SeAMK/Z#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Kati Savinainen

Suunnistusseuran markkinointiviestinnan kehittaminen

Opinnaytetyo
Kevat 2022
Tradenomi, Pk-yrittajyys




SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelma

Tutkinto-ohjelma: Pk-yrittajyyden tutkinto-ohjelma

Tekija: Kati Savinainen

Tyon nimi: Suunnistusseuran markkinointiviestinnan kehittaminen
Ohjaaja: Terhi Anttila

Vuosi: 2022 Sivumaara: 60 Liitteiden lukumaara: 2

Opinnaytetyon tarkoituksena oli 16ytaa urheiluseuran markkinointiviestintdan niin sanottu
punainen lanka, jonka avulla voidaan kehittaa ja selkeyttaa toimeksiantajana toimivan
urheiluseuran markkinointiviestintaa. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
markkinointiviestinnan suunnittelun eri vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli perehtya
urheiluseuran kannalta keskeisimpiin markkinointiviestinnan keinoihin. Kolmantena
tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajana toimivalle urheiluseuralle
markkinointiviestintdsuunnitelma ja vuosikello, jota urheiluseura pystyy hyddyntdmaan
markkinointiviestinnan tukena. Markkinointiviestintasuunnitelmalla pyritaan saamaan
mahdollisimman suuri hyodty seuran nakyvyyden parantamiseen ja harrastajamaaran
kasvuun.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin,
tavoitteisiin ja keinoihin. Suunnitteluprosessin vaiheisiin kuuluvat tilanneanalyysi, tavoitteiden
ja kohderyhmien maarittely, budjetin maarittely, keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus,
seka lopuksi viela seuranta ja arviointi. Suunnitteluprosessin jalkeen teoriaosuudessa
syvennytaan toimeksiantajan kannalta tarkeimpiin markkinointiviestinnan keinoihin, jotka
painottuvat sosiaaliseen mediaan ja digitaalisuuteen.

Teoriaosuuden pohjalta opinnaytetydn toimeksiantajaurheiluseuralle kehitettiin
markkinointiviestintasuunnitelma. Kehittamistyossa kaytettiin benchmarking-menetelmaa, el
vertailtiin toisten urheiluseurojen markkinointiviestintaa toimeksiantajan
markkinointiviestintaan. Ajatuksena oli kerata hyvia ideoita ja pohjaa toimivaan
markkinointiviestintaan ja hyodyntaa niita toimeksiantajalle toteutettavassa
markkinointiviestintasuunnitelmassa. Toimeksiantajalle laadittuun
markkinointiviestintdsuunnitelmaan valittin markkinointiviestinnan keinoiksi sosiaalinen
media, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta, seka suora- ja lehtimainonta.
Markkinointiviestintasuunnitelman tueksi suunniteltiin markkinoinnin vuosikello helpottamaan
aikataulutusta ja suunnitelmassa pysymista.
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The main aim on this thesis was to improve and to clarify the marketing communication of the
Rasti-Kurikka orienteering club. The first target was to go through the different stages of the
planning process of marketing communication. The second target was to study those
marketing communication options that are essential for orienteering clubs. The third target
was to create a marketing communication plan and an annual planning wheel for the
orienteering club. With the help of the marketing communication plan, the aim was to give the
biggest possible benefit to the orienteering club for gaining visibility and recruiting new
members.

The theoretical part of the thesis includes the planning process, targets, and methods of
marketing communication. The planning process includes a situation analysis, the definition
of the goals and the target groups, the definition of the budget, the choice of the marketing
methods, as well as follow-up and assessment. After the planning process, the theoretical
part discusses the marketing communication options most important for the orienteering club,
which are focused on social media and digitality.

Based on the theoretical part, a marketing communication plan was developed for the
commissioner. The method used in the development process was benchmarking. The
marketing communication of the orienteering club was compared to that of other sport clubs.
The aim was to gather more ideas and the right direction for efficient marketing
communication and to use them in the marketing communication plan. The selected
marketing communication options are social media, a website, search engine marketing,
public relations, direct sales, and newspaper advertising. To help the commissioner keep the
schedule, an annual planning wheel was developed.

' Keywords: marketing communication plan, benchmarking, social media, website, public relations
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1 JOHDANTO

Karjaluodon (2010, s. 27) mukaan markkinointiviestinnan toimivuudesta on olemassa monen-
laisia malleja ja mielipiteita, mutta yksi asia on kuitenkin selva: tuotteet tai palvelut eivat 10y-
taisi tietd asiakkaan luo ilman markkinointiviestintaa. Siksi onkin aarimmaisen tarkeaa, etta
organisaation markkinointiviestinta on suunnitelmallista, selkeaa ja aktiivista. Nakyvyys ja
saatavuus korostuvat tdssa hektisessa maailmassa koko ajan yha enemman, silla tieto tulisi
olla saatavilla mielellaan heti. Sisalto tulisi olla |I0ydettavissa 2—3 klikkauksella riippumatta
siita, oliko kyseessa tiedottaminen, myyminen vai tuoteinfo (Mainostoimisto, i.a.). Kortesuo
ym. (2014, s. 100) esittavat, etta kaikki viestinta, jolla tahdatadan menekin edistamiseen, voi-
daan luokitella markkinointiviestinnaksi. Heidan mukaansa markkinointiviestinta voidaan ja-
kaa hinnan ja luotettavuuden kannalta neljaan eri kenttaan. Vaikka jaottelu perustuukin osit-
tain mielikuviin, ei perinteisiin mainoksiin nykypaivana enaa luoteta niin hyvin kuin esimerkiksi

ystavien tai julkkisten suosituksiin, toteavat Kortesuo ym. (s. 100).

Karjaluoto (2010, s. 20) korostaa markkinointiviestinnan suunnittelun tarkeytta. Hanen mu-
kaansa monen organisaation markkinointiviestinta junnaa paikallaan vuodesta toiseen, silla
suunnitelma, tavoitteet ja seuranta puuttuvat. Karjaluoto toteaa, ettda markkinointiviestinnan
keinojen ja kanavien taytyy tukea toisiaan. Silloin voidaan hanen mukaansa vasta puhua
suunnitellusta markkinointiviestinnan kokonaisuudesta. Ramon (2019, s. 27) mukaan pitkan
aikavalin tavoitteita mietittaessa yrityksen taytyy markkinointistrategiaan pohjautuen maari-
tella, mitad se haluaa 3-5 vuoden kuluttua saavuttaa. Vastaus tavoitteisiin pitaisi 10ytya hanen
mukaansa yrityksen visiosta ja strategiasta. Ramo (s. 27) toteaa, etta yrityksen taytyy miettia,
miten kohderyhma tavoitetaan ja millaisten viestintdkanavien kautta. Tarkeaa on myos se,

miten kohderyhma saadaan uskomaan yrityksen markkinointiviesti.

Tama opinnaytetyd toteutetaan toimeksiantona Etela-Pohjanmaalla toimivalle urheiluseuralle.
Seuralle ei ole aikaisemmin tehty markkinointiviestintasuunnitelmaa, joten suunnitelma tulee

olemaan tarpeellinen seuran nakyvyyden ja saavutettavuuden kannalta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimivan urheiluseuran yksi tarkeimmista tavoitteista on
edistaa alueen liikuntaharrastusta ja tuottaa elamyksellisia tapahtumia ympari vuoden. Ta-

pahtumat eivat saavuta haluttua osallistujamaaraa ilman suunnitelmallista ja nakyvaa



markkinointia, jolloin markkinointiviestintasuunnitelman tarkeys korostuu. Tyon tarkoituksena
on I6ytaa urheiluseuran markkinointiviestintdan niin sanottu punainen lanka, jonka avulla ke-

hitetaan ja selkeytetaan toimeksiantajana toimivan urheiluseuran markkinointiviestintaa.

Ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan suunnittelun eri vaiheisiin, jol-
loin saadaan selkea mielikuva prosessista, jolla markkinointiviestintaa kehitetaan ja paranne-

taan.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya urheiluseuran kannalta keskeisimpiin markki-
nointiviestinnan keinoihin, kuten sosiaaliseen mediaan, verkkosivuihin, hakukonemarkkinoin-

tiin, mainontaan ja suhdetoimintaan.

Kolmantena tavoitteena on kehittaa toimeksiantajana toimivalle urheiluseuralle markkinointi-
viestintdsuunnitelma ja vuosikello, jota urheiluseura pystyy hyédyntamaan markkinointivies-
tinnan tukena. Markkinointiviestintasuunnitelmalla pyritdan saamaan mahdollisimman suuri

hyoty seuran nakyvyyden parantamiseen ja harrastajamaaran kasvuun.

1.2 Rasti-Kurikka ry

Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa toimii suunnistusseura Rasti-Kurikka ry, joka on pe-
rustettu vuonna 1980 irtautumalla Kurikan Ryhdin alta omaksi seurakseen. Jasenia Rasti-Ku-
rikassa on hiukan alle 200 vuodesta riippuen. Rasti-Kurikka on Kurikan ja limajoen alueella
toimiva suunnistusseura, jonka tarkoituksena on edistaa toiminta-alueen liikuntaharrastusta.
Rasti-Kurikka pyrkii tuottamaan elamyksellista toimintaa paasaantoisesti kesaisin, mutta
myds ympari vuoden erilaisten suunnistustapahtumien avulla. Kesaisin Rasti-Kurikan jasenet
jarjestavat kuntosuunnistusta iltarastien muodossa joka viikko aina huhtikuusta syyskuulle
saakka. Kahtena viime vuotena omatoimirastit ovat Koronan vuoksi kantautuneet myos
Rasti-Kurikan toimintaan. Kaytanndssa omatoimirastit ovat metsassa aina muutaman paivan,
ja rasteja voi kiertdaa haluamanaan ajankohtana turvallisesti ilman kontakteja muihin ihmisiin.

lltarasteilla kavijoita on viikosta riippuen ollut noin 100 henkilda.

Kuntosuunnistuksen lisaksi lapsille jarjestetdan suunistuskoulua aina huhtikuusta alkaen syk-
syyn saakka. Suunnistuskoulussa harjoitellaan suunnistustaitoja karttamerkeista ja kartanlu-
vusta lahtien unohtamatta leikkia ja yhdessa oloa. Kehittyneemmille lapsille ja nuorille jarjes-

tetdan vaativampia harjoituksia, seka leiritoimintaa 1api kesan, ja myos talviaikaan on yhteisia



taitoharjoituksia. Nuoria rohkaistaan osallistumaan suunnistuskisoihin ympari Suomea, ja pe-
rinteisesti niin lahialueen, kuin kauempanakin jarjestettavissa viesteissa Rasti-Kurikalla on
joukkue mukana kisaamassa. Aikuisten valmennusryhmalle jarjestetaan leireja ja harjoituksia
my0s Kurikan rajojen ulkopuolella. Aikuisten valmennusryhman tavoitteena on myos osallis-
tua suurimpiin viesteihin. Kauden paatavoitteena on tietysti koko suunnistuskansan ”joulu” eli
Jukolan viesti. Tavoitteena kaikessa toiminnassa on tuottaa harrastajille positiivisia elamyksia
luonnon parissa, unohtamatta tietenkaan kilpailutoimintaa, suunnistustaitojen kehittamista ja

yllapitamista.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Toisessa luvussa perehdytaan markkinointiviestinnan suunnittelun eri vaiheisiin. Vuokon
(2010, s. 122-123) mukaan markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheita ovat: tilan-
neanalyysit, ongelmien ja mahdollisuuksien havaitseminen, tavoitteiden maarittely, kohderyh-
mien maarittely, keinojen valinta, budjetointi, organisointi ja aikataulutus, seka viimeisena
osiona ohjaus ja valvonta. Isohookana (2007, s. 94) jakaa suunnittelun karkeammin neljaan
eri osa-alueeseen: tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. Hanen mukaansa suun-
nittelua kohti tulevaa ei voida aloittaa, ennen kuin nykytilannetta on riittavasti analysoitu.
Suunnittelussa keskitytaan tavoitteiden asettamiseen, seka strategian luomiseen. Kun suun-
nitteluvaihe on kayty lapi, voidaan Isohookanan (s. 94) mukaan keskittya toteutukseen aika-
tauluineen, budjetteineen ja vastuuhenkildineen. Viimeiseksi osa-alueeksi han kuvaa seuran-
nan suunnittelun, jossa mitataan onnistumista, ja kerataan tietoa seuraavan kierroksen tilan-
neanalyysia varten. Tata suunnittelukehaa (kuvio 1) voidaan siis hyddyntaa yha uudelleen

pitkan aikavalin markkinointiviestinnassa.

” N

N "4

Kuvio 1. Suunnittelukeha (Isohookana, 2007, s. 94).

2.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin ensimmaisessa vaiheessa kuvataan ja analysoi-

daan seka yrityksen, etta valittujen kilpailijoiden nykytilaa. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan
erityisesti markkinointiviestinnan nykytilan kuvaukseen. Vuokon (2003, s. 134—135) nakemyk-
sen mukaan tilanneanalyysi kertoo missa ollaan, minne halutaan menna ja mita keinoja kayt-

taen. Miten syvallisesti tilanneanalyysi pitaisi sitten tehda, riippuu hanen mukaansa siita,
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millaista tietoa paatoksia varten tarvitaan. Uudet markkinat ja uudet tuotteet vaativat tietysti

syvallisempaa tilanneanalyysia kuin vanhat tuotteet ja tutut markkinat.

Vuokko (2003, s. 135) jakaa tilanneanalyysin sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisiin tekijoihin
kuuluu yritysanalyysi, jossa tarkeana pohjana pidetaan yrityksen markkinoinnin arvoja, visiota
ja strategiaa. Tavoitteet ja toimintaperiaatteet, resurssit, toimintakapasiteetti, osaamisen alu-
eet, seka yrityksen heikkoudet ja vahvuudet tulisi myos kayda yritysanalyysissa lapi. Vuokon
mukaan tuoteanalyysi kuuluu myds tilanneanalyysissa sisaisiin tekijoihin. Tuotteita analysoi-
taessa voidaan tarkastella tuotteen historiaa ja elinkaaren vaiheita, kaytettyja markkinointi-
strategioita ja niiden vaikutuksia, tuotteen vahvuuksia ja heikkouksia, seka asemointia kilpai-
lussa, kertoo Vuokko (s. 135).

Vuokon (2003, s.135-136) mukaan ulkoisiin tekijoihin kuuluu kohderyhman, kilpailijoiden ja
toimintaympariston analysointi. Kohderyhmaa analysoitaessa on tarkeaa pohtia muun mu-
assa ketka yrityksen tuotteita tai palveluita ostavat, kuinka usein he ostavat, seka miksi ja
mista he niita ostavat. Ostokayttaytymisen lisaksi on hanen mukaansa syyta selvittaa mita
kohderyhma arvostaa yrityksen tuotteissa, mista kohderyhma hakee tietoa yrityksesta ja mi-
ten heidat voidaan tavoittaa. Vuokon (s.136) nakemyksen mukaan kilpailija-analyysi on hyva
keino selvittaa kilpailijoiden maaraa, niiden vahvuuksia ja heikkouksia, seka asemaa markki-
noilla. Kilpailija-analyysilla voidaan hanen mukaansa saada selkea kuva Kilpailijoiden tulevai-
suudennakymista ja suunnitelmista, seka uusien kilpailijoiden uhasta. Viimeisimpana osa-alu-
eena Vuokko (s. 136) mainitsee toimintaymparistéon analysoinnin, jossa pohditaan kansanta-
louden ja globaalin talouden tilannetta. Toimintaympariston analyysiin kuuluu myos poliittinen
ja sosiaalinen tilanne, seka lainsaadanto ja toimintakulttuuri. Nykypaivana myaos resurssit ja

teknologia ovat tarkea osa toimintaymparistéa, han kiteyttaa.

Vuokon (2010, s.123) mukaan tilanneanalyysin avulla saadaan parhaimmillaan selkea kuva
siitd, missa ovat yrityksen ongelmat, joita taytyy muuttaa ja missa mahdollisuudet, joita voi-
daan hyddyntaa markkinointiviestintaa ajatellen. Isohookana (2007, s. 95) kertoo, etta ul-
koista ja sisaista toimintaymparistda analysoitaessa voidaan kayttaa esimerkiksi perinteista
SWOT-analyysia. Hanen mukaansa vahvuuksia (strengths) ja heikkouksia (weaknesses) voi-
daan analyysissa pohtia sisaisen toimintaympariston osalta, ja mahdollisuuksia (opportuni-
ties) ja uhkia (threaths) taas ulkoisen toimintaympariston osalta. Tarkeinta analyysia teh-

dessa on kuitenkin se, etta kaikki suunnittelussa mukana olijat ovat tietoisia siita, ollaanko
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vahvistamassa nykyista markkina-asemaa, vai pyritaanko kenties jollain uudella tuotteella uu-

sille markkinoille, tiivistaa Isohookana (s. 95).

Suomi.fi (2019) esittelee kilpailija-analyysin keskeisimmat kohdat, seka selkeat perusteet
miksi analyysi kannattaa tehda ja miten se tehdaan. Kilpailijoiden toimintaan perehtymalla on
helpompi |0ytaa yrityksen omat kehityskohteet ja vahvuudet, seka asettua markkinoille pa-
remmin. Sivuston mukaan varsinkin yritysta perustettaessa kilpailija-analyysin tarkeys koros-
tuu ja parhaimmillaan se lisaa asiakastyytyvaisyytta ja kustannustehokkuutta. Kilpailija-ana-
lyysi tehdaan hankkimalla mahdollisimman paljon tietoa samalla alueella toimivista kilpaili-
joista esimerkiksi heidan nettisivuiltaan, julkisista asiakaspalautteista, tilinpaatostiedoista,
seka perehtymalla syvallisesti yritysten tuote- ja palveluvalikoimaan, seka hintatasoon. Lo-
puksi Suomi.fi (2019) suosittelee omien arvioiden ja havaintojen pohjalta vertaamaan kilpaili-
joita omaan yritykseen, ja miettimaan keinoja muista yrityksista erottautumiseen. Kilpailija-
analyysin voi tehda myos esimerkiksi Sinisen meren strategian avulla, esittdd Komulainen
(2018, s. 83). Strategian avulla voidaan selvittaa tarkeimmat ominaisuudet ja hyddyt, joiden
perusteella asiakkaat tekevat valintansa yritysten valilla. Lahtinen (i.a.) kirjoittaa, etta sosiaali-
sen median kilpailija-analyysissa tarkkaillaan muutaman kilpailijan somekanavia, ja niissa
tehtyja julkaisuja. Hanen mukaansa erityisesti kannattaa kiinnittdd huomiota yritysten Face-
book-sivujen ja Instagram-tilien julkaisuihin ja tykkaajien maariin, silla niista saa hyvan kuvan

siitd, mista asiakkaat pitavat.

Kilpailija-analyysin lisaksi tilanneanalyysia voidaan tehda Benchmarking-menetelman avulla.
Ojasalo ym. (2018, s. 186) esittavat, etta menetelman taustalla on kiinnostus muiden organi-
saatioiden toimintatapoihin ja menestykseen. Tarkoituksena perusteellisella pohjustustyolla
syventya menestyvien organisaatioiden toimintaan, selvittaa milla keinoin he menestyvat, ja
ottaa heiltd kayttoon hyvaksi havaittuja toimintatapoja. Benchmarking lahtee liikkeelle siita,
etta valitaan kehittamista vaativa kohde ja vertailukohteet, joissa kyseinen asia on parem-
malla tasolla kuin omassa organisaatiossa. Sen jalkeen aloitetaan jarjestelmallinen tiedonke-
ruu valituista vertailukohteista joko internetin kautta, tai vaikkapa tutustumiskaynnin avulla,
kertovat Ojasalo ym. (s. 186). Heidan mukaansa Benchmarkingin jalkeen tulosten kriittinen
analysointi ja oman organisaation toimintaan vertaaminen, voi parhaimmillaan nopeuttaa ja

selkiyttda oman toiminnan kehitysta, seka luoda uutta innostusta ja kehittamishalukkuutta.

Ramo (2019, s. 28) kirjoittaa, ettd markkinointistrategiaa luodessa organisaatio maarittelee

itselleen markkinoinnin pitkan aikavalin tavoitteet. Koska kohderyhmana ei voi olla "kaikki”,
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kehottaa han lahtemaan liikkeelle STP-mallista, eli segmentointi, targetointi ja positiointi.
Segmentoinnissa ostajaryhmat jaotellaan toisistaan, targetoinnissa valitaan houkuttelevim-
mat kohderyhmat, ja positioinnissa pyritaan erottautumaan kilpailijoista halutulla tavalla, han
tiivistaa. Kun kohderyhmat on jaoteltu, on aika keskittya kilpailukeinoihin. Erottautuakseen
mahdollisimman hyvin kilpailijoista, yrityksen taytyy suunnitella markkinointiviestinnan toi-

menpiteet niin, ettd kohderyhma kiinnostuu juuri heidan yrityksestaan, toteaa Ramo (s. 30).

2.2 Tavoitteiden maarittely

Kun tilanneanalyysin jalkeen on saatu selville yrityksen asema kilpailijoihin nahden, tiedetaan
markkinatilanne ja asiakkaiden ostokayttaytyminen, voidaan Vuokon (2003, s. 137—-138) mu-
kaan keskittya tavoitteiden maarittelyyn. Tavoitteita voidaan miettia niin pitkalla, kuin lyhyella-
kin aikavalilla, mutta tarkeimpana han pitaa tavoitteiden realistisuutta ja haasteellisuutta tule-
vaisuudennakymiin nahden. Perustana markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelyssa on

yrityksen ja markkinoinnin tavoitteet ja strategia, tiivistda Vuokko (s. 137).

Ramon (2019, s. 28) esittelema STP-malli on yleinen tapa lahtea liikkeelle markkinointivies-
tinnan tavoitteita maariteltdessa. Niin kuin aikaisemmin jo mainittiin, segmentoinnissa ostaja-
ryhmat jaotellaan toisistaan esimerkiksi yksin asuviin, kaupungeissa asuviin, lapsiperheisiin
ja niin edelleen. Eri segmentteja voi Ramdn mukaan olla jopa satoja. Segmentoinnin jalkeen
valitaan kiinnostavimmat kohderyhmat, eli targetoidaan sen mukaan, mitka kohderyhmat oli-
sivat omalle yritykselle sopivimmat. Markkinointiviestinnan tavoitteita maariteltadessa viimei-
nen osio on Ramon (s. 28-29) esittaman STP-mallin mukaan positiointi, jossa tavoitteena on
saada potentiaaliset asiakkaat ajattelemaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta toivotun mu-
kaisesti. Tavoitteena positioinnissa on saada iskostettua kuluttajien mieleen kilpailijoista erot-
tava virke tai sanapari, joka kuvaa yritystd mahdollisimman hyvin ja ytimekkaasti. Lauseen
keksiminen vaatii perusteellista asiakastutkimusta ja tydstamista, toteaa Ramo (s. 29). Apu-
valineena tyostamiseen voi hadnen nakemyksensa mukaan kayttaa esimerkiksi Kenichi Oh-
maen kehittdmaa positioinnin kolmiota (kuvio 2). Kolmion avulla mietitdan asiakkaan, kilpaili-
joiden ja yrityksen valista yhteytta, seka heidan tarpeitaan ja ongelmiaan. Ramo (s. 29) ker-
too, etta tydstaminen aloitetaan asiakkaan nakodkulmasta. Mitéa asiakas on vailla tai mika on
hanen ongelmansa, johon yritys voi tarjota ratkaisua? Asiakkaan jalkeen kiinnitetddn huomio

kilpailijoihin, heidan tarjontaansa, seka hyviin ja huonoihin puoliin. Sita kautta lahdetaan
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miettimaan omaa yritysta, seka keinoja, milla yritys voisi erottautua edukseen ja iskea sopi-

vaan markkinarakoon, tiivistad Ramao (s. 29).

Yrityksen asiakas

Yritys Yrityksen kilpailijat

Kuvio 2. Kenichi Ohmaen kehittama Positioinnin kolmio (Rama, 2019, s. 29).

Koska nykyaikana digitaalisuus on isossa roolissa myos markkinointiviestinnassa, suosittele-
vat Lahtinen ym. (2022, s. 71) luomaan yrityksen strategiaan pohjautuvan suunnitelman ja
tavoitteet myds digitaaliseen markkinointiin. Vaikka digitaalinen maailma muuttuu vinhaa
vauhtia, niin heidan mukaansa yrityksen strategian taytyy olla antamassa suuntaa uusille ja
rohkeillekin kokeiluille. Tavoitteiden saavuttaminen vaatii tietyn kilpailuedun, jolla yritys pystyy
erottautumaan kaiken tarjonnan keskeltd edukseen. Kilpailuetu taytyy Lahtisen ym. (s. 72)
tulkinnan mukaan onnistua kdantamaan arvolupaukseksi, jonka yrityksen taytyy pystya pita-

maan saadakseen asiakkaat asioimaan juuri heidan yrityksessaan.

Lahtisen ym. (2022, s. 73—74) mukaan digitaaliseen markkinointiin olisi hyva asettaa 3-5 lii-
ketoiminnan kannalta relevanttia tavoitetta, jotka ohjaavat markkinoijaa tekemaan strategian
mukaisia paatdksia markkinoinnissa. Lahtinen ym. (s. 74-80) esittelevat 5S-tavoitetyypit, joka
jakaa digitaalisen markkinoinnin tavoitteet viiteen eri osaan: sell (myy), serve (palvele), speak
(puhu), save (saasta) ja sizzle (luo pohinaa). Heidan mukaansa myynnin lisdaminen on yksi
selkeimmista digimarkkinoinnin tavoitteista; taytyyhan liiketoiminnan olla kannattavaa. Digi-

markkinoinnin kautta on tarkoitus herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto, jolloin
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myyntihenkilostolle tarjoutuu paikka vieda kauppa loppuun saakka. Digimarkkinointi on myos

oiva tapa houkutella asiakkaita kivijalkakauppoihin, kertovat Lahtinen ym. (s. 75).

Digitaalisessa markkinoinnissa asiakkaiden palvelemisella tarkoitetaan Lahtisen ym. (2022,
S.75—-76) mukaan kaikkea, milla pystytaan helpottamaan asiakkaan toimintaa ja luomaan lisa-
arvoa palvelulle. Esimerkeiksi he mainitsevat verkkosivujen kaytettavyyden, erilaiset chatti-
palvelut, usein kysytyt kysymykset -sivu, seka mobiilisovellukset, jotka kaikki sujuvoittavat
asiakkaan ostoprosessia ja asiointia yrityksessa. Kolmas asia 5S-tavoitteiden typologiassa
on asiakasdialogin rakentaminen, jossa perimmaisena tarkoituksena on asiakkaista valittami-
nen ja asiakassuhteen yllapito esimerkiksi sosiaalisen median keskustelujen kautta tai uutis-
kirjeilla, kertovat Lahtinen ym. (s. 76—77). Vaikka tavoitetyypin termi "speak” viittaa enemman

puhumiseen, tarkoituksena on kuitenkin kuunnella asiakasta joko passiivisesti tai aktiivisesti.

Neljas tavoite digimarkkinoinnissa on kustannustehokkuuden parantaminen. Perinteinen
markkinointi on siirtymassa koko ajan yhta enemman digitaaliseen muotoon, ja sen lisaksi
kustannustehokkuutta luovat erilaiset itsepalvelukanavat ja verkkopalvelut, kuten virastojen
sahkoiset palvelut, esittavat Lahtinen ym. (2022, s. 77). Heidan mukaansa on kuitenkin tar-
keaa puntaroida digitaalisen markkinoinnin hyodyt ja haitat, koska asiakaskokemuksen huo-
nontuminen ei luo kustannustehokkuutta vaan painvastoin. Viimeinen 5S-tavoite on brandin
rakentaminen. Lahtisen ym. (s. 78—79) mukaan yleisimpia nykypaivana digimarkkinoinnissa
kaytettavia brandin vahvistuskeinoja ovat esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi, jossa joku tun-
nettu vaikuttaja mainostaa yrityksen tuotetta sosiaalisessa mediassa, seka viraalimarkki-
nointi, jossa tavalliset kayttajat jakavat vapaaehtoisesti omissa sosiaalisen median kanavis-
saan yrityksen tuottamaa sisaltoa.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmat ja tavoitteet pitaisi Kortesuon (2019, s. 31) ndkemyksen mukaan olla kirjattuna
yrityksen strategiassa, silla viestinnassa suunnanantajana on aina strategia. Hanen mu-

kaansa markkinointiviestinnan sisalto taas luodaan tavoitteiden ja kohderyhmien perusteella.

Markkinointiviestinnan kohderyhmia voi olla samalla yrityksella montakin, mutta jos markki-
nointia yrittaa kohdentaa kaikille ihmisille, tuotettu materiaali on tylsaa, eika se kiinnosta lo-
pulta ketaan, neuvoo Virtanen (2020, s. 14). Kohderyhmia kannattaa hanen mukaansa rajata,

ja miettia erilaista materiaalia erilaisille kohderyhmille. Kortesuo (2019, s. 29) muistuttaa, etta
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aina tulee olemaan ihmisia, jotka eivat pida yrityksen tuotteista tai palveluista, mutta tarkeinta
on kuitenkin pysya strategiassa ja suunnitellussa linjassa, koska kaikkia ei voi millaan miellyt-
taa. Paaasia hanen mukaansa on, etta oma kohderyhma on kiinnostunut yrityksesta ja sen
palveluista. Erilaisia kohderyhmia voi Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 301) mukaan olla
esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat, suosittelijat tai mediat. Osa markkinointivies-
tinnasta voidaan kohdentaa tarkasti rajatulle kohderyhmalle, ja osa taas laajallekin kohderyh-
malle, mutta tavoitteena on kuitenkin saavuttaa halutut kohderyhmat mahdollisimman hyvin

ja kustannustehokkaasti, toteavat Bergstrom ja Leppanen (s. 301).

Kohderyhmia maariteltadessa on asiakkaiden lisaksi otettava huomioon myods ostoprosessiin
ja ostopaatokseen vaikuttavat muut tahot, kuten jakelukanava, yhteistyokumppanit, mielipide-
vaikuttajat ja tiedotusvalineet toteaa Isohookana (2007, s. 102). Hanen mukaansa omaa hen-
kilokuntaa ei kohderyhmia maariteltdessa kannata unohtaa, silla ulkoinen viestinta ei voi on-
nistua, jos sisainen viestinta ei ole kunnossa. Markkinointiviestintaa suunnitellessa Isohoo-
kana (s. 102—-103) suosittelee jakamaan asiakassuhteet aluksi positiivisiin ja negatiivisiin
asiakassuhteisiin. Tyytyvaiset asiakkaat kuuluvat positiivisiin asiakassuhteisiin. Hanen nake-
myksensa mukaan asiakkaan tyytyvaiseksi saaminen vaatii paljon ty6ta ja kustannuksia,
mutta panostus ei ole lainkaan turhaa. Yrityksen taytyy myos pystya lunastamaan lupauk-
sensa, tai asiakassuhteet voivat katketa. Viestinnan, kuten muunkin yrityksen toiminnan tulee
tahdata Isohookanan (s.103) mukaan siihen, etta asiakas puhuu yrityksesta ja sen tuotteista
hyvaa eteenpain. Negatiivisiin asiakassuhteisiin kuuluvat tyytymattomat asiakkaat, joiden
kohdalla asiakassuhteen kokoaminen on alkanut samalla lailla kuin positiivisessakin asiakas-
suhteessa, eli potentiaalinen asiakas on saatu kiinnostumaan yrityksen tuotteesta tai palve-
lusta, ja saatu tekemaan ostopaatds. Tyytymattdmyyden tai huonojen kokemusten kautta
asiakassuhde loppuu ja asiakas siirtyy kilpailijalle. Pahimmassa tapauksessa pettyneesta asi-
akkaasta tulee pahanpuhuja, eli han levittda huonoja kokemuksiaan eteenpain. Nykypaivana
sosiaalinen media on darimmaisen nopea ja tehokas tapa saada pahaa aikaan. On siis to-
della tarkeaa kuunnella pettynytta asiakasta, selvittaa miksi asiakas on tyytymaton ja yrittaa

saada asiakas uudelleen tyytyvaiseksi, korostaa Isohookana (s. 104).

Digimarkkinointi on mahdollistanut yha kohdennetumman ja personoidumman viestinnan, jo-
hon Lahtisen ym. (2022, s. 86) nakemyksen mukaan kohderyhmien maarittelyssa kaytetyt
segmentointikriteerit kaipaavat rinnalle ostajapersoonien maarittelyn. He suosittelevat jaotte-

lemaan kohderyhmat ostotarpeiden ja kriteerien mukaan ostajapersooniksi, joiden avulla
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ymmarrys eri kohderyhmista syventyy. Ostajapersoonien maarittelyssa on hyva hyoédyntaa
Lahtisen ym. (s. 86) mukaan esimerkiksi omaa henkildstoa, jolla on yleensa hyddyllista asia-

kastietoa.

Markkinointitoimisto Kubla (i.a.) suosittelee maarittelemaan ja miettimaan kohderyhman tar-
kasti jokaiseen digimarkkinoinnin kanavaan, jos tavoitteena on tehda tuottavaa markkinointia.
Kublan mukaan markkinoinnin suunnittelussa kohderyhman valinta on tarkein vaihe, silla
markkinointi kannattaa suunnata juuri sellaisille asiakkaille tai potentiaalisille asiakkaille, joilla
oikeasti on tarvetta tuotteelle tai palvelulle, jota yrityksesi tarjoaa. Esimerkiksi miespuolisille
henkildille ei kannata mainostaa naisille tarkoitettuja hygieniatuotteita tai iakkaammille henki-
I6ille ei kannata mainostaa nuorisolle suunnattuja tietokonepeleja. Kohderyhman maaritte-
lyssa Kubla neuvoo hyddyntdmaan jo olemassa olevaa tietoa omasta asiakaskunnasta. Uutta
innovaatiota markkinoidessa taytyy aluksi miettia minkalaisille asiakkaille tuote tai palvelu on
suunniteltu, kun taas tuttua tuotetta markkinoidessa voidaan hyvin hyodyntaa aikaisempaa
kokemusta ja dataa asiakaskunnasta. Nykyaan aikaisempaa asiakastietoa pystytaan helposti
hyédyntdmaan digimarkkinoinnissa, ja markkinointia voidaan kohdentaa esimerkiksi "heidan
kaltaisensa” kohdennuksella, joka on Markkinointitoimisto Kublan kokemuksen mukaan yksi

tehokkaimmista kohderyhmista.

2.4 Budjetin maarittely

Markkinointiviestinnassa sopivan budjetin maarittely riippuu monesta eri tekijasta, eika siihen
ole olemassa tiettya laskukaavaa, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 306). Heidan
mukaansa eri toimialojen ja yritysten valisia budjetteja on hyvin vaikea vertailla, silla budjetti
rakentuu esimerkiksi tavoitteiden, kilpailutilanteen, markkinoiden, kysynnan, ostovoiman,
kohderyhmien, seka tuotteen ja itse yrityksen aseman pohjalta. Markkinointiviestinnan budjet-
tia miettiessa taytyy arvioida ainakin suunnittelu-, tuotanto- ja julkaisukustannukset, esitteet,
lehdet ja tiedotteet, internetsivujen suunnittelu ja yllapito, esittelyvideot, messumateriaalit,
sponsorointi, kilpailut, seka erilaiset suhdetoimintaan liittyvat kustannukset ja asiakastilaisuu-
det, tiivistavat Bergstrom ja Leppanen (s. 306). Vuokon (2003, s. 145) mukaan markkinointi-
viestinnan kustannukset voidaan jakaa kolmeen eri osaan: suunnittelukustannukset, toteutus-
kustannukset ja valvontakustannukset. Hanen tulkintansa mukaan suunnittelukustannuksiin
kuuluu esimerkiksi henkiloston koulutukset, mainoskampanjoiden ja verkkosivujen suunnit-

telu, seka asiakastilaisuuksien suunnittelu. Toteutuskustannuksiin kuuluvat esimerkiksi
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messuosastojen vuokrat, henkiloston matkakustannukset, mainoslahjat, materiaalikulut, eri-
laiset tarjoilut, seka verkkosivujen rakentaminen. Valvontakustannuksiin jaotellaan erilaiset
jalkitestaukset, raportointi, kyselyt ja palautejarjestelmat, tiivistaa Vuokko (s. 145). Hanen mu-
kaansa markkinointiviestintaan satsattuja euroja ei tulisi nahda kuluina vaan investointeina,

silla niiden vaikutukset nahdaan monesti vasta pitkan aikavalin kuluessa.

Bergstrom ja Leppanen (s.306) esittavat nelja yleisintda markkinointiviestinnan budjetoinnissa
kaytettya tapaa: budjetoidaan varojen mukaan, budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta, bud-
jetoidaan saman verran kuin Kilpailijat tai budjetoidaan tavoitteen ja tehtavan mukaan. Vaikka
varoihin suhteutettu budjetointi kuulostaakin jarkevalta, ei se heidan mukaansa ole aina jar-
kevin tapa toimia. Sen sijaan, etta viestintaa vahennettaisiin, kun rahat ovat loppumassa, pi-
taisi juuri lisata viestintaa, etta saataisiin myytya enemman. Myos yrityksen alkutaipaleella
viestintaan taytyisi budjetoida varoja suhteessa enemman kuin normaalisti. Toinen, ja hyvin
yleinen tapa on budjetoida viestintaan tietty osuus liikevaihdosta, esittavat Bergstrom ja Lep-
panen (2015, s. 307). Tassa tavassa on heidan nakemyksensa mukaan samanlainen on-
gelma kuin edellisessakin, eli edellisen vuoden liikevaihdon ollessa huono, viestintaan tullaan
budjetoimaan yha pienempi summa rahaa, vaikka pitaisi toimia juuri toisin pain ja lisata vies-
tintéda. Siksi [ahtokohtana budjetille pitaisi olla seuraavan vuoden ennakoitu liikkevaihto. Kol-
mas tapa budjetoida on saman verran kuin kilpailijat, jossa selvitetaan ja seurataan kilpailijoi-
den viestintaa ja mainospanoksia. Bergstromin ja Leppasen (s. 307) mukaan tdamakaan tapa
ei valttamatta ole paras vaihtoehto, silla liikeideat ja toimintatavat poikkeavat toisistaan, ja yri-
tysten olisi hyvakin erottua toisistaan. Viimeisena tapana Bergstrom ja Leppanen (s. 308)
kertovat tavoitteen ja tehtavan mukaisesta budjetoinnista, jossa viestinnan tavoitteiden maa-
rittelyn jalkeen suunnitellaan viestintakeinot, joiden avulla tavoitteisiin tullaan paasemaan.
Mainonnan tueksi tarvittavan viestinnan selvittamisen jalkeen arvioidaan esimerkiksi vaihto-
ehtolaskelmilla paljonko nama kaikki toiminnot maksavat. Naissa laskelmissa kannattaa

Bergstromin ja Leppasen (s. 308) mukaan hyddyntaa ammattilaisia.

Voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla, kuten esimerkiksi urheiluseuroilla, ei valttamatta
ole paljoakaan rahaa kaytettavissa markkinointiin toiminnan luonteen vuoksi, kertoo Vuokko
(2010, s. 113). Vuokon mukaan tallaisten nonprofit-organisaatioiden henkilosto koostuu mo-
nesti vapaaehtoistyontekijoista, jolloin markkinointikaan ei ole kovin suunniteltua ja budjetoi-
tua. Vuokko (s. 125—-126) esittaakin, ettd nonprofit-organisaatioissa budjetoinnissa taytyy ra-

han lisaksi ottaa huomioon ihmiset, aika ja muut resurssit, kuten tilat ja laitteet. Resurssien
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kartoittamisessa han pitaa tarkeimpana juuri rahan ja ajan riittavyytta, seka inmisten kykyja ja
mahdollisuuksia suunnitelmien toteuttamiseen. Jos tavoitteita ja suunnitelmia toteutettaessa
resurssit tuntuvat liilan vahaisilta, voidaan pohtia saisiko jostain taloudellista tukea, lisaa ihmi-

sid mukaan toimintaan tai voisiko esimerkiksi jasenmaksuja korottaa, toteaa Vuokko (s. 126).

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus

Kun kohderyhmat ja budjetti on maaritelty, on aika valita markkinointiviestinnan keinot, seka
organisoida ja aikatauluttaa markkinointiviestintaa, esittaa Isohookana (2007, s. 112). Organi-
soinnilla varmistetaan tehokas resurssien kaytto, jolloin myos markkinointiviestinnalle asete-
tut tavoitteet, valitut kohderyhmat ja kanavat koostavat hyvan kokonaisuuden. Isohookanan
(s. 112) mukaan tassa vaiheessa suunnittelussa ja toteutuksessa on usein mukana osaavia

ammattilaisia ja yhteistydkumppaneita.

Ramo (2019, s. 43) korostaa, ettd markkinointiviestinnan kanavia on niin paljon, etta niita on
mahdotonta edes kaikkia luetella. Kanavat ja viestintatavat myos muuttuvat koko ajan nope-
aan tahtiin. Ennen laheteltiin ahkerasti faxeja, eika tiedetty Facebookista tai Instagramista mi-
taan, toteaa Ramo (s. 43). Han jakaa erilaiset markkinointiviestintdkanavat tyyleiltaan ja piir-
teittain kahdeksaan erilaiseen ryhmaan: suoramainonta, mediamainonta, sisaltomarkkinointi,
toimipaikkamainonta, myynninedistaminen, henkilokohtainen myynti, tiedotus- ja suhdetoi-
minta, seka vaikuttajamarkkinointi. Viestintdkanavan valinnassa Ramo (s. 45) suosittelee
miettimaan tuotteiden ominaisuuksia, myyntikanavia, kohderyhman sijaintia ja tiedontarvetta,
seka miettimaan minka viestintdkanavan kautta voitaisiin tavoitella suurinta hyétya. Rahaa ja

resursseja on kuitenkin aina kaytettavissa vain tietty maara, han toteaa.

Vuokon (2003, s. 160) mukaan organisoinnissa on kyse siita, etta kaikki aikaisemmin suunni-
teltu viedaan konkreettisesti kohti toteutusta. Vaikka markkinointiviestinta voidaan organi-
soida toimimaan omana osastonaan tarjoten palveluja koko organisaatiolle, tai sitd voidaan
hoitaa hajautetusti eri liiketoimintayksikoissa, on sen tarkeimpana tehtavana kuitenkin tukea
myyntid, korostaa Isohookana (2007, s. 113). Hanen mukaansa markkinointiviestinnasta tu-
lee monesti tehotonta ja liian irrallista, jos markkinointiviestinta ei ole sijoitettuna myynnin la-
helle. Myos eri liiketoimintayksikoiden alle hajautettu markkinointiviestinta on vaikeasti koordi-
noitavissa ja johtaa helposti paallekkaisyyksien vuoksi vain kustannusten nousuun. Isohooka-

nan (s. 113) nakemyksen mukaan parasta olisi, kun markkinointiviestinta toimisi erillisena
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osastonaan laheisessa yhteistydossa muun markkinoinnin kanssa. Toinen hyva vaihtoehto
olisi hanen mukaansa keskittaa markkinointiviestinta yritysviestinnan kanssa samalle osas-

tolle, jolloin viestinta olisi kokonaisvaltaista.

Markkinointiviestinnan toteutusvaiheessa tulee pohtia milla resursseilla suunnitelma pysty-
taan toteuttaa. Mita voidaan, osataan ja ehditaan tehda itse ja mita tulee ostaa ulkopuolelta.
Vastuu tulee olla kuitenkin selkeasti jaettu, etta prosessi etenee suunnitellusti, korostaa
Vuokko (2003, s 160-161). Hanen mukaansa raha on yksi iso osa resursseja, joten tassa
vaiheessa tulee verrata suunniteltua budjettia eri viestintakeinojen vaatimiin rahamaariin ja
miettia lopullinen budjetti. Resursoinnissa mietitadan myos henkilo-, aika-, laite- ja tilaresurs-
seja. Yleensa organisaation omat resurssit eivat riita kattamaan kaikkea markkinointiviestin-

nan tavoitteissa, jolloin paadytaan kayttamaan ulkopuolisia palveluja, esittda Vuokko (s. 161).

Eri viestintakeinoille pitaa miettia myos aikataulutus koko kampanjan ajaksi, eli mihin ajan-
kohtaan itse kampanja toteutetaan, seka kaikki viestintatoimenpiteet kampanjan sisalla. Vuo-
kon (2003, s. 161-162) mielesta on tarkeaa miettia missa jarjestyksessa eri viestintakeinoja

kaytetaan, etta niista saataisiin paras mahdollinen hyoty, ja ne tukisivat toisiaan.

Markkinointiviestinnan aikataulun suunnittelussa voidaan kayttaa Digimogulin (2021) ohjeis-
tamaa markkinoinnin vuosikelloa, joka on tyokalu markkinoinnin suunnitteluun. Vuosikellon
avulla suunnitelmien ja tavoitteiden toteuttaminen on helpompaa, ja kokonaisuus pysyy pa-
remmin kasassa, silla siihen kirjataan jokaiselle kuukaudelle tarkeimmat tavoitteet, seka eri
viestintdkanavien toimenpiteet, kertoo Digimoguli. Gronforsin (i.a.) mukaan vuosikellon avulla
markkinointiviestinta pysyy strategian ja myynnin kanssa samassa linjassa. Hanen nakemyk-
sensa mukaan vuosikello auttaa myos selkeyttamaan suunnitelmaa oman tiimin keskuu-
dessa, ja kaikkien on helpompi suunnata kohti yhteista visiota. Digimoguli ohjeistaa kirjaa-
maan vuosikelloon aluksi kaikki tarkeat tapahtumat, kuten messut ja kampanjat, seka muut
myynnin kannalta merkitykselliset paivat, kuten black friday ja joulu. Myds uusien tuotteiden
lanseeraukset ja mahdolliset markkinointityOkalujen ja -kanavien kayttoonotot kannattaa kir-
jata vuosikelloon. Kun tarkeimmat tapahtumat ovat kirjattuna vuosikelloon, voidaan lahtea
suunnittelemaan kuukausi kerrallaan tarkempaa aikataulua markkinointiviestintaa varten,
vinkkaa Digimoguli. Gronforsin (i.a.) nakemyksen mukaan tarkeinta vuosikelloa suunnitel-
lessa on sisalto, eli mita ollaan tekemassa, milloin ja miksi? Hanen mukaansa markkinoinnin
kanavat ja keinot mietitaan aluksi tavoitteiden ja kohderyhmien pohjalta, jonka jalkeen siirry-

taan miettimaan, miten asiakkaat tavoitetaan. Myos jatkuva markkinointi ja kampanjat, seka
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tulosten seuranta kannattaa Gronforsin (i.a.) mielesta kirjata vuosikelloon. Vaikka vuosikello
suunnitellaankin etukateen koko vuoden ajaksi, ei se tarkoita, etta toteutus valttdamatta menisi
juuri suunnitelman mukaan, vaan tarkoitus on pitkin vuotta tarkentaa vuosikelloon kirjattuja

suunnitelmia, muistuttaa Digimoguli.

2.6 Seuranta ja arviointi

Markkinoinnissa seurannalla tarkoitetaan saavutettujen tulosten ja tehtyjen toimenpiteiden
seurantaa, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 32). Heidan mukaansa tuloksia seura-
taan tiheimmillaan jopa viikoittain, jolloin tarvittaessa voidaan suunnitelmia muuttaa nopealla-
kin aikataululla. Seurantaan kaytettavat mittarit ja seurannan aikavali olisi Bergstromin ja
Leppasen (s. 32) mielesta hyva miettia jo tavoitteita maaritellessa. Vaikka seuranta on mai-
nittu markkinoinnin suunnitteluprosessissa vasta viimeisena, ei se silti tarkoita, etta seuranta
pitaisi aloittaa vasta esimerkiksi mainoskampanjan paatyttya, korostaa Vuokko (2003, s.
163).

Markkinoinnin seurannassa kaytettavien menetelmien tulee olla luotettavia, ja niiden tulee mi-
tata juuri sita, mita on tarkoituskin, toteaa Vuokko (2003, s. 164—165). Lisaksi tuloksia verra-
taan tavoitteisiin, selvitetdan mahdolliset poikkeamat ja niiden syyt, seka mietitaan, minkalai-
sia korjaavia toimenpiteita olisi kaytettavissa, kiteyttdaa Vuokko (s. 165). Markkinointiin laitet-
tujen eurojen tuottoa voidaan mitata erilaisilla mittareilla. Komulaisen (2018, s. 356) nake-
myksen mukaan digitaalisen markkinoinnin mittareita on kahdeksan: kuluttajakayttaytyminen,
sitoutuminen, poistuminen, jakaminen, liildien hankkiminen, myynti ja kustannukset. Konkreet-
tisesti mittausta voidaan tehda esimerkiksi tykkaajien ja seuraajien maaran, uutiskirjeen tilaa-
jien maaran, klikkausten, latausten, asiakkaiden maaran seka somejakojen perusteella. Kus-
tannuksia voidaan mitata markkinointiin kaytetyn ajan ja jakelukustannusten perusteella, ki-
teyttdd Komulainen (s. 356). Koska nykyaan markkinointiviestinta painottuu sosiaaliseen me-
diaan, kannattaa vahintaankin katsella somekanavien tilastotiedoista mihin julkaisuihin on
eniten reagoitu, ja mihin taas seuraajat eivat ole reagoineet ja mika naita julkaisuja mahdolli-
sesti yhdistaa, neuvoo Virtanen (2020, s. 91). Han korostaa kuitenkin, etta pelkka tykkaajien
maara ei ole riittdva mittari, silla tarkoituksena ei varmasti ole kerata pelkkia tykkayksia, vaan
saada aikaan esimerkiksi julkaisujen jakamista ja sita kautta myos myyntia. Kananen (2018,
s. 420) korostaa, etta sosiaalisen median analyysiohjelmat mittaavat vain tiettyja asioita, ei-

vatka ne taivu kaikkien ominaisuuksien mittaamiseen. Hanen nakemyksensa mukaan
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esimerkiksi kyselyiden tai erillisten kaupallisten applikaatioiden avulla saadaan enemman in-

formaatiota asiakaskayttaytymisesta.

Pelkka mittaaminen ei kuitenkaan riita, vaan tuloksia tulee myos analysoida. Tuloksia arvioi-
dessa nahdaan, missa markkinointiviestintaan kaytetyt resurssit toimivat tehokkaimmin, ja
missa kohtaa panostus on ollut turhaa, toteaa Komulainen (2018, s. 357). Hanen mukaansa
tuloksia analysoidessa voidaan tunnistaa ongelmakohdat niin strategiassa kuin avainsano-
massakin, saadaan parempi kasitys asiakkaan mieltymyksista, seka pystytaan ohjaamaan
markkinointia oikeaan suuntaan. Kanasen (2018, s. 421) mukaan tarkein mittauksen kohde
on sosiaalisen median kanavien kautta tuleva virta yrityksen nettisivuille, seka siihen liittyva
analysointi. Han toteaa, etta verkkosivuille johtanut liikkenne ei viela kerro koko totuutta, ellei
siella tapahdu mitaan. Jos poistumisaste on suuri, on todennakdisesti jotain pielessa, ja se
taytyy selvittaa joko paattelemalla tai asettamalla sivustolle kyselyohjelma, esittaa Kananen
(s. 422).

Verkkosivujen vierailijoiden maaraa ja heidan kayttaytymistaan voidaan analysoida monilla
eri tyOkaluilla, joista tunnetuin on ilmainen Google Analytics, kertoo Kananen (2018, s. 199).
Hanen mukaansa analysointi kannattaa aloittaa yksinkertaisesta, ja myohemmin laajentaa
mittausta kokemuksen karttuessa. Kananen (s. 200) korostaa, etta konversioiden merkitys ja
kuluttajan etenemisen vaiheistus kohti tavoitetta on tarkea ymmartaa. Vaiheistuksen avulla
eri vaiheisiin voidaan kytkea konversiopisteita, jotka auttavat seuraamaan verkkosivuilla vie-
railijan etenemista, han kiteyttaa. Asiakasmaarien mittaaminen eri vaiheissa on tarkeaa, silla
sita kautta saadaan selville esimerkiksi verkkosivuilta poistumiset ennen ostotapahtumaa, kir-
joittaa Kananen (s. 200). Syita selvittdmalla voidaan hanen mukaansa eri vaiheita parantaa,
jolloin isompi osa verkkovierailuista voisi paatya ostotapahtumaan ja poistumisia olisi vahem-
man. Lahtinen ym. (2022, s. 245) muistuttavat, ettd Google Analyticsin asennusvaiheessa
kannattaa huomioida mittaussuunnitelma, tekninen ymparisto, tietosuojalainsaadanto ja mah-
dolliset muut integroitavissa olevat jarjestelmat ennen analysoinnin aloittamista. Tulosten ra-
portointiin he suosittelevat esimerkiksi Dashboardia, jonka avulla saadaan visuaalisesti hyva

kasitys digitaalisen markkinoinnin tilanteesta.
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3 URHEILUSEURAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan keinot ovat muuttuneet viimeisten vuosien aikana valtavasti. R&mo
(2019, s. 6-7) kertoo, etta digitaalinen markkinointiviestinta tuo paljon uusia mahdollisuuksia
kohdennetumpaan ja tehokkaampaan markkinointiin. Hanen mukaansa harva yritys panostaa
enaa nykypaivana lehtimainoksiin siina toivossa, etta mainonta tuottaisi tulosta, silla digika-
navissa julkaistuja mainoksia ja niiden tuottamia tuloksia on paljon nopeampi ja helpompi
seurata. Mainostajan on helppo vain muutamalla klikkauksella selvittaa, kuinka moni ihminen
on nahnyt digitaalisessa kanavassa julkaistun mainoksen. Myods kohdentaminen on digikana-
vissa helppoa, silla mainostaja voi valita kohderyhman esimerkiksi ian, sijainnin tai kiinnos-

tuksenkohteiden mukaan, tiivistaa Ramo (s. 7).

Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 304) nakemyksen mukaan markkinointiviestinnan muotoja
on nelja: mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Heidan
mukaansa markkinointiviestinta on tarkea osa yrityksen ja tuotteen elinkaarta, mutta tavoit-
teet ja sisalto vaihtelevat tilanteen mukaan. Tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa tavoitteena
on saada tuote mahdollisimman nopeasti nakyville ja kokeiltavaksi, eli kaytetaan viestinnassa
niin sanottua lanseerausviestintaa. Muistutusviestinnalla taas yritetdan saada tuotteita kokeil-
leet asiakkaat vakiasiakkaiksi. Menekin tasaantuessa pyritaan yllapitoviestinnan avulla pita-

maan kysynta samalla tasolla, jatkavat Bergstrom ja Leppanen (s. 304).

Lahtisen ja Karjaluodon (2022, s. 160) mukaan verkkosivusto on yrityksen digitaalisen mark-
kinoinnin kulmakivi, josta lahdetaan rakentamaan laajempaa kokonaisuutta. Heidan mu-
kaansa ensimmaisena taytyy maaritella, kenelle verkkosivu on tarkoitettu, ja vasta sitten 1ah-
detaan miettimaan muuta sisaltéa. Lahtinen ja Karjaluoto (s. 160—-161) listaavat muiksi tar-
keiksi digitaalisen markkinoinnin keinoiksi sisaltomarkkinoinnin, hakukonemarkkinoinnin, asi-
akkuusmarkkinoinnin ja sosiaalisen median. Bergstromin ja Leppasen (2015, s. 300-301) na-
kemyksen mukaan markkinointiviestinndssa voidaan kayttda monia eri keinoja ja mainonnan
muotoja, mutta tarkeinta olisi, etta viestinta on keinoista riippumatta saman suuntaista. He to-
teavat, etta tallainen integroitu markkinointiviestinta ja eri tavoin tapahtuva kommunikaatio tu-
kee eri viestintakeinojen yhdistelmaa, jolloin kokonaisuus on yhdensuuntainen ja selkea.
Markkinointiviestinnan suunnittelun pohjalla on laaja ymmarrys asiakkaasta ja hanen tilan-
teestaan, vaikka yhta tiettya ja oikeaa tapaa markkinointiviestintaan ei ole, korostavat Berg-

strom ja Leppanen (s. 301).
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Tassa opinnaytetyon osiossa esitellaan urheiluseuran markkinointiviestintaan parhaiten so-
veltuvat markkinointikeinot. Koska markkinoinnin keinot ovat vuosien saatossa muuttuneet
koko ajan digitaalisempaan suuntaan, keskitytaan tassakin osiossa vahvasti digitaalisuuteen
ja varsinkin sosiaaliseen mediaan, joka on paasaantoisesti talkootyolla toimivalle yhdistyk-
selle se kaikkein kustannustehokkain markkinointikanava. Sosiaalisen median liséksi pereh-

dytaan verkkosivuihin, hakukonemarkkinointiin, suhdetoimintaan ja mainontaan.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa on monia eri alustoja, joista suosituimpia palveluita ovat yhteisopal-
velut, kuten esimerkiksi Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter, Snapchat, seka YouTube,
kertoo Kananen (2018, s. 22). Hanen mukaansa uusia sosiaalisen median kanavia tulee pe-
lin samalla kun vanhoja kuihtuu, mutta markkinoinnin teoriat ja kuluttajakayttaytyminen pysy-
vat taustalla muuttumattomina. Vaikka nuorempien keskuudessa Facebookin kaytto on hiljal-
leen vahentynyt, on se silti suurin yhteisépalvelu, jolla Lahtisen ym. (2022, s. 234) mukaan on
lahes 3 miljardia kayttajaa. Parin viimeisen vuoden aikana Suomalaisten sosiaalisen median
kayttod on lisdantynyt selkeasti koronapandemiasta johtuen, ja myds vanhempi ikapolvi on ot-
tanut suuren harppauksen kohti digitaalisempaa elamaa, toteavat Kohvakka ja Saarenmaa
(2021). Koska fyysiset sosiaaliset kontaktit ovat olleet pannassa, ihmiset ovat tayttaneet kai-
puuta toistensa pariin sosiaalisen median kautta. Nahtavaksi jaakin, tuleeko tama lisaantynyt
sosiaalisen median kayttd sailymaan keskuudessamme, vai palataanko takaisin aikaan,

jossa vapaa-ajalla tehtiin muutakin kuin "sometettiin”, pohtivat Kohvakka ja Saarenmaa.

Sosiaalisen median markkinoinnissa kohderyhman tunteminen on tarkeinta, korostavat Lahti-
nen ym. (2022, s 234-235). Lisaksi he painottavat brandin yhtenaista ja tunnistettavissa ole-

vaa ilmetta, koska brandin tunnettuuden ja kiinnostuksen lisddminen on yksi somemainonnan
tarkeimmista tavoitteista. Mainonnasta kertyvan datan avulla pystytaan maarittelemaan, min-
kalainen mainonta puree mihinkakin kohderyhmaan, ja ostajapersoonia analysoimalla voi-

daan tuottaa erilaisia mainoksia erilaisille ihmisille, tiivistavat Lahtinen ym. (s. 235).

Facebook. Vaikka Facebookin kayttajamaarien kasvu on hiipumassa, on se edelleen todella
suosittu sosiaalisen median alusta, jossa jaetaan tapahtumia, seurataan uutisia ja liitytaan
erilaisiin ryhmiin, kirjoittaa Komulainen (2018, s. 242). Hanen mukaansa Facebook kokoaa

ihmiset yhteen, ja siella myos yritykset voivat helposti olla vuorovaikutuksessa kuluttajien
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kanssa. Vuonna 2020 suosituin yhteisdpalvelu Suomessa oli Facebook, silla 58 prosenttia
16—89-vuotiaista seurasi sita (Tilastokeskus, 2020). Vuonna 2022 Facebookin kayttajia Suo-
messa on ennustettu olevan 3,57 miljoonaa (Degenhard, 2021a). Maailmanlaajuisesti Face-
bookilla oli vuoden 2021 loppupuolella noin 2,91 miljardia kayttajaa kuukausittain (Statista,
2022). Facebookin kayttajat ovat Virtasen (2020, s. 15) mukaan keski-ialtdan yli kolmekymp-

pisia, joten se kannattaa ottaa markkinoinnissa huomioon.

Facebookissa voi julkaista niin kuvia, videoita kuin pelkkaa tekstiakin, vaikka pelkan tekstin
nakyvyys on Virtasen (2020, s. 15—16) mukaan heikompi kuin kuvilla ja videoilla. Perinteisen
markkinoinnin rinnalla Facebookin sosiaalisen verkoston avulla asiakaskannan kasvattami-
nen on nopeaa ja tehokasta, ja sen avulla pystytaan keraamaan arvokasta markkinatietoa
esimerkiksi somekeskusteluja seuraamalla, tiivistad Komulainen (s. 242). Facebookissa yri-
tys voi tehda myas kilpailija-analyysia seuraamalla samankaltaisia yrityksia, seka vertaile-
malla heidan viestintaansa, asiakkaiden reaktioita, julkaisujen toimivuutta ja julkaisuaikoja,
kertoo Kananen (2018, s. 293).

Tuloksellista toimintaa saavuttaakseen, tulee Facebook-markkinoinnin Kanasen (2018, s.
295) mukaan olla yhta lailla suunniteltua niin kuin itse liiketoimintakin. Facebookin avulla
markkinointia pystytaan kohdentamaan tehokkaasti maaritellyille kohderyhmille, ja siksi aktii-
visesti Facebookia kayttavan yrityksen tulee ymmartaa kanavan ranking-jarjestelman perus-
asiat, korostaa Kananen (s. 301). Han kertoo, etta ranking-jarjestelma on Facebookin kehit-
tama algoritmi, jonka mukaan Facebook-henkilon uutissyote maarittyy tekoalyn avulla. Ran-
kingiin vaikuttavia tekijoita on Kanasen mukaan ainakin kolme: tuoreus, viestin painoarvo ja

ystavyyssuhteen laheisyys.

Instagram. Komulaisen (s. 258) mukaan Instagram on neljanneksi suosituin sosiaalisen me-
dian kanava, jonka edella ovat tietysti Facebook, YouTube ja WhatsApp. Instagramin kuu-
kausittainen kayttajamaara on tuplaantunut vajaassa kolmessa vuodessa, silla kesakuussa
2018 Instagramissa oli kuukausittain kayttajia noin miljardi, ja joulukuussa 2021 noin 2 miljar-
dia kayttajaa (Statista, 2022). Suomessa vuonna 2020 39 % 16-89-vuotiaista kaytti Instagra-
mia (Tilastokeskus, 2020). Vuonna 2022 Instagramin kayttajia on ennustettu olevan Suo-

messa noin 2,56 miljoonaa (Degenhard, 2022).

Instagram toimii mobiilisovelluksena, joka painottuu kuviin ja lyhyisiin videopatkiin, kertoo Vir-

tanen (2020, s. 23). Kuvien saatetekstiin voidaan lisata avainsanoja eli hashtageja, joita



26

klikkaamalla voidaan nahda muut samalla avainsanalla merkityt julkaisut, han jatkaa. Yrityk-
sella tai yhteisolla kannattaa olla oma sopivan mittainen hashtag, esimerkiksi yrityksen nimi,
jota kaytetaan mainonnassa niin, etta myos asiakkaat osaisivat sita kayttaa, ohjeistaa Virta-
nen (s. 23). Han kannustaa yrityksia perustamaan Instagramiin yritystilin, joka mahdollistaa
maksullisen markkinoinnin, ja jolla seuranta esimerkiksi julkaisujen toimivuuden kannalta on
helpompaa. Mainontaa varten Instagramilla ei ole tarjota niin monipuolisia ominaisuuksia kuin
esimerkiksi Facebookilla, mutta helppokayttdisyyden lisaksi myds analytiikan seuraaminen

on Instagramissa nykyaan mahdollista, kertoo Komulainen (s. 259).

Instagram sopii visuaalisena alustana erityisesti esimerkiksi liikunta-, ravintola-, kampaamo-,
tai matkailupalveluita tuottavalle yritykselle tai yhteisélle, kirjoittaa Komulainen (2018, s. 258).
Instagramin ja sinne ladattavien kuvien ja videoiden avulla yritykset voivat saada merkitta-
vasti uutta puhtia toimintaansa, han kiteyttaa. Instagramissa voidaan luoda myds 15 sekun-
nin mittaisia video- tai kuvatarinoita, jotka nakyvat profiilikuvan pallukassa vuorokauden, oh-
jeistaa Virtanen (2020, s. 27). Han huomauttaa, etta tarinoihin voi lisata linkin yrityksen verk-
kosivuille, mutta se vaatii tilille 10 000 seuraajaa tai maksetun mainoksen. Yritykset voivat
kayttaa tarinoita vahan kevyempaan ja spontaanimpaan sisallén tuottoon, ja silla on myos
helppo saada seuraajat osallistumaan esimerkiksi kysymalla heilta jotain, toteaa Virtanen (s.
27).

YouTube. YouTube on suosittu videokanava, josta 16ytyy ohjevideoita, mainosvideoita, tu-
bettajien kuulumisia ja kaikkea mahdollista laidasta laitaan, toteaa Virtanen (2020, s.32).
YouTube onkin nykyaikana mainio kanava yritykselle mainostaa esimerkiksi omaa brandiaan
mainosvideon kautta, kirjoittaa Virtanen (s. 32). Vuonna 2021 YouTubella oli Suomessa noin
4,15 miljoonaa kayttajaa, ja luvun arvellaan nousevan 2025 vuoteen mennessa noin 4,72 mil-

joonaan (Degenhard, 2021b).

YouTuben on helppokayttdinen kanava, johon pystyy ladata pitkiakin videoita, ja jonka omi-
naisuuksiin kuuluu myoés keskustelumahdollisuus, kertoo Juslén (2009, s.120). Hanen mu-
kaansa juuri helppokayttoisyys ja lahes rajattomat markkinointimahdollisuudet ovat taanneet
YouTuben kasvavan suosion. YouTubeen voi perustaa myds oman kanavan, jonka tykkaajat
voivat laittaa seurantaan. Tall6in videot tuottavat arvoa juuri sille kohderyhmalle, jolle ne on
tarkoitettukin, tiivistaa Juslén (s. 120). Hanen nakemyksensa mukaan YouTuben suosioon
vaikuttaa myos se, etta videoita voi linkittaa helposti esimerkiksi yrityksen omille kotisivuille

katseluikkunaksi, jolloin videon katselu on nopeaa ja katevaa.
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Vaikka yrittajat vielakin hiukan kaihtavat YouTubea markkinointikanavana, on se silti tehokas
keino |0ytaa potentiaalisia asiakkaita, kirjoittaa Gosome (2021). Verkkosivuilla rohkaistaankin
yrittgjia kayttamaan YouTubea sisaltomarkkinointiin, silla kanava on myos Googlen jalkeen
toiseksi suosituin hakukone maailmassa. Koska Google omistaa YouTuben, sita kayttavat
yritykset saavat parempaa nakyvyytta myos Google -haussa, kerrotaan Gosome (2021) si-

vustolla.

Vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinointi on nykyaikainen ja tehokas markkinointi-
keino, jonka avulla pystytaan tavoittamaan kohderyhmia ja tukemaan ostopaatoksia, kertovat
Lahtinen ym. (2022, s. 238). Heidan mukaansa vaikuttajamarkkinointi perustuu pitkalti luotta-
mukseen, silla seuraajat luottavat vaikuttajien sanaan jopa enemman kuin ystaviensa koke-
muksiin. Vaikuttajamarkkinoinnissa yhteistyd on yleensa pitkaaikaista yhden kampanjan si-
jaan. Lisaksi yrityksen ja vaikuttajan arvojen kohtaaminen ja sitad kautta vaikuttajan sopivuus
markkinoitavan tuotteen kontekstiin ja yrityksen brandiin ovat tarkeita asioita vaikuttajamark-
kinoinnissa, korostaa Menestystarinat (2021). Sivuston mukaan yritykselle sopivan vaikutta-
jan ldytaminen ei valttdmatta ole helppoa, silla vaikuttajan tuottamaan sisaltoon ja tyyliin tay-
tyy aluksi perehtya huolellisesti ennen kuin yhteistyosta voi saada tayden hyodyn. Vaikuttaja-
markkinointia voidaan tehda kaikissa sosiaalisen median kanavissa, mutta suosituimpia niista

ovat Instagram, Facebook ja TikTok, kertoo Menestystarinat.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi on rajahdysmaisessa kasvussa, eivat yritykset viela kayta sii-
hen merkittavia summia markkinointibudjetistaan, kertovat Lahtinen ym. (2022, s. 239). Hei-
dan mukaansa talla hetkella lahes puolet yrityksista kayttaa markkinointibudjetistaan alle 5 %
yhteistyOhon vaikuttajien kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnissa iso osa kaytetyista euroista me-
nee talla hetkella suurimpien makrovaikuttajien, kuten jalkapalloilja Ronaldon kanssa tehta-
vaan yhteistydhodn, mutta vaikuttajamarkkinointi on kdantymassa enenevissa maarin myos
vahemman tunnettuihin mikrovaikuttajiin, kirjoittavat Lahtinen ym. (s. 239). Heidan mukaansa
mikrovaikuttajat ovat merkittavassa roolissa tietyissa rajatuissa kohderyhmissa, vaikka heilla
tyypillisesti onkin alle 10 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajien lisaksi on viela alle 1 000 seuraajan
omaavat nanovaikuttajat, jotka ovat isossa kuvassa tuntemattomia, mutta esimerkiksi harras-
tustoiminnassa tunnettuja, ja sita kautta hyvinkin arvokkaita yhteistydkumppaneita yritykselle,

tiivistavat Lahtinen ym. (s. 239).
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3.2 Verkkosivut

Lahtinen ym. (2022, s. 161) pitavat yrityksen verkkosivuja koko digitaalisen markkinoinnin
pohjana, josta kokonaisuutta lahdetaan kasaamaan. Asiakkaan mielikuva yrityksesta lahtee
koostumaan yleensa verkkosivujen perusteella, jolloin sivustolla taytyy heidan mukaansa olla
kaiken kunnossa ja ajan tasalla. Verkkosivusto on myos yrityksen omassa omistuksessa
oleva digitaalisen markkinoinnin kanava, jolloin sen hallittavuus pysyy taysin omissa kasissa,
kertovat Lahtinen ym. (s. 162). Verkkosivujen tuottaminen vaatii luonnollisesti osaamista yri-
tykselta, vaikka yleensa internetsivustot hankitaan ulkopuolisilta ohjelmistotoimittajilta, toteaa
Kananen (2018, s. 52). Hanen mukaansa sivustojen yllapidosta ja suunnitelmallisuudesta
taytyy kuitenkin yrityksen itse huolehtia, silla ulkopuolisen on mahdotonta pysya kaikissa pai-

vityksissa ja muutoksissa mukana.

Kanasen (2018, s. 53) mukaan my0s verkkosivujen suunnittelussa tavoitteet ja strategia tulee
olla selvana. Jos yritys ei oikein tieda mita sivuilta hakee, on toteutuskin hanen mukaansa
yhta epatarkka. Sivuston visuaalisella rakenteella on Kanasen (s. 56) mielesta suuri merkitys,
silla verkkosivuilla vierailija tekee hetkessa paatoksen siita, onko sivusto hanelle tarkoitettu
vai ei. Sivustolta on myds hanen mukaansa |0ydettava kaikki oleellinen helposti, ilman pitkia
teksteja. Ramon (2019, s. 76) mukaan yrityksen verkkosivuilta pitaisi |10ytya vahintaankin yri-
tyksen esittely mita he tekevat, mista heidan tuotteitaan tai palveluitaan saa ostaa, yhteystie-
dot, mahdolliset aukioloajat fyysisiin tiloihin, ajan tasalla oleva blogi tai ajankohtaista-osio, lin-
kit yrityksen sosiaalisen median kanaviin, seka rekisteri- ja tietosuojaseloste. Verkkosivujen
muu sisalto riippuu esimerkiksi yrityksesta ja sen koosta, toimialasta, seka myyntikanavista,
kirjoittaa R&ama (s. 76). Han lisaa viela, etta verkkosivuja pitaisi suunnitella aina asiakas
edella ja verkkosivuille kannattaa lisata sisaltéa sen mukaan, mita asiakas sinne kaipaa. Suu-
rin virhe verkkosivuja luodessa on Ramon (s. 77) mielesta se, jos verkkosivut ovat huonosti
suunnitellut ja nopeasti tehdyt, eika paivittamisesta ja ajantasaisesta tiedosta huolehdita.

My0s tunkkaisella visuaalisella ilmeella on luonnollisesti negatiivinen vaikutus, han toteaa.

Miila Digital (i.a.) kertoo ytimekkaasti, etta hyvat nettisivut toimivat tavoitteiden mukaisesti.
Toisin sanoen sivustolta tulisi muutamassa sekunnissa |6ytaa mitd myydaan, miten tuote tai
palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman, ja milla tavoin tuote tai palvelu voidaan ostaa. Miila
Digital (i.a.) suosittelee myds kiinnittamaan huomiota hakukoneoptimointiin ja avainsanoihin,
joiden avulla verkkosivut I6ytyvat Googlen haussa helposti. Sivuston mukaan myoés hyva, ym-

marrettava ja laadukas sisaltd ilman turhaa jaarittelua on tarkeaa, silla sen avulla asiakas saa



29

selville, miten yritys pystyy hanta auttaa. Myos hyvanlaatuiset kuvat, verkkosivujen helppo-
kayttdisyys, mobiiliystavallisyys, seka helposti 16ytyvat yhteystiedot ovat Miila Digitalin (i.a.)

mukaan aarimmaisen tarkeita seikkoja, kun suunnitellaan hyvia verkkosivuja.

3.3 Hakukonemarkkinointi

Hyviin verkkosivuihin liittyy vahvasti myos hakukonemarkkinointi. Verkkosivuston markkinoin-
tia hakukoneissa kutsutaan hakukonemarkkinoinniksi, kertovat Lahtinen ym. (2022, s. 189).
Heidan mukaansa Suomessa hakukoneena kaytetaan lahes aina Googlea, mutta muitakin
hakukoneita 16ytyy, kuten esimerkiksi Yahoo, Bing, Yandex ja DuckDuckGo. Hakukonemark-
kinointi voidaan jakaa kahteen osaan: hakukoneoptimointiin (SEO, Search Engine Optimiza-
tion) ja hakusanamainontaan (SEM, Search Engine Marketing), esittavat Lahtinen ym. (s.
189). Vaikka hakukonemarkkinointi kuulostaakin hiukan epaolennaiselta markkinoinnilta, on
se heidan mukaansa silti yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista, silla lahes kaikki tekevat

ostopaatdksiaan Googlen tiedonhaun perusteella.

Hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on Lahtisen ym. (2022, s. 189)
mukaan kehittaa verkkosivuston hakukonenakyvyytta hakukoneissa, eli saada verkkosivusto
nousemaan Googlen hakutuloksissa ja sita kautta kasvattaa verkkosivuille tulevaa orgaanista
likennetta ja sen laatua. He korostavat, etta kilpailu ilmaisesta nakyvyydesta kasvaa jatku-
vasti, ja hakusijoitukset maaritellaan monien tekijoiden mukaan, joten hakukoneoptimointi ei
ole nopea toimenpide. Kortesuon (2018, s. 53) nakemyksen mukaan Googlen etusivulle paa-

semiseen on yrityksella kaksi tapaa — maksaa rahaa tai tuottaa riittavasti laadukasta sisaltoa.

Verkkosivujen tehokkuutta tulee Kanasen (2018, s. 155) mukaan seurata web-analyysiohjel-
malla jatkuvasti, silla ilman jatkuvaa seurantaa yritys ei saavuta konversiotavoitteitaan. Ha-
nen mukaansa analytiikan avulla saadaan selville kuinka iso prosentti verkkosivuilla kavijoista
esimerkiksi ostaa tuotteen tai palvelun. Jos yrityksen ongelmana on, etta vierailijoita ei saada
verkkosivuille, kannattaa omille kohderyhmille tiedottaa omista verkkosivuista tehokkaammin,
ohjeistaa Kananen (s. 156). Han kehottaa myds pitdamaan huolta hakusanaoptimoinnista,
seka verkkosivujen kokonaisoptimoinnista. Vaikka verkkosivut nayttaisivat kuinka hienoilta
tahansa, ei verkkosivuille 16ytava virta ole suurta ilman Google ja muiden hakukoneiden ehto-
jen tayttymista, kertoo Kananen (s. 159). Siksi han kehottaakin optimoimaan sivustot niin,

etta ne tyydyttavat hakukoneiden vaatimuksia. Kortesuo (2018, s. 54) muistuttaa, etta
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Googlen hakualgoritmit muuttuvat usein, joten viimeisin tieto hakukoneoptimoinnista kannat-

taa googlettaa.

Hakusanamainonta. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneen hakutulosten yla-
osassa nakyvaa hakusanan ja sijainnin perusteella maarittyvaa mainontaa, joka on Lahtisen
ym. (2022, s. 201) mukaan yksi tehokkaimmista markkinoinnin muodoista. Heidan mukaansa
mainostaja maksaa hakusanamainonnassa hakukoneelle silloin, kun potentiaalinen asiakas
klikkaa itsensa mainoksen kautta yrityksen verkkosivuille. Komulaisen (2018, s. 159) mukaan
klikkausten hinta vaihtelee esimerkiksi toimialan tai klikkausprosentin mukaan. Mainostavan
yrityksen kannattaa tarkkaan miettia, mille laskeutumissivulle klikkaus ohjautuu, etta klikkauk-
sista saataisiin paras hyoty yritykselle. Hakusanamainontaa voidaan pitaa jopa kaiken mai-

nonnan perustana, joka on aarimmaisen tarkeaa olla kunnossa, kirjoittaa Oddy Digital (i.a.).

Hakusanamainonnassa laskeutumissivun lisaksi oleellista on Lahtisen ym. (2022, s. 202) mu-
kaan myos se, milla hakusanoilla mainos nakyy. Koska yritys maksaa jokaisesta klikkauk-
sesta hakukoneelle, on luonnollista, etta turhia klikkauksia halutaan valttaa, kertovat Lahtinen
ym. He neuvovat kayttamaan niin sanottuja negatiivisia avainsanoja, milla mainonta ei nay.
Avainsanoja miettiessa kannattaakin astua asiakkaan kenkiin ja pohtia mihin kaikkeen tietty
hakusana voi viitata, tiivistdvat Lahtinen ym. (s. 202). Hakusanamainonta on heidan mu-
kaansa tehokkainta silloin, kun ostovalmis asiakas on joko valitsemassa tai vertailemassa
tuotetta. Ramo (2019, s. 84) lisaa, etta hakusanamainontaa voidaan sanojen lisaksi kohdis-

taa myos maan, paikkakunnan ja kellonajan mukaan.

3.4 Suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR (public relations) tarkoituksena on suhteiden luominen, ja
yllapitaminen sidosryhmiin, seka positiivisen tiedon ja suhtautumisen lisaaminen, kirjoittavat
Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 414). Heidan mukaansa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on
suuri vaikutus esimerkiksi yrityksen imagoon. Vuokko (2003, s. 280) jakaa suhdetoiminnan
kahteen eri muotoon; yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyvaan, seka tuotteen tai palvelun
markkinointiin liittyvaan suhdetoimintaan. Naista ensimmainen, eli yrityskuvan luomiseen liit-
tyva suhdetoiminta voidaan jakaa viela sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan, kirjoittaa
Vuokko (s. 280). Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 414) kertovat, etta sisaisena kohteena

ovat oman henkilokunnan lisaksi esimerkiksi elakkeelle jaaneet tyontekijat, yrityksen
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omistajat ja henkiloston omaiset. Ulkoisena kohteena suhdetoiminnassa ovat julkiset tiedo-
tusvalineet, joiden kautta tieto yrityksesta leviaa uskottavasti isolle joukolle, tiivistavat Berg-
strom ja Leppanen (s. 414). Heidan nakemyksensa mukaan suhdetoiminnan tarkoituksena
on ihmisten suhtautumisen muutos pitkalla aikavalilla, eika tavoitteena ole saada nakyvia tu-
loksia hetkessa. Tassa opinnaytetydssa keskitymme suhdetoiminnan osalta pelkastaan ulkoi-

seen suhdetoimintaan.

Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on synnyttaa positiivinen mielikuva organisaatiota ja
sen pyrkimyksia kohtaan, kirjoittaa Vuokko (2003, s. 285). Bergstromin ja Leppasen (2015, s.
414-415) mukaan ulkoisessa suhdetoiminnassa voidaan kayttaa keinoina esimerkiksi PR-
tapahtumia, yritysjohdon esiintymista seminaareissa tai koulutustilaisuuksissa, hyvantekevai-
syytta, vierailijaryhmien vastaanottamista tai yritysuutisten luomista ja median kautta julkisuu-
teen saattamista. Vaikuttamiskeinot ovat Vuokon (2003, s. 281) mukaan joko suoria tai epa-
suoria. Han kuvailee, etta esimerkiksi markkinointia tukevassa suhdetoiminnassa voidaan
henkilokohtaisesti kutsua tiettya automerkkia suosiva henkilo tutustumaan uuteen automal-
liin, tai epasuorasti yrittda saada median edustajia kirjoittamaan jotain positiivista uudesta au-
tomallista. Olipa keino tai muoto mika tahansa, taytyy sen tukeutua organisaation strategisiin
tavoitteisiin, kiteyttdd Vuokko (s. 282).

3.5 Suora- ja lehtimainonta

Mainonta voidaan luokitella kahteen eri paaluokkaan: mediamainontaan ja suoramainontaan,
kirjoittaa Vuokko (2010, s. 176). Hanen mukaansa mediamainontaa on painetussa muodossa
esimerkiksi lehtimainonta, seka sahkoisessa muodossa esimerkiksi televisio- ja radiomai-
nonta. Suoramainontaa taas voidaan toteuttaa suorapostituksella postin kautta tai sahkdisesti
tekstiviestien tai sahkdpostien valityksella, kiteyttaa Vuokko (s. 176). Oli mainonta sitten suo-
ramainontaa tai lehtimainontaa, tavoitteena on kuitenkin se, ettda mainonta puree kohderyh-
maan ja tuottaa tulosta, han toteaa. Isohookanan (2007, s. 140) mukaan mainonnasta on
kyse silloin, kun pyrkimyksena jakaa tavoitteellista tietoa tavaroista, palveluista, ideoista tai
itse yrityksesta. Vuokon (2010, s. 177) nakemyksen mukaan mainonnassa ongelmana on
yleensa se, ettda mainostaja ei tunne kohderyhmaansa, eika osaa paattada mihin mainonnassa
keskitytaan. Tarkeinta olisi, ettd mainonnassa kerrotaan selkeasti mita erityista yritys pystyy

tarjoamaan ja miksi asiakkaan kannattaisi valita juuri heidat, korostaa Vuokko (s. 177).
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Vaikka sahkdiset mediat ovat valtaamassa mainonnan, on lehtimainonta edelleen iso osa
mediamainontaa Suomessa, kirjoittavat Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 312). Heidan mu-
kaansa mainostajan tulee perehtya oman kohderyhmansa mediankayttoon, etta saataisiin
mainonnasta kaikki hyaoty irti. Suomalaisille sanomalehden lukeminen on perinteinen tapa
aloittaa paiva samalla aamukahvista nauttien, kirjoittaa Isohookana (2007, s. 145). Hanen na-
kemyksensa mukaan sanomalehden parhaimpia puolia mainonnassa ovat muun muassa
ajankohtaisuus, uutisluonteisuus, luotettavuus ja paikallisuus. Sanomalehdet iimestyvat tihe-
aan, joten mainostajan ilmoitus voidaan julkaista juuri silloin, kun se on hyodyllisintd mainos-
tajan kannalta, toteaa Isohookana (s. 145). Hanen mukaansa varsinkin paikallislehdet tavoit-
tavat kohderyhmansa suurella prosentilla. Aikakauslehden vahvuutena sanomalehteen ver-
rattuna voidaan pitaa sen pitkaa ikaa, Isohookana (s. 147) kirjoittaa. Sanomalehti heitetaan
monesti menemaan heti lukemisen jalkeen, kun taas aikakauslehtea sailytetaan pitkaan ja
luetaan moneen kertaan, han jatkaa. Sanomalehtien ja aikakauslehtien lisaksi on olemassa
myos ilmaislehtia, joiden julkaisua yllapidetaan ilmoitustilaa myymalla, tiivistaa Isohookana
(s. 148).

Sahkoinen suoramainonta on nykyaikana tehokas ja edullinen mainonnan muoto, joka vaatii
yritykselta ajan tasalla olevan asiakasrekisterin, seka tietysti asiakkaalta luvan sahkoiseen
suoramainontaan, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2015, s. 324). He kehottavat pyytamaan
luvan suoramainontaan esimerkiksi asiakkaan liittyessa kanta-asiakasohjelmaan tai osallistu-
essa kilpailuun. Asiakasrekisterin kasittelyssa henkildita ja heidan tietojaan suojelee tietosuo-
jalaki (Tietosuojalaki 1050/2018). Tietosuojalain lisaksi sahkodisessa viestinnassa yksityisyy-
den suojaa turvaa myds laki sahkodisen viestinnan palveluista (Laki sdhkoisen viestinnan pal-
veluista 917/2014). Tietotekniikan kehittyessa mainonnasta ja viestinnasta on saatu yha koh-
dennetumpaa ja tehokkaampaa, toteaa Isohookana (2007, s. 156). Hanen mukaansa suora-
markkinoinnin vahvuuksia ovat juuri vastaanottajan mukaan raataloitavat sanomat, seka

asiakasrekisteri, jonka ansiosta kontaktien yllapitaminen ja kehittdminen on helppoa.

Suoramainonnassa kaytetyt viestit kannattaa pitaa selkeina ja lyhyina, seka mahdollisuuksien
mukaan yksildida viestit juuri saajalleen sopiviksi, jolloin mainoksen teho paranee huomatta-
vasti, tiivistavat Bergstrom ja Leppanen (s. 324). Vaikka sahkdpostimarkkinointi kuulostaakin
hiukan vanhanaikaiselta mainonnan keinolta, on se edelleen toimiva keino varsinkin siina vai-
heessa, kun asiakas on jo osoittanut kiinnostuksensa yritysta kohtaan, toteaa Kananen

(2018, s. 239). Hanen mukaansa sahkoépostimarkkinoinnin maineen on kuitenkin pitkalti
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pilannut loputon globaalien spammaagjien aiheuttama roskapostitulva, jonka loppumiseen ei

valitettavasti juridista ratkaisua 10ydy.
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4 RASTI-KURIKKA RY MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Luvussa nelja keskitytdan markkinointiviestintdsuunnitelman tekoon toimeksiantajana toimi-
valle suunnistusseuralle, Rasti-Kurikka ry:lle. Aluksi kuvataan seuran markkinointiviestinnan
nykytilaa, seka vertaillaan sita benchmarking-menetelmalla kahden muun urheiluseuran
markkinointiviestintaan. Vertailun jalkeen asetetaan tavoitteet, seka maaritelladn kohderyh-
mat ja budjetti seuran markkinointiviestintaa varten. Seuraavaksi perehdytaan seuran kan-
nalta oleellisimpiin markkinointiviestinnan keinoihin. Lopuksi kdydaan viela 1api organisointi ja

aikataulutus, seka seuranta ja arviointi.

4.1 Yhdistyksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analysointi

Toimeksiantajana toimivan suunnistusseuran markkinointiviestintaan on panostettu viime
vuosina aikaisempaa enemman sosiaalisen median lisaantyvan kayton myaota. Aikaisemmin
markkinointiviestinta keskittyi lahinna verkkosivuihin, lehtimainontaan, seka sahkopostimai-
nontaan. Aikaisempina vuosina Rasti-Kurikka ry julkaisi joka kevat mainoslehtisen, jossa ker-
rottiin seuran kuulumisia, julkaistiin kesan iltarastikalenteri, seka kirjoiteltiin urheilijoiden tari-
noita. Lehtea jaettiin kotitalouksiin ympari Kurikan ja limajoen alueita. Mainoslehtea ei kus-
tannussyista ole hetkeen julkaistu, vaikka se toimiva markkinointiviestinnan keino alueella oli-
sikin. Lehtimainosten keruu kavi liian vaivalloiseksi vapaaehtoisille. Viimeisin lehti on julkaistu

vuonna 2016.

Suora- ja lehtimainonta. Sahkdpostitse on perinteisesti lahetetty joka kevat jasenkirje kai-
kille jasenrekisterissa oleville jasenille tulevan kauden toiminnasta, ja sahkdpostia lahetetaan
edelleen. Sahkdisessa jasenkirjeessa julkaistaan tulevan kesan iltarastikalenteri, kerrotaan
kesan tulevasta toiminnasta ja tapahtumista, seka kerrotaan ohjeet jasenmaksun maksami-
seen. Sahkopostitse harvemmin markkinoidaan mitaan, silla sosiaalinen media ja viestinta
esimerkiksi WhatsApp -sovelluksen kautta on todettu tehokkaammaksi keinoksi saavuttaa ja-
senet ja toiminnasta kiinnostuneet. Muuta suoramainontaa on toteutettu esimerkiksi jaka-
malla suunnistuskoulun infoa ilmoitustauluilla tai suoraan kouluihin ja paivakoteihin jaettavilla
mainoksilla. Lehtimainontaa ei ole kovin paljoa kaytetty, silla mainonta on siirtynyt suurim-
maksi osaksi digitaalisiin kanaviin. Aikaisempina vuosina seuran omassa mainoslehdessa jul-
kaistu jokakevainen valokuvasuunnistus on viime vuosina julkaistu joko sahkdisessa muo-

dossa tai paikallissanomalehdessa.
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Sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa yhdistys on mukana Facebookissa, In-
stagramissa ja YouTubessa. Facebook-sivut ovat olleet kaytdssa jo vuosien ajan, ja julkaisut
siella ovat hiljalleen lisdantyneet. Sosiaalisen median julkaisuista vastaa paasaantoisesti
kaksi ihmista, mutta julkaisuoikeudet I0ytyvat useammalta ihmiselta. Instagram -tili on luotu
vuonna 2020. Facebookissa yhdistyksella oli 493 seuraajaa ja Instagramin puolella 333 seu-
raajaa huhtikuussa 2022. YouTube on varsin uusi tuttavuus, silla kanava on ollut yhdistyk-
sella kaytossa vuoden verran, ja siella oli kanavan tilaajia 14 huhtikuussa 2022. Sosiaalisen
median julkaisuja on vuodenajasta ja ajankohdasta riippuen yleensa noin yhdesta viiteen
kappaletta viikossa. Talvisaikaan julkaisuja ei valttamatta ole joka viikko, ellei ole tapahtumia
tai muuta julkaistavaa. Julkaisut ovat painottuneet kesaaikaan, jolloin leireja ja kisareissuja
on enemman, jolloin luonnollisesti myos julkaistavaa materiaalia kertyy enemman. Kuvajul-
kaisut ovat yleensa kisareissuilta, leireilta tai harjoituksista, ja painottuvat nuoriin suunnistajiin
(Kuva 1). Kuvien lisaksi julkaisuissa on melko usein videopatkia. Kuvapostauksien lisaksi niin
Facebookissa kuin Instagramissakin on hyodynnetty tarinoita, jotka pysyvat kanavalla noin
vuorokauden. Varsinkin tarinoiden ja sinne ladattujen videopatkien avulla seuraajat paasevat

hyvin mukaan suunnistuksen tunnelmaan.

rastikurikka

Rasti-Kurikka

Urheilu ja vapaa-aika
Rasti-Kurikka on Kurikassa ja llmajoella toimiva suunnistusseura.
linktr.ee/rastikurikka

0003

GPSART  KLL henk. ... Halikko 20... KLL-viestit.. 11.13 Wee... Joulukalen... Nuarisovi...

478 333 87
julkais seuraajaa seurannassa
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Yhdistys hankki 2022 kevaalla myds 360-kameran, jonka avulla saa kuvattua laadukkaampia
videoita ja kuvia, kuin esimerkiksi matkapuhelimella kuvattaessa. Sosiaalisen median pos-
tauksissa kaytetyt kuvat ovat tahan saakka olleet monesti matkapuhelimella kuvattuja, ja har-

voin julkaisuihin on saatu ammattilaisten kuvaamaa materiaalia (Kuva 2).

-
W=

YouTubessa julkaistut videot ovat olleet linjassa Facebookin ja Instagramin kanssa, ja mate-
riaali on kuvattukin monesti joko metsassa tai kisapaikalla yhdistellen lyhyempia videopatkia.
YouTubeen ladatut videot ovat olleet hiukan pidempia ja lisamausteeksi on laitettu musiikkia.
YouTubessa julkaistujen videoiden katselukerroissa on todella suuria vaihteluja, silla osaa

videoista on katsottu vain muutamaan otteeseen, kun taas osaa on katsottu tuhansia kertoja.
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Tama kertoo siita, etta otsikointi ja aihetunnisteet ovat tarkeita miettia kohdilleen. YouTube-
kanavalle on julkaistu myds Shorts-videoita, joista osa on myds saavuttanut monia katselu-
kertoja. Julkaisujen tavoitteena on saattaa yleisolle tietoon mita kaikkea yhdistyksen toimin-
taan kuuluu, ja miten seuran kilpailijat menestyvat. Varsinkin nuorille suunnatun toiminnan
jakaminen on ollut ajankohtaista, etta mukaan saataisiin uusia suunnistajia, seka luonnosta ja

likunnasta nauttivia perheita.

Vaikuttajamarkkinointi ei ole isossa roolissa suunnistusseurassa, mutta jonkin verran sitakin
on ollut toiminnassa mukana. Esimerkiksi vuonna 2020 Rasti-Kurikka jarjesti Etela-Pohjan-
maan ja Pohjanmaan suunnistuksen maakuntaviestin, jossa oli myos ensimmaista kertaa
mukana Nuorisoviesti. Muutamat Suomen huippusuunnistajat tekivat silloin Rasti-Kurikan so-
siaaliseen mediaan tsemppivideon Rasti-Kurikan nuorille suunnistajille, seka viestiin osallistu-
ville muiden suunnistusseurojen nuorille. Myds yksi menestyneimmista suomalaisista suun-
nistajista, seka moninkertainen maailmanmestari, Minna Kauppi, teki vime vuonna tsemppi-
videon suunnistuskoululaisille. Videot saivat osakseen paljon tykkayksia, seka myos uusia
seuraajia seuran sosiaalisen median kanaviin. Videoiden lisaksi vaikuttajamarkkinointia on
kokeiltu paikallisten vaikuttajien toimesta pienimuotoisesti suosittelemalla Rasti-Kurikan ilta-

rastitoimintaa hyvana alueellisena luontoliikunnan tarjoajana.

Verkkosivut. Suunnistusseuran verkkosivut ovat tarkea osa-alue nakyvyyden kannalta.
Verkkosivuilta 10ytyvat esimerkiksi tiedot tulevista tapahtumista ja kilpailuista, yhteystiedot,
seka tietoa kuntosuunnistuksesta, nuorten valmennuksesta ja suunnistuskoulusta. Kesan ilta-
rastikalenteri 10ytyy sivuilta helposti. Kalenterista I0ytyy iltarastijarjestajien yhteystiedot, seka
karttalinkki suunnistuspaikalle. Seurainfon alta I6ytyy ohjeet jaseneksi liittymiseen. Verkkosi-
vuilta 16ytyy myds kuvagalleria vuosien varrelta kisamatkoilta ja tapahtumista otetuista ku-
vista. Verkkosivuilla on myo6s vieraskirja, jonne kuka tahansa voi kommentoida tai kysya
mielta askarruttavista asioista. Niin nuorista, kuin vanhemmistakin suunnistajista |0ytyy verk-
kosivuilta lyhyita haastatteluita. Verkkosivujen ulkonaké mukailee seuran valkoista ja violettia
varitysta, taustalla on kaunis metsamaisema ja seuran hirvilogo on esilla etusivun ylakul-
massa. Verkkosivuja on vuonna 2021 uudistettu, pohja on melko selkea ja navigointi sivuilta
toiselle on helppoa ja yksinkertaista. Tiedon paivittaminen verkkosivuille vaatisi toimenpiteita,

silla sivuilla on seka uutta, etta myds vanhentunutta tietoa.
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Hakukonemarkkinointi. Hakukonenakyvyyteen ei yhdistyksessa ole perehdytty ollenkaan.
Hakukoneet poimivat sanoja yhdistyksen verkkosivuilta, mutta varsinaista optimointia ei ole

tehty. Yleisimmilla hakusanoilla suunnistusseuran verkkosivut I0ytyvat kuitenkin helposti.

Suhdetoiminta. Suhdetoimintaa on yhdistyksen toiminnassa mukana jonkin verran. Positiivi-
sen tiedon ja suhtautumisen lisaamista on edesautettu esimerkiksi antamalla juttuvinkkeja
paikalliseen sanomalehteen, joka on mielellaan julkaissut juttuja toimeksiantajayhdistyksen
toiminnasta ja erilaisista tapahtumista. Lehtijuttujen taka-ajatuksena on yleensa ollut ihmisten
likkeelle saaminen ja tata kautta hyvan olon jakaminen. Kaupungin jarjestamissa tapahtu-
missa, kuten esimerkiksi Juha Miedon patsaan julkistamistilaisuudessa, toimeksiantaja on ol-
lut tarjoilemassa kaupungin kustantamat makkarat ja mehut. Tapahtumissa on ollut mukana
my0s hyvantekevaisyytta ja alueen vahavaraisten tukemista erilaisin keinoin. Tulevana ke-
sana esimerkiksi paikallisesta kirjastosta saavat kaikki halukkaat lainata kortin, jolla saa il-
maiseksi kayda suunnistamassa seuran jarjestamilla kuntorasteilla "lainaa elamys”-tyyliin. II-
tarasteilla on tarjolla opastusta niin lapsille kuin aikuisillekin aina sovittaessa. Joulun aikaan
seura on jarjestanyt joulukalenterin, jossa julkaistiin joulukuun ajan yksi rasti paivassa Kuri-
kan taajama-alueelta. Kaikkien rastien kiertajat saivat osallistua yhteistydkumppaneiden lah-
joittamien lahjakorttien arvontaan. Joulukalenterirastien tuotosta annettiin myds 20 % paikalli-
seen hyvantekevaisyyteen. Kurikan kaupungin kanssa seura on yhteistyossa kehittanyt pai-
kallisia luontopolkuja, niiden opasteita ja karttoja, etta inmisilla olisi mahdollisimman hyvat
puitteet liikkua luonnossa. Varsinkin Korona-aikaan luontoliikunnan maara on kasvanut hui-
masti, ja se on nakynyt myos toimeksiantajan tarjoamilla omatoimirasteilla. Naiden lisaksi toi-
meksiantajan hankevastaava tekee hankekehitysta yhdessa eri toimijoiden kanssa.

Budjetti. Toimeksiantajana toimivalle urheiluseuralle ei ole aikaisemmin laadittu erillista bud-
jettia markkinointiviestintaa varten. Lehtimainonta on ollut ainut, johon on pienia summia sa-
tunnaisesti mennyt, mutta lehtimainontakin on verrattain pienta. Sosiaalisen median makset-
tua mainontaa ei ole kaytetty. Markkinointiviestintaa ei aikaisemmin ole myodskaan erityisesti

suunniteltu, vaan julkaisuja ja mainontaa on tehty tilanteen mukaan.

4.2 Benchmarking -kohteiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi

Benchmarking -kohteiksi valittiin opinnaytetydhon kaksi urheiluseuraa, joiden markkinointi-

viestinta on varsinkin digitaalisissa kanavissa todella toimivaa, jarjestelmallista ja nakyvaa.
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Ensimmaisena vertailtavana kohteena on urheiluseura Tampereen Pyrint0, joka on Tampe-
reen seudulla toimiva yleisseura. Vertailun kohteena on varsinkin suunnistusjaoston markki-

nointiviestinta. Toiseksi kohteeksi valikoitui Kauhajokinen koripalloseura Karhu Basket.

4.2.1 Tampereen Pyrinto

Tampereen Pyrintd on vuonna 1896 perustettu johtava yleisseura, jonka tarkoituksena on
edistaa alueen liikkuntaharrastusta jasentensa keskuudessa joko kunto-, kilpa- tai huippu-ur-
heilutasolla (Tampereen Pyrintod, i.a.-a). Seuran verkkosivuilla kerrotaan, ettd kahdeksan Ilajin
seurahistoriassa on saavutettu 27 olympiamitalia, ja nykyaan nimekkaita huippu-urheilijoita
on varsinkin suunnistuksen ja yleisurheilun puolella. Vuonna 1932 perustetun suunnistusja-
oston visiona on toimia suunnannayttajana ja edellakavijana suunnistuksessa niin kansalli-
sesti kuin kansainvalisestikin, seka kehittaa lajia vastuullisesti (Tampereen Pyrintd, i.a.-b).
Merkittdvana erona toimeksiantajana toimivaan suunnistusseuraan on, etta Tampereen Py-
rintd on yleisseura, jonka alla toimii kahdeksan eri jaostoa, joista yksi on suunnistus. Jos ver-
taillaan pelkastaan suunnistusjaostoon, on Tampereen Pyrinto luonnollisesti myos jasenmaa-

raltaan reilusti isompi seura.

Facebook. Facebookissa Tampereen Pyrinndn suunnistusjaostolla on tykkagjia hiukan yli
1100, mika on yli tuplaten enemman kuin toimeksiantajana toimivalla suunnistusseuralla
(Tampereen Pyrintd suunnistus, Facebook-sivut, i.a.-a). Facebook-sivuilta 16ytyy hyvin jaos-
ton tiedot ja kuvaus toiminnasta. Julkaisuja on tehty tasaiseen tahtiin kahdesta viiteen julkai-
sua viikossa, ja luonnollisesti kesada kohti julkaisut ovat lisdantyneet kisojen ja tapahtumien
myota. Paivittdminen on siis hyvin aktiivista ja monipuolista, ja julkaisuissa kerrotaan yleensa
jaoston toiminnasta, leireista, tulevista tapahtumista ja aktiviteeteista, seka edustusjoukkueen

tulevista kisoista ja kisamenestyksesta.

Instagram. Instagramissa Tampereen Pyrinndn suunnistusjaostolla on kolme eri tilia:
@tpsuunnistus, seka naisten ja miesten edustusjoukkueilla @tppunahilkat ja @tppunakone.
Suunnistusjaoston Instagramissa seuraajia on lahes 1800 (Tampereen Pyrintd suunnistus
Instagram-sivu, i.a.-b). Tata tilia kaytetdan niin sanotusti seuran paatilina, jonne julkaistaan
niin harrastajia, kuin kilpailijoitakin koskevia julkaisuja noin kahdesta viiteen julkaisua vii-
kossa. Toimeksiantajana toimivaan suunnistusseuraan verrattaessa seuraajia on Tampereen

Pyrinndn suunnistusosastolla paljon enemman. Tampereen Pyrinndn Punahilkkojen omalla
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Instagram -tililla on seuraajia Iahes 800 (Tampereen Pyrintd Punahilkat Instagram-sivu, i.a.).
Taman tilin julkaisut ovat yksistaan naisten edustusjoukkuetta koskevia, ja lahes kaikki kuvat
ovat kisatapahtumissa ammattilaisten ottamia kuvia. Punahilkkojen tililla julkaisuja on harvak-
seltaan ja ne painottuvat kesaan. Tililld on julkaistu kuvien lisédksi my6s muutama video. Tam-
pereen Pyrinnon Punakoneen Instagram-tililla on Iahes 1100 seuraajaa, eli reilusti enemman
kuin Punahilkoilla (Tampereen Pyrintd Punakone Instagram-sivu, i.a.). Kuten Punahilkoillakin,
tama tili keskittyy pelkastaan Tampereen Pyrinndn miessuunnistajien edustusryhmaan. Jul-
kaisuja on silloin tallGin, ja ne painottuvat luonnollisesti kesaan, samalla tavoin kuin toimeksi-
antajana toimivassa suunnistusseurassakin. Niin Facebookissa kuin Instagramissakin valittyy
hyva meininki, iloisuus ja yhdessa tekeminen. Julkaisut ovat varsinkin edustusjoukkueiden
Instagramissa laadukkaita ja nayttavat hyvilta. Julkaisuja on tehty saannodllisesti, mutta ei lii-
kaa. Facebookin ja Instagramin lisaksi seka naisten, etta miesten edustusjoukkueet ovat

Twitterissa.

YouTube. Tampereen Pyrinndn suunnistusjaostolla on myos YouTube -kanava nimelta Halo-
keeni Magazine, jota kaytetaan erityisesti jaoston miesten edustusjoukkueen Jukola- ja
10mila -videoiden tai tapahtumien live-striimien julkaisupaikkana (Halokeeni Magazine-tili,
i.a.). Tililla on tilaajia noin 350, joten katselukertojakin on mukavasti. Kanavalla on julkaistu
muutama huumorilla hoystetty video esimerkiksi miesten edustusjoukkueen koronakarantee-
nista tai isompiin viesteihin valmistautumisesta. Videoista valittyy hyva yhteishenki ja samaan
hiileen puhaltaminen, vaikka yksilourheilijoina urheilijat kisaavatkin valilla toisiaan vastaan, ja
viestipaikat ovat jaossa karsintojen kautta. Urheilijoiden heittaytyminen hauskojen videoiden
tekoon kertoo myos siita, etta he ovat sitoutuneita toimintaan, ja tekevat parhaansa menes-
tyksen eteen. Kanavan tarkoituksena on alun perin ollut digitaalisuuteen siirtyminen ja paperi-

postin vahentaminen.

Verkkosivut. Tampereen Pyrinnon verkkosivut rakentuvat yleisseuran etusivusta, seka kah-
deksan eri urheilulajin alaosastoista (Tampereen Pyrintd, i.a.-c). Verkkosivut ovat selkeéat ja
tyylikkaat, ja ne myotailevat seuran punavalkoista varitysta. Yhteystiedot ja seuran tukijat 10y-
tyvat heti verkkosivujen etusivun alaosasta. Suunnistusosaston sivut ovat myos selkeat, ja
siella on helppo edeta paikasta toiseen ja tarvittaessa 10ytaa taas takaisin etusivulle. Toi-
minta-osiossa on kerrottu laajasti seuran tarjoamista palveluista, ja kisat-osiosta paasee suo-
raan valituille kisasivuille. Ryhmat -sivuilla on esitelty tarjolla olevat valmennusryhmat lapsista

ja nuorista aikuisiin saakka, seka erikseen toimivat aikuisten suunnistuskoulu- ja
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harrasteryhmat. Aikuisten edustusjoukkueet on esitelty omilla alasivuillaan jokainen urheilija

erikseen. Myds valmentajien ja joukkuelaakarin yhteystiedot 16ytyvat sivujen alalaidasta.

Kokonaisuudessaan niin verkkosivuilta kuin sosiaalisesta mediastakin on aistittavissa hyva
yhteishenki, rentous ja hauska yhdessa tekeminen. Suunnistusjaoston toiminnassa on reilusti
enemman kasipareja verrattaessa toimeksiantajana toimivaan suunnistusseuraan. Heilla on

my0s yksi palkattu seuratyodntekija, jonka ansiosta toiminnalla on selkea suunta.

4.2.2 Karhu Basket

Karhu Basket on vuonna 1910 perustetun urheiluseura Kauhajoen Karhun alla toimiva am-
mattiurheilujoukkue, joka on muun muassa korisliigan mestari vuosilta 2018 ja 2019 (Karhu
Basket Facebook-sivut, i.a.-a). Sivuilta selviad myds, etta Karhu Basket selvitti juuri tiensa
myds vuoden 2022 korisliigan finaaleihin. Joukkue selkeasti panostaa ammattimaiseen teke-
miseen, ja sen huomaa myos markkinointiviestinnassa. Karhu Basket on toimeksiantajana
toimivan suunnistusseuran naapurikunnasta, mutta on samalla hyva todiste siita, etta nainkin
pienelta paikkakunnalta voi kummuta jotain nain suurta ja tunnettua kun siihen vain panoste-
taan. Menestys tukee tietenkin nakyvyytta, joten se on tarkea osa myds markkinointiviestin-
taa ajatellen. Toimeksiantajana toimivassa urheiluseurassa ei talla hetkella ole aikuisten paa-
sarjassa SM-tasolla menestyvia urheilijoita, joten nakyvyys painottuu pitkalti nuoriin ja heidan

nykyiseen ja tulevaan menestykseen.

Facebook. Facebookissa Karhu Basketilla on noin 3100 seuraajaa, mika on huomattavasti
enemman kuin toimeksiantajana toimivalla suunnistusseuralla (Karhu Basket Facebook-sivut,
i.a.-a). Paivittaminen Facebookissa on todella aktiivista, ja syksysta kevaaseen saakka si-
vuilla tapahtuu paivittain, ja kuumimpana pelikautena julkaisuja on monta paivassa. Sisaltd
vaihtelee laidasta laitaan. Paasaantoisesti julkaisut ovat pelatuista peleista tai niihin liittyvista
valmistautumisista ja pelaajien julkistuksista. Julkaisuja on myds Karhu Basketin fanibussista,
seka esimerkiksi koulukiusaamisen vastaisesta kampanjasta, jossa pelaajat luovuttavat peli-
palloja koululuokkien valitsemille positiivisille ja kannustaville oppilaille. Varsinkin koulukiu-
saamisen vastainen kampanja on saanut osakseen runsaasti tykkayksia ja positiivista kom-
mentointia. Julkaisuista 16ytyy myds lyhyita videopatkia urheilijoista tai peleista. Kuvat ovat
paasaantoisesti ammattilaisten ottamia kuvia peleista, mutta mukana on myos spontaanim-

paa materiaalia.
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Instagram. Instagramissa Karhu Basketilla on noin 2300 seuraajaa (Karhu Basket In-
stagram-sivu, i.a.-b). Julkaisuja Instagramin puolella on Iahes paivittain, ja varsinkin pelipai-
vina niitd saattaa olla muutama yhden paivan aikana. Lahes kaikki julkaisut ovat ammattilais-
ten ottamia valokuvia otteluista, tai mainoskuvia tulevista otteluista, seka pelaajaesittelyita.
Mukana on myds muutama videopatka pelaajista, joissa he haastavat faneja tulemaan otte-
luihin kannustamaan. Videomateriaalia on myds otteluiden parhaista paloista. Julkaisut ovat
selkeassa linjassa oranssin seuravarin kanssa. Tarinoita on hyodynnetty spontaanimpaan si-
saltoon, ja siella on jaettu myds fanien tarinoita, joihin he ovat taganneet Karhu Basketin. Mo-
nessa julkaisussa on kaytetty myds seuran omia aihetunnisteita, kuten #oranssionmeidan,
#oranssikevat, seka #karhubasket. Facebookin ja Instagramin lisaksi Karhu Basket on myos

Twitterissa.

YouTube. YouTubessa Karhu Basketilla on noin 990 tilaajaa (Karhu Basket-tili, i.a.-c). Ka-
nava on perustettu vajaa 10 vuotta sitten, ja katselukerrat ovat vuosien saatossa lisaantyneet
melko paljon. Kanavalla julkaistut videot ovat paasaantoisesti parhaita paloja otteluista
Ruutu+ kanavalta, seka lehdistétilaisuuksia otteluiden jalkeen, joten pelikaudella videoita jul-
kaistaan todella aktiivisesti ja ne saavat nakyvyytta osakseen. Otteluvideot ovat luonnollisesti

hyvalaatuisia, silla ne ovat tallenteita tv-lahetyksista.

Verkkosivut. Karhu Basketin verkkosivut ovat selkeat ja tyylikkaat, ja ne myotailevat orans-
sia seuran varitysta (Karhu Basket, i.a.-d). Sivut ovat ajantasaiset, ja heti etusivun yldosassa
nakyy seuraavan ottelun ajankohta. Etusivulta I16ytyy myds viimeisimmat uutiset, sarjatau-
lukko, seka linkitykset sosiaalisen median kanaviin. Etusivun alalaidasta 10ytyy yhteistyo-
kumppaneiden logot, seka seuran yhteystiedot. Verkkosivujen paivitys on aktiivista, ja niista
huomaa, etta paivittdminen on ammattitaitoista. Verkkosivujen etusivulta paasee siirtymaan
katevasti alasivuille, josta 10ytyy uutisten lisaksi esimerkiksi joukkueiden esittelyt neljalta vii-
meisimmalta kaudelta. Ottelut kohdasta I0ytyy koko kauden ottelut pelipaikkoineen ja tuloksi-
neen, seka tiedossa olevat tulevat ottelut, ja kausiliput voi ostaa myos suoraan verkkosivuilta.
Junioreille suunnattu toiminta on esitelty sivuilla lyhyesti ja ytimekkaasti, ja lisatietoa saa vas-
tuuvalmentajalta, jonka yhteystiedot I6ytyvat helposti. Faneille on tarjolla oma FanClub, johon
voi liittya jaseneksi. Fanit jarjestavat esimerkiksi fanibussimatkoja vierasotteluihin, seka huo-
lehtivat tietysti kotiotteluiden kuuluvasta ja nakyvasta kannustuksesta. Verkkosivuilta saa
my0s ostaa fanituotteita. Verkkosivut ovat kokonaisuudessaan laadukkaat, eika tekstia ole

likaa. Ainut, mita verkkosivuilta puuttui, oli kuvaus siita, miten seura on saanut alkunsa ja
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miten se on saavuttanut nykyisen menestyksensa. Esimerkiksi seuran arvoista ja toiminnan

kuvauksesta ei selkeda kuvausta I6ydy, vaan se taytyy paatella muulla tavoin.

Suhdetoiminta. Niin sosiaalisessa mediassa kuin verkkosivuillakin Karhu Basket hyodyntaa
selkeasti myos suhdetoimintaa. Mediassa esiintyy niin valmentajat kuin urheilijatkin saannalli-
sesti, ja kaikesta viestinnasta valittyy positiivisuus ja rehti pohjalaisuus. Urheiluseuran ima-
goa on vahvistettu jo pitkaan, ja se on selkeasti tuottanut tulosta. Varsinkin jo aikaisemmin
mainittu koulukiusaamisen vastainen kampanja "Kuukauden pelaaja” on saanut paljon positii-
vista palautetta yleisolta. Kampanjassa koululuokat saavat aanestaa luokastaan oppilasta,
joka on positiivinen ja kannustava, ei valita pienista jutuista, ottaa toiset huomioon, eika jata
ketaan yksin. Valittu henkild saa Karhu Basketin pelaajien toimesta nimikirjoituksin varuste-
tun pelipallon, ja koko luokka paasee mukaan seuraamaan koripalloseuran kotiottelua. Karhu
Basket FanClub jarjestda myds fanibussimatkoja vierasotteluihin, jotka saavat paljon naky-
vyytta osakseen niin sosiaalisen median kuin verkkosivujenkin kautta. Seura ja sen menesty-
minen ovat faneillekin selkeasti tarkea osa heidan elamaansa. Seura tekee yhteistyota myos

paikallisen urheiluliikkeen kanssa, silla sieltd saa ostaa seuran fanituotteita, seka pelilippuja.

Kokonaisuudessaan Karhu Basket on toimeksiantajana toimivaa suunnistusseuraa selkeasti
isompi seura nakyvyydeltaan. Toiminnassa on myos enemman mukana talkoolaisia, seka
seuravalmentajia, joista osa on myos seuran palkkalistoilla. Koska resursseja on enemman
kaytettavissa, on luonnollisesti markkinointiviestintakin ammattimaisempaa. Verkkosivut ovat
ajantasaiset ja niita paivitetdan jatkuvasti. Myds aktiivisuus sosiaalisessa mediassa viittaa sii-

hen, ettad seuralla on selkea suunnitelma viestinnasta.

4.3 Tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely

Toimeksiantajana toimivan yhdistyksen tavoitteena on selkeyttaa markkinointiviestintaa var-
sinkin digitaalisissa kanavissa. Markkinointiviestinnassa on paljon hyvaa, mutta selkea
suunta, malli ja aikataulutus yhdistyksen viestinnasta viela puuttuu. Myds verkkosivut kaipai-
sivat hiukan paivitysta ja ajantasaisuutta, silla sielta I0ytyy talla hetkella myos paljon vanhen-
tunutta tietoa. Koska toiminta perustuu talkootyohon, on myos markkinointiviestinnassa vain
muutama kasipari auttamassa. Siksi markkinointiviestinnassa taytyy olla selkea tavoite siita

mihin pyritaan ja milla keinoin.
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Tavoitteet. Markkinointiviestinnan selkeyttamisen myota tarkeimpana tavoitteena on tunnet-
tavuuden ja nakyvyyden lisdantyminen, seka sita kautta jasenmaaran kasvattaminen. Harras-
tajamaarat ovat hiljalleen vuosien saatossa kasvaneet, mutta tarkoituksena olisi saada lisaa
uusia kasvoja mukaan toimintaan. Seuran yhtena tavoitteena on saada toiminta-alueella ole-
vat ihmiset liikkumaan luontoon, ja siksi myos suhdetoiminnalla ja positiivisen imagon vahvis-
tamisella on suuri merkitys. Harrastetoiminnan lisdantymisen ohella myos kilpatoiminnan
vahvistaminen on yksi tavoitteista, silla seura on kokenut silla saralla isoja muutoksia viimeis-

ten vuosien aikana.

Kohderyhmat. Seuran toiminta-alueeseen kuuluu Kurikka ja llmajoki. Markkinointiviestin-
nassa kohderyhmana ovat erityisesti lapsiperheet, silla sita kautta myos lapsille suunnattu
toiminta saisi lisapotkua, ja ehka samalla seura saisi mukaan myds uusia vapaaehtoisia las-
ten ja nuorten valmennustoimintaan. Lapsiperheista osa haluaa yhdessa nauttia luonnossa
likkumisesta, osa haluaa lapsilleen liikunnallisen harrastuksen ja osa on kiinnostuneita tavoit-
teellisesta urheilusta lapsen kasvaessa. Markkinointiviestinnassa lasten ja nuorten erilaisuus
taytyy ottaa huomioon, silla seura pystyy tarjoamaan harrastajille naita kaikkia. Lapsiperhei-
den lisaksi kohderyhmaan kuuluvat myos tyoikaiset ja elakelaiset. Heilla tavoitteena on var-
masti luonnosta nauttiminen, omasta hyvinvoinnista huolehtiminen, seka suunnistustaitojen
oppiminen tai yllapitaminen. Kolmantena kohderyhmana ovat kilpatason harrastajat nuorista
aikuisiin. Vaikka suunnistus on yksilolaji, kuuluu kisakalenteriin myds muutama viesti, jolloin
mahdollisuus viestijoukkueen rakentamiseen on tarkea osa seuran tarjontaa. Markkinointi-

viestinnalla on suuri merkitys myds talla saralla.

Budjetti. Markkinointiviestintaan ei aikaisemmin ole laadittu erillista budjettia markkinointi-
viestinnan osalta, eika rahallista satsausta ole siihen laitettu. Yksittaisia pienia lehtimainoksia,
seka seuran omaa mainoslehtista on valmistettu joinain vuosina, mutta siitakin on jo muu-
tama vuosi aikaa. Paikallisessa lehdessa julkaistut jutut ovat olleet padosin toimittajien teke-
mia lehtijuttuja erilaisista seuran jarjestamista tapahtumista juttuvinkkien kautta, eika niinkaan
maksettua mainontaa. Tulevaisuudessa varmasti toimitaan hyvin pitkalti samalla tavalla, el
suurin osa lehtimainonnasta pyorii suhdetoiminnan kautta juttuvinkkeina. Seura on kuitenkin
valmis satsaamaan jonkin verran rahaa myos markkinointiviestintaan, jos sopivia keinoja 10y-
detdan ja ne todetaan hyodyllisiksi. Lehtimainonnassa kulut maaraytyvat tietysti sen mukaan,
minka kokoinen mainos on ja miten usein mainostetaan. Sosiaalisen median maksettua mai-

nontaa ei seura ole aikaisemmin kokeillut, mutta sitakin voisi jossain vaiheessa kokeilla.
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Hakukonemarkkinointiin ei myoskaan ole aikaisemmin satsattu, mutta jos se koetaan tarpeel-
liseksi, taytyy palvelu todennakoisesti ostaa ulkopuoliselta taholta, jolloin se on luonnollisesti
kallimpaa. Talla hetkella seuran toiminta-alueella vaikuttavat inmiset I6ytavat seuran verkko-
sivut kuitenkin melko helposti hakukoneiden kautta. Suurin osa seuran markkinointiviestin-
taan suunnitellusta budjetista tulee todennakoisesti menemaan tapahtumiin ja paikallisiin
messuihin, silla ne vaativat aina resursseja. Koska paikkakunta on pieni, esimerkiksi messu-

paikat eivat kuitenkaan maksa maltaita, vaan budjetti pysyy inhimillisena.

4.4 Markkinointiviestinnan keinot

Tassa opinnaytetyon osiossa keskitytaan toimeksiantajalle valittuihin markkinointiviestinnan
keinoihin, seka siihen miten niita kannattaisi kehittaa ja hyodyntaa niin, etta markkinointivies-
tinta olisi mahdollisimman suunniteltua ja yhdenmukaista. Markkinointiviestinnan keinoiksi on
valittu sosiaalinen media, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta, seka suora- ja

lehtimainonta.

4.4.1 Sosiaalinen media

Nykypaivana sosiaalinen media vie ison osan monien ihmisten ajasta, ja varsinkin mobiiliso-
velluksissa kaydaan jatkuvasti kurkkaamassa, onko sinne julkaistu jotain uutta. Sosiaalisessa
mediassa nakyminen on siis tarkeaa, ja toimeksiantajan kannalta toimivimmat kanavat ovat
Facebook ja Instagram, seka siina rinnalla myds YouTube. Kaikissa naissa kanavissa toi-
meksiantajana toimiva urheiluseura on jo mukana, mutta seuraajia olisi tarkoitus saada lisaa
laadukkaan ja aktiivisen markkinointiviestinndn myo6ta. Maksettua mainontaa ei valttamatta
tassa vaiheessa oteta viela kayttoon, mutta sitakin voisi tulevaisuudessa kokeilla. Faceboo-
kin, Instagramin ja YouTuben lisaksi vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino saada kohde-

ryhma kiinnostumaan yhdistyksesta.

Facebook. Jos toimeksiantajana toimivalla urheiluseuralla on tarkoituksena informoida koh-
deryhmaa jostain, kannattaa kanavana kayttaa ennemmin Facebookia kuin Instagramia. Fa-
cebookin postauksen voi kuitenkin jakaa esimerkiksi Instagramin tarinoissa, jolloin nuorempi-
kin sukupolvi saadaan huomioitua varmemmin. Vaikka tekstilla on iso merkitys Faceboo-
kissa, pelkkaa tekstia ei kannata julkaista, silla visuaalisuus on aina toimiva katseenvangit-

sija. Laadukkailla kuvilla tai videoilla saadaan tykkayksia, ja sita kautta nakyvyytta enemman.



46

Tulevista kisoista ja seuran tapahtumista kannattaa Facebookissa luoda myos oma tapah-
tuma, jolloin halukkaat voivat osoittaa kiinnostuksensa tai osallistumisaikeensa suoraan ta-

pahtumaan, ja sita koskevat julkaisut I6ytavat hel[pommin oikean kohderyhman.

Facebook-julkaisuja kannattaa jatkossakin tehda aktiivisesti. Kisakaudella julkaistavaa tulee
varmasti monta kertaa viikossa helpostikin, mutta hiljaisempana talviaikana kannattaa myos
keksia julkaistavaa esimerkiksi suunnistajien talviharjoittelusta tai tulevaan kauteen valmis-
tautumisesta. Koska kesaaikaan eri tapahtumia tai kilpailuja saattaa olla monesti viikossa,
kannattaa kuvia julkaista kuvakollaaseina, eika jokaista erikseen. Jos julkaisuja tekee monta
esimerkiksi paivan aikana, saattaa yksittaiset kuvat ja julkaisut jaada huomiotta ja toistensa
peittoon. Ennen viestikilpailuja voisi tehda joukkue-esittelyt niin aikuisista kuin nuoristakin
joko videon tai kuvan muodossa. Mita hauskempi ja kekselidampi esittely on, sen parempi.
Hiljaisina aikoina julkaisuja voi tehda esimerkiksi urheilijahaastatteluista. Kevaalla tulevaa il-
tarastitoimintaa silmalla pitéden voisi tehda julkaisuja ensikertalaisia ja uusia kokeilijoita ajatel-
len. Esimerkiksi tarvittavista varusteista tai "miten toimin iltarasteilla” voisi olla tarpeellista ker-
toa ja samalla rohkeus ensikertalaisilla lisdantyy, kun he tietavat minkalaista on tiedossa.
Myds arvontoja kannattaa kokeilla, silla niilla saa aina ihmiset aktivoitua, ja todennakoisesti
se tuottaa my0s lisaa seuraajia yhdistykselle. Arvonnan kohteena voisi olla vaikka muutama
ilmainen iltarastikaynti tai lapselle ilmainen suunnistuskoulu. Kommenttikenttaan voisi pyytaa
seuraajia kommentoimaan esimerkiksi kenet ottaisi mukaan rasteille tai kenen lapset tykkaisi-
vat suunnistuskoulusta. Seuralle kustannus ei olisi iso, mutta kultaakin arvokkaampi, jos se

toisi seuraajia ja harrastajia lisaa.

Instagram. Instagramin puolella kuvat ovat keskipisteessa, ja siksi niiden laadukkuuteen
kannattaakin panostaa. Visuaalisuuden lisaksi julkaisuja kannattaa tehda monipuolisesti ja
aiheita vaihdellen, etta seuraajien mielenkiinto sailyy. Teksti kuvien yhteydessa kannattaa pi-
taa suhteellisen lyhyena ja ytimekkaana, seka lisata aihetunnisteeksi seuran omia ja harras-
tukseen liittyvia hashtageja. Seuralla on ollut joissain julkaisuissa kaytossa omia hashtageja,
kuten #rastikurikka, #raskunleiri, #raskunnuoret, ja niita kannattaa kayttaa jatkossakin ahke-

rasti.

Instagramin puolella voi kdytanndssa julkaista samanlaista sisaltéa kuin Facebookissakin,
mutta tekstin maara kannattaa pitaa tiivimpana, ja sijoittaa osan tekstista itse kuvaan. Lisaksi
Instagramiin voi julkaista lyhyehkdja videoita, tai hydédyntaa IGTV tai Reels ominaisuuksia pi-

dempia videoita varten. Jos Facebookissa julkaisee esimerkiksi tulevat viestijoukkueet,
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kannattaa kuva tai video julkaista myos Instagramissa. Mahdolliset arvonnat on helppo jul-

kaista myds Instagramin puolelle. Facebookiin julkaistuja tapahtumia on hyva mainostaa In-
stagraminkin puolella, jolloin saadaan mahdollisimman laaja huomio tapahtumalle. Varsinkin
Instagramissa julkaistaviin kuviin kannattaa hyodyntaa jarjestelmakameralla tai uudella 360-
kameralla otettuja kuvia, silla varsinkin puhelimella ja WhatsApp-sovelluksen kautta valitetyt
kuvat menettavat herkasti laatuaan. Sosiaaliseen mediaan sopivia mallipostauksia esitellaan

opinnaytetyon lopussa (liite 2).

Instagramin Stories osiossa voi julkaista tarinoita, jotka ovat nakyvissa vuorokauden. Tahan
osioon voi julkaista hiukan spontaanimpaa sisaltda, kuten kilpailureissuilta pienia videopatkia
tai esimerkiksi haastatteluita urheilijoista ennen tai jalkeen kilpailun. Kilpailuista on aikaisem-
minkin julkaistu aktiivisesti tarinoita, mutta lisaksi voisi julkaista silloin talldin materiaalia myos
harrastetasolta esimerkiksi iltarastien yhteydessa. Tama toisi nakyvyytta myos eri ikaluokille
ja kaiken tasoisille suunnistajille, silla seuran yksi tavoitteista on liikuttaa mahdollisimman
isoa joukkoa ja tuottaa elamyksellista luontoliikuntaa. Stories osion kautta voi myés mainos-

taa tehtyja julkaisuja, silla joskus ne saattavat peittya muiden julkaisujen joukkoon.

Maksettua mainontaa ei yhdistys ole aikaisemmin kokeillut, mutta Instagramin yritystilin omi-
naisuudella sekin olisi mahdollista. Yhdistykselle on tehty muutama ammattivalokuvaajan ku-
vaama videoesittely lasten ja nuorten harjoituksista, jota esimerkiksi voisi kayttaa laadukkuu-
den ansiosta maksetussa mainonnassa. Maksetulla mainonnalla julkaisu saisi enemman na-
kyvyytta ja tavoittaisi paremmin halutun kohderyhman, vaikka he eivat seuraisikaan viela toi-

meksiantajana toimivaa urheiluseuraa.

YouTube. Vaikka YouTubessa ei toimeksiantajana toimivalla urheiluseuralla ole viela kovin-
kaan paljoa seuraajia, kannattaa kanavassa silti olla aktiivinen. Seuralla on mahdollisuus
tehda laadukkaita videoita varsinkin lasten ja nuorten toiminnasta, ja niita voisi julkaista tasai-
sin valein, esimerkiksi parin viikon valein. Videojulkaisuja kannattaa myds mainostaa Face-
bookin ja Instagramin puolella, jolloin YouTube -kanavalle saataisiin seuraajia lisda. Samoja
videoita ei valttamatta kannata kaikissa sosiaalisen median kanavissa julkaista, mutta linkitys
kanavasta toiseen kannattaa muistaa. Ennen videoiden kuvaamista olisi hyva miettia videolle
joku tarina ja huolehtia etta alussa on jotain todella mielenkiintoista, etta katsojat eivat heti
lopeta katsomista. Videoissa kannattaa suosia rentoa ja humoristista asennetta, etta mielen-
kiinto pysyy katsoijilla ylla. Sisallon tulisi olla elavaa kuvakulmaa vaihdellen, siina tulisi olla lii-

ketta tai grafiikkaa, jolloin katsoja pysyy hereilld ja videoita on mukava katsoa. Videoista ei
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kannata tehda myoskaan liian pitkia, vaan maksimissaan muutaman minuutin mittaisia. Mita
pitempaan katsoja viihtyy videon parissa, sita helpommin video on myos muille nakyvissa.
Jos toimeksiantaja aikoo panostaa hakukoneoptimointiin, kannattaa asetukset laittaa myos
YouTuben puolella kuntoon. Videoiden otsikointi ja aihetunnisteet tulee tarkkaan miettia, silla
se vaikuttaa merkittavasti videoiden nakyvyyteen ja sita kautta katselukertoihin. Shorts-vide-
oita voi myds hyddyntaa, silla niiden avulla saattaa saada lisda seuraajia niiden laajemman
nakyvyyden myota. Videoissa voi esittdaa myos kysymyksia ja pyytad samalla kommentteja
videoon, jolloin aktiivisuus voi nostaa videon ehdotettuihin julkaisuihin. YouTube -videon ot-
sikko ja kuvaukset auttavat myos kohdentamaan videon oikealle kohderyhmalle, joten niiden

miettimiseen kannattaa panostaa.

Vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio kasvaa varsinkin sosiaalisen me-
dian puolella kovaa vauhtia, ja vaikuttajina toimivat monesti urheilijat tai julkisuuden henkil6t.
Urheilupiireissa esimerkkina ja idolin asemassa toimiminen purevat tehokkaasti varsinkin lap-
siin ja nuoriin. Yhteistyota voi tehda esimerkiksi suomalaisten huippusuunnistajien kanssa sa-
maan tyyliin kuin aikaisemminkin on tehty, eli suunnistajia voidaan pyytaa tekemaan lapsille
ja nuorille tsemppivideoita, jotka julkaistaan sosiaalisessa mediassa. Videoiden julkaisuajan-
kohtia voi miettia tarkeiden kilpailujen tai tapahtumien yhteyteen, jolloin tapahtuma tai kilpailu
saisi julkisuutta paremmin vaikuttajien myota. Nuoret tarvitsevat myos rohkeutta ja itsevar-
muutta Kilpailusuoritusta varten. Vaikuttajina voisi toimia suomalaisista entisista ja nykyisista
huippusuunnistajista esimerkiksi Minna Kauppi, Marika Teini, Miika Kirmula tai Aleksi Niemi.
My0s toimeksiantajana toimivaa seuraa aikaisemmin edustanut Suvi Heittola olisi varmasti
hyva vaikuttajan roolissa, silla han on myds kotoisin Kurikasta. Seurassa on varsin kovatasoi-
sia nuoria, jotka voivat toimia tulevaisuudessa omalta osaltaan vaikuttajina. Mahdollisia yh-
teistydkuvioita yritysten kanssa voi miettia jo hyvissa ajoin etukateen. Vaikuttajamarkkinointia
on myos paikallisten vaikuttajien suositukset esimerkiksi kuntorasteille kavijoina tai luontolii-
kunnan harrastajina. Yhteistyokuvioita voi miettia hyvissa ajoin talvella, kun harrastustoiminta

ei viela ole niin aktiivista.

4.4.2 Verkkosivut

Toimeksiantajan verkkosivut l10ytyvat osoitteesta www.rastikurikka.net. Selkeydesta huoli-

matta paivittamista verkkosivuissa riittda. Suurin osa ajankohtaisesta tiedosta on sivuilta 10y-

dettavissa, mutta mukana on myds vanhentunutta tietoa runsaasti. Etusivun ylaosaa (kuva 3)


http://www.rastikurikka.net/
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voisi visuaalisesti selkeyttaa niin, etta seuran nimi korostuisi, ja 40-vuotislogon voisi ottaa jo

pois.
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Kuva 3. Toimeksiantajan verkkosivut.

Johtokunnan ja valiokuntien yhteystiedot |0ytyvat verkkosivuilta hyvin, mutta listan voisi
kayda viela lapi, etta kaikki henkilotiedot pitavat edelleen paikkansa. Pelisaannot ovat esilla,
mutta ne ovat vanhentuneet, joten ne pitaisi paivittaa ajan tasalle. Seurainfon alla on myos
muutakin vanhentunutta tietoa. Verkkosivuilla on kerrottu kuntosuunnistuksesta todella laa-
jasti. Koronapandemian aikana seura on jarjestanyt iltarastit myds omatoimirasteina, jolloin
rastiliput ovat metsassa monen paivan ajan. Tama on saanut paljon kiitosta, ja sita toiminta-
tapaa kannattaa myds jatkaa, silla kaikki eivat valttamatta paase kuntosuunnistamaan tiistai-
sin, jolloin on virallinen ajanotto iltarasteilla. Sivuilta I0ytyy myos vuoden 2020 harjoitus-

pankki, joten se taytyy paivittaa uuteen mahdollisimman pian.

Verkkosivuilta |16ytyvat edustusryhma osio kaipaa sivuilla eniten paivittamista. Osiossa on ni-
mettyna vield 2019 vuoden edustusryhma, joten se taytyy paivittaa. Vaikka talla hetkella ai-
kuisissa ei ole kovin paljon paasarjassa kilpailevia suunnistajia, on sivuilla kuitenkin hyva olla
esittelyt taman hetken suunnistajista kuvan kera. Edustusryhman nimen voisi my6s muuttaa
kilparyhmaksi, jolloin se sisaltaisi isomman joukon suunnistajia. Toisena vaihtoehtona olisi
keksia naisille oma ryhma esimerkiksi "Rasku Ladies” ja miehille vastaavasti "Rasku Gentle-
men”. Verkkosivujen nuoriso osiossa on esitelty nuorison toimintaa melko kattavasti, mutta
paivittamista 10ytyy sieltakin. Otsikot voisivat olla selkeammat, kuten Taitoryhma, Suunnistus-
koulu, Suunnistajahaastattelut ja niin edelleen. Nuorisolle voisi taitoryhman sijaan keksia uu-
den kutsumanimen, kuten "Rasku Juniors” tai "Raskun Junnut”, jolloin jaottelu eri ryhmien va-
lilld on selkeampi. Sosiaalisessa mediassa kannattaa myds kayttaa uusia aihetunnisteita, jos
uudet nimet keksitaan. Nuorista voisi verkkosivuille tehda myos lyhyet esittelyt kuvan kera.

Nuorison valmennuskalenteri on myos sivuilla vanhentunut. Edella mainittujen lisaksi



50

verkkosivuilta [0ytyy myos kuvagalleria vuosien saatossa kertyneista kuvista, joka toimii hy-
vin, eika se vaadi tassa vaiheessa uudistusta. Lisaksi on viela vieraskirja, jonne kuka tahansa
niin seuran sisalta, kuin ulkopuoleltakin voi kirjoittaa viestia, mika nakyy kaikille yleisesti. Ke-
hitysehdotuksena sivuille voisi perustaa kaytettyjen seuravaatteiden tai suunnistustarvikkei-
den torin, joka toimisi samalla periaatteella kuin vieraskirjakin, eli kuka tahansa pystyisi sinne
lisata myytavan tuotteen ja yhteystiedot. Talldin tori ei rasittaisi sivujen yllapitajaa liikaa. Verk-
kosivujen kayttajaystavallisyydesta voisi myos teettaa kyselyn, jonka perusteella |I0ydetaan
mahdolliset kehityskohteet helpommin. Paivittdmisen vastuun voisi jakaa valiokunnittain, ja
toimenpiteet valitettaisiin sita kautta verkkosivujen yllapitajalle. Jos verkkosivujen paivitys tun-
tuu liian isolta tyodlta sisaisesti toteutettuna, voidaan siihen kayttaa ulkopuolista ammattiosaa-

jaa.

4.4.3 Hakukonemarkkinointi

Vaikka hakukonemarkkinointia ei toimeksiantajana toimivassa urheiluseurassa ole aikaisem-
min kaytetty, kannattaa sita kuitenkin jatkossa hyodyntaa. Hakukoneoptimointi ja hakusana-
mainonta kannattaa molemmat laittaa kuntoon aluksi esimerkiksi itse seuran sisalla. Jos ul-

kopuolinen apu koetaan tarpeelliseksi, voidaan tyo toteuttaa asiantuntijoiden toimesta.

Hakukoneoptimoinnilla saadaan yhdistys nousemaan mahdollisimman korkealle hakutulok-
sissa, silla harvemmin ihmiset jaksavat tutkia hakutuloksia muuten kuin ensimmaiselta si-
vulta. Jos hakukoneoptimointiin ei haluta panostaa rahallisesti, kannattaa seuran tuottaa
mahdollisimman laadukasta sisaltéa, jolloin nakyvyys hakutuloksissa nousee. Hakukoneopti-
moinnissa tarkeaa on hakusanat, joilla potentiaalinen kohderyhma hakee suunnistusseuroja.
Hakusanojen selvittya, voidaan hakukoneoptimointi laittaa kuntoon, jolloin nakyvyys paranee.

Hakukoneoptimointi ei tule kerralla kuntoon, vaan se on pitkan aikavalin prosessi.

Hakusanamainonta on Googlen maksettua mainontaa, jota voi toki kokeilla, mutta se ei ole
talla hetkella valttamatonta hakukoneoptimoinnin lisaksi. Kun Googleen kirjoittaa hakusa-
naksi "suunnistus kurikka”, l0ytyy Rasti-Kurikan verkkosivut heti ensimmaisena hakutulok-
sissa. Tassa on tietysti pienen paikkakunnan etu, silla kilpailevista seuroista lahimmat ovat
Kauhajoella ja Seingjoella. Kun Googlen hakusanaksi kirjoittaa "suunnistus Etela-Pohjan-

maa”, ei Rasti-Kurikkaa enaa 16ydy ensimmaiselta sivulta. Jos toimeksiantaja haluaa kayttaa
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hakusanamainontaa, voisi hakusanoina kayttaa esimerkiksi suunnistus Etela-Pohjanmaa,

luontoliikunta Kurikka, luontoliikunta limajoki, seka muita vastaavanlaisia hakusanoja.

4.4.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan avulla luodaan positiivista mielikuvaa toimeksiantajana toimivasta yhdistyk-
sesta, joten se on darimmaisen tarkea osa markkinointiviestintaa. Suhteiden yllapitamisesta
yhteistydkumppaneiden ja sidosryhmien kanssa taytyy pitaa huolta pitamalla heidat ajan ta-
salla yhdistyksen toiminnasta. Esimerkiksi nuorten toimintaa sponsoroiville yhdistyksille voisi
kisakauden loputtua nuoret tehda oman videotervehdyksen, jossa kertovat menneesta kau-

desta, ja kiittavat samalla yhteistyosta.

Erilaisissa paikallisissa tapahtumissa esilla oleminen on myos yksi tarkea suhdetoiminnan
keino. Korona-aikana tapahtumia ei niin ahkerasti ole jarjestetty, mutta nyt kun tilanne taas
sallii tapahtumat, kannattaa niihin osallistua. Tapahtumissa kannattaa jatkossakin tehda yh-
teistyota niin kaupungin kuin eri toimijoiden kanssa, jolloin tilaisuudesta hyotyvat molemmat.
Tapahtumiin voisi keksia jonkin lapsiystavallisen aktiviteetin, kuten sokkelosuunnistus tai muu
vastaava, jolloin lapsiperheet voivat tutustua lajiin. Seuraa kannattaa mainostaa juuri koko
perheen harrastuksena, jossa luonnossa liikkuminen ja nauttiminen ovat paaasia. Koska
Rasti-Kurikan toiminta-alueeseen kuuluu myos limajoki, kannattaa selvittaa siella olevia ta-
pahtumia, ja osallistua jatkossa my6s niihin. Suurin osa seuran jasenista on kuitenkin talla
hetkella Kurikan alueelta. Kirjaston kanssa kannattaa ehdottomasti jatkaa yhteisty6ta, ja tar-
jota "lainaa luontoelamys” -palvelua edelleen. Jos yksi kortti vaikuttaa olevan haluttu, voi ko-
keilla my0s rinnalle toista elamyskorttia lainattavaksi. Toimeksiantajalle tama ei kuitenkaan
ole suuri kustannus. Hyvantekevaisyyskuvioita kannattaa yllapitaa edelleen. Kaupunkiin tul-
leille ukrainalaisille voisi esimerkiksi tarjota mahdollisuuden osallistua seuran toimintaan ve-

loituksetta.

Seuran toimintaa tukevia yrityksia ja yhteisja kannattaa myods huomioida. Yhteisosta riip-
puen heille voisi jarjestaa esimerkiksi tyhy-paivan, joka sisaltaisi suunnistustaitojen opettelua,
seka luonnossa liikkumista. Myos paikallisen sanomalehden kanssa kannattaa jatkaa tiivista
yhteisty6ta ja antaa juttuvinkkeja eri tapahtumista ja kilpailuista. Lasten suunnistuskoulu voi-
daan jatkossakin toteuttaa yhteistydssa paikallisen pankin kanssa, jolloin molemmat hyotyvat

nakyvyydesta.
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4.4.5 Suora-ja lehtimainonta

Suoramarkkinointia toimeksiantajana toimiva urheiluseura voi toteuttaa ilman suuria kustan-
nuksia, mutta samalla tehokkaasti. Suoramainontaa voidaan tehda esimerkiksi mainosta-
malla lasten suunnistuskoulua suoraan alakouluikaisille tai esikouluikaisille lapsille viemalla
mainoksia paikallisten koulujen ja paivakotien ilmoitustauluille, tai jakamalla esitteita suoraan
lapsiperheille. Kevaalla voisi myds muutaman koulun Iaheisyyteen tehda pienen suunnistus-
radan, jossa rasteilla olisi aina kuva karttamerkista ja kolmesta vaihtoehdosta pitaisi arvata
mita karttamerkki tarkoittaa. Lapset voisivat tutustua opettajien kanssa lajiin, ja innokkaimmat
lapset jatkaisivat lajiin tutustumista suunnistuskoulussa kesan aikana. Seuran jarjestamia ta-
pahtumia ja kilpailuja voi myos mainostaa jakamalla muiden seurojen jarjestamissa tapahtu-
missa esimerkiksi autojen ikkunoihin esitteitd. Jos kyseessa on lapsille jarjestettavan tapahtu-
man mainonta, seuran lapsia ja nuoria voisi hyddyntaa ja pyytaa heitad jakamaan esitteita
suoraan muille lapsille ja lapsiperheille. Nain ollen lapset todennakdisesti kiinnostuvat tapah-
tumasta suuremmalla todennakaoisyydella. Alueen suunnistus- ja polkujuoksutapahtumissa
kulkee hyvin pitkalti samat ihmiset, jolloin markkinointi osuu juuri oikeaan kohderyhmaan.
Esitteiden lisaksi suoramainontaa voidaan toteuttaa sahkopostitse seuran jasenrekisterissa

oleville suunnistajille.

Lehtimainontaa toimeksiantaja on toteuttanut satunnaisesti silloin talloin. Panostus ei ole ollut
kovin suurta, mutta kannattaa silti pitda aina mielessa ne, jotka eivat ole sosiaalisessa medi-
assa tai eivat kdy hakemassa tietoa esimerkiksi Googlesta. Jos lehtimainoksia julkaistaan,
taytyy mainoksen olla selkea ja mielenkiintoa herattava. Tekstia ei saa olla liikaa, mutta kaikki
oleellinen tulee selvita mainoksesta. Varien tulee myotailla seuran vareja, ja seuran hirvilo-
gon voisi laittaa myds ylakulmaan. Lehtimainoksia voi tehda esimerkiksi seuran paatostilai-
suudesta tai yksittaisista tapahtumista, jotka halutaan tuoda mahdollisimman laajasti esille.
Jos ajankohta on sopiva, olisi mainoksen hyva olla paikallisessa lehdessa laajalevikin aikaan,
jolloin kotitalouksiin jaetaan ilmaislehti. Lehtimainoksissakin kannattaa muistaa my0s seuran

toiminta-alueelle kuuluva limajoki, ja siella jaettava paikallislehti.

4.5 Organisointi ja aikataulutus

Koska toimeksiantajana toimivassa suunnistusseurassa ei ole talla hetkella yhtaan palkattua
tyontekijaa, myos markkinointiviestinta toimii talkoovoimin. Toimivan markkinointiviestinnan

taytyy kuitenkin olla hyvin suunniteltua ja organisoitua. Sosiaalisen median julkaisuista ja
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niiden aikataulutuksesta ja suunnitelmassa pysymisesta vastaa paasaantoisesti yksi tai kaksi
henkil6a, joilla on apukasina ainakin pari henkil6a auttamassa materiaalin tuottamisessa ja
toteutuksessa. Julkaisuja voi jakaa hiukan tasaisemmin, ja keksia sisaltoa myos talviaikaan,
jolloin kisakausi ei ole viela kaynnissa. Sosiaalisen median julkaisuja tulisi tehda 1-3 kertaa
viikossa, jolloin kanavat pysyvat aktiivisina. YouTubeen riittaa 1-2 videojulkaisua kuukau-
dessa, silla videoiden tuottamiseen vaadittaisiin paljon aikaa myds vapaaehtoisilta. Sosiaali-
sen median materiaalin tuottamisessa voidaan hyddyntaa seuran nuorisoa, jolla riittaa var-
masti niin osaamista kuin mielenkiintoakin aiheeseen. Sosiaalisen median markkinointimate-
riaalin sivussa voidaan toteuttaa samalla tiimilla myés mahdollinen lehtimainonta. Suoramai-
nonnasta vastaavat eri valiokuntien puheenjohtajat osa-alueittain, silla heilla on paras tieta-
mys mainonnan tavoitteista ja tarkoituksista. Tarvittaessa he voivat pyytaa sosiaalisen me-

dian viestinnasta vastaavaa toteuttamaan suoramainonnan materiaalin ja mahdollisesta jake

lusta vastataan seuran sisalla. Ulkopuolista apua ei todennakoisesti tarvita. Verkkosivujen

paivityksesta vastaa kaksi henkil6a, mutta materiaali tulee tuottaa valiokunnittain valmiiksi jul

kaisua varten. Verkkosivujen materiaalit tulee saada ajan tasalle mahdollisimman nopeasti.
Jos verkkosivujen paivittaminen seuran sisalla kay liian haastavaksi, kannattaa siihen harkita
myods ammattilaisen palkkaamista. Hakukonemarkkinointia voi aluksi kokeilla itse seuran si-
salla, mutta jos koetaan tarpeelliseksi, voidaan palvelu ostaa my6s ulkopuoliselta. Suhdetoi-
minnasta vastaa valiokuntien puheenjohtajat yhdessa johtokunnan kanssa. Toimenpiteiden

tueksi kootaan keinosta riippuen muutama henkil6 toteuttamaan suhdetoimintaa.

Markkinointiviestinnan aikataulutuksen ja organisoinnin apuna kaytetaan markkinointiviestin-
nan vuosikelloa. Pidemman aikavalin suunnittelu ja toteutus sujuu helpommin vuosikellon
avulla, ja suunnitellut toimenpiteet ja aikataulut toteutuvat paremmin. Vuosikellon avulla yhte-
naista kaavaa on helpompi toteuttaa, eika tuotettu materiaali paase ronsyilemaan. Vuosikel-
loon kirjataan markkinointiviestinnan tavoitteet, kuukausittainen suunnitelma markkinointivies-
tinnan keinoista, seka sisallosta mita kaytetaan (Liite 1). Vuosikellon suunnittelussa taytyy
huomioida eri vuodenajat, kilpailukausi, seka erilaiset tapahtumat ja juhlapyhat. Liitteena
oleva vuosikello on suunniteltu 2022 vuoden toukokuusta 2023 vuoden huhtikuulle. Vuosikel-
loa tulee paivittaa vuosittain, silla samalla pohjalla ja suunnitelmilla ei voida toimia vuodesta
toiseen. Toimeksiantaja voi kayttaa liitteena olevaa vuosikelloa pohjana markkinointiviestin-

nan toteutuksessa.
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4.6 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan toimivuutta suhteessa tavoitteisiin kannattaa seurata heti alusta al-
kaen, silla korjaavia toimenpiteita voidaan tehda tarvittaessa pitkin vuotta. Arvioinnin ja seu-
rannan pohjalta saadaan selville mitka keinot markkinointiviestinnassa toimivat seuran naky-

vyyden kannalta parhaiten, ja mitka taas eivat toimi niin kuin oli suunniteltu.

Sosiaalisen median puolella toimeksiantajan on helppo seurata kavijamaaria ja saada tietoa
tilien seuraajista, silld Facebookissa ja Instagramissa on kaytossa yritysprofiili. Tykkayksia ja
kommentteja seuraamalla toimeksiantaja pystyy arvioimaan minkalaiset julkaisut, tarinat ja
kuvat herattavat eniten mielenkiintoa ja minkalaiset julkaisut aiheuttavat reagointia seuraa-
jissa. Naiden pohjalta saadaan arvokasta tietoa siita, minkalaisia julkaisuja kannattaa jat-
kossa tehda, ja minka ansiosta saadaan mahdollisesti seuraajia lisda sosiaaliseen mediaan.
Seuraajamaaria ja niiden lisaantymista kannattaa siis myos aktiivisesti seurata. YouTuben
puolella on myos helppo seurata kanavan tilaajamaarista, videoiden katselukerroista, seka
peukuttajien maarista minkalaisia videoita kannattaa julkaista. Jos julkaisut sosiaalisessa me-
diassa eivat saavuta riittavasti tykkayksia tai seuraajamaarat eivat kasva, taytyy toimeksian-

tajan arvioida, onko sisaltdé mahdollisesti lian samanlaista ja puuduttavaa.

Verkkosivujen kavijamaaria ja yhteydenottopyyntoja on myds hyva seurata. Esimerkiksi ilmai-
sen tyokalun Google Analyticsin avulla toimeksiantaja pystyy seuraamaan verkkosivuille saa-
puvaa liikennetta, selvittaa kavijamaaria, seka mita kautta vierailijat ovat verkkosivuille paaty-
neet. Google Analyticsin avulla saadaan selville my6s, kuinka kauan kavijat ovat sivuilla viih-
tyneet. Hakukoneoptimointia voidaan seurata esimerkiksi silla, etta [0ytyvatko toimeksianta-
jan verkkosivut hakutuloksissa Googlen ensimmaiselta sivulta. Hakukoneoptimoinnin seu-
ranta ei toteudu hetkessa, mutta Google Analyticsin avulla voidaan seurata, paljonko hakuko-
neen kautta on tullut klikkauksia toimeksiantajan verkkosivuille. My6s hakusanamainontaa ja
sen onnistumista voidaan seurata Google Analyticsin avulla. Verkkosivujen kayttajaystavalli-
syydesta voi tehda myos kyselyn, jonka avulla saisi tietoon mahdolliset verkkosivujen ongel-

makohdat.

Suhdetoimintaa, suoramainontaa tai lehtimainontaa on sosiaalista mediaa vaikeampi seu-
rata, silld seurantaan ei ole kaytettavissa erillista tydkalua. Lehtimainonnan ja suoramainon-
nan tehokkuutta voi kuitenkin arvioida esimerkiksi tapahtumien kavijamaaria seuraamalla,

seka teettamalla tapahtumakyselyn, jossa tiedustellaan, mita kautta kavija sai tietoa
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tapahtumasta. Suhdetoiminnan vaikutuksia ja onnistumista on myés hankalampi seurata,
mutta niita voi arvioida esimerkiksi yhteistyon jatkuvuuden perusteella. Jos yhteistydkump-
pani on heti halukas jatkamaan yhteisty6ta, on se todennakoisesti tyytyvainen suhdetoimin-
taan. Suhdetoiminnan positiiviset vaikutukset nakyvat todennakdisesti nykyaikana myos sosi-
aalisen median kanavissa lisaantyvissa seuraajamaarissa ja suhdetoimintaan liittyvien pos-

tauksien tykkaajamaarissa.

Markkinointiviestinnan toimivuuden seuraaminen ja arviointi on toimeksiantajalle aarimmai-
sen tarkeaa, silla tavoitteisiin paastakseen taytyy tietaa, mitka keinot ja toimenpiteet purevat
kohderyhmaan parhaiten, ja miten kaikki kohderyhmat saadaan tavoitettua. Markkinointivies-
tintaan panostaessa kuluu myos euroja, joten tuloksia seuraamalla ja arvioimalla saadaan

myds selville mihin kannattaa jatkossa panostaa, ettei raha valu hukkaan.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa ja selkeyttaa toimeksiantajana toimivan suunnistus-
seuran markkinointiviestintaa. Ensimmaisena tavoitteena oli tutustua markkinointiviestinnan
suunnittelun eri vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli kasitella urheiluseuran kannalta keskeisim-
pia markkinointiviestinnan keinoja. Kolmantena tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajalle
markkinointiviestintdsuunnitelma, sekad markkinoinnin vuosikello aikataulutuksen tueksi.
Markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena oli kehittaa ohjenuora toimeksiantajalle, joka

olisi helposti toteutettavissa paasaantoisesti talkootydvoimalla.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia, tavoit-
teita ja keinoja. Suunnitteluprosessi esiteltiin vaihe vaiheelta siina jarjestyksessa, kun se tulisi
toteuttaa kaytanndssa. Suunnitteluprosessin jalkeen perehdyttiin toimeksiantajana toimivan
urheiluseuran kannalta oleellisimpiin markkinointiviestinnan keinoihin. Keinojen valinnan jal-
keen suunniteltiin toimeksiantajana toimivalle urheiluseuralle markkinointiviestintasuunni-
telma. Markkinointiviestintasuunnitelmaa kehitettiin suunnitteluprosessin eri vaiheita hyodyn-
taen. Aluksi kartoitettiin toimeksiantajan markkinointiviestinnan nykytilaa, seka perehdyttiin
benchmarking-kohteiden markkinointiviestintaan. Tavoitteiden ja budjetin maarittelyn jalkeen
suunnitelmassa kerrotaan, miten urheiluseura pystyisi hyddyntamaan valittuja markkinointi-

viestinnan keinoja mahdollisimman kattavasti ja tehokkaasti.

Nykyaikana markkinointiviestinta painottuu digitaalisuuteen. Toimeksiantajana toimivassa ur-
heiluseurassa tehokkain markkinointiviestinnan keino on sosiaalinen media, silla suurin osa
kohderyhmasta kayttaa sosiaalista mediaa varmasti paivittain. Sosiaalisen median aktiivinen
paivittdminen on todella tarkeaa urheiluseuralle nakyvyyden kannalta. Sosiaalisen median
lisaksi verkkosivut ovat aarimmaisen tarkeat, silla tietoa etsitaan paljon myos verkosta. Naky-
vyys hakukoneissa on iso osa markkinointiviestintaa, joten hakukonemarkkinointi on myods
tarkeassa roolissa markkinointiviestinnan keinoja puntaroidessa. Verkkosivut ovat yksi tehok-
kaimmista markkinointiviestinnan keinoista toimeksiantajalle, joten niiden ajantasaisuudesta
taytyy pitaa huolta. Toimeksiantajan taytyy kuitenkin huomioida markkinointiviestinnassa se,
ettd kohderyhmaan kuuluu myds vanhempia henkildita, jotka eivat valttamatta kayta digitaali-
sia kanavia ollenkaan. Siksi suora- ja lehtimainontaa ei kannata unohtaa. Suhdetoiminta on
my0s tarkeaa, silla positiivisen mielikuvan viljeleminen urheiluseurasta kasvattaa mielenkiin-
toa, poikii todennakdisesti uusia seuraajia ja esimerkiksi kavijamaarat kuntorasteilla saattavat

lisaantya.
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Toimeksiantajana toimivan urheiluseuran markkinointiviestinta varsinkin sosiaalisessa medi-
assa on melko aktiivista, mutta kaipaisi suunnitelmallisuutta ja selkeaa linjausta. Tapahtumat
ja sita kautta aktiivisuus markkinointiviestinnassa painottuvat kesaaikaan, jolloin julkaisuja on
luonnollisesti enemman. Hyvalla suunnittelulla ja markkinoinnin vuosikellon avulla markki-
nointiviestintaa on mahdollista tasapainottaa koko vuodelle, jolloin aktiivisuutta on myos talvi-
aikaan. Eniten korjattavaa ja paivitettavaa loytyy verkkosivuilta, silla siella on talla hetkella
paljon myds vanhentunutta tietoa. Markkinoinnin vuosikelloa voi hyédyntaa jatkossa myds

verkkosivujen yllapitamisessa.

Opinnaytetyontekija on itse toimeksiantajaseuran jasen ja aktiivinen varsinkin seuran nuori-
sotoiminnassa. Seuran toiminnasta oli hyva kasitys jo ennestaan, ja aihe oli sita kautta mie-
lenkiintoinen. Urheiluseuralle ei ole aikaisemmin tehty virallista suunnitelmaa markkinointi-
viestintaan, joten se tulee olemaan hyddyllinen jatkoa ajatellen. Markkinointiviestinta toteute-
taan jatkossakin hyvin pitkalti talkoovoimin, joten hyvan suunnitelman ja vastuunjaon avulla
saadaan luotua toimiva paketti, jonka suurimpana tavoitteena on nakyvyyden lisaaminen ja

positiivisen mielikuvan jakaminen.
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Liite 1. Markkinointiviestinnan vuosikello

Suora- ja

Suhdetoiminta Suoramainonta Suhdetoiminta

lehtimainonta

Verkkosivut ajan tasalle
Suunnistuskoulun
markkinointi eri
kanavissa + somearvonta
Kuntorastien
markkinointi eri
kanavissa + somearvonta
“Lainaa elamys”-kortti
kirjastoon saataville +
markkinointi

Jasenkirje

Somen maksettu
mainonta

Talviharjoittelun esittely
Tulevan kesdkauden
suunnittelu
Hakukonemarkkinointiin
perehtyminen
Tapahtumiin aktiivinen
osallistuminen

Facebook- ja Instagram-julkaisuja 2-5 kpl/ vko, YouTube-videoita noin 2 kpl/ kk + Shorts-videoita.

e

el ]

KEVAT (maalis-, huhti-, toukokuu)
Tavoitteet:

- valmistautua tulevaan kesaén nykyisten, seké
potentiaalisten jasenten aktivoimisella

- kasvattaa mielenkiintoa kuntorasteja kohtaan

- saada herateltyd lasten innostusta

KESA (kesd-, heind-, elokuu) \
Tavoitteet:

- paivittda ahkerasti kuva- ja videomateriaalia kesén
tapahtumista, sekd markkinoida tulevia tapahtumia

- kuntosuunnistuksen aktiivinen markkinointi ja
kévijamadrien kasvattaminen

- yhteistydn vahvistaminen eri

lajia kohtaan

RASTI-KURIKKA W

Markkinointiviestinnan
vuosikello

tahojen kanssa

TALVI (joulu-, tammi- helmikuu)
Tavoitteet:
- tuottaa saannollisesti siséltda sosiaaliseen mediaan
- 1-2 talvitapahtumaa ja sitéd kautta tunnettavuuden
lisddmista

- Suhdetoiminnan vahvistaminen

SYKSY (syys-, loka- marraskuu)
Taveitteet:
- varmistaa yhteistytkuviot tulevalle kaudelle

- yhteistydkumppaneiden kiittdminen ja muistaminen,
sekd suhdetoiminnan vahvistaminen, aktiivisten
palkitseminen

- arvioida menneen kesan onnistuminen myos
markkinointiviestinndssa

Hakukone-

ol Suhdetoiminta

Suhdetoiminta

Seuran jarjestdmien
kilpailujen markkinointi eri
kanavissa
Vaikuttajamarkkinointi
Videot (esim.
viestijoukkueiden esittelyt)
llitarastiopastusta ja tyhy-
iltoja
yhteistydkumppaneille
Kesatapahtumiin
osallistuminen ja
suhdetoiminnan aktivointi
Juttuvinkit paikallislehtiin

Videokooste menneesta
kesasta
yvhteistydkumppaneille
Kauden paatosjuhla
Palautekyselyt esim.
suunnistuskoululaisille,
verkkosivujen kéyttajille,
kuntorastikavijoille

Lehtimainonta
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Kenen lapsi innostuisi suunnistuskoulusta? @

Rasti-Kurikan suunnistuskoulu alkaa taas 23.5.!
Tagad mukaan ystavasi, jonka lapset nauttivat
luonnossa lilkkumisesta, vanhempien kanssa
seikkailuista, seka tietysti iloisista leikeistd.

Kaikkien koemmentoijien kesken arvomme yhden
ilmaisen osallistumisen kesan suunnistuskouluun
(sis. 10 ohjattua harjoitusta).

Ohjeet arvontaan osallistumiseen:
-seuraa Rasti-Kurikkaa Instagramissa
-tykkaa tasta julkaisusta

-tég#a ystavasi nimi julkaisuun

Arvostamme, jos myds jaat julkaisun omalla
tilillgsi.
Osallistumisaika 20.5. saakka, jolloin arvonta

suoritetaan. Voittajalle ilmoitetaan
henkildkohtaisesti.

#irastikurikka #raskunnuoret #suunnistuskoulu
#arvonta #kokoperheenyhteinenharrastus

Tyttdjen 12-v joukkue on valmiina ensi viikon
Partioviestiin! @

loukkueessa juoksevat Juulia, Siiri ja EIli, jotka
odottavat kynat teroitettuna, innolla ja
jannittyneend rastien jakohetkes ja yhieistd
koitosta. Tuu sdkin mukaan kannustamaan!
Viesti juostaan naapurikunnassa Kauhajoella,
joten kisamatkastakaan ei tule pitka.

Muut kisajoukkueet julkaistaan l3hipdiving, stay,
tuned!!

#rastikurikka #raskunnuoret #raskujuniors
#raskunleiri #partioviesti #kauhajoenkarhu
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