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Tdassa toiminnallisessa opinnédytetydssa on suunniteltu ja toteutettu markkinointi-
suunnitelma pienelle voimisteluseuralle Noormarkun Naisvoimistelijat ry:lle, joka on
ollut toiminnassa yli 30 vuotta. Seura toimii Suomen Voimisteluliiton alaisuudessa
Porin Noormarkussa tarjoten jumppia vauvasta vaariin, tytdille ja pojille, miehille ja
naisille. Seuralla ei ole aiemmin ollut kirjallista markkinointisuunnitelmaa. Markki-
nointisuunnitelma on suunniteltu markkinoinnin pohjaksi seuralle ensisijaisesti kau-
delle 2015-2016, mutta ajatus on, ettd suunnitelma toimii myds pohjana sitd seuraa-
villa kausilla.

Taman markkinointisuunnitelman tavoite on saada seuralle lisda nékyvyytta ja tun-
nettuutta, ja sitd myota lisaa kavijoita seké aktiivisia toimijoita. Liséksi tarkoituksena
oli antaa seuralle tietoa kaytettavissé olevista markkinointiviestinnan keinoista ja I0y-
t&a uusia ideoita seuran markkinointiin.

Opinndytetyd on jaettu kahteen osaan siten, ettd ensimméinen osa kasittelee teoriaa
ja toisessa osassa on luotu markkinointisuunnitelmaa teorian pohjalta. Teoriaosuu-
dessa on kéyty lapi itse seura, yhdistyksen toiminta, toiminnallisen opinndytetyon
maadritelma ja markkinoinnin teoria. Markkinoinnin teoriaa on késitelty paljolti pie-
nen budjetin markkinoinnin kannalta, koska seura on yhdistys joka ei saa tavoitella
voittoa ja ndin ollen ei omaa suurta markkinointibudjettia. Itse markkinointisuunni-
telma on pohjattu tilanneanalyysin ja SWOT-analyysin tuottamaan tietoon ja havain-
toihin. Suunnitelmassa on kéyty lapi seuran Kilpailukeinoja ja markkinoinnillisia kei-
noja seuran tunnettuuden parantamiseen. Suunnitelman loppuun on luotu markki-
nointiviestinnallinen vuosikello, josta nakee seuralle vuoden aikana tarkeimmat
markkinointiviestintd vaativat tapahtumat. Opinndytetyon lopussa on viel&d markki-
nointisuunnitelma erillisend liitteend.
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The purpose of this thesis was to plan and create a marketing plan for a little gym-
nastics club Noormarkun Naisvoimistelijat ry. Club operates in Pori Noormarkku,
providing gymnastic exercises for people in every age, for girls and boys and for men
and women. Noormarkun Naisvoimistelijat hasn’t had a marketing plan before this.
The purpose of this marketing plan was to increase clubs recognizability and that
way to get more customers and active people to help with running the club. The in-
tention was also to give new ideas on marketing for the club.

Marketing plan is planned mainly to be used at season 2015-2016, but the purpose is
that it will be used also after that as a base when planning marketing.

This thesis is divided into two parts. The first part deals with marketing theory and
the second part is the created marketing plan based on the marketing theory. The the-
oretical part contains information about the club itself, the association’s activities, the
definition of the functional thesis and the marketing theory. Marketing theory has
been processed largely on low-budget marketing point of view, because the associa-
tion can’t make any profit and therefore does not have a large marketing budget. The
marketing plan itself is made based on the knowledge and observations of the situa-
tion analysis and the SWOT analysis. The plan has gone through the club methods of
competition and marketing tools to improve the club’s reputation. End of the market-
ing plan there has been created a year clock where is listed the main marketing com-
munications challenging events. At the end of the thesis there is the marketing plan
also as a separate attachment.
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1 JOHDANTO

Markkinointi on tarkeda jokaiselle organisaatiolle, ja sen merkitystd organisaation
menestymisessa ei tulisi aliarvioida. Hyvin suunniteltu markkinointi helpottaa oike-
anlaisien kohderyhmien I0ytamista ja néin ollen saadaan itse markkinointi suunnattua

oikeaan kohteeseen ja saastettya siihen kaytettavid voimavaroja.

Tama opinndytetyd on tehty toimeksiantona pienelle voimisteluseuralle Noormarkun
Naisvoimistelijat ry:lle. Opinnaytetyd on toiminnallinen opinnéytetyd, jonka tarkoi-
tuksena on suunnitella Kirjallinen markkinointisuunnitelma seuralle. Tydn on tarkoi-
tus toimia perustana seuran markkinoinnissa kuluvalla kaudella, seka tulevina kausi-

na.

Ty0 on jaettu kahteen osaan. Teoriaosuus késittelee markkinointia yleisesti, jonka
lisaksi siihen on etsitty paljon pienen budjetin markkinoinnin ja nonprofit-
organisaatioiden markkinointiin liittyvaa aineistoa. Toinen osio on teorian pohjalta
toteutettu markkinointisuunnitelma. Lisaksi tyon lopussa on vield erikseen liitteend

markkinointisuunnitelma, joka luovutetaan sellaisenaan seuran kayttoon.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on tuoda seuralle lisdd nékyvyyttd ja tunnet-
tuutta, ja tdman kautta lisata kévijoita seka aktiivisia toimijoita pyorittdmaan seuraa.
Tavoitteena on my0s taata harrastajien kiinnostus seuraa kohtaan ja ndin varmistaa

toiminnan jatkuvuus myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon aihe valikoitui sill& perusteella, etta kirjoittaja on itse tiiviisti mukana
seuran toiminnassa ja halusi tehda jotain seuran hyvaksi. Aiheeksi valikoitui markki-
nointisuunnitelma, koska Kirjoittajan opinnot suuntautuvat markkinointiin ja markki-
nointisuunnitelman laatiminen tukee hyvin opintoja. Toimeksiantajalla ei mydskaan
ole aiempaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa, joten ty6 tehddin konkreettiseen
tarpeeseen. Aiheen valikoitumisen jalkeen sen sopivuus tarkistettiin vield Noormar-

kun Naisvoimistelijat ry:It4, joka antoi hyvaksyntdansd tyon tekemiselle.



2 NOORMARKUN NAISVOIMISTELIJAT RY

2.1 Historia

Noormarkun Naisvoimistelijat ry perustettiin 4.4.1979 ja seura toimii nykyisin Suo-
men Voimisteluliiton jasenend. Syitd perustamiselle olivat aikoinaan Noormarkun
harrastemahdollisuuksien rajoittuminen lahinnd yleisurheiluun, hiihtoon ja palloilula-
jeihin. Alusta alkaen toiminnalla on haluttu tukea erityisesti tyttdjen ja naisten lii-

kunnan kehittdmista.

Seura otettiin perustettaessa innolla vastaan ja innokkaita ohjaajia seuralle 16ytyi heti,
jopa yli tarpeiden. Myds johtokuntaan oli halukkaita enemmaén kuin paikkoja. Seuran
johtokunnan ensimmadisend puheenjohtajana toimi vuoteen 1986 saakka Hilkka
Heikkild. Seuran perustaminen koki kuitenkin my6s aluksi hieman vastustusta toisel-
ta Noormarkussa toimivalta seuralta; Noormarkun Nopsa totesi Noormarkussa ole-
van liian monta seuraa ja koki sen hairitsevan seuratoimintaa, ja Nopsa kaavailikin
oman seuransa sisélle naisvoimisteluun keskittyvaa jaostoa. Naisvoimistelijoiden pe-
rustamiskokouksessa osallistujat olivat kuitenkin sitd mieltg, ettd uudelle seuralle oli
tarvetta, joten seura péaatettiin perustaa. (Noormarkun Naisvoimistelijoiden www-
sivut 2015)

NooNy



2.2  Seuran nykytila

Talla hetkelld (vuonna 2015) toiminta on laajentunut siten, ettd tunteja on tyttdjen ja
naisten lisaksi myos pojille ja miehille ik&&n katsomatta. Pienimmat jumppaajat kay-
vat tunneilla vanhempiensa kanssa esimerkiksi vauvajumpassa, vahan vanhemmille
on erilaisia tanssi- ja leikkitunteja, ja aikuisille montaa erilaista kuntotuntia kehon-
hallinnasta kahvakuulaan. Jumppaohjelma ja sen tunnit vaihtelevat aina aika-ajoin
sen mukaan miten on kysyntaa ja millaisille tunneille 16ytyy ohjaajia. Jaseni& seuras-
sa on noin 200. Taman lisaksi on ihmisid, jotka k&yvat tunneilla maksaen kertamak-

sulla.

Seura pyrkii aktiivisesti pitdamaan huolta ohjaajiensa osaamisesta kouluttamalla heitd,
ja uusia ohjaajia ja muita toimijoita otetaan mielelldédn mukaan toimintaan jatkuvasti.
Nuoret ryhmadt, kuten tanssiryhmaét kayvat mahdollisuuksien mukaan kilpailuissa ja
esiintymassa eri tapahtumissa ja paikoissa. Kaikenlaista pyritdan jarjestaméan myos
jasenille, kuten jumppastarttipdivia ja erilaisia retkid, seka tietysti kauden paattyessa
kevatnaytds. Myynnissé on lisaksi erilaisia seuran logolla varustettuja tuotteita, kuten
pipoja, paitoja tai jumppakasseja. Seuran jasenien toiveet otetaan muutenkin huomi-
oon tulevaisuutta suunniteltaessa. (Noormarkun Naisvoimistelijoiden www-sivut
2015)

3 YHDISTYKSEN TOIMINTAPERIAATTEET

3.1 Yhdistymisvapaus

Suomen perustuslaissa on turvattu kansalaisille yhdistymisvapaus, jonka mukaan
kansalaisilla on oikeus perustaa yhdistys, olla yhdistyksen jasen ja erota siitd, eik&
ketdan voida pakottaa kuulumaan yhdistykseen. Yhdistyksi& voidaan vapaasti perus-
taa sellaista tarkoitusta varten, joka ei ole lain tai hyvien tapojen vastainen. (YhdL
1.1 8) Yhdistyksell4 on oikeus laatia omat sdéntonsa ja yhdistyksen asioissa kayttaa

omaa paatosvaltaansa. Suomalaiset ovatkin kayttaneet tata yhdistymisoikeutta paljol-



ti hyvéksi ja Suomessa yhdistyksia on verraten paljon. Yhdistyksen saa YhdL 1.1 8:n
mukaan perustaa aatteellisen tarkoituksen yhteista toteuttamista varten. (Perald
2006, s. 17.)

Yhdistys voi olla rekisteroity tai rekisterdimaton. Kuitenkin vain rekisteroity yhdis-
tys on itsendinen oikeushenkild, ja rekisterdimattoman yhdistyksen sitoumuksesta

vastaavat sitoumuksen tehneet henkil6t. (Perald 2006, 34.)

3.2 Yhdistyksen taloudellinen toiminta

Yhdistykset saavat harjoittaa taloudellista toimintaa, kunhan toiminnan luonne ei tas-
ta syystd muutu padasiallisesti taloudelliseksi, eikda toiminnalla saa pyrkid hankki-
maan niihin osallisille voittoa eikd valitontd taloudellista ansiota. Yhdistyksessa
tyoskenteleville jasenille saa kuitenkin maksaa korvausta, kunhan korvaus vastaa yh-
distykselle luovutettua tydsuoritusta. Yhdistyksen tarkoituksena ei siis ole voiton
hankkiminen eik& sen toiminta saa muutenkaan olla taloudellista. (Peréla 2006, 24-
25, 29.)

4 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

4.1 Toiminnallinen opinnaytety6

Toiminnallinen opinndytetyd on vaihtoehto tutkimukselliselle opinnaytetyélle. Se
tavoittelee kdytdnnon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista
tai jarkeistamistad. Se voi olla alasta riippuen kaytdnt6on suunnattu perehdyttdmis-
opas, turvallisuusohjeistus tai jonkin tapahtuman toteuttaminen tai jarjestaminen. To-
teutustapa voi olla kirja, kansio, vihko, opas, kotisivut tai johonkin tilaan jarjestetty
tapahtuma. Tarke&4 ammattikorkeakoulun toiminnallisessa opinnédytetydssa on, etta

siind “yhdistyvit kdytdnnon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnin keinoin”.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)
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Toiminnallisen opinnédytetyon tulisi olla tydeldmalahtoinen, toteutettu tutkimukselli-
sella asenteella osoittaa riittavélla tasolla alan tietojen ja taitojen hallintaa. Sen ta-
voitteisiin lukeutuvat esimerkiksi yhteyksien pitdminen tyéeldmaan ja omien tietojen
syventdminen itsed kiinnostavasta aiheesta. Suositeltavaa on, ettd tydlle 10ytyy toi-
meksiantaja. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

4.2 Toteutustavat

Toiminnallisen opinndytetyon tuloksena on aina konkreettinen tuote. Opinnaytetyon
toteutustapaa valittaessa tarvitsisikin miettia, missda muodossa ty0 kannattaisi toteut-
taa, jotta se palvelisi kohderyhmaa parhaiten. Tuotteen tulisi valmiina olla muun mu-
assa asiasisélloltaan sopiva kohdeyleisolle, helposti kdytettdvassd muodossa, selked,
informatiivinen ja johdonmukainen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51-53.)

5 MARKKINOINTI

5.1 Mita markkinointi on?

1980-luvulla markkinoinnin raamattu”, Philip Kotlerin Marketing Management
summasi markkinoinnin nain: Markkinointi on niin perustavaa laatua oleva toiminto,
ettei sité voida pitédd muista erillisend... Se on koko yritys lopputuloksensa, siis asi-

akkaan, kannalta katsottuna.

Ahtaasti ajateltuna markkinointi on olemassa olevien hyddykkeiden tunnetuksi te-
kemistd ja myymistd. Ennen markkinoinnin supersankari oli se, joka myi hiekkaa
arabeille ja jadkaappeja eskimoille. Nykyaan markkinoinnin katsotaan kattavan asi-
akkaan tarpeiden havaitsemisesta tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markki-
nointiviestintd&n, myyntiin ja jalkimarkkinointiin. Asioita pyritddn katsomaan asiak-
kaan kannalta ja tavoitteena on pysyva ja pitka asiakassuhde, joka pyritaan toteutta-
maan tuottamalla mahdollisimman suurta asiakastyytyvaisyyttd. Siksi markkinoinnin

erottaminen organisaation muusta toiminnasta on vaikeaa eik& palvele tarkoitustaan.
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Koko organisaation toiminnan sen sijaan tulisi olla markkinointia, koska viime ka-

dessa jokaisen tyontekijan palkan maksaa asiakas. (Sipilad 2008, 9-10.)

5.2  Markkinoinnin tehtavét

Markkinoinnin tehtévid ovat yksiselitteisesti vaikuttaminen ja organisaation tuottei-
den ja palveluiden esille tuominen. Liséksi markkinoinnilla halutaan luoda kiinnos-
tusta ja alentaa kokeilukynnystd, lyhyesti sanottuna silld halutaan tehdd muutoksia.
Naiden muutoksien halutaan ndkyvan markkinoinnin kohderyhmaéssé, ja siksi mark-
kinoinnin roolia tulisikin tarkastella kohderyhmén kannalta. Yleensa pé&atoksente-
koon ei riitd se, ettd ihminen kuulee seuran nimen, vaan paatoksenteko on prosessi
jossa ihminen hakee vastauksia tiettyihin kysymyksiinsa. Vastauksiin vaikuttavat
ihmisen omat kokemukset ja tieto, mutta yhtalailla myés muilta saadut kokemukset
ja tiedot. Muilta tulleen vaikuttamisen maaraa ei koskaan pida aliarvioida, vaan silla
on suuri merkitys ihmisen lopulliseen paatokseen. Esimerkiksi kynnys ldhted mukaan
urheiluseuran toimintaan on pienempi, jos lapsen koulukaveri on sielld myds muka-
na. (Vuokko 2003, 39.)

Miten paitos sitten syntyy? Vuokko on kuvannut padtoksenteon “vaikutuksen portai-

na” jossa jokainen porras kuvaa yhtd paatoksenteon vaihetta.

/T‘oiminta:

Kysyisinkd, kokeilisinko, menisinkd, tekisinkd toisin

Mielikuva:

Onko siind mitdan minulle?
Tieto:
Mika se on?

Tuntemattomuus:
En ole koskaan kuullutkaan.

Kuvio 1. Vaikutuksen portaat. (Vuokko 2009, 40.)
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Alin porras on tuntemattomuus, jossa padtoksentekijd ei tiedd organisaatiosta vield
mitédan. Tuntemattomuus estéda paatoksen tekemisen. Tuntemattomuus ei kuitenkaan
ole ongelma, jos henkil6 ei kuulu kohderyhmaén. Yleensa organisaatio lakkaa ole-
masta tuntematon, kun henkilélle tulee tarve tiet&é siitd. Toinen porras on tietoporras,
jossa paatoksentekija tietdd jo organisaation, muttei tiedd mistd sen toiminnassa on
oikein kyse. Paatoksenteon aikaansaamiseksi henkilon on véhintadn tiedettavé orga-
nisaatio, ja tdman takia organisaation tulisi hoitaa tunnettavuuttaan. Markkinointiin
liittyvat haasteet liittyvat paljolti télle portaalle. Kolmas porras on mielikuvaporras,
jolla paatoksentekija miettii olisiko organisaatiolla tarjota jotain hanelle. Tall& por-
taalla tarjontaa verrataan omiin haluihin ja tarpeisiin. Imagon ja mielikuvien luomi-
nen liittyy télle portaalle, ja silla onkin merkittdva osa paatoksenteon prosessissa. Jos
mielikuva on negatiivinen ja muita vaihtoehtoja on olemassa, niin paatéksentekopro-
sessi pysahtyy tai siirtyy toiselle organisaatiolle. Jos taas mielikuvat vastaavat omia
tarpeita, paatoksenteko siirtyy viimeiselle portaalle. Ylin porras on toimintaporras.
Talla portaalla kokeillaan tai menndén katsomaan palvelua tai tuotetta. Portaalla saa-
tu kokemus maarittaa jatkon; jos kokemus on positiivinen, niin asiakkuus luultavasti
syntyy, jos taas negatiivinen niin asiakkuus j&& luultavasti syntymatta. Markkinoin-

tiin kuuluu siis my6s kokemusten hallitseminen.

Jokainen ndista portaista asettaa omat haasteensa markkinointiin. Markkinoinnin tar-
koituksena onkin saada henkil6 viimeiselle portaalle, ja sitd kautta asiakkaaksi. Asi-
akkaana henkil0 tulee pitad tietysti tyytyvdisend, jotta han pysyy uskollisena ja par-
haassa tilanteessa suosittelee organisaatiota muillekin. Suosittelu taas voi poikia uu-

den asiakkuuden, tai ainakin edesauttaa sité.

Markkinoinnin suunnittelun taas tulisi kulkea ndité portaita juuri vastakkaiseen suun-
taan. Ensin mietitd&dn millaista toimintaa ja palveluja organisaatio tuottaa, ja sen jal-
keen suunnitellaan markkinointia kohderyhma huomioon ottaen. Markkinointi lyhy-
esti sanottuna onkin lupauksen antaminen, ja sen tayttdminen. Markkinointiin siis
my0s oleellisesti kuuluu toiminnan kehittdminen sellaiseksi kuin sen halutaan ole-
van. (Vuokko 2009, 40-43, Jaslen 2009, 86.)
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5.3 Markkinoinnin suunnittelun merkitys

Markkinoinnin suunnittelulla on sama tarkoitus kuin suunnittelulla yleensakin; va-
rautuminen tulevaisuuteen. Markkinoinnin suunnitteleminen t&htaa siihen, etta orga-
nisaation kannalta tarkeat sidosryhmdsuhteet toimivat nyt ja tulevaisuudessa parhaal-
la mahdollisella tavalla. Markkinoinnin suunnittelulla on monia etuja, joista yksi on
toiminnan koordinoinnin helpottuminen. Kun asiat suunnitellaan etuké&teen, niiden
hoitaminen ja organisointi helpottuu ja organisaation toimijoilla on késitys siita kuka
tekee ja mitd, mieluiten myds milloin. Tdméa auttaa myds pysyméaan aikatauluissa ja
ennaltaehkéisee viime hetken paniikkeja ja ikdvia yllatyksia. Kun suunnitelmat on
huolellisesti tehty, antaa se myos hyvén ja yhtendisen kuvan koko organisaatiosta.
Tama tulee esiin muun muassa silloin, kun asiakas kysyy esimerkiksi jostain tulevas-
ta tapahtumasta; kaikilla on hyva olla selvé kuva siita mitéd tapahtuu ja milloin, jotta

valtytaan ikavilta ristiin puhumisilta ja epdmaéériisiltd “katsotaan nyt” lausunnoilta.

Kun markkinoinnin suunnitteluun uhrataan véhan aikaa ja voimavaroja, niin saate-
taan myods huomata kehitystarpeita. Jos tulevaisuuden suunnitelmat vaativat jotain
sellaista mita organisaatiolla ei vield ole, niin niitd voidaan vahitellen alkaa kehittéa.
Tulevaisuutta suunniteltaessa olisi my6s hyva ottaa huomioon monenlaisia eri tule-
vaisuudennakymid. Jos suunnitelmaa A ei jostain syystd pystytdk&én toteuttamaan,
olisi hyva olla varalla suunnitelma B. Néin pystytdan varautumaan tilanteisiin jotka
eivat aina menekaan siten kuin ensin on ajateltu. Tarkka suunnittelu takaa sen, etta
tiedetadn mik& asia on kenenkin vastuulla. Samalla tiedetadn myds milloin suunni-
telmasta lahdetadn litkaa vaarille raiteille. Kun tehddén tarkat suunnitelmat, niin niita

pystytdan myds arvioimaan jalkikateen ja pohtimaan onko suunnitelman tavoitteet
taytetty.

Kun kyseessa on voittoa tavoittelematon yritys, niin on ensisijaisen tarkeda kohden-
taa markkinoinnin niukat voimavarat oikein. Suunnittelemalla markkinointia tulee
helpommin esille se, mihin organisaation resurssit riittdvat ja mihin ne kannattaa
kohdistaa. Suunniteltaessa siis priorisoidaan keskeisimméat asiat ja toteutetaan niité
tarkeysjarjestyksessa. Resursseja kannattaa etsia myos yhdistyksen sisélta siten, etta
on tietoinen minké&laista osaamista yhdistyksen sisalla on. (Vuokko 2009, 115-117,
120-121.)
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Markkinoinnin suunnittelun tulisi perustua tosiasioihin. Tdémén takia suunnittelua
tehtdessa tulisi ottaa huomioon kaikki saatavilla oleva tieto jolla on merkitysté ja
analysoida se. Esimerkiksi mitd muita vastaavia yhdistyksia on ja miten he hoitavat
samat asiat, tai mit4 puutteita omassa toiminnassa on ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat. (Vuokko 2009, 119.)

5.4 Markkinoinnin kilpailukeinoja

Markkinointimix on perinteisesti tarkoittanut kokonaisuutta, joka kasittda markki-

noinnin eri kilpailukeinot. Se on usein jaoteltu neljan P:n mukaisesti:

- Product, eli tuote tai palvelu
- Price, eli hinta
- Place, eli myyntipaikka ja saatavuus

- Promotion eli markkinointiviestinta

Promotion

Kuvio 2. Nelja P:ta.

Tuote tai palvelu (product) on koko liiketoiminnan ydin. Se mité yritys myy, on poh-

jana myos kaikille muille markkinointipaatoksille. (Isohookana 2007, 49.)
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Hinta (price), eli se rahasumma joka tuotteesta tai palvelusta maksetaan. Organisaa-
tion kannalta hinnalla on suuri merkitys, koska se madrittelee kertyvien tuottojen
maaran. Hinnoittelun kautta saatavien tuottojen tulisi kattaa kaikki kustannukset, joi-
ta yritykselle syntyy. Hinta viestii voimakkaasti ja vaikuttaa siihen mita tuotteelta tai
palvelulta ylip4atadn odotetaan. Kallis hinta viestii laatua ja alhaisempi hinta alhai-
sempaa laatua, tai se voi viestia myos riisuttua mallia. Hintaa ké&ytetaan kilpailukei-
nona varsinkin silloin, kun markkinoilla on paljon kilpailevia organisaatioita. Jos
hintakilpailusta haluaa paésta eroon, on organisaation tehtéva tuotteestaan jollain ta-
paa erilainen. (Isohookana 2007, 56) Hintajouston perusajatus on, ettd kun hinta ale-
nee niin kysynté kasvaa. Tama ei kuitenkaan aina pida paikkaansa, vaan esimerkiksi
kosmetiikka-alalla kéy juuri painvastoin. Joskus halpa hinta siis viestii laadun puut-
teesta. Mikaan selvyys ei siis mydskaan ole, ettd jos hintaa nostetaan niin samat asia-
kasmaarat sdilyvét ja tuotto lisddntyy, vaan hinnannosto voi laittaa asiakkaat etsi-
maan toisaalta edullisempia ratkaisuja. (Sipila 2008, 200-203.)

Myyntipaikka ja saatavuus (place) tarkoittavat niita toimenpiteitd, jotka mahdollista-

vat tuotteen olemisen asiakkaiden saatavilla. (Isohookana 2007, 57.)

Markkinointiviestinnan (promotion) tarkoitus on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tun-
nettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Se on asiakassuhteen luomiseen, yllapitdmiseen ja
vahvistamiseen liittyvad viestintdd, johon kuuluu myos tiedottaminen. Markkinointi-
viestinnan tulisi kytkeytya tiiviisti organisaation toimintaan ja muihin markkinoinnin
Kilpailukeinoihin. (Isohookana 2007, 62-64.)

Markkinoinnin tutkijat ovat lisdanneet tahan neljan P:n listaan myos lisdd uusia P-

Kirjaimia, kuten:

- Personnel/People, eli henkilokunta

- Process, eli toimintatavat

- Provision of customer service, eli asiakaspalvelu
- Publicity, eli mielikuvat

- Physical evidence/layout, eli ulkoiset puitteet, kuten verkkosivujen ulkoasu
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Varsinkin henkilékunnan (personnel/people) merkitys yhtena kilpailukeinona on va-
kiintunut markkinointimixiin. Organisaation tavoitteiden saavuttaminen menee todel-
la haastavaksi, jos henkilokunta ei ole sitoutunutta ja motivoitunutta. Henkildston
osaaminen nakyy vélittdmasti ulospdin ja maalaa isolla pensselilld yrityskuvaa. Ne-
gatiivinen sévy organisaatiosta syntyy esimerkiksi silloin, kun henkilostd kayttaytyy
epéasiallisesti tai eivat tiedd myymastaan tuotteesta tai palvelusta tarpeeksi. (Isohoo-
kana 2007, 61-62.)

Markkinoinnin tehtavana on pédasiassa saada markkinointimix palvelemaan tehok-
kaasti organisaation pdamaaria. (Tuloksen www-sivut 2015) Organisaatio valitsee,
mit& markkinoinnin Kilpailukeinoja se haluaa kéyttaa, ja niiden avulla pyrkii luomaan
itselleen aseman, jolla sen on mahdollista toimia kannattavasti markkinoilla ja saa-

maan kysyntaan tuotteilleen ja palveluilleen (Isohookana 2007, 48)

5.4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi mielletddn usein viestintand, joka tapahtuu organisaatiosta ulospain.
Tama ajattelutapa ei vain taysin pida paikkaansa, mutta viestinnan voidaan kuitenkin
sanoa olevan erdanlainen markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin. Markkinoin-
tiviestintd on termi niille keinoille, joilla organisaatio pyrkii kertomaan tuotteistaan ja
toiminnastaan sidosryhmilleen. (Rope 2005, 277.)

Organisaatio viestii koko ajan, vaikka silla ei olisi viestintdsuunnitelmaa ja se ei olisi
koskaan sen enempad pohtinut viestinnan ratkaisuja. Viestintd tapahtuu mm. organi-
saation nimellg, visuaalisella ilmeelld, palvelulla, tuotteilla ja hinnalla. Vaikka orga-
nisaatio ei viesti tietoisesti, niin sen tulisi olla selvilla siitd, millainen kuva siit4d muo-

dostuu ulospdin.

Viestintdd kuitenkin tulisi miettid organisaatiossa, jotta siitdi muodostuva mielikuva
ei olisi tdysin sattumanvarainen. Markkinointiviestinndn merkitys korostuu kun pu-
hutaan tunnettuudesta ja mielikuvista; vaikka organisaatio olisi kuinka paljon parem-
pi kuin muut vastaavat, niin siit ei ole hyotya jos kukaan ei tunne sit4. Jos siis tuo-

tetta ei tunneta, ei voi syntyd kysyntdd. Kysyntd jaa syntymattd myos silloin, kun
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mielipiteet tuotteesta ovat negatiivisia. Naitd asioita markkinointiviestinndllg pyri-
td4&n muuttamaan. (Vuokko 2003, 18-19.)

Mielikuvat eivét kuitenkaan ole pelkastaan yrityksen omasta viestinnasta kiinni, vaan
tarkedd on myos se, mitd organisaatiosta puhutaan. On olemassa siis myds markki-
nointiviestintéa, joka ei ole markkinoijan kontrolloimaa. Ihmiset huomaamattaankin
puhuvat tuotteista, palveluista ja yrityksista toisilleen jolloin keskustelun osapuolille
syntyy erilaisia kasityksia kyseisista asioista, jotka helpottavat ostopéatoksen teke-
mistd. Nailla kuulopuheilla on suuri merkitys ihmisten mielikuviin tuotteista ja pal-
veluista, paljon suurempi kuin mainoksilla. (Vuokko 2003, 21.) Markkinoijat ovat
mya0s kiinnostuneet téstd, ja nykyadn satsataankin yh& enenevissa maarin myos word
of mouth —markkinointiin. Word of mouth on siis sitd, kun yksittéiset henkilét kom-
mentoivat omia kokemuksiaan tuotteesta tai palvelusta. Tdma voi tapahtua joko suul-
lisesti suoraan, tai verkossa. Kuluttajat pitdvat ndita suosituksia paljon luotettavam-
pina kuin perinteistd mainontaa. Organisaatiot ovatkin ottaneet tdamé&n markkinointi-
keinon kayttoonsa, ja kayttavat useita epdmuodollisia séhkoisia viestintdkanavia

markkinoidessaan, kuten blogeja ja sosiaalisen median palveluita. (Wahlman 2015)

Erilaisia markkinointiviestinnan keinoja on esimerkiksi mainonta, myynti, myynnin-
edistdminen, tiedotustoiminta, suhdetoiminta ja henkilékohtainen myyntityd. Jokai-
sella keinolla on oma roolinsa kun pyritddn asetettuun viestintatavoitteeseen. (Rope
2005, 286-287.) Viestinndn onnistuminen riippuu ennen kaikkea siité, ettd tiedetaan
kenelle viestitd&n ja millaisessa viestintdymparistossa. (Vuokko 2003, 66.)

5.4.1.1 Yhdistykselle tarkeimmat markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinndn tehtdvd on antaa houkutteleva lupaus ja kertoa viestinnan
keinoin millainen organisaatio on ja mita silla on tarjota ihmisille (Vuokko 2009,
167). Vaikka kyseessa olisi voittoa tavoittelematon organisaatio, niin samat markki-
noinnin lainalaisuudet kuin muilla yrityksilla ovat myos sill& voimassa. Yrityksissa
markkinointiviestinnan keinoja ovat yleensd henkilokohtainen myyntityd, suhdetoi-
minta, mediajulkisuus, mainonta, menekinedistdminen ja sponsorointi. Samat keinot
patevat myods voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointiviestintaan.
(Vuokko 2009, 170-172.)
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Henkil6kohtaista myyntityota tapahtuu silloin, kun kohderyhman edustaja kohdataan
kasvokkain tai puhelimitse. Jos markkinointiviestintaa suoritetaan talla keinolla, vaa-
tii se organisaatiolta paljon henkil6resursseja ja osaamista henkilokohtaiseen vaikut-
tamiseen, joita silla ei valttamétta ole. Jos henkilokohtaiseen myyntity6hon padtetadn
panostaa ja ottaa se yhdeksi markkinointiviestinnédn keinoksi, tulisi organisaation
osata valita siihen osaavia ihmisid joilla on tarvittavia taitoja kuten vuorovaikutustai-

toa ja argumentointikykya.

Suhdetoiminta on yksi tapa luoda organisaatiolle hyvaa imagoa, ja sill&4 pyritdankin
yllapitaméaan tai lisédmaan organisaatiolle tarkeiden sidosryhmien tukea. Yhdistyk-
sessd tdma tarkoittaa kaytannossa sitd, ettd ollaan avoimia ja tiedotetaan asioista.
Taytyy my6s muistaa osoittaa olevansa kiinnostunut ja sidosryhmistdan ja muistaa
niitd esimerkiksi huomionosoituksilla tai osallistua sidosryhmien jarjestamiin tilai-

suuksiin.

Mediajulkisuus on mahdollisuus hankkia “ilmaista” aikaa mediassa organisaatiosta

kertoville positiivisille uutisille. (Vuokko 2009, 172-181.)

5.4.1.2 Mainonta

Mainonta on nékyvyytta ja kuuluvuutta josta maksetaan. Mainonnan vélineina voivat
toimia esimerkiksi erilaiset lehdet, ulkomainonta, suoramarkkinointi, televisio, radio
tai internet. Naista esimerkiksi sanomalehdet sopivat hyvin l&hell& ostopaikkaa ta-
pahtuvaan ilmoitteluun, jossa tavoitetaan asiakkaita l&hialueilta. Sitten taas aikakau-
silehtien vahvuutena on tavoittaa lukijoita eri mielenkiintojen ja harrastusten perus-
teella. Ulkomainonta on lisdantynyt huimasti viime vuosina, ja usein nahdaankin
mainoksia bussipysakeilla ja itse bussien kyljissd. Nama mainokset myds yleensa
huomataan hyvin. Suoramarkkinoinnilla pyritddn saamaan aikaiseksi vélitontd toi-
mintaa, ja tassé vélineind voi olla posti, puhelin, internet tai moni muu missa vas-
taanottaja voi reagoida valittdmasti. Suoramarkkinointi voidaan ottaa vastaan joskus
negatiivisesti ja esimerkiksi postin kautta l&dhetettdvat mainokset voivatkin nopeasti

paatya lukemattomina paperinkerdykseen. Televisio taas mainonnan keinona on pal-
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jon kaytdssa, ja sen voima perustuu hyvaan tavoittavuuteen. Tv sopii joko valtakun-
nalliseen brandimarkkinointiin tai alueellisesti kohdistettuun nopeatehoiseen mainon-
taan. lhan pienille organisaatiolle televisiomainonta on kuitenkin jokseenkin hinta-
vaa. Internet on tehokas tapa mainostaa mutta mainokset saattavat hukkua miljardien
sivujen peittoon. On siis tarke&a 10ytaékin ne sivut, joissa omat kohderyhmat kayvét.
Tarke&4 on, ettd organisaation omat www-sivut [0ytyvét hakukoneella hyvin ja ovat
selkedt. Nykyaan suosittuja mainontakanavia internetissa ovat erilaiset blogit, joita
luetaan talla hetkella paljon. (Sipila 2008, 134-165.)

5.4.2 Tapahtumamarkkinointi

Nykypéivana informaatiotulva on niin valtavaa, etta perinteiset markkinointikeinot
eivét saa toivottua vaikutusta aikaiseksi. My6s ihmisten tapa tehda ostopd&toksid on
muuttunut. On siirrytty aikaan, jolloin keskustelupalstojen kommentit, tuotetestien
tulokset ja organisaatiosta julkaistut artikkelit vaikuttavat kuluttajiin enemmaén kuin
yrityksen itse harjoittama markkinointiviestintd. Tdmén seurauksena on lisdantynyt
my0s késite nimeltd tapahtumamarkkinointi. Tapahtumat voivat tarjota kiireisille ih-
misille hektisen arjen keskellda pysédhdyspaikkoja, joissa tarjoutuu mahdollisuus mui-
den ihmisten kohtaamiseen ja elamysten kokemiseen. (Vallio & Hayrinen 2014, 19,
251-252.)

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin yhdistamista tapahtumiin. Se on toimin-
taa, joka voi tavoitteellisella vuorovaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen
kohderyhmét. Laajemmissa méaéritelmissa se on mika tahansa tilaisuus, joka tuo yh-
teen yrityksen toiminnan ja mahdolliset asiakkaat. Sitd on myo6s kaikki ne tapahtu-
mat, joissa yritys markkinoi itsedan, kuten messut, tapahtumasponsorointi seka esi-
merkiksi flash mobit. (Vallio & Hayrinen 2014, 19-20.)

Tapahtumamarkkinoinnin vaara piilee siing, jos tapahtuma ei ole onnistunut. Onnis-
tunut tapahtuma luo organisaatiosta ja sen tyontekijoistd miellyttdvédn kuvan, mutta
jos jarjestelyt eivét toimi tai osallistujien odotukset eivat muuten tayty, jaa tapahtu-
masta negatiivinen mielikuva. Huonosi jarjestetty tapahtuma siis rakentaa huonoa

mainetta, kun taas onnistunut tapahtuma hyvééd mainetta. Kolmas vaihtoehto on, etté
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osallistujille ei jaa tapahtumasta minkaanlaista muistikuvaa ja talléin vaikutus jaa
neutraaliksi. (Vallio & Hayrinen 2014, 29-30.)

Sosiaalinen media kannattaa ottaa mukaan tapahtumamarkkinointiin. Sitd voidaan
hyodyntéé ennen tapahtumaa, itse tapahtumassa ja vield jalkeenkin jalkimarkkinoin-
nissa. Tapahtuma voidaan esimerkiksi luoda omana tapahtumanaan Facebookiin, tai
organisaation omaa Facebook-profiilia voidaan hyddyntaa tapahtumasta tiedottami-
seen. (Vallio & Hayrinen 2014, 87.)

Tapahtumaviestinnan strategiset kysymykset ovat: miksi, kenelle ja mitd. On mietit-
tava tarkkaan miksi tapahtuma jérjestetdadn ja mita silld halutaan viestia. Jos vastausta
miksi -kysymykseen ei ole, kannattaa unohtaa koko tapahtuma ja keskittda voimava-
ransa ja rahansa muualle. Kenelle, eli mik& on kohderyhmd, on myds tarked kysy-
mys, jotta saadaan mietittyd mistad kohderyhma kiinnostuu, eli mita siis kannattaa ta-
pahtumassa tehdd. Ja viimeiseksi mitd ollaan jarjestaméssd, sekd missa ja milloin.
Millainen tapahtuma millekin kohderyhmélle on oikea? Néiden kysymysten selkey-
dyttya syntyy myos koko tapahtuman idea. Joskus hyva idea muuttuu jopa jokavuo-
tiseksi tapahtumakonseptiksi. Hyvéan idean ymparilla kaikki osat loksahtelevat pai-
koilleen helposti, ja hyvén idean keksimiseen kannattaakin kayttaa aikaa. (Vallio &
Héyrinen 2014, 103-105.)

Tapahtuman jarjestamisessa myos oleellista on budjetti. Se on hyva maaritelld etuka-
teen edes suurin piirtein, koska tapahtumaan saa kulumaan rahaa juuri niin paljon
kuin siihen on kaytettavissa. Aikaisemmat vastaavat projektit ovat hyvia pohjia uu-
den tapahtuman budjetin suunnitteluun. Pieni budjetti ei sinansa sekaan ole ongelma,

mutta se pitd4 ottaa oman luovuuden haasteena. (Vallio & Hayrinen 2014, 151-152.)

Tapahtumamarkkinointi on siis suoraan ihmiseen vaikuttamista. Tarkeintd tapahtu-
missa on sen henki, joka luodaan ihmisten valille. Tapahtuman henkeen vaikuttavat
erityisesti tapahtuman isénnét ja heidén toimintansa. Kun jarjestelyt ovat kunnossa,
niin tapahtuma kulkee omalla painollaan. Henkeen ja yleiseen sujuvuuteen vaikutta-
via asioita ovat muun muassa tapahtuman sujuvuus, somisteet, ohjelman onnistumi-

nen ja iséntien toiminta. Kompastuskivié ovat isantien sitoutumattomuus ja innostuk-



21

sen puute, hukassa oleva tavoite, vastuuhenkilén kompastelu ja se, ettd sisaltoon ei
ole paneuduttu tarpeeksi. (Vallio & Hayrinen 2014, 251-252.)

5.4.3 Sosiaalinen media ja asiakassuhteiden hankinta

Sosiaalinen media késitteend on syntynyt vuoden 2005 tienoilla. Se voi olla yksi tai
useampi verkkopalvelu, jossa median arvo syntyy vuorovaikutuksesta kéayttajien va-
lill4 ja heidan tuottamastaan siséllostd. Sosiaalisessa mediassa kuka vain voi saada
aanensa kuuluviin. Se ei ole ohimeneva ilmi6, vaan esimerkiksi organisaatioiden né-
kdkulmasta uudenlainen tapa markkinoida. Sosiaalisessa mediassa organisaatio voi
tavoittaa uusia asiakkaita, reagoida palautteeseen ja synnyttdd huomiota. (Leino
2012, 15, 18))

Sosiaalisen median merkitys asiakassuhteisiin on kasvanut huimaa vauhtia viimeis-
ten vuosien aikana, ja kasvu jatkuu yha. Yritykset ovat alkaneet ymmartaa sen, mil-
lainen merkitys sosiaalisella medialla on esimerkiksi uusien potentiaalisten asiakkai-
den hankinnassa. Aiemmin yritykset olivat itse vastuussa siit4, minkalaisen kuvan he
antavat tuotteistaan ihmisille. Mielikuva muodostettiin esimerkiksi mainosten ja me-
diassa esiintymisen avulla ja jokainen yritys oli oman imagonsa herra. Nykyaan tal-
lainen yrityksen p&aroolissa esiintyminen on véistynyt, ja padrooliin ovatkin nousseet
asiakkaat, jotka jakavat omia kokemuksiaan toisilleen. Yrityksilla on siis yhd mah-
dollisuus olla mukana omassa mainonnassaan, mutta yhta suuri vaikutusvalta on

myo6s muilla.

Yrityksen omat mainokset eivét siis olekaan enda yhtd merkityksellisia kuin ennen.
Ihmisille merkitsee paljon enemman se, mitd heidén ystdvansa yrityksestd sanovat

kuin se, mita yritys itse sanoo itsestdan. (Gordon 2013, 109-110.)

Juslénin mukaan markkinointi on internetin myota saanut paljon uusia pelisaantojé,
jotka vaativat markkinoijaa kaantdmaan katseensa pois omasta tuotteestaan ja keskit-
tymaan enemman asiakkaisiinsa ja heidan ongelmiinsa. Uusia peliséant6ja markki-
nointiin ja tiedottamiseen ovat muun muassa vuorovaikutuksen luominen, markki-

noinnin keskittyminen muuhunkin kuin mainontaan, asiakkaiden keskitssé oleminen,
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ja se, etta sisalté on markkinoinnin tarkein véline. Asiakkaiden térkeys tulee esiin
kun pohditaan mit4 he haluavat. Asiakas ei ole vélttdmattd niinkdan Kkiinnostunut
kuulemaan eri tuotteiden ominaisuuksia, vaan on ennemminkin etsimassa ratkaisuja
omiin ongelmiinsa. Mainontaa ei siis kaivata, jollei se ole omalle kohdalle tarkeaa.
Asiakkaat ovatkin oppineet valttdmaan mainontaa tehokkaasti, ja eivat valttdmatta
luota siihen endd. (Juslén 2009, 71-74.)

5.4.3.1 Sosiaalisen median kaytto

Véhaiselld budjetilla py6rivdn markkinoinnin pelastus on ehdottomasti sosiaalinen
media. Aika monelle yritykselle sosiaalinen media varmasti tarkoittaa samaa kuin
Facebook, jonka merkitysté ei sovi unohtaa, mutta muitakin sosiaalisia mediapalve-
luita on. Organisaatiolla tulisi olla jonkinlainen strategia sosiaalisen median kayt-
toon, jonka pohjalta voisi miettia mita kanavia kaytetaan ja miten. Parasta sosiaalisen
median kaytdssé on se, ettd se ei maksa juuri mitaan ja esimerkiksi Facebookin kayt-

t0 on hyvinkin helppoa ja vaivatonta.

On monenlaisia tapoja kayttaa esimerkiksi Facebookia markkinoinnissa. Jos haluaa
saada ihmisia tykkaamaan omasta Facebook sivusta, niin siséltoa tulisi luoda aktiivi-
sesti. Sisallon tulisi myos olla sellaista, joka kiinnostaa ja jota ei ehka I0ydy muualta.
Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd vaikka aktiivinen péivittdminen sitouttaa tykké&a-
jida, niin jos ei ole mitdén sanottavaa, ei kannata paivittdakaan mitadan. Facebookin
lisaksi toinen sosiaalinen media joka kannattaa ottaa haltuun, varsinkin jos mielii

saada nuoria kiinnostumaan, on Instagram. (Kormilainen 2013, 27-33, 41.)

Yksi tarkeimmisté asioista sosiaalisen median kaytossa osana markkinointia on var-
mistaa kaiken tarpeellisen tiedon 16ytyminen internetista siten, ettd ihmisen sité et-
siessa han sen myos loytéisi. Markkinointiviestien tulva on nykyaan jatkuvaa ja ih-
misten kyky vastaanottaa sitd rajallinen. Taméan takia markkinointia tulisi keskittaa
juuri siihen, ettd tietoa l10ytyy silloin kun sitd haetaan, eli ihmisten omien tarpeiden
mukaan. (Juslen 2009, 75, 78.)
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5.4.3.2 Facebook, Instagram WhatsApp ja Twitter?

Facebook on verkottumispalvelu, itse asiassa maailman suurin sellainen. Facebookis-
sa on yksilollisia kayttajaprofiileja jotka muodostavat verkostoja. Facebookissa tou-
huaminen organisaation kannalta on helppoa, vaivatonta ja kaytanndssa ilmaista,
mutta silti vain ani harva organisaatio todellisuudessa keskustelee asiakkaidensa
kanssa Facebookissa, koska sen kéayttd ndhdadn viestinnéssé jonkinlaisena morkona.
Monille organisaatioille Facebook tuntuukin merkitsevan samaa kuin verkkosivut

1900-luvun loppupuolella; valttaméatonta pahaa. (Kormilainen 2013, 27-28.)

Instagram on Facebookin haastaja teinien keskuudessa suosikki-somena. Se on ku-
vapalvelu, johon ladataan kannykalla otettuja kuvia ja merkataan niihin Twitterista-
kin tuttuja hakusanoja, eli hashtageja. Instagramin ja Facebookin suuri ero on esi-
mekriksi se, ettd toisin kuin Facebookissa, niin Instagramssa voi tutustua muuhunkin

kuin omaan l&hipiiriinsa. (Kormilainen 2013, 41.)

WhatsApp on pikaviestisovellus, jolla voi lahettaa ilmaisia viesteja. Sovellus kayttaa
puhelimen datapakettia, samaa jota kaytetdan sédhkopostiin ja nettiselailuun. Perus
viestien liséksi WhatsAppissa voidaan luoda ryhmié, ja l&dhettdd kuvia videoita ja
aanté rajattomasti. (Whatsappin www-sivut 2015)

Twitterissa voi pitaa yhteyttd omien ystavien lisaksi muihin kiinnostaviin henkil6i-
hin. Siell& voi vastaanottaa itsed kiinnostavista asioista ajankohtaisia péivityksia, ja
olla reaaliajassa mukana seuraamassa tilanteiden kehittymista. (Twitterin www-sivut
2015) Twitter on kasvanut nopeasti yhdeksi suosituimmaksi sosiaalisen median pal-
veluksi, mutta valtavirran kaytossa se ei vielad ole. Facebookiin verrattuna Twitter on
samankaltainen, mutta keskustelevampi. Tilin perustaminen on yksinkertaista, ja yri-

tysten lasndolon merkitys siell& alkaa olla suuri. (Kormilainen 2013, 39-40.)

5.5 Kohderyhmien maarittdminen

Kohderyhmien madrittely, eli segmentointi, on markkinoinnin onnistumisen kannalta

valttamatonta. Ilman mink&anlaista segmentointia on miltei mahdotonta laatia mark-
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kinointiviestid joka uppoaa yleisoon. (Ansaharju 2011) Taman takia segmentointi on
perusta koko markkinoinnin toteutukselle ja sen péaélle rakennetaan markkinointirat-
kaisut. Segmentoinnin tavoitteena on I0ytéa se kohderyhmd, joka mahdollistaa orga-

nisaatiolle parhaan mahdollisen tuloksen. (Rope 2005, 153.)

Suurin ongelma omaa kohderyhmé&ansa maarittdessa on luopumisen tuska; yhdesta-
kaan mahdollisesta asiakkaasta ei haluaisi joutua luopumaan. Luopuminen ei todelli-
suudessa ole laisinkaan uhka, vaan se on mahdollisuus, jossa valittu segmentti tulee

hyvin palvelluksi.

Segmentoinnin ei tarvitse jakaa ihmisia esimerkiksi idn tai sukupuolen perusteella,
vaan segmentti voi olla myods esimerkiksi alueellinen. Monessa tilanteessa téllainen
segmentti onkin oiva vaihtoehto. Toisaalta, jos organisaatiolla on yht&an kilpailua,

niin pelkka alueellinen segmentointi ei ole viela riittava.

Hyvéa esimerkki huonosta segmentoinnista on esimerkiksi lounasravintola méaritel-
lessédéan segmentiksi nélkaiset ihmiset. Totta, nalkdiset tarvitsevat ruokaa, mutta mité
jos naapuriliikekin tarjoaa sitd ihan samalle kohderyhmélle? Tdssé tapauksessa tarvi-
taan lisamaaritystd; minkalaisille nélkaisille ihmisille juuri tdmé lounasravintola ruo-
kaansa haluaa markkinoida. Se voi olla joko kiireisille, trendikkaille tai luomuruoan

kannattajille, p&dasia on, etta kohderyhma tiedetéan ja sille markkinoidaan.

Omaa kohderyhméa ei organisaation tarvitse markkinoinnissaan ulkopuolisille mai-
nita, vaan riittad, etta se nakyy ulospdin julkisivun, sisustuksen, hintatason ja muiden
elementtien kautta. Kohderyhman maarittely on tarkoitettu itsed varten ja sitd, etta

sen avulla voidaan johdonmukaisesti rajata resurssit oikein. (Ansaharju 2011)

5.6  Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelu alkaa tilanneanalyysista. Téssd kohtaa menetelmana kay-
tetd&n yleensa jotain analyysid, kuten esimerkiksi SWOT-analyysid. Analyysin tar-

koitus on kartoittaa uhkia ja mahdollisuuksia. SWOT-analyysin tulisi tuottaa pohdin-
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taa siit4, miten organisaatio voisi kehittad itsedan. Analyysista ei ole mink&&nnakois-

t& hyotya, jos pohdinta jatetadn tekematta.

Tilanneanalyysi antaa avaimet ongelmien ja mahdollisuuksien maarittelyyn. Saadaan
jokin kuva siita, mihin asioihin kannattaisi puuttua ja mita taas hyddyntaa. Niiden
pohjalta méaritelld&n tavoitteet. Esimerkiksi yhdistyksell4 se voisi olla jasenmadrén
kasvattaminen, tai vaikka nuorten aktivoiminen mukaan toimintaan. Vaikka yhdistys
ei saisi tavoitella voittoa, niin sen tavoitteet voivat silti olla taloudellisia ja tahtadvat
esimerkiksi joihinkin tulevaisuuden investointeihin. Tavoitteita voi olla monia, mutta
niiden tarkeysjarjestyksen tulisi olla tiedossa. Tavoitteet eivat mydské&an saisi olla

keskenaan ristiriidassa, ja niiden toteuttamiseksi tulisi olla mietittyna aikataulu.

Kun tavoitteet ovat tiedossa, tehddén niiden pohjalta markkinoinnin strategiset ja
taktiset paatokset. Tassa vaiheessa tulisi miettia markkinoinnin kohderyhmia ja mita
keinoja markkinoinnissa pystytaan kayttdmaan ja ennen kaikkea mitd kannattaa kayt-
tdd. Mietitddn mita tarjotaan, kenelle ja miten. Jos esimerkiksi organisaation jasen-
madra on vahentynyt, niin keskitytd&n jasenhankintaan. Kaikkien nédiden p&aatosten

tulisi olla linjassa organisaation pdaméarien kanssa.

Paatoksenteon jalkeen on resursointi. Pohditaan mité tarvitaan, ettd padstaan tavoit-
teisiin. Tarkeitd resursoinnin kohteita ovat raha, ihmiset ja aika; miten paljon on ra-
haa ja mihin kaikkeen se riittda, miten paljon ihmisilla on mahdollisuuksia ja haluja
toteuttaa paatoksia, ja miten paljon kaikkeen menee aikaa. Jos resurssit todetaan liian
vahaisiksi suunnitelmiin ndhden, niin mietitdadn voisiko niita saada jostain lisaa. Esi-
merkiksi tarvitseeko jasenmaksua tai kertamaksua nostaa vai voitaisiinko puuttuvat

rahat saada jostain muualta.

Resursoinnista paastddn organisointiin ja aikataulujen tekemiseen. Tassé vaiheessa
tulisi tehd& tarkka suunnitelma aikataulusta ja annetaan vastuu asioista tietyille hen-
kiloille. Organisointi takaa sen, ettd asiat tulevat hoidetuiksi eivatka j&a roikkumaan
toind jotka “eivit kuulu kenellekddn”. Tdmén vaiheen jidlkeen onkin késilld jo vii-
meinen vaihe, eli toiminnan ohjaus ja valvominen. Pit&& paattaa mita kaikkea valvo-

taan ja miten suhtaudutaan erilaisiin poikkeamiin. Jos tavoitteet ylitetdan tai alite-
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taan, niin tulisi mietti& miksi ndin kavi. Ndiden pohdintojen kautta on taas helpompi
toteuttaa seuraava suunnittelukausi. (Vuokko 2009, 123-127, 134.)

5.6.1 Ideanikkarit

Markkinoinnin suunnitteluprosessi nayttaa kirjoitettuna yksinkertaiselta ja selkeélt,
mutta sen toteutus ei valttdmatta olekaan enad yhta helppoa. Jos prosessista paattavia
henkil6itd on mukana enemman kuin yksi ithminen tai kaksi todella samanhenkist
ihmistd, niin toisten persoonat saattavat alkaa arsyttamaan. Arsyyntyminen johtuu
yleensa erilaisten persoonien kohtaamisesta, mutta kannattaa muistaa erilaisten per-
soonien olevan ennemminkin mahdollisuus kuin uhka suunnitteluprosessin onnistu-

miselle. Sama péatee myds kaikkeen muuhun suunnitteluun.

Tydyhteisostd, joka haluaa menestya ja olla innovatiivinen, olisi hyva l16ytya ainakin
viisi kappaletta erilaisia henkil6itd, joilla on erilainen suhtautuminen ideointiin. Yksi
henkil0 saisi olla kunnollinen ideakone, jolta kuullaan jatkuvalla sy6t6lla uusia ideoi-
ta. Nama ideat eivéat valttdmatta ole edes suurimmaksi osaksi hyvid, mutta ndista ide-
oista voikin joku toinen henkil6 ottaa kopin ja saadaan aikaan kehityskelpoinen aja-
tus. Ideakone ei siis pelkéa heittad ilmoille holmointakaan ideaa. Toinen tarkea hen-
kilo on idea-arkailija, pohdiskelija joka ei vélttamatta sano heti mit4 mieleen tulee,
vaan pyorittelee ajatusta paassadn hetken ja vasta sitten kertoo sen muille. Idea-
arkailija on filosofi, joka keksii miten hulluista ideoista voisi oikeasti saada toimivia.
Kolmas henkild on ideapihtaaja, joka keksii kylla vaikka mitd, mutta ei kerro ideoi-
taan muille. Kertomattomuus voi johtua monesta eri syysta, ja tarkeda olisikin saada
ideapihtailija jakamaan omia ajatuksiaan, koska ne voivat oikeasti olla hyvid. Aja-
tukset eivét etene ajatusta pidemmalle jos niita ei uskalla jakaa koko tiimin kanssa.
Neljas henkil6 on kriitikko, joka yleensad tyrmaa hulluimmat ideat omalla faktatiedol-
laan. Paikka ideapdydasséa on kuitenkin myos hanelle, koska han ymmartaa helposti
mitka ideat oikeasti ovat suorituskelpoisia ja mitkda varmasti eivét ole. Viides ja vii-
meinen tarvittava henkild on suorittaja. Suorittaja ei keksi ideoita, vaan han toteuttaa
niitd. Suorittaja ottaa tehtdvan vastaan ja tekee sen loppuun. Suorittajan kaltaisen

henkilon haluat ehdottomasti tydyhteisoosi.
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Nama viisi erilaista henkil6d siis tulisi 16ytyd ideapOydastd, jotta uusien ideoiden
suunnittelu ja toteuttaminen luonnistuisi helpommin. Kaikille erilaisille henkiloille
on oma paikkansa, ja kaikki tukevat toisiaan suunnitteluprosessissa. (Kormilainen
2013, 13-18.)

Erilaiset ideoijat voivat erilaisten luonteenpiirteidensd kanssa hdirita toisiaan tydyh-
teisOissd, mutta on tarkedd muistaa, etté jokaiselle on paikkansa. Parhaat ideat synty-
vat juuri silloin, kun paikalla on saman kiinnostuksen kohteen omaavia ihmisié, jotka
ovat kuitenkin kéaytokseltaan ja ajatuksenjuoksultaan erilaisia. Sill4 tavalla saadaan
suurin kirjo erilaisia ajatuksia ja niiden toteutuksia k&yttoon. Sillakin uhalla, etta
kunnon ideakone saa hiljaisemmat idea-arkailijat &rsyyntyméaan jatkuvalla puheellaan
ja mitd hulluimmilla ideoilla. Talldin tulisi muistaa kaikkien olevan samalla asialla ja

kaikilla rooleilla olevan oma tarke& paikkansa uusia ideoita mietittaessa.

5.7 Lahtokohta-analyysi

Markkinoinnin suunnittelussa on tarkedad, etté siind selvitetddn kaikki markkinoinnil-
liset tekijat mahdollisimman konkreettisesti. Lahtokohta-analyysi sisaltaa yritysana-
lyysin, markkina-analyysin, Kilpailija-analyysin seka ympaéristdanalyysin. Néiden

avulla markkinoinnin suunnitteluprosessi etenee. (Rope 2004, 464.)

5.7.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissé selvitetddn muun muassa myyntia tuotteittain tai asiakasryhmittain,
katetta, henkilGstod, organisaation toiminnan tehokkuutta, palvelua, laatua, rahoitus-
ta, hinnoittelua, toimitiloja ja muita yrityskohtaisesti tarkeitd elementteja. Lahtokoh-
ta-analyysin tehtydan organisaation tulisi kyetd tekemaan analyyseisté yhteenveto ja
johtopaatokset. Yleensd tehokkain tapa toteuttaa johtopaattkset on tehdda SWOT-

analyysi.
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5.7.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissé selvitetdan alueella toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suu-
ruus, asiakaskohderyhmien jakauma, markkinoiden kyllaisyysaste, ja markkinoiden

suuruus segmenteittain.

5.7.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitetddn kilpailijat ja heiddn asemansa, Kilpailijoiden tuot-
teiden tai palveluiden edut ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin, kilpailijoiden tunnet-
tuus, kilpailijoiden markkinointistrategiat, kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalli-

set resurssit ja kilpailijoiden todennékdiset suuntautumisvaihtoehdot.

5.7.4 Ympéristoanalyysi

Ymparistoanalyysissa selvitetddn yhteiskunnan taloudellinen tilanne, tyévoima, in-
novaatiot, sdadokset, tapakulttuuri, kilpailu ja markkinoiden rakenteissa tapahtuvat
muutokset. (Rope 2004, 463-467.)

5.8 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on menetelmd, jolla voidaan kartoittaa organisaation vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Menetelméé on helppo hyodyntéa osana markki-
nointisuunnitelmaa, ja se toteutetaan usein neljdn kentén taulukkona. Vasemmalle
merkitd&dn myonteiset asiat ja oikealle kielteiset. Ylh&alle taas tulee sisdiset asiat ja
alhaalle ulkoiset. Analyysin pohjalta voidaan tunnistaa miten mahdolliset uhat valte-
tdan, miten vahvuuksia voitaisiin kayttdd hyodyksi, miten heikkoudet muutetaan
vahvuuksiksi ja miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyddynnettdisiin. (Markkinoin-

tisuunnitelman www-sivut 2015)
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SWOT-analyysin onnistuminen edellyttad, ettd siihen on kerétty analyyseista ne sei-
kat, joilla on vaikutusta organisaation Kriittisiin menestystekijoihin. (Rope 2004,
469.)

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 3. SWOT-analyysi.

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA YHDISTYKSELLE
NOORMARKUN NAISVOIMISTELUAT RY

6.1 Tilanneanalyysi ja tavoitteet

Noormarkun Naisvoimistelijat ry on pieni paikallinen seura, joka on toiminut valo-
voimaisesti jo useita kymmenid vuosia. Kilpailutilanne seuralle Noormarkussa on
hyvd, koska samantapaista harrastemahdollisuutta on verrattain vahén. Muutakin ur-
heilutoimintaa Noormarkussa kuitenkin on, joten jonkinasteista kilpailua 16ytyy. On
Noormarkun Nopsa, suosittu ja hyvin menestynyt yleisurheiluseura, joka vetaa toi-
mintaansa mukaan paljon lapsia ja nuoria, sekd Noormarkun Koitto, joka on erikois-
tunut pallopeleihin ja varsinkin jalkapallo on ollut seuralla jo pitkaén kovassa suosi-
ossa. Koitto tarjoaa myos aikuisille kuntoliikuntaa, niin kuin Nopsakin. Liséksi
Noormarkussa jérjestetddn Otsolan kuntoliikuntaa useana paivéana viikossa, ja se Kil-
pailee Noormarkun Naisvoimistelijoiden kanssa aikuisten kuntoliikunnan kanssa.
Naiden liséksi on viel& muuta urheilutoimintaa, ja tietysti l&hipaikkakunnilla tarjo-
taan erilaisia harrastemahdollisuuksia, kuten esimerkiksi noin 16 kilometrin pé&assa
Noormarkusta sijaitsevassa Porissa, missa erilaisia harrastemahdollisuuksia on jo 1&-

hes rajattomasti.
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Potentiaalisia asiakkaita Noormarkusta loytyy tarpeeksi kaikille, joten tulevaisuus
nayttdd myods tdman suhteen hyvélta; lapsiperheitd asuu Noormarkussa paljon. Ta-
manhetkinen taloudellinen tilanne valtakunnallisella tasolla ei yleisesti ndyta hyvilta,
ja se voi olla yksi syy miksi ihmiset rajoittavat menojaan ja karsivat muun muassa
harrastuskulujaan. Harvalla on tallaisessa tilanteessa mihinkaan ylimaéaraiseen rahaa.
Noormarkun Naisvoimistelijoiden kausimaksu on kuitenkin niin alhainen, ettd se
tuskin karsii ketdan pois potentiaalisista asiakkaista. Alle 15-vuotiaille kausi maksaa
50 euroa ja yli 15-vuotiaille 80 euroa. Maksu siséltaé seka syys- ettd kevatkauden ja

samalla hinnalla saa kdyda niin monella tunnilla kuin vain ehtii ja jaksaa.

Kilpailutilanne Noormarkun Naisvoimistelijoiden ja muiden voimisteluseurojen osal-
ta on viimeisen 10 vuoden aikana muuttunut paljonkin, kun hyvinvointi- ja liikunta-
palvelut ovat nostaneet suosiotaan ihmisten alkaessa valittdd enemman omasta hy-
vinvoinnistaan. Seurojen liséksi ohjattua jumppaa tarjoaa todella moni muukin taho.
Seurojen etu tassé on ainakin vield ollut kilpailukykyinen hinta ja Suomen Voimiste-
luliiton ohjaajille tarjoamat hyvat koulutusmahdollisuudet seka yleinen tuki toimin-

nan avuksi.

Toimitiloinaan Noormarkun Naisvoimistelijat kayttaa eri koulujen saleja ja urheiluta-
lon kuntosalia, ja salit vuokrataan ennen kauden alkua koko kaudeksi kerrallaan.
Koulut sijaitsevat keskeisilla paikoilla joten ihmisilla on yleensa helppoa kayda niis-
s&. Noormarkun liityttyd Poriin muutama vuosi sitten on salivuokraukseen tullut yksi
uusi ongelma, kun myds porilaiset voivat vuokrata néitd Naisvoimistelijoiden kéyt-
tdmi& saleja. Silloin mahdollisia aikoja jad vdhemman Noormarkun Naisvoimisteli-

joiden kayttoon. Joskus salit varataan niin tayteen, ettd jotain jumppaa on miltei
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mahdotonta saada mihinkaan jarkevélle pdivélle jarkevéaén aikaan. Salien suuri kéyt-
t0aste hankaloittaa hieman jumppa-aikataulun laatimista ja jumppien suunnittelua,
mutta tdma on toistaiseksi ollut viel& pieni ongelma ja kaikille jumpille on joku sali-
vuoro aina l6ytynyt. Toisaalta on hyvé, etta saleja ylipaatansa kuitenkin hyddynne-

taan ja Noormarkussa yleisesti on toimintaa ja harrastetaan.

Tavoite talle markkinointisuunnitelmalle on lisatd Noormarkun Naisvoimistelijoiden
nakyvyytta ja tunnettuutta, ja sitd kautta tuoda seuralle uusia jasenid seka innostaa
lisdd ihmisid ohjaamaan ja johtokuntatoimintaan. Uusien jasenien ja uusien ohjaajien
kautta voidaan taata harrastajien kiinnostus seuraa kohtaan ja ndin varmistaa toimin-

nan jatkuvuus myds tulevaisuudessa.

6.1.1 SWOT —analyysi

Noormarkun Naisvoimistelijat ry on pieni paikallinen seura. Sen uhkia ja heikkouk-
sia ovat pieni asiakaskunta ja toiminnan kokoon kuihtuminen. Pydridkseen yhdistys
tarvitsee toimivan johtokunnan ja innokkaita ohjaajia jotka tuovat seuralle kavijoita.

Vahvuudet Heikkoudet

Halpa verrattuna muihin Ohjaajien véhyys

Noormarkussa ei paljoa kilpailua Tuntien peruuntuminen eri syista
Vahva pohja toimintaan Huono nékyvyys
Mahdollisuudet Uhat

Mahdollisuus tulla elinvoimaisemmaksi | Kadvijakato varsinkin lasten jumpissa
seuraksi, joka innostaa nuoria ja lapsia | Ohjaajien ja johtokuntatydskentelijoiden

sekd harrastamaan ettd ohjaamaan. vahyys/innostuksen puute

Kuvio 4. Swot-analyysi Noormarkun Naisvoimistelijat ry:lle.

SWOT-analyysista voidaan péatelld, ettd seuralla on hyvat mahdollisuudet menestya
vahaisen Kilpailun takia, mutta kompastuskivia ovat uusien ohjaajien puuttuminen ja
ehk& myos koko henkilékunnan motivaatio. Motivaation korjaaminen vaatii tyota ja

innostusta johtokunnalta ja ohjaajilta, koska innostuessaan myods ihmisen motivaatio
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kasvaa. Innostuneisuuden ja motivaation myota seuraan olisi myds helpompi saada
hankittua uusia ohjaajia. Motivaation korjaaminen ei ole helppo tehtavéd. Voisi aja-
tella motivaation kasvavan ainakin onnistumisen tunteista ja niita varsinkin uudet
nuoret ohjaajat tarvitsevat. Ohjaajien onnistumiset vain ovat usein kiinni heidan
omasta toiminnastaan, joten sitd kautta motivaatioon on vaikea vaikuttaa. Johtokun-
nan tulisi kannustaa ohjaajia yrittdmaan ja ylittdmaan itsensd, jotta naitd onnistumisia
saataisiin. Johtokunnan osalta innostusta I0ytyy, ja tdmanhetkiset johtokuntalaiset
ovatkin sanoneet haluavansa osallistua Naisvoimistelijoiden toimintaan siksi, etta
Noormarkku on upea paikka asua ja haluavat tdman takia pitdd koko alueen elinvoi-
misena. Nuorilla ohjaajilla ei tallaista ajatusmaailmaa ainakaan vielda pahemmin ole,

ja siksi he tarvitsevat muita kannustimia.

Miten tulevaisuudessa voitaisiin seuran toimintaan saada lisd4 nuoria? Tdma on vai-
kea kysymys, mutta todella tirked seuran tulevaisuuden kannalta. Normaalisti seuran
nuoret ohjaajat ovat jo valmiiksi koko ikansa itse harrastaneet seurassa, ja luontevasti
siirtyvat itse ohjaajan paikalle kun ikaa tulee vahan lisdd. Nyt seurasta puuttuu yli 10-
vuotiaiden tunnit ldhes kokonaan, joten luontevaa jatkoa harrastajasta ohjaajaksi ei
ole. Vanhemmille lapsille tarvittaisiin siis lisad tarjontaa. Talla hetkell&4 noin 12-15-
vuotiaat nuoret kayvét vastaavissa harrastuksissa Porissa, ja tima on juuri se uusien
nuorien ohjaajien potentiaalinen ikaluokka. Nuoria on vaikea saada mukaan toimin-
taan jos he ovat jo kerran seurasta l&hteneet. Tdman takia on myos tarkedd, ettd juuri
lasten ja nuorten tunnit ovat innostavia ja lapset ja nuoret viihtyvét tunneilla, jopa siis
niin paljon, ettéd toivovat joskus itse paasevansa ohjaajien paikalle. Tunteihin siis pi-
téisi ehdottomasti panostaa, ja ohjaajia tulisi kannustaa suunnittelemaan tuntinsa hy-
vin ja olemaan innovatiivisia. Myos erilaisiin Kilpailuihin osallistumista on kannus-
tettava, koska esiintymiset ovat lasten ja nuorten mielestd aina kauden kohokohtia.
Tarkedd olisi siis saada taménhetkiset lasten ja nuorten ohjaajat mahdollisimman
osaaviksi kouluttamalla, kannustamalla, auttamalla ja seuraamalla heidan toimintaan-
sa, jonka jalkeen toivottavasti tunnit olisivat menestyneitd ja lapset ja nuoret viihtyi-
sivat omilla tunneillaan hyvin. Tarkeaa olisi saada myos lisdé lapsia ja nuoria harras-
tamaan, esimerkiksi péivakotien ja koulujen kautta mainostamalla. Hyvé pohja takaa

sen, ettd toiminta jatkuu tulevaisuudessakin menestyksekkaana.
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Mité varten ihmiset ylipadnsa kayttavat Noormarkun Naisvoimistelijoiden palveluita,
mika on se tuote jota myyd&an? Tai yleensak&d&n miksi kukaan kay jumpissa? Yksi
syy on ehdottomasti se, ettd jumppa on sosiaalinen tapahtuma ja siella nakee tuttuja,
joko ennestéén tuttuja tai jumpan kautta tutuksi tulleita. Jos saannollisesti kay jolla-
kin tunnilla, niin aika varmasti 10ytad uusia tuttavuuksia. Ja vaikka ndmé tuttavuudet
eivat paatyisikéan ystavatasolle, niin ovat he silti tuttuja naamoja joita tervehditaén
aina jumppaan tullessa ja joiden kanssa ehké vaihdetaan muutama sana. lhan varmas-
ti siis jumpissa kdydaan yhdesséolon ja yhteisollisyyden takia, kun sieltd 16ytyy sa-
manhenkisia ihmisié. Lasten jumpissa tamé on vield selkedmpaé, ja aikuiset vievét-
kin lapsiaan jumppiin sosiaalistumaan ja olemaan muiden ik&istensa kanssa. Lasten
jumppiin siis liittyy vahvasti kasvatuksellinen elementti. Lasten tunneilla myos
yleensa pysyy ryhmé samana véhintadan yhden kauden satunnaisia uusia kévijoita ja
l&htijoita lukuun ottamatta, ja yhden kauden aikana ehtiikin tutustumaan ryhmakave-
reihin hyvin. Toinen véahintadnkin yhté tarkea syy kayda jumpissa on oma hyvinvoin-
ti. Totta kai jJumpissa kdydaan liikkumassa ja parantamassa omaa kuntoa ja terveytta.
Se onkin varmasti suurin syy miksi aikuiset ylipdansa paattavat aloittaa jumpilla
kaymisen. Itse ei ehk& saa itsestdan irti litkunnallisesti niin paljon kuin olisi tarvis,
joten menn&an ohjatulle tunnille jossa joku ké&skee mit4 tehdd&n. Ryhmapaine myos
aiheuttaa sen, ettd sarjoja ei niin helpolla jitetd kesken. "Miné jaksan koska muutkin
jaksavat ja ohjaaja kannustaa”. Kdymisen jatkumiseen taas vaikuttaa varmasti
enemman juuri tuo sosiaalinen ndkdkulma ja palvelu kokonaisuutena. Hyvinvointi ja
terveys ovat kuitenkin ehk& se, joiden kautta aikuisten jumppia kannattaisi uusille
ihmisille markkinoida. Lapsille, joiden kdymisista usein vastaavat heidan vanhem-
pansa, hyva markkinointielementti taas olisi juuri tuo kasvatuksellinen ja sosiaalinen
nakokulma. Totta kai myds lapsilla itse liikunta on tarkeaa ja se, etta siihen saataisiin

koko eldmén aikainen kiinnostus oman lajin I6ytymisell4 ja liikunnan ilolla.

Miten seuraa ja sen tarjoamaa ohjelmaa tulisi kehittdd tulevaisuudessa ja mika on
seuran tavoitetila? Tavoitetila on olla aktiivinen, valovoimainen ja ajassa mukana
oleva voimisteluseura, joka tarjoaa aikuisille tasokasta liikuntaa eri muodoissa, seka
lapsille ja nuorille erilaisia tunteja osaavilla ohjaajilla. Tdmén liséksi ja tdmén seu-
rauksena tavoite olisi, ettd seura on arvostettu ja pidetty ja vetdisi toimintaansa ihmi-
sid joka ik&luokasta, ja ettd toiminta jatkuisi véhintd&n yhtd monipuolisena kuin se

nyt on, mieluusti vieldkin monipuolisempana. Noormarkun Naisvoimistelijat on pe-
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rinteinen voimisteluseura, joka on pydrinyt ldhes samalla kaavalla jo ties kuinka kau-
an. Aikuisten jumpat uusiutuvat aina uusien ohjaajien myotd, ja ne on pyritty pita-
miin monipuolisina. On “perusjumppaa”, jossa alussa ldmmitelldén, sitten tehdddn
lihaskuntoa ja lopuksi venytellddn, mutta on myds ohjattua kuntosalitreenid, kahva-
kuulaa, kehonhallintaa ja aina toisinaan ohjelmaan mahtuu esimerkiksi tanssillisem-
paakin tuntia. Liikunnassa erilaisia trendejé tulee ja menee, ja mielesténi niista voi
jotakin ottaa tarjontaan mukaan, mutta paineita trendien aallonharjalta tippumisesta
ei kannata ottaa. Tarjontaa on turha muuttaa radikaalisti kulloisenkin trendin mu-
kaan, vaikka taas toisaalta samaan vanhaan kyllastytadn todella nopeasti, joten jotain
muutosta on aina valilla oltava. Uusiutumisen tarvetta olisi hyva kysella seuran kavi-

joilta aika-ajoin.

Jos seura haluaisi koko ajan uudistua uusimpien villitysten mukaan, niin Noormar-
kun Naisvoimistelijoilla ehkd yhtend ongelmana olisi ohjaajien puute. Kun esimerk-
kind muutamia vuosia sitten Zumba nousi kovalla vauhdilla ykkdsjutuksi, niin seura
oli todella onnekas kun silla oli valmiina ohjaajia, jotka rakastivat jo ennestaan tans-
simista ja ndin hurahtivat myds Zumbaan. Zumbaohjaajia koulutettiin heti nelja kap-
paletta ja tunnit vetivét saliin ihan ennenndkemé&ttdman maarén ihmisid. Tdma johtui
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osaltaan siitd, ettd Zumba oli jotain uutta ja ihmeellista. Toisaalta myos siitd, etté oh-
jaajat olivat niin omistautuneita ja taitavia saamaan ihmiset mukaan hypetykseen.
IlIman kunnollisia tanssipohjan omaavia ohjaajia Zumban suosio Noormarkun Nais-
voimistelijoissa olisi jaanyt lyhyeen, nyt se kesti sen muutaman vuoden kunnes nama
ohjaajat jattivat itse Zumban ohjauksen. Toinen esimerkki hyvasta uudistumisesta on
ollut kahvakuulatunti, joka on my6s vetdnyt mukaan vaked kuin pipoa. Kahvakuula
on myos ollut jo hetken uusi pinnalla oleva juttu, mutta niin kuin aiemmin Zumbassa,
niin Noormarkun Naisvoimistelijoissa sen suosio mita luultavimmin perustuu todella
inspiroivaan ohjaajaan, joka vie jumppaajat adrirajoille. Ja kumma kylld, myds ndma
vanhat tutut peruskaavalla etenevat tunnit vetavat vuodesta toiseen paljon vaked, jo-
ten niiden pitdminen jumppaohjelmassa on myos perusteltua. Usein kaikki on kiinni

ohjaajasta.

Lasten tunnit myods uudistuvat aika ajoin, mutta on tarkedé voimisteluseurasta loyty-
van lapsille myds perusvoimistelutunteja. Ne ovat kuitenkin perusta kaikelle muulle,
ja lasten on hyva oppia oman kehon toimintaa ja hallintaa ennen kuin he ehka siirty-
vat muihin lajeihin. Perusvoimistelu kehittdd monipuolisesti koordinaatiota, kehon-
hahmotusta ja liikunta- ja tasapainotaitoja. Namé “vanhanaikaiset” tunnit Siis tulisi
ohjelmassa lapsille pitad, mutta muuten ohjelman uusimisen tulisi menna suhteellisen
samalla kaavalla kuin aikuistenkin tuntien; eli jos kiinnostusta riittdad ohjaajien ja
jumppaajien osalta, niin ei kun vain uusi tunti ohjelmaan! Lasten ja nuorten tanssi-
tunnit ovat sellaisia, jotka ovat pysyneet ohjelmassa jo pitk&an. Tanssityylit ovat vain
muuttuneet aina kulloisenkin trendin mukaan, on hiphoppia, showtanssia, balettia
ynna muuta. Seurasta 16ytyy talla hetkella (vuonna 2015) myds esimerkiksi cheer-
leadingié ja telinevoimistelua, ja onkin hyva, ettd on paljon erilaisia tunteja. Niin las-
ten kuin aikuisten tunneilla, uudistusta ja uusia kokeiluja voisi olla enemmankin,
mutta ongelmaksi muodostuu taas ohjaajien puute. Uusia innostuneita ohjaajia otet-
taisiin avosylin seurassa vastaan jos sellaisia jostain I0ytyisi. Léhialueilla muita toi-
mivia voimisteluseuroja on paljon, esimerkiksi Pomarkussa, Porissa ja Ulvilassa.
Muiden l&hiseurojen kanssa olisi kannattavaa miettid jonkinnékoisté yhteistyota oh-
jaajiin liittyen. Ohjaajapula ei ole yksin Noormarkun Naisvoimistelijoiden ongelma,
vaan my0s muissa seuroissa on havaittu samaa. Jos tarvittavaa uutta ohjaajaa Noor-

markun Naisvoimistelijoille ei omasta seurasta 16ydy, niin miksi ei Kysyisi ohjaajaa
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lainaksi lahiseurasta. VVoimisteluseurat ovat kuitenkin toiminnassa kaikki samasta

tavoitteesta, eivéatka niinkaan kilpaile keskenaén.

Johtopééatoksenad uudistumisesta sanoisin siis, ettd uusiin trendeihin kannattaa lahtea
mukaan jos on tiedossa ohjaaja, joka uudesta trendista jotain tietdd ja saa muutkin
innostumaan siitd. Pientd uudistumista olisi hyvé tapahtua jumppien sisélld koko
ajan, kuten uusien treenimuotojen kokeilua, esimerkiksi HIIT-tyyppista harjoittelua
ja tietysti ohjaajien tulisi kdyda koulutuksissa sdéanndllisin valiajoin oppimassa mita
uutta on jumpparintamalla tapahtunut. Naistda kokeiluista on aina hyva kysya jal-
keenpain mielipidetta tunnilla olleilta; oliko kokeilu onnistunut ja halutaanko vastaa-

vaa jatkossakin.

Suomen voimisteluliitto, johon Noormarkun Naisvoimistelijat kuuluu, jarjestad aika
ajoin erilaisia tempauksia ja kampanjoita, ja liitolta saa my6s paljon tukea ja apua
oman seuran pyorittdmiseen ja markkinointiin. Tdma kannattaa pitdad mielessé ja olla
nain ollen hyvin perilla voimisteluliiton asioista. Esimerkiksi marraskuu 2015 on ni-
metty voimisteluliiton toimesta “Mahtavaksi marraskuuksi”, jolloin ihmisid tulisi
kannustaa liikkumaan entistakin enemmaén. Tapahtumaan on olemassa omat logot ja
julisteet, joita kannattaa kayttda hyodyksi markkinoinnissa. On myds paljon valmiita
ideoita Mahtavan marraskuun toteutukseen. Tallaisia tapahtumia on aina aika ajoin,
jandma kannattaa seuran kéayttaa hyodyksi. Seura saa ndista hyvaa mainosta itselleen
ja usein myos uusia kavijoitd. Noormarkun Naisvoimistelijat voisi kayttdd Mahtavaa
marraskuuta hyodyksi esimerkiksi siten, etta jarjestaisi vaikka makitreenit tai yhteis-
lenkin, jotain sellaista mihin ihmisilla olisi matala kynnys lahted mukaan. My®s niille
jotka eivét kuulu seuran jasenistéon. Tuntia tulisi markkinoida voimakkaasti ja laittaa
mainoksia juurikin esimerkiksi kauppoihin ja sanomalehteen, ja myos ei-jasenten
nahtéaville. Toinen hyvd keino hyddyntdd Mahtava marraskuu olisi jérjestaa yksi
viikko niin, ettd jokaiselle tunnille saisi ottaa ystdvdn mukaan veloituksetta. Téllai-
nen tempaus voisi poikia seuralle uusia jasenid. Ystavan tuominen veloituksetta mu-

kaan tunnille olisi hyva ajatus jarjestettdvaksi myos ystavanpaivan aikoihin.

Markkinoinnin kohderyhmaén, eli segmentin, méérittelen alueellisesti néin pienelld
paikkakunnalla toimivalle seuralle. Tarkemmin kohderyhmd& on l&hiymparistossa

asuvat liikunnasta kiinnostuneet lapset, nuoret ja aikuiset. Seurassa on kaikenikaisia
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harrastajia, joten muunlaista rajaa kohderyhmélle on mahdotonta vetdd. Alueena
Noormarkku on kuitenkin sen verran pieni, asukkaita noin 6000, ettd markkinointia
voi suunnata kuluttamatta liiaksi siihen kaytettdvid voimavaroja myds toisinaan

Noormarkun lahiympéristolle, kuten Poriin.

6.2 Noormarkun Naisvoimistelijoiden Markkinointimix

Hinta (price) kilpailukeinona on ollut Noormarkun Naisvoimistelijoille tarked, ja
seura onkin halvimmasta p&astd omassa kategoriassaan liikuntapalveluiden tuottaja-
na. Tarkedd on tulevaisuudessakin pitada tdma yhtena kilpailukeinona, eli pitéa hinta
Kilpailukykyisend. Hinnan nostaminen ei valttamétté lisaa liikevaihtoa, vaan pahim-
massa tapauksessa saattaa karkottaa asiakkaita. Jos mietitadn sité, ettd miksi ihmiset
tulisivat harrastamaan kauempaa Noormarkkuun, niin syyna voisi ehdottomasti olla
hyva hinta-laatu suhde. Alhaisen hinnan takia olisi jarkevaa kuskata lapsia harrastuk-
siin vahan pidemmaltakin. Hinta maaraytyy aina kauden kulloistenkin kulujen mu-
kaan, mutta hintaa mietittaessa tulisi ottaa huomioon liiallisen hinnannoston negatii-
viset vaikutukset. Vertailun vuoksi muiden lahiseurojen hintoja syksylta 2015: Po-
markun Naisvoimistelijoiden vuosimaksu on aikuisille 60 euroa ja alle 18 -vuotiailta
20 euroa, Porin Naisvoimistelijoilla 15-64 —vuotiaille vuosi maksaa 100 euroa ja alle
15 -vuotiaille ja yli 65 —vuotiaille 80 euroa. Porin naisvoimistelijoiden hinnat maa-
raytyvat myos osaksi sen mukaan, milld tunneilla seurassa kédy. Ulvilan Naisvoimis-
telijoilla hinnat ovat lahella Porin Naisvoimistelijoiden hintoja, mutta esimerkiksi
opiskelijat saavat vuosimaksunsa halvemmalla. Noormarkun Naisvoimistelijoilla taas
vuonna 2015 koko vuosi maksaa alle 15 -vuotiailta 50 euroa ja yli 15 -vuotiailta 80
euroa, joten hinnat ovat keskivalilta muita. Pomarkun ja Porin Naisvoimistelijoiden
hintaerot ovat aika suuria, mutta toiminta ja tuntitarjonta ovat myds paljolti erilaisia.
Noormarkun Naisvoimistelijat sijoittuu myos tassé ndiden seurojen puolivaliin omal-
la tuntitarjonnallaan, vaikkakin toiminta on ehka lahempéana Pomarkun Naisvoimiste-

lijoita kuin Porin Naisvoimistelijoita.

Saatavuus (place) kilpailukeinona Noormarkun Naisvoimistelijoille on jokseenkin
merkittavd. Noormarkussa ei ole paljoa muita samankaltaisia harrastusmahdollisuuk-

sia, joten Noormarkun asukkaille Noormarkun naisvoimistelijat on saatavuudeltaan
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parasta mitd on. Tietysti jotkut lahtevat my6s kauemmaksi litkkumaan ja kuljettavat
sinne lapsiaan, mutta helpommalla padsee jos suosii oman paikkakunnan palveluita.
Kérjistden voisikin sanoa, ettd Noormarkussa ei ole paljoa vaihtoehtoja téllaisille

tunneille ja sité kéytetddn mita saatavilla on.

Tuote (product), eli tassa tapauksessa tunnit/jumpat, tulee pitdd monipuolisina “’jo-
kaiselle jotain” periaatteella. Noormarkku kun on suhteellisen pieni paikka, niin on
fiksua tarjota joka ihmisryhmalle jotain, jos vain mahdollista. Jos kuitenkin johonkin
segmenttiin halutaan viel& enemman panostaa, niin sen tulisi endottomasti olla lapsi-
perheet ja varsinkin lasten ja nuorten jumpat. Ohjaajien kouluttaminen on myos hy-

vin tarkeaa tuntien laadun séilymisen kannalta.

Markkinointiviestinnalla (promotion) on iso rooli Noormarkun Naisvoimistelijoiden
markkinointimixissd, niin kuin silld& on monissa muissakin organisaatioissa. Markki-
nointiviestinnan on ehdottomasti oltava nykypdivana toimivaa, ja siihen on syyté pa-

nostaa.
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6.2.1 Budjetti

Seuran budjetti markkinointiin markkinointiviestintadn on pieni, niin kuin toiminta
muutenkin on. Markkinointiviestintaan ja ilmoituksiin on budjetista varattu kausittain
noin 200 euroa, ja tdman liséksi rahaa on varattu erilaisten retkien jarjestamiseen ja
muuhun toimintaan muutamia satoja euroja. Isoja markkinointikampanjoita on téaten
mahdotonta jarjestdd, ja markkinoinnin ja markkinointiviestinndn tulee siksi olla

kekseliasta.

Néiden alkuperdisten neljan P:n lisdksi haluaisin ottaa esille liséksi henkilokunnan
(personnel) seka mielikuvat (publicity). Henkilokunnan, eli p&aasiassa ohjaajien
merkitys korostuu, koska heidan tehtdvansé on saada asiakkaat innostumaan liikun-
nasta niin, etta he kdyvat useammin kuin yhden kerran. Tunnin suosio on lahes taysin
ohjaajasta kiinni, ja siksi ohjaajien eli henkilokunnan merkitys on todella suuri. Jos
tunnit/ohjaajat eivat ole tarpeeksi hyvié, niin jumpalle l&hdetddn muualle. Mielikuvat
ovat myos tarkeitd varsinkin kun tunnilla ei ole vield kertaakaan kayty. Silloin lahte-
miseen vaikuttaa suurelta osin mielikuva tunnista ja seurasta. Mielikuvat taas muo-
dostuvat muiden ihmisten kokemuksista ja puheista, joten tarke&a on pitaa jo olemas-

sa olevat kavijat tyytyvaisina.

6.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintddn ei ole kaytossd paljoa rahaa, joten markkinointiviestinnan
keinoja pitdd miettia tarkkaan. Internet on hyva ja halpa, samoin erilaiset seurojen
ilmoituspalstat lehdissa. Erilaisten viestien tulisi kulkeutua jokaiselle kohderyhmaan
kuuluvalle, ja koska se Noormarkun Naisvoimistelijoille k&sittdd ihmisia eri iké-
luokista, niin viestintd4 on tapahduttava vahintdan seka internetissa ettd paperisina

ilmoituksina.

Seuralla on talla hetkell& omat nettisivut sekd Facebook-sivut. Lisdksi ohjaajilla ja
johtokunnalla on oma WhatsApp -ryhmé. Kaiken tiedon joka halutaan jakaa ulos-
péin, tulisi olla aina vahintaan internetissd seuran omilla nettisivuilla. Sielld kaiken

tulisi olla ajan tasalla aina siten, etté sielld olevaan tietoon voi luottaa. Sivuja tulisi



40

paivittdd usein, jotta ihmisten mielenkiinto niihin séilyy. Nettisivuilta tulisi aina pys-
tyd tarkistamaan tarkeitd asioita, kuten jumppien hinta, tuntikuvaus sek& onko tunti
esimerkiksi peruttu. Sen liséksi on hyvé ilmoittaa myds muilla keinoin, kuten seuran
Facebook —sivuilla, lehdessa ja eri ilmoitustauluilla aina tarpeen mitékin vaatiessa.
Markkinointiviestinnan tulisi olla johdonmukaista siten, ettd asiakkaat voivat luottaa
siihen, ettd he I0ytévat tiedon jos sité tarvitsevat. Tarked4 on, ettd Facebook —sivuja
ja nettisivuja pdivitetdan usein ja lisaillaan paljon kuvia ja kuulumisia seurasta, niin
ettd ihmisten mielenkiinto seuraa kohtaan heréé. Seuran nettisivujen tulisi antaa siella
vierailijoille hyva ensivaikutelma, koska nettisivut ovat paikka joista tuntemattomista
organisaatioista haetaan ensimmaisend tietoa. Sivujen tulisi siis olla huolitellut ja Kir-
joitus- ja asiavirheet minimisséan. Sivujen kannattaakin olla helposti paivitettavat,
jotta niitd varmasti paivitetaan. Talla hetkelld seuran nettisivut ovat ulkoasultaan siis-

tit ja houkuttelevat, joten ulkoasun muuttaminen on tarpeetonta.

Seura voisi olla my®s jollain tasolla mukana Instagramissa, koska se on ainakin nuo-
rison keskuudessa nykyaan jopa suositumpi kuin Facebook. Facebook onkin nykyi-
sin nuorien keskuudessaan menettanyt nopeasti suosiotaan ja tilalle on tullut esimer-
kiksi juuri Instagram ja WhatsApp, joita nuoret kayttavat paljon. Nuorilla Faceboo-
kin hylkddminen johtuu oman empiirisen kokemukseni mukaan siita, ettd sinne on
yllattaen tullut paljon myés vanhempaa iképolvea. Tama on saanut nuorison hylké&éa-
méaan Facebookin kuin rotat uppoavan laivan. Mutta onneksi on myds muita sosiaali-
sen median kanavia kuin Facebook. Instagramiin voisi lisata kuvia aina milloin mis-
tékin tapahtumasta tai jumpasta, ja lisadmalla kuviin erilaisia hashtageja eli aihetun-
nisteita myds ihmiset kauempaa nékisivat kuvia seuran toiminnasta. Kuvien lisaami-
nen on helppoa ja pieni panostus seuralle joka voisi tuoda paljonkin hyétya. Kuvien
avulla voitaisiin saada lisdé kiinnostusta eri jumppiin ja kynnys kokeilemaan uutta

tuntia pienemmaéksi. Tietysti myos kaikki nakyvyys on aina hyvéksi.

Facebookin kayttod seura voisi lisatd, ja yrittdd saada omille Facebook —sivuilleen
lisaa tykkadjia. Joku kampanja tahén olisi hyva, ehka jokin arvonta. Esimerkiksi kun
X maéra tykkaajia on tdynné, niin arvotaan tykkadjien kesken seuran logolla varustet-
tu pipo. Seura kuitenkin paivittdd Facebook —sivuaan suhteellisen ahkerasti, niin olisi

hyvé jos mahdollisimman moni ihminen myds nékisi ndmé paivitykset.
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WhatsApp taas toimii erinomaisesti juurikin seuran sisdisena viestintdpalveluna séh-
kopostin ohella. Sahkdposti on vield yhd varma véline viestid, mutta nopeammin ja
helpommin viestit menevat perille WhatsApp —ryhmaékeskusteluissa. Ja taas, varsin-
kin nuorille viestit menevat WhatsApissa perille helpoimmin ja nopeimmin. Kaikilla
ei kuitenkaan vélttamatta ole tata sovellusta ja kaikilta sit4 ei voi vaatia, ja siksi sah-

kdposti on myos tarked varsinkin johtokunnan valisissa asioissa.

Twitter taas on sosiaalisena mediana vield vahén epakéytannollinen Noormarkun
Naisvoimistelijoille. Seuran jasenistd ja mahdollisista jasenista luultavasti suuri osa
ei kyseisté sosiaalisen median palvelua talla hetkella kayta, ja sen kayttd markkinoin-
tiviestinnén vélineend voisi olla seuralle turhaa. Jos tulevaisuudessa Twitter vield
nostaa suosiotaan ja sitd kéytetddn laajemmin, niin silloin sekin kannattaa ehdotto-

masti ottaa mukaan seuran markkinointiin.

Sosiaalisten medioiden liséksi tarkeita viesteja on hyva laittaa aina lehteen. Viela iso
osa seuran kavijoistd ei ehkéd kdyta seuran nettisivuja lainkaan, vaan lukee tarvitse-
mansa tiedon lehdisté. Siksi varsinkin Noormarkun paikallislehti on hyvé paikka il-
moittaa, niin kuin myaos tietysti ilmaiset palstat isommissa lehdissé kuten Satakunnan
kansassa. Lehtien liséksi vieldkin kannattaa viedad ilmoituksia ilmoitustauluille aina
viestin luonteesta riippuen kauppoihin, kouluihin, pdivakoteihin ym. Koulujen ja

paivakotien kautta uusien lapsiperheiden saaminen mukaan toimintaan voi onnistua.

Viestintdkanavia, joita en suosittelisi kaytettavaksi Noormarkun Naisvoimistelijoilla,
ovat esimerkiksi televisio ja radio. Varsinkin televisiomainonta on aivan liian kallista
seuran markkinointibudjettiin nédhden, ja koska kohdealue on pieni, niin televisiossa
mainostaminen ei olisi missédn muodossa perusteltua. Sama koskee myds radiota,
vaikka radiomainonta ei olekaan yhté hintavaa kuin televisiomainonta ja Satakunnas-
takin 16ytyy muutama paikallisradio, niin silti rahaa menisi hukkaan, koska mainonta
ei olisi tarpeeksi kohdennettua. Mydskaan maan laajuiset aikakausilehdet eivat tule
kysymykseen juuri samoista syistd. Parasta on siis keskittyd markkinoimaan mahdol-

lisimman pienell& rahalla ja p&dasiassa ”Noormarkku -painotteisesti”.
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6.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on oivallinen keino pienen seuran markkinoida itse&én, niin
my06s Noormarkun Naisvoimistelijoiden. Nyt jo k&ytdssd on jokavuotinen jumppa-
starttipdiva; tapahtuma joka on aina saanut hyvén vastaanoton ja kehuja. Jumppastar-
tissa on useampi tunti eri ohjaajien pitaméaé erilaista jumppaa, yleensd kaavalla: al-
kuun lammittelyt, sitten lihaskuntoa ja mahdollisesti tanssia ja lopuksi venyttelyité ja
rentoutumista. Liséksi tarjolla on ollut pienté terveellistd purtavaa valiajalla. Tama
tapahtuma on hyvé, koska sielld ihmiset saavat kokeilla erilaisia jumppia ja ndin vali-
ta niista itselleen ne, joista pitavat. Jumppastartin jalkeen kynnys menné kokeilemaan

jotain jumppaa kokonaiselle tunnille pienenee. Tdma on siis tapahtuma joka kannat-

taa ehdottomasti pitdd mukana jatkossakin.

Jumppastartti jarjestetddn aina joulun jélkeen, joka on sille hyva ajankohta ja tilai-
suutta voikin mainostaa “’kinkunsulatusjumppana”, mutta jumppakausi alkaa kuiten-
kin syksylla, ja syksylld jumppien alkaessa kesatauon jalkeen on myds ehdottoman
tarkeda saada ihmiset kiinnostumaan uudesta alkavasta kaudesta. Noormarkun Nais-
voimistelijat onkin ahkerasti osallistunut syksyisin erilaisiin tapahtumiin, kuten
Noormarkun markkinoille, joka kuitenkin vuonna 2014 jatettiin vélistd. Markkinoille
osallistuminen on hyva ratkaisu, koska siella liikkuu paljon sellaistakin vaked, joille
Noormarkun Naisvoimistelijoiden ohjelmisto ja tarjonta ei ole tuttua. Markkinakojul-
le kannattaa keksia jotain joka kiinnittdd ohikulkevien huomion, kuten esimerkiksi
puristusvoimatesti joka on ollut kdytdssa, tai muuta vastaavaa liikuntaan liittyvaa
hauskaa tekemistd joka saa ihmiset pysahtymaén. Ehka jopa joku kilpailu, jossa hy-
vin pérjanneet voittavat itselleen jonkin palkinnon. Palkinto voi olla jotain materiaa,

tai esimerkiksi ilmaislippu yhdelle Noormarkun Naisvoimistelijoiden tunnille. Tai
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sitten jakaa lappuja joilla saa kertamaksun halvemmalla. Markkinoilla on ollut myd6s
perinteisesti lava, jossa on ollut lupa esiintyd. Jos mahdollista, niin Naisvoimisteli-
joilta olisi hyva saada jonkunnakdinen esitys markkinoille kiinnittdmaan markkina-
vaen huomiota. Lisaksi syksyisin Noormarkun Naisvoimistelijat osallistuu Noor-
markku harrastaa —tapahtumaan, jossa on esilla eri harrastusmahdollisuuksia Noor-
markusta. Kaikki julkisuus ja huomio ovat hyvéstd, ja siksi naihin kannattaa tulevai-

suudessakin osallistua, aina kuin vain mahdollista.

Nyt kaudella 2015-2016 jarjestetadn myds Noormarkku-viikon yhteydessa Syysstart-
ti, juurikin tuon joulun jalkeisen Jumppastartin hyvan menestyksen vuoksi. Syystartti
tulee olemaan kaavaltaan lahes samanlainen kuin Jumppastartti. Syystartin onnistu-

essa kannattaa sekin ehdottomasti ottaa jokavuotiseksi tapahtumaksi.

Muita jarjestettavia tapahtumia ovat esimerkiksi erilaiset retket, esimerkiksi kylpy-
I4&n tai ostoksille johonkin kauemmas. Naita onkin joskus ihan vuosittain jérjestetty,
mutta kévijoité ei ole endd muutamaan vuoteen ollut lahddssé mukaan tarpeeksi, jo-
ten ndma on viime vuosina jatetty jarjestamatta. Retkid kuitenkin kyselldan aika ajoin
ja joitakin se selvésti kiinnostaa. Jotain retked voisi miettid nyt seuraaville kausille
jarjestettavan, ja katsoa onko niille kysyntéa. Téallaiset reissut kun aina lisdavét hyvin
yhteishenked ja siten parantavat yhdistyksen mainetta. Retki voisi olla jollain tavalla
litkunnallinen, koska myos seuran kavijat ovat sitd. Esimerkiksi juuri uintireissut
ovat hyvid, tai sitten voisi keksid jotain muuta aktiviteettia, kuten seikkailupuistossa
vierailua, tai ihan vaikka jokin patikointiretki hienoissa maisemissa. Joskus on kayty
mya0s resiinoimassa, joka oli todella suosittua ja pidettyd. Ja tietysti mikéd parasta,

niin ei mydskaan kovin kallista.

Nama kaikki yll& olevat tapahtumat ovat aikalailla aikuisille suunnattuja, mutta pitaa
muistaa, ettd suuri osa Noormarkun Naisvoimistelijoiden kévijoista on lapsia ja nuo-
ria, ja heidénkin tuntejaan pitd4 markkinoida. Joillakin lasten tunneilla kavijoita on
riittdnyt jopa niin paljon, ettd kaikki halukkaat eivét ole mahtuneet mukaan, mutta
monelle tunnille mahtuisi viel& lisdakin kévijoitd. Jotain tapahtumaa ja markkinointia
olisi siis hyva suunnata myds nuorille. Esimerkiksi nyt kun ollaan kaudella 2015-
2016 ottamassa takaisin joskus ohjelmasta pois jatettya entista Jumppakoulua nykyis-

t4 Voimistelukoulua, niin sit4 olisi hyva markkinoida laajasti, ja esimerkiksi jonkin
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tapahtuman avulla. Vaikka jokin temppuilupdivé, jossa on mukana useampi ohjaaja
ja lapsille on sinne vapaa péésy. Sielld voisi olla erilaisia pisteitd joissa opetellaan
erilaisia taitoja, kuten vaakaseisontaa, karrynpyorid, kuperkeikkoja ja vélinevoimiste-
lua. Vahan tdman kaltainen tapahtuma onkin ollut suunnitteilla syksylle 2015, mutta
ei ole vield toteutunut. Uudistuneesta Voimistelukoulusta voisi myos tehdd juttua
nettisivuille ja paikallislehteen. Tanssiryhmille taas hyvé olisi saada pidettya esityk-
sié eri paikoissa, kuten juuri siella Noormarkun Markkinoilla, tai ihan vain kouluilla
ja paivakodeilla. Hieno mukaansa tempaava tanssiesitys voisi saada lapsia ja nuoria
osallistumaan myds tunnille, jonka lisaksi jo tunneilla kdyvat tanssijat saavat tarkeda

esiintymiskokemusta.

Muita téarkeitd tapahtumia joita pitdd mainita, on muun muassa jokavuotinen kevét-
naytds. Kevéatnaytoksessd naytetadn mitd koko kauden aikana on opittu, ja tdman ta-
pahtuman onnistuminen ja se, millaisia ajatuksia se heréttaa katsojissa ja esiintyjissa,

on tarkeéa tulevaa kautta ajatellen.

6.5 Vuosikello

Yhteenvetona lopuksi Noormarkun Naisvoimistelijoille markkinointiviestinnallinen
vuosikello, josta on hyva seurata mité pitdisi muistaa aina missakin kohtaa vuotta.
Vuosikello tulisi péivittad kerran vuodessa joka kautta ennen, jotta se olisi ajan tasal-

la. Vuosikellon tarkoitus on selkeyttad kauden suunnittelua ja seuran markkinointia.

Elokuu. Uusi kausi alkaa elokuussa, joten lahdetdén siitd. Elokuun alussa johtokunta
jarjestaytyy ja paatetdan tulevalle kaudelle tehtévat, eli kuka tekee mitékin. Selkean
tyonjaon jalkeen kaikkien tulisi tietdd omat vastuunsa. Joskus kesdisin ja elokuussa
saattaa olla kesajumppaa, jota tietysti tulee markkinoida ahkerasti. Kesélla kun ihmi-
set lomailevat ja arki pyorii ehké leppoisammalla tahdilla kuin silloin kun lapset ovat
koulussa, niin olisi hyvad muistutella ihan viikoittain mahdollisesta kesdjumpasta
esimerkiksi netissd. Elokuussa alkaa myos ilmoittautuminen uudelle kaudelle, ja uu-
den kauden markkinointi alkaa. T&std tulee laittaa ilmoitusta niin moneen paikkaan
kuin vain mahdollista uuden jumppaohjelman muodossa; lehtiin, nettisivuille, Face-

bookiin ja koulujen, kauppojen ja paivakotien ilmoitustauluille. Jos on tulossa uusia
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tunteja mukaan jumppaohjelmaan, niin ndista jotain esittelyja ja mahdollisesti yli-
maaréistd mainosta. Noormarkussa on muutaman kerran jarjestetty elokuussa Noor-
markku harrastaa — tapahtuma, ja sinne on hyva menna esittdytyméaan ja mainosta-
maan seuraa. Padasia on, ettd ihmiset saavat tietoonsa milloin uuden kauden jumpat
alkavat ja mit4d uudella kaudella on luvassa. Elokuun ensimmaéisessé kokouksessa
tulisi miettid kuntoon jumppien alkuun liittyvat asiat, kuten uusi lukujarjestys, ohjaa-
jien koulutustarpeet, ohjaajien paitatilaus, ohjaajapalaveri seké tuleviin Noormarkun

markkinoihin liittyvét asiat.

Syyskuu. Syyskuussa uuden kauden jumpat lahtevat py6riméan. T&st4 on uudestaan
syyta muistutella nettisivuilla ja Facebookissa. Normaalisti my6s syyskuun alussa on
jarjestetty Noormarkun markkinat, joilla on syyta olla mukana samasta syysta kuin
Noormarkku harrastaa — tapahtumassa, joskin markkinat ovat viel& suurempi ja tér-
kedmpi tapahtuma, johon tulee véke& lahikunnistakin. Ennen kauden starttausta tulisi
miettid, miten tehdadn ensimmaisen jumppaviikon kanssa; onko se ilmainen “tutus-
tumisviikko” vai ei. Ensimmadisiltd tunneilta voi ottaa kuvia ja laittaa niité esille esi-
merkiksi nettiin ja ndin mainostaa jumppia. Lokakuun alussa Noormarkku-viikon
yhteydessé jarjestetddn myos Syysstartti, jos sellainen péatetddn jarjestad. Sen suun-
nittelun tulisi alkaa hyvissé ajoin syyskuussa. Jos ilmaista jumppaviikkoa kauden
alussa ei pidetd, niin Syystartti olisi hyva jarjestad, koska siella ihmiset paasisivét

kokeilemaan nédytetunteja jumpista.

Lokakuu. Kausi on ollut jo muutaman viikon kéynnissé ja ihmiset ovat toivottavasti
Ioytaneet jJumppiin. Lokakuu olisi hyva kuukausi jarjestaa yhteinen retki jos sellaisel-

le todetaan olevan kysyntéa.

Marraskuu. Tammikuisen jumppastartin suunnittelua ja ohjaajien muistamisen

suunnittelua.

Joulukuu. Joulutauko alkaa noin joulukuun puolesta vélista ja jumpat jatkuvat vasta
tammikuussa. Ajoissa ilmoitusta milloin jumpat jadvat tauolle ja milloin taas palaa-
vat sieltd. Joulun jalkeinen jumppastartti tulisi jo olla suunnitteilla ja sitd mahdolli-

sesti mainostaa joulukuun viimeisilla tunneilla. Lastenryhmille oman ryhmien sisélla
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pidettavat Joulujuhlat ovat tarkeitd, ja lasten joulukuun viimeiseen jumppaan tulisi

ohjaajien panostaa. Varsinkin kun koko seuran yhteista Joulujuhlaa ei jarjesteta.

Tammikuu. Kausi palaa joulutauolta ja yleensa ihmisilla on uutta intoa kuntoiluun.
Kauden jatkumisesta paljon informaatiota varsinkin nettiin ja tietysti myds mainos-

tusta jJumppastartista. Mahdollisista uusista jumpista myds paljon informaatiota.

Helmikuu. Jumppakuulumisten vaihtoa; onko jokin tunti kdrsinyt mahdollisesti osal-
listujapulaa ja joku toinen taas todella suosittu? N&iden pohjalta hyva alkaa jo miettia
seuraavaa syksyé ja sen jumppaohjelmaa. Myods kevétndytoksen suunnittelun tulisi

alkaa, teema tulisi valita ja varata sali juhlaa varten.

Maaliskuu. Kevatkokouksen aikaa. Kokouksessa kevatnaytoksen suunnittelua ja
mahdollisen kevatretken suunnittelua. Kasitelladn myds seuraavan kauden johtokun-

nan jasenet, tilintarkastajat ja jasenmaksu.

Huhtikuu. Kauden viimeisid jumppia viedaan, lasten tunneilla pitéisi olla kovat har-
joitukset kéynnissa kevatnaytostd varten ja kevatnaytoksesta tulisi informoida hyvin
varsinkin lasten vanhempia suoraan jumpista késin. Ilmoitusta tulisi laittaa tietysti
lisaksi myos muualle. Kevatnaytokseen paikalle voisi pyytaa paikallislehden toimit-

tajan, niin kuin muihinkin tapahtumiin aina tilanteen mukaan.

Toukokuu. Toukokuussa viimeistddn jaavat jumpat kesatauolle. Samaan aikaan jar-
jestetddn myos seuran kevatnaytds. Kevatnaytokseen halutaan mahdollisimman pal-
jon véked, joten siitd mainosta ja muistutusta ohjaajien kautta jumpissa. Mahdolliset
kesdjumpat voivat starttailla k&yntiin jo heti suoraan varsinaisten jumppien paatyttya,
ja niista onkin hyva ilmoittaa varsinaisissa jumpissa. Tietysti myds muita kautta ku-

ten netissd, lehdissa ja ilmoitustauluilla.

Kesakuu. Kesdjumpat mahdollisesti pydrivat, ja ndiden kuulumisia olisi hyva kayda
lapi kokouksessa. Myds pohdintaa kevatnaytoksen onnistumisesta. Kokouksessa tuli-
si lisdksi pohtia seuraavan syksyn ohjaajatilannetta ja jumppaohjelmaa, ja katsoa sa-

livuorot ensi kaudelle.
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Heindkuu. Harvoin edes kes&jumppaa, talldin normaalisti ollaan kunnolla tauolla
eik& ole oikeastaan mitd&n ohjelmaa. Paljon ihmisiéd lomalla, joten tdssé kohtaa onkin
hyva pitéé vahan taukoa. Heindkuu onkin hyvaa aikaa péivittaa vuosikello seuraavaa

kautta varten.
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Uusi kausi ja sen markkinointi, seka
ilmoittautumiset. Noormarkku
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Kuvio 5. Vuosikello.

Vuosikello -kuvioon on tiivistetty vield kauden tarkeimmat asiat markkinointivies-

tinnén kannalta kauden alusta kauden loppuun.
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7 POHDINTA

Opinnaytety6té suunnitellessani ja kirjoittaessani luin useita erilaisia kirjoja ja inter-
net- lahteitd aiheesta, ja opin paljon uutta varsinkin pienella budjetilla tapahtuvasta
markkinoinnista ja mitka asiat vaikuttavat sen onnistumiseen. Sain myés hyvan kasi-
tyksen markkinoinnin merkityksesta yritykselle ja siitd, kuinka tarkeéa se oikeasti on.
IIman markkinointia yritys voi jaada tuntemattomaksi vaikka olisikin kuinka toimiva
muuten. My0s Noormarkun Naisvoimistelijoiden toiminnasta opin paljon uutta,
vaikka olenkin itse ollut seuran toiminnassa mukana jo ainakin 20 vuotta, joista yli

10 vuotta ohjaajana ja siitakin vield puolet mukana johtokunnassa.

Tavoitteeni tassd opinndytetytssd oli luoda markkinointisuunnitelma yhdistykselle
Noormarkun Naisvoimistelijat ry, ja opinndytety6 toteutettiin yhdessd Noormarkun
Naisvoimistelijoiden kanssa. Aiempaa Kirjallista markkinointisuunnitelmaa seuralla

ei kaytossa ollut.

Aiheen valittua aloin opinnaytetyén suunnittelemisen miettien mita kaikkea minun
kannattaisi tyossani kayda lapi, jotta se hyodyttaisi myods itse seuraa. Kévin kirjas-
toissa haalimassa kasaan erilaisia kirjoja ja selasin internetissé ty6hon sopivia aiheita.
Muutama hyva ldhde I0ytyikin ja opinndytety6 lahti etenemé&én niiden pohjalta.

Kirjoitin ensin teoriaosuuden ldhes kokonaan valmiiksi, ja sen jalkeen aloin miettia
miten suunnittelisin juuri Noormarkun Naisvoimistelijoiden markkinointia. Teoria-
osuudenkin tein siten, ettd kun luin l&hteit&, niin mietin jatkuvasti misté tiedosta olisi
hyotya juuri Noormarkun Naisvoimistelijoiden toiminnan suunnittelijoille. Varsinkin
kohta ideanikkarit” oli minusta hyvd sen kannalta, ettd toimintaa suunniteltaessa
kaikenlaisilla suunnittelijoiden rooleilla on paikkansa, oli sitten kova puhumaan ja
keksimé&an ideoita, tai se joka jarkipéissaan sanoo miksei mikakin onnistu. Se on hy-
va muistaa suunnittelupdydasséd kun jonkun toisen kaytds arsyttad sen poiketessa
omasta kaytoksesta. LOoysin myds monia hyvié lahteitd liittyen juuri pienen budjetin

markkinointia, joita k&ytinkin tydssani paljon hyddyksi.

Teoriaosuuden tekemisen jalkeen alkoi siis markkinointisuunnitelman varsinainen

suunnittelu ja toteutus, joka olikin opinndytetyon vaativin vaihe. Suunnitelmaa alkoi
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syntya oikeastaan vasta kunnolla sitten, kun olin Noormarkun Naisvoimistelijoiden
syksyn ensimmaisessé jarjestaytymiskokouksessa. Siell& mieleen palautui taas monia
asioita ja keksin heti mita kaikkea haluan laittaa omaan suunnitelmaani. Kesan aika-
na teoriaa kirjottaessa kun seura oli ns. kesétauolla, oli jollain tapaa paassyt kaikKki
kaytannon asiat seurasta unohtumaan. Kohmean alun jalkeen tekstiéd syntyi kuitenkin
suhteellisen helposti.

Markkinointisuunnitelma muokkautui aina sitd mukaa mitd sain sita tehtya ja uusia
lahteitd luettua. Erilaisia l&hteitd olen tydssani mielesténi kayttanyt riittavasti, ja ndin
saanut tyohoni paljon pohjaa teorian kannalta ja oppinut myos itse paljon markki-

noinnin teoriaa.

Aikataulu opinnédytetydn teossa on suurin piirtein pitanyt, vaikkakin olisin halunnut
sen olevan valmis jo syksylla 2015 ja ty0 valmistui lopullisesti marraskuuksi 2015.
Markkinointisuunnitelma on kuitenkin ollut jo pitk&an lahes valmis, ja olen péaassyt
siitd syntyneita ideoitani hyddyntdmaan seuran markkinoinnissa viestintdvastaavan
tehtdvissd. Seuralle on perustettu suunnitelman pohjalta mm. oma Instagram —tili, ja
viestintdd olen muutenkin pyrkinyt lissdmé&an varsinkin sosiaalisessa mediassa. Pal-
jon on jo myds uusia ajatuksia tulevalle kaudelle 2016-2017, jonka suunnittelemi-
nenkin alkaa jo téssa vaiheessa. Omalla kohdallani olen huomannut sen, miten innos-
tuneisuus pyorittaa tallaisia seuroja. Mitd innostuneempi itse on, sitd enemman saa
thmisid myo6s innostumaan, ja ilman innostusta toiminta takkuaa. Vapaaehtoisten
pyorittdmaa seuraa ei ajakaan paljon muu, kuin palava halu toimia seuran hyvaksi.
Se tekee mielestani seuratoiminnasta juurikin niin hienoa kuin se on, koska toimin-

nassa tosiaan on mukana palavaa halua. Sitd kun ei kaikista tydyhteisoista 16ydy.

Olen tyytyvdinen valitsemaani aiheeseen, joka on opettanut minulle paljon uutta niin
pienen budjetin markkinoinnista kuin myds seuratoiminnasta yleensd. Omat valmiu-
teni téllaisen tyon tekemiseen olivat mielestéani hyvét. Opinnédytetyon aiheen valin-
nasta olen saanut kiitosta myos itse seuralta, Noormarkun Naisvoimistelijoilta. Seura
on ollut tyytyvainen uusiin ideoihin ja nakékulmiin joita olen opinnaytetyota tehdes-
sé loytanyt. Kaikki uudet ideat ovat tervetulleita seuralle, ja itse toivon niiden myos

auttavan seuran tulevaisuuden rakentamisessa.
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Itse lopulliseen tydhon olen tyytyvéinen, ja mydskin siihen, ettd oma markkinoinnin
osaamiseni on parantunut tyota tehdessé. Naistd opeista ja tiedoista tulee varmasti

olemaan hyotya tulevaisuudessa tytelaméssa.
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