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Opinnaytetydn aiheena oli markkinointiviestintdésuunnitelman suunnittelu Salon Palloilijat
ry:n jalkapallojaostolle. Tydsséa otetaan huomioon, sek& seuran junioreiden, ettd edustus-
joukkueen markkinointiviestintd. Seuran viestinta ja markkinointi on ollut melko hajanaista
ja varsinaista markkinointiviestintasuunnitelmaa ei ole ollut. Tyon tavoitteena oli saada ai-
kaan suunnitelma, joka voidaan seurassa ottaa suoraan kayttdon ja josta olisi mahdollisim-

man paljon hyotya tulevaisuudessa.

Tyo6n sisaltd koostuu kirjallisen aineiston pohjalta tehtyyn teoriaosuudesta, nykytilan selvi-
tyksesta, seka toiminnallisesta osuudesta, jossa kerrotaan konkreettisia toimia seuran
markkinointiviestinnan parantamiseksi. Teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointiviestin-
nan suunnittelu, tavoitteet, toteutus ja arviointi. Taman liséksi tydssa perehdytaén urheilu-

markkinoinnin erityispiirteisiin, kuten sponsorointiin ja seurabrandiin.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa asetetaan seuran markkinointiviestinnan tavoit-
teet ja kerrotaan konkreettisia ratkaisuja haluttuun padmaaraan paasemiseksi. Kaydaan
lapi kanavat, joita tullaan kayttamaan seuran markkinointiviestinnassa ja mita halutaan

viestid. Myots kohderyhmat, kenelld halutaan viestia, selvitetaan.

Asiasanat

Markkinointiviestinta, yhteisdviestinta, sponsorointi, myyntity6, brandit
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1 Johdanto

Salon Palloilijat jalkapallo on ensisijaisesti laadukkaan harrastamisen seura, jossa toimi-
taan junioreiden ehdoilla. Laadukkaan toiminnan edellytyksena on hyvét valmentajat ja
olosuhteet. Hyvin toimivan organisaation taustalla on paljon ty6ta, joista markkinointi ja
viestinta jaa urheiluseuroissa usein vahan taka-alalle. Tassa opinnaytetydssani paneu-

dunkin urheiluseuran ja Salon Palloilijat ry:n jalkapallojaoston markkinointiviestintaan.

Opinnaytetyodn tavoitteena ja paddongelmana seuran markkinointiviestinndn suunnittelu.
Tavoitteena on yhtendistaé seuran markkinointiviestintaa ja antaa konkreettisia ohjeita hy-
vaan lopputulokseen paasemiseen. Tydssa pureudutaan viestinndn ongelmien ratkaisuun
ja markkinoinnin selkeyttamiseen, seka haluttujen kohderyhmien parempaan tavoitetta-
vuuteen. Tyon alaongelmina ovat oikean kohderyhméan maarittdminen ja sen saavuttami-
nen viestinnan avulla, [6ytaa parhaat kanavat tavoittaa todennettu kohderyhma ja 16ytaa

keinot nuorten ja vanhempien aktivointiin, niin harrastuksen pariin, kuin pelitapahtumiin.

Markkinointiviestintd on hyvin tarked osa organisaation jokapaivaista tekemista. Urheilu-
seurat tarvitsevat onnistuneeseen ja laadukkaaseen toimintaan hyvin usein ulkopuolista
tukea. Téassa kohtaa esiin astuu myyntity ja viestintd. Valmentajien palkat, olosuhdemak-
sut, tuomarimaksut ja edustusjoukkueen palkkiot ym. kasvattavat joukkueen budjetin
melko suureksi. Tahan kaikkeen tarvitaan rahaa. Osa kauden kuluista katetaan juniorei-
den kausimaksuilla ja ottelutapahtumien kahvio- ja paasylipputuotoilla. Puuttuva osa tulee
saada yrityksilta, kunnalta, valtiolta ja yksityisiltd ihmisilta. Markkinointiviestinnan avulla
tavoitetaan, ei ainoastaan joukkueista kiinnostuneet ihnmiset, vaan myos alueen yritykset,
joita ilman seuratoiminnan pyoérittdminen olisi todella haastavaa. Seuran yhteistyén myy-

minen yrityksille on yksi jokaisen seuran tarkeimmista tehtavista.

Salon Palloilijat on harrastajamaaraltaan Salon talousalueen suurin seura, mutta se on
jaéanyt kahden muun paasarjatasolla pelaavan seuran (Salon Vilpas koripallossa ja
LPViesti lentopallossa) varjoon. Tassa tydssani pyrin kehittdmaan Salon Palloilijoiden
markkinointiviestintda siihen suuntaan, etté tulevaisuudessa olisi paremmat edellytykset
kilpailla niin urheilun kuin yhteistydyritystenkin saralla. My6s kilpailu tulevaisuuden harras-
tajista tulee olemaan tiukempaa, syyna pienemmét ikdluokat, joten tuollakin osa-alueella

onnistuneella viestinnalla on tehtavansa.



2 Markkinointiviestinta

Viestinta on keino, jolla pyritdédn saamaan aikaan positiivista mielikuvaa inmisille yrityk-
sestd, tdssa tapauksessa urheiluseurasta. Maksetun mainonnan ja markkinoinnin sijaan
viestinnassa voidaan kayttaa "ei maksettua” julkisuutta, esimerkiksi haastattelujen, tiedot-
teiden tai suhdetoiminnan kautta. Viestintaan liittyy myds epavarmuustekijoita, silla toisin
kuin maksetussa mainonnassa, viestin sisaltoon ei voida valttamatta aina vaikuttaa. (Si-
pila 2008, 179-180).

Viestinta on kaksisuuntainen tapahtuma viestin lahettajan ja vastaanottajan valilla. Viestin-
téda on hyvin monenlaista: valitonta ja valillista, virallista ja epavirallista, reaaliaikaista ja
viivastynyttd, helposti ymmarrettavaa ja sekavaa seké luotettavaa ja epéaluotettavaa. Vies-
tintdtapahtuman onnistumiseen tai epdonnistumiseen vaikuttavat monet asiat. Viestin la-
hettgjalla on tarve viestia ja viestinndn onnistumiseksi tarvitaan aina myds vastaanottaja,

itse viesti ja kanava toteutukseen. (Vahvaselka 2009, 216-217).

Myds markkinoinnille on useita erilaisia maaritelmid, tdsséd mainitaan markkinoinnin perus-
elementit seka tehtavat. Markkinointi lahtee asiakkaan tarpeista ja se on tapahtumapro-
sessi, joka sisaltda tavoitteellista ja pitkdjanteista toimintaa. Kilpailuetu saavutetaan mark-
kinoinnin avulla. Markkinoinnin avulla tarjotaan ja luodaan tuotteita, jotka tyydyttavat asi-
akkaan tarpeen ja joita asiakkaat haluavat ostaa. Taman jalkeen tuotteet tuodaan asiak-
kaiden tietoisuuteen seka luodaan kysyntéa ja hankitaan asiakkaita. Lisdksi asiakassuh-
teiden yllapito kuuluu markkinointiin. (Alaja 2000, 19-21). Ensisijaisen tarkeda on tyytyvai-
nen asiakas, jonka kautta saadaan taloudellinen hyoty, jolla koko organisaatio voi toimia.
(Isohookana 2007, 36)

Markkinointiviestinta jaetaan yleisimmin neljddn osaan, jaottelua kutsutaan viestintamix-
luokitukseksi. Nama nelja viestintdkeinoa ovat 1. mainonta, 2. suhde- ja tiedotustoiminta,
3. myynninedistaminen ja 4. henkilokohtainen myyntityd. (Rope & Pyykko 2003, 255, Iso-
hookana 2007, 132; Lahtinen & Isoviita 2007, 118-121).

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen sen mukaan, onko viestinnan
tavoitteena ostopaatds. Nama osa-alueet ovat myyntituki ja henkilokohtainen myyntityo.
Myyntituki sisaltdd mainonnan, myynninedistamisen seka suhdetoiminnan. Henkilékohtai-
nen myyntity6 pitaa sisallaan myymalamyynnin, kenttdmyynnin ja puhelinmyynnin. Markki-
nointiviestintdmix on riippuvainen yrityksen budjetista, kilpailutilanteesta, vallitsevasta ti-
lanteesta ja asetetuista tavoitteista. Kun tiedetdan, mitd halutaan saada aikaan, eli strate-

gia ja tavoitteet on maaritelty, voidaan suunnitella haluttu viestintdsuunnitelma. Suunnitte-



luun on hyva varata aikaa, silla ei ole olemassa yhta oikeaa ratkaisua. Viestinnassa anne-
tut lupaukset pitaa olla tosia, silla niilla saattaa olla asiakkaalle suuri merkitys ja tehtyja
epatosia lupauksia voi olla vaikea jatkossa korjata asiakkaan silmissa. (Sipila 2008, 131).

Viestintdmixin yksi osa-alue, mainonta, voidaan jakaa viela kahteen osaan, suoramainon-
taan ja mediamainontaan. Nykyaan neljan edellisessa kappaleessa mainitun osa-alueen
lisdksi yhdeksi uudeksi lisdosa-alueeksi voidaan luokitella mobiili- ja verkkoviestinta. (Iso-
hookana 2007, 35).

Markkinointiviestinta on prosessi, jossa tavaroista tai palveluista viestitdén tietoa tai mieli-
kuvia ja sen avulla yritykset ja muut yhteisot yrittdvat auttaa asiakasta ostamisessa. Mark-
kinointiviestinta siséltdé informoivan ja suggestiivisen osan. Informoiva viestinta poistaa
mahdollisten asiakkaiden epavarmuutta valittamalla tuotteesta tietoa, esimerkiksi hinnan,
maksuehdot ja saatavuuden. Suggestiivinen viestinta vaikuttaa tunnetasolla asenteisiin.
Sen keinoja ovat muun muassa musiikki, liike, &anitehosteet, valot, kuvat ja otsikot. (Lahti-
nen & Isoviita 2007 118-121).

2.1 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Suunnittelu lahtee arvioinnista. Nykyinen tilanne tulee arvioida ja taman jalkeen suunnitel-
laan, missa halutaan tulevaisuudessa olla. Seuraava vaihe on pohdinta, tavoitteeseen
olisi mahdollista paasta. Kohderyhman tiedostaminen ja oikeanlaisen viestin perille saami-
nen on tarkead. On syyta selvittaa, kenelle tuote on tarkoitettu ja miksi he haluavat sita
kayttaa. Kun kohderyhma on asetettu, tulee paattaa, miten ja mita halutaan viestia. Haku-
konemarkkinointi mahdollistaa tarkan kohderyhmén valinnan, mutta samalla ryhmét ovat
hyvin hajautuneita ja vaikeasti maariteltavissa. Kaiken taman pohjalta valitaan haluttu
strategia. Tata strategiaa tulisi noudattaa koko organisaation osalta omaa henkilékuntaa
unohtamatta. (Sipila 2008, 82—84).

Hyvin tehty markkinointiviestintd on keskeisessa osassa urheilutapahtuman kilpailukei-
nona ja osana sen profilointia. Kohdeyleison hyva tunteminen ja johdonmukainen, tarinalli-
nen markkinointiviestinta ovat edellytyksena onnistuneeseen lopputulokseen. Tapahtu-
man imagon ja taloudellisen tuloksen kannalta markkinointiviestinnalla on merkitysta.
Omassa tutkimuksessaan Heinonen toteaa, etta kaytetyimpina urheilutapahtuman markki-
nointiviestintdkeinoina toimivat sosiaalinen media ja sdhkdpostinmarkkinointi. (Heinonen
2018, 49).



2.2 Markkinointiviestinndn tavoite

Ensimmaisena viestintaprosessissa viestinnélle tulee asettaa tarkka tavoite. Markkinointi-
viestinnan avulla pyritaén vaikuttamaan kohderyhmé&an ja sen avulla saavuttamaan tavoit-
teet. (Lahtinen & Isoviita 2007, 118-121). Markkinointiviestinnan avulla pyritadn hankki-
maan uusia asiakkaita seka pitamaan ylla ja kehittdmaan olemassa olevia asiakassuh-
teita. Tama tapahtuu lisdamalla tietoisuutta seka vaikuttamalla ajatuksiin ja asenteisiin.
Naiden toimien avulla pyritd&dn vaikuttamaan toimintaan. (Isohookana 2007, 62 — 63).

Markkinointiviestinnalla on iso merkitys mielikuvan luomisessa, joka taas edesauttaa osto-
jen ja kontaktien aikaansaamista. Hyvia tavoitteita markkinointiviestinnassa urheiluseu-
ralla voivat olla esimerkiksi mielenkiinnon ja myonteisen asenteen luominen, asiakkaan
aktivointi, yhteisollisyyden kehittyminen ja huomion seka suositusten saaminen. Urheilu-
seuran brandille viestinnassa asetettavat tavoitteet vahvistavat sen arvoa ja merkitysta
asiakkaiden keskuudessa. Tunne-elamyksen aikaansaaminen on seuran nakékulmasta
tarkeda ja tavoittelemisen arvoista. (Havumaki & Jaranko 2014, 128-129).

Urheiluseurassa markkinointiviestinnan erityispiirteena on, etta seura on voittoa tavoittele-

maton yhdistys.

Markkinointiviestinnan tavoitteita

Yrityksen ja sen
tuotteiden
tunnettuus

Asenteisiin Mielikuvien
vaikuttaminen parantaminen

Kanta-
asiakassuhteiden
luominen/kehittamin
en

Kannattava myynti

(Lahtinen & Isoviita 2007, 120)



2.3 Markkinointiviestinnadn kanavat

Tavoitteen mukainen ja tarkasti muotoiltu sanoma tarvitsee sopivan viestintikanavan,
jotta viesti tavoittaisi halutun segmentin. Paras tulos saadaan, kun kaytetddn monia kana-
via rinnakkain. Sanoman muotoilu voi olla eri kanavissa erilainen, mutta yleisiimeen pitaisi
kuitenkin olla yhtendinen. (Lahtinen & Isoviita 2007, 118-121). Jokainen yhteydenotto
joko vahvistaa tai heikentaé vaikutelmaa bréandista (Kotler 2000, 550).

Suomalaisen tutkimuksen mukaan urheilutapahtuman viestinnassa toimivimpia viestinta-
kanavia ovat verkkoviestinta seka sahképostimarkkinointi. Tama selittyy taloudellisilla

syilla, silla resurssit vaikuttavat hyvin paljon urheilutapahtumien markkinointiviestinnan

paatoksiin. (Heinonen, 2018, 60).

Markkinointiviestinnan kanavia

Lehdet, asiakaskirjeet, mainoslehdet,
ulkomainokset

Tv, radio, elokuvat, tekstikanava, video

Digitaalinen media: nettisivut, sosiaalinen
media

Henkilokohtainen tapaaminen,
asiakastilaisuudet

Tapahtumamarkkinointi, Product Placement

(Lahtinen & Isoviita 2007, 121, muokattu)



2.4 Digimarkkinointi

Mediakaytosta keskimaaraisena paivana 15-74 vuotiaiden keskuudessa internetin osuus
on 37 %, 15-24 vuotiailla luku on jopa 62 %. Internetti& seurataan aktiivisesti vuorokauden
ympaéri, kun taas esimerkiksi sanomalehtien lukeminen sijoittuu aamuun ja tv:n katsomi-
nen iltaan. Suomalaiset tekevat paivassa yhteensa 30 miljoonaa google hakua, youtuben
suomalaisia kayttajia on noin 2,4 miljoonaa, facebookissa suomalaisia on 2,6 miljoonaa ja

instagramissal,1 miljoonaa. (Airaksinen, 2020).

Kun yritys ottaa kayttoon digitaalista markkinointia, sen taloudellinen suorituskyky ja arvo
kasvavat. Digitaalisen markkinoinnin avulla mahdolliset hyddyt voivat synty& hyvinkin no-
pealla aikataululla. Yleinen kulutustottumus muuttuu digitalisaation myo6té ja sitd hyvin to-

teuttavat voivat saada suurta kilpailuetua markkinoilla. (Komulainen 2018, 21).

Asiakas on koko kaavan lahtokohta, eika tuote tai palvelu kaikkine hienouksineen. Kaa-
vassa A kuvaa asiakkaan unelmien tayttamista. Asiakaskokemuksen tulee olla erin-
omaista ja siihen perustuu koko brandin teho ja toiminta. R eli resurssimoottori luo asiak-
kaalle unelman. Arvon asiakkaalle luomiseksi tulee kayttda resursseja ja satsata palve-
luun. Verkosto, eli V, mahdollistaa tuotteen nopean menestyksen. Mitd paremmin ver-
kosto vélittaa viestid, sitd nopeammin ja voimakkaammin tietoisuus levidd. Verkosto syn-
tyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa. Viimeisena kaavassa
tulee O, eli ominaisuudet. Tahan vaikuttavat monet tekijat, kuten tarina, edut ja helppo-
kayttdisyys. Menestyakseen digimarkkinoinnissa pitda ottaa haltuun uudet mahdollisuudet

vanhojen hyvaksi todettujen keinojen rinnalle. (Komulainen 2018, 16-17).

Suoramarkkinoinnissa internetissa sanoma suunnataan tietylle kohderyhmalle. Asiakkaan
nimi halutaan tietda ja hanen valitonté reaktiotansa odotetaan, asiakkaalla on suora yh-
teys sanoman lahettdjaan. Tavoitteena on saada aikaan valiton reaktio jokaisella mainos-

kerralla. Mainonnan tehokkuus on mitattavissa. (Airaksinen 2020).



Sosiaalisessa mediassa mainontaa voi kohdentaa, esimerkiksi sivustolla jo vierailleet tai
tykk&ajat. Kohdentamisen voi tehdéd myos sijainnin, ian, sukupuolen tai kielen perusteella.
Kohdentamisen voi tehd& myos kayttaytymisen perusteella. Data kerataan osittain kaytta-
jien ilmoittamista tiedoista, osin kayttajien toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Kayttayty-
minen pitaa siséllaan mm. parisuhdetilanteen, koulutuksen, tyon, taloudellisen tilanteen,

politiikan, kayttojarjestelmén, mobiililaitteet ja kiinnostuksen kohteet. (Airaksinen 2020).

2.5 Markkinointiviestinndn seuranta

Yksi suomalainen kohtaa paivasséa noin 250 kaupallista viestia. Vain harva viesti saa ai-
kaiseksi lahettajan toivoman reaktion. Organisaation, joka harjoittaa viestintaa, tulee ke-
rata tarkasti palautetta viestinnan onnistumisesta. Viestinnan tulisi aina olla kaksisuun-
taista, eli myds markkinointiviestinnassa tulisi saada palautetta. (Lahtinen & Isoviita 2007,
118-121). Datan analysoinnin avulla viestinté ja markkinointi saadaan ohjattua oikein esi-
merkiksi urheiluseuroissa analysoinnin avulla voidaan saada selville, mika tekee fanit
iloiseksi, mita he haluavat ndhda enemman, mihin he suhtautuvat intohimoisimmin seka
mika viestinta toimii millekin kohderyhmalle ja mihin aikaan. (Auvinen & Kuuluvainen
2017, 446).

Seurantavaihe voidaan jakaa kahteen osaan: tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja
hyodyntamiseen. Pelkasta seurantatiedosta ei ole hyotya, vaan se tulee analysoida, siitd
tulee vetda johtopaatoksia ja sen perusteella paatetdan jatkotoimenpiteet. Seurantaa tar-
vitaan koko markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin ajan, palautetiedon avulla voi-

daan reagoida nopeasti tilanteen vaatimiin muutostarpeisiin. (Isohookana 2007, 116-117).

Markkinointiviestintaa seuratessa tietoa voidaan kerata erilaisista lahteista. Yritys voi itse
tehda tutkimuksia, kayttdd apuna erilaisia tietopankkeja tai ostaa tutkimuspalveluja. Tar-
keinta on, etta valitaan tutkimukset, joiden avulla saadaan kaikkein oleellisin tieto paatok-

senteon avuksi. (Isohookana 2007, 118).



3 Urheilumarkkinoinnin ja -viestinnan erityispiirteita

3.1 Urheilumarkkinointi

Urheiluseuran tuottamat tuotteet ovat erityisia verrattuna moneen muuhun palveluun tai
tavaraan. Urheilutuote on (1) henkilokohtainen ja elamyksellinen. Taméan ajatuksen mu-
kaan kuluttajalla on henkil6kohtainen nédkemys urheilusta. Usein urheilu myds koetaan hy-
vin tunnepitoisena tapahtumana. Urheilutuote on myds (2) yllatyksellinen. Siin& on paljon
muuttujia, jotka voivat vaikuttaa tapahtumaan (saa, tuomaritoiminta, loukkaantuminen).
Erityistd urheilussa on myds sen (3) yhtaaikainen tuotto ja kuluttaminen. Samanaikaisesti
kun ihminen katsoo urheilutapahtumaa, osallistuu han yhten& osana tunnelman luomiseen
olemalla osa suurempaa katsojamassaa. Liséksi urheilun on (4) sosiaalista. Useimmiten
urheilutapahtumaa seurataan ryhmina. Viimeinen erityispiirre urheilulle on sen (5) kontrol-
loimattomuus. Urheilutapahtumien aikataulut tehdaan suurimmilta osin pelillisten eika

markkinoinnin tavoitteiden mukaisesti. (Alaja 2000, 28—29).

Urheilumarkkinointi perustuu urheilun imagon hyédyntamiseen. Sen taustalla on joukku-

een tai organisaation kuva itsestdan ja ominaisuuksistaan. Urheilupalvelujen markkinointi
suuntautuu urheilua seuraaville ihmisille, urheiluviihteen kuluttajille, sponsoreille seka tie-
dotusvdlineille. Liséksi urheilussa on tarkeaa kerata yleisda tapahtumiin. (Valtonen 2008,
45-46).

Alaja (2000) on luonut ARPA-toimintamallin urheilumarkkinointiin. Toimintamallissa aloite-
taan aistimisesta, jossa asetetaan tavoitteet ja keratdan dataa. Raataléinnin vaiheessa ra-
kennetaan tuote, joka hinnoitellaan, luodaan kilpailuetuja, tehdaén budjetti ja solmitaan
sponsorointisopimukset. Pilarointi kasittdd markkinoinnin perustehtavia kuten tuotteesta
tiedottamisen, erottautumisen, mielenkiinnon luomisen, ostohalun herattdmisen ja myyn-
nin aikaansaamisen. Lopuksi ansaitsemisen vaiheessa mitataan ja analysoidaan tulokset
ja laaditaan raportit. (Alaja 2000, 55).



RAATALOINTI R Ul
edistaminen

budjetointi sponsorit o ANSAITSEMINEN
suhdetoiinta S L
saatavuuden kiittdminen raportointi
tulosten analysoint
tulosten mittaus

AISTIMINEN
kohdistaminen

tavoiteasettelu henkilokohtainen

jarjestaminen
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Seurojen tulisi olla ajan hermolla ja reagoida nopeasti trendi-ilmi6ihin, jotta pystyvét hyo-

dyntamaan niitéd markkinoinnissa. Markkinointiin voi 16ytaa hyvia ideoita myos urheilun ul-
kopuolelta, esimerkiksi teatteri- ja musiikkimaailmasta. Esimerkiksi tunnelman luontiin voi
loytaa keinoja kulttuurin parista draaman kaaren ja erilaisten tehosteiden avulla. (Auvinen
ja Kuuluvainen 2017, 447).

3.2 Seurabrandi

Seurabrandia voisi kuvailla seuran arvoja ilmentavaksi identiteetiksi. Kun yhteisd kokee
arvot omakseen, kannattajien on mahdollista samaistua seuraan. Mikali seurabrandi on
vahva, se houkuttaa katsojia, yhteistyokumppaneita, mediaa, pelaajia ja valmentajia. Ur-
heiluseuran mahdollisuudet menestymiseen ovat tiiviisti yhteydesséa seurabrandiin (Auvi-
nen & Kuuluvainen 2017, 28-29).

Seurabrandiin vaikuttavia tekij6ita ovat tutkimusten mukaan joukkue- ja henkildsidonnaiset
tekijat, markkinasidonnaiset tekijt ja organisaatiosidonnaiset tekijat (Auvinen & Kuuluvai-
nen 2017, 34-35). Henkildsidonnaisiin tekijoihin lukeutuvat esimerkiksi pelaajat ja valmen-
tajat. Erityisesti seuran suosituimmat pelaajat koetaan mielenkiintoisiksi (Auvinen & Kuulu-
vainen 2017, 41). Tahtipelaajien sosiaalisen median profiilit keraavat yleensd enemman
seuraajia kuin seurojen omat kanavat. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 35). Markkinasidon-
naisia tekijoitd ovat mm. mediahuomion maara ja sosiaalinen media ja sen kattavuus,

seuran maantieteellinen sijainti, seuran kohtaamat kilpailuvoimat ja kannattajayhteisét
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(Auvinen & Kuuluvainen 2017, 63). Markkinasidonnaisten tekijoiden kontrollointi on seu-
ralle hyvin haastavaa. Organisaatiosidonnaisiin tekijoihin kuuluvat mm. seuran historia,
seuraikonit, otteluaikataulut, seuran stadion tai kotihalli, paasylippupolitiikat (Auvinen&
Kuuluvainen 2017, 52—60).

Brandia ei kannata rakentaa vain urheilun ja sen tuoman menestyksen varaan. Urheilu si-
saltda paljon tarinoita, joita kannattaa hyddyntaa ja julkaista. Seuran historia, menestys,
tappiot, tunnetut pelaajat ja kannustusjoukot ovat osa seuran tarinaa. Sitéd vahvempi tarina
on, mita tiukemmin se liittyy yhteiskuntaan. Seuran sidosryhmat voivat jakaa tarinaa edel-
leen yhteistyokumppaneilleen. Ja mikali yhteiskuntavastuu on osana tarinassa, tarina on

kiinnostavampi ja leviaa helpommin. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 446).

3.3 Sponsorointi

Perinteisten markkinoinnin kilpailukeinojen listaan (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointi-
viestinta) tulisi Alajan (2000) mukaan lisata sponsorointiyhteisty6. Usein sponsori hanki-
taan ennen markkinointitytn aloittamista, jotta sponsorilla on mahdollisuus hyétya tuot-
teesta oman imagonsa ja liiketoimintansa parantamiseksi. (Alaja 2000, 30). Kyse on kau-
pallisesta sopimuksesta, jonka mukaisesti sponsori rahoittaa tai tukee muilla tavoin spon-
soroitavan toimintaa ja jonka avulla sponsori saa itselleen positiivisen mielleyhtyman
omista tuotteistaan, brandistaan tai imagostaan. Seka urheilujoukkueet ettd —seurat voivat

saada jopa suurimman osan tuloistaan sponsorituloina. (Valtonen 2008, 47).

Viihdemarkkinoilla liikkuu isot rahat ja nykyaan urheilu on viihdetta. Useat yritykset halua-
vat sponsoroida urheilua, jotta saavat yhdistettya urheilun myénteisen imagon itseensa.
(Alaja 2000). Vuonna 2020 sponsorointimarkkina Suomessa oli 203 miljoonaa euroa, joka
on 21,9 % vahemman kuin vuonna 2019, jolloin se oli 260 miljoonaa euroa. Urheiluspon-
sorointi véheni 20,4 % ja kulttuurisponsorointi jopa 48,9 %. Tutkimuksen mukaan 91 % yri-
tyksista aikoo pitaa kasvattaa sponsorointi-investointiaan tai pitdd sen samansuuruisena
seuraavana vuonna. Yritykset pitavat sponsorointia talla hetkella tarkeampana kuin kos-
kaan aikaisemmin. Sponsoroivista yrityksista 48 % pitda sponsorointia tarkednd osana
markkinointiviestintda ja lahes 60 % uskoo sponsoroinnin merkityksen kasvavan tulevai-

suudessa. (Sponsorointibarometri 2020).

Sponsorointi on valillista vaikuttamista kohteisiinsa, toisin kuin muut markkinointiviestin-
nan keinot, jotka taas toimivat suoran vaikuttamisen keinoin. Yleensa sponsoroivan yrityk-

sen oma liiketoiminta on erillaéan sponsorointikohteen toiminnasta, joten viestinta tapahtuu
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epasuorasti sponsoroitavan kohteen kautta. Usein sponsorointi rinnastetaan hyvanteke-
vaisyyteen, mita se ei kuitenkaan ole. Sponsoroinnilla kumpikin osapuoli pyrkii saamaan
hyotya, toisin kuin hyvantekevaisyydesséa. Hyoty voi olla taloudellista tai esimerkiksi naky-
vyytta. Sponsorisopimuksen osapuolet tekevat myos keskindisen sopimuksen, toisin kuin
hyvantekevaisyydessa. (Alaja & Forsell 2004, 25). Sponsorointibarometrin (2020) perus-
teella sponsoroivien yritysten kolme téarkeinta motiivia ovat brandin vahvistaminen, néky-

vyys ja yhteiskuntavastuullisuus.

Sponsoroinnista saatavia myonteisia reaktioita seuraamalla on I6ydetty avainasemassa
olevia havaintoja. Avoimuus, hyvé ja oikea asenne sponsoria kohtaan vahvistaa yhteistyo-
kumppanien vuorovaikutusta. Oikein valittu tapahtuman tai joukkueen sponsorointi kasvat-
taa myds kiinnostusta yleisdn joukossa. Sponsorin olisi hyva olla mukana kaikkialla spon-
soroitavan tekemisessa, jotta lopputulos olisi paras mahdollinen. Kaikki tama mahdollistaa

kumpaakin osapuolta tyydyttavan lopputuloksen. (Speed & Thompson 2000, 236).

3.4 Suhde- ja sidosryhmamarkkinointi

Suhdetoiminnan avulla pyritdan kehittdmaan ja saamaan aikaan yhteistyota yrityksen ja
sen sidosryhmien valilld. Suhdetoiminta on suunniteltua ja jatkuvaa ja sen harjoittamisella
yritys pyrkii saamaan kunnioitusta ja ymmartamysta toiminnalleen. Suhdetoiminta voidaan
jakaa ulkoiseen ja sisaiseen. Sisdisen suhdetoiminnan kohteena on oma henkildsto ja ul-
koisen suhdetoiminnan kohteena ulkoiset sidosryhmaét. Merkittavin tavoite ulkoiselle suh-

detoiminnalle on mydnteisen yrityskuvan vahvistaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150).

Mitd paremmat suhteet seuralla ja sen avainhenkil6illa on sidosryhmiin, sen parempi mah-
dollisuus silla on saada omia asioitaan toivomaansa lopputulokseen erilaisissa sidosryh-
missa. Urheiluseuran keskeisilla henkil6illa tulee olla toimivat henkilétasoiset tuttavasuh-
teet kaikkiin sidosryhmien organisaatioiden avainhenkil6ihin. Jotta tama toteutuisi, tarvi-

taan aktiivisuutta, avoimuutta ja henkildkohtaisuutta. (Rope & Pyykkd 2003, 284).

Sidosryhmamarkkinoinnissa asiakas jaetaan neliportaiseen malliin: mahdollinen asiakas,
kanta-asiakas, tukija ja puolestapuhuja. Urheiluseurassa sitouttaminen on yksi keino ke-
rata asiakkaista vahva kannattajapohja. Esimerkiksi amerikkalainen autourheilusarja NAS-
CAR on erinomainen esimerkki kannattajien sitouttamisesta. Se pyrkii sitouttamaan kan-

nattajiaan satunnaisista seuraajista intensiivisemmiksi ja lojaalimmiksi kannattajiksi kehit-
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tamalla kannattajasuhteitaan jatkuvasti. Apuna sarja on kayttanyt erilaisia digialustoja, ku-
ten verkkosivuja, mobiiliapplikaatioita ja sosiaalista mediaa. (Auvinen & Kuuluvainen
2017, 446).

Sidosryhméamarkkinoinnin keskeiset kohteet

Tiedotusvalineet Julkinen

sektori /
Kunta

Rahoittajat

MARKKINOUA Asiakkaat

Markkinamenestyks
en vaikuttajatahot

- valiportaat
- liitot

asiantuntijaorganisa
Henkilostd cLlch

(Rope & Pyykkd 2003, 285)

Sijoitusmarkkinat

3.5 Tapahtuman markkinointi

Nykyaikaisen markkinoinnin toimintaperiaatteet sopivat myos tapahtuman markkinointiin.
Markkinoinnin avulla pyritddn saavuttamaan tapahtuman tavoitteet, jotka tuleekin maari-
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telld tarkasti heti alussa. Tavoitteet voivat olla laadullisia, imagollisia tai taloudellisia. Ta-
pahtumatuotteen on oltava kiinnostava ja tarpeisiin sopiva. Erilaisilla asiakaskyselyill& voi-
daan selvittéaa asiakkaan toiveita ja mielipiteitd, jotta niihin pystytdan reagoimaan hyvan
lopputuloksen saamiseksi. Myds kohderyhmat tulee miettia huolellisesti, kuten myds se,
miten heille tulisi tapahtumaa markkinoida, jotta viesti tavoittaisi heidat. (liskola-Kesonen
2004, 56).

Markkinoinnin ndkyvin osuus on ulkoinen markkinointi. Se keskittyy yleensad myyntiin ja
myynnin edistdmiseen, mutta apuna kaytetddn myods mainontaa ja suhdetoimintaa. Ulkoi-
seen markkinointiin siséltyy yleiso- ja osallistujamarkkinoinnin lisdksi markkinointi yhteis-
tydkumppaneille ja sidosryhmille. Tapahtumaa tulee markkinoida myos sisaisesti tapahtu-
man tekijoille. Sisdinen markkinointi luo yhteenkuuluvuuden tunnetta ja sitouttaa henkilos-
to6a. Sisaistd markkinointia voisi kutsua johtamistavaksi, jonka tavoitteena on hyva asia-
kaspalvelu. Sisaisen markkinoinnin avulla henkilokunta sisaistaa tapahtuman tavoitteen ja
toimintatavat. Tapahtumassa asiakaspalvelijat markkinoivat aina tapahtumaa omalla kay-

toksellaan, tata kutsutaan vuorovaikutusmarkkinoinniksi. (liskola-Kesonen 2004, 56-58).

Ulkoinen markkinointi - luo
odotuksia

Osallistuja

Sisdinen markkinointi - auttaa
lunastamaan odotukset

<
=
D)
|_
I
&
<

liskola-Kesonen 2004, 54

3.6 Junioriorganisaatio

Hyvin toimiva junioriorganisaatio on seuralle erittain tarkeda. Se mahdollistaa omien kas-
vattien nousun seurajoukkueeseen, mika taas merkittavaa niin seuran identiteetin, talou-
den kuin markkinoinninkin kannalta. Seuran omat kasvatit kuuluvat luonnostaan paikalli-

siin yhteisoihin ja néita verkostoja kannattaa hyddyntaa markkinoinnissa. Junioreiden
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my6td myos heidéan vanhempansa sitoutuvat yleensé seuraan ja markkinoivat sita eteen-
pain. (Auvinen & Kuuluvainen 2017, 452). Noin puoli miljoonaa suomalaista tekee vapaa-
ehtoisty6té urheiluseuroissa (Alaja 2002, 26). Heidén tyonsa tulosten julkinen huomiointi
vahvistaa yhteisollisyytta, tukee tyontekijan identiteettid, seké tuo tunteen tyén merkityk-
sellisyydesta. Tama on merkityksellista junioreiden perheiden markkinoidessa seuraa.
(Sauer, Salovaara, Mikkonen & Ropo 2010, 78).
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4 Salon Palloilijat Ry

SalPa on salolainen urheiluseura. Salo on STTN selvityksen mukaan asiakaslukuun suh-
teutettuna Suomen kolmanneksi suurin palloilukaupunki. Selvityksessa laskettiin, mista
kaupungeista harrastaja- ja katsojaluvuiltaan kuuden isoimman palloilulajin (jaakiekko, jal-
kapallo, peséapallo, salibandy, lentopallo ja koripallo) timanhetkiset paasarjajoukkueet ja
2010-luvun mitalistit tulevat. (Salon Seudun Sanomat 1.5.2018).

Salon Palloilijat on perustettu vuonna 1956. Alusta alkaen jalkapallo on ollut seuran tér-
kein laji. Muita lajeja on salibandy ja taitoluistelu. Aikaisemmin seurassa on ollut omat ja-
ostonsa myos Koripallolla ja jadkiekolla, mutta ne ovat jaaneet pois viime vuosikymme-

nella ja nykyisin toimitaan kolmen lajin seurana. (salonpalloilijat.jopox.fi)

Seuran tavoitteena on tarjota mahdollisimman suurelle joukolle oman tasoistaan harjoitte

lumahdollisuutta niin kunto-, kilpa- kuin huipputasolla. Tata tavoitetta pyritdan toteutta-
maan kilpailutoiminnalla, koulutuksilla, valmennus- ja harjoitustoiminnalla, nuorisotoimin-
nalla, tiedotuksella, suhdetoiminnalla, valistuksella, kasvatuksella ja kuntoliikunnalla. (sa-

lonpalloilijat.jopox.fi).

Seuran toimintaa johtaa ja sen taloudesta ja omaisuudesta vastaa johtokunta. Johtokun-
taan kuuluu puheenjohtaja ja kahdeksan johtokunnan jasentd, jotka valitaan yhdeksi toi-
mintavuodeksi kerrallaan. Talla hetkella (05/2021) seuran puheenjohtaja on Jukka Toivo-
nen. Johtokunta on paatésvaltainen, kun puheenjohtaja tai vaihtoehtoisesti varapuheen-
johtaja ja hanen lisdkseen puolet johtokunnasta ovat paikalla. Johtokunta valvoo, etta seu-
ran tarkoitukset ja tavoitteet toteutetaan suunnitelman mukaisesti ja etta toiminta tapahtuu
lakien ja asetusten mukaisesti. Seuran kokonaistoiminnan suunnittelu ja kehittaminen
seka seuran ulkopuolelle suuntautuva toiminta kuuluu johtokunnan vastuulle. Muita johto-
kunnan tehtavia ovat tiedotustoiminta, taloudenpito ja jasenluettelon yllapito. Johtokunta
myo6s palkkaa seuran palkatut toimihenkil6t, joita talla hetkella SalPassa on kahdeksan.
Nama ovat: jalkapallon valmennuspaallikkd, jalkapallon juniorivalmentaja, kaksi taitoluiste-
luvalmentajaa, toiminnanjohtaja, seurasihteeri, salibandyn seurakehittaja ja seuratydnte-

kija. (salonpalloilijat.jopox.fi).

Salon palloilijoiden jalkapallon edustusjoukkue pelaa kaudella 2021 Il divisioonassa, B-
lohkossa. SalPa pelaa kaudella 2021 jo 20:tta vuotta perakkain samalla sarjatasolla, joka
on valtakunnallisestikin mitattuna todella harvinaista. Salon palloilijoiden jalkapallon mies-

ten edustusjoukkueen p&avalmentajana toimii toista vuotta Salolaislahtéinen llkka Virta-
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nen, joka toimii myds seuran valmennuspaallikkbnd. Seurassa panostetaan vahvasti ju-
nioritoimintaan ja talla hetkell& seurassa pelaa jalkapalloa lahes 600 junioria. Ikakausi-
joukkueita tytdissa ja pojissa on yhteensa 28. Liséksi kesékaudella toimii suosittu matalan
kynnyksen kortteliliga 4—13-vuotiaille tytdille ja pojille. (salonpalloilijat.jopox.fi/jalkapallo).
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5 Markkinointiviestintasuunnitelma

Seuraavaksi esittelen Salon palloilijoiden jalkapallon markkinointiviestintasuunnitelman
kaudelle 2021. Samaa markkinointiviestintisuunnitelmaa voi tulevaisuudessa kayttaa
pohjana tuleville kausille, toki aina ajankohtaisin muutoksin.

Aikaisempina vuosina seuralla ei ole ollut markkinointiviestintisuunnitelmaa kirjattuna, jo-
ten tdméan myota pyritdan tekemaan markkinointiviestintda yhtenaisemmaksi, tavoitteel-

liseksi seka selkedksi kaikille seuran tydntekijoille.

5.1 Tavoitteet markkinointiviestinnéalle

Markkinointiviestinnan paatavoitteita kaudelle 2021 asetetaan yhteensé kolme.

1. Juniorim&aran kasvattaminen
2. Edustusjoukkueen pelien katsojamaarien kasvattaminen
3. Seuran sisaisen yhtenaisyyden tunteen kasvattaminen

Tavoitteista tarkeimmaksi arvotetaan juniorimaaran kasvattaminen. Salon Palloilijoiden
tarkein pyrkimys on liikuttaa Salon kaupungin ja ymparistokuntien lapsia ja nuoria. Mita
enemman lapsia ja nuoria liikkuu seuran lajeissa, sitd paremmin seura on onnistunut ta-
voitteessaan. Osa lapsista liikkuu selvasti suosituksia vahemman. Terveyden ja hyvinvoin-
nin laitos suosittaa alle kouluikaisille vahintaan kolme tuntia liikuntaa paivassa ja kou-
luikaisille 1-2 tuntia liikuntaa paivassa (THL). Liikunta tukee lapsen hermostollista kehi-
tysté ja auttaa uusien asioiden ja perustaitojen oppimisessa. Tutkimukset ovat osoittaneet,
etta liikunnalla voidaan tukea lapsen fyysista, kognitiivista, psyykkista, emotionaalista ja
sosiaalista kehittymista (Haapala, Pulakka, Haapala, Lakka 2016, 18). Urheiluseuran toi-
mesta organisoitu liikunta on tarkea osa lasten liikuntakasvatusta, silla se tukee lapsen
kokonaisvaltaista kehitysta ja terveiden elamantapojen omaksumista seka parhaimmillaan
vahvistaa positiivisen mindkuvan muodostumista. Liikunta voi estdé jopa syrjaytymista,
kun lapsi tai nuori saa seurasta ja harrastuksesta tukiverkostoa ja turvallisia aikuisia ela-
maansa. (Kyhala & Soini 2016, 49-50).

SalPan jalkapallossa on talla hetkelld noin 600 lisenssipelaajaa. Tulevaisuudessa Salon
alueen lapsimaarat tulevat tippumaan paljon syntyvyyden laskun ja kaupungista poismuu-

ton takia. Tasta syysta kilpailu junioreista eri seurojen kesken korostuu. Nurmikenttien li-
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séksi tavoitteena on tehdé laadukasta tyota myds viestinnan puolella, jotta seuraan saa-
daan jatkossakin tarpeeksi suuria ikéluokkia joka vuosi. Tavoitteena on pitdé juniorimaarat
vahintddn samoina, jopa hieman kasvattaa niitd. Tavoitteiden toteutumista on helppo seu-
rata suoraan lisenssipelaajien maarasta, joka nakyy Suomen Palloliiton rekisterista reaa-
ligjassa. Muutaman viime vuoden aikana SalPan juniorimaérissé on ollut vain pienta vuo-

tuista heittoa.

Listan toiseksi tarkeimmaksi tavoitteeksi asetetaan SalPan miesten edustusjoukkueen pe-
lien katsojaméaaran kasvattaminen. Kotipelien keskimaarainen katsojakeskiarvo viime vuo-
sina on ollut noin 250 henkild& per ottelu. Tavoitteena on tuon maaran lisdaminen 50-100
henkil6lla per ottelu. Tavoitteena on kasvattaa fanipohjaa oman seuran siséaltd ja saada
seuralaisia katsomaan edustusjoukkueen peleja. Lisaksi pyrkimyksené on viestinndn
avulla tavoittaa uusia mahdollisia katsojia kunnan sisalta. Esimerkiksi liikuntasosiologi
Arto Tiihonen mainitsee paikallisidentiteetin yhdeksi syyksi joukkuelajin menestykseen
(Salon Seudun Sanomat 1.5.2018). Katsojien kasvun myo6ta myds kassavirta kasvaisi

peli- ja turnaustapahtumissa seka fanimyynnissa.

Kolmantena tavoitteena on seuran sisdisen yhtenaisyyden tunteen ja yhteisollisyyden kas-
vattaminen. Yhteisollisyys on yksi ilmi6, joka auttaa nostamaan jonkin paikkakunnan me-
nestykseen joukkuelajissa (Arto Tiihonen, Salon Seudun Sanomat 1.5.2018). Talla het-
kelld seura on hieman pirstaleinen, edustusjoukkue ja juonioritoiminta ovat kaukana toisis-
taan. Seuran omia junioreita ja heidan perheitaan ei kay kovin paljon katsomassa edus-
tusjoukkueen peleja eika jarjestaytynytta fanitoimintaa ole lainkaan. Viestinta edustusjouk-
kueen ja junioritoiminnan valilla on lahes olematonta ja mydskaan markkinointi ja viestinta

ei kohtaa naiden kahden kesken.

Edustusjoukkueen ja juniorijoukkueiden viestintaa tullaan siis yhtendistamaan. Taman
avulla yhdistetaan pirstaloitunutta seuraa. Viestintaa lisataan ja kohdistetaan seuran
omille junioreille ja heidan vanhemmilleen, joiden houkutteleminen edustusjoukkueen pe-
leihin on hyvin tarke&a seuratunteen kasvattamiseksi. Seuran omien junioreiden paikalla-
olo edustusjoukkueen ottelutapahtumissa nostaa seurakulttuuria ja on merkittdvassa
osassa isomman fanipohjan kehittymisessa. Edustusjoukkueen kasaamisessa tullaan en-
tisestaan, mahdollisuuksien mukaan, kasvattamaan salolaisten pelaajien maaraé, mika
mahdollistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tunnetta kaupungin omasta joukkueesta. Kil-
pailukykyinen salolainen joukkue, joka taistelee sarjan karkisijoista, on tarkeda katsojien

mielenkiinnon takaamiseksi.
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Seuran lahella olevien aikuisten parempaa sitouttamista seuran toimintaan tullaan kehitta-
maan. Urheiluseura tarvitsee valmentajia, toimitsijoita, taustahenkiloita ja talkoolaisia. Nai-
den henkildiden huomioimiseen ja uusien hankkimiseen tullaan kiinnittam&aan enemman
huomiota. Heille jarjestetdan koulutuksia, illanviettoja, palkitsemisia ja ennen kaikkea
muistetaan kehua tehdysta tyosta. Etenkin talkoolaisten méaré on viime vuosina tippunut,

eik& uusia innostuneita ihmisia ole l16ytanyt seuran avuksi.

Seuran muita tavoitteita kolmen paéatavoitteen lisdksi markkinointiviestinndssa ovat seuran
yleisen ndkyvyyden parantaminen Salon katukuvassa ja yhteistyoyrityksien parempi naky-
Vyys seuran omassa viestinnassa. Naiden toimien avulla pyrkimyksené on myds 16ytaa
uusia yhteistybkumppaneita. Lisdksi valmentajien ammattitaidon kasvattaminen ja edel-

leen laadukkaan junioritydn tekeminen ovat toiminnan keskiossa.

5.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Urheilumarkkinoinnissa on kaksi sektoria, jotka ovat harrastajamarkkinointi seka yleiso-
markkinointi. Lajia harrastavat kuuluvat harrastajamarkkinointiin ja lajia seuraavat kuuluvat
yleisdmarkkinoinnin piiriin. Myds tdssa markkinointiviestintisuunnitelmassa kohderyhmia
on kaksi. Seuran omat juniorit ja heidan perheensé (1) ja urheilusta kiinnostuneet aikuiset
kuntalaiset (2). Viestinta suunnitellaan erikseen néille kahdelle kohderyhmalle, vaikkakin
osa viestinnasta on samaa kummallekin segmentille. Nama kaksi markkinointiviestinnan
kohderyhmé&éa muodostuivat asetettujen markkinointiviestinnan tavoitteiden perusteella.
Seuran juniorit ja heidan perheensé markkinoivat seuraa eteenpain ystavilleen ja tuttavil-
leen, mika voi auttaa saamaan seuraan lisda junioriharrastajia. Lisaksi talle segmentille
viestittdessa pyritddn nostamaan seurahenkea seka saamaan lisda katsojia edustusjouk-
kueen peleihin. Kunnan urheilusta kiinnostuneet aikuiset ovat markkinointiviestinnan koh-
deryhmdand, kun edustusjoukkueen peleihin pyritadn saamaan lisda katsojia seké seuraan

lisda junioriharrastajia. (Alaja 2000, 28).

Seuran junioreille viestittaessa pyritdan nostattamaan enemman seurahenked ja yhteisol-
lisyytta. Aikuisille urheilusta kiinnostuneille kuntalaisille viestinta painottuu markkinointiin

edustusjoukkueen peleista ja seuran jarjestdmista yleisista tapahtumista. Yh& suuremman
osan kohderyhmaan kuuluvista salolaisista inmisisté tavoittamista pyritddn edistimaan eri

viestinnan keinoin.
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5.3 Viestintdkanavat

Edella asetettuihin markkinointiviestinnan tavoitteisiin pyritdan padsemaan kaikkien mark-
kinointiviestinn&n osa-alueiden avulla, jota siis ovat mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta
sekd myynninedistaminen (Lahtinen & Isoviita 2004, 118). Viesti valitetdan jo kaytdossa
olevien viestintédkanavien avulla. Viestinta eri kanavilla suunnitellaan tavoitteellisemmaksi,
yhtendgisemmaéksi ja ajankohtaisemmaksi. SalPan kaytdssa olevat viestintdkanavat ovat
digitaalisessa mediassa SalPan omat nettisivut, Facebook, Instagram, Twitter ja You-
Tube. Printtimediassa viestintdkanavina kaytetaan Salon Seudun Sanomia ja Salonjoki-
laakso-ilmaisjakelua. Lisaksi markkinointiviestinnassa kaytetadan suoramarkkinointia sah-

kopostin muodossa. Liséksi viestinndssa hyddynnetaén sponsoreita ja suhdetoimintaa.

Sosiaalisen median valityksella pelaajat, valmentaja ja kannattajat pystyvat helposti suo-
raan dialogiin, mutta tata kanavaa on Suomessa hyddynnetty toistaiseksi hyvin vahan
(Auvinen & Kuuluvainen 2017, 449). Lisaksi sellainen seura, joka hyddyntaa ja ymmartaa
sosiaalista mediaa, pystyy tarjpamaan sponsoreilleen suurempaa lisdarvoa (Auvinen &
Kuuluvainen 2017, 65). Vahakoitti (2015) tutki kandidaatintutkielmassaan kolmen pienen
suomalaisen urheiluseuran markkinointiviestintaéd. Tutkimuksessa ilmeni, ettd mainonnan
kanavista kaytetyin ja seurojen kannalta tarkein markkinoinnin kanava on verkkomainonta
ja sen sisalla sosiaalinen media. Kaikki tutkimuksessa mukana olleet seurat pitivat sosiaa-
lista mediaa tarkeimpana ja tehokkaimpana yksittdisena viestintdkanavana. Sosiaalisen
median kanavista seurat kokivat tarkeimmaksi Facebookin. Toiseksi térkein kanava oli

Twitter ja lisdksi kaytettiin Instagramia ja Youtubea.

Sosiaalisen median ja seuran nettisivujen seuraajia pyritaan saamaan lisda ja viestintaa
tullaan kohdentamaan paremmin. Nettisivujen ja sosiaalisen median seuraajien maaraa
seurataan seurantatytkaluilla. Sosiaalisen median seuraajamadarat ovat kasvussa, mutta

viela melko alhaisia.

5.4 SalPan nettisivut

Salon Palloilijoiden nettisivuille on koottu yhteen kaikki kolme seuran pydrittdmaa lajia, jal-
kapallo, salibandy ja taitoluistelu. Viimeisimp&na uudistuksena myds jalkapallon edustus-
joukkue tuli mukaan yhteisille sivuille. Seuran kohderyhmille nettisivut ovat ensisijainen
tiedonlahde. Nettisivuilla olevan tiedon tulee olla ajan tasalla, jotta tietoa tarvitsevat loyta-
vat tarvitsemansa helposti ja oikein. Tavoitteena on, etta seuran sosiaalisen median kana-

vat linkitetd&n nettisivuille. Nettisivuille tulee mainokset tulevista otteluista, turnauksista ja
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muista tapahtumista. Taméan avulla pyritaén kasvattamaan katsojaméaéaria edustusjoukku-
een peleissa. Edustusjoukkueen peleista paivitetdan otteluraportit vield samana péaivana,
ottelun paatyttya. Tiedon tulee paivittya nettisivulle aikaisempaa nopeammin ja vanhentu-
nut tieto tulee poistaa nakyvista.

Blogit ovat viestintakanava, jota ei olla aikaisemmin SalPassa kaytetty viestinnassa. Nyt
tarkoituksena on perustaa edustusjoukkueen blogi, johon valmentajat ja pelaajat vuorol-
laan bloggaavat ajankohtaisista asioista. Nettisivuilta tehd&&n linkki blogiin ja toisinpain,
jotta blogi ja nettisivut taydentévat toisiaan.

Sivuilla tehd&én tunnetummaksi seuran toimihenkildita juttujen muodossa. Tama tuo seu-
raa lAhemmas yleisda ja luo tunteen tuttavuudesta yleison ja toimihenkildiden valille. Toi-
mihenkildiden lisdksi sivuilla esitelladn seuran faneja. Tama tuo faneille tunteen, etta he

ovat tarkea osa seuraa.

Y hteistytkumppanit ovat nakyvasti esilla nettisivuilla ja heidéan logoistaan on suora linkki
yrityksen kotisivuille. Kauden aikana yhteistyoyrityksia tuodaan esille viestinndssa ja yri-

tykset kertovat SalPan kuulumisia myds omilla kanavillaan.

5.5 Facebook, Instagram, twitter ja youtube

Seuran sosiaalisen median kaytté on ollut véhan hajanaista ja sita pyritddn selventamaan.
Jalkapallon puolelle seurassa on nimetty sosiaalisen median paakayttaja, jonka kautta
ulos lahteva materiaali kierratetaan. Aikaisemmin eri joukkueet ovat itse tehneet omia jut-
tujaan ja laittaneet niita nakyville. Lisaksi monella juniorijoukkueella on ollut omat Face-

book sivut. Naita omien sivujen juttuja pyritdan nyt ohjaamaan myos seuran sivuille.

Paivityksia sosiaaliseen mediaan tullaan tekema&éan saannéllisesti ympari vuoden, ei pel-
kastaan pelikauden ollessa kaynnissa. Kun sosiaaliseen mediaan laitettava siséltd on kir-
jattu markkinointiviestintdsuunnitelmaan, ei tarkeita asioita unohdu julkaista tai kaikki si-
salté kasaudu muutamalle kuukaudelle. Sosiaaliseen mediaan laitettavaa sisalt6d myos
monipuolistetaan esimerkiksi lisaamalla sinne videoesittelyitd henkildista ja jarjestamalla
live-esityksid edustuksen peleistd, esim. fanien tunnelmia ja pelaajien haastatteluita. Otte-

lutapahtumista tullaan myds tekemaan Live paivityksi& reaaliajassa seuraajille.

Seuraajille jarjestetdan vuoden aikana kilpailuja sosiaalisessa mediassa ja pyritdan sa-

malla saamaan aikaan keskustelua joukkueista eri foorumeilla.
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Tavoitteena on laajentaa yhteistyotéa seuraa tukevien yritysten osalta myds sosiaaliseen
mediaan. Pelikautena kuukauden vélein tuodaan esille seuran yhteistyokumppaneita eri-
laisten kampanjoiden muodossa. Edustusjoukkueen pelaajat ovat velvoitettuja olemaan
mukana vuoden aikana kahdessa kummiyrityksensa tapahtumassa, ja naista tulee paivi-
tykset SalPan sosiaaliseen mediaan. Liséksi pienempia tukijoita huomioidaan nakyvyy-
della.

5.6 Printtimedia

Salon seudun Sanomiin ja Salonjokilaaksoon pyritdédn saamaan lisaa juttuja ottelutapahtu-
mista ja ennen kaikkea otteluennakoiden maaraa pyritddn nostamaan. Jalkapalloa kay
katsomassa paljon varttuneempaa vakea, joiden paaasiallinen informaation lahde on sa-
nomalehti. Liséksi junioreita koskevia artikkeleita pyritddn saamaan Salonjokilaaksoon.
Juniorijoukkueiden ottelutulokset ilmoitetaan kumpaankin lehteen ja julkaistaan kerran vii-
kossa lehtien tulospalstalla. Pyrkimyksené on luoda entistd paremmat suhteet lehtien ur-
heilutoimittajiin ja heille vinkataan hyvia jutunaiheita. Seuralla ei ole budjettia julkaista pal-
jon lehti-ilmoituksia, mutta kaikki uutiset sanomalehdessa seuran tapahtumista ovat loista-

vaa mainosta. Tata pyritdan kayttdmaan entistda enemman hyvaksi

5.7 Sahkopostimarkkinointi

Aloitetaan sahkopostimarkkinointi jo olemassa olevan rekisterin pohjalta. Tassa kohderyh-
mana on seuran harrastajat. Sdhkopostilla tavoitetaan helposti haluttu kohderyhma ja
markkinointi voidaan tehda juuri heille sopivaksi. Vahintaan kaksi kertaa kuukaudessa lai-
tetaan viesti, jossa kerrotaan tulevista tapahtumista, uusista tuotteista, pelatuista otteluista
ja mahdollisesti yhteistydkumppanien tarjouksista ym. Sahkodposti pidetddn melko lyhy-
end informaation lahteena, jotta mahdollisimman moni sen jaksaisi lukea lapi. Sahkoposti-
viesteja voi kayttaa myds ansaintakeinona, myymalla sinne mainostilaa yhteistydkumppa-

neille.
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5.8 Tapahtumat

Salon Palloilijoiden pééasialliset tapahtumat, joita tuotetaan, ovat ottelutapahtumia. Otte-
lutapahtumia pyritddn kehittamaan niin, ettéd paikalle tulevalle yleisolle tarjotaan enemman
viihdyketta. Joidenkin otteluiden yhteyteen jarjestetdéan lisdohjelmaa ennen pelia, seka
puoliajalle. Suunnitelmissa on tuoda peleihin musiikkia, enemman ruokavaihtoehtoja ja

uutta ohjelmaa. Taman toivotaan tuovan paikanpéalle myos lisaa uusia katsojia.

Seuran jasenille ja junioreiden vanhemmille jarjestetdan tapahtumia, jotka eivat suoraan
ole yhteydessa jalkapalloon. Yhteinen sporttinen kauden avaus lapsille ja aikuisille on
suunnitteilla. Vanhemmille on suunniteltu myos teatteri-iltaa ja illanistujaisia, joilla pyritaén
kasvattamaan seurahenkea ja yhteenkuuluvuutta. Seuran yhteinen laskettelupaiva, kuin
myos seikkailupuistopaiva ovat myos tulevaisuudessa tapahtumalistalla. Harjoitusten yh-
teyteen jarjestetaan vanhemmille, jotka kuskaavat lapsiaan harrastuksiin, erilaisia kuntoi-

lutapahtumia, kuten yhteisia lenkkeja ja jumppia.
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Tapahtuma junioreiden vanhemmille.

2 x sdhkoposti.

Juniorit ja Kunnan urheilusta kiinnostuneet ai-
heidan kuiset.
perheensa

tammikuu | 2 x sahkoposti. Edustusjoukkueen pelaajasopimus-

Uuden vuoden starttitapahtuma. ten julkaisuja. Blogin julkaisu.
Kausikorttiarvonta.

helmikuu Seuran tyontekijoiden esittely sosiaali- | Juttu tulevasta kaudesta printtiin.
sessa mediassa. Kausikorttimyynti alkaa.
2 x sahkoposti. Blogin julkaisu.
Avataan ilmoittautumiset uusille ika- Kausikorttiarvonta.
kausijoukkueille.

maaliskuu | Seuran tyontekijoiden esittely sosiaali- | Nappulaliigan mainonta.
sessa mediassa. Otteluohjelmat. Blogin julkaisu
Edustusjoukkueen esittely sosiaali- Kevattapahtuman mainos: sosiaali-
sessa mediassa. nen media, nettisivut.
Otteluohjelmat. Kesan leirien markkinointi.
Nappulaliigan mainonta. Kausikorttiarvonta.
2 x sahkoposti.
Jalkapalloleikkikoulun info.
Kesan leirien markkinointi.
Paivakoti ja koulu esittelykierros.

huhtikuu Uuden kesdkauden avajaistapahtumat. | Kilpailu sosiaalisessa mediassa.

Kausijulkaisu.

Livehaastattelu ensimmaisesta seu-
ran pelista FB-sivulle.

Blogin julkaisu.

Kevattapahtuman mainos: sosiaali-
nen media, nettisivut

Kausikorttiarvonta.
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SalPa kangaskassien ja otteluohjel-

mien jako ostoskeskuksessa.

toukokuu Sahkoposti junioreille/huoltajille seu- Sponsoriesittely sosiaalisessa medi-
ran pelaajien vierailusta junioreiden assa (Caruna).
harjoituksissa. Blogin julkaisu.
2 x sahkoposti Kevatapahtuman mainos: sosiaalinen
media, nettisivut, printti.
Kevattapahtuma.
Kausikorttiarvonta.
Lopullisen edustusjoukkueen ko-
koonpanon julkistus.
kesakuu Kesan jalkapalloleirit. Sponsoriesittely sosiaalisessa medi-
2 x sahkoposti. assa (Silja).
Blogin julkaisu.
Ottelulippuarvonta yhdessa kuukau-
den sponsoriyrityksen kanssa.
heindkuu 2 x sahkoposti. Sponsoriesittely sosiaalisessa medi-
Itsendisen harjoittelun ohjeet ju- assa (OP Lounaismaa).
nioreille kesdatauon ajaksi. Blogin julkaisu
Ottelulippuarvonta yhdessa kuukau-
den sponsoriyrityksen kanssa
elokuu Nappulaliigan paatos. Sponsoriesittely sosiaalisessa medi-

2 x sdhkoposti.

Talvisarjoihin ilmoittautuminen/ pelaa-

jien rekrytoiminen.

assa (SS0).

Kilpailu sosiaalisessa mediassa. Blo-
gin julkaisu.

Ottelulippuarvonta yhdessa kuukau-

den sponsoriyrityksen kanssa.
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syyskuu Talvisarjojen mainontaa. Sponsoriesittely sosiaalisessa medi-
2 x sahkoposti. assa (K-Citymarket).
Seuran taitokilpailut. Blogin julkaisu.
Ottelulippuarvonta yhdessa kuukau-
den sponsoriyrityksen kanssa.
lokakuu Talvisarjojen aloitus. Edustuksen kauden loppuyhteenveto
2 x sahkoposti. medioihin.
Piirin taitokilpailut. Blogin julkaisu.
Mainos tulevan vuoden juniorijoukku-
eista.
marraskuu | Kauden paatosristeily ja palkitsemiset. | Blogin julkaisu.
2 x sahkoposti.
Mainos tulevan vuoden juniorijoukku-
eista.
joulukuu 2 x sahkoposti. Blogin julkaisu.

Joulutervehdys jasenille.

Muistutus seuraavan kauden pelipas-
sien hankkimisesta.

Seuraavan kauden harjoitusajat ja val-
mentajat tiedoksi junioreille ja van-

hemmille.

joululahjat sponsoreille.
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