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Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa suomalaisen jalkapalloilun erikoislehtea julkaisevalle
yritykselle soveltuva markkinoinnin kehittdmissuunnitelma vuodelle 2019. Yrityksen sivutuotteita
ovat erimuotoiset digitaaliset mediasisallét, jotka pitavét sisallaan podcast- lahetyksia, EOM TV
-makasiiniohjelmaa seka jalkapallo-otteluiden livelahetyksia. Kehittamissuunnitelman tueksi
lehden tilaajille toteutettiin kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli tutkia jo toteutuneen
markkinoinnin tehokkuutta, asiakkaiden tietoisuutta yrityksen sivutuotteista seké lehden tilaajien
mielikuvia yrityksesta.

Kyselylomake lahetettiin lokakuussa 2018 yrityksen asiakasrekisterin mukaisesti yhteensd 586
henkilon séhkdpostiosoitteisiin. Yrityksen péétuotteen eli lehden tilaajamaara on tatéd maaraéa
suurempi, mutta kaikkien sahkdpostiosoitteita ei ollut kirjattuna yrityksen asiakasrekisteriin.
Kyselyyn saatiin lopulta 218 vastausta, mika muodosti kyselyn vastaamisprosentiksi noin 37%.

Printtimedian hitaasta kuolemasta on kirjoitettu jo vuosia, mutta suurin osa kyselyyn
vastanneista henkiloista ilmoitti lukevansa EOM-jalkapallolehtensd mieluiten printtiversiona.
Kyselytutkimus osoitti myds, ettd EOM-jalkapallolehden nykyisilla asiakkailla on yrityksen
tavoitteiden mukaisia kokemuksia ja mielikuvia, mutta tuotetarjooman tiedostaminen on
heikkoa. EOM-jalkapallolehti tarvitsee jatkossa jatkuvuutta ja suunnitelmallisuutta
markkinointiinsa, jotta nykyiset ja uudet asiakkaat tulevat tietoisiksi yrityksesta seka sen
tarjoamista tuotteista. Tama johtaa vahvistuneeseen brandiin seké lopulta suurempaan
asiakaskuntaan.

Opinnaytetydn lopputuotoksena yritykselle rakennettiin markkinoinnin kehittdmissuunnitelma
ensi vuoden markkinointitoimenpiteille. Suunnitelman vuosikellosta kay ilmi tutkijan ehdottamat
toimenpiteet yrityksen markkinoinnin kehittdmiselle tulevan vuoden aikana. Toimenpide-
ehdotukset on jaksotettu kuukausitasolle ja niitd ovat esimerkiksi erilaisten kampanjoiden
jarjestéminen seké eri markkinointikanavien hyddyntdminen. Lopputuotoksen
jatkotoimenpiteeksi yritykselle suositellaan markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista.
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MARKETING DEVELOPMENT PLAN FOR EOM-
JALKAPALLOLEHTI

The aim of the thesis was to create a practical marketing development plan suitable for a company
producing Finnish football themed magazine for 2019. The by-products of the company are
different kinds of media in digital content including podcasts, EOM TV -episodes and live
broadcasting of football matches. In support of the marketing plan, a survey was conducted to the
subscribers of the magazine to investigate the effectiveness of marketing done so far, customers’
awareness of the company's by-products and the customers’ mental images of the company.

The questionnaire was sent in October 2018, according to the company's customer register, to a
total of 586 e-mail addresses. The number of subscribers of the company's magazine is greater
than this, but many customers’ e-mail addresses were not recorded in the company's customer
register. The questionnaire resulted 218 responses, which created a response rate of about 37%.

For many years it has been written about the slow death of print media, but most of the
respondents reported that they prefer to read their magazine as a print version. Also, according
to the survey, the current customers' experiences and mental images are in line with the
company's goals, but the knowledge of the product line is weak. The company needs continuity
and decent planning for its marketing in order to make current and potential customers more
aware of the company and its products. This leads to a strengthened brand and ultimately to a
larger customer base.

As a final product of the thesis, a marketing plan was built to guide the company’s next year's
marketing efforts. The marketing plan shows the researcher’s proposed measures to develop the
company's marketing in the coming year. The proposed actions are divided on a monthly level
and they include such actions as organizing various campaigns and exploiting different marketing
channels. A marketing communication plan is recommended for the company as a follow-up to
the final product.
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Development plan, marketing, marketing plan, spot analysis
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1 JOHDANTO

Kasittelen opinnaytetydssani suomalaisen jalkapalloilun erikoislehted tuottavan EOM-
jalkapallolehden markkinointia ja sen lopputuotoksena on yritykselle laadittu
markkinoinnin kehittdmissuunnitelma vuodelle 2019. Opinnéaytetyon tarkoituksena on
tyon teorian seka kaytannon osuuden avulla auttaa kohdeyritysta 16ytamaan toimivia
keinoja yrityksen markkinoinnin tehostamiseksi. Kehittdmissuunnitelman laatimisen
tueksi lehden tilagjille suoritettin  kysely, jossa selvitettin toteutuneiden
markkinointitoimenpiteiden toimivuutta, yrityksen ja sen tuotetarjooman tunnettuutta
seka asiakkaiden mielikuvia. Tutkimusta hyddynnettiin tulevan vuoden markkinoinnin
kehittdmissuunnitelman rakentamisessa. Samalla kerattin myos avointa palautetta,
jonka tarkoituksena oli saada lehden tilaajilta palautetta esimerkiksi tuotetarjooman
sisaltéon liittyen, jotta myds sen kehittdmisessa voitaisiin ottaa asiakkaiden toiveita
huomioon. Yrityksen resurssien ollessa rajalliset, on tydssa pyritty ottamaan huomioon
nimenomaan EOM-jalkapallolehdelle sopivia kanavia ja keinoja. Yrityksen tavoitteita
seka toteutettua markkinointia selvitettiin EOM-jalkapallolehden johtohenkiliden kanssa
kaydyissa keskusteluissa, jotka on otettu huomioon markkinointisuunnitelmaa laatiessa.

Toistaiseksi yrityksella ei ole ollut kaytdssaan erillistd markkinointisuunnitelmaa.

EOM-jalkapallolehti on Suomen ainoa vain suomalaiseen jalkapalloon keskittyva lehti,
jonka tuotetarjoomaan kuuluu paatuotteen eli lehden lisaksi myds podcast-lahetyksia,
YouTuben kautta julkaistavia EOM TV-makasiiniohjelman jaksoja seka kuluneen
jalkapallokauden aikana Kaarinan Poikien miesten edustusjoukkueen kotiotteluiden
livelahetykset. Lehden toimitus sijaitsee Varsinais-Suomessa, mutta sen levikki on
valtakunnallista ja my6s tuotetarjooman siséltd kattaa koko Suomen jalkapallopiirit.
Lehtea on aiemmin myyty vain vuositilauksena, mutta syksylla 2018 lanseerattua lehden
digiversiota on mahdollista ostaa myds irtonumeroina. Yrityksen pdaatuote on
maksullinen ja suunnattu enimmakseen kuluttajamarkkinoille. Lehden vuositilauksen
listahinta on 37,50€, mika sisaltdd kaikki vuoden aikana ilmestyvat kuusi numeroa.
Digilehden irtonumeroita myydaan 6,90€ kappalehintaan. Sivutuotteiden kuluttaminen ei
ole maksullista, mutta niiden yhteyteen myydaan mainoskumppanuuksia, jotka ovat
kohdistettu yritysmarkkinoille. EOM-jalkapallolehdellda ei toistaiseksi ole paatoimisia
tyontekijoitd, vaan lehted tuotetaan osa-aikaisilla tyontekijoilla. Lehden tuottaminen
aloitettin  vuonna 2017 mesenaattirahoituksen avulla, ilmestyen ensimmaisena

vuotenaan 28-sivuisena painoksena neljd kertaa vuodessa. Yritys on sittemmin
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onnistunut laajentamaan lehden 48-sivuiseksi painokseksi, joka ilmestyy talla hetkella 6
kertaa vuodessa. Koska yrityksen tuotetarjooman siséltd kattaa suomalaista
jalkapalloilua sarjatasosta riippumatta, ovat yrityksen yleinen kohderyhma
suomalaisesta jalkapallosta kiinnostuneet ihmiset. Tata kohderyhmaa on
opinnaytetytssa pyritty pilkkomaan tarkemmiksi segmenteiksi, jotta yrityksen

markkinointi olisi entistéd paremmin kohdennettua.

Opinnaytetyoni ajatus lahti keskusteltuani EOM-lehden pé&é&toimittajan kanssa
tyoharjoittelujakson suorittamisesta, joka johti myds opinndytetydn tekemiseen heidan
yritykselleen. EOM-jalkapallolehdella oli selkeitd ajatuksia siitd, mistd omaan
toimintaansa liittyvista asioista he haluavat lisétietoa. Aiemmin tehdyista opinnaytetdista
huomasin, etta markkinointisuunnitelman tekemisen osa-alueilla saataisiin vastaus mm.
kyseisiin seikkoihin ja samalla voisi ilmeta muutakin hyodyllisté tietoa. Yrityksella ei ole
ollut kaytossaan erillistd markkinointisuunnitelmaa, minka vuoksi opinnaytetytna
markkinointisuunnitelman tekeminen on yritykselle tarpeellinen. Opinnaytetyon
loppuproduktina tuotetun markkinoinnin kehityssuunnitelman tarkoituksena onkin toimia

suuntaa antavana ohjenuorana yrityksen tulevan markkinoinnin toimenpiteille.
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2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnilla yritys viestii asiakkaidensa kanssa ja sen avulla hallinnoidaan yritykselle
tuottoisia asiakassuhteita. Markkinoinnilla on monia muotoja ja etenkin viime vuosina
digitaalisen markkinoinnin keinot esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ovat nousseet
suureen ja tarkeaan rooliin yritysten tekemissa markkinointitoimenpiteissa. Markkinointi
ei kuitenkaan kulminoidu vain tiettyihin toimenpiteisiin, vaan se on koko yrityksen
toimintaa ja sita l0ytyy lahes kaikkialta ympariltamme. (Kotler ym. 2016, 9.) Yrityksen
onkin pystyttavd muokkaamaan markkinointiaan jatkuvasti seka Ioytamaan uusia keinoja
asiakkaiden tavoittamiseksi. Toteutettava markkinointi tulee suunnitella siten, etta sen

kanava- ja toimenpideratkaisut palvelevat yrityksen asettamia tavoitteita tehokkaasti.

Suunnittelu voidaan maaritella systemaattiseksi valmistautumiseksi tulevaisuuden
varalle, jonka tavoitteena on vaikuttaa tulevaan yrityksen parhaaksi mahdolliseksi
menestykseksi (Rope 2005, 461). Kun kuluttaja paatyy ostamaan yrityksen tarjpaman
tuotteen, han arvioi tekemaansa ostopaatosta tuotteen kulutuksen aikana sekd sen
jalkeen. Yrityksen tulee pyrkia markkinointitoimenpiteillaan vaikuttamaan naihin kaikkiin
kuluttajan ostopaatdsprosessin vaiheisiin. Jalkimarkkinoinnilla vahvistetaan asiakkaan
tuntemaa tyydytystd tekemadastddn ostopaatoksesta, jolloin tyytyvaisyys tehdysta
ostoksesta lisdantyy. (Puusa ym. 2013, 148-149) EOM-jalkapallolenden onkin tarkeda
tulevaisuudessa keskittya myods jalkimarkkinointiin esimerkiksi ottelutapahtumien tai
jarjestamiensa tapahtumien jalkeen. Myds lehden vuositilauksen tekemisesta tulee
tehda jalkimarkkinointia esimerkiksi lahettamalla kiitoskirje ensimmaisen toimitettavan
lehden yhteydessa. Pienetkin asiat voivat nostaa yrityksen asiakkaalle tuottamaa arvoa.
Ropen mukaan (2005, 460) markkinoinnin suunnittelu systemaattisena ja jatkuvana
prosessina on tarkedampaa kuin sen toteuttaminen yhdelld tietylla tavalla.
Suunnitteluprosessin soveltaminen riippuu yrityksen koosta, johtamisjarjestelmien
keskittyneisyydestd, toimialasta, markkina-alueesta sek& suunnittelukaytdnnon
kokemuksesta. Markkinoinnin suunnitelma on tehtdva markkinointitoimintoon rajautuvan
ajattelutavan sijaan liiketoiminnallisella tasolla. Markkinoinnin suunnittelu tulisi nahda
kaksitasoisena tyona, strategisena liikketoiminnan suunnitteluna seka operatiivisena
suunnitteluna, joiden tulisi kytkeytya saumattomasti yhteen. (Rope 2005, 463.)
Suunnitteluprosessin vaiheita ovat lahtékohta-analyysi, strategiavalinta, tavoiteasetanta,

toimintasuunnitelma, toteutus ja seuranta. Suunnitteluprosessi on tarkoitettu jatkuvasti
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kiertavaksi, jolloin edellisen vaiheen tulokset kdynnistavéat aina seuraavan vaiheen ja
prosessin paatoksesta on suora jatko seuraavaan prosessiin. (Rope 2005, 464.)

Lahtokohta-analyysi

7

Seuranta Strategiavalinta

Toteutus Tavoiteasetanta

N

Toimintasuunnitelma

Kuvio 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi. (Rope 2005, 464)

2.1 Lahtdkohta-analyysit

Ropen mukaan (2005, 464) oleellista lahtdkohta-analyysia tehdessa on selvittaa kaikki
liketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikuttavat tekemisalueet
mahdollisimman konkreettisesti. Lahtokohta-analyyseihin kuuluvat yritysanalyysit,
ymparistbanalyysit seka kilpailija- ja markkina-analyysit. (Rope 2005, 464.) Analyyseilla
kartoitetaan yrityksen sisédista tilannetta sekd yrityksen toimintaan vaikuttavia
ulkopuolisia tekijoita (Raatikainen 2010, 61). Naihin analyyseihin kuuluvia osa-alueita on
syyta karsia niin, ettd yritykselle olennaisimmat kohteet otetaan tarkasteltaviksi ja
yrityksen kaupalliseen menestykseen oleellisesti vaikuttamattomat jatetaan pois. Taten
kasiteltdvien asioiden maara pysyy kohtuullisena ja l&ahtokohta-analyysin lopputulos on
tarkoituksenmukainen. (Rope 2005, 467.) Lahtokohta-analyysien avulla yrityksen
likeideaa pyritdan paivittamaan nykyajan haasteisiin vastaavaksi (Raatikainen 2010,
61). Lahtdkohta-analyysin lopputulemana tulisi pystya yhdistamaan kyseisten analyysien

yhteisvaikutuksesta yhteenveto ja johtopaatoksia, jotka katevimmin tapahtuvat yhden
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kokonaisanalyysin  tekemisena. @ SWOT-analyysi, eli nelikenttdanalyysi, on
yksinkertainen ja tehokas tapa toteuttaa johtopaatdsanalyysi. SWOT-analyysissa
maadritellaan yrityksen ulkoisten tekijéiden mahdollisuudet ja uhat seka sisdisten
resurssien ja Kilpailukyvyn vahvuudet ja heikkoudet. Naiden osa-alueiden tuotoksena
muodostetaan yrityksen kriittiset menestystekijat, joilla yritys menestyy tulevaisuudessa.
Kun nelikentté on koottuna, tulee sen joka alueesta tehda konkreettiset ratkaisut, joilla
pyritddn konkreettisesti hyddyntdam&én vahvuuksia, parantamaan heikkouksia,

hyodyntamaan mahdollisuuksia seka varautumaan uhkiin. (Rope 2005, 468-469.)

2.2 Strategiavalinta

Yritykselle tehtyjen analyysien pohjalta rakennetaan yritystoiminnan strategiset
toimintaratkaisut liiketoiminnan markkinoinnilliseksi kehittdmiseksi. Kilpailustrategian
muodostamiseksi tulee selvittdd, minkalaiseksi yritys jatkossa halutaan, milla
linjaratkaisuilla tavoitteisiin paastdan seka miten yrityksen tulevaisuuden menestys
varmistetaan. (Rope 2005, 470.) Strategisen suunnittelun avulla yritys méaarittelee pitkan
aikavalin sopeutumiskeinonsa muuttuvaan ymparistooén kohdentamalla voimavarojansa
oikein. Sen tulee perustua yrityksen visioon, joka madarittelee, millaisena yritys ndhdaan
esimerkiksi viiden vuoden p&ésté ja mihin suuntaan kehitysté toteutetaan. (Raatikainen
2010, 73.) Liiketoimintatason strategian muodostaminen tapahtuu paatoksilla siitd, milla
tuote- ja markkinointiratkaisuilla yritys jatkossa kilpailee seka mihin yrityksen kilpailuetu
naissa ratkaisuissa perustuu (Rope 2005, 475). Kanasen mukaan (2013, 18)
internetstrategiankaan muodostaminen ei erotu yrityksen muusta strategisesta

suunnittelusta, vaan sille on luotava samanlainen prosessi seké tavoitteet.

Suuntausstrategian tekeminen tarkoittaa kaytdnndssa valintaa kasvustrategian ja
kannattavuusstrategian  valilla.  Kasvustrategialla voidaan tavoitella kasvua
nykybisneksesta tai tuote- ja markkinalohkoa kaventaen yhdessa tai erikseen. (Rope
2005, 475-477.). Kasvu kuitenkin edellyttda yritykseltd sen markkinaosuuden
sailyttamista. Uusien rinnakkaistuotteiden tuominen markkinoille on toinen keino pyrkia
kasvuun. (Raatikainen 2010, 75-76.) Kannattavuusstrategioiden avulla taas maéaritellaan
kannattavuutta lisddvid nykyliikeidean ratkaisuja. Kannattavuusstrategiaa voidaan
toteuttaa nykybisneksen, markkinalohkojen karsimisen, tuotteiden karsimisen tai tuote-
ja markkinalohkon karsimisen kannattavuuden nakékulmasta. Strateginen tuote- ja

markkina-analyysi on hyva vdline liiketoiminnan kannattavuusstrategian mukaisia

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jere Koponen



ratkaisuja tehtdessa. Strategian valinnasta riippumatta yrityksen tulisi kuitenkin tavoitella
niin suurta erikoistumisastetta kuin mahdollista (Rope 2005, 478-481.)

EOM-jalkapallolehden tuotteita ovat vuonna 2018 olleet paatuotteen eli lehden liséksi
podcastit, EOM TV:n videomakasiiniohjelma seka Kaarinan Poikien miesten
edustusjoukkueen kotiotteluiden livelahetykset YouTubessa. Tuotetarjooma on yrityksen
nykyisilla resursseilla varsin kattava, eika sen laajentamiseen ole talla hetkella mitaan
syyta. Sivutuotteiden nykytilaa tarkastellaan tarkemmin tyén myéhemmissa vaiheissa.
Nykyisia tuotteita tulisi kuitenkin kehittad jatkuvasti ja varsinkin sivutuotteiden
sdannolliset julkaisut tulevat olemaan suuri parannus nykyiseen. Kunhan EOM-
jalkapallolehti saa sivutuotteidensa sisallon seka saanndllisyyden kuntoon, voidaan
puhua Suomen mittakaavalla ainutlaatuisesta sisaltbkokonaisuudesta, silla yrityksen

kilpailijoilla ei ole yhta kattavaa tuotevalikoimaa suomalaiseen jalkapalloon liittyen.

2.3 Tavoiteasetanta

Ropen mukaan (2005, 483) tavoitteet ovat yrityksen toiminnan toivottuja tuloksia seka
konkreettisia valietappeja, jotka tukevat lyhyemmilla aikavaleilla yrityksen strategisiin
paamaariin  pyrkimystd.  Tavoiteasetannassa  ilmoitetaan  yksityiskohtaisesti
markkinoinnin toimenpiteiden pyrkimykset. Markkinoinnin tavoitteet pitda perustua
yrityksen kokonaistavoitteisiin ja ne tulee asettaa niin yritystasolle kuin myo6s
kokonaistavoitteista jaettuina henkiltasolle. (Rope 2005, 483.) Hyvin toteutettuna
tavoitteenasettelu tyontdd yritystd ja siind toimivia henkil6ita toiminnallisesti samaan
suuntaan, selkeyttda tulosten arviointia seka antaa tuloshakuisuudellaan mielekkyytta
tyonteolle. Markkinointitavoitteiden tulee olla selkeitéa seka konkreettisia ja ne asetetaan
yleensd vuoden tai vield lyhyemmalle ajanjaksolle. Markkinoinnin paatavoitteita
muodostetaan useimmiten taloudellisesta nékdkulmasta, jolloin markkinointi tahtda
esimerkiksi hyvaan tuottavuuteen. Paatavoitteisiin paastakseen yrityksen on kuitenkin
asetettava yksityiskohtaisempia valitavoitteita, joiden tayttymista yrityskohtaiset
markkinointikeinot tavoittelevat. Yrityksen asettamat vdlitavoitteet voivat suuntautua
esimerkiksi myyntiin, tuotteisiin, saatavuuteen, viestintdén tai asiakkaisiin. (Raatikainen
2010, 89-99.) EOM-jalkapallolehden asettamien valitavoitteiden toteutumista tulee
tarkastella sdanndllisesti, jotta mahdollisiin ongelmiin voidaan reagoida hyvissé ajoin
esimerkiksi muokkaamalla valitun markkinointikeinon sisaltbd tai kohdentaa

toimenpiteita muualle.
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Verkkoliikenteen mainontaan on monia numeerisia seuraamiskeinoja. On kuitenkin
tarkeda asettaa myos laadullisia tavoitteita, kuten esimerkiksi kilpailijoista erottuminen,
imagon rakentaminen tai asiakaskeskeisen mielikuvan aikaansaaminen. Myds
laadulliset tavoitteet saattavat olla numeroilla mitattavissa ja mikali mahdollista, niin
my06s kannattaa tehda. (Siniaalto 2014, 26-28.) Jopa 80 prosenttia ostoprosessista on jo
kayty ennen kuin asiakas on ensimmaista kertaa myyjaan yhteydessa. Tuo ennakoiva
osuus kaydaan pitkalti verkossa, joten yrityksen siella tuottama sisaltd on tarkeédssa
roolissa. (Siniaalto 2014, 37.)

EOM-jalkapallolenti on asettanut oman myyntitavoitteensa vuodelle 2019.
Opinnaytetytna toteutettu markkinointisuunnitelma pyrkii auttamaan yritysta paasemaan
tahan tavoitteeseen kasvattamalla yrityksen seka sen tuotteiden nakyvyyttda ja
kulutusmaaraa. Tavoite ei kuitenkaan toteudu sormia napsauttamalla vaan siihen
tarvitaan johdonmukaista sek& suunniteltua tyota. Yrityksen on paastava laajasti
nakyviin jalkapallon laji-ihmisten keskuudessa eri kanavia hyddyntaen ja luotava heita
kiinnostavaa markkinointisisaltéa, jotta mielenkiinto ja houkuttelevuus yrityksen tuotteita
kohtaan kasvaa. EOM-jalkapallolehden digiversio painettavasta lehdestd avaa
uudenlaisia, kustannustehokkaita mahdollisuuksia lehteen tutustumiseen. Tarkeaa
onkin saada ihmiset tutustumaan lehteen esimerkiksi digiversion kautta, jolloin yritys saa
mahdollisuuden todistaa tarpeellisuutensa ilman, ettd sen pitaéa ensikontaktilla vakuuttaa
asiakas vuoden mittaiseen tilaukseen. Markkinointitoimenpiteilla EOM-jalkapallolehden
tulee pyrkia erottumaan kilpailijoistaan ja vankistamaan omaa asemaansa markkinoilla.
Yrityksella onkin hyvat edellytykset omilla toimillaan erottua kilpailijoistaan esimerkiksi
hyvin suunnitelluilla markkinointikampanjoillaan. Vasta kun yritys ja sen tuotteet ovat
rittdvan tuttuja potentiaalisille asiakkaille, voidaan olettaa tilaajamaaran kasvavan
oleellisesti. Suoritettavilla markkinointikeinoilla onkin tarkeda olla valitavoitteita, joiden

toteutumista seurataan aktiivisesti sdannollisin valiajoin.

2.4 Markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus

Markkinoinnin suunnittelu nd&hd&én kaksitasoisena kenttdnd, jossa toisen osan
muodostaa liiketoiminnan markkinoinnillinen suunnittelu eli strateginen suunnittelu ja
toisen osan operatiivinen suunnittelu (Rope 2005, 463). Strateginen suunnittelu on
pitkdjanteistda ja koko yrityksen toimintaa ohjaavaa suunnittelua. Strategisella

suunnittelulla yritys maarittdd kehityssuuntiaan 3-5 vuoden aikavalille ja pyrkii
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hyddyntamaan omia mahdollisuuksiaan samalla torjuen tulevaisuuden uhkia.
Operatiivinen suunnittelu sen sijaan on strategisen suunnittelun rakenteeseen
pohjautuvaa ja keskittyy lyhyemman aikavélin tavoitteisiin. Operatiivisella suunnittelulla
yritys suorittaa strategisen suunnittelun perusteella maaraytyneitd oikeita asioita oikealla
tavalla. (Raatikainen 2010, 58-59.) Jokaiselle markkinointisuunnittelun tavoitteelle pitaa
muodostaa yksityiskohtainen suunnitelma, jotta asetettuun tavoitteeseen paastaan.
Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu koostuu kaytettavien kilpailukeinojen valinnasta,
painotuksesta, ajoituksesta seka keinojen kokonaisvaltaisuudesta ja koordinoinnista.
(Rope 2005, 488.) Myo6s kaksi kohderyhmaansa tavoittelevaa yritysta voivat yhdistaa
voimansa ja toteuttaa yhteisesti suunnitellun toimenpiteen. Tama mahdollistaa
molempien osapuolten hydtymisen, kunhan toimialat ja tuotetarjoomat eivét ole samoja.
(Mattila & Rautiainen 2010, 81.) EOM-jalkapallolehden tapauksessa esimerkiksi
urheiluvalineliikkeen tai jalkapalloseurojen kanssa yhteistyon tekeminen olisi molempia
todennakoisesti hyddyntava kokonaisuus. EOM-jalkapallolehti onkin jo toteuttanut
seurayhteisty6-konseptiaan, jossa seuroilla on varainkeruumahdollisuus EOM-
jalkapallolehden myynnin muodossa. Seuroilla on kuitenkin yleisesti ollut vaikeuksia
motivoitua aktiiviseen myyntityohon, vaikka esimerkiksi tilaajille toteutetusta
kyselytutkimuksesta selvisikin, ettd monet nykyiset tilaajat saivat ensikontaktinsa EOM-
jalkapallolehteen juuri yhteistydseurojen kautta. Mikali yhteistydseurakonseptia
jatketaan tulevanakin vuotena, tulee seurat pyrkid sitouttamaan tiettyihin
myyntitoimenpiteisiin. Tapahtumien ja muiden markkinointitoimenpiteiden jarjestamista

tulee myds lisata.

Esimerkiksi yrityksen koko ja toimiala vaikuttaa vuosisuunnitelman sisaltdon, mutta siita
on joka tapauksessa selvittdva missa olet, mihin haluat menné&, kuinka haluat perille,
milloin haluat perille, kenen on vastuu ja paljonko toimenpiteet maksavat.
Vuosisuunnitelma pilkotaan kausi-, kuukausi-, viikko-, ja kampanjasuunnitelmiksi, joissa
vuosisuunnitelma muunnetaan kaytanndn toimenpiteiksi. (Rope 2005, 488-489.)
Markkinointipdatosten teko edellyttdd luotettavaa tietoa tulevaisuudesta ja
markkinointisuunnitelman tuleekin minimoida vaarien paatdsten ja
resurssikohdennusten riskia. Tulevan ajan analyysia tavoitellaan joko laskennallisilla tai
asiantuntijamenetelmilla. Laskennallisissa menetelmisséa historian ajatellaan jatkuvan
tulevaisuudessakin jonkin tietyn séanndllisyyden tai lainalaisuuden mukaan eli ne
perustuvat tilastolliseen aineistoon ja siitd johdettuihin kehityssuuntiin. (Méantyneva ym.
2008, 106-107.)
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Sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi

Yrityksen viestinnan tavoitteena tulisi olla mahdollisimman hyvéan vuorovaikutussuhteen
luominen ymparistoonsd, koska juuri silla se pystyy erottumaan Kilpailijoistaan
(Raatikainen 2010, 82). Tama tapahtuu asettamalla tavoitteita yrityksen viestinndn
jokaiselle eri osa-alueelle, joita ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka
suhde- ja tiedotustoiminta. Naistd mainontaa, myynninedistamistd sek& suhde- ja
tiedotustoimintaa voidaan pitdd myyntia tukeviksi toiminnoiksi. (Raatikainen 2010, 97-
98.) Naita elementteja voi toteuttaa eri keinoin ja eri kanavien kautta. Sosiaalista mediaa
pidetddn hankalana jakaa tiettyyn markkinointiviestinnan osa-alueeseen, joten se

voidaan kasitella myos omana osa-alueenaan. (Rope 2011, 133-134.)

Yrityksen strategisessa suunnittelussa digimarkkinointi sek& sosiaalinen media tulee
ehdottomasti ottaa huomioon. Suunnittelu ja tavoitteet ovat internetmarkkinoinnin
kulmakivia, joiden avulla toimintaa voidaan mitata ja siitd voidaan hyotya. (Kananen
2013, 17.) Sosiaalisen median toimenpiteet eivat ole ainoastaan Kkilpailuja tai
mainoskampanijoita, vaan jatkuvien tulosten ja uskottavan tekemisen aikaansaamiseksi
vaaditaan asennoitumista sosiaalisen median toimenpiteisiin jatkuvana tyéna ja
resursseja vaativana osana. Sosiaalinen media on haasteellinen ymparisto, silla
viestintd toimii kahteen suuntaan. Tdman vuoksi on tarkedd, ettd yritys on valmiina
reagoimaan sosiaalisen median kysymyksiin ja muihin tilanteisiin. Siksi yrityksen tulisi
olla joka paiva lasna sosiaalisessa mediassa, eika vain silloin kun tehdddn omaa
julkaisua. (Siniaalto 2014, 12-17.) Sosiaalisessa mediassa julkaistu siséltd voi myds
kaynnistda reaaliaikaisen keskustelun, joka edesauttaa paivityksen nakyvyytta nakyen
my6s keskusteluun osallistuneisiin  henkildihin  verkostoituneiden  henkildiden
uutisvirrassa (Juslén 2011, 201-202). Urheilu ja eritoten suomalaisten urheilijoiden
edesottamukset on aina koettu kansakuntaa yhdistavana tekijand. Tama on luonut
urheilun ja median valille vahvan siteen, josta molemmat osapuolet ovat hydtyneet.
Median ja sen toimitusten kasiss& onkin pitkélti se, mista ja miten urheilun aiheista
milloinkin puhutaan. (Jalonen ym. 2017, 100-101.)

EOM-jalkapallolehdella onkin mahdollisuus mm. sosiaalisen median viestinnallaan
herattdd keskustelua ajankohtaisesti puhuttavista aiheista luomalla seuraajiaan
kiinnostavaa materiaalia. Kun yritys saa ihmiset mukaan keskusteluun, lisdantyy samalla

yrityksen nékyvyys sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Twitter toimii hyvin
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keskustelupalstana ja ihmisten lahettamat viestit kytkeytyvat viestiketjuihin, joissa
kaikissa EOM-jalkapallolehti olisi osallisena, mikali keskustelua syntyy. Tama tarkoittaa,
ettd keskustelu ja sen osapuolet kantautuvat myds EOM-jalkapallolehtea
seuraamattomien ihmisten silmiin ja toimii talla tavoin omana markkinointikeinonaan.
Juslén painottaakin (2011, 200-201) sosiaalisen median viestintamallissa olevan
keskeista juuri ihmisten merkitys viestin valittjind. Sosiaalinen media vaatii yritykselta
aktiivista lasndoloa ja nopeaa reagointia vallitseviin tilanteisiin. Sosiaalisen median
paivitysten sisdltéa tulee kuitenkin  suunnitella  hyvin, jotta kaikenlaiset
vaarinymmarrykset voidaan ennaltaehkaistd. Huonosti suunniteltu julkaisu tuhlaakin

resursseja ja voi jopa aiheuttaa negatiivisia mielikuvia asiakkaiden mielissa.

Hakusanamarkkinointi on oikein tehtynd erittdin kustannustehokas tapa tehda
markkinointia ja soveltuukin sen vuoksi hyvin myos pienten yritysten markkinointiin.
Oikein toteutettuna hakusanamarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden tarkasti mitattavaan
markkinointiin, joka kehittyy jatkuvasti sen kerryttaman datan mukaan. Mainos tulee
nakyviin valittujen avainsanojen esiinnyttya hakulauseessa, joten mainos nakyy aiheesta
varmasti kiinnostuneille henkil6ille, mika on merkittava asia mainonnan kohdentamisen
kannalta. Hakusanamarkkinointi on kuitenkin kehittynyt viimeisten vuosien aikana ja sen
tuomat mahdollisuudet ovat lisdnneet roimasti kilpailua, joten sen suunnitteluun tulee
kiinnittdd erityistd huomiota positivisen kampanjatuloksen aikaansaamiseksi.
Onnistunut hakusanamarkkinointi edellyttd&kin samoja asioita kuin miké tahansa muukin
markkinointi eli asiakkaiden tuntemista, hyvan tuotteen seké oikean viestin. (Suojanen,
2018.) Myyvéan tekstin kirjoittaminen onkin oleellinen osa hakusanamarkkinointia.
Kampanjan seurannan aikana teksti saattaa tarpeen mukaan muuttuakin, mikali
seurannasta havaitaan viestin toimimattomuutta. Yksi hakusanamarkkinoinnin
ehdottomista eduista onkin sen jatkuva muokkaamismahdollisuus. (Kava, 2018.)
Hakusanamarkkinointikampanja kerryttda suuret maarat dataa, joka oikein
hyodynnettyna auttaa tekemdaan vaadittavia korjaustoimenpiteitd hyvien tulosten
aikaansaamiseksi. Dataa pystyy tulkitsemaan esimerkiksi siitd, kuinka korkeaksi
mainoksen klikkaussuhde nousee ja kuinka nopeasti haun tehnyt kayttaja palaa
yrityksen sivuilta takaisin hakutuloksiin. Mitd enemman ja pidemmaksi aikaa kayttajat

jaavat yrityksen sivuille, sitd parempi. (Suojanen, 2018.)

EOM-jalkapallolehti on ollut melko aktiivinen sosiaalisessa mediassa, mutta
saanndllisyytta ja aktiivisuuttakin tarvitaan viela lisdd. Jatkuva sosiaalisen median

tarkkailu seké saanndlliset paivitykset yrityksen sosiaalisen median tileilla pitavat EOM-
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jalkapallolehden mukana keskusteluissa suomalaista jalkapalloa koskien. Keskustelun
herattamisesséa sosiaalisessa mediassa on uhkansa ja mahdollisuutensa, mutta hyvin
suunniteltuna seuraajien osallistamisesta on paljon hyotya yrityksen nakyvyyteen seka
sen luomiin mielikuviin. Hakusanamarkkinoinnissa on suuri mahdollisuus EOM-
jalkapallolehden nakyvyyden parantamiseen. Opinnaytetyon viime metreillakaan
(26.11.2018) suomalaiseen jalkapalloon liitettavilla hakusanoilla ei saatu esiin
kilpailijoidenkaan maksettua mainosta. Kaytettyja hakusanoja olivat muun muassa
jalkapallo, suomalainen jalkapallo, futis, suomifutis, juniorijalkapallo sek& naisjalkapallo.
Tama kertoo siita, etta yksinkertaisillakin hakusanoilla voidaan saada yritysta nakyviin
hakusanamainonnan avulla ja talla tavalla ansaita kilpailuetua Kkilpailijoihin ndhden.
Hakusanamainontaa tulisikin suorittaa ja seurata aktiivisesti sen tuottamaa dataa. Myyva
teksti tulee suunnitella tarkasti ja sen tuomaa asiakasvirtaa pitdd seurata. Mikali
asiakasvirta ei ole toivotun laista, tulee muokata valittuja hakusanoja tai mainoksessa

asiakkaalle nakyvaa tekstia.

2.5 Budjetointi ja seuranta

Markkinointitoimenpiteiden seurannan onnistumisen kannalta oleellista on se, etta
tavoitteet ja niiden toteutumisen mittaamismuodot ovat selkedsti méaaritetty. llman

asetettuja tavoitteita seurantaa ei voida toteuttaa. (Raatikainen 2010, 119.)

Markkinoinnin budijetteihin lukeutuvat myyntibudijetti, ostobudijetti seka
kustannusbudjetit. Myyntibudjetti luo pohjan kaikille muille yrityksen osabudijeteille ja sen
muodostamiseen vaikuttavat muun muassa yrityksen omat markkinointitoimet seka
muutokset kysynta- ja kilpailutekijoissda. Myyntibudjetissa tulee esittaa arvio
myyntimaarasta, myyntihinnasta ja myyntituotoista, jotka voidaan jakaa esimerkiksi
tuotteittain.  Myyntibudjetin ~ laadinnassa  voidaan  kayttda niin  sanottua
nollabudjetointipohjaa, jolloin se laaditaan edellisen vuoden tietojen sijaan nykytilanteen
pohjalta. (Raatikainen 2010, 113-115.) Ostobudjetissa huolehditaan, ettéa rahat riittavat
ja ne kohdennetaan oikeiden tuotteiden ostoon. Kaikissa yrityksissa ostobudjetti ei ole
kovin merkittdvdssd asemassa. Markkinoinnin kustannusbudijetit muodostavat
myyntikustannusbudjetti, mainosbudjetti, myynninedistamisbudjetti, tiedotus- ja
suhdetoimintabudijetti, tuotekehitysbudijetti seka markkinointitutkimusbudjetti.
(Raatikainen 2010, 114-115.)
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EOM-jalkapallolenden resurssien tehostamiseksi seka tavoitteisiin paasemiseksi
markkinoinnin kehityssuunnitelmassa keskitytaan markkinointitoimenpiteiden
tehokkuuden seuraamiseen. Vaikka markkinointibudijetti olisi suhteellisen pieni, voidaan
silla saada aikaan nakyvyyden huomattavaa tehostamista. EOM-jalkapallolehden olisikin
tarkedd saada ihmiset kokeilemaan tuotetta, jotta sen tarpeellisuuden todistamiseen
saadaan mahdollisuus. Digilehti avaa tdhd&n oivan mahdollisuuden, koska sitd on
helpompaa kampanjoida seka tarjota tarjoushintaan, silla se ei kerrytd esimerkiksi
toimitusmaksuja kuten printtiversio. Digilehden markkinointi voikin lopulta olla
avainasemassa tulevien vuositilausten kerdamisessa ja siten myds myyntitavoitteen
toteutumisessa. Kehityssuunnitelman toimenpide-ehdotukset on rakennettu pienellékin
budjetilla toteutettaviksi sekd mahdollisimman kustannustehokkaiksi. Toimenpide-
ehdotukset ovat myos sellaisia, joihin voidaan nopeasti reagoida, mikali ne eivét toimi
odotetulla tavalla. Markkinointisuunnitelma onkin laadittu EOM-jalkapallolehden
resurssien myontamissa rajoissa ja kokonaismarkkinointibudjetin osa-alueet tulee
maadrittaa kullekin markkinointitoimenpiteelle siind vaiheessa, kun toimenpide paatetaan

suorittaa.
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3 EOM-JALKAPALLOLEHDEN TILAAJAKYSELY

Markkinointisuunnitelman rakentamisen tueksi EOM-jalkapallolehden tilaajille toteutettiin
kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli vastata tutkimusongelmaan tehtyjen
markkinointitoimenpiteiden tehokkuudesta, tuotetarjooman tiedostamisesta seka
yrityksen tunnettuuden ja asiakkaiden mielikuvien nykytilanteesta. Kyselyyn
vastaamisen motivointina vastaajien kesken arvottiin kaksi lippua vapaavalintaiseen
kotimaisen sarjan jalkapallo-otteluun vuonna 2019. Tutkimus toteutettin EOM-
jalkapallolehden  asiakasrekisterin  mukaisiin  séahkdpostiosoitteisiin  l&hetetylla
kyselylomakkeella. Kaikilta tilaajilta ei [0ytynyt asiakasrekisterista sahkopostiosoitetta,
mutta kysely saatiin lahetettya yhteensa 586 henkildlle, joka vastaa noin puolta tilaajien
nykymaarastda. Ensimmaisella lahetyskerralla vastausaikaa oli 10 paivaa ja vastauksia
saatiin  kerdttya 168 kappaletta. Toisella lahetyskerralla kysely lahetettiin
muistutusviestin kera niille henkildille, joilta ei vield oltu saatu vastausta ja vastausaikaa
annettiin - yksi viikko. Kokonaisuudessaan kysely kerasi 218 vastausta, joten
vastaamisprosentti nousi hyvélle tasolle ollen lopulta noin 37%. Korkeaa
vastausprosenttia voidaan tulkita niin tilaajien arvostukseksi EOM-jalkapallolehte& ja sen

toimintaa kohtaan kuin myods kyselylomakkeen rakenteen onnistumiseksi.

3.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Raatikaisen mukaan (2010, 41-42) hyvin suunniteltu ja toteutettu tutkimuslomake on
paras tiedonkeruun tytkalu kenttaty6ta tehdessa. Kysely kannattaa aloittaa helpoilla ja
mielenkiintoisilla kysymyksilla, kun taas arkaluontoisemmat ja intimimmat kysymykset
tulee sijoittaa lomakkeen loppupuolelle. Tutkimuslomake tulee suunnitella niin, ettéa sen

kasittely ja analysointi on mahdollisimman jouhevaa. (Raatikainen 2010, 41-42.)

Huonosti rakennettu tutkimuslomake johtaa huonoon tutkimukseen, joten lomakkeen
rakentamiseen ja testaamiseen tulee perehtya huolellisesti. Tutkimuslomaketta
rakentaessa tulee pitdd jatkuvasti mielessa suunniteltu tutkimuskokonaisuus seka
valttdd epdolennaisia kysymyksia turhan suuren vastaajakadon valttdmiseksi.
Tutkimuskokonaisuus on hyvéa jakaa osa-alueisiin, jotka tutkimalla saadaan vastaus
asetettuun tutkimusongelmaan. Yksittaisiin tutkimuskysymyksiin pé&ésee etenemaan

vasta suurimpien kokonaisuuksien hahmottamisen jalkeen. Vastaajaa tuleekin johdatella
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kyselyn pariin helposti vastattavilla kysymyksilla, jotka usein liittyvéat vastaajan
taustatietoihin. Tutkimuslomakkeen tulee olla selkeda sekd vastausvaihtoehtojen
yksiselitteisia ilman muiden vastausvaihtoehtojen paallekkaisyyksia. (Mantyneva ym.
2008, 53-54.)

EOM-jalkapallolehden tilaajille suoritetulla kyselyllda oli tavoitteena vastata
tutkimusongelmaan siitd, kuinka hyvin tehdyt markkinointitoimenpiteet ovat toimineet,
kuinka hyvin tilaajat ovat perilla yrityksen tuotetarjoomasta seka millaisia mielikuvia
asiakkailla on yrityksesta. Tutkimus toteutettin  s&hkopostitse |&hetetylla
kyselylomakkeella, jota testattiin useaan kertaan yrityksen henkilostolla ennen kuin
lomakkeen lopullinen formaatti 16ytyi. Kysely toteutettiin Webropol-kyselykoneella, jonka

sivustolle myds séhkdpostitse lahetetty kyselykutsu ohjasi vastaajan.

Kyselyn kysymykset muodostuivat kaytetyn teorian mukaisesti ja niilla pyrittiin saamaan
vastauksia tunnistettuihin tutkimusongelmiin. Lomake sisdlsi suurimmaksi osaksi
monivalintakysymyksia, mutta joidenkin kysymysten vastausvaihtoehdoissa saatettiin
kysya vaihtoehtoista avointa vastausta. Tall& pyrittin ottamaan mahdollisimman moni
vastausvaihtoehto huomioon ja valttdmaan jonkin oleellisen vastausvaihtoehdon pois
jattdmistd. "En osaa sanoa’-vastausvaihtoehdon kayttamistd tulisi valttaa
monivalintakysymyksissd, mutta tdssa tutkimuksessa osasta kysymyksista vaihtoehto
loytyy, silla vastaajan asiakkuuden ikéd saattoi vaikuttaa kysytyn asian tietamiseen.
Vastaajien asiakkuuden ikda selvitettiinkin kyselyn ensimmaisella kysymyksella.
Kysymykset alkoivat helpommilla peruskysymyksilla, joiden jalkeen kysely eteni
teemoittain tutkittavien asioiden &arelld. Lomakkeessa oli yhteensd 18 kysymysta
tutkittaviin asioihin liittyen, joiden liséaksi lomakkeesta |6ytyi vapaaehtoisesti taytettavina

avoimen palautteen laatikko sekéa kilpailun arvontaan liittyva kysymys.

Tutkimus toteutettiin EOM-jalkapallolehden asiakasrekisterin mukaisiin
sahkopostiosoitteisiin lahetetylld kyselylomakkeella. Kaikilta tilaajilta ei kuitenkaan
loytynyt  asiakasrekisteristda  sdhkodpostiosoitetta, joten kaikille tilaajille el
tutkimuslomaketta toimitettu. S&hkoOpostiosoitteensa yrityksen asiakasrekisteriin
iimoittaneita henkildita oli 586 henkil6a, joista kaikille lahetettin kyselylomake.
Vastaamiseen motivoimiseksi jarjestettiin kaikkien vastanneiden kesken kilpailu, jossa
oli mahdollisuus voittaa 2 kappaletta paasylippuja vapaavalintaiseen kotimaisen
jalkapallosarjan otteluun vuodelle 2019. Vastausaikaa annettiin 10 paivaa, jonka aikana
vastauksia saatiin kerattyd 168 kappaletta. Ensimmaisen l|&hetyskerran jalkeen

l&hetettiin sahkopostitse muistutus kaikille niille, joilta ei oltu viel& vastausta saatu.
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Toiselle [&hetyskerralle vastausaikaa annettiin viikko ja sen avulla saatiin keréattya viela
50 vastausta lisdd. Vastauksia saatiin lopulta yhteenséd 218 kappaletta, joten
vastaamisprosentti nousi tyydyttavan korkeaksi ollen lopulta noin 37%. Nainkin korkeaa
vastausprosenttia voidaan tulkita niin tilaajien arvostukseksi EOM-jalkapallolehteé ja sen

toimintaa kohtaan kuin myods kyselylomakkeen rakenteen onnistumiseksi.

Tutkimuksen tulosten raportoinnissa oleellisinta on sanallisesti seka kuvioiden avulla
tutkimusprosessista kertominen sekd tutkimustulosten selittdminen. Raportista on
selvittdva tulevaisuuden odottamat sek&d yrityksen nykytilaa kuvaavia tekijoité.
Yritysjohto hyodyntdd esiteltya tietoa parhaaksi nakemallddn tavalla oman
paatoksentekonsa tukena. Taulukoilla ja kuvioilla raportointia  pystytdan
havainnollistamaan kuulijoille ja niitd kaytetaankin tiivistamaan tutkimustulosten antia.
Toteutettu tutkimus ilman asiaan kuuluvaa raportointia ja tulosten analysointia seka
tulkitsemista jattaisi tutkimuksen puutteelliseksi. Tutkimustulosten tulkinnan kannalta on
oleellista, ettd tutkija on kayttdnyt tutkimukseen tarpeeksi aikaa ja huomiota
ymmartéddkseen tutkimuksen siséllon merkityksen. (Raatikainen 2010, 48-50.)
Kyselytutkimuksen tuloksia raportoidaan tyén seuraavassa vaiheessa, jossa tulokset
analysoidaan teemoittain. Tuloksista on tehty johtopaattksia, joilla esitetdaan
tulevaisuuden odottamia sekd EOM-jalkapallolenden nykytilaa. Tehtyja johtop&atoksia

hyddynnettiin myéhemmin tyon loppuproduktin rakentamisessa.
Otanta

Otannan ei tarvitse kattaa koko perusjoukkoa, vaan riittavdn kokoisen joukon
tunnistetusta kohderyhmaésté, jolloin voidaan luoda luotettavia johtopdatoksid koko
perusjoukkoa koskien. Tutkimus on talla tavalla kustannustehokas sekd sen
toistettavuus on hyva. (Mantyneva ym. 2008, 38.) Tassa opinnaytetyon yhteydessa
toteutetussa tutkimuksessa on otannaksi valittu kaikki EOM-jalkapallolehden tilaajat, silla
oletetun vastausprosentin jaljelle jattdmat vastaajat muodostavat otannan kooksi viela
luotettavan suuruisen joukon vastaajia. Kyselyn vastausprosentti nousikin melko
korkeaksi, joka voidaan tulkita jalkapallon laji-ihmisten arvostukseksi EOM-
jalkapallolehden toiminnan kehittdmista kohtaan seka tutkimuslomakkeen toimivaksi

rakentamiseksi.

Kyselylomake lahetettin  EOM-jalkapallolehden  asiakasrekisterin ~ mukaisiin
sahkdpostiosoitteisiin. Laheskaan kaikilta tilaajilta ei [6ytynyt sahkopostiosoitetta, mutta

kysely saatiin lahetettya 586 henkildlle. Vastauksia saatiin 218 kappaletta, joten
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vastaamisprosentti oli lopulta noin 37%. Verratessa vastausmaarda yrityksen
asiakasmaaran kokonaisuuteen, voidaan tutkimuksen otantaa pitaa luotettavana, vaikka
otanta olisi oletettavasti ollut kappalemaaraltaan suurempi, mikali sahkdpostiosoitteet

olisivat l16ytyneet jokaiselta asiakkaalta.

Kyselyn vastaajat paatettiin ensimmaisella kysymyksella jakaa kahteen ryhmaan sen
mukaan, kuinka monta numeroa he ovat EOM-jalkapallolehteé lukeneet. Uusiksi tilaajiksi
koettiin he, jotka olivat kyselyyn vastatessaan lukeneet lehden 3 numeroa tai véhemman.
Tama tarkoitti kaytanndssa sité, ettad he olivat ryhtyneet tilaajiksi vuoden 2018 aikana.
Vanhoiksi, jo sitoutuneemmiksi tilaajiksi taas laskettiin lehden 4 numeroa tai enemman
lukeneet henkilot. Talla keinolla pystyttin myds muodostamaan aikajanaa siitd, mitka
aiemmat markkinointitoimet olivat tuottaneet parasta tulosta vastanneiden keskuudessa

sekd mittaamaan asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa olevien asiakkaiden mielipiteita.

3.2 Nakyvyys ja asiakaslupaukset

Asiakkuuden syntyvaiheessa olevilta asiakkailta kannattaa selvittdéd osto- ja
valintaprosessiin liittyvaa tyytyvaisyytta. Asiakkuuden kehityttya keskitytddn tutkimaan,
kuinka hyvin annetuista asiakaslupauksista on pystytty pitamaan kiinni. Jalostuneilta
asiakkuuksilta on kartoitettava tyytyvaisyytta asiakkuuden aikana, asiakkaan ja myyjan
valistd sidosta sekad asiakkaan sitoutuneisuutta asiakassuhteeseen. (Mantyneva ym.
2008, 103.) Koska EOM-jalkapallolehden koko toiminta on vasta alle kahden vuoden
ikaistd, oli perusteltua tutkia osto- ja valintaprosessiin liittyvaa tyytyvaisyytta koko
tilaajakunnalta.  Vastausten  analysoinnissa  otetaan  kuitenkin ~ huomioon
asiakaskohtainen asiakkuuden ika jakamalla vastaajat uudempiin ja vanhempiin

asiakkaisiin.

Mielenkiintoa herétti tilaajien ensikontakti EOM-jalkapallolehteen. Vastaajista noin 63%
oli kuullut ensimmaista kertaa EOM-jalkapallolehdesta jonkin muun kuin itse yrityksen
vélityksella. Tama sisalsi vaihtoehdot, joissa vastaaja oli kuullut lehdesta kaverilta,
yksityishenkiloltd sosiaalisessa mediassa tai jotain sellaista kautta, jota ei
vastausvaihtoehdoista |0ytynyt. "Muuta kautta, mitd?”- vaihtoehto nousi kriittiseksi
tekijaksi kyselyssd olemalla suosituin annetuista vaihtoehdoista. Avoimen palautteen
kautta saadusta tiedosta kavi ilmi, ettd monet vastaajista olivat saaneet ensitietoa
yrityksesté yhteistydseurojen seké& kannattajille suunnatun keskustelufoorumin kautta.

Kaikkiaan "muuta kautta, mitd?” -vaihtoehdon olivat valinneet noin 28% vastaajista.
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Vastaajista noin 45% olivat kuitenkin kuulleet yrityksesté sosiaalisen median vélityksella
joko EOM-jalkapallolehden tai yksityishenkilén toimesta. Taman perusteella sosiaalista

mediaa voidaan pitdad toimivana kanavana yrityksen tulevaisuudenkin markkinoinnissa.

Lehden toimittamisen aikataulussa on pysytty hyvin, silla vain noin 15% vastaajista
ilmoitti toimituksessa ilmenneen viivastyksia. Lehti on myds muutoin vastannut
asiakkaidensa odotuksia varsin mallikkaasti. Vastanneista tilaajista 163 ilmoitti lehden
vastanneen heidan odotuksiaan, miké kertoo asiakaslupausten seka tuotteen hyvasta
korrelaatiosta. Vastaajista 26 henkil6a oli sitd mielta, ettd lehti on jopa ylittAnyt odotukset,
kun taas 21 vastaajaa koki tyytymattomyyttd heidan odotuksiinsa vastaamisessa.
Tyytymattdomyyden suurin syy oli avoimen palautteen kautta saatuna tietona lehden
artikkelien syvaluotaamattomuus. Talla tarkoitetaan artikkelien sisallon olevan liian
pintapuolista, ilman syvemmalle aiheeseen pureutumista. EOM-jalkapallolehti reagoi jo
saatuun tietoon ja julkaiseekin seuraavassa lehdessaan erittain kattavan artikkelin, jolla
tuotetaan asiakkaille lisdarvoa. Tyytymattomien ryhm&én ei kuulunut ainuttakaan
tilaajaa, joka olisi kyselyyn vastatessaan lukenut 3 numeroa tai vahemman. T&sta
voidaan paatella, etta EOM-jalkapallolehden asiakaslupaukset on pystytty
kokonaisuudessaan tayttamaan hyvin ja lehden kehityssuunta on ollut vuoden 2018

aikana oikea.

Tuloksissa yllatti se, etta nykyisista tilaajista niin moni oli kuullut EOM-jalkapallolehdestéa
sellaista kautta, jota ei otettu huomioon kysymyksen vastausvaihtoehdoissa. Esimerkiksi
yhteistydseurojen osuus yllatti, koska niiden roolia EOM-jalkapallolehden nékyvyyden
suhteen on yrityksessa pidetty varsin pienend. Tutkimus kuitenkin osoitti yrityksen
saaneen Yyhteistydseurojen kautta tilaukseen johtanutta nakyvyyttd monen tilaajan
kohdalla ja yhteistydseura-konseptia voidaankin pitdd toimivana markkinointikeinona

myos jatkossa.
Ottelutapahtumat

Kysely osoitti nykyisten tilaajien seuraavan paikan paalla eniten miesten Veikkausliigaa
sekd A-maajoukkueita. Seuraaville sijoille nousi miesten Veikkausliigaa alemmat sarjat
seka junioriturnaukset. Naisten sarjoja valittin vain noin 13% kaikista valituista
vaihtoehdoista. Valittuihin vaihtoehtoihin kuuluivat nuorten ja aikuisten maajoukkueet,

junioreiden eri sarjatasoja sekd miesten ja naisten paasarjat seka niita alemmat sarjat.

Vaikka Veikkausliiga oli tilaajien keskuudessa suosituin sarja, on kyseisen sarjan

otteluiden parissa vield suuri potentiaali huomattavasti suuremmalle tilaajamaaréalle.
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Vastaavasti esimerkiksi naisten Liigan sek& alempien sarjojen ottelut tulisi ottaa mukaan
markkinointitoimenpidekohteiksi. EOM-jalkapallolehti k&sittelee my6s naisten sarjoja,
mutta niiden parissa markkinoiminen on jaéanyt erittdin vahaiselle tasolle. Tastéa johtuen
esimerkiksi naisten Liiga-ottelut olisivat hyvid kohteita markkinoinnille. Myo6s
naispelaajan rekrytoiminen sosiaalisen median markkinointiin voisi liséta tilaajia naisten
sarjoja seuraavien ihmisten keskuudessa. Toistaiseksi EOM-jalkapallolehti ei ole tehnyt
markkinointitoimenpiteitd naisten sarjoissa, joten niitd seuraavia ihmisia on l6ytanyt
lehden tilaajiksi muuta reittia. EOM-jalkapallolehti voisi yrittdd rantautua mukaan
ottelutapahtumiin laajasti eri sarjatasoilla. Vaikka Veikkausliigan yleisomaarat ovat
suurimpia, on niiden ottelutapahtumiin myds haastavampaa paasta pienella budjetilla
operoimaan. Yritys voisikin yrittda luoda yhteisty6ta alempien sarjatasojen joukkueiden
kanssa, jolloin ottelutapahtumiin olisi mahdollista p&ésta nakyviin pienemmalla budjetilla.
Myo6s naisten sarjojen ottelutapahtumiin tulee pyrkié aktiivisesti mukaan. Haasteeksi
tassa ideassa muodostuu yrityksen resurssit, silla ottelutapahtumiin pitaisi paasta ympari
Suomen, mutta yrityksella ei ole kokopéaivaisia tyontekijoita, jotka olisivat aina
sitoutettavissa niihin tehtaviin. Mikali EOM-jalkapallolehti jatkaa jalkapallo-otteluiden
suoral&hettdmista, voisi se pyrkid saamaan itseddn vahvemmin myos ottelutapahtumiin
mukaan esimerkiksi kilpailuiden jarjestamisella EOM-jalkapallolehdestd kertovan

tapaamispisteen yhteydessa.

3.3 Tunnettuus ja mielikuva

Imagolla tarkoitetaan ihmisten kasitysta jostain asiasta ja se voi olla totuudenmukainen
tai vaaristynyt, mutta yritys pystyy vaikuttamaan yleisen imagonsa laatuun monin
keinoin. Asiakkailla on jokaisesta yrityksesta ja tuotteesta mielikuva, joka tietoisella
mielikuvatyolla rakennettuna on yksi ammattimaisen ja voittoisan markkinoinnin
kulmakivi. (Rope 2011, 51.) Imagon vélikappaleena toimii hehkeysimago, jonka kautta
yrityksen vetovoimakkuutta on mahdollista luoda ensimmaisten kauppojen
aikaansaamiseksi. Yritykselle saadaankin sitd suurempi asiakasvirta, mita paremman
tunnettuuden ja hehkeysimagon se kykenee itselleen luomaan. (Rope 2011, 28.)
Maineeseen verrattuna imago eli mielikuva on henkilokohtaisempi, silla maineella
tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen Kkollektiivista kuvaa imagon ollessa jokaisen
henkilékohtainen mielipide. Yritysten sanotaankin menestyvan yleisen maineensa sijaan
positiivisten henkildkohtaisten mielikuvien kautta. (Rope 2011, 51-53.) Imagoarvon

osatekijoita ovat aikaansaatu tunnettuus sek& kohderyhmé&n kokema imagon
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hyvyystaso. Yleisesti ensimmainen ostokerta on imagoperusteinen, joten sen hyvin
rakentaminen on térkedssa roolissa, jotta asiakkaat saadaan kokeilemaan tuotetta.
Lojaliteettiarvo astuu kuvioihin, kun pyritdén jatkuviin ja tuloksellisiin asiakassuhteisiin.
Uusintaosto vaatiikin asiakkaalta lojaliteetin lisaksi my®s henkista sitoutuneisuutta
yritysta tai sen tuotetta kohtaan. (Rope 2005, 56-57.) Asiakkaiden mielikuvilla on suuri
merkitys yrityksen menestykseen, joten niiden nykytilaa on oleellista tutkia markkinoinnin

kehittamissuunnitelmaa varten.

Kyselyn seuraavassa osiossa pyrittiinkin selvittdm&an juuri EOM-jalkapallolehden
tunnettuuden nykytilaa seka tilaajien mielikuvia yrityksesta. Tutkimuskysymyksissa
viitattin EOM-jalkapallolehden toteuttamien markkinointitoimenpiteiden pyrkimyksiin
valittda tietynlaista kuvaa itsestdédn. Yritys ilmoitti pyrkineensa toteuttamillaan
markkinointitoimenpiteilla painottamaan suomalaisen jalkapallokulttuurin kasvattamista
sekéa lajitietouden lisddmista kattamalla tuotteidensa sisallolla monipuolisesti koko
suomalaisen jalkapalloilun kirjon. Talla viestilla he pyrkivat vetoamaan mm.

suomalaisessa jalkapallokulttuurissa kukoistavaan yhteenkuuluvuuteen.

Vastanneista 193 oli sitd mielta, ettda EOM-jalkapallolehden toiminta edistaa
jalkapallokulttuuria. 22 vastaajaa ei osannut sanoa ja vain 3 kyselyyn vastanneista
henkil6ista oli sitd mieltd, ettd EOM-jalkapallolenden toiminta ei edistd suomalaista
jalkapallokulttuuria. Samanlaista jakautumista oli huomattavissa my6s kysyttéessa,
mikali vastaaja kokee EOM-jalkapallolehden toiminnan lisd&véan tietoutta suomalaista
jalkapalloa koskevista asioista. Vastanneista jopa 196 henkilbd koki EOM-
jalkapallolehden toiminnan lisaavan tietoutta suomalaisesta jalkapalloilusta, kun taas
vain viiden henkilbn mielestd tietous ei lisddnny. 67% vastanneista koki EOM-
jalkapallolehden ké&sittelevdn suomalaisen jalkapalloilun eri osa-alueita melko
monipuolisesti, 24% kattavan monipuolisesti ja vain 8% ei kokenut yrityksen kasittelevan

osa-alueita tarpeeksi monipuolisesti.

Naistd tuloksista voidaan paatelld, ettda EOM-jalkapallolehden nykytilaajat omaavat
henkista sitoutuneisuutta yritykseen, silla jalkapallokulttuurin kasvattaminen on yleisesti
tunnettu yhteinen tavoite jalkapallon laji-ihmisten keskuudessa. Tama kielii asiakkaiden
tuottamasta lojaliteettiarvosta yritykselle ja tilausten uusiminen vaikuttaa tutkimuksen
mukaan olevan hyvalla mallilla. Tulevaisuuden markkinoinnissa EOM-jalkapallolehden
tuleekin entista enemman markkinoida itsedan jalkapallokulttuurin ja -tietouden
kasvattajana. Kyselysta kavi ilmi, ettd asiakkaiden mielikuvat EOM-jalkapallolehden

toiminnasta ovat yritykselle mieluisia ja sellaisia, joihin markkinoinnilla on pyritty aiemmin
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vaikuttamaan. EOM-jalkapallolehti on onnistunut tuotteillaan ja toiminnallaan
vastaamaan markkinoituihin asioihin ja asiakkaat kokevat yrityksen vastaavan
lupaamiinsa asioihin. EOM-jalkapallolehden tulee jatkossa panostaa markkinointinsa
seka sen nakyvyyden lisaamiseen ja pyrkid houkuttelemaan asiakkaita tutustumaan
lenteen ja sen sisaltéon esimerkiksi digiversion kautta. Kyselyn tulosten mukaan
asiakkaiden kokemukset ja mielikuvat ovat sellaisia, joihin yritys pyrkii, joten on selvaa,
ettd EOM-jalkapallolehden tuotteet vastaavat markkinoinnissa annettuja arvolupauksia.
Taman vuoksi on perusteltua vaittaa, ettd nakyvyyden ja sitd kautta tunnettuuden
lisddmisella seka kustannustehokkaalla markkinoinnilla yrityksen tuotteisiin tutustutaan

entistd enemman ja myos asiakaskunta tulee kasvamaan.

Asiakkaiden mielikuvien nykytilan tutkimiseksi kyselyn vastaajia pyydettiin valitsemaan
kolme heidan mielestddn parhaiten EOM-jalkapallolehted kuvaavaa adjektiivia
(Taulukko 1). Nakemyksen laajentamiseksi vaihtoehtona annettiin myds avoin laatikko,
johon vastaaja pystyi halutessaan lisaéamaan mieleisensa adjektiivin. Kolmeksi
suosituimmaksi adjektiiviksi kyselyssad nousivat mielenkiintoinen, kulttuurinen seka
asiantunteva. Taparasti neljannelle sijalle jai positiivinen. Vaihtoehdoiksi annetut
negatiivisen savyiset vaihtoehdot tylsa ja mitdansanomaton olivat kolmen vahiten &ania
saaneiden vaihtoehtojen joukossa. Avoimeen vaihtoehtoon tuli muutamia vastauksia,
jotka olivat sekalaisesti positiivisia seké negatiivisia. Myts avoimien vastausten joukosta
I6ytyi annettujen vaihtoehtojen synonyymeiksi luokiteltavia adjektiiveja, vaikka avoimia

vastauksia valittiin muutenkin vaihtoehdoista toiseksi pienin maara.

Tuloksista voidaan paatelld, ettda EOM-jalkapallolehden tilaajat pitavéat lehden tasoa
yleisesti asiantuntevana ja mielenkiintoisena, jonka lisdksi koettu sidos
jalkapallokulttuuria kohtaan on varsin vahva. Tata nakoékulmaa yrityksen tulevaisuuden
markkinoinnilla  on mahdollisuus hyodyntda  tulevissa  toimenpiteissaan.
Mitadnsanomattomuuden, tylsdn seka avoimesta vaihtoehdosta esiin ponnahtaneen
pintaa raapaisevan osuudet olivat yhteensékin laskettuna alle 10 prosenttia kaikista
vastauksista, joten lehden nykyista brandia voidaan tilaajien keskuudessa pitéd melko
hyvana ja sellaisena, jollaiseksi yritys my6s pyrkii brandidan kehittamaan.
Tulevaisuudessa yrityksen haasteena onkin yllapitaa ja jopa kasvattaa tatd ndkemysta
nykyisten tilaajien keskuudessa sekd tietenkin kohdistaa sitd tukevia
markkinointitoimenpiteitd my0s uusille asiakkaille. Monen negatiivissavytteisen
adjektiivin joukossa tartuttiin siihen, etta yrityksen tuottama sisalté on lilan pinnallista ja

kyseiset asiakkaat toivovat sisédllossa entistdkin syvemmalle pureutumista. Vaikka
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kyseisenluonteisia vastauksia tuli kyselyssd suhteellisen pieni m&ara, voi EOM-
jalkapallolehti pohtia sisdllontuottamisensa puolesta, josko ainakin osittain
laajaluotaavamman sisallén tuottaminen jatkossa on mahdollista. Tutkijan esittdessa
tutkimustuloksia yritys ilmoittikin julkaisevansa jo lehden seuraavassa numerossa

syvaluotaavampaa artikkelimateriaalia.

Taulukko 1. Asiakkaiden mielikuvat EOM-jalkapallolehdesta.

0 10 20 an 40 a0 G0 in a0 90 100 110 120

Ainutlaatuinen

Asiantunteva

Kantaaottava

Fulttuurinen

Mielenkiintoinen

Mitdadnsanomaton

Monipuolinen

FPositiivinen

Tylss

Tarkea

Yksityiskohtainen

Jokin muu, mika?

Vastaajia pyydettiin lopuksi kertomaan asteikolla 1-5, kuinka vahvasti he suosittelisivat
lehted jollekin tutulleen, joka ei viela ollut EOM-jalkapallolehden tilaaja. Asteikko eteni
pienimmasta suurimpaan siten, ettd numeron 1 valinneet eivat suosittelisi lehtea ja
numeron 5 valinneet suosittelisivat vahvasti. Asteikon luku 4 kerasi eniten aania yli 46
prosentin osuudellaan, mika tarkoittaa suurimman osan nykytilaajista suosittelevan

lehted melko vahvasti. Toiseksi eniten aania sai vahvimmin suosittelevat eli luvun 5
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valinneet noin 28 prosentin osuudellaan. Yhteens& luvun 4 tai 5 valitsi siis jopa 74
prosenttia kyselyyn vastanneista tilaajista. Alimman luvun valitsi ainoastaan yksi henkil®
koko kyselyn aikana ja luvun 2 vain hieman yli 3 prosenttia vastanneista. Luvun 3 eli niin

sanotun neutraalin luvun valitsi 22 prosenttia vastaajista.

Tuloksista on paateltavissa EOM-jalkapallolehden toiminnan olennaisuus lajia kohtaan.
Yritys selkedsti tuottaa asiakkailleen tunnetta siitd, etta jalkapallokulttuuri kehittyy
yrityksen toiminnan myo6té ja herattdd nain ollen myos sitoutuneisuutta lajin harrastajien
keskuudessa. Yrityksen tuottaman sisallén kirjo on mygds ilmeisen ainutlaatuista, silla
tilaajat kokevat vahvasti EOM-jalkapallolehden toiminnan lisd&van tietoutta
suomalaisesta jalkapalloilusta. Myds yrityksen tuottaman sisallon monipuolisuuteen
voidaan olla melko tyytyvaisia, vaikka mm. toive artikkelien laajentamisesta nousi esiin
avoimen palautteen valityksella. Yritys on pyrkinyt toteuttamassaan markkinoinnissa
painottamaan t&ssd osassa Kké&siteltyjd asioita ja niiden painottaminen myds
tulevaisuuden markkinoinnissa on suositeltavaa. Tuloksista voidaan myos paatella, etta
lahes kolme neljasta tilagjasta olisi valmis suosittelemaan EOM-jalkapallolehte&a
tutulleen, joka ei viela ole tilaaja. Tata tietoa voidaan hyddyntda tulevia
markkinointitoimenpiteitd  suunnitellessa esimerkiksi jonkin suosittelukampanjan

muodossa.

3.4 Sosiaalinen media

Tutkimus osoitti EOM-jalkapallolehden tilaajien olevan melko aktiivisia seka
monipuolisesti sosiaalisen median kanavia kayttavia henkildita. Tilaajien keskuudessa
suosituimmiksi sosiaalisen median kanavaksi osoittautui Facebook sekd Twitter.
Seuraaviksi suosituimmat kanavat olivat Instagram ja YouTube. Snapchat ol
aktiivisessa kaytdssa vain reilulla kuudella prosentilla kyselyyn vastanneista. Taysin
ilman sosiaalisen median tileja ilmoitti olevansa noin 10% vastanneista. Kyselyssa
tiedusteltiin seuraavaksi mitd EOM-jalkapallolehden sosiaalisen median tileja tilaajat
seuraavat. Lukuja verrattiin tilaajien itsensa kayttamiin sosiaalisen median tileihin, mika
antoi kasityksen siitéa, kuinka mielenkiintoista ja nakyvaa sisalttd EOM-jalkapallolehti on
luonut omilla sosiaalisen median tileilladn sek& kuinka sitoutunutta tilaajakuntaa
yrityksella on sosiaalisessa mediassa. Twitterilla oli vaihtoehdoista suurin
seuraamisprosentti tilaajien keskuudessa. Twitter-tiliddn aktiivisesti kayttavista

henkildista 68% ilmoitti seuraavansa EOM-jalkapallolehden Twitter-tilia. Facebook-tilin
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vastaava luku oli hieman alle 55%, Youtube-tilin reilut 22% ja Instagram-tilin vain reilut
18%. Lukemat voidaan tulkita siten, ettd EOM-jalkapallolehti on Twitterissé luonut eniten
tilaajiaan kiinnostavaa sisadltéa. Kiinnostava sisaltd saattaakin olla erilaista eri
sosiaalisen median kanavissa, silla esimerkiksi Twitteria pidetaan yleisesti mielipiteiden
sekd uutisoinnin ajankohtaisen jakamisen kanavana, kun taas Instagram painottuu
enemman esteettisyyteen toimien kuvien jakamisen kanavana. EOM-jalkapallolehti
voikin tulevaisuudessa harkita julkaisusisaltdjen erilaistamista eri sosiaalisen median

kanavissa seké kohdistaa tiettyja kampanijoita tiettyihin sosiaalisen median kanaviin.

Tutkimuksen tassa vaiheessa tiedusteltiin tilaajien yrityksestd saamaa informaatiota
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksesta k&vi ilmi, ettd sosiaalista mediaa aktiivisesti
kayttavista vain vajaat 20% ilmoitti, etteivat ole saaneet sosiaalisen median valityksella
mitaan tietoa EOM-jalkapallolehdesta. Muut vahan yli 80% aktiivisesti sosiaalista mediaa
kayttavista vastaajista olivat saaneet sosiaalisessa mediassa tietoa EOM-
jalkapallolehdesta joko yrityksen omien tai yrityksen ulkopuolisten yksityishenkildiden
tilien kautta. Vain noin joka neljas vastaaja oli saanut tietoa EOM-jalkapallolehdesta
ainoastaan yrityksen kautta. Kun vastausmaarasta vahennettiin henkilot, jotka eivat
aktiivisesti kayta sosiaalista mediaa, nousi luku noin 28%:iin. Lukemat kertovat, etta
asiakkaat saavat sosiaalisessa mediassa hyvin monessa tapauksessa aktiivisesti tietoa
yrityksesté jotain muuta kuin itse EOM-jalkapallolehden omien julkaisukanavien kautta.
Tama kertoo siita, ettd mm. lehden Ilukijoiden roolia yrityksen tahanastisessa
markkinoinnissa ei voi vahatella ja yrityksen tuleekin pyrkia muokkaamaan
asiakkaidensa julkaisemaa sisdltta haluamaansa suuntaan. Tama voisi tapahtua
esimerkiksi erilaisilla yrityksen itsensa paattamien aihetunnisteiden luomisella seké sen
jakamiseen liittyvien kampanjoiden avulla. Talldin kampanjan aikana asiakkaita
kannustetaan jakamaan yrityksen maaritteleméa sisaltdd sosiaalisessa mediassa, jolloin
yrityksesté jaettavaa tietoa pystytadn manipuloimaan yrityksen markkinoinnin kannalta
oikeaan suuntaan. Kaikkea jaettavaa sisaltta yritys ei tietenkdan pysty kontrolloimaan,
mutta oletettavasti oikeanlainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa lisaantyy. Eri

sosiaalisen median kanaviin voidaankin kayttaa eriluonteisia kampanijoita.

Kaikista edella mainituista luvuista voidaan paatella, ettd markkinointiin tarkoitetuilla
EOM-jalkapallolehden sosiaalisen median tileilla on viel& parantamista tuottamansa
siséllon kanssa. Sisallén tulee jatkossa olla aktiivista, entista nakyvampad seka
katselijoita sitouttavaa, jolloin tietoisuus yrityksesta lisdantyy myds uusien potentiaalisten

asiakkaiden keskuudessa. Maksetut mainokset seka erilaiset sosiaalisen median
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kampanjat ovat esimerkkeja suositelluista tulevaisuuden toimenpiteista. Myos tunnettuja
jalkapallopersoonia voisi pyrkid rekrytoimaan markkinointitehtaviin sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi jakamalla tietoa lehden ja sivutuotteiden ilmestymisista seka eri
ajankohtina toteutettavista kampanjoista. Nama henkildét voisivat saada palkkiona
esimerkiksi lehden vuositilauksen liséksi provisiopalkkiota toteutettavien kampanjoiden
yhteydessd, kampanjakoodien kayttamisen perusteella. Esimerkiksi muutaman
naispelaajan saaminen mukaan tallaiseen toimenkuvaan voisi lisata tilaajakuntaa

naispelaajien seka naisten sarjoja seuraavien ihmisten keskuudessa.

3.5 Sivutuotteet

EOM-jalkapallolehden kuluneen vuoden sivutuotteiden eli podcast-lahetysten, EOM TV
-makasiiniohjelman sekd KaaPo:n miesten edustusjoukkueen kotiotteluiden
livelahetysten nykytilaa, seka tilaajien yleista tietoisuutta niistd, tutkittin kyselyn

seuraavassa 0siossa.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd |&hes puolet vastaajista olivat tiedottomia vahintdan
yhdestd EOM-jalkapallolehden sivutuotteesta. KaaPo:n kotiotteluiden liveldhetyksista
tiedottomia henkilita olivat 55% vastanneista, kun taas podcasteista seka EOM TV:n
lahetyksista tiedottomuus oli 43%:n luokkaa. Kuitenkin vain haviavéan pieni osa tilaajista
ilmoitti katsovansa sivutuotteiden lahetyksid aina, kun ovat olleet tietoisia niista.
Sivutuotteella ei tassa ollut suurta merkitysta, silla ndma vaihtelut pyorivat kahden
prosentin vdlisellda marginaalilla. Jokaisen sivutuotteen vastausjakauma ol
samankaltainen. Tiedottomuus oli eniten vastattu vaihtoehto, jota seurasi

seuraamattomuus sivutuotteen olemassaolon tiedostamisesta huolimatta.

Tastd kyselyn osasta on tulkittavissa, ettd yrityksen sivutuotteilla ei ole tarvittavaa
nakyvyytta niiden suosion kasvattamiseksi. Myds niiden seuraamislukemat tilaajien
keskuudessa eivat olleet kehuttavia, mika viittaa asiakkaiden vahaiseen kiinnostukseen
sivutuotteiden sisaltdd kohtaan. Taman katsotaan johtuvan osittain myds sivutuotteiden
satunnaisesta julkaisuvalistd, jolloin julkaisujen seuraaminen on asiakkaille haastavaa.
Asiakkaat ovat siis saattaneet tietda niiden tuottamisesta, mutta eivat ole tienneet niiden
julkaisuista. Sivutuotteista vain KaaPo:n kotiotteluiden seka miesten Veikkausliigaa
kéasittelevalla Sanansaattajat-podcastilla oli vuoden 2018 aikana saanndllinen
iimestymisvali. Tah&n on tulevaisuudessa tartuttava siten, ettd julkaisut tulevat

saanndllisiksi ja niiden sisdltd noudattaa tiettyd johdonmukaisuutta, mik& avaa myos
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uudenlaisen mahdollisuuden sivutuotteiden markkinointiin sek& niiden yhteyteen
myytavien yrityskumppanuuksien myymiseen. Yritysten on sitd helpompi sitoutua
markkinointiin EOM-jalkapallolehden sivutuotteen yhteydessa, mita saanndllisempaa ja
johdonmukaisempaa sen siséltdé on. Oletetusti myds katselukerrat lisaantyvat ndiden
parannusten seka niiden jaljiltd tehtyjen markkinointitoimenpiteiden myo6ta, jolloin
yrityksille tuotteiden ohessa myytdvat mainospaikat ovat entistd houkuttelevampia.
Lehdessd sekd sosiaalisessa mediassa tulisikin pyrkia sivutuotteiden selkeaan
brandaédmiseen sekd niiden saanndllisista julkaisuajankohdista tiedottamiseen.

Sivutuotteet on tehtava asiakkaille niin tutuiksi kuin mahdollista.

3.6 Kilpailijat

Kilpailija-analyysin muodostamisen tueksi kyselyssa tutkittin EOM-jalkapallolehden
tilaajien sitoutumista kilpaileviin yrityksiin. Tutkimus osoitti, ettd noin 65% kyselyyn
vastanneista EOM-jalkapallolehden tilaajista lukee aktiivisesti vahintaan yhta kilpailijaksi
lueteltua lehted, kun taas 35% vastaajista ilmoitti lukevansa annetuista vaihtoehdoista
vain EOM-jalkapallolehtea. Vain EOM-jalkapallolehteé lukevia tilaajia oli vaihtoehdoista
toiseksi suurin maara. Suurimmaksi suosikiksi kilpailijoiden joukosta nousi Urheilulehti,
jota ilmoitti lukevansa séanndéllisesti noin 53% vastaajista. Palloliiton ilmaisjakelulehtia
kertoi aktiivisesti lukevansa vahan alle neljannes vastaajista, ELMO-lehte& noin 15%

vastaajista ja GOAL-lehtea vain reilut kolme prosenttia vastaajista.

Tama tulos vankisti myohemmin Kilpailija-analyysissa todettavaa nakemysta
kilpailijoiden voimasuhteista EOM-jalkapallolehteen verrattuna. Se myos tukee ajatusta
siitd, ettd EOM-jalkapallolehti nahdaén laajalti tAydentavana tekijana eri urheilulehtien
jalkapallo-osioille. Tuloksesta on lisaksi tulkittavissa se, ettd varsinkin useammista
lajeista kiinnostuneiden asiakkaiden silmissd EOM-jalkapallolehden hinta nahd&aan
vahintdan sopivana antamaansa lisdarvoon ndhden. Huomionarvoista on mygs se, etta
Palloliiton ilmaisjakelulehtia lukee noin neljannes EOM-jalkapallolehden tilaajista.
Palloliiton ilmaisjakelulehdet ovatkin huomioonotettava kilpailija yritysmarkkinoilla, silla
lehti kilpailee samoista yritysasiakkaista EOM-jalkapallolehden kanssa, vaikkakin

ilmestyy piireittain.
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3.7 Avoin palaute ja pohdinta

Kyselytutkimuksen avoimen palautteen kenttd&n ker&dantyi kaikkiaan 64 vastausta, joista
suurin osa oli positiivista palautetta yrityksen toimintaa kohden. Positiivisesta
palautteesta pystyi nostamaan esiin jalkapallokulttuurin kasvattamiseen liittyvaa
palautetta, mik& vahvisti kasitysta asiakkaiden mielikuvien nykytilasta. Palaute sisalsi
my6s suoran yhteydenottopyynnon yritykseltd, joka oli kiinnostunut hankkimaan
mainostilaa lehdestd eli kyselykin toimi tietynlaisena markkinointikeinona EOM-
jalkapallolehdelle. Yksittaisia negatiivisia palautteita myos tuli, jotka liittyivat suurilta osin
lehden toimittamiseen, ulkonakdon tai artikkelien sisaltoon. Itse

markkinointisuunnitelmaan avoimen palautteen laatikosta ei saatu oleellista lisatietoa.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittda tehtyjen markkinointitoimenpiteiden
tehokkuutta, sivutuotteiden tiedostamisen nykytilaa seka yrityksen tunnettuuden ja
asiakkaiden mielikuvien nykytilaa. Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus olivat
onnistuneita, silla tuloksista saatiin oleellista tietoa yrityksen toiminnan ja markkinoinnin
kehittdmiseksi. Kyselyn vastaamisprosentti nousi jopa odotuksia korkeammalle tasolle,
minka vuoksi kyselylomakkeen rakenne Kkatsotaan onnistuneeksi. Tiettyja
vastausvaihtoehtoja olisi kuitenkin voinut muokata viela paremmin tutkimusta
palveleviksi esimerkiksi lisddmalla avoimen vastauslaatikon, johon vastaaja olisi voinut
kertoa perusteita muun muassa sille, miksei kuuntele EOM-jalkapallolehden podcasteja
niiden tiedostamisesta huolimatta. Tama olisi lisdnnyt tutkimuksen reliabiliteettia.
Tutkimuksen toistettavuus on kuitenkin hyva, silla asiakaskunnan kasvamisen jalkeen

samaa kyselya voidaan hyédyntaa yrityksen sen hetkisen nykytilan tutkimiseen.
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4 EOM-JALKAPALLOLEHDEN ANALYYSIT

Opinnaytetytssa kaytetyn teorian sekéd sen perusteella laaditun kyselytutkimuksen
pohjalta EOM-jalkapallolehdelle laadittin analyysit, joita k&aytettiin hyddyksi tulevan
vuoden markkinointisuunnitelman laatimiseksi. Analyyseissd on pyritty ottamaan

yritykselle oleellisimmat seikat huomioon luotettavan materiaalin aikaansaamiseksi.

4.1 Lahtokohta-analyysit

EOM-jalkapallolehden tilaagjille osoitetun kyselytutkimuksen, sek& muista lahteista
keratyn tiedon perusteella EOM-jalkapallolehdelle pystyttin  muodostamaan
ajankohtaiset  lahtokohta-analyysit. ~ Analyyseissd  pyrittin ~ tuomaan  esiin
konkreettisimmin niin sisaisesti kuin ulkoisestikin yrityksen kaupalliseen toimintaan
vaikuttavia tekijoita ja jattdmaan vahemman oleellisia asioita joko pienemmalle tai
kokonaan olemattomalle huomiolle. Analyyseja hyoédynnettiin

markkinointisuunnitelmaan sisaltyviin toimenpide-ehdotuksiin.

4.1.1 Ympéristdanalyysi

Yleisesti on jo pitkaan puhuttu printtimedian hitaasta kuolemisesta nyky-yhteiskunnassa.
Tilaajille suoritettu kysely kuitenkin osoitti, ettd esimerkiksi EOM-jalkapallolehden tilaajat
suosivat vahvasti lehden printtiversiota digiversion sijaan. Yritys on kuitenkin jo
lanseerannut myo6s digiversion, joten sitékin suosiville 16ytyy vaihtoehto. Potentiaalisia
asiakkaita yrityksella riitta4, silla jalkapallo on jo vuosien ajan ollut harrastajamaaraltdan
Suomen suosituimpia lajeja. Maaréaan sisaltyy tietysti lukuisia juniori-ikaisia harrastajia
ympari maata, jotka eivat ole taloudellisesti itsendisia henkilGitd. Toisaalta maara ei
sisalla lajin ymparilla toimivia henkil6ita, jotka eivat aktiivisesti itse pelaa jalkapalloa.
Jalkapallokulttuuri Suomessa laahaa kuitenkin  muita pohjoismaita perassa,
puhumattakaan esimerkiksi Keski-Euroopan maista. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteik®
lajikulttuuria 10ydy, silla erityisesti vAhemmalle mediahuomiolle jdaneiden suomalaisten
jalkapallosarjojen parissa tydskentelee suuri joukko vapaaehtoisia niin seuroissa kuin
ottelutapahtumissakin. Suomalaiseen jalkapallokulttuuriin liittyykin tiettya

yhteenkuuluvuutta yhteistd intohimoa kohtaan ja tdtd ryhmaa yhdistaakin tavoite
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suomalaisen jalkapallokulttuurin kehittamisesta. Vaikka EOM-jalkapallolehti sopii tahan
yleiseen tavoitteeseen taydellisesti, on laji-ihmistenkin tietoisuus yrityksesta liian pieni.
Taman vuoksi EOM-jalkapallolehden tulee tulevaisuudessa panostaa nékyvyytensa

lisddmiseen, jotta mahdollisimman suuri ryhmé potentiaalisia asiakkaita tavoitettaisiin.

4.1.2 Kilpailija- ja markkina-analyysit

EOM-jalkapallolehti on Suomen ja samalla maailman ainut vain ja ainoastaan
suomalaiseen jalkapalloiluun erikoistunut lehti. Kilpailijalla ei kuitenkaan tarkoiteta
EOM-jalkapallolehden kanssa identtisia yrityksid, vaan samoista asiakkaista sekéa
heidan huomiostaan kilpailevia yrityksia. Opinnaytetydssa EOM-jalkapallolehden
oleellisimmiksi Kilpailijoiksi valittiin Urheilulehti, GOAL, ElImo sek& Palloliiton piireittain
vaihteleva ilmaisjulkaisulehti. Kilpailijat valittiin urheilu- ja eritoten jalkapallojournalismin
perusteella ja niita pyrittiin analysoimaan niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoiden
nakokulmasta. Naista vain Urheilulehti pystyy tuotetarjoomaltaan osittain vastaamaan
EOM-jalkapallolehden tuotetarjoomakokonaisuuteen. Myds muutama vain EOM-
jalkapallolehden sivutuotteiden kilpailija otettiin analyyseissad huomioon, koska
esimerkiksi jalkapalloaiheisten podcastien tuottaminen on yleistynyt viime vuosien

aikana.

GOAL on kilpailijoista ainut, joka keskittyy vain Euroopan huippusarjoihin, joihin Suomen
Veikkausliiga ei lukeudu. GOAL Kkatsottiin kuitenkin oleelliseksi kilpailijaksi ollessaan
pohjoismaiden suurin jalkapallolehti. Euroopan huippusarjoista lukeminen katsottiin
uhkatekijaksi siten, ettd GOAL:n lukijat saattavat pidattaytya EOM-jalkapallolehden
tilaamisesta useiden jalkapallolehtien tilaamisen valttamiseksi. Tilaajakyselysta tuli
kuitenkin ilmi, etta vain 7 henkilod 217:sta vastaajasta lukee EOM-jalkapallolehden
lisdksi aktiivisesti myds GOAL-lehted. Taman perusteella voidaan tulkita ainakin
nykyisten tilaajien kasittelevdn suomalaista jalkapalloilua omana, eurooppalaisista
huppusarjoista  erillisend  lajityyppindan.  GOAL-lehden heikkoutena  EOM-
jalkapallolehden kanssa kilpaillessa voidaan katsoa olevan se, ettei GOAL kasittele
suomalaissarjoja tai suomalaispelaajia mitenkaan. Vahvuutena kuitenkin maailman
huipputdhtien seké -sarjojen seuranta, joka herattaa kiinnostusta maailmanlaajuisesti.
Yritysmarkkinoiden nakdkulmasta GOAL ja EOM-jalkapallolehti eivat kilpaile samoista

kumppanuuksista, silla EOM-jalkapallolehden yritysmarkkinoiden kohderyhmaa ovat
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Suomessa toimivat yritykset, GOAL:n taas ilmestyessa kansainvalisesti houkuttaen

suurempien organisaatioiden yrityksia.

Urheilulehti on nimens& mukaisesti suomalainen urheilulehti. Urheilulehden artikkelit
sekd muu tarjonta kasittda koko Suomessa vallitsevan lajikirjon, joten jalkapallo ja
erityisesti suomalainen jalkapallo on vain pieni osa lehden julkaisuja. Jalkapallo-osiokin
pitdéd siséllddn Suomen ulkopuolisia ja suomalaisiin pelaajiin liittymattomia
jalkapallosarjoja. Suomalaisen jalkapallon osuus kasittaa lahinn&d péésarjatasot seka
maajoukkuetasot. Urheilulehti on kuitenkin maan suurimman sanomatalon (Sanoma
Media Finland) alaisuudessa, joten sen nakyvyys ja levikki on ylivertaista Suomessa ja
se onkin vankistanut asemansa suomalaisessa urheilujournalismissa hyvin vahvasti.
Urheilulehden sosiaalisen median kanavien seuraajamdaarat ovat suuria ja lehden
taustalta 10ytyy Suomen mittakaavalla ylivertaiset resurssit. Toimittajat ovat
ammattilaisia seka tunnettuja. Urheilulehden toimittajat julkaisevat EOM-
jalkapallolehden tavoin omaa podcastiaan, joten siltd osin l6ytyy myds selva
kilpailutilanne. Urheilulehden toimittajien podcast- lahetykset kasittelevat suurilta osin
vain Veikkausliigaa sekd suurta yleis6d puhuttavia ajankohtaisia aiheita. Podcast-
lahetykset ovat kuitenkin sdanndllisid, joten ihmisten on helppoa aktiivisesti seurata
uusia julkaisuja. Urheilulehti ei julkaise erikseen omia videotuotantojaan, vaan urheiluun
liittyv& videomateriaali julkaistaan llta-Sanomien IS-TV:n vélityksella. Yritysmarkkinoiden
nakokulmasta Urheilulehti on levikkinsa ja markkina-asemansa vuoksi ykkossijalla,
mutta lehdessa mainostaminen vaatii yrityskumppanilta EOM-jalkapallolehteen
verrattuna enemman resursseja. Urheilulehti tituleeraa sosiaalisessa mediassa itseaan
maailman toiseksi vanhimmaksi urheilulehdeksi, mika kertoo lehden omaavan vankan

historiallisen taustan.

ElImo on entisesta Urheilulehdesta eronneiden toimittajien ryhmé&n muodostama nuori
urheilulehti Suomesta. Urheilulehden tavoin EImon kéasittelema lajikirjo sisaltaa kaikkea
formuloista pesapalloon, joten vertailu EOM-jalkapallolehteen nahden on
samankaltaista. Suomalaisen jalkapallon osuus on Urheilulehte& jonkin verran suurempi,
mutta kuitenkin vain palanen julkaisuista koostuvaa kokonaisuutta. EImon toimittajat ovat
valtakunnallisesti tunnettuja, jota voidaan pitda seka vahvuutena etta heikkoutena. Taméa
johtuu siita, ettd vaikka lehden tunnetut toimittajat omaavat huomattavan maaran
kokemusta, jakavat he yleisella tasolla mielipiteita puolesta ja vastaan. EImo julkaisee
omia analyysejaan lapi lajikirjon, suomalaisen jalkapallon osalta lahinna Veikkausliigaa

koskien. Analyysit ovat ammattimaisia ja ne sisdltavat nykyisessd muodossaan
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huomattavan maaran lajin ammattikieltd. ElImo julkaisee lehtedan seka printti-etta
digiversiona. Yritysmarkkinoiden nakdkulmasta Elmo tarjoaa Urheilulehden kaltaista

pakettia pienemmalla levikilla, mutta varmasti myés huokeammalla hinnalla.

Suomen Palloliitto jakelee kaikille lisenssin hankkineille jalkapallon harrastajille omaa
iimaisjakelulehtedéan. Lehden nimi ja sisaltd vaihtelee piireittain, mutta se kasittelee
suomalaisen jalkapallon toimintaa usein junioreihin painottuen. Sen sisaltd on kuitenkin
kovin lyhyt, eikd lehti ilmesty kuin 4 kertaa vuoden aikana. Se tarjoaa kuitenkin
yritysmarkkinoiden ndkoékulmasta kilpailevan mahdollisuuden markkinointiin, sill& lehden

avulla yritykset tavoittavat kohderyhmiaan paikallisesti piireittain.

Muita mahdollisia kilpailijoita ovat mm. BYYRI, Suomifutis sekd Kymppipaikka, jotka
eivat julkaise omaa lehtedén, mutta tuottavat nettiartikkeleita, podcasteja seké videoita
suomalaiseen jalkapalloon liittyen. BYYRI k&sittelee jalkapallokulttuuria kansainvélisesti,
mutta sisaltdd myds suomalaista sisdltéd alasarjoista paasarjoihin. Suomifutis seka
Kymppipaikka ovat uutissivustoja, jotka ké&sittelevat suomalaisessa jalkapallossa
tapahtuvia aiheita. Nama sivustot kuitenkin jakavat usein muilla sivustoilla julkaistuja

uutisia, vaikkakin molemmat julkaisevat myos satunnaisesti omia artikkeleitaan.

4.1.3 Yritysanalyysi

EOM-jalkapallolehti on vuonna 2017 perustettu suomalaisen jalkapalloilun erikoislehtea
tuottava yritys. Yritys ei talla hetkellda tyollista tayspaivaisia tyontekijoita. EOM-
jalkapallolehti kuvaa itseaan suomalaisen jalkapallon sanansaattajana ja kertookin
kattavansa tuotesisallolladn koko suomalaisen jalkapallon lajikirjon, johon kuuluu mm.

pelattavat sarjat junioreista alasarjojen kautta péésarjoihin sekéd A-maajoukkueisiin asti.

EOM-jalkapallolehden paatuote on lehti, joka on Suomen ja samalla koko maailman
ainut vain ja ainoastaan suomalaiseen jalkapalloiluun keskittynyt aikakauslehti.
Vastaavaa tarjontaa tarjoavaa yritysta ei markkinoilla ole, vaikka suomalainen jalkapallo
kuuluu muidenkin medioiden puheenaiheisiin. Suomalaisesta jalkapallosta kirjoitetaan
monissa iltapdiva-, aikakaus- seka urheilulehdissa. Naissd lehdissd suomalaisen
jalkapallon osuus on kuitenkin verrattain pienta ja keskittyykin lahinna paasarja- seka
maajoukkuetasoille. EOM-jalkapallolehti kasittelee toisia lehtida huomattavasti
kattavammin myots alasarjoja sekd junioritasoja, joille riittdd jalkapalloharrastajien

kesken kysyntéa juurikin valtamediassa kattavan kasittelyn puutteen vuoksi.
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Yritys on jo lyhyen historiansa aikana onnistunut laajentamaan resurssejaan siten, etta
vuonna 2017 ilmestynyt 28-sivuinen ja 4 kertaa vuodessa julkaistu lehti ilmestyy vuonna
2018 48-sivuisena painoksena 6 kertaa vuodessa. Vuoden 2018 syksylla yritys
lanseerasi lehden digiversion. Digilehti toi uudistuksena lehden toimintaan myo6s
irtonumeroiden myynnin, silla printtilehted myydaan vain useamman numeron tilauksina.
Vaikka EOM-lehti syntyikin nimenomaan printtilehden ympérille, ei yrityksen toiminta
enaa nykyisin rajoitu vain printtituotokseen, vaan se toteuttaa myds mm. podcast-
l&hetyksia sekd videomateriaalia suomalaiseen jalkapalloon liittyen. Nama lehden
rinnakkaistuotteet ovat toistaiseksi olleet melko epasaanndllisia seka rakenteeltaan
vaihtelevia, johon haetaankin tulevaisuudessa selkeda muutosta. Paatuotteen eli lehden
levikkid on pyritty lisddmaan esimerkiksi seurayhteisty6-konseptilla, jossa yhteistydhdn
ryhtynyt seura markkinoi lehden myynti& omien kanaviensa kautta. Yhteistyoseura keraa
tilauksista itselleen 7,50€ per tilaus, joka valitetdan suoraan 37,50€ vuositilaushinnasta.
Vaikka yhteistydseuroja on lehteéa tilatessa mahdollista valita 18:sta vaihtoehdosta, on

niiden tuottama tilausmaara kokonaisuudessaan toistaiseksi pieni.

EOM-jalkapallolehden sivutuotteiden kuluttaminen on asiakkaille maksutonta, mutta
niihin pyritddn myymaan yrityskumppanuuksia, jolloin kyseista yritystd mainostetaan
l&hetysten yhteydessa. Lehden vuositilaushinta on normaalihintaisena 37,5€ ja se
sisaltaa lehden kuusi numeroa, joko kuluvan vuoden alusta tai tilaushetkesta lahtien. Eri
tutustumiskampanjoiden aikana yritys on voinut myyda lehtea lyhyempinakin tilauksina
niihin sovellettuun hintaan. Tutustumiskampanjat voidaankin todeta kannattaviksi
markkinointitoimenpiteiksi, koska néin asiakkaat paasevét tutustumaan lehteen ennen
pidempiaikaista sitoutumista. Digiversion lanseeraaminen tuotti tutustumiseen uuden ja
edullisemman vaihtoehdon. Digiversiota myydaan printtiversiosta poiketen myds
ironumerona, hintaan 6,90€ per numero. Digiversiota tulisikin hyddyntaa eri
tutustumiskampanjoiden yhteydessa markkinoinnin hyddykkeena. Digiversion pystyy
kuitenkin tilaamaan myos vuositilauksena samaan hintaan kuin printtiversionkin. EOM-
jalkapallolehden printtiversion painosmaaraa on voitu nostaa markkinointiin kaytettavien
naytenumeroiden kohdalla, jolla naytenumeroiden jakelu on mahdollistettu. EOM-
jalkapallolehdella ei toistaiseksi ole ollut kaytdssa selkedaa markkinointisuunnitelmaa

tavoitteiden toteuttamiseksi.
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4.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
ja se on toimiva tapa jatkaa yritysanalyysia (Raatikainen 2010, 68). Ottamalla lajina koko
suomalaisen jalkapallon kirjon huomioon, EOM-jalkapallolehdella on hallussaan
tuotetarjooma, jota vastaavaa ei |6ydy markkinoilta. Yritys on onnistunut laajentamaan
ja vakiinnuttamaan paatuotteensa eli lehden ilmestymista ja siséltvd olemassaolonsa
aikana, joka luo perustan menestyvalle markkinoinnille. Luomalla jatkossa entista
aktiivisemmin esimerkiksi jalkapallokulttuurin kasvua ja sen merkitystd korostavaa
markkinointia, voi yritys yhteisollisyyden kautta ansaita nakyvyyttd ja tunnettuutta
asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen lehden nykytilaajille suoritetun kyselytutkimuksen
perusteella tdmanhetkiset asiakkaat kokevat EOM-jalkapallolehden toiminnan
kulttuurisena, mika antaa perusteet olettaa potentiaalisten asiakkaiden joukossa olevan
iSO maard vastaavasti ajattelevia henkil6itd. Muun muassa nadiden potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamiseksi yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta pitdd pystya lisaamaan,
jotta yrityksen kannattavuus nousee. Potentiaaliset uudet asiakkaat on saatava
tutustumaan lehteen ja sitd kautta liittymaan tilaajiksi. EOM-jalkapallolehden
suurimpana heikkoutena taas voidaan pitda henkilostoresurssien puute, joka nakyy mm.
myynti- ja markkinointitoimintojen puutteena. Yrityksella ei ole vakinaisesti palkattua
henkilost6d tyoskentelemassa myynnin ja markkinoinnin parissa, mika tarkoittaa, ettei
markkinointitoimenpiteiden suorittamiseen ole riittavasti aikaa. Heikko tunnettuus seka
nakyvyys voidaan katsoa isoksi riskitekijaksi yrityksen kasvutavoitteisiin peilattuna.
Markkinoinnin suunnittelu seka yllapitaminen vaatii aikaa ja ty6ta, joten yrityksen tulee

pohtia omien henkilostoresurssiensa kohdentamista.

Jalosen ym. mukaan (2017, 42) urheilu yhdistdd ihmisia ja luo heille vahvaa
yhteenkuuluvuuden tunnetta. EOM-jalkapallolehden yhtend mahdollisuutena voidaankin
pitéd koko jalkapallokulttuurin sisallaan pitamaa yhteenkuuluvuutta, jota esimerkiksi
yrityksen tavoite jalkapallokulttuurin  kasvattamisesta palvelee. Ansaitsemalla
markkinoinnin avulla yleisesti tunnetun statuksen jalkapallokulttuurin edistajand, voi
EOM-jalkapallolehti kerryttaa tilaajakuntaansa huomattavasti suuremmaksi. EOM-
jalkapallolehden  mahdollisuudet  tulevaisuudessa  suuntautuvatkin  yrityksen
tunnettuuden parantamiseen. Mikali nykyisista asiakkaista pystytdaan pitdamaan kiinni
samalla laajentaen markkinointitoimintaa, on yrityksella mahdollisuus liséta
asiakaskuntansa maaréd merkittavasti tulevaisuudessa. Tama vaatii kuitenkin myos

lehden seka sivutuotteiden siséllon jatkuvaa asiantuntevuutta seka niiden saanndéllista
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julkaisemista. Saanndllisyys koskee my6s markkinointitoimenpiteita, joita tulee
suunnitella, seurata ja muokata aktiivisesti |&pi vuoden. Myds myynninedistdmisen
kautta luodut asiakaskontaktit voivat naytella suurta osaa yrityksen tulevaisuudessa niin

kuluttaja- kuin yritysmarkkinoillakin.

Tulevaisuuden nakymat ovat potentiaaliset, silla jalkapallo on jo useita vuosia ollut
lukuisten tutkimusten mukaan Suomen harrastetuin laji, joten lajikiinnostusta Suomesta
l0ytyy. Lisaksi EOM-jalkapallolehti on valtakunnan ainut vain suomalaiseen jalkapalloon
keskittynyt mediayritys, joten myos harraste- ja junioritasoista kiinnostuneet henkiltt
saavat itsedan kiinnostavien aihealueiden artikkeleita sek& muita tuotoksia
luettavakseen huomattavasti sdaéannéllisemmin kuin muualta. Suurimpana tarpeena
tulevaisuudessa on juuri se, ettd laji-ihmisia ja erityisesti kohderyhman sisélla olevia

segmentteja tavoitetaan nykyista tehokkaammin.

Vahvuudet Heikkoudet

- Ainutlaatuinen - Henkilostoresurssit
sisaltokokonaisuus - Heikko nakyvyys
- Vakiintunut paatuote

Mahdollisuudet Uhat

- Asiantuntevuus - Kilpailevat sivutuotteet
- Asiakkaiden yhteisollisyys - Segmenttien

- Tunnettuuden parantaminen EREETEMOTULE

Kuvio 2. EOM-jalkapallolehden SWOT-analyysi.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia EOM-jalkapallolehden nykytilaa yrityksena seka
kayttdd tutkimustuloksia loppuproduktin  eli vuoden 2019  markkinoinnin
kehittdmissuunnitelman  rakentamiseen.  Markkinoinnin  kehittdmissuunnitelman
rakentaminen vaati kirjallisuuden ja muiden ldhteiden hyodyntadmista seka niiden
yhdistamista toteutetun tutkimuksen tuloksiin. Naiden luoman kokonaisuuden pohjalta
seka omien tulkintojeni kautta syntyi lopullinen kehityssuunnitelma, josta tulee esiin
toimenpide-ehdotuksia kohdeyrityksen markkinoinnin kehittdmiseksi. Itse olin erityisen
kiinnostunut sosiaalisen median mainonnasta, toteutetun tutkimuksen tulosten
analysoinnista  ja  niistd  johtop&&tosten muodostamisesta  seka  itse
markkinointisuunnitelman suunnittelemisesta. Tyossa esitetyt toimenpide-ehdotukset
littyvat paljolti sosiaaliseen mediaan, mika johtuu omasta nakemyksestani yrityksen
kustannustehokkaan markkinoinnin rakentamiseksi. EOM-jalkapallolehden
markkinointiresurssit rajoittavat ymmarrettavasti toimenpide-ehdotusten muotoa, mutta
olisin varmasti perehtynyt samoihin nakdkulmiin myds suurempien resurssien rajoissa.
Sosiaalisen median hyddyntaminenkin vaatii tdna paivana osaamista ja suunniteltua
tyota, joten opinnaytetyon jatkeeksi VOISi rakentaa esimerkiksi
markkinointiviestintdsuunnitelman, joka tasmentaa tassa opinndytetydssa esitettyjen

toimenpiteiden rakennetta ja toteutustapaa yksityiskohtaisemmin.

Aloite opinnaytetyon tekemiselle tuli kevaalla 2018, jolloin suunnittelin EOM-
jalkapallolehden kanssa koulutukseeni liittyvan tyoéharjoittelun suorittamista. Aloitinkin
opinnaytetyon aiheen pohdiskelun ja yrityksen esittdmien toiveiden sek& omien
kiinnostukseni kohteiden perusteella se suuntautui markkinoinnin kehittdmiseen. Halusin
toteuttaa EOM-jalkapallolehden tilaajille kyselyn, jotta saisin tietoa siitd, kuinka hyvin
yrityksen aiemmin tekemat markkinointitoimenpiteet olivat toimineet. Kesan aikana
suunnittelin tyon sisaltéd seka toteuttamistapaa ja loppukesasta aloitin konkreettisen
kirjoittamisen. Kaiken kaikkiaan olen melko tyytyvainen kirjoitustahtiini, vaikka se
kiihtyikin loppuvuotta kohti henkilokohtaisten aikataulujeni vuoksi. Kirjoittamiseen kuluva

aika aluksi hieman yllatti, mutta opin nopeasti suunnittelemaan kirjoittamiseni aikataulua.

Olen iloinen mahdollisuudesta markkinointisuunnitelman tekemiseen juuri EOM-
jalkapallolehdelle, koska pystyin toimimaan itsedni kovasti kiinnostavien aiheiden,

jalkapallon seka markkinoinnin parissa. Vaikka sen kaikkia osa-alueita ja toimenpide-
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ehdotuksia ei paatettdisi panna toteen, uskon kehityssuunnitelmasta olevan hyotya
EOM-jalkapallolenden tulevan markkinoinnin  suunnittelussa ja toteutuksessa.
Yritysjohto on ollut jatkuvasti valmiina auttamaan tydn kaikissa mahdollisissa vaiheissa,
minka vuoksi tydn tekeminen oli sujuvaa ja mielekasta. Yhteisena tavoitteena tydlle oli
kuitenkin se, etta siitd on hyotya yrityksen tulevaisuuden markkinoinnissa. Suoritin EOM-
jalkapallolehdessa myds tydharjoittelujaksoa opinnaytetydn kirjoittamisen aikana ja sain

molempiin tehtéviin runsaasti tukea yrityksen henkilostolta.

Kyselyn toistettavuus on hyv&, mutta mainituilla parannuksilla koko opinnaytetyon
luotettavuus nousisi. Mielestani kyselyn ja koko opinnaytetyon validiteetti on hyva, silla
niilla saatiin tutkittua alkuperdista tutkimusongelmaa ja muodostettua yrityksen
markkinoinnin  kehittdmiseksi konkreettisia  toimenpide-ehdotuksia. Taman
opinnaytetyon kehitettavia asioita olisivat mielestani kuitenkin tilaajille suunnatun
kyselytutkimuksen kattavampi suunnitteleminen seka kirjoittamani materiaalin osa-
alueiden laajempi kasitteleminen. Vaikka kyselylomake ja sen kysymykset testattiin
yritysjohdolla sek& itsellani ennen sen ldhettdmista tilaajille, herési tuloksia
analysoidessa kysymyksia esimerkiksi vastausten syy-seuraussuhteista. Pyrkimys
tydssa oli ottaa EOM-jalkapallolehdelle olennaisimmat nakdkulmat huomioon, mutta
valituista nakokulmista olisin voinut kirjoittaa vield laajemmin. Paatin kuitenkin pitada
kirjoittamani teorian tiiviind tyon luettavuuden ja kaytanndollisyyden vuoksi. Olen kuitenkin
tyytyvainen opinnaytetyoni vaiheisiin sekd kokonaisuuteen. Mielestani opinnaytetytssa
esitettava teoria sekéa toimenpide-ehdotukset ovat toteutettavissa EOM-jalkapallolehden
tulevaan markkinointiin, mikali yritys niin paattaa. Jos voisin tehda opinnaytetydprojektin
aikana jotain toisin, olisin kayttanyt lahteitd monipuolisemmin seka kirjoittanut

tasaisemmin véliajoin.

Sain opinnaytetyoni tekemisen aikana hurjasti uutta tietoa markkinointiin ja sen
suunnitelmallisuuteen liittyen, mik& myos helpotti tyon aikana tehtyjen analyysien ja
johtopaatosten tekemista. Tyén tekeminen saikin minut tarkastelemaan markkinointia ja
liketoimintaa entistd laajemmalla tasolla ja kiinnittdm&an siihen liittyviin asioihin
huomiota myos arkielaméssa. Tulen seuraamaan mielenkiinnolla EOM-jalkapallolehden
ensi vuoden markkinointia ja sitd, miten suunnitelmaa toteutetaan. Joka tapauksessa
uskon, ettd yritys tulee hyddyntdm&an tatd opinnaytety6td ensi vuoden
markkinoinnissaan. Tydn valmistumisesta kateeni jaa markkinointiin liittyvan opin liséksi

myds omien toimieni suunnittelun seka aikataulutuksen taito. Opinndytetyon
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kirjoittaminen kasvatti jarjestelmallisyyttani seka tavoitteellisuuttani, joista tulee varmasti

olemaan paljon hyétya missa tahansa ty6elamassa.
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Liite 1. EOM-jalkapallolehden tilaajakyselylomake

EOM-jalkapallolehden tilaajakysely

1. Kuinka monta EOM-jalkapallolehted olet lukenut? *
O3 tai vaihemmin

O4 tai enemmin

2. Mistd kuulit EOM-jalkapallolehdestda ensimmaisen kerran? *
O Facebook-mainoksen kautta

O Kasvotusten myyntityotd tekevin henkilon kontaktin kautta
O Kaverilta

O Puhelimitse myyntityota tekevin henkilon kontaktin kautta

O Sosiaalisesta mediasta EOM:n julkaisusta

O Sosiaalisesta mediasta yksityishenkilon julkaisusta

Muuta kautta, mita?
@)

3. Kuinka hyvin EOM-jalkapallolehti on vastannut odotuksiasi? *
O Lehti on ylittinyt odotukseni

O Lehti on vastannut odotuksiani

O Lehti ei ole vastannut odotuksiani

O En osaa sanoa

4. Onko EOM-jalkapallolehden toimittaminen tapahtunut ajallaan? *
O Lehti on aina tullut ajallaan

O Toimitusviivistyksid on esiintynyt

O Lehti on aina tullut mychassa

O En osaa sanoa
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5. Missa muodossa lukisit mieluiten EOM-jalkapallolehted? *
O Digiversiona
O Printtiversiona
O Tilanteen mukaan seka printti- ettd digiversiona

®) En osaa sanoa

6. Koetko, etti EOM-jalkapallolehden toiminta edistdad suomalaista jalkapallokulttuuria? *

OKylla
O En osaa sanoa

OEi

7. Koetko, etti EOM-jalkapallolehden toiminta kasvattaa tietoutta suomalaista jalkapalloa
koskevista asioista? *

OKylla
O En osaa sanoa

OEi

8. Kuinka monipuolisesti EOM-jalkapallolehti mielestési késittelee suomalaisen jalkapallon eri osa-
alueita? *

|| Osa-alueita kisitelldin kattavan monipuolisesti
[] Osa-alueita kasitelldzn melko monipuolisesti
[] Osa-alueita ei ksitells tarpeeksi monipuolisesti

[] En osaa sanoa

9. Mita seuraavista henkilokohtaisista sosiaalisen median tileistési kaytat aktiivisesti? (Yksi tai
useampi) *

| Facebook
[] Instagram
[] Snapchat
|| Twitter

L] YouTube

] En mitisin edellisistd
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10. Mita EOM-jalkapallolenden sosiaalisen median tileista seuraat? (Yksi tai useampi) *
|| Facebook

[] Instagram

L] Twitter

|| YouTube

[] En seuraa EOM-jalkapallolehden tileja

11. Oletko saanut tietoa EOM-jalkapallolehden toiminnasta sosiaalisessa mediassa? *
O Kyll4, niin EOM:n kuin jonkun muunkin toimesta

O Kylld, EOM:n toimesta

O Kyll4, jonkun muun kuin EOM:n toimesta

O En ole saanut tietoa EOM-jalkapallolehdesti sosiaalisessa mediassa

O En kéyti sosiaalista mediaa

12. Oletko katsonut EOM TV:n jaksoja Youtubesta? *
O Kyll4, aina kun olen ollut tietoinen uudesta jaksosta
O Kyll4, satunnaisesti
O Yksittdisen jakson
OEn ole katsonut, mutta olen tietoinen EOM TV :std
OEnole ollut tietoinen EOM TV:std

13. Oletko kuunnellut EOM-jalkapallolehden podcast-léhetyksia? *
O Kyll4, aina kun olen ollut tietoinen uudesta jaksosta

O Kyll4, satunnaisesti

O Yksittiisen jakson

O Enole kuunnellut, mutta olen tietoinen podcasteista

OEnole ollut tietoinen podcasteista

14. Oletko katsonut KaaPo:n miesten edustusjoukkueen kotiottelua YouTubesta EOM-
jalkapallolehden striimaamana? *

O Kyll4, aina kun olen ollut tietoinen uudesta lahetyksesti
O Kyll4, satunnaisesti

O Yksittdisen ottelun

O En ole katsonut, mutta olen tietoinen striimaamisesta

OEn ole ollut tietoinen striimaamisesta
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15. Minka tason jalkapallo-otteluita seuraat vuoden aikana paikan paalld? (Yksi tai useampi) *
|| A-maajoukkueet

] Junioreiden SM-sarjat

[] Junioreiden SM-sarjaa alemmat sarjat
L Junioriturnaukset

[ ] Miesten Veikkausliiga

[ ] Miesten Ykkonen

[] Miesten Kakkonen

[] Miesten Kakkosta alemmat sarjat

[] Naisten Liiga

[ ] Naisten Ykkonen

|| Naisten Kakkonen

[] Naisten Kakkosta alemmat sarjat

[] Naisten Liiga

|| Nuorten maajoukkuest

] En mitdgn mainituista

16. Mita seuraavista urheilulehdisti luet saannéllisesti EOM-jalkapallolehden liséksi? (Yksi tai
useampi) *

] Elmo

] GoAL

LI Palloliiton ilmaisjakelulehti
[] Urheilulenti

L] En mitazn edellisisti

17. Valitse kolme (3) mielestasi parhaiten EOM-jalkapallolehted kuvaavaa adjektiivia *
|| Ainutlaatuinen

[] Asiantunteva

[] Kantaaottava

[] Kulttuurinen

|| Mielenkiintoinen
[] Mitaansanomaton
] Monipuolinen
|| Positiivinen

L] Tylsa
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L| Tarkea
LI Yksityiskohtainen

Jokin muu, mika?

[

18. Kuinka vahvasti suosittelisit EOM-jalkapallolehden tilaamista jollekin tutullesi, joka ei vield ole
tilagja? *

12345
En suosittelisi © O O O O Suosittelisin

19. Avoin palaute- ja kommenttikentta EOM-jalkapallolehdelle

20. Mikali haluat osallistua ensi kauden matsilippujen arvontaan, tiytd seuraavat tiedot ja
ilmoitamme sinulle henkilokohtaisesti voiton osuessa kohdallesi. Voit valita ilmoitustavaksi
sdhkopostin tai tekstiviestin tayttamasi kentan mukaan.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin
Séhkoposti

21. Minka suomalaisjoukkueen otteluun haluaisit passta kaverisi kanssa paikan paille kaudella
20197
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Liite 2. EOM-jalkapallolehden markkinoinnin
kehittamissuunnitelma vuodelle 2019.

Opinnaytetyon loppuproduktiona EOM-jalkapallolehdelle laadittiin
markkinointisuunnitelma, jonka on tarkoitus toimia ohjenuorana ja tyokaluna yrityksen
tulevan vuoden markkinoinnille. Suunnitelmassa on valittu yritykselle sopivia
markkinointikanavia ja siinA esitetyt toimenpiteet ovat tutkijan nakemyksia
kohdeyrityksen markkinoinnin kehittamiseksi. EOM-jalkapallolehti kuitenkin paattaa
toimenpiteiden mahdollisesta kayttdonottamisesta. Suunnitelmassa on otettu huomioon
yrityksen resurssit ja siihen on kaytetty opinnaytetydéssa aiemmin esitettya teoriaa.
Teorian tueksi EOM-jalkapallolehden asiakkaille toteutettiin kyselytutkimus, jonka
tulosten tulkitseminen vaikutti omalta osaltaan tulevien toimenpiteiden ehdottamiseen.
Suunnitelman pdaatteeksi esitettin myos jatkotoimenpide-ehdotuksia, joilla yrityksen

markkinointiin saataisiin tarvittavaa jatkuvuutta.
Kehityssuunnitelma

Yritykselle tehtyjen analyysien sekda EOM-jalkapallolehden tilagjille osoitetun kyselyn
perusteella muodostettiin vuotta 2019 koskeva EOM-jalkapallolehden markkinoinnin
kehityssuunnitelma. Suunnitelmassa esitetyt markkinointikanavat ja -toiminnot eivét ole
absoluuttisia totuuksia vaan toimenpide-ehdotuksia, joihin tutkija on tutkimuksensa
perusteella paatynyt. Toimenpiteet on jaksotettu vuoden 2019 vuosikelloon, josta
ilmenee ehdotettujen markkinointitoimenpiteiden ajoittaminen sek&a niille varatut
kohderyhmét ja tarkoitukset. Suunnitelman toisessa osassa kasitellddn yrityksen
tuotetarjpoman tilannetta tuotekohtaisesti seka niiden parantamiseksi ehdotettuja

toimenpiteitd markkinoinnin nakokulmasta.

EOM-jalkapallolehden tulisi pyrkia lisédmaan paatuotteensa liséksi sivutuotteidensa eli
podcastien sekd EOM TV:n nakyvyytta. Lisdksi olemassa olevien asiakkaiden
sidonnaisuutta yritykseen seka yrityskumppanuuksien lisaamista tulisi pyrkia lisédmaan
esimerkiksi tilaajille l&hetettavan uutiskirjeen muodossa. Uutiskirjeeseen voisi liittdéa
vaihtuvia yhteistyOetuja toisten yritysten liikkeisiin. EOM-jalkapallolehti pystyisi siten
myymaan mainostilaa asiakkailleen kohdennetusta uutiskirjeestd, joka tarjoaisi
mahdollisuuden lisétulojen kerryttdmiseen, mikali yhteistyOyrityksille onnistutaan

myymaan mainostilaa uutiskirjeesta.
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Tavoitteet

Yrityksen mukaan mm. lehden ulkoasua on pystytty vuoden 2018 aikana parantamaan
haluttuun suuntaan. Myds tuotetarjooman podcasteista on saatu vakiinnutetut tuotteet,
joskin niiden nakyvyytta tulee huomattavasti parantaa vuoden 2019 aikana. EOM TV:n
tuotanto on ollut toistaiseksi epasaanndllistd, joten siihen on tultava parannusta
saannodllisyyden seka sisallon johdonmukaistamisen avulla. EOM TV:n profiilin
nostattamiseksi tuotteen pariin onkin jo ensi vuodeksi rekrytoitu tunnettu suomalainen
jalkapallopersoona, jonka tehtavana on luoda mielenkiintoista sisaltbd seka tuoda
profiilinsa mukana nakyvyytta tuotoksille. EOM-jalkapallolehden tavoitteena on palkata

yksi henkild mukaan tiimiin vuoden 2019 aikana.

EOM-jalkapallolehden asettaman myyntitavoitteen toteutuminen tarkoittaisi merkittavaa
kasvua nykytilagjien maaraan. Markkinoinnin kehityssuunnitelmassa esitetyilla
toimenpiteilla pyritddn edistimadn nakyvyytta seka kohdentamaan markkinointia
tavoitteeseen padsemiseksi. Paatavoitteen toteutumisen seurantaan on Kkuitenkin
asetettava valitavoitteita. Kaikki markkinointitoimenpiteet eivat kytkeydy suoraan
myyntiin, vaan myynti saattaa realisoitua vasta paljon asiakaskontaktin jalkeen. Taman

vuoksi myyntitavoitettakin on vélitavoitteita seuraamalla tarpeen mukaan muokattava.

Yritysmarkkinoiden osalta  suunnitelmassa  on enimmakseen keskitytty
yritysmarkkinoinnin perustan rakentamiseen mm. sivutuotteiden tunnettuuden seka
niiden kulutusasteen eli katselu- ja kuuntelukertojen kasvattamisen kautta. EOM-
jalkapallolehden sivutuotteiden tunnettuuden ja niiden katselu- tai kuuntelukertojen
lisddminen vaikuttaa oleellisesti niiden houkuttelevuuteen muiden yritysten
nakokulmasta. Kun podcastit sekd EOM TV:n julkaisut ovat vakituisia ja niiden kuuntelu-
ja katselukertoja voidaan seurata saannollisesti, voidaan yrityksille myytavien
mainospaikkojen nakyvyys osoittaa selkeasti, jolloin yritykset tietavat mistd maksavat.
Sivutuotteiden ensimmaisena tarkeimpana tavoitteena tulisikin olla julkaisujen
saanndllisyys seké niiden ndkyvyyden lisdéaminen. Vasta tdman tavoitteen taytyttya
voidaan asettaa realistinen tavoite yrityskumppanuuksien myymiseen, jolloin myés

myytavien mainospaikkojen myyntihinnat ovat selkeammin arvioitavissa.
Budjetti ja seuranta

Taman markkinointisuunnitelman budjetoinnissa on huomioitu EOM-jalkapallolehden
resurssit. Kohdeyrityksell& ei toistaiseksi ole erikseen myynnin ja markkinoinnin

henkilost6d, vaan yrityksen muut toimihenkildt toimivat myds talla osa-alueella.
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Markkinointiin on alustavasti suunniteltu panostettavan noin 800 eurolla kuukaudessa,
mik& on otettu huomioon ja hajautettu markkinointisuunnitelman vuosikelloon.
Markkinointibudjetti on hajautettu suunnitelmaan siten, ettd saannollisesti jatkuvat
markkinointitoimenpiteet jattavat pelivaraa myds suunnitelmassa esitettyjen muiden
toimenpiteiden toteuttamista varten, joille ei merkitty tarkkaa kustannusmaaraa. Mikali
muiden toimenpiteiden kustannuksia ei tule budjetin rajaan asti, voidaan varoja
luonnollisesti siirtdd lisaa esimerkiksi sosiaalisen median maksettuun nakyvyyteen.

Kustannusten onkin tarkoituksena olla suuntaa antavia.

Mihin  tahansa markkinointitoimenpiteisin ~ EOM-jalkapallolehti  tulevaisuudessa
paattaakin ryhtya, on niista jokaiseen asetettava kokonaistavoitteet seka vdlitavoitteet,
jotka ovat helposti mitattavassa muodossa. Tama tarkoittaa esimerkiksi 800 euron
budijetilla toteutettavaa kahden kuukauden pituista hakukonekampanjaa, jonka
tavoitteena on toteutetun mainoksen valityksella saada ihmiset siirtym&an lehden
vuositilauksen sivulle. Kampanjan mainos on suunniteltava hyvin ennen sen julkaisua,
jotta se palvelee sille asetettua tavoitetta ja houkuttelee potentiaalisia asiakkaita
siirtymaan mainoksen ehdottamalle tilaussivulle. Vélitavoitteelle asetetun ajanjakson
kuluttua kampanjan toteuttamaa asiakasliikennetta tarkastellaan ja tehdaan tarkastelun
tulosten mukaiset toimenpiteet, jotka ajavat kampanjaa kohti kokonaistavoitetta. Tama
tarkoittaa esimerkiksi valittujen hakusanojen tai haun jalkeen asiakkaille néakyvan

mainospalstan siséllon muokkaamista.
Sosiaalinen media ja hakukonemainonta

Sosiaalisen median viestinnalla voidaan herattad keskustelua ihmisten kesken, joka
johtaa yrityksen néakyvyyden kasvuun. Sosiaalisessa mediassa tulisikin osallistaa ihmisia
jakamaan EOM-jalkapallolenden maarittamaa sisaltéa erikseen valitun aihetunnisteen
alaisuudessa. Tilaajille suoritettu kyselytutkimus osoitti, ettd suurin osa tilaajista saa
tietoa EOM-jalkapallolehdestd sosiaalisessa mediassa ja suurin osa yrityksen
ulkopuolisten yksityishenkildiden valityksella. Yrityksen omat julkaisut ja kampanjat
levittyvat talla tavalla myds EOM-jalkapallolehden tileja seuraamattomien ihmisten
silmiin, jolloin yrityksen tunnettuus kasvaa. Tama kertookin siita, ettd ihmisia tulisi entista
enemman aktivoida EOM-jalkapallolehden julkaisujen tai kampanjoiden jakamiseen,
joka johtaa suurempaan nakyvyyteen. Liséksi eri sosiaalisen median kanavissa tulee
toteuttaa erikseen niille soveltuvia markkinointikampanjoita, kuten esimerkiksi
Instagramissa kuvan jakamista tai Twitterissd mielipiteen jakamista. EOM-

jalkapallolehden suositellaan  myds tutkivan asiakkaidensa  aktiivisuusaikoja
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sosiaalisessa mediassa, joka kay helposti sosiaalisen median eri kanavien yrityksille
tarkoitettujen sivujen kautta. Tdman avulla julkaisut saavat varmemmin suurempia
nayttokertamaaria ja mikali sisallot ovat asiakkaita sitouttavia, yritys ansaitsee
sosiaalisen median valityksella suurempaa tunnettuutta. Vaikka sosiaalinen media vaatii
yritykseltd aktiivisuutta, on julkaisujen sisaltd oltava laadukasta ja yrityksen tavoitteita
palvelevia. Hieman harvemmat, mutta korkealaatuiset péaivitykset ja julkaisut ovatkin
yritykselle parempaa markkinointia kuin tiheaan paivitetyt, mutta huonosti suunnitellut
vastaavat. Julkaisujen ja paivitysten laatuun vaikuttavat esimerkiksi kuvien esteettisyys

ja kuvanlaatu seka sanavalinnat, jotka tekevat niistd mielenkiintoisia.

Yrityksen laadukkaiden julkaisujen nakyvyyttd voidaan korostaa sosiaalisen median
kanavien sisélla myds maksetulla nakyvyydellda. Maksetun nakyvyyden avulla yritys voi
levittda valitsemaansa siséltéd potentiaalisille asiakkailleen ja se voi siséltdd suoran
linkin esimerkiksi EOM-jalkapallolehden tilauksen tekemisen sivulle. Talla tavalla yritys
voi julkaisullaan rakentaa itselleen oman kampanjansa ja levittda sitd myos
omatoimisesti omien seuraajiensa ulkopuolisille tahoille. Yksi toimenpide-ehdotus on
myo6s, ettd EOM-jalkapallolehti rekrytoi ns. sosiaalisen median lahettilaita, jotka
jakaisivat suunnitellusti tietoa yrityksen tuotteista esimerkiksi lehden uusimman julkaisun
yhteydessa. Lahettildiksi voisi valita joukon jalkapallohenkiloitda, joiden tilien
seuraajamaara ylittaisi yrityksen maarittdman tason. Joukko voisi koostua esimerkiksi
sekoitetusti nuorista ja kokeneemmista pelaajista, valmentajista tai muuten jalkapalloa
seuraavien ihmisten suosiota nauttivista henkiloistd. Lahettilaat julkaisisivat yrityksen
maadrittelemissa rajoissa tietoa EOM-jalkapallolehden tuotteista kuvien, tekstien tai muun
mediasiséllon muodossa ja saisivat siitd ennalta sovitun palkkion. Palkkio voisi olla
lehden vuositilauksen liséksi esimerkiksi provisiopalkkaa lahettildan valityksella
toteutetuista lehtitilauksista. Kampanjat, joita toteutettaisiin lahettildiden valityksella,
voisivat sisaltda esimerkiksi lahettilddn oman koodin, jolla tilaaja saa tilauksensa
yhteydessa alennuksen tai jonkin lisdedun tilaamisen yhteydessa. Tilaussivulle
syotettavan koodin kanssa yrityksen on myds helppo seurata kunkin lahettilaan kautta
suoritettuja tilauksia. Lahettildita voi hydédyntda myos tapahtumien tai sivutuotteiden
markkinoinnin tyokaluna. Heidan ei myoskaan tarvitse olla vakituisia, vaan esimerkiksi

kampanjakohtaisia.

EOM-jalkapallolehden kotisivuille on luotava yrityksille suunnattu oma valisivu, jossa
esitelladn  houkuttelevasti EOM-jalkapallolehden eri tuotteissa markkinoinnin

mahdollisuuksia. Toistaiseksi yrityksille suunnattu osio on varsin pieni ja |oytyy
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kotisivujen "yhteystiedot” -valilehdeltd, josta on linkin kautta n&htavissé eri tuotteissa
mainostamisen hinnasto. Luomalla oman “yrityksille” -valilehden EOM-jalkapallolehti
tekee markkinointitydta kotisivujensa avulla ja nostaa selkedmmin esille tuotteissa
mainostamisen mahdollisuuksia. Yrityksid pystytadn myos ohjaamaan heille
suunnattuun osioon eri markkinointitoimenpiteissd, mika lisdd yritysmarkkinoinnin
tehokkuutta. Mikali toimenpide-ehdotuksissa esiintyva uutiskirje paatetdén toteuttaa,
tulee my6s sen nakya yrityksen kotisivuilla sivutuotteiden tavoin. Hyvin suunnitelluilla
kotisivuilla annetaan yrityksesta hyva kuva ulospain ja kasvatetaan niihin kohdistuvaa

kiinnostusta.

Hakukonemainonta olisi hyva lisa yrityksen digimarkkinoinnille. Hakukonemainonta on
kustannustehokasta markkinointia, silla siitd maksetaan tapahtuneen nakyvyyden
mukaan ja nakyvyytta syntyy asiakkaan omasta aloitteesta. Talla hetkella EOM-
jalkapallolehtea ei saa hakukoneen kautta nakyviin ennen tasmallisi& hakusanoja, mika
pienentdd mahdollista nakyvyyttd. Esimerkiksi jalkapallo, suomalainen jalkapallo tai
suomifutis -hakusanoilla ei saatu tutkimusta tehdessa EOM-jalkapallolehted nékyviin.
Vasta "suomalainen jalkapallo lehti” -haulla EOM-jalkapallolehti nousi hakuehdotuksissa
nakyviin. Huomionarvoista on myos se, ettei aiemmilla hakusanoilla noussut ainuttakaan
kilpailijankaan maksettua hakuehdotusta esiin, joten EOM-jalkapallolehdell& olisi oikeita
maksettuja  hakusanoja  valitsemalla  mahdollisuus  erottua  kilpailijoistaan
hakukonemainonnan vélitykselld. Maksettuja hakusanoja voisi olla edella mainittujen
hakusanojen lisaksi esimerkiksi jalkapallokulttuuri, jalkapallojuniorit, veikkausliiga tai
naisjalkapallo. Hakusanamarkkinoinnin tehokkuutta on yksinkertaista seurata
esimerkiksi sen klikkaussuhteen seuraamisella, joka tarkoittaa mainoksen klikkausten
suhdetta mainoksen nayttdkertoihin. Seuraamisen my6ta valittuja hakusanoja tai
mainoksena nakyvaa tekstia tulee tarpeen mukaan muokata. Hakusanamarkkinoinnin
tulee olla saanndllistd, mutta sitd tulisi tehostaa erityisesti jalkapallokauden aikana.
Jalkapallokauden aikana ihmiset tekevét eniten jalkapalloon liittyvia hakuja, joten EOM-

jalkapallolehden on tarkeaa olla silloin nakyvissa.
Myynninedistaminen

Myynninedistamiskeinoina  EOM-jalkapallolehdelle  voisi  toimia  esimerkiksi
yhteistydyritysten seké -seurojen kanssa jarjestettavat jalkapallotapahtumat, joiden
tavoitteena on tavoittaa eri kohderyhmié jalkapalloihmisten keskuudesta. Esimerkiksi
perheen pienimmille suunnattu jalkapalloon tutustumistapahtuma houkuttelee varmasti

jo luonteensa vuoksi yhteistydseuroja ja -yrityksida mukaan tapahtumaan. My6s eri
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sarjojen ottelutapahtumien yhteydessa voi paikallaolon ja omalla pisteelldaan
asiakaskontakteihin pyrkimisen liséksi jarjestda jotain tapahtumaa, kuten puoliajalla
jarjestettavaa tarkkuuspotkukilpailua tai jalkapalloon liittyvaa tietovisailua. Yhteistyota
tallaisten tapahtumien jarjestamiseen tulee synnyttdd esimerkiksi pé&dsarjatasoja
alempien sarjojen seurojen kanssa. Téllaisella asiakkaiden aktivoinnilla saavutetaan
positiivisten mielikuvien lisdksi laajempaa nakyvyytta, mikali kilpailun yhteydessa ihmisia
kannustetaan jakamaan esimerkiksi kuvamateriaalia sosiaalisessa mediassa EOM-
jalkapallolehden maarittelemaa aihetunnistetta kayttaen. Markkinointikustannuksetkin
pysyvat kohtuullisina, mikali yhteistydbn kautta onnistuttaisin  pddsemaan

ottelutapahtumiin mukaan ilman, ettd rahan tarvitsee vaihtaa omistajaa.

Sponsorointi on myds yksi lahestymistapa myynninedistamiseen. EOM-jalkapallolehti
voi harkita esimerkiksi painattavansa yrityksen logolla eran jalkapalloja, jotka lahjoitetaan
kampanjakilpailun kautta valikoituneen seuran kaytt6én. Tamankaltainen sponsorointi
muokkaa myo6s asiakkaille valittyvda mielikuvaa, joka osaltaan lisaa yrityksen

houkuttelevuutta niin kuluttajien kuin yritystenkin nakoékulmasta.

Myynninedistamisen tarke&na seikkana on aikainen markkinointi, jolloin tieto tulevasta
tapahtumasta kantautuu mahdollisimman monen ihmisen tietoon. Lisaksi
jalkimarkkinointi on térkedssa osassa, jolloin tapahtumassa mukana olleet ihmiset
saavat vahvistusta  osallistumispaatokseensa  sekd lisdarvoa  yritykselta.
Jalkimarkkinointi koskee my6s yrityksen myyntid. Esimerkiksi lehden vuositilauksen
yhteydessd EOM-jalkapallolehti voi l&hettdd kiitoskirjeen ensimmaisena toimitettavan
lehden mukana, jossa kiitetdan ostopaatoksesta seké suomalaisen jalkapallokulttuurin
kasvattamisesta. Talla tavalla EOM-jalkapallolehti tekee myyntitapahtumasta
personoidun seka vahvistaa asiakkaidensa tekemid ostopaatoksia ja heidan

mielikuviaan yrityksesta.
Uutiskirje

Nykyisille asiakkailleen EOM-jalkapallolehden tulisi suunnitella entistd enemman
sisaltoa ja etuja, joilla lisatdén asiakkaiden tuntemaa arvoa. Yksitapa on suunnitella ja
toteuttaa tilaajille sdanndllisesti ilmestyva uutiskirje. Uutiskirjeen siséltona voi olla
esimerkiksi pienid paljastuksia lehden seuraavan numeron sisallostd, mainontaa ja
linkkeja yrityksen sivutuotteiden julkaisuista, yleistda suomalaisen jalkapallon
ajankohtaisten asioiden lapikdymistd sek& uutiskirjeen vakiinnuttua myos

yhteistydyritysten mainoksia seka etuja. Kun paatuote eli lehti ilmestyy kahden
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kuukauden véaliajoin, on asiakkaista pidettava huolta niiden vélisené aikana ja muistuttaa
yrityksen toiminnan jakaantumisesta my6s muun median muotoihin. Uutiskirjeen avulla
tavoitetaan lehden tilaajia, joiden oletetaan olevan kiinnostuneita sivutuotteidenkin
siséllostd ja heidan tiedottamisellaan saattaa olla oleellinen vaikutus sivutuotteiden

suosittuuteen.

Tilaajiksi  kuulumattomat henkilét tulee myds saada tietoisiksi uutiskirjeen
olemassaolosta esimerkiksi julkaisemalla tiedotteita yrityksen eri kanavissa aina
uutiskirjeen julkaisun yhteydessa. Uutiskirjeen tuleekin olla tilattavissa itselleen, vaikkei
kuuluisikaan tilaajien joukkoon. "Lue lisda uutiskirjeestd” tai "tarkista etusi uutiskirjeestad”
-tyylisid virkkeen paatoksia tulisi viljella yrityksen kanavissa aina uutiskirjeen
julkaisemisen jalkeen. Tilaajiksi kuulumattomat henkilét voivat uutiskirjeen kautta
tutustua EOM-jalkapallolehden toimintaan sek& sen sivutuotteisiin, joka tekee koko
yrityksen heille tutummaksi seké tilaajaksi siirtymisen entista todennakoisemmaksi.
Myds mitd useammalle henkil6lle uutiskirje lahetetdan, sitd paremmat edellytykset on

hankkia niissd mainostavia yrityksia.
Tuotetarjooma

Tilagjille suoritetulla kyselytutkimuksella selvitettin EOM-jalkapallolehden eri tuotteiden
tunnettuutta seka niiden mielikuvia asiakkaiden mielissa. Tutkimuksesta selvisi, etta
yleinen tietoisuus yrityksen sivutuotteista oli heikkoa, mutta mielikuvat yrityksen
toiminnasta olivat sellaisia, joihin EOM-jalkapallolehti on toiminnallaan pyrkinytkin.
Tulokset kertovat siita, ettd kaikkien tuotteiden nakyvyytta on lisattava, jotta niin nykyiset
kuin potentiaaliset uudet asiakkaat tietoisiksi yrityksen toiminnasta ja tuotteista. EOM-
jalkapallolehden tuotetarjooma on niin kattava, ettéa vakituisten tuotteiden lisédmiseen ei
ole tarvetta, mutta muun muassa nykyisten sivutuotteiden sdannoéllisyytta tulee parantaa
tulevana vuotena. Saanndllisen julkaisemisen kautta sivutuotteista tulee
houkuttelevampia yritysnakékulmasta ja niiden seuraaminen on helpompaa
kuluttajanakékulmasta. Yritys voi kuitenkin pohtia kilpailutyylisten kampanjoiden
lisdpotkuksi tai sponsorointiin liittyen omien palkintotuotteidensa, kuten jalkapallojen

pienim&araista tilaamista.

EOM-jalkapallolehden tuotetarjooma tarkastellaan seuraavaksi tuote kerrallaan [&pi.
Niiden nykytilaa ja kehittdmisehdotuksia analysoidaan tunnettuuden ja toiminnan
parantamiseksi. Ehdotettuja toimenpiteitd on realisoitu mydhemmaéssa vaiheessa

markkinoinnin vuosikelloon.
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EOM-jalkapallolehti

Lehti on yrityksen paatuote, jonka nakyvyytta ja tilaajakantaa tulee aktiivisin toimenpitein
lisddmaan. EOM-jalkapallolehden tilaajille suoritettu kysely osoitti, etta tilaajat pitavat
lehden seka sivutuotteiden toimintaa jalkapallokulttuuria edistdvéand sekd kasvattaa
tietoutta lajista. My6s mielikuvat yrityksesta olivat lahes poikkeuksetta positiivisia ja
tarkeimmiksi adjektiiveiksi vaihtoehdoista nousi tarked, kulttuurinen ja mielenkiintoinen.
Nama ovat ominaisuuksia, joihin yritys on myos pyrkinyt tekemallaan markkinoinnilla.
Taméa kertookin siité, etta yritys on pitanyt tekemistaan asiakaslupauksista kiinni ja

markkinointi on siltd osin ollut toimivaa.

Syksylla 2018 lanseerattu printtilehden digiversio avaa asiakkaille mahdollisuuden ostaa
myo6s lehden irtonumeroita vuosikertatilaamisen sijaan. Digiversio myods parantaa
markkinointimahdollisuuksia, silla asiakkaita voidaan markkinoinnin toimenpiteilla
houkutella ostamaan digiversion irtonumeroita tutustumismielessd, josta pyritdan
etenemaan vuositilaukseen. Tama on yritykselle mullistava tekija, silléa aiemmin tehtyja
tutustumiskampanjoita lukuun ottamatta asiakkailla ei ole ollut mahdollisuutta tutustua

lehteen ennen vuosikertatilauksen tekemista.

Lehted ja sen sisalt6a onkin tuotava esiin yrityksen tekemassa markkinoinnissa, jotta
tunnettuus seka mielikuvat siité leviavat suuremman yleison tietoisuuteen. Esimerkiksi
tulevien lehden numeroiden siséltda voidaan avata markkinointikanavien valityksella
siten, ettei niiden kokonaisuutta paljasteta. Henkilokuvien tai seurakertomusten
kohteiden jakaminen markkinoinnin yhteydessa antaa tuotteen sisallosta paremman
kuvan ja houkuttelee lukemaan koko jutun itse lehdesta. Lehden sisalla voi mainostaa
mainontamahdollisuutta yrityksille, jolloin ajatus lehdess& markkinoinnista aktivoituu

ihmisten mielissé ja johtaa kiinnostuneisuuteen.

Lehted tulee tuoda esiin jalkapalloon liittyvissa tapahtumissa, kuten ottelutapahtumissa
seka junioriturnauksissa niin aktiivisesti kuin pystytdan. Jalkapallokauden ulkopuolisina
aikoina eli talvikaudella jarjestetaan seurojen ja yritystenkin toimesta jalkapalloleireja eri
jalkapallohalleissa ympari Suomea. Tallaisiin tapahtumiin tulisi pyrkia p&&seméaéan
mukaan esimerkiksi yhteistydsopimuksilla, jolloin EOM-jalkapallolehted voidaan
markkinoida tapahtuman yhteydessa ja seura tai yritys saa vastapainoksi nakyvyytta
lehdessa tai tapahtumasta kuvataan esimerkiksi lyhyt video EOM-jalkapallolehden
sivuille. Ylipaataan lehtea pitda tuoda esiin muutoinkin kuin pelkdstaan myyntimielessa,

jotta ihmiset paasevat tutuiksi lehden ja koko yrityksen kanssa. Tama johtaa useisiin
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tilauksiin mybhemmassa vaiheessa, vaikka myynnin tapahtuessa voi olla hankalaa

seurata minka tapahtuman seurauksena tilaus suoritettiin.

Kaiken kaikkiaan suoritetun kyselytutkimuksen sek& tutkijan tekemien analyysien
pohjalta voidaan sanoa, ettd lehden sisaltoé on hyvalla mallilla, vaikka parannuksiin onkin
aina varaa. Suurimpana haasteena onkin se, kuinka hyvin nakyvyytta pystytaan jatkossa
lisddmaan. Aiemmin mainitut myynninedistamismenetelmét seka nykyisten tilaajien

valittdmat suosittelukampanjat ovat hyva lisa yrityksen nakyvyyden parantamiseksi.
Podcastit

Tilaagjille suoritettu kysely osoitti suuren osan tilaajista olevan tiedottomia EOM-
jalkapallolehden podcastien julkaisemisesta. Tama antaa osviittaa siihen, ettd tuotteen
markkinointiin on tulevaisuudessa panostettava, mikali siitd halutaan tehda kannattava.
Kun podcast-lahetysten nékyvyys ja tunnettuus kasvaa, myos yritysten mielenkiinto
niihin liittyviin kumppanuussopimuksiin lisdantyy. Tama avaa uusia mahdollisuuksia
saada yritykselle lisdtuloja. Kyselytutkimuksen tulosten mukaan kuitenkin myos
sisédllollisesti on pyrittava pohtimaan uusia ratkaisuja asiakkaiden mielenkiinnon
herattamiseksi, silla toiseksi suurin osa vastaajista ilmoitti, etteivat he kuuntele
podcasteja, vaikka ovatkin tietoisia niiden tuottamisesta. Tahan uskotaan kuitenkin
tulevan muutos julkaisuaktiivisuuden lisddmisella sek& johdonmukaisen sisallon

luomisella.

Podcastien nakyvyytta voidaan lisata niiden saénndllisella julkaisemisella, jolloin niiden
seuraaminen on asiakkaille helpompaa. Saanndllisten julkaisujen lisaksi yrityksen on
markkinoitava tuotettaan jatkuvasti omissa kanavissaan sekd nykyasiakkailleen
esimerkiksi uutiskirjeen valityksella. Toimenpiteiden tavoitteena tulee olla podcastien
kuuntelum@éarien nostaminen. Se ei kuitenkaan tule tapahtumaan sormia
napsauttamalla, vaan sen eteen tehdyn tyon tulee olla suunnitelmallista ja pitk&janteista.
Vasta kuuntelukertojen nostamisen jalkeen yrityksellda on antaa selkeda nayttéa
yrityksille, joille myyddan mainospaikkoja podcastien yhteydessa. Saanndllisten
julkaisujen myotd eri lahetysten kuuntelukertojen seuraaminen on myos

johdonmukaisempaa.
EOM TV

Kuten podcastien kanssa, mytdskaan EOM TV:n jaksot eivét olleet tilaajista suurimman

osan tiedossa. Kuten edella mainittujen podcastien, myés EOM TV:n markkinointiin tulisi
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panostaa tulevaisuudessa, jotta siitd saataisiin kannattava sek& kumppanuuksia
houkutteleva tuote. EOM TV:n voidaan kuitenkin katsoa omaavan suurta potentiaalia
tulevaisuutta ajatellen. Videomateriaali antaa asiakkaille mahdollisuuden nahda ja kuulla
esimerkiksi haastateltavina olevia henkil6itd, mika liséda niiden kiinnostavuutta. Myos
EOM TV:n jaksojen julkaisemista tulee suunnitella entistd paremmin ja niiden on tultava
saanndllisiksi. Julkaisuvali voi olla kerran viikossa ja kerran kuukaudessa valill&, riippuen
jakson pituudesta ja jaksojen luonteesta. EOM-jalkapallolehti onkin ilmoittanut
rekrytoineensa tunnetun jalkapallopersoonan isanndéiméédn omaa EOM TV:n
ohjelmaansa, mikd varmasti herattaa asiakkaiden mielenkiintoa tuotantoa kohtaan.
Jaksoille onkin sitékin tarkeampaa saada hyva nakyvyys esimerkiksi sosiaalisen median
seké yrityksen oman lehden valityksella, jotta uudistuksesta saadaan koko potentiaali
irti. Jalkimarkkinointi on tarke&ssa osassa, koska sen avulla asiakkaat saadaan

palaamaan tuotetun jakson pariin viel& jalkikateenkin.

EOM TV:ita tulee myods hyddyntdd myynninedistimistapahtumien yhteydessa
esimerkiksi yhteistyOtapahtumien toteuttamisen taltioinneilla sek& niihin liittyvilla

haastatteluilla.
KaaPo:n otteluiden livelahetykset

Kyselyn osoittamien tulosten mukaan Kaarinan Poikien miesten edustusjoukkueen
kotiotteluiden livelahetykset nauttivat sivutuotteista pienintd suosiota asiakkaiden
keskuudessa, silla satunnaisten kuluttajien maara oli muita sivutuotteita huomattavasti
pienempi. Suurimmaksi syyksi voidaan todeta asiakkaiden tiedottomuuden otteluiden
l&ahetyksistd. Kaikkien sivutuotteiden vastaajajakauma muistutti suurilta osin toisiaan,
mutta otteluldhetyksia koskien esiintyi kuitenkin maaréllista poikkeamaa. Toisia
sivutuotteita satunnaisesti kayttavien henkildiden maard siirtyi l&dhes kokonaan
ottelulahetyksista taysin tietamattbmien maardaan. Tama kertoo siitd, ettd
ottelulahetysten markkinointi ei ole ollut muiden sivutuotteiden tasolla. Voidaankin
todeta, etta ilman aktiivisempaa ja suunnitelmallisempaa markkinointia otteluldhetysten
tekeminen ei ole yritykselle kannattavaa. Mikali ottelulahetyksiin halutaan kuitenkin
jatkossa panostaa, on katselumaaria saatava nostettua reilusti, jotta tuote houkuttelisi
yhteistydkumppaneita. Ensi vuoden mahdolliset otteluldhetykset tulisikin toteuttaa
mahdollisimman sujuvasti ja muistaa ennen otteluita tehtdvéan markkinoinnin lisaksi
my6s jalkimarkkinointi.  Jalkimarkkinoinnin avulla asiakkaat saadaan tietoisiksi

l&ahetyksistd niiden jalkeenkin, mikd voi saada asiakkaita seuraamaan aktiivisemmin
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l&hetysten julkaisemisia. Aktiivisempi katselijam&ara taas toimii yrityksille houkuttimena

mainoskumppanuuteen.
Markkinoinnin vuosikello 2019

Markkinoinnin toimenpide-ehdotusten toteuttamisen ja seurannan havainnollistamiseksi
EOM-jalkapallolehdelle laadittiin tulevan vuoden markkinoinnin vuosikello. Vuosikellosta
kdy ilmi ehdotettuja markkinointitoimenpiteitdq, niiden tavoitteet sek& niiden
toteuttamiseen laaditut kuukausittaiset budjetit. Sosiaalisen median lahettilailla
vuosikellon suunnitelmissa tarkoitetaan suomalaiseen jalkapalloiluun liittyvia henkil6ita,
joita pyritdan hyodyntamaan sosiaalisessa mediassa heiddn tekemillddn julkaisuilla
antaakseen lisapotkua yrityksen eri kampanjoihin ja julkaisuihin. Esitetyt toimenpiteet
ovat tutkijan esittamid esimerkkejd markkinoinnin toimenpiteista, joilla yrityksen
nakyvyytta ja tunnettuutta voitaisiin parantaa yritystoiminnan kehittamiseksi. EOM-
jalkapallolehti p&attda itse toteutettavista toimenpiteistd. Ennen valittujen
markkinointitoimenpiteiden toteuttamista suositellaan viestintdsuunnitelman tekemista,
jonka avulla toimenpiteet saadaan vélitettya oikealla tavalla asiakkaille. Téarke&a eri
kampanjoiden toteuttamisessa on niiden tarpeeksi aikaisessa vaiheessa aloitettu
markkinointi sek& niiden jalkimarkkinointi, joilla vélitetd&dn arvoa asiakkaille. Myos
toteutettujen toimenpiteiden tulosseuranta on tarkeéa ja esimerkiksi sosiaalisen median
ja hakukonemainonnan tulee johtaa asiakas suoraan halutulle sivulle, jotta niiden
tuomaa hyotya voidaan varmimmin mitata. Ehdotettuja toimenpiteitd voidaan tarkastella
kuukausitasolla seuraavassa markkinoinnin vuosikellossa. Budjetin kayttd painottuu
Suomen jalkapallokauden ajalle huhtikuusta lokakuun loppuun, jolloin jalkapallo on

eniten pinnalla ja esimerkiksi pelattavien otteluiden yleisémaéarat ovat suurimpia.
Tammikuu:

Alkavan vuoden maksetun mainossisallon, kuten hakusanamarkkinointiin valittavien
avainsanojen sekd muille markkinointitoimenpiteille annettujen suuntaviivojen
lapikdyminen. Sivutuotteiden julkaisuajankohtien ja valittuun mielikuvaan tahtaavan
sisallon tukipilareiden suunnittelu. Uutiskirjeen muodon ja yleisen siséllén suunnittelu.
Yrityksille suunnattu oma vélilehti kotisivuilla, jossa esitelladn kattavasti eri tuotteiden
yhteydessa mainostamisen mahdollisuuksia. Digilehtikampanja, jonka tarkoituksena on
saada ihmiset ostamaan lehden viime vuoden viimeinen numero digiversiona.

Sosiaalisen median lahettilaiden kartoittaminen ja rekrytointi seka heidan toimenkuvansa
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tarkentaminen. Toimenpiteitd varten maksettua some- ja hakukonemainontaa 200€:lla,

jolla pyritdén digilehden nékyvyyden lisdamiseen.
Helmikuu:

Ystavanpaivakampanja, jossa nykyisia tilaajia pyritdadn aktivoimaan lahjatilauksen
tekemiseen. Sosiaalisen median lahettildat aktivoituvat. Sivutuotteiden ensimmaiset
julkaisut on tehty. Vuoden 2019 ensimmainen numero ilmestyy, jossa mainostetaan
yrityksen uudistuneita sivutuotteita sekd mainostilaa yrityksille. Uutiskirje aktivoidaan ja
lahetetaan tilaajille seka liitetaan kotisivuille. Maksettua hakukone- ja sosiaalisen median
mainontaa 300€:lla, jolla pyritadn ystadvanpaivakampanjan nakyvyyden kautta
vuositilaussivulle ohjaamiseen ja sivutuotteiden julkaisuista tiedottamiseen. Taman

lisdksi maksetaan sosiaalisen median lahettilaille sovitut palkkiot.

Maaliskuu:

Markkinoinnin toimenpiteiden tulosseuranta ja tarvittavat muokkaukset. Naistenpdiva,
jonka ymparille jarjestetdan sosiaalisen median kampanja naispuolisten asiakkaiden
tilaajiksi houkuttelemiseksi. Esimerkiksi Roosanauha-kerdykseen lahjoitetaan tietty
summa jokaisesta vuositilauksesta. Kuukausittaisen uutiskirjeen lahettdminen ja
sivutuotteiden saanndéllinen julkaiseminen. Sosiaalisen median lahettildiden kautta
toteutettava vuositilauskampanja, jolla lahettildén koodilla lehtitilaus tarjoushintaan.
Maksettua hakukone- ja sosiaalisen median mainontaa 400€:lla, jonka tarkoituksena on
naispuolisten asiakkaiden kerdaminen ohjaamalla vuositilaussivulle, sivutuotteiden
julkaisuista tiedottaminen seka yritysten mielenkiinnon herattdminen kumppanuuksia

kohtaan. Taman lisaksi maksetaan sosiaalisen median lahettiléille sovitut palkkiot.
Huhtikuu:

Sosiaalisen median lahettien toiminnan ja tulosten tarkastelu seka tarvittavat muutokset.
Vuoden toinen lehti iimestyy, jossa mainostetaan suuresti sivutuotteiden kuluvan vuoden
julkaisuja. Kuukausittaisen uutiskirjeen lahettdminen ja sivutuotteiden saanndllinen
julkaiseminen. Jalkapallokauden aloituskampanja, jonka aikana pyrkimys paasta kauden
avausotteluiden ottelutapahtumiin mukaan eri sarjatasoilla ja taltioida tunnelmia myés
jalkimarkkinointia  varten. "Kuukauden futiskuva”-kampanjan lanseeraaminen
Instagramissa, jossa jalkapallo-otteluista otettuja kuvia jaetaan yrityksen maarittamalla

aihetunnisteella. Kampanjan palkintona esimerkiksi voittajakuvan julkaiseminen
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lehdessa ja sosiaalisen median kanavilla. Maksettua mainossiséaltod 500€:lla, jonka
tavoitteena on saada jalkapallokauden aloitus- ja kuukauden futiskuva-kampanjan liséksi
sivutuotteiden julkaisuja nékyviin seka herattaa yritysten mielenkiintoa kumppanuuksia

kohtaan. Taman lisaksi maksetaan sosiaalisen median lahettiléille sovitut palkkiot.
Toukokuu:

Aitienpaiva, jonka ympérille jarjestetdan sosiaalisen median kampanja naistilaajien
houkuttelemiseksi esimerkiksi ditienpaivan lahjatilausten muodossa. Lapsille suunnatun
leikkitapahtuman jarjestaminen yhteistytssa jalkapalloseuran seka urheiluvalineliikkeen
kanssa. Tapahtumassa useita eri jalkapallon pelaamisen muotoja ja tavoitteena on
vahvistaa asiakkaiden mielikuvia yrityksesta. Valittuun ottelutapahtumaan liittyminen,
jossa jarjestetdan jokin kilpailu yrityksen nakyvyyden lisddmiseksi. "Kuukauden
futiskuva” -kampanjan voittajan julkaisu Instagramissa seka osallistujamaaran
tarkastaminen ja osallistumiseen aktivoiminen. Kuukausittaisen uutiskirjeen
lahettaminen ja sivutuotteiden sdanndllinen julkaiseminen. Maksettua hakukone- ja
sosiaalisen median mainontaa 500€:lla, jonka tavoitteena on lehden ja sivutuotteiden
tunnettuuden kasvattaminen, naispuolisten asiakkuuksien kerdéaminen seka yritysten
mielenkiinnon herattdminen kumppanuuksia kohtaan. Taman liséksi maksetaan

sosiaalisen median lahettilaille sovitut palkkiot.
Kesakuu:

Tehtyjen  markkinointitoimenpiteiden  seuranta sek& tarvittavat muutokset.
Kuukausittaisen  uutiskirjeen lahettaminen seka sivutuotteiden saanndllinen
julkaiseminen. Vuoden kolmas lehti ilmestyy, jossa mainostetaan sivutuotteiden
julkaisuja seka vapaana olevaa mainostilaa lehdessd. “Kuukauden futiskuva’-
kampanjan toisen voittajan julkaiseminen Instagramissa sek& molempien kuukausien
voittajien julkaiseminen lehdessd, myds osallistujamaara tarkastetaan ja tehdaan paatés
kampanjan jatkamisesta. Ottelutapahtumiin jalkautuminen, jossa
tutustumismahdollisuus lehteen. Twitter-kampanjan lanseeraaminen, jossa tavoitteena
saada ihmiset jakamaan oma mielipiteensd toistaiseksi parhaasta sivutuotteen
julkaisusta kuluvan vuoden aikana, yrityksen maarittelemé&n aihetunnisteen yhteydessa.
Maksettua hakukone- ja sosiaalisen median mainontaa 500€:lla, jonka tavoitteena on
ohjata ihmisia vuositilaussivustolle kolmannen numeron ilmestymisen johdosta, saada
Twitter-kampanja lentoon seké houkutella yrityskumppaneita. Taman lisdksi maksetaan

sosiaalisen median lahettilaille sovitut palkkiot.
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Heinakuu:

Kuukausittaisen uutiskirjeen lahettdminen sek& sivutuotteiden sdanndllinen
julkaiseminen. Instagram-kampanjan jatkaminen, mikali aiempi ajanjakso oli onnistunut.
Twitter-kampanjan paéattdminen ja osallistujamaaran sek& nékyvyyden tarkastelu.
Junioriturnauksiin ~ ja  ottelutapahtumiin aktiivisesti  jalkautuminen,  joissa
tutustumismahdollisuus lehteen seké osallistuminen arpajaisvoittoihin esimerkiksi printti-
tai digilehden lahjoittamisilla. Tapahtumista keratdan kuvamateriaalia, jota
hyddynnetaén tapahtumien jalkimarkkinoinnissa. Maksettua hakukone- ja sosiaalisen
median mainontaa 500€:lla, jonka tarkoituksena on hyodyntaa taysilla pyorivaa
jalkapallokautta ohjaamalla ihmisid vuositilaussivustolle seka heréattdd yritysten
mielenkiinnon kumppanuuksia kohtaan. Taman lisdksi maksetaan sosiaalisen median

lahettilaille sovitut palkkiot.
Elokuu:

Kuukausittaisen  uutiskirjeen l&hettdaminen sekd sivutuotteiden s&anndllinen
julkaiseminen. Vuoden neljas lehtinumero ilmestyy, jossa mainostetaan sivutuotteiden
julkaisuja, digilehted, lehdessa vapaana olevaa mainostilaa seké julkaistaan mahdollisen
"Kuukauden futiskuva’-kampanjan voittajat. Junioriturnauksiin ja ottelutapahtumiin
jalkautuminen heindkuun mallin mukaisesti. Maksettua hakukone- ja sosiaalisen median
mainontaa 500€:lla, jonka tarkoituksena on keratad ihmisia lehden tilaamissivulle vuoden
neljannen numeron johdosta, houkutella digilehden irtonumeron ostoon seka
jalkimarkkinoida junioriturnauksiin ja ottelutapahtumiin osallistumisesta. Taman lisaksi

maksetaan sosiaalisen median lahettilaille sovitut palkkiot.
Syyskuu:

Tehtyjen  markkinointitoimenpiteiden  seuranta seka tarvittavat muutokset.
Kuukausittaisen uutiskirjeen lahettaminen sek& sivutuotteiden saanndéllinen
julkaiseminen. Yhteistyoyrityksen, esimerkiksi  urheiluvalinekaupan  kanssa
yhteistydkampanja, jossa jalkapallovarusteen ostajille digilehden koodi kaupan péalle tai
hyvin edullisesti, jotta asiakkaat tutustuisivat EOM-jalkapallolehteen. Maksettua
mainossisaltéa 500€:lla, jonka tavoitteena ihmisten ohjaaminen vuositilaussivulle
siirtyminen tai digilehden irtonumeron ostamiseen. TAman liséaksi maksetaan sosiaalisen

median lahettilaille sovitut palkkiot.

Lokakuu:
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Kuukausittaisen  uutiskirjeen |dhettdminen sekd sivutuotteiden  saannollinen
julkaiseminen. Lehden vuoden viides numero ilmestyy, jossa mainostetaan sivutuotteita
seka lehdessa vapaana olevaa mainostilaa. "Kuukauden futiskuva” -kampanjan
voittajien  julkaiseminen. Kauden paatdskampanja, jossa jonkin sarjatason
ratkaisuottelun tai -otteluiden tunnelmaa taltioidaan EOM TV:n valitykselld, sisaltaen
ennakot esimerkiksi podcast- tai videomuodossa ja jalkimarkkinointina yleis6on
vetoavaa, tunnelmallista materiaalia. Maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa
seké hakukoneissa 500€:lla, jonka tavoitteena johdattaa ihmiset EOM-jalkapallolehden
vuositilaustilaus- tai digilehtisivulle ja ansaita kauden paatdskampanjalle nakyvyytta.

Taman lisaksi maksetaan sosiaalisen median lahettildille sovitut palkkiot.
Marraskuu:

Kuukausittaisen uutiskirjeen l&hettdaminen sekd sivutuotteiden sé@anndllinen
julkaiseminen. Isdnpaivakampanjan jarjestaminen sosiaalisen median kanavissa, jossa
esimerkiksi etsitdan kaikkien aikojen komeimpia jalkapalloilijan "movember’-viiksia.
Jokaisesta vuositilauksesta tietty summa esimerkiksi eturauhassytpayhdistykselle.
Maksettua mainossisaltdd 400€:lla, jonka tarkoituksena kerata isanpaivakampanjalle
nakyvyytta ja ohjata ihmiset vuositilaussivulle. Taman lisdksi maksetaan sosiaalisen

median lahettilaille sovitut palkkiot.
Joulukuu:

Tehtyjen markkinointitoimenpiteiden yhteenveto ja niiden onnistumisen tarkastelu.
Vuoden viimeinen lehti ilmestyy. Kuukausittaisen uutiskirjeen lahettaminen seka
sivutuotteiden saanndéllinen julkaiseminen. Joulukalenterin julkaisemista sosiaalisessa
mediassa sekéa kotisivuilla. Seuraavan vuoden markkinointisuunnitelman laatiminen.
Maksettua mainossisaltéd 300€:lla, jonka tarkoituksena vuositilausten markkinointi
joululahjaksi, ohjaamalla ihmiset tilaussivulle mainoksen valityksella. Taman liséksi

maksetaan sosiaalisen median lahettildille sovitut palkkiot.
Yhteenveto

Kaiken kaikkiaan tilaajilla voidaan hyvilla mielin sanoa olevan talla hetkell&a positiivinen
kuva yrityksesta ja sen toimista. Suurin haaste tuleekin olemaan paatuotteen eli lehden
lisdksi yrityksen sivutuotteiden eli podcastien sekda EOM TV:n nakyvyyden lisddminen
kustannustehokkaasti yrityksen resurssien myontadmissa rajoissa. Nakyvyys on myos

hy6édynnettava asiakkaita sitouttavasti, jolloin ndkyvyyden tuoma hyoty realisoituu. Mikali
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EOM-jalkapallolehti onnistuu luomaan uusia markkinointikeinoja, kuten varvadamaan
uusia lahettilaitd sosiaalisen median pariin tai tuottamaan s&anndllistd uutiskirjetta

tilaajille, odotukset markkinoinnin tuottamalle hyddylle kasvavat.

Suunnitelmallisuus tulee kuitenkin olemaan avainasemassa yrityksen asettamien
paatavoitteiden saavuttamiseksi. Tulevat markkinointitoimet tulee kayda lapi ja niille on
asetettava omat tavoitteensa seka ajanjaksonsa, jolloin niiden seuranta ja tuloksiin
nopeasti reagoiminen on mahdollista. Henkilostéresurssien rajoissa kaikkia
markkinointitoimenpiteitd tulee olemaan ajoittain erittédin vaikeaa toteuttaa, jolloin
yritysjohdon on paéatettava siitd, mita toimenpiteita toteutetaan ja mité ei. Mihin tahansa
markkinointitoimenpiteisiin EOM-jalkapallolehti paatyykin, on niiden suunnitteleminen
seka aktiivinen toteutus ja seuranta avainasemassa niiden tuottamalle hytdylle. Onkin
tarkead, ettd toteutettavat markkinointitoimenpiteet suoritetaan huolellisesti alusta

loppuun, vaikka se tarkoittaisi niiden maarallista karsimista.
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