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The Purpose of this work was to develop marketing of Finnish Agility
Association. The objective was to give suggestions and to improve external
marketing to the public, potential new Agility enthusiasts and fans. Main
themes were improving visibility, enhancing advertising and influencing the

image.

This thesis is a desk study and it including different analyzes. Plan of
improving visibility in media is based on analyzes and theory. One goal is to
improve the image of agility as a real sport. Communications during
international competitions are also studied. A communications strategy for
Nordic Championship 2015 was created based on theory and observations

which focuses on advertising.

The study shows that the Agility Association’s external communication is in
the right direction. The Agility Association strives to improve its external
communication step by step. Many untapped methods and sources were

during the study which should be capitalised.
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1 JOHDANTO

Agilitysta on tullut minulle muutamassa vuodessa innostava harrastus, jonka
parissa viihdyn vapaa-ajallani. Liityin Agilityliittoon reilut kaksi vuotta sitten
aloitettuani koirani kanssa kilpailemisen. Nyt saan mahdollisuuden opinnayte-
tyoni kautta perehtya Agilityliiton toimintaan tarkemmin. Minua kiinnostaa
my0s se, etta liiton padasiallisena tarkoituksena ei ole rahallisen voiton tavoit-
telu, jolloin my6ds markkinointiviestintdd katsotaan hieman eri nakékulmasta.
Lahestyin Agilityliittoa ja kysyin mahdollista opinnaytetyon aihetta, joka voisi

liittya markkinointiin.

Keskustelin aiheista sahkdpostitse Agilityliton toiminnanjohtaja Sirpa Sippolan
kanssa. Aiheeksi nousi esille markkinointiviestinta ja sen kehittaminen. Aikai-
semmin Agilityliitto on panostanut sisdiseen viestintdén ja sen eteenpain-

viemiseen, mutta nyt oli tarve kehittda paremmaksi ulkoista viestintaa.

Rajaan tyotani Agilityliiton keskeisimpiin ongelmiin ulkoisessa viestinnassa.
Viestinndn haasteeksi koettiin vahdinen medianékyvyys. Tavoitteena on, etta
tiedotusvalineet kiinnostuvat lajista sen urheilullisessa merkityksessa ja lajin
arvostus kasvaa. Agilityliitto haluaa nostaa agilityn urheilullista imagoa vaikut-
tamalla ihmisten mielikuviin ja saada lajin tunnettuus paremmaksi. Lisaksi ke-

hityskohteena Agilityliitto kokee jdsenseurojen tiedottamisen.

Paadyn rajaamaan opinnaytetyon kasittelemaan medianakyvyytta, imagoon
vaikuttamista ja mainonnan kehittamista. Opinnaytetydni painottuu suureen
yleis6on, potentiaalisiin harrastajiin ja lajin seuraajiin. Agilityn harrastajille
suunnattu ulkoinen viestinta on niin laaja aihe, etté siitéd saa tehtya oman
opinnaytetyon. Mielestani talla hetkella harrastajille suunnattu viestinta on jo
tavoitteellista, suunniteltua ja kehittynytta verrattuna viestintaan, joka kohdiste-
taan suurelle yleisolle. Liséksi Agilityliitolla on jo ideoita jasenseurojen viestin-
nan parantamiseen. Suunnitteilla on tuottaa jasenseuroille s&hkoinen tiedote

ja jasenlenhti.

Opinnaytety6 on kirjoituspdytatutkimus, jonka tarkoituksena on antaa tietoa
paatoksentekotilanteisiin sek& asioiden eteenpainviemiseen. Tutkimus on em-

piirinen, silla se perustuu kokemuksiin ja havaintoihin.
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Tyoni tavoitteena on antaa ideoita ja uusia nakokulmia Agilityliiton ulkoiseen
viestintdan. Kasittelen tydssani keinoja medianakyvyyden parantamiseksi: mi-
ten mediaan paasee ja millaisia mediakanavia kannattaa kayttaa. Kayn opin-
naytetydssa lapi myos agilityn imagoa ja siitd, miten imagosta saadaan positii-
vinen ja toivottu. Hy6édynnéan tydssani monipuolisesti analyyseja, joiden pohjal-

ta tuon esille ideoita ja ratkaisuja koettuihin ongelmiin.

Tyon aikana seuraan kesan 2014 arvokilpailuiden ulkoista viestintaa, erityises-
ti mainontaa. Tuon tyéssani esille mainonnan eri keinoja huomioiden Agilitylii-
ton rajalliset resurssit. Keskityn erityisesti vuonna 2015 Turussa jarjestettaviin
Pohjoismaiden mestaruuskilpailuihin ja siihen, millaisia mainonnan keinoja tu-

lisi kayttaa ja hyodyntaa, jotta kilpailut saavat arvoisensa nakyvyyden.

2 SUOMEN AGILITYLITTO

2.1 Agility

Suomen Agilityliitto on agilityd harrastavien yhdistysten muodostama liitto, jos-
ta kaytetaan lyhennettd SAGI. Jatkossa kaytan Suomen Agilityliitosta nimitys-
ta Agilityliitto tai sen yhteydessa pelkka liitto sanaa. Agility on suuren suosion
saavuttanut koiraharrastus, niin Suomessa kuin kansainvalisesti. Suomessa
harrastajia on noin 10 000 ja maailmanlaajuisesti 100 000. (Agilityurheilu
2014.) Suomen Agilityliitto on perustettu 15.1.2006. Liitto on Suomen Kennel-
liiton jasen seké& SLU ry:n eli Suomen liikunta ja Urheilu ry:n tukijasen. (Suo-
men Agilityliitto 2004.)

Liiton paaasiallisena tarkoituksena on edistaa ja kehittaa agilityurheilua, -
likuntaa ja -harrastetoimintaa tavoitteenaan ihmisten fyysinen, psyykkinen ja
sosiaalinen kehittaminen. Liiton perustana ovat likunnan eettiset arvot ja ur-
heilun reilun pelin periaatteet sek& tasa-arvon edistaminen. Toiminnan perus-
tana on koirien fyysinen ja psyykkinen terveys, niiden yhteiskuntakelpoisuu-
den lisd&dminen ja hyva kohtelu.(Suomen Agilityliitto 2014.)

Agility on liikkunta- ja harrastusmuoto, joka perustuu ohjaajan ja koiran yhteis-
tyohon. Harrastusmuoto sopii kaikenikaisille ihmisille. Agilityssa voi kilpailla

tavoitteellisesti tai harrastaa vain koiran ja ihmisen yhteiseksi iloksi. Agilitya
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VoI harrastaa agilityseuroissa tai yksityisilla toimijoilla. Agilityssa koiran tarkoi-
tus on ihmisen ohjaamana suorittaa numeroitu rata oikeassa jarjestyksessa
mahdollisimman nopeasti ilman virheita. Ihmisen ja koiran muodostamaa paria
kutsutaan koirakoksi. Parhaimmillaan agility on koiran ja omistajan saumaton-
ta yhteistyota. (Agilityurheilu 2014.)

Koirat ovat jaettu agilityssa kilpailemaan kolmeen eri luokkaan sakakorkeu-
tensa mukaan. Luokkia kutsutaan mini-, medi- ja maxi-luokiksi. Eri sdk&aluokilla
on omat estekorkeutensa, josta kukin kilpailee vain omaa sékaluokkaansa
vastaan. Kilpailut on vieléd jaettu eri tasoihin, jolloin radan vaikeusaste on sita
vaikeampi, mita ylemmalla tasolla kilpaillaan. Kilpaileminen aloitetaan koiran
kanssa ykkdsluokasta, joista voidaan edeta kakkosluokan kautta aina kolman-
teen luokkaan, joka on paakilpailusarja. Kolmosluokan kilpailijat voivat tavoi-
tella oikeutta osallistua vuosittain jarjestettaviin SM-kilpailuihin ja Suomen
maajoukkueen karsintakilpailuihin suorittamalla vaaditut tulokset kauden aika-
na. Kolmosluokan koirat voivat tavoitella myds Agility- ja Hyppyvalioon oikeut-

tavia titteleita. (Kilpailusaantd 2014.)

Agility on kehitetty Englannissa vuonna 1977, jolloin sen ajateltiin tuovan ylei-
solle viihdyketta tayte- ja valiaikaohjelmana. Alkujaan agility toimi siis naytos-
lajina koiratapahtumissa. Ensimmaisen kerran agility rantautui Suomeen syk-
sylla vuonna 1986, jolloin sita esiteltiin Messukeskuksessa Voittajanayttelys-
sa. Ensimmaiset viralliset kilpailut pidettiin vuonna 1989 Kennelliiton tayttaes-
sé& 100 vuotta. Tuolloin kilpailuissa jarjestetty Knock-out-kilpailu eli parikilpailu
naytettiin ensimmaista kertaa TV-ruudussa Suomesta kasin. Tasta vauhdik-
kaasta esityksesta lahti lajin nousukiito. Myohemmin vuonna 2000 Helsingin
jaéhallissa jarjestetyt Agilityn MM-kilpailut rajaytti agilityn suosion kasvun enti-
sestddn. Tana paivana agility on yksi suosituimmista koiraharrastusmuodoista

niin Suomessa kuin maailmallakin. (Agilityn historiaa 2009.)

2.2 Agilityliiton toiminta

Agilityliiton toiminnan osa-alueisiin kuuluvat kilpailu-, koulutus- ja valmennus-
toiminta seka viestinta ja hallinto. Lisaksi nuoriso-, seniori- ja para-agilityyn
panostetaan erityisesti liiton toiminnassa ja ne tullaan huomioimaan jokaisella

toiminnan osa-alueella. Agilityliiton tavoitteena on kehittad monipuolisesti agili-



9

tya sen kaikilla osa-alueilla jasenyhdistysten kautta koirakkojen edun mukai-
sesti. Tavoitteisiin kuuluu my6s harrastajien fyysisten, psyykkisten ja sosiaalis-
ten taitojen kehittdminen. Liiton tarkoituksena on toimia agilityharrastuksen
etujarjestona mutta myos seurojen ja harrastajien yhdyssiteena ja keskusjar-

jestona. (Suomen Agilityliiton strategia 2014, 7.)

Agilityliiton periaatteena on kehittaa kilpailutoimintaa kokonaisvaltaisesti, joka
kattaa niin kansallisen kuin kansainvalisenkin arvokilpailutoiminnan. Agilityliitto
vastaa arvokilpailuiden jarjestamisesta ja maajoukkueen toiminnasta. (Kilpai-
lutoiminta 2014.) Liséksi tavoitteena on saada menestysta tulevaisuudessakin
kansainvalisista arvokilpailuista ja vakiinnuttaa Suomi agilityn huippumaaksi.
Taman saavuttamiseksi liitossa panostetaan erityisesti kansalliseen kilpailu- ja

koulutustoimintaan. (Suomen Agilityliiton strategia 2014, 7.)

Koulutus- ja valmennustoiminnan tarkoituksena on parantaa agilityn lajiosaa-
mista, liikunnallisuutta ja urheilullisuutta urapolkujen kautta. TAma kattaa niin
harrastajat, seuroissa toimijat, tuomarit kuin liiton toimihenkil6tkin. Tavoitteena
on olla maailmalla edellakavijana agilityn koulutus- ja valmennusjarjestelman

kehittajana. (Suomen Agilityliiton strategia 2014, 8.)

Viestintd kattaa siséisen- ja ulkoisenviestinnan. Agilityliiton viestinnén tavoit-
teena on tuoda aktiivista, myonteista ja urheilullista kuvaa niin lajista kuin lii-
tostakin. Tavoitteena on viestid mahdollisimman tehokkaasti, monipuolisesti ja
reaaliaikaisesti paatoksista ja valmisteilla olevista asioista seka sen toiminnas-
ta ja palveluista. Agilityliiton viestintdd hoitaa viestintatoimikunta, joka koostuu
toiminnanjohtajasta ja vapaaehtoisista. (Suomen Agilityliiton strategia 2014.)
Toiminnan johtaja Sirpa Sippola kertoi minulle sahkdpostitse tamén hetkisen
tiedottamisen toimivan kotisivujen ja Facebookin kautta. Lisaksi kaytdossa on
myo6s Sporttirekisteri, jonka kautta lahetetéan tiedotteita. Agility Sport Bulletis-
sa tiedotetaan ajankohtaisista asioista seka tehdyista paatoksista. Agilityliitto
on suunnitellut perustavansa jasenlehden ja sahkoisen uutiskirjeen. (Sippola
2014.)

Agilityliiton hallinnon tarkoituksena on luoda edellytykset liiton toiminnalle ja
taata resurssit toiminnan kehittymiselle ja jatkumiselle. Hallinnon tehtava on

pitaa yhteytta sidosryhmiin kuten jasenseuroihin, Kennelliittoon ja valtakunnal-
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liseen liikunta- ja urheiluorganisaatioon VALO ry:hyn. Talla hetkella Agilityliitto
kuuluu Valon tukijaseneksi, mutta se tavoittelee tulevaisuudessa taysjasenyyt-
ta. (Suomen Agilityliiton strategia 2014, 7.)

Agilityliiton eettisissé arvoissa korostetaan reilunpelin periaatetta ja tasa-arvon
edistamista. Tarkoituksena on kannustaa monipuoliseen liikuntaharrastukseen
yhdessa koiran kanssa. Toiminta perustuu ihmisen ja koiran kokonaisvaltai-
seen hyvinvointiin. (Agilityliitto naulasi strategiansa konkreettisia tavoitteita
2014, 74.)

3 NONPROFIT-ORGANISAATIO

Nonprofit-organisaatio nimityksella tarkoitetaan organisaatioita, joiden ensisi-
jaisena paamaarana ei ole rahallisen voiton tuottaminen. Tallaisissa organi-
saatioissa paapaino on yleensa yrityksen missiossa, joka kertoo yrityksen toi-
minta-ajatuksen, sen olemassaolon syyn seka mita kohderyhmia varten toimi-
taan. (Vuokko 2004, 14.)

Nonprofit-organisaatioissa tarvitaan myds markkinointia, jonka tarkoituksena
on sitoa organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin. Markkinointiajattelua tuleekin
kehittaa ja soveltaa organisaation tavoitteiden mukaiseksi: mitd markkinoinnin
keinoja kannattaa kayttaa ja mitk& ajavat organisaation etua. (Vuokko 2004,
14.)

Agilityliiton voi lukea nonprofit-organisaatioksi, koska se on yhdistys, jonka
paaasiallisena tarkoituksena ei ole taloudellinen voitto vaan lajin eteenpain
vieminen (Vuokko 2004, 15). Organisaation tavoitteena on kuitenkin ansaita
riittvat taloudelliset resurssit, jotta missiota voidaan vieda eteenpéin. Suomen
Agilityliiton strategia 2014). Agilityliitto rahoittaa toimintaansa paaasiassa li-
senssimaksuilla, jasenyhdistysten jasenmaksuilla seka solmituilla yhteisty6so-

pimuksilla (Vuosikertomus 2012).

Asiakaslahtoisyys painottuu nonprofit-organisaatioissa. Siksi on tarkeda ym-
martdd suhdemarkkinoinnin tarkeys, silla markkinoinnin paatavoitteena on
asiakassuhteen aikaansaaminen, yllapitaminen ja kehittaminen. Agilityliitto

toimii palveluntarjoajana olemalla osa-alueellaan asiantuntija. Agilityliitto on



11

siis asiantuntijapalveluita tarjoava organisaatio, joka myy osaamistaan palve-
luprosesseina. Tall6in on tarkeaa tarkastella asiakassuhteitaan palvelunnako-
kulmasta. Asiantuntijapalveluorganisaation on tunnettava markkinat ja niiden
tarpeet, opittava tunnistamaan asiakkaiden arvontuotantoprosesseja ja pystyt-
tava tarjpamaan niihin kokonaisvaltainen tarjoama. Tarkedd on myds tunnis-
taa asiakkaiden kokemat hyddyt. Markkinoinnissa tulee tunnistaa uusasiakas,
yleisen tunnettuuden parantamisen tarpeet ja nykyisten asiakkaiden markki-
nointikeinot. Palvelulla taas lunastetaan annetut odotukset tai jopa ylitetddn
ne. (Vahvaselka 2004, 67—69.)

Asiakaslahtéisen markkinoinnin luullaan usein tarkoittavan vain asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamista. Asiakaslahtéinen ajattelu vaikuttaa myos organisaati-
on toimintaan, ja siina tuleekin ottaa huomioon asiakkaiden liséksi itse organi-
saation tarpeet. (Vuokko 2004, 63—65.) Vahvaselka (2004, 72) muistuttaa
myds toimintaympariston, kilpailutilanteen seka niiden kehittymisen ja muut-
tumisen huomioimisesta asiakaslahtdisyydessa. Vuokko (2004, 65) kertoo kir-
jassaan, etta suhteet sidosryhmiin ovat erityisen tarkeita asiakaslahtoisessa
markkinoinnissa. Sidosryhmiin luetaan myds alihankkijat, yhteisty6kumppanit
ja raaka-aineiden toimittajat. Organisaation on osattava myos soveltaa asia-
kaslahtoista ajattelua muihin markkinoinnin kohderyhmiin. Agilityliiton on huo-
mioitava asiakaslahtdisyydessa: jasenet, vapaaehtoistyontekijat, lahjoittajat,
yhteistybkumppanit, median kanavat ja sen seuraajat seka vapaaehtoistyon-
tekijat. Viestinnassa kaytetaan tasta myos termid kohderyhmalahtdinen ajatte-
lutapa. (Vuokko 2004, 65—66.)

Asiakaslahtoisyydessa lahdetaan liikkeelle siis kohderyhmien tarpeista. Sen
lisaksi, ettéa organisaatiosta kulkee tietoa asiakkaille, tulee tiedon kulkea myds
toisinpain. Asiakkaista saadun tiedon lisaksi on tarke&aa hallita kokonaisvaltai-
nen markkinointiviestinta. (Vuokko 2004, 67.)

4 KOKONAISVALTAINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin tarkoituksena on saada uusia asiakkaita ja pitaa nykyiset asiak-
kaat kiinnostuneina ja sitoutuneina. Markkinointi ei ole vain myymista ja mai-
nontaa, vaan siina tulee ottaa huomion asiakkaat yksil6llisesti luomalla heihin

henkilokohtainen asiakassuhde. Se on sosiaalinen prosessi, jossa halutaan
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tyydyttaa kohderyhmat heidan tarpeiden ja mieltymystensa mukaan. (Kotler,
Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6,7.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on parantaa kokonaisvaltaista viestia.
Yrityksen viestia ja tarjoamaa eivat valita ainoastaan perinteiset median kana-
vat, kuten esimerkiksi televisio ja lehdet, vaan siihen siséltyy myds muita vies-

tinndn menetelmia. (Grénroos 2009, 358.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on strategia, jossa yhdistetaan perin-
teisten medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhde-
toiminta ja muut erilliset markkinointiviestintamediat seka tuotteiden ja palve-
luiden toimitukseen ja kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakasta-
paamisiin sisaltyvat viestinnalliset nakokohdat. Kokonaisvaltainen markkinoin-

tiviestinta on nain ollen pitkajanteista. (Grénroos 2009, 359.)

Taman kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan maaritelman mukaan viestit
voivat olla I&ht6isin erilaisista l&hteista: suunnitelluista viesteista, tuoteviesteis-
ta, palveluviesteista tai suunnittelemattomista viesteista. Suunnitellut viestit
lahtevat tarkoin harkitusti, kuten markkinointikampanjan yhteydessa monipuo-
lisesti median kanavia hyddyntamalla. Tuoteviestit kertovat itse yrityksesta ja
sen tarjoamista konkreettisista tuotteista sisaltden tuotteen tiedot. Palveluvies-
tit muodostuvat itse palveluprosesseista. Viestit muodostuvat organisaation
edustajien ja tyontekijoiden ulkoisesta olemuksesta, asenteesta ja kayttayty-
misesta. Myds tekniikka ja erilaiset liiton kayttamat jarjestelmat vievat osaltaan

eteenpain viestia organisaatiosta. (Gronroos 2009, 359.)

Agilityliitto l&hettaa siis koko ajan viesteja palveluidensa kautta: edustustehta-
vissa, liiton kouluttajien kautta, mediassa esiintymisen myoéta, miten se asioi
sidosryhmien kuin kohderyhmienkin edustajien kanssa ja miten asiat hoide-
taan ja laitetaan kaytantéon. Teoria kertoo, miten organisaatiot, tassa tapauk-
sessa Agilityliitto, lahettavat viesteja ja kuinka merkittavia jokaisen viestin sa-
noma ovat. (Gronroos 2009, 359). Mielestani Agilityliiton tuleekin painottaa
kaikille liiton tehtavissa tydskenteleville, mita halutaan viestia ja miten. Myds
jAsenseurat ovat viestimisessa tarkeassa asemassa, koska ne vievat Agilitylii-

ton tunnettuutta eteenpéin.
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Gronroos (2009, 359,360.) mainitsee, etta palveluviestien myoéta asiakas voi

saada organisaatiosta arvokasta tietoa ja luottamus yritykseen kasvaa. Myds
kielteinen sanoma organisaatiosta on mahdollista, ja se voi johtua niin tyonte-
kijoiden kuin tekniikankin toiminnasta. Gronroosin mukaan palveluviesteja pi-

detdan luotettavimpina verrattuna suunniteltuihin viesteihin ja tuoteviesteihin.

Suunnittelemattomia viesteja pidetddn kuitenkin kaikista viesteista luotetta-
vimpina. Naiden viestien lahettdjin& toimivat muut asiakkaat, jotka ovat asiak-
kaan kanssa samaan aikaan palveluprosessissa tai antavat muuten medialle
julkisia lausuntoja. Lausunnot voivat olla myonteisia tai kielteisia. Usein kaikis-
ta luotettavimmat viestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit jatetaan
huomioimatta, koska niita on vaikea suunnitella. Haasteena onkin kyeta hallit-
semaan kaikkia viestin tuottamismuotoja, jotta erilaiset viestimuodot eivat an-

na ristiriitaista kuvaa organisaatiosta. (Grénroos 2009, 36, 362.)

Mikali organisaatio hallitsee koko viestinnan paletin, on silla mahdollisuus pa-
rantaa markkinointiprosessin tuloksellisuutta. Sen avulla kohennetaan imagoa
ja parannetaan suusanallista viestintaa. Suusanallisen viestinnan markkinoin-
nillinen vaikutus on valtava. Se voittaa usein henkilékohtaisen viestinnan,
massaviestinnan ja suoraviestinnan. Suusanallisessa viestinnassa viestin vas-
taanottaja saa objektiivisen viestin antajalta eli asiakkaalta, jolla on kokemusta

organisaatiosta jo entuudestaan. (Grénroos 2009, 362, 363.)

4.1 Viestinnan pyrkimykset

Sana ’viestintd” on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka puolestaan
pohjautuu latinankieliseen sanaan "communis”. Communis tarkoittaa yhteista.
Viestinnalla pyritdan siten luomaan yhteista kasitysta jostakin asiasta. (Vuokko
2003, 12.)

Viestintd mahdollistaa tydyhteison ja sen jasenten paasemisen tavoitteeseen
ja pyrkimaan sita kohti. Viestinnan tehtava on mydos tiedottaa, jolloin tydnteki-
jat, sidosryhmat, yhteistybkumppanit ja asiakkaat ovat tietoisia organisaation
paatoksista ja tapahtumista. Naiden liséksi viestinnan tarkoituksena on luoda

ja pitaa ylla myonteista ja haluttua mielikuvaa organisaatiosta. Viestinnan
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avulla myds perehdytetdén ja sitoutetaan tyontekijat. (Kortejarvi-Nurmi & Ro-
senstrom 2007, 9.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada viestin lahettajan ja sen vas-
taanottajan valille jotain yhteista, liittyen esimerkiksi myytaviin tuotteisiin, itse
organisaatioon tai sen toimintatapoihin. Markkinointiviestinnén tarkoituksena
ei kuitenkaan ole se, etta sen sidosryhmilla on organisaation kaikki tietotaito
tiedossaan ja saatavilla. Tarkoituksena on juuri vaikuttaa sidosryhmien tietoi-
hin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen organisaatiota kohtaan. Eri
sidosryhmille viestitdan heita kiinnostavista asioista, silla heilla voi olla oman-
laisensa mielikuva organisaatiosta. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on
osattava maaritella, millainen kasitys eri sidosryhmille halutaan antaa ja mille
sidosryhmille halutaan viestittdd samanlainen kasitys yrityksesta. (Vuokko
2003, 12.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tunnettava kohderyhmat ja markki-
nointialue (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 8). Tuotteiden ja palve-
luiden kehittelyssa asiakkaat ovat juuri niitd parhaimpia asiantuntijoita, joilta
saa hyvia kehitysideoita. Markkinointiviestinnan avulla voidaan nimenomaan
saada vuorovaikutussuhde asiakkaisiin. Eri kohderyhmaét tuntien tiedetaan mi-
ten, missé ja milloin viestitd&n. Kohderyhmat opitaan tuntemaan parhaiten
saamalla kokemusta kohtaamalla heitd. Sidosryhmié tulee kuunnella, tapah-
tuupa kommunikointi kohtaamisina, palautteen saamisena tai heidan tarpei-
taan tutkimalla. (Vuokko 2003, 13,14.)

Voi olla myds tilanteita, ettd sidosryhmien ja organisaation valilla ei ole viela
lainkaan yhteista kasitysta toisistaan. Tallaiset tilanteet voivat johtua siita, etta
viestin vastaanottaja ei ole koskaan kuullut organisaatiosta aiemmin, eika silla
ole muodostunut minkaanlaista mielikuvaa sen toiminnasta. Esimerkiksi uu-
den tuotteen lanseeraaminen tai markkinoinnin laajentaminen uuteen kohde-
ryhm&an voi asettaa vastaavaan tilanteeseen. Téllaisessa tilanteessa on otet-
tava kohderyhmasté selvaé ja tuotava sita kiinnostavia ominaisuuksia esille
tuotteissa tai palveluissa. Asiakasl&htdisen markkinoinnin ongelmana ei ole-

kaan se, ettd asiakkaat eivat tunne yritysta, vaan jos yritys ei tunne asiakkai-
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taan. Tata ongelmaa organisaation tulisi kyeta aktiivisesti korjaamaan. Muuten

ei voida toteuttaa tehokasta markkinointiviestintaa. (Vuokko 2003, 15.)

Markkinointiviestintamix on keino, jonka avulla paatetaén, mita viestinnan
muotoja kaytetaan esimerkiksi markkinointikampanjassa. Markkinointiviestin-
tékeinot jaotellaan seuraavasti: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, mene-
kin edistaminen, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Naiden jou-
kosta tehdaan paatds mitéa keinoja aiotaan kayttaa. Tassa tyossa keskitytaan
mediajulkisuuden parantamiseen ja mainonnan kehittamiseen. (Vuokko 2003,
1, 48.) Kotlerin 4-P-markkinointiin kuuluvat product, price, place ja promotion.
Product kasittaa tuotteen ja palvelun. Termi "price” vastaa Suomessa hintaa
eli kertoo kuinka paljon maksetaan. "Place” kuvaa saatavuutta ja "promotion”
markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa kolmes-

ta aikaisemmasta P:sta. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 49, 50).

4.2 Markkinointiviestinnan merkitys

Markkinointiviestinnan menetelmiin luetaan kuuluviksi mainonta, myynninedis-
taminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka henkilokohtainen myyntityd. Nykyaan
mukaan luetaan myds asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun korostaminen on li-
saantynyt erityisesti b2b- markkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)
B2b- markkinoinnilla tarkoitetaan yritykselté yritykselle markkinointia (Berg-
strom & Leppanen 2003, 132). Markkinointiviestinta on prosessi, jossa kohde-
ryhmalle viestiaan tietoa, mielikuvia, tuotetta tai palvelua. Viesteilla halutaan

valittaa ajatuksia, tietoa ja tunteita. (Lahtinen & Isoviita 2004,119.)

Markkinointiviestinta jaetaan informoivaan ja suggestiiviseen viestintaan. In-
formoivalla viestinnalla valitetaan tietoa tuotteesta tai palvelusta, saatavuudes-
ta, tarjonnasta, hinnoista ja maksuehdoista. Paatarkoituksena on vahentaa
asiakkaiden epavarmuutta. Suggestiivisella viestinnalla vaikutetaan tunteisiin.
Apuna viestinnassa voidaan kayttaa esimerkiksi musiikkia, tuoksuja, liiketta,
aania, valoja, kuvia tai niiden erilaisia yhdistelmia. Informoivaa ja suggestiivis-
ta viestintaa voidaan kayttdd mainonnassa yhdessa seka erikseen. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 118.)
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Markkinointiviestinnalle asetetaan organisaatiossa tavoitteet. Tavoitteet voivat
olla hyvinkin erilaisia riippuen organisaatiosta ja toimintatarkoituksesta. Mark-
kinointiviestinnalla voidaan tavoitella tunnettuuden kasvua, vaikuttaa asiakkai-
den asenteisiin, yrityskuvan ja muiden mielikuvien parantamiseen tai muutta-

miseen, myynnin kannattavuuteen ja kasvuun, tai kanta-asiakkaiden luomi-

seen ja niiden kehittamista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Vaikka yrityksen tuotteet tai palvelut olisivat maailman parhaita, mita hyétya

siité on, jos niita ei tunneta tai niista ollaan eri mieltd (Vuokko 2003, 18).

Markkinointiviestinnan avulla voidaan siis pyrkia poistamaan sidosryhmia kos-
kevia ongelmia liittyen tunnettuusongelmaan ja mielikuvaongelmaan. Naiden
ongelmien poistamiseksi viestinnan tulee olla informoivaa ja mielikuvat palve-
lusta on muutettava myonteisiksi ja halutun imagon mukaiseksi. (Vuokko
2003, 19.)

Markkinointiviestinnassa on tarkeda tuottaa viestia jaamalla vastaanottajan
pitkakestoiseen muistiin. Ihmiset kayttavat vastaanotettua viestintaa joko tie-
toisesti tai tiedostamatta. Ihmisella on siséisia tai ulkoisia informaatiolahteita.
Sisaiset informaatiolahteet ovat ihmisen muistiin tallentuneita tietoja, kasityk-
sid ja mielikuvia. Sisaiset muistiin ja&neet informaatiot ovat muodostuneet joko
omista tai muiden kertomista kokemuksista. Ulkoiset informaatioléhteet ovat
asioita, jotka ovat jostain syysta jadneet mieleen: mainoksista, televisiosta,
lehdista, esitteistd, Internetistd, myyjan ohjeistuksesta tai tuttavien kertomuk-
sista. Ulkoiset informaatioléahteet ovat kontrolloidun markkinointiviestinnan ai-
kaansaannosta. Kontrolloimattomaan viestintdan kuuluu muun muassa word-
of-mouth-viestinta, jota ihmiset kayttavat vuorovaikutuksessa muihin ihmisiin.
Keskusteluissa jaetaan myods kokemukset erilaisista tuotteista ja palveluista:

niité joko suositellaan tai ei suositella.(Vuokko 2003, 19—21.)

Markkinointiviestinta on siis yksi osa informaatioiden lahteista. Mit& suurempi
riski koetaan ostopéatoksesta, asiakas kayttaa sitd useampia informaation
l&hteita niin kaupallisia kuin muitakin. Markkinointiviestinndn arvostukseen
vaikuttaa se, miten viestintd koetaan kohderyhmassa. Viestintaa arvioidaan

luotettavuuden ja rehellisyyden, harhaanjohtavuuden, tylsyyden, tasaisuuden
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ja sen mukaan, kokeeko asiakas viestin hyddylliseksi itselleen vai onko vies-

tinta pelkastaan organisaation oman edun hakemista. (Vuokko 2003, 22.)

Agilityliiton on pohdittava keinoja miten eri median kanavat kiinnostuvat agili-
tystd. On tarkeaa miettia myods miten media ja sen seuraajat hyotyisivat esi-
merkiksi agilitysta tehtévista uutisista. Minun mielesténi tassakin olisi tarkea
muistaa se, etta kumpikin osapuoli hyotyy toisistaan. Viestinta ei saisi olla ta-
saista ja tylsaa. Medialle tulee tuoda esiin aluksi ne kaikista mielenkiintoa he-
rattavimmat asiat ja korostaa niitd, ennemmin kuin antaa median edustajalle
informaatiopaketti sdénnoista. Ensiksi taytyy luoda kiinnostus ja kun kansa

kiinnostuu lajista, niin media alkaa itse pyytaa materiaalia kaytt6onsa.

4.3 Markkinoinnin muodot

Markkinointiviestinndn muotoihin luetaan sisainen markkinointi, ulkoinen
markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja suhdemarkkinointi. Sisdinen mark-
kinointi on omaan henkil6stdoon kohdistuvaa markkinointia. Sen tavoitteena on,
ettd jokainen tyontekija ymmartaa liikeidean ja organisaation toiminnan. Ulkoi-
nen markkinointi kattaa niin uudet kuin nykyisetkin asiakkaat ja sidosryhmat.
Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on tehda organisaatiota ja sen tuotteita ja
palveluita tunnetuksi ja luoda kiinnostusta. (Bergstrom & Leppanen 2007,
18,19.)

Tyossani keskityn paaasiassa ulkoiseen markkinointiin, johon toimeksiantaja
Agilityliitto koki kaipaavansa kehitysehdotuksia. Ulkoisessa markkinoinnissa
erityisesti kaivattiin parannusta medianékyvyyden parantamisessa, jotta tun-
nettuus ja kiinnostus agilitysta urheilullisessa nakokulmassa kasvaa. My6s
imagoon vaikuttaminen koettiin tarkeaksi, jotta laji mielletaan kilpaurheiluksi

eika vain liikkunnaksi.

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa asiakas ja myyja ovat kanssakaymisissa kas-
votusten, puhelimitse tai Internetin valityksella. Asiakaspalveluun kiinnitetdén
erityistd huomiota. Tavoitteena on saada aikaan asiakkaalle ostopaatts. Asia-
kassuhdemarkkinoinnissa taas tarkoituksena on sitouttaa ostanut asiakas uu-
siin ostoihin ja palveluihin. Tavoitteena on saada aikaan uusintaosto ja, etta

asiakas veisi positiivista viesti& word-of-mouth-viestintdnsa kautta. Asiakas-
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suhdemarkkinoinnista kaytetaan myos nimitysta jalkimarkkinointi. Asiakas-
suhdemarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa takuu, kanta-asiakasedut ja

yhteydenpito asiakkaaseen. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 21.22.)

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa, téassa tapauksessa mielikuvaa organisaatios-
ta. Yrityskuva jaotellaan kahteen osaan: tavoitemielikuvaan eli profiiliin ja to-
teutuneeseen mielikuvaan eli imagoon. Imago on mielikuva, joka suurella ylei-
solla on yrityksesta. (Kortejarvi-Nurmi 2008,10.) Yritysimago kasitteen piiriin
kuuluvat myds kunnat, jarjestét ja yhdistykset, eli myés Suomen Agilityliitto
(Vuokko 2003, 103).

Yrityksen toiminta perustuu liikeideaan. Liikeidea ohjaa koko organisaation
toiminta ja luo pohjan markkinoinnille. Liikeidea muodostuu segmenteista el
kohderyhmista ja mielikuvasta eli imagosta, tuotteista ja palveluista seka toi-
mintatavoista. Organisaatio voi itse paattaa liikeideassaan kenelle markkinoi-
daan, mita markkinoidaan ja miten toimitaan. Organisaatio ei voi vaikuttaa itse
ainoastaan haluamaansa imagoon, silla mielikuva muodostuu asiakkaiden
mielissd. Tavoiteimagoon pyritdéan vaikuttamaan markkinointiviestinnan kaut-
ta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 18,19.)

Pirjo Vuokko (2003, 103) kirjoittaa yrityskuvan eli imagon muodostuvan kasi-
tysten summasta, jotka voi tuottaa yksilo, yhteiso tai sidosryhma. Organisaati-
on maine on muodostunut Vuokon mukaan ajansaatossa syntyneista kasityk-
sistda. Mainetta on imagoa vaikeampi muuttaa koska kasitykset maineen osalta

ovat viela syvemmalle juurtuneita.

Mielikuva organisaatiosta syntyy, vaikkei organisaatio siihen itse tietoisesti
vaikuttaisikaan. Imagoa ei itse taysin pysty paattamaan, mutta siihen voi yrit-
taa vaikuttaa. Tilanteissa joissa ihmisten mielikuvat organisaatiosta eivét vas-
taa organisaation tavoitteita tai todellista kuvaa, on mielikuviin pyrittava vaikut-
tamaan, jotta imago olisi tavoitteen mukainen. Positiivinen mielikuva organi-
saatiosta luo perustan koko toiminnalle, vaikuttaen organisaation viestintaan,

esille tulemiseen ja kiinnostavuuteen. Kun organisaatiolla on vahva kivijalka
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positiivisessa imagossa, kestaa organisaation yrityskuva vaikeammat ajat ja

epaonnistumisen hetket paremmin. (Vuokko 2003,105-109.)

Imago muodostuu erilaisista elementeista kuten informaatiosta, tiedosta, ko-
kemuksista, havainnoista, uskomuksista, arvoista ja asenteista, ennakko-
odotuksista seka juoruista. Ennakkoluulojen ja uskomusten muuttaminen voi
olla vaikeaa koska tallaiset mielikuvat voivat olla juurtuneet syvalle. Tiivistetty-
na haluttuun imagoon tarvitaan oikeaa toimintaa ja hyvaa viestintaa. (Vuokko
2003,112,113.)

Imago voi vaihdella inmisjoukkojen ja jopa yksildiden mukaan. Organisaatiosta
on esilla yleensa jokin yleiskuva, mutta imago on esilla monella eri tasolla.
Paaorganisaation imago vaikuttaa myds pienempiin toimijoihin. Agilityliiton tu-
lee ottaa huomioon, etta sen imagolla on vaikutusta muihin sidosryhmiin kuten
jasenseuroihin. Toki sidosryhmilla on oma vastuunsa oman tavoite imagonsa

eteenpain viemisessa. (Gronroos 2009, 396, 397.)

Mielestani Agilityliitto on siin& mielessa hyvassa tilanteessa, ettd monilla suu-
ren yleison edustajista ei valttamatta ole muodostunut lajista vahvoja mielipi-
teitd ja mielikuvia koska laji on viela monille tuntematon. Hyvalla viestinnalla
on mielestani hyvat mahdollisuudet vaikuttaa positiivisesti Agilityliiton ima-
goon, siihen minké&laisia mielikuvia lajista ja litosta halutaan antaa. Lajin har-
rastajilla mielikuvat lajista ovat tietoisempia ja vahvemmin juurtuneita, mutta
luulen, ettd harrastajilla mielikuvat ovat halutulla tasolla. Harrastajat ovat mie-
lestani suhteellisen avoimia myds lajin eteenpéin viemisessa ja kehittamises-

sa.

5.1 Brandi-imago

Gronroos (2009, 386) mainitsee teoksessa brandi-imagon merkityksesta ja
tarkoituksesta. Brandi-imagolla tarkoitetaan kuvaa, joka muodostuu asiakkai-
den mielissa. Brandi-identiteetilla taas tarkoitetaan bréandi-imagoa, jonka or-
ganisaatio haluaa luoda palvelusta tai tuotteesta. Brandi on synonyymi ima-

golle, joka tarkoittaa myos mielikuvaa.
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Asiakkaat ovat myds Gronroosin (2009, 386-389) mukaan oleellisessa osassa
brandin muodostumisessa. Asiakkaat viime kadessa paattavat saavutetaanko
toimenpiteilla tavoiteltu brandi. Markkinoijan tarkoituksena on jarjestaa asiak-
kaalle sopivat puitteet tavoitemielikuvalle suunnitellun viestinnan keinoin.
Asiakas paattaa lopulta muodostuuko aiottu brandi-identiteetti vai ei. Gronroos
jatkaa brandi-suhteen merkityksesta ja siita miten asiakkaat osallistuvat bran-
din kehittamisprosessiin. Brandi kehittyy ja muuttuu koko ajan, kun asiakkaat
ottavat vastaan brandiviesteja. Asiakkaan ja brandin valille syntyy suhde, jol-
loin tuotteet ja palvelut ovat syvemmalla ihmisten mielissé. Brandi-imago on

seuraus siitd millaiseksi asiakas kokee suhteensa brandiin ajan mittaan.

merkitys ja kehittaminen

Positiivisesti tunnettu imago toimii voimavarana organisaatiolle. Imago viestii
odotuksia yhdessa mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon ja suusanallisen
viestinnan kanssa. Imago viestii odotuksia ja suodattaa havaintoja. Se riippuu
odotuksista ja kokemuksista. Imagolla on siséaisesti vaikutus tyontekijéihin ja

ulkoisesti vaikutus asiakkaisiin. (Grénroos 2009, 398.)

Positiivisen imagon avulla on helpompi ja tehokkaampi viestia asiakkalille, silla
he ovat asenteiltaan vastaanottavaisempia. Imago toimii my6s suodattimena
ja antaa anteeksi jopa pienet virheet, mutta ei kuitenkaan rajattomasti. Kun
asiakkaan kokema kokemus organisaatiosta ylittda odotukset, vahvistaa se
my0Os imagon asemaa. Jos asiakkaan kokemus jaa alle imagon, on vaikutus
painvastainen. Imago, joka ei ole viela tdysin muotoutunut, muodostuu se asi-

akkaiden kokemusten perusteella. (Gronroos 2009, 398, 399.)

Neutraali tai tuntematon imago ei valttamatta luo negatiivisia mielikuvia, mutta
se ei tehosta viestinnan vaikutusta. Tuntemattomassa imagossa on kyse vies-
tintdongelmasta. Yritys voi olla menossa uusille tuntemattomille markkinoille
tai organisaatio on ruvennut kehittdmaan toimintaansa, eivatka ihmiset ole vie-
|& tietoisia muutoksesta. Viestintdkampanja tai sen tehostaminen organisaati-
on kehittymisesta on nopeampi ratkaisu, kuin antaa ajan kulua asenne. (Gron-
roos 2009, 400.)
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Imago on todellisuutta. Siksi imagon kehittdmisen on perustuttava todellisuu-
teen, jotta imago on uskottava. Jos organisaation imago on viela tuntematon,
vaikka menestyminen on muuten hyvaa, tarvitaan avuksi suunnitelmallista
markkinointiviestintad. Myos markkinointiviestinnan on oltava yhta todellisuu-
den kanssa, silla todellisuus on yhta kuin imago. Jos markkinointiviestinnalla
luodaan odotuksia joita ei voida tayttaa, vaikuttaa se imagoon negatiivisesti.
Imagoon on aina mahdollisuus vaikuttaa jossain méaarin viestinnan keinoin.
(Grénroos 2009, 399, 400.)

HYVA IMAGO
Hyva tuote tai palvelu
(sisédinen ja ulkoinen)

+

Hyva viestinta

(sisédinen ja ulkoinen)

Kuva 1. Hyvan imago muodostuu kahdesta tarkeasta elementista (Vuokko
2003, 203).

Hyvaa imagoa luovat hyva toiminta ja viestinta, jotka kattavat niin sisaisen
kuin ulkoisenkin toiminnan. Imagon parantamisen ja kehittdmisen tulee lahteé
ensin organisaation sisalta parantamalla sisaista viestintaa ja toimintaa. Ta-
man jalkeen lahdetaan kehittamaan ulkoista viestintdd. Ennen kuin organisaa-
tio pystyy lupaamaan mitdén, on sen lunastettava olevansa lupauksen arvoi-
sia. (Vuokko 2003, 113, 114.) Opinnaytetydaihetta kysyessani Agilityliitolta,
kertoi se siité kuinka sisaista viestintda on kehitetty ja se on saatu toimivaksi,
mutta ulkoisessa viestinnassa on viela kehitettavaa. Agilityliitto on myos teori-
an mukaan edennyt oikeassa tahdissa, jolloin nyt onkin hyva aika kehittaa

myds ulkoista viestintaa eteenpain ja sita kautta vaikutta imagoon. (Kuva 1.)

Imago viestii odotuksia yhdessa ulkoisten markkinointikampanjoiden, kuten
mainonnan, henkilokohtaisen myyntitydn ja suusanallisenviestinnan kanssa
(Gronroos 2009, 398).

Imagon rakentamisprosessi muodostuu seuraavista elementeista: nykytila-

analyysi, tavoitetilan maarittely, siséisen ja ulkoisen viestinnan kehittdminen,
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muutosten seuranta seka analysointi. Nykytila-analyysi kuvaa taman hetkista
tilannetta ja kertoo kehityskohteista. Seuranta ja analysointi antavat tuloksia

siitd miten on onnistuttu tai saavutettu. (Vuokko 2003,114.)

Usein yritykset yrittavat ratkaista huonon imagon parantamista analysoimatta
kunnolla imagoa ja syita siihen miten ja miksi se on muodostunut sellaiseksi
kuin se nyt on. Tama voi johtaa siihen, etta ryhdytd&an vaaranlaisiin imagon
parannuskeinoihin. Jos markkinointiviestinta ei vastaa todellisuutta, ei viestinta

toimi, koska imago on todellisuutta. (Gronroos 2009, 399.)

5.3 Profilointi ja positiointi

Profilointi on sitd, etta viestinnan keinon pyritaan vaikuttamaan sidosryhmien
mielikuviin organisaatiosta. Se on tarkoin suunniteltua, jatkuvaa ja pitk&jan-
teista toimintaa. Profiloinnin avulla maaritellaan viestinnalle perusteet eli se on
viestinnan perussanoma. Perussanomana profiloinnissa on yksi tai muutama,
jotka pitavat yhteista punaista lankaa kaikille sidosryhmille viestiessa. Sano-
maa on tarkoitus valittaa eri kanavia pitkin hallitusti eri sidosryhmille, jolloin
kullekin sidosryhmalle saadaan erilailla painotettua profiilia. Perussanomalla
tuodaan esille vahvuudet ja eroavaisuudet kilpailijoihin, joita pyritddn tuomaan

esille jokapaivaisessa toiminnassa. (Kortejarvi-Nurmi 2008,13.)

Organisaation positiointi eli asemointi on markkinointiviestinnén tavoite. Posi-
tioinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista tarkeita ja ainutlaatuisia tuotteita tai
palveluita tarjoavasta organisaatiosta. Tuotteen asema luodaan juuri kilpaili-
joihin vertaillen, joka edellyttaa nykyisen kilpailutilanteen tuntemista. Taman
jalkeen mietitd&n millainen asema palveluita tarjoavalle organisaatiolle halu-
taan luoda kilpailijoihin nahden: mihin osa-alueisiin halutaan panostaa, mita
niista korostaa ja missa ollaan hyvia. Uudelleenasemoinnilla tarkoitetaan tuot-
teen tai organisaation aseman muuttamista markkinoilla. (Vuokko 2003, 138,
139.)

6 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinnan yksinkertainen tavoite on tavoittaa kohderyhméan ihmi-

sia ja vaikuttaa heihin. Lisdksi organisaatiolla tulee olla selkeat tavoitteet vies-
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tinnalle, mité sen avulla odotetaan saavuttavan. Viestinnan tehoon vaikuttavat
viestinn&n arsyke, viestinnan kohderyhma ja viestinta ymparistd. Viestinnan
arsykkeeseen viestin lahettaja voi vaikuttaa valitsemalla viestinn&n kanavat ja
sanoman. Kohderyhmiin ja viestintdymparistéon ei organisaatio pysty yksin
vaikuttamaan, koska niita ei voi taysin kontrolloida. Viestintaymparistéaan or-
ganisaatio ei edes pysty valitsemaan, silla taloudellinen, sosiaalinen ja kilpai-
lutilanne ovat viestinndssa jo valmiiksi annettuja tekijoita. (Vuokko 2003,
131,132))

Organisaation on tunnettava viestinnan kohderyhmansa ja viestintaymparis-
tons4, jotta se voi suunnitella viestinsa niiden pohjalta. Markkinointiviestinnan
suunnittelun tulee pohjautua itse organisaation strategiassa maariteltyihin asi-
oihin. (Vuokko 2003,132.)

6.1 Tilanneanalyysi

Nykytila-analyysissa pohditaan ensinnakin sita millainen mielikuva organisaa-
tiosta on talla hetkella. TAman pohjalta voidaan suunnitella se mihin suuntaan

halutaan menna ja minkalaista viestintaa tulisi kayttaa.

Talla hetkella Agilityliitto viestii verkkosivujen ja Facebookin kautta. Naiden li-
saksi kaytossa on Sporttirekisteri ja Sport Bullet, joiden valityksella lahetetaan
tiedotteita ajankohtaisista asioista ja tehdyista paatoksista. (Sippola 2014.)
Erilaisissa koiralehdissa agility on esilla hyvin, verrattuna moniin muihin pie-
nempiin koiraharrastuslajeihin. Varsinkin isoimmat arvokisat saavat melko hy-
vin nakyvyytta koiralehdissa, kuten Koiramme-lehdessa, joka tulee kaikille
Kennelliiton jasenille. Paikallislehdet uutisoivat alueella jarjestettavista arvokil-
pailuista, mutta yleisissa aikakauslehdissa tai muualla Suomea uutisointi ta-
pahtuu satunnaisesti. Niin sanotussa isossa mediassa nékyvyys on viela va-

haista.

6.1.1 Tuotteet ja palvelut

Organisaation tulee paattad sen tarjonnasta. Talla vastataan kysymykseen mi-
ta organisaatio tarjoaa asiakkailleen ja miten sitéd aiotaan markkinoida. Tarjon-

ta kertoo millaisia tuotteet ja palvelut ovat, miten ne vastaavat asiakkaiden
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tarpeisiin, mita erityista niissa on kilpailijoihin verrattuna ja miksi asiakas niita

ostaisi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 18.)

Tyon toimeksiantaja Agilityliitto toimii pd&asiassa palveluiden tarjoajana. Gron-
roos (2007) toteaa siitd miten tarke&a on tuntea palveluita tarjoavan yrityksen
asiakkaidensa pitkaaikaiset tarpeet ja toiveet. Asiakkaat eivat etsi pelkastaan
tuotetta tai palvelua, vaan kaipaavat kokonaisvaltaista palvelutarjpomaa luo-
tettavasti, sovitussa aikataulussa ja nopeasti. Palveluyrityksessa tarjonnan
keskeisimpana osana toimii itse palvelu, mutta tama ei pelkastaan riitd asiak-
kaille, vaan on huomioita kaikki sen ymparilla vaikuttavat seikat ja hallittava
niitd. Asiakkaiden tyytymattomyys ei usein liity itse ydinosaan palveluun, vaan
sen ymparilla toimiviin osiin. (Grénroos 2009, 55,56.)

Agilityliitto tarjoaa kilpailutoimintaa, koulutus- ja valmennustoimintaa. Osa-
alueisiin kuuluvat kilpailijat, nuoret, seniorit ja para-agility. Agilityn tarkoitukse-
na on vieda lajia eteenpain ja olla mukana sen kehitystoiminnassa. Agilityliitto
toimii agilityharrastuksen etujarjestonéa seka seurojen ja harrastajien yhdyssi-

teena ja keskusjarjestona. (Suomen Agilityliiton strategia 2014, 7.)

6.1.2 Toimintatapa

Organisaation toimintatavoilla pyritaan haluttuun imagoon, joka tarkoittaa sita
ettd toimintatavat ovat tarkoin suunniteltuja ja harkittuja. Organisaatio suunnit-
telee esimerkiksi palvelutavat ja mainonnan linjat ja hinnoittelun perusteet, jot-

ka pohjautuvat tavoitemielikuvaan. (Bergstréom 2007, 19.)

Agilityliiton tulee miettia miten ja missa mainostetaan ja viestitdan, jotta paas-
tédan tavoiteimagoon ja halutut kohderyhmat tavoitetaan. Palveluiden hinnoitte-
lussa tulee ottaa huomioon niin asiakkaat, kilpailijat ja se mink&laisen hinnoit-
telumielikuvan organisaatio haluaa antaa. Paaasiassa hinnoittelupohdinnat tu-
lee miettia liiton tarjoamissa erilaisissa koulutuspalveluissa. Tulee selvittaa tar-
joaako se halvempia palveluita ja parempia etuja kuin yksityiset kouluttajat vai
haluaako se olla arvostettu, kilpailijoitaan korkeampi hintainen, joka ei ole

kaikkien harrastajien ulottuvilla.
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Viestinndssa tulee huomioida Agilityliiton rajalliset resurssit esimerkiksi mai-
nonnan budjetointiin. Liiton tulee hyddyntaa suhteita, omaa osaamistaan seka

miettia tapoja ja kanavia miten viestia pienella budijetilla.

6.1.3 Agilityn arvokilpailuiden viestinta 2014

Seurasin 14.—15.6.2014 Tampereella jarjestettyjen Agilityn SM-kilpailuiden
media- ja viestinnannakyvyytta. Kilpailut olivat hyvin esilla Facebookissa: kil-
pailuiden omien Facebook-sivujen, Agilityliton Facebook-sivujen ja muiden
agilityyn liittyvien Facebook-sivujen kautta. Facebook-sivuja péaivitettiin tiheasti
ennen kilpailuita ja kilpailuiden aikana. Sieltd sai myds hyvaa informaatiota
kilpailuista, kohtuullisen reaaliaikaista tietoa tuloksista ja kisojen etenemisesta.
(Facebook 2014.) SM-kilpailuilla oli my6s omat Internet-sivut, josta sai tar-
kimmat tiedot muun muassa kilpailupaikasta, aikatauluista, lahtojarjestyksesta
ja tuloksista. (Tervetuloa Agilityn SM-kilpailuiden 2014 kotisivuille 2014). Agili-
tyliitto l1&hetti kilpailuista myds Live stream -kuvaa Internetista YouTube-
kanavan kautta yhteistydssa Koirakuvat.fi kanssa (Agilityn SM 2014). Tama
mahdollisti myds kisojen katsomisen kotona. Twitter oli myds kaytdssa, mutta
sen kaytto oli hyvin vahaista. Ihmiset eivat valttamatta olleet tietoisia Twitteris-

ta, eivatka siksi loytaneet sinne.

Luulen, ettéa suuri yleiso ei kuitenkaan saa informaatiota valttamatta sosiaali-
sen median kautta parhaiten tai osaa etsia, jos eivat tieda mita etsivat. Itse en
ainakaan olisi osannut l6ytaa kaikkia sosiaalisen median tarjoamia palveluita,
jos en olisi ollut itse kilpailemassa paikanpaalléa. Esimerkiksi kilpaluiden Inter-
net—sivuille I6ysin ainoastaan siksi, etta kilpailijat saivat sivujen osoitteen sah-
kopostiin, jotta nakevat kisakirjeen ja aikataulut. Live streamia en olisi |6ytanyt,
ellen olisi kuulunut Facebookissa erilaisiin agilityryhmiin tai tykannyt lajin liitty-
vista sivuista. Sosiaalinen media toimii toisaalta hyvin, koska tieto menee esi-
merkiksi Facebookissa nopeasti kaverilta kaverille. Se ei kuitenkaan valtta-
matta tavoita suurta yleisda tai potentiaalisia harrastajia ja lajin seuraajia. Jos
sosiaalisessa mediassa saataisiin voimakas linkkien jakamisbuumi, tavoitet-
taisiin sen kautta myds suurta yleisda ja potentiaalisia harrastajia. Uutisten ja
tiedotteiden jakamiseen voitaisiin mielestani kannustaa ja kehottaa, jolloin nii-

den levidminen olisi varmasti parempaa. Tall6in linkkien jakajien sivuilla linkit
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nakyisivat Facebookissa myos heidan kavereilleen, jolloin uutisointi olisi laa-

jempaa.

Naiden liséksi kilpailuista uutisoivat Internetissa Kennelliitto ja Yle.fi kotimaan
uutisissa. (Uutiset aiheesta Media 2014). Nama kanavat toimivat mielestéani jo
paremmin suuren yleison tavoittamisessa. Yle esitteli myos lyhyella videon-
patkalla Agilityn SM-kilpailuja, sarjassa YleFestie (Agilityn SM-kisat Tampe-
reella 2014). Agilityn SM-kilpailut olivat esilla Aamulehden tekemassa jutussa,
jossa kerrottiin tapahtumasta ja jarjestyspaikasta selkedasti. Siind annettiin yk-
sinkertaista ymmarrettavaa informaatiota kilpailuista, ennakkosuosikeista ja
jarjestavista tahoista, jossa esille tuli myos Suomen Agilityliitto. Jutussa tuli
esiin myos lajin urheilullinen nakdkulma, mika pidin heti positiivisena asiana.
(Huippulahjakkuudet valtaavat Hakametsan: Ulkokentilla vauhdikas ja jannit-
tava koirakisa. 2014.) Radio SUN uutisoi myds viikonlopun kisoista, kuitenkin
l&ahinn& kertoen kilpailuiden faktoista. Uutisen otsikko oli: Koiraurheilulaji agili-
tyn SM-kisat Tampereella, Hakametsassa ensi viikkonloppuna (2014).. Otsikko
toi kuitenkin lajin urheilupuolen hyvin esille, vaikka muuten uutinen olikin hyvin

tiedotesavyinen.

Agilityn SM-kilpailuiden viestintaa seuratessani esiin tuli juuri monia viestinta-
puutteita. Lajin harrastajat saivat monipuolista viestintaa kilpailuista, mutta
suuren yleison viestinta jai vaisuksi. Muutaman paikallisuutisen nakyvyys ei
mielestani riitd. Uutisointia olisi taytynyt saada muihinkin kuin paikallislehtiin,
jotta tietoisuus lajista ja kilpailuista olisi laajempi. Paikallinenkaan mainonta ei
mielestéani ollut riittavad. Ensinnékin itse kisapaikalla ei nakynyt minkaanlaisia
kyltteja kilpailuista ja kisaajana ja ulkopaikkakuntalaisena sain ihmetella ja et-
sia kilpailupaikkaa, koska alue oli laaja. Tienvarsilla olisi voinut olla selkeam-
paa opastusta. Tampereen keskustassa en ndhnyt merkkidkaan kilpailuista
muutoin kuin, etta keskustassa liikkui varmasti normaalia enemman Kkoiria,

koska tapahtumaan osallistuneet majoittuivat keskustan hotelleissa.

Minusta kadunvarsimainonta olisi ollut tehokas keino, jolloin hyvélla mainok-
sella olisi voitu saada ihmisten mielenkiinto heratettya ja lajia olisi lahdetty
mielenkiinnosta katsomaan. Myds esimerkiksi hotellien ja muiden kaupungin

palveluiden kanssa olisi voitu tehda yhteisty6ta, jolloin ne olisivat voineet suo-



27

sitella asiakkailleen ajanvietevaihtoehtona Agilityn SM- kilpailuja. Vastavuoroi-
sesti kilpailuiden kautta olisi voitu suositella kilpailijoille keskustan palveluja.
Nyt hotellissa ja keskustassa ihmiset tuntuivat olevan ihmeissaan normaalia
enemmasta koiramaarasta, eivatka he tuntuneet olevan tietoisia tapahtumas-

ta.

Toisaalta kilpailuiden ongelmaksi rakentui parkkipaikkojen vahaisyys. Parkki-
paikkoja oli vaikea 16ytaa jo pelkastaan kisaajille, saati sitten katsojille. On-
gelmaa vaikeutti viela samanaikaisesti jarjestetyt miesten lentopallomaajouk-
kueen kansainvaliset ottelut jddhallissa, jotka vaikuttivat osaltaan parikkipaik-
kojen vahaisyyteen. Naidenkin urheilulajien samanaikaisuutta olisi voinut jol-
lain tavalla hyddyntéaa viestinnassa ja saada agilitykatsomoon kunnon penk-

kiurheilijoita lentopallon parista ihmettelemaan lajia.

Katsomot olivat mielesténi suuri ongelma jarjestetyissa kilpailuissa. Enempéaa
katsojia ja lajista kiinnostuneita ei olisi paikalle juuri mahtunutkaan, koska
kunnon katsomot puuttuivat kokonaan. Nyt katsomo koostui vain radan ympéa-
rilla seisovista ihmisista, jolloin lajin seuraaminen oli turhan haastavaa huonon
nakyvyyden vuoksi. Muutama siirrettava istumakatsomo olisi helpottanut lajin
seuraamista huomattavasti. On turha edes viestia paremmin, jos puitteet kat-
sojille eivat ole riittavat.

Kesakuun lopulla Rovaniemella jarjestetyissa Maajoukkuekarsintakilpailuissa
Twitterin huono nakyvyys oli korjattu. Ennen kilpailuja sitd mainostettiin Face-
bookissa muun muassa liiton sivuilla ja twiitit oli otettu mukaan nakyville Live

streamille. (Tulokset haulle #karsinnatl4 2014.) Sosiaalista mediaa oli mieles-
tani hyddynnetty monipuolisesti ja se palvelikin hyvin lajin seuraajia ja harras-

tajia.

Monet asiat olivat parantuneet SM-kisoihin verrattuna. Maajoukkuekarsinnois-
sa selostaja oli huomioinut minusta hyvin uudet lajin seuraajat, niin paikan
paalla olevat katsojat kuin Live streamin seuraajat. Selostaja kertoi muun mu-
assa agilityn saadnnoista ja tuomarin kasimerkeista, joka helpotti varmasti nii-
den henkildiden lajin seuraamista, joille s&annot eivat olleet tuttuja. Nyt myos
yleis6ssé oli paremmin katsomotilaa, vaikkakin katsoja maaré oli vdhempi kuin

SM-kilpailuissa. TaAh&n varmasti vaikuttivat kisojen pohjoinen sijainti. Myos
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osallistujamaarat ovat selkeasti pienemmat, jolloin kisaajienkin méaara kisapai-

kalla on vahaisempi.

Paikallisuutisonnin liséksi agility paasi niin sanottuun suureen mediaan. Il-
tasanomien IL-TV kavi vierailemassa maajoukkuekarsinnoissa. IL-TV tekivat
vauhdikkaan, mukaansa tempaavan klipin kilpailuista johon oli koottu ratasuo-
rituspatkia ja haastatteluita. Video oli mielesténi tehty todella hyvalla maulla.
Videoklipissa korostettiin hyvin haastatteluiden ja itse kilpailusuoritusten kuva-
uksissa lajin urheilullista puolta. IL-TV:n uutinen oli nimetty: Agilityn maajouk-
kuekarsinnoissa leikki on kaukana (2014). Kaiken lisaksi uutinen I6ytyi urhei-

luosastolta.

6.1.4 Kohderyhmat

Kohderyhmét vastaavat liikeideassa kysymykseen, kenelle tuotteita tai palve-
luita myydaan. Jotta haluttu viesti organisaatiosta saadaan perille, on tunnet-
tava kohderyhmien mieltymykset, ostotottumukset, arvot ja tapa seurata vies-
tintaa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 18.)

Termista kohderyhma kaytetaan myos nimitysta segmentti. Perinteisia kritee-
reitd kohderyhmille ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, asuinpaikka ja varallisuus.
Kohderyhmien méaarittelyn voi tehdé kuitenkin tarkemmin selkeilla kriteereilla,
jolloin my6s markkinointi on helpompi kohdistaa oikeaan kohderyhmaan. Tar-
kempi kohdistus voisi olla esimerkiksi tietyn harrastuksen ja kiinnostuksen

kohteen mukaan. Esimerkiksi kohdistaa markkinointi kaikille koiran omistajille

tai viela tarkemmin pelk&staan tietyn rodun omistajille. (Kotler ym. 2008,47.)

Nonprofit-organisaatioissa markkinointi on nimenomaan vaikuttamista kohde-
ryhmiin ja yksildihin. Kohderyhmilla tarkoitetaan organisaation valitsemia po-
tentiaalisia asiakasryhmia, jotka se on méaaritellyt tietyin perustein. Nonprofit-
organisaatioille, niin kuin yrityksillekin merkityksellisia ovat hyvat asiakkuudet
ja niiden vaaliminen, mutta my6s muut sidosryhmat ovat tarkedssa asemassa.
Hyvien yhteistydkumppanien saaminen on huomattava osa myds markkinoilla
menestymisessa. (Vuokko 2004, 29.) Nykyajan markkinoinnissa kaytetaankin
englanninkielista kasitetta "marketing communications”, joka sisaltéa myos

muiden sidosryhmien kuulumista markkinointiviestintaan. Sidosryhmilla tarkoi-



29

tetaan tavarantoimittajia, rahoittajia, yhteistybkumppaneita, alihankkijoita, tie-
dotusvalineita, viranomaisia ja etujarjestoja, jotka kuuluvat myds mukaan or-
ganisaation kohderyhmiin. (Vuokko 2003,15.)

Kaikki sidosryhmésuhteet perustuvat siihen, ettd hyéty on molemminpuolista:
kumpikin saa toisiltaan jotain. Sidosryhmat ovat osaltaan vaikuttamassa orga-
nisaation menestykseen, toimivuuteen ja imagoon. Esimerkiksi rahoittajat aut-
tavat tdssa tapauksessa Agilityliittoa lajin eteenpain viemisessa, organisaation
toimivuudessa ja markkinoinnissa. Hyvat suhteet mediaan ja sen edustajiin
voivat auttaa viestimaan organisaatiosta positiivisesti. Talléin voidaan vaikut-
taa ihmisten mielikuviin organisaation toiminnasta ja imagosta. Organisaation
tulee huolehtia siita, etta se viestii ja informoi sidosryhmille takaisin, jotta vies-
tinta ei ole pelkastaan yksipuolista. (Vuokko 2003,15.) Nonprofit-
organisaatioissa korostuu juuri sidosryhmien merkitys kohderyhmina. Talléin
myds markkinointi on kohdistettava tarkeimpiin sidosryhmiin. Kolmantena
osana kohderyhmié tulee muistaa my0s organisaation omat tyontekijat, joka
kattaa sisaisen viestinnan alueen. Sisaisella viestinnalla luodaan pohja toimi-

valle ulkoiselle viestinnalle. (Vuokko 2003,16.)

Suomen Agilityliiton pdékohderyhmia ovat jdsenseurat, lajin harrastajat ja po-
tentiaaliset harrastajat seka lajin seuraajat. Harrastajat ovat luettu viela omiksi
kohderyhmikseen: kilpailevat, seniori-, nuoriso- ja vammaisharrastajat seka
uudet harrastajat. Muita kohderyhmia ovat koirista ja urheilusta kiinnostuneet
ihmiset, jotka ovat potentiaalisia harrastajia ja lajin seuraajia. Agilityliiton tar-
keimmat sidosryhmat ovat Kennelliitto ja Valo. Muita sidosryhmid ovat muut
yhteistydkumppanit seka media ja sen edustajat. Myos liiton tyontekijét, va-
paaehtoiset, agilitykouluttajat ja agilitytuomarit kuuluvat osaltaan kohderyh-
miksi, joille viestitaan. Liséksi Agilityliitolla on viela muita kansainvalisia sidos-
ryhmid, joiden kanssa tehdaan yhteistyota lajin kehittamisen ja tunnettuuden
eteen. (Sippola 2014.) Opinnaytetydssa keskitytaan kohderyhmiin jotka katta-

vat suuren yleison, potentiaaliset harrastajat ja lajin seuraajat.

6.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailuanalyysissa selvitetdan organisaation taman hetkiset kilpailijat, niiden

markkina-asema ja kilpailun luonne. Kilpailijoiden tarjoamien tuotteiden ja pal-
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veluiden heikkoudet ja vahvuudet punnitaan, tutkitaan millainen kilpailijoiden
tunnettuus ja imago on, mika heidan markkinointistrategiansa ja visionsa on,
sekad mitk& heidan resurssinsa ovat. Naiden pohjalta pohditaan sitd miten tu-
lee vastata kilpailutilanteeseen. (Vahvaselka 2004. 117.) Kilpailijat voivat olla
my0s tarkeita yhteistybkumppaneita. Kilpailijat saattavat olla ongelmallisempia
silloin kun heihin ei pidetd minkaanlaista yhteytta kuin silloin kun heidéan kans-
sa tehdaan yhteistyota. (Lahtinen & Isoviita 2004, 73.)

Vaikka Agilityliitto onkin voittoa tavoittelematon organisaatio, on silla silti kilpai-
lijoita. Mielestani on hyva tarkastella kilpailijat I&pi, ja pohtia niiden vaikutusta
Agilityliiton viestintd&n ja imagoon. Voiko esimerkiksi kilpailijoita hyddyntaa
tehda yhteisty6ta heidan kanssaan, vai voivatko ne olla uhka medianakyvyy-

delle ja imagolle?

Varsinaisesti Agilitylitto on Suomessa ainut lajin liitto, joka on rekisteroity. Sii-
na mielessa silla ei ole mitdan suoranaista kilpailijaa. Pohtiessani Agilityliiton
ja lajin kilpailijoita rupesi niita l0ytymaan yllattavankin paljon. Kilpailutilanne ei
kuitenkaan missaan nimessa ole kired, vaan Kilpailijoiden kanssa tehdaan tai
olisi mahdollista tehda yhteisty6ta. Alla on lueteltuna Agilityliton seka itse agi-

litylajin kilpailijoita:

- Yksityiset yrittdjat, jotka tarjoavat vastaavia palveluita kuin Agilityliitto, ku-
ten koulutusta. Toisaalta liitto tekee my6s paljon yhteistyota yksityisten

kouluttajien kanssa.

- Muut koiraharrastukset ja lajiliitot kilpailevat siitd, minka lajin pariin koirien
kanssa hakeudutaan. Ne kilpailevat myds yhtalailla medianakyvyydesta.
Monet koiraharrastusseurat tarjoavatkin useampia koiraharrastus mahdol-
lisuuksia. My6s monet harrastavat koirineen useampaa lajia ja tekevét eri

lajin edustajien kanssa paljon yhteistyota.

- Muut urheilulajit: hyvin nakyvilla olevat seké tuntemattomammat ja uudet

lajit, jotka pyrkivat my6s saamaan tunnettuutta ja paikkaa mediassa.

Yksityisia yrittajia, jotka tarjoavat Agilityyn liittyvia palveluita on Suomessa ko-

ko ajan enenevissa méaarin. Heidan tarjoamat palvelut ovat todella kysyttyja
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seurojen tarjoamien palveluiden ohella. Vaikka yrittajat kilpailevatkin jonkin
verran Agilityliiton tarjoamien koulutusten kanssa, kayttaa Agilityliitto heidan
palveluitaan liiton tarpeisiin. Joten kilpailijat tekevat tiiviisti yhteisty6téa toisten-
sa kanssa. Suurin osa lajin yrittgjista on lajin menestyneita kilpailijoita ja kuu-
luu Agilityliittoon. Juuri nama itsendiset lajin kouluttajat vievat Suomalaista
agilitya eteenpéin ja tuovat lajia esille maailman laajuisesti. He vaikuttavat
osaltaan lajin maineeseen. He ovatkin kilpailijoita, jotka ovat tarkeita Agilitylii-
tolle ja Suomalaiselle agilitylle. Toisaalta he voivat vieda eteenpain myos ne-
gatiivista mielikuvaa lajista kaikella tekemisellaan. Agilityliiton tuleekin olla

tarkkana ja seurata néaita toimijoita pitamalla heihin hyvat suhteet.

Muut koiraharrastukset kilpailevat agilityn kanssa niin harrastajista, lajinseu-
raajista kuin mediatilastakin. Ensimmaisena isona lajilittona nostan esille
Suomen Palveluskoiraliiton. Se toimii keskusjarjestona palveluskoira- ja pelas-
tuskoirayhdistyksille, muille koirankoulutusta harrastaville yhdistyksille seka
palvelukoiraroduille. Suomen Palveluskoira liittoon kuuluu 240 jasenyhdistys-
td. (Suomen palveluskoiraliitto (SPKL) ry 2014.)

Palveluskoiraliitolla on kaytdssa jasenlehti, kattavat Internet-sivut ja Face-
book-sivut seka lajiin liittyvia erilaisia ryhmid Facebookissa. (Suomen Palve-
luskoiraliitto ry 2014.) Palveluskoiralajit ovat mielestani hyvin esilla erilaisissa
koiralehdissa, mutta muissa uutisissa tai aikakausilehdissa toiminta ei ole juu-
rikaan nakyvilla. Palveluskoiralajit paasevat kuitenkin mediaotsikoihin esille
muun muassa poliisin kanssa tydskennellessa pelastus ja etsintatehtavissa.
Mielestani lajia voisi tuoda esille myds omatoimisesti enemman. Suojelukoira-
puoli on viimeaikoina saanut jonkin verran kyseenalaistusta ja negatiivista jul-
kisuutta. Mediassa on viime vuosina esiintynyt melko usein uutisia, joissa koi-
ra on hyokannyt ihmisen kimppuun. Tiettyjen rotujen kieltamista jopa ehdotet-
tiin Suomessa lakialoitteena (Aggressiivisten koirarotujen kielto ja valvonta
2014). Hyvin tuotiin myds uutisissa puolustavia ja erilaisia ndkdkantoja asiaan,
mutta mielestani toisaalta tatakin olisi voitu hydédyntaa paremmin kertomalla

enemman lajista niille jotka eivat sita tunne (Sirén 2012).

Palveluskoiraliitolla tuntuu olevan hyvin erilaiset tavoitteet kuin Agilityliitolla.

Palveluskoiraliiton tarkoituksena on vieda omia lajejaan eteenpéin ja kouluttaa
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koiria yhteiskunnan kayttoon. Laji tuskin tulee esille urheiluotsikoissa, eika laji-
liitto sita tunnu missaan maarin aikovankaan korostaa. Mikali Agilityliiton ima-
goa saadaan nostettua entisestaan urheilullisempaan suuntaan, merkitsisi se
sitd, ettd nama lajit nahtaisiin eri osastoilla lehdissa ja muissa uutisissa. Nyt
ne kilpailevat samasta mediatilasta. Toisaalta myos yhteistyo lajien ja lajiliton
kanssa voisi toimia esimerkiksi yhteisen Televisiosarjan tai tapahtuman mer-

keissa.

Toisena potentiaalisena kilpailijana koiraharrastusrintamalta |6ytyy Suomen
valjakkourheilijoiden liitto ry, VUL, joka toimii valjakkourheilun keskusliittona.
Sen tarkoituksena on kehittaa valjakkourheilua, johon lukeutuu valjakkohiihto
ja sulanmaan valjakkolajit. VUL on selkeasti pienempi liitto kuin Agilityliitto ja
silla on vain noin viisikymmenta jasenseuraa. Laji saa selkeasti vahemman
nakyvyyttd mediassa kuin agility ja VUL omaa Agilityliittoa pienemmat resurs-
sit vieda lajin nékyvyytta eteenpain. Kuitenkin tdma on koiraharrastuslaji, joka
mielletd&n urheiluksi jo pelkastaan sen fyysisyyden my6ta, joten sen toimin-
nan kehitysta on hyva seurata jatkossakin. (Suomen valjakkourheilijoiden liitto
ry 2014.)

Urheiluksi mielletty koiraharrastus on myads vinttikoirajuoksut. Vinttikoirien kil-
pailutoiminnan keskusliittona toimii Suomen Vinttikoiraliitto ry, SVKL. Vintti-
koirajuoksuissa koirat kilpailevat nopeudesta tietylla matkalla juosten vieheen
perassa. Taman harrastuksen pariin lukeutuvat vain tietyt rodut, joten harras-
tus on Suomessa pienta verrattuna agilityyn. Nakyvyys mediassakin on melko
vahaista. Vinttikoirajuoksuissa vain koirat urheilevat ja tekevat tyon, kun taas
agilityssa ja valjakkourheilussa ihminen, ohjaaja on osa urheilusuoritusta. Ta-
ma tekeekin lajien valille suuren eron. (SVKL - Suomenvinttikoiraliitto ry.
2014.))

Muita pienempia koiraharrastuslajeja Suomessa ovat koiratanssi, koirafrisbee
ja Rally-toko. Lajien keskusliittoina toimivat Virtuaalinen Koiratanssiliitto
(2014), Suomen frisbeekoirat ry (2014) ja Rally-Tokoyhdistys ry (2014). Koira-
tanssiliitto on perustettu vuonna 2003. Koiratanssissa koira ja ohjaaja esittavat
musiikin tahdissa eraanlaisen tottelevaisuusnaytoksen, jonka tuomarit pisteyt-

tavat. (Virtuaalinen Koiratanssiliitto 2014.) Suomen frisbeekoirat ry on perus-
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tettu alkuvuodesta 2012 tarkoituksenaan lajin eteenpéin vieminen Suomessa
(Suomen frisbeekoirat ry 2014). Rally-Toko yhdistys perustettiin vuonna 2009,
joten se on myds melko tuore laji Suomessa. Lajin suosio onkin noussut Vvii-
mevuosina kovasti. Vuonna 2014 laji virallistettiin. Yhdistys mainitsee sivuil-
laan tavoitteena olevan tunnettuuden kasvu, jossa se on tahan mennessa on-
nistunutkin jo koiraharrastajien keskuudessa. (Rally-Tokoyhdistys ry 2014.)
Naiden tuoreempien lajiliittojen toimintaa ja kehitysta on hyva seurata, ja poh-

tia myds mahdollisia yhteisty6hankkeita heidan kanssaan.

Kolmanneksi kilpailijaryhméksi voidaan lukea muut urheilulajit ja niiden liitot.
Mediatilasta on vaikea kilpailla niiden urheilulajien kanssa, jotka ovat vakiin-
nuttaneet sijansa inmisten mielissa ollen niin sanottuja kansallislajeja, kuten
jaékiekko, hiihto ja yleisurheilu. Mielestani kannattaakin keskittya uudempiin ja

pienempiin lajeihin.

Esimerkkind mainittakoon viimevuosina suosiotaan kovasti Suomessa kasvat-
tanut Frisbeegolf. Monet vastaavan tyyppiset lajit kuten frisbeegolf on noussut
rajahdysmaisesti viime vuosina. Frisbeegolfissa harrastajaméaarat ovat kasva-
neet niin, etta lajiseuroja ei ole tarjota tarpeeksi, uusia kenttia kuitenkin nou-
see koko ajan enemman. Myos Frisbeegolfin medianéakyvyys on viela pienta
ja satunnaista, mutta se on kasvanut viimeaikoina paljon. Kilpailuita on aikai-
semmin voinut seurata vain Internetin valitykselld, mutta nyt kesalla heina-
kuussa Yle naytti suorana lahetyksena Ruotsissa kdaydyn European Masters -
kilpailun. Kilpailuista uutisoitiin myos Ylen urheilu-uutisissa. Suomen Frisbee-
golf liiton visiona onkin, etta laji tunnustettaisiin tasavertaisena muiden urheilu-
lajien joukossa. Tavoitteena on, etta medianakyvyys kasvaisi ja nousisi sille
tasolle kuin muukin huippu-urheilu. Mielestani tarkeana huomiona on myos se,
etta harrastajien kilpailukausi asettuu kesaan, jolloin myos Agilityliiton arvokil-
pailut Suomessa kisataan. (Visio 2022 2014.)

Agilityliton kannattaa seurata muita mahdollisia suosioon nousevia viela suu-
relle yleisdlle tuntemattomia lajeja ja mahdollisia suosion nousun merkkeja.
On hyva my0s seurata kasvavien lajien toimintaa ja ottaa mahdollisesti oppia
ja vinkkeja heidan keinoista saada medianakyvyytta.
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6.3 SWOT-analyysi

Sana SWOT on lyhenne, joka tulee englanninkielisista termeista Strenghts,
Weaknesses, Opportunities ja Threats (Kotler 2008, 135). Suomesnkielessa
SWOT-analysin osioita kuvaavat kasitteet "vahvuudet”, "heikkoudet”, "mahdol-
lisuudet” ja "uhat”. SWOT-analyysi on yleisin yritysten kayttama yritystoimintaa
kuvaava analysointimenetelma, jota kutsutaan Suomessa myos nelikenttaana-
lyysiksi. SWOT-analyysi sopii kaytettavaksi kaikentyyppisissa yrityksissa ja
organisaatioissa. Se mahdollistaa toiminnan katsomisen kokonaisuutena tai
sen avulla voi keskittya vain johonkin tiettyyn yritystoiminnan osa-alueeseen.

(Nelikenttaanalyysi-SWOT 2014.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
» Maaritelty strategia » Lajin tuntemattomuus suuressa
» Sisdaisen viestinnan toimivuus yleisossa
» Sidosryhmat » Media ei ole viela tarpeeksi kiin-
» Sosiaalisen median monipuo- nostunut lajista
linen kaytto » Lajilla ei ole viela tarpeeksi kova
» Lajin kasvava suosio imu uutisiin
» Lajin kehitystoiminta » Kaikki tahot eivét viela miella
» Asenne agilitya huippu-urheiluksi
» Vapaaehtoisten tydpanos » Resurssit
» Yhteiskunta ei tue eikéd arvosta
koiraharrastusta
MAHDOLLISUUDET UHAT
» Kilpailijat » Kilpailijat
» Media julkisuuden kasvu » Huono julkisuus, virheet
» Saada aikaan imu mediassa » Huono ja epaonnistunut markki-
» Saavutetaan tavoite imago nointiviestinta
» Vakioida uutisointi mediassa » Lajin kiinnostavuuden lopahta-
urheiluosastolla minen yleisella tasolla
» Lajin harrastajien seka lajin » Yhteistybkumppanien kanssa
seuraajien kasvu solmitut sopimukset raukeavat
» Tavoitteiden tayttyminen ja » Resurssit eivat riita
uusien tavoitteiden maarittely
» Agilityliiton ndkyvyyden ja
tunnettuuden kasvu

KUVA 2. SWOT- analyysissa on listattu Agilityliiton imagolliset ja ulkoisen
viestinnan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
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Tyon SWOT- analyysi keskittyy kuvaamaan Agilityliiton ja agilityn lajina vah-
vuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia viestinnassa, medianakyvyy-
dessa ja imagossa. (Kuva 2.)

6.3.1Vahvuudet

Agilityliiton vahvuuksiin kuuluu erityisesti sen tuore vuonna 2014 julkaistu stra-
tegia, missa on maaritelty selkeasti toiminta-ajatus, arvot, toiminnan osa-
alueet, joihin lukeutuu: kilpailutoiminta, koulutus- ja valmennustoiminta, vies-
tintd ja hallinto (Suomen Agilityliiton strategia 2014). Strategia toimii lahtékoh-
tana liiton koko toiminnalle, ja sen pohjalta viedaan eteenpéin eri osa-alueita
ja tehdaan paatoksia. Myds sisainen viestinta kuuluu vahvuuksiin, silla sita on
jo entuudestaan viety eteenpéin, ja kehitetty haluttuun suuntaan. (Sippola
2014). Hyva sisadinen viestinta luo pohjan ulkoisen viestinnén toimivuudelle.
Agilityliiton tarkeimmat sidosryhmat Suomen Kennelliitto ja VAO ovat tarkeita
sidosryhmid, jotka tukevat Agilityliiton toimintaa. My6s hyvét sponsorisuhteet
ovat mielestani edellytys toiminnalle, joista kumpikin osapuoli hy6tyy tahol-
laan. Talla hetkella Agilityliittoa sponsoroivat Royal Canin, Hurtta, Racinel, Ap-
tus ja Agimet. (Suomen Agilityliitto SAGI 2014).

Agilityliitto hyodynt&& mielesténi hyvin sosiaalista mediaa kuten Facebookia,
Twitterid ja YouTubea. Facebookin paivittdminen on saanndllista ja sen avulla
tavoitetaan hyvin lajin harrastajat. Twitterin toiminta ja siité tiedottaminen pa-
rani selkeasti jo SM-kilpailuista MM-karsintoihin, joten uskon etta kayttd vain
kasvaa ja kehittyy entisestdan. YouTubea oli hyvin hyédynnetty Live streamin
toiminnan mahdollistamiseksi. Talloin ihmiset pystyivat seuraamaan kilpailuita
iimaiseksi verkon valityksella. Sosiaalisen median kayttoa tulee kuitenkin koko
ajan kehittaa ja miettia, miten sen avulla voidaan tavoittaa viela paremmin

suurta yleis6a, potentiaalisia harrastajia ja -lajin seuraajia.

Agility lajina on koko ajan kasvavassa asemassa ja uusia harrastajia tulee ala-
ti. TAma vaikuttaa myds Agilityliiton resurssien kasvuun, joskin se tuo myos
uusia haasteita tullessaan. Lajia viedaan tavoitteellisesti eteenpain ja sen ke-
hitystoimintaan panostetaan. Tama takaa sen, etta laji pysyy myos ajassa
kiinni eika jaa kiinni vanhoihin kaavoihin. Vapaaehtoisten tydpanos Agilitylii-

tossa on korvaamattoman tarkeda. Silla on vaikutusta paljon liiton toiminnan
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mahdollisuuksiin ja siihen, ettd toimintaa voidaan vieda eteenpain pienilla re-
sursseilla. My0s positiivinen asenne liiton sisélla ja tahto tavoitteiden eteen-

pain viemisessa antavat hyvan pohjan niiden toteutumiselle.

6.3.2 Heikkoudet

Lajin ja liton heikkouksina voidaan pitaa viela heikkoa tunnettuutta suuren
yleison keskuudessa. Vaikka moni ihmisista on kuullutkin sanan agility, ja
osaavat liittaé sen koiraharrastuksiin, niin tieto lajista on silti vahéaista. Median
viela vahaiseen kiinnostukseen vaikuttaa se, etté laji ei ole viela tarpeeksi ky-
sytty suuren yleison keskuudessa. Mielestani Agilityliiton tulisikin panostaa eri-
tyisesti siihen, etta lajista tehdaan kiinnostava. Lajia tulee tuoda nakyville jo
nykyisia mediasuhteita hyodyntamalla, mutta myos omin keinoin, jotta media
saadaan paremmin kiinnostumaan. Koko ajan on pyrittdva luomaan enemman

mediasuhteita varsinkin isoimpiin alan toimijoihin.

Agilityn imago ei ole viela taysin l0ytanyt paikkaansa ja ihmisten mielikuvat la-
jista ovatkin hyvin vaihtelevia ja hataria, koska lajia ei tunneta tarpeeksi. Uuti-
sointi lajista ja sen vaihtelevista uutispaikoista kertoo siita, etta ei oikein tiede-
téa mihin katekoriaan laji luetaan: kuluuko laji vapaa-aikaan, urheiluun vai jo-
honkin muuhun. Lajin esiin tuomista rajoittaa jonkin verran Agilityliiton rajalliset
resurssit, jotka vaikuttavat muun muassa siihen milla tavoin ja minkalaisia
mainonnankanavia pystytaan kayttdmaan. Toisaalta rajallisten resurssien po-
sitiivinen puoli on siing, etta joudutaan kayttamaan luovuutta viestintakanavien

keksinnassa, eika turvauduta perinteisiin, helppoihin ja kalliisiin tapoihin.

Agilityliitto ei ole talla hetkella Valon taysjasen, joten se ei saa urheilujarjesto-
jen valtion apua. Valtion avun puuttuminen vaikuttaa osaltaan myds markki-
nointiin varattuun budjettiin. Kuitenkin Valonn taysjasenyytta pidetdan mahdol-

lisena ja silti suhde Kennelliittoon pysyisi ennallaan. (Rakkolainen 2014.)

6.3.3 Mahdollisuudet

Kilpailijoita voidaan pitaa niin mahdollisuutena kuin uhkatekijéina. Monien Kkil-
pailijoiden kanssa on mahdollista tehda erilaisia yhteistythankkeita ja yhdistaa

resurssit lajin julkisuuden lisdamiseksi. Yhteistyolla voidaan jarjestad esimer-
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kiksi tapahtumia tai tehda vaikkapa yhteinen TV-projekti. Toisaalta kilpailijat

voivat vieda agilityn uutistilaa ja kiilata paremmille mediapaikoille.

Viestinnan kehittamisen ja onnistumisen myota voidaan saada imu markkinoil-
le. Talldin media kiinnostuu enemman lajista ja se voi jopa vakiinnuttaa paik-
kansa urheilu-uutisissa. Myds haluttuun imagoon on mahdollista vaikuttaa.
Kun media ja suuri yleis6 mieltavéat lajin osaksi huippu-urheilua, tulee se myds
jatkossa l6ytyméaan urheilu-uutisista. Taman myota tunnettuus kasvaa ja har-
rastajamaarat seka katsojamaarat nousevat. Lajin nakyvyyden myoéta myos
Agilityliiton ndkyvyys paranee. Kun tavoitteet tayttyvat, voidaan laatia uusi
strategia ja uudet tavoitteet, jolloin lajin eteenpdain vieminen jatkuu entises-

taan.

Epaonnistunut viestinta voi pilata Agilityliiton tavoitteet kokonaan ja koko laji
voi saada huonon maineen. On tarkeda miettia tarkasti missa ja milla keinoin
viestitdan. Toisaalta huono julkisuus voi johtua itsesta riippumattomista syista,
eika kaikkea pysty aina ennakoimaan. Téallaisissa tilanteissa tulee olla valmiita
vastaamaan tai korjaamaan asia mikali tieto on vaaraa. Negatiivisen julkisuu-
den tuomaa nakyvyytta voidaan myds joissain tilanteissa hyddyntaa puske-
malla uutisia ja tietoa lajista, vaikka kiinnostus onkin herannyt alun perin nega-

tiivisessa savyssa.

Agility on ollut jo pitkddn kasvavana harrastusmuotona ja trendind. Agilityliiton
tulee miettid my0s sit&, ettd innostus lajiin ei hiipuisi, vaan harrastajien kasvu

ja kiinnostus sailyisi. Jos lajia viedaan vaaraan suuntaan harrastajien mieles-

ta, tai harrastuskustannukset tulevat niin kalliiksi, ettd moni joutuu vaihtamaan
harrastuksensa koiran kanssa, ei talloin myoskaan media enaa kiinnostu lajis-
ta. Sisdinen hyvinvointi lajin sisélla tekee mielestani hyvan pohjan julkisuudel-
le. Uhkana paremmalle imagolle ja mediandkyvyydelle voidaan pitéaa riittAmat-
tomia resursseja. On tarkeaa pohtia mihin pystytdan ja milla aikataululla, jotta

tavoitteisiin voidaan paasta.
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6.4 Ulkoisen viestinnan tavoitteet

Agilityliiton tavoitteena on rakentaa myonteista, aktiivista ja urheilullista jul-
kisuuskuvaa liitosta ja lajista. Agility on tunnettu ja tunnistettu urheilulaji, niin
Suomessa kuin maailmallakin. Tavoitteita vuoteen 2020 mennessa on, etta
Agilityliitto rakentaa myodnteisen brandin niin liitolle kuin lajillekin. Viestinnédssa
painotetaan urheilun eettisid saantoja ja arvoja seka reilunpelin periaatteita.
Reaaliaikainen kuva- ja videomateriaali ovat osana viestintaa. Liséksi agility-

liitto julkaisee jasenlehted ja jakaa sahkdisia tiedotteita. (Rakkolainen 2014.)

Mediaa koskevat tavoitteet liittyvat pitkalla aikavalilla organisaation maineen
rakentamiseen ja kokonaismenestykseen. Lyhyen aikavalin tavoitteet on hyva
konkretisoida julkisuuden laajuuteen ja toimittajien yhteyden pitoon. Maine
mediassa rakentuu hitaasti, mutta varmasti, joten harvoin tavoitteisiin ei paas-
ta hetkessa. (Forssell & Laurilainen 2007, 74.)

Mielestani konkreettisia lAhemman aikavalin tavoitteita voidaan asettaa. Ta-
voitteita voivat olla yleinen lajin mediandkyvyyden parantaminen ja positiivi-
seen imagoon vaikuttaminen. Suomessa jarjestetyt arvokilpailut tulee saada
nakyville mediassa ja niiden mainontaa taytyy panostaa enemman. Myo6s na-
kyvyyttd suuressa mediassa tulee tavoitella, silla sen kautta saadaan viesti
kulkemaan parhaiten. Tavoiteltavaa on mielestani uutisointi suuressa medias-
sa Suomen menestymisesta Agilityn Maailman mestaruuskilpailuissa, Euro-
pean Open -kilpailuissa ja Pohjoismaiden mestaruuskilpailuissa. Vuonna 2015
Suomessa jarjestettavien Pohjoismaiden mestaruuskilpailuiden viestintdan ja
media nakyvyyteen on erityisesti panostettava, jotta kilpailut saavat arvoisen-

sa nakyvyyden.

6.5 Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelu, seuranta ja arvioiminen

Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnittelussa tulee ottaa huomioon sen
organisointi, resurssit ja aikataulutus. Kaikki mita aikaisemmin on sovittu ja
suunniteltu on tarkoitus organisoimalla laittaa kaytantoon, jotta tavoitteisiin
voidaan paasta: tehdaanko itse, kuka tekee mitakin vai otetaanko apua ulko-
puolelta. (Vuokko 2003,160.)
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Ennen toteutuksen aloittamista on pohdittava mitk&a ovat organisaation resurs-
sit. Budjetti kasittdd yhden osan resursseja. Budjetti kertoo minka verran ra-
haa on kaytdssa markkinointiviestinnélle. Budjetin myé6ta voidaan joutua kar-
simaan ja muuttamaan tavoitteita tai kaytettyja menetelmia ja kanavia. Re-
surssit kattavat Agilityliiton tapauksessa myos esimerkiksi yhteistyokumppanit,
tyontekijat ja vapaaehtoistyontekijat. Ne vaikuttavat osaltaan siihen mihin
kaikkeen markkinointiviestinnalla pystytaan. Onko esimerkiksi organisaation
sisélla tietoa, taitoja ja kykyja hoitaa markkinointiviestinnén keinoja. Jos jotain
osaamista ei I6ydy oman organisaation sisalta, on pohdittava voidaanko kayt-
taa ulkopuolista osaamista. (Vuokko 2003,161.)Vapaaehtoistentydntekijoiden
tyopanos kattaa huomattavan osuuden Agilityliiton resursseista ja on siksi hy-
vin tarkea osa toimintaa. Agilityliiton viestintatoimikunta koostuu toiminnanjoh-

tajaa lukuun ottamatta jasenyhdistysten vapaaehtoisista. (Sippola 2014.)

Markkinointiviestinnan toteutukseen tarvitaan myos aikataulujen laatimista.
Aikataulutus voi olla pitkalle tahtaavaa tai lynyemman aikavalin, kuten markki-
nointikampanjan tai tapahtumamarkkinoinnin aikataulutusta. (Vuokko
2003,161.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheisiin kuuluu myoés arviointikeinojen
maarittely. Arviointien tarkoituksena on saada tietoa siitd miten parantaa vies-
tinnan suunnittelua ja toteutusta. T&méan myota viestintd muun muassa tehos-
tuu, kun osataan tehda oikeita paatoksia ja tiedetddn mitka viestinnén keinot
ja kanavat ovat toimivia. Arviointeja tulee tehda markkinointiviestinnan toimi-
vuudesta ennen kampanjaa, sen aikana ja kampanjan loputtua. (Vuokko
2003,163.)

Viestintaa voi seurata tutkimalla kohderyhmia siita mitd kanavia pitkin he ovat
saaneet tietoa. My0s tiedontasoa ja asenteita organisaatiosta ja lajista voi kar-
toittaa tutkimuksella. (Forssell & Laurilainen 2007, 76.) Seurantakeinoja voi-
daan maaritella tapauskohtaisesti kuten kampanjoittain tai jokaista viestinta-
keinoa kohden. Mainoksia voidaan esitestata esimerkiksi seuraamalla herét-
taako se tarpeeksi huomiota, jaako se mieleen tai millainen mielikuva vas-

taanottajalle syntyy. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 20.)
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Organisaatio voi seurata viestintddnsa joko siihen perehtyneen organisaation
valityksella tai itse. Organisaatio pystyy seuraamaan varsinkin verkossa ta-
pahtuvan viestinnan saamaa keskustelua muun muassa blogeista, keskuste-

lupalstoilta. (Forssell & Laurilainen 2007, 76.)

Erilaisia viestinnan tutkimusmenetelmia on paljon erilaisia. Erilaiset kyselytut-
kimukset ovat yleisia menetelmia tutkia viestinn&n onnistumista sen eri vai-
heissa. Kysely- ja haastattelututkimuksista kaytetaan nimitysta Survey-
tutkimus. Tutkimusvalineena toimii kyselylomake, joka voi siséltaa seka avoi-

mia—, etta monivalintakysymyksia. (Heikkila 2004, 48-50.)

OTS—menetelmalla voidaan mitata kuinka monella ihmisella on mahdollisuus
lukea tai ndhda kyseinen juttu. Tutkimuksessa lasketaan yhteen aiheen na-
kymisen kertoja, levikkia ja katsojakuntia. Tutkimuksella saadaan selville mi-
ten tyé mediaviestintaan on vaikuttanut organisaation tunnettuuteen, mainee-
seen ja mielikuviin. Kyseinen tutkimus voi olla hy6dyllinen myds mediaviestin-
nan suunnittelussa, jotta tiedetaan lahtokohta. (Forssell & Laurilainen 2007,
76.)

Jalkitestauksessa voidaan kayttaa huomionarvomittausta tai vaikkapa recall-
mittausta, joka kertoo onko mainos jaanyt hyvin mieliin. Kampanjoiden aikana
voidaan mitata, onko mainonta oikein asemoitu, tavoittaako se kohderyhman-
sa ja onnistuuko se halutulla tavalla. Kampanjan aikana testauksilla saadut tu-
lokset voidaan hyddyntaa jopa siihen, ettd kampanjan aikana voidaan tehda
korjausmuutoksia. (Vuokko 2003,163, 164.)

Kampanjan jalkeinen tutkimus kertoo kuinka kampanjassa onnistuttiin ja mitéa
pitdd kehittad. Kampanjasta voidaan tehda jalkitutkimus tai seurata tuloksia
pitkalla aikavalilla. Jalkiarvioinnit auttavat seuraavassa suunnitteluprosessis-
sa. Erilaistentutkimusmenetelmien tulee tayttdd mittausten validisuus ja reabi-
liteettisuus. Menetelmén validisuudella tarkoitetaan sité, ettd menetelmalla mi-
tattiin sitd mita olikin tarkoitus mitata. Reabilitettisuus kertoo taas mittauksen
luotettavuudesta. (Vuokko 2003, 164,165.)
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7 MEDIANAKYVYYTEEN JA IMAGOON VAIKUTTAMINEN

Alkuun organisaation on tarkeada tehda itsensa tunnetuksi medialle pitamalla
yhteytta eri median kanaviin ja toimittajiin. Luotettavuus on tarkeaa eika virhei-
té saa helposti anteeksi. Urheiluseuran mediaoppaassa pidetaan tarkeana si-
ta, minkalaisen kuvan organisaatio haluaa antaa itsestddn medialle ja suurelle
yleisodlle. Kun Agilityliitto haluaa painottaa sen urheilullista puolta ja korostaa
urheilullista imagoa, tulee uutisoinninkin painottua myoés urheilupuoleen, eika
ainoastaan harrastuspuoleen. Nain imagoon saadaan muutos ja paastaan ha-
luttuun tavoitteeseen. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 20.) Mielestani talldin

Agilityliiton olisi pyrittdva ensisijaisesti paasemaan urheiluosaston uutisiin.

Joukkoviestimet ovat organisaatiolle tarked kanava, mutta myods kohde. Ta-
voitteena on saavuttaa suuri yleisd, mutta toisaalta halutaan paasta antamaan
toimittajille tietoja omasta organisaatiosta. (Kortejarvi-Nurmi & Rosenstrom
2008,125.) Ensikontakti mediaan on vasta alku yhteistyélle. Mediasuhteiden
eteen on lakkaamatta tehtava toita, jotta jatkuvuus nakyvyydelle taataan. Yh-
teytta on pidettava saannollisesti, vaikka mitaan erityista ei juuri silla hetkella

ole tapahtumassakaan. ( Mts. 126).

Mediasuhteen toimivuuteen vaikuttaa pitkalti se, ettéd kumpikin osapuoli hyotyy
toisistaan. Kun toimittaja saa organisaatiosta tarke&a ja arvokasta tietoa, on
yllapidon vaaliminen ajan vaartti. Usein organisaatiot tekevat sen virheen, etta
ne ottavat itsekkaasti mediaan yhteytta vain silloin harvoin, kun jotain tapah-
tuu. Yhteydenpito tuleekin hoitaa niin, etté keskittyy yhteydenpidossa vain or-
ganisaatiolle keskeisimpiin medioihin tuhlaamatta liikaa toimittajien kallista ai-
kaa. Henkilokohtaiset suhteet mediassa eivat valttamatta ratkaise, mutta niista
on usein hyotya. Loppupelissa ratkaisevaa on se onko aihe mediaa ja yleis6a
kiinnostava. Hyvia kanavia aloittaa mediasuhteiden luominen ovat uudet po-
tentiaaliset avoimet toimittajat, silla he tulevat myds liikkumaan medioista toi-
siin ja heista voi olla hyotya. (Forssell & Laurila 2007, 104—108.) Organisaati-
on mediasuhteissa keskeisimmat termit ovat nopeus, rehellisyys, avoimuus ja

jatkuvuus (Kortejarvi-Nurmi & Rosenstrom 2008,126).

Usein yritysviestinnan runko pohjautuu sdhkopostiviestilla lahetettyihin lehdis-

totiedotteisiin. Sahkdpostiviestien ongelmana on niiden hukkuminen muiden
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viestien joukkoon. Joskus tulisi miettia tietyissa tilanteissa voisiko vaihtoehtoi-
sesti kayttaa perinteista kirjepostia. Kirjepostin luetuksi tuleminen on todenné-
kodisempéaéa. Myds toimittajan henkilokohtaiseen postiosoitteeseen lahettami-
nen on keino, jota kannattaa kokeilla. Erityisen merkittavia tilaisuuksia varten
tulee jarjestaa tiedotustilaisuus, jossa tiedot kerrotaan eri toimittajille yhta ai-
kaa. Nykypaivana tiedotustilaisuudet voidaan jarjestdéd myds Internetissa.
(Forssell & Laurila 2007, 110-112.)

Henkilokohtaisempia yhteydenpitomenetelmid mediaan on yhden toimittajan
kanssa jarjestetty lounastapaaminen ja yksinoikeudella annetut uutisvinkit.
Tiedotteesta tai uutisesta toimivan tekee sen oikea kohdentaminen. Tarkeinta
viestimisessa on tarkkaan mietitty kohderyhma ja sille suunnatut viestit ja ka-
navat. Lehdistotiedotteet tulee kohdentaa alan toimittajille, tissa tapauksessa
urheilua seuraaville toimittajille. Kuitenkin myos yleistoimittajiin on hyva pa-
nostaa, silla he tekevat juttuja laajasti eri aiheista. Yhteytta toimittajiin voi pitaa
my0s asiakas- tai yhdistyslehtien [&hettamiselld toimittajalle. Toimittaja voi in-
nostua tai saada idean jutulle jostain lehden aiheesta ja han pysyy sen kautta

my0s ajan tasalla. (Forssell & Laurila 2007, 112—115.)

Ennen tulevan tapahtuman ajankohtaa, on otettava yhteytta eri medioihin hy-
vissa ajoin, jotta heidan on mahdollista saada tapahtuma mahtumaan kalente-
riinsa. Paikallislehdet on yleensa helpompi saada uutisoimaan, koska kaiken-
laiset alueella tapahtuvat asiat kiinnostavat heita. Aina toimittaja ei ehdi paikal-
le, mutta vaihtoehtoisesti voi tarjota esimerkiksi puhelin haastattelua silla ku-
vaaja saatetaan kuitenkin lahettdé paikan paalle. Yhtena keinona voidaan
kayttaa myos nykytekniikkaa, tarjoamalla itse tuotettua kuvamateriaalia tai vi-

deokuvattua tuotosta tapahtumasta. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 43.)

Ennen yhteydenottoa medioihin tulee miettid miten tapahtuman ja lajin niin
sanotusti myisi heille ja mika mediaa talla hetkelld kiinnostaa. Mediat ovat eri-
laisia, siksi tulisi pohtia miten tuoda eri medioille erilaisia aiheita ja miten ai-
heen heille esittdd kiinnostavasti. Mediaa kiinnostavat yleensa aaripaat: en-
simmainen, viimeinen, uusi, vanha, suurin, pienin, alku ja loppu jne. Paikallis-
lehtia kiinnostavat oman kylan urheilijat. (Urheiluseuran mediaopas 2004,

43,44.) Tarjottu uutinen pééasee julkisuuteen joko sellaisenaan, muokattuna tai
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sita ei valttamatta julkaista ollenkaan (Kortejarvi-Nurmi & Rosenstrom
2008,125).

Ehdotan, etta Agilityliitto valitsisi oman henkilon viestintatoimikunnasta, joka
vastaisi yhteydenpidosta median edustajiin. Han voisi tarvittaessa jakaa tehta-
vid myds muille, mutta olisi padvastuussa yhteyden pidossa mediaan. Mikali
taman hetkisilla tyontekijéilla ei ole tarpeeksi aikaa vieda tunnettuutta jarjes-
telmallisesti eteenpéin, on pohdittava voidaanko palkata omahenkild tehta-

vaan.

7.1 Sanomalehdet ja aikakauslehdet

Sanomalehdet voidaan jakaa karkeasti paikallislehtiin, maakuntalehtiin ja val-
takunnallisiin lehtiin. Mielestéani Agilityliiton tulee tavoitella uutisointia jokaisella
alueella. Paikallislehtiin uutiskynnys on matalin. Paikallislehtiin lukeutuvat
my0s ilmaisjakelulehdet, joissa urheiluosastokin |6ytyy useimmista jopa suu-
rehkossa roolissa. Maakuntalehdissa painopiste on oman alueen urheilussa
ja uutiset tehdaan oman toimituksen voimin. Valtakunnallisiin lehtiin luetaan
Helsingin Sanomat, litasanomat ja lltalehti seka ruotsinkielinen paivalehti Huf-

vudstadsbladet. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 20.)

Aikakauslehdet jaotellaan yleis- ja erikoisaikakauslehtiin. Yleisaikakauslehdis-
sa kasitelladn laajasti eri aiheita, myds urheilua, mutta ei niinkaan tulosten
kautta. Urheiluaihetta tuodaan esille esimerkiksi henkilokuvien ja taustajuttu-
jen kautta. Erikoisaikakauslehdet ovat keskittyneet johonkin tiettyyn elaman-
alueeseen. Useissa liilkuntaan ja hyvinvointiin keskittyvissa erikoisaikakaus-
lehdissa urheilu kuuluu vakioaiheisiin. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 27.)

Ehdotan etté paikallis- ja maakuntalehdet valitaan sen mukaan missa suun-
nalla tapahtuu tai jarjestetaan arvokilpailuja. Koko ajan on kuitenkin pyrittava
paasemaan esille myods valtakunnallisissa lehdissa esille. Myods aikakausileh-
tien kanssa tulee tehda tiiviisti yhteisty6ta varsinkin rohkaisemalla seuroja yh-
teistybhon paikallismedian kanssa. Koira-aiheisten lehtien kanssa tulee tiivis-
taa yhteistyota entisestaan ja huolehtia siita, etté juttuja agilitysta on tarpeeksi
esilla. Lisaksi mielestani tulisi ehdottaa ja tarjota haastatteluja ja juttuja lajista
erilaisiin urheilu-, ja liikunta- ja hyvinvointilehtiin. Aikakausilehdet etsivat koko
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ajan uusia ja erilaisia aiheita lehtiinsa. Agilityn tarjoaminen aiheeksi lehdille
esimerkiksi uutena urheiluharrastuksena jota voi harjoitella tavoitteellisesti
oman koiran kanssa. Téallaisia lehtia ovat esimerkiksi: Fit, Sport, Kunto, Hyva-
Tereys seka Kauneus ja Terveys (Lehtikuningas.fi 2014). Vaihtoehtona voi
mielestani myo6s pitaa yleisaikakauslehtia ehdottamalla lajin piirista esimerkiksi
jotain kiinnostavaa persoonaa haastateltavaksi. Yleisaikakauslehtia ovat esi-
merkiksi: Suomen Kuvalehti, Apu tai Seura (mp.).

7.2 Televisio ja radio

Valtakunnallisia isoimpia televisiokanavia jotka nakyvat koko Suomessa ovat
Yleisradio Oy:n kanavat TV1 ja TV2. Naiden lisaksi kanavia on viela MTV3
josta vastaa MTV Oy seka Nelonen, jonka toiminnasta vastaavat Ruutunelo-
nen Ab. Alueellista tai paikallista televisiotoimintaa tuottavat Nar-TV rf ja KRS-
TV rf. Naiden lisaksi on olemassa viela paljon pienempia ilmaiskanavia, joista
osa toimii padkanavien alaisuudessa sekd maksullisia kanavia. (Televisiotoi-
minta 2007.)

Yleisradion kanavista TV1 on keskittynyt urheilun uutis- ja ajankohtaisohjel-
miin, ja sen tunnetuin urheiluohjelma on Urheiluruutu. TV2 on taas keskittynyt
tapahtumaurheiluun. Suurten kisojen kuten olympialaisten aikaan tapahtu-
maurheilua tulee molemmilta kanavilta. Yleisradion kautta juuri moni pienempi
laji on saanut tunnettuutta. Yleisradiossa nahdaan myos koko ajan kasvavasti
yksittaisia kisataltiointeja ja dokumentteja. Urheilu ja liilkunta ovat esilla myos
aina silloin talldin ajankohtaisohjelmissa ja hyvinvointiin liittyvissa ohjelmissa.
Kaupallisten kanavien lajikirjo on suppeampi koska lajit valitaan niiden kaupal-
lisuuden pohjalta. Kaupallisilta kanavilta I16ytyy kuitenkin myds oma urheilu-
kanavansa, jolla on matala kynnys ottaa uusia lajeja ohjelmiinsa. Kaupalliset
kanavat edellyttavat kuitenkin usein, etta rahoitus ohjelmalle on valmiiksi jar-

jestetty. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 20.)

Radio on nopea ja edelleen toimiva tapa viestid. Radioita on olemassa paikal-
lisradioita, maakuntaradioita ja valtakunnallisia radioita. Maakuntaradioissa on
tarjolla jonkin verran paikallisurheilu-uutisia. Useimmiten kohteena on paikka-
kunnan jadkiekon SM-liigajoukkue, mutta jonkin verran myds jalkapalloa ja

pesapalloa. (Urheiluseuran mediaopas 2004, 24.)
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Mielestani Agilityliiton kannattaa keskittya Ylen kanaviin luomalla hyvat suh-
teet heihin. Mahdollisuudet Ylella uuden ja tuntemattomamman lajin nakyville
tuomisessa suurelle yleisélle on helpompaa, niin resurssein kuin median kiin-
nostuksenkin osalta. Kanavat lisata tunnettuutta television kautta agilitylle ovat
rajattomat. Pienet resurssit estavat suoranaisen televisiomainonnan maksulli-
silla kanavilla. Tama ei ole mielestani muutenkaan toimiva vaihtoehto lajin
tunnettuuden ja imagon parantamisessa. Sen sijaan hyvan jutun tai idean tar-
joaminen erilaisiin Ylen ohjelmiin voi auttaa paasemaan isompiin yhteistyoku-
vioihin kuten urheilu-uutisiin. Agilityliitto voi ehdottaa Ylelle ideoita lajin esille
tuomisessa esimerkiksi sopivissa ajankohtaisohjelmissa, talk show’ssa. Ylelle
voisi ehdottaa my6s kokonaista ohjelmaa liittyen agilityn kilpaurheiluun. Mie-
lestani ideoita kannattaa ehdottaa, mutta ensin on pohdittava ja karsittava
ideat, joista valita toimivimmat. Yhteistyon luomisessa Ylen kanssa ei mieles-
tani ole mitdan havittavaa. Lisaksi Agilityliitto voi hyddynt&é tarvittaessa lilkkun-
nan kattojarjeston Valon tarjoamia mediapalveluita (Mediapalvelu 2014).

Yle Teema esitti ohjelmassaan 22. heinakuuta toimivan kokonaisuuden agili-
tysta, jossa kerrottiin lajista yleisesti, mutta painotettiin kilpaurheilustatusta.
Ohjelmassa vieraina olivat vuoden 2014 maajoukkueeseen valittu Petri Hei-
nonen ja Shetlanninlammaskoira Blitz sekd maajoukkueenjohtaja Tiia Vitikai-
nen. He kertoivat yleisesti agilitysta lajina ja Agilityn MM-kilpailuihin ja Poh-
joismaiden mestaruuskilpailuihin valmistautumisesta. Ohjelmassa Petri Hei-
nonen ja Blitz antoivat myds taidonnéytteen osaamisestaan. Mielestani taman
kaltaisiin ohjelmiin paasy voi avata ovia mygs isompaan nakyvyyteen televisi-
oissa, kuten urheilu-uutisiin. Itselleni on tullutkin sellainen kuva, etta liitolla on
oikea suunta ja tahto tuoda lajia esille. (Agilityn maajoukkue matkalla arvo-
kisoihin 2014.)

Ideoina erilaisille ohjelmille voisi olla esimerkiksi jokin maajoukkueen toimin-
taan liittyva, kuten materiaalia maajoukkueleireilta tai valmistautumisesta kil-
pailuihin. Yhtena vaihtoehtona voitaisiin valita esimerkiksi nelja koirakkoa joi-
den valmistautumista ja treenaamista seurattaisiin joko kesan arvokilpailuihin
tai maajoukkueessa. Koirakot voisivat olla eri sakaluokista. Vaihtoehtoisesti
myo6s nuoren koiran taipaletta kilpailukoiraksi seka ohjaajan ja koiran yhteis-

tydn hiomisen taipaletta voisi kuvata tietylta ajanjaksolta. Kuvaamisessa voisi
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hyoddyntaa osittain lholla—sarjassa kaytettya videotekniikka, jossa henkilot ku-
vasivat itse elamaansa videokameralla (Pakko katsoa: Iholla - kuusia naista ja
videokamerat 2012).

Urheilu-uutisiin paasya televisiossa tulee mielestani tavoitella, mutta ensin on
luotava suhteita ja saada nakyvyytta muiden mediakanavien kautta. Ensiksi
tulee pyrkid tuomaan lajin imagoa ja tunnettuutta paremmalle tasolle hyddyn-
téen ja jopa tuputtaen lajia esille. Kun kiinnostus alkaa kasvaa, saadaan niin
sanottu imu markkinoille, jolloin laji tulee nakymaan urheilu-uutisissa televisi-
ossa ja vakiinnuttaa paikkansa urheiluosastolla lehdissa. Talléin myds lajin

suosio kasvaa entisestaan.

Viestintaa radiossa voidaan hyodyntaa arvokilpailuita jarjestavien kaupunkien
paikallisradioissa. Minusta toimivin uutisointitapa radiossa tapahtuu ennen kil-

pailuja, jolloin voidaan kertoa itse lajista ja tulevista kilpailuista.

Isommille radiokanaville voidaan ehdottaa tutustumista uuteen lajiin esimer-
kiksi radiojuontajien keskeisella leikkimielisella agilitykilpailulla. Kilpailussa
juontajat paasevat kokeilemaan agilitykoiran ohjaamista. Videokooste olisi na-
kyvilla radiokanavien nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Tallaista ideaa
voitaisiin hyddyntaa televisiossakin esimerkiksi ottamalla mukaan julkisuuden-
henkil6ita kilpailuun, jossa kilpailtaisiin erilaisissa lajeissa tai tehtavissa toisia
vastaan. Muina kilpailuina voisi olla muita erilaisia urheilulajeja tai koiraharras-

tuksia. Ohjelman myo6ta pystytaan samalla esittelemaan lajia ja lajiliittoa.

7.3 Internet

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan palveluita Internetissa joissa itse kayttajat
voivat osallistua sisallon tuottamiseen. Sosiaalisen median tunnusmerkkeja
ovat yhteisollisyys, joka perustuu tiedon jakamiseen ja tiedon syntymiseen.
(Sosiaalinen media 2014.) Sosiaalinen media on yksi markkinoinnin keino ta-
voittaa uudet asiakkaat. Sen avulla pidetdédn ylla my6s asiakassuhteita nykyi-
siin asiakkaisiin. Sosiaalinen media on ennen kaikkea paikka jossa kommuni-
koidaan asiakkaiden kanssa. On muistettava, etta sosiaalista mediaa ei taysin
pysty itse hallitsemaan, joten siella olossa piilee myos riskinsa. (Wiley 2012, 5,
8.)
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Sosiaalinen media on markkinoinnin kanavana edullinen. Kuitenkin tulee
muistaa, ettd mitd enemman sosiaalinen media menee ilmaisukeskeisempaan
muotoon, sitd enemman kuluttajat vaikuttavat toistensa mielipiteisiin. Suosittu-
ja nousevia kanavia yritysmainonnassa on Facebookin lisaksi Twitter, blogit ja
videoklipit YouTubessa. Sosiaalisessa mediassa hyddynnetdan nykyaan
my0s paljon kuluttajia ottamalla heidat mukaan ideoimisprosesseihin. (Kotler
2010, 7,8).

Sosiaalinen media kehittyy koko ajan ja sitéa tulee mielestani myos seurata
tarkasti, jotta voidaan pysya ajassa mukana. Vaikka Agilityliitto onkin jo nyt
hyddyntanyt Interneti ja sosiaalista mediaa hyvin, on viel& tapoja miten sita
voidaan kehittaa entisestaan. Hyvalla sosiaalisen median viestimisella voi-

daan herattdd huomio myods mediassa ja sen edustajissa.

Agilityliiton Internet-sivut ovat kattavat ja monipuoliset, joskin mielestani hie-
man sekavat. Tietynlaista selkeytta ainakin itse kaipaisin. Sivuilla oikeassa
laidassa olevat palstat jotka ovat: Kisauutisia, Ajankohtaista ja Tulevat tapah-
tumat voitaisiin mielestani yhdistaa tai tiivistdd. Nyt palstoilla on kokoajan
paallekkaista tietoa, mika on mielestani turhaa. Lisaksi esimerkiksi Tulevat ta-
pahtumat ja kilpailu-uutiset paivittyvat vain arvokilpailuiden aikaan ja talvella
otsikot voivat olla puolikin vuotta vanhoja. Kolme palstaa voisi mielestani tiivis-
taa kahteen palstaan. Tulevat tapahtumat voisi mielestani yhdistaa Ajankoh-
taista palstaan. Mikali paivitystahti on liian nopea ja otsikot poistuvat turhan
aikaisin voitaisiin nakyvien uutisien osuutta kasvattaa. Nyt ainakin uuden sivul-
la k&vijan on vaikea hahmottaa kokonaisuutta. Mielestani myos sivujen kansi-
kuva on jo lilan vanha. Uutta ilmetta sivuille saataisiin paivittamalla kansikuva

ajankohtaisemmaksi.

Agilityharrastajista monet pitavat blogia treenaamisestaan. Mielestani Agilitylii-
ton kannattaa hyodyntaa, ja tehda yhteistyota bloggaajien kanssa. Agilityliitto
voisi solmia esimerkiksi vuoden mittaisia sopimuksia bloggaajien kanssa niin,
ettd heidan blogilinkit I6ytyvat liiton Internet-sivuilta. Talldin bloggaajat saavat
blogeilleen nakyvyyttd, kun taas uudet harrastajat ja muuten lajista kiinnostu-
neet loytaisivat harrastusblogit paremmin. Yhteistydssé bloggaajia voisi olla

vaikka kolme ja blogit valittaisiin niin, etta koirat kuin itse ohjaajatkin olisivat
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erilaisia toisistaan. Nain voidaan tarjota monipuolista tarjontaa eri lukijakunnil-
le. Blogiyhteisty6ta voidaan kehitta viela enemman niin, ettéd bloggaajat toisi-
vat esille paivityksissaan Agilityliittoa olemalla mukana sen toiminnassa ja
kayttamalla liiton palveluita. Vastavuoroisesti liitto voisi sponsoroida bloggaajia

esimerkiksi yhteistybkumppaniensa kautta ja tarjpamalla koulutuksiaan.

Koska Agilityliitolla ei ole resursseja TV-mainontaan, voi se mielestani hyodyn-
t&& YouTube-mainontaa. YouTube on Googlen omistama toimiva videopalvelu
(Mik& on YouTube 2014). Agilityliitto voisi tehd&a mainosvideon Agilityliitosta,
missa esiteltaisiin liiton toimintaa. Liséaksi maajoukkueesta voisi olla esittely tai
mainosvideo, jossa korostettaisiin maajoukkuetoimintaa ja agilityn tavoitteellis-
ta treenaamista maajoukkueessa. Agilityn arvokilpailuista mainos voisi olla ly-
hyempi, mukaansa tempaava, innostava ja tiedottava. Videot koostuisivat ly-
hyista haastatteluista, videopatkista ja kuvista sopivan musiikin kera. Videoi-
den tulee olla halutun linjan mukaisia. Agilityliiton taytyy miettid tarkasti millai-
sia mielikuvia kullakin videolla halutaan herattdd. Myds jonkinlainen yhdenmu-
kaisuus mainosvideoilla on toivottavaa. Videot olisivat nahtavilla Agilityliiton In-
ternet-sivuilla. Bloggaajat voisivat linkittaa niita sovittuina ajankohtina blogeis-

saan seka ennen kaikkea hyddyntéa Facebookia videoiden esille tuomisessa.

Videoiden julkaiseminen YouTubessa ei maksa mitdan. YouTube-mainonnan
kulut muodostuvatkin videon tekemisesta ja siihen kaytetysta ajasta. Resurssit
videoiden tekoon lI6ytyvat varmasti Agilityliiton viestintatoimikunnalta ja muilta
vapaaehtoisilta. YouTube-mainosprojektiin voitaisiin ottaa avuksi media-alan
opiskelijoita esimerkiksi tydharjoitteluun. Ty6harjoittelijoiden kautta voitaisiin

saada hyvaa ulkopuolista nakemysta mainosten tekoon ja ideointiin.

Mainosvideoita jaettaisiin Facebookissa sopivina ajankohtina esimerkiksi en-
nen kilpailuja. Mainoksen jakaminen tapahtuisi niin etté se julkaistaisiin Agility-
liton omilla Facebook-sivuilla ja sieltd kasin agilityharrastajia kannustettaisiin
jakamaan videolinkkeja omilla Facebook-sivuillaan. Mielestani jo nyt harrasta-
jat ovat ahkeria jakamaan arvokisoihin liittyvia linkkeja omilla Facebook-
sivuillaan. Linkkien jakaminen mahdollistaa hyvan nakyvyyden mainosvideoil-
le, silla agilityharrastajien Facebook-kaverit nakevat linkit. Hyva nakyvyys Fa-

cebookissa herattaisi kiinnostusta my6s median edustajissa. Esimerkiksi ar-
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vokilpailuista tehty mainosvideo voisi olla sellainen, jota pystyttéisiin helposti
muokkaamaan pienilld muutoksilla ja kayttamaan eri arvokilpailuiden mainon-
nassa. Mainosvideota voitaisiin mainostaa aina ennen arvokilpailuja jakamalla

sitd Facebookissa.

Minusta IL-TV:n tekemé uutisvideo Rovaniemella pidetyistéa maajoukkuekar-
sinnoista oli hyvalla maulla ja innostavalla tavalla tehty. Siina tuotiin lajin urhei-
lustatus hyvin esille. (Agilityn maajoukkuekarsinnoista on leikki kaukana
2014.)

7.4 ldeoita brandin rakentamiseen

Agilityliitolta puuttuu kokonaan oma slogan eli iskulause. Parhaimmillaan isku-
lauseeseen saadaan tiivistettya jotain suurempaa. Muutaman sanan virke tai
yksikin sana voi olla vaikuttamassa Agilityliiton mielikuvaan. (Slogan syoksyy
tajuntaan 2007.) Iskulausetta voitaisiin hyddyntéda mainonnassa huomion he-
rattajana. Sloganissa voitaisiin tuoda esille Agilityliton p&&periaatteita ja arvo-
ja.

Minulle mieleen tulleita ehdotuksiani sloganiksi olivat:

- Tassua toisen eteen

- Sama suunta, sama maali
- Kohti huippua

- Hioutuva timantti

- Yhteinen savel

- Yhteinen tavoite

Sloganin keksimisesta voitaisiin jarjestaa jonkinlainen Iskulausekilpailu harras-
tajien kesken, jolloin parhaan sloganin ehdottajan idea valittaisiin, ja ideoija
palkittaisiin jotenkin. N&in saataisiin hyvin mukaan myds harrastajat Agilitylii-
ton kehitystoimintaan. Kyselin Facebookissa pienelta harrastusporukalta ideoi-

ta Agilityliiton sloganiksi. Esiin nousi useampia hyvia ideoita:

- Agi-liitoon ja -liittoon

- Sukella putkeen
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- Yhdessa yli esteiden

- Agilitya lapi elamén

- Ystavat yhdessa liikkeelle
- Liikunnasta nauttien

- Koiraa kunnioittaen

Gl

Agilityliiton logo on mielestani toimiva. Sinivalkoinen logo tulee esille erityisesti

Kuva 3. Suomen Agilityliiton logo

maajoukkueen edustaessa kansainvalisilla kentilla. Logossa on kuvattuna koi-
rakko ja Agilityliiton lyhenne SAGI. Se on asianmukainen, urheilullinen mutta
kuitenkin yksinkertainen ja hillitty. Logo ei kuitenkaan herata itsessaan huo-
miota, joten katseen vangitsijana kannattaa kayttaa minusta jotain muuta ide-

aa. (Kuva 3.)

Mielenkiinnon ja kiinnostuksen herattajan voitaisiin kehitella Agilityliitolle oma
maskotti. Maskotti on urheilussa perinteikads tapa niin seuratasolla kuin maa-
joukkuetasollakin tuoda esille toimintaa ja brandia. Agilityliiton maskotti on tie-
tenkin jonkinlainen koirahahmo, joka esiintyisi arvokilpailuissa kotimaassa kuin
kiertaisi maajoukkueen mukana kannustamassa ja edustamassa Suomea.
Mielestani maskotin tulisi olla niin sanotusti elavd hahmo, eli lelu jonka sisalla
on oikea ihminen esittamassa maskottia. Maskotin avulla voidaan erottua
myds muiden maiden maajoukkueista, sill& logo on neutraalimpi. Maskotilla

luodaan myds hyvaa tunnelmaa kisapaikalla katsojille.
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Suomessa jarjestetyissa arvokilpailuissa maskotin sisalla esiintyisi muutama
avoin ja innokas jarjestavan seuran talkootydntekija, jotka voisivat tauottaa
toisiaan sopivin vélein. Ulkomailla jarjestettavissa arvokilpailuissa maskottina
voisi toimia myds vapaaehtoinen, joka paasisi samalla katomaan kilpailuja ul-
komaille. Maskottina olosta maksettaisiin palkaksi matkat ja majoittuminen
kilpailuissa. Muita kuluja maskotista aiheutuisi sen valmistamisesta. Valmis-
tamisessa voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi muotoilualan opiskelijoita. Opiskeli-
jat voisivat suunnitella ja ehdottaa erilaisia hahmoja, joista Agilityliitto valitsisi
mieleisensé. Opiskelijoiden hyddyntaminen tuli edulliseksi mutta mahdollistaisi
my0Os useamman tulevan taiteilijan nakemyksen. Kulut muodostuisivat paa-
asiassa materiaaleista ja valitun hahmon suunnittelijat palkittaisiin esimerkiksi

stipendilla.

Urheilussa yleinen kaytanto on, etta eri lajien edustajien maajoukkueilla on
oma lempinimi. Esimerkiksi Suomen jadkiekkomaajoukkue on Leijonat ja kori-
pallossa on Susijengi. On toki maajoukkueita, joilla ei ole lempinimea, kuten
lentopallomaajoukkueella. Nyt kuitenkin myés Suomen lentopallomaajoukku-
eelle haetaan nimiehdotuksia, joten aihe on hyvin ajankohtainen (Keskustele:
Ehdota Lentopallomaajoukkueelle lempinime& 2014). Mielestani omaa nimeé
Suomen Agilityn maajoukkueelle tulee pohtia, silla sen avulla voitaisiin erot-
tautua ja vaikuttaa niin lajiliton kuin maajoukkueenkin imagoon. Nimen valin-
nassa voitaisiin hyodyntaa maajoukkuetta ja harrastajia. Parhaista nimiehdo-
tuksista voitaisiin pitaa esimerkiksi adnestys Facebookissa tai liiton kotisivuilla.
Sain nimiehdotuksia jo nyt Facebookin kautta useita hyvia:

- Agihaukat

- Agitassut

- Ketteratgepardit
- Liitohauvat

- Kirmaavatgasellit
- Petolauma

- Liitolauma

- Ketterattassut

Nykypéaivana tuntuu silta, etta hyvantekevaisyys on trendi-ilmio, niin yritystoi-

minnassa kuin erilaisilla organisaatioillakin. Hyvantekevaisyytta hyddynnetaan
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myo6s nakyvyyden saamisessa ja mainonnan keinona. Agilityliitto voisi mieles-
tani miettid hyvantekevaisyyden mukaan ottamista esimerkiksi arvokilpailuiden
tai jonkin tapahtuman jarjestdmisen yhteydessa. Hyvantekevaisyyskohde liit-

tyisi tietenkin jotenkin Agilityliiton arvoihin. Hyvantekevaisyys voisi muodostua
esimerkiksi osanottajien ilmoittautumismaksusta erotetusta osuudesta. Hyvan-

tekevaisyyden avulla voidaan houkutella myds media paikalle.

7.5 Kootut kehitysehdotukset

Listasin omaksi luvuksi kehitysehdotukset jotka tulivat esille mediannakyvyy-
den ja imagon parantamisessa. N&in ideat voi helpommin poimia erilleen teks-

tista.

- Yhteyden pito ja suhteiden luominen toimittajiin

- Uutisoinnin tulee painottua kilpaurheiluun, jotta imago saadaan muuttu-
maan sen mukaiseksi

- Pyrkia mediassa erityisesti urheiluosaston uutisiin

- Pohtia kulloinkin paras ja toimivin tapa lehdistotiedotteiden lahettamiseen:
kirjeposti, sahkoposti, puhelinsoitto vai henkildkohtainen tapaaminen

- Internetin mahdollisuudet lehdistétiedottamisessa

- Henkilékohtainen yhteydenpito ja suhteiden luominen tarkeimpiin toimitta-
jiin

- Mika mediaa kiinnostaa? Miten aiheen "myy”?

- Aikakauslehtien hyddyntaminen ja juttujen ehdottaminen; urheilu- liikunta-
ja hyvinvointilehdet

- Keskittyminen suhteiden ja yhteistydonluomiseen Yleisradion kanavien
kanssa

- Radioiden tuomien mahdollisuuksien huomioiminen

- Omien resurssien ja Valon palveluiden hyddyntaminen mediandkyvyydes-
sa

- Agilityliiton kotisivuja selkeyttaminen

- Yhteistyonteko bloggaajien kanssa

- YouTube-mainosvideot

- Harrastajien hyddyntdminen mainonnassa

- Slogan
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- Virallinen maskotti
- Lempinimi maajoukkueelle

- Hyvantekevaisyys

8 AGILITYN ARVOKILPAILUIDEN MAINONTA

Agilityn arvokilpailuiden mainonnassa on mielestéani viela kehitettavaa, joskin
monet osa-alueet ovat jo hyvin hallinnassa. Aion tyossani keskittya Pohjois-
maiden mestaruuskilpailuihin, jotka jarjestetddn Suomessa elokuussa 2015.
Kilpailut ovat tarkea kansainvalinen tapahtuma, jolle tulee saada nakyvyytta
mediassa, ja arvoisensa mainonta. Kasittelen tydsséani niitdé mainonnan kana-

via jotka mielestani voisivat olla toimivia keinoja kilpailuiden mainontaan.

Mainonta on maksettua, tavoitteellista viestintaa, joka kohdistuu useimmiten
suureen ihmisjoukkoon. Mainonnan avulla voidaan viestia tavaroista, palve-
luista, arvoista ja ihmisistd. Mainontaa tarvitaan erityisesti silloin kun tuote tai
palvelu on uusi tai viel& tuntematon. Mainonta on keskeisessé asemassa or-
ganisaation tunnettuuden parantamisessa ja kiinnostuksen herattamisessa.
Mainonnan avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja herattaa ihmisissa mie-
lenkiintoa. Silloin kun kohderyhma on suuri tai ulottuu laajalle astuu onnistunut
mainonta arvoonsa. Myynnin edistdminen ja suhdetoiminta tukevat mainon-
taa. Jotta mainonnan viesti tavoittaa, on mainoksesta tunnistettava itse viestin
lahettaja. (Bergstrom & Leppanen 2008, 178,179.)

Vallon ja Hayrisen (2014, 24) mukaan tapahtuma on tilaisuus. Onnistuneesti
jarjestynyt tapahtuma voi poikia monia positiiviasia asioita organisaatioon ja
ennen kaikkea sen imagoon. Hyvin jarjestetyt kilpailut ovat edellytys lajin mai-
neelle, niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Suunnitelmassani tuon esille
kehitysideoita, joita voi hyddynt&a kilpailuiden markkinointiviestintaa suunnitel-
taessa. Kehitysideoita tulee hyddyntaa myos muita arvokilpailuja jarjestettaes-
sa. Keskityn suunnitelmassani kuitenkin kasittelemaan PM-kilpailuita, jotka
mielestani on Suomessa vuoden 2015 tarkein ja isoin tapahtuma agilityn sa-

ralla.

Pohjoismaiden mestaruuskilpailut jarjestetaan vuosittain eri maissa. Vuonna

2014 jarjestgjdmaa on Tanska (Pohjoismaiden mestaruuskilpailut 2014). Edel-
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lisen kerran PM-kilpailut jarjestettiin Suomessa vuonna 2011 (Pohjoismaiden
Agilitymestaruuskisojen avajaiset aurinkoisessa saassa 2011). Vuonna 2015
on taas Suomen vuoro olla PM-kilpailuiden isantamaana. PM-kilpailut jarjes-
taa Agility-Team Turku ry yhdessa Suomen Agilityliiton kanssa 14.—16.8.2015.
Kilpailupaikka on Turku tai sen ymparyskunnat. (Arvokilpailu-, tuomari- ja toi-

mihenkildvalintoja 2013.)

Kun mainoskampanjaa lahdetéaan suunnittelemaan Pohjoismaiden mesta-
ruuskilpailuille, tulee pohtia ne mainonnan kanavat joita tullaan kayttamaan,
miten halutut kohderyhmat tavoitetaan ja mikd on kampanjan budjetti. Mieles-
t&ni on myos tarkeaa miettia mainonnalle yhtenainen ilme. Yhteinen toistuva
ilIme tulee |0ytya kaikista mainoksista, vaikka kaytettaankin eri mainonnan kei-

noja.

8.1 Alkutoimet

Ennen kuin kilpailuja kannattaa alkaa mainostamaan, tulee huolehtia siita, etta
kilpailupaikka on sellainen jonne mahtuu kilpailijoiden lisdksi myds katsojia.
Keskityn pohtimaan kilpailuiden kehittamista katsojien ja turistien nakékulmas-
ta. Mielestani heidan huomioimisessa kilpailupaikalla on erityisesti parannet-
tavaa. Kilpailupaikan laheisyydesta tulee 16ytya tarpeeksi parkkitilaa, jotta
my0s katsojat paasevat seuraamaan lajia. Opasteiden laittamisesta on etuka-
teen neuvoteltava, jotta niitd voidaan kayttaa. Kilpailupaikalla tulee olla selkeéat

ja nakyvat opasteet siten, ettd myds kansainvaliset turistit on huomioitu.

Katsomotilaa on mielesténi saatava kilpailukenttien ymparille, jotta lajin seu-
raaminen on mielekasta. Mikali kilpailupaikalta ei [0ydy katsomoita valmiiksi,
on pohdittava montako siirrettdvaa katsomoa voidaan paikalle toimittaa. Siir-
rettavid katsomoita voi vuokrata tai pyytaa niiden saamiseen esimerkiksi kau-
pungin tai sponsorien tukea. Kilpailupaikalla tulee huomioida tulostauluissa,
aikatauluissa ja lahtolistoissa myos katsojat. Vaikka yleensa kilpailupaikalla
l&htdlistoja ei I6ydykaan, voisi mielestani arvokilpailuissa lahtdlistat olla naky-
villa esimerkiksi seindlla tai screenilla. Tama helpottaisi seuraamista, ja yleiso
tietdisi paremmin, milla numerolla oma suosikki kilpailee. Vaikka laht6listat ja
muut tarvittavat tiedot l16ytyvatkin Internetista, eivat uudet lajin seuraajat valt-

tamatta osaa niita sielta etsia.
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Kilpailuiden selostajat voisivat edes jollain tavalla ottaa huomioon my®és lajin
uudet seuraajat, niin kuin Rovaniemella jarjestetyissa maajoukkuekarsinnois-
sa. Kaikessa suunnittelussa tulee muistaa huomioida se, etta kilpailut ovat
kansainvaliset, jolloin samat asiat pitéaa loytya suomen lisédksi ainakin englan-
niksi.

Agilityliiton tulee mielestani rohkaista ja neuvoa arvokilpailuita jarjestavia seu-
roja luomaan paikkakunnallaan suhteita mediaan, paikallisiin toimijoihin ja yrit-
vissa ajoin. Valttamatta seuroilla ei omasta takaa l16ydy viestinnan osaamista
tarpeeksi, joten Agilityliiton tulee tassékin asiassa olla tukemassa ja tekemés-
sa yhteistyota tiiviisti arvokilpailuita jarjestavan seuran kanssa. Kilpailulle on
hyva nimeta oma mainonnan vastaava Agilityliiton puolelta, sek& mahdollisesti
toinen henkild kilpailuita jarjestavan seuran puolelta. Heidan paavastuullaan

on mainonnan organisointi ja toteutus budjetin rajoissa.

8.2 Ulkomainonta

Ulkomainonnan avulla tavoittaa ihmiset siella missa he liikkuvat. Mainonnan
eri tehokeinoilla pystytdédn puhuttelemaan kuluttajia erittain tehokkaasti ja
kohdistetusti. (Tunnemme suomalaiset. 2014.) Ulkomainonta on julkista mai-
nontaa jota ei kuluteta vaan sille altistutaan (Ulkomainonta heréttéd& huomiota
2014).

Vaihtoehtoja ulkomainonnalle on suunnattomasti. Joukkoliikenteessa voi mai-
nostaa junien, bussien ja taxien kyljissa. Paakaupunkiseudulla myos ratikat ja
metrot ovat kaytdssa. Mainospaikoissakin vaihtoehtoja on paljon. Jo bussissa
voi mainostaa sisapuolella eri alueilla, ulkopuolella kyljissa ja takalasissa. (Ta-
voita joukkoliikenteessa. 2014.) Ulkomainontaa voi tehda myds kadunvarsilla
esimerkiksi bussipysékeilla, mainospilareissa tai siltojen kyljissa. Mainonnan
voi kohdistaa myo6s pelkastaan keskustan alueelle. (Tavoita kaupungissa.
2014.) Uutena kasvavana trendina ulkomainonnassa on digitaalinen ulko-
mainonta. Talla hetkella sita kayttavat padasiassa suuret mainostajat kampan-

joissaan. (Clear News 2014.)
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Bussimainonta on toimiva mainonnan muoto esimerkiksi erilaisten tapahtumi-
en mainonnassa. Luova tapa toteuttaa on myds mahdollista, silla mainos
koostuu neljasta palasta. Padkaupunkiseudulla, Turussa ja Tampereella on
tarjolla mainontapaketteja jotka sijoittuvat pelkastaan busseihin. (Ulkosivu —

yleis6néa koko kaupunki 2014.)

Bussin ulkosivu on mielesténi toimivin ratkaisu, silla se tavoittaa myos jalan-
kulkijat ja autoilijat, jolloin mainosten nakyvyys on laajempi. Se onko mainos-
puoli toimivampi liikenteenpuolella vai ei, tulee miettia. Tahan varmasti vaikut-
taa osaltaan myos se minka alueen busseihin mainonta tulee. Mielestani mai-
nonta-alueeseen tulee ottaa huomioon myas kilpailuiden jarjestamispaikka.
Keskusta alueella molemmat puolet varmasti toimivat, mutta kauempana lii-
kenteenpuoli toimii varmasti paremmin. Myos ulkomainonta keskustan alueel-
la erilaisissa banderolleissa tai bussipyséakkien kyljissa voisivat myds olla toi-
mivia vaihtoehtoja. Mikali kilpailupaikka muodostuu kovin kauaksi Turun kes-
kustasta, on minusta parempi, ettd mainontakin ulottuisi myds keskustan ul-

kopuolelle.

B

Kuva 4. Joukkoliikennemainontaa raitiovaunussa.
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FCI World dog show 2014 tapahtumaa kampanjoitiin kayttamalla joukkoliiken-
nemainontaa hyoédyksi. Myds Suomen Frisbeekoirat olivat paasseet yhteistyon

kautta hyvin esille mainoksessa. (Kuva 4.)

Mainospaketit vuokrataan yleenséa yhden tai useamman viikon mittaisissa pa-
keteissa. Seitseméan vuorokauden Abribus-paketti johon kuuluu bussipysakki-
en mainonta maksaa Turussa JCDecauxin kautta 4530 euroa. Tama sisaltaa
kiinnityksen ja huollon 16 kappaletta julisteita koossa 118,2 x 173,5 cm. (Hin-
nasto 2014.).
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Kuva 5. Ulkomainontaa bussipysakill&.

Suurta messukeskuksessa jarjestettya koiratapahtumaa oli mainostettu péaa-
kaupunkiseudulla nayttavasti ulkomainonnan keinoin. FCI World dog show
2014- mainoskampanja ulottui ratikoiden lisdksi myos bussipysakeille. (Kuva
5.
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Bussimainontapaketit ovat kestoltaan yleensa 14 vuorokauden mittaisia. Esi-
merkkind 14 vuorokauden mainontapaketti bussien kyljissd maksaa noin

21 000 euroa sisaltaen kiinnityksen ja huollon seké 236 kappaletta julisteita
tapahtuen kolmella paikkakunnalla. (Ulkosivu — yleisona koko kaupunki.
2014.) Ulkomainontapaketit eivat minusta ole kovinkaan kalliita suhteessa leh-
timainontaan. Tosin eri mainostoimistojen tarjouksia kannattaa kilpailuttaa.
Abribus-mainonta on edullisempaa kuin bussien kyljissa mainostaminen. Li-
saksi siina pystyy mainostamaan lyhyitakin aikoja. Bussien kylkimainonnalla

saadaan kuitenkin laajempaa ja viela tehokkaampaa nakyvyytta.

Lehtimainonnan sijaan keskittyisin panostamaan ja kayttdmaan mainosbudjet-
tia ulkomainontaan. Mielestani se on suhteessa halvempaa kuin lehtimainon-
ta, silla sen avulla saadaan enemman nakyvyytta ja se on nayttavampi. Esi-
merkkina tuon tydssani Turun Sanomien lehtimainontahinnastoa. Etusivun ne-
livari-ilmoitus on 6,3 euroa / palstamillimetri ja ennen tekstia 4,36 euroa / pal-
stamillimetri. Liséksi naihin hintoihin lisataan viikonloppumainosten lisat. Jo
yksi kymmenen senttimetrin nelivarinen mainos ennen tekstia kahden palstan
leveydella maksaisi jo arkipaivana ilmestyvassa Turun sanomassa 872 euroa.
Taman kokoinen mainos on viela todella pieni eika yhdella pienella mainoksel-

la erotuta tarpeeksi lehdessa. (llmoitushinnat 2014.)

8.3 Muita mainonnan keinoja

Sen sijaan, etta kaytetddn maksullista mainontaa radiossa, televisiossa ja leh-
disséa keskityttaisiin siihen, ettd saadaan nakyvyytta muilla keinoilla. Parempa-
na vaihtoehtona naen medianéakyvyyden, jossa kilpailuista kerrotaan itsessaan
tai, tuotaisiin agilitya esille haastattelun, jutun, uutisen tai vaikkapa ohjelman
kautta. Jotta mediassa saadaan nakyvyyttd Pohjoismaiden mestaruuskilpai-

luille, tulee mediasuhteita luoda pitkalla aikavalilla ja tiedottaa tapahtumasta.

Mielikuvitus on rajana sille milla tavoin muuten voidaan kilpailuja mainostaa.
Mielestani sosiaalista mediaa tulee hyédyntda myods mainonnassa. Jo aikai-
semmin tyoni luvussa 7.3 mainitsinkin ideasta, jossa voitaisiin hyddyntaa
YouTubea videomainosten teossa. Pohjoismaiden mestaruuskilpailuista voi-
taisiin tehda oma videomainos, jota innostettaisiin levittdmaan Facebookissa,

Twitterissa ja blogeissa. Myds erillistd mainontaa Facebookissa linkkien jaka-
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misen kautta voitaisiin hyddyntaa. Vaikka Facebookissa onkin kaytdssa myos
maksullista mainontaa, keskittyisin sosiaalisen median niin sanottuun ilmai-
seen mainontaan, jossa mainoksen julkaisemisesta ei kerry kustannuksia. Fa-
cebookissa on myds paljon erilaisia koiraharrastusryhmia, joilta voitaisiin ky-

sya, saako mainoksen julkaista ryhman seinalla.

Turun alueen koiraharrastajaseuroja ja yksityisia toimijoita kannattaa mieles-
tani hyddyntaa arvokilpailuiden mainonnassa. Heidan kanssaan voitaisiin teh-
da yhteistyota niin, etté esimerkiksi seurojen ilmoitustauluille vietaisiin mai-
noksia tapahtumasta. Myos seurojen kotisivuilla ja keskustelufoorumeilla voi-
taisiin pyytd& saada mainostaa. Jarjestavalla seuralla Agility-Team Turku on
suhteellisen paljon yhteistydkumppaneita joita voidaan hytdyntaa tekemalla
jonkinlaista yhteistyota tapahtuman mainonnassa. Agilityliiton jarjestavan seu-
ran yhteistybkumppaneiden osaamista ja mainonnankanavia tulee hyodyntaa
ja taata heille taas vastavuoroisesti hyva nékyvyys kilpailupaikalla ja jopa mai-

nonnassa.

Myds paikallisten hotellien kanssa on hyva tehda jonkinlaista yhteistytta. Ho-
tellien asiakkaille esitelldadn ja kerrotaan paikkakunnan nahtavyyksista ja ajan-
kohtaisista tapahtumista. Olisi hyva ilmoittaa ja tiedottaa tapahtumasta hotel-
leihin, jotta he osaavat kertoa asiakkailleen tapahtumasta. Mielestani jonkin-
laisten esitteiden tarjoaminen hotellien kautta voisi toimia tiedotteena. Agility-
liitto voisi vastavuoroisesti suositella hotelleja kilpailijoille ja agility turisteille.
Myo0s joidenkin muiden palveluiden kanssa voitaisiin pohtia yhteistydntekoa.
Esimerkiksi lemmikkipalveluliikkeitd, kuten Mustia & Mirrid, Faunatarta tai pie-
nempia lemmikkientarvikeketjuja voitaisiin hyddyntaa mainonnassa. Liikkeissa
mainostettaisiin tapahtumaa, ja taas kilpailuissa tuotaisiin esille vastapalvelu-

na heidan toimintaansa tai jaettaisiin mainos- tai tarjouskuponkeja.

Mikali esitteiden ja pienempien A4-mainosten tekoon ei I6ydy resursseja
omasta takaa, on ulkopuolista osaamista tarjolla runsaasti. Erilaisia esitteita
suunnittelevia ja tydstavia yrityksia kannattaa kilpailuttaa ja pyytaa tarjouksia.
Media Studio Finlandissa A4-esitteen hinta muodostuu tilatun maaran mu-
kaan. Esimerkiksi sata yksipuolista A4-mainosta maksaa 55 euroa ja kaksi-

puolisena 79 euroa. Triplattu maarad maksaa yksipuolisena 95 euroa ja kaksi-



60

puolisena 143 euroa. Nelisivuisten A5-kokoisten esitteiden hinnat pydrivét

samoissa kuin yksipuolisen A4-mainoksenkin. (Media studio Finland 2014.)

Yhteistyd kaupungin kanssa on myds tarkeaa. Yhtena ideana nden kilpailuta-
pahtuman mainostamisen Internetissa turku.fi- ja visitturku.fi- sivuilla. Turun
kaupungin sivuilta 16ytyy linkki tapahtumat ja vapaa-aika osioon, jossa on ker-
rottu ja esitelty ajankohtaisia kesan tapahtumia. (Kesan tapahtumia 2014). Vi-
sitTurku on suunnattu erityisesti Turussa matkaileville. Sielta on helppo Ioytaa
tarvittavia tietoja ajankohtaisesti eri teemoista kuten urheilutapahtumista. Mie-
lestani ainakin visitturku.fi sivuilla pitaisi olla esittely Agilityn Pohjoismaiden
mestaruuskilpailuista urheilutapahtuma osiossa. (Visitturku.fi 2014.) Naissa
kanavissa mainostaessa voidaan hyddyntdd myds YouTube-videomainoksen

linkittamista.

Suoramainonnan hyddyntamista ehdotan kaytettdvan kohdennetusti, lahetta-
malla kutsuja kilpailuihin niin median edustajille kuin erilaisille tarkeille vaikut-

tajille, joille koirat ja urheilu ovat l&helld sydanta.

8.4 Seuranta

Elokuussa 2015 jarjestettavia PM-kilpailuja ennen on Suomessa jarjestetty jo
SM-kilpailut ja maajoukkueen karsintakilpailut. Naiden kilpailuiden jalkeen
viestintaa tulisi arvioida pohtimalla, sitd missa onnistuttiin, mika ei toiminut ja
mité asioita pitaisi kehittdd. Kesalla pidettyjen aikaisempien arvokilpailuiden
pohjalta pystytaan kehittamaan PM-kilpailuiden viestintaa, jotta voidaan onnis-
tua jarjestamaan upeat ja onnistuneet kansainvaliset kilpailut. Minusta jo nai-
den kesalla aikaisemmin pidettyjen arvokilpailuiden aikana tulisi tuoda esille
PM-kilpailuja, niin mainonnassa kuin mediassakin. Suomenmestaruuskilpai-
luiden ja maajoukkuekarsintojen avulla voidaan tehda paljon pohjatyéta luo-

malla mielenkiintoa kesén paakilpailuihin Suomessa agilityn saralla.

Pohjoismaiden mestaruuskilpailuiden jarjestamisen suunnittelussa tulee tutkia
ja pohtia, miten edellisvuosien kisajarjestajamaat ovat onnistuneet kilpailuiden
jarjestamisessa. Erityisesti voitaisiin kiinnittdd huomiota viestinn&n onnistumi-
seen: miten Kilpailijat ovat kokeneet kilpailuiden onnistumisen ja miten taas

katsojien roolissa olevat ovat kokeneet asian. Positiiviset ja negatiiviset asiat
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viestinndsta voitaisiin listata ja niiden pohjalta kehittda omien kilpailuiden toi-

mintaa.

Mielestani voitaisiin tehda jonkinlainen kyselytutkimus, jossa selvitettaisiin
vuoden 2014 PM-kilpailuiden onnistumista. Kyselyyn voisivat osallistua Suo-
mesta matkanneet kannustusjoukot ja maajoukkueen edustajat. Kyselyn kaut-
ta saataisiin selville, onko katsojien ja kilpailijoiden valilla eroa siina miten he
kokevat viestinn&n ja miten kansainvalisyys oli huomioitu jarjestelyissa. Sen
kautta voidaan kehittaa vuoden 2015 PM-kilpailuita. Kyselytutkimuksia voitai-
siin hyddyntaa my6s muissa kesan arvokilpailuista, jotta saadaan tietoa kehit-

taa viestintaa.

Pohjoismaiden mestaruuskilpailuiden 2015 mainonnan onnistumista tulee
seurata. Mainoskampanjan ja tapahtuman viestinnasta on hyva tehda yhteen-
veto ja tutkia sen onnistumista ja sitd saavutettiinko tavoitteet. Seurannan
pohjalta saadaan taas uuttaa tietoa tulevien kilpailuiden viestintaan ja erityi-

sesti mainontaan.

Kilpailuille on hyva laittaa jonkinlaisia tavoitteita, kuten katsoja maarien ja me-
dia nakyvyyden suhteen. Olisi hyva tutkia paastiinké tavoitteisiin, paljonko kat-
sojia oli kokonaisuudessaan, mika oli kansainvalisten katsojien osuus, ja oliko
puitteet riittvat katsojamaaralle. Kilpailuita seuranneille voitaisiin jarjestaa kil-
pailupaikalla pienimuotoinen kysely, jossa motivaationa voisi olla pieni palkinto
ja isompia palkintoja arvonnan kautta. Kyselyn perusteella voidaan tutkia mai-
nonnan onnistumista ja sitéd minkalaisia katsojia mainonta ja kilpailut tavoitti.
Kyselysta selviaisi muun muassa katsojien ikd- ja sukupuolijakauma, miten
katsojat kuulivat kilpailuista ja onko laji heille entuudestaan tuttu. Tulosten pe-

rusteella voidaan parantaa ja kohdistaa kilpailuiden mainontaa paremmin.

8.5 Mainonnan ideat tiivistetysti

Tassé luvussa on viela koottuna ideat Pohjoismaiden mestaruuskilpailui-

den mainonnalle.

- Mainonnalle yhtenainen ilme
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- Katsojien ja turistien huomioiminen kilpailupaikalla: parkkitilaa, katsomot,
selkeéat opasteet kilpailupaikalle, tulostaulut ja laht6listat selkeasti nakyvilla
myos katsojille, Selostajat huomioivat myos uudet lajin seuraajat

- Aikaisempien arvokilpailuiden viestinnan arvioinnit

- Tutkia onnistumisia ja kehityksen kohteita Pohjoismaiden mestaruuskilpai-
luista aikaisempina vuosina

- Agilityliiton tulee rohkaista ja neuvoa arvokilpailuita jarjestavia seuroja
luomaan paikkakunnallaan suhteita mediaan, paikallisiin toimijoihin ja yrit-
hyvissa ajoin

- Joukkoliikenne- tai kadunvarsimainonnan hyédyntaminen ja siihen panos-
taminen kampanjana ennen kilpailuita

- Maksullisen lehti-, televisio- ja radiomainonnan sijasta keskitytdédn saaman
mediajulkisuutta ndiden kanavien kautta ja sita kautta tuoda myos kilpailuja
esille

- YouTube-mainosvideon levittdminen sosiaalisen median kanavia pitkin

- Tapahtuman mainostaminen muiden alueen koiraharrastajatoimijoiden
kautta, kuten ilmoitustauluilla, Internet-sivuilla ja Facebook-ryhmissa.

- Yhteisty0 kaupungin kanssa

- Sponsorien avustuksella tai niiden kautta mainostaminen

- Tapahtumamainonta hotellien ja muiden palveluiden kautta

- Yhteisty0 mainonnassa lemmikkielainliikkeiden kanssa

- Mainonta Turku.fi ja Visitturku.fi-sivuilla

- Suoramainontaa kohdennettujen kutsujen keinoin median edustajille ja tar-
keille vaikuttajille, jotka ovat urheilu ja koiraihmisia

- Mainoskampanjoiden onnistumisen seuranta ja analysointi

- Kyselytutkimukset

9 LOPPUSANAT

Tyota tehdesséni ja kesan aikana seuratessani Agilityliiton ja agilityn me-
diandkyvyytta ja mainontaa erityisesti arvokilpailuiden osalta oli huomattavaa,
ettd suunta ja pyrkimykset ovat oikeat. Koko ajan Agilityliitto pyrkii saamaan
parempaa nakyvyyttd mediassa seké parantamaan ja kehittamaan viestintaa.

Mielestani on kuitenkin olemassa vield keinoja, miten ulkoista viestintaa voi-
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daan parantaa monipuolisemmaksi. Tavoitteenani olikin tuoda ty6ni kautta ke-

hittamiskeinoja ulkoiseen viestintdan sen eteenpdain viemisessa.

Tavoite imagon saavuttamisessa on viela paljon tehtavaa, mutta lajin mieliku-
viin voidaan mielestani vaikuttaa, silla laji on suuren yleisén silmissa viela

melko tuntematon. Nékyvyys oikeissa medioissa on ehto sille, etta laji mielle-
taan suuren yleison keskuudessa urheiluksi. Minusta tdhan alueeseen tulee-
kin panostaa erityisesti. Vaikka nakyville pAdseminen vaatii paljon tyota ja ai-

kaa, on se kuitenkin myds samalla halpaa nakyvyyttd, verrattuna mainontaan.

Mielestani pystyin kasittelemaan teoriaa ja kaytantéa hyvin yhdessa, niin etta
ne tukivat toisiaan. Uskon, etté tyoni avulla toin uusia nakoékulmia ulkoisen
viestinnan kehittdmiseen erityisesti arvokilpailuiden saralla. Vaikka markki-
nointibudjetti arvokilpailuiden mainontaan on rajallinen, tulee kuitenkin suu-
rimpien arvokilpailuiden mainontaan panostaa medianakyvyyden liséksi, jotta
tunnettuus ja tietoisuus lajista kasvavat. Medianakyvyyden ja mainonnan avul-
la voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin lajista ja siten pyrkia kohti tavoi-

teimagoa.

Ty6 oli minusta mielekas ja innoittava. Uskon etta sain ty6ssani tuotua uusia
nakokulmia ja ideoita lajin imagon ja tunnettuuden parantamiseksi, vaikka

monet asiat ovat jo nyt hyvalla mallilla. Ehdotuksia ja ajatuksiani toin esille jo
teoriaosuuksien yhteydessa. Kokosin myts omat kappaleet listaksi ehdotuk-
sista ulkoisenviestinnan ja imagon parantamisesta seka arvokilpailumainon-

nan kehittamisesta.

Tyo6sséani haastavinta oli tyon rajaaminen, silla ulkoinen viestinta on kasitteena
laaja. Teoriaa markkinointiviestinnasta on tarjolla paljon, joten jouduin pohti-
maan ja keskittymaan niihin aihealueisiin, jotka olivat aihettani lahimpana.
Vaikka Agilityliton kohderyhmékirjo on laaja, keskityin tydssani kéasittelemaan
aiheita suureen yleisén nakoékulmasta. Yritin tydssani ottaa huomioon myos
potentiaaliset lajin harrastajat ja seuraajat. Harrastajien ja kilpailijoiden ulkoi-

sesta viestinnasta olisi voinut tehd& oman erillisen tyon.
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