi ndin alkuvaiheessa toiminnassa
ldhinna viestintdkanavien muodossa, sekd mahdollisesti tydvoiman lainaamisessa
turnauksia tai sairaslomatuurauksia varten. Yhteistyd kilpailijoidenkaan kanssa ei ole
yhtddn huono vaihtoehto, silla vaikka Kkilpaillaankin samoista harrastajista, voisi
yhteisty¢ lisata ainakin tunnettuutta. Yhteistydmahdollisuuksien Kkartoitus auttaa

selvittamaan strategian soveltuvuuden kannattavuutta Susille.

3.2.3 Brandin rakentaminen

Bréandi on kasitteend mielikuva eli kuinka asiakas nakee yrityksen. Luomalla
positiivisida mielikuvia ihmisille, vahvistetaan yrityksen brandid. Bréndiajattelu on
kokonaisvaltainen prosessi, joka vaikuttaa kaikkeen yrityksen tekemiseen. Tamén
vuoksi halutun bréndin tavoitteet tuleekin olla selkeé&sti selvilld ennen varsinaisen
strategian luomista. Palvelutuotteen bréndayksessa asiakas osallistuu aktiivisesti
brandin luomiseen, silld palvelu on aina prosessi, jota tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. (Gronroos 2000, 375-378.)

"Brdndi on ymmdrrettdvd investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen (Malmelin & Hakala

2011, 28).

Strategiana brandin rakentaminen on Susien kannalta hyva vaihtoehto, silla luomalla
vahva positiivinen mielikuva seurasta ja sen toiminnasta voidaan erottua kilpailijoista
tehokkaasti. Branddys vaatii kuitenkin paljon taustatyota ja tarkan koko seuralle
sopivan tavoitepohjan (ei vain junioritoiminnan osalta), sek& tarkkaa ja jatkuvaa
seurantaa, jotta asetettuja branditavoitteita voidaan muokata tarpeen vaatiessa.
Kaikkien yrityksen tyontekijoiden ja yhteistydkumppaneiden on oltava perilld bréndin
edustamista arvoista, asiakaslupauksista ja siihen siséltyvista arvoista, jotta he osaavat
ottaa ndmé asiat huomioon kaikessa tekemisessaan (Malmelin & Hakala 2011, 33).
Tadman vuoksi varsinainen bréndi-imagon suunnittelu vaatiikin oman projektinsa.
Susilla on jo oma kirjoitettu tarinansa, tassakin tyossa lahteend kaytetty historiikki,
joka on jo ilmaus Susien brandiajattelusta, sill& juuri tarinoilla luodaan mielikuvia ja
nain ollen myydan hyddykkeitd (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 60). Historiikilla
aloitettua brandiajattelua voisi hyvin viedd pidemmalle myéhemmin ja toteuttaa sita

koko seuran laajuisesti yhteisen suunnitelman pohjalta.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 Tuote

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat keinoja yrityksen markkinointimixissa, joilla yritys
kilpailee. Né&it& keinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.

Tuote tai palvelu on yrityksen tuottama hyodyke, joka on kaiken markkinoinnin
keskipiste. Tuotepaatoksilla pyritddn vastaamaan asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin,
eli vastaamaan kysyntdan. Tuote ei ole vain konkreetinen esine tai palvelutapahtuma,
vaan myo6s mielikuva ja sen tuoma lisdarvo mielihyva ja hyoty, jonka asiakas kokee

saavansa ostoprosessin yhteydessa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 165.)

Markkinoinnin kannalta tuotepd&tokset koskevat yrityksen paatostd sen tuottaman
hyodykkeen laadusta ja madréstd (Bergstrom & Leppanen 2007, 168-169).
Lukumaarapaatokset ovat paatoksia markkinoitavista tuoteryhmistd eli Susien
tapauksessa paatoksia eri kohderyhmille markkinoitavista joukkueista ja kerhoista.
Laatupédatokset puolestaan ovat tdssa tapauksessa aineettomia, silla myytdvé tuote on
paaasiallisesti palvelutuote. Laatu muodostuu asiakkaan kokeman lisdarvon ja
asiakkaiden tyytyvaisyyden pohjalta. Asiakaslaatu onkin lahes kokonaan
mielikuvamarkkinoinnin varassa eli luomalla positiivisia mielikuvia, saavutetaan
asiakastyytyvéisyyttd ja tatd kautta tunnettuutta puskaradion valitykselld. (Rope &
Mether 1987, 78-79.)

Kéytdnndssd Sudet voisivat pyrkid luomaan haluamaansa imagoa osallistumalla
erilaisiin tapahtumiin esimerkiksi kouluilla tai kulttuuripéivilla Kouvolan alueella, ja
esittelemalld toimintaansa. Innokas ja innoittava julkinen toiminta varmasti
houkuttelee ihmisid kokeilemaan lajia ja positiivinen henkilokunta (eli paikalla olevat
harrastajat) jaavat ihmisten mieliin. Esimerkiksi jonkinlainen Kkilpailutempaus
salibandyyn liittyen —vaikka ei vélttdmaétta varsinaista salibandya hyvaksikéyttaen-
torilla tai jollakin koululla voisi olla mahdollinen toteutus. Tempauksesta voi myods
vinkata paikallisille lehdille, jolloin on mahdollista saada medianékyvyytta ilmaiseksi.
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Hinta on yrityksen tuottaman hyédykkeen arvon muodostaja ja mittari, joka vaikuttaa
myos Kilpailuun, kannattavuuteen, sekd asemointiin eli kohderyhman valintaan. Hinta
koostuu yleensa tuotteen tuottamiseen kuluvien kustannuksien kattamisesta, veroista,
sekd lisdpalveluiden arvosta ja yrityksen maéérittamastd voittomarginaalista.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 213-215.)

Susille hinta on toissijainen kilpailukeino talla hetkellg, silla voiton haku ei ole
tavoitelistalla kovinkaan korkealla. Tarkoituksena on saada uusia harrastajia, joiden

avulla tila-, henkildsto- ja pelikustannukset saadaan katettua.

Maksuja harrastajille kertyy joukkue-, jaosto- ja seuramaksujen muodossa, sek&
tietenkin pelivélineiden ja matkakustannusten muodossa (kts. Liite 1). Hinnaston olisi
hyva olla nakyvilld kokonaisuudessaan Susien Internet-sivustolla, silla vanhemmat
haluavat yleensa tietdd harrastuksista kertyvien kulujen maardn ennen
ilmoittautumista. Joillekin henkil6ille voi kustannusten suuruus myos olla syy
harrastuksen lopettamiseen. Uusien harrastajien ilmoittautumisen yhteydessd, ja
mielelldan jo mainonnassa, olisi myds hyva mainita tarvittavat valineet ja onko niita
mahdollista kokeilla ja/tai lainata seuralta, vai onko kaikki hankittava itse ennen

ensimmaisia harjoituksia.

Ajankayttd on myo6s varteenotettava resurssi, joka saattaa olla esteend joidenkin
ihmisten harrastusinnnokkuudelle. Salibandy on melko aikaavieva harrastus, silla
harjoituksia on useita kertoja viikossa ja lisaksi turnaukset osuvat yleensé
viikonlopuisin. My6s varainkeruusta ja muusta talkootoiminnasta kertyy “maksuja”
pelaajien vanhempien ajankéytélle. Hyva organisointi tapahtumia ja harjoituksia
jarjestettdessd, sekd selkedt yhteystiedot ja toimintaohjeet muutosten varalta

helpottavat tdmén resurssin asettamia esteité.

4.3 Saatavuus

Saatavuudella pyritddn ostotapahtumasta tekemaén asiakkaalle mahdollisimman
helppo  ja  yksinkertainen prosessi, sekd  varmistamaan yrityksen
markkinointitavoitteiden toteutuminen. Sen avulla varmistetaan, ettd yrityksen

tarjoama tuote tai palvelu on asiakkaiden ulottuvilla silloin kun he sita tarvitsevat tai
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haluavat. Myo6s viestintd on oleellinen osa saatavuutta, silld sen avulla kerrotaan

asiakkaille milloin ja miss& tuote on ostettavissa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 234.)

Saatavuus jaetaan kahteen osaan: ulkoiseen ja siséiseen saatavuuteen. Ulkoinen
saatavuus koostuu konkreettisista fyysisista ominaisuuksista kuten yrityksen
sijainnista, julkisivusta ja pihasta (paikoitus ja opasteet), kulkuyhteyksistd ja

aukioloajoista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 245-247.)

4.3.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoinen saatavuus on hieman hankala Susien tapauksessa. Toimisto sijaitsee
Sarkolan Kuplassa, mutta Internet-sivuilta ei tatd tietoa edes 16ydy, eika
yhteyshenkilolista kerro keneen kannattaa olla yhteydessa, miten ja milloin riippuen
toimitettavasta asiasta. Yhteystiedot kaipaavat siis paivitystd, samoin toimiston
mahdollinen aukioloaika olisi hyva olla nakyvilld osoitteen ja mahdollisesti
opasteiden kera. My®s eri harjoituspaikoista olisi hyva kertoa Susien sivuilla ja tarjota

my0s nédiden osoitteet ja opasteet sivuilla vieraileville potentiaalisille asiakkaille.

Kulkuyhteydet ovat my6s ongelmallisia Kouvolan seudulla alueen laajuudesta
johtuen. Julkinen liikenne on kohtalaisesti jérjestetty ja omalla autolla liikkuminen on
toimiva ratkaisu, mutta pitkdat vélimatkat saattavat tuoda ongelmia varsinkin

talviaikaan.

4.3.2 Sisainen saatavuus

Sisdinen saatavuus koostuu tuotteen esillepanosta ja sen ldytdmisen ja ostamisen
helppoudesta, seké& henkilokunnan palvelualttiudesta eli oikean henkilon 16ytymisesta

vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 248.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, Susien Internet-sivut ovat varsin puutteelliset, jonka
vuoksi oikean henkilon tavoittaminen voi olla haasteellista. Jasentdmalld ja
selkeyttdmélld yhteystietoluetteloa asiakas saisi helposti yhteyden henkil6on, joka
osaisi vastata hdnen kysymyksiinsa ja opastaa ongelmatilanteessa. Susien joukkueisiin
ja kerhoihin ilmoittautumisesta olisi myds hyva olla saatavilla yksinkertaiset ohjeet
siitd kuinka toimia. Ohjeistuksella helpotetaan ja nopeutetaan asioimisprosessia, seka

estetddn ruuhkautumista. Jos ilmoittautuminen tapahtuu suullisesti tai s&hkoisesti
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esimerkiksi sahkopostin valitykselld, on asiakkaalla mahdollisuus valmistautua
tilanteeseen hankkimalla kaikki tarvittava tieto etukateen. Jos taas ilmoittautuminen
tehdadn lomakkeella, olisi lomakkeen hyva I0ytyd s&hkoisessa tulostettavassa
muodossa myods Internet-sivuilta, jotta asiakas voisi sen tdyttdd mahdollisimman

helposti.

Aikataulumuutoksista Sudet ilmoittavat yleensd sosiaalisen median Kkautta,
paaasiallisesti Facebook-ryhmissa (Saari 13.3.2014). Tieto olisi hyvd myds aina [0ytya
seuran Kkotisivuilta, silla kaikilla ei ole Facebook-tilid. Luomalla yksinkertaiset ja
helppokayttdiset toimintaohjeet aikataulujen hallintaan ja ohjeet siihen, keneen
otetaan yhteyttd ongelmatilanteessa (esim. sairastapaus ja ei paase harjoituksiin/peliin,
ei tietoa missd harjoitukset ovat tdndan, jne.). Internetistd I0ytyy erilaisia ilmaisia
kalenteriohjelmia, joita voi linkittda tai integroida sivuille, ja joita voidaan muokata
reaaliajassa. Niitd voi myos tarkastella ilman minkaanlaisia tunnuksia (ainoastaan
aikataulun yllapitaja/t tarvitsevat tunnukset) tai niille voi asettaa salasanan, joka
jaetaan pelaajille ja heidan vanhemmilleen, niin ettd he p&asevéat katsomaan aikataulua

(esim. Google-kalenteri).

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on Kkilpailukeino, jolla tuodaan nakyvyytta yrityksen tarjoomalle
ja néin ollen luodaan edellytykset mielikuvien syntymiselle, sek& itse ostojen
aikaansaamiselle. Markkinointiviestinndlld pyritaan tiedottamaan yrityksen tuotteista
ja toiminnasta, herattamdan asiakkaiden kiinnostusta ja ostohalua, saada aikaan
myyntid, sek& huolehtia asiakassuhteiden yllapidosta. (Bergstrom & Leppénen 2007,
273-274.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa oleellisimpia asioita ovat tavoiteet eli
viestinndlla  saavutettava haluttu  vaikutus, budjetti ja viestintdkanavat.
Viestintdkanavia ovat mm. TV- ja elokuvamainonta, radio, lehdet, suoramainonta,

Internet ja ulkomainonta. (Sakky 2000.)

Susien pienen budjetin vuoksi téssa tydssa on keskitytty ilmaismarkkinointikeinoihin
ja péémarkkinointiviestintdkanavaksi on siksi valittu Internet. Myos esimerkiksi
kasintehdyt mainosjulisteet, joita voi viedd koulujen ja Kkirjatojen, yms.

ilmoitustauluille ovat varteenotettavia mainonnan keinoja talla budjetilla.
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4.4.1 Mainonta

Mainonta on maksettua, tavoitehakuista tiedottamista, joka on yleensd suunnattu
suurille massoille. Mainonta jaetaan kolmeen osaan: suoramarkkinointi, media- ja

muu mainonta. (Rope 2000.)

Mediamainonnassa Susien tarkein kohde on jaoston omat Internet-sivut. Talla hetkell&
sivut ovat hieman sekavat, eika niilta 10ydy kaikkia tarvittavia tietoja etenkdin uusia
asiakkaita silmalla pitéden. Jo aiemmin annettujen ehdotusten liséksi, sivuja olisi hyva
siistia muutenkin ja navigointia helpottaa. Uusien kotisivujen suunnittelun voisi hyvin
toteuttaa esimerkiksi oppilastyénd, mutta yllapitoa varten myods jonkun/joidenkin

Susien jasenten olisi hyva opetella péivittdméaan sivustoa.

Tand pdivand Internetmarkkinointi ja sosiaalinen media ovat erityisen tarkeita
viestintédkeinoja ja niiden kautta tehtdva mainonta on varsin kustannustehokasta, silla
se tavoittaa nopeasti suuria ihmismassoja, eiké ole sidottu aika- tai paikkarajoituksiin
(kuten esim. TV- ja radiomainokset). Susille olisikin hyvéksi olla nakyvissa
mahdollisimman monessa paikassa. Twitter- ja Facebook-sivuja voi kayttaa
mainonnan liséksi hyvin myos tiedottamiseen paitsi potentiaalisille asiakkaille, myods
olemassa oleville asiakkaille ja seuran henkilokunnalle. Myos salibandyjaoston oman
blogin pitoa voisi harkita, seka esim. Instagram-palvelussa toimivaa kuvakokoelmaa
vaikka Susien eri turnauksista. Mainontaa voi ilmaiseksi toteuttaa myods esim.
bannereilla, joita jaoston jasenet voisivat kayttaa profiileissaan ja allekirjoituksissaan
eri foorumeilla. Bannerit voisivat olla yksinkertaisia itsetehtyjd kuvia, jotka
linkittyisivat Susien kotisivuille. Kuva 3 on esimerkki bannerista. Koodit kuvien

liittdmiseen linkkeineen voisi myos tehd4 saataviksi Susien sivuilla.

Salibandyd Kowvolassa

Yhteistietokatu 1
12345 Kouvola

Puh. »oo 3o 200 oo (Ma-Pe 10-16)

@T '

Kuva 3. Banneri.

wwww . sudet fifsalibandy

Suoramarkkinoinnissa markkinoinnin kohteena oleva ryhma on huomattavasti

pienempi ja asiakkaisiin otetaan henkilokohtaista kontaktia (Rope 2000). Susien
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suoramarkkinointi voisi olla padasiallisesti henkilékohtaisen myyntityon alla, silla
asiakaskontaktin luominen onnistuu tamén kaltaisen yrityksen kannalta helpoiten
suoraan asiakkaita puhuttelemalla. Kouluihin voisi hyvin ottaa yhteyttd ja kysella
mahdollisuudesta tulla esittdytymaan oppilaille vaikka liikuntatunneilla tai
lilkuntapéivind. My0s erilaisissa kulttuuritapahtumissa Kouvolassa voisi jarjestaa
toimintaa (esim. kts. 4.4.3 Myynninedistaminen), joiden yhteydessa toimintaan
osallistuvat voisivat kertoa Susien toiminnasta ja keskustella muutenkin paikalla

olevien ihmisten kanssa (eli luoda positiivista mielikuvaa).

Sudet voisivat myds tehda mainontaa erilaisten julisteiden ja flyereiden avulla, joita
voi jattdéd mm. koulujen, pdivakotejen, Kirjastojen ja nuorisotalojen ilmoitustauluille.
Konkreettisia mainoslehtisia voisi myos jakaa erilaisissa tapahtumissa kaupungilla ja
kouluilla. Mainoslehtisia ja flyereita voi budjetin puuttuessa tehda myés késin, jolloin

ne ovat my6s hyvin persoonallisia ja huomiotaherattavié.

4.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen  myyntityd eli  myynninedistdminen on  vuorovaikutusta
markkinoinnin keinoin. Sen avulla pyritddn informoimaan asiakkaita yrityksen
tuotteista nopeasti ja tehokkaasti ja luomaan asiakassuhteita henkilokohtaisen palvelun

avulla.

Sudet voisivat toteuttaa henkilokohtaista myyntity6td osana suoramarkkinointia.
Valituille kohderyhmille voisi markkinoida Susien toimintaa esimerkiksi koulujen
kautta. Kouluilta voisi tiedustella mahdollisuutta tulla pitdmaan oppilaille
lilkuntatunteja tai -péivid, joilla kerrottaisiin Susien toiminnasta ja salibandysté
yleensékin, sekd pelattaisiin yhdessd oppilaiden kanssa. T&mé& mahdollistaa suoran
asiakaskontaktin ja potentiaaliset asiakkaat paasevét heti kysymé&éan toiminnasta ja
kokeilemaan sitd. N&in pystyttéisiin aktivoimaan asiakkaita valituissa segmenteissé ja
innostamaan heitd ainakin kokeilemaan lajia. Vetdjiksi liikuntatunneille olisi hyva
saada sekd seuran ohjaajia, ettd eri ikdisida pelaajia, mielelld&n ainakin niista

ikaryhmistd, joihin kontaktia otetaan.

Henkilokohtaista myyntity6td on my0s asiakkaiden tiedusteluihin vastaaminen

puhelimitse ja sédhkdpostitse. Palvelun tulisi olla reipasta ja ripedd, jotta asiakkaalle
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syntyisi positiivinen mielikuva. Kirjoittajan omien kokemusten pohjalta tdmén tyon

osalta voi sanoa, ettd tima asia on Susilla kunnossa.

4.4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen perustuu asiakkaalle ostojen mukaan tarjottaviin lisdpalveluihin
ja kylkidisiin, seka alennuksiin. Sen tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Soveltuvuudeltaan myynninedistdminen on parhaimmillaan
tuotteiden kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa. (Isohookana 2003, 246-247.)

Sudet voivat tehdd myynninedistdmista erilaisilla tempauksilla ympari Kouvolaa.
Esimerkiksi flash mob-tapahtumat (esim. tanssi, jossa salibandymailat olisivat osana
koreografiaa), salibandyaiheiset temppuradat (esim. pallon kuljetus mailalla 18pi
esteiden torilla) ja pelit (esim. hippa, jossa Sudet-logoa kantava tarra pitéisi liimata
kiinniotettavan henkilon selkaan ja tdmén taytyy saada tarra irti ja seuraavan henkilén
selkdan), huomiotaherattavésti pukeutuneet/naamioituneet flyereiden jakajat ja
humoristiset salibandyyn liittyvat visuaaliset tuotokset ympéri kaupunkia (esim.
py6réoviin  voisi tehdd paperista asetelman, niin ettd ne muodostaisivat
salibandypallon oven sisélle). Mielikuvitukselliset myynninedistamistempaukset on
helppo toteuttaa pienellédkin budjetilla talkoovoimin ja lapset ja nuoret varmasti
keksivat hyvia ideoita, joita Sudet voisivat toteuttaa. Suunnittelua ja toteutusta voi
tietenkin my0s teetdttdd oppilastyond jos oma aika ei riitd kuin tapahtuman

varsinaiseen toteutukseen.

4.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Markkinointiviestinndn tiedotus- ja suhdetoiminta pitdd sisallaan yrityksen sisdinen
tiedottamisen, sidosryhmille tiedottamisen, sekd suhteiden muodostamisen ja
ylldpidon asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Suhteiden ja tiedotuksen kautta

pyritddn myos lisédmaan nakyvyytta. (Rope 2000, 353-356.)

Suhdetoiminnan yllapitoa voi tehdd esimerkiksi tervehdysmarkkinoinnilla eli Susien
toiminnan tiedottamisella kaikille sidosryhmille esimerkiksi kuukausittain séhképostin
valitykselld uutiskirjeen muodossa. Talla tavalla kaikki Susien jasenet ja sidosryhmat

olisivat tietoisia seurassa tapahtuvista asioista.
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Tiedostustoiminta jaetaan siséiseen ja ulkoiseen toimintaan. Sisdinen tiedottaminen on
paitsi tiedotusta yrityksen sisalla tapahtuvista muutoksista ja tapahtumista, myos
sisdistda markkinointia ja koulutusta (Ikavalko 1999). Sudet voisivat esimerkiksi pyrkia
tarjoamaan valmentaja/ohjaajakoulutusta  halukkaille entisille ja nyKkyisille
pelaajilleen. Nain pystyttaisiin vastaamaan henkil6stopulaan ainakin jossain maarin.
Sisaista tiedottamista voi tehdd nopeasti esimerkiksi Facebookin ja Twitterin
valitykselld, joissa suurimmalla osalla ihmisid on mahdollisuus paésta kasiksi tietoon.
Pé&asia sisdisessa tiedotuksessa on, ettd informaatio saadaan kulkemaan

saumattomasti Susien ja sidosryhmien valilla.

Ulkoinen tiedotustoiminta on kaikkea yrityksestd ulospdin suuntautuvaa ei-
mainonnallista viestintdd. Tatd voidaan edistdd mm. esiintymélld mediassa
haastattelujen kautta tai lehdistdtiedotteilla. Jos puskaradion kautta on syntynyt
joitakin vaarinkasityksid yrityksen toiminnasta tai tilasta, ulkoisella tiedottamisella
asiaa voidaan yrittdd korjaamaan antamalla virallinen lausunto. Tiedotustoiminnan
tarkoituksena on rakentaa luottamusta yritystd ja sen tuottamia hyodykkeitd kohtaan.
(Rope 2000, 278.)

Erilaisia tapahtumia jarjestamalla tai niihin osallistumalla, Sudet voivat my6s saada
puffeja eli ilmaismainontaa lehtiin artikkelimaininnoiden muodossa. Paikallislendet
tekevat yleensa juttuja kaikenlaisista tapahtumista seudulla ja lehdistéd on helppo

saada paikalle ilmoittamalla heille tapahtumasta.

5 SPONSORIYHTEISTYO JA VARAINHANKINTA

5.1 Sponsorointi

Sponsorointi on yrityksen ja sponsoroitavan kohteen markkinointiyhteistyotd. Sen
tarkoituksena on hyodyttdd molempia osapuolia. Yritys saa sponsoroidessaan
kéayttoonsa erilaisia markkinointikanavia ja markkinointiviestinnallisia keinoja. Yritys
my06s omaksuu sponsoroitavan kohteeseen liittyvat mielikuvat, arvot ja tunteet, joita
se ihmisissa herattdd. Sponsoroinnin tarkoituksena onkin yrityksen kannalta tukea sen
brandid ja kehittdd sen imagoa. Sponsoroitava kohde puolestaan saa yhteistyOsté
varoja oman toimintansa kehittdmiseen. Taloudellisen hyddyn liséksi kohde voi saada
my06s materiaalista hyotya, esimerkiksi yrityksen tuotteita omaan kéayttoonsa. (Alaja &
Forssell 2004.)
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Ensimmainen urheiluun liittyva suurtapahtuman sponsorointi tapahtui vuonna 1928,
kun Coca-Cola Company sponsoroi kesdolympialaisia (M&M 2012). Nykyaan
urheilutapahtumat ja -seurat, sek& yksittaiset urheilijat ovat suurin yksittdinen
sponsorointikohde maailmanlaajuisesti. Susille hyvid sponsoreita voisivat olla
esimerkiksi urheiluvalinekaupat, jotka saisivat nakyvan mainonnan lisdksi myds uusia

asiakkaita Susien pelaajista.

Varsinainen sponsorointi junioritoiminnalle voi Susien tapauksessa olla vasta
tulevaisuuden tavoite kun jaoston ja seuran brandia saadaan ensin hieman rakennettua,
jotta potentiaaliset sponsorit voivat kokea saavansa tarpeeksi vastinetta sijoitukselleen.
Aina on kuitenkin mahdollista kysella yrityksiltd sponsorointia vaikka yksittaisiin
turnauksiin. Tdman hetkinen taloudellinen tilanne ei ole kaikkein vakain Suomessa tai
missadn muuallakaan maailmalla, mutta aina kannattaa ainakin ottaa yhteytta eri
yrityksiin ja solmia kontakteja, vaikka ne eivat juuri talla hetkella hyddyttaisikaan
toimintaa konkrettisesti. Mahdollinen sponsoriyhteistyd Susien kanssa voisi
esimerkiksi olla pelivalinesponsorointi yrityksen puolelta, ja Sudet puolestaan tuovat
yritykselle nakyvyyttda turnauksissaan ja uusia asiakkaita yritykselle jo omien

pelaajiensa myota.

5.2 Varainhankinta

Sponsoroinnin liséksi muita pienempid varainhankintakeinoja on hyva miettié.
Pienilld tempauksilla ei rahoiteta mitddn suurempaa, mutta esimerkiksi turnauksen
matkakuluihin tai virkistystoimintaan voisi saada keréattya varoja. Kaupungit tarjoavat
usein toiminta-avustuksia urheiluseuroille ja yhdistyksille. Niistd 16ytyy helpoiten
tietoa kaupungin kotisivuilta. Perinteisid varainkeruutapahtumia ovat myds myyjéiset

ja kirpputorit, jotka on yleensa melko helppo toteuttaa talkoovoimin.

Tarjolla on myos erilaisia luokkaretki- ja seuratoiminnan rahoittamiseen suunnattuja
suoramyyntimahdollisuuksia, kuten pipareiden ja karkin myyntid. Tallaisia

mahdollisuuksia tarjoavat esimerkiksi www.sponssiboxi.fi, www.kakkutukku.fi,

www.suklaatukku.fi, jne.

Sponsoroi.fi on palvelu, jonka kautta voi kerdtd rahaa nettikaupoissa sponsoroi.fi-
sivuston kautta tehtyjen ostosten avulla. Liittyminen sivustoon on ilmaista. Kun

ihmiset tekevét nettiostoksensa sivuston kautta, tuettavan yhdistyksen/seuran tilille


http://www.sponssiboxi.fi/
http://www.kakkutukku.fi/
http://www.suklaatukku.fi/
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kertyy rahaa. Kaytannossa palvelun kéytté on hyvin helppoa, mutta se edellyttada
Susien kaikkien jasenten ja heidan perheidensd ja muiden sidosryhmien kaikkien
jasenten muistamista tehda nettiostoksensa palvelun kautta. (Sponsoroi.fi 2014)

6 SEURANTA

Seurannalla tarkoitetaan valittujen markkinointikeinojen analysointia niiden
soveltuvuudesta  valittujen kohderyhmien tavoitteiden saavuttamisessa
(Markkinointisuunnitelma.fi 2014).

Markkinoinnin seurantaa on hyva suorittaa jatkuvasti. Esimerkiksi vuosittainen tai
puolivuosittainen katsaus valittujen makkinointikeinojen tehokkuudesta auttaa yritystéa
muokkaamaan markkinointimixid&n juuri sen tarpeisiin sopivaksi. Seurannan avulla
voidaan karsia kannattamattomat keinot ja panostaa toimiviin. N&din saadaan teoriassa
karsittua myos kuluja. Keinojen lisaksi seurannan avulla 16ydetdan kannattavimmat
markkinointikanavat eri segmenteille. Susien tapauksessa aluksi seuranta kannattaa
keskittda harrastaja- ja katsojamadriin ja tutkia niiden pohjalta harrastuksen suuntaa
uusien ja lopettaneiden pelaajien kannalta. Myohemmin seurannassa voidaan ottaa
huomioon myds rahallinen hyéty, eli onko mainonta purrut ja onko saatu lisda

harrastajia ja sitd kautta maksuja jaoston kassaan. (Markkinointisuunnitelma.fi)

Seurantaa on my0s asiakastyytyvéisyyden tutkiminen. Susien tapauksessa seuran
toiminnasta voisi esimerkiksi suorittaa kyselyn seuran jasenten ja heidan perheidensa
keskuudessa, jonka pohjalta jaosto voi pyrkid parantamaan toimintaansa jo olemassa

olevien asiakkaidensa ja asiakkuuksien sdilyttdmisen osalta.

7 LOPPUSANAT

Opinndytetyoni tarkoituksena oli tehdd markkinointisuunnitelma Kouvolan Susien
salibandyjaoston  junioripuolelle, tutkia  jaoston nykyasemaa ja tehd&
markkinointitoimenpide- ehdotuksia toiminnan kehittdmiseksi ja uusien asiakkaiden

eli harrastajien saamiseksi.

Markkinointisuunnitelma on yksi suuntautumisvaihtoehtoni perustoistd, joten
kokemusta niiden tekemisestd minulla oli jo etukateen, mutta tdma oli ensimmain

henkilokohtainen néin laaja ty0. Aluksi olikin hieman hankala pa&st4 alkuun ja saada
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aihetta rajattua tarpeeksi. Teoriapohjan kautta pé&si kuitenkin suhteellisen hyvin

vauhtiin.

Susille ehdottaisin jatkotoimenpiteiksi suunitelman toteutuksen ja seurannan lisaksi
myOs  tulevaisuudessa  asiakastyytyvéisyystutkimusta,  sekd&  mydhemmin
markkinointisuunnitelman paivitystd. Myos aiemmin ehdotettu nettisivujen péivitys
kannattaisi tehd& esimerkiksi juuri oppilastyoné. On kuitenkin otettava huomioon, etta
sivujen yllapito vaatii Susien omaa panostusta kuten aiemmin on mainittu, jotta sivut
my0s pysyvét ajantasalla ja niistd on hyotya sekéd harrastajille, ettd potentiaalisille

asiakkaille.

Toimeksiantajana Sudet olivat todella mukavia, vaikka en varsinaisesti ollutkaan
yhteydessé kuin salibandyjaoston sihteriin, Minna Saareen. Hanelt4 sai aina nopeasti
vastauksen sahkopostin vélitykselld jos oli kysyttdvaa ja tapaaminenkin onnistui

lyhyellakin varoitusajalla.
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TOIMINTAMAKSUN SUURUUS JA MAARAYTYMINEN

Kauden 2012 - 2013 junioreiden toimintamaksun muodostamisessa on monenlaisia muutoksia.

e Juniorijoukkueiden valmennuskustannukset siirtyivat joukkueiden budjetista jaoston budjettiin
e Juniorijoukkueiden kenttavuokrat siirtyivat joukkueiden budjetista jaoston budjettiin

e Jaosto vastaa seuran fyysisen valmennuksen toteutuksesta junioripelaajille

e Taitokoulu (7-11 v.) ja Kykykoulu (12-18 v) aloittavat syksyn aikana toiminnan

Susien salibandyjaosto on panostanut myds ulkopuolisen tulorahoituksen monipuolistamiseksi. Fyysiseen
valmennukseen seka Nuorten Taito- ja Kykykoulu toimintaa varten saimme SLU:n myontamaa rahoitusta.
Jaoston paatoiminen valmennuspaallikkoé on kiinnitetty oppisopimuksella toimintaamme, jonka kautta on
osaltaan helpotettu vanhempien maksutaakkaa toiminnan maaran ja laadun lisdantyessa huomattavasti.
Valmennuspaallikko toimii junioreiden ehdoilla ja panostaen junioritoiminnan kehittamiseen.

Yksi suuri muutos toimintamaksun muodostamisessa koskee valmennuskustannuksien nousun
hallitsemista. Jaosto neuvottelee jatkossa valmentajasopimukset ja vastaa ndin valmentajiemme
systemaattisesta kehittymisesta ja kouluttautumisesta. Ndin takaamme lapsille seka nuorille
urheilijoillemme entistd laadukkaampaa ja mielekkdampaa tekemistd toiminnassamme. Nama kulut
siirtyivat joukkueiden budjeteista jaoston budjettiin toimintamaksun yhteydessa.

Toinen suurempi muutos ovat hallivuokrat. Kaupungin hallivuokrathan ovat junioreille ilmaisia, mutta
ilmaiset juniorivuorot eivat riita kaikille toimintaryhmille. Jaoston paatoksella juniorijoukkueiden
hallikustannukset maksullisessa Sarkolan kuplahallissa maksetaan kootusti myds toimintamaksun
yhteydessa tasapuolisuuden takaamiseksi kaikille harrastajille.

Sudet salibandy haluaa olla 2015 Kaakkois-Suomen kahden parhaan junioriseuran joukossa. Taman
tavoitteen saavuttamista seura tukee parhaiten tarjoamalla pelaajille laadukasta valmennusta riittavasti ja
mahdollisimman hyvissa olosuhteissa.

Sudet ry, Tervalepéantie 3, 45100 Kouvola, puh. 044-299 4145
Internet: www.sudet.fi sahkoposti:toimisto@sudet.fi
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TOIMINTAMAKSUT ERITELTYNA
A/B-JUNIORIT C-JUNIORIT
VALMENNUS 200 € VALMENNUS 140 €
TOIMIHENKILOKOULUTUS 40¢€ TOIMIHENKILOKOULUTUS 40€
JASENMAKSU 20€ JASENMAKSU 20€
SEURAMAKSU 30€ SEURAMAKSU 30€
JAOSTO 180 € JAOSTO 180 €
HALLIMAKSUT 50€ HALLIMAKSUT 50€
FYYSINEN VALMENNUS 10€ FYYSINEN VALMENNUS 10€
Toimintamaksu 530 € Toimintamaksu 470 €
D /E - JUNIORIT F-JUNIORIT
VALMENNUS 110€ VALMENNUS 30€
TOIMIHENKILOKOULUTUS 40¢€ TOIMIHENKILOKOULUTUS 40¢€
JASENMAKSU 20€ JASENMAKSU 20€
SEURAMAKSU 30€ SEURAMAKSU 30€
JAOSTO 180 € JAOSTO 180 €
HALLIMAKSUT >0€ HALLIMAKSUT 50 €
FYYSINEN VALMENNUS 10€
= Toimintamaksu 340 €
Toimintamaksu 440 €
EDUSTUSJOUKKUEET AIKUISTEN HARRASTEJOUKKUEET
TOIMIHENKILOKOULUTUS 40€ JASENMAKSU 20€
JASENMAKSU 20€ SEURAMAKSU 30€
JAOSTO 50€ JAOSTO 50 €
FYYSINEN VALMENNUS 10€ .
Toimintamaksu 100 €
Toimintamaksu 120 €
Toimintamaksujen lisdksi juniorijoukkueet tekevat omat budjettinsa, joka pitaa sisalladn esimerkiksi:
- sarjamaksut
- ottelumatkat + mahdolliset ruokailut
- tuomarikulut
- mahdolliset hankittavat tekstiilit
Lisaksi pelaajan pitda hankkia itselleen ennen pelien alkua salibandyliiton vaatima pelaajalisenssi.
*HUOM. Aikuisjoukkueiden toimintamaksut ovat pienemmat koska salibandyjaosto ei vastaa ndiden
toimintaryhmien valmennuksesta/hallikuluista ja Sudet ry:n paitokselld edustusjoukkueet on vapautettu
seuramaksusta!
VALMENNUSKORVAUKSET
KORVAUSTAULUKKO Koulutus Koulutus Koulutus TAPAHTUMIA
(OHJEELLINEN) Ohjaapalkkio 1- TASO I1-TASO KAUSI
A /B/C —JUNIORIT / valmentaja 400-1200 € 600 — 2500 € 800 - 3500 € n. 120-150
D/E/F/G —JUNIORIT / valmentaja 200-700 € 300- 1500 € 600 - 2400 € n. 60-120

Valmentajien korvaukset maksetaan kootusti jaoston toimesta kulukorvauksina ja/tai palkkana. Korvausten noustessa
osa valmennustyosta joudutaan maksamaan palkkana, tdssa yhteydessa summia nostaa lain vaatimat tyonantajan
sivukulut. YIla oleva taulukko on ohjeellinen ja valmentajien kanssa neuvotellaan henkil6kohtaisesti sopimukset.

Valmentajien korvauksiin vaikuttavat esim ikdluokka, joukkueen tapahtumien maara, valmennusvuodet,

Sudet ry, Tervalepéantie 3, 45100 Kouvola, puh. 044-299 4145

Internet: www.sudet.fi

sahkoposti:toimisto@sudet.fi
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salibandyliiton koulutukset. muut koulutukset yms. Sopimusneuvotteluista juniorijoukkueiden osalta Susia edustaa
Valmennuspaallikko Tero Laurila.

Sudet ry, Tervalepéantie 3, 45100 Kouvola, puh. 044-299 4145
Internet: www.sudet.fi sahkoposti:toimisto@sudet.fi
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VUOSIKOKOUS

JOHTOKUNTA

SALIBANDYJAOSTO

TOIMINANNANIJOHTAJA

SAMI KUITUNEN

VALMENNUSPAALLIKKO

TERO LAURILA

MAALIVAHTIVALMENTAJA

MARKKU HAMALAINEN

FYSIIKKAVALMENTAJA

JUHA KELLONIITTY

TYTTO- JA NAISVASTAAVA

MARKO VIRTANEN

KERHOVASTAAVA

SAMUEL KERVINEN

IKALUOKKAVALMENTAJAT

TAITO- JA KYKYKOULUVALMENNUS

PELAAJAT

Organisaatiokaavio kuvastaa, ettd salibandyjaosto panostaa vahvasti pelaajien kehittamiseen. Valmennuspaallikko,

tytto- ja naisvastaava, fysiikkavalmentaja, taito- ja kykykoulu, kerhovastaava sekd maalivahtivalmentaja ovat kaikki

viimeisen vuoden aikana syntyneita toimintoja joilla tahtdamme kohti tavoitteitamme. Kokeneet ja innostuneet

valmentajat johtavat kukin omaa erikoisaluettaan.

Toimintamaksu kattaa valmennuksen osalta:

- Valmennusjohdon valmennuskulut seka tehtavat, joita ovat mm valmennussuunnitelman kehittaminen ja

seuranta ikdluokkapalavereissa sekd vastuuvalmentajaryhmissa, valmennuksen kouluttamisen sen eri

muodoissa ja valmennuslinjan dokumentoinnin ym

- valmennusjohtoon lukeutuvat

o Valmennuspaallikkd

o Fysiikkavalmentaja

o  Tyttd- ja naisvastaava

o Maalivahtivalmentaja

- vastuuvalmentajien erilliset tehtavat, joita ovat mm kausisuunnitelmat ym dokumentointi

- valmentajien kulukorvaukset

- valmentajien koulutuksen

- maalivahtivalmentajan koulutuksen ja valmennuksen

- joukkuevalmentajien valmennuksen

Sudet ry, Tervalepéantie 3, 45100 Kouvola, puh. 044-299 4145

Internet: www.sudet.fi

sahkoposti:toimisto@sudet.fi




Liite 1/5
SALIBANDYJAOSTO 2012-2013 TIEDOTE

- Fysiikkavalmentajan valmennuksen
- Taito- ja Kykykoulu valmennuksen

Olemme onnistuneet valmentajien rekrytoinnissa hyvin, ndin saamme taattua entistd henkilokohtaisempaa
valmennusta pelaajillemme. Seurassa tullaan harjoittelemaan ja pelaamaan ensikaudella enemman kuin moniin

vuosiin.
2. OLOSUHTEET

Juniorijoukkuetoiminnassa harjoitellaan talvikaudella Kouvolan kaupungin saleissa, sekd kasvavassa méaarin
maksullisessa Sarkolan kuplahallissa. Pdaharjoittelupaikkana kuntosaliharjoittelun osalta toimii lyseon liikuntahalli.

3. SALIBANDYJAOSTO
Juniorijoukkueiden pelaajat maksavat toimintamaksussa nk. “jaostomaksua”, jolla kustannetaan paasaantoisesti:

- Osa jaoston paatoimisen palkasta

- Tyontekijan lakisdadteiset sosiaaliset, matka- ja majoituskulut erilaisiin koulutuskohteisiin.

- Toimihenkildiden koulutustilaisuudet

- Kauden yhteiset paattajaiset

- Pelaajakoulutukset

- ym. kulua, jotka muodostuvat paivittdisista toiminnoista, joilla seuratoimintaa pidetaan ylla
- VYleiset valmentajien koulutustilaisuudet

- Valmentajien tasokurssin ja tutkinnot

- Toimihenkildiden koulutustilaisuudet

- Fyysinen valmennus

4. JASENMAKSUT
- Sudet ry jasenmaksu kaudella 2012-2013 on 20 €.

5. SEURAMAKSU

- Jokainen pelaaja osana salibandyjaostoa maksaa Sudet ry:lle seuramaksua, nk. hallintomaksu, jonka suuruus
koko salibandyjaoston tasolla on 3600 €. Summalla katetaan pieni osa mm. toimiston, eli koko seuran
yhteisen henkilékunnan palkoista ja materiaalikustannuksista.

Salibandyjaoston puolesta

Jukka virtanen

Salibandyjaoston puheenjohtaja

Sudet ry, Tervalepéantie 3, 45100 Kouvola, puh. 044-299 4145
Internet: www.sudet.fi sahkoposti:toimisto@sudet.fi
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