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jalkapalloseura. Laajasalon Palloseura on nopeasti kasvava seura, joka mahdollistaa yli 800
lapselle ja aikuiselle mahdollisuuden harrastaa jalkapalloa kotisaarella, Laajasalossa. Seura pyrkii
kehittamaan toimintaansa asuinalueen kasvun myota.

Opinnaytetytn tavoitteena oli tukea toimeksiantajan kasvua ja selkeyttaa seuran markkinointia.
Kehittdmissuunnitelmassa kaydaan lapi nykytilannetta seka annetaan kaytannon tydkaluja ja
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seuraa asuinalueen murroksen aikana. Opinnaytety6 on suunnattu Laajasalon Palloseuralle,
mutta sitd voidaan soveltaa muiden keskisuurten urheiluseurojen markkinoinnissa.
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1. Johdanto

Laajasalon Palloseura on kasvuhaluinen urheiluseura, joka pyrkii kehittamaén toimintaansa.
Opinnaytetyoni aiheena on markkinoinnin kehittdmissuunnitelma. Opinnédytetyd on osa liikunnan ja

vapaa-ajan koulutusohjelmaa.

Opinnaytetyo toteutetaan kehittdmistyona. Opinnaytety6 alkaa markkinoinnin teoriaosuudella,
jossa perataan markkinointikasitteita seka tarkastellaan pienempia kokonaisuuksia
markkinointimaailmasta. Markkinointikatsausta seuraa markkinointiviestintad koskeva kappale.
Tata seuraa kappale, jossa tarkastellaan Laajasalon Palloseuran toimia. Loppuosassa kaydaan

l&pi toimeksiantajan markkinointia ja kaytanndn toimenpiteitd markkinoinnin kehittamiseen.

Markkinoinnin kehittamissuunnitelman tavoitteena on tukea seuran kasvua. Kasvu merkitsee
seuran ja sen toimintojen nakyvyyden lisdamista ja tunnettavuutta, joka taas edesauttaa seuran
jasenien, harrastajien seka tukijoiden hankkimista. Markkinoinnin kehittdmissuunnitelma tuo

seuran markkinointiin johdonmukaisuutta.

Opinnaytetyon lopputuloksena Laajasalon Palloseuran markkinointi selkeytyy, seuran saadessa
tydkaluja ja vinkkeja sen kehittdmiseen. Suunnittelun taustoitus, analyysien tekeminen seka muut

markkinointia helpottavat kaytanndn ohjeet pienentavat tulevaisuudessa eteen tulevia kasvukipuja.

Laajasalon kaupunginosan nopea kasvu tuo mukanaan tuhansia uusia asukkaita seka valtavasti
lisda asuttua aluetta. (UuttaHelsinkia.fi) LPS:n tulee olla tilanteen tasalla hypéaten kasvuun
mukaan, ilman etta jalat irtoavat maasta. Tama opinnaytety® pyrkii auttamaan seuraa pysymaan

asuinalueen murroksen mukana mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti.



2. Markkinointi

Markkinointi on kasitteena laajempi kuin esimerkiksi mainonta, myynti tai jakelu, jotka ovat kaikki
osana markkinointia. Markkinoinnin [&htokohtana ei ole tuote, vaan tuotteen markkinat ja siella
vallitsevat kuluttajien tarpeet. Yrityksen tuoteratkaisu on kuitenkin perustana muille markkinoinnin
kilpailukeinoille, kuten myynnille, hinnoittelulle, jakelulle ja mainonnalle. (Anttila & lltanen 2001,
12)

Markkinoinnin paatehtavana pidetaén kysyntaan vaikuttamista sekd kysynnan tyydyttamista.
Ajoittain tama tarkoittaa kysynnan luomista tai kysynnéan herattelyd, kun taas joskus se voi olla
kysynnan hillitsemistd. Tuotteiden kysynta voi siis yrityksen kannalta olla liian pieni tai lilan suuri,
jolloin markkinointikeinoja kaytetaan. Markkinointi ei siis aina ole kulutushysterian luomista tai

tuotteen myyminen ehdoin tahdoin. (Anttila & litanen 2001, 19.)

Markkinoinnin siséltd ja menetelmét ovat kehittyneet vuosien varrella huimasti. Nykyaan
kaupantekomekanismien hallinta ja niiden toiminnallistamisen taito maarittavat yrityksen
menestyksen. Yritysten lisdksi ndma taidot ovat alkaneet korostua myds muuallakin. Markkinointia
voi yritysten liséksi havaita esimerkiksi taiteissa, jarjestoissa, politiikassa, julkisissa

organisaatioissa ja yksityishenkildiden kohdalla. (Rope 2000, 16-17.)

Teknologian kehitys on saanut aikaan kehitysté niin kuluttajissa, markkinoilla kuin
markkinoinnissakin. Informaatioteknologian on levinnyt huimasti 2000-luvulla. Se on kehittynyt
taysin uudenlaiseksi teknologiaksi, joka mahdollistaa yksiléiden ja ryhmien vuorovaikutuksen ja
verkostoitumisen. Nykydan markkinoijat eivat voi kohdella ihmisia vain kuluttajina vaan henkisina
ja tuntevina ihmisina. Elamanmenot ja ihmisten arvot ohjaavat kulutusvalintoja yh& enemman;
kuluttajat haluavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston kannalta
kestavat arvot. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2001, 18-19.)

Markku Vierula (2009) kiteyttaa markkinoinnin olevan aina koko organisaation asia,

myynnillisyyden ja markkinointihenkisyyden ollessa yrityksen keskeinen menestymisen ehto.



2.1. Integraatio

Integraatio on koko yrityksen toimintaa ohjaava ajattelutapa ja johtamistyyli. Se korostaa
tavoitteellisuutta, suunnitelmallisuutta ja asiakkuuksien kehittamista. Taten se tuo viestintaa ja
markkinointia lahemmas liikkeenjohtoa. Integraatiota voidaan kuvata yrityksen ylimman johdon
paatdsvallan alaiseksi ja liiketoimintaideasta johdettavaksi kokonaisuudeksi. Se kuitenkin koskee

organisaation kaikkia tahoja, joilla on yhteys tavoiteltuun kohderyhmaan. (Vierula 2009, 29.)

Integroinnin keskeisené tehtavana on saada aikaan toimintaa ja tuloksia. Tuloksen tekemisella
tarkoitetaan yleisesti kaupallisia tuloksia, viestinnéllisia tuloksia ja markkinoinnin tuloksia.
Kaupallisia tuloksia ovat muun muassa myynnin kehitys, uusien asiakkaiden saaminen ja kaikkea
toimintaa, joka takaa kassavirran suoraan. Viestinnallisia ja markkinoinnillisia tavoitteet ovat
integraatioajattelussa muun muassa brandin mielikuvan kehittymista, kiinnostuksen lisaamista ja

kaikkea toimintaa, joka vélillisesti parantaa kassavirran pidemmalle ajalle. (Vierula 2009, 39-41.)

Perinteinen malli Integraatio-malli

Taktinen Strateginen

Tuoteldhtdinen Kohderyhmaldhtdinen

Erottuminen Puhutteleminen, kiinnostavuus
"Yksikanavainen” Monikanavainen

Mielikuva Toiminnan aikaansaaminen
Huomioarvot Viestinnalliset ja kaupalliset tulokset
Mainonta Markkinointija viestinta
Mainososasto Pydredn pdydan toiminta

Jaykka Joustava, muuntuva

Taulukko 1. Integrointi-taulukko. (Vierula, 2009.)

Integrointi-taulukko havainnollistaa perinteisen markkinointimallin seka integraatiopohjaisen
toiminnan eroja. Integraatio on perinteista markkinointia strategisempaa toimintaa,
kohderyhmalahtbisempéad, monikanavaisempaa seka muuttuviin tilanteisiin herkemmin reagoivaa.
Kahta saraketta (taulukko 1) vertaillessa integraatio-malli on huomattavasti modernimpi ja
dynaamisempi. (Vierula 2009, 42-43.)



2.2. 4P-malli

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat

e Product (mita myydaan)

e Price (milla hinnalla myydaan)

e Place (missa myydaan)

e Promotion (miten myydaan)

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmasta kaytetaan yleisesti nimitystéa markkinointimix.
Kutsumanimi 4P johtaa juurensa kilpailukeinojen englanninkielisiin nimiin product, price, product ja

promotion. (Alaja 2000, 24.)

Tuote on organisaation asiakkailleen tarjoama asia. Se voi olla tavaraa, palvelua tai aatteellista
toimintaa. Yhteinen piirre naissa on kaupallisen hyoty seka hyotytekijoiden joukko, jotka asiakas
saa ostaessaan tuotteen. Tuote toimii tukipilarina muille kilpailukeinoille olemalla markkinoinnin
peruskilpailukeino. (Alaja 2000, 24.)

Hinta on organisaation tarjpaman tuotteen ja palvelun hinta. Kilpailukeinona se pitaa sisallaan
hinnan, alennukset ja maksuehdot. Hinta tarkoittaa asiakkaan maksamaa summaa, joka sisaltaa
alennuksen ja maksuajan. Hintapaatokset tehddan synkronoidusti tuote- ja saatavuusratkaisujen
kanssa. (Alaja 2000, 24.)

Saatavuus on se, miten tuotteita ja palveluita voi ostaa. Saatavuus kattaa niin
markkinointikanavan, kuin fyysisen jakelunkin. Markkinointikanava tarkoittaa yritysten
muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Fyysinen jakelu pitaa sisallaan
tuotteen tai palvelun kuljetuksen ja varastoinnin. Helposti sanottuna saatavuus poistaa tuotteen ja

asiakkaan véliset esteet, rakentaen ostotilaisuuksia. (Alaja 2000, 24.)

Markkinointiviestintd on organisaation keino viestittaa asiakkailleen tietoa tarjoamistaan tuotteista
ja palveluista seka niihin liittyvista asioista. Markkinointiviestinnéan keinot kasittavat sitouttamisen,
tiedottamisen, mainonnan, suhdetoiminnan, henkilokohtaisen myyntityon ja myynninedistamisen.
Markkinointiviestinta tarjoaa lukemattomia maaria erilaisia keinoja ja mahdollisuuksia tavoittaa
asiakkaat. (Alaja 2000, 24.)

Markkinoinnin keskeisena tehtavana voidaan pitaa yrityksen tavoitteiden kannalta tehokkaimman
markkinointimixin valintaa. Yritys voi tehd& markkinointitutkimuksen seka ymparistdanalyysin,
joiden avulla saadaan selville asiakkaiden tarpeet, kilpailutilanne ja muut yrityksen ulkopuoliset

tekijat, jotka vaikuttavat markkinointitoimenpiteisiin. (Anttila & litanen 2001, 13-14.)



2.3. Urheilumarkkinointi

Vapaa-ajan lisaantyminen seka sen uudet ajanviettotavat ovat ajaneet viihdepalvelujen tuottajat ja
markkinoijat kilpailutilanteeseen. Mukana kilpasilla on myés urheilu; eri urheilumuodot ja -
organisaatiot kilpailevat katsojista, harrastajista, suorituspaikoista, sponsorirahoista, julkisuudesta
ja huomiosta. (Alaja 2000, 17.)

Urheilumarkkinointi sisaltaa kaikki ne tehtavat, joilla pyritaan tyydyttdmaan urheilukuluttajan tarpeet
ja toiveet. Paatehtavina ovat urheilutuotteiden markkinointi suoraan kuluttajalle ja muiden kuluttaja-
ja teollisuustuotteiden markkinointi kuluttajille urheilusponsoroinnin kautta. Urheilumarkkinointi
voidaan jakaa kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin seka yleisémarkkinointiin.
Harrastajamarkkinoinnilla pyritdan houkutella kuluttaja urheilun harrastajaksi urheiluseuraan,
kuntosalille tai muuhun liikunnalliseen toimintaan seka urheiluvaate- tai véalineteollisuuden
tuotteiden ostajaksi. Yleisomarkkinoinnilla pyritdén saada kuluttaja seuraamaan urheilutapahtumaa

katsojan roolissa. (Alaja 2000, 28.)

Urheilutuotteilla on tiettyja erityispiirteita verrattuna muihin tuotteisiin. Kuluttaja kokee urheilun
subjektiivisena, riippuen omista lahtokohdista. Henkildkohtaiseen kokemukseen vaikuttaa
tunneperaiset seikat, oli kyseessa itse tehty urheilusuoritus keilaradalla tai katsojakokemus
jalkapallo-ottelussa. Urheilun kokeminen on aina enemman tai vahemman elamyksellistd, josta

johtuen kuluttajan elamysmaailman tavoittamiseen vaaditaan taitoa ja herkkyytta. (Alaja 2000, 28.)

Urheilukuluttajat ovat osana urheiluntuottamista. Kuluttaessaan tuotetta he luovat sitéa
samanaikaisesti. Esimerkiksi jalkapallo-otteluun osallistuva katsoja muokkaa tapahtumaa omalla
tavallaan ja taten luo tunnelmaa seka profiloi tapahtumaa. Urheiluun liittyy vahvasti ihmisten
kanssa yhdessdaolo, joko katsomossa tai harrastuspaikalla. Yksittéaisen kuluttajan nautinto on usein
riippuvainen muiden kuluttajien kanssa koetuista yhteisista tuntemuksista. Urheilumarkkinoijan

tulee huomioida sosiaalisen kanssakaymisen merkitys suunnitellessa tuotetta. (Alaja 2000, 29-32.)

Verrattuna kulutus- ja teollisuustuotteiden suunnitteluun ja tuotantoon, eroaa urheilutuotteiden
toiminnot edella mainituista. Otteluohjelmat ja kilpailukalenterit suunnitellaan usein muidenkin kuin
markkinoinnillisten nakemysten perusteella. Myo6s kentalla tapahtuvat toiminnot, eli ydintuote ovat
markkinoijan p&atantavallan ulkopuolella. Tastd syysta urheilumarkkinoijan rooliksi jaa Alajan

mukaan (2000, 32.) kuluttajien tarpeiden tayttd oheispalveluilla.



2.4. Sponsorointi

Sponsorointi sanaa on jo pitkén aikaa kaytetty kuvaamaan yritysten ja eri aloja edustavien
kohteiden valista markkinointiyhteisty6ta. Sponsorointi-sana antaa usein kielteisen mielikuvan,
johtuen tyytyméattdmista yrityksista, jotka ovat kokeneet yhteistytn avustustoiminnaksi.
Sponsorointiyhteistyon peruslahtékohtana on kuitenkin tarjota molemminpuolista hyétya ja
mahdollisuuksia. Parhaimmillaan sponsorointiyhteistyd on myynnin lisdamista lyhyella ja pitkalla
téahtaimella, imagon vuokraamista ja hyddyntamista, toimenpiteiden suunnittelua, organisointia ja

hyddyntamista seka myonteisen mielikuvan lainaamista. (Alaja 2004, 21-22.)

Sponsorointiyhteistyd mielletdén yleisesti osaksi yrityksen markkinointiviestintaa, joka kuuluu
tuotteen, hinnan ja saatavuuden ohella markkinoinnin kilpailukeinoihin. Sponsorointiyhteistyo on
teoria- seka kaytannoéntasolla aiheellista asettaa vield laajempiin puitteisiin; se on osana koko
yrityksen liiketoimintaa. (Alaja 2004, 22-23.)

Sponsorointi on onnistuessaan mainontaa, joka rakentaa syvallisempia assosiaatioita sponsoroijan
ja sponsoroitavan kohteen vdlille. Sponsorointi tahtaékin myonteisten uutisten valittdmiseen,
vaikkakin sitéd on vaikeampi kontrolloida kuin perinteistda mainontaa. Mainontabudjetti siséltda usein

sponsoroinnin, joka on keskimaarin 10-15 prosentin luokkaa. (Karjaluoto 2010, 55-56.)

Viime vuonna urheilua sponsoroi 98 prosenttia Suomen Mainostajien liiton Sponsorointibarometrin
vastaajista. Eniten sponsorointieuroja urheilun siséll& saa nuoriso- ja paikallisliikunta (49%).
Talviurheilua (hiihto, alppihiihto, makihyppy, lumilautailu, taitoluistelu) sponsoroi 36 prosenttia
vastaajista. Jadkiekko ja jalkapallo ovat tutkimuksen mukaan joka kolmannen yrityksen kohteen.
(Mainostajat.fi, luettu 10.10.2016.)

2.4.1. Sponsorointi kohteen ndkdkulmasta

Sponsoroinnin kohteena voi olla lahes miké& vaan taho yksilosta massatapahtumaan. Kohteita ja
niiden toimintaa herattda usein mielikuvia vapaaehtoisuudesta, yleishyddyllisyydesta,
harrastusluonteisuudesta ja elamyksellisyydesta. Sponsorointiyhteistydn merkitys vaihtelee
kohteesta riippuen, mutta useimmiten yhteisty6lla saatavat rahat ovat kohteen toiminnan kannalta
elintarkeitd. Sponsorointiyhteisty6lla mahdollistetaan tuotekehittely lisdresurssit.
Markkinointiviestintdan voidaan satsata enemman ja taloudellisia riskeja pystytdén pienentamaan.
(Alaja 2004, 23-24.)



2.4.2. Sponsorointi yrityksen ndkdkulmasta

Sponsorointiyhteistydn kantavana elementtina toimii aina yrityksen ja kohteen vélille solmittava
yhteistydsopimus. Sopimuksessa maaritelldadn ne oikeudet ja velvollisuudet, jotka kummankin
osapuolen on tehtava. Yritykselle sopimus mahdollistaa esimerkiksi markkinoinnillisia oikeuksia,
mutta vastineeksi tulee sen suorittaa yhteistytkorvauksen, joka voi olla aineellista tai aineetonta
etua. (Alaja 2004, 24-25.)

Sponsorointiyhteistydsta puhutaan usein virheellisesti hyvantekevaisyytena.
Sponsorointiyhteistydn perustana on molemminpuolinen hyéty, jolloin se on enemmaéan
markkinointiviestinnan keino, eika hyvantekevaisyyttd. Sponsorointiyhteistyotlle voidaan maarittaa

kolme erilaista ulottuvuutta: tarinankertoja, katalysaattori ja veturi. (Alaja 2004, 25-26.)

Yleisimmin sponsorointiyhteistyota kaytetaan tarinankertojana. Talldin yhteisty6 toimii
markkinointiviestinnallisessa roolissa, jolloin se viestii yrityksen maineulottuvuuksista tai tuotteen

hinnasta ja saatavuudesta.

Yrityksen markkinointia pohjustavaa ja ruokkivaa roolia kutsutaan katalysaattoriksi.
Urheiluvélinevalmistajien markkinointi perustuu valtaosin sponsorointiyhteistyén voimaan, jonka
perusteella laaditaan tuote-, hinta-, saatavuus- ja markkinointiviestinnalliset ratkaisut.
Sponsorointiyhteistyd voi katalysaattorina laajentaa jakeluporrasta, synnyttaa eroja kilpailijoihin ja

mahdollistaa huomattavia yksinoikeussopimuksia.

Koko liiketoiminnan edistajana olemista kutsutaan veturiksi. Toiminta on melko harvinaista
Suomessa. Ideana on liiketoiminnan edistaminen esimerkiksi kytkykaupalla. Sponsoroitavan
kohteen toiminnasta voidaan yhteistyon avulla 16ytda uusia liikketoiminnallisia yhteyksia seké saada

strategista markkinatietoa. (Alaja 2004, 26.)

Alajan mukaan sponsorointiyhteistyo tulee liittaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin olemassa
oleviksi tarinoiksi niin, etta ne ruokkivat uusia tarinoita. Rolf Jensenin (2001) mukaan eritoten
menestyvat urheilijat ovat markkinoilla elavina tarinoina. Jensenin mielesta ihmiskunta tarvitsee
menestystarinoita paivittdisessa elamassa - tarinoita, joista heijastuu urheilijoiden luja halu
saavuttaa tuloksia henkilokohtaisista uhrauksista valittamatta. N&ita tarinoita voi ostaa yrityksen

omiin tarkoituksiin sponsorointiyhteistyén avulla. (Alaja 2004, 33.)



2.5. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi

Nonprofit-organisaatio kasittaa yritykset, joiden ylin tarkoitus ei ole rahallisen voiton tekeminen.
Tallaisia yrityksid on seka julkisella etta yksityisella sektorilla. Piirre, joka erottaa nonprofit-
organisaatiot yrityksista, on noprofit-organisaatioiden toimintojen motiivit. Suurin tavoite nailla
organisaatioilla on mission saavuttaminen. Nonprofit-organisaation tuottaessa ylijadmaa, sita ei
jaeta omistajille vaan se kaytetaan toiminnan kehittdmiseen, jotta mission toteuttaminen
helpottuisi. (Vuokko 2004, 14-20.)

Nonprofit-organisaatioiden tulee voittoa tavoittelemattomuudestaan huolimatta markkinoida
itseddn. Markkinointi painottuu tiettyjen kohderyhmien ja -yksiléiden vaikuttamiseen. Talla pyritdan
yllapitaa ja lisaté tuotteiden seké palveluiden kysyntdd. Markkinointiponnistuksia ei voi valttaa,

mikali organisaation haluaa korostaa olevansa hyva ja tuottava kohde. (Vuokko 2004, 44-46.)

Eri kohderyhmi& on monia: Jasenia tulee aktivoida kertomalla toiminnasta avoimesta, samalla
houkutellen lisdéa potentiaalisia jasenia mukaan. Paikallisten paattajien huomio mahdollistaa tukien
ja toimintamahdollisuuksien saamisen. Samanaikaisesti organisaation tulee houkutella mukaan

uusia sponsoreita ja yllapitaa nykyisia suhteita. (Vuokko 2004, 44-46.)

Markkinoinnin harjoittaminen on kilpailua organisaatioiden valilla. Taistelua kdydaan jatkuvasti
asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien resurssien kaytosta. Kilpailua on kahdenlaista: primaarista
sekéa sekundaarista. Primaarinen kilpailu seuraa useamman organisaation tarjotessa suurin piirtein
samanlaista tuotetta tai palvelua. Organisaatioiden asiakaskuntien ollessa sama, tuodaan esille
oman tuotteen, palvelun tai yrityksen vahvuuksia. Sekundaéarinen kilpailu tarkoittaa sita, etta vaikka
organisaatioiden tuotteet ja palvelut eroavat toisistaan, ne kuitenkin kilpailevat kohderyhmansa
resursseista. Asiakkaiden seké yhteistydkumppanien rahat, ajatukset ja aika ovat kaikki kilpailun
kohteena. (Vuokko 2004, 51-52.)

2.6. Mikromarkkinointi

Markkinointi on ajautunut tilanteeseen, jossa tuotteita ja palveluita ei enda kannata markkinoida
suoraan massoille. Massamarkkinoinnin epdonnistumisen suurin syy on se, ettei kuluttajien
huomiota saada tarpeeksi. Kuluttajat pystyvat kiinnittdmaan huomionsa vain rajalliseen maaraan
arsykkeita, joita ymparistosta tulee. Tiedotusvalineiden paisuminen ja tatd myoéten viestinnan

ylitarjonta pakottaa ihmiset suodattamaan ymparilta tulevaa informaatiota. Hyva esimerkki



viestinnan ylitarjonnasta on The New York Times, joka sisédltaa joka paiva enemman tietoa kuin

mihin 1600-luvun britti keskimaarin tutustui koko elamansé aikana. (Leppénen 2009, 12-16.)

Yrityksen tulee nykydan myyda mité asiakkaat haluavat, eikd suinkaan mita he itse haluavat.
Asiakassuuntaisessa mikromarkkinoinnissa on lahtokohtana asiakastyytyvaisyys seka
kannattavuusvaatimus. Kaikki tuotteeseen liittyvat paatdkset tulee tehda kannattavuus mielessa,

mikali sen jatkuvuus halutaan taata. (Leppanen 2009, 20.)

Mikromarkkinoiden my6té on yritysten helpompi olla toimialansa paras. Eri malleja ja hintoja on
niin paljon, etta kuluttajat pystyvat keskittymaan juuri siihen mikromarkkinaan, joka heité
kiinnostaa. Ongelmallista on kuitenkin vaihtoehtojen runsaus. Vaihtoehtojen maara ajaa kuluttajat
tilanteeseen, jossa he eivat voi paneutua kaikkiin vaihtoehtoihin. Tilanne ajaa kuluttajan ostamaan
markkinajohtajan tuotteen turvallisena vaihtoehtona. Mikromarkkinoilla oleva yritys ei voi olla
kaikessa paras tehden vahan sité ja vahan tata. Yrityksen tavoitteena voi kuitenkin olla paras
omalla mikromarkkinoillaan erikoistumalla. Tama tarkoittaa mikromarkkinan valitsemista ja samalla

monien muiden markkinoiden poissulkemista. (Leppanen 2009, 21-23.)

2.7. Brandin luominen

Brandi on tunne, jonka yksil6 vastaanottaa kohdatessa yrityksen tuotteen tai palvelun. Yritys ei voi
paattaa mitd yksilo ajattelee, mutta sen sijaan yritys voi tehda todennakdisemmaksi kasitysta,
jonka se haluaa valittyvan. Usein brandia kaytetaankin erottautumiskeinona muista, jolloin se toimii
yrityksen tunnisteena. (Wikstrém 2013, 49-50.)

Brandi toimii positiivisena arvolatauksena, joka poistaa epavarmuuden kuluttajan ja tuotteen tai
palvelun valilta. Yritys voi tietoisesti rakentaa itselleen imagon, mutta brandin luomiseen vaaditaan
kuluttajien apua. Se rakentuu vahitellen yhteistydssa asiakkaiden kanssa. Leena Raatikaisen
mukaan brandi on mielikuva tuotemerkista ja se syntyy imagon tulkinnasta kuluttajan mielessa.
(Raatikainen 2008, 96.)

Tarkeaa on brandin tunnettuus. Silla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin brandin olemassaolo
huomioidaan markkinoilla. Brandin tunnettuutta voidaan rakentaa erilaisilla keinoilla kuten
erilaistumisella, symbolilla, iskulauseella, mediajulkisuudella, sponsoroinnilla seka

markkinointiviestinnalla. (Raatikainen 2008, 97-98.)

Gad (2002) jakoi brandin sisallon kehittdmisen neljan ulottuvuuden malliin.



Toiminnallinen Psykologinen

e tuotteet e tunnepitoinen
e toimivuus o kuluttajan persoonallisuuteen liittyvat
o tekninen suorituskyky tekijat

e parempi logistiikka

Sosiaalinen Eettinen
e oman persoonallisuuden e yhteiskuntavastuu
esittaminen e ympaéristonakokohdat
e brandiyhteisét ¢ reilu kauppa

Taulukko 2. Brandin nelja ulottuvuutta. (Gad, 2002)

Toiminnallinen ulottuvuus perustuu brandin tuotteen tai palvelun toiminnallisiin hydtyihin.
Psykologinen ulottuvuus syntyy tunteiden kautta. Se syntyy vahvasti kuluttajan persoonassa,
jonka takia sitd on hankala analysoida taloudellisin perustein.

Sosiaalinen ulottuvuus mahdollistaa kuluttajan sosiaalisen identiteetin ja persoonallisuuden
muokkaamisen.

Eettinen ulottuvuus kattaa ympéristonakdkohdat, suhtautumisen yhteiskunnallisiin asioihin ja

kuluttajalle annettavan tietouden tuotteiden alkuperasta ja valmistustavoista.

Juha Wikstrom (2013) jakoi bréandikokemuksen myos neljgan elementtiin.

Mita aistimme? Mita teemme?
o Mita kuluttaja nakee, kuulee, e Teetkd ostamisen helpoksi
maistaa, haistaa ja tuntee fyysisesti? antamalla tuote- ja

palveluopastusta?
« Kannustatko asiakasta
suosittelemaan tuotetta?

Mita koemme? Mihin tunnemme kuuluvamme?

o Miten palvelet ja kohtelet asiakasta o Teetkd asiakkaalle helpoksi
kasvotusten, sahkopostissa, samaistua brandin
puhelimitse, somessa? arvomaailmaan?

e Miten tuote toimii ja tuntuu? e Saatko asiakkaan tuntemaan

e Miten tuote palvelee ostajaa? itsensa merkitykselliseksi?

Taulukko 3. Brandikokemus. (Wickstrém, 2013)
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2.8. Markkinoinnin tulevaisuus

Uuden ajan teknologia mahdollistaa tietojen, ajatusten ja yleisen mielipiteen leviamisen entista
nopeammin. Teknologia on muuttanut maailmanlaajuista politikkaa, oikeudellisen, taloudellisen ja
sosiaalisen kulttuurin maisemaa, mutta myos markkinan kasvua. Samalla kun kuluttajista tulee
entista yhteisollisempid, kulttuurisia ja henkisid, muuttuu myés markkinointi. (Kotler ym. 38-39,
2011))

Kuluttajat luottavat yha suuremmissa maarin toisiin kuluttajiin ostopaatoksia tehdesséa. Sosiaalisen
median rooli korostuu tassa. Kotler, Kartajaya ja Setiwan (2011) uskookin, ettéd on aika unohtaa
markkinoijien ja kuluttajien valinen kahtiajako, silla markkinoijatkin ovat myos kuluttajia. Valta
markkinoinnissa siirtyy hiljattain enemman kuluttajille. Kuluttajat brandéavat brandeja itse luomalla
keskusteluja ja sitouttavaa sisaltéa brandin ympaérille. Yritysten ei tarvitse siis luoda kaikkea
sisaltva. Osa tehdaan yhdessa kuluttajien kanssa ja osa sisallosta on pelkastaan kuluttajien
luomaa. (Luoto, 2016.)

Ihmiset tarkastelevat nykydaédn maailmaa mobiilin kautta. Nykyaikainen, menestyva brandi rakentaa
itsestaan koneiston, joka kykenee vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa mahdollisimman
henkilokohtaiselta tuntuvalla tavalla. Aiemmin markkinoinnin kohdistuessa tietynlaisten ihmisten
heimoon, pyritaan tulevaisuudessa korostamaan ihmisen henkilokohtaisuutta. Jokainen ihminen on

talldin oma yhden ihmisen segmenttinsé, jota pyritaan puhuttelemaan. (Luoto, 2016.)
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3. Markkinointiviestinta

3.1. Markkinointiviestinnan tarkoitus

Markkinointiviestinta on yrityksen tytkalu, jolla se pyrkii tekemé&én itsedan, palveluita ja tuotteita
nakyvaksi ja houkuttelee asiakkaita ostamaan naitd. Markkinointiviestintd on monella tavalla tarkea
toiminto yrityksen tavoitellessa menestysta. Yrityksen on valttdmatonta saada itsensé
mahdollisimman monen ihmisen tietoon. Samalla yritys voi vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin ja
lisata heidan ostohalukkuutta. Onnistunut markkinointiviestinta yllapitda suhteita jo olemassa

oleviin asiakkaisiin ja pitavat heidat tuotteiden ja palveluiden kuluttajina. (Verkkovaria.fi 2016.)

Markkinointiviestinta jaetaan yleensa kuuteen osaan, jotka ovat henkildkohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, mediajulkisuus, mainonta, menekinedistdminen ja sponsorointi. (Vuokko 2003,
171))

3.2. Mainonta

Mainonta on kiteytettyna joukkoviestintaa, jossa erilaisia kanavia pitkin lahetetaan suurelle joukolle
samanaikaisesti samanlainen viesti. (Vuokko 2004, 176.) Mainonta on yleisemmin maksettua ja
tavoitteellista tiedottamista yrityksen tuotteista ja palveluista. Usein mainonta jaotellaan media- ja

suoramainontaan. (Verkkovaria.fi 2016.)

Mediamainonta kasittdd muun muassa lehti-, televisio-, radio-, verkko-, ja ulkomainonnan.
Mediamainonta on tehokas tapa mainostaa, mikéli mainostettavien tuotteiden kayttajia on paljon.
Some- ja verkkomainonnan mé&aran kasvu on sydnyt perinteisempien mainosvalineiden kayttoa ja

taten jakanut mainontaan kaytettavia resursseja useampaan osaan. (Verkkovaria.fi, 2016.)

Suoramainonta tarkoittaa asiakkaan tavoittamista perinteisella postilla, sahkdpostilla tai

tekstiviestilld. Suoramainonta voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. (Vuokko 2004, 176.)

Mainonnan suurimpina tavoitteena on informoida, suostutella ja muistuttaa. Vaikkakin mainonta
luokitellaan persoonattomaksi viestinndksi sen vélittyessa medioiden kautta. Persoonallisuutta
voidaan kuitenkin lisata mainontaan persoonallisuutta ja organisaation periaatteita.
Tunnistettavuus ja erottuvuus ovat elintarkeitd ominaisuuksia mainonnassa, mikali se on
organisaatiolle tarked markkinointiviestinnéan keino. Erilaistumiseen on monia lukuisia, esimerkiksi
visuaalinen ilme, puhuttelutapa, mainosten muoto seké kaytettdva media ovat erilaistumiskeinoja,

joilla organisaatio voi erottua kilpailijoista mainonnan maailmassa. (Vuokko 2004, 176.)
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Mainonnassa on olennaisinta paattaa aluksi, mitd kohderyhmalle aiotaan sanoa. Mainonnasta
saadaan eniten hyotya silloin, kun sen vastaanottaja tuntee saavansa hyodtya mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta. Tasta syystd mainonta tulee suunnitella kohderyhméan tarpeet
huomioiden. (Karjaluoto 2010, 41.)

Mainoskampanja suunnittelu lahtee liikkeelle kohderyhmén puhuttelusta. Jos tuote on uusi tai
tuotteelle on paatetty uusi kohderyhma, kampanjan suunnitteluun on kaytettava entistd enemman
resursseja ja tehda perustava analyysi. Jos tuote on vanha ja kohderyhma tuttu voidaan hyédyntaa
aikaisempia mainossuunnitelmia seké niiden tuloksia. Tallin voidaan tarkastella mika onnistui ja

mit& ominaisuuksia pitaa uusia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 326.)

Kampanjaa edeltava tilanneanalyysi mahdollistaa asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittamisen
seka mainostettavan tuotteen myynnin ja kilpailijoiden kartoittamisen. Analyysissa pyritdan saada
vastauksia esimerkiksi ketk& ostavat tuotetta, mika on asiakkaalle tarke&a, mista he ostavat
tuotetta ja mitd medioita asiakkaat seuraavat. Myds mainoskampanjan tavoitteet tulee maarittaa,
jotta sen vaikutuksia voidaan mitata. Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi tuotteen
myynnin lisddminen, tunnettavuuden lisédminen, parantaa tuotteen mielikuvaa seka lisata kanta-
asiakkaita. Mahdollisimman konkreettinen tavoitteidenasettelu helpottaa kampanjan seuraamista.
Tavoite tulee olla euroja, kappaleita tai prosentteja. (Bergstrom & Leppénen 2010, 327-328.)

3.3. Somemainonta

Sosiaalinen media, eli some on kasitteena varsin uusi. Some on ihmisten valista vuorovaikutusta
verkossa. Sosiaalinen media perustuu ihmisten ja yritysten tuottamiin ja jakamiin teksteihin, kuviin,

videoihin ja muihin siséltéihin. (Kananen 2013, 13-15.)

Nykyaikaisen markkinointindkemyksen mukaan some on tehokas véline asiakassuhteiden
luomiseen ja hoitamiseen. Markkinointi verkossa ja somessa tapahtuu julkaisemalla omilla
verkkosivuille paivitetty sisdlté myods sosiaaliseen mediaan. Yritys voi hyddyntdd somea myds
yhteistjen tai ryhmien avulla ulkoistamalla osan tehtavistaan asiakkailleen. Tuotekehittely,
markkinointi, asiakashankinta ja jopa yrityksen puolustaminen ovat esimerkkeja yrityksen

ulkoistamista toimista somessa. (Kananen 2013, 13-15.)

Valtaosa verkon somesisallosta on yksittaisten henkildiden ajatuksia valitsemilleen tahoille. Toinen

tapa on pitaa esimerkiksi yleista blogia, jossa kirjoittaja voi kommentoida ajankohtaisia uutisia ja
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iimidita. Mielipiteita voi jakaa yksittdisista yrityksista tai tuotteista. Kaytannossa kuka vain voi
omalla mielipiteelld joko nostaa tai laskea tuotteen mainetta. Bloggauksen ja twiittauksen suosio
on havaittu my@s yritysten sisalla. Esimerkiksi IBM kannustaa tyéntekijoitdan bloggamaan, joskin

viestien sisdltd noudattaa tiettyja saantéja. (Koetler ym. 2011, 22-23.)

Yritys tarvitsee oman Facebook-sivun voidakseen koota sinne nykyisista ja tulevista asiakkaista
koostuvan yhteisdn. Yhteison jasenia kutsutaan tykkaajiksi. Facebook-sivulla yritys voi hoitaa
erilaisia markkinoinnin tehtavia, sen mahdollistaessa kaksisuuntaisen viestinnan ja kayttajien
osallistumisen sisaltdjen jakamiseen ja kommentointiin. Facebook-sivua voidaan kayttad muun
muassa:

e Asiakkaiden kokoamiseen

e Segmentille suunnatun viestien julkaisemiseen tekstipaivityksin, kuvin tai videoin

¢ Vuorovaikutusmarkkinoinnissa keskustelu- ja palautekanavana

e Markkinointirekisterin kasvattamiseen
(Juslén 2013, 29.)

Sosiaalisen median yllapitdminen organisaatiossa voi olla ajoittain haastavaa johtuen somen
luonteesta. Toimintojen ollessa oikeanlaista, tehokasta yllapitoa, sitoo se realiajassa yrityksen
henkilostdd. Some-toiminnan organisoinnissa on kaksi daripaata; keskitetty toiminta ja hajautettu
toiminta. (Kananen 2013, 20.)

Keskitetyssa toiminnassa yrityksen sosiaalisesta mediasta vastaa siihen nimetty osasto tai henkil®.
Suurissa yrityksissa tehtavat ovat usein markkinointi- ja viestintdosaston alla. Keskitetty toiminta
mahdollistaa nopean reagoinnin, yrityksen toimintapolitiikan noudattamisen ja paremman
asiakaspalvelukokemuksen. Vaikka viestintavalmiudet hipovat taydellisyytta, voi silti organisaation
yksityiskohtaiset tiedot tai palvelut olla tuntemattomia tyontekijalle, joka ei ole osaston tai ilmitn
asiantuntija. Keskitetyn mallin negatiiviset puolet tulevat esille yrityksissa asiantuntemus on tuote-,
osasto- tai maakohtaista. Yleisemmin taté tapahtuu isoissa ja monialaisissa yrityksissa. (Kananen
2013, 20-21.)

Hajautetussa toiminnassa jokainen yrityksen yksikkd vastaa ja toimii sosiaalisessa mediassa
itsendisesti. Osaamispohjaa ja kouluttamista someen vaativa malli keventaa pitkassa juoksussa
yrityksen yksittaisen yksikon tyttaakkaa. Sisallon tuotto tapahtuu talléin aidossa ymparistossa,
alueen tai aiheen asiantuntijoiden kautta. Asiantuntijat eivat kuitenkaan ole viestinnan
ammattilaisia, mika voi aiheuttaa viestinnén hallitsemattomuutta ja ristiriitaisuutta. Toisaalta
viestinta voi taten olla luonnollisempaa. Tarkeaa on kuitenkin perehdyttaa kaikki somen parissa

toimivat yrityksen arvoihin, strategioihin ja toimintaperiaatteisiin. (Kananen 2013, 20-21.)
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Tulevaisuutta ajattelevat yritykset antavat jokaiselle tyéntekijalleen suuntaviivoja ja resursseja
osallistua sosiaaliseen mediaan myds henkilékohtaisella tasolla. Some-aktiivisuuteen voidaan
kannustaa, luoden tydntekijdiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa yrityksen tavoitteita
edistavadd. Harvemmin somen tuomat ongelmat yritysten sisalla ovat liian aktiiviset somettajat.
Painvastaisesti suurimpia haasteita ovat tyontekijat, jotka eivét osallistu lainkaan. Tasta syysta
yritysten kannattaa myontdd somettamiseen resursseja, vahintaankin ajallisia. (Isokangas &
Vassinen 2010, 65.)

Kaikkien verkkoyhteisgjen tulee muistaa tietyt perussaannot, jotta yhteison sivuille saadaan
lukijoita ja heista mydhemmin uskollisia kannattajia. Taten jAsenmaara kasvaa ja jasenet pysyvat
lojaaleina yhteisotlle. Lisaksi jasenista voi tulla edustamansa yhteisén sanansaattajia.
Verkkoyhteison jatkuvuuden kannalta on tarkeaa rakentaa suhde jaseniin ja jasenten vlille.
(Kananen 2013, 115.)

Seuraajien kiinnostus, yhteis66n liittyminen, jAsenyys ja fanaattisuus vaativat tyota sivuston
organisoijalta. Verkkoyhteisdn jasenet haluavat saada jotain ryhmalta johon kuuluvat. Arvo, jota
jasenet yhteisdltd hakevat on tuotettava tyydytysta ja vastattava johonkin tarpeeseen. Tasta syysta
verkkoyhteison yllapitdjan tulee tuntea jasentensa tarpeet. Yhteison suunnitteluvaiheessa pitaa
my0s kartoittaa, mika on toiminnan tarkoitus. Yrityksen tavoitteet, kohderyhmét ja kohderyhman

tarpeet ovat etusijalla ennen kuin sisaltda aletaan tuottaa. (Kananen 2013, 116.)

Verkkoympariston tarjotessa lukemattoman maaran mahdollisuuksia tulee juuri organisaatiosi
verkkoyhteison tarjota jotain erityistd; jasenten toiminta on aina pois heidan rajallisesta ajastaan.
Yhteison anti voi olla jotain konkreettista, kuten video, valokuva, opas tai uutiskirje. Tarkeinta on,
etta potentiaaliset jasenet ovat sisallosta kiinnostuneita. Useimpien ihmisten hakiessa tietoa
nykyaan internetista, myos tieto ja informaatio toimivat yhteisdn limana hyvin. (Kananen 2013,
116.)

3.4. Verkkomainonta

Yritysten hakiessa tietoja jonkun tuotteen ostajista, etsitdan niita Internetista. Yritysten tulee
kehittda kotisivut ja hakusanalinkit sivuilleen, jotka potentiaalinen asiakas 16ytaa verkosta etsiessé
toimittajayritysta. Kotisivujen hyodyt ovat valtavat. Asiakkaan etsiessa tietoa yrityksesta tulisi
vaivattomasti sivuilta I6ytya tietoa yrityksen tuotteista ja niiden sisallgsta, tarjoten mahdollisuuden
tiedustella lisatietoja yrityksen toiminnasta seka helpon palautteenantovaylan. Sisallon lisaksi

kotisivut edustavat yritysta myds toimivuudellaan. Asiakkaan verkkokokemukseen vaikuttaa muun
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muassa kotisivujen toiminta eri kayttéfunktioissa, visuaalinen toteutus ja ajankohtaisuus. Yrityksen
kotisivut eivat voi toimia pelkkdna esitesisaltona, vaan niiden sisalt6 tulee erikseen suunnitella
median ominaispiirteiden ja monipuolisten kayttémahdollisuuksien pohjalta tapauskohtaisesti.
(Rope 2000, 331.)

Perinteinen markkinointi on yhdensuuntaista, johtuen viestintdkanavien luonteesta. Verkossa
viestintd on muuttunut kuitenkin kaksisuuntaiseksi. Kuluttaja antaa nykyaan herkasti palautetta
yrityksen viestinnasta seka yrityksen toiminnasta. Verkkomainonta on myds mahdollistanut
asiakkaiden valinnanvapauden; nykydén he voivat itse vaikuttaa minkalaiselle ja kenen viestille he
altistuvat. (Kananen 2013, 39.)

Verkkomarkkinat ovat avoimia kaikille ja véahakustantavat. Verkkomarkkinointi siséltaé kuitenkin
my0s suuria haasteita. Kaikki lupaukset tulee lunastaa. Asiakkaat ovat yhden klikin paassa
poistumisnapista, jonka jalkeen pettynytta asiakasta on vaikea houkutella takaisin. Asiakkaat on
mya0s tunnettava erittain hyvin, jotta heidat saadaan léytamaan yrityksen palvelut ja tuotteet, jonka

jalkeen asiakkaiden pitda kiinnostua nédkemastaan. (Kananen 2013, 40.)

Yleisesti verkkomainnonan hyvinéa puolina pidetdan sen hyvaa kohdentavuutta, vuorovaikutusta,
nayttavyytta, monipuolisuutta ja mitattavuutta. Huonoja puolia on sen arsyttavyys, informaation
vanheneminen seka erottumisen vaikeus. Harva pitda verkkomainonnasta, mutta nykyaan sen
useiden verkkosivustojen ainoa elinehto, joten ilman mainoksia ei monia verkkopalveluita olisi

edes olemassa. (Karjaluoto 2010, 128.)

Verkkosivustojen kdvijamaaria tuijotetaan lilkkaa verkkomainonnasta puhuttaessa. Pois lukien
verkkokaupat ei verkkoviestinnan tavoite ole kavijamaaran lisddminen. Parempia tavoitteita on
branditietoisuuden lisadminen, brandi-imagon ja -asenteiden muuttaminen, kokeilun

aikaansaaminen ja asiakasmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.)
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4. Markkinoinnin suunnittelu

4.1. Markkinoinnin suunnittelun merkitys

Markkinoinnin suunnittelu varautumista tulevaan; mita organisaation tulisi tehda, jotta se selvida
mahdollisimman hyvin tulevasta. Suunnittelulla on monia etuja yrityksen kasvun kannalta, joita

kéayn seuraavassa lapi. (Vuokko 2004, 115.)

Toimintojen koordinointi helpottuu, kun toimintoja suunnitellaan. Samalla selkeytyy koko
organisaation ja sen henkildston toiminnot, jotka ovat riippuvaisia toisistaan. Esimerkiksi
tapahtumassa toimivat vapaaehtoistyontekijat tietdvat, mita heiltd odotetaan ja milloin. (Vuokko
2003, 116.)

Organisaation viestinta helpottuu suunnitelmallisuuden my6ta. Tama takaa sen, etta kaikki
organisaation tyontekijat tietavat mihin ollaan menossa. Suunnitelmien ollessa huolellisia, on niista
helpompi kertoa ulospain esimerkiksi jasenille ja sidosryhmille. Epamaaraiset lausunnot
vahentavéat organisaation uskottavuutta. (Vuokko 2003, 115-118.) Rahoittajia lukuun ottamatta ei
ulkopuolisille tahoille markkinoinnillista liiketoimintasuunnitelmaa yleensa luovuteta. Toiminnan
paalinjat ja tulevaisuuden nékymét voidaan paljastaa sidosryhmille, jotka ovat mukana yrityksen

menestyksen takaajana. (Rope 2001, 495.)

Tarvittavien kehitystoimenpiteiden tunnistaminen helpottuu toiminnan suunnittelun avulla.
Organisaation henkilostdn tietoa, taitoa taikka materiaalisia resursseja tiedetaan kehittaa ennen
kuin toimenpiteet saadaan kaytantdoon. Toimintojen priorisointi on tuttua puuhaa erityisesti
nonprofit-organisaatioissa. Suunnitelmien laatiminen helpottaa valintojen tekemista seka niiden
perustelemista. Resurssien kohdentamisesta tulee jarkevampaa, kun joudutaan pohtimaan mita ne
antavat ja vaativat organisaatiolta. Tehtavalistalla voi olla lukuisia asioita, mutta analysointi auttaa
hahmottamaan mitk& niistd on kannattavaa toteuttaa organisaatiota ja sen jasenia ajatellen.
Suunnittelu takaa, ettd organisaation toiminta palvelee sen missiota; mita tehdéaéan ja miksi.
(Vuokko 2004, 115-118.)
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4.2. Suunnitteluprosessin vaiheet

Markkinoinnin suunnittelussa pureudutaan samoihin aiheisiin kuin muussakin suunnittelussa.
Ensin tunnistetaan ongelma tai mahdollisuus, jonka jdlkeen analysoidaan tilanne ja organisaation
resurssit. Naiden seurauksena asetetaan konkreettiset tavoitteet seké pohditaan, kuinka
tavoitteeseen paastaan. Voidaan siis todeta, ettéa suunnittelutyo alkaa organisaation kohdatessa

ongelman tai organisaation tehdessa analyysin tilanteesta. (Vuokko 2003, 121-122.)

Lahtdkohta-analyysi sisaltavaa nelja eri osa-aluetta; yritysanalyysit, markkina-analyysit, kilpailija-
analyysit sekd ymparistdanalyysit. N&illa analyyseilla yritys havainnoi nykytilanteen seka

tulevaisuuden menestysedellytyksia. (Rope 2000, 464.)

Yritysanalyysissa tarkastellaan muun muassa sijaintia, henkil6stda, tuotteita, palveluja, taloutta,
tuotantoa, toimintakulttuureja, johtamista, organisaatiota sekd markkinointia, kuten hinnoittelua,
jakelua sekd imagoa. (Rope 2000, 465-466.) Yritysanalyysissé on tarkeaa tutkia yrityksen sisaisia
resursseja ja kilpailuvaltteja verrattuna kilpailijoihin. N&in pystytaan selvittdmaan yrityksen sisaiset
heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan menestykseen. (Anttila & llitanen
2001, 348-349.)

Markkina-analyysissa selvitetaén tietoja potentiaalista asiakasjoukoista. Kaytettavia tietoja ovat
muun muassa keskiostoksen kokoa, asiakasjoukkojen suuruutta, sek& kohderyhmien jakaumaa.
(Rope 2000, 465-466.) Markkina-analyysista saatujen tietojen perusteella kartoitetaan tietyn
tuotteen menestysmahdollisuuksia. Markkina-analyysi kertoo, millaisella profiililla yritys voi

menestya tietylla alalla, ennalta maaritellylla toimialueella. (yrityssuomi.fi, luettu 24.10.2016)

Kilpailija-analyysisséa selvitetaan kilpailijoiden markkina-asemat, imagot, toiminnalliset tekijat seka
todennékdiset suuntautumisratkaisut. Tavoitteena on talléin tuntea kilpailijat, jotta oma yritys ei
"vahingossa” kilpaile samoista markkinoista. (Rope 2000, 466-467.) Tarkeaa on myds hahmottaa
kilpailijoiden tuotteiden edut, tunnettuus ja mielikuvaprofiilit suhteutettuna oman yrityksen
vastaaviin. (Anttila & Illtanen 2001, 350.)

Ympaéaristdanalyysissa kartoitetaan yrityksesta riippumattomien tekijdiden vaikutuksia. Téllaisia ovat

muun muassa yhteiskunnalliset paatokset, tyévoima, teknologian kehitys, innovaatiot seka
markkinoiden kasvu. (Rope 2000, 467.)
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Edella mainittujen analyysien perusteella tulee yrityksen hahmottaa yhteenveto ja johtopaatokset.
Yksinkertaisin ja tehokkain tapa on tehda erillisten analyysien pohjalta nelikentta- eli SWOT-
analyysi. (Rope 2000, 468.)

SWOT- eli nelikenttdanalyysisséa todennetaan yrityksen heikkoudet ja vahvuudet seka ympéariston
mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin vahvuudet seka heikkoudet saadaan yritysanalyysin
avulla. Yrityksen resurssit seka kilpailukyky suhteessa kilpailijoihin

mahdollistavat yrityksen menestykseen vaikuttavat vahvuudet seka heikkoudet. (Rope 2000, 468-
469.)

Yrityksen ympariston nakymat ja kilpailijoiden kehitys méérittavat mahdollisuudet sekad uhat.
Ropen mukaan on tarked& hahmottaa keskeiset trendit ja olosuhteet, jotka vaikuttavat
liketoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin. (Rope 2000, 469.)

Positiiviset Negatiiviset
Siséaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swoT|
' SWOT ,
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Taulukko 4. SWOT-analyysi. (PK-RH-riskienhallinta)

Tilanneanalyysi helpottaa ongelmien ja mahdollisuuksien méaarittelya. Ongelmien ja
mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa organisaatiota saamaan kuvan asioista, joita tulee muuttaa
tai joita tulisi hytdyntaa enemman. Téallaisia asioita nonprofit-organisaatiossa voi olla esimerkiksi
tuleva lainmuutos, rahoitusmahdollisuuksien muuttuminen, potentiaalisen jasenten maaran
lisdantyminen tai muiden organisaatioiden aktiivisuuden kasvaminen.

(Vuokko 2004, 123.)
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Ongelmien ja mahdollisuuksien tunnistamisen jalkeen voidaan arvioida organisaation tulevaisuus:
Mitka ovat yrityksen tavoitteet? Tavoitteet antavat osviittaa mihin yritys haluaa olla menossa.
Organisaatio voi paneutua seké kvalitatiivisiin seké kvantitatiivisiin tavoitteisiin. Tavoitteiden tulee
yleisesti olla olennaisia, tarpeeksi tarkkoja, samaan suuntaan ohjaavia, mitattavia, realistisen
haastavia sek& aikataulutettavia. Tarkein tehtava tavoitteilla on ohjata organisaation toimintaa.
Tavoitteet osoittavat suunnan ja vaikuttavat kaikkiin toimenpidevalintoihin.

(Vuokko 2004, 124.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen organisaatio ratkaisee, miten tavoitteisiin paastaan. Nama
ratkaisut ovat markkinoinnin strategisia ja taktisia paatoksia. Markkinoinnin strategiset ja taktiset
paatokset vaikuttavat mille kohderyhmille markkinoidaan, miten organisaatio profiloituu seka mita

markkinoinnin keinoja voidaan kayttaa. (Vuokko 2004, 125.)

Tavoitteiden saavuttamiseen vaadittavien paatosten jalkeen on aika selvittaa, mita resursseja
tavoitteet ja toimenpiteet vaativat. Jo tilanneanalyysié tehdessa voidaan tehda alustava
resurssianalyysi, jotta tavoitteet ja toimenpiteet ovat resurssien puolesta mahdollisia. Liian tiukka
resurssien analysointi voi rajoittaa organisaation tulevia tavoitteita seka toimia. Suurimpia
resurssiluokkia on neljg; raha, ihmiset, aika ja muut resurssit, kuten tilat, laitteet ja materiaalit.
Kaytettavien resurssien tarkeimmat osa-alueet ovat kolme ensin mainittua. (Vuokko 2004, 125-
126.)

Ennen kuin suunnitelmat potkaistaan kayntiin kdytanndssa tulee miettia organisointia ja
aikataulujen tekemista. Tarkasta aikataulusta voidaan selvittda mitd asioita tehdaan, milloin asiat
tehd&an ja kenellda on vastuu asiasta. Organisoinnin tarkeytta ei voi vahatella, jos ja kun halutaan
asioiden tapahtuvan oikea aikaisesti ja pysyvat kaynnissa toivotulla tavalla. (Vuokko 2004, 126-
127))

Toiminnan ohjaamisesta ja valvonnasta sopiminen péattavat suunnitteluprosessin. Tulee paattaa
mit& valvotaan, millaisia poikkeamia sallitaan ja miten poikkeamiin reagoidaan. Ohjaamisen ja
valvonnan tarkeys korostuu poikkeamien syntyessa. Tavoitteiden jaamisen tai toimenpiteiden
heikkouden pohdinta auttaa ymmartdmaan mita tehtiin vaarin ja mita tulee muuttaa seuraavalle
suunnittelukaudelle. Saatujen tietojen perusteella saadaan arvokasta tietoa esimerkiksi
aikataulutuksen toimimisesta seka toimenpiteiden keinoista.

(Vuokko 2004, 127.)
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4.3. Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointia suunnitellessa tulee yrityksen laatia konkreettisia tavoitteita. Tavoitteet ovat yrityksen
suunnitelmallisen toiminnan perustana, antaen suunnan kaikelle tekemiselle. Lisaksi tavoitteet
helpottavat toiminnan arviointia niin paatoksia tehdessa, kuin tuloksia tarkastellessa. Tavoitteet
my0ds yhdensuuntaistavat yrityksen toimihenkildiden toimintaa ja antavat heidan tyonteolle
mielekkyytta. Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan: myynti- eli
menekkitavoitteisiin, markkinoinnin valitavoitteisiin seka markkinoinnin puitetavoitteisiin. (Anttila &
lltanen 2001, 362.)

Myyntitavoitteita pidetadn yleisimpéana tavoitteena. Siina maaritelladn myynti ja sen kasvu,
markkinaosuus, asiakasosuus, tuotteet ja palvelut. Vaikka suuret tuotot yritysta usein tyydyttaakin,
on hyva asettaa erilaisia valitavoitteita, myynnin aikaansaamisen ollessa yrityksen kaikkien

markkinatoimenpiteiden summa. (Anttila & lltanen 2001, 364.)

Vélitavoitteet ovat saatavuustavoitteet, koulutustavoitteet, asenne, tunnettuus ja yrityskuva. Nailla
tavoitteilla yritys pyrkii ymmartamaéan markkinointikeinoille asetettuja tavoitteita. Esimerkiksi uutta
tuotetta mainostaessa ei tavoitteena yksindan ole myynnin aikaansaaminen. Puitetavoitteet ovat
kayttbkate, liikevaihto, vakavaraisuus ja tuottavuus. Puitetavoitteet maarittavat yrityksen
resursseja. (Anttila & llitanen 2001, 364-365.)

4.4. Markkinoiden segmentointi

Segmentointi tarkoittaa potentiaalisten ostajien jaottelemista ryhmiin, joilla on yhteisia tai
samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin samalla tavalla. Tallaisia ryhmia
kutsutaan markkinasegmenteiksi. (Anttila & lltanen 2001, 96.) Segmentoinnin tavoitteena on
selvittaa ja valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat tulokset mahdollistavat
kohderyhmaét. (Rope 2000, 153.)

Markkinoita ei kannata aina jakaa. Jotta jakaminen kannattaa on oltava riittavasti halukkaita
asiakkaita ostamaan taloudellisen edun saavuttamiseksi. Naiden asiakkaiden tulee haluta
samanlaista hyotya tuotteelta. Segmenttien tulee myds erottua toisistaan, jotta segmenteille
voidaan kehittda omat markkinointitoimenpiteet. Segmentoinnin kannattavuutta edellyttda myds

sen taloudellisuus ja tehokkuus. (Anttila & lltanen 2001, 96.)
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Tuote voidaan segmentoida eri kriteerein. Segmentointi-kriteereja ovat alueelliset tekijat, ostotavat,
demografiset ja sosioekonomiset tekijat, psykografiset tekijat ja hyodtytekijat. Tuotteen
segmentointiin voidaan kayttaa useita eri kriteereitd samanaikaisesti. (Anttila & lltanen 2001, 100-
106.)
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5. Laajasalon Palloseura

5.1. Mik& on LPS?

Laajasalon Palloseura on Helsingin Laajasalossa toimiva jalkapalloseura. Seura perustettiin
vuonna 1978. LPS:an kuuluu viisi miesten joukkuetta, joista nelja on kilpajoukkueita ja yksi on
harrastejoukkue. Tunnetuin joukkue on LPS:n edustusjoukkue, joka pelaa Helsingin ja

Uudenmaan Kolmosta. (Laajasalon Palloseura)

Aikuisten kilpa- ja harrastejoukkueiden liséksi seuraan kuuluu myés 18 juniorijoukkuetta, joista
kuusi on tyttojen ja kaksitoista poikien joukkuetta. Laajasalon Palloseuran tavoitteena on
kasvattaa tasaisesti pelaajamaaraa ja perustaa uusi joukkue uudelle ikéluokalle joka vuosi.
Helsingin piiri palkitsi LPS:n “Vuoden nuorisotoiminta” -ansiomerkilla vuonna 2012. Seura liikuttaa
viikoittain yli 1000 lasta ja aikuista. LPS onkin nopeasti kasvava seura tarjoten kaikenikaisille
hyvéat mahdollisuudet kasvaa ja kehittya jalkapallon parissa kotisaarella, Laajasalossa.

(Laajasalon Palloseura)

Laajasalon Palloseura tyodllistaa talla hetkella tayspaivaisesti viisi seuratoimijaa:

- Hallintopaallikké Mia Stierncreutzin tydnkuvaan kuuluu seuran kokonaisvaltainen
kehittaminen. Kaytdnndssa tama tarkoittaa strategiatyota, olosuhdety6td, seuran ja kahden
kenttayhtion taloudenhoitoa, laskutusta, jAsen- ja pelaajarekisterin yllapitoa, hakemusten
jattdmista ja sidosryhmatyota.

- Juniorivalmennuspéaallikké Joni llvonen kehittdd seuran valmennuslinjausta, kouluttaa
valmentajia seka organisoi tapahtumia, kerhoja ja leireja ja kerhojen vetdminen.

- Valmennuskoordinaattori Max Ronimus 7-9v poikien vastuuvalmentaja.

- Pelaajakehitysvalmentaja Pertti Grénberg toimii junioriakatemian vastuuvalmentajana seké
10-12 -vuotiaiden poikien valmennuksen tukena.

- Oppisopimusopiskelija Veera Ronkainen

5.2. LPS:n toiminta ja tulevaisuuden nakymét

Laajasalon Palloseuran toiminta-ajatuksena on tarjota laadukkaita jalkapalloelamyksia omalla
vihredlla saarellaan. Kaytannossa se tarkoittaa jo olemassa olevien liikuntapalveluiden, erityisesti
jalkapallotoiminnan kehittdmista seka aktiivista jasenmaaran kasvattamista. Seuran tarkoituksena

yksilon ndkdkulmasta on parantaa hanen ruumiillista ja henkista hyvinvointia. Toiminnan perustana
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ovat liikunnan eettiset arvot ja urheilun reilun pelin periaatteet, unohtamatta ympariston

kunnioittamista seka tasa-arvon toteutumista.

Seuran tarkoitusta se toteuttaa tarjoamalla jasenilleen:

kilpailutoimintaa, kunto- ja muuta terveysliikunta

harjoitus-, koulutus- ja valmennustoimintaa

sosiaalisesti kehittdvaa kasvatustoimintaa

tiedotus- ja valistustoimintaa

mahdollisuuden hankkia seuran valityksella urheiluvalineita ja -asusteita

Laajasalon Palloseura pyrkii tarjoamaan koko ajan parempaa toimintaa ja lisaa
likuntamahdollisuuksia alueen asukkaille. Seuran nykyisille jasenille tama tarkoittaa
harjoitusméaéarien kasvua aktiivisen harjoituksen ja ian kertymisen myota sekd mm.
harjoitustoiminnan kustannukset olosuhteiden kehittymisen myota. Samanaikaisesti LPS pyrkii
kasvattamaan harrastustoimintaa. Liiketoiminta kasvaa seuran mukana, jaAsenmaaran

lisdédntymisen sek& toimintojen maaran kasvun seurauksena.

LPS maaritteli Strategiaillassa (2012) urheilutoiminnalle tavoitteita neljan eri otsikon alle. Tavoitteet
laadittiin joukkuetoiminnan, kilpailutoiminnan, valmennustoiminnan ja pelaajakehityksen kannalta.
Joukkuetoiminnan tavoitteena on yllapitda joukkuehenkea ja taten lisata osallistumisaktiivisuutta
seka tarjota harrastajille liikunnallisen elaméntavan. Samalla joukkueet pyrkivat kasvattamaan
pelaajamaariaén. Kilpailutoimintaan linjattiin tavoitteeksi saada yksi joukkue/ikéaluokka kovimmille
sarjatasoille. LPS tahtda myos pelaajien tavoitteellisuuteen seka jatkuvaan kehitykseen
kilpatoiminnan saralla. Valmennustoiminnan pyrkimyksena on lisata tavoitteellisuutta ja
pitkdjanteisyytta. Seura yrittdd myods lisata koulutettujen valmentajien maaraa. Pelaajakehityksen
tavoitteina on tarjota harrastusmahdollisuus omalla tasolla, seuraten yksilon taitoa ja testata hanta.
Yksildiden kehittyessa LPS:n tavoittelee paikkoja piirihaavi-toiminnasta, piirijoukkueista ja nuorten
maajoukkueista. (LPS Strategiailta 2012)

Laajasalon Palloseura maaritti strategiaillassaan (2016) tavoitteita, joita kohti seura pyrkii vuoteen
2020 mennessa: Pelillisena tavoitteena LPS:1I& on kehittda lapi seuran kulkeva valmennuslinja ja
tatd myodten tunnistettava peli-identiteetti. LPS pyrkii saamaan jokaiseen ikéluokkaan joukkueen ja
kaksi pelaavaa ryhmaa jokaiseen ison kentéan (11v11) ikaluokkaan. Erityisesti suurennuslasin alla
on naisten edustusjoukkue ja tyttéjen B-junioreiden tasokas joukkue. Olosuhteita kehitetdan
samalla pelaaja- ja joukkuemaéran mukaisesti. Suurena tavoitteena on paikallisen

jalkapallokulttuurin yllapitdminen ja kehittdminen. (LPS Strategiailta 2016.)
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Vuoteen 2020 mennessa LPS pyrkii kehittdmaéan itselleen oman toimivan valmennuslinjauksen ja
tunnistettavan pelitavan. Joukkuetoimintaa lahdetaan ajamaan suuntaan, jossa kaikissa
ikaluokissa olisi joukkueet, erotuksena se, ettd 11v11 joukkueissa kaksi joukkuetta ikéluokkaa
kohde. Olosuhteet tullaan pitAm&an kunnossa suhteutettuna pelaajamaaraan ja tarpeeseen.
Laajasalon Palloseura haluaa satsata myods naisfutikseen; tavoitteisiin asetettiin naisten

edustusjoukkue seka tyttdjen B 1. divisioonan joukkue. (LPS Strategiailta 2016.)

5.3. LPS kilpailemassa vapaa-ajasta

Laajasalossa toimii muutamia pienemman kokoluokan urheiluseuroja. Aktiivisia vapaa-ajan
toimijoita ovat Laajasalon Naisvoimistelijat, Elise, SATA-Tennis, Yatagarasu, Pantterit seka
Laajasalon Voima. Kaikkien edelléd mainittujen seurojen toiminta ei nakemani mukaan ole LPS:lle
haitaksi, painvastoin. Yhteistyo paikallisten toimijoiden kanssa mahdollistaa lajirajoja rikkovaa,
yhteisollisyytta lisdavaad hyvinvointia. Jo aikaisemmin on pyritty sopia treeniaikoja yhdessa muiden
alueen seurojen kanssa, joka mahdollistaisi monipuolisen harrastamisen. Myés olosuhteiden

asettamat rajoitukset puoltavat yhteen hiileen puhaltamista. (Stierncreutz, M. 20.9.2016.)

Muita jalkapalloseuroja lahialueella on Herttoniemen Toverit, Kulosaaren Palloseura, Puotinkylan
Valtti sekd HIK:n kaupunginosajoukkueet. Lahialueen seuroista suurin on Puotinkyl&n Valtti, jolla
jasenia on 1200. Aktiivista toimintaa ikakausijoukkuetoiminnan lisaksi ei muut seurat Valttia lukuun
ottamatta tarjoa. (Valtti, 2016.)

LPS pyrkii tarjoamaan jasenilleen koko ajan parempaa toimintaa. Jasenen arjessa taméa nakyy
harjoitusmaarien kasvuna aktiivisen harjoittelun ja ian kertymisen myo6ta. Seuran pyrkii myos lisata
likkumismahdollisuuksia alueen asukkaille kasvattaen harrastustoimintaa erilaisilla
matalankynnyksen liikkumismuodoilla. Liiketoiminta kasvaa kehityksen my6ta ja jAsenméaaran
lisdédntyminen seké toimintojen maarén kasvu liséa seuran kokonaisliikevaihtoa.

(Stierncreutz, M. 20.9.2016.)

5.4. LPS:n markkinoinnin kehittdmissuunnitelman laatiminen

Markkinoinnin kehittdmissuunnitelmassa pyrin kuvaamaan ja selkeyttamaan Laajasalon
Palloseuran markkinoinnin nykytilaa. Jo valmiiksi olemassa olevien toimintojen lisaksi
tavoitteenani on kehittdd uusia markkinointikeinoja ja tyokaluja seuralle. Tavoitteena on tehostaa

LPS:n markkinointia yhteisilla linjauksilla, suunnitelmallisuudella ja toimintaohjeilla.
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Analysoin seuran nykytilaa SWOT-analyysin avulla, jonka tiedot perustuvat Max Ronimuksen, Mia
Stierncreutzin seka omiin nakemyksiini. Taman jalkeen puran seuran toimia analysoimalla
markkinoinnin nykytilaa, jota seuraa aiemmin oppimieni asioiden perusteella laadittuja

kehitysideoita.

Tehtyani SWOT-analyysin kdymme sen lapi hallintopaallikké yhdessa Mia Stierncreutzin seka
hallituksen jasenen Leea Viheriarannan kanssa. Taman jalkeen aloitan tydstaa tilannekartoitusta
seké kehitysideoita markkinoinnin kehittdmissuunnitelmaan. Pyrin laatia suunnitelman seuran
tarpeet huomioiden. Toisin sanoen peilaan aiemmin oppimani asiat seuralle hyddylliseen,

mahdollisimman tiiviiseen, mutta samalla kattavaan pakettiin.

5.5. SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Seuran vaikutusvalta e Seuran tunnettavuus Laajasalon
e Seuran tunnettavuus ulkopuolella
e Yhteisollisyys e Varainkeruu
e Olosuhteet ¢ Valmentajaresurssit
e kerhot
MAHDOLLISUUDET UHAT
e Aktiivisuus joukkuetoiminnan e Liian nopea ja suuri kasvu uuden
ulkopuolella asuinalueen myota
e Uusi asuinalue Laajasalossa e Valmentajien/toimihenkildiden puute
e Edustusjoukkueen otteluiden ¢ Kilpailevan seuran panostukset
tuominen osaksi laajasalolaisten alueelle
arkea e Olosuhteet
e Saaren asukkaita yhdistavat
tapahtumat
e Tyhy-tuote

Taulukko 5. LPS:n SWOT-taulukko
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Yksi suuri vahvuus on, ettd Laajasalon Palloseuran vahva jalansija Laajasalossa. Esimerkiksi
pakolaiskeskusta perustettaessa Laajasaloon, kutsuttiin paikalle LPS:n puheenjohtaja yhtena

alueen edustajana.

Yha suuremmissa maarin nakyy katukuvassa vihreitd LPS:n vaatteita, jotka viestivat
yhteenkuuluvuuden jaloa sanomaa. Laajasalon jalkapallo-olosuhteet ovat kehittyneet jasenmaaran
kasvun myota. Talla hetkellda Laajasalossa on lloméaentien juniorinurmi seka Hertta Areena, jotka

parantavat liikuntaolosuhteita lahes ymparivuotisesti.

Heikkous on seuran tunnettavuus Laajasalon saaren ulkopuolella. Varainkeruu on talla hetkella
kompastuskivi ollessa vain n. 3% seuran tuloista. Varainkeruun kehittdminen on valttamatonta
seuran kasvaessa asuinalueen paisumisen myota. Varojen tullessa lahes pelkastaan tuista ja

vanhemmilta ei seuran toimintaa pysty kehittdmaan taloudellisten esteiden vuoksi.

Vapaaehtoiset, osaavat valmentajat ovat harvassa, eikad seuralla ole varaa palkata

ikakausivalmentajia jokaiselle ikaluokalle.

Laajasalon Palloseura on taynna mahdollisuuksia. Joukkuetoiminnan ulkopuoliset kerhot ja ryhmat
ovat seuran valttikortti. LPS pystyy tarjota jalkapallotoimintaa kaikille idsta ja pelitaidoista
riippumatta, mika laskee liikkuntaharrastuksen aloittamisen rimaa huomattavasti. Esimerkiksi
iltapaivakerhotoiminta alueen lapsille toisi kassaan rahaa ja samalla tutustuttaisi kerholaisia

Laajasalon Palloseuran toimintaan.

Laajasaloon rakennetaan parhaillaan uutta asuinaluetta, joka tulee asuttamaan vuoteen 2025
mennessa 12 500 ihmista, eli Laajasalon saaren asukasmaara lahes tuplaantuu. LPS:n pystyessa

hyodyntdd asuinalueen massaa, voi seura nousta junioripuolella entisestaan.

LPS:n edustusjoukkueen otteluiden saaminen osaksi seuran juniorien ja muiden jasenten arkea on
suuri mahdollisuus yhtenéistaa seuraa ja tuoda seuran lippulaivan pelaajia kaikille tutuiksi. Tallgin
noin kaksi kertaa kuussa seuran jasenet kokoontuisi yhden kentén laidalle verkostoitumaan ja
kannustamaan omaa seuraa. Myds muut seuraa yhdistavat tapahtumat, kuten 2016 vappuna
vietetty Vappurieha, nostattavat yhteenkuuluvuudentunnetta ja kehittavat paikallista
jalkapallokulttuuria. Samalla tapahtumat ovat ensilaatuisen hyvia tapahtumia kerata varoja seka

verkostoitua paikallisiin yrityksiin.

Myos uhkia I0ytyy. Uuden asuinalueen, Kruunuvuoren, noustessa Laajasalon saarella on

mahdollisuuksien liséksi edessa myos uhkia. LPS:n tulee sopeutua tilanteeseen ja kehittya alueen
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kanssa. Kasvukivut voivat ilmeta mm. henkildstoresurssipulana seka olosuhteiden
rittamattomyytend. Talla hetkelld LPS:n joukkueet harjoittelevat padasiassa kolmella eri kentallg;
llomé&entien junioritekonurmella, Hertta Areenalla sekéd Laajasalon urheilupuiston nurmella. Mikaan
kolmesta kentastéa ei ole ymparivuotinen, jonka johdosta joukkueet joutuvat harjoittelemaan

talvikuukaudet muualla.

Heikkoutena, mutta myds uhkana on vapaaehtoisten puute. Osaavia, oma-aloitteisia valmentajia

kaivataan jatkuvasti uusille ikaluokille.
HJK East toimii keskitetysti Itd-Helsingin alueella Helsingin Jalkapalloklubin

kaupunginosajoukkueena. Uhkana on, ettd HIK East pystyy emoseuransa ansiosta laajentamaan

toimintaansa Laajasalon alueen kasvaessa.
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6. Markkinoinnin kehittamissuunnitelma

6.1. Some

Laajasalon Palloseura kayttda sosiaalista mediaa hytdykseen esimerkillisesti. Sosiaalisen median
nojautuessa nimensa mukaisesti sosiaalisuuteen on elintarkeda yllapitaa vuorovaikutusta
seuraajien kanssa. LPS:lla on sosiaalisessa mediassa omat kanavat Facebookissa, Instagramissa
seka Twitterissa. Talla hetkella somekanavien péaivityksesta vastaa tiedotusvastaava, Knipi
Stierncreutz, joka pdivittaa eri LPS:n joukkueiden kuulumisia ja tuloksia paaosin valokuvia
hyodyntden. Keskitetty toiminta sosiaalisen median organisoinnissa on tapahtunut eri joukkueiden

yhteyshenkildiden lahettdessa valokuvia kenttien laidalta tiedotuksesta vastaavalle henkildlle.

6.1.1. Facebook

LPS:n aktiivisin some-kanava on seuran Facebook-sivu. Sivu on onnistuneen viestinnan ansiosta
ker&nnyt huimat 1562 (6.3.2017) tykk&ajaa. Tiedottaminen on selkedd, johdonmukaista ja
reaaliaikaista. Sivun aktiivisuus sitoo sivun tykk&ajia ja madaltaa kynnysta seurata seka reagoida
paivityksiin. Facebook-sivun paivittdminen ei perustu pelkastaan seuran omiin julkaisuihin, vaan
usein seuran jasenet tai palveluista kiinnostuneet postaavat kuvia tai kyselevét sivun seinalla.
Molemminpuolinen vuorovaikutus pienentdd julkaisukynnysté ja taten vahentaa yritysten

Facebook-sivuille tunnuksenomaista virallisuutta.

Toisin kuin aikaisemmin ajateltiin, Facebook-sivun tykkaajien méaara ei ole valttamatta tarkeinta.
Tavoitteellisempaa on mitata esimerkiksi kuinka paljon Facebook-sivu ohjaa asiakkaita kotisivuille
tai kuinka aktiivisesti sivun seuraajat reagoivat julkaisuihin. Facebookin tarjoamat tilastot
julkaisujen ndkyvyydestd seka seuraajien reagoinneista ovat kattavat ja niitd seuraamalla saa

tarkeda informaatiota minkalaiset julkaisut kerddvat huomiota.

LPS:n tavoitteena on lisata seuran tunnettavuutta ja kehittaa paikallista jalkapallokulttuuria. Seuran
tunnettavuutta voidaan parantaa kertomalla alueen asukkaille seuran palveluista ja tuotteista,
vaikkei he olisikaan viela seuran jasenia. Facebook-markkinoinnin avulla voidaan kohdentaa
mainoksia ideaaliasiakkaille. Kohdistusvaihtoehdoiksi voidaan maarittda esimerkiksi sijainti, ika ja
kiinnostuksen kohteet, joiden avulla LPS voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Taten seura tuo
viestinsa tuleville asiakkaille ja ohjaavat heidat Facebook-sivun kautta kotisivuille tutustumaan mita

kaikkea Laajasalon Palloseura mahdollistaa paikallisille inmisille.
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Facebookissa on mahdollista lisata tykkaajien aktiivisuutta jarjestamalla kilpailuja. Facebook on
rajoittanut kilpailuehtojansa kieltamalla kayttajien houkuttelemisen yrityksen sivun tykkaajaksi
arpomalla yrityksen sivusta tyk&nneiden kesken jotain. Esimerkiksi LPS-tuotepaketin arvonta
kuvasta tykkadjien kesken on kuitenkin sallittua. Tallaisella kilpailulla seura mainostaa tuotteitaan

ja herattaa seuraajien seka seuraajien Facebook-kaverien huomion.

Toinen kilpailuvaihtoehto on danestaa kahden tuotteen valiltd parempaa. Esimerkiksi uutta LPS-
paitaa suunnitellessa seura saa jasenten néakdkulman vaivattomasti laittamalla suunniteltuja
paitagrafiikoita vieritysten ja katsoa kumpi tai mik& saa eniten suosiota. Asiakaslahtdisyys parantaa
paidan menekkia ja samalla fanituote saa huomiota jo ennen sen virallista myyntia.
Mahdollisuuksien mukaan eniten tykatty paita nostetaan mallistoon ja yksi onnekas tykkaaja
voittaa tuotteen.

Facebook-kilpailuja jarjestaessa tulee ottaa huomioon yhteisopalvelun méaaritteleméat saannot.
Kayttbehdoista ja sdannoista poikkeaminen on laitonta ja antaa epaammattimaisen kuvan

yrityksen toiminnasta. Ohessa sivuston laatimat ehdot kilpailujen jarjestamiselle.

1. Jos kaytat Facebookia kampanjan (esimerkiksi kilpailun tai arvonnan) tiedotuksessa tai

hallinnassa, olet vastuussa kampanjan laillisesta toiminnasta, mukaan lukien
a. virallisista saanndista
b. tarjouksen ehdoista ja kelvollisuusvaatimuksista (esim. ik&- ja asuinpaikkarajoitukset)

c. kaikkien kampanjaan liittyvien saaddsten noudattamisesta seka kampanjan yhteydessa

tarjotuista palkinnoista (esim. rekisteréityminen ja tarpeellisten pakollisten hyvéksyntien hankinta).
2. Facebook-kampanjoissa on oltava seuraavat tiedot:
a. Jokaisen osallistujan on vapautettava Facebook kaikesta vastuusta.

b. Kampanjan on ilmoitettava, ettei Facebook sponsoroi, suosittele tai hallinnoi kampanjaa

millaan tavalla eika se liity mitenkaén Facebookiin.

3. Kampanjoita voidaan hallita Facebookissa sivuilla tai sovelluksissa. Henkilokohtaisia aikajanoja
ja kaveriyhteyksia ei saa kayttaa kampanjoiden hallitsemiseen (esim. "jaa aikajanallasi ja
osallistu"- tai "jaa kaverisi aikajanalla ja osallistut useammin"- ja "osallistu merkitsemalla

kavereitasi tdhan julkaisuun" -tyyppiset kehotukset on kielletty).

4. Me emme auta sinua kampanjasi hallinnassa, ja hyvaksyt sen, etta jos kaytat palveluamme

kampanjasi hallitsemiseen, teet sen omalla vastuullasi.

(Facebook.com, luettu 8.11.)
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Laajasalon Palloseura jarjesti viime jouluna onnistuneen joulukalenteri-kampanjan, jossa joka
paiva esiteltiin seuran toimihenkild. Helpot, mutta mielenkiintoiset esittelyt sisdlsivat LPS-aiheisen

kuvan henkilosta sekéd muutaman kysymyksen.

Joulukalenteri-kampanja toimi kaikin puolin loistavasti. Kampanja tutustutti Facebook-sivun
seuraajia toimihenkil6ihin, joita ei nde kentalla, mutta mahdollistavat seuran toiminnan. Samalla

seura osoitti kunnioitusta vapaaehtoisille.

Vastaavanlaiset kampanjat ovat erinomainen lisé seuran Facebookiin. Tulevaisuudessa kampanja
voisi olla esimerkiksi “Kuukauden alpsildinen” -tunnustuksen jakaminen. Kaytanndssa tama
tarkoittaisi yhden seuran jasenen nostamista parrasvaloihin muutamalla jAseneen perustuvalla
faktalla sekéa LPS-aiheisella kuvalla tai videolla. Tunnustus ei valttdmatta vaadi suurempia
perusteita, mutta seura osoittaisi kilnnostusta ja kunnioitusta eri polkuja tallaaville jasenille, niin
pelaajille kuin vapaaehtoisillekin. Kampanjassa palkittavaan kontaktoitaisiin etukateen, kysyttaisiin

kysymyksia ja pyydettaisiin LPS-henkista valokuvaa tai videota.

6.1.2. Instagram

Laajasalon Palloseura kayttdd myos Instagramia. Seuraajia LPS:n kayttajalla on 1252 (6.3.2017)
Seuran Instagram-sisaltd koostuu Facebookissa jaetusta materiaalista. Seuran Instagramin kaytt6
on moitteetonta. Julkaisut ovat kautta linjan selkeita ja johdonmukaisia. Instagramin kuvat ja videot

ovat oivallinen sekoitus kuulumisia, tiedotteita ja mainoksia.

Instagramissa Laajasalon Palloseura seuraa monia jaseniaédn sekéa muita heita seuraavia, miké luo
vastavuorovaikutuksen. LPS-aiheisiin postauksiin reagoiminen tykk&damalla on toimiva tapa olla
l&asna seuraajien arjessa. Tykkaysten tulee kuitenkin aina olla jarkevia, seuraajien nahdesséa mista
tili tykkaa.

Tunnisteella #LPS 16ytyy yli 600 000 julkaisua, joista valtaosa ovat Little Pet Shop -lemmikkileluja.
Tunniste #LaajasalonPalloseura on pitkd, mutta hyvin tavoittava; julkaisuja on jo yli 1200, joista
jokainen liittyy enemman tai vahemman seuraan. Tulevaisuudessa LPS voi kehittdad yhtenaisen,

helpomman ja lyhyemman tunnisteen esimerkiksi iskulauseen pohjalta.

Instagramin kayttajista 16-24 -vuotiaita on 37%, kun Facebookissa vastaava kayttdjamaara on
24%. (Age distribution of active social media users, Statista.com.) Ero nakyy myds seuran

Instagram-sivun seuraajissa. Instagramissa aktiivisia seuraajia ovat nuoret pelaajat, kun taas
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Facebookin puolella hereilla ovat enemmankin pelaajien vanhemmat. Siséaltéa voidaankin

suunnitella kohderyhmé&a miettien tulevaisuudessa entistd enemman.

Junioreille suunnattua siséltda tai kilpailut tulee olla helposti lahestyttavia ja vaivatta jarjestettavia.
Kilpailun tavoitteena voi olla esimerkiksi saada juniorit postaamaan LPS-aiheinen kuva ja taten
levittda seuran ilosanomaa seuraajiensa kautta.

Kilpailu voi toimia esimerkiksi siten, etta LPS postaa mainoksen, jossa kerrotaan kilpailun sdannét
ja kertoo palkinnoista kuvatekstissa. “Postaa kesén futisriennoista LPS-aiheinen kuva ja lisaa

tunniste #LPSkesa. Olet mukana LPS-tuotepaketin arvonnassa.”

6.1.3 Twitter

Laajasalon Palloseura toimii my6s Twitterissé. LPS:a seuraa talla hetkella 351 kayttajaa
(6.3.2017), joista osa ovat yksityishenkilGitd, osa muita jalkapalloseuroja. LPS_tiedotus -
kayttajanimi kertoo olennaisen osan tilin toiminnasta; twiitit ovat tiedotteiden ja kuulumisten
linkkaamista kotisivuilta. Twitterissa LPS:sta kiinnostuneet tavoitetaan taten helposti ja heidat

ohjataan kotisivuille tutustumaan uutisiin tarkemmin.

Sisalté koostuu samoista tiedotteista ja mainoksista kuin muissakin sosiaalisen median
palveluissa. Suurin osa paivityksista on linkitetty seuran Instagram-tilita, eik& ns. uniikkeja twiitteja

I6ydy. Tama onkin mielestani seuran yksi suurimmista kehityskohdista somen saralla.

Tilin paivittdmiseen liittyy kuitenkin haasteita. Keskitetty toiminta tilin paivittamisessa vaatii aikaa ja
tydpanosta Twitterissé johtuen sen reaaliaikaisuudesta. Tapahtumat, otteluseurannat ja nopeat
kuulumiset ovat helppo paivittdd seka lo6ytaa Twitterista, esimerkiksi Facebookiin verrattuna. Talla
hetkella muutaman henkilén vastatessa Twitterin paivittamisesta on ongelmallista pitaa seuraajat
ajan tasalla. Jos tunnukset ovat monella kayttssé saa tili enemman reaaliaikaista paivitettavaa,

mutta Kirjoitustyyli ja tilille suotava ammattimaisuus saattaa karsia.

Kultaisena keskitiena voisi ennakkoon sopia tapahtumat ja ottelut, joista livetwiittaus tehtaisiin.
Taten varmistettaisiin, etta paikalla on tunnukset omaava ja tiedotuksen linjaa houdattava henkild.
Livetwiitattavia tapahtumia voi olla esimerkiksi seuran jarjestamat turnaukset, Hesa ja Stadi Cupin

jatko-ottelut seké edustusjoukkueen kotiottelut.

6.2. Verkkosivut
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Laajasalon Palloseuran kotisivut ovat laajasalonpalloseura.fi. Verkkosivuilta 16ytyy kattava paketti
tietoa seurasta niin jasenille kuin uusille asiakkaille, jotka ovat kiinnostuneet LPS:sta.
Verkkosivujen etusivulle parahtaa ensimmaisena ajankohtaiset LPS kuulumiset. Sivupalkista voi
tarkastella seuran yhteista kalenteria seka yhteistyokumppaneita. Ylapalkista paasee alaotsikoihin

etsim&an tietoa esimerkiksi ikakausijoukkueista, edustusjoukkueesta ja kentista.

Kayttojarjestelma alkaa olla vanha ja aavistuksen kankea. Sivujen kaytto vaatii totuttelua, eika tieto
|6ydy aina yhta vaivatta, kun pitaisi. Tasta syysta Laajasalon Palloseura on paattanyt paivittaa
kayttojarjestelmén kokonaan. Mika Taipolan kanssa johdolla suunniteltujen sivujen on maaré avata

julkisesti maaliskuun alussa.

Uusien sivut tuovat mukanaan paljon hyo6tyja ja mahdollisuuksia. Suurimpina teknisina
uudistuksina tietoturvan paivitys seka mobiiliversion lanseeraus. Uudistetut sivut pitavat sisallaan
mya0s intranetin, johon jokainen seuran jasen saa tunnukset. Omilla tunnuksilla néet julkisten
sivujen lisaksi juuri sinulle osoitetut materiaalit seka paaset ilmoittautumaan treeneihin. Myds
joukkueiden toimihenkilét saavat omat kohdistetut sisallot, esimerkiksi kaikki LPS:n huoltajat

nakevat Huoltaja -ryhman materiaalit.

Hyddyllisimpia uudistuksia on kalenterin uusiminen. Kalenteri toimii seuran omana Nimenhuutona,
jossa pelaaja ilmoittautuu jokaiseen joukkueensa tapahtumaan joko poissa- tai lasna olevaksi.
Kalenteri mahdollistaa myds harjoitusvuorojen laskuttamisen entistd helpommin, joka vahentaa

hallintopuolen tyttaakkaa.

Laajasalon Palloseuran verkkosivujen kavijat voidaan jakaa karkeasti kahteen luokkaan; jaseniin ja
palveluista kiinnostuneisiin. Verkkosivujen tulee olla molempia kohderyhmille optimoitu.

Kaytannossa tama tarkoittaa tehokasta siséista viestintédd seka vaivatonta tiedonjakamista.

6.3. Brandi jaimago

Yritys rakentaa itse tietoisesti tuotteilleen imagon, mutta brandin muodostamiseen vaaditaan apuja
mya0s kuluttajilta. (Raatikainen 2008, 97.)

Laajasalon Palloseuran arvot ovat yhteiséllinen, avoin ja tavoitteellinen jalkapalloseura. Seuran
tavoitteena on olla merkittdva jalkapalloseura Helsingissa. Arvot ja tavoitteet ovat osana imagoa,
jota seura edustaa. Seura siis vaikuttaa imagoon kaikella arkisella toiminnallaan. Tarke&& imagon
rakentamisessa on pysya vaalimiensa arvojen ja tavoitteiden takana. LPS:n jasenkyselyn (2016)

mukaan 72% mielesta LPS:n toiminta-arvot toteutuvatkin hyvin.
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Brandin muodostuminen ihmisessa on monen tekijan summa. LPS:n brandi on arvolataus, josta
seura on kuuluisa. Seura voi vaikuttaa ihmisten kasitykseen seurasta ja taten maarittad mita
ihmiset LPS:st& ajattelevat. Seura ei voi kuitenkaan taysin hallita, mitéa ihmiset ajattelevat
toiminnasta, mutta kaikilla seuran siséisilla sek& ulkoisilla toiminnoilla voi LPS tehda

todennékdisemmaksi kasitystd, jota se haluaa yhteisdlle valittaa.

Ihmisten mielikuvaan seurasta vaikuttaa kaikki mitd han nakee, kuulee tai kokee LPS:n liittyen.
Esimerkiksi LPS:n iltapaivakerhon nauravat lapset taikka kadulla vastaantuleva seuran tyylikas
tuulitakki vaikuttavat juuri Laajasaloon muuttaneen perheenisdn mielikuvaan seurasta. My6s
graafinen ilme on térkea osa seuran bréandid. Logo ja varimaailma viestivat LPS:n tapauksessa
paikallisuutta, laajasalolaisuutta, johon seura yhteisollisyydelld pyrkii. Vihre& vari edustaa
yleismaailmallisesti tuoreutta, terveytta, kasvua ja luontoa. Kaikki ndma asiat tukevat LPS:n

arvomaailmaa.

Mielikuvaan seurasta vaikuttaa toki myds se, miten jasenta taikka tulevaa jasenta palvellaan.
LPS:n tulee olla helposti tavoitettavissa, oli kyse nykyisista tai tulevista jasenista. Myods seuran
tarjoamien palveluiden tuottamat kokemukset vahvistavat seuran brandid. Tyytyvéisen jasenen

kehut seuran toiminnasta ovat parasta mahdollista mainosta Laajasalon Palloseuralle.

Seuran joukkueiden suositteluluku (Net Promoter Score) on keskim&arin 60, mikd on hyva tulos.
Luku kertoo kuinka monta henkeé sadasta suosittelisi joukkuetta ystavalle tai tutulle. Heikkoutena
seuran jasenten mielesta on LPS:n tiedonvalitys. LPS Kuulumiset seka muut seuran helposti
l&hestyttavat tiedotteet saivat positiivista palautetta, mutta hallituksen toimet ja tiedotteet eivat ole
vakuuttaneet jasenid. Esimerkiksi 63% vastaajista ei osannut antaa hallitukselle arvosanaa sen
toiminnasta. Kyselyssa kavi ilmi myos, etta jasenet haluaisivat mieluiten saada tietoa seuran
toiminnasta sahkopostitse, seuran kotisivuilta taikka oman joukkueen kautta. (LPS Jasenkysely
2016.)

Seuran taytyy muuttaa viestintdd monimuotoisemmaksi. Aktiivinen ja lapinakyva toimintojen
taustoittaminen parantaa jasenten luottamusta seuraan. Jasenten vaikuttamismahdollisuuksien
korostaminen parantaa entisestaan LPS:n brandid. Jasenkyselyn perusteella eniten petrattavaa

seuralla on avoimuudessa.

LPS:n yksi arvoista on yhteisollisyys. Juha Wikstromin (2013) mukaan brandayksen yksi
tavoitteista on saada asiakas tuntemaan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Laajasalon Palloseuran

yhteisollisyytta tukee paikallisuus. Yhteenkuuluvuutta lisaa esimerkiksi yhteiset arvot ja
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toimintatavat, seuran jarjestamat tapahtumat seka jo edella mainitut vaikuttamismahdollisuudet.

6.4. Mainonta

Vuokon (2004) mukaan mainonnan perustavoitteena voidaan pitdd samanlaisen viestin
valittdmista samanaikaisesti suurelle kohdejoukolle. Laajasalon Palloseura mainostaa omia
palveluitaan hyddyntden monia eri kanavia. Aktiivisimmat markkinointikanavat seuralla ovat
somekanavat, jotka ovat paivittaisessa kaytdossa niin informointi- sek& suostutteluviesteja
valittdessd. Somekanavien lisaksi LPS valittdd markkinointiviestejagan mediamainonnan saralla
mya0s perinteisella ulkomainonnalla. Isompien tapahtumien mainostaminen Laajasalon

vilkkaimmilla kaduilla tavoittaa ihmisia, jotka eivat seuraa tavoita verkon valityksella.

Seuran mainonta koostuu paaosin palveluiden mainostamisesta. Perustaessa uutta kerhoa tai
ikdkausijoukkuetta on tarkeaa levittaa tietoa palveluista. Naiss& mainoksissa on tarke&a kertoa
miksi juuri tamé&n seuran kanssa kannattaa olla tekemisissa. Mainosviestin on hyva kertoa
selkeasti mista palvelusta on kyse ja miten palvelusta saa lisdtietoa. Jotta viesti menee perille,
tulee seuran tuntea kohderyhmanséa. Esimerkiksi Aikuisfutis-kerhoa mainostaessa kohderyhma on
aikuiset. Kerho kokoontuu Laajasalossa, jonka takia kohderyhmaé on lahtokohtaisesti
laajasalolaiset seka lahialueiden asukkaat. TAmé&n jalkeen voidaan alkaa tehda paatoksid missa

mainostetaan ja miten mainos saadaan kolahtamaan kohderyhmaan.

Laajasalon Palloseuran mainostaminen on non-profit yritykselle tavanomaisesti mahdollisimman
pienikustanteista. Seuralla ei ole resursseja eika tarvetta mainostaa maksullisissa medioissa
palveluitaan. Esimerkiksi Helsingin Sanomissa mainostaminen olisi seuralle todella tyyrista, jonka
lisdksi mainos tavoittaisi tuhansia ihmisia, jotka ovat palveluiden tavoittelemattomissa. Toisen
aaripaan esimerkkina toimii hyvin Facebookin Laajasalo-ryhma, jossa tavoittaa yli 3000 ihmista,
jotka lahtokohtaisesti asuvat Laajasalossa tai l&helld Laajasaloa. Mainostaminen on ilmaista,

vaikkakin sivulla on riski jadda muiden palveluiden ilmoitusten varjoon.

Talla hetkellda LPS ei kerdd dataa mainostamisesta. Laajasalon Palloseuran FB-paivityksista
voidaan tulevaisuudessa keréta talteen pienella vaivalla mainoksien tavoittavuus ja reagoinnit.
Nain seura pystyy paattelemaan mitka tiedotteet, kuvat ja mainokset kiinnittavat huomiota
parhaiten. Tietojen perusteella voidaan tehd& mainossanomapaétoksia, minkalainen sisalto tehoaa

ja taten parantaa markkinointiviestintaa.

Laajasalon Palloseuran tulee mainontapaatoksia tehdessa miettid mainonnan tarpeellisuutta. Jos

tapahtuma tai muu palvelu vetaa inmisia tarpeeksi ilman erityispanoksia, ei silhen kannata
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panostaa resursseja. Toisaalta, jos seura kehittaa uuden tuotteen tulee siihen nahda enemman
vaivaa. Esimerkiksi kevaalla 2016 jarjestetty Vappurieha oli ensimmainen laatuaan, jonka takia

siihen satsattiin enemman.

Laajasalon Palloseuralla on kaytossa kaksi kappaletta A2-kokoisia A-telineita, joilla voi tehostaa
mainontaa. Telineet hankittiin Vappuriehaa ennen, jolloin ne sijoitettiin Laajasalon Hertta Areenan
kupeeseen seka seuran toimiston viereen. Kulkuvaylien vieressa sijaitsevat mainokset tavoittavat
paikallisia ihmisia seka ennen kaikkea jalkapallovékea. Tulevaisuudessa A-telineita voidaan
hy6dyntdd ennen isompia tapahtumia tai turnauksia. My6és mahdolliset kampanjat tai muuten
enemman huomiota kaipaavat siséllot voidaan asettaa nakyville kadunvarsiin. A2-kokoisen
mainoksen painattaminen on aina kuluerd, jonka takia tulee mainokset suunnitella huolellisesti ja

miettia mainosten tarpeellisuus.

Vappuriehan aikaan painatettiin myods A4-kokoisia mainoksia tapahtumasta. Tapahtumaa ennen
julisteita vietiin paivakoteihin, kouluihin, ruokakauppoihin ja muihin paikkoihin, joista ihmiset voivat
tavoittaa. Usea eri taho otti mielellaan ilmoitustaululleen mainoksen ja ndenkin, etta
tulevaisuudessakin voi seura kayttaa samaista markkinointitapaa. Myos lenkkipolkujen varteen
teipatut mainokset tuntuivat pysayttavan monia. Harmaassa sahkolaatikossa kiinni oleva vihred,

pirted mainos herattaa uteliaiden huomion.

Laajasalon Palloseuralla on olemassa kaikille nakyvilla oleva viestintdopas. Opas sisaltaa
kaytannon vinkkeja eri aihealueilta. Tiedotteita ja sisaltda tehdessa on helppo edeta ohjeiden
ollessa selkedt ja kaytdnnonldheiset. Oppaasta |6ytyy apua niin siséiseen kuin ulkoiseenkin
viestintdan. Opas pyrkii ajamaan seuran viestintaa entista yhtendisemmaksi, selkeammaksi seka

tehokkaammaksi.
Keskeisend neuvona oppaassa on hahmottaa tiedottamisen raamit: Mita? Miksi? Kenelle? Milloin?

Kuka? Miten?

6.5. Graafinen ilme

LPS:n mainonta on talla hetkelld mielestani tunnistettavaa. Julkaisut noudattavat samoja
teemoja, mika on loistava piirre mainonnassa. Tall6in ihmiset tunnistavat kadulla tai Facebookissa
mainoksen ndhdessaan valittémasti mista on kyse, ennen kuin han tutustuu sen sisaltéén

tarkemmin.
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Sisallon tulee olla aina seuran arvoja tukevaa. Yhteisollisyys, avoimuus seka tavoitteellisuus voi
nakya julkaisuissa eri tavoin. Valokuvissa arvot voivat olla esilla esimerkiksi yhdessé olemisena tai
onnistumisina. Palveluita mainostaessa julkaisuissa voidaan kayttéa tiedostettuja sanavalintoja

kuten motivoitunut tai jalkapalloperhe.

Seuran tuottamien julkaisujen varimaailma on seuran logosta ja peliasuista tuttu vihred. Vari on
suurin yhteinen tekija niin valokuvilla, videoilla kuin muillakin julkaisuilla. My6s tutut fontit seka

taustat ovat kaytdssa esimerkiksi tiedotteissa, joissa joukkueet hakevat pelaajia.

Ohessa julkaisuja Laajasalon Palloseuran Facebook-sivulta. Kyseiset kuvat ovat loistavia
esimerkkeja edella mainituista ominaisuuksista; sisalléssa vihreaa varia, mika tukee seuran

visuaalista ulkoasua. Julkaisut puhuttelevat kohderyhmaa herattdmalla tunteita ja antavat samalla

ensimmaiset mielikuvat seuran toiminnasta.

Kuva 1. Facebook-julkaisu.
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SINA, MOTIVOITUNUT 2003-SYNTYNYT
PEILAAJA, OLE ROHKEAST! YHTEYDESSA!

Yhteydenotot sahkopostitse:
joukkueenjohtaja.lps.p03@gmail.com
tai puhelimitse

Tero Reponen: 050 590 7562

Samuli Pauloff 040 524 6213

www.laajasalonpalloseura.fi

Kuva 2. Facebook-julkaisu 2.

JUNIORIAKATEMIA
AVOIMET HARJOITUKSET

VIIKOILLA 44-46

2005 -syntyneiden poikien junioriakatemia harjoittelee 4 kertaa viikossa, erinomaisissa
olosuhteissa Laajasalon tekonurmilla seka I&hialueiden kupla- ja jalkapallohalleissa

Lisdksi LPS junioriakatemiajoukkueet osallistuvat tulevalla kaudella Sami Hyypia
akatemian toimintaan Eerikkildssa. Kaudella 2016-2017 joukkue tulee osallistumaan
kilpa- tai aluesarjakarsintaan.

Joukkuetta valmentaa LPS:n pelaajakehitysvalmentaja Pertti Grénberg
(Uefa B, Ekkono) yhdessa hyvan ja ammattitaitoisen valmennustiimin kanssa.

Mikali olet motivoitunut pelaaja, ole rohkeasti yhteydessa.
Yhteydenotot:
LPS Pelaajakehitysvalmentaja, Pertti Gronberg
pertti.gronberg@laajasalonpalloseura.fi
050 5725006

www.laajasalonpalloseura.fi

Kuva 3. Facebook-julkaisu 3.

38



6.6. Kausijulkaisu

Laajasalon Palloseuran kausijulkaisu on vuosittain seuran julkaisema vihkonen, joka esittelee
seuran toimintaa. Kausijulkaisu sisdltdaa puheenjohtajan tervehdyksen, edustusjoukkueen esittelyn,
LPS:n junioritoiminnan esittelyn sek& LPS junioriakatemian esittelyn. Lehtinen sisaltaa jokaisen
LPS:n juniorijoukkueen joukkuekuvan seké pelaajaluettelon. Seura myy kausijulkaisun
mainospaikkoja paikallisille yrityksille. Vuoden 2016 kausijulkaisussa yritystddn mainosti
esimerkiksi Chef Wotkin’s, Laajasalon apteekki seké K-Supermarket Laajasalo. Kausijulkaisuja on
saatavilla LPS:n edustusjoukkueen otteluissa seka muista seuran tapahtumissa kuten

junioriturnauksissa.

Tulevaisuudessa kausijulkaisua voidaan hyddyntdd seuran omassa markkinoinnissa. Kausijulkaisu
tavoittaa jasenia seka seurasta kiinnostuneita, jolloin esimerkiksi fanituotteita voidaan mainostaa
lehtisen sivuilla. Nakisin myds, ettd osallistujia kaipaavat juniorileirit ja -kerhot 16ytaisivat asiakkaita

kausijulkaisun avulla.

Konkreettinen mainoskampanja voisi olla esimerkiksi alekuponki LPS fanituotteeseen. “Kaulahuivin
hinnasta 5 euroa pois talla kupongilla” -tyylinen kampanja voisi lisata huivien myyntia seka lisata

muiden LPS-tuotteiden kysyntaa.

Laajasalon Palloseura jarjestdé vuosittain lukuisia tapahtumia ja turnauksia. Suosituimpia naista
ovat eri ikdluokkajoukkueiden jarjestamat junioriturnaukset. Junioriturnaukset ovat oiva tapa kerata

joukkueelle rahaa esimerkiksi osallistumismaksujen ja oheismyynnin avulla.

Yksi suurimpia turnauksia on jo kuusi kertaa jarjestetty DELTA Auto -turnaus. Laajasalon
Urheilupuiston nurmella seké uudenkarhealla Hertta Areenalla jarjestetty turnaus houkutteli
mukaan yhteensa 16 joukkuetta. Monipuolinen turnaus-buffet, arpajaiset seka hyva meininki
kokosivat peleja katselemaan paljon seuran jasenid, mutta myos ohikulkijoita. Vastaavanlainen
toiminta on loistavaa mainosta seuralle. Laajasalolaisten ei-jdsenten mielikuvat seurasta
rakentuvat juuri tdménkaltaisin asioihin. Tapahtumat ja turnaukset ovat erinomainen tapa
yhtenaistaa seuran ihmisid. Junioriturnaus, hyva saa ja herkkuja notkuva buffet-kioski

houkuttelevat jasenia piipahtamaan tapahtuman tuoksinassa, esimerkiksi kéavelylenkin yhteydessa.
Tulevaisuudessa turnauksien ja tapahtumien yhteyteen voidaan kehittdd muutakin oheisohjelmaa.

Seura voi houkutella turnauksiin nykyisia ja tulevia yhteistyokumppaneita paikanpaalle tekemaan

tuttavuutta alpsilaisiin. Yhteistybkumppanit voivat esitella omia palveluitaan ja tuotteitaan tehden
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tapahtumasta suuremman ja houkuttelevamman isolle yleisolle. Samalla yhteistydkumppanit

saavat lisda vastinetta rahoilleen ja saavat potentiaalisia uusia asiakkaita.

6.7. Vappurieha/kauden avajaiset

Laajasalon Vappuriehasta keréatty suullinen palaute yhteistydkumppaneilta oli todella positiivista.
Esimerkiksi paikalla olleet Thai Papaya ja Elixia Megahertsi olivat osalle tapahtuman vieraista
tuttuja, mutta moni sai ensikosketuksen organisaatioihin Vappuriehan leppoisissa merkeissa.
Kojuilla riitti jonoa, joka osoitti yhteistybkumppaneiden myos kiinnostavan ja vetavan paikalle
ihmisia.

Viime vuoden tapahtumaan luotiin Facebook-tapahtuma seké nettisivut. Facebook-tapahtumaa
jaettiin niin LPS:n sivulla kuin muillakin laajasalolaisia tavoittavilla sivuilla tasaisin valiajoin.
Tapahtumasivulla paivitettiin uutisia ja tuoreimpia kuulumisia tapahtuman tiimoilta.
Yhteistybkumppaneiden seka ohjelman buffaaminen tutustutti tulevat tapahtumavieraat
yhteisty6kumppaneihin, mutta myés piti tapahtuman pinnalla. Internetsivuilta pystyi muun muassa

varaamaan helposti kirppispaikan tapahtumaan.

Aktiivinen ndkyvyys rennolla otteella saikin huomiota ja reagointia Facebookissa. Rennolla otteella
vieraita puhuttelevat LPS:n variset mainokset tehtiin suurimmaksi osaksi canvas.com -
ilmaisohjelmalla. Tapahtuman internetsivut tehtiin confetti.events -ohjelmalla. Molemmat sivustot

palvelivat tapahtumaa mainiosti, ja suosittelisinkin kayttdmaan niitd uudestaan.

Vuoden 2017 vappuaaton ollessa sunnuntai, pystyy tapahtuman tehda uudestaan. Samalla juhlat
toimivat loistavasti kaudenavajaisina muistuttaen laajasalolaisia seuran olemassaolosta.
Tapahtuma keréa seuran jasenet nauttimaan hyvasta seurasta, maittavasta ruuasta ja
paikallisesta jalkapallosta. Tapahtuman avulla seura saa oivan mahdollisuuden lisatienesteihin

pyytamalla pienta vuokraa yhteistybkumppaneilta vuokraa pyytaen seka omaa buffettia pitamalla.

6.8. Sponsorit

Sponsorointi on eri alojen valistd markkinointiyhteistyota, jonka tavoitteena on antaa molemmille
sponsorointiyhteistydn osapuolille mahdollisuuksia. Yhteistyt parhaimmillaan yhteistyo lisda

myynti&, vuokraa imagoa, toimenpiteiden organisointia ja myonteisten mielikuvien lainaamista.

Laajasalon Palloseuraa sponsoroi talla hetkella mm. K-Supermarket Laajasalo, Ravintola Mantra

ja Kapteenin Kajuutta. Kaikkia yrityksia yhdistdd maantieteellinen sijainti; kaikki edella mainituista
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organisaatioista toimivat Laajasalossa tai Laajasalon valitttmassa laheisyydessa. LPS:n arvon
mukaisesti yhteisollisyys puhuttelee paikallisia yrityksid. Kasvava paikallinen urheiluseura, jolla on
helposti samaistuttavat arvot houkuttelevat alueella toimivia organisaatioita hyppaamaan mukaan

toimintaan.

Vaikka paikallisen urheiluseuran tukeminen on hyveellistd ja maineen kirkastamista, tulee seuran
pystya kehittdmaan sponsorointitoimintaa. Yhteistydhon lahtevat yritykset haluavat vastinetta
rahoilleen, jottei sponsorointi ole pelkkaa hyvantekevaisyytta. Talla hetkella yritykset ovat esilla
nettisivuilla tai kausijulkaisussa sopimuksesta riippuen. Myds joukkueiden omat sponsorit ovat

esilla esimerkiksi peliasuissa ja muissa joukkueen vaatteissa.

LPS voisi tarjota tulevaisuudessa yhteistytkumppaneille herkullisempia porkkanoita. Lahtiessa
tukemaan seuraa he voivat saada kokonaisvaltaisempaa hyotya. Esimerkiksi Ravintola Mantran
tapauksessa seura voisi yrittaa solmia sopimusta, jossa ravintola on hyvin esilla kausijulkaisussa
seka uusiutuvilla nettisivuilla, mutta myds LPS:n omassa viestinndssa. LPS:n Facebook tavoittaa
lukuisia potentiaalisia asiakkaita, joka nostaa sopimuksen arvoa huomattavasti.
Sponsorointiyhteisyo voisi siséltad myos pykalan, jossa LPS:n jasenet saavat alennusta ravintolan
ruoasta. Ravintola saisi lisattya myyntidan toivottamalla laajasalolaiset lampimasti tervetulleeksi
hieman edullisemmalla hinnalla tai muulla tarjouksella. Myds seuran jasenyys saisi lisdarvoa.
Samankaltaisia erikoistarjouksia mahdollistavia sopimuksia voidaan yrittda solmia muidenkin

yritysten kanssa.

6.9. Tyhy-tuote

Tybhyvinvointi on organisaatioiden tarjpamaa jatkuvaa hyvinvointia, joka kohdistuu henkiléstoon,
tydymparistoon, tydyhteisdon, tyoprosesseihin ja johtamiseen.
Useasti organisaatiot pitavat tyéhyvinvointi- tai virkistyspéaivia tasaisin véliajoin kohentaen

tybhyvinvointia ja yleista ilmapiiria.

Nakisin, etta LPS:lla on markkinarako tyhy-maailmassa. LPS voisi tarjota ainutlaatuista
yhteistydkumppanuutta tarjoamalla perinteisen sponsorointinakyvyyden lisaksi
tyohyvinvointipalveuita yrityksille. Yritykset saisivat yhdella hinnalla tuettua urheiluseuraa ja

hoidettua tyohyvinvointi-/virkistyspéaivatoimintaa.

Laajasalon Palloseuralle tyhy-toiminta olisi taloudellisesti mainio ratkaisu. Kustannustehokas tuote

toisi seuralle lisatuloja, joilla voidaan kehittda entisestdan seuran toimia. Seuralla on kaytdssa
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Laajasalon loistavat puitteet edullisesti, mika laskee jarjestamisen hintaa. Hertta Areena seka

Laajasalon urheilupuiston puitteet mahdollistavat monipuolisen liikuntapaivan.

Lahtdkohtaisesti tyhy-tuote tulisi olla mahdollisimman asiakaslahtdinen. Asiakaslahtoisyys
tarkoittaisi tassa tapauksessa tyhy-paivan muokattavuutta; yritys voisi itse vaikuttaa paivan
sisaltoon. Palvelun ostava yritys valitsisi valmiista ohjelmatarjottimesta heille mieleiset aktiviteetit.
Talléin paivan sisalto olisi varmasti mieleinen. Negatiivisena puolena nakisin hintojen

vaihtelevuuden ohjelman vaihdellessa.

Tyhy-tuotetta voitaisiin tarjota ensimmaisella kerralla demona veloituksetta valitulle LPS:n
nykyiselle yhteisty6kumppanille tai muulle yritykselle, joka on LPS:lle entuudestaan tuttu.
[Imaisesta testipaivasta keréattaisiin palaute, jonka perusteella tuotetta alettaisiin kehittaa.
Demopaivasta keratyn palautteen pohjalta hiottua lopullista tuotetta tarjottaisiin sponsoripaketteihin

yhteistydkumppaneille.

LPS:n tyhy-tuotteen suurimpina valtteina nakisin sen kustannustehokkuuden seké tarjonnan
kasvun. Monipuolinen sponsoriyhteistyd voisi houkutella lisda yhteistydkumppaneita seuralle ja
taten mahdollistaa luonnonmukaisen kasvun. Toinen hyva puoli tyhy-tuotteessa on asiakkaiden
tavoittaminen. LPS:n junioreiden vanhemmat pystytaan tavoittamaan vaivattomasti kasvotusten
esimerkiksi turnauksissa tai perinteisesti sdhképostitse. Nakisin, ettd moni Laajasalon Palloseuran
jasen tai jasenen huoltaja voisi harkita ostavansa tyhy-palveluita seuralta mieluummin kuin

ulkopuoliselta palveluntarjoajalta.
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7. Pohdinta

Opinnaytety6 tehtiin markkinoinnin kehittdmissuunnitelmana Laajasalon Palloseuralle.
Toimeksiantaja on kasvuhaluinen urheiluseura, joka pyrkii kehittdm&én toimintaansa alati
kasvavalla alueella. Opinnaytetydn p&atulos on markkinoinninkehittdmissuunnitelma seuralle. LPS
on markkinoinut itsedan ja palveluitaan jo ennestaéan, joten taman tyon rooli on selkeyttda, miten

asioita voi tehda paremmin ilman, etta tyokuorma kasvaa liian suureksi.

Kehittamissuunnitelma mahdollistaa niin nykyisten toimintamallien kuin tulevaisuuden
suunnitelmien seuraamisen. Esimerkiksi LPS on kayttanyt hyddyksi sosiaalista mediaa jo vuosia,
mutta tulevaisuudessa some-toimintaa voidaan tehostaa ja tehda siita seuraajaystavallisempaa.
Erityisesti nonprofit-seuralle on elintarkeda maksimoida resurssit, markkinointimenojen seka —
tulojen ollessa tiukassa syynissa. Loppupeleissa tulee aina ajatella, miten mahdollisimman vahalla
saisi mahdollisimman paljon. Esimerkiksi junioriturnauksien mainosstandit ja yhteistyokumppanit
ovat erinomainen mahdollisuus lisata tapahtuman vetovoimaa, mutta samalla he voivat tuoda

tuloja seuralle.

Markkinoinnin kehittamissuunnitelman tavoitteena on ollut myos tukea seuran kasvua. Kasvu tassa
kontekstissa merkitsee seuran ja sen toimintojen nakyvyyden lisdamisté ja tunnettavuutta, joka
taas edesauttaa seuran jasenien, harrastajien seka tukijoiden hankkimista. Tyon etuna on myos
sen informatiivisuus. Seuran saadessa uuden tyontekijan, on hanelle antaa mustaa valkoisella;
miten on toimittu aikaisemmin, mihin pyritaéan ja miksi. Kokosin yleisia toimintatapoja ja pyrin

arvioimaan niiden toimivuutta, jolloin opinnaytety6 antaa evaat seuran uudelle tyontekijalle.

Markkinoinnin kehittdmissuunnitelmaan olisi tuonut lisdarvoa kattava vuosikello. TAma olisi
mahdollistanut step-by-step —tyylisen seurannan. Talléin myés seuranta olisi helpottunut
huomattavasti ja taten tehnyt toiminnasta entista tehokkaampaa. Rima oli laskenut myos vinkkien
ja tyokalujen viemisessa kaytantdon. Valitettavasti akkiseltdan muuttunut tilanteeni s6i kuitenkin

resursseja odottamattoman paljon, mika jai kaivelemaan allekirjoittanutta.

Opinnaytety0 l&hti liikkeelle syksylla 2016, kun istuimme alas toimeksiantajan kanssa. Silloin
kavimme l&api, millaisesta tyosta seura saisi mahdollisimman paljon irti. PAddyimme
markkinointisuunnitelmaan, joka matkan varrella muuttui markkinoinnin kehittdmissuunnitelmaksi
olosuhteiden vuoksi. Tydn aihe seka toimintaymparistd olivat minulle mita mieleisimmat, mika piti
motivaation ylla lapi tydston. Opinndytetydsuunnitelman ollessa valmis aloin kerata tarvittavia

l&hteitd ja hahmottelemaan tyon rakennetta tarkemmin. Haalin laajalti alan l&hteitd niin internetista
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kuin kirjastostakin, joihin syvennyin ennen itse kirjoitusvaihetta. Suomenkielisten tuoreiden alan
opusten puute hieman yll&tti, jonka takia tyonteko takkuili ajoittain. Jéalkeenpain olisin keskittynyt
enemman kansainvalisiin lahteisiin, joiden tieto on tuoreempaa seké relevantimpaa opinnaytety 6ta
ajatellen. Valtaosa kayttamistani l&hteisté oli markkinoinnin, viestinnan ja yrittdmisen oppaita, jotka

tahtasivat yritysten kehittamiseen, eikd niink&an nonprofit-yritysten tukemiseen.

Tiedonkeruun jalkeen aloin koota markkinointipakettia seuran kayttéon. Tavoitteena tdssa oman
oppimisen liséksi oli, ettd saisin LPS:lle soveltuvaa tietoa yksiin kansiin mahdollisimman paljon.
Kun tiedonhaku ja sen perkaus on tehty valmiiksi, helpottuu sen sisdistaminen huomattavasti

tiukassa aikataulussa tyoskentelevia seuraihmisia.

Prosessi jatkui tilannekatsaukseen, jonka tavoitteena oli hahmottaa lukijalle missa LPS menee télla
hetkelld ja miksi. Opinnaytetyo paattyy paatulokseen, eli kehityssuunnitelmaan, joka oli
tyoprosessin mielenkiintoisin vaihe. Pyrin jakamaan opitut asiat siten, etta toimeksiantaja saisi
mahdollisimman suuren hyddyn. Koin tdman prosessin ajoittain haastavaksi, mika [&hinna motivoi

enemman tutustumaan markkinointimaailmaan.

Urheiluseurojen toiminta Suomessa vaikuttaa yleisesti ottaen olevan todella hankalalta.
Taloudelliset ongelmat, olosuhteet sek& vapaaehtoiset ovat arkisia paanvaivoja. Suurin haaste
yleisesti ottaen naisté on taloudelliset ongelmat. Varainhankinnan ja sponsoroinnin kehitys
edellyttdd seuralta brandaysta. Nykyaan ei riitd, etta seura on tunnettu alueellaan, vaan pitdd myoés
pystya luomaan molemminpuolinen hydtysuhde. Talldin yhteistydkumppani voi seista seuran
arvojen takana, mutta myods seura kannattaa yhteistyokumppanin ndkemyksia ja toimintaa.

Yhdistavét tavoitteet ja samat kohderyhmét vahventavat suhdetta entisestaan.

Nakisin, etta urheiluseurat voisivat laajentaa palveluitaan. Harva suurseura keskittyy enéa
pelkastaan yhden lajin joukkuetoimintaan. Esimerkiksi seuran vetamat keséleirit, iltapaivakerhot
seka turnaukset ovat loistavia esimerkkeja toiminnan laajentamisesta. Laajasalon Palloseura

tarjoaa talla hetkella harrastusmahdollisuuksia kaiken ikaisille, jalkapallotaustasta riippumatta.

Yrityksilla on maaritelty tietty summa rahaa tyontekijéiden viihtyvyyden ja terveyden lisdamiseksi.
Opinnaytetydssa aiemmin mainitulla tyhy-palvelulla voidaan iskea téhén. Esimerkiksi LPS:II&
kenttd on vapaana usein paivasaikaan arkena, jolloin toimintaa olisi helppoa ja taloudellista
harjoittaa. Ohjaajia tapahtumiin 16ytyy seuran toimistolta, jolloin ulkopuolista tyévoimaa ei tarvitse
hankkia. Ainoana haasteena on tuotteistaa toimiva tyhy-palvelu, jota lahdetdan myymaan
esimerkiksi yhteistydkumppaneille seka yrityksille, joissa on potentiaalia yhteistybkumppaniksi.

Hyoty tassakin kumppanuudessa olisi molemminpuolista.
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Urheiluseurojen tulee tehda itsestaan mahdollisimman helposti lahestyttava ja inhimillinen. Taméa
tarkoittaa lasnaoloa siella missa ihmiset ovat. Esimerkiksi jalkapallokentalla tai lahikaupassa olevat
mainokset tavoittavat ihmisia pienella vaivalla. Yksi parhaista tavoista levittd& seuran ilosanomaa
on puskaradio. Kotiin treeneista tuleva hymyileva lapsi kertoo kokemuksistaan vanhemmille, jotka
taas suosittelevat tata urheilutoimijaa tutuilleen. Sama kaava toimii toki myds negatiivisessa

mielessa, mika pakottaa seurat panostamaan toimintaansa myos itse kenttatydssa.

Usein sanotaan, etta urheilun aloittaminen on vaikeinta, joka pitda huomioida naiden tuotteiden
kohdalla. Tulisi pyrkia mahdollisimman matalaan kynnykseen saada tietoa, liittya mukaan ja
innostua. Myos lapinakyva ja tavoitteellinen toiminta parantavat toimijan imagoa. Seura ei voi
paattaa, mitd inmiset siitd ajattelevat, mutta seura voi kuitenkin vaikuttaa tekemisellaan, mita
ihmisten nakevat ja kokevat. Pienet arkiset kokemukset rakentavat taten yleisen imagon seuran

toimialueella.
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Liitteet

Liite 1. Integrointi-taulukko (Vierula, 2009)

Perinteinen malli

Integraatio-malli

Taktinen

Strateginen

Tuoteldhtdinen

Kohderyhmaldhtginen

Erottuminen

Puhutteleminen, kiinnostavuus

“¥ksikanavainen”

Monikanavainen

Mielikuva

Toiminnan aikaansaaminen

Huomioarvot

Viestinnalliset ja kaupalliset tulokset

Mainonta Markkinointija viestinta
Mainososasto Pydredn poydan toiminta
Jaykka Joustava, muuntuva
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Liite 2. Brandin nelja ulottuvuutta (Gad, 2002)

Toiminnallinen

Psykologinen

¢ tuotteet e tunnepitoinen
e toimivuus e kuluttajan persoonallisuuteen liittyvat
e tekninen suorituskyky tekijat
e parempi logistiikka
Sosiaalinen Eettinen

e oman persoonallisuuden
esittdminen
e brandiyhteisét

e yhteiskuntavastuu
e ympaéristonakdkohdat
e reilu kauppa
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Liite 3. Brandikokemus (Wickstrém, 2013)

Mita aistimme? Mita teemme?
o Mité kuluttaja nakee, kuulee, o Teetkd ostamisen helpoksi
maistaa, haistaa ja tuntee fyysisesti? antamalla tuote- ja

palveluopastusta?
o Kannustatko asiakasta
suosittelemaan tuotetta?

Mita koemme? Mihin tunnemme kuuluvamme?

o Miten palvelet ja kohtelet asiakasta o Teetkd asiakkaalle helpoksi
kasvotusten, sahkopostissa, samaistua brandin
puhelimitse, somessa? arvomaailmaan?

e Miten tuote toimii ja tuntuu? e Saatko asiakkaan tuntemaan

e Miten tuote palvelee ostajaa? itsensd merkitykselliseksi?
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Liite 4. SWOT-analyysi (PK-RH-riskienhallinta)

Positiiviset Negatiiviset
Siséaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swot
SWOT
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat
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Liite 5. LPS:n SWOT-taulukko

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Seuran vaikutusvalta e Seuran tunnettavuus Laajasalon
e Seuran tunnettavuus ulkopuolella
e Yhteisollisyys e Varainkeruu
e Olosuhteet e Valmentajaresurssit
e kerhot
MAHDOLLISUUDET UHAT
e Aktiivisuus joukkuetoiminnan e Liian nopea ja suuri kasvu uuden
ulkopuolella asuinalueen myota
e Uusi asuinalue Laajasalossa o Valmentajien/toimihenkildiden puute
e Edustusjoukkueen otteluiden ¢ Kilpailevan seuran panostukset
tuominen osaksi laajasalolaisten alueelle
arkea e Olosuhteet
e Saaren asukkaita yhdistavat
tapahtumat
e Tyhy-tuote
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Liite 6. Facebook-julkaisu 1
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Liite 7. Facebook-julkaisu 2

SINA, MOTIVOITUNUT 2003-SYNTYNYT
PEILAAJA, OLE ROHKEAST! YHTEYDESSA!

Yhteydenotot sahkopostitse:

joukkueenjohtaja.lps.p03@gmail.com
tai puhelimitse

Tero Reponen: 050 590 7562

Samuli Pauloff 040 524 6213

www.laajasalonpalloseura.fi
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Liite 8. Facebook-julkaisu 3.

LPS-03

JUNIORIAKATEMIA
AVOIMET HARJOITUKSET

VIIKOILLA 44-46

2005 -syntyneiden poikien junioriakatemia harjoittelee 4 kertaa viikossa, erinomaisissa
olosuhteissa Laajasalon tekonurmilla seka lahialueiden kupla- ja jalkapallohalleissa.

Lisaksi LPS junioriakatemiajoukkueet osallistuvat tulevalla kaudella Sami Hyypia
akatemian toimintaan Eerikkildassa. Kaudella 2016-2017 joukkue tulee osallistumaan
kilpa- tai aluesarjakarsintaan.

Joukkuetta valmentaa LPS:n pelaajakehitysvalmentaja Pertti Grénberg
(Uefa B, Ekkono) yhdessa hyvéan ja ammattitaitoisen valmennustiimin kanssa.

Mikali olet motivoitunut pelaaja, ole rohkeasti yhteydessa.
Yhteydenotot:
LPS Pelaajakehitysvalmentaja, Pertti Gronberg
pertti.gronberg@laajasalonpalloseura.fi
050 5725006

www.laajasalonpalloseura.fi
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