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ry:lle viestintasuunnitelma. Seuralle ei ole aikaisemmin vastaavanlaista suunnitelmaa tehty ja vies-
tinnassa on havaittu kehittamisen kohteita. Toimeksiantajan toiveen mukaan paadyttiin suunnitel-
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suunnitelma laadittiin yhdessa seuran urheilutoimenjohtajan seka muutamien tyontekijoiden ja ja-
senten kanssa.

Teoriaosuus koostuu toimiala esittelysta, viestinnan nykytilan kartoittamisesta, viestinnan suunnit-
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kyselyn avulla luotiin kattava nykytilan maaritys seuran ulkoisesta ja sisaisesta viestinnasta seka
tyoyhteisoviestinnasta eri kohderyhmien nakokulmasta.

Opinnaytetyon tuotteena laaditussa viestintdsuunnitelmassa kehotetaan seuraa selkeyttdmaan
viestinnan organisointia, kohdentamaan viestintaa tarkemmin seka korostamaan lapinakyvyytta ja
seuran arvoja. Viestintdsuunnitelma etenee kohderyhmakohtaisesti, miké auttaa toteuttamaan koh-
dennetumpaa viestintaa. Seuran toiminnan kehitysta ajatellen, seuran tulee sitoutua noudattamaan
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The purpose of this thesis is to create a communication plan for a 110-year-old swimming club
Oulun Uinti 1906 ry. The association has not had any communication plan before, even though
some targets for development have been noticed. Especially the communication plan focuses on
developing communication to members and part-time coaches. In addition, the findings show that
the internal communication needs to be developed. The aim of this thesis is to clarify and harmonies
the ways of communication. This communication plan has been made in a co-operation with club’s
supervisor, some workers and members.

The theoretical background consists of introducing the field of operation, surveying the state of
communication, planning communication in a registered association, determining the internal and
operative communication levels as well as digital communication. The theoretical framework cre-
ates background for the choices which have been made in communication plan. This thesis is a
project-base thesis. The information for this communication plan was gathered through observa-
tion, interviewing a key person, survey and workshop. Choices of external communication were
examined through observation. The online survey was used to define the present situation of the
internal and external communication as well as the communication of the work community.

Based on the findings, recommendations were made for the club to clarify the organization of their
communications, to focus on targeting as well as to emphasize transparency and their values in
the communication. Communication plan addresses each target group which helps users to have
more targeted communication. When it comes to the club’s development, they need to commit
themselves to complying with the communication plan and to monitoring the functionality of the
choices using different tools.

Keywords: Digital communication, internal communication, work community communication, exter-
nal communication, communication
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1 JOHDANTO

Viestinnan professori Leif Aberg maarittelee viestinnan olevan sanomien valitysta lahettdjan ja vas-
taanottajan valilla. ” Viestinta on siis tapahtuma, prosessi. Tarkemmin ottaen se on vaihdantaa.
Sanomia vaihdetaan lahettajan ja vastaanottajan valilla.” (Aberg 2003, 14.) Viestintaa on kaikkialla
vuorovaikutteisessa toiminnassa. Viestinnalla voidaan tarkoittaa paivittaista tydviestintaa, tiedon-
valitysta, yhteisollisyyden rakentamista, profiilin, maineen tai imagon rakentamista, vaikuttamista
tai markkinoinnin tukena toimivaa toimintaa. Viestinnalla on useita tasoja, rooleja ja valineita, joita
kannattaa hyddyntaa niin suurissa organisaatioissa, pienissa ja keskisuurissa yrityksissa seka yh-

distystoiminnassakin.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda konkreettinen viestintasuunnitelma Pohjois-Suomen
suurimman uimaseuran Oulun Uinti 1906 ry:n kayttoon. Opinnaytetydllani halusin kehittda entises-
taan osaamistani viestinnan saralla. Opinnadytety6aihe alkoi muodostua havainnoimalla kehityksen
tarpeita tutun uimaseuran markkinointiviestinnassa. Uimaseuran yhdyshenkilon kanssa kaydyn
keskustelun paatteeksi aiheeksi muodostui markkinoinnin kehittamisen sijasta viestinnan suunnit-
telu. Toimeksiantajana toimii oululainen uimaseura Oulun Uinti 1906 ry. Seura on perustettu
vuonna 1906 ja on talla hetkella Pohjois-Suomen suurin uimaseura, jolla on n.1700-1800 jasenta.
Seura on rekisterdity yhdistys, mutta kokonsa ja toiminnan laajuuden puolesta seuraa voidaan ver-
rata pieneen yritykseen. Tassa opinnaytetydssa tulen kayttamaan Oulun Uinti 1906 ry:sta lyhyem-

paa nimitysta Oulun Uinti.

Viestintasuunnitelma on laadittu toimeksiantajan toiveita kunnioittaen ja suunnitelmassa esille tul-
leita ratkaisuja on pohdittu yhdessa toimeksiantajan kanssa. Aikaisemmin seuralla ei ole ollut kay-
t0ssa vastaavanlaista viestintdsuunnitelmaa. On kuitenkin havaittu, etta viestinnan johdonmukais-
taminen olisi tarpeen néin kookkaassa urheiluseurassa. Ty0ssa késitellaan seuran ulkoista seka
sisaista viestintaa. Opinnaytetydta paadyttiin rajamaan niin, etta suunnitelmaosuudessa paapaino
on seuran nykyisille jasenille seka valmentajille kohdennetussa viestinnassa. Toimeksiantajan

kanssa kaydyt keskustelut seka nykytilan maarityksessa hyodynnetyn kyselyn tulokset osoittavat



viestinnan suunnitelmallisuuden tarpeen olevan paikallaan erityisesti seuran siséisessa viestin-
nassa. Kokonaisvaltaisessa viestinnassaan seura haluaa tuoda esille toimintansa perusarvoja am-

mattimaisuutta, menestyksellisyytta, huippu-uinti osaamistaan, tasa-arvoisuutta seka iloisuutta.

Kehittamistyon viitekehys koottiin tunnettujen viestinnan tutkijoiden kuten Elisa Juholinin ja Leif
Abergin kokonaisviestintaa ja tydyhteisoviestintaa kasittelevista teoksista. Vain yksinomaan urhei-
luseurojen viestinnasta tai urheiluseurojen viestinnan suunnittelemisesta luotettavaa teoriaa 10ytyi
melko vahan. Paatettiin, etta toimeksiantaja yhdistysta voidaan kokonsa ja liketoiminnallisen toi-
mintansa vuoksi peilata myds pieneen yritykseen. Pieneksi yritykseksi voidaan maaritella yritys,
joka tayttaa enintaan yhden pienen yrityksen raja-arvon paattyneella tai sita edeltavalla tilikaudella.
Yhtena raja-arvona on, etté tilikauden aikana yrityksella on keskimaarin 50 tyontekijaa. (Yritys
Suomi 2016, viitattu 15.9.2016). Taman raja-arvon Oulun Uinti ylittda. Pienten yritysten toiminta ja
viestinnan ratkaisut todettiin tuovan sopivan lahestymisnakokulman kehittamistyohon. Viestinnan
suunnittelua koskevat teokset ovat 2000-luvun alusta seka 2010-luvun alusta. Uudempaa tietoutta

koko viitekehykseen ollaan keratty verkkoartikkeleista ja luotettavista ammattiblogiteksteista.

Opinnaytety0 koostuu teoriasta ja empiirisesta osasta. Opinnaytetyon viitekehys koostuu uimaseu-
ratoimialan esittelysta, viestinnan suunnittelun tasoista, ulkoisen ja sisaisen viestinnan maaritte-
lysta seka digitaalisesta viestinnasta. Ensimmaisessa paaluvussa johdannon jalkeen esitellaan toi-
meksiantaja seka yhdistyksen toimialaa tarkemmin. Luvussa kolme kasitellaan viestinnan suunnit-
telua yleisesti seka peilautuneena yhdistystoimintaan. Kaydaan lapi myos viestinnan suunnittelun
tasot, joista muodostuu tuloksiin kohdistuvan viestintasuunnitelman rakenne. Ulkoista ja sisaista
viestintaa ollaan esitelty jakamalla ne asianmukaisiin tasoihin suunnitelmaosuuden nakokulmasta
katsottuna. Neljannessa luvussa haluttiin nostaa esille digitaalinen viestinta. Toimeksiantaja on
aloittamassa verkkosivu-uudistuksen syksyn 2016 aikana, joten vinkkeja toimiviin ja tehokkaisiin
verkkosivuihin toivottiin. Viidennesta luvusta paastaan varsinaiseen tyontulokseen, viestintasuun-
nitelmaan. Viestintasuunnitelma rakentuu kohderyhmakohtaisesti kayden lapi jokaisen kohderyh-
man viestinnallisen tavoitteen, kanavan ja siséllon. Viestintasuunnitelmassa laaditaan myds vies-
tinnan organisoinnin toteutus, budjetointi, aikataulutus ja seurannan mittarit. Teoria yhdistetaan ke-
hitystyéhon eli varsinaiseen suunnitelmaan esittelemalla seuran viestinnalliset ongelmat teoria-
osuudessa ja ratkaisut ongelmiin suunnitelmaosuudessa. Suunnitelma on rakennettu hyodynta-

malla viitekehyksessa analysoituja teorioita.



1.2 Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat

Opinnaytety6ni on toiminnallinen kehittamistyd, jonka tarkoituksena on tyoelaman kaytantojen ke-
hittdminen. Opinnaytetydssani kaytin seka laadullisia tutkimusmenetelmia, ettd maarallista tutki-
musmenetelmaa. Laadullisin menetelmin saadaan laajemmin ja tarkemmin tietoutta kyseessa ole-
vasta aiheesta. Laadullisista menetelmista hyodynsin avainhenkilohaastattelua, havainnointia seka
tyopajatoimintaa. Yhtena aineistonkeruumenetelmana hyodynnettiin verkkokyselya. Kyselyssa
paadyttiin kayttamaan maarallista menetelmaa, jotta saadaan tarkka kuva kyselyn vastauksista.
Kehittamistyota ohjaavat kysymykset ovat:

e Mitka ovat viestinnan lahtokohdat?

o Mitd kohderyhmia katsotaan lukeutuvan ulkoisen ja sisaiseen viestintaan?

e Mitd asioita halutaan viestia?

e Mitd kanavia tulee hyodyntaa?

e Miten viestinta tulee organisoida?

Havainnointimenetelmaa hyddynnettiin tarkkailemalla kesakuu-elokuu 2016 valisen ajan Oulun
Uinnin ulkoisen viestinnan kanavia. Havainnointijakson ajan seurattiin Oulun Uinnin omien verkko-
sivujen, Facebook —kanavan ja Instagram —tilin sisallon laatua. Havainnointimenetelma tukee toi-
sista aineistonkeruumenetelmista saatuja tietoja. Avainhenkilohaastattelulla saatiin koostettua kat-
tava tietopohja koskien Oulun Uintia ja kaytdssa olevia viestinnan ratkaisuja. Haastattelu tehtiin
Oulun Uinnin urheilutoimenjohtajalle. Haastattelulla paastiin tutkimaan syvallisemmin seuran his-
toriaa, toimintaa, nykyista viestintaa ja viestinnassa havaittuja ongelmia ja onnistumisia. Oulun Uin-
nin viestinnan nykytilaa kartoitettiin verkkokyselyn muodossa Webropol —verkkokyselyohjelmiston
avulla. Kyselyn otantamenetelmaksi valittiin kaksiasteinen ryvasotanta. Kyselya analysoitiin vertai-
lemalla vastaajaryhmien vastauksia keskenaan. Tyopaja menetelman avulla saatiin alusta asti
viestinnan paakayttajat sitoutettua viestintdsuunnitelman toteuttamiseen. Nain myés saatiin vies-
tintdsuunnitelmaan ratkaisuja, jotka palvelevat toimeksiantajan tarpeita. Tydpaja menetelma toteu-
tettiin lokakuun lopulla ja siihen osallistua tavoitteiden mukaisesti 10 henked. Mukana oli valmen-
tajia, paatoimisia tyontekijoita, pitkaaikaisia harrastajia seké akfiivisia perhejasenia. TyOpajassa
perehdyttiin sisaisen viestinnan aiheisiin. Tyopajassa kierrettavat pisteet olivat 1) Jasenille viesti-
minen 2) Osa-aikaisille valmentajille viestiminen 3) Verkkosivut. Jokaisella pisteella oltin 15 mi-

nuuttia ja kirjoitettiin aiheeseen liittyvia ajatuksia ja ideoita ylos.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantajayhdistys seka tutustutaan toimialaan tarkemmin. Luvussa
2.2 on kartoitettu myos toimeksiantajan viestinnan nykytilaa. Nykytilan maarittdmisen apuna ollaan
kaytetty haastattelua, havainnointia seka ulkoiseen ja sisdiseen viestintaan keskittyvaa kvantitatii-

vista eli maarallista kyselya.

21 Oulun Uinti 1906 ry

Oulun Uinti on vuonna 1906 perustettu oululainen uimaseura, joka on talla hetkelld Suomen uima-
seuroista Pohjois-Suomen suurin. Seuran toiminta tapahtuu padosin Oulun uimahallissa Raksi-
lassa. Oulun Uinnin epavirallinen nimi on OU, joka nakyy myés seuran uudistetussa logossa. Oulun
Uinti on yhdistys, jonka tarkoituksena on edistaa ja tukea liikuntaharrastusta, ensisijaisesti vesilii-
kuntaa siten, etta erilaisista lahtokohdista olevilla henkildilla on mahdollisuus harrastaa terveys- ja
kuntoliikuntaa, kilpa- ja huippu-urheilua tai likuntaan liittyvaa yhdistystoimintaa omien edellytysten
ja tarpeidensa mukaisesti. Seura tarjoaa harrastusmahdollisuuksia uimakoulussa, kilpauinnissa,
taitouinnissa, uimahypyssa, trampoliinikursseilla seka aikuisille pilateksessa, sukellustoiminnassa
ja uinnissa. (Pulkkinen 2012, viitattu 22.8.2016.) Kausi kestaa elokuusta seuraavan vuoden hei-
nakuuhun asti. Seuralla on yhteensa n. 1700-1800 jasentd, joista harrastajia on n. 1050. Harras-
tajat ovat maksaneet kausimaksun ja maksaessaan siirtyvat automaattisesti jaseniksi. Harrastajien
lisdksi on perhejasenia, jotka ovat maksaneet 20€:n jasenmaksun. Naita jasenia on 600-700 ja
heilla on oikeus osallistua perheuintivuoroihin, joissa on mahdollisuus kayttda uima-altaita, kunto-
salia ja saunaa. Jasenia ovat myos hallituksen jasenet, valmentajat ja muutama hallituksen kun-
niajasen, jotka ovat vapautettu jasenmaksuista. Naita jasenia on vajaa 100. (Pulkkinen 2016, haas-
tattelu 6.9.2016.) Jasenten ikdhaarukka on 2-70 vuotiaat. Kuviosta 1 nahdaan, miten harrastajien
maara jakautuu ryhmittain. (Pulkkinen 2016, séhkopostiviesti 8.6.2016; Pulkkinen 2016, haastat-
telu 9.6.2016.)
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KUVIO 1. Jasenten mééré ryhmittéin 2015 (Pulkkinen, séhkdpostiviesti 8.6.2016).

Vuoden 2011 elokuussa Oulun Uimaseura ja Oulun Uimarit- 73 yhdistyivat yhdeksi uimaseuraksi
ja muodostivat uuden seuran eli nykyisen Oulun Uinti 1906 ry: n. Kaksi oululaista seuraa yhdistivat
seka toiminnalliset etté valmennukselliset voimansa. Seurojen yhdistyminen on harvinaista, mutta
yhdistymalla seura onnistui edistamaan uintiurheilijoidensa toimintaa. Yhdistymalla seurat pystyvat
kohdentamaan resurssejaan paremmin ja halliolosuhteiden kayttd tehostuu. (Natunen 2011, 2.)
Seurojen yhdistymisen myota laadittiin uudelle seuralle myds nykyinen visuaalinen iime (Pulkkinen
2016, haastattelu 6.9.2016).

Oulun uinnilla on paatoimisia tyontekijoita yhteensa viisi. Oulun Uinnin toimisto sijaitsee Oulun ui-
mahallin yhteydessé Raksilassa. Paatoimisiin tyontekijoihin lukeutuu urheilutoimenjohtaja, toimis-
totyontekija, kaksi uintivalmentajaa seka taitouintivalmentaja/ uimahyppy-/trampoliinikoordinaattori.
Seuralla on arvolisiverotonta ja arvolisaverollista toimintaa. Arvolisaverotonta on yhdistyksen har-
rastustoiminta ja arvolisaverollista on Raksilan uimahallissa sijaitseva Oulun Uinti myymala, Rak-
silan uimahallissa sijaitsevan digitaalisen nayttotaulun mainostilan vuokraus seka Wibit- rata. (Pulk-
kinen, haastattelu 9.6.2016.)

Pulkkisen mukaan Oulun Uinti ei ole mik&an tavallinen pieni harrasteseura, vaan myds liiketoimin-
nallinen puoli on seuralla vahva (2016). Tamén takia viestinnan tarkeys kasvaa, kun seura on suuri
ja tavoitteet ovat myos liiketoiminnallisia. Aikaisempaa viestintasuunnitelmaa ei ole ennen seuralle

tehty, mutta brandin kehittamista koskeva kasikirja on tekeilla.
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2.2 Uimaseurojen maailma

Suomalaislasten uimataito sijoittuu keskivaiheille pohjoismaisessa vertailussa. Pohjoismaissa on
maaritelty uimataidolle virallinen taitovaatimus. Vaatimus on, etta syvaan veteen tipahtaessa uima-
taitoinen henkilo pystyy uimaan yhtajaksoisesti 200 metrin matkan, josta 50 metria selallaan. Ui-
mataito on kansalaistaito ja samalla erinomainen seka tehokas likuntamuoto. Suomessa 70-luvulta
eteenpain on rakennettu paljon uimahalleja, joiden myota uimaopetuksen mahdollisuudet ovat kas-
vaneet ja parantuneet. Uimaopetus on nykyisin myds osa peruskoulujen opetussuunnitelmaa. Ui-
mataito on pysynyt suomalaisilla lapsilla hyvana, vaikka kunnat ovat saastaneet koulujen uimaope-
tuksessa. Kaikista suomalaisista 68 % on uimataitoisia. (Slaen 2008, viitattu 14.9.2016; Laara
2014, viitattu 14.9.2016.)

Suomen Uimaliitto on vuonna 1906 perustettu valtakunnallinen uintiurheilun lajiliitto, jonka lajeina
ovat uimahypyt, uinti, taitouinti ja vesipallo. Liiton tarkoituksena on toimia uintiurheilun alan yhdis-
tysrekisteriin merkittyjen seurojen aatteellisena yhdistyssiteena. Liiton tehtdvana on kehittaa liikun-
taa ja uintiurheilua seka uinti- ja hengenpelastustaitoa Suomessa. (Suomen Uimaliitto 2016, viitattu
22.8.2016.) Uimaliitto taytti vuonna 2016 110- vuotta. Sami Wahlman, liittohallituksen puheenjoh-
taja, toteaa vuoden 2016 vuosisuunnitelmassa, etta uintiurheilun harrastajamaarat ovat olleet kas-
vussa ja vesilikunta on edelleen yksi suosituimmista liikuntamuodoista koko kansan keskuudessa.
Uimaseurat ovat vahvoja toimijoita omilla paikkakunnillaan ja uintiurheilu on menossa kohti kan-
sainvalista huippua. (2016, 3, viitattu 22.8.2016.) Uimaliitto aloitti vuoden 2013 alussa Strategia
2020-ohjelman, jonka tavoitteena on varmistaa uintiurheilun laajuus, laatu, kilpailumenestys ja jul-
kisuus. Strategia ohjaa liiton toiminnan painopisteita, toiminnan suunnittelua seka ohjaa operatii-
vista toimintaa. (Suomen Uimaliitto 2016, viitattu 22.8.2016.)

Uimaliitto toteuttaa joka vuosi jasenilleen seurakyselyn, jonka avulla saadaan tietoutta toiminnasta
ja toiminnan laajuudesta uintiurheiluseuroissa. Seurakyselyn avulla seurataan myds liiton strate-
gian toteutumista seuroissa. Vuoden 2016 kysely toteutettiin verkkokyselynd tammi-helmikuussa.
Kyselyyn vastasi yhteensa 113 seuraa, joka on 88 % kaikista jasenseuroista, joita kirjattiin vuoden
2015 lopussa yhteensa 129. Tulokset kertovat, ettd Uimaliiton jasenseuroissa toimiin. 91 000 lasta,
nuorta ja aikuista. Maara on laskenut viime vuodesta hieman, n. 2800 henkil6llad. Maaran laskun
selittad kouluille tarjottavassa toiminnassa mukana olevien henkildiden maaran laskulla. Lasten ja
nuorten harrastajamaarat seka seuratoimijoiden maarat ovat sen sijaan kasvussa. (Sinervuo-Ta-
rula 2016, 3, 16.)
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M Harrastajat; lapset ja
nuoret

M Harrastajat; aikuiset

M Seurojen tarjoama
toiminta muille tahoille

M Kilpailijat

M Seuratoimijat; eri tavoin

palkatut ja
vapaaehtoiset

KUVIO 2. Uimaliiton jésenseuroissa ja niiden avulla liikkkuu ja toimii 90 596 henkilbé (Sinervuo-

Tarula 2016, 16).

Uimaliiton viestinnan tarkoituksena on tukea liiton toimintaa ja lisata nakyvyytta. Pitkantahtaimen
tavoitteena on lisata uintiurheilun ja — likunnan yleista kiinnostusta seka kasvattaa merkitysta kai-
ken ikaisille sopivina liikuntamuotoina. Uimaliiton viestinnan paakanavina toimivat Uinti-lehti, sosi-
aalinen media seké verkkosivut. Liiton jasenseurojen viestintdkanavana kaytetaan sahkoisesti ja-
ettavaa seuratiedotetta. (Suomen Uimaliitto 2016, viitattu 22.8.2016.) Oulun uinnin urheilutoimen-
johtajan mukaan uimaliitto ei maarittele tai ohjeista seurojen viestinnassa tai sosiaalisen median
kayttaytymisessa. Enemmankin seurojen viestintaa ohjeistaa Valtakunnallinen likunta- ja urheilu-
organisaatio ry Valo. (Pulkkinen 2015, haastattelu 6.9.2016.)
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2.3  Viestinnan nykytilan maarittely

Viestinnan suunnittelu tulee aloittaa nykytilan maarittelysta, jotta saadaan selville mitka ovat kehit-
tavan kohteen lahtotilanne. Nykytilannetta kartoitettiin usein eri menetelmin. Kartoitusmenetelmina
kaytettiin kaytossa olevien ulkoisten viestintavalineiden sisallon havainnointia, urheilutoimenjohta-
jan haastattelua seka Oulun Uinnin viestinnan nykytilaa koskevaa verkkokyselya. Oulun Uinnille ei
ole aikaisemmin tehty viestinta- tai markkinointiviestintasuunnitelmaa. Konkreettiselle viestinnan
suunnittelulle on siis tarvetta, jotta viestinnasta saataisiin tavoitteellisempaa. Seura on Pohjois-
Suomen suurin uimaseura, joka harjoittaa arvolisaverottoman harrastustoimintansa lisaksi myos
arvolisaverollista liketoimintaa, joten viestintaa tapahtuu monissa eri muodoissa ja eri tarkoituksin.
Oulun Uinnilla ei 16ydy tydyhteisossaan viestinnan ammattilaisia, joten seuran virallista viestintaa
paaosin hoitaa seuran urheilutoimenjohtaja seka hallituksen puheenjohtaja. Jokapéivaisessa vies-
tinnassaan seuralla on kaytossa useita ulkoisen seka sisaisen viestinnan kanavia, joista useat
ovatkin hyvin hallussa. Kaytossa olevien viestinnanvalineiden hyodyntamista on kohdennettava
tarkemmin, jotta viestinnasta saadaan johdonmukaista seka viestinnan laatu paranee. Opinnayte-
tyoprosessin aikana havaittiin, etta erityisen kehittamisen tarpeessa olisi seuran jasen- ja valmen-
tajaviestinta. Seuran toiminnasta vastaavilla on ollut hankaluuksia saada jasenia mukaan vapaa-
ehtoiseen toimintaan ja seuran jarjestamiin tapahtumiin. Seura on yhdistys, joille jasenien aktiivi-
suus on yksi toiminnan elinehdoista. Havaittiin myds, etta valmentajaviestintaa on kehitettava, jotta

viestinnasta tulisi selkeampaa ja viestinnan katkoksia ehkaistaisiin.

Ulkoisen viestinnan eli kaiken seuran ulkopuolelle kohdistetun viestinnan kohderyhmia ovat poten-
tiaaliset jasenet, yhteistydkumppanit seka mediatoimittajat. Oulun Uinti on hyddyntanyt seuraavia
kanavia ulkoisessa viestinnassaan: mainokset paikallislehdissa, omat verkkosivut, Facebook, Fa-
cebookin kohdennettu mainonta, Instagram seka Oulun uimahallilla sijaitseva seuran omistama
digitaalinen nayttotaulu. Uutena kevaan 2016 ja kesan 2016 aikana kaytetty Facebookin sponso-
roitu mainonta on tuottanut erinomaisia tuloksia ja tata kanavaa tullaan varmasti hyddyntamaan
my0s jatkossa. Seuran omia verkkosivuja www.oulunuinti.fi on suunnitelmissa uusia syksyn 2016
aikana. Sosiaalisen median kanavien paivittdmisessa seura on hyvin aktiivinen. Sosiaalisen me-
dian kanavia hoitaa talla hetkelld 3-4 jasenta, jotka ovat seuran tyontekij6itd. Sosiaalisen median
ratkaisuja avataan enemman digitaalista viestintaa koskevissa luvuissa 4.2—-4.5. Digitaalisen nayt-
tétaulun mainontaa hoitaa padosin lajikohtaiset paavalmentajat, mutta yhteistydkumppanien mai-

nokset taululle hoitaa seuran urheilutoimenjohtaja.
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Sisaisen viestinnan kohderyhmaan kuuluu tyoyhteison lisaksi myos jasenmaksun maksaneet jase-
net. Varsinaiseen tyoyhteisoon kuuluu kokoaikaisten tyontekijoiden lisaksi osa-aikaiset valmenta-
jat. Sisaisen viestinnan tyokaluina on kaytdssa sahkoposti, WhatsApp ryhmakeskustelut, Facebook
—-ryhmasivut, puhelin, verkkosivut, verkkosivuilta [6ytyva OU-Kirppis foorumi, suoratiedotus mate-
riaalit jasenille, palaverit henkiloston ja valmentajien kesken, erilaiset tiimipaivat seka myos seuran
sosiaalisen median kanavat. Siséisen viestinnan tyokaluja seuralla on monipuolisesti kaytossa.
Muutamilla viestinnan ratkaisuilla saataisiin vahennettya kaytossa olevien kanavien maaraa ja tata

kautta yhdistyksen sisainen viestinta selkeytyisi, tiedottamisen laatu ja kohdennus paranisi.

Verkkokysely toteutettiin Webropol -ohjelmistoa hyddyntaen. Sahkadinen kysely oli menetelmaltaan
tilastollinen ja se koski Oulun Uinnin viestinnan nykytilaa (lite 1 ja 2). Kyselyssa kaytettiin myos
muutamia avoimia kysymyksia tyyliin "Jokin muu, mika?” (liite 3). Kyselyn perusjoukko koostui Ou-
lun Uinnin jasenista, osa-aikaisista valmentajista seka paatoimista tyontekijoista. Otokseksi muo-
dostui 175 henkildd, jotka valittiin ryvasotantamenetelmaa kayttamalla. Ryvasotannassa perus-
joukko koostuu luonnollisista ryhmista eli tassa tapauksessa jasenista, osa-aikaisista ja paatoimi-
sista tyontekijoista. Naista ryhmista arvotaan satunnaisesti tai systemaattisesti mukaan tulevat (yk-
siasteinen ryvasotanta) tai niista tehdaan otos (kaksiasteinen ryvasotanta) (Heikkila 2014, 37). Ta-
man kyselyn otantamenetelmana kaytettiin kaksiasteista ryvasotantaa, jossa tutkittavat yksilot otet-
tiin ryhman sisalta satunnaisotannalla (Tilastokeskus 2016, viitattu 21.10.2016). Kyseisella otanta-
menetelmalla saatiin kartoitettua eri nakokulmia seuran viestinnan nykytilasta. Kysely lahetettiin
70:lle osa-aikaiselle tyontekijalle, jokaiselle paatoimiselle tyontekijalle eli 5:lle seka 100 jasenelle.
Otanta koostui siis 175 henkilosta ja kyselyyn vastasi yhteensa 80 henkea. Vastausprosentti on
siis 46 %. Kyselyyn vastausaikaa oli tasan yksi viikko, joka mielestani oli realistinen vastausaika
taméan kokoiselle kyselylle. Kyselyn tuloksia ollaan avattu seuraavissa alaluvuissa 2.3.1 ja 2.3.2

seka tyoyhteisoviestintaa koskevassa alaluvussa 3.4.2.
Useamassa kysymyksessa annettiin vastaajalle mahdollisuus valita useampi, maksimissaan kolme

vaihtoehtoa. Taman vuoksi olen esittanyt useat kaaviot vastaajamaarillé ja muutamat prosentti ar-

voilla.
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2.3.1 Ulkoisen viestinnan tulokset

Kysely lahetettiin satunnaisotannalla valituille 100 jasenelle, joista 47 vastasi. Taman saattaa selit-
taa se, etta otokseen tuli mahdollisesti mukaan suuri osa nuorempia jasenia, joilla ei viela ole kiin-
nostusta seuransa viestintaa kohtaan. Tastakin vastaajamaarasta saatiin kuitenkin tarkeaa tie-
toutta viestinnasta jasenien nakokulmasta. Heti kyselyn alkuun seuran ulkoisen viestinnan riitta-
vyys jakoi jasenien mielipiteita. Vastaajista 43 % oli sitd mielta, ettd ulkoista viestintaa ei harjoiteta
riittavasti esimerkiksi lehdissa, verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin 30 % oli sita

mielta, ettd ulkoisen viestinnan asioista tiedotetaan riittavasti.
Kyselyn perusteella jasenet toivoivat seuran tiedottavan enemman ulospain seuransa uimakoulu-

jen toiminnasta, eri ikaryhmille tarjolla olevista harrastusmahdollisuuksista seké seuran jarjesta-

mista kisoista ja tapahtumista (katso kuvio 3).
Jokin, muu mikd? | 0
Seuran iloinen meininki
Seuran jarjestamat kisat ja tapahtumat 19
Valmentajien ammattimaisuus 9
Ui tuksen tark
imaopetuksen tarkeys 12 & Vastaajien km.
9

Eri ikaryhmille tarjolla olevat...r 29
Lajien monipuolisuus
Uimakoulujen toiminta F 32
Seuran uimareiden menestys kilpatasolla 13

0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 3. Millaisista seuran ulkopuolelle tiedotettavista asioista toivoisit seuran tiedottavan enem-

mén? Valitse max 3

Talla hetkella ulkoisessa viestinndssa on painotettu huippu-uimareiden menestysta ja usein

huippu-uinnin tarkea taustatyd eli uimakoulutoiminta jaa taka-alalle. Ulkoisen viestinnan kanavista



toimivimpina jasenet kokivat Oulun Uinnin verkkosivut seka sosiaalisen median kanavat. Tarpeet-

tomana kanavana nahtiin mainonta Uimaliiton Uinti -lehdessa.

Kysely lahetettiin 70 osa-aikaiselle valmentajalle, joista kyselyyn vastasi 28. Tama vastaustulos oli
yllattava, silla olin ajatellut osa-aikaisten valmentajien olevan kiinnostuneempia tyopaikkansa vies-
tinnasta ja sen kehittamisesta. Kuitenkin tallakin otannalla saadaan mielenkiintoisia tuloksia ja na-
kemyseroja esimerkiksi osa-aikaisten tyontekijoiden ja jasenten valilla. Ulkoisen viestinnan riitta-
vyyteen valmentajat olivat jokseenkin tyytyvaisia. Vastaajista 43 % oli sita mielta, etta seuran ulkoi-
nen viestinta on riittdvaa. Tahan vaitteeseen jokseenkin eri mielta oli 25 % ja taysin eri mielta oli 22
%. Osa-aikaiset valmentajat olivat kohtalaisen samaa mielta jasenien kanssa, mihin asioihin ulkoi-
sessa viestinnassa tulisi panostaa. Osa-aikaiset valmentajat olivat myos sitd mielta, etta uimakou-
lujen toimintaa (14 kpl), eri ikaryhmille tarjolla olevien harrastusmahdollisuuksia (12 kpl) seka seu-
ran kisoista ja tapahtumista (12 kpl) tulisi painottaa enemman ulkoisessa viestinnassa. Kaikista
toimivampana ulkoisen viestinnan kanavana osa-aikaiset valmentajat pitivat sosiaalista mediaa,
joka selittyykin valmentajien nuoren sukupolven ymmarryksen sosiaalisen median suosiota koh-

taan. Tarpeettomana kanavana osa-aikaiset valmentajat pitivat jasenien tavoin printtimainontaa.

Kyselyyn vastasi kaikki paatoimiset tyontekijat eli 5 henkiloa. Tuloksia ei voida kovinkaan suhteut-
taa toisiin vastaajaryhmiin, silla paatoimisten tyontekijoiden vastaajamaara on niin pieni verrattuna
esimerkiksi jasenien vastaajamaaraan. Kuitenkin paatoimisten tyontekijoidenkin nakdkulma vies-
tinnan nykytilasta seka tydyhteisdviestinnan toimivuudesta on elintarkeaa. Paatoimisten tyonteki-
jéiden mielesta Oulun Uinti tiedottaa seuran toiminnasta ulkopuolelle riittdvasti (taysin samaa mielta
1 kpl ja jokseenkin samaa mieltd 3 kpl). Vain yksi vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin eri
mielta. Paétoimisten tyontekijoiden mielesta ulkoisessa viestinndssa tulisi panostaa eri ikaryhmille
tarjolla oleviin harrastusmahdollisuuksiin (4 kpl), seuran iloiseen meininkiin (3 kpl) ja uimaopetuk-
sen tarkeyteen (3 kpl). Kuviossa 4 ilmenneiden tulosten perusteella sosiaalinen media on ylivoi-
maisesti toimivin ulkoisessa viestinnassa hyddynnetty kanava myds paatoimisten tydntekijéiden

mielesta.
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Jokin muu, mika?

Oulun uimahallin digitaulu  — 3

Mainonta uimaliiton Uinti-
lehdessa

Mainonta paikallislehdessd  |———— 4 i Vastaajien lkm.
Oulun Uinnin verkkosivut | 3
Sosiaalinen media | 5

o 1 2 3 4 5 6

KUVIO 4. Toimivin ulkoisen viestinndn kanava péétoimisten tydntekijoiden ndkékulmasta (valitse

max 3)

Tarpeettomana kanavana ulkoisessa viestinnassa pidetaan mainontaa uimaliiton Uinti -lehdessa.
Avoimeen kysymykseen on kuitenkin moni vastannut, etta mikaan viestinta ei ole tarpeetonta ja

kaikki mainonta on hyvasta.

2.3.2 Sisaisen viestinnan tulokset

Sisaista viestintaa koskevat tulokset ovat tarkeita viestintasuunnitelman tekoa ajatellen, koska juuri
sisaiseen viestintaan lopputuloksessa halutaan painottaa. Kaikki kyselyyn vastaajat ovat myos tar-
kea osa sisaista viestintaa. Kuviosta 5 voidaan todeta, etta jasenet ovat valtaosaltaan tyytyvaisia
sisaisen viestinnan riittavyyteen. Kuitenkin huomattavan iso osa on myods jokseenkin eri mielta ja

eri mielta.
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Eri mielta

6% |

Taysin samaa
mielta
9%

M Taysin samaa mielta

M Jokseenkin samaa mielta
i En osaa sanoa

M Jokseenkin eri mielta

M Eri mielta

KUVIO 5. Siséisen viestinnén riittévyys jésenien nékbkulmasta n=47

Jasenet toivoivat saavansa enemman tietoutta harjoitusten sisallosta, harjoitusten aikatauluista ja
aikataulumuutoksista seka tulevista kisoista. Toimivammaksi sisaisen viestinnan kanaviksi todettiin
sahkoposti, Oulun Uinnin verkkosivut ja sosiaalinen media. Tarpeettomana kanavana néhtiin yli-
voimaisesti tiedotuslehtiset, joita seura on jakanut jasenilleen aktiivisesti kauden aikana (katso ku-
vio 6).

Sahkoposti | 0
Tiedotuslehtiset 25

Sosiaalinen media 9
Oulun Uinnin verkkosivut 1
Puhelinsoitto 20 M Vastaajien lkm.

Tekstiviesti 5

Kasvokkain keskustelu 2

Whats App-ryhmakeskustelut 1"

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 6. Tarpeettomat siséisen viestinnén kanavat jasenten nékbkulmasta (valitse max 3)
Sisaista viestintad koskevien kysymyksien tuloksista saatiin mielenkiintoisia mielipide eroja jasen-

ten ja osa-aikaisten valmentajien valille. Jasenten mielesta sisaisista asioista tiedotettiin riittavasti.
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Osa-aikaisten valmentajien nakemys taas suurimmaksi osaksi oli, etta sisaisista asioista tiedote-
taan vahan. Tuloksia ei voida suhteuttaa toisiinsa ryhmien erisuuruisten vastaajamaarien vuoksi,

mutta kuviosta 7 nahdaan nakemysten jakautuminen kahden kohderyhman valilla.

M Jasenetn=47  ® Osa-aikaiset valmentajat n= 28

Eri mielta

Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mielta

WWI

KUVIO 7. Siséisen viestinnén saatavuuden riittdvyys jasenet n=47 ja osa-aikaiset valmentajat n=28

Kyseessa voi olla ongelma, ettd useille valmentajille tiedottaminen unohdetaan, koska oletetaan
valmentajien olevan asioista tietoisia. Sisaisten asioiden tiedottaminen painottuu jasenille viestimi-
seen ja useat valmentajat saatetaan vahingossa jattdéa vahemmalle huomioinnille. Mahdollisesti
seuran osa-aikaisten valmentajien esimiehella olisikin aihetta panostaa enemman valmentajien tie-
dottamiseen, jotka taas voisivat hoitaa tiedottamisen omille ryhmilleen. Tarkemmalla viestinnan or-
ganisoinnilla vahennettaisiin ylemman portaan viestinnan tydomaaraa seka mahdollisia viestinnan-
katkoksia. Toimivana sisaisen viestinnan kanavana osa-aikaiset valmentajat pitivat sahkopostia ja
Whats App -ryhmakeskusteluja. Valmentajien mielesta on varmasti helppoa tiedottaa nuoria val-

mennettaviaan nopeasti yhdella kertaa Whats App -ryhmakeskustelujen valityksella.

Seuran paatoimiset tydntekijat ovat jokseenkin yhta mielta siita, etté siséisisté asioista tiedotetaan
rittavasti. Kuitenkin mielipiteita jakaa vaite "seuran sisalla on mahdollisuus vaikuttaa ja osallistua
paatostentekoon”. Vastaajista yksi on taysin samaa mielta vaitteen kanssa, jokseenkin samaa
mielta on kaksi, yksi ei 0saa sanoa ja yksi on jokseenkin eri mielta. Tyontekijoiden nakokulmasta
katsottuna he kaipaavat enemman tietoutta matkojen varainkeruu toiminnoista ja toimitsijoiden tar-

peesta (katso kuvio 8).
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Jokin muu mika? E 1

Tulevan kauden harjoitusleirit 1

Tulevan kauden kilpailut 1

Matkojen varainkeruu toiminnot 4

Toimitsijoiden tarve 2 u Vastaajien lkm.

Tulevat kisat 1

Harjoitusten sisalté | 0

Harjoitusten aikataulut ja
aikataulumuutokset

0 1 2 3 4 5

KUVIO 8. Misté seuran siséisista asioista toivoisit saavasi enemmadn tietoutta? Valitse max 3, Paa-

toimisten tyontekijéiden nékékulma

Tyontekijat pitavat toimivina sisdisen viestinnan kanavina mm. sahkopostia 5 kpl, sosiaalista me-
diaa 3 kpl seka Whats App -ryhméakeskusteluja 2 kpl. My6s muiden vastaajaryhmien tapaan paa-
toimiset tyontekijat pitdvat tarpeettomina siséisen viestinnan kanavina tiedotuslehtisia seka Oulun

Uinnin verkkosivuja.
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3 VIESTINNAN SUUNNITTELU

Vield tanakin paivana yllattavan moni kohtalaisen suuri pk-yritys tai 10-15 tyontekijan jarjesto on
ilman minkaanlaista viestinnan suunnitelmaa (Korva 2015, viitattu 10.8.2016). Yritysten ja organi-
saatioiden viestintaa voidaan katsoa eri nakokulmista. Viestinta toimii kattavana vuorovaikutussuh-
teiden verkostona, jolla litetaan eri toimijat ja tehtavat yhteen. Toiseksi viestinta on yrityksen tietty-
jen henkildiden vastuutoimena, jolle on maaratty selkeat tavoitteet, vastuualueet ja tehtavat. Vies-
tinta toimii myos olennaisena osana johtamisessa, jonka tavoitteena on mm. osaamispadoman
vaaliminen seka kasvattaminen. Viestinnalla suunnitellaan ja tuodaan esille yrityksen missiota, vi-
siota, arvoja seka asetetaan yhteiset tavoitteet, koordinoidaan, delegoidaan ja annetaan palautetta.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 8). Kaikilla organisaation tydntekijoilla ei valttamatta
ole ollenkaan selvaa mitka ovat milloinkin viestinnan painopisteet tai tarkeimmat kattoviestit. (Korva
2015, viitattu 10.8.2016). Pystyn samaistumaan Korvan blogitekstin vaitteeseen, etta jokaisen asi-
akkaiden ja sidosryhmien kanssa vuorovaikutuksessa olevien yritysten ja jarjestojen tulisi tietaa

nama asiat, jotta viestinta olisi tehokasta ja kaikilla olisi ns. yhteinen kieli (2015).

Kokonaisvaltaisen viestinnan suunnittelu lahtee yrityksen strategisesta suunnittelusta ja paatyy yk-
sittdisten ratkaisuiden ja valineiden suunnitteluun. Suunnittelulla pyritadn varmistamaan, etta asi-
oita tehd@an oikein ja oikealla hetkelld. (Isohookana 2007, 92.) Viestinnan suunnittelu auttaa saa-
vuttamaan organisaation tavoitteita, sitouttamaan yhteistydryhmia, varmistamaan, etta ihnmiset ovat
tietoisia toiminnasta seké tarvittaessa muuttamaan kasityksia toiminnasta (The National Council
for Voluntary Organisations 2016, viitattu 13.9.2016). Elisa Juholinin mukaan viestinnan suunnitte-
luun vaikuttavat myos tiedossa olevat mahdolliset muutokset, joten tietynlainen joustavuus suun-
nitelmassa pysymisessa on muistettava. Kokonaisvaltaista viestinnédn suunnitelmaa kutsutaan
usein strategiaksi erottamaan suunnitelma varsinaisesta kaytannon toimenpiteiden suunnittelusta.
(2013, 86.)

3.1 Viestintaa rekisterdidyssa yhdistyksessa

Oulun Uinti on rekisterdity yhdistys, joka on merkitty viranomaisten yhdistysrekisteriin ja sen nimen
perassa on ry. Rekisterdity yhdistys on virallinen yhdistys, joka voi hakea rahoitusta projekteihinsa
ja saada avustuksia valtiolta, kaupungilta tai muilta mahdollisilta tahoilta. Yhdistys saa avata tilin
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pankissa ja silla on lupa kerata rahaa. Rekisteroityna yhdistyksena on helpompaa tehda sopimuk-
sia ja yhteistyota muiden yhdistysten ja viranomaisten kanssa. Yhdistystoiminnalla on pitkat perin-
teet Suomessa. Yhdistysten toimintaa on useilla eri toiminta-alueilla ja yhdistystoimintaa pidetaan
Suomessa hyvin mydnteisena asiana. Yhdistystoiminta perustuu paljolti vapaaehtoisuuteen ja si-
touttaminen aktiiviseen toimintaan vie aikaa ja teettaa tyota. Urheiluseuroissa suuri maara vanhem-
pia tekee ilmaista tyota valmennustehtavissa, huoltojoukoissa ja varainhankinnassa, jotta lapsilla
ja nuorilla olisi parhaimmat mahdollisuudet lajinsa harrastamiseen. (Rosenberg & Torronen 2008
7-8, 16-17.)

Yhdistystoimintaan liittyy aina asioiden tiedottaminen. Yhdistystoiminnassa jasenten perusoikeuk-
siin kuuluu tiedonsaanti yhdistyksen toiminnasta. Huonosta tiedon saannista seuraa vain ongelmia:
tilaisuuksiin ei tule ihmisia, paatoksista tehdaan omia tulkintoja ja syntyy ristiriitoja. Avoin viestimi-
nen taas lisaa luottamusta yhdistyksen sisalla ja ulkopuolella, lisaa toimintaa, motivoi osallistu-
maan, varmistaa tiedonkulkua, saa aikaan vuorovaikutusta seké synnyttaa halutun mielikuvan yh-
distyksesta ja varmistaa avoimuuden ja lapinakyvyyden yhdistyksessa. Viestinta on kaksisuun-
taista ja siihen liittyy vastavuoroisuus ja palaute. Tiedottaminen on taas yksisuuntaista tiedon valit-
tamista. Yhdistyksissa tulee siis miettia, kuinka kerrotaan toiminnasta ja paatoksista jasenille, hal-

litukselle ja yhdistyksen ulkopuolisille. (Rosenberg ym. 2008, 66-67.)

Sisdinen viestintd yhdistyksessa tarkoittaa asioiden ja tapojen tiedottamista yhdistyksen jasenille.
Yhdistyksen sisaisessa viestinnassa kannattaa olla aktiivinen, aloitteellinen ja ennakoiva. Yhdis-
tyksen tulisi tiedottaa toiminnasta avoimesti ja tasa-arvoisesti kaikille jasenilleen, silla ilman tata
jasenet eivat tieda miten ja mihin he voivat osallistua. Tarkeaa on myos varmistaa, etta hallituksen
paatoksista seka paatosten valmisteluista tiedotetaan kaikille ja tiedot ovat kaikkien saatavilla. Ul-
koisen viestinnan avulla yhdistys saa nakyvyytta toiminnalleen ja voi innostaa mukaan uusia jase-
nia. (Rosenberg ym. 2008, 67.)

3.2 Viestinnin suunnittelun tasot

Ennen kuin viestinnasta saadaan toimivaa ja tehokasta ovat viestinnan osat ja toimintatavat suun-
niteltava (Kortetjarvi ym. 2009, 9). Isohookana maarittelee viestinnan suunnittelun olevan kuin

prosessi; jatkuvaa seurantaa seka omien toimintojen ja voimavarojen sopeuttamista ympariston
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muutoksiin. Prosessin ensimmaéinen vaihe on nykytilanteen méaarittdminen ja analysointi. Nykyti-
lanteen kartoitettua voidaan tehda paatoksia siita, mita kohti halutaan menna. Nykytilanteen ana-
lysoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi SWOT-analyysia, jossa tarkastellaan niin ulkoista kuin si-
saistakin toimintaymparistod. SWOT-analyysi kertoo siséisen toimintaympariston vahvuudet ja
heikkoudet (strengths, weaknesses) seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat (op-
portunities, threaths). (2007, 93-95.)

Viestinnan suunnitelmassa tulisi esiinty@ ainakin seuraavat asiat (Kortesuo, Patjas & Seppanen
2014, 23).

Kuka on vastuussa
viestinnasta?

Kenelle viestitdan?

Milloin tapahtuuja
mit&?

Mita yritys viestii?

Milla kanavilla
viestitaan?

Miten viestinnan
tuloksia seurataan?

KUVIO 9. Viestintdsuunnitelmasta I6ydettéavét kohdat (Kortesuo ym. 2014, 23).

Viestinnan suunnittelu ja kaytanndssa koko viestinta yrityksissa ja organisaatioissa voidaan jakaa
kolmeen tasoon: strateginen -, operatiivinen — seka taktinen taso. Yleensa operatiivisen suunnitte-
lun osuus on organisaatioissa hyvin hallussa, mutta strateginen puoli tuottaa hankaluutta varsinkin
aloittelijoille (Juholin 2013, 92). Suunnittelu tulisi aloittaa strategiselta tasolta, jossa on kyse koko
yrityksen tavoitekuvan luonnista (Salin 2002, 38). Operatiivisella tasolla strategiset pohdinnat he-
raavat eloon, jolloin eri viestinnan toimenpiteet ideoidaan, jarjestellaan ja ajoitetaan tukemaan vies-
tinnan seka liketoiminnan tavoitteita. Abergin mukaan operatiivisen- ja strategisen suunnittelun va-
liin kuuluu viela taktisen suunnittelun taso, jossa maaritellaan mm. viestinnan resurssit, kohderyh-
mat ja toimintaohjeet. Jokainen suunnittelun taso on kytkoksissa toisiinsa ja ne toimivat paallekkain.
Tasot toimivat eri aikajanteilla. Strategiset suunnitelmat toimivat 2-3 vuotta, kun taas taktinen toimii

vuodesta muutamaan kuukauteen. Operatiivinen suunnittelu taas voi puolestaan kestaa viikkoja,
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paivia tai vain hetkia. (Juholin 2013, 93-94.) "Oleellista ei olekaan, mitd suunnittelua milloinkin
tehdaan, vaan tietoisuus siita, mitka ovat pitkan tahtaimen tavoitteet ja miten niihin paastaan kay-
tannon tydlla ja hankkeilla” Juholin toteaa (2013). Seuraavissa alaluvuissa tulen avaamaan laa-

jemmin suunnittelun tasoja ja niiden sisaltamia tehtavia ja vaiheita.

3.21 Strategisen suunnittelun taso

Strategia on mukana jokaisessa esimiehen pienessa ja suuressa paatoksessa seka jokaisen tyon-
tekijan tydssaan tekemat valinnat ja paatokset toteuttavat strategiaa kaytannossa tai sitten eivat.
Strategian toteuttaminen arjen ty6ssa niin puheessa kuin toiminnassakin on toiminnan pitamista

yhdenmukaisena. Strategia luo pohjan yhdenmukaiselle toiminnalle. (Tuomi & Sumkin 2010, 15.)

Viestinnan strategisen suunnittelun tasolla on kyse viestinnan peruslinjojen maarittelysta (Aberg
2009, 226). Se luo pohjan muille suunnittelun tasoille ja toimii koko organisaation mallina tulevai-
suuden toiminnalle. Strategisella tasolla katsotaan pintaa syvemmalle ja nahdaan muutoksia ja
tuloksia, jotka tukevat koko organisaation asettamia tavoitteita. Talla tasolla vaikutetaan mielikuviin,
asenteisiin, uskomuksiin seka tietoihin organisaatiosta ja sita kautta vaikutetaan tuloksiin. Tallainen
vaikuttaminen voi olla esimerkiksi brandiin tai sisdiseen markkinointiin vaikuttamista. (Juholin 2013,
93.)

Strategisten tavoitteiden asettaminen voi usein tuntua haastavalta. Tarkoituksena ei ole luoda fraa-
seja, joita toistetaan kaikessa viestinnassa. Juholin toteaa Communicare! teoksessaan, etta ihmi-
set osaavat asettaa helposti tavoitteita, mutta tavoitteiden syvin olemus unohtuu: tavoite on yhta
kuin tahto (2013). Strategian suunnittelu urakka kannattaa, koska viestintastrategian luominen
yleensé auttaa huomaamaan miksi asiat eivat ole toimineet toivottuun tapaan (Korva 2015, viitattu
10.8.2016). Strategisten tavoitteiden suunnitteluun tulisi osallistua johdon liséksi esimiehet ja koko
henkildstd seka mahdollisesti myds asiakkaat ja verkostoryhmaét. Strategian suunnittelu on samalla
koko organisaatiota koskeva prosessi, jossa jo heti aluksi strategia sisdistyy jokaiselle taholle.
(Tuomi ym. 2010, 20.) Yhtend kehittdmistydn menetelmana opinnéytetydssani olen kayttanyt
ideariihi menetelmaa, jossa yhdessa Oulun Uinnin henkildston kanssa pohdimme toimivimpia vies-
tinnan ratkaisuja. Nain saadaan tehokkaimmat tulokset, kun sitoutetaan koko henkildsto jo suun-

nittelu vaiheessa.
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Strategisissa tavoitteissa tulee painottaa viestinnan lopputulosta ja saavutuksia, joita pystytaan mit-
taamaan. Viestinnan strategiset tavoitteet voidaan jaotella osa-alueiden perusteella esimerkiksi

seuraavalla tavalla. (Juholin 2013, 132.)

1. Tunnettuus, brandi, imago
Organisaatiokulttuuri, sitoutuminen, motivaatio
Yhteiskunnallinen vaikuttavuus

Julkisuudet ja niissa vaikuttaminen

o ke wN

Liiketoiminnan tai muun toiminnan tulos

Strategiset tavoitteet ovat usein pysyvia ja pitkaaikaisia, jotka eivat tapahdu hetkessa kuten maine
ja henkiloston motivaatio tai tydhyvinvointi. Myos muutosprosessit ottavat aikaa, silla viestinnan
odotetaan vaikuttavan ihmisten asenteisiin ja toimintaan. Loppupeleissa organisaatio itse paattaa

mihin tavoitteeseen painotetaan. (Juholin 2013, 132.)

Strategisella tasolla pohditut visiot eli viestinnan paatoimenpiteiden ollessa maaritelty on viestin-
nasta vastaavien helppo viestia esiin tulevista muutoksista niin sisaisista kuin ulkoisista. Jatkossa
myos strategisissa toimintaa koskevissa paatoksissa voi soveltaa viestinnallista ajattelua pohti-
malla muutosten viestimista seka “savya” eri kohderyhmille. (Aberg 2002a, 86-87.) Viestinnan
strategia on kuitenkin osattava erottaa varsinaisesta liketoimintastrategiasta. Onnistuminen vies-
tintstrategiassa voi vaikuttaa paljoltikin koko organisaation strategian toteutumiseen. (Juholin
2013, 93))

Opinnaytetyoni toimeksiantajan nykytilannetta pohtiessani strateginen taso on hoidettu hyvin,
mutta sita ei ole osattu vieda tehokkaasti eteenpain kohti maariteltyja tuloksia. Seuran periaatteet,
missio ja visio on mietitty, joten tavoitekuva eli profiili on selked. Tavoitekuva on yksi strateginen
tydkalu, jossa ilmaistaan konkreettisesti visio, missio, julkistavoitteet, tydyhteisdn olemus, ja yhtei-
set arvostukset (Aberg 2002a,68). Oulun uinnin strategiassa korostetaan seuraavia asioita; am-
mattimaisuus, turvallisuus, huippu-uinti urheiluseura, iloisuus ja tasa-arvoisuus. Seuran valmenta-
jat ovat ammattimaisia uintilajien ohjaajia ja toiminta on ammattimaista. Ammattimaisuuteen linkit-
tyy myos turvallisuus, Oulun uinnin uimaohjaus tapahtuu turvallisesti. Seura haluaa korostaa itse-
aan myos menestyksekkaana huippu-urheilun seurana ja seura tavoittelee jasenilleen menestysta

kansainvalisella huipputasolla. Myds toiminnan iloisuus ja tasa-arvoisuus ovat erityisen tarkeita.
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Toiminnan ja harrastamisen taytyy olla mukavaa, jotta jasenet haluavat jatkaa toimintaa. (Pulkkinen
2016, haastattelu 6.9.2016.)

3.2.2 Taktisen suunnittelun taso

Taktinen suunnittelu on Leif Abergin mukaan taso, joka kasittelee mm. viestinndn voimavarojen
kartoituksen, yhteistyo- ja kohderyhmien maarittelyn, budjetoinnin, toimintaohjeet ja kriisiviestinnan
ohjeiston. Taktinen suunnittelu on tilanteen arviointia lyhyemmalla aikajanteella kuin strategisessa
suunnittelussa ja sill viedaan strategiaa kohti operatiivista toimintaa. (Juholin 2013, 94.) Abergin
mukaan taktinen suunnittelu on voimavarojen kohdentamisen suunnittelua sen jalkeen, kun strate-

giset tavoitteet on saatu paatettya (2002a, 88).

Yksi taktisen suunnittelun tydkalu on resurssianalyysin luominen, johon keskityn tassa luvussa.
Voimavarojen analysointi kuuluu viestinnan suunniteluun, koska riittavilla resursseilla on mahdol-
lista paasta haluttuihin tavoitteisiin. Resursseja voidaan arvioida monesta eri nakokulmasta. Re-
sursseja voidaan tarkastella laadun ja maaran mukaan tai arvioida suhteessa aikaan ja tavoitteisiin.
My0s nykyhetken resursseja voidaan peilata tavoitteisiin ja nain arvioida riittavatko resurssit maa-

rallisesti ja ovatko ne oikeanlaisia. (Juholin 2013, 118.)

Oulun uinnin tyontekijéille ei ole varsinaista viestinnallista koulutusta taustalla, mutta monen vuo-
den kokemus uintiurheilusta on selvasti eduksi heidan tyéssaan (Pulkkinen 2016, haastattelu
6.9.2016). Tieto on usein niin yleinen resurssi, etta se usein saatetaan unohtaa. Tieto viestinnassa
tarkoittaa sellaista asiantuntemusta, joka organisaatiolla on kaytdssa tukemaan viestintaa. (Juholin
2013, 119). Oulun uinnilla on monipuolisesti kaytossa erilaista viestintatekniikkaa, mutta valineiden
kayttoa tulisi kohdentaa enemman viestinnan laadun parantamiseksi. Viestintatekniikkaan katso-
taan digitaalisen viestinnan kanavat, mutta myos kaytosséa olevat puhelimet, tietokoneet ja kamerat
(Juholin 2013, 119). Oulun Uinti on kayttanyt Facebookissa kohdennettua mainontaa, joka on tuot-
tanut hyvia tuloksia. Tasséa yhdistyy juuri tekniikan ja tiedon voimavarat, jotka auttavat viestinnassa.
Resursseihin nopeasti yhdistetdan myos raha. Luonnollisesti voimavarojen kayttdminen on riippu-

vainen rahasta. Raha mahdollistaa paasyn haluttuihin tuloksiin. (Juholin 2013, 120.)

Kohderyhmien ja yhteistyoryhmien erittely on yksi taktisen suunnittelun tehtavista. Kohderyhmat

on tunnettava ja maariteltdva mahdollisimman tarkasti, jotta tunnetaan vastaanottaja seka millaisia
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tiedontarpeita hanella on. Asiakkaiden lisaksi kohderyhmamaarittelyssa on huomioitava kaikki ne,
jotka ovat vaikuttamassa ostoprosessiin ja ostopaatokseen. Oma henkilostd muodostaa tarkean
kohderyhman, silla sisaisella viestinnalla varmistetaan myos ulkoisen viestinnan onnistuminen.
(Isohookana 2007, 102.) Opinnaytety6ni toiminnallisen kehittdmistydn osiossa olen jakanut toimek-
siantajani kohderyhmat ulkoisen- ja sisaisen viestinnan ryhmiin. Kohderyhmien jakamisessa ulkoi-
seen ja sisdiseen minulla oli apuna Oulun Uinnin urheilutoimenjohtaja. Ulkoisen viestinnan kohde-
ryhmaan lukeutuu: kannattajat, uudet jasenet, yhteistyokumppanit seka media. Sisaisen viestinnan

kohderyhmaan kuuluu: kokoaikainen henkilostd, valmentajat seka jasenet.

3.2.3 Operatiivisen suunnittelun taso

Operatiivisella tasolla keskitytaan ideoimaan strategisten toimenpiteiden ajoitusta ja jarjestelyja,
kun tiedetaan tavoitteet, osapuolet, resurssit ja aikataulut. Tarkoituksena on siis ideoida ja jarjestaa
eri viestinnan toimenpiteita tai osatavoitteita, joilla on yhteys viestintéstrategiaan seka koko orga-
nisaation tavoitteisiin tai velvoitteisiin. Operatiiviset toimenpiteet voivat olla esimerkiksi internet- tai
intranet-sivujen luonti tai paivitys, julkaisujen tuottaminen, erilaiset kampanjat tai tapahtumien jar-
jestaminen. (Juholin 2013, 92-93.)

Aikaisemmin on jo mainittu, etta operatiivinen suunnittelu on yleensa lyhyen aikavalin toimintaa.
Lyhyen tahtdimen suunnittelu on toiminnan suunnittelua sidotuin voimavaroin. Operatiivisessa
suunnittelussa apuna voidaan kayttaa esimerkiksi projektiaikatauluja, resurssikaavioita ja toiminta-
ohjeita. Tehokas apuvaline operatiiviseen suunnitteluun on laatia vuosisuunnitelma organisaation
viestinnalle. Viestinnan vuosisuunnitelma laaditaan samaan aikaan viestinnan talousarvion kanssa.
Vuosisuunnitelma toimii kuluvan vuoden yleisena viestinnan ohjeena ja rakenteena. Suunnitel-
massa maaritellaan milla henkilostolla, varoilla ja tekniikalla vuotuinen viestinta hoidetaan ja kuinka
yhteydenpito eri kohderyhmiin aikataulutetaan ja mitka ovat vuorovaikutuksen muodot. Taman li-
saksi sovitaan tuleeko sisdisessa viestinnassa keskittya tiettyyn toimintaan ja kuinka tama toteute-
taan. Myds isommista kampanjoista ja projekteista sovitaan vuosisuunnitelmassa. (Aberg 2002a,
194-196.)

Operatiivisen suunnittelun vaiheessa tulee myds keskustella viestinnan delegoinnista. Suunnitel-
mat eivat toteudu itsestdan ja niihin tarvitaan toteuttajat. Viestinnan vastuu kuuluu ensisijaisesti

ylimmalle johdolle ja hallitukselle. Ylin johto voi taas delegoida tehtavia maaratylle viestintayksikalle
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tai tiimille. Koko organisaation tulisi kuitenkin tietaa mista viestintaa johdetaan ja missa toteutetaan
kaytannon ratkaisut. (Juholin 2013, 121.) Kirsi Piha toteaa blogitekstissaan, ettad koko yrityksen
tulee tajuta viestinnan potentiaali nykymaailmassa, jotta se kykenee tuottamaan arvoa yritykselle.
Koko yrityksella tulee olla visio siita, mika viestinnan rooli on, missa sita on ja missa viestintaa

pitéisi olla ja alkaa yhdessa muuttaa vanhoja viestinnan kaytanteita. (2014, viitattu 23.8.2016.)

Pienemmassa organisaatiossa, joissa viestinnan asiantuntijoita on vahan, organisoidaan viestinta-
toiminnot eri yksikaille ja henkildille. T4ta mallia kutsutaan hajautetuksi malliksi. (Aberg 2002, 205.)
Hajautettuun malliin kuuluu etta, henkil6t hoitavat oman viestinnan itsendisesti erilladan muista. Mo-
nissa organisaatioissa on kuitenkin paadytty koordinoimaan myds hajautettua viestintda. Toinen
yleinen organisointi malli on erikoistuminen. Erikoistumisessa eri henkilot vastaavat omasta vies-
tinnastaan, kuten markkinointi markkinointiviestinnasta ja henkilostohallinto sisaisesta viestinnasta.
Tassa mallissa on kuitenkin ongelmana se, etta viestinta ei talloin pysy kovin integroituna. (Juholin
2013, 125.)

Toimeksiantajayhdistys Oulun uinnin viestinnasta vastaa paaasiassa urheilutoimenjohtaja seka
hallituksen puheenjohtaja. Urheilutoimenjohtaja kuitenkin pystyy delegoimaan viestinnan tehtavia
alaisilleen. Verkkosivujen uusimisen myota verkkosivujen paivittamista pystyy hoitamaan useampi
henkild, joka helpottaa urheilutoimenjohtajan tyota. Uintiryhmien sisaisesta viestinnasta vastaa ryh-
mien valmentajat ja sosiaalista mediaa kuten Instagram tilia hoitavat 3-4 jasenta. Seuran viestinta
on jakautunut my0s eri valmentajan erikoistumisen mukaan. Taitouinnin valmentaja hoitaa taitouin-
nin mainokset mm. digitauluun seka omat ryhmakonhtaiset viestintamateriaalit ja uinnin paavalmen-
taja hoitaa oman paalajinsa. (Pulkkinen 2016, haastattelu 6.9.2016.) Viestinta on talla hetkella hy-
vinkin hajautettua ja sita ei ole koordinoitu kovinkaan tarkasti. Viestinnan kulussa on mukana useita
valikasia ja tarkempi suunnitelmallisuus viestinnan toiminnoissa uupuu. Viestintahierarkiaa selkeyt-
tamalla ja vuosittaisen rutiiniviestinnan suunnitelmallisuudella saadaan johdonmukaistettua vies-

tintaa kohti tuloksellisuutta.
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3.3 Ulkoinen viestinta ja sen tasot

Tassa luvussa keskitytaan ulkoisen viestinnan maaritelmaan ja sen alaryhmiin. Tulen esittelemaan
toimeksiantajani kannalta relevantit ulkoisen viestinnan muodot heidan kohderyhmiensa nakokul-
masta katsottuna. Viestintasuunnitelma osuudessa ulkoisen viestinnan kohderyhmina ovat kannat-

tajat, uudet potentiaaliset jasenet, yhteistyokumppanit seka media.

Ulkoisessa viestinnassaan Oulun Uinti haluaa korostaa paaarvojaan ammattimaisuutta, turvalli-
suutta, huippu-uintia, iloisuutta ja tasa-arvoisuutta. Urheilutoimenjohtajaa haastatellessa selvisi,
ettd seuran tavoitteena on korostaa ulkoisessa viestinnassdan ammattimaista uimaopetustaan
seka menestyneita huippu-uimareitaan. Julkisuuskuva saisi painottua molempiin, ammattimaisella
uimaopetuksella saadaan uusia jasenia, joista saadaan uusia yksil6ita, jotka mahdollistavat seuran
menestyksekkaan huippu-uinnin. Harrastustoiminta ja huippu-uinti kulkevat siis ulkoisessa viestin-
nassa kasi kadessa. Kuitenkin media on yleensa automaattisesti ollut kiinnostunut seuran huippu-
uimareiden arvokilpailumenestyksesta, joten seura voisi ulkoisessa viestinndssaan keskittya
enemman tuloksiin johtavaan taustatyéhdn eli uimaopetukseen. (Pulkkinen 2016, haastattelu
6.9.2016.)

Organisaatioiden ulkoisessa viestinnassa on kyse kaikesta uutisten valittdmisestd organisaation
ulkopuolelle. Ulkoinen viestinta tukee tiiviisti markkinointiviestintaa ja siihen kuuluu tarkeana osana
my0s sidosryhmasuhteiden hoitaminen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 117). Tiedottaminen antaa
lapinakyvyytta organisaation toimintaan ja on apuna luomassa mielikuvaa ja rakentamassa bran-
dinékyvyytta (Muurila 2013, viitattu 30.8.2016). Nykypaivana entista enemman toivotaan yrityksilta
ja organisaatioilta lapinakyvyytta viestinnassa. Se merkitsee sita, etta organisaatiot pystyisivat ker-
tomaan toiminnastaan asioita, joita heidan yhteistydkumppaninsa heiltd odottavat. (Julkaisija-lehti
2015, viitattu 26.8.2016.)

Aberg on jakanut ulkoisen viestinnan eri tasoihin ja niiden alalajeihin. Ulkoinen viestinta koostuu
kolmesta tasosta ulkoisesta tiedotuksesta, yhteystoiminnasta ja luotauksesta. Ulkoinen tiedotus on
valitettya viestintaa, joka toimii, kun kohderyhma on suuri ja "nimeton”. Kohderyhman ollessa pieni
ja tunnettu kannattaa kayttaa suoraa eli henkilokohtaista viestintaa, joka on késitteena yhteystoi-
minta tai suhdetoiminta. Kolmantena tasona ymparistoluotaus eli viestintaryhma luotaa tydyhtei-

sOssa esiintyvia heikkoja signaaleja. (2002b,152-153.)
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Ulkoinen viestinta

Ulkoinen tiedotus Yhteystoiminta Luotaus
(suhdetoiminta, PR)

Medgsuliees Sponsorointi Yhteiskuntasuhteet

Sidosryhmasuhteet Sijoittajasuhteet

KUVIO 10. Ulkoisen viestinnan tasot ja alaryhmat (Aberg 2002b, 153).
3.3.1  Yhteistyosuhteet

Yhteistyokumppanien kanssa viestitaan vaihtamalla tietoja yhteisiin projekteihin, hankkeisiin tai
kampanjoihin liittyen. Usein yhteistyoryhmat toivovat kuulevansa ajantasaista tietoutta organisaa-
tiossa tapahtuvista muutoksista ja merkittavista asioista. Yhteistydkumppaneita voivat olla mm. op-
pilaitokset, tavarantoimittajat ja alihankkijat. Yhteistyota voi olla esimerkiksi eri tahojen kanssa jar-
jestetyt yhteiskampanjat. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 74.) Media on my0s yksi tarkea sidosryhma,
jonka olen nostanut erikseen esille luvussa 3.3.2. Yrityksen yhteistyokumppaneihin pyritaan saa-
maan henkilokohtainen yhteys, jotta yhteistyo olisi helppoa ja mutkattomampaa. Termi suhdetoi-
minta eli PR (public relations) auttaa myonteisen yrityskuvan luonnissa. Suhdetoimintaan kuuluu
erilaisten edustus-, juhlatilaisuuksien jarjestaminen seka huomionosoitusten lahettaminen. (Hon-

kala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen 2013, 202.)

Oulun uinnilla on muutamia yhteistydkumppaneita, joiden kanssa tehdaan yhteistyota seuran toi-
minnan edistamiseksi. Tarkeimpana yhteistydkumppanina on Oulun kaupunki, jolta seura varaa
Oulun kaupungin uimahallia kayttd6nsa. Muita yhteistydkumppaneita ovat mm. paikallinen laakari-
asema Mehilainen seka uutena tulokkaana oululainen liikuntakeskus Voitto. Yhteistyokumppa-
nuussuhteet ovat kaikki kuitenkin vuorovaikutteisia suhteita. Seura saa kayttaa liikuntakeskuksen
palveluita ja vastavuoroisesti likuntakeskus saa mainostaa seuran omistamalla digitaululla ja verk-
kosivuilla. Varsinaisia sponsorisuhteita, joissa seura saisi sponsoroijalta rahallista vastiketta, ei Ou-
lun uinnilla ole talla hetkelld. (Pulkkinen 2016, haastattelu 6.9.2016.) Sidosryhmasuhteiden hoita-
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minen on seuralla jaanyt todella vahaiseksi viime vuosien saatossa. Suunnitelmassa tullaan huo-
mioimaan, kuinka kehittya ja ennen kaikkea aktivoitua yhteistyosuhteiden yllapidossa. Yhteis-
tyosuhteiden aktiivinen yllapito parantaa seuran imagoa ja voi mahdollistaa parhaimmassa tapauk-

sessa uusia yhteistyosuhteita, joista seura hyotyy.

3.3.2 Mediasuhteet

Media on yleistynyt kasite joukkoviestimille, jotka tassa tilanteessa ovat sanoma- ja aikakausilehdet
painettuina ja verkkoversiona, radio ja televisio. Usein ajatellaan median olevan tiedotteiden valit-
taja, mutta mediaa ei pida nahda vain sellaisena. Media on itsendinen toimija, joka laatii uutiskri-
teerit ja arvioi viestien uutisarvon, jonka jalkeen hylkaa tai hyvaksyy ne julkaistavaksi ja muokkaa
omalle yleisolleen sopiviksi. Media toimii ulkoisen tiedottamisen lisaksi myds organisaation tar-
keana sidosryhméana, joilla on tiettyja odotuksia. (livonen 2007, 53; Juholin 2013, 280-281.) Yhdis-
tykset tiedottavat mediassa, koska he haluavat kertoa avoimesti toiminnastaan ja tapahtumistaan.
Samalla rakennetaan kuvaa yhdistyksesta ja hoidetaan tarkeaa suhdetoimintaa, joka jatkossa hel-

pottaa median kiinnostuksen kohteeksi padsemista. (Ojanen2003,13.)

Mediatiedotteiden aika ei ole viela paattynyt ja niita lahetetaan edelleen runsain maarin toimittajille.
Ennen mediatiedotteen lahettamista tulisi kuitenkin harkita, mika media tavoittaa tiedotteen kohde-
ryhman parhaiten, onko tiedote relevantti ja kiinnostuuko toimittaja uutisesta. (Muurila 2013; Talou-
dellinen tiedotustoimisto 2015, viitattu 30.8.2016.) Tiedotteen tulee olla ytimekas, joka kertoo tar-
keimmat asiat, sisaltda yhteystiedot ja mahdollisen kuvan. (Muurila 2013, viitattu 30.8.2016.) Toi-
mivan mediasuhteen kriteerit ovat rehellisyys, nopeus, avoimuus, jatkuvuus, vastuullisuus seka
inhimillisyys. Nama avainsanat kannattaa huomioida myds tiedotteiden laadinnassa. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 93.) Paikalliset sanomalehdet ovat olleet kiinnostuneita Oulun Uinnin urhei-
lijoista automaattisesti kansallisten ja kansainvalisten kilpailujen ollessa kaynnissa. Seura lahettaa

tiedotteita tulevista paikallisista kilpailuista.

3.3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa kokonaisvaltaisen viestinnan kenttaa (Isohookana 2007,131). Markki-
nointiviestintd on vuorovaikutusta organisaation ja sen sidosryhmien valilla, jolla pyritdan mene-
kinedistamiseen (Anttila & litanen 2004, 232; Kortesuo ym. 2014, 100). Markkinointiviestintda ovat
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mm. mainokset, markkinoiva sosiaalisen media viestinta seka erilaiset markkinointitempaukset.
(Kortesuo ym. 2014, 100.) Tassa alaluvussa keskityn toimeksiantajani kayttamiin markkinointivies-
tinnan ratkaisuihin. Verkkosivuihin ja sosiaalisen median kanaviin perehdytaan digitaalista markki-

nointia koskevassa luvussa 4.

Oulun Uinti on kayttanyt useampana vuonna lehtimainontaa paikallislehti Oulu-lehdessa. Pienen
mainoksen tehokkuus on kuitenkin minimaalinen, silla verkkosukupolven aikakautena lehtien tilaa-
jamaarat ovat laskeneet. Suuret kansikuva mainokset viela huomataan, mutta hinta on huomatta-
vasti suurempi verrattuna saatuun hyotyyn. Nettimainonta on tulossa kovaa vauhtia lehtimainon-
nan tilalle. Nettimainontaa ovat mm. klikattavat mainosbannerit, hakusanamainokset ja sosiaali-
sessa mediassa ilmestyvat mainokset. (Kortesuo ym. 2014, 102-104.) Vuonna 2015 TNS Gallupin
yhteistydssa Mainonnan Neuvottelukunnan kanssa toteuttaman tutkimuksen mukaan verkkomai-
nonnan osuus koko mainonnan maarasta oli 24,8 % vuonna 2015. Hakusanamainonta ja sahkois-
ten hakemistojen kayttd kasvoivat 5,6 % vuodesta 2014. Mainonnan Neuvottelukunnan puheen-
johtaja toteaa tiedotteessaan, etta digitaalisessa ymparistossa mainostajilla on enemman mahdol-
lisuuksia mainonnan mittaamiseen ja ostokayttaytymisen seuraamiseen verrattuna printtimainon-
taan. Digitaalinen mainonta tulee kasvamaan, silla lukijat siirtyvat enenevissa maarin verkkoon.
(2015, viitattu 31.8.2016.)

Oulun Uinti omistaa Oulussa Raksilan uimahallissa sijaitsevan digitaalisen nayttétaulun. Taululla
mainostetaan seuran toimintaa, yhteistyokumppaniyrityksia ja mainostilaa ostaneita yrityksia seka
tiedotetaan uimahalliin liittyvista asioista ja tulevista tapahtumista kuten kilpailuista. Taulu sijaitsee
uimahallin paadyssa nakyvalla paikalla, jonka vuosittain nakee jopa 600 000 uimahallin kayttajaa.
Seura laatii omat digitaulumainoksensa ja omista lajikohtaisista mainoksista huolehtivat lajikohtai-
set paavalmentajat. (Pulkkinen 2016, haastattelu 6.9.2016.)

Sisatiloissa olevassa digitaulussa patee samat toimivuuden kriteerit kuin ulkomainoksissa. Toimi-
vassa digitaulumainoksessa mielenkiinnon ja huomion herattava ulkoasu on tarkeaa. Mainoksen
fontti tulee olla iso ja sisallon tiivista. Isot kontrasti erot lisddvat nakyvyytta, muistettavuutta ja vai-
kuttavuutta. Valkoisen taustavarin kayttamista suurilla pinta-aloilla kannattaa valttaa, koska LED-
tekniikka nayttaa valkoisen huomattavan kirkkaana, jolloin siséltd voi "hukkua” liian kirkkaaseen
taustaan. Tumma pinta toimii Led-naytéilla huomattavasti paremmin. (Mainosmaker 2016, viitattu
13.9.2016.)
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3.4 Sisaisen viestinnian murros

Opinnaytetyoni toimeksiantaja tapauksessa seuran sisdinen viestintd koskee tydyhteison lisaksi
myds seuran olemassa olevia jasenia, silla yhdistyksen sisalla tapahtuvista asioista tulee tiedottaa
tiiviisti myos sen jasenille. Tassa luvussa tutustutaan uuteen tyoyhteisoviestinnan malliin seka

pohditaan sisaista viestintaa myos jasenille viestimisen nakokulmasta.

Sisainen viestinta saattaa jaada yrityksessa vahalle huomioinnille, silld organisaatiossa ei valtta-
méatta ymmarreta mité kaikkea sisaiseen viestintaan oikein kuuluu. Sisdinen viestinta on jokapai-
vaista viestintaa, joka tapahtuu organisaation sisalla. Se on ilmid, joka vaikuttaa kaikkialla yhteison
toiminnassa (Juholin 1999,13). Yksinkertaisimmillaan sisdinen viestinta on kaytannossa paivittaista
tyétehtaviin liittyvien tietojen vaihtamista, tydehdoista, muutoksista tai yrityksen arvoista viestimista
henkildkunnalle. (Spym 2012, viitattu 24.8.2016.) Henkiloston tulee tietdd oman organisaationsa
tavoitteet, mika on oma osuus tavoitteen onnistumisessa ja kuinka tavoitteet saavutetaan. Nykyaan
entistd enemman henkilosto on kiinnostunut organisaation taloudellisesta tilasta ja tulevaisuuden-

nakymistd, joista oman tyopaikan pysyvyys on riippuvainen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009.)

Vuosikymmenten saatossa sisainen viestinta on ollut jatkuvassa murroksessa yhteiskunnan ja tyo-
elaman muutosten takia. 2010-luvulla tydyhteisot eivat ole enaa suljettuja tiloja, vaan tyota tehdaan
organisaatioita ylittavissa timeissa ja projekteissa. Tiedonvaihdanta on lisaantynyt, silla ihmiset
haluavat olla tietoisia ja jakaa tietoisuuttaan koskien omaan tydyhteisoa ja toimialaansa. Viime vuo-
sisatojen teollisiin toimintaymparistoihin luodut mallit eivat enaa valttamatta toimi 2010- luvun tyo-
yhteisbissa. Nykyaan ihmiset haluavat olla asioista perilld ja vaikuttaa niihin. (Juholin 2013, 188.)
Tahan asti organisaatioviestinnan teoriat ovat padosin perustuneet tiedon lineaarisena siirtona yl-
haalta alas — johdolta alaisille. Perinteikkaissa malleissa korostuu esimerkiksi tiedon puute, joka on

tana paivana kaantynyt tiedon ylitarjonnaksi. (Hietanen 2007, 38.)
2010-luvulla ei enda puhuta sisaisesta tiedottamisesta tai tiedotuksesta. Tiedotus on muuttunut

viestinnaksi, jossa ollaan keskenaan vuorovaikutuksessa, vaihdetaan tietoutta, kokemusta ja osaa-

mista. Sisdisen viestinnan tai tiedottamisen sana on vaihtunut kuvaavampaan kasitteeseen, tydyh-
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teisdviestintaan. (Juholin 2013, 174-175.) Juholin méarittelee Viestinnan vallankumous teokses-
saan tyoyhteisoviestinnan seuraavasti: ” TyOyhteisoviestinnan uuden agendan avainsanoja ovat
siis vuorovaikutus ja vastavuoroisuus, keskinainen arvostus seka viestinnan tuleminen osaksi jo-

kaisen tyota ja elamaa” (2009).

3.41 Tyoyhteisoviestinnan uusi agenda kaytantoon

Elisa Juholin on laatinut uuden tyoyhteisoviestinnan mallin, joka syntyy 6+1 osatekijasta. Uuden
ajattelumallin mukaan viestintd tapahtuu sielld, missa ihmiset tyoskentelevat ja ovat ja missa he
itse tuottavat ja vaihtavat tietoutta ja kokemuksia. Uusi malli poikkeaa vanhasta viestinnan mallista
siten, etta tietoa ei tuoda organisaation asemavallan ja hierarkioiden mukaisesti vaan kaikki yhtei-

sOn jasenet ovat tasavertaisia. (Juholin 2009, 62.).

Viestinta tapahtuu foorumeilla, joista tarkein on fyysinen ja virtuaalinen tydtila tai — ympéa-
ristd, jossa tyOyhteison jasenet toimivat itseohjautuvasti ja kollegiaalisesti. Viestinnan tar-
koitus on tydskentelyn edellytysten luominen, tydyhteison yllapito, vahvistaminen ja kehit-
taminen seka sen jasenten yksilollinen ja yhteinen oppiminen, joka tapahtuu dialogisen ja
vastuullisen vuorovaikutuksen kautta. TyOyhteison jasenet muokkaavat tyollaan ja viestin-
nallaan organisaationsa mainetta tietoisesti ja tiedostamatta ja heijastavat sita takaisin tyo-
yhteis66n. (Juholin 2009, 62).

Juholinin tydyhteiséviestinnan uusi agenda koostuu 6+1 osatekijasta, jotka ovat mallin mukaan

tydyhteison peruspilareita:

1. Isoja ja tarkeita asioita tulee kasitelld vuorovaikutteisesti keskustellen, jotta varmistetaan
ymmarrys. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta asioista ollaan samaa mielta ja kaikki
taytyy hyvaksya. Kaikille mielipiteille annetaan arvoa.

2. Ajantasainen tieto on koko ajan sita hyodyntavien saatavilla ja jokainen ymmartaa oman
roolinsa ja vastuunsa sen tuottamisessa, jalostamisessa seka vaihdannassa.

3. Tunnelma on vapaamuotoinen ja rento, jossa jokainen uskaltaa puhua, esittaa mielipiteita
ja kokemuksiaan seka kysya ja kyseenalaistaa.

4. Osallistuminen ja vaikuttaminen ovat mahdollista jokaiselle tydntekijalle. Vaikuttaminen voi
koskea koko organisaation asioita niin pienia kuin isoja.

5. Yhdessa oppiminen ja osaamisen jakaminen tukevat koko yhteisoa ja sen yksiloita. Tama
mahdollisestaan mutkattoman viestinnan kautta ja tahan liittyy monisuuntainen ja jatkuva

palaute.
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6. Tybdnantajamaine on jokaisen ty6ta. Jokainen tyontekija tuottaa mainetta omalla toiminnal-
laan ja heijastaa sita toimintaymparistdonsa. Samoin organisaation maine heijastuu takai-
sin yksildiden identiteettiin.

+1 Tama osatekija on kaikkia edellisia kohtia yhdistava tekija. Toiminta ja viestinta tapahtuvat
foorumeilla, jotka ovat avoimia vuorovaikutuksen paikkoja tiedonvaihdantaan ja vuoropu-

heluun. Foorumit yhdistavat organisaation toimintaymparistoon ja verkostoihin.

Juholinin tyoyhteisoviestinnan uutta mallia on mahdollista soveltaa myos toimeksiantajan sisai-
sessa viestinnassa paatoimisten tyontekijoiden, osa-aikaisten valmentajien seka jasenien kanssa.
Tydyhteis6a voidaan verrata yhdistystoimintaan, jossa jasenet ovat aktiivisesti toiminnassa mu-
kana tyontekijoiden rinnalla. Yhdistystoiminnassa jokaisella jasenella on oikeus tietaa yhdistystoi-
mintaan liittyvista asioista ja paatoksista. Seuran tyontekijdiden tulee saada ajankohtaista tietoutta
tyohonsa liittyen. Yhdistystoiminnassa kaikilla on oikeus olla mukana toiminnassa. Seurassa tulisi

vallita hyva tunnelma, jotta jasenet pysyisivat toiminnassa mukana.

3.4.2 Oulun Uinnin tyoyhteisdviestinta

Viestinnan nykytilaa koskevassa kyselyssa selvitin myos Oulun Uinnin tydyhteisviestinnan nykyti-
lannetta muutamalla kysymyksella, jotka olivat tarkoitettu vain paatoimisille tyontekijoille seka osa-
aikaisille valmentajille. Kysymyksien muodostuksessa hyddynsin Elisa Juholinin uuden tydyhteiso-
viestinnan agendan osatekijoita. Kyselyn perusteella selvitin saavatko paatoimiset ja osa-aikaiset
tyontekijat tarpeeksi tietoutta tydssaan, vallitseeko tyoyhteisossa hyva tunnelma ja pystyyko tydyh-
teisossa esittamaan eriavia mielipiteita. Kyselyni tyoyhteisoviestintaa koskeva osio on kyselyssani

vain osa siita, miten seura pystyisi tyoyhteisoviestintaa jatkossa tutkimaan.
Osa-aikaisista valmentajista kyselyyn vastasi 28 henkilda. Osa-aikaisista valmentajista valtaosa oli

jokseenkin samaa mielta siita, etta saavat tarpeeksi tietoutta tydhonsa liittyvissa asioissa. Kuitenkin

muutamat olivat jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mielta (katso kuvio 11).
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M Eri mielta

KUVIO 11. Saan tarpeeksi tietoutta tyéhéni liittyvissé asioissa, osa-aikaisten valmentajien néko-

kulma n= 28

Sisaisessa viestinnassa osa-aikaisten valmentajien kohdalla on havaittavissa aukkoja. Valtaosa oli
vastannut sisaisen viestinnan riittavyytta koskevassa kysymyksessa olevansa eri mielta siita, etta
sisdisen viestinnan asioista tiedotetaan riittdvasti (katso kuvio 7). Myos tyopaja menetelmassa il-
meni tapauksia, joissa tyohon liittyvan viestinnan katkoksia oli tapahtunut. Tama tullaan huomioi-

maan viestintasuunnitelmaa laatiessa.

Toinen kysymys koski tydyhteisossa vallitsevaa tunnelmaa. Osa-aikaisista valmentajista 44 % oli
taysin samaa mielta ja 40 % jokseenkin samaa mielta, etta tunnelma tyoyhteisossa on hyva. Kol-
mas vaite kuului, "tydyhteisdssani pystyy esittdmaan eridvia mielipiteita”. Vastaajista 26 % oli tay-
sin samaa mielta ja 44 % oli jokseenkin samaa mieltd. Tulokset osoittavat, etta valtaosa kyselyyn
vastanneista on tyytyvainen tyoyhteisonsa iimapiiriin ja heillda on mahdollista esittaa mielipiteita tyo-
yhteisossaan.

Paatoimiset tyontekijat muodostavat tiiviin tyoyhteison paatoimisten tyontekijoiden vahaisen maa-
ran vuoksi. Koin tarkeaksi selvittad saavatko paatoimiset tyontekijat tarpeeksi tietoutta tyohonsa
littyvissa asioissa, koska viestinnan on toimittava viestinnasta vastaavien valilla, jotta se toimii koko
yhdistyksessa. Kuviossa 12 kay ilmi, etta myos paatoimisten tyontekijoiden nakokulmat vaihtelevat

tyéhon liittyvan tietouden riittdvyydessa samoin kuin osa-aikaisten tyontekijoiden (katso kuvio 11).
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Erimielta 0
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i Vastaajien lkm.
KUVIO 12. Saan tarpeeksi tietoutta tyohoni liittyvissé asioissa, paétoimisten tyéntekijéiden nako-

kulma

Tunnelmaa koskevaan vaitteeseen (TyOyhteisdssani vallitsee hyva tunnelma), oli taysin samaa
mielta 1 kpl, jokseenkin samaa mielta 2 kpl ja 2 kpl oli jokseenkin eri mielta. Tydyhteison tunnel-
maan voidaan vaikuttaa juuri kehittamalla viestintaa ja tiedottamalla tyohon liittyvista asioista pa-
remmin. Paatoimisten tyontekijoiden mielesta tydyhteisossa on mahdollista esittaa eriavia mielipi-
teita (katso kuvio 13).

Eri mielta

Jokseenkin eri mielta

0
0
En osea sance |

Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa il | 2

0 0,5 1 1,9 2 2,5

i Vastaajien lkm.

KUVIO 13. Tydyhteis6ssé pystyy esittdméan eriévid mielipiteitd, paétoimisten tyontekijéiden néko-

kulma



4 DIGITAALINEN VIESTINTA

Tassa luvussa perehdytaan digitaaliseen viestintaan seka enemman jo aikaisemmin mainittuihin
digitaalisen viestinnan kanaviin. Oulun Uinnilla on kaytdssa digitaalista viestintad verkkosivujen,
sahkopostin seka sosiaalisen median muodossa, mutta kanavat kaipaavat kehitysta. Digitaalisten

viestinnan kanavien tuloksien mittaamiseen perehdytaan luvussa 5.6.

Digitaalinen viestinta on digitaalisesti tuotettua ja jaettua materiaalia, joka mahdollistaa vuorovai-
kutteisen viestinnan (Luukkonen 2013, 465). Digitaalinen markkinointiviestinta taas on digitaalisten
muotojen ja medioiden kuten internetin, mobiilimedian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien hyo-
dyntamista markkinointiviestinnassa (Karjaluoto 2010, 13). Nykypaivana jokaisen yrityksen on valt-
tamatonta ottaa kayttoon digitaalisen viestinnan ratkaisut ja luoda yhtenainen liiketoimintaan poh-

jautuva strategia digitaaliseen viestintaan (Luukkonen 2013, 309).

Yrityksissa ja organisaatioissa on pikkuhiljaa heratty ajattelemaan jatkuvan sisallontuotannon ke-
hittamista ja toteutusta. Verkossa organisaatioiden olisi hyva loytaa sisallollinen julkaisijaroolinsa
eli oma tapansa luoda ja jakaa sisaltéa. Samalla yritysten kannattaisi tutkia yrityksensa kannalta

toimivimmat kanavat ja keinot olla vuorovaikutteinen. (Hakola & Hiila 2012, 25.)

41 Sisallontuotanto on jatkuva prosessi digitaalisessa viestinnassa

Verkkoviestintd antaa uusia ulottuvuuksia koko yrityksen viestinnan sisalléntuotantoon, joten si-
salto tulee suunnitella verkkoon sopivaksi (Isohookana 2007, 274). Sisallon suunnittelussa tulee
ajatella kohderyhmaa: mita asiakas haluaa, mita yrityksella on hanelle tarjota ja miten asiakas siita
hyotyy. Tama on yrityksen verkkosivujen paaviesti, jonka pitaisi [dytya sivuilta nopeasti. Verkkosi-
vujen rakenteen luonnissa auttaa, kun maarittelee verkkosivujen kohderyhmien tarpeet. Nain saa-
daan luotua kullekin asiakasryhmalle seka vastaavasti myds jokaiselle palvelulle sisaltdrunko.
(Stoorila 2016 2015, viitattu 1.9.2016.)

Oulun Uinnin verkkosivuilla kaikki seuran tarjoamat palvelut ovat lueteltuina etusivulla, mutta paa-
valikkojen takaa Ioytyy tietoa sekavasti niin vanhoille kuin uusillekin jasenille. Verkkosivujen tulee

siis olla selkeét, jotta niita voidaan helposti vain silmailla. Sisallon tulee olla ytimekasta ja sen tulee

39



korostaa tarkeita asioita. Nain myds kiireinen ihminen saa kasityksen yrityksen tarjonnasta. (Stoo-
rila 2016 2015, viitattu 1.9.2016.) Selkeyteen vaikuttaa myés visuaalinen puoli. Verkkosivujen tulee
mukailla yrityksen varimaailmaa, mutta lian montaa varia ei kannata kayttaa. Kuvia kannattaa hyo-
dynt&a jo etusivulla, mutta niiden tulee olla tarkkoja ja laadukkaita. (Kortesuo ym. 2014, 106.) Oulun
Uinnin nykyisten verkkosivujen etusivulta ei |0ydy seuran yhteystietoja. Yhteystiedot kannattaa si-
joittaa esimerkiksi jokaisen sivun alalaitaan (Kortesuo ym. 2014, 106). Yhteystietojen vierella voi-
daan kehottaa asiakasta ottamaan yhteytta tai mahdollisuus jattaa yhteydenottopyynto (Stoorila
2016 2015, viitattu 1.9.2016).

Verkkosivujen sisallon tulisi mukailla muun viestinnan lailla kokonaisviestinnanstrategiaa. Strate-
gian vieminen kaytantoon vaatii sisallontuotannolta sitoutumista ja resursseja (Koski-Tavares
2014, viitattu 1.9.2016). Noora Koski-Tavares toteaa Markkinointi & Myynnin verkkoartikkelissa
ettd, kohderyhmille relevantti ja jatkuva sisallontuotanto parantaa konkreettisesti yrityksen verkko-
sivuston menestymista. Jatkuvan siséllontuotannon avulla yritykset ovat onnistuneet jopa tuplaa-
maan katsottujen sivujen maaraa ja vahentamaan sivuilta poistumista. Laadukas ja inspiroiva si-
salto saa siis kayttajan viettamaan aikaa sivustolla. Kavijoiden sitouttaminen vaatii myos yrityksen
sitoutumista verkkosisaltoon. Yhdessa suunnittelulla ja tavoitteellisella sisallontuotannolla paas-

taan lopputuloksiin, jotka nakyvat parhaimmillaan kasvavana tulona. (2014, viitattu 1.9.2016.)

Sosiaalisen median kanavien sisallontuotanto Oulun Uinnilla on hyvin hallussa. Sosiaalisen median
kanavien sisallontuotantoon seuralla on linjaus, minkalaista sisaltoa sielld halutaan jakaa. Myos
sosiaalisen median kanavien paivittajat ovat tietoisia tasta linjauksesta. Kuitenkin sosiaalisen me-
dian kanavien sisallossa olisi tarvetta panostaa vahvemmin seuraajien sitouttamiseen. Kuinka
saada sellaiset seuraajat, jotka eivat esimerkiksi ole seuran jasenia, pysymaan kanavilla. Lauri
Lehtonen toteaa mainostoimisto Kanavat.to blogissa, etté sosiaalisen median seuraajien haalimi-
sen sijasta kannattaa keskittya luomaan siséltéa, joka aktivoi ja sitouttaa kayttajan. Sisaltd on
avainasemassa, jotta julkaisu sitouttaisi ja saisi tata kautta liséa nakyvyytta. Mielenkiintoisen sisal-
I6n avulla saadaan myds seuraajien maara kasvamaan. Tykkayksien, jakojen ja kommenttien
avulla saadaan julkaisut leviamaan ihmisille, jotka eivat edes tunne koko yritysta. (2015, viitattu
19.10.2016.)

40



4.2 Verkkosivut

Yleisin digitaalisen viestinnan kanava on yritysten ja organisaatioiden verkkosivusto. Sivut voivat
olla yksinkertaiset esittelysivut tai sivustot, jotka palvelevat mahdollisia uusia asiakkaita, mediaa ja
muita ulkoisia sidosryhmia. Toimivat verkkosivut eivat kuitenkaan korvaa muita viestinnan muotoja,
silla edelleen tarvitaan henkilokohtaista seka painettua viestintaa. Verkkosivuilla on omat erityis-
piirteensa, jotka tekevat niista tehokkaan viestinnan kanavan. Naita erityispiirteita ovat vuorovaiku-
tuksellisuus, paivitettavyys, nopeus, sisallon suunnittelun mahdollisuudet seka kuvien ja videoiden
mahdollisuudet. Juuri vuorovaikutuksellisuus on verkkosivun avainpiirteita. Mita vuorovaikutteisem-
mat sivut ovat, sitd enemman ne palvelevat ja kiinnostavat sen kayttajaa kuin itse yllapitajaa. (Iso-
hookana 2007, 273-274.)

Usein nettisivujen ulkonako antaa ensivaikutelman koko yrityksesta. Pienyrittajat yleensa saastavat
verkkosivujen laadussa, mutta verkkosivujen pitdisi olla vimeinen kohde missa saastetaan. Verk-
kosivut ovat kuin organisaation kauppa 24 tuntia vuorokaudessa (Muurinen 2016, viitattu 1.9.2016).
Kayttajan tulessa verkkosivuille paattaa han nopeasti, tuleeko viipymaan siella muutamaa sekuntia
pitempaan. Jos sivu ei houkuttele kayttajaa pysymaan sivuilla siirtyy han nopeasti toiseen palve-
luun. Verkkosivujen helppokayttoisyyteen vaikuttaa sivujen nopea latautuminen, aloitussivun ym-
marrettavyys ja nopea navigointi sivulta toiselle. Mita helpommin kayttaja oppii kayttamaan verk-
kosivuja sitd nopeammin han palaa niille uudelleen. (Isohookana 2007, 274-275.) Verkkosivujen
toimivuutta ja tehokkuutta voi seurata seuraamalla sivuston kavijamaaria. Kavijamaaratyokalujen
avulla voit seurata ovatko kavija maarat nousussa vai laskussa. Samalla saadaan tietoutta siita,
mitka ovat uusien ja palaavien kavijoiden maara, kuinka pitkaan he sivuilla viipyvat, mita he siella
katsovat, miten he paatyivat sivuille ja missa pain maailmaa he sivustoa seilailevat. (Kortesuo ym.
2014, 109-110.) Yksi suosittu ja helppokayttinen analysointitydkalu on Googlen oma Google ana-

lytics. Viestinnan seurantatyokaluja avataan tarkemmin luvussa 5.6.

4.21 Oulun Uinnin verkkosivut kohti uudistusta

Oulun Uinnin verkkosivujen osoite on www.oulunuinti.fi. Viimeksi verkkosivua on uudistettu elo-
kuussa 2012. Oulun Uinti on aikeissa paivittaa verkkosivujaan syksyn 2016 aikana. Nykyiset verk-

kosivut ovat vaikeasti paivitettavissa heikkolaatuisen alustan takia ja jokainen péivitys joudutaan
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tekemaan keskelle ohjelmointikoodia. Vaikean paivittdmisen vuoksi paivityksia on hoitanut vain ur-
heilutoimenjohtaja tai sivujen laatija. (Pulkkinen 2016, haastattelu 6.9.2016.) Taméan hetkisissa
verkkosivuissa heti vasemmassa ylakulmassa nakyy Oulun Uinnin logo ja koko sivujen varimaa-
ilma tottelee seuralle ominaisia vareja. Ylapalkissa ovat valikot seuran yleistietoon, jokaiseen tar-
jolla olevaan harrastusryhmaan, Oulun Uinnin myymala infoon seka seuran uimavarustekirpputo-
rifoorumille. Valikot ovat selkeét, mutta niita voitaisiin tiivistda vain muutamiin valikkoihin tai muut-
taa valikoiden nimia paremmin kohderyhmakohtaisemmiksi. Kohderyhméakohtaisemmat nimet ja-
kaisivat tiedon eri kohderyhmille ja eri ryhmien olisi helppoa etsia heille kuuluvaa tietoutta. Etusivun
infolaatikoissa tiedotetaan ajankohtaisista asioista kuten ryhmiin ilmoittautumisista ja aikataulu-
muutoksista. Oikealla puolella on esilld muutaman yhteistydkumppanin logot seka pikalinkit uusim-

piin paivityksiin. Alabannerissa vaihtuvat yhteistydkumppanien, kampanjoiden ja sponsorien logoja.

) hitp: oulunuinti.fi/cms. £ - & || @ Ajankohtaista Oulun Uinnis...

(S .
® Oulun Uinti 1906 ry

OVl o

Seura  Uimakoulut ~Uinti-jakilparyhmat ~ Uimahyppy —Taitouinti  Alkuisyhmat  Trampolini  Shoppi  OU-Kirppis

Fontti koko _(_| Tulosta /(
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‘ (£ KUTSU OULUN UINNIN 110V @) lmoittautuminen kauden 16- amall
tésts

JUHLAAN 24.9.2016 klo 17 uintiryhmiin on avoinna,
14.30-18.00! tasta linkki OmaUintiin ja

iimoittautumissivulle. VA I o

@ Oulun Uinnin syyskausi 2016 Uusimmat paivitykset

alkaa 13.-14.8.2016 ﬁ
viikonloppuna. TRAMPOLIINIKURS SIT

P e
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lauantaisin klo 15.30-18.30 ja YHTEYSTIEDOT

sunnuntaisin klo 18.00-21.00. TafwiEm Szl
Pikkukankaantie 3, 90130
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LUE LISAA

199 people ke i
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HALLITUKSEN JASENET

Julkaistu Seuran esittely

« Koulutukset Yhteistyossa »
KAUDELLA 2016 - 2017

Hallituksessa on 9...

LUE LISAA
Kirjaudu sisaan kirjoittaaksesi kommentieja

KUVIO 14. Oulun Uinnin verkkosivut 16.9.2016.

Oulun uinnin verkkosivuilta 16ytyy OU-Kirppis nimed kantava seuran oma keskustelufoorumi, jossa
voi mm. myyda kaytettyja uintivarusteita. Foorumilta 16ytyy myés yleinen keskustelualue, jossa voi-
daan keskustella seuran toiminnasta, uintiurheilusta tai esittaa kehitysideoita. Keskustelualueella
on lahetelty vain muutamia viesteja ja viimeisimmat viestit ovat vuodelta 2013. Keskustelufoorumia
on saatettu unohtaa markkinoida jasenistolle, jonka jalkeen koko foorumin toiminta on hiipunut.

Keskustelualueelle ei valttamatta 16yda ilman, etta kayttajalla on ensin asiaa kirpputorifoorumille.
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Forumin avauduttua on kysytty mielipidetta seuran verkkosivu uudistuksesta, mutta kyselyyn on
vastannut vain viisi henkilda. Pienella foorumin kehityksella voitaisiin tehda juuri tdman kaltaisia
pienia mielipidekyselyita jasenistolle. Nykyiset verkkosivut ovat yksinkertaiset ja sivuilta 0ytyy pal-
jonkin tietoutta klikkausten takaa. Kuitenkin nainkin isossa urheiluseurassa voitaisiin panostaa
enemman houkuttelevimpiin sivuihin, jotka ovat helppokayttoisemmat niin potentiaalisille, uusille

kuin vanhoillekin jasenille

4.2.2 Hakukoneoptimoinnin hyodyntaminen

On arvioitu, ettd yli 90 % internetin kayttajista kayttdad hakukoneita tiedon etsimiseen verkossa.
Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritdéan nékyvyyden parantamiseen ja helpompaan |dydettavyy-
teen. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. (Karjaluoto
2014, 133.) Hakukoneoptimointi eli search engine optimization (SEO) on toimintatapa, jolla verk-
kosivut saadaan helpommin hakukoneiden I0ydettavaksi (Kortesuo ym. 2014, 108). Hakusanamai-
nonta tarkoittaa taas hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapalveluita. Mainos esitetaan
haun yhteydessa kayttajan kayttdman hakusanan perusteella. Mainokset sijoitetaan hakusivulle
hakusanan relevanssin seka mainostajan paivittaisen ja kuukausittain maaritteleman budjetin pe-
rusteella. Suurimman budjetin mainos listataan korkeimmalle. (Karjaluoto 2010, 135.) Tasséa lu-
vussa tulen keskittymaan hakukoneoptimointiin, silla toimeksiantajani nakokulmasta katsottuna sii-
hen kannattaa panostaa enemman. Hakukoneoptimoinnissa paasee jo pitkalle, kun huomioi seu-
raavat asiat verkkosivujen paivittamisessa. (Kortesuo ym. 2014 108-109.)

1. Kirjoita saannollisesti oman alasi avainsanoista ja ajankohtaisista asioista. Kohderyhmasi
kayttamat avainsanat hakukonehaussa ohjaavat hanet nain helpommin sinun sivullesi,
joissa avainsanoja on kaytetty.

2. Linkita eri verkkofoorumisi toisiinsa. Hakukoneet huomaavat linkitykset, joten Facebook -
sivulla kannattaa jakaa jokainen verkkosivun blogipéivitys.

3. Oulun uinnin tavoin seuran toimiessa paaasiassa tietylla toimialueella kannattaa kayttaa
Oulu nimea useasti sisalldissa. Ihmiset usein hakevat tietoutta hakusanoilla, joihin on lii-
tetty paikkakunnan nimi.

4. Muista kayttad oman alasi synonyymeja, silléa inmiset hakevat tietoa eri termein. Oulun
Uinnin kohderyhmé& mahdollisesti hakee tietoa sanoilla "uintiopetus” tai "uimaopetus” tai

"uintiseura Oulu”.
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5. Hakukoneet pitavat enemman otsikoista, joten oleellisia avainsanoja olisi hyvéa 1dytya myos

otsikoista.

Hakuoptimointi on ilmaista ja internetin kayttajat saattavat luottaa enemman hakutuloksiinsa, kuin
maksettuihin linkkeihin. Hakukoneoptimointi toimenpiteiden jalkeen sivuston nakyvyys yleensa
aina paranee hakukonelistauksissa. Hakukoneoptimointi auttaa sijoituksen parantamisessa kaikilla
hakukoneilla, koska hakukoneiden algoritmit ovat samankaltaisia. Hakukoneoptimointi prosessi tu-
lisi nahda pitkajanteisena projektina, joka on kaynnissa jokaviikkoisessa sivuston paivittamisessa.
(Karjaluoto 2010, 134.)

Nykypaivana mobiililaitteiden aikakautena verkkosivujen responsiivisuus tulee elintarkeaksi toimin-
noksi. Yksinkertaisimmillaan responsiivisella kotisivulla tarkoitetaan, sité ettd sivusto mukautuu
kayttajan paalaitteen mukaan. Esimerkiksi alypuhelimella tai tabletilla sivut ovat nayttdon sopivat
ja toimivat. Yrityksen verkkosivuston julkaisujarjestelma tunnistaa sivustolle saapuvan laitteen ja
reagoi siihen nayttamalla kyseiseen laitteeseen suunnitellun sisallon. Mobiilioptimointi tarkoittaa
sita, etta sivustolla esitettavan sisallon nayttojarjestys on erilainen jokaisella laitteella, mm. erilaiset
lomakkeet voivat olla erindkéisia. (Maki-Jaskari 2015, viitattu 1.9.2016.) Oulun uinnin uusien verk-
kosivujen luonnissa kannattaa panostaa sisallontuotantoon, joka auttaa hakukoneoptimoinnissa

seka laatia sivuista samalla responsiivisemmat.

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on laaja kasite, jota on hankala maarittdda muutamin lausein. Ajallisena maarit-
teena sosiaalisella medialla tarkoitetaan maailmanlaajuista ilmiota vuosien 2004-2009 valilla, jol-
loin useat suositut sosiaalisen median palvelut perustettiin ja ne yleistyivat ihmisten kayttoon no-
peasti. Sosiaalista mediaa palveluiden lisiksi ovat verkossa jaetut sisallét, kommenttipalstat ja mel-
kein mika tahansa virtuaalimaailmaan liittyen. Sosiaalisen median palvelujen kautta on helppo I6y-
taa samoista aiheista kiinnostuneita ihmisid, olipa yhteinen intressi harrastus, ammatti, ajankohtai-
nen uutinen tai saman fanituksen kohde. Sosiaalinen media on johdattanut suomalaista yhteiskun-
taa avoimuuteen. Avoimuudesta on tullut perusvaatimus, jos yritys tai organisaatio ei ole avoin on
syyta epailla, onko organisaatiolla jotain salattavaa. Toisaalta asioiden salaaminen voi olla vaike-

ampaa, koska tiedot voidaan helposti vuotaa sosiaalisen median kautta. (Ponk& 2014,11, 29.)
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Okimo Clinicin ja Meltraterin teettdméan kyselyn mukaan vuonna 2016 valtaosa suomalaisyrityksista
on aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, mutta tekemiselta puuttuu tavoitteet ja mittarit. Vain
viisi prosenttia kyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta sosiaalisen median sisalloille on asetettu
tavoitteet ja kaksi prosenttia kertoi asettaneensa mittarit sosiaalisen median sisallille. Tulokset
osoittavat, etta yritysjohto ei vielakaan ymmarra sosiaalisen median tarkeytta osana liiketoimintaa.
(Markkinointi & Mainonta 2016, viitattu 5.9.2016.) Yritysjohdon olisi aika heraté ja katsoa tilastoja
silmiin. Sosiaalisen median kayttajamaarat kasvavat entisestaan vuosivuodelta osoittaa tilastokes-
kuksen teettdma vuosittainen vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayton tilasto. Tilastokeskuksen
vuosittaisen tilaston mukaan vuonna 2015 yhteisopalveluiden kayttd 16-74 vuotiaiden keskuu-
dessa on noussut muutamalla prosentilla 58 prosenttiin vuodesta 2014. Tutkimuksessa méaaritel-
laan yhteisopalveluiksi palvelut, joihin rekisteroidytdan omalla nimelld, kuten Facebook. Viikoittain
yhteisOpalveluita kayttad 16-74 vuotiaista suomalaisista 54 % ja paivittain 47 %. (Valtari 2015,
viitattu 5.9.2016.)

Sosiaalisesta mediasta on tulossa myds yha yleisempi tyovaline suomalaisissa yrityksissa. Osa
yritysjohtajista kuitenkin suhtautuu yha epaluuloisesti sosiaalisen median hyotyihin tulosten puut-
teellisen mittaamisen vuoksi. Sosiaalinen media nahdaan yha ensisijaisesti markkinoinnin ja ulkoi-
sen viestinnan kanavana, vaikkakin sen kaytto yleistyy my0s sisaisessa viestinnassa, rekrytoin-
nissa ja yhteisollisessa asiakasvuorovaikutuksessa. (Jyrava 2012, viitattu 5.9.2016.) Toimeksian-

tajayhdistyksessa sosiaalista mediaa kaytetaan paljon myos jasenille viestimiseen ja tiedotukseen.

Sosiaalisen median kanavia koskevissa luvuissa keskityn kanaviin, jotka ovat mielestani asianmu-
kaiset toimeksiantajani nakokulmasta katsottuna. Seuraavissa luvuissa 4.3 ja 4.4 esittelen toimek-
siantajani hyddyntamat sosiaalisen median kanavat, joita heidan kannattaa jatkossakin hyodyntaa
viestinnan valineena. Sosiaalisen median siséllon tavoitteena on paivittdd mahdollisimman moni-
puolisesti eri lajeista ja antaa positiivista ja monipuolista kuvaa toiminnasta. (Pulkkinen 2016, haas-
tattelu 6.9.2016.) Sosiaalisen median paivittdminen on Pulkkisen mielesta lahtenyt eldamaan hyvin,
vaikka paivittdmisessa on ollut monta tekijaa. Jatkosta Pulkkinen pohtii pitéisikd hallituksessa maa-

rata jollekin tietylle henkillle paaasiallista vastuuta sosiaaliseen mediaan. (2016.)
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4.31 Facebook

Oulun uinnilla on omat Facebook -sivunsa ja ne 1dytyvat nimelld @OulunUinti. Sivustolla on yh-
teensé 615 tykkaajaa (5.9.2016). Sivustolla seura tiedottaa ajankohtaisista tapahtumista kuten tu-
levista kilpailuista, kilpailuihin liittyvista liittyvista asioista, seuran menestyksesta arvokilpailuissa,

uusista valinehankinnoista ja jakaa Uimaliiton linkkeja ja Facebook -paivityksia.

Facebook -sivun tietojen tulee olla paivitettyna ja sivun toiminnan aktiivista seka saannollista. Yk-
sipuolista sisaltod kannattaa rikastuttaa erilaisilla julkaisuilla, mutta julkaisujenkin tulee olla seuran
nakaista ja asiakkaita palvelevia. (2016 Suomen Digimarkkinointi Oy, viitattu 5.9.2016.) Oulun Uin-
nin tietoja valilehdelld on muutamilla avainsanoilla kuvailtu seuran toimintaa. Avainsanojen rinnalle
olisi hyva lisata ytimekas kuvaus seuran toiminnasta. Aukioloaikoja ei ole tiedoissa maaritelty, joten

sinne kannattaa lisata toimiston viralliset aukioloajat.

Facebook -sivun tulee my0s olla visuaalisesti houkuttelevan nékoéinen niin kuin verkkosivun. Visu-
aalinen ulkoasu herattda huomion, joten Facebook -sivun kansi- ja profiilikuviin kannattaa panos-
taa. Profiilikuvana kannattaa olla logo, jotta sivut on heti tunnistettavat. Kansikuva on suurin ja
nakyvin kuva etusivulla. Kansikuvaksi kannattaa valita laadukas kuva, joka liittyy seuran toimintaan
tai palveluihin. Kuvien ja videoiden laadukkuuteen ja mielenkiintoisuuteen julkaisuissa kannattaa
myos panostaa. Kuva toimii huomion herattajana, joka saa katselijan lukemaan koko julkaisun ja
johdattaa vierailemaan myds verkkosivuille. (2016 Suomen Digimarkkinointi Oy, viitattu 5.9.2016.)
Oulun Uinnilla on profillikuvanaan oma logonsa ja logo esiintyy myds kansikuvassa isommassa
koossa. Julkaisuiden kuvat ovat suurimmaksi osakseen laadukkaita ja tarkkoja ja liittyvat hyvin

kontekstiin.
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KUVIO 15. Oulun Uinnin Facebook etusivu 5.9.2016

Niin kuin aikaisemmassa luvussa kasiteltiin sisallontuotannon merkitysta verkkosivuilla, on sisallon
laadulla merkitys myos sosiaalisessa mediassa. Yha useammat sivut tuottavat sisaltoa sosiaalisen
mediaan ja kayttavat rahaa julkaisujensa nakyvyyden lisaamiseen. Facebook on muuttumassa en-
tista enemman siihen suuntaan, etta osallistavat ja sitouttavat julkaisut saavat enemman naky-
vyytta uutisvirrasta kuin klikkaushakuiset tyrkyttdmiset. (Azedani 2016, viitattu 5.9.2016.) Kiinnos-
tava Facebook -sisaltd ei ole aina mainontaa ja kiinnostavan sisallon ei valttamatta tarvitse aina
sijaita Facebookissa. Sisallon tulee olla ihmisia puhuttelevaa, yksinkertaista ja yhteisdllista, joka
herattadé keskustelua. (Leino 2012, 38.) Oulun uinnin julkaisut viime kuukausieni havainnoinnin ai-
kana eivat ole olleet kovinkaan osallistavia ja vuorovaikutuksellisia. Osallistumista voidaan lis&ta
esimerkiksi kysymalla kysymyksia, mielipiteita ja pyytamalla palautetta. Kilpailut ovat Facebookissa
todella suosittuja ja myds urheiluseura voisi toteuttaa sellaisen sivullaan. Kilpailujen laadinnassa
taytyy kuitenkin muistaa Facebookin uudet séénndkset, sivutykkayksesta tai julkaisun jakamisesta
ei saa palkita (2016 Suomen Digimarkkinointi Oy 2016, viitattu 5.9.2016). Pelkka kommentointi

kilpailuun liséa kilpailun nakyvyytta ja samalla seuran nakyvyytta.

Oulun Uinti on kevaan ja kesan 2016 aikana hyddyntanyt Facebookin tarjoamaa maksettua mai-

nontaa hyvin tuloksin. Sadan euron panostuksella saatiin tuhansia klikkeja suoraan verkkosivuille.
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Oulun Uinti aikookin keskittaa markkinointiaan enemman kohdennettuun sosiaalisen median mai-
nontaan. (Pulkkinen 2016, haastattelu 6.9.2016.) Facebook on mainio paikka verkkomainonnalle,
silla mainosten kohdennettavuus on ensiluokkaista, edullista ja tulokset ovat heti nakyvilla. Kilpailut
tuovat kaikenlaisia tykkaajia sivuille, mutta intressit loppuvat, kun kilpailu on ohi. Facebook -sivuille
halutaankin tykkaajia, jotka ovat kiinnostuneita seuran toiminnasta ja he tuntevat, etta sivulla on
heille jotakin tarjottavana. Juuri kohdennettu mainonta etsii ndama tykkaajat. (Muurinen 2013, vii-
tattu 5.9.2016.)

4.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 avattu kuvien- ja videoidenjakopalvelu seka yhteisdpalvelu, joka on
saatavilla alypuhelimiin, tabletteihin ja Applen ipod Touch- musiikkisoittimiin. Kayttajat voivat ottaa
kuvia suoraan Instagram sovelluksella, lisata niihin visuaalisia efekteja ja julkaista ne Instagram-
profillissaan. (Ponka 2014, 121.) Vuonna 2016 Instagram teki uudistuksen, jossa kayttajien julkai-
semat julkaisut esitetdan niiden todennakdéisen mukaisessa jarjestyksessa julkaisuajan sijasta. Jar-
jestys maarittyy sisallosta pitamisen todennakdisyyden, aiempien tykkaysten, kommentointien ja
muun yhteydenpidon sekd myds julkaisuiden tuoreuden mukaan. (Lehtiniitty 2016, viitattu
5.9.2016.) Instagramissa kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, kirjaimellisesti. Yrityskaytossa
Instagramin profiilin tulisi antaa seuraajille lisdarvoa, jotain sellaista mitd muualla ei née. Instagra-

milla seuraaja paasee seuraamaan toimintaa kulissien takana. (Muurila 2014, viitattu 5.9.2016.)

Instagramissa kannattaa hyodyntaa avainsanoja eli hashtageja tehokkaasti. Hashtageilla saadaan
lisattya nakyvyytta ja parempaa loydettavyytta seuralle. Instagram toimii myos hakukoneena, jossa
hashtagit ovat haun teemoja. Avainsanojen kayttamista kannattaa miettia silta kannalta keta halu-
taan tavoittaa. (Digimoguli Oy 2016, viitattu 5.9.2016.) Eri tapahtumille kannattaa keksia oma
hashtagi ja kehottaa osallistujia lisaamaan sisaltod tapahtumasta kyseisen hashtagin alle (Valtari
2013, viitattu 5.9.2016). Instagramin kuvat kannattaa jakaa myds muissa kanavissa kuten Face-
bookissa. Ei kuitenkaan ole tarkoituksena, etta jokaisella kanavalla olisi tdysin sama sisélto jatku-
vasti. (Muurila 2014, viitattu 5.9.2016.) Verkkosivujen etusivulle olisi hyva lisata laatikko, jossa vaih-

tuisivat viimeaikaiset Instagramiin paivitetyt julkaisut.
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Oulun Uinnin Instagram tili 1dytyy nimimerkilla @oulun_uinti_1906_ry. Seuraajia Oulun Uinnin tililla
on 473 ja julkaisuja 210 (5.9.2016). Oulun Uinti esittelee Instagram sivustollaan eri ikéisten uinti-
ryhmien toimintaa harjoituksissa, tarjoamiaan palveluja, tulevia seuran jarjestamia kilpailuja seka
uimarien menestysta arvokisoissa. Seura on hyvin aktiivinen Instagramissa, sillé uusia julkaisuja
tulee viikossa kahdesta kolmeen. Julkaisut ovat monipuolisesti videoita, kuvia seka kuvakollaaseja.
Seuralla on selkeat tavoitteet Instagramin péivittamisessa. Halutaan tuoda esille ajankohtaisesti
seuran toimintaa sen varsinaiselta toimintapaikalta eli harjoituksista. Samalla esitellaan uintiharjoi-
tusten monipuolisuutta ikaryhmittain, eri lajeja, ryhmien valmentajia ja jasenten kansainvalista me-
nestymista. Sisaisesti tiedotetaan jasenistolle mm. kilpailujen toimitsijavarauskalenterista ja tule-
vista paikallisista kilpailuista. Seuralla on Instagramin paivittdminen hallussa, mutta sisaltéa voisi

yhdenmukaistaa antamalla vastuun paivittamisesta vain muutamille henkilGille.

& oulun_uinti_1906_ry

@) 210 473 327

@
T TN

Oulun Uinti 1906 ry

Oulun Uinnin virallinen Instagram-tili. Directin kautta
saa laittaa kuvia ja juttuja julkaistavaksi.
www.oulunuinti.fi

KUVIO 16. Oulun Uinnin Instagram- sivusto 5.9.2016.
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5 VIESTINTASUUNNITELMA

Tasta luvusta alkaa Oulun Uinnin kokonaisviestintdsuunnitelma, joka on laadittu yhdessa Oulun
Uinnin henkiloston ja jasenten kanssa. Viestintasuunnitelman laadinnassa on hyddynnetty Oulun
Uinnin urheilutoimenjohtajan haastattelua, ulkoisten viestinnan kanavien havainnointia, viestinnan
nykytilaa koskevaa verkkokyselya seka tyopaja menetelmaa. TyOpaja menetelmaa hyodyntamalla
on otettu suunnitteluprosessiin mukaan seuran aktiiveja, jotta suunnitelmasta saadaan mahdolli-
simman paljon sen loppukayttgjia ja viestinnan vastaanottajia hyodyttava. Viestintasuunnitelma
rakentuu sisaisen ja ulkoisen viestinnan osioista kohderyhmittain, joka helpottaa kohderyhmalah-
t0ista ajattelua. Taman jalkeen kasitellaan viestinnan organisointi, vuosikello, budjetointi seka vies-
tinnan seurantaan kaytettavat tyokalut. Paapaino tassa suunnitelmassa on asetettu jasen- ja val-

mentajaviestintaan, jossa on havaittu erityisesti kehittamisen paikka.

5.1 Oulun Uinnin brandin maarittely

Oulun Uinnin tavoitteena on olla uimaseura, joka edistaa kaikkien ikaryhmien hyvinvointia ja ela-
maniloa liikunnan ja uintiurheilun avulla. Tavoitteena on edistaa eettisesti kestavaa seuratoimintaa
ja tarjota lapsille, nuorille seka aikuisille monipuolisia vaihtoehtoja likkua seurassa seka tukea lii-
kuntaharrastusta ensisijaisesti vesilikunnan alueella. Toimintaa harjoitetaan sinettiseuran periaat-
teiden mukaisesti siten, etta erilaisista lahtokohdista olevilla on mahdollisuus harrastaa kunto- ja
terveysliikuntaa, kilpa- ja huippu-uintiurheilua tai yhdistystoimintaa edellytystensa ja tarpeidensa
mukaisesti. Oulun Uinnin arvot rakentuvat niihin tekijoihin, jotka parantavat kaiken ikaisten fyysista
ja henkista hyvinvointia, tukevat lasten ja nuorten kasvua ja kehitysta. Oulun Uinnissa tarkeaa ovat
ilo, oppiminen, kaveruus, yhdenvertaisuus, suvaitsevaisuus ja toisen ihmisen kunnioitus. Oulun
Uinti on viimevuosina alkanut kehittda brandiaan. Oulun Uinti haluaa olla arvoihinsa perustuva
Pohjois-Suomen suurin uimaseura. Brandissa korostuu laadukas uintiopetus ja ammattitaito alkeis-
opetuksesta aina aikuisten uintitekniikkakouluihin, josta on seurannut menestysta niin kansallisella
huipulla kuin kansainvalisellakin tasolla. Oulun Uinti on seura, jossa on mukava harrastaa saman-
henkisten ihmisten kanssa ja jossa toiminta on iloista huomioiden yksilGllisyyden ja omatoimisuu-

den.
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Useasti yhdistyksen imago ja maine viestivat enemman yrityksesta, kuin viestinnankanavat. Imago
on yhteisokuva, joka on kuva yhdistyksesta ihmisten alitajunnassa. Yhteisokuvaan vaikuttavat yh-
teisdn historia, omakohtaiset kokemukset tapahtumista ja muiden ihmisten kertomukset. Onkin
erittéin tarkeaa, etté yhdistys on itse mukana rakentamassa omaa kuvaansa. (livonen 2007, 25.)
Oulun Uinnin imagossa tulee jatkossa korostaa enemman Pohjois-Suomen suurimpana seurana
toimimista, jossa otetaan huomioon kaikki yksilot. Seuran koko Pohjois-Suomen suurimpana kertoo
seuran suosiosta. Menestys kansallisella ja kansainvalisella tasolla kertovat seuran ammattitai-
dosta ja menestyksesta. Imagoon voidaan vaikuttaa tavoilla, miten asiat yhdistyksessa hoidetaan,
miten asiat viestitdan ja millainen seuran yleisilme on (livonen 2007, 26). Tasta viestintasuunnitel-
masta on jatetty kokonaan pois visuaalisen viestinnan suunnittelu. Visuaalinen identiteetti on tarkea
osa brandin muodostumista, jonka avulla yhdistys tulee nakyvaksi. Tarkka visuaalisen viestinnan

ohjeisto kannattaa laatia tukemaan Oulun Uinnin strategiaa ja brandia.

Oulun Uinnin ydinviestit ovat:
o Uimaseura, joka edistaa kaikkien ikaryhmien hyvinvointia ja elamaniloa likunnan ja uin-
tiurheilun avulla.
e Arvoihinsa perustuva ammattitaitoinen ja laadukas uimaseura.
e Pohjois-Suomen suurin uimaseura.
e Uimaseura, joka tarjoaa ammattitaitoista ja turvallista uimaopetusta aina huippu-uintiin

saakka.

5.2 Oulun Uinnin tydyhteisoviestinta ja jasenille viestiminen

Sisdinen viestinta tydyhteisdssa on arkipaivaista tydhon liittyvaa viestintdd, mutta yhdistystoimin-
nassa se kattaa myds yhdistyksen jasenille viestimisen. Oulun Uinnin siséisen viestinnan tavoitteet
ovat konkreettiset. Osa tavoitteista on pitkén aikavélin tavoitteita, jotka ottavat aikaa, mutta osa
voidaan ottaa kayttoon jo lyhyessa ajassa. Oulun Uinnin sisdisen viestinnan tavoitteet ovat:

e Siséaisen viestinnan johdonmukaistaminen ja selkeyttdminen
e Sisaisen viestinnan organisointirakenteen selkeytys

e Siséisen viestinnan kanavien supistaminen

e Avoimuuden lisaéd@minen

o Talkootydn aktivointi
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e Tydhon liittyvan viestinnan saatavuuden parantaminen

Tydyhteisoviestinnassa seka myos seuran jasenille viestimisessa tulee korostaa avoimuutta. Avoi-
muudella parannetaan yhdistyksen seka tyoyhteison vuorovaikutuksellisuutta ja ehkaistaan tietojen
perustumista pelkkien arvailujen varaan. Paatoimisen henkiloston ja osa-aikaisten valmentajien

tyoyhteisoviihtyvyytta tulee tarkkailla jatkuvasti, jotta koko henkilosto pysyy sitoutuneena.

5.21 Henkilosto

Tama kohderyhma koostuu seuran paatoimisista tyontekijoista, jotka muodostavat tiiviin tydyhtei-
son. Viestinnan perusperiaatteiden tulee olla selvilla henkilostolle, jotta he osaavat viestia oikealla
tavalla niin seuran sisalla kuin ulospainkin. Paatoimisen henkiloston seka osa-aikaisten tyontekijoi-
den viestintaan liittyy tiiviisti myos tyoyhteisoviestinta. Tassa luvussa kasitellaan viestinnan ratkai-
suja paatoimisten tyontekijoiden osalta, mutta osa ratkaisuista liittyy my0s osa-aikaisiin valmenta-

jiin kohdistuvaan tyoyhteisoviestintaan.

Viikkopalaverit & kehityskeskustelut

Palaverikaytantd on hyva vakinaistaa ja sita kannattaa toteuttaa kerran viikossa tai mahdollisesti
harvemmin kerran kahdessa viikossa paatoimisten tyontekijoiden kesken. Palaverien ei tarvitse
olla ajallisesti pitkia. Palavereissa kaydaan lapi viikon tapahtumat ja suurimmat ty6tehtavat (kuten
verkkosivujen paivitys, kutsujen lahetys, sahkopostitiedotteiden laatiminen). Nain saadaan kaikille
tiedotettua, mité on tapahtumassa, ty6hon liittyvan tiedon saanti paranee, seka viestinnan katkok-
sia ehkaistaan. Palavereissa korostuu vuorovaikutuksellisuuden mahdollisuus. Viikkopalaverien
hoitaminen on henkildston esimiehen vastuulla. Esimiehen tulee etukateen miettia mita asioita pa-
laverissa kasitellaan ja mitka ovat palaverin tavoitteet. Tietenkin myos palaveriin osallistujilla on
tarkea rooli palaverin onnistumisessa. Suurimmista asioista tai muutoksista tiedottaessa on hyva
varata palaveriin enemman aikaa seka laatia palaverin jalkeen osallisille jaettava muistio, johon on

kirjattuna keskeisimmat kasitellyt asiat.

Esimiehen ja paatoimisen tyontekijan valisia kehityskeskusteluita tulee pitaa 1-2 kertaa vuodessa.
My0s pitkdan mukana olleiden osa-aikaisten valmentajien kanssa kannattaa pitaa kehityskeskus-
teluja. Kehityskeskusteluilla aktivoidaan vuorovaikutusta esimiehen ja tyontekijan valille. Kehitys-
keskustelut antavat mahdollisuuden henkilostolle antaa palautetta mika toimii ja mika ei. Esimiehen
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on tiedotettava kehityskeskusteluissa iimenneitd muutosehdotuksia hallitukselle séilyttaen keskus-
telun anonymiteetti. Kehityskeskustelut mahdollistavat esimiehen mahdollisuuden antaa rakenta-

vaa palautetta tyontekijalle, kannustaa ja tukea.

Sahkopostin oikeanlainen kohdentaminen

Sahkoposti tiedottamisen vélineena pyritaan pitdamaan vahaisena pienisté asioista tiedottaessa.
Sen sijaan arkipaivaisista asioita pyritaan tiedottamaan henkildstod mahdollisimman paljon a kas-
votusten seka viikkopalavereissa. Tarvittaessa sahkdposti on nopea tapa tiedottaa koko henkilds-
t6a ja on aikaisemminkin omaksuttu toimivaksi kanavaksi. Sahkoposti tulee pitaa mahdollisimman
lyhyena ja suuria asioita ei kannata alkaa kirjoittaa sahkopostitse auki. Sahkdposti on kohdennet-

tava oikein ja lahetettava vain asiaan koskeville henkilGille.

Vuosikertomus

Paatoimisesta henkilostosta tai hallituksesta valitaan henkilo tai henkil6ita laatimaan vuosikerto-
mus koko yhdistykselle ja sen yhteistyokumppaneille. Vuosikertomuksessa katsotaan kulunutta
vuotta taaksepain peilaten vuoden alussa tehtyihin suunnitelmiin ja toimintasuunnitelmaan. Miten
vuosi meni, mita tavoitteita saavutettiin, kuinka menestyttiin, missa kehityttiin ja mitka ovat seuraa-
van vuoden suunnitelmat ja tavoitteet. Vuosikertomus jaetaan sahkoisessa muodossa seuran verk-
kosivuilla, jotta koko seura voi siihen tutustua. Toimintasuunnitelma on tekeilla brandikasikirjan

muodossa.

5.2.2 Osa-aikaiset valmentajat

Valmentajat muodostavat suuren tyoyhteison seurassa ja ovat tarkea osa toiminnan mahdollista-
miseksi. On havaittua, etta valmentajat kaipaisivat sisaisen viestinnan selkeyttamista ja siihen tul-
laan jatkossa paneutumaan enemman. Seuraavissa kohdissa keskitytdan toimintoihin, joilla val-

mentajille viestimisesta saataisiin yhdenmukaisempaa ja viestinnan rakenne selkeytyisi.

Uimakouluasteiset yhteyshenkildt, viestinnan rakenteen selkeytys

Valmentajille viestimisen selkeyttamiseksi ja viestinnan katkoksien ehkaisemiseksi on syyta maa-
ritelld jokaiselle uimakouluasteelle omat yhteyshenkildt. Yhteyshenkil6t toimivat ikdan kuin kunkin
ikdryhman valmentajien lahiesimiehina. Yhteyshenkilot hoitavat oman uimakouluasteensa valmen-

tajien tiedottamisen kuten ryhmien aikataulut, harjoitusten sisallét, uimakouluasteen tavoitteet,
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seka hoitavat my6s nuorempien uimakouluasteiden jasenien vanhempien tiedottamisen. Yhteys-
henkildiden puoleen valmentajat voivat kaantya, mikali heilla tulee tyohonsa liittyvia kysymyksia ja
ongelmia. Yhteyshenkilot pitavat huolta, etta valmentajat ovat tietoisia jasenien ryhmavaihdoksista
ja muista toihinsa liittyvista asioista. Yhteyshenkiloiden maarittelylla selkeytetaan viestinnan kul-
kua, vahennetaan viestinnan ylimaaraisia valikasia ja vahennetaan tiedottamisen maaraa urheilu-

toimenjohtajalta.

Tyosuhteeseen liittyva viestinta, kuten tydsopimusten laatiminen tai palautteen antaminen hoide-
taan asiallisesti ja asian mukaisesti kasvotusten. Tydsopimukset laaditaan tydsopimuslain mukai-

sesti, jotta kummallekaan osapuolelle ei jaa epaselvyyksia.

Valmentajien Facebook - ryhma
Arkipaivainen tiedotus hoidetaan jo olemassa olevan kaikkien valmentajien yhteisen Facebook —
ryhman kautta. Kanava on todettu nopeaksi ja tehokkaaksi kanavaksi, jolla saadaan jaettua tie-
toutta kaikille valmentajille yhdella kertaa. Facebook — ryhman avulla voidaan tiedottaa paaosin
seuraavista:
e Tulevat tapahtumat/kilpailut/koulutukset
o Mita valmentajien tulee muistuttaa ryhmélaisilleen: ilmoittautumiset ryhmiin/kilpailuihin, tal-
kootyon markkinointi vanhemmille, tulevien kausipalaveriin osallistumisen muistuttaminen
harrastajien vanhemmille
o Tuuraajan etsiminen itsensa tilalle

o Poikkeukset hallin aukioloajoissa ja muut kaikkia koskevat muutokset

Kuitenkin uimakouluasteiset tiedottamiset hoidetaan uimakouluasteenryhmien valmentajille suo-

raan esimerkiksi heidan omassa Facebook — ryhmassa tai sahkopostitse.

Yhteiset tilaisuudet ja koulutukset

Kauden alussa jarjestetaan kauden aloitustilaisuus kaikille valmentajille, jossa kaydaan lapi val-
mentajien tyohon liittyvia asioita ja tiedottamisen kanavia. On havaittu, etta tilaisuuden yhteydessa
olisi hyva kertoa etenkin nuorille valmentajille tydyhteisokulttuurista, eli kuinka asiat tulee hoitaa
tydyhteis6ssa. Yhteisissa tilaisuuksissa rakennetaan myds tyoyhteisoviintyvyytta ja parannetaan
sisaistd markkinointia. Brandikasikirjan valmistuttua se jaetaan myds seuran valmentajille ja toivo-
taan heidan perehtyvan toimintaohjeisiin. Koko henkiloston virkistystapahtumia jarjestetaan muu-

taman kerran vuodessa.
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5.2.3 Jasenviestinta

Jasenviestinnan kohderyhmaan kuuluvat kaikki jasenet, jotka ovat maksaneet jasenmaksun. Jase-
nille viestimisen tulee olla selkeaa, tarkkaan kohdennettua ylimaaraisen tiedontulvan valttamiseksi

seka jasenia aktivoivaa.

Ryhmaasteiset kausipalaverit

Kauden alussa jarjestetaan jokaiselle uimakouluasteelle oma tilaisuus, jossa kerrotaan kauden ta-
voitteista, sisalloista, harjoitusten muodoista, aikatauluista seka talkootyosta ja sen merkityksesta.
Jakamalla tilaisuudet uimakouluasteittain saadaan tiedotuksen sisaltoa raataloitya juuri kohderyh-
maélle sopivaksi ja nain valtetdan ylimaaraisen "tama ei koske teitd” — tiedonjakaminen. Palaverit
ovat hyva viestinnan kanava, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen. Palavereissa paastaan yhdessa

keskustelemaan asioista ja on mahdollisuus esittaa mielipiteita.

Palaverissa kasitellaan viestinnan kanavat, joissa tiedotetaan ryhman asioita ja kuinka kanavat
toimivat. Nain tehdaan heti aluksi selvaksi, mista ryhmien tietoutta saa ja kuka on ryhman yhteys-
henkilo seka esitellaan ryhmien valmentajat. Brandikasikirja seuralla on tyon alla, joten sen valmis-
tuttua kirjaa voidaan jakaa jasenille luettavaksi esimerkiksi sahkoisessa muodossa verkkosivuilla.
Kasikirjassa on tarkasti maaritelty seuran toimintaohjeet ja toimii perehdytys oppaana myos uusille
jasenille. Palaverin jalkeen on hyva lahettaa muistio sovituista asioista palaverin osanottajille seka

heille, jotka eivat paasseet paikalle. Tilaisuuden tarkoituksena on korvata kausitiedotteet.

Jasenien motivointi talkootydohon on yhtena seuran kehityskohteena. Tavoitteena on enemman ak-
tivoida perhejasenia ottamaan osaa seuran jarjestamiin talkootoimenpiteisiin. Talkootoiminta esi-
tellaan kauden alussa seka kaydaan lapi jo tiedossa olevat talkootydt, jotta jasenille annetaan aikaa
varautua niihin. Talkoot6iden tiedottamisen tulee olla innostavaa, kertoa talkootyon hyddyista ja
tarpeesta toiminnan mahdollistamisen kannalta. Talkoot6ista tehdaan myos kalenteri, joka jaetaan

palaverissa tai sahkoisesti.

Jasenten arkipaivainen tiedotus
Jasenten arkipaivaiseen tiedottamiseen kuuluu viestinta, joka néhdaan arkipéivaiseksi toiminnan
pyorimisen kannalta. Nailla kanavilla pyritdan vahentdmaan kokonaan paperisten tiedotteiden ja-

kamista. Naiden viestintakanavien on oltava nopeita. Lasten uimakouluryhmien tiedottamisessa,
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jossa asioista tiedotetaan vield heidan vanhemmilleen, toimivana kanavana voidaan kéyttaa sah-
képostia. Sahkdposti on kohdennettava juuri oikein ja sisalté on muokattava kohderyhmalle sopi-
vaksi, jotta liiallinen tiedontulva valtetdan. Sahkdposteissa ei saa olla liikaa asiaa ja niissa ei kan-
nata kasitella isoja asioita. Isojen asioiden tiedottamiseen kannattaa jarjestaa mieluimmin palaveri.
Sahkopostissa ei ilmoiteta ryhmiin liittyvista aikatauluista tai sisélldista, vaan néma asiat tiedote-
taan ryhmakohtaisilla sivuilla seuran omilla verkkosivuilla. Nain vahennetaan sahkopostitulvaa.

Vanhempien lasten ryhmissa, joissa toiminta on omatoimisempaa, voidaan arkipaivaisessa vies-
tinnassa kayttaa ryhmakohtaisia Whats App — ryhmakeskusteluja. Whats App —ryhmien yllapita-
jana toimivat ryhman valmentajat. Sosiaalisen median kanavilla tiedotetaan isommista asioista ku-
ten tapahtumista seka myds arkipaivaisista asioista, jotka tarvitsevat nopean ja tehokkaan kana-

van.

Verkkosivujen ryhmasivut & kalenteri

Verkkosivu uudistuksen my6téa mahdollisestaan, ettd verkkosivuilta [0ytyvat jokaisen ryhman ryh-
makohtainen valilehti, josta loytyvat paivitetyt harjoitusajat, mahdolliset muutokset, valmentajaesit-
tely ja ryhman tulevat kilpailut. Ryhméakohtaisilla valilehdilla poistetaan tarpeettomina havaittujen
paperisten tiedotteiden [ahettaminen ja pienennetaan sahkopostitiedotteiden maaraa. Uudistuksen
myota jasenia opastetaan kaymaan aktiivisesti tarkkailemassa oman ryhmansa "tiedotteita” verk-
kosivuilla. Kuitenkin kesken kauden ilmenneista suuremmista asioista tiedotetaan sahkopostitse
tai jarjestamalla palaveri. Ryhmasivuille lisatdéan myos ryhman valmentajien kuva ja henkildprofiili,
jotta vanhemmat osaavat ohjata lapsensa oikean valmentajan luokse. Valmentaja info tuo myds
uusille jasenille tietoutta ryhmanvetajasta. Verkkosivuille laaditaan myos koko seuran kalenteri,
josta nahdaan ryhmakonhtaisesti ratavuorot, leirit ja kilpailut. Nain koko seura pysyy mukana, mita
tapahtuu ja milloin. Verkkosivujen ryhmasivuja paivittavat ryhmien yhteyshenkil6t tai valmentajat

sovittaessa.

Ryhmiin ilmoittautumisten ollessa kaynnissa ryhman sivuilla nékyy onko ko. ryhmissa tilaa. Uudet
jasenet nékevat heti onko haluamassaan ryhmassa tilaa, ilman rekisteritymista iimoittautumis-
alustalle. Uusille jasenille kuitenkin tehdaan kattavampi tietopaketti omalle vélilehdelleen seuran

tarjoamista palveluista seké seuran toiminnasta (lisaa luvussa 5.3.1).
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5.3  Oulun Uinnin ulkoisen viestinnan ratkaisut kohderyhmittain

Ulkoinen viestinta yhdistystoiminnassa on kaikkea sita viestintaa, joka on kohdistettu yhdistyksen
ulkopuolelle. Tahan kohderyhmaan on katsottu kuuluvan potentiaaliset jasenet, seuran yhteistyo-
kumppanit seka mediatoimittajat. Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi ulkoiseen viestintaan tehok-
kaita kanavaratkaisuja ja niiden sisaltoja. Ulkoisen viestinnan osio painottuu voimakkaasti markki-
nointiviestinnan keinoihin, joilla saadaan seuralle positiivista nakyvyytta. Markkinointiviestinnan toi-

mintojen hyodyntamisessa tulee mukailla seuran imagoa, arvoja ja perusviesteja.

Ulkoisen viestinnan tavoitteet on maaritelty urheilutoimenjohtajan haastattelussa ilmenneiden asi-
oiden perusteella seka viestinnan nykytilaa koskevan verkkokyselyn tuloksista. Oulun Uinnin ulkoi-

sen viestinnan tavoitteet ovat:

e Tuoda esille seuran ammattimaista ja monipuolista harrastustoimintaa, joka mahdollistaa
seuran menestymisen kansallisella seka kansainvalisella huipputasolla.

o Korostaa menestyksen taustatyota eli seuran tarjoamia eri-ikaisten harrastusmahdolli-
suuksia.

o Korostaa seuran jarjestamia tapahtumia.

e Tuoda viestinnassa esille seuran arvoja.

o Korostaa kunniaa olla Pohjois-Suomen suurin uimaseura.

o Aktivoitua yhteistyoryhmasuhteiden yllapidossa.

5.3.1 Potentiaaliset jasenet

Potentiaaliset jasenet ovat niitd jasenia, jotka harkitsevat seuran toimintaan osallistumista. Naméa
jasenet ovat mahdollisesti jo tutustuneet seuran toimintaan ja toiminta on heréattanyt heidan mie-
lenkiintonsa. Talle kohderyhmalle viestimisen tavoitteena on saada uusia eri-ikaisia jasenia liitty-
maan seuran toimintaan. Viestinnassa tulee korostaa ennen kaikkea yhdistyksen toimintaa, tarjo-
amia palveluita ja arvoja. Viestinnan talle kohderyhmalle taytyy olla houkuttelevaa, motivoivaa ja

innostavaa, jotta paatos toimintaan littymisesta varmistuu.
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Seuraavissa kohdissa esittelen toimivia kanavia seka ennen kaikkea niiden sisaltdja, joiden avulla
voidaan tehokkain tuloksin viestia potentiaalisille jasenille. Tulee huomioida, etta potentiaaliset ja-
senet ovat mahdollisesti jo pidemman aikaa seuranneet sivusta seuran toimintaa. Taman vuoksi
on muistettava julkisissa kanavissa kuten sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla viestimisessa,

etta sisaltd on seuran brandin ja imagon mukaista.

Oulunuinti.fi

Seuran verkkosivu uudistuksen myota sivuston kohderyhmakohtaisempaan navigointiin on panos-
tettava. Verkkosivujen etusivulta on l0ydyttava aina linkki, josta l0ytyy tietoutta toimintaan liittyvalle
mahdollisimman innostavalla nimityksella ” Tulethan mukaan toimintaan?” tai ” Olethan jo mukana
energisessa seurassa?”’. Taman linkin takaa tulee l0ytya kattava tietopaketti eri-ikaisille jasenille.
Tietopaketti tulee olla selked, helposti luettava ja ennen kaikkea ymmarrettava. Jokaisen lajin/pal-
velun kohdalla olisi hyva olla jasenien kirjoittamia ryhmatoimintaa kuvaavia positiivisia kommentteja
ikadan kuin referensseina. Positiiviset kommentit saavat uuden jasenen innostumaan ja ne viestivat
myos seuran lapinakyvyydesta. Henkildihin litetyt persoonalliset kommentit luovat myds luotetta-
vamman vaikutelman kuin nimettémina kirjoitetut kommentit. Samalla valilehdella tulee olla uusien
jasenten yhteyshenkilon yhteystiedot. Ryhmiin ilmoittautumisten ollessa kaynnissa on verkkosivun
etusivulla oltava linkki ryhmakohtaiselle valilehdelle, josta nahdaan missa ryhmissa on tilaa. Ryh-

mien tietoja tulee paasta tutkimaan helposti, ilman iimoittautumisalustalle rekisteroitymista.

Verkkosivuilta |0ytyvan yhdistyksen oman blogin pitaminen voi tuntua tyolaalta toimenpiteelta ja voi
olla vaikeaa loytaa sopivia kirjoittajia. Verkkosivuille on kuitenkin silloin talloin kannattavaa kirjoittaa
seuran kuulumisia blogitekstin muodossa. Isojen kilpailuiden, kuten Suomen mestaruus, Ikakausi-
mestaruus ja Rollo -uintien jalkeen voidaan koota yhteen seuran menestysta kilpailuissa kuvien
kera. Blogiteksti tyylin kirjoituksissa kannattaa kuitenkin huomioida seuraavat asiat:

e Yhdessa tekstissa kasitellaan yhta asiaa.

e Tekstin otsikon tulee olla kiinnostava.

o Teksti ei saa venya liian pitkaksi ja kappaleiden tulee olla lyhyita, jotta luettavuus on help-

poa ja selkeys sailyy.
o Aloituskappale, kasittelykappale ja lopetuskappale
o Blogimaisissa teksteissa voidaan ottaa kantaa, esittaa mielipiteita ja saada ihmiset kom-

mentoimaan. (Kortesuo ym. 2014, 119).
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Taman tyyppisilld verkkosivukirjoituksilla saadaan materiaalia verkkosivuille, mutta myés muihin
sisallonjakopalveluihin kuten seuran Facebookiin ja Instagramiin. Tamankaltaiset tekstit ovat erin-

omainen tapa tarjota erilaista tietoutta myos uusille jasenille eri nakokulmista.

Youtube

Videoiden jakopalvelu Youtubea on aikaisemmin kaytetty lahinna sisaisen viestinnan valineena ja-
kamalla videoita seuran kilpailuista. Taman toiminnan liséksi voidaan Youtubea hyodyntad myods
ulkoisen viestinnan valineena. Youtube videoilla voidaan tehokkaasti parantaa hakukoneoptimoin-
nin tuloksia. Tutkimusten mukaan videosisalto 16ytyy hakukoneesta 50 kertaa todennakoisemmin,
kuin tekstisisalto. (Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 19.10.2016.) Mukaansa tempaava video
Oulun Uinnin toiminnasta saattaa kiinnostaa nuorempaa sukupolvea enemman kuin tekstisisallot.
Esittelyvideo palveluista ja toiminnasta saadaan liitettyd muihin kanaviin kuten verkkosivuille ja Fa-

cebookiin.

Facebook & Instagram

Sosiaalisen median kanavien tulee tukea yhdistyksen strategisia tavoitteita samalla tavoin, kuin
kaiken muunkin viestinnan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 87.) Oulun Uinnin sosiaalisen median ka-
navat ovat tehokkaita markkinointiviestinnan valineita uusien jasenien tavoittelemisessa, mutta
niitd voidaan hyodyntdd myds sisaisessa viestinnassa. Seuran Facebook -sivun sisalldlle on jo
aikaisemmin maaritelty linja, millaista sisaltéa siella tullaan ja halutaan jakaa. Facebook -kana-
valla tullaan jakamaan virallisempaa tietoutta seuran toiminnasta, viestitaan tulevista tapah-
tumista, seuran menestyksesta seka jaetaan Uimaliiton ajankohtaisia ja tarkeita paivityksia.
Facebookin kohderyhma on kooltaan suurempi seka my0s ikajakaumaltaan vanhempi, kuin seuran
Instagram -tililla. Kohderyhmakohtaisuus tulee huomioida molemmissa kanavissa. Facebookin péi-
vityksessa riittaa 2-3 paivitysta per viikko. Aiemmin tehokkaaksi todettua Facebookin kohdennettua
mainontaa kannattaa hyddyntad myds jatkossa etenkin ryhmiin ilmoittautumisten ollessa kayn-
nissa. Kohdennetussa mainoksessa olevan linkin tulee ohjata suoraan verkkosivuille uusien jasen-

ten valilehteen, jotta oikeita tietoja ei tarvitse enaa alkaa etsia.

Facebookin tietoja valilehdelle tulee lisata seuran tarkat yhteystiedot sekd muutamilla sanoilla ku-
vaus yhdistyksesta ja sen toiminnasta. My6s Facebookin tulee mukailla seuran visuaalista ilmetta.
Facebookin kuvien tulee olla laadukkaita. Heilahtaneita kuvia ei kannata julkaista ollenkaan, silla
ne tekevat kanavan ulkoasusta epasiistin. Facebookissa kannattaa jatkossa viestia ahkerammin

seuran organisoimista tapahtumista ja kilpailuista. Kansikuvan vaihtaminen tapahtumaan liittyvalla
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kuvalla nékyy heti ensimmaisena sivulle tultaessa. Nain saadaan entistd enemman nakyvyytta ta-
pahtumalle. Paivityksissa kannattaa toiminnasta kiinnostuneita kehottaa tulemaan seuraamaan kil-

pailuja nahdakseen paikan paalla seuran toimintaa, ammattitaitoa ja menestysta.

Instagramissa viestiminen on vapaampaa ja siella kuvilla on tekstia suurempi merkitys. Oulun Uin-
nilla myds Instagramin paivitys menestyksekasta ja tilille on I0ytynyt aktiivisia paivittajia. Instagra-
min paivittamisessa kannattaa jatkaa samalla kaavalla, kuin aikaisemminkin on toimittu. Paivityk-
sissa korostaa eri-ikaisten harrastusryhmien toimintaa "’behind the scenes”- tyyliin, seuran
menestyksekkaita uimareita, iloista meininkia ja tulevia kisoja. Instagramin riittava rutiinin-
omainen paivitystahti on 2 kertaa viikossa. Oulun Uinti ei ole aikaisemmin Facebook tai Instagram
kanavillaan hyodyntanyt arvontoja tai kilpailuja, jotka levittavat tehokkaasti kanavaa uusille ihmi-
sille. Arvonnoilla voidaan kerata palautetta tai mielipiteita eri asioihin liittyen ja nain lisata kanavan
vuorovaikutusta. Arvontojen jarjestamisessa tulee muistaa mukailla sosiaalisen median kanavien

kilpailuja koskevia saannoksia.

Oulun Uinnin toiminnan esittely tapahtuma

Oulun Uinnin tapahtuma tullaan jarjestamaan samalla viikolla, kun ilmoittautuminen syksyn uima-
kouluihin ja muihin harrasteryhmiin alkaa. Tapahtuman tarkoituksena on esitella seuran toimintaa
ja eri uimakouluasteita. Lapsilla ja nuorilla on mahdollisuus menna kokeilemaan alkeisuimakouluja
ammattitaitoisessa valmennuksessa samalla, kun aikuiset voivat menna tutustumaan ja testaa-
maan Masters -ryhmien toimintaa. Tapahtumassa on mahdollisuus tavata mahdollisesti omia tule-
via valmentajia ja tutustua henkilokuntaan seka seuran yleiseen fiilikseen. Tapahtumassa kehote-
taan nopeasti ilmoittautumaan, silla ryhmat tayttyvat nopeasti. Tapahtumat luovat avointa ja Ia-
pinakyvaa imagoa seurasta. Tapahtumia jarjestettdessa olisi hyva aluksi pitda palaveria tapahtu-
man jarjestelyista henkiloston kesken, jossa samalla paatetaan kuka hoitaa mitakin. Tiedottaminen
tapahtumasta tarvittaville jasenille ja valmentajille tulee tehda hyvissa ajoin, jotta ihmiset ehtivat

varata kalenterista aikaa seka ehditdan pyytaa uusia henkil6ita pois jaaneiden tilalle.

Mainonta paikallislehdissa

Mainontaa paikallislehdessé on kannattavaa hyddyntaa kesan lopulla, mutta vain muutamalla mai-
noksella. Mainontaan kaytettava raha kannattaa ensisijaisesti kayttaa kohdennettuun Facebookin
mainontaan, silla se on jo aikaisemmin todettu tehokkaammaksi valineeksi, kuin paikallislehtien

printtimainonta. Printtimainonnassa on tarkea keskittya sen tavoittamaan paakohderyhmaan. Paa-

60



osin printtilehti& lukeva sukupolvi on vanhempaa, jolloin mainonnan kannattaakin koskea talle ik&-
ryhmalle tarjottavia palveluita. Paikallislehdessa kannattaa mainostaa Oulun Uinti tapahtumaa, ai-

kuisten Masters -ryhmia seka lasten alkeisuimakouluja.

Digitaulu

Oulun Uinnin digitaulun tavoitteena on viestia seuran toiminnasta todella laajalle kohderyhmalle eli
kaikille, jotka asioivat Oulun kaupungin uimahallissa. Seuran omassa digitaulu viestinnassaan kan-
nattaa suunnata viestintd uusia potentiaalisia jasenia puhuttelevaksi. Taulun nakevat ihmiset jo
kayttavat uimahallin palveluita, joten ovat kiinnostuneita uintiurheilusta. Digitaulujen viestinnan tu-
lee olla selkeda ja kayttdd mahdollisimman véhan tekstia yndessé mainoksessa. Seuran omien
digitaulumainosten tulee mukailla seuran visuaalista ilmetta vareiltaan ja tyyliltaan. Digitaululla kan-
nattaa tuoda esille myds seuran huippu-uimareita ja valita kuukauden uimareita. Menestyneiden
uimareiden korostaminen houkuttelee ottamaan osaa toimintaan seka kannustaa pienempia uima-

reita harjoittelemaan.

5.3.2 Yhteistyokumppanit

Yhteistydkumppaneihin Oulun Uinnilla kuuluvat sellaiset organisaatiot, joiden kanssa on solmittu
usein molempia osapuolia hyodyttava yhteistydsopimus. Yhteistyokumppanuussuhteet ovat seu-
ratoiminnassa elintarkeita useiden toimintojen jatkuvuuden yllapitamiseksi. Yhteistyoryhmaviesti-
misen tavoitteena on tiedonanto, vuorovaikutuksen mahdollistaminen ja yhteisty6toiminnan yllapito
ja kehitys. Yhteistyokumppanuusviestinnalla halutaan luoda aitoa ja lapinakyvaa kuvaa seuran toi-
minnasta seka pyritaan lisaamaan kysyntaa. Rutiininomaista viestintaa tulisi hoitaa pari kertaa vuo-
dessa ja ne voivat koskea yhdistyksessa tapahtuvia asioita, muutoksia ja tapahtumia. Viestinta
merkittavista asioista kuten suurista hankkeista tai kriiseista on hyva suunnitella erikseen hallituk-

sen kanssa.

Oulun Uinnin yhteistydkumppanuuksista vastaava keskittyy kartoittamaan kauden alussa yhteis-
tydkumppanuudet ja mahdollisesti hankkimaan uusia. Seuran tulee laatia yhteistydryhmarekisteri,
jossa ovat listattuna kaikki viestinnan piirissa olevat yhteistydryhmat ja heidan yhteistiedot. Yhteis-
tyéryhmarekisterista on helppo ottaa yhteystietoja, lisata uusia yhteistydkumppaneita seka poistaa

vanhoja yhteistyoryhmia, joiden kanssa toiminta on katsottu paattyneeksi.
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Yhteistyoryhmaillat ” avoimet ovet”

Yhteistyoryhmille tarkoitettu avoimet ovet tyyppinen tilaisuus jarjestetdan Oulun uimahallin tiloissa
kauden lopuksi heinakuussa tai heti kauden alkuun elokuun-syyskuun vaihteessa. Tilaisuus on tar-
koitettu seuran tarkeimmille yhteistyoryhmille seka mahdollisille uusille yhteistyoryhmille. Tapah-
tuma on hyva tilaisuus kehittaa jo olemassa olevia suhteita seka luoda uusia kontakteja. Tilaisuu-
dessa esitellaan yhteistyokumppaneille edellisen kauden saavutuksia, tuodaan tutuksi seuran kan-
sallisella ja kansainvaliselld tasolla menestyneita urheilijoita seka arvokasta lasten ja nuorten ui-
maopetustoimintaa. Tilaisuuden puheenvuoroissa tulee korostaa niita arvoja ja tavoitteita, jotka

ovat tarkeita yhteistyoryhmille.

Tilaisuuteen tulee lahettaa kutsut viimeistaan 3 viikkoa aikaisemmin ja pyytaa vastauspyyntoa. Kut-
sut kannattaa lahettaa yhteistyoryhman yhteyshenkildlle kirjeitse, jotta kutsu ei huku sahkoposti-
massan alle. Kutsussa tulee kertoa tilaisuuden kulusta, ohjelmasta ja mita kutsuttu osallistumises-

taan hy6tyy. Tilaisuutta voidaan markkinoida myGs seuran verkkosivuston etusivulla.

Uutiskirjeet

Kauden ollessa puolessa valissa kannattaa muistaa yhteistydkumppaneita lahettamalla uutiskirje
kaikille yhteistyokumppaneille. Uutiskirjeessa kerrotaan kauden puolen valin saavutuksista, loppu-
kauden tavoitteista, jasenmaaran mahdollisesta kasvusta ja toiminnan kehittamisesta. Tiedot-
teessa voidaan myds mainostaa Oulussa jarjestettavia tulevia isompia kilpailuja ja jo etukateen

kutsua yhteistyoryhmia paikalle seuramaan seuran huippu-uimareita.

Kirjeen laatimisessa on kuitenkin huomioitava seuraavat kohdat:

— Kiinnitd huomiota rakenteeseen ja layoutiin, jotta lukija kiinnittdd huomionsa tarkeimpiin asioihin.
Katsetta voidaan ohjailla kuvilla, piirroksilla seka erilaisilla tekstin korostuskeinoilla. Lukijan katse
kohdistuu yleenséd ensimmaisena tiedotteen ylareunaan, johon kannattaakin asettaa lahettajan

nimi tai logo.
— Otsikon on oltava ytimekas ja toimittava katseenvangitsijana. Kirjeessa kannattaa hyddyntaa

my0s valiotsikoita, jotka jasentelevét kirjeen rakennetta ja tekevat lukemisesta visuaalisesti miel-

lyttavampaa.
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— Kirjeen loppuun on lisattava yhteystiedot nimi, titteli, sahkdposti ja kdnnykkanumero. Yhteyshen-
kilon on kuitenkin oltava tavoitettavissa jo heti tiedotteen lahetettyaan. Taytyy myos muistaa huo-
mioida, etta yhteyshenkiloksi valitaan henkild, joka osaa antaa oikeanlaista tietoutta asioista.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 121,123.)

Verkkosivut

Verkkosivuille lisataan oma valilehti yhteistyosta kiinnostuneille toimijoille. Talla valilehdella kerro-
taan seuran yhteistyotoiminnasta ja millaisia muotoja siind on aikaisemmin kaytetty. Mahdollisia
palautteita yhteistyosta vanhoilta yhteistyokumppaneilta voidaan myds pyytaa referensseiksi sivus-
tolle. Tarkeimpana elementtina kuitenkin on seuran yhteistydkumppanuuksia hoitavan henkilon

paivitetyt yhteystiedot.

5.3.3 Mediatoimittajat

Media on yksi tarkeimpia seuran yhteistydkumppaneita, joka antaa valilla suurtakin nakyvyytta seu-
ralle. Mediajulkisuudella halutaan luoda positiivista kuvaa seurasta laajalle kohderyhmalle. Medi-
assa esiintyneita julkaisuja voidaan jakaa myos seuran verkkosivuilla ja sosiaalisen median kana-

villa.

Mediatiedotteet & kutsut

Tarkeista kilpailuista, tapahtumista seka menestyksesta kannattaa lahettaa mielenkiinnon heratta-
via tiedotteita niin Kalevaan kuin mahdollisesti muihinkin alueen valtamedioihin. Tiedotteen tulee
mukailla seuran paaviesteja ja sisallon tulee olla kohderyhmakohtaisesti laadittua. Mediatoimittajia
kannattaa kutsua yhteistyoryhmille suunnattuun avointen ovien iltaan ja seuraamaan seuran jar-
jestamia tapahtumia. Tapahtumiin kutsumalla pideta@n arvokasta yhteistyosuhdetta ylla ja par-
haimmassa tapauksessa toimittajat kiinnostuvat tapahtumasta ja laativat siita artikkelin edusta-

maansa lehteen.

Verkkosivut

Verkkosivuille tulee lisata yhteystiedot mediasuhteita hoitavaan henkiloon, jotta toimittajan on
helppo ottaa yhteytta asianosaavaan henkiloon. Nain myos toimittajien yhteydenotosta tehdaan
vaivattomampaa, kun viestinta sujuu helposti. Viestinnan seuranta luvussa 5.6 on oiva tapa printti-

mainonnan seurantaan, joka kannattaa ottaa kayttoon tiedottaessa esimerkiksi paikallislehtia.

63



5.4  Viestinnan organisointi

Tassa luvussa on maaritelty viestinnan organisointi, joita seura voi muuttaa tarpeen ja tilanteiden

vaatiessa. Paatoimisen henkiloston keskuudesta valitaan yksi henkilo vastaamaan viestinnan ylei-

sesta toimivuudesta, suunnitelman toteutumisesta ja viestinnan seurannasta. Viestinnan toimintoja

jaetaan useamman henkilon kesken, mutta paavastuu pysyy urheilutoimenjohtajalla, hallituksen

puheenjohtajalla seka viestinnasta vastaavalla henkildlla. Jokaisen tyontekijan on huolehdittava

omalta osaltaan viestinnan toimivuudesta. Tarkean tiedon valittdminen tulee hoitaa valittomasti

muille ja jokaisella on vastuu ottaa tietoa vastaan. Sisdisen viestinnan toimivuuden paavastuu on

kuitenkin henkiloston johdolla. Taulukosta 1 né@hdaan, kuinka viestinnan toimenpiteet jaetaan seu-

ran sisalla.

TAULUKKO 1. Viestinnén organisointi

Toimenpide:

Henkilo(t):

Vastuu viestinnan yleisesta toimivuudesta,
viestintasuunnitelman toteutumisesta ja vies-

tinnan seurannasta

Paatoimisista tyontekijoista valitaan yksi.

Viikkopalavereiden, koulutuksien ja kehitys-

keskusteluiden jarjestaminen

Henkiloston esimies

Harrastusryhmien arkipaivainen viestinta

Ryhmien valmentajat tai ryhmaasteiset yhteys-
henkilot

Ryhmakohtaisten valilehtien paivitys Oulun

Uinnin verkkosivuille

Ryhmaasteiset yhteyshenkilot (sovittaessa

muut valmentajat)

Uusien jasenten tiedotus

Paatoimisesta henkilostosta valitaan yksi uu-

sien/potentiaalisten jasenten yhteyshenkil6

Verkkosivujen yleinen paivitys

Urheilutoimenjohtaja ja viestinnasta vastaava

Sosiaalisen median paivitys

Huolehtii paivitystahdin pysymisesta

ja siséllon linjauksen sailymisesta

3-4 aktiivista seuran jasenta

Valitaan yksi henkilo vastaamaan

Yhteistydryhmien tiedottaminen

Urheilutoimenjohtaja
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5.5 Viestinnan vuosikello ja budjetointi

Tassa luvussa esitelldan vuosittaiselle rutiiniviestinnalle aikataulu (katso taulukko 1) seka budijetti
(katso taulukko 2). Aikatauluun ei kuulu paivittainen ja viikoittainen tiedottaminen ulkoisen ja siséi-
sen viestinnan kanavissa. Aikataulu on hyva luoda kauden alussa ja suunnitella jo etukateen suu-
rempia tapahtumia ja kampanjoita. Aikatauluun on mahdollista lisata ja poistaa viestinnantoimin-

toja.

TAULUKKO 2. Viestinndn vuosikello

Kuukausi| 1 | 2 | 3 | 4 |5 |6 | 7| 8|9 |10

Kohderyhmat:

Henkilosto

Kehityskeskustelut

Viikkopalaverit X | X | X | X | X | X | x| x| x| X

Virkistymistapahtuma koko henkilos-
tolle X

Vuosikertomus X

Valmentajat

Aloitustilaisuus X

Koulutukset X

Vuosikertomus X

Jasenet

Vuosikertomus X

Ryhmaasteiset kausipalaverit X X

Uudet jasenet

Sosiaalisen median kampanjointi X

Esittely tapahtuma

Mainonta paikallislehdessa

X X | X [X

Digitaulu X | X | X | x| x| X

Youtube

Yhteistyokumppanit

Avoimet ovet tapahtuma X

Tiedote

Vuosikertomus X

Mediatoimittajat

Tiedote X X

Avoimet ovet tapahtuma X
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Keskimaarin markkinointiviestintdan on vuodessa kaytettavissa noin 1000 euroa. Maksullisten toi-
menpiteiden vuosittaisen budjetin arvio on noin 700 euroa vuodessa, jolloin rahaa jaa kaytettavaksi

ylimaaraisten kampanjoiden jarjestamiseen ja markkinointiviestintaan.

TAULUKKO 3. Maksullisten toimenpiteiden vuosittainen budjetti

Toimenpide Summa
Facebookin kohdennettu mainonta kauden
alussa 100 €
Oulun Uinnin esittelytapahtuma

eKohdennettu mainonta Facebookissa 100 €

» Mainos Kalevassa 120 €
Yhteistyoryhmille tapahtuma

e Tarjottavat 80 €
Virkistymistapahtuma koko henkilostolle 300 €

Yhteensa| 700€

5.6 Viestinnan seuranta

Viestinnalle on maaritelty tavoitteet, toimenpiteet, organisointi, aikataulu ja budjetti. Taman jalkeen
on syyta seurata viestinnan kulkua ja vaikutuksia. Millaisia tuloksia eri viestinnan kanavilla ja rat-
kaisuilla saadaan aikaan? Tassa luvussa kaydaan lapi erilaisia viestinnan seurannan tyokaluja,

joita Oulun Uinti voi jatkossa hyddyntaa.

Sisaista viestintda voidaan seurata jasenien aktiivisuudella osallistua tapahtumiin ja tapahtumien
jarjestamiseen. Onko motivoivammalla sisaiselld viestinnalla onnistuttu kasvattamaan jasenien
osallistumismaaria erilaisissa tapahtumissa ja kisojen jarjestamisessa. Tydyhteisdviestinnan toimi-
vuutta voidaan seurata merkkaamalla yl6s ilmi tulleita ongelmatilanteita, missa asioissaltilanteissa
tulee eniten katkoksia vai ovatko viestinnankatkokset onnistuttu poistamaan kokonaan. Myds ul-
koisen viestinnan tehokkuutta voidaan suoraan verrata tapahtumien kavijamaarien kasvuun seka

yhteydenottoihin.

Digitaaliseen viestintdan on suuri maara maksuttomia ja maksullisia palveluita, joilla voidaan eri

digitaalisen viestinnan valineita tarkkailla ja saada niista dataa. Oulun Uinnilla on tarkoitus kehittaa
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olemassa olevia verkkosivujaan lahiaikoina ja uusien verkkosivujen toimivuutta kannattaakin seu-
rata alusta alkaen. Tuovatko uudistetut verkkosivut lisaa kavijoita sivuille ja mita he verkkosivuilta
etsivat? Verkkosivujen kévijamaaria ja kayttajien polkua verkkosivuille on syyta tarkkailla, jotta osa-
taan kehittaa oikeita osa-alueita. Mikali suurin osa kayttajista kay tutustumassa uusille jasenille
koskevaan tietouteen, on kannattavaa panostaa tahan aihealueeseen jatkossakin. llmainen tyokalu
verkkosivujen seurantaan on Google Analytics. Google Analyticsin asentamiseen verkkosivuille on
useita ohjeita internetissa. Ohjelmiston analysointitydkalujen avulla voidaan tehdéa raportteja, joissa
voidaan mitata ja ymmartaa sivustolla kayvien kayttajien toimintaa. Analysointityokalujen avulla
voidaan seurata mm. kiihdyttavatko sosiaalisessa mediassa jaetut linkit tai blogitekstit toimintaa

verkkosivuilla.

Sosiaalisen median mittaaminen tarkoittaa sosiaalisen median kanavilla tehtyjen toimenpiteiden
onnistumisen osoittamista luvuilla tai muilla konkreettisilla saavutuksilla. Sosiaalisen median mit-
taukseen ei ole yhta oikeaa tapaa tai mallia, vaan se taytyy muodostaa oman organisaation toimin-
nan tavoitteista ja tavoitteisiin padsemiseen johtavista toimenpiteista. (Viestinta-Piritta 2015, viitattu
26.10.2016.) Facebookissa saadaan sivujen tiedoista esiin julkaisukohtaisia tietoja ja ajankohdan,
jolloin tykkaajat ovat olleet aktiivisimmillaan. Aikaa voi hyodyntaa seuraavia julkaisuajankohtia
miettiessa. Facebookin kohdennetussa mainonnassa voidaan tarkkailla, kuinka monta klikkausta

mainos on saanut.

Instagram on yksi sosiaalisen median kanava, josta on helposti kerattavissa statistiikkaa. Yksi suo-
sittu ja ilmainen tyokalu tahan on Iconosquare, josta nahdaan suoraan, kuinka monta prosenttia
seuraajistasi tykkaa ja kommentoi kuviasi. Taman sovelluksen avulla saadaan myds tietoutta siita,
kuinka moni tykkaajista ei ole seuraajiasi. lconosquaren avulla saadaan tietoutta, millainen sisalto
toimii parhaiten kohderyhmalle. (Lehtonen 2015, viitattu 19.10.2016.) Sosiaalisen median sivusto-
jen tykk&ajamaarien kehittymista kannattaa tarkkailla ja havainnoida millaiset julkaisut saavat eni-
ten aikaan vuorovaikutusta. Voidaan myds tarkkailla, saadaanko sosiaalisen median kampanjoin-
nilla enemman osallistujia tapahtumiin tai onko kampanjointi aiheuttanut jasenmaarassa muutok-

sia.
Mediaviestinnan seurantaan erinomainen tyokalu on laatia mediaseurantadokumentti. Dokument-

tiin kootaan yhteen kaikki seurasta kirjoitetut artikkelit ja uutiset seka muutamat kommentit miksi
juttu oli hyva tai mika oli epaonnistunutta tai harhaanjohtavaa tietoutta. Laitetaan myds muistiin
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missé artikkeli on julkaistu ja kuka sen kirjoittaja on. Tamankaltaisen seurannan jalkeen on helpom-
paa kiinnittaa haastatteluja antaessa huomioita asioihin, jotka olivat vimeksi jaaneet varjoon tai

huomioimatta seka antaa haastatteluja sellaisille toimittajille, jotka ovat kirjoittaneet seurasta hyvin.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli luoda Pohjois-Suomen suurimmalle uimaseuralle Oulun Uinnille
konkreettinen viestintasuunnitelma. Viestintdsuunnitelman tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa
rakentamaan kokonaisvaltaisesta viestinnasta jondonmukaisempaan seka selkeyttamaan viestin-
nan rakennetta ja organisointia. Erityisesti kehitysta kaivattiin seuran jasenille ja henkilostolle vies-
timisessa. Opinnaytetyoni on kehittamistyo, jossa lopputuloksena on tydelaman kaytantojen kehit-
taminen. Kehittamistyoni menetelmat ovat paaosin laadullisia, mutta naiden lisaksi hyodynnettiin
myo0s tilastollista menetelmaa. Laadullisin menetelmin kartoitettiin seuran viestinnan nykytilannetta
ja seuraan liittyvaa tietoperustaa haastattelun ja havainnoinnin avulla. Viestinnan nykytilan maarit-
telylla saatiin lahtotaso viestinnalle ja erityisesti viestinnan kehittamiskohteille, joista [ahdin raken-
tamaan lopullista tuotosta, viestintasuunnitelmaa. Nykytilan maarittelyssa kaytettiin myos tilastol-
lista menetelmaéa kvantitatiivisen verkkokyselyn muodossa (liite 2). Kyselyssa oli muutamat laadul-
liset avoimet kysymykset (liite 3). Tavoitteena oli tehda viestintdsuunnitelmasta mahdollisimman
paljon sen kayttajia palveleva, joten suunnitelman sisdisen viestinnan osiota suunnittelimme yh-
dessa tyopaja menetelman avulla muutaman seuran jasenen seka muutaman tyontekijan kanssa

lokakuun lopulla.

Nykytilan maarittelyssa hyddynnetyn kyselyn tuloksista selvisi, etta ulkoiseen viestintdan seurassa
ollaan paaosin tyytyvaisia. Ulkoisen viestinnan kanavien kehityskohteita ja nykytilannetta maaritel-
tiin havainnoimalla kesan aikana seuran verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. Ulkoisessa
viestinnassa tullaan jatkossa korostamaan enemman eri-ikisille tarjottavaa uimakoulutoimintaa,
seuran arvoja ja imagoa Pohjois-Suomen suurimpana uimaseurana. Sisdista viestintaa koskevissa
tuloksissa oli tyytymattomyytta etenkin osa-aikaisten valmentajien mielesta. Naiden tulosten seka
toimeksiantajani kanssa kaydyn keskustelun tulokseksi paadyttiin opinnaytetyon painotusta tiedon-
keruumenetelmissa ja lopputuloksessa rajaamaan sisaiseen viestintaan. Siséisen viestinnan ta-
voitteena suunnitelmassa on mm. kiinnittdd huomiota tarkempaan viestinnan kohdentamiseen, li-
saamaan avoimuutta, motivoida jasenia osallistumaan talkootydtoimintaan, selkeyttdmaan viestin-
nan organisointia seka vahentamaan tarpeettomiksi havaittujen paperisten tiedotteiden vaihdan-
taa. Suunnitelmaan onnistuttiin luomaan ratkaisuja, joilla voidaan saavuttaa siséisen viestinnan ly-
hyen aikavélin tavoitteita seké ajan kanssa myds saavuttaa pitkan aikavalin tavoitteita. Sisdisen
viestinnan ratkaisuissa suureksi hyodyksi oli tyopajassa ilmi kdyneet ehdotukset ja ideat, kuinka

parantaa seuran sisaisen viestinnan laatua.
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OpinnaytetyOprosessi alkoi kesékuussa 2016, jolloin ensimmaisen kerran keskusteltiin tydn toteu-
tuksesta opinnaytetyoni toimeksiantajan ja ohjaajan kanssa. Varsinainen opinnaytetyon kirjoittami-
nen alkoi elokuussa. Syyskuussa pidettiin ohjausseminaari, jossa esiteltiin valmis viitekehys ja tu-
levien kehittamistyon menetelmien suunnitelmat. Esitysseminaari pidettiin marraskuun puolessa
valissa, jossa esiteltiin valmis opinnaytetyo. Toimeksiantajan kanssa yhteistyo sujui ongelmitta ja
sain hanelta tarpeeksi tarvittavaa tietoutta ja avustusta opinnaytetyon edetessa. Verkkokysely to-
teutettiin Webropol — ohjelmiston avulla ja vastausprosentiksi saatiin 46 %. Kyselysta saatiin tarvit-
tavaa materiaalia ja tuloksia voitiin hyodyntaa tavoitteiden mukaisesti. Tyopaja toiminta pidettiin
lokakuun lopussa ja siihen osallistui tavoitteen mukaisesti 10 henked. Tydpajan pohdinnan alla
olevat aiheet osoittautuivat haasteelliseksi osanottajille, mutta tydpajasta saatiin kuitenkin hyddyn-
nettavia ajatuksia varsinaiseen suunnitelmaan. Viestintaa koskevan opinnaytety6aiheen valinnalla
halusin kehittda entisestdan osaamistani viestinnan alalla. Koen oppineeni opinnaytetydprosessin
aikana paljon uutta tietoutta viestinnasta ja sen suunnittelemisesta. Etenkin uutta tietoutta sain di-

gitaalisesta viestinnasta seka yhdistystoiminnasta.

Oulun Uinnin toiminnan kehittamiseksi kannustan toimeksiantajaa toteuttamaan viestintasuunnitel-
maa seka sitouttamaan koko henkilostd sen toteuttamiseen. Viestintasuunnitelma toimii yleisena
oppaana vuotuiselle viestinnalle koko seurassa. Viestintasuunnitelmaan on mahdollista lisata uusia
viestinnan ratkaisuja, mikali se nahdaan tarpeelliseksi. Strategisen tason osia, kuten visio, missio,
arvot ja viestinnan tavoitteet kannattaa kayda lapi viela yhdessa seuran henkiloston kanssa. Nama
tulevat olemaan esilla my0s pian valmistuvassa seuran brandikasikirjassa. Viestintasuunnitelman
kayttoon oton jalkeen tulee pitaa kiinni siita, etta suunnitelmassa pysytaan. Etenkin viestinnan or-

ganisoinnin toimivuutta ja viestinnan seurantaa tulee tarkkailla.

Tulevaisuudessa seuran kannattaa laatia tarkempi tyGyhteisdviestintaa ja tyytyvaisyytta koskeva
kysely, jolla selvitetd@n, onko muutoksia tapahtunut ja koetaanko kaytossa olevat viestinnan toi-
menpiteet riittaviksi ja onnistuneiksi. Myos yhteistydkumppanuussuhteita tulee muistaa yllapitaa.
Ne ovat arvokkaita seuran toiminnan yllapitamisen kannalta. Muutaman vuoden kuluessa kannat-
taa laatia kysely myods yhteistydkumppaneille ja selvittda heidan tyytyvaisyyttdan Oulun Uinnin yh-
teistydsuhteiden hoitoon ja suhteiden toimivuuteen. Laatimassani viestintdsuunnitelmassa visuaa-
lisen viestinnan puoli on rajattu l1ahes kokonaan pois. Seura voisi laatia opiskelijatydna graafisen
ohjeiston viestinnalleen, jota noudatettaisiin kaikessa viestintamateriaaleissa. Tama yksinkertais-

taisi my0s koko viestinnan toimivuutta ja johdonmukaisuutta.
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KYSELYN SAATEKIRJE LITE 1

Hei,

Talla kyselylla halutaan kehittda Oulun Uinti 1906 ry:n viestintaa seuran sisalla seké sen ulkopuo-
lella. Kysely toimii perustana laatimalleni seuran viestintasuunnitelmalle. Toivon, etta varaat aikaa
kysymysten vastaamiseen muutaman minuutin ja vastaat jokaiseen kohtaan huolellisesti. Aikaa
kyselyn vastaamiseen on yksi viikko. Vastaathan ennen 19.10.2016 mennessa. Kysely on [ahetetty
satunnaisesti valitulle henkilostolle, valmentajille seka jasenille. Kysely suoritetaan taysin anonyy-
mina ja vastaukset tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti. Seuralle tekemani viestintasuunni-
telma tulee olemaan opinnaytetyd Oulun ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmaani.

Lisatietoja opinnaytetyostani ja kyselysta voi kysya minulta.

Kiitos yhteistyostasi ja mukavaa syksyn jatkoa!

terveisin,

Elina Hyvonen (yhteystiedot)
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KYSELYLOMAKE LIITE 2 (1/4)

Kysely Oulun Uinnin sisdisesta ja ulkoisesta viestinnasta

Oletko:

v" Kokoaikainen tyontekija
v" Osa-aikainen valmentaja
v’ Jasen

Seuran ulkoinen viestinta:

1. Oulun Uinti tiedottaa mielestasi riittavasti seuran toiminnasta seuran ulkopuolelle (esim. leh-
dissa, verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa).

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

2. Millaisista seuran ulkopuolelle tiedotettavista asioista toivoisit seuran tiedottavan enemman?
Valitse max 3.
e Seuran uimareiden menestys kilpatasolla
e Uimakoulujen toiminta
e Lajien monipuolisuus
o  Eri ikaryhmille tarjolla olevat harrastusmahdollisuudet
¢ Uimaopetuksen tarkeys
e Valmentajien ammattimaisuus
e Seuran jarjestamat kisat ja tapahtumat
e Seuran iloinen meininki
e Jokin muu, mika?

3. Mita seuraavista kanavista pidat toimivina seuran ulkoisessa viestinnassa? Valitse max 3.
e Sosiaalinen media
e Oulun uinnin verkkosivut
e Mainonta paikallislehdessa
¢ Mainonta uimaliiton Uinti-lehdessa
e Oulun uimahallin digitaulu
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e Jokin muu, mika? (2/4)

4. Mita seuraavista kanavista pidat tarpeettomina seuran ulkoisessa viestinnassa? Valitse max

e Sosiaalinen media

e Oulun uinnin verkkosivut

e Mainonta paikallislehdessa

e Mainonta uimaliiton Uinti- lehdessa
e Oulun uimahallin digitaulu

e Jokin muu, mika?

Seuran sisainen viestinta:

5. Seuran sisdisista asioista tiedotetaan mielestasi riittdvasti (esimerkiksi aikataulumuutokset,
tulevat tapahtumat, uudet valmentajat).

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

6. Seuran sisalla on mahdollista vaikuttaa ja osallistua paatostentekoon.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

7. Millaisista seuran sisaisista asioista toivoisit saavasi enemman tietoutta? Valitse max 3.
e Harjoitusten aikataulut ja aikataulumuutokset
e Harjoitusten sisalto
e Tulevat kisat
o Toimitsijoiden tarve
e Matkojen varainkeruu toiminnot
e Tulevan kauden kilpailut
e Tulevan kauden harjoitusleirit
e Jokin muu mika?
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8. Mita seuraavista pidat toimivina sisdisen viestinnan kanavina? Valitse max 3. (3/4)
e  Sahkoposti
o Tiedotuslehtiset
e Sosiaalinen media
e Oulun uinnin verkkosivut
e Puhelinsoitto
o Tekstiviesti
o Kasvokkain keskustelu
o Whats App- ryhmakeskustelut

9. Mité seuraavista pidat tarpeettomina sisdisen viestinnan kanavina? Valitse max 3.
e Sahkoposti
o Tiedotuslehtiset
e Sosiaalinen media
e Oulun uinnin verkkosivut
e Puhelinsoitto
o Tekstiviesti
o Kasvokkain keskustelu
o Whats App- ryhmakeskustelut

(SEURAAVAT KYSYMYKSET VAIN KOKOAIKAISILLE TYONTEKIJOILLE & VALMENTA-
JILLE.)

10. Saan tarpeeksi tietoutta tyohoni liittyvissa asioissa.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

11. TyOyhteisossani vallitsee hyva tunnelma.
Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Eri mielta
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12. Tyoyhteisossani pystyy esittamaan eriavia mielipiteita.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

Kiitos ajastasi ja vastauksistasi!
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LAADULLISTEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET LITE 3

4. Mité seuraavista kanavista pidat toimivina seuran ulkoisessa viestinnassa? Valitse max 3.
Jokin, muu mika?
Wilma
Nuorten ja lasten kerhoissa ja tapahtumissa, jotta seurasta tulisi tunnetumpi muuallakin kuin
uintipiireissa.
nettisivut ovat todella sekavat ja niita ei pideta ajan tasalla
Sahkoposti

sahkoposti

5. Mita seuraavista kanavista pidat tarpeettomina seuran ulkoisessa viestinnassa? Valitse max 3.
Jokin muu, mika?
Ei mikaan ole tarpeeton
kaikki tarpeellisia, riippuu asiasta
Kaikenlainen mainonta oikealle kohderyhmalle suunnattuna olisi hyvaa mainosta seuralle ja
toiminnalle, en koe, etta mikaan olisi tarpeeton.

ei ole tarpeetonta viestintaa

8. Millaisista seuran sisaisista asioista toivoisit saavasi enemman tietoutta? Valitse max 3.
Jokin muu, mika?
oman harjoitusryhman sisainen tiedotus
Tulevat tapahtumapaéivat: sisalto, aikataulut ja vaikutus harjoitusaikoihin
Jos vanhemmille ei ole rataa vapaana seuran vuorolla, niin siita olisi ystavallista ilmoittaa etu-
kateen esim. somessa.
OU shop

uimakoulut
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HAASTATTELU LITE 4

Avainhenkilon haastattelun pohja 6.9.2016

Oulun Uinti 1906 ry
- Kuinka paljon jasenia on ja kuinka jasenet jakautuvat eri ryhmiin kuten harrastajat, perhe-
jasenet, valmentajat ym.?
- Milloin visuaalista ilmetta uudistettiin viimeksi?

- Kuinka Brandikasikirja-projekti etenee?

Viestinnan nykytilanne
- Kuka paaasiassa hoitaa viestintaa talla hetkella?
- Kuka hoitaa Instagramin ja Facebookin paivittamisen?
- Onko sosiaalisen median sisalllle maaritelty yleista linjausta/periaatteita?
- Kuka hoitaa sisaisen viestinnan?
- Kuka hoitaa digitaalisen nayttotaulun viestinnan/asiakkaat?
- Onko viestintaa delegoitu esim. lajikohtaisesti?
- Kuinka Facebookin kohdennettu mainonta on onnistunut?
- Onko henkildstolla aikaisempaa viestinnallistd kokemusta tai koulutuksia?
- Pystytaankd paatoimiselle henkilostolle delegoimaan viestinnan tehtavia?
- Kuinka paljon vuosittain investoidaan rahaa markkinointiviestintaan ja viestintaan?
- Millaisia sisdisen viestinnan kanavia seuralla on kaytossa?
- Pidetaanké henkildston kesken palavereita?
- Millaisia yhteistydkumppanuuksia seuralla on? Onko sponsorointia?
- Millainen tavoitekuva Oulun Uinnilla on, eli minkalaista kuvaa halutaan antaa ulospain?

- Halutaanko tuoda enemman esille lasten uimaopetusta vai menestyneité uimareita?
Uintimaailma

- Puuttuuko Uimaliitto viestintaan, kuten sosiaalisen median sisaltdihin?

- Jarjestaako Uimaliitto koulutuksia liittyen viestinta@n/markkinointiin?
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