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Taman opinnaytetyon aiheena on tehda markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantajalle, Limin-
gan Kiekko Ry:lle. Limingan Kiekko on Limingassa toimiva urheiluseura, jonka paalajeina on jaa-
kiekko ja jalkapallo. Limingan Kiekolla ei ole aikaisempaa markkinointiviestintd suunnitelmaa. Opin-
naytetyon aihe paatettin yhdessa toimeksiantajan kanssa kaydyssa keskustelussa, jossa poh-
dimme, kuinka seuran toimintaa voidaan kehittaa ja saada heidan jasenmaaransa kasvuun.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda konkreettinen ja hyodyllinen markkinointiviestintasuunnitelma.
Markkinointiviestintaan pyrin I0ytamaan keinoja, joilla tavoitetaan Limingan Kiekon tarkeimmat koh-
deryhmat eli juniorit ja vanhemmat. Limingan Kiekko erottuu asemoinnissaan muista toimintaym-
pariston kilpailijoista ja heidan toimintaa ohjaavat hyvat arvot. Naiden arvojen viestimisella on ta-
voitteena saada seuraan harrastajia, jotka haluavat harrastaa jaakiekkoa ja jalkapalloa ilman suu-
rempia kilpailullisia paineita.

Opinnaytety6 on tehty vetoketjumallilla, jossa teoriaa ja empiirista osaa kasitellaan rinnakkain. Ai-
neistona on kaytetty markkinoinnin kirjallisuutta ja internetiahteita. Teoria koostuu markkinointivies-
tinnan merkityksesta, arvon tuottamisen ja tunnettuuden seka imagon vahvistamisen kannalta seka
markkinointiviestinnan suunnittelemisesta. Empiirinen osa koostuu markkinointiviestinnan suunnit-
telemisesta teoria osion ymparille.

Taman tyon avulla toimeksiantaja pystyy tekemaan realistisia markkinointiviestintéd toimenpiteita ja
viemaan seuraa kohti sen tavoitteita. Tyossa esille tuodut keinot ovat helposti toteutettavissa ja
teoria osuuden pohjalta seura voi tulevaisuudessa suunnitella muita keinoja kayttaen apuna tyon
teoria osuutta.
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The subject of this thesis was to create a marketing communication plan for a sports association
Limingas Kiekko Ry which offers sports teams in ice hockey and football for juniors. Limingas
Kiekko ry was founded in 1982 and owns Nuori Suomi seal which is credit for great youth work
granted by finnish sport governing. Limingas Kiekko does not have existing marketing communica-
tion plan.

The objective of this thesis was to create useful marketing communication plan for Limingas Kiekko.
For the marketing communication plan | tried to find those ways which reaches their target group.
Their target groups are juniors between ages 8 and 15 years and their parents. Limingas Kiekko
steps up from its competitors with its positioning. Their teams does not aim for high competition
which makes it easier to join in for those juniors who wants to play ice hockey or football for fun.

Theory part of this thesis consists of meaning of marketing communication and actual marketing
communication planning. This thesis is written in “zipper” model what means that empirical part is
integrated with the theory part. Empirical part of this thesis consists of the marketing communication
plan based on theory part and ways of marketing communications for Limingas Kiekko.

As result of this thesis is practical and easy marketing communication plan for case association.
The case company can easily use the ways of marketing communication which | provided in this
thesis. In the future Limingas Kiekko can use this thesis as a guideline for new marketing actions.

Keywords: marketing communication plan, sports association, marketing.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on markkinointiviestintasuunnitelma liminkalaiselle urheiluseuralle Limingan
Kiekko ry:lle. Limingan Kiekko ry on perustettu vuonna 1982 Nuori Suomi-sinetin omaava urheilu-
seura. Nuori Suomi-sinetti on urheilun lajiliittojen tunnustus laadukkaasta nuorisotyosta. Limingan
Kiekon paalajit ovat jaakiekko ja jalkapallo. Yhdistyksen nimen alla toimivat seurat ovat Limingan
Kiekko-Karhut ja Limingan Pallo-Karhut. Limingan Kiekolla ei ole aiempaa markkinointiviestinta-
suunnitelmaa ja sen viime vuosien jasenmaarien muutosten myota on paatetty, etta yhdistys alkaa
toteuttamaan organisoidumpaa markkinointiviestintad. Limingan Kiekon toimintaymparistossa

muita kilpailevia junioriseuroja ovat Oulun Karpat, Kiekko-Laser seka Kiekko-Oulu.

Vaikka urheiluseurat ovatkin yleensa voittoa tavoittelemattomia nonprofit-organisaatiota, niin kilpai-
lun vallitessa eri urheiluseurojen ja lajien valilla, hekin tarvitsevat markkinointia. Jaakiekko on kallis
laji harrastaa. Taman takia seurat tarvitsevat ulkopuolista rahoitusta ja vapaaehtoistyota pitaak-
seen kausimaksut kilpailukykyisina. Ulkopuolisen rahoituksen saamiseksi seuran tulee hankkia ja
yllapitaa yhteistyokumppanuus suhteita. Yhteistyo sponsoreiden kanssa on viimeaikoina vallinneen
keskustelun perusteella laiminlyoty voimavara. Esimerkiksi Toni Nikusen blogista "Moderni spon-
sorointi” [dytyy mielenkiintoisia pohdintoja Suomen urheilun sponsoroinnin tilasta (Moderni spon-
sorointi 2015). Sponsorisopimukset perustuvat liian usein pelkkaan logon painattamiseen johonkin
mainostilaan ja rahan siirtdmiseen tililta toiselle. Aktiivisempi yhteistyd sopimusosapuolten valilla

kasvattaisi molempien hyotysuhdetta tehdysta sopimuksesta.

Seurat tarvitsevat vuosittain myds uusia jasenia ja rekrytoinnista saadaan tehokkaampaa markki-
nointiviestinnan avulla. Juniorit ovat seurojen toiminnan ydin ja seurat ovat olemassa junioreita
varten. Viestinnan kohderyhmana tulee siis olla juniorit eli lapset, seka heidan vanhempansa jotka
kustantavat harrastamisen. Markkinointiviestinnan keinoilla seura pystyy vahvistamaan omaa ima-
goa, viestimadan omia arvojaan ja kertomaan omista tuotteista ja palveluista. Urheiluseura joka ei
herata mielikuvia ja tunteita kohderyhmassaan, ei ole kilpailukykyinen vaihtoehto juniorille. Esimer-
kiksi Heikki K. listaa blogikirjoituksessaan, etta yhteneva julkikuva auttaa seuraa jasenhankinnassa
(Heikki 2014).



Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Limingan Kiekolle markkinointiviestintasuunnitelma,
jota kasitellaan jasenmaaran kasvattamisen ja imagon seka tunnettuuden kasvattamisen nakokul-
masta. Opinndytety0 on toteutettu vetoketjumallilla jossa teoriaa ja empiiristd osuutta kasitellaan
rinnakkain. Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee markkinointiviestinnan suunnittelun oleellisimpia
osa-alueita ja kasitteita. Tyon ensimmaisessa osassa kasitellaan markkinointiviestinnan merkitysta
ja toisessa itse markkinointiviestinnan suunnittelua. Empiirinen osuus kasittelee teoriaa Limingan

Kiekon ja sen tavoitteiden nakokulmasta.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN MERKITYS

Ihmiset viestivat aina, joka patee myos yrityksiin ja organisaatioihin. Yritykset viestivat pelkalla ole-
massaolollaan: nimella, sijainnilla, ulkonadlla, tuotteilla, palveluilla, hinnoilla ja visuaalisella ilmeel-
laan. Tama tapahtuu edes ilman organisoidumpaa viestintdsuunnitelmaa. Jotta organisaatio toimisi
paremmin, sen pitaisi olla tietoinen seuraavista asioista; miten, millaisia, milloin seka kenelle se
lahettaa viesteja. Avainkysymyksena on my0s se, ettd minkalaisia vaikutuksia nailla viesteilla on
niiden vastaanottajiin. Taman takia organisaatiolla tulee olla suunnitelmallisuutta viestinnassaan.
Viestit saavat vastaanottajissaan aikaan mielikuvia. Jotta saadut mielikuvat eivat olisi taysin sattu-
manvaraisia, lahetettyjen viestien tulee olla harkittuja, ja pyrkia luomaan niitd mielikuvia jotka ovat

tavoitteen kannalta oleellisia. (Vuokko 2003, 11.)

Limingan Kiekko on maaritellyt itsensa kasvattajaseuraksi, jossa juniorit saavat nauttia jaakiekon
ja jalkapallon pelaamisesta omilla ehdoillaan ilman kilpailullisia paineita. Esimerkiksi naita arvoja
seuran pitaisi lahtea hyodyntamaan uudessa suunnitelmallisessa markkinointiviestinnassaan. Nai-
den arvojen pohjalta voidaan lahted luomaan viesteja kohderyhmalle, jotka saavat aikaan mieliku-

via ja ovat oleellisia seuran tavoitteiden kannalta.

Markkinointiviestinnalla on tarkoitus luoda jotain yhteista viestin lahettajan ja sen vastaanottajan
valille, aivan kuten kahden ihmisen valisessa vuorovaikutuksessa. Yhteisen luomisella markkinoin-
tiviestinnassa tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan sita, etta yritys saattaa esimerkiksi asiakkaat tie-
toiseksi uudesta tuotteestaan. Syntynytta yhteista kasitysta Vuokko kuvaa sanalla communis, joka
pohjautuu latinan kieleen. Communiksen saavuttaminen ei kuitenkaan tarkoita sita, etta sidos-
ryhma tai asiakas saisi kaikki tiedot, kasitykset ja kokemukset uudesta tuotteesta tai palvelusta.
Communis voidaan katsoa saavutetuksi silloin, kun asiakkaalle on saatu viestittya ne tiedot, jotka

ovat oleellisia halutun vaikutuksen kannalta. Seuraava kuvio 1. havainnollistaa communista:

Kohderyhmén Organisaation

kasitys késitys




Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus

v

KUVIO 1. Communis (Vuokko 2013, 12.)

Kuviosta voidaan hahmottaa, ettd yhteisymmarryksen alueen kasvaminen ei tarkoita pelkastaan
asiakkaan tai sidosryhman kasityksen tuomista [ahemmaksi organisaation kasityksia, vaan myds
organisaation tuomista lahemmas sidosryhman tai asiakkaan tarpeita. Taméan takia markkinointi-
viestinnan suunnittelun kannalta on tarkeaa tuntea kohderyhma. Talloin viestinta tulee toteuttaa
kohderyhmélle siten, etté yhteisen kasityksen alue kasvaa. Organisaation tarkoitus ei ole myds-
k&an vakuuttaa sidosryhmaa tai asiakasta pelkastaan yrityksen paremmuudesta. Sen on tehtava
tyota sen eteen, jotta asiakas tai sidosryhma voi olla asiasta samaa mieltd, koska katteettomilla
lupauksilla ei parjaa nykypaivan kilpailutilanteessa. Yhteisen ymmarryksen ensimmaisena edelly-
tyksena on aina se, etta viestinnan lahettaja tulee ymmarretyksi. Viestinnan lahettajan tulee tuntea
se viitekehys, jossa vastaanottaja toimii, seka mihin vastaanottajan arvot ja asenteet pohjautuvat.
(Vuokko 2013, 12,13; Juholin 2009, 36.)

Vuokon communis kuvio ilmentaa hyvin sita, miksi Limingan Kiekko tarvitsee suunnitelmallisuutta
omaan markkinointiviestintaan. Talla hetkella kohderyhman ja seuran oma kasitys ovat liian irralli-
sia. Suunnitelmallisen markkinointiviestinnan avulla Limingan Kiekko pystyy luomaan selkedmman
kasityksen itsestaan kohderyhmilleen, joka mahdollistaa kehityksen kohti seuran tavoitetta eli ja-

senmaaran kasvattamista.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tarkeaa on siis kohderyhmalahtoisyys, jolloin ensimmaisena
tulee miettia, ettd kenelle halutaan viestia. "Vastaanottajan kielelld puhuminen” on térkein viestin-
nan periaate ja edellytys sen onnistumiselle. Viestinta ei kuitenkaan aina ole niin yksinkertaista kuin
haluttaisiin uskoa. Vaikka organisaatio yrittaisi pitkaankin saada perille viestia, niin aina ei tapahdu
odotettuja vaikutuksia. Syita tahan voi olla monia. Viesti ei esimerkiksi teknisesti saavuta suunni-



teltua yleis64, tai vaikka viesti saavuttaisi halutut vastaanottajat, niin ei ole varmaa, etta he ymmar-
tavat taysin mista on kysymys. Viesti voidaan my0s esimerkiksi tietoisesti torjua kuulijan taholta ja
tahan voi vaikuttaa esimerkiksi viestin lahettava organisaatio. (Vuokko 2013, 12,13; Juholin 2009,
36.)

21 Tunnettuuden ja imagon vahvistaminen

Jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda tai tunne palvelua, kysyntaa ei voi syntya. Palveluun ei
myOskaan synny kysyntaa silloin, jos mielipiteet palvelusta ovat negatiivisia. Markkinointiviestin-
nalla organisaatio voi siis pyrkia vahentamaan tai poistamaan naita kahta kysynnan tai sidosryh-
méasuhteen esteena olevaa ongelmaa, tunnettuus- ja mielikuvaongelmaa. Organisaation tarkoitus
ei ole pelkastaan ongelmien valttaminen ja ratkominen, vaan viestinnalla tulee pystya luomaan
positiivisia, houkuttelevia seka suostuttelevia mielikuvia. Ihmisten mielikuviin ei voida vaikuttaa tas-
méaaseen omaisesti niin, ettd se muuttuisi valittdmasti. Niihin voidaan vaikuttaa vain pitkajanteisella
ja johdonmukaisella toiminnalla, seka viestinnalla. Erottuminen kilpailijoista vaatii organisaation
omien viestien sisallollista maarittelya, jotta varmistetaan toiminnan olevan my6s vastuullista ja
eettisesti kestavaa. (Vuokko 2013, 18-19.)

Viestinnan maaritteleminen on syyta pitaa tasapainossa sen kanssa, mita organisaatio todellisuu-

dessa on ja mika sen paamaara on. Taman avulla viestinta ei irtoa todellisuudesta.

Identiteetti eli omakuva: mita Tavoitetila eli mista yh- Mielikuva/imago: tal-

olemme, mita teemme, mihin py- teisd haluaisi itsensa laiselta yhteisO nayt-

rimme tunnistettavan taa ja téllaista tarinaa
p »|_siita kerrotaan

|
Vertaaminen

KUVIO 2. Imagon hallinta prosessi (Juholin 2009, 194.)

Kuvio 2. iimentaa mielikuvan hallintaa jatkuvana prosessina. Prosessi alkaa oman tavoitteen maa-
rittelysta. Tarkennettuna tassa voidaan maarittaa organisaation identiteetti ja persoonallisuus, eli
keta ja minkélaisia olemme. Seuraavaksi tulee maarittaa tavoitetila: mista asioista ja ominaisuuk-
sista halutaan olla tunnettuja ja muistettuja. Taman jalkeen voidaan verrata kahta edellista siihen,
miten asiakkaat ja sidosryhmat kokevat organisaation talla hetkella. Naiden tietojen avulla organi-
saatio voi tehda valintoja siita, mita asioita se haluaa omaehtoisesti tuoda itsestaan esille, seka
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miten ne vastaavat toimintaa ja tavoitteita. Lopuksi voidaan tehda strategiset linjaukset siita, mita
tulee tehda konkreettisesti liketoiminnassa, mita ja miten viestitaan, seka milta halutaan nayttaa.
Tulee kuitenkin muistaa, ettd organisaatio itse on vain yksi vaikuttaja monimutkaisessa tapahtuma-
ketjussa, jossa mielikuvia syntyy koko ajan organisaatiosta itsestaan riippumatta. Taman viestinta-
prosessin vaikutus perustuu siis jo edelld mainittuun johdonmukaisuuteen ja jatkuvuuteen. Olen-
naista tassakin on kohderyhmalahtoisyys. Oleellisinta ei ole se, millainen organisaation kuva tai
maine on keskimaarin, vaan miten eri sidosryhmat ja kohderyhma kokevat sen. Mihin tama vaiku-
telma perustuu. Tama voi olla esimerkiksi tieto, huhu, omat tai muiden kokemukset. Taman takia
tarvitaan ajoittaista tutkimustyota, jonka pohjalta voidaan kehittaa viestintdsuunnitelmaa ja luoda
uusia tavoitteita. (Juholin 2009, 194-195.)

Juholinin imagon hallinta prosessi on hyva tydkalu Limingan Kiekolle imagon rakentamiseen ja
tunnettuuden parantamiseen. Taman prosessin kautta voidaan tutkia, ettd minkalainen kasitys koh-
deryhmalla on talla hetkelld seurasta ja mitéa asioita pitaisi viestia, jotta se olisi [ahempéna seuran
tavoite imagoa. Tutkimus voidaan teettaa ensimmaisena esimerkiksi seuran nykyisilla jasenilla.
Talla tavoin toimimalla saadaan tietoa nopeammin, kuin tutkimuksen teettamisella seuran ulkopuo-

lella.

2.2 Arvon tuottaminen

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita. Koettu hyoty tai arvo on henkilokotainen ja perustuu asi-
akkaan omaan, subjektiiviseen arvioon. Hyotyjen ja arvojen kustannukset asiakkaalle ovat aikaa,
rahaa ja toimintaa. Markkinoijan tulee tuntea ja ymmartaa omien kohderyhmien arvostukset ja ta-
voitteet. Ostamiseen vaikuttavia arvoja voi olla monia ja ne voivat vaihdella tuotteen tai palvelun
erinomaisuudesta sen tuomaan statukseen eli ulkoiseen arvoon. Statuksen tavoittelu voi tarkoittaa
kuluttajalle tiettyyn ryhmaan kuulumista ja sen avulla positiivisen huomion ja maineen hakemista.
Markkinointiviestintda suunniteltaessa yrityksen tulee valita tuotteilleen ja palveluilleen arvot, joista
se haluaa viestia. Arvon tuottamista kannattaa pohtia myds yhteistydkumppaneiden kannalta. Esi-

merkiksi syita, miksi meidan yritykseen kannattaa sijoittaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23-25.)
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2.3 Oma, ansaittu ja ostettu media

Oma media kasittaa kaikki yrityksen hallitsemat mediat. Naita ovat esimerkiksi yrityksen nettisivut,
sosiaalisen median sivustot ja itse kustannetut lehdet. Omien medioiden etuna ovat, etta viestinta
ja sen sisalto ovat taysin organisaation hallinnassa ja sen viestit tulkitaan usein erilaisina kuin mak-
setut mainokset. (Ahto, Kahri A., Kahri T & Méakinen 2015, 164.)

Ansaitulla medialla tarkoitetaan kaikkea sita viestintaa organisaatiosta, jota se ei ole itse tuottanut,
mutta yleisimmin sen syyna ovat organisaation toimet. Ansaittu media voi siis olla joko positiivista
tai negatiivista. Digitaalinen viestinta ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet sen, etta tieto voi
likkua suurelle yleisdlle hyvin lyhyessa ajassa. Taman takia organisaation kannattaa seurata mita

siita puhutaan ja osallistua keskusteluun rohkeasti. (Ahto ym. 2015, 165.)

Ansaittu media on yleista urheiluseuroille. Uutispalvelut kirjoittavat uutisia monien seurojen toimin-
nasta niin positiivisia, kuin negatiivisiakin. Tasta esimerkkind on Suomen jaakiekkomaajoukkue
maailmanmestaruuskisojen aikaan. Sosiaalinen media on luonut kanavan yksittaisille ihmisille an-
saitun median luomiselle. Positiivinen ansaittu media on yksi parhaimmista huomion muodoista
mita organisaatio voi saada. Tama perustuu siihen, etta ihmiset uskovat enemman toisten kulutta-

jien sanaan, kuin esimerkiksi maksettuun mainontaan.

Perinteisempi muoto urheiluseuralle on kuitenkin paikallislehden kirjoittama uutinen seuran menes-
tyksesta ja toiminnasta. Limingan kiekon tulisi luoda yhteistyota Limingan paikallislehden Rantala-
keuden kanssa, jonka levikki tavoittaa myds Oulun lahikunnat. Talla saataisiin edullisesti naky-

vyytta myos kunnan rajojen ulkopuolelle.

Ostetun median etuna on, etta se saadaan kohdennettua niille kohderyhmille, joille viesti halutaan
valittaa. Ostetun median mittaaminen on myds helpompaa kuin ansaitun median ja oman median.
Mittaamisesta saatua dataa voidaan analysoida ja tehda johtopaatoksia siita, mitka ostetut toimen-

piteet ovat tehokkaita ja mitka eivat. (Hemann & Burbary 2013, 3-4.)
Hemann & Burbaryn maaritelmé ostetusta mediasta viittaa enemman digitaaliseen ostettuun me-

diaan. Digitaalisesta ostetusta mediasta esimerkki on hakukonemarkkinointi, josta kerrotaan enem-

maén digitaalisessa markkinointiviestinnéssa. Ostettua mediaa ovat kuitenkin yht lailla printti ja ul-
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komainonta. Limingan kiekon markkinointibudjetti mahdollistaisi muun muassa ulkomainonnan os-
tamista. Ulkomainonta keinona voitaisiin kayttaa esimerkiksi postereiden teettamista lahialueiden
jaahallien iimoitustauluille. Tama yksinkertainen keino tavoittaisi nuorten vanhempia jotka odotte-

levat lapsiaan treenien jalkeen hallien aulassa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Muuttuva toimintaymparistd asettaa jatkuvasti haasteita yritykselle. Suunnitelmilla yritys pyrkii sys-
temaattisesti valmistautumaan tulevaisuuteen ja kulkemaan kohti asetettuja paamaaria ja tavoit-
teita. Kun toimintaymparistossa havaitaan muutoksia, tulevat muutokset analysoidaan ja toiminta
suunnataan uudelleen. Suunnittelun avulla pyrita@n varmistumaan siita, etta tehdaan oikeita asioita
oikein ja oikealla hetkella. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa kuvion 3 mu-
kaan yrityksen strategisesta suunnittelusta ja paatyy yksittéisten keinojen ja valineiden suunnitte-
luun. (Isohookana 2007, 92.)

Yrityksen strateginen
suunnittelu

|

IMarkkincinnin
suunnittelu

Sisdisen viestinnan ~ «——  Markkinoinfiviestinnan <—  Yritysviestinnan suunnittelu
suunnittelu suunnitelu

|

Markkincintiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

|

Yksittéisten keinojen
suunnittelu

KUVIO 3. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinndn suunnittelu (Isohookana 2007, 92.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi voidaan kuvata osaprosesseina kuvion 4 mukaisesti.
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Lahtokohtatilanne Markkinointitavoitteet ja Markkinointitoimenpiteet
- Kilpailija-analyysi strategiat - Toteutettavat
- Swot-analyysi > - Mihin pyritaan ) toimenpiteet
- Kohderyhman - Mita ja miten tavoitteiden
madrittely markkincidaan saavuttamiseksi
- budjetointi

X T

Seuranta, arvicinti ja mittaaminen

- toimenpiteiden mittaaminen
- tulosten mittaaminen
- muutos ja parannustarpeet

KUVIO 4. Markkinointiviestinndn suunnittelun osaprosessit. (Mukaillen Bergstrom & Leppénen
2015, 28.)

Suunnitteluprosessi alkaa analyysien tekemisella ja mahdollisten markkinointitutkimusten tuloksien
kasittelemisella. Ensimmaisessa vaiheessa tulee maaritella myés omat kokemukset ja resurssit.
Analyysit ja markkinointitutkimukset antavat pohjan paatoksenteolle, kun pohditaan tavoitteita ja
strategioita. Markkinointitavoitteiden ja strategioiden maarittely tapahtuu sen pohjalta, mihin mark-
kinointiviestinnalla on tarkoitus pyrkia. Taman jalkeen voidaan maaritella kenelle, miten ja mita ha-
lutaan markkinoida. Se milla markkinoinnin toimenpiteilla lahdetdén suunnittelemaan markkinointi-
viestintaa, voidaan perustella edellisen kohdan paatoksilla. Toteutettavat markkinoinnin toimenpi-
teet tulee pohjautua hyvin pitkalle siihen, kenelle myydaan eli kohderyhmén tuntemiseen. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 28-29.)

3.1 Lahtokohtatilanne

Ennen markkinointiviestinnan suunnittelemisen aloittamista tulee tietaa mika on yrityksen lahtokoh-
tatilanne, millainen on sen asema toimintaymparistossa ja mitka ovat tulevaisuuden tavoitteet ja
paamaéara. Tama voidaan havaita myos markkinointiviestinnan suunnittelun osaprosesseista (ks.
kuvio 4.). Limingan kiekon lahtokohtatilannetta tarkastellaan perinteisen SWOT-analyysin avulla

seka tarkastellaan myds toimintaympariston kilpailijoita.
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3.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi yleisimpia yrityksen ja sen tuotteiden sek& palveluiden tilaa kuvaava ana-
lyysi. Analyysissa kay ilmi vahvuudet, joita yrityksen on hyodyllista kayttaa tavoitteiden saavutta-
miseksi. Heikkoudet eli ne osa-alueet joita yrityksen pitaa kehittaa. Uhkatekijat, jotka ovat ulkoisia
tekijoita ja mahdollisesti aiheuttavat haasteita yrityksen toimintaan. Mahdollisuudet eli potentiaalia
jota yrityksellda on kehittymiseen ja kilpailuedun saamiseen kilpailijoihin verrattuna. (Kotler, Arm-
strong, Harris & Piercy 2013, 421.)

Seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 1.) esitellaan tdmanhetkinen Limingan kiekko ry:n SWOT-

analyysi:

4 Vahvuudet Heikkoudet )
Hintataso edullisempi
Hyva valmennus
Matalampi kynnys liittya seuraan

| swor |

Tunnettuus
Vapaaehtoistyon halukkuus

Mahdollisuude

Saada jasenia oulusta Uhat
Kesan tehojaaleiri Kilpailevat seurat
Liminka on kasvava kunta Jasenmaaran lasku
\_

TAULUKKO 1. Limingan Kiekon SWOT- Analyysi.

Limingan kiekon suurimpana vahvuutena on, etta seuraan on matalampi kynnys liittya. Tama tar-
koittaa sita, etta nuoren ei tarvitse tahdata huippu jaakiekkoilijaksi tai jalkapalloilijaksi vaan voi tulla
mukaan harrastamaan itselleen mieleista lajia ilman paineita. Tama luo myds mahdollisuuden

saada seuraan jasenia Oulun alueelta jossa toimii kilpaileva seura Karpat toimivat.

Limingan Kiekon kesaisin jarjestdma tehojaa-leiri on hyva mahdollisuus kasvattaa seuran tunnet-
tuutta, imagoa ja jasenmaaraa. Tehojaa-leiri tulee suunnitella ja organisoida huolellisesti, jotta siita
saadaan kaikki mahdollinen hydty seuralle. Tapahtumasta voidaan muun muassa tuottaa hyvaa

sisaltod seuran sosiaalisen median kanaviin ja rekrytoida uusia junioreita litymaan seuraan.
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Heikkouksia Limingan Kiekon kannalta on sen tunnettuus, eli kohderyhma ei tieda tarpeeksi millai-
nen Limingan Kiekko on urheiluseurana. Tahan ongelmaan pyritaankin tuottamaan ratkaisu orga-
nisoidun markkinointiviestinnan avulla. Toinen heikkous on toimeksiantajan mukaan vapaaehtois-
tyohon ryhtymisen halu junioreiden vanhemmilta. Tata ongelmaa pyritaan ratkaisemaan seuran

sisaisen markkinoinnin avulla.

3.1.2 Kilpailija-analyysi

Yrityksen tulee tietda ja tuntea omalla toimialla toimivat kilpailijat. Vajavainen tieto ja ymmarrys
kilpailijoista omalla toimialalla on uhka omien palveluiden markkinoinnille. Markkinointistrategian
yksi lahtokohta on kilpailijoiden tunnistaminen ja kilpailuympariston hahmottaminen. (Pirttila 2000,
17, 25). Yrityksen tulee myds maaritella oma asemoitumisensa ennen kilpailija-analyysia. Asemoi-
tumisessa maaritellaan yrityksen vahvuudet, joilla erotutaan kilpailijoista toimintaymparistossa.
(Porter 1993, 72-74.)

Limingan kiekon asemoituminen voidaan maaritelld kasvattajaseuraksi, jossa juniorit saavat har-
rastaa, kilpailla ja kehittya omilla ehdoillaan (Limingan Kiekko 2016). Tama tarkoittaa sit&, etta seu-
rassa voi harrastaa ja nauttia likunnasta jadkiekon ja jalkapallon parissa, vaikka ne eivat olisi ju-
niorin tarkeimpia lajeja henkilokohtaisesti. Naiden arvojen viestiminen voisi madaltaa nuorten kyn-

nysta lahtea harrastamaan lajeja rohkeasti ilman paineita.
Limingan kiekon kilpailijaseurat voidaan rajata jaékiekossa Oulun Karppiin, Kiekko-laseriin ja

Kiekko-Ouluun. Seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 2.) tarkastellaan kilpailijoiden asemoitu-

mista heidan verkkosivuilla annettujen tietojen perusteella.
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Karpat

Junioreiden valmentaminen kilpaurheiluun.

Kiekko-Laser

Tavoitteena olla merkittavin kasvattajaseura SJL:n
pohjoisen alueella

Kiekko-Oulu

Erikoisseura, joka tarjoaa mahdollisuuden jaakiekon

harrastamiseen oman taitotason ja halun mukaan

TAULUKKO 2. Kilpailijoiden asemoituminen. (Kérpét 46 ry 2016; Kiekko-Laser juniorit ry 2016;
Kiekko-Oulu ry 2016, viitattu 26.5.2016)

Asemoitumisen perusteella Kiekko-Laser ja Kiekko-Oulu ovat samankaltaisimpia seuroja kuin Li-
mingan Kiekko. Karpat erottuvat joukosta silla, ettd heidan tavoitteensa on jo aikaisemmassa vai-
heessa kilpaurheiluun tahtdaminen. Limingan Kiekko kilpailee siis Kiekko-Laserin ja Kiekko-Oulun

kanssa niista junioreista, jotka haluavat liittya matalamman kynnyksen seuraan.

3.2 Kohderyhma

Markkinointiviestinnan kohderyhméa on se joukko ihmisia, kenelle markkinointiviestinta halutaan
suunnata. Markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta kohderyhma taytyy tunnistaa ja maaritella.
Maarittelemisessa tulee tarkastella sita, millainen viestinnan vastaanottaja, mita viestinnan kanavia

han suosii ja minka tyylinen viestinta puhuttelee hénté parhaiten. (Isohookana 2007, 102.)

Kohderyhman tuntemisen tarkeytta korostetaan markkinointiviestinnan suunnittelemisessa paljon.
Sen korostaminen ei ole kuitenkaan turhaa. Jos kohderyhmén toimintaa ja motiiveja ei tunnetta
lainkaan, on viestiminen talléin pelkkaa hakuammuntaa. Kohderyhman tuntemisen avulla voidaan

tuottaa sisaltoa, luoda viesteja ja suunnata ne oikeisiin kanaviin. Limingan kiekon markkinointivies-
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tinnan tarkeimmiksi kohderyhmiksi voidaan maaritella 8-15 vuotiaat likunnan harrastamisesta kiin-
nostuneet pojat seka heidan vanhempansa, jotka asuvat Oulussa, Limingassa tai sen lahikunnissa.
Pienempana kohderyhmana on 8-15 vuotiaat tytot, koska seuralla on my0s jalkapallo joukkue ty-

toille.

Kohderyhmaa voidaan analysoida tarkemmin segmentoinnin avulla. Segmentointikriteereita ovat
muun muassa geografinen, joka rajaa asiakkaita maantieteellisesti, demografiset tekijat, jotka maa-
rittelevat ikaa, sukupuolta ja elamantilannetta, seka psykografiset tekijat jotka maarittelevat ela-
mantyylid ja persoonallisuutta (Armstrong & Kotler 2006, 165-170). Esimerkki Limingan Kiekon
yhden kohderyhman eli nuorten poikien segmentoinnista. Geografinen rajaus on jo aiemmin maa-
ritelty, ettd se on Liminka, Oulu ja sen lahikunnat. Psykografisia tekijoité heille voivat olla esimer-

kiksi, ettd haluaa uusia kavereita, halu harrastaa joukkuelajia ja kehittya hyvaksi pelaajaksi.

3.3 Markkinointistrategia ja tavoitteet

Markkinointistrategiassa dokumentoidaan kiteytetysti tavoitteiden toteuttamiseksi tehdyt valinnat ja
toimenpiteet. Hyva markkinointistrategia johdetaan organisaation tavoitteiden kautta ja se on asia-
kas- ja toimintaymparisto laheinen. Markkinointistrategia maarittelee jokaiselle markkinointitoimen-
piteelle omat tavoitteet ja suuntaviivat (Ahto ym. 2015, 199). Markkinointitavoitteet ovat virstanpyl-
vaita, joita markkinoijan tulee saavuttaa tukeakseen organisaation tavoitteita esimerkiksi jasen-
maaran kasvattamista seurassa. Tavoitteiden tulee olla haastavia, mutta silti saavutettavissa ja olla
linjassa organisaation tavoitteiden kanssa. Esimerkki markkinointitavoitteesta on vaikkapa lisata
yrityksen verkkosivujen sivujen kévijamaaraa 10 % seuraavan kuukauden aikana. Kun tavoite on
paatetty, voidaan siirtya pohtimaan, sita kuinka ja mita tekemalla tama tavoite saavutetaan. Mark-
kinoinnissa, kuten kaikessa muussakin tyossa, tulee kayttaa oikeita tyokaluja parhaan mahdollisen
tuloksen aikaansaamiseksi. Tata voidaan selventaa strategisen markkinoinnin pyramidilla (ks. ku-

vio 5.)
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Orgaisaation
tavoitteet

/ Markkjnointi\
tavoitteet
/ Strategiset toimenpiteet \
/ Metodit ja toimenpiteet \
/ Media \

KUVIO 5. Strategisen markkinoinnin pyramidi. (Meisner 2006, 6.)

¢ Organisaation tavoitteet: Minne organisaatio on menossa ja mita se haluaa saavuttaa.

e Markkinointi tavoitteet: Miten ja kuinka markkinointi toimenpiteilla voidaan tukea organi-
saation tavoitteita

o Strategiset toimenpiteet: Mita strategisia markkinointitoimenpiteita tehdaan markkinointi ta-
voitteiden saavuttamiseksi

e Metodit ja toimenpiteet: Mitd, miten ja missé& mediassa viestitaan

e Media: Viestinta kanavat joissa markkinointiviestinta suoritetaan. (Meisner 2006, 5-6.)

Limingan Kiekon strategisen markkinoinnin pyramidi suoramainonta kampanjaan:

e Seuran tavoitteet: Seuran jdsenmaaran kasvattaminen.

e Markkinointi tavoitteet: Seuran tunnettuuden lisd@minen ja imagon rakentaminen.

o Strategiset toimenpiteet: Markkinointiviestinnan kohdentaminen junioreiden vanhemmille

¢ Metodit ja toimenpiteet: Suoramainonta kampanja, joka kohdistetaan Limingan alueen per-
heellisiin kotitalouksiin.

e Media: Perinteinen printtimedia postitse.

3.4  Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin neljasta kilpailukeinosta. Kolme muuta klassisen 4P-

mallin keinoa ovat tuote, hinta ja saatavuus. Markkinointiviestinnan voi jakaa kahteen eri osaan:
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informoivaan viestintdan ja suggestiiviseen viestintdan. Informoivalla viestinnalla on tarkoitus valit-
taa tietoa palvelusta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Paatarkoituksena informoivalla
viestinnalla on madaltaa potentiaalisten asiakkaiden kynnysta ostaa palvelu mainonnan ja tiedo-
tustoiminnan avulla. Suggestiivisen viestinnan tarkoitus on vaikuttaa asenteisiin tunnepitoisilla ve-
toomuksilla. Tama tarkoittaa sita, etta tuotteista ja saatavuustekijoista tuodaan esille tunteisiin ve-
toavia ominaisuuksia. Suggestiivisuutta voi luoda esimerkiksi kuvituksen, liikkeen, tunnelman luo-
misen ja tekstien avulla. Suggestiivista viestintaa kaytettaessa tulee olla varma asiakkaiden hyvak-
synnasta. Markkinointiviestinnan keinot voidaan jaotella perinteisella tavalla viiteen eri ryhmaan:

e mainonta

e suhdetoiminta

e myyntityd

e myynninedistaminen

e suoramarkkinointi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 218.)
Naista oleellisimpina keinoina Limingan Kiekolle tarkastellaan mainontaa, suoramarkkinointia ja

suhdetoimintaa.

3.41 Mainonta

Mainonnalla voidaan viestia organisaation ajatuksista, tuotteista ja palveluista. Mainonnan tunnis-
taa siita, etta se on: maksettua, ei perustu henkilokohtaiseen kanssakaymiseen ja sen lahettaja on
tunnistettavissa. Mainonnan tulee viestia tuotteen tai palvelun olemassaolosta, ominaisuuksista ja
mista niita voi saada. Mainonnan tarkoitus on myos luoda tai aktivoida tarpeita ja haluja. Mainos-
tamisen riskina on kustannushyotysuhde. Jos mainonta ei ole tarpeeksi tehokasta sen kustannus-
hyotysuhde on huono. Mainonnan tarkein tehtava on saattaa kiinnostunut asiakas palvelun tai tuot-
teen luokse, tai palauttaa se asiakkaan mieleen kohtaamistilanteessa, esimerkiksi "tienvarsi mai-
noksesta tuttu”. Ostotapahtuman saattavat loppuun asiakaspalvelu tai myyntihenkilostd. Mainon-
nan tehoa voidaan arvioida esimerkiksi silla, kuinka hyvin se kuljettaa asiakkaan tuotteen tai pal-
velun luokse. Kriteereiksi voidaan katsoa siis tavoittaminen, huomioarvo, vakuuttavuus ja toimin-
nan tapahtuminen. (Aberg 2003, 101-103.)

Mainontaa voidaan tarkastella myds perinteisen AIDA-mallin mukaan (ks. kuvio 6.) AIDA tulee eng-
lannin kielen sanoista attention, interest, desire ja action. Suomennettuna néma tarkoittavat: huo-

mion herattaminen, kiinnostuksen luominen, halun luominen ja toiminnan aikaan saaminen.
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KUVIO 6. AIDA malli.

AIDA mallia pidetaan yhtena parhaimpana markkinointi mallina ja yksi syy siihen on mahdollisesti
se, etta markkinoijat ajattelevat sita paivittain, joko tietoisesti tai tiedostamattaan kun pohditaan
markkinointiviestinnan vaikuttavuuden luomista. AIDA oli alun perin tarkoitettu toimivan vain osta-
jan ja yrityksen valilla. Nykypaivan viestintateknologia ja sosiaalinen media ovat kuitenkin muovan-
neet tata, koska ihmiset voivat tuoda helposti julki omaa informaatiotaan yrityksen ja asiakkaan
valille. (Hanlon 2013, viitattu 8.4.2016.) Esimerkiksi yksityishenkild voi julkaista omalla facebook

tilillaéan kokemuksiaan jostakin tuotteesta tai palvelusta suuren yleison nahtavaksi.

AIDA -malli ei kasita pelkastaan mainontaa, vaan kuten Hanlon sanoo, kasittda se myds muunkin
markkinointiviestinnan. Limingan kiekon tavoitteeksi on maaritelty tunnettuuden lisd@minen. Talloin
tulee aloittaa markkinointiviestina AIDA -mallin ensimmaisesta vaiheesta, eli huomion herattami-
sesta. Hyva keino monipuolisen huomion herattamiseksi on Limingan Kiekon kesdisin jarjestama
tehojaaleiri, jonne on saatu ohjaamaan muun muassa Suomen huippumaalivahti Pekka Rinne. Te-
hojaaleirin tehokas markkinointi toisi varmasti paikalle Limingan Kiekon tarkeintd kohderyhmaa.
Tapahtuman aikana tulee toteuttaa mallin muita vaiheita. Naita vaiheita voidaan toteuttaa paikan
paalla Limingan Kiekon aktiivisella myymisella. Myymisella saadaan heréatettya asiakkaiden kiin-

nostuminen, haluaminen ja haluttu tavoite eli seuraan liittyminen.
3.42 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi késitteend sekoitetaan yleensa suoramainontaan. Vaikka némé ovat laheisia
késitteita keskenaan, niin suoramarkkinointi on kuitenkin laajempi. Suoramarkkinointi sisaltaa koko
markkinointikasitteen aina kysynnan tutkimisesta ja palvelusuunnittelusta paatyen markkinointi-
viestinnan kautta palvelun ja tuotteen myymiseen seka asiakassuhteen aktiiviseen hoitamiseen. Eli

suoramainonta ei ole pelkastaan sahkopostin tayttavia erikoistarjouksia vaan sita voidaan kayttaa
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my0s asiakkaan huomioimiseen muillakin tavoin. Suoramarkkinoinnin etuina on, etta se voidaan
kohdistaa tarkasti ja tulosten seuraaminen on helppoa. Talla tavalla toimintaa voidaan myos kehit-
taa helposti. (Siukosaari 1999, 128.)

Nykypaivana suoramarkkinoinnille on monia keinoja. Nimensa mukaisesti se tarkoittaa sellaisia
kanavia, joiden kautta tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Digitalisoi-
tuminen on tehostanut sahkoposti-, verkko- ja mobiilimarkkinointia. Posti ja jotkin suorajakeluyhtiot
tarjoavat myds tarkempia kohdistuspalveluja perinteiselle printtimainonnalle. Naméa perustuvat
yleisten rekistereiden aluekohtaisiin vaesto-, varallisuus-. tulo- ja asuntotilastoihin. Printtimainontaa
kaytettdessa ei tarvitse siis valttamatta itse kerata tarvittavaa rekisteria suoramarkkinoinnille. Ka-
navan valinta tulee kuitenkin harkita tapauskohtaisesti riippuen liikesuhteen, kaupan kohteen ja
toimialan perusteella. Kohderyhman tarkka méaarittely onkin suoramarkkinoinnin tarkein osa-alue,
koska vaitetaan, etta jopa 60 % kampanjan onnistumisesta perustuu oikean kohderyhman valin-
taan. Suoramarkkinointi toimii myds sisaisen markkinoinnin ja suhdetoiminnan keinona. Tallgin
kohderyhma tunnetaan tarkasti ja voidaan lahettaa hyvin tarkkoja viesteja. (Siukosaari 1999, 129;
Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 117.)

Limingan Kiekon markkinointi budjetti mahdollistaisi esimerkiksi postin suoramarkkinointi palvelun
ostamisen. Suoramarkkinointi kampanja kohdistettaisiin perheellisiin talouksiin Limingan alueella.
Suoramarkkinointi palvelun hinta Postilta on 0,79€ per painatus ja postitus osoitteellisena lahetyk-
sena (Posti 2016). Suoramarkkinointi kampanjan avulla kasvatettaisiin seuran tunnettuutta kohde-
ryhmassa ja heratettya kiinnostusta seuraa kohtaan. Kampanija tulisi my0s ajoittaa oikein, eli ennen

aikaa jolloin pelaajasiirrot ja seuraan liittyminen ovat mahdollisia.

3.4.3 Suhdetoiminta

Urheiluseuran suhdetoiminnasta puhuttaessa voidaan puhua tuttavallisemmin sponsoroinnista.
Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL maarittelee sponsoroinnin seuraavasti: "Spon-
sorointi on nakyvyyden ostamista urheiluun, kulttuuriin tai vapaaehtoistoimintaan liittyvasta kana-
vasta. Yritys voi ostaa esimerkiksi logolleen paikan urheilijan kilpa-asusta, mainospaikan urheilu-
tai kulttuuritapahtumasta tai kokonaisen tapahtuman kaiken nakyvyyden. Sponsoroinnin tavoit-
teena on liittda urheilijaan tai tapahtumaan liittyva positiivinen mielikuva sponsoroijaan” (Markki-

noinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL 2016, viitattu 19.4.2016). Verbind sana sponsoroida
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tarkoittaa toimintaa, joka perustuu sopimukseen sponsorin, joka on yleensa yritys, seka kohteen,
yksilo tai yhteiso valilla. Tama huomioi molemmat sopimusosapuolet. Tama on kuitenkin vain yksi
monista sponsoroinnin maaritelmista. Tasapuolisempi ja nykyaikaisempi kuvaus toiminnalle onkin
yhteistyokumppanuus, koska toimiva sponsori sopimus vaatii yhteistyota molemmilta osapuolilta

ollakseen tuottoisaa ja kannattavaa. (Valanko 2009, 51.)

Sponsorointia onkin viime aikoina mielletty vain yrityksen antamaksi tueksi ja lahjoitukseksi spon-
soroitavalle kohteelle. Tahan johtaneita syitd on monia. Sponsorointia ei ymmarreta tehokkaana
markkinointiviestinnan keinona, eika sita osata hyddyntaa tai yritykset ovat liian laiskoja aktivoidak-
seen toimintaa. Molemminpuolisen hyotysuhteen kasvattamiseen tarvittaisiinkin juuri siis yhteis-
tyota. Esimerkiksi Ruotsissa on havaittu, ettd yrityksen yhteiskuntavastuuta voidaan harjoittaa
sponsoroinnin kautta. Yritysta ei mielleté yhteiskuntavastuullisemmaksi toimijaksi kohderyhmien
mielessa siita, ettd se sponsoroi jonkin lajin juniorijoukkuetta. Kohderyhma ei mité todennakoisim-
min tule tasta tietoiseksi pelkilla pelipaidan logolla tai laitamainoksilla. Tata tulisi siis tukea muilla
markkinointiviestinnan keinoilla. Sponsoreita ei muisteta pelkkien logojen perusteella vaan teoista.
Toisin sanoen tieto sponsorointitoiminnasta pitaisi viestia kohderyhmille, jotta lisaarvoa voi syntya.
Yhteistyolla pitaa kyetd luomaan kohderyhmalle elamyksia, jotka menevat asiakkaiden luihin ja
ytimiin. Elamykset saavat aikaan tunnetta ja tunteet ovat merkittava tekija ostopaatoksissa. (Va-
lanko 2009, 51 -52,65; Nikunen 2015, viitattu 21.4.2016)

Sponsorisopimuksissa piilee suuri maara mahdollisuuksia. Vaikka Valangon ja Nikusen ajatukset
koskevat enemman aikuisten edustustason urheilua, ei se tarkoita, etteikd samoja periaatteita voi-
taisi soveltaa junioritason toimintaan. Yhteistyotoiminta yritysten kanssa mahdollistaa innovatiivis-
ten tempauksien luomista, jotka tuovat nakyvyytta seka seuralle etta yritykselle. Innovatiiviset tem-
paukset voidaan toteuttaa mahdollisesti jopa nollabudietilla ja ne vaativat vain aikaa ja resursseja.
Esimerkkina tasta toimii superpesikseen nousseen Oulun Lipon ja Hongisto Oy:n tekema yhteinen
avantouintiretki, joka sai median huomion muun muassa Oulun uutisissa (Oulun uutiset 2016, vii-
tattu 27.5.2016). Tallaisella nakyvyydella on positiivisia vaikutuksia myds siihen, ettd muutkin yri-

tykset kiinnostuvat yhteistyosta seuran kanssa ja ulkoisen rahoituksen maara seuralle kasvaa.

24



3.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Kuluneen vuosikymmenen aikana informaatioteknologia ja digitaaliset kommunikointikanavat ovat
aiheuttaneet suuren muutoksen markkinointiviestinnalle ja tavoille, joilla organisaatiot kommunikoi-
vat -, rakentavat -, ja yllapitavat suhteita asiakkaiden kanssa. Mainonnan muodot ovat lisaantyneet,
kun perinteinen printtimainonta ei enaa riita. Sen lisaksi tarvitaan digitaalista datapohjaista mainon-
taa, jonka avulla tavoitetaan kohderyhma missa ja milloin tahansa. Digitaalisessa maailmassa vies-
tin saajan ei tarvitse olla sidoksissa tiettyyn paikkaan vastaanottaakseen viestin kuten esimerkiksi
pOydan aaressa lukemassa lehted. Digitaalisilla viestintakanavilla ei ole tallaisia fyysisia rajoitteita.
Viesteja voidaan myos kopioida ja jakaa nopeasti muihin kanaviin hyvin vahilla kustannuksilla, esi-
merkiksi sahkdpostiin, internetiin ja eri sosiaalisen median kanaviin. Nama kanavat tarjoavat suu-
ren maaran mahdollisuuksia kustannustehokkaaseen, persoonalliseen ja interaktiiviseen viestin-
taan kohderyhman kanssa. Naistd mahdollisuuksista interaktiivisuus organisaation ja asiakkaan
valilla on tarkea. Interaktiivisuus tarkoittaa sita, etta viestinta ei ole enaa pelkastaan yksisuuntaista,
vaan organisaatiolla on mahdollisuus ottaa viestintaa vastaan helpommin asiakkailta. (Jooste, Stry-
dom & Du Plessis 2012, 418-419, 423-424.)

Markkinoijat eivat enaa kontrolloi media ymparistoa, vaan asiakas. Taman takia markkinoijan tulee
olla mukana asiakkaan maailmassa ja tuntea kohderyhma. Median ja kanavien suunnittelu ei siis
kay lapi muutosta yksin. Asiaan tulee paneutua myos aivan uudella ajatusmallilla. Markkinoijan
tulee miettia mita ja miten kohderyhma kayttaa eri medioita. Ihmisten erilaisten medioiden kaytto
on kasvanut valtavasti teknologian kehityksen my6ta ja niita kaytetaan myos samanaikaisesti. Hen-
kilo joka katsoo televisiota, voi samanaikaisesti keskustella kaverin kanssa Facebookin chatissa ja
lahettaa viesteja kokonaiselle kaveriryhmalle mobiiliviestintapalvelun kautta. Tama kuvastaa
kuinka monessa mediassa ihmiset toimivat nykyaan jopa samanaikaisesti. (Jooste, Strydom & Du
Plessis 2012, 418-419, 423-424.)

3.5.1 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat avainasemassa digitaalisessa markkinoinnissa. Verkkosivuilta tulee 16y-
tya kaikki tarpeellinen tieto seka uusille asiakkaille ja vanhoille kavijdille. Muiden kanavien viestin-

nan tulisikin johdattaa asiakas yrityksen verkkosivuille. Erilaisina "ajureina” verkkosivuille voi toimia
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esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavat, printtimainonta ja hakukoneet. (Damian & Calvin 2009,

40.) Tata voidaan ilmentaéa seuraavalla kuviolla (ks. kuvio7.)

Sosiaalinen

media

Hakukoneet » @ ‘ Printtimainonta

Ulkomainonta

KUVIO 7. Ajurit verkkosivuille

Limingan kiekon verkkosivut ovat selkeat ja informatiiviset. Verkkosivuilta [0ytyy tarkeat tiedot seu-

ran arvoista ja tavoitteista niin urheilullisesti kuin kasvatuksellisesti.
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Toimintaamme ohjaavat arvot ovat erinomaisuus, kunnioitus, ilo ja yhteisollisyys.

Toimintaa ohjaavat arvot '@

* Habsimme et *  Kusnisilus niloy
[

+ Harranlamirme, pelssmme
Eysnkentolemme (4
boarmarmm yhckun

@

* Tekemean i on
nlernanen a1

Strategian painopistealueet 2016-19 ovat

. juniorityd
« koulutus ja valmennus
« toimintamaillit, viestinta ja yhieistyo

Urheilulliset tavoitteet

« Joukkuetoiminnan jarjestaminen kaikissa ik&luokissa

« Lajilittojen suosituksien huomioiminen eri ikaluokkien oppimistavoitieissa ja harjoittelussa

« Monipuolinen seka tavoitteellinen pelaajien yksildllisten pelitaitojen kehittaminen kaikissa
ikaluokissa

« Yhienaisen pelaajapolun kehittaminen

« Harrastajamaarien kasvattaminen

« Yhteistoiminnan kehittaminen yhdessa lahialueiden seurojen kanssa

Kasvatukselliset tavoitteet

« Yhieisesti sovitut pelisdannét kaikissa alle 15-vuotiaiden joukkueissa
« Sosiaalisuuden ja yhieistydkyvyn kehittaminen

« Yksildllisyyden huomiociminen ja kaikkien kannustaminen

« Kiusaamiseen puuttuminen (0-toleranssi)

« Urheilullisen elamantavan omaksuminen

« Lasten ja nuorten terveen itsetunnon vahvistaminen

KUVIO 8. Limingan Kiekon arvot ja tavoitteet. (viitattu 27.5.2016.)

Tama on yksi tarkeimmista asioista joita juuri vanhemmat haluavat tietaa seuran toiminnasta. Ta-

man kaltainen tieto jota on vaikeampi tuoda esille markkinointiviestinnassa, on syy sille miksi mark-

kinointiviestinnassa tulee kayttaa Damian & Calvinin maarittelemaa ajurimallia, joka tuotiin esille

kuviossa 7.
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3.5.2 Hakukonemarkkinointi

Internetin hakukoneet ovat yleisia tyokaluja jokapaivaisessa elamassa suurelle osalle ihmisia. Ha-
kukonemarkkinoinnin tarkoitus on lisata yrityksen nakyvyytta ja parantaa sen |oydettavyytta eri ha-
kukoneissa. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan.
Koska ihmiset kayttavat hakukonetta vapaasta tahdostaan niin he eivat koe sita niin herkasti ne-
gatiivisena. Mita korkeammalle verkkosivu sijoittuu hakutulosten listalla, sité suurempi todennakoi-
syys silla on saada enemman kavijoita. Hakukonenakyvyys on kulmakivi toimivalle internet mark-
kinoinnille. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukoneoptimointi on oleellinen tyokalu digitaalisessa markkinoinnissa. Yksinkertaisimmallaan se
tarkoittaa verkkosivuston sijoitusta hakukoneissa. Paremman sijoituksen tavoitteleminen vaatii
verkkosivujen ja sen sisallon toteuttamista ja suunnittelemista siten, etta se on hakukoneystavalli-
nen. Hakukoneet tarkastelevat verkkosivujen sisallosta tekstia eivatka ne huomio grafiikkaa tai ani-
maatioita. Taman takia tarkeita ovat avainsana sivustolla jotka ovat hakukoneoptimoinnin perusta.
(Damian & Calvin 2009, 68-72.)

Limingan Kiekon verkkosivujen avainsanoja tulisi kehittaa parempien hakukone tuloksien kannalta.
Tama selviaa muutamalla google haulla. Esimerkiksi syotettaessa googleen “juniorijaakiekko Li-
minka” tai “juniorijadkiekko Oulu”, google ei anna tulosta Limingan Kiekon verkkosivuista, mutta
kilpailijoiden sivut l0ytyvat. Nama ovat oleellisia hakusanoja joiden avulla pitaisi saada Limingan
Kiekon verkkosivut tuloksiin mukaan. Naiden lisaksi voidaan pohtia muita potentiaalisia avainsa-

noja, joilla haetaan tietoa Oulun ja Limingan alueen urheiluseuroista.

Hakukonemainonta on maksettua mainontaa hakukoneissa. Hakukonemainokset ovat tuloslistan
ulkopuolelle jaavia linkkeja. Hakukonemainontaa voidaan kayttaa ennen kuin hakukoneoptimointi
alkaa tuottaa odotettua tulosta. Vaikka hakukonemainonta on maksettua mainontaa, niin se perus-
tuu kuitenkin taysin siihen, kuinka monta kayttajaa klikkaa itsensa sen kautta yrityksen verkkosi-
vuille. Hakukonemainonnalle voidaan myGs asettaa tietty budjetti kuukaudelle, jos pelkona on, etta
se aiheuttaa yllattdvan suuret kustannukset. Tama tarkoittaa my0s sita, etta se on erittain hyvin
mitattavissa olevaa mainontaa. Hakukonemainonta mahdollistaa pienemmillekin yrityksille mahdol-

lisuuden saada suurempaa nakyvyytta verkossa. (Damian & Calvin 2009, 90-91.)
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Kilpailijoiden nakyvyyden takia hakukoneissa, hakukonemainonta olisi hyva kilpailu keino Limingan
Kiekolle. Hakukonemainonta on edullinen tapa saada hakukone nakyvyytta ja kuukaudelle asetettu
budjetti tekee siita kustannusten kannalta helposti kontrolloitavan. Koska hakukoneoptimoinnilla
saatu nakyvyys on haastavampi saada nopeasti tuottamaan tulosta, on hakukonemainonta nope-
ampi tapa saada hakukone nakyvyytta aluksi. Lopullinen tavoite hakukonemarkkinoinnissa kuiten-
kin on, etta hakukoneoptimointi tuottaa tarpeeksi hyvan nakyvyyden, eika hakukonemainontaa

enaa tarvita.

3.5.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verkossa toimiva yhteisdpalvelu. Sosiaalisen median palveluissa yhdistyvat
sosiologia ja teknologia. Se tarjoaa ihmisille mahdollisuuden 16ytaa, lukea ja jakaa tietoa seké si-
saltoa helposti. Sosiaalinen media on antanut kuuluvimman &éanen kuluttajille mita heilla on kos-
kaan ollut. Vield vime vuosikymmenen alussa kuluttajat olivat pelkastaan viestintda vastaanotta-
vassa asemassa. Tama mahdollistaa sen, etta kuluttajat voivat jakaa tietoa ja kokemuksia yritysten
tuotteista ja palveluista helposti suurelle yleisolle. Tdma voidaan nahda sosiaalisen median "word-
of-mouthina” joka tarkoittaa puskaradiomarkkinointia. Sita on pidetty kautta aikojen hyvin vahvana
markkinointiviestinnan keinona, koska ihmiset luottavat helpommin toisen kuluttajan sanaan kuin
yrityksen. Yrityksen tulee siis pohtia miten he pystyvat reagoimaan sosiaalisen median asettamiin
haasteisiin. (SEOP, INC. 2016, 2-6; Kerpen 2011, 4.)

Sosiaalisessa mediassa viestiminen ei ole sidoksissa aikatauluihin niin kuin muissa perinteisem-
missa kanavissa kuten esimerkiksi printtimainonta tai radio. Tama tarkoittaa, etta se on reaaliai-
kaista. Kun yritys liittyy sosiaaliseen mediaan, tulee sen olla siellé Iasna kohderyhmalleen. Se, etta
sosiaalisessa mediassa ollaan siita syysta koska “siella kuuluu olla nykypaivana” ei riita ja se on
yhta tyhjan kanssa. (SEOP, INC. 2016, 2-6.)

Kerpen vertaa sosiaalisen median toimintaymparistéa cocktail tilaisuutena. Ihmiset huomaavat
cocktail tilaisuuksissa tietynlaisia ihmistyyppeja; mukavia, kiinnostavia, tylsia ja niin edelleen. Sa-
manlaisella periaatteella ihmiset arvioivat toimijoita sosiaalisessa mediassa. Taman takia on tar-
keaa luoda viesteja, jotka eivat ole pelkastdan myyntipuheita omista tuotteista ja palveluista, vaan

my0s luoda "arinoita” jotka saavat vastaanottajan aktivoitumaan ja kiinnostumaan (2011, 6-7.)
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Ebrandin vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mukaan Facebook on nuorten 13-29 vuotiaiden nuor-
ten kolmanneksi suosituin sosiaalisen median palvelu ja sita kayttaa 81 prosenttia tutkimukseen
vastanneista. Suosituimmaksi listautui Youtube 86 prosentilla. Yleisin aika sosiaalisen median
kayttoon on klo 18-21. Paasaantoisesti sosiaalisessa mediassa nuoret lukevat ja katsovat erilaisia

sisaltoja ja tykkaavat muiden tuottamista sisalldista. (Ebrand 2016. viitattu 30.5.2016.)

Sosiaalinen media on Limingan Kiekolle yksi parhaista mahdollisuuksista viestia erityisesti seuran
nykyisille junioreille ja mahdollisille uusille jasenille. Sisallontuotanto on avainasemassa sosiaali-
sessa mediassa viestimiseen, koska kuten Ebrandin tutkimustuloksista kay ilmi yli 90 prosenttia
nuorista kiinnostaa sosiaalisessa mediassa sinne tuotettu sisaltd. Kiinnostavan sisallon tuottami-
nen vaatii aikaa ja innovointia. Sisallon tuottamiseen voidaan etsia ratkaisuja esimerkiksi tarkkaile-
malla sosiaalisessa mediassa menestyvien urheiluseurojen toimintaa tai innovoida taysin uusia
asioita. Taman avulla saadaan aikaan Kerpenin mainitsemaa puskaradio efektia nuorten keskuu-
dessa, joka kasvattaa seuran tykkaaja maaraa Facebook sivuilla. Yksi mielenkiintoinen idea olisi
kuvata junioreiden otteluista high light reel videoita, eli kooste ottelun huippuhetkista. Tallainen
sisalto toisi lisaarvoa seuran nykyisille junioreille ja olisi sellaista, joka halutaan nayttaa ja jakaa
kavereille. Nama videot voitaisi lisata Youtubeen ja jakaa sielta linkitettyna muiden sosiaalisten

median kanavien ja verkkosivujen kautta.

3.6  Markkinointiviestinnan integrointi

Markkinointiviestinnan toteutukselle on monia mahdollisuuksia esimerkiksi mainonnan monet eri
muodot. Taman takia on tarkeaa, etta eri viestintatavoista ja kanavista huolimatta viestinta on sa-
mansuuntaista ja samaa sanomaa kerrotaan viestintavalineesta riippumatta. Eri tavoin tapahtuva
kommunikointi tukee ja tdydentaa toisiaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301). Markkinointi-
viestinnan integroiminen iimentaa markkinointiviestinnan suunnitelmallisuutta. Onnistunut markki-
nointiviestinnan integrointi antaa kohderyhmalle yhtendisen kuvan viestin lahettajasta. (Karjaluoto
2010, 20.)

3.7 Sisédinen viestinta

Siséisen viestinnan ensisijainen tarkoitus on suunnatta viestintdd organisaation omalle henkilokun-

nalle. Sisaisen viestinnan trendi on, etta se muuttuu jatkuvasti osallistuvampaan suuntaan ja se on
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parhaimmillaan ajatusten vaihtoa koko henkildston vélilla. Sisainen viestinta voidaan jakaa kahteen
eri osa-alueeseen: sisaiseen markkinointiin ja tydyhteiséviestintaan (Ahto, Kahri A., Kahri T & Ma-
kinen 2015, 165-166). Sisainen markkinointi tarkoittaa viestintaa, jonka avulla organisaation omat
tyontekijat motivoidaan toimimaan halutulla tavalla ja se on yleensa johdolta henkilokunnalle suun-
tautunutta. TyOyhteisdviestinta taas kattaa kaikenlaisen informaation kulkemisen tydyhteisossa

joka suuntaan.

3.7.1 Sisainen markkinointi

Sisaisessa markkinoinnissa patevat samat tehokeinot kuin ulkoisessakin markkinoinnissa. Sisai-
sen markkinoinnin tehtava on saada tydyhteison ihmiset omaksumaan tyonsa merkitys, saada hei-
dat toimimaan halutulla tavalla, eika pelkastaan tietamaan mité tapahtuu. Ymmarryksen lisaksi tar-
vitaan innostusta. Sisaista markkinointia ei kuitenkaan hoideta yhdella kampanjalla vaan yhteyden-
pidon tulee olla jatkuvaa ja siind tulee huomioida toisten osapuolien kuunteleminen. (Toivio 2007,
viitattu 9.5.2016.)

Sisainen markkinointi voidaan nahda johtamistyylina, jossa esimiestydskentelyn tavoitteena on mo-
tivoida tyontekijat tekemaan niita tehtavia, jotka hanen vastuulleen annetaan. Ihminen motivoituu
parhaiten tekeméaan tuloksia, kun han kokee tekevansa tyota, jota arvostetaan. Sisaisella markki-
noinnilla tydyhteis6on voidaan luoda positiivisempi tydilmapiiri ja kannustavammat tyotehtavat. Esi-
merkiksi valmentaja antaa joukkueelleen itsestaan enemman, kun han kokee, etta hanen tyotaan
arvostetaan. Itsensa ja tyonsa tarpeettomaksi kokeva henkild voi muuttua tyoyhteisossa epasuo-
tuisaksi toimijaksi, joka levittaa tyoyhteisoon negatiivista energiaa toimillaan. Kun oma henkilokunta
on motivoitunutta, omaksunut organisaation arvot ja tavoitteet, on silla positiivinen vaikutus ulkoi-
seen markkinointiin. Onnistuneesta sisdisestd markkinoinnista on parhaimmillaan seurauksena
tyytyvéisemmat asiakkaat ja motivoituneempi henkilokunta, joka kokee, etta organisaation eteen

kannattaa tydskennella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)

Urheiluseurojen toimiminen vaatii paljon vapaaehtoistydta seuran junioreiden vanhemmilta. Sisai-
sen markkinoinnin avulla saadaan kannustettua vanhempia mukaan aktiiviseen vapaaehtoistoimin-
taan seuran hyvaksi. Kuten SWOT-analyysissa mainittiin, on Limingan Kiekon heikkoutena ju-

nioreiden vanhempien liian vahainen halukkuus lahtea vapaaehtoistoimintaan. Tata ongelmaa voi-
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daan ratkaista erilaisilla kannustimilla, joita tarjotaan aktiivisille toimijoille. Esimerkiksi seuran huol-
tajana toimiva vanhempi voi saada hyvitysta kausimaksuissa. Tata toimintamallia kaytetaan esi-

merkiksi HPK:n juniorijoukkueissa.

3.7.2 Tyoyhteisoviestinta

Viestinta on tarkea ja olennainen osa jokaisen paivittaista tyota. Tyoyhteisdviestinta on tyoyhteison
jasenten valista suullista ja kirjallista viestintaa fyysisessa tai virtuaalisessa tydymparistossa. Toi-
mivassa tyOyhteisdssa viestinnan tulee kulkea saumattomasti joka suuntaan: johdolta alaisille, alai-
silta johdolle, seka ryhmien, tiimien, yksikéiden, osastojen ja toimipisteiden sisalla seka niiden va-

lila, unohtamatta tydyhteison jasenten valista viestintaa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 60.)

Toimivalla tydyhteisoviestinnalla varmistetaan, etta jokaisella tydyhteison jasenelld on tarvittava
tieto tydnsa tekemiseen seka sen lisaksi omaa tydyhteisoa ja toimialaa koskevaa, ajan tasalla ole-
vaa tietoa. Perustietojen lisaksi tydyhteison jasenien tulee saada tietoa muutoksista ja tulevaisuu-
den suunnitelmista. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 61.) Aberg (1999, 63) listaa viisi syyta miksi tyo-

yhteisossa viestitaan:

e Toiminnan tukeminen: tyOyhteison jasenten valista viestintaa tarvitaan palveluiden ja tuot-
teiden tuottamiseen seka niiden siirtdmiseen asiakkaille

o Tydyhteison profilointi: viestintaa tarvitaan pitkajanteisen yhteiso-, johtaja-, ja- tai palvelu-
profiilin luomiseen.

¢ Informointi: viestinnan avulla kerrotaan tyéyhteison tapahtumista ja suunnitelmista

o Kiinnittdminen: tydyhteisdssa toimivien jasenten perehdyttdminen tydyhteisoon ja tyohon

e Vuorovaikutuksessa oleminen: koska ihminen on psyko-fyysis-sosiaalinen kokonaisuus,

sen tulee viestinnan avulla tyydyttaa sosiaalisia tarpeitaan tyoyhteison jasenten kanssa.

Tydyhteisdviestintada seura tarvitsee esimerkiksi turnausten ja tapahtumien jarjestamiseen. Naiden
tapahtumien onnistumisen kannalta on oleellista, etta jarjestamiseen osallistuvien toimijoiden valilla
viestinté on helppoa ja nopeaa. Pikaviestinta palvelu WhatsApp mahdollistaa helposti ryhmakes-
kustelun luomisen, johon kaikki tydryhméan jasenet voidaan liittdd. Ryhmakeskustelun avulla tieto
tavoittaa kaikki toimijat nopeasti. Toinen hyva viestinta kanava on Facebookiin luotava tydryhma.

Tata voidaan kayttaa suunnittelu ja organisointi vaiheessa, kun tiedon kulun ei tarvitse olla niin
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nopeaa. Tydryhman henkil6t voivat jakaa ideoita ja ajatuksia ryhman sivulla helposti kaikkien tyo-

ryhman jasenten nahtaville ja johon muut jasenet voivat kommentoida muiden ideoita ja ajatuksia.

3.8 Budjetti

Markkinointibudjetti maaraytyy hyvin pitkalle sen perusteella kuinka hyvin markkinointitoimenpiteet
vaikuttavat organisaation tuloihin (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2013, 183). Budjetti
on rahamaaraksi muotoiltu toimintasuunnitelma yritykselle, joka on tarkoitus toteuttaa tietylla ajan-
jaksolla. Budjetin on tarkoitus olla apuvaline organisaatiolle tavoitteiden saavuttamiseksi, kun re-
surssit koordinoidaan eri osa-alueisiin. Tavallisin tapa on laatia budjetti toimintavuosittain, jolloin
voidaan kayttaa jatkuvaa budjetointia. Jatkuvassa budjetoinnissa kolme ensimmaista kuukautta
budjetoidaan kuukausittain. Taman jalkeen loppuvuoden budjetointi tapahtuu neljannesvuosittain

ja suunnitellaan etukateen. (Isohookana 2007, 110.)

Tyossa esitetyista keinoista voidaan laskea kustannukset suoramarkkinointi kampanjalle, hakuko-
nemainonnalle ja ulkomainonnalle. Suoramarkkinoinnin hinta Postilta ostettuna on 0,79 per paina-
tus ja postitus osoitteellisena lahetyksena. Kampanja voidaan toteuttaa tuhannella postituksella
perheelliseen kotitalouteen, jolloin hinnaksi tulee 790€. Hakukonemainonnan hinta on Google Ad-
words tyokalua kayttdmalla 0,07€ per seuran sivuille johtanut klikkaus. (Viimo 2016, viitattu
30.5.2016). Talle voidaan maarittaa arviolta 35 euron kuukausibudijetti, joka mahdollistaisi jopa 500
mainoksen kautta sivuille johtanutta klikkausta kuukaudessa. Vuodessa hakukonemainonnan ko-
konaiskustannus olisi 420 euroa. Ulkomainontaan kaytettavat posterit voidaan teettaa itse, jolloin
jaljelle jaa vahaiset materiaali ja kuljetus kustannukset jotka voidaan arvioida karkeasti noin 50
euroon. Markkinointiviestinnan budjetti vaatisi nailla keinoilla 1260 euron panostuksen, joka alittaa

reilusti toimeksiantajan markkinointibudjetin.

3.9 Seuranta, arviointi ja mittaaminen

Hyvin suunniteltuun markkinointiviestintaan kuuluu saatujen tuloksien seuranta ja mittaaminen.
Seurantaa tulee tehda pitkalta ja lyhyeltd aikavalilta. Pitkan aikavalin tuloksien seurannan avulla

voidaan suunnitella uusia markkinointi toimenpiteité ja organisoida toteuttamista. Lyhyen aikavalin
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seurannalla saaduista tiedoista voidaan tarvittaessa tehda toimintaan muutoksia ketterasti. Seu-
rannan mittarit ja aikavali maaritelldan asetettujen tavoitteiden pohjalta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 32-33.)

Limingan Kiekon markkinointiviestinnan tuloksia voidaan mitata pitkalla aikavalilla suoraan sen ta-
voitteista, eli jasenmaaran kasvusta tulevina kausina. Tydssa esitettyja markkinointiviestinnan kei-
noja voidaan kuitenkin mitata lyhyemmillakin aikavaleilld. Lyhyemman aikavalin tuloksia voidaan
havaita verkkosivujen kavijamaaran kehityksesta, joka toimeksiantajalla on ollut seurannassa jo
ennen taman tyon tekemista. Taman lisaksi voidaan mitata seuran Facebook sivujen seuraajien
méaaran kehitysta ja yhteyden ottoja seuraan. Kuten kuviosta 4. voidaan nahda, tulee kaikki mark-
kinointiviestinnan osaprosesseja seurata ja arvioida niiden toimivuutta. Hyvan seurannan avulla
saadaan tietoa uusia markkinointiviestinta toimenpiteitd varten ja saadaan tuotettua sellaista vies-

tintaa, joka vie seuraa kohti sen tavoitteita.
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa opinnaytetyossa on tarkasteltu markkinointiviestintaa ja suunniteltu, miten Limingan Kiekko

voi sitd hyodyntaa. Naistd asioista on koottu markkinointiviestintdsuunnitelma, jota Limingan

Kiekko voi hyddyntaa omassa toiminnassaan. Seura on jo yli 30 vuotta vanha, mutta silla ei ole

viela historiansa aikana ollut markkinointiviestintasuunnitelmaa. Tama korostaa mielestani sita,

kuinka nykypaivana lahes mika tahansa toimiva organisaatio tarvitsee markkinointiviestintaa toi-

minnassaan. Taman markkinointiviestintdsuunnitelman avulla Limingan Kiekko lahtee tavoittele-

maan seuraan uusia jasenia, rakentamaan imagoa ja lisddmaan tunnettuutta toimintaymparistos-

saan.

Yhteenvetona voidaan listata ja kasitella lyhyesti kaikki tyossa esitetyt markkinointitoimenpiteet.

Yhteistyon kehittaminen Limingan paikallislehden Rantalakeuden kanssa. Yhteistyon
avulla kasvatetaan seuran mahdollisuutta saada ansaittua mediaa.

Ulkomainonta Oulun ja lahikuntien jaahalleissa. Tama on yksinkertainen ja helppo keino
saada nakyvyytta muiden junioriseurojen vanhemmille.

Suoramainonta kampanja, joka kohdistetaan Limingan alueen perheellisiin kotitalouksiin.
Suoramainonta kampanjan avulla saadaan kohdennettua markkinointiviestintaa lasten
vanhemmille.

Hakukonemarkkinointi. Verkkosivujen hakukoneoptimoiminen. Verkkosivut ovat hyvat,
mutta ne tulee tehda hakukone ystavallisemmiksi hakukoneoptimoinnin avulla. Téman tu-
eksi tulee ostaa hakukonemainontaa, jotta se saa nakyvyytta hakukoneissa nopeasti.
Sosiaalinen media. Limingan Kiekon kannalta tarkeimmaksi viestintakanavaksi valitsisin
sosiaalisen median. Se on kustannustehokas ja luo paljon mahdollisuuksia seuralle. Sosi-
aalisen median avulla voidaan tavoitella uusia jasenia seka tuottaa lisaarvoa jo seurassa
pelaaville junioreille. Seuran tulee kuitenkin tehda paatoksia siita, kuka tai ketkd markki-
nointiviestinnasté ottaa vastuun. Seuralla on vain yksi palkallinen toimihenkild, joka toimii
valtionavustuksella ja hanella on jo valmiiksi paljon muita vastuutehtavia seurassa. Taman
takia seuran hallituksen tulisi nimittaa yksi johtokunnan jasenista ottamaan paavastuun

markkinointiviestinnan toteuttamisesta.
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Opinnaytety0 prosessi alkoi toimeksiantajan tapaamisella maaliskuun 2016 alkupuolella. Kéavimme
pitkan keskustelun seuran kehittamisen mahdollisuuksista liittyen markkinointiin. Lopputuloksena
paatimme, etta jarkevinta on ensimmaisena tehda konkreettinen markkinointiviestinta suunnitelma.
Tyon kirjoittamisen aloitin huhtikuun alussa ja aikatauluna oli saada tyo valmiiksi toukokuun lop-
puun mennessa, ennen seuran hallituksen kokousta, jossa esitan tyon. Tyon tekemisen aikataulu
oli siis hyvin tiukka ja vaati intensiivista tyoskentelya. Hieman pidemmalla aikataululla teoriaosuu-
den olisi saanut kirjoitettua hieman paremmin, mutta minun mielestani se kasittaa kaikki oleellisim-

mat asiat tyon tarkoituksen kannalta.

Teoriaosuuden kirjoittamiselle asetti haasteita se, etta suurin osa kirjallisuudesta késittelee mark-
kinointiviestintaa yritysten nakokulmasta. Taman takia teoriaa taytyi pohtia paljon, miten se sovel-
tuu urheiluseuran kaytettavaksi. Teoriapohjan lahteina on kaytetty niin kotimaista, kuin ulkoimaista
kirjallisuutta, seka internet lahteita. Erilaisia lahteita on myds kaytetty paljon, jonka avulla olen yrit-
tanyt saada monipuolisia ndkokulmia asioihin. Omasta mielestani opinnaytetydsta on hyotya toi-
meksiantajalle, koska se antaa ohjauslinjat tulevaisuuteen seuran markkinointiviestinnan suunnit-
telemiseen. Jatkotoimenpiteina talle tydlle voitaisiin tehda esimerkiksi pelkastaan sosiaalisen me-

dian viestinta suunnittelema tai sosiaalisen median kayttoopas.
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