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Abstract
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1 Johdanto

Samoin kuten ihmiset viestivat keskenaan paivittain, myos yritykset pyrkivat viestimaan itsestdan
niin kasvotusten, kuin myos internetin valityksella. Nykypaivana nettiad selatessa voi olla myos la-
hes varma, etta térmaa vahintdan jonkin yrityksen viestiin, silla internet on pullollaan eri yritysten
julkaisuja ja mainoksia. Mainonta onkin yksi yritysten harjoittaman markkinointiviestinnan kei-
noista, mutta ei suinkaan ainoa. (Kadziolka 2016). Ramo (2019, 5) kertoo markkinointiviestinnan
olevan aina tavoitteellista viestintaa, jonka avulla halutaan saada jotain aikaan, esimerkiksi kasvat-
taa myyntia tai haalia lisaa asiakkaita. Taman opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tutus-
tutaan tarkemmin mita markkinointiviestintad on ja millaisia keinoja siihen liittyy, erityisesti urhei-

lun nakokulmasta.

Tama opinndytety6 on tehty toimeksiantona mikkelildiselle jalkapalloseuralle, Mikkelin Palloili-
joille, tarkoituksena on toteuttaa kvantitatiivinen asiakastutkimus, josta saatujen tulosten perus-
teella kehitetdan seuralle, 1ahinnd sen edustusjoukkueelle, markkinointiviestinnan suunnitelma.
Tekija on suorittanut tyoharjoittelun seurassa kauden 2021-2022 aikana, jolloin yhdessa toimeksi-
antajan kanssa syntyi kyseinen ajatus tyon aiheesta, silla seuralla ei varsinaista markkinointiviestin-
ndn suunnitelmaa vield ollut. Lisdksi aihe on erittdin ajankohtainen, silla Mikkelin Palloilijat on
viime vuosien aikana pyrkinyt kehittymaan niin kentalla kuin sen ulkopuolellakin, eika seurassa ole
myo6skaan aiemmin taman tyyppista tutkimusta tehty. Toimeksiantajalla oli siis suuri tarve kysei-
selle tyolle, jolla pyritdan tuottamaan sellainen ratkaisu, joka auttaa markkinoinnin nakyvan osan

eli viestinnan tekemistd, tehden siitd samalla tehokasta ja houkuttelevaa.

Urheiluseuroille on aiemminkin luotu markkinoinnin toteuttamiseksi suunnitelmia, mutta saman-
kaltaista asiakastutkimusta ei aiheesta viela juurikaan |6ydy. Esimerkiksi llvessalo & Reitala (2019)
ovat toteuttaneet opinnadytteensa toiminnallisena tyona, jonka seurauksena on syntynyt sosiaali-
sen median markkinointiviestinndn suunnitelma. Haavasoja (2014) on puolestaan toteuttanut

markkinointiviestintdan suunnitelman Naarasleinoat Ry:lle projektityona.

Toimeksiantaja

Mikkelin Palloilijat (MP) on vuonna 1929 perustettu perinteikds mikkelildinen urheiluseura. Seuran

vahvimmat ja menestyksekkaimmat lajit ovat monivuotisen historian aikana olleet jadpallo seka



jalkapallo, joista jalkimmainen jai seuran paalajiksi jo 1970-luvun lopulla. Tata tyota ja tutkimusta
tehdessa kaudella 2021-2022 Mikkelin Palloilijoiden edustusjoukkue pelaa Suomen toiseksi kor-
keimmalla sarjatasolla, eli miesten Ykkdsessa. Seuran kotikenttd on Mikkelin Urheilupuisto, joka

sijaitsee kaupungin keskustassa. (Historia lyhyesti vuodesta 1929 n.d.)

Ldhes satavuotisen historian aikana seura on saavuttanut myos kiitettdavasti menestysta, parhaat
sijoitukset ja saavutukset ovat peraisin 1970- ja 1990-lukujen alkuvuosilta. SM-mitaleista kirkkain
on hopea, vuosilta -70, -72 seka -91. Pronssia seura saavutti vuonna -90. SM-mitalien lisaksi MP on
voittanut Suomen cupin mestaruuden perakkain -70 ja 71. Ndiden saavutusten myota Mikkelin
Palloilijat on nahty myds Euroopan pelikentilld; kahdesti Cup-voittajien cupissa, ja kolmesti UEFA-

cupissa. (Historia lyhyesti vuodesta 1929 n.d.)

Mikkelin Palloilijat on useana vuonna ollut kamppailemassa samassa sarjassa paikallisvastustaja
Mikkelin Pallo-Kissojen kanssa. Ndma taistot ovat kiinnostaneet aina mikkelildista jalkapalloyleis63,
ja ottelut ovat keranneet jopa yli tuhat paittain katsojia paikan paalle. 1900- ja 2000-luvun tait-
teessa seurojen edustusjoukkueet yhdistyivat hetkellisesti, jonka myota syntyivat FC Mikkeli ja
MiPa. Seurat jatkoivat toimintaansa kuitenkin taas omilla tahoillaan jo vuonna 2002. (Historia lyhy-

esti vuodesta 1929 n.d.)

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksissa kaiken ldhtokohtana on tutkimusongelma ja sen maarittely. Ongelman tulee olla hy-
vin madritelty seka rajattu, jotta tutkimusprosessi pysyy hallinnassa ja tyo saadaan onnistuneesti

tehtya. (Kananen 2015, 41).

Markkinoinnissa ensisijaisen tarkeaa on tuntea asiakkaat, jonka vuoksi paatin Markkinointiviestin-
ndn suunnitelmaa varten tehda asiakastutkimuksen. Samankaltaista tutkimusta ei ole tyon toimek-
siantajalle aiemmin tehty, eli Mikkelin Palloilijoiden markkinointiviestinnan kehittamiseksi on siis
tarkeda tuottaa ja toteuttaa tdmankaltainen tutkimus, jotta seura saa tietoa siitd, keita sen asiak-
kaat ovat, mista kanavista heidat parhaiten tavoittaa ja minkalaisesta sisallosta he ovat kiinnostu-

neita. Taman pohjalta myos lopputuotoksen, eli suunnitelman laatiminen on vaivattomampaa.



Tutkimusongelmana on siis selvittdaa, millainen on Mikkelin Palloilijoiden tyypillinen seuraaja seka
miten han sitoutuu ja suhtautuu kohtaamaansa markkinointiviestintdan, yleisesti minkalaisesta

markkinointiviestinnan sisallosta tama henkild on kiinnostunut.

Kanasen (2015, 55) mukaan tutkimusongelman ratkaisua helpottaa ongelman muuttaminen tutki-

muskysymyksiksi. Tatd opinndytetyota varten tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

- Keta Mikkelin Palloilijoita seuraavat ihmiset ovat?
- Millaisesta markkinointiviestinnan sisallésta nama ihmiset ovat kiinnostuneita?
- Millaiseen sisdltoon seuraajat ovat kaikkein tyytyvaisimpia?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valinnan maarittamisessa lahtokohtana on tutkimusongelman ratkaisemi-
nen. Tutkimusongelma ratkaistaan menetelmien kokonaisuudella, jota kutsutaan tutkimusot-
teeksi. Tutkimusote on siis kdytannossa lahestymistapa, kuinka ongelmaa lahdetaan ratkomaan.
Lahestymistapoja on erilaisia, mutta yleisemmin ongelma ratkaistaan joko kvalitatiivisen eli laadul-
lisen, tai kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusotteen avulla. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii
sellaisiin toihin, joissa ilmi6ta ja sita selittavia teorioita ei entuudestaan tunneta. Kvantitatiivinen
tutkimusote sopii puolestaan hyvin sellaisten tutkimusten ratkaisumenetelmaksi, joissa pyritaan
yleistamaan ja joissa taustalla on ilmi6ta selittavaa teoriaa. (Kananen 2015, 63, 70 & 73.) Tassa
opinnaytetydssa kaytetaan naista jalkimmaista, silla maarallinen tutkimus on kustannustehok-
kaampi vaihtoehto, kun tutkitaan suurta joukkoa ja halutaan selvittaa seka kartoittaa ihmisten

yleista suhtautumista Mikkelin Palloilijoiden markkinointiviestintaa kohtaan.

Maarallisessa tutkimuksessa pyritdadan kuvaamaan seka tulkitsemaan haluttua kohdetta tilastojen ja
numeroiden avulla, kun taas laadullisessa tutkimuksessa keskitytdaan tutkimaan kohteen laatua,
ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. (Jyvaskylan yliopisto 2015). Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa keratty aineisto on siis Iahinna numeroita, jonka tutkija sitten selittda sanallisesti. Ta-

han liittyy hyvin vahvasti syy-seuraussuhteiden osoittaminen. (Vilkka 2007, 14.)



2.3 Aineistonkeruu

Tieteellisissa tutkimuksissa ongelmanratkaisussa kdytetadn apuna aineistoja. (Kananen 2017, 42).
Kananen (2015, 73) toteaa kyselyn olevan yleisin keino aineiston kerdamiseksi maarallisissa tutki-
muksissa. Kyselylomakkeen luomiseksi tutkijalla on oltava ymmarrysta ilmiota selittavasta teori-
asta seka malleista, eli teorian ja kyselyn vililla tulee olla selked yhteys. Tutkija koostaa tutkimus-
kysymyksista vield yksityiskohtaisempia kysymyksia kyselylomakkeelle, jotta ymmarrysta
tutkittavasta aiheesta saadaan syvennettya. (Kananen 2019, 80—-81.) Kyselylomakkeelle luodut ky-
symykset voivat olla joko strukturoituja tai avoimia. Strukturoidulla kysymyksella tarkoitetaan sel-
laista kysymysta, jossa on valmiit vaihtoehdot, kun taas avoimella tarkoitetaan nimensa mukaan
sellaista kysymystd, johon vastaaja on vapaa avoimesti vastaamaan. Avoimia kysymyksiakin voi-
daan ja usein kannattaakin fokusoida, siten etta niista saadaan varteenotettavaa tietoa tutkimus-

ongelman ratkaisemiseksi. (Kananen 2015, 230 & 233.)

Valli (2018, 81) kertoo, etta kyselyitd on mahdollista toteuttaa monella eri tavalla, tdhan opinnay-
tetyohon aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui internetkysely, joka julkaistiin Mikkelin Palloilijoi-
den verkko- seka somesivuilla, ja johon kaikki halukkaat olivat vapaita vastaamaan. Tamankaltai-
sen kyselyn suurin etu on ehdottomasti sen kustannustehokkuus, silld se on taloudellista toteuttaa
ja vastaukset pystytdan kaantamaan suoraan Exceliin tai SPSS-ohjelmistoon. (Valli 2018, 89) Kyse-
lyn ohella toinen tapa kerata aineistoa maarallisissa tutkimuksissa on Kanasen (2015, 81) mukaan
valmiiden tilastojen hyodyntaminen. Mikali Mikkelin Palloilijoille halutaan tulevaisuudessa tehda
samankaltaista tutkimusta, voidaan siina siis mahdollisesti hyodyntda tasta tutkimuksesta saatuja

tuloksia.

Webropol-ohjelma on varsin kateva verkossa toimiva tydkalu, jonka avulla voidaan helposti luoda
kyselyita valmiita kysymystyyppeja hyodyntaen. Kyseistd ohjelmaa kaytettiin tamankin opinnayte-
tyon aineiston kerdaamista varten luodussa kyselyssa. Kyselylomake piti sisallaan 23 kysymysta,

jotka olivat paaasiallisesti strukturoituja, avoimia kysymyksia lomakkeelle tuli kaksi kappaletta.



2.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen onnistumisen varmistamiseksi reliabiliteetin ja validiteetin huomioiminen on ensisi-
jaisen tarkeaa, silla ndin varmistetaan, etta tutkimuksen tulokset ovat luotettavia, patevia ja tark-
koja. Luotettavuuden ja laadun mittareina tutkimuksissa toimii reliabiliteetti eli tulosten pysyvyys
seka validiteetti eli oikeiden asioiden tutkiminen. Kuten aiemmin mainittua, maarallisessa tutki-
muksessa pyritdan yleistamaan, joka tarkoittaa sitd, etta aineistoa analysoidessa tutkimustulokset
pysyvat samana otannan ja koko vastaajaryhman eli populaation valilla. Talloin reliabiliteetti on
korkea, kun tutkimuksesta saadut tulokset pysyvat muuttumattomina tutkimusta toistettaessa,
eika tulokset ndin ollen ole sattumanvaraisia. Tulosten korkea reliabiliteetti itsessdan ei kuitenkaan
riitd siihen, etta saataisiin oikeita, saatikka luotettavia tuloksia, vaan tutkijan on kiinnitettava huo-
miota myds validiteettiin, eli siihen mita halutaan mitata. (Kananen 2019, 31 & 36; Kananen 2017,

75-76.)

Oleellisimmat validiteetin muodot tdman kaltaisen tutkimuksen kannalta ovat ulkoinen- ja sisdinen
validiteetti. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa juuri yleistettavyytta eli sita, kuinka hyvin saadut tutki-
mustulokset vastaavat tutkimuskohdetta. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan puolestaan oikeaa

syy-seuraus-suhdetta (Kananen 2017, 76.)
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3 Urheilumarkkinointi

Urheilu on kasvattanut huimasti jalansijaa viihteenmuotona vuosikymmenten saatossa, jonka
myota siitd on tullut entista kaupallisempaa. Kilpailijoina voidaan nykyaan nahda eri urheiluseuro-
jen ohella myos esimerkiksi konsertit, televisio ja elokuvat. Urheilumarkkinointiin liittyykin paljon
samankaltaisuuksia kuin mita perinteiseenkin markkinointiin, mutta on kuitenkin tarkeda huomi-
oida, etta urheiluliiketoiminta ja siihen liittyva urheilumarkkinointi myds eroaa jonkin verran perin-
teisesta liiketoiminnasta seka tavanomaisesta markkinoinnista. Tassa kappaleessa tutustutaan hie-

man tarkemmin siihen mita urheilumarkkinointi tarkalleen ottaen on, ja minkalaisia asioita siihen

liittyy.

Aaron Smith ja Bob Stewart (2015, 5-6) sanovat, ettd urheilumarkkinointia voidaan pitda moni-
ulotteisena kasitteena, he esittelevat kaksi keskeistd ndkokulmaa aiheesta. Ensinnakin urheilu-
markkinointiin liittyy perinteisten markkinointikonseptien soveltaminen urheilutuotteisiin ja -pal-
veluihin, ja toiseksi, siihen liittyy kumppanuuksien avulla muidenkin kuin pelkastaan
urheilutuotteiden markkinointi urheilussa. My6s Shank seka Lyberger (2015, 5) ovat samaa mielta
siitd, etta urheilumarkkinoinnissa sovelletaan hyvin pitkalti samoja periaatteita perinteisen markki-
noinnin kanssa. On siis tarkeda ymmartaa, etta urheilumarkkinointi tarkoittaa paitsi itse urheilun
itsensa markkinointia, myos urheilun kayttamista tyovalineenda muiden tuotteiden ja palveluiden
markkinoimiseen. Ndiden kahden nakékulman avulla pyritddan ymmartamaan kokonaisvaltaisesti
sitd, kuinka urheilua hallitaan ja johdetaan markkinoinnin nakékulmasta. (Smith & Stewart 2015,

6.)

Urheilumarkkinointiin, kuten markkinointiin ylipaatansa, liittyy myos totta kai monia erilaisia tutki-
muksia ja analyyseja, joita kdytetdan apuna strategian suunnittelussa seka toteutuksessa. DeGari-
sinkin (2015, 7) mukaan “urheilumarkkinoijat kehittdvat strategioita seka suunnitelmia tavoittei-
den saavuttamiseksi.” Shank ja Lyberger (2015, 98) ndkevat myos, etta urheilumarkkinoijien
tutkimuksen tulee olla jarjestelmallinen prosessi, jossa asiakkaista kerattyja tietoja analysoidaan
paatoksenteon tehostamiseksi. Kdytannossa tama siis tarkoittaa sita, ettd kaikessa markkinoin-
nissa tulisi keskiossa olla kuluttajien halut, joita pyritdan analyysien avulla selvittdmaan seka |oyta-
maan ratkaisuja, kuinka ndma toiveet voidaan parhaiten toteuttaa. Taman vuoksi urheilumarkki-
nointia tulisi tarkastella my&s niiden suunnittelun ja toteutuksen toimina, jotka yhdistetaan

urheilutuotteen tai -palvelun tuottamiseen. Urheilumarkkinoinnissa menestyminen edellyttaa siis
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hyvin pitkalti yleismarkkinoinnin - seka urheilun ainutlaatuisten olosuhteiden ymmartamista.

(Smith & Stewart 2015, 6 & 10.) Urheilun ainutlaatuisia olosuhteita kasitellaan lisaa alaluvussa 4.1.

Urheilumarkkinoinnista 16ytyy hyvin vahdan suomenkielista materiaalia, joista Erkki Alajan (2000)
kirjoittama ”Arpapelia? : urheilumarkkinoinnin kasikirja” on kuitenkin yksi harvoista. Teos on jo
hieman yli 20 vuotta vanha, mutta siina esitetty ARPA- toimintamalli toimii urheilumarkkinoinnin

suunnittelussa ja toteuttamisessa vield nykypdivanakin paapiirteittain erittdin hyvin.

Kuvio 1. Urheilumarkkinoinnin ARPA- toimintamalli (Alaja 2000, 51, muokattu).

Kuten kuviosta huomataan ARPA- toimintamalli koostuu sanoista aistiminen, raatalointi, pilarointi
seka ansaitseminen. Ensimmainen vaihe tulisi aloittaa perustietojen kerdamisella. Ndin saadaan
ymmarrysta ja tietoa erityisesti asiakkaiden tarpeista, jotka mallissa ovat avainasemassa, silld se on
rakennettu asiakaslahtoisestd ndkdkulmasta. Keratyt tiedot tulisi analysoida, esimerkiksi SWOT -
analyysin avulla, jotta saadaan selville vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat. Taman jal-
keen voidaan maarittaa selkeasti tavoitteet, jotta yritys pystyy suunnittelemaan sellaisen markki-
nointistrategian, etta tavoitteet ylipaataan ovat saavutettavissa. Tavoitteiden tulisi olla mitatta-

vissa ja realistisia suhteessa yrityksen resursseihin. (Alaja 2000, 52 & 58-59.)

Toisessa vaiheessa tarkoituksena on rakentaa sellainen tuote tai palvelu, etta se vastaa mahdolli-
simman hyvin kohderyhman tarpeita ja toiveita. Raatalointi on tarkeaa, silla hyva tuote ei viela it-
sessaan valttamatta riitda menestydkseen markkinoinnissa. Taman vuoksi tulisikin |6ytaa kilpailue-
tua muihin vastaaviin tuotteisiin ndhden. Yksilollinen, kohderyhman tarpeita vastaava tuote on

yksi esimerkki, kuinka kilpailuetua voidaan saada. Raataldinti vaiheessa korostetaan myds muita
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markkinoinnin nakdkohtia, kuten hinnoittelua, tuotteen saatavuutta ja ostamisen helppoutta. Hin-
noittelulla voidaan vaikuttaa tuotteen arvoon asiakkaan silmissa ja luoda ndin kilpailuetua. Tuot-
teen saatavuus ja ostamisen helppous puolestaan voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen ja néin ol-

len sitouttaa asiakkaita esimerkiksi uudelleenostoihin. (Alaja 2000, 53.)

Pilarointi vaiheessa tarkoituksena on sitouttaa niin organisaation omaa henkilostoa, kuin myos yh-
teistyokumppaneita, seka asiakkaita. Sisdinen sitouttaminen tapahtuu sisdisen tiedottamisen, kou-
lutusten, kannusteiden ja yhteishengen luomisen kautta. Nadiden keinojen avulla henkil6sto tuntee
organisaation liikeidean ja tavoitteet, heidan osaamisensa varmistetaan ja heitd motivoidaan lii-
keidean toteuttamiseen. Ulkoisessa sitouttamisessa viestinta on keskeisessa roolissa. Laadukkaan
viestinndn avulla sanoma esitetaan pelkistetysti, helposti muistettavasti ja siten, etta siind on jo-
tain uutta ja erilaista. Valineen valinta vaikuttaa siihen, miten tehokkaasti viestinta toimii. Tiedot-
taminen oikein ajoitettuna voi tukea muuta markkinointiviestintad merkittavasti. Pilaroinnin onnis-
tuessa ihmisten mielikuva tuotteesta paranee, myynti kasvaa ja myonteiset asenteet vahvistuvat.

(Alaja 2000, 171-172 & 179.) Tassa opinnaytetydssa paneudutaan erityisesti tdhan vaiheeseen.

Mallin viimeisessa vaiheessa mitataan ja analysoidaan kuinka hyvin tulokset vastaavat alussa ase-
tettuja tavoitteita. Tuloksia voidaan mitata monin eri tavoin, kuten myynnin kasvulla, branditietoi-
suuden kasvulla, asiakastyytyvaisyyden paranemisella, markkinaosuuden kasvulla tai uusasiakas-
hankinnan kasvulla. Tulosten analysoinnissa kiinnitetdaan erityista huomiota suuriin poikkeamiin ja
pyritdan selvittdmaan niiden syyt. Lisdksi analyysista tehdaan kirjallinen raportti, joka tulee laatia
selkedsti, objektiivisesti seka kriittisesti, silla ndin luodaan pohjaa tuleville projekteille. Lopuksi on
hyva viela kiittda ja mahdollisesti palkita projektissa mukana olleet, joka parhaassa tapauksessa

sitouttaa heidat mukaan myds tuleviin projekteihin. (Alaja 2000, 252—-255.)

3.1 Asiakkaat urheilumarkkinoinnissa

Urheilua ajatellessa asiakkaat voidaan karkeasti jakaa kolmeen kohderyhmaan: urheilun harrasta-

jat, katsojat seka sponsorit (Shank & Lyberger 2015, 17).

Markkinoinnin avulla yritykset pyrkivat luomaan kuluttajien keskuudessa tunnettuutta seka raken-

tamaan uskollisia asiakkuussuhteita. Urheilun saralla uskollisilla asiakkailla tarkoitetaan yleisesti
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uskollisia faneja, ja jotta urheiluseurat saavat tallaisia suhteita rakennettua, taytyy heilla olla ym-
marrysta kuluttajien motiiveista. Smithin ja Stewartin (2015, 39) mukaan urheilun ystavien motiivit

sen kuluttamiseen voidaan jakaa kolmeen, hyvin tyypilliseen ryhmaan:

1. Psykologiset motiivit

Psykologisia motiiveja, jotka ohjaavat ihmisia liikunnan ja urheilun pariin on siitd saatava nau-
tinto seka tietysti ihmisen oma kiinnostus urheilua kohtaan. Ihmisille urheilun kuluttaminen ja
harrastaminen ovat esimerkiksi hetkellisia pakokeinoja arjen kiireesta, keinoja, joilla he saavat
muun muassa lievitettya stressid. Urheilun katsomisen puolestaan voidaan ndhda herattavan

kuluttajissa usein varsin paljonkin tunteita, mikd saa myos adrenaliinin virtaamaan. Urheiluta-
pahtumissa katsojat usein myos odottavat ndakevansa erityisesti hienoja suorituksia ja unohtu-
mattomia hetkia, jonka vuoksi urheilun katsomisen voidaan sanoa olevan ennen kaikkea viih-

detta.

2. Sosiokulttuuriset motiivit

Sosiokulttuuriset motiivit ovat yksilon kayttaytymista ohjaavia tekijoita, jotka liittyvat ymparoi-
vaan yhteiskuntaan ja kulttuuriin. Esimerkkeja tallaisesta ovat yhteisollisyyden tunne, sosiaali-
nen status, identiteetin rakentaminen, perinteet ja rituaalit seka kulttuuriset normit ja arvot.
Urheilun kuluttajat voivat esimerkiksi harrastaa urheilua tai seurata urheilua sosiaalisten suh-
teiden yllapitamiseksi tai kasvattaakseen omaa arvostusta yhteiséssa. Naita motiiveja ymmar-
tamalla, urheilumarkkinoijat pystyvat kehittdmaan entistd paremmin kohdennettuja markki-

nointikampanjoita ja tuotteita, jotka vastaavat urheilukuluttajien tarpeita ja toiveita.

3. Henkilokohtaiset motiivit

Smithin ja Stewartin (2015, 41-42) mukaan henkilokohtaiset motiivit ovat yksil6llisia ja niihin
vaikuttavat yksilon tarpeet, mieltymykset, arvot ja persoonallisuus. Henkil6kohtaiset motiivit
voivat -, ja usein myos vaihtelevatkin ihmisten valilla. Joku voi esimerkiksi harrastaa urheilua
terveydellisista syistd, kun joku toinen taas kilpailuhenkisyyden vuoksi. Néma motiivit voivat
myo6s ajan myota muuttua; ihminen saattaa aloittaa urheiluharrastuksen painonhallinnan ta-

kia, mutta jatkaa sitd myohemmin sosiaalisten kontaktien tai itsensa kehittamisen vuoksi
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4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tavoitteena on yleisesti katsottuna organisaation tuottamien palveluiden tai tuot-
teiden myynnin kasvattaminen. Perinteisiin markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat tuote (Pro-
duct), hinta (Price), saatavuus/jakelu (Place) sekd markkinointiviestintd (Promotion), nama yhdessa
muodostavat yleisesti tunnetun 4P-mallin, josta kdaytetdaan myos nimitysta markkinointimix. (Rdmo
2019, 3.) 1990-luvulla mallin rinnalle kehitettiin uusi, asiakaslahtdisempi nakdkulma, joka taman
opinnaytety6 aiheen vuoksi on myos hyva esitelld. Kyseessa on siis malli, jossa 4P:ta on korvattu C-

kirjaimilla (Bergstrom & Leppanen 2021):

e Consumer wants and needs: Tarjotaan tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita
ja ovat heille hyodyllisia

e Consumer cost: Pyritddn minimoimaan asiakkaiden kokemat kustannukset tarpeiden tyydytysta
kohtaan (esim. aika, vaiva, raha ja henkil6kohtaiset uhraukset)

e Consumer convenience: Kiinnitetdadn huomiota saatavuuteen ja ostamisen helppouteen

e Consumer communication: Yritysten tulisi rakentaa vahvoja asiakassuhteita vuoropuhelemalla asi-
akkaiden kanssa

Markkinoinnista puhuttaessa ihmisille useimmiten tulee ensimmaisena mieleen viestinta, mutta
ylla mainitun perusteella voidaan kuitenkin huomata viestinnan olevan vain yksi osa markkinointia.
Ollen kuitenkin ehkapa juuri se ndkyvin toiminto markkinointiin liittyen. (Puusa, Reijonen, Juuti &

Laukkanen 2015, 127 & 140.) Markkinoinnin kilpailukeinoja kasitelldan lisaa alaluvussa 4.1

Markkinointi itsessaan on siis varsin laaja kasite, silla siihen kuuluu monia erilaisia kilpailukeinoja,
naiden tuomia toimenpiteita ja ndkdkulmia, ynna muita sen sellaisia. Taman vuoksi tassa opinnady-
tetyossa keskitytdaan nimenomaan markkinointiviestintaan, sen teoriaan seka suunnitteluun.
Ty6ssa toki esitelldan paallisin puolin myds muut kilpailukeinot, jotta markkinointiviestintaakin ym-

marretaan paremmin. Nain ollen aihe on hyvin rajattu, eika tyo pursua liian laajaksi.

4.1 Markkinointimix urheilussa

Kuten kappaleen paaluvussa mainittua, perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat ylei-
sesti tunnetun 4P-mallin. Tassa luvussa tutustutaan tarkemmin mallin jokaiseen kilpailukeinoon ja

tarkastellaan erityisesti minkalaisia lisdelementteja urheilu ndihin tuo.



14

Tuote

Tuotteella tarkoitetaan asiakkaille tarjottavaa fyysista tuotetta tai palvelua, joka tuottaa heille hyo-
tya seka tayttaa heidan tarpeitaan ja odotuksiaan. Tuote voidaan jakaa siis aineettomaan seka ai-
neelliseen ja urheilumarkkinoinnissa tuotteeseen liittyykin usein molemmat, seka (aineellinen) fyy-
sinen tuote, etta (aineeton) palvelu. Tasta hyvana esimerkkina voidaan pitda urheilutapahtumaa,
jossa myydaan esim. fanituotteita fyysisena, aineellisena tuotteena, ja palveluna itse kilpailua/ot-
telua. Urheilumarkkinoinnissa tuotteeseen liitetddan usein poikkeuksellisia elementteja, mika te-
keekin siita erityisen verrattuna normaaliin tuotteeseen. (Shank & Lyberger 2015, 25 & 296-297.)
Myds Puusa ja muut (2015, 128) huomauttavat, ettei tuotteella tarkoiteta pelkastaan kasin koske-
teltavaa tavaraa ja lisddvat vield, etta taman vuoksi myds ihmisten voidaan ajatella toimivan tuot-
teena. He mainitsevat vield esimerkkina David Beckhamin ja hdanen nimedan kantavansa tuotesar-
jan, “hankitaanko téllainen tuote pddosin sen tuoksun vai idolin persoonan samaistumisen

vuoksi?”.

Urheilu tuotteena on myos erittdin vaikeasti ennustettava, silla ottelun lopputulosta on mahdo-
tonta ennustaa etukateen, eika pelin laatuakaan voi aina ennalta tietdaa varmaksi. Monilla muilla
aloilla sen sijaan tuotteen laadun takaamisen epdonnistuminen olisi erittdin epatoivottua. Taman
lisaksi urheilussa tuotteelle, tai toisin sanoen esim. urheiluseuralle/tahtiurheilijalle, kuten Puusa ja
muutkin (2015, 128) totesivat, on tyypillista toimia merkittavana tunnekiintymyksen ja persoonalli-

suuden valineena, mihin puolestaan harvat muut tuotteet pystyvat. (Smith & Stewart 2015 10)

Hinta

Hinta ilmaisee asiakkaille tuotteen arvon, se kertoo kuinka paljon tuotteen tai palvelun kuluttami-
nen kustantaa (Shank & Lyberger 2015, 621). Taman vuoksi hinta on suuressa roolissa muun mu-
assa asiakkaiden tehdessa ostopaatoksiaan ja asiakkaille onkin tarkeda tiedostaa mitd he saavat
rahalleen vastineeksi. Hinnan maarittaminen tuotteelle ei kuitenkaan ole aina yhta helppoa ja vaa-
ranlaisen hinnan valitseminen voi usein olla tuotteen myynnin kannalta jopa haitallista. Liian kor-
kea hinta saa asiakkaat helposti torjumaan tuotteen, kun taas liian halpa hinta voi herattaa epai-

lyksia tuotteen laadusta. Usein hintaa voidaankin pitda laadun maareena. (Puusa ym. 2015, 133.)
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Shank ja Lyberger (2015, 622—623) sanovat, etta urheilumarkkinoinnissa tuotteen hinta maaritel-
ladn usein konkreettisten hyotyjen pohjalta, joilla tarkoitetaan siis tuotteen sellaisia ominaisuuk-
sia, joita kuluttajien on mahdollista nahda, koskettaa tai tuntea. Heiddn mukaansa tallaisia asioita
urheilutapahtumassa ovat esimerkiksi “istuinten mukavuus, ruoan ja juoman laatu seka stadionin

ulkonakod”. Lisdksi hinnan on oltava oikea suhteessa tuotteen laatuun ja kohdeyleison maksuky-

kyyn.

Saatavuus/jakelu

Saatavuuden/jakelun tehtavana on kertoa asiakkaille missa tuotetta tai palvelua on saatavana. Asi-
akkaille pyritaan takaamaan tuotteen tai palvelun toimitus mahdollisimman helposti, vaivatto-
masti ja houkuttelevasti. Tama tarkoittaa siis sitd, etta organisaation toimipisteen, kuten esimer-
kiksi kivijalkakaupan sijainnilla ja viihtyvyydella on merkittava rooli, asiakkaiden houkuttelemiseksi.
Lisdksi verkkokaupan ja mahdollisen mobiiliapplikaation taytyy olla helposti ja nopeasti kdytetta-

vid. (Puusa ym. 2015, 137.)

Urheilun nakokulmasta erityisesti tapahtuman sijainti voi, ja usein vaikuttaakin sen saamaan suosi-
oon seka osallistujamaaraan. Urheilutapahtumaa jarjestettdessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota
niin oheispalveluihin (kuten kioskeihin, yms.) etta erilaisiin mukavuuksiin. (Smith & Stewart 2015,

47.)

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan termilld tarkoitetaan niita toimintoja, joiden avulla yritys kertoo itsestaan,
tuotteistaan ja toiminnastaan seka asiakkaille, ettd myos muille sidosryhmille. Kaytanndssa tama
tarkoittaa siis sitd, ettd markkinointiviestinnan avulla organisaatio tekee itsestdaan seka tarjonnas-
taan nakyvaa. Talla tavoin luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hin-
noista ja ostopaikoista sekd pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. Ta-
man vuoksi asiakkaiden tunteminen on erittdin tarkeda markkinointiviestinnassa, silla yrityksen on
osattava viestia tuotteistaan ja palveluistaan asiakkaita kiinnostavalla tavalla, seka keinolla, jolla
heidat saa parhaiten tavoitettua. (Bergstrom & Leppanen 2021; Puusa ym. 2015,140; Ramo 2019,
3.)
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Markkinointiviestintaan liittyy siis vahvasti markkinoinnin muutkin kilpailukeinot ja erityisesti
naistd viestiminen. Bergstromin ja Leppdsen (2021) mukaan markkinointiviestinndn muotoja ovat
"mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta”.
Puusa ja muut (2015, 140-141) esittelevat kirjassaan myds samoja keinoja, mutta lisddvat naihin
vield viidennen toiminnon, suoramarkkinoinnin. Shank ja Lyberger (2015, 369) lisdavat naiden
ohelle vield sponsoritoiminnan ja sanovat markkinointiviestinnan seka sen suunnittelun olevan
yksi tarkeimmista 4P-mallin nakékohdista urheilumarkkinoinnissa. Heidan mukaansa siihen liittyy
viestiminen kaikille urheilunkuluttajille joko yhden tai useamman ylla mainitun viestintatoiminnon
kautta. Lisaksi he korostavat oikean kanavan tarkeyttd, jotta kohderyhma saadaan tavoitettua

mahdollisimman tehokkaasti.

4.1.1 Mainonta

Mainonta on melko monimuotoinen kasite, mutta ldhtokohtaisesti silld tarkoitetaan maksettua
massaviestintaa, jossa kohderyhman kontaktoimiseksi kdytetadn jotakin muuta kuin henkilokoh-
taisia kontakteja, esimerkiksi televisio- ja radiomainonta. Nykypaivana toki mainontaakin pysty-
taan entista paremmin kohdentamaan halutulle kohderyhmalle internetin valityksella, sen avulla
yritykset luovat tunnettuutta ja pyrkivat erottumaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2021;
Puusa ym. 2015, 141.) Mainonta pitaa sisallaan siis paljon eri muotoja, Bergstrom ja Leppanen
(2021) listaavat mainonnan olevan joko informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa, asiakassuh-
detta vahvistavaa, tuotemainontaa, yritys-/ organisaatiomainontaa, julkisten palvelujen mainon-

taa tai mielipidemainontaa.
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Mainosvalineita, joiden kautta mainonta tapahtuu, on myos monia. Bergstrom ja Leppanen (2021)
sanovat markkinointiviestinndssa naiden huolellisen maarittelemisen olevan tarkeas, jotta haluttu

kohderyhma saadaan mahdollisimman hyvin tavoitettua.

/ Mediamainonta \ Suoramainonta Muu mainonta

- lehti-ilmoittelu - painettu suoramainonta - toimipaikkamainonta,

- televisiomainonta -> osoitteellinen myymalamainonta

- radiomainonta -> osoitteeton - tapahtumiin, messuihin ja
- elokuvamainonta - Sahkdinen suoramainonta sponsorointiin liittyva

- ulko- ja litkennemainonta -> sahképostimainonta mainonta

- verkkomainonta (esim. ban- -> mobiilimainonta

- mainoslahjat
nerit, Facebook, hakukoneop-

\timointi; Google, yms.) /

Kuvio 2. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan jaoteltuna (Bergstrom & Leppanen 2021, muokattu).

4.1.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on nimensa mukaisesti yrityksen edustajan ja asiakkaan valista kom-
munikaatiota, jossa pyritdan saamaan aikaan ostotoimenpiteitd. On kuitenkin tarkeaa pitaa mie-
lessa, ettd tahan liittyy paljon muutakin kuin pelkastdan itse myynti. Asiakkaan kokemuksilla yri-
tysta kohtaan on suuri merkitys varsinkin uusintaostoksia tehdessa, jonka vuoksi yritysten tulisi
myyntityon aikana rakentaa suhdetta asiakkaaseen mahdollisimman huolellisesti. Myyjan vas-
tuulla on toimenpiteen alussa myos valmistella ja suunnitella prosessi huolellisesti, jotta han osaa
esitelld tuotteet tarpeeksi monipuolisesti seka kiinnostavasti asiakkaalle. Kaupanteon jalkeenkaan
prosessi ei viela paaty, vaan yrityksen edustajan (myyjan) tulisi varmistaa asiakassuhteen jatku-
vuus. Keinoja taman varmistamiseen on muun muassa tervehdykset, asiakaslehdet, asiakastilauk-

set ynna muut sellaiset. (Puusa ym. 2015, 142.)

4.1.3 Myynninedistiminen

Myynninedistamisella (sales promotion) tarkoitetaan myds nimensa mukaisesti myynnin edista-

mistd, siind pyritdan saamaan asiakas ostamaan ja myyjia myymaan haluttu tuote tai palvelu. Ta-
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voitteena on saada houkuteltua niin uusia asiakkaita, kuin myds vahvistaa jo olemassa olevia asia-
kassuhteita. Myynninedistamisesta kaytetddan myos nimitysta menekinedistaminen. Toimenpiteet,
jota myynninedistamiseen liitetdan voivat olla niin lyhytkestoisia kuin pitkdkestoisia; yritykset voi-
vat luoda esimerkiksi lyhytkestoisia kampanjoita tai puolestaan solmia pitkdkestoisia sponsorisopi-
muksia. Paapiirteittdin ajatuksena on luoda asiakkaalle jotakin lisdarvoa tuotetta tai palvelua koh-
taan, jotta hdnet saadaan kiinnostumaan ja ndin ollen ostamaan. Téllaisia keinoja on monia, mutta
mainittakoon esimerkkeina arvonnat, kaksi lippua yhden hinnalla, tai jokin tuote ostetun tuotteen

kaupan paallisena. (Bergstrom & Leppanen 2021; Puusa ym. 2015, 143.)

4.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta, jota kutsutaan myds nimella Pr-toiminta, on yrityksen ylimman johdon
vastuulla, ja siina pyritdan luomaan seka yllapitdmaan keskindista ymmarrysta yhteiskunnan seka
yrityksen valilla. Tama tarkoittaa siis sitd, etta yrityksen tulisi ymmartaa millaisena yhteiskunta na-
kee sen ja Pr-toiminnan avulla pyrkid saamaan ihmisten mielipiteet kohtaamaan tavoiteltu imago,
keinoja tdman saavuttamiseen on monia. Yksi mainio tapa on esimerkiksi jarjestaa paljon mielen-
kiintoisia tapahtumia ja asioita, jotta saadaan media kirjoittamaan hyvia uutisia. Talla tavoin saa-
daan ihmisten mielikuvia yritysta kohtaan paranneltua, silla suuri yleiso kokee yleisesti ns. puolu-
eettoman median kirjoitukset luotettavammiksi, kuin sen jos yritys itse lahtisi naita

mainostamaan. (Puusa ym. 2015, 143-144.)

Mikkelin Palloilijat on hoitanut tiedotus- ja suhdetoimintaansa allekirjoittaneen omaan silmaan
varsin onnistuneesti. Kauden aikana media on kiinnostunut seuran erilaisista tapahtumista, jonka
lisdksi kevaalla seka syksylla julkaistaan paikallislehden valissa todella kattava liite, jossa kerrotaan
seuran toiminnoista ja toimijoista. Lisaksi seura jarjestaa totta kai aika ajoin yhtiokokouksia, jotka
Puusan ym. (2015, 144) mukaan ovat my0s yksi tapa hoitaa Pr-toimintaa. Seuran arvoja ja imagoa,

seka ndiden toteutumista avataan hieman kappaleessa viisi.

4.1.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan ilman valikasia tapahtuvaa, suoraa kommunikaatiota asiakkaan

ja palveluntarjoajan vililla. Sen tarkka maaritteleminen on haastavaa, silla siihen liittyy markki-
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nointiviestinnan muutkin keinot todella vahvasti, erityisesti mainonta. Suoramarkkinointi on taval-
laan mainostamista, mutta sen tavoitteena on saada viestin vastaanottaja toimimaan, ei pelkas-
tdan luoda mielikuvaa. Yritykset kayttavat suoramarkkinoinnin toteuttamisessa apuna muun mu-
assa asiakasrekistereitd, silla nain ollen pystytdan tarjoamaan erityisesti jo olemassa oleville
asiakkaille juuri heidan tarpeitansa tyydyttavia ratkaisuja. Suoramarkkinoinnin tavanomaisia esi-
merkkeja on sahkdpostimainonta seka postitse lahetettava markkinointikirje. (Jappinen n.d.;

Puusa ym. 2015, 145.)

4.1.6 Sponsoritoiminta

Sponsoroinnissa paallimmaisena tarkoituksena on luoda hydtyd molemmille osapuolille, kyse ei
siis ole hyvantekevaisyydesta. Yleisesti ottaen sponsoroitava kohde saa sponsorilta esimerkiksi ra-
hallista tukea, hyodykkeita, lahjoituksia, palveluita, ammatillisia ohjeita, ynna muita toimintaa hel-
pottavia asioita. Itse sponsori sen sijaan saa sponsoroitavan kohteen kautta muun muassa lisda na-
kyvyyttd, joka luo etua erityisesti markkinointia ajatellen. Taiman vuoksi sponsoroinnista nykyaan
puhutaankin ehka enenevissa maarin yhteistydkumppanuutena. Sponsoroinnin avulla yritykset
voivat myds parantaa brandin identiteettia ja asemaa kuluttajien silmissa. Naiden vuoksi yrityksille
on siis ensisijaisen tarkeaa tietda ja tuntea se seura ketd he ovat ryhtymédssa sponsoroimaan, jotta
yritys nain ollen tietdd myos sen kenelle heiddn toimintansa tulee nakymaan. (Smith & Stewart

2015.)

Sponsorointia on muodossa tai toisessa ollut jo satojen vuosien ajan urheilunkin saralla. Kuitenkin
yleisena kadannekohtana, jonka myo6ta urheilusponsoroinnin huima nousu alkoi, pidetdaan Los Ange-
lesissa jarjestettyja vuoden 1984 kesdolympialaisia. Viimeisen parinvuosikymmenen ajan urheilus-
ponsorointi onkin kasvanut kovaan tahtiin ja yha useammat yritykset ovat lahteneet tahan kelk-
kaan mukaan. Tama tulee esille muun muassa siten, etta sellaisetkin brandit, jotka lahtokohtaisesti
eivat varsinaisia urheilubriandeja ole, ovat ryhtyneet sponsoroimaan urheilutapahtumia, urheilu-
seuroja, urheilijoita ja ynna muita sen sellaisia. Urheilusta on tullut siis tarkead osa monien isojen
brandien markkinointistrategiaa, mainittakoon esimerkkeina Coca-Cola, McDonald’s ja Visa. Nama
kolme, sekda muutama muukin yritys maksoivat jokainen noin 40—60 miljoonaa dollaria kateisella
seka palveluilla saadakseen nimensa esille vuoden 2002 talvi- ja vuoden 2004 kesaolympialaisiin.

(Riley & Lynn 2004, 191.)
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Digitaalinen markkinointiviestinta

Viimeisten vuosikymmenten aikana digitalisaatio on kasvanut huimasti ja tuonut myés mukanaan
paljon uusia keinoja markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Digimainonnan osuus mediamainon-
nassa kasvaa vuosittain tasaiseen tahtiin, sen osuus vuoden 2018 alussa oli jo yli kolmanneksen
Suomessa. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd digitaalisen mainonnan osuus on jo muutaman vuoden
ajan ollut suurempi kuin muiden mediakanavien, eli television ja sanomalehtien. Digitaalisella
markkinointiviestinnalla tarkoitettaan muun muassa display-mainontaa, yritysten maksamaa Face-
book-mainontaa, sdhkopostilla |ahetettavia uutiskirjeitd, yrityksen omilla Some-kanavilla tapahtu-
vaa mainontaa, hakukoneoptimointia, hakusanamarkkinointia, AdWords-mainontaa ja vaikuttaja-
markkinoinnin keinoja. (Ramd 2019, 6 & 8.). Lisdksi Kananen (2018) kertoo alle 55-vuotiaista jopa
95 % kayttavan internettia paivittdin. Nykypadivana yritykset eivat todellakaan voi olla siis unohta-

matta digitaalisten kanavien seka keinojen hyodyntamistda markkinointiviestinndssaan

Digitalisaation on avannut yrityksille aivan uudenlaisia mahdollisuuksia markkinoinnin harjoittami-
seen. On kuitenkin tarkeaa ottaa huomioon, etta perinteista markkinointia on sovellettava toimi-
maan varsin erilaisessa toimintaymparistdéssa. Muun muassa markkinointiviestinta, jonka avulla
asiakkaat saavat siis tietoa esimerkiksi myytavista tuotteista, hinnoista seka niiden saatavuudesta,
on muuttanut merkittavasti muotoaan. Uusien kanavien ja keinojen my6ta siitd on tullut enem-
man asiakkaiden tarpeita kuuntelevaa kaksisuuntaista vuoropuhelua, perinteisen yksisuuntaisen
markkinoinnin sijaan. Perinteisen 4P-mallin rinnalle kehitetyssd, kuluttajaystavallisemmassa 4C-
mallissa markkinointiviestintd onkin korvattu kommunikaatiolla, kuten aiemmin tuli mainittua. (Ka-

nanen 2018; Puusa ym. 2015, 145.)

Digitaalinen markkinointiviestintd tarjoaa siis huiman maaran mahdollisuuksia, tekee markkinointi-
viestinndsta entista tehokkaampaa ja helpommin kohdennettavaa. Erityisesti tehokkuuden mittaa-
minen on digiaikana helpottunut huomattavasti, kun yritykset pystyvat esimerkiksi Googlen tyoka-
luja hyodyntamalla nakemaan kuinka moni on mainosta klikannut ja kuinka moni on klikkauksen
jalkeen tehnyt oston. Yksi markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen kaytetyista mittareista on
ROI, (Return On Investment) joka tarkoittaa sijoitetun pddoman tuottoa. Digimarkkinoinnin aika-
kaudella tdman laskeminen pystytdaan tekemaan varsin onnistuneesti reaaliaikaisesti, kun taas en-

nen esimerkiksi tieto kampanjoiden onnistumisesta saatiin ajallisella viiveella ja tulokset nakyivat
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vasta liikevaihdossa. Mainosten kohdentaminenkin on helpottunut huomattavasti, silla esimer-
kiksi Facebookissa voidaan valita mainos nakyvaksi tietyn ikaisille, tietyn alueen asukkaille, jotka
ovat kiinnostuneita niista asioista, jota halutaan mainostaa. Ndin ollen mainonta digimaailmassa
tavoittaa todennakodisemmin sen yleison, joka halutaankin saada tavoitetuksi, kuin mita se tavoit-

taisi vaikkapa perinteisessa sanomalehdessa. (Kananen 2018; Ramo 2019, 7.)

Sosiaalinen media

Digitaalisesta markkinointiviestinndsta puhuttaessa ei todellakaan voida sivuuttaa sosiaalista me-
diaa ja sen merkitysta. Mikkelin Palloilijat 16ytyy jo talla hetkella riittdvan monesta sosiaalisen me-
dian kanavasta. Seuralla on Facebook-, Instagram-, Twitter-, YouTube- ja TikTok-kayttajat, joten
uusiin kanaviin (ainakaan talla hetkelld) on turhaa |dhtea panostamaan varsinkin, kun ottaa myos
huomioon seuran melko rajalliset resurssit ndaiden hoitamista kohtaan. Sen sijaan jo olemassa ole-

vien kanavien tehostaminen ja sisdllon kehittdminen on tassa tydssa avainasemassa.

Kanasen (2018) mukaan sosiaalinen media on yksi tarkeimmista markkinoinnin tydkaluista ja - ka-
navista nykypaivana. Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinointiviestinnassa tarjoaa yrityk-
sille mahdollisuuden tavoittaa potentiaalisia asiakkaita personoidusti ja reaaliaikaisesti. Oikein
hyédynnettyna se on erittdin kustannustehokasta, silla se tarjoaa suoran yhteyden yrityksen ja ku-
luttajan valilla. Globaalisti tarkasteltuna jo useampi kuin joka kolmas ihminen on jonkin sosiaalisen
median aktiivinen kayttdja. Suomen mittapuulla ajateltuna luvun voidaan nahda olevan jopa suu-
rempi, silla jo pelkdstddan Facebookissa on noin 2,5 miljoonaa rekisteroitya (suomalais-)kayttdjaa.

(Kananen 2018, 24.)

Sosiaalisen median kautta yritykset pystyvat jakamaan sellaista sisaltda, joka kiinnostaa potentiaa-
lisia asiakkaita ja kannustaa heita jakamaan sita edelleen, mika kasvattaa samalla brandin naky-
vyyttd ja tunnettuutta. On hyva kuitenkin muistaa, etta jokaiselle kanavalle on olemassa omanlai-
nen toiminta. Tama tarkoittaa sitd, ettd seuraajakunnat saattavat vaihdella suurestikin eri
kanavien valillg; joillain kanavilla on nuoria seuraajia, joillain taas vanhempia. Luonnollisesti my&s

heidan kiinnostuksensa kohdattua sisaltoa kohtaan saattaa vaihdella. Sosiaalinen media mahdollis-
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taa my0s asiakaskommunikoinnin suoran palautteen ja kyselyiden avulla, mika auttaa yrityksia ym-
martamaan asiakkaidensa tarpeita ja ndin ollen kehittamaan tuotteita seka palveluita ndiden mu-

kaisesti. (Kananen 2018, 25-30.)

5 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyy vahvasti organisaation strategia, jonka vuoksi viestin-
nan tulisikin olla hyvin linjassa organisaation ydinliiketoiminnan kanssa. Talla tavoin pyritdaan var-
mistamaan viestinnan paras mahdollinen tehokkuus. On hyva pitdaa mielessa, ettd markkinointi-
viestinndssa, kuten kaikessa muussakin toiminnassa piilee aina omanlaiset riskinsd; mita jos viesti
ei tavoitakaan haluttua kohderyhmas, tai viesti ei ole tarpeeksi selked? Strategisesti ajateltuna
markkinointiviestinnan suunnittelu on siis syyta aloittaa asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten sel-
vittamiselld, silla tama helpottaa suunnitelman toteuttamiseen tarvittavien viestien ja kanavien
maarittamista. Markkinointiviestintaa ei siis tulisi ikina harjoittaa niin sanotusti mututuntumalla,
vaan sen tulisi olla aina perustelua ja mukailla organisaation yleista strategiaa. Tassa prosessissa
kdytetaan usein apuna STP-mallia, joka tulee sanoista segmentointi, targetointi ja positiointi.

(Ramo 2019, 23, 28 & 33; Fill & Turnbull 2019, 208.)

Segmentointi

Segmentointi on erittdin tarked osa markkinointistrategiaa, silla sen avulla markkinointiviestinta
pystytdadan kohdentamaan entistd tehokkaammin tavoittaen halutut kohderyhmat. Hesso (2015,
92-93) selittda segmentoinnilla tarkoitettavan kuluttajien tai yritysasiakkaiden jakamista erilaisiin
ryhmiin segmentointikriteereiden pohjalta, joita esimerkiksi on kiinnostuksen kohteet, ika, siviili-
saaty, ostoskayttdaytyminen ja niin edelleen. Han lisaa vield kysynnan luomisen seka markkinointi-
viestinndn eroavan suuresti yritysasiakkaiden ja kuluttajien valilla, organisaation tehtavana on
luoda lopulliset kohderyhmat markkinointiviestinnan toteuttamiseen muun muassa edelld mainit-
tujen segmentointikriteereiden pohjalta. Samoja elementteja voidaan nahda myos urheilun sa-
ralla, jossa jako tehdaan urheilun kuluttajien ja sidosryhmien, kuten sponsoreiden kesken (Smith &
Stewart 2015, 37). Tassa opinndytetyossa keskitytdan tekemaan nimenomaan kuluttajille tapah-
tuva markkinointiviestinndan suunnitelma, joten seuraavaksi tutustutaan tarkemmin muutamaan

esimerkkiin, minkalaisia segmentointikriteereita kuluttajamarkkinoilla on.
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Demograafiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021)

- 1kd ja ikdrakenne

- Sukupuoli

- Siviilisaaty

- Asuinpaikka ja asumismuoto

- Perheen elinvaihe ja koko

- Tulot, kdytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus
- ammatti, koulutus

Psykologiset tekijat

- motiivit

- arvot ja asenteet

- persoonallisuus ja elamantyyli

- oppiminen, muistaminen ja havaitseminen
- innovatiivisuus, ostamisen merkitys

- tarpeet jatunteet

Sosiaaliset tekijat

- Perhe

- ystavat, tyoporukka, sosiaaliset yhteisot
- Idolit

- sosiaaliluokka

Segmentointia voidaan tehda siis ndiden kolmen menetelman avulla, joilla jokaisella on omat vah-
vuudet ja heikkoudet. Yrityksen tavoitteet ja tarpeet ovat keskeisia tekijoita segmentointimenetel-
maa valittaessa, jotta voidaan varmistaa segmentoinnin olevan mahdollisimman tehokasta ja en-
nen kaikkea hyodyllistd. Psykologisiin tekijoihin perustuvaa segmentointia voidaan hyédyntaa
tehokkaasti esimerkiksi tilanteessa, jossa yritys pyrkii |l6ytdamaan uusia asiakkaita, jotka ovat kiin-
nostuneita tietyntyyppisesta tuotteesta tai palvelusta. Mikali yritys puolestaan haluaa tavoittaa
vaikka tietyn alueen tietyn ikdiset ihmiset, on demograafinen segmentointi huomattavasti parempi

vaihtoehto. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Targetointi

Segmentoinnin seurauksena on mahdollista, etta kohderyhmia on syntynyt suuri maara. STP-

mallin toinen vaihe kasitteleekin targetointia, jossa yrityksen on tarkoitus paattaa mihin segment-
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tiin kohdentaa resurssinsa mahdollisimman tehokkaasti. Targetointi perustuu yleensa asiakasana-
lyysiin, jossa tunnistetaan asiakasryhmat, heidan tarpeensa seka ostokayttaytyminen. Tavoitteena
on siis saada selville se kohderyhmd, minka toiveita ja tarpeita pystytdaan parhaiten kuulemaan

seka tietysti myos toteuttamaan. (Puranen 2017.)

Fillin ja Turnbullin (2019, 36) mukaan targetointi on nykypaivana erityisen tarkeaa, silla kuluttajat
ovat yha valikoivampia ja vaativampia markkinointiviestinndan suhteen. On tarkeada, etta yritykset
tuntevat kohderyhmansa ja osaavat viestia heille oikeassa ajassa, oikeassa paikassa ja oikeaan ta-
paan. Tama edellyttaa kattavaa asiakasymmarrysta ja jatkuvaa markkinointiviestinnan kehitta-

mista ja optimointia.

positiointi

Yrityksen valittua ne kohderyhmat, joihin se haluaa keskittyd, on vuorossa positiointi. Positiointi
perustuu asiakkaiden havaintoihin, mielikuviin ja kokemuksiin yrityksesta tai tuotteesta. Positioin-
nissa yrityksen tehtdvana on siis luoda valitsemalleen kohderyhmalle haluamiaan mielikuvia, seka
haluttuja eroavaisuuksia kilpailijoihin nahden, eli asemoida itsensa halutulla tavalla ndiden kulutta-
jien mieliin. Postitiointi on tarkeda pitaa johdonmukaisena ja yhtendisena kaikissa markkinointi-
viestinndn touchpointeissa, jotta haluttua mielikuvaa saadaan vahvistettua asiakkaiden mielissa.

(Fill & Turnbull 2019, 254; Ramd 2019, 28.)

Mikkelin Palloilijoiden arvot, visio, missio & strategia

Markkinointiviestintad on siis osa yrityksen ydinliiketoimintaa, jonka vuoksi sen suunnittelun ja to-
teutuksen onnistumiseksi on ensisijaisen tarkeda tuntea myos organisaation arvot, visio, strategia
seka missio. Ndin varmistetaan, etta viestinta olisi erityisesti selkeda ja johdonmukaista. (Ramo

2019, 23.)
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Mikkelin Palloilijoiden tarkeimmiksi arvoiksi vuonna 2022 on toiminnanjohtaja Mika Roivaksen

mukaan asetettu:

1. Kunnioittaminen
2. Kannustaminen
3. Yhteisollisyys

4. Yksilollisyys

5. lloisuus

6. Yhteiskuntavastuu

Arvojen avulla luodaan myds imagoa ja tasta aiheesta on aiemmin tehty myds Mikkelin Palloilijoille
tutkimusta. Laatanaho (2020) on omassa opinndytetydssaan tutkinut kuinka hyvin seuran asetta-
mat arvot kohtaavat kotiotteluiden katsojien mielesta. Laatanahon (2020) tekeman tutkimuksen
perusteella seuran tavoiteltu imago on hanen kyselyynsa vastanneiden kohdalla toteutunut melko
hyvin, mutta toisaalta seuran asettamat arvot vuodelle 2020 eroavat hieman siitd, mita ne tana
pdivana on. Arvot kuitenkin nakyvat seuran jokapdivaisessa toiminnassa ja johtamisessa. Niita is-
kostetaan jatkuvasti toimihenkilGille, joiden kautta pyritdan luomaan asetettujen arvojen ilmapiiria
niin seuranjasenille, kannattajille, kuin myds ulkopuolisille tahoille. Seuralla on myds eri tasoisille
harrastajille tarjolla paljon erilaisia toimintoja, joiden kautta luodaan yhteiskuntavastuullisuutta.
(Roivas 2022.) Taman perusteella voitaneen todeta, etta seura todella pitdaa huolen arvojensa to-
teutumisesta ja vaikka arvot hieman eroavatkin vuosien 2020 ja 2022 valilla, uskoisin etta tavoi-

teltu imago toteutuu yha vuonna 2022 melko hyvin katsojien silmissa.

Seuralla on selva visio siitd missa halutaan olla viiden vuoden kuluttua. Roivaksen (2022) mukaan
Mikkelin Palloilijat haluaa edelleen olla maakunnan suurin urheiluseura seka pystya tarjoamaan
jalkapallonharrastajille joka viikkoista liikuntaa, oli kyse sitten normaaliharrastajasta tai tavoitteel-
lisista lapsista ja nuorista. Edustuksen osalta seura pyrkii vakiinnuttamaan paikkansa miesten Ykko-

sessd ja olemaan sielld karkitaistossa mukana.

Seuran hallitus maarittaa strategian seka strategiset suunnitelmat siihen, kuinka haluttu visio saa-
daan saavutettua ja tdman eteen tehdaan paivittdin toita. Harrastajamaaraa halutaan tietysti kas-

vattaa aivan pienesta pitden erilaisten tapahtumien ja toimintojen avulla seka naiden kautta myds
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sitouttaa heitd seuran paivittdiseen tai vahintaan viikoittaiseen toimintaan mukaan. Edustusjouk-
kueen osalta haluttu visio vaatii taloudellisia resursseja ja talouden vakauttamiseen liittyen on
myos tehty suunnitelmia. Lisdksi seura on miettinyt ydintoiminnan ulkopuolelta toimintoja, joiden

avulla taloutta saataisiin vakautettua entisestdan. (Roivas 2020.)

Roivaksen (2022) mukaan Mikkelin Palloilijoiden tarkein missio on tietysti liikuttaa ihmisid, vau-
vasta vaariin jalkapallon merkeissa. Tassa on myds onnistuttu erittdin hyvin, silla tallakin hetkella
seura tarjoaa perheen pienimmille perhefutista (2—5-vuotiaat) seka jo varttuneimmille ikdmiesjal-
kapalloa. Tdman ohella MP:n missio on myds luoda seurassa olijoille ja katsojille elamyksia seka

tunteikkaita hetkia niin kentalla, kuin kentan laidalla.

Kuten mainittua, jotta yrityksen markkinointiviestinta olisi mahdollisimman hyvin toteutettua, tu-
lisi sen nojautua yrityksen strategiaan. Mikkelin Palloilijoiden visiona on viela viiden vuoden paasta
olla maakunnan suurin urheiluseura, seka olla edustusjoukkueen kanssa mukana jalkapallosarja
Ykkosen karkitaistossa. Markkinointiviestinnan tulisi siis vahvasti tukea ndiden tavoitteiden onnis-

tumista.

5.1 Markkinointiviestinnan yhdenmukaistaminen

Monilla yrityksilld on kdytdssaan monia eri kanavia, joiden kautta ne viestivat asiakkailleen ja nain
on myos Mikkelin Palloilijoilla. Markkinointiviestinnan selkeyttamiseksi tulisi kanavien sisallon luo-
misessa valttaa erityisesti ristiriitoja, jotka syovat uskottavuutta. Toisin sanoen yrityksen markki-
nointiviestinnan tulisi olla hyvin yhdenmukaista eli integroitua kaikissa sen eri kanavissa. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sitd, etta tdysin samanlainen postaus julkaistaisiin kaikissa kanavissa, vaan kei-
noja yhtenaisen mielikuvan rakentamiseen on monia. Viestit voivat toki olla visuaalisesti yhdenmu-
kaisia, jotta sen vastaanottajalle ei jaa epaselvyytta sen lahettdjasta. Taman lisdksi mukana voi olla

esimerkiksi jokin ydinsanoma, joka tulee ilmi jokaisessa sen viestissa. (Ramo 2019, 34.)

6 Tutkimustulokset

Tutkimusta varten luotuun kyselyyn saatiin kerattya yhteensa 125 vastausta, joita kdaydaan tarkem-

min lapi tassa kappaleessa. Kysely jaettiin Mikkelin Palloilijoiden nettisivuilla seka Facebookissa,
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jonka vuoksi allekirjoittanut oli jopa hieman yllattynyt vastausmaaran niukkuuteen, toiminnanjoh-

tajan mukaan vastaajien maaraan voidaan olla kuitenkin todella tyytyvaisia. Tutkimuksesta saatuja

tuloksia hyodyntaen tarkoituksena on saada luotua Mikkelin Palloilijoille varteenotettava markki-

nointiviestinnan suunnitelma, jota seura voi tulevaisuudessa hyodyntaa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Opinndytetyon teoriassa kaytiin |api, etta organisaation tulee tuntea asiakkaansa, jotta markki-

nointiviestinta olisi mahdollisimman tehokasta. Kyselyn alussa selvitettiinkin vastaajien taustatie-

toja, joista ensimmaisena kysyttiin ikda. Taulukosta 1 ndahdaan, etta kyselyyn ovat vastanneet paa-

asiallisesti hieman idkkdaammat ihmiset; suurin osa (43 kpl) vastaajista on ollut 41-50-vuotiaita,

alle kaksikymppisia vastaajia oli puolestaan vain viisi kappaletta. Kyselyn jakelukanavat ovat voi-

neet osaltaan vaikuttaa vastaajien ikdjakaumaan, silla varsinkin Facebookissa tavoitetaan nykypai-

vana ldhtokohtaisesti jo hieman varttuneempaa vakea.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

n Prosentti

15 tai alle 2 1,6 %

16-20 3 24 %
21-30 15 12,0 %
3140 14 11,2 %
41-50 43 34,4 %
51-60 28 22,4 %
Yli 60 20 16,0 %

Seuraavaksi kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kuten kuviosta 3 huomataan, kyselyyn vastanneista

huomattavasti suurempi osa (82,4 %) oli miehia, 16,8 % vastaajista oli puolestaan naisia.
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Vastaajissa ei ollut lainkaan muun sukupuolisia ja vain yksi vastaaja (0,8 %) ei halunnut paljastaa

sukupuoltaan.

Vastaajien sukupuolijakauma
90,0% 82,4%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%

30,0%
20,0% 16,8%

10,0%
,0% 0,8%
,0%

Mies Nainen Muu En halua kertoa

Kuvio 3. Vastaajien sukupuoli

Vastaajien ikdjakaumalla on vaikutusta siihen, missa elamanvaiheessa vastaajat ovat ja millaiset
tyotilanteet heille ylipdansa ovat mahdollisia Tuloksista voidaan huomata, etta vastaajista selvasti
enemmistolld, yhteensa 88 henkil6lla oli kokopaivatyo (Ks. Kuvio 4.). Kolme vastaajaa oli puolipai-
vatyOssd, osa-aikatyolaisia ei vastaajien keskuudessa ollut lainkaan, ja vain kaksi vastaajaa oli tyot-
tdmana. Toiseksi suurin vastaajakunta koostui eldkeldisistd, joita idn tai tydvuosien perusteella oli
17 kappaletta. Muusta syysta eldakoityneita ei puolestaan ollut ainuttakaan. Vastaajista 14 oli opis-
kelijoita tai koululaisia, ja kyselyn aikana yksi vastaajista oli vanhempainlomalla. Muita vastaus-
vaihtoehtoja, oli: avustava perheenjasen perheyrityksessa, hoidan kotitaloutta ja varusmies- tai
siviilipalveluksessa. Tallaisissa elamanvaiheissa olevia ei vastanneiden keskuudessa kuitenkaan ol-

lut ainuttakaan.
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Vastaajien elamantilanne
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Kuvio 4. Vastaajien elamantilanne

6.2 Vastaajien suhde Mikkelin Palloilijoihin

Taustatietojen jalkeen kyselyssa selvitettiin, millainen suhde vastaajilla on Mikkelin Palloilijoihin,
toisin sanoen tarkoituksena oli kartoittaa kyselyyn vastanneiden sitoutuneisuutta seuraa kohtaan.
Sitoutuneisuutta selvitettiin muun muassa kysymalla, kuinka moni vastaajista omisti menneella
kaudella kausikortin. Kuviosta 5 voidaan huomata, ettd vastaajat jakaantuivat melko tasaisesti kau-
sikortin omistajien ja ei-omistajien kesken; 56,8 prosenttia omisti kausikortin kauden 2022 aikana,

kun taas 43,2 prosenttia vastaajista ei kyseista korttia omistanut.
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Kausikortin omistajat

W Kylld ™ Ei

Kuvio 5. Kausikortin omistajat.

Kyselyyn vastanneista 71 henkil6a omisti kausikortin ja 54 henkiloa puolestaan ei omistanut. Tau-
lukosta 2 kdy ilmi, ettd kausikortin omistajat kdvivat Mikkelin Palloilijoiden kotiotteluissa keski-
maarin useammin kuin ne, jotka eivat kausikorttia omistaneet. Tulos ei sindllaan ole yllattava,
mutta erikoisena voidaan pitaa sitd, etta kausikortin omistajista yksi ei kaynyt paikan paalla lain-
kaan katsomassa otteluita. Kausikortin ei-omistajien osuus tahan vastaukseen oli puolestaan var-
sin oletettavasti suurempi; heita oli yhteensa 10. Yllattavana voidaan pitaa myos sitd, etta yksi kau-
sikortin ei-omistajista, kadvi kuitenkin paikan paalla katsomassa jokaisen ottelun. Kausikortin

omistaneista vastaajista kaikki ottelut kavi katsomassa yhteensa 11 henkiléa.

Muuten tulokset olivat melko helposti ennalta-arvattavia: suurin osa kausikortin omistajista, yh-
teensa 23 henkiloa kavi katsomassa noin puolet (6—9) seuran kotiotteluista. Kausikortittomien koh-
dalla samaisen ottelumaaran kavi katsomassa puolestaan seitseman henkil6a. Kausikorttilaisista
vastaajista toiseksi suurin osa, 20 kappaletta, kavi katsomassa 10—13 pelid. Saman verran otteluita
kavi katsomassa viisi kausikortitonta vastaajaa. Selvasti suurin osa kausikortittomista vastaajista
(21 hl6a) kavi kauden aikana katsomassa vain yhden tai kaksi ottelua, kausikorttilaisissa vastaajissa
heita oli sen sijaan vain nelja kappaletta. Vastaajista yhteensa 22 kavi katsomassa 3-5 ottelua;

heistd 12 oli kausikortin omistajia, kun taas 10 heista ei kausikorttia omistanut.
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Taulukko 2. Vastaajien kdynnit seuran kotiotteluissa kauden aikana.

Omisti kausikortin Ei omistanut kausikorttia
N=71 N =54

% %
En kaynyt paikan paalla lainkaan 1,4 18,5
1-2 5,6 38,9
3-5 16,9 18,5
6-9 32,4 13
10-13 28,2 9,3
14 (kaikki) 15,5 1,8
Yhteensa 100 100

Seuraavaksi kysyttiin seuraavatko vastaajat Mikkelin Palloilijoiden otteluita livend median kautta.
Jako vastaajien kesken oli sama kuin kausikorttia kysyttdessa, vastaajista 71 kertoi seuraavansa ot-
teluita median kautta livena ja 54 puolestaan ei. Taman vuoksi paatin tarkastella kyseisia tuloksia
jalleen kausikortin omistajien ja ei-omistajien vililla. Kausikortin omistaneista vastaajista 44 oli sel-
laisia, jotka seuraavat otteluita myds median kautta livena, heista 27 sen sijaan ei ole ndin tehnyt.
Kausikortittomien vastaajien kohdalla jako meni puolestaan taysin tasan, heista 27 kertoi seuraa-

vansa otteluita livend median kautta ja 27 taas ei. (Ks. taulukko 3.)

Kysymyksessa haluttiin myos selvittdaa mitd mediaa vastaajat kayttavat otteluiden seuraamiseen.
Kylla-vastauksen antaneet kertoivat kdayttavansa huomattavasti eniten Ruudun suoratoistopalve-
lua, mika on varsin loogista, silla Ruudulla on Miesten ykkésen nayttooikeudet. Muita vastauksia
oli Livetulokset, Palloliiton tulospalvelu, Teksti-TV seka Lansi-Savo. Tulokset antavat hieman osviit-
taa siitd, ettd seura on melko suurelle osalle kausikortittomiakin sen verran merkityksellinen, etta

peleja ja niiden tuloksia halutaan seurata.
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Taulukko 3. Seuraavatko vastaajat otteluita livena median kautta?

Omisti kausikortin Ei omistanut kausikorttia
N=71 N =54
% %
Kylla, mista? 62 50
En 27 50
Yhteensa 100 100

Kyselyssa kysyttiin my6s suoraan, millainen suhde vastaajilla on Mikkelin Palloilijoihin. Kysymyk-
seen oli mahdollista valita maksimissaan kaksi vastausvaihtoehtoa. Kuviosta 6 voidaan huomata,
etta selvasti suurin osa, yhteensa 52 vastaajista kokee olevansa seuran kannattaja. Muut melko
suuret vastausvaihtoehdot olivat harrastajan perheenjasen (31 kpl), seuran vapaaehtoinen (28
kpl), seka satunnainen peleissa kavija (25 kpl). Vastaajista 11 oli seuran junioreita ja 17 seuran ja-
senid. 16 vastaajaa ilmoitti olevansa jotain muuta, mutta vastauksia lapikdaydessa sielta tuli esiin
muun muassa etdkannattaja (=kannattaja) sekd muutama valmentaja, jotka voisi sijoittaa seuran
jaseniin seka talkoolaisia, jotka voisi puolestaan laittaa seuran vapaaehtoisiin. Esiin nousi kuitenkin

myos seuran ex-pelaaja seka ex-huoltaja.

Vastaajien suhde seuraan (n = 125)
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Kuvio 6. Vastaajien suhde seuraan.
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Kyselyssa haluttiin myds selvittaa kuinka tarkeaksi vastaajat kokevat seuran. Vastaajista kaksi ei
pitdanyt Mikkelin Palloilijoita lainkaan tarkedksi seuraksi itselle, vahan tarkedksi seuran koki puoles-
taan seitseman kappaletta vastaajista. 30 vastaajaa piti seuraa jokseenkin tarkeana. Suurin osa
vastaajista piti seuraa tarkeana, tallaisia henkildita oli yhteensa 50 kappaletta. Erittain tarkeaksi
seuran koki 36 vastaajaa, joten tulosten perusteella voidaan sanoa, etta suurin osa kyselyyn vas-
tanneista kokee seuran itselle varsin tarkedksi. Pienelle osalle vastaajista seura sen sijaan ei ole ko-

vinkaan tarkea.

Kuinka tarkeaksi vastaajat kokevat seuran

5. Erittain tirkeaksi || T : s
3. Jokseenkin tirkezksi ||| T ::o*
2. vahan tarkeaksi [ 5.6%

1. En lainkaan tarkedksi . 1,6%

Kuvio 7. Kuinka tarkeaksi vastaajat kokevat seuran.

6.3 Mikkelin Palloilijoiden tehokkaimmat viestintdkeinot

Markkinointiviestinnan suunnitelman tekemiseksi on ensisijaisen tarkeaa tietda mista kanavista
ihmiset tavoitetaan kaikista parhaiten. Tassa kappaleessa tarkastellaan mita kanavia vastaajat
kayttavat Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen sekd missa kanavissa he ovat kohdanneet seuran

viestintaa. Lisaksi katsotaan millaisesta sisallosta vastaajat ovat kaikkein kiinnostuneimpia.

Kyselyssa tata kartoitettiin muun muassa kysymalla suoraan, mita kanavia vastaajat kayttavat
Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen. Vastauksia oli mahdollista valita useita. Kuten kuviosta 10
ndahdaan, seuran nettisivut seka Facebook ovat varsin luonnollisesti suosituimmat kanavat
kyselyyn vastanneiden keskuudessa, silla kysely jaettiin ndiden kanavien kautta. Vastaajista 94

kertoi seuraavansa seuran nettisivuja, seuran Facebookia kertoi puolestaan seuraavan 87
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vastanneista. Paikallislehden, niin printti-, kuin nettilehden osuus oli myds varsin suuri. Vastaajista
56 ilmoitti seuraavansa printtilehted, nettilehtea taas 42. Instagramin seuraamismaara vastaajien
keskuudessa sen sijaan oli jopa yllattavan alhainen, heita oli yhteensa 52 henkiloa. Tahan toki voi
vaikuttaa kyselyyn vastanneiden varsin korkea keski-ika. Twitterin ja YouTuben osuus jdi myos
ohkaiseksi, mutta tdma oli hieman enemman odotettavissa. Vastaajista 11 kertoi kayttavansa
Twitterid ja seitseman YouTubea Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen. Lisdksi 20 henkila oli
valinnut vaihtoehdon “muu, mika?”. Vastauksista paljastui seuraavat kanavat: Ruutu, Futisforum,
myClub, Livetulokset seka TikTok. Vastaajista kukaan ei valinnut vaihtoehtoa “En seuraa MP:t3” eli

heistd jokainen kayttda ainakin yhta kanavaa Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen.

Mita kanavia vastaajat kayttavat Mikkelin Palloilijoiden
seuraamiseen
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Kuvio 8. Mita kanavia vastaajat kayttavat Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen.

Kuvion 9 perusteella voidaan todeta, ettd Facebook ja paikallislehdet (erityisesti printtilehdet) ovat
selvasti tehokkaimpia kanavia seuran viestinnan tavoittamiseksi. Kyselyyn vastanneista 99 kertoi
kohdanneen seuran viestintdaa Facebookissa, ja 91 puolestaan printtilehdissa. Nettilehdet ja In-
stagram ovat olleet my0s suosittuja kanavia, joiden kautta viesti on tavoittanut vastaajat. Twitter
ja YouTube eivat sen sijaan ole olleet yhta tehokkaita kanavia vastaajien tavoittamisessa, mutta
ovat silti olennainen osa seuran markkinointiviestintdad. Muita mainittuja kanavia, joissa vastaajat

ovat viestintda kohdanneet olivat seuran nettisivut, TikTok, Futisforum, kadunvarsimainonta seka
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myClub. Kyselyyn vastanneista vain kaksi ei ollut kohdannut seuran viestintaa, nain ollen voidaan

siis todeta, etta viesti tavoittaa ihmiset varsin hyvin.

Aineistoa analysoidessa oli mielenkiintoista huomata, etta varsinkin printtilehdissa kohdataan vies-
tintdd enemman kuin mita ihmiset tata kanavaa kayttavat. Nain ollen voidaan siis todeta, etta leh-

distd saadaan enemman tietoa sen sijaan kuin mita niista etsitaan.

Kanavat, joissa vastaajat ovat kohdanneet seuran
viestintaa

En ole kohdannut MP:n viestintdd B 1,6%
Muualla, missg? I 15,2%
Printtilehdet NN 72,8%
Nettilehdet NN 49,6%
YouTube [N 16,0%
Twitter [N 11,2%
Instagram IS 48,0%
Facebook NN 79,2%

,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Kuvio 9. Kanavat, joissa vastaajat ovat kohdanneet seuran viestintaa.

Kyselyssa haluttiin myos selvittda kuinka tarkeiksi vastaajat kokevat erilaiset sisallot Mikkelin Pal-
loilijoiden kanavilla. Nama tulokset antavat myos tietysti tietoa siitd, minkalaisesta sisallosta ihmi-
set ovat kiinnostuneita ja minkalaista sisaltoa he toivovat ndakevansa. Kyselyssa esitettiin mitta-as-
teikkokysymys, kuinka tarkeiksi he kokevat alla olevat sisallét Mikkelin Palloilijoiden kanavilla (ks.
taulukko 4.). Taulukosta 4 voidaan huomata, ettd tulevista tapahtumista kertominen koetaan sel-
vasti tarkeimmaksi sisalloksi, vastaajien keskuudessa tama sai keskiarvoksi 4,4. Toinen yli 4 keskiar-
von saanut vastaus oli otteluraportit. Pelaajaesittely, otteluennakot ja pelaajahaastattelut koettiin
myo6s melko tarkeiksi, ndiden kaikkien edelld mainittujen sisdltéjen mediaaniarvo oli 4. Behind the
scenes — materiaali ja yhteistyokumppanuuksiin liittyvat postaukset eivat sen sijaan olleet yhta tar-

keita vastaajille, ndiden molempien keskiarvo oli alle 3,5 ja mediaaniarvo 3.
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Taulukko 4. Sisaltdjen tarkeys vastaajien keskuudessa.

1. En lainkaan | 2. Vahan | 3. Jokseen- 4. Tirkeiksi 5. Todella| Kes- Mediaani
tarkeaksi tarkeaksi | kin tarkedksi ) tarkedksi | kiarvo
Otteluennakot 0% 8,8 % 22,4 % 448% | 240% | 3.8 4
SekelElEesEEl 0% 8,8 % 36,0 % 376% | 176% | 36 4
Tulevista tapahtumista kertominen 0% 0,8 % 4.8 % 91,2 % 43,2 % 4.4 4
Pelasjaesitielyt 0% 4,0 % 22,4 % 512% | 224% | 39 4
Otteluraportit 0% 4,0 % 13,6 % 52,8% | 296% | 4,1 4
Yhte|styokug?)zgaunkitéI:S||n liittyvat 3.2 % 216 % 34.4 % 304 % 10,4 % 32 3
Behind the scenes materiaali 1,6 % 19.2% 33,6 % 28,8 % 16,8 % 34 3
On huomioitavaa, etta tietyn tyyppinen sisalto saattaa toimia jollain toisella kanavalla paremmin,
kuin toisella. Tarkastellaan taman vuoksi viela edella esitettyja tuloksia, ja katsotaan kuinka ne
eroavat Facebook - ja Instagram seuraajien valilla. Tulokset on esitelty palkkikaaviona, jossa nakyy
vastausten keskiarvot. Kuviosta 10 huomataan, etta Instagram seuraajat kokevat jokaisen sisallon
yhta tarkeaksi tai tarkeammaksi, kuin Facebook seuraajat. Erityisen huomioitavaa on behind the
scenes materiaalin ero, joka selvasti koetaan tarkeammaksi Instagramin puolella. Muita merkitta-
via eroavaisuuksia keskiarvoissa ei juurikaan ole.
Miten sisallon tarkeys eroaa Facebookin ja Instagramin valilla
3,8
Otteluennakot 41
; 3,7
Pelaajahaastattelut 3,9
: : 4,4
Tulevista tapahtumista... 46
L 4,0
Pelaajaesittelyt 41
; 4,1
Otteluraportit 41
Yhteistyokumppanuuksiin... 3 33 4
Behind the scenes materiaali 3,4 38
,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
B Facebook M instagram

Kuvio 10. Miten sisallon tarkeys eroaa Facebookin ja Instagramin valilla.
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Kyselyssa haluttiin avoimen kysymyksen avulla selvittda missa ja mika on viimeisin mainos, minka
vastaajat muistavat ndhneensa Mikkelin Palloilijoihin liittyen. Talla pyrittiin saamaan ja lisddmaan
tietoa siitd, miten vastaajat ovat havainnoineet kohdanneensa viestintda sekd mista kanavista hei-
dat on tavoitettu. Vastauksissa nousi selvasti eniten esille Facebookissa ja seuran verkkosivuilla jul-
kaistu kausikorttihaaste. Toinen melko isosti esille noussut teema oli ottelumainokset, joita julkais-
tiin preseasonin aikana. Vastauksissa mainittiin myos yksittaisesti muitakin mainoksia, kuten

joululahjamainos, pelipaitamainos seka Topi Keskisen siirto MP:stad Helsingin Jalkapalloklubiin.

Seuraavaksi haluttiin selvittaa, millainen sisaltomuoto vastaajien mielesta on kaikkein kiinnostavin.
Vastaajia pyydettiin listaamaan julkaisutyypit asteikolla 1-3, jossa 1 tarkoitti kiinnostavinta ja 3 va-
hiten kiinnostavaa. Kuviosta 11 voidaan huomata, ettda enemmista vastaajista piti videoita kaikkein
kiinnostavimpana, kun taas kuvat olivat vahiten kiinnostavia. Tekstimuotoisen sisallon tarkeys ko-

ettiin puolestaan aika lailla ndiden kahden valimaastoon.

Millainen seuraavista on mielestasi kiinnostavin julkaisu?
(1 = kiinnostavin, 3 = vahiten kiinnostava)

Video

Kuva

Teksti

Kuvio 11. Millaisen julkaisutyypin seuraajat kokevat tarkeimmaksi.

Kuten kuviosta 12 voidaan nahda, kyselyyn vastanneet pitivat informoivaa/faktapohjaista sisalt6a
kaikista tarkeimpana sisaltona sosiaalisen median postauksissa, sen keskiarvon ollessa 1,8. Toiseksi
tarkeimpana pidettiin kuvan/videon laatua, keskiarvolla 2,1. Hauskaa — ja osallistavaa sisdltoa sen

sijaan ei pidetty kovinkaan tarkeana, ndiden keskiarvojen ollessa 2,8 ja 3,3.



Pistd alla olevat asiat tirkeysjarjestykseen somepostausta ajatellen
(1 = tarkein, 4 = vdhiten tarkein)

Kuvan / videon laatu
Informoiva / faktapohjainen sisalto
Hauska sisalto

Osallistava (esim. kilpailut, arvonnat jne.)

4,0

Kuvio 12. Millaisesta sisallosta seuraajat ovat kiinnostuneita.

Kyselyn lopussa kysyttiin vield avoin kysymys, millaista sisdlt6a vastaajat toivoisivat nakevansa

Mikkelin Palloilijoiden kanavilla. Vastauksista nousi esiin seuraavanlaiset selkeat teemat:

1. Otteluihin liittyva sisalto
- Ennakot

- Ottelukoosteet

- Maalikoosteet

- Otteluraporttien parantaminen

2. Pelaajiin ja valmennukseen liittyva sisdlto
- Pelaajasiirrot

- Loukkaantumiset

- Pelaajaesittelyt

- Pelaajahaastattelut

- Pelaajalahtdinen sisdlto

- Pelaajien arjen valottaminen seuraajille

- Akatemiajoukkueen kulumiset

- Tarkkaa tietoa pelaajista ja peleista

- Tarkkaa tietoa joukkueesta ympari vuoden

Kuvio 13. Seuraajien toivomat sisallot teemoittain.

3. Seuran kehittamiseen liittyva sisalto

- Nakemyksia seuran kehittamisesta ja tavoitteista
- Joukkueen 5 v suunnitelma

- Kuinka yhteistyo kaupungin ja maakunnan kanssa
toimii

- Mikkelin kaupungin rooli seuran toiminnassa

- Seuran strategia eri aspekteissa

4. Taustajoukkoihin liittyva sisalto

- Huollon ja taustajoukkojen My Day - esittelyita
- Arjen puurtajien haastatteluita

- Taustajoukkojen esittelya

5. Muu sisalto

- Mikkelildista hegemoniaa nostattavaa sisalt6a
- Twitterin aktiivisuuden lisdaminen

- YouTubeen enemman sisaltoa

Yleisesti ottaen vastaukset keskittyivat seuran toiminnan seuraamiseen ja siihen liittyvan tiedon

lisddamiseen. Otteluihin liittyvaa sisaltda toivottiin kaikkein eniten. Pelaajiin, valmennukseen ja

taustajoukkoihin liittyvaa sisaltoa haluttiin myos nahda enemman ja erityisesti kulissien takaa.

38
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6.4 Sitoutumisen vaikutus koettuun markkinointiviestintaan

Tassa kappaleessa tarkastellaan vastauksia sitoutuneiden ja ei niin sitoutuneiden vastaajien kes-
ken. Yhtena sitoutumisen mittarina voidaan pitaa kausikortin omistajia, silla ldhtokohtaisesti he
ovat sitoutuneimpia seuran toimintaan, kuin sellaiset, jotka eivat kyseista korttia omista. Kyselyssa
kysyttiin kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat seuran markkinointiviestintdan talla hetkellad. Taulukossa

5 vastauksia on vertailtu kausikortin omistajien ja ei-omistajien valilla.

Kausikortin omistaneista vastaajista yksi oli todella tyytymatdn seuran markkinointiviestintaan,
kun taas kausikortin ei-omistaneista vastaajissa heita oli kolme. Tyytymattomia oli puolestaan kah-
deksan kappaletta kausikortin omistaneista ja viisi ei-omistaneista, ei tyytyvaisia, eikd tyytymatto-
mia vastaajia oli molemmissa ryhmissa 18 kappaletta. Lisaksi molemmissa ryhmissa suurin osa vas-
taajista koki olevansa tyytyvaisia seuran markkinointiviestintaan, kausikortin omistaneista
vastaajista ndin koki 43 kappaletta ja ei-omistaneista 23 kappaletta. Kausikorttilaisista todella tyy-
tyvaisiad vastaajia oli yksi kappale ja kausikortittomissa viisi kappaletta. Yhteenvetona voidaan kau-
sikortin omistajien todeta olevan hieman tyytyvaisempia seuran markkinointiviestintaan, mutta

myo6s kokonaisuutta katsottuna vastaajat ovat olleet kokemaansa varsin tyytyvaisia.

Taulukko 5. Vastaajien tyytyvaisyys koettuun markkinointiviestintaan.

Omisti kausikortin Ei omistanut kausikorttia
N =71 N =54
% %
1. Todella tyytymatodn 1,4 55
2. Tyytymaton 11,3 9,4
3. En tyytyvainen, enka tyytymatoén 25,3 33,3
4. Tyytyvainen 60,6 42,6
5. Todella tyytyvainen 1,4 9,3

Yhteensa 100 100
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7 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittda, millainen on Mikkelin Palloilijoiden tyypillinen
seuraaja sekd miten han sitoutuu ja suhtautuu kohtaamaansa markkinointiviestintaan, yleisesti ot-
taen minkalaisesta markkinointiviestinnan sisallosta tama henkild on kiinnostunut.

Tutkimuskysymykset olivat:

o Ketd Mikkelin Palloilijoita seuraavat ihmiset ovat?
o Millaisesta markkinointiviestinnan sisadllostda nama ihmiset ovat kiinnostuneita?
e Millaiseen sisdltoon seuraajat ovat kaikkein tyytyvaisimpia?

7.1 Johtopaatokset Mikkelin Palloilijoita seuraavista ihmisista

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella seuran selvasti suurin kohderyhma on hieman iak-
kaammat, yli 40-vuotiaat miespuoliset henkil6t, jotka ovat joko kokopaivatydssa tai elakkeella.
Kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita voidaan pitda varsin sitoutuneina, he kokevat seuran itselle tar-
kedksi ja itsensa ensisijaisesti seuran kannattajiksi. He ovat kausikortin omistajia ja kdyvat katso-
massa kauden aikana noin puolet seuran kotiotteluista paikan paalla. Taman lisaksi he seuraavat

otteluita myos livend median kautta, muun muassa ruutu-palvelusta ja livetuloksista.

Markkinointiviestinnan suunnittelun nakokulmasta katsottuna sitoutuneen ja seuran itselle tarke-
aksi kokeman henkilén voidaan sanoa olevan melko taydellinen |ahtokohta jo itsessaan. Kotlerin &
Kellerin (2016, 39) mukaan asiakkaan tyytyvaisyys on avaintekija organisaation menestykselle, silla

usein tyytyvdinen asiakas suosittelee yritysta (tassa tapauksessa seuraa) myos muille.

7.2 Johtopaatokset Mikkelin Palloilijoiden tarkeimmista kanavista & sisalloista

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella ihmiset kayttavat padasiassa seuran nettisivuja, Face-
bookia seka paikallislehtia Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen. Tarkeimmiksi sisalloiksi koettiin
erityisesti tulevista tapahtumista kertominen, kuin myds otteluennakot ja -raportit seka pelaajien

esittelyt.

Tehokkaan ja onnistuneen markkinointiviestinnan varmistamiseksi nettisivujen tulisi olla helposti
navigoitavat ja sisallon tulisi olla aina ajan tasalla. Talla hetkelld seuran nettisivujen tilanne on alle-

kirjoittaneen silmaan varsin hyvalla mallilla ylla mainittuja asioita ajatellen, silld sinne paivitetaan
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hyvin saannollisesti uutisia seka tietoja tulevista tapahtumista ja - otteluista. Nettisivu on myos
helppokayttoinen ja sielta 16ytyy suorat linkit seuran somesivuille. Tarkeimpia sisaltoja ajatellen
tilanne on myds varsin hyva, kuten edelld mainitsinkin. Nettisivuille pdivitetdan saannollisesti uuti-
sia, tietoa tulevista tapahtumista seka kirjoitetaan otteluennakot ja -raportit. Sieltd |6ytyy myds
perustiedot pelaajista kuvien kera. Samoin voidaan todeta myds Facebookin ja Instagramin koh-
dalla. Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd suurin osa seuraajistakin koki olevan varsin tyytyvaisia
seuran markkinointiviestinnan sisdltoon seka postausten maaraan. Laajemman yleisén saavutta-
miseksi Mikkelin Palloilijoiden tulisi kuitenkin lisatd materiaalia myos muihin kanaviin, kuten TikTo-

kiin seka Twitteriin.

Mikkelin Palloilijoiden tulisi erityisesti panostaa visuaaliseen sisaltéon, joka herdttda katsojassa
kiinnostuksen seka tarjoaa miellyttavan katselukokemuksen. Resurssien ollessa melko puutteelli-
set, toki ymmartda taman haasteellisuuden. Tarkeimmiksi koetut sisallot eli otteluennakot, -rapor-
tit ja pelaajien esittelyt, olisi kuitenkin hyva pyrkia esittamaan tekstin lisdksi myds videon muo-
dossa. Otteluennakoissa olisi hyva olla esimerkiksi mukana pelaajien ja valmentajan haastattelut,
kuten joskus aiemmin seuralla on ollutkin. Talla tavoin seuraajille tulevat myoés pelaajat enemman

tutuiksi. Raporttien yhteyteen voisi puolestaan lisata highlightit otteluista.

Pelaajien- ja taustajoukkojen esittelyyn olisi hyva panostaa toki muutenkin. Tutkimuksesta selvisi,
ettd seuraajat toivoivat nakevansa enemman sisaltéa myos kulissien takaa. Sosiaalisessa mediassa
voitaisiin siis jakaa enemman sisaltod seuran arjesta ja kulisseista, jotta fanien kasitys seuran toi-
minnasta ja henkildista parantuisi entisestdan. Joka kanavaan ei ole kuitenkaan tarpeen jakaa kaik-
kea samaa sisdltod, vaan sen sijaan viestinnan integroiminen olisi tarkeda pitda mielessa. Erityisesti
kulissien takaa tarjottava materiaali toimii varmasti esimerkiksi TikTokissa ja Instagramissa parem-
min, kuin Facebookissa. Tatad puoltaa osaltaan myos tutkimuksen tulokset, joiden mukaan behind

the scenes materiaali koettiinkin juuri Instagramissa tarkeammaksi, kuin Facebookissa.

Kanavilla tarkeinta on kuitenkin tarjota kohderyhmaa puhuttelevaa ja kiinnostavaa materiaalia,
jolla seuraajia sitoutetaan seka varmistetaan sitoutumisen sdilyvyys. Teoriaosuudessa esitetyn 4C-
mallin mukaisesti markkinointiviestinnan tulisi nykydan olla myds enemmankin kommunikaatiota

seuran ja seuraajien valilla. Vuorovaikutusta voitaisiin lisata esimerkiksi esittamalla some-kanavilla



42

seuraajille kysymyksia, joiden kautta seuraajat voisivat antaa palautetta seka ndin ollen osallistua

osaltaan seuran paatoksentekoon.

7.3 Vuosikello

Vuosikellomalli on mainio tapa suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestintaa, jonka vuoksi paa-
dyinkin tekemaan lopullisen suunnitelman juuri kyseisen mallin pohjalta. Vuosikellon avulla var-
mistetaan, etta kaikki suunnitellut markkinointiviestinndn toimenpiteet on huomioitu ja ajoitettu

oikein. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 56-58.)

Kuvio 14. Markkinointiviestinnan vuosikello.
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Vuosikellossa on esitetty kaytanndssa vuodenajallisesti tarkeimpia sisaltéja seka huomioita, joiden
mukaan Mikkelin Palloilijat voivat toteuttaa markkinointiviestintaa erityisesti some-kanavillaan.
Taman lisaksi kauteen latauduttaessa kevaalld, seka kauden lopussa syksylla olisi hyva hyodyntaa
Pr-toimintaa tarjoamalla paikallislehteen kattavasti seuran kuulumiset kauden alla ja lopulla. Pai-
kallislehted on toki tarkeda hyodyntaa markkinointiviestinndssa myos lapi vuoden, sen ollessa seu-
ran yksi seuratuimmista kanavista. Vuosikellossa ei ole mydskadan esitetty muuta mainontaa (esim.
kadunvarsimainontaa), mita ei tulisi kuitenkaan my6skaan sivuttaa varsinkaan tulevia otteluita
markkinoitaessa. Mainonnan suunniteluun on kuitenkin olemassa omanlaisensa toimenpiteet, ku-
ten mainosten maaran ja tehokkaan sijainnin maarittely yms., jonka vuoksi niihin ei tdssa sen suu-

remmin paneuduta.

On sanomattakin selvaa, etta sosiaalinen media on tarkeaa pitaa aktiivisena ympari vuoden.
Markkinointiviestinnan tulee nojata seuran strategiaan ja sisalldissad on tarkeda muistaa tuoda seu-

ran arvoja esiin, huomiota tulisi kiinnittaa seuraaviin asioihin:

1. Monipuolisuus

- Seuran edustus- sekd akatemiajoukkueen toiminnan ja tapahtumien esittely, pelaajahaastattelut,
pelien ja tapahtumien ennakot ja raportit, kehityskulku ja saavutukset, yhteistyokumppanit, seuran
historia ja perinteet seka yhteiskuntavastuullisuus

2. Kuvat javideot

- Seuraajat ovat kiinnostuneita enemman visuaalisesta sisallosta, joten julkaisuissa kannattaa kayttaa
laadukkaita kuvia ja videoita. Esim. pelikoosteet, kurkistuksia joukkueen harjoituksiin, haastatte-
luita, pelin jalkeisia tunnelmia jne.

3. Tarinankerronta ja henkilokohtaisuus
- Henkilokohtaiset kokemukset ja tarinat pelaajilta, valmentajilta ja seuran jasenilta, joissa korostuu
seuran arvot. Lisatadn yhteenkuuluvuuden tunnetta ja kiinnostusta seuran toimintaa kohtaan

4. Vuorovaikutus

- Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen seuraajien kanssa, joten sisdlldissa
kannattaa rohkaista keskusteluun ja osallistumiseen. Keinoja tdhan on muun muassa kysymysten
esittaminen seuraajille, arvonnat, kilpailut yms.

5. Kanavakohtaisuus

- Sisdltdjen jakamisessa tarkead on huomioida kanavakohtaiset ominaisuudet ja seuraajakunta. Esi-
merkiksi Instagramissa ja TikTokissa kannattaa jakaa enemman kulissien takaista materiaalia,
hashtagtunnisteita hyddyntaen. TikTokissa tarkeda on myds trendien seuraaminen ja niiden hyo-
dyntdminen julkaisun suosion parantamiseksi

6. Aikataulutus
- Sisaltojen julkaisuja kannattaa suunnitella etukateen, huomioiden tulevat tapahtumat ja ottelut,
jolloin naille saadaan mahdollisimman hyva nakyvyys. Taman vuoksi vuosikellon tueksi paatin luoda
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vield viikkosuunnitelman, mita erityisesti sarjakauden aikana seura voi hyodyntda markkinointivies-
tinnassaan eri some-kanavilla

Taulukko 6. Some-kanavien viikkosuunnitelma.

Maanantai Facebook, Instagram & Twitter: videokooste (highlightit) viikonlopun ottelusta

Tiistai Facebook & Instagram: Kuvia/videoita joukkueen harjoituksista

TikTok: Pelaajien esittelya eri trendien avulla (esim. this or that, yms.)

Keskiviikko Instagram story-osio: vuoroviikoin pelaajan Q&A

Facebook & nettisivut: seuraavan ottelun mainostaminen/tiedottaminen

Torstai Facebook & Instagram: Seuran henkildkunnan kuulumisia

Perjantai Facebook, Instagram, Twitter & YouTube: Valmennuksen ja pelaajien ennakkotunnel-

mat ennen viikonlopun ottelua

Facebook, Instagram & Twitter: Viimehetken tiedot ottelusta (kokoonpano, ottelun ai-
Lauantai / Sunnuntai kataulu, paikka ja katsomismahdollisuudet muualla kuin paikan paalla)
Facebook & nettisivut: Otteluraportti

Instagram & TikTok: Tunnelmia ennen pelia seka pelin jalkeen

Viikkosuunnitelmassa on esitetty tarkeimpia sisaltdja, mita seuraajat erityisesti toivoivat, sekd mi-
hin he olivat kaikkein tyytyvaisimpia. Naiden sisaltojen lisdksi seura voi, ja tietysti kannattaakin ja-
kaa spontaanisti tietynlaisia tarkeita sisaltdja niiden ilmaantuessa. Yleisesti ottaen, juurikin kana-

vien omantakeisuuteen on hyva kiinnittaa huomiota. Facebook ja seuran nettisivut ovat
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molemmat tarkeita kanavia erityisesti tulevien tapahtumien seka uutisten jakamista varten. In-
stagram mahdollistaa visuaalisen sisallén jaon kulissien takaa, seka vuorovaikutuksen seuraajien
kanssa erityisesti story-osion ansiosta. Twitter on myds mainio kanava vuorovaikutuksen luo-
miseksi, seka siella on mahdollista jakaa nopeita paivityksia ja uutisia seuran tapahtumista. TikTok

puolestaan tarjoaa loistavan alustan varsinkin nuoremman yleison tavoittamiseksi.

8 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kvantitatiivisen asiakastutkimuksen avulla tunnistaa keta
Mikkelin Palloilijoita seuraavat ihmiset ovat, minkalaisia tarpeita ja toiveita heilld on seuran mark-
kinointiviestinnan suhteen seka mita kanavia ja keinoja he kayttavat tiedon hankkimiseksi. Ndiden
tietojen pohjalta seuran markkinointiviestintda pyrittiin suunnittelemaan ja tehostamaan entista
paremmaksi. Tutkimus toteutettiin internet-kyselyna ja siina kaytettiin monivalintakysymyksia,

avoimia kysymyksia seka Likert-asteikkoa.

Tutkimuksen avulla opinndytetyon alussa esitettyyn tutkimusongelmaan onnistuttiin l0ytamaan
vastaukset. Tulosten perusteella voidaan sanoa Mikkelin Palloilijoiden seuraajien olevan paaasi-
assa miespuolisia ja keski-ikaisia. Heita kiinnostavimpien sisaltdjen pohjalta myds suunnitelma saa-
tiin onnistuneesti rakennettua. Selvisi myos, ettd seuraajat ovat olleet seuran markkinointiviestin-
taan jo lahtotilanteessa varsin tyytyvaisid, jonka vuoksi viestintda ei tulisikaan radikaalisti [ahtea
muuttamaan. Laatanahon (2020) tekemasta tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella Mikkelin
Palloilijoiden seuraimago katsojien kokemana vastaa melko hyvin seuran asettamia tavoitteita.
Markkinointiviestinnan kannalta naita tuloksia voidaan pitaa tarkeina, silla ne yleisesti kielivat
markkinointiviestinnan olevan tehokasta eli toisin sanoen ihmiset ovat ymmartaneet viestit halu-
tulla tavalla. Myos tassa opinnaytetydssa toteutetusta tutkimuksesta saatiin samanlaisia tuloksia.
Tuloksissa kavi ilmi, ettd seuran viestinta on tavoittanut ihmiset erittdin hyvin eli markkinointivies-

tinta on tassakin mielessa ollut varsin tehokasta.

Tutkimus tuotti seuralle merkityksellista tietoa sen seuraajista seka heita kiinnostavista sisalldista,
ndiden tietojen pohjalta seura sai myos suunnitelman markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Ko-
konaisuutena markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa huomiota tulee kiinnittaa si-

saltojen laadukkuuteen, ajantasaisuuteen seka kiinnostavuuteen.
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Kyselyyn pyrittiin houkuttelemaan vastaajia tarjoamalla mahdollisuus voittaa kausikortti kaudelle
2023 seka fanituotteita. Opinnaytetydn otoskokoon voidaan sanoa jaaneen kuitenkin melko pie-
neksi, silla lopulta kyselyyn vastanneita oli vain 125 ja jonka vuoksi tulokset eivat valttamatta
edusta kaikkia Mikkelin Palloilijoita seuraavia henkil6ita. Kyselyn linkki jaettiin seuran Facebookissa
vain kertaalleen, mika varmasti osaltaan vaikutti siihen, ettd vastaajamaara jai noinkin pieneksi.
Kysely kuitenkin avattiin yhteensa 262 vastaajan toimesta ja 147 oli aloittanut vastaamisen. Olisi

ollut hyva ainakin siis kerran vield muistuttaa seuraajia vastaamaan.

Tutkimusta voidaan pitaa kuitenkin patevana, silla se perustui selkeisiin tutkimuskysymyksiin, joita
kyselylomakkeen luomisessa hyddynnettiin. Nettikyselyssa yhtena heikkoutena on se, etta vas-
tauksissa ei voida olla taysin varmoja, onko kysymys ymmarretty taysin oikein. Kysymykset pyrittiin
pitdmaan kuitenkin mahdollisimman yksinkertaisina ja helposti ymmarrettavina, jonka lisaksi use-
assa vastauksessa annettiin mahdollisuus vastata “joku muu, mikad” tmv. Téman avulla vastaajille
annettiin mahdollisuus avata vastauksiaan, ndissa ei vaarinymmarryksia kuitenkaan ilmennyt. Luo-
tettavuutta pyrittiin myo6s lisaamaan pakollisten kysymysten avulla, jotta tuloksissa ei synny se-

kaannuksia.

Markkinointiviestinnan vaikutuksia tulisi seurata ja arvioida jatkuvasti, jotta sisdltod voidaan kehit-
taa entista paremmaksi. Jatkossa voitaisiin siis tutkia, millaisia vaikutuksia tdassa opinnaytetytssa
esitetyn suunnitelman toteuttamisella on ollut seuralle ja seuraajille. Tassa tutkimuksessa keskityt-
tiin myos tekemaan markkinointiviestinnan suunnitelma vain kuluttaja-asiakkaille, joten tulevai-
suudessa tutkimus voitaisiin toteuttaa yhteistyokumppaneille, jonka avulla voitaisiin kehittaa seu-

ran sponsorihankintaa.
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Liitteet

Liite 1. Opinndytetyon kyselylomake

Mikkelin Palloilijoiden markkinointiviestinndn asiakaskysely

~ Pakollizst kyaymykset merkitty tihdes (*)

1. Ikdsi? *

O 15 tai ane
) 1620
) 2130
O 3140
) 4150
Q) s180
O viso

2. Sukupuolesi? *

D Mies
O mainen
) Muu

O En halia kertoa

3. Millainen eldmantilanteesi on? *

(O Opskelija tai kowukainen

() Tyatsn

) Kokopanatyassa jyli 35 h vilkossa)

(O Puckpalivatyssa (15-34 h vikossa)

() Osa-akatyssss (alle 15 h vikossa)

() Awustava perheenjasen perhe prityksesss
(O Elaxkeella ian tal tydvuosken perustelia
() Elgkkesiia muusta ayyats

() Haidan kosloutia

() varusmies- tal sivilkpalveluksessa

() vanhempainiomalla



4. Omistitko Mikkelin Palloilijoiden kausikortin kauden 2022 aikana? *

O wyliz
O En

5. Kuinka monta MP:n edustusjoukkueen kotipelid kivit katsomassa kauden 2022
aikana? *

) En kiiynyt paikan paslls lainkasn
Oz

O as

) 6o

O 1013

() 14 (kalki)

6. Seuraatko Mikkelin Palloilijoiden ofteluita livend median kautta? *

) Kylla, mistat

) En

7. Miki alla mainituista kuvastaa parhaiten suhdettasi seuraan? (voit valita
useamman vaihtoehdon) *

[] seuran pnion

D Seuran Esen

[] Hamastsjan perheenjasen

D Seuran vapaashtoinen

[] kannatiaja

[] satunnainen pelesss kavija

[ ok muw, mixa?

8. Missd kanavissa olet kohdannut Mikkelin Palloilijoita koskevaan viestintd&n? *

[] Faeebook
] mstagram

[] Twitter
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L vouruse

[ mettilendet

[ erintilehdet
D Muualia, messs?

[ &n ole kehdannut MF:n viestntssa

9. Missd ja mikd on viimeisin mainos minkd muistat ndhneasi Mikkelin Palloilijoihin
liittyan?

10. Kuinka tirkedksi koet Mikkelin Palloilijat itsellesi? *

{_) 1. Enlainkaan 1arkeaksi
() 2 vahan tikedks)

{7) 3. Jokseenkin 1akeaks)
) 4. Tamesksl

() 5. Esitisin trkesksi

11. Kuinka kiinnostunut olet yleisesti jalkapallosta? *

{_) 1. Enlainkaan kinnosiunut
() 2 vahan kinnosunut

() 3. Jokseenkin kiinnostunut
() 4. Kinnosunut

() 5. Exsin kinnostunut

12. Luetko Mikkelin Palloilijoihin liittyvid juttuja paikallislehdesta? *

O kylia
) En



52

13. Mistd ensisijaisesti hankit tiedon Mikkelin Pallcilijoiden
harrasiusmahdollisuuksista? (vapaavalintainen)

) Facebook

O mstagram

() Twitier

O Seuran nettisivat

() Mettilendet

) Printtilahet

O Muualta, mista?

14. Mistd kanavasta hankit ensisijaisesti tiedon Mikkelin Palloilijoiden
edustusjoukkueen otteluista ja tapahtumista? *

() Facebook

() instagram

) Twirter

O ‘ouTube

{_) Seuran nettisivut

) Menilendet

() Printtilehdet

O Muuzha, mista?

15. Mitd kanavaa kaytét Mikkelin Palloilijoiden seuraamiseen? (voit valita useamman
vaihtoehdon) *

[] Facebook

[] mstagram

[ Twitier

[ ouTuse

D Seuran nettisivut

[ mettilen

[ svintitatti

] muu, mika?

[ en seuraa MF:t2



16. Kuinka usein kiytit kyseisti kanavaa? *

() Pawittain

) 4-6 paivana viikossa
() 2-3 paivard vilkossa

() ¥hiena paivand vikossa
) 2-4 kertaa suuksudessa
(O Harvernmin kuin kerran kuukaudessa

17. Kuinka tyytyvdinen olet seuran markkinointiviestintién tilld hetkella? *

() 1. TodeRa tyylymaton

O 2. Tyytymaittn

() 3. Entyytyviinen, enka tyytymatan
) 4. Tyytyvaiinen

(O 5. Todelia tyytyvainen

18. Koetko saavasi tarpecksi tietoa mm. tulevista tapahtumista *

) Kylla
O en

(O En osaa sanoa

19. Mikkelin Palloilijat tekee somepdivityksia vilkossa *

{) 1. Lean vaindn

() 2. vahan

(O 3. Tarpeeksi

() 4. Paljon

O 5. Lkan paljon

{C) 6. En osaa aniokia

20. Kuinka térkeiksi koet alla olevat siséllot Mikkelin Palloilijoiden kanavilla® *
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¥htelstydkumpparwuksiin lityvat postaukset

En |2-11Icaa|1 vazr-m Jnhs:enkjn a mseua
Oitteduennakot D G D D’ D
Pelaajahaastatielu O O O O O
Tulevista tapahtumista kertorminan (9] O @] @] O
Pelaajaesitelyt ] O O 0] O
Otteduraportit O O O o] O
O O O O O
o O O O O

Behind the scenes materiaak

21. Millainen seuraavista on mielestisi kiinnostavin julkaisu? (1 = kiinnostavin, 3 =
vihiten kiinnostava)

Video

Taksti

z
OC0O OO0 OO0

22. Pista alla olevat asiat tirkeysjarjestykseen somepostausta ajatellen (1 = tirkein, 4
= vihiten térkein)
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¥htelstydkumpparwuksiin lityvat postaukset

En |2-11Icaa|1 vazr-m Jnhs:enkjn a mseua
Oitteduennakot D G D D’ D
Pelaajahaastatielu O O O O O
Tulevista tapahtumista kertorminan (9] O @] @] O
Pelaajaesitelyt ] O O 0] O
Otteduraportit O O O o] O
O O O O O
o O O O O

Behind the scenes materiaak

21. Millainen seuraavista on mielestisi kiinnostavin julkaisu? (1 = kiinnostavin, 3 =
vihiten kiinnostava)

Video

Taksti

z
OC0O OO0 OO0

22. Pista alla olevat asiat tirkeysjarjestykseen somepostausta ajatellen (1 = tirkein, 4
= vihiten térkein)
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Hunvan [ videon Laatu

Irfarrmoiva / faktapohjsnen ssalts

Hauska siaahs

Osalistava (esim. kilpadut, aronnat jne_)

000 OO0O0 O0OO0O OOO0OO0

23. Millaista siséltda toivoisit ndkevisi Mikkelin Palloilijoiden kanavilla?
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