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Markkinointiviestintd on yritykselle elintdrked osa markkinointisuunnitelmaa, koska
ilman sité ei yritys pysty markkinoimaan tuotteitaan tai palvelujaan. Tyon tarkoitus oli
tutkia KTP:n markkinointiviestinnan onnistumista kaudella 2009 ja sita miten sité tuli-
si kehittad kaudeksi 2010. KTP:n ongelmana oli, ettei seura ollut koskaan tehnyt tut-
kimusta markkinointiviestinndn onnistumisesta, eik& suunnitellut markkinointiviestin-
nan ratkaisuja.

Tutkimusmenetelména kaytettiin kvalitatiivista teemahaastattelua, koska se sopi par-
haiten tutkimusongelman ratkaisuun. Ty6ta varten haastateltiin kahdeksaa katsojaa,
KTP:n toiminnanjohtajaa seké kahta yhteistyokumppania. Haastatteluista kavi ilmi, et-
td KTP:n tulisi panostaa mahdollisimman nopeasti toimiviin internetsivuihin, koska ne
ovat pienelle urheiluseuralle erittéin tarkeat. Tulosten pohjalta toteutettiin vield inter-
netsivujen benchmarking, jolla pyrittiin saamaan vinkkeja KTP:n internetsivujen ke-
hittdmiseen.

Haastatteluiden ja benchmarkingin tulosten pohjalta laadittiin kehityssuunnitelma
kaudelle 2010. Benchmarkingin tulokset auttoivat ndkemaan, minkalaiset internetsivut
jalkapalloseuralla tulisi olla, jotta niista valittyisi tarvittava informaatio. Tulosten poh-
jalta laadittiin vield internetsivuille oma kehityssuunnitelma, joka auttaa KTP:ta valit-
tdméan sivuilla kavijoille mahdollisimman positiivisen ja mieleenpainuvan kuvan seu-
rasta ja joukkueesta.
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This thesis is about marketing communications. The purpose of this thesis work was
to explore how a football club called Kotkan Tyovéen Palloilijat had succeeded in
creating their marketing communications strategy and how they could improve it for
the next year. After the research was done, the aim was to create a marketing commu-
nications strategy for the club which based on the results of the study. The thesis was
commissioned by KTP. KTP’s biggest problem was that the club had never done any
research into their marketing communications and they had never designed their mar-
keting communications solutions.

The research method was qualitative theme interviews. Six spectators, two partners
and the executive manager were interviewed for the study. The interviews revealed
that KTP should invest in getting working Internet pages as soon as possible. Based
on the results, the benchmarking of the club’s website was carried out to get tips on
KTP’s website development.

Based on the results of the interviews and benchmarking, a development plan was im-
plemented for the season 2010 in accordance with the marketing communications
theory. The benchmarking results helped to see what kind of websites a football club
should have.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe perustuu Kotkan Tyovéen Palloilijoiden toimeksiantoon (KTP).
Tyon tarkoituksena on kehittdd seuran markkinointiviestintad ja tehda seuralle lyhy-
enajan markkinointiviestintdsuunnitelma. Tyon merkitys tulee olemaan seuralle erit-
tain suuri, koska se on seuralle ensimmdinen markkinointiviestinnan suunnitteluun
liittyva. Seura haluaa kehittya kaudelle 2010, joten opinnéytety0 tulee olemaan téarkea

osa seuran markkinointiviestinnan suunnittelua.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisina teemahaastatteluina seka tehdd benchmarkingia
muiden jalkapalloseurojen internetsivuista. Muina l&hteing kaytettiin kirjallisuutta se-
ka internetid. Kirjallisissa lahteissé pyrittiin kayttamaan paljon englanninkielistd, uutta
Kirjallisuutta. Haastatteluissa haastateltiin katsojia, yhteistydkumppaneita sekd KTP:n

toiminnanjohtajaa.

Henkilokohtaista myyntityotd ja myynninedistdmistd ei seuralla juuri lainkaan ole
markkinointiviestinndssaan, joten ne on rajattu pois tydsta. Teoriaosuudessa molem-

mista kohdista mainitaan vain lyhyesti.
1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimus ongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Kotkan Tyovéen Palloilijoiden (KTP) markki-
nointiviestinnan onnistumista kaudella 2009 seka sitd, miten KTP voisi tehokkaammin
viestia tapahtumistaan ja uutisistaan suuremmalle yleisolle. Tarkoitus on myds saada
selville haastatteluiden avulla, ovatko tdménhetkiset mainontakanavat tarkeita ja pitdi-

siko esimerkiksi internet-mainontaa olla enemman.

Tutkimusongelmana ovat KTP:n pienentyneet yleisomaarat ja markkinointiviestinnan
suunnittelemattomuus. KTP ei ole suunnitellut markkinointiviestintdd, vaan on aina
pitdytynyt perinteisisséa sanomalehti- ja radiomainoksissa. Koska markkinointiviestin-
nén suunnittelua eika siihen liittyvaa tutkimusta ole koskaan tehty, niin KTP ei tied&

katsojien ja yhteistyokumppaneiden todellisia tarpeita.
1.2 Tutkimuksen ajankohtaisuus

Tutkimus on ajankohtainen siitd syystd, ettd kotkalaisella jalkapallolla menee huo-
nommin kuin moneen vuoteen ja muutoksia olisi saatava nopeasti tehtya, jotta suun-

nan voisi kddntdd ylospdin. Kaupungin “ykkdsseura” FC KooTeePee putosi kauden



2008 jalkeen Suomen paéasarjasta, Veikkausliigasta, Ykkoseen ja on sen jalkeen pe-
lannut Ykkosessa. KTP taas nousi Kolmosesta Kakkoseen kauden 2007 paatteeksi.

Tutkimusta tehtdessd KTP tippui kauden 2009 paatteeksi Kakkosesta kolmosdivisioo-
naan, mika hankaloittaa todella paljon ensi kauden markkinointiviestintasuunnitelman
tekoa. Tamé johtuu siitd, ettd Kolmosen yleisoméaarat ovat yleensa paljon pienempia

kuin Kakkosessa.
1.3 Kotkan Tydvaen Palloilijat

Kotkan Tyodvéaen Palloilijat on vuonna 1927 perustettu urheiluseura. Melkein heti pe-
rustamisensa jalkeen KTP liittyi Suomen Tyovéen Urheiluliittoon (TUL), johon se
kuuluu edelleen. TUL hyvaksyi vuonna 1928 KTP:n viralliseksi peliasuksi vihrea-
valkoraitaiset, vihredkauluksiset paidat ja mustat housut. VVuosien varrella raitojen le-
veys on paidoissa vaihdellut, mutta seura on pysynyt aina uskollisena vareilleen. (Ek-
lund 2007, 21, 28.)

Alkutaipaleella oli mukana muitakin lajeja (mm. pesdpallo ja jaépallo), mutta jo var-
haisessa vaiheessa keskityttiin pelkéstdan jalkapalloon ja koripalloon. Nykyaan myos
koripallon edustusjoukkue KTP-Basket on itsenédinen seura. KTP on tunnettu juniorei-
den kasvattajana ja silld onkin juniori-joukkueita neljassa eri ikéluokassa (C- ja D-
pojat, C- ja D-tytot). (Eklund 2007, 59, 63, 223.)

KTP:n saavutuksia ovat SM-sarjan pronssimitalit vuosilta 1947 ja 1964 sek& mesta-
ruudet vuosilta 1951 ja 1952. KTP on my06s voittanut Suomen Cupin vuosina 1958,
1961, 1967 ja 1980. Viimeisimpana saavutuksena on TUL Cup- mestaruus vuodelta
2008. (KTP Jalkapallo 11.12.2009.)

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinojen (4P) malleista (promo-
tion). Se on johdettu kilpailukeino, joka tulee vasta sitten kun tuote, hinta ja saatavuus
ovat kunnossa, koska se keskittyy ndiden viestintddn. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryh&-
nen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 93.) Markkinointiviestinta lisdé yrityksen tunnet-
tuutta ja sen avulla annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista (Bergstrom &
Leppénen 2004, 273).



Markkinointiviestintd on asiakaskeskeistd toimintaa, jossa kaksi osapuolta (yritys ja
asiakas) pyrkii jakamaan tietonsa toistensa kanssa ja tekemaén sen jalkeen paatoksen,
kuinka edeta ja toimia. Paéprioriteettina tulisi kuitenkin aina olla asiakkaiden tarpeet,
silla suurin syy markkinointiviestinnan epaonnistumiseen on se, etté viestintd on usein
lilan yritys-, media- tai tuotekeskeista. (Varey 2002, 126; Fill 2006, 4-5.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada lahettajan ja vastaanottajan vélille yhteinen
kasitys tuotteesta tai yrityksestd. Sen on sopeuduttava taysin siihen, mitd organisaatio
haluaa tarjota kuluttajille. Tdma ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta yrityksen sidosryhmil-
I& olisi kaikki ne tiedot joita organisaatio pitda hallussaan. Markkinointiviestinta on
yritykselle elinehto, koska ilman viestintdé ei markkinointi voi onnistua. Vaikka yri-
tyksen tuotteet ja palvelut olisivatkin maailman parhaita, ei niista ole hyotya kenelle-
kaan, jos niisté ei ole kukaan kuullut koskaan mitdédn. On myds hyvin tarkeéa pitaa lu-
pauksensa viestinnassa, silla katteettomilla lupauksilla ei parjaa nykyisessa kilpailuti-
lanteessa. (Schultz & Barnes 1999, 20; Siukosaari 1999, 14; Vuokko 2003, 12-13, 18.)

Kaésitykset markkinointiviestinndstd ovat muuttuneet rajusti; ensin sita pidettiin vain
asiakkaisiin kohdistuvana viestintand, jonka paatarkoitus oli parantaa tuotteiden
myyntid. Toisessa vaiheessa tapahtui tarked laajennus: se laajeni asiakkaista yrityksen
ulkoisiin sidosryhmiin tarkoituksenaan saada aikaan kysyntadn positiivisesti vaikutta-
via ilmiditd. Kolmannessa vaiheessa laajennus tapahtui yrityksen omaan henkilostoon,
joten kyse ei endd ollut vain yrityksen ulkoisiin, vaan myos sisdisiin sidosryhmiin
kohdistuvasta mainonnasta. (Vuokko 2003, 15.)

Viime vuosina markkinointiviestinnan kehitys on kasvanut monimutkaisemmaksi kuin
koskaan ennen. Se on antanut markkinoinninammattilaisille kehittyneemmat viestin-
tdkeinot ja uudistuneemman teknologian, mutta toisaalta taas kuluttajatkin ovat muut-
tuneet ostotottumuksissaan seka elaméantyylissaan. Nain ollen markkinointiviestinnan
tulee sopeutua kuluttajien menoihin ja panostaa yh& enemmaén virtuaaliviestintaan.
(Kimmel 2005, 2-4.)

2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin tavoit-
teisiin. Tavoitteet edellyttdvat toimenpiteitd myods muilta tahoilta, mutta varmasti

my0s markkinointiviestinndltd. Tarkeimmat tavoitteiden maérittelykriteerit ovat rea-



10

listisuus ja haasteellisuus. Naiden kriteerien saavuttamiseksi on tarkeéa tehda tilanne-
analyysi seka asemointitavoite (esim. ainutlaatuinen mielikuva tuotteesta tai yritykses-
t4), joka on yksi tarkeimmisté tavoitteista. (Vuokko 2003, 137-139.)

Tyypillisia tavoitteita ovat yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, asiakkai-
den asenteisiin vaikuttaminen, yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen, kannatta-
van myynnin aikaansaaminen sek& kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen
(Lahtinen & Isoviita 2004, 120). Kotlerin (1999, 223-224) mukaan tavoitteet ovat taas
jaettavissa konkreettisiin ja yleisiin. Konkreettiset ilmaisevat esimerkiksi sitd, kuinka
suuresti markkinointiviestintd halutaan toteuttaa ja mihin méaardpaivaan mennessa
suunnitelman on oltava valmis. Yleiset tavoitteet ovat taas esimerkiksi asiakastyyty-

vaisyyden tai myynnin parantaminen.

Markkinointiviestintd on tavoitehierarkiassa valitavoite, jonka on tarkoitus auttaa yri-
tyksen myyntitavoitteita. Sen tarkeimpia tehtévié on tietoisuuden luominen seké mie-
likuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Markkinointiviestinnassa on kahden-

laisia tasoja: mikro- ja makrotasoja. (Isohookana 2007, 96.)

Mikrotason tavoitteet liittyvat juuri edelld mainittuihin tunnettuuden tavoitteisiin ja
ovat laheisissé kytkoksissa kohderyhmaan. Mikrotason tavoitteet jaetaan kolmeen ta-
soon: kognitiiviseen (tieto, tunnettuus), affektiiviseen (mielipiteet, asenteet) ja kona-
tiiviseen (toiminta, kayttaytyminen). Kognitiivisella tasolla kohderyhma oppii tieta-
maan tuotteen tai palvelun. Affektiivisella tasolla kohderyhman asenteet ja suhtautu-
minen ovat niin mieltyneitd tuotetta tai palvelua kohtaan, ettd siitd opitaan pitamaan.
Konatiivisella tasolla tavoitteena on se, ettd kohderyhma ostaa tuotteen tai kokeilee
yrityksen uusia vaihtoehtoja. (Vuokko 2003, 37-38; Isohookana 2007, 96.)

2.2 Markkinointiviestinnan mallit

Makrotason tavoitteita ovat myynnin ja voiton lisaédminen. Markkinointiviestintaan si-
joitetaan paljon resursseja, joten se on ndhtava pidempiaikaisena investointina eiké
pelkk&na kuluerdnd. Makrotason tavoiteketjuun kuuluvat altistuminen, jossa viestin
vastaanottaja kuulee tai nékee l&hetetyn viestin. Toinen vaihe on prosessointi, jolloin
vastaanottaja tiedostaa viestin. Kolmannessa vaiheessa vastaanottaja vakuuttuu vies-

tistd sek& yrityksesta ja ostaa palvelun tai tuotteen. Neljas vaihe on saada myds muut
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mahdollisen kohderyhman edustajat ostamaan tuotetta. Tdma johtaa taas viimeiseen
vaiheeseen, joka on voiton tuotto yritykselle. (Isohookana 2007, 100-101.)

Yli vuosisadan ajan markkinoinnin ja mainonnan tutkijat ovat tutkineet sitd4, miten
mainonta vaikuttaa ostajan ostopaatoksiin. Perinteisen hierarkian kannattajat ovat sité
mieltd, ettd yleisd vastaa markkinointiviestinnan viesteihin samojen vaikutustasojen

mukaan (kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen). (Fitzgerald & Arnott 2000, 99.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kdytetadn yleensé apuna vaikutushierarkiamal-
leja joiden perusajatus on asettaa kullekin portaalle tavoitteet ja keinot tavoitteiden
saavuttamiseen. Perinteiset mallit 1&htevat aina samasta ajatuksesta: vaikutus etenee
jarjestyksessa. (Vuokko 2003, 49-51; Bergstrom & Leppénen 2004, 275.)

Seuraavassa esitellaan kolme yleisinta vaikutushierarkian mallia.
2.2.1 AIDA-malli

AIDA-malli on yksi ensimmaisista vaikutushierarkiamalleista. Se on E. St. EImo Le-
wisin kehittdma malli 1900-luvun alussa, mutta sen teki tunnetuksi E.K. Strong 1925-
luvulla. Malli kehitettiin sen vuoksi, jotta myyja nékisi tarvitsemansa askeleet myyn-
tiin. Myohemmin mallista tuli perinteinen runko, jonka pohjalta vakuuttavaa viestintaa
(esim. mainontaa) oli tarkoitus tehd&. Attention (huomio), interest (kiinnostus), desire
(halu) ja action (toiminta) kuvaa ostajan rationaalista kulkua aina mainonnan huo-

maamisesta ostopaatokseen asti. (Egan 2007, 43.)

Aida-malli on esitetty kuvassa 1.
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Action
Saada
asiakas
ostamaan
Desire
Herattaa
halu
Interest
Herattaa
Kiinnostus
Attention
Herattaa
huomio

Kuva 1. AIDA-malli (Fitzgerald & Arnott 2000, 100)

Nykyadan mallia on modifoitu AIDASS-malliksi lisddmalla satisfaction (tyytyvaisyys)
toiminnan jalkeen seké tyytyvaisyyden jélkeen vield service (lisapalvelu). Néilla kah-
delle S-kirjaimella halutaan varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys sekd maksimoida hénen
kiinnostuksensa lisgostoihin. (Fitzgerald & Arnott 2000, 100.)

2.2.2 DAGMAR-malli

DAGMAR-malli (Defining Advertising Goals for Measured Advertising) on Russell
Colleyn vuonna 1961 kehittdma oppimiseen perustuva viisiportainen malli. Colleyn
mukaan myynnin perimmaisena tavoitteena on vieda ihmiset 1api viiden ymmarryksen
tason. Ensimmainen taso on ignorance (tietdméattomyys), joka kohdistuu tuotteeseen
ennen mainoksen huomaamista. Seuraava porras on awareness (tietoisuus), jolloin os-
taja huomaa tuotteen. Kolmantena portaana tulee compherension (ymmarrys), jolloin
ostaja huomaa tuotteen mainoksessa. Neljantend portaana on conviction (“’vakuuttaa”),
jolloin ostaja vakuuttuu mainoksesta ja tuotteesta. Viimeisend portaana on purchase
(osto), jolloin ostaja ostaa tuotteen (kuva 2). Tasojen lapikéytyaén ostajalle jaa positii-
vinen kuva tuotteesta. Colleyn mielestd mainonnan tehtdvana oli auttaa mahdollista

ostajaa siirtyméén tasoilta eteenpain kohti todellista ostop&éatosta nopeammin kuin
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mink&an muun aikaisemman mallin avulla. (Chisnall 1997, 255; Lannon & Baskin

2007, 53.)
Purchase
Ostaa
tuotteen
Conviction
Vakuuttuu
tuotteesta ja
] mainoksta
Compherension
Huomaa
tuotteen
mainoksessa
Awareness
Huomaa
tuotteen
tietoisesti
Ignorance |

Tietdmattomyys
tuotteesta

Kuva 2. DAGMAR-malli (Lannon & Baskin 2007, 54)
2.2.3 Lavidge-Steiner- malli

Lavidge-Steiner- malli Robert J. Lavidgen ja Gary A. Steinerin kehittdma malli vuon-
na 1961. Kehittdjat uskoivat mainonnan olevan pitkdaikainen prosessi, jossa kuluttajat
pitkdn ajan kuluessa siirtyvat portaita ylospéin, kuten AIDA- ja DAGMAR-
mallissakin. Mallin ensimmaéinen porras on awareness (tietoisuus), jolloin ostaja huo-
maa mainoksen. Toinen porras on knowledge (tieto), jolloin ostaja saa tuotteesta tar-
peeksi tietoa. Kolmas porras on liking (mieltymys), joka saa ostajan pitaméén tuot-
teesta. Neljdntend portaana tulee preference ("mieluummin kuin”), jolloin ostaja ko-
kee tuotteen paremmaksi kuin kilpailijoiden tuotteet. Conviction (vakaumus) on viides
porras, jolloin ostaja on varma siitd, ettd ostaa tuotteen. Viimeisend, kuudentena por-
taana tulee ostaminen eli purchase. Lavidge-Steiner- malli esitetddn kuvassa 3. (Fitz-
gerald & Arnott 2000, 99-101.)
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Preferen

Conviction

ce

Purchase

Tuotteen
ostaminen

Vakuuttuminen
tuotteen
paremmuudesta

Liking

Tietoa

Awareness

Mainoksen
huomaaminen

tuotteesta

Mieltymys
tuotteeseen

Mielummin
kuin muut
tuotteet

Kuva 3. Lavidge-Steiner- malli (Fitzgerald & Arnott 2000, 99)

Taulukko 1 esittda eri mallien portaiden vaikutuksen ihmisen vaikutustasoihin. Kai-

kissa malleissa on ensimmadisend tavoitteena saada ostajalle tietoa omasta tuotteesta ja

vaikuttaa ostajan mieleen. Tamén jalkeen pyritddn vaikuttamaan tunnetasolla ostajaan,

jotta han valitsisi juuri kyseisen tuotteen. Lopullinen ostopaatds tapahtuu jokaisessa

mallissa sen jalkeen, kun on ensin kéynyt lapi tieto- ja tunnetason.

Taulukko 1. Vaikutushierarkiamallit (Egan 2007, 43)

TIETO TUNNE PERUSTELU

->TOIMINTA

AIDA Strong 1925 Huomio Kiinnosfus Halu Toiminta

Tietoisuus Vakuuttaa
DAGMAR Colley 1961 N — Osto
. . Tietolsuus Mieltymys Vakaumus
Lavidge-Steiner 1961 Tieto Mielummin kuin Osto
KOGNITHVINEN AFFEKTIIVINEN KONATIIVINEN
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Malleja kritisoidaan niiden yksitoikkoisuuden vuoksi, koska ylemmén portaan vaiku-
tusalueelle paésy edellyttdd alempien hierarkiatasojen l&pikéyntid. Porrasmalleista
nousee esiin paljon heikkouksia. Ensinndkin, jos ostaa tuotteen portaittain, niin jou-
tuuko palaamaan oston jélkeen takaisin alkuruutuun ja aloittamaan koko prosessin uu-
destaan vai jatkaako yl&portaalta suoraan uuteen ostoon? Onko mahdollista siirtya
kaksi porrasta yhdella kertaa? Mallien suurin ongelma tulee olemaan kuitenkin se, etta
niiden idea perustuu nimenomaan mainonnan toimimiseen jarjen avulla, jolloin tun-
teella ostamiseen ei kiinnitetd lainkaan huomiota. (Vuokko 2003, 49-51; Bergstréom &
Leppéanen 2004, 275; Lannon & Baskin 2007, 53.)

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUN PROSESSI

Markkinointiviestintdsuunnitelma on osa kokonaisvaltaista markkinointisuunnitelmaa.
Siinad tulee késitella markkinoinnin tavoitteet, strategiat seka viestinndn budjetti.
Suunnitelman tulee olla my6s mahdollisimman yksinkertainen ja lyhyt, jotta mielen-

kiinto ei lopahtaisi kymmenien sivujen suunnitelmaan. (Kotler 1999, 218.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu kasittda nykytilanteen analyysin lisaksi strategisen
suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Ensiksi tulee tehda nykytilanteen analysointi ja
kuvaus. Analysoinnissa on tarke&dd madritellda tdimén hetken ongelmat sek& mahdolli-
suudet. Taman jalkeen voidaan tehdd esimerkiksi SWOT-analyysi, joka tiivistaa yri-
tyksen vahvuudet, heikkoudet uhat ja mahdollisuudet pieneen neliGnmuotoiseen tau-
lukkoon. SWOT-analyysin tarkoitus on vastata seuraaviin kysymyksiin; missa olem-
me vahvimmillamme, mitd voidaan muuttaa, mitd pitdisi muuttaa ja ketka ovat pa-
himmat kilpailijamme? Seuraavaksi tulee méaritelld tavoitteet, joihin pyritdan. Sen
jalkeen maaritelladn kohderyhmat, joille markkinointiviestintd kohdistetaan. Kohde-
ryhmien jalkeen madritelldan budjetti. Budjetin maarittelyssa on asetettava rajat sii-
hen, kuinka suuresti markkinointiviestintdd voi toteuttaa. Taman jalkeen tulee valita
markkinointiviestinnan keino tai keinojen yhdistelma. Viimeiseksi on vuorossa itse to-
teutus, tulosten mittaaminen ja arviointi. (MVuokko 2003, 133-134; Isohookana 2007,
35, 95-97.)

Kuvassa 4 esitelld&dn suunnittelun prosessi, joka lahtee tilanneanalyyseista. Tilanne-
analyysien tarkoituksena on kertoa yritykselle, missa he talla hetkelld ovat. Tata kautta
yritys saa paremman kuvan siitd, minkalaisia tavoitteita heidan kannattaa asettaa ja

mitka tavoitteista ovat realistiset saavuttaa. Markkinointiviestinnén tavoitteista siirry-
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taan markkinointiviestinnan strategioihin. Yritys valitsee markkinointiviestinnan stra-
tegiansa sen mukaan, mita he ovat asettaneet tavoitteeksi. Esimerkiksi jos halutaan li-
séa nakyvyytta televisioon, niin strategiassa panostetaan enemman televisiomainon-
taan kuin ennen. Strategiat ja markkinointiviestinnan taktikointi kulkevat kasi kadessa,
josta siirrytadn viimeiseen vaiheeseen, markkinointiviestinnan kontrollointiin ja arvi-
ointiin. N&iden tehtava on huolehtia siitd, ettd markkinointiviestinta onnistuisi niin hy-
vin Kkuin tavoitteisiin oli asetettu. Arvioinnin tehtdvé on lopulta arvioida markkinointi-

viestinnan onnistuminen ja palata takaisin lahtéruutuun, tilanneanalyyseihin.

Missio |

Missi olemme? Tilanne analyysi Yrtyksen tavoitteet
Markkinoinnin
1 l tavoitteet
Mihin haluamme Markkinointiviestinnan
paasta? tavoitteet |

v |

Markkinointiviestinnan strategiat

Miten padsemme
sinne?

Markkinointiviestinnén taktikointi
Kuinka hyvin t

. Kontrollointi ja arviointi
olemme onnis-

tuneet? \/

VALVONTA VALINEET SUUNNITTELU ANALYYSIT

Kuva 4. Markkinointiviestinnan suunnitelma (Egan 2007, 104)

Markkinointiviestinnan budjetti on suunnittelun valine, jonka tarkoituksena on koh-
dentaa resurssit eri kohderyhmille, tavoitteille, keinoille ja ajankohdille. Nykyisella
teknologian aikakaudella yritykset pyrkivéat hoitamaan kustannustehokkaammin kaikki
toiminnot sekd karsimaan kuluja, joista saa vain vaikutuksia lyhyeksi ajaksi. Viestin-
tdbudjetti on yleisimmin ensimmaisend Karsittavien joukossa. Kuitenkin viestintdbud-
jetti on vaikutuksissa markkinointimixiin ja sitd kautta myos yrityksen myyntiin ja

voittoihin. Monet tutkijat ja akateemikot ovat kohdanneet budjetin suunnittelemisen
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vaikeudet, silld menoja ja kuluja on hankala ennustaa. (De Pelsmacker, Geuens & Van
den Bergh 2004, 162; Isohookana 2007, 111.)

Viestinndn budjetin laatiminen ei ole yksinkertainen toimenpide ja se tulee laatia aina
ennen markkinointiviestinndn suunnitelmaa. Alustavan budjetin laatimisessa tulee
paattaa siitd, kuinka paljon rahaa kédytetddn ja mihin tarkoitukseen. Markkinointivies-

tinnan budjetoinnin laatimisessa voidaan kayttaa erilaisia menetelmia:

1. Jatkuvuus: Markkinointiviestintddn budjetoidaan tietty rahamaard,
joka pidetddn vuodesta vuoteen valittamatta markkinoiden tilantees-
ta.

2. Mielivaltainen jako: Mitd vain toimitusjohtaja paattaa, se toteutetaan
ilman mink&anlaisia analyyseja tai strategioita.

3. ”Ruoantihteet- menetelma”: Markkinointiviestinnan budjettiin kay-
tetdan se rahamaaré, joka j&é jaljelle muiden toimintojen budjetin yli-
jadmasta.

4. Prosenttiosuus liikevaihdosta: Budjetti maaritelladn esimerkiksi lii-
kevaihdon prosenttiosuuden mukaan.

5. Kilpailuhenkinen pariteetti: Katsotaan miten kilpailijat ovat hoitaneet
budjettinsa ja kopioidaan heidan budjettinsa.

6. Tavoitemenetelmé: Kaytetddn se méaéra rahaa budjetointiin, jonka

uskotaan riittdvan tavoitteiden saavuttamiseen.

Kolmen ensimmaiseksi mainitun budjetointimenetelman heikkouksina voidaan pitad
sité, ettd ne ovat mielivaltaisesti suunniteltu eivatké ne ota huomioon suunnittelutilan-
netta. Neljannen heikkoutena on yleensé se, etta liikevaihdon pitdisi olla funktio eiké
painvastoin. Viidennen menetelman heikkoutena on se, ettd se ei ota huomioon kilpai-
lijoiden tavoitteita eikd resursseja. Viimeinen menetelma osoittautuu parhaaksi, koska
siind lasketaan tarkasti budjetoitava rahamaaré ja se ottaa myds huomioon viestinnan-
tavoitteet. (Vuokko 2003, 145-146; De Pelsmacker ym. 2004, 162, 167-172.)

Budjetin laatiminen on markkinointiviestinnassa tarked osa, mutta tarkeinta on kuiten-
kin lopulta se, miten suunniteltu rahamaara kéaytetddn kaytadnnossa. Taten budjetti toi-
mii my6s seurannan vélineend, koska kustannuksien ja suunniteltujen kustannuksien
tulisi kulkea kasi k&dessa. Seurannassa tulee kiinnittaa eniten huomiota tavoitteiden ja

toteutumien eroihin, silla ndilla syilla voidaan selvittda se, tuleeko muuttaa suunnitel-
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mia vai jatketaanko vanhalla suunnitelmalla. (Vuokko 2003, 147: Isohookana 2007,
111)

3.2 Kohderyhmat

Segmentointi on laht6kohtana kohderyhmien valinnalle. Segmentoinnissa pyritdan
madrittelemddn markkinoilta sellaisia osaryhmia (henkil6t ja yritykset), joilla tiede-
tdan olevan tarpeita yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Naista osaryhmistd muodos-
tuu kohderyhmat. (Vuokko 2003, 142; Isohookana 2007, 102.)

Kohderyhmien tunnistaminen ja maaritteleminen on yksi markkinointiviestinnan
suunnittelun péaatehtévista. Yritykset pystyvat madritteleméén kohdemarkkinoita useil-
la eri tavoilla, jotka pohjautuvat erilaisiin kriteereihin. Yrityksen pitéa tuntea kohde-
ryhmét mahdollisimman hyvin, jotta he tietavéat millainen vastaanottaja on ja mitd hén
haluaa markkinointiviestinnalta. (De Pelsmacker ym. 2004, 108; Isohookana 2007,
102.)

Segmentoinnilla pyritdan jakamaan kuluttajat homogeenisiin ryhmiin eli ryhmiin, jot-
ka reagoivat eri tavalla erilaiseen viestintadn. Taulukossa 2 kohderyhmat on jaettu nel-
jaan eri tasoon. Objektiivinen segmentointi tarkoittaa sitd, ettd muuttuvat tekijat voi-
daan suoraan mitata jostakin muuttujasta, eika se kerro kuluttajasta kuin objektiivisel-
la tasolla. Psykografinen segmentointi taas tarkoittaa sitd, ettd muuttujat joudutaan
tarkoin madrittelem&én ennen kuin niitd voi jakaa kohderyhmiksi. Psykografinen seg-
mentointi kertoo myds enemman kuluttajasta kuin objektiivinen segmentointi. (De
Pelsmacker ym. 2004, 109-110.)

Taulukko 2. Kuluttajamarkkinoiden segmentointi (De Pelsmacker ym. 2004, 110)

Objektiivinen Psykograafiset tekijat
Yleinen Maantieteellinen Personallisuus
Demograafinen (tulot, ika, Eldaméantyyli
koulutus, sukupuoli, ammatti Y hteiskuntaluokka
Tarkoin madritelty Sopiva ajankohta Ostovalmius
Kuluttajan status Hyoty

Ensimmainen iso padtds segmentoinnissa on se, kuinka montaa segmenttid yritys

kayttdd kohdistamaan kohderyhmiin potentiaaliset asiakkaat. Periaatteessa segmen-
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toinnissa voidaan kayttd4 hyvéakseen vain yhta taulukossa 2 olevista kriteereistd. Me-
nettely voi tissd tapauksessa olla esimerkiksi “tuotteen uskolliset ostajat, jotka ostavat
tuotteen merkkiuskollisuuden takia”, mutta yleensa kuitenkin kdytetaan useita kritee-
reja, jotta maarittely ei jéisi lilan suppeaksi. Kohderyhmé voidaan silloin méaaritella
nain: Kaupungissa asuvat hyvétuloiset naiset, jotka arvostavat tuotteen laatua. (Vuok-
ko 2003, 143; De Pelsmacker ym. 2004, 115,121.)

Segmentoinnin toinen iso paatds on valita yritykselle mieluisin kohderyhmd. Téssa
onnistuakseen yrityksen tulee katsoa neljaa elementtida: segmentin kokoa ja kasvua,
segmentin puoleensavetavyytta, yrityksen budjettia ja markkinoiden stabiliteettia. Ny-
kyinen liikevaihto, mahdollinen markkinoiden kasvu ja segmentin tuottavuus ovat en-
simmaiset tarkedt ehdot, joita yrityksen markkinointihenkilon tulisi laskea jokaiselta
segmentilta. Yrityksen on kuitenkin muistettava, ettd segmentoinnin on aina autettava
markkinointiviestinnan suunnittelua, ja kohderyhmien tulee olla tavoitteiden kannalta
tarkeita sidosryhmia. (Vuokko 2003, 144; De Pelsmacker ym. 2004, 122.)

3.3. Markkinointiviestinnan strategiat

Markkinointiviestinnan strategian luultiin pitkdan olevan vain yhdistelma toimenpitei-
t& viestintamixissd. Nyt on kuitenkin tajuttu markkinointiviestinnédn olevan asiakas-
keskeistd toimintaa, jota on ennen kaikkea tehtdva vain asiakkaille eikd medialle.
Kolme paatyyppia markkinointiviestinnan kohdeyleistssa ovat: kohdeasiakkaat, jake-
luketjun edustajat (esim. tukkukauppiaat) seka organisaation sidosryhmat. (Fill 20086,
90.)

Asiakkaiden ostot ovat yleensa luonteeltaan yksityisostoja, kun taas organisaation laa-
juinen ostaminen voi sisaltdd lukuisia suuria ostoja monilta eri sidosryhmiltd. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd ndiden kahden kohderyhmaén viestinnan tulisi olla aivan toisistaan
poikkeavaa. Tamén tuloksena on mahdollista erottaa kolme eri markkinointiviestinnén

strategiaa, pull-, push- ja profiili-strategiat (Fill 2005, 331.)
3.3.1 Pull- ja push-strategiat

Pull-strategian tarkoituksena on tuhlata paljon rahaa mainontaan ja kuluttajamainon-
taan kasvattaakseen kuluttajien kysyntéa tuotetta kohtaan. Jos strategia onnistuu, niin
kuluttajat kysyvat véhittadismyyjiltd tuotetta, vahittdismyyjat tukkukauppiailta ja tuk-
kukauppiaat valmistajilta. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 2001, 650.)
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Pull-strategian tulisi sisaltaa

e brandin kehittdminen
e mainonta kuluttajille

o kilpailuttaminen kuluttajille.
(Egan 2007, 118.)

Push-strategian tarkoituksena on kayttad myyntiyksikoitd tyontaméan tuote lapi jake-
lukanavien. Valmistajien tehtdvdnd on mainostaa tuotetta tukkukauppiaille, tukku-
kauppiaiden vahittaiskauppiaille ja vahittaiskauppiaiden kuluttajille. (Kotler ym. 2001,
650.)

Push-strategia tulisi siséltaa

e kaupan edistaminen (kilpailijat jne.)
e ostohyvitykset (alennukset jne.)
e myyntipisteen tarvikkeet

e harjoittelua (myyntipisteen edustajille).
(Egan 2007, 118.)
3.3.2 Profiili-strategia

Kuluttajien ja jakeluketjunedustajien lisdksi on myos suuri joukko sidosryhmid, joiden
taytyy tietdd ja ymmartdd organisaatiosta enemman kuin palvelujen ja tuotteiden os-
tamisesta. Téahan joukkoon voi kuulua esimerkiksi ammattiliitto tai jokin paikallinen
yhteisd. On tarkedd ymmartaa, ettd ndmé eri osakkaat voivat vaikuttaa yritykseen eri
tavoin ja tastd syysta tarvitsevat erilaisia viesteja. Esimerkiksi paikallinen yhteiso voi
olla kiinnostunut ty6ttomyydesta ja yrityksen vaikutuksesta paikalliseen ympéristoon.
(Fill 2005, 399.)

On kuitenkin tarke&4 tiedostaa se, ettd mitd useammin yritys esiintyy julkisuudessa,
sitd hankalammaksi tulee erottaa yritysviestintd markkinointiviestinndsta. Tamén takia
olisikin parempi yhdistdd yritysviestinta osaksi markkinointiviestintdd. (Fill 2005,
339.)

Profiili strategia keskittyy organisaation viestinndssa maineen sekd imagon kehittami-
seen. Mitd enemmaén sidosryhmét tietvat yrityksestd, sitd paremmin he suhtautuvat
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yritykseen ja sen toimintaan. Onnistuakseen profiilistrategiassa, tulee tiedotus- ja suh-
detoiminta elintarkedksi osaksi markkinointiviestinndnmixid. Myds henkilokohtainen
myyntityd on tarkead, silla se siséltaa tarkeitd elementteja tuotteesta, palvelusta seka
yrityksen valittamista viesteista. (Fill 2005, 340-341.)

3.4 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan voi Kotlerin mukaan (1999, 143) jakaa viiteen eri ryhméan,

jotka ovat

e mainonta

e myynninedistdminen
e suhdetoiminta

e myyntity6

e suoramarkkinointi.

Markkinointiviestinndn osa-alueiden valinta on térkeda perustella huolellisesti sekéa
miettid, miksi juuri kyseinen keino valitaan, silla sen suunnittelu ja toteuttaminen vaa-
tii kustannuksia (Isohookana 2007, 132).

3.4.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan nékyvin ja julkisin muoto. Silla tarkoitetaan
maksettua, persoonatonta viestintdd, joka pyritddn kohdistamaan mahdollisimman
suurelle kohdeyleistlle. Kun halutaan lisatd ostajien tietoa yrityksesta tai sen toimin-
noista, on mainonta siihen tehokkain tyokalu, mutta erittdin kallis sellainen. Luova ja
tehokkaasti kohdistettu mainoskampanja voi kohentaa merkittavasti yrityksen imagoa.
(Kotler 1999, 144-145; Vuokko 2003, 193.)

Hyvéssd mainoksessa on yleensa kaksi elementtid: Ensimmainen osa on informoiva
viestintd, joka valittd4 tietoa tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta ta-
voitteenaan vahentad potentiaalisten asiakkaiden epédvarmuutta. Toinen osa on sugges-
tiivinen viestintd, joka vaikuttaa asenteisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla. Naita ovat
muun muassa musiikki, valot, kuvat ja otsikoinnit. Mainonnalla pyritd4nkin saada ih-
miset ostamaan jotakin sellaista, mité he eivat ilman mainonnan havaitsemista olisi os-
taneet. (Varey 2002, 275; Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)
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Mainonnan valityskanavat voidaan jakaa joukkoviestintdkanavaan sekd suoraan vas-
taanottajalle valittyvaan. Joukkoviestinnan kanavia ovat muun muassa televisio, radio,
internet ja lehdet. Suoraan vastaanottajalle vélittyvia ovat sahkoposti ja tekstiviesti.
(Vuokko 2003, 195.)

Fill (2005, 508) jakaa mainonnan kolmeen eri elementtiin:

1. Viesti, tai mitd on sanottavana.
2. Tiedotusvalineet, tai kuinka viesti véalitetaan.

3. Ajoitus, tai tapa mihin aikaan viesti valitetaan.

Normaalitilanne mainostajalle on kuitenkin yleensa sellainen, jossa asiakas ei ole ha-
kemassa yrityksen viestid. Téallaisissa tilanteissa mainoksen taytyy erottua joukosta.
Tama vaatii mainostajalta rohkeutta tehda tavanomaisuudesta poikkeavaa mainontaa,
silld vain noin 1 % kaikista ihmisen havaitsemista mainosviesteista tulee havaituksi
tietoisella tasolla. Kuva 5 osoittaa, kuinka mainos kommunikoi kuluttajan kanssa.
(Rope & Pyykkd 2003, 256-257.)

Lahettaja _

. Loy Vastaanottaja
.y " muisti -/ Vastaus )
(positiivinen tai
S Viesti g tulkita / koodittaa negatiivinen)
Lahettdjd sy | |imaisuvaline = S S
- viesti
4‘\@“’0
Lahettaja -~

T Palaute

Kuva 5. Kuinka mainonta valittaa tietoa (Schultz & Barnes 1999, 141)

Kuitenkin Chisnallin (1997, 22-23) mukaan oikean mainontakanavan valitseminen on
kéytannossa vaikeaa, koska ostajan ostopaatokseen vaikuttavat niin monet eri asiat.
Vain harvoissa tapauksissa tiedetddn mainonnan vaikuttavan suoraan todelliseen

myyntitehokkuuteen. Mainonnassa tulee olla myos tarkkana eettisten arvojen seka or-
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ganisaation sisdisten vastuiden noudattamisessa, koska muuten yrityksen imago voi
romuttua. (Varey 2002, 126.)

Seuraavissa kappaleissa keskitytddn sanomalehti-, radio-, ja internet-mainontaan, kos-

ka ndmé keinot ovat keskeisia case-yrityksen markkinointiviestinnassa.
3.4.1.1 Sanomalehtimainonta

Sanomalehden lukeminen on suomalaisille hyvin perinteinen tapa. Sitd harrastetaan
niin aamukahvilla kuin tdissa seké tdiden jalkeen vield kotona. Lehdista luetaan yleen-
Sé uutiset, seka itseddn kiinnostavat asiat (esim. kulttuuri, urheilu jne.). Sanomalehti-
mainonnan yksi suurimmista eduista onkin se, ettd se tavoittaa ison maérén potentiaa-
lisia asiakkaita lyhyessa ajassa. Lisédksi myods muutokset mainoksiin ovat helppoja
tehda ja ne pystytddn toteuttamaan esimerkiksi paivaa ennen mainoksen julkaisua.
Muita vahvuuksia ovat mm. uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tarkka ajoitus, luotetta-
vuus, joustavuus ja paikallisuus. (De Pelsmacker ym. 2004, 227; Isohookana 2007,
145.)

Sanomalehti on kaikista medioista kaikkein ajankohtaisin ja uutispitoisin. Sanomaleh-
den paikallisuus on sen valttikorttina (Isokangas-Huiko 2009). Esimerkiksi kotkalai-
sen yrityksen on jarkevintd mainostaa yritystaan paikallisessa lehdessa, silla se tavoit-
taa paikkakunnan asiakkaat. Suomalaiset luottavat sanomalehtimainontaan ja siihen
suhtaudutaan myonteisesti, koska sen koetaan kuuluvan osaksi lehted ja palvelevan
asiakasta (Isohookana 2007, 145).

Sanomalehtimainonnan heikkoutena on niiden lyhyt ik&. Lehden lukemisen jalkeen se
heitetddn yleensa pois, eiké sitd enda sen jalkeen tarvita. Jos mainosta ei ole huomattu
kyseisell& sivulla, se ja& lukijalta kokonaan huomioimatta. T&sta syystd sanomalehti-
mainoksen tulisi olla riittdvan iso sekd mahdollisesti myos vérillinen. (De Pelsmacker
ym. 2004, 227; Isohookana 2007, 147-148.)

3.4.1.2 Radiomainonta

Radiomainonnan etuja on, etta silla on mahdollisuutta tavoittaa suuria madria potenti-
aalisia asiakkaita. Myo6s kustannukset ovat pienid, ja radio on dynaaminen tiedotusva-

line. Radiomainonnassa kohderyhmien méarittely on helppoa, silla kanavat soittavat
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juuri tietynlaista musiikki. (De Pelsmacker ym. 2004, 229-230.) Esimerkiksi Radio
Rockilla on hyvé mainostaa tulevaa AC/DC:n keikkaa, eik& niink&an Iskelmaradiossa.

Radiomainonnan heikkouksia on muun muassa sen kaytt0ika seka sen lyhytaikaisuus.
Useimmat ihmiset kuuntelevat myds radiota taustadénend. Jos edessa on pitkd mai-
noskatko, niin ihmiset yleensé vaihtavat radiokanavaa niiden ajaksi. Tastd syystd on-
kin tarke&d pystya herdttdmaan kuuntelijan mielenkiinto &anielementtien ja tarinan
kerronnan avulla. Yhté tarkedd on myos se, ettd kampanjassa on riittdvd méaré mai-
nosesityksia. (De Pelsmacker ym. 2004, 230; RadioMedia 2009.)

3.4.1.3 Internet-mainonta

Massamarkkinoinnin tekniikat ovat dominoineet viestintéstrategioita vuosikymmenia.
Seuraava ja uusin vaihe kehityksessa on siirtyd kohti verkkomainontaa. Hyvéna esi-
merkkind on se, ettd markkinoija pystyy olemaan vuorovaikutuksessa kaikkien kohde-
ryhménsé asiakkaiden kanssa seké asiakkaat pystyvéat myos vastaamaan viestin lahet-
tajalle. (De Pelsmacker ym. 2004, 467.)

Yrityksen tulee méaritelld tarkoin internetmainonnan rooli markkinointiviestinndssa,
jotta se olisi tarkednd osana markkinointiviestintda. Perinteisesti internetmarkkinoijat

voivat keskittya neljaan paatavoitteeseen;

1. Kehitetaan tuotemerkin tietoisuutta: Yritetddn saada tuotemerkki pai-

numaan asiakkaan mieliin ja ndin herattaa kiinnostus tuotteeseen.

2. Muotoillaan tuotemerkin imagoa ja asenteita: Pyritddn esittaméaan
mahdollisille asiakkaille parhaat puolet kilpailijoihin nahden seka pyri-

tadn antamaan lisaa tietoa tuotteesta.

3. Luodaan kilpailutilanne: Yritetddn saada uusia asiakkaita, varasta-
malla” kilpailijoiden asiakkaat tai asiakkaita, jotka eivit ole ikind kokeil-
leet tuotetta/palvelua ennen. Tama auttaa lapaisemdan tuotemerkkia

markkinoille.

4. Luodaan uskollisuutta: Vaikutetaan asiakkaiden ostok&yttaytymiseen

lisadmalla jo ennestddn omia, tyytyvéisié asiakkaita.



25

On kuitenkin tarked tiedostaa, ettei verkkoviestintd korvaa muita viestinnan keinoja,
henkilokohtaista ja painettua viestintad. (De Pelsmacker ym. 2004, 470-471; Isohoo-
kana 2007, 286.)

Internetmarkkinoinnissa on myos vaaransa, jotka yritys joutuu kohtaamaan. Naitd vaa-
roja ovat esimerkiksi internetin erilaiset padkohderyhmét, toisenlainen tapa kommuni-
koida kuluttajan kanssa, internetin turvallisuus ja uudet kilpailijat. Internetmarkkinoin-
ti vaatii samanlaisia strategisia paatoksia kuin perinteinen markkinointi. Kuten perin-
teisessa markkinoinnissa, myos internetmarkkinoinnin lahtékohtia ovat kohderyhmi-
en, strategian ja segmentoinnin maéarittelyt (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston &
Mayer 2006, 20.)

Markkinointiviestintda voi toteuttaa verkossa monella eri keinolla. Tarkeimpié naista
yritykselle ovat yrityksen www-sivut, sahkoposti ja verkkoyhteisot. Verkkosivuja voi-
daan kayttdd kohderyhmien kanssa viestimiseen ja antamaan tietoa yrityksen tdman-
hetkisesta tilanteesta. VVerkkosivut ovat melkein térkein tapa kasvattaa asiakasuskolli-
suutta, koska ne ovat kdytdssa 24 tuntia vuorokaudesta, nopeita seké helppokéyttoisia.
Parhaassa tapauksessa tuotemerkin kayttajat voivat itse ottaa yhteytta yritykseen jos
kokevat, ettei tuotemerkista ole riittavasti tietoa www-sivuilla. (De Pelsmacker ym.
2004, 472-473; Isohookana 2007, 273.)

Sahkopostimarkkinointi on periaatteessa samaa kuin kayttad suoramarkkinointiin in-
ternetia ja e-mailia. Internetin etuja ovat kuitenkin sen nopeus, joustavuus ja erittdin
alhaiset hinnat, joilla tuotemerkki& voi mainostaa. Markkinoijat arvostavat sahkdpos-
tiviestintad, koska se on helppo tapa raataléida viesti halutunlaiseksi tietylle kohde-
ryhmaélle tai jopa yhdelle ihmiselle. Onnistunut sdhkdpostimarkkinoinnin kampanja
perustuu “tyontdmiseen”, silli mahdolliset asiakkaat ovat vapaaehtoisesti halunneet
vastaanottaa mainoksia kiinnostavasta tuotteesta. Yrityksen tulee kuitenkin olla varuil-
laan, ettei tarke&& informaatiota mene kolmansille osapuolille. (De Pelsmacker ym.
2004, 484-485.)

Verkkoyhteisdjen kautta tapahtuva markkinointiviestintd toteutetaan suunnitellusti
(yrityksen itsensa rakentamat sivut) tai suunnittelemattomasti (ihmisten mielenkiinnon
ympdrille rakentuneet sivut). Verkkoyhteisoissé tapahtuu vuorovaikutusta henkildiden
tai ryhmien vililld, joten se voidaan rinnastaa henkil6kohtaisiin tapaamisiin. Tosin

nama tapaamiset ovat ajasta ja paikasta riippumattomia. Verkkoyhteisdja voidaan ra-
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kentaa reaaliaikaisten verkkokeskustelujen eli chattien, blogien tai videokuvien avulla.
(Isohookana 2007, 270-273.)

Taulukko 3 vetdd yhteen sanomalehti-, internet- ja radiomainonnan keskeisimmat

heikkoudet ja vahvuudet.

Taulukko 3. Mainontavélineiden keskeisimmat vahvuudet ja heikkoudet (Kotler &
muut 2001, 672)

Viéline Edut Haitat

Sanomalehdet Ajattomuus; Suuri Lyhyt elinikd; Tavoittaa
uskottavuus pienen kohdeyleisén

Radio Hyvé paikallinen Vain danellinen
tavoitettavuus; Alhaiset esiintymistapa; Saavuttaa
hinnat vain pienen huomion

Internet Alhaiset hinnat; Vélitdn Suhteessa pieni vaikutus;
tavoitettavuus Pieni, demokraafisesti

vaaristynyt kohdeyleiso

3.4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen soveltuu markkinointiviestinnan muodoista parhaiten kuluttaja-
sekd yritysmarkkinointiin (Isohookana 2007, 161-162). Myynninedistdminen on kei-
no, joka vaikuttaa lahinna asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Sen idea perustuu siihen,
ettd kuluttajille tarjotaan tuotteita alennuksella tai tarjotaan samaan hintaan kylkiaisia.
Né&in pyritddn myos vahvistamaan yrityksen ja jakeluketjun jasenten tehokkuutta.
(Kotler 1999, 147; Vuokko 2003, 246-247.)

3.4.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on laaja-alaisin markkinointiviestinndn muoto. Se sisaltad paljon erilai-
sia toimintoja, joita kaytetddn vahvistamaan yrityksen brandia. Suhdetoiminta voi olla
todella tehokasta, mutta sitd kaytetddn yleensd liian vahan tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnissa. Tdma johtuu yleensa siitd, ettd suhdetoimintaa ei hoideta yhdessa,
vaan sitd hoitaa yleensa erillinen osasto, jonka vastuulla voi olla suhdetoiminnan li-
séksi my0s suhteet rahoittajiin ja henkilostéon. (Kotler 1999, 148; Schultz & Barnes
1999, 225.)
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Suhdetoiminnan tehtavana on muovailla ihmisten asenteita ja mielipiteitd positiivi-
semmaksi yritystd kohtaan. Keskusteluilla pyritddn my0s estamadn organisaation
osakkaiden vaarinkasityksia yrityksesta sekd kertomaan esimerkiksi strategiasta tai
asemasta markkinoilla. Suhdetoiminnasta tulee silloin erittdin kaytannéllinen markKki-
nointiviestinndn muoto, kun mainonnan tehokkuus lakkaa merkkien kehittdmisessa ja
myynninedistaminen on kasvanut liian suureksi. (Kotler 1999, 148-14; Fill 2005,
679.)

Schultzin & Barnesin (1999, 229-233) mielestd suhdetoiminnan tyékaluihin tulisi ai-

nakin kuulua

e neuvottelut

e tutkimustyo

e suhteet mediaan

e mainonta (lehdistotiedotteet, videojulkaisut)
e suhteet tyontekijoihin

e liiketoimet

o taloudelliset suhteet.

On térkedd tiedostaa, ettd suhdetoiminta ei kuulu pelkéstdén asiakaskuntaan, vaan laa-
ja-alaisesti kaikkiin yrityksen keskeisiin sidosryhmiin. Yrityksell& tulisikin olla toimi-
vat suhteet sidosryhmien avainhenkil6ihin, jotta suhde- ja tiedotustoiminta olisi kan-
nattavaa. (Rope & Pyykkd 2003, 290-291.)

3.4.4 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd eroaa muista markkinointiviestinndn muodoista, sill& se
sisaltad padosin vain kahdenkeskista viestintaa yrityksen edustajan ja mahdollisen os-
tajan valilla. Myyntityo voi olla face-to-face-suhdetta tai puhelimitse tapahtuvaa vies-
tintd4. Koska myyntityd on kahdenkeskeistd, on se myos yksi markkinointiviestinnén
kalleimmista muodoista. Etuna on se, ettd henkilokohtaista viestid on helpompi muo-
kata asiakkaan tarpeisiin enemman kuin muissa viestinndnmuodoissa. (Fill 2005, 762;
Vuokko 2003, 169-170.)
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3.4.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan strategiaa, jonka tarkoituksena on saada henkil6-
kohtainen suhde asiakkaiden kanssa. Sana suoramarkkinointi tarkoittaa kaikkea me-
diatoimintaa, joka synnyttdd kommunikaatiota tai vastauksia potentiaalisten ja nykyis-
ten asiakkaiden, seka merkittdvien sidosryhmien kanssa. Suoramarkkinoinnin tehtavi-
na on taydentdd muiden markkinointiviestinndn muotojen heikkouksia ja vahvuuksia.
Pitkan aikaa suoramarkkinointi oli vain suoramainontaa koteihin, mutta teknologisen
kehityksen myo6ta suoramarkkinoinnin toimintoja ovat nykyadn suoramainonnan li-
séksi myds puhelinmyynti, internet, séhkdpostimyynti ja julisteet. (Fill 2005, 734-
736.)

Tietokantamarkkinointi on suoramarkkinoinnin muoto, jolla tarkoitetaan sité, etta yri-
tyksell& on tiedoissaan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tiedot sekd muuta tar-
kedd informaatiota heistd. N&in pystytadn mainostamaan asiakkaille sellaisia tuotteita,
joista he ovat kiinnostuneita. Esimerkiksi lehdet pystyvat katsomaan tietokannastaan
entiset tilaajat ja nédin ollen houkutella heité takaisin tarjouksilla tms. Markkinat ovat
pirstoutuneet pieniksi osamarkkinoiksi, joten tietokantamarkkinoinnista on tulossa yha
tarkedmpi suoramarkkinoinnin muoto. (Kotler 1999, 154-155; Fill 2005, 736.)

3.4.6 Sponsorointi

Sponsorointi on kaupallista toimintaa, jossa toinen sponsoroinnin osapuoli sallii yri-
tykselle mahdollisuuden hyddyntéaa yhteyttadn kohdeyleisoon. Yleensé salliva osapuo-
li hy6tyy rahallisesti, saa palveluita tai resursseja toteuttaa omaa toimintaansa. Spon-
sorointi tuo kilpailuetua yritykselle vain siiné tapauksessa, jos se parantaa asiakkaiden
etuja. Muussa tapauksessa sponsorointi osoittautuu yleensa hyodyttomaksi. (Amis,
Slack & Berrett 1999; Fill 2005, 711.)

Jos sponsoroinnista haluaa saada selvésti erottuvan kilpailukeinon, on Amisin ym.

(1999) mukaan keskityttava erityisesti kolmeen kohtaan:

e Sponsoroinnin pitdd joko nostaa asiakkaan tai sponsoroinnin tar-
joaman yrityksen arvoa.
e Yrityksen pitad pystyé erottumaan kilpailijoistaan.

e Sponsoroinnin toimivallan pita4 olla laajennettavissa.
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Sponsoroinnin erottaa hyvantekevaisyydestd vain se, ettd sponsoroinnilla pyritdén
saamaan mahdollisimman paljon julkisuutta, ja yritys vaatii hyotyvansa liiketoimin-
nallisesti siitd. (Vuokko 2003, 303.)

Sponsoroinnin voima piilee siing, ettd se pysyy median matkassa. Media voi seurata
sponsoroitavaa kohdetta myds vapaa-ajalla, jolloin sponsoroivan yrityksen on helppo
valittda viestejd, jotka ovat samanhenkisid kohdeyleison kanssa. (Siukosaari 1999,
162.)

Isohookana (2007, 168) toteaa, ettd sponsoroinnin tulisi olla kiinted osa markkinointi-
viestintad ja sen tavoitteet tulisi myos olla samanlaiset. Sponsoroinnin kasvu on huo-

mattavaa, ja yrityksen tulisi panostaa siihen yhd enemman kasvattaakseen imagoaan.
3.4.7 Julkisuus ja suosittelu

Julkisuus ei ole markkinointiviestinndn muoto, mutta on silti oleellinen osa onnistu-
nutta viestintdd. Se eroaa muita viestintdmuodoista siten, ettd tukija on yleensa aina
nimeton. (Varey 2002, 176.) Yritys pyrkii kayttamaan julkisuutta maksuttomana
markkinointiviestinnan muotona, jolla saisi luotua positiivista kuvaa yrityksesta. N&in
ei kuitenkaan aina ole, silla julkisuuden huonona puolena on mm. se, ettei yritys pysty
kontrolloimaan viestintad, koska julkisuuden valittajana ovat aina tiedotusvélineet.
(Vuokko 2003, 290-291.)

Suosittelu on toinen ilmainen muoto, joka on oleellinen osa onnistunutta viestintaa. Se
on yleensd tyytyvdisen asiakkaan viestintad, joka on yksi tehokkaimmista viestinta-
keinoista, eikd myoskadn maksa mitéan. Ihmiset pitavat siitd, ettd saavat keskustella
toistensa kanssa kokemuksista seké tuotteista. My6s suosittelun huonona puolena on
se, ettd jos asiakas on pettynyt yritykseen tai tuotteeseen, hén voi kertoa huonoja ko-
kemuksia niista ja ndin saa muut karttamaan yritystd. Tdman takia markkinointivies-
tinnén tulisi vastata omia lupauksiaan seké asiakkaiden odotuksia, jotta asiakkaiden
kokemukset olisivat positiivisia. (Varey 2002, 177.)

Jokaisen viestintdmuodon hyvét ja huonot puolet on koottu taulukkoon 4.
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Taulukko 4. Markkinointiviestintimuotojen keskeiset vahvuudet ja heikkoudet

(Vuokko 2003, 148)

Vahvuus Heikkous
Henkilékohtainen myyntity6 Sanoman raatalointi Kustannukset/ kontakti
Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset

Menekinedistdminen

Konkreettisen edun
tarjoaminen

Vaikutus tuoteimagoon

Suhdetoiminta

Goodwill-arvo

Vaikutusten mittaaminen

Sponsorointi

Erasuora vaikuttaminen

Hyddyntamisen ongelmat

Julkisuus

Uskottavuus

Kontrolloimattomuus

3.5 Integroitu markkinointiviestinta

Yritykset epdonnistuvat usein valitsemaan tai yhdistelemadn markkinointiviestintansé
eri osa-alueet. He voivat kdyttaa esimerkiksi mainostoimistoa varten mainostoimistoa
ja myynninedistamista varten siihen erikoistunutta toimistoa. Tallaisessa tapauksessa

viestin valitys organisaation sisalla heikentyy huomattavasti. (Kotler 1999, 155-156.)

Yleensé on suuri joukko ihmisid ja ryhmid, joilla on jotakin kysyttdvaa tai kerrottavaa.
Esimerkiksi suhdetoiminnassa voidaan puhua tuotteen turvallisuudesta ja mene-
Kinedistamisessa tehda jo kauppoja tuotteella. Tdma taas saattaa sekoittaa sidosryhmi-
en pdita ja johtaa luottamuksen vahenemiseen, joka voi vaikuttaa sidosryhmien panos-
tukseen rahallisessa mielessa. Tadman olisi voinut estdd hyvalla organisaationsiséiselld
kommunikoinnilla. Kaikki mitd ihmiset tekevét organisaatiossa vaikuttaa, joko hei-
kentavasti tai vahventavasti, sidosryhmiin. (Varey 2002, 250.)

Integroitu markkinointiviestintd on suurin viestinndn kehitysmuoto viime vuosikym-
menelld. Sen tarkoituksena on juuri ehkaista edelld mainittuja vaarinkasityksia organi-
saation sisalld ja yhdistaa eri toiminnot yhdenmukaisiksi, toisiaan tukevaksi kokonai-
suudeksi. Kaikki organisaation viestiminen asiakkaille tapahtuisi yhdessa ja néin jo-
kainen organisaation sisainen toiminto toimisi paremmin seka valittdisi asiakkaille
johdonmukaisen mielikuvan kaikissa niissa tilanteissa, joissa asiakas kohtaa yrityksen
viestintad. (Kotler 1999, 157; Schultz & Kitchen 2000, 61.)
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Alussa integroitu markkinointiviestintd miellettiin organisaation liséarvoa tuottavaksi
toiminnoksi laajassa suunnitelmassa. Integroidulla markkinointiviestinnalla pystyi ke-
hittdimaan organisaation toimintaa sekda maksimoimaan viestinnén vaikutus. Siihen ai-
kaan kuvaus oli hyodyllinen ja edesauttoi yritystd. (Schultz & Kitchen 2000, 61-62,
64.)

2000-luvulla integroitu markkinointiviestintd kuvaillaan strategiseksi liiketoiminta-
prosessiksi, jota kdytetddn viestinnan suunnittelussa ja kehityksessa. Integroinnin tar-
koitus on tavoittaa sisdiset- ja ulkoiset kohderyhmat. (Schultz & Kitchen 2000, 65.)

Schultzin ja Kitchenin (2000, 65) mukaan integroitu markkinointiviestinté tarjoaa yri-
tykselle mahdollisuuden yhdistda imago- ja brandiviestintd yhdistyneeksi viestiksi.
Haittapuolena on, ettd se vaatii yritykselta strategista sitoutumista seka resursseja in-

tegroidun markkinointiviestinndn mahdollisuuksien ymmaértdmiseen.
4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN JA TOTEUTUS

Haastatteluissa haastateltiin kuutta katsojaa, kahta yhteistyokumppania ja KTP:n toi-
minnanjohtajaa. Haastatteluista kahdeksan toteutettiin marraskuussa ja yksi joulukuun
alussa. Yksi haastatteluista tapahtui puhelimitse ja muut kahdeksan kasvotusten.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Teemahaastattelu tarkoittaa sité, ettd ky-
symykset on Kirjoitettu valmiiksi paperille, mutta niiden jarjestelya voi vaihdella haas-
tattelun edetessa. Jokaisen teeman alla on tiettyja teemaan liittyvia kysymyksia, joista
muodostuu suurempi kokonaisuus. Kysymykset ovat kaikille samat, mutta niita ei ole
sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan jokainen haastateltava voi vastata kysymyksiin
omin sanoin, ja se ottaa huomioon myds sen, etta jokaisen ihmisen vastaukset saavat
samanlaisen painoarvon. Teemahaastattelu edellyttdd haastateltavien jo kokeneen tie-
tyn tilanteen. Tassa tapauksessa katsojat ovat kokeneet markkinointiviestintdé
KTP:lta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Haastattelut kestivat 10-25 minuuttia. Joidenkin haastatteluiden lyhyt kesto johtuu sii-
té, ettd useimmat haastateltavat olivat kiireisid, eika heilla ollut aikaa pidempiin haas-
tatteluihin. Useimmat haastatteluista tapahtuivat julkisilla paikoilla, esimerkiksi kahvi-

loissa.
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Haastatteluista saatujen tulosten perusteella pééatettiin vield toteuttaa internetsivujen
benchmarking, jotta toimintaa olisi helpompi kehittdd. Benchmarking mielletdén toi-
mintovertailuksi ja oppimiseksi muilta erinomaisilta organisaatioilta toimialasta ja si-
jainnista riippumatta. Benchmarkingin avulla pystytdédn kyseenalaistamaan omia rat-

kaisuja ja menetelmid. (Damelio 1995, 1.)
Benchmarking tapahtui 11-12.12.2009. Internet-sivuiksi valittiin:

e FC KooTeePeen, koska se on Kotkan tdmanhetkinen ykkosseu-
ra.

e HIFK:n, koska sen sivut ovat ammattilaisten tekemét ja jo viime
kaudella kavin itse lukemassa HIFK:n sivuiltaan raportteja ja
haastatteluja otteluiden jélkeen.

e Veikkausliigajoukkue FC Hongan, koska joukkue on noussut
muutamassa vuodessa Ykkosestd johtavaksi Veikkausliigaseu-
raksi.

e FC Barcelonan, koska seura ovat talla hetkell& yksi maailman

parhaista ja kannatetuimmista jalkapallojoukkueista.
4.1 Haastatteluiden analyysimenetelmét

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarpeellista kiinnittdd huomiota tutkimusyksi-
kdiden suuruuteen eika tilastolliseen argumentointitapaan, vaan sen analyysi koostuu
havaintojen pelkistamisestd ja arvoituksen ratkaisemisesta. Tama tarkoittaa sitd, etta
kaikki luotettavina pidetyt seikat tulee selvittaa niin, etteivét ne ole ristiriidassa esite-
tyn tulkinnan kanssa. (Alasuutari 1999, 38-40.)

Haastatteluissa on tarkoitus pyrkid I6ytdmaan samankaltaisuuksia vastauksista, seké
pyrkia tuomaan erille eroavaisuuksia. Haastattelujen vastaukset tukevat tyotd, ja néin
on helpompi laatia my6s kehityssuunnitelma ensi kaudeksi. Eroavaisuuksia pyritdén
I6ytdmé&éan sen takia, ettd talla tavalla nédkee, mité eri haastatellut pitavat tarkean asia-

na KTP:n markkinointiviestinnassa.

Haastattelujen tulokset on jaettu tiettyihin teemoihin eri kohteiden (henkildkunta, yh-
teistydkumppanit ja katsojat) osalta. Nain on tehty siksi, koska se koettiin helpoim-

maksi tavaksi analysoida haastattelut.
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4.2 Benchmarkingin analyysimenetelmat

Benchmarkingin perusideana on toisilta oppiminen ja uusien ideoiden saanti (Hota-
nen, Laine & Pietildinen 2001, 6). Tutkimuksen analyysikriteereing olivat sivujen kay-

tettavyys, selkeys ja avoimin silmin katsominen.

Benchmarkin kahdet ensimmaiset tulokset on taulukoitu Excel 2007-ohjelmalla, min-
k& jalkeen taulukot ovat vield analysoitu tarkemmin kéayttamalla edellda mainittuja kri-

teerejd. Muut kolme tulosta on vain analysoitu Kirjoittamalla.
5 TULOKSET
5.1 KTP:n toiminnanjohtaja

Ensimmainen teema oli prosessin vaiheet. Toisena teemana oli joukkueen kauden
2009 budjetti markkinointiviestinndssa ja miten tahan ratkaisuun oli tultu. Kolmantena
teemana kysyttiin markkinointiviestinnan onnistumisen arviointia. Viimeisena teema-

na oli markkinointiviestinnan kehittdaminen.
5.1.1 Prosessin vaiheet

”No kato niithan nyt ei oo paljoo ollut. Ku KTP:lhan ei oo 2000-luvul ollut oikee mi-
taa tallast tai ei 0o oikee tarvinnut. Ku néin parin vuoten ku ollaa pelattu Kakkost ni

ainoo mita on tarvinnut on se et ollaa myyty mainoksii. ”

Menneella kaudella ja koko 2000-luvulla on ollut todella vahan markkinointiviestintaa
kaytossa, silla kahtena viime vuotena miesten Kakkosessa (kolmanneksi korkein sarja-
taso Suomessa) ja sitd ennen Kolmosessa ei tarvitse muuta kuin myyd& mainoksia ja

saada sité kautta rahaa joukkueelle.

Seuraavan kysymyksen jélkeen tuli selville, ettd myos lehdissa ja radiossa on mainos-
tettu. Tdmé& mainonta on tosin koskenut vain ottelumainontaa, joka on tapahtunut aina
ennen pelid. Kymen Sanomissa on ollut mainos paivaa ennen kotiottelua ja myos ra-
diossa on mainostettu paivaa ennen ottelua. Radiossa on haastateltu toiminnanjohtajaa
aina pdivaa ennen ottelua Iskelmé-kanavalla. Haastattelussa kysyttiin otteluennakko,

jossa kartoitettiin muun muassa joukkueen pelitapaa ja muuta otteluun liittyvaa asiaa.

Kuitenkin haastatteluihinkin olisi voinut tuoda lisdarvoa haastattelemalla myds aina

pelaajaa tai joukkueen kapteenia ennen ottelua. Ndin olisi saatu my6s joukkueen aja-



34

tuksia kerrottua eik& vain pelkastdin seurajohdon mietteitd. Tama saattaisi kiinnostaa
myo0s katsojia ja radion kuuntelijoita enemman, koska kaikki KTP:n pelaajat ovat joko

kotkalaisia tai kotkalaistuneita.

Ankkurin mainokset ovat usein olleet pelia edeltdneesséa Ankkurissa sivulla kaksi tai
kolme, heti kansilehden jalkeen. Mainos on yleensa ollut melko pieni ja keskella si-
vua. Mainoksessa on kuitenkin kdytetty KTP:n varejd, vihredd ja valkoista, josta seura
on tunnettu niin Kotkassa kuin muilla paikkakunnillakin. Ankkurin mainoksessa on
tuotu esille ottelupdivé, alkamiskellonaika, paikka ja vastustaja. Kaikki asiat ovat puh-
taasti faktaa, eikd mainoksessa yriteta houkutella yleiséd otteluihin mainoslauseilla.
(Liite 4)

5.1.2 Budjetti

Budjetti on ollut edeltédneelld kaudella vain noin 200 euroa ottelua kohden. Kaudessa
oli 13 kotiottelua, joten se tekee noin 2600 euroa kautta kohden. Summa kuulostaa
realistiselta ja helposti kerattavalta.

Budjetin suuruus on hyvin pitkalti madritelty seuran resurssien mukaan. Seuran on
hankala panostaa mainontaan, jos tuloja ei yksinkertaisesti ole. Jos tulopuoli saataisiin

joskus kuntoon, olisi myds mainontaan panostaminen hyvaksi.

”Kato kun ei seuralla ole oikein tuloja, niin on paha laittaa rahaa tollaseen. Tietysti-
hén asia olisi erilainen, jos rahaa olisi laittaa mainontaan enemman, niin varmaan

enemman sitten mainostettaisiin.”’

Kyseessé oli kuitenkin markkinointiviestinndn budjetin suuruus ja markkinointivies-
tintddn kuuluu mainonnan liséksi myo6s ilmaisia keinoja, kuten henkilékohtainen
myyntityd ja myynninedistdminen. Mahdollistahan olisi varallisuudenkin kasvaessa
panostaa tulevina vuosina enemmin “ilmaiseen” markkinointiviestintdén ja lisata

mainontaa vaan, jos sen katsotaan oikeasti parantavan yleisomaéaria.
5.1.3 Arviointi

Tavoitteena on ollut tietysti yleison saaminen otteluihin. Tavoitteita ja markkinointi-
viestinnan onnistumista ei kuitenkaan ole arvioitu mitenkaan, mutta etenkin markKki-
nointiviestinnan koetaan olevan epaonnistunut viime kaudella. Arviointia ei ole koettu

tarpeelliseksi tehdd, koska yleisod kay otteluissa vain 300-400, joista lipun ostaneita
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arviolta noin 100 henkil64d. Loput yleisostd ovat kausikortin haltijoita tai sitten he ovat
tulleet jotakin muuta kautta ilmaiseksi sisaan.

Aikaisempina vuosina on tehty markkinointiviestinnan arviointitutkimus, mutta se on
tehty KTP:n pelatessa Ykkosta vuonna 1996. Sarjataso ratkaisee, milloin on konkreet-

tista tehda arviointitutkimuksia.

Onko kuitenkaan yleisomaaralla ja sarjatasolla valia markkinointiviestinnan onnistu-
misen arvioinnissa? Kuitenkin 300 henkilén otantakin on erittdin suuri, ja sill& pystyt-
taisiin kartoittamaan hyvin se, mik& on ollut onnistunutta ja missé olisi parantamisen
varaa. Taman lisdksi KTP voisi panostaa ilmaiseen markkinointiviestintdan, joka ei
vaadi esimerkiksi muuta kuin hiirelld muutaman Klikkauksen ja sahkopostin lahetyk-

sen.
5.1.4 Markkinointiviestinnan kehittaminen

Talla kaudella ei olisi ollut mahdollisuutta tehdad markkinointiviestinnén ratkaisuja toi-
sin, kuin miten ne oli tehty. Toiminnanjohtaja tydskentelee yksin toimistolla sihteeri
apunaan, joten hdnen mukaansa aikaa ei yksinkertaisesti ollut markkinointiviestinnan
kehittdmiseen. Tarkein asia oli saada kaikki kotiottelut l&pivietyd kunniakkaasti ja ettd

seura, katsojat ja pelaajat olisivat mahdollisimman tyytyvaisia oloonsa.

Markkinointiviestinnan kehitykseen on selkeat nakemykset. Olisi adrimmaisen tarkeda
palkata tai perustaa kehitysryhmad, joka kehittéisi seuran markkinointiviestintda. Ryh-
malla tulisi olla jo kokemusta téllaisista tehtavistd. Ainoana ongelma on toiminnanjoh-
tajan mukaan se, ettd Kotkassa ei ole tdiman alan ammattilaisia. Tyoryhman perusta-
minen vaatii myos yleisdd sarjatasosta riippumatta véhintadn 1000 ihmista ottelua
kohti. Toiminnanjohtajan mukaan 500 ihmisen yleisokeskiarvolla ei ole mitddn mielt4

perustaa markkinointiviestinndn kehitystyoryhmaa.

Sitte ku siihen sais téallasen kehitysryhmaén, sellasen yksindisen tydryhman, joka ke-
hittda ja jolla on niinku kokemuksii tallaisesta. Taal ei paljon oo Kotkas semmosii.
Sellasii jolla ois kokemuksii ottelujérjestelyistd, niinku et miten se pitaa jarjestaa se
ottelu... Siinhadn on paljon mahollisuuksii, mut ku se vaatii sitten sita, etta pitda olla
yleis60. Eli vaikka se sarjataso ois Ykkonen tai Kakkonenki mut siel pitais olla sit se
vahintaa 1000 katsojaa, et jos sinne tulee jotaa alle 500 ihmista ni ei siin 00 oikee mi-

tad mieltd.”
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Kotisivut ovat olleet tall4 kaudella suuri ongelma. Seuralla ei ole ollut toimivia ko-
tisivuja koko kautena. Viimeinen péivitys edustusjoukkueen Kkotisivuille on tehty
24.5.2009. (KTP:n edustusjoukkue/ Football). Vain juniorijoukkueella on ollut toimi-
vat kotisivut, joiden kautta he ovat ilmoitelleet tulevista tapahtumista. KTP:ssa tiedos-
tetaan se, ettd nykypaivana kotisivut ovat ehka tarkein markkinointiviestinnan keino
pienelle seuralle. Kukaan ei ole kuitenkaan ollut halukas tekemaan kotisivuja, vaikka

kaikkien mielestd ne olisivat ensiarvoisen tarkeita pitaa paivittyneené.

”Jokainen puhuu etté pitdisi saada kotisivut, mutta kun olen sanonut etté tulkaa teke-
maan, niin sitten kenellakaan ei ole siihen aikaa. Eika loppujen lopuksi kun sen poh-
jan paasisi tekemaan siihen, niin se loppu olisi vain pelkkaa taydennysta. Sehan olisi
vain kymmenen minuutin juttu tehdd, ja sitten ettéd miten se tapahtuu, niin sehén on

’

pelkkdd pdivitystd.’

Liséksi jalkapallojoukkue joutuu maksamaan joka tapauksessa 50 euroa joka toinen
kuukausi kotisivuistaan, jotka eivat ole talla hetkelld kuitenkaan toiminnassa. Tama on

turhaa rahantuhlausta, koska budjetti on kuitenkin erittdin pieni.

Kotisivuihin panostaminen olisi ensimmainen elintarkeéd elementti, joka taytyisi tehda
mahdollisimman nopeasti. Melkein mill& tahansa toimivalla seuralla, yhdistyksell tai
jopa henkil6lla on toimivat kotisivut.

Haastattelusta sai erittdin paljon hyodyllista tietoa irti. Siitd kavi ilmi, ettei seura ole
oikein muutamana edellisend vuotena Kakkosessa tiennyt, mihin tulisi panostaa ja mi-

hin ei, joten kaikki vaikuttaa jadneen hieman puolitiehen.
5.2 Yhteistyokumppanit

Ensimmadisend teemana oli yhteistyokumppanuuden valinta. Toisena teemana oli yh-

teistydn onnistuminen. Viimeisend teemana oli yhteistyon kehittdminen.
5.2.1 Yhteistybkumppanuuden valinta

Molemmat yhteistyékumppanit olivat samoilla linjoilla siitd, milla perusteella he ovat
valinneet KTP:n yhteistydkumppanikseen. Heiddn mielestddén KTP on perinteinen
kotkalainen seura, jota molemmat yritykset haluavat olla tukemassa. Vanhat perinteet

olivat molempien erittdin tarkea osa yhteistydkumppanuuden syntyyn.
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Odotuksetkin yhteistyota kohtaan kulkivat molemmilla samaa linjaa, mutta koska ky-

seessa on aivan eri alojen yritykset, oli niissa pienid eroja:

”No sanotaan etta toivomus olisi aina tietysti se, ettd jos ja kun seura menestyy tai on
siitd minkanakoista uutisointia vaan, niin etté se olisi mahdollisimman positiiviseen
savyyn. Ja silloin tavallaan kaikki yhteistydkumppanit, jotka siella on mukana, niin se
positiivinen viesti tavallaan valittyy, ettd olemme mukana tekemassé tata yhteisesti. ”
(Yrityksen 1 edustaja)

Kun taas toisen yhteistydkumppanin mielesté tarkeimpia odotuksia ovat ne, etté pelaa-
jat kdyvét paljon vapaa-ajallaan yrityksen toimitiloissa ja viihtyvat sielld.

"Sit meil on ollut joukkueen saunailtoi jdrjestettynd ja tietyst se on odotus et pelaajat
viihtyis taal aina ja kavis mahdollisimman usein. Sillee et taa ois niinkun vapaa-ajan
“toinen olohuone” pelaajille et mahdollisimman usein kdvis tddl. ” (Yrityksen 2 edus-

taja)
5.2.2 Yhteistyon onnistuminen

Molempien yritysten mielestd KTP on onnistunut tuomaan heita hyvin esille. Yritys 1
toimii business-to-businessalalla. Sen esille tuominen koettiin valilla jopa haitalliseksi,
koska yritykselld on 10-20 vakioasiakasta, joihin he ovat yhteydessa henkildkohtaisel-
la markkinoinnilla. Mutta kuitenkin tdmakin on yksi markkinointiviestinnén keino yri-

tykselle, joten viestien olisi hyva olla positiivisia.

”Ja sen puolesta ei ole mitdan merkitysta, ettd miten KTP osaa tuoda meidan yritysta
esille. Mutta tiestysti se on ettd kaikki markkinointiviestintd, niin toivon mukaan se

olisi aina positiivista. Niin se olisi aina plussaa.” (Yrityksen 1 edustaja)

Néakyvyyteen olivat molemmat yhteistyokumppanit erittéin tyytyvaisid. Viime kauden
pelipaidoissa oli toisen yrityksen suuri ja erottuva logo ja sen lisaksi ottelujen jalkeiset

tapahtumat ovat olleet hyvia.

”Ja juuri sita, ettd jalkipelit on otteluiden jalkeen yrityksen toimitiloissa ja siella pyo-

rii sitten aina DVD pelista. ” (Yrityksen 2 edustaja)

IiImoitusaikataulustakaan ei yrityksen edustajat I0ytdneet moittimista. Yritys 1 on jo

monen vuoden ajan lahjoittanut pelipallot jokaiseen kotiotteluun ja tukenut tall& taval-
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la seuraa. Yritys 2 taas on mainostanut juuri edelld mainituissa paidoissa, seké otte-

luissa.
5.2.3 Yhteistyon kehittdminen

Yhteistyon kehittdminen sai eniten pohtimista haastatelluiden kesken. Merkittavia yh-
teistyokumppaneita tulisi aina muistaa enemman, kuin talla hetkella KTP tekee. Hei-
dat voisi vieda esimerkiksi risteilylle kauden jalkeen tai jarjestdd VIP-tilaisuuksia pe-

leissd, jossa saisi my6s ruokaa ja juomaa.

”Mutta etta sellaisia merkittavampia kumppaneita, milla on summa vuositasolla 1000
euroo tai enemman. Silloin néita yhteistyokumppaneita tulisi ehdottomasti jollain ta-
valla kauden aikana huomioida niin, ettd ne kerdisi yhteen johonkin. Voisi olla joku
tallainen parempi vippibuffet jonkun pelin yhteydessa. Ja tavallaan silloin sille... Kos-
ka kaikki téallainen, jollei se oo paasarjatason jalkapalloa... Kaikki sponsoriraha niin
se on pelkk&a hyvantekevaisyytta. Silloin ne ketka sité rahaa yhtdan antaa niin niille
pitaisi tulla etta, siis... Vaikka se on pelkké& illuusio, mutta kuitenki on pieni mielikuva
ettd saamme ehka jotain vastinetta talle rahalle. Vahan sama siis kun on sitten pelaa-
jana tai seuran taustaorganisaatiossa mukana tai talkootytssa jarjestamassa otteluta-
pahtumii, niin tallanen kauden paattoristeily, mik& kokoaisi vaked, kaikkee, koko po-
rukan.” (Yrityksen 1 edustaja)

Olisi todella tarkeda muistaa edes jotenkin yhteistydkumppaneita, koska heidéan rahoil-
laan seura suurimmaksi osaksi rahoittaa toimintaansa. Toisen yhteistyokumppanin
mielestd taas yhteistyota voitaisiin kehittdd yhteisella vapaa-ajan asulla, jossa olisi

selvasti yrityksen logo.

”Talla ma en nyt tarkoita mitédan sellaista, ettd sun pitasi heittdd touhon takkiin mei-
dan logo, vaan etta kaikilla olisi sellainen yhteinen vapaa-ajan asu, jota kaytettaisiin
esimerkiksi pelien jalkee kun tullaan sitten tdnne katsomaan DVD:ta.” (Yrityksen 2

edustaja)

Odotukset viime kauteen oli molemmilla taysin samanlaiset; molempien vahittéista-
voite oli sarjapaikan sailyttdminen, mutta valitettavasti se ei talla kertaa onnistunut.
On mielenkiintoista huomata, ettd molempien odotukset kauteen olivat puhtaasti pelil-
liset, vaikka kysymyksessa ei ollutkaan odotukset joukkueesta, vaan pikemminkin yh-

teistydpohjalta. Tastd huomaa hyvin, ettd molemmat pitké&aikaiset yhteistyokumppanit
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ovat suurella sydanmelld mukana KTP:n toiminnassa ja ovat aidosti kiinnostuneet sii-

t&, miten seura menestyy.

Molempien yhteistydkumppaneiden ideaalitilanteet KTP:n kanssa. Tassékin tapauk-
sessa ensisijaisesti toivotaan, ettd seura menestyy, ja vasta sen jalkeen toivotaan yri-

tyksen myos hyétyvan siita.

”No sanotaanko nain ettad seura olisi menestyva, vaikka ei nyt ihan sarjanousua ta-
voittelisikaan, mutta olisi aina siella karkisijoilla viiden joukossa. Etta kotipeleissa
olisi oletusarvona aina se, etta tulee voitto ja stadionilla olisi hyv& meininki ja jouk-
kue taistelee ja se on sellaista positiivista se peli. Niin kyll& silloin mun mielesta yksi
talldainen odotusarvo on, etta pystyy yhteistyokumppaneille vaikka sanomaan silloin
kun asiakasneuvottelu on, ettd mennaan syémaan ja sen jalkeen katsomaan KTP:n pe-
lid. Mutta silloin se lataus pitaa olla sellainen, ettd porukka antaa kaikkensa ja siitéa
tulee se hyva tsemppi, ettéd me ollaan tassa mukana. ” (Yrityksen 1 edustaja)

My0s toisessa yrityksessé toivotaan seuralle menestystd. My6s pelaajat voivat itse aut-
taa yritysta kdymalla sielld useasti esimerkiksi katsomassa Valioliigaa ja tuomalla

omia ystavidan myds mukaan tutustumaan pubikulttuuriin.

”No ainakin se, etta tdd meidan pubi olisi lahempéana harjoituskenttaa, etta voisi sit-
ten aina treenien jalkee tulla tdhén kaljalle tai limulle tai vaikka kahville. Etta saatai-
siin juuri sitd enemman sita yhteista aikaa joukkueen ja meidan kanssa. Sitten voisi ol-
la tallasta viikottaista yhteistyota pelien jalkeen, etté juuri olisi niitéa saunailtoja ja
“jdlkipeleja”. Sirten sekin olisi ettd taa olisi pitk&aikaista, ettd mentdisiin yhdessa
eteenpain. Ettei tulisi juuri tallaisia sarjaputoamisia, vaan mentaisiin mieluummin ai-
na yléspdin... Ja juuri se yhteenkuuluvuuden tunne, etté ravintolassa voisi tapahtua
tallaisia pelaajaesittelyja ja sitten, ettd kun tulee La Ligaa ja Valioliigaa screeniltg,
niin pelaajat tulisi tanne luomaan tunnelmaa ja ottaisivat myds kavereitaan mukaan.

N&in me saataisiin hyva yhteenkuuluvuus tihdn hommaan.” (Yrityksen 2 edustaja)

Imagoa KTP voisi nostattaa edelld mainituilla tavoilla. Jos seura parj&é ja siitd on po-
sitiivinen kuva kaikkien huulille, my6s pééayhteistydkumppanit ovat useasti nakyvilla

positiivisesti.

”No juuri tallasellda henkilokohtaisella mainostamisella. Silleen niinkuin puskaradio

pelaa, ettd puhutaan siité ja tuodaan sellaisia kavereita tanne, jotka eivat ole ennen
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olleet ja muutenkin paljon sellaista positiivista "me”- henked luotaisiin. Sitten juuri
nama, mitd ma mainitsin jo edell&, niin ndma vapaa-ajan vaatteet. Sehan olisi kanssa

tosi hyva imagon nostattaja. ” (Yrityksen 2 edustaja)

Ensimmaisend teemana oli markkinointiviestinndn havaitseminen. Toisena teemana
oli markkinointiviestinnan kehittdmiskohteet. Viimeisend teemana oli internet-sivut ja

niiden kehittdminen.

5.3.1 Markkinointiviestinnan havaitseminen

Ensimmainen kysymys osoittautui monelle haastateltavalle hankalaksi ymmértaa, silla
sana “markkinointiviestintd” ei ollut monellekaan tuttu. Tdmin takia jouduin monta
kertaa kertomaan, minkélaisia keinoja markkinointiviestintddn kuuluu, jotta katsojat
pystyisivat vastaamaan kysymykseen. Loppuvaiheessa muutin kysymysta niin, etta
kysyin pelkéstdan, mita viestinnan muotoja he ovat huomanneet KTP:Ita. Suurin osa
haastatelluista mainitsi tdssa kohtaa lehtimainonnan, joka oli menneelld kaudella né-
kyvin markkinointiviestinnan muoto. Yhdelle katsojalla, joka on juniorina pelannut
KTP:ssa, tuli kirjeend kotiin ehdotus jasenmaksun maksamisesta.

Haastatelluista kukaan ei ollut kuullut radiomainoksia. Monet sanoivat, etteivat edes

yleensa kuuntele radiota:
”En mia kylla ole kuullut. En oikein kuuntele radiota. ” (Katsoja 5)

Tietysti otanta on erittdin pieni ja ikdryhmatkin ovat nuoresta keski-ikdan, mutta onko
radiomainontaan silti tarpeellista panostaa? Tietenkin radiomainokset ovat melkein
ilmaisia, koska ne toimivat paikallisesti Iskelma-kanavalla. Toisaalta taas tuntuu, etta
Iskelmaa eivat kuuntele endé kuin vanhemmat ihmiset, joiden tyylista musiikkia siella

soitetaan.

Lehtimainoksia taas jokainen oli ndhnyt. Kaikki mainitsivat Kymen Sanomien urhei-
lusivut ja yht& lukuun ottamatta myds paikallislehti Ankkurissa oli nédhty mainoksia
tulevista otteluista. Lehtimainokset ovat myds erottuneet selkeésti, koska niitd osataan

Yetsid”’:



41

”No kyl minusta on erottun selkeésti, kun se logo on sellainen, mink& tunnistan ja tie-
tyst ku seuraan jalkapalloa, niin on erottunut mun mielesat kylla ihan hyvin. Mutta

olen kylla osannut katsoakin niitd.” (Katsoja 3)

”No ma en sillee tied&a. Se on vaikea sanoa, jos olisi ihan sellainen, joka ei kavisi kat-
somassa peleja. Sen osaa oikeestaan katsoa urheilusivulta, kun se on siina alalaidas-

sa, vai missalie, niin kyll& sen 16ytaa. ” (Katsoja 2)

Logo ja vihredvalkoiset varit ovat kaikille kotkalaista jalkapalloa tunteville tuttu, joten
se myos pistad silmaa lehted selaillessa. Koska mainokset lehdissg, etenkin Ankkuris-
sa, ovat todella pienid, on oltava varovainen, etteivat viereiset mainokset hukuta”
KTP:n mainosta. Liitteessd 4 mainoksen vierell& on muitakin vihredvalkoisia mainok-
sia, joten KTP:n mainos voi menna pahimmassa tapauksessa ohi sellaiselta ihmiseltd,

joka ei niin tarkkaan osaa “etsid” otteluilmoitusta.
5.3.2 Kehittamiskohteet

KTP:n markkinointiviestinndn vahvuuksista esiintyi melkein kaikilla haastatelluilla
selked mielipide: KTP on perinteikas seura ja todella tunnettu Kotkassa. Tat4 tunnet-
tuutta ja perinteikkyytta pitéisi kdyttdd enemman hyvaksi, jotta ihmiset 16ytéisivéat taas

menneiden vuosien hurmoksen.

”Tai tuntuu, et tavallaan niissa peleissa kayvat ne, jotka tietéavat niista peleista muu-
tenki. Sellainen ihminen, joka ei tiedd, niin ei han I6yda niita peleja, kun ei niita ole

oikeastaan silleen mainostettu. ” (Katsoja 6)

Useiden mielestda myds KTP:n tulisi mainostaa enemman, jotta myos sellaiset ihmiset,
jotka eivét kdy vakituisesti katsomassa pelejd, 1oytdisivét tiensé otteluihin edes muu-

taman kerran kaudessa.

Heikkouksista tuli paljon erilaisuuksia. Vaikka mainontaa haluttiin lis&g, tiedostettiin
kuitenkin se, ettd kolmanneksi korkeimmalla amattdoritason jalkapalloseuralla ei
Suomessa voi mainostaa TV:ssd, eika lehdissak&én ole varaa mainostaa koko aikaa.
Yhdeksi heikkoudeksi tunnistettiin myods Ykkosesséd pelaava, Kilpaileva seura FC
KooTeePee. Monet kotkalaisetkaan eivat ymmarra, ettd KTP Ry. ja FC KooTeePee

eivat ole sama seura, vaikka ndin on ollut jo monta vuotta. FC KooTeePeeta pidetédan
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yha ykkdsjoukkueena ja KTP Ry:t4 vain farmiseurana, joka tuottaa pelaajia FC Koo-
TeePeelle.

Markkinointiviestinndssa tarkeimmiksi keinoiksi koettiin lehtimainonta, jota jokainen
haastateltu oli huomioinut. Tarkednd pidettiin myods kausijulkaisuja, joista 16ytyy
enemman tietoa tulevista otteluista seka esittelyjé ja haastatteluja niin pelaajista, kuin
valmennusjohdostakin. Yhdeksi tarkeéksi keinoksi, jota KTP:1l& ei ollut kdytdssaan
kaudella 2009, koettiin kadunvarsimainonta. Moni haastatelluista olisi mielelld&n nah-
nyt kadunvarsilla tulevien pelien mainoksia, tai kauppakeskus Pasaatissa olisi voinut

olla iso juliste, jossa olisi nakynyt kaikki kauden 2009 kotiottelut alkamisaikoineen.
Radiomainontaa voisi vahentad, koska kukaan haastatelluista ei ollut kuullut sita.

”Radiota en koe sit niin tarkeéks, mutta sitten taas toisaalta ehka vanhempien kohde-
ryhmien kannalta se on hyva, koska he kuuntelevat niin paljon radiota. Niin tavallaan
en kuitenkaan ottaisi sitd pois, mutta en taas tavallaan panoistaisikaan, ettéd ehka

niinkun pitdisin sen samanlaisena.” (Katsoja 1)

Tarpeettomana kukaan haastatelluista ei kuitenkaan pitdnyt mitaén, koska markkinoin-

tiviestintaa koettiin olevan liian vahan.

Tietoa peleisté haastatellut halusivat saada niin lehtien, kadunvarsimainoksien kuin in-
ternetinkin kautta. Kuitenkin lehtimainonnassa olisi haluttu nahda muutakin markki-

nointia kuin pelkkaa ottelumainontaa.

”No tota mun mielesta ainakin nuo ovat ihan hyvia, ndissa paikallislehdissa se mai-
nonta. Mutta jotenki sitten kyllah&n se on niin ettd jos halutaan seuraa markkinoida,
niin ennemmin ne on aina vaan niinkun keskittynyt naiden pelien ilmoituksiin. ” (Kat-

soja 3)
Myds sdhkdpostilista sai yhdeltd haastatellulta kannatusta:

”Voisi olla jonkunlainen sahkopostilista, tai téallainen tuli mieleen. Etta laittaisi aina

tiedon ettd milloin on pelejd.” (Katsoja 2)

Ideana séhkdpostituslista on erittdin hyva ja varmasti mietinnan arvoinen. Se olisi

myaos todella helppo toteuttaa ja muistuttaisi varmasti kaikkia halukkaita katsojia aina
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peleistd. KTP:n internet-sivut ovat vain todella huonossa kunnossa, joten siksi viimei-

seksi teemaksi valittiin suoraan internet-sivut ja niiden kehittaminen.
5.3.3 Internet-sivut

Jokainen haastatelluista k&ytti ahkerasti internetid eri tarkoituksiin. Yleisimmin sit4
kaytettiin uutisten selailuun ja tiedon hankintaan. Muutama haastatelluista mainitsi jo

edellisin teeman kysymyksessd “Miten haluaisit saada tietoa peleistd?” internet-Sivut.

”Ja sitten KTP:I taitaa olla niiden nuo omat internet-sivut kyl aika surkeessa kunnos-
sa. Etta siella ei kylla taideta olla edes kerrottu, ettd milloin pelit on ja vaikka nettia
kaytan paljon, niin minusta niill& ei taida oikein olla muutenkaa semmaosii aktiivisia

nettisivuja. ” (Katsoja 3)

Toimivia internet-sivuja joukkueelle pitivat jokainen tarkednd, toiset hiukan enemmén

tarkeana:

“Erittéin tarkednd. Minun mielesta internet-sivut on varsinkin pienelle yritykselle se
tarkein markkinointikanava, koska ne eivat vaadi kustannuksia ja sinne on kuitenkin
helppo sitten paivittaa tietoa. Ja kiinnostuneiden pitéisi 16ytaa kaikki haluamansa tie-
to.” (Katsoja 1)

”No tirkedna. Mutta siis ajantasalla olevat ottelusivut on melkein toimivalle seuralle
pakolliset. Jos niita ei paivitetd, niin ne kdantyy itsedan vastaan, jos siellé on edellis-

vuotiset kuvat ja muutakin tietoa.” (Katsoja 4)
Ja toiset eivat kuitenkaan niin tarkeana:

”Tai sanotaan nyt ensin et en miné nyt tieda onko ne nyt niin tarkeat, mutta... Kun toi
on kuitenki niin perinteinen seura, niin en mina tieda... Ndma kannattajat, osa on niin
vanhankansan sakkia etta menisikd ne sitten sinne katsomaan ollenkaa niita... Ja on-
han tietty... Nuoremmillahan nyt on tietysti td48 O.K. Standin porukka, niin niille tietys-

ti se olisi ehkd tarpeellisempi.” (Katsoja 2)
KTP:n internet-sivuja haastatellut kayttaisivat eri tarkoituksiin:

”Siella voisi kertoa kaikkia pelaajiin liittyvia asioita, vaikka pelaajien taustojakin ja
sitten kaikkia tapahtumia, mita ne jarjestaa ja tietysti kaikki pelit pitaisi olla sielld ja

jotain ennakkoja pelisté ja sitte pelien jalkee peliraportti. ” (Katsoja 3)
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Lisad internet-sivuille, jossa talla hetkella ei ole muuta kuin tdman vuoden joukkueen
pelaajien nimet ilman kuvia, haastatellut haluaisivat paljon lisdéd mm. Pelaajaesittelyja,
otteluennakkoja, pelaajahaastatteluja, yhteistykumppaneiden linkkeja ja muutakin

“ekstraa” ettei sivut olisi liian pelkistettyja.
Muutama loistava kehitysideakin tuli esiin:

”Siella voisi olla, siella toimivilla sivuilla sellainen, etté sinne voisi rekisterditya. Sit-
ten sen jalkeen siella kysyttaisiin ettd haluaako esimerkiksi etta sielté lahetetaan kaik-
kia tarjouksia ja muita tarkeitd tiedotteina maileina. Esimerkiksi tietoa tulevista pe-
leista voisi tulla ja sitten juuri ettd tulisi jotakin tietoa kausikortistakin, etté nyt se on
tullut myyntiin. Tietysti se olisi sitten vahan halvemmalla, kuin muualla. Ei
FC:llakaan ole mitaan tallaista, vaikka Ykkosen seuralla minun mielesta pitéisi olla

joku tdman tyylinen juttu.” (Katsoja 4)

Tama olisi erittain hyva suoramarkkinoinnin keino, ja liséksi viela erittain helppo to-
teuttaa. Se vastaisi samanlaista s&hkopostituslistaa, mika tuli aiemmin esille teemassa
”Kehittamiskohteet™.

“Voisi olla sellainen, niinkuin joskus on ollut muuten. Se on tainnut olla FC KooTee-
Peella ettd sai lahettad pelaajille viesteja. Sinne voisi tehda niinkun sellaisen fooru-
min, missa voisi kysella pojilta. Ja sitten nama pelaajat saisi vastata niihin.” (Katsoja
5)

Tama on toinen loistava idea, joka olisi myos helppo toteuttaa. Varmasti nuoret pelaa-
jat ihailevat kakkosdivisioonatason pelaajiakin. Ndin ainakin itse nuorena tein. Aikaa

se ei veisi pelaajilta kuitenkaan kuin muutamia minuutteja paivassa.
5.4 Internetsivujen benchmarking

Benchmarkingin kohteina olivat

internetsivujen l0ydettavyys eri hakukoneilla

joukkueen etusivut

pelaajaesittelyt

otteluennakot ja -raportit peleistéa.



45

5.4.1 Sivuston lgydettavyys hakukoneilla

Hakukoneiksi valittiin  Google (www.google.fi), Eniro (www.eniro.fi), Yahoo
(http://fi.search.yahoo.com) ja entinen Microsoft Live Search, Bing (www.bing.com).

Benchmarking tehtiin 11.12.2009. Ennen jokaista hakua selaimen historia tyhjennet-
tiin, jotta se ei haittaisi haun tuloksia. Haku toteutettiin siten, etta hakukenttaan kirjoi-
tettiin seuran nimi juuri siind muodossa, miten se oikeasti kirjoitetaan. Kaikissa haku-

koneissa valittiin hakutulokset suomen kielen sijaan kaikilla kielilla.

Taulukko 5. Internet-sivujen l0ydettavyyden benchmark

Eniro | Bing | Google| Yahoo Internet-osoite
KTP 2 1 2 1 |http://ktp.sporttisaitti.com/
FC KooTeePee 1 1 1 1  |www.fckooteepee.fi
FC Honka 1 2 3 2  [www.fchonka.fi
HIFK 4 6 4 5  |www.hifksoccer.fi
FC Barcelona 1 1 1 1 |www.fcharcelona.com

FC KooTeePee ja FC Barcelona olivat kaikissa hakukoneissa ensimmaisen sivun en-
simmadisind linkkeind. T&hén voi vaikuttaa suurelta osin se, ettd kyseisten seurojen
etuliitteind on FC, joka tarkoittaa Football Clubia. FC Honka oli ensimmaisen ja kol-
mannen vélill4, koska yleensa seuran kotisivut (www.fchonka.org) tulivat ennen edus-
tusjoukkueen kotisivuja. KTP:n ja HIFK:n linkit 16ytyivat vahan alempaa. Myos néi-
den kolmen ensimmaiseksi mainitun internet-osoitteet ovat hyvin selkedt ja ne on

helppo muistaa.

Ensimmadiseksi linkiksi Enirossa ja Googlessa tuli hakusanalla ”KTP” KTP-Basket,
joka on kotkalainen koripallon péésarjaa pelaava joukkue. KTP:n internet-sivujen
osoite osoittautui vertailussa huonoimmaksi, koska se on pitka ja vaikea muistaa lisa-
osan “sporttisaitti” takia. Nimen erikoisuus johtuu siitd, koska www.ktp.fi on jo Ky-
men Tehdaspalvelun kéytdssa. Kuitenkin kotisivut voisivat olla esimerkiksi vaikka
www.ktp1927.fi tai www.kotkantyovaenpalloilijat.fi. KTP:n tulisi panostaa internet-

sivujen osoitteeseen.

HIFK:lla taas hdmaannysta aiheutti ensimmaiseksi hakutulokseksi tullut www.hifk.fi.
Linkkia klikkaamalla sivuiksi aukeaa jadkiekkojoukkue HIFK:n kotisivut. Kun hiirtd

vierittdd hiukan alemmas, niin vasta silloin huomaa, etté jalkapallojoukkue HIFK:n si-
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vut ovat www.hifksoccer.fi. Ratkaisu on jarkevampi kuin KTP:n, mutta voisiko nimi

olla esimerkiksi www.hifkjalkapallo.fi?
5.4.2 Seuran etusivut

David Millia (2005, 55) mukaillen, etusivuilta tulisi 16ytyé ainakin seuraavat asiat ja
linkit: seuran logo, tietoa seurasta, yhteystiedot, palaute-osio ja uutiset. T4ssa osioissa
katsotaan my6s muita kohtia, kuten etusivujen nédyttavyytta ja haetaan hyvia ideoita
KTP:n sivuille.

KTP:n etusivuilla logo on kaksi kertaa vasemmassa yldkulmassa, ja ne molemmat
erottuvat selkeasti. Varimaailma noudattaa KTP:n perinteitd; vihre&d ja valkoista. Silti
sivut nayttavat jotenkin tylsilta, koska sivuilla on my6s harmaata, joka tekee sivujen
nayttavyydesta lattean. Uutiset osiossa on yksi uutinen, joka on paivitetty 3.12.20009.
Ennen tatd uutista edeltdnyt uutinen (otteluraportti) oli paivitetty 24.5.2009, eli mel-
kein seitsemadn kuukauteen KTP:n sivuja ei ole paivitetty. Sarjataulukkoa ja seuraa-
via otteluita ei 10ydy etusivulta, eikd mistddn muualtakaan sivuja selatessa. Selkeinté
olisi, jos sarjataulukko ja seuraavat ottelut sijaitsisivat aina etusivulla, jotta sivun kayt-
t&jan ei tarvitsisi ryhtyd etsiméain niitd sivuilta. ”Yhteystiedot”-linkki sijaitsee ”Info”-
linkin alla. Kun linkki& klikkaa, niin sivulle avautuu seuran yhteystiedot (kdynti- ja
postiosoite, puhelin ja faksi).

FC KooTeePeen sivut noudattavat myos vihredvalkoista teemaa, koska joukkueen
paidat ovat vihreét ja sortsit valkoiset. Vasemmassa yldkulmassa sijaitsee seuran logo,
jota klikkaamalla paasee palaamaan takaisin etusivulle. Olisi kuitenkin hyva, jos siind
lukisi teksti “etusivulle” tms. koska kayttdja ei nyt vélttamatta keksi sit4, ettd logo oh-
jaa etusivulle. Muuten sivut ndyttavéat todella selkeiltd ja ovat helppo kayttdd. Kaikki
linkit sijaitsevat vasemmassa kulmassa ja erottuvat todella selkeé&sti taustasta. Sivuille
kuuluvien linkkien alapuolella on vield seuran paayhteistyokumppaneiden linkkeja.
Oikealla reunalla ndkyy kalenteri, jossa pelikaudella nakyy aina kuukauden otteluoh-
jelma ja seuraava ottelu. Kalenterin alapuolella sijaitsee myds sarjataulukko. Uutiset
sijaitsevat sivun keskell& ja uusin uutinen nékyy aina isolla. Vanhemmat uutiset saa
klikkaamalla linkkia Uutisarkistoon”.

FC Hongan sivuillakin logo sijaitsee oikeassa ylakulmassa, joka toimii myds linkkina

takaisin etusivulle. Hongan sivutkin noudattavat véhan heidén paitojensa (mustakel-
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tainen) vareja. Hongan ovat modernin nékoiset ja niistd huomaa, ettd sivuihin on pa-
nostettu kunnolla. Sivut ovat myos erittdin selkedt ja helpot k&yttdd. Hongan sivuilla
uutiset sijaitsevat vasemmassa reunassa ja ’Seura”-linkin takaa 16ytyy tietoa seurasta
sekd yhteystiedot. Hongan etusivulla on myos sarjataulukko, seuraavat ottelut ja ta-
pahtumat. Positiivista Hongan etusivulla on se, ettd sielld on “English”-linkki, josta
saa sivujen kielen vaihdettua englanniksi sekd "Honka TV”- linkki, josta paésee kat-

somaan kaikkien Hongan otteluiden parhaita paloja, myds harjoitusotteluiden.

HIFK:n sivut ovat hienot ja sivuja on helppo ja selkea kayttada. Varimaailma on punai-
nen ja valkoinen, jotka ovat seuran vérit. Logo sijaitsee vasemmalla ylakulmassa ja
kuten FC KooTeePeelld, myos sitd klikkaamalla paasee palaamaan takaisin etusivulle.
HIFK:n sivuilta 10ytyy kaikki muu tarkasteltava asia, mutta ei sarjataulukkoa, joka
I6ytyy vain ruotsinkielisten sivujen alta. HIFK on myds benchmarkatuista seuroista
ainoa, jolla saa valittua myos ruotsinkieliset sivut. Sivut ovat mahdollista saada myds
englanniksi, mutta kun linkkia klikkaa, ei englanniksi kdannetd kuin muutama lause,
joka kertoo seurasta ja tdménhetkisesta tilanteesta. HIFK:lla on myds ainoana seurana
sivuillaan “hae”-kenttd. Kenttdan voi kirjoittaa esim. KTP, jolloin se hakee sivuilta
kaikki KTP:hen liittyvat linkit ja uutiset. Hakutuloksia tuli yhteensa 49, jotka kaikki
liittyvit jotenkin KTP:hen. HIFK:n etusivuilla on linkki ”Tilaa HIFK -uutiskirje”, mut-

ta se ei toimi.

FC Barcelonan sivut ovat kaikista nayttavimmat. Etusivuilta 16ytyy logo oikeasta yla-
kulmasta ja kaikki tarvittavat linkit ovat sivun ylalaidassa. Etusivuilla on ehk& jopa
liikaakin linkkeja ja asiaa, koska vahan aikaa selailtuaan alkaa tuntua silta, ettd ei tieda
enaa mista loytaa mitakin. Sivuilla on linkkien alalinkkejé ja paljon erilaisia yhteis-
tybkumppaneiden mainoksia. My6s sivujen hitaus alkaa tuntua arsyttévéltd. Yhden
megan internet-yhteydell& sivun latautumisaika on vélill4 todella pitké ja jaa jopa jos-
kus jumiin minuuteiksi. Sivut eivat sovellu hitaimmille yhteyksille. Hyvia linkkeja
etusivulla on esimerkiksi linkki Barca TV:n ja Radio Barcan sivuille. Nailt4 sivuilta
pystyy ilmaiseksi katsomaan ja kuuntelemaan FC Barcelonan otteluita. Joidenkin
ammattilaisseurojen sivuilta on erittdin vaikea ostaa lippuja. Barcelonan sivuilla tdméa
ei ole ongelma, koska linkki lippujen ostamiseen on etusivuilla. Linkista avautuu li-
punmyyntisivu, jossa ndkyy seuraavat viisi ottelua ja niiden alapuolella on myds link-
ki, jossa nékyy kaikki kauden 2009-2010 ottelut. Taulukko 7 vetdd yhteen kaikkien

etusivujen tarkastellut asiat.
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Taulukko 7. Etusivujen benchmark

Logo [Uutiset |Sarjataulukko | Yhteystiedot | Tietoa seurasta|Seuraavat ottelut
KTP X (X X X
FC KooTeePee| x X X X X X
FC Honka X X X X X X
HIFK X X X X X
FC Barcelona X X X X X X

Yhteenvetona KTP:n tulisi ehdottomasti panostaa etusivuunsa. Tall& hetkell4d se on
sen nakdinen, ettei se houkuta ihmisid tutustumaan sivuihin enempéén. Varimaailma
on tylsd ja jo uutisista nékee, ettei sivua ole paivitelty aikoihin. Talla tavalla internet-
sivut kaantyvat joukkuetta vastaan. HIFK:n etusivuilla oli loistava: Uutiskirjeen tilaa-
minen, joka tuli nostettiin my6s haastatteluissa esiin. Uutiskirjeen saa tilattua, kunhan
rekisterdityy HIFK:n sivuille. Etusivuilla tulisi ehdottomasti olla sarjataulukko ja seu-
raavat ottelut, koska néin voidaan saada sellaisiakin katsojia otteluluihin, jotka eivét
valttamattad muuten olisi tulleet edes katsomaan pelid. Esimerkiksi sivun selaaja huo-
maa sarjataulukosta, ettd sarjasijoitus on korkea ja seuraava ottelu tulee olemaan kar-
kikamppailu Kotkassa. Taman jalkeen han péaattada lahtea katsomaan peli ja voi jopa

kutsua ystavia tai perheenjasenia mukaansa.
5.4.3 Pelaajaesittelyt

Kaikilla joukkueilla on yleensé pelaajaesittelyt ja tietoa pelaajista. Tassd kohdassa tut-
kitaan sitd, minkélaisia ndma pelaajaesittelyt tutkimuksen kohteena olevilla seuroilla
ovat. Ovatko pelaajaesittelyt pelkistettyja niin, ettd kdy ilmi vain pelaajien perustiedot
(mm. ikd, pituus ja paino), vai onko pelaajaesittelyihin panostettu esimerkiksi haastat-

teluilla?

KTP:n pelaajaesittelyt 16ytyvit "KTP edustusjoukkueet”-linkin takaa. Joukkuekuva on
kaudelta 2007, vaikka edelliselld sivuilla oli ollut vuoden 2009 joukkuekuva. Pelaaja-
esittelyt ovat todella huonot, niissé ei lue muuta kuin pelaajan nimi, numero ja peli-
paikka. KTP:lla ei ole edes pelaajien kuvia sivuilla, joten pelaajaesittelyt eivat palvele
kayttajaa yhtaan.

FC KooTeePeella kaikkien pelaajien kuvat ovat sivuilla. Useilta pelaajilta 16ytyvét pe-
rustiedot, kuten ika, pelipaikka, pelinumero, pituus ja paino, mutta kaikilla pelaajilla

nain ei ole. Joillakin pelaajilla ei lue mitddn muuta kuin nimi, pelinumero ja pelipaik-
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ka. Jokaisen pelaajan vieressd on myds maalit, sopimus ja joukkuehistoria kohdat,
mutta ndma ovat jokaisella pelaajalla tyhjat.

FC Hongan etusivuilta padsee linkkiéd klikkaamalla pelaajat”-sivuille. Siell& on yla-
kulmassa joukkuekuva kauden 2009 joukkueesta ja sen jalkeen jokaisesta pelaajasta
kuvat. Pelaajan kuvaa klikkaamalla avautuu uusi sivu, jossa on pelaajan tiedot. KaikKi
pelaajan perustiedot 16ytyvét, sekd paljon muutakin. Esimerkiksi aikaisemmat seurat,
kuvaus pelaajasta (valmentajan analyysi), tilastokooste kaudelta 2009 (mm. pelatut ot-
telut, maalit, sy6tot) ja pelaajan haastattelu, jossa on kysytty mm. lempimusiikkia ja
mottoa. Hongan pelaajaesittelyt ovat erittdin hyvin toteutetut ja niitd on erittdin selkea

lukea.

HIFK:n pelaajaesittelyt 16ytyvit myos helposti etusivun ”Joukkueet”-linkin takaa. Pe-
laajaesittelyihin ei ole mydskaan HIFK:n sivuilla panostettu. Pelaajasta on vain kuva,
nimi, pelinumero, syntymaéaika, pituus, paino ja seura vuonna 2008. My0s ruotsinkie-
lelld pelaajaesittelyt ovat samanlaisia. Pelaajaesittelyt palvelevat kayttdjaa siind mie-

lessd, ettd niiden avulla tietda pelaajan perustiedot ja sen, minkd néakdinen héan on.

FC Barcelonan pelaajaesittelyt 16ytyvit “Football”- ja ”Squad”-linkkien takaa. Sivun
ylareunaan avautuu iso kuva joukkueesta ja pelaajien pienet kuvat ovat kronologisessa
numerojérjestyksessd. Pelaajien kuvia klikkaamalla avautuu isompi sivu, jossa on
puolivartalokuva pelaajasta. Pelaajan alapuolelta 16ytyy perustiedot (nimi, syntymaai-
ka, pelipaikka, numero jne.). Kuvan oikealla puolella on lyhyt historiikki pelaajasta.
Esimerkiksi maalivahti Victor Valdésin kertomus alkaa vuodesta 2002, jolloin hé&n
nousi Barcelonan kakkosjoukkueeseen. Taman alapuolella on pelaajan profiili. Profii-
lissa kerrotaan, minkalainen pelaaja on (esim. vasen- vai oikeajalkainen ja suurimmat
vahvuudet). Profiilin jalkeen tulee saavutukset seurassa ja yleisesti (esim. maajouk-
kuetasolla). Pelaajan perustietojen alapuolelta 16ytyy vield mielenkiintoisia linkkeja.
Niitd ovat muun muassa ”Wear his shirt”, jota klikkaamalla avautuu uusi ikkuna Bar-
celonan fanikauppaan. My6s ”Download the wallpaper” on mukava. Sitd klikkaamalla
pystyy lataamaan taustakuvaksi pelaajan kuvan, joka on otettu pelistd. Taustakuva si-

séltdd myos pelaajan nimikirjoituksen.

Yhteenvetona KTP:n tulisi panostaa paljon enemman pelaajaesittelyihin, mita ne ovat
talla hetkell4d. Ehka ei ole tarvetta Barcelonan kaltaisiin pelaajaesittelyihin, mutta FC

Hongalta voisi t4ssa asiassa ottaa mallia. Pelaajaesittelyiden tulisi siséltaé kuvat pelaa-
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jista, perustiedot, ja jonkunlainen haastattelu ja valmentajan kommentit olisivat hyva
olla. Naista tiedoista sivua ensi kertaa kayttdva saa hyvan kuvan pelaajasta ja saa

my06s hieman syvempaa tietoa kuin perustiedot.
5.4.4. Otteluennakot ja -raportit

Tassa osiossa tarkastellaan eri joukkueiden otteluennakoita seka otteluraportteja. Tar-
koituksena on selvittdd, miten paljon tarkasteltavat joukkueet panostavat otteluenna-
koihin, jotta mahdolliset katsojat saisi viritettyd tunnelmaan. Otteluraportteja tarkastel-
laan sen takia, jotta ne katsojat, jotka eivét padsseet osallistumaan otteluun, saisivat

mahdollisimman realistisen kuvan ottelun tapahtumista.

KTP:lla oli kdytdssaan otteluraportit 24.5.2009 asti. Taman jalkeen ei otteluraportteja
jostakin syysta enaa tehty. Kautta oli kuitenkin vasta pelattu viisi ottelu ja 21 ottelua
oli viela jaljella. Otteluennakkoja ei KTP:n sivuilla ollut koko kaudella 2009. Ottelu-
raporteissa kay selville kotijoukkueen kokoonpano ja vaihdosta kentélle tulleet pelaa-
jat. Myos ottelun kohokohdat on mainittu esim. “Jakson paras paikka tuli vieraille,
kun pelid oli pelattu 30 minuuttia.” (KTP jalkapallo 2009)

FC KooTeePeen sivuilta ei myoskaan I6ytynyt otteluennakkoja. Otteluraportteihin
KooTeePee on taas panostanut. Otteluraportit ovat tulleet joka pelin jalkeen ja niissa
kerrotaan tarkasti ottelun tapahtumat, seké lisdksi molempien joukkueiden valmentajia
on haastateltu erikseen viel& ottelun jalkeisista tunnelmista. Myds kotijoukkueen ko-
koonpanot ovat sivun alareunassa seka vaihdosta kentalle tulleet pelaajat.

HIFK:n otteluraportit 16ytyvit helposti etusivun “ottelut”-linkin takaa. Sivuille avau-
tuu lista kaikista HIFK:n kakkosen otteluista seka. Taulukossa on aika, paikka, sarja,
ottelu ja lopputulos. Lopputuloksen vieressa on vielé otteluennakko ja —raportti. Otte-
luennakko on erittéin laaja katsaus molempien seurojen nykytilanteeseen, ja se on teh-
ty todella hyvin. My®gs otteluraportti on erittdin laaja, ja se kertoo hyvin tarkasti ottelu-
tapahtumat. Otteluraportista 16ytyy kotijoukkueen avauskokoonpano, vaihtomiehet ja
varoituksen saaneet pelaajat. Myos maalintekijat ja syottajat on merkitty. Raportin jal-
keen on vield "Kommentteja kentéltd ja kentdn laidalta”-0sio, jossa haastatellaan pelin

jalkeen molempien joukkueen toimihenkilGita.

FC Hongan otteluraportit 16ytyvit etusivun “Ottelut ja ja liput”-linkin takaa. Sivuille

avautuu lista kaikista Hongan otteluista vuodelta 2009. Melkein kaikista otteluista on
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otteluennakot ja -raportit seka tapahtumakooste, josta 10ytyy tdrkeimmét ottelun ta-
pahtumat numeroin (esim. laukaukset maalia kohti ja vapaapotkut). Jokaisessa kotiot-
telun raportissa on myds kuvia peleistd, joka on todella hyvé asia. Myds Honka TV:n
koosteet auttavat ihmistd, joka ei paassyt paikalle, saamaan hyvan kuvan ottelun ku-

lusta.

FC Barcelonalla on erittdin kattavat otteluennakot ja -raportit. Sivuista huomaa, etta
ammattilaisseura on panostanut huomattavasti mygs internetsivustoihin. Ainoana, mi-
k& Barcan sivuilla edelleen hairitsee, on sen hitaus. Valilla sivut jaavat tokkimaan to-
della pahasti, koska sivuille avautuu niin paljon flash-demoja. Vlilla flashit jopa héi-
ritsevat ja arsyttavat. Barcelonan sivuilta ei 10ydy ottelun maalikoosteita peleista. Joh-
tuuko tdma sitten La Ligan mé&arayksista, vai mistd, mutta ottelun parhaat palat palve-

lisivat erittdin hyvin sellaisia faneja, jotka eivat padse katsomaan peleja paikan paélle.

KTP:lla oli taas huonoiten panostettu ottelun mainostamiseen. Vaikka sivut olisivat
olleet péivitettyinakin, ei otteluennakko silti ole ollut misséan ottelussa. Otteluennak-
ko on siita tarked katsojille, etta sieltd saa vastustajajoukkueesta arvokasta tietoa. Esi-
merkiksi: ”MP:lla toimii pelaajavalmentajana Juuso Kangaskorpi, joka on pelannut

urallaan 373 Veikkausliigaottelua ja seitseman A-maaottelua.”
6 KEHITYSSUUNNITELMA

Kehityssuunnitelma seuraa markkinointiviestinnan suunnitelman prosessia. Ensiksi
tehdaan alkutilanteen kartoitus ja SWOT-analyysi. Tdman jalkeen maéritelladn mark-
Kinointiviestinndn tavoitteet, eli se, mihin seura haluaa péaasta. Sen jalkeen paatetdédn
budjetin suuruus, kuinka suurella summalla markkinointiviestintda on tarkoitus tehda
kaudelle 2010. Budjetin jalkeen p&atetd&n padkohderyhmat, joihin markkinointivies-
tintd4 on tarkoitus kohdentaa sek& markkinointiviestinnén strategiat. Viimeisend on
vuorossa internet-sivujen kehittdmisehdotuksia, joka toimii markkinointiviestinnan

keinojen suunnitelmana.

Opinnadytetyosta ja& kokonaan pois markkinointiviestinnan kontrollointi ja arviointi,

koska tulokset onnistumisesta saadaan vasta kesalla 2010.
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6.1 Alkutilanne ja SWOT-analyysi

KTP:n alkutilanteessa markkinointiviestinndssa on keskitytty pelké&stddn mainontaan.
Mainontakanavia ovat sanomalehti- ja radiomainonta sekd Internet-sivut ovat vield
kaudella 2008 toimineet mainonnan valineend, mutta kaudella 2009 péivitykset lop-

puivat toukokuuhun.

Siihen, miksi KTP on laiminlydnyt markkinointiviestintddnsa, on monta syyta: Esi-
merkiksi seuraa on hoitanut monta vuotta pelkéstdan toiminnanjohtaja, joten hénella ei
ole yksinkertaisesti ollut aikaa keskittya markkinointiviestinnan ratkaisuihin. Toinen
syy on se, ettd ehkd KTP:n brandi on koettu niin vahvaksi, ettei markkinointiviestin-
nalle ole osattu antaa arvoa. Tutkimuksessa kuitenkin kavi ilmi, ett4 seuran tulisi eh-

dottomasti panostaa markkinointiviestintddn enemmaén kuin tahan asti.

SWOT-analyysi koostuu neljésté eri kentéstd: vahvuuksista (strenghts), heikkouksista

(weaknesses), mahdollisuuksista (opporturnities) ja uhista (threats).

KTP:n vahvuuksia on se, ettd se on perinteinen kotkalainen jalkapalloseura, jonka
melkein kaikki kotkalaiset tunnistavat. Myods logo on pysynyt aivan samana vuodesta
1927 asti. Taman takia KTP:lla on takanaan suuren yleison tuki. Kaudella 2009 ylei-
soa kavi yhta paljon otteluissa niin alkukaudesta, jolloin sarjasijoitus oli karkiviisikos-
sa kuin loppukaudesta, jolloin joukkue taisteli putoamista vastaan ja lopulta putosi
Kolmoseen. Vahvuuksia on my0s se, ettd joukkueessa kaikki pelaajat ovat kotkalaisia
tai ainakin asuvat Kotkassa. Tamé lisdad myos yleison kiinnostusta joukkueeseen, kos-
ka mielummin kotkalaiset kdyvat katsomassa kotkalaisia pelaajia kuin esimerkiksi

kouvolalaisia.

KTP:n heikkouksia on tuleva sarjataso. Kolmosen ja Kakkosen pelillinen ero on erit-
téin suuri. Kakkosessa jokaiseen peliin taytyi antaa kaikkensa, jotta voitto olisi mah-
dollinen. Kolmosessa taas suurin osa joukkueesta pelaa vain omaksi ilokseen ja sarjas-
ta 1oytyy yleensd kahdesta neljadn joukkuetta, jotka haluavat nousta sarjaporrasta
ylospéin. Huonosti hoidettu viestintd on my6s yksi suurista heikkouksista. Markki-
nointiviestintd kuitenkin lisdd seuran tunnettuutta, joten se on yksi suuri syy siihen,
ettei katsojia kdynyt viime vuonna peleissa kuin 300-400 ottelua kohden. Pienet re-
surssit, etenkin miehistd, ovat suuri syy siihen, miksi markkinointiviestintaa ei ole

hoidettu kunnolla.
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Suurimpana uhkana KTP:lle on FC KooTeePee, joka pelaa Ykkdsesséd (Suomen toi-
seksi korkein sarjataso). Monet kotkalaiset luulevat yha edelleen, ettd KTP ja FC
KooTeePee ovat samaa seuraa, mutta heilla ei ole mitddn muuta tekemisté toistensa
kanssa, kuin samantyylinen nimi. Jos ihmiset tajuavat, ettd kyseessa ovat eri seurat,
niin tapahtuuko silloin kahtia jakaantumista? Eli siirtyyko suurempi osa katsojista pel-
kastaan kannattamaan FC KooTeePeetd, koska he pelaavat télla hetkelld kahta sarjata-
soa ylempana kuin KTP. Myds muut paikalliset 3-divisioonaseurat ovat pienena uh-
kana. Talla hetkelld Kolmosessa pelaa myds KoRe (Kotkan Reipas) ja Haminasta
HaPK (Haminan Pallo-Kissat). Vield Kakkosessa (kausi 2009) KTP oli ainut paikalli-
nen edustaja silla sarjatasolla, joten myds KoRen ja HaPKin kannattajat saattoivat
kayda katsomassa otteluita. Viimeisena uhkana on Puistolan kenttd, joka toki on pe-
rinteinen jalkapallokenttd, jossa on pelattu paésarjaakin kymmenia vuosia. Mutta télla
hetkelld kentén kunto ja katsomot ovat vanhanaikaisia. Viel& viime kaudella KTP sai
pelata kotiottelunsa Arto Tolsa-areenalla, jossa kentédn kunto ja katsomot olivat huip-
puluokkaa. Myyntitoiminnankin pystyi jarjestdimaan helposti, silla aitojen sisalla oli
runsaasti tilaa myyntikojuille ja olutteltalle. Puistolassa taas ei ole téllaista mahdolli-
suutta, ja sinne péésee helposti tulemaan ilmaiseksikin siséén, joten se taas saattaa va-
hent&& paasylipputuloja.

Mahdollisuuksia KTP:lla on paljon. Sarjanousu kauden 2010 paatteeksi takaisin Kak-
koseen toisi varmasti takaisin uskoa myos kotkalaiseen jalkapalloon. Mutta t&ssa tilan-
teessa pitdisi myos seuran talous olla kunnossa, silla viime kaudella se ei sitd ollut.
Markkinointitydryhman perustaminen olisi yksi mahdollisuus, josta toiminnanjohtaja-
kin puhui. Aluksi tyéryhma voisi olla vaikka KyAMKin keséatycharjoittelijoita, jotka
opiskelevat markkinointia. Jos kokeilu osoittautuisi kannattavaksi, voisi heidat sitten
palkata aina, kun tarvitsee tehda jotain markkinointiin liittyvad, koska talla hetkell&
ainakaan seuralla ei ole varaa palkata heitd vakituisiksi. Nama kaksi mahdollisuutta
johtaisivat toivottavasti my6s siihen, ettd yleisomaarat kasvaisivat ja KTP saisi uusia
yhteistyokumppaneita. Tietysti yleisomaarien kasvuun vaikuttaa muutkin seikat, kuten
miten joukkue pérjad ja pelaavatko he “kotkalaista™ jalkapalloa. Kuva 6 vetdéd yhteen

SWOT-analyysin.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

-Perinteet -Sarjataso
- Logo -Pienet resurssit
- Suuren yleison tuki - Huonosti hoidettu viestinta
- Oman kylan pojat

UHAT MAHDOLLISUUDET
-FC KooTeePee -Sarjanousu
- Muut paikalliset 3-div. Seurat - Markkinointitydoryhmé
- Puistolan kentta - Yleisomaarien kasvu

- Uusia yhteistyokumppaneita

Kuva 6. SWOT-analyysi

6.2 Tavoitteet

6.3 Budjetti

Yleisina tavoitteina KTP tavoittelee ndkyvyyden parantamista ja kotkalaisen “taistelu-
jalkapallon” takaisin tuomista yleison ajatuksiin. Tavoitteena on, etti KTP néhdadn
perinteisend, vanhoja arvojaan kannattavana seurana, joka haluaa silti uudistua yha
edelleen ja kehittdd toimintaansa niin junioritasolla kuin aikuisten jalkapallossa.
Markkinointiviestinnasta pyritaan tekemééan koko kauden kattavaa eika vain ennen ko-
tiottelua tapahtuvaa ottelumainontaa. My6s yhteistyokumppaneita on syytd muistaa
enemman kuin menneind vuosina. Tavoitteena onkin, ettd yhteistyokumppaneille pyri-
tddn jirjestdmédn vahintddn kaksi kertaa vuodessa “virkistystapahtuma”. Tdmi nostaa
myo6s KTP:n imagoa yhteistyokumppaneiden silmissa ja saattaa tuoda lisad yhteistyo-

kumppaneita, koska nykyiset kumppanit suosittelevat KTP:ta.

Konkreettisina tavoitteina on pitad markkinointiviestinnan budjetti samana kuin viime
kaudella. Mutta samalla panostetaan enemmén ilmaiseen mainontaan, kuten internet-
ja sahkopostimainontaan. Ensi kesén tavoitteina on se, ettd yleistkeskiarvo olisi kau-
den pééatteeksi 300.

Budjetin laatiminen KTP:lle on vaikeaa, koska he eivét ole ikind kiinnittdneet huomio-
ta siihen, kuinka paljon markkinointiviestintddn kéaytetddn rahaa. Téassa tapauksessa

laadittu alustava budjetti pyrkii olemaan niin realistinen kuin mahdollista. Viela edel-
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lisind vuosina KTP:n markkinointiviestinndn budjetti laadittiin ns. ”Ruoantéhteet”-
menetelman (De Pelsmacker ym. 2004) kautta, eli viestintddn kaytettiin vain raha, jo-
ka jai yli muusta kokonaisbudjetista. Ensi kaudelle on tavoitteena kéyttaa Tavoite-
menetelmda” (De Pelsmacker ym. 2004), jossa rahaa kaytetddn viestinnan budjettiin

niin paljon kuin sen uskotaan riittdvéan tavoitteiden saavuttamiseen.

Viime kauden viestinnin budjetti oli yhteensd noin 2600 €. Tama summa koostui pel-
kastadn sanomalehti- ja radiomainoksista. Ensi kauden kaudella budjetti pyritaan pi-
tdmaan samanlaisena, koska summa ei ole liian iso Kolmosessa pelaavalle seuralle.
Radiomainonta Iskelmélld on ilmaista, koska se tapahtuu puheenjohtajan haastattelu-
na. Tahan ei tarvitse muutoksia, koska kukaan tutkimukseen vastanneista ei ollut kuul-

lut radiomainontaa kaudella 2009.

Sanomalehtimainoksia kdytetddn myds vain péivaa ennen pelia Kymen Sanomissa ur-
heilusivulla ja ottelua edeltdvassa Ankkurissa. Kymen Sanomien mainosten hinnaksi
tulisi noin 1400 € ja Ankkurin noin 1200 €. (Ankkuri 2009; Kymen Sanomat 2009.)

6.4 Kohderyhmét ja strategiat

Padkohderyhmia on kaksi. Ensimmaéinen on urheilusta ja jalkapallosta kiinnostuneet
15-25- vuotiaat nuoret, jotka kayttavat internetid. Toinen paédkohderyhma on kotkalai-

set yritykset, jotka haluavat olla tukemassa kotkalaista jalkapalloa ja kotkalaisuutta .

Ensimmaiselle kohderyhmélle tiedottaminen peleista ja tapahtumista tapahtuu padosin
internetin vélitykselld. Internet-sivuista tehdaan sellaiset, ettd niille tekee mieli palata

yh& uudestaan lukemaan tuoreimpia uutisia joukkueesta.

Yrityksille tiedottaminen peleistd ja tapahtumista tapahtuu padosin sahkdpostien ja
puheluiden kautta. KTP:lla tulee olemaan kaikkien yritysten sdhkopostiosoitteet, joi-
hin kerran viikossa tulee uutiskirje. Liséksi yrityksié pyritddn muistamaan kaksi kertaa
kaudessa jarjestettavalla VIP-tilaisuudella, joihin kutsutaan paayhteistyokumppanit.
N&ma tilaisuudet ovat pelipaivind. Noin puolitoista tuntia ennen peli& tapahtuma aloi-
tetaan ruokailulla ja tuntia ennen pelida valmentaja tulee kertomaan joukkueen ko-
koonpanot ja muita asioita peliin liittyen. Pelin puoliajalla on viel& kahvit ja pullaa.
Yhteistyokumppaneita pyritddn muistamaan myo6s kauden jalkeenkin. Esimerkiksi en-
nen joulua saa KTP:n toimistolta glégitarjoilun ja tietoa ensi kauden joukkueen ka-

saamisesta.



56

Muille kohderyhmille, jotka eivét kaytéd internetid, ottelumainonta tapahtuu Kymen
Sanomien, Ankkurin ja Iskelmd-radion vélityksella. Lehtien mainoksissa on KTP:n
perinteinen logo vihredvalkoisilla vareilld. Mainoksessa tulee olemaan pelipdiva, -
kellonaika, -paikka ja vastustaja. Mainoksessa on myos jonkinlainen iskulause. Esi-
merkiksi ensi kesédn Kotkan Reipas pelid koskevassa mainoksessa voisi olla: ”Tule to-
distamaan Kolmosen kuumin paikalliskamppailu, jossa perinteiset seurat KTP ja Kot-
kan Reipas ottavat mittaa toisistaan. Ottelu pelataan 13.6.2010 kello 18.00. ja peli-
paikkana on legendaarinen Puistolan nurmikenttd. Padasylippujen hinnat vain 3 €. Otte-

lussa myydadn myos kahvia ja muita virvokkeita.”

Markkinointiviestinnan strategiana on, etté tietoa joukkueesta pyritdan antamaan kai-
kille kohderyhmille enemmaén kuin tdhén asti. Pienelle seuralle on tarkedad, ettd ihmiset

kuulevat joukkueesta koko ajan uutisia, jotta heidan mielenkiintonsa séilyy.
6.5 Internet-sivut

Internet-sivujen kehittdminen on térkein markkinointiviestinnédn keino KTP:lle, ja se
tulisikin tehda mahdollisimman nopeasti. Myos haastattelut ja benchmarking tukevat
sitd, ettd internet-sivut ovat todella huonot. Vanhat sivut voisi poistaa kokonaan kay-
tOstd tai ettd ne ohjaisivat suoraan uusituille sivuille. Tama siité syysta, koska sivujen
nykyinen osoite (www.ktp.sporttisaitti.com) on epakaytannollinen. Uudeksi osoitteek-
si voisi ottaa kayttéon benchmarkingin osiossa mainitut www.ktp1927.fi tai

www.kotkantyovaenjalkapalloilijat.fi.
6.5.1 Etusivut

Etusivujen ulkondkdda muutetaan modernimmaksi ja tuodaan enemman esille vihreda
ja valkoista. Etusivuilta tulee 16ytymaan linkkeina kaikki oleelliset: joukkue, ottelut,
uutiset, seura, logo, sarjataulukko ja seuraavat ottelut, uutiskirje ja kysy pelaajilta -

foorumi.

Uutisia paivitetddn jatkuvasta ja tuorein uutinen nakyy etusivun keskiosassa. Uutisen
alapuolella on linkki vanhempiin uutisiin. Uutisosio on siitd tarked, ettd sitd voi kéayt-
t44 viestinnan ja markkinoinnin tyokaluna. Ajan tasalla olevat uutiset tuovat sivuille
paivitetyn tunteen, ja jatkuvasti uusiutuva sisalto saa myos kayttajan palaamaan sivuil-

le uudestaan.
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Etusivuille tulee myds oikeaan yldkulmaan “Hae”-kenttd, joka etsii kirjoitetun ha-
kusanan KTP:n sivuilta. Etusivujen vasemmassa yldkulmassa logon alapuolella tulee
olemaan linkki, josta saa sivut englanniksi. Sivut olisi myds hyva saada venajaksi,
koska Kotkassa vierailee paljon venélaisia turisteja. Téalla tavalla myds otteluihin voisi

saada enemman katsojia heista.

Sarjataulukko ja seuraava ottelu sijoitetaan sivun oikeaan laitaan, jossa ne erottuvat
selkeésti. Seuraavan ottelun ylapuolella tulee olemaan my6s kuukauden kalenteri, jos-
ta nakyy kyseisen kuun ottelut. Kuukautta pystyy vaihtamaan nuolindppaimilla, jotka

ovat kalenteri ylapuolella.

Menneisté otteluista saa nakyviin aina otteluennakon ja otteluraportin. Tulevista otte-
luista on otteluraportti vain, jos pelipdiva on lahella. Otteluraporttien mukana tulee

olemaan linkki pelikuviin, jossa on kaikkien kotiotteluiden pelikuvat saatavilla.

Kaikki KTP:n kotiottelut kuvattiin videolle viime kaudella, joten ottelukoosteet teh-
dadn myos internetiin. "KTP-TV”- linkki sijaitsee sivun oikeassa ylalaidassa, ja sinne

tulee kotipelien ottelukoosteet noin paivé pelien jélkeen.

Ottelun jalkeen etusivulle tulee aina &4nestys kotijoukkueen parhaasta pelaajasta. Aé-
nestysaikaa on 48 tuntia ottelun jalkeen. Ottelun parhaan pelaajan kuva tulee sivun oi-
keaan laitaan ja myos edellisten otteluiden parhaiden pelaajien nimet. Kauden jalkeen

eniten ottelun parhaana palkittu pelaaja palkitaan esimerkiksi lahjakortilla ravintolaan.
6.5.2 Mahdollisuus rekisterditya

Sivuille pystyy halutessaan rekisterdityméaén etusivulta. Rekisteréitymisen jalkeen ky-
sytaan, ettd haluaako uutiskirjeen sahkopostiin. Jos ei halua uutiskirjettd, niin rekiste-
roityminen avaa kuitenkin mahdollisuuden kayttdd KTP:n keskustelufoorumia, jossa

voi keskustella pelaajista, tulevista otteluista tai ihan mista vain.

Talla rekisterditymiselld saa esimerkiksi joka viikko ilmestyvan uutiskirjeen, jossa il-
menee joukkueen kuulumiset ja seuraavat ottelut. Uutiskirjeeseen tulee myos linkit ot-
teluennakoihin ja otteluiden jalkeisiin otteluraportteihin. Rekisterdityneet, uutiskirjeen
tilanneet asiakkaat saavat myds KTP:n myymisté tuotteista alennusta. Ennen kauden
alkua he saavat tietdd ensimmaiseksi, koska kausikortit tulevat ennakkomyyntiin ja

saavat viel& 15 % alennusta, jos he tilaavat kausikortit ennakkoon.
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6.5.3 Kysy joukkueelta -palsta

Toinen haastattelun tuloksista ilmennyt kehitysehdotus on kysy joukkueelta -palsta,
jonka avulla voi pelaajilta tai valmentajalta kysya jalkapallosta, mit& haluaa. Joukku-

eelta voi halutessaan kysyé kaikki rekisteroityneet kayttéjéat.

Palsta sijoitetaan keskustelufoorumiin, ja sinne voi jattad viesteja. Kaikille pelaajille
tulee omat kayttajatunnukset, jolloin he voivat kdyda seuraamassa palstaa. Jos he eivét
huomaa, ettd heiltd on kysytty jotakin, niin moderaattorina toimiva henkild pystyy
laittamaan heille yksityisen viestin. Moderaattori myds valvoo keskustelufoorumia sii-
t4, etté siell& ei kirjoiteta mitaan torkedd (mm. rasistiset kommentit, kirosanat).

7 POHDINTA

Opinndytetyoni tarkoitus oli kehittadd seuran markkinointiviestintad, koska se oli kau-
della 2009 pelkastdaan ottelumainontaa. Tutkimusrunkoon pyrin kéyttdméan paljon
vieraskielista ja alan ammattilaisten tuottamaa lahdemateriaalia. Tamén tein sen takia,
jotta sain totuuden mukaisen kuvan siitd, minkélaista markkinointiviestinta oikeasti

on.

Opinnéayte sisalsi oman tutkimuksen, jossa haastattelin yhteensd yhdekséé eri henki-
I64. Tulosten j&&dessd haastattelujen jalkeen vajaiksi, paatin tehda vield internet-
sivujen benchmarkingin. Benchmarkingiin otin mukaan sellaisia seuroja, joilla muiste-
lin olevan hyvat ja toimivat internetsivut. Myos katsojien haastatteluissa kavi monta
kertaa ilmi se, ettd internetsivut ovat suurin kehittdmisen tarve. Tulosten analysoimi-
sen jélkeen laadin vield lyhyen kehityssuunnitelman tutkimustulosten pohjalta. Kehi-
tyssuunnitelma seuraa markkinointiviestinnan teoriassa kirjoittamaani mallia, mutta se

keskittyy padosin internetsivujen kehittdmiseen.

Tyo tulee olemaan merkittdva KTP:lle, ja jos seura l&dhtee toteuttamaan tekemiani ke-
hittdmisehdotuksia, uskon sen parantavan markkinointiviestintdd huomattavasti. Sen
tuloksia tuskin viel& ensi kaudella nékee, koska putoaminen Kolmoseen tapahtui. Mut-
ta jos KTP nousee takaisin Kakkoseen kaudeksi 2011, niin hyvé viestintd ja etenkin

toimivat internetsivut parantavat lisddvat varmasti katsojamaarid ja kausikortin ostajia.

Jos nyt voisin tehdé jotakin toisin, tekisin oman henkil6kohtaisen suunnitelmani opin-

néytetyOlle. Nyt tydni teko ei ollut kovinkaan systemaattista, sill&4 jonain pdivind tein
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kahdeksan tuntia péivassa ja joskus taas pidin viikonkin tauon, etten tehnyt mitéan.
Taman tauon jélkeen oli erittdin vaikea alkaa uudestaan tehda tyotd, koska tekemisen

rytmi oli kadonnut.

Liséksi ehka aliarvioin tyon laajuuden. Alussa tuntui siltd, ettd tyon saa tehtya jopa
kuukaudessa, mutta jo teorian Kirjoittamiseen meni puolitoista kuukautta. Tdma johtui
myo0s siitd, ettd kdyn koulua Helsingissg, joten en jaksanut end& koulun jélkeen alkaa
Kirjoittaa tylsad teoriaa. Kun sain teoriaosuuden valmiiksi, niin haastattelut ja tutki-
muksen analysointi valmistui suhteessa nopeammin. Kehityssuunnitelma valmistui
my0s nopeasti, koska hyvét pohjat niin teoriassa kuin tutkimuksessa, antoivat minulle

paljon apuja.
7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Haastattelujen toteutus aika venyi ehka liiankin pitkaksi, koska olin vélilla viikon ul-
komaan matkalla sek& viikon verran kipe&na. Jos olisi ollut mahdollista, olisi toteutta-
nut kvantitatiivisen kyselyn kotiottelun yhteydessé, mutta kausi oli juuri paattynyt kun
olin saanut teoriaosuuteni valmiiksi. Pelkalla kvalitatiivisella haastattelulla kaikki
haastateltavat olivat jollakin tavalla tuttujani. Jos olisin pystynyt toteuttamaan myos
kyselytutkimuksen, niin olisin saanut ehka kriittisempi& ja monipuolisempia vastauk-
sia kuin nyt. Toisaalta taas teemahaastatteluissa péési syventymaan paremmin haastat-
telutilanteeseen ja haastatellulla oli mahdollisuus sanoa, mita han mietti. Kvantitatiivi-
sessa vastaukset ovat aina sidottu, eik& niist4 aina valttdmatta tunnu mik&an mieluisel-

fa.

Ensimmaiset haastattelut olivat vaikeimpia, koska kokemukseni haastattelijana toimi-
misesta rajoittuvat muutamaan kertaan. Kuitenkin tietty rutiini tuli muutaman haastat-
telun jalkeen, jolloin opin itsekin suhtautumaan kriittisemmin haastateltavien vastauk-
siin ja esittdmaan heille sellaisia kysymyksid, joita en ollut valmiiksi suunniteltu. Ehka
jos itsellani olisi ollut enemman aikaa haastattelujen toteutukseen, olisi voinut haasta-
tella viel& muutamaa katsojaa ja ainakin kahta yhteistydkumppania lisaksi. N&in olisi
saanut laajemman kuvan siitd, mitd sidosryhmien mielestd markkinointiviestinnassa
tulisi kehittdd. Haastatteluja voidaan silti pitd4 luotettavina, koska melkein jokaiselta
haastatellulta tuli samanlaisia parannusideoita ja ongelmakohtia. Kehitysideoissakin

esiintyi joissakin kohdissa samanlaisuutta. Tdma ei tosin ole pelkastaan luotettavuu-



60

den tae, mutta koska vastauksista ei 10ytynyt endd uusia nékokulmia, ei ollut jarkea
haastatella tiukan aikataulun puitteissa enempaa katsojia.

Haastatteluissa pyrin saamaan mahdollisimman laajan ikahaarukan tuloksiin. En kui-
tenkaan haastatellut alle 18-vuotiaita katsojia enk& yli 60-vuotiaita, vaikka peleisséa
kay myos paljon naihin ikaryhmiin kuuluvia katsojia. Jos olisi mahdollista, keskittyi-
sin nyt myds néihin ikaluokkiin, koska esimerkiksi yli 60-vuotiailla olisi saattanut olla

erilainen mielipide radiomainonnan tarkeydesta.

Ensimmaéinen kysymys katsojille (liite 3) osoittautui monelle hankalaksi, koska sana
“markkinointiviestintd” oli heille vieras. Jouduin melkein jokaisessa haastattelussa se-
littdmaan, mitd markkinointiviestinta tarkoittaa ja mita keinoja siihen kuuluu. Olisi ol-
lut jarkevampi muokata kysymystd, mutta koin pystyvéni selittdmain markkinointi-

viestinnén, jos haastateltava ei ymmarra sanaa.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin nauhurilla. Tdma edesauttoi siihen, ettei muistinva-
rassa tapahtuvia virheitd tapahtunut. Litteroimalla haastattelut, oli myds helpompaa

kopioida tulokset”-kohtaan sitaatteja haastattelun tarkeista kohdista.

Benchmarking onnistui mielestani hyvin ja siihen valitut seuratkin tayttivat hyvin teh-
tavansa. Internet-sivujen benchmarkingin sain valmiiksi vasta viikko ennen palautus-
aikaa, joten en ehtinyt analysoimaan kuin neljaa eri kohtaa muutamasta nakokulmasta.
Mielestani benchmarkingin tulokset eivét kuitenkaan jaaneet liian suppeiksi, koska
minulla oli saatu jo kattava pohjarunko haastatteluista.

Tyota tehdessé onnistuin hyédyntdmaan omaa tietdmystani seurasta. Jos en olisi tun-
tenut seuran historiaa ja toimintatapoja, niin minun olisi ollut huomattavasti vaikeam-
pi alkaa analysoimaan sitd, mik& markkinointiviestinndssa on vialla. Se, ett4 tunnen
seuraa ja pelaan itse KTP:n edustusjoukkueessa oli valilla myos jopa haitaksi. Olen
ehka liian kriittisesti valilla arvostellut tydssa KTP:n toimintaa ja kiinnittdnyt huomio-
ta pieniinkin epédkohtiin. Mutta se tarkoittaa vain sit4, ettd haluan nostaa nainkin perin-
teisen suomalaisen seuran sille tasollem mille se oikeasti kuuluu, niin markkinointi-

viestinnassa kuin jalkapallossa.
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7.2 Jatkotutkimusaiheet

Hyvéna jatkotutkimuksena opinndytetydlleni olisi markkinointiviestinndn seuraami-
nen. Esimerkiksi kaudella 2010 voisi tehda kesélld kvantitatiivisen tutkimuksen niin
monessa ottelussa, ettd vastauksia tulisi ainakin 200 kappaletta. Tdman jalkeen voisi
vield haastatella noin kahdeksaa katsojaa syvemmin, jotta tuloksista saisi laajemman
kuvan kuin vain kyselylomakkeella. Taman jalkeen nakisi todellakin, onko markki-
nointiviestintd kehittynyt tdman tutkimuksen pohjalta, vai onko KTP pitaytynyt sa-

moissa ratkaisuissa kuin tahankin asti.

Toinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla muun markkinointiviestinndn kehittdminen.
Tyoni keskittyi lahinna internetsivujen kehittdmiseen ja muilta oppimiseen. Seuraa-
vassa tutkimuksessa voisi tehda esimerkiksi havainnoivan benchmarking-tutkimuksen,
jossa tutustutaan suomalaisen Veikkausliigaseuran markkinointiviestintadn. Tutki-
muksessa selviéisi, minkalaista on kokopéaivéinen urheiluseuran markkinointiviestinta

ja miten sité voisi soveltaa pienelld budjetilla toimivaan seuraan.
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Liite 1
TEEMAHAASTATTELURUNKO TOIMINNANJOHTAJALLE
MARKKINOINTIVIESTINNAN MUODOT

- Mitéd markkinointiviestinndn muotoja on kaytossa?
- Kuinka usein mainostetaan radiossa/lehdiss&d? Miksi tahén ratkaisuun on tultu? Ajankohta?
Minkélainen viesti?

MARKKINOINTIVIESTINNAN BUDJETTI
- Miten paljon aiheutuu kustannuksia?
MARKKINOINTIVIESTINNAN ONNISTUMISEN ARVIOINTI

- Miten tavoitteet on tehty?
- Miten markkinointiviestintd on onnistunut?
o Onko mitattu, tutkittu, arvioitu?

o Vastasiko tavoitteita?
MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

- Onko aikaisemmin tehty jotain toisin? Miksi?
- Olisiko mahdollista tehda jotain toisin? Miksi?
- Miten markkinointiviestintda voisi kehittad? Miksi?

- Kotisivut?



Liite 2
TEEMAHAASTATTELURUNKO YHTEISTYOKUMPPANEILLE
YHTEISTYOKUMPPANUUDEN VALINTA

- Milla perusteella olette valinneet KTP:n yhteistyokumppaniksenne?

- Minkalaisia odotuksia teilld on liittynyt yhteistyohon?
YHTEISTYON ONNISTUMINEN

- Miten KTP on mielestasi onnistunut tuomaan teita esille?
- Miten tyytyvadisid olette saamaanne nakyvyyteen?
- Onko ilmoitusaikataulu ollut hyva?

YHTEISTYON KEHITTAMINEN

Miten yhteistyoté (esim. nédkyvyys) keinoja teidan mielesta tulisi kehittd4?

Minkaélaisia odotuksia teilléd oli kuluneeseen kauteen?

Kuvailkaa ideaalitilannetta KTP:n kanssa.

Miten KTP voisi vahvistaa teidan imagoanne?



Liite 3
TEEMAHAASTATTELURUNKO KATSOJILLE

MARKKINOINTIVIESTINNAN HAVAITSEMINEN

- Mité markkinointiviestinndn muotoja olet huomannut KTP:Ita?
- Oletko kuullut radiomainoksia? Jos olet, niin mitd mielta niista

- Oletko n&hnyt lehtimainoksia? Miss& muistat ndhneesi? Erottuvatko ne selkedsti?

KEHITTAMISKOHTEET

- Vahvimmat ja heikoimmat alueet KTP:n markkinointiviestinnassa
- Mit& markkinointiviestinnan keinoa haluisit lisd&d? Enta mitk& ovat tarpeettomia?

- Miten haluaisit saada tietoa peleista?
INTERNET-SIVUT
- Kaytatteko internet-sivuja ja mihin tarkoitukseen?

- Kuinka tarkeané pidatte toimivia internet-sivuja? Mihin tarkoitukseen kéyttaisitte niita?

- Mité haluaisit lisad? (esim. otteluraportit, tietoa tulevista peleistd, joukkue-esittely)
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