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Opinnaytetyon idea syntyi toimeksiantajan tarpeesta markkinointiviestinnan
suunnitelmalle seka opinnaytetyon tekijan omasta mielenkiinnosta lajia kohtaan.
Opinnaytetyon tekija otti itse yhteyttd toimeksiantajaan saatuaan tiedon
suunnitelman tarpeellisuudesta.

Taman tyon tavoitteena oli kehittaa ja tehostaa Padel Westin
markkinointiviestinnan toteutusta suunnitelman avulla. Taman suunnitelman
avulla toimeksiantajan on tarkoitus erottua kilpailijoista seka lisata tunnettuutta ja
padelhallin kayttdastetta vuoden 2022 aikana.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd muodostui teoriaosuudesta seka empiirisesta
osuudesta. Teoriaosuudessa kasiteltin  markkinointiviestintaa etenkin
sosiaalisen median nakdkulmasta seka sen kanavista. Empiirisessa osuudessa
toteutettiin  kvalitatiivinen tutkimus, jonka avulla haluttin saada tietoa
toimeksiantajan nykytilanteesta.

Naiden osuuksien avulla opinnaytetyon tekija rakensi suunnitelman
markkinointiviestinnalle teoriaosuudessa esitetyn suunnittelukehan avulla.
Suunnitelman paapaino on sosiaalisen median, etenkin Facebookin ja
Instagramin, viestinnassa kuluttajille.

Suunnitelma luotiin toteutettavaksi vuoden 2022 aikana, joten opinnaytetyossa ei
pystytty tarkastelemaan suunnitelman tuloksia Padel Westin viestinnan
tehostamisesta. Toimeksiantaja ja opinnaytetydn tekija sopivat, etta he
analysoivat yhdessa eri tyOkalujen avulla saatuja tietoja suunnitelman
tehokkuudesta vuoden 2023 alussa. Sen jalkeen analyysin tuloksien perusteella
tullaan tekemaan tarvittavat muutokset seuraavan vuoden suunnitelmaan.
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The idea of the thesis was created by the client’s need for a marketing communi-
cations plan and the writer's own interest in the sport. The writer of the thesis
contacted the client herself after receiving information on the need for information
plan.

The aim of the thesis was to develop and enhance Padel West's marketing com-
munications through a plan during year 2022. With the plan, the client is intended
to stand out from competitors and increase the visibility and utilisation rate of the
padel hall during 2022.

This functional thesis consisted of the theoretical and the empirical part. The the-
oretical part dealt with marketing communications, especially from the point of
view of social media and its channels. A qualitative research was carried out in
the empirical part to provide information on the current situation of the client.

Through these parts the writer of the thesis created a plan for marketing commu-
nications utilising the design framework presented in the theoretical part. The fo-
cus of the plan is on social media communication to consumers, especially on
Facebook and Instagram.

The plan was created to be executed during year 2022, so it was not possible to
examine the results of the plan about enhancing Padel West's communication.
The client and the writer made an agreement that they will analyse the data on
the effectiveness of the plan by using different tools in early 2023. After that,
based on the results of the analysis, the necessary changes will be made to the
next year’s plan.

Key words: marketing communications, communication plan, padel, social me-
dia, facebook, instagram
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantajan ja urheilulajin esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on vuonna 2021 perustettu padelseura Padel West
ry (myohemmin pelkkd Padel West). Seuran ovat perustaneet kaksi entista
tenniksen pelaajaa, jotka tata nykya ovat aktiivisia padelin pelaajia. Padel West
on Suomen Padelliiton yksi virallisista jasenseuroista. Kyseinen seura jarjestaa
erilaisia ryhma- ja yksityisvalmennuksia seka tapahtumia niin aikuisille kuin

lapsillekin, lajin harrastajille ja kokeneemmille pelaajille. (Padel West 2021).

Padel Westilla on oma halli Tampereella Raholassa, jossa on yhteensa kuusi
padel-kenttaa. Naista viisi kenttda on nelinpelikenttia ja yksi on kaksinpelikentta
eli niin sanottu harjoituskentta. Kentille ovat tervetulleita pelaamaan kaikki lajin
harrastajat, eika jasenyytta seuraan vaadita, jotta voi varata pelivuoron. Myos
sellaiset, jotka eivat ole koskaan lajia kokeilleetkaan, voivat matalalla kynnyksella
tulla testaamaan lajia ilman omaa mailaa, sillda mailan vuokraus hallilta onnistuu
vaivattomasti. (Padel West 2021).

Padelia kutsutaan tenniksen ja squashin sekoitukseksi. Sita pelataan nelinpelina
ja kenttana lajissa toimii 10 x 20 m kokoinen alue, jota ympardi lasi- ja
verkkoseinat. Padelissa kaytettava maila on hieman erilainen ja pienempi kuin
tennismaila, mutta kaytettavat pallot ovat |ahestulkoon samanlaiset kuin
tenniksessa. Pistelasku puolestaan toimii samalla tavalla kuin tenniksessa.
Saannot padelissa ovat yksinkertaiset, hyvin samantyyppiset kuin tenniksessa,
mutta pallo saa kimmota lasiseinan kautta kuten squashissa. Padelissa oleellista

on pelitaktiikka, eika pelkalla voimalla menesty. (Suomen Padelliitto 2021).

Padel on lajina Suomessa suhteellisen nuori, mutta maailmalla sité on pelattu jo
pidempaan. Laji on kehitetty Meksikossa vuosien 1968—-1969 aikana, mutta
Suomessa padel sai suurimman suosion vasta vuonna 2020. Vuoden 2020
aikana Suomessa padelin harrastajien maara noin kolminkertaistui seka seurojen

ja padel-kenttien maarat yli kaksinkertaistuivat. (Suomen Padelliitto 2021).



1.2 Opinnaytetyon toimeksianto, tausta ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda toimeksiantajalle toimiva suunnitelma
markkinointiviestinnalle vuodelle 2022. Suunnitelma luodaan niin, ettd sita
voidaan hyodyntaa markkinointiviestinnassa myos tulevina vuosina, pienien
muutosten avulla, johon vaikuttavat seurannan tulokset. Suunnitelmassa ei oteta
juurikaan kantaa viestinnan sisaltoon, vaan paasaantoisesti valittujen sosiaalisen

median alustojen kayttdon viestinnan valineena.

Toimivan suunnitelman saavuttamiseksi opinndytetyossa teoriaa kaydaan lapi
niiltd osin, mitka ovat tarkeita toimeksiantajan markkinointiviestinnan kannalta ja
millaisiin asioihin toimeksiantajan kannattaa jatkossa kiinnittdaa huomiota. Teoria
sisaltaa mm. markkinointiviestintaa yleisesti ja sen suunnittelemista. Digitaalinen
markkinointi ja sosiaalisen median viestinta ovat tarkeimpia toimeksiantajalle,
joten ne ovat ty0ssa isossa osassa. MyOs tapahtumien ollessa iso osa
toimeksiantajan toimintaa, kaydaan teoriassa lapi tapahtumia viestinnan
valineena. Tydssa on lisaksi analysoitu valittujen kilpailijoiden tiettyjen some-
kanavien kayttda, jotta voidaan luoda toimeksiantajalle lisdarvoa tuottava tekija,

jonka avulla he pystyvat erottautumaan kilpailijoista.

Tyon tavoitteena on saada lisattya tunnettuutta Tampereen alueella oikeassa
kohderyhmassa, jotta kenttavuoroja saadaan myytya enemman. Lisaksi halutaan
lisata kuluttajien tietoisuutta Padel Westin valmennuksista, vakiovuoroista seka
tapahtumista. Tarkoitus on saada markkinointiviestinnan avulla Padel West
mahdollisimman houkuttelevaksi ja Kilpailijat ohittavaksi vaihtoehdoksi Iajin

parissa.

Markkinointiviestinnan suunnitelman toteutusta ja tuloksia ei opinnaytetyossa ole
mahdollista seurata, silla suunnitelma ajoittuu vuodelle 2022 toimeksiantajan
pyynndsta. Silti opinnaytetydssa tullaan esittamaan erilaisia keinoja, joilla
markkinointiviestinnan tehokkuuden tuloksia tullaan seuraamaan vuoden 2022
aikana ja sen jalkeen. Seurannassa kaytetaan apuna mm. sosiaalisen median

tyokaluja seka asiakaspalautteita.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointi kdasitteena

Markkinointi tarkoittaa strategista ajattelutapaa, joka ohjaa liiketoimintaa, eli sita
voidaan sanoa tavaksi ajatella ja toimia. Se on joukko erilaisia toimenpiteita, joista
on tehtava paatoksia jatkuvasti. Nykymaailmassa markkinointi onkin keskeisessa
roolissa strategisesti ja se on koko organisaation, eikd pelkastaan
markkinointitimin, toimintaa. Markkinoinnissa on otettava aina huomioon
toiminnan kannattavuus pitkalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18—
19).

Dimitriadis, Jovanovic Dimitriadis ja Ney (2019, 72) kertovat kirjassaan Seth
Godinin (2012) uskovan, ettda markkinointi on taidetta kertoa tarinaa kuluttajille,
jonka he tahtovat kuulla ja jonka avulla kuluttajat voivat vakuuttaa itsensa, etta
he haluavat ostaa jotakin. Nykypaivana yhteiskunta on hyvin digitaalinen ja sen
vuoksi on erityisen tarkeaa paasta asiakkaiden ajatuksiin. Teknologian nopea
kehittyminen ja tdman teknologian laajalle levinnyt ymmarrys ovat auttaneet
markkinoijia ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymista. (Dimitriadis,
Jovanovic Dimitriadis & Ney 2019, 72-73).

Jotta markkinointia voidaan harjoittaa, on luotava tarjooma, jolle I16ytyy kysyntaa.
Tarjooman on oltava parempi ja halutumpi kuin kilpailijoilla. Ongelmaksi voi
esimerkiksi pienyrittajilla muodostua hinnoittelu ja kannattavuus, jolloin
asiakkaille on perusteltava milla tavoin tuote tai palvelu on parempi tai
houkuttelevampi kuin muiden, jotta siitd kannattaa maksaa enemman kuin

kilpailijoiden tarjoomasta. (Bergstréom & Leppanen 2021, 20-21).

Asiakkuuslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa liiketoiminnan useita paatoksia ja
ratkaisuja. Keskeinen asia markkinointiajattelussa on nykyisten seka
mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeet, toiveet seka arvostukset, jotta naiden
pohjalta voidaan lahtea luomaan ja kehittamaan uusia tavaroita ja palveluita
yhdessa asiakkaiden kanssa. Markkinointi on siis seka asiakastyytyvaisyyden

luomista etta kehittdmista mutta myods sen hyddyntamista. Asiakkaat halutaan
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tyytyvaiseksi, jotta asiakassuhde sailyy ja he ostavat jatkossakin.
Asiakassuhteiden lisaksi on my0s hoidettava suhteita muihinkin verkostoihin
kuten tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin ja tiedotusvalineisiin seka moniin muihin

erilaisiin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18-19).

Markkinoinnin tehtdvanad on ennen kaikkea tuottaa asiakkaille seka muille
sidosryhmille kilpailijoita parempaa arvoa ja hyotya. Markkinoimalla tarjoomaa,
annetaan tietoa asiakkaille ja muille sidosryhmille seka halutaan tuoda itse
palvelu tai tuote saataville. Markkinoinnilla yritetaan saada asiakkaita houkuteltua
ostamaan ja tarkoituksena on luoda pitkakestoisia kannattavia asiakassuhteita,
joten tarjooman on oltava sen mukainen. Markkinoinnilla sanotaan olevan nelja
erilaista tehtavaa, jotka ovat kysynnan ennakoiminen ja selvittaminen, kysynnan
luominen ja sen yllapitaminen, kysynnan tyydyttaminen seka kysynnan saately.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 22-23).

2.1.1 Brandin merkitys

Brandi on kasitteena laaja, eika sita voida kuvata kovin yksiselitteisesti. Brandi
tarkoittaa kasitysta kaikista sellaisista asioista, jotka ihminen on jollain tapaa
yrityksesta kokenut. Brandi on kaikkea sita, miten yritys kayttaytyy, millaisia
arvoja silla on ja millainen yrityksen maine on. Brandin on oltava vetovoimainen
ja silld vaikutetaan ihmisten tunteisiin, kun kuluttajat tekevat paatoksia.
(Ruokolainen 2020, 14, 16). Brandi on yrityksen keskeinen arvontuottaja seka
identiteetti ja sita voidaankin sanoa yrityksen ja asiakkaan yhteisluomukseksi.
Vaikka brandi ei tarkoita esimerkiksi visuaalista toteutusta, niin sen visuaalinen,
sisallollinen ja toiminnallinen suunnittelu helpottavat asiakkaita tunnistamaan ja
erottamaan brandin kaiken viestinnan joukosta. Ensisijainen tehtava brandilla on
arvon tuottaminen asiakkaille. Kun brandi on hyvin maaritelty, rakentuu sen
arvojen varaan viestinnan sekd muun tekemisen vuosikello. (Vierula 2021, 178—
179).

Viestinnan tulee olla pitkaaikaista ja luoda halutunlaista mielikuvaa vaihtuvissa
viestintatilanteissa. Yksittaisten viestien suunnittelussa on huomioitava

vaatimukset brandin rakentamiselle, mutta toisaalta myos brandin maaritysten
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pitdd olla toimivia yksittaisten viestien suunnittelun kannalta. Digitaalisen
viestinnan kehityksen myota, nakyy vaikutus myos esimerkiksi brandin
visuaalisen ilmeen suunnittelemiseen. Viestinnan suunnittelua ei voidakaan enaa
ohjata samalla tavalla kuin ennen, vaan brandin suunnittelijoiden on oikeasti

sisaistettava brandin tyyli seka kayttaytyminen. (Pohjola 2019, 16, 34).

Jos ajatellaan brandia yrityksen sisaisesta nakokulmasta, niin se on johtamisen
valine. Se ohjaa tekoja, tyylia, sanomia, kanavia, sisaltdja seka tuotekehitysta.
(Vierula 2021, 179). Brandissa on kuitenkin aina kyse ihmisista ja siksi on
tarkeata ottaa palautetta vastaan, seka reagoida niihin ja myos osallistua itse
keskusteluun, silla brandi on yhta kuin asiakaskokemus. Oli sitten kyse isosta tai
pienesta kontaktista, niin jokainen kontakti luo mielikuvaa brandista. (Ruola 2021,
50-51).

Ruola (2021, 81) on tuonut kirjassaan esille tarkean brandiin kohdistuvan uuden
asian, jonka vuonna 2021 taiteilja James Buckhouse nosti esille. Han kehotti
unohtamaan hissipuheet ja sen sijasta kertomaan neljan sanan tarinan. Talla
yritetdan viestittdd, ettd brandin tarinaa ei tarvitse yrittdad luoda turhan
monimutkaiseksi, vaan se voi olla lyhyt ja ytimekas. Slogan eli niin sanottu
iskulause on yksi osa brandia, jota voidaan kayttaa toistuvasti erilaisissa
viesteissa. Yleensa slogan on nakyvilla mm. logossa kaikessa mainonnassa.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 313; Ruola 2021, 81).

2.1.2 Markkinointiviestinta lyhyesti

Markkinointiviestinta on yksi kilpailukeinoista markkinoinnissa ja sen tavoitteena
on viestia yrityksen tuotteista ja palveluista markkinoille (Karjaluoto 2010, 11).
Markkinointiviestinta on siis kaikkea sellaista viestintaa, jonka avulla pyritaan
luomaan sellainen vuorovaikutus yrityksen ja sidosryhmien valille, joka tulee
vaikuttamaan positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen yrityksessa. Tarkeinta
on, etta markkinointiviestinnalla on selkea markkinoinnillinen tavoite ja tarkoitus.
Taman vuoksi suunnittelu on tarkeassa roolissa, silla viestinnalla kuitenkin
pyritdan vaikuttamaan tietoisesti. Markkinointiviestinndssa on useita erilaisia

keinoja ja niihin kuuluvat mm. mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynnin



12

edistdminen seka suhdetoiminta eli PR. (Vuokko 2003, 17; Bergstrom &
Leppanen 2021, 305).

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda lahettajan seka vastaanottajan
valille yhteinen kasitys esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta, toimintatavoista tai
itse yrityksesta. Viestinnan avulla pyritdan viestimaan sidosryhmille niista
asioista, jotka ovat relevantteja sidosrynman kayttaytymisen kannalta yritysta
kohtaan, joten esimerkiksi asiakkaille, sijoittajille ja tavarantoimittajille viestitaan
jokaiselle ryhmalle erilaisista asioista. Viestinnan avulla voidaan myos vahentaa
tai poistaa esimerkiksi sidosryhmasuhteen esteend nakyvia ongelmia kuten
tunnettuus- ja mielikuvaongelmia. On kuitenkin huomioitava, ettéd hyva viestinta
ei voi korvata esimerkiksi huonoa tuotetta ja harhaanjohtavalla viestinnalla voi
olla suuret ja pitkaaikaiset negatiiviset vaikutukset markkinoilla. (Vuokko 2003,
12,19, 24).

Markkinointiviestinnan tulisi olla toistuvaa ja etenkin asiakasta puhuttelevaa, jotta
se kiinnittaisi huomion potentiaalisissa asiakkaissa. Mita henkilokohtaisempia
viesteja saadaan luotua tai rajattua viestin kohdennus pienemmalle joukolle, sita
todennakoisemmin tarjotaan asiakkaalle arvoa, joka mahdollisesti sitouttaa hanet
tuotteeseen tai palveluun, jota tarjotaan. Digitalisaation myo6ta viestinnasta on
tullut entistda nopeampaa, joka tarkoittaa myos sita, etta asioihin on reagoitava
nopeammin kuin aiemmin. Koko ajan on pysyttava ajan tasalla viestinnassa ja
uskallettava ottaa pienia riskeja kuitenkin kustannustehokkaasti ja harkiten.
(Ruubhilahti & Alanko 2020, 66—67).

Markkinointiviestintastrategialla tarkoitetaan yhdistelmaa viestinnan eri keinoista.
Keinojen yhdistelma voi olla hyvin erilainen eri yrityksilla, silld valintoihin
vaikuttavat mm. liiketoiminnan luonne, Kilpailutilanne seka asiakkaiden
ostoprosessi. (Isohookana 2007, 107). Markkinointiviestinnalle tulisi aina
maaritella strategia, josta tulee ilmi esimerkiksi se, kenelle viestintaa
kohdennetaan ja miten sita on tarkoitus toteuttaa (Bergstrom & Leppanen 2021,
302).
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2.1.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelua voidaan kuvailla prosessina, joka on jatkuvaa
toimintaa. Suunnittelussa tulee huomioida, etta toimintaymparistdéa on jatkuvasti
seurattava ja analysoitava. Markkinointiviestinnan suunnitteluun kannattaa
varata riittavasti aikaa seka resursseja, jotta siita saadaan toimiva.
Suunnitteluprosessi on kuvattu niin sanotun suunnittelukehan avulla, joka on

esitetty alla olevassa kuviossa (kuvio 1). (Isohookana 2007, 93).

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)

Kehan ensimmaisella vaiheella eli tilanneanalyysilla tarkoitetaan nykytilanteen
kuvausta seka analyysia. Jotta tama vaihe voidaan toteuttaa, on jatkuvasti
kerattava seka muokattava tietoa paatoksentekoa tukevaksi. Kun on selvilla
nakemys nykytilanteesta, on taman jalkeen mahdollista tehda paatdksia mihin
suuntaan halutaan edetd. Seuraavassa vaiheessa, eli suunnitteluvaiheessa, on
tarkoitus asettaa tavoitteet ja valita strategia, jonka avulla tavoitteisiin pyritaan
paasemaan. Toteutusvaiheessa sen sijaan luodaan suunnitelma, joka sisaltaa
mm. pysyvia ohjeita toteutukseen. Toteutuksessa otetaan huomioon aikataulut,
budjetti seka vastuuhenkilot. Viimeisella vaiheella, eli seurannalla, tarkoitetaan
suunnittelua, jossa paatetdan mitad seuranta-alueita kaytetddn suunnitelman

onnistumisen mittaamiseen. Seurannan avulla saadaan tarvittavat tiedot, joita
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voidaan hyddyntaa uudessa tilanneanalyysissa, jolloin suunnittelukehaa voidaan

lahtea toteuttamaan uudestaan alusta lahtien. (Isohookana 2007, 94).

2.1.4 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestinnassa on tarkeata tuntea omat kohderyhmat, jotta viestinta
kohderyhmille voidaan toteuttaa niin etta yhteinen kasitys yrityksen tai
yhdistyksen mielikuvasta kasvaa. Lahtokohta kohderyhmien valinnalle on se,
minkalaisilla markkinoilla yritys toimii sekd miten yritys on segmentoinut
markkinat. Kun tunnetaan kohderyhmat, pystytaan suunnittelemaan miten ja mita
sanotaan, seka missa ja milloin. Viestinnassa keskeinen asia on siis
kohderyhmalahtoisyys, joten pitaa olla selkeata keta halutaan tavoitella ja
informoida. Kohderyhman oppii kaikista parhaiten tuntemaan kohtaamalla
asiakkaita eli kokemuksen kautta. (Vuokko 2003, 13-15; Isohookana 2007, 102).

Eiriita, etta kohderyhmia maariteltadessa on huomioitu asiakkaat, vaan sen lisaksi
on otettava huomioon myds ne tahot, jotka jossain vaiheessa vaikuttavat
ostoprosessiin  ja -paatdokseen. Tallaisia tahoja ovat mm. erilaiset
yhteistydokumppanit, tavarantoimittajat ja tiedotusvalineet. Kohderyhmasta ei saa
unohtaa omaa henkilokuntaa, silla sisainen viestintd mahdollistaa onnistumisen
ulkoisessa viestinnassa. (Vuokko 2003, 15-16; Isohookana 2007, 102).

Markkinointiviestintaa voidaan kohdentaa joko kaikille kohderyhmille tai vaan
rajatulle kohderyhmalle. Tallaisia rajattuja kohderyhmia voivat olla esimerkiksi
kanta-asiakkaat tai oma asiakaspalveluhenkilostd. Viestinnan keinot ja
kaytettdvat mediat valitaan sen perusteella, ettd kohderyhmat tavoitetaan
mahdollisimman hyvin, mutta myos mahdollisimman kustannustehokkaasti.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 301).

2.1.5 Tapahtumat osana viestintaa

Tapahtumien tulee toimia samalla tavoin kuin muidenkin valineiden

markkinointiviestinndssa, joten tapahtumien avulla voidaan vahvistaa
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markkinointiviestintaa. Ne muodostavat keskion, jota toiset
markkinointiviestinnan keinot tukevat. Vahvuuksia tapahtumissa on mm.
elamyksellisyys, vuorovaikutuksellisuus, valiton palaute seka intensiivinen ja
henkilokohtainen kokemus jos verrataan muihin viestinnan keinoihin.
Tapahtumat voidaan Iuoda tavoitteellisiksi, joissa kohdataan ihmisia
henkilokohtaisen myyntitydn avulla, jolla on loppujen lopuksi suuri vaikutus. Nain
markkinoija ja asiakas pystyvat tutustumaan toisiinsa paremmin seka
rakentamaan luottamusta. Tapahtumien rytmittaminen pitkin vuotta kannattaa ja
aikataulutuksessa on huomioitava, etta markkinointiviestinnan resurssit riittavat
tarpeeksi hyvin. (Isohookana 2007, 171; Kauppila 2015, 111, 112-113; Vallo &
Hayrinen 2016, 32, 35, 37; Bergstrom & Leppanen 2021, 412).

Yhdistyksissa tapahtumamarkkinoinnin paamaarana yleensa on tehda toimintaa
tunnetummaksi, tuoda esille toiminnan merkitys suurelle yleisdlle seka rekrytoida
lisda jasenia ja saada heidat osallistumaan yhdistyksen toimintaan aktiivisesti.
Lisaksi tapahtumilla voi olla myos monia muita tavoitteita kuten esimerkiksi
myyntitavoite, tiedonhankintaan liittyva tavoite tai brandin vahvistaminen.
(Isohookana 2007, 171; Kauppila 2015, 112; Vallo & Hayrinen 2016, 32-33).

Tapahtumien jalkeen on myOs tarkeata pyytaa yleisolta asiakaspalautetta
mahdollisia kehitysideoita varten tulevaisuuden tapahtumiin. Tapahtuman
jalkeen voidaan selvittaa esimerkiksi, miten kohderyhmat ovat kokeneet kyseisen
tapahtuman tai onko odotukset ylitetty tai alitettu. On tarkeata, ettd kysymyksia
kaydaan myos muiden sidosryhmien kanssa lapi, esimerkiksi kuinka isannat tai
yhteistydokumppanit ovat kokeneet tapahtuman. Lisaksi kysymyksia on hyva
esittaa sisaisesti kuten esimerkiksi mita tapahtumasta opittiin tulevaisuutta
varten. (Vallo & Hayrinen 2016, 37-38).

2.2 Digitaalinen markkinointi ja viestinta

Viimeisen 20 vuoden aikana digitaalinen markkinointi on kehittynyt ja lisdantynyt
sivuuttaen niin sanotun perinteisen markkinoinnin, vaikka perinteistakin
markkinointia edelleen toteutetaan. Digimarkkinoinnin toimenpiteiden vaikutus

pystytaan seka nakemaan ettd mittaamaan reaaliajassa ja markkinointitoimintoja
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voidaan Kkohdistaa hyvin tarkasti tietylle kohderyhmalle. Kohderyhmien
reagoivuus saadaan digimarkkinoinnissa lahes reaaliajassa, verrattuna
perinteisen markkinoinnin keinoihin. Digimarkkinoinnin avulla markkinoinnista on
tullut  kaksisuuntaista, aiemman yksisuuntaisen markkinoinnin sijaan.
Viestinnasta on myos tullut yksilditya, monipuolisempaa seka asiakkaat

huomioivampaa. (Kananen 2018, 13—-14).

Nykypaivana ihmiset viettavat yha enemman ajastaan verkossa, silla Kanasen
(2018, 15) mukaan noin 95 % alle 55-vuotiaista kayttda Internetia paivittain.
Verkko siis toimii nykypaivana useiden kuluttajien seka yritysten toimintojen
asiointikanavana paivittain. Yhteisdpalveluiden kayttdé kasvaa koko ajan vuosi
vuodelta ja lahes kaikki alle 35-vuotiaista ovat johonkin yhteisOpalveluun
rekisteroityneet. Taman takia yhteisopalveluissa mainostaminen on kannattavaa,

eika sitd kannata nykypaivana kyseenalaistaa. (Kananen 2018, 14-15).

Digitaaliseksi markkinointiviestinnaksi voidaan kutsua kaikkea viestintaa, joka on
toteutettu mediassa tai digitaalisessa muodossa. Tallaisia viestinnan digitaalisia
muotoja ja medioita voivat olla mm. yrityksen omat verkkosivut, verkkomainonta,
hakukoneoptimointi seka sahkopostimarkkinointi. Digitaalinen
markkinointiviestinta ei ole sama asia kuin internetmarkkinointi, silla digitaalinen
viestinta kattaa my0s muita kanavia, joista esimerkkind voidaan mainita
matkapuhelimeen saapuneet tekstiviestit, jotka sisaltavat markkinointiviestintaa.
(Karjaluoto 2010, 13—-14, 129).

2.2.1 Outbound- ja inbound-markkinointi

Outbound-markkinointi, jonka viestintd toimii yksisuuntaisesti yritykselta
kuluttajalle, valittaa tietoa kohderyhmalle oikeissa viestintavalineissa ja niin
sanotusti pakottaa kohderyhman vastaanottamaan markkinointiviestintaa
erilaisissa kanavissa. Nykypaivana kuluttajat eivat kuitenkaan halua olla tallaisen
niin sanotun "markkinointipommituksen” kohteena ja monet kuluttajat yrittavatkin
sitd estdd mm. telemarkkinointikiellon tai sahkopostin roskapostisuodattimien
avulla. Outbound-markkinoinnin kanavia ovat mm. televisio, radio, aikakaus- ja

sanomalehdet, telemarkkinointi, ulko- ja suoramainonta seka messut ja nayttelyt.
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Myds sahkopostimarkkinointi ja nettimainonta kuuluvat téhan, vaikka ovatkin

digitaalisia viestimia. (Kananen 2018, 17).

Digitalisaatio on tuonut outbound-markkinoinnin eli perinteisen markkinoinnin
rinnalle inbound-markkinoinnin. Inbound-markkinoinnin ideana on toimittaa viesti
kuluttajalle silloin, kun se on ajankohtaista ostoaikomuksen kannalta. Tarkeaa
inbound-markkinoinnissa on siis asiakkaan oma tahto vastaanottaa
markkinointiviesteja, joten se perustuu asiakkaan suostumukseen seka
aloitteellisuuteen. Kuluttaja itse etsii tietoa tarpeidensa mukaan verkosta, joten
markkinointiviestinnan sisaltd talldin vastaa ostajan tarpeita. Inbound-
markkinoinnin kanavia ovat mm. internetsivut, erilaiset foorumit ja blogit,
sosiaalinen media ja hakukoneet. (Juslén 2009, 131, 133-134). Esimerkiksi
Facebookissa, Linkedlnissa tai blogeissa markkinoiminen on ilmaista, joten
Inbound-markkinointi on myds kustannustehokkaampaa kuin perinteinen
markkinointi (Kananen 2018, 21).

2.2.2 Sosiaalinen media

Voidaan sanoa, etta sosiaalinen media on noussut nykypaivana tarkeimmaksi
tydkaluksi markkinoinnissa (Kananen 2018, 24). Sosiaalinen media koostuu
useasta erilaisesta kanavasta ja naiden kanavien avulla voidaan luoda tiivis
yhteys oman yleison kanssa ja olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Some
on mahdollistanut sen, etta suurien massojen tavoittelu on helpompaa kuin
aiemmin, vaikka vuorovaikutus tapahtuukin verkon valityksella eika kasvokkain.
Taman vuoksi somessa tuleekin olla aktiivinen ja on oltava saanndllisesti paikalla
some-ymparistossa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Ihmisilta tulee kysya,
heidan kanssaan pitaa keskustella seka lisaksi vastata heita askarruttaviin
kysymyksiin. Paikalla ei kuitenkaan tarvitse olla kellon ympari ja heti saatavilla,
vaan jopa kerran viikkoon voi olla sopiva saanndllinen vali, riippuen kuitenkin
palvelusta. On siis muistettava, etta digitalisaation kehittyessa koko ajan, ihmiset
odottavat vuosi vuodelta yha nopeampaa ja reaaliaikaisempaa palvelua.
(Raespuro 2018, 92-93; Virtanen 2020, 15).
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Kaytetyimpia sosiaalisen median palveluita ovat yhteisdpalvelut. Tallaisia
palveluja ovat mm. Facebook, WhatsApp, Snapchat, Twitter, ja erilaiset
blogialustat. Harto Ponkan Sosiaalisen median katsauksen (2020) mukaan
kaytetyimmat some-palvelut Suomessa kayttajamaariltaan ovat WhatsApp
(3,1milj.), YouTube (3,0 milj.), Facebook (2,9 milj.) ja Instagram (1,8 milj.).
Yrityksen ei kuitenkaan kannata olla mukana kaikissa erilaisissa kanavissa, vaan
jarkevinta on valita sellaiset kanavat, jotka tuntuvat itselle parhaimmilta ja joihin
tietysti resurssit riittavat. Kanavien valintaa usein ohjaa se missa kayttajamaarat
ovat suurimpia, mutta on myos huomioitava muita tekijoita, esimerkiksi Instagram
sopii hyvin brandin esiintuomiseen, jos kohderyhmana on paaasiassa nuoret, kun
taas LinkedIn soveltuu hyvin B2B-markkinointiin. (Kananen 2018, 22; Virtanen
2020, 15).

Sosiaalisen median paivittamistd voidaan tehostaa esimerkiksi erilaisilla
automatisointitoimenpiteilld.  Tallaisesta  esimerkkina  on  julkaisujen
automatisointi, eli julkaisuja voidaan ajastaa julkaistavaksi automaattisesti
tiettyna ajankohtana. Hootsuite on hyva esimerkki tallaisesta tyokalusta, jonka
avulla voidaan automatisoida julkaisut jopa kolmeen eri sosiaalisen median

palveluun samanaikaisesti ja kaiken lisaksi viela ilmaiseksi. (Raespuro 2018, 94).

2.2.3 Sosiaalisen median kennomalli

Kietzmann, Silvestre, McCarthy ja Pitt (2012) ovat avanneet artikkelissaan
sosiaalisen median toimintaa ja alustoja niin sanotun hunajakennon avulla, johon
kuuluu seitseman eri osa-aluetta. Kyseiset osa-alueet ovat identiteetti, lasnaolo,
suhteet, maine, ryhmat, keskustelut sekd& jakaminen. Kennomalli auttaa
selittamaan millaisia vaikutuksia jokaisella kennon osa-alueella on yritysten
osallistumiseen sosiaalisessa mediassa. (Kietzmann, Silvestre, McCarthy & Pitt
2012).

Kennomalli kuvaa sosiaalisen median kayttajakokemuksen erilaisia puolia ja
auttaa ymmartamaan sosiaalisen median eri alustojen toimintaa. Kennon
kayttdminen antaa mahdollisuuden tehda kohdennettua tutkimusta yrityksen niin

sanotuista yhteisdn tarpeista, jonka tulokset voivat kehittda suunnittelua tai
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sopivan sosiaalisen median alustan kayttéa. Mallin avulla voidaan lisaksi seurata
sitd, kuinka yhteisOn tarpeiden muutokset suhteessa sosiaalisen median
tyokaluihin vaikuttavat yritykseen. Kaikki seitseman eri osa-aluetta eivat sisally
valttamatta tiettyyn sosiaalisen median alustaan, vaan alustat koostuvat tietyista
osa-alueista. Nama osa-alueet on esitetty Kietzmannin ym. kennomallissa, jonka
rakenne voidaan ndhda alla olevasta kuviosta (kuvio 2). Kyseiset osa-alueet
esitelladn seuraavaksi yksityiskohtaisemmin osa-alue kerrallaan. (Kietzmann ym.
2012).

KUVIO 2. Kietzmann ym. (2012) kennomalli

Identiteetti kuvaa sita, miten paljon kayttgjat paattavat paljastaa
henkilOllisyydestaan sosiaalisessa mediassa tai missa maarin sivustot itse
sallivat tai vaativat henkilOllisyyksien jakamista. Tallaisia identiteetin osia voivat
olla nimi, ika, sukupuoli, ammatti ja sijainti. Tdma osa-alue tarjoaa tietoa siita,
kuinka yritysten pitaa olla tietoisia identiteetin kayton seurauksista sosiaalisessa
mediassa. Artikkelissa sanotaan Zhaon ym. (2008) toteavan ettd yhdella
kayttajalla ei ole vain yhta identiteettia sosiaalisessa mediassa, silla identiteettia
voidaan tuoda esiin eritavoin eri alustoilla. Esimerkiksi Linkedlnissa,
Facebookissa ja blogeissa identiteettitietojen jakaminen on erilaista jokaisessa
kanavassa. (Kietzmann ym. 2012).
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Ryhmat osa-alue edustaa sitd missa maarin kuluttajat pystyvat muodostamaan
yhteisgja ja liittya niihin. Ryhmat voivat olla joko avoimia kaikille, suljettuja tai
salaisia. Mitd sosiaalisemmaksi verkosto tulee, sitd suurempia ovat joukot
kuluttajia, kavereita, seuraajia ja kontakteja. Tama johtaa siis suureen maaraan
identiteetteja verkossa. Alustat ovatkin alkaneet antaa mahdollisuuden kayttajille
jarjestaa kontakteja ryhmiin monimutkaisemman sosiaalisen median ympariston

vuoksi. (Kietzmann ym. 2012).

Keskustelut osa-alue maaritelldaan sen mukaan kuinka paljon kuluttajat
kommunikoivat sosiaalisessa mediassa keskenaan toistensa kanssa. Useat
sosiaalisen median ymparistét on suunniteltu edistamaan keskusteluja, joissa
kuluttajat tapaavat muita kuluttajia, loytavat toita tai esimerkiksi kumppanin.
Esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa jasenet luovat suhteita ja keskusteluja,
jotka voivat perustua mm. luottamukseen tai samankaltaisiin kiinnostaviin
asioihin ja nakemyksiin. Keskustelun nopeutta voidaan kayttaa mittarina, jonka
avulla voidaan maarittaa mitka kuluttajien valiset keskustelut muuttuvat

viraaleiksi. (Kietzmann ym. 2012).

Jakamisen osa-alue liittyy siihen missd maarin kuluttajat vaihtavat,
vastaanottavat ja jakavat sisaltoa. Useissa tapauksissa jakaminen liittyy ihmisten
valisiin yhteyksiin, joista esimerkkina voidaan mainita suosikkielokuvat ja -autot
seka matkat. Yksi tarkea teoreettinen viitekehys, joka parantaa ymmarrystamme
jakamisen osa-alueesta, keskittyy joko kayttajien ulkoiseen tai sisdiseen
motivaatioon jakaa sisaltda. Sisaistd motivaatiota ohjaa mm. intensiivinen
kiinnostus, osallistuminen itse toimintaan, uteliaisuus, henkilokohtaiset haasteet
tai yhteenkuuluvuuden tunne. Ulkoista motivaatiota sen sijaan ohjaa halu
saavuttaa jonkinlainen ulkoinen tunnustus tai palkinto, joka on erillaan itse
toiminnasta, kuten esimerkiksi raha, maaraajat tai ylennys tydssa. (Kietzmann
ym. 2012).

Lasnaololla tarkoitetaan sita, missd maarin kuluttajat tietavat ovatko toiset
kuluttajat tavoitettavissa tiettyna aikana. Virtuaalinen lasnaolo liittyy haluun
kommunikoida eli olla tekemisissa muiden kanssa reaaliajassa. Joissain
sosiaalisen median alustoilla on mahdollista ilmoittaa, jos ei ole tavoitettavissa

juuri tietylla hetkella tai vastaavasti jos on paikalla ja tavoitettavissa. Sosiaalisen
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median alustoista esimerkiksi Foursquare ja Skype mahdollistavat kayttajien
jakaa statuksensa, kun taas Facebookissa tai Linkedlnissa lasnaolo
tavoitettavissa olemisesta on vahemman merkittava asia. Sosiaalisessa
mediassa kasitys lasnaolosta voi vaihdella hyvinkin sen mukaan, mita alustaa

kaytetaan. (Kietzmann ym. 2012).

Suhteet osa-alue kasittelee sitd, missa maarin kayttajat voivat olla yhteydessa
muihin kayttgjiin sosiaalisessa mediassa. Talla tarkoitetaan kahta tai useampaa
kuluttajaa, joilla on jonkinlainen suhde, joka saa heidat esimerkiksi
keskustelemaan, tapaamaan tai he pystyvat nimeadmaan toisensa vaikkapa
faniksi tai ystavaksi. Keskustelu identiteetista ja ryhmista vaikuttaa suoraan

sosiaalisen median alustoilla vallitseviin suhteisiin. (Kietzmann ym. 2012).

Voidaan sanoa, ettd maine on tydkalu kayttaytymisen ennustamiseen menneiden
tekojen ja piirteiden perusteella. Maineella tarkoitetaan mielipidetta, joka on
esimerkiksi julkaistu lehdessa, joka perustuu kokemuksiin henkilosta tai
yrityksesta ja se vaikuttaa tuleviin toimiin, kuten ostopaatoksiin. Maine on sita,
kuinka luottamusta osapuolten valilla on kehitetty, arvioitu seka yllapidetty.
Sosiaalisessa mediassa maineella on iso rooli, etenkin sellaisilla alustoilla, joissa

luottamus on tarkeaa. (Kietzmann ym. 2012).

2.2.4 Vaikuttajaviestinta sosiaalisessa mediassa

Vaikuttaja-PR:n tavoitteena on saada vaikuttajan kanavissa brandille nakyvyytta,
niin etta vaikuttajalle ei kuitenkaan makseta nakyvyydesta. Tavoitteena on tehda
vaikuttajista oman brandin puolestapuhujia. Ansaittu nakyvyys on siis aina
vapaaehtoista, joka myoskin antaa vaikuttajalle mahdollisuuden antaa tuotteesta
tai palvelusta negatiivisen arvion. Pienille yrityksille hyva keino on pitaa omaa
kontaktilistaa, joka tarkoittaa sita, etta on itse pysyttava perilla siita ketka ovat

oman alan kiinnostavimpia ja isoimpia vaikuttajia. (Halonen 2019, 155-156, 165).

Vaikuttajina pidetaan sellaisia henkiloita, joilla on keskimaaraista suurempi
vaikutus tai tavoittavuus esimerkiksi vertaisviestinnan kautta. Vaikuttajiakin

voidaan jakaa eri ryhmiin ja esimerkiksi mikrovaikuttajat ovat ryhma, jotka ovat
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aktiivisia henkildita somessa, mutta tavoittavat kuitenkin vahemman yleis6a kuin
makrovaikuttajat. Vaikuttajilla on normaalia enemman mahdollisuuksia vaikuttaa
ihmisten mielipiteisiin ja ajatuksiin seka niiden avulla heidan kaytokseensa.
Vaikuttajana olemisessa tarkeata on uskottavuus, joka maarittelee hanen
arvoansa vaikuttajana. Digitalisaation myota, kun sosiaalinen media on jatkanut
kasvuaan, on se myo0s mahdollistanut vaikuttajien maaran kasvun seka
vaikuttajien vaikutuspiirin laajentumisen ja nain ollen myos mahdollistanut
vaikuttamisen isommassa mittakaavassa. Kasvun myota myos somen kanavat
lisaantyvat jatkuvasti, joten vaikuttamisen kanaviakin 10ytyy koko ajan enemman
ja enemman. (Halonen 2019, 14-15, 20, 36). Paras tapa luoda vaikuttajiin
henkilokohtainen suhde on esimerkiksi tapahtumat, jolloin paasee juttelemaan
vaikuttajien kanssa kasvokkain, perinteisen sahkopostiviestien lahettamisen

sijaan, jotka usein hukkuvat suureen viestitulvaan (Halonen 2019, 167).

2.3 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnan kanavat voidaan jakaa henkilokohtaisiin viestintdkanaviin
seka massamediakanaviin, mutta silti monet nykypaivan markkinointiviestinnan
kanavat hyodyntavat henkilokohtaisen- ja massaviestinnan molempia piirteita.
Viestinnan kanavia kehitetaan jatkuvasti ja niiden omistajat tekevat parhaansa
miettiakseen miten voivat parhaiten vastata yleison odotuksiin ja sen avulla
voittaa kayttajia kanaviinsa. Kanavat voivat olla yrityksen omassa omistuksessa,
kuten esimerkiksi uutiskirjeet, asiakaslehdet tai verkkoviestintapalvelut tai ne

voivat olla ulkopuolisia kanavia. (Kauppila 2015, 102, 104).

Markkinointiviestinnan kanavien valitseminen onnistuu kaikista parhaiten, jos eri
kanavat analysoidaan perusteellisesti. Analysoinnin jalkeen on helpompaa
yhdistella eri kanavia, jotta saadaan viestit eteenpain. Yrityksen kannattaakin
miettid, miten  kanavavalinnoilla  pystytdan  tukemaan  esimerkiksi
interaktiivisuutta, silla pelkastdan massamedioita kayttamalla viestinnasta voi
tulla yksisuuntainen monologi. Oikeiden viestintdkanavien valitseminen
erilaisissa tilanteissa voi kuitenkin olla haastavaa, jotta saadaan tavoitettua
kohderyhma parhaiten. (Isohookana 2007, 131; Kauppila 2015, 103).
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2.3.1 Facebook

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, niin Facebook on kanava, joka
suurimmalle osalle tulee ensimmaiseksi mieleen. Facebookilla on
maailmanlaajuisesti yli kaksi miljardia kayttajaa heidan omien tietojensa mukaan.
Kayttajien keski-ikd nousee jatkuvasti ja markkinointipotentiaali on noin
kolmekymppisissa ja sita viela vanhemmissa kayttdjissa. Se ettd Facebook
omistaa WhatsAppin ja Instagramin lisaa huomattavasti Facebookin merkitysta.
(Liimatainen 2020, 84; Virtanen 2020, 15).

Yrityksen nakokulmasta on tarkeata ensiksi arvioida, onko Facebook oikea
foorumi yritykselle, eli tavoitetaanko sitd kautta oikeat kohderyhmat, jotka
halutaan tavoittaa. Lisaksi pitaa miettia onko viestinta, jota Facebook vaatii,
sellaista etta se sopii yrityksen toiminnan seka viestinnan luonteeseen. Lasnaolo
Facebookissa ei riita, vaan pitaa olla aktiivinen toimija ja markkinoinnin siella
tulee olla tuloksellista seka tukea liiketoimintasuunnitelman tavoitteita
yrityksessa. Jotta toiminta on tuloksellista, tulee Facebook-markkinoinninkin olla
aina suunniteltua. (Kananen 2018, 291, 295).

Facebookin sisalldissa vahvuutena on ehdottomasti monipuolisuus, silla siella
toimii niin kuvat, videot kuin tekstitkin. Kuitenkin algoritmit motivoivat
julkaisemaan kuvia ja videoita, eikad pelkkien tekstien ja linkkien nakyvyys
yksindan ole niin hyvalla tasolla. Facebookin ryhmien kautta on mahdollista
saada hyvaa nakyvyytta, silla ryhmassa kaytavia keskusteluja korostetaan ja
naytetaan helpommin ihmisille kuin sivujen julkaisuja. Tassa on kuitenkin
huomioitava, ettd ihmiset keskustelevat yleisesti ottaen mieluummin ihmisten
kuin yritysten kanssa. Ryhmiin liittyessa kannattaa my0Os selvittaa ryhman

saanndt, onko esimerkiksi mainonta sallittua. (Virtanen 2020, 15-16, 19).

Yrityksen pitaa jakaa sellaisia asioita sivuillaan, joilla on merkitysta lukijoille, eika
vain pelkkdnd markkinoijana ja myyntitykkind toimiminen ole strategiana
Facebookissa yhteison arvojen mukaista. Facebookin lukijoita saadaan hankittua
maksetun mainonnan seka orgaanisten keinojen avulla, kuitenkin Facebookin
saantdja noudattaen. Tallaisia keinoja voivat olla esimerkiksi sahkdpostit
asiakkaille tai yrityksen omat verkkosivut. (Kananen 2018, 291, 304-306).
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2.3.2 Instagram

Instagram on jatkuvasti kasvava mobiilisovellus, joka toimii puhelimessa tai
tabletissa ja sen paapaino on kuvissa seka lyhyissa videoissa. Tarkoituksena on,
etta julkaisujen yhteyteen lisataan hashtageja, jotka liittyvat esimerkiksi omaan
alaan tai paikallisuuteen. Hashtageja klikkaamalla nahdaan kaikki kuvat ja videot,
joita on julkaistu juuri kyseisella avainsanalla. Yritysten ja yhdistysten kannattaa
ehdottomasti luoda omia hashtageja, joita ei ole jo yleisessa kaytossa,
esimerkiksi yrityksen nimella seka sloganilla olevia hashtageja. Tarkeaa on, etta
avainsanat pidetaan lyhyina ja ettd omia hashtageja tuodaan esiin esimerkiksi
mainonnassa, jotta sidosryhmatkin osaavat kayttaa niita. Liiallinen hashtagien
kayttd voi kuitenkin aiheuttaa sen, etta Instagram estaa kuvien ja videoiden
Ioytymisen avainsanahaulla, jos sama hashtag on jokaisessa julkaistussa

kuvassa tai videossa. (Virtanen 2020, 23).

Instagramissa voi julkaista sisaltoa esimerkiksi syotteessa tai tarinoissa.
Syotteeseen julkaistut sisallét pysyvat nakyvilla koko ajan yleisdlle, ellei niita
poisteta tililta, mutta tarinat nakyvat muille kayttgjille ainoastaan 24 tuntia niiden
lisdamisesta. Syotteeseen julkaistuihin sisaltdihin  muut kayttajat voivat
kommentoida, jolloin kommentit ovat kaikkien luettavissa, toisin kuin tarinoissa.
Nykypaivana Instagramissa paivitetaan kuitenkin paljon edella mainittuja
tarinoita. Tarinoihin paivitetdan usein vahemman suunniteltua tai kevyempaa
sisaltda, esimerkiksi kurkistuksia kulissien taakse. Naihin lyhyisiin, maksimissaan
15 sekunnin, videopatkiin ja kuviin voidaan liittaa erilaisia tehosteita, kuten
merkintoja toisista tileista, sijainteja, hashtageja tai toiminnallisia elementteja
kuten kyselyita. Tama on siis hyva tapa myds osallistaa seuraajia, kun pyydetaan
heitd kysymaan tai vastaamaan johonkin. Myoéhemmin tarinoista voidaan tilin
omasta arkistosta luoda kohokohtia esimerkiksi aihealueittain, jolloin seuraajat
pystyvat jatkossa uudestaan katsomaan tarinoita samoista aihepiireista.
(Virtanen 2020, 27).

Facebookin omistaessa Instagramin, niiden mainonnat toimivat samassa
julkaisujarjestelmassa, jolloin molempien kanavien mainoskampanjat on helppoa
luoda seka niitéd voidaan hallinnoida yhdessa ja samassa paikassa. Facebookin

keraamia  kayttajatietoja pystytddan myds hyddyntamaan mainosten
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kohdentamiseen Instagramissa, joka helpottaa huomattavasti kohdentamista

mainontaa suunniteltaessa. (Liimatainen 2020, 87).

Instagram sopii hyvin sellaisille aloille, joilla visuaalisuus, eli toisin sanoen kuvat,
ovat tarkeassa roolissa, silla Instagram on erittain hyva kanava viestia brandista
visuaalisin keinoin. Tassakaan kanavassa pelkka tuotteiden tyrkyttaminen ei ole
toimiva tapa, joten ei riita, etta yritys esittelee pelkan tuotteen tai palvelun, vaan
niita pitaa avata pintaa syvemmalle, esimerkiksi kertomalla miten jokin tuote tai
palvelu toimii. Lisaksi asiakkailta voidaan kysya mielipiteita mita mielta he jostain

tuotteesta tai palvelusta ovat. (Kananen 2018, 397-398).

2.3.3 WhatsApp

WhatsApp on kasvattanut nousuaan jatkuvasti nousten Suomessa
suosituimmaksi pikaviesti- ja some-palveluksi. WhatsApp on julkaissut business-
versionsa vuosina 2018-2019, jonka avulla voidaan mm. lahettaa automaattisia
viesteja tai pikavastauksia. WhatsAppissa voidaan luoda suuria, jopa 3000
ihmisen ryhmia kutsulinkkien avulla ja 1ahettdd massaviesteja yli 200 kontaktille.
(Liimatainen 2020, 79; Pénka 2020).

Ponkan (2020) keraaman tilaston mukaan Suomessa WhatsAppia kayttavat noin
80 % 16-74-vuotiaista ihmisista. Kayttajistd hieman vajaa puolet kayttavat
palvelua useamman kerran paivassa ja yli puolet kaikista kayttgjista noin kerran
tai kaksi kertaa paivassa. Naiden Ilukujen valossa voidaan sanoa, etta
tavoitettavuus on melko nopeaa, kun osutaan oikeaan kohderyhmaan ja oikeaan
aikaan WhatsAppin valityksella. (Ponka 2020).

2.3.4 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut voivat olla yksinkertaisesti esittelysivut tai sellainen sivusto,
joka palvelee ulkoisia sidosryhmia, kuten asiakkaita ja mediaa. Yrityksella voi olla
lisdksi ekstranet-sivut, jotka ovat osa Internet-teknologiaan perustuvaa palvelua

seka viestintaa yrityksessa. Tallaiset sivut voivat olla maksullisia tai ilmaisia ja
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esimerkkina ekstranet-sivuista voidaan mainita verkkokauppa, josta voi ostaa

palveluja ja johon voi kirjautua sisalle omilla tunnuksilla. (Isohookana 2007, 273).

Verkkosivuissa etuina, verrattuna joihinkin muihin medioihin, on mm. nopeus,
vuorovaikutuksellisuus, paivitettavyys ja kaytettavyys. Sitd enemman lukijoita
kiinnostaa sivut, mita vuorovaikutteisemmat ne ovat. Tallaiset sivut palvelevat
myos paremmin niin kayttajia kuin itse yritystakin. Jotta sivuista saadaan luotua
mahdollisimman hyvat, on mietittava keita kayttajat ovat, miksi he tulevat
yrityksen verkkosivuille, millaista tietoa he etsivat ja miten kavijoita voitaisiin
palvella mahdollisimman hyvin niin etta he palaavat sivuille viela uudestaankin.
Ratkaiseva vaihe on, kun kayttaja tulee sivuille, silla paatés tehdaan nopeasti,
etta tuleeko kayttaja viipymaan sivuilla. Jos sivu ei houkuttele kavijaa, siirtyy han
nopeasti etsimaan vaihtoehtoisia sivuja. Sivujen helppokayttdisyytta ja
visuaalista ilmetta kayttajat arvostavat huomattavasti. Huomionarvoinen asia on
myOs se, ettd sivujen ulkopuolinen huomio yrityksesta edistaa kavijamaarien
kasvua sivuilla. (Isohookana 2007, 273-274; Kananen 2018, 57; Liimatainen
2020, 23).

Jotta viestinta verkkosivuilla on toimivaa, vaatii se aktiivista sivujen paivittamista.
Kavijat olettavat verkkosivuilla olevan tiedon pitavan paikkansa ja vanhentunut
tieto saa kavijassa aikaiseksi ainoastaan negatiivisia ajatuksia yrityksen
mielikuvasta. Tavoitteena on, etta kavija tekee halutun toimenpiteen, eli ostoksen
kyseiselta yritykseltd. Jotta paastaan tahan tavoitteeseen, kavijan on oltava
oikeaa kohderyhmaa. Tavoitteena siis on myds, etta oikea kohderyhma loytaa
verkkosivut, oikeilla hakusanoilla, eika niin etta sivuille eksyy ei kohderyhmassa
olevia kavijoitd vaarien hakusanojen perusteella. Suuret luvut sivuilta nopeasti
poistuneista kavijoista vaikuttavat negatiivisesti hakukonenakyvyyteen, joten
sivut on laadittava niin etta hakukoneet I0ytavat oikeat avainsanat sivuilta, joiden
avulla mahdolliset asiakkaat hakevat tietoa. (Isohookana 2007, 275; Kananen
2018, 59, 102-103).

Kun tavoitellaan tiettya kohderyhmaa, on takuuvarmasti jonkinlaista dataa
olemassa, jota kannattaa hyddyntaa. Google Analyticsin avulla, joka on erittain
kattava seka ilmainen analytiikkatyokalu verkkosivuille, voidaan kerata dataa

erittdin vaivattomasti. Tyokalun avulla verkkosivujen kavijamaaria ja sen
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muutoksia saadaan seurattua helposti. (Raespuro 2018, 56; Ruuhilahti & Alanko
2020, 53-54).
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3 ANALYYSI TOIMEKSIANTAJAN JA VALITTUJEN KILPAILIJOIDEN
NYKYTILANTEESTA

3.1 Laadullinen tutkimus

Tama opinnaytetyd on toteutettu empiirisend tutkimuksena, jonka
tutkimustavaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisen
tutkimuksen rajat eivat ole selkeat, silla esimerkiksi haastattelua on mahdollista
kayttaa laadullisesti sekd maarallisesti ja haastattelun avulla kerattya aineistoa
voidaan analysoida kvantitatiivisesti seka kvalitatiivisesti. Laadullisia tutkimuksia
voivat olla esimerkiksi haastattelut tai havainnoinnit tai muut kirjalliset ja kuvalliset
aineistot, kuten myos aanimateriaalit. Laadullisessa tutkimuksessa suunnitelma
voi myOs elaa tutkimushankkeen mukaan. Tarkeata tutkimuksessa on kietoa
yhteen aineiston keraaminen, analyysi, tulkinta seka raportointi. Yleensa
laadullisessa tutkimuksessa on tarkeata osallistuvuus. (Eskola & Suoranta 2000,
13, 15-16).

Kvalitatiivisena tutkimuksena toimeksiantajalle tehtiin haastattelu 1.11.2021, joka
on liitetty osaksi opinnaytetyéta (Liite 1). Opinnaytetydn tekija on itse luonut
haastattelun kysymykset  toimeksiantajalle ja haastattelutilanteessa
toimeksiantajan vastaukset Kkirjattiin ylos valittdmasti opinnaytetyon tekijan
toimesta. Haastattelun tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajan tamanhetkista
tilannetta markkinointiviestinnan osalta. Tietoa haluttiin keratd mm. siita, miten
viestintaa talla hetkella toteutetaan, onko se kuinka suunnitelmallista, mita hyvaa
ja mita parannettavaa viestinnassa on seka milla tavoin he itse haluaisivat erottua
viestinnan avulla muista kilpailijoista. Opinnaytetydssa on myds hyoddynnetty
opinnaytetyon tekijan omia havainnointeja mm. verkkosivuilta. Taman lisaksi
tyohon sisaltyy analyysi valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median kaytosta, jota
on tutkittu loka-marraskuun valisena aikana. Haastattelun, havainnointien seka
kilpailija-analyysin perusteella opinnaytetydn tekija Iahti tekemaan suunnitelmaa
viestinnalle aiemmin esitetyn suunnittelukehan (kuvio 1) avulla. Suunnittelukehan
avulla kaytiin lapi kaikki nelja kohtaa jarjestyksessa aloittaen nykytilanteen
analyysista. Seuraavassa osiossa perehdytdan siis toimeksiantajan

tamanhetkiseen tilanteeseen, jota opinnaytetyon tekija on haastattelun avulla
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selvittanyt seka lisaksi analysoidaan valittujen kilpailijoiden nykytilannetta somen

kaytosta.

3.2 Nykytilanteen analyysi

Tamanhetkisen markkinointiviestinnan suurimpana kehityskohteena ilmeni
haastattelun perusteella viestinnan toteutus. ldeoita toimeksiantajalta loytyy
paljon, mutta itse toteutus ei toimi. Markkinointiviestinnalle ei ole talla hetkella
minkaanlaista suunnitelmaa, joten sita ei toteuteta kovinkaan suunnitelmallisesti,
vaan enemman tunteen mukaan. Viestintdd sosiaalisen median kanavissa
Facebookissa ja Instagramissa on haluttu toteuttaa paivittain, siina kuitenkaan

onnistumatta. Paivitykset ovat jaaneet noin kolmeen tai neljaan kertaan viikossa.

Toimeksiantajan viestinnasta puuttuu henkild, jonka resurssit riittavat materiaalin
tuottamiseen ja julkaisujen paivittamiseen somessa useammin. Padel Westin
markkinointiviestintaa talla hetkella hoitavat eivat koe, etta heilla olisi tarpeeksi
kokemusta sosiaalisesta mediasta, eivatkd he koe olevansa somen parissa
kovinkaan omalla mukavuusalueellaan. Toimeksiantajan mielestd materiaalia
pitaisi kuvata enemman seka myos visuaaliseen ilmeeseen haluttaisiin kiinnittaa
enemman huomiota. Viestien tavoittavuudesta somessa ei ole varmuutta, silla
toimeksiantajat ovat usein kokeneet, ettd tapahtumiin osallistujia ilmoittautuu
enemman, kun heihin ottaa yhteytta henkilokohtaisesti, esimerkiksi kasvotusten
hallilla. Tapahtumiin siis kaivattaisiin lisaa osallistujia, silla tamanhetkisiin

osallistujamaariin ei olla tyytyvaisia.

Haastattelusta saatujen tietojen lisaksi opinnaytetyon tekija teki muutaman
havainnon etsiessa hakusanoilla Padel Westin verkkosivuja Googlen kautta.
Laittamalla Googleen hakusanan padel, ei ensimmaiseltd kahdelta sivulta [6ydy
laisinkaan Padel Westin verkkosivuja hakutuloksissa, ellei hakua tee hallin
laheisyydessa, jolloin Google ehdottaa hakutulosta sijainnin perusteella. Kun
kirjoittaa kaupungin nimen ja peraan padel niin talldinkaan kahdelta
ensimmaiseltd sivulta ei 10ydy kyseisia verkkosivuja. Sen sijaan, jos
hakukenttaan kirjoittaa padel ja peraan kaupungin nimen, niin Padel Westin

verkkosivut  0ytyvat toiselta hakutulossivulta loppupéaasta. Kuitenkin
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hakutulosten perusteella kilpailijoiden verkkosivustoja 16ytyi nailld hakusanoilla
enemman. Tahan osittain myos vaikuttaa se, etta eraan kilpailijan nimesta 10ytyy
kyseinen kaupungin nimi, mutta myos muiden kilpailijoiden verkkosivuja tuli

hakutuloksissa aikaisemmin vastaan.

Lisaksi opinnaytetyon tekija teki havaintoja Padel Westin verkkosivuja
tutkiessaan. Ensimmaisena huomiota Kiinnitti heti etusivulla alhaalla oleva linkki,
jota painamalla ei sivu edennytkaan uudelle sivulle, vaan etusivu ainoastaan
paivittyi uudestaan alkuun. Lisaksi verkkokaupassa muutamassa kohdassa ei
ollut valittavana palvelua ostoskoriin, muttei myodskaan tietoa, ettei kyseisia
palveluita olisi talla hetkella saatavilla. Padel Westin ekstranet-sivuilla
verkkokaupassa on myos myynnissa muutama tuote, josta puuttuu kuvat

tuotteista, joten tuotteet eivat ole kovin houkuttelevia.

3.2.1 Kohderyhmait

Toimeksiantajan kohderyhmaksi on valikoitunut pelivuorojen osalta noin 20
vuotiaista lahtien aina sinne ikaryhmaan asti, kun urheilua on mahdollista
harrastaa. Kohderyhma pelailevissa aikuisissa on siis suurin piirtein 20-70-
vuotiaat henkilot sukupuolesta riippumatta. Kohderyhmaan kuuluvat seka lajin
harrastelijat, kilpapelaajat seka sellaiset, jotka eivat ole koskaan lajia
kokeilleetkaan, mutta ovat kiinnostuneita kokeilemaan. Toimeksiantaja on tehnyt
myos huomion, etta jostain syysta naiset ovat kayneet enemman pelailemassa
vuoroilla, joten on ollut myods harkinnassa, pitaisiko naisille kohdentaa viestintaa

enemman.

Valmennuksien osalta paakohderyhma on juniori-ikaiset, noin 10-12-vuotiaat
lapset. Talla hetkella valmennuksia pidetaan junioreille viikoittain ja niihin on
saatu toimeksiantajan mielestd hyva maara osallistujia. Aikuisten puolella
vastaavasti viikoittaisia valmennuksia on hieman vahaisemmin. Aikuisille
pidetaan kuitenkin yksittaisia valmennustunteja satunnaisesti, kun harrastelijat tai
kokeneemmatkin pelaajat kokevat halukkuutta oppia uutta lajista.
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Talld hetkellda kohderyhmiin kuuluvat ovat kaikki kuluttajia, silla yrityksille
markkinointiviestintaa ei harjoiteta talla hetkella laisinkaan. Toimeksiantaja on
paattanyt ainakin toistaiseksi panostaa kuluttajien viestintaan, silla resursseja
yritysten viestintaan talla hetkella ei valitettavasti ole. Tulevaisuudessa kuitenkin
mahdollisesti myods yritysten viestintaan toimeksiantajalla on halua panostaa, jos
resurssit sen jossakin kohtaa sallivat. Tassa vaiheessa kuitenkin yritysten
viestinta jatetdan tulevassa suunnitelmassa huomioimatta tamanhetkisten

vahaisten resurssien takia.

Toimeksiantaja on osallistanut kohderyhmia jonkin verran sosiaalisessa
mediassa. Somessa on kysytty mm. mitd parannettavaa hallissa asiakkaiden
mielesta on ja vastaavasti missa asioissa on onnistuttu hallin suhteen.
Asiakaskyselyita somessa on tehty noin kerran kuukaudessa. Toiminnasta
asiakkailta ei ole kysytty laisinkaan, esimerkiksi siitd millaisia tapahtumia he

mahdollisesti haluaisivat Padel Westin jarjestavan.

3.2.2 Viestinnan kanavat

Aikuisille kohdennettua viestintaa on paasaantoisesti toteutettu toimeksiantajan
toimesta sosiaalisen median kautta, Facebookin ja Instagramin avulla, silla ne
koetaan tarkeimmiksi kanaviksi. Nama viestintakanavat on koettu parhaiksi
kohderyhman saavuttamiseksi, vaikka samalla tiedostetaan, ettd vanhempaa
ikapolvea ei valttamatta tavoiteta somen kautta yhta hyvin. Facebookissa ja
Instagramissa viestinta on tapahtunut omien sivujen kautta paasaantoisesti,
jossa on jaettu kuvia ja videoita mm. valmennuksista, tapahtumista ja jasenien
menestyksesta. Lisdksi somessa on jarjestetty erilaisia arvontoja esimerkiksi
kaikkien kommentoijien kesken. Maksettua mainontaa Instagramin ja Facebookin
kautta on toteutettu joka kuukausi kaksi tai kolme kertaa viiden paivan pituisissa
jaksoissa. Maksettua mainontaa toteutetaan myos Google Adsin kautta, jossa

mainonta pyorii jatkuvasti joka paiva.

Somen lisdksi toimeksiantajan verkkosivut toimivat yhtena viestinnan valineena.
Verkkosivujen kautta voidaan varata pelivuoroja etusivulla heti silmaan pistavan

vuoronvarauslinkin kautta. Verkkosivujen paivitystahti talla hetkelld on ollut suurin
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piirtein parin viikon valein, jolloin on tiedotettu padasiassa uusista tapahtumista
tai valmennuksista. Toimeksiantajan verkkosivut ovat selkeat ja visuaaliset seka
sivuilta 10ytyy kaikki tarpeellinen tieto omista valilehdistaan aina esittelysta

yhteystietoihin asti.

Lehtien kautta viestintaa on toteutettu huomattavasti vahemman kuin somen
kautta, koska sosiaalisen median viestintd on koettu I6ytdvan paremmin perille
oikeassa kohderyhmassa. Morossa, Aamulehden valissa jaettavassa lehtisessa,
viestintaa on toteutettu kuitenkin noin kolme kertaa, eli hieman harvemmin kuin
kerran kuukaudessa. Lehtiviestinta ei ole ollut suunnitelmallista, vaan sitad on
toteutettu silloin kuin toimeksiantajan mielesta se on tuntunut hyvalta idealta, kun

on ollut joku erittain hyva aihe kuten Padel Westin jasenien suomenmestaruus.

Toimeksiantajan hallilla sijaitsee ilmoitustaulu, johon on valilla lisatty tiedotteita
esimerkiksi tapahtumista tai valmennuksista. Kuitenkaan joka kerta
iimoitustaulua ei ole kaytetty tapahtumista ilmoittamiseen, vaan ilmoitustaulun
kaytto on ollut satunnaista eika niinkaan suunnitelmallista. limoitustaulu sijaitsee
hallissa sisapuolella, niin ettd kun asiakkaat lahtevat hallilta pois, osuu

ilmoitustaulu silmaan melkein vakisinkin sisioven viereisella seinalla.

Junioreiden valmennuksista kohdennettua viestintaa on toteutettu paaasiassa
somen seka verkkosivujen kautta, joiden avulla on pyritty tavoittamaan
vanhemmat, jotka mahdollisesti toisivat lapsensa lajin pariin. Lisaksi lahikouluille
on laitettu sahkopostia toimeksiantajan toimesta ja kerrottu mahdollisuuksista
ohjattuihin tunteihin lapsille, jota kautta lapset voisivat innostua lajista. Talla

tavoin on yritetty saada lahikouluja jarjestamaan liikuntatunteja Padel Westilla.

Viestinnan kanavana ei viela talla hetkella ole kaytossa WhatsApp, mutta se on
suurimpana suunnitelmana talla hetkella viestinnan suhteen. WhatsAppin
mukaan tuominen toimintaan, tuo uuden ja kohdennetun kohderyhman nopeasti
tavoittavan kanavan. WhatsApp-ryhmissd on Kkyse asiakkaan omasta
kiinnostuksesta ja halusta liittya ryhmaan, jossa on mahdollista I6ytaa peliseuraa
seka saada ajankohtaista tietoa mm. omaa taitotasoa vastaavista tapahtumista

seka valmennuksista.
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3.2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin kirjaimet koostuvat englanninkielisistd sanoista strengths eli
vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuudet ja
threats eli uhat (Kurjenniemi 2017). Haastattelun avulla haluttiin kerata tietoa
toimeksiantajan vahvuuksista ja heikkouksista, jotka liittyvat viestintaan. Lisaksi
haastattelulla haluttin saada tietoa ulkoisista mahdollisuuksista seka
mahdollisista uhista. Naiden tietojen avulla pystyttiin luomaan SWOT-analyysi

(kuvio 3) yrityksen tamanhetkisesta tilanteesta, joka on alla esitettyna.

KUVIO 3. Padel Westin viestinnan SWOT-analyysi

Padel Westin vahvuutena voidaan nahda halli, joka on pyritty saamaan
mahdollisimman kodikkaaksi ja tahan tullaan jatkossakin kiinnittamaan huomiota,
ettd nain olisi. Hallin halutaan viestivan asiakkaille viihtyvyytta ja ettd se saa
aikaiseksi rennon ja kotoisan olon tunteen. Lisdksi Padel Westin etuna on
laadukas valmennus, silla heillda on parhaat pelaajat valmentamassa. Toinen
Padel Westin perustajista on vuoden 2021 padelin suomenmestari ja lahella
Suomen ranking-listan karkea, joten taitoa valmennuspuolelta ei puutu. Lisaksi
toiminnan ollessa viela kohtuullisen pienta, esimerkiksi joihinkin kilpailijoihin
verrattuna, on yhteydenottokin helpompaa ja nopeampaa kuin yleisesti ottaen
isommissa yhteisoissa. Asiakkaiden kanssa ollaan hyvin joustavia erilaisissa
tilanteissa, joita tulee vastaan ja esimerkiksi valmennukset onnistuvat usein
hyvinkin nopealla aikataululla asiakkaan niin halutessa. Padel West pystyy siis
tarjoamaan asiakkaille henkilokohtaisempaa palvelua, mita nykypaivana usein
odotetaan ja jopa vaaditaan.

Heikkoutena voidaan ensisijaisesti nahda markkinointiviestinnan toteuttaminen

talla hetkella, joka on huonolla tasolla suunnitelman puuttuessa kokonaan.
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Viestintaa ei siis toteuteta suunnitelmallisesti, vaan pikemminkin tunteen
mukaan. Viestintaan tarvittaisiin kokemusta ja osaavia kasia hallinnoimaan
kokonaisuutta, jotta toteutus olisi sellaista mitéd halutaan. Toisena heikkoutena
voidaan mieltaa hallilta puuttuvat muutamat edut, joita joiltakin kilpailijoilta 10ytyy.
Padel Westin halli ei ole uusi, jolloin se ei tietenkaan ole niin nayttavassa
kunnossa kuin vasta rakennetut hallit. Taman vuoksi hallilta puuttuu esimerkiksi
sauna ja ruokailupuoli, jotka joiltakin kilpailijoilta l0ytyvat tietyista halleista.
Huomionarvoinen asia on kuitenkin se, etta vaikka itse halli ei olekaan uusi,

pelikentat Padel Westilla ovat kuitenkin uusia ja loistavassa kunnossa.

Verkostojen luominen lajin ymparillda on ehdottomasti mahdollisuus, joka
kannattaa hyodyntaa. Talla tavoin saadaan Vviestitettya vakuuttavammin
asiakkaille toiminnan uskottavuudesta. Verkostoja, joita on jo olemassa, kuten
tunnettuja padelin pelaajia, voidaan hyddyntaa yhteistyoprojekteissa esimerkiksi
tapahtumien tai sosiaalisen median yhteistydn kautta. Nain saadaan niin
sanottujen vaikuttajien kautta lisattya mielikuvaa toimeksiantajan toiminnasta.
Tunnettuutta Ioytyy jo Padel Westilta talon sisaltakin, joten taman hyodyntaminen
viestinnassa on tarkeata ja sen avulla saadaan myos tuotua esille halutunlaista
brandia. Taman avulla on helpompi tuoda kasvoja esiin, kun tunnettuutta lajin
parista loytyy valmiiksi. Viime aikoina muutamat lehdet ovat esimerkiksi tehneet
artikkeleita suomenmestareista, joissa on myos Padel Westia hallina ja seurana
tuotu esille. Lisaksi tapahtumat ovat suuri potentiaali, joka kannattaa hyddyntaa.
Kohderyhmat on saatava enemman kiinnostumaan tapahtumista ja siksi
asiakkaiden mielipiteet tapahtumien sisallon toiveista on tarkeassa asemassa.
Useiden pienempien tapahtumien kustannukset pysyvat suhteellisen matalina,
joten tapahtumia on mahdollista jarjestad melko usein. Tapahtumat luovat aina
tietynlaista yhteenkuuluvuuden tunnetta lajin, toimijan ja pelaajien ymparilla,

jollaista on vaikea virtuaalisesti luoda.

Uhkana voidaan pitda padelin akillinen kysynnan lasku, jota kuitenkin pidetaan
talla hetkella erittdin epatodennakoisena varsinkaan lahivuosien aikana. Padelin
kasvu on ollut niin hurjaa viimevuosina ja se jatkaa kasvuaan, joten viitteita lajin
akilliselle kiinnostuksen lopahtamiselle ei ole nakyvissa. Kuitenkin pitkalla
juoksulla tama asia on huomioitava, ettd kysynnan lasku on mahdollista, kun

katsotaan vuosia eteenpain. Tietysti myds uhkana ovat asiakkaiden huonot
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kokemukset ja arviot toiminnasta tai hallista, jotka aiheuttaisivat mahdollisesti
maineelle haittaa. Taman eteen kuitenkin tehdaan jatkuvasti toita, jotta
asiakkaille ei tule huonoa kokemusta mistaan, vaan pikemminkin positiivinen
mielikuva siita, etta pystytaan antamaan henkilokohtaista ja joustavaa palvelua

kaikille asiakkaille.

3.2.4 Kilpailijat

Suurimpia kilpailijoita toimeksiantajalla on kolme eri toimijaa. Naita kilpailijoita
voidaan tassa tapauksessa kutsua nimilla x, y ja z. Naiden kilpailijoiden hallit
sijaitsevat lahimpana toimeksiantajan hallia ja esimerkiksi toisella puolella
Tamperetta sijaitsevia yksittaisten toimijoiden halleja ei ole huomioitu tassa
laisinkaan, silla koetaan ettd ne eivat ole suurimpia kilpailijoita. Toimija x on
toiminut jo pidempaan, toimija y on aloitellut juuri seka toimija z on vasta pian
aloittelemassa toimintaansa. Halleja sijaintinsa puolesta Iahialueella on
useampia ja maaran kasvu johtuukin padelin suuresta kysynnan kasvusta, joka

jatkaa kasvamistaan.

Instagramissa kilpailijalla x on lahemmas 4000 seuraajaa, kilpailijalla y noin 750
seuraajaa ja kilpailijalla z noin 350 seuraajaa. Facebookissa puolella kilpailijalla
x on lahes 6000 seuraajaa, kilpailijalla y puolestaan noin 550 seuraajaa ja
kilpailijalla y noin 850 seuraajaa. Toimeksiantajan Instagram seuraajia on noin
600 ja Facebookissa vastaava luku on noin 500. Tasta voimme todeta, etta
kilpailijalla x ja z on Facebookissa huomattavasti enemman seuraajia, kun taas
toimeksiantajalla ja kilpailijalla y seuraajia on Instagramissa enemman kuin

Facebookissa.

Opinnaytetyon tekija seurasi kuuden viikon ajan loka-marraskuun valisena
aikana valittujen Kkilpailijoiden sosiaalisen median kayttda. Seurannassa
perehdyttiin padasiassa toimijoiden x ja y sosiaalisen median julkaisuihin, joilla
toiminta pyorii  jo tallakin  hetkella. Huomiota kiinnitettiin  erityisesti
paivitystiheyteen seka julkaisujen vuorovaikutteisuuteen.
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Seurannan tuloksena voidaan sanoa, etta kilpailijoiden some-tileillda on hyvin
vaihtelevaa paivitystahtia. Tarinat-osiota, joka on noussut suosituksi seka
Instagramissa ettd Facebookissa, kaytetaan vaihtelevasti. Kilpailija x jakaa
tarinoissa julkaisuja paivittain. Kilpailija y sen sijaan jakaa lahes paivittain,
kuitenkin niin etta on ollut joitakin paivia valissa, kun paivityksia ei ole tullut
tarinat-osioon. Tarinoiden paivitykset pyorivat hyvin pitkalti pelailujen,
tapahtumien ja valmennuksien ymparilla. Asiakkaiden osallistamista kilpailijan x
tarinoissa, on hieman enemman kuin Kilpailijalla y, esimerkiksi kyselyiden
muodossa, jossa on annettu vaihtoehdot. Kilpailijan z tarinat-osiossa paivitykset
ovat tahan mennessa olleet vahaisia, johtuen varmasti siita, ettd hallia ollaan

vasta avaamassa.

Syotteessa julkaistujen paivitysten paivitysvalit ovat kaikista vaihtelevimpia.
Kilpailija x on paivittanyt lahes joka paiva syotteeseen jotain sisaltdéa ja valissa on
ollut ainoastaan muutamia yksittaisia paivia, kun paivityksia syotteeseen ei ole
tullut. Sen sijaan kilpailjan y paivitystiheys syodtteeseen taas ei ole niin
saannollista. Paivitysten valilla saattaa olla yhdesta paivasta kuuteen paivaan
valia ennen kuin uusi julkaisu on laitettu. Syotteen julkaisuissa sisaltd pyorii
molemmilla Kilpailijoilla hyvin pitkalti valmennuksien, pelikuvien ja -videoiden,
tapahtumien ja kilpailuiden, tarjousten ja arvontojen ymparilla. Julkaisut sisaltavat
enemman kuvia, mutta myos videoita l0ytyy esimerkiksi pelitilanteista. Kilpailija
z:n julkaisut syotteessa viela tassa vaiheessa perustuu paasaantoisesti tilojen
esittelyyn, niiden rakentamiseen seka tietoon avajaisista. Asiakkaiden
osallistaminen syotteen julkaisuissa kaikilla kilpailijoilla on melko vahaista ja
kommentteja |0ytyy oikeastaan niista julkaisuista missa on jokin kilpailu tai

arvonta.

Paivitykset sosiaalisessa mediassa Kkilpailijalla x ovat hyvin pitkalti samoja
Facebookissa ja Instagramissa. Ainoastaan muutamia eroavaisuuksia [0ytyy.
Esimerkiksi Facebookista kyseiselta kilpailijalta puuttui muutama julkaisu, mita ol
Instagramissa. Kilpailijan y kohdalla tehtiin erikoinen havainto, ottaen huomioon,
ettd heillda on Instagramissa enemman seuraajia kuin Facebookissa. Heidan
Facebook-sivulta [0ytyi enemman jaettua sisaltdda kuin Instagram-sivulta.
Kilpailijan z Facebook ja Instagram sivuilta 10ytyivat samat jaetut sisallot, eika

poikkeavuuksia esiintynyt naissa kanavissa. Kaikista valituista kilpailijoista
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voidaan sanoa, ettd kohderyhmat koostuvat hyvinkin samoista kohderyhmista

kuin toimeksiantajalla.

Sosiaalisen median kennomallin avulla Facebookin ja Instagramin toimintaa
naiden yritysten kanavilla voidaan tarkastella samojen osa-alueiden avulla. Nama
osa-alueet ovat jakaminen, ryhmat ja maine. Toimintaan liittyy vahvasti
jakaminen, eli kuluttajien halutaan vastaanottavan sisaltoa, sekd myds jakavan
tietoa eteenpain tutuille omissa kanavissaan. Tassa tapauksessa sisaisena
motivaationa sisallon jakamiseen Kkuluttajien osalta voidaan nahda etenkin
kiinnostus toimintaan, kun taas ulkoisena motivaationa voi toimia esimerkiksi
palkinnot arvonnoissa ja kilpailuissa. Somen kanavissa on muodostunut jokaisen
kilpailijan sivuille oma ryhma, joka on kiinnostunut juuri kyseisen toimijan
palveluista. Kayttajat toki saattavat kuulua useamman eri toimijan rynmaan, jos
on kiinnostunut monen toimijan tarjoamista palveluista. Kyseiset ryhmat ovat
avoinna kaikille, joten paasy niihin on sallittua jokaiselle kayttajalle. Maineen osa-
alueen voi myos ottaa esille tassa yhteydessa, silla kaikki ylla mainitut kilpailijat
haluavat luoda ja yllapitaa mainettaan sosiaalisen median alustoillaan. Mainetta
myos kehitetaan jatkuvasti toiminnalla sosiaalisessa mediassa julkaisujen avulla

ja taten halutaan vaikuttaa kuluttajien paatoksiin tehda ostopaatos.

Keskustelut ja suhteet osa-alueiden osalta ei ainakaan viela kilpailijoiden some-
alustoja voida tarkastella, ottaen huomioon keskustelun vahaisen maaran
kyseessa olevissa kanavissa. Tama on kuitenkin potentiaalinen osa-alue, jonka
avulla on mahdollista lisata ihmisten yhteenkuuluvaisuuden tunnetta ja sita etta
yksildilla on mahdollista vaikuttaa asioihin keskusteluiden avulla. lhmisten
osallistamisen avulla keskustelua saadaan ilmoille ja ndin myds syntyy

jonkinasteisia suhteitakin keskustelijoiden valille.

Seuraavassa luvussa kaydaan suunnittelukehan seuraavat vaiheet lapi. Luvun
alussa suunnitellaan tulevaa suunnitelmaa nykytilanteen analyysin perusteella ja
kaydaan lapi suunnitelman tavoitteet ja strategia tavoitteiden saavuttamiseksi.
Suunnittelun jalkeen kaydaan itse suunnitelma toteutuksineen lapi. Lopuksi
esitelladn toteutuksen seurannan tyOkalut, joiden avulla suunnitelman

onnistumista tullaan mittaamaan.
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

4.1 Suunnittelu

Opinnaytetyon tekija lahti suunnittelemaan markkinointiviestinnan suunnitelmaa
paaasiassa Facebookin ja Instagramin nakokulmasta, silla tarkoitus on panostaa
Inbound-markkinointiin. Nama kanavat valikoituivat myos siksi, ettd ne ovat
toimeksiantajalle tarkeimmat viestinnan kanavat talla hetkella. Tyossa on
huomioitu suppeammin viestinnan kanavista verkkosivut, WhatsApp seka
tapahtumat, joista kuitenkin tapahtumat ovat mukana eniten. Vaikka viestinnan
sisallollisia ongelmia materiaalin suhteen tuli haastattelun myoéta esiin,
sisallolliset suunnitelmat on tassa tyossa jatetty pienemmalle osalle ja niille on
mahdollista tehda suunnitelma erikseen, josta toimeksiantaja ja opinnaytetyon
tekija sopivat yhdessa. Taman suunnittelun tarkoituksena on kayda lapi Padel
Westin vuoden 2022 viestinnan tavoitteet seka strategia, joilla kyseiset tavoitteet

tullaan saavuttamaan.

Tassa tyossa tullaan  kayttamaan  markkinointiviestinnadn  keinoista
verkkomainontaa, jonka suurimpana kohteena on sosiaalinen media. Lisaksi
mainontaa toteutetaan mm. vaikuttajien ja verkkosivujen avulla. Suhdetoimintaa
toteutetaan tapahtumien avulla, joissa on mahdollisuus myds tehda
henkilokohtaista myyntityota esimerkiksi valmennuksien osalta. Suunnitelmassa
tullaan myods hyoddyntamaan myynnin edistamista, kuten arvontoja.
Suoramainontaa suoritetaan WhatsAppin kautta niille, jotka ovat omasta

tahdostaan halunneet liittya ryhmiin ja vastaanottaa tietoja tapahtumista.

4.1.1 Tavoitteet

Padel Westilld tavoitteena on erottua kilpailijoista viestimalla enemman
huumorilla ja vapaamuotoisemmin, eika niin totisesti ja ammattimaisesti.
Tallaisella tavalla halutaan viestia potentiaalisille asiakkaille, etta he voivat tulla
matalallakin kynnykselld kokeilemaan lajia, eika tarvitse valttamatta olla lajin

huippupelaaja. Kokeneemmille pelaajille halutaan viestia laadukkaista ja
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osaavista valmennustunneista ja tuntien valmentajista. Taman lahestymistavan
ajatuksena on luoda asiakkaita puhutteleva viestintatapa. Kaiken taman

tarkoituksena on saada enemman tunnettuutta Padel Westille kaupungin sisalla.

Brandin osalta tavoitteena on antaa toiminnalle kasvot, niin etta se valittyy
kohderyhmille selkeasti. Padel Westin kasvoina toimivat molemmat perustajat,
jotka ovat kaiken tyon takana. Kohderyhmille halutaan valittaa tietoa, etta tyota
tehdaan kovasti ja molemmat laittavat itsensa likoon toiminnan eteenpain
viemiseksi sataprosenttisesti, koska laji on heille prioriteetti numero yksi. Padelin
jatkuvan kasvun ja suuren kysynnan myota, Padel West haluaa tarjota pelaajille
vuoroja ja mahdollistaa kaikille halukkaille padelin pelaamisen. Brandista
halutaan luoda helposti lahestyttava kuva ja halutaan, etta asiakkaiden kanssa
toiminta on helppoa, nopeaa ja joustavaa. Toimeksiantaja haluaakin itselleen
seuraa ja yhteisda kuvaavan sloganin. Tarkoituksena on, ettd slogan kuvaa
mahdollisimman hyvin toiminnan tarkoitusta. Tulevaisuudessa slogania halutaan
tuoda nakyvasti esille sosiaalisessa mediassa seka kaikessa muussakin

viestinnassa.

Tapahtumia on tarkoitus vuoden 2022 aikana jarjestdd useammin ja saada
kasvatettua niiden osallistujamaaria. Tapahtumien tavoitteena on saada oikea
kohderyhma paikanpaalle nauttimaan peleista ja yhteishengesta seka saada
asiakkaat jatkossakin hyvan tapahtumakokemuksen seurauksena saapumaan
Padel Westiin pelaamaan. Tarkoituksena on, etta jokaisessa tapahtumassa on
maksimimaara osallistujia, jonka toimeksiantajat ovat asettaneet resurssien
mukaisesti. Tapahtumat ovat tarkea osa viestintaa padelin ymparilla, joiden
avulla halutaan saada ihmiset mukaan yhteisolliseen toimintaan ja kilpailemaan

joko leikkimielisesti tai tosissaan, jokainen omien mieltymysten mukaan.

Tavoitteena taloudellisesti on, ettei toiminta aiheuta tappiota. Hallin kayttoastetta
halutaan saada koko ajan kasvatettua isommaksi ja etenkin niin, etta klo 16.00
alkavat vuorot arkisin olisivat taynna, eikd niin sanottuja hyvia aikoja jaisi
kayttamatta ollenkaan, silla Tampereen seudulla arkisin ilta-aikaan kenttavuorot
ovat erittain kysyttyja. Paivavuoroille varauksia on todella vahan ja jossain
vaiheessa tavoitteena onkin saada enemman yrityksia esimerkiksi

tydhyvinvointipaiville tai koululaisia liikuntatunneille Padel Westin tiloihin. Lisaksi
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viikonlopun vuoroille olisi tarkoitus saada lisaa pelaajia, sillda lauantaisin ja

sunnuntaisin varaustilanne on hyvin vaihteleva ja vapaita vuoroja 16ytyy paljon.

Viestinnan toimivuuden kannalta tavoitteena on 10ytaa ja vakiinnuttaa viestintaan
tietty henkild hoitamaan mm. paivityksia someen seka kuvaamaan videoita ja
kuvia julkaisuja varten. Taman henkilon on tarkoitus vastata Padel Westin
viestinnan toteutuksesta yhdessa viestinnan tuen kanssa, joita tulevat olemaan
Padel Westin perustajat. Viestintaan halutaan vastuuhenkild, silla tamanhetkisten
vahaisten resurssien takia, viestintaan ei ole pystytty panostamaan

toimeksiantajan haluamalla tavalla.

4.1.2 Strategia tavoitteiden saavuttamiseksi

Sloganin suunnittelemiseksi kaytetdan apuna kohderyhmia, jotka saavat
osallistua sen suunnittelemiseen. Slogan tulee seuraamaan logoa kaikessa
viestinnassa, seka lisaksi esimerkiksi Instagramissa sloganille luodaan oma
hashtag. Tata tullaan tulevaisuudessa kayttamaan somessa, jotta saadaan myods
asiakkaat kayttamaan kyseistd hashtagia. Slogania on tarkoitus tuoda esille

kaikissa kanavissa niin, etta se voidaan selkeasti yhdistaa juuri Padel Westiin.

Instagramin ja Facebookin sivujen sisaltojen julkaisutiheytta lisataan
suunnitelmallisesti, jotta paastaan vahintadan samalle tasolle kuin valitut kilpailijat.
Kun julkaisujen tavoitteena on luoda ja yllapitaa brandia ja mielikuvaa Padel
Westista, on my0Os sisaltd suunniteltava sen mukaisesti. Viestinnan on oltava
sisalléltaan yhtenevaa jokaisessa julkaisussa ja ulosannin on luotava
samanlaista mielikuvaa jokaisessa Vviestintakanavassa. Myos julkaisujen

visuaalisuus on huomioitava joka julkaisussa somessa.

Vuorovaikutusta sosiaalisen median kaytossa olevilla alustoilla on tarkoitus
lisata. Talla voidaan erottua Kilpailijoista osallistamalla nykyisia ja potentiaalisia
asiakkaita enemman toimintaan ja huomioimalla heidan mielipiteitaan enemman
kuin muut Kkilpailijat. Vuorovaikutuksessa on tarkeata muistaa se, etta kun
keskustelua saadaan aikaiseksi, kuluttajat odottavat myds, etta heille vastataan.

Nykypaivana sosiaalisessa mediassa pystyy myoOs esimerkiksi reagoimaan
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kommentteihin, eika vastausta aina tarvita. Paaasia kuitenkin on, etta pienten
eleiden tai kommenttien avulla osoitetaan asiakkaille heidan kommenttiensa
olevan tarkeita ja etta niita arvostetaan. Myos asiakkaiden julkaisujen, joihin on
merkitty toimeksiantajan tili, uudelleenjulkaisut ovat vuorovaikutusta ja talla

luodaan asiakkaalle tunne, etta hanen tekemisellaan on merkitysta.

Maksettua mainontaa Facebookin ja Instagramin kautta on tehty jo aiemminkin
ja sita tullaan jatkossakin harjoittamaan. Alkuun maksettua mainontaa lahdetaan
tehostamaan ainakin ensimmaisen puolen vuoden ajaksi, jotta se tavoittaisi
mahdollisimman paljon kohderyhmia paivittain. Puolen vuoden jalkeen asiaa
voidaan katsoa uudestaan, kannattaako maksettua mainontaa jatkaa samalla
aikataululla, vai halutaanko siihen esimerkiksi tehda muutoksia niin etta

maksettua mainontaa harvennetaan tai vastaavasti tehostetaan entisestaan.

Sosiaalisen kennomallin avulla toimeksiantajan sosiaalisen median alustoja
voidaan tarkastella kennon samojen osa-alueiden kautta, kuin kilpailijoidenkin,
joita ovat jakaminen, ryhmat ja maine. Naita osa-alueita on tarkoitus vahvistaa ja
tuoda esiin somen alustoilla entistda enemman. Vuorovaikutusta lisaamalla somen
kanavissa saadaan edelld mainittujen osa-alueiden listaan lisattya myods
keskustelut ja niiden avulla suhteet. Aloittavan osapuolen on oltava itse toimija,
jotta saadaan kuluttajat littymaan keskusteluun ja sita kautta luomaan suhteita
sosiaalisen median alustoilla. WhatsAppin kautta ryhmien avulla keskustelua ja
suhteita saadaan enemman aikaiseksi yhteison jasenten valilla. Viela kun
keskustelut saadaan avattua Facebookin ja Instagramin kautta, niin tavoitetaan

isompi joukko luomaan suhteita toisten kuluttajien kanssa.

Tapahtumat ovat osa suunnitelmaa, silla niita halutaan lisata osana viestintaa.
Ne ovat aina olleet osana toimeksiantajan toimintaa, mutta nyt niihin tullaan
jatkossa panostamaan vielakin enemman. Tapahtumista etukateisviestintaa
tullaan tehostamaan sosiaalisen median alustoilla jatkossa. Myds viestintaa
tapahtumien jalkeen tehostetaan asiakaspalautteiden muodossa, jotta saadaan
informaatiota siita, mita voidaan kehittaa tulevia tapahtumia varten. Tapahtumien
ja valmennusten avulla tuodaan jatkuvasti esille valmennuksen ja

lajituntemuksen osaamista, joka on tarkeata, kun asiakkaat valitsevat esimerkiksi
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valmentajaa opetukselle. Viestinnassa on tuotava osaamista esille jatkuvasti,

jotta se herattaa luottamusta Padel Westia kohtaan.

Jokaisessa kanavassa ja jokaisen julkaisun sisallosta on selkeasti kuluttajan
ymmarrettava mihin kohderyhmaan toimeksiantaja viestillaan yrittaa vaikuttaa.
Mahdollisia kohderyhmia toimeksiantajalla ovat mm. aikuiset, naiset, miehet,
nais/miesparit, lapset, harrastelijat ja kokeneemmat pelaajat. Jokaisesta
julkaisusta on siis kaytava ilmi, mita kohderyhmaa julkaisu koskee vai onko se

esimerkiksi useamman kohderyhman yhdistelma, esimerkiksi harrastelijanaiset.

Vaikka tassa opinnaytetyossa ei huomioida viestinnan sisalldllisia asioita
merkittavasti, on kuitenkin huomionarvoinen asia mainita, etta julkaisujen
sisaltojen tulisi olla vaihtelevia. Talla tarkoitetaan sita, etta viestinnan sisaltojen
tulisi olla eri aihealueiden parissa, jotka ovat toimeksiantajalle tarkeita ja
oleellisia. Tallaisia toimeksiantajan aihealueita ovat esimerkiksi lasten
valmennukset, aikuisten pelivuorot seka tapahtumat. Asiakkaille tullaan
viestimaan mm. henkilokohtaisista palveluista, jota Padel West pystyy
tarjoamaan esimerkiksi raataloityjen valmennustuntien avulla, joissa voidaan

keskittya juuri asiakkaiden omiin kehityskohteisiin.

4.2 Toteutus

Apuja sloganin luomiseen Padel Westille kysytaan somen kautta, joten nain
samalla osallistetaan asiakkaita. Sosiaalisen median kautta kysytaan ehdotuksia
asiakkailta mika heidan mielestaan voisi olla tuleva slogan. Sloganin pituudessa
optimaalisin vaihtoehto on aiemmin mainittu neljan sanan iskeva lause, mutta
myos lyhyemmat ehdotukset otetaan huomioon, jos ne ovat toimivia. Jos jokin
asiakkaan ehdottama slogan valitaan, hanet palkitaan toimeksiantajan
valitsemalla ennakkoon ilmoitetulla tavalla, esimerkiksi ilmaisella valmennuksella
tai tuotepalkinnolla lajiin liittyen. Sloganin tulee kuitenkin olla sellainen, jonka
toimeksiantaja hyvaksyy ja kokee omakseen. Jos sosiaalisen median kautta ei
saada tarvittavaa apua asiaan, kehitetaan ideaa sloganille yhdessa
toimeksiantajan ja heidan verkostojen seka opinnaytetydn tekijan toimesta. Tama

toteutetaan viela vuoden 2021 puolella.
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Tunnettuuden leviamista edesautetaan vaikuttaja-PR:n avulla jo olemassa
olevien verkostojen kautta. Verkostoista 10ytyy esimerkiksi Suomen alueella
tunnettuja pelaajia, joilla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus kuluttajiin lajin
parissa seka Padel Westin perustajista toinen on hallitseva suomenmestari. Tata
hyodynnetaan viestinnassa, jotta saadaan perusteltua taman avulla asiakkaille
miksi heidan tulisi valita juuri Padel West kilpailijoiden sijasta. Naita verkostoja
hyddynnetaan siis sosiaalisessa mediassa siina maarin, etta tuttujen kanssa
solmitaan mahdollisia yhteistoita, tasaisin valiajoin, jolloin he mainostavat Padel
Westia omilla some-kanavillaan. Tata on tarkoitus toteuttaa noin kuukauden

valein, mahdollisuuksien mukaan.

Facebookin ja Instagramin julkaisujen maaria kasvatetaan suuresti. Facebookin
ja Instagramin tarinat-osiossa julkaistaan paivittdin materiaalia ja syotteessa
lahes joka paiva, mutta yksittaisia paivia voi olla valissa, kun julkaisuja
syotteeseen ei tehda. Materiaalia on oltava jatkuvasti tarpeeksi valmiina, jottei
tule tilannetta, ettei tiedeta mita voitaisiin julkaista. Jatkossa Padel Westin
viestinnalla tulee olla suunnitelma eteenpain aina viikoksi kerrallaan julkaisujen
sisallosta seka niiden ajankohdasta. Muutoksia  tai lisayksia
julkaisusuunnitelmaan voi aina tulla, mutta tarkeinta on, ettd suunnitelma on
valmiina. Paivitysten helpottamiseksi otetaan kayttoon Hootsuite -tyokalu, jonka
avulla julkaisut ajoitetaan viikoksi eteenpain julkaistavaksi tiettyna ajankohtana
syotteeseen. Julkaisuja tullaan ajoittamaan julkaistavaksi silloin, kun
tavoitettavuus Instagramissa ja Facebookissa on suurinta, joka saadaan tietoon
molempien alustojen analytiikan avulla. Tarinat-osion paivityksia ei toteuteta

Hootsuite -tydkalun avulla, vaan ne toteutetaan taysin manuaalisesti paivittain.

Viestinnan yhtenevaisyyden edistamiseksi, toimeksiantaja luo pohjan, jota
kaytetdan sosiaalisen median viestinnassa, muokaten pohjaa aina jokaisen
julkaisun kohdalla halutun mukaiseksi. Lisaksi julkaisujen visuaalisuuteen
panostetaan joka julkaisussa niin, ettd myds visuaalisuus on yhtenevaa ja
huomiota herattavaa. Sosiaalisessa mediassa, johon tassa tydssa on keskitytty,
julkaistaan samat julkaisut, seka Facebookissa ettd Instagramissa, joka on
nykypaivana helppoa, kun paivitykset saadaan yhdelld kerralla molempiin

kanaviin.
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Vuorovaikutusta somen kanavilla tullaan lisdamaan, jotta saadaan asiakkaat
osallistutettua sisaltdihin ja toimintaan. Asiakkaita osallistetaan vahintaan kerran
viikossa, mutta useamminkin tata voidaan toteuttaa mahdollisuuksien mukaan.
Keinoja tahan voi olla esimerkiksi arvonnat ja kilpailut, vapaamuotoinen palaute
tai vaihtoehdoilla oleva kysely. Arvontojen avulla saadaan lisaksi sitoutettua
asiakkaita, silla heitd motivoivat erilaiset arvontojen palkinnot, kun ne ovat
tarpeeksi houkuttelevia. Reagointi asiakkaiden kommentteihin somessa, joko
vastaamalla ja reaktioiden avulla, seka asiakkaiden julkaisujen jakaminen tulee
jatkossa olla saannodllista. Tahan vaikuttaa tietysti keskustelujen ja kommenttien
maarat, seka asiakkaiden jakamat julkaisut, joten naita toimenpiteita toteutetaan
aina kun kyseessa olevia tilanteita tulee vastaan, kuitenkin vahintaan viikoittain.
Osallistamalla asiakkaita toimintaan mukaan sosiaalisen median kautta
enemman kuin kilpailijat, tuotetaan asiakkaille parempaa arvoa kuin muut

tuottavat.

Maksettua mainontaa somessa laitetaan viikoittain 5 paivan pituisissa jaksoissa.
Mainonta kohdennetaan juuri oikealle tietylle kohderyhmalle, mainonnan
julkaisusta riippuen. Maksetun mainonnan aloituspaivaksi sovitaan tietty paiva,
koska maksetun mainonnan jakso alkaa. Esimerkiksi joka viikon maanantaina
laitetaan uusi jakso mainontaa pyorimaan, niin talldin on helpompi toteuttaa
mainontasuunnitelmaa. Jos mainontaa halutaan harventaa toimeksiantajan
toimesta, taméa voidaan toteuttaa esimerkiksi niin, ettd maksettua mainontaa
vuoden toisella puoliskolla toteutetaan vain 1,5 viikon valein, aiemman viikon
sijasta. Vastaavasti mainonnan lisatehostamiseksi mainontaa voidaan halutessa
toteuttaa viikoittain 7 paivan erissa, vuoden 2022 viimeisella puoliskolla. Naita
mahdollisia muutoksia tullaan tarkastelemaan yhdessa toimeksiantajan ja

opinnaytetyon tekijan toimesta.

Sosiaalisen median kennomallin kannalta asiaa tarkasteltuna osa-alueita tullaan
tehostamaan seuraavaksi esitetylla tavalla. Jakamisen osa-aluetta saadaan
tehostettua jo aikaisemmin mainitun julkaisutiheyden lisaamisella ja
osallistamalla kohderyhmaakin jakamaan julkaisuja esimerkiksi arvontojen
yhteydessd. Ryhmat osa-aluetta saadaan kasvatettua puhuttelemalla

kohderyhmaa oikealla Padel Westin valitsemalla tavalla ja saamalla heidat taman



45

avulla littymaan ryhmaan, jolloin yhteisd kasvaa entisestdaan. Puhuttelemalla
kohderyhmaa heidan haluamalla tavalla, saadaan myos kohderyhma
houkuttelemaan muita lajin ymparilla olevia ihmisia liittymaan Padel Westin
kanaville. Tama oikea tapa Padel Westin tapauksessa on haluttu vapaampi ja
rennompi tapa kommunikoida asiakkaille, jota valitetdan viestinnan kaikissa
kanavissa. Mainetta toimeksiantajalla on erittéain hyvat edellytykset tuoda esiin
sosiaalisen median kanavien kautta. Tunnettuuden ja verkostojen
hyédyntaminen ja lehtien useampien artikkeleiden jakaminen kanavissa

herattavat kuluttajissa luottamusta.

KUVIO 4. Tapahtumien viestinta

Ylla olevaan kuvioon (kuvio 4) on listattu tapahtumien minimimaara vuoden
aikana, niiden paaasialliset viestintakanavat, kohderyhmat seka tavoitteet.
Tapahtumia tullaan jarjestamaan vahintaan yksi tapahtuma kuukaudessa ainakin
alkuun. Jos jossain vaiheessa nayttaa silta, etta lisatapahtumien jarjestaminen
on mahdollista niin, etta resurssit ja osallistujamaara on riittava, niin tapahtumien
maaraa on mahdollisuus lisata. Tapahtumia tulisi olla suunnattu seka
harrastelijoille etta enemman pelanneille kuin myos seka junioreille etta aikuisille,
niin ettd kaikki kohderyhmat on huomioitu tasaisesti. Kun tapahtumana on
kilpailu, on tarkeatd panostaa palkintoihin, jotta ne motivoivat asiakkaita
jatkossakin osallistumaan tapahtumiin. Tapahtuma on myos suunniteltava
etukateen niin, etta kaikilla jarjestajilla on tiedossa tapahtuman kulku ja

mahdollisiin ongelmatilanteisiin on varauduttu.

Tapahtumisista viestiminen aloitetaan hyvissa ajoin, jotta osallistujamaara
saadaan tayteen jokaisen tapahtuman osalta. Pienempien tapahtumien osalta,
joihin tassa tydssa on keskitytty, viestinta tulee aloittaa noin kolme viikkoa ennen

tapahtuman ajankohtaa. Tapahtumasta on lisattava Facebookin ja Instagramin
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syotteeseen julkaisu seka muistutuksia noin kaksi kertaa viikossa somen
alustoilla. Asiakkaita voidaan myo6s houkutella tiedolla, kuinka monta paikkaa on
enaa jaljella kyseisessa tapahtumassa seka on muistettava myos valittaa
asiakkaille tieto, jos tapahtuma on loppuunmyyty. Facebookissa pystyy erikseen
lisaamaan tapahtuman johon asiakkaat voivat vastata osallistuvatko he
tapahtumaan. Jos kayttaja valitsee osallistuvansa, nakyy se usein kayttajan
kavereilla etusivulla, jolloin tapahtuma saa lisda nakyvyytta. Jos tama tapa ei tule
olemaan Facebookissa toimiva ja toimeksiantaja kokee kokeilun jalkeen, ettei se

tuo lisaarvoa, voi sen jattaa pois.

Tapahtuman tiedotteesta tulee selkeasti ilmetd mikd kohderyhma on
tapahtumassa kyseessa, vai perati kaikki kohderyhmat. Viela vuoden 2021
puolella kohderyhmia osallistetaan asiakaskyselylla siita minkalaisia tapahtumia
asiakkaat haluavat. Taman tiedon avulla voidaan suunnitella paremmin vuoden
2022 tapahtumien sisaltoa. Tama toteutetaan siita syysta, etta opitaan tuntemaan
kohderyhmat paremmin, jotta voidaan toteuttaa heita kiinnostavia tapahtumia ja

sisaltoja.

Verkkosivujen paivitystiheytta lisatdan myods. On huomioitava, etta verkkosivuilla
kay ihmisia, jotka eivat ole luoneet profiilia sosiaalisen median alustoille, joten he
eivat ole sita kautta saaneet tiedotteita. Verkkosivuille tullaan paivittamaan
useammin esimerkiksi kuvia tapahtumista ja muuta sisaltdéa, joka herattaa
kohderyhman mielenkiintoa. Tapahtumista verkkosivuille on aiemminkin aina
laitettu tieto, mutta tulevaisuudessa kiinnitetdan huomiota siihen, olisiko
mahdollista nostaa tieto tulevasta tapahtumasta nakyvammalle paikalle.
Verkkosivuja paivitetaan niin usein, etta siella oleva tieto on aina ajankohtaista,
eika tieto ole puutteellista. Tata tehdaan tarvittaessa viikoittain, tai jopa paivittain.
Verkkosivujen avainsanoihin on myds kiinnitettava huomiota, jotta jatkossa
hakukoneet loytavat paremmin Padel Westin verkkosivut. Avainsanoista tulisi

mm. padelin lisaksi I0ytya sijainti, jotta Googlen haku 16ytaa sivut paremmin.

Kun WhatsApp-ryhmat on luotu, niin myds sita kautta valitetaan eri kohderyhmille
tietoja mm. valmennuksista, tapahtumista, seka vapaista pelivuoroista. Taman
kanavan kautta viestinta on erittain kohdennettua, silla WhatsApp-ryhmat on

jaettu oman taitotason ja mahdollisesti myds sukupuolen mukaan. WhatsApp
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tavoittaa todennakoisesti kaikista nopeimmin halutun kohderyhman, mutta
asiakasmaarat ovat kuitenkin pienempia kuin Facebookissa tai Instagramissa.
WhatsAppin kautta viestintaa ei voida toteuttaa paivittain, silla ihmiset lahtevat
ryhmista, jos puhelimeen tulee ilmoituksia liian usein. Taman kanavan kautta
iimoitetaan aina wuusista tapahtumista tai valmennuksista, mutta niista

muistutukset hoidetaan muiden sosiaalisen median alustojen kautta.

4.2.1 Aikataulu

Toimeksiantajalle erotellaan aikataulullisesti toimenpiteet mitd heidan on
seurattava paivittain, viikoittain seka kuukausittain. Suunnitelma kohdistuu
paasaantoisesti vuoden 2022 Facebookin ja Instagramin viestinnalle ja se
sisaltaa useita toistuvia toimenpiteita, joihin pitaa kiinnittda huomiota. Tietyt asiat
on huomioitava paivittain, toiset viikoittain ja osa kuukausittain. Nama asiat
erotellaan toimeksiantajalle selkeasti, jotta toimeksiantajan on helpompi pysya
paiva-, viikko- ja kuukausitasolla mukana viestinnan suunnitelmassa. Tama
aikataulusuunnitelma on liitetty osaksi opinnaytetyota (Liite 2). Selkean
aikataulun avulla toimeksiantajan on helppoa tarkastaa listalta, onko kaikki
tarvittavat toimenpiteet hoidettu paivittain, viikoittain tai kuukausittain. Jos jokin
toimenpiteista on jaanyt tekematta, kiinnittaa se varmasti heti huomion, kun listaa
katsoo tarpeeksi usein. Alkuun lista on oltava paivittaisessa kaytdssa, ennen kuin

sen sisallosta tulee rutiinia viestinnan toteuttamisessa.

Ylld mainitun aikataululistan lisaksi opinnaytetyon tekija loi suunnitelman
viestintdkanavittain, josta pystyy seuraamaa eri viestintakanavien toimenpiteita.
Tassa kyseisessa suunnitelmassa on huomioitu Padel Westin kayttamista
kanavista Facebook ja Instagram, WhatsApp, verkkosivut seka tapahtumat. Tata
listaa ei suositella kaytettavan ristiin aikataululistan kanssa paivittain, etteivat
listat sekoitu keskenaan ja suunnitelmallisuus viestinnan toteutuksessa pysyy.
Tata viestintdkanavalistaa on kuitenkin hyva tarkastella viikkotasolla ja
analysoida, onko jokin kanavista jaanyt ilman suunnitelmaan merkittyja
toimenpiteitd ja huomioita. Tama edellda mainittu suunnitelma on myos liitetty

osaksi opinnaytetyota (Liite 3).
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4.2.2 Budjetti

Toimeksiantajalla ei ole virallista budjettia viestinnalle ja tassa ollaan valmiita
joustamaan erikoistilanteiden tullessa. Budjetti alustavasti on noin 1000 €
kuukausittain, joka on mahdollista laittaa markkinointiviestintdaan sosiaalisen
median kanavissa. Tahan summaan ei ole laskettu mukaan viestinnan
mahdollisiin palkkakuluihin menevia osia, verkkosivujen tai lehtiartikkeleiden
kuluja eikd mydskaan Google Adsin kautta tapahtuvaa jatkuvaa mainontaa.
Naihin edella mainittuihin menoihin on luotu siis budjetti erikseen ja tama
kyseessa oleva budjetti on tarkoitettu ainoastaan sosiaalisen median alustojen

mainonnalle.

Haastattelussa ilmenevien tietojen perusteella ylla oleva budjetti voidaan jakaa
Facebookin ja Instagramin maksetun mainonnan kesken. Koska talla hetkella
Instagramissa seuraajia on hieman enemman, budjettia kokeillaan aluksi 40—60
taktiikalla eli 40 % budjetista Instagramin maksettuun mainontaan seka 60 %
Facebookin maksettuun mainontaan. Taman ajatuksena on, etta talla tavoin
Facebookissa seuraajia saataisiin houkuteltua lisda. Tata budjettia tarkastellaan
kuukausittain ja kokeilemalla niin, etta budjetti on jaettu tasan verrattuna 40—-60
taktikkaan saadaan tietoa tavoitettavuuden ja seuraajien muutoksien eroista.
Naiden tietojen perusteella voidaan tehda paatos jatkoa varten yhdessa

toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan toimesta.

4.2.3 Vastuuhenkilot

Avainasemassa suunnitelman toteuttamisen onnistumiseksi on viestinnan
vastaavan henkilon nimeaminen, jonka resurssit riittdvat markkinoinnin
toteuttamiseen suunnitelman mukaisesti. Viestinnan tukena jatkossa edelleen
tietysti toimisivat Padel Westin molemmat perustajat, joiden resurssit eivat
kuitenkaan tallda hetkella ole olleet tarpeeksi riittdvia hoitamaan

markkinointiviestintaa halutulla tavalla.

Viestinnan vastuuhenkildn ja viestinnan tuen on tarkoitus olla tekemisissa usein,

lahes paivittain. Vastuuhenkilon ja tuen valinen jatkuva kommunikointi on
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avainasemassa viestinnan sujuvuuden ja yhtendisyyden vuoksi. Ideoita
sisalloista ja ajatuksista on tarkoitus luoda yhdessa seka lisaksi valita myos
yhdessa parhaat ideat, jotka paatyvat toteutukseen asti. Vastuuhenkildon
tehtavana kuitenkin on vastata siita, etta suunnitelman toimenpiteet toteutetaan
paiva-, viikko- ja kuukausitasolla. Vastuuhenkilo tekee kaikki paatokset

viestintaan liittyen yhdessa viestinnan tuen kanssa.

4.3 Toteutuksen seuranta

Tassa opinnaytetydssa suunnitelman onnistumista ei voida mitata, silla kyseinen
markkinointiviestinnan suunnitelma on luotu vuodelle 2022. Taman kyseisen
vuoden jalkeen analysoidaan erilaisten keinojen avulla, miten viestinnan
tehostaminen on vaikuttanut esimerkiksi seuraajien maaraan Facebookissa ja
Instagramissa, pelivuorojen menekkiin sekd valmennuksien ja tapahtumien

osallistujamaariin.

Tuloksia viestinnan suunnitelman onnistumisesta pystytaan seuraamaan monin
eri tavoin. Seurantaan tassa tapauksessa on valittu sosiaalisen median
analytikan  hyodyntaminen, liikevaihdon kasvun tarkasteleminen ja
asiakaspalautteista saatujen tietojen tarkasteleminen. Naita ylla mainittuja
keinoja esitelldan tarkemmin seuraavissa osioissa. Kyseiset keinot on valittu
toimeksiantajan mahdollisimman hyvan seurantatulosten saamiseksi. Lisaksi
tiedot mm. tapahtumien ja valmennuksien osallistujamaarista saadaan

toimeksiantajan omasta rekisterista.

4.3.1 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalisessa mediassa, Facebookissa ja Instagramissa, on paljon tydkaluja,
joiden avulla pystytddn seuraamaan tilanteiden muutoksia. Esimerkiksi
Instagramin Insights -tyokalun avulla, joka on tarkoitettu yritystileille, pystytaan
saamaan paljon arvokasta tietoa. Tyokalun avulla saadaan tietoa mm. julkaisujen
tavoitettavuudesta ja esimerkiksi tavoitettujen sukupuolijakaumasta. Lisaksi

voidaan tarkastella seuraajien kasvua sekda menetettyjen seuraajien maaraa.
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MyOs seuraajista saadaan tarkempaa tietoa kuten seuraajien ikdjakauma ja
ajankohdat, jolloin seuraajat ovat olleet kaikista aktiivisimpia. Tietoja voidaan
seurata eri aikavaleiltéd 90 edellisen paivan osalta. (Instagram ohje- ja tukikeskus
2021).

Viela vuoden 2021 puolella joulukuun lopussa on siis otettava analytiikasta
kaytossa olevilta sosiaalisen median alustoilta kaikki mahdollinen data talteen,
jotta vuoden paasta on mahdollista verrata sen hetkisia tietoja vuodentakaisiin
tietoihin. Lisaksi verkkosivuille asennetaan mahdollisimman pian Google
Analytics -tyokalu, jonka avulla saadaan ensi vuoden aikana seurattua

verkkosivujen tietoja mm. kavijamaarista ja niiden muutoksista.

4.3.2 Liikevaihdon kehitys

Liikevaihdon kehitysta on osittain hankalaa verrata, silla takana ei ole viela yhtaan
kokonaista vuotta. Liikevaihdon kehitysta kuitenkin pystytaan seuraamaan
kuukausitasolla ja esimerkiksi vertaamaan vuoden 2022 loppupuoliskon
likevaihtoa vuoden 2021 loppupuolen liikevaihtoon. Tamakaan tieto ei tietysti
kerro ihan koko totuutta, silla toiminnan alussa liikkevaihto oletetusti on aina

pienempaa, ennen kuin se on lahtenyt kasvuun.

Liikevaihtoa voidaan kuitenkin verrata vuoden 2022 sisalla mm. kuukausitasolla
niin, etta tarkastellaan mitka kuukaudet ovat kaikista menestyneimpia ja mitka
kuukaudet puolestaan ovat olleet hiljaisempia kalenterivuoden aikana. Naiden
tietojen perusteella viestinnan suunnitelmaa tuleville vuosille tullaan
muokkaamaan. Suunnitelmia muokataan kuukausitasolla sopivammaksi ja
tehostetaan viestintaa ja maksettua mainontaa sellaisina kuukausina, jotka on

todettu hiljaisemmiksi verrattuna muihin kuukausiin.

4.3.3 Asiakaspalautteen kysyminen

Asiakaspalautteiden kysyminen koskien tapahtumia aloitetaan jo itse

tapahtumassa paikan paalla, kun ollaan vuorovaikutuksessa kasvokkain
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osallistujien kanssa. Asiakkailta saadaan valitonta palautetta, johon voidaan
tarvittaessa reagoida nopeastikin, mahdollisesti jo tapahtuman ollessa
kaynnissa. Nain saadaan my0s tietoa siitd, mita kautta asiakkaat ovat
tapahtumasta kuulleet ja onko heidat tavoitettu somen kautta, joka on
tarkoituksena. Asiakaspalautteen kysyminen myos tapahtuman jalkeen on
erityisen tarkeata, jotta saadaan kehitysideoita, miten jatkossa voidaan toimia
paremmin. Asiakaspalautteiden kysely ei saa kuitenkaan olla lilan aikaa vievaa,
jotta asiakkaat jaksavat vastata niihin. Asiakaskyselyita ei siis saada kokea

vaivaksi, joten lyhyt ja ytimekas tapa kysya on paras vaihtoehto.

Asiakaspalautteita seuraamalla ja kiinnittdmalld huomioita asioihin, jotka tulevat
useimmiten esille, saadaan kehitettya toimintaa ja tapahtumia. Myos yksittaiset
palautteet on hyva huomioida ja mahdollisesti tehda asialle muutoksia, jos se on
mahdollista. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd maailmassa on paljon mielipiteita,
joten kaikkia ihmisia on mahdotonta miellyttaa. Jos kuitenkin yksittainen palaute
on sellainen, jonka toimeksiantaja itsekin kokee hyvana kehityskohteena, on

siihen syyta puuttua.

4.4 Yhteenveto seurannasta

Alla olevaan yhteenvetoon toteutuksen seurannasta (kuvio 5) on merkitty kaikki
toimenpiteet, joita viestinnan seuranta edellyttdd. Osa toimenpiteistda on
suoritettava viela vuoden 2021 puolella, jotta saadaan sen hetkiset ajantasaiset
tiedot talteen seurannan vertailun onnistumiseksi. Tamanhetkiset tiedot tulee
ottaa ylés hyvaan sailoon toimeksiantajan toimesta, jotta vuoden paasta ne
saadaan vertailun alle. Seurantaa varten on myo0s otettava dataa ylos vuoden
2022 aikana seka heti vuoden 2023 alussa. Kun nama kaikki toimenpiteet
suoritetaan, saadaan vertailukelpoista tietoa, jonka avulla voidaan analysoida

taman markkinointiviestinnan suunnitelman onnistumista eri keinoin.



KUVIO 5. Yhteenveto toimenpiteista toteutuksen seurannan edellytykselle

Seurantaa voidaan harjoittaa my6s muilla tavoin, jos koetaan ettd se on
tarvittavaa. Nama tavat ovat valikoituneet tyohon, koska opinnaytetyon tekija
kokee, etta naiden keinojen avulla saadaan toimeksiantajan kannalta
hyodyttavaa tietoa tulevaisuutta varten. Vuoden 2022 viestinnan toteutuksen
seurannan tuloksien avulla seuraavan vuoden viestintasuunnitelmaan voidaan

taten tehda tarvittavat muutokset ja aloittaa viestinnan suunnitteluprosessi alusta.
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5 POHDINTA

Opinnaytetydn suunnitelman toteutuksen tuloksia viestinnan tehokkuudesta ei
voida tarkastella tassa tyossa, silla tulokset tulevat nakymaan vasta vuoden 2022
jalkeen, kun tarkastellaan koko kyseessa olevaa vuotta. Koska tuloksia ei voida
tydssa analysoida, tarkastellaan suunnitelman onnistumista toimeksiantajan
arvion perusteella siita, onko suunnitelma soveltuva heidan toimintaan ja

opinnaytetyon tavoitteisiin.

Opinnaytetyon tekija esitteli toimeksiantajalle 25.11.2021 lopullisen suunnitelman
viestinnan tehostamisesta, johon toimeksiantaja oli enemman kuin tyytyvainen.
Toimeksiantajan mielesta heidan tarpeet ja tavoitteet on huomioitu erinomaisesti
ja viestintaan saatiin juuri sellainen apu, mitd oli kaivattu. Toimeksiantaja oli
positiivisesti  yllattynyt opinnaytetyon lopputuloksen tasmallisyydesta ja
konkretiasta seka kokee my0s etta yhteistyd on sujunut hyvin. Taman
markkinointiviestinnan suunnitelman toimeksiantaja tulee ottamaan kayttoon
vuoden 2022 alusta lahtien ja suorittaa sitd ennen vaadittavat toimenpiteet
seurannan toteutumiseksi. Toimeksiantajan palaute on lisaksi toimitettu

opinnaytetyon ohjaajalle.

Opinnaytetyon tekija ja toimeksiantaja analysoivat yhdessa vuoden 2023 alussa
toteutuksen tehokkuuden opinnaytetydssa mainittujen tyokalujen avulla ja
tekevat sen perusteella tarvittavia muutoksia seuraavan vuoden viestinnan
suunnitelmaan, esimerkiksi aikataulutukseen ja budjetin jakamiseen.
Suunnitelman kehityskohteet iimenevat kokemuksen kautta vuoden 2022 aikana,
jonka perusteella suunnitelmaa voidaan muokata tuleville vuosille. Jos koetaan
tarpeelliseksi, suunnitelmaa voidaan muokata jo vuoden 2022 aikana. Nama
mahdolliset muokkaukset tullaan toteuttamaan yhdessa toimeksiantajan ja

opinnaytetyon tekijan toimesta.
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LITTEET

Liite 1. Toimeksiantajan haastattelu

Haastattelu Padel West
Pvm: 1.11.2021

Paikka: Tampere

Haastattelija: Johanna Makinen

Haastateltava: Henrik Sillanpaa ja Leevi Leivo

1.

Milla eri keinoilla talla hetkelld markkinointiviestintaa toteutetaan?

V: Talla hetkella markkinointiviestintaa on toteutettu paasaantoisesti
sosiaalisen median avulla, Instagramin ja Facebookin kautta. Viestintaa
on toteutettu Padel Westin omilla sivuilla molemmissa kanavissa seka
lisdksi maksettua mainontaa kummassakin, seka Facebookissa etta
Instagramissa. Taman lisaksi viestintaa on toteutettu Padel Westin omien
verkkosivujen kautta seka Morossa, joka jaetaan Aamulehden valissa.
Lisaksi hallilla on ilmoitustaulu, johon on valilla lisatty ilmoituksia.
Sahkodpostilla on myos laitettu l1ahikouluille viestia.

Kuinka usein markkinointiviestintaa toteutetaan?

V: Sosiaalista mediaa pyritty paivittamaan joka paiva jotain, mutta siina ei
ole taysin onnistuttu. Talla hetkella somen paivittamista on ollut
keskimaarin 3—4 kertaa viikossa. Maksettua mainontaa Google Adsin
kautta toteutetaan jatkuvasti, joten mainonta sita kautta pyorii jatkuvasti.
Facebookin ja Instagramin kautta maksettua mainontaa toteutetaan talla
hetkella noin 2-3 kertaa kuukaudessa, jolloin mainonnan pituus on ollut
viiden paivan mittainen. Verkkosivuja paivitetaan noin kerran kahteen
viikkoon, tapahtumista Iahinna ja valilla valmennuksista. Lehtiin viestintaa
on laitettu kolme kertaa koko aikana, eli noin kerran kuussa tai hieman
harvemmin. Somen paivitykseen on panostettu enemman ja lehtiin silloin
kun on tuntunut hyvalta. Hallilla ilmoitustaululle on valilla laitettu
tiedotteita tapahtumista ja valmennuksista. Muutamille Iahikouluille, yla-
ja ala-asteille on laitettu kerran sahkopostia mahdollisista valmennuksista

ja liikuntatuntien pitamisesta.
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3. Onko markkinointiviestinnan suhteen talla hetkella joitakin uusia keinoja
suunnitteilla?

V: On tekeilla WhatsApp-ryhmia, joissa eritasoiset pelaajat on ryhmitelty
eri ryhmiin. Sahkopostilla 1ahetetaan tieto WhatsApp-ryhmasta kaikille,
jotka ovat vahintaan kerran varanneet vuoron Padel Westilta.
Sahkopostissa on linkki, josta aukeaa sivu mihin asiakas ilmoittaa oman
pelaajatasonsa ja puhelinnumeronsa. Tarkoitus on luoda noin nelja
eritasoista ryhmaa pelaajien omien taitotasojen seka mahdollisesti myos
sukupuolien mukaan. Ryhmat jaetaan asiakkaiden omien ilmoituksien
mukaan omista tasoistaan. Ryhmissa jaetaan tietoja mm. tapahtumista ja
valmennuksista ja kohdennetaan viestintaa ryhman taitotason
mukaisesti.

4. Mitka sosiaalisen median kanavat ovat tarkeimpia? Onko jotain kanavaa
mihin koette, ettei kannata lahtea?

V: Facebook ja Instagram ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat
meille. YouTubea olemme miettineet, mutta siihen ei ole viela tullut
lopullista ratkaisua. Myos Twitterin mahdollisuutta on mietitty, mutta siina
epailyttaa, ettd saadaanko silla tarpeeksi huomiota. LinkedIn ei kannata
talla hetkella, koska viestiminen tapahtuu kuluttajille.

5. Onko talla hetkella yrityksille markkinointiviestintaa ollenkaan?

V: Talla hetkella ei ole ollenkaan markkinointiviestintaa yrityksille. Ehka
mahdollisesti jossain kohtaa on kiinnostusta siihen, jos resurssit riittavat,
mutta talla hetkelld ne eivat ole riittaneet.

6. Mita ajatuksia teilla itsella on talla hetkella teidan omasta
markkinointiviestinnastanne? Mita hyvaa ja mita kehityskohteita seka
tarpeita naette?

V: Meilla on hyvia ideoita, mutta toteutus ei toimi. Usein puuttuu
materiaali ja tekeminen ei ole niin mielekasta, vaikka ideointi on hauskaa.
Emme ole some-ihmisia, joka tuottaa hankaluuksia, kun ei ole
kokemusta siita tarpeeksi. Meidan pitaisi paivittdaa useammin somea ja
nettisivua, silla emme ole tyytyvaisia tamanhetkiseen tilanteeseen.
Tarvitsisimme markkinointiin henkilon, joka pystyisi keskittymaan
pelkastaan markkinointiin ja viestintaan. Sellainen henkild, jolla olisi
myds mahdollisuuksia ja aikaa kuvata enemman kuvia ja videoita, joita

tarvitsisimme. Tapahtumiin ei ole omasta mielestamme viela tarpeeksi
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osallistujia. Ihmiset osallistuvat helpommin tapahtumiin, kun kysyy
henkilokohtaisesti osallistumisesta. Ei ole tietoa johtuuko se siita, etta he

eivat ole somessa nahneet tapahtumasta tietoa aiemmin.

. Kenen vastuulla markkinointiviestinta on vai hoidetaanko sita yhdessa

kenen toimesta?

V: Talla hetkella viestintaa hoidamme kaksin (Henrik ja Leevi) yhdessa.
Suunnitelmana on kuitenkin lahiaikoina saada tuo henkild markkinointiin,
joka pystyy keskittymaan siinen lahes tayspaivaisesti. Talla hetkella
meilla ei resurssit valitettavasti siihen riita.

Osallistatteko asiakkaita talla hetkella kuinka paljon
markkinointiviestinnassa?

V: Jonkun verran somen kautta. Somessa on kysytty mita voisi parantaa,
ja mita hyvaa Padel Westissa on ollut. Tata on tehty noin kerran
kuukaudessa. Sen lisaksi on tehty muutama arvonta somessa, jossa
kannustetaan ihmisia esimerkiksi tdgdamaan kavereita ja kommentoijien
kesken on arvottu jokin palkinto.

Ketka ovat suurimmat kilpailijanne?

V: Meilla on talla hetkella kaksi suurinta kilpailijaa, mutta tulossa myos
pian kolmas. Padel Tampere on suurin kilpailija, jolla on Tampereella
useampi padelhalli. Sen lisaksi kilpailijoina ovat sijaintinsa puolesta
melko lahella oleva Padel 247, seka pian avattava El Padel, joka myos

sijaintinsa puolesta on aika lahella.

10.0nko tiedossa jokin tietty keino tai tapa, jolla Padel West haluaa erottua

11.

massasta viestinnassa?

V: Haluamme viestia enemman huumorilla, kuin niin tosissaan. Monet
muut menevat enemman totisemmalla ja "ammattimaisemmalla”
asenteella. Haluamme viestia, etta kuka tahansa voi tulla pelaamaan.
Lisaksi haluamme tuoda esiin Padel Westille kasvot, jotka olemme me
molemmat (Henrik ja Leevi). Me teemme kaikki itse ja laitamme itsemme
likoon tahan hommaan sataprosenttisesti. Tietysti on tarkea asia, etta
pysytaan plussan puolella, mutta raha ei ole prioriteetti yksi vaan se Iaji.
Mitka ovat Padel Westin kohderyhmat? Mika naista on tarkein
kohderyhma?

V: lkdhaarukka pelailevissa aikuisissa noin 20 vuotiaista nuorista

eteenpain niin pitkalle kuin kuntoa ja intoa riittda pelailla. Naisia jostain
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syysta kdy pelaamassa paljon enemman, mutta vield ainakaan ei ole
paatetty kohdistaa viestintaa enemman naisille. Kohderyhmaan kuuluvat
kuitenkin kaikki ikdhaarukkaan osuvat sukupuolesta riippumatta.
Valmennuksien osalta juniorit, noin 10—-12-vuotiaat, ovat
paakohderyhma, mutta myos aikuisille tehdaan yksittaisia valmennuksia.
Junnuille pidamme viikoittaisia valmennustunteja ja heita onkin noin 30
junnua talla hetkella viikoittaisessa valmennuksessa. Kaikki ovat yhta
tarkeita kohderyhmia meille ainakin talla hetkella.

12.Oletteko kysyneet kohderyhmalta, millaista toimintaa he haluaisivat
Padel Westin jarjestavan?
V: Emme ole kysyneet toiminnasta ollenkaan. Enemman olemme
kysyneet, etta mita lisayksia halliin kaivattaisiin, etta mita puuttuu. Aika
samanlaisia vastauksia olemme saaneet kuin mita meilla itsellakin on
ollut ajatuksissa.

13. Millainen markkinointiviestinnan budjetti on?
V: Vuodelle 2022 mahdollinen summa olisi 12 000 €, eli noin 1000 € per
kuukausi. Taman lisdksi Google Adsiin meneva summa, joka menee
jatkuvalla syo6tolla. Tarkkaa budjettia ei ole tehty ja jos tulee jokin hyva
idea, niin emme usko, etta olisi ongelma, jos summa hieman ylittyy.
Tallaiset katsotaan sitten tilanteen mukaan.

14. Millaiset tavoitteet teilla on?
V: Tavoitteena talla hetkella on, etta pysytaan plussan puolella. Lisaksi
haluamme lisata tunnettuutta ja sen seurauksena kayttoastetta koitetaan
saada koko ajan parempaan ja parempaan. lltaisin kayttdaste on hyva,
mutta yksittaisia hyviakin aikoja 10ytyy, joten haluamme varmistaa, ettei
sellaiset vuorot mene hukkaan. Paivavuoroille arkisin haluaisimme
enemman yrityksia ja kouluja. Viikonlopun vuorotilanteeseen emme
myoskaan ole olleet tyytyvaisia, etenkin lauantaina varauksia on
vahaisesti. Sunnuntain vuorot vaihtelevat paljon, mutta usein siellakaan
ei varauksia ole niin paljoa kuin toivoisimme.

15.0nko jotain muita tavoitteita, esimerkiksi brandin suhteen?
V: Sloganin keksiminen on yksi tavoite, jota olemme miettineet. Brandia
halutaan tuoda esille niin, etta taustalla on kasvot eli me (Henrik ja
Leevi). Haluamme olla helposti Iahestyttava brandi ja sellainen halli,

johon on mukava ja helppo tulla pelaamaan ilman paineita. Haluamme
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tuoda esille sen, etta taustalla ei ole yritys, joka tekee rahaa, vaan
taustalla on henkilot.

16.Mika Padel Westilla on hyvaa, missa on onnistuttu? Miten palvelu on
parempi kuin muilla? Mika on Padel Westin kilpailuetu?
V: Olemme yrittaneet saada hallista kodikkaan, kun muilla on taysin
tiptop. Kilpailuetuna koemme, etta parhaat pelaajat ovat valmentamassa.
Jasenina naisissa seka miehissa ovat parhaat pelaajat, jotka ovat tana
syksyna voittaneet suomenmestaruuden. Kilpailuetuna nahdaan myos
se, etta olemme joustavia asiakkaiden kanssa, kaikissa tilanteissa.
Nopeallakin aikataululla esimerkiksi valmennukset onnistuvat,
parhaimmillaan paivan varoitusajalla. Yhteydenotto koetaan myos, etta
on helpompaa ja nopeampaa, kun isommissa paikoissa.

17.Missa Padel West ei ole onnistunut, mika ei toimi hyvin ja mita
tulevaisuudessa pitaisi valttda? Onko tarpeeksi tydvoimaa yrityksen
pyorittamiseen?
V: Hallista ei I0ydy esimerkiksi saunaa tai ruokapuolta, jotka ovat
miinuspuolia. Hallissa kaikuu paljon, mutta siihen olemme jo puuttuneet
ja tilanneet verhoja, jotka estavat kaikumista. Lisaksi aikaisemmin
mainittu viestinnan heikkous. Emme koe, etta se oli taysi floppi, mutta ei
siihen silti tyytyvaisiakaan olla. Talla hetkella tydvoimaa ei ole
periaatteessa tarpeeksi, mutta toisaalta ei ole myoskaan
mahdollisuuttakaan ottaa hirveasti enempaa. Viestintaan kuitenkin olisi
tarve, ja siihen yritetdan saada tyontekija pian.

18.0nko Padel Westilla mahdollisuus hyédyntaa esimerkiksi verkostoja?
V: Joitakin verkostoja on mahdollisuus hyddyntaa, esimerkiksi tunnettuja
padelin pelaajia. Henrik on myds Suomessa ranking-listalla [&hella
karkea, joten tatd meidan kannattaa myos hyddyntaa. Lisaksi kuitenkin
meidan pitaisi luoda enemman verkostoja sen lisaksi, etta hyddynnetaan
olemassa olevia.

19.Miten lajin kilpailutilanne tai kysynta kehittyy? Mitka ovat suoranaisia
uhkia?
V: Kilpailutilanne ja kysyntd molemmat kasvavat jatkuvasti
rajahdysmaisesti. Koko ajan jarjestetaan kilpailuja ja harrastajia tulee
lisda. Uusia halleja aukeaa myds jatkuvasti ja vuorot etenkin arki-iltaisin

ovat monessa paikassa todella tayteen varattuja. Laji kasvaa koko ajan



kovaa vauhtia, joten emme usko, etta kysynnan puolesta joudumme
pulaan. Suoranainen uhka tietysti on, etta yhtakkia padelin innostus

ihmisilla loppuisi, mutta tama on aika epatodennakoista Iahiaikoina.
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Liite 2. Aikataulusuunnitelma viestinnalle
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T 7

Yhteinen linja ja kohderyhma esiin

Liite 3. Suunnitelma viestintakanavittain

kaikkien kanavien viestinnassa!
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