OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Sara Pesonen & Hanna Ruuska

DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Oulun Kisko lentopalloseuralle seka heidan Lentista kaikille junioreille- hankkeeseen



DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA

Oulun Kisko lentopalloseuralle seka heidan Lentista kaikille junioreille- hankkeeseen

Sara Pesonen & Hanna Ruuska
Opinnaytetyo

Kevat 2021

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Liiketalouden tutkinto-ohjelma, Markkinointi ja myynti

Tekija(t): Pesonen Sara ja Ruuska Hanna

Opinnaytetyon nimi: Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma

Tyon ohjaaja(t): Puustjarvi Pia

Tyon valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevat 2021 Sivumaara: 41

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Lentopalloseura Oulun Kiskolle seka heidan Lentista
kaikille junioreille -hankkeelleen kaytannossa toimiva kokonaisuus, joka sisaltaa digitaalisen mark-
kinointiviestinnan suunnitelman teoriaosuuden seka laatimamme markkinoinnin tyokalupakin. Teo-
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The objective of this thesis was to create and portray a functioning entirety including digital market-
ing communication plan and marketing toolbox for the volleyball club Oulun Kisko and for their
project “Lentista kaikille junioreille”. The thesis consists of analysis of the ways to include means of
digital marketing to the club’s marketing plan along with the reasoning for the marketing methods
chosen using different sources. A comprehensive guide to posting on social media and lots of ma-
terials ready to be used on social media are also included.

Soon after starting the thesis it became apparent that marketing theory directed to companies is
quite easily adapted for the marketing purposes a sports club. Some of the sections of marketing
theory used had to be altered or left out completely to fit the purpose better. Once done, the thesis
completely met all of the set expectations. A comprehensive and successful digital marketing com-
munications plan as well as an equally good marketing toolbox were produced.
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1 JOHDANTO

Tyon johdannossa lapikdymme opinnaytetyon tavoitteita sekd omastamme ettd toimeksiantajan
nakokulmasta, jotta lukijalle on selkeaa, mita tyolla tavoitellaan. Toimeksiantajan ja aiheen esitte-
lylld pyrimme syventamaan lukija perehtymista opinnaytetyton tavoitteiden taustoihin. Tutkimus-
strategia ja aineiston keraaminen selvittaa lukijalle, mihin ty6 perustuu ja miksi toiminnallinen opin-
naytetyo oli juuri tahan tyohon oikea valinta. Johdannon lopuksi esittelemme urheiluseura markki-
noinnin ja sponsoroinnin nykytilaa, jotta lukijan on helpompi asettua Oulun Kiskon asemaa verrat-

tuna markkinoiden nykytilaan.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytety6n osalta tavoitteena on luoda toimiva kokonaisuus, joka kattaa digitaalisen markki-
nointiviestinnan suunnitelman teoriaosuuden seka Oulun Kiskolle rakennetun markkinoinnin tydka-
lupakin, johon kokoamme materiaalipankin ja graafisen ohjeistuksen lentopalloseura Oulun Kiskon
kayttoon. Tavoitteiden taytyttya Oulun Kisko pystyy markkinoinnin tydkalupakin avulla itsenéiseen
markkinoinnin toimenpiteiden luomiseen ja julkaisuun. Pyrimme tydomme avulla vaikuttamaan seka
seuran etta Lentista kaikille junioreille -hankkeen markkinoinnin lisaantymiseen ja parantumiseen.
Teoriaosuudessa seura ja hanke pitkalti myotailevat toistensa tietoja, joten kulietamme niita lapi
tekstin yhtenaisena kokonaisuutena. Materiaalipankissa ja graafisessa ohjeistuksessa huomi-

oimme hankkeen erillisena kokonaisuutena, jotta se saadaan erottumaan seuran markkinoinnista.

Opinnaytetyon paatavoite Oulun Kiskon osalta on saada markkinoinnin laatua korkeammaksi,
minka taas on tarkoitus edesauttaa seuran muita tavoitteita eli parempaa imagoa ja resursseja.
Lentista kaikille junioreille ~hanke on kaynnistetty, jotta seura saisi lisaéd harrastajia. Tavoitteena
on siis myds seuran toiminnan laajentaminen seké uusien seuraajien hakeminen parannetun mark-
kinoinnin kautta. Tdma onkin jo aloitettu, mutta kehitysta ja laajenemista voitaisiin tukea asettamalla
harrastajaméaarien kasvulle ja imagon parantumiselle tavoite muutaman vuoden paahan. Seuran
tavoitteena on I6ytaa myds uusia ammattitaitoisia ja motivoituneita valmentajia, joita seuratoiminta
kiinnostaa, koska valmentajien palkkiot ovat hyvin minimaalisia. Hankkeen tarkoituksena on lisata
harrastajien maaraa ja nostaa lentopallon seka Oulun Kiskon imagoa ja luoda lentopallosta helposti



lahestyttava harrastus, joka kilpailee salibandyn, jalkapallon seka pesapallon kanssa suosituimman

palloilulajin tittelista Oulun alueella.

Opinnaytetyon tekijéina tahdomme opinnaytetydprosessin aikana saavuttaa omat tavoitteemme eli
tuottaa kaytannossa toimiva teoreettinen digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma seka
markkinoinnin tydkalupakki, joka pitaa sisalladn muun muassa materiaalipankin seka graafisen oh-
jeistuksen. Lisaksi tahdomme opinnaytetyoprosessin aikana kehittaa omia tiedonkeruun ja tekstin-
tuottamisen taitojamme, minka seurauksena toivomme saavuttavamme Kiitettdvan opinnaytetyod
kokonaisuuden. Pitkalla tahtaimelld toivomme saavamme opinnaytetyoprosessin aikana oivalluk-
sia ja oppeja, joita voimme hyddyntaa tulevaisuuden tydelaméassa. Haluamme toteuttaa opinnay-
tetydn toimeksiantajalahtoisesti seka tukeutua lahteisiin ja teorioihin Oulun Kiskoa eniten hyddyt-

tavalla tavalla.

1.2 Toimeksiantajan ja aiheen esittely

Toimeksiantajanamme toimii oululainen lentopalloseura Oulun Kisko, jonka juuret ulottuvat aina
1960-luvulle saakka. Harrastajamaarat ovat olleet 200:n paikkeilla viimeisen viiden vuoden ajan.
Seuran puheenjohtaja Harri Patanen (2021) kertoo seuratoiminnan olevan vahvalla pohjalla, mutta
mainitsee, etta lentopallon haluttaisiin nostavan asemaansa Oulun alueella. Oulun Kiskon seura-
rakenne koostuu seuraavista: seuran hallitus, toiminnanohjaaja seka jokaisen joukkueen oma jouk-
kueenjohtaja, rahastonhoitaja ja valmentaja. Toiminnanohjaaja Sami Tervonen on ensimmainen
toimihenkild, jolle seura maksaa palkkaa tehdysta tyosta. Seurasta 16ytyy useita toimijoita, jotka
toimivat vapaaehtoisina lajin hyvaksi omasta tahdostaan. Tata ilmenee monissa muissakin urhei-
luseuroissa, joissa toiminta perustuu hyvin pitkélti vapaaehtoisten talkoolaisten varaan. (Patanen
& Tervonen 2021.)

Seurassa pelataan korkeimmillaan naisten puolella ykkossarjassa. Seurasta Idytyy joukkueita
useista ikaluokista, joista vanhimmat pelaavat A-junioreissa ja nuorimmat F-junioreissa. Oulun Kis-
kon arvoihin kuuluvat laadukas valmennus, tyytyvaiset harrastajat seka kilpaurheiluun tahtaavan
valmennuksen mahdollistaminen. Seura pyrkii tekemaéan toita lentopallon suosion kasvattamiseksi

seka oman seuransa menestyksen edistamiseksi. (Patanen & Tervonen 2021.)



Oulun Kiskon toimeksiannon 16ysimme koulumme sisdisen intran uutissyo6tteesta. Opinnaytety6n
aihe valittiin ja rajattiin yhdessa Oulun Kiskon ja meidan kirjoittajien tarpeiden ja mielenkiinnon koh-
teiden pohjalta. Oulun Kisko antoi meille vapaat kadet aiheen suhteen, ja muutamien yhteisten
palavereiden ja tarpeen kartoituksen pohjalta paadyimme toteuttamaan digitaalisen markkinointi-
viestinnan suunnitelman Oulun Kiskolle. Suunnitelmaa voi hyddyntaa myds heidan Lentista kaikille

junioreille -hankkeessa.

Teoriaosuudessa perehdymme seuran vallitsevaan nykytilanteeseen seka tulevaisuuden tavoittei-
siin. Valitsemme my0s strategian, taktiikat ja toimet, joilla seura pyrkii saavuttamaan tavoitteensa.
Kaymme |api analytiikkaa, jonka avulla voidaan parantaa saavutettavuutta seka kohdennusta. Lo-
pullisessa tuotoksessa eli markkinoinnin tyokalupakissa kdymme tarkemmin I&pi seura- ja hanke-
kohtaisesti markkinointimateriaalit seka graafiset eroavuudet, jotta hanke kulkee seuran markki-
noinnin kanssa samassa linjassa, mutta erottuu ja saa myos tarvittavan huomion. Tavoitteena on
luoda selked markkinoinnin tydkalupakki, joka on helppokayttdinen ensimmaisesta kayttokerrasta

lahtien. Talloin kuka vain voi toteuttaa ohjeen mukaista sisaltoa eri sosiaalisen median kanaviin.

Markkinointimateriaaleja sisaltava tyokalupakki tulee pitamaan sisalladn muun muassa valmiita jul-
kaisupohijia sosiaalisen median eri kanaviin, jotka laadimme graafisen suunnittelun tyokaluun Can-
vaan seka personoidun PowerPoint-pohjan erilaisia esityksia varten. Luomme sosiaalisen median
julkaisujen suunnittelun ja tasmallisyyden avuksi viikkoeditorialin, jonka avulla Oulun Kisko voi jul-
kaista paivityksia valmiiksi laaditun aikataulupohjan mukaisesti. Liséksi toteutamme graafisen oh-
jeistuksen, joka pitaa sisallaan muun muassa brandinmukaiset varit koodeineen seka kaytettavat
fontit. Tavoitteenamme on, etta aihe tulee vastaamaan Oulun Kiskon tarpeita ja antamaan heille

hyvat edellytykset markkinoinnin jatkamiseen seuran omilla resursseilla.

1.3 Tutkimusstrategia ja aineiston keraaminen

Tutkimusstrategianamme toimii toiminnallinen opinnaytetyd, koska tydmme toimeksianto on tyo-
eldmalahtdinen ja teoreettisen osuuden tueksi luodaan konkreettinen tuotos (Karelia ammattikor-
keakoulu, 2021). Keradmme aineistoa paaasiassa siséisilla haastatteluilla seké kyselyilla, jotka
ovat paaasiallisesti opinnaytetyon aikana esitetty Harri Pataselle tai Sami Tervoselle. Haastatelta-

vaksi Patanen ja Tervonen valikoituivat siita syysta, etta he ovat voimakkaasti seuran toiminnassa



mukana ja heilla on tarpeellinen tietotausta haastatteluihimme. Hyodynnamme myds omia koke-
muksiamme seuratoiminnassa mukana olemisesta ja koemmekin sen olevan suuri hyoty aineiston

keruussa seka seuratoiminnan markkinointia mietittaessa.

Lahteina toimivat haastatteluiden ja kyselyiden lisaksi alan kirjallisuus seka useat verkkolahteet.
Urheilumarkkinointia koskien erityisesti verkkolahteet ovat tarkeassa osassa opinnaytetyota. Kirjal-
lisena paalahteena paatimme kayttaa "Digitaalisen markkinoinnin kasikirja: opas mikro- ja PK-yri-
tyksille” -teosta, koska se koskettaa aihettamme erittain laheisesti ja luo hyvan teoriapohjan opin-

naytetyolle muiden teosten tuella.

1.4  Urheiluseuramarkkinoinnin ja sponsoroinnin nykytila

Useiden urheiluseurojen ainoa tulonlahde harrastus- ja kilpailutoiminnan yllapitdmiseen ovat yritys-
yhteisty6t, joissa usein urheiluseura saa padomaa vastineeksi yrityksille tarjotusta nakyvyydesta
tuuliasuissa, pelipuvuissa tai kentan laidalla olevista mainostauluista. Nykyisin sopimuksiin usein
sisallytetdan myds sosiaalisen median nakyvyytta, joka tavoittaa ihmisia lahes rajattoman laajasti,

mikali mahdollisuus osataan kayttaa oikein.

Yritysten ja urheiluseurojen imagoon vaikuttaa pitkalti yhteistyon luonne ja se, millaisesta yrityk-
sesta on kyse ja millaista brandimielikuvaa se haluaa rakentaa omalla toiminnallaan. Talla hetkella
kumppanivalinnoissa erityisesti painotetaan vastuullisuutta seka yhdenvertaisuutta, ja yritykset ha-
luavatkin taman nakyvan valinnoissaan. Taman ansioista naisurheilijoiden seka stereotypioita rik-
kovien ja helposti samaistuttavien urheilijoiden tukeminen erityisesti Yhdysvalloissa on ollut kas-
vava trendi. Tasta johtuen, voidaan sen my6s odottaa rantautuvan Suomeen, vaikka Suomessa
tasa-arvoinen asema onkin ollut varmasti paremmalla tasolla jo ennen tata. Yhdysvalloissa kuiten-
kin todistettiin, ettd sponsorointi ei ole vain summassa tehtavaa urheilun edistamista, vaan se on
ensisijainen osoitus yrityksen edustamista arvoista. Tama urheiluseurojen tulee muistaa yhteis-

tydyrityksiaan hankkiessa. (Heikkeri 2020.)
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Mité keinoja sponsoroinnissa on kéytetty?

Urheilijan tai urheiluorganisaation sosiaalinen media

Logondkyvyys

Urheilijan tai urheiluorganisaation kotisivut
Kilpailu- tai ottelundkyvyys

Sponsoroivan yrityksen sosiaalinen media
Asiakas- tai henkilostétapahtumat ja messut
Sponsoroivan yrityksen kotisivut

Maksettu mainonta

KUVIO 1. Mita keinoja sponsoroinnissa on kéytetty? (Heikkeri, 2021c)

Heikkerin (2021b) mukaan sosiaalisesta mediasta on tullut sponsoroinnin tarkein kanava, ja kuten
kuviosta 1. kay hyvin esille, logonakyvyys, kotisivut ja ottelunakyvyys toimivat myds hyvin. Spon-
soroinnista haastavaa tekee kuitenkin sen tulosten mittaaminen seka osaamisen puute, jolloin ra-
halle ei saada sen potentiaalia vastaavaa lopputulosta. Urheiluseurojen tulee siis itsekin hyodyntaa
sosiaalisen median kanavia omassa markkinoinnissaan, koska digitaalisten kanavien tarjoamat ra-
jattomat mahdollisuudet odottavat kayttajaansa, ja sita kautta voidaan vaikuttajien avulla tavoittaa

aarimmaisen sitoutuneita kohderyhmia seka mitata tuloksia reaaliajassa. (Heikkeri 2021b.)
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Kuinka uskot sponsorointipanostusten muuttuvan vuonna 20217

Vahentyvin paljon
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KUVIO 2. Kuinka uskot sponsoroinnin muuttuvan vuonna 20217 (Heikkeri 2021c)

Sponsorointibarometrin mukaan sponsoroinnin maara laski suomessa COVID-19 taudin myéta
21,9 prosenttia vuonna 2020. Toivoa tulevasta tuo kuitenkin se, etta joka viides yritys aikoo kas-
vattaa sponsoroinnin maaraa tana vuonna ja yha useampi vuoteen 2022 mennessa. (Heikkeri
2021d.) Yrityksista reilusti yli puolet aikoo pitdd vuonna 2021 sponsoroinnin maaran samassa tai
kasvattaa sita, ja kuten kuvion 2. ympyradiagrammista havaitaan, vain kuusi prosenttia joutuu va-

hentdmaan sponsorointiaan paljon. (Heikkeri 2021b.)

Urheiluseuramarkkinoinnin ja sponsoroinnin onnistujana voidaan pitaa esimerkiksi jaakiekkojouk-
kue Oulun Karppia, jonka toiminnasta on luotu haluttu bréndi. Kasvua tavoittelevien seurojen on
hyva ottaa mallia tasta brandi-ilmiosta. Oulun Karppien taustalla vaikuttaa useita suuria maanlaa-
juisia yrityksia, mutta myds pienempia alueellisia toimijoita. Yrityksille yhteista on kiinnostus ky-
seista brandia kohtaan seka urheilun edistaminen seuratoiminnan kautta. Oulun Kiskon kannalta
urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin esikuvana voidaan siis pitda Oulun Karppien jaakiekkojouk-
kuetta. Oulun Kisko tavoittelee lentopalloseurojen keskuudessa samanlaista haluttua brandia ja
nakyvyytta, jonka Oulun Karpéat ovat jo saavuttaneet. Oulun Karpat hyddyntavat tehokkaasti lahes
kaikkia kuviossa 1. esitettyjd sponsoroinnin keinoja. Oulun Karppien sponsorointi on moni-
kanavaista ja yhteistydyrityksille nakyvyytta tuottavaa. Oulun Kéarpat tarjpaa muun muassa lo-

gonakyvyytta kotihallinsa jaan pinnassa. (Oulun Kéarpat, 2021.)
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2 NYKYTILANNE

Toimiakseen ja pystyakseen tekemaan liiketoimien kannalta oikeita ja ratkaisevia paatoksia, yrityk-
sen tulee olla selvilla muun muassa sen hetkisesta kilpailutilanteestaan, asiakasmaaristaan, myyn-
timaaristaan, kanta-asiakkaistaan seka kanavista, joita yrityksen asiakkaat kayttavat. (Blomster
ym. 2020a, 8.) Nama maarittamalla saadaan aikaan nykytilan analyysi, jota kdytamme myos Len-
topalloseura Oulun Kiskon nykytilanteen kartoittamiseen. Koska tarkastelun kohteena yrityksen si-

jasta toimii urheiluseura, joudumme rakentamaan nykytilan analyysin hieman mukautetuin keinoin.

21 Nykytilanne analyysi

Oulun Kisko on jo vuonna 1960 perustettu oululainen lentopalloseura, joka tarjoaa monille oululai-
sille lapsille, nuorille ja aikuisille harrastustoimintaa lentopallon parissa. Oulun Kisko lentopalloseu-
rassa on mahdollista harrastaa useassa eri ryhmassa ja ikaluokissa, joka takaa kaiken tasoisille
harrastajille oman tasoisensa joukkueen. Lentopalloseura Qulun Kiskon kilpailuetuihin kuuluvat
muun muassa valmennuksen korkea taso seka kilpaurheiluun tahtadmisen mahdollistaminen. Ou-
lun Kiskon toiminnanjohtajan mukaan kilpailuetuna pidetaan myos matalan kynnyksen aloittamista,
silla lentopalloharrastuksen aloittamiseen ei vaadita muuta, kuin urheilujalkineet ja likkumiseen so-

veltuvat vaatteet. (Tervonen 2020.)

Nykytilanteen analyysissa tarkasteltavana on seuratoiminta, joten emme voi arvioida fyysisen tuot-
teen tai palvelun nykytilaa. Seuran niin sanottuna palveluna toimii lentopalloharrastuksen tarjoami-
nen harrastajille. Koska seura ei tarjoa varsinaista tuotetta tai palvelua, hinnoittelun toimivuuttakin
on hankala I&hted arvioimaan. Oulun Kiskon jasenmaksu, joka on talla hetkella 25 euroa, on Kkui-
tenkin kilpailukykyinen Oulun seudulla toimiviin lentopallo- ja urheiluseuroihin néhden seké muihin

harrastusmahdollisuuksin peilattuna. (Patanen & Tervonen 2021.)

Koska kyseesséa on lentopalloseura, Oulun Kiskolla ei ole varsinaisia asiakkaita tai asiakasryhmia.
Toteuttamamme digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman nakdkulmasta, jossa pidamme
asiakkaina ja asiakasryhmina niita, joille Oulun Kisko tulee toteuttamaan markkinoinnin sisaltoa.
Talla hetkella Oulun Kiskon sosiaalisen median tileilla ei ole selkeitd kohderyhmia, joille sisaltoa
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tuotetaan, mika vaikuttaa muun muassa seuran saamaan nakyvyyteen. Digitaalista markkinointi-
viestinnan suunnitelmaa tehdessamme tulemme maarittdmaan lentopalloseura Oulun Kiskon koh-

deryhmat tarkemmin tulevissa kappaleissa.

Oulun Kiskolla on hallussaan Facebook-, Instagram- ja kotisivut, joita hallinnoi télla hetkella yksin
seuran toiminnanjohtaja Sami Tervonen. Lisaksi seuran eri joukkueilta I6ytyy joukkuekohtaisia In-
stagram- ja Facebook-sivuja. (Tervonen 2020.) Oulun Kiskon Facebook sivulla on talla hetkella
327 tykkaajaa ja seuraajia heidan Instagram sivulla vain 103. Nama viestinnan kanavat ovat mie-
lestdmme seuratoiminnalle riittavat mutta niiden kayton tulisi olla saannallista, jatkuvaa ja amma-
tillisempaa, jotta niiden kaytosta saisi halutun ja tarvittavan hyddyn irti. Talla hetkella seuralla ei ole
rahallisia resursseja markkinointia varten, mika vaikuttaa omalta osaltaan markkinointitoimenpitei-

den vahaisyyteen ja tuloksettomuuteen.

Kuten viimevuoden aikana olemme kaikki huomanneet, hallitsemattomat trendit tai tapahtumat voi-
vat aiheuttaa odottamattomia k&anteitad yritys- seka seuratoimintaan. Oulun Kiskon tapauksessa
viime vuoden aikana maailmanlaajuiseksi pandemiaksi kehittynyt COVID19-tauti on vaikuttanut
muun muassa treenikertojen vahenemiseen. Oulun Kiskosta riippumattomista paatoksista seuran-
neet treenikertojen lakkauttamiset ja muut komplikaatiot nakyvat harrastajien vahenemisella. Toi-
nen hallitsematon trendi, joka varjostaa Oulun Kiskon toimintaa, on seuran historiasta jaaneet van-
hat poliittiset ajatusmallit, joiden vuoksi Oulun Kisko ndhdaan edelleen "punaisten” joukkueena.
(Patanen & Tervonen 2021.)

Kolmas trendi, jonka uskomme vaikuttavan seuran toimintaan joko negatiivisessa tai positiivisessa
mielessa, on itse lentopallon trendikkyys urheilulajina. Urheilulajin trendikkyyttd hyvassa tai pa-
hassa voidaan peilata esimerkiksi jalkapalloon. Viimevuosina Suomen maajoukkue on parjannyt
jalkapallossa maajoukkue tasolla hyvin, mika nostattaa lajin monen suosioon ja parhaassa tapauk-
sessa jalkapalloa harrastavien lukumaara kasvaa. Sama ilmi6 voi tapahtua lentopallonkin parissa

ja taten tuoda seuroihin lisaa harrastajia. (Patanen & Tervonen 2021.)

Lentisté kaikille junioreille -hankkeen nykytila on télla hetkella kaikin puolin positiivinen. Hanke on
kaynnistetty elokuussa 2020, joten se on vasta alkumetreilld. Tama luo paljon mahdollisuuksia seka
meille, etta itse hankkeelle sen suunnittelun ja toteutuksen suhteen. Pidamme hankkeen kilpai-
luetuna sen tuoreutta. Hankkeen suhteen ei olla paasty tekemaan vield juurikaan konkreettista
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tyota, mika iimenee meille ja talle opinnaytetyolle mieluisana haasteena. Kuten aiemmin on mai-
nittu, tulemme maarittdmaan Oulun Kiskon kohderyhmat tarkemmin myéhemmissa luvuissa. Nama
maaritetyt kohderyhmat tulevat olemaan taysin rinnastettavissa myos hankkeen kaipaamiin kohde-
ryhmiin. Hankkeelle ei olla luomassa omia sosiaalisen median tileja, silla hanke kulkee lujasti seu-
ran toiminnassa mukana. Tasta syysta koemme, etta hankkeen markkinointisisallot on parasta si-

sallyttad Oulun Kiskon sosiaalisen median ja viestinnan kanaviin. (Tervonen 2020.)
22 SWOT

SWOT muodostuu englannin kielen sanoista Strengths (Vahvuudet), Weaknesses (Heikkoudet),
Opportunities (Mahdollisuudet) ja Threats (Uhat). Usein yritysidean arvioinnissa kaytetty SWOT-
analyysi on tyokaluna toimiva ja sita kaytettaan liikeidean, projektin tai tilanteen yleiskuvan nope-
aan hahmottamiseen. SWOT toimii strategian rakennuksen pohjana ja sen osa-alueiden ymmarta-

minen ja osien tiedostaminen helpottaa yrityksen kehittamista. (Holvi 2021.)

SISAINEN
YMPARISTO

ULKOINEN
YMPARISTO

KUVIO 3. SWOT-analyysi.
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SWOT-analyysin avulla tarkastelimme kriittisesti Oulun Kiskon sisaista seka ulkoista -ymparistéa
ja sen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sek& uhkia. Seuran heikkouksiin luokittelimme
imagon, jota varjostaa edelleen 1900-luvulta jaényt aate, etta Oulun Kisko on "punaisten” joukkue,
mika heikentd&kin huomattavasti Oulun Kiskon brandia. My6s markkinointi, harrastajamaarat ja
resurssit ovat seuratoiminnan heikkouksia. Samat teemat toistuivat, kun maarittelimme mahdollisia
uhkia. Seuran on erotuttava muista alueen joukkueista niin lentopallon, kuin muidenkin tarjolla ole-
vien urheilulajien saralla seka saatava lisaa harrastajia ja resursseja muun muassa seuratoimijoiksi

seka valmentajiksi.

Seuran vahvuuksina voidaan pitaa edustettua lajia, koska lentopallon harrastaminen sopii kaikille.
Oulun Kiskon vahvuuksia ovat myds valmennuksen korkea taso ja seuran mahdollisuus tarjota
kilpaurheiluun tahtaavaa valmennusta ja tukea valmennettaville. Tama avaakin seuralle mahdolli-
suuden nostaa lajin imagoa ja harrastajamaaria omalla toiminnallaan tulevaisuudessa. Mahdolli-
suutena voidaan pitaa markkinoinnin tuloksellisuutta, koska sen mahdollisena seurauksena on har-

rastajamaarien kasvu seka imagon parantuminen.

Urheiluseurojen valista kilpailua Oulun alueella on reilusti, koska lajien tarjonta on laajaa nainkin
suurella alueella. Erottuminen ja imago ovat avainasemassa, jotta jokainen mahdollinen uusi har-
rastaja kiinnostuu juuri lentopallosta ja erityisesti viela lentopallosta Oulun Kiskon joukkueessa.
Lentista kaikille junioreille hankkeessa patevat varmasti kaikki edella mainitut, koska seuran toi-
minta kulkee kasikadessa hankkeen kanssa. Hanke saattaa hyvinkin tuoda uusia mahdollisuuksia

ja laajentaa esimerkiksi yhteistyokumppaneiden tarjontaa ja nain ollen auttaa seuraa kasvamaan.
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3 TAVOITTEET

Yourcoach (2021) sivustolla olevan artikkelin mukaan ilman tavoitteiden tai pa@maaran asetta-
mista, elamasta tulee sarja kaoottisia tapahtumia, joita ei voi itse hallita. Artikkelissa tuodaan esiin
mielestamme mielenkiintoinen lause, joka kiteyttaa tavoitteiden asettamisen perustan. Kyseisessa
lauseessa tuodaan ilmi, ettd saavutukset, kuten esimerkiksi jonkun lahettaminen kuuhun tai iPodin
keksiminen ovat seurauksia, jonkin tavoitteen asettamisesta (Yourcoach 2021). Tasta syysta on
tarkead, ettd myos Oulun Kiskolle asetetaan oikeanlaisia tavoitteita, jotta se saavuttaa halutun vi-

sion.

3.1 Tavoitteiden maarittaminen

Menestyva urheiluseura tuntee harrastajiensa tarpeet, kilpailijansa seka edustamansa lajin mark-
kinat. Urheiluseuroissa strategia on yhta tarkeassa osassa, kuin yritysmaailmassa, koska molem-
missa voiton ja menestyksen tavoittelu ovat paaméaéarana. Seuran tulee olla myds perehtynyt mah-
dollisiin muutoksiin, koska edellisvuoden strategia ei valttdmatta toimikaan enaa seuraavana
vuonna. Kun urheiluseuran reagointi tapahtuu herkasti ja tasapainoisesti seka ajanhermolla, on

menestyminen helpompaa.

Opinnaytetydn paamaarana on tuottaa Oulun Kiskolle toimiva ja tulevaisuudessa mahdollisimman
paljon apua antava markkinoinnin tyokalupakki ja teoriapohja, joiden avulla seura saa kohotettua
imagoaan ja lisattya harrastajia seka resurssejaan. Seura haluaa olla tulevaisuudessa kaikille har-

rastajille avoin, helposti lahestyttava seka paras mahdollinen vaihtoehto muihin verrattuna.

Markkinointitavoitteiden maarittdmisessa asetetaan seké pitkan aikavalin etta lyhyen aikavalin -
tavoitteita. Toimenpide on keskeinen osa organisaation markkinoinnin suunnittelua ja sen tuloksel-
lisuutta, koska niitd maarittamalla pyritaén tehostamaan markkinoinnin toimia maaratylla aikavalilla.
Pitkan aikavalin tavoitteita ovat seuran ja lajin imagon parantuminen, harrastajamaérien kasvu seké
resurssien lisaaminen seuran sisalla. Lyhyen aikavalin tavoitteina taas voidaan pitdéd markkinoinnin
parantumista, joka vaikuttaa imagoon seka harrastajien maariin. Seurassa resurssien lisaamiseen

taytyy panostaa heti lyhyella aikavalilla, jotta pidemmalla aikavalilla valmentajia saadaan lisaa esi-
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merkiksi vanhemmista junioreista ja ndin ollen luodaan harrastajamaarien kasvulle hyva pohja. Ly-
hyen aikavalin tavoitteet ovat siis joukko parannuksia, joiden avulla pyritdén tavoittamaan pidem-

man aikavalin tavoitteita, joissa halutaan nahda parannuksia.
3.2 Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asettamisen apuna kaytamme George T. Doran vuonna
1981 julkaisemaa Smart -kriteeristda. Doran méaaritteli kriteeriston alun perin Peter Druckerin tavoi-
tejohtamisen termiston pohjalta. Sitemmin Doranin Smart kriteeristosta on tullut tavoitteellisen joh-
tamisen normi ja siita edelleen tavoitteiden asettamisen keino digitaalisen markkinoinnin ymparis-
tossa. Smart -kriteeriston mukaan jokaisen organisaation tulisi maaritella johtamisen tavoitteet si-
ten, etta ne ovat: Specific — tasmallisia, Measurable — mitattavissa, Assignable — maaritettavissa,

Realistic — realistisia ja Time related — aikaan sidottuja. (Blomster ym. 2020a, 53)

S
Ly

relevant

o g

Mit& tehd&an ja Mihin lukuihin Onko tavoite Onko tavoite tarked?  Mité voin tehdd
miten? Miksi? pyritadan ja milléa realistinen? Onko aika oikea? nyt / ensi viikolla / ..
aikavalilla? Onko se Onko meilla oikea edistddkseni
haastava? henkil&? tavoitetta?

KUVIO 4. S.M.A.R.T. (Crazydiamonds, 2021)
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Lentopalloseura Oulun Kiskon digitaalisen markkinoinnin tarkein ja keskeisin tavoite talla hetkella
on saada nakyvyytta koko seuralle ja sen toiminnalle. Jotta tasta melko ymparipyoreasta, mutta
Oulun Kiskon kannalta tarkeésta tavoitteesta saataisiin Smart -kriteeristéa noudattaen tasmalli-
sempi, asetamme tavoitteeksi lisata seuran nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa huomatta-
vasti ja saavuttaa 200 uutta seuraajaa. Vaikka tavoite maaritellaédn Oulun Kiskolle, se on taysin
yhteydessa myos heidan Lentista kaikille junioreille -hankkeeseen. Eli voidaan ajatella, etta kaikki

Oulun Kiskon nakyvyys on nakyvyytta heidan hankkeelleen.

Tata asetettua tavoitetta voidaan seuraajamaaran kasvun maarittdmisenkin jalkeen pitaa liian heik-
kona, mutta tapauksessamme jokainen uusi seuraaja ja pienikin toimenpide Oulun Kiskon digitaa-
lisessa markkinoinnissa on askel eteenpain ja vie lentopalloseuraa kohti tulevaisuuden tavoittei-
taan. Asettamaamme tavoitetta voidaan mitata helposti seuraamalla pelkastaan seuraajamaaran
kasvua tai tarkastelemalla muuta statistiikkaa sosiaalisen median kanavissa, kuten esimerkiksi jul-

kaisuilla tavoitettuja tileja.

Talla hetkella Oulun Kiskolla ei ole resursseja laittaa markkinoinnin toimenpiteisiin pddomaa, mutta
asettamamme tavoite on mahdollista toteuttaa ilman rahallisia resursseja, silla sosiaalisen median
kanavien yllapito ei valttamatta vaadi sita toimiakseen ja kasvaakseen. Aikaa se sen sijaan vaatii,
mutta toteuttamallamme graafisella oppaalla sivujen paivittdminen hoituu kenelta tahansa Oulun
Kiskon toimijoista helposti. Asettamamme 200:n uuden seuraajan raja on mahdollista saada rikki
lyhyemmallakin aikavalilla, kunhan sosiaalisen median tilien yllapito on saanndllista ja tulevaisuu-

teen tahtaava. Tilien yllapitoon on oltava valmis kayttamaan aikaa, jotta tavoitteisiin paastaan.

Jokaiselle asetetulle tavoitteelle on hyva maarittaa jonkinlainen ajallinen takaraja, johon mennessa
tavoitteeseen on toivon mukaan paasty. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteelle eli sosiaalisen me-
dian kanavien huomattavalle nakyvyyden paranemiselle olemme asettaneet vuoden takarajan.
Vuoden aikataulu voidaan aloittaa siita paivasta, kun laatimamme teoreettinen osuus ja markki-

noinnin tyokalupakki otetaan konkreettisesti kayttoon.
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4 STRATEGIAT

41 Kilpailustrategian valinta

Kilpailustrategiaksi valitsimme differoinnin eli erilaistumisen, koska erottuminen on urheiluseuralle
tarkeda. Erottumalla muista saavutetaan arvoa, jota nykyiset ja mahdolliset tulevat harrastajat ar-
vostavat. Oulun Kiskon tapauksessa, seuralta l6ytyy jo tarvittava osaaminen, mutta resurssit ja
markkinoinnin hallitsemiseen tarvittavat erikoistaidot ovat puutteelliset. Jotta osaamisella saavutet-
taisiin haluttu kilpailuetu, tulee kaikkien osa-alueiden olla hallinnassa. Kyseinen kilpailuedun muo-
dostuminen on Michael Porterin esittama teoria. Yritysmaailmassa siihen peilataankin hyvin usein.
Tassa tapauksessa se on myods taysin peilattavissa Oulun Kiskon toimintaan. Kun Oulun Kisko
pystyy tarjoamaan kilpailijoitaan parempia palveluita, voidaan katsoa, etta se pystyy kilpailuedun
tuomalla avulla tuottamaan voittoa itselleen ja luomaan toimintamallin, joka tarjoaa parempia arvoja

verrattuna kilpailijoihin. (Strategy train 2021.)

Porter on luonut myos viiden kilpailuvoiman mallin, jolla voidaan analysoida tietylla toimialalla val-
litsevien kilpailuvoimien vaikutusta. Mallissa tarkkaillaan uusien tulokkaiden uhkaa, ostajien neu-
votteluvoimaa, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhkaa, yritysten valista kilpailua seka tavaran-
toimittajien neuvotteluvoimaa. Tekijat vaikuttavat Oulun Kiskon kilpailuasemaan toimialalla, mutta
melko lievasti. Uusien seurojen uhka on aina olemassa, mutta hyvin lievana. Urheiluseurojen juuret
ulottuvat yleensa pitkalle historiaan, joten uudet tulokkaat eivat ole kovin vahvassa asemassa. Har-
rastajien neuvotteluvoima seka korvaavien palveluiden uhka on jonkin verran lasna urheiluseurojen
toiminnassa, koska korvaavia urheilulajeja on useita ja harrastajat varmasti tietavat mita haluavat.
Nain ollen harrastajat eivat tyydy huonompaan tasoon, kuin kilpailevalla seuralla. (Strategy train
2021.)

Seurojen valinen kilpailu on suurin harrastajaméaariin vaikuttava kilpailuvoiman tekija, koska Oulun
Kisko kilpailee muutaman lentopalloseuran, mutta myds usean muun lajin kanssa samoista uusista
harrastajista. Tavarantoimittajia urheiluseuroilla harvemmin on, mutta voidaan ajatella yhteistyo-
kumppanuuksien neuvotteluvoimaa, koska yrityksilla on valta paattaa minka seuran kanssa tekevat
yhteistyota ja kuinka paljon. Tama taas vaikuttaa seuran talouteen seka nakyvyyteen. Voidaan siis
vetaa yhteen, etta urheiluseuroille kilpailuvoimista tarkeimpia on erottua kilpailijoista seka luoda

20



yhteyksia yrityksiin, koska muut tekijat ovat urheiluseuratoiminnassa lievasti esilla. (Strategy train
2021.)

4.2 Kohderyhmien valinta

Usein ndhdéén segmentointia, eli potentiaalisten asiakkaiden jakamista ostokayttaytymi-
seltéén poikkeaviin ryhmiin, tehtévén maéritteleméllé vain kohdeasiakkaan (toivotut) omi-
naisuudet demografisten tekij6iden (ika, sukupuoli, tulotaso jne.) perusteella. Jonnekin his-
torian havinaan on unohtunut oppi siité, ettéd segmentointi on prosessi, joka perustuu mark-
kinatietoon. Eli ensin tulee olla késitys markkinan koosta ja erilaisista markkinan kannalta
oleellisista muuttujista, jotka voivat toimia segmentointitekijoiné toimialalla. Oleellista on
I6ytéé ja erottaa sellaiset tekijét, jotka vaikuttavat suoraan ostokayttaytymiseen. Esimer-
kiksi sukupuoli on epéolennainen segmentointiperuste, jos miehet ja naiset kéyttaytyvét sa-
malla tavalla. (Blomster ym. 2020a, 12.)

SEGMENTOINNIN EDELLYTYKSET

MITATTAVUUS
SEGMENTIN RITTAVYYS
SAAVUTETTAVUUS

TOIMINTAVAPAUS

EROTTUMISKYKY

. SEGMENTOINNIN ONGELMAT

VALITAAN RITTAMATON SEGMENTTI

VALITAAN VAARIN PERUSTEIN

TAVOITTAMISEN KUSTANNUKSET

LIALLINEN KESKITTYMINEN

SEGMENTTIEN VALINEN INFORMAATIO
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KUVIO 5. Segmentoinnin edellytykset ja ongelmat? (Blomster ym. 2020b, 13)

Oulun Kiskon ja heidén hankkeensa nakdkulmasta pohdittuna, kohderyhmien valinta perustuu sii-
hen, kenelle markkinointia ja viestintaa tullaan tulevaisuudessa kohdentamaan. Toisin sanoen, ke-
net Oulun Kisko haluaa tavoittaa ja kenen tavoittaminen edesauttaa tavoitteiden ja vision saavut-
tamista. Olemme ajatelleet asian niin, ettd Oulun Kiskolla on kaksi suurta kohderyhmaa, lapsiper-
heet ja nuoret. Lapsiperheet ovat suuri ja tarkea kohderyhma, silla mita enemman Oulun Kisko
tavoittaa lapsiperheiden vanhempia sosiaalisessa mediassa tai muilla alustoilla, sita enemman on
mahdollista, ettd vanhemmat ehdottavat Oulun Kiskoa lastensa harrastusseuraksi. Toinen suuri
kohderyhma on nuoret. Yha enemman nuoret viettavat aikaansa sosiaalisen median eri kanavissa
ja heilla on mahdollisuus altistua erilaiselle mainonnalle ja viestinnélle. Tésta syysta Oulun Kiskon
tulisi kohdentaa markkinointinsa myds nuorille, ja julkaista nuoria kiinnostavaa sisaltéa tasapai-

nossa lapsiperheille kohdennetun mainonnan kanssa.

4.3 Strategia Oulun Kiskossa

Maaritettyamme kilpailustrategiaksi differoinnin, voimme keskittya siihen, mitka ovat ne keinot, joilla
strategiaa viedaan eteenpain Oulun Kiskossa seka heidan Lentista kaikille junioreille -hankkees-
saan. Kolmannessa luvussa késittelimme Oulun Kiskon seké heidén hankkeensa tavoitteita. Tule-
vaisuuden visiona on kirjoitamaamme teoriapohjaa seka markkinoinnin tyokalupakkia apuna kayt-
taen luoda Oulun Kiskosta kaikille harrastajille avoin, helposti lahestyttava seka paras mahdollinen
harrastusseura Oulun nuorille. Liséksi maarittelimme erikseen lyhyen, etta pitkén aikavélin tavoit-

teet seka digitaalisen markkinoinnin tavoitteet.

Strategian luominen on toisin sanottuna suunnitelman laatimista. Oulun Kiskon tapauksessa suun-
nitelmallisuus on avainasemassa, jotta tavoitteet tayttyvat mahdollisimman nopeasti. Lyhyen aika-
valin tavoitteeksi maarittelimme markkinoinnin parantumisen, jonka seurauksena seuran imago pa-
ranee sekd harrastajia saadaan lisdd. Tama tavoite saavutetaan suunnitelmallisella, tdsmallisella
seka muista erottuvalla markkinoinnilla. Oulun Kiskon tulee laatia kilpailustrategian mukaista,
muista erottuvaa sisaltéd kohderyhmilleen eri sosiaalisen median kanaviin seka muille alustoille.
Jotta Oulun Kisko tulee erottumaan muista kilpailevista urheiluseuroista, sen tulee luoda viestinta-

kanavilleen vahva halutun imagon tuntu, joka valittyy ruutujen toiselle puolelle. Liséksi Oulun Kisko
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voi ottaa markkinointiin ja viestintaan mukaan jotain sellaisia elementtej, joita kilpailevilla urheilu-
seuroilla ei ole. Tama voi olla aluevaltaus uusiin sosiaalisen median kanaviin, kuten supersuosit-
tuun TikTok sovellukseen, tai ottaa uusia trendikkaita markkinointikeinoja kayttoon ja hyodyntaa

vaikuttajamarkkinointia.

Pitkan aikavalin tavoitteeksi maaritimme seuran ja lajin imagon parantumisen, harrastajamaarien
kasvun seka resurssien lisddmisen seuran sisalla. Nama saavutetaan noudattamalla lyhyen aika-
valin tavoitteita pitkadjanteisesti ja suunnitelmallisesti. Vaatii aikaa, etta vanhat poliittiset mielipiteet
eivat enaa vaikuta Oulun Kiskon imagoon. Aloittamalla uuden imagon rakentamisen ja luomisen
pian, uusille sukupolville piirtyy taysin erilainen mielikuva Oulun Kiskosta. Tdman mydta tana pai-

vana asetettuihin pitkan aikavalin tavoitteisiin on mahdollista paasta.

4.4 Arvolupaus

Nimensa mukaisesti arvolupaus on yrityksen lupaus tuottamastaan arvosta, eli Oulun Kiskon ta-
pauksessa tarkkaillaan seuran tuottamaa arvoa, joka muodostaa arvolupauksen harrastajilleen.
Arvoa voi tuottaa tuote tai palvelu seka niiden yhdistelma, jonka kuluttaja ostaa saadakseen hyotya.
Arvolupaus kertoo, kuinka juuri taman yrityksen tai seuran tuotteet ja palvelut ratkaisevat asiakkai-
den ongelman. Konkreettinen kuvaus tuotetarjonnan hyodyista seka muista kilpailijoista erottumi-
sesta luo kilpailuetua arvolupauksen avulla. Arvolupaukseen vaikuttaa myos hinta, joka viestii ar-
voa asiakkaille ja kertoo kilpailukykyisyydesta kilpailijoihin ja toimialan hintatasoon verrattuna. Asi-
akkaan saama arvo syntyy yrityksen tai seuran tuote-, hinta- tai jakeluratkaisuista. (Blomster ym.
2020a, 78.)

Oulun Kiskon lentopalloseuran tapauksessa arvolupaus muodostuu laadukkaasta harrastustoimin-
nan mahdollistamisesta, harrastuksen hintatason kilpailukyvysta seka viestinnasta ja harrastuksen
aloittamisen kynnyksen suuruudesta. Oulun Kiskon kohdalla voidaan ajatella, etté laadukas har-
rastustoiminta, varsinkin naisten puolella toteutuu hyvin ja on kilpailukykyinen muiden seurojen
kanssa. Hintataso lentopallon harrastamisessa on keskimaaraista urheiluharrastusta halvempi ja

lentopalloseurojen valilla suurta vaihtelua ei ole havaittavissa.

Seuran kompastuksen kivi on ollut jakeluratkaisu eli Oulun Kiskon tapauksessa viestinta. Viestinta

on urheiluseuralle tarkea keino luoda yhteys esimerkiksi koulujen ja paivakotien kanssa, seké suuri
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mahdollisuuden ikkuna saavuttaa uusia harrastajia. Lentopallosta halutaan tehda Oulun Kiskossa
matalan kynnyksen harrastus, joka jokaisen on helppo aloittaa ilman suuria kustannuksia tai sitou-

tumisia.

Arvolupauksen parantamiseen keskitytaan taman opinnaytetyon tiimoilta vahvasti. Viestinnan kei-
noin on helppoa tuoda Oulun Kiskon parhaita puolia ja etuja muihin verrattuna esille, ja néin ollen
tuoda seuraa lahemmaksi mahdollisia kohderyhmiaan. Arvot ovat harrastajille tarkeita ja monia
junioreita motivoi varmasti lupaus siita, etta seura mahdollistaa harjoittelun kohti ammattilaisuraa.
Haluamme kuitenkin tydmme mydta sailyttaa helposti lahestyttavyyden ja matalan kynnyksen har-
rastuksen statuksen, jotta jokaiselle 16ytyy mahdollisuus harrastaa Oulun Kiskossa haluamallaan

tavalla.
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5 TAKTIIKKA

Taktiikan maarittaminen on tarkea osa digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa tai mita
tahansa muuta suunnitelmaa laatiessa. Taktiikan avulla maaritellaan ne tyokalut, joiden avulla
aiemmin asetetut tavoitteet ja strategia saadaan toteutettua. Aiemmassa luvussa kasiteltiin Oulun
Kiskon strategia, joka kuvaa isossa mittakaavassa tapahtuvan kilpailullisen linjan, kun taas tule-
vassa luvussa pilkomme maaritetyn strategian pieniksi osiksi ja kuvaamme ne keinot, joiden avulla

valitsemamme strategia toteutuu kaytannossa. (Blomster ym. 2020a.)

Kuten olemme aiemmin todenneet, Oulun Kisko lentopalloseuran seka heidan Lentista kaikille ju-
nioreille -hankkeensa keskeisin tavoite kaikessa yksinkertaisuudessaan on saada seuralleen pal-
jon nakyvyytta. Nakyvyyden lisaamiseksi seka strategian saavuttamiseksi ensimmainen valitse-
mamme taktinen tyokalu on mainonta. Laatiessamme nimenomaan digitaalisen markkinointivies-
tinnansuunnitelmaa, perinteisen mainonnan digitaalisena vastineena toimivat erilaiset verkkomai-
nonnat, hakukonemainonnat, sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta, mobiilimainonta ja re-
targeting. Mainonnan jalkeen seuraavat taktiset tyokalumme ovat PR, sponsorointi ja puskaradio.
Nama kaikki taktiikat pitdvat sisallaan joitain osa-alueita, jotka eivat aja Oulun Kiskon tai heidan

hankkeensa etua, joten emme tule hyodyntamaan niita kaikkia.
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10 PERINTEISTA TAKTISTA TYOKALUA ONLINE-VASTINEET

Verkkomainonta, hakukonemainonta, sosiaalisen

Mainonta : 3
median mainonta, mobiilimainonta ja retargeting

Online-julkaisut, uutiskirjeet, artikkelit, blogit,

PR keskustelufoorumit, kayttajalahtoiset sisallot

Online-tapahtumien sponsorointi,

Sponsorointi videonakyvyys

Myyntity/Agentit/Telemarkkinointi Virtuaaliset myyntitapahtumat ja tapahtumat,
webinaarit, linkitykset, chatit

Virtuaaliset konferenssit, messut,

Messut, tapahtumat ja konferenssit
tapahtumat, virtuaaliesittelyt

Sisaanvetosahkoposti, retargeting sahkoposti,

Suoraposti e LR ; AR
P uudelleenaktivointisahkoposti, uutiskirjeet

Kivijalkamyymala ja toimitilat Verkkosivut (SEO, laskeutumissivun optimointi,

konversio- optimointi, LTO)

Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, suosittelu,

Puskaradio
sisaltomarkkinointi, blogit, keskusteluforumit

Sisaltomarkkinointi, alennukset, palkkiot,
Myynninedistaminen

asiakasuskollisuuspalkkiot, kilpailut
Verkkokauppa, kuvat ja sisallot, tuotevideot,

Kauppatavarat ja pakkaukset tuoteominaisuuslistaukset, kdyttéohjevideot

KUVIO 5. 10 markkinoinnin taktista tydkalua ja niiden online -vastineet (Blomster ym. 2020c, 100)

Taktiikan nakokulmasta Oulun Kiskon tulisi keskittya ennen kaikkea sosiaalisen median mainon-
taan seka sen tilien kasvattamiseen, sillé se on edullista, nopeaa ja suhteellisen vaivatonta toteut-
taa. Sosiaalinen media on yksi markkinoijien tarkeimpia kanavia viestia ja vaikuttaa, kertoo Lotta
Heikkeri (2021a) 10.fi sivuston artikkelissa "Sponsoroinnin ja urheilumarkkinoinnin trendit 2021”.
Sosiaalisen median ollessa tarkea mainonnan ja viestinnan kanava, sen rakentaminen ja toteutta-
minen valitun kilpailustrategian eli differoinnin avulla auttaa Oulun Kiskoa I6ytdmaan personoidun

tavan vaikuttaa ja mainostaa sosiaalisen median tileilla.

Sosiaalisen median mainonnalla on myds mahdollista tavoittaa suurikin mééara ihmisia ja ennen
kaikkea nopeasti. Oulun Kiskon resurssien nakokulmasta toimiminen sosiaalisessa mediassa on
my0s edullista, eika resurssien puute vaikuta heti negatiivisesti tulokseen. Tulemme luomaan so-
siaalisen median julkaisujen jasentamiseksi ja suunnitelmallisuuden avuksi viikkoeditorialin, joka

avataan tarkemmin auki luvussa kahdeksan.
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Toiseksi taktiseksi tyokaluksi valikoimme PR toiminnan, joka kattaa alleen muun muassa Online-
julkaisut, uutiskirjeet, artikkelit, blogit, keskustelufoorumit ja kayttajalahtdiset sisallot. Naista Oulun
Kiskon tavoitteen ja strategian toteutumiseksi olennaisimpia taktisia toimia ovat erilaiset mahdolli-
set artikkelit ja blogit. Naiden taktisten keinojen avulla voidaan luoda helposti personoidumpia ja
kohdennetumpia toimia, mita esimerkiksi yleisella mainonnalla voidaan saavuttaa. Nama toimet
edesauttavat my0s lisadmaan asiakkaan tietoisuutta seurasta ja hankkeesta. Edella mainitut ovat

kaikki matalan kynnyksen toimia seka mahdollisia toteuttaa pienellakin budietilla.

Oulun Kisko tulisi meidan mielestamme hydtymaan muun muassa erilaisista blogikirjoituksista, joita
julkaistaisiin esimerkiksi kerran tai kahdesti kuukaudessa heidan kotisivuillaan. Blogikirjoitusten
kautta Oulun Kisko voisi helposti tuoda seuratoimintaansa ja ennen kaikkea heidan Lentista kaikille
junioreille -hankettaan kuulluksi seuraajilleen. Blogikirjoitukset voivat olla hyvinkin vapaamuotoisia
ja niiden avulla on helppo voittaa lukijat puolelleen seka saada heidat sitoutumaan. Blogikirjoitusten
lisaksi mahdolliset artikkelijulkaisut paikallisissa lehdissa tai muissa nakyvyytta omaavissa verkko-

lahteissa ovat aina suotavia ja tuovat lisanakyvyytta seka seuralle, etta hankkeelle.

Valitsimme yhdeksi Oulun Kiskon seka heidan Lentista kaikille junioreille -hankkeensa taktiseksi
toimeksi myds sponsoroinnin, joka kattaa digitaalisessa muodossa muun muassa Online-tapahtu-
mien sponsoroinnin seka videonakyvyyden. Uskomme naiden toimien olevan Oulun Kiskolle ja hei-
dan hankkeelleen sopivia tapoja saada lisanakyvyytta. Koska puhutaan urheiluseurasta ja urheilun
ymparilla toimivasta hankkeesta, erilaisten tapahtumien sponsoroiminen tai toimiminen yhteistyo-
kumppanina on varsin yleisia. Tallaisista yhteist0ista ei ole ainakaan Oulun Kiskon strategian saa-

vuttamisen kannalta haittaa.

Viimeiseksi taktiseksi toimeksi valitsimme Oulun Kiskolle ja heidan hankkeelleen perinteisen pus-
karadion eli ihmiselta toiselle kulkevan tiedon leviamismuodon. Tiedon sailyttaessa alkuperaisen
muotonsa ja saavuttaessa halutun kohderyhman, on tdma erinomainen toimi nakyvyyden lisaa-
miseksi. Tiedon leviamisen osalta on kuitenkin muistettava, ett negatiivinen tieto leviaa yleensa
positiivista paremmin ja erityisesti nykyaan sosiaalisessa mediassa. Digitaalisia vastineita perintei-
selle puskaradiolle ovatkin sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, suosittelu, sisaltémarkki-
nointi, blogit ja keskustelufoorumit, kuten Facebookin alueellinen puskaradio ryhma. Tahan takti-
seen toimeen kiteytyy kaikki se, mita seura ja hanke itse antavat niin sanotusti nakya ja kuulua
seka, mita heista puhutaan tai kirjoitetaan ulkopuolisten toimijoiden puolesta. Koska taman taktisen
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toimen alle lukeutuvat osittain jo aiemmin lapikaydyt sosiaalinen media seka blogit, emme kasittele
niitd enda tassa kappaleessa uudestaan. Lopuista taktisista toimista koemme Oulun Kiskon seka
heidan hankkeensa hy6tyvan eniten vaikuttajamarkkinoinnista ja sisaltdmarkkinoinnista. Suosittelu
tuo mielestamme Oulun Kiskolle mahdollisesti strategiaan ja tavoitteisiin nahden pienen osan har-
rastajia ja seuraajia, joten se toimii lahinna ylimaaraisena keinona saavuttaa ja toteuttaa strategiset

tavoitteet.

Oulun Kisko ja heidan hankkeensa tulee hydtymaan sosiaalisen median mainonnan rinnalla sisal-
tomarkkinoinnista. Sisaltdmarkkinoinnin avulla Oulun Kisko voi luoda juuri heidan kohderyhmiensa
arvostamaa ja nakoista sisaltda, joka auttaa seuraajia ja mahdollisia harrastajia sitoutumaan Oulun
Kiskoon. Sisaltomarkkinoinnissa oleellisinta on jatkuvuus seka johdonmukaisuus, jonka toteuttami-

nen onnistuu helposti teoreettisen tuotoksemme seka markkinoinnin tyokalupakin avulla.

Viimeinen listaamamme taktinen toimi on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinointi on nosta-
nut suosiotaan viimeisien vuosien aikana ja moni suuri, kuin pienikin yritys on ottanut sen osaksi
omaa markkinointistrategiaansa. Koemme Oulun Kiskon hydtyvan mahdollisesta vaikuttajamarkki-
noinnista, silla sen avulla saadaan rakennettua luottamusta ja kiinnostusta seuran seka harrasta-
jien ja seuraajien valilla. Oulun Kiskon ja heidan hankkeensa tulisi 16ytaa joku tunnettu, lentopallo-

piireissa luottamusta ja nakyvyytta omaava keulakuva, jonka kanssa he voisivat aloittaa yhteistyon.

Aiemminkin viitatussa 10.fi sivuston julkaisemassa Lotta Heikkerin artikkelissa todetaan, etta "Ur-
heilun ainutlaatuisen tunnelatauksen hyodyntaminen tulee nousemaan entista suositummaksi kei-
noksi my0s vaikuttajamarkkinoinnissa”. Samassa kappaleessa Heikkeri kertoo, kuinka urheilijoiden
ja seurakumppanuuksien kautta on mahdollista tuoda brandia tunnetuksi, houkutella asiakkaita,
kerata liideja ja tehda suoraa kauppaa. Tallainen yhteistydémahdollisuus olisi Oulun Kiskolle trendi-

kés sekéa tehokas tapa kerata nakyvyytta. (Heikkeri 2021a.)
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6 TOIMENPITEET

Opinnaytetydmme aiemmissa luvuissa olemme kasitelleet Oulun Kiskon seké heidan Lentista kai-
kille junioreille -hankkeensa strategiat ja taktiikat. Kolmas ja viimeinen osakokonaisuus, joka tay-
dentaa strategian ja taktiikan, on toimenpiteet. Toimenpide kappaleessa kaydaan lapi yksityiskoh-
taisesti ne toimenpiteet, joilla Oulun Kisko ja heidan hankkeensa toteuttaa taktiikkansa. Toimenpi-

teiden ongelma karjistettyna onkin siis, mita tehdaan, mita jaetaan ja missa jaetaan.

Siséltémarkkinointi on yksi kysynnén luomisen keskeisistd menetelmista, joilla bréndin tun-
nettuus ja profiili valjastetaan konkreettiseksi liidien generoimiseksi. Toisin sanoen kyse on
erilaisten siséltéjen tavoitteellisesta hyddyntdmisestd markkinoinnissa — oli pddmééréné
sitten tuottaa liséa liideja, kasvattaa myyntié, sitouttaa asiakkaita, kasvattaa tunnettuutta tai
rakentaa brandia. (Digimoguli 2021.)

Sisaltomarkkinoinnin onnistumisessa olennaista on siis sosiaalisen median kanavien haltuunotto.
Sosiaalisessa mediassa on huomioitava sisaltéjen boostaaminen kohti uusia seuraajia ja tykkayk-
sid, julkaisujen uudelleen jakaminen seka eri kanavien linkittaminen ristiin. Talla tavoin kuluttajia
tavoitetaan mahdollisimman laajasti ja ohjataan tavoitetusta kanavasta haluttuun kanavaan vas-
taanottamaan liséinformaatiota. Tiedon lisaantyminen prosessin edetessa saa asiakkaan ymmar-
tamaan paremmin omia tarpeitaan ja ongelmiaan, joten sisaltoja luodessa on tarkeaa miettia koh-
deryhmien sitoutuneisuutta ja sita, kuinka paljon tietoa on sopivasti juuri sille segmentille, jota ta-

voitellaan.

Voimme lahtea purkamaan Oulun Kiskon toimenpiteitd mainonnan, PR:n, sponsoroinnin ja puska-
radion nakokulmasta, koska naihin kanaviin ja keinoihin paddyimme aiemmassa luvussa. Puska-
radioon ja muihin lentopallo harrastuksen alle linkittyviin Facebook-ryhmiin on hyva jakaa konkreet-
tisesti seuran infoa, kun etsitdan esimerkiksi uusia harrastajia seka jarjestetaan tapahtumia, jossa

halutaan esitella seuran toimintaa uusille harrastajille seka mahdollisille talkoolaisille.

Sponsoroinnissa tarkeinta on muistaa molemminpuolinen hyoty ja mahdollinen sitouttaminen, jol-
loin joka vuosi ei ole tarvetta etsia uusia yhteistydkumppaneita tai ainakaan kaikkia niista. Sisapiirin
tietona onkin hienoa, ettd Oulun Kiskolle on tulossa tasté toinen opinndytetyd, jossa kasitellaan

seuran varainhankintaa seka urheilusponsoroinnin nykytilaa laajemmin. PR eli tiedotus ja suhde-
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toiminta pitaakin sisallaan sponsoroinnin, mutta on myos markkinointiviestinnan muoto, jolla pyri-
taan kehittamaan Oulun Kiskon tapauksessa seuran ja sen ulkoisten seké sisaisten sidosryhmien

yhteistyota.

Sponsoreiden lisaksi Oulun Kiskon tulee hoitaa ulkoisista sidosryhmista uusia mahdollisia harras-
tajia sisaltavia kohteita, kuten kouluja ja paivéakoteja. Siséista PR -toimintaa on hoidettava valmen-
tajien, harrastajien seka Oulun Kiskon hallituksen ja toiminnanohjaajan kesken siten, etta jokaisella
on informoitu olo ja seurasta tulee myonteinen kuva. limapiiriin ja henkildiden sitouttamiseen tulee
my0s panostaa, jotta jokainen on tyytyvéinen ja toimii tietdmattaan seuran niin sanottuna ilmaisena

mainoksena ulospain, tuoden julki tyytyvaisyytensa seuraan ja sen toimintaan.

Mainontaa etenkin sosiaalisessa mediassa voidaan kuitenkin pitaa naista toimista Oulun Kiskon
kohdalla tarkeimpana rakentaessa seuran tunnettavuutta ja parempaa imagoa. Tydssamme huo-
mioimme tdman suunnittelemalla Oulun Kiskolle viikkoeditorialin, jossa kdymme [api sosiaalisen
median kanaviin jaettavat julkaisut seka, kuinka sita kannattaa ristiin jakaa ja mihin kohderyhmaa
halutaan ohjata. Laitamme editorialiin myos muistutuksia puskaradioon julkaisemisesta, sisaisesta
seka ulkoisesta PR -toiminnasta, etta sponsoreiden huomioinnista sosiaalisen median julkaisuissa
eri kanavissa ja, kuinka niita voidaan hyodyntaa molemmin puolisesti. Konkreettisin toimenpide
Oulun Kiskon tavoitteiden saavuttamiseksi on siis editorialin luominen, mutta ennen kaikkea sen

oikeaoppinen kayttoonotto ja tayden potentiaalin hyodyntaminen.
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7 TULOSTEN SEURANTA JA KEHITYSTYO

7.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan toimivuuden seuranta

Oulun Kiskon toimiessa urheiluseurana, ei silla ole tarjota niin sanotuille asiakkaille perinteista os-
topolkua, eika sen kaikkia toimia ole mahdollista tai jarkeva mitata kovin tarkasti. Ottaen huomioon
my6s Oulun Kiskon kaytossa olevat rahalliset ja henkilGlliset resurssit, ei sen ole kannattavaa kayt-
taa aikaansa esimerkiksi Google Analyticsin tai muun ison analytiikan mittarin kayttamiseen. Oulun
Kiskon tarkeimmat tulosten seurannan tyokalut I16ytyvat Instagramin ja Facebookin yrityssivustojen
analytiikasta. Sieltd Oulun Kisko voi seurata tykkdysten ja seuraajien maaran kasvua seka julkai-
sujen saavuttavuutta. Liséksi aiemmin tavoitteita kasittelevassa kappaleessa mainitsemamme

SMART -kriteeristd voidaan lukea mitattavuuden tyokaluksi.

Verkkosivujen analytiikka on seuraava iso askel kohti paremmin toimivaa jarjestotoimintaa, jotta
voidaan seurata, mista esimerkiksi mahdollinen harrastaja paatyy seuran sivuille. Verkkosivujen
analytiikkaa tarkeampaa on kuitenkin saada lisaa resursseja, seka paivittaa verkkosivut ajan ta-
salle, jotta mahdolliset kiinnostuneet Idytavat etsiménsa informaation. Resursseja on saatava lisaa,

jotta analytiikkaa pystytaan edes tulkitsemaan tai saati sitten hyodyntamaan.

7.2 Kehitystoimenpiteet

Jatkoa ajatellen, Oulun Kiskon tarkeimpia kehitystoimenpiteité ovat verkkosivuihin panostaminen
seka sosiaalisen median kanavien muuttaminen yksityistilista yritystiliksi. Molempien toimenpitei-
den voidaan katsoa edistavan Oulun Kiskon asemaa kilpailijoihin nahden. Toimenpiteet luovat li-

saarvoa jo seuran nykyisille seka tuleville toimijoille.

Verkkosivuille tulisi paivittaa ajankohtaiset yhteystiedot seka muu sisaltd. Esimerkiksi talla hetkella
verkkosivuilla olevan historia otsikon alla on pahasti vanhentunutta tietoa (Oulun Kisko 2021). Ajan-
kohtaisten tietojen paivityksen lisaksi mydhemmin resurssien salliessa, tulisi verkkosivut teettaa
ammattilaisella, jotta sivunakyma toimisi kaikenkokoisilla ruuduilla. Taman jalkeen kayttokokemus-

kin saataisiin sujuvammaksi. Naiden toimenpiteiden toteuttamisella Oulun Kisko erottuu lisaa
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muista kilpailijoista. Vertailukohteeksi voidaan nostaa esimerkiksi Oulunsalon Vasaman lentopallo-
seuran verkkosivut, jotka talla hetkella ovat Oulun Kiskon verkkosivuja heikommat. Oulunsalon Va-
saman verkkosivujen kayttokokemus esimerkiksi mobiililaitteilla on erityisen huono. (Oulunsalon
Vasama 2021.) Oulun Kérppien (2021) verkkosivut toimivat hyvana esimerkkina siita, kuinka seu-
ratoimintaa voidaan lahtea niiden kautta kehittamaan. Kyseiset verkkosivut sailyttavat asettelunsa
kaikilla laitteilla ja ovat visuaalisesti laadukkaat. Verkkosivut saavat kiinnostuksen Oulun Karppia
kohtaan heraamaan mahdollisissa harrastajissa seka yhteistyokumppaneissa. (Oulun Karpat,
2021).

Oulun Kiskon kaytossa olevat sosiaalisen median tilit ovat talla hetkella henkildtilien alla. Henkildtili
ei tarjoa kayttajalleen analyyttista tietoa sivun toiminnoista. Tasta syysta Oulun Kiskon Instagram
ja Facebook -tilit tulisi muuttaa yritystilin alle. Yritystilin alla Instagram seka Facebook tarjoavat
hyodyllista informaatiota muun muassa sivujen kavijaliikenteestd seka julkaisujen nakyvyydesta.
Nama muutokset toteuttamalla Oulun Kisko saa itselleen hyddyllista tietoa markkinoinnin tuloksel-
lisuudesta, joka johtaa oikein tulkittuna nakyvyyden kasvuun. Taman seurauksena Oulun Kisko

takaa itselleen kilpailijoita paremman mahdollisuuden tavoittaa haluttu kohdeyleiso.
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8 MARKKINOINNIN TYOKALUPAKKI

Taman teoreettisen digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman tueksi kokoamme kattavan
materiaalipankin Oulun Kiskon kayttoon. Materiaalipankki sisaltaa useita eri kayttotarkoituksiin so-
veltuvia sosiaalisen median julkaisupohjia, jotka olemme luoneet graafisen suunnittelun tyokalu
Canvaan. Julkaisupohjat on luotu kayttaen Oulun Kiskolle maarittelemiamme brandivareja ja font-
teja, jotta yhtendisen kuvan luominen sosiaalisen median kanaviin on mahdollisimman helppoa.
Kuviossa 6. on nostettu esiin Gameday-julkaisu, josta on tehty Instagram syétteeseen ja stories-
osioon soveltuvat julkaisut. Julkaisuissa korostuu hyvin Oulun Kiskon brandivareiksi valitut varit:

punainen, musta ja tummanharmaa.

1
TINA L

_‘%::”

PAIKKA, KO 19-00
LPUT 5€/10€

KUVIO 6. IG-feed ja -story péivitykset Oulun Kiskolle

Julkaisupohjissa on huomioitu myés Oulun Kiskon Lentista kaikille junioreille -hanke, jonka julkaisut
olemme erottaneet hankkeelle laaditulla logolla. Hankkeen logo tulee siis erottamaan seuran jul-
kaisut hankkeen julkaisuista ja olemaan my0s osa suunnittelemaamme kokonaisuutta. Logoa voi
tarkastella punaisena seka mustana kuviosta 7. Logosta on tehty Oulun Kiskon kayttoon myos
valkoisella tekstilla oleva versio, jotta sen kayttd erilaisilla taustoilla on mahdollisimman vaivatonta.
Muuten sosiaalisen median julkaisut ovat samanhenkisia, jotta yhtendinen linja jatkuu. Vaikka val-

miita julkaisupohjia on laadittu useita erilaisia, eri kayttotarkoituksiin, on niiden oma personointi ja
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muokkaaminen jalkikateen helppoa. Laatimillamme pohijilla Oulun Kisko paéasee alkuun yhtenaisen

iimeen rakentamisessa sosiaaliseen mediaan.

KUVIO 7. Lentisté kaikille junioreille logo

Materiaalipankin lisaksi toteutamme laajan graafisen oppaan sosiaalisen median rakentamisen tu-
eksi. Graafisen oppaan alkuun on koottu kayttajatunnukset seka Canvaan, ettd luomallemme
Google -tilille, joka tulee jatkossa toimimaan Oulun Kiskon sometilien kaytdssa. Graafisessa op-
paassa kasittelemme muun muassa keskeiset brandin varivalinnat, typografiset tiedot ja @anensa-
vyn. Liitamme julkaisuoppaaseen ohjeistukset graafisen suunnittelun tydkalun Canvan kaytosta,
jotta Oulun Kiskon toive siita, ettd kuka tahansa osaisi paivittaa julkaisuja sosiaaliseen mediaan,
toteutuisi. Oppaassa kasittelemme myds muutaman uudelle ilmeelle tyypillisen julkaisun ja sen,
kuinka niita tulee julkaista. Graafinen opas on luotu tekemallemme PowerPoint mallipohjalle, joka
luovutetaan myds Oulun Kiskon kayttdon. Luomme myés muutamia Word tiedostopohijia, joita voisi

tulevaisuudessa kayttaa esimerkiksi erilaisten tiedotteiden laatimiseen.
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» Kayttajatunnukset Oulun Kiskon sosiaalisen median
rakentamisen tyokaluihin (gmail -tili ja Canva)

» Julkaisuissa kaytettavat typografiset tiedot seka varimaailman

» Opastuksen Canva sovelluksen kayttoon

KUVIO 8. Mita Graafinen opas siséltéda?

Tasmallisen ja jatkuvan sosiaalisen median rakentamisen avuksi toteutimme viikkoeditorialin, jo-
hon méaarittelimme mahdolliset julkaisupaivat, teemat ja julkaisuehdotukset. Jatimme viikkoedito-
rialiin ehdotuksistamme huolimatta jonkin verran niin sanottua valjyytta, jotta Oulun Kisko saa mah-
dollisuuden itsenaiseen toimintaan ja mukaan mahtuu jo olemassa olevia tapahtumia ja sisaltdja,
joita seura pitaa oleellisena tiedottaa. Esitdimme my0s suuntaviivoja suunnittelemamme perus-
teella vuodelle 2022 ja veimmekin viikkoeditorialiin kehitetyt ideat vuosi, kuukausi ja paiva tasolle
sisaltoeditorialin avulla, joka auttaa hahmottamaan kokonaiskuvan Oulun Kiskon eri kanavissa ta-
pahtuvasta viestinnasta. Sisaltdeditorialia voi tarkastella 8. kuviosta, jossa se esittaa siis selkein
keinoin mitd sisdltdd Oulun Kiskon tulee julkaista ja millékin tahdilla. Néistd kaikista
edellamainituista elementeistd muodostuu Oulun Kiskon markkinoinnin tydkalupakki, jonka avulla

seura saa rakennettua jasenneltya ja ammattimaista sosiaalisen median sisaltoa.
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VUOSITTAIN:

Lahialueen
lentopalloturnaus by
Kisko

Lentopallo peli Kisko vs.
jonkun muun lajin
joukkue (jalkapallo,
salibandy, pesapallo,
yms)

Joulu tulee —tapahtuma
Syysloman/hiihtoloman
lentopallo Pop up
Messuille
osallistuminen

Koulu kierrokset
kahdesti vuodessa

KUVIO 9. Siséltéeditoriali 2022

KUUKAUSITTAIN:

Kuukauden kuulumisia!
= Nettisivut/Blogi, IG
jaFB
Sponsoreille sisaltoa
someen!
= |GjaFB
Lentista kaikille
junioreille —hankkeen
puskemista someen
= |G, FB,
nettisivut/Blogi ja
puskaradio
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VIIKOITTAIN/PAIVITTAIN:

Ottelu ja tulos paivitys
= |GjaFB
Joka toinen viikko:
= Joukkueen/seurato
imijan X kuulumisia
ja esittaytyminen.
= |GjaFB




9 OPINNAYTETYOPROSESSI JA POHDINTA

9.1 Prosessin eteneminen ja lopputulos

Opinnaytetyoprosessi eteni melko vaivattomasti alusta loppuun saakka. Prosessin alkupuoli oli
mielestdmme vaivatonta, koska ensimmaiset kappaleet keskittyivat pohjustuksiin ja perustietoihin,
eivatka ne vaatineet niin paljon aineistoihin paneutumista. Opinnaytetyon alkupuoli muodostui siis

suhteellisen nopeasti ja vaivattomasti.

Ohjausseminaarin jalkeen opinnaytetydprosessimme eteneminen hidastui ja motivaatio tuntuikin
hetkellisesti kadonneen. Tassa vaiheessa olimme siirtymassa strategia, taktiikat, toimet ja analy-
tiikka lukuihin, seka tuotoksen tekeminen tuli aloittaa. Naita lukuja kirjoittaessa tuli paneutua enem-
man aineistoihin ja itse asiaan enemman, minka aloittaminen tuntui nihkealta. Tassa vaiheessa
opinnaytetyoprosessimme aikataulu paasi lipsumaan melkoisesti. Naiden kappaleiden kirjoittami-
sessa paasimme kuitenkin viimein kayttamaan enemman lahteita, joiden vahaisyydesta olimme

ohjausseminaarissa saaneet palautetta.

Paatimme nihkean ajanjakson jalkeen aloittaa meille mieluisimmalla puuhalla eli materiaalipankin
luomisella. Loimme Oulun Kiskon sometoimille Google-tilin ja kirjauduimme sisélle Canvaan. Can-
vaan loimme erilaisia julkaisupohjia eri kayttotarkoituksiin. Samaan aikaan loimme PowerPoint-
mallipohjan, jota paatimme hyodyntaa graafisen oppaan pohjana. Graafiseen oppaaseen koko-
simme kayttajatunnukset Google-tilille sek& Canvaan, maarittelimme julkaisujen varimaailman, ty-

pografian ja &dnensavyn. Lopuksi laadimme viela ohjeistukset Canvan kéayttoon.

Viimeisiksi kappaleiksi jai luonnollisestikin analytiikka, seka opinnéytetydprosessi ja pohdintakap-
paleet. Analytiikka kappale tuotti meille hieman hankaluuksia, koska analytiikka ei ole kummalle-
kaan meista mieluisin osa-alue. Oulun Kiskon tarve laajalle analytiikalle on kuitenkin hyvin vahai-
nen ja koemme, etta eniten Oulun Kisko hy6tyy Instagramin ja Facebookin yritystilien analytiikan
tarjonnasta. Pohdinta kappaleessa jaammekin omia pohdintojamme ja huomioitamme opinnayte-
tyoprosessin etenemisesta seka loppupaatelmistamme.
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Lopputulos on lahes sen kaltainen, mita alun perin toivoimmekin, koska Oulun Kiskolle tarkeinta
olivat konkreettiset toimet, joiden avulla he voivat jatkaa markkinointia helpommin. Tassa onnis-
tuimme mielestdmme hyvin, silla tydmme johdosta Oulun Kiskolla on paljon materiaalia, mita lahtea
julkaisemaan ja kayttamaan muutenkin seuran toiminnan rakentamisessa kohti harrastajarikkaam-

paa Oulun Kiskoa.

Olemme tyytyvaisia toimeksiantajan tyohon ja siihen, kuinka he pitivat tarkeana projektissa muka-
naoloa ja sen onnistumista. Yhteistyo kaikkien osapuolten, my0s vertaisarvioijien ja opettajienkin
kanssa oli onnistunutta, mika loi hyvat mahdollisuudet opinnaytetyon laatimiselle. Erityisen onnis-
tuneina pidamme markkinoinnin tyokalupakkia, jonka sisaltd menee varmasti hyotykayttoon. Graa-
finen ohjeistus, materiaalipankki, viikko- ja sisaltdeditoriali seka PowerPoint ja Word -pohjat luovat
markkinoinnin tyokalupakin, josta Oulun Kiskon kaltaisessa tilanteessa olevalle seuralle on var-

masti iloa pitkaan.

9.2 Pohdinta

Lahtokohtamme opinnaytetydhon oli erilainen kuin olimme odottaneet. Kaikki teoria ja lahteet, joita
opinnaytetyon aikana kaytimme, eivat olleet suoraan peilattavissa toimeksiantajaamme. Meidan
tuli soveltaa markkinoinnin teoriat toimiviksi urheiluseuran markkinoinnissa. Tama loi haasteita,
mutta mielestdmme onnistuimme silti melko hyvin. Loppupelissa yrityksiin kohdennettu teoria 16ysi
paikkansa Oulun Kiskolle, seké heidan hankkeelleen suunnatussa opinnaytetydssamme ja monia
asioita oli helppo peilata keskenaan. Olemme tukeneet omaa tietoamme teorialla seka kaavioilla,

jotka selkeyttavat varmasti lukukokemusta.

Mielestdmme osasimme kayttaa hyvin hyddyksi valitsemiamme lahteitd ja saimme luotua Oulun
Kiskolle seka heidan Lentista kaikille junioreille -hankkeelleen toimivan ja onnistuneen kokonaisuu-
den. Kokonaisuudessa on huolellisesti huomioitu seuran ja hankkeen toiveet seka tavoitteet. Ko-
konaisuus on onnistunut ja koemme Oulun Kiskon saavan siitd huomattavan maaran kattavaa lah-

deperaista tietoa, seka nakokulmia seuran markkinoinnin toimenpiteisiin pohdintojemme kautta.

Tyon tekemisessa hienointa oli tieto siita, etta sille on todellinen tarve ja se aiotaan ottaa todelli-

suudessa kayttédon mahdollisimman laajasti. Jalkikateen ajateltuna tamé on ollut yllattavankin iso
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motivaattori sille, etta tyosta saadaan mahdollisimman kattava ja oikeisiin, oleellisiin kohtiin paneu-
tuva. Oulun Kiskon kannalta on ratkaisevaa saada taméa tyd kayttoon, joten toivomme onnistu-
neemme tayttdmaan heidan tarpeensa. Aihe on toivottavasti kinnostanut myos tyon lukijoita, seka

saanut heidat kiinnostumaan urheilumarkkinoinnin monipuolisesta ja haastavasta maailmasta.

Kirjoittajille tyd on ollut mielenkiintoinen ja opettavainen projekti, joka on saanut huomaamaan mo-
nia sellaisia asioita, joita emme olleet tulleet ajatelleeksi ennen opinndytetyon aloittamista. Haas-
tavinta oli varmastikin motivaation l0ytaminen etatyoskentelyyn pitkan ja erikoisen vuoden jalkeen,
kun opiskelu on muutoinkin ollut pitkalti itsenaista. Kirjoittajina olimme tasavertaisia ja lopputulos

onkin onnistunut ja yhtendinen taman ansiosta.
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