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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli toimia markkinointiviestinnan
kehittamisen tukena salibandyn erikoisseura Esport Oilersille. Tydn tarkoituksena ol
laatia ka&sikirja seuran viestintaan ja markkinointiin, ja tuoda naihin toimintoihin suun-
nitelmallisuutta, pitkajanteisyytta seka yhtenaisyyttd. Suunnitelman tarkoituksena oli
kehittd& Oilersin markkinointiviestintaa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Esport Oilers ry. Huolimatta seuran ur-
heilullisesti ja taloudellisesti hyvasta tilanteesta Suomen kolmanneksi suurimpana sa-
libandyseurana, ei seuralla ole olemassa olevaa liiketoimintastrategiaa. Seuralla ei
ole myoskaan olemassa olevaa markkinointi- tai viestintasuunnitelmaa, eika seu-
rassa taten ole suunniteltu markkinointia tai viestintéaa pitkajanteisesti strategisella tai
operatiivisella tasolla.

Opinnaytety6 koostui tietoperustasta, nykytila-analyysista, seka toiminnallisista kehi-
tys- ja toimenpide-ehdotuksista. Tietoperustassa kasiteltiin markkinointiviestintaa ja
sen suunnittelua, tavoitteellisuutta, toteuttamista ja toiminnan analysointia. Tietope-
rustassa kasiteltiin yleisesti viestintaa ja markkinointia ja naiden toimintojen merki-
tysté urheiluseuran toiminnan kannalta.

Nykytila-analyysi, ja toiminnallinen osuus kasittelivat kaytannon toimenpiteita. Niissa
esiteltiin, miten Esport Oilers voi toteuttaa suunnitelmallista, tavoitteisiinsa kytkeyty-
vaa markkinointiviestintda toimintansa kehittdmiseksi.

Avainsanat: urheilumarkkinointi, markkinointiviestinta, salibandy, sosi-
aalinen media
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The purpose of this functional thesis was to assist in the development of marketing
communications for floorball club Esport Oilers. The purpose of the work was to cre-
ate a handbook for the club's communication and marketing, and to bring planning,
perseverance, and unity to these activities. The purpose of the plan was to develop
Oilers’ marketing communications.

This thesis is commissioned by Esport Oilers ry. Despite the club's athletically and fi-
nancially good situation as Finland's third-largest floorball club, the club does not
have an existing strategy for its business operations. The club also does not have an
existing marketing or communication plan and thus does not have any long-term
marketing or communication plans at the strategic or operational level.

The thesis contains a theoretical part, a current state-analysis, functional develop-
ment, and measure proposals, as well as concrete appendices regarding both the
marketing and communication plan. The theoretical part deals with the concepts of
marketing communications, and the planning, targeting, implementation and analysis
of marketing communications. The theoretical part deals in general with communica-
tion and marketing and the significance of these activities for the activities of a sports
club.

The current situation analysis, as well as the project based part, deals with practical
measures on how Esport Oilers can implement planned marketing communications
linked to its goals to develop its operations.

Keywords: sports marketing, marketing communications, floorball, so-
cial media
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1 Johdanto

1.1 Markkinointiviestinta suomalaisessa joukkueurheilussa

Urheiluseurojen haasteisiin kuuluu, ettd monesti henkilostomaaraltaan rajallisilla
seka pienilla resursseilla operoivat seurat hallitsevat ydintoimintansa eli urhei-
lun. Muissa toiminnoissa kuten liiketoiminnassa ja hallinnollissa seurojen toi-
minta saattaa olla hyvinkin organisoimatonta ja suunnittelematonta. Resurssien
ja seuratyontekijoiden rajallisuus voi johtaa helposti siihen, etta seuran toimin-
taa toteutetaan reaktiivisesti lyhyella aikavalilla vailla hiottua strategiaa ja suun-

taa.

Jos toimintaa ei toteuteta suunnitelmallisesti pitkan tahtaimen strategiaa nou-
dattavalla mallilla, on vaarana, etta urheiluseura kayttaa vahia resurssejaan
vaariin asioihin. Suunnittelemattomuus ja organisoimattomuus saattavat johtaa
toimenpiteisiin, joiden lopputulos ei ole kannattava, tai on jopa negatiivinen. Or-
ganisoimaton toiminta nayttaytyy monesti yksittaisina tempauksina ja kampan-

joina, joiden hyotya ja tehokkuutta ei valttamatta osata mitata eiké analysoida.

Urheiluseurojen ydintoimintaa on tyypillisesti liikunta- ja urheilutoiminnan tarjoa-
minen jasenistolleen. Tasta toiminnasta jasenistolta vastineeksi kerattavat
kausi- ja jasenmaksut ovat usein merkittavia seuran toiminnan mahdollistamista
ja kehittamista. Seuroissa, joissa on edustustason joukkueita, myds edustus-
joukkueiden ottelut ja muut yleisdtapahtumat ovat tarked osa seuran tulovirtaa
yhdessa erinéisten yritysyhteistydkumppaneiden kanssa.

Kaytannossa urheiluseurojen tarkeana toimintaedellytyksena on siis inmisten ja
yritysten houkutteleminen osaksi toimintaansa. Seurayhteison kasvattaminen
uusien ihmisten ja yritysten mukaan tuomisella edellyttdd heidan vakuuttamis-
taan seuran toiminnasta. Kyseessa on siis kilpailu ihmisten vapaa-ajasta ja ta-
loudellisista resursseista esimerkiksi muiden urheiluseurojen, mutta my6s mui-

den harrastusmahdollisuuksien ja vapaa-ajan tarjonnan kanssa.



Erityisesti padkaupunkiseudulla erilaisten harrastusmahdollisuuksien ja tapahtu-
mien maara on laajuudeltaan erittain merkittavaa, joten kilpailutilanteen vuoksi
Oilersin kaltaisen salibandyseuran markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmalli-

suus on erittain tarkea tekija seuran yllapitamiseksi ja kehittdmiseksi.

Tassa opinnaytetydssa tehty markkinointiviestinnan kehittAmissuunnitelma on
toteutettu toimeksiantona Esport Oilers ry:lle, jossa toimin viestintdvastaavan
tehtavassa. Tarve markkinointiviestintdsuunnitelmalle on peraisin Esport Oilers
ry:It&, silla seuralla ei ole markkinointia eika viestintaa kasittavaa olemassa ole-

vaa suunnitelmaa.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa konkreettisia kehitystoimenpi-
teita salibandyseura Esport Oilers ry:n viestinnan ja markkinoinnin kehitta-
miseksi, esitelld markkinointiviestinnén teoriaa seka kasitteita, ja toteuttaa ajan-

tasainen urheiluseurojen toimintaan liittyva katsaus markkinointiviestintaan.

Tietoperustan ja kasitteiden lisaksi opinnaytetyo pitaa sisalladn markkinointi-
viestintasuunnitelman, joka on toteutettu toimeksiannosta nykyiselle tydnantajal-

leni Esport Oilers ry:lle.

Opinnaytetyon tietoperustassa ja varsinaisessa tuotoksessa keskitytaan Esport
Oilersin markkinointiviestintaan kuluttajille. Opinnaytety0 ei késittele yritysyh-

teisty6ta tai yritysmyyntia.

1.3 Toimeksiantaja

Esport Oilers ry on vuonna 1990 perustettu salibandyseura, joka tarjoaa mah-
dollisuuden niin harraste- kuin kilpaurheiluun. Suomen toiseksi suurimpana sali-
bandyseurana Oilers tarjoaa yli 1500 jasennelleen mahdollisuuden harrastaa
salibandya tavoitteellisesti sekd harrastuksena. Seuran edustusjoukkue pelaa
Suomen Salibandyliiton korkeimmalla sarjatasolla F-ligassa. (Esport Oilers
2020.)



Organisaatio on urheilullisilta mittareiltaan Suomen menestyneimpia saliban-
dyseuroja, mutta organisatoriselta ja liiketoiminnalliselta kannalta seuran haas-

teina ovat olleet suunnitelmallisuuden ja strategisuuden kehittamistarpeet.

2 Urheilumarkkinointi

2.1 Urheilumarkkinointi

The American Marketing Associationin méaarittelyn mukaan markkinointi on ko-
koelma eri toimintoja ja prosesseja, joilla kehitetdan, viestitetdan, palvellaan ja
vaihdetaan lisdarvoa tuottavia tuotteita ja palveluita asiakkaille, yrityksille ja yh-
teiskunnalle kokonaisuudessaan. (AMA 2017.) Kaikissa muodoissaan markki-
nointi fokusoituu tavoittelemaan potentiaalisia asiakkaita, saamaan heidat osta-
maan ja varmistamaan, ettd he ovat tarpeeksi tyytyvaisia ostokseensa, jotta he
ostavat palveluntarjoajalta jatkossakin. (Mortimer & Brooks & Smith & Hiam,
2012, 1).

Philipp Kotler maarittdd markkinoinnin olevan arvon tutkimisen, luonnin ja toimit
tamisen tiedetta ja taidetta kohdemarkkinoiden tarpeiden tyydyttamiseksi voitol-
lisesti. Markkinointi toimintona identifioi tayttdmattomia haluja ja tarpeita. Se
maarittad, mittaa ja arvioi tunnistetun markkinasegmentin kokoa ja taloudellisen
tuottavuuden potentiaalia. Markkinoinnin tehtavana on tunnistaa, mita segment-
teja markkinoija voi parhaiten palvella. Taman jalkeen markkinoija suunnittelee

ja markkinoi kyseisille segmenteille sopivat tuotteet seka palvelut. (Kotler.)

Markkinoinnin alakasitteeseen lukeutuvan urheilumarkkinoinnin voidaan kasit-
taa olevan markkinoinnin kayttamista arvoa tuottavien urheilukokemusten luo-
miseen, viestimiseen, toimittamiseen ja vaihtamiseen niin asiakkaille, yhteistyo-

kumppaneille kuin yhteiskunnalle.

Urheilumarkkinointiin lukeutuvat niin urheilusarjojen, -joukkueiden, -tapahtu-
mien, -paikkojen ja -yksildiden kuten myos urheilutuotteiden markkinointitoimet.

Tuote voi olla esimerkiksi urheilukauden tapainen rajattu tapahtumaperiodi,



yksittdinen urheilutapahtuma tai ottelu, yksittéainen urheilija tai tapahtumapaikka.
(Fetchko & Roy & Clow 2018, 2).

Urheilun kautta markkinointi sisaltda yrityksen strategisia markkinointitoimintoja,
jossa yritys toimii yhdessa tietyn urheiluyhteison kanssa kaupallisen hy6dyn ta-

voittamiseksi. Osittainen lista urheilun kautta markkinoinnin saatavista hyodyista
on brandin tietoisuuden kasvattaminen, yritys-, tai brandin imagon kirkastami-

nen sekd myynnin kasvattaminen. (Fetchko & Roy & Clow 2018, 2).

Urheilumarkkinoinnin kasite pitaa sisalladn kolme toisistaan eroavaa markki-
noinnin tavoitetta. Yksi on markkinointia, jonka paamaarana on myyda urheilua
viihdekokemuksena ja elamyksena katsojille ja yleisélle. Tavoitteena on kasvat-
taa katsojakuntaa ja luoda yleis6a urheilulle. Toinen markkinoinnin tavoite liittyy
osallistumisen rakentamiseen — ihmisten houkuttelemiseen urheilutoiminnan
harrastamiseen, urheiluseuraan liittymiseen tai osallistumaan kilpailijoiksi urhei-
lutapahtumiin. Kolmas markkinoinnin tavoite liittyy urheilun kayttamiseen mui-
den kuin urheilun ulkopuolisten tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen.
(Kahle & Riley 2004, 4).

Urheilumarkkinointi voi sisaltdééd monia erilaisia elementteja, kuten markkinointi-
strategian, -suunnittelun ja -tutkimuksen seka brandayksen, integroidun markki-
nointiviestinnan, digitaalisen markkinoinnin, suhdemarkkinoinnin, yhteistyo-
kumppanuudet, kannattajaviestinnén, fanituotteiden myynnin ja lisensoinnin, yh-

teiskuntavastuun ja ottelumainonnan. (UEFA 2015, 13).

2.2 Urheiluliiketoiminnan ja -markkinoinnin erityispiirteita

Tero Auvisen ja Arto Kuuluvaisen kirjassa Urheiluseurojen sisépiirissa koroste-
taan urheiluliiketoiminnan eroavaisuutta niin kutsuttuun tavalliseen yritystoimin-
taan. Tavallisesti yritystoiminnassa yrityksen tarkoituksena on hyvan taloudelli-
sen tuloksen tavoitteleminen, joka mahdollistaa yritystoiminnan jatkuvuuden.
Yrityksen taloudellista menestysté toivoo niin omistajapohja, yrityksen hallitus,
johtoporras kuten myos tyontekijat ja asiakkaatkin. Kaikkien néiden tahojen

etuna yrityksen taloudellinen hyvinvointi, silla se takaa yrityksen jatkuvuutta.



Yrityksen elinkaari on tyypillisesti vuosien mittainen, eikd onnistumista valtta-
matta mitata muihin yrityksiin vertaamalla. Samalla tavalla yrityksen onnistumi-
sen mittaus- ja suunnittelujganne on usein pidempi kuin yksittainen vuosi. (Auvi-

nen & Kuuluvainen 2017, 5).

Urheiluseuroissa ja lajilitoissa tavoitteena taas on saavuttaa optimaalista urhei-
lullista tulosta, ja suunnittelu- ja mittausjanteena on tyypillisesti yksittainen ur-
heilukausi, arvokisat tai olympiadi. Tata urheilullista suorituskyky& mitataan ver-
taamalla suoritusta muiden kilpailijoiden suorituksiin. Optimaalinen urheilullinen
menestys mahdollistaa urheilullisen kehittymisen ja jatkuvuuden. Taman lisaksi
urheiluseurojen tai lajiliittojen taloudellisen suoriutumisen tulee tahdata paaasi-
allisesti urheilullisen menestyksen turvaamiseen. (Auvinen & Kuuluvainen 2017,
5).

Urheilu on taysin omanlaisensa liiketoiminnan toimiala. Sita ei voida markki-
noida kuten esimerkiksi saippuaa tai veroneuvoja. Urheilumarkkinoijalta vaadi-
taan markkinoimaan tuotetta, joka on taysin arvaamaton, paikoin epgjohdonmu-
kainen ja avoin subjektiivisille tulkinnoille. Markkinoijan on suoritettava tama
tehtava todella kilpailluilla markkinoilla mainontabudjetin ollessa merkittavasti
rajoitetumpi kuin muilla toimialoilla toimivilla samankokoisilla organisaatioilla.
Lopuksi urheilumarkkinoijan on toteutettava kaikki taméa niin, etta han voi itse
vain rajoitetusti vaikuttaa tuotevalikoimaan. Positiivinen puoli on siina, etta me-
dia on tyypillisesti innokas tarjoamaan laajaa esittelyd markkinoitavasta urheilu-
tuotteesta, ja eri alojen yritysten kanssa toimiminen tarjoaa monenlaisia talou-
dellisia tulonl&hteita. (Mullin & Hardy & Sutton, 2014, 7).

3 Markkinointiviestinta

3.1 Markkinointiviestinnén kasite ja tarkoitus

Markkinointiviestintd on suunniteltua markkinoitavan tuotteen, palvelun tai yri-
tyksen promootiota, seka siihen liittyvia kanavia, joita kaytetdan markkinoiden

kanssa kommunikoitaessa. Markkinointiviestintda toteutetaan yhden tai



useamman kanavan, kuten digitaalisen median, sanoma-, ja aikakauslehtien,
radion, television, suoramarkkinoinnin tai henkilékohtaisen myynnin kautta.
(AMA 2022.)

Markkinointiviestinta tunnetaan osana Jerome McCarthyn neljan P:n mallia,
jossa yhdistyvat yrityksen markkinointimixin osat: tuote, hinta, saatavuus seka
markkinointiviestinta. Naista eri kilpailukeinoista nakyvin on markkinointivies-
tint&, jota kayttamalla eri sidosryhmat saadaan tietoiseksi markkinoitavasta yri-
tyksestéa seka sen tarjonnasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 147-148, 273).

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tuottaa seka viestintaa toteuttavalle
seka sen vastaanottajalle yhtenevainen kasityksen taso markkinoitavasta orga-
nisaatiosta, seka sen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinté tavoittelee
siis asiakkaan tietoisuuden lisddmiseen ja vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin
markkinoitavasta yrityksesta. Yksi markkinointiviestinnan tarkeista vastuutehta-
vista on liséksi auttaa yritysta kehittamaan omia tuotteitaan ja palveluitaan sel-
laiseksi, joiden paremmuudesta sek& brandisté niin asiakkaat kuin yritys itsekin

ovat samaa mielta. (Meltwater 2021a).

3.2 Markkinointiviestinnan kanavat

Urheiluseurat toimivat Suomessa tyypillisesti rajallisten taloudellisten ja henkil6-
resurssien puitteissa. Rajallisilla resursseilla operoidessa on tarkeaa tunnistaa,
mitka markkinointiviestinnan kanavat ovat kustannustehokkaimpia urheiluseu-

ran markkinointiviestinnan kannalta.

Pienyritykselle sopivia markkinointikanavia maarittaessa, tulee lisaksi suunni-
tella yrityksen rajallisiin resursseihin mukautuvaa markkinointibudjettia. Pienet
yritykset eivét yleensa pysty resursoimaan markkinointiin taloudellisten resurs-

siensa rajallisuuden takia. (Bergstrom & Leppanen, 2021, 28).

Markkinointiviestinnan kanavia valitessa rajallisten resurssien puitteissa, koros-
tuu naista eri kanavista saavutettava hyoty suhteessa hintavuuteen, mutta myos

valittujen markkinointikanavien hyddyntamisen kaytannollisyys suhteessa



urheiluseuran tarpeisiin ja resursseihin. Kuten kaikissa markkinoinnin kilpailu-
keinoissa, myds markkinointiviestinnassa on tarkeaa suunnitella sen kaytto yri-

tyksen eri sidosryhmien nakdkulmasta. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 147).

Milla tahansa alalla toimivan yrityksen tulee aina viestia eri markkinointika-
navien ehdoilla ihmisia houkuttelevalla tavalla. Markkinointiviestinndssa onnistu-
akseen yrityksen tulee tunnistaa yleisonsa, minka kanavien kautta heidat voi ta-
voittaa, millainen siséltd heita koskettaa ja miten he kuluttavat erilaista markki-

nointiviestinnan sisaltéa. (Meltwater 2019.)

Markkinointiviestinta eri mediakanavissa jaotellaan omaan, ansaittuun ja mak-
settuun mediaan. Omalla medialla kasitetaan yrityksen hallinnassa olevia sisél-
t6ja ja kanavia, kuten yrityksen verkkosivut, blogisisallot, uutiskirjeet, seka yri-

tyksen eri sosiaalisen median kanavien kayttajatilit. (Niemi 2020.)

Maksetulla medialla taas kasitetaan medianakyvyys, josta yritys maksaa. Perin-
teisessa markkinointiviestinnassa tama kasittda painetun median, television ja
radiomainonnan. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa maksettu media pitaa
sisallaan esimerkiksi natiivimainonnan, maksetut sosiaalisen median mainos-

kampanjat, hakukonemainonnan seka retargetoinnin. (Niemi 2020.)

Ansaitulla medialla kasitetaan sitd huomiota, mita yritys saa kanavista, joihin yri-
tyksella ei ole suoranaista vaikutusmahdollisuutta. Naihin lukeutuvat esimerkiksi
muut kuin yrityksen omat verkkosivut, verkkojulkaisut, blogit, jossa yritys maini-
taan, arviointisivustot, vaikuttajat ja yleisen keskustelun kautta kulkevat viestit.
(Niemi 2020.)

Digitaalisena aikana verkossa tapahtuvassa yleisessa keskustelussa on merkit-
tdva osa ansaitun median saavuttamiseksi. Verkossa olevaa yleista keskustelua
ovat esimerkiksi kayttajien kokemukset ja arviot erilaisista palveluista ja tuot-

teista keskustelufoorumeilla seké& sovelluksissa ja sosiaalisessa mediassa esiin-

tyvat péaivitykset. (Vapamedia 2015.)



Mainonta sosiaalisessa mediassa on jaoteltu omaan, maksettuun seké ansait-
tuun mediaan. Omalla medialla késitetéaan yritysten omassa hallinnassa olevia
sisaltoja ja kanavia, kuten yrityksen tilit eri sosiaalisen median kanavilla. Makse-
tulla medialla kasitetaan kaikki yritysten maksullinen markkinointi sosiaalisen
median kanavissa. Perinteiseen mainontaan verrattuna maksettu mainonta so-
siaalisessa mediassa on monesti kustannustehokkaampaa. Ansaitulla medialla
tarkoitetaan yritysten ilmaista ndkyvyytta sosiaalisen median kanavilla, joka syn-
tyy yleisen keskustelun kautta. (Chaffey 2021.)

3.3 Perinteinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan kanavat voidaan erottaa perinteisen ja digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kanaviin. Perinteiset markkinointiviestinnan kanavat ovat vies-
timi&, joita on kaytetty markkinointitarkoituksissa pidemman aikaa kuten esimer-
kiksi televisio-, radio-, printtimedia sek& esimerkiksi ulkomainonta. Digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavat ovat nimensa mukaisesti taas digitaalisia kana-
via. (Niemi 2020.)

Monesti perinteiset markkinointiviestinnan kanavat eivat ole optimaalinen vaih-
toehto rajallisella markkinointibudjetilla operoivalle yrityksille, silla esimerkiksi
valtakunnallinen televisiomainonta voi olla todella kallista. (Karjaluoto 2010,
110.) Perinteisten medioiden tunteminen on tarkeaa, silla digitaalisten medioi-
den kayttdminen pohjautuu monesti kampanjoihin, joissa perinteisilla medioilla
on myds roolinsa. Perinteiset mediakanavat toimivat usein mainoskampanjoin-
nissa digitaalisen markkinoinnin tukikanavoina. On tarkeaa ymmartaa, etta vain
harva markkinointiviestintdkampanja tai asiakkuusmarkkinointi onnistuu pelkas-

taan yhteen mediaan pohjautuen. (Karjaluoto 2010, 108).

3.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

3.4.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia digitaalisissa kanavissa.

Digitaaliseen markkinointiin siséltyy internetmarkkinointi, sosiaalisen median



markkinointi, hakusanamainonta, online-display-mainonta seka sahkodposti-
markkinointi. (Karjaluoto 2010, 108).

Digitaaliset kanavat mahdollistavat myo6s pienella markkinointibudjetilla ope-
roivien yritysten markkinointitoiminnot, silla digitaaliset kanavat tarjoavat mo-
nesti edullisempia ja kaytannollisempia mahdollisuuksia perinteisiin kanaviin
verrattuna. Esimerkkina laadukkaan sisallon toteuttaminen yrityksen omiin digi-
taalisiin kanaviin on kaytannossa maksutonta. (Blomster & Kurtti & Maatta & Si-
nisalo 2020, 4).

Digitaalista markkinointia voidaan kohdistaa halutulle asiakassegmentille esi-
merkiksi demografisiin tekijoihin kuten ikaan, asuinpaikkaan tai sukupuoleen pe-
rustuen. Digimarkkinoinnin merkittavimpiin etuihin lukeutuvat sen vaivattomuus,
mitattavuus, kohdennettavuus ja muunneltavuus. (Isokangas & Vassinen 2010,
18).

Isokankaan ja Vassisen mainitsema digitaalisen markkinoinnin mitattavuus ja
kohdennettavuus ovat merkittavia eroja perinteisiin markkinointikanaviin kuten

printtimediaan, televisioon tai radioon.

Ottaen huomioon urheiluseurojen rajalliset taloudelliset resurssit erityisesti
markkinoinnin suhteen, ovat digitaaliset markkinointiviestinndn kanavat monesti
kustannuksiltaan sopivampia osana urheiluseurojen markkinointikanavia. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 18).

3.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei ole pelkastaan yksisuuntainen viestintakanava, jonne lai-
tetaan informaatiota yrityksestéa. Se on vuorovaikutusta ja kommunikaatiota asi-
akkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Yrityksen on oltava asiak-
kaidensa tavoitettavissa, ja sosiaalisen median myo6ta yritys on tavoitettavissa

kellonaikaa katsomatta. (Muurinen 2020.)
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Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaiden kayttaytymisen analysoinnin, hei-
dan mielipiteidenséa kuuntelun ja suoran palautteen pyytamisen. Ennen kaikkea
sen myo6ta yritys voi kommunikoida yleisbnsa kanssa reaaliaikaisesti, ja pita-
maan yleison tietoisena yrityksen asioista ja tapahtumista. (Muurinen 2020.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan strategisen tason toimintaa,

jossa yritys tai organisaatio tavoittelee ja vuorovaikuttaa yleisonsa kanssa heille
sopivana aikana ja alustalla, missé kohdeyleiso viettdd aikaansa. Organisaation
onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin taustalla on aina kohdeyleisénsa

tunteminen. (Suni 2021a.)

Sosiaalisen median kanavien toimintamalli on pitkélti samanlainen. Alustan
kayttaminen ja alustalla julkaiseminen on maksutonta, mutta maksuttoman kay-
ton yhteydessa alusta rajoittaa julkaisujen nakyvyyttéa. Sosiaalisen median ka-
navissa nakyvyys jakautuu kahteen eri kategoriaan, orgaaniseen ja maksettuun
nakyvyyteen. Yritys saa orgaanista nakyvyytta, kun yritys julkaisee omalla sivul-
laan sisalt6a. Maksettu nakyvyys vaatii taas mainonnasta maksamista tai li-
sanakyvyyden ostamista lisanakyvyytta tietylle julkaisulle, jolloin julkaisun naky-
vyytta ei ole rajoitettu. (Suni 2021b.)

Kun kayttaja julkaisee siséltda orgaanisesti, julkaistun sisallon tulisi nakya seu-
raaville ryhmille: osa kyseisen kayttdjan seuraajista, naiden seuraajien seu-
raajat seka lisdksi sellaiset henkil6t, jotka etsivat sisaltoa julkaisijan kayttamien

avaintunnisteiden perusteella. (Cooper 2020.)

Maksetulla mainonnalla kasitetaan sosiaalisen median yhteydessa sita, kun
kayttaja maksaa saadakseen julkaisemansa sisallon haluamansa kohderyhmén
nahtavaksi. Maksettu mainonta on orgaanista nakyvyytta tehokkaampi tapa ta-
voittaa uusia kohderyhmia ja saada heista asiakkaita. Maksetun mainonnan tyo-
kaluilla kayttdja pystyy myos kohdentamaan siséltonsa juuri haluamilleen kéayt-

tajasegmenteille. (Cooper 2020.)

Onnistunut sosiaalisen median hyddyntaminen vaatii yritykselta seka alustan

tuntemista, hallitsemista ja aktiivisuutta. Saanndéllisen toiminnan tukena yritys
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voi kayttaa ostettua nakyvyytta maksetun mainonnan myota. Maksetussa mai-
nonnassa kayttaja ostaa nakyvyytta omille julkaisuilleen tavoittaen nain potenti-

aalisia asiakkaita. (Kananen 2018, 25).

Vaikka valtaosa sosiaalisen median palveluista tarjopaa samankaltaisia mahdolli-
suuksia kayttajille, on tutkimuksissa havaittu eroja siten, mihin tarkoitukseen eri
sosiaalisen median alustoja kaytetaan. Yhteydenpitovélineena kavereihin ja
perheeseen 15-75-vuotiaista suomalaisista kayttaa Facebookia 80 %, Instagra-
mia 61 %, Snapchatia 85 % ja WhatsAppia 97 %. (P6nka 2021.)

Eri brandien ja yritysten seuraamiseen samasta ikaryhmasta kayttaa Instagra-
mia 40 %, ja Twitterid 35 % kayttajista. Twitter erottuu joukosta myo6s uutisten
saannista, silla sita kayttaa 48 % tutkimukseen vastanneista ylla mainitun ika-
ryhméan suomalaiskayttajista. Ikaryhmasta 92 % kayttaa YouTubea ja 62 % In-

stagramia viihteen saamiseksi. (Pdnka 2021.)

3.5 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median verkostoitumisalusta. Face-
bookissa kayttajat pystyvéat julkaisemaan sisaltéa tekstina, kuvina seka vide-
oina. Kayttajat pystyvat verkostoitumaan toisiinsa ja lahettamaan muille Face-

bookin kayttajille viesteja. (Ponka 2021.)

Facebookin kayttod laski Suomessa vuosina 2018—-2020, mutta COVID19-pan-
demian aikana kayttajamaarat ovat jalleen nousseet. Kuukausitasolla Suo-
messa 13—64-vuotiaita Facebook-kayttajia on nyt 2,3 miljoonaa. Suomalaisten
Facebook-kayttajien keski-ika on noin 42 vuotta, ja kayttajien keskimaarainen
ik& on kohonnut reilulla kymmenella vuodella kolmessa vuodessa. (Ponk&
2021))

Markkinoijan kannalta Facebookin kayttdAminen markkinointiviestintdkanavana
on hyodyllista, silla alustan laajan ja aktiivisen kayttdjdkunnan tavoittaminen
mahdollistaa sekad nykyisten seuraajien tavoittamisen, etta uusien seuraajien ta-

voittamisen maksetun mainonnan sek& onnistuneen orgaanisen nakyvyyden
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kautta. (Suni 2021b) Lisaksi Facebook tarjoaa tyokalut oman markkinointivies-

tinnan analysointiin. (French 2021.)

Facebookin kayttéd markkinointiviestinndn kanavana haastaa kayttajakunnan
ikaantyminen, seka erityisesti yritystilien orgaanisen nakyvyyden pienentymi-

nen. Orgaaninen julkaisu tavoittaa keskimaarin vain 5,20 % julkaisun tehneen
yritystilin seuraajista. Se merkitsee sita, etta yritystilin seuraajista noin yksi

19:sté nakee julkaisijan ei-maksetun paivityksen. (Sehl 2021.)

Facebookin erityispiirteena voidaan pitda sen kayttajien korkeampaa keski-ikaa

muihin sosiaalisen median alustoihin verrattuna. (Pénka 2021.)

3.6 YouTube

YouTube on Googlen omistuksessa oleva digitaalinen videosivusto, jonne si-
vustoa kayttavat voivat ladata videoita, seké katsoa ja reagoida toisten kaytta-

jien sivustolle lataamiin videoihin. (Meltwater 2021b.)

Googlen jalkeen YouTube on ollut Suomessa toiseksi suosituin verkkosivusto
yli kymmenen vuoden ajan. 15-74-vuotiaista suomalaisista YouTubea kayttaa
viikottain 3,1 kayttajaa. (Ponka 2021) YouTube-videoiden paivittainen kattavuus
15-35-vuotiasta suomalaista on noin 879 000 kayttajaa. Taman myéta YouTu-
ben viikkotavoittavuus on suurempi kuin kaupallisella televisiolla kyseisessa ika-
ryhméassa. (Meltwater 2021b.)

Koko maailmassa YouTubella on yli 2,3 miljardia aktiivista kayttajaa, ja sivus-
tolle lisataan paivittain 720 000 tunnin edesta uusia videoita. YouTubessa kulu-
tetaan yli miljardi tuntia videoita paivittain, ja 90 % YouTube-kayttgjista on kerto-
nut, etta he ovat loytaneet heita houkuttelevia bréandeja, tuotteita seka palveluita

sivustoa kayttamalla. (Meltwater 2021b.)

Yrityskayton kannalta markkinoijalla on mahdollisuus lis&td omia videoitaan
omalle YouTube-kanavalleen, sek& hyddyntaa maksullista mainontaa, jota You-
Tube nayttad muiden kayttdjien videoiden yhteydessa. (Meltwater 2021b.)
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Paras osa YouTuben kaytdssa on, etta videot nakyvéat myds Googlen hakutu-
loksissa, mika kasvattaa videoiden nakyvyytta. Videota voi my6s promotoida

ristiin erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. (Mottola 2020.)

YouTube on myds yksi suosituimmista talla hetkella kaytettavista hakukoneista.
Jos videon tunnisteet ovat jarjestyksessa, video on potentiaalisesti |0ydettavissa
orgaanisten hakujen kautta, jotka haluavat sitéd mita video tarjoaa. Lisahyttyna

YouTube-videoiden tunnisteet ndkyvat korkealla Google-hauissa. (Gaille 2015.)

YouTuben massiivinen sisalttmaaréa on myds markkinoijan kannalta heikkous,
silla oman sisalléon nakyvyys voi hukkua muun alustalla olevan sisallén jouk-
koon. Yritys voi tehda kaiken oikein luodessaan viraalin videon YouTubeen,

mutta seurauksena ei valttamatta tule yhtakaan asiakasta. (Gaille 2015.)

YouTube ei itsessdan mainosta sivustolla olevia videoita, vaan niita taytyy
markkinoida itsendisesti. TAma voi vaatia maksullista YouTube-markkinointia
tietyilla hakusanoilla, tai markkinointikampanjaa, joka linkittyy videoihin. Vain
harvoin kayttaja eksyy juuri tietyn videon katsojaksi, silla tyypillisesti tarvitaan
spesifisid hakutuotoksia. Jos sana ei levia, videolle ei myoskaan tule katsojia.
(Gaille 2015.)

YouTuben kenties suurin varjopuoli on se, etta vetovoimaa saadakseen videoi-
den tulee olla korkealaatuisia, viihdyttavia ja informatiivisia. TAma vaatii budjetin
allokointia YouTube-sisallon tuottamiseen. (Mottola 2020.)

3.7 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen kaytetty alusta misséa kayttajat voi-
vat ndhda toistensa tuottamaa sisaltdéa. Kayttajat voivat ladata alustaan videoita
ja kuvia seka reagoida toisten kayttajien paivityksiin. (Wyka 2019.)

Instagram on vahvasti visuaalinen alusta, joka painottuu muita alustoja enem-
man kuvapohjaiseen sisaltoon. Organisaatiot, jotka pystyvét tuottamaan visuaa-

lisesti vakuuttavaa siséltoa tuotteistaan, palveluistaan ja toiminnastaan hyo6tyvat
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Instagramista enemman kuin yritykset, joilla visuaalisesti nayttavan sisallon
tuottaminen on haastavampaa. (Wyka 2019) Suomessa merkittavimpien sosi-
aalisen median alustojen keskuudessa Instagram kasvaa kayttajamaarissa no-
peinta tahtia. (P6nka 2021.)

Viikoittain Instagramia kayttdd Suomessa kaksi miljoonaa 15-74-vuotiasta. In-
stagramin oman tilastoinnin mukaan kayttajien maara Suomessa on kasvanut
vuodessa 23 %. Yli 13-vuotiaita suomalaisia kayttajia on nyt noin kaksi ja puoli
miljoonaa kayttajaa per kuukausi. Vaikka Instagramin kayttajakunnasta Suo-
messa valtaosa on nuorempia kuin Facebookin kayttajista, Instagramin kaytto
laskee alle 18-vuotiailla. (P6nka 2021.)

Meta Platforms Inc. omistaa sekd Facebookin ettd Instagramin. Facebookin
mainostytkaluja voi kayttdd myos Instagram-mainontaan (Facebook 2022.)
Instagram-yritystililla on mahdollista saavuttaa tietoisuutta ja ymmarrysta tilia
seuraavista kayttajista. AnalytiikkatyOkalut kertovat esimerkiksi yritystilin julkai-
sujen tavoittavuuden seké kayttajien demograafiset ominaisuudet. (Abbaszade
2021.)

3.8 Twitter

Twitter on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat pystyvat lisddméaan omia
paivityksidadn sekéd nakemaan muiden kayttajien paivityksia. Lisaksi kayttajat
voivat |ahettad toisilleen suoria viesteja, joita muut kayttajat eivat pysty nake-
maan. Alustalle voi lisata niin tekstia, kuvia kuin videoita. Tekstin pituutta on kui-
tenkin rajoitettu, ja tekstimuotoiset paivitykset on rajoitettu 280 merkkiin. (Melt-
water 2021c.)

Suomessa Twitter on viidenneksi suosituin sosiaalisen median kanava Noin mil-

joona 15-74-vuotiaista suomalaista kayttaa Twitteria viikoittain. (P6nka 2021.)

Verrattuna esimerkiksi Instagramiin, Twitterissa ei ole teknisia eroavaisuuksia
yksityistilien ja yritystilien valilla. Twitter ei my6éskaéan jakaudu profiileihin, sivui-

hin ja ryhmiin kuten Facebookissa. (Meltwater 2021c.)



15

Yrityskaytossa Twitter tarjoaa asiakaspalvelukanavana mahdollisuuden sym-
metriseen kommunikaatioon. Twitterin oman tilastoinnin mukaan 77 % kulutta-
jista kokee yrityksesta syntyvan mielikuvan parempana, jos yritys palvelee asi-
akkaita ja osallistuu keskusteluun myds Twitterissa. (Meltwater 2021c.)

Twitterin algoritmi nayttaa kayttajilleen ensimmaisena niita julkaisuja, jotka ovat
saaneet nopealla frekvenssilla reaktioita kayttajilta kuten tykkayksia ja kom-
mentteja. Taman jalkeen Twitter nayttaa kayttajalle sisaltd, jonka alusta algorit-
minsa perusteella paattelee kiinnostavan kayttajaa. Taman jalkeen kayttaja na-
kee loput seuraamiensa kayttajien julkaisut aikajarjestyksessa. (Meltwater
2021c.)

3.9 TikTok

TikTok on lyhyiden videoiden lisddmiseen ja katsomiseen tarkoitettu kanava.
TikTok tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden enintaan kolmen minuutin mittaisten
videoiden lataamisen ja julkaisuun, sekd mahdollisuuden muiden kayttajien vi-

deoiden katsomiseen. (Halpern 2021.)

15-74-vuotiaista suomalaisista 400 000 kayttaa TikTokia viikottain. TikTokin suo-
sio on erityisen merkittavaa, silla 13-16-vuotiaista sovellusta kayttaa 62%.
(Ponka 2021.)

TikTok on erilainen kuin muut sosiaalisen median alustat. Kun Facebook, Lin-
kedIn ja Instagram ovat paéaosin keskittyneita kuvien ja tekstin jakamiseen, Tik-

Tokissa kaikessa on kyse videoiden jakamisesta. (Halpern 2021.)

TikTok tarjoaa myos ainutlaatuisen kayttajdkokemuksen alustallaan verrattuna
muihin sosiaalisen median alustoihin. Tahan sisaltyy mahdollisuus luoda lyhyita
videoita kuvaamalla, editoimalla, musiikkia editoimalla, efekteja lisdamalla ja eri-

laisia suodattimia kayttamalla. (Halpern 2021.)

Erona muihin sosiaalisen median alustoihin, TikTok ei niinkaan perustu sosiaali-

siin verkostoihin. Lahes kaikki muut somealustat nayttavat etusivullaan useita
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paivityksia, kuvia tai videoita kerrallaan, mutta Tiktokissa videot tulevat vastaan

yksi kerrallaan. (Varpula 2021.)

TikTokin algoritmi jatkaa kehittymistd&n. Se on kayttdjan kannalta helpoin alus-
tan algoirtmi jota voi harjoittaa sy6ttamaan kayttajille sisaltéa jota he rakastavat.
TikTokin algoritmi on hyvin tarkka kohdistamaan ja yhdistelemaan mikrokulttuu-
reita sisaltdihin, jota kayttajat janoavat. Sisallon tuottamisen kynnys on matala,
ja sisallontuottajat voivat saada enemman seuraajia nopeammin kuin millaan

muulla sosiaalisen median alustalla. (Mottola 2020.)

4 Markkinointiviestintasuunnitelma

4.1 Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen

Organisaation markkinointistrategian tulisi olla organisaation yleisen yritys- ja lii-
ketoimintastrategian jatke. Sen sijaan, ettd markkinointia pidettaisiin erillisena
liketoiminnan osana, sen tulee olla suoraan yhteydessé organisaation tavoittei-
siin. (UEFA 2015, 13).

Strategisessa ajattelussa, suunnittelussa ja toiminnassa organisaatioilla tulisi
olla pitkan tahtdimen visio. Organisaation visio siitd mikd organisaatio on, mil-
laiseksi se haluaa tulla, ja miten se aikoo toteuttaa tavoitteensa tulisi ilmeta or-

ganisaation missiossa. (UEFA 2015, 17).

Ihanteellisessa tilanteessa organisaation missio kasittelee kolmea kysymysta,
mit&, miten ja keté varten organisaatio toteuttaa toimintaansa. Mission tulisi

osoittaa mita organisaatio haluaa olla. (UEFA 2015, 19).

Toteuttaakseen organisaation vision ja mission tavoittelemista, organisaation
markkinoinnin tulee luoda visiosta ja missiosta merkityksellisia tavoitteita. N&i-
den tavoitteiden tulisi olla kohdennettuja, selvia, ja niiden tulee tarjota perusta
toiminnalle. (UEFA 2015, 19).
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Tavoitteet ovat tarkeitd, silla niiden avulla organisaation markkinointi voi koros-
taa teemoja, prioriteetteja ja keskeisia toimia organisaation vision toteuttami-
sessa. (UEFA 2015, 19).

4.2 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen vodiaan pohjata SMART-periaatteeseen. SMART-pe-
riaate on havainnollistettu taulukossa 1. Sen mukaan tavoitteiden asettamisen
tulisi olla spesifisia (specific,) mitattavia (measurable), tavoitettavia (attainable),
relevantteja (relevant) ja aikaan sidottuja. (time-boud.) (UEFA 2015, 19).

(Taulukko 1. SMART-principle, UEFA 2015, 19).

- Mitéa halutaan saavuttaa ja missa

SPECIFIC — SPESIFI

maarin?

MEASURABLE - - Tavoitteen ja sen edistymisen tu-
MITATTAVA lisi olla mitattavissa

- Tavoitteen tulisi olla realistinen ja

ATTAINABLE -
SAAVUTETTAVA

saavutettavissa

- Tavoitteen tulisi olla haastava,

RELEVANT - RELEVANTTI

mutta realistinen ja relevantti.

- Tavoitteessa tulisi olla aikaraja

TIME-BOUND -
AIKAAN SIDOTTU
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4.3 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi kuvaa ja analysoi organisaation ehdotetut markkinat seké sen
nykyisen aseman suhteessa tdhan markkinapaikkaan. Taman tilanneanalyysin
tuloksia voidaan sitten verrata organisaation visioon, paamaariin ja tavoitteisiin
seka mahdollisiin eroihin nykyisten ja haluttujen asemien valilla. (UEFA 2015,
21).

Ennen kuin organisaatio voi luoda markkinointisuunnitelman, sen on ensin tun-
nistettava keskeiset haasteet tilanneanalyysin avulla. Keskeiset haasteet ovat
priorisoitu luettelo esteista, joihin tulisi puuttua, jotta saavutetaan organisaation
tavoitteet. (UEFA 2015, 21).

Naiden avainongelmien tunnistamiseksi organisaation on tehtava tutkimusta ja
kerattava tietoja markkinoiden tilan analysoimiseksi osana tilanneanalyysia. tyy-

pillisesti taméa analyysi koostuu viidesta elementista (UEFA 2015, 22).

Elementit ovat esiteltyna kuvassa 2. Niihin lukeutuvat kilpailijat, kanavat, kon-

teksti, ydinkumppanit seké asiakkaat.

(Taulukko 2. Situational analysis 1., UEFA 2015, 22).

KILPAILIJAT - Merkittavimmat kilpailijat? Muut

lajit, tapahtumat, ajanviettotavat?

- Mitka ovat tarkeimmat jakeluka-
navat? Miten tuote toimitetaan lop-

KANAVAT

pukayttajalle?

Mitka ovat tarkeimmaét ulkoiset po-

KONTEKSTI

liittiset, ymparistolliset,
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teknologiset, sosiaaliset, eettiset ja

juridiset tekijat?

Ketka ovat organisaation ydin-

YDINKUMPPANIT

kumppaneita? Yhteistyokumppa-
nit, lahetysyhtiot ynna muut. Mika
heitd motivoi, millaisia haasteita

heila on?

ASIAKKAAT Ketkad ovat organisaation tarkeim-
mat asiakkaat? Millaisia haasteita
he kohtaavat? Mika heita motivoi,
ja mita he tarvitsevat, haluavat ja

mihin he uskovat?

Jotta organisaatiolla olisi tehokas markkinointistrategia, sen on ymmarrettava
tarkasti sen tilanneanalyysin tuottamat tiedot. Markkinointitoiminnon tulee ym-
martaa organisaation vahvuudet ja heikkoudet seka miten sen tulisi reagoida ul-
koiseen ymparistoonsa. (UEFA 2015, 22).

Sen ymmarrettyaén, organisaation tulisi olla asemassa, jossa se voi tunnistaa
toiminta-alueet, joita sen tulisi kehittéda, alueet, jotka ovat ongelmallisia ja vaati-

vat huomiota, ja jopa alueet, joita ei enaa tarvita. (UEFA 2015, 22).

Taulukossa 3. on tilanneanalyysin viiden tekijan kaava. Nama tekijat ovat asia-

kaskeskeisyys, relevanttius, toiminnallisuus, oivaltavuus ja selkeys.

(Taulukko 3. Situational analysis 2. UEFA 2015, 23).



ASIAKASKESKEINEN

RELEVANTTI

TOIMINNALLINEN

OIVALTAVA

SELKEA
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- Asiakkaan tarkeimmét haasteet

- Tarkeimmat jakelukanavat? Miten

tuote toimitetaan loppukayttajalle.

- Ratkaisuja vai ongelmien todenta-

mista?

Keskeiset haasteet tulisivat tuoda
esille taustalla olevan asiakastilan-
teen, mista voi syntya uusia ide-

oita.

Jokainen haaste tulisi tiivistaa sel-

keadksi "miten” kysymykseksi.

Tilanneanalyysin tehtydén on yleinen toimintatapa tuottaa SWOT-analyysi el

analyysi organisaation vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista seké uh-

kista (strenghts, weaknesses, opportunities, threats.) (UEFA 2015, 23).

SWOT-analyysin tarkoitus on tuoda esille merkittavimmat haasteet, jota organi-

saatio kohtaa.

Taulukossa 4. on havainnollistettu SWOT-analyysin kehikko, ja selostettu kir-

jainyhdistelman SWOT tarkoitus (Strenghts, Weaknesses, Opportunities,

Threats.)
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(Taulukko 4. SWOT-analysis. UEFA 2015, 24).

STRENGHTS - VAHVUUDET WEAKNESSES -
Organisaation vahvuudet suh- HEIKKOUDET

teessa kilpailijoihin Organisaation heikkoudet suh-

teessa kilpailijoihin

OPPORTUNITIES - THREATS — UHAT
MAHDOLLISUUDET Merkittavimmat uhat organisaa-

Merkittavimmat mahdollisuudet, tiolle kilpailijoihin verrattuna

joita organisaatio voi hyodyntaa

Kun organisaatio on asettanut tavoitteensa, tunnistanut haasteensa ja toteutta-
nut SWOT-analyysin, organisaation on tutkittava tuotteitaan ja palveluitaan mité
silla on tarjottavanaan. Liséksi organisaation tulee suunnitella mik& on paras
tapa markkinoida niitd, ja miten organisaatio voi mahdollisesti tehda mahdolli-
suuksista vahvuuksia. (UEFA 2015, 25).

Organisaation tulee paattaa mitka tuotteet tai palvelut ovat parhaita myyda, mi-
hin hintaan, missa, ja mitk& ovat parhaat promotionaaliset tytkalut myynnin
edistamiseksi. Tata paatdsten yhdistelmaa kutsutaan markkinointimixiksi.
(UEFA 2015, 25).

Markkinointimix on joukko taktisia tyokaluja, jotka auttavat muuttamaan markki-
nointistrategian joukoiksi toimintoja. (UEFA 2015, 25).

Taulukossa 5. on havaittu markkinointimixin nelja P:td. Nam& muodostuvat sa-
noista product, price, place & promotion eli tuote, hinta, sijainti ja promootio.

(Taulukko 5. Marketing Mix. UEFA 2015, 25).
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MARKKINOINTIMIX — NELJA P: TA

PRODUCT - TUOTE

Organisaation tulee paattaa, mita
tuotetta tai palvelua se myy, liséksi
organisaation tulee tunnistaa ky-
seisen tuotteen tai palvelun tarve

markkinoilla.

PLACE - SIJAINTI

Organisaation tulee tunnistaa, mi-
ten ja missa tuotteet ja palvelut

ovat myynnissa.

4.4 Kohderyhma

PRICE - HINTA

Tuotteen tai palvelun hinta tulee
pohjautua siihen, minka arvoiseksi
kuluttaja sen nékee, ja lisaksi sii-
hen mita kuluttaja on valmis mak-

samaan.

PROMOTION - PROMOOTIO

Organisaation tulee paattaa, miten
se tuo viestinnéllisesti esiin tuot-
teen ja palvelun saatavuuden ja

sen tuomat hyodyt.

Kun organisaatio on onnistuneesti luonut parhaan myytavan tuotteen, milla hin-

nalla tuotetta myydé&, parhaan paikan myyda tuote ja sopivimman promotionaali-

sen tyokalun tuottsueen myymiseen, organisaation on tunnistettava oikea koh-
deyleisd. myyda néita tuotteita. (UEFA 2015, 26).

Organisaation tulisi ensiksi tunnistaa kokonaismarkkina missa se operoi tai ha-

luaisi operoida. Taman jalkeen organisaation tulisi jakaa kokonaismarkkina kay-

tanndllisiin asiakassegmentteihin esimerkiksi ian, varallisuuden, tuotetyypin,

maantieteellisen sijainnin tai asiakkaiden halujen ja tarpeiden pohjalta. Taman

jalkeen organisaatio pystyy nakemaan selvasti, ketka kuluttajat sopivat parhai-

ten kuhunkin tuotteeseen, jota organisaatio aikoo myyda. (UEFA 2015, 26).
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Kuvassa 6. on havainnollistettu segmentoinnin ja kohderyhmien maarittdmisen
eri vaihtoehtoja. Nama vaihtoehdot ovat markkinoiden segmentointi tuotteiden
mukaan, kohdistaminen tiettyihin asiakkaisiin nailla markkinoilla, tuotteiden ase-
moiminen markkinoilla sek& segmentoinnin tehokkuuden tunnistaminen ja koh-

deryhmaén targetointi.

Taulukko 6. Segmentation and targeting the right audience (UEFA 2015, 26).

1. Markkinoiden segmentointi Jakamalla asiakkaat alaryhmiin

T e heidan profiiliensa ja vaatimus-
tensa perusteella voidaan kohden-
taa asiakkaiden erityisiin tarpeisiin
ja haluihin selkeammin, jolloin os-
tettava tuote tuntuu henkilokohtai-

semmalta

. : : _ : Kun organisaatio on tunnistanut
2. Kohdistaminen tiettyihin asi- g

C . markkinat milla se aikoo operoida
akkaisiin nailla markkinoilla

o o ja tarkeimmaét asiakassegment-
— mitka ovat heidan tar- J g

tinsa, organisaation tulee paattaa

peensa ja halunsa?

miten se kohdistaa markkinointi-

aan naihin segmentteihin.

: e Kun markkinasegmentit ja kohde-
3. Tuotteiden asemoiminen L . .
yleisd on tunnistettu, organisaa-
markkinoilla tion tulee asemoida tuotteensa
markkinoilla. Tuotteesta taytyy
tehda selked, erottuva ja haluttava
verrattuna mihin markkinoilla ole-

viin tuotteisiin.
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4. Segmentoinnin tehok- Kuten markkinointistrategian kaik-

kien elementtien kanssa, segmen-

kuuden tunnistaminen ja

toinnin ja kohderyhman targetoin-

SCUBISIUILEGRCUDEIN i 5y tyy olla kytkoksissa ylei-

ryhmaan seen liiketoimintastrategiaan.

4.5 Segmentointi, kohdistaminen ja asemointi

Segmentoinnilla, kohdistamisella ja asemoinnilla pyritaéan erilaisten segmenttien
eli kohderyhmien tunnistamiseen, markkinointitoimintojen kohdistamiseen néille
segmenteille seka oikean paikan I6ytamiselle tunnistettujen ja kohdistettujen

segmenttien palvelemiseksi. (UEFA 2015, 72).

4.5.1 Segmentointi

Segmentointi on prosessi, jossa suuri markkina jaetaan pienempiin osiin, jotta
tiettyjen asiakkaiden ja kohderyhmien tarpeet voidaan tunnistaa helpommin.
(UEFA 2015, 72).

Asiakasmarkkinoita voidaan segmentoida erilaisia kategorioita kayttamalla.
Naitéa ovat maantieteellinen, demograafinen, sosiaalinen ja kayttaytyminen.
Maantieteellisessd segmentoinnissa asiakkaat jaetaan esimerkiksi heidan

asuinalueensa, kuntansa tai maansa perusteella. (UEFA 2015, 74).

Demograafisessa segmentoinnissa asiakkaat jaetaan heidan ikansé, sukupuo-
lensa, tulotasonsa, tydpaikkansa, koulutuksensa, etnisen taustan, uskontokun-

nan tai kansallisuutensa perusteella. (UEFA 2015, 74).

Sosiaalisessa segmentoinnissa asiakkaat jaotellaan heidé&n sosiaalisen statuk-

sensa, elamantyylinsa ja luonteensa mukaan. (UEFA 2015, 74).

Kayttaytymiseen pohjautuvassa segmentoinnissa asiakkaat jaetaan sen mu-

kaan mita hyotyja he saavat tuotteesta, ja kuinka usein he sita kayttavat, ja
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mika on heidan lojaalisuutensa, asenteensa ja valmiutensa ostaa tuotetta.
(UEFA 2015, 74).

Kohdistaminen tarkoittaa asiakkaiden tarpeisiin tarkasti raataloityjen tuotteiden
tarjoamista. (UEFA 2015, 72).

Asemointi tarkoittaa sita, etta yritys varmistaa tuotteidensa olevan selkeita, erot-
tuvia ja haluttavia asiakkaiden nékdkulmasta, jolloin ne ovat houkuttelevampia
halutulle kohderyhmalle. (UEFA 2015, 72).

Tehokas segmentointi voidaan jakaa viiteen avainkriteeriin. Nama kriteerit ovat
mitattavuus, saatavuus, olennaisuus, erottuvaisuus ja toimintakelpoisuus.
(UEFA 2015, 80).

Segmentin mitattavuudella tarkoitetaan sit&, etta segmentin tietyt erottuvuuste-
kijat ovat tunnistettavissa ja mitattavissa. Esimerkiksi kuinka paljon ihmisia yh-

dessa kohderyhmassa on, ja mika heidan tulotasonsa on. (UEFA 2015, 80).

Saatavuudella tarkoitetaan sita, ettd segmentti on oltava tavoitettavissa ja pal-
veltavissa. Jos yrityksen tuote tai palvelu on suunniteltu tiettya asiakassegment-
tia varten, yrityksella tulee my6s olla mahdollisuudet tavoittaa ja palvella tatéa
segmenttia. (UEFA 2015. 80).

Olennaisuudella tarkoitetaan sitd, onko kohderyhma maaraltadan niin merkittava,
etta sité varten luotu kohdistaminen ja palvelu on yrityksen nakdkulmasta kan-
nattavaa. (UEFA 2015. 80).

Erottelemisella tarkoitetaan, ettd eri segmenttien merkittavéat eroavaisuudet on
oltava havaittavissa. Tahan sisaltyy myds se, miten eri segmentit reagoivat yri-
tyksen markkinointitoimenpiteisiin. (UEFA 2015. 80).

Toimintakelpoisella segmentilla tarkoitetaan kohderyhmaa, jota yritys voi tunnis-
taa ja jota yritys voi palvella. Talla tarkoitetaan sita, ettd yritys saattaa tunnistaa

useita kohderyhmid, mutta yrityksella ei ole resursseja kohdistaa palveluitaan
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kaikille tunnistetuille kohderyhmille. Talldin kohdistamattomat segmentit eivat
ole toimintakelpoisia. (UEFA 2015, 80).

4.5.2 Kohdistaminen

Kun yritys on jakanut asiakkaansa ja kuluttajansa eri segmentteihin, yrityksella
tulisi olla lukuisia eri asiakaskuntia, joille tarjota tuotteitaan ja palveluitaan. Naita
segmentteja saattaa olla yrityksen nakdkulmasta jopa liikaa, ja siksi on tarkeaa
tunnistaa mitd segmentteja tulisi priorisoida kannattavuuden nakdkulmasta.
Tata prosessia kutsutaan kohdistamiseksi. (UEFA 2015, 83).

Kohdistamispaatoksia tehdaan eri tekijoiden perusteella. Naita tekijoita ovat tar-
peen voimakkuus, vaihtoehtoisten tai korvaavien tuotteiden saatavuus, seka

tuotteiden toimittajien saatavuus ja voimakkuus. (UEFA 2015, 83).

Kohdistamista voidaan toteuttaa neljalla eri tavalla; eriytymattomalta pohjalta,
eriytetyltéa pohjalta, keskitetyltéa pohjalta tai mikrotason pohjalta. (UEFA 2015,
84).

Eriytymattomalta pohjalta tehty kohdistus tarkoittaa, etta segmenttien eroavai-
suuksista huolimatta markkinointitoimenpiteet ovat kaikille segmenteille samat.
Erottumattomalta pohjalta tehtya kohdistamista kaytetaan usein esimerkiksi ylei-
sissa tuotteissa, jotka eivat ole suunnattu spesifisti tietylle segmentille. (UEFA
2015, 84).

Eritetylta pohjalta tehty kohdistus tarkoittaa, etta useita eri segmentteja palvel-
laan samanaikaisesti tuottamalla samasta tuotteesta useita eri versioita. Esi-
merkkina urheiluvaatemallisto, joka voi sisaltda eri materiaaleista tehtyja tuot-

teita ja eri kayttotarkoitukseen tarkoitettuja urheiluvaatteita. (UEFA 2015, 84).

Keskitetyltd pohjalta tehtyd kohdistamista kutsutaan myds niche-markkinoin-
niksi. Tassé tapauksessa yritys kohdistaa markkinointinsa laajuudeltaan pienille
segmenteille. Tama kohdistamismalli voi olla riskialtis, silla se nimensa mukai-

sesti keskittyy vain pieneen segmenttiin. Mikrotason kohdistamista kutsutaan
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myos raataldidyksi markkinoinniksi. Tallgin yritys kohdistaa markkinointinsa tiet-
tyihin yksittaisiin asiakkaisiin tai yrityksiin. (UEFA 2015, 84).

4.5.3 Asemointi

Kun segmentointi ja kohdistaminen on toteutettu, yrityksen tulee paattaa miten
se asemoi tuotteensa markkinoille. Asemoinnissa paatetaan tuotteille tai palve-
luille selked, erottuva ja yrityksen haluama paikka markkinoilla. Tuotteita ja pal-
veluita voidaan asemoida markkinoilla eri kriteereiden pohjalta. Nama kriteerit
ovat laatu, hinta ja suorituskyky. (UEFA 2015, 89).

Laatuun perustuva asemointi tarkoittaa sita, etta tuotetta tai palvelua pidetaan
markkinoiden parhaana asiakkaiden mielesta. Hinta-asemoinnilla pyritaan taas
tekemdaan tuotteesta tai palvelusta hinnaltaan houkuttelevin vaihtoehto asiak-
kaille. Suorituskykyyn perustuva asemointi tarkoittaa sité, etta tuote nahdaan
markkinoiden parhaiden joukossa. (UEFA 2015 s. 89).

Kun tuotetta tai palvelua asemoidaan markkinoilla, sen tulisi vastata asiakkai-
den haluihin ja tarpeisiin, olla nékyvasti esilla naiden asiakkaiden ajatuksissa
seka erottua kilpailevista tuotteista tai palveluntarjoajista. (UEFA 2015 s. 89).

4.6 Mittarit

SMART-periaatteen varmistamiseksi usein asetetaan avainsuoritusten indikaat-
toreita. Nailla indikaattoreilla seurataan ja arvioidaan SMART-periaatteen nou-
dattamisen toteutumista. Namé& avainsuoritusindikaattorit ovat tyypillisesti ai-
kaan sidottuja tarkkoja numeraalisia mittareita. (UEFA 2015, 29).

Markkinointisuunnitelman seurannan ja arvioinnin tarkoitus on auttaa paatok-
senteossa, seka tuoda lapinékyvyytta ja vastuullisuutta suunnitelman onnistumi-
siin ja epaonnistumisiin. llman onnistunutta seurantaa ja arviointia, tuloksia on
vaikea mitata. Talldin uskottavuus ja keskittyminen voi nopeasti havita. (UEFA
2015. 31).
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Seurannan ja arvioinnin tulisi myds tarjota arvokasta ymmarrysta tuleviin projek-
teihin, kuten myds térkeitd oppeja projektien lopputulosten parantamiseen.
(UEFA 2015. 31).

Markkinointisuunnitelmassa maaritetyista avainsuoritusindikaattoreista saata-

van informaation tulisi olla seka maarallista etta laadullista. (UEFA 2015. 31).

Maaréallisella datalla tarkoitetaan numeraalista dataa. Esimerkiksi prosentteja,
statistiikkaa tai numeraalista kasvua tai laskua. Se sopii isoimmille otosryhmille,
silla informaation syvyys on rajattua. (UEFA 2015, 31).

Laadullinen data vastaa kysymyksiin "miksi?” ja "miten?” Se keskittyy pienem-
piin dataryhmiin, joita saadaan esimerkiksi kohderyhmista, haastatteluista ja ky-
selyista. Laadullinen data on luonteeltaan yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa.
(UEFA 2015. 32).

4.7 Muuta huomioitavaa

Markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteuttamiseen kohdistettujen henkilds-
toresurssien sek& markkinointiviestinnan budjetoinnin tulisi perustua markki-
nointiviestinnan kannattavuuteen. Jos markkinointiviestinta tunnistetaan kannat-
tavaksi, tulee siihen tall6in allokoida seka taloudellisia ettd henkildllisia resurs-
seja. (UEFA 2015, 32).

Markkinointiviestinnan tehokkuuden arvioinniksi yksi kaytetyista kriteereista on
sijoituksesta saatava tuotto. Talla tarkoitetaan markkinointiviestintdan sijoite-
tusta rahasta syntyva katetuotto ja hyoty. Muita markkinointiviestinnan tehok-
kuuden arvioimisen kriteereitd ovat asiakashankinta, asiakkuuden sailyttami-

nen, asiakkuuden elinkaaren arvo sekéa asiakkuuden asenne. (UEFA 2015, 32).

Asiakashankinnan kriteerilla tarkoitetaan sita, kuinka monta asiakkuutta markki-
nointiviestinta on tuottanut. Asiakkuuden sailyttdmisella tarkoitetaan sita, kuinka
monta asiakkuutta markkinointiviestinnall& on onnistuttu sailyttamaan. (UEFA
2015, 32).
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Asiakkuuden elinkaaren tuottavuutta arvioidessa lasketaan sitda, kuinka kannat-
tava asiakkuus on yritykselle taloudellisesti tietyn ajanjakson aikana. Asiakkuu-
den asenteella taas tarkoitetaan sité, kuinka paljon markkinointiviestinté on on-
nistunut kehittdmaan markkinoidun yrityksen, tuotteen tai palvelun mielikuvaa
asiakkaiden nakokulmasta. (UEFA 2015, 32).

5 Toteutus

Markkinointisuunnitelman luomisessa kaytettiin teoreettisena lahtokohtana ja
viitekehyksena opinnaytetyon tietopohjassa kasiteltyja lahteita. Teoreettinen tie-

topohja mahdollisti selkedn ja konkreettisen rakenteen luomisen suunnitelmalle.

Erityisen merkittdvana tietopohjan lahteena kaytettiin Euroopan jalkapalloliiton
jasenilleen toteuttamaa kirjallista tuotosta. Vaikkakin tuotos on tarkoitettu jalka-
palloliittojen markkinointioppaaksi, tuotos on relevantti opas myds muissa urhei-
lulajeissa toimivien seurojen markkinointiviestinnan suunnittelemiseksi, toteutta-

miseksi ja analysoimiseksi.

Tata tietopohjaa ja rakennetta taydennettiin kirjoittajan omakohtaiseen ammatil-
liseen ja akateemiseen kokemukseen urheiluviestinnén alalta. Suunnitelman ra-
kenne sovellettiin juuri Esport Oilers ry:n tarkoituksiin sdannollisissa tapaami-
sissa kirjoittajan ja Esport Oilers ry:n toiminnanjohtajan Jouni Vehkaojan

kanssa.

6 Tuotos

Tuotos esittelee Esport Oilers ry:n arvot, mission, vision ja strategian. Tuotos
kasittelee myods Esport Oilers ry:n toiminta-aluetta, sek& merkittavimpi& kohde-

ryhmid seuran jaseniston kasvattamiseksi.

Tuotos kasittelee seuran ja sen markkinointiviestinnan tarkoituksen ja tavoitteet.
Nykytila-analyysissa kasitellaan Esport Oilers ry:n markkinointiviestinnan nykyi-

set toiminnot, seka tilanteen suhteessa kilpailevien urheiluseurojen toimintaan.
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Edella mainitun pohjalta tuotos esittelee johtopaatoksia siitd, mita seuran mark-
kinointiviestinnan kannattaisi tehda tukeakseen tehokkaammin seuran koko-

naistavoitteita. Naiden johtopaatdosten pohjalta tuotos esittelee erilaisia kehitys-
ehdotuksia, joita hydédyntamalla seuralla ja sen markkinointiviestinnalla on mah-

dollisuus edeté kohti tavoitteitaan.

Lopullinen tuotos ei kuitenkaan ole konkreettinen markkinointiviestintasuunni-
telma, silla optimaalisen markkinointiviestintasuunnitelman luominen edellyttaa

liketoimintastrategiaan kytkettya markkinointistrategiaa.

/7 Paatanto

Opinnaytetyén pohjimmaisena tarkoituksena on tuoda esille, miten rajallisilla re-
sursseilla toimiva urheiluseura voi kehittda ja suunnitella markkinointiviestin-

taansa.

Toteutettu opinnaytetyd on jakautunut kahteen osuuteen. Ensimmainen osuus
kasittelee urheilumarkkinointia seka sen elementteja teoreettisista lahtokoh-
dista, ja toinen osuus on konkreettinen suunnitelma Esport Oilers ry:n markki-

nointiviestinnan kehittamiseen.

Tyota tehtaessa havaittiin, ettd optimaalisen markkinointiviestintasuunnitelman
laatiminen edellyttad tuekseen olemassa olevaa liiketoiminta- ja markkinointi-
strategiaa. Oilersin tapauksessa naiden strategioiden puute estaa myos opti-
maalisen markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen. Tuotos koostuu Oilersin
markkinointiviestinnan nykytilan analysoimisesta, sen pohjalta syntyneista johto-

paatoksista ja johtopaatoksista syntyneista konkreettisista kehitysehdotuksista.

Pohjautuen saavuttamaani ammatilliseen kokemukseen ja tietoisuuteen eri ur-
heiluseuroissa tydskenneltydni uskon, ettd valmis opinnaytetyo tarjoaa kattavaa
teoreettista ja konkreettista informaatiota ja kokemusperusteista ndkemysta ur-

heiluseuran markkinointiviestinnan kehittdmiseksi.



31

Vaikkakin varsinainen tuotos eli Esport Oilers ry:n markkinointiviestintdsuunni-
telma on suunniteltu nimenomaan Esport Oilersia varten, koen sen olevan yleis-
pateva ja hyodyllinen myos muille rajallisilla resursseilla urheilu- ja liikunta-alan
markkinointiviestintaa suunnitteleville ja toteuttaville henkildille, yhdistyksille ja
yrityksille. Kasiteltavan aiheen nopean kehittymisen johdosta esimerkiksi sosi-
aalista mediaa ei voi kasitella taysin aikaa kestavaksi, mutta kokonaiskuvassa

tyon voidaan olettaa olevan relevantti ja ajantasainen myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyo ei kuitenkaan tarjoa taydellista teoreettista ja konkreettista infor-
maatiota urheiluseuran markkinointiviestintaan, silla ty6 keskittyy rajallisilla re-
sursseilla toimiviin seuroihin. Tasta syysta opinnaytetyo kasittelee esimerkiksi
markkinointiviestinnan budjetointia todella pintapuolisesti. Opinnaytetyo ei
myo6skéaan sisalla esimerkiksi suomalaisten urheilujohtajien omakohtaisia koke-
muksia tai konkreettisia esimerkkeja markkinointiviestinnan parhaista kaytan-

ndista, mitka saattaisivat tuoda lisdarvoa tyon kokonaisuuteen.

Tybssé on kaytetty sekd suomalaisia, etta kansainvalisia lahteitd. Monet urhei-
lumarkkinointia seké& urheiluliiketoimintaa kasittelevat kirjalliset lahteet ovat pe-
raisin Yhdysvalloista ja Iso-Britanniasta, missé urheiluliiketoiminta on taloudelli-

sesti huomattavasti merkittavampi toimiala kuin Suomessa.

Taloudellisista eroista huolimatta urheilumarkkinoinnin teoria ja kaytannét ovat
relevantteja my6s suomalaisesta ndkokulmasta, silla tietoja ja kaytantoja voi-
daan soveltaa skaalautuvasti myods pienemmassa mittakaavassa suomalai-

sessa urheiluliiketoiminnassa.

Kirjallisten lahteiden lisaksi opinnaytetydssa on kaytetty lahteiné verkkopohjai-
sia julkaisuja ja artikkeleita. Erityisesti sosiaalisen median kanavien nykyhetki-

set ominaisuudet vaativat ajankohtaisten l&hteiden kayttamista.
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Menestyva markkinointiviestint pystyytvéi'lit‘téiméiéih
seurayhteison merkityksen kaikille sisaisille ja ulkoisille
sidosryhmille. i

Toimiva markkinointiviestinta luo innostavan kuvan
Oilersista. Se herattaa suuria tunteita, ja halun olla
mukana yhteisossamme.

Onnistunut viestinta lisaa jaseniston tyytyvaisyytta. Se
sitouttaa, innostaa ja tuo merkitysta jokaiselle seurassa
~ toimivalle.

Sujuva viestinta ei ole pelkkaa yksisuuntaista
tiedottamista. Se on aktiivista dialogia, jolla seura voi

keskustella kohderyhmiensa kanssa.

Taman yhteyden kehittaminen auttaa seuraamme
ottamaan tavoitteidensa mukaiset askeleet.

*



OILERSIN LIIKETOIMINTA

Esport Oilersin liiketoiminta voidaanvja.ka'a kolmeen
eri alueeseen.

1 Jasenyyteen perustuva toiminta. Oilersin
= joukkuetoiminta, salibandykoulut, kerhot.
Jasenyydesti kerittivit kausimaksut

2 = Tapahtumiin perustuva toiminta.
Ottelutapahtumat, leirit ja turnaukset
3 Osallistumismaksut, paisyliput.

Yritysyhteistyo. Yhteistyokumppanuudet




¢. ARVOL. MISSI0 & VISIO



Yhteisomme jokainen jasen on saman arvoinen. =~
Me arvostamme jokaista sellaisena kun hanon.

Luonne ja toisten kunn|0|ttam|nen merkitsevat-
- eivat lahtokohdat.

muita. Arvostuksemme ja kunnioituksemme
nakyvat sanoissamme ja teoissamme.

SUVAITSEVAISUUS

Me emme syrji tai sulje ihmisia yhteisomme
ulkopuolelle. Me olemme avoimia ja
vastaanottavaisia.

Sy



- MISSIOMME

ON ESPOOLAISTEN LASTEN JANUORTEN =

LIIKUNNAN KASVATTAMINEN.

VISIOMME

ON OLLA SUOMEN JA MAAILMAN PARAS
SALIBANDYSEURA.

Toteutamme visiotamme tarjoamalla
monipuolisia vaihtoehtoja salibandyn
pelaamiseen riippumatta lahtokohdista tai
taitotasosta.

STRATEGIAMME

ON REAGOIDA JA ENNAKOIDA JATKUVASTI
MUUTTUVAA TOIMINTAYMPARISTOAMME.

*



d. TAVOITE

SUOMEN JA MARILMAN
PARAS SALIBANDYSEURA
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MARKKINOINTIVIESTINNAN NYKYTILA

systemaattiseen strategiseen suunnitteluun ja
tavoiteasetantaan puuttuu.

Oilersin markkinointiviestinndssa toteutetaansiis
operatiivista toimintaa vailla strategisia tavoitteita.
Markkinointiviestintaa johdetaan, mutta
markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet eivat

varsinaisesti sisalla mittareita.

Talloin tehtédvien ja tavoitteiden onnistumista on
vaikeampaa seurata ja arvioida.




TIEDOTA

Ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien pitdminen ajan
tasalla kaikesta sidosryhmille relevanteista tapahtumista

ja muutoksista.

 VITHDYTA

Urheilun ollessa myos ajanvietetta, tulee myos
markkinointiviestinnan pyrkia tuottamaan viihdyttavaa
sisaltoa. |

- SITOUT

Oilersin markkinointiviestinta pyrkii luomaan seurasta
houkuttelevan ja kiinnostavan kuvan, joka innostaa
ihmisia osaksi seuraa ja sen tapahtumia.




kasvattamaan jasenistoa aktuwsella houkuttelevallaja
sidosryhmaa palvelevallaviestinnalla. =

Oilersin tapahtumamarkkmomtl pyrkii tuottamaan =
houkuttelevaa tapahtumamarkkinointia, jonka =~ -
tavoitteena on kasvattaa seuran tapahtumien
osanottajien maaraa.

BRANDIMARKKINDINTI

Oilersin brandimarkkinointi pyrkii luomaan seurasta
houkuttelevan ja kiinnostavan kuvan, joka innostaa
ihmisia osaksi seuraa ja sen tapahtumia.

TIEDOTTAMINEN

Aktiivinen tiedottaminen pyrkii pitamaan seuran sisaiset
ja ulkoiset sidosryhmat tietoisena seuran tapahtumista.



Oilersin markkinointiviestinta pohjautuu Paaosm .
digitaalisten kanavien kayttoon. i '

ULKOINEN VIESTINTA -

Ulkoinen viestinta pohjaa paaosin sosiaalisen median
kanavien kayttoon. (Facebook, Instagram ja Twitter.)

Tapahtumamarkkinoinnissa kaytetaan myos Esport
Arenan ja Tapiolan Urheiluhallin digitaalisia
mainospintoja.

SISAINEN VIESTINTA

Sisainen viestinta pohjautuu Oilersin verkkosivujen
sisaisiin viestintaominaisuuksiin, seuran sahkopostitse
jaettavaan uutiskirjeeseen seka WhatsApp-sovelluksen

ryhmiin.




Iso seurayhteiso mahdollistaa kasvun ja kehityksen =
Vahva sisainen viestinta ja organisaatiokulttuuri -~

Rajalliset henkiloresurssit -~
Mittaamisen puute
Aikatauluttamisen puute

- MAHDOLLISUUKSIA

Henkilostoresurssien kasvattaminen
Strategisen suunnittelun kehittaminen
Markkinointiviestinnan kehittaminen

UHKIA

Koronapandemian aiheuttamasta iiketoiminnan
pienenemisesta johtuva resurssien vaheneminen.

“



Muiden urheiluseurojen lailla Oilers kilpailee ihmisten
ja yritysten ajasta, huomiosta seka taloudellisista
resursseista. e i

MUUT SEURAT

Oilersin paaasiallinen kohderyhmaon
paakaupunkiseudulla asuvat lapsiperheet. Tasta
kohderyhmasta kilpailevat myos muut urhellu ja

lilkuntaseurat.

MUUT HARRASTUKSET JA AJANVIETTEET

Kilpailevien urheilu- ja liikuntaseurojen lisaksi
paakaupunkiseudulla asuvat lapsiperheet ovat myos
monen muun palvelutuottajan kohderyhma.

Paakaupunkiseudulla lapsiperheiden mahdollisuudet
erilaisiin harrastuksiin, viihteeseen ja ajanviettoon ovat
todella moninaisia.

P 1 e




SEURA JASENET

ERAVIIKINGIT 1435
OFBC 928
OILERS = 918
INDIANS . 873
02-JYVASKYLA 783
PHSB 658
OLS 617
FBC TURKU 571
TIIKERIT 549

TPS 547
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10. @

https://salibandy.fi/fi/uutiset/vuodenvaihteen-lukemat-salibandyssa-47-000-
rekisteroitya-harrastajaa-seurojen-jasenmaarat-listattuna/
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% ERAVIIKINGIT 5639
@ INDIANS | 2600
& OILERS 2557

SEURA SEURAAJAT
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% ERAVIIKINGIT 5639

® INDIANS 2600
~8 OILERS - 2557
FC HONKA 939

SEURA SEURAAJAT
& OILERS 1860
& ERAVIIKINGIT 1630
FC HONKA 1570
@ INDIANS 1260
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5. JOHTOPAATOKSET



Talla hetkella Oilersin markkinointia ja viestintaa
toteutetaan operatiivisella tasolla, mutta
kytkenta systemaattiseen strategiseen
suunnitteluun ja tavoiteasetantaan puuttuu.

Tasta syysta Oilersille tulee Iuoda séui'ah j
strategiasta johdettu markkinointistrategia.

Operatiivisella tasolla markkinointiviestintaa
voidaan kehittaa kytkemalla sen tavoitteet
markkinointistrategian tavoitteisiin.

Operatiivisen tason markkinointiviestintaa
voidaan myos kehittaa jo pelkastaan
aikatauluttamisella.

Naista johtopaatoksista on johdettu ehdotukset

Oilersin markkinointiviestinnan ja sen
edellytysten kehittamiseksi.

e |5 e




6. KEHITYSEHDOTUKSET
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LAATIMINEN JA KYTKEMINEN LIIKETOIMINTA-
JA MARKKINOINTISTRATEGIAAN -

L, KEHITYKSEN TYGKALUT
G HANKESAZKKU
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KEHITYSEHDOTUKSET
1. LITKETOIMINTASTRATEGIA 1/3

Oilersille tulee luoda liiketoimintastrategia, josta voidaan
johtaa Oilersin markkinointistrategia. Talloin operatiivinen

markkinointiviestintasuunnitelma voidaan kytkea .
strategiselle tasolle.

* Oilersin perimmaisena tavoitteena on olla Suomen ja -
maailman paras salibandyseura. Seuralla on perimmainen
tavoite, mutta seura ei ole tunnistanut strategisia
kehityshankkeita strategisten tavoitteiden toteuttamiseksi.

» Paastakseen tahan kokonaistavoitteeseensa, seuran tulee
panostaa strategiseen suunnitteluun luomalla
liiketoimintastrategia.

* Optimaalisessa tilanteessa urheiluseura maarittaa itselleen
keskeiset lilketoiminnalliset strategiset maaritykset
kuten mission, vision ja arvot.

* Missiosta, visiosta ja arvoista johdetaan urheiluseuran

strategiset tavoitteet ja kehityshankkeet, joiden avulla
nama tavoitteet saavutetaan.

*



KEHITYSEHDOTUKSET
. LITKETOIMINTASTRATEGIA 2/3

Oilersin perimmaisena tavoitteena on olla Suomen ja
maailman paras salibandyseura.

Tavoite ei itsessaan kuitenkaan kerro, milla mittareilla
maaritetaan maailman paras salibandyseura, tai milla
keinoilla tai mihin mennessa Oilers aikoo saavuttaa
perimmaisen tavoitteensa.

Perimmainen tavoite tulisi konkretisoida mittareiksi, mika
maarittaa maailman parhaan salibandyseuran statuksen.
Nama mittarit voivat esimerkiksi olla joko urheilullisia,
taloudellisia ja/tai sidosryhmien tyytyvaisyyteen liittyvia.

Esimerkiksi

- Taloudellisesti maailman vakavaraisin salibandyseura
- Urheilullisesti Suomen menestynein salibandyseura
tietylla aikavalilla.

- Maailman/Suomen tyytyvaisimmat sidosryhmat.

Taman tavoitteen tukemiseksi Oilersille tulee luoda

liiketoimintastrategia, eli keinot miten Oilers saavuttaa
kilpailuetua muihin salibandyseuroihin verrattuna.

“
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KEHITYSEHDOTUKSET §
I.IIIKETIJIMINTI\STRATEGIA 3/3 @ §

tavoitteen toteutumista, ja mihin mennessa tavoite halutaan.
‘Saavuttaa.

Taman jalkeen seura voi luoda liiketoimintastrategiaansa
kytkeytyvan markkinointistrategian. -




2. MARKKINOINTISTRATEGIA ‘

Talla hetkella Oilersin markkinointia ja viestintaa
toteutetaan operatiivisella tasolla, mutta kytkenta
systemaattiseen strategiseen suunnitteluun ja
tavoiteasetantaan puuttuu.

Tullakseen Suomen ja maailman parhaaksi
salibandyseuraksi, Oilersin tulee kytkea markkinointi- ja
viestintasuunnittelu seuran strategiseen suunnitteluun.

Optimaalisessa tilanteessa urheiluseuralla on
liiketoimintastrategiasta johdettu markkinointistrategia.
Talloin seuran markkinoinnilla ja viestinnalla on selkeat
tavoitteet ja strategia seuran tavoitteiden tukemiseksi.

Tassa tilanteessa markkinoinnille ja viestinnalle voidaan
maarittaa tavoitteet, ja naiden toteuttamista voidaan
mitata, seurata, analysoida ja tehda tarvittavia
kehityshankkeita.

e 20 e
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3. MARK. VIEST. OPERATIIVINEN TASO

Markkinointiviestinnin operatiivinen taso tulee kytkes
seuralle luotavaan markkinointistrategiaan.

Operatiivisen tason toimintaa tehostetaan konkreettisilla.
tyokaluilla. Naihin lukeutuvat vuosikellon seka SMART- .
periaatteen noudattaminen.

Markkinointiviestinnan nykyisten tehtavien tueksi
laaditaan tehtavakohtaiset suunnitelmat.

1. Jaseniston sitouttaminen ja kasvattaminen - kasvu-ja
sitouttamissuunnitelma

2. Tapahtumamarkkinointi - tapahtumasuunnitelma

Brandimarkkinointi - brandisuunnitelma

4. Tiedottaminen - viestintasuunnitelma

w




RERITYSERDOTUKSET

4. OPERATIIVISEN TASON EHDOTUKSET

Markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen. |

Brandimarkkinoinnin suunnitelman luominen seuran
imagon ja brandin kehittamiseksi.

Tapahtumamarkkinoinnin suunnitelman luominen-
ottelutapahtumia, leireja, turnauksia ja muita seuran
tapahtumia varten. S HE A

Markkinointiviestinnan kehittaminen tavoiteasetannan,
aikatauluttamisen ja onnistumista maaritttavien
mittareiden luomisen avulla.

Nama kehityshankkeet sijoitetaan vuosikelloon, samoin
kuin seuran toiminnan ja talouden suunnittelu.




1. Liiketoimintastrategian paivittaminen. -~ = - .
-Toukokuussa2022 @~~~ -

- Kesikuussa2022

3. Markkmomtl - ja viestintasuunnitelman laatiminen -
edelllsnn strategioihin kytkeytyen =~~~
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Niin strategisen kuin operatiivisen tason
tavoitteasetantaan voi soveltaa SMART-periaatteen
tavoiteasetannan mallia. @~

SPECIFIC

MEASURABLE

ATTAINABLE

RELEVANT

TIME-BOUND

Mita tarkalleen ottaen

halutaan saavuttaa?

Tavoitteen tulisi olla
mitattavissa ja

edistymisen seurattavissa.

Haluttu lopputulos

ideaalitilanteessa.

Tavoitteen tulisi olla
haastava, mutta

realistinen ja relevantti.

Tavoitteilla tulisi olla

aikaraja.

ey



TAMMIKUU

HELMIKUU

MAALISKUU

HUHTIKUU

TOUKOKUU

KESAKUU

HEINAKUU

ELOKUU

SYYSKUU

LOKAKUU

MARRASKUU

JOULUKUU

Tulevan kauden pelaajahaku
alkaa

Hiihtolomaleirien
markkinointiviestinta

Pudotuspelit alkavat

Pudotuspelit paattyvat
Salibandykoulut- ja kerhot
paattyvat

Oilers Junior Games-turnaus
Kausikorttimyynti alkaa

Oilersin kesaleiri
Lomakausi

Oilersin kesdleiri
Oilers Super Cup-turnaus

Sarjakausi alkaa
Syyslomaleiri
Ei erityisia tapahtumia

Seuraavan kauden suunnittelu
alkaa
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