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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee markkinointiviestintad, jonka on tarkoitus olla
avuksi Major league Roller Hockey Europelle. Opinnéytteessa pohditaan, mitka
olisivat oikeita kanavia saada nékyvyytta ja tunnettavuutta rullakiekolle
Euroopassa.

Teoriaosiossa kaydéaan lapi markkinoinnin peruskilpailukeinoja. Osiossa kdydaan
tarkemmin l&pi markkinointiviestintaa, pitaen sisallaan verkostoitumisen,
mainonnan, henkilékohtaisen myyntityon, myynninedistamisen seka tiedotus- ja
suhdetoiminnan. Osiossa késitellddn myds kohderyhmié sek&d markkinointia
internetissé. Laadukkaat kotisivut seka hyvé nakyvyys hakukoneissa ovat
avainasemassa haettaessa organisaatiolle nédkyvyytta.

Toisessa osiossa kaydaan lapi sosiaalisen median vaikutusvaltaa nykypaivan
markkinoinnissa. Kasitellaan sosiaalisen median k&ytannot, muodot seka palvelut.
Myaos isoimmat vaikutuskanavat sosiaalisessa mediassa kaydaan lapi: Facebook,
Twitter, Youtube ja Wikipedia. Lahes kaikki ihmiset kdyttavéat internetid ja suurin
osa jopa joka paiva. Naiden vaikutuskanavien kautta saadaan organisaatiolle ja
koko lajille suurempi kannattajakunta. Kerttotaan, kuinka internetia ja varsinkin
sosiaaliseta mediaa voidaan kayttaa tunnettuuden lisddmiseen.

Kolmannessa osiossa késitelladn Major League Roller Hockey Europea.
Késiteltavista asioista 16ytyy MLRHE:n perustiedot, tehtévét ja toiminnot.
My6s MLRH Europen jarjestamistd tapahtumista on kerrottu hieman.
Mukaan on lisatty myos tekemani kysely MLRH Europen tunnettuudesta
Englannissa.

Lopuksi on annettu hieman kehitysideoita, kuinka organisaation tunnettuutta
voitaisiin kehittédd. Kehitysideoita on kohderyhmisté lahtien aina markkinointiin
internetissa sekéa sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebookissa suoritettavasta
markkinoinnista on annettu ideoita, miten sité voisi tehostaa.

Avainsanat: Markkinointiviestintd, markkinointi internetissé, sosiaalinen media,
MLRH Europe
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ABSTRACT

This thesis deals with marketing communications, which is meant to be helpful
for MLRH Europe. In this thesis we are thinking, which would be proper channels
to get visibility and recognition for roller hockey in Europe.

The theoretical section will walk you through the basic marketing methods of
competition. This section is about the marketing communication, while keeping
networking, advertising, personal selling, sales promotion and public relations
activities included. The section also deals with the target groups, as well as
marketing on the internet. High-quality website and good visibility on search
engines are the keys getting the visibility for the organization.

The second section will walk you through the power of social media in today's
marketing. The section deals with policy, forms and services of social media.
Also, the most important social media channels have been reviewed on: Facebook,
Twitter, Youtube and Wikipedia. Almost everybody uses internet and most of
them use it daily. Through these channels it is possible to get more visibility for
the organisation and for the sport. In this section thesis will tell you how to
improve your image on internet and especially on social media.

The third section deals with Major League Roller Hockey Europe. MLRH
Europe’s basic information, functions and operations are in this section. You will
also find the information of some of the roller hockey events that MLRH Europe
organizes. There is a questionnaire added which concerns MLRH Europe’s
reputation in England.

And finally there are some development ideas for MLRH Europe how to develop
their reputation. There are development ideas from target groups to marketing on
internet and on social media. For example there are ideas how to develop
marketing on Facebook

Key words: Marketing communication, marketing on internet, social media,
MLRH Europe
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1 JOHDANTO

Tama opinnéytety0 kasittelee markkinointia sekd markkinointiviestintaa.
Tarkoituksena on selvittdd, miten Major League Roller Hockey Europe saisi

kehitettyddn markkinointiviestintaansa.

Idea tahéan aiheeseen tuli vaihto-oppilasvuotenani. Tutustuin rullakiekon pelaajiin
jainnostuin aiheesta lisad. Kysyin, olisiko téllaista opinnaytety6ta mahdollista
tehda ja kun sain suostumuksen tyohon, aloin ideoimaan tydtad. Major League
Roller Hockey Europe on Eurooppalainen rullakiekkojarjesto, joka jarjestaa
rullakiekkotapahtumia ja turnauksia ympdri Eurooppaa. Jarjesto on aloittanut
toimintansa Euroopassa vuonna 2012, joten tunnettuus ei ole vield kovin suurta.
Pyrin tdmén tydn avulla osaltani auttamaan Major League Roller Hockey Europea

kasvattamaan tunnettuutta ja lajin suosiota euroopassa.

Tyossé kerrotaan, miten markkinointiviestinta ja sen alaiset muut toiminnot
toimivat. Teoriaosuudessa on kerrottu markkinoinnin peruskilpailukeinoista
lyhyesti. Markkinointiviestintaa kasitellaan laajemmin, silla se on keino, jonka

avulla tunnettuutta saadaan lisattya.

Ensimmaéisessé teoriaosuudessa avataan markkinointiviestintdd hieman
laajemmin. Selvitetddn, miten mainonta, henkilékohtainen myyntityo,
myynninedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta toimivat. Kohderyhmisté
tulee myds informaatiota, pitéen sisallddan myos verkostoitumisen tarkeyden.
Markkinointi internetisséd otsikon alta I0ytyy tietoa kotisivuista ja hakukoneista,

seké siitd, miten niité tulisi hyddyntdd nykypdivan markkinointiviestinnassa.

Ty0sséd kaydaan l&api markkinointia sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median
ké&ytannoistd, muodoista ja palveluista luodaan pohja, miten sosiaalista mediaa voi
kayttad modernissa markkinoinnissa. Yleisimmisté sosiaalisen median palveluista

kaydaan lapi Facebook, Twitter, Youtube sekd Wikipedia.

Viimeisessé osiossa kerrotaan Major League Roller Hockey Europesta.
Perustietojen lisaksi siind on mainittu myds MLRH Europen jarjestdmista
tapahtumista, seka kaydaan lapi pienimuotoinen kysely MLRH Europen

tunnettudesta Englannissa. Tyon loppuun on listattu muutamia kehitysideoita.



2 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa osiossa kerrotaan markkinoinnin kilpailukeinoista seka

markkinointiviestinnasta ja siihen liittyvista muista toiminnoista.

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin maéaritelman mukaan markkinoinnin piiriin kuuluu monia toisiinsa
vaikuttavia ja toisistaan riippuvaisia toimintoja, joiden tehtéavé on edesauttaa
vaihdantaa. Markkinoinnin kilpailukeinot eli toisin sanoen markkinointimix kuvaa
yritysjohdon vaivannadn tuloksia naiden toimintojen yhdistamiseksi.
Markkinoinnin tehtévé on valita ja yhdistdd markkinointimix monista eri
hinnoista, viestinnan keinoista, tuotevariaatiosta, jakeluvaihtoehdoista ja muista
markkinointimuuttujista siten, ettd organisaatio yltaa tavoitteeseensa.
Markkinointimix on tietty yhdistelmé toisistaan riippuvia ja vaikuttavia

markkinointitoimintoja, joita organisaatio tekee tavoitteidensa saavuttamiseksi.

Markkinoinnin markkinointimix (kilpailukeinot) on siis hinta, saatavuus, viestinta
sekd tuote. Yleisesti kaytossa ovat termit price, place, promotion ja product,
joiden tunnettu lyhenne on 4 P’s. Hinta, saatavuus sekd tuote ovat niin sanottuja
primaarisia Kilpailukeinoja. Viestinté taas puolestaan on niin sanottu
sekundaarinen kilpailukeino. Tdma johtuu siit4, ettd yritys tekee ensin paatokset
tuotteesta, hinnasta seka saatavuudesta. Viimeisend puolestaan on

viestintapaatoksien aika. ( Haverila & Saarikorpi 1994, 4-5.)

Tuote

Tuotetta tarkoitetaan sitd, mité yritys tarjoaa mahdollisille asiakkaille. Tuote
saattaa olla konkreettinen, kuten polkupyoré tai bussilippu tai ei-konkreettinen
idea, kuten esimerkiksi hampaiden pesun tarkeyden korostaminen lapsille.
Tuotteen madritelmé on seuraavanlainen: tavara, palvelus tai idea, joka tarjoaa
joukon késinkosketeltavia ja ei-késinkosketeltavia ominaisuuksia asiakkaiden

tarpeiden tyydyttdmiseksi.



Yleensa asiakkaat odottavat saavansa muutakin kuin pelk&staan yksinkertaisen
tuotteen, joten markkinoinnin tehtavéa on tarjota yleensé asiakkaille
kokonaispaketti, joka siséltaa kaikkia mukaankuuluvia lisdelementteja, eika

ainoastaan perustuotetta tai peruspalvelua.

Philip Kotlerin, erdan maailman johtavista markkinointiasiantuntijoista, mukaan

tuote koostuu kolmesta eri osasta:

e Geneerinen tuote: Tuotteen tarjoama perushyoty.

e Konkreettinen tuote: Tuotteen fyysiset ominaisuudet, joilla on tarkat
spesifikaatiot.

e Laajennettu tuote: Koostuu lisatuotteista ja lisdpalveluista, jotka liittyvat
fyysiseen tuotteeseen ja sen kayttoon liittyvaan imagoon. ( Haverila &
Saarikorpi 1994, 5-6).

Jakelu

Kun yritys laatii jakelustrategiansa, oleelliset pohtimisen aiheet ovat, miten,
kuinka nopeasti ja missa kunnossa tavarat viedaan asiakkaalle. Varastointi,
materiaalien kasittely seké kuljettaminen ovat fyysisen jakelun toimintoja.
Vahittdiskauppiaiden, tukkurin ja muunlaisten jakelijoiden valinnat ovat
myos jakelutoimintoja, silla ndma valikadet muodostavat jakelutien.
Jakelutie on joukko perdkkaisia markkinointiorganisaatioita, joiden
tehtdvana on tuoda tuote valmistajalta asiakkaalle. Jakelutiehen kuuluu
sellaisia vélikasia kuten vahittdiskauppiaita ja tukkureita. ( Haverila &
Saarikorpi 1994, 6-7.)

Hinta

Kun asiakas ostaa tuotteen tietyll& summalla, niin samalla yritys ostaa asiakkaalta
tietyn rahamaaran tietylla summalla. Markkinoijan on méaariteltavé paras hinta
myymallensa tuotteelle. Hinnat voivat muuttua nopeastikin, silla niiden
muuttaminen on helppoa. Toisaalta hinnan vaikutus kannattavuuteen on suuri. (
Haverila & Saarikorpi 1994, 7.)



Viestinta

Markkinoijan tehtava on kommunikoida asiakkaansa kanssa. Ei riit4, etta yritys
kehittda parhaan tuotteen, jarjestad saatavuuden tehokkaasti ja hinnoittelee sen
oikein. Tamankin jalkeen todella suuri osa potentiaalisista asiakkaista voi olla
tietdméaton tuotteen olemassaolosta. Viestintd on markkinointimixin elementti,

johon kuuluu markkinointiviestinta.

Viestinndn avulla markkinoijat ”juttelevat” potentiaaliselle asiakaskunnalle ja jo
olemassa oleville asiakkailleen. Viestinta voi sisaltdé viestin tuotteesta,
organisaatiosta tai jostain muusta markkinointimixin osasta, kuten

hinnanalennuksesta tietyn aikajakson aikana.

Henkil6kohtainen myyntityd, myynnin edistdminen, sekd mainonta ovat kaikKki
viestinnan eri muotoja, joilla jokaisella on hyvat ja huonot puolensa. Jokainen
niista pyrkii kuitenkin muistuttamaan, taivuttelemaan sekad informoimaan. (
Haverila & Saarikorpi 1994, 8.)

Viestintdan kuuluu olennaisena osana myds markkinointiviestintd. Seuraavassa

osiossa syvennytdan enemman juuri markinointiviestinnén perusteisiin.

2.2 Markkinointiviestinta

Tarkoituksena markkinointiviestinndssa on saada vastaanottajan ja
lahettdjan valille jotain yhteistd, esimerkiksi yhteinen kasitys yrityksesta,
toimintatavoista tai tuotteesta. Markkinointiviestinnén tarkoitus on saada
potentiaalinen asiakas tietoiseksi yrityksesta tai tuotteesta, seka saada
sijoittajat vakuuttuneiksi yrityksen positiivisesta nakymisesté.
Markkinointiviestinnélld pyritaan vaikuttamaan tietoihin, joilla on
merkitysta sidosryhmien kayttaytymiselle organisaatiota kohtaan. (Vuokko
2003, 12.)

Yritysten ja organisaatioiden toimintaympéristd muuttuu jatkuvasti. Kilpailu on
raakaa ja vaatimukset asiakkailta muuttuvat useasti. Verkostoitumisella on

suurempi merkitys, sill& organisaation tai yrityksen kehittdminen on haastavaa.



Avainkysymys on, mitka ovat ne kilpailukeinot, joilla yritys tai organisaatio
peittoaa kilpakumppaninsa. Ajan hermoilla on pysyttavé koko ajan, eika varaa
lepadmiseen ole lainkaan. Hyvin menestyvilla yrityksilla on yhteistd, etta niilla on
onnistunut markkinointiviestintd. Kun rakennetaan kilpailukykyé, on otettava
viestintd huomioon, jotta saavutettaisiin menestyva konsepti. Viestinnan
avustuksella kasvatetaan aineetonta pddomaa, joka kuitenkin voi olla juuri sitd
tarkeintd pddomaa organisaatiolle tai yritykselle. Viestintd koskee myos pienia ja
keskisuuria yrityksid, eika sen merkittdvyys ole ainoastaan suurien yrityksien
kilpailukeino. Viestinta ei voi jéljitelld, vaan se on ainutlaatuinen kilpailukeino.
Kun halutaan erottua isosta mainosmeresta, ovat kekselidisyys ja innovatiivisuus
valttikortteja. Viestinndn onnistuessa ne ovat luottamusta rakentavavia ja ihmisia
yhdistaviéa tekijoita. Sen epaonnistuessa se vahentda motivaatiota, aiheuttaa
epéluottamustekijoité sekd vaikeuttaa yhteisty6td huomattavasti. Resurssit
menevat hukkaan, jos ndin paasee tapahtumaan. ( Isohookana 2007, 10 —11.)

Viestinnéssa on tarkeinta luottamus viestin sisaltéon. Lukijan pitaa pystya
luottamaan viestin sisaltoon, kuka tahansa viestija organisaatiosta tai yrityksesta
onkaan. Lupaukset laitetaan paperille ja toteutetaan kéytdnndssa. Tata kautta
kehkeytyy luottamus, jota rakennetaan muihin sidosryhmiin ja voidaan luoda
pitkdaikaisia asiakassuhteita. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on valittava,
mista asioista tdytyy saada yhteinen kasitys eri sidosryhmien kanssa. Taytyy
tuntea kohderyhmd, seké viestinté on toteutettava niin, ettd yhteisen ymmaérryksen
alue kasvaa. Jos kerrotaan oman tuotteen hyvasta toimivuudesta, on myods
varmistettava mainostettu tuotteen hyva toimivuus. Katteettomilla lupauksilla ei
paéase pitkélle. Avainsana on kohderyhman tunteminen. Sen perusteella voidaan
miettid toimintamalleja, eli mit4 sanotaan, miten ja missa toimitaan yms.
Parhaiten oppii tuntemaan kohderyhmén kokemusten kautta, eli toisin sanoen
kohtaamalla asiakkaita. Kohtaamisia asiakkaiden kanssa pitéisi aktiivisesti
hy6dyntad, jotta heidat opittaisiin tuntemaan paremmin ja heidat voidaan ottaa
paremmin my6s huomioon. Koko bisneksen ydin ovat sidosryhmadt, joten niita
taytyy kuunnella. Vuokko 2003, 13 — 14.)



Ensimmainen edellytys viestijan ja kohderyhmén yhteisymmarrykselle on, etta
viestija tulee ymmarretyksi. Viestijan on tunnettava viitekehys, jossa vastaanottaja
toimii. Kohderyhmalahtoisyys on tarkead, kun suunnitellaan viestintéd, jotta
tiedetdédn ketd halutaan muistuttaa, informoida tai suostutella. (McCreadie 20009,
74.)

Tiedotusvalineet, jotka suhtautuvat positiivisesti organisaatioon ovat sille tarkeita,
silla ne kykenevat vaikuttamaan kuluttajille muodostuvaan mielikuvaan
organisaatiosta ja sen tarjoamista palveluista. Sidosryhmille viestitddn muun
muassa mielikuvia, tietoja seké kéasityksid. Ne vaikuttavat mahdollisuuksiin, joilla
yritys voi saada toimivia asiakassuhteita. Markkinointiviestintd on viestintég, jolla

pyritaan vaikuttamaan. Se ei ole mita tahansa viestintaa. (Vuokko 2003, 15 - 16.)

Markkinointiviestintd on keino, jonka avulla organisaatio tai yritys mainostaa
tuotteitaan mahdollisille asiakkaille sek& erilaisten markkinointitoimenpiteiden

avulla saamaan asiakkaat innostumaan tuotteista ja lopulta ostamaan niité.

Tassa yksi tulkinta markkinointiviestinnasta: Markkinointiviestintd on viestintaa,
jolla pyritdén asiakassuhteiden luomiseen, niiden yllapitoon ja vahvistamiseen.
Sen periaatteena on vaikuttaa tuotteiden tai palveluiden tunnettavuuteen seké
myyntiin. (Isohookana 2007, 62-63.)

Toisen tulkinnan mukaan markkinointiviestinnasta I0ytyvat kaikki viestinnan
elementit, joilla aikaansaadaan vuorovaikutteisuutta yrityksen tai organisaation
sekd niiden sidosryhmien vélille. Yritys haluaa vaikuttaa oman viestintansa lavitse
positiivisesti sen markkinoinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 17.)
Markkinointiviestinnén alaluokkia ovat henkilokohtainen myyntity6, mainonta,
tiedotustoiminta, suhdetoiminta seka myynninedistdminen eli SP. (Isohookana
2007, 65; Bergstrom & Leppénen 2009, 332.)



Yritysmarkkinoilla seuraavia markkinointiviestinndn piirteitd muun muassa ovat:

e Verkostot, henkilokohtainen myynti sekd verkostot korostuvat.
e Asiakassuhteet ovat kestavampia kuin kuluttajamarkkinoilla.

e Halutut sanomat kohdennetaan tarkasti kohderyhmalle.

e Voimakas reagointi jarkiperdisiin argumentteihin.

e Pitka paatoksentekoprosessi.

e Suora asiakaspalaute.

(Isohookana 2007, 85).

Markkinointiviestinté on yritykselle tai organisaatiolle tarke&, olipa sitten kyse
yritystoiminnan aloittamisesta tai tuotteen lanseeraamisesta. Kohderyhma pysyy
tavoittamattomissa, ilman oikeanlaista viestintda. (Bergstrom & Leppanen 2009,
332). Mit& markkinointimixissa painotetaan, riippuu kokonaan yrityksen tai
organisaation tarjoamista tuotteista seka toimialasta. Toisilla aloilla
henkilokohtainen myyntityd merkitsee enemman. Toisilla aloilla taas
asiakaspalvelulla on suurin rooli. Haasteena markkinoijalla onkin kasata erilaisista
markkinointiviestinnan keinoista mahdollisimman oikeanlainen paketti, jolla
saadaan yritykselle paras mahdollinen tulos madriteltyjen resurssien puitteissa.
(Isohookana 2007, 132). Markkinointiviestinnédn taytyy integroitua hyvin
markkinoinnin eri Kilpailukeinoihin seka yrityksen tai organisaation
litketoimintaan. Né&in kaikki toiminnot tukevat toisiaan sek& antavat
organisaatiosta tai yrityksestd yhtenevaista viestia ulospain. (Isohookana 2007,
64).



2.2.1 Mainonta

Mainonnan eri muodot yrityksen tai organisaation markkinointiviestinnassa ovat
niitd osa-alueita, jotka nakyvét selvimmin ulospdin. Mainonta on maksettua seké
tavoitteellista joukkoviestintdd, jonka kautta organisaatio tai yritys haluaa antaa
informaatiota palveluistaan, tapahtumistaan, tuotteistaan seka ideoistaan. Toisin
sanoen se on yksipuoleista viestintad, eiké perustu ihmisten kanssa kaytavaan
vuoropuheluun, kuten henkil6kohtainen myyntityd. Luonteensa puolesta
mainonnan voi jakaa suoramainontaan seka mediamainontaan. Liséksi se voi
toteutukseltaan olla jatkuvaa tai lyhytkestoista. (Blythe & Zimmerman 2005, 231;
Bergstrom & Leppéanen 2009, 337-339.)

Isohookanan mielestd mainonnan etuja ovat muun muassa se, ettd mainonta
kykenee tavoittamaan ison, maantieteellisesti hajallaan olevan kohderyhmén
yhdell& kertaa. Koska mainosmedioita on nykypdaivéana paljon, pystyy yritys tai
organisaatio valitsemaan niista parhaimmat ja tehokkaimmat seké kohdentaa
mainonnan valinnan myota rajatuille kohderyhmille. Yritys tai organisaatio
kykenee luokittelemaan mainontatavoitteensa sen mukaan, haluaako se
mainonnallaan suostutella tai informoida kohderyhméa, vai onko mainonnan
pyrkimyksend vahvistaa tai muistuttaa jo tehtya ostopaattsta yms. Yrityksen tai
organisaation taytyy myos paattaa oikeanlaiset mainosvélineet, joilla haluttu asia
tai viesti paatyy mahdollisimman kustannustehokkaasti kohderyhmalle.
Kilpailijoista erottuva mainonta seka oikeanlaiset mainosvélineet, ovat ne tekijat,
joilla parhaiten tavoitetaan haluttu kohderyhmaé. Prosessi on kuitenkin hankala,
silla yrityksell4 tai organisaatiolla on monia vaihtoehtoja valittavanaan.
(Isohookana 2007, 139-140; Bergstrém & Leppanen 2009, 337-338.)

Yleisimpi& muotoja mediamainonnassa ovat televisiomainonta, radiomainonta,
lentimainonta, ulkomainonta seka verkkomainonta. Kun yritys valitsee
mainosvélineitd, tdytyy sen miettia tarkasti, mika olisi kustannustehokkain seka
mill& tavoitettaisiin haluttu kohderyhma oikeaan aikaan. (Vuokko 2003, 200,
211)



B2B-markkinoilla kannattanee suunnata mainontaa muun muassa toimialan omiin
julkaisuihin. Omissa julkaisuissa mainostaminen on usein edullista. Mainonnan
kohdistaminen on nykypdivana helppoa, silla monet toimialat omaavat omia
julkaisuja, joita seuraavat muut toimialan yritysten edustajat. Kyseiset toimialojen
erikoislehdet usein sellaisia julkaisuja, joita sailytetddn pidempaéan ja joista
etsitddn mydhemminkin tietoja. (Blythe & Zimmerman 2005, 232-233.)

Verkkomainonta, kuten hakukonemainonta, mainonta sosiaalisissa medioissa seké
bannerit ovat alati kasvamaan pain. Yritykset ovat menneet Internetiin, jossa
suurin osa niiden potentiaalisista ja nykyisistd asiakkaista ovat. Tarkka
kohdistettavuus, mittavuus sek& vuorovaikutteisuus ovat verkkomainonnan
hyotyja. Sosiaalisen median yhteisdissd mainostaminen onnistuu monella eri
tavalla. Muun muassa Facebook antaa yrityksille tilaisuuden kohdistaa mainonnan
tarkasti maéritetyille kohderyhmille erilaisten kriteerien mukaan. Naité kriteereja
ovat muun muassa iké, sijainti, harrastukset, sukupuoli ja koulutus. Sen lisaksi,
etta yritys voi maaritella kohderyhmat erikseen, se voi maarittaa budjettinsa
kullekin mainokselle erikseen. Mainosta pystyy ja kannattaa seurata
mahdollisimman usein. Kunkin Facebookissa sijaitsevan mainoksen kohderyhméa
ja budjettia pystyy tarpeen tullen muokkaamaan koska tahansa. (Isohookana 2007,
262-263; Leino 2010, 39-40;Carter & Levy 2012, 96,107.)

Kun yritys suunnittelee verkkomainontaansa, on tarked4 muistaa, ettd Internetissa
markkinointi toimii vuorokauden ympari. Yrityksen on mahdollista aikaansaada
positiivisia sek& pitkakestoisia tuloksia kampanjoillaan, vaikkakin
verkkokampanjat kestavat vain tietyn aikaa. T&ma on mahdollista, mikéli yritys
kykenee tuottamaan kiinnostavaa sisaltod ja jota verkkoyhteisdjen kayttéjat
levittavat ja jakavat eteenpdin. Taytyy my0ds muistaa, ettd yhdenkin kerran
vaarinymmarretty tai mainoksen negatiivinen vastaanotto saattaa vahingoittaa

yrityksen mainetta pysyvasti. (Juslén 2009, 368; Leino 2010, 136.)

Tavoitteena suoramainonnassa on aikaansaada reaktio asiakkaalta, olipa sitten
kyse vaikka asiakaspalautteen saamisesta, kilpailuun osallistumisesta tai ostosta.

Suoramainontaa on painettua, ettd sahkdista. Painettu suoramainonta voi olla
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osoitteellista tai osoitteetonta. S&hkoinen suoramainonta kéyttaa hyvékseen
mobiilimainontaa seké sahkdpostimainontaa. Mediamainonnan ja
suoramainonnan suurin ero on se, ettd suoramainonta kyetaan tarkasti
kohdistamaan halutulle kohderyhmaélle. Suoramainonnassa on muitakin etuja,
kuten palautteen mitattavuus, testauksen helppous, nopeus seka sen
riippumattomuus. Riippumattomuus tarkoittaa, etta yritys voi itse paattaa
mainonnan siséllon, lahetysajankohdan, jakelun seka keston. Heikkouksiakin
I0ytyy, nimittdin sen erottumattomuus muusta postista, suoramainoslahetyksen
tungettelevuus, l&hetyksen persoonaton sanoma tai vanhentuneiden osoitelistojen
kaytto. (Isohookana 2007, 156-159; Bergstrom & Leppanen 2009, 383-388.)

Mainoksen sanoma on myos erittdin tarkeda suunnitella. Kun yritys suunnittelee
mainoksen siséltod, tulee tietdd, mité sanotaan sek& miten asia sanotaan. (Vuokko
2003, 211-213.)

Myods mainoksen tulkinta- ja huomioarvoon pyritddn vaikuttamaan erilaisilla
mainoksen tehokeinoilla. Tehokeinoja ovat muun muassa mainoksen varit, koko,
huumori tai mainoksen vuorovaikutteisuus. Ndma ovat ne keinot, joilla pystyy
vaikuttamaan siihen, miten kohderyhmé huomaa mainoksen ja miten he sen
tulkitsevat. (Vuokko 2003, 220.)

B2B- markkinoilla mainonta on suunnattu enemman yrityksille kuin yksityisille
kuluttajille. Kuitenkin on térkedd muistaa, ettd ihmiset yritysten siséll tekevét
ostopaatokset, eivat yritykset itse. Tamé on se syy, miksi B2B-mainonnan taytyy
vedota laajempaan joukkoon ihmisia seka erilaisiin arvomaailmoihin ja
persooniin. Yritysten ostovastaavat tekevat harvoin ostopdatoksen ainoastaan
mainonnan perusteella. Yleensé mainonta toimii vain tukena muulle
markkinointiviestinnan keinolle. (Blythe &Zimmerman 2005, 231.)

2.2.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkil6kohtainen myyntity6 tarkoittaa kasvotusten tai puhelimen valityksella

tapahtuvaa myyntityota. Henkil6kohtaisen myyntityon kohteena voivat olla
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yritysasiakkaat, jalleenmyyjéat, kuin kuluttajatkin. Henkilokohtaisen myynnin
periaatteena on ottaa huomioon yrityksen myyntitavoitteet, seké asiakkaan toiveet,
tarpeet, olosuhteet ja tilanne. Tapa, jolla yritys saa henkilokohtaisesta
myyntitydstd mahdollisimman suuren hyddyn irti, on seuraavanlainen. Yrityksen
taytyy ndhda myyntiprosessi asiakassuhteen luomisena ja sen yll&pitdmisena.
MyyntityGsta ei kannata tehda kertaluontoista, yksittéista tapahtumaa, vaan
tarkoituksena on luoda kestdvia asiakassuhteita sen kautta. Henkilokohtainen
myyntityd on paras tyokalu kéaytettavaksi erityisesti silloin, kun myytéva palvelu
tai tuote on asiakastarpeisiin raatéaloity tai monimutkainen. Kun asiakas hakee
vahvistusta ostopéatokselleen, henkilokohtainen myyntity on myds silloin hyvin
toimivaa. (Vuokko 2003, 169-173; Isohookana 2007, 133-135.)

Onnistunut myynti pitaa sisallaan aktiivisesti, jatkuvasti kehitettavan seka
johdettavan myyntityén. Myyntid on aina johdettava, siihen on panostettava seké

sitd on jatkuvasti seurattava ja analysoitava. (Rope 2011, 164-165.)

B2B-markkinoilla voi henkilokohtainen myyntity6 vieda todella suuren osan
yrityksen tai organisaation budjetista. Myyjien palkat, tuote- ja yritysesitteet,
mukana kannettavat mainosmateriaalit seka tydsuhde-edut, kuten esimerkiksi

auto, vaativat paljon resursseja. (Blythe & Zimmerman 2005, 248-249.)

Miksi henkilokohtainen myyntiy6 sitten oikein kannattaa? Useimmat muut
markkinointiviestinndn keinot ovat yksisuuntaisia. Niissa ei synny interaktiivista,
kahden ihmisen valista dialogia, jossa asiakkaan tarpeita selvitetddn ja hanté
kuunnellaan. Myyjan ja asiakkaan kohtaaminen kasvotusten antaa myyjalle
mahdollisuuden vastata tiedusteluihin, selventad asioita seké keskittyé asioihin,
jotka tuntuvat olevan asiakkaalle merkittdvimmassa asemassa. Henkilokohtaisessa
myyntityossa yksi tarkeimmisséd menestystekijoistd on myyjan mahdollisuus
muokata viestinsa jokaisen asiakkaan mukaisesti. Téasta johtuen hyvd myyja
tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja heidan tarpeensa sek& ongelmansa. Hyvén
myyjan tunnusmerkki on myos se, ettd hén pitdd keskustelua yll& seké vie sita
eteenpain ja loppujenlopuksi tarjoaa asiakkaan ongelmaan ratkaisun. ltse
myyntitapahtuman jalkeen myyjéan taytyy myos ratkaista mahdollisesti ilmenevét
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myynninjéalkeiset ongelmat seka varmistaa tuotetoimituksen sujuvuus. (Blythe &
Zimmerman 2005, 248-249.)

2.2.3 Myynninedistdminen

Myynninedistaminen on lyhyelld aikavalilla tapahtuvaa toimintaa, jossa asiakkaita
houkutellaan ostamaan tuote erilaisin keinoin. (Armstrong & Kotler 2010, 499) .
Kun mainonta antaa asiakkaalle syyn ostaa, myynninedistdminen antaa
asiakkaalle tietyn kannustimen, jonka vuoksi ostaa. (Kotler 2009,735).
Myynninedistamisen yhteydessa on tarpeellista lisatd myyjien resursseja seka
kannustaa heitd myymaan tuotteita tai palveluja. Tuote- ja myyntikoulutukset seka
myyntikilpailut ovat myynninedistamisen toimintoja, joilla kyetdan tukemaan
myyntihenkildston tyota ja ndin ollen vaikuttamaan positiivisesti myyntitulokseen.
(Isohookana 2007, 161-163.)

Myynninedistamista kyetadn tekemaan monilla tavoilla. Myynninedistdmisen
erilaisia muotoja ovat jalleenmyyjiin ja kuluttajiin kohdistuva
myynninedistaminen seké tapahtumat, messut ja sponsorointi. (Kotler ym. 20009,
735.)

Esimerkkeja myynninedistdmisesta ovat muun muassa hintatarjoukset verkossa
sekd myymaldissa. Asiakkaita houkutellaan myos erilaisten ilmaisnaytteiden ja
kylkidisten avulla kokeilemaan uusia palveluja ja tuotteita. Sen lisaksi yritykset
pyrkivat kasvattamaan ostojen keskittdmista sek& ostouskollisuutta, erilaisten
kanta-asiakkuuksien avulla. (Isohookana 2007, 164-165; Bergstrom & Leppénen
2009, 451.)

2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

PR, eli yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminta, on tarpeellinen yrityksen sisé- ja
ulkopuolella. Sen pyrkimys on luoda tunnettuutta ja rakentaa seké vahvistaa

yrityksen tai organisaation imagoa. PR:n avulla pyritddn myo6s nakyvyyteen
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medioissa ja luomaan myd6tamielisyyttd organisaatiota tai yritysta kohtaan.
Ensisijaisena tavoitteena toiminnassa ei ole myyntiluvut, vaan aikaansaada
positiivisia asenteita organisaation tai yrityksen sidosryhmien keskuudessa.
(Vuokko 2003, 278-279; Anttila & lltanen 2007, 321; Isohookana 2007, 176.)

PR voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan. Siséista
tiedotus- ja suhdetoimintaa kdytetdan henkildstéon. Sen tehtavanad on henkildston
tiedottaminen yritysta tai organisaatiota koskevista asioista seka luoda
henkildstolle positiivinen tyGilmapiiri. Esimerkkeind sisdisesta tiedotus- ja
suhdetoiminnasta voidaan mainita muun muassa ilmoitustaulujen kaytté
tyopaikalla, epéviralliset tapaamiset henkildston ja johdon vélilla sekéd henkildston
informointi halutuista tavoitteista ja arvoista. Yritys tai organisaatio voi
huomioida henkilost6dan esimerkiksi palkitsemalla heitd, kouluttamalla heitd seka
tukemalla harrastustoimintaa. Samalla siséinen tydilmapiiri parantuu. (Vuokko
2003, 282-284.)

Esimerkkejé ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteista ovat muun muassa
asiakkaat, alihankkijat, jalleenmyyjét, tiedotusvalineet ja rahoittajat. Ulkoisen
tiedottamisen tehtavéana on kertoa yhteistyokumppaneille, asiakkaille sekd muille
sidosryhmille kaikista niitd koskettavista yrityksen tai organisaation asioista.
Ulkoisen tiedottamisen pyrkimys on myos aikaansaada myonteista suhtautumista
organisaatiota tai yritystd kohtaan. Avoimuus sekd informaation antaminen
sidosryhmille on erittéin tarkead, niin ulkoisessa, kuin sisaisesséakin tiedotus- ja
suhdetoiminnassa. (Vuokko 2003, 285-287; Isohookana 2007, 176.)

Eritoten B2B- markkinoilla suhdetoiminnan perimmainen tarkoitus on
aikaansaada pitki&, molempia osapuolia palvelevia asiakassuhteita.
Suhdetoiminnalla pyritadn rakentamaan kestavié asiakassuhteita seka alati
vahvistamaan niitd. Hyvalla asiakassuhteen hoitamisella on merkittava vaikutus

liiketoiminnan kannattavuuteen. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 121.)

Yrityksen tai organisaation hyvét tulokset ovat kiitos hyvin hoidetusta
asiakassuhdetyostd. Esimerkkeiné ulkoisen tiedottamisen keinoista voidaan

mainita asiakaspalvelu ja asiakaslehdet, vuosikertomukset tiedotusvalineille seka
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tiedotteet, koulutustilaisuuksien jéarjestaminen ja PR-tapahtumat,
lehdistotilaisuuksien jarjestaminen seka artikkelien kirjoittaminen toimialan
julkaisuihin. Nykypéivana kotisivut ovat yksi tarkeimmista ulkoisen tiedottamisen
keinoista. Suurin merkitys siihen, etta vieraillaanko kotisivuilla vai ei, on sen
sisallollg, eli teksteilld, kuvilla sek& animaatioilla. Kun suunnitellaan kotisivuja,
taytyy pitdd koko ajan mielessd, keitd sivuilla halutaan palvella ja miksi.
Keskittyminen itse asiaan on tarkeintd. Halutulle kohderyhmélle taytyy Kirjoittaa
ymmarrettavasti, selkedsti seké ytimekkaasti. Yrityksen tai organisaation taytyy
pyrkié tuomaan sisallon avulla omaa ndkokulmaa aiheeseen ja vélttaa liian
monimutkaisten termien kayttoa. (Vuokko 2003, 289; Isohookana 2007, 177,
Juslén 2009, 167-169.) Myos sosiaalisella medialla on suuri vaikutus hyviin

tuloksiin.

2.3 Kohderyhméat

Markkinointiviestinnan suunnittelun kivijalkoja ovat kohderyhmén tunnistaminen
ja madrittely. Kohderyhma pitéa tuntea, jotta viestinnasta voisi tehda
kohderyhmaéa Kiinnostavaa ja inspiroivaa. Kohderyhmamaéarittelyssa on

huomioonotettava kaikki ostoprosessiin vaikuttavat osapuolet.

Kun suunnitellaan markkinointiviestintad, on hyodyllista jakaa asiakassuhde
ryhmiin, silla tiedonjakotarpeet ovat viestinnan eri vaiheissa erilaisia.
Mahdollinen asiakas haluaa hankkia itselleen palvelun tai hyodykkeen, mutta
tukeakseen paatostédan, on hanen saatava siité silti tietoa. Taman vuoksi
kilpailijoidenkin viesteihin reagoidaan ja niista koetetaan omaksua tietoa
paatoksenteon tueksi. Yritys pyrkii kiijpeamaan AIDA- portaita, koska ndin ollen

ostopééatds on todella mahdollinen.

Kuviosta 2 nékyy, kuinka AIDA- portaat toimivat. Kuvion alla on esitetty myos

selitykset kirjaimille englanniksi ja suomeksi.
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e Wissdivise awareness

e @ occeccccccacccnane action

Kuvio 2. AIDA- portaat.
A - Attention (Awareness): Kuluttaja on huomannut tuotteen olemassaolon.
| - Interest: Tuote on herattanyt kuluttajassa mielenkiintoa.
D - Desire: Kuluttaja haluaa tuotteen.
A - Action: Kuluttaja kéyttaa tuotetta.

Kéayttamalla tallaista kaaviota, saadaan yleinen kasitys, kuinka kohdistaa
markkinointi tehokkaasti. (Wikipedia, 2013).

Seuraavassa vaiheessa markkinointiviestinnén on aika lunastaa lupauksia, joita se
on luvannut viestinndisséan. On turha ihmetelld menetettyjé asiakkaita, jos
lupaukset ovat jadneet tayttdmattd. Kanta-asiakkuuksia syntyy miellyttévistéa
kokemuksista seké keskendisestd luottamuksesta organisaation tai yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Viestinnén tarkoitus on, ettd kuluttajien keskuudessa
viestittavasta tuotteesta alettaisiin puhua positiivisessa valossa. Positiivisen
mielikuvan kasvaessa ja levitessd, kohderyhma@ kasvaa ja asiakkaat liséantyvat.
Jotta positiivinen keskustelu asiakkaiden valilla séilyy, on annettava koko ajan

jotain, mista puhua. Valikoidut kohderyhmét seké kohderyhmien ulkopuoliset
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asiakkaat haluavat tietoa, jotta ratkaisunteko helpottuisi. Negatiivinen
asiakassuhde alkaa yleensé samalla tavalla kuin positiivinen asiakassuhde.
Pettymykset seka huonot kokemukset ajavat asiakkaat ostamaan Kilpailijoiden
tuotteita tai palveluja. Tottakai tdmé on huono asia, mutta organisaatio tai yritys
voi saada arvokasta tietoa selvittaméalld syyn tahén ja sitd kautta kehittdd omaa
toimintaansa. Negatiivista palautetta pitdé osata ottaa vastaan ja kehittaa
mahdollisia puutteita. Jos asiakas kokee negatiivisen asian, niin se yleensa leviaa
puheiden perusteella muille asiakkaille, joka taas johtaa siirtymisen Kilpailijan
leiriin. Tallaiset negatiiviset palautteet asiakkaiden kesken voivat tehda suurta
vahinkoa organisaatiolle tai yritykselle. Usein sanoma muuttuu matkan varrella
vield negatiivisemmaksi, kuin mité se oikeasti on, joten siihen kannattaa puuttua

mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. (Isohookana 2007, 102 — 104.)

2.3.1 Verkostoituminen

Yrityksen ei tarvitse tehda itse kaikkea. Verkostoituminen on oiva toimintatapa,
jolla yritys voi taydentadd omaa osaamistaan. Verkostoitumisella tarkoitetaan niin
sanotun verkon luomista yhteistyokumppanien kera. Tété verkkoa voidaan sitten
kayttdd markkinoinnissa.

Y hteistyokumppaneilla on myds toinen tarkeé osa, toimia toistensa suosittelijoina.
Julkisiin organisaatioihin seké kokeneisiin yrittajiin pidetyt tai luodut suhteet ovat

hyvin tarkedssa asemassa uudelle yritykselle. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 305.)

2.4 Markkinointi internetissa

Internet on vuorovaikutteinen, monimuotoinen ja reaaliaikainen
toimintaymparistd. (Juslén (2011, 19-20.)

Massamediat (esim. sanomalehdet ja televisio) ovat yksisuuntaista viestintéa,
yhdeltd monelle -periaatteen mukaisesti. Internetissa viestiminen on verkottunutta,
keskustelunomaista viestintdd monelta monelle -periaatteella. Internetissa ei pade
my0dskaan aikataulut, sill siséllot ovat saatavilla useimmiten koko ajan, jolloin
asiakkaat voivat kayttaa niitd omien aikataulujensa mukaan. Internetissé on

tarkedd olla my0s helposti 10ydettaviss, silla asiakkaat tekevét usein tarkkoja
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hakuja hakukoneiden avulla. Ajasta riippumattomuuden lisdksi internetissa
tavoitetaan ihmisid maailmanlaajuisesti. (Dann & Dann 2011, 45.)

Jotta voidaan kommunikoida sosiaalisessa mediassa, on organisaatioiden tehtava
paatos julkisuuteen astumisesta sekd henkilokohtaisen tiedon jakamisesta.
(Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010). Organisaatioidenkin on niin sanotusti
naytettava kasvonsa, silla loppujen lopuksi ne astuvat sosiaaliseen mediaan

ihmisind, eivatka organisaatioina.

Internetissa viestinnan kontrolli ei ole markkinoijalla, vaan asiakkaalla.
Markkinoijat eivat kykene kontrolloimaan tai sdédnnosteleméan siita kirjoitettuja
viesteja verkossa. Niiden taytyy osallistua ja tuotettava uusia osia keskusteluihin.
(Juslén 2009, 77.)

Mahdollisesti olennaisin seikka internetissd markkinoitaessa on loydettavyys ja
sen varmistaminen. LOydettavyys tarkoittaa, kuinka helposti markkinoitava asia
on loydettavissa internetista.

2.4.1 Kotisivut

Tehokkaasti toimivat kotisivut ovat tarked tyovéline, jotka toimivat usein
internetmarkkinoinnin keskuksena. (Juslén 2011, 59). Kotisivuilla voi olla
monenlaisia asiakaspalveluun ja markkinointiin liittyvid toimintoja, jotka tulee

maadritell& kotisivuja tehtaessa.

Nykyaikaisten kotisivujen toimintoihin kuuluu sisallon paivittdminen
sédannollisesti ja aktiivisesti, jolloin pyritdan varmistamaan asiakkaiden
takaisintulo ko. sivustolle. Asiakkaille olisi hyva olla mahdollista tilata sivustolla
julkaistua tietoa verkkosyotteend tai sahkopostitse. Lisédksi mahdollisuus jakaa
sisaltod internetissd, kuten esimerkiksi Facebookissa on tarkedd. Kommentointi
sekd kysymysten jattdmisen mahdollisuus julkaistun siséllon yhteyteen on
suotavaa. Myos mahdollisuus ladata ilmaista sisaltéa on hyvaksi. (Juslén 2011,
60-61.)

Keskeisin tekija kotisivuilla on siséltd, joka tulisi olla suunnittelun kulmakivend ja
rakentaa mielenkiintoinen ulkoasu ja muotoilu sen ympadrille. (Lincoln. 2009, 50.)
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2.4.2 Hakukoneet

Loydettavyys on yksi markkinoinnin tarkeimmista Kilpailukeinoista internetissa.
Yrityksen l6ydettavyys voidaan varmistaa esimerkiksi hakukoneiden, blogien ja
sosiaalisen median avulla. Internetissé on valtavasti tietoa ja sivuja. Hakukoneet

auttavat 10ytaméan etsimasi tiedon nopeasti ja vaivattomasti.
Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn saamaan haluttu sivusto mahdollisimman ylos
hakukoneen luonnollisessa haussa (ei ole maksettu ndkyvyyden varmistamiseksi).
Tama tapahtuu kotisivujen ja sen siséllon, videoiden ja kuvien rakentamista

sellaiseen muotoon, jotta tdma tapahtuisi. (Evans 2010, 273.)

Avainsanojen méaérittely ja avainsanalistan luominen ovat hyvia tapoja aloittaa
hakukoneoptimointi. Avainsanat ovat sanoja tai sanayhdistelmia, joilla etsitdan
tietoa hakukoneista. Asiakkaan ndkokulman huomioonottaminen on siis tarkeaa,
eli toisin sanoen, mill& sanoilla he hakisivat tietoa tietysté aihepiirista.
Avainsanalistan avulla sivuston konteksti suunnitellaan niin, etté se siséltaa
mahdollisimman paljon avainsanoihin suunnattua siséltoa. (Juslén 2011, 152—
153.)

Toinen edesauttava tekija hakukoneissa nékymisessa ovat linkit, jotka ohjaavat
ihmisia toisilta sivustoilta markkinoijan omille kotisivuille. Linkkeja pystytaan
hankkimaan tarjoamalla sivustolla mielenkiintoista ja hyodyllista sisaltod, johon
toiset sivustot mielellaan linkittavat omia tietojaan. Liséksi yksittéisten sivujen
otsikointi seka kuville annettavat avainsanat ovat tarkeitd, silla hakukoneet eivét
itse kykene lukemaan kuvia. Hakukoneoptimointi on ainainen kehitysprosessi,
joten kaikki lisattavat sivut ja sisélté on parempi suunnitella optimointikeinoja
tehokkaasti hyédyntéen. Sivustoliikennettd seuraava seurantatykalu on hyvé

apuvaline optimoinnin tukena. (Juslén 2011, 155, 159, 164.)



Hakukonemainonta

Hakusanamainonta on maksullista mainontaa, joka kohdistetaan hakukonetta
kayttavien hakusanoihin. Googlen, Yahoon sek& microsoftin hakukoneet ovat
ottaneet maksullisen hakusanamainonnan kayttéonsa. (Juslén 2011, 166.)
Hakukoneyhtioilté ostetaan siis nakyvyytté, avainsanojen perusteella, joilla
halutaan sivuston nakyvan. (Leino 2010, 111.)

Mainos néaytetddn haun oikeassa reunassa tai luonnollisten hakutulosten
yhteydessé ylareunassa. Hakusanamainonta hinnoitellaan klikkausten maaran
mukaan, joten pelkkd mainosten ndkyminen ei maksa mitadn. Eli mainostajaa

laskutetaan klikkausten maaran mukaan. (Leino 2010, 118-119.)
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Web 2.0 termid kaytetaan useasti puhuttaessa nykymuotoisesta internetista.
Sosiaalinen media on palvelu, joka on toteutettu Web 2.0 teknologioiden avulla, ja
joiden siséllon tuottamisesta vastaavat niiden kayttajat. Sosiaalisen median luonne
on avoin ja osallistumiseen perustuva ymparisto, missa kayttajat voivat arvioida,

tuottaa, julkaista sekd jakaa erilaisia sisaltoja. (Juslén 2009, 116.)

3.1 Sosiaalisen median kaytannot

Kaikkia sosiaalisen median sivustoja yhdistaa yksi yhteinen tekija, jakaminen.
Kaikki kyseiset kanavat antavat mahdollisuuden sisallon jakamiseen kéyttdjien
kesken, riippumatta siitd, mihin ne keskittyvat (esimerkiksi videoihin tai
valokuviin). (Evans 2010, 18.)

Markkinoijalta edellytetdén sisallon jakamismahdollisuuden tarjoamista. Kuvassa

1. ndkyvét sivuston jakamismahdollisuudet.

;+ Click on the "Share" button

Page 1 of 1 « Share « Actions !

Add to bookmarks / Share

B4 Email ¥ Favourites
& Print at Delicious
Digg Google
' ma MySpace ¥ Live
R Kl Facebook & AN
i Twitter More.._ (55)
P What's this? AddThis
N

Kuva 1. Sivuston jakamismahdollisuudet. (Forumotion.com 2009)
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Sosiaalisen median peruselementti on sisélto (content), jota tuotetaan ja jaetaan.

Sosiaalinen media muodostuu tasta.

Kontekstilla (context) tarkoitetaan viitekehystd, missa sisaltd esitetaan. Hyvin
onnistunut viitekehys nitoo yksittaiset viestit yhteen, jolloin saavutetaan laajempi

ja houkuttelevampi kokonaisuus.

Yhteison jasenet on pyrittdva saamaan jakamaan ja linkittdméaan sisaltoa eteenpdin
(connectivity). Sosiaalisen median kanavissa, linkitettavyys on térkeé elementti,
kuten esimerkiksi blogeissa. Jotta l0ydettavyys varmistettaisiin, on blogeissa,
kotisivuilla, videoissa sekd muissa sosiaalisen median palveluissa tuotettu

konteksti linkitettava toisiinsa. Talléin I0ydettavyys paranee.

Ominaista sosiaalisessa mediassa toimimiselle on jatkuvuus (continuity).
Tuloksellisuutta saadaan aikaan vasta kun on oltu sdéédnnollisesti lasné ja
osallistuttu aktiivisesti keskusteluihin. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010,
112-113.)

3.2 Sosiaalisen media muodot

Viime vuosina sosiaalisen median palvelujen méaara on kasvanut huimasti ja
internetissé on jo tusinoittain erilaisia sosiaalisen median sivustoja. Sosiaalisen
median palveluiden ryhmittelyyn voidaan kéyttéa eri perusteita. Yksi peruste on
jakaa ne kategorioihin niiden keskeisen olemassaolon tarkoituksen pohjalta. Nain

saadaan aikaan kolme tarkeaé sosiaalisen median muotoa:

e Tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut
e Verkottumispalvelut

e Sisallon julkaisupalvelut

Tiedon luokittelu- ja jakamispalveluiden ideana on antaa mahdollisuus jakaa
internetista 16ytamé&é informaatiota seka luokitella sitd vapaasti. Muun muassa

StumbleUpon, Digg seka Delicious ovat kyseessa olevia palveluita.
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Verkottumispalveluiden, toisin sanoen jakamispalveluiden ideana on tehd&
suhdeverkostojen luominen ja yll&pito seké virtuaaliset suhteet mahdolliseksi.
Naéisté kyseisistd palveluista tunnetuimmat ovat Facebook, MySpace seka
LinkedIn.

Julkaisupalveluiden ideana on mahdollistaa sisallon julkaiseminen internetissa.
Léahes kaikkien tuntemat You Tube (videot) ja Wikipedia (yhteisén voimin
julkaistava tietosanakirja) ovat sellaisia palveluita. My6s WordPress (blogit) seka

Flickr (valokuvat) kuuluvat kyseiseen kategoriaan. (Juslen 2011, 199.)

3.3 Sosiaalisen median palveluja

Nykypéivana on lukematon maara erindkoisié sosiaalisen median sivustoja, joilla
on oma kayttokulttuurinsa. Palvelut uudistuvat seké niiden ominaisuudet
muuttuvat lahes viikoittain, joten markkinoijan on oltava nopea reagoimaan seké
pysyttava muutoksissa mukana, jolloin palveluilla saavutetaan paras mahdollinen
hyoty. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 50.)

3.3.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu, joka on maailman suurin
kayttajien maarissa laskettuna. Syyskuussa 2012 mennessa sill& oli miljardi
aktiivista kéyttajaa. (Wikipedia, 2012).

Myods Suomessa Facebook on suurin sosiaalisen median sivusto. Facebookin
toimintoja ovat muun muassa videoiden, valokuvien ja tilapéivityksien jakaminen
seké julkaiseminen, kuten myds muiden julkaisuista tykkadminen ja niiden
kommentointi. Facebook antaa yrityksille tai organisaatioille tilaisuuden luoda
oman Facebook- sivun sekd mahdollisuuden Facebook- mainontaan. (Juslén 2011,
241-243.)

Asiakkaiden kanssa kommunikointi onnistuu organisaatiolta tai yritykselta heidén
Facebook- sivunsa kautta. Tietylle kohderyhmalle voidaan my6s kohdistaa

kommunikointia sek& mainontaa. (Reuben 2008.)
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Facebookista on myds mahdollista ostaa mainostilaa. Mainoksia voidaan
tarkentaa eri kohderyhmille, ian, kiinnostuksenkohteiden tai sijainnin perusteella.
Mainoksien avulla pyritdén saamaan tykkayksia mainostajan facebook- sivusta tai
vierailemaan mainostajan omilla nettisivuilla. Mainostila on mahdollista maksaa
mainoksen klikkausten méaarén perusteella (CPC, Cost per click) tai mainoksen
nayttokerroista (CPM, Cost per mille). (Facebook 2012b). Yksi Fcebook-
mainonnan hyvista puolista on jakamismahdollisuuden tarjoaminen. Se tukee

tunnettuuden leviamistd Facebook- verkostoon.
3.3.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa voidaan lukea ja l&hettda tweetejé, eli
kayttdjien paivityksia. Paivitykset ovat lyhyita, silla Twitter mahdollistaa
julkaisun ainoastaan maksimissaan 140 merkkia siséltaville viesteille. Twitterissa
kontaktit on jaettu seuraajiin (followers) seké seurattaviin (following). Se on
luonteeltaan enemman asiakeskeinen kuin persoonakeskeinen. (Leponiemi,
Soininen & Wasenius 2010, 53-54.)

Twitter mahdollistaa reaaliaikaisten tietojen lahettdmisen esimerkiksi
urheilutapahtumista. Monilla julkisuuden henkil6illa on oma Twitter-tili. Heidan

tweetejddn seurataan ympari maailmaa.
3.3.3You Tube

You Tube on maksuton videoiden julkaisupalvelu, jonka omistaa hakukone
Google. You Tube on Suomessa toiseksi suosituin sosiaalisen median muoto, heti
Facebookin jéalkeen. Sinne ladattuja videoita pystyy jakamaan, liittdmalla linkin
esimerkiksi Facebookiin, uutiskirjeeseen tai séhkdpostiin. You Tube -videoita voi
my0ds upottaa toiseen internet- sivustoon. Esimerkkind tastd on muun muassa
blogit tai kotisivut. Loydettavyyttd verkossa voi lisatd You Tuben avulla, silla

sielld jaetut videot ndkyvéat hakukoneiden tuloksissa. (Juslen 2011, 262—-263.)

You Tubea voi myos itsessadn kayttad hakukoneena, vaikka se ei sit4 varsinaisesti
olekaan. Vuonna 2010 ComScoren tekemén tutkimuksen mukaan se on Googlen
jalkeen toiseksi eniten hakukyselyihin kaytetty sivusto Yhdysvalloissa. (comScore
2012.)
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3.3.4 Wikipedia

Wiki -sana tarkoittaa digitaalista tyokalua, jonka avustuksella kayttéjaryhmat

kehittdd yhteista sisaltod ja yllapitaé sita. (Leino 2010, 314.)

Wikipedia on tunnetuin wiki. Se on ilmainen ja monikielinen vapaan siséallon,
internetissé julkaistava tietosanakirja. Wiki-tekniikkaan perustuvassa wikipediassa
saa kuka tahansa tuottaa ja muokata sen sisaltoad ilman rekisterditymista.
(Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 58-59.)

Hakukoneet nayttavét wikipedian tuloksia erittdin hyvin, joten kannattaa
huolehtia, ettd sivustolta 16ytyisi mahdollisimman kattava tietopaketti seka
ajantasalla olevaa tietoa. Kun huolehditaan itse sisallon tuottamisesta wikipediaan,
varmistetaan, etté tiedot pitavat varmasti paikkansa, eivétka ne ole vanhentuneet.
(Leino 2010, 263.)

Jos on kyseessd tuntemattomampi aihe, kannattaa panostaa wikipedian yllapitoon,
jotta samantyylisilld hakusanoilla tietoa hakevat ihmiset ’eksyisivit” kyseessi

olevalle sivustolle. N&in ollen saadaan tietoa levitettya laajemmalle etsijakunnalle.
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4  MAJOR LEAGUE ROLLER HOCKEY EUROPE

4.1 Perustietoja organisaatiosta

Major League Roller Hockey Europe on rullakiekko-organisaatio, jonka
tdhtdimend on tarjota ammattilais- seka kehitysjoukkueille rullakiekkoturnauksia
Iso-Britanniassa sek& muualla Euroopassa. MLRHE on amerikassa toimivan

Major League Roller Hockey:n yhteistydorganisaatio.
Organisaation tehtavat

e Tarjota ammattimaisesti johdettuja turnauksia ja sarjoja
kehitysjoukkueille.

e Etsi4 ja solmia uusia sponsorointisopimuksia, joilla tuetaan lajin
laajentumista ja sen tunnettavuutta.

e Pyrkimyksena on myds tarjota ammattimaisia toimitsijoita jokaiseen peliin
sekd auttaa heitd valmentautumaan jarjestetyissa valmennusohjelmissa.

e Tarjota semi-pro liiga huippujoukkueille.

e Jdrjestaa liiga vanhoille ammattilaisille.

e Tarjota korkealuokkaisia turnauksia Eurooppalaisille seuroille.

e Tarjota sen kaikki palvelut ammattimaisesti, kuten pelaajien hyvinvointi,
vakuutukset, yhdenvertaiset mahdollisuudet kaikille, pelaajien terveys ja

turvallisuus seké katsojien turvallisuus yms.
Organisaatiosta lyhyesti

Major League Roller Hockey Europe perustettiin, jotta pystyttdisiin tarjoamaan
peli- sek& kehitysmahdollisuuksia eurooppalaisille pelaajille

MLRH Europe Perustettiin yhteistyossa amerikkalaisen Major League Roller
Hockey:n kanssa, jonka omistavat Bill Raue ja Doug Jones. Tarkoituksena on, etta
MLRH Europe on kykenevéinen tarjoamaan ammattilaisrullakiekkotapahtumia
vuodesta 2013 l&htien.
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MLRH Europe ei ole hallintoelin. Sen ovat perustaneet innokkaat rullakiekon
harrastajat, jotta Iso-Britanniaan ja Eurooppaan saataisiin ennennakematonté
Kilpailutoimintaa seké virkistaa lajia laadukkaalla harjoittelulla ja ammattimaisesti

johdetulla kilpailutoiminnalla.

MLRH Europen tulevaisuuden tdhtdimend on myds organisoida
rullakiekkoturnauksia ympari eurooppaa, kaikille ikaryhmille seka kaikentasoisille
pelaajille. (Facebook, 2013).

4.2 MLRH Europen jarjestamié tapahtumia

Summer Cup

Summer Cup on MLRH Europen vuotuinen paatapahtuma, johon kutsutaan
parhaat seurajoukkueet eri puolilta Eurooppaa. Ensimmainen Summer Cup
pelattiin elokuussa 2012 Sheffieldissa, Englannissa. Turnauksen voitti

suomalainen Koovee Rollers.
Oktoberfest

Oktoberfest on MLRH Europen suuri syysturnaus. Ensimmainen Oktoberfest
pelattiin lokakuussa 2012 Saksan Mannheimissa Friedrichspark Arenalla.

Turnauksen voitti ruotsalainen Marsblade Capitals.

Jeux d'Hiver

Jouluturnaus kantaa nimed Jeux d'Hiver. Ensimmaéinen Jeux d'Hiver pelattiin
joulukuussa 2012 Rouenissa, Ranskassa. Turnauksen voitti ranskalainen Rouen

Spiders.

Encierro

Talviturnaus on nimeltd&n Encierro ja se pelattiin ensimmaisen kerran
helmikuussa 2013 Espanjan Aguilasissa. Ensimmaisen Encierron voitti
ruotsalainen Orebro Eagle Sports. (Wikipedia, 2013).



4.3 Kysely: MLRH Europen tunnettuus Englannissa

4.3.1 Kyselyn toteutus ja tutkimusmenetelmat

Tama kyselyn tavoitteena on selvittdd Major League Roller Hockey Europe-
organisaation tunnettuutta Englannissa. Major League Roller Hockey Europe
(MLRH) on Euroopassa toimiva rullakiekkojarjestd. Sen esikuvana on Pohjois-

amerikassa toimiva samankaltainen rullakiekkojérjesto.

MLRH Europe aloitti toimintansa vuonna 2012 joten tunnettuus ei ole kovin
suurta viela. Sen tavoitteena on tarjota huipputason, seké harrastajatason
rullakiekkotapahtumia Englannissa ja koko Euroopassa. Kysely toteutettiin
loppuvuodesta 2012.

Kysely suoritettiin lahettdmalla kysymyslista Southampton Spitfires-
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jaakiekkosivustolle. Tamaé jaa- ja rullakiekkoa tarjoava seura tuli itselleni tutuksi,

pelatessani siell& vaihto-oppilasvuotenani.

Vastaukset pyydettiin lahettdm&an sdhkopostitse tai Facebookin kautta. Kysely

tehtiin englanniksi.

Kysely toteutettiin teemahaastatteluna. Tamé Kysely on suuntaa antava, eika siita

pysty tekemaan suoria johtopaatoksid, silla otanta oli niin pieni, vain 5 ihmista.
Kysymykset:
Tausta

e Pelaatko rullakiekkoa?

e Missé joukkueessa tai liigassa pelaat?
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Tunnettuus

e Onko joukkue jotenkin tekemisissa MLRH:n kanssa?

e Kuinka kuulit MLRH:sta?

e Seuraatko heidén internetsivuja/ Facebook-sivuja? Tai heidan liigapelejaan
tai turnauksia?

e Vaikutatko itse jotenkin organisaation toiminnassa?
Kehitysehdotukset

e Miten kehittdisit organisaation toimintaa, jotta se saavuttaisi enemman

nakyvyyttd Euroopassa? Enemman markkinointia, turnauksia yms. ?

4.3.2 Kyselyn tulokset

Vastaukset saatiin viidelta ihmiseltd, jotka kaikki pelaavat joko jaékiekkoa,

rullakiekkoa tai molempia. Vastauksissa on myds suoria lainauksia englanniksi.

Tausta

e Kaikki vastanneet pelaavat tai ovat pelanneet rullakiekkoa.
o Kaikki vastanneista ovat pelanneet rullakiekkoa Southampton Spitfire-
joukkueessa, mutta yksi vastanneista pelaa myos toisessa joukkueessa,

Eastbourne Edge SESHA:ssa
Tunnettuus

e Kenenkaan joukkue ei ole tekemisissa MLRH:n kanssa.

e Jdrjestd on vasta tdnd vuonna perustettu, joten vain kaksi viidesta tiesi
organisaation ennestdan. Laitoin linkin jérjeston sivuille, kysymysteni
tueksi, jos vastaajat eivét sitd tienneet. MLRH on kyll& mainostanut
toimintaansa Southampton Spitfiresin facebook sivulla, mutta silti 3/5

vastanneista kuuli asiasta ensimmaisen kerran minulta.
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e Ainoastaan yksi henkild seuraa satunnaisesti heidén sivujaan. Kukaan ei
ollut seurannut peleja tai turnauksia. Niité ei ole kovin paljon viela talla
hetkell&, eikd niitd mainosteta paljoa. Myoskaan stream- ldhetyksisté ei

suurimmalla osalla vastaajista ollut tietoa.

” Yes, their facebook page and more recently followed the Jeux d'Hiver
online.”

e Kukaan ei vaikuta organisaation toiminnassa.
Kehitysehdoukset

o Kaikilta tuli hyvia kehitysehdotuksia. Muun muassa seuroille suunnattua
markkinointia pitaisi lisata seka eritasoisten turnauksien maéraé pitaisi
kasvattaa varsinkin Englannissa (kaikki vastanneista olivat englantilaisia).
“I would say marketing of the tournaments. Getting the sport mentioned
on skysports news with results, while allowing tournaments to be named

after title sponsors. For example: "The Warrior MLRH Summer Cup".”

“Promote the MLRH through online marketing, perhaps though online

’

hockey shops? Or certain other leagues and federations.’

“I have never heard of a MLRH tournament being held in the UK. There
are not enough tournaments in the UK and so more tournaments would be
welcomed. | play a lot of inline hockey and 1 feel it lacks direction and a
structure that allows players to watch world class games. The IIHF world
championships (I think it was the world championships?) streamed live
video from each game which was great to watch and is very useful for
developing players to watch as younger/less experienced players often
never get to see hockey outside of their own sports hall. The only people
that get to watch our top-class inline games are the players from the other
teams that are at the venue, which is a massive waste and a wasted

opportunity to popularise the sport.”
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Johtopaatokset

Organisaatio on viel& tuore, joten tunnettavuus oli odotetunlaisesti pientd. MLRH
Europe onkin tall& hetkelld viela alkutekijoisséan, sill4 toimintaa pyorittavat viela
toistaiseksi vain innokkaat lajin vaikuttajat. Ensi vuoden puolella on ilmeisesti
tarkoitus laajentaa toimintaa useampiin Euroopan maihin, seké saada toimintaa

ammattimaisemmaksi.

4.4  Kehitysideat
Kohderyhmat

Sopivat kohderyhmét Major League Roller Hockey Europen tunnettavuuden
lisddmiseen voivat olla urheiluseurat, joissa lajina on rullakiekko. Varsinkin
junioriseurat, joissa nuoret ldhtevat innokkaasti muukaan uusiin toimintoihin.
Yliopistot ja muut koulut voisivat olla myds oikea kanava tunnettavuuden

lisadmiseen.
Markkinointi internetissa

Markkinointia internetissé kannattaisi lisata urheiluseurojen seka koulujen
sivuilla. Houkuttelevat mainokset seké hyperlinkit MLRHE:n sivuille lisaavét
tietoisuutta jarjestosta. Mahdollisesti myds tapahtumia, joissa kerrotaan
MLRHE:n toiminnasta, voisi jarjestad sek& mainostaa niité eri internetsivustoilla.

Myds MLRHE:n jarjestamisté tapahtumista olisi hyvé kertoa.
Kotisivut

Major League Roller Hockey Europen kotisivut ovat selkeét ja ajantasalla olevat.
Tulevat tapahtumat ilmoitetaan selkeésti sek& menneistd tapahtumista on kattavat
raportit.
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Sosiaalinen media
Facebook

Facebookissa Major League Roller Hockey Europen kannattaa lisétéa
markkinointiaan urheiluseurojen seka yliopistojen ja muiden koulujen
urheilujarjestdjen sivuilla. Niilla voisi kertoa jarjeston toiminnasta seka tulevista
tapahtumista. Nykypaivéana iso osa ihmisistd kayttaa facebookia péivittdin, jolloin
nakyvyys omalle toiminnalle on huippuluokkaa. Facebookille voi myds maksaa

mainostensa nakyvyydestd, jolloin saadaan vieldkin suurempi nakyvyys.
Twitter

Major League Roller Hockey Europe kannattaa ilmoittaa tapahtumistaan omalla

Twittertilillaén seka paivittaa reaaliaikaista tietoa kéynnissa olevista tapahtumista.
Youtube

Youtubeen voisi ladata mainosvideoita, joissa ndytetddn kohokohtia peleista seka
mainostetaan Major League Roller Hockey Europea. My6s yksittéisista

huippuotteluista voisi olla patkid youtubessa.
Wikipedia

Wikipediassa on tietoa Major League Roller Hockey Europesta. Taytyisi
kuitenkin pyrkia siihen, ettd uutta tietoa péivitetddn Wikipediaan mahdollisimman

usein.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli markkinointiviestintad. Tydssa on selvitetty, miten
markkinointiviestintaa pystyisi tehostamaan ja kehittdméaan. Tyéssa on muutamia
kehitysideoita, joilla Major League Roller Hockey Europe voisi tehostaa

markkinointiviestintaansa.

Opinnaytetyon teoriaosuus késitteli markkinointia, kuten markkinoinnin
kilpailukeinoja, markkinointiviestintaa, pitden sisallaan verkostoitumisen,
mainonnan, henkilékohtaisen myyntitydn, myynninedistamisen seka tiedotus- ja
suhdetoiminnan. Myds kohderyhmdt ja markkinointi internetissé on kasitelty tassé

0si0ssa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa- osiossa tarkasteltiin sosiaalisen median
vaikutuksia nykypéaivaiseen markkinointiin. Miten sosiaalisessa mediassa voi
mainostaa ja viestid, jotta oma organisaatio saisi tunnettuutta. Sosiaalisen median

kaytanndistd, muodoista seka palveluista on myds kerrottu.

Facebook-osassa on selvitetty, miten markkinointiviestinta toimii Facebookissa.
Miten onnistutaan kanavoimaan markkinointi oikeille kohderyhmille tehokkaasti,
eli miten markkinointiviestinnasta Facebookissa saa suurimman mahdollisen
hyodyn irti. Facebookin kéyttdjakunnan ikdjakauma on suuri, jolloin
oikeaoppisella markkinoinnilla on mahdollista saavuttaa paljon uusia seuraajia eri

ikaluokista.

Twitterin, Youtuben sekd Wikipedian merkitysta markkinointiviestinndssa on
my0s kasitelty. Kanavoimalla oikein markkinointinsa, Major League Roller
Hockey Europe saa suurimman mahdollisimman hyodyn irti
markkinointiviestinndstaan. Esimerkiksi Twitterid on mahdollista kayttaa
reaaliaikaisten tulosten paivittdmiseen tapahtumista. Youtubeen voi ladata
mainosvideoita peleistd sekd muista aktiviteeteista ja Wikipediaan on hyvé laittaa
tietoja jo olleista tapahtumista seka yleista tietoa Major League Roller Hockey

Europen toiminnasta.
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Major League Roller Hockey Europe- osiossa kasiteltiin perustiedot ja
organisaation tehtdvét, seka kerrottu organisaatiosta lyhyesti. Lisaksi osioon on
listattu Major League Roller Hockey Europen jérjestamié tapahtumia. Loppuun on
liitetty kysely, MLRH Europen tunnettuus Englannissa. Se on suuntaa antava

kysely, joka on tehty loppuvuodesta 2012.

Kehitysideoita -osiossa on annettu muutamia vinkkejd, joiden avulla olisi
mahdollista lisatd Major League Roller Hockey Europen tunnettavuutta, seka
parantaa markkinointia. Osiossa on annettu kehitysideoita kohderyhmien
valikoinnissa, markkinointiin internetissa ja markkinointiin sosiaalisessa

mediassa.

Jatkotutkimusehdotuksena Major League Roller Hockey Europelle voisi olla
vastaavan kyselyn kuin, MLRH Europen tunnettuus Englannissa, jarjestamista
suuremmassa mittakaavassa. Alueena voisi olla Englanti, Ranska tai mik& tahansa
maa, josta on joukkueita MLRH Europen jarjestamissa tapahtumissa.
Kohderyhmista paallimmaisena mieleen tulee urheiluseurat. Heilta voisi saada
hyvaa palautetta, miten markkinoinnin ja nakyvyyden lisédminen onnistuisi

parhaiten juuri siind kyseisessd maassa.
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