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Abstract

The importance of digital marketing communications has increased significantly espe-
cially in the context of sports marketing. For an amateur-based sports team that is
largely operated by volunteers, modern digital marketing tools and especially social
media platforms like Instragram, Facebook and Youtube are increasingly more im-
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sources to increase the awareness and thus attraction towards Veitera ry and bandy
as a sport, further increasing the already scarce financial resources through increased
ticket sales and sponsorship cash flows. The purpose of this thesis was to create a
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The plan can be going forward utilized as a guideline in developing the overall quality
of digital marketing Veitera carries out.
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1 Johdanto

Veitera ry on lappeenrantalainen jaapalloseura, joka on perustettu 4. joulukuuta 1950. Vei-
teran toiminta perustuu jaapallon kehittamiseen Lappeenrannassa ja muualla Etela-Karja-
lan alueella. Seuran paaasiallinen tuote on sen edustusjoukkue, joka pelaa Suomen kan-
sallisella korkeimmalla sarjatasolla bandyliigassa. Edustusjoukkueen menestys, niin talou-

dellinen kuin urheilullinenkin on seuran toiminnan edellytyksena.

Veiteralla on noin 300 jasenta, joista valtaosa on pelaajia ja toimijoita. Veitera toiminta mah-
dollistetaan pitkalti sponsoroinnin ja ottelutapahtumista saatavien tulojen ymparille. Myds
osittain taman vuoksi digitaalisen markkinointiviestinnan paatavoitteena on kasvattaa seu-
ran tunnettuutta ja sitd kautta katsojamaaria otteluissa ja sponsoroinnin houkuttelevuutta

paikallisille yrityksille.

Aiheeksi valikoitui digitaalisen markkinoinnin suunnitelma Lappeenrannan Veiteralle (Vei-
tera ry), joka on paikallinen jaapalloilun erikoisseura. Seura on minulle entuudestaan tuttu,
mika tietysti lisaa mielenkiintoa tehda tama tyo heille. Pienemmilla urheiluseuroilla on myos
rajalliset resurssit oman toimintansa kehittdmiseen, mika tarjoaa mahdollisuuden auttaa

Veiteraa ja mahdollistaa heidan toimintansa kehittymisen.

Seurassa ei ole talla hetkella yhtaan palkallista tyontekijaa, mika siis tarkoittaa kaiken tyon
tapahtuvan talkootydna. Paasen siis taman digitaalisen markkinoinnin suunnitelman avulla
kantamaan myos oman korteni kekoon ja hyddyntamaan omaa osaamistani seuratydssa.
Seuralle ei mydskaan ole aikaisemmin tehty digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitel-
maa, joten paasen nain auttamaan Veiteraa ottamaan seuraavan askelen markkinoinnin

saralla.

Aiheesta erityisen mielenkiintoisen ja hyodyllisen tekee urheiluseurojen alati lisdantynyt di-
gitaalinen markkinointi ja erityisesti sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissaan.
Seurat ovat kilpaa pyrkineet keksimaan parempia ideoita toteuttaa omaa digitaalista mark-
kinointiaan tunnettuuden lisdamiseksi. Tietenkin myds oma kiinnostukseni markkinointiin ja
urheiluun toimii polttoaineena tdman opinnaytetydn laadinnassa. Uskon hakeutuvani tule-
vaisuudessa tekemaan markkinointiin liittyvia tehtavia ja tdman tyén avulla saan mahdolli-
suuden kokea myds omakohtaisesti markkinointisuunnitelman laatimiseen vaadittaman tyo-

maaran ja vaatimukset. Tietenkin teoriaosuus on myos hyvaa kertausta asiaan liittyen.
1.1 Tavoitteet, rakenne ja rajaukset

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisessa muodossa ja nain ollen tarkoituksena on tuottaa

opinnaytetydbn muodossa suunnitelma, jota Veiterd ry:n toimijat voivat mydhemmin



hyoédyntaa digitaalista markkinointiviestintaa toteuttaessaan. Veiteralla ei talla hetkella ole
digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa ja voidaan nain ollen todeta, ettd suunni-
telmalle on olemassa selkea tarve. Olisi toivottavaa, etta nyt laadittavaa digitaalisen mark-
kinointiviestinnan suunnitelmaa voidaan hyddyntaa myods vuosia eteenpain ja suunnitelmaa
voidaan tarvittaessa muuttaa ja saataa tarkoituksiin paremmin sopivaksi, mikali markkinoin-
tiviestinnalla saavutetut tulokset eivat ole halutulla tasolla tai Veiteran toimintaymparisto ra-

dikaalisti muuttuisi.

Opinnaytetydprosessin varsinainen lopputuote on tarkoituksenmukainen ja laadukas digi-
taalisen markkinoinnin vuosikello, jota Veitera ry voi hyddyntaa oman toimintansa kehitta-
misessa ja markkinoinnin nakyvyyden lisdamiseksi. Pitkan aikavalin tavoite digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitelmalla ja itse markkinoinnin toteuttamisella on tietenkin
saada markkinointi tuottamaan tulosta ja lisaamaan katsojamaaria ottelutapahtumiin. Kat-
sojamaarat taas tuovat lisaa lipputuloja, joka tuo suoraan lisaa taloudellista vakautta. Ta-
loudellisen vakauden lisaksi katsojamaarat lisdavat myos nakyvyytta, joka toimii valttina

esimerkiksi sponsorien ja yhteistyOkumppaneiden hankinnassa.

Tassa tydssa markkinointisuunnitelmaa lahdetaan tyéstamaan hyédyntden Peter R. Smit-
hin (1996) laatimaa SOSTAC-mallia. Tyo esittelee kaikki SOSTAC-mallin kuusi osa-aluetta,
ja yhdistaa teorian Veiteran kontekstiin. Digitaalisen markkinoin suunnitelman ja vuosikellon
tekeminen SOSTAC-mallin avulla pitda sisalldan nykytilan arvioinnin, joka koostuu koko-
naisuuden tarkastelusta, seuran digitaalisesti kaytdéssa olevien sosiaalisen median kana-
vien esittelysta sekd muun muassa kohderyhman rajaamisesta. Suunnitelma pitaa sisallaan
muun muassa asetetut digitaalisen markkinointisuunnitelman tavoitteet, minkalaisella stra-
tegialla tavoitteita kohti pyritddn ja mita konkreettisia toimenpiteita tavoitteiden saavutta-
miseksi tarvitaan. Lisaksi kasitellaan lyhyesti digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitel-

man onnistumisen ja toteutumisen arviointiin kaytettavia mittareita.



2 \Veiterary

Veitera ry on lappeenrantalainen jaapalloseura, jolla on yli 70-vuotiset perinteet. Veitera on
paikallisesti erittdin tunnettu perinteinen toimija, joka on edustanut lappeenrantalaista ur-
heilua ja jaapallokulttuuria Suomen korkeimmalla sarjatasolla jo vuosikymmenia. Veitera on
perustettu 4. joulukuuta 1950. Ennen Veiteran perustamista jaapalloa oli pelattu Lappeen-
rannan Urheilumiesten (LUM) vaaleanvihreiden varien alla. Jaapallovaen ja tulevan Veitera
ry:n puolesta toisaalta onnekkaasti LUM:n vuosikokous 27.11.1950 paatti keskittya yleisur-
heiluun ja nédin ollen lopettaa jadapallotoimintansa. Tdman seurauksena Veitera ry sai al-
kunsa. (Arponen, 2000.).

Veiteran toiminta perustuu jaapallon kehittamiseen Lappeenrannassa ja muualla Etela-Kar-
jalan alueella. Seuran paaasiallinen tuote on sen edustusjoukkue, joka pelaa jaapallon Suo-
men korkeimmalla sarjatasolla bandyliigassa. Edustusjoukkueen menestys, niin taloudelli-
nen kuin urheilullinenkin on seuran toiminnan edellytyksena. Nain ollen tdssa opinnayte-
tyossa Veitera ry:lla viitataan aina ensisijaisesti edustusjoukkueeseen. Veiteralla paasarja-
tasolla kaikkiaan 7 miesten suomenmestaruutta, jotka tulevat vuosilta 1951, 1955, 1957,
1980, 2017, 2018 ja 2022. (Arponen, 2000.)

Bandyliiga-nimea jaapallon paasarja on kantanut vuodesta 1991-1992. Kausi 2021-2022
oli jo 111 kerta kun jaapallossa on kilpailtu suomen mestaruudesta. Jaapallon paasarja on-
kin ndin ollen Suomen vanhin yhtajaksoisesti kilpailtu urheilusarja. Bandyliigassa pelasi
kaudella 2021-2022 kaikkiaan yhdeksan joukkuetta. Suomen jaapalloliiton verkkosivujen
(Finbandy, 2022) mukaan kyseisella kaudella bandyligaan osallistuivat Veiteran lisaksi

seuraavat joukkueet:
e Akilles (Porvoo)
e Botnia (Helsinki)
e HIFK (Helsinki)
e JPS (Jyvaskyld)
o Kampparit (Mikkeli)
e Narukera (Pori)
e OLS (Oulu)

e WP-35 (Varkaus).



Veiteralla on noin 300 jasenta, joista valtaosa on pelaajia ja vapaaehtoistoimijoita. Veiteran
toiminta rahoitetaan pitkalti sponsoroinnin ja ottelutapahtumista saatavien tulojen avulla.
Vapaaehtoisuuteen perustuvan toiminnan ja sitad kautta henkiléstoresurssien vahaisyyden
takia digitaalisessa kentassa nakyminen Veiteralle ensisijaisen tarkeaa. Digitaalisen mark-
kinoinnin keinoin tehtava markkinointi tarjoaakin hyvin koordinoituna juuri Veiteran kaltai-
selle jokseenkin resursseiltaan pienelle ja vapaaehtoisvoimin toimivalle seuralle loistavan

mahdollisuuden kasvattaa esimerkiksi jasenmaaraansa ja kotiotteluiden kavijamaaria esi-

merkiksi digitaalisten sosiaalisen median alustojen mahdollistaman yhteisdllisyyden lisda-
misen ansiosta. (Haltia ym. 2017, 43,103.)

Kuva 1: Veiteran edustusjoukkue kaudella 1985-1986 (Veitera.fi)



3 Digitaalinen markkinointiviestinta urheilukontekstissa

Digitaalinen markkinointi on huomattavasti vanhanaikaista massaviestintaa tehokkaampaa
ja se on muuttunut enemman muistuttamaan sosiaalista kanssakaymista yrityksen ja kulut-
tajan valilld. Digitaalisen markkinoinnin avulla on myds helpompi kohdentaa markkinointi
juuri oikealle yleisolle verrattuna vanhanaikaiseen massaviestintaan. Myos tulosten mittaa-
minen on muuttunut helpommaksi ja tehokkaammaksi, kun sitd voi tehda ajantasaisesti.
(Kananen 2018, 13-14.)

Digitaalisen markkinoinnin keinoja on nykypaivana olemassa aivan valtava maara ja kaik-
kien niiden hallitseminen veisi helposti Veiteran kaltaiselta yhteisoltd huomattavasti resurs-
seja ja aikaa. Koska Veiteran toiminta pyorii vahvasti vapaaehtoispohjalta ja Veiteralla on
jo aiemmin ollut kaytdssaan sosiaalisen median kanavat, tullaan tassa digitaalisen markki-
nointiviestinnan suunnitelmassa keskittymaan Facebookin, Instagramin ja YouTuben kautta
tehtavaan markkinointiviestintaan. Nain ollen esimerkiksi hakukoneoptimointi tai esimer-

kiksi verkkosivuilta ostettava mainostila ei ole Veiteran tapauksessa relevanttia.
3.1 Digitaalisen markkinoinnin keinot ja kanavat

Digitaaliset kanavien kautta on yksinkertaisesti kustannustehokkaampaa jarjestdd oma
markkinointinsa, kuin esimerkiksi vanhanaikaisia metodeita kuten lehtia-ilmoittelua kaytta-
malla. Digitaaliset kanavat ovat usein ilmaisia tai Iahes ilmaisia pitkalti sen vuoksi, etta val-
taosiin kanavista kayttajat voivat itse tuottaa sisaltdéa esimerkiksi alypuhelimen avulla. Toki
on huomattava, ettd laadukas ja ammattimainen digitaalinen markkinointi ja esimerkiksi so-
siaalisen median lasnaolo vaatii resursseja ja erityisosaamista. Kustannustehokasta on
my0s digitaalisten kanavien tarjoama mahdollisuus kohdentaa markkinointia juuri halutulle
kohderyhmalle. On erityisen tarkea tunnistaa, ettd markkinoinnin laadukas tekeminen vaatii
tietotaitoa, eli ilman kokemusta ja/tai koulutusta laadukkaan digitaalisen markkinoinnin tuot-

taminen on hankalaa. (Blomster ym, 2017, 4.)

Digitaalisen markkinoinnin keinot voidaan jakaa kolmeen alakategoriaan; maksettuun, itse-
tuotettuun ja ansaittuun mainontaan. Mikaan naista alaotsikoista ei ole toistaan tarkeampi,
mutta voimme tassa aihepiirissa keskittya paaosin itsetuotettuun mainontaan, joka on Lei-
non (2012, 48-50) mukaan kustannustehokkaampaa, kuin maksettu perinteisempi mai-
nonta. Kustannustehokkainta itsetuotetusta mainonnasta on sosiaalisen median kanaviin
tuotettava uniikki sisaltd. Tama sen vuoksi, ettd vastaavaa sisaltéa on erittdin hankala yri-
tyksen ulkopuolisen tahon tuottaa ja on sen vuoksi myds kiinnostavampaa omalle tavoitel-

lulle kohderyhmalle. Mainittavaa tietysti on, etta mita ainutlaatuisempaa materiaalia voidaan



tuottaa, sitd enemman kilpailuetua luodulla materiaalilla voidaan saavuttaa. (Leino 2012,
48-5.)

3.2 Sosiaalinen media urheilukontekstissa

Urheilu ja sosiaalinen media ovat erityisesti vime vuosikymmenen aikana linkittyneet toi-
siinsa voimakkaasti ja suuri osa sosiaalisen median sisalldstd on painottunut urheiluun ja
urheilusta kiinnostuneelle kohderyhmalle. Urheiluun liittyvan sosiaalisen median sisallon
seuraajamaarat ja katsojaluvut ovat maailman laajuisesti valtavia ja voidaan todeta esimer-
kiksi amerikkalaisten suurien paasarjojen (NBA, NHL, MLB) tavoittavan valtavia yleisdja
myoOs vaestdmaaraan suhteutettuna, vaikka koko markkina on Eurooppaa ja Suomea val-
tavasti suurempi raha- ja katsojamaarilla mitattuna. Suomessa vaestémaaraan suhteutetut
urheilupainotteisen sosiaalisen median sisallén seuraajamaarat ovat hieman maltillisempia
koko maailmaan verrattuna. Suomalaisilla urheilutoimijoilla onkin paljon parannettavaa
muuhun maailmaan verrattuna erityisesti laadukkaan ja vangitsevan urheilupainotteisen so-

siaalisen median sisallon tuottamisessa. (Haltia, Jalonen, Ryéma & Tuominen 2017, 102.)

Sosiaalinen media tarjoaa loistavan mahdollisuuden fanittaa omaa joukkuettaan ja paasta
jakamaan eri tunteita muiden samanmielisten fanien kanssa. Sosiaalisessa mediassa paa-
set myds helpommin ryhmaytymaan saman joukkueen kannattajien kanssa, mutta sen
avulla on myds helppo tunnistaa toisen joukkueen kannattajat. Tama kaikki on ensisijaisen

tarkeaa, kun luodaan urheilun avulla yhteiséllisyyden tunnetta. (Haltia ym. 2017, 103.)
3.2.1 Instagram

Instagram on lanseerattu vuonna 2010 ja on tarkoitettu paaosin kaytettavaksi mobiilisovel-
luksena. Instagramia voidaan perustellusti pitdd maailman suurimpana puhtaasti kuvien ja
videoiden jakamiseen tarkoitettuna sosiaalisen median alustana. Instagram on globaalien
kayttajien maarassa mitattuna neljannella sijalla heti Facebookin, YouTuben ja WhatsAppin
jalkeen (Statista, 2022). Instagramin ajatuksena on, etta ihmiset eli kayttajat jakavat omia
kuviaan ja videoitaan muiden ihmisten kommentoitaviksi omilta kayttajatileiltaan. Kayttaja-
tileja voidaan kutsua tassa yhteydessa myos profiileiksi. Kuvien ja videoiden jakamisen li-
saksi Instagram toimii myds vahvana yhteisOpalveluna, jossa erityisesti kayttajien valiset
seurantasuhteet ja interaktiot korostuvat. Esimerkkeind kommunikoinnista toimii jaetun si-
sallon kommentointi, sisallosta tykkdaminen ja toisten sisallén jakaminen (Pénka 2014,
121). Muihin sosiaalisen median alustoihin verrattuna Instagramin tarkein ominaisuus on
kuvien ja videoiden, eli visuaalisen sisallén jakaminen. Kayttdjakunnaksi Instagramin suh-

teen voidaan kuvailla kaikkia yli 13-vuotiaita ja sosiaalisen median kanavista Instagramia



on pidetty parhaana kanavana ilmaista itsedan ja tuoda esimerkiksi persoonaa esille. (Ka-
nanen 2018, 397—401.)
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Kuva 2: Instagram -sivun alkundkyma ja seuraajien seka julkaisujen maara. (Veitera ry:n Instagram,
2022.)

3.2.2 Facebook

Dataan keskittyvan verkkosivu Statistan (2022) julkaiseman tutkimuksen mukaan Facebook
on maailman eniten kaytetty sosiaalisen median kanava kayttajamaaralla mitattuna. Face-
bookia kaytetdankin kaikkialla maailmassa. Hyvana esimerkkinad Facebookin suosiosta ovat
joissain korkeakouluissa jarjestettavat ainoastaan Facebookiin keskittyvat opintojaksot
(Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 131). Facebookin perusidea on, etta kayttajilla on
mahdollisuus tuottaa ja ladata niin visuaalista kuin tekstisisaltéa, johon muut kayttajat voivat
sitten ottaa kantaa kommentoimalla tai muutoin reagoida esimerkiksi tykkayksin. Kaikilla
kayttajilla (niin yhteisd/yritystileilla kuin yksityishenkil6illd) voi Facebookissa olla profiilisivu,

jonka avulla he pystyvat olemaan yhteydessa muihin kayttajiin. (Ponka 2014, 84.)
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Kuva 3: Tunnelmia Facebook-sivulta vuonna 2022 voitetun mestaruuden jalkeen (Veitera ry:n Face-
book-sivu, 2022).

3.2.3 YouTube

YouTube on maailman kaytetyin videoiden jakamiseen kaytetty sosiaalisen median alusta
ja kaikista sosiaalisen median alustoista kayttajamaaralla mitattuna toisella sijalla heti Fa-
cebookin jalkeen (Statista, 2022). Alustalla kayttajat voivat jakaa itse tuottamiaan tai muista
lahteistad ladattuja videoita, joita muut palvelun kayttajat voivat katsella ja kommentoida tai
muutoin reagoida esimerkiksi tykkayksin. YouTubessa voi myds tilata muiden kayttajien
luomia kanavia, joka mahdollistaa esimerkiksi sen, etta tilatun kanavan videot nakyvat ti-
laajan YouTuben etusivulla iimestyessdan automaattisesti. YouTube on lisaksi laajimmin
kaytdssa oleva palvelu, joka on tarkoitettu puhtaasti kayttgjien itse tuottamien videoiden

saattamiseen toisten tietoisuuteen. (Ponka 2014, 115-117.)
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Kuva 4: Kuvakaappaus Veiteran YouTube -sivulta vuoden 2022 mestaruusottelun ottelukoosteesta

(Veitera ry:n YouTube -kanava, 2022).
3.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan mahdollisuudet urheiluseuralle

Sosiaalinen media antaakin loistavan mahdollisuuden kuluttajalle eli fanille paasta entista
lahemmas tuotetta eli seuraa tai urheilijaa. Urheilussa, sen seuraamisessa ja fanittamisessa
puhutaankin nykyisin paljon yhteisdllisyydesta, jota paastaa luomaan sosiaalisen median

kautta kaydylla vuorovaikutuksella fanien kanssa. (Haltia ym. 2017 103- 105.)

Lisaksi erityisesti vapaaehtoistoimintaan pohjautuvan amatddriurheilun kontekstissa digi-
taalisen markkinointiviestinnan ehdottomana etuna on sen edullisuus ja helppous. Erityi-
sesti sosiaalisen median kautta markkinointia on helppo tehda ainoastaan alypuhelinta hy-
vaksikayttaen ja isonkin yleison saavuttaminen ei valttamatta vaadi ammattiosaamista ja
suurta budjettia. Toki on muistettava, ettd ammattimaiseen ja laadukkaaseen sisalléntuo-
tantoon on vield pitkd matka pelkastad alypuhelimesta ja Instagram -tai Facebook-tilista.
Juuri helppouden ja kustannustehokkuuden vuoksi myds tdssa opinnaytetydssa keskity-

taan ensisijaisesti sosiaaliseen mediaan digitaalisen markkinointiviestinnan valineena.



4 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma SOSTAC-mallia hyodyntaen

Markkinointisuunnitelman voidaan ajatella olevan tyokalu tai kartta yrityksen, yhteison tai
yksityishenkilon myynnillisten tai brandillisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Nokkonen-Pirt-
tilampi (2014, 50-57) kuvaa markkinointisuunnitelman tekoa ikdan kuin selvitystyoksi, jonka
tarkoituksena on tuottaa tietoa yrityksen markkinoinnin sen hetkisesta tilanteesta ja vastaa-
vasti tuottaa tata tietoa vasten keinoja ja apuvalineita markkinoinnin toteuttamiseksi ja siten

edelleen myynnillisten tai brandillisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Digitaalisten ja perinteisempien markkinointisuunnitelmien laadintaan on olemassa lukuisia
erilaisia viitekehyksia, mutta tassa opinnaytetydssa keskitytaan niista yhteen. SOSTAC-
malli on Peter R. Smithin vuonna 1996 ensi kertaa esittelema suunnittelumalli tai viitekehys
markkinointisuunnitelman laatimiseksi (Smith, 1996). Smith on sittemmin laajentanut mallia
ja esitellyt sille useita eri sovellutuksia (mm. Smith, 2011; Smith, 2016). Vaikka malli on
esiintynyt ensi kerran kirjallisuudessa jo 90-luvulla, on malli laajalti kaytdssa kaytannon

markkinointitydssa seka akateemisessa tutkimuksessa viela tanakin paivana.

Smith (mm. 1996, 2011, 2016) esittelee SOSTAC-mallissaan kuusi eri osa-aluetta, joiden
kautta kohteen nykytilaa ja sitd kautta markkinointisuunnitelman strategiaa ja toteutusta lah-

detaan miettimaan.

Situation Objectives

Control Strategy

Actions Tactics

Kaavio 1. SOSTAC-mallin osa-alueet (mukaillen Smith, 2011)

Aava & Bangin (2018) julkaisemassa blogipostauksessa SOSTAC-mallin kuvataan sopivan

hyvin markkinointisuunnittelun tyékaluksi kaiken kokoisille yrityksille toimialasta riippumatta.



Voitaneen todeta, ettd myés SOSTAC-malli sopii myds markkinointisuunnitelman kohteen
Veitera ry:n markkinointisuunnitelman laatimiseen erinomaisen hyvin. Aava & Bangin
(2018) mukaan SOSTACIin hyddyt tulevat parhaiten esiin ilman sen liian kirjallista noudat-
tamista. Tarkoituksena on kuitenkin kasitella tassa tydssa SOSTAC-mallin osa-alueet jar-

jestelmallisesti l1api.

SOSTACIin osa-alueista on luonnollisesti useita eri suomennoksia, silla mallia on laajalti
sovellettu my6s kotimaassa. Aava & Bang (2018) esittelee SOSTAC-mallin osa-alueet

Smithin (1996) pohjalta seuraavasti:

o SITUATION - suomennettuna nykytila-analyysi, jonka tarkoituksena on vastata ky-
symykseen: Missa kohdeyritys / yhteis6 on talla hetkellda markkinoinnin nakokul-

masta?

e OBJECTIVES - suomennettuna markkinointitavoitteet, jonka tarkoituksena on vas-

tata kysymykseen: Mitd kohdeyritys / yhteisd haluaa markkinoinnilla saavuttaa?

o STRATEGY - suomennettuna markkinointistrategia, jonka tarkoituksena on vastata
kysymykseen: Kuinka markkinoinnille ja markkinointiviestinndlle asetetut tavoitteet

voidaan saavuttaa?

e TACTICS — suomennettuna toimenpiteet, jonka tarkoituksena on vastata kysymyk-
seen: Mita kaytanndssa kohdeyrityksen / yhteisdn tulee tehda, jotta markkinoinnille

ja markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet saavutetaan?

¢ ACTION - suomennettuna toimintasuunnitelma, jonka tarkoituksena on vastata ky-

symykseen: Kuinka markkinointisuunnitelma aiotaan toteuttaa?

e CONTROL - suomennettuna prosessinhallinta ja seuranta tai vastaavasti mittaami-
nen ja seuranta, jonka tarkoituksena on vastata kysymykseen: Kuinka digitaalista
markkinointia ja markkinointiviestintda ja naiden prosesseja seurataan, mitataan ja

hallinnoidaan?

Seuraavassa osiossa edelld kuvattua SOSTAC-mallia sovelletaan Veitera ry:n kontekstissa
jokainen kohta kerrallaan ja kuvataan konkreettisesti Veitera ry:n markkinoinnin nykytilaa ja
suunnitellaan tarvittavat toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi ja myéhemmin mittaa-

miseksi.



4.1 Veitera ry:n markkinoinnin nykytila (Situation)

Markkinoinnissa digitaalisten toimenpiteiden ulkoistaminen voi olla kustannuksiin nahden
tehokasta, jos ei ole henkiléresursseja kaytettavissd markkinoin toimenpiteiden yllapitami-
seen. Usein taysipaivainen ammattilaisen palkkaaminen maksaa paljon verrattuna esimer-
kiksi freelancereihin verrattuna. Lisaksi freelancerin kaytté tuo mahdollisesti toimintaan li-

saa tuoreita ja ulkopuolisia ideoita. (Blomster ym. 2020, 40)

Veiteran markkinointi on tdman opinnaytetyon kirjoittamishetkellad ulkoistettu VMH Produc-
tions Oy:lle, jonka kautta Patrick Huittinen tuottaa sisaltéa Veitera ry:n sosiaalisen median
kanaviin. Ulkoistettua sosiaalisen median sisallénluontia lukuun ottamatta Veitera ry ei sa-
tunnaista lehti-ilmoittelua lukuun ottamatta juurikaan tee markkinointia — ei perinteista tai
digitaalista. Veiteralla ei myoskaan ole digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa
laadittuna, vaan erilaiset markkinointitoimenpiteet ovat puhtaasti seurajohdon ja VMH Pro-
ductions Oy:n yhteistyon seka VMH Productions Oy:n yrittdjan Patrick Huittisen oman har-
kinnan ja ammattitaidon varassa. Todettakoon, etta Veitera ry:n sosiaalisen median pree-
sens on kauttaaltaan laadukasta ja verrattuna moneen muuhun kotimaiseen urheiluseuraan
erinomaisen ammattitaitoisesti tuotettua. Voidaan todeta, ettd vaikka Veitera ry:lla ei ole
varsinaista sosiaalisen median strategiaa, ulkoistuksen ansiosta sosiaalisen median sisal-
I6ntuotto on laadukasta ja sdanndllistd. On kuitenkin selvaa, etta Veitera ry:n digitaalinen
markkinointiviestinta ja sitd kautta sosiaalisen median preesens on nykyisellaan liikaa "yh-
den miehen” varassa ja huolellisesti laadittu digitaalisen markkinointiviestinnan strategia

voisi helpottaa esimerkiksi vapaaehtoisten osallistamista markkinointitydhon.
4.1.1 Kaytossa olevat digitaalisen markkinoinnin ja -viestinnan kanavat

Veiteran ry:lla on huhtikuussa 2022 sosiaalisen median kanavista kaytossaan Facebook,
Instragram ja YouTube. Veitera ry:lla on myos Twitter-tili, mutta se ei ole aktiivisessa kay-
tossa ja taman vuoksi kyseinen sosiaalisen median kanava on rajattu tasta opinnaytetyosta
pois. Veitera ry ei myoskaan ole viela halunnut [&htea tuottamaan sisaltda esimerkiksi Tik-

Tokiin tai muihin erityisesti nuorison keskuudessa suosittuihin "uuden aallon” kanaviin.

Facebookissa Veitera ry:lla on seuraajia n. 2500 kappaletta. Facebookiin paivitetdan saan-
nollisesti otteluraportteja, uutisia esimerkiksi pelaajasopimuksista seka esimerkiksi kevaalla
2022 voitetun Suomen mestaruuden jalkeisia tunnelmia ja kuvia. Facebookissa Veiteralla
on vahvin seuraajakunta ja kommenttien seka tykkaysten maara paivityksiin on seuraaja-

maaraan nahden suhteellisen suuri.



Instagramissa Veitera ry:lla on seuraajia n. 2000 kappaletta. Instagramin sisalté on pitkalti
samanlaista, kun Facebookissa, eli myos Instagramista 16ytyvat uusimmat ottelutulokset
seka kuvia esimerkiksi otteluista. Instagramin tarkein ero Facebookiin on Veitera ry:n ta-
pauksessa erityisesti se, etta Instagramista puuttuvat Facebookissa jaetut pidemmat otte-
luraportit. Lisaksi Instagramin stories -osio mahdollistaa vapaamuotoisempien lyhyiden vi-

deoiden lataamisen seuraajien nahtavaksi.

Instagramin ja Facebookin lisaksi Veiteralla on YouTubessa oma kanava, josta I0ytyy lyhy-
empia videoita seka lisdksi kanavalla on vuodesta 2019 alkaen lahetetty myos suoria otte-
luita. Ottelut on kuvattu yhteistyolla paikallisten toimijoiden kanssa ja suurin osa kuvaami-
sesta on tehty vapaaehtoistyolla. YouTube-kanavalla Veiteralla on n. 800 tilaajaa ja sisaltda

kanavalta I6ytyy yli 100:n videon verran.
4.1.2 Kohderyhmat

Veitera ry:n digitaalisen markkinoinnin kohderyhma voidaan jakaa maantieteellisesti kah-
teen paakategoriaan; paikalliset lappeenrantalaiset ja Lappeenrannan ulkopuolella asuva
Veiterasta tai jaapallosta laajemmin kiinnostunut yleisd. Paikalliset lappeenrantalaiset voi-
daan jakaa edelleen kahteen — jdapalloa laajemmin seuraaviin "tosifaneihin” ja paikallisiin
asukkaisiin, jotka eivat sinallaan ole kiinnostuneita jdapallosta tai Veiterasta, mutta seuraa-
vat mielellaan merkittavia tapahtumia ja ovat esimerkiksi mielelldan sosiaalisen median va-
lityksella mielelldan osallisena esimerkiksi mestaruushumuun. Vastaavasti Lappeenrannan
ulkopuolelta tuleva seuraajakunta on pitkalti jddpallosta laajemmin kiinnostunutta yleis63,

joilla on esimerkiksi sidoksia muissa kaupungeissa toimiviin jaapalloseuroihin.

Ylla luokitelluista kategorioista Veiteralle ehdottomasti tarkein kohderyhma on paikalliset
lappeenrantalaiset, yhta lailla jadpallosta kiinnostuneet ja myos ns. tavalliset paikalliset
asukkaat. Tama sen vuoksi, etta Veiteran lipputuloista suurin osa tulee paikallisilta lipunos-
tajilta kotiotteluissa seka lisaksi Veiteran sponsoreista valtaosa on paikallisia toimijoita, joi-

den asiakaskunta koostuu Lappeenrantalaisista paikallisista asukkaista.

Nain ollen Veiteran digitaalisen markkinointiviestinnan tulisi ensisijaisesti kohdistaa paikal-
liseen lappeenrantalaisvaestoon. Mikali sosiaalisen median viestinta ja sisaltdé on laadu-
kasta ja kiinnostaa myds jaapallosta sinansa kiinnostumatonta vaestda, kiinnostaa jaapal-
loaiheinen sisaltd varmasti myds ulkopaikkakuntalaisia jaapallosta itsessaan kiinnostuneita
ja nain ollen Veiteran sosiaalisen median kanaviin itsenaisesti hakeutuvaa vaestoa Lap-

peenrannan ulkopuolelta.



4.2 Markkinoinnin tavoitteet (Objectives)

Veitera ry:n digitaalisen markkinointiviestinnan ensisijainen tavoite tulee olla Veitera ry:n ja
laajemmin jaapallon lajina tunnettuuden kasvattaminen. Tunnettuuden kasvattamisen
kautta Veiteran kotiottelut ovat houkuttelevampi tapahtuma potentiaalisille lipunostajille ja
vastaavasti sosiaalisen median seuraajamaarien noustessa ja siten tunnettuuden kasva-
essa Veitera ry:n mahdolliset yhteistydkumppanit ja sponsorit tavoittavat Veiteran sosiaali-
sen median kanavien kautta suuremman yleison, tehden Veiterasta entista houkuttelevam-
man yhteistydkumppanin. On myds selvaa, etta sponsorirahojen maara kasvaa suhteessa
tunnettuuteen ja seuraajamaariin. Tama on selkeasti huomioitavissa esimerkiksi kotimai-
sessa jaakiekkoliigassa, jossa tunnettuus on jaapalloligaa monta kertaluokkaa suurempi ja
sitd kautta myo6s sponsorirahat ja pelaajapalkkiot ovat suhteessa muihin kotimaisiin palloi-

lusarjoihin taysin omassa luokassaan.

Tunnettuuden ja sita kautta taloudellisen hyddyn saavuttamisen lisaksi Veiteran markki-
noinnin tavoitteena tulee olla jaapallon lajina seka perinteikkaan jaapalloseura Veiteran tun-
netuksi tekeminen paikallisesti seka valtakunnallisesti. Veitera voisi huolellisesti laaditun
digitaalisen markkinointiviestinnan strategian avulla ja sita kautta joukosta erottuvalla ja te-
hokkaalla sosiaalisen median preesensilla saavuttaa erdanlaisen jaapallon lahettildan ase-
man, joka olisi omiaan tuomaan lisda tunnettuutta ja sita kautta lippu- ja sponsorituloja Vei-

teralle ja miksei jaapallolle laajemminkin.
4.3 Strategia (Strategy)

Chaffeyn ja Smithin (2017, 581) mukaan strategian (strategy) ja toimenpiteiden (tactics) ero
saattaa aiheuttaa toisinaan hdmmennysta. Tama johtuu pitkalti kyseisten osa-alueiden eng-
lanninkielisista nimista, mutta mielestani Aava & Bangin (2018) kayttamat suomennokset
strategia ja toimenpiteet luovat kahden osa-alueen valille helposti ymmarrettdvan eron.
Asian ymmartamista helpottaa lisaksi esimerkiksi ajatella strategiaa karttana tiesta ja vas-
taavasti toimenpiteet eli taktiikka maarittelee tiella kaytettdvan ajoneuvon ja ajetaanko kesa-

vai talvirenkailla.

Strategiassa tulee Smithin (1996) mukaan maaritella, kuinka tavoitteet saavutetaan ja nain
ollen ylla luetellut tavoitteet linkittyvat erittdin voimakkaasti myos digitaalisen markkinointi-

viestinnan suunnitelmassa kuvattavan strategian luomiseen.

Veitera ry:n digitaalisen markkinointiviestinnan strategia on, etta markkinointi kohdennetaan
ensisijaisesti paikallisiin lappeenrantalaisiin ja edellda kuvatussa paikallisten lappeenranta-

laisten alaryhmissa yhta lailla jddpallosta kiinnostuneisiin sekd "tavallisiin kaupunkilaisiin®”.



Strategiana on tuottaa laadukasta, viihdyttavaa ja sopivasti huumorintajuista, mutta yhta
lailla informatiivista sisaltdéa toimenpidevaiheessa maariteltyihin sosiaalisen median kana-

viin.
4.4 Toimenpiteet (Tactics)

Varsinaiset toimenpiteet suunnitellaan strategian pohjalta ja toimenpiteiden listaamisen aja-
tuksena voidaan ajatella olevan kuvata sita, miten strategiassa asetetut tavoitteet konkreet-
tisesti saavutetaan. Chaffeyn ja Smithin (2017, 590) mukaan strategia ja taktiikka sotketaan
useasti toisiinsa ja markkinointisuunnitelman laatijalle saattaa toisinaan muodostua haas-
teeksi se, ettd ideoidaan ensin joku konkreettinen markkinointitoimi, jolloin unohdetaan sen
strateginen merkitys. Nain ollen toimenpiteitd suunnitellaan ennen strategian kirkastamista,
jota tulisi johdonmukaisessa digitaalisen markkinoinnin suunnittelemisessa ja myéhemmin
toteuttamisessa valttaa (Chaffey ja Smith 2017, 590).

Tarkeimpina toimenpiteina Veitera ry:n digitaalisen markkinointiviestinnan strategian toteut-
tamiseksi on hyddyntaa sosiaalisen median kanavia Instagram, Facebook ja YouTube. Vei-
tera ry:n liigajoukkueen varsinainen ottelukausi alkaa joka vuosi marraskuussa ja mikali
Veitera selviytyy finaaliin asti, vimeinen liigaottelu pelataan normaalisti maaliskuun puoli-
valissa. Markkinointiviestinnan ja sisallontuotannon tulee olla ottelukauden aikana runsainta
ja suurimmat panostukset tehddan marras- ja maaliskuun valiselld jaksolla. Niin kutsuttu
"off-season” on sopiva hetki keskittyd esimerkiksi kesakauden harjoittelujakson kuvaami-
seen ja keventaa viestintaa esimerkiksi kertomalla pelaajien kesakuulumisia tai kuvata pe-
laajia nauttimassa lappeenrantalaisen tanssi- ja viihderavintola Kolmen Lyhdyn (nyk. Lam-
pun) terassilla kylmista virvokkeista harjoitustauon aikana. Yksi tarkea kauden ulkopuolella
toistuva teema on myds tulevan kauden joukkueen rakentaminen ja sitd myéten sopimusuu-
tiset. Nama uutiset ja henkilokuvat Veiterdan ja Lappeenrantaan tulevista pelaajista ovat
erinomaisen hyva pohja mielenkiintoisen sisallon luomiselle ja sitouttavat myos yleisda seu-

raamaan jo kesakaudella tutuksi tulleita uusia pelaajia talven taisteluissa.

Sosiaalisen median sisallon luomiseksi tarvitaan lisaksi laadukasta kuva- ja videomateriaa-
lia. Jos pelaajia halutaan osallistaa kuva- ja videomateriaalin luomiseksi, olisi hyva jarjestaa
yhteinen koulutus siita, miten ja mista kuvia ja videoita tulisi ottaa, jotta materiaali on laadu-
kasta ja ennen kaikkea soveliasta suurelle yleisélle jaettavaksi. Lisaksi Veitera voi hyddyn-
taa edelleen VMH Productions Oy:n ammattitaitoa valo- ja videokuvaamisessa laadukkaan
materiaalin saamiseksi. Lisaksi esimerkiksi sairastapauksien sattuessa Veiteralle olisi tar-
kead kartoittaa VMH Productions Oy:n varalle muutama muu valokuvauksesta innostunut

harrastaja tai mikali budjetissa on tilaa, toinen taysiverinen ammattilainen.



4.5 Toimintasuunnitelma (Actions)

Smith (esim. 2020, 282-283) esittelee SOSTAC-mallinsa kuuden padosa-alueen lisaksi vii-
tekehyksen resurssien hallintaan. Tata lisdosaa kutsutaan nimella 3M, joka koostuu kol-
mesta osa-alueesta; ihmiset (men & women), kdytdssa olevat rahavarat (money) seka kay-
tossa oleva aika (money). Naiden kolmen osa-alueen pohjalta on helpompi miettid miten ja
minkalaisten raamien sisalla strategian ja toimenpiteiden toteuttaminen tehdaan erittain

konkreettisella tasolla.

Veitera ry:n digitaalisessa markkinoinnissa tullaan hyédyntamaan pelaajia ja vapaaehtoisia
mahdollisimman paljon. VMH Productions Oy jatkaa vetovastuussa, mutta tarkoituksena on
saada laajennettua sosiaalisen median hallitsevia henkildita tuottamaan laadukasta ja stra-
tegian mukaista viestintaa. Erityisesti kauden ulkopuolella maalis- ja marraskuun valisena
aikana vapaaehtoisten rooli korostuu, silla eletaan niin sanotusti hiljaisempaa kautta verrat-
tuna varsinaiseen liigakauteen ja nain ollen esimerkiksi seuran tulot eivat ole silla tasolla,
ettd ammattimaisesta sosiaalisen median tuottamisesta olisi varaa maksaa samanlaisia

summia mita ottelukauden aikana.

Raha on tunnetusti tiukassa amat6oriurheilussa; sponsorit ovat tiukassa, lippujen hinnat
eivat ole kovin korkeita ja suhteessa esimerkiksi jadkiekon ammattilaisligaan katsojamaarat
ovat pienempia. Markkinointiin tullaan allokoimaan arviolta 5 % edustusjoukkueen kausi-
budjetista, jonka pitaisi olla riittdva summa nostamaan Veiteran aivan ylivoimaiseksi yk-
koseksi omassa amatooriurheiluseurojen kategoriassaan sosiaalisen median sisallontuo-
tannon laadussa ja kattavuudessa. Budjetista tulee kattaa esimerkiksi video- ja valokuvauk-
sen kustannukset, otteluiden livestreamaus YouTubeen seka laadukas tekstimuotoinen si-
sallontuotanto. Vapaaehtoisten rooli korostuu myos erityisesti budjetinhallinnassa, silla raha
on erittdin niukka resurssi amatoodriurheilussa ja vield niukempi valtakunnallisesti pienen

lajin, kuten jaapallon toimijoiden parissa.

Siind missa raha on niukka resurssi, aika on sita yhta lailla erityisesti, kun valtaosa tyosta
tehdaan seuroissa vapaaehtoisvoimin. Vapaaehtoisilla on omat tydnsa, perheensa ja muut
velvoitteet, jotka tulisi hoitaa Veiteran hyvaksi tehtavien toimien ohella. Veiteran tulee laatia
selkea vastuunjako ja jonkinlainen aikataulu viikko- ja paivatasolla, jotta nimetyt vapaaeh-
toiset tietavat milloin ja miten heidan tulisi osallistua. Tdma helpottaa lisdksi VMH Producti-
ons Oy:n resurssien suunnittelua ja vapaaehtoispoolin johtamista. Aikataulun hallitsemi-
seen ja suunnitteluun voidaan soveltaa esimerkiksi Excel -taulukkoa, jossa on digitaalisen
markkinointiviestinnan vuosikello ja paivakohtaisesti eritelty kunkin paivan tapahtumat ja
taman valossa, milloin ja mihin sosiaalisen median kanavaan tuotetaan mitakin sisalt6a ja

kuka on minakin paivana mistakin vastuussa.



4.6 Hallinta ja seuranta (Control)

Smithin (2017, 601) mukaan tehokkaasti digitaalista markkinointia tekevat toimijat ovat
asettaneet selkeat mittarit markkinointisuunnitelman toteutumisen ja onnistumisen seuraa-

miseksi ja mittaamiseksi.

Kuten todettu, Veitera ry:n tapauksessa digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteena
tehda Veiteran kotiotteluista houkuttelevampi tapahtuma potentiaalisille lipunostajille ja li-
saksi tavoittaa Veiteran sosiaalisen median kanavien kautta suurempi yleiso, joka tekee
Veiterasta entista houkuttelevamman yhteistydkumppanin mytés mahdollisille sponsoreille,
lisaten sponsorirahojen maaraa. Sponsorirahojen kasvaessa toiminnan laatua voidaan kas-
vattaa entisestaan ja lisata panoksia esimerkiksi junioritydhon, jota pidetaan tarkeimpana

kulmakivena esimerkiksi liigajoukkueen hyvan tason yllapitamisessa.

Digitaalisen markkinointiviestinnan vaikuttavuutta ja onnistumista tullaan mittaamaan esi-
merkiksi tarkkaan tilastoimalla sosiaalisen median kanavien (Facebook, YouTube, In-
stagram) seuraajamaaria ja tykkayksia seka verrataan naiden lukujen kehitysta esimerkiksi
otteluiden yleisdmaariin, jotta nahdaan korreloivatko ndma keskenaan ja vastaavasti onko
digitaalisen markkinoinnin strategiaa tarkastella uudelleen. Lisaksi sosiaalisen median alus-
toilla on kaytdssaan erilaisia analytiikkatydkaluja, joilla voidaan mitata esimerkiksi sivuilla
vierailleita ihmisia ja esimerkiksi seuraajien maantieteellista jakaumaa, jotta voidaan tarkas-

tella viestinnan "osuvuutta” paikalliseen kohdeyleis6on.

Seurantaan tulee osallistaa vahvasti ammattimaiset sisallontuottajat seka toimintaan osal-
listuvat vapaaehtoiset, jotta palautetta voidaan valittaa tehokkaasti. Markkinointiviestinnan
vaikuttavuutta, tehoa ja laatua tullaan arvioimaan ylla kuvatuin mittarein esimerkiksi kuu-
kausittaisissa palavereissa. Naissa palavereissa voidaan lisdksi maarittaa esimerkiksi edel-
lisen kuukauden tai seurantajakson suoriutumisen perusteella seuraavan seurantajakson
painopisteet ja mahdolliset korjausliikkeet, mikali toivottua vaikutusta ei ole digitaalisella

markkinointiviestinnalla saavutettu.



5 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoite oli luoda digitaalisen markkinoinnin suunnitelma ja vuosikello Veitera
ry:lle. Tyohon kerattiin tietoa eri lahteista aina verkkojulkaisuista kirjoitettuihin teoksiin, jotka
kasittelivat digitaalista markkinointiviestintaa ja markkinointia etenkin sosiaalisessa medi-
assa. Tarkea nakokulma oli myds urheilumarkkinointi, josta tydhon pyrittiin I0ytdmaan myos
mahdollisimman paljon ajankohtaista tietoa. Lahteisiin tutustumisen jalkeen oli helppo to-
deta mihin suuntaan ty6ta Iahdetaan viemaan ja mitka ovat ne keinot, joilla tyéstad saadaan
riittdvan tasokas ja digitaalisen markkinoinnin viestintdsuunnitelmasta toteuttamiskelpoi-
nen.

Veitera ry:n kanssa tydn tarpeellisuutta pohdittaessa oli helppo tulla lopputulokseen, jossa
seuran kehityksen kannalta on ensisijaisen tarkeda saada aikaa digitaalisen markkinointi-
viestinnan suunnitelma ja vuosikello, jota voidaan hyédyntaa tulevaisuudessa ja tarvitta-
essa muokata Veitera ry:n tarpeiden mukaan. Vuosikello on hyva tyokalu sen monistetta-
vuuden kannalta, eli sitd voidaan kayttaa tulevaisuudessa pohjana mahdollisesti myos
muulle Veiteran kaupallisen toiminnan suunnittelulle. Digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnitelma antaa suuntaviivat myos Veitera ry:n toimintaan mahdollisesti mukaan tuleville
uusille toimijoille, joilla ei valttamatta ole aikaisempaa kokemusta Veiteran parissa toimimi-
sesta. Tyota voidaan pitaa myos oivana suunnannayttaja kaikille jaapallon piirissa toimiville
seuroille ja asiasta kiinnostuneille. On Veiteran ja koko jaapallon etu, mikali kaikki Suo-
messa toimivat seurat ottavat aktiivisemman otteen markkinointiviestinnan kehittamiseksi
ja siten lajin tunnettuuden tekemiseksi. Jadpallon parissa toimivien seurojen resurssit ovat
tunnetusti erittain rajalliset ja jokainen lisdeuro seuroille, ja lajin pariin auttaa kaikkia toimi-

joita yhta lailla.

Ammattimainen markkinointi on my6s edesauttamassa Veiteraa ja koko jaapalloyhteis6a
isommissa tavoitteissa. Tarkeimpana isoimpana tavoitteena on Lappeenrantaan mahdolli-
sesti rakennettava jaapalloareena, jonka toteuttamisessa ja rakennuttamisessa Veiteralla
on iso rooli. Halli tulee varmasti houkuttelemaan lisda katsojia ja sponsoreita lajin pariin.
Hallin my6ta harjoitteluolosuhteet, pelin taso ja ndin ollen myos itse ottelutuote paranee
huomattavasti katsojaystavallisemmaksi. Lisaksi tavalliselle kaupunkilaiselle on huomatta-
vasti mielekkaampaa tulla seuraamaan pelid sateelta suojaan miellyttdvaan lampdtilaan
verrattuna Kisapuiston syksyiseen rantasateeseen. Suomen ensimmaisen jaapallohallin
positiivista vaikutusta koko lajille valtakunnallisesti on my0s erittain vaikea olla korostamatta

liikaa.

Koen, etta Veiteralla on valtakunnallisen jaapallon parissa erittain tarkea rooli suunnannayt-

tadjana, silld Veitera on seuratoiminnan ammattimaisuudessa aivan Suomen teravinta



karkea. Tama on viime vuosina nakynyt esimerkiksi erinomaisen hyvana urheilullisena me-
nestyksena kotimaisessa paasarjassa Bandyliigassa. Veitera onkin saavuttanut viimeisen
kuuden vuoden aika 3 SM-kultaa ja 3 SM-hopeaa. Lisaksi Veitera on viime vuosien aikana
parantanut huomattavasti sosiaalisen median aktiivisuuttaan ja luodun sisallén laatua, joka

on suoraan vaikuttanut Veiteran tunnettuuteen paikallisesti seka kansallisesti.

Taman digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelman avulla Veitera voi toivottavasti jat-
kaa kehittymistdan valtakunnalliseksi edellakavijaksi ja olla nayttdmassd suuntaa myds
muille seuroille kohti ammattimaisempaa ja laadukkaampaa toimintaa perinteisen seuratoi-

minnan ja esimerkiksi markkinoinnin osa-alueilla.



6 Veitera ry:n digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikello

Alla on kuvattuna Veiteran tavallisen vuoden markkinoinnin vuosikello. Ottelupaivamaarat
perustuvat kauden 2021-2022 paivamaariin silla taman opinnaytetydn kirjoittamishetkella
kauden 2022-2023 ottelupaivamaaria ei ole viela julkaistu. Vuosikellosta voidaan kuitenkin
helposti ndhda Veiteran vuoden tarkeimmat tapahtumat seka naiden tapahtumien ymparille
rakennetut digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet. Vuosikelloa voidaan pitda ohjenuorena
digitaalisen markkinoinnin johtamiseen ja rytmittamiseen ja sita voidaan kayttaa myos bud-
jetin suunnitteluun ja jaksottamiseen sekd& markkinointiviestintdan osallistuvien henkildiden

roolitusten ja vastuiden jakamiseen.

Kanavat (Facebook, Markkinointi-

Ajankoh Tapah
Jankohta apahtuma Instagram, YouTube) toimenpiteet

Pelaajien kesdatunnelmat
(FB+IG+YT)
Sponsorien tervehdys (FB+IG)
Sopimusuutiset (FB+IG)

Huhti-lokakuu "Off-season" FB+I1G+ YT

Matkatunnelmat (FB+IG+YT)

Lokakuu Maailman Cup / Ruotsin leiri FB+IG+YT )
Otteluraportit (FB+IG)

Pelaajaesittelyt (IG+YT)
Valmentajan haastattelu
(FB+YT+IG)
Fanien tunnelmat (IG)

Marraskuu Kausi / runkosarjaennakko FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

20.11. Veitera — Kampparit FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)

21.11. HIFK — Veiters FB+1
eitera G Otteluraportti (FB+IG)

Otteluennakko (FB+IG)

28.11. Akilles — Veiters FB+1
8 llles — Veitera G Otteluraportti (FB+IG)

Otteluennakko (FB+IG)

29.11. Narukera — Veitera FB +1G Otteluraportti (FB+IG)

Otteluennakko (FB+IG)

5.12. JPS — Veitera FB +1G Otteluraportti (FB+IG)

Otteluennakko (FB+IG)

6.12. OLS —Veitera FB+IG Otteluraportti (FB+IG)

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

12.12. Veitera — Narukera FB+I1G+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

18.12. Veiterad — JPS FB+IG+YT

Sponsorien tervehdys (FB+IG)

Jouluk Joukk joul iett FB +1G "
oulukuu oukkueen joulunvietto Pelaajien tunnelmat (IG)

Otteluennakko (FB+IG)

26.12. Kampparit — Veitera FB +1G Otteluraportti (FB+IG)

Otteluennakko (FB+IG)

30.12. Botnia — Veitera FB +IG Otteluraportti (FB+IG)




Ajankohta

Tapahtuma

Kanavat (Facebook,
Instagram, YouTube)

Markkinointi-
toimenpiteet

2.1

Veiterda — Botnia

FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

8.1.

Veitera — WP 35

FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistétilaisuus (FB+YT)

10.1.

Veitera — OLS

FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

13.1.

WP 35 — Veitera

FB +1G

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)

30.1.

Veitera — Akilles

FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

31.1.

Veitera — HIFK

FB+IG+YT

Otteluennakko (FB+IG)
Otteluraportti (FB+IG)
Ottelun livestream (YT)

Lehdistotilaisuus (FB+YT)

Helmikuu

Playoff - pelien aloitus

FB+IG+YT

Playoff-ennakko (FB+IG+YT)
Sponsorien tervehdys (FB+IG)

Maaliskuu

Playoff -ottelut

FB+IG+YT

Koti/vieraspelistd riippuen (kts.
runkosarja)

Maaliskuu-
huhtikuu

Kauden paatos

FB+I1G + YT

Pelaajien kiitokset (FB+IG+YT)
Sponsorien kiitokset (FB+IG+YT)
Kauden yhteenveto (FB+IG)
Mahdolliset sopimusuutiset
(FB+IG)
Mahdollisten uusien yhteistyo-
kumppanien esittely (FB+IG)
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