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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma salibandyseura Sport
Club Hyvinkaalle. Markkinointisuunnitelma kasittaa nykytila-analyysin, markkinointimateriaa-
lin seka tarkeassa osassa on sosiaalisen median strategia seuralle ja sahkoisen markkinoinnin
kehittaminen. Toimeksiantajina opinnaytetyossa olivat Sport Club Hyvinkaan hallituksen pu-
heenjohtaja Marko Lahtinen ja valmennuskoordinaattori Jari Lehtonen. Markkinointisuunnitel-
massa keskityttiin seuralle tarkeisiin markkinointiviestintamenetelmiin. Opinnaytetyon tavoit-
teena oli antaa Sport Club Hyvinkaalle tietoa, kehitysehdotuksia ja ohjeita markkinointiin,
jotta siita saataisiin jarjestelmallista ja jatkuvaa. Markkinointisuunnitelman avulla seuran ta-
voitteena oli saada lisaa nakyvyytta, panostaa tyttojen salibandytoimintaan seka saada lisaa
harrastajia.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta, jotka ovat yhdistyksen mark-
kinointi ja sahkdinen markkinointi. Yhdistyksen markkinoinnissa kasitellaan urheiluseuran
markkinointia, markkinointia yleisesti kasitteena, markkinointisuunnitelmaa, SWOT-analyysia
ja benchmarkingia. Sahkoisessa markkinoinnissa on kasitelty sosiaalinen mediaa, Facebookia,
verkkosivuja ja sahkopostimainontaa.

Markkinointisuunnitelma aloitettiin tekemalla Sport Club Hyvinkaasta nykytila-analyysi, joka
sisaltaa seuran taustat, tavoitteet, toimenpiteet ja SWOT-analyysin. Sport Club Hyvinkaa
aloitti koulukiertueen helmikuussa ja tahan koulukiertueeseen tehtiin markkinointiesite.
Markkinointisuunnitelmaan on kirjattuna kehittamisideoita Sport Club Hyvinkaan verkkosivu-
jen uudistamiseen. Markkinointisuunnitelmassa on myos Sport Club Hyvinkaan Facebook-mark-
kinointiopas, jolla seuran joukkueet voivat tehda julkaisuja yhdenmukaisesti ja systemaatti-
sesti. Lisaksi Sport Club Hyvinkaa jatkaa koulukiertuetta ja tahan koulukiertueeseen tehtiin
kyselytutkimuspohja, jolla saadaan tehtya markkinatutkimusta ala-astekouluissa Hyvinkaalla
ja kehitettya juniorityttdjen salibandytoimintaa.

Markkinointisuunnitelmasta tehtiin Sport Club Hyvinkaan toimintaa tukeva ja se sisaltaa seu-
ralle tarkeiden markkinointikanavien hyodyntamista monipuolisemmin. Talla tavoin saadaan
seuralle lisaa nakyvyytta. Sosiaalisen median strategialla seura saa lisattya nakyvyytta, jos se
osataan kohdentaa oikein ja seurasta saadaan henkilo toteuttamaan Facebook-markkinointia
saannollisesti. Opinnaytetyossa kirjatuilla kehittamisideoilla Sport Club Hyvinkaa voi uudistaa
verkkosivut osaavan tekijan kanssa. Nain Sport Club Hyvinkaa saisi visuaaliset ja selkeat koti-
sivut. Kyselytutkimuspohjasta tehtiin Word-versio, jonka voi tulostaa kouluissa tehtavaa kyse-
lya varten. Sport Club Hyvinkaa saa helpommin tehtya analyysit viemalla tulokset Google Dri-
veen. Seura voisi myos tehda kyselytutkimukset Google Drivella. Tama helpottaisi niiden teke-
mista ja tulokset tulevat suoraan Google Driveen. Nain tulokset sailyvat siella ja tulosten ver-
tailu on helpompaa vuosittain.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, yhdistys, sahkoinen markkinointi, sosiaalinen media



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Bachelor’s Degree Programme in Hyvinkaa

Makinen Asko
Marketing plan for floorball club called Sport Club Hyvinkaa

Year 2016 Pages 42

The purpose of this thesis was to create a marketing plan for a floorball club called "Sport
Club Hyvinkaa". Marketing plan includes current situation analysis, marketing material and
the main focus of the marketing plan was to create a social media strategy and also develop
their E-marketing. The thesis was commissioned by Marko Lahtinen who is Chairman of the
Board of "Sport Club Hyvinkaa "and training coordinator Jari Lehtonen. The focus in the mar-
keting plan was on marketing methods which are important to " Sport Club Hyvinkaa".The ob-
jective of the thesis was to give knowledge, development suggestions and guidance about
marketing for "Sport Club Hyvinkaa" so that future marketing will be systematic and continu-
ous. With a marketing plan "Sport Club Hyvinkaa " is seeking more visibility, investment in fur-
ther marketing of girl’s floorball activity and getting more players to the club.

The theoretical part of the thesis consists of two main theory parts which are marketing of an
association and e-marketing. Marketing of an association contains the following parts; sport
marketing, marketing, a marketing plan, SWOT-analysis and benchmarking. E-marketing con-
tains the following parts ; social media, Facebook, web-sites and e-mail.

The marketing plan was started by making a current situation analysis of "Sport Club
Hyvinkaa" that contains the club’s background, goals, measures and a SWOT analysis. "Sport
Club Hyvinkaa "started a school tour in February and for this school tour a marketing brochure
was made. In the marketing plan are development ideas for "Sport Club Hyvinkaa"for their in-
ternet sites. In the marketing plan is also a Facebook Marketing Guide that gives "Sport Club
Hyvinkaa’s" teams similar and systematical releases on Facebook. "Sport Club Hyvinkaa" will
continue their autumn school tour and for this school tour a survey template was made which
will be given to primary schools in Hyvinkaa. This survey will give information about the mar-
ket and the purpose is also to develop girl’s floorball activities.

The marketing plan was a supportive guide for "Sport Club Hyvinkaa’s" operations and it gives
the club potential to use their marketing channels in a better way which is important and
helps in assisting the club could to get more visibility. With the Facebook marketing strategy,
"Sport Club Hyvinkaa" can increase their visibility if they can target marketing correctly and
someone from the club will be able to manage the marketing on Facebook regularly. With
those development ideas which are in this thesis "Sport Club Hyvinkaa" can renew their web-
sites with a talented author and get more visual and clearer web-sites. The Survey template
was made in" Word" form and it can be printed for the survey which will be made on the
school tour. "Sport Club Hyvinkaa" can more easily make an analysis by taking those results
and putting them to Google Drive. "Sport Club Hyvinkaa" should also make their surveys with
Google Drive where it is easier to make such surveys and also they are able to use the results
directly with Google Drive. This way the results will remain and it makes it easier to follow
their results every year.

Keywords Marketing plan, association, e-marketing, social media
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelma salibandyseura Sport Club Hyvinkaalle.
Sport Club Hyvinkaa (SCH) on salibandyn erikoisseura, jolla on 500 harrastajaa. SCH tarjoaa
salibandya kilpa- ja harrastepelaajille. Harrastajia seuralla on 4-vuotiaista yli 50-vuotiaisiin
asti. Vuonna 2016 SCH taytti 10 vuotta. Opinnaytetyon toimeksiantajina ovat Sport Club Hy-
vinkaan hallituksen puheenjohtaja Marko Lahtinen ja valmennuskoordinaattori Jari Lehtonen.
Opinnaytetyon tavoitteena on tehda seuralle markkinointisuunnitelma, jota he kayttavat vuo-
desta 2016 eteenpain. Markkinointisuunnitelma sisaltaa nykytila-analyysin, markkinointimate-
riaalin ja sahkoiset markkinointikanavat seka niiden kehitysehdotukset. Opinnaytetyon tavoit-
teena on myos kokonaisuudessaan kehittaa seuran markkinointia ja lisata seuran nakyvyytta
eri kanavien avulla. Markkinointia parantamalla saadaan lisaa salibandyn harrastajia seuralle

ja tunnettuutta salibandysta.

Opinnaytetyon henkilokohtaisina oppimistavoitteinani on kehittaa markkinointiosaamista lii-
ketalouden tradenomitutkintoon liittyen suunnittelemalla ja tekemalla itsenaisesti seuralle
markkinointisuunnitelman, jonka avulla SCH voi seurata markkinointiaan ja toimia ajoissa eri
toimenpiteissa. Tavoitteenani on pystya hyodyntamaan opiskeluni aikana saatuja tietoja ja
taitoja markkinoinnista ja soveltaa naita taitoja tyoelamassa toimeksiantajan tavoitteet tayt-
taen. Tavoitteena on myos pystya tuottamaan korkealaatuista markkinointimateriaalia koulu-
kiertueeseen. Lisaksi tavoitteena on uudistaa seuran verkkosivut antamalla kehittamisideoita
siihen seka oppia lisaa sahkoisesta markkinoinnista ja sen eri markkinointikanavista. Valitsin
taman itseani kiinnostavan opinnaytetyoaiheen, koska minulla itsellani on myos urheilutausta.
Olen harrastanut jalkapalloa ja jaakiekkoa. Urheilu on aina kiinnostanut minua ja nyt halusin-

kin perehtya paremmin urheiluseuran toimintaan ja markkinointiin.

Opinnaytetyo on toiminnallinen, jonka tarkoituksena on edistaa seuran markkinointia. Aihe on
rajattu markkinointisuunnitelman tekemiseen, joka on seuran hyodynnettavissa. Taman lisaksi
sahkoista markkinointia rajattiin niin, etta seuran sahkoiselle markkinoinnille annetaan kehi-
tysehdotuksia, jotka on osana markkinointisuunnitelma. Aihetta rajattiin ensin toimeksianta-
jan kanssa, jonka jalkeen Laurea-ammattikorkeakoulun lehtorin ja opinnaytetyoohjaajani
Tero Uusitalon kanssa opinnaytetyo aihe saatiin rajattua lopulliseen muotoonsa. Teoreettinen
viitekehys rajattiin myos tukemaan opinnaytetyon toiminnallista osuutta. Toiminnallinen
osuus sisaltaa markkinointisuunnitelman, markkinointimateriaalin tapahtumiin seka kehityseh-
dotukset seuran Internet- ja Facebook-sivuihin. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muo-
dostuu markkinointisuunnitelmasta ja sahkoisesta markkinoinnista. Markkinointisuunnitelma
sisaltaa ensin yleisesti markkinoinnin kasitteena, markkinointisuunnitelman, jarjeston ja yh-
distyksen toiminnan seka markkinoinnin, SWOT-analyysin ja benchmarkingin. Sahkoiseen

markkinointiin kuuluvat Internet, Facebook ja sahkopostimarkkinointi.



2 Yhdistyksen markkinointi

Yhdistyksen perustamisen taustalla on aina jokin tarve. Yleensa se lahtee joukoista ihmisia,
joilla ovat yhtenevaiset intressit ja tavoitteet. Taman lisaksi yhdistyksen toiminnalla on aat-
teellinen tarkoitus ja yhdistyksen toiminnan tulee olla tarkoitettu pysyvaksi. Tata "aatteelli-
suutta” on esimerkiksi urheiluseurojen jasenten edun valvonta. Yhdistyksen toiminta ei pe-
rustu taloudellisen hyodyn tavoitteluun. Yhdistyslaissa (26.5.1989/503, 5 §) on maaratty edel-
lytykset, minka puitteissa yhdistys voi harjoittaa liiketoimintaa, mutta se ei saa olla yhdistyk-
sen paaasiallinen toimintamuoto. Yhdistys voi olla rekisteroity tai rekisterdimaton. Rekiste-
roidyn yhdistyksen perustamisessa on noudatettava laissa ja yhdistysrekisteritoimiston oh-
jeissa annettuja maarayksia. Yhdistyksen perustamiseksi tarvitaan perustamiskirja, jonka alle-
kirjoittaa vahintaan kolme yhdistyksen jasenta. Yhdistyslaissa on maariteltyna asiat, jotka on
oltava yhdistyksen saannoissa. Siina on mainittava muun muassa yhdistyksen nimi, kotipaikka,
hallituksen jasenten ja tilintarkastajien lukumaara seka yhdistyksen kokous. Jos yhdistysta ei
rekisteroida, sen perustamistoimet ovat paljon vaatimattomammat. Riittaa kun yhdistyksella
on nimi ja jonkinlaiset saannot, joka sisaltaa muun muassa paatoksenteon ja hallinnon. Saan-
toja ei edes tarvitse allekirjoittaa. Rekisteroimaton yhdistys ei ole oikeushenkilo, joten ongel-
mia voi ilmaantua kaytannon asioiden hoitamisessa kuten avustusten ja lainojen saamisessa

seka muutenkin yhdistyksen liiketoiminnan harjoittamisessa (Loimu 2013, 10-23).

Yhdistykset jarjestavat erilaisia tapahtumia. Tapahtuman jarjestamiseen tarvitaan huolelli-
sesti tehty toimintasuunnitelma ja budjetti. Taman lisaksi vastuuhenkilot, jotka huolehtivat,
etta tarvittavat toimenpiteet toteutetaan aikataulun mukaan. On selvitettava tapahtuman
toivottu taloudellinen lopputulos, osallistujamaaraarvio, satunnaiset kulut ja rahoitus. Yhdis-
tyksen toiminnalle ja sen tapahtumille hyvia markkinointikanavia ovat omat netti- ja Face-
book-sivut, yhdistyksen omat sahkopostilistat seka lehdistotiedotteet ja lehti-ilmoitukset.
Hyva tiedotuskanava on myos ns. ”puskaradio” eli jokainen yhdistyksen jasen on tarkea toi-
mija viestinnassa. Tapahtuman ajankohtaan vaikuttavat suunnitteluaikataulu, tilojen saata-

vuus ja muut tapahtumat samaan aikaan (Valke & Miettinen 2013, 76-80).

Urheiluseuran markkinointia pidetaan ihan omana markkinoinnin tapauksena ja etta se poik-
keaa markkinointi tavoiltaan muista. Toisaalta urheiluseuran markkinoinnissa huomioidaan sa-
moja asioita kuin business-to-business markkinoinnissa tai kuluttajille kohdennetussa markki-
noinnista. Niissa on myos kuitenkin eroavaisuuksia. Urheiluseuran markkinointi perustuu pit-
kalti uskollisuuteen ja suhde voi olla lapi elaman kestava varsinkin kun puhutaan tosi faneista.
Tama nakyy tavassa pukeutua urheiluseuran vaatteisiin ja kaydaan jokaisessa pelissa. Oheis-
tuotteet ovat yksi ja yleisin tapa markkinoida urheiluseuraa ja saada nakyvyytta. Tietenkin
nailla oheistuotteilla tavoitellaan suurta kassavirtaa. Oheistuotteiden lisaksi myos pelaajat ja
varsinkin suuret tahdet ovat keino markkinoida urheiluseuraa ja saada faneja. Medialla ja

mielikuvilla onkin tarkea osuus urheiluseuran markkinoinnissa.(Team Sports Marketing 2016.)



Urheiluseurat saavat tuloja myos erilaisilta sponsoreilta, jotka haluavat nakyvyytta ja markki-
noida brandiaan. Urheiluseurat toisin sanoen markkinoivat yritysta ja sen tuotteita. Yleensa

yritykset haluavat heidan nimensa ja logonsa seuran vaatteisiin ja areenoille. Suosituimpiin ja
menestyneisiin joukkueisiin yleensa yritykset sijoittavat. Isojen tahtien kanssa tehdaan spon-
sorisopimuksia ja he toimivat yritysten mainoskasvoina. Yleensa tuotteet, joita mainostetaan
urheiluseuroilla ja urheilulla ovat miehille suunnattuja, koska miehet ovat urheilussa kohde-

ryhmana. Urheiluissa markkinoijat tavoitellevat osaa tasta suuresta kohderyhmasta, mutta se

on kuitenkin vaikeaa erottua kaikkien joukosta. (Marketing-schools.org 2016.)
2.1 Markkinointi

Markkinointi on kasitteena laaja, mutta sen tehtava on monelle tuttu ja helppo ymmartaa.
Silti monelle yritykselle markkinoinnin toteuttaminen on vaikeaa. Lyhyesti sanottuna, se on
yrityksen keino taata sellainen tuote, jonka asiakas haluaa ostaa. Markkinoinnilla edistetaan
tuotteen myyntia seka saadaan tieto tuotteesta ja yrityksesta siirrettya kuluttajille. Markki-
noinnista puhuttaessa moni yhdistaa sen usein kaytannossa automaattisesti markkinointi vies-
tintaan eli mainontaan, tapahtumiin, esitteisiin, logoihin ja merkkeihin. Markkinointi on kui-
tenkin paljon muutakin. Se auttaa loytamaan oikean kohderyhman seka ymmartamaan mark-
kinoita ja kuluttajien tarvetta (Fifield 2007, 1-2). Markkinointi alkaa maarittamalla markkinat
eli mika on markkinan koko, kasvu seka sen tulevaisuus. Taman lisaksi segmentoidaan eli maa-
ritetaan eri asiakasryhman tarpeet ja kohdistetaan markkinointi heille. Tarkeaa markkinoin-
nissa on maarittaa arvolupaukset ja etta ne ovat yhtenevaiset naihin kuluttajien tarpeisiin.
Arvolupaus tarkoittaa, etta yritys tietaa, kuka on heidan asiakkaansa ja ymmartaa taman tar-
peet. Kertoa asiakkaalle, miksi hanen kannattaa ostaa yrityksen tuote tai palvelu eli kertoa
tuotteen hyodyt. Arvolupaukset tulee olla myos selkeasti tiedossa organisaation sisalla. Yri-
tyksen tulee tayttaa nama arvolupaukset valitulle kohderyhmalle ja lopuksi valvoa, etta arvo-

lupaukset on oikeasti taytetty (McDonald, Frow & Payne 2011, 8-16.)

Yleensa markkinoinnissa kaytetaan tyokaluna 4P-mallia, joka sisaltaa nelja asiaa. Nama nelja
P:ta tulevat sanoista product (tuote), price (hinta), place (sijanti) ja promotion (mainonta).
Nykypaivan toimintatapa ja asiakaslahtoisyys vaativat taman perinteisen tyokalun paivitta-
mista 4C-malliin. Tuote on yhta kuin kuluttaja (Consumer). Markkinoijan on ymmarrettava ku-
luttajan tarpeet. Enaa ei riita pelkka tuote, jota itse pystyy valmistamaan. On luotava tuote-
ominaisuuksia, jotka on kohdennettu tietylle kohderyhmalle ja tyydyttavat heidan tarpeensa.
Hinta on yhta kuin kustannus (Cost). Pelkka tuotteen ostohinta ei ole enaa ainut asia, mika on
tyydytettava kuluttajan tarpeista. Asiakasta kiinnostaa myos, mita maksaa tuote noudattaessa
tai mitka ovat tuotteen aiheuttamat ymparistokustannukset. Sijainti on yhta mukavuus (Con-

venience). Ostamisen mukavuus ja helppous on nykyaan isossa merkityksessa asiakkaan paa-



toksessa ostaa tuote. Tulee miettia esimerkiksi kanava, joka toimii parhaiten ja tuotteen toi-
mitusaika. Mainonta on yhta kuin vuorovaikutteisuus Communication. Nykyaan on tarkeaa
vuorovaikutteisuus eli yrityksen on pyrittava siirtymaan pelkan mainonnan tekemisesta koko-

naisvaltaisempaan viestintaan ja puhuteltava silla kohderyhmaa. (Vierula 2009, 86-87.)
2.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmalla voidaan kasitella myynnin ja markkinoinnin eri vaihtoehtoja syste-
maattisesti ja valita yksi tai useampi menetelma, jotta tavoitteet saavutetaan. Markkinointi-
suunnitelmaan laitetaan loogisessa jarjestyksessa erilaisia toimintoja, joilla voidaan asettaa
markkinoinnin tavoitteet seka suunnitelmat niiden toteuttamiseksi. Pienissa yrityksissa mark-
kinointisuunnitelma on yleensa vapaamuotoinen, mutta isoissa organisaatioissa se on usein
systemaattinen. Yksinkertaisesti markkinointisuunnitelmaprosessi sisaltaa nykytila-analyysin,
asetetut tavoitteet, mita myydaan ja kenelle, kuinka tavoitteet saavutetaan, aikataulun seka
kustannukset (McDonald 2007, 29-30.)

Strateginen suunnitelma
- Tehtdvinanto

Walhe 1, o - Taloudelinen yhteanveio
Tavoitteiden 1. Tehtava - Markkinatutkimus
- SWOT-analyysl
2. ¥rityksen

Azettaminen - Portfolio yhteanwato
tavoittest - Oletukset
1 - Markkinointi tavolttest ja stratagiat
; P - Kol d stuk budjetti
Waihe 2, -| 3. Markkinoiden tarkastus | — - — — _ — _ —_ Feimenyuocen enmustuksetja bud)et
Tilannekatsaus
] AS5WOT-analyysi |

| '| 5. Keskeiset oletukset |

& |

Vaihe 3, \q &.Markkinoinnin tavoitteet ‘
Strategioiden | & strategiat
muotailu ]_"| 7. Arviolduttulokset |
| - B.Maarittaa

vaihtoshtoiset

suunnitelmat
Vaihed, l il g, Budjetti |
Resurssien I Mittaus &
kohdentaminen ja 10, 1. vuoden yksitylskohtainen " arvie
seuranta toteutusohjelma

Kuvio 1: Strateginen markkinointisuunnitelma prosessi palveluille (McDonald ym. 2011, 49)

Tarkeaa markkinointisuunnitelmassa on yrityksen palvelutehtavan kuvaus, jonka on oltava yk-
silollinen ja tarkoituksellinen. Silla on oltava selva tarkoitus ja suunta. Palvelun kuvaaminen
organisaation henkilostolle auttaa parantamaan yrityksen arvoja ja ajattelutapaa. Yrityksen
tavoitteet antavat myos tietoa sen sidosryhmille. Yritykselle ja sidosryhmille nama tavoitteet
ovat usein tarkeata mitata voittona. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden kuten eri-
laisten jarjestojen tavoitteet ovat yleensa sellaisia kuten taloudellinen tehokkuus tai rahoi-
tuksen keraaminen.(McDonald, Frow & Payne 2011, 56-57.)

Tutkimalla ja tarkastelemalla markkinoita saadaan tietoa, jolla voidaan maarittaa, kuinka hy-

vin yritys voi kilpailla valitulla markkinoilla nyt ja tulevaisuudessa. Tata tietoa voidaan hyvin
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kasitella ja erotella SWOT-analyysin avulla, joka sisaltaa vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhkat. Kun on tarkastettu markkinatilanne ja tehty analyysit, voidaan sen pohjalta
tehda jotain oletuksia tulevaisuudesta. Nama oletukset voivat koskea muun muassa kilpailijoi-
den maaran tai taloustilanteen vaihtelua tietyilla markkinoilla. Nama oletukset auttavat yri-
tysta toimimaan muutosten mukaan nopeasti. Kun yritys on tehnyt SWOT-analyysin ja oletuk-
set tulevaisuudesta voi yritys niiden pohjalta asettaa markkinoinnin tavoitteet ja tehda mark-
kinointistrategiat. Tavoitteet yritys asettaa sen mukaan, mita palvelua ollaan tarjoamassa ja
mika on markkinaryhma. Yritys voi olla tarjoamassa uutta palvelua uusille markkinaryhmille.
Yrityksella on oltava vahva kasitys kuinka markkinointistrategian avulla yritys voi saavuttaa
sen asettamat tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat on oltava yhtenevaiset yrityk-
sen tavoitteiden kanssa ja taloudellinen tulos on laskettava niin tarkkaan kuin mahdollista.
Nain yritys saa maaritettya oikein markkinoinnin arvioidut tulokset. Yrityksella on myos oltava
laadittuna vaihtoehtoisia suunnitelmia ja miksauksia, jos ensimmaisella yrittamalla ei markki-
noinnin tavoitteet ja strategiat onnistu. Kun markkinoinnin tavoitteet ja strategiat ovat sel-
villa, laaditaan kustannukset eri markkinointitoiminnolle eli tehdaan budjetointi. Lopuksi teh-
daan koko vuodesta toimintasuunnitelma, jonka avulla yritys saavuttaa sen tavoitteet. On jar-
kevaa valvoa ja hallita jatkuvasti markkinointimenetelmia ja nain varmistaa se mita oli suun-
niteltu, todellakin toteutuu. (McDonald, Frow & Payne 2011, 57-60.)

2.3  SWOT-analyysi

SWOT muodostuu sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities
(mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla ja
se on vielakin yksi suosituimmista yksittaisista strategiatyokaluista. SWOT-analyysilla tarkas-
tellaan strategista asemaa vertailemalla omia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympariston
uhkiin ja mahdollisuuksiin. Tarkoituksena on saada selkea kokonaiskuva taman hetken tilan-
teesta strategisten valintojen tueksi. SWOT-analyysissa on otettava huomioon myos resurssit
ja on tunnettava oma organisaatio seka toimintaymparisto, jotta SWOT-analyysista saadaan
mahdollisimman kattava. SWOT-analyysilla voidaan analysoida organisaation toimintaa, ja sen
jalkeen tehda silla valintoja ja toimintasuunnitelmia (Vuorinen 2013, 88-89). SWOT-analyysilla
voidaan myos koko organisaation toiminnan lisaksi tarkastella jotain toiminnan osaa tai tuo-
tetta ja palvelua. Oman toiminnan lisaksi voidaan analysoida myos kilpailijan toimintaa ja kil-
pailukykya. Usein SWOT-analyysia tehdessa huomataan, etta samat asiat voivat olla vahvuuk-

sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)
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Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet

Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset heikkoudet

Taulukko 1: SWOT-analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2010, 220)

SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat sisaisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja
uhat kuvaavat ulkoista ymparistoa. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat lahtokohtaisesti nykyti-
lannetta. Mahdollisuudet ja uhat ovat taas yleensa tulevaisuudessa eteen tulevia haasteita,
joihin tulee osata ennakoida. Kun vahvuudet ja muut on laitettu SWOT-analyysialustaan, on
hyva miettia naita eri osa-alueita. Vahvuuksia tulee analysoida ja sen jalkeen suunnitella,
kuinka niita voidaan hyodyntaa ja vahvistaa. Samoin myos, kuinka poistaa heikkoudet tai lie-
ventaa ja valttaa niita. Mahdollisuuksista tulisi varmistaa niiden hyodyntaminen seka uhista,
miten ne poistetaan tai kaannetaan mahdollisuudeksi. SWOT-analyyseja voidaan laatia useam-
pia kuten esimerkiksi nykytilanteen SWOT ja kasvustrategian SWOT. Naihin molempiin SWOT-
analyyseihin listattuja asioita tarkastellaan sen jalkeen rinnakkain ja saadaan selkeampi kuva.
(Vuorinen 2013, 88-89.)

2.4 Benchmarking

Benchmarkingin suomenkielisia termeja ovat esikuva-analyysi, vertailukehittaminen ja koke-
musten siirto. Benchmarking onkin menetelma, jolla pyritaan samaan osaamista ja tietoa sys-
temaattisesti parhailta valituilta esikuvilta. Esikuvat voivat olla joko oman alan yrityksia tai
myos toimia aivan toisella toimialla (Vuorinen 2013, 158). Benchmarkingilla yleensa paranne-
taan joko yrityksen tietyn toiminnan osaa tai sen tuotetta. Benchmarking ei ole suoraan kopi-
oimista, vaan tarkastelemalla ja keraamalla tietoa muiden yritysten toiminnasta ja sovelta-
malla sita voidaan kehittaa omaa toimintaa. Benchmarking on arvioimista, tunnistamista, ym-
martamista ja soveltamista omaan toimintaymparistoon sopivaksi. On osattava myontaa mui-
den paremmuus ja otettava oppia seka kehitettava se omaksi osaamiseksi. Benchmarking on
hyodyllinen kehittamismalli, jolla voidaan lisata kilpailukykya seka se on lisaksi nopea keino

uudistaa toimintaa ja lisaksi kustannustehokas. (Tuominen, Niva & Malmberg, 2012.)

Benchmarkingin-menetelmat voidaan jakaa useampaan luokkaan. Benchmarkingin avulla ver-
taillaan usein yrityksen strategioita, tuotteita tai prosesseja. Strategisella benchmarkingilla
vertaillaan tuottavuuden eri mittareita ja tunnuslukuja toisiin yrityksiin. Talla tavoin voidaan

tehda strategisia paatoksia esimerkiksi, etta kannattaako toimintaa laajentaa kansainvalisille
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markkinoille. Yrityksen tuotteita vertaillaan myos toisten saman alan toimijoiden tuotteisiin
ja nain voidaan tehda tarvittavia parannuksia tai soveltaa jonkin tuotteen ominaisuutta
omassa tuotteessa. Joskus ideat omaan tuotteeseen voi tulla aivan eri alan tuotteesta, kuten
esimerkiksi Remington sai ajatuksen kirjoituskoneen nappaimistoon pianosta. Prosessien ver-
tailulla tarkastellaan koko prosessia ja sen osia, jolla on eniten vaikutusta lopputuloksen pa-
rantamiseen. Yritys voi esimerkiksi tavarantoimitusprosessin kustannuksia saada alennettua
vertailemalla koko prosessin osia ja sen jalkeen kehittaa kriittisia osia tai koko prosessia mika

on tosin vaativaa ja voi olla tarpeetonta. (Tuominen, Niva & Malmberg, 2012.)

Kahitys tarpelden Vaihda kokemuksia Sovellaoppia,
. ) Valitse ) Analysoltaiminnan .
madrittely ja oman e . esikuvan kanssa = . toteuta muutoksia

kehittémiskohde ja eroja ja aseta
taiminnan opl miten he ja arvial uutta
. etsl sllle esikuva - tavoltteet o
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuvio 2: Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013, 160.)

Benchmarking-prosessi alkaa tutustumalla kunnolla oman organisaation toimintaan ja yksityis-
kohtiin. Jos esimerkiksi organisaatiossa halutaan kehittaa sen tuotantoa, on otettava ensin
selvaa muun muassa organisaation omista tuotantokustannuksista ja tuotteiden laadusta. Seu-
raavaksi on loydettava oikea vertailukohde ja paastava tekemaan yhteistyota. Vertailukohde
voi hyvin olla saman toimialan kilpailija. On myos pystyttava antamaan yhteistyosta jotain
hyotya talle valitulle kumppanille. Silloin benchmarkingista saadaan molemminpuolista hyotya
ja kehittaa yhteista liiketoimintaa. Benchmarking-prosessissa molemmat osapuolet oppivat
toisiltaan asioita. Taman jalkeen alkaa varsinainen kehitystyo ja toiminnan keskeisten eroa-
vaisuuksien tarkastelu ja analysointi. Etsitaan syita naiden erojen taustalla ja laaditaan suun-
nitelma, kuinka yritys voi naita opittuja asioita hyodyntaa omassa toiminnassaan.(Vuorinen
2013, 160-161.)

3 Sahkoinen markkinointi

Internetin kaytto on lisaantynyt ja sita kaytetaan monipuolisesti viihdekayttoon, tiedon hake-
miseen seka erilaisten palveluiden kautta yhteydenpitoon. Tama on johtanut siihen, etta yri-
tysten markkinointi on siirtynyt sahkoiseen muotoon ja kuluttajille voidaan syottaa nopeam-

malla tahdilla ja isommalla volyymilla erilaisia mainoksia (Juslén 2011, 3). Verkossa toteutet-
tavia erilaisia markkinointiviestinnan keinoja on paljon. Yritys voi esimerkiksi markkinoida it-
seaan bannerimainoksella, joka on video tai kuva verkkosivulla ja sen tarkoitus on saada kayt-
taja klikkaamaan mainosta. Yksi mahdollisuus on interstitiaali, joka on luonteeltaan televisio-

mainoksen tyylinen ja ilmestyy spontaanisti kayttajan ruudulle. Advertoriaali on journalisti-
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sesti toimitettua aineistoa, joka aukeaa pienempana selainikkunana. Se on maksettua mai-
nontaa. Hakukonemainonnalla halutaan saada yritys ensimmaiseksi valittujen avainsanojen
perusteella. Yrityksen verkkosivujen linkki nakyy esimerkiksi ensin Google-haun varsinaisia ha-
kutuloksia. Verkkosponsorointi on mainostamista toisen verkkopalvelussa sopimuksen mukaan.
(Isohookana 2007, 262.)

Mainonnan liiallinen tarjonta verkossa ja sosiaalisessa mediassa toisaalta on vaikeuttanut
markkinointia. Kohderyhmien tavoittaminen on vaikeaa seka tehokkaiden mainoskampanjoi-
den rakentaminen ja erottuminen massasta vaatii tyota. Yritysten on opeteltava kayttamaan
sahkoisen markkinoinninvalineita, siten etta loydetaan ne potentiaaliset asiakkaat. Kaiken ko-
koiset yritykset pystyvat hyodyntamaan Internetin markkinointivalineita, vaikka markkinointi-
budjetti on pieni. Oikein toimimalla ja erottumalla kilpailijoista voi sahkoista markkinointi
hyodyntaa tehokkaasti. Sosiaalinen media ja varsinkin Facebook on hyva ja edullinen markki-

nointivaline, jonka sivut yritys voi luoda helposti itse. (Juslén 2011, 3-5 & 14-15)

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on sahkoisen viestinnan muoto, jossa kayttajat voivat jakaa erilaista sisal-
toa ja luoda verkkoyhteisoja. Organisaation on hyva laatia sosiaalisen median strategia. Se on
nykyaan keskeinen osa organisaation markkinointisuunnitelmaa ja se liittyy myos myyntiin
seka asiakashallintaan. Strategiaan on hyva listata tavoitteet sosiaalisessa mediassa, kaytetta-
vat resurssit ja kuka on vastuussa sen hoitamisesta. Suunnitelma voi olla laaja tai se voi kos-
kea jotain sosiaalisen median kanavaa kuten Facebookia ja Twitteria. Sosiaalisen median stra-
tegian on hyva sisaltaa ohjeet kuvista ja tyylista lahtien (Auramo & Parjanen 2012, 253-254).
Organisaation on osattava toimia oikein, koska sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva ym-
paristo ja se on osa ihmisten arkipaivaa. Yritysten mukana olo sosiaalisessa mediassa on yhta
luontevaa kuin yrityksen verkkosivut. Sosiaalinen media kaupallistuu ja siita on tullut mainos-
media. Se on ymmarrettavaa, koska mainostajat ovat aina seuranneet yleisoa. Sosiaalisen me-
dian hyodyntaminen on nykyaan osa yrityksen markkinointia. Sosiaalisessa mediassa yritykset
voivat kuunnella mista ihmiset puhuvat. lhmiset puhuvat kaikenlaista, mutta sosiaalisessa me-
diassa voi esiintya tarkeitakin aiheita ja kuulla mita yrityksesta puhutaan. Yritykset voivat
keskustella ja sosiaalisessa mediassa keskustelu molemmin suuntaista. Yritys voi olla jasenena

yhteisoissa ja julkaista sisaltoa. (Juslén 2011 218-219)

Yritys voi hyvin markkinoida sen omia tuotteita sosiaalisessa mediassa ja saada nakyvyytta.
Sosiaalisen median etuina on myos suosittelijoiden aktivointi. Paras keino luoda asiakassuh-
teita on rakentaa sellaista asiakastyytyvaisyytta, joka nakyy asiakkaiden halukkuutena suosi-

tella yrityksen tuotteita tai palveluita muille ihmisille ja saada nain lisaa potentiaalisia asiak-
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kaita. Sosiaalisessa media viestit leviavat nopeasti ja asiakkaiden laajat kontaktiverkostot ta-
kaavat, etta viesti tavoittaa suuria yleisoja. Sosiaalinen media voi toimia jopa yrityksen asia-
kaspalveluna. Asiakkaat voivat sosiaalisessa mediassa neuvoa muita yrityksen tuotteen osta-
neita ja nain yrityksen asiakaspalvelu saa uutta voimaa ja kykya varmistaa asiakastyytyvai-
syys. Lisaksi sosiaalisen median kautta voi etsia ja loytaa yrityksen ulkopuolisia henkiloita ja

kayttaa heita apuna liiketoiminnan kehittamisessa. (Juslén 2011, 220-222.)
3.2 Facebook

Facebook on talla hetkella internetin suosituin yhteiso, jonka kayttajien maara ylitti miljardin
vuonna 2012. Facebookin kautta voi markkinoida helposti tuotteita ja palveluita. Mainonta
voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmalle ja tama onnistuu helposti suodattimien avulla,
jotka ilmoitetaan jarjestelmaan kirjautumisen yhteydessa. Facebookissa tietyt mainonnan
keinot on kielletty. Naista loytyy ohjeet Facebookin verkkosivuilta. Facebook tarjoaa kahta
eri menetelmaa mainonnassa. Facebook-mainonnassa voi valita CPM (cost per mille) eli nayt-
tokertojen mukaan maksetaan. Toinen on CPC (cost per click) eli klikkauksien mukainen mak-
saminen. Nayttokerroista maksaminen tarkoittaa hintaa tuhannelta nayttokerralta. Tarkoituk-
sena on saada kuluttajat nakemaan mainoksen. Mainostaja asettaa tavoitteen. Tavoite voi
olla esimerkiksi saada ihmiset tykkaamaan sivusta, silloin mainos naytetaan optimaaliselle
kohderyhmalle. Nain varmistetaan, etta sivusta todennakoisemmin tykataan. CPC:lla eli klik-
kauksista maksaminen tarkoittaa klikkauskohtaisia kustannuksia. Tallgin veloitetaan klikkauk-
sista, jotka kohdistuvat mainokseen tai muuhun maariteltyyn kohteeseen esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuihin. Mainoskampanjoiden toimivuutta voidaan myos mitata. Tama kannattaa
tehda jo mainoskampanjan aikana, jolloin voidaan tehda tarvittavia muutoksia. (Kananen
2013, 129-130.)

Facebook mahdollistaa yritykselle tai yhdistykselle myos oman yhteison luomisen Facebookin
yrityssivun lisaksi. Facebook-sivulla tykkaajat nakevat vain yrityksen lahettamat tiedotteet ja
paivitykset, jolloin valtetaan kayttajien tuhansien viestien tulva. Tallaiset sivut soveltuvat hy-
vin markkinointiin ja tiedon valittamiseen. Yhteiso tai ryhma on taas hyva keskustelualustana,
joilloin myos sivujen tykkaajat voivat osallistua keskusteluun. Yritys voi luoda myos yksityisen
yhteison, mutta se ei ole kannattavaa. Silloin se toimisi lahinna vain pienen piirin sisalla tai
yrityksen sisaiseen viestintaa eika Facebook ole mikaan hyva alusta yritysviestintaan yksityi-
syydensuojaamisen tehottomuuden takia. Yritys voi perustaa myos fokus-ryhman, vaikka yri-

tyksen tuotekehittelya ja tuote-esittelya varten. (Kananen 2013, 132.)

Tarkeaa Facebookissa on aktiivisuus ja osallistuminen. Keskustelun aloittaminen, kommen-
tointi ja valokuvat mista tahansa tilanteesta ja toiminnasta saavat keskustelua aikaiseksi (Ka-

nanen 2013, 133). Kannattaa tarkkaan suunnitella minkalaista sisaltoa julkaisee, jotta se he-
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rattaa ihmisten mielenkiinnon, mutta myos sen ajankohtaa. Kun halutaan esimerkiksi tavoit-
taa nuoria Facebookin kayttajia, julkaisut on syyta painottaa iltaan kello yhdeksan jalkeen
(Kortesuo 2014, 37). Hyva keino saada Facebookissa nakyvyytta ovat erilaiset kilpailut ja ar-
vonnat. Facebookissa kilpailut jarjestetaan erityisten sovellusten kautta ja saannot kilpailun
jarjestamisesta on syyta ensin tarkistaa. Facebookissa on mahdollisuus myos lokaalimarkki-
nointiin. FacebookDeals tarjoaa mainontaa. Lokaalimarkkinointi toimii siten, etta asiakas joka
on yrityksen lahella saa alypuhelimeensa viestin esimerkiksi erikoistarjouksista. Talla tavoin
voidaan asiakas saada tulemaan liikkeeseen. Nykyaan on tarkeaa, etta Facebook ja yrityksen
kotisivut ovat integroitu. Yritys voi kytkea kotisivuilleen yhteisoliitannan. Talla tavoin saa-
daan yrityksen Internetsivuista tykanneet jakamaan sivua ja kokemuksiaan Facebookissa ja

nain saadaan lisaa vierailijoita. (Kananen 2013, 133-135.)

3.3 Verkkosivut

Verkkosivuja suunniteltaessa on otettava huomioon, etta se tukee liiketoimintaa ja markki-
noinnin tavoitteiden saavuttamista. Verkkosivujen sisalto ja rakenne on maariteltava koh-
deyleison mukaan eli kenelle palvelu on tarkoitettu seka myos hakukoneiden helposti loydet-
tavaksi. Yksittaisen verkkosivun sisalto ja sen visuaalisuus on tarkeaa, jotta tavoitetaan mah-
dollisimman monta asiakasta seka eri hakukoneet. Hakukoneet maarittelevat verkkosivut mer-
kittavaksi niiden suosion mukaan ja nama verkkosivut ovat ensimmaisena nakyvilla. Verkkosi-
vut tulee suunnitella selkeiksi, yksinkertaisiksi ja toiminnallisesti jarkeviksi. Kavijoiden tulee
loytaa haluamansa tieto helposti ja nopeasti. Lahtokohtana kannattaa ajatella asiakkaita ja
heidan ongelmiensa ratkaisuja. Tarvittava tieto, neuvot, vastaukset ja sivuston helppokaytet-
tavyys takaavat positiivisen kayttajakokemuksen (Havumaki & Jaranka 2014, 82-83). Verkkosi-
vujen houkuttelevuus ja erottuminen muista toimijoista ohjaavat asiakasta kohti yrityksen
tarjoamaa sisaltoa. On tarkeaa, etta visuaalisuuteen ja oikeaan nakokulmaan on panostettu
verkkosivuilla. Siella on videoita, kuvia ja tekstia, jotka ovat mietitty asiakkaan nakokul-
masta. (Tanni & Keronen 2013, 104)

Verkkosivujen etusivujen tulee olla muista erottuva ja annettava pienella vilkaisulla tietoa
siita, kenen verkkosivuilla asiakas vierailee ja mita palvelua tarjotaan. Visuaalisuus on tar-
keaa ja on hyva kayttaa vareja, kuvia, logoja joita kaytetaan myos esitteissa ja mainonnassa
muutenkin. Etusivun ylalaidassa eli niin sanotussa ylapalkissa on logo ja slogan. On tarkeaa,
etta heti etusivulta loytyy yhteystiedot. Nykyaan on yleista, etta etusivulla on myos linkki esi-
merkki Facebook-sivuille. Etusivulla on oltava opastus muihin osioihin ja kerrottava selkeasti
mita eri linkkien takaa lOytyy. Etusivun jalkeen tulee suunnitella verkkosivun tietorakennetta,
joka voi koostua eri osioista. Naiden osioiden jalkeen voi tulla alaosio, jonka jalkeen on sisal-
tosivu. (Havumaki & Jaranka 2014, 84-85.)
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3.4 Sahkoposti

Moni antaa mieluummin sahkopostiosoitteensa kuin puhelinnumeronsa yhteydenpitoon. Sahko-
dusta palvelusta tai tuotteesta. Raataloidyt mainostarjoukset ja erilaiset kuponkitarjoukset
on helppo lahettaa asiakkaan sahkopostiin. Asiakkaalle on kuitenkin annettava mahdollisuus
lopettaa tallaisten sahkopostimainosten vastaanottaminen (Havumaki & Jaranka 2014, 161).
Sahkopostimainonta on kustannustehokasta suoramainontaa, jos se on osattu kohdistaa oikein
ja analysoitua. Silla voidaan informoida olemassa olevia asiakkaita tai mahdollisesti houku-
tella uusia asiakkaita. Sahkopostimainonnan etu on sen nopeus ja viesti saadaan toimitettua
varmasti asiakkaalle ja asiakas viela mahdollisesti reagoi viestiin. Toisaalta sahkopostimainon-
nalla on myos huono maine ja kaikenlaisia mainoksia ja viesteja pidetaan epailyttavina ja ros-
kapostina, koska epamaaraiset toimijat ovat alkaneet lahetella viesteja ilman asiakassuh-
detta. (Munkki 2012, 113.)

Sahkopostin lahettaminen toimii helposti myos asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan ensimmai-
nen reaktio voi olla ottaa yhteytta ongelmatilanteessa sahkopostitse. Verkkosivuille tulisi si-
joittaa selkeasti esille sahkopostiosoite, johon asiakas voi ottaa yhteytta. Kuittaus viestista ja
nopea vastaus asiakkaan kysymykseen antavat hyvan kuvan organisaation toiminnasta. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 109) Sahkoposti kannattaa kayda katsomassa saannollisesti ja lajitella
ne kiireisimmat viestit erikseen ja turhat poistettaviksi. Nain saastyy aikaa ja valttyy luke-
masta samoja viesteja uudelleen. Helpottaakseen tyontekijoiden sahkopostia, yritykset ovat
laatineet valmiit viestipohjat ja ohjeet viesteihin vastaamiseen. Eri sidosryhmien sahkopostei-
hin vastaaminen on yhdenmukaista, kun kaikki tekevat sen ohjeiden mukaan samalla tavalla.
(Isohookana 2007, 276-277.)

4 Sport Club Hyvinkaan markkinointisuunnitelman laatiminen

Laadin Sport Club Hyvinkaan markkinointisuunnitelman yhteistyossa seuran hallituksen pu-
heenjohtajan Marko Lahtisen nain markkinointisuunnitelmaan saatiin seuran sisalta tarkeita
nakemyksia ja ideoita. Markkinointisuunnitelma sisaltaa nykytilan kuvauksen, markkinointima-
teriaalin, verkkosivujen uudistamiseen kehitysehdotukset, Facebook-markkinointioppaan ja

kyselytutkimuspohjan.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli lisata Sport Club Hyvinkaan nakyvyytta, kehittaa
seuran markkinointitoimintaa, saada lisaa harrastajia, panostaa markkinoinnissa enemman
tyttojen salibandytoimintaan ja tuoda esille Hyvinkaalaista salibandytoimintaa. Naiden tavoit-

teiden pohjalta markkinointisuunnitelmaan laadittiin erilaisia toimenpiteita.
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4.1  Sport Club Hyvinkaan nykytilan kuvaus ja SWOT-analyysi

Opinnaytetyoni aloitin joulukuussa 2015 tapaamalla Sport Club Hyvinkaan hallituksen puheen-
johtajan Marko Lahtisen ja valmennuskordinaattori Jari Lehtosen. He kertoivat minulle Sport
Club Hyvinkaan taustasta, toiminnasta ja mitka ovat heidan odotukset ja tavoitteet opinnay-
tetyon suhteen. Taman keskustelun pohjalta ja etsimalla tietoa Sport Club Hyvinkaasta seka
yleisesti tilanteesta salibandyn saralla tein alustavan nykytila-analyysin, jonka kavimme viela
lapi yhdessa Sport Club Hyvinkaan hallituksen puheenjohtajan Marko Lahtisen kanssa. Joulu-
kuussa tein Sport Club Hyvinkaasta nykytila-analyysin, joka on SWOT-analyysin muodossa. Li-
saksi kirjoitin SWOT-analyysin yhteyteen Sport Club Hyvinkaan taustasta, toiminnasta seka ta-

voitteista ja toimenpiteista niiden saavuttamiseksi.

Sport Club Hyvinkaalla on yhteensa yli 500 harrastajaa 4-vuotiaista yli 50-vuotiaisiin. SCH tar-
joaa kilpa- ja harrastesalibandya pojille ja tytdille. SCH:n miesten edustusjoukkue pelaa 2-
divisioonassa. Yhteensa joukkueita on 14, joista nuorin ikaryhma on G1 2008-syntyneet. Seu-
ralla on tukijoina yrityksia, jotka sponsoroivat toimintaa. Kausimaksut vaihtelevat tason ja
ikaluokan mukaan. Yhtena kehitysehdotuksena markkinoinnin parantamiseen on, etta verkko-
sivut tulisi uudistaa. Sport Club Hyvinkaan toiminnan kehittamiseksi valmennuskoulutusta tu-
lee lisata ja saada enemman pelaajia seka katsojia. Seuran tulee kehittaa markkinointia seka
tiedottamista. Naiden lisaksi Sport Club Hyvinkaan tulee toimia enemman yhteistyossa muiden

alueen seurojen kanssa.

Vahvuudet: Heikkoudet:

Eri ikaisia harrastajia Valmentajien taso ja koulutuksen puute
Toiminta ollut kaynnissa 10 vuotta Nakyvyys eri medioissa ja katukuvassa
Kilpa ja harrastepelaajia Verkkosivut ja niiden paivitys
Kohtuulliset kausimaksut Katsojien maara

Erilaisten tapahtumien jarjestaminen Junioritoiminta ja pelaajien pitaminen
Miesten edustusjoukkue 2-divisioonassa omassa seurassa

Naisten edustusjoukkue

Mahdollisuudet: Uhat:

Salbandy yksi suosituimmista lajeista Suo- Salibandyn asema ja nakyvyys mediassa
messa Tilojen puute

Helppo/halpa laji aloittaa ja harrastaa Ei saada treenivuoroja

Yhteistyo muiden seurojen kanssa Paljon seuroja isoissa kaupungeissa lahialu-
Enemman katsojia eella

Uudet ja isommat tilat Tunnetut ja nakyvat seurat

Saada lisaa treenivuoroja Valmentajien sitoutuminen toimintaan

Valmentajien hankinta ja koulutus Rahoitus ja sponsorien saaminen
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Sponsorien maaran kasvattaminen
Nakyvyys sosiaalisessa mediassa, tapahtu-

mien jarjestaminen, sanomalehdet

Taulukko 2: SWOT-analyysi Sport Club Hyvinkaan nykytilanteesta

SCH:n vahvuuksina ovat kilpa- ja harrastesalibandy toiminnan tarjoaminen eri-ikaisille pelaa-
jille. SCH:n toiminta on ollut kaynnissa jo 10 vuotta ja noin 500 pelaajalle tarjotaan mahdolli-
suus harrastaa kohtuullisilla kausimaksuilla. SCH:lla on seka miesten, etta naisten edustus-
joukkue. Seuran harrastustoiminnan lisaksi SCH on jarjestanyt vuosittain Katusaba- tapahtu-
man Hyvinkaalla. SCH:n mahdollisuudet kehittaa toimintaansa ovat salibandyn harrastanei-
suus Suomessa ja se on helppo ja halpa laji aloittaa kenen tahansa. SCH:n tulee ottaa yh-
teytta muihin seuroihin lahialueella ja tehda yhteistyota. Mahdollisesti ajatus yhdistaa alueen
pienemmat seurat yhdeksi isoksi seuraksi. Talla hetkella SCH pelaa paaasiassa Martin koululla
ja muilla kouluilla Hyvinkaalla. SCH tarvitsisi uudet ja isommat tilat toiminnalleen seka lisaa
treenivuoroja. Nain voitaisiin kehittaa seuran toimintaa ja lisata tunnettuutta saamalla katso-
jia enemman paikalle peleihin. Valmentajien hankinta ja koulutus avaisi mahdollisuuden kas-
vattaa seuran tasoa ja paasta etenemaan mahdollisesti ylempiin sarjatasoihin seka olla alueen
paras kasvattajaseura. Yksi tarkea mahdollisuus kehittaa toimintaa on rahoitus. Yksi keino
saada rahoitusta on herattaa yritysten kiinnostus tehda yhteistyosta Sport Club Hyvinkaan
kanssa ja saada seuran toiminnalle sponsoreita. Sport Club Hyvinkaan Hallituksen puheenjoh-
taja painotti, kuinka tarkea asia ja mahdollisuus ovat seuralle sen nakyvyys ja markkinoinnin
kehittaminen. SCH:lla on ollut vahaiset resurssit markkinointiin ja se on yksi seuran heikkouk-
sista. Markkinointisuunnitelmaa ei ole ollut, joten markkinointiin Sport Club Hyvinkaa ei ole
voinut panostaa haluamallaan tavalla. Lisaksi tekijoita markkinoinnille ei ole ollut seurasta.
Hallituksen puheenjohtaja Marko Lahtinen painotti myos, etta valmentajakoulutusta taytyy
lisata seka saada valmentamiseen sitoutuvia henkildita. Isona uhkana seuralle ovat lahikau-

punkien suurseurat, joilla on jo nakyvyytta ja tietty imago.

Sport Club Hyvinkaan tavoitteena on saada lisaa nakyvyytta ja saada nain lisaa harrastajia ja
katsojia. Sport Club Hyvinkaa mahdollisesti hankkii lisaa valmentajia ja kouluttamalla heita
voidaan nostaa seuran tasoa seka lisata kilpailukykya. Sport Club Hyvinkaan tavoitteena on
myos tehda yhteistyota muiden alueen seurojen kanssa. Tavoitteena on jarjestaa tapahtumia
ja tuoda esiin Sport Club Hyvinkaan 10-juhlavuotta. Tavoitteena on myos parantaa Sport Club
Hyvinkaan markkinointia ja erityisesti nostaa esiin naisten salibandytoimintaa markkinoin-
nissa. Tavoitteiden saavuttamiseksi parannetaan seuran verkkosivuja seka markkinointia Face-
bookissa kohdentamalla se oikeille kohderyhmille. Seka verkkosivujen etta Facebook-markki-
noinnissa, tarvitaan enemman tietoa seuran eri joukkueista, niiden tarjonta selvemmin esille
seka sivujen visuaalista ilmetta ja sisaltoa parannettava. Sahkoisen markkinoinnin lisaksi Sport
Club Hyvinkaa voi markkinoida seuraa sanomalehdessa esimerkiksi aamupostissa seka myos so-

siaalisessa mediassa, jossa on kaikki tapahtumat ja pelit. Markkinointimateriaalina laaditaan
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flyereita ja esitteita tapahtumiin kuten muun muassa koulukiertueeseen. Seura ottaa yhteytta
muihin alueen seuroihin ja edistetaan yhteistyota. Lisaksi tuodaan esille enemman naisten sa-
libandya markkinoinnin yhteydessa seka sen tasoa ja harrastajien maaraa. SCH 10-vuotta
markkinointi aloitetaan hyvissa ajoin ja nakyvasti ennen 11.6. seka SCH:n jarjestaman Ka-

tusaba-tapahtuman 18.6. markkinointi.

4.2  Sport Club Hyvinkaalle markkinointimateriaali koulukiertueeseen

Sport Club Hyvinkaan koulukiertue aloitettiin helmikuussa 2016. SCH kavi esittelemassa seu-
ran toimintaa ja salibandya alakouluissa Hyvinkaalla. Tahan koulukiertueeseen tein esitteen,
jossa oli taustaa seuran toiminnasta, yhteystiedot seka harrastusmahdollisuudet ja joukkueet.
Esite lahettiin painatettavaksi ja sita painettiin yhteensa 1500 kappaletta. Sain aluksi esit-
teesta SCH:n hallituksen puheenjohtajan Marko Lahtisen raakaversion, josta muokkasin yti-
mekkaan ja myyvan. Muokkasin myos asettelua ja paransin esitteen visuaalisuutta. Tein alku-
peraiseen tekstiin muutoksia, jotta se olisi selkea ja helppo ymmartaa. Paransin sivujen aset-
telua, jotta saatiin kaytettya koko sivu eika jaisi tyhjaa tilaa. Sijoitin joukkueet paremmalla
tavalla ja nain esitteeseen saatiin laitettua lisaa yhteistyokumppaneita. Muutokset tekivat
esitteesta selkeamman ja hienomman nakoisen kokonaisuuden. Tein muutoksia itsenaisesti,
mutta lahetin eri versioita Marko Lahtiselle ja kysyin hanen mielipidettaan. Hanen mielesta
esite oli parantunut selkeasti ja naytti hyvalle. Tein viimeiset tarvittavat lisaykset ja lahetin
valmiin version Marko Lahtiselle, joka lahetti painatettavaksi. Esite tehtiin nopeassa tahdissa

tammikuun aikana. Aikaa esitteen valmiiksi saamisen ja painattamiseksi oli kaksi viikkoa.

Sain kuulla, etta koulukiertue oli lahtenyt kayntiin hyvin. Koulukiertue alkoi 3-4.2.2016 Paa-
volan koulusta ja oli menestys. SCH sai arvion mukaan 6-10 uutta harrastajaa lajin pariin.
Paavolan rehtori oli myos soittanut Marko Lahtiselle ja kiittanyt SCH:n jarjestamasta hienosta
tapahtumasta. Seuraavaksi vuorossa olivat maaliskuun aikana Puolimatkan ja Hakalan koulut.
Tapainlinnassa SCH kavi 7.4. ja 14.4.2016.

4.3  Sport Club Hyvinkaan verkkosivujen kehittaminen

Osana markkinointisuunnitelmaa oli kehittaa seuran verkkosivut ja parantaa niiden visuaali-
suutta. Annoin Sport Club Hyvinkaalle kehittamisideoita, joilla verkkosivuja voidaan uudistaa.
Tallaisia kehittamisideoita sain laadittua tutkimalla Sport Club Hyvinkaan kotisivuja ja vertai-
lemalla niita kilpailijoiden ja muiden lajien edustajien verkkosivuihin. Kehittamisideat perus-
tuvat osalta omiin nakemyksiini, mutta myos teoriaan ja vertailukehittamiseen. Etusivulle on
laitettava toiminnallinen kuva, joka lisaa visuaalisuutta seka nayttaa, mista seuran toimin-
nassa on kyse. Lisaksi keskelta etusivua poistetaan ylimaarainen teksti ja sen sijaan lisataan

valilehti, jossa on seuran tausta ja historia. Lisaksi verkkosivuilla tulee kertoa, etta seura on
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ollut toiminnassa kymmenen vuotta ja kertoa seuran suunnitelmista. SCH:n logo seka logon
tausta olivat hyvat, joten sen mukaan voisi tehda myos koko etusivun varimaailman. Se tuo
minun mielestani visuaalisuutta ja nakyvyytta verkkosivuihin. SCH:n kotisivuille on laitettu tu-
levat ja pelatut ottelut, mutta niita pitaisi tuoda enemman esille. Nakyvyytta saisi lisaa pois-
tamalla harmaan taustan seka vaihtamalla tekstin varin, joka on tummanharmaa. SCH:lla on
verkkosivuilla kavijalaskuri, joka voisi olla pienella etusivun alalaidassa. Sponsorit on sijoi-
tettu verkkosivujen alalaitaan, josta ne tulisi nostaa sivun ylalaitaan selkeasti esille. SCH:n
uutiset, pelit ja muut isot tapahtumat voisivat nakya etusivun keskiosassa nayttavasti ja nain
markkinoida niita. Sport Club Hyvinkaan kotisivuilla on keskusteluosio joka on turha, koska
keskustelu tapahtuu nykyaan sosiaalisessa mediassa. Yhteystiedoille ja toimintaan mukaan il-
moittautumiselle on oltava oma valilehti, jotta ne loytyvat helposti. Lisatkaa verkkosivun etu-
sivulle tykkaa meista Facebookissa painike. Nain tulee tykkaajia, jotka Facebookin kautta voi-
vat keskustella seuran toiminnasta, joukkueista seka kannustaa joukkueita ja markkinoida eri

tapahtumia helposti.

4.4  Sport Club Hyvinkaan Facebook-markkinointiopas

Tein Sport Club Hyvinkaalle raataloidyn Facebook-markkinointi oppaan (liite 2), jossa naytan
esimerkkeja ja kerron kuinka seuran tulisi markkinoida itseaan Facebookissa ja kuinka julkai-
suihin saataisiin enemman arvoa, visuaalisuutta ja nakyvyytta. Yksi konkreettinen esimerkki
on kuva julkaisun yhteyteen ja linkki seuran kotisivuille. Ensin julkaistaan peleista lyhyt teksti
Facebookissa seuran aikajanalle ja pidempi raportti pelista seuran kotisivuille. Tapahtumista
seura voisi luoda oman tapahtumasivun, jossa kuvia ja tunnelmia viime vuoden tapahtumasta
varsinkin Katusaba-tapahtumasta, jonka SCH on jarjestanyt jo aikaisemmin Willantorilla.
Sport Club Hyvinkaan kannattaa aloittaa markkinointi hyvissa ajoin ja tapahtumaa lahestyessa
mainostaa tiiviimmin ja laittaa lisatietoa tapahtumasta seuran Facebookiin ja linkki seuran

kotisivuille, jossa on myos tietoa tapahtumasta.

Annoin oppaassa myo0s tietoa maksullisesta Facebook-mainoskampanjasta, jolla seura voi
saada nakyvyytta ja uusia tykkaajia seka mahdollisesti pelaajia seuraan. Kerron teoriaosuu-
dessani myos naista kahdesta mainostusmenetelmasta, jotka ovat CPM ja CPC. Lisaksi kerron
oppaassa budjetoinnista ja laitoin linkin Facebookin verkkosivuille, josta loytyy lisatietoa mai-
nonnan maksamisesta ja kohdentamisesta. Facebook-mainoskampanja on hyodyllinen SCH:lle,
koska se lisaa nakyvyytta, auttaa loytamaan heidan kohderyhmansa ihmiset ja on myos edul-

lista.

Sport Club Hyvinkaa voisi jarjestaa arvonnan Facebookissa, joka toisi seuran sivulle kavijoita
ja tykkaajia. Tallainen kilpailu voisi myos mahdollisesti herattaa kiinnostusta SCH:n toimin-
nasta ja tuoda seuralle salibandysta kiinnostuneita. Annan SCH:lle oppaassa esimerkin arvon-

nasta ja sen saannoista. SCH voisi esimerkiksi jarjestaa arvonnan, jossa kaikkien tykkaajien
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kesken arvotaan SCH:n pipo ja FatPipe salibandymaila. Tallaiset kilpailut lisaavat kylla naky-
vyytta ja seuran Facebook sivut saisivat tykkaajia, mutta kenties vaarasta syysta eli ilmaisesta

tavarasta.

Ehdotin myos oppaassa ja laitoin linkin verkkosivulle, jossa neuvotaan Tykkaa meista Face-
book-napin lisaamisesta kotisivuille. Se kertoo, etta SCH loytyy Facebookista ja heilla on nain
monta tykkaajaa. Lisaksi halusin tietaa oppaaseen seuran kohderyhmat, jotka ovat jarjestyk-
sessa 1. junioritytot 2. junioripojat 3. pelaajien vanhemmat. Nain ollen Facebook-markki-
nointi tulee kohdistaa heille ja seuran eri joukkueiden Facebook-julkaisuiden tekijan tulee
kohdentaa mainontaa kohderyhmille. Lisaksi julkaisuja tulee tehda mahdollisimman paljon ja
laittaa kaikenlaista materiaalia. Hallituksen puheenjohtaja Marko Lahtinen laittaa minun Fa-

cebook-markkinointioppaan jakoon seuran joukkueille.

Tavoitteena talla Facebook-markkinointi oppaalla on saada jarjestelmallinen Facebook-sivu-
jen paivittaminen ja julkaisujen tekeminen, nakyvampi markkinointi peleista ja tapahtumista,
saada enemman tykkaajia seuran Facebook-sivuille, saada kaynteja myos seuran verkkosi-
vuille, loytaa oikeat kohderyhmat, saada kasaan uusi tyttojenjoukkue ja kaikkiin ikaryhmiin
yksi joukkue. Mahdollisesti yhteistyolla muiden seurojen kanssa vaikuttaa paattajiin ja saada

paremmat harjoitteluolosuhteet Hyvinkaalle.

4.5  Sport Club Hyvinkaan kyselytutkimuspohja koulukiertueelle

Opinnaytetyon loppuvaiheessa paatettiin viela laatia kyselytutkimus. Idea kyselytutkimuksen
tekemisesta tuli SCH:n hallituksen puheenjohtajalta Marko Lahtiselta, joka oli huomannut
nuorten tyttojen eparointia ottaa suoraan yhteytta ja liittya salibandyjoukkueeseen. Olisin
tietenkin halunnut toteuttaa kyselytutkimuksen ja ajattelin, etta se olisi helpointa toteuttaa
Laurean sisaisena. Tahan olisi tarvittu lupa ja muutenkin se olisi antanut vaaraa informaa-
tiota, koska kohderyhma ei olisi ollut oikea. Sport Club Hyvinkaan verkko- ja Facebook-sivut
eivat olisi olleet myoskaan oikea kanava kohdistaa kyselytutkimusta. Ei ollut siis oikeata koh-
deryhmaa, jolle kyselyn olisi voinut tehda eika aikataulu antanut myoten, etta olisi ollut aikaa
toteuttaa kyselya ja analysoida tuloksia. Yhdessa ohjaaja Tero Uusitalon kanssa tulimme sii-
hen ratkaisuun, etta teen kyselytutkimuspohjan Sport Club Hyvinkaalle. Sport Club Hyvinkaa
kayttaa tata kyselytutkimuspohjaa koulukiertueellaan. Sport Club Hyvinkaa aloitti koulukier-
tueensa helmikuussa 2016 ja kevaan ajan jatkui maalis- ja huhtikuulle. Sport Club Hyvinkaa
palaa Hyvinkaan eri ala-asteen kouluihin syksylla 2016 ja jarjestettavan tapahtuman yhtey-
dessa kayttavat kyselytutkimuspohjaa. Talla tavoin saadaan enemman vastauksia ja oikealta

kohderyhmalta.

Kyselytutkimuspohja sisaltaa kysymyksia, jotka on suunnattu ala-aste ikaisille ja sen takia ky-

symyksia ei ole montaa kappaletta. Kyselytutkimuksen ensisijainen kohderyhma on tytot,
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mutta kysymykset on tehty seka tytoille etta pojille. Kyselytutkimuksella pyritaan selvitta-
maan ensinnakin harrastavatko lapset jotain urheilulajia ja kuinka kiinnostavana he pitavat
salibandya. Kysymystutkimuksessa kysytaan ensimmaisena, ovatko he kuulleet Sport Club Hy-
vinkaasta seka herattiko koulussa jarjestetty tapahtuma kokeilemaan salibandya tai mahdolli-

sesti harrastamaan sita.
5  Opinnaytetyon tulokset

Aloitin opinnaytetyon tekemalla nykytila-analyysin. Nykytila-analyysi sisaltaa Sport Club Hy-
vinkaan taustat, SWOT-analyysin, tavoitteet ja toimenpiteet. Nykytila-analyysi helpotti mark-
kinointisuunnitelman laatimisessa ja tiedettiin, mita markkinointisuunnitelmalla haluttiin uu-
distaa ja kehittaa. Nykytila-analyysilla selvisi, etta Sport Club Hyvinkaan verkkosivut tarvitaan
uudistaa, kohdentaa markkinointi tyttoihin, kehittaa valmennustoimintaa, saada lisaa harras-

tajia seuralle ja nakyvyytta.

Sport Club Hyvinkaa aloitti koulukiertueen helmikuussa ja tahan koulukiertueeseen tein mark-
kinointimateriaalina esitteen (liite 1). Markkinointi materiaali oli valmis kahdessa viikossa ja
siina oli nelja sivua. Markkinointimateriaali jaettiin koulussa ja Sport Club Hyvinkaan hallituk-
sen puheenjohtajan mukaan ensimmaisen koulun jalkeen saatiin lisaa 6-10 harrastajaa seu-

ralle.

Facebook-markkinointiopas (liite 2) tulee Sport Club Hyvinkaan joukkueille jaettavaksi op-
paaksi, jolla seura voi kehittaa markkinointiaan Facebookissa. Tein Facebook-markkinointiop-
paan Powerpointissa ja tuloksena oli 23-sivuinen opas, joka sisaltaa keinot markkinoida tapah-
tumia, kayttaa maksullista Facebook-mainoskampanjaa, tehda arvonta Sport Club Hyvin-

kaalle, luoda tykkaa meista Facebookissa painike ja loytaa oikeat kohderyhmat.

Lopuksi tein viela Sport Club Hyvinkaalle valmiin kyselytutkimuspohjan (liite 3), jolla voivat
tehda markkinatutkimuksen syksyn koulukiertueella. Kyselytutkimus on mahdollista tulostaa

ja jakaa koulun oppilaille.
6  Kehitysehdotukset

Sport Club Hyvinkaan tulisi mielestani etsia heidan seuransa taustajoukoista sopiva henkilo to-
teuttamaan ja seuraamaan markkinointisuunnitelmaa. Taman lisaksi valita Sport Club Hyvin-
kaan jokaisesta joukkueesta yksi henkilo julkaisemaan heille tarkeaa ja ajankohtaista sisaltoa
Facebookissa. Tama auttaisi tekemaan paivityksia lyhyen ajan valein esimerkiksi joukkueen
peleista ja kaikki joukkueet toteuttaisivat julkaisut heille tarkoitetun Facebook-markkinoin-

tioppaan mukaan. Talla tavoin saadaan Sport Club Hyvinkaalle yhdenmukainen ja systemaatti-
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nen Facebook-markkinointi. Markkinointi tulee olla kohdennettua ja mielestani Sport Club Hy-
vinkaa voisi kokeilla maksullista Facebook-mainoskampanjaa. Taman avulla Sport Club Hyvin-
kaa saisi kohdennettua mainontaa esimerkiksi tyttoihin ialtaan vahintaan 13 vuotta tai nuo-

rempien vanhempiin.

Verkkosivut tulisi uudistaa minun valmiiksi antamieni kehittamisideoiden pohjalta. Sport Club
Hyvinkaa voisi esimerkiksi etsia medianomi- tai datanomi-opiskelijan, joka voisi tehda val-
miiksi verkkosivut. Toinen vaihtoehto on kysya seuran harrastajilta tai nuorempien pelaajien
vanhemmilta apua. Verkkosivujen uudistamiseen tarkoitetut kehittamisideat loytyvat opin-
naytetyosta ja ne on laadittu tutkimalla muiden salibandyseurojen sivuja ja vertailemalla

niita Sport Club Hyvinkaan sivuihin.

Sport Club Hyvinkaa on tekemassa syksylla koulukiertuetta ja toteuttaa siella kyselytutkimuk-
sen. Kyselytutkimus on paperiversio ja niiden analysointi ja tulosten seuranta voi olla haasta-
vaa. Helpottaakseni heidan tyota ehdotan, etta Sport Club Hyvinkaan markkinoinnista vas-
taava vie nama Google Driveen. Han voisi luoda Google-tunnukset, jonka jalkeen tehda sinne
kyselylomakepohjan ja syottaa siihen vastaukset. Jatkossa kaikki kyselytutkimukset voisi
tehda Google Drivella, jolloin vastaukset siirtyvat suoraan sinne ja niiden analysointi ja seu-
ranta vuosittain on helppoa. Tietenkin taytyy ajatella kohderyhmaa eli kenelle tutkimus teh-
daan. Ala-asteikaisille varmaan helpoin tapa on tulostaa kyselytutkimus paperille, mutta van-

hemmille se voidaan toteuttaa sahkoisesti.
7  Arviointi

Minun opinnaytetyon tyoskentelysta antoi palautetta Sport Club Hyvinkaan hallituksen pu-
heenjohtaja Marko Lahtinen. Han kommentoi: ” Sport Club Hyvinkaalla ei ole aiemmin ollut
suunniteltua strategiaa markkinointiin ja viestintaan. Tahan puutteeseen seura tarvitsi suun-
nitelmallisuutta ja kaytannon ohjeita ja ennen kaikkea raikkaita nakemyksia. Jotta voi tehda
urheiluseuralle markkinointisuunnitelman, on oltava aidosti kiinnostunut urheilun- ja markki-
noinnin synergiatarpeesta ja kaytannoista. Taman Asko Makinen osoitti jo heti ensimmaisessa
tapaamisessamme. Sport Club Hyvinkaa sai erittain paljon konkreettisia ohjeita, neuvoja,
kaytannon tyokaluja, seka loistavia ideoita ja nakemyksia markkinointimme kehittamiseen.

Asko Makinen suoritti tehtavansa kiitettavasti”.

Henkilokohtaisina tavoitteinani oli kehittaa markkinointiosaamistani suunnittelemalla ja teke-
malla itsenaisesti seuralle markkinointisuunnitelman, jonka avulla Sport Club Hyvinkaa voi
seurata markkinointiaan ja toimia ajoissa eri toimenpiteissa. Tavoitteenani oli pystya hyodyn-
tamaan opiskeluni aikana saatuja tietoja ja taitoja markkinoinnista ja soveltaa naita taitoja

tyoelamassa toimeksiantajan tavoitteet tayttaen. Tavoitteena on myos pystya tuottamaan
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korkealaatuista markkinointimateriaalia koulukiertueeseen. Lisaksi tavoitteena oli uudistaa
seuran Internetsivut seka oppia lisaa sahkoisesta markkinoinnista ja sen eri markkinointikana-

vista.

Mielestani oppimistavoitteeni tayttyivat ja pystyin parantamaan heidan sahkoista markkinoin-
tia vanhan osaamiseni pohjalta seka oppimalla lisaa sosiaalisen median markkinointimenetel-
mista. Koulukiertueeseen tekemani markkinointimateriaali oli mielestani onnistunut ja taytti
toimeksiantajan odotukset. Esite koulukiertueeseen on kayttokelpoinen viela myohemminkin,
kun Sport Club Hyvinkaa palaa Hyvinkaan ala-asteille syksylla 2016. Sport Club Hyvinkaan
verkkosivujen uudistaminen jai valitettavasti pelkkiin kehittamisideoihin, koska minulla ei ol-
lut tarvittavaa osaamista niiden tekemiseen eika osaavaa henkiloa loytynyt toteuttamaan sita
aikataulun puitteissa. Kuitenkin mielestani kehittamisideat parantavat huomattavasti seuran
kotisivujen ulkonakoa. Olen erittain tyytyvainen Sport Club Hyvinkaalle laatimaani sosiaalisen
median strategiaan. Luulen, etta siita on paljon hyotya seuralle. Olen todella tyytyvainen toi-
meksiantajan ja minun valiseen kommunikointiin ja ideoiden jakamiseen. Opinnaytetyon te-
kemista helpottivat tapaamiset toimeksiantajan kanssa, joissa kavin lapi opinnaytetyon ete-
nemista ja kerroin mita olen tekemassa seuraavaksi. Olen tyytyvainen opinnaytetyon laajuu-

teen ja sisaltoon.
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Liite 1: Sport Club Hyvinkaan koulukiertueen esite

Kuvassa S.C.H:n omia junioreita

www.sch.fi
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S.C.H on salibandyn erikoisseura Hyvinkaalla

Tule mukavan ja edullisen harrastuksen pariin!

Meita on yli 450 harrastajaa.

Sinullekin [6ytyy hyva porukka saban harrastami-
seen

Syksylla 2016 aloitamme suositut harrasteryhmat.

Voit aloittaa lajin vaikka heti kaverisi kanssa. Aideille
jaisille on omat harrasteryhmansa, houkuttele hei-
dat mukaan liikkumaan kaikille sopivan lajin parissa.

S.C.H tarjoaa ohjattua toimintaa tytoille ja pojille.

Suosituissa sabakerhoissa nuorimmat ovat 4 — vuo-
tiaita.
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Tule kokeilemaan vauhdikasta yhdessaoloa.

Yhteyshenkilo:

Jari Lehtonen, valmennuskoordinaattori

G1 - Pojat-08
E2 - Pojat -05
D2 - Pojat -03
C2 - Pojat 01
Naiset Edustus

Miehet Edustus

Sahlykerhot:

Aikuisten harraste:

2016 syksylla:

jari.lehtonen@sch.fi

puh: 045 122 7236

Joukkueemme:
F2 - Pojat-07 F1 - Pojat- 06
E2 - Pojat-04 Velhot E2 - Pojat-04 Loitsut
D1 - Pojat-02 C2 - Pojat 01 Black

RedC1-C2 Tytét -01-99 B - Pojat- 00 - 98
SCH II Miehet SCH AKATEMIA Miehet

Pojat 2009 Pojat 2010 - 2011
Tyt6ét 2009 - 2010

Maila Mimmit (MaMit) SCH Aijaséba

Tyttd- ja poika harrasteryhmat


mailto:jari.lehtonen@sch.fi

Mukana toiminnassa:

Y INTERSPORT

HYVINKAA

&) UNIHOC

AERONT,

DELTA

Parvey of
HYVINKAA

www.sch.fi


http://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjF6cHcqbbKAhUEWiwKHYngAbUQjRwIBw&url=http://www.unihoc.se/coming_soon.html&psig=AFQjCNEjvNaf1xsdfffrvX869zS9-fzdIw&ust=1453308352069951

34
Liite 2

Liite 2: Sport Club Hyvinkaan Facebook-markkinointiopas

Facebook-markkinointiopas

Sport Club Hyvinkaa

Sisallysluettelo

* SCH:n peleista ja tapahtumista julkaisut

* SCH:n maksullinen Facebook-mainoskampanja
* SCH:n Kilpailut ja arvonnat

*» Tykkaad SCH:sta Facebookissa

* SCH:n kohderyhmat

Tavoitteet

*» Saada jarjestelmallinen ja yndenmukainen Facebook-markkinointi SCH:lle

* Facebookin kautta onnistuneesti mainostaa kevaan tapahtumia: Koulukiertue ja
turnaus seka kesan tapahtumia: Katusaba ja SCH 10-vuotta

*» Saada lisaa tykkadjia seuran Facebook-sivuille (talla hetkella tykkaajia 474)
*» Loytaa oikeat kohderyhmat

» Saada kdynteja SCH:n Internet-sivuille

* Lisda harrastajia onnistuneen Facebook-markkinoinnin avulla

* Enemman tyttoja seuran pelaajiksi (1-2 joukkuetta vuodessa)

« Kaikkiin ikaryhmiin yksi joukkue

* Vaikuttaa paattajiin

* Paremmat harjoitteluolosuhteet
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Keinot tavoitteiden saavuttamiseksi

* Julkaisuihin enemman kuvia kaikista tapahtumista ja peleista seka linkitys
SCH:n kotisivuille.

* Tapahtumien markkinointi hyvissa ajoin ja tapahtuman aikana seka jalkeen
kuvia ja tunnelmia Facebookiin.

* SCH jarjestaa kilpailun/arvonnan ja saa nain nakyvyytta ja tykkaajia sivuille.
Nain viesti kulkee tykdanneen henkilon kavereille jne.

* Maksullisella Facebook-mainoskampanjalla SCH I6ytaa oikeat ihmiset ja saa
kdaynteja Facebook ja Internet-sivuille.

* Paattajiin vaikuttaminen onnistuu parhaiten herattamalla keskustelua ja
nostamalla esiin blogin Facebookissa

* rekrytoikaa SCH:n taustajoukoista ihmisiad keskustelemaan asiasta/blogista
Facebookissa

* Paljon jakoja, tykkayksid ja kommentointia!

Pelien hehkutus ja jalkitunnelmien

julkaiseminen
* Julkaiskaa peleista kuvan kanssa

@ TP sasandy padivitys SCH:n Facebook aikajanalle.
Happee pib m‘!an':a Hreteanerssa 5-4 ule_l"lﬂ 3 ninga ofielusana on 4 b 1-2 pv Ennen pe"pﬁi\'§§
R bt i 0 1830, rveig e hehkutusta tulevasta pelistd

Falosewra Rovoinioon

* Pelipdivana hehkutusta
* Pelin aikana paivitysta
Facebookissa
* Pelin jalkeen tunnelmia pelista ja
otteluraportti
= Pelista lyhyt ja mielenkiintoinen
teksti kuvan kanssa ja loput
raportista on luettavissa SCH:n
Internet-sivuilla.

tpasalibandy £ @ Esimerkkl pelin jalkitunnelmien
julkaisusta Facebookissa

SCH:n tulevat tapahtumat

* Tulevat tapahtumat vuonna 2016:

* Tapailinna 7. ja 14.4.

* Koulujen valinen turnaus Martissa 11. ja 13.4.
* 5CH 10-vuotta 11.6.

» Katusdba 18.6. (Willantori)
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Julkaisut tapahtumaa ennen, sen aikana ja
jalkeen

* Aloittakaa markkinointi Facebookissa heti sen jalkeen kun tapahtumasta on paatetty ja
paivamaara on lyoty lukkoon

* Luokaa tapahtumalle oma sivu
* Tiedotus tapahtumasta ja pdivamaaran on ensimmainen julkaisu
* Laittakaa sivulle tunnelmia ja kuvia viime vuodelta jos mahdollista

Mydhemmin mielenkiintoista sisa@lté esim. tunnelmia tapahtuman jarjestelyistd ja ketkd ovat
mahdollisesti mukana tapahtumassa (kuuluisa salibandypelaaja ym.)

Laittakaa alkuun julkaisuja ta?a_htumasta harvemmin ja ldhestyttdessd tapahtumaa useammin
tietoa ja mielenkiintoisia nostoja tapahtumasta jatkuvasti SCH:n Facebook sivuille

Maksullisella Facebook-markkinoinnilla voitte kohdentaa mainontaa haluamiinne kohderyhmiin ja
saada lisda nakyvyytta tapahtumalle (ohjeet sen tekemiseen on diassa 10)

Ottakaa tapahtumapdivana kuvia, jotka laitatte tapahtuman aikana ja jalkeen Facebookiin
(tunnelmia, kuvia, videoita)

Lisaksi Facebookissa linkin SCH:n Internet-sivuille ja sielld kerrotte myos tapahtumasta

.

M i”Oin jUIkaisut Fa CEbDOkiin? [Aikajama topahtuman julklsu st esimearnkki)

Mikke “Den”  Mielenkiintoisia
1. Julkaisu Kehonen nostoja,
Kun pastds  pymja  Tietoa Ozallistu sindkin mukana hehkusta, Tapahtuma
tapahtumasta tiedot  jarjestelyista Osallistujia 1000! tzpahtumaan! [Arventa) tapahtumassa tunnelmia jne. péiva

1-2 vko julkaisujenvali 1 viikke julkaisujen vali 1-2 pw Muutama
tunti

Visuaalisuus, tiedot, ja selkeys!

Vewasaen Jakase

''''' [ REe——
apanian Eran Voimistelgaoston joulunaytos T —_"t




Tapahtumasta Iinkin jakaminen Facebookissa

‘ SIN["\ l‘ .
 SEURA
> ‘x' A
" e
IS ’

Lulstelun rlemua
Avoln luistelukouty

VIERAILLIOWDEN SULKASSUT >

W EVISstydia Tikpissh kmadaits 76-77, Kiva Tyka,
VB J30%u Timo Koteusaateo (edessd besselld

anstonta on

Linkista seuran Internet sivuille, jossa tietoa
ta pahtumag:ca

Aktia *+ Voitte laittaa myos pelkan

linkin Facebook-sivuille ja itse
tapahtumasta tiedot ja kuvat
Internet-sivuille.

* Luokaa myos tapahtumalle
omat sivut Facebookiin.

Maksullinen Facebook-mainoskampanja

* Kaksi eri menetelmaa mainonnassa:

* CPM (cost per mille) tarkoittaa hintaa tuhannelta nayttokerralta, jolloin kiyttijille
esitetddn mainosta budjetin mukaisesti.
CPC (cost per click) tarkoittaa klikkauksien mukaista maksamista, jolloin ihmiset
saadaan ohjattua esim. Internet-sivuille
Mainoskampanjan voi itse budjetoida, joko kokonaisbudjetin tai paivaveloituksena,
esimerkiksi jos asettaa 5 € per day ei Facebook veloita sen enempii.
Facebook-mainoskampanja tuo ndkyvyyttd, auttaa l6ytdmaan ocikeat kohderyhmat ja
on lisdksi edullista.
Linkki mainoksen hinnoitteluun: https://fi-fi.facebook.com/business/learn/how-
much-facebook-ads-cost/
Linkit kuinka kohdentaa mainontaa: https://fi-
fi.facebook.com/business/learn/facebook-ads-basics/

https://fi-fi. facebook.com/business/learn/facebook-ads-choose-audience/
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Esimerkki siita mita maksullisella
mainoskampanjalla voi saada aikaan

+ Valittiin mainos, jonka tarkoituksena on saada Yokerhon X Facebook-sivulle lisdd tykkdyksia, Mainokseen valittiin kaksi
kuvaa, joista toinen on yokerhon logo ja toinen valokuva asiakkaista Yokerhon X tanssilattialla. Kuvassa 1. ndkyy mainos,

Jossa kdytettiin valokuvaa, Otsikoksi valittiin ykerhon nimi. Mal kstiksi valittiin hi sarkastinen “Tahmalset lattiat
Ja huono palvelu, mutta hirvee meininkil Tervetuloal®, Sijainniksi valittiin padkaupunkiseutu. Yokerhon X ikaraja on 20 ja
asiakkaiden keski-ikd 25, mutta mainos silti kohdennettiin 18-35-vuotiaille. Sukupuoliraj i ei tehty.
Kohdeyleisdn kieleksi valittiin suomi, englanti ja ruotsi. Seuraavassa valheessa valittiin, minkalaisia kii L kohtei

yleisdlla voisi Fac olla. Kii i valittiin Entertai Live events,
Nightclubs, Club, Bar, Party, Music, Food and drink ja Liqueur, Tamd tarkoittaa, ettd mainos kohdennetaan mm. sellaisille
kayttdjille, jotka tykkddvat Facebookissa mm. muista yokerhoista, musiikkitapahtumista tai alkoholituotemerkeistd. Lopuksi
valittiin pdivittainen hinta, ajankohta Ja hinnoittelun peruste. Hinnaksl valittiin 5 euroa paivassa. Facebookin mukaan talla
budjetilla mainosk ja voisi i noin 1000- 2700 Facebook-kdyttdjaa pdivissd. Mainoskampanja kestaa tasan
vilkon, Hinnoitteluperusteeksi valittiin, etta Facebook veloittaa vain silloin, kuin joku klikkaa mainosta, Hinta ei kuitenkaan

h P

ylita pdivittaista 5 euron maksimibudjettia.

* Tulok Ennen mainosh jaa Yokerhon X Facebook-sivulla oli 1834 tykkaajai. Mainoskampanjan jalkeen niitd oli

1947 ja naista 113 tykke\épéstra 164 oli mainoskampanjan ansiota, Mainoksen oll nahnyt yhteensa 8126 Facebook-kiyttijaa,

joista 317 klikkasivat mainosta. Yksi yokerhon Facebook-sivujen tykkddminen maksoi keskimaarin 0,34 euroa. (ore Loureon
apiskelijon opinndytetydstd)

*+ Linkki mainonnan hyddyista: http://wwav.yhdistysavain.fi/blog/kuinka-yhdistys-voi-hyodyntaa-facebook-mainontaa/

Maksullinen Facebook-mainoskampanja

Ehdotettu sivu * Mainos nakyy Facebook kayttajien
g Ipananipr seindlld Ehdotettuna sivuna.

Ipanahipat on riemukas ja hilpea
lapsiperheiden eldmystapahiuma! Tule

mukaan!
WhNg
112005
LAGTEN FESTALT LOGOMEISA 1
Ipanahipat
Taide ja viihde v

818 henkiloa tykkaa tasta.

Kilpailut ja arvonnat

J It<all:t5| tapaa toteuttaa, joko omalla aikajanalla tai ulkoisella sovelluksella
ehtyna.
* Omalla aikajanalla saa aktivoitua vanhoja tykkésjis ja nopea promootio
* Ulkoisella sovelluksella tehtyni saa hankittua uusia tykkadjid ja kerdttyd
sidhképostiosoitteita
* Kilpailun ylldpito ilman sovellusta on sallittua kun, kertoo kilpailun sdannot,
osallistumisen ehdot (ikd, asuinpaikka jne.), osallistujilta luvat, vapautat
Facebookin vastuusta (Facebook ei ole mukana arvonnan jarjestamisessa)
ja noudattaa voimassaolevaa lakia. Lisatietoa kilpailun/arvonnan
ﬁrjestammesta loytyy osoitteesta: . o
ttps://www.facebook.com/page guidelines.php#fpromotionsguidelines

* Ulkoisella sovelluksella toteutettu arvonta on ns. Internetsivu, joka tuodaan
Facebookiin. Onnistuu hyvin esimerkiksi ilmaisella Wordpress-
julkaisujarjestelmall3, jossa on Facebook tab manager plugin.
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Sallittua kilpailuissa

* Voit pyytaa kommentoimaan ja ndin osallistumaan arvontaan
* Voit pyytaa tykkddmaan kuvasta ja ndin osallistua arvontaan

* Voi kayttaa ulkoista kilpailusovellusta kilpailun laatimiseen (ja kerata
yhteystietoja sahkopostimarkkinointia varten)

* Kiellettyd on pyytdd tykkdamaan sivusta!

Esimerkki arvonnan saannoista

ARVONNAN SAANNOT

* Arvontaan voivat osallistua kaikki Suomessa asuvat henkilot. Arvontaan voi osallistua salibandyseura Sport Club Hyvinkddn Facebook—
kilpailushvuilla. Arvonnan jdrjestajd el vastaa puutteellisista, asiattomista tai lukukelvottomista vastauksista eikd teknisista syista perille
tulemattomista viesteista.

KILPAILUN EHDOT
Kilpailussa arvotaan kilpailusivulla mainittu seuran pipo ja FatPipe salibandymaila,

Arvonnan jarjestdja ottaa volttajaan yhteyttd henkilokohtaisesti osallistujan kilpallusivulle jattamien yhteystietojen kautta. Arvonnan
jarjestaja sitoutuu maksamaan lakisddteiset verot ja maksut palkinnosta. Palkintoa ei ole mahdollista muuttaa rahaksi tai muuksi
vastikkeeksi. Nama arvonnan viralliset sddnnot koskevat kaikkia osallistujia ja osallistumalia t3han arvontaan osanottajat sitoutuvat
noudattamaan nditd saantoja. Arvonta ei ole Facebookin sponsoroima, suosittelema tai hallinnoima, eika milldan tavalla liity
Facebookiin, Arvonnan yhteydessa keratty)d yhteystietoja kdytetddn Sport Club Hyvinkaan markkinointitoimenpiteisiin, eika niitd
luovuteta tai myyda kolmansille osapualille.

REKISTERISELOSTE
Rekisterinpitdja: Sport Club Hyvinkaa
Os0ite: XK

Puhelinnumero: x0ono0ouon

voww-osoite: wwaw.sch.fi

Tietolahteet:

Sport Club Hyvinkdd Facebook— sivu, jonka kautta kayttajdt volvat Iahettdd tietonsa lomakkeella, Tietoja el luovuteta eteenpain

Kilpailut ja arvonnat omalla aikajanalla

>

VIERALL LIOOTN JULKAIST

Luo svu

-:vuu.-n-l © Malmin JRanal I
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Tykkad SCH:std Facebookissa

* Lisdtkad SCH:n Internetsivuille terlocmska TaEpclbete,
i . . - - Wamd ovar :ﬁ'\?‘l-ﬂ:ml_lnml-e.'.'e_la
Tykkaa nappi ohjeet l6ytyvat: slscon WyCeCty UMD o
https://developers.facebook.co Pt ot e e 142
. . ¥halstysmalmests Farebookisa.
m/docs/plugins/like-button
: e o Tk Yhehitysavsimaita L
* Esimerkkeja tykkaa ja jaa Facebookissa
napeista -> [T e
i 131
(I rusas |
=
o=
Etks liytanyt etsimassi?

SCH:n kohderyhmat

* 1. Junioritytot
* 2. Junioripojat
* 3, Pelaajien vanhemmat

* Maksullisella Facebook-mainoskampanjalla SCH voi kohdentaa
mainontaa idn, sukupuolen, sijainnin, harrastusten, mahdolliset lapset
jne.

* Julkaisemalla omille Facebook sivuille niin kuin OLS Tytot ovat tehneet
ja vaihtaneet Kansikuvansa ilmoitukseksi (seuraava dia)

OLS TYTOT ETSII KAVEREITA! '
OLE SINAKIN OLS!

OLS) SALIBANDY.OLS FI

(D

" fytot VILE.MU: b Dl B
" mceom | #
’ 8 Aikajana \adoia K AkBAmsel 558 v = S

LUMASTA SAWOTARION

Sast edzier
03 Pariksod s v - B itecomtse atmert

50 wwron ecun skate

‘ Lursats vt
Darerata HARIANIAN TTW Shrusta

£1G. ja 4711043 0doHan endl Lefonakigan tnaalt Fnaslersta plrea
netishuie

skl
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Vaikuttaminen paattdjiin ja paremmat
harjoitteluolosuhteet

* Blogit on hyva tapa herattaa keskustelua sosiaalisessa mediassa

* Hankkikaa paljon tykkaajia ja jakoja blogille rekrytoimalla SCH:n
taustajoukoista henkiloita
* Esimerkiksi Rantapallon, Lumipallon ja Pallontallaajien Facebook-

sivuilla tehdaan saannollisesti nostoja hyvista ja ajankohtaisista
blogikirjoituksista.

* Tehkaa blogi tai nostakaa esille blogikirjoitus aiheeseen liittyen ja sen
jalkeen keskustelua!
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Liite 3: Sport Club Hyvinkaan koulukiertueen kyselytutkimuspohja

Sport Club Hyvinkaan

koulukiertue kyselytutkimus

Hyvat koululaiset! Teemme salibandyseura Sport Club Hyvinkaalle tutkimusta, jossa pyrimme
selvittamaan tyttojen kiinnostusta salibandyn harrastamiseen. Sport Club Hyvinkaa (SCH) on
salibandyn erikoisseura, jolla noin 500 harrastajaa eri ikaluokissa. Taman kyselyn tulosten
avulla SCH kehittaa lasten ja varsinkin tyttojen salibandytoimintaa ja nakyvyytta. Kysymyksiin
vastaaminen vie vain vahan aikaa. Kiitos vastauksistasi!

1. Oletko kuullut aikaisemmin Sport Club Hyvinkaasta? (Laita rasti vaihtoehdon kohdalle)

Kyl En

2. Harrastatko jotain urheilulajia? (Laita rasti vaihtoehdon kohdalle)

Kylla En

Jos vastasit kylla, niin mita urheilulajia?

3. Mita tiesit salibandysta ennen Sport Club Hyvinkaan koulukiertuetta?

4, Oletko kiinnostunut harrastamaan salibandya? (laita rasti mieleiseesi vaihtoehtoon)

Kylla kiinnostaa En osaa sanoa Ei kiinnosta

5. Mika saisi sinut kiinnostumaan ja harrastamaan salibandya? (Laita rasti mieleiseesi vaih-
toehtoa)

Kaverit ja yhdessaolo: Kylla Ei Ehka
Se on kivaa: Kylla Ei Ehka
Liikunta: Kylla Ei Ehka
Voittaminen: Kylla Ei Ehka

Kiitos!



