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Tassa opinndytetydssa laadittiin markkinointiviestinndn suunnitelma SBS Wirmo
Ry:lle. SBS Wirmo on mynédmékel&inen salibandyseura, jolla ei aikaisemmin ole ollut
markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Suunnitelmassa painotettiin digimarkkinointia
ja keskityttiin tarkemmin sosiaalisen median eri kanaviin, koska resurssit ovat pienet.

Suunnitelman tarkoituksena oli parantaa toimeksiantajan digimarkkinointia. Konk-
reettisena tuotoksena syntyi markkinointiviestinndn vuosikello Plandisc- sovelluk-
sella. Vuosikellosta saadaan apua digimarkkinointiin.

Opinnaytetyo toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusme-
netelména kaytettiin teemahaastattelua. Tutkimus aloitettiin teoriapohjan tekemisella
tutkimalla erilaista kirjallisuutta aiheeseen liittyen. Teoriaosuudessa kaytiin l&pi perin-
teisida markkinoinnin keinoja, digimarkkinoinnin keinoja, sosiaalisen median eri kana-
via, SWOT-analyysi ja Benchmarking. Tutkimuksessa tehtiin SWOT- analyysi toi-
meksiantajasta. Tutkija teki oman SWOT-analyysin omien nakemyksiensa pohjalta ja
toimeksiantaja teki saman analyysin omien ndkemyksiensa pohjalta. Opinnédytetydssa
tehtiin benchmarking-tutkimus, jossa verrattiin kahden muun salibandyseuran digi-
markkinointia toimeksiantajan digimarkkinointiin.

Tutkimuksen tuloksena saatiin kuva siitd mitk& digitaalisen markkinoinnin keinot so-
pivat parhaiten toimeksiantajalle ja miten niita tulisi kayttaa. Tutkimuksen tuloksena
luotiin selked digimarkkinointisuunnitelma toimeksiantajalle.
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In this thesis, a first ever digital marketing plan was prepared for SBS Wirmo Ry. SBS
Wirmo is floorball club from Mynamaéki. The focus was placed on digital marketing
and specifically in social media because of limited marketing resources.

The purpose of the plan was to improve the client’s digital marketing. As a concrete
output, the marketing communications annual clock was created with the Plandisc ap-
plication. The annual clock provides help with digital marketing.

The thesis was carried out as a qualitative research and a theme interview was used as
the research method. The research was started by making a theoretical part by studying
different literature related to the topic. The theoretical part covered traditional market-
ing tools, digital marketing tools, different channels of social media, SWOT analysis
and Benchmarking. The study included a SWOT analysis of the client. The researcher
performed his own SWOT analysis based on his own views and the client performed
the same analysis based on his own views. In the thesis, a benchmarking study was
carried out, in which the digital marketing of two other floorball clubs was compared
with the digital marketing of the client.

The result of the study was an idea of which digital marketing tools are best suited for
the client and how they should be used. As a result of the research, a clear digital
marketing plan was created for the client.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa markkinointiviestinnansuunnitelma SBS
Wirmo Ry:lle. SBS Wirmo on vuonna 1993 perustettu mynamékel&inen saliban-
dyseura. Pienen kylan salibandyseuran resurssit ovat rajalliset markkinoinnin, kuten
kaiken muunkin toiminnan suhteen. Tésta syysta opinnaytetyd painottuu digitaalisen
markkinointiviestinnan keinoihin, koska sita pystytadn toteuttamaan edullisesti. Mo-
nien urheiluseurojen, niin pienten kuin suurempienkin nakyvyys sosiaalisessa medi-

assa on erityisen tarkedd nykypaivana.

Seuran digitaalinen markkinointiviestintd tapahtuu talla hetkella Facebookissa ja In-
stagramissa. Kanavina ne ovat hyvét, mutta toiminta niissé ei ole mitenkaan suunni-
teltua. Digimarkkinointisuunnitelman avulla markkinointia sosiaalisessa mediassa
pystyttéisiin tehostamaan ja saamaan siita taysi hyoty irti erittdin edullisesti tai jopa

ilmaiseksi.

Paadyin valitsemaan toimeksiantajakseni SBS Wirmo Ry:n, koska seura on minulle
henkildkohtaisesti erittdin tarked. Oma salibandyurani alkoi seurassa yli 15 vuotta sit-
ten. Olen pelannut muissakin seuroissa vuosien aikana, mutta SBS Wirmo on silti py-
synyt itselleni tarkeimpéna seurana. Nama ovat syita miksi haluan kehittaa seuran toi-
mintaa, ja digimarkkinointisuunnitelman tekeminen on yksi tapa vied& seuran toimin-

taa eteenpéin.

Opinnaytety® on toiminnallinen, jonka tavoitteena on toteuttaa digimarkkinointisuun-
nitelma vuosikellon muodossa toimeksiantajalle. Opinndytetyon teoriaosuudessa kési-
telld&n perinteistd markkinointiviestintdd seké digitaalista markkinointiviestintda ja

kerrotaan niiden eri osa-alueista.



2 TUTKIMUSTEHTAVA, TAVOITE JA RAJAUS

2.1 Tutkimustehtdva ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimustehtdvané on toteuttaa digimarkkinointisuunnitelma toimeksi-
antajalle. Toimeksiantajalle ei ole ennen tehty markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jo-
ten opinndytetydsté voisi olla paljon hyotya. Tehtédvéana on 16ytaa parhaimmat digitaa-
lisen markkinoinnin keinot ja parantaa toimintaa eri kanavissa. Toiminnallisen opin-
naytetyon tuloksena syntyy yleensé jokin konkreettinen tuotos, ja tdssé opinnéyte-
tyossé se on markkinointiviestinnan vuosikello SBS Wirmo Ry:lle.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittdd mitad on digimarkkinointi. Lisaksi
opinnaytetyossé tutkitaan digimarkkinoinnin eri tyokaluja ja kaikkea mita siihen liit-
tyy.

2.2 Tutkimusmenetelmét

Opinnaytetyd on toiminnallinen ja sen seurauksena syntyy konkreettinen tuotos. Opin-
naytetyossa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tiedonhankintaa. Laadullisessa tut-
kimuksessa suositaan autenttisia aineistoja, kuten avoimien kysymyksien haastatte-
luja. Tassd tutkimuksessa aineistoa keratddn yksilohaastattelulla. Tutkimusaineistoa

kerdtddn myds benchmarking-menetelmaa kayttaen.

Benchmarking-menetelmé&ssé tutkitaan toisia samankaltaisia toimijoita, joiden tdman-
hetkinen toiminta on paremmalla tasolla. Tassd tutkimuksessa tarkastellaan kahden
muun salibandyseuran markkinointiviestintaé. Perusideana on oppia toisilta ja kehittaa

sitd kautta omaa toimintaa.



2.3 Tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimiva markkinointiviestinnén tyokalu toimeksi-
antajalle. Tyo rajataan digimarkkinointiin, koska pienill& resursseilla toimivat yrityk-
set tai yhdistykset markkinoivat usein ainoastaan digimarkkinoinnin keinoin. Digi-
markkinoinnissa painopiste on sosiaalisessa mediassa, jossa markkinointi on edullista

tai jopa ilmaista.

3 SALIBANDYSEURA WIRMO RY

Salibandyseura Wirmo Ry on mynamékeldinen vuonna 1993 perustettu seura. Ensim-
maéiset kolme vuotta se kantoi nime& Ciders Ry, jonka jalkeen se muuttui SBS Wir-
moksi vuonna 1996. Seuran nimi tulee Myndmaen ruotsinkielisesta nimesta Virmo.
Seuran jasenmaara on noin 450, ja joukkueita on 24, jonka lisaksi seuralla on erilaisia

kerhoja.

Miesten edustusjoukkue pelaa kaudella 2019-2020 2. divisioonassa, mutta joukkue tu-
lee nousemaan Suomi-sarjaan kaudelle 2020-2021. Miesten edustusjoukkue on pelan-
nut my0s péésarjatasolla divarissa kausina 2013-2014, 2014-2015 ja 2015-2016, seka



kaudella 2003-2004. P&é&sarjatasolla pelaaminen on merkittdva saavutus pienen kylan
seuralta. SBS Wirmolla on vahva maalaisidentiteetti, josta kertoo myds seuran lempi-
nimi Puimurit. Seuran juniorityd on laadukasta, ja varsinkin tyttdjunioreissa SBS
Wirmo on aivan Suomen kérkipaatd. Tasta kertoo Sm-mitalit, joista kirkkaimpana C-
tyttéjen Suomen mestaruus kaudella 2017-2018. Seuran kotihallina toimii vuonna
2011 valmistunut HaNi-Halli. Halli tarjoaa mainiot puitteet niin salibandyn pelaami-

seen, kuin muuhunkin urheilemiseen.

SALIBANDYA JOVUODESTA 1993

MYNAMAKI

Kuva 1. SBS Wirmon www-sivu

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tarkoituksena on
tuoda esille yritysté tai yhdistysta, seka saada eri sidosryhmét tietoiseksi sen tuotteista
ja palveluista. Markkinointiviestintd on keino tuoda esille sit4, mita halutaan olla ja
kenelle. (Isohookana 2007, 9-11.)
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Viestinnalla on suuri merkitys mielikuvien luomisessa, sekd kannattavuuden paranta-
misessa, koska markkinointiviestintd tuo yritysté seké sen tarjontaa nakyvaksi. Mark-
kinointiviestinndn avulla pyritaan vaikuttamaan kysyntéan ja yllapitdmaan asiakassuh-
teita. Tarkeimmat markkinointiviestinnén osa-alueet ovat mainonta, henkilékohtainen
myyntityd, myynnin edistdminen, seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Erityisen tarkeda
viestinndssé on sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, ettd viestinta on

samansuuntaista eri kanavissa (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Kaiken viestinnan tulee olla linjassa yrityksen tavoitteiden sekd strategian kanssa.
Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeino muiden rinnalla, joten sen
suunnittelu tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua (Isohookana 2007,
92.)

Tilanneanalyysi
; « ulkoinen ymparisto = sisainen ymparisto

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia
Markkinointiviestinnan tavoitieet ja kohderyhmat
Markkinointiviestintastrategia
Budjetti

v

Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu

Henkilg- PR
kohtainen Media Suora By niin Tiedotta Werkko Mok -
myynti ja mainonta mainants edistamirnsn MIinEn vigstinta viestinta

asiakaspalweliu

Integrointi ja kKoordinointi
Toteutus
Tulosten mittaaminen

Tulosten arviointi ja hyddyntdminen

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95.)

4.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestintékeinoista se, joka nakyy ulospdin kaikkein selkeim-

min suurelle yleisolle. Mainonta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: mediamainonta
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ja suoramainonta. Kyse on mainonnasta silloin, kun tavoitteena on tiedon antaminen
palveluista, tuotteista, ideoista tai yrityksesta tai jos se julkaistaan maksettuna joukko-
viestimissa tai muuten tavoittaa suuren maaran vastaanottajia samanaikaisesti. Suora-
mainonta on puolestaan suunnattu vian tietylle kohderyhmaélle (Isohookana 2007, 139-
140; 157.)

Mainonta voi olla luonteeltaan lyhytkestoista, kuten erilaiset kampanjat tai se voi olla
pitkakestoista ja jatkuvaa. Pitkakestoinen markkinointiviestintd tekee yritysta itses-
s&an tunnetuksi sekd myos sen brandeja. Lisaksi pitkakestoinen markkinointiviestinta
luo mielikuvia, sek& sen avulla pystytédén erottautumaan muista. Naiden syiden vuoksi
mainonta ei saisi koostua vain erillisistd kampanjoista (Bergstrom & Leppanen 20009,
337.)

Yrityksen mainesviestinta

! .

-,
Y

.-”.Lﬁ_.-hyrthes'.uiren mainonia /" Pitkakestoinen nakyvyys

& maisasfamines s medoess w yriyhEan wwe-sivul
. sucmmarkiincii ” o yrinysan seaiaaken maedan il

s mygnrinedistamisen lagaht s yeityksan Bogl ja miool Skkkisal
mat j promociol Julicatsn
«  julkalcut o tedostet «  nakyminen verkossl 3 hmissan
N .-__-'I '-x kaskuudinina '

Kuvio 3. Lyhyt- ja pitk&dkestoinen mainosviestintd (Bergstrom & Leppéanen 2009,
337.)

4.2 Henkil6kohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myynti on vuorovaikutusta asiakkaan ja myyjan vélilla. Asiakaspal-
velun liséksi henkilokohtainen myynti on ainoa markkinointiviestinnén osa-alue, joka
kayttad kanavanaan henkilokohtaista vaikuttamista. Henkilokohtainen myynti tulee
nahd& keinona pitkajanteisen asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen, seka vahvis-

tamiseen. Sama patee myds muihin markkinointiviestinnén keinoihin. Myyntity6 vie
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runsaasti aikaa ja se vaatii paljon resursseja, joten se vaatii tuekseen muita markKki-

nointiviestinnan osa-alueita (Isohookana 2007, 133.)

Mainonnan avulla herétetaan kiinnostusta, tiedotetaan ja pyritddn muokkaamaan asen-
teita pohjaksi myyjan tyolle. Myyntityon tehtdvand on vahvistaa asiakkaan ostopaa-
tostd, luoda ja yllapitad asiakassuhteita sekd vahvistaa niitd, jotta ne olisivat kannatta-
via. Henkilokohtaisen myynnin tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa niin, etté asia-
kas on tyytyvainen, ja sen myota asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 411.)

4.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen kohteena ovat lopulliset ostajat seka jakelutien jasenet. Sen tar-
koituksena on kannustaa myyjia myymaén tiettyd palvelua tai tuotetta ja ostajia osta-
maan niitd. Myynninedistdminen on sulautettava yrityksen mainontaan ja muuhun
viestintddn. Mainonnan tapaan myds myynninedistaminen voi olla pitk&kestoista tai
lyhytkestoista. Lyhytaikaista myynninedistamista ovat erilaiset kampanjat, joiden pi-
tuus on yleenséd sama kuin tuotteen keskiméaardinen ostovali. Pitkdaikaista myynnin-
edistdmisté ovat esimerkiksi sponsorisopimukset (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-
449

Myynninedistaminen soveltuu hyvin yritysmarkkinointiin ja kuluttajamarkkinointiin.
Myynninedistamisen tehtdvan on tukea henkilokohtaista myyntid. Myynninedistami-
nen on mainonnan ja henkilokohtaisen myynnin vélimaastossa, koska se on lahelld
kohderyhmé&énsd, mutta voi myds kohdistua massoihin. Kuluttajamarkkinoinnissa
kohderyhmi& ovat myyntihenkilsto, asiakkaat ja jakelutie. Kuluttajiin kohdistuva
myynninedistdminen tapahtuu yleensa hintaperusteisin keinoin. Erilaiset alennukset,
kupongit ja kylkidiset voivat tuoda uusia asiakkaita kokeilemaan tuotteita, sek& no-
peuttamaan ostopééatosta (Isohookana 2007, 161-164.)
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Jalleenmyyjiin kohdistuva SP Kuluttajiin kohdistuva SP
e myyntikilpailut e kupongit, kerdilymerkit ja -lei-
mat
e koulutus, tiedottaminen e ilmaisnaytteet, kylkiéiset
e neuvonta, opastus e pakettitarjoukset
e matkat, tilaisuudet, tapahtumat e Kkilpailut, palkinnot
e messut, ilmaisnaytteet, e promootiot, tuote-esittelyt
e sponsorointi e sponsorointi

Kuvio 4. Myynninedistamisen muotoja (Bergstrom & Leppanen 2009, 449.)

4.4 Suhdetoiminta

Mainonnan, myyntityon ja myynninedistamisen rinnalla neljas markkinointiviestinnan
keino on tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations). Sen avulla pyritaan tiedon
ja positiivisen suhtautumisen lisddmiseen seké suhteiden luomiseen ja yllapitamiseen.
Suhdetoiminnalla vaikutetaan hyvin laaja-alaisesti yrityksen ja sen tuotteiden imagon
luomiseen. Sen kohteina ovat monet eri tahot, joten sité voidaan toteuttaa monin kei-

noin (Bergstrom & Leppanen 2009, 457).

Yrityksen sisdinen suhdetoiminta on osa sisdista markkinointia. Siihen siséltyvat eri-
laiset virkistdytymismahdollisuudet ja juhlat, joihin henkil6kunnalla on mahdollista
osallistua. Ulkoiseen suhdetoimintaan kuuluvat asiakassuhteiden hoitaminen. Tiedo-
tus- ja suhdetoiminnan tulee olla avointa ja rehellistad. Esimerkiksi kriisitilanteisiin ja
yllattéviin ikéviin tapahtumiinkin tulisi reagoida nopeasti tiedottamalla niisté rehelli-
sesti ja avoimesti. Tdman kaltainen toiminta antaa yrityksesta luotettavan ja suorasel-
kaisen kuvan. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla ei pyrita vélittdmiin taloudellisiin tulok-
siin, vaan silla pyritddn vaikuttamaan suhtautumiseen pitkdaikaisesti (Bergstrom &
Leppénen 2009, 457-458.)
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4.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnin avulla tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiak-
kaalle. Suoramarkkinointi luo valittdman yhteyden markkinoijan ja kohderyhmaén va-
lille. Tietotekniikan kehittyessa mahdollisuudet yha kohdennetumpaan markkinointiin
ja viestintédan kasvavat. Massamarkkinoinnin sijaan one-to-one-markkinointi on kas-

vanut ja jatkaa kasvuaan (Isohookana 2007, 156.)

Tehokkaan suoramarkkinoinnin edellytyksena on ajantasainen asiakasrekisteri. Asia-
kasrekisterissé asiakkaat voidaan luokitella esimerkiksi ostomaaran mukaan ja asia-
kassuhteen keston mukaan. T&lla tavoin mainontaa pystytadn kohdentamaan henkilo-
kohtaisemmalla tavalla, ja sitd kautta suoramarkkinointi on tehokkaampaa. Erédén ka-
sityksen mukaan suoramainonnan onnistumiseen vaikuttaa jopa 40 prosenttia oikean
kohderyhmén méarittely. Suoramarkkinoinnin vahvuutena on se, ett4 suoramainontaa
voi olla hyvin monenlaista. Esimerkiksi suoramainonnan ulkoasu, tarjous ja muoto
voivat vaihdella huomattavasti. Suoramainonnan tarkoituksena on saada asiakas luke-

maan mainos, joten sen tulisi heréttaa riittdvasti mielenkiintoa asiaa kohtaan.

4.6 Brandays

Bréndin tarkoituksena on erottaa yritys, tuote tai palvelu kilpailijoista. Brandill& on
oma historiansa, jokin tarina. Se tuottaa lisdarvoa kayttajalle ja silla on erityinen suhde
kayttajaansa. Brandi voi olla nimi, symboli tai mika tahansa muukin ominaisuus, joka
erottaa yrityksen, tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan. Hyva brandi sisaltda yleensa
lupauksen, ja siihen luotetaan. Onnistuneet bréndit luovat erityisen suhteen kuluttajien
kanssa, koska ne eivéat perustu vain konkreettisiin hyotyihin vaan myos aineettomiin
ominaisuuksiin, jotka luovat vahvan tunnesiteen (Isohookana 2007, 25-26; Gay, Char-
lesworth & Esen 2007, 329.)
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Markkinointiviestinndn nékokulmasta on tarkedd méaéritella bréndille kohderyhma.
Segmentointi on tarke&a kaikissa markkinoinnin toimissa, jotta markkinoiden taysi po-
tentiaali saavutettaisiin. Brandid rakennettaessa tulee ymmartaa kohderyhmén osto-
kayttaytymistd, heidan arvojaan ja mahdollisia ongelmiaan. Brandin rakentuminen ot-
taa yleensd aikansa, mutta sen sanoma ja arvot pitéisi olla vankkumattomat, jotta mark-

kinoilla ymmarretaan sen tarkoitus. (Gay ym. 2007, 330.)

Bréandi tarjoaa monia hyotyja asiakkaille ja yrityksille. Brandi on térked aineeton sijoi-
tus, jota pitéa hoitaa huolellisesti. Brandien avulla kuluttajat hahmottavat eroavaisuuk-
sia yrityksissé ja niiden tuotteissa ja palveluissa. Hyvalla brandaykselld on mahdollista
erottautua positiivisesti joukosta (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012,
454.)

5 DIGIMARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointiviestintd kattaa markkinointiviestinnén digitaalisten muoto-
jen jamedioiden, kuten mobiilimedian ja internetin seka muiden interaktiivisten kana-
vien hyddyntdmistd markkinointiviestinndssa. Digitaalinen markkinointiviestinta
eroaa internetmarkkinoinnista siten, ettd digitaalinen markkinointiviestinta kattaa in-
ternetin lisdksi my0ds muita kanavia. Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja

ovat  sdhkdinen suoramarkkinointi sekéa internetmainonta. Sahkoinen
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suoramarkkinointi sisaltda sahkoposti- seka mobiilimarkkinoinnin. Internetmainonta
siséltaa yrityksen verkkosivut, verkkomainonnan (bannerit), kampanjasivustot, ja ha-
kukonemarkkinoinnin. Néiden kahden tunnetuimman liséksi digimarkkinoinnin muo-
toja on lukuisia. Esimerkiksi sosiaalista mediaa kdytetdadn yha enemman markkinoin-
tiviestinnassa. Digitaalisessa markkinointiviestinndssé patevat samat lainalaisuudet ja
madritelmat kuin perinteisessa markkinointiviestinndssa. Digimarkkinointi on vain
uusi muoto markkinointiviestinnassa, joka mahdollistaa kohderyhméan tehokkaamman
tavoittamisen. Digimarkkinointi mahdollistaa kohderyhman tavoittamisen myds kus-
tannustehokkaammin (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Uudenlaiset digimarkkinoinnin viestintdkeinot ovat paéttaneet perinteisen massame-
dian valtakauden. Digitaalinen markkinointiviestinta on tullut olennaiseksi osaksi ny-
kypdivan markkinointiviestintdd. Digitaalisen markkinointiviestinnan suurin etu pe-
rinteisiin medioihin verrattuna on sen tehokas kohdistettavuus. Digimarkkinoinnissa
pystytddn myds vuorovaikutteisuuteen, ja se on merkittava etu verrattuna perinteiseen
markkinointiviestintdan. Esimerkiksi internet- ja mobiilimarkkinointi mahdollistavat

vuorovaikutteisuutta vastaanottajan ja markkinoijan vélilla (Karjaluoto 2010, 127.)

5.1 Yrityksen verkkosivut

Yksi tarkeimmista digitaalisen markkinointiviestinnan muodoista on yrityksen omat
verkkosivut. Yrityksen verkkosivuilla vierailija etsii yleensa informaatiota, josta on
jotain hyotya heidan tarpeilleen. Tekstisisaltd on tarkein asia yrityksen verkkosivuilla.
Sivuston ulkoasu on toki tarked, mutta kaupallisen verkkosivun tulisi tarjota tietoa ja
olla hyddyksi lukijalle. Vuonna 2005 tehdyssa Oxfordin internet tutkimuksessa sel-
vidd, ettd 87 prosenttia ihmisistd menee internetiin etsidkseen tietoa erilaisista tuot-
teista, joten verkkosivuston sisélté on ensisijaisen tarkeaa (Gay ym. 2007, 296-297.)
Tutkimus on nyt jo vanha, mutta tiedon etsiminen on viel&kin yksi yleisimmista syista

internetissa vierailemiseen.
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5.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan yksittaisiin hakusanoihin ja lauseisiin perustu-
vaa www-sivustojen maksamaa markkinointia, joka tapahtuu internetsivuilla. Yleensa
se perustuu hakutulosten yhteydessa esitettaviin linkkeihin, joiden tarkoitus on tayden-
t&a varsinaista hakutulosta. Hakukonemarkkinointi on nopea ja tehokas tapa saada li-
s&& kayntejé internetsivuille. Hakukonemarkkinointi ei tarkoita samaa asiaa kuin ha-
kukoneoptimointi (SEO). Hakukoneoptimointi muokkaa www-sivuston sisaltod ja
koodia sellaiseksi, ettd hakukoneiden kayttdjien haut ja sivusto vastaavat mahdollisim-
man paljon toisiaan. Tamén seurauksena hakukoneet huomioivat sivustojen sisallon
paremmin ja ndyttavat hakutuloksia nopeammin (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virta-
nen 2006, 158-159.)

Hakukonemarkkinointi mahdollistaa nakyvyyden parantamisen ja helpomman l6ydet-
tdvyyden. Valtaosa kayttdd hakukoneita tiedon hakemiseen internetistd, kuten
Googlea. Hakukonemarkkinoinnin etuja ovat:
» Nakyvyys oikeassa paikassa oikeaan aikaan generoi sivustolle potentiaa-
lisia asiakkaita
» Hakukoneen kayttdminen on pull-tyyppistd, joten sitd ei koeta negatii-
viseksi mainonnaksi
» Hakutulosten karkipéassa olevat sivustot saavat huomattavasti enemman
kavijoita kuin sivusto, joka ei sijoitu hakutulosten ensimmadiselle hakutu-
lossivulle
» Internetin potentiaali markkinointikanavana pystytaan taysin hyddynta-
mé&én vasta kun sivusto 16ytyy hakutulosten karjesta
(Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukonemarkkinoinnin hinta maardytyy usein klikkausten lukumaaran sekd mainok-
sen tai linkin sijainnin perusteella. Klikkaushinta (PPC, Pay Per Click) riippuu siitg,
kuinka suosittu ja yleinen hakusana on. Hakukonemarkkinointi on siis yksinkertaista,
ja yleensé kohtuu edullinen tapa saada lisda kéynteja internetsivuille nopeasti. Mark-
kinoijan tulee tietda sellaiset hakusanat ja -lauseet, joita potentiaalinen asiakas mah-

dollisesti kayttaisi etsiesséan yrityksen palveluita (Merisavo 2006, 159.)
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Hakukoneoptimointi muodostuu kahdesta prosessista. Ensimmaiseksi tehdaan nettisi-
vusto, jonka hakukoneet, kuten Google pystyy indeksoimaan oikein ja toisena asiana
tulee varmistaa, etta nettisivusto 16ytyy hakutulosten karkipéastd, kun joku etsii tietoa
tuotteista tai brandistd. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada mahdollisimman
korkea sijoitus omalle nettisivustolle hakukoneissa. Suurin osa normaalin nettisivus-
ton kavijoista tulee hakukoneiden kautta. Avainsanojen valinta on erityisen tarkeéa
hakukoneoptimoinnissa, koska niiden avulla kohderyhma etsii tietoa. Kun potentiaa-
liset asiakkaat etsivét tietoa kdyttden erilaisia hakusanoja, tulisi nettisivuston 16ytya
hakutulosten kérkipaastad. Google tarjoaa palvelua, jonka avulla pystyy vertailemaan
avainsanojen yleisyyttd, ja sitd kuinka kilpailtuja ne ovat. Mité kilpaillumpi avainsana

on, sita vaikeampi on sijoittua hakukoneissa korkealle (Cashman 2014, 2-12.)

Noin 20 prosenttia Googlesta haettavasta tiedoista on téysin uutta. Jotta ndma tiedon
hakijat 10ytaisivat omalle nettisivustolle, tulisi luoda sisélt6d, joka vastaa hakijoiden
kysymyksiin. Hyva siséltd lisaa liikennettd nettisivustolla ja se saa ihmisia linkitta-
maan suosituksia. Sosiaalinen media on hyva apuvaline saada tietoa leviamaan. Mité
suurempi kohdeyleiso on, sitd todennakdisemmin netistd 10ytyy linkkejd nettisivus-
tolle alkuperdiseen siséltoon. Muutama linkki voi jo saada nettisivuston Googlen en-
simmaiselle sivulle. Ensimmaiselle sivulle paasy lisda rajusti kavijoita luonnollisen

haun kautta, ja siitd hakukoneoptimoinnissa on kyse (Cashman 2014, 21.)

5.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media luotiin alun perin foorumiksi, jolla ihmiset voivat jakaa esimerkiksi
kuviaan. Nyt siitd on tullut tarked osa organisaatioiden markkinointistrategioita, koska
ilman monikanavaisuutta on vaikea parjatd nykyajan markkinoinnissa. Sosiaalinen
media on erityisen tarked paikka yrityksille, jotka tarjoavat tuotteita tai palveluitaan
kuluttaja-asiakkaille, mutta sosiaalinen media hyodyttad myos B2B- yrityksia kasva-

vassa madrin (Komulainen 2018, 227.)
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Yrityksen l&sndolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostokayt-
taytymiseen. Sisaltdjen tuottaminen ja l&sndolo sosiaalisessa mediassa lisdavat yrityk-
sen uskottavuutta. Sdannolliset julkaisut, jotka tuovat esille palveluita ja tuotteita seka
niiden tuomaa lisdarvoa kuluttajille, edistavat vierailijoiden siirtymista seuraajiksi ja
sitd kautta asiakkaiksi. Vaikuttava siséltd houkuttelee sivustolle enemmaén seuraajia.
Vaikka yritys ei myisik&én tuotteitaan tai palveluitaan verkossa, sosiaalinen media on
oiva paikka lisata branditietoisuutta, sekd saada yhteys asiakkaisiin ja oppia tuntemaan
heitd paremmin (Komulainen 2018, 228-229.)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajien on helppoa keskustella, arvostella ja antaa pa-
lautetta yrityksestd. Talla on suuri vaikutus yrityksiin, varsinkin nyt digitaalisena ai-
kakautena, kun lahes kaikki ihmiset kéyttavat sosiaalisen median palveluita. Tété il-
miota kutsutaan nimelld Word of mouth eli WOM. Toisten ihmisten palautteella on
valtava merkitys yritykselle. Hyvén palautteen ansiosta asiakkaita tulee lis&a, kun taas
huono palaute voi pelottaa heidat pois (The 6 Fundamentals Of Digital Marketing
2016, 20.)

5.3.1 Sosiaalisen median kanavien valinta markkinoinnissa

Sosiaalisen median markkinointikanavia pohdittaessa tulee miettia oman palvelun tai
tuotteen kohderyhmaa. Ne kanavat, joissa kohderyhmat ovat aktiivisia, sielld myds
markkinoijan tulee olla aktiivinen. Sosiaalisen median kanavien paremmuutta voi mi-
tata niiden maan tai maailmanlaajuisen kayttdjamadran mukaan, mutta tarkeinta on
tietyn kanavan seuraajajoukon vertaamista omaan kohderyhmaan (Komulainen 2018,
232-234.) Alla olevasta kuvasta ndkyy suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median

kanavat, ja niiden kayttdasteet vuonna 2019.
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Somepalvelujen kdyttd Suomessa 04/2019

2,8M 2,8M 2,7M

{68%) (67 %) (65 %)

ok Z8¥in[o

16 M 0,9M 0,7M 0,7M 0,6M

(40 %) {21 %) (18 % 117 %) (15 %)

Dutdihce. Ora 4 Nepa, OigRaaliren yhdewedass Suomens, 233201, i Bowotiant N2, SVEnviestdtedot 2018 (sth) Kuva Harto Péekd, 15.4200

Kuvio 5. Somepalveluiden kaytt6 Suomessa 2019 (P6nka 2019.)

5.3.2 Youtube

Youtube on sekd Suomessa ettd maailmanlaajuisesti kolmen eniten kaytetyn sosiaali-
sen median palvelun joukossa. Youtube on sosiaalisen median alusta, joka on erikois-
tunut videoiden jakamiseen. Siellda on mahdollista saada brandille todella laaja yleiso,
koska se tavoittaa enemman nuoria aikuisia kuin yksikaan kaapelikanava. Youtubessa
on mahdollista opastaa tuotteiden tai palveluiden kéyttéa videoiden avulla, edistaa
brandin nakyvyyttd, kertoa konseptistaan kohderyhmalle, seka profiloitua asiantunti-
jana (Komulainen 2018, 232.)

Videon lataaminen Youtubeen on helppoa ja sen voi tehdd myds ilmaiseksi. Urheilu-
seurat voivat esimerkiksi tehda ottelumainos videoitaan ja maalikoosteita otteluista
omalle kanavalleen. Hyva sisalto on tarkedd myos Youtubessa. Laadukkaat videot tuo-

vat kanavalle lis&4 seuraajia ja videoille lis&é katselukertoja.
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5.3.3 Facebook

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava. Se tarjoaa yrityksille hyvén
vuorovaikutuspinnan kuluttajien kanssa. Kuluttajat olettavat, ettd he voivat seurata
brandid myds somessa, seka kayttaa sitd asiakaspalveluun liittyvissa asioissa. Face-
book sopii hyvin kuluttajille suunnattuun liiketoimintaan, ja se mahdollistaa erilaisten
sivustojen ja ryhmien perustamisen. Facebook on hyva kanava uusien asiakkaiden 10y-
tdmiseen, sekd nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen (Komulainen 2018, 235;243.)

Facebook mahdollistaa viraalimarkkinoinnin efektin. Kayttajilla on keskimaarin 150-
200 kaveria Facebookissa, ja se mahdollistaa asiakaskannan kasvattamisen nopeam-
min kuin perinteinen markkinointi. Viraalimarkkinoinnissa kuluttaja toimii yrityksen
puolestapuhujana. Facebookissa markkinointiviesti saattaa liikkua hyvin nopeasti ih-
miselté toiselle, koska julkaisuja on mahdollista jakaa. Viraaliefektin eli viestin levia-
misen tehoon vaikuttaa viestin siséltd. Sisallon tulee olla sellaista, ettd ihminen haluaa
jakaa sen muille. Jakaminen on tehty erittéin helpoksi Facebookissa. Markkinoijan on
tassakin tilanteessa tarkeaa tietdd kohderyhmansd, jotta viraalivaikutus saadaan ai-
kaiseksi tehokkaimmalla mahdollisessa tavalla (Komulainen 2018, 243; Karjaluoto
2010, 144-145.)

Facebookissa, kuten muissakin sosiaalisen median markkinointikanavissa on térkeaa
analysoida kévijatietoja, seka seurata keskusteluja. Taman kaltainen toiminta tarjoaa
arvokasta tietoa markkinoista ja asiakkaista. On tarkead tietd4 millaisia seuraajasi ovat
ja mika heitéd kiinnostaa, jotta markkinointia olisi mahdollista kohdentaa vieldkin te-
hokkaammin (Komulainen 2018, 243.)

5.3.4 Instagram

Instagram on paikka, jossa voi esitelld tuotetta tai palvelua visuaalisesti. Siell& voi ja-
kaa kuvia ja videoita kaikkien néhtéaville. Toiset kayttajat voivat tykatd ja kommen-

toida niitd. Instagram sopii hyvin visuaaliseen ulkoasuun, kuten kulutustuotteisiin
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painottuviin liiketoimintoihin. Yritystileille tarjotaan analytiikkaa, jota seuraamalla
saa tietoa, miten kannattaa toimia (Komulainen 2018, 236-237.)

Instagram on kasvattanut suosiotaan viime vuosina, joten sitd on yha enemmén alettu
kayttamaan markkinoinnissa. Instagramissa on mahdollista kasvattaa brénditietoi-
suutta etenkin nuorten aikuisten keskuudessa. Siell& nédkee koko ajan enemman mak-
settua yhteisty6ta julkisuudesta tunnettujen henkildiden ja yritysten valilla. Julkisuu-
desta tunnettu henkil6 voi poseerata kuvassa jonkin yrityksen tuotteen kanssa, ja tamén
seurauksena tuote tavoittaa suuren joukon ihmisid, koska julkisuuden henkil6ill& on

yleensa paljon seuraajia (Komulainen 2018, 236.)

Instagramissa on mahdollista myds jakaa tarinoita. Ne ovat kuvia tai videoita, jotka
nakyvat vuorokauden ajan profiilissa. Tarinoihin on mahdollista lisata erilaisia visu-
aalisia elementteja. Instagram Stories oli melkein suora kopio Snapchatista, ja se he-
rattikin kohua, kun se tuli uutena Instagramiin vuonna 2016. Instagram Stories on nos-
tanut suosiotaan, koska sitd on helppo kéyttaa ja tarinaan voi lisata sisaltoa todella
nopeasti. Kaikki eivét halua julkaista koko ajan kuvia tai videoita seindlleen, eik& se
valttamatta aina ole kannattavaakaan, jos kyse on markkinoinnista. Tarinoihin siséllon
lisadminen on hyva vaihtoehto, jos halutaan mainostaa jotakin nopeasti, tai muistuttaa

esimerkiksi jostain tulevasta tapahtumasta.

5.3.5 WhatsApp

WhatsApp on dlypuhelimella toimiva pikaviestisovellus, jossa pystyy jakamaan teks-
tin lisdksi kuvia, videoita, &daniviesteja ym. Siell& voi myds perustaa erilaisia ryhmig,
joihin voi lisatd henkiloita, ja kdydé keskustelua ryhmaldisten kanssa. Ryhmié on mah-
dollista perustaa myos joillekin yhteis6ille, jolloin esimerkiksi suoramarkkinointi olisi
erittdin kohdennettua ja tehokasta. WhatsApp on suomalaisten eniten kéyttdma sosi-
aalisen median palvelu. Vuonna 2019 yli 2,8 miljoonaa suomalaista kaytti What-
sAppia. Vuodesta 2018 WhatsApp on mahdollistanut profiilin luomisen yrityksille
(Pénka 2019.)
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Facebookin omistama WhatsApp on vield vapaa mainoksista, mutta siihen on toden-
nakoisesti tulossa muutos lahiaikoina. Facebookilla on halu kaupallistaa myds What-
SApp, joten mainoksia tullaan varmasti nakeméaan myaos siellé tulevaisuudessa (Welch
2020.)

5.3.6 Twitter

Twitter on sosiaalisen median kanava, jossa pystyy seuraamaan tuoreimpia uutisia re-
aaliajassa, verkostoitumaan, seuraamaan vaikuttajia ja trendejad. Twitter on hyva
paikka jakaa tietoa ja profiloitua ammatillisesti. Twitterissa verkostoituminen on hel-
pompaa kuin muissa sosiaalisen median kanavissa, koska keskustelu on siella avointa.
Sielld uutiset levidvat nopeammin kuin missadn muualla. Viestikenttd on Twitterissa

rajattu, joten julkaisu tulee tiivistaa lyhyeen tekstiin (Komulainen 2018, 269.)

Twitterissa markkinoitaessa kaytetadn hashtageja. Kayttéjat etsivat itseddn kiinnosta-
via aiheita hashtag- avainsanoilla. Julkaisussa eli tweetisséd lukee ”mainostettu”, jos se
on maksettua mainontaa. Maksettu mainonta voi nékya kaikille kayttajille muiden uu-

tisten joukossa.

Melkein kaikki julkisuuden henkil6t, kuten poliittiset vaikuttajat 10ytyvat Twitterista.
Se on erinomainen paikka mainostaa itse&an, kertoa mielipiteitaan ja jakaa ajatuksiaan

avoimesti kaikenlaisten ihmisten kanssa.

5.3.7 TikTok

TikTok on lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu mobiilisovellus. Sovellus on
kasvattanut suosiotaan todella nopeasti lahiaikoina niin maailmalla kuin Suomessakin.
Kéyttdja voi tehda 15 sekunnin videon, johon voi lisatd musiikkia, filttereité ja efek-

teja.
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Sovelluksessa mainostavat vasta suuremmat yritykset kuten Nike ja Disney. Sovellus
ei ole viel& siis mainosten tayttdma, mutta tdmaé asia tulee todennakdisesti muuttumaan
tulevaisuudessa. TikTok sopii mainostamiseen, mikéli kohderyhma koostuu nuorista.
66 prosenttia kayttdjistd on alle 30- vuotiaita ja 41 prosenttia on 16-24- vuotiaita
(Singh 2019.)

5.4 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinoinnin tekniikka, jossa luodaan ja jaetaan merkityksel-
lista ja arvokasta sisaltod, jonka avulla houkutellaan, hankitaan, ja sitoutetaan omaan
kohderyhméan kuuluvaa yleiséa. Sisaltomarkkinointiin liitetdan usein termi Inbound-
markkinointi, joka tarkoittaa sité, ett4 asiakkaat hakeutuvat itse vuorovaikutukseen
markkinoijan kanssa. Tama edellyttd laadukasta ja kohderyhméa kiinnostavaa sisal-
toa markkinoijalta. Sisédltdmarkkinointi voi olla esimerkiksi videoiden, artikkeleiden
tai sosiaalisen median paivitysten luomista. Siséltémarkkinoinnin hyvéana puolena on
sen halpa hinta. Sisaltoé voi tuottaa kanavilleen ilmaiseksi, jos ei ole resursseja palkata
ketdan tuottamaan siséltoa (Stokes 2008, 71; Cashman 2014, 34-36.)

Laadukas siséltdmarkkinointi parantaa bréanditietoisuutta, liséd mahdollista myyntid,
luo yhteyden kohderyhman kanssa, ja sitouttaa prospekteja seka nykyisié asiakkaita.
Siséltdmarkkinoinnin avulla kuluttajat saavat liséé tietoa tuotteista ja palveluista. So-
siaalinen media on yksi tehokkaimmista sisaltomarkkinoinnin kanavista. Se tavoittaa

monia ihmisig, ja on lisaksi edullinen vaihtoehto (Baker 2020.)
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi, joka sisaltd4 nykytilan analyysin, stra-
tegisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Markkinointiviestintd on markkinoin-
nin aktiviteeteista kaikkein nakyvin, ja sen toimivuus on riippuvainen suunnittelusta.
Suunnittelun l1&htokohtana on kysymys, miksi markkinointia tehdaan? Markkinointi-
viestinnan suunnittelu on tarkeé osa koko markkinoinnin ja liiketoiminnan suunnitte-
lua. (Isohookana 2007, 91-94; Karjaluoto 2010, 20.)

@
S S
\@J

Kuvio 6. Suunnittelukeh& (Isohookana 2007, 94.)

Kuviosta 6 ndhddan suunnittelun eri vaiheet. Ensimmaéinen vaihe on nykytilanteen
analyysi, jossa analysoidaan keréttyé tietoa. Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet
ja strategiat tukemaan valittuja tavoitteita. Naiden jalkeen laaditaan toteutussuunnitel-
mat budjetteineen ja vastuuhenkildineen. Viimeisena vaiheena on seuranta, jossa ke-
rataan ja analysoidaan tietoa. Nama4 tiedot ovat kdytossa seuraavan kierroksen tilanne-

analyysissa (Isohookana 2007, 94.)

Markkinointiviestinndn suunnittelun yksi tarke& osa on kohderyhman maarittely. Toi-
mivaa markkinointiviestintdad on helpompi toteuttaa, jos tiedetdan, millainen vastaan-
ottaja on. Markkinointiviestinnan paasanoman tulisi olla sellainen, etta se puhuttelee

kohderyhméa ja sill& on heille merkitysté (Isohookana 2007, 102-105.)
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6.1 SWOT- analyysi

SWOT-analyysin avulla voidaan tarkastella organisaation vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysin kohteena voi olla koko oma toiminta tai jokin
toiminnan osa, kuten jokin tietty tuote tai palvelu. Sen avulla voidaan mitata myds
Kilpailijoiden toimintaa ja kilpailukykya. Analyysin avulla voidaan kayttda vahvuuk-
sia paremmin hyvaksi, muuntaa heikkoudet vahvuuksiksi, muuntaa mahdollisuudet
hyodyiksi ja vélttdd uhat (Lindroos & Lohivesi 2010, 219-220.)

Sisdiset vahvuudet Sisiiset heikkoudet
{ Strengths) (Weaknesses)

Ulkoiset
mahdollisuundet
[ Opportunities)

Ulkoiset uhat
( Threats)

Kuvio 7. SWOT- analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2010, 220.)



6.2 SWOT- analyysi toimeksiantajasta

Kuvio 9. Tutkijan SWOT- analyysi

Heikkoudet

Vahdiset péivitykset somessa
Hidas uutisointi eri kanavissa
Edustusjoukkueella ei omaa In-
stagram- tilia

Pienet resurssit
Suunnittelemattomuus
Tietaméattomyys laadukkaasta
digimarkkinoinnista

Pdivittely vapaaehtoistyota

27

Vahvuuksina tutkija nakee vahvan brandin, jossa hyddynnetdan maalaishenkeé. Té-

man imagon rakentaminen sai alkunsa samoihin aikoihin, kun Mynamakeen rakennet-

tiin uusi HaNi-halli. Silloin joukkueen taustalla toiminut monitoimimies Tomi Aure-

maa naki mahdollisuuden l&hteé& rakentamaan SBS Wirmoa pikkuseurasta koko kylan

seuraksi. Tuolloin my6s seuran bréndi syntyi vastakkainasettelusta maalaispojat
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vastaan kaupunkilaiset. Kotiseutuhenkinen imagonrakentaminen onnistui silloin mai-
niosti. Myndmékeldiset saatiin sitoutumaan ja innostumaan “oman kylan pojat” — tari-
naan. Nousu divariin noteerattiin my0ds laajemminkin, silld ilmié nimeltd "Wirmo ja
Myndmaki” palkittiin vuoden salibandytekona vuonna 2013 (Salibandyseura Wir-
mosta tuli... 2019.)

Heikkouksina tutkija nédkee péivitysten vahyyden sosiaalisessa mediassa. Valilla voi
olla pitkiékin taukoja, jolloin ei julkaista mitdan missain kanavassa. Ottelutapahtu-
mien mainostus on liian véhdistd. Heikkoutena tutkija ndkee myds sen, etta In-
stagramissa edustusjoukkueella ei ole omaa tili4, vaan digimarkkinointi tapahtuu yh-
teiseltd SBS Wirmon tililtd, jossa markkinoidaan kaikkia joukkueita. Puutteelliset tai-
dot ja tiedot digimarkkinoinnista nakyy suunnittelemattomana viestintana eri kana-
vissa. Toimintaa on vaikea saada ammattimaisemmaksi, koska resurssit ovat pienet ja

péaivittely on vapaaehtoistyotd, joka tapahtuu péivittajan vapaa-ajalla.

Mahdollisuuksina tutkija kokee sosiaalisen median runsaat mahdollisuudet markki-
noinnin parantamiseksi. Pienilld muutoksilla ja suunnittelulla markkinointiviestinta

pystyttdisiin parantamaan huomattavasti.

Digimarkkinointiin liittyvia uhkia ovat digimarkkinointia tekevéan henkilén ajanpuute,
javahainen tieto digimarkkinoinnin mahdollisuuksista. Lis&ksi paivittdminen tapahtuu

vapaa-ajalla eika siit4 saa korvausta, joten ei voida vaatia ammattimaisuutta.
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Heikkoudet

e Keskimaaraista suurempi seura,
pienen seuran organisaatio

e Valmentajia lukuun ottamatta toi-
minta perustuu vapaaehtoisten
tyopanokseen

e Hallituksen ammattitaito markki-
noinnin osalta olematon

e Nimitetty seuraan ns. some -vas-
taavat mutta heidankin osaami-
sensa harrastelijatasolla

e Joukkueiden paivitykset esim. In-
staan vaatii “muistuttelua ja toni-
mistd” ja siihen ei ole resursseja

e Sovittu ja seurattu kirjallinen mark-

kinoinnin suunnitelma seka vuosi-

kello puuttuu

Kuvio 10. SBS Wirmon hallituksen puheenjohtajan laatima SWOT- analyysi



30

SBS Wirmon hallituksen puheenjohtajan tekeméssa SWOT- analyysissa vahvuuksia
I0ydettiin huomattavasti enemmaén kuin tutkijan analyysissa. Se johtuu osittain siita,

ettd tutkija katsoi vahvuuksia ainoastaan markkinoinnin ndkékulmasta.

Heikkouksina haastateltu ja tutkija l16ysivét paljon samankaltaisia ongelmakohtia, ku-
ten pienet resurssit sekd ammattitaidon puute. Lisdksi haastateltu nékee heikkoutena

markkinointisuunnitelman puuttumisen.

Mahdollisuusosiossa tutkija ja haastateltu ovat yhtd mielta siitg, ettd pienetkin paran-
nukset markkinoinnissa parantaisivat nykytilaa. Sosiaalisen median monet mahdolli-
suudet nahdaan myds mahdollisuuksina molemmissa analyyseissa. Haastateltu nakee
my6s mahdollisuutena ammattilaisen kayton markkinoinnissa, mika saattaisi olla mah-

dollista hyvén taloudellisen tilanteen ansiosta.

Uhkina molemmissa analyyseissa ndhdaan ammattitaidon puute ja vapaaehtoistyona
tapahtuva markkinointiviestintd. Haastateltu nédkee uhkana tahattoman negatiivisuu-
den aiheuttamisen ammattitaidon puuttumisen takia. Lisaksi haastateltu mainitsee uh-
kana erilaiset lait ja asetukset liittyen viestintadn, koska niiden tuntemusta ei seurassa

ole.
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6.3 Benchmarking

Benchmarking on prosessi, jossa tarkastellaan parhaita mahdollisia toimintatapoja.
Tarkastelun kohteena on yleensd saman alan yritykset, jotka toimivat tall4 hetkell& pa-
remmin tietylla osa-alueella. Prosessin tavoitteena on kehittdd omaa toimintaa parem-
paan suuntaan ottamalla mallia muista. Tarkoituksena ei ole suoraan kopioida toisten
menetelmid, vaan sopeuttaa parhaita toimintatapoja omaan toimintaan (Tuominen
2016, 6.)

Prosessin ensimmadinen vaihe on valita tarkastelun kohde, eli mita halutaan parantaa,
jotta yritys toimisi paremmin. Sen jalkeen valitaan yritykset, joista otetaan mallia. Tar-
kasteltavien yritysten tulisi olla alansa parhaita, tai ainakin selvasti parempia silla osa-
alueella mita tarkastellaan. Taman jélkeen vertaillaan yrityksen toimintatapoja omiin
menetelmiin, ja tarkastellaan mitd toinen yritys tekee paremmin talla hetkella ja mil-
lainen toiminta mahdollistaa sen menestyksen. Kun eroavaisuuksia on havaittu, asete-
taan tavoitteet omalle yritykselle, jotka pyritadn toteuttamaan tietylla aikavalilla (Tuo-
minen & Niva 2005, 36-42.)

1. Suunnittele

5. Paranna

4. Analysoi 3. Keréa

Kuvio 8. Benchmarking wheel (Jurevicius 2014.)
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Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin benchmarking- menetelmaa. Sen avulla kartoite-
taan digimarkkinoinnin nykytilaa vertaamalla sitd muiden seurojen digimarkkinoin-
tiin. Vertailukohteiksi valittiin Turkulainen TPS ja Tamperelainen SC Classic. Nama
seurat ovat Suomen terévinta karkea pelaamisessa, joten markkinointi pitad myos olla
laadukasta. Vertailussa tulee ottaa huomioon se, ettd SBS Wirmo pelaa kaksi sarjapor-
rasta alempana, joten on luonnollista, ettd digimarkkinointi ei ole samalla tasolla.
TPS:n sek& SC Classicin sosiaalisen median kanavia paivittad todennakdisesti ammat-
tilainen, joka saa siitd myos korvausta. Niiden toiminnasta voi kuitenkin ottaa mallia,

sekd saada ideoita omaan digimarkkinointiin.

Seurannassa oli tammikuun 2020 julkaisujen madra Instagramissa, joka on saliban-
dyseurojen suosituin digimarkkinointi kanava sek& julkaisujen maara Facebookissa.
Tulokset ilmenevat alla olevasta taulukosta, jossa nakyy myos kanavien seuraajaméaa-

rat Instagramissa, seka tykkaykset Facebookissa.

Facebook julkai- | Instagram julkai- | Seuraajat Instagram ja tyk-
sujen maara sujen maara kaykset Facebook
(27.5.2020)
SC 74 67 10,8 tuhatta seuraajaa In-
Clas- stagramissa ja 6469 tyk-
sic kaysta Facebookissa

5466 seuraajaa In-

stagramissa ja 8674 tyk-

kaysta Facebookissa

SBS 6 5 615 seuraajaa Instagramissa
Wirmo ja 1150 tykkaystd Faceboo-
kissa

Taulukko 1. Digimarkkinoinnin seuranta tammikuu 2020
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Taulukosta ngdhdaan julkaisujen maaré Facebookissa ja Instagramissa tammikuussa
2020, seka seuraajat Instagramissa ja tykkaykset Facebookissa. Siitd huomataan, etta
SBS Wirmon kanavilla julkaisujen mééra on todella vahainen. Vertailussa on otettava
huomioon se, ettd SBS Wirmo pelaa kaksi sarjaporrasta alempana, joten peleja on huo-
mattavasti véhemmaén. Useimmat péivitykset SC Classicin sek& TPS:n kanavilla olivat
peleihin liittyvid ennakoita, yhteenvetoja ja lopputuloksia, joten niitd on automaatti-
sesti enemman, koska peleja on enemman. Tammikuun julkaisujen véhyys ei selity
kuitenkaan pelkastaan otteluiden maaralld, koska SC Classic pelasi tammikuussa nelja
ottelua, TPS viisi ja SBS Wirmo kolme.

Seuraajien maara Instagramissa seké tykkéysten maara Facebookissa on selitettavissa
osittain silla, ettd SC Classic ja TPS ovat suurien kaupunkien seuroja, jotka saavat
nakyvyyttd myos yleisissd medioissa. Seuraajien méaaraéan seka tykkaysten maéran vai-
kuttaa myos suuresti julkaisujen laatu sekd kiinnostavuus, ja ylipaatansa se, etta jul-
kaistaanko kanavilla mitaan. Vertailukohteet kdyttavéat sosiaalista mediaa monipuoli-

sesti ja julkaisuja voi tulla montakin yhdessé péivassa.

7 LAADULLINEN TUTKIMUS JA HAASTATTELU

Laadullisen tutkimuksen yleisimmaét aineistonkeruumenetelmét ovat haastattelu, ha-
vainnointi, kysely ja erilainen dokumenteista keratty tieto. Laadullisen tutkimuksen
avulla pyritaan tulkitsemaan ja ymmartdmaan sekd mahdollisesti mallintamaan tutkit-

tavaa ilmi6ta (Tuomi & Sarajérvi 2018.)

Laadullisen tutkimuksen kaytetyin menetelmd on haastattelu. Haastattelut voidaan
luokitella osallistujaméardn mukaan yksilo- tai ryhmahaastatteluiksi. Kysymystyy-
peista lomakehaastattelu kuuluu kvantitatiivisen tiedonkeruun menetelmiin. Siind vas-
tausvaihtoehdot on suunniteltu ennakkoon. Teemahaastattelu sen sijaan etenee aihe
kerrallaan haastattelijan ja haastateltavan valilla. Siiné haastattelu on teemoitettu en-

nakkonakemysten perusteella. Kolmas haastattelutyyppi on syvéhaastattelu, jossa
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keskustellaan ilman teemoja. Syvahaastattelua voidaan kutsua my0ds avoimeksi haas-
tatteluksi (Kananen 2017, 88-89.)

Laadullinen tutkimus on aina tapaustutkimus ja siksi siihen viitataan usein nimella
case-tutkimus. Tapaustutkimus perustuu empiiriseen eli kdytdnndn havainnointiin,
jossa kdytetadn monipuolista ja monilla tavoilla hankittua tietoa tietyn tapahtuman tai

toiminnan analysointiin rajatussa ymparistossé (Pitkaranta 2014, 29.)

Tassa tutkimuksessa haastateltiin SBS Wirmon hallituksen puheenjohtajaa Matti Viraa
sekd Veikkauksen viestintapaallikkod ja entistd SBS Wirmon puuhamiestd Tomi Au-
remaata. SBS Wirmon Matti Vira teki myds SWOT-analyysin omien nakemyksiensé
mukaan tdmanhetkisesté tilanteesta. Haastattelujen padteemana oli markkinointivies-

tinté, ja tarkemmin digimarkkinointi.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

SBS Wirmon tadmanhetkiset paaasialliset digimarkkinoinnin kanavat ovat kotisivut,
Facebook ja Instagram. SBS Wirmon hallituksen puheenjohtaja Matti Viran mukaan
Twitterid on myds mietitty, mutta ei vield ainakaan otettu kayttoon. Lisaksi taménhet-
kinen Instagram-tili on koko seuran yhteinen tiedotuskanava. Ehdotin oman In-
stagram-tilin luomista edustusjoukkueelle, ja siita Vira oli myds samaa mieltd, etta

sellainen tulisi ehdottomasti tehda.

Hakukonemarkkinointia ei koeta tarpeelliseksi, koska Viran mukaan kotisivut palve-
levat enimmékseen omia jasenid ja niitd, jotka etsivat jotain erityisesti juuri Wirmosta.
Kotisivut toimivat riittdvan hyvin tiedotuskanavana seuralle ja seurasta Kiinnostu-

neille.

Kotisivujen pdivittdmisesta vastaa talla hetkelld joukkueet itse ja yhteisten asioiden
hallitus. Facebookiin voi myos jokainen joukkue pdivittaa itse yhteisilla tunnuksilla,
ja Instagram on muutaman ihmisen vastuulla. Naille ihmisille jalleen joukkueet voivat

itse lahettd4 haluamiansa julkaisuja ja he julkaisevat ne.

Markkinointiviestinnalle ei ole madaritelty budjettia. Viran mukaan hallitus antaa tar-

vittavat varat kayttoon tarvittaessa.

Viran mukaan seuralla ei ole tall4 hetkella mitaan kirjallista suunnitelmaa markkinoin-
tiviestinnan parantamisen suhteen, mutta tavoitteena on jakaa paremmin tietoa seu-
rasta ja sen tapahtumista, parantaa seuran julkisuuskuvaa ja luoda ammattimaisempi

kuva Wirmosta.

Viran mukaan markkinointia ei yleensé seurata mill&dan tavalla. Poikkeuksina ovat ker-

hot, joita mainostetaan ja tall6in palaute tulee osallistujaméérana.
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8.1 Asiantuntijan vinkit markkinointiin

Veikkauksen viestintapaallikon Tomi Auremaan mukaan pienilla budjeteilla toimivien
urheiluseurojen kustannustehokkain tapa markkinoida on sosiaalinen media. Sosiaali-
sen median toimintateknologiaa pitda kuitenkin ymmartaa. Ei riitd vain, ettd omilta
sivuilta I6ytyy esimerkiksi ilmoitus pelistd seka kellonaika. Paivityksilla pitaa rakentaa
yhteisOllisyyttd, herattad tunteita ja vahvistaa oman salibandyseuran identiteettié. Pitaa
olla joku oma, tunnistettava juttu, oma kieli puhua. Tiettyjen asioiden toistaminen so-

pivalla tavalla kannattaa. Tulisi olla jokin tietty asia, joka yhdistaa ihmiset ja seuran.

Auremaan mukaan perinteistd mediaa ei tulisi vaheksyd, mikéli vain resurssit riittavat.
On tarkeda nakya katukuvassa, sanomalehdissa ja tienvarsilla. Kaikki ihmiset eivat
kuitenkaan somea kayta sdannollisesti. Liséksi taménkaltainen nakyvyys synnyttaa

vaikutelman, etté ollaan iso ja merkityksellinen.

Auremaan mukaan tehokkain markkinointivaline on ihmiset. Kun seura on puheenaihe
kylalla, jossain on onnistuttu. Ikavat puheet harmittavat valilla, mutta ne kertovat, etta
seura kiinnostaa. Tassé on kyse WOM ista eli Word Of Mouth nimisesta markkinoin-

nin keinosta.

Tarkedéd on luoda myds malleja siihen, miten sponsorin ja seuran kanavia voidaan
kayttaa tehokkaasti ristiin niin ettd molempien brandit tukevat toinen toistaan.

Auremaan mukaan digitaalisen markkinoinnin muodoista kotisivujen merkitys on las-
kenut, mutta sellaiset tulee kuitenkin olla. Tarkeda kotisivuilla on visuaalinen ilme ja
se, ettd sieltd 16ytyy perustiedot seuran henkildiden yhteystiedoista ja peliaikatauluista
alkaen. Somen kautta tavoittaa niin paljon ihmisig, etta sielta ei voi eik& kannatta olla
poissa, jos haluaa toiminnan kiinnostavan ymparistod. Sisallon tulee olla joka kana-

vassa sellaista, ettd se tukee ja vahvistaa brandié. Se on kaiken kivijalka.

Auremaan mukaan asioita pitaa priorisoida, koska resurssit ovat vahéiset. Kaikkea ei
voi yksi tai kaksi ihmista alkaa opettelemaan. Mitd enemman ihmisia ja osaamista seu-

rassa on, sitd enemman eri markkinoinnin keinoja pystytdan kayttamaan.
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Auremaa mainitsee my0s erilaiset some- vaikuttajat ja julkisuuden henkil6t, joita pal-
jon seurataan ja kuunnellaan. Jos joku tdman kaltainen henkild mainitsisi videollaan
esimerkiksi, ettd Wirmon peleissd on erinomainen tunnelma, niin voisi se Auremaan

mukaan luoda lisé buustia, kun tuhannet seuraajat saattaisivat kiinnostua asiasta.

Auremaa valitsi parhaiksi sosiaalisen median kanaviksi urheiluseuran markkinointiin
Facebookin, Instagramin ja Twitterin. Facebookissa on laaja ikahaarukka, ja se tavoit-
taa paljon ihmisid. Instagram on myds suosittu kanava, ja tavoittaa ainakin nuoremman
vaeston. Twitter tavoittaa hyvin urheiluvéked. Jos pitaisi kaksi kanavaa valita, joissa
tulisi ehdottomasti naky4, valitsisi Auremaa Facebookin ja Instagramin. Hanen mu-
kaansa naissa asioissa pitdisi kuunnella nuorempaa vékeé ja haistella muutenkin tuulia.
Joku kanava saattaa nousta ja joku toinen laskea nopeasti. Facebookin ja Instagramin

asema tuntuu kuitenkin vahvalta.

Auremaan mielestd markkinoinnin tuloksia tulisi ehdottomasti mitata, mikali siihen
vain l0ytyy resursseja. Esimerkiksi yhteistydkumppanit toivovat tuloksia ja heille pitaa
niitd osata esittdd. Pitad& laatia kumppanuuteen muotoja, joiden kautta heille pystyy

kertomaan, ettd sijoitettu raha on tuonut euroja sisaan.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi pienelld budjetilla tai jopa ilmaiseksi vaati erittain
paljon osaamista. Nyky&an ilmaiseksi toiminen on vaikeampaa ja vaikeampaa. So-
meyritykset ovat firmoja, joiden tehtédva on takoa rahaa. Niiden liiketoiminta ei voi siis

perustua kovin kattavasti ilmaisuuteen.

Brandin tarkeydesta ja sen luomisesta Auremaa mainitsi kaksi kohtaa:

a) Jos urheiluseura haluaa olla uskottava ja potentiaalinen kumppani yhteistyoyrityk-
sille, silla on oltava oma bréndi. Sellainen, johon yritykset haluavat samaistua ja josta
kokevat olevan aitoa hyotyd myos itselleen. Ei firmoilla ole nykyéaén 16ysad rahaa. Ne
tahtovat vastinetta

b) Yhté tarke&é on yhteisdn rakentaminen. Brandin kautta se rakentuu. Ihmiset kiin-
nostuvat seurasta, haluavat tukea sité, kayttaa sen seuraamiseen rahaa ja ennen kaikkea
aikaa, ovat valmiita priorisoimaan siihen liittyvia seikkoja muiden tarkeiden asioiden
edelle. Kun brandi on vahva, sitoutuminen ei ole kiinni seuran menestyksesta. Toki

menestys auttaa bréandin rakentumisessa, mutta se ei saa olla kaiken perusta. Wirmon
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briandin kivijalka oli Auremaan aikana ”paikallisuus, oman kylan pojat”. Sen ympérille
rakennettiin kaikki. Oltiin pienid, mutta tehtiin asioita isosti. Saatiin aikaan myds ka-
teutta muissa seuroissa, oltiin kiinnostava vastustaja vieraspaikkakunnilla. Kaytiin
kauden jalkeen juhlimassa Espanjassa. Kylla porukka sitd ihmetteli, mutta se vahvisti

vaan brandia Wirmon erilaisuudesta, laadusta.

Ottelutapahtumiin tulee panostaa isosti. Kaikki pikkuasiatkin taytyy olla viimeisen
paalle. Auremaan aikana ottelutapahtuma oli Wirmon térkein kayntikortti, ja sita sen

tulisi olla nytkin.

Auremaa péattaa haastattelun omilla ajatuksillaan siitd, mitad Wirmolaisuus oli silloin,

kun Wirmo eli omaa “’kulta-aikaansa’:

”Jos urheiluseura haluaa menestya ja olla merkityksellinen, silld pitdé olla bréndi ja
tarina. Wirmon tarinan taustana oli ylpeys maalaisuudesta, sen korostaminen ja arvos-
taminen. Sen kautta sai sitoutettua paikallisia yrityksia kuin ihmisiakin. Syntyi vahi-
tellen brandi Puimureista. Se opittiin tuntemaan ja silla oli tietynlainen kaiku. Kun
divaria pelattiin, kaikki odottivat p&éstd pelaamaan Myndmékeen, koska “’sielld on
than huikea tunnelma aina”. Oli siind kiistatta kontrastia joihinkin paikkoihin, joissa
ei ollut kuin kourallinen vékea.

Joukkueen jasenten pitdd hyvéksyd ja ymmartda brandi, jota edustavat. Wirmossa
kaikki arvostivat. Tehtiin ”junttiudesta” hyve ja lehterit tayttyivat ilta toisensa jalkeen.
Syntyi mynamakeldisten yhteinen olohuone HaNille.

Pidin aina tarkeédnd, ettd Wirmoon oli helppo tulla, mutta etta sielta oli myds helppo
lahted. Aina pyrittiin hoitamaan homma niin, ettd kun joku lahti niin koskaan ei pu-
huttu paskaa lahtijasta vaan vilpittémasti kerrottiin, ettd aina voi tulla paivé, jolloin
taas on aika palata takaisin. Esimerkkiné nyt vaikka teikélainen. On luonnollista, etta
olet kdynyt pelaamassa muualla ja taas menet, mutta uskon sinun tietdvan, etté olet
aina tervetullut takaisin. Kerran wirmolainen on aina wirmolainen. Sellainenkin on
aika térkeda markkinointia seurasta, koska pelaajat kuitenkin puhuvat kesken&an:

missa seuroissa hommat hoituvat hyvin, missé eivit.”

Tomi Auremaa on yksi SBS Wirmon perustajista, sekéd entinen seuran monitoimimies.

Nykyaén han toimii Veikkauksen viestintapaallikkéna.
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8.2 Digimarkkinointisuunnitelma

Digitaaliseen markkinointiviestintaan tulisi panostaa ehdottomasti enemmaén, kuin
tall& hetkell& seurassa panostetaan. Seuran tekemd SWOT- analyysi osoittaa, ettd seu-
rassa tiedostetaan vahainen panostus markkinointiviestintddn. Pienilla toimilla voi

saada jo aikaan nakyvia muutoksia.

Tutkijan mielestd seuran pitdisi saada edustusjoukkueen tileja paivittaméaan tietyt hen-
Kilot, yksi tai useampia. Liséksi seuran tekemastd SWOT-analyysistd nahdaén, etta
hyvan taloustilanteen takia saattaisi olla mahdollista kayttad myds ammattilaista. Am-

mattilaisen vinkeista olisi varmasti apua joissain tilanteissa.

Véhaisten resurssien takia digimarkkinointikanaviksi valitaan Facebook ja Instagram.
Jos saataisiin lisdé toimijoita ja ammattitaitoa voitaisiin tdhén lisata myods Twitter. Tut-
kijan mielestd Instagram on erityisen tarke& urheilujoukkueen markkinointiviestin-
nassé. Instagramiin paivittdminen pitaisi olla sdannollisté ja laadukasta, koska suurin
osa salibandyn seuraajista kayttaa Instagramia saannollisesti. Erityisesti kauden aikana
paivityksia pitéisi tulla sdanndllisesti ja kesaaikana sielld voidaan julkaista esimerkiksi
pelaajasopimuksia. Liséksi ottelutapahtumia pitaisi markkinoida enemman, kuin yh-
den kerran pdiva ennen itse ottelua. Tassa ottelutapahtuman markkinoinnissa voidaan
hyodyntaéd Instagramin tarina- ominaisuutta, jonka ansiosta samasta ottelutapahtu-
masta ei tarvitse ladata montaa julkaisua, vaan voidaan tarinan avulla toistaa mainosta.
Instagramissa on my6s ominaisuus, jonka avulla sama péivitys voidaan julkaista myds

Facebookissa. Téaté tulisi hyodyntédd myaos, jotta tavoitetaan enemman ihmisia.

Siséllon tulisi olla kiinnostavaa, ja sen tulisi tukea seuran brandid ja identiteettid. Pe-
laajat kiinnostavat seuraajia, joten pelaajaesittelyt ja erilaiset pelaajien tilastot kiinnos-
tavat aina seuraajia, joten niité tulisi tuoda esille. Erilaiset pelaajien péivat, jolloin pe-
laajat paivittavat esimerkiksi yhden péivan ajan omaa arkeaan kiinnostaa ihmisié, eri-

tyisesti nuoria seuraajia ja faneja.

Jos resurssit riittavat, tulisi markkinoinnin tehokkuutta mitata edes silloin tallin. Nain

ollen saataisiin tietoa minkélaiset pdivitykset saavat tykkayksié ja kiinnostavat. Sen
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avulla saataisiin my0s tietdd mihin aikaan seuraajat ovat aktiivisimmillaan, jotta tie-

dettaisiin parhaat ajat julkaista jotakin.

Digimarkkinointiin tulisi kohdistaa varoja, jos se vaan on taloudellisesti mahdollista.
Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kustannustehokasta, joten pienetkin rahalliset
panostukset toisivat varmasti lisdarvoa markkinointiviestintadn. Katukuvassa nakymi-

nen liséisi myds nakyvyyttd, ja loisi tunnetta, ettd kyse on koko kylan jutusta.

Ottelutapahtumat ovat urheilussa yleensé se kaiken térkein asia. Sen tulee olla laadu-
kas, jotta ihmiset viihtyvét ja tulevat uudestaankin. Ottelutapahtuman pohjaty¢ tapah-
tuu markkinoinnin avulla. Ottelutapahtumaa tulisi mainostaa ensimmadisen kerran so-
siaalisessa mediassa jo reilusti ennen itse ottelua. Sen jalkeen sdaanndllisesti esimer-
kiksi Instagram-tarina ominaisuuden avulla. Ennen ottelua voitaisiin julkaista ennakko
haastatteluja Instagramin ja Facebookin puolella ja ottelun jalkeen mahdollisimman
nopeasti lopputulos, jossa mukana esimerkiksi paédvalmentajan kommentit. Virallinen
raportti ottelusta voidaan julkaista myohemmin kotisivuilla. Instagram-tarinan puo-
lelle voidaan pdivittad tunnelmia itse ottelutapahtumasta. Joku seuraaja voi sen avulla
nahda kuinka hyva tunnelma ottelussa on ja péaattad, ettd ensi kerralla tdytyy menna
paikan paalle katsomaan. Sosiaalisen median julkaisuissa olisi hyvé olla suora linkKki

kotisivuille, josta l16ytyy otteluraportit.

9 POHDINTA

Opinndytetyon tekeminen alkoi alkuvuodesta 2020. Toimeksiantajaksi valikoitui it-
selle tarked salibandyseura SBS Wirmo. Opinndytetyon aihe oli itselle mieluisa, koska
urheilu on itselle 1ahelld sydanta ja esimerkiksi urheilumarkkinoinnin parissa tydsken-

tely olisi mieleké&sté tulevaisuudessa.

Opinndytetyon tekeminen alkoi teoriapohjan tekemiselld. Teoriapohjaan 16ytyi hyvin

Kirjallisuutta ja se eteni hyvin. Toiset opinndytety6t auttoivat myods I6ytdmaan
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oikeanlaista kirjallisuutta teoriaosuuteen. Teoriaosuus valmistui melko nopeasti, koska

kirjallisuutta aiheeseen liittyen oli runsaasti.

Toiminnallinen osuus oli haastavampi, koska ei oikein tiennyt mista aloittaa. Lisaksi
opinndytetydn ohjaajan kanssa ei pystynyt fyysisesti tapaamaan, koska Korona-virus
aiheutti ongelmia. Haastattelutkin jouduttiin kdymaan sédhkopostin valityksella tdmén

takia. Videopalavarien avulla pystyi jotenkin kdyméaan asioita l&pi ohjaajan kanssa.

Opinnaytety6té olisi voinut aloittaa aikaisemminkin, mutta muut kurssit ja siihen
paalle toissé kaynti ja urheileminen veivéat paljon aikaa. Opinndytety6 valmistui kui-
tenkin melko nopeasti ja olen siihen tyytyvdinen ja toivon, etta siita olisi toimeksian-
tajalleni jotain hyotya tulevaisuudessa. OpinndytetyOprosessi opetti paljon markki-
nointiviestinnastd, ja muutenkin markkinoinnista. Erittain rautaisen ammattilaisen
Tomi Auremaan haastattelu antoi myds hyvia ndkemyksié ja oppeja itselle urheiluseu-

ran markkinoinnista.

10 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni oli toiminnallinen ja sen tarkoituksena oli suunnitella markkinointi-
viestinnan suunnitelma salibandyseuralle, jolla ei ollut minké&&nlaista suunnitelmaa en-
tuudestaan. Suunnitelma painottuu digimarkkinointiin ja erityisesti sosiaalisen median
kanaviin. Opinndytetyon tarkoituksena oli parantaa seuran markkinointiviestintaa I0y-
tdmélla oikeat kanavat ja ratkaisut. Tutkimuksen pohjalta laadittiin digimarkkinoinnin

vuosikello.

Lasndolo sosiaalisessa mediassa on valttaméatontd nykyaan, mutta se ei yksinaan enéda
riitd. Kanaville taytyy luoda laadukasta siséltod, joka kiinnostaa ihmisié. Pienelld bud-
jetilla toimivalle salibandyseuralle sosiaalinen media on tarkein markkinoinnin ka-

nava, koska siell& pystyy operoimaan ilman suuria sijoituksia. Sinne luotu sisélté on
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erittain tarkedd, jos haluaa olla tunnettu yhteiso. Digimarkkinointiin tulisi siis panos-
taa.

Talla hetkelld toimeksiantajan digimarkkinointi on melko heikkoa, joten pienillé pa-
rannuksilla ja satsauksilla saataisiin varmasti positiivisia tuloksia aikaan. Tutkimuk-
sessa kaytettiin benchmarking- menetelmad, jossa sosiaalisen median markkinointia
verrattiin kahteen huippuseuraan. Vaikka ndiden seurojen sarjataso on korkeampi ja

resurssit suuremmat, ero oli silti liian suuri.

Veikkauksen viestintdpaallikon Tomi Auremaan haastattelusta saatiin hyvia vinkkeja
laadukkaasta markkinointiviestinnésta, ja siitd kuinka luodaan laadukasta brandia ja

identiteettia urheiluseuralle.
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LIITE 1
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LIITE 2

SBS Wirmon haastattelun kysymykset

1. Missa medioissa seuran tulisi nakya? (Facebook, Instagram, Twitter jne.?)

2. Panostetaanko hakukonemarkkinointiin? Jos ei, niin olisiko siita hyotyéa vai l6yty-
vatko esim. seuran nettisivut riittavan hyvin talla hetkell&?

3. Kuka vastaa eri kanavien paivittamisesta?

4. Tulisiko edustusjoukkueella olla oma Instagram- tili?

5. Onko markkinointiviestintddn omaa budjettia?

6. Onko seuralla tavoitteita talla hetkella markkinointiviestinnadn parantamisen suh-
teen?

7. Seurataanko markkinoinnin onnistumista mitenkaan?

Tomi Auremaan haastattelun kysymykset

1. Mita kaikkia markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kanavia salibandyseuran olisi
hyva kayttaa?

2. Mita digitaalisen markkinoinnin muotoja pienilla resurseilla toimivan saliban-
dyseuran kannattaisi kdyttad ja miksi?

3. Mitka olisivat parhaat Some- markkinointiin kaytettavat kanavat salibandyseuralle?
4. Missé sosiaalisen median kanavissa olisi ehdotonta nékya?

5. Tulisiko markkinoinnin tuloksia mitata jollain tavalla?

6. Pystytadnko sosiaalisessa mediassa harjoittamaan laadukasta markkinointia ilman
suurta budjettia tai jopa ilmaiseksi?

7. Kuinka térkeéé toimivan brandin luominen on urheiluseuralle ja milld tavoin laadu-
kas brandi luodaan?

8. Millaista sisaltod sosiaaliseen mediaan tulisi julkaista? Enté kotisivuille?

9. Muita ajatuksia? Sana vapaa



