Elmeri Kinnari

MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

Salibandyseura Tropics Ry

Opinnaytetyo

Syksy 2015

SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Liiketalous

SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelméa

Koulutusyksikko: SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri

Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden koulutusohjelma

Tekija: Elmeri Kinnari

Tyon nimi: Markkinointiviestinnan kehittdminen, Salibandyseura Tropics
Ohjaaja: Terhi Anttila

Vuosi: 2015 Sivumaara: 55 Liitteiden lukumaara: 6

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kolmannessa divisioonassa pelaavan Salibandy-
seura Tropicsin markkinointiviestinnan kehittdminen. Seuraa oli helpompi tuoda
nakyville, kun muut samalla sarjatasolla pelaavat joukkueet eivat markkinoi
omaansa.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd markkinointiviestinnan kei-
noihin erityisesti urheiluseuran nakdkulmasta. Opinndytetyon toisena tavoitteena
oli perehtya markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Tyon kolmas tavoite oli
laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Salibandyseura Tropics Ry:lle ja samalla
avata myos markkinointiviestinnan teoriaa ja tuoda siihen myos urheilujoukkueiden
kannalta huomioon otettavia nakékulmia. Tyon neljantena tavoitteena oli nostaa
urheiluseuran arvoa yritysten silmissa kehittamalla mainoskeinoja, joilla saadaan
lisaa nakyvyyttd molemmille osapuolille.

Tarkeda osa markkinointiviestinndn kehittdmistd on suunnitelman laatiminen.
Suunnitelmassa kaydaan lapi mita markkinointiviestintékeinoja kaytetd&n missakin
tilanteessa. Markkinointiviestintdkeinojen avulla saadaan kohdistettua markkinointi
eri kanavien kautta eri kohderyhmille. Suunnitelman avulla voidaan kohdistaa
markkinointi mahdollisimman tehokkaasti oikealla tavalla oikeaan kohderyhmaan.

Opinnaytetyon lopputuloksena saatiin urheiluseuralle markkinointiviestintasuunni-
telma, jonka avulla se pystyy lisddmaan omaa nakyvyyttddn. Suunnitelma toi seu-
ralle uusia ndkokulmia markkinointiviestintdé&n seka ohjasi heita tehokkaampaan
eri markkinointikanavien kayttdmiseen. Tyd antaa myds muille alemmilla sarja-
tasoilla toimiville urheiluseuroille apua, miten he pystyvat vaikuttamaan omaan
nakyvyyteensa.

Avainsanat: Markkinointiviestinta. Markkinointiviestintasuunnitelma, Markkinointi,
Urheiluseuran markkinointiviestinta



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract

Faculty: School of Business and Culture

Degree programme: Business Management

Author: Elmeri Kinnari

Title of thesis: Development plan of marketing communications, Floorball Club
Tropics

Supervisor: Terhi Anttila

Year: 2015 Number of pages: 55  Number of appendices: 6

The purpose of the thesis was to develop the marketing communications of Floor-
ball Club Tropics, which is playing in the third division. It was easier to bring sight
the club when other teams playing in the same division are not marketing their
brand.

The first objective of this thesis was to focus on the means of marketing communi-
cations, particularly from the perspective of a sports club. The second objective
was to study the planning process of marketing communications. The third objec-
tive of the thesis was to draw up a marketing plan for Floorball Club Tropics Ry
and, at the same time, to consider the marketing communication theory and to
bring up points of view to be taken into account from the perspective of sports
teams. The fourth goal of thesis was to increase the sports club’s value among
enterprises by developing promotional means to get more visibility for both parties.

An important part of the development of marketing communications is developing
a plan. The plan is about what marketing methods to be used, and how to use
them in any given situation. The means of marketing communications allow target-
ing marketing through various channels at different target groups. The plan allows
targeting marketing as effectively as possible and in the right way at the desired
target group.

The result of this thesis was a marketing plan for the sports club, which will allow it
to increase its own visibility. The plan for the club gave new perspectives to mar-
keting communications, as well as directed them effectively towards more efficient
use of different marketing channels. The work also helps other sports clubs at
lower levels improve their own visibility.
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1 JOHDANTO

Tarkeinta markkinoiden kovassa kilpailussa on organisaation nakyvyys. Markki-
noinnin avulla pyritdé&dn tuomaan omia tuotteita ja palveluita muiden nahtavaksi. On
tarkeaa saada omalle tuotteelle mahdollisimman paljon positiivista nakyvyytta,
koska se ratkaisee sen mika tuotteista miellyttdd sidosryhmia eniten. Ei ole ole-
massa huonompaa tuotetta tai palvelua, vaan sitd voidaan kutsua huonoksi oman
tuotteensa markkinoinniksi. Markkinointikanavien avulla pyritddn tuomaan ihmis-
ten tietoon oma tuote ja markkinointikeinoin pyritaan tekeméaan sita parempi tuote,

kuin mit& muut tarjoavat.

Suuremmilla organisaatioilla on etuajoasema, koska he ovat automaattisesti ase-
mansa puolesta jo ihmisten tiedossa verrattaessa pienempiin toimijoihin. Kaikki
ovat lahteneet ruohonjuuritasolta liikkeelle ja onkin pyrittava suunnittelemaan mal-
tillisesti omaa markkinointiaan seké sita mihin sen kohdistaa. Tarkeinta on pyrkia
tuomaan omaa tuotetta nakyville erityisesti oikealle kohderyhmadlle. On kohdistet-
tava omaa markkinointi erityisesti niihin kohteisiin, joissa tiedetaan kilpailijoilla ole-
van heikkouksia. Liikaa ei kuitenkaan kannata seurata suurempien organisaatioi-
den toimintaa ja kilpailla heidan kanssaan, vaan on pyrittava keskittymaan omaan

tekemiseen ja omaan kohderyhmaan mahdollisen tehokkaasti.

Salibandyseura Tropics pelaa salibandya Suomen neljanneksi korkeammalla sar-
jatasolla kolmannessa divisioonassa. Seura on viela nuori toimija suomalaisessa
salibandyssa ja siksi on pyrittdva kehittamaan toimintaa joka vuosi pienin askelin
eteenpain. Pienille urheiluseuroille elintarkea elinkeino on yritysten antamat spon-
sorointiavustukset. Kannattavan ja pitkan kehityksen kannalta, on tarkeda, mita
enemman seura saa hankittua yhteistybkumppaneita mukaan toimintaansa. Yri-
tykset vastavuoroisesti haluavat jotakin hyddykkeitd myds itselleen, tasta johtuen
joukkueen nakyvyys on erittain tarkedssd asemassa haettaessa avustusta. Urhei-
luseura toimii yhtena yritysten markkinointikanavana ja tasta johtuen on myos se
tarkeaa, miten seura yrityksen vareja edustaa. On pyrittava erottumaan muista
seuroista ja tuoda mahdollisimman paljon positiivista energiaa, jotta saadaan mo-

lempia osapuolia mahdollisimman paljon nakyville.



Seuraavalle sarjatasolle, toiseen divisioonaan, joukkueiden tarvitsee kolminker-
taistaa budjettinsa, siksi on tarke&aéa tehda joukkueen nékyvyydelle pohjatyota aina,
kun mahdollista. Mikéli seura nousee toiseen divisioonaan ja aloittaa markkinoin-

tinsa tyhjasta, tulee siella taloudellisesti menestyminen olemaan todella vaikeaa.

Yleensa ottaen voidaan luulla, ettei joukkueen markkinoinnista ole alemmilla sarja-
tasoilla mitaan hyotya. Nakyvyys nousee kuitenkin suurempaan asemaan, kun
yrityksiltd pyydetdan avustuksia joukkueen toimintaan. Mikéali yritys jo tietdd seuran
tai on kuullut siitd jonkin markkinointikanavan kautta, on paljon todennakoisempaa
saada yhteistybsopimus aikaiseksi, kuin joukkueen ollessa taysin tuntematon.
Tyon tavoitteena on tuoda seuralle enemman nakyvyytta ja auttaa nain ollen kehit-
tymaan eteenpain. Nakyvyydella on suuri vaikutus pelaajahankintoihin, yhteistyo-
kumppaneihin ja seuran yleiseen ilmeeseen, jolla houkutellaan katsojia paikan-

paalle.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kolmannessa divisioonassa pelaavan Salibandy-
seura Tropicsin markkinointiviestinnan kehittdminen. Alemmilla sarjatasoilla pelaa-
villa seuroilla ei yleensa ottaen ole tavoitteita ja suurempia suunnitelmia tulevai-
suutensa varalle. Siksi se on hyva paikka aloittaa seuransa esille tuonti. On hel-
pompi tuoda seuraa nakyville, kun muut joukkueet eivat markkinoi omaa tuotet-

taan.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya markkinointiviestinnan kei-
noihin erityisesti urheiluseuran nékokulmasta. Toisena tavoitteena on perehtyd
erityisesti markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Tyon kolmantena tavoit-
teena on laatia markkinointiviestintdsuunnitelma Salibandyseura Tropics Ry:lle.
Tyon tavoitteena on myds avata markkinointiviestinnan teoriaa ja tuoda siihen ur-

heilujoukkueiden kannalta huomioon otettavia nakdkulmia.

Opinnaytetyossa pyritdan etsiméén seuralle uusia markkinointikeinoja ja viestinta-

kanavia, sek& kertomaan miten naista hyodytdan. Tyon tavoite on samalla auttaa



myo6s muita alempien sarjatasojen joukkueita, miten he mahdollisesti pystyvat toi-
mintaansa kehittémaan ja kuinka tarkedssa osassa markkinointi on my6s alempi-

en sarjatasojen joukkueiden imagon rakentamisessa.

Tavoitteenani on samalla nostaa urheiluseuran markkina-arvoa ja tehda siita entis-
ta kiinnostavampi. Pyritddn samaan yritykset entista enemman kiinnostuneeksi
joukkueen rakentamasta kokonaisuudesta ja sen esittamasta projektista tulevai-
suuteen. Ihmiset on saatava entistd kiinnostuneemmaksi joukkueen toiminnasta,
koska vahvat taustajoukot luovat seurasta vielakin uskottavamman ja tuo sille néin
suuremman arvon markkinoilla. Toivomme tdman seurauksena myos yleison kiin-
nostuvan joukkueesta ja l0ytavan tiensa peleihin. Seuran on pystyttava perustele-
maan myos pelaajillensa, miksi juuri meidan seura on se johon kannattaa liittya,

jossa nakyvyydella ja maineella on erittdin suuri merkitys.

1.2 Salibandyseura Tropics Ry

Salibandyseura Tropics on vuonna 2011 perustettu salibandyjoukkue. Joukkue
aloitti toimintansa alimmalta sarjatasolta, joka Pohjanmaan alueella on viides divi-
sioona. Joukkueen perustivat Seindjoen ammattikorkeakoulun Liiketalouden kou-
lutusohjelman opiskelijat. Nokkamiehin& perustamisessa toimi allekirjoittanut itse
seka koulutoverit Jussi-Pekka Niittymaki ja Niko Rajamaki. Ajatus joukkueen pe-
rustamiseen lahtivat koulun jarjestamén salibandyturnauksen jalkeen. Muutamalla
pelaajalla oli salibandytaustaa, mutta kukaan ei silla hetkella pelannut missaan
joukkueessa. Hyvin menneen turnauksen jalkeen jarjestettiin kysely, kuinka moni
olisi halukas lahtemaan joukkueen toimintaan mukaan. Nopeasti kaverukset saivat
kasattua vaadittavan maaran eli noin kymmenen pelaajaa ja maalivahdin, nailla
avuilla oli mahdollista lahte& kokeilemaan Pohjanmaan viidennessa divisioonassa.
Ensimmaiselle kaudelle tavoitteet olivat selkeat, mikaan muu ei kelvannut, kuin
nousu ylemmalle sarjatasolle neljanteen divisioonaan. Taman joukkue myds mal-

likkaasti saavutti sijoittuen sarjassaan toiselle sijalle.



Toinen kausi joukkueella l&hti hieman epavarmemmin suunnitelmin liikkeelle.
Joukkueella tiedettiin olevan iskukykyéa, mutta muutaman pelaajan muutto paikka-
kunnalta aiheutti joukkueessa suuria muutoksia. Alkukaudesta néhtiinkin hyvin
epavarma joukkue, joka ei oikein tiennyt mita tehtaisiin. Kesken kauden joukkue
paatti asettaa tavoitteekseen nousun seuraavaan, kolmanteen divisioonaan. Tama
nakyi myods joukkueen ilmeessa ja se kapusi sarjataulukossa toiselle sijalle. Kar-
sintojen kautta joukkue lunasti toisen perattdisen sarjanousunsa ja nousi kolman-

teen divisioonaan.

Joukkueella alkaa kaudella 2015 - 2016 kolmas kausi Pohjanmaan kolmannessa
divisioonassa. Nyt seuran on aika ottaa se seuraava askel ja kehittyd harppaavin
askelin eteenpain. Menestyminen vaatii vahvaa seuraty6ta ja ilmeen tulee nayttaa
menestyvan joukkueen nakoiseltd. Tasta johtuen kauteen 2015 - 2016 on asetettu
kovat tavoitteet sijoittua sarjassa kahden parhaan joukkoon ja tatd myoden lunas-
taa paikkansa vahintd&n nousukarsintoihin. Kausi vaatii vahvaa harjoitustaustaa ja
samalla myo6s joukkueen nakyvyyden lisaamista. On pyrittava tuomaan joukkue
yha useamman kohderyhman huulille. Kiinnostavuuden lisadminen on pelillisten
asioiden jalkeen tdman kauden toisista paéatavoitteista. Taméan opinnaytetyon avul-
la pyritdan suunnittelemaan keinoja, joilla saataisiin joukkueen nakyvyytta parem-

malle tasolle.

Seindjoella salibandy on erittéin suosittua, johtuen erityisesti siitd, etta kaupungin
ykkosseura Seinéjoen peliveljet (SPV) on viimeisen neljan vuoden aikana voittanut
Suomen mestaruuden kolme kertaa. Suosio nékyy harrastajamaardn kasvussa,
yha useampi ihminen kiinnostuu salibandysta ja haluaa menestya siina. Kilpailu-
alueena Seindjoki on hyvin vaativa. Seuran on pystyttava kilpailemaan useamman
muun seindjokelaisen seuran kanssa, tasta johtuen on pyrittdva keskittamaan
markkinointinsa oikeille kohderyhmille. Salibandy kiinnostaa talla hetkella todella
montaa seindjokelaista, mutta vaihtoehtoja on myods monia. Ykkdsseura SPV pe-
laa siis Salibandyliigaa, kakkosdivisioonasta loytyy kaksi seingjokelaista seuraa ja
kolmannesta divisioonasta perati kolme joukkuetta. Mukaan kilpailuun on hyva
laskea myds seurat muun lahimaakunnan alueelta, kuten limajoki, Isokyr6, Alajarvi

ja Vaasa.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestina on keino, jolla organisaatiot tuovat esille itsedan ja antavat
kuvan omista toimintavoistaan sekd imagostaan. Markkinointiviestintd on erittain
tarkea osa yrityksen ja organisaation markkinointia. Vuokko (2003, 8), korostaa
kuinka on tarkea muistaa, ettd ihmiset ndkevat ja kokevat erilaiset asiat hyvin eri
tavoin, eikd ole yhtéa ainoaa oikeaa tapaa esittda asioita. Ihmiset muodostavat eri-
laisia mielikuvia eri tilanteissa seka toimivat hyvin eri tavalla esimerkiksi yksin, kun
taas ymparilla olevassa useamman henkilon ryhmassa. Markkinointiviestinnassa
on tarkea pyrkid ymmartamaan, miten ihnmiset esimerkiksi suhtautuvat markkinoin-
tiin eri tilanteissa, taman avulla pystytddn kohdistamaan oikeanlaista mainontaa
oikeanlaisiin kohderyhmiin. Tutkimuksen mukaan (Hanski-Pitkakoski 2011, Mai-
nonnan neuvottelulautakunta, 1) suomalaiset suhtautuvat ndkem&ansa mainon-
taan positiivisella tavalla ja ymmartavat miksi sitd tehdaan. Ihmiset pitavat erityi-
sesti uusista tuotteista kertomisen markkinointikanavien valityksella tarkeédna asia-

na, jotta tuote saadaan kuluttajien nahtaville (mp.).

Ihminen viestii l&hes jatkuvasti: Puhuminen, eleet, kehonkieli, &4&dnen voimakkuus
ja esimerkiksi pukeutuminen ovat jo itsessdan viestintaa. Nailla keinoilla pyritaan
antamaan kuva omasta imagosta seka omista toimintatavoista muille ihmisille.
Vuokko (2013,10) toteaa, ettd sama koskee suurempaa organisaatiota, jokaisella
sanotulla sanalla on merkitys rakennettaessa kokonaiskuvaa, siksi on tarked miet-
tia millaista arvomaailmaa lahdetaan edustamaan ja minkalaisiin tavoitteisiin vies-
timisella pyritaan, niin ettei se loukkaa ajateltua kohderyhmaa. Vuokko (mp.) pai-
nottaa, etta viestintda suunniteltaessa on tarked muistaa, ettéd ei ole yhta ainoaa
tapaa viestia. On olemassa monta erilaista ihmistd, joista jokainen ottaa valittama-

si viestin vastaan eri tavalla (Lahtinen & Isoviita 1998, 218-221).

Organisaatiot pyrkivat viestinnan ja markkinoinnin avulla tuomaan esille omia tuot-
teitaan ja tehda tuotteesta mainonnan avulla sellaisen, josta sidosryhmaét kiinnos-
tuvat (Vuokko 2003, 12). Tuotteesta tai palvelusta kerrotaan sidosryhmille kaikki
oleellinen tieto ja pyritddn tekemaan se niin, ettd ndma aidosti kiinnostuvat tuot-

teesta, jota heille markkinoidaan. Tasta johtuen on erittdin tarkeda osata viestia
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eritavalla erilaisille kohderyhmille. On olemassa monta erilaista markkinointikana-

vaa, joiden avulla pyritddn tuomaan omaa tuotetta nakyville.

Urheiluseuran nékdkulmasta markkinointi nousee kovassa Kkilpailussa suureen
osaan. Menestyksen ohella seura, joka on nakyvilla myds muualla, saa yleensa
yleison huomion. Tasta johtuen joukkueen markkinointi nousee téarke&&n osaan
kilpailtaessa katsojista. Katsoja yleensa valitsee itsellensa joukkueen silla perus-
teella, mika hénesta vaikuttaa mielenkiintoisimmalta (Raninen & Rautio 2003,
331).

Kotler (2005, 91-93) mé&arittelee markkinointimixin eli véalineet joilla voidaan vaikut-
taa ostopaatdksen tekemiseen. Markintointimix rakentuu niin sanotuksi 4P:n mal-
liksi (Product, Price, Place ja Promotion) eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinoin-
tiviestintd. 4P:n malli on I&htokohta tuotteelle suunniteltavalle markkinointisuunni-
telmalle. Ensin on méaariteltava tuotteelle hinta, jonka jalkeen se on tuotava kohde-
ryhmén saataville. Taman jalkeen voidaan keskittya varsinaiseen markkinointivies-
tintdan, eli milla tavalla tuotetta markkinoidaan yleisélle. Kaikki asiat vaikuttavat
asiakkaiden tekemiin ostopaatoksiin. Tasta johtuen 4P:n malli on apuvaline, joka
muistuttaa organisaatiota asioista, jota tuotteen markkinoinnissa on tarkea ottaa
huomioon. Urheiluseurojen kantilta katsottuna tilanne on aivan samankaltainen,
kuin milla tahansa muulla organisaatiolla. Heilla tuote on seuran brandi ja sen tar-
joamat ottelutapahtumat, seka otteluihin myydaan lippuja. Tuotteen on ennen
kaikkea oltava helposti saatavilla eli kohderyhmien on helppo saapua paikanpaalle
ottelutapahtumaan.

Markkinointiviestinnan keinot ovat tapa, jolla esitetddn organisaatiota tai tuotetta
yleisotlle. Viestintaa jokainen suorittaa paivittdin, mutta sitd on hyva tarkastella
hieman lAhemmin, jotta saadaan sen eri keinot paremmin esiin. Talla tavoin pysty-
taan keskittamaan oikeat asiat oikeisiin paikkoihin. Osataan tunnistaa eri keinoja ja
pystytddn tata kautta arvioimaan mita keinoa kannattaa missékin tilanteessa kayt-
taa. Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, jo-
hon kuuluu my6s sponsorointi, jonka avaan tassa luvussa urheilumarkkinoinnin
nakokulmasta omana lukunaan, myynninedistaminen ja varsinainen myyntityo.
(Karppinen 2013.) Seuraavien lukujen tavoitteena on eritella eri keinot ja avata

niiden teoriaa.
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2.1 Mainonta

Lahtinen ja Isoviita (2000, 223) maarittelevat mainonnan tunnistettavissa olevan
lahettdjan maksamaksi, lahinnd joukkotiedotusvalineissa tapahtuvaksi tiedottami-
seksi tavaroista, palveluista ja aatteista. Mainontaa on nykypaivana erittain vaikea
valtelld, koska sita voidaan nahda melkeinpd missa vain. Mainontaa voit nahda
takuu varmasti ainakin esimerkiksi televisiossa, lehdissa, internetsivuilla ja tienvar-
silla. Mainonnan tavoitteet voivat olla joko lyhytaikaisia, joilla yleensa kerrotaan
jostakin tarjouksesta, joka on saatavilla vain lyhyen ajan. Tai se voi olla pitkakes-
toista, joka yleensa ottaen painottuu tuotteen tai organisaation mainontaan ja sen

imagon positiiviseen nakyvyyteen.

Mainonta on yksi tehokkaammista markkinoinninkeinoista. Se on kuitenkin tavalli-
sesti maksullista, joten se vaatii tarkkaa budjetin suunnittelua organisaation osalta.
On pyrittava miettimaéan, minkalaisiin tuloksiin tdhdataan ja laskettava hinta-laatu
suhde. Ei ole budjetin kannalta jarkevaa, mikali mainontaan panostetaan suuresti,
eika mietitd sen mahdollisia hyotyja tuotteen menekkiin. Nykyaan on helppo mai-
nostaa veloituksetta sosiaalisen median kautta. Se ei kuitenkaan yksinomaan riita,

koska jaetut mainokset nakyvéat maksutta vain pienelle kohderyhmalle.

Mainonnassa on asetettu normeja, joita mainostajan tulee noudattaa. Talla pyri-
tdan varmistamaan, ettei mainonta johda sen lukijaa vahingossakaan harhaan.
Esimerkiksi lehtimainonnassa, mikali mainos muistuttaa liikaa uutista, tulee siihen

erikseen merkita, ettd kyseessa on ilmoitus. (Vuokko 2003,193.)

Televisiomainonta on yksi yleisimmista mainonnan muodoista, sen avulla tavoite-
taan suuri osa suomalaisista. Suosittuja televisiomainonnan aikoja ovat erityisesti
niin sanottuun parhaaseen katseluaikaan esitettavat mainokset. Tama tarkoittaa
mainostamista siihen aikaan, jolloin televisiossa py0rii suosituimpia ohjelmia, talla
tavoin saavutetaan mahdollisemman suuri yleis6 (Vuokko 2003,192). Suosituin
mainontamuoto on kuitenkin edelleen lehtimainonta. Yli 70 % kayttaa Vuokon (s.
199) mukaan ensisijaisena mainosmuotonaan lehtimainosta. Suomessa luetaan
hyvin paljon lehti&, niin paikallisia kuin valtakunnallisiakin sanomalehtia, tasta joh-
tuu, ettd moni valitsee kyseisen muodon omaksi mainospaikakseen. Vaikkakin

tutkimukset osoittavat sahkoisen median kaytdon nousseen huomattavasti, silti leh-
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timainonta on suurin yksittdinen kaytetty mainontakanava (Takala & Honkaniemi
2014.)

Muita mainonnan muotoja on esimerkiksi radiomainonta, ulkomainonta eli niin sa-
nottu tienvarsimainonta, internetmainonta ja pieni osa mainostaa myds elokuvien
valityksella (Vuokko 2003, 199). Mainonta voi olla myos epéasuoraa, jota sen nékija
ei valttamatta miella mainokseksi, tatd kutsutaan niin sanotuksi pilomainonnaksi.
Pillomainontaan tormaa nykypaivana erityisesti internetissa ja siella erityisesti so-
siaalisessa mediassa. Nykyaan avatessasi kaupallisen internetsivun, esimerkiksi
lltalehden -internetlehden, naet jo avaussivulla paljon mainoksia. Yleensa mainos-
ta klikkaamalla pdéset suoraan kyseisen mainostajan sivuille. Tama tyyli mainos-
taa onkin yleistynyt todella paljon viime aikoina. Johtuen siita, ettd ihmiset viettavat
enemman aikaa tietokoneella ja internetissa. Internetin kautta heidan on helpompi

|0ytaa vastauksia etsimiinséa kysymyksiin.

Vuokko (2003, 203) muistuttaa ettd, mainontaa suunniteltaessa tulee miettia tark-
kaan, minkalaiselle kohderyhmalle mainos suunnataan. Hanen mukaansa on tar-
ke& muistaa mainonnan vaikutusprosessi (Kuvio 1, Vuokko 2003, 203). Sen avulla
pystytddn jakamaan oikeanlainen mainonta oikeanlaisiin kohteisiin, koska jokainen
kohderyhma ottaa vastaan ndhdyn mainoksen eri tavalla. Prosessi kertoo eri vai-

heet, miten sen vastaanottaja kokee esimerkiksi nahdyn mainoksen.

MAINOS

b

| Altistuminen |¢ Husmaaminen ¢ Prosessointi

VAIKUTUS

Kuvio 1. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 203).
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Ensimmainen vaihe prosessissa on altistuminen. Ilhminen altistuu mainokselle, eli
han nakee tai lukee sen, jostakin edella mainituista mainoskanavista. Vuokko to-
teaa (2003, 204), ettd tasta johtuen on tarkea valita kohderyhmé, jolle mainos ha-
lutaan kohdistaa, koska eri kohderyhmat altistuvat eri kanavien kautta tarjottavalle
mainonnalle. Altistuminen ei itsessaan tarkoita viela sita, ettd ihminen huomaa
mainoksen. Ymparillamme on monia erilaisia arsykkeita, joista huomaamme vain

murto-osan.

Toinen vaihe on mainoksen huomaaminen. Tassa vaiheessa ihminen nakee tai
varsinaisesti kuulee mainoksen (Vuokko 2003, 204). Siksi on erittain tarkeaa valita
kohderyhma, johon mainoksella halutaan vaikuttaa. Mainos, jonka arsyke on sen
vastaanottajalle tarpeeksi suuri, siirtdd hén sen tydskentelymuistiinsa. Mikali vas-
taanottaja tuntee kiinnostusta saamaansa mainokseen hén siirtdéd sen niin sanot-
tuun pitkaaikaiseen muistiinsa. Mainos, joka ei heratad suurempia tunteita jaa lyhyt-

kestoiseen muistiin, eika aiheuta pitempiaikaisia tuntemuksia.

Seuraava vaiheessa mainos siirtyy niin sanottuun prosessoinnin eli tulkinnan vai-
heeseen. Taméa on vaiheista kriittisin, koska miké&li vastaanottaja kokee mainoksen
mieleiseksi han muodostaa muistiinsa siita taltion. (Vuokko 2003, 206.) Edelliset
vaiheet voivat olla lyhytkestoisia, mutta tulkinnan vaiheessa nahdysta mainoksesta
voi muodostua niin sanottu suuri arsyke, joka jad sen nakijan muistiin. Ihminen
alkaa tulkinnan vaiheessa muodostaa mielikuvia nahdystd mainoksesta. Myo-
hemmin, kun jossakin mainitaan mainoksen esittajan nimi, han perustaa koke-
muksensa tuotteeseen nahdyn mainoksen perusteella. Mainonnan suunnittelulla
pyritddn samaan oikeanlaiset vaikutukset kohderyhmiin oikeanlaisen mainonnan

avulla.

Tarkein asia mainonnan suunnittelussa on sanoma, joka halutaan kohderyhmalle
tuota esiteltavasta tuotteesta tai palvelusta (Raninen & Rautio 2003, 104). Sano-
malla on suuri vaikutus kohderyhmaéan, koska se joko mieltda tuotteen mielenkiin-
toiseksi tai vastaavasti vastaanottajansa oman arvomaailman vastaiseksi. Se on
tarkein apuvaline kiinnitettdesséa kohderyhmé&n huomiota. Sanoman on oltava hel-

posti ymmarrettava, koska silla annetaan ensivaikutelma mainoksesta. Esimerkik-
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si, jos iskulause on lilan vaikeasti ymmarrettava tai liian monimutkainen, sen vas-
taanottaja ei anna sille enempéaa aikaa, koska han ei ymmarra sanomaa, jota silla

pyritdén tuomaan esiin.

Viestintdd kaytetaan vahvana mainonnan tukipilarina. Viestimia on viime aikoina
tullut huomattavan paljon lisaa, joten yksittdinen mainos ei ole enaa yhta tehokas,
kuin se oli muutamia vuosia sitten. (Raninen & Rautio 2003, 354.) Useat yritykset
jattavat tietoisesti mainosten kayttdmisen pois linjastaan. Osa yrityksista on saanut
luotua markkinoille tullessaan yleisélle jo viestin, joka kuvaa heidén toimintaansa.
Esimerkiksi Lidlin saapuessa Suomen markkinoille se jatti tietoisesti mainostami-
sen pois linjauksistaan, koska siita oli jo annettu julkisuuteen viesti "se on halpa”.
(Mts. 354.). Viestinnalle vahvan pohjan luovat sisainen ja ulkoinen tiedottaminen.
Oma henkilostd on pidettava tietoisena organisaation strategiasta ja yrityksen ti-
lasta, koska ainoastaan silloin pystytdan rakentamaan vahva pohja yrityksen vies-
tinnalle. Ulkoisen viestinnan apuvalineind toimivat muun muassa lehdistotilaisuu-
det ja erilaiset mainoskampanjat. Naiden avulla pyritddn tuomaan organisaation

itsensa rakentama kuva yleisén nakyville.

Urheilujoukkueen nékdkulmasta mainontaa kaytetddan muun muassa ottelutapah-
tumien mainostamiseen. Mainoksiin tulee Caudillo Oy:n internetsivun mukaan
(2015) kehittda iskeva lause, jolla saadaan kohderyhma kiinnostuneeksi omasta
tapahtumasta. Yleensa paikan paalla jarjestettavat lisatapahtumat, kuten véliaika-
viihde houkuttelevat yleis6a enemman paikalle. Tarked on rakentaa mainos, jossa
kerrotaan mahtavasta ottelutapahtumasta. llman mainontaa kukaan ei tieda seu-
rasta mitddn, siksi on pyrittdva olemaan nakyvilla mahdollisimman paljon, koska

se vaikuttaa muun muassa sponsorointisopimusten syntymiseen.

2.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli Public Relations (PR) tarkoittaa jatkuvaa suunniteltua toimintaa,
jolla pyritddn rakentamaan yhteistydsopimuksia seka kehittdmé&an organisaation ja
sen sidosryhmien yhteisty6ta (Lahtinen & Isoviita 1998, 245). Suhdetoimintaan
vaikuttavat muodot voivat olla suoria tai epasuoria (Vuokko 2003, 208). Esimerkik-

si sisdinen suora suhdetoiminta kohdistuu suoraan organisaation omaan henkils-
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toon ja epasuora organisaation ulkopuolelle kuuluvaan, esimerkiksi tyontekijéiden
perheeseen. Ulkoinen suhdetoiminta valittyy organisaation ulkopuolelle kuuluviin
henkil6ihin ja kohderyhmiin. Suora ulkoinen suhdetoiminta néakyy esimerkiksi yri-
tysten jarjestamissd avoimien ovien paivissa, joissa organisaation ulkopuoliset
henkilot paasevat tutustumaan yritykseen. Epasuora ulkoinen suhdetoiminta on
esimerkiksi yritysten jarjestamat lehdistétilaisuudet. Niilla pyritddn vaikuttamaan
kohderyhmiin, mutta se ei itsessdan ole varsinaista mainontaa, siksi tata kutsutaan
epasuoraksi toiminnaksi (Idman ym. 1995, 279). Suhdetoiminnassa on siis tarkea
muistaa niin sisainen, kuin ulkoinen markkinointi, koska talla luodaan mahdolli-

simman vahva pohja yrityksen julkisuuskuvalle.

Tiedotuksen ja suhdetoiminnan avulla organisaatio rakentaa tietynlaista julkisuus-
kuvaa itsestdan. Annettujen lehdistétilaisuuksien ja uutisointien perusteella, pyri-
tdan antamaan kohderyhmille organisaation arvostamista arvoista julkisuuteen
tietoa. Esimerkiksi organisaatio voi kutsua tutustumiskaynnille sille tarkeita yhteis-
tyokumppaneita, jossa se kertoo tulevaisuuden varalle kehiteltavista suunnitelmis-
taan (Vuokko 2003, 277). Lahes yksinomaan jokainen organisaatio on riippuvai-
nen jostakin tekijastd ja kohderyhmasta. Sen on pyrittava vaikuttamaan nimen-
omaan naihin sille tarkeimpiin kohderyhmiin. Suhdetoiminta on nimensa mukaises-
ti organisaation suhteiden yllapitamista. Suhteiden yllapitamisen avulla organisaa-
tio luo itsestddn hyvaa kuvaa ja antaa samalla arvoa omille kohderyhmilleen, talla

tavalla osoitetaan sita, ettd omista yhteistybkumppaneista todellakin valitetaan
(mp.).

Kotler (2005, 137) korostaa suhdemarkkinoinnin olevan yritysten arvokkaimpiin
kuuluvia asioita organisaatiossa. Sen avulla pidetdan ylla suhteita niin asiakkaisiin,
kuin oman organisaation sisélle. Liiketoimintamarkkinointia ei suinkaan tule unoh-
taa. Tarkeinta on rakentaa sopivassa maarin kumpaakin sisaltdva sekoitus seka
suhdemarkkinointia ettd liiketoimintamarkkinointia, jotta saadaan paras mahdolli-

nen vaikutus aikaiseksi.

Suhdetoiminta jaetaan kahteen eri luokkaan: 1) Yrityksen imagon luominen ja 2)
tuotteen tai palvelun suhdetoiminta (Vuokko 2003, 279) (Kuvio 2, Suhdetoiminnan
muodot). Ensimmaéinen luokka nimensa mukaisesti painottuu oman yrityskuvan

luomiseen, jolla organisaatio luo oman strategiansa kautta toimintavélineet, joilla
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pyritddn rakentamaan suunniteltu imago yrityksesta kohderyhmille. Toisessa luo-
kassa painotetaan erityisesti jonkin yksittaisen tuotteen tai palvelun esille tuomista.
Suhdetoiminta jaetaan erilaisiin muotoihin, koska sen voidaan kohdistaa monen-

laisiin eri tilanteisiin, jotka ovat toisistansa poikkeavia.

Corporate PR Marketing PR

Sisainen PR Ulkoinen Ulkoinen PR
PR
Ulkoiset Markkinoinnin
Kohderyhmat Oma seura sidosryhmat | kohderyhmat
Tavoitteet Ulkoisen Omien kannatta-
Sisdisen imagon kehittdmi- | . . L
imagon ke- | jien hoito ja tyy-
nen
hittdminen tyvaisyys

Kuvio 2. Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 280).

Markkinointia tukevaa suhdetoimintaa on muun muassa se, ettd mainoksen vali-
tyksella pyritaan samalla opettamaan kohderyhmalle jotakin tuotteesta. Sen avulla
voidaan esimerkiksi opastaa tuotteen kayttod ja kayda lapi asioita, joilla asiakas
saa tuotteesta viela paremman hyddyn (Vuokko 2003, 280). Esimerkiksi pesu-
ainemainoksissa opastetaan sen katsojaa miten tuotetta tulisi kayttaa ja miten siita
saadaan paras mahdollinen pesutulos aikaiseksi. Lisdksi mainoksen esittajalle voi
olla antaa niin sanotun auttavan puhelimen numero, josta voi kysya apua tuotteen

kayttamiseen.

Vuokko (2003, 282) muistuttaa, ettd on tarkedd organisaation kannalta, ettd oma
henkilostd tuntee tuotteet ja erityisesti oman yrityksensa toimintatavat Oikeanlai-

sen johtamisen avulla pyritdéan samaan tyoyhteisoon oikeanlainen ilmapiiri. Tyon-
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tekijoille on luotava tunne, ettd he ovat osa organisaatiota ja jokaisen tydpanos on
menestyksen edellytys. On siten pyrittava pitamaan tyontekijat motivoituneena
tyotansa kohtaan erilaisten keinojen kautta. Suosituimpia ovat esimerkiksi yritysten
jarjestamat tyokyvyn yllapitamisen tapahtumat, jossa organisaatio viettda esimer-
kiksi iltaa yhdessa ja palkitsee ansioituneita tyontekijoitdéan. Pienikin palkitseminen
ajaa tyontekijan motivaatiota moneksi vuodeksi eteenpain.

Vuokon (2003, 285.) mukaan suurimpana tavoitteena on saada luotua yrityksesta
kohderyhmille positiivinen kuva. Ihmiset arvostavat eri asioita, joten kaikkiin ei pys-
tytda samalla tavalla vaikuttamaan, tastd johtuen on hyva valita eri kohderyhmille
suunniteltavat lahestymistavat hyvin tarkkaan

Ulkoiseen seka sisaiseen suhdetoimintaan vaikutetaan usein esimerkiksi erilaisilla
likelahjoilla. Asiakas saa liittyessaan organisaation asiakkaaksi jonkinlaisen yrityk-
sen logolla varustetun tuotteen. Liikelahjat voivat yleensa olla, jokin yritykseen liit-
tyva tai suoraan jokin sen ulkopuolelta oleva lahja. Alkoholi on nykyaan yksi suosi-
tuimmista likkelahjoista, joilla esimerkiksi muistetaan omia tyontekijoita tai tarkeim-
pia yhteistydkumppaneita. Suosituimpia liikelahjoja ovat muun muassa viini- ja
konjakkipullot (Raninen & Raunio 2003, 174-177).

Jokainen organisaatio haluaa ndkya julkisuudessa mahdollisimman paljon. Julki-
suus maarittdd hyvin usein sen, kuinka suosittu organisaatio on. Esimerkiksi sa-
nomalehdet kirjoittavat niista organisaatioista, joiden uskotaan kiinnostavan lukijoi-
ta. Positiivisen julkisuuskuvan luominen on yleisesti ottaen se johon yritykset pyr-
kivat, koska se luo kohderyhmiin suurimman mielikuvan yrityksesta (Vuokko 2003,
290). Organisaatiot lahettavat medialle lehdistotiedotteita, kun haluavat julkaista
jotakin koko kansan kuultaville. Julkisuuden yksiselitteinen tavoite on saada mah-
dollisimman kustannustehokasta nakyvyytta ja markkinointia organisaatiolle (mp.).
Medialla on kuitenkin paatosvalta siind, minkalaisia uutisia se julkaisee. Tasta syy-
téa on hyva suunnitella oma lehdistétilaisuutensa kokonaisuus hyvin tarkkaan, kos-
ka media on saatava kiinnostuneeksi esitettdvasta aiheesta (Vuokko mp.). Monelle
organisaatiolle julkisuuteen paaseminen on mahdotonta, siksi nykyaan monet tuo-

vat omaa ilmettdan esille muun muassa sosiaalisen median valityksella.
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Julkisuuden hyodyntaminen vaatii nimenomaan sita, ettd organisaatio pitaa itsen-
séa nakyvilla positiivissa mielessa. Negatiivinen uutisointi on huonoa nakyvyytta
yritykselle ja sita sen tulisi pyrkia valttamaan (Vuokko 2003, 292). Positiivista julki-
suutta tuo organisaatioille Vuokon (mp.) mukaan myds muun muassa urheiluseu-
rojen sponsorointi ja esimerkiksi lastensairaalan avustaminen. Vastaavasti urhei-
luseurat pyrkivat tekemaan julkisuuskuvaa pelien jalkeen jarjestettavilla lehdistoti-

laisuuksilla ja otteluraportoinneilla.

Urheiluseuran osalta positiivista julkisuutta tuo jo itsesséan joukkueen tuoma me-
nestys. Se ei kuitenkaan ole ainut keino, jolla voidaan julkisuutta hankkia. Pienikin
seura saa itsedaan nakyviin jarjestamalla tapahtumia, joissa muilla on mahdollisuus
tutustua seuraan ja sen toimintaan. Positiivista nakyvyyttd tuo muun muassa ta-

pahtumien jarjestaminen nuorille lapsille ja heidéan perheilleen (Caudillo Oy 2015).

2.3 Myynninedistaminen

Myynnin- eli menekinedistaminen on tuotteen kiinnostavuuden lisaamista jollakin
ylimaaraisella arsykkeella (Vuokko 2003, 246). Esimerkiksi ostaessasi jonkin tie-
tynlaisen tuotteen, saat kaupan paalle toisen samanlaisen. Talla tavoin pyritddn
nostamaan omaa tuotetta kilpailijoiden tuotteiden edelle, koska mikali asiakas poh-
tii ostopaatosta kahden eri tuotteen valilla, valikoituu naistd todennakdisimmin se
joka tarjoaa asiakkaalle lisaarvoa. Yhtend myynninedistamisen keinona kaytetaan
muun muassa suoramainontaa. Valitaan kohderyhma, jolle lahetetaan kirje tai
mainos, jossa kerrotaan esimerkiksi kirjeen saajia koskevasta tarjouksesta. Mai-
noksen avulla voidaan myos houkutella asiakkaita tutustumaan jonkinlaisen hyo-
dykkeen avulla organisaation toimintaan. Esimerkiksi Oma Saastopankki toimitti
mainoksen Nurmon 60550 postinumero alueelle, jossa se kutsui alueen asukkaat
tutustumaan pankkiin lettukahvien merkeissa. Talla tavalla pyritddn vaikuttamaan
ihmisten halukkuuteen saada jotakin veloituksetta, ja samalla hyodytaan tasta it-
sekin. (Oma Saastopankki Oyj 2015).

Myynninedistdminen on keino, jolla yritetdan saada lisahyodykkeilla asiakas kiin-
nostuneeksi tuotteesta. Monessa tapauksessa kauppa-aktin syntymista joudute-

taan ylimaaraisella hinnan alennuksella tai kaupan paéalle saatavalla tuotteella
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(Idman ym. 1995, 270-271) Naitd keinoja apuna kayttaen on tarkoitus saada
myyntitilanne lukkoon ja asiakkaalle ostopaatdksen syntymista. Asiakkaat monesti
vertailevat erilaisia tuotteita keskendan ja valitsevat naista parhaan, siksi olisi tar-
kedd saada oman tuotteen edut kerrottua asiakkaalle mahdollisimman hyvin, ettei
hanen tarvitse lahteéa kilpailevan tuotteen valmistajan puheille. Myyjat kayttavatkin
usein lausetta: "Jos tehdaan kaupat nyt, saat viela kaupan paalle..” Tamakin keino
on myynnin edistamistd, silla pyritdan vaikuttamaan asiakkaaseen tavalla, jossa
han saa tunteen, etta nopealla paatoksella han hyoétyy tuotteen ostamisesta myo6s
itse. Asiakkaalle pyritaan erilaisten keinojen avulla tuomaan lisdarvoa, tunnetta,

joilla han tuntee olevansa yritykselle tarke& asiakas.

Myynninedistamisessa on tarked pyrkid vaikuttamaan ensin oman organisaation
jaseniin. Vuokko (2003, 250) korostaa, ettd oma henkilostd on saatava uskomaan
palveluun tai tuotteeseen ja sen tulevaisuuteen. Heidan kiinnostuessaan omasta
tuotteesta ja sen tuomista hyodyista, maksimoi myynnista tulevan tuloksen, koska
heilla on oma vahva kokemus tuotteesta ja luottavat siihen. Kaikki tama valittyy
asiakkaisiin, mikali myyja ei itse usko tuotteeseen han vaikuttaa epavarmalta, eika
tama yleensa johda ostopaatoksen tekemiseen. Samalla on pyrittavd motivoimaan
omaa henkildstoa erilaisilla hyddykkeilla, korostettava myyntitavoitteiden paasemi-
sen hyodyista myyjalle itselle (Idman ym. 1995, 269) Myyntitavoitteiden saavutta-
misesta palkitseminen motivoi tyontekijoita tekemaan kaikkensa paastakseen heil-
le asetettuihin tavoitteisiin, jolla pyritaan kasvattamaan organisaation myyntia yha
korkeammalle tasolle.

Ensisijainen markkinoinnin tarkoitus on pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen. Asiak-
kaalle on saatava tunne, ettéa han tarvitsee kyseisen tuotteen (Vuokko 2003, 252).
Ostopaatoksen jalkeen pyritddn vaikuttamaan siihen, ettd asiakas valitsee osta-
mansa tuotteen myds seuraavalla kerralla. On tuotava esille asioita omasta tuot-
teesta, joilla erotutaan kilpailijan tuotteesta. Asiakas on saatava siirtyméaan kilpaili-
jan vastaavasta tuotteesta omaan vastaavaan tuotteeseen. Tahan pyritaan vaikut-
tamaan erilaisilla hytdykkeilla, joita asiakas saa vaihtaessaan tuotteen valmistajaa
(Vuokko 2003, 252).

Erityinen merkitys myynninedistamisella on silloin, kun organisaatio lanseeraa jon-

kin uuden tuotteen tai palvelun. Silloin asiakaskunnalla ei ole kenellak&éan viela



21

kokemuksia tuotteesta, joten on saatava heidat kiinnostuneeksi siita jollakin taval-
la. Lanseeratulle tuotteelle tai palvelulle on houkuteltava kokeilijoita, jotta saadaan
asiakaskuntaa, jotka omaavat kokemuksen tarjottavasta tuotteesta (Vuokko 2003,
252).

Myynninedistamisen teho perustuu pitkalti siihen, etté jokainen meistéa on altis hin-
nan alennuksille ja houkutteleville tarjouksille. Samalla pyritaan vahentamaan kyn-
nysta, jolla asiakkaat saadaan vaihtamaan Kkilpailijat tuotteesta omaan tuottee-
seen. llman kokemusta tuotteesta ei asiakaskunta tiedd, millainen tuote todelli-
suudessa on, siksi heihin pyritdan vaikuttamaan hinnalla tai kaupan paalle saata-
valla tuotteella (Mainonnan neuvotteluvaliokunta 2015).

Ei ole yksiselitteista tapaa, jolla saadaan vahvin vaikutus myynninedistamiseksi.
Vuokko (2003, 254) kirjoittaa, etta on mietittava tarkkaan minkalaisia edistamiskei-
noja missakin tilanteessa kaytetaén, koska annettavalla toimenpiteellda on oltava
jonkinlainen lisdarvo sen ostajalle. Asiakas ei valttamatta arvosta aina esimerkiksi
“"kaksi yhden hinnalla” alennusta, koska kokee, ettd yksi tuote riittdd hanelle. Ta-
man tyyppinen mainonta toimii erityisesti urheilutapahtumissa, téalla tavoin saa-
daan lisda yleisoa tapahtumaan, kun annetaan esimerkiksi kaksi lippua yhden hin-
nalla. On mietittava tarkkaan, minkalaisia toimenpiteitd myynninedistamiseen kay-
tetdan, ettei sita tehda turhaan. Kotler (2005, 114) onkin sitéd mielta, ettd myyn-
ninedistamisen keinoja tulisi kayttda vain harkiten. Liian pitkdan jatkuva tarjouskil-
pailu ajaa siihen, ettéa asiakaskunta ei osta enaa normaalihintaisia tuotteita, vaan

etsi kasiinsa aina sen minka saa halvimmalla.

Yleisimpia keinoja myynninedistdmiseen organisaation sisélla ovat muun muassa
tuotenaytteet, tuotekuvastot ja esitteet. Organisaation on tehtava suunnitelma, mil-
|& tavoin se pystyy edistamaan myyntia oman henkildstonsa osalta (Vuokko 2003,
257).
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Myynnin tukimateriaali Myyntikilpailut Myynnin motivointi
Palkinto:
Tuotenaytteet -tuotteita eniten myyvalle | Koulutukset
Tuotekuvastot myyjalle tai timille. | Henkilokohtainen palaute
Verkkosivut -uuden tuotteen ensimmai- | Motivointipuheet
Kampanjakuvaukset selle myyjalle Kannusteet
Multimediaesitykset Bonukset
Videot -parhaalle asiakastyytyvai-
syyskyselyn arvosanan
saaneelle myyjalle.

Kuvio 3. Myynnin edistamisen keinoja organisaation sisalla (Vuokko 2003, 257).

Myynnin tukimateriaalien ja myyntikilpailujen tarkoituksena on lisata oman henkil6-
kunnan motivaatiota edistdd tuotteen menekkid. Vuokko (2003, 258) painottaa,
ettd myyjan tulee tuntea seka oma etta kilpailijan tuote mahdollisimman hyvin, jotta
asiakkaalle saadaan myyntitilanteessa mahdollisimman hyvin perusteltua oman

tuotteen hyvat puolet verrattaessa kilpailijan tuotteeseen.

Kannustavat puheet ja kirjalliset viestit henkilostolle ovat myds motivaatiotekijoita,
joilla pyritddn edistdmaan tuotteen myyntid. Tarkeintd on antaa henkilokohtaista
palautetta, jolla pyritdan kehittam&an henkilostdd. On pystyttava loytdmaan kehi-
tettavia kohtia, joissa tyontekijalla on parannettavaa ja niihin tulee yhdessa etsia
ratkaisuja. Samalla oikein tehdyisté asioista pystytddn antamaan positiivista palau-
tetta, joka nostaa tyOntekijan motivaatiota omaan tekemiseensa. Vuokko (2013,
260) muistuttaa, ettd sanallisten kannustusten lisdksi on hyva muistaa henkilostéa
ajoittain myos aineellisilla hyédykkeilld, eli esimerkiksi bonuksilla tai muun laisilla

palkinnoilla.
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Urheilujoukkueen nadkdkulmasta on saatava seuran sisélla toimivat henkil6t usko-
maan joukkueen toimintaan, jotta sen mainostamista ja myymisesta saadaan tar-
peeksi uskottava. Tahan on myds hyva kayttaa erilaisia kannustimia. Urheiluseura
myy itsedan ja omaa brandiaan. Sen on saatava yleisd kiinnostuneeksi omasta
toiminnastaan, joten oman henkildston motivaatio on iso tekijd myynnin edistami-
sessa. Urheiluseuran myynnin edistamista voi olla esimerkiksi se, etta omille pe-
laajille annetaan joukkueen kausikortteja myyntiin. Pelaajat toimivat joukkueen
brandin esille tuojina ja toimivat nain ollen otteluissa ikd&n kuin seuran mainostuot-
teina. Joukkueen pelaaja on se, josta yleis6 on kiinnostunut, joten keino myyda
kausikortteja heidan kauttaan, on myynninedistamista. Katsoja ostaa kausikortin
mieluummin pelaajalta, jota han ihannoi, kuin myyntitydhon palkatulta henkil6lta,

jonka motivaatio on saada itsellensa palkkaa.

Urheiluseurojen myyntid voidaan edistad myos ottelutapahtumilla. Ottelutapahtu-
masta on hyva rakentaa yleis6a kiinnostava kokonaisuus. Esimerkiksi salibandyot-
telu kestaa kolme eraa, eli siind on aina kaksi erataukoa, jolloin katsojilla ei ole
ohjelmaa. Tahan on hyva pyrkia kehittamaan yleisélle tapahtumaa, jotta he viihty-
vat otteluissa myds véliajalla. Hyvia esimerkkeja ovat muun muassa kahvilapalve-

lut, valiaikaviihde tai esimerkiksi jonkinlaiset kilpailut, johon jokainen voi osallistua.

2.4 Henkil6kohtainen myyntity®

Henkildkohtainen myyntityd on tilanne, jossa tuotetta esitellaén asiakkaalle. Esi-
merkiksi kauppias esittelee elektroniikkaliikkeessa matkapuhelinta, omasta aloit-
teestaan tai asiakkaan osoittamasta kiinnostuksesta. Henkilokohtaisella myynti-
tyoll& on suuri vaikutus varsinaisen ostopaatoksen syntymiseen. Siind myyja esit-
telee asiakkaalle organisaation tuotteita ja pyrkii omalla ty6nteollaan saamaan asi-
akkaan kiinnostuneeksi tuotteesta (Vuokko 2003, 168).

Monet mieltdvat myyntityoksi juuri ovelta ovelle kiertelevan imurikauppiaan tai lo-
puttoman myyntipuheen omaavan puhelinmyyjan. On totta, ettd naissa tyopaikois-
sa henkilokohtaisen myyntitydn vaikutus ostopééatdokseen on kaikista suurin. Myy-
jalla usein ei ole apunaan kuin saamansa koulutus ja tuote, jota han esittelee asia-

kasryhmilleen. Heidan on pystyttava perustelemaan oman tuotteensa laatu ja tar-
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peellisuus hyvin, koska asiakkailla ei monessakaan tilanteessa ole kokemusta ky-
seisesta tuotteesta. Tama on Vuokon (2003, 169) mukaan kuitenkin hyva tapa

opetella myyntia, koska siina myyja joutuu tekemaan myyntitydn alusta loppuun.

Henkilokohtainen myynti on tilanne, jossa asiakas ja myyja ovat suorassa vuoro-
vaikutuksessa toisiinsa, se on joko face-to-face, eli kasvotusten, tai puhelimen véa-
lityksella tapahtuva myyntitilanne (Vuokko 2003, 168). Tilanteessa molempien
osapuolien on reagoitava esitettaviin kysymyksiin valittomasti, eikd miettimisaikaa
tassa tilanteessa anneta. Tilanteessa ei voi olla valmiiksi mietittya kaavaa, sitéa
voidaan kuitenkin pyrkid ennakoimaan seka antamaan pohjaa erilaisilla myyntipu-
heilla. Tapahtumaa ei kuitenkaan voida ennustaa, vaan jokainen tilanne on erilai-

nen ja tulee jokaisen asiakkaan kohdalla muotoutumaan erilaiseksi (mts. 171).

Henkildkohtaisen myyntitydn ero laajempaan mainontaan, kuten esimerkiksi sa-
nomalehtimainokseen on se, etta samalla hetkella ei useasti pystytéa vaikuttamaan
kuin yhteen henkil6on tai pieneen ryhmaan. Tasta johtuen palkkaa saava myyja
tulee hinnaltaan yleensa kallimmaksi, kuin esimerkiksi lehtimainos. Taméa johtuu
nimenomaan siita, ettd lehtimainoksen hinnalla saavutetaan suurempi kohdeylei-
sO. Siksi on tarkeaa motivoida tyontekijoita, koska myymatta jaanyt tuote maksaa

yritykselle paljon, tilanne kuitenkin vie myyjan aikaa yleensa hyvin paljon.

Myyntity6ta tarvitaan, koska useammat asiakkaat haluavat tutustua tuotteeseen ja
myyja on esittelytilanteessa suuressa roolissa. Osan tuotteista voi toki nykypaiva-
na ostaa internetin valityksell&, mutta silti on tuoteryhmi&, joiden paikanpaalla néa-
keminen on ostopaattkselle ehdoton edellytys. TAma voidaan rinnastaa esimer-
kiksi urheiluseurojen toimintaan, mikali katsoja ei ole ikind nahnyt joukkueen pelia,
ei hén ole valmis lunastamaan seuran kausikorttia. (Myynnin- ja markkinoinnin

ammattilaiset 2015)

Jokainen myyntitilanne on erilainen. Siksi on tarkead, etta myyjalla on ominaisuus
muuttaa omaa toimintatapaansa asiakkaan kayttaytymisen mukaan. Hyvana esi-
merkkina on asiakas, joka saapuu ostoksille toistamiseen, silloin myyntitilanne on
varmasti erilainen, kuin ensimmaiselld kerralla (Vuokko 2003, 172). Ostajan pyy-
tdessa tarjousta myyjalta on myos tilanteena erilainen, kuin niin sanottu ovesta

tulevan asiakkaan kanssa oleva myyntitilanne. Tama tilanne yleensa vaatii myyja
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laatimaan mahdollisimman tarkan ja laajan tarjouksen ostajalle, koska hanen on

pyrittdva erottumaan kilpailijoistaan (mts. 173).

Myyjalla on myyntitilanteessa suurin valta, koska hanella on puheillansa suurin
vaikutus ostopaatoksen syntymiseen. Myyjan on mietittava tarkkaan mitd han sa-
noo ja miten han asiat esittaa, siksi ihmistuntemus on usein apu myyntitilanteessa.
On pyrittava kartoittamaan asiakkaan tarpeet jokaisen asiakkaan kohdalla niin,
ettd ne ovat asiakkaalle mahdollisimman hyvin rakennettu. Myyntityota tekeva
viestii myos eleillansa seka pukeutumisellansa asiakkailleen, siksi on hyva muis-
taa asiaan kuuluva pukeutuminen. Esimerkiksi pankkitoimihenkil6t pukeutuvat 18-
hes yksinomaan tilanteen vaatimalla vakavuudella todella tyylikk&aasti. Se on tilan-
ne, jossa puhutaan ihmisille tarkeista asioista ja taten siihen on osattava valmis-

tautua asiallisesti tilanteeseen sopivalla tavalla.

Urheiluseurat luovat itsestaan identiteetin, jonka avulla he pyrkivat myymaan seu-
raansa niin katsojille, kuin yhteistydkumppaneille. Tarkeintda myyntitytéssa on saa-
da yleisd kiinnostuneeksi joukkueen ottelutapahtumasta. Lippujen hinnat on muo-
toiltava sille tasolle, jota kullakin sarjatasolla vaaditaan. Ylihinnoittelu sarjatasoon
nahden yleensa sy6 katsojia. Oikein hinnoiteltu tapahtuma on helpompi myyda
myds sellaisille tahoille, jotka eivat ole varsinaisia seuran kannattajia (Wakefield
2007, 114).

Urheiluseurojen ensisijainen tavoite on saada otteluihinsa mahdollisimman paljon
katsojia. Seuran tulee siis myyda otteluihinsa mahdollisimman paljon lippuja. Hen-
kilokohtainen myyntityd on suuressa roolissa, koska joukkueen pelaajat seka toi-
mihenkildt ovat suuressa roolissa lippuja myytaessa. Heidan tulee mainostaa seu-
raansa ja perustella katsojille, miksi juuri kyseista ottelua kannattaa lahted seu-
raamaan. Varsinainen lipunmyynti tapahtuu vasta tapahtumapaikalla, mutta saa-
dakseen sinne asiakkaita tulee myyntityd suorittaa jo ennen varsinaista otteluta-
pahtumaa. (Raninen & Raunio 2003, 330-333.).

Seurat tarjoavat faneillensa erilaisia heidan logollaan varustettuja tuotteita, joiden
myyntituotot kaytetdadn seuran yllapitamiseen. Tassa tilanteessa useimmiten ta-
pahtuu niin sanottua face-to-face-myyntia. Seuran on tuotava edustajansa voimin

tuotteet nakyville ottelutapahtumiin, seka mahdollisesti lahettyvilla sijaitseviin mar-
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ketteihin. Esillepano on tassa tapauksessa suuressa roolissa, koska asiakaskunta
ei tieda tuotteiden saatavuudesta, mikali niita ei ole nakyvilla.

Tapahtumassa tarjottavat palvelut nousevat myos urheiluseurojen tapahtuma-
myynnissa isompaan rooliin. Wakefield (2007, 114) kirjoittaa, etta on hyva suunni-
tella tarkkaan, minkalaisia tuotteita areenalla tarjotaan. Hyva esimerkki on kahvio,
koska jokainen urheilutapahtumaan saapunut katsoja mieltad jossakin vaiheessa
pelia kaipaavansa jotain suuhun pantavaa. Asiakkaille on oltava tarjolla syotavaa
ja juotavaa, varsinkin ottelutapahtuman ylittdessd useamman tunnin. Talla tavoin

saadaan lisattya henkilokohtaista myyntia urheilutapahtumassa.

2.5 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median tarjoamia palveluita eli kanavia on olemassa tuhansia erilaisia
vaihtoehtoja (Siniaalto 2014, 46). Sosiaalisen median valityksella henkil6 luo itsel-
lensé profiilin johonkin tietynlaiseen yhteis6on. Profiilin eli kayttajatunnuksen luo-
misen tarkoituksena on se, ettd sen kayttaja paasee yhteison sisélla jakamaan
omia ajatuksiaan seka samalla my6s ndkemaan muiden siella olijoiden kirjoituksia.
Tunnetuimpia yhteiséja ovat muun muassa Facebook ja Twitter. Naissa kayttaja
paasee jakamaan omia tuntemuksiaan kirjoittamalla paivityksia itsestaan ja profii-
lin avulla pystytaan lukemaan myds muiden ajatuksia. Kayttdjatilin voi luoda yksi-
tyinen henkild, yritys tai jokin muu organisaatio (Juslén 2014, 73-75). Tama on
nykypaivana urheiluseuroille tarked kanava tuoda omia ajatuksiaan ja tilannetieto-
ja yleisbn saataville. Urheiluseura voi kayttajatilinsa avulla jakaa tietoa otteluistaan
ja samalla niiden pelituloksista. Kanavan avulla pystytddn saavuttamaan yhdella
kerralla suuri joukko lukijoita, paivitykset tulevat nakyville kaikkien sivusta tykan-

neiden etusivulle (Siniaalto 2014, 47).

Toinen kanava on erilaista sisaltoa sisaltavat palvelut (Siniaalto 2014, 48). Naissa
kayttajat voivat lisata esimerkiksi videoita ja kuvia muiden nahtavaksi. Muut kaytta-
jat voivat kommentoida ja antaa mielipiteitdnsa kanavissa jaetuista sisallgista.
Youtube ja Pinterest, ovat suosittuja ja hyvia esimerkkeja sisaltdoa ladattavista pal-
veluista. Youtube -kanavalle voit ladata videoita, joita muut kayttajat voivat kayda

kommentoimassa. Pinterest taas keskittyy kuvien ja kuvakollaasien keraamiseen,
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jossa kayttajat voivat rakentaa mieleisidan kuvakokonaisuuksia. Urheiluseurojen
kannalta erittain tarkeéd apuvéline on nimenomaan Youtube -kanava. Sen avulla
seurat voivat jakaa koosteita otteluistaan, seké tuoda erilaisia haastatteluja yleison
nahtaville. Televisioaika on nykyaan monella seuralla hyvin pienta, sen seurauk-
sena, ettd lahes yksinomaan jokainen laji on siirtynyt maksulliselle TV-kanavalle.
Kanava, jossa voit veloituksetta jakaa omia videoitasi ja joka saavuttaa paivassa

tuhansia eri katsojia, on urheiluseuralle erittain tarkea apuvaline.

Kolmas kanava on internetissa julkaistavat paivakirjat eli blogit (Siniaalto 2014,
48). Blogeissa kayttajat kertovat omasta elamastaan ja paésevat purkamaan omia
tuntemuksiaan koko kansan luettavaksi. Urheiluseuroilla kaytetdan blogeja yleen-
sa kertomaan millaista joukkueen pelaajan arki joukkueessa on. Pelaaja voi avata
paivakirjatyylisesti millaista harjoittelumetodia han kayttaa ja millaisia tuntemuksia
hanella itselladn on eri tilanteissa (Raanta 2013). Taman avulla lukijat pystyvat
samaistumaan joukkueen pelaajiin ja saavat kokonaiskuvaa siitd, millainen jouk-
kueen arki todellisuudessa on. Monet joukkueet kayttavat myos vlogeja eli niin
sanottuja videopaivakirjoja, naiden avulla voidaan videon muodossa kertoa yleisol-
le esimerkiksi pelipaivan rutiineista ja mita kaikkea se pitda sisalladn (Siniaalto,
48).

2.6 Urheilumarkkinointi

Kulttuurijarjestojen, urheiluseurojen ja tapahtumien kanssa yritysten solmivat yh-
teistydsopimukset ovat yksi keino hoitaa suhdetoimintaa (Lahtinen & Isoviita 1998,
245). Sponsorointisopimukset ovat siis osa organisaatioiden rakentamaa suhde-
toimintaa. Avaan tata hieman tarkemmin omassa luvussaan, koska urheilumarkki-

nointi on urheiluseurojen kannalta tarkein markkinointiviestintdkanava.

Kuuluvaisen (2014) mukaan urheiluseuran kantilta katsottuna tulee sen rakentaa
itsestdadn brandi, joka halutaan tuoda yleisdn saataville. Urheilujoukkue on itse
tuote, jota pyritddn eri muodoissa myymaan yleisolle. Seuran on tarkea rakentaa
itsestadn arvot, joita se halua edustaa. Naita arvoja on tarked nostaa esiin niin
sisaisessé, kuin ulkoisessakin markkinoinnissa. Ne ovat tukipilari, jotka luovat seu-

ran toiminnasta ensisijaisen kuvan sita seuraavalle yleisdlle. On tarkeé tuoda esi-
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merkiksi joukkueen internetsivuilla esille joukkueen historiaa. Ihmisid kiinnostavat
aina alkupera, mista kukin on pinnalle ponnistanut. Ihmiset pystyvat monesti sa-
maistumaan joukkueen elamaan tarinaan ja se imaisee heidat mukanaan. He al-
kavat tuntea sympatiaa tarinaa kohtaan, joka saattaa vaikuttaa joukkueen kannat-

tamisen alkamiseen.

Tarkea urheilumarkkinoinnin osa on verkostojen rakentaminen. Niiden avulla
paastaan yhteistydhon yritysten kanssa. Oikeanlainen viestinnan kayttaminen ja
seuraidentiteetin luominen saa helpommin yritykset kiinnostumaan seuran ajamas-
ta arvomaailmasta. Seura voi itsessdan toimia verkostojen rakentajana, se pystyy
oikealla suunnittelulla rakentamaan itsestaan paikan, jossa muut yritykset pystyvéat
tapamaan toisiaan ja vaihtamaan ajatuksiaan (Kuuluvainen 2014). Vastavuoroinen
yhteisty6 antaa vakaan pohjan seuratyon tulevaisuudelle ja yritykset kiinnostuvat

herkemmin sen toiminnasta, kun hyotyvat siita myos itse.

Suurissa urheiluseuroissa on parhaimmillaan tuhansia harrastajia. Tama kaytan-
ndssa tarkoittaa, ettd niissa on myds yrityksille tuhansia mahdollisuuksia hankkia
itselleen uusia asiakkaita. Nama ovat keinoja, jotka urheiluseuran kannattaa muis-
taa tarjotessaan itseddn markkinointikanavaksi yrityksille. Vastavuoroinen vaikut-
taminen johtaa siihen, ettd saadaan aikaan molempia osapuolia positiivisesti tyy-

dyttava ratkaisu.

Urheilumarkkinointi eli tuttavallisemmin sponsorointi, on yleistynyt viimeisen vuosi-
kymmenen aikana huomattavasti. Mainostaviin yrityksiin voit kohdata lahes joka
puolella urheilussa. Erityisesti paasarjatasolla mainostavat yritykset ovat esilla hy-
vin paljon. Nykyaan on mahdollista nimeta sarja yrityksensd mukaan, kuten esi-
merkiksi Suomessa jalkapallon Suomen Mestaruus -sarja on nimelta Veikkauslii-
ga, vedonlydntiyhtion mukaan. Toinen suosittu muoto on suurimpien yhteistyo-
kumppaneiden mahdollisuus ostaa nimensa joukkueen peliareenaan, joka suosit-
tua erityisesti USA:ssa (Schlossberg 1996, 13 28). Esimerkiksi Baseball joukkuei-
den suuret sijoittajat nimeavat peliareenoita oman nimensd mukaan. Suomessa
areenoiden nimedminen on myds yleistynyt erityisesti jAdkiekossa ja jalkapallossa,
esimerkiksi Rauman Lukon jaahallin nimi on tata nykya Kivikylan areena, elintarvi-

kevalmistajan mukaan (LaAhde: Rauman Lukon verkkosivut)
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Jokainen urheiluseura tarvitsee sponsoreita halutessaan kasvattaa seuralle kestéa-
vaa kehitysta. Sponsoroinnin tarkoituksena on joukkueen kaudelta aiheutuneiden
kulujen peittdminen, johon kuuluvat muun muassa harjoitusmaksut, tuomarimaksut
ja pelimatkojen kustannukset. Alemmilla sarjatasoilla joukkueet kayttavat kausi-
maksuja saadakseen kuluja peittoon, se ei kuitenkaan ole mahdollista endé ylem-
mill& sarjatasoilla, koska kulut kasvavat yhta henkiloa kohden liian suuriksi.

Urheiluseuran on pyrittdava rakentamaan markkinointiviestintdansa sille tasolle,
ettd se kiinnostaa yrityksia. Sen on luotava positiivinen ja puoleensavetava jul-
kisuuskuva itsestddn. Heidan pitdd myyda seura ajatuksena yrityksille, heidan pi-

taa osata perustella miksi seura olisi kannattava markkinointikanava.

Aina raha ja uudet asiakkaat eivat ole se mika yrityksia motivoi, varsinkaan alem-
milla sarjatasoilla, vaan se, etta saa kunnian auttaa urheiluseuraa. Urheiluseurat
ovat kuitenkin valttAmaton tekija sille, ettéd ihmiset ylipdatansa harrastavat lilkun-
taa. Alempien sarjatasojen ndkyvyys on sen verran heikko verrattaessa esimer-
kiksi padsarjatason seuroihin, toki siella sponsorointiin vaadittavat varat ovat myos
pienempia (Seurojen SBS Tropics ja Loimaan palloilijat, kokemukset sponsorihan-
kinnasta 2015).

Tarkein tekija yrityksille sponsorointiin lahdettdessa on kuitenkin joukkueen saama
nakyvyys. Ylemmilla sarjatasoilla puhutaan medianakyvyydesta, mitda enemman
on saatavilla esimerkiksi televisioaikaa, sen houkuttelevampi joukkueen sponso-
roiminen on (Wakefield 2007, 187). Alempien sarjatasojen joukkueet eivat kuiten-
kaan ole suorassa kilpailuyhteydessa paasarjatason joukkueiden kanssa, vaan he
kilpailevat oman sarjansa joukkueidensa kanssa sponsorointisopimuksista. Tassa
on hyva muistaa kayttaa kaikkia keinoja ollakseen enemman nakyvilla verrattaes-
sa kilpailijoihin. Alemmista sarjatasoista puhuttaessa téllaisia ovat esimerkiksi so-
siaalinen media, joukkueen internetsivut ja joukkueen pukeutuminen vapaa-ajalla
sekad pelitapahtumissa. Nama ovat asioita, jotka tuovat lisdarvoa yritykselle. On
pystyttava osoittamaan, vaikka kyse on pienesté urheiluseurasta, ettd nakyvyytta
on tarjolla enemman mita kilpailevat saman tason joukkueet tarjoavat. Kyseessa
on peilikuva siita, kun yritys myy asiakkaalle, jotakin tuotetta. He luovat asiakkaalle

tarpeen saada tuote ja usein perustelevat milla tavalla tuote tuo asiakkaalle lisaar-
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voa. Sama tilanne sponsorointisopimusten syntymisessa, tassa tapauksessa seu-

ra pyrkii myymaan joukkuettaan omana tuotteenaan.

Sponsorointisopimukset ovat molempia osapuolia hyddyntava ratkaisu, koska tas-
sa yritykset saavat hintalaatusuhteeltaan positiivista nakyvyytta ja samalla kannus-
tavat urheiluseuran toimintaa. Puskaradio on yksi vaikuttavimmista markkinointi-
kanavista nykypaivan maailmassa. Ihmiset todella usein kaantyvét tuotteeseen,
jota ystavat tai lahipiiri on heille suositellut. Sponsorointisuhteessa myds tata on
tarkea kayttdd molempiin suuntiin. Seura suosittelee yrityksia, joilta saa tukea ja
vastavuoroisesti yritykset kertovat tukemastaan urheiluseurasta, jolla saadaan
katsomoihin lisda yleis6a seka yrityksille uusia asiakassuhteita

2.7 Markkinointiviestinnan merkitys organisaatiolle

Markkinointiviestinnan avulla yritykset ja eri organisaatiot antavat kuvan omasta
imagostaan ja toimintatavoistaan. Sen avulla pyritddn tuomaan julkisuuteen se
kuva organisaatiosta, joka halutaan ihmisten nédkevan. Markkinointi ja sen suunnit-
telu on suuri osa koko organisaation imagoa ja kokonaiskuvaa siitda miten sen ih-
miset kokevat. Organisaation ulkopuolella olevat ihmiset eivat nde sen sisdlle,
vaan kokevat ainoastaan sen miten yritystd mainostetaan ja mita siita kerrotaan
mainonnan avulla. Erittain tarke&a on kayttaa viestintakanavia, jolla paastaan ka-

siksi juuri siihen kohderyhmaan, joihin halutaan vaikuttaa. (Blomster 2012.)

Organisaation suurin tehtava on houkutella ja suostutella uusia kontakteja kiinnos-
tumaan itsestaan. Markkinointiviestintd on apukeino, jolla saadaan organisaation
tuotteista ja palveluista tietoa asiakaskunnalle. Tuotteet ja palvelut on saatava ih-
misten tietoon, hyvasta tuotteesta ei ole apua, jos ei sitd tunne ketdan (Vuokko
2003, 18). Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan siihen, etta organisaatio
ja sen tarjoamat palvelut olisivat entistd tunnetumpia. Samalla vaikutetaan siihen

millaisia mielikuvia kohderyhmat muodostavat organisaatiosta.

Urheiluseurojen tarkein markkinointiviestinnan apukeino on mainonta. Seurojen
tulee mainostaa ottelutapahtumiaan, jotta ihmiset tietavat, koska otteluita jarjeste-

taan. Samalla joukkue viestii olemuksellaan ja pukeutumisellaan minkélaisesta
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seurasta on kyse. Samaan tuulipukuun ja verryttelyasuihin pukeutunut seura viestii

yleistlle yhtenaisesta ja tavoitteellisesta toiminnasta.

Kannattajat usein valitsevat sellaisen seuran ottelutapahtuman, jonka nakevat par-
jadavan sarjassaan hyvin (Wakefield 2007, 117). Peliesitykset toimivat siis osana

urheiluseuran markkinointiviestintaa.

Jokainen pelaaja siis viestii omalla pelityylillaan katsojille. Hyvat pelitulokset johta-
vat automaattisesti hyvaan markkinointiin ja taas huonot tulokset eivat edista
markkinointia positiivisella tavalla (Raninen & Rautio 2003, 332). Myds otteluta-
pahtuman helppous kiehtoo yleis6a, siksi on hyva suunnitella tarkkaan missa ta-
pahtuma pidetdan. Esimerkiksi keskustan laheisyydessa sijaitsevat pelipaikat ovat
yleis6n suosiossa, koska valimatkat ovat lyhyet ja paikanpaalle on helppo paasta
(Wakefield 2007, 117). Talla tavoin organisaatio viestii yleisolle, kuinka paljon he

valittavat siité, miten asiakkaat paasevat pelipaikalle.

Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys organisaatioiden strategiassa. Viestin-
nan sisalla on tarkeaa jaotella toimenpiteet oikeaan jarjestykseen. On saatava
oma tuote ensin yleisdn tietoisuuteen, taman jalkeen on mahdollista aloittaa varsi-
nainen myyntityd. Esittely vaihe on kriittisin, koska sen avulla viestitddn kohde-
ryhmille minkélaista tuotetta tai palvelua organisaatio tarjoaa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA SALIBANDYSEURA
TROPICS

Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena on saada aikaan onnistuneita vai-
kutusprosesseja (Vuokko 2003,130). Suunnitelmassa onkin tarkkaan maariteltava,
minkalaisilla kanavilla sita lahdetaén toteuttamaan ja minkalaiselle kohderyhmalle.
Kaiken kaikkiaan viestinnédn tehoon vaikuttavat kaikki ympéarillamme olevat asiat,
kuten esimerkiksi kohderyhma itse, ymparisto ja erityisesti viestintd muoto, jota on
paatetty kayttaa. Tasta johtuen on tehtava suunnitelma, milla tavalla markkinointi-

viestintaa pyritdan tuottamaan ja seuramaan, minkalaisiin tuloksiin silla paastaan.

Markkinointiviestintasuunnitelma on markkinointiin pohjautuva suunnitelma. Siina
toteutetaan organisaation luomaa toiminta-ajatusta, visiota ja arvoja (Vuokko
2003,131). Markkinointiviestintéa on jo itsessaan markkinointia, se on tapa ja kei-
not, jolla markkinointia suoritetaan. Suunnittelun avulla pyritdan rakentamaan uu-
sia viestintdkeinoja ja esimerkiksi sen avulla voidaan suunnitella organisaatiolle
erilaisia mainoskampanjoita. Suunniteltaessa pienempid kokonaisuuksia, kuten
esimerkiksi parturikampaamon mainosta kesaksi, keskitytddn erilaisiin asioihin,
kuin esimerkiksi organisaation markkinointisuunnitelmassa vuodeksi eteenpain.
Tassa pyritddn saamaan yksittaisesta tapahtumasta mahdollisimman tehokas,

kohderyhmaksi valikoitua asiakaskuntaa houkutteleva.

Organisaatio voi valita kohderyhman, jolle esimerkiksi markkinointisuunnitelmaa
lahdetaan toteuttamaan. Suunnitelman tavoitteena voi olla vaikuttaa johonkin tiet-
tyyn kohderyhmaan, mutta organisaatio ei pysty vaikuttamaan siihen, miten koh-
deryhma valitetyn viestin kokee (Vuokko 2003, 130). Tastéa johtuen on erittain tar-
ke&é tuntea oma kohderyhma ymparistd, jossa markkinointiviestintdsuunnitelmaa

toteutetaan.

Suunnitelmalle pohjan antavat siina suoritettavat vaiheet. Aluksi on hyva maaritella
tilanneanalyysit, eli mitk& ovat I&htokohdat suunnitelmalle. Toisena on ehdottoman
tarkea miettia tavoitteet ja millaiselle kohderyhmalle suunnitelmaa lahdetéaan to-
teuttamaan. Suunnitelmalle on alustavasti laskettava myds budijetti, paljonko Iah-

tokohtaisesti voidaan rahaa sijoittaa tdhan toimenpiteeseen. Vasta taman jalkeen
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voidaan siirtyd varsinaisten toimenpiteiden suunnitteluun, eli keinoihin, joilla ase-
tettuihin tavoitteisiin pyritaan. Suunnitelman etenemista on hyva seurata sen ede-
tessd, sen avulla voidaan arvioida miten toteutetut markkinointitoimenpiteen ovat

vaikuttaneet.

3.1 Tilanneanalyysit

Lahtokohdan suunnitelman tekemiselle antaa tilanneanalyysi. Sen avulla pyritaan
rakentamaan kokonaiskuva siitd, minkalainen tilanne juuri silla hetkella vallitsee.
Tilanneanalyysia voidaan tarkastella kahdessa osa-alueessa, sisaisten- ja ulkois-
ten tekijoiden osalta. Siséiset tekijat maarittavat sen mika tilanne organisaation
sisélla vallitsee, sen avulla pystytaan tekemaan analyysi nykytilasta. On tarkeéa
my0Os selvittda tuotteen tai tuotteiden nykytila, mikd on niiden historia, millaisia
markkinointikeinoja niiden tarjoamiseen on kaytetty ja miten ne ovat toimineet. Ul-
koisiin tekijoihin kuuluu asiakaskunta eli eri kohderyhmat. Lahtbkohtana monet
yritykset haluavat selvittad, minkalaiset asiakkaat heidan tuotettaan ostavat ja
miksi. Samalla saadaan tutkimuksen kautta tietoa, mika tuotteessa miellyttaa ja

mika taas ei.

Tarkea lahtokohta markkinointiviestintdsuunnitelmalle on nykytilanteen analysoi-
minen. On selvitettava mink&lainen organisaation nykytilanne on markkinointivies-
tinnan suhteen. Pyritaan selvittdmaan asiat, joilla on saatu positiivisia tuloksia ai-
kaan ja minkalaiset asiat vaativat muutoksia. Halutessa kehittaa markkinointivies-

tintdd eteenpéin on osattava tunnistaa nykytilanteen vahvuudet ja heikkoudet.

Salibandyseura Tropicsin osalta analyysien teko painottuu kilpailija-analyysiin,
SWOT-analyysiin sekd toimintaympariston tarkastelemiseen. Naiden asioiden
pohtiminen antaa vankan pohjan markkinointiviestintdsuunnitelmalle. Esimerkiksi
kilpailija-analyysin perusteella voidaan selvittdaa, mitka ovat talla hetkelld seuran
pahimmat kilpailijat. Pyritddn selvittdmaan mitk& ovat kilpailijoiden heikkoudet ja
vahvuudet. Analyysien perusteella voidaan kohdistaa omaa markkinointia vielakin
tehokkaammin, koska se toimii apuvalineena varsinaisia kohderyhmié valittaessa.
On selvitettava tarkkaan mihin markkina-alueelle ja mihin kohderyhmaan halutaan

vaikuttaa ja viela niin, etta silla saadaan tuloksia aikaan.
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3.1.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), jota kaytetddn
hyvin usein organisaatioiden strategian suunnittelun pohjana. Sen avulla jaetaan
analyysi neljaan eri osaan: Sisaisiin heikkouksiin ja vahvuuksiin seké ulkoisiin uh-
kiin ja mahdollisuuksiin (Taulukko 1.). Namé& asiat listaamalla voidaan ndhda mis-
sé& organisaatio toimii hyvin ja on vahva, seka taas painvastoin milla alueilla silla
on vield parannettavaa. Analyysin avulla voidaan nahda, mita asioita voidaan pai-
nottaa, kuten ennenkin ja missa asioissa tulisi tehda muutos, jotta paastaan halut-
tuun lopputulokseen. SWOT-analyysin on tarkoitus antaa pohja jatkoa varten. Se

toimii niin sanottuna apuvalineena suunnitelmaa laadittaessa.

Taulukko 1. Swot-analyysin nelikentta.

Sisainen ymparisto Ulkoinen ymparisto
+ Vahvuudet +Mahdollisuudet
- Heikkoudet - Uhat

Salibandyseura Tropicsin vahvuudet ovat varmasti joukkueen luomassa positiivi-
sessa ilmapiirissa. Joukkue on rakentanut itsellensa vankan ME-henkisen periaat-
teen, tata on hyva kayttaa hyoddyksi suunnitelmaa laadittaessa. Joukkue on aset-
tanut kaudelle tavoitteet yhdessa, johon jokainen pelaaja on sitoutunut. Tavoittei-
siin paasemiseksi, on joukkueen oltava motivoitunut tekemaansa toimintaan.
Joukkue uskoo omaan tekemiseen, eika lannistu yhdestéa takaiskusta, vaan pitaa

yhteisistéa tavoitteista kiinni.

Heikkoudet painottuvat seuran pienuuteen. Seuralla on jasenid nyt noin 20 kappa-
letta, joka on melko vahan. Tama tarkoittaa sitd, jos peleihin tulisi jokaista pelaaja
kohden yksi henkild, ei katsojia olisi vield hirvittdvan montaa. Toinen suuri heikko-
us on joukkueen vaihtuvuus. On vaikea rakentaa pitkalle kantavia suunnitelmia ja

tavoitteita, jos suurin osa joukkueen pelaajistosta vaihtuu aina pelatun kauden jal-
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keen. Kolmantena heikkoutena on valmentajan puute. Joukkue toimii niin sanotun
pelaajavalmentajan voimalla, joka taas saattaa aiheuttaa ristiriitoja esimerkiksi pe-

luutukseen, koska valmentaja pelaa myds itse.

Seuran mahdollisuudet ulkoisessa ymparistossa on siing, etteivat alasarjatason
joukkueet juurikaan markkinoi itseaan. Joukkueella on mahdollista luoda itsestaan
brandi jo alemmilla sarjatasoilla ja saadaan nain ollen kasvatettua kiinnostusta
joukkuettaan kohtaan. Pitkalti nakyvyyden kannalta suurin mahdollisuus on sosi-
aalisen median oikeanlainen kayttdminen. Seuran pieni jAsenmaaréa on myos etu,
koska seuralla ei ole isoa jarjestelm&a, joten sitd on helpompi ulkopuolisten toimi-

joiden lahestya, niin pelaajien kuin valmentajienkin.

Ulkoiset uhat ovat Seindjoen alueelta I6ytyva harrastajamaara verrattaessa jouk-
kueisiin. Joukkueita on alemmilla, toisen—viidennen divisioonan, sarjatasoilla kau-
pungissa todella monta. Tama syd automaattisesti pelaajia ja joukkueisiin kohdis-
tuvia sponsorointitukia. Suurempien jasenseurojen maaraykset ovat myds uhka
pienimmille seuroille. Suuret seurat yleensa maarittdvat omien kasvattiensa mah-
dollisuuden pelata jossakin muussa seurassa. Naista pelaajista tulee yleensa
maksaa kasvattajakorvauksia, johon pienilla urheiluseuroilla ei ole varaa. Monesti
seurat myos kieltdvat junioreitansa osallistumasta muuhun kuin omaan seuratoi-

mintaansa.

3.1.2 SBS Tropicsin Kilpailija-analyysi ja toimintaympaéristo

SBS Tropicsin ensisijaiset kilpailijat kilpailevat samalla sarjatasolla, kolmannessa
divisioonassa. Sarjassa pelaa kymmenen joukkuetta, joukkueiden kotipaikkakun-

nat ovat:

— Seindjoki, kolme joukkuetta
— Kauhajoki

— Pietarsaari

— Uusikaarlepyy
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— Kannus
— Vaasa

— Vahakyro
— limajoki

Suurimmat kilpailijat esimerkiksi sponsoreiden suhteen tulevat Seindjoen alueelta,
mutta my0s l&hialueen, kuten esimerkiksi llmajoen joukkue, vaikuttaa sponsoroi-
den hankintaan. Joukkueet kilpailevat samoista avustuksista, siksi on pyrittdva

erottumaan jollakin tavalla kilpailijoistaan.

Pelillisesti katsottuna suurimmat kilpailijat ovat Seingjoella toimivat joukkueet, ku-
ten SPV 2 ja Nurmon Jymy 2. Lahikunnista limajoelta ISB 2 ja Kauhajoelta SB
Kauhajoki kuuluu myds kilpailijoihin, erityisesti sponsorointien ja pelaajien hankin-
nassa. Seurat sijaitsevat pienen matkan paassa toisistaan, joten pelaajien on
helppo vaihtaa joukkueesta toiseen. Kilpailijoina pelaajamarkkinoilla toimii myos
seuraavan sarjatason eli toisen divisioonan joukkueet, erityisesti Mailattomat Sei-
najoelta seka Nurmon Jymyn edustusjoukkue. Ylempi sarjataso houkuttelee pelaa-
jila huomattavasti enemman, koska taso on kovempi. Seinéjoelta toisessa divisioo-
nassa pelaavia joukkueita on kaksi ja limajoelta yksi. Nama seurat saavat etulyon-
tiaseman pelaajamarkkinoilla, koska heilla on sarjataso valttinaan. Siksi seuran
olisi pystyttava rakentamaan tulevaisuuteensa muutaman vuoden jaksoon, johon
saadaan kaikki pelaajat sitoutuneiksi. On pyrittdva painottamaan seuran halua ke-
hittya ja nousta ylemmalle sarjatasolle. Moni pitdd alemmansarjatason joukkueita
vain vélietappina matkalla kohti suurempia pelikenttia.

Seingjoen seudulla salibandy on suuressa suosiossa, se nakyy esimerkiksi siina,
ettd alimpaan eli viidenteen divisioonaan perustettiin kaudeksi 2015 - 2016 kaksi
uutta salibandyjoukkuetta. Kilpailijoiden asettamiin kunnianhimoisiin tavoitteisiin on
oman seuran pystyttdva vastaamaan, jotta saadaan pelaajille perusteltua oman
seuran kannattavuus. Kilpailijoiden suurimmat valttikortit ovat heidan tavoitteensa
nousta seuraavalle sarjatasolle, joka motivoi pelaajia. Joukkueiden mé&aran lisaan-
tyminen tuo vaikeuksia myds joukkueen rahoitustarpeiden hankintaan, koska mita

enemman alueelta l6ytyy joukkueitta, sitdi enemman on sponsorointiavustusten
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kyselijoita omalle seuralleen. Varsinkin samalla sarjatasolla pelaavien joukkueiden
on liki mahdoton saada sponsorointitukea samalta yritykseltéa, koska nakyvyys

alue on taysin sama.

Saannot ovat kaikilla joukkueilla samat, joten jokaisella on siis kortit omissa kasis-
saan. Toimintaymparistona Seingjoen alue on joukkueelle kuitenkin hyva, koska
salibandy kiinnostaa ihmisia. Seingjoen lippulaivaseuran SPV:n luoma salibandy-
buumi on auttanut my6és muita seuroja, koska yha useampi paikkakuntalainen on
innostunut seuraamaan salibandya. Muita lajeja ei kuitenkaan sovi unohtaa, kuten
jaékiekkoa ja esimerkiksi salijalkapalloa. Jaakiekon suosio ei kuitenkaan ole alu-
eella niin suuri, ettd sen kansa tarvitsisi kilpailla katsojista. Salijalkapallon osalta
suurin kilpailu kdaydadn muun muassa salivuoroista. Joukkue tarvitsee menestyak-
seen kunnolliset harjoitusmahdollisuudet. Naitd mahdollisuuksia kuitenkin tavoitte-
lee kaikki edelld mainitut seurat, joten se on yksi vaikuttava tekija toimintaympéaris-
tossamme. Joukkue, joka saa paremman harjoitusajan, on houkuttelevampi, kuin

joukkue, joka saa muilta yli jadvat harjoitusvuorot.

3.1.3 SBS Tropicsin markkinointiviestinnan nykytilanne

Salibandyseura Tropics pelaa kolmatta kauttaan Salibandyn kolmannessa divisi-
oonassa. Viime kaudella joukkue jai yhden pisteen paahan sarjanoususta ylem-
paan divisioonaan. Hyvasta menestyksesta huolimatta joukkue menetti osan
avainpelaajistaan, joten uuden kauden lahtokohdat olivat jalleen suuri kysymys-
merkki. Seuran on pystyttava rakentamaan itsestddn vahvempaa identiteettia, ny-
kyisin se toimii pelaajien valietappina matkalla ylemmille sarjatasoille. On pyrittava

rakentamaan seuralle imago, joka on ennen kaikkea uskottava.

Joukkueen tavoitteena on nousta ylemmalle sarjatasolle kahden vuoden sisalla.
Tasta johtuen suunnitelman avulla on pyrittdva kehittamaan seuran suorittamaa
markkinointiviestintdd eteenpain. Halutaan nousta nakyvimmaksi kolmannessa
divisioonassa pelaavaksi seuraksi, toimintaymparistd tah&n on moitteeton, koska

muut seurat eivat markkinoi itsedan. Nakyvyydella on suuri merkitys yhteistydssa
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yritysten kanssa, yritykset lahtevat rahallisesti seuran toimintaan mukaan, mité

enemman seura on nakyvilla.

Seura on voittoa tavoittelematon yhdistys, joten sen suurin tavoite on saada vain
kauden aikana tulevat menot peitettyd. Kaytettadvat mainoskanavat ovat siis yksin-
omaan maksuttomia, koska tadhan ei pienella seuralla ole varaa palkata ulkopuolis-
ta mainostoimistoa. Joukkueen kotisivut ovat kuitenkin hyva ulkoistaa yhteistydso-

pimuksella ulkopuoliselle tekijalle, jotta niistd saadaan mahdollisimman nayttavat.

Kulujen peittdmisen ohella joukkueen tavoitteena on suunnitelman avulla lisata
omaa nakyvyyttddn. Tavoitteena on nousta esiin omalta sarjatasoltaan edellakavi-
janéa verrattaessa muihin seuroihin. Pyritdéan samaan joukkueen kannattajaméaara
kasvuun jarjestamallda ohjelmaa seka erilaisia arvontoja joukkueen Facebook-
sivulla. Seurataan tilannetta sivun seuraajien maarasta ja yksittaisten julkaistujen
uutisten nakijamaarasta. Arvioidaan tilanne suunnitelmassa toteutettujen keinojen
perusteella kauden loputtua kevaalla 2016. Tehdaan sen avulla raportti, jonka pe-
rusteella voidaan rakentaa uusi markkinointiviestintdsuunnitelma kaudelle 2016 -
2017.

SBS Tropics markkinoi itsedén talla hetkella ainoastaan sosiaalisen median vali-
tyksella. Sosiaalisessa mediassa julkaistaan ottelujen lopputuloksia seka raportte-
ja otteluiden tapahtumista. Joukkueelle on teetetty yhtendaiset peliasut, jotka ovat
suunniteltu siten, etta ne erottuisivat mahdollisimman paljon vastustajista. Seuran
kotipelipaidan varitys on tumman liila ja vieraspelipaidan limenvihrea. Joukkueen
pelaagjilla on kaytdssddn myos lammittelypaita, johon yrityksilla on ollut mahdolli-
suus ostaa mainoksiaan. Mainospaita on tuonut yrityksille lisdarvoa, koska sita
kaytetaan myos salibandyharjoitusten ulkopuolella muussa toiminnassa, joten na-

kyvyys on suurempi

Seura on pyrkinyt sosiaalisen median ja oman joukkueensa pukeutumisella mark-
kinoimaan itse&&n. Markkinointi on ollut hyvin pient&, eika silla nain ollen ole saatu
suurempia yrityksia lahtem&an mukaan seuran toimintaan. Joukkueen markkinoin-
tia hoitaa talla hetkella kaytdnndssa yksi henkild, muutamia ajoittaisia apuhenkildi-

ta lukuun ottamatta.
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Seuran sponsorointihankinta on ollut vanhojen rakennettujen verkostojen varassa.
Eik& uusia sopimuksia ole viimeisen kahden vuoden aikana saatu kahta sponso-
rointisopimusta lukuun ottamatta syntymaan. Tahan pitaisi kehittdd muutos mark-
kinointikanavien avulla, joilla saataisiin entistd enemman nakyvyytta yrityksille.
Seuran nakyvyys on perustunut l&hinn& puheisiin ja joukkueen pukeutumiseen.
Silla ei ole ollut mink&&nlaista suunnitelmaa itsensa ja yhteistydkumppaneidensa

markkinointiin.

Suunnitelman avulla seuran markkinointiviestintaa pyritdéan kehittdmaan ammatti-
maisempaan suuntaan ja pyritaan tuomaan yksinkertaisia, mutta vaikutustasoltaan
vahvempia keinoja joukkueen avuksi. Nykytilanne seurassa ei ole ihanteellinen.
Markkinointi on ollut laiskaa ja se on kaytanndssa painottunut yhden ihmisen ylla-

pitdman seuran Facebook-sivun paivittamiseen.
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3.2 Tavoitteet

Suunnitelman tarkoituksena on rakentaa SBS Tropicsille markkinointiviestinta-
suunnitelma kaudelle 2015 - 2016, joka ulottuu syyskuulta 2015 syyskuulle 2016.
Tavoitteena on aikatauluttaa kuukausittain, minkalaisilla toimenpiteilla pyritdén
kehittam&an joukkueen markkinointia nakyvammaksi. Kehitettddn aikatauluun
kaksi isompaa tempausta, joilla pyritaan kiinnittdma&éan seuraajien ja erityisesti seu-

ran ulkopuolisten henkiléiden huomio.

Suunnitelman tavoite on lisatd joukkueen nakyvyyttd omalla toiminta-alueellaan.
Sen avulla pyritadn kehittamaan joukkueen markkinointiviestintaa uudelle tasolle.
Tavoite on tehd& joukkueesta tunnetuin seura omalla sarjatasollaan. Pyrkimykse-
na on saada ihmiset entistda kiinnostuneemmaksi joukkueesta. Sen avulla lisata

otteluissa katsojalukujen maaraa.

Isommassa mittakaavassa mitattavat tavoitteet ovat joukkueen arvon lisddminen
yritysten silmissa. Suurin yksittainen tekija, joka vaikuttaa sponsorointisopimusten
syntymiseen, on joukkueen saama huomio ja nakyvyys. Tavoite on kasvattaa na-

kyvyytta niin, ettd joukkue tunnetaan jo entuudestaan yrityksissa.

3.3 Kohderyhma

Seingjoen seudulla salibandy on todella suosittua ja seuroja l6ytyy tasta johtuen
myos todella paljon. Tasta johtuen on tarkkaan valittava kohderyhma, jolle seuraa
markkinoidaan ja milla tavalla sitd kohdistetaan erilaisiin kohderyhmiin. lhmiset
kokevat asioita eri tavalla ja arvostavat eri asioita, siksi on hyva olla suunnitelma

keihin halutaan vaikuttaa ja milla tavalla.

Otollisin kohderyhma seuran markkinoinnille ovat nuoret salibandyn harrastajat.
Puhutaan ikavuosiltaan valilla 20 - 30 olevista salibandysta kiinnostuneista. Seura
on nuori ja sita yllapitad nuoret alle 30-vuotiaat toimihenkilot, tasta johtuen heille
otollisin kohderyhma on juuri oman ik&iset lajitoverit. Tama kohderyhma tunnetaan

hyvin ja tiedetd&n minkalaisesta toiminnasta he pitavat. Kyseinen ikaluokka viihtyy
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hyvin paljon internetissa, joko puhelimensa tai tietokoneen valityksella. Tasta joh-
tuen tarkein kaytettava markkinointikanava on sosiaalinen media ja joukkueen in-
ternetsivut. Naiden kautta on pyrittava vaikuttamaan nuoriin joukkueen sivua seu-

raaviin henkildihin.

Toinen kohderyhmé on vielda nuoremmat noin 10-15-vuotiaat lapset. Tie aikuisten
ajatusmaailmaan kay usein lasten mieltymysten kautta. Lapset kiinnostuvat yleen-

sa ottaen mielenkiintoisista ja toisista huomattavasti eroavista tuotteista.

3.4 Budjetti

Budjetointi on vahvassa yhteydessa kannattavuuteen. Budjetin laatiminen on osa
organisaation kannattavuuslaskelmaa. Sen avulla pyritéan mittaamaan, paljonko
esimerkiksi markkinointiin voidaan kayttaa varoja, etta siitd on hyétya (Lahtinen &
Isoviita 1998, 271). Yksinkertaisesti selitettyna budjetissa méaaritellaan, paljonko

rahaa menee ja paljonko sita jaa.

Seuran on pyrittava pitdmaan markkinointiin kohdistuvat kulut mahdollisimman
pienend, koska harjoitus- ja pelimaksut vievat suuren osan joukkueen varoista. On

pyrittava kayttamaan keinoja, joista ei aiheudu suuria kuluja seuralle.

Budjetti on rakennettava sellaiselle tasolle, etta joukkueen toiminta on mahdollista
viel& markkinointikulujen jalkeenkin. Seuran, joka on voittoa tavoittelematon yhdis-
tys, tulee seurata tarkkaan, ettei budjetti kasva lilan suureksi. On laskettava tark-

kaan mita hyotya mikékin markkinointikanavan kayttaminen tuo.

Budjetti, jota kaytetddn maksimissaan markkinointisuunnitelman toteuttamiseen,
on oltava noin 500 €. Tuo on summana noin yhden sponsorointiavustuksen verran
rahaa. Se tarkoittaa, ettd pienellda panostamisella ja yhden sopimuksen uhraami-
sella voidaan saada aikaan huomattavia vaikutuksia jatkossa kyseisten sponso-

rointisopimisten syntymiseen.
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3.5 Markkinointiviestinndn toimenpiteet syyskuu 2015-syyskuu 2016

Tarkoituksena on rakentaa aikataulutettu suunnitelma vuodeksi, joka alkaa jouk-
kueen kauden alkaessa syyskuussa 2015 ja paattyy uuden kauden alkuun syys-
kuuhun 2016. Suunnitelmaa voidaan soveltaa tilanteen mukaan sopivammaksi,
mikali katsotaan tilanteen niin vaativan. Muutoksia voi muun muassa aiheuttaa
peleissd menestyminen positiivisella tai negatiivisella tavalla. Suunnitelma on tehty
ajatellen sarjatasoa, jolla joukkue pelaa télla hetkelld. Pelien osalta painotetaan

mainostamisen osalta erityisesti peleja, jotka pelataan Seingjoella.

Suunnitelman tarkoitus on lisatd joukkueen nakyvyyttd. Sen avulla pyritdan luo-
maan joukkueelle uusi imago, joka on entistd enemmaé&n nakyvilla Seindjoen katu-
kuvassa. Tavoitteena on lisatd joukkueen kannattajaryhmaa seka saada joukku-
eelle lisdarvoa sponsorien silmin katsottuna. Luodaan aikataulutettu suunnitelma,
jolla nakyvyytta lisataan ja pyritdén siihen, etta suunnitelman avulla saadaan seu-
raavalle kaudelle lisattyd sponsorointiavustusten ja kannattajien maaraa. Luvussa
avataan kehittamistoimenpiteet ja aikataulutetaan suoritettavat toimenpiteet vuo-

den ajalle.

3.5.1 Kehittamistoimenpiteet ja toteutus

Kehittamistoimenpiteilla tarkoitetaan keinoja, jolla suunnitelmaan tullaan pyrki-
maan ja miten sita seurataan. Jokaiselle kaytettavalle keinolle on suunniteltava
kohderyhma ja tavoite. Kehittamisen keinot eroavat toisistaan ja jokaisella kaytet-
tavalla toimenpiteella saavutetaan jokin tietty kohderyhma. Siksi on mietittava
tarkkaan, minkalaista markkinointia kohdistetaan ja mihin. Salibandyseura Tropic-
sin osalta suunnitelma painottuu sosiaalisen median ja internetin valityksella ta-
pahtuvaan mainontaan. Suunnitelman avulla on tarkoitus parantaa joukkueen il-
mettda myos pukeutumisen osalta. Tarkoitus on kappaleotsikoiden avulla avata
seuralla kaytettavia toimenpiteitd ja miten niista voidaan hyétya paremmin. Luvus-
sa avataan myos tarkemmin toimenpiteitd, jotka on jo suoritettu seka analysoidaan

nadiden vaikutukset joukkueen nakyvyyteen.
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Taulukko 2. Alustava budjetti.

Markkinointikohde: Aiheutuvat kulut:

Internetsivut Mainos pelipaitaan, hinta 100€
Lippalakit logolla Hinta painatuksineen 180€
Maalivahdin paidat mainoksilla Hinta painatuksineen 100€
Tulostinpaperi mainoksia varten Hinta 5€

Tarrat, joukkueen logolla varustettuna | Veloituksetta yhteistyokumppanilta
Budijetti yhteensa: 385€

Budjetin suurus tassa suunnitelmassa on 385 €. Se on hieman suunniteltua pie-
nempi, koska on otettava aina huomioon mahdolliset kulut, joita ei viela voida tark-
kaan arvioida. Liséksi on hyva jattaa varaa mahdollisile myéhemmin ilmestyville

ideoille ja hankinnoille.

Mainokset ja mainostuotteet. Seura on aikaisemmin kayttanyt mainosta peleis-
taan vain silloin, kun kyseessé on ollut heidan itse jarjestdmansa turnaus. Nyt ote-
taan mukaan myds muut lahialueella jarjestettavat ottelut, joista tehdaan mukaan
tempaava mainos. Talla pyritddn houkuttelemaan yleis6a enemman paikanpaalle
ja samalla tuomaan joukkueelle lisda nakyvyytta. Sosiaalisen median joukkueen

sivun seuraajien lisdédntyessa on hyva muistaa painottaa mainontaa sinne.
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Joukkueen on pyrittava lisadmaan internetsivuillaan ja sosiaalisessa mediassa,
heitd tukevien yritysten nakyvyyttd. Mainosten yhteyteen liitetdan yritysten logot,
jotka ovat seuran toiminnassa mukana. Nain saadaan tuotettua lisdarvoa myos

sponsorointisopimuksille.

Tilataan joukkueen logolla varustettuja tarroja, joita jaetaan Seingjoella pelattavien
otteluiden yhteydessa. Joukkueen omat jasenet saavat muutamia tarroja, jotka
saavat liittda omiin varusteisiinsa ja vaikkapa autoon tuomaan lisda nakyvyytta.
Tarrojen jaon yleisdlle voitaisiin suorittaa silla tavalla, ettd joukkueen jasenet kay-
vat vieméassa tarroja autojen tuulilasin pyyhkijoiden alle. Ei liimata niita kiinni au-
toon, vaan laitetaan ne pyyhkijan alle, josta autoilija voi ottaa tarran mukaansa.
Tarran ei valttamatta tarvitse tulla kaytt6on, mutta talla tavalla lisaéamme entises-
taan joukkueen nakyvyyttd kaupungissa. Kaytetdan apuna niin sanottua sissi-
markkinointia, jonka tarkoituksena on vaikuttaa suoraan yksityiseen ihmiseen, eika
niinkaan yritykseen tai organisaatioon (Parantainen 2007, 15). Sissimarkkinointi eli
tapa, jossa pyritddn erityisesti kayttamaan ideaalisempaa toimintaa, kuin kalliita
mainosmenetelmia (Parantainen, 11). Pienilla panostuksilla pyritddn nain saa-

maan mahdollisimman hyddyttava tulos aikaiseksi.

Snapback -lippalakkeja (Liite 4.) tilataan joukkueen logolla varustettuna. Jokaiselle
pelaajalle jaetaan oma lakki, jolloin saadaan joukkuetta yhtendisemman nakdisek-
si. Samalla he markkinoivat lippalakkia, koska se laitetaan yleiseen myyntiin, jonka

tuotoilla saadaan katettua joukkueelle kaudesta aiheutuvia kuluja.

Sosiaalinen media. Sosiaalinen media on nykypéaivana suuri osa organisaation
markkinointisuunnitelmaa. Sosiaalisen median tulee nékya kaikessa yrityksen toi-
minnassa, koska se on talla hetkella maailman seuratuimpia kanavia. Sinne on
jokaisella helppo paasy ja yritykselle mainostamisen tekee helpoksi se, etta sivus-
ta tykénneet henkil6t saavat etusivullensa yritysten jakamat tiedotteet automaatti-
sesti. Suunniteltaessa sosiaalista mediaa markkinointikanavana on hyva miettia
seka lyhyen, etta pitkdn aikavalin tavoitteet. Pitkalla tahtaimella pyritddn vaikutta-
maan siihen, milta organisaation kokonaiskuva nayttda. Lyhyen tahtaimen tavoit-
teet keskittyvat erityisesti johonkin tiettyyn ajankohtaan julkaistaviin mainoskam-

panjoihin tai tarjouksiin.
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Sosiaalisessa mediassa nakyvyyttd mitataan organisaation perustaman sivun ka-
vija ja tykkaajamaarilla. Esimerkiksi Facebookissa, mita enemman sivullasi on tyk-
kaajia, sitd suuremman kohderyhman saavutat julkaisemillasi uutisilla. Erityisesti
pienet urheiluseurat kayttavat Facebookia ja Twitteria omana markkinointikanava-
naan, koska se on maksuton ja sen avulla saavutetaan suuri kohdeyleiso. Jokai-
nen, joka on kuullut joukkueen toiminnasta voi alkaa seuraamaan joukkueen paivi-

tyksid oman tilinsa avulla (Siniaalto 2014, 29).

Salibandyseura Tropics julkaisee talla hetkella Facebook sivuillaan otteluiden lop-
putuloksia seka raportteja otteluiden tapahtumista. Sivua seuraa talla hetkella 200
henkil6a. Sivun kavijamaaran on tarkoitus saada nousuun. Lokakuussa lanseerat-
tu SBS Tropicsin lippalakkia on tarkoitus kayttaa apuna kavijamaarien kasvatuk-
sessa. Otetaan lippalakista kuva ja julkaistaan se saatesanoin: "Luulitko omistava-
si maailman komeimman lippiksen? Noh, et omista enaa! Kuvan jakaneiden kes-
ken arvotaan 1kpl naita hienoja lippiksia. T&J. Come on! (Facebook ei ole mukana
arvonnassa)” (SBS Tropics Facebook sivu 2015). Ennen kuvan jakoa seuraajia
sivulla oli siis 200 henkil6a. Julkaisujen normaali tavoitettu nékyvyys oli noin 400
henkil6&. Suoritetaan arvonta ja katsotaan sivustolta, miten arvonta on kavijamaa-
riin vaikuttanut. Tarkeda on maéaaritella tavoite, mihin kampanjalla pyritdan. Tassa

tapauksessa pyritdan lisaamaan sivun kavijamaaraa (Juslén 2013, 116-118).

Julkaisujen ndkyvyys ennen

B Julkaisun nakijéiden lukumaara

Julkaisujen nakyvyys jilkeen

0] 2000 4000 6000 8000

Kuvio 4. Facebook -julkaisujen nakyvyys ennen ja jalkeen lippalakkiarvontaa.

Lippalakin arvonnan tuloksena joukkueen Facebook sivun julkaisun néki 6000 luki-
jaa, kun normaalisti sivulla jaetut julkaisut ovat saavuttaneet noin 400 henkilon

nakijamaaran. Voidaan todeta, etta lippalakin arvonta lisdsi kohderyhman kiinnos-
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tusta joukkueen sivustoon. Samalla voidaan tehda johtopaatos, etta yleisé on kiin-
nostunut kyseisesta lippalakista ja sita tilataan joukkueelle myyntiin.

250

200
150
100 B Facebook sivulla olleiden
jakojen tai tykkayksien
lukumaara
50 I
T T T T

Tykkayksia  Jaettuja  Tykkayksia  Jaettuja
/ennen paivityksida arvonnan paityksia
/ennen jalkeen arvonnan

jalkeen

Kuvio 5. Tykkaysten ja jakojen lukumé&ara.

Joukkueen sivuston tykkaajien maara kasvoi kahden paivan sisalla 20 henkil6lla
arvonnan seurauksena. Normaalisti joukkueen sivuilla esitettyihin julkaisuihin tuli
noin kolme jakoa, eli kolme kayttgjaa jakoi julkaistun uutisen omalla sivullaan.
Tassa koettiin merkittdva nousu, kun arvonnan seurauksena sivua jaettiin muilla

sivuilla 50 kertaa.

Markkinointikeino toi siis sivun 6000 uuden ihmisen nakyville, joka on hirmuinen
maara verrattaessa edellisiin nékyvyystilastoihin. Voidaan todeta, etta sosiaalisen
median kautta joukkueen on tulevaisuudessakin hyva tehda arvontoja ja kohde-
ryhmaa kiinnostavia julkaisuja. Tassa kohtaan suureen osaan nousee myo6s koh-
deryhman valinta, eli 20—30-vuotiaat, joidenka ansiosta joukkue paatti teettdd ny-
kynuorisoa kiehtovan "Snapback”-lippalakin eli niin sanotun suoralippaisen muo-
don omaava paéahine. Kokeilu voidaan julistaa onnistuneeksi ja sen uusiminen ote-

taan vuonna 2016 mybhemmin pé&atettdvana ajankohtana.

Joukkueen tavoite on selviytyd sarjassaan kahden parhaan joukkoon, joten sen
iimeen tulee olla nakyvilla myos sosiaalisessa mediassa esitettavassa markkinoin-
nissa. Otetaan kayttoon hastag (#-merkki), merkin tarkoituksena on johdattaa

kaikki samaa aihealuetta koskevat sosiaalisen median julkaisut yhteen ja samaan
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paikkaan, josta lukijat voivat ne kayda kerralla lukemassa. Kaytetddn joukkueen
otteluiden yhteydessa hastagia #TheKausi, joka viittaa siihen, etta tuleva kausi on
seuran kovin ja ikimuistoisin. Kaikki, jotka kayttavat kyseistéa merkkia, voivat lukea
kaikki sille kirjoitetut viestit samasta paikasta ja merkin kayttdminen mielletdan

koskemaan yksinomaan SBS Tropicsin kautta 2015 - 2016.

Internet sivut. Tehd&an joukkueelle internetsivut, jotka vastaavat nykyajan muo-
tia. Joukkueen vanhat kotisivut ovat hyvin vaikeakulkuiset, eika niiden ulkonaké
ole millaén tavalla houkutteleva. Kotisivujen valityksella voivat katsojat tutustua
muun muassa joukkueen historiaan, pelaajiin, ajankohtaisiin asioihin seka pelien
raportointeihin. Lisaksi kehitetd&n sivuille ohjelmaa, joka houkuttelee sinne lukijoi-
ta. Perustetaan osio, jossa haastatellaan kuukausittain, jotain joukkueelle tarkeaa
pelaajaa sen historiasta tai nykyajasta. Sivujen on oltava paikka, jossa lukijakunta

pystyy tutustumaan joukkueeseen ja samalla samaistumaan sen ilmeeseen.

Ulkoistetaan sivujen suunnittelu ammattilaiselle. Luotetaan ulkopuolisen silmaan
saada sivuista nayttavammat ja nykypaivan mukaiset. Suunnittelijalla on vapaat
kadet luoda sivun ulkokuori ja sen ulkonékd, joukkueen sisaltd pyritddn tuotta-

maan sinne sen sisaltd (Internetsivujen alustava ulkomuoto, Liite 5.).

Joukkueen pukeutuminen. Joukkue pukeutuu harjoitus- ja pelipéivind yhtenai-
seen asustukseen, jotka ovat varustettuna yhteistyokumppaneiden mainoksilla.
Talla pyritddn tuomaan yhteisollisyyttda enemman néakyville, sekd tuodaan arvoa
yhteistybkumppaneiden logoille kantamalla niitéa niille kuuluvalla tavalla. Lisaksi
painatetaan maalivahdeille omat uudet pelipaidat, joihin myydaan mainokset
sponsoreille. Variksi otetaan muista erottuva kirkkaan oranssi. Talla tavoin saa-
daan lisda mainospaikkoja ja varityksen ansiosta yhteistyokumppanille nakyva

paikka mainostaa.
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3.5.2 Vuosikalenteri

Jaetaan suoritettavat toimenpiteet vuodeksi, alkaen syyskuulta 2015 ja paattyen
syyskuuhun 2016. Eritelladan mita toimenpiteita suoritetaan ja milloin. Pyritaan
saamaan toteutettavasta toimenpiteestd mahdollisimman suuri hydty myés peila-

ten elettdvaan vuodenaikaan nahden. (Liite 6.)

Syyskuu. Suurin ty0 tulevan kauden sponsoritydhén on jo tehty, eiké tassa kohdin
voida suuremmin siihen enda vaikuttaa. Voidaan kuitenkin tuoda joukkuetta hiljal-
leen enemman nakyville. Kehitetaan kotisivut ulkoisen tahon kanssa sille tasolle,
ettd ne voidaan julkaista yleisolle. Otetaan joukkueesta seké yksittaiset, etta jouk-
kuekuvat, jotka julkaistaan joukkueen kotisivuilla. "Valokuvan ominaispiirteisiin
kuuluu se, ettd katsojalla on ilmidméainen kyky taydentaa kuva tiedolla, jota siina
naenndisesti ei ole” (Raninen & Rautio 2003, 200). Tehdaan pelaajakuvista sen
nakoiset, ettd katsoja voi astia niista tavoitteen joka joukkueella on (Liite 1. Vaha-
lummukka J 2005). Tehdaan samalla mainoskuvia, joilla kauden edetessa pyritaan
valittamaan katsojille sanomaa joukkueen toimintatavoista ja taisteluhengesta.

Kaytetaan kuvia sosiaalisessa mediassa ja internetsivuilla. (Liite 2.)

Lokakuu. Kauden ensimmainen turnaus, joka pelataan Seingjoella. Tehdaan tasta
mainos, joka julkaistaan Facebook -sivulla, sekd viedaan yhteistydkumppaneille
seindlle kiinnitettavaksi (Liite 3.). Teetetddn joukkueelle joukkueen vareihin sopivat
lippalakit, limenvariset joihin painetaan joukkueen logo (Liite 4.). Arvotaan yksi lip-
palakeista Facebook-sivulla ja seurataan miten se vaikuttaa julkaisun nakijamaa-
raan. Samalla voidaan tehda johtopaatokset lippalakin kiinnostuksesta, mikali se

kiinnostaa yleis04, tilataan niita myyntiin.

Marraskuu. Keskitetddn markkinointia mahdollisen lippalakin markkinointiin ja sen
myyntitydhon. Yritetddn saada Seingjoen katukuvaan yhd enemman SBS Tropic-
sin logoa nékyville. Pyritadn luomaan joukkueen internetsivuille ohjelmaa, haasta-
tellaan muun muassa joukkueen historiaan tai joukkueelle muuten tarkeita henki-

I6it&, joilla tavoite on saada sivuille enemman kavijoita.
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Joulukuu. Joulukuun 19. paiva pelataan sarjaotteluita jalleen Seinajoella. Luo-
daan tasta jalleen mainos, johon lisataan yhteistybkumppaneiden mainokset ja
tuodaan se sosiaalisen median seka ilmoitustaulujen kautta yleison nakyville (Liite
3.). Otetaan jouluaiheinen joukkuekuva, joka yhteistydkumppaneiden logoilla va-
rustettuna julkaistaan sosiaalisessa mediassa. Teetetdan joukkueen logolla varus-

tettuja tarroja, joita jaetaan turnauksen yhteydessa.

Tammikuu. Tarjotaan itsedmme yhteistydkumppaneiden avuksi heidan jarjesta-
miin tapahtumiin, kuten esimerkiksi messuille. Yritykset tarvitsevat yleensa ottaen
messupisteilleen jonkinlaisen vetonaulan, joukkueen yllapitama salibandy-
laukaisukilpailu voisi olla mielenkiintoinen kohde. Tuodaan joukkuetta néakyviin en-

nen helmikuun omaa turnausta.

Helmikuu. Tarkein turnaus joukkueen kannalta katsottuna, kun vuorossa on jouk-
kueen oma turnaus. Panostetaan jadlleen kerran turnauksen mainontaan omien
pelien osalta (lite 3). Mikéli lippalakkeja on viela jaljella, arvotaan tassa kohtaa

jalleen yksi kappale sivun jakajien kesken.

Maaliskuu. Viimeinen turnaus pelataan maaliskuussa, joten kausi paattyy. Tassa
kohtaa on selvilla joukkueen pelilliset saavutukset ja miten ne vaikuttavat tulevai-
suuteen. Pelaako joukkue samalla vai eri sarjatasolla ensikaudella? Tehd&aan paa-
telmat ovatko omat peliesitykset tuoneet positiivista vai negatiivistéa nakyvyytta.

Huhtikuu. On aika kdyda kauden tapahtumat lapi ja mita markkinoinnista on ollut
hy6tyd. Uusien sponsorisopimuksien kysyminen alkaa valittdmasti kauden paatyt-

tya, nyt pystytdan kayttdmaan apuna suunnitelman mukana kaytettyja keinoja.

Toukokuu. Keskitetdan voimia pelaajahankintaan. Toivotaan, ettd uudet markki-
nointikanavat ovat luoneet joukkueesta vahvan kuvan julkisuuteen. Pyritadn kiin-

nittdmaan joukkueelle tarkeita pelaajia ja samalla samaan hankittua niita kilpailijoil-
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ta. Yhden hyvan pelaajan hankinta saattaa tarkoittaa monen muun kiinnostuvan

my0s joukkueesta, joka nostaa joukkueen markkina-arvoa.

Kesakuu. Jarjestetaan leikkimielinen kesasalibandyturnaus, joka saiden armoilla
on tarkoitus jarjestaa pihalla. Hyva paikka on esimerkiksi Seingjoella olevat pesa-
pallokentat tekonurmialustoineen. Talla keinolla saadaan hankittua joukkueelle

varoja ja samalla saadaan taas positiivista nakyvyytta.

Heindkuu. Katseet suunnataan jo alkavaan kauteen. Tehdaan yhteenveto viime-
kaudesta ja minkalaista nakyvyytta tempauksilla on saatu aikaiseksi. Pohditaan
mit& asioita on tehty hyvin ja misséa on vield parannettavaa, tehdaan avoimia kyse-

lyitd seurasta ja katsotaan milla tavalla se on vaikuttanut yleiséon.

Elokuu. Joukkueen runko julkaistaan sosiaalisessa mediassa. lImoitetaan keta
joukkueeseen on liittynyt uusina pelaajina ja ketka ovat mahdollisesti jattaneet

joukkueen. Samalla ilmoitetaan joukkueen tavoite tulevalle kaudelle.

Syyskuu. Aloitetaan vanhan suunnitelman pohjalta uuden markkinointiviestinnan
suunnittelu alkavalle kaudelle. Mita asioita parannetaan ja mitka asiat ovat todettu

edellisen suunnitelman pohjalta toimiviksi.

3.6 Seuranta

Suunnitelma toteutetaan joukkueen toimihenkildiden, joukkueen managerin ja
joukkueenjohtajan Niko Rajamé&en toimesta. Aikataulua voidaan soveltaa toteutta-
jien parhaaksi nakemalla tavalla. Suunnitelman toteuttaminen on jo aloitettu silta
osin, kun sen on katsottu olevan mahdollista sen rakentamisen aikana. Suoritettu-
jen toimenpiteiden avulla on pystytty rakentamaan saatujen tulosten perusteella

aikataulutettu jatko mahdollisimman vankalle pohjalle.
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Suunnitelman toteutumista seurataan joukkueen sosiaalisen median sivustoilla
olevien seuraajien maaralla seka otteluihin saapuvan yleison perusteella. Jokaisen
aikataulussa suunnitellun markkinointikeinon jalkeen voidaan seurata sen suoraa
vaikutusta joukkueen kannattajaméaaradn. Taman avulla voidaan tehda johtopaa-

toksia sen kannattavuudesta ja keinon mahdollisesta uusimisesta.

Seurataan joukkueen otteluiden katsojamaaria ja kuinka suunnitelman aikana to-
teutetut toimenpiteet vaikuttavat katsojamaaraan. Jokaisen toimenpiteen jalkeen
tehtavalla analyysilla voidaan kohdistaa vaikutukset oikeaan toimenpiteeseen ja
mahdollisesti uusia se tulevaisuudessa. Voidaan taméan avulla kertoa mika kysei-
sista toimenpiteistd on vaikuttanut positiivisesti ja mik& valttamatta ei. Saadaan
keskitettyd tulevaisuudessa suunnitelmat oikeisiin asioihin, joka mahdollistaa nii-

den mahdollisimman tehokkaan kayttamisen.

Jarjestetaan joukkueen jasenten kesken palavereita, joissa kaydaan lavitse heidan
kuulemiaan asioita joukkueesta ja sen toiminnasta. Taman avulla voidaan analy-
soida, mita joukkueen ulkopuolella tapahtuu ja mitk&d mahdolliset toimenpiteet ovat
olleet nakyvyyden kannalta joukkueelle kannattavia. Samalla voidaan analysoida

joukkueen nakyvyys kaupungilla esimerkiksi lippalakkien suhteen.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Markkinointiviestinnan teoriaan tutustuminen ja sen eri vaiheisiin antaa paremman
pohjan valmistautua varsinaisen suunnitelman tekemiseen. Sen avulla rakenne-
taan vahva pohja sille mitd varsinaisessa suunnitelmassa tullaan toteuttamaan. Ei
ole yhtad oikeaa méaaritelmaa suorittaa organisaation markkinointiviestintaa, mutta
on erilaisia muotoja, joilla markkinointia voidaan suorittaa. Teoriaan tutustuminen
auttaa suunnittelijaa paneutumaan eri markkinointiviestinnan muotoihin ja miten
niita kayttdmalla saadaan entistd vahvempi lopputulos aikaiseksi. Se opettaa lyhy-
esti sanottuna mita kaikkea suunnitelmaa laadittaessa on hyvé ottaa huomioon.

Osa jokaisen organisaation markkinointia on markkinointiviestinnan suunnitelman
laatiminen. Se luo vahvan pohjan organisaation edustamille arvoille ja maarittaa
tarkkaan minkalaisia markkinointikeinoja oman tuotteen ja palvelun myynninedis-
tamiseksi kaytetdan. Viestinta on yksi tarkeimmistd keinoista joilla organisaatio
pyrkii valittamaan omaa imagoaan yleison nakyville. Markkinointiviestinnan avulla
rakennetaan organisaatioiden pohja markkinoinnille. On mahdoton luoda markki-
nointisuunnitelmaa, jos ei mietitd minkalaista viestintaa tai kanavia siihen kayte-

taan.

Markkinointiviestintasuunnitelman tarkein vaihe on sen suunnitteluprosessi. Sen
aikana tulee paneutua tarkasti joka osa-alueeseen, jota pyritddn kehittamaan.
Suunnitelmaa alettaessa toteuttamaan on tarkkaan mietittava, minkalaiselle koh-
deryhmalle sitd lahdetdan tuottamaan ja minkéalaisiin asioihin silla pyritaan vaikut-
tamaan. Alussa on otettava huomioon ymparistossa vaikuttavat tekijat, niin organi-
saation sisalla, kuin ulkopuolella. Suunnitelman tekijan on pystyttdva analysoi-
maan nykytilaa ja sen vaikutuksia organisaatioon. Sen avulla voidaan maarittaa
organisaation vahvuuksia ja heikkouksia. On pyrittdva saamaan tietoa, missa or-
ganisaatio toimii jo hyvin ja missa silla on vield kehitettavaa. Naista saatuja tietoja
voidaan kayttaa apuna suunnitelmaa laadittaessa. Tiedetadn mitd asioita voidaan
suorittaa samalla tavalla kuin ennen ja saadaan tietoa asioista, joissa on kehitta-

misen varaa.

Varsinaisen suunnitelman alussa on tarkea tutustua organisaation toimintaan. On

hyva selvittdd millaisia kilpailijoita organisaatiolla on ja miten he toimivat. Millainen
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toimintaymparistd alueella vallitsee ja mitk& ovat sen tunnusmerkkeja. Organisaa-
tiolla on oltava tavoite mita he haluavat suunnitelman avulla saavuttaa. Halutaanko
silla vaikuttaa yhteen tietynlaiseen kohderyhmaan vai vaikutetaanko eri keinojen

avulla useampaan eri alueeseen.

Urheiluseurojen markkinointi eroaa silté osin yritysten markkinoinnista, etté heidan
suurin tavoitteensa on saada tukijoitansa seuransa toimintaa. Yritysten antamat
sponsorointiavustukset ovat usealle seuralle suurin elinkeino. Urheiluseuran tavoi-
te ei monessa tapauksessa ole suurten rahallisten voittojen tavoitteleminen, vaan
tavoitteet keskittyvat padosin pelillisen menestyksen tavoitteluun. Kun yritys yrittaa
myyda omaa tuotettaan saadakseen mahdollisimman suuria voittoja, urheiluseura
yrittdd myyda omaa pelidaédn saadakseen seuralle mahdollisimman suuren kannat-
tajajoukon. Siksi urheilussa usein suurin yksittdinen markkinointikeino on joukku-
een menestyminen omissa otteluissaan. Seurojen markkinointia voidaan kuitenkin

kehittdd eteenpain ja saada seuran tuottamaa brandia entista tunnetummaksi.

Kaiken kaikkiaan voidaan yhteenvetona sanoa, etta seka yritykset, etta urheiluseu-
rat ovat riippuvaisia toisistaan. Yritys tarvitsee markkinointiviestintakanavia, joilla
se tavoittaa tavallisia ihmisia. Urheilua seuraavat henkilot arvostavat suuresti yri-
tyksia, jotka ovat lahteneen urheiluseurojen tukemiseen mukaan. Molempien ta-
voitteena on saada rakennettua mahdollisimman suuri verkosto ymparilleen, tdhén
molemmat tarvitsevat toisiaan. On tarked muistaa, ettd molemmin puolinen ja
tarkkaan suunniteltu yhteistyd auttaa molempia osapuolia saamaan lisaa néky-
vyytta organisaatiolleen.
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AJANKOHTAISTA  JOUKKUE OTTELUT  YHTEISTYOKUMPPANIT MEDIA YHTEYSTIEDOT

1ll Joomia!
Congratutations! You have 3 Joomia stel Joomia makes t easy 1o busd a website just the way you want t and keep t smple 1o update and maintain

Joomia is a flexibie and powerful piatiorm, whether you are building a smat sie for yourself or 3 huge ste with hundreds of thousands of visitors. Joomia s open
source, which means you can make it work just the way you want tto,

il Beginners
11 this is your first Joomial site or your first web sifie, you have come to the right piace. Joomia wil help you get your websile up and running quickly and easily.
Start off using your site by iogging in using the administrator account you created when you installed Joomia

Read more: /f Beginners

1ll Upgraders

if you are Joomial 1.5 user, IS Joom Seem very tamikar. There are new templaies and Improved usef infertaces, but most functionaity
i the same. The biggest changes are improved access control (ACL) and nested categories. Thss release of Joomia has strong continuity with Joomial 1.7 while
30ding enhancements.

Read more: [l Upgrac
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Markkinointivies

. %

Syyskuu 2015 - Syyskuu 2016

Toimenpiteet:

tintasuunnitelma

Merkinta toteutuksesta:

Syyskuu 2015

*Joukkuekuvat
*Internetsivut
*Joukkueen ilme

Lokakuu 2015

*Ottelumainos
*Lippalakit
*Arvonta

Marraskuu 2015

*Lippalakin myynti
*0Ohjelmaa nettisivuille

Joulukuu 2015

*Ottelumainos
*Jouluaiheinen joukkuekuva
*Tarrat

Tammikuu 2016

*Tapahtumiin yritysten avuksi

Helmikuu 2016

*Kotiturnaus
*Ottelumainos
*Lippalakin arvonta

Maaliskuu 2016

*Kausi paattyy
*Joukkueen pelillisten asioiden

Huhtikuu 2016

lapikaynti

Toukokuu 2016

*Pelaajahankinnat ja uutisointi

Kesakuu 2016

*Turnauksen jarjestaminen

Heindkuu 2016

*Valmistautuminen uuteen kauteen

Elokuu 2016-Syyskuu 2016

*Uuden markkinointisuunnitelman
kehittiminen
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