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Taman opinndytetydn tarkoituksena on muodostaa markkinoinnin vuosikello pesdpallojoukkue Oulun Lipolle.
Aikaisempaa kirjallista suunnitelmaa ei ole ollut olemassa, joten tutkimuksessa téytyi selvittda, mitka ovat kes-
keisimmat markkinoinnin toimenpiteet ja mille ajankohdalle vuosikellossa ne sijoittuvat. Tata kautta seura saa
konkreettisen tydvalineen omaan kayttdéonsa, joka on ollut myods tydn tavoitteena.

Tutkimusmenetelmana tassa tydssa toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus ja aineiston keraamiseen teh-
tiin teemahaastattelu kahden henkilon kanssa. Haastatteluiden avulla haluttiin selvittda neljaan eri paatee-
maan liittyen haastateltavien ndkemys ja sitd kautta yhdistda niistd saadut tulokset kerattyyn teoriaan. Teo-
riaosuus koostuu kahdesta eri osiosta. Ensimmaisessa teoriaosuudessa kasitelladan urheilumarkkinointia ja sii-
hen liittyvia kasitteitd, kuten markkinointiviestintda ja sponsorointia. Toisessa teoriaosuudessa kaydaan lapi
markkinointisuunnitelmaa ja sen eri vaiheita, kuten esimerkiksi erilaisia analyyseja seka tarkastellaan segmen-
toinnin merkittavyyttd prosessissa.

Tutkimustuloksista selvida, ettd vaikka aiempaa kirjallista suunnitelmaa ei ollut, niin seurassa on kuitenkin
osattu ajatella hyvin markkinointia, kun vertaa saatuja tuloksia ja vertailee niité keratyn teorian kanssa. Esi-
merkiksi seuran tavoitteissa ja strategiassa oli todella hyvid nakemyksia tulevaisuutta ajatellen. Kehitettavaa
[6ytyi kuitenkin myds tutkimuksen perusteella, kuten markkinointia silmalla pitden seuran kohderyhmat on
hyva selvittda tarkemmin, jolloin markkinoinnista tulee entistéa kohdennetumpaa. Tutkimus osoitti, ettd vuosi-
kellon rakentaminen tuli aitoon tarpeeseen ja sen lisaksi 16ydettiin myds sopiva jatkokehitysidea tulevaisuutta
ajatellen.
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Markkinointi, urheilumarkkinointi, markkinointisuunnitelma, vuosikello
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1 JOHDANTO

Pesédpallo on Suomen kansallislaji ja sen virallinen kilpailukausi on toukokuun alusta aina syyskuun
loppuun, jolloin viimeistadn jokaisen sarjan kilpailut ovat ohitse. Tama tarkoittaa sitd, ettd harjoitus-
kausi on kilpailukauteen nahden erittdin pitka ja téma luo seuroille haasteen markkinoinnin nakékul-
masta. Kuluja seuralla kertyy vuoden ympdri muun muassa harjoituspaikkojen maksuista, valineistd,
pelaajapalkkioista ja jos seuralla on palkallisia tyéntekijéita, niin heidén palkkojen hoidoista. Kuluja
on siis merkittavasti ympari vuoden ja budjetti niiden kustannusten hoitamiseen on aina kovan tydn

tulos.

Markkinointi on erittdin tarkea osa-alue seurojen liiketoimintaa, koska silla saadaan hankittua seu-
roille nékyvyyttd, mahdollisia tukijoita seka asiakkaita. Naiden kautta alkaa tulla seuroihin mygs tulo-
virtaa, jolla toimintaa on mahdollista kehittaa ja pitaa ylla. Urheilussa keskitssa on kuitenkin eldmys-
ten ja tunteiden valittdminen kuluttajille ja ottelutapahtuman viihtyvyyden luominen yleisdlle ja sen
valittdminen on markkinoinnin nakdkulmasta erittdin térkeda. Sillé keinolla houkutellaan lisda mah-

dollisia asiakkaita.

Pesdpalloseurojen toiminta on vuosi vuodelta ammattimaisempaa ja enda ei riitd, ettd sisaltdod mark-
kinointiin tuotetaan vain kilpailukauden aikana, vaan markkinoinnin tulee olla ympdrivuotista ja se

tulee suunnitella jarkevasti, mitd eri ajankohdissa markkinoidaan ja millaista siséltdéa tuotetaan ulos.

1.1  Opinnaytety6

Tdssa opinnadytetytssa on tarkoitus kdyda teoreettisessa viitekehyksessa Iapi, mita urheilumarkki-
nointi on ja mita eri osa-alueita siihen olennaisena osana kuuluu. Urheilumarkkinoinnissa on paljon
samaa, kuin perinteisessa markkinoinnin muodossa, mutta pienet vivahde erot tekevat siitd omalaa-
tuisensa. Urheilumarkkinoinnissa sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin térkeys korostuu enti-
sestaan, koska kuluttajat eli yleisd tulee paikan paalle kokemaan ja aistimaan tunnelmaa ja eldmyk-
sid. Sponsoroinnissa on tavoite hakea molemminpuolista hyotya ja monesti nakyvyys tai tunnetta-
vuuden parantaminen on yksi tavoite yrityksilld, kun he ldhtevat hakemaan sponsorointikumppa-
nuuksia. Silloin yrityksen mainokset ovat monesti esimerkiksi ottelutapahtumassa voimakkaasti esilla

ja nakyvissa kuluttajille.

Markkinointiviestinnan avulla saadaan tuotua yritys ja sen kohdemarkkinat yhteen ja ndiden valinen
vuorovaikutus on erittdin tarkead myynnin ja markkinoinnin kannalta. Liséksi ty6ssa tullaan avaa-
maan tarkemmin, mika markkinointiviestinnan rooli on ja miksi se on niin tarkead, niin yrityksen si-

sdisessa viestinndssa, kuin yritysviestinnan kannalta.

Toisena teoriaosuutena kaydaan lapi markkinointisuunnitelmaa ja mita siihen liittyen on hyva ottaa
huomioon. Kaydaan lapi markkinoinnin kannalta eri analyyseja, joita on hyva toteuttaa suunnittelu-
vaiheessa. Mita eri tavoitteita voi olla ja milla strategialla niitd viedaan eteenpain, ja ennen kaikkea
kenelle. Tydssa tullaan pohtimaan sita, milla toimenpiteille se tavoite saadaan toteutettua ja millai-
sella budjetilla on mahdollisuus toimia. Ndiden jalkeen tulee eteen se tarkein vaihe eli markkinointi

toimenpiteiden seuranta ja tulosten mahdollinen jatkokehitys tai muutosideat tulevaisuudessa.
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1.2 Opinnaytetytn tavoitteet ja rajaukset

Taman opinndytetyon tavoitteena on toiminnallisessa osuudessa luoda toimeksiantajalle markkinoin-
nin vuosikello, jossa nékyy keskeisimmat markkinoinnin toimenpiteet, mita vuoden aikana olisi hyva
tehda. Toimenpiteet ovat selkedsti avattuja teoriaan pohjautuen ja realistisia toteuttaa. Toimenpi-
teissa ei menna erilaisiin kampanjoihin tai yksityiskohtaisiin kohdennettuihin mainontoihin esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa vaan keskitytaan isoihin linjoihin, koska seurattavaa suunnitelmaa mark-
kinoinnille ei ole vield olemassa.

Teoriaosuutta on kaytetty nimenomaan vuosikellon suunnitteluun seka tekemiseen ja sen avulla on
tarkoitus rakentaa konkreettinen tydvaline, jonka pohjalta on hyva lahtea toteuttamaan markkinoin-
nin suunnittelua ja valittuja toimenpiteitd hyvissa ajoin, etta on aikaa valmistautua ja olla askeleen
edellad aikatauluja. Tarkoituksena ei siis ole tehda puhdasta markkinointisuunnitelmaa, vaan se on

rajattu keskittymaan niihin kohtiin, mitka ovat tarkeimmat vuosikellon kannalta.

Toisena selkedna rajauksena toimii markkinointitoimenpiteiden keskittyminen pelkastaan digitaalis-
ten kanavien suunnitteluun, koska tata lahestymistapaa toimeksiantaja tahtoi. Toimeksiantajalta 16y-
tyy valmiiksi useita eri digitaalisia kanavia, missa markkinointia voidaan toteuttaa. Perinteisessa
markkinoinnin muodossa, kuten esimerkiksi sanomalehdissa nakyminen on niin marginaalia, etta se

sijoittuu voimakkaasti kisakaudelle, jonka vuoksi siihen ei tarvitse tassa tydssa syventya erityisesti.
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2 URHEILUMARKKINOINTI

2.1 Urheilumarkkinointi kasitteena

Urheilumarkkinointi on perinteisen markkinoinnin periaatteiden ja kaytantdjen soveltamista erilaisiin
urheilutuotteisiin ja ei urheiluun kuuluvien tuotteiden markkinoimista urheilun yhteydessa. Urheilu-
markkinointiin liittyy olennaisena osana sponsoreiden hankkiminen, jossa yhteistydn kautta haetaan
molemminpuolista hy6tya. Mitka erilaiset urheilutuotteet tayttavat parhaiten halutun kohderyhman
tarpeet seka kuinka saada urheilutapahtumasta kiinnostava ja kannattava. On siis hyva ymmartaa
urheiluala ja markkinoinnin eri periaatteiden ja prosessien kdyttéminen urheilukontekstissa, jotta

pystytadn onnistumaan urheilumarkkinoinnissa. (Shank & Lyberger 2014, 5)

Lisaksi urheilumarkkinointi on muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden tai palveluiden markkinointia
urheilun kautta. Aivan kuten mika tahansa markkinoinnin muoto, urheilumarkkinoinnin tarkoituksena
on pyrkia tayttdmaan kuluttajien tarpeet seka toiveet. Tdman saavuttaakseen yrityksen pitda tarjota
urheilupalveluita ja urheiluun liittyvia tuotteita kuluttajille. Urheilumarkkinointi eroaa perinteisesta
markkinoinnista siten, etta silla on mahdollista edistaa muiden kuin urheilutuotteiden ja -palveluiden
kulutusta yhdistémalla ne urheiluun. Urheilumarkkinoinnilla siis tarkoitetaan seka urheilun markki-
nointia, ettd urheilun kdyttamista muiden tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin valineena. (Smith
2008, 3)

Markkinointi yleisesti on prosessi, jossa yhdistyy yrityksen kyvyt ja asiakkaiden tarpeet. Silloin kun
asiakkaat saavat hyétyja itselleen, jotka tyydyttavéat heidan tarpeensa, niin silloin yritys tekee voittoa
saamastaan maksusta. On tarkeda, etta yritykset ovat joustavia ja valmiita muuttumaan, kun asiak-
kaiden vaatimukset muuttuvat. On oltava valmis tuomaan uusia tuotteita tai menemaan uusille
markkinoille. (Westwood 2011, 10-11)

Markkinointi kasittaa yrityksen kykyjen hyddyntamisen. Yritysten taytyy olla joustavia, mikéli ne ha-
luavat menestya. Niiden pitaa olla valmiita muokkaamaan tai korvaamaan tuotteita, jos markkinat tai
asiakkaiden vaatimukset muuttuvat. Yritysten on tarkead osata lukea asiakkaitaan ja muuttuvia
markkinoita. (Westwood 2011, 10-11)

Tana padivana markkinointia ei tule ymmartaa vanhassa mielessa myynnin tekemisenad, jossa kerro-
taan ja myydaéan, vaan se taytyy ymmartaa sen uudessa merkityksessa asiakkaan tarpeiden tyydyt-
tamisessa. Markkinoijan tulee ymmartaa ja selvittda kuluttajien tarpeet ja kehittaa hankitun tiedon
pohjalta tuotteita, jotka siten tuottavat asiakkaalle isoa asiakasarvoa. Markkinoija sitten hinnoittelee,
jakaa ja markkinoi tuotteitaan tehokkaasti, jolloin ne myyvét helposti. Myynti ja mainonta ovat vain
osa laajempaa markkinointi-mixia, joka on joukko markkinointitydkaluja, jotka toimivat yhdessa tyy-

dyttadkseen asiakkaan tarpeita ja rakentaakseen asiakassuhdetta. (Kotler 2013, 5)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa on tarkeaa 16ytaa ratkaisut seuraaviin kohtiin. Kenelle
viestinta kohdistuu (kohderyhmat), mita haluamme saavuttaa kyseiselld viestinnalla (tavoitteet) ja

miten tulemme taman viestimaan ulospadin (strategiat). Naiden jalkeen tulee tehda paatos toistu-
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vasta seka jatkuvasta viestinnastd, kuinka paljon sita tullaan tarvitsemaan ja miten se saadaan to-
teutettua kdytanndssa. Jatkuvan markkinointiviestinndn lisdksi tullaan myds tarvitsemaan erilaista

lyhytkestoista kampanjointia tukemaan muuta viestintaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 5)

Markkinointiviestinnan ideana on pitda vuorovaikutusta ylla markkinoiden kanssa, jossa tavoitellaan
tuotteen tai eri palvelun tunnettavuuden kasvattamista, jonka kautta se tulee nédkymaan myynnissa.
Markkinointiviestinndssa on tarkeaa luoda asiakassuhteita, joihin liittyy vahvasti viestinnallisesti nii-
den suhteiden ylldpitaminen ja vahvistaminen. Taman onnistuessa tavoitteena on saada vaikutus
suoraan tai valillisesti yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, joita myydaan. Markkinointiviestinnalla
haetaan siis vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Vuorovaikutuksen tarkeys korostuu, koska siina
pitad ottaa tuotteiden ja palveluiden lisdksi huomioon myds muut toimijat, kuten jakelutie ja yhteis-
tyokumppanit, koska lopullisena tavoitteena on saada pitkdaikaisia asiakassuhteita, jotka ovat kan-
nattavia ja tukevat yrityksen tuotteen seka palvelun myyntia. (Isohookana 2007, 62—63)

Yrityksen strateginen
suunnittelu

Markkinginnin
suunnittelu

Sisaisen viestinnan ) Markkinointiviestinnan ) Yritysviestinnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

v

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

Kuva 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92)

Markkinointiviestinta kuuluu olennaisena osana yrityksen kokonaisvaltaiseen viestintdan. Sen lisaksi
yrityksen viestintdan kuuluu sisainen viestinta ja yritysviestinta. Sisdisen viestinnan tarkoitus on hoi-
taa yrityksen sisalla kdytdvaa vuorovaikutusta ja sitouttaa sen toimihenkilét yhdeksi kokonaisuu-
deksi, joka toimii. Suurimpana tavoitteena silla on saada yrityksen henkilosté motivoitumaan tyds-
tdan ja innostamaan heidat tavoittelemaan yrityksen paamaaria. Sisdisella viestinnalla luodaan myds
yrityksen identiteettid ja yrityskulttuuria. Viestintaa tulee tapahtua tarpeeksi paljon yrityksen johdon
ja henkiloston valilla seka sen pitaa olla avointa, koska sita tarvitaan jokapaivaisessa tydssa molem-
pien toimesta. Jos tdma ei toteudu, yrityksen tapa toimia ja hoitaa asioita tulee varmasti ndakymaan
yrityksen ulkopuolelle negatiivisena asiana, miten yrityksessa on tapana toimia ja hoitaa asioita.
(Isohookana 2007, 15-16)

Yrityksen ulkoiseen viestintadn kuuluu markkinointiviestintd seka yritysviestinta. Nailla kahdella on
selked ero, mita niilld halutaan tehda ja saavuttaa. Markkinointiviestinnalla on tarkoitus markkinoida
yrityksen tuotetta tai palvelua nykyisille ja tuleville uusille asiakkaille. Lisaksi silla on tarkead pitaa

ylla asiakassuhteita ja niihin tahoihin, ketka loppukadessa tekevat ostopaatdksen. Yritysviestinnan
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tehtdvana on puolestaan jakaa koko yritykseen ja sen eri toimintoihin liittyen tietoa kaikille eri sidos-
ryhmille, jotka ovat kiinnostuneita ja haluavat tietoa yrityksesta. Tarkoituksena on saada yrityksen

tunnettavuutta ja kiinnostusta nostettua kokonaisuutena. (Isohookana 2007, 16-17)

YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestinta -
Markkinointiviestintd

+ Sanomat tuotteista
ja palveluista

- Asiakassuhteet

« Tavoitteena vaikuttaa

Sisdinen viestinta

+ Sanomat koko yrityksesta
ja sen toimintaan
vaikuttavista tekijbista

- Henkilostosuhteet

+ Tavoitteena sitouttaa ja

Ulkoinen viestinta -
Yritysviestintd

+ Sanomat yrityksesta

- Kaikki sidosryhma-
suhteet

+ Tavoitteena vaikuttaa
yrityksen tunnetta

tuotteiden/ palvelujen
unnettavuutesn
ja myyntiin

motivoida henkilostd vuuteen
tavoitteiden

saavuttamiseen + Vaikutus yrityskuvaan

* Vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan
seka brandiin

+ Vaikutus yritys-
identiteettiin

Yhdenmukaisuus

(look alike, one voice)

Kuva 2. Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta (Isohookana 2007, 15)

2.3 Sponsorointi

Sponsorointi on strateginen kumppanuus, jossa yritys ostaa tai vuokraa oikeudet kayttda henkilon,
tapahtuman tai kohteen imagoa omassa markkinointitoiminnassaan. Tédman toiminnan tavoitteena
on edistaa yrityksen myyntia ja parantaa sen tunnettavuutta ja yrityskuvaa. Sponsorointi tarjoaa
molemmille osapuolille hyétyja: yritys saavuttaa lisadantynyttd nakyvyytta ja parantuneen imagon,
kun taas sponsorointikohde hyétyy taloudellisesta tuesta ja suuremmasta julkisuudesta. (Bergstrom
& Leppanen 2021, Luku 5.6)

Sponsorointi on suunnitelmallista toimintaa, joka perustuu yrityksen markkinointistrategiaan ja ta-
voitteisiin. Sponsorointikohteen valinnassa korostetaan sita, kuinka hyvin se tukee yrityksen tavoit-
teita ja vastaa sen imagoa. Strategisesti valittu sponsorointikohde mahdollistaa yritykselle tehokkaan
tavan tavoittaa halutut kohderyhmat ja lisata tunnettavuuttaan kohdennetusti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, Luku 5.6)

Bergstromin ja Leppdsen mukaan sponsorointia voidaan hyddyntad mainonnassa, tiedottamisessa
seka yrityksen omissa tapahtumissa ja henkiloston tilaisuuksissa (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku
5.6).

Sponsorointi tunnettiin ennen paremmin mainonnan korvikkeena, mutta nykyaan se on edistynyt
tarkedksi osaksi yrityksen markkinointiviestintaa. Jarkevat yritykset ovat parantaneet yhteistydmalle-
jaan ja tuoneet ne lahemmaksi tamdn paivan tarpeita ja nykyajan vaatimuksia liiketoiminnassa.
Tama johtuu siitd, etta sponsorointia osataan hyddyntda entistd paremmin, kun kokemus lisaantyy.

Lisdksi markkinoinnin ja siihen liittyvien laitteiden teknologian kehittyminen ja yritysten halu saada
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vastauksia liiketoimintaan liittyvissa tarpeissa ja ongelmissa on edesauttanut tata kehitysta. (Valanko
2009, Luku 1.2)

Valanko (2009, Luku 5.2) tarkentaa, etté sponsoroinnilla haetaan aina strategista ratkaisua, joka
perustuu yrityksen tavoitteisiin. Tavoitteita on monia seka usein ne ovat monipuolisia, joita sponso-
roinnilla yritetdan saavuttaa. Alle on listattu muutama esimerkki, mité sponsoroinnilla yritetaan ta-

voittaa:

e erottuvuus

e imago (maine, arvot, arvostus, mielikuvat)

e nakyvyys, julkisuus

e tapahtumat, promootiot, muu menekinedistaminen
e myynti, kampanjat

e asiakaskanta, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus

e markkina-aseman vahvistaminen ja muuttaminen

Esimerkkeja I6ytyy viela useampia, eika nama edelld mainitut ole missaan tietyssa jarjestyksessa,
mutta ne ovat hyvid esimerkkeja kuvaamaan sitd, mita erilaisia kayttémahdollisuuksia sponsoroin-

nilla on.

Tana pdivana yritysten valilla tehtdva sponsorointi yhteistyd on muuttunut viimeisten vuosien aikana
ja nykyaan sponsorointi ymmarretdan ennemmin kahden yrityksen vélisesta kumppanuudesta, jossa
molemmista osapuolista pidetadn hyvaa huolta. Taloudellisen tuen vastikkeeksi saatava nakyvyys on
saanut kaverikseen myos eldamyksellisyyden, jossa voidaan tarjota esimerkiksi erilaista tyky-toimin-
taa. Ylen julkaisemassa artikkelissa Tampereen Pyrinndn toiminnanjohtaja Elisa Hakanen kertoo,
etta nykyaan nakee enda harvoin sellaista sponsorointia, missa sponsoroijan logo laitetaan nakyville
ja rahat siirtyvat tilille ilman mitdan muuta velvoitteita. Hakanen painottaa sponsoroinnissa yhteisolli-
syyden, paikallisuuden ja yhdessa tekemisen térkeytta. (Siren 2021)

2.4  Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on yrityksen itse jarjestdmaa toimintaa, jonka tarkoitus on edistaa yrityksen
brandia, tuotteita tai palveluita luomalla vuorovaikutteisia tapahtumia, jotka kohdentuvat tiettyihin
kohderyhmiin. Nama tapahtumat voivat olla mitd tahansa pienimuotoisista pop-up-tilaisuuksista suu-
riin seminaareihin, ja niiden suunnittelussa korostetaan teemaa, paikkaa, ajoitusta ja sisdltda, jotka

resonoivat tavoiteltavan yleison kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 5.6)

Wallo, Hayrinen ja Pajala (2022, Luku 1.1) kertovat, etté tapahtumamarkkinointi on strategista toi-
mintaa, jossa yhdistetadn markkinointi ja tapahtumanjarjestéminen. Sen tavoitteenaan on luoda
vuorovaikutteisia tilaisuuksia organisaation ja sen kohderyhmien valille. Tapahtumamarkkinoinnilla
on erityisen tarkea merkitys B2B-markkinoinnissa, jossa on tarkoitus rakentaa ja yllapitaa asiakas-
suhteita. Tapahtumissa pyritdan tarjoamaan kutsutuille mieleenpainuvia elamyksia, ja he mahdollis-
tavat suoran vuoropuhelun yrityksen ja asiakkaiden valilla, mika auttaa jatkossa rakentamaan luotta-
musta. Lisaksi tapahtumamarkkinointi tarjoaa mahdollisuuksia asiakkaille osallistua aktiivisesti sisal-
I6n tuottamiseen ja kokemusten jakamiseen, mikd tehostaa markkinointiviestinnan vaikutusta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 5.6)
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Tapahtuman suunnittelussa on hyva painottaa tiettya sisaltéa, teemaa tai ideaa, joka voi ilmentya
seka fyysisessa ettd virtuaalisessa ymparistossa. Tapahtumamarkkinointi on osa laajempaa markki-
nointistrategiaa, jonka tavoitteena on tukea organisaation viestintatavoitteita, brandin rakentamista
ja myynnin edistdmistd. Vahvassa tapahtumamarkkinoinnissa on selkedsti maaritelty tavoite ja koh-
deryhma, jotka ovat linkitettyna organisaation muuhun markkinointiviestintddn vahvistaen yhte-
ndista markkinointikokonaisuutta. Onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin kriteerit tayttyvat, kun ta-

pahtumassa toteutuvat lisaksi kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Wallo, Hay-
rinen & Pajala 2022, Luku 1.1)
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MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin suunnittelussa ohjenuorana toimii markkinointisuunnitelma. Siihen kuuluu seka vuosit-
taiset toimenpidesuunnitelmat, ettad pitkan aikavalin strategiset suunnitelmat. Strateginen suunni-
telma on isompi kokonaisuus ja se suunnitellaan useammalle vuodelle kerralla. Siina on tarkoitus
keskittya markkinoinnin tavoitteisiin, strategioihin ja muuttuviin markkinaymparistéihin. Lyhyemmalla
aikavalilld suunnittelussa kaytetdan operatiivista suunnittelua. Se on tarkoitettu laadittavaksi aina
vhdelle vuodelle kerrallaan. Se sisdltaa erilaisia analyyseja, tavoitteita, segmenttejd, markkinointitoi-
menpiteitd, kdytettdvia viestintakanavia ja budjetointia, seka tulosten seurantaa ja analysointia.
(Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 1.4). Blakeman (2024, 26-27) vahvistaa, etta edelld mainituista
toimenpiteista markkinointisuunnitelmassa jokainen osa-alue on tutkittava huolella |api, jotta voi-

daan saada selville nykyiset trendit, asenteet sekd markkinoiden ja kohderyhmien tarpeet.

Markkinointitutki- Markkinoinnin Markkinointi- Markkinoinnin
mukset ja analyysit tavoitteet toimenpiteet seuranta
+ markkinat, kysyn- la strategia + loteutettavat + toimenpiteiden

ta = mihin pyritaan toimenpiteet en seuranta
- kilpaileva tarjonta _, * kenelle markkinoi- kohderyhmille ~ _, - tulosien seuranta
+ asiakaskayllaytly- daan « miten hoidetaan: + Muulos- ja paran-

minen + mitd markkinoi- kuka |a milloin nustarpeet
- omat kokemukset daan = mita maksaa:

ja resurssit = miten markkinoi- budjett

daan

1 T I

Kuva 3. Markkinoinnin suunnittelun eri vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 1.4)

Kun puhutaan hyvasta markkinointisuunnitelmasta, niin se on riittdvan yksinkertainen, helposti ym-
marrettavissa ja tarpeeksi tasmallinen, jolloin se edesauttaa mahdollisimman tehokkaasti markki-
noinnin toteutusta. Markkinointisuunnitelma ei saa olla liian helppo, vaan sen tulee olla tarpeeksi
haastava, mutta kuitenkin toteutettavissa oleva. Kaikki suunnitellut toimenpiteet pitda pystya vie-
maan kaytannon toteutukseen. Markkinointisuunnitelmassa pitaa olla tiivistetysti kaikki markkinoin-
nin toimenpiteet, asetetut tavoitteet, ajankohdat milloin toteutetaan, ketka ovat vastuuhenkil6ita ja

paljonko kustannuksia toimenpiteet aiheuttavat. (Bergstrém & Leppdnen 2021, Luku 1.4)

Lahtotilanne- ja kilpailija-analyysi

Markkinointisuunnitelman kokoamiseen kuuluu markkinatutkimusten ja erilaisten analyysien tekemi-
nen. Ulkoiset analyysit tutkivat markkinoiden nykytilaa, kilpailutilannetta seka ympéristdssa tapahtu-
via muutoksia, kuten esimerkiksi teknologian kehitysta. Sisdisten analyysien avulla taas kartoitetaan
yrityksen omia resursseja ja nykytilaa, kuten esimerkiksi asiakassuhteiden hoitoa tai verkostoja.
N&ita sisdisia analyyseja voidaan kayttda myds oman yrityksen henkildstdon, yrityksen tuotevalikoi-
maan, kannattavuuteen tai mittaamaan sita, kuinka tehokas oma markkinointiviestinta on. (Berg-
strom & Leppanen 2021, Luku 1.4)
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SWOT-analyysi on loistava tydkalu arvioimaan yritysta ja sen toimintaymparistéa. Vahvuuksien ja
heikkouksien tunnistamisessa tarkedssé asemassa ovat erityisesti yrityksen myynnista ja markkinoin-
nista vastaavat henkilt, koska he osaavat parhaiten kuvailla niita kdytannén kokemuksesta. Lisdksi
yksi tarkeimmista toimenpiteista koko analyysin kannalta on miettid ne toimenpidesuunnitelmat,
milld tunnistetut heikkoudet muutetaan vahvuudeksi seka miten ulkoiset uhat voidaan valttaa tai
minimoida. SWOT-analyysi on hyvé tehda kaikille potentiaalisille tuotteille ja palveluille. Nain yritys
pystyy huomioimaan ja kohdentamaan oman huomionsa tdsmallisemmin parhaimpiin tuotteisiinsa,
poistuviin tuotteisiin ja auttaa selventdamaan ketka ovat potentiaalisimmat asiakkaat seka ketkd ovat
mahdollisia uusia asiakkaita. Lisaksi saadaan selvitettyd markkinatilannetta ja kilpailija-analyysit py-
syvat ajan tasalla. (Akerberg 2017, 63)

‘fir:.t__yksen : Vahvuudet Heikkoudet
sisaiset asiat

Ulkoinen

ymparisto Mahdollisuudet Uhat

Kuva 4. SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 89)

SWOT-analyysissa on tarkoituksena kayda lapi yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. On hyva tiedostaa, etta jo itsessaan analyysin tekeminen antaa yritykselle hy6tya, vaikka tie-
toa ei olisi saatavillakaan aivan jokaisesta osa-alueesta. Tall6in saadaan myos selville, mita ei tiedeta
siind vaiheessa. (Akerberg 2017, 59)

SWOT-analyysin tekemisessa kannattaa olla realistinen, kun sitd tehdaan. Ei ole olemassa yhta oi-
keaa tietoa, vaan analyysin tekijoiden kasitys asioista on subjektiivista. Vahvuuksien ja heikkouksien
miettimisprosessissa pitaa olla kdytanndllinen. Ne eivat saa olla arvailuja vaan niiden kuvausten tu-
lee olla selkedsti asetettuja ja konkreettisia vahvuuksia seka heikkouksia. Kannattaa muutenkin ana-
lyysia tehdessa pysya mahdollisimman selkedna ja pitaa asiat yksinkertaisina, jolloin valtetaan turha

spekulointi ja eri kuvaukset pysyvat yksinkertaisina. (Akerberg 2017, 63)

Kilpailija-analyysi kuuluu olennaisena osana markkinointistrategiaan, koska sen avulla voidaan 16ytaa
uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja voidaan luoda suunnitelma siitd, kuinka hankkia lisad mahdolli-
sia asiakkaita yritykselle. Kilpailija-analyysissa on tarkoitus selvittdd oman yrityksen kilpailijoiden
vahvuuksia sekd heikkouksia seka se, miten saadaan hankittua itselle parempi kilpailuetu muihin
verrattuna. Lisaksi silla saadaan arvioitua mahdollisia uhkia, joita kilpailijat voivat aiheuttaa ja niiden

pohjalta kehittaa taktiikka, miten ne pystytaan valttémaan tai vaikutukset minimoimaan. Kilpailija-
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analyysin tekemalla on my6s parempi mahdollisuus saada enemman nakemysta omasta toimialasta
ja johtaa omaa yritysta parempaan menestykseen. Yhtena esimerkkina kilpailija-analyysin luomiseen
on benchmarking, joka on hyvin yleinen keino verrata oman yrityksen toimintakykya toiseen yrityk-
seen. (Nieminen 2022.)

Benchmarking-toiminnan pyrkimyksena on saada kerattya eri yrityksiltd tietoja ja osaamista, mita
voidaan kayttaa oman yrityksen toiminnassa. Tarkoituksena on yleensa valita jokin tarkka liiketoi-
minnan osa-alue, kuten kustannukset, tuotantoprosessit, asiakasarvo tai esimerkiksi laatu. Téman
jalkeen oman yrityksen toimintaa verrataan niihin yrityksiin, jotka tekevat kyseista osa-aluetta huip-
putasolla. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan vain suoraan kopioida toisilta, vaan opittujen tietojen so-

veltaminen omaan yritykseen on oleellisinta. (Vuorinen & Huikkola 2023, 187—-188)

Kehitys- : Vaihda : Sovelle oppig,
tar zen O kokemuksia gndyzol toteutzp
silleial kehittamis- : toiminnan i
madrittely jo : , esikuvan kansso i muutoksia jo
R kohde jo etsi S eroja ja aseta e
oman toiminnan : . - opi, miten he : arvioi uutta
; sille esikuva i tavoitteet G
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuva 5. Benchmarking-prosessin eri vaiheet (Vuorinen & Huikkola 2023, 189)

3.2 Tavoitteet ja markkinointistrategia

Markkinointisuunnitelmassa on tarkeda maaritelld yrityksen markkinoinnin tavoitteet konkreettisesti
ylos, jotta ajatukset siitd, mihin halutaan pyrkia omalla markkinoinnilla, olisivat selkedt. Tavoitteen
tulee olla tarkka, ettd voidaan nahda, onko sitd saavutettu. Konkreettisia tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi kokonaismyynnin kasvu tulevan vuoden aikana, asiakasmaaran kasvattaminen tai uuden
tuotteen myynnin aloittaminen. Tavoitteen saavuttamiseksi tulee lisaksi miettia markkinointistrate-
giaa. Markkinointistrategialla tarkoitetaan yrityksen valitsemia konkreettisia keinoja, joiden avulla
paastaan asetettuun tavoitteeseen. Kun puhutaan operaatioista, niilla tarkoitetaan kaytannon toimia
markkinoinnissa, kuten esimerkiksi erilaisia mainoskampanjoita. Naitd molempia tulee olla pitkajén-
teisesti mukana suunnittelussa, koska markkinoinnissa tulokset voivat ndkya vasta monen vuoden

paasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 1.4)

Markkinointistrategiaan kuuluu olennaisena osana markkinointi-mix. Se koostuu neljasta P:sta eli
tuotteesta (product), hinnasta (price), paikasta (place) ja mainonnasta (promotion). Markkinointi-
strategian tavoitteena on luoda yrityksen asiakkaille asiakasarvoa ja rakentaa kannattavia asiakas-
suhteita. Yritys tekee markkinointianalyysia, suunnittelua, toteutusta ja niiden kontrollia, joiden
avulla sen on tarkoitus mukautua markkinointiymparistéon. Markkinointistrategiassa keskeisintd on
asiakkaiden segmentointi, jonka avulla yritys pystyy valitsemaan ja palvelemaan sille kaikkein par-
haimmat asiakassegmentit. (Kotler & Armstrong 2021, 68-69)
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Segmentointi

Markkinasegmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista pienempiin osiin, jotka koostuvat os-
tajista, joilla on erilaisia tarpeita, ominaisuuksia tai joiden kayttdytyminen on erilaista. Erilaiset osta-
jat voivat vaatia erillisia markkinointistrategioita tai markkinointi-mixeja. Yrityksen pitda tunnistaa
erilaisia tapoja segmentoida markkinoita ja kehittad asiakasprofiilit syntyneista segmenteista. (Kotler
2013, 203)

Segmentoinnissa on kysymys asiakkaiden arvostusten kohteiden ja tarpeiden tunnistamisesta seka
siitd, miten he toimivat markkinoilla. Yrityksella ei ole mahdollisuutta tyydyttaa kaikkien asiakkaiden
tarpeita, eika se olisi taloudellisesti kannattavaakaan, joten silloin on kaikkein térkeinta 16ytaa ne
parhaimmat asiakasryhmat yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 3.4) Brassington ja Pet-
titt (2013, 132) vahvistavat, ettd tdman toteutuessa se mahdollistaa yrityksen resurssien keskittédmi-
sen yhden tai kahden ryhman tarpeisiin, joka on tehokkaampaa, kuin yrittaisi vastata kaikkien tar-

peisiin laajalla rintamalla.

Useimmat yritykset ovat siirtyneet kokonaan pois markkinoimasta isoille joukoille kerralla ja ndin ol-
len ovat siirtyneet kohdennettuun markkinointiin, jossa tarkoituksena on ensin tunnistaa markki-
nasegmentit. Sen jalkeen niista valitaan yksi tai useampi kohderyhma ja kehitetaan erilaiset tuotteet
seka markkinointisuunnitelma siita, kuinka nama kohderyhmat tavoitetaan parhaiten. Sen sijaan,
ettd yritykset levittaisivat omia markkinointiresurssejaan niin ne keskittyvat niihin ostajiin, jotka ovat

eniten kiinnostuneita heidan luomastaan arvosta. (Kotler 2013, 203)

Segmentointiin kuuluu muutakin kuin vain kohderyhmien maéarittely. Olennaisena osana siihen kuu-
luu markkinoiden tutkiminen, asiakkaiden ostokayttdytymisen selvittdminen, omien kohderyhmien
valinta seka se milla strategialla ne valitaan, jonka jalkeen valitaan itse segmentit. Nadiden toimien
jalkeen kehitetd@n markkinoinnissa ne toimenpiteet, milla tavoin valituille segmenteille Idhdetaén
markkinoimaan, jonka jalkeen jaljelle jad enda markkinoinnin toteutus seka markkinoinnin onnistu-

misen seuranta. (Bergstrém & Leppdnen 2021, Luku 3.4)

Markkinointikanavat

Markkinoiminen eri kanavissa on tarkeda, koska myynninedistamisen kannalta silld voidaan tehda iso
vaikutus parempaan suuntaan. Tassa korostuu asiakkaiden segmentointi, jolla opitaan tuntemaan
oman yrityksen mahdolliset asiakkaat. Markkinointikanavia kartoittaessa olisi hyva miettia valmiiksi
missa mahdollinen asiakas liikkuu. Mitka mediat ovat niitd, mita asiakas kayttaa jatkuvasti seka sen
lisaksi mita medioita asiakkaalla tulee seurattua eniten. Asiakas tulee aina kohdata sielld, missa ha-

net on mahdollisuus tavoittaa. (Isohookana 2007, 108)

On siis tarkeaa saada tunnistettua, mitkd kanavat ovat niita, joissa oman kohderyhman toiminta on
kaikkein aktiivisinta. Talldin opitaan hyddyntamaan niitéd parhaalla mahdollisella tavalla ja haluttu
yleis6 saadaan tavoitettua. Hyva tapa ldhted valitsemaan eri kanavia on ottaa askel kerrallaan. En-
simmadiseksi kannattaa lahteéd valitsemaan vain yksi ja laittaa se mahdollisimman hyvin toimimaan.
Sen jdlkeen, kun saadaan konkreettisia tuloksia, on hyva lahtea suunnittelemaan lisdkanavien hank-
kimista. Talldin tulee tarkastella sitd, mitéd mahdollisuuksia niilld on tarjota ja millaiset resurssit yri-

tyksella on sité tehda. Aina uuden kanavan valitsemisessa kannattaa miettia ainakin yrityksen omaa



16 (34)

kohderyhmaa ja sitd, missa kanavissa kohderyhma on eniten, mitkd ovat omat resurssit uuden ka-

navan ylldpitoon ja millaista sisaltéa sinne pystytaan tuottamaan. (Komulainen 2018, 232-233)

3.5 Budjetointi

Budjetoinnissa on tdrkedaa miettia aina tulevaa ja olennaista on, etta tarvittavat toimenpiteet ovat
mietittyna etukateen valmiiksi. Ne toimenpiteet, joiden avulla on tehty eri laskelmat, tulevat naytta-
maan heti, ovatko tavoitteet ja siihen kuuluvat resurssit saddetty niin, etta suunniteltu toiminta tuot-
taa halutunlaisen tuloksen. Jos kay kuitenkin niin, etta tulos ei ole halutunlainen, niin toimenpiteisiin
on mahdollisuus puuttua ajoissa tekemalla esimerkiksi korjauksia hinnoitteluun tai tarkastelemalla

kaytettavissa olevia resursseja uudelleen. (Syvanpera & Lindfors 2014, 10)

Kun suunnitellaan markkinointiviestintdan kaytettdvaa budjettia, niin ei kannata ldhted vertailemaan
omaa yritysta tai toimialaa muihin yrityksiin tai toimialoihin. Budjetit voivat sisaltéda paljon erilaisia
toimenpiteitd ja kustannuksia monella eri tavalla. Markkinointibudjettia suunniteltaessa paatetaan
kaikista markkinointiin kaytettavistd voimavaroista, ja yleensa markkinointiviestintabudjetti ottaa

siitd suurimman osan. (Bergstrom & Leppédnen 2021, Luku 5.3)

Markkinointiviestinnan budjetoinnin voi tehda neljalla eri tavalla. Ensimmaisena on viestinnan suh-
teuttaminen niihin varoihin, mita yritykselld on silloin kaytettavissa. Tallainen tapa yrityksissa tarkoit-
taa yleensa sita, ettd hyvina aikoina, kun rahaa on enemman, niin se nakyy myos viestinnassa,
mutta silloin, kun taloudellisesti on tiukempaa, niin se nakyy myos heti negatiivisesti viestinnan
osalta. Tassa kuitenkin yrityksen pitdisi ndhda markkinointiviestintd enemman investointina kuin kus-
tannuksena. Varsinkin huonoina aikoina hyva viestinta takaisi enemman myyntia ja tuloja, kun siihen
uskallettaisiin panostaa. On siis tarkead, varsinkin pienyrityksissa, etta alusta alkaen suunnitellaan
kunnolla viestintdan kaytettavissa olevat varat ja kuinka paljon sita tarvitaan. (Bergstrém & Leppa-
nen 2021, Luku 5.3)

Toinen yleinen tapa on budjetoida yhta paljon, kuin kilpailevat yritykset. On suuri ty6 alkaa otta-
maan selville oman toimialan suurimpien kilpailijayrityksien viestintdbudjetin maaraa ja sen seuraa-
mista. Tama voi johtaa myds oman yrityksen liilan passiiviseen toimintaan viestinndssa, kun yritetaan
likaa noudattaa kilpailijan tekemaa budjettia. Vaikka yritykset toimivat samalla alalla, niin heidan
likeideansa, eri tavoitteet ja toimintatavat voivat olla hyvin erilaiset, jonka takia on kaikkein jarke-
vinta erottautua kilpailijoista omanlaisella viestinnalla. Oman yrityksen on kuitenkin hyva yrittda seu-
rata omien mahdollisuuksien mukaan, millaista mainontaa ja mita muita viestintakeinoja kilpailevat
yritykset kayttavat. Nain pysytaan kartalla, mitd ymparilla tapahtuu ja mita sielld tehdaan. (Berg-
strom & Leppanen 2021, Luku 5.3)

Kolmantena tapana on budjetoida yrityksen liikevaihdosta tietty osuus. Se on helppo ja nopea tapa,
joka on helposti toteutettavissa ja jossa seuranta tapahtuu vaivattomasti. Liikevaihdon mittarina voi-
daan kayttaa edellisen, parhaillaan menevan tai ensi vuoden tulevaa liikevaihtoa. Naista vaihtoeh-
doista kaytetyin malli, joka yleensa toimii viestintabudjetin pohjana, on ollut tulevan vuoden enna-

koitu liikevaihto. Tama vaihtoehto on harmillinen siind mielessd, ettd joskus tulee tilanteita, jossa
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rahaa kaytetaan liian paljon silloin, kun budjetti antaa periksi. Taman lisdksi, kun viestintda suunni-
tellaan vain vuodeksi kerrallaan, tapahtuvia muutoksia markkina- ja kilpailutilanteessa ei osata

nahda ja ennakoida. (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 5.3)

Neljantena tapana on luoda budjetti tavoitteen ja tehtdvan kautta. Tassa on siis tarkoituksena ensin
madritella tavoite, mihin kyseisella viestinnalla halutaan pyrkid. Taman jalkeen taytyy suunnitella ne
viestintakeinot, milla kyseiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Kun edelld mainitut vaiheet on mietitty
lapi, seuraavana tdytyy pohtia, kuinka monta kertaa viesti on toistettava, milla eri valineilld sitd mai-
nostetaan ja viestinnan ajankohta. Lisdksi pitaa miettia, mita muuta viestintda mahdollisesti tarvi-
taan mainonnan avuksi, ettd tavoitteeseen paastadn. Ndiden jalkeen selvitetdadn enaa, kuinka paljon
se tulee maksamaan yritykselle. On hyva luoda vaihtoehtolaskelmia eri viestintamalleille, jotta voi-
daan verrata eri tuloksia erilaisilla rahamaarilld. Naiden tekemisessa voidaan kdyttaa apuna esimer-
kiksi viestintaalan asiantuntijoita, mutta tdssa asiassa myds kokemus puhuu ja pitkdnlinjan yrittajalla
voi olla jo hyva kasitys siitd, mita halutun tavoitteen paasemiseen vaaditaan ja kuinka paljon pitaa

viestia sen eteen. (Bergstrom & Leppanen 2021, Luku 5.3)

3.6  Tulosten seuraaminen, mittaaminen ja analysointi

Markkinoinnin tekeminen on luovaa ty6td, jossa tavoitteiden asettaminen on kaikkein térkein asia.
Kuitenkin monesti unohdetaan yrityksen kehittymisen kannalta yksi tarkeimmista vaiheista, eli sen
analysointi, kuinka hyvin aiemmin asetettuihin tavoitteisiin on paasty. Se on yleensa sita tyétd, mika
tuntuu kaikkein raskaimmalta ja turhimmalta tyolta, mutta se on ainoa tapa saada selville, mitka toi-
menpiteet ovat onnistuneet ja mitka vaativat lisda kehittamista toimiakseen paremmin. Se, miten
saadaan selville, onko tavoitteisiin paasty, on térkeda asettaa tyolle mittareita, joita on mahdollisuus
seurata. Hyva mittari on sellainen, josta saa konkreettisen luvun ja mita pystyy jatkossa vertaamaan
uuteen lukuun. Esimerkiksi Excel-taulukon kayttd on todella suosittua ja helppo tapa kerata ja ver-
tailla kaytossa olevia lukuja. Esimerkkinad hyvasta mittarista on sosiaalisessa mediassa tehdysta jul-
kaisusta saatu tykkayksien lukumadara. On tarkeaa, ettd mittareiden seuraaminen on saanndllista ja
sitd tehdaan pitkalla aikavalilla, eika vain jaksoittain. Yrityksen kehittymisen kannalta se on tarkeaa,

koska saadut tulokset kertovat kehityssuunnan, mihin yritys on menossa. (Siniaalto 2014, 101-103)

Markkinoinnin tehokkuutta ja tuloksia tulee seurata saanndllisin valiajoin. Niiden seuraamiseen pitaa
asettaa erilaisia mittareita, jotka pystyvat kertomaan, kuinka hyvin ne ovat onnistuneet eli tuotta-
neet rahaa omalle yritykselle tai kerdnneet nakyvyyttd, riippuen asetetusta tavoitteesta. Juholin,
(2022, 343) painottaa, etta hyvana ohjenuorana voidaan pitaa sita, ettd mita vahemman on mitta-
reita, niin sitd tarkedmmaksi yksittdinen mittari tulee ja siksi sen tulee olla toimiva. Erilaisia mitta-

reita [6ytyy kuitenkin markkinointiin niin paljon ja ne on hyva jakaa seuraaviin kategorioihin:

e Kuluttajakayttaytyminen (sivujen katselukerrat, uniikit vierailijat, keskimaarainen vierailuaika
sivulla, avatut sdhkdpostiviestit, linkin klikkaukset, lataukset, taytettyjen liidilomakkeiden
maara)

e Sitoutuminen (tykkaajien maara, kommentit, session kesto, sivujen katselukerrat, seuraajien

maara, uutiskirjeen tilaajien maard)
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e Poistuminen (poistumisprosentti, palaavien vierailijoiden maara, uutiskirjeen peruutusten
maara)

e Jakaminen (postauksesta tykkadgminen, somejakojen maard, sahkopostin lahettdminen
eteenpain)

e Liidien hankkiminen (uusien liidien maarg, liidien kontaktointi, konversioprosentti)

e Myynti (uusien asiakkaiden maara, konversio, likevaihdon maara)

e Kustannukset (sisallén tuottamiseen kaytetty aika, tuotetun sisallén maard, kustannus per

tuotettu sisaltd, sisallon jakelukustannukset). (Komulainen 2023, 308-309)

Kun tulokset on saatu, siirrytdan analysointi vaiheeseen. Analysoimalla saadaan selville missa re-
surssit toimivat parhaiten ja mihin ei jatkossa kannata uhrata lisda aikaa. Opitaan tunnistamaan val-
tettavat suden kuopat strategiassa ja markkinoinnin sisalldssa sekd nahdaan, missa on kaikkein suu-
rin potentiaali esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Lisdksi opitaan tuntemaan asiakkaat paremmin
kokonaisvaltaisesti ja huomataan heidan kiinnostuksensa kohteet. Loistavan kilpailuedun saaminen
tulee tulosten analysoinnista, joiden avulla vahvistetaan omia toimenpiteita seka saadaan jatkossa

ohjattua markkinoinnin toimenpiteet oikeaan suuntaan. (Komulainen 2023, 309-310)

Tulosten seuraamisen ja mittareiden asettamisen jalkeen tulee erittdin tarkea vaihe eli tiedon analy-
sointi. On tarkeda kayda lapi tehdyt toimenpiteet ja avata ne konkreettisesti esimerkiksi paperille tai
kayda ne lapi puhuen ja pohtia sitd, miten ne ovat onnistuneet. On myds hyva analysoida, miksi jot-
kin toimenpiteet puolestaan eivét ole onnistuneet ja tehda jatkossa korjausliikkeita tai olla tekematta
enaa samankaltaisia toimenpiteita. Mita pidemman aikaa on saatu seurattua tuloksia, niin sita pa-
remmin voidaan analysoida toimenpiteitd ja saada arvokasta tietoa siita, miten esimerkiksi vuoden
aikana tulokset vaihtelevat ja onko tarpeen huolestua, jos yksittdinen paivitys ei onnistukaan tai se
ei toimi toivotulla tavalla. (Siniaalto 2014, 105)
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4 CASE: OULUN LIPPO

Syksylla 2018 perustettiin Lapilydnti Oy, joka vastaa oululaisen pesapallojoukkueen Oulun Lipon
miesten edustusjoukkueen toiminnasta. Yrityksen taustalla on joukko Oulun seudun yrittajia, joiden
tavoitteena on kehittdd seka taloudellisesti, ettd urheilullisesti menestyva pesdpallotuote Oulun alu-
eelle. Lipon tarkoituksena on liikuttaa faneja, talkoolaisia, yhteistydkumppaneita ja ennen kaikkea

oman kaupungin pesapallon pelaajia. (Oulun Lippo, julkaisuaika tuntematon)

Lipon visio ulottuu vuoteen 2055, jolloin seura tayttaa sata vuotta. Tavoitteena on olla tunnettu luo-
tettavuudestaan ja liikuttaa vuosittain yli 10 000 oululaista. Tama visio kertoo seuran sitoutumisesta

pitkdjanteiseen tydhon. (Oulun Lippo, julkaisuaika tuntematon)
Oulun Lipon toimintaa ohjaa kolme keskeista arvoa: avoimuus, omavaraisuus ja rohkea eteneminen.

1. Avoimuus: Lipon toiminnan kulmakivena on avoimuus, mika tarkoittaa jatkuvaa kehittymista re-
hellisen ja avoimen vuoropuhelun kautta.

2. Omavaraisuus: Toisena arvona on omavaraisuus. Tavoitteena on, etta viiden vuoden sisalla
joukkueen rakentaminen pohjautuu vahvasti oman kaupungin junioreihin. Tama lisad omavarai-
suusastetta ja tarjoaa nuorille pelaajille selkean polun kehittyd huippupelaajiksi ja edeta kohti
Superpesista Oulussa.

3. Rohkea eteneminen: Kolmantena arvona on rohkea eteneminen, joka ilmenee uusien palvelui-
den ja tuotteiden kehittamisessa ja toteuttamisessa. Lapilyonti Oy pyrkii kdyttémaan resursse-
jaan rohkeasti ja ennakkoluulottomasti. Tdma arvo nakyy myos pelikentalld, missa joukkueella
on lupa pelata rohkeasti ja ottaa riskeja, koska epdonnistumisten kautta opitaan aina lisda uusia

asioita. (Oulun Lippo, julkaisuaika tuntematon)
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5 TUTKIMUKSENKULKU

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvittda Oulun Lipon markkinoinnin tarkeimpia toimenpiteita vuo-
den ympairi, joita tutkimuksen pohjalta nousee esiin. Oulun Lipolla on jo hyvin eri digitaalisia markki-
noinnin kanavia kaytdssa ja verkkosivut ovat hyvalla pohjalla rakenteellisesti, kuin myds sisall6lli-
sesti. Markkinoinnin tarkeimpien toimenpiteiden selvittaminen valikoitui tutkimuskohteeksi siita
syystd, etta tallaiselle kyseiselle tyokalulle oli tarvetta toimeksiantajan puolelta. Talla tavoin yrityksen
liiketoimintaa voidaan kehittaa tavoitteellisesti. Liiketoiminnassa on tarkead, ettd suunnitelmallisuus
ohjaa toimia eteenpain ja kuten teoriassakin mainittiin, niin ne tulee kirjata konkreettisesti ylos, jol-

loin niita on helpompi toteuttaa ja kehittda jatkossa.
Tassa tutkimuksessa tutkimuskysymyksiksi valikoitui muun muassa nama seuraavat kysymykset:

e Mitkd ovat keskeisimmat markkinoinnin tapahtumat ja toimenpiteet pesapallojoukkueen
vuosikellossa?

e Miten pesapallojoukkueen markkinointia voidaan tehostaa eri vuodenaikoina?

e Mitkd markkinointikanavat ovat tarkeimpia pesapallojoukkueen eri markkinointitoimenpi-

teissa?

Valitsin haastattelun tahan tutkimukseen, koska tutkimuskohteen selvittamiseksi tarvitaan ihmisten
eri ajatuksia ja nakemyksia, eikd tassa tapauksessa pelkka kyselylomake riitéd vastaamaan tutkimus-
kysymyksiin. Sen vuoksi teemahaastattelu oli ainoa oikea vaihtoehto télle tutkimukselle. Teema ky-
seisille teemahaastatteluille tulee pohjautumaan hyvin voimakkaasti kasatun teorian pohjalta. Sel-
keat teemat helpottavat haastatteluiden kulkua ja siten ne pysyvat halutussa suunnassa. Teemana
haastatteluissa tulee toimimaan vuosikellon suunnittelun kannalta ydinkohdat eli Oulun Lipon tavoit-
teet ja strategiat markkinoinnin kannalta. Haastatteluissa pohditaan sita, Mitkd ovat ne tarkeimmat
valitut kohderyhmat markkinoinnille ja missa eri viestintdkanavissa heidat tavoitetaan parhaiten. Li-
saksi selvitetdan, kuinka paljon budjettia on varattu ndiden kayttodn. Naiden teemojen pohjalta ra-
kennetaan lopuksi markkinoinnin vuosikello seuraavalle vuodelle, josta l6ytyy tarkeimmat markki-

noinnin toimenpiteet.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tassa tydssa tutkimusmenetelmana toimii laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadulli-
sen tutkimuksen yleinen tunnusmerkki on, ettd se pohjautuu aina eri ihmisten subjektiiviseen koke-
mukseen ja ndkemysten arviointiin. Tutkimuksessa tarkastellaan esimerkiksi teorian, empirian ja
kaytannén kommunikointia keskendan. Teoriassa on tarkoitus tarkastella yleisia lainalaisuuksia, kun
taas kaytantd voi hyppia eri konteksteista toiseen. Kaytantoon liittyy lisaksi myds nakyva (eksplisiitti-
nen) tieto seka aanetdn (tacit) tieto, jonka takia laadullisessa tutkimuksessa on hyvin vaikea tehda
mitdan teorioita. Kdytannon avulla voidaan enemmankin esittaa erilaisia tietoja tai luoda tyypittelyja,
joiden on tarkoitus toimia malliesimerkkeina ilmidn nayttdytymisessa organisaatioelamdssa. Naita
syntyvia "teoreettisia yleistyksia” on mahdollisuus hyddyntaa eri tutkimuksissa teorioiden tavoin.
(Puusa, Juuti & Aaltio 2020, Luku 2)
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Aina tulee selvittaa sopivin menetelma, mita tullaan kdyttamaan, kun pohditaan tutkimusongelmaa
tai tutkimuskohdetta. Silloin, kun halutaan selvittéda ihmisten ajatuksia tai mielipiteitd, otetaan kayt-
toon erilaisia kvalitatiivisia menetelmia. Niitéd ovat esimerkiksi osallistuva havainnointi, erilaiset piirus-
tukset, paivakirjat, kirjoitelmat kuten elamankerta ja teemahaastattelu. Nadilla edellda mainituilla ta-
voilla on mahdollisuus ymmartda paremmin erilaisia merkityksia ilmidille ja tapahtumille, mita ihmi-
set ovat antamassa ja kertomassa eli heiddn nakdkulmansa tulee esiin tatd kautta. (Hirsjarvi &
Hurme 2022, Luku 2.4.3)

5.2 Teemahaastattelu

Kun puhutaan haastattelusta, on térkeaa tiedostaa, etta siind on aina kyse vuorovaikutuksesta. Mo-
lemmat, eli haastattelija ja haastateltava, osallistuu uuden syntymassa olevan tiedon tuottamiseen
sen pohjalta, mika haastattelun tuloksena on. Teemahaastattelussa on tarkeintd, etta valitut teemat
tullaan kasittelemaan siitd huolimatta, vaikka valitut kysymykset ja niiden esitysjarjestys vaihtuisi.
(Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, Luku 3)

Kuten edelld mainittiin, teemahaastattelussa keskeisintd on kdyda suunnitellut teemat lapi, jotka on
ennalta maaritelty valmiiksi. Haastattelu on aivan tavallinen keskustelutilanne, missa on avoin puhu-
misjarjestys eri teemoille ja kaikkien haastateltavien kanssa ei tarvitse kdyda yhté laajaa keskustelua
lapikaytavista asioista. Haastattelijan on tarkeda muodostaa niin lyhyet muistiinpanot kasiteltavista
teemoista, kuin on mahdollista, jotta keskittyminen painottuu selkedsti itse keskusteluun, eika niin-
kaan papereiden katsomiseen ja lukemiseen. Tarkoituksena ei siis ole lukea tarkkoja kysymyksia tar-
kalleen maaritellyssé jarjestyksessa vaan niiden lapikdyminen voi olla hyvinkin vapaata teemoihin
liittyen. Hyva tapa on listata teemat selkedsti ja niiden alle lisata vain muutama apukysymys, joilla

voi rikastuttaa keskustelun kulkua. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, Luku 6.3.2)

5.3 Luotettavuus ja eettisyys

Aina kun tutkimus kohdistuu ihmisiin, niin tavanomaisiin normeihin kuuluu tutkittavien ihmisten ih-
misarvon ja itsemaaraamisoikeiden arvostaminen. Itsemdaraamisoikeudella tarkoitetaan sitd, etta
tutkimukseen tai kehittdmiseen osallistuminen on aina vapaaehtoista. Témén takia tarvitaan aina
osallistuvien henkildiden suostumus osallistumiseen ja heitda mahdollisesti koskevien tietojen luovut-
tamiseen opinndytetydn kayttdon. Lisaksi itsemadraamiseen kuuluu olennaisena osana myds se, etta
kaikilla on oikeus myos kieltaytya kesken meneillaén olevasta tutkimuksesta tai kehittdmistoimin-
nasta. Nadin kdydessa aiemmin solmittu sopimus annetuista tiedoista ja aineistoista raukeaa, ellei

tiedonantaja anna lupaa aineiston kaytolle. (Vilkka 2021, Osa 2)

Opinnaytetodiden arvioinnissa on térkead, etta opinnaytetydnprosessin kokonaisuus tulee olla luotet-
tavalla pohjalla. Luotettavuudella tarkoitetaan muun muassa sitd, kuinka jarjestelmallista ja johdon-
mukaista tydskentely on ollut opinndytetydnprosessin aikana. Eli kuinka hyvin olet pystynyt peruste-
lemaan eri valintoja, joita on joutunut tyéssaan tekemaan. Lisaksi luotettavuuden kannalta on tar-
kedd tydssa kaytetyn aineiston ja lahteiden laadukkuuden arvioiminen. Aineiston kokoamisessa ko-
rostuu tarkka suunnittelu ja sen toteuttaminen. Lahteiden kannalta on tarkeaa olla tarpeeksi kriitti-
nen siita, mitd l3hteitd valitsee kaytettavaksi tydssadan. Oman toiminnan vaikutusta tuloksiin, erilai-

siin paatelmiin ja kuinka tuloksia saadaan hyddynnettyd, on tarkeda osata arvioida huolellisesti eika
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mahdollisia negatiivisia asioita luotettavuuden kannalta saa yrittaa piilottaa, mita prosessin aikana
on voinut kayda. (Vilkka 2021, Osa 4)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa aina huomioida tutkijan rooli kerdtyn aineiston raportoin-
nissa. Tutkija ndhddan enemman tulkkina, jossa hanen omat ajatuksensa ja erilaiset kokemukset
vaikuttavat siihen, kuinka tutkija itse kasittda haastateltavien maailmaa. Tassa mielessa tutkija on

ensisijaisesti merkitysten tuottaja. (Hirsjdrvi & Hurme 2022, Luku 9.2)

Taman tutkimuksen tuloksia ei pida lahtea yleistamaan sopivaksi esimerkiksi kaikille urheilu- tai pe-
sapalloseuroille. Tulokset ovat vain ja ainoastaan kerétty ja koottu Oulun Lipolle ja ndin ollen eivat

valttdmatta sovi automaattisesti muiden kayttoon.

5.4 Tutkimuksen toteutus ja aineiston analysointi

Kuten aiemmin mainittu, tutkimus toteutetaan teemahaastatteluna ja haastattelun runkona toimii
nelja erilaista teemaa, joiden ymparilla keskustelu tulee pysymaan. Mitdan tarkkaa kysymysrunkoa
en ole ennalta laatinut, vaan kaikkein tarkeintd on saada kdytya lapi valitut teemat. Haastatteluun
on valittu muutama apukysymys jokaiseen teemaan, jotta haastattelua voidaan tarvittaessa vieda

niiden avulla eteenpain.

Haastattelut kdyddan minun kotonani ja haastateltavat tulevat kdymaan ennalta paatettyinad ajan-
kohtina. Haastateltavana on kaksi henkiloa. Haastattelut toteutetaan erikseen, joten molemmille on
varattu oma haastattelupdiva, jolloin haastattelu suoritetaan. Aloitusaika on paatetty, mutta paatty-
misaikaa ei ole ennalta maaratty, jotta haastateltava saa rauhassa vastata ja puhua kaiken ilman
painetta ajan loppumisesta. Toisaalta, jos haastattelusta tuleekin lyhyempi, kuin ennalta olisi sovittu,
niin ei ole vaaraa siita, etta tulisi sellainen olo, ettd haastattelu olisi liian lyhyt, silla paattymisaikaa ei

ole maaritelty. Nain ollen haastattelu tilanne pysyy rentona ja etenee omalla painollaan.

Haastattelussa tullaan kdyttamaan nauhuria, jolla tallennetaan kdyty haastattelu, jotta litteroiminen

jalkeenpadin onnistuu helposti. Litterointi on térkea vaihe, jotta aineistoa pystyy analysoimaan huolel-
lisesti ja luotettavasti. Lisaksi haastattelussa nousevat avainsanat kirjataan paperille, jotta analysoin-
tivaiheessa tarkeimpien asioiden muistaminen on helpompaa. Muita muistiinpanoja haastattelussa ei

tulla ottamaan, jotta keskittyminen pysyy itse haastattelussa.

Tutkimuksen haastatteluihin on valikoitunut kaksi henkil6d, joita tulen haastattelemaan. Ensimmai-
nen heista on Topi Mettovaara. Topi on Lapilydnti Oy:n hallituksen puheenjohtaja ja hén on paavas-
tuussa yrityksen toiminnasta. Han oli selva valinta haastatteluun, silla johtoasemassa olevalla henki-
6113 on syvallinen tietdmys muun muassa yrityksen tai organisaation tavoitteista ja eri strategioista
seka mahdollisista toimenpiteistd, joilla asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Nain ollen Topin ajatukset
haastatteluteemoihin liittyen ovat erityisen térkeitd, koska tavoitteena on selvittaa, millaisia ratkai-

suja taustalla on haastattelunteemoihin liittyen.

Toisena haastateltavana on Immo Rautiainen. Immo aloittaa syksylld vuonna 2024 yrityksen toimis-
topaallikkéna ja on siis tekemisessa ndiden lapikdytavien haastatteluteemojen aiheiden parissa heti
aloittaessaan tydnsa. Oli siis luonnollista pyytaa hanet mukaan haastatteluun ja tuomaan oman na-

kemyksensa myds tutkimukseen. Nain saadaan tutkimukseen nakdkulmaa niin johdon tasolta, kuin
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kaytannon tasolta, jossa valittujen teemojen kanssa ollaan tekemisissa paivittdin ja toteutetaan valit-

tuja kaytantoja ja tavoitteita.
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6 TULOKSET

Tassa osiossa kaydaan lapi, minkalaisia tuloksia haastattelun teemoihin haastateltavilta saatiin. Tu-
lokset tullaan purkamaan omaksi osioiksi. Tarkoituksena on, ettd osioissa tuodaan esille paapiirteit-
tdin haastattelussa ilmi tulleita asioita ja haastattelusta saatuja tuloksia analysoidaan. Kohdat 6.1-
6.4 ovat puhtaasti haastattelujen pohjalta saatua tietoa ja lopuksi kohdassa 6.5 kdydaan lapi kaik-
kien tuloksien yhteenveto. Yhteenvedossa yhdistetddn haastattelussa saadut tulokset ennalta kerat-

tyyn teoriaan.

6.1 Tavoitteet ja strategia

Yksi ei-taloudellinen tavoite on saada rakennettua luottamus omaan yhteisd6n, faneihin, sidosryh-
miin, yrityksiin ja paikallisiin ihmisiin takaisin siing, etta tassa seurassa asiat hoidetaan hyvin ja seu-
ran sanaan voidaan luottaa. Tama on pidemman aikavalin strategia, jossa teot merkkaavat ja paivit-

taisen tyodnteon laatu korostuu. (Rautiainen, 2024)

Muutama selked tavoite, jota halutaan parantaa ja tavoitella, 16ytyi selkedsti. Ensimmaisena tavoit-
teena on saada kesallad peleissa katsojamaara nousuun. Sitd tavoitellaan yksittdisen lipun ostajan
kautta ja kausikorttien myymisen lisadmiselld. Rautiainen uskoo, ettd viestinnallisesti tarkeinta on
saada tuotua esille joukkueessa olevia pelaajia, silla yleisesti ihmiset ovat kiinnostuneet mielenkiin-
toisista ja iloisista persoonista. Joukkueen tekeminen tutuksi seuraajille madaltaa katsojien kynnysta
saapua otteluihin, silld heista voi tuntua, etta he tuntevat pelaajat ja haluavat nahda heidén ottei-
taan kentalld. Jos taas viestinnallisesti jaddaan etdiseksi ja joukkueesta persoonat ja yksil6t eivat

nouse esiin, niin kynnys saapua otteluun ei ylity. (Mettovaara & Rautiainen, 2024)

Markkinoinnin kannalta erotetaan kausikorttien markkinointi ja yksittdisten lippujen myynti, koska eri
asiat vaikuttavat niihin. Kilpailukausi kestda noin 3—4 kuukautta ja silloin on keskitssa kaikkein eni-
ten yksittaisten lippujen myyminen. Yksittdisen lipun myyminen peleissa voi olla kiinni ihan vaikka
siitd, millainen saa on kyseisena ajankohtana tai miten joukkue on parjannyt kuluvalla kaudella
aiemmin. (Rautiainen 2024)

Kausikorttien myyminen on yksi padtavoitteista, koska kausikortin ostajat ovat luonteeltaan pysyvia
ja vakaata tulonlahdetta seuralle. Rautiainen ndkee, ettéd mitéd paremmin onnistuu kilpailukauden
ulkopuolella markkinoinnin kannalta, niin se nakyy myds kilpailukaudella yksittdisten lippujen myyn-
nin osalta. Yleista kiinnostusta ja persoonia korostava markkinointi toimii lippujen ja kausikorttien
myyntia lisédvana. Kausikorttien myymiseen on aikaa noin kahdeksan kuukautta ja niiden osalta
meidan kannattaa rakentaa useampia kampanjoita ja deadlineja, joiden avulla kannustetaan ihmisia

ostopaatdksen tekemiseen. (Rautiainen 2024)

Strategian Rautiainen (2024) kuvaa vahvasti urheiluvetoiseksi. Strategiaa ohjaa tavoite nousta Su-
perpesis organisaatioksi ja kasvaa noin 1000 harrastajan yhteisoksi ja olla merkittava seura Oulun
alueella ja keskeinen pesapalloseura. Yksittaisen urheilijan ja joukkueen ympadrille on rakennettu ja
rakentuu hyvat olosuhteet urheilulle ja valmennukseen on panostettu, jolloin kokonaisuus houkutte-
lee. Oulu on kaupunkina urheilullisesti vetovoimainen, joten seuraavat tarkeimmat kehitysaskeleet

taman strategian kannalta ovat talouspuolella. Tassa viestinta nousee tarkedksi tydkaluksi, silla kun
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viestia saadaan eteenpain, Oulun urheilullinen vetovoima sekd pesapallon suosion kasvu tulee naky-
maan myos lahialueilla, joissa ihmiset tulevat yleisesti tietoisemmaksi lajista ja sen monipuolisista

mahdollisuuksista.

Kohderyhmat

Tarkkaa selvitystyota kohderyhmista tai heidan profiileistaan ei ole aiemmin tehty, mutta haastatte-

luissa nousi selkeasti esille, keitd seurassa halutaan tavoittaa ja miksi.

Selkedksi kohderyhmaksi valikoitui 25—40-vuotiaat. Markkinoinnin on tarkeda kohdistua heihin,
koska heidadn kauttaan on paras mahdollisuus luoda mahdollisimman pitka asiakassuhde. Parhaassa
tapauksessa jopa 50 vuotta kestava. Lisaksi tdman kohderyhman tavoittaminen tuo vakautta ja jat-

kumoa likketoiminnalle pidemmalla aikavalilla. (Mettovaara, 2024)

Toisena kohderyhmanda nousi oman seuran jasenet ja heidan perheensa. He ovat jo valmiiksi osittain
sitoutuneet ja heidan tavoittamisensa olisi seuralle tarkeaa, silla se kasvattaisi nopeammalla aikava-

lilla seuraajakuntaa. (Rautiainen, 2024)

Kolmantena selkedsti tunnistettavana kohderyhmana ovat eldkeldiset, sillda monella hieman vanhem-
malla oululaisella on historiaa ja muistoja pesapallosta. Lisdksi heilla on myds aikaa kdyda urheiluta-
pahtumissa. Osa markkinoinnista ja ottelutapahtuman palveluista kannattaa varmasti miettia heidan
kauttansa. (Rautiainen 2024)

Viestintakanavat

’Kylld se kuitenkin kaiken keskidssd on omat kotisivut ja sen kokonaisvaltainen toiminta.” (Rautiai-
nen, 2024)

Nykyiset verkkosivut ovat jo hyvalla perustasolla ja tavoitteena on kehittaa niitd edelleen, jotta ne
olisivat vielakin paremmin seurattavampia ja kdyttajaystavallisempia. Tarkoituksena olisi siis nahda,
mista kayttajat tulevat sivustolle ja mita klikkauksia sielld tapahtuu. Liséksi verkkosivuille olisi tarkoi-
tus integroida toimiva verkkokauppa, jonka avulla fanituotteet, liput ja kausikortit voitaisiin myyda

sujuvasti ja tehokkaasti. (Mettovaara & Rautiainen, 2024)

Kotisivujen viestinnan jakaminen on tarkead, ja keskeisimpina viestintdkanavina toimivat Facebook
ja Instagram. Talla hetkella naihin kahteen kanavaan panostetaan eniten ja niiden kautta ihmiset
joko tavoittavat viestimme tai eivat tavoita sitd. Facebookin ja Instagramin lisdksi kaytossa ovat
myds YouTube ja Twitter (nykyinen X), mutta nama kanavat ovat marginaalisessa kaytdssa, eivatka

niin aktiivisia, kuin niiden toivoisi olevan. (Rautiainen, 2024)

Viimeisena viestintdkanavana, jota ei vield ole tdysin hyédynnetty ovat omien pelien Ruutu-lahetyk-
set. Naiden lahetysten katsojamaarat voivat parhaimmillaan olla yli toista tuhatta ja kauden aikana
lahetystunteja kertyy reilusti useita kymmenia. Tulevaisuudessa on tarkeda ottaa téma kanava pa-
remmin huomioon viestinndssa ja suunnitella huolellisesti, millaisia Iahetykset ovat jatkossa ja mita
sisaltdéa viestinnallisesti niissa esitetdan, jotta saavutetaan paremmin viestinnalle asetetut tavoitteet.
(Rautiainen, 2024)
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Mettovaara (2024) kiteyttda hyvin markkinoinnin tarkeyden ja eri viestintédkanavien merkityksen ta-
man padivan mediakentdssa, jossa erottuminen on erittdin tarkeaa markkinoinnin onnistumisen suh-

teen:

“Jos et ndy, niin et ole olemassakaan.”

6.4 Seuran budjetointi

“Uskaltaako panostaa enemmdén markkinointiin, jota kautta resurssit voisivat parantua vai odote-

taanko, ettd resurssit paranevat ensin.” (Rautiainen, 2024)

Talla hetkella seuran markkinointibudjetti on hyvin rajallinen. Budjetti on kohdistettu ensisijaisesti
omien verkkosivujen yllapitoon ja erilaisten lisenssien hoitamiseen, jotka mahdollistavat toiminnan
jatkuvuuden. Sosiaalinen media toimii talla hetkelld ainoastaan viestintakanavana, eikd sen kautta
ole toteutettu kampanjoita, joihin olisi varattu erillista budjettia nakyvyyden tehostamiseksi. (Rautiai-
nen, 2024)

Markkinointitoimenpiteet, joille pitaa laatia budjetti, arvioidaan ja tehdaan aina tapauskohtaisesti.
Tulevaisuudessa tavoitteena on hyddyntad mahdollisia yhteistybkumppaneita budjetin rakentami-
sessa. Naiden kumppanuuksien avulla pyritdan tehostamaan ja kehittamaan markkinointia syste-

maattisemmin ja pitkajanteisemmin pidemmalla aikavalilld. (Mettovaara, 2024)

6.5 Yhteenveto tuloksista

Haastattelujen tulosten perusteella seuran asettamista tavoitteista ja markkinointistrategiasta 6ytyi
selkeasti yhtymakohtia markkinoinnin teorian kanssa. Bergstrémin ja Leppdsen (2021, Luku 1.4)
mukaan tavoitteiden tulee olla selkeitd ja kirjattuja, jotta niiden saavuttamista voidaan seurata.
Tama nakyy kaytdanndssa haastatteluista ilmenneessa tavoitteessa kasvattaa katsojamaaria, mika on

konkreettinen mittari seuran toiminnan arvioimiseksi.

Markkinointistrategian osalta Kotler ja Armstrong (2021, 68-69) korostavat strategian tavoitteena

olevan asiakasarvon luominen ja kannattavien asiakassuhteiden rakentaminen. Tama vaatii pitkajan-
teisyytta, mika on keskeinen osa myds seuran strategiassa. Haastatteluista kavi ilmi, etté seura pyr-
kii rakentamaan luottamusta fanien, yhteison, sidosryhmien ja yritysten keskuudessa pitkalla aikava-
lilld. Tama luottamuksen rakentaminen on strateginen tavoite, jonka tarkoituksena on vahvistaa seu-

ran asemaa ja mahdollistaa paremman sitoutumisen sidosryhmien kanssa.

Lisdksi asiakasarvon tuottamisen keskidssa on seuran tavoite nousta Superpesis-organisaatioksi.

Tama tavoite edistaa laadukkaan urheilun tuomista Oulun alueelle, mika houkuttelee lisda katsojia ja
lisdd seuran vetovoimaa. Superpesis-organisaation asema ei pelkdstaan vie eteenpain seuran urhei-
lutoimintaa, vaan vahvistaa my6s seuran asemaa markkinoilla ja lisda kiinnostavuutta katsojien seka

mahdollisten yhteistybkumppaneiden silmissa.

Seka teoriaosuudessa, etta haastatteluissa korostetaan segmentoinnin ja kohderyhmien hahmotta-
misen merkitystd markkinointistrategian onnistumisessa. Haastatteluissa kdy ilmi selke&sti maaritel-

Iyt kohderyhmat, joille markkinointitoimenpiteet kohdistetaan. Tama tukee Brassingtonin ja Pettittin
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(2013, 132) nakemyksia siita, etta yrityksen resurssien keskittdminen yhteen tai kahteen kohderyh-
maan on paljon tehokkaampaa, kuin laajalle rintamalle levittdytyva markkinointi, joka yrittaa tavoit-

taa kaikki mahdolliset ryhmat.

Bergstrdm ja Leppanen (2021, Luku 3.4) painottavat, ettd segmentoinnin olennainen osa on markki-
noiden tutkiminen ja asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittdminen ennen kohderyhmien valintaa.
Haastatteluissa ei kuitenkaan ilmennyt, etta tallaisia tutkimuksia tai selvityksia olisi konkreettisesti
tehty, vaan sen sijaan kohderyhmat on paatetty enemman oman kokemuksen perusteella. On siis
selvad, ettd tarkempi tutkiminen ja analysointi kohderyhmien selvittamiseksi ja tavoittamiseksi olisi

suositeltavaa.

Markkinointikanavia lapikdytdessa, haastattelun perusteella omat verkkosivut nousivat keskeiseksi
viestintakanavaksi, joka toimii ikdan kuin kotipesana kaikelle mediassa tapahtuvalle viestinnalle.
Tama noudattaa Komulaisen (2018, 232-233) suositusta, jonka mukaan ensimmaisena viestintaka-
navana tulisi valita yksi keskeinen kanava ja optimoida sen toimivuus. T&lla tavalla resurssien koh-
dentaminen on helpompaa ja tehokkaampaa seka mahdollisuudet niiden hyddyntdmiseen voidaan

tunnistaa paremmin.

Verkkosivujen lisdksi haastatteluissa nousi esiin kaksi muuta merkittévaa viestintdkanavaa: Facebook
ja Instagram. Isohookana (2007, 108) korostaa asiakkaiden segmentoinnin merkitystd, jolloin yritys
oppii tuntemaan kohderyhméansa paremmin ja ndin voidaan valita viestintakanavat, joissa kohde-
ryhma viettda eniten aikaa. Vaikka haastatteluissa ei mainittu tarkempaa tutkimusta ndiden kanavien
valinnan tueksi, on perusteltua todeta, ettd Facebook ja Instagram ovat suosittuja ja laajasti kaytet-

tyja kanavia eri ikdryhmien keskuudessa, mikd tekee niista loogisia valintoja viestinnan kannalta.

Budjettia lapikdytdessa haastattelun perusteella seuran nykyinen markkinointibudjetti on hyvin rajal-
linen, mika rajoittaa mahdollisuuksia tehda suunniteltuja satsauksia esimerkiksi sosiaalisen median
kampanjoihin. Kaikki markkinointitoimenpiteet ja niiden budjetointi arvioidaan tapauskohtaisesti. Sy-
vanpera ja Lindfors (2014, 10) korostavat etukateen mietittyjen toimenpiteiden merkitysta tavoittei-
den saavuttamisessa ja muistuttavat reagoinnin tarkeydestd, jos tulokset eivat vastaa odotuksia.

Talléin on mahdollisuus tehda tarvittavia korjausliikkeita.

Jatkossa olisi hyodyllistd harkita erilaisia budjetointitapoja, joilla voidaan vaikuttaa viestintadn syste-
maattisemmin. Bergstrom ja Leppanen (2021, Luku 5.3) esittavat, ettd yksi tapa on budjetoida yri-
tyksen liikevaihdosta tietty osuus viestintdan. Téma menetelma on helppo ja nopea toteuttaa seka
seurata. Se mahdollistaa my0s viestinnan pitkdjanteisen kehittamisen. Nykyisessa tilanteessa ei ole

kaytossa tiettya budjettia, joka mahdollistaisi markkinoinnin tehostamisen systemaattisesti.

Tulevaisuudessa on tarkeaa kehittaa strateginen lahestymistapa budjetointiin, joka huomioi seka
lyhyen etta pitkan aikavalin tavoitteet. Tama voi sisaltda esimerkiksi yhteistydbkumppaneiden hy6-
dyntémisen budjetin rakentamisessa, mika mahdollistaisi laajemman ja tehokkaamman markkinointi-
viestinnan. Syvanpera ja Lindfors (2014, 10) painottavat, etta etukateen suunnitellut toimenpiteet ja
jatkuva reagointi ovat avainasemassa, jotta resurssit kdytetaan tehokkaasti ja tavoitteet saavute-

taan.



28 (34)

7 KEHITTAMISEHDOTUS: MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

oulukuu Tam:

Joukkueen jouluntoivotus / Sosiaalinen media Harjoitusviikonloput / Verkkosivut & Sosiaalinen media
Harjoitusviikonloput / Verkkosivut & Sosiaalinen media Harjoitusottelut hallikaudella / Verkkosivut & Sosiaalinen media
Kausikorttikampanja (loulusesonki) / Verkkosivut & Sosiaalinen media Uuden vuoden toivotus / Sosiaalinen media

[tsendisyyspéivé / Sosiaalinen media

Harjoitusviikonloput / Verkkosivut &
Sosiaalinen media T
Harjoitusottelut hallikaudella / Verkkosivut &
Sosiaalinen media

. Kausikorttikampanja / Verkkosivut &

\ Sosiaalinen media

'\ Ystavanpaiva / Sosiaalinen media

Harjoitusviikonloput / Verkkosivut &
Sosiaalinen media
Yhteistyokumppaneiden esittely (Uudet Ja
vanhat) / Verkkosivut & Sosiaalinen media
Isénpéivd / Sosiaalinen media

Harjoitusviikonloput / Verkkosivut &
Sosiaalinen media

| Harjoitusottelut hallikaudella /

| Verkkosivut & Sosiaalinen media
Padsiginen / Sosiaalinen media

Lokakuu
Ensimmdiset harjoitusleirit kdynnistyvat /
Verkkosivut & Sosiaalinen media

Julkaise uudet sopimukset ja muutokset
joukkueessa / Verkkosivut & Sosiaalinen
media

m,‘gnd '"‘ -

LKAy,

J'I Yhteistydkumppaneiden esittely (Uudet ja vanhat) /
Verkkosivut & Sosiaalinen media

| Kausikorttikampanja (Viimeinen ennen

kilpailukautta) / Verkkosivut & Sosiaalinen media

Kauden jalkeen kiitoskampanjat faneille
ja yhteistydkumppaneille / Verkkosivut &
Sosiaalinen media

Kaudesta yhteenveto / Verkkosivut &
Sosiaalinen media

- ;ws\‘-"”

‘,-"Erilaiset lippukampanjat tukemaan kilpakaudella

/" lipunmyyntia / Sosiaalinen media e
Otteluihin: Ottelumainokset, otteluennakot,
kokoonpanojulkaisut, lopputulokset &
lehdistdtilaisuus / Verkkosivut & Sosiaalinen media
Aitienpaiva & Vappu / Sosiaalinen media

Erilaiset lippukampanjat tukemaan kilpakaudella
lipunmyynti / Sosiaalinen media

Otteluihin: Ottelumainokset, otteluennakot,
kokoonpanojulkaisut, lopputulokset &
lehdist@itilaisuus / Verkkosivut & Sosiaalinen media

____________________________________________________________________ ”HIWBH nmpg‘sﬂ"‘ S
Erilaiset lippukampanjat tukemaan kilpakaudella lipunmyyntia / Sosiaalinen media Erilaiset lippukampanjat tukemaan kilpakaudella lipunmyyntié / Sosiaalinen media
Otteluihin: Ottelumainokset, otteluennakot, kokoonpanojulkaisut, lopputulokset & Otteluihin: Ottelumainokset, otteluennakot, kokeonpanojulkaisut, lopputulokset &
lehdistétilaisuus / Verkkosivut & Sosiaalinen media lehdistdtilaisuus / Verkkosivut & Sosiaalinen media
It5-Lansi valintojen onnittelut & mahdolliset palkitut / Sosiaalinen media Juhannustoivotus / Sosiaalinen media

Kuva 6. Markkinoinnin vuosikello

Ylla olevaan markkinoinnin vuosikelloon on nyt koottuna pesapallojoukkueen markkinoinnin peruspi-
larit, jotka tulisi ndkya ja ottaa huomioon markkinointia toteutettaessa. Toimenpiteet ovat hyvin pe-
ruslaatuisia ja mihinkdan kohdennettuihin mainoskampanjoihin tai erilaisiin sometempauksiin ei ole
tassa tydssa kehitetty yksityiskohtaisia suunnitelmia. Téman tydn tarkoituksena on ollut kerata pe-
ruspohja markkinoinnille ja kirjoittaa se konkreettisesti ylos, jolloin jatkossa on helpompaa toteuttaa
markkinointia systemaattisesti ja tavoitteellisesti. Vuosikellon pohjalta on hyva lahtea sittemmin ke-
hittdmaan ja ideoimaan parempaa ja laadukkaampaa markkinointia. On siis erityisen tarkeaa, etta
vuosittain kelloa tarkasteltaisiin ja samalla verrattaisiin sen paivan markkinoinnin eri trendeihin seka
tietenkin omiin resursseihin. Voidaan esimerkiksi pohtia sitd, onko varaa tehdd enemman ja moni-
puolisemmin sisadltéad henkildston puolesta. Vuosikello taytyy siis pitda ajan tasalla ja siihen tulee
tehda paivityksia saanndllisin vdliajoin. On tarkeda muistaa, ettd on parempi tehda vahemman ja
erityisen laadukkaasti, kuin yrittda tehda mahdollisimman paljon kaikkea ja huonolla laadulla, josta
jaa niin seuraajille, kuin yhteistydkumppaneille sekava kuva markkinoinnista. Toimeksiantajalle on
lahetetty vuosikellosta myds PowerPoint muodossa oleva versio, jota on helpompi muokkailla ja ke-
hittad omien tarpeiden mukaan. Lisaksi siihen on valmiiksi jatetty tyhjaa tilaa, jotta siihen on jo nyt

tarvittaessa helpompi tehda lisayksia tai merkintdja.

Tama vuosikello tulee tehostamaan ja parantamaan markkinoinnin toteuttamista jo tulevalle vuo-

delle, kun se otetaan kayttéon. Talle tydlle oli selkeé tarve seurassa ja taman avulla on helpompi
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tulevaisuudessa lahted suunnittelemaan tulevan vuoden markkinoinnin toimenpiteitd, vaikka tydnte-
kijat seurassa vaihtuisivat. Vuosikelloa on erittdin helppo paivittda aina, kun nahdaan kehityskohteita
ja se ei ole riippuvainen yksittdisista toimijoista. Jatkokehityksen kannalta olisi erittdin tdrkeaa suun-
nitella yksityiskohtaisemmin sosiaalisessa mediassa kohdennetut kampanjat eri vuodenaikoihin. Hy-
vin suunniteltujen kampanjoiden avulla pystyttaisiin tehostamaan seuran tavoitteita esimerkiksi kau-
sikorttien myymisen kannalta. Kampanjoiden avulla voidaan tavoittaa entistd enemman ihmisia ja
sitd kautta l6ytaa uusia kiinnostuneita seuraajia seka puhutella heitd hyvalla sisallolla ja houkuttele-

villa tarjouksilla.

Kilpailukauden ajalle merkatut toimenpiteet ovat hyvin yksinkertaisia, mutta sitdkin tarkeampia to-
teuttaa systemaattisesti lapi kauden. Talla tavoin seura pysyy fanien, seuraajien ja muiden sidosryh-
mien kanssa yhteydessa ja mika tarkeinta, nykyiset ja mahdollisesti tulevat yhteistydkumppanit na-
kevat laadukkaan markkinoinnin tyon jéljen. Téaman myé6ta on helpompaa lahted neuvotteluihin uu-
sista yhteistytkuvioista. Ndma ovat myds loistavia tilaisuuksia yrityksille nékya eri julisteissa ja paivi-
tyksissa. Lisdksi, kun viestiminen on saannéllistd, seura pysyy paremmin koko ajan seuraajien mie-

lessd, jolloin seuraamisesta tulee aktiivisempaa ja osallistuvampaa.

Vuosikelloon on merkitty ympéri vuodelle eri merkkipaivid, joita seuran olisi hyva hyédyntaa markki-
noinnissaan. Niiden avulla voidaan tuoda esille myos pelaajia, kuten esimerkiksi joukkueen jouluntoi-
votus olisi erittdin hauska videon muodossa. Talla tavoin markkinointi tarkoituksessa tehty video an-
taisi myds seuraajille erityisempaa kosketuspintaa, kun pelaajien persoonat nousevat helposti seu-
rattavan videon muodossa esille. Merkkipaivien ja erityisten videopaivitysten liséksi on hyva tehostaa
markkinointia ja nakyvyytta tavalla, jossa itse pelaajat saadaan mukaan sitoutumaan aktiivisesti ja-
kamaan seuran omia julkaisuja. Talla tavoin viesti levidisi entista laajemmalle, ja samalla myds pe-
laajat itse saisivat nakyvyyttd, unohtamatta tietenkaan edustamaansa seuraa. Talla tavoin pelaajat
tulisivat taas ldhemmaksi seuraajia, joka edelld mainitusti madaltaa katsojien kynnysta saapua otte-
luihin ja herattda myos yleista mielenkiintoa joukkuetta kohtaan yksittdisten persoonien kautta. Nain
ollen esimerkiksi fanien on paljon helpompi lahestya ottelutapahtumissa omia esikuviaan tai lempi-

pelaajiaan.

Haastattelujen ja teorian pohjalta nousseet tavoitteet liittyen kausikorttien ja erillisten lippujen
myyntiin on merkitty tarkasti vuosikelloon. Kausikorttien padpaino on jaettu kolmeen eri ajankoh-
taan kilpailukauden ulkopuolelle, jolloin on hyva tuoda niitd myyntiin tietoisemmin ja nakyvammin
seuran sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla. Joulun aikaan on luonnollista tuoda kausikorttia vah-
vasti esille, koska silloin on sesonkiaika useilla eri yrityksilla ja ihmiset ovat liikkeelld ostojen mer-
keissa ja ovat siten valmiimpia tekemdan ostopaatoksid. Toinen ajankohta sijoittuu helmikuulle vuo-
den alkuun ja tama johtuu siitd, etta silloin harjoituskauden hallipelit pydrivat vahvasti ja pesapallo
on paremmin esilla pelien vuoksi, jolloin ihmiset padsevat paikan paalle katsomoihin seuraamaan
peleja. Tassa kohtaa kisakausi on vain parin kuukauden paassa ja ei ldheskadn niin kaukainen ajatus
enad, mita se on ollut esimerkiksi sielld joulukuun puolella. Viimeisena ajankohtana on luonnollisesti
huhtikuu, joka on viimeinen kuukausi ennen virallisen sarjakauden alkua. Tassa kohtaa on hyva
tehda viimeinen kohdistettu markkinointi kausikorttien osalta ja yrittda maksimoida niiden menekki.

Monet seuraajat ja potentiaaliset ostajat voivat venyttaa kausikortin ostoa aivan viimeiseen hetkeen
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asti ennen kuin pelit alkavat ja tata kautta saadaan viimeinen kampanja tehtya. Yksittaisten lippujen
myynti ja erilaisten lippupakettien tarjoaminen alkaa kisakauden alusta ja jatkuu lapi kauden, jolloin

tehtavaa riittda koko kesalle.

Kilpailukauden ulkopuolella tarkeaa viestintda tapahtuu joukkueen harjoitusleireiltd ja -otteluista.
Néiden kautta sisaltda markkinointiin ja viestintdan tulee tuottaa sa@nndllisesti seuraajille. Harjoitus-
leirit ja -ottelut ovat loistava tilaisuus tuoda esiin joukkueen pelaajia ja valmennusta seka heidan
yksittdisia persooniaan. Kuten haastattelussa mainittiin, niin on tarkeda saada tuotua ulos persoonia,
jotta joukkueesta tulee kiinnostava my0s yleisolle. Tata kautta myds muut tavoitteet tulevat taytty-

maan paremmin.

Yhteistydkumppaneiden tarkeytta ei voi korostaa liikaa ja heidan nakyvyytensa seuran kautta on
erittdin tarkeda molemmille osapuolille. Riippuen aina millaisen yhteistydsopimuksen osapuolet teke-
vat, on hyva tuoda esille tarkeitd kumppaneita myds muulloin kuin pelkéstaan kilpailukaudella. Kau-
den jalkeen on loistava ajankohta mainostaa niitd yhteistydkumppaneita, jotka ovat siind vaiheessa
mukana, olivat he uusia tai nykyisia. Harjoituskauden aikana tehddan uusia yhteistydkuvioita ja
kumppanit pdivittyvat matkan varrella ennen virallisen sarjakauden aloitusta. Sen takia toinen luon-
nollinen ajankohtakohta tuoda yhteistydkumppanit erityisesti esille ilman erikseen sovittuja kampan-
joita on juuri ennen kauden alkua. Talldin voidaan tuoda esille ne yhteistydkumppanit, jotka ovat
lahteneet mukaan tukemaan tarkeda ty6ta ja voidaan osoittaa kiitollisuutta seka tuoda lisdarvoa

heille.
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8 POHDINTA

Alkuvuodesta 2024 aloitin tydharjoittelun Lapilydnti Oy:lla. Lapilydnti Oy vastaa urheiluseura Oulun
Lipon miesten edustusjoukkueen toiminnasta. Paatehtaviini kuului markkinoinnin ja viestinnan teke-
minen. Tydharjoittelussa sain tehda erilaisia verkkoartikkeleita, julkaista sosiaalisessa mediassa eri-
laisia julkaisuja ja muuta markkinointiin liittyvaa tekemistd, kuten ennakoiden tekemista ja haastat-

teluja.

Tyon alkaessa olimme sopineet, ettd teen myds opinndytetydn kyseiseen yritykseen. Tyoharjoittelun
aikana pohdimme yhdessa toimeksiantajan kanssa sopivaa aihetta tyélle ja alussa kesti pitkaan, en-
nen kuin sopiva aihe l6ytyi. Minulla oli hyvin vapaat kadet aiheen valitsemiseen ja ndin jalkeenpadin
harmittaa, etta itse pohdin liilan kauan sen aiheen valinnan kanssa. Se oli selvaa, ettd halusin tehda
sellaisen tydn, josta olisi konkreettisesti apua jo lyhyellad aikavalilla seka toimisi pohjana, jota olisi
hyva lahtea jatkokehittamaan tulevaisuudessa.

Tyobharjoittelun aikana huomasin, etta seuralla ei ollut paatoimista tyéntekijaa, joka vastaisi taysipai-
vaisesti markkinoinnista ja viestinnastd, vaan se koostui muutamasta tekijastd, jotka toimivat vapaa-
ehtoisina seurassa, tehden paatéitadn muihin yrityksiin. Tama nakyi siind, etta suunnitelmallisuus ja
ennakointi ty6tehtaviin oli valilla haastavaa. Tassa kohtaa mieleeni nousi ajatus markkinoinnin vuosi-

kellosta, jolle selkeasti oli tarvetta.

Selkeaa vuosikelloa tai suunnitelmaa konkreettisesti paperilla ei ollut olemassa, josta olisin voinut
tarkistaa eri markkinoinnin toimenpiteet, jotka olisi tullut suorittaa ennalta maaratyissa ajankohdissa
tydharjoitteluni aikana. Suunnitelmallisuuden puutteesta aihe opinndytetyohon valikoitui ja aloitin
opinndytetydn tydstamisen, jossa aiheena oli kehittéd markkinoinnin vuosikello toimeksiantajalle,
jolloin markkinoinnin ja viestinndn toteuttamisesta tulisi helpompaa sita tekevalle. Minun tavoitteeni
oli luoda sellainen tydkalu jatkoa varten, etta kun seurassa tekijat vaihtuvat ja uusia ihmisia tulee
jatkamaan edellisten t6itd, niin olisi olemassa jokin pohja, mihin voisi tarttua ja nahda miten aiem-
pina vuosina on asioita tehty. Valmiiksi tehtya vuosikellon peruspohjaa on myés helpompi lahtea ja-
lostamaan ja kehittdmdan entisestaan, kun perusty6ta ei tarvitse lahtea tekemaan uudestaan. Tar-
koituksena siis luoda peruspohja, missa olisi ainakin ne perusasiat, jotka tulisi ottaa huomioon mark-
kinoinnissa. Sen jalkeen se on aina tekijasta kiinni, miten haluaa muokata sitd ja tuoda omaa nake-
mysta markkinointitoimenpiteisiin. Seurassa kuitenkin vapaaehtoisten voimin tehdaan todella laadu-
kasta ty6ta ja sisalté on ammattimaista. Uskon vahvasti, ettd tdman avulla tyénlaatua saadaan en-
tistakin paremmaksi, kun suunnitelma on kirjallisesti ylhaalla, eikda aikaa kulu enaa toimenpiteiden

miettimiseen, vaan sen ajan voi suunnata esimerkiksi uusien kehitysajatuksien innovointiin.

Opinndytetydn tekeminen hitaan alun jalkeen alkoi sujumaan paremmin ja teoriaosuus alkoi kasaan-
tua yhteen tasaiseen tahtiin. Yhdesséa vaiheessa tydn tekeminen oli niin mieluista, etté valipdivina
alkoi harmittamaan, kun en paassyt tekemaan opinndytetydtd. Teoriaosuuden jalkeen olin hyvassa
vauhdissa tutkimuksen kulun kanssa, kunnes kaiken keskella selvisi, ettd seuraan on tulossa tule-

vana syksyna 2024 palkallinen tyontekija ja se oli loistava uutinen seuran kannalta.
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Kaytyani keskustelun opinndytetydnohjaajan kanssa asiasta, oli selva asia kysya tulevaa tyontekijaa
mukaan haastatteluun tutkimusta varten. Uusi tyontekija tulee hoitamaan my®s markkinointiin liitty-
via tehtavia, ja juuri sen kehittamiseksi olin tekemdssa tydkalua. Tassa vaiheessa en ollut ehtinyt
viela haastatteluvaiheeseen, joten sen puolesta myos tama lisays oli mahdollista tehda. Onneksi

my®s téma henkil6 oli avoin tata tutkimusta kohtaan ja oli halukas osallistumaan siihen.

Haastattelut olivat todella mielenkiintoisia pitdé ja ennen niiden purkuvaihdetta ehdin jo jannitta-
maan, miten siita tulen selviamaan. Haastatteluiden purkuvaiheessa kuitenkin huomasin, etta vas-
taukset loksahtelivat hyvin nopeasti omiin teemoihinsa ja aikaa kului odotettua vahemman, mita olin
niihin varannut. Se kertoi minulle jo siind vaiheessa todellisesta ammatillisesta kasvusta opinndyte-
tyonprosessin aikana. Mielestani haastattelut olivat onnistuneita ja niiden kautta sain arvokasta tie-

toa tyotani varten.

Tyobharjoittelu ja opinndytetyén tekeminen eteni hyvin kasi kddessa ja toisiaan tukien. Minun kohdal-
lani voidaan todella sanoa, ettd opinndytetydprosessi ja tydharjoittelu tukivat toinen toisiaan. Mo-
lempien kohdalla alussa olin todella epavarma ja miettelids sen suhteen, kuinka tdssa tulee kay-
maan. Ajan kuluessa huomasin, ettd mitd paremmin opinndytetyon tekeminen edistyi, sita parem-
min myos tyoharjoittelussa rohkeuteni kasvoi ja tulin koko ajan omatoimisemmaksi. Opinnadytety6ta
tehdessa opitut asiat teorian puolelta tukivat todella paljon oikeassa tydelamassa tehtyja tehtavia,
joka oli mukava huomata. Itsevarmuuteni ja ammatillinen osaamiseni nousi uudelle tasolle taman

tybn myota.

Kaiken tdman tyon jalkeen olen tyytyvdinen, mitd olen saanut aikaan. Tyo oli erittdin haastava ja
varsinkin alkuun paasy oli ajoittain jopa tuskallista. Annoin parhaani télle tydlle ja olen aidosti sitd
mielta, ettd sain kehitettya konkreettisen tydkalun toimeksiantajalle niilla tiedoilla ja taidoilla, mita
itselldni oli ja mita sain lisad tyota tehdessani. Olen kuitenkin vield alkutaipaleella markkinoinnin pa-
rissa, niin tassa vaiheessa uraani tama oli paras tyd, mitd pystyin tekemaan. Kehitin tdman tyon ai-

kana lisaksi omaa asiantuntijuuttani ja sain arvokasta kokemusta jatkoa varten.
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