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1.1

JOHDANTO

Jaakiekko on lajina erittdin arvostettu ja suosittu Pohjois-Amerikassa ja Euroopassa, tosin maailman
mittakaavassa jadkiekko on varsin pieni laji. Jaakiekko keraa suuret yleisot Pohjois-Amerikassa ja Eu-
roopassa, ja esimerkiksi Suomessa jadkiekko on jo pitkdan nauttinut suurinta suosiota lajien keskuu-
dessa. Viimeaikoina tosin koripallo ja lentopallo ovat nostaneet asemaansa menestyksen ansiosta saa-
mallaan nakyvyydella. Pohjois-Amerikan liiga NHL on tietenkin tunnetuin jaakiekkotuote, Euroopan
puolella KHL arvostetaan maailman toiseksi kovimmaksi liigaksi. Euroopan muista sarjoista tunnetuim-
pia ovat Ruotsin SHL, Suomen Liiga ja Sveitsin NLA. Jadkiekko on suosituin urheilulaji ainoastaan
jaakiekon emamaa Kanadassa ja Suomessa. Ehdottomasti suosituin laji maailmassa on jalkapallo, jota
pelataan kaytanndssd maapallon joka kolkassa. Jadkiekon saanndt ovat kaikkialla periaatteessa sa-

manlaiset, liigojen valilla voi olla pienia saantderoja, mutta peli on kuitenkin joka paikassa sama.

Jaakiekko on valtava bisnes varsinkin Pohjois-Amerikassa ja Vendjalla. Suomessakin seurojen budjetit
ovat kauden aikana kymmenia miljoonia euroja. NHL:n ja KHL:n parhaat pelaajat tienaavat yhden
kauden aikana jopa n. 10 miljoonaa dollaria, joten jadkiekossa todella pydrii isot rahat. Pienemmissa
seuroissa ja liigoissa budjetit ovat tietenkin pienempid, mutta joka tapauksessa toimiva markkinointi

on erittdin térkeda pienillekin seuroille.

Opinnaytety6n tekeminen jaakiekkoseuralle on tehtdvéna minulle erittdin mainio, koska olen kaytén-
nossa koko elamani ollut jollain tavalla jadkiekon parissa niin pelaajana kuin valmentajana. Olen myds
tyoskennellyt vuoden ajan Varkauden Warkis Ry:n toimistotyontekijand. Nain ollen jaakiekko on mi-

nulle tuttu ja helposti [ahestyttava aihe myds markkinointisuunnitelmaa ajatellen.

Tassa opinndytetydssa kaydaan ensiksi Iapi markkinointia ja urheilumarkkinointia yleisella tasolla. Sen
jalkeen eritelldan opinnaytetyon tekemiseen kdytetty menetelma. Taman jdlkeen tarkastellaan War-
kiksen nykytilannetta markkinoinnin osalta. Nykytilanteen tarkastelun jdlkeen esitellddn markkinointi-
suunnitelmassa kehittelemidni ehdotuksia jo olemassa olevien markkinointikeinojen kohentamiseen ja

kehittdmiseen ja my6s ehdotuksia tdysin uusista markkinointikeinoista.

Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon tarkoituksena on saada Warkis Varkaus Ry:lle markkinointisuunnitelma, jonka avulla
saadaan lisaa harrastajia ja tukijoita markkinoinnin avulla. Liséksi tarkoituksena on myds pyrkia laati-
maan keinoja, joilla saataisiin lisdd sponsoreita seuran toimintaa varten. Uusien ikaluokkien suuret
harrastajamdarat kantavat hedelmda tulevaisuudessa pitkdlle ajatellen seuran toimintaa. Tarkoituk-
sena on tutkia seuran nykyista tilannetta ja luoda ehdotuksia ja nakdkulmia markkinoinnin suunnitte-

luun ja varainkeruuseen, jotta jatkossa seuran toiminta ja talous olisi tukevammalla pohjalla.



Tavoitteena on siis saada Warkis Varkaus Ry:lle uusia tukijoita ja sponsoreita seka kasvattaa harras-
tajamaarad. Nykyista tilannetta parantamalla ja uusien ideoiden ja ehdotuksien avulla tavoitteena on
siis parantaa seuran nakyvyytta ja saada yleistd kuvaa seurasta parempaan suuntaan. Lisaksi tavoit-
teena on miettia keinoja, joilla saataisiin jadhallille enemman harrastajia ja kannattajia. Tyon tavoit-

teena on myods saada nakyvyytta varkautelaiselle urheilulle my6s yli lajirajojen.

1.2 Warkis Varkaus Ry:n esittely

Warkis Varkaus Ry on perustettu vuonna 1983. Varkautelainen jddkiekko on aloittanut taipaleensa
kuitenkin jo huomattavasti aiemmin. Ennen Warkista Varkauden jadkiekkoseuroja ovat olleet WU,
Kiekko-Salamat, Valtit ja VarTeePee, joiden jadkiekkoperinnetta Warkis on sittemmin jatkanut. Seu-
roista WU on pelannut aikoinaan jopa mestaruussarjaa Suomessa. Pelikaudella 2014 - 2015 harrastajia
oli noin 200 ja harrastajamdara on vuosittain ollut valitettavasti pienessa laskussa. Warkiksen edus-
tusjoukkue pelasi kuluneella kaudella miesten 2-divisioonaa ja tavoite on pysya samassa sarjassa myos
jatkossakin. Edustusjoukkueen pelaaminen 2-divisioonassa tarjoaa joukkueelle hyvan urheilullisen ja
taloudellisen tasapainon. Juniorijoukkueista B- ja C-nuoret pelasivat valtakunnan toiseksi korkeimmalla
sarjatasolla ikaluokkiensa Mestiksessda. Tama oli talta alueelta kova saavutus molemmilta joukkueilta

ja toikin jaahallille yleis6a normaalia enemman myds junioriotteluihin.

Warkiksen talous rakentuu yrityksiltéd saataviin sponsorituloihin, seka joukkueilta kerattaviin kuukausi-
ja seuramaksuihin. Warkiksella on junioreita ajatelleen todella huikeat harrastuksen mahdollistavat

puitteet, kun seuralla on kdytossaan kaksi jaahallia tarjoamassa jadaikaa. (Toivanen 2015-04-24.)

Warkiksella on useita paayhteistybkumppaneita, jotka osaltaan tukevat seuran toiminnan mahdollis-
tamista. Paayhteistybkumppanit tukevat seuraa taloudellisesti, ja seuran pelipaidoissa on padyhteis-
tyokumppaneiden mainokset. Paayhteistybkumppaneina seuraa tukemassa ovat Pohjois-Savon OP,
Varkauden kaupunki, Laakkonen, Savon Voima, Luode, Navitas, VR Group, Stora Enso, Savon Sano-
mat ja LahiTapiola. Lisdksi seuralla on myds pienempia yhteistybkumppaneita, jotka myds tarjoavat

taloudellista tukea seuran toimintaan. (Warkis Varkaus Ry.)

Warkiksella on yhteistydsopimus myods Pieksamden PiPSin ja Leppavirran LeKin kanssa. Tama yhteis-
tyo tarkoittaa ikaluokissa seurojen yhdistelmajoukkueita. Sopimus mahdollistaa harrastajamaarien las-
kun takia harrastamisen myos télla alueella, kun joukkueiden pelaajat tulevat useammasta eri seu-
rasta. Juniorijoukkueet kulkevatkin nimelld Warkis/PiPS, mutta kuitenkin seurat ovat omia organisaa-

tioitaan.
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2.1

MARKKINOINTI

Monet ajattelevat markkinoinnin tarkoittavan pelkastadn myyntid ja mainostamista. Myyminen ja mai-
nostaminen ovat kuitenkin vain pieni osa markkinointia. Markkinoijan tulee ymmartaa kaupanteon
lisaksi, kuinka asiakkaan tarpeet saadaan tyydytettyd. Yrityksen taytyy tietad mitd asiakkaan vaati-
mukset tuotteesta sisaltdavat, ja niiden tietojen perusteella kehittda tuotetta asiakkaan tarpeita varten.
Tuote, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja joka on tehokkaasti markkinoitu ja hinnoiteltu, myy lopulta
itse itseddn. Kotler kirjoittaa, etta johtamisguru Peter Druckerin mukaan “markkinoinnin tahtdin on
tehda itse myyminen tarpeettomaksi”. Myyminen ja mainostaminen ovatkin siis vain osa markkinoin-
timixia. (Kotler ja Armstrong 2012, 26 — 59.)

Markkinointi on organisaatiossa tapahtuva prosessi luomisen, kommunikaation ja tavarantoimittajien
valilld. Markkinointi on myds asiakkuussuhteiden hallintaa niin, etta se hyddyttda niin organisaatiota
itsedan, osakkeenomistajia kuin myds asiakkaitakin. Markkinointiprosessissa ensiksi taytyy ymmartaa
mité alan markkinat ja asiakkaat vaativat. Kun tdma on tehty, taytyy suunnitella asiakaslahtdinen
markkinointistrategia. Strategian avulla tehdadn markkinointisuunnitelma, joka tuottaa asiakkaan tar-

peita ja arvoja varten kohdennettua markkinointia. (Kotler ja Armstrong 2012, 26 — 59.)

Markkinointi tarkoittaa erilaisia keinoja, joilla yritys yrittdd saada valitun asiakaskunnan tyydytettya
sellaisilla keinoilla, ettei kannattavuus karsi. Yleisesti ottaen yritykset pyrkivat saamaan markkinoinnin
avulla tuotteita ja palveluita kiinnostavammiksi jotta ne menisivat paremmin kaupaksi. Markkinointi
toimii tietynlaisena yhdyssiteend asiakkaan ja yrityksen valilld. Markkinointi keskittyy tutkimaan ni-
menomaan kaupankaynnin ja asiakkaiden yhteyksia. Markkinointi antaa keinoja luomiseen, asiakas-
palveluun, kommunikointiin ja tuotteiden toimitukseen asiakkaiden ja yritysten valilla. Markkinoitava
tuote voi olla fyysinen tuote, palvelu, elamys tai tieto. Markkinoinnin erilaisia maarittelytapoja 10ytyy
Iajapain ja varmasti jokaisella yrityksella on siitd omanlaisensa versio, mutta kiteytettyna markkinointi
tarkoittaa systemaattista ja suunnitelmallista toimintaa, jolla autetaan tyydyttamaan asiakkaan tiedos-
tettu tai tiedostamaton tarve tuotteen tai palvelun avulla. Toisaalta on myds olemassa sellaistakin
markkinointia, joka ei ole niin systemaattista ja valmiiksi suunniteltua, mutta kuitenkin edistaa orga-
nisaation markkinointia. Yritysten markkinointia on kaikenlainen mainostaminen lehdistd katumainok-
siin ja televisiosta radioon seka internetiin. Myds yrityksen henkildkunnan tekema P2P markkinointi on

tarkeaa, eli suorassa kanssakaymisessa tapahtuva markkinointi. (Blomster 2012.)

Markkinoinnin perusta ja tarkoitus

Markkinoinnin perustana on auttaa asiakasta tyydyttamaan tiedostettu tai tiedostamaton tarve tuot-
teen tai palvelun avulla. Markkinointia voidaan kuvata prosessina, mutta markkinointi on myds opitta-
vissa oleva ajatusmalli, joka on osa yrityksen jokapaivaista toimintaa. Isommilla yrityksilld on erillinen
markkinointiosasto, joka esimerkiksi tekee markkinointisuunnitelmat ja toteutustavat, mutta itse mark-
kinointi ei voi olla pelkdstdan markkinointiosaston harteilla, vaan koko organisaation tulee toimia mark-

kinoinnin edistamiseksi ja osallistua markkinointiin. Toisin sanoen koko organisaatio markkinoi itsedaén



henkildkuntineen ja toimitiloineen. Ennen kaikkea markkinointi on siis asiakkaan auttamista hanen

tarpeidensa tyydyttamiseen. (Kotler ja Armstrong 2012, 26 — 59.)

Markkinointia aloittaessa ensiksi mietitaan liikeideaa, eli mita myydaan, kenelle myydaan ja miten se
saadaan myytya. Lisaksi pitad miettid yrityksen imagoa. Asiakkaan lopullinen ostopaat6s usein maa-
raytyy asiakaspalvelun, itse tuotteen, maineen ja tehokkaan mainonnan perusteella. (Lahtinen ja Iso-
viita 2007, 8 — 16.)

Markkinointia suunnitellessaan yritykset tekevat SWOT-analyysin, jossa kartoitetaan yrityksen vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysin avulla luodaan toimenpiteet, joita
toiminnan parantaminen vaatii. Markkinointiin kuuluu myds oleellisesti segmentointi, eli asiakkaiden
jakaminen tiettyjen haluttujen ehtojen avulla asiakasryhmiin. Markkinointia suunnitellessa kannattaa
my®os tiedostaa valloillaan oleva kilpailutilanne ja kartoittaa kilpailijoiden markkinoinnista 16ytyvat eri-

koispiirteet.

Markkinoilla on aina kaksi puolta. tarjoaa tuotetta ja asiakas puolestaan tarvitsee tuotteen, ndin muo-
dostuu siis tarjontapuoli ja kysyntapuoli. Yrityksien tavoitteena on myyda tuotetta, kun taas asiakas
haluaa ostaa. Markkinoinnin keskeisin ja ytimekkain tarkoitus on muodostaa markkinoille kysyntaa

vastaava tarjonta. (Lahtinen ja Isoviita 1991, 2 — 11.)

Markkinoinnin tarkoituksena on parantaa tietoisuutta yrityksen tuotteiden tai palveluiden olemassa-
olosta asiakkaalle ja nain lisata markkinoilla olevaa kysyntaa. Tarkoituksena on myds tehostaa tuot-
teiden tai palveluiden myyntia asiakkaalle. Markkinoinnin tarkoituksena on myds oppia tuntemaan ja
ymmartamaan asiakasta niin, ettd tuote tai palvelu myy lopulta itse itsensa asiakkaalle. Markkinointi
on aina toimintaa, jolla on jonkinlainen tavoite. Tavoitteeseen paasya varten luodaan suunnitelma jota
toteuttamalla markkinointi tapahtuu. Viime kadessa markkinoinnin tarkoitus kuitenkin on kasvattaa

itse markkinoijan liiketoimintaa. (Lahtinen ja Isoviita 1991, 2 — 11.)

Markkinoinnin tavoitteena on aikaansaada kilpailuetua ja yllapitaa jo aikaisemmin saavutettua kilpai-
luetua positiivisten mielikuvien ja tuotteen tunnetuksi tekemisen avulla. Tavoitteena on mydés saada
tuote tai palvelu houkuttelevammaksi asiakkaan kannalta. Markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu myds
luoda uusia asiakassuhteita ja yllapitda ja kehittda suhdetta toimivammaksi. Luonnollisesti yksi tavoite
on saada aikaan hyvia myyntituloksia yritykselle. Yksinkertaisimmillaan markkinoinnin tehtavana on
saattaa oikeat myyjat ja oikeat asiakkaat yhteen oikeilla markkinoilla. (Lahtinen ja Isoviita 1991, 2 -
11.)

Markkinoinnin eri osa-alueet tdydentavat toisiaan ja ndin toimiva markkinointi pitaa yrityksen toimin-
nan kannattavana. Lahtisen ja Isoviidan nakemys markkinoinnista on se, ettéd markkinointiin liittyvien
paatosten ja niiden toteuttamisen tavoite on lopulta tyytyvdinen asiakas. (Lahtinen ja Isoviita 1991, 2
-11.)



2.2

2.3

Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa valittujen kilpailukeinojen yhdistelmaa. Sopiva yhdistelma kilpailukeinoista
valikoituu yritykselle sen jalkeen kun tavoitteet markkinoinnille on asetettu ja kohderyhma on maéari-
telty. Markkinointimix on yleisesti kaytetty apuvaline suunnitella yrityksen markkinoinnin kilpailukei-
noja. Peruskaava markkinointimixille on 4P eli price (hinta), product (tuote), place (paikka, markki-
nointikanava) ja promotion (markkinointiviestinta). Systeemin avulla maaritelldan tuote ja sen ominai-
suudet, paatetadn jakelutapa ja valitaan erilaiset keinot jotka edistavat myyntia. Markkinointimixista
on myos tehostetumpia versioita, joita voi kayttda halutusti suunnattuun markkinointiin. Néma kaksi
versiota ovat 4P + 3P ja 4P+ 2P. Kaavassa 4P + 3P jo edella mainittujen neljan P:n lisaksi kolmea
P:ta edustaa people (ihmiset), physical evidence (fyysiset todisteet) ja processes (prosessit). Toinen
tapa kohdentaa markkinointia tehokkaammin on 4P + 2P, jossa neljan P:n lisaksi on politics (politiikka

ja lait) ja public relations (suhdetoiminta). (Lahtinen ja Isoviita 2007, 72 — 123.)

Markkinointisuunnitelma

Markkinoija tarvitsee itselleen markkinointisuunnitelman, jotta tuotteen markkinointi on tarkoin koh-
dennettua ja keskittynytta oikealle asiakkaalle ja oikeaan paikkaan. Hyvin tehdyn markkinointisuunni-
telman ansiosta uuden tai jo olemassaolevan tuotteen myynti onnistuu paremmin. Yleisesti markki-
nointi ajatellaan vain voittoa tavoittelevien yritysten keinoksi parantaa myyntia, mutta myés voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot voivat parantaa rahoituskeinojaan markkinointisuunnitelman avulla.
(Kotler ja Armstrong 2012, Al - A10.)

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on, etta valmiissa suunnitelmassa tiedostetaan markkinointiin
vaadittavat kustannukset, henkildstdresurssit seké muut mahdolliset markkinointiin liittyvat seikat.
Markkinointisuunnitelman toteutumiseen vaaditaan organisaation tuki ja suunnitelmassa vaadittavien

resurssien 16ytyminen. (Kotler ja Armstrong 2012, Al - A10.)

Markkinointisuunnitelmaa pidetaan yleensa prosessina, jossa maaritellddn markkinoinnin tavoitteet ja
mitd toimenpiteitd tavoitteisiin paasy vaatii. Markkinoinnin suunnitteluun kaytetdaan usein viisivaiheista
prosessia, jotka ovat markkinatilanteen analysointi, tulosten maaritysvaihe, toimenpiteiden suunnit-
telu, toimenpiteiden vastuutukset ja aikataulut ja tulosten seurantavaihe. Markkinoinnin analysointi-
vaiheessa tarkastellaan tdmanhetkistd tilannetta niin omalta kuin kilpailijoidenkin kannalta. Tuloksia
maadritellessa asetetaan tavoitteita siihen mihin yritys markkinoinnillaan téhtaa. Toimenpiteiden suun-
nittelu antaa perustan sille milld keinoin asetettuihin tavoitteisiin lopulta paastaan. Toimenpiteiden
taytantdonpanoa varten toimenpiteille on asetettava vastuuhenkilét ja aikataulut tehtavien tayttami-
seen. Lopuksi mietitdan, kuinka markkinointisuunnitelman avulla saatuja tuloksia ryhdytaan mittaa-
maan. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 36 —41.)
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3.1

URHEILUMARKKINOINTI

Urheilumarkkinointi on haastava markkinoinnin ala, koska urheilumaailma on vaikea arvioitava pitkalla
tahtaimelld ja menestysta ei voi ennustaa milloinkaan pitkalle aikavalille. Esimerkiksi jadkiekossa jouk-
kue, joka téna talvena voittaa peleja tdysille katsomoille saattaakin seuraavana talvena edeta tappi-

osta toiseen tyhjan kotikatsomon edessa. (Kuuluvainen 2014.)

Jaakiekko on Suomen urheilulajeista valta-asemassa ja siitd kertoo esimerkiksi se, etta suomalaisista
ammattiurheilijoista noin puolet ovat jaakiekkoilijoita. Suomessa pelkdstaan jadkiekko tydllistaa n.
2800 henkila valittémasti noin 4900 henkilétydvuoden verran. Jadkiekosta seuraa myos valillista tyol-
listymistd, kun joukkueen mukana pelaajien ja toimihenkildiden lisdksi pelireissujen aikana tyollistyy

esimerkiksi linja-auton kuljettaja. (Helsingin Sanomat 2015-04-28.)

Urheilumarkkinoinnin perusta ja tarkoitus

Urheilumarkkinointi on lisdantynyt viime vuosikymmenina rajahdysmaisesti. Lajit kilpailevat keskendan
nakyvyydesta ja harrastajista ja kilpailua ndkyvyydesta on nykyaan myos lajien sisdlla seurojen ja
urheilijoiden kesken. Mité suurempi seura tai laji markkinoi itsedan, sitd suurempi markkinointikoneisto
silld on kaytettavissdan. Urheilumarkkinointiin kuuluu myds seuran tai tuotteen maine, medianaky-

vyys, yhteistydkumppanit ja sponsorointi. (Smith ja Stewart 2015, 17 — 38.)

Urheilumarkkinointiin on kuitenkin kaksi erilaista lahtdkohtaa eli markkinoidaanko itse urheilua tai lajia
vai onko tarkoitus markkinoida ulkopuolista yritysta urheilun kautta. Itse lajin ja seuran markkinointi
on organisaation omalla vastuulla ja seura tai itse urheilija hankkii sponsoreita markkinoimaan omia

yrityksiaan seuran tai urheilijan tarjoaman nakyvyyden kautta. (Blakey 2011, 5 - 12.)

Kun markkinoidaan lajia tai urheiluseuraa, tarkoituksena on markkinoinnin avulla houkutella lisda ju-
nioreita toimintaan mukaan ja talla tavoin saada myos junioreiden vanhemmat aktivoitua seuran tal-
kootoimintaan mukaan. Markkinointikeinoja apuna kayttden on myds tarkoitus saada harrastajat pi-
dettya lajin parissa pitempdan mukana. Laji- ja seuramarkkinoinnin avulla saadaan myos imagoa pa-
rannettua ja néin myds katsomoihin saadaan lisda vdkea seuraamaan tapahtumaa. Kannattajat tuke-
vat tapahtumiin osallistumalla seuran tai urheilijan toimintaa ja samalla kokevat itse elamyksia ja tun-
teita. (Smith ja Stewart 2015, 17 — 38.)

Urheilun kautta markkinoivat yritykset lisddntyvat jatkuvaan tahtiin. Kun aikaisemmin urheilutapahtu-
missa mainostaneet yritykset olivat usein jollain tavalla urheiluun liittyvid, niin nykydan urheilutapah-
tumissa nakyvat mainokset saattavat kuulua minkd tahansa toimialan yritykselle tai organisaatiolle.
Toimialaan katsomatta yritykset tuovat tuotteillensa ja brandillensé nakyvyyttd mainostamalla urhei-
lutapahtumissa. (Blakey 2011, 3 - 11). Esimerkiksi Varkauden Kémaérilla sijaitsevan kilpahallin nimi on
nykyisin OP-areena, eli nimi kertoo, ettd Osuuspankki on vahvasti mukana varkautelaisessa jadurhei-

lussa.



3.2

3.3

Sponsorointi

Sponsorointi on urheilussa tehokas keino markkinointiyhteistyéhon urheilijan tai seuran ja yrityksen
valilla. Kun yritys sponsoroi seuraa tai urheilijaa, yritys rahoittaa urheiluun kuluvia kustannuksia, ja
urheilija tai seura mainostaa sponsoiroivaa yritystd. Sponsorointi on yritykselle sijoitus, jolla yritys
odottaa saavansa nakyvyytta urheilijan tai seuran saaman nakyvyyden avulla, ja odottaa ndin paase-
vansa paremmin omiin markkinointitavoitteisiinsa. Urheilija tai seura siis mainostaa yritysta esimerkiksi
mainoksissa ja yritys on edustettuna urheilijan kdyttdmissa asusteissa tai urheiluvdlineissa. (Cornwell
2014, 14 - 22.)

Sponsoroija odottaa saavansa sponsoroinnista lisad nakyvyytta yritykselle ja lisda tietoisuutta yrityk-
sen tarjoamista tuotteista. Sponsoroinnin avulla saadaan myds lisaa ilmaista mediandkyvyytta ja pa-
rannettua yritysta kohtaan kohdistuneita asenteita. Saavutetun nakyvyyden avulla sponsoroija myds

odottaa saavansa tuotteidensa myyntiin lisaysta. (Cornwell 2014, 14 — 22.)

Jaakiekossa sponsorointi nakyy ammattilaisurheilijoiden osalta pelaajien kayttdmissa varustemer-
keissa. Suomessa jadkiekkosponsorointi nakyy valtaosin seurojen kdyttamissa pelipaidoissa ja muissa
seura-asusteissa. Myos kotihalleissa seuraa sponsoroivat yritykset ovat ndkyvasti edustettuna kauka-
lonlaitamainoksissa ja jaan alla olevissa mainoksissa. Usein myods hallin sisdseindt ovat vuorattuna

tukijoiden mainoksilla.

Nykyddn on yleistd, ettd urheilija joutuu hankkimaan itselleen tukijoita huolimatta siitd, ettéd edusta-
mallaan seuralla on jo sponsoreita. Esimerkiksi jaakiekon Mestiksessd pelaavat pelaajat hankkivat it-
selleen kummiyrityksen tai jopa useampia, jotka tukevat pelaajaa ja seuraa. Naita sopimuksia ei kui-
tenkaan voi tehda sellaisten yritysten kanssa, jotka kilpailevat seuran omien sponsoreiden kanssa
samalla toimialalla. Kummipelaajasopimukset ovat yleensa sellaisia, etta osa sopimukseen kuuluvasta
rahasummasta ohjautuu suoraan urheilijalle itselleen, ja loppuosa menee urheilijan edustaman jouk-
kueen tai seuran kassaan. Warkiksen edustusjoukkueessa kummipelaajasopimuksilla saadut sponso-
rituet menevat pelaajan henkildkohtaisten joukkueelle suoritettavien kausimaksujen maksamiseen.
(Toivanen 2015-04-24.)

Lajin imago

Jaakiekon imago on talla hetkelld huonontunut mediassa viimeaikoina esiintyneiden negatiivisten uu-
tisten takia. Mediassa on kerrottu lajin valtavista kustannuksista ja myds nuorten pelaajien vanhem-
pien toiminnasta aiheutuneista ongelmista. Jadkiekko vaatisikin imagonsa parantamiseen parempaa
tiedottamista seurojen ja vanhempien valilla ja myds Suomen Jaakiekkoliiton osallistumista keskuste-
luun. Imagon parantamista pitdisi tapahtua niin seuratasolla kuin valtakunnallisella tasollakin. (Toiva-
nen 2015-04-24.)

Jaakiekon imagossa puhututtaa usein myo6s jadkiekossa esiintyvat tappelut. Isoja kohuja jaakiekko-

tappeluista on syntynyt lahivuosinakin, ja useat vaikuttajat ovat talldin esittamassa kantaansa median



valityksellda. Usein kantaansa esittelevat henkilt ovatkin jyrkasti jaakiekkotappeluita vastaan, ja kau-
histelevat lehtien palstoilla tappeluita, vaikka laji ei heille muuten olisikaan tuttu. Tallaiset asiat vai-

kuttavat valitettavan negatiivisesti jadkiekon imagoon ja jadkiekosta kaytaviin keskusteluihin. (Toi-
vanen 2015-04-24.)



4

TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opinnaytety6n voi suorittaa kahdella eri tavalla, jotka ovat tutkimuksellinen opinndytetyo ja toimin-
nallinen opinndytetyd. Tutkimuksellinen opinndytety6é on jonkinlaisen tutkimuksen kautta tehty tyo,
jossa tehdyn tutkimuksen tuloksia tutkitaan ja analysoidaan. Toiminnallinen opinndytetyd puolestaan
pyrkii ohjeistamaan, opastamaan ja jarkeistdmaan toimintaa ammatillisen kentdn osa-alueella tai alu-
eilla. Tdma tyd on tehty toiminnallisen opinndytetyén menetelmalld, joka on myds laadullinen mene-
telma. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 9 — 15.)

Tassa luvussa esittelen toiminnallisen opinndytety6n keskeisia asioita. Toiminnallinen opinndytety6 voi
olla esimerkiksi ohjeistus, toimintaohje tai toimintasuunnitelma. Toiminnallisessa opinnaytetydssa on
yhdistettyna kaytanndssa tapahtuva toteutus ja sen raportoiminen tutkimusviestinnan keinoin. Tama
opinnaytetyd on Warkiksen markkinointia varten tehty kehitystyd ja on tydelamélahtbinen, koska olen
aiemmin tydskennellyt Warkiksen organisaatiossa toimistotyontekijana. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 16
-19.)

Opinndéytetydn aiheen valinta

Ammattikorkeakoulutuksen suurimpana tavoitteena on se, etta opiskelijalla olisi hyvat lahtokohdat
tydllistymiseen heti valmistumisen jalkeen. Hyva opinnaytety6 voi olla monelle opiskelijalle ponnah-
duslautana tydllistymiseen heti opiskelujen paatyttya. Nain ollen on hyva, ettd opinnaytetyon aihe on
esimerkiksi opiskeluaikana tutuksi tulleen harjoittelupaikan toimeksiantama. (Vilkka ja Airaksinen
2003, 16 - 19.)

Aihe opinndytetydhon on usein jonkin yrityksen toimeksiantama, mutta mahdollista on my6s keksia
aihe itse. Opinndytety® mahdollistaa tydllistymisen ja hyvin suoritettuna lisda tydmarkkinoiden kiin-
nostusta huomattavasti itsedsi kohti. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 16 — 19.)

Minulle opinndytetydn aiheeksi valikoitui markkinointisuunnitelman tekeminen Warkis Varkaus Ry:lle,
koska suoritin harjoitteluni Warkikselle ja tyoskentelin seurassa vuoden ajan toimistotyontekijana.
Aihe soveltuu minulle, koska haluan omalla panoksellani edesauttaa Varkautelaisen urheilun ja etenkin
jaakiekon aseman kohentamiseen. Lisdksi tydjaksoni aikana huomasin, ettd Warkiksen markkinoin-

nissa ilmeni suuria puutteita.

Markkinointisuunnitelman toteuttaminen

Toiminnallisessa opinndytetytssa tehdadn tydta varten luotu toimintasuunnitelma, jossa kerrotaan
suunnitelmallisesti kuinka tyd aiotaan toteuttaa. Toimintasuunnitelmassa esitellddn tyon idea ja ta-
voitteet ja kuinka tavoitteisiin lopuksi pdastdan. (Vilkka ja Airaksinen, 2003. 26-37). Tassa opinndyte-
tydssa toimintasuunnitelmaan kuului tiedon kerddminen eri lahteista ja haastattelemalla. Keratyn tie-
don avulla toimintasuunnitelman toteutuksen tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma, jossa on

suunniteltu erilaisia markkinointikeinoja Warkikselle ja suunnitelma siita kuinka esitellyt keinot seura



voisi halutessaan toteuttaa. Olen pyrkinyt ottamaan huomioon seuran henkiléstéresurssit ja taloudel-

liset resurssit suunnittelemissani ideoissa, jotta ne ovat seuran mahdollista toteuttaa.

Taustaselvityksena Warkiksen markkinointisuunnitelmaa varten haastattelin seuran toiminnassa vuo-
sikymmenia toiminutta Pekka Toivasta. Toivanen on myds Suomen Jaakiekkoliiton toiminnassa mu-
kana, joten hdnelld on todella laaja ndkemys jadkiekosta ja sen oheistoiminnoista niin Varkaudessa
kuin Suomen mittakaavassakin. Lisaksi olen tutkinut Warkiksen tdmanhetkisia markkinointikeinoja
analysoiden ja kehittdnyt niitd parhaaksi katsomallani tavalla. Olen my6s suunnitellut seuralle koko-
naan uusia markkinointikeinoja markkinoinnin lahdeaineistoja hyvaksi kayttden. Myds omat kokemuk-

seni jaakiekon parissa toimimisesta on antanut tytkaluja erilaisien keinojen suunnitteluun.

Valmis opinndytetyd

Valmiissa opinnaytetydssa tyon tavoitteet ja tarkoitus on selkeasti havaittavissa. Valmis tyd sisaltaa
hyvén ja jarjestelmallisen rakenteen, joka sisdltaa teoriaa itse aiheesta yleisesti ja lisaksi kattavan

selostuksen tydssa tehdyista havainnoista ja selvityksista.

Olen pyrkinyt saamaan tahan tyéhdn jarjestelmallisen ja helposti seurattavan rakenteen, joka alussa
kertoo yleisella tasolla tyon tarkoituksesta, jaakiekosta ja toimeksiantajasta. Taman jdlkeen tydssa on
kappale markkinoinnista ja lisaksi erikseen vield teoriaa urheilumarkkinoinnista. Taman jalkeen tydssa
on kappale opinnaytetydn menettelykeinoista. Tyd tarkastelee markkinoinnin nykytilannetta Warkik-
sessa ja esittelee nykyisia toimintamalleja, jonka jalkeen on itse markkinointisuunnitelman vuoro,
jossa esitelladn uusia nakokantoja ja suunnitelmia Warkiksen markkinointia varten. Lopuksi on viela

kappale, jossa on pohdittu tydn loppupaatelmat.



5 MARKKINOINNIN NYKYTILANNE WARKIKSESSA

Warkiksen markkinointi on ollut aikaisempina kausina ja varsinkin pelikauden 2014 - 2015 aikana
melko vahadista. Parasta markkinointia seuralle on valmennuspaallikkd Pekka Toivasen mukaan seuran
toiminta ja junioritoiminnan toimivuus. Markkinointia on kuitenkin tapahtunut niin lehtien palstoilla
kuin sosiaalisessa mediassakin. Warkiksen toimistolla ja jadhallin kioskilla on myés myynnissa Warkis-
aiheisia fanituotteita. Sosiaalisen median kayttdakin seuran markkinoinnin apuvélineena kayn tassa
kappaleessa lapi. (Toivanen 2015-04-24.)

Harrastajamdarien lisdamista tukemassa on kolmen vuoden ajan ollut Kiekkoa Kylille-projekti joka tuli
paatokseen pelikauden 2014-2015 aikana. Projekti piti sisallaén vierailuja paivakoteihin ja kouluihin
savon alueella ja liséksi jarjestettyja luistelu- ja leikkitapahtumia Varkauden ja Pieksdmaen jadhalleilla,

joissa projektin vetdjan apuna oli Warkiksen pelaajia. (Toivanen 2015-04-24.)

Luvun loppupuolella 16ytyy seuralle tekemani SWOT-analyysi, jossa olen kdynyt jokaisen SWOT-ana-

lyysiin kuuluvan nelikentan osa-alueen lapi.

5.1 Fanituotteet

Fanituotteet ovat Warkikselle télla hetkella hyvin pieni osa markkinointia. Warkiksen fanituotekatego-
ria ei ole kovin laaja, mutta tarjolla on kuitenkin erivarisia pipoja Warkis logolla, huivi, t-paita, huppari,
reppu ja kiekko. Tuotteita on saatavilla jdahallin kioskissa ja Warkiksen toimistolla Ahlstrominkadulla.
Warkiksen fanituotteet tulevat seuralle Luoteen kautta. Jokaisella ikdryhmalla on kuitenkin joukkueen
asut, joissa on Warkiksen logo ja esimerkiksi tyttdjoukkue on teettényt itselleen punaiset hupparit
Warkis-logolla varustettuna. He ovat myo6s saaneet huppariinsa paljon mainoksia, ja sita kautta ra-

hoittaneet toimintaansa. (Toivanen 2015-04-24.)

Fanituotteiden myynti oli pelikauden 2013 - 2014 aikana todella vahaista, ja painavin syy tdhan oli se,
ettd fanituotteista ei ollut olemassa kuin mallikappaleet. Asiakkaan piti tayttda lomake, jonka seura
lahetti tuotteita valmistavalle yritykselle. Asiakkaat kokivat téman keinon hyvin hankalaksi, ja ndin

ollen myyntikin oli I&hes olematonta.

5.2  Markkinointiviestinnan kanavat

Sosiaalinen media

Warkiksella on edustusta sosiaalisessa mediassa Facebookissa ja Twitterissa. Sosiaalista media kayt-
tada tehokkaasti vain Warkiksen edustusjoukkue. Juniorijoukkueiden ja seuran omien otteiden ja ta-
pahtumien tiedottaminen on kuitenkin varsin vahaista sosiaalisen median puolella. Tarkeista tapahtu-
mista kuten kauden 2014 - 2015 paattajdisista seurankin osalta on tullut sosiaaliseen mediaan tietoa

ja kuvia tapahtumasta.



Lehtimainonta

Lehdissa Warkismainoksia on periaatteessa vain edustusjoukkueen otteluista. Lisdksi junioripalstalla
on pienelld mainannat tulevista junioripeleistd. Leijonakiekkokoulun ja naperoluisteluiden osalta on
mainokset Warkauden Lehdessa ja Sinun Savossa, mutta niistakdan ei mainosta ole kuin yhden kerran
kauden aikana. Tietysti Warkisaiheiset lehtijutut ovat yleensa hyvaa nakyvyyttda Warkikselle. Toki leh-
timainonta on hintavaa, ja pienilla resursseilla toimivan Warkiksen kannattaakin miettia edullisia vaih-
toehtoja markkinoinnille. (Toivanen 2015-04-24.)

Jaettavat mainokset

Warkiksen Leijonakiekkokoulusta ja Naperoluistelusta vieddan aina syksyisin esitteet koulujen ilmoi-
tustauluille ja samoin paivakoteihin. Lisdksi jaahallin seinilld on julisteita ja lehtisia aihetta koskien,

joten talla tavoin toiminnasta kertovat esitteet 16ytavat lapsien kasiin. (Toivanen 2015-04-24.)

5.3  Muu toiminta

Kiekkoa Kylille -projekti

Warkiksen, Pieksédmaen PiPSin ja Leppavirran LeKin kanssa yhteistydssa suoritettu Kiekkoa Kylille-
projekti alkoi alkuvuodesta 2013 ja paattyi pelikauteen 2014 - 2015. Projektin paallikkd Jani Jormakka
kiersi Pieksamaen, Varkauden ja Leppavirran seka muiden ldhialueiden pikkukylien kouluja ja paiva-
koteja. Projektin tarkoituksena oli jarjestda lapsille leikkitapahtumia ja esitelld erilaisia urheilulajeja,
jotta lasten liikkuntamadraa saataisiin lisattya. Lisdksi my6s lapset kavivat projektin aikana jaahalleilla
luistelemassa ohjatussa leikkitapahtumassa. Projektin tarkoituksena oli siis myds saada lisaa harras-

tajia seudun jaakiekkoseuroihin. (Jormakka 2013.)

Reikdkiekkoturnaukset

Warkis jarjestaa vuosittain ala-asteikaisille koululaisille reikakiekkoturnauksen, joka edesauttaa uusien
harrastajien saamista toimintaan mukaan. Turnauksessa ala-asteen oppilaat paasevat tutustumaan
lajiin ja padsevat pelaamaan jadkiekkoa muiden koulujen oppilaita vastaan. Turnauksen avulla seura
on saanut innostettua myds uusia harrastajia toimintaansa mukaan. Reikdkiekkoturnauksessa ei kui-
tenkaan ole varsinaista seuran esittelypistetta, jossa tehtdisiin seuran toimintaa tunnetummaksi vaan

turnauksessa tutustutaan jaakiekkoon lajina. (Toivanen 2015-04-24.)

5.4 Warkiksen SWOT-Analyysi

SWOT-analyysi on hyvin yleisesti kdytetty keino yrityksen toiminnan analysointiin kokonaisuutena.

SWOTin lyhenne tulee englanninkielisistd sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),



Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi on jaoteltu sisdisiin ja ulkoisiin teki-

joihin. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia tekijoita. Mahdollisuudet ja uhat luokitellaan

Menetelman etu on se, ettad siihen ei tarvitse kayttaa isoja resursseja sen helppouden takia. Menetel-
massa vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat sijoitellaan nelikenttaan, ja kunkin alle kerataan
tietoja esimerkiksi ranskalaisin viivoin. Menetelma on helppo toteuttaa esimerkiksi ryhmissa.(OK-Opin-

tokeskus.)

Warkikselle tekemdni SWOT-analyysi alla olevassa kuvassa 1, josta l6ytyy seuran vahvuudet, heik-

koudet, mahdollisuudet ja uhat.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Lajin suosio Lajin kustannukset
Perinteinen jadurheilukaupunki Pula valmentajista ja toimihenkildista
Olosuhteet Vahainen markkinointi
Kasvattajaseura Taloudellinen tilanne
Monipuolinen harrastus Henkildkunnan rajallisuus
MAHDOLLISUUDET UHAT

MM-kisojen tuoma nakyvyys Harrastajien vaheneminen
Seurayhteisty® Taloudellinen tilanne
Markkinoinnilla saatava nakyvyys ja positii- | Muut lajit

vinen kuva ulospain Sponsorien vaheneminen
Paljon potentiaalisia harrastajia mielenkiinto lajiin

Media Media

KUVA 1. Warkiksen SWOT-analyysi

Vahvuudet

Jaakiekko on lajina todella suosittu ja tulee pysymaan suuressa suosiossa myods jatkossakin perin-
teidensa ansiosta. Jadkiekko kiinnostaa myods Varkautelaisia ja Warkiksella onkin suuri harrastajakunta
varkaudessa. Varkaus on myds perinteinen jaaurheilukaupunki, kun jaakiekon liséksi Varkaudessa pe-
lataan WP35:n voimin jaapalloa paasarjassa ja aikaisemmin kaupungissa pelattiin myés kaukalopalloa
Suomen paasarjassa. Jadurheilua varten kaupungissa on huomattavan hyvat olosuhteet, jotka kesta-
vat vertailun suurempiinkin kaupunkeihin, kun Kamarilld sijaitseva jadurheilukeskus sisaltéda kaksi jaa-
hallia ja tekojdaradan. Warkis tarjoaa kasvattajaseurana hyvan kasvualustan myos lahjakkaammille
pelaajille, jotka paasevat vanhemmissa ikaluokissa kokeilemaan siipidan myds SM-tason seuroihin.
Jaakiekko on my6s monipuolinen harrastus, joten liikuntamuotona se on tukemassa nuorten terveyttd

ja liikunnallisuutta. Talkoovdked seuran sisalta 16ytyy, joten sen kdyttdmista voisi lisdtd huomattavasti.



Heikkoudet

Warkiksen yksi suuri huolenaihe on jaakiekon kustannukset harrastuksena. Myds seuran pyorittami-
seen menevat kustannukset ovat kasvussa, ja toiminnan pyérittdminen tata kautta vaikeutuu entises-
tadan. Seuran taloudellinen tilanne on myos heikoissa kantimissa. Toimihenkildistad ja valmentajista on
pulaa ja myos harrastajamaarat ovat olleet vuosittain laskussa. Markkinoinnin vaéhaisyys on heikkous,

johon tulisi saada parannusta mahdollisimman pian, se helpottaisi seuran toimintaa huomattavasti.

Mahdollisuudet

Warkis tekee useamman seuran kanssa seurayhteisty6td, mikd mahdollistaa lajin jatkuvuuden Iahi-
kuntien alueella. Seurayhteisty6ta olisi mahdollista laajentaa myds markkinoinninkin osalta. Jadkiekon
MM-kisat tuovat lajille huomattavaa nakyvyyttéd mediassa ja Suomen mahdollinen menestyminen tuo
piristysruiskeen myds harrastajamaariin. Markkinoinnin avulla olisi mahdollisuus saada mydés paljon
positiivista ndkyvyytta seuralle ja myos luoda Warkiksesta positiivista kuvaa ulospdin. Mediassa on
jatkuvasti jaakiekkoaiheisia juttuja ja niita olisi mahdollista saada paikallisista tapahtumista lisad myos

alueen omiin medioihin.

Uhat

Uhkia Warkiksen toiminnalle on jatkuva harrastajamadrien pieneneminen, jolloin harrastustoiminnan
jatkuvuus kaikissa ikdluokissa tulee todella hankalaksi. Myds yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa
huomattavasti lajiin ja etenkin sen nouseviin kustannuksiin. Kunta joutui taloudellisen tilanteen pakot-
tamana ottamaan tilavuokrat takaisin, kun aikaisemmin mm. jaavuorot olivat ilmaisia juniorijoukku-
eille. My6s perheiden taloudellinen tilanne pakottaa joitakin harrastajia luopumaan jaakiekkoharras-
tuksesta sen kasvavien kulujen takia. Yksi pahimmista uhkakuvista on se, etta yritykset joutuvat leik-
kaamaan sponsorointikulujaan, joka tarkoittaisi Warkikselle merkittavia tulomenetyksid. Muut lajit ku-
ten salibandy ja jalkapallo kilpailevat mahdollisista harrastajista jadkiekon kanssa edullisuudellaan.
Vaikka luokittelin median my6s mahdollisuudeksi, se on jaakiekolle ja Warkikselle myds uhka. Medi-
assa on viimeaikoina ollut valitettavan paljon negatiivisia uutisia koskien harrastuksen kustannuksia ja

my®s vanhempien kehnosta kdytoksestd lapsensa harrastuksien parissa.
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6.1

MARKKINOINTISUUNNITELMA WARKIKSELLE

Tassa luvussa on ehdotelmia ja nakemyksiani Warkiksen markkinointia varten ja suunnitelma, kuinka
markkinointia voitaisiin toteuttaa. Warkiksen markkinointiin ei valtavia resursseja voi kayttda ja myos
taloudelliset seikat on markkinointia ajatellen otettava huomioon. Olen pohtinut Warkikselle markki-
nointiin edullisia ja kohtalaisen helposti toteutettavia keinoja, jotka seura voi halutessaan ottaa kayt-
téon. Monet markkinointikeinoista on tarkoitettu toteutettavaksi talkoohengelld, eli koska seuran hen-
kilokunta on rajallinen, niin tarkoitus olisi kayttaa joukkueiden toimihenkildita markkinointia hoitavina

henkil6ina.

Markkinointisuunnitelmassa kdyn ensiksi lapi Warkiksen kotisivuja ja mietin niihin mahdollisia paran-
nuskeinoja. Sen jalkeen siirryn seuran markkinointimahdollisuuksiin sosiaalisessa mediassa. Luvussa
kadydaan lapi myds fanituotteiden padivittaminen ja niiden markkinointikeinoja. Suunnitelmaan sisaltyy
my®ds vierailuja kouluilla, paivakodeilla ja yrityksissa. Vierailut kouluihin ovat Idhinna harrastajamaarien
lisadmista varten, kun taas yritysvierailut ovat sponsorointitulojen lisdamista varten. Markkinointita-
pahtumien sisallyttaminen seuran markkinointiin on suunniteltu yleisétapahtuman suunnittelulla ja

mahdollisille messuille osallistumalla.

Valmennuspaallikkd Pekka Toivasen mukaan seuran toimintaan voisi tehdd muutoksia myo6s itse or-
ganisaation sisalla. Esimerkiksi kirjanpidon ulkoistaminen lisdisi resursseja toimistotyontekijélle ja ir-
rottaisi aikaa mm. markkinoinnin edistamiseen. Talkoohengessa suoritettua markkinointia varten voisi
olla toiminnanjohtaja, joka kanavoisi ja suunnittelisi esimerkiksi messuja varten tiettyja henkiloita pai-
kalle edustamaan seuraa. Toivasen mukaan seura voisi johtokunnassaan myds pohtia mahdollisuuksia
erillisen markkinointibudjetin luomiseen, jonka avulla seura voisi kanavoida markkinointia varten suun-
niteltua rahaa myds maksullisiin mainoksiin ja esimerkiksi messupistettad varten. (Toivanen 2015-04-
24.)

Verkkoviestinta

Warkiksen kotisivut

Seuran kotisivujen taustalla on mainostoimisto Luode, joka on suunnitellut sivuston ja myds toimii
sivuston atk-tukena ongelmien ilmetessa. Sivustoa ja sen sisdltda pdivittda seuran tyontekija seka
seuran puheenjohtaja. Lisaksi joukkueilla on mahdollisuus lisata kuvia ja juttuja oman joukkueen alle,
eli muut eivat voi hallinnoida mita etusivulle esimerkiksi 16ytyy. Warkiksen kotisivut ovat selkedt ja
helppokayttoiset. Sivuilta [6ytyy esimerkiksi pelikauden aikana helposti junioreiden viikonlopun kotiot-
teluiden aikataulut ja my6s edustusjoukkueen sarjaohjelma ja otteluiden tulokset ovat helposti 16y-
dettavissa. Lisaksi sivustolle tulee myds joukkueiden harjoitusaikataulut otteluineen erillisena tiedos-
tona. Ajoittain sivustolle lisataan my6s ajankohtaisista asioista kertovia tiedotteita. My6s lista seuran
paayhteistydkumppaneista on etusivulla ndhtavilla ja yrityksen logoa klikkaamalla padsee suoraan yri-

tyksen omille kotisivuille.



Sivustolle lisaisin vield enemman kuvia Warkiksen toiminnasta ja joukkueiden arjesta. Sivustolla voisi
olla joukkueittain palsta minne joukkueiden toimihenkilét voisivat paivittda joukkueen kuulumisia ja
tarinoita otteluiden tuloksien takaa. Esimerkiksi edustusjoukkueen peleistd on aina juttu Warkauden
Lehdessd, mutta junioreiden osalta harvemmin lehdestd saa lukea, niin seuran kotisivut toimisivat
talle erinomaisena alustana. Sosiaalista mediaa apuna kayttaen linkkeja voisi levittaa laajempaan ja-
koon ja ndin ollen my®s seuran omat sivut saisivat enemman ndkyvyyttda. Samalla my6s seuran

yhteistydokumppanit saavat lisda nakyvyytta.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykyaan monen urheiluseuran hyddyntdama markkinointikeino. Sosiaalisen me-
dian kautta saadaan huomattavasti enemman nakyvyytta julkaisuille kun ne eivat ole pelkastdan seu-
ran omilla kotisivuilla. Mitd enemman kanavia on kdytdssa, sen laajempi lukijakunta julkaistuille jutuille

saadaan aikaiseksi.

Warkis kdyttaa sosiaalista mediaa nykyajan mahdollisuuksiin ndhden luvattoman vahan. Warkiksen
edustus on tassa seuran sisalla kuitenkin edellakavija ja mainostaa otteluitaan ja tapahtumiaan Face-
bookin ja Twitterin valitykselld. Seura itsessaan ei kuitenkaan ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja
tahan olisi hyva saada parannusta. Juniorijoukkueiden kuulumisia ja ottelutapahtumia olisi hyva mai-
nostaa niin Facebookissa kuin Twitterissakin. Joukkueiden omista toimihenkildista |6ytyisi tdhan var-
masti innokkaita henkildita ja ndin ollen seuran ei tarvitsisi kuormittaa omia tyontekijoitédan talla sa-

ralla.

6.2 Fanituotteiden paivittdminen

Monilla seuroilla on tuotevalikoimissaan monenlaisia fanituotteita. Fanituotteita voivat olla esimerkiksi
paidat, huivit, pipot, kiekot ja avaimenperat muutamia mainitakseni. Joillekin isommille seuroille fani-
tuotteet ovat suuri tulonldhde. Warkikselle luonnollisestikaan fanituotteista ei suurta tulonlahdetta saa
tehtyd, koska seura on varsin pieni ja lahes suurin osa Warkiksen peleissa kdyvisté katsojista ovat

muutenkin jo seuran toiminnassa mukana.

Warkiksen tuotteita kuitenkin taytyy hieman paivittaa ja esimerkiksi jonkinlaisen danestyksen kautta
voisi valikoimaa hieman uusia. Adnestys tapahtuisi esimerkiksi seuran kotisivuilla tai sisdisen sahké-
postiringin avulla. Warkistuotteita tulisi myds olla valmiiksi ostettavissa, eika vain erillisen tilauslomak-

keen takana, kuten aikaisemmin on ollut.

Lisaksi Fanituotteiden mainontaa taytyy lisatd, koska esimerkiksi seuran kotisivuilla ei ole fanituote-
vaihtoehdoista minkaanlaista tietoa. Tuotteita kuitenkin jaahallin kioskilla ja seuran toimistolla on

myytavana.



6.3

Tapahtumat ja vierailut

Vierailut kouluilla ja paivakodeissa

Harrastajamaarien lisadminen on Warkiksen yksi tarkeimmista tavoitteista. Vierailut padivakodeissa ja
kouluissa ovat ensiarvoisen tarkeitd, jotta saataisiin lisda lapsia kiinnostumaan liikunnasta ylipdaténsa
ja tietenkin jadkiekosta. Vierailuja voisi toteuttaa niin, ettd esimerkiksi seuran puolelta valmennuspaal-
likdlta tulisi suoraan ohjelmaa, ettd mitd tapahtumassa voisi tehda ja tapahtumia voisi kdyda veta-
massa seuran valmentajat ja pelaajat. Vierailu sisdltdisi esittelyd Warkiksen toiminnasta ja lisaksi lii-
kuntahetken ulko- tai sisatiloissa. Pienille lapsille ovat esikuvia Warkiksen edustuksen pelaajat ja lapset
ovat innoissaan kun paasevat heiddn ohjaamille tunneille. Warkiksen edustuksessa on monia nuoria
pelaajia, joista osa on myds koulueldmassa vield, joten heille aikataulutkaan eivat ole niin suuri este

kuin jo tybelamassa oleville henkilgille.

Koululaiset ja etenkin paivakodissa olevat lapset ovat juuri se kohderyhma mistd Warkis voisi toimin-
taansa saada lisaa harrastajia. Mita vanhemmaksi lapsi tulee, niin yhd hankalampaa on sitten saada
jo muutaman vuoden harrastaneita kiekkoilijoita kehityksessa kiinni ja téman takia monesti myéhem-
min aloittaneiden kiinnostus lajiin lakkaa hyvin nopeasti. Kiekkoa kylille- projekti toteutti vierailuja
runsaasti, mutta mielesténi Warkiksen pitdisi vierailla tehostetummin nimenomaan Varkauden kou-

luissa ja paivakodeissa. Etenkin nyt, kun Kiekkoa Kylille- projekti on tullut paatékseensa.

Erikoiset yleisétapahtumat

Warkiksen normaalit yleisbtapahtumat koostuvat luonnollisesti edustusjoukkueen ja juniorijoukkuei-
den peleista ja turnauksista. Yksi Warkiksen tulonldhteistd onkin jaahallin kioskitoiminta, joskaan se
ei mikaan rahasampo ole. Kuitenkin suuremmat yleisomaarat tuovat suuremmat piikit myoskin kios-

kista saataviin tuloihin.

Warkiksella oli pari vuotta sitten seuran 30-vuotisen taipaleen kunniaksi juhlaottelu paikallisvastustaja
Pieksamaen PiPSia vastaan. Tapahtumaa oli markkinoitu julistein ja lehtimainoksin, ja tapahtuma ve-
tikin paikalle hyvin vakea myds Pieksamaen joukkueen kannattajia myéten. Tapahtumassa oli myds
oheistoimintaa, kuten 30 vuoden takaisen Warkis joukkueen esittely, erdan entisen pelaajan paidan-

nosto kattoon ja myds erdtauolla lauluesitys seka taitoluisteluesitys.

Uudenlainen yleisétapahtuma voisi olla Varkauden toisen perinteikkadn jaaurheiluseuran WP35:n
kanssa pelattava ystavyysottelu. WP35:n laji on jaapallo. Ystavyysottelun ymparille voisi rakentaa
muutakin oheistoimintaa ja Kamarin jadurheilukeskus tarjoaa tallaiselle tapahtumalle loistavat puit-
teet. Tapahtumassa Warkis ja WP35 pelaisivat ystavyysottelun vastakkain jadpalloa ja seuraavana
vuonna jadkiekkoa. Tasta voisi saada hyvan vuosittain jatkuvan perinteen, ja tapahtuman tuotot oh-
jattaisiin molempien seurojen junioritoimintaan. Ympérilla oleva oheistoiminta olisi luonnollisesti suun-
nattu lapsiperheille ja myds tietenkin kaikille muillekin. Junioritoimintaa tukemalla urheiluharrastuksien

kustannukset laskevat ja helpottaa myds vahdosaisempien perheiden harrastusmahdollisuuksia.



Vierailut yrityksissé

Yrityksissa tapahtuva vierailu on keino saada uusia sponsoreita seuran toimintaan. Sponsorointisopi-
muksien sisaltddn voisi lisata Warkiksen jarjestaman lilkuntapaivan yrityksen tyontekijoille, joka sisal-
taisi ohjelmaa niin kaukalossa kuin sen ulkopuolellakin. Tallaista ei ole ainakaan tietddkseni Varkau-
dessa ennen kokeiltu ja se voisi toimia rahoituksen hankkimiseen hyvana apukeinona. Nykyiset yh-
teistybkumppanit ovat jo vuosien takaa ja heidan pitéminen kumppaneina on elinarvoisen tarkeaa.
Yhteistydkumppaneiden kanssa solmitaan jatkosopimuksia joskus jopa puhelimitse ja tédhan malliin
olisi hyva saada muutos. Vierailemalla yrityksissa voitaisiin samalla my®s parantaa Warkiksesta saa-

tavaa kuvaa ulospain.

Messut

Warkis ei ole osallistunut Varkaudessa jarjestettaville messuille viimeaikoina ollenkaan. Viimeksi War-
kis toimintaa messuilla on ollut silloin, kun messut jarjestettiin Varkauden kampuksella Savonia am-
mattikorkeakoulun tiloissa. Silloin paikalla oli pienten pelaajien diteja ja isejd makkaranpaistopisteella
edustamassa seuraa eli varsinaista seuratoiminnan esittelya ei ollut. Savon Sampo -messut Varkau-
dessa ovat vuosittainen mahdollisuus paasta esittelemadn seuran toimintaa suuremmalle yleisélle.
Vuoden 2015 messuilla esimerkiksi WIK (jalkapallo) ja VARTA (salibandy) olivat omilla pisteilléan
edustamassa seurojaan ja esittelemassa toimintaansa ja samalla myds hankkimassa uusia harrastajia.
WIK:n pisteelld Antti Immonen jakoi esitteita pienten lasten vanhemmille ja sanoikin, ettd ihmiset ovat
osoittaneet paljon kiinnostusta harrastusmahdollisuuksiin. Immosen mukaan messuilla ansaittu naky-
vyys on myds nakynyt uusina harrastajina WJK:n toiminnassa kevaan aikana. VARTAIla oli myds pis-
teelldan seuran esittelyn liséksi laukomisalusta, jossa oli mahdollisuus testata taitojaan salibandymai-
lan kanssa. Warkiksella ei messuilla ollut minkaanlaista edustusta, mihin olisi mielesténi saatava muu-

tos.

Warkis voisi messuilla esitelld toimintaansa ja jakaa aktiivisesti esitteitd messuvieraille. Talkoohen-
gessa pisteelle saataisiin takuuvarmasti seuran toiminnassa mukana olevia henkilitéa hankkimaan lisaa
harrastajia myds Warkiksen toimintaan. Messuilla toimiva piste olisi edullinen keino seuran markki-
nointiin ja nimenomaan edulliset keinot olisivat seuralle paras mahdollisuus edistda markkinointiaan.
Warkiksen messukoju tarjoaisi my6s parhaan alustan tavata sellaisia henkil6itd, joita jaékiekko har-
rastuksena kiinnostaa, mutta eivat ole muuten saaneet informaatiota toiminnasta itselleen ja lapsil-
leen. Kasvotusten on my6s monesti helpompi kysya mielta askarruttavia asioita kuin puhelimitse tai
sahkopostitse. Esimerkiksi monien vanhempien mielta askarruttaa jaakiekkoharrastuksen kustannuk-

set, joihin voisi messuilta saada vastauksia.

Messujen ajankohta on toki jaakiekolle pienoinen haaste, koska messut ovat kevaalla, kun kiekkokausi
alkaa jo olla paatdksessaan. Tosin kesdharjoittelukausi alkaa jo loppukevaasta nuorillakin ikaluokilla,
ja ndin uudet harrastajat paasisivat hyvin harrastuksen pariin jo ennen kuin syksylla alkava kausi on
jo taydessa kaynnissa.
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PAATELMAT

Taman opinnadytetydn tarkoituksena oli tehda Warkis Varkaus Ry:lle markkinointisuunnitelma. Tydssa
tutkittiin Warkiksen markkinoinnin nykytilannetta ja pohtia jo olemassa oleviin markkinointikeinoihin
parannuskeinoja seka tarjota uusia ideoita markkinointiin myos tulevaisuutta ajatellen. Tydn toinen
tavoite oli antaa ideoita uusien harrastajien saamiseksi seuran toimintaan mukaan. Uusia markkinoin-
tikeinoja kehitin itse ja myds kuulemalla seuran toiminnassa vuosikymmenia mukana olleen Pekka

Toivasen ajatuksia.

Harrastajista kdydaan lajien valilla jatkuvasti kovempaa kilpailua. Warkikselle markkinointisuunnitelma
tulee tarpeeseen, koska suunnitelma antaa mahdollisuuksia seuran talouden parantamiseen ja etenkin
harrastajakunnan kasvattamiseen. Jaakiekon kustannukset ovat muihin harrastuksiin nahden korkeat

ja tdman takia edullisemmat harrastukset saavat kilpailuetua osakseen.

Warkiksen on syyta aktivoida talkoovoimia markkinointiaan varten. Tydssa kuvatut toimenpiteet on
tarkoitettu padosin talkoovoimin toteutettaviksi. Seura kaipaa edullisia vaihtoehtoja markkinointiin ja
tdssa suunnitelmassa se on otettu huomioon. Warkiksen onkin markkinoitava itsedan seurana ja jaa-
kiekkoa lajina. Ilman markkinointia jédkiekon harrastaminen kdy entista vaikeammaksi, kun ajatellaan
tulevaisuutta pitkalla tahtdimelld. Jos harrastajat karkaavat muihin lajeihin, on joukkueiden harrasta-
jamaarien kanssa suuria ongelmia. Tehokkaan markkinoinnin avulla varkautelaisen jadkiekon vahvat

perinteet jatkuvat vield pitkaan.

Oppismisprosessina opinndytetyo oli hyddyllinen. Opinnadytetyota tehdessa opin etsimdan tehokkaam-
min lahteitd eri paikoista, ja itsendinen tydskentely tuli myos tutuksi. Raportin ldhteitd lukiessa sain
syventdvaa tietoa markkinoinnista ja varsinkin mielenkiintoisesta urheilumarkkinoinnista, josta ei opis-
kelujen aikana ollut kurssia tarjolla. Tydn tekeminen tarjosi myos hyddyllisia valmiuksia markkinointi-

suunnitelman tekemiseen, jos sellainen tulee vield uudemman kerran vastaan omalla ty6uralla.

Tassa markkinointisuunnitelmassa on Warkikselle hyodyllisia ja kaytdnndllisia markkinointikeinoja. Kei-
not ovat ennenkaikkea toteuttamiskelpoisia, eli eivat vaadi seuralta suurempaa taloudellista panos-
tusta. Etenkin markkinointikeinojen suunnittelu ja ideat olivat tyéssa onnistuneita. Markkinointisuun-
nitelmaa on mahdollista jatkossa laajentaa erimerkiksi uusien markkinointi-ideoiden avulla, mutta tar-

keinta on, ettd markkinointia aletaan ylipdaténsa tekemé&an aktiivisemmin.



LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT

BLAKEY, Paul 2011. Sport Marketing. Exeter: Learning Matters Ltd.

BLOMSTER, Miikka 2012. Markkinoinnin perusteet. [Viitattu 2015-05-05] Saatavissa: http://www.sli-
deshare.net/MiikkaBlomster/markkinoinnin-perusteet

CORNWELL, T. Bettina 2014. Sponsorship in marketing. Oxon: Routledge

JORMAKKA, Jani 2013. Kiekkoa kylille —projekti. [Viitattu 2015-04-26]. Saatavissa: http://kiekkoaky-
lille.blogspot.fi/

KOTLER, Philip ja ARMSTRONG Gary 2012. Principles of Marketing, 14th edition. Essex: Pearson.

KUULUVAINEN, Arto 2014. Urheilumarkkinointi, sosiaalinen media & joukkorahoitus. [Viitattu 2015-
04-28] Saatavissa: http://www.slideshare.net/artokuuluvainen/urheilumarkkinointi-uef-kuuluvai-
nen19052014?related=1

LAHTINEN, Jukka, ISOVIITA, Antti ja HYTONEN, Kari 1991. Markkinoinnin peruskilpailukeinot. Tam-
pere: Avaintulos Oy.

LAHTINEN, Jukka ja ISOVIITA, Antti 2007. Markkinoinnin perusteet. Tampere: Avaintulos Oy.
LAHTINEN, Jukka ja ISOVIITA, Antti 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Jyvaskyla: Avaintulos Oy.

OK-Opintokeskus. Swot-analyysi. [Viitattu 2015-05-02]Saatavissa: http://ok-opintokeskus.fi/swot-
analyysi

OPETUSHALLITUS. SWOT-Analyysi. [Viitattu 2015-05-02] Saatavissa: http://www.oph.fi/saadok-
set_ja_ohjeet/laadunhallinnan_tuki/wbl-toi/menetelmia_ja_tyovalineita/swot-analyysi

TOIVANEN, Pekka 2015-04-24. Valmennuspaallikkd [Haastattelu.] Varkaus: Varkauden Portti

SEIRO, Arno 2015-04-28. Tutkimus paljastaa: Jaakiekko tydllistaa liki 5000 tyévuoden verran. [Vii-
tattu 2015-05-10] Saatavissa: http://www.hs.fi/urheilu/a1430188193327

SMITH, Aaron ja STEWART, Bob 2015. Introduction to Sport Marketing. Oxon: Routledge.
VILKKA, Hanna ja AIRAKSINEN, Tiina 2003. Toiminnallinen opinndytetyd. Jyvaskyld: Tammi.
WARKIS VARKAUS RY. Seuran kotisivut. [Viitattu 2015-04-15] Saatavissa: http://www.warkis.fi



