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This thesis explores the reasons of starting a new hobby from the marketing communi-
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The aim is to increase the number of girls in the amateur hockey activities by finding
out the things that have made girl hockey players choose ice hockey as their hobby.
The obijective is to find out the right ways of marketing girl’'s amateur hockey based on
this study.

The study is quantitative, and it was conducted anonymously in the form of structured
interview. The survey contains both closed and open questions. The target group con-
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and women's ice hockey until the present day. They give a basis to explain why the de-
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydni aihe on tyttokiekko. Suomessa tytot voivat pelata halutessaan
poikien tai tyttdjen jaakiekkojoukkueissa. Tyttdjen ja poikien joukkueet pelaa-
vat kuitenkin eri sarjoissa. Sarjoja ja joukkueita, jotka ovat tarkoitettu vain ty-
toille, kutsutaan tyttokiekoksi. Tyttokiekko on jaékiekkoa, mutta taklaaminen,
eli raju fyysinen kontakti vastapeluriin, on saanndissa kielletty. Jaakiekko on
Suomen suosituin urheilulaji. Sen parista 16ytyy 190 000 aktiivista harrastajaa

ja yli 72 000 lisenssipelaajaa (Jaakiekkoliitto 2016a).

Suomen Jaakiekkoliitto Ry on perustettu vuonna 1929, ja se on kansainvali-
sen Jaakiekkoliiton (IIHF) virallinen edustaja Suomessa. Jaakiekkoliitto tyollis-
taa yli 60 toimihenkiloa ympéari Suomen. (Jaakiekkoliitto, 2016a) Jaakiekkoliitto
on jakanut toiminnan alueisiin, siten etta kukin alue muodostaa toiminnan kan-
nalta tarkoituksenmukaisen kokonaisuuden. Alueet toimivat seurojensa palve-
luorganisaationa ja kehittavat yhteistyota yli lajirajojen. (Jaakiekkoliitto,
2016e.) Toimeksiantajanani toimii Kymi-Saimaan alue.

Taustani ndkyy tydssa vahvasti. Olen harrastanut jadkiekkoa kahdeksan vuoti-
aasta. Aloitin 90-luvun loppu puolella poikien joukkueissa ja siirryin C-juniori-
ikdisena myos tyttdjen joukkueeseen. Laji on kehittynyt hitaasti, mutta kehi-
tysta on kuitenkin pyritty tekemaan aktiivisesti ja tyttbpelaajien maara onkin
urani aikana lahes kolminkertaistunut (Niemi 2015). Yleinen ilmapiiri tyttdjen ja
naisten urheiluharrastusten ja kilpaurheilun arvostuksessa on muutenkin kehit-
tynyt, mutta jadkiekkoa pidetaan silti viela poikien ja miesten lajina. Ihmisten
kasitys jaakiekosta ei kuitenkaan muutu yhdessa y6ssa ja tarvitaan paljon toi-

mijoita niin litossa kuin seuroissakin, tekemé&an t6itd muutoksen eteen.

Tarkoitukseni opinnaytetydssa on selvittdd, miten lajin pariin saataisiin lisaa
uusia harrastajia. Harrastajien maaran kasvu on valttamatonté lajin kehityksen
ja kansainvélisen huippu-urheilun tason sailyttdmisen kannalta. Késittelen ai-
hetta viestinndn nakokulmasta. Selvitdn miten viestinta vaikuttaa mielikuviin ja
mielikuvat kuluttajakayttaytymiseen, tdssa tapauksessa tyttdjen valintaan har-
rastaa jaakiekkoa. Vastaavaa tutkimusta ei ole tehty aikaisemmin, joten sel-
keitd ennakko-oletuksia ei ole. Tutkimuskysymykseni on: Miksi tyttd aloittaa
jaakiekon? Vastaus kysymykseen auttaa Jaakiekkoliittoa ja seuroja toteutta-
maan markkinointiaan tehokkaammin. Kohdistan sen vuonna 2000 ja sen jal-

keen syntyneisiin pelaajiin ja heidan vanhempiinsa koko Suomen alueella.
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Kasittelen teoriaosuuden alussa historiaa naisten urheilun ja naisten jaakiekon
kehityksesta 1800- luvun lopusta tdhan paivaan, seka eroavaisuuksia naisten
ja miesten urheilun mediandkyvyydesta. Esittelen tyttd- ja naiskiekon tilanteen
nykypaivana ja tulevaisuuden tavoitteet lajin kehityksen kannalta. Pidemmalle
edettaessa siirryn viestinnan kasitteisiin ja mahdollisuuksiin tyttokiekon kehit-
tamisessa. Kaytan tutkimuksessani kvantitatiivisia menetelmia, jotta paasen
mahdollisimman hyvaan ja kayttbkelpoiseen lopputulokseen. Kohderyhma
vastasi strukturoituun lomakehaastatteluun, joka siséltaa seka suljettuja, etta
avoimia kysymyksid. Avoimissa kysymyksissa tulee esiin vastaus tutkimusky-
symykseeni ja suljetut kysymykset antavat tarkentavaa tietoa siita, mitka

muuttujat vastaukseen vaikuttavat.

2 NAISURHEILUN HISTORIA

Naiset ovat taistelleet paikastaan urheilussa samalla tavalla kuin kaikissa
muissakin alun perin vain miesten oikeuksiin kuuluvissa asioissa. Olympialai-
set ovat hyva esimerkki kuvaamaan naisten kilpaurheilun kehittymista alkaen
vuodesta 1900, jolloin naiset saivat osallistua kisoihin ensimmaisen kerran.
Silloin lajeina olivat vain golf ja tennis, silla muita lajeja ei viela katsottu naisille
sopivaksi. Naisille sallittujen lajien maéra on kuitenkin lisaantynyt hitaasti kohti
nykypaivaa ja talla hetkella kilpailusarjoja loytyy jo lahes kaikissa samoissa la-
jeissa kuin miehillakin. (Turpeinen, Jaako, Kankaanpaa & Hakamaki. 2011,
18.)

2.1 Naisten urheilun kehittyminen

Tenniksen ja golfin liséksi yksittaisia naisia osallistui vuoden 1900 olympialai-
sissa my6s purjehdukseen, jousiammuntaan ja taitoluisteluun. Vuonna 1912
naiset saivat osallistua myds uintiin ja 1928 yleisurheiluun. Lentopallo oli en-
simmainen joukkuepalloilulaji, johon naiset saivat osallistua, mutta tama ta-
pahtui vasta vuonna 1964. Kului siis 64 vuotta, ennen kuin naisille hyvaksyttiin
joukkueurheilu olympiatasolla ja vielakin ainoastaan sellainen laji, jossa kon-
taktia muihin pelaajiin ei tule. Vahitellen lajeiksi lisattiin myos kestavyyslajeja
ja vuonna 1984 naiset saivat vihdoin mahdollisuuden osallistua maratonille.

Vasta 1990-luvulla naiset saivat osallistumisoikeuden "miesten lajeihin” kuten
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kamppailulajeihin, seivashyppyyn, painonnostoon ja jdakiekkoon. Naisten laji-
valikoima olympialaisissa alkoikin laajentua huomattavasti 1980-luvulta al-
kaen, mutta viela tandkaan paivana osallistuminen lajeihin ei ole taysin tasa-
vertaista miesten kanssa. Viimeisin kamppailu kaytiin naisten méakihypyn
olympiakelpoisuudesta, joka ratkesi syksylla 2010, kun laji paatettiin ottaa
Sotshin vuoden 2014 olympiaohjelmaan. Taistelua jatketaan edelleen ja esi-
merkiksi nyrkkeilyyn naiset saivat osallistua ensimmaista kertaa vuoden 2012

Lontoon olympialaisissa. (Turpeinen ym. 2011, 18-19.)

Perustelut naisten lajien rajoittamisesta ovat sailyneet lahes samoina vuosi-
kymmenesta toiseen. Syyt liittyvét lahes aina lajien vaarallisuuteen naiselle ja
naisen aidillisyydelle. Naisten mahdollisuuksiin osallistua urheilukulttuurin toi-
mintoihin ovat vaikuttaneet kunkin aikakauden vallitsevat kasitykset siitd, miké
on sopivaa naisille, naisten luonteelle ja naisruumiille. (Turpeinen ym. 2011.)
Tasta syysta naiset ovat paasseet helpommin mukaan lajeihin, joissa korostuu
ruumiin esteettisyys tai ilmaisullisuus. Lajit joissa korostuu raskaus, fyysinen
kontakti tai raskaat valineet ovat mielletty epanaisellisiksi lajeiksi, joiden paa-
seminen naisten kilpailuohjelmaan on vienyt aikaa. (Turpeinen ym. 2011, 18—
19.)

2.2 Naisjadkiekon historia

Jaakiekon kotimaassa Kanadassa naiset ovat pelanneet jaakiekkoa jo yli vuo-
sisadan ajan. Ensimmaiset merkinnat naisten otteluista Kanadan Ottawassa
|6ytyvat jo 1800-luvun loppupuolelta. Yksi tuona aikana pelanneista naisista ol
Stanley Cupin lahjoittajan Lordi Stanleyn tytar Isobel Stanley. Ensimmaiset
Yhdysvalloissa rekisterdidyt ottelut I6ytyvat hieman myéhemmin ja ensimmai-
nen naiskiekon huippu Pohjois-Amerikassa oli kuitenkin vasta 1930-luvulla.
Toisen maailmansodan aikana lajin harrastaminen hiipui ja sen jalkeen jaa-
kiekko n&htiin vain miesten lajina. Vei jonkin aikaa, ennen kuin uusi sukupolvi
naiskiekkoilijoita kasvoi ja sai mahdollisuuden pelata virallisia otteluita. (IIHF,
2014.)

Alueellisia ja koko Pohjois-Amerikan laajuisia naisten sarjoja alettiin perustaa
1990- ja 2000-luvuilla Kanadassa. Kaksi merkittavinta sarjaa ovat CWHL (Ca-

nadian Women's Hockey League) ja WWHL (Western Women's Hockey
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League). Yhdysvalloissa pelattin NCAA:n eli yliopistosarjan mestaruudesta
ensimmaista kertaa vuonna 2001 ja vuonna 2015 perustettiin ensimmainen
naisten ammattilaisliga NWHL (National Women's Hockey League). Liigassa
on nelja joukkuetta ja sen mestaruuspokaali nimettiin Isobel Cupiksi Lordi
Stanleyn tyttaren mukaan. (IIHF, 2014.)

Nykypaivan jaékiekon voidaan katsoa alkaneeksi Euroopassa 1980-luvulla,
jolloin jarjestettiin ensimmaiset kutsuihin perustuvat kansainvaliset turnaukset.
Ensimmaiset Euroopan mestaruuskilpailut pelattiin Dusseldorfissa ja Ratin-
genissa vuonna 1989, jolloin Suomi nousi kisojen voittajaksi. 1980-luvusta
eteenpain yha useammat maat ovat aloittaneet naiskiekkotoiminnan. (IIHF,
2014.)

Kanada ja Yhdysvallat ovat hallinneet naisten jadkiekkoa kansainvélisella ta-
solla alusta asti. Kanada ei havinnyt yhtaan pelia ennen vuoden 1998 olym-
pialaisia, jolloin Yhdysvallat voitti kultaa. Ruotsi oli ensimmainen eurooppalai-
nen joukkue joka voitti pohjoisamerikkalaisen joukkueen. Se eteni vuoden
2006 olympialaisten loppuotteluun Kanadaa vastaan jaaden kuitenkin hope-
alle. (IIHF, 2014.) Todellisia haastajia pohjoisamerikkalaisille ei kuitenkaan ole

vield muualta maailmasta noussut.

2.3 Medianakyvyys

Naisurheilu ei nauti samaa arvostusta kuin miesurheilu, varsinkaan silloin, kun
kyse on perinteisesti ajateltuna miehisista lajeista. Vaikka naiset voivatkin ny-
kyaan osallistua kilpaurheiluun kansainvéliselld tasolla l&ahes kaikissa lajeissa,
heidan urheiluaan arvostetaan edelleen huomattavasti vahemman kuin mies-
ten (Pirinen 2006, 14-15).

Riitta Pirinen (2006) on tutkinut naisten medianakyvyytta vaitoskirjassaan Ur-
heileva nainen lehtiteksteissd. Han on analysoinut tydssaan lehtiteksteja
1950-luvulta 1990-luvulle, tehden monia huomioita urheilun epatasa-arvoi-
sesta maailmasta. Maarallista analyysia tehdessaan Pirinen huomasi selkeaa
marginalisointia. Naisten urheilu sai vAhan palstatilaa lehdissa ja se paasi vain
harvoin etusivulle. Suorituksia ja saavutuksia kuvaavia graafisia esityksia ei

ollut tai niité oli hyvin vahan naisurheilijoita koskevissa artikkeleissa. Sisallolli-
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sesti artikkeleissa esiintyi trivialisointia: naisten kilpailusuorituksia, taitoja, saa-
vutuksia, voittoja ja ennatyksia vahateltiin, huomio kohdistettiin epdonnistumi-

seen tai ulkonakoon ja aikuisia naisia saatettiin tytotella.

Syita naisten vahaiselle medianakyvyydelle on etsitty miesten paremmista tu-
loksista, urheilutoimitusten miesvaltaisuudesta ja yleison kiinnostuksella,
mutta Pirinen ei pida vertailua miesten ja naisten valilla mielekkaana. Paa-
saantoisesti miehet ja naiset kilpailevat omissa sarjoissaan, joten tuloksia ei
tulisi vertailla sarjojen valilla. Han kritisoi myds vaitetta, etta yleiso olisi kiin-
nostuneempi miesten urheilusta kuin naisten, silla suuren yleisén on vaikeaa

kiinnostua siitd, misté ei kerrota. (Pirinen 2006, 40.)

Sponsor Insight Finland on 1996 perustettu sponsoroinnin tutkimuksiin erikois-
tunut riippumaton yritys, joka tuottaa sponsoroinnin tietotaitoa strategiseen
suunnitteluun ja sponsoroinnin tehokkuusmittauksiin. Yritys teki vuonna 2010
tutkimuksen ihmisten kiinnostuksesta sponsorointikohteisiin. Tutkimusta var-
ten haastateltiin 2091 vahintaén 15 vuotta tayttanytta suomalaista helmikuun
9. ja maaliskuun 8. vélisena aikana. Otos vastaa sukupuolen, i&n seka laanien

osalta Suomea minikoossa.

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Olympiajoukkue 72 %

70%

Makihyppymaajoukkue
Jaakiekon A-maajoukkue 67 %
Suomen Hiihtomaajoukkue 63 %
Alppihiihtomaajoukkue
Naisten jaakiekkomaajoukkue
Jalkapallon A-maajoukkue
Naisten jalkapallomaajoukkue
Miesten lentopallomaajoukkue
Miesten salibandymaajoukkue
Naisten lentopallomaajoukkue
Miesten koripallomaajoukkue

Naisten salibandymaajoukkue

Miesten kdsipallomaajoukkue

Kuva 1. Kiinnostus Suomen maajoukkueisiin (Sponsor Insight 2010.)
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Kuvasta 1 nakyy, etta naisten jaakiekkomaajoukkue sijoittuu kiinnostavuu-
dessa kuudenneksi ja etta yli puolet kansasta on kiinnostunut sen menestyk-
sestd. Miesten ja naisten jaakiekkomaajoukkueiden kiinnostavuuden ero on
vain 13 prosenttiyksikkda. Tutkimus siis nayttaisi osoittavan, ettd miesten ur-
heilua pidetaan kiinnostavampana, mutta ero ei kuitenkaan ole huomattavan

suuri misséaéan tutkimukseen valituista lajeissa.

Naisten jadkiekon medianakyvyytta voisi kuitenkin kutsua jopa olemattomaksi
verrattuna miehiin. Miesten SM-liigan tuloksia ja parhaita paloja uutisoidaan
esimerkiksi Ylen urheiluruudussa joka pelikierroksen paatyttya eli useamman
kerran viikossa. Naisten SM-sarjan tapahtumia uutisoitiin hyvin harvoin, jos ol-
lenkaan. Jopa playoff-pelit ja mestaruuden ratkeaminen jaivat muiden uutisten
jalkoihin. Ylen arkistoja tutkiessani I6ysin runkosarjan ja kauden 2015-2016
Suomen mestaruuden voittaja JYP-naisista kertovia artikkeleita, mutta nekin

olivat kaikki alueuutisten alla.

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Miesten jadkiekon SM-Liiga | €2 %
SM-Ralli  —— O %
Mestis (jadkiekko) INEE——— ] ] %
Veikkausliiga N 37 %
Naisten jadkiekon SM-liiga I 3] %,
Superpesis [ 34 %
Jalkapallon Ykkonen | 2 3 %
Miesten lentopalloliiga ——— 27 %
Jokamiehenluokka |EE—— 27 %
Miesten salibandyliiga E— 25 %
Miesten koripalloliiga EE—— 25 %
Naisten Liiga (Jalkapallo) |E— 2 %
Naisten lentopalloliiga —— 22 %
Vaahteraliiga [ 18 %
Naisten koripalloliiga —— 18 %
Naisten salibandyliiga | 17 %

Kuva 2. Kiinnostus kotimaisiin sarjoihin 2010. (Sponsor Insight 2010.)

Kuten kuvasta 2 nékyy, kiinnostusta naisten jaakiekon SM-liigaan [6ytyi noin
kolmasosalta vastaajista kun miesten jaakiekon SM-liigan kiinnostus oli noin
kaksi kolmasosaa. Medianakyvyys ei kuitenkaan jakaudu laheskaan yhta ta-

saisesti. Perusteluja l16ytyy varmasti mm. siitd, etta naisten sarjassa on paljon
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vahemman peleja kauden aikana kuin miehilla ja ne painottuvat paasaantoi-
sesti viikonlopuille. Tama tarkoittaa sita, etta arkipaivisin ei naisten SM-sar-

jasta tule mitdén uutisoitavaa.

Kaudella 2014 jarjestetyissa Sotshin olympialaisissa naisten A-maajoukkue ei
menestynyt, mutta medianakyvyytta oli enemman kuin muina vuosina. Naisten
maajoukkueen maalivahti Noora Réaty kohautti mediaa huonosti paattyneiden
kisojen jalkeen ilmoittaen, ettd lopettaa pelaajauransa, jos ei saa sopimusta
miesten sarjaan. Radysta tulikin ensimmainen suomalainen naispelaaja mies-
ten toiseksi korkeimmalla sarjatasolla. Vaikka mediandkyvyys ei ollut ainoas-
taan positiivista, nosti se naispelaajien potentiaalin ndkyviin aivan uudella ta-
valla. Raty aiheutti uudestaan keskustelua jaadessaan pois maajoukkueen
EHT-peleista (Euro Hockey Tour) loukkaantumiseen vedoten ja kuitenkin pe-
laten miesten Suomi-sarjaa samaan aikaan. Raty vakuutti, ettd kyseessa oli
pelkastdan unohdus ilmoittaa maajoukkueen paavalmentajalle tilanteesta.
(Paavalmentaja narkastyi Radylle - “On poikkeuksellista, ettad pelaaja unohtaa

pelaavansa maajoukkueessa” 2016.)

Naiskiekon nakyvyydessa on havaittavissa positiivista kehitysta, silla Ylen ur-
heiluruudussa oli vilkkonloppuna 13.-14.2.2016 asiaa naiskiekosta. Lauantain
lahetyksessa haastateltiin naisten A-maajoukkueen paavalmentajaa ylla mai-
nitusta Radyn erikoisesta tilanteesta. Lisaksi kerrottiin kdynnissa olevasta
EHT-turnauksesta ja siitd, miten naisen onnistuu yhdistaa tyo ja huippu-ur-
heilu tilanteessa, jossa pelaaja ei saa palkkaa pelaamisesta. Sunnuntaina
keskityttiin tanskalais-suomalaiseen Michelle Karviseen, joka pelaa Suomen
maajoukkueessa. Lopussa mainittiin myos, ettd maaliskuussa alkavia naisten
MM-kisoja voi seurata Ylen kanavilla. Vaikka median huomio kiinnittyi ensin
negatiivissavytteiseen tilanteeseen, oli uutisoinnissa paljon positiivisia ja nais-

urheilun arvostusta lisdavia asioita.

2.4 Nais- ja tyttokiekon arvostus

Otteluiden katsojamaaérissa, televisionékyvyydessa ja sponsorituissa mitattuna

jaékiekko on Suomen suosituin urheilulaji. Maailmalla vastaavassa tilanteessa
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on vain Kanada. (Jaakiekkomuseo, 2014.) Kyse on kuitenkin vain miesten jaa-
kiekosta. Nais- ja tyttbkiekon asema Suomessa on viela kaukana Pohjois-

Amerikan tasosta.

Lajin arvostuksen puute nakyy junioritoiminnasta SM-sarjaan asti. Herrala
(2015, 35.) kertoo kuinka hanen tutkimuksensa tytoista jaakiekkoilijoina sai al-
kunsa siitd huomiosta, etta tytot eivét olleet yhdenveroisessa asemassa jaa-
vuoroja jaettaessa. Poikkeuksia tdhan 10ytyy varmasti, mutta ikava kylla ti-
lanne on usein niin, etta tyttéjen mahdollisuudet harjoitella ovat rajallisemmat

kuin pojilla.

Pitemmalla vaitoskirjassaan Herrala (2015 35.) tuo esille asioita, jotka kertovat
lajin sukupuolittuneisuudesta. Ensinnakin pelaajat erotellaan sukupuolen pe-
rusteella joukkueisiin, vaikka paasaantoisesti tytot ja pojat ovat melko tasa-
vahvoja ala-aste ikaisind. Sukupuoli vaikuttaa myos lajin saantoihin. Tytoét ja
naiset eivat saa taklata. Miehet saavat taysi-ikaisiksi tullessaan pelata ilman
kasvosuojusta, mutta naisten sarjoissa suojuksen kayttaminen on pakollista.
Kasvosuojuksen kaytossa ei nahda ongelmaa, mutta toisaalta varsinkin tak-
laukset aiheuttavat keskustelua, silla useat ajattelevat niiden olevan osa lajia.
Perustelut taklaussaanndlle ovat myas ristiriitaisia, silla tytét voivat pelata poi-

kien sarjoissa, joissa taklaus on sallittua.

3 NAIS- JA TYTTOKIEKON NYKYTILANNE

Kehitysté nais- ja tyttokiekossa on tapahtunut pikkuhiljaa siita l&htien kun en-
simmaiset joukkueet perustettiin ja SM-sarjaa alettiin pelata. Pelaajamaaréat
ovat nousseet tasaisesti, tyttbkiekon aloitustapahtuma Girls’ Hockey Day
(GHD) kehittyi toimivaksi kokonaisuudeksi, pelaajien kasvamista huippu-urhei-
lijoiksi on alettu tukea ja pelaajien kehityksen seuraamien on mennyt eteen-

pain.

3.1 Pelaajaméaarat

Toistaiseksi Suomi on naiskiekossa kaukana lajin suurmaista Kanadasta ja
Yhdysvalloista, niin arvostuksessa kuin osaamisessakin. Suurin syy tahan on

pelaajamaarat. Suomessa on talla hetkella alle 6000 tytt6- ja naispelaajaa
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(Tyttopelaajien maaran kehitys, 2016). Vastaava maara Kanadassa oli kau-
della 2008-2009 yli 85 000 (Hockey Canada, 2015), joten voisi olettaa, etta se
talla hetkelld on entisestdaan kasvanut. Jotta Suomi saisi kasvatettua harrasta-
jien joukosta enemman huippu-urheilijoita, taytyy pelaajamaaran kasvaa ny-

kyisesta reilusti.

Tyttopelaajien maaran kehitys
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Kuva 3. Tyttopelaajien méaran kehitys (Niemi 2015.)

Kuvasta 3 ndkee, miten tyttbpelaajien maara on kehittynyt 90-luvun alusta ta-
saisesti. Vuonna 2009 jarjestetty valtakunnallinen GHD-tapahtuma kasvatti
maaraa huomattavasti enemman kuin muina vuosina. Luultavasti myos ke-
vaan 2014 olympialaiset ovat vaikuttaneen pelaajaméaaran nousuun kaudella
2013-2014.

3.2 Girls’ Hockey Day ja harrastuksen aloittaminen

Girls' Hockey Day eli GHD on Jaakiekkoliiton luoma brandi. Se on tyttokiekon
aloitustapahtuma ja kehitetty siksi, ettd mahdollisimman moni halukas paasisi

helpommin lajin pariin. Tapahtumaa on jarjestetty eri puolilla Suomea vuo-
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desta 2006 lahtien, mutta ensimmainen valtakunnallinen tapahtuma jarjestet-
tiin vuonna 2009 ja siihen osallistui yli 60 seuraa. Yleensa seurat jarjestavat
GHD:n syksylla kauden alkaessa, mutta tapahtumia voi olla myés muuna

ajankohtana.

Jaakiekon harrastamisen voi aloittaa, vaikka ei olisikaan viela kaikkia varus-
teita tai aikaisempaa kokemusta jadkiekosta. Into ja halu ovat tarkeimmat
asiat lajin aloittamisen ensimmaisilla potkuilla. Taito, niin luistelun kuin mui-
denkin osa-alueiden kohdalla, karttuu vain tekemalla ja harjoittelemalla. (Jaa-
kiekkoliitto, 2016c) Harrastuksen aloittava tarvitsee kuitenkin luistimet, kypa-
ran ja mailan. Joukkueiden harjoitukset ovat usein avoimia vasta-alkajille, jo-
ten kysymalla paasee mukaan. Leijona-kiekkokoulua on myds kehitetty enem-
man seka tyttd- etté poikapelaajille, joten siella halukkaat tytot paasevat opet-

telemaan jaakiekon perustaitoja. (Jaakiekkoliitto, 2016c)

Jaakiekkoliiton vuonna 2009 teettamassa kyselytutkimuksessa tuli esiin kolme
tarkeaa tekijga vanhempien mielipiteista siitd, minka takia he eivat ole salli-
neet lapsensa aloittavan jaakiekkoa, ja mitk& ovat vaikuttaneet kielteisen mie-

lipiteen muodostumiselle.
1. Jaékiekon harrastamista pidettiin kalliina
2. Lasten kuljettaminen harjoituksiin koettiin tydlaana
3. Lajia pidettiin vaarallisena

(Kyselytutkimus, 2009.)

Jaakiekko ei ole halpa harrastus edes tytoille, joiden harjoitusméaarat ovat poi-
kiin verrattuna pienempia. Esimerkiksi varusteet maksavat aivan yhta paljon.
Viime aikoina on ollut paljon keskustelua siita, ettei kaikilla ole varaa lapsen
jaékiekkoharrastukseen. Lasten ja nuorten vanhemmat arvostavat lapselle tai
nuorelle mieluista liikuntaharrastusta yli kaiken ja ovat valmiita tekemaan mel-
kein mitd tahansa, jotta mieluinen harrastus voisi jatkua. (Puronaho 2014, 22.)
Vaikka nédin varmasti onkin, harrastusta valittaessa vanhemmat ohjaavat las-
taan todennadkdisesti mieluummin siihen harrastukseen, joka on edullisempi.
Lisaksi urheilulajeissa on edelleen melko selkeat sukupuolijaottelut: pojat pe-
laavat jaakiekkoa ja tyttt taitoluistelevat vaikka molemmat harrastukset ovat

kalleimmasta paasta.
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Lasten ja nuorten harrastuskustannukset 2012
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Kuva 4. Lasten ja nuorten harrastuskustannukset 2012 (Puronaho 2012.)

Kuvassa 4 on nakyvilla keskiarvo vuoden 2012 harrastusten hinnoista. Jaa-
kiekko on kaikissa ikaluokissa kallein vaihtoehto palloilulajeista. Tama selittyy
osin korkeilla harrastuskertamaarilla ja kilpailutapahtumien lisdantymisella.
11-14-vuotiaat harjoittelevat l&hes yhta usein kuin 15—-18-vuotiaatkin. Jos jaa-
kiekon harrastuskertoja verrataan esimerkiksi huomattavasti edullisempaan
salibandyyn, tippuvat ne varsinkin 15-18-vuotiailla. Salibandyn harrastajat
harjoittelivat vuodessa keskimaarin 194 kertaa jadkiekon 255 kertaa vastaan.
(Puronaho 2014, 21)

Harrastuksen turvallisuus on yksi tarkea tekija vanhempien valitessa lastensa
harrastuksia. Media tuo jatkuvasti esille SM-liigassa ja NHL:ss& tapahtuvia yli-
lybnteja, joissa pelaaja saattaa loukkaantua hyvin vakavasti. Vuonna 2013 Al-
ler-Media aiheutti keskustelua ilmoittamalla, ettei jatka yhteistydésopimusta
SM-liigan kanssa, kun tunnettu pelaaja talutettiin pois kaukalosta mm. lievan
aivovamman saaneena (SM-liigan toimitusjohtaja: Otsikot luovat jadkiekosta
vaaransuuntaisia mielikuvia. 2013). Varsinkin lajista tietamé&ttomat luovat hel-
posti vaaranlaisen kuvan siita, mita jadkiekko oikeasti on. Juniorijaakiekko ja
varsinkin naisten ja tyttdjen jaakiekko on tutkitusti turvallisempaa kuin jalka-

pallo tai salibandy. (Puronaho 2012.)
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Vammat 1000 harrastettua tuntia kohti.
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Kuva 5. Vammat 1000 harrastettua tuntia kohti (Puronaho 2012)

Kuvasta 5 ndkee tutkimuksessa esitetyt liikuntatapaturmat 15—75-vuotiailla.
Jaakiekko sijoittuu kolmanneksi salibandyn ja jalkapallon jalkeen ilmoitetuissa
likuntatapaturmissa. Lisaksi tutkimuksessa ilmenee, etta naisten osuus jaa-

kiekossa sattuneista tapaturmista oli kaytdnnésséa olematon. (Puronaho 2012).

3.3 Maajoukkuepolku

Tytt6jen kehittymista pelaajina seurataan eri tavoin. Alueilla toimii tyttokiekko-
kouluttajia, joiden tehtdvana on seurata tyttdjoukkueiden toimintaa ja niiden

tyttdjen kehittymista, jotka pelaavat poikajoukkueissa.

Ensimmainen virallinen tyttokiekkoilijoiden maajoukkuetapahtuma on alueleiri.
Alueleirit ovat Jaakiekkoliiton jarjestamia alueellisia pelaajakartoitustapahtu-
mia. Alueleireja jarjestetaan neljalla eri alueella kevéisin ja syksyisin. Tarkoi-
tuksena on kartoittaa pelaajien alueellinen taso ja valita pelaajat valtakunnalli-
sille leireille ja sita kautta tytt6jen maajoukkueeseen. Samalla tyt6t saavat
mahdollisuuden oppia uutta harjoittelusta ja kansainvélisen jadkiekon vaati-

muksista.

Nuorinta ikaryhmaa kutsutaan leijonanpennuiksi. Leijonanpentutapahtuma on
ensimmainen valtakunnallinen leiri, josta voi paasta epaviralliseen N16 maa-

joukkueeseen (alle 16-vuotiaiden tyttbjen maajoukkue). Seuraava ikaluokka
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on leijonatytot. Leijonatytdille jarjestetaan haastajaturnaus, jonka tarkoituk-
sena on mahdollistaa kyseisten ikaluokkien pelaajien kartoitus Leijonatytttjen
valtakunnanleirille ja tyttdjen maajoukkuetapahtumiin. Turnaukseen valitaan
pelaajia, jotka eivat ole olleet tyttdjen maajoukkueleirityksessa edeltavana ke-

sana.

Liséksi Kuortaneella toimii Team Kuortane, joka perustettiin osana Jaakiekko-
liiton projektia ja jonka tarkoituksena on tytto- ja naiskiekon kehittdminen.
Joukkueen pelaajat asuvat, kayvat koulua ja harjoittelevat Kuortaneen urhei-

luopiston tiloissa. (Jadkiekkoliitto. 2016c.)

Kuortane
LEIJONATYTOT LEIJONATYTOT MV-leiri
KEVAT SYKSY elokuu
2 ETE_LA . LANSI ITA WEN
pelipaiva pelipaiva pelipaiva pelipaiva
Seuratoimi Banspelit, Seuratoiminty Barjapelit, Seurstciminty Barjapest, Souratoiminty

m Jaa- ja opiskeluleirit
MAALISKUU, TOUKOKUU
SYYSKUU, MARRASKUU

LEIJONAJJKPENNUT | LEIJONANPENNUT | | LEIJONANPENNUT
KE! uu

LOKAKUU HELMIKUU
Alueleiri ETELA Alueleiri LANSI Alucleiri ITA Alueleiri POHJOINEN
10-11.52014 10.-11.5.2014 9-11.52014 3452014

Kuva 6. Maajoukkuepolku (Jaakiekkoliitto 2016.)

Kuva 6 esittda maajoukkuepolun rakentumista. Kilpaurheiluna jaakiekkoa har-
rastavat tytot voivat paasta maajoukkueisiin eri vaiheissa kehitystaan. Alle 16-
vuotiaat aloittavat alueleireista pyrkien valtakunnallisille leireille ja N16-joukku-
eeseen. Yli 16-vuotiaille jarjestetdan omat kartoitustapahtumat ja leirit, joista
valitaan pelaajat N18-joukkueeseen (Alle 18-vuotiaiden tyttdjen maajoukkue).
Halukkaat voivat ylaasteen jalkeen hakea Kuortaneen urheiluopistoon. Nais-
ten maajoukkueeseen ei jarjesteta kartoitustapahtumia vaan pelaajat valitaan

SM-sarjatasolla tai yliopistosarjoissa pelaavista tytdista ja naisista.
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3.4 Tyttokiekko Kymi-Saimaan alueella

Kymi-Saimaan alueella toimii 19 juniorijaékiekkoseuraa, joista kuudessa on
nais- ja tyttokiekkotoimintaa. Pienilla paikkakunnilla toiminnan aloittaminen
voi olla lilankin haastavaa. Isommilla seuroilla toiminnan kehittaminen kuiten-
kin onnistuu, jos projektille I10ytyy tekija ja toiminnalle resurssit. Talla hetkella
juniorijoukkueita on AaKoo:ssa (Kouvola), Jukureissa (Mikkeli), Ketterassa
(Imatra) ja Warkiksessa (Varkaus). Naista joukkueista ainoastaan Warkiksella

on toimintaa pienille E- ja D-juniori-ikaisille tytdille. Muilla on C-juniori joukkue.

Kymi-Saimaan alueen kaupunkeihin on mahdollista kehittdd useita tyttdjouk-
kueita, jos seurat mahdollistavat harjoittelutilat ja valmentajat. Alueella on yh-
dekséan kaupunkia: Imatra, Hamina, Kotka, Kouvola, Lappeenranta, Mikkeli,
Pieksamaki, Savonlinna ja Varkaus. Tavoitteena on, etta toisiaan lahella ole-
vat kaupungit kuten Kotka ja Kouvola tai Lappeenranta ja Imatra yhdistaisivét
voimavaransa, jotta molemmissa toimisi ainakin kaksi tai jopa kolme juniori-
joukkuetta naisten joukkueen lisaksi: joukkue G—F -junioreille, E-D -junioreille
ja C-B -junioreille. Yhdessa tai kahdessa kaudessa tavoitetta ei saavuteta,
ellei toimintaa ole ollut jo aiemmin. Laajemman alueen toimiessa yhteistydssa,
on mahdollista perustaa joukkue keraten pelaajat eri paikkakunnilla poikajouk-
kueissa pelaavista tytoista. (Immonen. 2015. Tyttokiekkopalaveri. 2016.)

3.5 Tavoitteet

Jaakiekkoliiton taman hetkinen tavoite on 7000 tytt6- ja naispelaajaa (Tyttope-
laajien maaran kehitys 2016.) Jotta tima tavoite saavutettaisiin, taytyy mu-
kana olevien seurojen panostaa tyttokiekkoon taysilla ja uusia seuroja on hou-
kuteltava mukaan. Tyttokiekon kehittdminen on tarkeaa koko lajin kannalta.
Kilpailevia lajeja on paljon, joten aikaisemmin suositulla jaakiekollakaan ei ole
en&a mahdollisuutta olla vain poikien ja miesten laji. T&ma& on huomioitu jo
SM-liigassakin, jossa yritetddn lisata naisten mielenkiintoa lajia kohtaan mark-

kinoimalla sosiaalisessa mediassa. (SM-ligapomo: Naisia katsomoon! 2010).

Tyttokiekon kehittaminen alkaa pienista tytdista ja edellyttaa jatkuvuutta. Ty-
toille on rakennettava selkeéa pelaajapolku. Téalla hetkella monessa seurassa
on nakyvissa se, etta toiminta joudutaan kaynnistamaan uudestaan kun nais-

ten joukkueeseen ei ole enda uusia junioreita tulossa. Poikien puolella uusia
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junioreita tulee kiekkokouluun joka vuosi, mutta tytbissa aloitetaan tyttojouk-
kue, jota sitten kehitetd&n kohti aikuisten peleja. Kun pelaajat muuttavat muu-
alle opiskelemaan tai alkavat perustamaan perhetta, on joukkueen ainut vaih-
toehto usein harrastuksen lopettaminen. Toinen ongelma on ainoastaan poi-
kajoukkueissa pelaavat tytdt. Seura tai vanhemmat haluavat, etta tyttd pelaa
ensisijaisesti poikien peleja kehittydkseen enemman. Tyttojoukkuetta ei ole ol-
lut mahdollista perustaa, koska tytto- ja poikajoukkueen pelit menevat paallek-
kain, eika tytt6joukkueella taméan vuoksi ole tarpeeksi pelaajia. Kun tytot sitten
kasvavat siihen tilanteeseen, ettei fysiikka enaa riita poikien sarjoihin, ei heilla
ole myodskaan tyttdjoukkuetta, jossa pelata. Toisinaan ainut vaihtoehto on lo-
pettaa pelaaminen kilpatasolla, koska joukkuetta ei I16ydy kohtuullisen matkan
paasta tai vanhemmilla ei ole mahdollisuutta kuljettaa lasta harjoituksiin toi-

seen kaupunkiin.

4 MIELIKUVAN JA VIESTINNAN VAIKUTUS KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN

Nais- ja tyttokiekon kehitys on suuressa méaarin yhteydessa ihmisten mieliku-
vaan jaakiekosta, naiskiekosta ja tyttokiekosta. Mielikuvat vaikuttavat kulutta-
jien kayttaytymiseen oli kyse sitten tuotteesta tai palvelusta. Ihmisilla voi olla
vahva mielikuva asiasta, josta heilld ei ole juurikaan henkilokohtaisia koke-
muksia, joten uuden ja erilaisen imagon rakentaminen on haasteellista. TAssa
luvussa esittelen mielikuvakasitteet: imagon, maineen ja brandin, seké niiden
merkityksen kuluttajien kayttaytymisessa. Avaan myds viestinnéan, markkinoin-

tiviestinnan ja markkinoinnin kasitteita ja niiden vaikutusta mielikuvien syntyyn.

4.1 Mielikuva

Ihmisilla on vain mielikuvia. Kaikki maailmaa koskeva tiedon ja tunteiden kasit-

tely tehd@an mielikuvien avulla. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 18.)

Mielikuva muodostuu ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten
ja uskomusten summasta. Suuri osa mielikuvista on asenteita ja ennakkoluu-

loja. Vaikka tiedot ja kokemukset perustuvat tosiasioihin, nekin ovat usein mie-
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likuvien vaaristamia tai asenteiden muuttamia. Mielikuva on aina subjektiivi-
nen ja sen muodostajan kannalta totta. Voidaan myds sanoa, ettd mielikuva
on henkilékohtainen, objektiivisesta totuudesta irtoava ja omaan arvomaail-
maan pohjautuva ilman, etta se kaipaisi perusteluja. Mielikuva voi ratkaista
halutaanko jotain asiaa vai ei. Toisinaan valintoja tehdaan ainoastaan mieliku-
vien perusteella vaikka ajatellaankin, etta valinta perustuu rationaalisiin tekijoi-
hin. Mielikuvien merkitysta ei siis tulisi vahatella. (Isohookana 2007, 20; Juho-
lin 2013, 228; Rope 2005, 175-176.)

Mielikuvan muodostuminen etenee kommunikaatiotasoittain ja se on selke-

assa yhteydessa psykologisen mielikuvan syvenemisen kanssa.

Sisdinen
totuus
PYsyus KOKEMUKSET
mielikuva
Puhdas - SUOSITUMMUUS
mielikuva o
= ASENTEET
TUNTEMINEN
TIETOISUUS
informaatiotaso asennetaso kayttaytymistaso

Kuva 7. Mielikuvan syveneminen tasoittain. (Rope 2005.)

Kuvassa 8 nékyy, ettd mielikuvan syvenemisvaiheita on viisi: tietoisuusvaihe,
tuntemisvaihe, asennevaihe, suositummuusvaihe ja kokemusvaihe. Tietoi-
suusvaiheessa yritys, tuote tai palvelu tunnetaan vain nimeltd. Tuntemisvai-
heessa asiakas on n&hnyt yrityksen mainoksen, tavannut yrityksen edustajan
tai tutustunut tuotteeseen. Asiakkaan tietoisuus syvenee tuntemiseksi ja han
muodostaa kasityksen siitd, mita yritys tekee, minkalainen yritys on tai millai-
nen sen tuote on. Psykologisesti néitd ensimmaisia vaiheita kutsutaan puh-
taaksi mielikuvaksi, silla asiakkaalla ei ole viela arvolatautunutta ajatusmallia.
(Rope 2005, 181.)
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Asennevaiheessa asiakas alkaa luoda positiivisia, negatiivisia seka neutraa-
leja ajatuksia ja puhdas mielikuva muuttuu pysyvaksi mielikuvaksi. Asenne-
vaihe on yrityksen menestyksen kannalta tarkeimpia, silla asenteiden muutta-
minen on vaikeaa. Suositummuusvaiheessa yrityksen asiakaskohderyhmat
pitavat sita kilpailijoitaan parempana jossain sellaisessa kategoriassa, jonka
mieltavat tarkeéksi. Asiakas muodostaa positiivisia odotuksia yrityksen toimin-
nasta, jotka perustuvat toiminnallisiin tekijéihin kuten laatuun ja hintaan tai
mielikuvatekijoihin kuten urheilullisuuteen tai terveellisyyteen. Taman vaiheen

lopussa asiakas tekee usein osto- tai kokeilupaatoksen.

Kokemusvaiheessa selviaa miten yritys on vastannut asiakkaan odotuksia.
Pysyva mielikuva muuttuu sisdiseksi totuudeksi, jonka muuttaminen on erittain
vaikeaa, silla ihmiset uskovat kokemusperaiseen vakuuttumiseen. Asiakkaan
kokeillessa tuotetta, sen tulee vastata mielikuvaa, jonka han siita markkinoin-
nin perusteella on saanut. Pettyessaan asiakas ei palaa saman tuotteen pariin
ja yrityksen maine huononee, varsinkin jos asiakas kertoo kokemuksestaan
eteenpain. Kun tuote vastaa markkinoinnista saatua kuvaa, asiakas on tyyty-

vainen ja asiakassuhde paranee. (Rope 2005, 182.)

4.1.1 Mielikuvan kehittaminen

Tarkeinta on pitaa mielessa se mielikuva, joka kohderyhmalla on yrityksesta

tai tuotteesta. Kaikkien ihmisten mielikuva ei tarvitse olla positiivinen, kunhan
kohderyhma pitdé kohdetta kilpailijoitaan parempana. Jos mielikuva kuitenkin
vaatii parantamista, sen kehittamisessa voidaan kayttaa kahta eri strategiaa.

(Rope 2005, 200.)

1. Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategia
Yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia kohotetaan ja saatetaan kilpailijan
tasolle. Strategia on yleisemmin kaytetty kuin myyntivalttien luomisen
strategia. Strategian heikkous on, etté yritys harvoin onnistuu kehitta-
maan sellaista osaamista, mitd uuden ominaisuuden hankkiminen vaa-
tii. Vaikeaa on myds ihmisten mielikuvan muuttaminen, kuten jo aiem-
min on mainittu. Strategian kayttajayrityksella tulee olla vakaa pohja
silla strategia ei mahdollista uusien ylivoimaisuuksien luomista. Ainut
peruste kayttaa tata strategiaa on, etta ominaisuus on ratkaisevassa
asemassa lilkketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa. (Rope 2005,
200.)
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2. Myyntivalttien luomisen strategia
Nykyiset vahvuudet kehitetddn ylivoimaisiksi kilpailutekijoiksi. Yritys
pyrkii luomaan myyntivaltteja, joilla erottautua kilpailijoista. Kilpailijoiden
tunteminen on tarkeaa, silla samalla vahvuudella ei kannata lahtea kil-
pailemaan. Usein oma vahvuus voi |0ytya kilpailijan heikkoudesta.
(Rope 2005, 200.)

Heikkouksiin on hyva kiinnittdd huomiota silloin, kun ne vaikuttavat olevan
este menestymiselle. Negatiivisten kuvien muuttaminen positiiviseksi vie kui-
tenkin paljon aikaa. Joskus yksi mahdollisuus on muuttaa kuvan liséksi yrityk-
sen tai tuotteen nimi, silla neutraalin kuvan muuttaminen positiiviseksi on huo-

mattavasti helpompaa. (Rope 2005, 201.)

4.1.2 Imago

Mielikuva ja imago ovat siséll6llisesti samoja sanoja, joten imagossakin on
kyse jonkun henkildn mielessaan rakentamasta kuvasta. Mielikuva voi kuiten-
kin syntya ilman, etta imagoa on yritetty rakentaa. Mielikuvaa rakennettaessa
kannattaa ottaa huomioon, ettd se pohjautuu imagon muodostumiseen ihmi-
sen mielessa. Imago on vanhimpia mielikuvakasitteita. Se viittaa sananmukai-
sesti kuviin, joita ottaja on mielesséan muodostanut. Imago on harvoin raken-
nettavissa muiden kuin kohteen todellisten ominaisuuksien perusteella. Onkin
hyvin tarkeaa, ettd imago perustuu tosiasioihin, silla vaariin tietoihin perustuva
imago voi olla vakava ongelma liiketoiminnalle. Perusta markkinointitoimenpi-
teille on tehda mielikuvaty6ta, joka perustuu ihmisen imagon rakentumismeka-
nismiin. (Juholin 2013 229-230;Rope 2005, 178-179.)
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Kuva 8. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2005.)

Kuva 8 esittda, miten ihmisen arvot muotoutuvat erilaisiksi rippuen kulttuu-
rista, ymparistosta ja perheestéa. Nain muotoutunut arvomaailma vaikuttaa
kaikkien asioiden tarkasteluun ja tulkintaan. Arvomaailmaan perustuvat tun-
teet ja ennakkoluulot vaikuttavat mielikuvaamme tuotteesta tai palvelusta ja
suuntaavat mielenkiintoamme seka valintojamme. Edell& mainitut tekijat muo-
dostavat ihmisten asenteellisia k&sityksia, jotka puolestaan maarittelevat sen,
millaisia viesteja suostumme hyvaksyméan ja omaksumaan. Valikoimme hel-
posti niité viesteja, jotka tukevat valmista kuvaamme kyseessa olevasta asi-
asta. (Rope 2005, 178-179.)

4.1.3 Brandi

Brandi on osa markkinointiviestintaa, silla sen kohderyhmana toimivat kulutta-
jat. Se on mielikuva tuotteesta. Kasite otettiin kayttoon teollisuuden rakenteel-
lisessa muutoksessa, kun kasvavan kysynnan seurauksena tavarat siirtyivat
palvelumyymaloista valintamyymaldihin. Sen tarkoituksena oli erottaa tuote
muusta tarjonnasta ja kertoa valmistajan omistusoikeus tuotteeseen. Brandin
tarkoitus tana paivana on kuitenkin painvastainen. Nykyaan brandin maaritte-

lee asiakas, koska han on, se joka luo tuotteesta mielikuvan. Professori Jean-
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Noel Kapfererin maaritelmé brandista on: "Brandi on kiintopiste kaikille synty-
ville mydnteisille ja kielteisille kasityksille. Brandi tallentuu ihmisten mieliin.
Brandin tekee arvokkaaksi sen kyky saavuttaa ainutlaatuista, vaikuttavaa ja
myoOnteista merkitysta.” (Juholin 2013, 236;Lindroos ym. 2005, 20-21)

Brandi on voimakas vaikuttaja markkinoilla menestymisessa. Ihminen valitsee
sen tuotteen, jonka olettaa vastaavan odotuksia. Odotukset ovat syntyneet
tuotemielikuvasta eli brandista. Brandi on yksi yrityksen strategisista tekijoista,
ja se luo pohjan pitkéaikaiselle kilpailuedulle. Brandi rakentuu tunnettuudesta,
asiakasuskollisuudesta, koetusta laadusta ja mielleyhtymista. Se syntyy kai-
kista viesteista: tiedosta, kokemuksesta, mielikuvista, rationaalisuudesta ja
emotionaalisuudesta. Brandi on kokonaiskasitys, jonka tulee erottautuakseen
oltava omintakeinen ja merkityksellinen. Brandi ei siis ole synonyymi tavara-
merkille, vaikka sitd usein kaytetdan samassa yhteydessa. Brandi on kasit-
teena laajempi. Sen alle voidaan sijoittaa esimerkiksi toiminimi, mallisuoja ja
markkinointikeinot. Brandia voi kayttaa moneen eri tarkoitukseen, kuten esi-
merkiksi tuotteeseen, palveluun, yritykseen, valtioon tai henkil66n. Monoliitti-
nen yritysbrandi nakyy vahvimmin nimen kautta. Yksi Suomen tunnetuimpia
monoliittisia brandeja talla hetkella on Kone. Yhdistelméabrandissa nakyy seka
yritys, etta tuotteet, kuten Fazer. Hajautetuissa brandeissa paaosassa on yri-
tyksen sijaan tuotteet. Monen elektroniikkayrityksen brandi on hajautettu. (Ju-
holin 2013, 237.)
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MIELIKUVA

Tarinat
Nakymiit

Huomiokohteet
Uskomukset
Odotukset
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Ohjaa Muuttaa

KAYTTAYTYMINEN
HAVAINNOINTI
Paitdksenteko
Etsinti Voimavarojen
Erottuminen suuntaaminen
Tunnistaminen Vaikuttaa Suunnistaminen
Huomiointi Valinta
Tiedon keruu Arviointi
Nimedminen Kokeilu
Kokeminen

Kuva 10. Mielikuvan vaikutusprosessi (Lindroos ym. 2005.)

Kuvasta 10 nakee, ettd mielikuvan muodostuminen on prosessi. Mielikuvat
ohjaavat havainnointia. Tuotteen tarjolle laittaminen ei riitd saamaan ihmisten
huomiota, silld ihminen huomaa vain sen, mika hanta kiinnostaa. Havainnointi
vaikuttaa kayttaytymiseen. Ihminen on I6ytanyt kiinnostavia vaihtoehtoja ja te-
kee paatdksen tai valinnan siita, mita tuotetta aikoo kokeilla. N&in paadytaan

lopulta taas mielikuvaan, silla ostopaatdés muuttaa mielikuvaa tuotteesta.

Brandi on kuitenkin enemman kuin tunnettu tuote, josta ihmisell& on hyva tuo-
temielikuva. Se on enemman kuin logo tai graafinen ilme, eikd mitéa tahansa
tuotemerkkia voi kutsua brandiksi. Oikeaan brandiin liittyy lisdarvotekijoita,
jotka tekevat siitéd muista poikkeavan, antavat sille lisda arvoa. Asiakkaalla on
brandiin jonkinlainen tunneside ja brandin merkitys on hanelle suuri. Brandia
ei voi méaaritella yhdella lauseella, silla se ei kasité vain tuotetta, nimeé ja lo-
goa. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintaa yhdis-

tava visio (Malmelin & Hakala 2007, 18). Brandi on yrityksen aineetonta paa-
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omaa, jonka arvoa on vaikea mitata rahassa. Se muodostuu viestintdosaami-
sesta, brandien ymmartamisesta, oikeuksista, tietovarannoista, johtamisjarjes-
telmista seka brandien ja asiakkaiden valisista suhteista. (Juholin 2013, 236—
237;Lindroos ym. 2005.; Malmelin ym. 2007.)

41.4 Maine

Maine alkoi kasitteena yleistya ja osittain korvata imago-kasitettd 1990-luvun
lopulla. Se ei ole kuitenkaan puhdas mielikuvakasite, silla se arvioi yrityksen
tai organisaation strategiaa. Se on osoitus siitéa, onko yritys lunastanut sen,
mihin se on sanonut pyrkivansa. Maine syntyy eri sidosryhmien muodosta-
masta imagosta ja sen ydin on organisaation identiteetti, toimintaa ohjaavat
arvot ja periaatteet. (Juholin 2013, 231.)

Maine on mielikuvakasitteista selkeimmin yhteydessa yrityksen liilketoimin-
taan. Viestinnalla voi vaikuttaa maineeseen positiivisesti tai negatiivisesti, silla
ihmiset valitsevat tuotteet ja palvelut maineen perusteella. Maine syntyy orga-
nisaation ja sen sidosryhmien vuorovaikutustilanteissa. Vuorovaikutuksesta
positiivisen kokemuksen saanut henkild suosittelee tuotetta tai palvelua tutta-
villeen. Hyva maine muodostuu naista suosituksista ja se lisaa asiakasuskolli-
suutta seka markkinaosuutta. Hyva maine vaikuttaa myds yrityksen tai organi-
saation sisaisiin toimintoihin, silla esimerkiksi henkildsté on ylpea hyvamainei-
sesta tyOpaikasta. Liséksi se houkuttelee sijoittajia ja alentaa jopa paaoma-
kustannuksia. (Juholin 2013, 231-232.)

Maineeseen voi vaikuttaa toiminnan ja maineen johtamisella, mutta mainetta
ei voi hallita. Mainetta kannattaa siis pyrkia selkeasti rakentamaan, ja rakenta-
mista tulisi suunnitella yhdessa sidosryhmien kanssa useasta eri nakokul-
masta. Maineen johtaminen vaatii seuranta-, analyysi- ja tutkimustytkaluja.
Liséksi pitaa osata tunnistaa maineen keskeiset tekijat, tehda avointa yhteis-
tyota sidosryhmien kanssa ja pystya nayttamaan vaittdmat todeksi. Johdon
rooli maineen johtamisessa on keskeinen, silla se on osa strategiaa. (Juholin
2013, 233))
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4.2 Viestinnan mahdollisuudet mielikuvan kehittdmisesséa

Viestinta on vuorovaikutusta kahden tai useamman henkilon valilla. Sita ta-
pahtuu koko ajan, kaikkialla ja eri valineilla. Viestinnan merkitys on suuri, silla
se luo edellytyksia tyolle sekéd vahvistaa yhteisdllisyytta ja kulttuuria. Ihmisilla
on tarve kuulua johonkin, vaihtaa nakemyksia ja pohtia asioita yhdessa. Vies-
tintd on tekninen prosessi, mutta siina on kysymys myds ihmisten valisista
suhteista ja niissa syntyvista merkityksista. (Juholin 2013, 22—-23,) Viestinta on
tapa kasvattaa yrityksen aineetonta paaomaa. Onnistuneessa viestinnassa
vastaanotettu viesti on samanlainen kuin lahetetty viesti. Parhaimmillaan vies-
tintd saa aikaiseksi yhteisollisyyttd, luottamusta ja arvostusta. (Isohookana
2007, 9-15.)

Tavoitteellinen mielikuviin vaikuttaminen on sita, etta toiminnan suunnittelussa
otetaan huomioon, miten viestitdan ja millaisia argumentteja tarjotaan. (Juho-
lin 2013, 241.) Vaikuttaminen ei siis ole mitenkdan petollista toimintaa, vaan
se on osa yrityksen strategiaa. Sen pitaa olla johdonmukaista ja perustua jat-
kuvuuteen. Vaikuttaminen on prosessi, jossa pitda ottaa monia asioita huomi-
oon. Ensimmaiseksi tulee maaritella oma identiteetti ja persoonallisuus. Vasta
sen jalkeen voidaan luoda tavoitetila ja tehda valinnat siité, mita asioita tuo-
daan omaehtoisesti esille. TAméan jalkeen suunnitellaan strategiset linjaukset
toiminnasta: mita ja miten viestitdan. On myos muistettava, etta mielikuvia
syntyy koko ajan organisaatiosta riippumatta, silla se on vain yksi vaikuttaja

monimutkaisessa tapahtumaketjussa. (Juholin 2013, 242-243.)

Tavoitteiden ja keinojen maarittelemisessa on tarkeda tuntea sidosryhmien ar-
viot ja tilanne eri julkisuuden kentilla. Suunnittelu on kaiken perusta, mutta ny-
kyisessa viestintaymparistossa mahdollisuus reagoida nopeasti muuttuviin ti-
lanteisiin on vahintdan yhta tarkeaa. Nykytilaa tulee arvioida koko ajan, jotta
tunnistetaan haasteet ja voidaan paattaa tulevista toimista. Strategiat ja suun-

nitelmat ovat turhia, jos niita ei toteuteta konkreettisesti. (Juholin 2013, 243.)

4.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on viestintad, joka suuntautuu ulospain. Markkinointivies-

tinnan voi jakaa neljaén paakeinoon: mainonta, suhdetoiminta, julkisuus ja
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sponsorointi sekd henkilokohtainen myyntityd ja menekinedistamiskeinot. Kol-
mella ensimmaisella voidaan saada aikaan pitkaaikaisia vaikutuksia. Henkil6-
kohtainen myyntityd ja menekinedistaminen puolestaan mahdollistaa valitto-
mat ostot. (Juholin 2013, 261.)

Sitoutunut
suosittelija
. Uusintaosto
Ensiosto —
Kiinnostus //
Tunteminen -
. . ‘ _///
Tietoisuus | /
Tietamat- =
tdmyys —
//
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Kuva 11. Markkinointiviestinndn syveneva vaikutusprosessi (Rope 2005.)

Kuvassa 11 esitetaan vaikutukset, joita markkinointiviestinnélla tulisi saada ai-
kaan. Vaiheita on seitsemén. Ensimmainen askel on saada tuote kohderyh-
man tietoisuuteen. Tuntemisvaiheessa kohderyhma tuntee jo tuotteen ominai-
suuksia ja alkaa muodostaa mielikuvia. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta ih-
minen luo tuotteesta positiivisen mielikuvan, koska mielikuvan vaikuttaessa
asenteisiin on sitd myohemmin vaikeaa muuttaa. Positiivisen mielikuvan muo-
dostuminen johtaa kiinnostumiseen ja mahdollisesti ensiostoon. Jos asiakas
on tyytyvainen ostamaansa tuotteeseen, on todennakoisempéaa, ettd han pa-
laa sen pariin. Tyytyvaisyyteen vaikuttaa mielikuvaan vastaaminen. Kun asia-
kas saa toistuvasti mielikuvaansa vastaavan tai jopa sen ylittdvat tuotteen, si-
toutuu han kayttamaan yrityksen tuotteita ja suosittelee niita myos muille.
(Rope 2005, 280.)

Markkinointi on tapa toimia ja ajatella. Sen padmaara on vaikuttaminen. Mark-
kinoinnilla yritys tai organisaatio haluaa tehda itsedan ja tuotteitaan tunnetuksi
lisddmalla kiinnostusta, vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin ja vaikuttamalla
heidan valintoihinsa. Sen tavoitteena on luoda pysyvia ja pitkid suhteita asiak-
kaisiin ja sidosryhmiin. Markkinoinnilla pyritdan siis aikaansaamaan muutosta
ja tuloksia. (Juholin 2013, 260.)
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4.3.1 Markkinointiviestinnan vaikutus mielikuviin

Yritys voi vaikuttaa asiakkaiden ja myds potentiaalisten asiakkaiden mieliku-
viin markkinointiviestinnalla, joka on yksi nakyvimpia kilpailukeinoja. Markki-
nointiviestinnan suunnittelu vie aikaa ja resursseja, mutta hyvin tehtyna se
mahdollistaa mielikuvien positiivisen kehityksen. Suunnittelu alkaa tilanneana-
lyysista, jossa selvitetdan nykytilanne esimerkiksi SWOT-analyysin avulla.
Kun nykytila on selvitetty ja kaikki suunnitteluun osallistuvat ovat tietoisia tilan-
teesta, ryhdytaan asettamaan tavoitteita ja luomaan strategiaa. Strategiassa
tulee ottaa huomioon tuotteiden ja palveluiden tarjonta, kohderyhma, hinta, ja-
kelu ja saatavuus. Markkinointiviestinnalla luodaan tavoitemielikuvaa ja strate-
giaa valmistellessa on hyva arvioida millaista mielikuvaa sen eri osa-alueet
luovat. (Isohookana 2007, 92-96.)

Mainonta siirtyy enenevassa maarin digitaaliseen ymparistéon, jossa ihmiset
katsovat mainoksen vapaaehtoisesti ja jakavat sitd eteenpain ystaville ja tutta-
ville, jotka ovat samantyylisesta sisallosta kiinnostuneita. Nain ollen mainon-
nan levidminen on vastaanottajan, ei lahettajan vastuulla. Mainonnan tulee
tahdata herattamaan keskustelua ja sita kautta synnyttamaan julkisuutta. Ol-
lessaan tarpeeksi laadukasta, viihdyttdvaa, oivaltavaa ja puhuttelevaa, mai-
nonta voi luoda ilmiéita. (Hakala — Malmelin 2007, 88-91.)

Mainonta ei ole kuitenkaan ainoa viestintakeino. Markkinointiviestinnan onnis-

tunut toteutus on kaikkien viestintdkeinojen yhteisvaikutusta.

VIESTINTAKEINOT

- mainonta

- myynti —
g0 Viestisisalto - myynninedistaminen viest; Viestintaimago
Evone - tiedotustoiminta Totedpus

- suhdetoiminta

Kuva 12. Imagon viestinnallinen rakentaminen (Rope 2005.)

Kuvassa 12 on esitetty viestintdkeinojen toteutuksen perusrakenne. Jokaisella
viestintdkeinolla on oma roolinsa, eiké sita voi muilla taysin korvata. Onnistu-

nut lopputulos vaatii kaikkien toimimista yhdessa. Viestinnan perustana on ta-
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voitekenttd, tassa tapauksessa imagotavoite, joka tulee nékya kaikessa vies-
tinnassa. Viestisisalto ilmaisee asian, mita yritys haluaa sanoa ja viestintakei-
nojen yhteisvaikutuksesta muodostuu viestintdimago. Jos prosessi on onnistu-

nut imagotavoite ja viestintdimago ovat yhtenevat. (Rope 2005, 286—287.)

4.3.2 Markkinointiviestinnan vaikutus kuluttajien kayttaytymiseen

Markkinoinnilla luodut mielikuvat vaikuttavat inmisen osto- ja kulutuskayttayty-
miseen. Prosessi voi tapahtua joko tietoisesti tai tiedostamatta, joten on tar-
kead, etta yritys on saanndllisesti nakyvilla. Toisin sanoen yrityksen ja sen
tuotteiden tai palvelujen herattamia mielikuvia tulee vahvistaa mainonnalla,
jotta valintatilanteen tullessa kuluttaja tietaa, mika on se tuote, jonka tulisi vas-

tata hanen odotuksiaan. (Lindroos ym. 2005, 24-28.)

Onnistunut markkinointiviestinta saa aikaan positiivisen mielikuvan, joka hei-
jastaa yrityksen toiminta-ajatusta, liikeideaa ja arvoja. Aikaansaatu mielikuva
erottaa yrityksen kilpailijoistaan, jolloin se voi toteuttaa rauhassa omaa lii-
keideaansa ja pyrkid saavuttamaan omat tavoitteensa, sen sijaan, etta joutuisi
seuraamaan ja reagoimaan jatkuvasti kilpailijoiden ratkaisuihin. Hyva yritys-
kuva parantaa myds liiketoiminnan edellytyksié. Positiivisen mielikuvan vah-
vistaminen helpottuu, silla ihmisilla on taipumus vahvistaa kasityksiaan huomi-

oimalla vain sita tukevat viestit. (Isohookana 2007, 28.)

Sidosryhmat toimivat mieluusti yrityksen kanssa, josta on yleisesti hyva mieli-
kuva. Vahvan identiteetin yrityksessa on terve ilmapiiri, jossa henkildston on
helpompi l6ytaa motivaatio tekemaan parhaansa yrityksen tavoitteiden eteen.
Uusien tyontekijoidenkin rekrytointi on helpompaa, kun yrityksen maine on
hyva. Lisaksi yhteistyokumppaneiksi [6ytyy muita alansa osaavia ja hyvan

mielikuvan omaavia toimijoita. (Isohookana 2007, 28.)

Kohderyhmé&n positiivinen mielikuva on avainasemassa, koska ostopaatoskri-
teerit ovat yleensa melko subjektiivisia ja emotionaalisia, varsinkin silloin, kun
tuotteet tai palvelut eivat erotu muuten toisistaan laadun tai hinnan puolesta.

Kilpailijan on vaikea saada kohderyhmaa vaihtamaan vaihtoehtoiseen tuottee-
seen, jos se on jo muodostanut niin sanotun mielikuvallisen korvaamattomuu-
den yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin. TAma kuitenkin vaatii sen, etta

yrityksen ja kayttgjien arvomaailmat sopivat yhteen. (Isohookana 2007, 28.)
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4.4 Nais- ja tyttokiekko markkinointiviestinnan nakokulmasta

Urheilumarkkinoinnissa toimivat samat keinot kuin markkinoinnissa yleensa.
Siina tarvitaan samanlaisia johdonmukaisia menettelytapoja, joilla saattaa yh-
teen kuluttajat ja tuotteet. Kun on kyse urheilutuotteesta, puhutaan urheilu-
markkinoinnista, jonka voi jakaa harrastajamarkkinointiin ja yleisémarkkinoin-
tiin. Tassa tutkimuksessa kyse on harrastajamarkkinoinnista, silla tarkoitus on
houkutella uusia harrastajia lajin pariin. (Alaja 2000, 28;Mullin, Hardy & Sutton
2007, 11-17)

Mink& tahansa urheilulajin markkinoinnissa tulee ottaa huomioon se, etta ku-
luttajan rooli palvelun valinnassa on suuri. (Patrauta 2014.) Yksi tarkea tekija
on oikean markkinointikanavan I6ytaminen. Girl power and word-of-mouth be-
havior in the flourishing sports market -artikkelissa (Bush, Bush, Clark & Bush
2005) on tutkittu word of mouth -markkinointia (VOM), joka tarkoittaa kulutta-
jalta kuluttajalle markkinointia. Artikkelissa esitetaan, etta kuluttajat luottavat
palvelujen suhteen eniten henkilokohtaisiin suositteluihin. Oikeanlainen VOM-
markkinointi saa aikaan "kuhinan” palvelun ymparille ja toisin sanoen ihmiset
siis markkinoivat palvelua toisilleen. Uskon, etta taman tyylinen markkinointi
olisi kaikkein tehokkainta myds tyttokiekossa. Nykyaan VOM-markkinointi on
kaytdnnossa sama asia kuin sosiaalinen media lhmiset jakavat toisilleen tietoa

kokeilemistaan asioista.

Nais- ja tyttokiekko voidaan siis ajatella ostettavana palveluna ja harrastuk-
sena, jolle pitaisi nyt rakentaa kiinnostavampi imago. Kokonaisuutena jaa-
kiekko on hyvin edustettuna kilpailevien harrastusvaihtoehtojen joukossa,
mutta nais- ja tyttokiekko on hyvin pieni ja ndkymaton osa jaakiekkoa. Lisaksi,
niin kuin mihin tahansa tuotteen tai palvelun ostoon, siihenkin vaikuttavat
markkinointiviestinnan lisaksi useat tekijat, kuten hinta ja saatavuus. Jaakiek-
koliiton tutkimuksessa kaksi merkittavinta syyta sille, miksi harrastusta ei aloi-
tettu, olivat lilan kallis hinta ja lasten kuljettaminen harjoituksiin. Toisin sanoen
seka palvelun hinta, etta saatavuus koetaan ongelmana. Jaakiekko myés
mielletddn poikien ja miesten lajiksi. Voidaan siis sanoa, etta markkinointivies-

tinnalla on iso rooli nais- ja tyttbkiekon kehittdmisessa palveluna.

Urheilulla ja medialla on tavallisesti tiivis suhde. Urheilun voi jakaa erilaisiin
ryhmiin kuten kuntoilu, spontaaniurheilu, vapaa-ajanvietto, kilpaurheilu ja am-

mattiurheilu. Naistéd mediaa kiinnostaa eniten ammattiurheilu ja kilpaurheilu.
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(Nicholson, Kerr & Sherwood 2015, 4-6.) Naisjaakiekko on kilpaurheilua,
mutta siind mielessa poikkeuksellista, ettd media ei ole siitéa kovinkaan kiin-
nostunut. Se ei saa "ilmaista mainosta” television uutisista tai lehtien palstoilta.
Toisaalta tama on hyva asia, silla valta lajin markkinoinnista sailyy liiton tai
seuran markkinointihenkil6lla. Toisaalta taas ihmiset saavat kuvan vain mies-
ten paasarjatasojen jadkiekosta, johon kuuluvat irronneet hampaat ja nyrkki-
tappelut.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytetyoni tarkoitus on selvittda, miten tyttékiekon pariin saataisiin uusia
harrastajia, tutkimalla sitéa, miksi nykyiset pelaajat ovat valinneet lajikseen juuri
jaékiekon. Yksinkertaisesti maariteltyna tutkimusongelma on se, etta harrasta-
jia on lajin kehityksen kannalta liian vdh&n. Ongelma jakautui useampiin pie-
nempiin tekijoihin kuten esimerkiksi siihen, etta tietoisuus lajista on vahainen
ja jaakiekon imago pitaa ylla kuvitelmaa siita, ettei laji sovi tytoille. Tutkimus-
ongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat: "Miksi tytto aloittaa jaakiekon?”
ja "Millaista markkinointiviestintaa lajista tulisi tehda?”. Tavoitteena on yksin-
kertaisesti I6ytaa ne asiat, jotka ovat houkutelleet nykyiset tyttokiekkoilijat lajin
pariin ja jatkossa pyrkia kayttamaan niita uusien pelaajien houkuttelemisessa

kaukaloon.

Tarjosin toimeksiantajalle mahdollisuutta tehd& opinnéytetydni tyttokiekon
markkinointiviestintaan liittyen. Kymi-Saimaan aluepdaallikké hyvaksyi tarjouk-
seni ja pyysi minua osallistumaan marraskuussa 2015 jarjestettyyn tyttokiek-
koseminaariin. Sain seminaarista vahvistusta ennakko-oletuksilleni haasteista
uusien harrastajien saamisessa ja nykyisessa toiminnassa. Esittelen valmiin
tutkimuksen jadkiekkoliitolle, jonka jalkeen se jaetaan kaikkien alueiden nais-
ja tyttokiekkovaliokuntien kayttéon. Tutkimustuloksia on siis tarkoitus hyédyn-

taa tulevaisuudessa tyttokiekkoon liittyvassa markkinointiviestinnassa.
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5.1 Menetelméavalinnat

Tutkimukseni on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus on tekijéiden eli muuttujien mittaamista. Se edellyttaa il-
mion tuntemista ja siihen vaikuttavien tekijéiden ymmartamista. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa pyritdan tutkimustulosten yleistamiseen, jolloin pienelta
joukolta keratyista vastauksista vedetaan yleistavat johtopaatdkset. Maaralli-
sessa tutkimuksessa lasketaan muuttujien valisia vuorovaikutuksia ja tekijoi-
den esiintymisten maaria. Tutkimuksessa kaytettavat mittarit ovat maarallisia
ja sen aineistoa kasitellaan tilastollisin menetelmin. Tavoitteena on tuottaa pe-
rusteltua, luotettavaa ja yleistettavaa tietoa. Kvantitatiivista tutkimusta ei siis
voida tehda, ennen kuin tutkittavasta ilmiosta on keratty tarpeeksi tismenta-

vaa tietoa esimerkiksi laadullisella tutkimuksella. (Kananen 2011, 12-22.)

Paadyin kayttamaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska mielestéani se
mahdollistaa mahdollisimman tarkan kuvan muodostamisen tutkimastani asi-
asta. Koska tyttokiekkoa on tutkittu aikaisemmin hyvin vahan, oli haasteellista
muodostaa selkeita ennakko-oletuksia, joita mitata tilastollisilla menetelmilla.

Kyselyssa oli siis jonkin verran avoimia kysymyksia.

5.2 Aineistonkeruu

Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma on kyselylomake. Kvalita-
tilvisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmia on useita. Sekund&aérisia vali-
neité ovat erilaiset dokumentit, kuten kirjat ja tutkimukset. Primaarisid mene-
telmia ovat kyselyt, haastattelut ja havainnointi. Haastattelut voivat olla struk-
turoituja tai ei- strukturoituja. Kysymystyyppi maarittelee onko kyseessa loma-
kehaastattelu, teemahaastattelu vai syvahaastattelu. Haastattelut voidaan ja-
kaa myds tiedonhankinnallisiin ja terapeuttisiin haastatteluihin. Tiedonhankin-
nalliset haastattelut ovat kaytannon haastatteluja ja tutkimushaastatteluja,
jotka tahtaavat informaation kerddmiseen. Terapeuttiset haastattelut tahtaavat
puolestaan kayttaytymisen ja asenteiden muuttamiseen. Joka tapauksessa
haastattelu on vuorovaikutustilanne, jolle on luonteenomaista, ettéa haastattelu
on ennalta suunniteltu, ja etta se on haastattelijan alulle panema ja ohjaama.

Haastattelija tuntee roolinsa ja hanen taytyy osata motivoida haastateltavaa.
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Tarkedd on myds se, ettd haastateltava luottaa tietojensa luottamukselliseen
kasittelyyn. (Kananen 2014, 64-65,70;Metsamuuronen 2006, 112-113.)

Kaytin opinnaytetydssani strukturoitua lomakehaastattelua. Strukturoitu loma-
kehaastattelu muistuttaa kyselytutkimusta, jossa kysymykset ovat valmiiksi
muotoiltuja ja esitetddn maaratyssa jarjestyksessa, mutta vastauksen sisalto
jatetdan avoimeksi. Haastattelu toteutetaan siis ennalta maaritellyn kaavan
avulla, jossa voidaan kayttda lomaketta ja verkko- tai postikyselya. Struktu-
roitu lomakehaastattelu on paras vaihtoehto silloin, kun haastateltavia on
monta ja he ovat melko yhtendinen ryhma. Strukturoidun lomakehaastattelun
tekemisessa on hyvin tarkeda panostaa tarkkaan etukateissuunnitteluun. (Ka-
nanen 2014, 73;Metsdmuuronen 2006, 112;0jasalo ym. 2009, 97.)

Koska lomakehaastattelu on kaytanndssa kysely, lasketaan se kvantitatii-
viseksi tiedonkeruumenetelmaksi. Kyselyn tuottamat yksityiskohtaiset tiedot
ovat usein hyodyllisia myo6s kvalitatiivisessa tutkimuksessa, silla ne taustoitta-
vat tutkittavaa ilmiota. Kuten jo aiemmin mainitsin, muun muassa sukupuoli,
ika ja asuinpaikka, mutta myos koulutus, ammatti tai asema voivat auttaa ym-
martamaan ilmiota paremmin. Yleensa tutkimus kohdistuu juuri yksityiskohtai-
sen tiedon keraamiseen, mutta silla on mahdollista kysya myds mielipiteita.
(Kananen 2014, 70;73-75)

Saadakseni mahdollisimman luotettavan tutkimustuloksen, tutkimuskysymyk-
seen vastaaminen vaati mielestani laajemman otannan, kuin teema- tai syva-
haastattelu mahdollistaa. Tasta syysta valitsin lomakehaastattelun, jolla tavoi-
tin tarpeeksi erilaisia henkilditéa kohderyhmastani. Kyselylla sain tarkeaa taus-

tatietoa vastaajista, mutta pystyin myods kysyméaan heidan mielipiteitaan.

5.3 Kohderyhméa

Tiedonkeruun suunnitteleminen alkaa perusjoukon eli populaation maarittami-
sella. Populaatio tarkoittaa tutkimuksen kohderyhméaa, joka tulee méaaritella ja
rajata tarkasti. Onnistuakseen méaarallinen tutkimus tarvitsee jo suunnittelu-
vaiheessa maarallista tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2011, 65.) Jaa-

kiekkoliitolla on tarvittava maarallinen tieto kohderyhmastani, joka koostuu
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vuonna 2000 ja sen jalkeen syntyneista tytoistd, heiddn vanhemmista. Kyse-
lyn levittdAmisesta kohderyhmalle vastaa Jaakiekkoliitto, joka yllapitaa tarvitta-

vaa rekisteria.

Kokonaistutkimuksessa kaikki perusjoukkoon kuuluvat mitataan. Otantatutki-
muksessa perusjoukosta valitaan otos, jonka mittaustulokset voidaan yleistaa
koskemaan koko populaatiota. Otoksen tavoite on olla pienoiskuva perusjou-
kosta. Otantamenetelmat voidaan jaotella ei-todenndkoisyysotokseen ja to-
dennékdisyysotokseen. (Kananen 2011, 65.) Kohdejoukkoni kasittda kaikki
ne, jotka ovat sallineet suoramarkkinoinnin. TAma tarkoittaa noin kolmasosaa

kaikista lisenssipelaajista, joita on télla hetkella 1546.

Kysely jaettiin sahkopostitse suoraan kaikille lisenssipelaajille, joilla ei ole suo-
ramarkkinointikieltoa. Pelipassirekisterin sahkdposti on usein pelaajan van-
hemman nimissa, joten sédhkdpostissa ohjeistetaan kyselyn kohdistuvan myds
pelaajiin. Linkki kyselyyn lahetettiin myds seuroille eteenpéin jaettavaksi. Li-
saksi kyselyn linkkia jaettiin sosiaalisessa mediassa, tyttokiekkosivustoilla,
jotta se tavoittaisi vanhempien liséksi enemman pelaajia. Kohdistin kyselyn
pelaajiin, silla kukaan muu ei voi tietdd paremmin syita harrastuksen aloituk-
selle. Otin mukaan myds pelaajien vanhemmat, koska moni tytt6 aloittaa har-
rastuksen niin nuorena, ettei ole voinut taysin itse paattaa minka harrastuksen

aloittaa ja miksi.

Koko kohderyhmaa ei aina tavoiteta tai osa paattaa olla vastaamatta kyselyyn.
Tata kutsutaan kadoksi. Varsinkin posti- ja webbikyselyissa kato voi olla erit-
tain suuri ongelma. (Kananen 2011, 72.) Perusjoukossani on 1546 lisenssipe-
laajaa, mutta vain noin kolmasosa tasta maarasta on sallinut suoramarkkinoin-
nin. Koska tarkoitus oli, ettd jokaisesta perheesta, johon kysely lahetetaan,
vastaa seka pelaaja ettd vanhempi, otoskoko oli noin 1030 henkeda. Tassakin
tutkimuksessa oli suuri vaara, etta kysely ei tavoittaisi kohderyhmaa tarpeeksi
tehokkaasti. Tilastotieteen ndkdkulmasta 20-30%:n vastausprosentit ovat lilan

alhaisia luokiteltavaksi luotettavaksi tiedoksi tutkimusongelmasta.
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6 AINEISTON ANALYYSI

Vastaajien méaara jai toivottua alhaisemmaksi, vaikka pyrin minimoimaan ka-
don mahdollisimman pieneksi. Korostin, ettéd kysely on anonyymi, mutta haluk-
kaat voisivat jattéda yhteystietonsa ja voittaa kaksi erillista jaékiekkoaiheista
palkintoa. Selitin kyselyn tarkoituksen lyhyesti ja testasin kyselya testivastaa-
jilla, jotta l6ytaisin mahdolliset ongelmakohdat ja osaisin arvioida ajankayton.
Uskoin, ettd jaksaisin itse vastata korkeintaan kymmenen minuuttia kestavaan
kyselyyn, joten koetin ottaa sen huomioon kyselya laatiessani. Kaytin muuten-
kin paljon aikaa tehdakseni vastaamisesta mahdollisimman sujuvaa ja helposti
ymmarrettavaa. Vastaajilla oli myos koko ajan kasitys siitd kuinka pitkalle he
olivat edenneet, ja kysely oli mahdollista keskeyttaa ilman, etta taytyisi aloittaa

alusta.

Kun vastausaikaa oli jaljella kaksi paivaa, lahetin Jaakiekkoliiton kautta muis-
tutusviestin. Silla olikin positiivinen vaikutus, sill& seuraavan vuorokauden ai-
kana tuli yli sata uutta vastausta. Kaikesta huolimatta vastauksia tuli vain 430,
tavoitteena olleen 515 sijasta. Vastanneista 138 oli pelaajia ja 292 vanhempia.
320 henkea oli avannut kyselyn, mutta jattanyt vastaamatta. Jouduin myds
hylkddmaan 22 vastaajaa, koska he eivat tayttaneet kohderyhmén ehtoja. Lo-
pullinen vastaajien maara oli siis 409. Mielestani tutkimuksen yleistettavyys ei
kuitenkaan karsinyt vaikka vastausprosentti oli toivomani 50 % sijasta 42 %.
Vastauksia tuli joka puolelta Suomea ja vastaajien maara per alue noudatti

suhteessa pelaajien maaraa alueella yleensa.

Kaytyani lapi avoimet kysymykset olin tyytyvainen, silla ne oli tulkittu oikein ja
moni oli vastannut niihin jopa yllattavan laajasti. Kyselya suunnitellessani epai-
lin ihmisten halukkuutta paneutua webbikyselyn vastaamiseen muiden Kiirei-
den ohella. Liiton vihjeesta osasin myds olettaa, etta suurin osa sahkopos-
teista menisi perheen aideille. Yllatyin positiivisesti, kun kuitenkin lahes 40
prosenttia vastanneista oli miehid. Pelaajien osuudessa kyselysta ei etukateen
ollut mitdan suuria epavarmuustekijoita, silla se oli lahes kokonaan strukturoitu

helpottamaan vastaamista.

Ennen analyysin aloittamista tulee valita oikea menetelmé&. Jos tyttokiekolla
olisi laajempi teoriatausta, olisi siita mahdollista johtaa muuttujien valisia riip-
puvuussuhteita ja kayttaa analyysimenetelminé hypoteesien testausta ja mo-

nimuuttujamenetelmid. Kuten useimmat opinnaytetyot, tamakin jaa kuvailevan
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tutkimuksen tasolle, joten kaytan analyysimenetelmind aineiston rakennetta
kuvaavia tunnuslukuja ja ristiintaulukointia. Koin, ettd kuvaavan tutkimuksen
riippuvuusanalyysien tekeminen ei toisi esille tarpeellista tietoa. Kyselyssa ol
yhteensa 24 kysymysta, joista kysymykset valilla 2—11 oli osoitettu pelaajille ja
kysymykset valilla 12—22 vanhemmille. Kaikkien tuli vastata kysymyksiin 1, 23
ja 24.

6.1 Pelaajien vastausten analysointi

Kuten on jo mainittu, pelaajien osuus kyselystéa oli melko tarkasti strukturoitu,
silla oletukseni oli, ettéd vastaajat voivat olla viela hyvinkin nuoria tytt6ja. Kyse-
lyn tarkoitus oli selvittaa tyttoékiekon tilannetta koko Suomen alueella, joten pi-

din tarkeana selvittdd sen, milta alueilta vastaajat olivat.
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Kuva 13. Pelaajien vastausalueet (N=128)

Kuten kuvasta 13. nakee, kaikilta alueilta on saatu vastauksia. Prosentit eivat

taysin mukaile alueiden pelaajamaaria, mutta Etelan alueella on eniten pelaa-
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jia, kun taas Pohjoisessa ja Lapissa on vahiten. Kymi-Saimaan alueelta on pe-
laajamaaraan nahden paljon vastauksia. Tama todennakoisesti johtuu siité,

ettd tutkimus lahti eteneméaan kyseiselta alueelta.

Taustatietona selvitin myods pelaajien syntymaajat, silla kohderyhma oli rajattu
tarkasti vuonna 2000 ja sen jalkeen syntyneisiin. Nuorten kulttuuri muuttuu no-
peasti, joten olisi ollut tutkimuksen tavoitteen kannalta turha selvittda, mita
kautta harrastus on 1990-luvulla alkanut. Syntymé&vuosi mahdollisti myds nii-

den vastaajien hylkdamisen, jotka eivat mahtuneet kohderyhmaan.

Lukumaara

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2008 200

Pelaajien syntymiavuodet

Kuva 14. Pelaajien syntymavuodet (N=128)

Kuvassa 14. on esitettynad pelaajavastaajien ikavuodet. Oli odotettavissa, etta
suurin osa vastaajista olisi kohderyhméan vanhimmista ikéluokista. Alle 10-vuo-
tiaat eivat valttamatta kayta viela sédhkopostia tai Facebookia. Vanhemmat

ovat viela joutuneet hoitamaan lastensa harrastuksiin liittyvat kaytannon asiat.

Varsinaiseen markkinointiviestintaan liittyvia kysymyksia oli kolme (kysymyk-
set 8-10). Ensimmaisessa selvitettiin sitd, mista tieto harrastuksesta oli kan-

tautunut pelaajalle.
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Kuva 15. Mistéa pelaajat kuulivat harrastuksesta (N=128)

Kuvasta 15 kay ilmi, etta perhe oli ylivoimainen tiedonl&hde. Toiseksi sijoittu-
nut kaverit ei paassyt edes lahelle. Perheella on siis oleellinen osuus harras-

tuksen valinnassa.

Kun mahdollisesta harrastuksesta on saatu tieto, on oltava myds jotain, mikéa
saa tekemaan paatoksen sen kokeilemisesta. Seuraavassa kysymyksessa
selvitettiin, mika jaakiekossa heréatti pelaajan kiinnostuksen.
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Kuva 16. Tyttokiekossa kiinnostaneet tekijat (N=128)

Kuva 16. kertoo, ettd perheella oli edelleen suuri rooli harrastuksen valin-
nassa. Puolet (51 %) vastasi, ettd kokeiluun riitti veljen tai siskon pelaaminen.
Myos joukkuelaji nousi merkittavaksi tekijaksi. Moni oli kiinnostunut sisarusten

esimerkin ja joukkulajin liséksi lajille tyypillisistd ominaisuuksista, kuten luistelu
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ja vauhti. Vaikka jaakiekko on tunnettu kontaktilajina, sité tytot eivat ole pita-

neet erityisen kiinnostavana asiana.

Harrastuksen jatkuminen on yhta tarkeaa kuin se, etta saadaan uusia harras-
tajia. Seuraavana selvitettavana asiana oli se, mita osioita pelaajat pitivat jaa-
kiekon parhaina puolina. Niihin keskittymalla harrastus on helpompi pitaa jat-

kossakin mielekkaana.
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Kuva 17. Mika jadkiekossa on parasta (N=128)

Kuva 17 esittaa tulokset, joissa pelit nousivat selkeésti lajin parhaaksi puo-

leksi. Puolet (53 %) vastaajista kokivat myds joukkueen tarkeéaksi elementiksi.

Monien tyttdjoukkueiden ongelmaksi on muodostunut se, etta tytot pelaavat
ensisijaisesti poikasarjojen peleja. Jotta tyttokiekko kehittyy, on oltava tytto-
joukkueita. Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa tyttéjen omaa

mielipidetta siitd, mitk& pelit he asettavat etusijalle.

Taulukko 1. Ensisijaisesti valitut pelit (N=128)

Vastaukset :E'__
vastaajista

I % (M=128)
Tyttéjen peleja 25 | 195% 21,4%
Maisten peleja 13 10,2% 11,1%
Poikien peleja 42 | 328% 35,9%
Pelaan vain yhdessa
joukkueessa 48 | 37.5% 41,0%
Yhieensi 128 100% 109,4%
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Taulukosta 1 nakee, etta vastaajista 80:1l& oli mahdollisuus pelata useassa eri
joukkueessa. Naista 42 pelaajaa valitsisi mieluummin poikien pelit. Tilanne on
siis todellakin ongelmallinen. Jos jokaisesta tytt6joukkueesta, jossa pelaaja-
maara on usein muutoinkin pieni, l&htee viela puolet aina tilaisuuden tullessa

poikasarjaan, ei joukkue pysty toimimaan.

6.2 Vanhempien vastausten analysointi

Kyselyssé esitettiin vanhemmille nelja avointa ja hieman laajempaa kysy-
mysta, joiden tarkoituksena oli selvittaa heidan ajatuksiaan tyttokiekosta en-

nen ja jalkeen tyton harrastuksen aloittamisen.
Kaksi ensimmaisté avointa kysymystéa olivat:

Millainen kasitys sinulla oli tyttbkiekosta, ennen kuin tyttaresi aloitti harrastuk-

sen?
Onko kasityksesi tyttokiekosta muuttunut tyttdsi harrastuksen jatkuessa?

Puolet vastaajista kertoi, ettei heilla ollut minkaanlaista kasitysta tyttokiekosta
ennen harrastuksen aloittamista ja osalla heista ei ollut selkeda kuvaa tyttokie-
kosta edes vastaushetkelld, silla tytto pelasi vain poikajoukkueessa. Toisella
puolella vastaajista ei ollut kovin positiivista kuvaa lajista. Moni mainitsi, etta
tyttokiekkoa ei arvosteta seuroissa tai yleisesti, eika tyttdjoukkueilla ole yhta
laadukkaita harjoituksia tai osaavia valmentajia, kuin mité poikajoukkueilla on.
Liséksi esiin tuli se, etta tyttdjoukkueessa pelaaminen ei ole edes kaikissa
iIsommissakaan kaupungeissa mahdollista. Toimintaa ja joukkueita on talla
hetkella Suomessa liian vahan, jotta pelaajien ja pelien taso nousisi. Termi
”sekajoukkue” nousi myds monesta vastauksesta esiin. Ei puhuttu enaa tytto-

tai poikajoukkueista, vaan oli paadytty sekajoukkueeseen.

Toiseen kysymykseen puolet vastasi, ettd heidan késityksensa tyttokiekosta
oli muuttunut ja lahes poikkeuksetta positiivisempaan suuntaan. Ne joiden ka-
sitys ei ollut muuttunut, eivat juuri avanneet vastaustaan sen laajemmin. Osa
oli edelleen sitd mielta, ettd poikapuolella toiminta oli laadukkaampaa ja etta

tyttokiekkoa ei edelleenkaan arvosteta yhta paljon kuin poikakiekkoa.
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Kolmas avoin kysymys oli: Jos tyttosi pelaa poika- ja tyttdjoukkueessa, kum-

man pelit menevét edelle?

Vastanneista 26 prosenttia kertoi tyttdjoukkueen pelien menevan etusijalle ja
28 prosenttia pelasi vain tyttopeleja. Suurin osa vastaajista perusteli valin-
taansa silla, etta tyttdja on usein joukkueessa vahemman. Joukkue jouduttai-
siin mahdollisesti lopettamaan tai ainakin peleja perumaan, jos poikapelit olisi-
vat etusijalla. Osa ymmarsi myos sen tosiasian, etta harrastus ei voi jatkua
poikajoukkueissa loputtomiin, joten tyttdjoukkueen olemassaolo on harrastuk-
sen jatkumisen kannalta valttdméaténta. Toisaalta oli myds pieni ryhma niita,
jotka kokivat, ettd paatos oli tehty heidéan puolestaan seuratasolla, eivatka
tyttd tai vanhemmat saaneet paattaa kumpia peleja tytto pelaa ensisijaisesti.
Noin neljasosa kertoi, etta tytto itse koki tyttdjoukkueen enemman omakseen

ja halusi pelata ensisijaisesti omassa joukkueessaan.

Pelkastaan poikajoukkueessa pelaavia oli 28 prosenttia ja loput 24 prosenttia
ilmoitti, etta poikien pelit ovat ensisijaisia. Syyt poikajoukkueen valintaan ja-
kautuivat selkeéasti kahteen. Puolet kertoi harrastuksen alkaneen poikajoukku-
eessa ja tastad syysta tytto koki sen omaksi joukkueekseen. Usein syyna oli
my0s se, etta poikajoukkue oli lahella. Tyttdjoukkue oli jossain toisessa kau-
pungissa ja matkat harjoituksiin ja peleihin olivat pitempié. Toinen puolikas ol
yksilon kehityksen kannalta valinnut poikajoukkueen. Useammassa peruste-
lussa mainittiin, etté poikien pelit ovat kovempia, harjoitukset laadukkaampia
ja kokonaisuutena toiminta on fyysisempaa. Tassakin tapauksessa tytot olivat
itse saaneet ilmaista mielipiteensa siita, kumpaan joukkueeseen haluavat si-

toutua.
Neljas kysymys: Suosittelisitko tyttokiekkoa harrastuksena?

Huolimatta aikaisempiin kysymyksiin tulleista, hieman negatiivisséavytteisista
vastauksista tyttokiekon laadusta, lahes 97 prosenttia kuitenkin suosittelisi
harrastusta. Perusteluiksi nousi selkeasti kolme eri osa-aluetta: lajin urheilulli-
suus ja monipuolisuus, sosiaalisten taitojen kehittyminen ja se, etta lapsi saa
uusia, monesti samanhenkisia kavereita harrastuksen parista. Kolme prosent-
tia oli kuitenkin vastannut, ettei suosittelisi tyttokiekkoa harrastuksena. Vastaa-
jia oli vain kahdeksan. Seuraavassa esitan muutaman esiin tulleen kommen-

tin:
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"Se vaatii 110 %:n sitoutumisen koko perheelta.”

"Vahemman harjoittelu ja pelimahdollisuuksia kuin jaliksessa tai sébassa.”
"Harrastajaméaaran vahyyden takia sarjat eivat toimi, liikaa saatamista.”
"Seurat ei panosta tarpeeksi. Jatkaminen kiekossa on lyhyt. Ei valmennusta.”
"Kustannukset ovat lilan korkeita.”

Koska oletuksena oli se, ettd myds vanhemmat vaikuttavat harrastuksen valin-

taan, oli oleellista selvittaa, mistéa he saivat kuulla tyttokiekosta.
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Kuva 19. Mistéa kuulit tyttokiekosta? (N=291)

Kuten kuvasta 19 voi ndhd&, vanhempien keskuudessa harrastuksesta oli
kuultu yleensa tuttavilta, mutta myods paikallisen seuran internetsivuilta on et-

sitty tietoa jaakiekosta. Muut kanavat ovat edustettuina melko tasaisesti.

Kaksi seuraavaa kysymysta selvitti perheen jadkiekkotaustaa. Koska enem-
mist6 vastaajista oli naisia, on vaikea sanoa, kuinka todenmukainen vanhem-

pien tausta jadkiekossa on.
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Kuva 20. Vanhempien jaakiekkoharrastus (N=291)

55,3%

En ole harrastanut

Kuvassa 20 esitetyt tulokset osoittivat, etta noin puolet (55 %) olivat ainakin

joskus harrastaneet jaakiekkoa.

Taulukko 2. Miesten ja naisten erot jaékiekon harrastamisessa (N=291)

Sukupuoli

Mies Mainen | Yhteensa

kylla, mutta alen 44 10 g4
lopettanut 30,6% 5 6% 18,6%
kylla ja harrastan 45 31 TG
edelleen 405% | 17,2% 26.1%
En ole harrastanut 22 1349 161
18,8% T7,2% 55 ,3%

Yhieensi 111 180 291
100,0% | 100,0% 100,0%

Taulukko 2: Vastaajista 111 oli miehid, ja heista suurin osa (80 %) oli harras-

tanut tai harrasti edelleen jaékiekkoa. Naisia vastasi 180, mutta heisté vain

murto-osa (23 %) oli harrastanut lajia. Voi siis paatella, etta jos suurempi

osuus vastaajista olisi ollut miehia, suurempi osuus vastaajista olisi vastannut

harrastaneensa jaakiekkoa. Perheen vanhempien harrastukset nayttavat vai-

kuttavan myos lapsien valintoihin. Koska monessa perheesséa on myos use-

ampia lapsia, kysely selvitti vanhempien lisdksi heidan yhteyttaan lajiin.
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Taulukko 3. Perheen poikien jaékiekon harrastaminen (N=291)

Frekvenssi %
Kylla 188 64,6
Ei ) 10,7
Ferheessamme ei ole
poikia 72 247
Yhiteensa 291 1000

Taulukko 3: Vastaajista 219:ta perheessa oli myos poikia. Naista 188 eli lahes
86 % kertoi myds pojan harrastavan jaékiekkoa. Voi siis olettaa, etta veljen

pelaamisella on suuri yhteys siihen pelaako tytto jaakiekkoa vai ei.

Vanhemmilta kysyttiin myos sita, kenen aloitteesta harrastus lopulta alkoi. Ky-
symyksen tarkoitus oli I0ytd& se ryhma, jolle markkinointi olisi ensisijaisesti
tarkeinta kohdentaa.
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Kuva 23. Kenen aloitteesta harrastus alkoi? (N=291)

Kuvan 23 tarkoitus on osoittaa, etta selkeasti suurin osa oli sitd mielta, etta
harrastus oli lahtenyt kayntiin tyton aloitteesta. 24 % tapauksissa vanhemmat
olivat olleet aloitteentekijdna. "Tuloksesta voisi kuitenkin paatella, ettd markki-

noinnin tulisi ensisijaisesi kohdistua tyttdihin.

Lopulta kysyttiin vield, alkoiko harrastus tytt6joukkueessa vai poikajoukku-

eessa. Perustelut talle kysymykselle olivat, ettd poikajoukkueessa aloittaneet



a7
eivat olleet kiinnostuneet niinkaan tyttokiekosta vaan halusivat pelata jaakiek-

koa ylipaataan.
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Kuva 24. Harrastuksen aloitus (N=291)

Kuvasta 24. ndkyy, etta suurin osa tytdista oli aloittanut harrastuksensa poika-
joukkueessa. Tamé on todennakoisesti yksi syy sille, ettéa poikajoukkueiden
pelit asetetaan etusijalle. Pitda ottaa myds huomioon se, ettd aina ei ole edes
mahdollisuutta aloittaa tyttdjoukkueessa, silla laheisin joukkue voi olla kohtuut-

toman matkan paassa.

Vanhempia pyydettiin arvioimaan seuransa mahdollisuuksia tyttokiekon eri
osa-alueiden suhteen. Arviointiasteikko oli yhdesta viiteen, erittdin huono,

huono, kohtuullinen, hyva ja erittain hyva.
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Kuva 25. Tyttokiekon mahdollisuudet seurassa (N=291)

Kuvassa 25. nékyy arviointien keskiavo. Juniorijoukkueiden osalta tilanne arvi-
oitiin huonon ja kohtalaisen valilla. Joukkueiden resurssit arvioitiin kuitenkin jo
kohtuullisen ja hyvan vélille. Sponsorointi on varmasti haastavaa jarjestaa
my0s poikapuolella huonon taloustilanteen takia. Vaikuttaa selkeasti silta, etta
keskimaarin koko Suomessa tyttokiekon junioritoiminnassa on viela paljon ke-
hitettavaa.

6.3 Yhteiset kysymykset

Pelagjilta ja vanhemmilta tiedusteltiin heti ensimmaiseksi, mita viestintaka-
navia he kayttivat yleensa eniten. Koska oletus oli, etta vastaukset vaihtelisi-
vat suuresti ryhmien valilla, analysoin vastaukset erillisind, enkéa kokonaisuu-

tena.
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Kuva 26. Eniten kaytetyt viestintdkanavat (N=419)

Alun oletus eroavaisista vastauksista osoittautui todeksi. Kuvasta 26. nakyy,
ettd pelaajien eniten kayttamat kanavat olivat Whatsapp, Instagram ja Snap-
chat. Vanhemmat kayttivat eniten Facebookia, Whatsappia ja Jaakiekkoliiton
internetsivuja. Whatsapp ei toimi ulkopuolisen markkinoinnin kanavana, mutta

muut nelja ovat siihen sopivia.

Kyselyn viimeisena kysymyksena tuli valita viidesta kuvasta se, mika kiinnitti
huomion. Jaakiekkoliiton jarjestamassa tyttokiekkoseminaarissa keskusteltiin
esimerkiksi siitd, reagoivatko perheen isét suloisiin vaaleanpunaisen puettui-
hin tyttokiekkoilijoihin vai kiinnittaisikd enemman jaakiekkopainotteinen mark-
kinointi heidan kiinnostuksensa paremmin. Siitd, millainen markkinointi kiinnit-

taisi tyttdjen huomion, ei ollut etukéteen selkeita oletuksia.
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Kuva 27. Huomiota herattavat kuvat (N=419)

Kuvassa 27. esitetyt tulokset osoittavat, etta pelaajien ja vanhempien ajatuk-

set poikkesivat toisistaan kaikissa paitsi yhdessa kuvassa. Pelaajien huomio

Kiinnittyi kuviin "Joukkue” ja "Maali”. Molemmissa esiintyi Suomen Naisten

Maajoukkueen pelaajia. My6s vanhemmat valitsivat useimmin kuvan "Jouk-

kue”, mutta kuva "Esimerkki”, jossa oli seka pieni tyttd vaaleanpunaisessa pai-

dassa etta isompi tytt6 maajoukkuepaidassa, sai hyvin vastauksia. Vanhem-

pien vastaukset jakautuivat muutenkin paljon tasaisemmin eri kuvien valilla ja

vanhemmat kiinnittivat huomattavasti enemman huomiota vaaleanpunaisiin

tyttékuviin kuin pelaajat itse. Kuvat joissa esiintyi vain tyttopelaajia, kiinnittivéat

vahiten pelaajien huomiota.
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Taulukko 4. Kuvien kiinnostavuus/Erot naisten ja miesten valilla (N=291)

Sukupuali

Mies Mainen | Yhteensa

Pikkutyttc 23 33 56
20,7% 18,3%

Tytdt 19 33 g2
171% 18,3%

Maali 11 16 27
9,9% 8,9%

Joukkue 24 59 a3
21,6% 328%

Esimerkki 34 34 73
30,6% 21.7%

Yhieens3 111 180 291

Taulukko 4. esittaa kuinka vanhempien vastaukset jaettiin viela miesten ja
naisten valille. Tasta selvisi ehka jopa hieman yllattava fakta. Miehet kiinnitta-
vat naisia enemman huomiota kuviin vaaleanpunaisiin peliasuihin puetuista

tytdista. Naisten suosikki oli "Joukkue” kun taas miehet suosivat "Esimerkkia”.

Kaikkia vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka paljon he arvostavat maajouk-
kueita ja aikuisten sarjoja. Mittaamalla nakyvimpien joukkueiden arvostusta,
on mahdollista analysoida ihmisten mielikuvaa jadkiekosta ja naisjadkiekosta.
Oletukseni oli, etta miesten ja poikien joukkueet saisivat korkeampia arvosa-
noja kaikissa vaihtoehdoissa, huolimatta siita, etta vastaajilla oli henkilokohtai-
nen yhteys naisten ja tyttdjen jaakiekkoon. Hypoteesi ei kuitenkaan taysin to-

teutunut, silla vaikka miehia arvostettiin enemman, erot olivat marginaalisia.
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Kuva 29. Joukkueiden arvostus (N=419)

Kuva 29. esittda eri joukkueiden arvostusta. Arviointiasteikko oli 1-5. Maajouk-
kueiden sekd SM-tason ja Mestiksen joukkueiden arvostuksessa ei ollut suu-
ria eroja miesten ja naisten sarjojen valilla. Kuitenkin miesten joukkueita ar-
vostettiin jokaisessa kategoriassa hieman enemman. Poikkeuksena naisten
Suomi-sarja oli kuitenkin hieman arvostetumpi kuin miesten vastaava sarja.
Pojat kiilasivat my6s juniorisarjoissa hieman tyttdjen edelle. On otettava kui-
tenkin huomioon, etta kaikilla vastaajilla on henkilokohtainen yhteys tyttdjen ja
naisten jaakiekkoon. Tulosta olisi hyva verrata sellaisen ryhman kanssa, jolla

ei ole yhteyksia jaékiekkoon kuin miesten tai poikien sarjoissa.

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa kappaleessa kasittelen teoriapohjan ja tutkimuksen perusteella teke-
mani johtopaatokset. Kerron minkalaista markkinointiviestintaa kannattaisi jat-
kossa toteuttaa ja mitka viestintdkanavat ovat tehokkaimpia sen eteenpainvie-
misesséa. Pohdin myds opinnaytetydprosessia kokonaisuutena: aiheen valin-

taa, tutkimuksen luotettavuutta ja tyon hyddyllisyytta sen tilaajalle.
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7.1 Johtop&atokset

Seka pelaajien etta vanhempien vastauksista tuli selkeasti ilmi, ettd perhe on
ollut vahva vaikuttaja harrastuksen valinnassa. Moni tytt6 oli aloittanut harras-
tuksen perheesséa, jossa jompikumpi vanhemmista tai vaihtoehtoisesti veli tai
sisko oli pelannut jadkiekkoa. Nama perheet liikkuvat saanndllisesti jaahalleilla
ja ovat jaakiekkoseurojen kanssa tekemisissa, joten heidéat on helppo tavoittaa
seuran tyttokiekkoon liittyvissa toiminnoissa. Jaékiekkoperheissa mahdolli-
suus harrastamiseen on todennakoisesti tullut jossakin vaiheessa esille, joten
palvelu on tunnettu, siitd on etsitty tietoa ja sitd on mahdollisesti jopa kokeiltu.
Suurin uusien pelaajien potentiaali I0ytyy siis perheista, joissa ei valttamatta
ole jadkiekkotaustaa. Markkinointiviestinta kannattaisi siis kohdentaa naihin
perheisiin. Moni kertoi, etta heilla ei ollut ennen harrastuksen aloittamista min-
k&anlaista kasitysta tyttokiekosta. Mita todennakoisimmin valmista ennakko-
asennetta ei siis ole ehtinyt muodostua, joten on mahdollista luoda tyttokie-
kosta positiivinen ja todenmukainen kuva. Ei pida tietenkaan unohtaa kiekko-
perheitd kokonaan. Tiedotus perheisiin esimerkiksi veljien kautta on toimiva

kanava.

Koska paatos harrastuksen aloittamisesta oli useimmiten tytdén oma, on jarke-
vinta keskittya niihin kanaviin, joita tytot itse eniten kayttavat. Instagram, You-
Tube ja Snapchat olivat mahdollisista markkinointikanavista kaytetyimpia. Jos
tieto tyttokiekosta viedaan esimerkiksi kouluihin ja sitd kautta tytoille, on hyva
olla jotain, mita he padsevat katsomaan ja jakamaan sosiaalisessa mediassa.
Jatkossa tulisikin suunnitella niihin soveltuvaa sisalt6d, kuten kuvia ja videoita.
Tietoa tulee kuitenkin olla saatavissa my6s vanhemmille. Facebook on hyva
kanava kertoa, etta tytdilla on mahdollisuus harrastaa jaadkiekkoa omissa jouk-
kueissaan. Seurojen vastuu olisi kuitenkin tarjota internetsivuillaan lisatietoa ja
kertoa, keneen voi olla yhteydessa tyttokiekkoasioissa. Jaakiekkoliiton sivuilla
on talla hetkella kohtuullisesti tietoa saatavilla tyttokiekosta kiinnostuneille,

mutta aina on parantamisen varaa.

Paikallislehdet ja -radiot ovat useimmiten kiinnostuneita kertomaan, mita paik-
kakunnalla on tapahtunut tai tulee tapahtumaan, jos heita siitd informoidaan.

On hyva myds muistaa ne pelaajat, jotka ovat siirtyneet kasvattajaseuroistaan
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esimerkiksi paasarjatasolle Suomeen, Ruotsiin tai Vengjalle, paadsseet maa-
joukkueisiin tai pelaavat yliopistosarjaa Pohjois-Amerikassa. Naiden pelaajien
esiintuonti paikallismediassa tuo hyvaa julkisuutta seuralle ja joukkueelle.
Koska nais- ja tyttokiekko ei ole vield suuren yleisén suosiossa, on juttuja tar-
jottava lehtiin ja radioon. Jokaisella joukkueella tulisi olla henkil®, joka vastaa
yhteydenpidosta paikalliseen mediaan. Suhteita on hyva pitaa ylla myos pai-
kallisiin yrityksiin. Harrastus on kallis, joten aktiivinen sponsorien ja yhteisty6-
kumppaneiden etsiminen on varsinkin naisissa ja vanhemmissa junioreissa

tarkeaa.

Jaakiekkoliiton kehittdméa GHD-paiva on toimiva konsepti, mutta sitd voisi seu-
roissa jalostaa pidemmalle. Tapahtumia voisi olla kauden aikana useampi, ai-
nakin kaksi, jotta kevaalla olisi viela oma tapahtumansa. Tapahtumalle olisi
hyva loytaa sponsoreita, jotka tarjoavat osallistujille esimerkiksi ilmaisen juo-
mapullon tai muita oheistuotteita. Jo pelaaville tytoille voisi jarjestaa tapahtu-
mia, joko GHD-tapahtuman yhteyteen tai sitten omia erillisia tapahtumia, joilla
saataisiin mahdollisesti my6s media kiinnostumaan. Jos paikkakunnalla toimii
SM-liigaseura, sen mukaan saaminen toisi tapahtumalle lisdarvoa. Joukku-
eesta voisi tulla muutama pelaaja ohjaamaan tyttoja jaalle, ja kaikille osallistu-
jille voisi tarjota esimerkiksi vapaalipun joukkueen peliin. Tapahtumiin panos-
taminen on tarkeaa, jotta ensimmainen kokemus jadkiekosta harrastuksena

on positiivinen.

Markkinointiviestinnan avulla ihmiset saadaan keskustelemaan lajista. Van-
hemmat (43 %) olivat kuulleet harrastuksesta tuttaviltaan, lapset perheeltéaéan
ja kavereiltaan. Kuten teoriaosiossa mainittiin, ihmiset luottavat eniten muiden
ihmisten mielipiteisiin. Positiivisten kokemusten jakaminen on ilmaista mainon-
taa ja todennéakdoisesti kaikkein tehokkainta. Onnistunut markkinointiviestinta ei
kuitenkaan riitd sitouttamaan tyttoja harrastuksen pariin. Suuri vastuu toimi-
vasta tyttokiekkotoiminnasta on seuroilla ja sen tyttokiekkoaktiiveilla. Moni oli
arvioinut seuransa mahdollisuudet tyttokiekossa korkeintaan kohtalaiseksi, jo-
ten on epatodennakoista, etta kerran kokeilemaan tulleet tytot jatkavat harras-
tustaan, ainakaan tyttdjoukkueessa. Koska on myos niita tyttdja, jotka eivat

halua pelata poikajoukkueissa, harrastus ei jatku ilman tyttdjoukkuetta.

Monissa seuroissa arvostetaan poikien toimintaa enemman kuin tyttdjen, joten

resurssit eivat aina jakaudu tasaisesti. Kuitenkin jaakiekon harrastaminen
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maksaa molemmille yhta paljon. Ennen asenteiden muutosta on vaikeaa
saada aikaiseksi toimivaa pelaajapolkua tytoille eri paikkakunnilla. Naisten
sarjoja seka tyttdjen ja naisten maajoukkueita arvostettiin korkealle, vaikka
monen mielipide olikin, etté tytot kehittyvat poikien mukana paremmin. Tytt6-
jenkaan sarjatoiminta ei jddnyt kauas poikien sarjatoiminnasta. Tilanteessa on

pieni ristiriita, jota olisi jatkossa hyva selvittdd enemman.

Jos seuroissa mahdollistetaan toimiva tyttbkiekkotoiminta: tarjotaan hyvia jaa-
aikoja, valmentaja ja mahdollinen muu tuki, on todennakoisempéaa, etta har-
rastajamaarat jatkavat kasvuaan. Pitkalla aikavalilla se tarkoittaisi sita, etta
sarjatoiminta kehittyisi, joukkueiden taso nousisi ja néin ollen mahdollisesti

myds yleinen arvostus.

7.2 Pohdinta

Opinnaytetydprosessini alkoi marraskuussa 2015, kun tein paatoksen tehda
tutkimuksen tyttokiekosta. Koska aihe on minulle henkilokohtaisesti tarkea, tie-
sin, ettd omat mielipiteeni tulisivat helposti esiin, vaikka pyrkisinkin olemaan
mahdollisen objektiivinen. Toin siis tarkoituksella heti johdannossa esille yh-
teyteni tutkittavaan asiaan. Toisaalta se, etta olen ollut viimeiset kymmenen
vuotta sisélla tytto- ja naiskiekossa helpotti asiaan perehtymista. Pystyin kes-
kittymaan opinnaytetydon ammatilliseen osuuteen paljon enemman, koska tun-
sin nakokulmana toimivan tyttokiekon niin perinpohjaisesti. En ollut aikaisem-
min tehnyt ndin suurta tutkimusta, joten alussa oli hieman hankalaa paattaa,
mista lahtisi liikkeelle ja kuinka kauan mikakin osuus veisi aikaa. Suositeltu si-
vumaara tuntui myos melko suurelta aikaisempiin téihin nahden. Kuitenkin
tekstia alkoi syntya ja lopulta vaikutti siltd, ettd jotain voisi tarvittaessa jopa

karsia.

Perehdyin opinnoissani viestintddn, joten pidin tarkeana, etta hyddyntaisin
tydssa oppimaani. Halusin mygs, ettd tutkimuksesta olisi oikeaa hydtya sen
tilaajalle. Kun idea tyttokiekon kehittamiseen liittyvasta opinnaytetyosta oli
syntynyt, tarjosin sitd Jadkiekkoliiton Kymi-Saimaan aluepaallikdlle. Tiesin,
ettei aihetta oltu aikaisemmin tutkittu, mutta omaan kokemukseeni pohjaten

arvelin, ettd tutkimusongelma olisi kuitenkin olemassa. Kysyin siis, haluaisiko
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Jaakiekkoliitto olla toimeksiantaja tAman tyyppisessa opinnaytetydssa ja sain
mydntavan vastauksen hyvin nopeasti.

Tutkimuksen tavoitteeksi muodostui selvitys siita, miten markkinointiviestinnan
keinoin olisi mahdollista tuoda seuroihin lisda tyttdharrastajia. Asiaa tarkastel-
tiin pelaajien ja vanhempien ndkdkulmasta. Tarkeinta oli saada selville, mitka

eri muuttujat olivat vaikuttaneet siihen, etta harrastukseksi oli valikoitunut juuri
jaékiekko. Vastauksia lahetettyyn kyselylomakkeeseen tuli kohtuullinen maara
ja sen kysymystenasettelu oli onnistunut. Henkil6t olivat vastanneet siihen

mit& kysyttiin ja avoimissa kysymyksissa jopa kiitettdvan laajasti.

Kokonaisuutena tutkimus oli onnistunut ja se voidaan luokitella luotettavaksi
tiedoksi, silla se tavoitti tarpeeksi monta ihmisia kohderyhmasta. Kokonaistut-
kimus olisi ollut varmasti luotettavampi, mutta sen toteuttaminen olisi ollut
haastavampaa. Vastausmaara ei valttdamatta olisi ollut merkittavasti korkeampi
kuin mita se nyt oli, silla kyselyn jakaminen niin, etta se olisi tavoittanut lahes
kaikki, olisi ollut kaytannéssa mahdotonta. Levityksen suunnittelu olisi ollut
hyva aloittaa aikaisemmin. Silloin olisi ollut mahdollista jarjestdd myos pitempi
vastausaika ja mahdollisesti kasvattaa vastausmaaraé. Osa vastaajista ei
tayttanyt kohderyhman vaatimuksia, joten saatteessa olisi pitanyt yrittaa viela

selkeammin ilmaista, kenen kyselyyn odotettiin vastaavan.

Tuloksia oli mahdotonta verrata mihink&aan, silla aihetta ei ole aiemmin tutkittu.
Erilaisia oletuksia oli mahdollista tehd& benchmarkkaamalla muita lajeja ja
seuraamalla lajin kehitysta seka tamén hetken toimintaa. Useat oletuksista
osuivat oikeaan varsinkin pelaajien kohdalla. Perhe ja kaveripiiri olivat vahvoja
vaikuttajia harrastuksen valinnassa, kuten aluksi oletinkin. Vanhempien koh-
dalla tutkimus toi esiin myds alun oletuksista poikkeavia vastauksia. Merkitt&-
vimpéana ehka se, etta isat kiinnittdvat huomiota pinkkeihin pelipaitoihin kun

taas aidit suosivat sinista.

Tuloksia on mahdollista hyddynt&d& monin eri tavoin. Ja&kiekkoliitolla on luotet-
tavaa tutkimustulosta siitd, minkalaista markkinointimateriaalia tyttokiekosta
kannattaisi lahtea kehittamaan, seurat voivat soveltaa tuloksia oikeiden mark-
kinointikanavien l6ytdmisessa ja lisdksi tutkimus voi toimia myds pohjana uu-
delle tarkemmalle tutkimukselle tai esimerkiksi markkinointiviestintdsuunnitel-

malle.
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KYSELY TYTTOKIEKON MARKKINOINNIN KEHITTAMISEKSI

Kyselyyn vastaaminen kestaa 5-10 minuuttia.

1. Mité seuraavista kaytat yleensé eniten? *

Voit valita enintdén kolme vaihtoehtoa.
[ ] Facebook

[ ] Twitter

[_] Snapchat

[ ] Whatsapp

[] Instagram

[ ] Periscope

X] YouTube

[ ] Blogit

[] Internetin keskustelupalstat

[ ] Seuran internetsivut

[ ] Jaakiekkoliiton internetsivut
[ ] Tekstiviestit

Joku muu, mika?

[

2.Olen *
O Pelaaja
O Vanhempi

3. Mind vuonna olet syntynyt? *

4. Mind vuonna aloitit jaakiekon? *




5. Mika on asuinpaikkasi? *
O Eteld

O Hame

O Keskimaa

O Kymi-Saimaa

O Lappi

O Léansirannikko

O Pohjoinen

O Savo-Karjala

6. Misséa seurassa pelaat tyttojoukkueessa? *

7. Pelaatko poikajoukkueessa? *

Kylla, Missé seurassa?
O

O En

8. Misté kuulit harrastuksesta? *
[ ] Kaverit

[ ] Perhe

[ ] Facebook

[ ] Koulu

Joku muu, Mika?

[

9. Mika jadkiekossa herétti kiinnostuksesi? *

Voit valita korkeintaan kolme vaihtoehtoa.
[] Kaverit pelasivat

[] Veli tai sisko pelasi

[ ] Luistelu

[ ] Vauhti



[ ] Kontaktilaji
[ ] Joukkuelaji

Joku muu, Mika?

[

10. Mika jaakiekossa on parasta? *

Voit valita mielestasi kaksi parasta asiaa.
[ ] Kaverit

[ ] Joukkue

[ ] Pelit

[_] Harjoitukset

Joku muu, Mika?

[

11. Jos pelaat useassa joukkueessa, pelaatko mielummin...? *
[ ] Tyttojen peleja
[ ] Naisten peleja
[] Poikien peleja

[_] Pelaan vain yhdessa joukkueessa

12. Olen *
O Mies
O Nainen

13. Oletko harrastanut jadkiekkoa? *
O Kylla, mutta olen lopettanut
O Kylla ja harrastan edelleen

O En ole harrastanut

14. Jos perheeseesi kuuluu poikia, harrastavatko he tai ovatko he harrastaneet jadkiekkoa? *
O Kylla

O Ei

O Perheessdmme ei ole poikia



15. Kenen aloitteesta tyttdsi jaakiekkoharrastus alkoi? *
O Tyttoni

O Minun

O Puolisoni

Joku muu, Kuka?
O

16. Aloittiko tyttaresi jadkiekon tytt6- vai poikajoukkueessa? *
O Tyttdjoukkueessa
O Poikajoukkueessa

O Molemmissa

17. Misté kuulit tyttokiekosta? *

Voit valita enintdén kolme vaihtoehtoa.

[ ] Tuttavat

[ ] Perhe

[ ] Facebook

[ ] Televisio

[] Radio

[ ] Jaakiekkoliiton internetsivut
[X] Paikallisen seuran internetsivut
[ ] Sanomalehti

Juliste, Missa?

[

Joku muu, Mika?

[

18. Millainen kasitys sinulla oli tyttékiekosta ennen kuin tyttaresi aloitti harrastuksen? *




19. Onko kasityksesi tyttokiekosta muuttunut tyttosi harrastuksen jatkuessa? *

20. Suosittelisitko tyttokiekkoa harrastuksena? *

Kylla, Miksi?
O

En, Miksi et?
O

21. Jos tyttosi pelaa poika- ja tyttdjoukkueessa, kumman pelit menevat edelle? *

Tyttojen, Miksi?
O

Poikien, Miksi?
O

O Tyttoni pelaa vain poikajoukkueessa

O Tyttoni pelaa vain tyttéjoukkueessa

22. Arvioi seuranne mahdollisuudet tyttokiekon suhteen seuraavissa kategorioissa *
1=Erittéin huono 2=Huono 3=Kohtuullinen 4=Hyva 5=Erittain hyva

12345
E-juniorijoukkue OO O OO
D-Juniorijoukkue OO QO OO
C-Juniorijoukkue OO O OO

Valmentajat O00O0O0
Joukkueenjohto Q0000
Huoltajat O00O0O0
Jaavuorot O000O0

Varusteiden sdilytys OO O OO
Muu oheistoiminta OO QOO

Sponsorointi OO000O0



23. Arvioi kuinka paljon arvostat seuraavia joukkueita *
1=hyvin vdhan 2=vé&han 3= jonkin verran 4= melko paljon 5= hyvin paljon
12345
N18 Tyttdjen Maajoukkue O0000

Naisten Maajoukkue O000O0O
Naisten SM-Sarja -joukkueet O0000
Naisten Mestis-joukkueet O0000O
Naisten Suomi-Sarja -joukkueet OO O OO
Tyttdjen juniorijoukkueet O0000
U18 Poikien Maajoukkue Q0000
Miesten A-Maajoukkue O0000O

Miesten SM-Liiga -joukkueet OO O QO
Miesten Mestis-joukkueet O0000O
Miesten Suomi-Sarja -joukkueet O O O O O
Poikien juniorijoukkueet Q0000

24. Mika seuraavista kuvista kiinnittad huomiosi? *
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\ Esimerkki

25. Jos haluat osallistua tuotepaketin arvontaan, jatathan yhteystietosi.

Kaikkien yhteystietojensa jattaneiden kesken arvotaan Naisten Maajoukkueen pelipaita nimikirjoituksilla ja kaksi lippua Kouvolas
23.4 pelattavaan A-maaotteluun Suomi-Tsekki.

Etunimi

Sukunimi

Séhkadposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Puhelinnumero

[]Vahvista vastausten lahetys



