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Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää ja tehostaa Salibandyseura Konnien 
edustusjoukkueen markkinointiviestintää. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli 
perehtyä markkinointiviestinnän suunnitteluun eri vaiheisiin. Opinnäytetyön toisena 
tavoitteena oli perehtyä urheiluseuran kannalta merkittäviin markkinointiviestinnän keinoihin. 
Viimeisenä tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle, Salibandyseura Konnien 
edustusjoukkueelle, markkinointiviestintäsuunnitelma. Markkinointiviestintäsuunnitelman tuli 
olla käytännöllinen ja selkeä, jotta tarvittaessa se on sovellettavissa muillekin 
toimeksiantajaseuran joukkueille. Markkinointiviestintäsuunnitelmalla tavoiteltiin näkyvyyden 
parantamista sosiaalisessa mediassa ja yleisömäärän kasvattamista ottelutapahtumissa. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin eri 
vaiheita. Suunnitteluprosessin vaiheisiin kuuluvat tilanneanalyysit, tavoitteiden määrittely, 
kohderyhmien määrittely, budjetin määrittely, markkinointiviestinnän keinojen valinta, 
organisointi ja aikataulutus ja viimeisimpänä seuranta ja arviointi. Markkinointiviestinnän 
keinoista käydään läpi toimeksiantajaseuran kannalta ajatellut tärkeimmät keinot. 

Teoriaosuuden pohjalta luotiin toimeksiantajaseuralle markkinointiviestintäsuunnitelma, 
Kehittämistyössä toimeksiantajaseuran markkinointiviestintää verrattiin kilpailija-analyysien 
avulla alueella toimiviin salibandyseuroihin. Tarkoituksena oli löytää uusia keinoja ja tapoja, 
joita toimeksiantajaseura voi hyödyntää omassa markkinointiviestinnässään. Laaditun 
markkinointiviestintäsuunnitelman keinoksi valikoituivat sosiaalinen media, verkkosivut, 
hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta ja mainonta. Lopuksi suunniteltiin vuosikello tukemaan 
markkinointiviestinnän aikataulutusta. 
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Title of thesis: Development of a floorball club’s marketing communication 
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The main aim on this thesis was to develop and enhance the marketing communication of the 
representative team of the Konnat floorball club. The first objective was to become familiar 
with the planning of marketing communication and its different stages. The second objective 
was to study the marketing communication methods significant for sports clubs. The third 
objective was to create a marketing communication plan for the representative team of 
Konnat. The plan was supposed to be practical and clear, so that, if needed, it could be 
applied to the other teams of the commissioner club, too. The marketing communication plan 
aimed to improve the team’s visibility on social media and to increase the number of 
spectators at game events. 

The theoretical part of the thesis covers the different stages of the marketing communication 
planning process, including situation analysis, goal setting, target group definition, budgeting, 
the selection of marketing communication methods, organization and scheduling, and, finally, 
monitoring and evaluation. The marketing communication methods most important for the 
commissioning club are also presented. 

Based on the theoretical part, a marketing communication plan was created for the 
commissioner, and a competitor analysis was used to compare their marketing 
communication with that of the other floorball clubs in the area. The aim was to find new 
ways and methods that the commissioner club could utilize in their marketing communication. 
The methods selected for the marketing communication plan were social media, website, 
search engine marketing, public relations, and advertising. Finally, an annual planning wheel 
was designed to support scheduling. 
 
1 Keywords: marketing communication plan, marketing communication, social media, website 
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1 JOHDANTO 

 

Vuokon (2003, s. 12) näkemyksen mukaan markkinointiviestinnän päällimmäisenä tavoit-

teena on luoda yrityksen ja asiakkaan välille ymmärrys yrityksestä, yrityksen tuotteista tai toi-

mintatavoista. Myös Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 300) mielestä yrityksen ja sen tarjoa-

man tuotteen saattaminen laajemman yleisön tietoisuuteen on olennainen osa markkinointia. 

Tämä tehdään erilaisten viestintäkeinojen avulla, joiden tarkoituksena on vaikuttaa asiakkai-

den mielikuvaan yrityksestä sekä lisätä yrityksen myyntiä. Heidän mukaansa markkinointi-

viestinnällä luodaan yrityksestä positiivinen kuva ja annetaan tietoa tuotteista, palveluista 

sekä niiden saatavuudesta. Lisäksi viestinnällä pyritään ylläpitämään asiakassuhteita ja vai-

kuttamaan kysyntään, toteavat Bergström ja Leppänen (s. 300).  

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää selväpiirteinen ja täytäntöönpanokelpoinen markki-

nointiviestintäsuunnitelma Salibandyseura Konnille. Työn tavoitteena oli parantaa seuran nä-

kyvyyttä sosiaalisessa mediassa sekä kasvattaa kotiottelujen yleisökeskiarvoa.  

Markkinointiviestintäsuunnitelma on suunnattu Salibandyseura Konnien edustusjoukkueelle. 

Konnien miesten edustusjoukkue pelasi toiseksi korkeimmalla sarjatasolla Suomisarjassa. 

Miesten edustusjoukkue voitti Suomisarjan A: lohkon, minkä seurauksena edustusjoukkue 

karsi paikasta Inssi-Divariin voitokkaalla menestyksellä. Kaudella 2023–2024 Konnien edus-

tusjoukkue pelaa ensimmäistä kertaa pääsarjatasolla Inssi-Divarissa. Korkeampi sarjataso 

vaatii seuralta enemmän resursseja, jolloin ajankohtainen markkinointiviestintäsuunnitelma 

toimii tärkeänä tukena seuralle uudessa haasteessa. 
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Opinnäytetyön ensimmäinen tavoite oli perehtyä markkinointiviestinnän suunnittelun eri vai-

heisiin. Suunnittelun avulla saadaan ymmärrettävä näkemys prosessista, jolla markkinointi-

viestintää saadaan tehostettua sekä parannettua. 

Toisena tavoitteena opinnäytetyössä oli perehtyä valittuihin salibandyseuran merkittäviin 

markkinointiviestinnän tapoihin, kuten sosiaalisen median eri kanaviin, henkilökohtaiseen 

myyntiin, verkkosivuihin, hakukonemarkkinointiin, suhdetoimintaan, suora- ja lehtimainontaan 

sekä urheilumarkkinointiin. 

Kolmantena ja viimeisenä tavoitteena oli laatia toimeksiantajana toimivalle Salibandyseura 

Konnille markkinointiviestintäsuunnitelma ja vuosikello. Vuosikellon avulla salibandyseura 

pystyy suunnittelemaan, aikatauluttamaan sekä seuraamaan tulevan vuoden tekemisiä ja 

prosesseja. Markkinointiviestintäsuunnitelmalla tavoitellaan mahdollisimman suurta hyötyä 

edustusjoukkueen yleisökeskiarvon nostamiseen sekä seuran näkyvyyden parantamiseen 

sosiaalisessa mediassa. 

1.2 Salibandyseura Konnat 

Salibandyseura Konnat on vuonna 2015 perustettu seinäjokelainen salibandyseura, joka syk-

syllä 2022 aloitti kahdeksannen toimintakautensa salibandyliiton sarjoissa. Kaudella 2022–

2023 Konniin kuuluu yhteensä 15 joukkuetta ja seuran aktiivisten jäsenten määrä ylitti 400. 

Salibandyseura Konnilla on 2 miesten joukkuetta. Konnien edustusjoukkue pelasi kaudella 

2022–2023 miesten Suomisarjaa. Menestyksekäs kausi 2022–2023 kruunautui sarjanou-

suun, jonka seurauksena Konnien edustusjoukkue pelaa Inssi-Divaria kaudella 2023–2024. 

Konnat V pelaa miesten 5 divisioonaa pohjanmaan alueen lohkossa. Naisten joukkueita sali-

bandyseuralla on 2. Naisten edustusjoukkue Konnat pelaa naisten 3 divisioonaa pohjanmaan 
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alueella. Toinen naistenjoukkueista Konnattaret on matalan kynnyksen joukkue, jonka tarkoi-

tus on treenata kerran viikossa ilman kilpailullista motiivia. 

Juniorisalibandy Konnissa on aktiivista. Junioreiden harrastustoimintaa löytyy seurassa aina 

vuosina 2008–2015 syntyneille pojille ja tytöille. Vuosina 2016–2018 syntyneille lapsille on 

salibandykerho, jonka tavoitteena on kannustaa lapsia mukaan seuran lajitoimintaan leikkien 

ja ryhmäytymisen keinoin. 

Kuudetta kautta mukana seurassa on myös erityisliikuntaryhmä MyKonnat, joka on Seinäjoen 

alueen ainoa salibandyä harjoittava erityisliikuntaryhmä. 

Seuran joukkueilla on käytössä Qmax Arena -niminen halli. Vuonna 2010 halli perustettiin 

Seinäjoella Tanelinrantaan, suuren kysynnän vuoksi vanhan hallin kylkeen rakennettiin uusi 

lisähalli salibandyn pelaajia varten. Uudessa hallissa on seuran kahvila ja fanituote myymälä.  
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 

Markkinointiviestinnän suunnittelu on tärkeä osa yrityksen markkinointistrategian toteutusta. 

Suunnitteluprosessi jaetaan kuuteen eri vaiheeseen, joita ovat: tilanneanalyysi, tavoitteiden 

määrittely, kohderyhmien määrittely, budjetin määrittely, markkinointiviestinnän keinojen va-

linta, organisointi ja aikataulutus ja lopuksi seuranta ja arviointi.  

Monen organisaation akilleenkantapää markkinointiviestinnässä on Karjaluodon (2010, s. 20) 

mukaan suunnittelemattomuus. Samanlaista markkinointiviestintää tehdään joka vuosi, koska 

tavoitteellista suunnittelua ei ole. Hyvien ja huonojen markkinointiviestijöiden tärkein erottava 

tekijä on nimenomaan suunnittelu, ja markkinointiviestinnän tehottomuuden ydin on huonoilla 

markkinointiviestijöillä suunnittelun puute. Integroidusta markkinointiviestinnästä ei voida pu-

hua suunnitelmallisuuden puutteen vuoksi, sillä viestintäkeinojen ja kanavien integroinnissa 

on nimenomaan kyse hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot ja kanavat tukevat 

toisiaan kampanjoissa ja viestinnässä, kuten Karjaluoto (s. 20) havainnollistaa. 

Karjaluoto (2010, s. 21) esittää tiivistetysti markkinointiviestintäprosessin eri vaiheet suunnit-

teluaikajanana. Aikajanalla vaiheet on jaettu viiteen ryhmään, markkinointistrategia ja tavoit-

teet, viestinnän tavoitteet, keinot, kanavat ja mediavalinta, budjetti sekä mittaaminen ja tulok-

set. (Kuvio 1.) 

 

 

Kuvio 1. Suunnitteluaikajana (Karjaluoto, 2010, s. 21). 
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Tutkiessa markkinointiviestinnän suunnittelua on selvinnyt, että budjettiajattelu vahvasti pe-

rustaa suunnittelun. Kuitenkin oikeaoppinen lähestymistapa on asettaa budjetti merkittäväksi 

tekijäksi, jota ohjaa markkinointiviestinnän suunnittelu myöhemmässä vaiheessa. Kysymys 

"Miksi markkinointiviestintää tehdään?" tulisi olla suunnittelun lähtökohtana, ja markkinoinnin 

tavoitteiden määritteleminen ja niiden linkittäminen markkinointistrategiaan seuraa tätä kysy-

mystä, Karjaluoto (2020, s. 20–21) kertoo. 

2.1 Tilanneanalyysit 

Markkinointiviestintäsuunnitelman ensimmäisenä vaiheena on luoda tilanneanalyysi. Tilanne-

analyysissa kuvataan ja analysoidaan seuran sekä valittujen kilpailijoiden nykytilannetta. 

Tässä opinnäytetyössä pääpaino on markkinointiviestinnän nykytilan kuvaamisessa.  

Vuokon (2003, s. 134–135) mukaan tilanneanalyysissa on hyvä tiedostaa seuraavat kysy-

mykset: missä ollaan, mihin voidaan ja halutaan mennä ja mitä keinoja tällöin kannattaa käyt-

tää. Vuokko lisää, että tilanneanalyysiin tulee sisällyttää kaikki tarvittavat tekijät, ja sen syväl-

lisyys riippuu päätöksiin tarvittavan lähtökohtatiedon tarpeesta. Uuden tuotteen tai tapahtu-

man markkinointi vaatii syvempää tilanneanalyysia, kuin jo valmiin tutun tuotteen tai tapahtu-

man markkinointi.  

Vuokko (2003, s. 135) erottaa tilanneanalyysin kahteen osaan: ulkoisiin sekä sisäisiin tekijöi-

hin. Ulkoiset tekijät sisältävät kohderyhmän-, kilpailijoiden- ja toimintaympäristön analyysin. 

Kohderyhmä analyysissa on olennaista selvittää tietoa kohderyhmistä. Vuokon (s. 135) mu-

kaan on tärkeää selvittää, kuka ostaa tuotteita ja ketkä vaikuttavat ostopäätökseen. Ymmär-

tääksemme, miksi kohderyhmä ostaa tuotteita, on tarpeen tietää, mistä, milloin, kuinka usein 

ja millaisissa erissä niitä ostetaan. Myös kohderyhmän arvostamat ominaisuudet ja valintakri-

teerit on tärkeää selvittää.  
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Vuokon (2003, s. 135) mukaan kohderyhmän suhtautuminen yrityksen tuotteisiin verrattuna 

kilpailijatuotteisiin on myös oleellinen asia. Tämän takia on tarpeen selvittää, mistä kohde-

ryhmä hakee tietoa ja kuinka he muodostavat mielipiteensä kyseisestä tuoteryhmästä tai yri-

tyksen tuotteista. Lopuksi on olennaista tietää, missä ja milloin kohderyhmä on tavoitetta-

vissa, jotta voidaan kehittää tehokas markkinointistrategia, Vuokko (s. 135) linjaa. 

Kilpailuanalyysiä laatiessa, on tärkeää ottaa huomioon monia seikkoja. Kilpailijoiden määrä ja 

laatu ovat ensiarvoisen tärkeitä, samoin kuin kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet sekä nii-

den asema ja asemointi markkinoilla. Yrityksen on myös hyödyllistä ymmärtää kilpailijoiden 

käyttämät strategiat ja niiden vaikutukset, jotta se voi reagoida niihin ripeästi, mutta asianmu-

kaisesti. Kilpailijoiden tulevaisuudennäkymät ja suunnitelmat ovat myös olennaisia seuratta-

via tekijöitä. Uusien kilpailijoiden uhka on lisäksi otettava huomioon, sillä se voi vaikuttaa 

merkittävästi tuotteen tai yrityksen asemaan markkinoilla, Vuokko (2003, s. 136) toteaa. 

Vuokon (2003, s. 136) mukaan yrityksen menestyminen riippuu suuresti sen toimintaympäris-

tön ymmärtämisestä, sekä nykytilanteessa että tulevaisuudessa. Tärkeitä tekijöitä ovat kan-

santalouden ja globaalin talouden tila, jotka vaikuttavat suoraan yrityksen toimintaan. Lisäksi 

lainsäädäntö ja toimintakulttuuri ovat tärkeitä seurattavia tekijöitä, sillä ne voivat vaikuttaa yri-

tyksen strategioihin ja päätöksiin. Sosiaalinen ja poliittinen tilanne vaikuttavat olennaisesti yri-

tyksen toimintaan, esimerkiksi kuluttajien mieltymyksiin ja lainsäädännön muutoksiin. Myös 

teknologian kehitys on tärkeä seurattava tekijä, sillä se voi muuttaa markkinoita ja kilpailuti-

lannetta nopeasti. 

Vuokon (2003, s. 135) mukaan sisäisiin tekijöihin lukeutuu yritysanalyysi, jossa merkittävinä 

pohjana pidetään yrityksen markkinointiarvoja, strategiaa sekä visiota. Yritysanalyysissä tulisi 

myös tarkastella tavoitteita ja toimintaperiaatteita, resursseja, toimintakykyä, osaamisalueita 

sekä yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia. Vuokon mukaan tilanneanalyysin sisäisiin tekijöihin 

sisältyy myös tuoteanalyysi. Tuoteanalyysissa voidaan tutkia tuotteen historiaa ja sen 
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elinkaaren eri vaiheita, käytettyjä markkinointistrategioita ja niiden vaikutuksia, tuotteen vah-

vuuksia ja heikkouksia sekä tuotteen kilpailuasemaa muihin samankaltaisiin tuotteisiin verrat-

tuna, kertoo Vuokko (s. 135). 

SWOT-analyysi on Vuorisen (2013, s. 88) mukaan yhteen vetävä synteesi, jonka tarkoituk-

sena on tuottaa kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten päätösten tueksi. Sen tekemi-

nen vaatii useita osa-analyysejä, jotka keskittyvät yrityksen resursseihin ja toimintaympäris-

töön. Jos organisaation toimintaa ja ympäristöä ei tunneta hyvin, SWOT-analyysin tekeminen 

ei onnistu kunnolla.  

SWOT-analyysi koostuu neljästä osasta, joista vahvuudet (strengths) ja heikkoudet 

(weaknesses) käsittelevät yrityksen sisäisiä asioita, kun taas mahdollisuudet (opportunities) 

ja uhat (threats) keskittyvät yrityksen ulkoisiin tekijöihin. Sisäiset asiat ovat nykyhetken asi-

oita, kun taas ulkoiset asiat ovat tulevaisuuden haasteita, Vuorinen (2013, s. 135) toteaa. Alla 

esitetään SWOT-analyysi perusmuodossaan (Kuvio 2). 
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Kuvio 2. SWOT-analyysi (Vuorinen, 2013, s. 89). 

 

Markkinointiviestintäsuunnitelmaa laadittaessa keskitytään erityisesti organisaation markki-

nointiviestinnän nykytilan kuvaukseen ja analysointiin. Lisäksi kuvataan ja analysoidaan valit-

tujen kilpailijoiden organisaatioiden markkinointiviestintää. 

2.2 Tavoitteiden määrittely 

Markkinointiviestinnän tavoitteiden määrittely on tärkeää, jotta ne perustuvat yrityksen ja 

markkinoinnin strategioihin. Tavoitteen määrittelylle asetettavat tärkeimmät kriteerit ovat ta-

voitteiden realistisuus ja haasteellisuus. Tämän vuoksi tilanneanalyysi on olennainen osa 

markkinoinnin tavoitteiden määrittämistä, kuten Vuokko (2003, s. 136–137) toteaa. Mikä on 

realistista ja haasteellista, riippuu siitä, missä ollaan suunnitteluhetkellä ja millaisia tulevai-

suuden näkymät ovat. 



 

 

14 (65) 

   

 

Rämön (2019, s. 32) mukaan markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan jakaa pitkän aikavälin 

ja lyhyen aikavälin tavoitteisiin. Pitkän aikavälin tavoite voi olla esimerkiksi 2–5 vuoden mittai-

nen projekti, joka on hyvä purkaa pienempiin askelmiin, jotta pitkän aikavälin tavoite on hel-

pompi saavuttaa. Näitä askelmia voidaan kutsua myös lyhyen aikavälin tavoitteiksi. Useimmi-

ten lyhyen aikavälin tavoite tarkoittaa noin vuoden mittaisen tavoitteen saavuttamista, eli vas-

tausta kysymykseen siitä, mitä yritys haluaa saavuttaa tulevan vuoden aikana. Toimenpiteet, 

joilla lyhyen aikavälin tavoitteita saadaan toteutettua, on tärkeää kirjoittaa ylös, esimerkiksi 

markkinointiviestintä suunnitelman muodossa, Rämö (s. 32) toteaa. Tarpeen tullen tavoitteita 

on hyvä päivittää, sillä ne eivät ole tarkoitettu pysyviksi, Rämö (s. 32) muistuttaa. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 302) korostavat kannattavan myynnin olevan lopullinen ta-

voite markkinointiviestinnässä. Tämän tavoitteen saavuttaminen edellyttää kuitenkin pitkäai-

kaista eri viestintämuotojen käyttöä, sillä yksittäisen kampanjan vaikutus ei ole suuri koko-

naismyyntiin tai brändin mielikuvaan verrattuna. Markkinointiviestinnän tavoitteena on askel 

kerrallaan rakentaa tunnettavuutta, luottamusta, kiinnostusta ja paremmuutta suhteessa yri-

tyksen kilpailijoihin. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 302–303) mukaan markkinointiviestintä pyrkii vaikutta-

maan tietoon, tunteisiin ja toimintaan, näitä voidaan pitää markkinointiviestinnän kolmena eri 

vaikeustasona. Viestinnän suunnitteluvaiheessa pyritään määrittelemään, mihin vaikeusta-

soon viestinnällä halutaan vaikuttaa ja miten se saavutetaan. Viestinnän porrasmallit ovat 

hyödyllisiä tavoitteiden asettamisessa, ja yksi tunnetuimmista malleista on AIDASS-porras-

malli (kuvio 3). AIDASS-mallin perusajatuksena on määrittää tavoitteet jokaiselle portaalle ja 

keksiä keinot, joilla tavoitteet saavutetaan, Bergström ja Leppänen (s. 302–303) huomautta-

vat.  
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Kuvio 3. AIDASS-porrasmalli (Bergström & Leppänen, 2021, s. 303). 

 

Lahtisen ym. (2022, s. 73) mukaan digitaalinen markkinointi perustuu tavoitteisiin, jotka luo-

vat pohjan koko strategiselle työlle. Tavoitteiden tulee olla merkityksellisiä liiketoiminnalle ja 

niiden keskeinen tehtävä on selkeyttää strategiset päämäärät, joita yritys haluaa saavuttaa 

digitaalisen markkinoinnin avulla. On tärkeää, että näitä päämääriä ei ole liikaa, jotta niillä 

olisi merkittävä strateginen vaikutus. Tavoitteiden asettamisessa korostuu prioriteettien mää-

rittäminen ja strategisten päätösten tekeminen. 

Toisinaan keskittyminen vain yhteen päämäärään voi vaikuttaa negatiivisesti digitaalisen 

markkinoinnin monipuolisuuteen. Esimerkiksi ainoastaan myynnin kasvattamiseen 
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keskittyminen saattaa johtaa liialliseen tarjouskampanjointiin, joka voi vaikuttaa myönteisesti 

myyntiin, mutta samalla heikentää kannattavuutta ja brändin arvoa. Lahtinen ym. (2022, s. 

73) suosittelevat asettamaan 3–5 tavoitetta digitaaliselle markkinoinnille, jotta strategisilla ta-

voitteilla on merkittävä painoarvo mutta samalla markkinointi kattaa laajemman osa-alueen. 

2.3 Kohderyhmien määrittely 

Isohookanan (2007, s. 102) näkemyksen mukaan lähtökohtana kohderyhmien valinnalle on 

päätös millä markkinoilla yritys toimii ja miten se on segmentoinut markkinat. Kohderyhmä-

määrittelylle lähtökohtana on kohderyhmäanalyysi, jonka tarkoituksena on selvittää ketkä 

ovat tuotteen ostajat, käyttäjät ja ketkä ostamisesta päättävät (Vuokko, s. 143) kertoo. Iso-

hookanan (2007, s. 102) mukaan on otettava huomioon kaikki ne tahot, jotka vaikuttavat os-

toprosessiin asiakkaiden lisäksi. Erilaiset yhteistyökumppanit ja jakelukanavat kuuluvat koh-

teisiin, jotka on otettava huomioon kuten myös viiteryhmät, jäsenryhmät, mielipidevaikuttajat 

sekä media, jotka vaikuttavat ostopäätökseen Isohookana (s. 102) kertoo. Sisäisen viestin-

nän toiminnalla varmistetaan ulkoisen viestinnän onnistuminen, tämän takia yritysten on 

muistettava, että oma henkilökunta muodostaa hyvin tärkeän kohderyhmän, Isohookana (s. 

102) muistuttaa. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 301) toteavat, että yritykset valitsevat tiedotuskanavat pe-

rustein, jotka tavoitetaan kaikista helpoiten mahdollisimman pienillä kustannuksilla. Yrityksen 

on tärkeää ymmärtää, millaisia kohderyhmät ovat, jotta viestintä voidaan suunnitella siten, 

että se tavoittaa ja vaikuttaa kohderyhmään halutulla tavalla. Kohderyhmän tietäminen ja tun-

temus auttaa yrityksiä saavuttamaan toivotumman tuloksen, Vuokko (2003, s. 144) kertoo. 

Isohookanan (2007, s. 102) mukaan markkinointiviestinnän suunnittelussa asiakassuhteet 

kannattaa jaotella omiin ryhmiin positiivisiin ja negatiivisiin. Positiivisen asiakassuhteen eteen 
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on tehtävä paljon töitä ja yrityksen on valmistauduttava kustannuksille, jotta myönteinen osto-

päätös syntyy ja asiakkaan odotukset täyttyvät.  Ostopäätöksen jälkeen yrityksen pitää lunas-

taa massaviestinnän lupaukset, jotta asiakas ei pety tai pahimmallaan päätä koko asiakas-

suhdetta Isohookana (s. 103) muistuttaa. Viestinnällä tulee huomioida uutta asiakasta ja 

muistutettava yrityksen olemassaolosta. Uusi asiakas pitäisi sisällyttää asiakasrekisteriin, 

jotta viestintää pystytään kohdistaa entistä suoremmin ja henkilökohtaisemmin kohti asia-

kasta, Isohookana (s. 103) kertoo. 

Viestinnän ja yritysten toimintatapojen tulisi pyrkiä siihen, että asiakkaat toimisivat yrityksen 

positiivisina sanansaattajina puhumalla palveluista ja tuotteista hyvää. Isohookana (2007, s. 

103) muistuttaa että yritysten on tärkeä pitää yhteyttä sanansaattajiin, koska he haluavat tie-

toa uusista tuotteista ja yrityksen nykytilanteesta.  

2.4 Budjetin määrittely 

On tärkeä muistaa, että eri yrityksillä ja toimialoilla on erilaisia kustannuksia ja toimenpiteitä, 

jotka vaikeuttavat budjetin vertailua keskenään. Budjetin määrittely riippuu monen tekijän 

summasta ja siihen ei ole olemassa yksiselitteistä laskukaavaa, Bergström ja Leppänen 

(2021, s, 306) toteavat.  

Budjetin määrittelyn oleellisimpia tehtäviä on selvittää, kuinka paljon yritys voi käyttää markki-

nointiviestintään rahaa ennalta määrätyllä ajanjaksolla. Budjettia on tärkeä suunnitella tehok-

kaasti ja varmistaa, että käytetty raha tuottaa halutut tulokset Isohookana (2007, s. 110) ker-

too. Bergström ja Leppänen (2021, s. 306) kertovat, että markkinointiviestintään tarvittava ra-

hamäärä riippuu muun muassa yrityksen asemasta markkinoilla, tuotteen elinkaareen vai-

heesta ja siitä mitä viestinnällä halutaan tavoitella. Budjettia määritellessä yritysten tulisi poh-

tia kilpailutilannetta, sitä miten kilpailijat viestivät ja mitkä ovat kilpailevien tuotteiden 
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ominaisuudet. Yritysten tulee myös tarkastella, kysyntää ja ostovoimaa. Olennaista on päät-

tää, kenelle viestintä kohdistetaan sekä millaisella viestinnällä valituissa tiedotusvälineissä 

tavoitetaan parhaiten ostajat, Bergström ja Leppänen (2021, s. 306) kertovat. 

Isohookanan (2007, s. 111) mukaan markkinoinninviestinnästä syntyneet kulut jaetaan kol-

meen osaan: suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja seurantakustannukset. Mark-

kinoinnin viestinnän kustannuksiin kuuluu molempia, kiinteitä että muuttuvia kustannuksia. 

Isohookanan mukaan (s. 111) mukaan suunnittelukustannukset sisältävät henkilökunnan 

käyttämän ajan sekä mahdollisilta eri tahoilta kuten mainos- tai mediatoimistoilta ostettuja 

suunnittelupalveluita. Toteutuskustannuksiin kuuluvat viestinnän ja mediakustannukset, joita 

on esimerkiksi messukulut, verkkosivujen rakentamisesti aiheutuneet kulut ja tiedotustilai-

suuksien kulut. Seurantakustannukset koostuvat erilaisista tutkimuksista ja selvityksistä esi-

merkiksi: seurantatutkimuksista, kyselyistä, palautteista ja raporteista Isohookana (s. 111) tii-

vistää. Markkinointiviestinnän kustannukset tulisi nähdä pikemminkin investointeina kuin ku-

luina, kun pyritään tuottamaan pitkäaikaisia vaikutuksia. Halutut pitkäaikaisvaikutukset voivat 

näkyä nimensä mukaisesti pitkällä aikavälillä, Vuokko (2003, s. 144) muistuttaa. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 306) mukaan markkinointiviestinnän budjetoinnissa voi-

daan käyttää neljää keinoa: varojen mukaista budjetointia, budjetoidaan rajattu osuus liike-

vaihdosta, budjetoidaan kilpailijoiden kanssa saman verran, budjetoidaan tavoitteiden ja teh-

tävän mukaisesti. Heidän mukaansa budjetointi suhteessa käytettävissä oleviin varoihin voi 

kuulostaa alkuun järkevältä, mutta ei auta esimerkiksi kilpailutilanteessa tai uuden yrityksen 

perustamisessa. Tällöin markkinointiviestintä ei koeta investointina vaan kustannuksena. Kun 

yrityksillä on varaa, voidaan mainostaa enemmän, kun ei ole rahaa ei myöskään mainosteta. 

Bergströmin ja Leppäsen (s. 307) mukaan yritysten tulisi toimia päinvastaisesti: kun menee 

heikosti, tulisi myydä, jotta tuloja kertyisi. Toinen, todella yleinen ja nopea tapa etenkin suun-

nittelun ja seurannan kannalta on budjetoida rajattu osuus liikevaihdosta, toteavat Bergström 
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ja Leppänen (s. 307). Kun budjetoidaan tiettyä osuutta liikevaihdosta, voidaan lähtökohtana 

pitää edellisen, nykyisen tai tulevan vuoden liikevaihto. Ongelmaksi voi nousta, jos edellisen 

kauden liikevaihto on ollut pieni niin kuluvalla kaudella markkinointiin käytetään entistä vä-

hemmän rahaa. Kolmas keino on saman vertainen budjetointi kilpailijoiden kanssa, joka pe-

rustuu kilpailevien yritysten viestinnän määrän selvittämisen seurantaan. Bergström ja Lep-

pänen (s. 307) toteavat, että välttämättä ei ole kuitenkaan viisasta seurata passiivisesti kilpai-

lijoiden viestintäbudjettia minkä tietojen saaminen voi olla samalla kallista ja hankalaa. Nel-

jännen, tavoitteen ja tehtävän mukaisen budjetoinnin lähtökohtana on, että ensin tulee laatia 

tavoite, johon viestinnällä tähdätään.  

Tämän jälkeen suunnitellaan viestintämenetelmät, joilla laaditut tavoitteet saavutetaan, Berg-

ström ja Leppänen (2021, s. 308) esittävät. Tavoitteita voivat esimerkkinä olla: valitun koh-

deyleisön tavoittaminen mainonnan avulla, tietyn markkina osuuden saaminen vuodessa tai 

tietyn kokeilijaryhmän tavoittaminen kohdeyleisöstä. Jotta tavoitteet toteutuisivat, on oleellista 

pohtia määriä viestinnän toistettavuudesta, kartoittaa tiedotusvälineitä sekä määritellä mitä 

muuta viestintää tarvitaan markkinoinnin tueksi.  

Viestinnän selvittämisen jälkeen voidaan käyttää apukeinona vaihtoehtolaskelmia, jolla saa-

daan tietoon millaisia rahamääriä viestimillä, on mahdollista saavuttaa. Bergströmin ja Leppä-

sen (2021, s. 308) mukaan laskelmissa kannattaa kääntyä asiantuntijoiden puoleen, ellei ole 

hyvä tuntumaa siitä kuinka paljon toivotun tavoitteen saavuttamiseksi pitää viestiä. 
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2.5 Markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus 

Kohderyhmien- ja budjetin määrittelyn jälkeen on vuorossa markkinointiviestinnän keinojen 

suunnittelu, keinojen suunnittelussa on tärkeä ottaa huomioon organisointi, resurssointi sekä 

aikataulutus, Vuokko (2003, s. 160) esittää. Tehokas resurssien käyttö varmistetaan selkeällä 

organisoinnilla, jolloin tavoitteet, kohderyhmät ja kanavat kokoavat hyvän kokonaisuuden 

markkinointiviestinnälle. Organisoinnin kohtaan liittyy usein yhteistyö erikoisosaajien ja ali-

hankkijoiden kanssa, joiden avulla suunnittelu ja toteutus saavutetaan, Isohookana (2007, s. 

112) toteaa. 

Rämön (2019, s. 43) mukaan on olemassa lukuisia erilaisia markkinointiviestinnän välineitä, 

joita yritykset voivat käyttää saavuttaakseen potentiaaliset asiakkaansa. Jokainen tapa, 

minkä avulla onnistutaan tavoittamaan yrityksen kohdeyleisöä ja edistää tämän myyntiä voi-

daan luokitella markkinointikanavaksi. On lähes mahdotonta koota kaikkia markkinointika-

navia yhteen luetteloon, sillä valikoima on jatkuvasti muuttuva. Uusia kanavia kehitetään jat-

kuvasti ja vanhoja kanavia poistuu käytöstä, kuten ennen faxit olivat kovassa käytössä, eikä 

TikTokista tai Instagramista ollut tietoakaan, Rämö (s. 43) toteaa.  

Rämö (2019, s. 43) listaa markkinointiviestinnän kanavat kahdeksaan eri ryhmään: 

1. Mediamainontaan, joka tarkoittaa mediassa julkaistua markkinointiviestintää.  

2. Suoramainonta, markkinointiviesti välitetään suoraan asiakkaalle, ilman välissä ole-

vaa mediaa.  

3. Sisältömarkkinointi, markkinointia yrityksen omissa kanavissa.  

4. Toimipaikkamainonta, yrityksen toimitiloissa tapahtuvaa mainontaa.  

5. Henkilökohtainen myynti, keskusteluyhteys asiakkaan ja yrityksen edustajan välillä, 

tavoitteena markkinoida yrityksen tuotteita esimerkiksi messuilla.  
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6. Myynninedistäminen, myynnin luominen tilanteessa, jossa asiakas on jo saatu kiin-

nostumaan yrityksestä, kuten arvonnat ja tuote-esittelyt. 

7. Tiedotus- ja suhdetoiminta, yhteistyön kehittäminen yrityksen ja sen sidosryhmien 

välillä, tavoitteena kehittää yrityksen roolia ja asemaa julkisessa keskustelussa. V 

8. Vaikuttajamarkkinointi, jossa yrityksen palveluja tai tuotteita mainostaa sosiaalisen 

median vaikuttaja. 

Vuokon (2003, s. 160) mukaan organisointi käsittää kaiken sen, mikä on sovittu aiemmissa 

suunnitteluprosessin vaiheissa ja muutetaan käytännön toimenpiteiksi. Tämä sisältää muun 

muassa esitteiden ja muun markkinointimateriaalin valmistamista ja painattamista, tarvittavan 

materiaalin kuten messukalusteiden ja esitetelineiden hankintaa, päätöksiä siitä, missä ja mil-

loin tarvittava mainosaika ja tila ostetaan. Vuokko (s. 160–161) huomauttaakin, että tässä or-

ganisoinnin vaiheessa on hyvä harkita mahdollisia ulkopuolisia tahoja, jotka voivat auttaa yri-

tyksen taakan keventämisessä. Tästä syystä on tarpeen arvioida, mitä yritys pystyy ja kyke-

nee tekemään itse, vai onko ulkopuolisen avun ostaminen kannattavampaa. Riippumatta 

siitä, tehdäänkö työ itse vai hankitaanko ulkopuolista apua, vastuualueet on selkeästi määri-

teltävä: kuka vastaa mistäkin, kenelle raportoidaan ja millä tiimillä edetään, Vuokko (s. 161) 

painottaa. 

Vuokon (2003, s. 161) mukaan markkinointiviestinnän tehokkuus edellyttää resurssien oikeaa 

kohdentamista. Tarvittavat resurssit voivat raha-, aika-, henkilö-, laite tai tilaresursseja. On 

tärkeää arvioida, kuinka paljon organisaation sisällä on osaamista ja tietotaitoa suunnitella 

markkinointiviestintää, jonka tarkoituksena on saavuttaa toivottu lopputulema. Mikäli osaami-

sessa on puutteita, on järkevää harkita henkilöstön lisäämistä, uusien laitteiden hankintaa tai 

organisaation oman osaamisen kehittämistä, Vuokko (s. 161) toteaa. 

Toteutusvaiheeseen siirtyessä on olennaista laatia aikataulut koko kampanjalle ja sen eri 

viestintätavoille. Tämä sisältää kampanjan ajankohdan, keston sekä eri 
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viestintätoimenpiteiden ajoituksen kampanjan ajalle. Vaikutusten kannalta on tärkeää huomi-

oida, miten eri viestintäkeinoja käytetään kampanjan eri vaiheissa, jotta ne tukevat toisiaan 

mahdollisimman optimaalisesti, Vuokko (2003, s. 161–162) toteaa. 

Kun suunnitellaan markkinointiaikataulua, markkinointiviestinnän vuosikello on hyödyllinen 

työkalu, Grönfors (i.a.) toteaa. Vuosikelloon kirjataan tärkeimmät tavoitteet ja markkinointika-

navakohtaiset toimenpiteet kuukausittain, jotta tavoitteisiin voidaan pyrkiä systemaattisesti. 

Vuoden aikana vuosikelloa täydennetään yksityiskohtaisemmilla aikatauluilla ja muilla mark-

kinoinnin suunnittelun osatekijöillä. Vuosikellon käyttö pitää markkinoinnin kokonaisuuden 

hallinnassa ja varmistaa suunnitelman mukaisten tehtävien ajoissa toteuttamisen. Vuosikello 

on myös hyödyllinen työkalu yrityksen sisäisessä viestinnässä, Myynninmaailma (2022) mu-

kaan. Myynninmaailma ohjeistaa kirjaamaan vuosikellon sisältöön seuraavat viisi asiaa: tär-

keät tapahtumat, yritykselle tärkeät päivät, uusien palveluiden tai tuotteiden lanseeraus, brän-

diviestinnän muutokset sekä uusien markkinointiviestintäkanavien tai -työkalujen käyttöön-

otto. Grönforsin (i.a) tulkinnan mukaan, vuosikellon tärkein perusasia on sen sisältö, sisällön 

pääpointin kiteyttää kysymys ”Mitä ollaan tekemässä, miksi ollaan tekemässä ja milloin tämä 

tehdään?”. Toinen tärkeä kysymys on ”miten ja koska asiakkaat tavoitetaan?”. Grönforsin 

mielestä on myös tärkeää kirjata vuosikelloon jatkuva markkinointi ja kampanjat, sekä tulos-

ten seuranta. 

2.6 Seuranta ja arviointi 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 32) kertovat markkinoinnin seurannan tarkoittavan toimen-

piteiden ja tulosten säännöllistä seurantaa niin lyhyellä kuin pitkälläkin aikavälillä. Markkinoin-

nin eri toimenpiteiden toteutusta ja saavutettuja tuloksia arvioidaan jatkuvasti, usein viikoittain 

tai kuukausittain. Tämä mahdollistaa suunnitelmien joustavan muokkaamisen, jotta voidaan 

vastata esimerkiksi kilpailijoiden markkinointipyrkimyksiin. Bergström ja Leppänen (s. 32) 
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painottavat, että mittareita ja seuranta-aikaväliä tulisi harkita huolellisesti jo tavoitteiden mää-

rittelyvaiheessa.  

Rämö (2019, s. 100) painottaa, että markkinointiviestinnän aikaansaamat tulokset tulee arvi-

oida ja mitata, jotta voidaan ymmärtää, kuinka hyvin markkinointiviestintä on onnistunut. Il-

man mitattavia tuloksia markkinointiviestinnän kehittäminen on mahdotonta. Mittaamisella 

voidaan parantaa markkinointiviestinnän laatua, sillä virheistä voidaan ottaa opiksi ja onnistu-

misia voidaan hyödyntää jatkossa Rämö (s. 100) havainnollistaa. Mittaamisen avulla voidaan 

tehdä taloudellisesti parempia päätöksiä. Markkinointiviestinnän budjetti kannattaa kohdentaa 

niihin toimenpiteisiin, jotka tuovat parhaat tulokset. Jos tietyn tuotteen tai palvelun myynti 

kasvaa markkinointiviestinnän vaikutuksesta, tällaisia toimenpiteitä kannattaa toteuttaa uu-

delleen, vaikka ne eivät alun perin kuuluneetkaan suunnitelmaan. Vain mittaamalla voidaan 

selvittää, mitkä toimenpiteet ovat tuottaneet parhaita tuloksia, Rämö (s. 100) toteaa.  

Komulaisen (2023, s. 307–308) mukaan erilaisia mittareita voidaan käyttää digitaalisen mark-

kinoinnin tuottojen mittaamiseen. Yrityksen on hyvä valita mittarit omien tavoitteidensa mu-

kaan. Markkinointia voidaan arvioida seitsemällä eri mittarilla, mittarit koskevat kuluttajakäyt-

täytymistä, sitoutumista, asiakaspoistumaa, jakamista, liidien hankkimista, myyntiä ja kustan-

nuksia. Kyseisiä mittareita voidaan hyödyntää eri verkkosivustoilla, sähköposteissa, blo-

geissa ja sosiaalisen median kanavissa Komulainen (s. 308) listaa. Mittausta voidaan myös 

toteuttaa käyttäen konkreettisia mittareita, kuten tykkäysten, seuraajien ja jakojen määrää, 

uutiskirjeen tilaajamäärää, katselukertoja, vierailun kestoa, asiakasmäärää ja liikevaihtoa mit-

taamalla. Virtanen (2020, s. 91) korostaa, että somekanavien tilastoja kannattaa seurata, 

jotta voi selvittää, mitkä julkaisut ovat saaneet eniten näkyvyyttä ja reaktioita ja mitkä taas 

ovat toimineet huonommin. Tämä on vähimmäisvaatimus, sillä tilastojen avulla voi myös tun-

nistaa yhteisiä tekijöitä hyvin toimivien julkaisujen välillä. Virtanen (s. 91) myös huomauttaa, 

että someonnistumisen seurannassa pelkkä seuraajien tai tykkääjien määrä ei ole riittävä 
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mittari. Tärkeämpää kuin massiivinen yleisö on sitoutunut yleisö, joka säännöllisesti jakaa jul-

kaisuja, ostaa tuotteita ja on ylipäätään aktiivinen yrityksen asiakas. 

Pelkkä mittaus ei kuitenkaan riitä, vaan tulosten analysointi on välttämätöntä. Analysoimalla 

voidaan selvittää, missä resurssit käytetään tehokkaasti tai missä resurssit hukataan, Komu-

lainen (2018, s. 357) huomauttaa. Analysoimalla saadaan selville ongelmakohdat strategi-

assa ja sisällössä, havaitaan potentiaaliset alueet some-kanavilla sekä ymmärretään parem-

min asiakkaiden mieltymyksiä ja motivaatioita, Komulainen (2018, s. 357) korostaa. Yrityksen 

nettisivujen seurantaan keskittyminen tapahtuu pääasiassa sosiaalisen median kanavien 

kautta tulevan liikenteen arvioinnin ja analysoinnin avulla. Pelkän vierailijamäärän mittari ei 

kerro kaikkea, sillä se ei osoita sitä, mitä vierailijat tekevät sivustolla tai kuinka kauan he vii-

pyvät. Mikäli vierailija poistuu nopeasti, se saattaa merkitä sitä, että sivusto ei vastaa hänen 

odotuksiaan, Kananen (2018, s. 421–422) toteaa.  

Juslénin (2010, s. 319) mukaan verkkosivuston kävijöiden määrää ja käyttäytymistä voidaan 

analysoida monella eri analytiikkatyökalulla, joista yksi on Google Analytics. Se on hyvä vaih-

toehto lähes kaikkiin analyysitarpeisiin. Google Analyticsin käyttöönotto on helppoa, sillä sen 

käyttöliittymä on saatavilla suomeksi, se toimii selaimella ja sen käyttö on ilmaista Juslén (s. 

319) lisää. Lahtisen ym. (2022, s. 245) mukaan teknisen toteutuksen yhteydessä analytiikka-

työkalun asennus muokataan vastaamaan teknisen ympäristön, mittasuunnitelman sekä tie-

tosuojalainsäädännön vaatimuksia. Tavallisesti tulokset ilmoitetaan käyttämällä verkkopoh-

jaista ohjelmaa, joka tarjoaa ajantasaista tietoa analytiikasta ja muista liitetyistä järjestelmistä. 

Dashboardin avulla, joka on eräänlainen visuaalinen raportointityökalu, voidaan saada yleis-

kuva digitaalisen markkinoinnin tilanteesta sekä yksityiskohtaisempi raportti kaikista käytettä-

vissä olevista mainoskanavista, Lahtinen ym. (s. 245) kertovat.  

 



 

 

25 (65) 

   

 

3 URHEILUSEURAN MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

Myynnin, myynninedistämisen, markkinoinnin, tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla toteutetaan 

markkinointiviestintää, Bergström ja Leppänen (2021, s. 304) kertovat. Heidän mukaansa yri-

tyksen ja tuotteen kaikissa elinvaiheissa tarvitaan markkinointiviestintää, mutta viestinnän si-

sältö ja tavoitteet muuttuvat olosuhteiden mukaan. Markkinointiviestintä jaetaan kolmeen eri 

vaiheeseen, joista ensimmäinen on lanseerausviestintä, jonka tarkoituksena on houkutella 

asiakkaita kokeilemaan yrityksen tuotteita mahdollisimman nopeasti. Toisena on muistutus-

viestintä, jolla pyritään saamaan asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita uudel-

leen, mikäli he ovat jo kokeilleet niitä aiemmin. Viimeinen vaihe on ylläpitoviestintä, jota käy-

tetään tuotteen myynnin tasaantuessa, tavoitteena on pitää tuotteen tai palvelun kysyntä en-

nallaan. Viestintäkeinojen priorisointi riippuu kohdeyleisöstä, yrityksestä, alasta ja myytävästä 

tuotteesta, Bergström ja Leppänen (s. 304) listaavat. 

Viime vuosina markkinointiviestinnän keinot ovat muuttuneet ja muutos jatkuu edelleen. Rä-

mön (2019, s. 7) mukaan digitaalinen markkinointiviestintä tarjoaa useita etuja vanhanaikai-

seen markkinointiin verrattuna. Hänen mukaansa tehokkaampaa markkinointia voidaan to-

teuttaa digitaalisesti, koska mainonta voidaan kohdentaa tarkemmin haluttuun kohderyhmään 

ja tehokkuutta voidaan mitata helpommin. Lehtimainonnassa yritys ei voi tietää, kuinka moni 

on nähnyt mainoksen ja kuinka moni on ostanut heidän tuotteitaan tai palveluitaan. Digitaali-

sissa kanavissa julkaistun mainoksen tuloksia voidaan mitata yksityiskohtaisemmin ja tar-

kemmin, kuten Google-mainoksia, joita yritykset voivat analysoida käyttämällä Googlen omia 

työkaluja, nämä työkalut tarjoavat yritykselle tarkkaa tietoa mainoksen toimivuudesta ja te-

hokkuudesta. Digitaalisten alustojen avulla yritys voi kohdentaa markkinointiaan tarkasti halu-

tuille kohderyhmille, huomioiden esimerkiksi heidän sijaintinsa, ikänsä ja mielenkiinnon koh-

teensa, Rämö (s. 7) toteaa. 
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Tässä osassa opinnäytetyötä esitellään markkinointiviestinnänmenetelmät, jotka soveltavat 

tehokkaimmin urheiluseuran markkinointiviestintää. Koska markkinointikeinot ovat kehittyneet 

vuosien varrella entistä digitaalisemmiksi, niin painopiste on vahvasti digitaalisuudessa ja eri-

tyisesti sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on myös optimaalinen markkinointika-

nava keskisuurelle salibandyseuralle sen kustannustehokkuuden vuoksi. Keskikokoiselle sali-

bandyseuralle sosiaalinen media tarjoaa ihanteellisen markkinointikanavan sen kustannuste-

hokkuuden ansiosta. Muut käsiteltävät menetelmät sosiaalisen median lisäksi ovat, henkilö-

kohtainen myyntityö, verkkosivut, hakukonemarkkinointi, suhdetoiminta sekä suora- ja lehti-

mainonta. 

3.1 Sosiaalinen media 

Digital 2023 Global Overview -raportin mukaan sosiaalisen median käyttäjiä on Suomessa 

noin 4,62 miljoonaa. Maapallon väestöstä puolestaan yli kolmannes noin 2.8 miljardia ihmistä 

käyttää Kanasen (2018, s. 24) mukaan sosiaalista mediaa. Yhteisöpalvelut kuten Facebook, 

WhatsApp, Twitter, Instagram, TikTok ja YouTube ovat sosiaalisen median suosituimpia ka-

navia. Kanasen mukaan (2018, s. 24) sosiaalinen media on vaivattomin ja paras vaihtoehto 

markkinointiin tällä hetkellä, jos sen käytön taitaa. Hänen mukaansa mikään muu markki-

nointi media ei mahdollista niin edullista ja yksinkertaista yhteydenpitoa kuluttajaan.  

Sosiaalisen median tärkeimmät käyttötarkoitukset ovat: yrityksen imagon kehittäminen ja 

tuotteiden markkinointi (90 %), rekrytointi (61 %), asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai ky-

symysten vastaanotto tai niihin vastaaminen (57 %), yhteistyö liikekumppaneiden tai muiden 

organisaatioiden kanssa (51 %), näkemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakaminen yrityksen 

sisällä (44 %) osallistaa asiakkaat tuotteiden tai palveluiden kehittämiseen tai innovointiin (31 

%) (Tilastokeskus, 2019). Kananen (2018, s. 22) toteaa, että palveluiden suosituimmuusjär-

jestys, muuttuu kun uusia kanavia ilmaantuu niin vanhat hiljalleen lopahtavat. 



 

 

27 (65) 

   

 

3.1.1 Facebook 

Vaikka uudet sosiaalisen median kanavat ovat kasvattaneet käyttäjämääriään pitää Face-

book edelleen yritysmaailmassa käytetyimmän alustan paikan. Kananen (2018, s. 23) kertoo, 

että yritykset pyrkivät loogisesti suosimaan sitä mediaa, jota käytetään eniten ja tästä syystä 

kilpailu asiakkaista Facebookissa on jatkuvaa. Vuonna 2023 Facebookissa ennustetaan ole-

van Suomalaisia käyttäjiä 3,74 miljoonaa (Degenhard, 2023a). Maailmanlaajuisesti vuonna 

2023 Facebookissa on yli 2,9 miljardia aktiivista kuukausittaista käyttäjää (Dixon, 2023a). Ka-

nasen (s. 290) mukaan viimeisen kymmenen vuoden aikana Facebookin käyttö on kasvanut 

eniten 45–54-vuotiaiden yhteydessä, mikä on merkittävä asia yritysten ottaa huomioon 

omassa markkinoinnissaan.  

Komulainen (2018, s. 242) neuvoo yrityksiä, ryhmiä ja organisaatioita perustamaan yrityssi-

vun. Yrityssivu tarjoaa huomattavasti laajemmin vaihtoehtoja viestintään, asiakaspalveluun 

sekä analytiikkaan henkilösivuun verrattuna. Komulainen (s. 242) suosittelee yrityksiä käyttä-

mään hyödykseen optimoituja yrityssivuja sekä markkinointistrategioita millä saadaan selville 

Facebookin analytiikan avulla keinot, jotka toimivat yrityksen kohdeyleisölle. Kohderyhmä sel-

vittelyn jälkeen kannattaa siirtyä vasta maksettuun Facebook-mainontaan. 

3.1.2 Instagram 

Instagram on maksuton sosiaalisen median kanava, jonka pääpaino kohdistuu videoiden ja 

kuvien jakeluun kertoo Kananen (2018, s. 397). Instagram on Komulaisen (2018, s. 257) mu-

kaan neljänneksi suosituin sosiaalisen median kanava heti WhatsAppin, YouTuben ja Face-

bookin jälkeen. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla. Tänä päivänä 

Instagramin arvo on 50 kertaistunut. Suomessa vuonna 2023 on ennustettu olevan 2,32 mil-

joonaa Instagram sovelluksen käyttäjää (Degenhard, 2023b). Maailmanlaajuisesti vuoteen 
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2024 loppuun mennessä Instagramilla ennustetaan olevan käyttäjiä noin 1,33 miljardia (Di-

xon, 2023b). 

Instagram soveltuu erinomaisesti aloille, jossa brändistä halutaan viestiä visuaalisen keinoin. 

Kananen (2018, s. 398) toteaa, että yrityksen Instagram sisällön tulee olla konsekventti ja tu-

kea yrityksen tavoitteita. Hänen mukaansa johdonmukaisuus laaditaan kuvilla, joissa ilmenee 

tarkkaan harkittu teema, tarina tai yhteenkuuluvuus. Teema ylläpitää yhtenäisyyttä ja samalla 

kytkee yleisön yritykseen. Kananen (s. 398) muistuttaa, että yritysten tulee hashtagien sekä 

aihetunnisteiden avulla rakentaa ketjuja, jotka yhdistävät aihepiirin. Hänen mukaansa avain-

sanat helpottavat asiakasta löytämään ja tunnistamaan yrityksen kilpailijoistaan. 

3.1.3 YouTube 

Sosiaalisen median alusta YouTube on erikoistunut videoiden jakamiseen. YouTube on eri-

tyisen pidetty nuorten keskuudessa ja on suositumpi kuin yksikään kaapelikanava Komulai-

nen (2018, s. 234) kertoo. Komulainen jatkaa, että YouTube sopii erinomaisesti yritykselle, 

joka haluaa esitellä tuotteita tai palveluitaan videoiden avulla. Videoiden avulla yritys pystyy 

profiloitumaan asiantuntijana ja ohella edistämään brändinsä tunnettuutta. Vuonna 2023 You-

Tubessa ennustetaan Suomalaisten käyttäjien määrän ylittävän ensimmäistä kertaa 4 miljoo-

nan rajan (Degenhard, 2023c). Maailmanlaajuisesti YouTubella on tällä hetkellä noin 868 mil-

joonaa käyttäjää, vuonna 2026 palvelun käyttäjämäärän uskotaan ylittävän miljardin rajan 

(mt.). 

TikTok on lyhyiden videoiden jakamiseen erikoistunut sosiaalisen median alusta, joka on 

noussut suosioon erityisesti nuorten keskuudessa ympäri maailmaa. TikTokin suosio on kas-

vanut nopeasti sen julkaisun jälkeen, ja se on tullut merkittäväksi markkinointikanavaksi 



 

 

29 (65) 

   

 

yrityksille, jotka haluavat tavoittaa nuoria kuluttajia. Sunin (2023) mukaan TikTokia käyttää 

Suomessa noin 1,42 miljoonaa ihmistä, määrä on kasvanut noin kolmessa vuodessa 18,1 %.  

3.2 Verkkosivut 

Lahtisen ym. (2022, s. 161–162) mukaan digitaalinen markkinointi nojaa vahvasti yrityksen 

verkkosivustoon. Sivuston merkitys korostuu entisestään, sillä ostotapahtumat ja myynti ta-

pahtuvat yhä enemmän digitaalisilla kanavilla. Verkkosivusto on usein ensimmäinen kontakti 

potentiaalisen asiakkaan kanssa, ja se vaikuttaa merkittävästi heidän mielikuvaansa yrityk-

sestä. Heidän mukaansa hyvä verkkosivusto sisältää ainakin yrityksen- ja tuotteiden esitte-

lyn, tuotteiden tilaamisen ja myynnin, listan ajankohtaisista tapahtumista ja muista uutisista, 

linkit sosiaalisen median kanavoihin sekä yrityksen yhteystiedot.  

Lahtisen ym. (2022, s. 163–164) mukaan verkkosivuston elementit, jotka auttavat digitaali-

sessa myynnissä, voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: tekniseen toteutukseen, ulko-

asuun sekä sisältöön. Lahtinen ym. (s. 164) kertovat verkkosivujen toimivuuden olevan en-

simmäinen ja tärkein osa-alue myyntiä tukevissa verkkosivuissa. Tekninen toteutus muodos-

taa vankan pohjan sivustolle, sillä sen laadun on oltava huippuluokkaa, jotta sivusto voi me-

nestyä digitaalisessa myynnissä. Heidän mukaansa sivuston on toimittava saumattomasti 

kaikilla laitteilla, oltava hakukoneystävällinen ja mahdollistettava markkinointitulosten tarkka 

mittaaminen. Mikäli verkkosivu ei ole hakukoneystävällinen, asiakkaat löytävät sen lähinnä 

maksetun mainonnan avulla, mikä kasvattaa yrityksen mainoskustannuksia Lahtinen ym. (s. 

164) painottavat. Toisena tärkeänä osa-alueena on verkkosivujen ulkoasu. Kun ulkoasu on 

suunniteltu huolella brändin mukaiseksi sekä selkeäksi, se voi lisätä kävijöiden luottamusta 

yritystä kohtaan ja parantaa heidän kokemustaan sivustolla. Tämä on erityisen tärkeää uu-

sille kävijöille, jotka vierailevat yrityksen sivuilla ensimmäistä kertaa, Lahtinen ym. (s. 164) to-

teavat. Kolmantena ja viimeisenä osa-alueena on verkkosivujen sisältö. Lahtisen ym. (s. 
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164–165) mukaan onnistunut verkkosivujen sisältö selvittää asiakkaan tilanteen, auttaa asia-

kasta löytämään ratkaisuja ongelmiinsa tai vastaa heidän tarpeisiinsa. Asiakkaan käsitys yri-

tyksen luotettavuudesta ja asiantuntevuudesta riippuu pitkälti siitä, millainen sisältö yrityksellä 

on tarjolla. Heidän mukaansa ilman selkeää ja laadukasta sisältöä digitaalinen myynti on 

mahdotonta. 

Isohookana (2021, s. 275) kertoo toimivan viestinnän olevan riippuvainen verkkosivujen ajan-

tasaisesta päivittämisestä. Hänen mukaansa sivuston kävijät luottavat sivulla esiteltyjen tieto-

jen olevan ajan tasalla ja luotettavia. Jos sivuilla on vanhentunutta tietoa, se voi vahingoittaa 

yrityksen mainetta ja vaikuttaa negatiivisesti sen imagoon. Myös Rämön (2019, s. 77) mie-

lestä verkkosivujen päivittäminen pitäisi olla jatkuvaa. Verkkosivujen valmiiksi saattaminen ei 

riitä, sillä sisällön täytyy olla ajantasaista, jotta hakukoneet löytävät sivuston helposti, Rämö 

(s. 77) painottaa. 

3.3 Hakukonemarkkinointi 

Verkkosivustojen menestyksen edistämiseksi tarvitaan hakukonemarkkinointia. Lahtisen ym. 

(2022, s. 189) mukaan hakukonemarkkinointi tarkoittaa hakukoneiden kautta tapahtuvaa 

verkkopalvelun tai -sivuston markkinointia. Suomessa hallitsevana hakukoneena toimii 

Google, mutta muut hakukoneet, kuten Baidu, Bing, DuckDuckGo, Yahoo ja Yandex, ovat 

myös käytössä. Kortesuon (2018, s. 53) näkemys on: jos yritystä ei löydy Googlesta, sitä ei 

ole olemassakaan mahdollisen asiakkaan tai yhteistyökumppanin silmissä. Tämä koskee 

yhtä lailla sekä organisaatioita että yksittäisiä ammattilaisia. Ainoa tapa nousta Google-haku-

tulosten ensimmäiselle sivulle on joko maksullinen mainostaminen tai runsaan ja laadukkaan 

sisällön tuottaminen, Kortesuo (s. 53) suosittelee jälkimmäistä vaihtoehtoa.  
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Hakukonemarkkinoinnissa on kaksi päävaihtoehtoa: hakukoneoptimointi ja hakusanamai-

nonta, Piippo (2017) kertoo. Yritys voi houkutella asiakkaita Googlesta joko ostamalla mai-

noksia AdWords-hakusanamainonnalla tai parantamalla näkyvyyttään ilmaisissa, eli orgaani-

sissa hakutuloksissa hakukoneoptimointia käyttäen. Kun valitaan hakukoneoptimoinnin ja ha-

kusanamainonnan välillä, kaksi keskeistä tekijää ovat, kuinka nopeasti yritys haluaa saavut-

taa tuloksia ja kuinka paljon yrityksellä on käytettävissä budjettia. 

Hakukoneoptimointi. Lahtisen ym. (2022, s. 189) mukaan hakukoneoptimointi on keino pa-

rantaa verkkosivuston näkyvyyttä hakukoneissa ja siten kasvattaa sivuston orgaanista liiken-

nettä ja sen laatua. Heidän mukaansa kyseessä ei ole nopea prosessi, sillä hakukoneet otta-

vat huomioon useita eri osa-alueita hakusijoitusten määrittelyssä, myös jatkuva kilpailu ilmai-

sesta näkyvyydestä kasvaa kaiken aikaa. Lahtinen ym. (s. 189–190) kertovat hakukoneopti-

moinnin olevan silti yksi digimarkkinoinnin tukipilareista, mitä enemmän sivusto saa kävijöitä 

hakukoneiden kautta, sitä vakaampi perusta sille syntyy digimarkkinoinnin näkökulmasta. 

Komulainen (2023, s. 238) kertoo, että hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi käyttää hyväk-

seen ilmaista mainontaa. Hakujen metatiedoissa näkyy yrityksen nimi, mikä herättää potenti-

aalisten asiakkaiden mielenkiinnon. Lisäksi yhteystiedot ja lyhyt esittely yrityksestä näkyvät 

laajemmalle yleisölle, mikä lisää brändin näkyvyyttä. Komulaisen (s. 238) mukaan on tär-

keää, että yrityksen viesti kerrotaan verkkosivujen metatiedoissa selkeästi ja ytimekkäästi, 

jotta tiettyjen avainsanojen ja lauseiden yhteydessä yritys nousee massasta esiin. Kyseinen 

metatieto kertoo potentiaalisille asiakkaille, että yrityksellä on tarjota vastaavia tuotteita tai 

palveluita kuin mitä asiakas on hakukonetta käyttäen hakenut. Tämä voi johtaa siihen, että 

asiakkaat alkavat käyttää yrityksen nimeä yleisesti käytettyjen hakusanojen sijaan, mikä puo-

lestaan lisää yrityksen näkyvyyttä, Komulainen (s. 238) havainnollistaa. 

Hakusanamainonta. Hakukoneiden avulla kohdistettu mainonta, joka perustuu käyttäjän ha-

kusanaan ja sijaintiin, tunnetaan hakusanamainontana, Lahtinen ym. (2022, s. 201) kertovat. 
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Mainokset sijoitetaan hakukoneessa hakutulossivun yläosaan, ja mainostajan on maksettava 

hakukoneelle tietty summa aina, kun joku klikkaa mainosta ja siirtyy mainostetun yrityksen 

verkkosivuille. Summa, jonka mainostaja maksaa, vaihtelee alueen, hakusanan, toimialan 

sekä sesongin mukaan, Lahtinen ym. (s. 201) kiteyttävät.  

Hakusanamainonnan kannattavuus riippuu pääosin siitä, mitkä avainsanat näkyvät mainok-

sessa, Lahtisen ym. (2022, s. 202) kertovat. Heidän mukaansa yhtä tärkeää on kuitenkin ot-

taa huomioon myös ne avainsanat, joilla mainos ei näy. Nämä ovat niin kutsuttuja negatiivisia 

avainsanoja, joiden käyttö estää tarpeettomat klikkaukset, joista tulisi muuten turhia kuluja. 

Lahtisen ym. (s. 202) mukaan avainsanoja valittaessa on tärkeää asettua asiakkaan kenkiin 

ja miettiä tarkasti erilaisia skenaarioita, joihin tietty hakusana voi viitata. Hakukonemainonnan 

tavoite on ohjata ostovalmiita käyttäjiä, tiedonhakijoita ja kilpailijoiden asiakaskuntaa yrityk-

sen verkkosivustolle. Parhaiten hakukonemainonta toimii silloin, kun asiakas on päätöksen-

teon loppuvaiheessa ja vertailee eri palveluntarjoajia ennen ostopäätöksen tekemistä, Lahti-

nen ym. (s. 202) toteavat. 

3.4 Suhdetoiminta 

Rämön (2019, s. 44) mukaan tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) tavoit-

teena on vahvistaa yhteistyötä yrityksen ja sen sidosryhmien välillä. Tämän avulla yritys voi 

saavuttaa haluamansa aseman ja roolin julkisessa keskustelussa. Suhdetoimintaan kuuluvat 

muun muassa toimittajatapaamiset, lehdistötiedotteet, sponsorointi, hyväntekeväisyys sekä 

erilaisten tapahtumien ja tilaisuuksien järjestäminen, Rämö (s. 44) listaa. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 414) erittelevät suhdetoiminnan keinot kahteen eri kategori-

aan, sisäisiin ja ulkoisiin keinoihin. Sisäisellä suhdetoiminnalla tarkoitetaan toimintaa, joka 

kohdistuu organisaation henkilökunnan lisäksi myös yrityksen omistajiin, henkilöstön 
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läheisiin, hallintoelimiin ja eläkkeelle jääneisiin työntekijöihin. Vuokon (2003, s. 282–283) nä-

kemyksen mukaan sisäisen suhdetoiminnan tavoitteena on saada aikaan positiivinen yritysil-

masto, hyvä työpaikkaviihtyvyys, sitoutuminen yritykseen sekä työmotivaation kasvatus. Hä-

nen mukaansa keinoina näiden tavoitteiden saavuttamiseksi on esimerkiksi yrityslehti, tiedo-

tustilaisuudet, sisäiset koulutukset, harrastustoiminta, sosiaaliset tapahtumat, kannusteet ja 

palkinnot sekä hyvien saavutusten julkistaminen ja juhliminen. Tiivistettynä voidaan todeta, 

että avoimuus, sitouttaminen ja "me välitämme sinusta" -ilmapiirin luominen ovat tärkeitä teki-

jöitä yrityksen sisäisessä suhdetoiminnassa, Vuokko (s. 283) tiivistää. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 414) toteavat, että ulkoisessa suhdetoiminnassa keskei-

sessä asemassa ovat julkiset tiedotusvälineet, joita hyödynnetään yrityksen tuotteiden ja ta-

pahtumien tiedottamisessa laajalle yleisölle. Vuokon (2003, s. 285) näkemyksen mukaan yri-

tyksen ulkoisessa viestinnässä tulee ottaa huomioon erilaiset kohderyhmät, kuten asiakkaat, 

tavarantoimittajat, rahoittajat, alihankkijat, etujärjestöt ja viranomaiset. Yleisenä tavoitteena 

on herättää myönteistä suhtautumista yritystä kohtaan kohderyhmien keskuudessa ja raken-

taa yritykselle positiivinen imago. Vuokon (s. 284) mukaan ulkoista suhdetoimintaa voidaan 

kehittää esimerkiksi asiakastapahtumilla, avointen ovien päivillä, vuosikertomuksilla, semi-

naareilla tai eri sidosryhmien jäsenille suunnatuista huomionosoituksista esimerkiksi saavu-

tuksista tai merkkipäivästä. Suhdetoiminnan vaikutukset eivät yleensä ilmene nopeasti, sillä 

PR:n tarkoituksena ei ole saada aikaan välitöntä taloudellista tulosta, vaan pikemminkin kes-

tävää suhteen rakentamista sidosryhmien välille, Bergström ja Leppänen (s. 414) toteavat. 

3.5 Mainonta 

Isohookanan (2007, s. 139) mukaan markkinoinninviestinnässä mainonta on osa-alue, joka 

on kaikkein näkyvimmässä asemassa suuren yleisön edessä. Bergströmin ja Leppäsen 

(2021, s. 309) mukaan yritys voi käyttää tiedotusvälineitä viestien välittämiseen etenkin 
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silloin, kun tavoitteena on markkinoida tuotteita, palveluita ja tapahtumia suurelle kohdeylei-

sölle. Kuitenkin nykyään mainonta suunnataan yhä tarkemmin tietylle kohderyhmälle, ja yritys 

pyrkii puhuttelemaan mahdollista asiakasta henkilökohtaisesti, Bergström ja Leppänen (s. 

309) toteavat. Heidän näkemyksensä mukaan mainonta voi olla pitkäkestoista ja jatkuvaa tai 

vaihtoehtoisesti lyhytaikaisia kampanjoita, jotka suunnitellaan tarpeen mukaan. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 310–311) luokittelevat mainonnan muodot kolmeen katego-

riaan: mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Heidän näkemyksensä 

mukaan mainonnan kanavia on hyödyllistä arvioida sen mukaan, miten tehokkaasti ne tavoit-

tavat halutun kohderyhmän. Bergströmin ja Leppäsen (s. 311) mukaan Suomessa tilastoi-

daan mainonnan määrää eri kanavien mukaan, minkä vuoksi on hyödyllistä tuntea nämä ka-

navat ja niiden vaikutus kohderyhmän tavoittamisessa.  

Mediamainonta. Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 311) mukaan toimialat, jotka eniten 

käyttävät mediamainontaa, ovat kaupan ala, palveluntuottajat, viihdeteollisuus sekä matkailu- 

ja kuljetusala. Mediamainonnassa käytettäviä muotoja ovat muun muassa televisiomainonta, 

radiomainonta, verkkomainonta, elokuvamainonta ja lehtimainonta. Heidän mukaansa yrityk-

set harvoin käyttävät vain yhtä mainonnan muotoa, tyypillisempää on, että yritys valitsee pari 

päämediaa, joita täydennetään toisilla mainonnan muodoilla tarpeen ja kohderyhmän mu-

kaan.  

Suoramainonta.  Isohookanan (2007, s. 157) mukaan suoramainonnalla tarkoitetaan kohde-

ryhmään suunnattua mainosviestintää, jonka jakelu valikoituu tietylle kohderyhmälle. Hänen 

mukaansa suoramainonnan tavoitteena on saada aikaan tiettyjä toimenpiteitä, kuten ostoksia 

tai palautteen saantia. Suoramainonnan ajankohta on yrityksen itse määrittelemä ja se suun-

nitellaan yleensä tukemaan muita markkinointiviestinnän kampanjoita. Suoramainonta voi 

olla joko henkilökohtaista tai yrityskohtaista ja se voi olla osoitteellista tai osoitteetonta, Iso-

hookana (s.157) toteaa. 
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Bergström ja Leppänen (2021, s. 311) jakavat suoramainonnan sähköiseen suoramainon-

taan ja painettuun suoramainontaan. Sähköinen suoramainonta on sähköposti- ja mobiilimai-

nontaa, kun taas painettu suoramainonta on jaettu osoitteelliseen- sekä osoitteettomaan mai-

nontaan. Isohookanan (2007, s. 158) mukaan osoitteellinen suoramainonta on vallitseva lä-

hestymistapa, joka muodostaa noin 70 % suoramainonnasta. Hänen mukaansa soitteellinen 

suoramainonta on myös tehokkaampaa kuin osoitteeton, sillä nimellä lähetetyt kirjeet houkut-

televat vastaanottajia avaamaan ja lukemaan ne helpommin. Osoitteetonta suoramainontaa 

käytetään tietyllä kohdennetulla alueella. Esimerkiksi paikallinen kauppa jakaa mainoksia alu-

een kotitalouksiin ja mainostaa tulevan viikonlopun tarjouksia Isohookana (s. 158) havainnol-

listaa. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 324) mukaan sähköinen suoramarkkinointi on kustannus-

tehokas tapa mainostaa. Sähköinen suoramainonta vaatii päivitetyn asiakasrekisterin sekä 

nimenomaisen suostumuksen sähköiseen mainontaan. Suostumus voidaan pyytää esimer-

kiksi kanta-asiakasohjelmaan liittyessä tai verkkosivuilla käytyyn kilpailuun vastatessa, Berg-

ström ja Leppänen (2021, s. 324) muistuttavat. Asiakasrekisteriä käsitellessä yksilön henkilö-

kohtaisia tietoja suojaa tietosuojalainsäädäntö (Tietosuojalaki 1050/2018). Tietosuojalakia tu-

kee Laki sähköisen viestinnän palveluista (917/2014); lain tavoitteena on edistää sähköisen 

viestinnän palvelujen käyttöä ja tarjontaa sekä turvata yksityisyyden suojan täyttyminen. 

Muu mainonta. Mediamainonnan ja suoramainonnan apuna on muu mainonta, muu mainon-

taa on esimerkiksi messuihin, tapahtumiin ja sponsorointiin liittyvä mainonta sekä toimipaik-

kamainonta ja myymälämainonta Bergström ja Leppänen (2021, s. 311) listaavat. Rämön 

(2019, s. 44) mukaan toimipaikkamainonnalla pyritään houkutella ohikulkevia asiakkaita si-

sään yrityksen toimitiloihin. Houkuttimina voi olla esimerkiksi kadunvarressa oleva kyltti, ju-

liste, esite, näyteikkuna tai tuotepakkaus, Rämö (s. 44) listaa. 
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4 SALIBANDYSEURA KONNAT MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNI-

TELMA 

Luvussa neljä keskitytään Salibandyseura Konnien markkinointiviestintäsuunnitelmaan. En-

simmäisenä kuvataan ja analysoidaan toimeksiantoseuran nykytilaa. Seuraavana verrataan 

kilpailija-analyysissa Konnien markkinointia neljän Seinäjoen alueen urheiluseuran markki-

nointiviestintään. Vertailun jälkeen asetetaan markkinointiviestinnän tavoitteet, määritellään 

kohderyhmä ja budjetti. Lopuksi siirrytään seuralle relevanteimpiin markkinointiviestinnän kei-

noihin ja vielä viimeisenä käydään läpi organisointi ja aikataulutus sekä seuranta ja arviointi. 

Toimeksiantoyrityksellä Salibandyseura Konnilla on useita joukkueita. Pääosin tämä suunni-

telma on tehty Konnien miesten edustusjoukkuetta varten. Seuran muilla joukkueilla on mah-

dollisuus hyödyntää sekä soveltaa markkinointiviestintäsuunnitelmaa. 

4.1 Yhdistyksen markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analysointi 

Toimeksiantajana toimivan salibandyseuran markkinointiviestintään on panostettu entistä 

enemmän menestyneen kauden 2022–2023 johdosta. Tuleva kausi 2023–2024 pääsarjata-

solla vaatii seuralta enemmän taloudellisia resursseja, joten on tärkeä suunnitella markkinoin-

tiviestinnänkeinoja, jolla tunnettuutta ja näkyvyyttä voidaan edistää. 

Sosiaalinen media on selkeästi seuran käytetyin kanava markkinointiviestintään. Toimeksi-

antoseura löytyy Facebookista, Instagramista ja YouTubesta. Sosiaalisen median päivittämi-

sestä vastaa kolme seuran jäsentä. Työtehtäviä on jaoteltu siten, että kaksi ihmistä päivittää 

seuran Facebookia ja Instagramia ja kolmas tekee YouTubeen sisältöä ottelu- ja maalikoos-

teiden muodossa. Facebookiin on luotu yritystili vuonna 2015. Facebookissa seuralla on seu-

raajia noin 1100.  Instagramiin on luotu yritysprofiili kaksi vuotta myöhemmin vuonna 2017. 
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Instagramissa seuraajia on 627. YouTube-kanava on sosiaalisen median kanavista uusin. Se 

otettiin käyttöön lokakuussa 2022 ja tällä hetkellä seuraajia on 26. Seuran sosiaalisen me-

dian kanavien julkaisu on aktiivista. Kiivaimpina peliviikkoina julkaisuja on noin kolmesta kuu-

teen kappaletta viikossa. Otteluviikkojen julkaisut sisältävät pääosin ennakkokuvan, kuvan 

kokoonpanosta ottelupäivänä ja otteluraportin lopputuloksesta. Kesällä päivittäminen ei ole 

niin aktiivista, koska otteluita ei pelata on luonnollista, että julkaistavaa materiaalia kertyy vä-

hemmän. Kuvapostauksien lisäksi Facebookissa ja Instagramissa on hyödynnetty tarina osi-

oita, jonne on postattu myös virallinen julkaisu musiikin kanssa esimerkiksi ennen otteluita.  

.   

 

Kuva 1. Konnatedustus-Instagram-profiili. 
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Facebookista löytyy samat julkaisut koskien otteluita kuin Instagramissakin. Facebook 

toimii seuran pääkanavana sosiaalisessa mediassa. Edustusjoukkueen lisäksi sivulle 

jaetaan myös muiden seuraan kuuluvien joukkueiden julkaisut. Facebookin kansikuvasta 

heijastuu yhdessä tekemisen tunnelma mikä on yksi seuran arvoista. 

 

Kuva 2. Kuvakaappaus Konnien Facebook-sivuilta. 

YouTubeen seura on julkaissut kotiotteluista maalikoosteita. Katselumäärät vaihtelevat 

noin 500–1500 näyttökerran välillä. Katselumääriin on selkeästi vaikuttanut ottelun vastus-

taja sekä ottelun panos. Divarikarsintaottelut Wirmoa ja ÅIF:fia vastaan ovat keränneet 

eniten katsojia.  
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Verkkosivut. Seuran verkkosivut ovat visuaalisesti näyttävät sekä selkeät. Verkkosivujen 

ulkonäkö mukailee seuran väritystä mustaa, keltaista ja violettia. Ensimmäisenä huomion 

kiinnittää energinen taustavideo, jossa pyörii otteita, edustusjoukkueen, naisten joukkueen 

ja juniorijoukkueiden salibandypeleistä. Videon päällä on seuran konnalogo minkä alta löy-

tyy, liity mukaan-kohta. Liity mukaan-kohta ohjaa yhteystiedot välilehdelle mistä löytyy seu-

ran hallin sijainti, joukkueen harjoitusajankohdat ja yhteyshenkilöiden tiedot. Etusivun 

linkki: lue lisää, ohjaa välilehdelle, josta löytyy seuran tarina, strategia ja arvot. Etusivulla 

on myös uusimmat uutiset osio, jota klikkaamalla löytyy Konna-uutiset. Uutiset kaipaisivat 

uuden tiedon päivittämistä, edelliset julkaisut ovat salibandykaudelta 2021–2022. Menu 

kohdasta löytyy myös erikseen: seura, uutiset, joukkueet, juniorisalibandy, mainostajille, 

pääkonnan blogi ja ota yhteyttä välilehdet. Tieto on nopeasti saatavilla ja verkkosivujen 

teksti on helppolukuista. Verkkosivujen ulkonäkö mukailee seuran väritystä mustaa, kel-

taista ja violettia.  

Hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinointia ei ole käytetty seurassa laisinkaan. Seu-

ran verkkosivuilta hakukoneet löytävät sanoja, joidenka avulla seuran verkkosivut ovat hel-

posti löydettävissä, vaikka varsinaista hakukoneoptimointia ei olekaan toteutettu. Samoja 

hakusanoja käyttää useampikin salibandyseura Seinäjoella, silti toimeksiantajan verkkosi-

vut ovat hakukoneissa ensimmäisten verkkosivujen joukossa.  

Suhdetoiminta. Toimeksiantajalla on kahta erilaista muotoa omassa suhdetoiminnas-

saan: tuki ja yhteistyökumppanuus. Seura tarjoaa mahdollisuuden tukijoilleen välittää vies-

tin, että yritys tukee nuorisourheilua. Tuki on kannatustyyppistä ja vastineeksi tukijalle 

seura tarjoaa näkyvyyttä verkkosivuillaan sekä Facebookissa ja Instagramissa. Näkyvyyttä 

lisäämään yritysjäsenten logot painetaan seuran hallin seinään, jotta mainontaa on muual-

lakin kuin sosiaalisen median kanavissa. Tukija pystyy myös halutessaan ostaa seuran 
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salibandykentästä osan itselleen. Kenttä on jaettu 1000 osaan, ostajan nimi painetaan hä-

nelle haluttuun kohtaan nimikyltille Qmax Areenan seinälle.  

Yhteistyökumppanuus pitää sisällään samat edut kuin tukija. Yhteistyöllä seura haluaa ta-

voitella molempia osapuolia hyödyttävää kumppanuutta. Yhteistyökumppanit saavat oman 

mainoksen seuran peliasuihin. Ottelutapahtumiin yhteistyökumppaneille tarjotaan otte-

luisännyyksiä, jonka lisäksi heillä on oikeus seuran yhteystietojen käyttöön suoramarkki-

noinnissa. Tärkeitä yhteistyökumppaneita ja sidosryhmiä seura lähestyy myös tyky-päivillä, 

jossa tarjotaan ilmainen salibandyn ohjaus ja hallin käyttö.   

4.2 Kilpailijoiden markkinointiviestinnän kuvaus ja analyysi 

Seinäjoen alueella on paljon kilpailevia salibandyseuroja. Kilpailija-analyysiin valittiin neljä 

alueella toimivaa salibandyseuraa, jotka ovat Seinäjoen Peliveljet, Nurmon Jymy, Mailattomat 

ja Valaat. 

Ensimmäisenä kilpailevana seurana on Seinäjoen Peliveljet, joka on Seinäjoen alueen suurin 

ja tunnetuin salibandyseura. Toiseksi kilpailijaksi valikoitui yleisseura Nurmon Jymy, joka tun-

netaan salibandyn ohella myös muista lajitoimista. Kaksi muuta kilpailevaa salibandyseuraa 

Mailattomat ja Valaat ovat toimeksiantajan ohella nuorempia salibandyseuroja Seinäjoella. 

Seinäjoen alueella on kova kilpailu pelaajista ja katsojista. Tämän lisäksi seurat kamppailevat 

ankarasti näkyvyydestä sosiaalisen median kanavissa. 

4.2.1 Seinäjoen Peliveljet 

Seinäjoen Peliveljet on vuonna 1994 perustettu salibandynerikoisseura. SPV edistää saliban-

dykulttuuria Seinäjoella tarjoamalla huipputason kilpaurheilu- sekä harrastetason toimintaa 
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yhä uusille ryhmille (Seinäjoen Peliveljet, i.a.-a). Joukkueita seurassa on 16 ja ryhmiä on 10. 

Seuran verkkosivuilla kerrotaan harrastajien määrän olevan noin 500. Miesten edustusjouk-

kue pelaa salibandyä korkeimmalla sarjatasolla F-Liigassa. Peliveljien miesten edustusjouk-

kue on voittanut 3 suomenmestaruutta, 1 hopeamitalin ja 2 pronssista mitalia korkeimmalla 

salibandyn pääsarjatasolla. 

Facebook. Facebookissa SPV-Floorball Team (Official) on noin 7400 seuraajaa. Mikä on 

selkeästi enemmän kuin toimeksiantaja seuralla. (Seinäjoen Peliveljet i.a.-b). Facebookissa 

päivittäminen on aktiivista. Ennen kotiottelua seura julkaisee kuvan missä on ilmoitettu jouk-

kueen kokoonpano otteluun sekä otettu kuva pelaajasta kenen maila on palkintona Bayern-

car Oy:n pallonheittokilpailussa. Ottelun jälkeen Facebookissa julkaistaan kuva ottelun loppu-

tuloksesta ja pelaajasta, joka valittiin SPV:n parhaana. Pääosin julkaisut ovat pelatuista otte-

luista. Seura julkaisee myös aina kuvan, jos uusi pelaaja liittyy edustusjoukkueeseen tai 

vanha pelaaja tekee jatkosopimuksen. Satunnaisesti Facebookissa on myös videoklippejä, 

joissa pelaajat mainostavat ja kertovat seuran yhteistyökumppaneista. Elämänvirtaa-veren-

luovutuskampanja on saavuttanut hyvin näkyvyyttä, jossa pelaajat luovuttavat verta ja kerto-

vat verenluovutuksen merkityksellisyydestä. Peliveli slämäri, jossa pelaajat kertovat itsestään 

on ollut katsojamääriin ja tykkäyksiin perustuen suosittu. 

Instagram. Instagramissa Spv Floorbalilla on noin 8500 seuraajaa. (Seinäjoen peliveljet i.a.-

c). Julkaiseminen Instagramissa on seuralla aktiivista. Instagram-tarinoihin julkaistaan ennen 

ottelua kuvia ja videoita pelaajien valmistautumisesta. Ottelun aikana kuvataan parhaita pa-

loja ja erätauoilla kerrotaan ottelun tilanteesta. Kiinnitetyissä julkaisuissa on otteluohjelma ja 

tulokset otteluista. Instagram kuvat ovat näyttäviä ja laadukkaita. Dominoivana värinä julkai-

suissa on punainen, joka on seuran pääväri.  

YouTube. Seinäjoen Peliveljillä on käytössä oma YouTube-kanava. Tilillä on tilaajia noin 

830. Päivittäminen YouTube-kanavalle ei ole niin aktiivista kuin Facebookiin tai Instagramiin. 
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Peliveljien otteluista kanavalle ladataan lehdistötilaisuus ja Ruutu + maalikooste. Videot ovat 

tarkka laatuisia ja ammattilaisen kuvaamia. 2017 Peliveljille tuotettu dokumenttielokuva on 

saanut hyvin näkyvyyttä. Sini Kivistön ja Sarika Kotokorpen tuottamaa dokumenttielokuvaa 

on katsottu yli 12000 kertaa (Seinäjoen Peliveljet, i.a.-d). 

TikTok. Seinäjoen Peliveljiltä löytyy TikTok-tili, minne on videoiden muodossa julkaistu uusia 

pelaajasopimuksia. TikTok-videot ovat lyhyitä ja huumorilla höystettyjä. TikTok on seuran so-

siaalisen median kanavista uusin. Seuraajia tilillä on noin 650. 

Verkkosivut. Peliveljien verkkosivut ovat selkeät ja tyylikkäät. Etusivu ohjaa siirtymään mies-

ten edustusjoukkueen tai muiden joukkueiden sivustolle. Verkkosivut myötäilevät seuran väri-

tystä punaista ja sinistä. Päivittäminen on aktiivista ja verkkosivuilla oleva laskuri kertoo 

kuinka paljon aikaa, on seuraavaan kotiotteluun (Seinäjoen Peliveljet, i.a.-a). Viimeisestä ot-

telusta on kuva pelaajasta ja artikkeli, joka kertoo ottelun tapahtumista. Joukkue kohdasta 

löytyy edustusjoukkueen pelaajat, valmentajat, huoltajat, lääkärit ja joukkueenjohtaja. Jokai-

sesta edustusjoukkueen jäsenestä on kuva. Kuvaa klikkaamalla aukeaa pelaajakortti johon 

pelaajaa on haastateltu tai hänen uraansa on avattu lyhyesti tekstin muodossa. Verkkosivu-

jen liput kohdasta pystyy ostamaan kausikortin tai ennakkoliput seuran kaikkiin kotiotteluihin. 

Verkkosivuilla sponsorit on huomioitu ja kumppanit kohta on eritelty ainoastaan pääyhteistyö-

kumppaneilla. 

4.2.2 Nurmon Jymy 

Nurmon Jymy on perinteikäs urheilun yleisseura, joka on perustettu vuonna 1925. Erona toi-

meksiantaja yritykseen Nurmon Jymyllä on seuratoimintaa kahdeksassa muussa urheilula-

jissa salibandyn lisäksi. Salibandyjaosta seuraan perustettiin vuonna 1994. Seinäjoen alueen 

salibandyseuroista Nurmon Jymy on toisiksi suurin. Salibandyjaoston ensisijainen tavoite on 
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mahdollistaa salibandyn harrastaminen mahdollisimman suurelle joukolle kerhopelaajista ai-

kuispelaajiin (Info. Nurmon Jymy Salibandy (i.a.-a) Joukkueita seurassa on 8 ja ryhmiä on 3. 

Miesten edustusjoukkue pelaa salibandyä korkeimmalla sarjatasolla F-Liigassa. 

Facebook. Nurmon Jymy Salibandy - Edustus -sivustolla (i.a.-a) on noin 1700 seuraajaa. Fa-

cebook päivittäminen seuralla on aktiivista. Pääosin julkaisut ovat pelatuista otteluista. Ennen 

ottelua seura julkaisee kuvan kokoonpanosta. Ottelun jälkeen julkaistaan kuva ottelun loppu-

tuloksesta ja pelaajasta, jonka LähiTapiola on valinnut ottelun vakuuttavimpana pelaajana. 

Sovituin väliajoin seura julkaisee yhteistyökumppaneiden mainoksia.  

Instagram. Jymysalibandyllä on Instagramissa noin 3100 seuraajaa (Nurmon Jymy Sali-

bandy- Edustus, i.a.-b). Julkaiseminen on aktiivisinta ottelupäivinä, jolloin seura alkuun julkai-

see pelipäivä kuvan. Ottelun kohokohdista on tarinaosuudessa videoita ja erätauolla seura 

julkaisee kuvan ottelun tilanteesta. Instagram sisältöön mukavasti väriä tuo vieraspeliressuilla 

kuvatut takeover videot, jossa edustusjoukkueen pelaajat kertovat itsestään ja vastaavat kan-

nattajien esittämiin kysymyksiin. 

YouTube. Nurmon Jymyn Edustuksen YouTube-kanavalla: Jymy Salibandy käyttäjätilillä on 

YouTubessa noin 530 tilaajaa. Edustusjoukkueen otteluista YouTubeen on ladattu lehdistöti-

laisuuksia ja Ruutu+maalikoosteita (Nurmon Jymy Salibandy Edustus, i.a.-c).  

TikTok. Miesten edustusjoukkueella on myös TikTokissa tili. TikTok ei ole niin aktiivinen kuin 

seuran muut sosiaalisen median kanavat. Seuraajia tilillä on noin 340. TikTokiin on ladattu 

neljä videota. Huomionnostattavana tekijänä on pelaajan huumoripitoinen haastatteluvideo, 

jota on katseltu yli 32000 kertaa (Nurmon Jymy Salibandy Edustus, i.a.-d). 

Verkkosivut. Nurmon Jymyllä on erilliset sivut miesten edustusjoukkueen salibandyjoukku-

eelle. Jymy Salibandyn etusivu mukailee seuran päävärejä sinistä ja valkoista. Etusivulta on 
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heti mahdollisuus ostaa ostatästä-kohdasta liput Tiketin kautta joukkueen jokaiseen kotiotte-

luun. Sivut ovat selkeät ja tieto on helposti löydettävissä. Etusivulta löytyy fanikauppa koh-

dasta linkki verkkokauppaan seuran fanituote myyntiin. Yhteistyössä osiossa on huomioitu 

seuran yhteistyökumppanit yritysten logolla mainostettuna.  

4.2.3 Mailattomat 

Mailattomat on vuonna 2006 perustettu seinäjokelainen salibandyn erikoisseura. Mailattomat 

ovat pelanneet salibandyliiton sarjoissa vuodesta 2008 asti (Mailattomat, i.a.-a). Miesten 

edustusjoukkue pelasi kaudella 2022–2023 Suomisarjaa pohjanmaan alueen lohkossa. Mai-

lattomilla on edustusjoukkueen lisäksi kaksi miesten joukkuetta Mailattomat II ja Mailattomat 

III. Mailattomat II pelaa 3 divisioonassa pohjanmaan alueen lohkossa puolestaan Mailattomat 

III esiintyy 5 divisioonassa samaisen alueen lohkossa. Seuralla on junioritoimintaa kahden 

joukkueen verran: pojat 11 ja vuosina 2015–2017 syntyneiden pallokerho. 

Facebook. Facebook toimii seuran pääkanavana sosiaalisessa mediassa. MLT-Mailattomat 

sivustolla on noin 1300 seuraajaa (Mailattomat, i.a.-b). Edustusjoukkueen pelatuista otteluista 

on otettu useita kuvia, kuvat ovat todella laadukkaita ja tarkkoja. Ennen kotiottelua seura jul-

kaisee kuvan, johon on ilmoitettu tapahtuma-aika ottelusta ja vastustajasta. Puutteita löytyy 

julkaisujen säännöllisyydessä. Eniten tykkäyksiä on saanut hyväntekeväisyysjulkaisu, jossa 

kaksi edustusjoukkueen pelaaja antavat salibandymailansa nuorelle joukkueen kannattajalle. 

Instagram. Instagramissa Mailattomilla on noin 680 seuraajaa. Instagramiin (Mailattomat i.a.-

c) on julkaissut etenkin otteluennakkoja ja lopputuloksia otteluista. Sisältöä piristävät videot 

ottelun tapahtumista, jotka ovat keskimäärin keränneet enemmän tykkäyksiä. Instagramia 

seura päivittää viikkotasolla. 
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YouTube. Mailattomien YouTube-kanavalla on noin 150 tilaajaa. Pääosin seura lataa kana-

valle maalikoosteita.  

TikTok. Mailattomilla ei ole käytössä TikTok-tiliä. 

Verkkosivut. Mailattomien verkkosivuissa on puutteita. Verkkosivujen (Mailattomat, i.a.-a) 

värit myötäilevät seuran värejä. Päivittäminen verkkosivuille ei ole ollut aktiivista ja osa tie-

doista on vanhentunutta. Seuran kotisivuja tarkasteltaessa on vaikea saada selkoa seuran 

toimintatavoista. Seuran historiasta, arvoista ja strategiasta ei löydy tarkempaa tietoa. 

4.2.4 Valaat 

Seinäjoen Valaat on vuonna 2015 perustettu salibandyseura. Valaiden ensisijainen tavoite on 

pitää hauskaa, nauttia salibandystä ja pelata voitosta. Mitä menestymiseen tulee seura ottaa 

sen avosylin vastaan (Seinäjoen Valaat - Salibandy, i.a.-a). Joukkueita seurassa on 3: miehet 

I, miehet II ja naisten edustusjoukkue Valattaret. Miesten edustusjoukkue pelasi kaudella 

2022–2023 Pohjanmaan II-divisioonassa. 

Facebook. Seinäjoen Valaat sivustolla on noin 630 seuraajaa. Tili on aktiivinen ja edustus-

joukkueen otteluista on otettu useita laadukkaita pelitilanne kuvia. Myös tiedottaminen ennen 

ja jälkeen otteluiden on aktiivista (Seinäjoen Valaat - Salibandy, i.a.-b). 

Instagram. Seinäjoen Valaat Instagram käyttäjätilillä on noin 720 seuraajaa. Valaiden In-

stagramin sävytys myötäilee seuran pääväriä turkoosia (Seinäjoen Valaat - Salibandy, i.a.-c). 

Instagram profiilin linkki ohjaa YouTubeen, josta löytyy seuran oma tunnuskappale – Valaat 

Anthem (Seinäjoen Valaat - Salibandy, i.a.-d). Tunnuskappaletta seura onkin käyttänyt In-

stagramin videojulkaisussa ääniraitana.  
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YouTube. Seinäjoen valaiden YouTube käyttäjällä on noin 70 tilaajaa. YouTubeen on ladattu 

seuran maalikoosteita. Keskimääräisesti maalikoosteiden näyttökerrat ovat 300–400 välissä. 

YouTuben Shorts ominaisuudella ladattu video on kuitenkin kerännyt yli 6000 näyttökertaa 

(Seinäjoen Valaat - Salibandy, i.a.-d). 

TikTok. Valailla ei ole käytössä TikTok-tiliä. 

Verkkosivut. Verkkosivut ovat selkeät ja tukevat selkeästi seuran arvoja. Verkkosivun seura 

kohdasta löytyy kattavasti tietoa seuran historiasta ja arvoista. (Seinäjoen Valaat- Salibandy, 

i.a.-a) verkkosivuilta käy ilmi seuralle tärkeät teemat, jotka ovat hyväntekeväisyys, yhteisölli-

syys ja terveelliset elämäntavat. Hyväntekeväisyyttä on dokumentoitu kuvien muodossa Tik-

kuvuoren päiväkodista, Bosnia ja Hertsegovinan varustekeräyksestä sekä kummijoukkue 

Luzeiro FBC:n lahjoituksesta.  

4.3 Tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin määrittely 

Markkinointiviestinnän ensisijainen tavoite on tehostaa markkinointikeinoja, joilla pystytään 

kasvattamaan seuran näkyvyyttä ja tunnettuutta. Kilpailu näkyvyydestä on kovaa, kun Kon-

nien lisäksi Seinäjoella on kaksi korkeammalla sarjatasolla pelaavaa pääsarjajoukkuetta sekä 

kaksi muuta kasvussa olevaa seuraa. Seurat viikoittain kamppailevat otteluun tulevista katso-

jista, kun ottelut monesti osuvat päällekkäin ja yleisö ei vain jokaiseen peliin kerkeä. Siksi 

markkinointiviestintää tuleekin tarkkaan miettiä mihin pyritään ja millä keinoilla, jotta katsojille 

mielenkiintoisin vaihtoehto olisi Konnat.  

Tavoitteet. Toimeksiantajaseura haluaa erottautua kilpailijoistaan omalla tyylillään olemalla 

innovatiivinen suunnannäyttäjä. Tarina Konnien nimen synnystä viittaa Robin Hoodiin, joka 

ryösti rikkailta ja antoi köyhille. Konnien tavoite toiminnassaan mukailee satua, ideana on 
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ryövätä vastustajalta pisteet, mutta kaukalon ulkopuolella olla jaloja, tukea toisia ja tehdä 

myös hyväntekeväisyyttä. Yksi suurimmista tavoitteista onkin saada tämä viesti kuulumaan ja 

välittymään seuran toiminnassa. Edustusjoukkue on näkyvin seuran joukkueista mikä tarkoit-

taa sitä, että sen toiminnan tulee tukea seuran arvoja ja sitä mitä koko seura viestii. Tavoit-

teena on olla myös roolimallina jokaiselle salibandya harrastavalle juniorille. Positiivinen 

imago tuo mukanaan uusia harrastajia seuraan. Uudet kasvot kaukalossa ja kaukalon reu-

noilla on kaivattuja.  

Kohderyhmät. Seuran toiminta-alueeseen kuuluu pääosin Seinäjoen alue. Markkinointivies-

tinnän kohderyhmät ovat salibandyä seuraavat ihmiset, seinäjokelaiset salibandyjuniorit sekä 

perheet. Salibandyjuniorit ovat valtavan mieleinen kohderyhmä markkinoida ja viestiä. Tämän 

lisäksi se on potentiaalisin ryhmä kasvattamaan koti-otteluiden kävijämäärää. Hyvänä tavoit-

teena tulevaisuudessa olisikin pohtia miten edustusjoukkueen markkinointia ja toimintaa koti-

otteluissa saadaan mielenkiintoisemmaksi junioripelaajien ja heidän vanhempiensa silmissä.  

Budjetti. Markkinointiviestintään toimeksiantoseurassa ei ole aikaisemmin laadittu budjettia. 

Satunnaisia pieniä lehtimainoksia on ollut vuosien varrella, mutta jatkuvaa suunniteltua mark-

kinointiviestintää lehtimainonnan ja suoramainonnan muodossa ei olla koettu tarpeelliseksi. 

Toimeksiantoseura ei kuitenkaan sulje mahdollisuutta markkinointiviestinnän rahalliseen sat-

saamiseen, jos se koetaan toimivana ratkaisuna sekä pystytään todentamaan kannattavaksi.  

4.4 Markkinointiviestinnän keinot 

Tässä osassa keskitytään opinnäytetyössä valikoituihin markkinointiviestinnän keinoihin, 

jotka on huolella valittu toimeksiantajaseuralle sopiviksi. Osion tavoitteena on tarkastella 

markkinointiviestinnän keinoja sekä kehittää ja hyödyntää niitä mahdollisimman systemaatti-

sesti ja suunnitelmallisesti. Viestinnän keinoiksi on valittu verkkosivut, hakukonemarkkinointi, 
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suhdetoiminta, mainonta ja sosiaalinen media, joissa pääpaino sijoittuu Facebookin sekä In-

stagramin kanaviin. Lisäksi osio sisältää vuosikellon, jota toimeksiantaja pystyy hyödyntä-

mään markkinointiviestintää aikatauluttaessa sekä toteuttaessa.  

4.4.1 Sosiaalinen media 

Tänä päivänä sosiaalinen media vie valtavan osan lukuisten ihmisten ajasta ja sen käyttö 

Suomalaisten keskuudessa on vain ajansaatossa kasvanut. Onkin varmaa, että sosiaalinen 

media on tullut elämäämme pysyvästi. Sosiaalisessa mediassa erottautumisen tärkeyttä ei 

voi tarpeeksi korostaa, kun mietitään mitkä ovat tehokkaimpia keinoja luoda näkyvää markki-

nointia. Toimeksiantajaseuran kannalta näkyvimmat ja oleellisimmat sosiaalisen median ka-

navat ovat Facebook, Instagram ja YouTube. Jokainen edellä mainituista kanavista löytyy jo 

seuralta. Jos uusia sosiaalisen median kanavia harkitsee, on TikTok nopeasti kasvavana ka-

navana se alusta missä voi kasvattaa etenkin nuorten mielenkiintoa seuraa kohtaan. 

Facebook. Perustuen tykkäyksiin ja seuraajamäärään, Facebookia toimeksiantajaseuran 

kannattaa jatkossakin käyttää pääkanavana parhaan näkyvyyden takaamiseksi. Kuitenkin 

postaukset on hyvä jakaa tulevaisuudessakin Instagramissa, jolloin varmistetaan, että eten-

kin nuorempi sukupolvi huomio julkaisut varmemmin. Aktiivisuus Facebookissa ottelupäivityk-

sistä, ottelutapahtumista ja lopputuloksista on hyvällä mallilla. Tekstiä kannattaa tukea myös 

laadukkailla kuvilla, jotka herättävät aina ensisijaisesti lukijan huomio. 

Facebook tapahtuman luominen toimisi hyvänä lisänä muistuttamaan kannattajia tulevista 

kotiotteluista. Samalla se toimisi oivana paikkana kutsua Facebook käyttäjiä otteluihin. Pudo-

tuspeleissä seura julkaisi Facebook ja Instagram arvonnan ennen kotiottelua mikä on saanut 

selkeästi enemmän kommentteja, jakoja ja tykkäyksiä muihin ottelupäivityksiin nähden. Tule-

vaisuudessa resurssien mukaan kannattaa kokeilla lisää arvontoja, jotka saavat ihmiset 
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aktivoitumaan. Arvontoja voidaan suorittaa esimerkiksi lipun ostaneiden kesken otteluiden 

yhteydessä tai Facebookin välityksellä. Suositeltavaa on arvonnoissa pyytää ihmisiä tykkää-

mään, kommentoimaan ja jakamaan päivitystä, jolloin mahdollisimman moni näkee julkaisun. 

Jos arvontaan ilmoittautuu mukaan kommentoimalla, on hyvä kommentoijaa pyytää täyttä-

mään esimerkiksi kaverin nimen kenet hän ottaisi mukaan kanssaan katsomaan kotiottelua. 

Facebookin lisäksi arvontaa kannattaa mainostaa aina myös Instagramin puolella ja ohjata 

ihmisiä liittymään arvontaan Facebookissa. Myös päinvastoin kannattaa toimia ja järjestää 

arvonta Instagramissa, jolloin molemmat seuran sosiaalisen median kanavista saa näky-

vyyttä ja mahdollisesti uusia seuraajia. 

Instagram. Instagramissa kuvat ensisijaisesti kiinnittävät kanavalla vierailijoiden huomion, 

joten on tärkeää pitää julkaisussa visuaalisesti laadukas linja. Instagramissa päivittäminen on 

ollut aktiivista ja samalla linjalla kannattaa jatkaa tulevaisuudessakin. Hiljaisemmalla kaudella 

kesällä, julkaisuja voisi lisätä kesäharjoittelusta tai mahdollisista talkoista, jossa joukkue on 

tekemässä hyvää. Instagram päivitykset kannattaa luonnollisesti jakaa seuran pääkanavalle 

Facebookiin. 

Toimeksiantajaseura on käyttänyt jonkun verran aikaisemmin hashtageja kuten #konnat, 

#panoksetkovenee #salibandy. Aihetunnistukseen liittyen seuran olisi hyvä miettiä mahdolli-

sia uusia hashtageja, jotka auttaisivat lisäämään julkaisujen näkyvyyttä ja löytämään edus-

tusjoukkueen Instagram-profiilille entistä paremmin.  Uusia hashtageja julkaisuissa voisi olla 

esimerkiksi #konnatedustus, #inssi-divari, #floorball ja #innebandy, joissa esiintyy itse edus-

tusjoukkueen nimi, uusi sarjataso ja kansainvälisyys. 

Instagramin puolelle olisi mahdollista hyödyntää myös Stories osiota, jonne voitaisiin julkaista 

ottelun erätauolta esimerkiksi tilannepäivitys kuvia. Tarinat osioon myös pelaajat voisivat jul-

kaista ottelupäivinä MyDay videoita ja vastailla esimerkiksi ”kysymysboksin” muodossa kan-

nattajien esittämiin kysymyksiin. Tämä toisi lisää spontaanisuutta ja edesauttaisi joukkueen 
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pelaajien tunnettuutta kannattajien seurassa. Tarinat kannattaa tallentaa aina kohokohtiin, 

jolloin myöhemmin Instagram-profiilin löytäneet kävijät voivat myös nähdä ne.  

YouTube. Vaikka YouTubessa tällä hetkellä ei ole niin paljon seuraajia kuin muissa sosiaali-

sen median kanavissa, kannattaa sen päivittämisessä olla jatkossakin aktiivinen. Tarkastele-

malla viimeisten videoiden näyttökertoja huomaa selkeästi trendin olevan nousussa. Aikai-

semmat YouTube-kanavalle luodut maalikoosteet ovat olleet laadukkaita ja ne on julkaistu 

nopeasti heti ottelun jälkeen.  

Tulevaisuudessa edustusjoukkueesta voisi ladata YouTubeen otteluennakoita, joissa pelaajia 

ja valmennusta haastateltaisiin. Otteluennakot voisivat herättää myös mielenkiintoa vastus-

taja joukkueiden seuraajissa ja näin tuoda lisä näyttökertoja videoihin. Otteluennakoista ja 

muistakaan videoista ei kannata tehdä liian pitkiä, koska ne voi pitkistyttää katsojan. Mielen-

kiintoa katsojissa nostattaa videoissa esiintyvä hyvä huumori ja rentous sekä yllättävät ele-

mentit. Sisällössä tulee myös suosia elävää kuvakulmaa ja korkeatasoista grafiikkaa, jota 

katsojan on mukava katsoa. Videoidut lehdistötilaisuudet mahdollistavat myös kannattajien 

pääsemisen kuuntelemaan pelaajien ja valmennuksen kommentteja heti ottelun jälkeen. 

Tämä herättäisi mielenkiintoa mahdollisissa kannattajissa, jotka eivät ole päässeet ottelua 

seuraamaan paikanpäälle ja haluaa kuulla pelaajan tai valmentajan suusta tarinan ottelun ku-

lusta.  

YouTuben Shorts ominaisuutta pystytään hyödyntämään ottamalla esimerkiksi lyhyitä video-

klippejä maalikoosteiden hienoimmista maaleista. Shorts-videot kannattaa jakaa myös In-

stagramin puolella tarinaosiossa. Lyhyet videot voivat saavuttaa paljon näyttökertoja, esimer-

kiksi toimeksiantajan Instagramin-profiiliin ladattu rangaistuslaukaus video on kerännyt noin 

3200 näyttökertaa. 
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YouTube videoiden otsikkoon ja kuvaukseen kannattaa myös panostaa. Hyvin otsikoitu ja ku-

vailtu video auttaa kohderyhmää löytämään kanavalle ladatun videon. Myös aihetunnisteilla 

voidaan kasvattaa merkittävästi videoiden näkyvyyttä. YouTube videot kannattaa jatkossakin 

linkittää seuran Facebook ja Instagram tileillä, joissa on enemmän seuraajia. 

4.4.2 Verkkosivut 

Toimeksiantajaseuran verkkosivut löytyvät osoitteesta https://www.konnat.fi/. Verkkosivus-

tolla on selväpiirteinen sekä visuaalisesti miellyttävä ulkoasu, varsinkin etusivulla pyörivä 

mustavalkoinen tunnelmavideo luo sivustolle ammattimaisen kosketuksen (Kuva 3). Verkko-

sivuston sisältö sen sijaan kaipaisi huomiota ja päivitystä. Erityisesti uutisosio on jäänyt van-

hentuneeksi, sillä sitä ei ole päivitetty noin vuoteen. 

 

Kuva 3. Toimeksiantajaseuran verkkosivut. 

Verkkosivujen uutisosion päivittäminen on erityisen tärkeää, koska säännöllisen päivittämisen 

avulla sivujen kävijät pysyvät ajan tasalla ajankohtaisista tapahtumista sekä voivat luottaa 

https://www.konnat.fi/
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siihen, että he löytävät sieltä tuoreimmat uutiset ja tiedot seuraan liittyvistä asioista. Uutisia 

voivat olla esimerkiksi edustusjoukkueiden pelaajaesittelyt, seuran sisäiset tapahtumat, otte-

lukoosteet tai otteluennakot. Etusivulle tai uutiset -sivustolle voisi myös luoda lähtölaskenta 

ajastimen, mihinkä olisi liitettynä edustusjoukkueen seuraavan kotiottelun tai vierasottelun 

aloitusaika ja pelipaikka. Ajastimen avulla kannattajan on helppo selvittää tulevan kotipelin 

ajankohta. Jos ajastinta päivitetään säännöllisesti, voidaan sen avulla saada yleisövirtaa 

verkkosivustoille, sillä kerran peliajankohdan tarkistanut saapuu todennäköisesti myös uudel-

leen verkkosivuille tarkistamaan seuraavan pelin ajankohdan.  

Etusivun yläosassa olevan Facebookin linkin vierelle voisi lisätä linkit seuran Instagram sekä 

YouTube tileille. Tämä helpottaisi kävijöitä navigoimaan seuran sosiaalisten kanavien välillä. 

Verkkosivuilta löytyvä seura -osio kaipaa myös pientä viilausta. Sivulla on tietoa seurasta 

vuodelta 2021–22. Tämä olisi hyvä päivittää sekä samalla katsoa onko sivun muut asiat ajan 

tasalla, esimerkiksi harrastajien ja joukkueiden määrä.  

Verkkosivuilla joukkueiden esittelyt kaipaavat eniten päivitystä. Edustusjoukkueista on ker-

rottu vain muutamalla sanalla; millä sarjatasolla joukkue pelaa ja ketkä joukkuetta valmenta-

vat. Miesten edustuksen osalta sarjataso pitää myös päivittää tulevaa kautta varten. Verkko-

sivuille olisi hyvä saada pelaajista kuvat pelinumeroineen sekä mahdollisuuksien mukaan 

pieni info pelaajasta, kuten pelipaikka, kätisyys ja aiemmat seurat. Tämä loisi edustusjoukku-

eesta ammattimaisemman näkemyksen, ja olisi samalla kannuste esimerkiksi seuran ju-

nioreille, jotka tulevaisuudessa havittelevat omaa kuvaansa seuran kotisivuille. Myös muiden 

seuran joukkueiden sivut on hyvä tarkistaa ja muokata ajan tasalle tarpeen vaatiessa. Mikäli 

toimeksiantajan ei ole mahdollista päivittää sivuja seuran sisäisesti, voi seura mahdollisuuk-

sien mukaan harkita ulkopuolisen ammattilaisen apua. 

 



 

 

53 (65) 

   

 

4.4.3 Hakukonemarkkinointi 

Vaikka toimeksiantaja ei ole vielä hyödyntänyt hakukonemarkkinointia, kannattaa sen käyttöä 

harkita tulevaisuudessa. Hakukonemarkkinointi voidaan toteuttaa itse toimeksiantoseurassa, 

mutta tarvittaessa kannattaa käyttää asiantuntijoiden apua. Ennen mahdollista hakuko-

nemarkkinointia on tärkeää päivittää verkkosivut ajan tasalle. Näin hakukonemarkkinoinnin 

avulla tavoitetut kävijät saavat hyvän ensivaikutelman verkkosivuista. 

Hakukoneoptimoinnin avulla toimeksiantajaseuran verkkosivustot nousevat korkeammalle 

hakutuloksissa ja siten houkuttelevat enemmän kävijöitä sivustolle. Verkkosivujen sijainti ha-

kukoneissa on kriittisen tärkeää, sillä useimmat käyttäjät klikkaavat vain ensimmäisiä hakutu-

loksia ja näin ollen alempana olevat sivut jäävät huomiotta. Hakukoneoptimoinnilla pyritään 

löytämään ne hakusanat, joita kuluttajat käyttävät hakiessaan tietoa esimerkiksi Seinäjoella 

sijaitsevista salibandyseuroista. Kun toimeksiantajalle hyödylliset avainsanat on määritelty, 

voidaan verkkosivut optimoida mahdollisimman korkealle hakukoneisiin. Hakukoneoptimointi 

on pitkäjänteistä työtä, mutta sen vaikutukset ovat usein pitkäaikaisia sekä kumuloituvia. 

Hakusanamainonta on Googlen hakukoneissa toimiva maksullinen mainontamuoto, jonka 

avulla voidaan saavuttaa nopeampia tuloksia hakukoneoptimointiin verrattuna. Vaikka haku-

sanamainontaa voidaan testata, se ei ole nykytilanteessa välttämätöntä hakukoneoptimoinnin 

rinnalla. Kun toimeksiantajan seuraa hakee Googlesta hakusanoilla ”salibandy Seinäjoki” tai 

”juniori salibandy Seinäjoki”, ovat seuran verkkosivut joko ensimmäisenä tai toisena hakutu-

loksissa. Tämä ei ole itsestäänselvyys, sillä kilpailevia seuroja on useita samalla paikkakun-

nalla. Kun hakusanaksi kirjoittaa ”salibandy Etelä-Pohjanmaa” saadaan ensimmäisen sekä 

toisen sivun tuloksiksi Suomen Salibandyliiton verkkosivuja eri sarjoihin liittyen, joten kysei-

sellä hakusanalla toimeksiantajaseura ei saa hakukoneessa näkyvyyttä, mutta sama koskee 

myös kilpailevia seuroja. 
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Toimeksiantajaseuran verkkosivut sijoittuvat parhaillaan korkealle Googlen hakukoneessa 

seuralle yleisiä hakusanoja käytettäessä, joten tällä hetkellä maksullisesta hakusanamainon-

nasta saatu hyöty jäisi suhteellisen olemattomaksi kustannuksiin verrattuna. Hakukoneopti-

mointia on tärkeää toteuttaa sekä pitää silmällä, sillä verkkosivujen sijoituksen hakukoneissa 

voi tulla muutoksia. Yllättäviin muutoksiin tulee reagoida mahdollisimman nopeasti.  

4.4.4 Suhdetoiminta 

Suhdetoiminnan kautta seura pyrkii saavuttamaan ja ylläpitämään suhteita tärkeisiin yhteis-

työkumppaneihin ja sidosryhmiin. Suhdetoiminnassa merkittävää on säännöllinen yhteyden 

pitäminen, jonka avulla saadaan pidettyä yhteistyökumppanit ja sidosryhmät kartalla siitä 

mitä seurassa tapahtuu. Yhteistyökumppaneita on tärkeä muistaa, esimerkiksi edustusjouk-

kueen pelaajat voisivat lähettää kauden loputtua videon muodossa kiitokset kuluneella kau-

della tehdystä yhteistyöstä. Pienimuotoiset kiitoksetkin ovat tärkeitä, jouluna pienellä lahjalla 

muistaminen tuo aina lämpöisen ja positiivisen kuvan seurasta. 

Ottelutapahtumat ovat yksi parhaista paikoista missä seura pystyy hyödyntämään suhdetoi-

mintaa. Esimerkiksi Seinäjoen Voimistelijoiden kanssa voitaisiin harkita yhteistyöstä. Heille 

voitaisiin ehdottaa erätauolla esiintymistä, jolloin he saisivat näkyvyyttä ja pääsisivät esiinty-

mään yleisön edessä. Samalla se toisi toimeksiantoseurallekin uusia katsojia kyseiseen otte-

luun ja mahdollisesti jatkossakin. Myös salibandya harrastaville junioreille voitaisiin kehittää 

tapahtumiin lapsiystävällistä aktiviteettiä. Aktiviteettejä voisi olla rangaistuslaukauskilpailu, 

harjoitusrata tai tarkkuusammunta. Aktiviteetit tutustuttavat lapsia salibandyyn, toimintaa te-

hostaa entisestään, jos aktiviteetit ovat hyvin ohjattuja. Tapahtumissa olisi hyvä olla pieniä 

palkintoja mistä lapset innostuvat, joiden ei tarvitse olla suuria kuluja seuralle.  
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Suurin osa lapsista ketä tulee seuramaan paikanpäälle ottelua, on seurassa harrastavia ju-

nioreita. Seura voisi huomioida omia junioreita järjestämälle heille oman ”Konna-aition” eli 

pienen osan katsomosta käyttöön vain junioreille ja heidän vanhemmilleen. Tämä voisi kas-

vattaa ”Konna-henkisyyttä” junioreiden joukossa, jotka jatkossa unelmoivat pelaamisesta 

seuran edustusjoukkueessa. Samalla se toimisi hyvänä paikkana junioreiden vanhempien tu-

tustua toisiinsa sekä samalla salibandyyn. 

Yhteistyötä myös kannattaa suunnitella koulujen kanssa. Esimerkiksi Seinäjoen Ammattikor-

keakoulun kanssa tekemä yhteistyö suosisi varmasti molempia osapuolia. Aikaista korkeampi 

salibandyn sarjataso ja sen tuomat uudet haasteet tarkoittavat sitä, että edustusjoukkue tar-

vitsee uusia käsipareja mukaan toimintaansa. Toimeksiantoyrityksen kannattaa mainostaa 

harjoittelupaikkaa SeAMK:n harjoittelukoordinaattorin kautta, ”paikkaa” jossa seura tarvitsee 

apua. Harjoittelija pääsisi työskentelemään ja oppimaan esimerkiksi, urheilumarkkinoinnista, 

seuratoiminnasta tai tapahtuman järjestämisestä. Moni opiskelija varmasti pitäisi mieluisana 

tehdä harjoittelun seurassa, joka tukee hienoja arvoja ja on menestynyt kunniakkaasti viime-

vuosina.   

4.4.5 Mainonta 

Suoramainonnan avulla toimeksiantajaseura voi saavuttaa merkittävää näkyvyyttä vähäisellä 

resurssien ja budjetin käytöllä. Suoramainontaa voidaan tehdä niin juniorijoukkueille, kuin 

myös edustusjoukkueelle. Junioreilla suunnattua suoramainontaa voi olla esimerkiksi koulu-

jen ilmoitustauluille viedyt mainokset toimeksiantajaseuran junioritoiminnasta. Mainoksia voi-

daan jakaa myös paikkoihin, joissa tiedetään lapsiperheiden käyvän, esimerkiksi Seinäjoen 

urheilutalolle, Wallsport Areenalle, Seinäjoki Areenalle sekä jääurheilukeskukselle. Edellä 

mainittuihin paikkoihin voidaan myös viedä edustusjoukkueen mainoksia, sillä näissä pai-

koissa liikkuu lapsiperheiden lisäksi myös muita urheilusta kiinnostuneita ihmisiä. 
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Edustusjoukkueen mainokset voivat olla esimerkiksi kauden aloitukseen liittyvä mainos, joka 

pitää sisällään kolmen ensimmäisen kotipelin ajankohdan sekä paikan. Mainos voi olla myös 

koko kauden kattava listaus, johon on listattu kaikki edustusjoukkueen kotipelit ajankohtineen 

ja paikkoineen, koko kauden kotipelit kattava mainos vaatii toimeksiantajalta pienempää pa-

nosta sekä budjettia, yksittäisten pelien suoramainontaan verrattuna.  

Lehtimainontaa toimeksiantajalla ei ole vielä ollut, vaikka pariin otteeseen tätä on mietitty. Vii-

meksi tänä keväänä nousupelien aikaan lehtimainontaa on pohdittu. Jatkossa jos toimeksian-

tajaseura haluaa kokeilla lehtimainontaa, voisi sopivina ajankohtina olla kaudenavaus sekä 

mahdolliset kevään pudotuspelit. Jos lehtimainontaan päädytään, on paikallislehti Ilkka-Poh-

jalainen paras valinta näkyvyyden kannalta. Toimeksiantajalla on myös mahdollisuus saada 

uutispaikka lehdessä menestyksen kautta, kuten tänä keväänä Ilkka-Pohjalainen kirjoitti artik-

kelin toimeksiantajaseuran sarjanoususta.  

On kyseessä suoramainonta tai lehtimainonta, on mainoksien oltava selkeitä sekä helposti 

ymmärrettäviä. Mainoksessa on hyvä myötäillä seuran keltaista ja mustaa väriä, myös kon-

nalogo on tärkeää sisällyttää mainokseen, sijoittamalla se esimerkiksi mainoksen yläkul-

maan. Mainoksesta tulee selvitä kaikki oleellinen, mutta ylimääräinen teksti on hyvä jättää 

pois, sillä näin mainos pysyy selkeänä ja lukija saa mainoksesta tarvittavat tiedot pienellä vai-

valla.  

4.5 Organisointi ja aikataulutus 

Toimivan markkinointiviestinnän tulee olla säännöllistä ja hyvin suunniteltua. Tällä hetkellä 

toimeksiantoseuran markkinointiviestinnästä vastaa seuran perustaja sekä kaksi joukkueen 

pelaajaa. Markkinointiviestinnän vastuualueita on jaettu siten, että yksi ihminen on vastuussa 

enemmän verkkosivuista ja ottelujen raporteista. Toisen henkilön vastuulla on ollut 
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sosiaalisen median kanavien ulkonäöstä huolehtiminen ja joukkueen kokoonpanojen julkaisu 

ennen otteluita. Kolmannen jäsenen vastuulla on ollut ladata YouTube-kanavalle kotiottelui-

den maalikoosteet.  

Viikosta riippumatta sosiaalisen median kanaviin tulisi päivityksiä vähintään jakaa 1–3. Sa-

malla aktiivisuudella on tärkeä jatkaa, jos julkaisut rupeavat myöhästymään aikataulusta vä-

hentää se seuraajien mielenkiintoa ja on mahdollista, että kannattajat sekoittavat ottelun tu-

loksia sekä ottelupäiviä toisistaan. Opinnäytetyöntekijän mielestä otteluun liittyvät julkaisut 

tulee julkaista ottelupäivänä, mutta esimerkiksi maalikoosteen ja syvemmän loppuraportin ot-

telun kulusta voi julkaista seuraavana päivänä. 

Jos seura tarjoaa opiskelijalle harjoittelupaikan, voidaan hänen osaamistansa hyödyntää ma-

teriaalin tuottamisessa. Hakukonemarkkinointia voidaan kokeilla aluksi seuran sisällä, jos se 

koetaan tärkeäksi. Jos hakukonemarkkinointi koituu hankalaksi sisäisesti hoidettavana, kan-

nattaa siihen harkita apua toimeksiantoseuran ulkopuolelta. 

Markkinointiviestinnän organisoinnin ja aikataulutuksen apuna käytetään markkinoinnin vuo-

sikelloa. Vuosikellon tarkoitus on helpottaa pidemmän aikavälin markkinointiviestinnän suun-

nittelua ja aikatauluttaa tulevia toimenpiteitä. Toimeksiantajalle tehty vuosikello on suunniteltu 

aika välille kesäkuu 2023 - toukokuu 2024. Suunnittelussa vuodenajat on huomioitu kvartaa-

leittain. Markkinoinnin vuosikelloa suunnitellessa tuli huomioida salibandykausi vaiheittain, 

tapahtumat ja juhlapyhät. Vuosikelloon on kirjattu markkinointiviestinnän tavoitteet ja keinot 

millä markkinointiviestintää tulisi hyödyntää (Liite 1). Tulevaisuudessa toimeksiantoseura voi 

hyödyntää vuosikelloa markkinointiviestinnän toteutuksessa. Tarvittaessa toimeksiantaja voi 

laatia kyseisen vuosikellon pohjalta uuden version, kun ajan saatossa markkinointikeinot ja 

tavoitteet muuttuvat. Vuosikelloa on tärkeä päivittää vuosittain.  
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4.6 Seuranta ja arviointi 

Markkinointiviestinnän seurannan ja arvioinnin avulla voidaan tunnistaa, mitkä viestinnän kei-

not ovat tehokkaimpia toimeksiantajaseuran näkyvyyden parantamiseksi, ja mitkä eivät to-

teuta tavoitteita suunnitellulla tavalla. Seuranta ja arviointi edellyttävät tarkkaa data-analyysiä, 

data-analyysien seuranta kannattaa olla alusta alkaen jatkuvaa. Jatkuva seuranta mahdollis-

taa vastaantulevien korjaustoimenpiteiden tekemisen nopeasti.  

Sosiaalisessa mediassa toimeksiantajalla on käytössä Facebookissa yrityssivu ja In-

stagramissa yritysprofiili. Yritystileillä toimeksiantajan on helppo seurata profiilin seuraajien 

vuorovaikutusta seuran kanssa, kuten: seuraajien lukumäärää, tykkäyksiä, kommentteja ja 

jakamisia. Vuorovaikutusta arvioimalla toimeksiantaja pystyy selvittämään minkälainen si-

sältö herättää eniten mielenkiintoa ja suurimmat reagoinnit seuraajissa. YouTubessa pysty-

tään seuraamaan videon ala- ja yläpeukutus määrää, kanavan seurantamäärää, videoiden 

näyttökertoja sekä aikaa, kuinka kauan tietyn videon parissa on keskimäärin vietetty. Näitä 

mittareita seuraamalla sosiaalisen median sisältöä pystytään suunnittelemaan ja toteutta-

maan mahdollisimman tehokkaasti. Jos sosiaalisen median kanavan seuraaja määrät ovat 

kasvussa, voidaan tätä pitää hyvänä konkreettisena mittarina markkinointiviestinnän toimimi-

sesta, niin ikään laskussa olevaan seuraajamäärään on tärkeää reagoida, esimerkiksi muut-

tamalla kanavan sisältöä tai päivittämällä sitä tiheämmin. 

Verkkosivuja seuratessa on hyvä kiinnittää huomiota yhteydenottopyyntöjen määrän sekä kä-

vijämäärään. Verkkosivujen seurantaa pystytään toteuttamaan esimerkiksi ilmaisella Google 

Analyticsillä. Google Analyticsin avulla toimeksiantaja pystyy keräämään tietoa verkkosivus-

ton kävijöistä, kuten mistä kävijät ovat löytäneet sivustolle, kauanko he viettävät aikaa sivus-

tolla, mitkä verkkosivuston sivut ovat suosituimpia ja kuinka kävijät navigoivat sivustolla. Ha-

kusanamainontaa ja sen tehokkuutta pystytään seuraamaan Google Analyticsin avulla, kuten 

mitä hakusanaa käyttäen kävijä on saapunut verkkosivuille. Toimeksiantajan on myös 
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mahdollista seurata hakukoneoptimoinnin tuloksia Google Analyticsiä käyttäen, prosessi on 

kuitenkin hidastempoinen, mutta antaa silti osviittaa esimerkiksi klikkauksien määrästä haku-

koneen kautta. Hakukoneoptimointia voidaan myös mitata toisella tapaa, selvittämällä onko 

verkkosivut näkyvillä Google-hakutulosten ensimmäisellä sivulla valittuja hakusanoja käyttä-

essä.  

Sosiaalisen median seurantaan verrattuna suoramainonnan, lehtimainonnan ja suhdetoimin-

nan seuraaminen on hankalampaa, koska näihin tarkoituksiin ei ole saatavilla erillisiä työväli-

neitä. Toimeksiantaja pystyy kuitenkin arvioimaan suoramainonnan ja lehtimainonnan vaiku-

tusta esimerkiksi otteluiden kävijämäärää seuraamalla, tai teettämällä kyselyitä, jossa selvite-

tään, onko kävijä saanut tietoa seurasta tai tapahtumasta suoramainonnan tai lehtimainon-

nan kautta. Suhdetoimintaa voidaan arvioida sen perusteella, ovatko yhteistyökumppanit ja 

sidosryhmät halukkaita jatkamaan yhteistyötä ja ovatko he kiinnostuneita seuran järjestä-

mistä tapahtumista.  

Markkinointiviestinnän keinojen seuranta ja arviointi auttaa toimeksiantajaa saavuttamaan ta-

voitteensa tehokkaammin ja kohdentamaan resurssinsa järkevämmin. Seurantaa apuna käyt-

täen toimeksiantaja pystyy tunnistamaan tehokkaimmat markkinointiviestinnän keinot ja sijoit-

taa niihin enemmän resursseja, samalla kun vähemmän tehokkaat keinot voidaan jättää vä-

hemmälle huomiolle. Markkinointiviestintää arvioimalla toimeksiantaja voi selvittää, kuinka 

hyvin viestinnän keinot ovat toimineet ja tarpeen mukaan tehdä näihin tarvittavia muutoksia 

tulevaisuutta ajatellen. 
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää ja tehostaa Salibandyseura Konnien edustusjoukku-

een markkinointiviestintää. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä markkinoin-

tiviestinnän suunnitteluun eri vaiheisiin. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli tutustua urhei-

luseuran kannalta merkittävimpiin markkinointiviestinnän keinoihin. Kolmantena tavoitteena 

oli luoda toimeksiantajalle markkinointiviestintäsuunnitelma ja vuosikello selkeyttämään 

markkinoinnin aikataulutusta tulevalle vuodelle 2023 vuoden kesäkuusta 2024 toukokuuhun.  

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin vai-

heet. Suunnitteluprosessin vaiheiden valinnan jälkeen perehdyttiin toimeksiantoseuralle tär-

keimpiin markkinointiviestinnän keinoihin. Suunnitteluprosessia ja markkinointikeinojen valin-

toja hyödyntämällä laadittiin toimeksiantoseuralle markkinointiviestintäsuunnitelma. Markki-

nointiviestintäsuunnitelman tarkoitus on olla apukeinona parantamassa seuran näkyvyyttä 

sosiaalisessa mediassa. Markkinointiviestintäsuunnitelmassa käydään myös läpi, miten toi-

meksiantajaseura pystyisi hyödyntämään markkinointiaan keinoin, jolla ottelutapahtumien 

katsojamäärä kasvaisi. 

Toinen opinnäytetyön tekijöistä on toimeksiantoseuran pelaaja. Ajatuksena markkinoinnin ke-

hittäminen tutulle seuralla missä saa olla itse mukana tuntui mielenkiintoiselta. Vaikka seura 

oli tuttu jo entisestään, opinnäytetyön tekeminen ja perehtyminen seuran markkinointiviestin-

tään avasi opinnäytetyöntekijälle uusia näkökulmia. 

Selkeästi tärkein seuran näkyvyyden kannalta tehokkain tapa markkinoida ja viestiä on sosi-

aalisen median kanavat. Sosiaalisen median päivittämisen toimeksiantoseuralla on aktiivista 

ja julkaisut jaetaan kaikkiin seuran kanaviin. Visuaalinen ilme Facebookissa, Instagramissa ja 

YouTubessa on selkeää. Eniten päivitettävää on verkkosivuilla uutisten ajantasaisuudessa. 

Puolestaan verkkosivujen pohja ja graafinen ulkoasu elävän kuvan kanssa on toimiva ja 
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seuran näköinen. Seuraava askel minkä toimeksiantoseura voi tehdä markkinointiviestinnäs-

sään, on tuoda kohderyhmiä lähemmäksi edustusjoukkuetta. Kulissien takana julkaistut vi-

deot pelireissuilta, pelaajahaastattelut, lehdistötilaisuudet sekä MyDayt ovat tätä päivää pää-

sarjatason joukkueiden markkinoinnissa sosiaalisen median kanavissa. Samalla ne ovat 

spontaanimpia ja mielenkiintoisempia julkaisuja verrattuna kuvajulkaisuihin.  

Jatkossakin on selvää, se että toimeksiantoseuran markkinointiviestintä tulee perustumaan 

talkootyöhön, mahdollisuuksien mukaan on hyvä miettiä kuitenkin suora- ja lehtimainontaa, 

jolla pystytään tavoittamaan vanhempaa väestöä, joka ei ole niin aktiivinen sosiaalisessa me-

diassa kuin nuori ikäpolvi. Laadukkaalla markkinointiviestinnän suunnittelulla, ajantasaisuu-

della ja selkeällä linjauksella toimeksiantoseura pystyy laatimaan toimivan kokonaisuuden, 

jolla näkyvyys tulee kasvamaan ja kotiotteluiden kävijämäärä nousemaan. 
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