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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Luopajarven nuorisoseuran
markkinointiviestintdd. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin ja sen vaiheisiin. Opinnaytetyon toisena
tavoitteena oli perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Lisaksi tavoitteena oli
laatia markkinointiviestintasuunnitelma Luopajarven nuorisoseuralle kalenterivuodelle
2024.

Opinnaytetyon teoriaosiossa kasitelldadn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri
vaiheita ja valittuja markkinointiviestinnan keinoja. Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessi alkaa tilanneanalyysien tekemisella. Tilanneanalyysien jalkeen
asetetaan markkinointiviestintaan liittyvat tavoitteet, joihin pohjautuen maaritellaan
kohderyhmat, budjetti ja kaytettavat markkinointiviestinnan keinot. Markkinointiviestinnan
toteutukselle laaditaan aikataulu ja sovitaan vastuunjaosta. Tarkeana osana on myos
seuranta ja arviointi, joiden avulla markkinointiviestintaa voidaan kehittaa prosessin aikana
ja jalkeen.

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on Luopajarven kylan elinvoimaisuuden,
tunnettuuden seka pito- ja vetovoiman kasvattaminen. Tavoitteena on maaritella keinoja,
joiden avulla saataisiin kehitettya kylan toimintaa, parannettua asukkaiden viihtyisyytta ja
lisattyad yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tavoitteena on myds saada lisattya ihnmisten
tietoisuutta kylan sijainnista ja palveluista seka houkuteltua kylalle uusia asukkaita.

Opinnaytetydssa on kaytetty benchmarking-kohteina kahta muuta kuntaa ja niiden kylia,
jotka sijaitsevat suunnilleen samalla etaisyydella Seinajoesta kuin Luopajarvi. Vuodelle
2024 valitut keinot painottuvat digitaaliseen mainontaan erityisesti sosiaalisessa mediassa,
mutta muita valittuja keinoja ovat myds perinteinen mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
menekinedistdminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka sponsorointi. Toteutusaikataulu ja
vastuunjako on merkitty markkinointiviestinnan vuosisuunnitelmaan.

1 Asiasanat: markkinointiviestinta, nuorisoseurat, sosiaalinen media
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The aim of the thesis was to develop the marketing communication of the Luopajarvi Youth
Association. The first goal of the thesis was to learn about the planning process of
marketing communication and its stages. The second was to become familiar with the
selected channels of marketing communication. The third goal was to prepare a marketing
communication plan for the Luopajarvi Youth Association for the year 2024.

The theory section of the thesis discusses the different stages of the marketing
communication planning process and the selected marketing communication methods.
The marketing communication process includes planning, situation analyses, and the
definition of the goals, target groups, budget, channels of marketing communication,
schedule, follow-up, and assessment.

The goal of the marketing communication plan is to increase the vitality and recognition of
the village of Luopajarvi. Two other areas were used as benchmarking targets in the
thesis. The channels for year 2024 focus on digital advertising, especially in social media,
but also include traditional advertising, personal sales work, sales promotion, information
and public relations and sponsorship. The implementation schedule and the division of
responsibilities are included in the annual marketing communication plan.

' Keywords: marketing communication, youth associations, social media
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1 JOHDANTO

Maaseutualueiden haasteina ovat erityisesti syntyvyyden lasku seka nuorten ja naisten
poismuutto, mutta toisaalta maaseudulla asuminen on alkanut kiinnostaa ihmisia ja sinne
muutto on helpottunut etatéiden yleistymisen vuoksi, Kattilakoski ym. (2021) kirjoittavat.
Salmivuori (2022, s. 89) kertoo, etta elinvoimaisuuden kasite maaritelldaan usein yrittajyy-
den, osaamisen ja taloudellisen kasvun kautta, mutta joidenkin nakemysten mukaan huo-
mioon voidaan ottaa myos inhimillisia vetovoimatekijoita, kuten yhteisollisyys, osallisuus ja

paikallisidentiteetti (s. 96).

Opinnaytety6 tehdaan kehittamistyona, jolle Kostamon ym. (2022, s. 10) mukaan on tyypil-
lista yhteisollisyys, kohderyhman osallistaminen, tavoitteiden asettaminen seka reflektointi
koko prosessin ajan. Kumpulainen (2016, s. 387) huomauttaa, etta kaikkia kylia ei valtta-
matta pystyta kehittamaan, vaan niiden toiminta hiipuu ajan myaota. Han kuitenkin toteaa,
etta hyva sijainti ja kylalaisten toimeliaisuus ovat avainasemassa siina, etta kylalla on mah-

dollisuudet pysya elinvoimaisena.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda Luopajarven nuorisoseuran markkinointiviestin-
taa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtyad markkinointiviestinnan suunnit-
teluprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Sen vaiheita ovat tilanneanalyysien tekeminen, tavoit-
teiden, kohderyhman ja budjetin maarittely, markkinointiviestintdkeinojen valinta, organi-

sointi ja aikataulutus seka seuranta ja arviointi.

Toisena tavoitteena on perehtya valittuihin markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnayte-
tyossa kasitellaan perinteisen ja digitaalisen mainonnan keinoja, joissa keskitytaan erityi-
sesti sosiaalisen median kanaviin Facebookiin ja Instagramiin. Lisaksi tarkastellaan henki-
I6kohtaista myyntityota, menekinedistamista, tiedotus- ja suhdetoimintaa seka sponsoroin-

tia.

Kolmantena tavoitteena on markkinointiviestintadsuunnitelman laatiminen Luopajarven nuo-

risoseuralle kalenterivuodelle 2024. Yhdistys toimii talkoovoimin, joten suunnitelmasta



7 (54)

pyritdan tekemaan selkea ja kaytanndnlaheinen. Sen avulla halutaan myos varmistaa

markkinointiviestinnan jatkuminen, vaikka yhdistyksen vastuuhenkilot vaihtuisivat.

1.2 Luopajarven kyla

Luopajarven kyla sijaitsee Etela-Pohjanmaalla, Kurikan kaupunkiin liitetyn entisen Jalasjar-
ven kunnan alueella (kuva 1). Jalasjarven keskustan tuntumassa on valtateiden E12 ja 19
littymakohta. Luopajarvi sijaitsee kunnan pohjoisosassa noin 13 kilometria Jalasjarven
keskustasta Seindjoen suuntaan valtatie 19:n varrella. Alle 30 kilometrin etaisyydella Luo-
pajarvesta ovat Seingjoen, limajoen, Kurikan seka Peraseinajoen keskustat. 40-50 kilo-
metrin sateella sijaitsevat myos Kauhajoki, Lapua ja Alavus. Seindjoen rautatieasemalle
ajaa Luopajarvelta alle puolessa tunnissa. Sijainti ja kulkuyhteydet ovat loistavat joka
suuntaan, joten paikka on ihanteellinen niin yrittdjille kuin muualla tydssa kulkevillekin.
Luopajarven viljelylakeus on yksi 186:sta valtakunnallisesti arvokkaasta maisema-alueesta

(Suomen ymparistokeskus, 2022).

Nurmo
Kuortane
Seinajoki
Ahonkyla il Mayry
E12

limajoki Eskoo

Jurva Koskenkorva

56 -
Taoysé
Kurikka = oysa

Tuuri
’I uopajarvi K- Ajavus

Peraseindjoki

E12

Jalasjarvi

Kauhajoki

Kuva 1. Luopajarven sijainti (Google, i.a.).

Luopajarven postinumeroalueella vuoden 2019 lopussa oli 237 kotitaloutta ja 588 asu-
kasta, joista 66 oli lapsiperheiden talouksia (Kartta.com, i.a.). Liséksi Luopajarvelld asu-
viksi lasketaan osa Jalaston ja Taivalmaan postinumeroalueella olevista kotitalouksista,

joten niiden kokonaismaara lienee nuorisoseuran johtokunnan arvion mukaan noin 300.
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Maatalous on tarkea elinkeino koko Kurikan alueella ja vuonna 2022 Kurikassa oli toiseksi
eniten maidontuotantoa koko Suomessa (Luonnonvarakeskus, i.a.). Luopajarvella on
useita maito-, lihakarja- ja sikatiloja, joista osa jarjestaa avoimien ovien paivia ja tutustu-
miskaynteja esimerkiksi koululaisille. Muita kylalla toimivia yrityksia ovat mm. elintarvike-,
maatalous- ja rautakauppa asiamiespostipalveluineen, saha, jauhemaalaamo, kalusteval-
mistamo, autokorjaamot, parturi-kampaamot, koneurakointi- ja maanrakennusyritykset,

taksi seka kauneushoitola.

Lehtosen (2021, s. 2) mukaan tutkimukset osoittavat, etta lahikoulu lisaa kylalaisten sosi-
aalista paaomaa. Jos koulu lakkautetaan, se vaikuttaa koko kylayhteison hyvinvointiin.
Luopajarvella on vuonna 2014 rakennettu 3-ryhnmainen paivakoti, jonka tiloissa toimii myos
esiopetus. Paivakodin vieressa on 4-opettajainen alakoulu, jossa on vuosiluokat 1-6. Op-
pilasmaara on pysynyt vuosia yli seitsemassakymmenessa (Kurikan kaupunki, 2021). En-
nusteiden mukaan maara kuitenkin tulee laskemaan nopeasti siten, etta lukuvuonna
2025-2026 koulussa olisi enaa 46 oppilasta, ellei kylaan muuta uusia perheita (Kurikka-
lehti, i.a.).

Kylassa on kaksi leikkipuistoa, koulun ja paivakodin leikkialueet seka koulun pihassa jaa-
kiekkokaukalo, jalkapallokentta ja muutama frisbeegolfkori. Lisaksi on valaistu pururata,
johon tehdaan talvisin hiihtolatu. Koululla jarjestetaan iltaisin 4H-kerhoa, musiikkiopiston
soittotunteja ja jumppia. Kesakaudella eri puolilla kylaa on iltarasteja. Alueella toimii myos

metsastysseura Alapaan erankavijat.

1.3 Luopajarven nuorisoseura ry

Luopajarven nuorisoseura ry perustettiin vuonna 1906 ja nuorisoseurantalo Pohjola val-
mistui kylan keskustaan vuotta myéhemmin, kirjottaa Nevala (2004, s. 153). Aluksi toi-
minta painottui silloisen tavan mukaisesti musiikkiin, naytelmiin, urheiluun ja nuorison tapa-
kasvatukseen, han (s. 153—154) kertoo. Pohjolassa on vuosikymmenten aikana jarjestetty
my0s tansseja, haita, bingoa, hirvipaivallisia, laskiaisriehoja ja lukuisia muita juhlia ja ta-
pahtumia. Nevalan (s. 156—-157) mukaan 1960-luvun puolivéalissa toiminta hiljeni talousvai-

keuksien seka sille aikakaudelle tyypillisten trendien vuoksi, mutta toiminta saatiin
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elvytettya vuonna 1974, jolloin uusi, innokas johtokunta paatti kunnostaa Pohjolaa ja aloit-

taa tapahtumien jarjestamisen uudelleen.

Muitakin hiljaisia kausia on ollut, joista viimeisin oli paattya nuorisoseuran lakkauttamiseen
kevaalla 2023. Uusi kipina saatiin kuitenkin sytytettya ja toiminta on polkaistu uudestaan
vauhtiin. Nykyaan Luopajarven nuorisoseura toimii kylalaisia yhdistavana yhdistyksena,
jonka paaasiallisena tehtavana on huolehtia Pohjolasta ja jarjestaa siella tapahtumia. Ta-
loa on vuokrattu juhlia ja kokouksia varten seka siella on jarjestetty esimerkiksi paivallisia.

Nuorisoseura haluaa myos lisata kylan elinvoimaisuutta.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada asiakkaat tietoisiksi tuotteista tai palveluista
ja saada heidat kiinnostumaan niista seka lopulta tekemaan ostopaatos, kertovat Kortet-
jarvi-Nurmi ja Murtola (2015, s. 73). Markkinointiviestintd on yksi neljasta markkinoinnin kil-
pailukeinosta, joista voidaan koota markkinointimix neljan P:n eli tuotteen, hinnan, jakelun
ja markkinointiviestinnan avulla, Vuokko (2003, s. 22) kertoo. Naista jalkimmaisen tehta-
vana on kertoa kuluttajille tuotteen ominaisuuksista, hinnasta ja hankintamahdollisuuk-
sista. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan vaikuttamaan siihen, millainen kasitys asiak-
kaalla, sijoittajalla tai muulla vastaanottajalla on tuotteesta seka yrityksesta ja sen toiminta-

voista, han (s. 12) selostaa.

Markkinoinnin, viestinnan ja markkinointiviestinnan rajat ovat valilla hailyvia, toteaa Juholin
(2022, s. 232). Han kertoo, etta viestinnan avulla voidaan valittda informaatiota ilman
myynnillisia tavoitteita, kun taas markkinoinnin paatavoitteena on myynnin edistaminen.
Markkinointiviestinta puolestaan yhdistetaan usein brandin ja imagon rakentamiseen, asia-
kasviestintaan, sisaltomarkkinointiin ja muihin tiedon valittdmisen keinoihin, joiden avulla
pyritaan paasemaan kohderyhman kanssa yhteisymmarrykseen tuotteesta ja yrityksesta ja
my0s ottamaan vastaan tietoa esimerkiksi kehitysehdotuksista, Vuokko (2003, s. 22) kir-

joittaa.

Ruola (2021, s. 50) maarittelee brandin olevan asiakaskokemus, joka rakentuu pala pa-
lalta joka kerta, kun asiakas jollain tavalla on tekemisissa brandin kanssa. Isohookana
(2007, s. 24) kuvailee brandia jonakin sellaisena asiakkaalle lisdarvoa tuottavana asiana,
jolla se eroaa muista tuotteista, palveluista ja yrityksista. Brandimielikuvan muuttuminen on
Pohjolan (2019, s. 52) mukaan valillinen tavoite, jonka avulla paastaan kohti lopullista ta-

voitetta eli myynnin lisaantymista.

Koska markkinointiviestinta on nakyvaa ja siihen kaytetaan usein paljon aikaa, rahaa ja
henkild- seka tekniikkaresursseja, on prosessin suunnitelmallisuus ja pitkajanteisyys tar-
keaa, Isohookana (2007, s. 91) huomauttaa. Vuokko (2003, s. 132) kertoo, ettd markki-
nointiviestintaa pitaisi suunnitella markkinointisuunnitelman ja organisaation strategian

pohjalta, jolloin pystytaan antamaan yrityksesta sen visiota, toiminta-ajatusta ja arvoja
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vastaava vaikutelma ja paasemaan haluttuihin tuloksiin. Hyvalla suunnittelulla voidaan va-
rautua myos toimintaympariston muutoksiin ja niihin sopeutumiseen, Isohookana (2007, s.
91) tahdentaa.

Isohookanan (2007, s. 91) mukaan suunnitteluprosessiin kuuluu nelja vaihetta: tilanneana-
lyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta (kuvio 1). Ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan ja
analysoidaan, millainen toimintaympariston nykytilanne on. Kun yhteisymmarrykseen on
paasty, voidaan asettaa tavoitteet ja laatia suunnitelma, miten haluttu lopputulos saavute-
taan ja miten sen toteutusta seurataan. Toteutusvaiheen jalkeen arvioidaan ja analysoi-
daan sen onnistumista, jotta saatua tietoa voidaan hyodyntaa kehan alkaessa taas uudel-

leen seuraavaa tilanneanalyysia tehtaessa.

1. Tilannenalyysi

/7 N

. v

3. Toteutus

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

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 300) toteavat, etta markkinointiviestinnan suunnittelussa
on ensin luotava kokonaiskuva organisaation tarpeista pohtimalla, mita viestinnalla halu-
taan saavuttaa, kenelle viestitaan ja milla keinoilla. Yritysviestinnan, sisaisen viestinnan ja
markkinointiviestinnan tulisi olla kokonaisvaltaista ja tukea toinen toistansa, selostaa Iso-
hookana (2007, s. 91). Eri kommunikointi- ja viestintakeinojen yhdistelmasta voidaan kayt-
tdd myos nimitysta integroitu markkinointiviestinta, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2021,
s. 301). Integrointi on tarkeaa, silld kohderyhmien medialukutaito on kehittyneempaa, si-
dosryhmat haluavat enemman tietoa organisaatioista, aikaa ja rahaa halutaan kayttaa te-
hokkaasti seka perinteinen massaviestinta ei enaa tehoa ihmisiin yhta hyvin kuin aikaisem-
min, Vierula (2014, s. 83—84) luettelee.
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2.1 Tilanneanalyysit

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan nykytilanteen kuvaamisella ja analysoimisella,
kirjoittaa Isohookana (2007, s. 95). Lahtotilanteen kartoittaminen on tarkeaa, silla muuten
on vaikea paattaa, miten halutaan edeta. Analyysivaiheessa selvitetaan yrityksen ongel-
mat, joihin halutaan loytaa ratkaisu, seka mahdollisuudet, joista yritys voisi hyotya. Hanen
mukaansa tietoa tulisi kerata ja analysoida riittavasti, etta kaikille muodostuu selkea, yhtei-
nen nakemys lahtokohdista. Vuokon (2003, s. 134) mukaan analyysiin tarvittavan tiedon
maara riippuu siita, miten syvallista tietoa tarvitaan ja mihin kayttdon analyysi tulee. Tieto
voi olla yrityksen sisalla tai sen ulkopuolella joko valmiina sekundaaritietona tai analyysia

varten kerattyna primaaritietona, han lisaa.

Vuokko (2003, s. 135) kertoo, etta tilanneanalyysiin sisaltyy seka sisaisten etta ulkoisten
tekijoiden analyysi. Sisaisiin tekijoihin kuuluvat yritys- ja tuoteanalyysi, jotka koskevat yri-
tyksen omaa toiminta. Hanen mukaansa yritysanalyysissa kasitellaan arvoja, visiota ja
strategiaa, yrityksen tavoitteita ja toimintaperiaatteita, resursseja ja toimintakapasiteettia
seka vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysissa puolestaan tarkastellaan tuotteen elin-
kaarta ja historiaa, kaytettyja markkinointistrategioita vaikutuksineen, tuotteen vahvuuksia

ja heikkouksia seka kilpailullista asemaa.

Ulkoisista tekijoista voidaan analysoida kohderyhmaa, kilpailua ja toimintaymparistoa, se-
littdad Vuokko (2003, s. 135-136). Kohderyhmaa tarkasteltaessa selvitetdan esimerkiksi,
keita asiakkaat ovat, mista ja millaisissa erissa he tuotteita ostavat ja millaisia asioita he
tuotteessa arvostavat. Han kertoo, etta kilpailuun liittyen analysoidaan kilpailijoiden maa-
raa ja laatua, heikkouksia ja vahvuuksia seka heidan tulevaisuudennakymiaan, strategioi-

taan ja markkina-asemiaan. Lisaksi tarkastellaan, onko mahdollisuutta uusiin kilpailijoihin.

Isohookana (2007, s. 95) taydentaa, etta lopputuloksena tilanneanalyysista voi olla esimer-
kiksi SWOT-analyysi, johon on keratty sisaisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkou-
det seka ulkoisen toimintaymparistén mahdollisuudet ja uhat. Oleellista markkinointiviestin-
tasuunnitelmaa laadittaessa on kyseisen organisaation seka valittujen kilpailijoiden tai

benchmarking-kohteiden markkinointiviestinnan kuvaus ja analysointi.
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2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisen pitaisi pohjautua yrityksen ja markkinoinnin
tavoitteisiin ja strategioihin, jolloin toimenpiteet osataan valita siten, etta paastaan yrityk-
sen kokonaistilanteen kannalta yhtenaiseen ja hyvaan lopputulokseen, mainitsee Vuokko
(2003, s. 137). Tavoitteiden tulisi olla realistisia, jotta ne on mahdollista saavuttaa, mutta
myos tarpeeksi haastavia, jotta pystytaan kehittamaan jotakin uutta, han toteaa. Tavoitteet
asettamalla pystytaan jalkikateen arvioimaan, saavutettiinko asetetut tavoitteet ja millaisilla
resursseilla, Isohookana (2007, s. 98) selittaa. Markkinointiviestinnan tavoitteet, kuten tie-
toisuuden lisdaminen seka mielikuviin ja asenteisiin vaikuttaminen, ovat hanen (s. 96) mu-

kaansa selkeita tavoitteita, joiden toteutumista pystytaan mittaamaan ja arvioimaan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 301) kertovat, etta lopullisena tavoitteena markkinointi-
viestinnan toteuttamisessa on yleensa myynnin aikaansaaminen, mutta siihen paase-
miseksi tarvitaan valitavoitteiden asettamista ja markkinointiviestinnan eri keinojen hyddyn-
tamista pitkajanteisesti. Isohookana (2007, s. 97, kuvio 2) nimittaa sita tavoitehierarkiaksi,
jossa ylemmalta tasolta voidaan siirtya alaspain vasta, kun ylemman tason tavoitteet on

asetettu.

Yritys (tulostavoitteet)

Markkinointi
(menekkitavoitteet)

Markkinointiviestinta
(valitavoitteet)

Keinot

Kuvio 2. Tavoitehierarkia (Isohookana, 2007, s. 97).

Dahlén ym. (2010, s. 79—102) jakavat tavoiteketjut mikro- ja makrotasolle. Mikrotason ta-
voitteet voidaan jakaa kolmeen osaan. Ensin kohderyhman pitaisi tietaa tuotteen tai palve-
lun olemassaolosta eli tayttaa kognitiivinen tavoite. Toisena eli tunteisiin liittyvana
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tavoitteena kohderyhman tulisi pitaa tuotetta kiinnostavana ja itsea miellyttavana. Kolman-
tena eli konatiivisena tavoitteena on saada kohderyhma kokeilemaan tai ostamaan ky-
seessa oleva tuote tai palvelu. Mikrotason tavoiteketjua voidaan kuvata AIDAS-, DAG-
MAR- ja Kotler-ketjujen kautta, joissa kaikissa ensimmaisena vaiheena on kohderyhman
huomion kiinnittaminen ja tietoisuuden lisaaminen, josta eri vaiheiden kautta kohderyhma

saadaan hankkimaan tuote.

Makrotason tavoiteketjun avulla tavoitellaan pitkajanteisen ja suunnitelmallisen markki-
nointiviestinnan vaikutusta tuotteen tai palvelun ostamiseen ja myds sitoutumiseen. Hy-
valla markkinointiviestinnalla voidaan saada parempaa tuottoa kuin sellaisella kalliilla mai-
nonnalla, joka ei saakaan ihmisia ostamaan. Markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan ja-
kaa kvantitatiivisiin eli maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin tavoitteisiin, toteaa
Vuokko (2003, s. 138). Tavoitteet voivat olla myds kognitiivisia eli tietoisuuteen ja tunnet-
tuuteen vaikuttavia, affektiivisia eli mielipiteisiin ja asenteisiin pohjautuvia tai konatiivisia eli

konkreettisesti kayttaytymiseen vaikuttavia, han luettelee (s. 38-39, 138).

Asemoinnilla eli positioinnilla tarkoitetaan yritykselle, tuotteelle tai palvelulle luotavan ase-
man maarittelyd markkinoilla, Vuokko kertoo (2003, s. 139). Asemoinnilla pyritaan luo-
maan asiakkaalle hanta hyodyttava mielikuva tuotteesta tai yrityksesta verrattuna kilpaili-
joihin, han jatkaa. Han toteaa, etta uudelleenasemoinnilla pyritaan muuttamaan jo ole-

massa olevan yrityksen, tuotteen tai palvelun asemaa nykyisesta.

2.3 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhman maarittelylla eli segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoilla olevien ihmisten ja
yritysten jakamista ryhmiin heidan tarpeidensa mukaan, Kotler ym. (2009, s. 331) selitta-
vat. Kohderyhmien maarittely on tarkeaa, silla erilaisiin ryhmiin voidaan vaikuttaa erilaisilla
markkinointiviestinnan keinoilla, kertoo Vuokko (2003, s. 142). Kohderyhmia aletaan maa-
ritelld aikaisessa vaiheessa, silla jo liiketoimintasuunnitelmaa tehdessa paatetaan, keita
varten yritys perustetaan ja ketka tuotteita tai palveluja voisivat kayttaa, Isohookana (2007,
s. 102) toteaa. Tilanneanalyysivaiheessa selvitetaan, keita ja millaisia ovat nykyiset asiak-

kaat, Vuokko (2003, s. 142) taydentaa. Myds asetetut tavoitteet vaikuttavat siihen, keihin
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markkinointiviestintaa kannattaa erityisesti kohdistaa, etta saavutetaan haluttu paamaara,

han lisaa.

Erilaisia kohderyhmia voivat olla esimerkiksi eri-ikaiset tai eri varallisuusluokkaan kuuluvat
nykyiset tai mahdolliset uudet ostajat, mutta myos jalleenmyyjat, sijoittajat, media, rahoitta-
jat, jakeluketjun jasenet tai henkildstd, Vuokko (2003, s. 16) luettelee. Sidosryhmat voivat
siis olla sisaisia tai ulkoisia. Han (s. 144) kertoo, ettd kohderyhmat tulisi valita siten, etta ne
voidaan selkeasti erottaa omanlaisiksi segmenteikseen ja etta kullekin kohderyhmalle pys-
tytaan valitsemaan kyseisen kohderyhman tavoittavat viestintakeinot. Kohderyhmien
kanssa pyritaan positiiviseen asiakassuhteeseen, jossa asiakas pysyy tyytyvaisena lapi
asiakkuusprosessin, kertoo Isohookana (2007, s. 103). Negatiivisessa asiakassuhteessa
hanen (s. 104) mukaansa asiakas sen sijaan kokee pettymyksia ja vahentaa asiointiaan tai

siirtda sen kokonaan kilpailevaan yritykseen.

Kohderyhmia on mahdollista huomata tuotteen tai palvelun elinkaarta tarkastelemalla (Iso-
hookana, 2007, s. 104). Joillakin tuotteilla on pitka elinkaari, jonka aikana tarkeita kohde-
ryhmia ovat tyontekijat, jakeluketjun jasenet, yhteistydokumppanit, kokeilunhaluiset testaajat
seka pitkaaikaiset asiakkaat, jotka halutaan jatkossakin pitaa asiakkaina (mts. 104). Nope-
asti markkinoilla kayvilla muotituotteitta ei ehdi valttamatta tulla kaikkia samoja vaiheita
kuin pitkan elinkaaren tuotteilla, joten myos kohderyhmat saattavat muotoutua erilaisiksi
(mts. 105).

2.4 Budjetin maarittely

Markkinointiviestinnalle laaditaan budjetti eli suunnitelma siita, miten paljon rahaa mihinkin
tarpeeseen voidaan kayttaa tiettyna ajanjaksona, useimmiten toimintavuoden aikana, kir-
joittaa Isohookana (2007, s. 110). Budijetti rajoittaa ja ohjaa rahan kayttda seka maarittaa
resurssit eri markkinointikeinojen valintaan, kertoo Vuokko (2003, s. 145). Budjetti laadi-
taan organisaation tavoitteiden mukaan, ja budjetin avulla suunnitellaan ja koordinoidaan
toimintaa seka seurataan rahankayttéa, Isohookana (2007, s. 110) selittda. Yrityksen ko-
konaisbudjetti jakautuu myynti-, osto- markkinointi- ja investointibudjettiin seka muihin osa-
budjetteihin, han tdsmentaa. Markkinointiviestinta, varsinkin sisalléntuottaminen ja seuraa-

jien keraaminen seka sitouttaminen, on pitkajanteista tyota, huomauttaa Kortesuo (2018,
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s. 156). Hanen mukaansa yksittaisella mainoskampanjalla ei valttamatta saada heti aikaan
suurta asiakasryntaysta, mutta se voi toimia tehokkaana alkusysayksena, kun toiminta saa

hetkellisesti enemman nakyvyytta.

Markkinointiviestinnan budjetti sisaltyy markkinointibudjettiin ja se voidaan jakaa kolmeen
luokkaan: suunnittelu- toteutus- ja seurantakustannuksiin, kertoo Isohookana (2007, s.
111). Hanen mukaansa ne kaikki voivat sisaltaa kiinteita ja muuttuvia kuluja. Suunnittelu-
kustannuksiin kuuluvat niin ulkopuolisilta yrityksilta ja ammattilaisilta ostetut suunnittelupal-
velut kuin oman henkilokunnan toteuttaman suunnittelun kulutkin, han sanoo. Han selos-
taa, etta toteutuskustannuksiksi luetaan esimerkiksi tiedotustilaisuuksien ja messujen ku-
lut, mediakustannukset seka verkkosivujen tekemisesta tulleet kustannukset. Vuokon
(2003, s. 145) mukaan niita ovat myos mainoslahjojen hankkiminen, asiakastilaisuuksien
tarjoilukustannukset ja tilavuokra seka myyntihenkilokunnan matkakulut. Valvontakustan-
nuksia hanen mukaansa ovat erilaiset raportoinnit, kyselyt, seurantatutkimukset, jalkites-

taukset ja palautteen keraaminen.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 306—307) mainitsevat nelja tapaa, joilla markkinointibud-
jetin suuruus usein maaritellaan. Mikali budjetoidaan sen verran, paljonko on varaa, eivat
budjetoidut varat valttamatta vastaa tarpeeseen silloin, kun markkinointiviestintaa eniten
tarvittaisiin. Viestinnan pitaisi olla suunnitelmallista, eika sita pitaisi tehda ns. mutu-tuntu-
malla vasta siina vaiheessa, kun rahaa tuntuu olevan hyvin. Toisena tapana on edellisen,
kuluvan tai tulevan vuoden liikevaihdosta maaritelty prosenttiosuus, joka paatetaan budje-
toida markkinointiviestintaan. He kertovat, etta varsinkaan edellisen vuoden liikevaihdon
perusteella maaritelty osuus ei ole kovin kaytannallinen, silla huonosti menneen vuoden
jalkeen rahaa markkinointiviestintaan jaa entista vahemman, vaikka juuri siina kohdin sita
yleensa tarvittaisiin enemman, kun taas hyvin menneen vuoden jalkeen saatetaan sortua

jopa ylimarkkinointiin.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 307-308) mukaan markkinointiviestintdan voidaan bud-
jetoida myos saman verran kuin kilpailevat yrityksetkin. Kilpailijoiden mainontaa ja muuta
viestintaa on tarkeaa pitaa silmalla, mutta heidan budjettejaan ei kannata suoraan kopi-
oida. Kilpailijoiden tavoitteet ja strategiat voivat olla erilaisia, joten siksi on tarkeaa luoda

omaan toimintaan sopiva budjetti. Tietojen hankkiminen saattaa myds olla hankalaa ja
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kallista. Tehokkaimpana keinona pidetaan tavoitteen ja tehtavan mukaista budjetointia.
Siind maaritelldan ensin tavoite, johon viestinnan avulla halutaan pyrkia. Sen jalkeen mieti-
taan, millaisilla viestintakeinoilla voitaisiin saavuttaa asetetut tavoitteet, eli missa mainoste-

taan, milloin ja kuinka usein, ja paljonko naiden keinojen toteuttaminen tulisi maksamaan.

2.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta

Kun valitaan markkinointiviestinnan keinoja, Vuokon (2003, s. 149) mukaan harvoin paa-
dytaan vain yhden keinon kayttoon. Sen sijaan kaytetdan markkinointiviestintamixia el
useiden keinojen yhdistelmaa, jota Isohookana (2007, s. 107) nimittdad myos markkinointi-
viestintastrategiaksi. Vuokko (s. 149) luettelee kuusi perinteistd markkinointiviestintakei-
noa: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen, suhdetoiminta, sponso-
rointi ja julkisuus. Bergstrom ja Leppanen (2007, s. 178) sen sijaan nimittavat keinoja
markkinointiviestinndn muodoiksi ja mainitsevat niista ainoastaan mainonnan, myyntityon,
myynninedistamisen eli SP:n seka tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n. He kuvaavat tie-
dotus- ja suhdetoiminnan niin laajana kokonaisuutena, ettd Vuokon (s. 149) mainitsemista

keinoista myos julkisuuden voidaan olettaa sisaltyvan siihen.

Perinteisten keinojen lisdksi nykyaan voidaan erikseen mainita digitaalisen markkinointi-
viestinnan keinot. Niitd ovat Lahtisen ym. (2022, s. 159) mukaan esimerkiksi yrityksen koti-
sivut, sosiaalisen median kanavat, hakukonemarkkinointi, sisaltomarkkinointi, asiakkuus-

markkinointi ja automaation hyodyntaminen sahkopostimarkkinoinnissa.

Markkinointiviestinnan keinot valitaan yleensa asetettujen tavoitteiden, maaritellyn kohde-
ryhman ja tietyn kampanjan mukaan, toteaa Vuokko (2003, s. 148). Bergstrom ja Leppa-
nen (2021, s. 304) nimittavat lanseerausviestinnaksi sellaista viestintaa, jota kaytetaan uu-
den yrityksen tai tuotteen tullessa markkinoille, kun asiakkaat pitaisi saada mahdollisim-
man pikaisesti kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Muistutusviestinnalla he tarkoittavat
saanndllista viestintaa, jolla yritetaan pitaa asiakkaat uskollisina ja estaa heita siirtymasta
takaisin vanhojen tuotteiden pariin. Yllapitoviestintaa puolestaan tarvitaan siina vaiheessa,
kun tuotteen menekki on stabilisoitunut ja se pyritaan pitamaan tasaisena, ettei se alkaisi

laskemaan.
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Isohookana (2007, s. 108) avaa kirjassaan kontaktipisteajattelua (Schultz ym. 1993, s. 83),
jossa satsataan asiakkaan tuntemiseen pohtimalla, missa han aikaansa viettaa ja millaisia
medioita kohdaten tai kayttaen. Samalla on hyddyllista tunnistaa ne tilanteet, joissa asia-
kas hankkii tietoa tai tekee ostopaatoksen, seka keita muita kyseisissa paikoissa ja tilan-
teissa on ja millainen vaikutus heilla on asiakkaan toimintaan. Kontaktipisteet kartoitta-
malla pystytaan helpommin valitsemaan keinot, joiden avulla saadaan muodostettua yhte-

nainen ja pitkajanteinen markkinointiviestinnan kokonaisuus.

2.6 Organisointi ja aikataulutus

Kun tavoitteet on asetettu, kohderyhmat maaritetty, budjetti laadittu ja keinot valittu, muo-
dostetaan niiden pohjalta toimenpideohjelma, toteaa Vuokko (2003, s. 160). Siina sovi-
taan, miten erilaiset tehtavat organisoidaan ja millaisella aikataululla. Samalla sovitaan,
kuka on vastuussa mistakin asiasta, millainen tiimi asiaa hoitaa ja millaista raportointia asi-
asta tarvitaan. Asioiden organisointi ja koordinointi on erityisen tarkeaa, jos mukana on
paljon tekijoita ja aikataulu ulottuu pitkalle ajalle, esimerkiksi kalenterivuodeksi, muistuttaa
Isohookana (2007, s. 112). Nain valtetaan resurssien tuhlaamista mahdollisten paallek-
kaisten toiden takia ja varmistutaan myads siita, etteivat tarvittavat tyot jaa kokonaan teke-

matta sen vuoksi, ettei kukaan koe olevansa vastuussa niista.

Toteutusta suunniteltaessa arvioidaan resurssit niin rahan, henkildiden, ajan, tilojen kuin
laitteidenkin osalta, toteaa Vuokko (2007, s. 161). Han muistuttaa, ettei organisaatiolla it-
sellaan tarvitse olla kaikkea osaamista tai aikaa kaiken tyon tekemiseen, vaan palveluja
voidaan ostaa ulkopuolisilta toimijoilta, joilla on jo tarvittava osaaminen. YhteistyOkumppa-
nit voivat osallistua seka suunnitteluun etta toteutukseen, kertoo Isohookana (2007, s.
112). Han myds huomauttaa (s. 114), etta koneisiin ja laitteisiin investoimista kannattaa
harkita tarkkaan ja punnita, onko kannattavampaa ostaa laite omaksi vai vuokrata sellai-

nen tarvittaessa.

Kun toteutusta suunnitellaan, tarvitaan myos aikataulu siita, miten kampanja etenee esi-
merkiksi kalenterivuoden aikana ja millaisia keinoja missakin vaiheessa kaytetaan, kirjoit-
taa Vuokko (2003, s. 161). Keinot kannattaa ajoittaa sellaiseen jarjestykseen, etta ne tuke-

vat toisiaan ja etenevat loogisessa jarjestyksessa tunnettuuden lisdamisesta tuotteen tai
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palvelun kokeilemiseen ja ostoon asti, han lisda (s. 162). Aikataulutus voidaan laatia esi-
merkiksi vuosikellon muotoon. Markkinointiviestinnan toteuttaminen on pitkajanteista tyota
ja yhden keinon lyhytaikainen kayttaminen ei yleensa riita ainakaan pitkaaikaisen asiak-

kuussuhteen syntymiseen.

2.7 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan toteutusta kannattaa seurata ja arvioida koko prosessin ajan ja viela
sen paatyttyakin, kertoo Vuokko (2003, s. 163). Han selittaa (s. 164), etta kampanjan ai-
kana tehdyn arvioinnin tulosten pohjalta voidaan tehda parannuksia kesken kampanjan,
jos huomataan, etteivat vaikutukset ole olleet halutunlaisia. Nain saastetaan myos resurs-
seja, kun rahaa ja aikaa ei kayteta vaarien keinojen ja sanomien esilletuontiin. Alahuhdan
(2015, s. 178) mukaan ihmisille tulisi tarjota onnistumisen kokemuksia ja se on helpointa,
kun tarkistuspisteita on riittdvan usein ja henkildkunta huomaa, ettd heidan antamansa tyo-
panos edistaa asioita koko ajan. Visiomaisella aikajanteelld han (s. 179) puolestaan tar-
koittaa viiden tai kymmenen vuoden paahan asetettavia tavoitteita, joiden saavuttamiseksi

on arvioitava olosuhteiden muutoksien vaikutuksia.

Kampanjan jalkeen tehtavalla arvioinnilla puolestaan voidaan tehda johtopaatoksia koko
kampanjan onnistumisesta ja siita, miten pitkaaikaisia kampanjan vaikutukset ovat,
Vuokko (2003, s. 163) kertoo. Naita tietoja voidaan hyddyntaa uusien kampanjoiden suun-
nittelussa. Isohookana (2007, s. 117) korostaa, etta seurantaa voidaan tehda jo suunnitte-
luprosessin aikana esimerkiksi pohtimalla, onko tavoitteet asetettu realistisiksi ja mitatta-

viksi seka tukevatko valitut keinot toisiaan.

Tutkimus- ja arviointimenetelmat valitaan sen mukaan, mita niilla halutaan mitata, painot-
taa Vuokko (2003, s. 164). Hanen mukaansa validisuus- ja reliabiliteettivaatimusten tulee
tayttya eli menetelmallad on mitattava sita, mitd on aikomus mitata, ja mittausta on voitava
pitaa luotettavana. Lisaksi han pitaa tarkeana (s. 165) tulosten vertaamista asetettuihin ta-
voitteisiin, mahdollisten eroavaisuuksien syiden selvittamista ja ehdotuksia toimenpiteista,
joilla asioita voitaisiin kehittda. Ruola (2021, s. 184) osoittaa esimerkin kautta, ettd vaikka
sosiaalisen median tykkaajamaarat olisivat huippulukemissa, ei niilla ole merkitysta, jos ih-

misten toiminta jaa siihen, eivatka he etene tekemaan tuote- tai palvelukokeiluja.
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Markkinointiviestinnan seurantaa voi tehda yritys itse tai palveluja voi ostaa ulkopuolisilta
toimijoilta, kertoo Isohookana (2007, s. 118). Seurantatietoa voidaan keratd mm. erilaisilla
tutkimuksilla, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyilla ja ostokayttaytymisen tutkimuksilla, haas-
tattelu- tai havainnointitutkimuksilla seka sosiaalisen median kavijatietoja tarkastelemalla,
han jatkaa. Vuokko (2003, s. 166—167) painottaa, etta yksittaisten keinojen lisaksi on arvi-

oitava myos koko markkinointiviestintamixin vaikutuksia.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Taman luvun alaluvuissa esitellaan erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Kaikilla kei-
noilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, jonka takia ne taydentavat toinen toistansa ja
korvaavat toistensa vaillinaisuuksia, kertoo Vuokko (2003, s. 148). Hanen mukaansa eri
keinojen rajat ovat hailyvat ja joskus on vaikea sanoa, mista keinosta tarkalleen on kyse
(s. 149). Han myos muistuttaa, ettei tarkeinta ole yksittaisten keinojen nimeaminen, vaan
kattavan ja tavoitteisiin tahtaavan strategian luominen tilanteeseen sopivia keinoja kayt-

taen.

3.1 Mainonta

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 309) selittavat, ettd mainonnalla tarkoitetaan suurelle
joukolle esimerkiksi joukkotiedotusvalineiden kautta tehtavaa tiedottamista. He ovat sita
mielta, ettd mainontaa voidaan pitaa monesti tarkeimpana markkinointiviestinnan keinona.
Yrityksen kannattaa hyddyntaa mainonnassaan samanlaisina pysyvia peruselementteja,
joista asiakas tunnistaa yrityksen tai tuotteen, Bergstrom ja Leppanen lisaavat (s. 312).

Niitd ovat esimerkiksi logo, tunnusmusiikki, varit ja fontit seka sloganit.

Sanoman (2023) mukaan tarkeimpia mainonnan muotoja ovat lehti-, televisio- ja radiomai-
nonta, digimainonta, videomainonta, ulkomainonta, tapahtumamarkkinointi, elokuvamai-
nonta ja suoramarkkinointi. Digitaalisen mainonnan osuus on kasvanut jo pitkaan ja se on
vahentanyt perinteisten medioiden kayttda, toteavat Bergstrom ja Leppanen (2021, s.

312). Digitaalisista mainonnan keinoista kerrotaan tarkemmin luvussa 3.2.

Suomalaiset ovat aina olleet sanomalehtikansaa, ja Uutismedian liiton (2023, perustuu
Kantarin tutkimukseen) mukaan vuonna 2022 kaytettiin edelleen 24 % mainontaan kayte-
tyista rahoista sanoma- ja kaupunkilehtimainontaan. Kyseinen osuus sisaltaa seka paine-
tut etta digitaaliset lehdet. Lisaksi tutkimuksen mukaan 5 % rahoista kaytettiin aikakausleh-
timainontaan. Lehden avulla on helppo tavoittaa tietty kohderyhma, kuten paikallislehden
levikkialueella asuvat tai jostakin harrastuksesta kiinnostuneet inmiset, Bergstrom ja Lep-
panen (2021, s. 331-332) toteavat.
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Televisiomainonnan avulla on parhaimpina katseluaikoina mahdollista tavoittaa jopa mil-
joona katsojaa, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 336). Heidan mukaansa televi-
siomainonnassa yhdistyvien liikkkuvien kuvien ja aanien avulla voidaan vedota ihmisten
tunteisiin ja asenteisiin. Televisiomainoksen tekemisesta ja nayttamisesta aiheutuu suuria
kuluja, joihin pienilla toimijoilla on harvoin varaa. Alueelliset mainokset ovat edullisempia

kuin koko Suomessa naytettavat (s. 337).

Radiomainontaan voidaan kayttaa kaupallisia radiokanavia, jotka voivat Bergstromin ja
Leppasen (2021, s. 339) mukaan olla valtakunnallisia, osavaltakunnallisia tai alueellisia
paikallisradioita. Parhainta mainostusaikaa ovat usein aamu ja iltapaiva, jolloin radiota

kuunnellaan autossa tydmatkoilla. Isohookanan (2007, s. 152) mukaan iakkaat inmiset

kuuntelevat radiota nuoria enemman.

Elokuvamainonnan osuus on pieni suhteessa muihin medioihin satunnaisten elokuvissa
kayntien vuoksi, mutta silla on helppo saada salissa olevien huomio, kertoo Isohookana
(2007, s. 153). Muihin medioihin verrattuna elokuvamainonnan etuna on se, ettei sita voi
ohittaa kanavan vaihdolla tai sivun kaantamisella, vaan mainos on pakko katsoa elokuvan
alussa. Voimakkaat aanet ja isolta kankaalta nakyvat kirkkaat varit jaavat usein katsojien

mieleen (s. 154).

Ulko- ja liikennemainontaa kaytetaan usein pysakeilla, lento-, juna- ja metroasemilla tai
muissa sellaisissa paikoissa, joissa liikkuu paljon ihmisia, toteavat Bergstrom ja Leppanen
(2021, s. 344). Samoja reitteja kayttavat ihnmiset nakevat mainoksia toistuvasti, jolloin ne
jaavat helpommin mieleen. Perinteisten ulkomainosten lisaksi voidaan digitaalisia nayttdja
kayttaa seka sisatiloissa etta ulkonakin. (s. 345). Ulkomainoksia kaytetaan eniten kaupun-
geissa. Valtateiden varsilla niiden on oltava riittavan suuria ja helppotajuisia, etta ne voi-

daan lukea auton liikkuessa, huomauttaa Isohookana (2007, s. 156).

Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan toimipaikan sisalla ja ulkopuolella olevia mainoksia,
kertovat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 321. Ohi kulkevia ihmisia voidaan tiedottaa ja
muistuttaa yrityksen olemassaolosta nayteikkunoilla, seinalla, pihalla tai tienpaassa olevilla
teippauksilla, kylteilla tai opasteilla, he kertovat. Sisatiloissa voidaan kayttaa mainosjulis-

teita, tuotenaytteita, kuulutuksia ja muita mainoksia, joiden avulla asiakas voisi tutustua
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uusiin tuotteisiin. Mainontaa voidaan tehda myos henkiloston sisalla esimerkiksi tiedottei-

den ja ilmoitustaulujen kautta, he muistuttavat (s. 323).

Suoramainonta on tietylle kohderyhmalle kohdistettua mainontaa, joka voi olla osoitteel-
lista tai osoitteetonta, jolloin jako kohdistuu yleensa tietylle maantieteelliselle alueelle, ker-
too Isohookana (2007, s. 157-158). Tyypillisté osoitteetonta suoramainontaa ovat vahit-
taiskauppojen saanndllisesti toimitettavat mainoslehtiset, han tadydentaa (s. 158). Pelkan
kirjeen tai esitteen lisaksi suoramainoslahetys voi sisaltaa esimerkiksi tuotenaytteen, CD:n
tai DVD:n tai kutsun johonkin tapahtumaan, Isohookana lisaa (s. 158—159). Suoramainon-

taa voidaan tehda myos sahkopostitse.

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestin nopeaa leviamista ihmiselta toiselle
jopa maailmanlaajuisesti, kertoo Karjaluoto (2010, s. 144). Useimmiten viesti leviaa yhtei-
sOpalveluiden ja pikaviestimien kautta, mutta valityskanavana voi olla myos tekstiviesti tai
sahkoposti. Paatyakseen viraali-ilmioksi on viestin oltava jollain tavalla erottuva, esimer-
kiksi puhuttele, omaperainen tai tunteita herattava, jotta vastaanottaja kokee tarpeelliseksi

jakaa sita eteenpain.

3.2 Digitaalinen markkinointi

3.2.1 Verkkosivustot

Yritykset harvoin tekevat kotisivujaan alusta alkaen itse, vaan ne tilataan ulkopuoliselta te-
kijalta, kertoo Kananen (2018, s. 52). Hanen mukaansa paivittdmisesta yritys vastaa usein
itse, silla muutoksia voidaan joutua tekemaan usein ja niiden teon ulkoistaminen maksaisi.
Han (s. 52) kuitenkin lisaa, etta valmiita pohjia kayttaen kotisivujen teko onnistuu melko
helposti myds ei-ammattilaiselta. Kanasen (s. 56) mukaan vierailija kiinnittda ensin huo-
miota yleisilmeeseen ja siihen, onko sivuston rakenne hanelle tuttu ja optimaalinen kayt-

taa.

Myynnin kannalta tarkein asia sivustolla on sisalto, toteavat Kananen (2018, s. 53) ja Lah-
tinen ym. (2022, s. 163). Lahtisen (s. 161-162) mukaan sivustolla tulisi olla vahintaan yri-
tyksen ja tuotteiden tai palveluiden esittely, ajankohtaisia asioita, mahdollisia referensseja,



24 (54)

sosiaalisen median kanavien linkit, yhteystiedot seka tietoa sijoittajille. Verkkomainonta voi
olla nayttavaa, vuorovaikutteista ja erilaisilla mittareilla mitattavaa, mutta joukosta erottumi-

nen on vaikeaa ja tieto ei pysy kauaa ajantasaisena, luettelee Karjaluoto (2010, s. 128).

Jotta verkkosivut olisivat helposti |I0ydettavissa, on kiinnitettava huomiota hakukonemarkki-
nointiin. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan Lahtisen ym. (2002, s. 189) mukaan haku-
koneoptimointia (SEO eli Search Engine Optimization) ja hakusanamainontaa (SEM eli
Search Engine Marketing). Hakukoneoptimoinnin avulla pyritddn parantamaan sivuston
asemaa hakukonetuloksissa kiinnittamalla huomiota sivuston sisaltdoon ja toimivuuteen,
Lahtinen ym. (s. 190-191) lisdavat. Heidan mukaansa hakukoneet suosivat sivustoja, joilla
on domain eli verkkotunnus. Hakukoneoptimointi ei ole kertaluonteinen tyo, vaan prosessi,
jonka kuluessa sivustoa on kehitettava, toteaa Komulainen (2023. s. 236). Hakukoneopti-
mointiin liittyy myos konversio-optimointi, jonka tarkoituksena on kehittaa sivustoa asiak-
kaiden tarpeiden mukaan osoittaen, kuinka suuri osa sivuston kavijoista etenee sivustolla
tiettyyn pisteeseen, esimerkiksi tilauksen tekemiseen, asti, Lahtinen ym. (s. 194-195) ker-

tovat.

Hakusanamainonta on mainontaa, jossa hakutuloksissa nakyvat ensimmaisina kyseisille
hakuehdoille maaritellyt mainokset, kertovat Lahtinen ym. (2022, s. 201). Mainonnan hin-
taan vaikuttavat hakusanat, sijaintialue, toimiala ja sesonki. Maksua tulee jokaisesta klik-
kauksesta, jolla hakukoneen kayttaja siirtyy mainostajan sivulle. Tunnetuin hakusanamai-
nonnan palvelu on Google Ads. Avainsanojen tulisi olla tarpeeksi tarkkoja, muttei kuiten-
kaan liian rajaavia. Joskus on tarpeellista maaritella myds negatiivisia avainsanoja, joilla
estetaan turhat kaynnit sivustolla sellaisissa tilanteissa, joissa samantyylisilla hakuehdoilla
voidaan hakea aivan toisentyyppisia palveluja tai tuotteita, Lahtinen ym. (s. 202) lisaavat.
Karjaluodon (2010, s. 133) mukaan hakusanamainontaan suhtaudutaan yleensa suope-

asti, silla potentiaalinen asiakas on itse aloitteellinen tiedon hakemisessa.

3.2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sunin (2021) mukaan sosiaalinen media eli some on tarkea kanava niin kansainvalisessa
kuin paikallisessakin markkinoinnissa. Suni kertoo, ettd brandin rakentaminen, myynnin

kasvattaminen ja yhteydenpito asiakkaisiin helpottuu sosiaalisen median avulla. Nykyaan
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pelkka julkaisujen tekeminen ei riita, vaan some-markkinoinnin on oltava suunnitelmallista
ja tavoitteellista. Kohderyhman toiminta on tarkeaa tunnistaa, jotta osataan markkinoida

oikeaan aikaan ja oikealla sosiaalisen median alustalla.

Sosiaalisessa mediassa avainasemassa on sisaltomarkkinointi eli natiivimarkkinointi, jolla
tarkoitetaan sellaisia asiakkaita kiinnostavia julkaisuja, jotka eivat suoranaisesti ole mai-
noksia, selittavat Rummukainen ym. (2019, s. 31). Sisaltdmarkkinointi voi koostua erilai-
sista kuvista, videoista ja teksteista, joilla halutaan viihdyttaa, inspiroida tai opastaa katso-
jaa, Rummukainen ym. (s. 32-33) lisdavat. Sisallontuotannon tavoite on tuottaa asiak-
kaalle lisdarvoa ja mahdollisesti jonkinlaista apua, lisda Suni (2021). Kortesuo (2018, s.
20) huomauttaa, etta asiakkaan on yleensa myds helpompi lahestya toimijaa, jonka tyyliin

ja ajatuksiin han on voinut tutustua jo sosiaalisen median valityksella.

Kyselyn mukaan sosiaalisen median alustoista Facebookia kayttaa 89 %, Instagramia 84
%, LinkedInia 87 % ja YouTubea 64 % sosiaalisen median ammattilaisista (Meltwater,
2023). Kyselyssa 47 % vastanneista ilmoitti suunnittelevansa videoalusta TikTokin kayt-
toonottoa vuoden 2023 aikana. LinkedInia kaytetaan erityisesti B2B-yrityksissa, mutta

muut mainitut sovellukset soveltuvat hyvin markkinointiviestintaan kuluttajille.

Facebookissa organisaatiolle kannattaa luoda oma sivu, ei ryhmaa, tasmentaa Kortesuo
(2018, s. 87). Han kertoo, etta algoritmit valikoivat seuraajille naytettavaa tietoa sen mu-
kaan, paljonko sivua seurataan ja paivityksia kommentoidaan. Jotta nakyvyytta saisi mah-
dollisimman paljon, kannattaa my0s tarkastella sita, millaiset julkaisut ihmisia eniten Kiin-
nostavat ja millaisina aikoina niiden julkaisu on kannattavinta. Tekstin lisaksi on hyva kayt-
taa kuvia, videoita tai linkkeja, lisaa Kortesuo. Facebookissa voi hankkia lisanakyvyytta
maksua vastaan. Behmin (2023) mukaan mainontaa voi kohdentaa uusille asiakkaille, jol-
loin valitaan tietty kohderyhma esimerkiksi asuinpaikan mukaan, joille mainos on naky-
vissa. Kun seuraajan mielenkiintoa pyritaan lisdédmaan, voidaan uusi mainos kohdentaa
sellaisille kayttajille, jotka ovat vaikkapa katsoneet edellisen videon, jolloin aihe on heille jo

hieman tuttu.

Instagram on kuvien julkaisuun keskittynyt sosiaalisen median alusta. Suomen Digimarkki-

noinnin (2018) mukaan laadukkaat kuvat antavat ammattimaisen vaikutelman ja niitéa on
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kayttajien miellyttava katsoa. Jokaisessa julkaisussa ei kannata yrittaa myyda tuotetta,
vaan kuvien on tarkoitus myds viihdyttaa ja antaa tietoa brandista ja sen luonteesta. Jotta
asiakkaat kokisivat tilin seuraamisen hyodylliseksi, on Suomen Digimarkkinoinnin mukaan
hyodyllista antaa seuraajille tarjouksia tai jarjestaa tuotearpajaisia seuraajien kesken. In-
stagramin maksetun mainonnan toimintaperiaatteet ovat samansuuntaiset kuin Faceboo-
killakin.

3.2.3 Mobiili

Puhelimilla ja tableteilla tehtavaa viestintaa kutsutaan mobiilimediaksi, kertoo Nieminen
(2022). Suosituimpia mobiililaitteilla kaytettavia alustoja ovat mm. WhatsApp, YouTube,
Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok, SMS-viestit sekd Messenger. Mobiilimainonnasta
ainutlaatuisen tekee sen henkilokohtaisuus ja nopea tavoittavuus, Nieminen jatkaa. Mobii-
limainonnassa on huolehdittava, etta kuva skaalautuu oikein ruudulle ja sisalto kiinnittaa

katsojan huomion nopeasti ennen hanen siirtymistaan seuraavaan julkaisuun.

Videomainokset ja bannerit, push-ilmoitukset, sovellusten mainossisalto, pelattavat mai-
nokset seka kesken pelin tai videon katsottavat mainokset ovat esimerkkeja mobiilissa
kaytettavista mainontakeinoista, luettelee Nieminen (14.8.2022). Mobiili asiakkuusmarkki-
nointi puolestaan on tiedotusluonteista viestintaa, kun asiakkaalle iimoitetaan viestilla, sah-
kopostilla tai sovelluksen kautta jostakin hanta koskevasta asiasta, kuten saatavilla ole-

vasta asiakasedusta tai valmiina odottavasta tilauksesta, kertoo Karjaluoto (2010, s.161).

WhatsApp kuuluu maailman suosituimpien puhelinsovellusten joukkoon ja sita kayttaa
suurin osa suomalaisista (Meltwater, 2021). WhatsAppin ryhmien kautta tavoittaa nopeasti
suuren joukon ihnmisia. Myos kuvien ja videoiden lahettaminen seka esimerkiksi kyselyiden

tekeminen on helppoa. WhatsAppista on saatavissa myos yritysversio.

3.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaista myyntityota voidaan tehda joko kasvotusten tai puhelimitse ja se voi koh-
distua kuluttajiin tai yrityksiin, kirjoittaa Vuokko (2003, s. 169). Keskustelun on oltava vuo-

rovaikutuksellista ja myyjan ei kannata etukateen kasikirjoittaa vuorosanojaan, vaan
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asiakasta havainnoimalla ja asiakkaan tarpeita kuuntelemalla han raataldi oman nakemyk-
sensa siita, miten voisi asiakasta auttaa, Vuokko lisaa. Tarkoitus on, etta kysymyksia voi-

daan esittaa ja palautetta antaa molemmin puolin koko prosessin ajan.

Henkilokohtainen myyntityo vaatii paljon resursseja, silla yleensa samalla kerralla voidaan
palvella vain yksittaista asiakasta tai pariskuntaa ja neuvottelu voi kestaa pitkaan, Vuokko
(2003, s. 170) kertoo. Vain henkilokohtaisessa myyntitydssa asiakas saa henkildkohtaista
asiakaspalvelua, jolla voi olla ratkaiseva merkitys asiakkaan pohtiessa, minka yrityksen
palveluita kayttaisi, toteaa Isohookana (2007, s. 133). Asiakkuussuhde voi syntya, jos po-
tentiaalinen asiakas saa hyvan kokemuksen myyjasta, mutta myyjan toiminta voi myos ka-
riuttaa sen, han jatkaa. Vaikka ensikohtaamisella ei syntyisi kauppoja, voi tilanne jaada po-
sitiivisena asiakkaan mieleen ja johtaa myéhemmin yhteydenottoon, kun han tarvitsee taas

palvelua.

3.4 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistaminen tai SP sisaltdd muita markkinointiviestinnan
keinoja tukevia toimenpiteita, joiden avulla yritetddn saada asiakkaat ostamaan ja myyjat
myymaan valittuja tuotteita tai palveluja, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 404).
He (s. 404—-405) tarkentavat, ettd myynninedistdminen voi kohdistua seka jalleenmyyjiin
etta kuluttajiin. Menekinedistamista toteutetaan yleensa lyhyina kampanjoina, toteaa
Vuokko (2003, s. 246). Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 404) kirjoittavat myds pitkakestoi-
sesta menekinedistamisesta, johon he laskevat sponsoroinnin. Tassa opinnaytetydssa
sponsorointia kasitelldadn omana erillisena keinona, kuten Vuokko (2003, s. 247) sen maa-

rittelee.

Kuluttajaan kohdistuvaa menekinedistamista voi tehda tuotteen valmistaja tai myyja, ker-
too Vuokko (2003, s. 251). Erilaisia menekinedistamisen keinoja ovat esimerkiksi tuote-
naytteet ja ilmaiset kokeilut, maistiaiset, alennukset, kaupanpaalliset, leimapassit, kanta-

asiakasohjelmat, nopean ostajan edut, kilpailut, arpajaiset, promootiot ja messut.
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3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n tavoitteena on jakaa tietoa eri sidosryhmille ja kehit-
taa suhteita niihin, kertovat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 414). Heidan mukaansa PR
on pitkajanteista mielipiteisiin ja asenteisiin vaikuttamista, ja silla ei pyrita valittdomiin myyn-

tituloksiin. PR:n vaikutukset nakyvat pidemman ajanjakson kuluessa.

Isohookanan (2007, s. 176) mukaan tiedottaminen on toimiva markkinointiviestinnan
keino, kun sita kaytetaan tuotteista ja palveluista kertomiseen. Han kertoo (s. 177), etta yri-
tys voi tiedottaa itse asiakaslehtien, tiedotteiden, mainoslahjojen ja erilaisten tilaisuksien
kautta, jolloin se pystyy itse paattamaan kohderyhman ja sisallon. Lisaksi ulkoiseen tiedot-
tamiseen voidaan kayttaa julkisia tiedotusvalineita. Sisaista tiedotusta voidaan tehda ilmoi-

tustauluilla ja henkilostotiedotteilla, lisdavat Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 414).

3.6 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan henkilon, ryhman, yhdistyksen, tapahtuman tai muun vastaa-
van tukemista taloudellisesti, josta vastapalveluksena sponsoroitava pyrkii valittamaan yri-
tyksesta tai tuotteesta positiivia mielikuvia, selittda Isohookana (2007, s. 168). Sponso-
rointi ei ole sama asia kuin lahjoitus, vaan siina molempien osapuolien on tarkoitus hyotya
toisistaan, tahdentaa Valanko (2009, s. 49). Han huomauttaa myds, ettd mainostaminen ja
sponsorointi on erotettava toisistaan, silla mainonta ei sisalla samassa laajuudessa yhteis-

tydokumppanuuden elementteja kuin sponsorointi.

Sponsorointitapoja on useita erilaisia. Usein maaritellaan paasponsori eli virallinen paayh-
teistydkumppani, jonka lisaksi on sivusponsoreita eli virallisia yhteistydokumppaneita, to-
teaa Valanko (2009, s. 66—67). Tapahtumissa sponsorin logoja tai mainoksia voidaan si-
joittaa tapahtumailmoituksiin, paasylippuihin, seinille tai kenttien laidoille, kertoo Isohoo-
kana (2007, s. 170). Lisaksi tapahtuman kuulutuksissa voidaan mainita sponsori tai pai-
kalla voi olla jaossa tuotenaytteitd. Henkilda tai ryhnmaa sponsoroitaessa yrityksen logo na-
kyy yleensa vaatteissa ja valineissa tai sponsori voi esitella tuotetta. Henkilon osallistumi-
sesta johonkin tilaisuuteen voidaan myos sopia, huomauttaa Vuokko (2003, s. 313). Va-

lanko (2009, s. 58) kertoo, etta yksi sponsoroinnin muodoista on tuotesijoittelu. Silla
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tarkoitetaan tuotteen nakymista audiovisuaalisessa ohjelmassa korvausta vastaan ja siita

on ilmoitettava katsojille (Liikenne- ja viestintavirasto Traficom, 2023).

Usein yritys valitsee sponsoroitavan kohteen omien kiinnostuksenkohteidensa tai arvo-

jensa mukaan, kertoo Vuokko (2003, s. 304). Esimerkiksi urheilutapahtumia haluavat mo-
nesti sponsoroida kyseisen lajin varusteita valmistavat tai myyvat yritykset, jolloin tapahtu-
maan saapuvat nakevat yrityksen mainoksia. Lasten ja nuorten tai vanhusten tukemiseen
tahtaavalla sponsoroinnilla puolestaan halutaan valittaa viestia siita, etta yritys haluaa olla

mukana parantamassa yhteiskuntamme jasenten hyvinvointia.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA LUOPAJARVEN NUORI-
SOSEURA RY:LLE

Neljannessa luvussa kasitellaan Luopajarven nuorisoseuralle laadittua markkinointiviestin-
tasuunnitelmaa ja sen laatimisprosessia. Prosessi etenee nykytilan kuvauksesta ja analy-
soinnista tavoitteiden, kohderyhmien, budjetin ja valittujen keinojen maarittelyyn. Sen jal-
keen esitellaan markkinointisuunnitelman aikataulu ja vastuunjako vuodelle 2024. Viimei-

sena kerrotaan keinoja prosessin seurantaan ja arviointiin.

Tassa luvussa esitellaan myos benchmarking-kohteina kaytetyt alueet, jotka sijaitsevat
melko samalla etaisyydella Seindjoelta kuin Luopajarvi ja jotka ovat kasvaneet nopeammin
suosituiksi asuinalueiksi. Niiden avulla voidaan I0ytaa keinoja myos Luopajarven kehittami-

seen.

4.1 Yhdistyksen markkinointiviestinnan nykytilan kuvaus ja analyysi

Luopajarven nuorisoseura on ollut hyvin aktiivinen viela 2010-luvun alkupuolella, jolloin jar-
jestettiin kevat- ja syyspaivallisia, tansseja, kesapaivia ja muita tapahtumia. Kylaa markki-
noitiin jakamalla flyereita, joissa kerrottiin kylan tonttitarjonnasta, sijainnista ja palveluista
(kuva 2). Sen jalkeen toiminta on hiljalleen hiipunut siihen pisteeseen, etta syksysta 2021
lahtien yhdistyksella ei ole ollut puheenjohtajaa eika saantdjen mukaista johtokuntaa. Yh-
distyksen valttamattomat asiat on hoitanut kolme johtokunnassa ollutta henkilda. Johto-
kuntaan ja talkoisiin on yritetty houkutella vakea suoraan kysymalla, Aviisin avulla ja pai-
kallislehti JP-Kunnallissanomien lehtijutulla. Vasta kevaalla 2023 annettu varoitus nuoriso-
seuran lakkauttamisesta sai kylalaiset havahtumaan siihen, etta nyt on viimeinen tilaisuus

antaa panoksensa kylan hyvaksi.
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Kuva 2. Luopajarven mainoksia 2010-luvun alkupuolelta.

Vuosikokous pidettiin Pohjolassa 29.5.2023. Toimintaa pyorittanyt kolmen hengen ryhma
oli valmistautunut nuorisoseuran lakkauttamiseen ja siksi yhdistykselle ei ollut laadittu
edes toimintasuunnitelmaa ja talousarviota seuraavalle vuodelle. Mukaan oli kutsuttu myos
asiantuntija auttamaan lakkautusprosessissa. Kaikkien iloiseksi yllatykseksi nuorisoseuran
tilanteesta huolestuneita kylalaisia saapui paikalle mukavasti ja uuteen johtokuntaan paas-
tiinkin valitsemaan 13 jasenta. Kesan ja syksyn 2023 aikana on ehditty jo siivota ja kun-
nostaa nuorisoseurantaloa, lisata tiedottamista sosiaalisen median kautta, julkaista uudis-
tettu Aviisi seka jarjestaa useita tapahtumia, kuten tansseja, paivalliset, avoimet ovet nuo-
rille, lasten liikuntakerhoa ja jarjestyksenvalvojakurssi. Lisaksi taloa on vuokrattu kokouk-
sia, haita, huutokauppaa ja lasten teatterileiria varten. Myds astiasto, pomppulinna ja muu

kalusto on ollut vuokrattuna aiempaa enemman.

Digitalisaation kayton lisaantyminen on helpottanut yhteydenpitoa ja viestintaa niin johto-
kunnan, kaikkien kylalaisten kuin eri sidosryhmienkin kesken. Aiemmin tiedonkulku oli tyo-
|asta kirjeiden, puheluiden ja tekstiviestien valityksella, mutta nykyaan informaatiota pysty-
taan jakamaan nopeasti isolle ihmisjoukolle sahkopostilla, WhatsApp-ryhmassa, kotisi-
vuilla seka sosiaalisessa mediassa. Luopajarvi-nimisen Facebook-sivun ensimmainen jul-
kaisu on tehty 12.2.2010. LUOPAJARVI-niminen WhatsApp-ryhma otettiin kayttdon
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28.7.2022 ja se on tarkoitettu kaikenlaisille kylaan liittyville asioille tapahtumista kadonnei-

siin elaimiin ja lumenaurauspyyntdihin. Instagram-tili luotiin kesakuussa 2023 (kuva 3).

& luopajarvenkyla )

= ® &

Kuva 3. Luopajarven nuorisoseuran Instagram-tilia syksylla 2023.

Yksi iso markkinointiviestinnan ilmeeseen vaikuttanut asia oli nuorisoseuran uuden logon
kayttdonottaminen syksylla 2023 (kuva 4). Logoa kaytetaan mm. tapahtumien mainok-
sissa. Lisaksi logo on Pohjolan pihaan kaantyvan liittyman vieressa olevassa uudessa
opastekyltissa. Logon teksti "Luopajarvi — Kylassa kaikki hyvin” tulee Luopajarven histori-
asta kertovasta kirjasta, jonka mukaan luopajarvelainen emanta katsoi aamuisin ikkunasta
Luopajarven Sahan alueelle sytytettyja valoja ja totesi: "Sahalta nakyy valot, kylassa on
kaikki hyvin” (Kakela 2003, s.3).
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Kylassa, kaikki hyuin.

Kuva 4. Luopajarven nuorisoseuran uudistettu logo.

Koska toiminta on aktivoitunut vauhdikkaasti, ei tarkkoja suunnitelmia ole viela ehditty
tehda, vaan markkinointiviestintaa on toteutettu tilanteen ja resurssien mukaan. Toimin-
nasta paavastuun on ottanut muutama erittain aktiivinen ja idearikas johtokunnan jasen,
joiden apuna on ollut muita johtokunnan jasenia ja kylalaisia. Mikali aktiivisimmat jasenet
jaisivat toiminnasta pois, on riskina taas toiminnan hiipuminen. Siksi markkinointiviestinta-

suunnitelman laatiminen ja vastuunjakaminen vuodelle 2024 on tarkeaa.

Koska kylan kehittaminen ei ole pelkastaan nuorisoseuran ja kylalaisten kasissa, haluttiin
asiaan nakemys myos Kurikan kaupungin edustajalta puhelimitse tehdylla teemahaastatte-
lulla. Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa aihepiiri ja teemat ovat haastat-
telijan ja haastateltavan tiedossa, mutta haastattelija ei ole tehnyt valmiiksi tarkasti nouda-
tettavaa kysymysrunkoa (Hirsjarvi ym., 2009, s. 208). Elinvoimajohtaja Luukon (2023) mu-
kaan kaupunki pitdaa Luopajarven kylaa ja sen pitkajanteista kehittamista tarkeana. Hanen
mukaansa on hienoa, etta kylalaiset ovat aktiivisia ja jarjestavat erilaisia tapahtumia, silla
niiden avulla saadaan lisaa nakyvyytta. Asukkaat ovat uskottavimpia oman asuinalueensa
markkinoijia ja heidan olisi tarkeaa tuoda esiin positiivisia asioita omasta kylastaan ja koko

Kurikan kaupungista.

Luopajarven vahvuuksina Luukko pitda parinkymmenen minuutin matkaa Seinajoen kes-
kustaan seka isoihin tyopaikkoihin, kuten Nurmon Atrialle. My6s Luopajarvella on tyopaik-

koja tarjolla ja lapsilla mahdollisuus kayda lahella paivakodissa ja alakoulussa. Kaupungilla
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on kylasivut Unelmien Kurikka -sivustolla, jossa on myos Luopajarven esittely. Kaupungin
on mahdollista tukea nuorisoseuraa myo0s erilaisissa hankkeissa ja tapahtumien jarjestami-

sessa.

Kurikan kaupungilla on Perkiontien varrella asuinalue, jossa on talla hetkellda muutamia va-
paita tontteja, jotka ovat nakyvissa kaupungin tonttisivustolla (Luukko, 2023). Mikali maata
tarjotaan ostettavaksi nykyisen asemakaava-alueen vieresta, olisi asuinaluetta Luukon
mukaan helppo laajentaa valmiiksi rakennetun infrastruktuurin vuoksi. Nykyisella alueella
olisi mahdollista tarjota asukkaille seka metsa- etta peltotontteja. Rauhallista kylatieta on
turvallista kulkea kouluun ja paivakotiin. Nykyisella alueella on joitakin vierekkaisia tontteja,
jotka olisi mahdollista yhdistaa poikkeusluvalla isommaksi tontiksi esimerkiksi rivitaloa var-
ten, mikali jokin yksityinen rakennuttaja tai kaupungin tytaryhtié Karrykartano paattaisi sel-
laisen rakentaa. Nykyisissa kaupungin vuokrataloissa on ollut jatkuvasti pitkaaikaisia asuk-
kaita. Tarvetta lyhytaikaiseenkin vuokra-asumiseen saattaisi olla vaikkapa oman talon ra-

kennusajaksi.

Luukon (2023) mukaan maanomistajat ovat tarjonneet maata kaupungin ostettavaksi Val-
tatie 19:n toiselta puolelta, mutta aluetta ei ole mahdollista yhdistaa nykyiseen asuinaluee-
seen ja siella ei ole valmista vesi-, viemari- ja sahkodverkostoa. Valtatien varteen taytyisi
rakentaa pyoratie koululaisia varten noin kilometrin matkalle tai heille tulisi jarjestaa kulje-
tusmahdollisuus. Siksi etusijalla on Perkiontien ympariston kehittdminen. Teknisen osas-
ton ja elinvoimaosaston yhteistydna on Luopajarvelle valtatien varteen tulossa mainos-
kyltti, josta on tehty aloite teknisessa lautakunnassa. Luukko pitaa Luopajarven kehitty-
mista ja kasvua edelleen hyvin mahdollisena sen hyvan sijainnin, monipuolisten palvelujen
ja kylalaisten aktiivisuuden vuoksi. Etela-Pohjanmaalla on muitakin kylia, jotka ovat 1980-
ja 1990-luvun taitteessa olleet harvaanasuttuja, mutta joihin on vuosikymmenten kuluessa

avattu jopa useita paivakoteja ja kouluja.

4.2 Valittujen benchmarking-kohteiden markkinointiviestinnan kuvaus ja ana-

lyysi

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman toiminnan kehittamista toiselta oppien ja toimintata-
poja vertaillen, kertovat Ojasalo ym. (2009, s. 43). Opinnaytety0ssa kaytetaan
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benchmarking-kohteina kahta Etela-Pohjanmaan alueella sijaitsevaa kuntaa seka niissa
sijaitsevia kylia. Lapuan kaupungin keskusta sijaitsee suurin piirtein samalla etaisyydella
Seinajoelta kuin Luopajarvi. limajoen kunnan keskustasta puolestaan on Seingjoelle noin
18 kilometria. Vuodesta 2002 vuoteen 2022 seka Lapua etta limajoki ovat olleet muutto-
voittoisia yli 70 % ajanjaksolle sijoittuvista vuosista (Etela-Pohjanmaan liitto, i.a.). Vuonna
2022 oli 0-17-vuotiaiden osuus vaestdsta Lapualla 21,0 % ja limajoella 23,1 %, kun taas
Kurikassa se oli vain 17,8 % (Sotkanet, i.a.). Lapua ja llmajoki ohittavat selkeasti koko
Etela-Pohjanmaan lukeman 19,4 % ja jopa Seindjoen sen osuuden ollessa 20,2 %. Naiden
lukujen perusteella kyseiset verrokkikunnat vaikuttavat olevan lapsiperheiden suosiossa

muita maakunnan kuntia enemman.

Lapuan kaupungin kotisivujen etusivulle on sijoitettu muuttajan ja uuden asukkaan kattava
Lapua-tietopaketti seka linkki vapaisiin tontteihin (Lapuan kaupunki, i.a.). Vapaat tontit -si-
vulla on esitelty kaupungin asuntoalueet ja niiden ominaisuuksia, esimerkiksi koulujen ja
paivakotien laheisyys. Myytavat asunnot -painike johtaa etuovi.com- ja vuokra-asunnot
painike vuokraovi.com-sivustolle, joissa on valmiiksi haettuna Lapualla sijaitsevat asunnot.
Lapuan kaupungin Facebook-sivulla on noin 3700 tykkaajaa ja julkaisuja tehdaan lahes jo-
kaisena arkipaivana. Instagram-tililla @lapuankaupunki_official on 1650 seuraajaa. Vah-
vuutena valittaminen -kampanjassaan vuonna 2022 kaupunki kaytti vaikuttajamarkkinointia

Ville Haapasalon avulla.

Yhteyspaallikkd Mikkolan (25.10.2023) mukaan Lapuan kaupunki oli ensimmainen etela-
pohjalainen kunta, joka otti markkinoinnissaan kayttoon logon vaakunan rinnalle. Nykyaan
kaupungilla on brandikasikirja, jossa on ohjeita, mita kaupungista kerrotaan ja miten ote-
taan huomioon eri kohderyhmat. Mikkola kokee, etta kaupunki on onnistunut pitamaan
markkinoinnissa antamansa lupaukset. Asiakaslahtdinen nakdkulma pyritdédn huomioi-
maan joka tilanteessa ja esimerkiksi yhteystiedot ovat selkeasti esilla. Asiakastyytyvai-

syyskyselyssa kaupunki sai huippuarvosanat.

Mikkola (25.10.2023) kertoo, ettéd asiat on haluttu tehdd mahdollisimman helpoiksi muuttoa
suunnittelevia varten. Heilla on palvelualtis henkilostd, yksityiset ja kaupungin tontit kattava
tonttipdrssi, videoita asuinalueista seka tonttikiertoajeluja. Jos sopivaa rakennuspaikkaa ei

heti 10ydy, voi liittya tonttirinkiin, josta saa tiedon uusista kaavoitettavista tonteista. Tontteja
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on monen kokoisia, jotta voidaan tarjota kaikille sopiva asuinpaikka. Kaavoittaminen on jat-
kuvaa, etta koko ajan on tarpeeksi valinnanvaraa. Monien lapualaisten kylien toiminta on
aktiivista ja Mikkola kokee, etta niiden kehittymisessa avainasemassa ovat nimenomaan
kylalaiset itse. Erilaisten hankkeiden avulla on luotu mm. kylapehtooritoimintaa. Kuten Luo-
pajarvellakin, myos Lapualla kylien aktiivisuus on kausittaista. Valilla on hiljaisempia aikoja

ja valilla toiminta taas vilkastuu, kun saadaan uusia innokkaita toimijoita mukaan.

lImajoen kunnan sinisavyisella etusivulla (Ilmajoen kunta, i.a.) on kuva lapsiperheesta vilja-
pellolla. Ajankohtaisten tiedotteiden jalkeen sivulla on mm. linkki "Tontti limajoelta” seka
”10 syyta valita limajoki”, joissa painotetaan kunnan elinvoimaisuutta, kasvua, nuorek-
kuutta, sijaintia seka asukkaiden ja yrittajien tyytyvaisyytta. Sivustolla esitellaan kunnan
asuinalueet palveluineen ja myytavine tontteineen seka kylien tonttipdrssissa myos yksi-
tyishenkil6illda myynnissa olevia tontteja. llmajoen kunnan Facebook-sivulla on noin 3700
tykkaajaa ja julkaisuja tehdaan muutamia lahes joka arkipaiva. Instagram-tililla @ilmajo-
enkunta on 1705 seuraajaa. llmajokelaisista kylista Ahonkylalla on 262 ja Munakalla 182

seuraajaa Instagramissa.

Kaavoitusjohtaja Sulosen (3.11.2023) mukaan Ilimajoella on keskustan lisaksi kaksi suu-
rempaa asuinaluetta, Ahonkyla ja Koskenkorva, seka lisaksi pienempia kylia, joissa on yk-
sityisia tontteja ja osassa aktiivista kylatoimintaa. Ahonkyla, joka sijaitsee noin kymmenen
minuutin ajomatkan paassa Seinajoelta, on 2000-luvulla kasvanut ja lisannyt tunnettavuut-
taan merkittavasti. Sulonen arvioi sen nykymuotoisen kehityksen alkaneen noin 1970-lu-
vulta, jolloin liImajoki—Seinajoki-tien laheisyyteen muodostuivat ensimmaiset rakennetut
alueet. Aluksi kehitys eteni yksittaisten asukkaiden aloitteesta, jonka jalkeen aluetta alettiin
tietoisesti kehittdaa myos kunnan toimesta. Maankayton periaatteet ovat muuttuneet ja
aluksi tontteja on kaavoitettu ehka yksityistenkin omistajien maille, jolloin rakentaminen on
ollut melko tiivista. Uudemmilla alueilla rakentaminen on valjempaa ja puistoille on jatetty

runsaasti tilaa.

Sulonen (3.11.2023) arvioi, ettd Ahonkyla-ilmién suosio rajahti vimeistaan siina vaiheessa,
kun Nurmon kunta liittyi vuonna 2009 Seindjoen kaupunkiin ja ihmiset alkoivat etsia uutta
vastaavaa |ahiota ja rakennuspaikkaa Seinajoen lahelta. Nykyaan Ahonkyla on jo niin suo-

sittu, ettd sen maine leviaa rakentajien keskuudessa itsestaan ja tontit menevat heti
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kaupaksi hyvalla hinnalla. Aluetta kehitetaan asukkaita kuunnellen ja annetaan heidan to-
teuttaa suunnitelmiaan esimerkiksi yrittajyyteen tai harrastuksiin liittyen, mm. frisbeegolfra-
dan rakentamiseen tilaa antamalla. Ahonkyla on rauhallinen ja turvallinen 1ahid, jossa on
hyvat lenkkimaastot ja palveluita. Alueena se on melko moderni ja rakennuskanta uutta.

Tyomatka Seinajoelle on lyhyt.

Sulosen (3.11.2023) mukaan limajoen kunta haluaa kehittaa edelleen eri kylidan. Ihmiset
myyvat hyvilla rakennuspaikoilla olevia metsia kunnalle, mutta Ahonkylassa maan hinta on
noussut korkeaksi. Myos maanvaihtoja on kaytetty. Muita kehitteilla olevia asuinalueita
ovat esimerkiksi Neiro ja Munakka, joissa asutusta on viela huomattavasti vahemman.
Keskustan seka kylien tontteja kunta on markkinoinut. Uusia alueita on markkinoitu paikan
paalla niita esitellen ja asiakkaalle pyritdan aina I6ytamaan aikaa, jos joku on halukas tont-
teihin tutustumaan. Kunnalla ei ole tontteja tarjolla kaikilla kylilla, mutta kunta ottaa mielel-

laan kylalaisilta ideoita vastaan siita, miten heita voisi kylien kehittamisessa tukea.

4.3 Tavoitteiden maarittely

Markkinointiviestintasuunnitelma on laadittu Luopajarven nuorisoseuran tavoitteiden poh-
jalta. Nuorisoseuran ensisijaisena tavoitteena on kehittaa kylan toimintaa, parantaa asuk-
kaiden viihtyisyytta ja lisata yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tavoitteena on myos lisata kylan
tunnettuutta ja elinvoimaisuutta seka houkutella sinne uusia asukkaita. Nuorisoseura pyrkii
valittamaan tietoa kylan sijainnista ja palveluista erityisesti Etela-Pohjanmaalle tai ylipaa-

taan maaseudulle muuttoa suunnitteleville ihmisille ja perheille.

Vuonna 2024 pyritaan jarjestamaan vahintaan saman verran tapahtumia kuin aktiivisen
syksyn 2023 aikana ja kehittamaan myos uusia toimintamuotoja. Pohjolasta toivotaan
muodostuvan kylalaisten yhteinen olohuone, johon eri-ikaiset lapset ja aikuiset voivat tulla
viettdmaan aikaa pelien tai kahvikupposen aarelle. Sosiaalisen median julkaisujen ja lukui-
sien ulkopaikkakuntalaisiakin kiinnostavien tapahtumien avulla pyritdan lisdamaan ihmis-

ten tietoisuutta kylan sijainnista ja palveluista seka luomaan myonteisia mielikuvia.

Suurin osa asetetuista tavoitteista on kvalitatiivisia, kognitiivisia, affektiivisia tai konatiivisia,

ja niitéd on hankala suoraan mitata. Kvantitatiivisina eli maarallisina tavoitteita voidaan pitaa
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sosiaalisen media seuraaja-, tykkaaja- ja kommentointimaarien kasvattamista seka tapah-
tumien osallistujamaarien lisaantymista. Myos toiminnasta saatujen tuottojen maaraa pys-
tytaan seuraamaan. Pitkan aikavalin tavoitteena on kehittda Luopajarven brandia ja ima-

goa ja tehda niista tunnettuja lahipaikkakuntalaisten keskuudessa.

4.4 Asiakasanalyysi ja kohderyhmien maarittely

Luopajarven nuorisoseuran tarkeimmat kohderyhmat ovat Luopajarvella asuvat ja Luopa-
jarvesta kiinnostuneet ihmiset, jotka voidaan jakaa erilaisiin alaryhmiin. Liséksi on muita
sidosryhmia. Kohderyhmien maarittelyyn ei tahan mennessa ole kiinnitetty tietoisesti eri-
tyista huomiota, mutta tapahtumia on pyritty jarjestamaan eri-ikaisille ja erilaisista asioista
kiinnostuneille ihmisille seka markkinointiviestintaa on kohdennettu heille heidan suosimis-
saan kanavissa nuorisoseuran resurssien puitteissa. Taulukossa 1 maaritellaan tarkeim-

mat kohderyhmat ja heidan tarpeensa.

Taulukko 1. Kohderyhmien maarittely.

Kohderyhma Ryhman kuvaus ja tarpeet

Kylalla asuvat Eri-ikaisia kylalaisia, joista osa haluaa olla aktiivisesti mukana
toiminnassa ja osa ei osallistu toimintaan, mutta haluaa olla ns.
hengessa mukana. Tarkeimmat markkinointiviestinnan kanavat:
WhatsApp-ryhma, Aviisi, sosiaalinen media ja henkilokohtainen
myyntityo.

Muualla asuvat pal- | Tietynlaisesta toiminnasta, esim. tansseista kiinnostuneet. Tar-
veluista kiinnostuneet | keimmat markkinointiviestinnan kanavat: sosiaalinen media, leh-
timainonta ja ilmoitustaulumainonta.

Potentiaaliset muut- | Paikkakunnalle paluumuuttavia tai ihmisia, jotka etsivat kotia
tajat ja rakentajat maaseudulta tai Seingjoen lahistdlta. Tarkeimmat markkinointi-
viestinnan kanavat: sosiaalinen media, lehtimainonta ja henkilo-
kohtainen myyntityo.
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Sponsorit Kylalla toimivia tai jollain tavalla kylaan kytkoksissa olevia yritta-
jia ja yrityksia. Tarkeimmat markkinointiviestinnan kanavat: hen-
kilokohtainen myyntity0, sosiaalinen media, Aviisi ja WhatsApp-
ryhma.

Media Paikallislehdet, joita voidaan pyytaa tekemaan juttuja toimin-
nasta. Tapahtumista voidaan julkaista myos lehti-ilmoituksia.

Poliittiset paattajat ja | Kaupungin paattajat ja virkamiehet, jotka valmistelevat ja tekevat
virkamiehet kylaan liittyvia paatoksia. Heihin voi vaikuttaa henkilokohtaisilla
yhteydenotoilla seka antamalla kylasta aktiivinen vaikutelma,

niin etta siihen satsaaminen koetaan kannattavaksi.

4.5 Budjetin maarittely

Luopajarven nuorisoseura laatii vuosittain talousarvion, joka esitelldaan ja hyvaksytaan

saantomaaraisessa vuosikokouksessa. Tahan mennessa talousarviossa ei ole varattu ra-
haa markkinointiviestintaan tai markkinointikuluihin ylipaataan. Lehtimainontaan rahaa on
kaytetty satunnaisesti lahivuosina, mutta sekin on ollut vahaista digitalisaation lisaantymi-

sen ja toiminnan hiipumisen myota.

Jatkossa talousarvioon olisi hyva budjetoida joka vuosi jonkinlainen summa markkinointi-
viestinnan kuluja ajatellen. Vaikka esilla oloon ja tunnettuuden lisdamiseen on monia ilmai-
siakin keinoja, voi pienella taloudellisella satsauksella saada enemman vaikutuksia aikaan
esimerkiksi sosiaalisen median maksullisella kampanjalla. Nuorisoseuran on kuitenkin
tarkkaan harkittava, milloin maksullisesta markkinointiviestinnasta saatava hyoty on riitta-

van suuri. Mahdollisia maksullisia keinoja kaydaan lapi seuraavassa luvussa.

4.6 Markkinointiviestinnan keinot ja toimenpiteet

Luopajarven nuorisoseuran markkinointiviestinta on painottunut jo vuosia digitaaliseen ym-
paristddon, mutta myds perinteisia keinoja on kaytdssa. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan

tarkemmin erilaisia keinoja.
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4.6.1 Perinteinen mainonta

Luopajarven nuorisoseura hyddyntad mainonnassaan uutta logoa ja slogania "Kylassa
kaikki hyvin”, jotka ovat jo alkaneet tulla ihmisille tutuiksi. Nuorisoseura ei ole lahivuosina
juurikaan kayttanyt lehtimainontaa tai muuta maksullista mainontaa, silla toiminta on ollut
vahaista ja rahaa on jouduttu sdastamaan. Syksyn aikana tanssien jarjestamisessa mu-
kana oleva yritys on julkaissut mainoksia alueen lehdissa, joten my0s nuorisoseura on
saanut niiden avulla nakyvyytta. Vuonna 2024 nuorisoseura tulee kayttamaan lehtimainon-
taa ainakin kesapaivista ilmoittamiseen, jolloin paikalle saadaan kavijoita ehka laajem-
malta alueelta. Suoramainontaa tehdaan kylalehti Aviisin muodossa. Vuonna 2024 Aviisi
aiotaan jakaa kaksi kertaa: kevaalla ja syksylla. Aviisissa on tietoa jarjestettavista tapahtu-

mista.

Nuorisoseura hyddyntaa toimipaikkamainontaa pitamalla uutta kylttid nuorisotalo Pohjolan
littyman kohdassa. Sijainti on sellainen, ettei se ndy esimerkiksi Valtatie 19:lle, joten myos
toinen kyltti olisi hyva saada isomman ohikulkijajoukon nahtaville. Pohjolassa on naytilla
myytavia tuotteita, kuten Luopajarvi-paitoja, -pipoja ja -kalentereja. Kurikan kaupunki on
laittamassa omaa mainoskylttidaan valtatien varteen ja nuorisoseuran toiveissa on, etta
yleisen Kurikka-kyltin sijaan se olisi nimenomaan Luopajarvelle raataloity kyltti. Nuoriso-
seuralla ei talla hetkella ole varaa noin mittavaan ulkomainontaan. Talkoovaki kayttaa ta-

pahtumissa kylan logolla varustettuja paitoja.

4.6.2 Digitaalinen markkinointi

Kustannussyista mainonta tapahtuu paaasiassa digitaalisissa kanavissa eli Facebookissa,
Instagramissa ja kotisivuilla. Kotisivuja paivitetaan talla hetkella aktiivisesti. Ne ovat nyky-
aikaisen nakdiset ja helposti selattavissa. Kotisivut eivat tule aivan alkupaahan Google-ha-
kukoneen tuloksissa, kun hakusana kaytetaan "Luopajarven nuorisoseura”. Vuoden 2024
aikana olisi hyva selvittaa, miten sivuston saisi sijoittumaan hakutuloksissa ylemmas haku-

koneoptimoinnin avulla.

Sosiaalisen median tileilla julkaisuja tehdaan aktiivisesti ja niiden saanndllisyyden varmis-
tamiseksi on laadittu vuosikello vastuunjakoineen. Julkaisut pyritaan tekemaan asiakkai-

den tarpeista kasin. Kaikki julkaisut eivat ole suoria mainoksia, vaan niissa hydédynnetaan



41 (54)

sisalto- eli natiivimarkkinoinnin keinoja. Kuvien lisaksi on kaytetty jonkin verran videoita ja
niiden kayttoa pyritaan lisaamaan vuoden 2024 aikana. Kerran tai kaksi kertaa vuodessa

jarjestetaan kilpailu sosiaalisen median seuraajien kesken.

Mobiilimainontaan kaytetaan WhatsApp-sovellusta, jonka avulla tavoitetaan nopeasti pal-
jon kylalla asuvia ihmisia. Tapahtumien mainoksia valitetaan rynman kautta ja siella voi-
daan valittaa myos muuta tietoa. Mobiilimainonta tuntuu ihmisista yleensa henkilokohtai-

semmalta kuin sosiaalisen median mainonta ja siksi viesteihin reagoidaan herkemmin.

4.6.3 Henkilokohtainen myyntityo

Nuoriseuran toiminnassa henkildkohtainen myyntityo on tarkeassa roolissa. Johtokunnan
ja muiden talkoolaisten antama ensivaikutelma merkitsee paljon, kun asiakas saapuu en-
simmaista kertaa tapahtumaan. Keskustelun on oltava vuorovaikutuksellista ja asiakasta
kunnioittavaa. My0s kritiikki on osattava ottaa asiallisesti vastaan. Asiakkuussuhde voi lop-
pua lyhyeen, jos asiakas ei ole tyytyvainen saamaansa palveluun. Positiivinen ilmapiiri sen
sijaan jaa mieleen ja sen vuoksi asiakas voi tulla uudestaan tai suositella palvelua myos

tuttavilleen.

Asiakkaan henkilokohtaiseen kohtaamiseen ja palvelemiseen kiinnitetdan entista enem-
man huomiota vuonna 2024. Asiakkaita ja heidan tarpeitaan kuunnellaan herkalla korvalla
ja tarvittaessa esitetaan lisakysymyksia. Myos uusia talkoolaisia muistutetaan positiivi-
sesta asenteesta. Johtokunnan ja talkoolaisten keskuudesta halutaan valittyvan me-hen-
kead, jolla toivottavasti saadaan houkuteltua kylalle lisda asukkaita. Myds yhteistydkumppa-

neihin ollaan useimmiten yhteydessa henkilokohtaisesti puhelimitse tai kasvotusten.

4.6.4 Menekinedistaminen

Nuorisoseura ei ole kayttanyt juurikaan menekinedistamisen keinoja, mutta johtokunnan
olisi hyva pohtia, olisiko niista hydtya. Sosiaalisessa mediassa on jarjestetty kilpailuja, joi-
den avulla on saatu tileille lisda seuraajia. Kilpailuja on tarkoitus jarjestdd myos vuonna

2024. Moni toiminnoista on ilmaisia, esimerkiksi kylakahvilaan on vapaa paasy, mutta
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tuottoa saadaan kahvion tuotteilla. Luopajarvea voisi menna esittelemaan, jos kohdalle

sattuu sopivia messuja.

4.6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Luopajarven nuorisoseura tiedottaa toiminnastaan kaksi kertaa vuodessa julkaistavassa
kylalehti Aviisissa. Aviisin avulla halutaan antaa kylasta aktiivinen, monipuolinen ja helposti
lahestyttava vaikutelma. Koska nuorisoseuralla on ollut hiljaiseloa, on Aviisi tarkeassa roo-
lissa toiminnan lisaantymisesta tiedotettaessa. Tarvittaessa tiedotteita Iahetetaan myos

WhatsAppissa, sosiaalisessa mediassa tai sahkopostilla.

Tiedottamiseen kaytetaan myos julkisia tiedotusvalineita, joista tarkein on paikallislehti JP-
Kunnallissanomat. Kyseisen lehden kanssa hyvan yhteistyon toivotaan jatkuvan myos
vuonna 2024. Koska toiminnasta halutaan tiedottaa myds laajemmalle maakuntaan, yh-

teytta otetaan myds muihin lehtiin.

4.6.6 Sponsorointi

Luopajarven nuorisoseura on tehnyt sponsorointiyhteisty6ta ja jatkaa sitd myos vuonna
2024. Nuorisoseura on pyytanyt taloudellista tukea paikallisilta yrityksilta ja sita vastaan
nuorisoseura tarjoaa niille nakyvyytta Aviisissa seka sosiaalisessa mediassa. Tarkoitus on,
etta molemmat osapuolet hyotyvat sponsoroinnista. Nuorisoseura pitaa kylalla toimivia yri-

tyksia tarkeina elinvoiman lisaajina ja haluaa olla luomassa niista positiivisia mielikuvia.

Nuoriseuralla ei ole erillista paasponsoria vaan kaikki sponsorit ovat samanarvoisia. Yrityk-
set voivat valita omaan tilanteeseensa sopivan sponsorointisumman tietyn hintaikkunan
sisaltd. Nain vakavaraisilla yrityksilla on mahdollisuus antaa suurempi summa, mutta myos
pienet yritykset voivat osallistua. Sponsoreja on ollut helppo 10ytaa, silla kylalla toimivat yri-
tykset kokevat nuorisoseuran uudelleenkaynnistymisen "sydamenasiana”. Yritysten
kanssa tehdaan myos muuta yhteisty6ta, jos yrityksen tuotteet tai palvelut sopivat vaik-

kapa johonkin tapahtumaan myytaviksi.
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4.7 Organisointi ja aikataulutus

Luopajarven nuorisoseuran tilikausi alkaa vuoden alussa ja toiminta vilkastuu kevaan ede-
tessa, joten vuosikello tai -suunnitelma on luontevaa tehda kalenterivuoden mukaan. Vuo-
sikelloon merkitaan vuoden tarkeimmat tapahtumat ja niiden vaatimat markkinointiviestin-
nan keinot seka nimetaan vastuuhenkilot. Koska tapahtumat ja muu toiminta tarkentuvat
vasta vuoden mittaan, ei kaikkea pysty etukateen suunnittelemaan. Siksi on tarkeaa, etta

alustavaa pohjaa voidaan muokata ja taydentaa myohemmin.

Liitteena 1 olevaan vuosisuunnitelmaan on keratty jo tiedossa olevat markkinointiviestin-
taan liittyvat tehtavat ja niiden vastuuhenkilét. Siihen valitut tehtavat ovat valttamattomim-
pia ja jaoteltu niin, etta pitkia taukoja ei tule, vaan yhdistys pysyy ihmisten mielessa lapi
vuoden. Jaksamisen ja ehtimisen mukaan markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa myos
enemman, esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuja useammin tekemalla. On kuitenkin
muistettava, etta yhdistys toimii pelkastaan talkoovoimin ihmisten vapaa-ajan harrastuk-

sena, joten tydmaara on pidettava kohtuullisena, ettei kukaan uuvuta itseaan liikaa.

4.8 Seuranta ja arviointi

Markkinointiviestinnan toteutusta ja vaikutuksia seurataan ja arvioidaan prosessin aikana
useaan kertaan. Tarkein arviointikanava on johtokunnan tapaaminen noin kerran kuukau-
dessa, jolloin pystytaan saanndllisesti keskustelemaan, mika meni hyvin ja mita halutaan
viela kehittaa. Yhteytta pidetaan myos WhatsApp-ryhmien kautta, esimerkiksi some-vas-
taavien kesken heidan ryhmassaan. Kehittdmisehdotusten lisaksi halutaan esiin tuoda

myds onnistumiset, silld ne motivoivat jatkamaan.

Vuoden lopussa on tarkeaa arvioida koko vuotta, silla sen avulla saadaan arvokasta tietoa
siitd, miten tulevina vuosina kannattaa toimia. Silloin voidaan myos tarkastella, olivatko
vaikutukset lyhytaikaisia vai jaikd Luopajarven kyla ihmisten mieliin myds kampanjan jal-
keen. Erityisen tarkeaa on analysoida maksullisen mainonnan vaikutuksia ja sita, oliko

kaytetty rahamaara saatujen vaikutusten arvoinen.

Tuloksia on hyva verrata alussa asetettuihin tavoitteisiin ja arvioida, olivatko tavoitteet rea-

listisia. My0s arviointi- ja mittausmenetelmien sopivuutta ja luotettavuutta on arvioitava
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kriittisesti. Vaikka selkeasti todennettavina mittareina on helppo kayttaa esimerkiksi sosi-
aalisen median seuraajamaaria, on kiinnitettava huomiota myos siihen, miten moni osallis-
tuu tapahtumiin tai tekee muita konkreettisia tekoja pelkkien sosiaalisen median reagoin-

tien lisaksi.

Johtokunnan jasenten kannattaa jatkuvasti kuulostella, millaista palautetta ja toiveita asi-
akkaat suoraan antavat. Lisaksi kavijoille voidaan vuoden 2024 aikana laatia kavijakysely,
joka toteutetaan 3—4 erilaisessa tapahtumassa. Kyselyssa tiedusteltavia asioita ovat esi-
merkiksi kavijan mielipide tapahtumasta, mista han sai tiedon siita ja haluaisiko han tulla

vastaavaan tapahtumaan uudelleen.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Luopajarven nuorisoseuran markkinointi-
viestintaa. Tavoitteiksi asetettiin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin ja sen vaihei-
siin tutustuminen, markkinointiviestinnan keinoihin perehtyminen seka markkinointiviestin-
tasuunnitelman tekeminen. Markkinointiviestintasuunnitelmasta haluttiin tulevan selkea ja

kaytannonlaheinen.

Luvussa kaksi kuvattiin teoriatietoon perustuen, millaisia elementteja markkinointiviestinta-
suunnitelman tulisi sisaltaa ja missa jarjestyksessa asioita olisi hyva pohtia. Markkinointi-
viestinnan keinot esiteltin omassa luvussaan aiheen laajuuden vuoksi. Neljannessa lu-
vussa on Luopajarven nuorisoseuran kayttoon laadittu markkinointiviestintasuunnitelma,
joka etenee teoriatietoon pohjautuvassa jarjestyksessa. Vaikka opinnaytetyon tekija otti
paavastuun suunnitelman sisallosta, mietittiin asioita moneen kertaan prosessin aikana
myo6s yhdessa johtokunnan kanssa. Se lisaa johtokunnan sitoutumista suunnitelman to-

teuttamiseen.

Markkinointiviestinnan keinoja kasiteltiin monipuolisesti ja erilaisten kohderyhmien tarpeita
ajatellen. Koska nuorisoseura on aktivoitunut jopa poikkeuksellisen nopeasti, on kokonai-

suutta viela vahan hankala hahmottaa. Aika nayttaa, millaiseksi toiminta muotoutuu ja mil-
laisille markkinointiviestinnan keinoille ja kanaville jatkossa on tarvetta. Tama suunnitelma
kuitenkin tarjoaa hyvan pohjan, jota voi muokata ja kehittaa tilanteiden muuttuessa. Suun-

nitelma on hyva valjastaa heti kayttoon, etta siita saadaan paras mahdollinen hyoty.

Nuorisoseurat ovat murrosvaiheessa ja monella kylalla joudutaan miettimaan, millaista
nuorisoseuratoiminnan tulisi nykyaan olla ja onko toiminnalle tilausta ylipaataan, kun
maaseutu autioituu. Toimintaa saatetaan myos pitaa vanhanaikaisena, jonka vuoksi uu-
den ja raikkaan ilmeen brandays on tarkeaa. Toisaalta monet inmiset ovat kiinnostuneet
maalle muutosta ja se voi tarjota mahdollisuuksia nuorisoseuratoiminnankin uuteen

nousuun.

Kylayhdistykset ja nuorisoseurat tarjoavat mielestani viela paljon mielenkiintoista tutkit-
tavaa ja kehitettavaa, joka sopisi opinnaytetyon aiheeksi erilaisille koulutusaloille. Eri-

laisten tapahtumien suunnittelu ja jarjestaminen, markkinointiviestinnan toteuttaminen
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seka kirjanpitoon ja verotukseen liittyvat selvitykset sopisivat hyvin tradenomi (AMK) -
koulutuksen aiheiksi. Mielenkiintoista olisi my0s selvittaa, millainen vaikutus nuorisoseu-

roilla on asukkaiden viihtyvyyteen ja sosiaalisen padoman lisaantymiseen.
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LUTTEET

Liite 1. Markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma kalenterivuodelle 2024.

KUUKAUSI | TEHTAVA JA VASTUUHENKILO
(2024)

Tammikuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan, liikuntakerhon, tanssikurssin ja
huutokaupan mainostaminen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava

1)

Vuonna 2023 yhdistysta tukeneiden yritysten esittelyja, 1 yritys/viikko
(some-vastaava 2)

Helmikuun sunnuntaitanssien mainosjulisteiden jaon organisointi eri
puolille maakuntaa (tanssivastaava)

Helmikuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan, likuntakerhon, tanssikurssin ja
huutokaupan mainostaminen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava

1)

Luova lava -leirin mainostaminen sosiaalisessa mediassa (some-vas-
taava 1)

Jatketaan 2023 yhdistysta tukeneiden yritysten esittelyja ja muistute-
taan yrityksia lahettamaan esittelynsa, 1 yritys/viikko (some-vastaava
2)

Maaliskuun sunnuntaitanssien mainosjulisteiden jaon organisointi eri
puolille maakuntaa (tanssivastaava)

Kylalehti Aviisin teko ja jako kaikkiin postilaatikoihin (lehtivastaavat)

Maaliskuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan, likuntakerhon, tanssikurssin ja
huutokaupan mainostaminen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava

1)

Jatketaan 2023 yhdistysta tukeneiden yritysten esittelyja, 1 yritys/viikko
(some-vastaava 2)
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Huhtikuun sunnuntaitanssien mainosjulisteiden jaon organisointi eri
puolille maakuntaa (tanssivastaava)

Kylasta tehtavien opinnaytetdiden esittely sosiaalisessa mediassa
(some-vastaava 2)

Huhtikuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan, liikuntakerhon, tanssikurssin ja
huutokaupan mainostaminen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava

1)

Vuosikokouksen 16.4. kokouskutsun julkaiseminen sosiaalisessa medi-
assa (some-vastaava 1)

Jatketaan 2023 yhdistysta tukeneiden yritysten esittelyja ja muistute-
taan yrityksia lahettamaan esittelynsa, 1 yritys/viikko (some-vastaava
2)

Toukokuun sunnuntaitanssien mainosjulisteiden jaon organisointi eri
puolille maakuntaa (tanssivastaava)

Vapputapahtuman/kirppisrallin mainostaminen sosiaalisessa mediassa
(some-vastaava 1)

Toukokuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan, liikuntakerhon, tanssikurssin ja
huutokaupan mainostaminen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava

1)

Kevattalkoista ilmoittaminen sosiaalisessa mediassa ja kylan What-
sAppissa (some-vastaava 1)

Kesapaivien 8.6. mainostaminen sosiaalisessa mediassa, mainosjulis-
teiden jako, ennakkojutun ehdottaminen lehtiin esim. JP-Kunnallissano-
mat, Epari ja llkka-Pohjalainen (sovitaan myohemmin)

Vuokrakalustosta muistuttamista kesan juhlia ajatellen: pomppulinna,
astiasto, juhlateltta, juhlakaaret (some-vastaava 2)

Perhekahvilan ilmoitus sosiaalisessa mediassa (perhekahvilavastaava
ja some-vastaava 2)
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Kesakuu Kesapaivien ennakkomainostamista ja sosiaalisen median julkaisuja
tapahtuman aikaan/jalkeen. My6s maksettua mainontaa? (some-vas-
taava 1)

Kylan sijaintiin ja etaisyyksiin liittyva julkaisu sosiaalisessa mediassa
(some-vastaava 2)

Vuokrakalustosta muistuttamista kesan juhlia ajatellen: pomppulinna,
astiasto, juhlateltta, juhlakaaret (some-vastaava 2)

Heindkuu Vuokrakalustosta muistuttamista kesan juhlia ajatellen: pomppulinna,
astiasto, juhlateltta, juhlakaaret (some-vastaava 2)

Elokuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan ja muiden tapahtumien mainosta-
minen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava 1)

Luopajarven paivakodin ja koulun esittely sosiaalisessa mediassa
(some-vastaava 2)

Yhteistydkumppaneiden kontaktointi Aviisin mainospaikoista (some-
vastaava 2)

Syyskuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan ja muiden tapahtumien mainosta-
minen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava 1)

Kylalehti Aviisin teko ja jako kaikkiin postilaatikoihin (lehtivastaavat)

Kylalla toimivien harrastusten esittelya sosiaalisessa mediassa (some-
vastaava 2)

Lokakuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan ja muiden tapahtumien mainosta-
minen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava 1)

Paivallisistda muistutusta sosiaalisessa mediassa (some-vastaava 2)
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Marraskuu Tanssien, kylakahvilan/nuorten tilan ja muiden tapahtumien mainosta-
minen sosiaalisessa mediassa (some-vastaava 1)
Joulutapahtuman ja kauneimmat joululaulut -tapahtuman mainosta-
mista sosiaalisessa mediassa (some-vastaava 1)

Joulukuu Joulutapahtumasta ja kauneimmista joululauluista muistutusta sosiaali-

sessa mediassa (some-vastaava 1)

Tonttien esittelya kevaan rakentajia varten (some-vastaava 2)
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