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Opinndytetyon toimeksiantajana toimi VVoimistelu- ja Urheiluseura Ikurin Vire ry. Seu-
ralla on tarve saada lisda kannattajajasenié ja uusia osanottajia seuran jarjestamaan toi-
mintaan ja tapahtumiin. Ikurin Vire ry:n toimitiloissa aloitti syksyll&d 2011 toimintansa
myos kahvio, jonka markkinoinnin tueksi tarvittiin tietoa kohderyhman toiveista ja tar-
peista. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdd Ikurin Vire ry:lle markkinointisuunnitel-
ma sekaé laatia kahviolle markkinoinnin toimenpide-ehdotuksia.

Tyon teoreettisena viitekehyksend kéytettiin markkinoinnin kirjallisuutta. Tyon toimin-
nallisen osion muodosti Ikurin Vire ry:n kohderyhmélle tehty kysely, Ikurin Vire ry:lle
tehty markkinointisuunnitelma seké& kyselyn perusteella laaditut toimenpide-ehdotukset
kahviolle. Ikurin Vire ry:n markkinointisuunnitelma laadittiin kyselyn ja teorial&hteiden
pohjalta.

Ikurin Vire ry:n kohderyhmadlle tehty kysely toteutettiin maaréllisena tutkimuksena.
Tutkimusmenetelména kaytettiin haastatteluita ja paperisia kyselylomakkeita. Kyselyn
avulla selvitettiin Ikurin Vire ry:n kohderyhman toiveita ja tarpeita niin seuran kuin
aloittavan kahvion markkinoinnin suunnittelua varten. Kysely toteutettiin aikavalilla
3.9.-26.9.2011 ja kyselyyn vastasi yhteensd 203 henkil6a.

Kyselyyn vastanneet olivat lahes kaikki tyytyvdisia Ikurin Vire ry:n toimintaan ja tapah-
tumiin. Eniten seuran toivottiin jarjestavan liikunnallista toimintaa lapsille ja nuorille,
ikaihmisille ja koko perheelle yhdessa seka aikuisten jumppaa, tanssiliikuntaa, joogaa ja
pilatesta. Kohderyhmadssé oli runsaasti kiinnostusta my6s muuhun kuin liikunnalliseen
toimintaan ja yli puolet vastaajista toivoi avustavia palveluita, kuten lumenluonti ja pi-
hanhoito. Eniten seuran toivottiin viestivdn postilaatikkoon jaettavilla tiedotteilla, il-
moitustauluilla ja Ikurin Vireen Internet-sivuilla. Vastaajat toivoivat eniten kahvion
olevan auki viikonloppuisin, tapahtumien yhteydessé ja hiihtokaudella seka voivansa
ostaa kahviosta munkkeja, mehua, leivonnaisia, kahvia ja teeta.

Opinndytetyon tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, jota Ikurin Vire ry voi hyo-
dyntad markkinointinsa kehittdmisessé. Tuloksena syntyi myds kahviolle markkinoinnin
toimenpide-ehdotuksia. Ikurin Vireen kannattaa toteuttaa myos jatkossa kyselyjd, joilla
selvitetddn kohderyhman toiveita ja tarpeita seuran markkinoinnin kehittdmiseksi. Poh-
jana jatkossa toteutettaviin kyselyihin seura voi hyodyntad tatd tyota varten laadittua
kyselyé.

Asiasanat: Markkinointisuunnitelma, maarallinen tutkimus, nonprofit-organisaatio.
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This thesis was commissioned by a gymnastics and sports club called Ikurin Vire ry.
Ikurin Vire ry needs more members and new participants for their activities and events.
Also, a new cafeteria started in the club’s premises in autumn 2011 and there was a
need for information about the target group’s needs and wishes as a basis for marketing
the cafeteria. The aim of this thesis was to make a marketing plan for Ikurin Vire ry and
proposals for marketing the newly opened cafeteria.

The theoretical section of this thesis consists of literature on marketing. The empirical
part of this thesis consists of a survey which was made for the target group of Ikurin
Vire ry, the marketing plan for Ikurin Vire ry and proposals for marketing the cafeteria
based on the results of the survey. The marketing plan was based on the survey and the
theoretical framework.

The survey was made as a quantitative study. The data were collected using question-
naires and interviews. The purpose of the survey was to collect information on the target
group's needs and wishes and use it to plan marketing for Ikurin Vire ry and the new
cafeteria. The survey was conducted between 3.9. and 26.9.2011. The data were ob-
tained from 203 target group members.

The majority of the respondents were satisfied with the activities and events of Ikurin
Vire ry. The respondents wished that Ikurin Vire ry would arrange different physical
activities for children, adolescents, elderly people and for the whole family. Also gym-
nastics, dance, yoga and pilates classes for adults were requested. The target group was
also interested in other activities than exercise. More than half of the respondents were
interested in support services such as snow shovelling and gardening. Hand-outs deliv-
ered to mailboxes or pinned to notice boards, and messages posted on the website of
Ikurin Vire ry were the most popular channels for communication. Respondents wished
that the cafeteria would be open at weekends, during events and throughout the skiing
season and that the cafeteria would serve doughnuts, juice, pastries, coffee and tea.

As the result of this thesis, a marketing plan was made for Ikurin Vire ry, which it can
use for developing its marketing. In addition, specific proposals for marketing the newly
opened cafeteria were made. In the future, Ikurin Vire ry should do regular surveys to
collect information about their target group's needs and wishes in order to develop their
marketing on an on-going basis. The survey questionnaire made for this thesis can be
used as a basis for future surveys of Ikurin Vire ry.

Keywords: marketing plan, quantitative study, non-profit marketing.
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1 JOHDANTO

1.1 Tydn tausta ja tarve

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Voimistelu- ja Urheiluseura Ikurin Vire ry. Seuran
toiminta on minulle ennestadn tuttua, sill4 olen asunut Ikurissa ja osallistunut moniin
seuran jarjestamiin tapahtumiin. Ikurin Vire tarvitsee lisdd kannattajajasenia ja uusia
osallistujia seuran jarjestimaan toimintaan ja tapahtumiin, jonka vuoksi seura haluaisi
kehittad markkinointiaan kohderyhman toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Ikurin Vireen
toimitiloissa aloitti syksylla 2011 toimintansa kahvio.

1.2 Tydn tavoite ja tarkoitus

Tyon tavoitteena on saada Ikurin Vireelle lisad kannattajajasenié seké seuran toimintaan
ja tapahtumiin liséa uusia osanottajia markkinointia kehittamalla. Tavoitteena on liséksi
selvittad seuran kohderyhman toiveita toimintansa aloittaneen kahvion palveluista kah-
vion markkinoinnin pohjaksi. Tyon tarkoituksena on tehd& Ikurin Vireelle k&ytannonla-
heinen markkinointisuunnitelma. Tarkoituksena on myds selvittdd méaarallisen tutki-
muksen avulla seuran kohderyhmaén toiveita ja tarpeita markkinointisuunnitelman laa-
dintaa varten. Lisaksi tarkoituksena on tehda kahviolle tutkimuksen perusteella markki-

noinnin toimenpide-ehdotuksia.

1.3 Tyon rakenne

Ty6ssa on ensimmaisend teoriaosa, jossa kasitelladn markkinointia, suhdemarkkinoin-
tia, markkinoinnin suunnittelua ja markkinoinnin kilpailukeinoja. Teoriaa ké&sitellaén
erityisesti nonprofit-organisaatioiden kannalta. Teoriaosuus on Kirjoitettu markkinoinnin
kirjallisuuden pohjalta. Teorian jalkeen tulee tyon toiminnallinen osa, jonka muodosta-
vat Ikurin Vireen asiakaskyselyn tulokset ja niiden analysointi, Ikurin Vireen markki-
nointisuunnitelma sekd kahviolle laaditut toimenpide-ehdotukset. Markkinointisuunni-
telma sisaltdé lkurin Vireen toimintaympadriston nykytilanteen ja tulevaisuudennékymi-
en sekd kilpailutilanteen selvityksen seka kyselyn ja teoriatiedon pohjalta tehdyt mark-

kinoinnin kehitysehdotukset Ikurin Vireelle.



2 IKURIN VIRE RY

Voimistelu- ja Urheiluseura Ikurin Vire ry:n toiminta-ajatuksena on tarjota kaikille 1ahi-
seudun asukkaille monipuolisia liikuntamahdollisuuksia ikaén ja sukupuoleen katsomat-
ta (Kovanen 2010, 70). Toisin kuin moni muu seura, Ikurin Vire ei ole profiloitunut yh-
teen lajiin, vaan se on ollut useiden lajien yleisseura perustamisestaan lahtien (Kovanen
2010, 142). lkurin Vire jarjestad hiihtoon, yleisurheiluun, jumppaan, jalkapalloon ja
jaakiekkoon liittyvaa toimintaa. Seura jarjestdd myds muun muassa lasten liikunta- ja
tanssiryhmié ja koululaisten perjantaikerhoa. Lisaksi seura jarjestdd monenlaista muuta
toimintaa ja erilasia tapahtumia. (Ikurin Vire ry 2011.)

Ikurin Vireelld on kuusi jaostoa: hiihto-, yleisurheilu-, voimistelu-, jalkapallo- jadkiek-
ko- sek& harrastejaosto. (Ikurin Vire ry 2011). Ikurin Vire jéarjestdd toimintaa kaiken
ikdisille ja ihanteellinen tilanne on, kun koko perhe saadaan harrastamaan. Jaostojen
retket, juhlat ja muut tapahtumat kokoavat kaiken ikéista vakea yhteen. (Kovanen 2010,
154.) Kilpaurheilu ei ole Ikurin Vireen toiminnan ydin, mutta se tuo vauhtia koko seu-

ran toiminnalle ja tuo seuralle positiivista julkisuutta (Kovanen 2010, 142).

Ikurin Vireen suurin tulonldhde on kaupungin avustus. Muita tarkeité tulonlahteitd ovat
jasen- ja jumppamaksut ja sekalaiset tulot, joihin kuuluu muun muassa jatepaperinkera-
ys. (Kovanen 2010, 142.) Vuonna 2011 Vireelld on n. 500 jasentd. (Koskue 2011)

Ikurin Vire toimii Suomen Tyovéen Urheiluliitto ry:n jasenseurana. Suomen Ty6véen
Urheiluliitto on yksi Suomen suurimmista kansalaisjarjestoista ja silla on tuhat jasen-
seuraa. Suomen Tyovden Urheiluliitto on keskittynyt lapsi- ja nuorisourheiluun, aikuis-
litkuntaan seké seuratoiminnan kehittdmiseen. (Suomen Tydvéen Urheiluliitto 2011.)

Ikurin Vireen historiaa

Voimistelu- ja Urheiluseura Ikurin Vire perustettiin vuonna 1957 (Kovanen 2010, 9).

Vire otettiin Ikurissa innolla vastaan, silla jo ensimmaiselld viikolla seura sai 50 j&senté.

Seuran yhteisty0 Ikurin-Haukiluoman omakotiyhdistyksen kanssa alkoi jo varhain.



(Kovanen 2010, 13.) Vireen toiminnan alussa vetovoimaisimmiksi lajeiksi nousivat
hiihto ja voimistelu, mutta monen muun lajin harrastamiseen oli myds mahdollisuus
(Kovanen 2010, 20). Vuonna 1960 alkoi Vireen valtakunnallisestikin menestyksekas
jaakiekkotoiminta (Kovanen 2010, 27).

Ikurin Vireen oma toimitalo Vireld valmistui Ikuriin talkoovoimin vuonna 1966. (Ko-
vanen 2010, 43). Virelan valmistuttua seuralla oli omat tilat voimistelun ja muun toi-
minnan ja tapahtumien jarjestamiseen ja lisaksi seura sai itse vuokratuloja Vireldssa jar-
jestetyista juhlista ja muista tilaisuuksista (Kovanen 2010 142). Ensimmadisen kymme-
nen toimintavuoden aikana Ikurin Vireesté oli kasvanut tunnettu ja arvostettu liikuttaja
sekd nuoriso- ja kasvatustyontekijé. Tuolloin Vireen ehdottomaksi kuningaslajiksi oli
noussut jadkiekko. Suosittuja lajeja olivat myos hiihto, voimistelu ja jalkapallo. (Kova-
nen 2010, 48.) Seuran tarjonta oli laaja ja jaostoja oli parhaimmillaan kaksitoista (Ko-
vanen 2010, 48-49). Kymmenvuotiaan Ikurin Vireen jasenmaéra oli 543 jasenta (Kova-
nen 2010, 49). Vaikka Vire menestyi monissa kilpailuissa, oli tarkeintd Vireen toimin-

nassa kannustus liikkumiseen iésté ja sukupuolesta riippumatta (Kovanen 2010, 59).

Kahdessakymmenessd vuodessa pienesta syrjaisestd esikaupunkiseurasta, Vireesta oli
kasvanut kolmanneksi suurin TUL:n seura Tampereella ja Vireen jasenmaaré oli nous-
sut 906 jaseneen (Kovanen 2010, 67, 70). Jaékiekossa ja yleisurheilussa Ikurin Vire oli

TUL:n Tampereen piirin menestyneimpia seuroja (Kovanen 2010, 67).

Vireen toiminnan alkuvaiheessa ensimmadisid tiedotuskanavia olivat puhelintolppiin
Kiinnitetyt ilmoitukset ja suusanallinen viestintd. 1980-luvulle tultaessa hyodynsi Vire
jonkin verran lahikaupunginosien ilmaisjakelulehtid. Vireen toiminnasta tiedotettiin
my06s Tyovéen Urheiluliiton TUL-lehdessa mutta tiedotusvalineend se tavoitti hyvin
suppean joukon ja oli hidas. Vireen oma seuralehti Vireldinen ilmestyi 1980 ja Ikurin
Vireen ja naapuriseuran PP-70 kanssa tehty yhteinen seuralehti alkoi ilmestyd 1984.
Vaikka seuran ydintoiminnasta, eli urheilusta ja litkunnasta ulospéin tiedottaminen ei
aina ollut kovin aktiivista, huvitilaisuuksista mainostettiin ahkerasti. (Kovanen 2010,
88, 90.)

Vuosina 1984-1985 Ikurin Vireen toimitaloa laajennettiin Ikurin ympériston asukas-

mé&éran kasvaessa ja toimitalon kayttajaméarien moninkertaistuessa. Vireessa oli tuol-



loin 918 jasentd, joista 530 oli osallistunut seuran toimintaan. Laajennuksen myo6té Vi-
relan tilat lahes kaksinkertaistuivat ja Vireell& oli entista paremmat mahdollisuudet mo-
nipuolisten litkuntamahdollisuuksien tarjoamiseen. (Kovanen 2010, 101-102)

Vuosien kuluessa jaostot vahenivat ja ajan saatossa moni jaosto oli toiminut vélilla, la-
kannut toimimasta ja heratetty taas uudelleen toimintaan (Kovanen 2010, 102). Vuonna
1983 Vireen toimintaan otettiin mukaan taysin uusi urheilumuoto: kilpakévely, jossa
my06s menestyttiin (Kovanen 2010, 96) Télla hetkellad Vireen yleisurheilujaosto on eri-

koistunut kévelyyn. (Ikurin Vire ry 2011).

Jasenmé&éra jatkoi kohoamistaan ja vuonna 1992 jasenmaaré oli 1153. Tuolloin veto-
voimaisimmat lajit seuran toiminnassa olivat jaakiekko ja voimistelu. Ikurin Vireesta oli

tullut laajemmaltikin tunnettu menestynyt suurseura. (Kovanen 2010, 116, 118.)

Vire oli ollut suurin l&ntisen Tampereen naisten voimistelun tarjoaja 1990-luvulla mutta
vuosikymmenen loppupuolella tilanne muuttuu ja vuoroin oli pulaa ohjaajista, vuoroin
osallistujista (Kovanen 2010, 133). Vuonna 2004 Vireen jaakiekkoilun loppuminen seu-
ran toiminnasta verotti jasenmaarda (Kovanen 2010, 137, 151). Jaakiekkoilu aloitettiin
Vireessé uudelleen vuonna 2011 pitké&n hiljaiselon jalkeen. (lkurin Vire Hockey 2011).

Kuten luvun alkupuolella todettiin, Ikurin Vireelld on talla hetkelld n. 500 jasenta.
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3 MARKKINOINTI

Gronroosin mukaan markkinointi on ensisijaisesti organisaation filosofia ja ajattelutapa,
joka on ymmarrettava kaikkialla organisaatiossa ja jonka tulee ohjata organisaation
kaikkia ihmisid, prosesseja, toimintoja ja osastoja (Gronroos 2009, 315, 317). Markki-
nointifilosofian mukaan yrityksen kaiken padtoksenteon lahtokohtana tulee olla nykyis-
ten ja potentiaalisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielipiteet yrityksen tarjoo-

masta, viestinnasta ja suorituksista seka reaktiot niihin (Grénroos 2009, 315).

Markkinointi on osa yrityksen kokonaisstrategiaa. Markkinointi ei ole tehtdva- tai roo-
lisidonnainen asia, vaan se kuuluu kaikille yrityksen henkil6ille. (Kuusela 1998, 17.)
Markkinointitoimet eivét johda hyviin tuloksiin, ellei niihin osallistu koko yritys (Gron-
roos 2009, 315).

3.1 Nonprofit-organisaation markkinointi

Nonprofit-organisaatioita ovat julkisella sektorilla toimivat kuntien ja valtion toiminnot
sekd yksityisella sektorilla toimivat jarjestot ja yhdistykset (Bergstrom & Leppéanen
2009, 494). Nonprofit-organisaatioilla on monia erityispiirteitd, jotka erottavat ne kau-
pallisista organisaatioista. Vuokon mukaan nonprofit-organisaatiot erottaa yrityksista ja
liikelaitoksista eniten toiminnan motiivi, silla nonprofit-organisaatioiden ensisijainen
tavoite ei ole taloudellisen voiton saavuttaminen (Vuokko 2009, 19-20). Nonprofit-
organisaatioiden tavoitteena on mission saavuttaminen ja missio vaihtelee organisaa-
tioittain. (Vuokko 2009, 20) Nonprofit-organisaation missio kuvaa, miksi organisaatio
on olemassa ja mika on sen ydintehtavé (Bergstrom & Leppanen 2009, 496).

Nonprofit-organisaation toiminta ei aina voi olla kannattavaa eikd nonprofit-
organisaatioissa voida keskittyd vain kannattaviin toimenpiteisiin ja asiakkaisiin. Nonp-
rofit-organisaatioiden markkinoinnin kohteena voi olla aineeton aate tai ajattelutapa ja
toiminta on usein vastikkeetonta, jolloin maksua vastaan ei valttaméttd saada tavaraa tai
palvelua vaan vastikkeena on esimerkiksi hyva mieli annetusta lahjoituksesta. Nonpro-

fit-toiminnassa markkinoinnin eri kohderyhmia voi olla useita ja kohderyhmilld voi olla
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hyvin erilaiset odotukset organisaation toiminnasta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
495.) Vapaaehtoistyolla on usein suuri merkitys nonprofit-organisaatiolle ja koko orga-
nisaation toiminta voi pyorid vapaaehtoistyolla (Vuokko 2007, 28).

Nonprofit-organisaatiot tarvitsevat markkinointia vaikka eivét tavoittelekaan taloudellis-
ta voittoa. Markkinointi on tarpeiden tyydyttdmista ja arvon ja hyddyn tuottamista mo-
lemmille osapuolille, joten myds nonprofit-organisaatioiden toiminnassa on nahtavissa
markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 495.) Markkinointiajattelu ja markKki-
noinnin lahtékohdat ovat samat niin kaupallisissa kuin nonprofit-organisaatioissakin
(Bergstrom & Leppénen 2009, 496).

Vuokko esittelee markkinoinnin madaritelmén, joka sopii erityisesti nonprofit-
ympdristoon: “Markkinointi on ajattelutapa ja johtamisprosessi, jonka tehtdvédni on tun-
nistaa, ennakoida ja tyydyttdad organisaation térkeiden sidosryhmien tarpeet ja tehda se
niin, ettd ndin tuetaan organisaation keskeisten tavoitteiden toteutumista” (Vuokko

2009, 46).

Vaikka nonprofit-organisaatiot eivat tavoittele voittoa, ne pyrkivat lisdédmaan tuot-
teidensa, palveluidensa ja ajamiensa asioiden suosiota (Vuokko 2009, 51). Markkinoin-
nin tehtdva on kytked organisaatio sen nykyisiin ja tavoiteltaviin sidosryhmiin ja téllais-
ta kytkentaa tarvitaan myds nonprofit-organisaatioissa (Vuokko 2009, 14). Nonprofit-
organisaatioilla voi myos olla taloudellisia tavoitteita, kuten esimerkiksi kulujen katta-
minen tai kulujen minimointi, joiden saavuttamiseksi tarvitaan markkinointia. Nonpro-
fit-organisaatio voi myds kerdtd ylijagamaa, jota kaytetddn mission entistd parempaan
toteutukseen. (Vuokko 2009, 20.)

3.2 Suhdemarkkinointi

Gummerssonin (1995, 16) mukaan suhdemarkkinoinnissa suhteet, verkostot ja vuoro-
vaikutus ovat toiminnan keskipisteessd (Isohookana 2007, 39). ”’Suhdemarkkinoinnilla
hoidetaan suunnitelmallisesti suhteita kaikkiin térkeisiin sidosryhmiin ja yhteistyo-
kumppaneihin” (Lahtinen & Isoviita 1998, 3). Suhdemarkkinoinnissa korostetaan yri-

tyksen kaikkia suhteita, sill& organisaation toiminta perustuu useille erityyppisille suh-
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teille (Isohookana 2007, 39). Kotlerin mukaan suhdemarkkinointi on siirtymista yksin-
kilpailemisen ja konfliktien ajattelumallista kohti molemminpuolisen riippuvuuden ja
yhteistyon mallia (Kotler 2005, 138). Suhdemarkkinointiajattelun vahvuutena on, etta se
huomioi yrityksen suhteiden kokonaisuuden, jolloin yrityksen on analysoitava ja prio-
risoitava omat suhteensa (Isohookana 2007, 42). Suhdemarkkinoinnissa korostuu vies-
tintd ja sen merkitys vuorovaikutussuhteiden luojana ja yllapitajané (Isohookana 2007,
39).

Markkinointitoimenpiteissa ei pitdisi pyrkid vain asiakashankintaan, vaan myos jo ole-
massa olevien asiakaskontaktien sailyttdmiseen ja kehittdmiseen. Grénroosin mukaan
markkinoinnin tavoitteita voi olla kolmen tasoisia: saada asiakkaita, sailyttada asiakkaat
ja kasvattaa asiakkuutta. (Gronroos 2009, 317.) ”Kehittddkseen todellisen suhteen asi-
akkaan kanssa yrityksen on pyrittdva kolmannelle tasolle, jolla asiakas tuntee tunnepe-
rdistd sitoutumista yritykseen” (Gronroos 2009, 318). Kolmannelle tasolle péastidkseen

yrityksen on omaksuttava suhdeajattelu markkinoinnissaan (Grénroos 2009, 319).

”Pitkdjanteinen asiakas- tai muu yhteistyosuhde on yritykselle tarkedmpdd ja kustan-
nuksiltaan jarkevdmpda kuin uusien asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden jatkuva
uushankinta” (Isohookana 2007, 42). Kaikkien pitkdjanteisten suhteiden perustana on

luottamus, jota luodaan avoimuudella ja kunnioituksella (Isohookana 2007, 42).
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa strategiseen suunnitteluun ja operatiiviseen
suunnitteluun. Strateginen suunnittelu on pitkan aikavalin suunnittelua, véahintdan 3-5
vuoden tahtaimellda. Suunnittelusta vastaa ylin johto ja keskeisid suunnittelun kohteita
ovat markkinointistrategiat, toimintaympariston muutoksiin vastaaminen ja markki-
noinnin paamaarat. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 38.) Operatiivinen suunnittelu on
lyhyen aikavalin suunnittelua sisaltden vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelua. Operatii-
vinen suunnittelu perustuu strategiseen suunnitteluun. (Raatikainen 2008, 59.) Operatii-
viseen suunnitteluun osallistuu keskijohto, eri yksikot ja asiantuntijat. Operatiivisen
suunnittelun keskeisid kohteita ovat l&hitavoitteet, avaintulokset, markkinointitoimet,
budjetti, seurannan toteutus, vastuunjako ja aikataulut. (Bergstrom & Leppanen 2009,
38.)

Vuokon mukaan markkinoinnin suunnittelu on varautumista tulevaan ja vaikuttamista
siihen, ettd organisaation kannalta tarkea sidosryhmasuhteet toimivat, jotta organisaatio
voisi toimia parhaalla mahdollisella tavalla (VMuokko 2009, 115). Nonprofit-
organisaation markkinoinnin suunnittelun ja markkinointisuunnitelman tulisi lahted or-
ganisaation missiosta, joka toimii kivijalkana sille, mita suunnitellaan. Tall6in ideat py-
syvat kytkoksissa siihen, mita organisaation tulee tehdad. (Vuokko 2009, 119.) Suunnit-
telun tulisi my6s perustua tosiasioihin ja sen vuoksi suunnittelua varten tulisi kerata ja
analysoida kaikki sita helpottava tieto (Vuokko 2009, 119). Niilt4 osin kun tietoa ei ole
saatavissa, suunnittelu perustuu pohdittuihin ja perusteltuihin olettamuksiin (Vuokko
2009, 119-120).

Markkinointisuunnitelman tulee olla yksinkertainen, helposti ymmérrettava ja tdsmalli-
nen, jotta se auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Markkinointisuunnitelman on oltava
haastava mutta myos realistinen, jotta suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden kay-

tannon toteutus olisi mahdollista. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 40.)

Markkinoinnin suunnittelulla on monia etuja. Suunnittelu auttaa organisaation oikean
suunnan, mission, séilyttdamisessad (Vuokko 2009, 118). Suunnittelu helpottaa organi-

sointia ja eri toimintojen koordinointia, jolloin esimerkiksi vapaaehtoistyontekijéat tieta-
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vat mitd heiltd odotetaan ja milloin. Suunnittelu on tarkedd myos aikataulujen tekemisen
takia, jota ilman asiat saattavat ruuhkautua tai jaada tekemattd. Suunnittelu helpottaa
organisaation viestintag, silla kun suunnitelmat on tehty huolellisesti, niistd on myos
helpompi viestid uskottavasti sidosryhmille. Kirjallisesta suunnitelmasta voi myos tar-
kistaa mitd suunnitelmia on tehty. Suunnittelu auttaa organisaatiota tunnistamaan tarvit-
tavia kehitystoimenpiteitd. Toimintaa suunniteltaessa saatetaan huomata ettd suunnitel-
ma vaatii organisaatiolta jotain, mita silla ei viela talla hetkelld ole, jolloin sit4 voidaan
alkaa kehittdmaan. (Vuokko 2009, 116.) Suunnittelu auttaa toimintojen priorisoinnissa,
mité erityisesti nonprofit-organisaatiot joutuvat paljon tekemé&an. Suunnittelu auttaa
myds mahdollisiin muutoksiin varautumista, koska suunnitteluun kuuluu tulevaisuuden
ennakointia. (Vuokko 2009, 117.)

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla toimintaymparistén nykytilanne,
joka luo pohjan markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli strategialle. Strategian poh-
jalta asetetaan yksityiskohtaisemmat tavoitteet, joiden pohjalta puolestaan suunnitellaan
markkinoinnin kdytannoén toimet. Hyva markkinointi edellyttad myos huolellista tavoit-

teiden saavuttamisen seurantaa. (Raatikainen 2008, 58.)

4.1 Markkinoinnin suunnittelun haasteet

Nonprofit-organisaatiot kohtaavat markkinoinnin suunnittelussa monia haasteita. Vuo-
kon mukaan nonprofit-organisaatioilla ei ole yleensa kovinkaan paljon rahaa kéytetta-
vaksi markkinointiin ja saatetaan ajatella, ettd esimerkiksi jasenmaksut tulee kayttaa
suoraan jasenten hyvaksi (Vuokko 2009, 113). Koska markkinointiin on kéytettavisséa

vahemman rahaa, voi markkinointi olla tehotonta (Bergstrom & Leppanen 2009, 26).

Nonprofit-organisaatioiden markkinoinnilla ei ole kovin pitkia perinteitd, mista johtuen
organisaatiossa tai sen paatoksentekoelimissd saatetaan suhtautua negatiivisesti markki-
nointiin, siihen tarvittaviin resursseihin ja markkinointikeinoihin.  Nonprofit-
organisaatioita koskevia padtoksiéd tehd&an usein myos organisaation ulkopuolella, jol-
loin niitd ei ole helppo ennakoida. Tulevaisuutta on hankala suunnitella kun organisaa-
tion tulevaisuus ja toiminta on taysin riippuvainen siit, ettd se saa tulevaisuudessakin

rahoitusta toiminnalleen julkisista rahoituslahteista. (Vuokko 2009, 113.)
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Myds nonprofit-organisaation henkilostorakenne vaikeuttaa markkinoinnin suunnitte-
lua. Henkil6sto saattaa koostua pelkéstdén vapaaehtoistyontekijoistd, jotka ovat enem-
man Kkiinnostuneita aktiivisesta toiminnasta kuin suunnittelusta. Liséksi harvoissa nonp-
rofit-organisaatioissa on sellaista henkil6stod, jonka toimenkuvaan tai asiantuntemuk-
seen kuuluisi nimenomaan markkinointi.  (Vuokko 2009, 113-114.) Nonprofit-
organisaatioissa markkinointikeinoja ei valttdmatta osata hyodynta4 tavoitteiden saavut-

tamiseksi (Bergstrom & Leppénen 2009, 26).

4.2 Lahtokohta-analyysit

Bergstomin ja Leppédsen mukaan markkinoinnin suunnittelun lahtékohtana on tieto
markkinoinnin ja asiakkuuksien nykytilasta sekd ennusteet tulevaisuudesta, jonka vuok-
si markkinointisuunnitelmaa varten tehdad&dn markkinointitutkimuksia ja erilaisia ana-
lyyseja (Bergstrom & Leppanen 2009, 38). Markkinoinnin onnistuminen perustuu jat-
kuvaan tiedon kerd&dmiseen ja analysointiin ympéristossa tapahtuvista muutoksista, jol-
loin pystytdan kayttdmaan hyvéksi mahdollisuudet ja ennakoimaan uhkatekijat (Berg-
strom & Leppénen 2009, 49).

Lahtokohta-analyysit selvittavat markkinoinnin nakdkulmasta yrityksen siséista nykyti-
laa ja ulkoisia toimintaan vaikuttavia tekijoita. Analyyseissa keratdan yritykselle tarkeda
tietoa ja jarjestetdédn se sellaiseen muotoon, ettd ndhdd&n miten yrityksen toimintaympé-
risté on kehittymadssa ja millaisia mahdollisuuksia ja haasteita kehitys luo markkinoin-
nille. (Raatikainen 2008, 61.)

Lahtokohta-analyysit jaotellaan ulkoisiin analyyseihin ja siséisiin analyyseihin. Raati-
kaisen mukaan sisdiset analyysit eli yritysanalyysit kertovat yrityksen tilasta suunnitte-
luhetkelld, kuten muun muassa henkilstostd, tuotteista ja palveluista, markkinoinnista,
taloudesta, toimintatavoista, johtamisesta sek& organisaatiorakenteesta. (Raatikainen
2008, 61.) Ulkoisilla analyyseilld kartoitetaan markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympa-
ristén muutoksia. (Bergstrom & Leppénen, 2009, 38-39).
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4.2.1 Markkina- ja asiakasanalyysi

”Markkinat muodostuvat asiakkaista, jotka ostavat tai jotka voidaan saada ostamaan”
(Bergstrom & Leppénen 2009, 64). Yrityksen valitsemilta kohdemarkkinoilta tulee 16y-
tya riittdvasti sekd ostokykyisia ettd myos ostohalukkaita asiakkaita (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 65). Markkina-analyysissa selvitetddn markkinoiden koko ja kyllaisyys,
ostokayttaytyminen ja segmentit (Bergstrom & Leppénen 2009, 210).

Organisaation on oltava selvilla asiakkaidensa tarpeista. Tutkimalla ja selvittamalla ny-
kyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeita, motiiveja, asenteita, odotuksia ja elaman-
tyylid, voidaan painottaa toimintaa oikeaan suuntaan. Selvittamalla myods kovia tietoja,
kuten ika ja sukupuoli, tiedetddn keille markkinoidaan. (Bergstrom & Leppéanen 20009,
496).

4.2.2 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Kilpailu on yksi tarkeimmista yritysympériston tekijoista (Bergstrom & Leppanen 20009,
81). Myd6s useimmat nonprofit-organisaatiot kohtaavat kilpailua (Vuokko, 2009, 52).
”Nonprofit-organisaatiot kilpailevat markkinoilla asiakkaista, tukijoista, lahjoittajista,

yhteistyokumppaneista, vapaachtoisista, jdsenistd ja ndiden rahoista” (Bergstrom &

Leppénen 2009, 496).

Vuokko jakaa kilpailun primaéariseen ja sekundaariseen kilpailuun. Primaéarisessa kilpai-
lussa useampi organisaatio tarjoaa suunnilleen samanlaista tuotetta tai palvelua, esimer-
kiksi kun juniorijagkiekkoilijoiden suosiosta kilpailee useita jadkiekkoseuroja. Sekun-
daarinen kilpailu tarkoittaa sit4, etta vaikka organisaatioiden tehtévét, tuotteet ja palve-
lut eroavat toisistaan, ne kuitenkin kilpailevat kohderyhménsa niukoista resursseita ku-
ten rahoista tai ajasta. (Vuokko 2009, 51-52.) Naiden molempien kilpailun muotojen
vuoksi nonprofit-organisaatiolla on tarvetta vaikuttaa siihen, mink& organisaation ihmi-

set valitsevat. Myos litkkumattomuutta vastaan tulisi kilpailla. (Vuokko 2009, 52.)

Kilpailussa pérjaavét ne organisaatiot, jotka tyydyttavat asiakkaidensa tarpeet parhaiten

(Bergstrom & Leppédnen 2009, 496). Asiakkailla on erilaisia tapoja tyydyttaa tarpeensa
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ja he voivat valita eri vaihtoehdoista, joita he vertailevat. Asiakkaat valitsevat vaihtoeh-
doista ne, jotka tuottavat heille eniten hyotyéa tai arvoa. Yrityksen onkin tunnettava kil-
pailijansa, niiden tuotteet sek& kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 87.)

Yrityksen kilpailuetu, eli asiakkaiden kokema paremmuus muihin yrityksiin verrattuna,
voi olla taloudellinen, jolloin yritys pystyy kilpailemaan hinnalla, toiminnallinen, jolloin
yrityksen tuotteet ovat ominaisuuksiltaan ylivoimaisia tai imagollinen, jolloin asiakkai-
den mielikuvat yrityksestd ja sen tuotteista ovat korkealla (Bergstrom & Leppéanen
2009, 87). Paitsi yritysten myds nonprofit-organisaatioiden olisi tarkeaa 16ytd4 oma kil-
pailuetunsa eli ymmart&d, miksi lahjoittajat haluavat tukea juuri meité tai ihmiset halua-

vat kumppaniksi juuri tdman urheiluseuran (Bergstrom & Leppanen 2009, 496).

Kilpailija-analyysissé selvitetddn yrityksen kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja me-
nestystekijat sekd onko kilpailu yleispiirteeltddn aggressiivista vai rauhallista. Yrityksen
on tarkeda tietdd, ketkd ovat ylivoimaisia kilpailijoita ja onko vaarallisia haastajia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 211.)

4.2.3 Ymparistoanalyysit

Toimintaympéristd asettaa ldhtékohdat nonprofit-organisaatioiden markkinoinnille ja
ympdristdn muutokset heijastuvat nonprofit-organisaatioiden toimintaan (Bergstrom &
Leppanen 2009, 497). Ymparistdanalyysien avulla selvitetdén ja ennakoidaan toimin-
taympariston muutoksia ja niiden vaikutusta yrityksen toimintaan (Raatikainen 2008,
61). Ympéristoanalyysit kartoittavat esimerkiksi vaestonmuutoksia, tekniikan kehitysta,
lainsdddanndn muutoksia seké taloudellisia ja poliittisia ennusteita (Bergstrom & Lep-
panen, 2009, 38-39).

Suhdanteet ja taloudellinen tilanne saattavat muuttaa nonprofit-organisaation tukijoiden
ja yhteistyokumppaneiden toimintaa. Huono taloudellinen tilanne voi johtaa menojen
séastdmiseen ja yleishyodyllinen toiminta voi olla ensimmadinen, mistd luovutaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 497.)
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”Teknologian kehitys luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia yritysten toiminnan kehitta-
miseksi” (Bergstrom & Leppéanen 2009, 54). Teknologisen kehityksen myotd markki-
noinnissa hyddynnetddn yha enemman sahkoisida medioita kuten sahkopostia ja matka-
puhelinta (Raatikainen 2008, 63).

4.2.4 SWOT-analyysi

SWOT analyysissa arvioidaan ensin organisaation sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia
kilpailijoihin ndhden ja sen jalkeen kartoitetaan organisaation ulkoisia mahdollisuuksia
ja uhkia. SWOT-analyysi siis yhdistaa yritysanalyysin ja ympéristdanalyysin. Vahvuu-
det ovat tekijoitd, jotka auttavat luomaan organisaatiolle kilpailuetuja ja heikkoudet te-
kijoita, jotka vaikeuttavat kilpailuetujen luomista. Mahdollisuudet auttavat organisaatio-
ta saavuttamaan pddmadransa ja uhat puolestaan hankaloittavat sitd. SWOT-analyysista
saatua informaatiota organisaation tulisi hyddyntdad vahvuuksien luomisessa Kilpai-
lueduiksi, heikkouksien poistamisessa, mahdollisuuksien hyddyntamisessa seka uhkien

kaantamisessa mahdollisuuksiksi. (Isoviita & Lahtinen 1998, 83.)

SWOT-analyysi kuvataan nelikenttédnd, jossa ylempaan riviin tulevat nykyhetken vah-
vuudet ja heikkoudet ja alariviin tulevaisuuden uhat ja mahdollisuudet. Nelikentta ase-
tellaan niin, ettd oikeaan sarakkeeseen tulevat negatiiviset heikkoudet ja uhat ja vasem-
paan sarakkeeseen positiiviset vahvuudet ja mahdollisuudet. (Isoviita & Lahtinen 1998,
83.)

4.3 Segmentointi

Asiakaslahtdisessa markkinoinnissa onnistuminen edellyttdd onnistunutta segmentointia
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 151). Bergstrom ja Leppanen méaarittelevat segmentoin-
nin seuraavasti: ’Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valintaa mark-
kinoinnin kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhman arvostukset ja tarpeet tuntien pysty-
tddn tyydyttiméédn ne kilpailijjoita paremmin ja kannattavasti.” (Bergstrom & Leppéinen
2009, 150) ”Kohderyhmien tunteminen ja segmentointi ovat ainakin yhtd tarkeitd nonp-

rofit-organisaatioissa kuin kaupallisissakin.” (Bergstrom & Leppéanen 2009, 496).
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Segmentoinnissa yrityksen on loydettdvé asiakasryhmaét, jotka eroavat toisistaan sen
suhteen, mitd ostetaan ja mill& perusteella ostetaan. Tamén jalkeen yrityksen on valitta-
va muodostamistaan segmenteistd itselleen sopivat. (Bergstrom & Leppanen 2009,
151.) Asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita ja organisaatio pystyy hyvin harvoin
tyydyttdméan jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeita samalla tavalla. Siksi segmen-
teistd tulisi valita vain yksi tai muutama. (Gronroos 2009, 422-423.) Tarkan segmen-
toinnin avulla yritys ei ajaudu haalimaan asiakasryhmia, joissa se ei ole vahvimmillaan

eikd sen vuoksi hukkaa resursseja (Bergstrom & Leppanen 2009, 152).

Segmentointi toimii perustana yrityksen kilpailukeinoja suunniteltaessa. Yrityksen tuo-
tetarjooma ja asiakaspalvelu on suunniteltava segmenteittéin ja hinta sekéd saatavuus rat-
kaisut voivat olla erilaiset eri kohderyhmille. (Bergstrém & Leppanen 2009, 151.)
Markkinointiviestintdd voidaan kohdistaa tarkemmin segmentoinnin ansiosta, mik& pa-
rantaa markkinointiviestinnén tehokkuutta (Bergstron & Leppéanen 2009, 152). Organi-
saatio voi toimia asiakas- ja kohderyhmaél&htéisemmin, kun kohteena on vain jokin tiet-
ty segmentti (Vuokko 2009, 140).

Kotlerin mukaan segmentit voidaan muodostaa kolmella tavalla. Segmentit voidaan
muodostaa demografisten tekijoiden, kuten ian perusteella. Toinen tapa on segmentoida
markkinat tarveryhmiin, eli muodostaa segmentit asiakkaiden tarpeiden mukaan. Ko-
mannessa ldhestymistavassa segmentit maéaritelldan asiakkaiden todellisen kayttaytymi-
sen, ei vain tarpeiden mukaan. (Kotler 2005, 130.) Kohderyhmat mééritellaén yleensa
useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden mukaan, jolloin tulokseksi saadaan osto-
kayttdytymiseltadn mahdollisimman yhtendisia ryhmiéd (Bergstrom & Leppanen 20009,
155). Segmentointikriteerien tulee olla organisaation kannalta merkityksellisia. Organi-
saation tulisi selvittdd se tapa jakaa kohderyhmé segmentteihin, joka mahdollistaa te-
hokkaan ja tuloksekkaan markkinoinnin. (Vuokko 2009, 140.) Nonprofit-
markkinoinnissa kohderyhmaét voivat olla hyvin erilaisia ja niiden odotukset jopa risti-
riitaisia, mik& asettaa markkinoinnille viel& suuremmat haasteet (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 496).

Segmentoinnin riskind saattaa olla, ettd valitaan liian pieni tai kannattamaton segmentti,

jolloin tuottoja ei saada riittavasti. Segmentit on myos voitu muodostaa vaarin perustein,



20

jolloin markkinointiratkaisutkin epdonnistuvat. Talloin ei ole hankittu riittdvasti tietoa
siitd, mik& ostokayttaytymisen taustalla on todella merkittdvad. Yritys saattaa myos
keskittya liikaa yhteen segmenttiin, jonka tuotto alkaa heiketd eik& vahalle huomiolle

jatetyistd segmenteistd saada kompensaatiota. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 159.)

4.4 Tavoitteet ja strategia

”Strateginen suunnittelu on yrityksen pitkdjanteista suunnittelua ja markkinointistrategia
on osa markkinoinnin suunnittelua. Strategia perustuu yrityksen visioon eli yritysjohdon
nakemykseen yrityksen ideaalitilasta ja kehityksen suunnasta. (Raatikainen 2008, 73.)
Strategisessa ajattelussa térkeintd on loytaa selked ja hallittava yhteinen ajatusmalli
(Raatikainen 2008, 84). Markkinoinnin strategiset paatokset pilkotaan konkreettisiksi
tavoitteiksi. Tavoitteiden kautta toteutetaan strategiaa ja edetédéan kohti yrityksen visiota.
(Raatikainen, 2008. s.89.)
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat sen kokonaisuuden, jolla yritys lahestyy asi-
akkaitaan tai muita sidosryhmia. Yritys rakentaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen yh-
distelmén eli markkinointimixin. 4P-mallin mukaan yrityksen markkinointimixin osat
ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. (Bergstrom & Leppénen 2009,
166.) Perinteisia kilpailukeinoja voidaan taydent&éd henkilostolld, jolloin saadaan 5P:n
malli (Isohookana 2007, 47). Kilpailukeinojen kéytto tulisi suunnitella asiakassuhteiden
ja muiden sidosryhmasuhteiden ndkodkulmasta (Bergstrom & Leppanen 2009, 168).
Markkinointimixin tulee muodostaa kokonaisuus, jonka eri osa-alueet tukevat toisiaan
(Isohookana 2007, 48).

5.1 Tuote

Tuote on koko markkinoinnin ydin, koska se mita yritys tarjoaa markkinoille, muodos-
taa pohjan myds muille markkinointipaatoksille (Isohookana 2007, 49). Tuotteella tar-
koitetaan sitd markkinoinnin avulla luotua kokonaisuutta, joka tuo ostajalleen arvoa
(Bergstrom & Leppanen 2009, 194). Tuote ei tarkoita vain konkreettista hyodyketté,
vaan asiakkaan ostamaa kokonaisuutta ja sen tarjoamia hyotyja, joiden avulla asiakas
ratkaisee ongelmiaan ja tyydyttaa tarpeitaan (Isohookana 2007, 49). Tuotekdsite on hy-
vin laaja ja sill4 voidaan tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen lisdksi esimerkiksi organi-
saatioita, ideoita ja ihmisia (Bergstrom & Leppéanen 2009, 194).

Bergsromin ja Leppésen mukaan tarjoomalla tarkoitetaan sek& eri tuotteiden yhdistel-
maa ettd yksittaisen tuotteen kokonaisuutta, jolla tyydytetdén ostajan tarpeet. Tuotepoli-
tilkka kasittad kaikki yrityksen toimintaperiaatteet, joita noudatetaan tarjooman suunnit-
telussa ja toimia, joita tarjoomaan kohdistetaan. Tuotepoliittiset paatokset voivat koh-
distua yksittaisiin tuotteisiin, jolloin tuotepaatokset voivat koskea esimerkiksi tuotekehi-
tysta tai laatua. Tuotepoliittiset paatdkset voivat kohdistua myos tuotekokonaisuuteen
eli tuotelajitelmaan, mika tarkoittaa eri tuoteryhmid, ja tuotevalikoimaan, mika tarkoit-
taa eri tuotteita tuoteryhmaén sisélla. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 200.)
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Kauankin toimineen organisaation tarjonnan suunnittelu on yha yhta tarkeaa ja tarpeel-
lista kuin toiminnan aloitusvaiheessa. Toiminnan kehittdmiseen syyna voi olla esimer-
kiksi kohderyhmien muuttuneet tarpeet, toimintaympéristossé tapahtuneet muutokset,
uudet kohderyhmat, organisaation kasvutarve tai muuttuneet resurssit. (Vuokko 20009,
157.) Nonprofit-organisaation tarjonnan suunnittelun lahtokohtana on organisaation
missio (Vuokko 2009, 154). Mission liséksi tarkeitd suunnittelun lahtokohtia ovat ta-
voitteet ja resurssit. Kohderyhmien tarpeiden huomiointi on myos tarkedd tarjonnan
suunnittelussa. Sidosryhmien tulee kokea ettd organisaatio tarjoaa heille jotain térkeaa.
(Vuokko 2009, 155). Asiakkaille kannattaa antaa mahdollisuus osallistua tuotekehityk-
seen, silla se vahvistaa asiakassuhdetta. (Kuusela 1998, s.81). Organisaation tulisi tar-
kastella nykyista ja suunnittelemaansa tarjontaa kohderyhmien ja mission nakokulmasta
eiké organisaatiolla tulisi olla sellaista tarjontaa, jolla ei ole yhteytta kohderyhmien tar-

peeseen tai organisaation missioon (Vuokko 2009, 155-156).

Tuote ymmarretddn kerroksellisena kokonaisuutena, jossa tuotteen eri kerrokset ovat
ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote (Bergstrom & Leppéanen
2009, 203). Kerroksellisuustarkastelu koskee tavaroiden lisaksi myos palveluja, jolloin
puhutaan ydinpalvelusta, lisdpalvelusta ja tukipalvelusta. Ydinpalvelu on se perusta,
jonka tuottamiseksi yritys on alun perin perustettu ja jota muut osat tdydentavéat. Lisa-
palvelu on usein valttaméaton osa palvelua ja se voi olla esimerkiksi palveluun liittyvat
tavarat ja materiaalit. Tukipalvelulla luodaan kilpailuetua ja se voi olla esimerkiksi kan-
ta-asiakasetuja ja palvelun raatalointia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 203-204). Kil-
pailussa parjaévat ne yritykset, jotka osaavat rakentaa tarjooman sellaiseksi kokonai-
suudeksi, ettd se vastaa asiakkaiden tarpeita ja tuo lisdarvoa ostajalle (Bergstrom &
Leppanen 2009, 203).

Nonprofit-organisaatioiden tarjontaan ei tyypillisesti kuulu konkreettisia tavaroita, vaan
palveluja tai ajattelu- ja kayttaytymismuotoja (Lovelock & Weinberg 1998, 204-205,
Vuokon 2009, 153 mukaan). Tavaroita saattaa kuitenkin olla mukana esimerkiksi palve-
luiden liséna tai lisatulojen lahteend (Vuokko 2009, 153). Kun markkinoinnin kohteena
on palvelut, on niiden markkinoinnissa huomioitava muun muassa seuraavia asioita ver-
rattuna tavaroihin:

e palvelut ovat aineettomia

e palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti



23

e palvelut ovat ainutkertaisia
e palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisia
e asiakas osallistuu palveluiden tuottamiseen
e palveluja on vaikea kokeilla ennen ostoa
e palveluja ei voi varastoida
(Bergstrom & Leppénen 2009, 198.)

Palveluihin siséltyy paljon vuorovaikutusta, joka muodostuu erilaisista kohtaamisista,
joilla palvelu tuotetaan ja kulutetaan. Kaikki vuorovaikutustilanteet ovat osa palvelun
koettua laatua ja yrityksen edustajien asiantuntemus, kayttaytyminen ja asennoituminen
vaikuttavat kokonaislaatuun. Myos asiakkaan asennoitumisella ja kaytoksell& on vaiku-

tusta palvelun laatuun. (Isohookana 2007, 69.)

Palvelut ovat nakymattomia, misté johtuen palveluja on vaikea arvioida ja niista on vai-
kea luoda mielikuvaa ennen palvelutapahtumaa. Palvelun nakymattomyydesta johtuen
palvelua on hankala konkretisoida tai kuvata asiakkaalle palvelun lopputulosta, mika
aiheuttavat palveluyritysten markkinoinnille vaatimuksia. (Kuusela 1998, 29) Palvelu-
organisaatioiden kayttamét nakyvat todisteet ja palvelua kuvaavat vihjeet ovatkin tarkea
kilpailukeino (Kuusela 1998, 31). Palvelua konkretisoivia ndkyvié todisteita voivat olla
lilkemerkit, esitteistd, palveluhenkiloston pukeutuminen ja kayttdytyminen seka palve-
luyrityksen kayttamat varit (Kuusela 1998, 29, 31) Yhdenmukainen nakyvyys ja toimin-
ta viestivat asiakkaalle mielikuvaa etukédteen suunnitellusta ja harkitusta toiminnasta,
mika véhentad asiakkaiden paatostilanteeseen liittyvaé riskid. (Kuusela 1998, 31) Osta-
jan ja myyjan vuorovaikutus on yksi keino véhentaa palvelun nakyméattomyytté ja asi-
akkaalle syntyy vaikutelma joko hyvésta tai huonosta palvelusta (Kuusela 1998, 32-33).

5.2 Hinta

Hinnoittelun Iahtokohtana on perinteisesti kustannukset mutta hinnoittelussa on otettava
huomioon myds muita tekijoitd, kuten yrityksen tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden
kokema arvo ja asiakkaiden hintaherkkyys (Bergstrom & Leppanen 2009, 257). Hinta
on voimakas viesti, joka vaikuttaa siihen mit4 asiakas tuotteelta odottaa (Isohookana

2007, 56). Hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon, joten hinnalla yritys voi luoda tuot-
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teelle laatumielikuvaa (Bergstrom & Leppanen 2009, 257). Palveluja markkinoitaessa
hinta on ndkyva asia, jota asiakas luotettavasti ennen palvelutapahtumaa kykenee arvi-
oimaan (Kuusela 1998, 87).

Hinnoitteluun vaikuttaa kysynnén ja tarjonnan suhde, silla mitd suurempi tarjonta on
suhteessa kysyntéan, sitd suurempi paine on hintojen alentamiselle. Mitd erilaistuneem-
pi tuote on kilpailijoiden tuotteista, sitd vapaammin yritys voi hinnoitella tuotteensa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 261-262.)

Hintapolitiikka tarkoittaa yrityksen valitsemaa hintatasoa kilpailijoihin verrattuna. Kal-
liin hinnan politiikassa eli imagohinnoittelussa kaytetddn korkeaa hintaa positiivisen
laatumielikuvan luomiseen. Matalan hinnan politiikalla tavoitellaan Kilpailijoita alem-
malla hinnalla suuria myyntimaaria. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 263-264.) Matala
hinta voi estda toisten yritysten tulon samoille markkinoille, jos ne eivét pysty yhta
edulliseen hintatasoon (Bergstrom & Leppanen 2009, 257). Matalan hinnan politiikka
edellyttaa, ettd yrityksen tuotteet voidaan tehdd pienemmilla kustannuksilla kuin Kilpai-
lijoiden. Keskihinnoittelussa hinnoittelu seuraa kovimpia Kilpailijoita tai alalle vakiintu-
nutta hintatasoa ja silloin hinta ei ole yritykselle merkittava kilpailutekija. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 264-265).

Markkinoinnissa hinnalla voidaan operoida muun muassa hintaporrastuksella ja alen-
nuksilla (Bergstrom 2009, 273). Hintojen porrastuksessa yritys myy samaa tuotetta eri
hinnoilla eri asiakkaille. Hintaporrastuksella voidaan esimerkiksi palkita kanta-
asiakkaita ostouskollisuudesta tai houkutella asiakkaita kohderyhmén ulkopuolelta.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 274.) Alennuksilla yritys voi muun muassa kasvattaa
myyntid, saada uusia kokeilija-asiakkaita ja tasata myynnin kausivaihteluja. Yleens&
l&ahtdkohtana on, ettd asiakkaan on ansaittava alennus eli alennusta voidaan antaa esi-
merkiksi ostomaéran tai ostouskollisuuden perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
280.) Alennuksella voidaan myods houkutella ensiostajia kanta-asiakkaiksi (Bergstrom &
Leppénen 2009, 281).

Hinnoittelupaétoksia tehdessd organisaation tulisi arvioida myos ostamiseen liittyvié ei-
rahallisia kustannuksia (Kuusela 1998, 88). Etenkin kun kyseessd on nonprofit-

organisaatio, muut uhraukset saattavat olla olennaisempia kuin rahallinen hinta. Asiak-
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kaalta vaadittava uhraus voi olla my6s ajallinen, fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen.
(Vuokko 2009, 164.) Asiakas on tyytyvdinen, jos se kokee saavansa enemman kuin
joutuu uhraamaan (Vuokko 2009, 163).

Ajallinen uhraus voi olla esimerkiksi sité, ettd jasenelta edellytetddn osallistumista or-
ganisaation talkoisiin. Fyysinen hinta voi olla organisaation sijaitseminen kaukana koti-
paikkakunnalta. Psyykkista tai sosiaalista hintaa asiakas voi kokea maksavansa esimer-
kiksi ollessaan jasenend paikkakunnan vdhemmaén arvostetussa seurassa. Organisaation
tulisikin miettid miten se voisi kayttad myos ajallista, fyysistd, psyykkista ja sosiaalista
hintaa kilpailukeinonaan. (Vuokko 2009, 164.) Vuokon mukaan organisaatiolla on kaksi
vaihtoehtoa vaikuttaa siihen, etta kohderyhma kokee organisaation tarjonnan uhrauksen

arvoiseksi: antaa enemman samalla hinnalla tai vahentéé uhrauksia (Vuokko 2009, 165).

Psyykkiseen ja sosiaaliseen hintaan organisaation on vaikea vaikuttaa. Vuokon mukaan
ainoa tapa vaikuttaa niihin, on rakentaa organisaatiolle sellainen maine ja imago, etta
asiakkaat eivat koe maksavansa psyykkista tai sosiaalista hintaa organisaation palveluja
kayttdessddn vaan organisaation palvelut koetaan parhaana vaihtoehtona. (Vuokko
2009, 166.)

5.3 Saatavuus

Saatavuus on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Saatavuuspaatosten tarkoituksena
on varmistaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet helposti, no-
peasti ja tasmaéllisesti. (Isoviita & Lahtinen 1998, 198.) Hyva saatavuus helpottaa osta-
mista niin, ettd se tuo asiakkaalle arvoa ja auttaa siten organisaatiota saavuttamaan liike-
toiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet (Bergstrom & Leppanen 2009, 287).
Palveluja markkinoitaessa saatavuutta tarkastellaan kahdesta nékdkulmasta: markKki-

nointikanava seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus (Bergstrom & Leppanen 2009, 289).

Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten vélikdsien muodostamaa ketjua, jonka
kautta tuote myydadn markkinoille. Markkinointikanavakésite sopii tavaroiden lisaksi
myo6s palveluille, silld markkinointikanava voi fyysisen tuotteen siirron sijasta olla

pelkké tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon palvelusta. (Bergstrém & Leppanen
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2009, 288). Markkinointikanavan muodostavat valmistajat, lopulliset asiakkaat seké
muut saatavuuteen vaikuttavat kanavan jasenet (Bergstrom & Leppénen 2009, 289).
Markkinointikanavan valintaan ja kanavan pituuteen vaikuttaa muun muassa asiakkai-
den ostokayttaytyminen, markkinoivan yrityksen toimintatavat ja resurssit, markkinoin-
nin tavoitteet, toimiala, tuote ja alan kilpailutilanne (Bergstrom & Leppénen 2009, 291).
Kanavapéaatoksia tehdessé tulisi yrityksen tietdd mité ostajakunta arvostaa, silla markki-
nointikanavan valinnassa on tarkeda, ettd ostajan tarpeet tulevat tyydytettya ja yrityksen
tavoitteet toteutettua (Bergstrom & Leppéanen 2009, 294). Yritys voi myos erilaistua ja
saada kilpailuetua valitsemalla tavanomaisesta poikkeavan tavan tuoda tuote asiakkaan

saataville (Bergstrom & Leppanen 2009, 295).

Esimerkiksi suoramarkkinointi ja verkostot ovat kanavia tuotteiden toimittamiseksi
markkinoille. Suoramarkkinoinnin osa-alueita ovat esimerkiksi verkkokauppa ja mobii-
limarkkinointi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 298.) Verkostoituminen tarkoittaa yritys-
ten muodostamaa yhteistyokumppaneiden verkostoa, jota hyddynnetddn markkinoinnis-
sa. Verkoston yritykset toimivat toistensa tuotteiden suosittelijoina ja markkinointi-

kanavina. (Bergstrom & Leppénen 2009, 305.)

”Ulkoinen ja sisdinen saatavuus ovat erityisen tdrkeitd palveluyritysten toiminnassa”
(Bergstrom & Leppanen 2009, 310). Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd, miten vaivatto-
masti yrityksen toimipaikkaan I6ydetdan ja paastdan (Bergstrom & Leppanen 2009,
288). Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa muun muassa liikkeen sijainti, liikenneyhteydet,
aukioloajat, paikoitustilat ja liikekiinteiston julkisivu (Isoviita & Lahtinen 1998, 211).
Ulkoista saatavuutta parannetaan muun muassa tiedottamalla asiakkaille missa yrityk-
sen toimipaikka sijaitsee ja miten sinne péaésee, huolehtimalla opasteista, tarjoamalla
pysakdintimahdollisuutta seka huolehtimalla yrityksen esitteiden ja tiedotteiden saata-
vuudesta. Yhteyden ottaminen yritykseen tulisi olla helppoa eri keinoin. Ajanvaraus tu-
lisi tehda mahdollisimman helpoksi, esimerkiksi Internetin valityksella ympéri vuoro-
kauden. (Bergstrom & Leppanen 2009, 311.) Toimipaikan tulisi myos olla auki silloin,
kun asiakkaat tarvitsevat palvelua ja asiakkaille, jotka eivét yritykseen toimipaikkaan
padse, voidaan saatavuutta parantaa tarjoamalla kotipalvelua (Bergstrom & Leppanen
2009, 312).
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Siséiselld saatavuudella pyritdadn siihen, ettd asiakkaan on helppo ja miellyttdva asioida
yrityksessa (Isoviita & Lahtinen 1998, 214). Liikkuminen yrityksen tiloissa on tehtdva
helpoksi kaikille yrityksessa asioiville, kuten esimerkiksi lastenvaunujen kanssa liikku-
ville (Bergstrom & Leppéanen 2009, 312). Sisdista saatavuutta on riittdvad méara osaavaa
ja asiakaspalveluhaluista henkilostoé ja asioinnin miellyttavyys. Esimerkiksi lapsiper-
heille on tarke&a ettd yrityksen tiloista 16ytyy lastenhoitohuone ja leikkipaikka tai las-
tenhoito. (Bergstrom & Leppénen 2009, 312, 314.)

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi. Markkinointiviestin-
nan avulla organisaatio voi muun muassa luoda tunnettuutta, antaa tietoa tuotteista seké
pyrkia vaikuttamaan kysyntdan ja ylldpitdmaan asiakassuhteita (Bergstrom & Leppéanen
2009, 328). Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myynti-
ty®, myynninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 2009,
332). Kuuselan mukaan palvelujen markkinoinnissa henkilokohtainen myyntityd ja

suhdemarkkinointi korostuvat (Kuusela 1998, s.83).

Koska markkinointiviestintd on yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja, tulisi yrityksen
varata riittdvasti aikaa ja resursseja sen suunnitteluun (Isohookana 2007, 94). Vuokko
muistuttaa, ettd organisaation hyvén ulkoisen viestinndn perustana on hyva sisdinen
viestintd, joten ulkoisen viestinndn kehittdmisen tulisi lahted organisaation sisélta
(Vuokko 2009, 168).

Kohderyhmén madrittdaminen on markkinointiviestinnén suunnittelun peruskysymyksia
ja yrityksen tulisi tuntea kohderyhmd mahdollisimman hyvin (Isohookana 2007, 102).
Markkinointiviestintaa tulee tarkastella paitsi koko yrityksen nakékulmasta, myos yksit-
tdisten kohderyhmien kannalta (Bergstrom & Leppédnen 2009, 329). “Markkinointivies-
tinndssé on tarkead 10ytdd ne mainonnan muodot ja mainosvélineet, jotka parhaiten ta-
voittavat halutun kohderyhmén” (Bergstrom & Leppéanen 2009, 338). Markkinointivies-
tintd tulee suunnitella kohderyhmittain niin, ettd viestinndstda muodostuu yhtenéinen ja

samanlinjainen kokonaisuus (Bergstrom & Leppanen 2009, 329).
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Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee yrityksen tehdd sanomapéaatos, eli mika on
se sanoma ja sité tukevat viestit, jotka kohderyhmén toivotaan muistavan (Isohookana
2007, 105). Sanoman tulee perustua niihin vahvuuksiin, joilla yritys erottuu kilpailijois-
taan ja jotka luovat lisdarvoa vastaanottajalle (Isohookana 2007, 107). Markkinointi-
viestinnan sanomat tulee suunnitella kohderyhméan maailmasta ké&sin ja niiden tulee liit-

tyd saumattomasti markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin (Isohookana 2007, 106).

Kuusela muistuttaa, ettd markkinointiviestinndn on perustuttava tosiasioihin ja palvelu-
yrityksen markkinointiviestinnan tarkoituksena on rakentaa asiakkaille realistisia palve-
luodotuksia (Kuusela 1998, 84). Markkinointiviestinndssé annetut lupaukset pitaa pys-
tyd myds lunastamaan, jottei aiheuteta asiakkaille pettymyksia (Isohookana 2007, 107).

Tarked osa markkinointiviestinnén suunnittelua on viestintdkanavien valinta (Isohooka-
na 2007, 107). Organisaation olisi osattava valita monista eri markkinointiviestinnan
keinoista sopivat tavat lahestyé eri kohderyhmié eri tilanteissa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 328). Bergstromin ja Leppédsen mukaan on tarkeda sovittaa eri viestintatavat ja -
kanavat toisiinsa niin, etté eri tavoin tapahtuva kommunikaatio tukee ja tdydentaa toisi-
aan (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329).

”Markkinointiviestinnén suunnittelussa on térkedd ottaa huomioon tilanne, jossa viesti-
tddn” (Bergstrom & Leppédnen 2009, 333). Jos tuote on potentiaalisille asiakkaille tun-
tematon, on ensin herétettdvd huomiota ja kerrottava uudesta tuotteesta seké asiakkaalle
tarjotusta hyddystd, johon saatetaan tarvita useita markkinointiviestinndn muotoja. Kun
asiakas on ensimmadisen kerran kokeillut tuotetta ja hanen tietonsa on tallennettu asia-
kastietokantaan, muuttuu markkinointiviestintd yleensa tarkemmin kohdistetuksi.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 333).

Nonprofit-organisaation markkinointiviestinnassa tulee ottaa huomioon tarjooman ei-
kaupallisuus ja toiminnan erityispiirteet. Kaikkeen nonprofit-markkinointiin sopivat
samat lainalaisuudet kuin kaupallisiinkin organisaatioihin. Kaikki kaupallisten organi-
saatioiden tavat viestia eivéat kuitenkaan valttdmattd sovi nonprofit-markkinointiin.
Nonprofit-organisaation markkinointiviestintd suunnitellaan kohderyhmé& puhuttele-
vaksi, tarjoomaan sopivaksi ja tavoitteiden mukaiseksi.(Bergstrom & Leppanen 2009,
498).
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5.4.1 Mainonta

Mainonta on joukkoviestintéa, jossa erilaisia viestintdkanavia pitkin lahetetadn suurelle
kohdejoukolle samanaikaisesti samanlainen viesti. Mainonta voidaan jakaa me-
diamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonta puolestaan jaetaan painettuun mai-
nontaan, joita ovat lehtimainonta ja ulkomainonta sekd sahkdiseen mainontaan, joita
ovat televisio-, radio-, elokuva- ja verkkomediamainonta. (Vuokko 2009, 176). Mainon-
ta voi olla luonteeltaan jatkuvaa ja pitkakestoista, jonka tehtdvand on muun muassa teh-
da yritysté tunnetuksi ja auttaa erottumaan kilpailijoista, tai tarpeen mukaan toteutettuja
lyhytkestoisia kampanjoita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337.) Lyhyt- ja pitkdkestoi-
sen mainonnan tulisi olla samanlinjaista ja toisiaan tukevaa (Bergstrom & Leppanen
2009, 338).

Mainonnan tavoitteena voi olla informoida, suostutella, muistuttaa tai vahvistaa asiakas-
suhdetta. Informoiva mainonta muun muassa antaa tietoa uusista tuotteista tai kertoo
hinnanmuutoksista. Suostutteleva mainonta pyrkii vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin
ja kayttaytymiseen. Muistutusmainonta muistuttaa tuotteen olemassa olosta ja suhdetta
vahvistava mainonta muun muassa viestii hyvia syitd jatkaa asiakassuhdetta. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 338.)

Mainonnan péétoksilld pyritdén siihen, ettd mainos huomataan, se kolahtaa” kohde-
ryhméén ja sen avulla saavutetaan asetettu tavoite, kuten esimerkiksi saadaan liséa asi-
akkaita tai jasenia (Vuokko 2009, 176-177). Palvelujen mainonnan olisi muun muassa
konkretisoitava tarjottavia palveluja ja tehtava yrityksen palvelutarjonta paremmin ym-
marrettavéaksi (Kuusela 1998, 83).

Mainonnassa kéytetdan harvoin vain yhtd mainosvélinettd vaan tavallisesti muodoste-
taan monta kanavaa kayttdva kokonaisuus. Yleensd kuitenkin valitaan yksi tai kaksi
padédmediaa, joita kohderyhmaén ja tilanteen mukaan tdydennetddn muilla viestintdmuo-
doilla. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 338.)

Nonprofi-organisaatiot kdyttdvat mainonnassa samoja keinoa kuin kaupalliset organi-

saatiot, mutta painotukset eri medioihin voivat olla erilaiset. Yleishyddyllisilla organi-
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saatioilla on usein mediakumppaneita, jotka tukevat yleishyddyllista toimintaa esimer-

kiksi myontdmalla erilaisia alennuksia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 498.)

Sanomalehtimainonta

Sanomalehden vahvuuksia mainosmediana on muun muassa sen uutisluonteisuus, luo-
tettavuus ja ajankohtaisuus. Sanomalehden paikallisuus tuo sen lahelle lukijan maailmaa
ja tihed ilmestyminen takaa lukijan mielenkiinnon. Tarkka ajoitus on myds sanomaleh-
den vahvuuksia, silla ilmoitus voidaan julkaista sanomalehdessé juuri sind paivana kun

se on mainostajan kannalta hyodyllisinta. (Isohookana 2007, 145.)

Pienten paikallislehtien vahvuus on niiden suppea levikkialue. Kaytettaessa paikallisleh-
ted mainosvalineend, voidaan saavuttaa tarkasti kohderyhmé. Koska paikallislehdet il-
mestyvat usein, 1-2 kertaa viikossa, on kohderyhmén tavoitettavuus hyva. Mainoksilla
on paikallislehdissa hyva huomioarvo, koska lehdet ovat laajuudeltaan ja kooltaan pie-
nempia kuin sanomalehdet. Paikallislehdet ovat liséksi suosittuja. (Isohookana 2007,
145.)

Luettu sanomalehti heitetddn kuitenkin pois eika siihen palata endd myéhemmin, joten
sanomalehtien heikkoutena on niiden lyhyt ikd. Jos mainos jaa lukijalta huomaamatta
kyseisend paivana kyseisella sivulla, se j&& kokonaan huomaamatta. (Isohookana 2007,
145-146.) Sanomalehti luetaan myds usein Kiireiseen aikaan, mink& vuoksi mainos voi
jaada lukijalta huomaamatta. Mainoksen huomioarvoa voidaan nostaa esimerkiksi mai-

noksen koolla, véreilla ja méaérapaikalla. (Isohookana 2007, 146.)

Suoramainonta

Isoviitan ja Lahtisen mukaan suoramainonta on tasmallisesti kohdistettavaa ja henkil6-
kohtaista mainontaa, jonka kohderyhma on tarkasti maériteltavissa ja joka tahtaa palaut-
teen saamiseen vastaanottajalta (Isoviita & Lahtinen 1998, 239). Suoramainonnan ta-

voitteena on asiakkaan reaktio, miké& voi olla esimerkiksi lisatietojen kysyminen, kilpai-
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luun vastaaminen tai tilaus (Bergstrom & Leppénen 2009, 383). Suoramainonta voi olla
painettua tai sdhkaoista (Bergstrom & Lahtinen 2009, 384).

Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteetonta massapostitusta
kaytetdan kun halutaan mainostaa suurelle joukolle tietylla alueella ja osoitteellista suo-
ramainontaa kéytetdan haluttaessa tavoittaa tietyn tyyppisia ostajia. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 384.) Osoitteellista suoramainontaa suunnataan tarkkaan rajatulle ja vali-
koidulle kohderyhmalle, joka on osoitteettomaan massapostitukseen verrattuna kustan-

nustehokkaampaa (Bergstrom & Leppéanen 2009, 385).

Suoramainonnan etu muihin medioihin verrattuna on sen tarkka kohdistettavuus silla
suoramainoksen saajat voidaan valita tarkkaan ja sanoma muotoilla yksildllisesti. Koska
suoramainonta on henkilokohtaista viestintdd, se on usein tehokasta. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 384) Suoramainonnan vahvuus on mygs se, ettd suoramainoksen muoto
ja ulkoasu voi olla hyvin monenlainen. Suoramainos voi olla esimerkiksi kirje, moniste,
video, &anite, kuva, sédhkoposti tai tekstiviesti. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 389.)
My0s suoramainonnan ajankohta on mainostajan itse paatettavissa (Isohookana 2007,
157). Suoramainonnan heikkoutena voi olla muun muassa se, ettei mainos erotu muun
postin joukosta tai suoramainosl&hetys ei kiinnosta vastaanottajaa tai se saattaa arsyttaa
vastaanottajaa (Isohookana 2007, 158-159).

Suoramainoksen tulisi heréttada asiakkaan mielenkiinto, jotta han tutustuisi mainokseen
(Bergstrom & Leppénen 2009, 389). Suoramainonnassa voidaan kayttd4 tehokeinona
esimerkiksi lahjaa tai tuotenaytettd (Bergstrom & Leppanen 2009, 384). Suoramainonta
antaa luovuudelle paljon mahdollisuuksia ja suoramainonnalla voidaan vedota vastaan-
ottajan kaikkiin aisteihin, joten silld on hyvat mahdollisuudet erottua ja tulla huomatuksi
(Isohookana 2007, 158-159). Suoramainoksen sanoman tulisi puhutella lukijaa ja akti-
voida toimimaan (Isohookana 2007, 159).

Sahkopostimainonta

Perinteiseen suoramainontaan verrattuna sahkopostin yhtend etuna on sen nopeus, koska

sen avulla voidaan tavoittaa asiakkaat ilman kuljettamisen viivettd ja asiakkailla on
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mahdollisuus reagoida viestiin valittémasti (Mainostajien Liitto 2009, 119). Sahkbpos-
timainonta on myos edullisempaa ja ekologisempaa perinteiseen suoramarkkinointiin
verrattuna (Mainostajien Liitto 2009, 121). Sahkopostin heikkouksia ovat muun muassa
roskapostien luoma negatiivinen ilmapiiri ja turvallisuuskysymykset (Isohookana 2007,
264). Sahkopostin maine on kuitenkin parantumassa huonomaineisesta roskapostista

tarkedksi osaksi jokapdivaista asiakasviestintda (Mainostajien Liitto 2009, 120).

Sahkopostimainonnan vastaanottajan tulee voida valita haluaako hén vastaanottaa séh-
kdpostia organisaatiolta ja minké tuotteiden tai palveluiden osalta han haluaa sahk6pos-
tia saada (Mainostajien Liitto 2009, 120). Kun asiakas vastaanottaa sahkdpostimainok-
sia omalla luvallaan, on séhkdpostimainonta henkilokohtaista yhteydenpitoa asiakkaa-
seen (Mainostajien Liitto 2009, 121). Toimivan sahkopostimainonnan toteuttamiseksi ja
osumatarkkuuden parantamiseksi mainostajan on hyva kerété askeleittain lisatietoa ny-
kyisten ja uusien asiakaskohderyhmien tarpeista ja samalla paivittda saannollisesti asia-
kasrekisteriadn. Tamé& onnistuu esimerkiksi ldhettdmélla asiakkaille kerran vuodessa

heidan profiiliaan koskeva péivityskysely. (Mainostajien Liitto 2009, 121.)

Internet-sivut

Internet-sivujen luonteeseen kuuluu se, ettd ne vaativat vaivannakoa kayttajalta. Kaytta-
ja menee itsendisesti sivuille, paattdd kauanko han sielld viihtyy ja vieraileeko hén niilla
uudelleen. Tdman vuoksi Internet-sivujen tulisi tarjota vierailijalle lisdarvoa, jota héan ei

saa muiden yritysten sivuilta tai muista viestintdkanavista. (Isohookana 2007, 275.)

Dynaamiset, toimivat ja vuorovaikutteiset sivut antavat yrityksesta positiivisen mieliku-
van. Toimiva viestintd edellyttdd verkkosivujen jatkuvaa yllapitoa ja vanhentuneet tie-
dot Internet-sivuilla vaikuttavat negatiivisesti yrityksen mielikuvaan. (Isohookana 2007,
275.)

Hyvét Internet-sivut tarjoavat riittdvasti tietoa yrityksesta ja yhteystietojen tulee olla
kattavasti ja helposti l16ydettavissa (Mainostajien Liitto 2009, 177). Internet-sivujen tu-
lee olla helppokéayttoiset, silla mitd helpommin kayttdja oppii kéyttdmaan Internet-

sivuja, sitd todenndkdisemmin han palaa niille uudelleen (Isohookana 2007, 274). Sivu-
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jen helppokayttoisyyden lisaksi kéyttajat arvostavat selkeda visuaalista ilmetté (Isohoo-
kana 2007, 274). Internet-sivuilla on mahdollista hyédyntaa esimerkiksi &antd, valoku-
via, videota ja animaatioita jotka tarjoavat monipuoliset mahdollisuudet toteuttaa nayt-
tavia ratkaisuja (Isohookana 2007, 275). Videoilla ja kuvilla on usein myés helpompi
esitelld yrityksen tarjoamia tuotteita (Mainostajien Liitto 2009, 180). Internet-sivujen
ulkoasua ohjaa yrityksen yleisilme, joka tulisi huomioida esimerkiksi varien ké&ytossa.
(Mainostajien Liitto 2009,182).

Kotisivuilla vierailijoita kannattaa pyrkié johdattelemaan tekemaan toimenpiteitd, kuten
jattamaan yhteystietonsa (Mainostajien Liitto 2009, 178). Organisaation Internet-
sivuista kannattaa tehda vuorovaikutteiset, silla vuorovaikutteiset sivut palvelevat sivu-
jen kayttajaa ja organisaatiota. Mit& vuorovaikutteisemmat sivut ovat, sitd enemmaén ne

myaos kiinnostavat. (Isohookana 2007, 274.)

Sosiaaliset mediat

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on helposti yleison saatavilla luettavaksi ja
osallistuttavaksi. (Korpi 2010, 7) Sosiaalisen median palveluita ovat muun muassa blo-
git ja Facebook. (Korpi 2010, 21-22) Markkinoijan kannalta sosiaalisen median hyoty
riippuu siita 16ytaakd markkinoija kohderyhmansé verkosta. Yrityksen kannattaa mark-
kinoida niissa sosiaalisen median palveluissa, joita kohderyhma kaytt&a. Jotta sosiaali-
sesta mediasta olisi yritykselle hyotya, tulee sen osallistua aktiivisesti ja tuoda liséarvoa
yhteisoon ja keskusteluun. (Korpi 2010, 18.) Yleison aktivointitapoja on monia, kuten
esimerkiksi kommentoinnit, danestykset ja gallupit, ja markkinoijan kannattaa miettia
mitka aktivointitavoista sopivat organisaation toimintaan ja organisaation asiakkaille
(Korpi 2010, 19). Yrityksen osallistuminen sosiaaliseen mediaan tuo yrityksen mukaan
keskusteluun ja ihmisten mieliin (Korpi 2010, 15).

5.4.2 Myyntityo

Myyntityosta kaytetddn myds nimitysta henkilokohtainen myynti. Isohookana méaritte-

lee henkilokohtaisen myynnin seuraavasti: ”"Henkilokohtainen myynti on myyjéan ja asi-
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akkaan valista vuorovaikutusta, jossa myyja auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan
hinelle sopivan tuotteen tai palvelun” (Isohookana 2007, 133). Markkinointiviestinnin
osa-alueista ainoastaan henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu kaytta4 kanava-
naan henkildkohtaista vaikuttamista (Isohookana 2007, 133). Vuokko (2003, 169) puo-
lestaan marittdd henkilokohtaisen vaikuttamisen seuraavasti: “Henkilokohtaisella vali-
kuttamisella tarkoitetaan henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttavaa
viestintdprosessia, jonka tavoitteena on valittdd raataloityja, tilannekohtaisia sanomia
samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle” (Vuokko 2009, s.172). Henki-
Iokohtaista vaikuttamista voidaan kayttdd kun asiakas kohdataan kasvokkain tai puheli-
mitse. Henkilokohtaisen vaikuttamisen ja myyntityén vahvin ominaisuus on mahdolli-
suus viestinndn raatalointiin kohderyhman tai jopa yksittdisen asiakkaan tarpeiden mu-
kaiseksi. (Vuokko 2009, 172.) Myyntityd mahdollistaa myds asiakkaan valittdman
kuuntelun (Isohookana 2007, 133).

Nonprofit-organisaation tulisi kiinnittdd huomiota siihen, millaisia ihmisid myyntitygssa
kaytetdan seka siihen, miten tata henkilostéd koulutetaan, motivoidaan ja johdetaan.
Myyntyoté tekevalla henkil6lla tulisi olla muun muassa kykya ja halua olla tekemisissa
erilaisten ihmisten kanssa, vuorovaikutustaitoja seka tietoja ja taitoja organisaatiosta ja
sen toiminnasta. (Vuokko 2009, 172.) Myyjan tehtdvana on selvittdd asiakkaan tarpeet
ja ongelmat seka kertoa miten yrityksen tuotteet tai palvelut voivat toimia ratkaisuna.

Myyntityd on tehokasta mutta se vaatii paljon resursseja. (Isohookana 2007, 133.)

5.4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisell& tarkoitetaan jonkin edun tai yllykkeen tarjoamista kohderyhmalle
tavoitteena esimerkiksi alentaa kynnysté ostaa, osallistua, ottaa yhteytta tai liittya jase-
neksi (Vuokko 2009, 179). Myynninedistdmisen tavoitteena on saada uusia kokeilija-
asiakkaita sek& vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta (Bergstrom & Leppanen
2009, 448). Myynninedistdmisen toimenpiteill& pyritddn myos parantamaan asiakaspal-

veluhenkilston mielialoja ja sitd kautta palvelujen myyntia (Kuusela 1998, 83).

Nonprofit-organisaation myynninedistdmisessa voidaan jarjestaa tapahtumia, kilpailuja

ja erilaisia tilaisuuksia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 498) Kuten yritykset my6s nonp-
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rofit-organisaatiot voivat kayttdd menekinedistdmisessd muun muassa kylkidisia, il-
maisnaytteitd, kokeilutarjouksia ja hinnanalennuksia. Vaarana kuitenkin on, ett4 edusta
voi tulla ainoa paatoksen laukaiseva tekijé eli ostetaan vain, kun saadaan samalla jokin
etu. (Vuokko 2009, 179-180.) Alennusten kayton vaarana on myds niiden mahdollinen
negatiivinen vaikutus laatumielikuvaan organisaatiosta ja sen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. (Isohookana 2007, 165). Myds messut ja sponsorointi ovat myynninedista-
misen muotoja (Isohookana 2007, 166, 168).

Bergstromin ja Leppésen mukaan sponsorointi on henkilon, tapahtuman tai muun koh-
teen imagon ostamista tai vuokraamista kaytettavéksi yrityksen markkinoinnissa myyn-
nin edistdmiseksi. Sponsorointi on kohteelle annettavaa rahallista tai aineellista tukea,
josta molemmat osapuolet hyotyvat. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 453) Nonprofit-
organisaation sponsorina toimimisen esteend on usein organisaation niukat resurssit
(Vuokko 2009, 181). Sponsorointisuhteessa nonprofit-organisaatio onkin yleensa spon-
soritukea saava osapuoli eiké sponsori (Vuokko 2009, 180). Sponsorisuhteet ovat nonp-
rofit-organisaatioille tarkeitd. Bergstromin ja Leppasen mukaan nonprofit-organisaation
sponsorina voi olla esimerkiksi julkisuuden henkild, jonka mukanaolo toiminnassa
edesauttaa myyntia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 498.) Mikali nonprofit-organisaatio
toimii itse sponsorina, on tarke&dd 0ytd4 sellainen kohde, joka vastaa organisaation

oman sidosryhmén arvomaailmaa ja kiinnostuksen kohteita (Vuokko 2009, 181).

5.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisaa-
minen seka suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin (Bergstrom & Leppénen
2009, 457). Suhdetoiminta jaotellaan kohderyhman perusteella sisdiseen suhdetoimin-
taan, jonka kohderyhméané on oma henkil6sto, ja ulkoiseen suhdetoimintaan, jonka koh-
deryhmdné on asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset, paatdksentekijat, media ja suuri ylei-
s0. (Vuokko 2009, 173). ”Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja sdilyttdmdan or-
ganisaatiolle tarkeiden sidosryhmien tuki ja ymmartamys” (Vuokko 2009, 173). Organi-
saation pit4a saada sidosryhmiensa luottamus olemalla avoin, tiedottamalla asioista seké

osoittamalla olevansa kiinnostunut sidosryhmistaan (Vuokko 2009, 173).
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Tiedotustoiminnan avulla l&hetetyt viestit voivat tavoittaa asiakkaan maksettua mainon-
taa paremmin ja viestien uskottavuus voi olla parempi (Bergstrom & Leppéanen 2009,
457). Organisaatio voi pyrkid saamaan mediajulkisuutta. Vuokon mukaan mediajulki-
suus on tietoista pyrkimysté saada medioissa aikaa ja tilaa organisaatiosta kertoville po-
sitiivisille uutisille ja jutuille ilman, ettd organisaatio joutuu maksamaan nakyvyydes-
td4&n mediatilan ja -ajan maariin perustuvia hintoja. Edullisuuden lisdksi julkisuuden po-
sitiivia ominaisuuksia on sen uskottavuus. (Vuokko 2009, 174.) Mediajulkisuuden ne-
gatiivisina puolina on se, ettei organisaatio pysty kontrolloimaan mediajulkisuutta ja

mediajulkisuus voi olla my6s negatiivista (Vuokko 2009, 174-175).

5.4.5 Henkildsto

”Hyva henkilosto ja asiakkaiden hyvd palvelu ovat menestyksen perusta sekd tavaroita
ettd palveluja markkinoivassa yrityksessd” (Bergstrom & Leppinen, 2009, 168). Palve-
luja tarjoavalle organisaatiolle palveluhenkilostd on tarkeéd Kilpailutekijé, silla usein
henkilokunta on ainoa todellinen kontakti palvelun tuottajien ja asiakkaiden vélilla
(Kuusela 1998, 37). ”Palvelujen ndkymattomyydestd, palvelutuotannon ja -kulutuksen
erottamattomuudesta ja palvelujen heterogeenisuudesta johtuen palveluhenkildstd on
markkinoinnin kannalta useimmiten avainasemassa” (Kuusela 1998, 37). Yrityksen
henkilokunta luo mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta (Kuusela 1998, 100). Palve-
luja tarjoavassa organisaatiossa henkilostd on olennainen osa tarjottavaa palvelua, yksi
olennaisesti palvelua konkretisoiva asia ja nakyvé viesti asiakkaille ja siksi muun muas-
sa henkilokunnan valinta, koulutus, motivaatio, henkilokohtaiset ominaisuudet, yhteis-
tyokyky ja vuorovaikutustaidot ovat tarkeitd markkinoinnin Kilpailukeinoja. lhmisten
arvioon palvelusta vaikuttavat muun muassa palveluhenkildston pukeutuminen, kayttay-

tyminen, mielialat, karisma ja asenteet. (Kuusela 1998, 100-101.)
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6. IKURIN VIRE RY:N ASIAKASTUTKIMUS

Ikurin Vireen markkinointisuunnitelmaa varten hankittiin tietoa Ikurin Vireen kohde-
ryhman toiveista ja mielipiteista kyselyn avulla. Ikurin Vireen kohderyhmaa ovat Ikurin
ja lahiseudun asukkaat. Kyselylla haluttiin selvittdd kuinka tunnettu Ikurin Vire on koh-
deryhméssa, miten Ikurin Vireen tarjontaa ja viestintaa tulisi kehittdd, kuinka tyytyvai-
sid lkurin Vireen jarjestamiin tapahtumiin ja toimintaan kohderyhmassa ollaan, miten
toimintansa aloittavan kahvion haluttaisiin palvelevan, kuinka paljon Vireen Internet-
sivuja kaytetddn sekd miten sivuja tulisi kehittad. Kyselylla haluttiin myo6s tiedottaa
kohderyhmélle Vireen toiminnasta. Kyselyn kohderyhména olivat kaikki lkurin asuk-
kaat sekd Vireen toimintaan osallistuvat Ikurin lahiseudun asukkaat. Kysely toteutettiin
aikavalilla 3.9.-26.9.2011.

Kysely toteutettiin haastattelemalla ja paperisten kyselylomakkeiden avulla. Haastattelut
tehtiin Ikurissa asuvien henkildiden kotiovella. Paperisia kyselylomakkeita jaettiin Iku-
rin asukkaiden postilaatikoihin ja Ikurin Vireen jarjestamissé jumpissa, joihin osallistuu
myos Ikurin lahiseudun asukkaita. Paperisia kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 457 ja
lisdksi haastateltiin 28 henkil6d. Haastatteluissa kysyttiin samat kysymykset kuin pape-
risessa kyselylomakkeessa. Haastatteluilla ja paperisilla kyselylomakkeilla saatujen
vastausten valilla ei havaittu mainittavia tutkimusmenetelmasté johtuvia eroja. Kysely-

lomake on kokonaisuudessaan tdmén tyon liitteessa 2.

Kyselyyn vastasi yhteensd 203 henkil6ad. Vastauksista 28 saatiin haastattelemalla ja 175
paperisilla kyselylomakkeilla, jotka vastaajat tayttivat itsenaisesti. Paperisilla kysely-
lomakkeilla tehdyn kyselyn vastausprosentti oli 38 %. Kyselyn vastaukset jaoteltiin
kahteen ryhmaén: kaikki vastaajat yhdessé seka erikseen uusi asuinalue, johon on ra-
kennettu uusia taloja viimeisen kahden vuoden aikana. Uusi asuinalue on muuta asuin-

aluetta paljon suppeampi. Uudelta asuinalueelta saatiin vastauksia yhteensé 24.

Kuviosta 1 ndemme, ettd kaikista vastaajista suurin osa oli 30—69-vuotiaita. Vastaajista
neljasosa oli 40-49-vuotiaita, mika oli suurin vastaajien ika-ryhmé. 40-49-vuotiaiden
ikaryhman liséksi melko tasaisesti oli edustettuina 50-59-vuotiaat, joita oli 21 % vastaa-

jista, 60—69-vuotiaat, joita oli 19 % vastaajista seka 30—39-vuotiaat, joita oli 18 % vas-
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taajista. 20—29-vuotiaita oli vastaajista 7 % ja 70-79-vuotiaita 5 %. Pienimmat vastaaji-
en ikaryhmat olivat alle 20-vuotiaat, joita oli 3 % Kkaikista vastaajista seka yli 80-

vuotiaat, joita oli 2 % kaikista vastaajista.

2%

mAlle 20
W 20-29
W 30-39
W 40-49
W 50-59
m60-69
m70-79
m 80 taiyli

KUVIO 1. Vastaajien iké (kaikki vastaajat), n=203

Uudella asuinalueella selvésti suurin osa vastaajista kuului ikdryhmaan 30-39-vuotiaat,
kuten kuviosta 2 ndemme. Uudella asuinalueella 40-49-vuotiaita oli 13 %, 20-29-
vuotiaita oli 12 % ja 50-59-vuotiaita 8 % vastaajista. Alle 20-vuotiaita oli uuden asuin-

alueen vastaajista 4 %. Uuden asuinalueen vastaajista kukaan ei ollut yli 59-vuotias.
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mAlle 20
m20-29
m30-39
m40-49
m50-59

KUVIO 2. Uuden alueen vastaajien ika, n=24

Kaikista vastaajista selvasti suurin osa oli naisia. Naisia oli 65 % vastaajista ja miehia
35 % (kuvio 3).

H Nainen

m Mies

KUVIO 3. Vastaajien sukupuoli (kaikki vastaajat), n=203

Myos uudella alueella selvasti suurin osa vastaajista oli naisia. Uudella alueella 79 %

vastaajista oli naisia.
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Kaikista vastaajista 52 %:n talouteen kuului myos lapsia tai aikuisia ja 48 %:n talouteen
kuului vain aikuisia (kuvio 4). Uudella alueella vastaajista selvasti suurimman osan per-
heeseen kuuluu myos lapsia tai nuoria. Lapsia tai nuoria mainitsi kuuluvan talouteen 88

% uuden alueen vastaajista.

W vainaikuisia

W myos lapsia/nuoria

KUVIO 4. Vastaajien talous (kaikki vastaajat) n=203

Kaikista vastaajista selvasti suurimmalle osalle seuran toiminta oli tuttua. Vastaajista 85

%:lle seuran toiminta oli tuttua ja tuntematonta seuran toiminta oli 15 % vastaajista (ku-

vio 5).
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W tuttua

W tuntematonta

KUVIO 5. Seuran toiminnan tuntemus (kaikki vastaajat) n=202

Uudella alueella seuran toiminta oli suurimmalle osalle tuttua. Seuran toiminta oli tuttua

58 %:lle uuden alueen vastaajista.

Seuran jarjestamaan toimintaan tai tapahtumaan on aiemmin osallistunut selvasti suurin
osa kaikista vastaajista. Kaikista vastaajista seuran toimintaan tai tapahtumaan oli osal-
listunut 87 % (kuvio 6).

W osallistunut

M ei ole osallistunut

KUVIO 6. Seuraan toimintaan osallistunut (kaikki vastaajat), n=203
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Uuden alueen vastaajista seuran toimintaan tai tapahtumiin oli osallistunut kolme nel-
jasosaa vastaajista eli 75 %. Uudella alueella toimintaan tai tapahtumiin ei ollut osallis-

tunut 15 % vastaajista.

6.1 Tuote

Kyselyn avulla selvitettiin mita liikuntaan liittyvaa ja mitd muuta toimintaa kohderyhma
toivoo Vireen jarjestavan seka olisiko kohderyhmaéssa tarvetta keskukselle, joka valittai-
si avustavia palveluja. Kyselyn avulla selvitettiin myds, kuinka tyytyvdinen kohderyh-
ma on ollut Vireen jarjestaméan toimintaan ja tapahtumiin. Kyselyssa nousi esiin paljon
erilaisia toiveita siitd, mita liikuntaan liittyvaa ja mitd muuta toimintaa Vireen haluttaisi
jarjestettavan, joista tdhan opinndytetyohon on koottu mielestani tarkeimmat ja kohde-

ryhmassé toivotuimmat.

Vireen jarjestaméén toimintaan tai tapahtumiin osallistuneista lahes kaikki olivat toi-
mintaan tai tapahtumiin tyytyvéisid. Kuviosta 7 ndemme, ettd Vireen tapahtumiin tai
toimintaan aiemmin osallistuneista vastaajista 42 % oli erittain tyytyvéisia ja 57 % oli
tyytyvaisid Vireen jarjestimaén toimintaan ja tapahtumiin. Vastaajista vain kaksi ei ol-

lut tyytyvéinen Vireen toimintaan tai tapahtumiin.
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1%

M erittdin tyytyvdinen
W tyytyvainen

el tyytyvdinen

KUVIO 7. Tyytyvdisyys toimintaan (kaikki vastaajat), n=177

Kyselylld selvitettiin, mitd liikuntaan liittyvad ohjattua toimintaa kohderyhmé toivoo
seuran jarjestavan. Tahén kysymykseen vastaajille ei annettu valmiita vaihtoehtoja vaan
kysymys oli taysin avoin. Vastaajista 17 mainitsi olevansa tyytyvadinen Vireen nykyi-

seen tarjontaan eika siksi esittanyt toiveita.

Vastauksista korostui erityisesti toive lapsille ja nuorille jarjestettavasta liikunnasta.
Lapsille ja nuorille toivottiin jarjestettdvan monenlaista liikuntaa, joista toivotuimmat
olivat lasten jJumppa, jota ehdotti 12 vastaajaa seka lasten temppurata tai temppukoulu,
jota ehdotti kuusi vastaajaa. Lasten luistelukoulua ehdotti nelja vastaajaa ja lasten hiih-
tokoulua ehdotti kolme vastaajaa. Erityisesti pienille, 0-4-vuotiaille lapsille toivoi oh-
jattua liikuntaa 10 vastaajaa. Naistd vastaajista puolet toivoi Vireen jarjestavén pienille
lapsille jumppaa tai muuta toimintaa yhdessa vanhemman kanssa ja muut toivoivat ylei-
sesti 0-4-vuotiaiden liikuntaa, jumppaa tai temppukoulua. Kyselyn tekohetkelld Vire ei

jarjestanyt ohjattua toimintaa 0-4-vuotiaille lapsille.

Kyselyssa nousi esiin toive, ettd Vire jarjestaisi yhteista liikuntaa koko perheelle tai
vanhemmille ja lapsille yhdessé. Koko perheen tai vanhempien ja lasten yhteista ohjat-
tua liikuntaa toivoi 17 vastaajaa. Koko perheen tai vanhempien ja lasten yhteiseksi ohja-

tuksi litkunnaksi ehdotettiin ulkopelejd, saanndllisia liikuntatapahtumia, perhekerhoa tai
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-kahvilaa, vanhempi-lapsi-jumppaa, vapaata toimintaa salissa, kévelytapahtumaa, isa-

poika -tyylistd pelikerhoa ja lyhytté luistelu- tai hiihtokurssia.

Vastauksista korostui myds toive Vireen jarjestamasta ikéihmisille suunnatusta liikun-
nallisesta toiminnasta. Vire ei talla hetkelld tarjoa erikseen ikdihmisille suunnattua oh-
jattua litkuntaa. Ikaihmisille suunnattua litkuntaa toivoi 13 vastaajaa. Heista kuusi toivoi
yleisesti rauhallista ikdihmisten liikuntaa ja kolme vastaajaa toivoi ikaihmisten jump-
paa. Loput nelja vastausta koostuivat seuraavista yksittaisistd ehdotuksista: elékeldisten
virkistystoimintaa, elakeléisten kuntopiiri, mummo ja pappa -sahly ja ikdmiesten kave-

lykerho.

Aikuisten jumppaa toivoi 27 vastaajaa, joista 17 toivoi yleisesti aikuisten jumppaa, viisi
toivoi erityisesti naisten jumppaa, kaksi rauhallista jumppaa, kaksi miesten jumppaa ja
yksi fysiokimppajumppaa. Yleisesti jumppaa toivoneista osa antoi myos seuraavia yk-
sittaisia toiveita jumpan siséllosta: niska-hartia-selka-jumppa, kahvakuulajumppa, ai-
kuisten muokkaus ja naisten muokkaus. Kaikista vastaajista seitseman toivoi Vireen jar-

jestavan kesalla ulkojumppaa tai puistojumppaa esimerkiksi Vireen tekonurmikentalla.

Tanssi korostui selvésti toivottuna. Tanssiliikuntaa toivoi 19 vastaajaa. Tanssia toivo-
neista 12 henkilda toivoi tanssiliikuntaa, perustanssin opetusta tai tanssikursseja. Naistéa
vastaajista kaksi toivoi erityisesti nuorille perustanssien opetusta. Zumbaa toivoi kah-

deksan vastaajaa ja yksi vastaaja toivoi rivitanssia.

Jooga nousi yhdeksi toivotuimmaksi ohjatuksi liikunnaksi, silla sita toivoi yhteensa 15
vastaajaa. Pilatesta toivoi yhteensa 10 vastaajaa. Kaikki pilatesta toivoneet ja 14 joogaa
toivoneista olivat naisia. Venyttelyryhmé& toivoi seitseman vastaajaa. Hiihto-opetusta
eri ik&ryhmille toivoi nelja vastaajaa. Ja&kiekkotoimintaa toivoi nelja vastaajaa, joista
yksi erityisesti naisille ja yksi 12—14-vuotiaille lapsille. Sahlyé toivoi viisi vastaajaa,
joista yksi toivoi séhlyé erityisesti miehille, yksi naisille ja yksi ikdihmisille. Jalkapalloa
toivoi nelja vastaajaa, joista kaksi toivoi naisten jalkapalloa ja yksi lasten. Kuntosalia
toivoi kolme vastaajaa. Myos kuntopiirid toivoi yhteensd kolme vastaajaa. Sauvakave-
lya toivoi kolme vastaajaa, joista yksi toivoi sauvakavelyopetusta.
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Uudella asuinalueella nousi esiin toive lasten ja nuorten liikunnasta, jota toivoi 13 vas-
taajaa eli yli puolet. Naist4 vastauksista korostui erityisesti toive lasten temppukoulusta
tai temppuradasta seka 0—4-vuotiaille suunnatusta liikunnasta.

Kyselyssa selvitettiin myds, mitd muuta toimintaa kohderyhma toivoo Vireen jarjesta-
van. Kysymyksessd annettiin valmiit vaihtoehdot mutta myds mahdollisuus vastaajille
ehdottaa omia toiveita. Kaikista vastaajista 85 % vastasi tahan kysymykseen, joten kiin-

nostusta Vireen jarjestaméén muuhun toimintaan on kohderyhmaéssa.

Kohderyhma toivoi eniten harrastekerhoja, joita toivoi 68 vastaajaa. Kuviosta 8 ndem-
me, ettd muita selvasti suosituimpia olivat terveysneuvontatilaisuudet, jota toivoi 52
vastaajaa sekd koululaisten ja lasten iltapaivatoimintaa, jota toivoi 51 vastaajaa. Myods
levytanssit saivat runsaasti kannatusta, silla 37 vastaajaa toivoi Vireen jarjestavan niita.
Muutenkin tanssista oltiin kiinnostuneita, kolme vastaajaa toivoi myds muita tansseja
kuin levytansseja ja kaksi vastaajaa toivoi levy- tai lavatanssien oppimistapahtumia.
Kaikki muutkin valmiiksi annetut vaihtoehdot olivat toivottuja: &iti-lapsikerhoa toivoi
29 vastaajaa, yhteislaulutilaisuuksia 25 vastaajaa ja verenpaineenmittausmahdollisuutta
23 vastaajaa. Bingo sai véhiten kannatusta 14 vastaajan toiveella. Vastaajien omista eh-
dotuksista eniten nousi esiin toive Virelassd jarjestettavasta kirpputorista, jota toivoi
kahdeksan vastaajaa. Kolmen ihmisen kannatuksen saivat konsertit/musiikkiesitykset,
musiikkikoulu ja infotilaisuudet/luennot esimerkiksi puutarhanhoidosta, kompostoinnis-
ta tai rakentamiseen liittyen. Kahden ihmisen kannatuksen saivat lasten konsertit, myy-
jaiset, luisteluillat ja erilaiset tempaukset sisdltden muun muassa poniratsastusta ja kil-
pailuja. Uudella asuinalueella toivottiin selvasti eniten harrastekerhoja, aiti-lapsikerhoa

sekd koululaisten ja lasten iltapéivatoimintaa.
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KUVIO 8. Toiveiden lukumaarid seuran muusta toiminnasta (kaikki vastaajat)

Kyselyssa selvitettiin onko kohderyhmén mielestd Virelassa tarvetta keskukselle, joka
valittaisi pienimuotoisia avustavia palveluja ja minkalaisille palveluille kohderyhméssa
olisi tarvetta. Kysymyksessa oli annettu vastaajille valmiit vaihtoehdot mutta myos
mahdollisuus ehdottaa omia toiveita. Kysymykseen vastasi yhteensd 186 henkil64, jois-
ta 62 %:n mielestd avustaville palveluille on tarvetta ja 38 %:n mielestd avustaville pal-

veluille ei ole tarvetta (kuvio 9).

W tarvetta

M eiole tarvetta

KUVIO 9. Avustavien palveluiden tarve (kaikki vastaajat), n=186
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Kaikki mahdollisista avustavista palveluista valmiiksi annetut vaihtoehdot saivat run-
saasti kannatusta. Kuviosta 10 ndemme, ettd avustavista palveluista toivotuimmat olivat
lumenluonti (65 vastausta), pihanhoito (63 vastausta), siivouspalvelut (61 vastausta) ja
kodin kunnostus (49 vastausta). Véhiten kannatusta saivat ulkoiluapu (30 vastausta) ja
kaupassakéayntiapu (27 vastausta). Vastaajien omista ehdotuksista korostui erityisesti
toive lastenhoitopalvelusta, jota toivoi seitsemdn vastaajaa. Joulupukkipalvelua seka

talonmies tyyppistéd korjaus- ja huoltopalvelua toivoi yhteensa kaksi vastaajaa.
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KUVIO 10. Toiveiden lukumééria avustavista palveluista (kaikki vastaajat)

6.2 Markkinointiviestinta

Kyselyn avulla selvitettiin, onko Vireen tiedotus tapahtumista ja toiminnasta riittavaa
kohderyhmén mielestd. Kuten kuviosta 11 ndemme, kaikista kysymykseen vastanneista
62 % on sitd mieltd, ettd Vireen viestinta on riittavad. Kuitenkin vastaajista 38 %:n mie-
lestd Vireen viestinté ei ole riittdvad. Kuviosta 12 ndemme, ettd uudella asuinalueella 70
% eli suurin osa vastaajista on sitd mieltd, ettd Vireen viestinté ei ole riittavaa.
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W riittavaa

M eiole riittavaa

KUVIO 11. Seuran tiedotuksen riittavyys (kaikki vastaajat), n=196

M riittavaa

M eiole riittavaa

KUVIO 12. Seuran tiedotuksen riittavyys uudella asuinalueella, n=23

Kyselylla selvitettiin, mink& kanavien kautta kohderyhma toivoo Vireen viestivan ta-
pahtumista ja toiminnasta. Viestintdkanavista selvasti toivotuin oli postilaatikkoon jaet-
tavat tiedotteet, jota toivoi kaikista vastaajista 152 vastaajaa. Kuten kuviosta 13 ndem-
me, suosituimmiksi nousseita viestintdkanavia olivat my6s ilmoitustaulut, jota toivoi
112 vastaajaa ja Ikurin Vireen Internet-sivut, jota toivoi 87 vastaajaa. Muut kanavat sai-

vat vdhemman kannatusta: sdhkdpostin valitykselld Vireen toivoi viestivan 50 vastaajaa,
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lyhtypylvéasilmoituksilla 49 vastaajaa, sanomalehtien kautta 46 vastaajaa ja Facebookis-
sa 18 vastaajaa. Uudella asuinalueella toivotuimmat viestintdkanavat ovat postilaatik-
koon jaettavat tiedotteet, Vireen Internet-sivut, ilmoitustaulut ja sahkoposti (kuvio 14).
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KUVIO 14. Toiveiden lukumaaria viestintdkanavista uudella asuinalueella
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6.2.1 Internet-sivut

Kyselyn avulla tutkittiin kuinka usein kohderyhmassa vieraillaan Vireen Internet-
sivuilla. Vastaajista 48 % ei ollut vieraillut Vireen Internet-sivuilla, kuten kuviosta 15
ndemme. Vastaajista 20 % vierailee Vireen Internet-sivuilla harvemmin kuin puolivuo-
sittain, 22 % useammin kuin puolivuosittain ja 10 % vierailee sivuilla vahintaan kerran
kuukaudessa. Vaikka kaikista vastaajista lahes puolet ei ole vieraillut Vireen Internet-
sivuilla, on kyselyn perusteella kohderyhmassé kuitenkin selvasti toivetta, ettd Vireen
tapahtumista ja toiminnasta saisi tiedon Internet-sivujen valityksella. Kaikista niista vas-
taajista, jotka eivat olleet Vireen Internet-sivuilla vierailleet, 22 % eli 21henkil6a halu-

aisi saada tietoa Vireen toiminnasta ja tapahtumista seuran Internet-sivujen vélityksella.

W vihintaan 1krt/kk

W useamminkuin
puolivuosittain

m harvemmin kuin
puolivuosittain

M en ole vieraillut seuran
sivuilla

KUVIO 15. Vireen Internet-sivujen kaytto (kaikki vastaajat), n=200

Kyselylla selvitettiin, miten kohderyhmé haluaisi Vireen sivuja kehitettavan. Kaikista
vastaajista 14 henkil6& mainitsi olevansa tyytyvainen Vireen Internet-sivuihin, eikd ko-
kenut sivuille olevan kehittdmistarvetta. Toivotuimmaksi kehitysehdotukseksi nousi si-
vujen ahkerampi péivitys ja ennakoiva tiedotus, joita toivoi 17 vastaajaa. Vastaajat eh-
dottivat my6és monenlaisia muita Vireen Internet-sivujen kehittdmisehdotuksia. Vastaa-
jat toivoivat muun muassa sivujen ulkoasun parannusta, lisaa kuvia, kertomuksia ja his-
toriaa Ikurista. Yksi vastaaja toivoi saavansa Vireen Internet-sivuilta tietoa seuran toi-

minnan jarjestdmiseen osallistumisesta ja johtokuntaan liittymisestd ja toinen vastaaja
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toivoi Internet-sivulle Vireen johtokunnan jasenten kuvat, jotta heitd voisi lahestya asian

tiimoilta esimerkiksi tapahtumissa.

6.3 Kahvio

Kahvion markkinoinnin suunnittelua varten haluttiin tietoa kohderyhmén mielipiteista
ja toiveista liittyen kahvion palveluihin. Samalla kyselyn avulla tiedotettiin kohderyh-
malle kahvion perustamisesta. Kyselyssa kahvioon liittyvad kysymys oli: Miten halu-
aisitte kahvion palvelevan teitd? Kysymys oli tdysin avoin eika valmiita vastausvaihto-
ehtoja annettu. Kaikista vastaajista kahviota koskevaan kysymykseen jatti vastaamatta
72 henkildé eli 35 %. Kysymykseen vastasi 131 henkil6d, joista seitsemédn mielesta
kahviolle ei ole tarvetta. Kaikki muut 124 kysymykseen vastannutta ehdottivat muun
muassa tarjontaan ja aukioloaikoihin liittyvid toiveita. Voitaneen olettaa, ettd ndma 124
vastaajaa kokevat kahviolle olevan tarvetta.

6.3.1 Aukioloajat

Kuten kuviosta 16 ndemme, kaikista vastaajista 36 toivoi kahvion olevan auki viikon-
loppuisin. Vastaajista 25 toivoi kahvion olevan auki tapahtumien yhteydessé ja 19 vas-
taajaa toivoi kahvion olevan auki hiihtokaudella, jotta kahviossa voisi poiketa hiihtolen-
kin yhteydessa. Vastaajista 14 toivoi kahvilan olevan auki iltaisin ja 11 vastaajaa toivoi
voivansa vierailla kahviossa ulkoilun tai lenkin yhteydessa. Kuusi vastaajaa toivoi kah-
vion olevan auki illalla mydhaan klo 19-20 asti. Nelja vastaajaa toivoi voivansa vierail-

la kahviossa luistelun yhteydessa.
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KUVIO 16. Toiveiden lukumé&éria aukioloajoista (kaikki vastaajat)

Kaksi vastausta on saanut seuraavat ehdotukset kahvion aukioloajoista: ennen tai jal-
keen jumppien, sd&nnolliset aukioloajat, metsdmuoriretken aikaan, aina kun Virel&ssa
toimintaa. Kyselyn vastauksissa nousi seuraavia yksittéisia ehdotuksia: kun kentélla
treenejd, aamulla auki paivéakodeille, aukioloajat tiedossa, arki aamupaivat ja iltapaivat,
joka paiva klo 10-18, auki parina péivana viikossa tai useammin, ajanvaraus esimerkik-

si perhekahvilalle, vanhemmille ja eldkeldisille.

Uudella asuinalueella toivottiin eniten kahvion olevan auki viikonloppuisin, jota toivoi
seitseman vastaajaa. Nelja vastaajaa toivoi kahvion olevan auki tapahtumien yhteydes-
s, kolme henkil6a hiihtokaudella ja kaksi henkilo& toivoi voivansa vierailla kahviossa

ulkoillessa. lltaisin klo 19—20 asti kahvion toivoi olevan auki kaksi henkila.

6.3.2 Tarjonta

Kuviosta 17 ndemme, ettd vastaajista 27 toivoi voivansa ostaa kahviosta munkkeja.
Munkkien suuri suosio johtunee Vireen tapahtumissa myytévien Virkku-munkkien suo-
siosta. Mehua toivoi 15 vastaajaa, joista erityisesti talvisin kuumaa mehua toivoi seit-
seman vastaajaa. Vastaajista 13 toivoi pullaa tai leivoksia ja 13 vastaajaa mainitsi ha-
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luavansa kahvia tai teetd. Makeisia kahviosta haluaisi ostaa yhdeksan vastaajaa. Suolais-
ta syotdvaa toivoi viisi vastaajaa. Nelja ehdotusta sai seuraavat toiveet: taytettyja leipié,

monipuolinen juomapuoli sekd juomista ja pienté purtavaa.
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KUVIO 17. Toiveiden lukumé&éria tarjonnasta (kaikki vastaajat)

Kolme toivetta on saanut monipuolinen juomapuoli, rajoitteiden huomiointi, mika tar-
koittaa gluteenittomia, maidottomia ja laktoosittomia vaihtoehtoja, sek& mahdollisuus
tilata leivoksia tai muuta syotavéa esimerkiksi puhelimitse tai sdéhkopostilla. Kaksi vas-
tausta on saanut seuraavat ehdotukset: itse leivottuja tuotteita, kesalla jaateloa, vohvelia,
mahdollisuus ostaa pikku purtavaa kotiin vietavéksi, kuumaa kaakaota, hedelmia, veik-
kauksen palvelut sek& grilliruokaa. Uudella asuinalueella toivottiin myos eniten munk-

keja, joita toivoi viisi vastaajaa.

6.3.3 Muut ehdotukset

Kaikista vastaajista kolme toivoi edullisia tai kohtuullisia hintoja ja kaksi vastaajaa toi-
voi istumapaikkoja. Kolme vastaajaa toivoi perus kahviotoimintaa. Muita ehdotuksia
olivat seniorikahvila, aktiivinen ja ystavéllinen henkilokunta, ensiapupiste ja kylmapus-

sien myynti.
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7. MARKKINOINTISUUNNITELMA IKURIN VIRE RY:LLE

Tarkeéssa osassa markkinointisuunnitelman laadintaa oli Ikurin Vireen kohderyhmalle
laaditun kyselyn tulokset. Kyselyn avulla hankittiin markkinointisuunnitelmaa varten
tietoa Vireen kohderyhman toiveista ja mielipiteista. Ikurin Vire ry:lle tehdyssa markki-
nointisuunnitemassa on nelja osaa: lahtokohta-analyysit, tavoitteiden méarittely, konk-
reettiset markkinoinnin toimenpide-ehdotukset tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja

markkinointiviestintaan liittyen sekd seuranta.

Ikurin Vireelle laaditut konkreettiset markkinoinnin kehittdmisehdotukset on tehty pit-
kalti kyselyn tulosten perusteella, mutta apuna on kéaytetty myds markkinoinnin kirjalli-
suutta. Kehittdmisehdotuksissa on painotettu erityisesti Vireen tarjonnan ja mainonnan

kehittamistd, jotka seura koki tarkeimmiksi kehityskohteiksi.

7.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseilla selvitettiin lkurin Vireen ja sen toimintaympariston nykytilan-

netta ja tulevaisuudennakymiéa seké kilpailutilannetta.

Ikurin Vireen missio on mahdollisimman monipuolisten liikuntamahdollisuuksien ja
yhteisollisen toiminnan tarjoaminen kaikenikaisille 1ahiseudun asukkaille erityisesti lap-
set ja nuoret huomioiden (Koskue 2011). Ikurin Vire jarjestad talla hetkelld hiihtoon,
yleisurheiluun, kuntojumppaan, jalkapalloon ja jaakiekkoon liittyvaa toimintaa. Vireen
tarjontaan kuuluu my6és muun muassa Vireldsséd kokoontuvat lasten liikunta- ja tanssi-
ryhmaét sekd alakouluikaisten perjantaikerho. Vire jarjestdd myos monenlaisia tapahtu-
mia. Lisdksi Virelan tiloja vuokrataan juhliin ja erilaisiin ulkopuolisiin tapahtumiin.
(Ikurin Vire 2011.)
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7.1.1 Markkina- ja asiakasanalyysi

Ikurin Vireen kohderyhma on kaikenikéiset ikurilaiset ja Ikurin l&hiseudun asukkaat.

Ikurin asukasmééra vuonna 2009 oli 4187 ja Ikuri on Tampereen kaupunginosista vées-
toltaan kuudenneksi suurin (Tampereen kaupunki 2011). Ikurin Vireen markkinat ovat
kasvavat, silla Ikuriin on viimeisen parin vuoden aikana rakennettu paljon uutta asutusta
ja sitd rakennetaan lkuriin myos parhaillaan lisad. Vireen palveluille on siis kysyntaa

myos tulevaisuudessa.

Liikunta on tarke& terveytté edistdva ja yllapitava tekija kaikille ihmisille, joten liitkun-
tapalveluille on kysyntda. Ihmiset tekevat vahemman fyysisté tyota kuin ennen ja yha
useampi tekee istumatyota. Hyotyliikunta jaa myos usein vahaiseksi, esimerkiksi tyo- ja
kauppamatkat tehdaan usein autolla. Ty6- ja hyotyliikunnan jaddessa véhaiseksi, harras-
tetaan liikkuntaa erikseen vapaa-ajalla. Koska vapaa-ajan harrastusliikunnan merkitys on
kasvanut tyo- ja hyotyliikunnan vahenemisesté johtuen, on liikuntapalveluja tarjoavalle

organisaatiolle kysyntaa.

7.1.2 Kilpailija-analyysi

Ikurin Vireen primadrisia Kilpailijoita ovat Ikurin lahistolla sijaitsevat muut urheiluseu-
rat ja erilaisia liikuntapalveluja tarjoavat yritykset. Ikurin Vireen sekundaarisia Kilpaili-

joita ovat muut vapaa-ajan viettotavat.

Ikurissa ei sijaitse muita urheilu- tai voimistelupalveluja tarjoavaa organisaatiota, joten
Vireelld ei sijaitse primaérisia kilpailijoita Ikurin alueella. Vireell& on kuitenkin kilpaili-

joita Ikurin l&hiseudulla.

Ikurin Vireen kilpailijoita Ikurin l&hiseudulla ovat muut urheiluseurat, kuten esimerkiksi
Lamminp&an voimistelu- ja Urheiluseura Korpi ry, Voimistelu- ja Urheiluseura Lielah-
den Kipina ry, Myllypuron Pauhu, Raholan Pyrkiva ry ja Epilan Esa. Urheiluseuroista
Raholan Pyrkiva on muuttunut voimistelun ja urheilun yleisseurasta koripallon erikois-
seuraksi (Raholan Pyrkivé 2011). Epilan Esa puolestaan on erikoistunut suunnistukseen

(Epilan Esa 2011). Naiden seurojen kilpailukeinona on siis resurssien keskittdminen yh-
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teen lajiin. Ikurin Vire erottuu néista kilpailijoista erilaisen ja monipuolisen tarjonnan
avulla. Vire ei suoranaisesti kilpaile samoista asiakkaista ndiden erikoistuneiden seuro-

jen kanssa, koska Vireen tarjontaan ei kuulu koripalloa tai suunnistusta.

Ikurin Vireen Kaltaisia useiden lajien yleisseuroja ovat Lielahden Kipind, Lamminp&én
Korpi ja Myllypuron Pauhu. Kaikilla kolmella yleisseuralla on Ikurin Vireen tapaan pit-
kaltd ajalta kokemusta seuratoiminnasta. Lamminpaan Korpi jérjestdd lentopalloon,
jumppaan ja yleisurheiluun liittyvad toimintaa seké ikaihmisten kokoontumisia ja pe-
tankkia (Lamminpaan Korpi 2011). Myllypuron Pauhu jarjestaé salibandyyn, voimiste-
luun ja lentopalloon liittyvéé toimintaa (Myllypuron Pauhu 2011). Lielahden Kipina
puolestaan jarjestad hiihtoon, jumppaan, kuntokdvelyyn, lentopalloon ja yleisurheiluun
liittyvéa toimintaa seka veteraanitoimintaa (Lielahden Kipind 2011). Naiden seurojen
kilpailukeino on siis tarjota lahiseudun asukkaille monipuolisia liikuntamahdollisuuksia,
samoin kuin Ikurin Vireen. Vire voi erottautua muista yleisseuroista tarjoamalla toimin-
taa, jota muilla lahiseudun yleisseuroilla ei ole tarjonnassa ja joille Ikurissa ja sen lahi-
seudulla olisi kysyntda. Muiden yleisseurojen tarjonnasta poikkeavia lajeja Vireella on

talla hetkella muun muassa jalkapallo ja jadkiekko.

Myads erilaisia litkuntapalveluja tarjoavat yritykset, jotka sijaitsevat Ikurin lahiseudulla
ovat Ikurin Vireen Kilpailijoita. Ikurin lahiseudulla ei sijaitse montaa téllaista kilpailijaa.
Tallaisia Ikurin lahiseudulla sijaitsevia yrityksia ovat esimerkiksi Lielahdessa sijaitseva
GoGo Express kuntosali ja Tesomalla sijaitseva kuntokeskus Balanssi. GoGo Expressin
kilpailukeinoina ovat nykyaikaiset kuntosalilaitteet ja modernit tilat (GoGo Express
2011). Ikurin Vire ei tarjoa kuntosalipalveluja, joten organisaatioiden tarjonta on erilais-
ta. GoGo on liikuntapalveluja tarjoavana yrityksena hyvin tunnettu ja GoGo panostaa
runsaaseen markkinointiviestintadn. GoGo Expressin hinnat ovat korkeammat kuin Vi-
reen. Kuntokeskus Balanssin kilpailukeinoina ovat laadukkaat kuntosalilaitteet ja ryh-
maliikuntatunnit, mahdollisuus varata paikka liikuntatunnille Internetissa seka oheispal-
velut, kuten solarium, hierovatuolit seka infrapunasaunat (Kuntokeskus Balanssi 2011).
Koska kuntokeskus Balanssi tarjoaa myos ryhmaliikuntatunteja, on se merkittdvampi

kilpailija Vireelle kuin GoGo Express.

Vireen kannattaa painottaa seuran mainonnassa kilpailuetujaan, eli asikkaiden kokemaa

paremmutta Kilpailijoihin ndhden. Koska Ikurin Vireell& ei ole kilpailijoita Ikurin alu-
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eella, Vireen tarkeimmaksi kilpailueduksi nouseekin selvasti sijainti. Ikurin Vire sijait-
see lahell& kohderyhmaa ja Vireen toimitalolle on lyhyt matka kaikkialta Ikurista. Ikuri-
laisten ei tarvitse erikseen ldhted autolla tai julkisilla litkennevalineilld liikuntaharras-

tuksen pariin vaan he péésevét nopeasti kdvellen Vireen palveluita kayttamaan.

Kilpailuetuna erilaisia liikuntapalveluja tarjoaviin yrityksiin Vireell4 on sijainnin lisaksi
edulliset hinnat. Esimerkiksi kuntokeskus Balanssin palvelut ovat merkittavasti kal-
liimmat kuin Vireen. Muista seuroista Vire voi erottautua ottamalla tarjontaansa toimin-

taa, jota muut seurat eivét tarjoa ja jolle kohderyhmaéssa olisi tarvetta.

Vire kilpailee Ikurin ja sen lahiseudun asukkaiden vapaa-ajasta kaiken muun vapaa-ajan
vietto mahdollisuuksien kanssa seké heidan rahankéytté mahdollisuuksien kanssa. Iku-
rin Vireen voisi houkutella kohderyhmaa harrastamaan liikuntaa esimerkiksi korosta-
malla markkinoinnissaan liikunnan terveydellisia vaikutuksia ja merkitystd painonhal-
linnassa. Seura voi houkutella kohderyhmaa osallistumaan Vireen toimintaan pitamalla
liikuntatarjonnan vaihtuvana ja trendien mukaisena. Tarjoamalla myds muuta, kuin lii-
kuntaan liittyvaa toimintaa, Vire voi houkutella mukaan ihmisid, jotka eivét liikunnalli-
seen toimintaan ole halukkaita osallistumaan. Seuran kannattaa painottaa markkinoin-
nissaan myds mahdollisuutta yhdess&oloon ja uusien ihmisten tapaamiseen osallistumal-

la Vireen jarjestdméan toimintaan.

7.1.3 Ympéristoanalyysi

Huono taloudellinen tila voi pienentdd Vireen saamia avustuksia ja sponsorirahoja. Ta-
loudellisen taantuman aikana organisaatiot karsivat kuluja ja voivat pienentad tai luopua
kokonaan avustusten tai sponsorirahojen antamisesta, jotka ovat monille voittoa tavoit-
telemattomille organisaatioille kuten Ikurin Vireelle tarked tulonlahde. Huonoon talou-

delliseen tilaan ja sen vaatimiin toimenpiteisiin tulee Vireen varautua.

Vapaaehtoisen tyévoiman saatavuus on elinehto Vireen toiminnalle. VVapaaehtoisen
tydvoiman saatavuus maarittaa paitsi seuran toiminnan laajuuden, myés sen monipuoli-
suuden. Vapaaehtoisen tyovoiman jatkuva saaminen onkin yksi seuran merkittavimmis-

téd haasteista.
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Teknologinen kehitys vaikuttaa Vireen toimintaan markkinoinnin kannalta. Teknologi-
sen kehityksen my6td mainontaa ja asiakassuhteita voidaan hoitaa yhd enemman séh-
kodisin menetelmin, kuten sédhkdpostin avulla. Sahkoisten medioiden hyddyntaminen
mainonnassa ja asiakassuhteiden hoidossa saastaa usein kustannuksia, joten niiden hyo-
dyntaminen on seuralle tarked& rajallisen markkinointibudjetin vuoksi. Teknologisen
kehityksen myotd myds organisaation tiedonhankintaa voidaan tehostaa ja nopeuttaa.
Esimerkiksi kohderyhmén mielipiteitd ja toiveita voi kerétd Internet-sivujen kautta tai
séhkdpostilla. Toimivan markkinoinnin pohjana on ajantasaisen tiedon hankkiminen

organisaation toimintaymparistosta.

7.1.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissé on pohdittu Ikurin Vireen vahvuuksia ja heikkouksia seké tulevai-
suuden mahdollisuuksia ja uhkia. Kuviossa 18 Vireen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat on kuvattu nelikenttdnd. Vireen vahvuutena on monipuolinen tarjonta.
Toisin kuin monet muut seurat, Vire ei ole keskittynyt vain yhteen tai kahteen lajiin
vaan tarjoaa monipuolisesti erilaisia liikuntapalveluja. Vireen vahvuutena on myos
edulliset hinnat, jolla Vire erottautuu Kilpailijoina olevista liikuntapalveluja tarjoavista
yrityksistd. Vireen hinnat ovat edulliset, koska seuran tavoitteena ei ole taloudellisen
voiton saavuttaminen ja koska seuran toimintaa pyo0ritetadn taysin vapaaehtoistyon
voimin. Vireen sijainti lahelld kohderyhma4 ja luonnon keskelld on Vireen vahvuus.
Ikurissa ei sijaitse muita liikuntapalveluja tarjoavaa organisaatiota. Sijainti luonnon
helmassa houkuttelee asiakkaita, jotka haluavat liikuntaa luonnon keskellda, mitd monet
keskuksissa sijaitsevat liikuntayritykset eivat pysty tarjoamaan. Vireen vahvuutena on
my0s sen hyva maine. Vireelld on pitka historia ja se on laajalti tunnettu hyvamaineise-

na seurana.

Vireen heikkoutena on sen pieni markkinointibudjetti ja tehoton markkinointi. Seuran
markkinointia tulisikin kehittdd. Seura tarvitsee sellaisien mainosvélineiden harkitun

yhdistelmén, jolla haluttu kohderyhma saavutetaan kustannustehokkaasti.
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Vireen sijainti ja tilat mahdollistavat monipuolisen tarjonnan. Vireelld on oma toimitalo
Vireld sekd iso tekonurmikenttd. Vireld sijaitsee luonnon helmassa ja hyvien kavely ja
hiihtoreittien adrelld. Nama puitteet mahdollistavat monipuolisen sisé- ja ulkoliikunta-
palvelutarjonnan. Mahdollisuuksia luovat Vireen iso kohderyhma ja kasvavat markKki-
nat. Potentiaalisia asiakkaita on paljon ja tulee olemaan tulevaisuudessa lisaa. Kilpailu-
tilanne Vireen markkinoilla on myos rauhallinen, mikd mahdollistaa Vireen melko va-
paan toiminnan markkinoilla. Mahdollisuuksia Vireen markkinoinnin osalta luo myos
teknologian kehitys, jonka myota markkinointia voidaan hoitaa yha enemman sahkgisin

menetelmin, mika sééstdd markkinointikuluja.

Vireen tulevaisuuden uhkana on huono taloudellinen tila, mika voi pienentdd seuran
saamia avustuksia ja sponsorirahoja. Uhkana on myos Kilpailun lisédntyminen, mika voi
vaikuttaa negatiivisesti Vireen osallistuja- ja jasenmaériin. Mahdollisien uusien kilpaili-
joiden tuloa markkinoille kannattaa Vireen seurata, jotta se voi tehdé tarvittavia toimen-
piteitd parjatakseen kiristyneessa kilpailussa. Vireen uhkana on myos pula vapaaehtois-
tyontekijoista. Koska Vireen koko toiminta pyorii vapaaehtoistydn voimin, on sen jat-
kuva saatavuus elinehto seuran toiminnalle. My6s tarjonnan monipuolisuus ja laajuus
ovat riippuvaisia vapaaehtoistyon saatavuudesta. Vapaaehtoisten tyontekijoiden saata-
vuuteen ja jasenten aktivointiin kannattakin Vireen panostaa. Uhkana on myds muiden
vapaa-ajanviettotapojen lisaantyminen ja suosion kasvu, mika voi vahentaa seuran ja-
sen- ja osallistujamadria. Uhkana on myds yhteisollisyyden heikkeneminen. Yhteisolli-

nen toiminta ja talkoohenki on Vireen toiminnalle tarkeda.
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Vahvuudet Heikkoudet
Monipuolinen tarjonta Véhan rahaa kaytettavaksi markkinointiin
Edulliset hinnat Markkinoinnin tehottomuus
Sijainti
Hyvé maine
Mahdollisuudet Uhat
Sijainti ja tilat Huono taloudellinen tila
Kasvavat markkinat Pula vapaaehtoistyontekijoista
Rauhallinen kilpailutilanne
Teknologian kehitys Kilpailun lisddntyminen
Muiden vapaa-ajanviettotapojen suosion
kasvu
Yhteisollisyyden heikkeneminen

KUVIO 18. Ikurin Vireen SWOT-analyysi

7.2 Tavoitteet

Kuten johdannossa todettiin, markkinointisuunnitelman tavoitteena saada Vireelle lisda
kannattajajasenia ja seuran jarjestamaan toimintaan ja tapahtumiin lisda uusia osanotta-
jia. Tavoitteena on erityisesti Ikuriin rakennetun uuden asuinalueen asukkaiden akti-

vointi ja saaminen mukaan Vireen toimintaan.

7.3 Tuote

Ikurin Vireen tarkoituksena on kehittdd seuran tarjontaa asiakaslahtdisesti, jotta seura
palvelisi kohderyhmé&a mahdollisimman hyvin. Tarjontaa kehittdméalla on tarkoitus saa-
da Vireelle lisdd kannattajajasenid ja toimintaan lisdé osanottajia. Kohderyhman tarpeis-
ta ja toiveista on saatava tietoa, jotta tarjontaa voidaan kehittad4 asiakaslahtoisesti. Koh-
deryhmén tarpeita ja toiveita selvitettiin kyselyn avulla. Kyselylla saadun tiedon pohjal-
ta olen tehnyt Vireelle tarjonnan kehittdmisehdotuksia.
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Vireen kannattaisi ottaa tarjontaan mukaan 0—4-vuotiaille suunnattua liikuntaa, johon
mahdollisesti myds vanhemmat voisivat osallistua, sen saadessa paljon kannatusta kyse-
lyssd. Myds muuten lasten ja nuorten monipuoliseen liikuntatarjontaan kannattaa Vireen
panostaa niille ollessa kohderyhméssa tarvetta. Esimerkiksi lasten temppukoulu tai
temppurata kannattaa Vireen ottaa tarjontaansa sen ollessa toivottu kohderyhméssa. Tar-
joamalla liikunnallista toimintaa my6s 0—4-vuotiaille ja jarjestamallé lapsille temppu-
koulua tai -rataa, voi Vire houkutetta myds uudelta alueelta tehokkaasti uusia jasenia
seuraan, niiden ollessa uudella alueella toivottuja. Vireen kannattaa ottaa tarjontaansa
my0s ikaihmisille suunnattuja litkuntapalveluita koska niille on kohderyhmaéssa tarvetta.
Vireen kannattaa jarjestda koko perheen liikuntatapahtumia myos niiden ollessa toivot-
tuja kohderyhmaéssa. Vireen kannattaa ottaa myos tanssiliikunta ja tanssikurssit, zumba,
jooga ja pilates osaksi tarjontaa niiden ollessa erityisen suosittuja kohderyhmassé, mika-
li niiden jarjestdmiseen on resursseja. Myods ulkojumpan jarjestdmista keséisin Vireen
kannattaa harkita sen ollessa kohderyhmassa toivottu. Aikuisten jumppa on selvésti suo-

sittua kohderyhmassé, joten Vireen jumppatarjonta on tarkea osa toimintaa.

Kyselyn perusteella kohderyhmdéssa on runsaasti kiinnostusta myds muuhun kuin lii-
kunnalliseen Vireen jarjestamadn toimintaan, joten Vireen kannattaa ottaa my6s muuta
toimintaa osaksi tarjontaansa. Mikéli Vireella riittdd resursseja, kannattaa seuran ottaa
eniten kohderyhmassa kannatusta saaneet toiminnat osaksi tarjontaa, eli harrastekerhot,
koululaisten ja lasten iltapéivatoiminta, terveysneuvontatilaisuudet, levytanssit seka &iti-
lapsi-kerho. Koska uudella asuinalueella on paljon lapsiperheitd ja aiti-lapsikerholle se-
ka koululaisten ja lasten iltapaivakerholle oli uudella asuinalueella erityisesti tarvetta,
kannattaa Vireen ottaa aiti-lapsikerho seka koululaisten ja lasten iltapéivakerho tarjon-
taansa, jotta Vire saisi uudelta asuinalueelta lisad uusia jasenid. My6s yhteislaulutilai-
suudet sek& verenpaineenmittausmahdollisuus saivat niin paljon kannatusta kohderyh-
massé, ettd Vireen kannattaa harkita myos niiden jarjestamistd. Myos Kirpputorin jarjes-

tamista Vireessa voisi harkita.

Kyselyn perusteella Vireen kannattaa ottaa avustavat palvelut osaksi tarjontaansa, silla
vastaajista yli puolen mielestd niille on tarvetta. Vireen kannattaa selvitta erityisesti

mahdollisuuksia ottaa lumenluonti-, pihanhoito-, siivous- kodin kunnostus-, ulkoiluapu-
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, kaupassakayntiapu- ja lastenhoitopalvelut osaksi tarjontaa, jotka saivat kaikki runsaasti

kannatusta kyselyssa.

7.4 Hinta

Ikurin Vireen jasenmaksujen seka kausi- tai osallistumismaksujen tarkoituksena on seu-
ran toiminnan kulujen kattaminen. Vireen tavoitteena ei ole taloudellisen voiton saavut-

taminen.

Vire voisi kayttad markkinointikeinonaan hinnanalennuksia. Erilaisilla alennuksilla Vire
voi houkutella lisad uusia jasenid ja osallistujia seka lisata ostouskollisuutta ja ostoméaéa-
rid. Alennukset voidaan myontaa kaikille tai vain joillekin tietyille ryhmille kuten esi-
merkiksi uusille asiakkaille. Vire voi myontaa esimerkiksi kaikille uusille jasenille tie-
tyn alennuksen jasenhinnasta tai uusille seuran jarjestdiméén toimintaan osallistuville

alennusta kausi- tai osallistumismaksusta.

7.5 Saatavuus

Vireen toimitila Virela sijaitsee lahella kohderyhmaa. Vireldan tulee vaked kuitenkin
my0s kauempaa etenkin seuran tapahtumiin. Ulkoista saatavuutta Vire voisi parantaa
huolehtimalla, ettd Vireldan on riittavasti opasteita ajo- ja kévelytella lkurissa ja lahi-
seudulla. Vireen kannattaa myos antaa Internet-sivuillaan ja mainonnassaan ajo-ohjeet
Virelddn sekd ohjeet julkisen liikenteen kéaytostd. Vireen Internet-sivuille voisi laittaa
kartan, johon on merkittynd ajo-ohjeet Vireldn ja jonka voisi tarvittaessa tulostaa. Vire-
l&4&n kuljetaan paljon omalla autolla ja ulkoista saatavuutta Vire voisi parantaa pysa-
kointid kehittdmalla. Kyselyyn vastanneista muutama toivoi Vireen lisadvan pysakointi-
tilaa, ettei autoja tarvitsisi pysakoida tien viereen, joka tekee tiell4 kulkemisen ahtaaksi.
Yhteyden ottaminen Vireeseen kannattaa olla helppoa ja ihmisilla voisi olla mahdolli-
suus eri yhteydenpitotapoihin. Ulkoista saatavuutta on myds seuran toiminnan jérjesta-
minen siihen aikaan, kun se kohderyhmalle parhaiten sopii. Kohderyhmén toiveita seu-
ran palvelujen jarjestdmisajoista Vire voi tiedustella esimerkiksi kyselyn avulla tai In-

ternet-sivujen valityksella.
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Siséistd saatavuutta Vire voi kehittdd esimerkiksi tarjoamalla lastenhoitopalvelua Vire-
lan tiloissa, jotta myds pienten lasten vanhemmat padsevat osallistumaan Vireen liikun-
tatunneille. Kaksi kyselyyn vastannutta toivoi Vireen jarjestavan liikunta- tai jumppa-
tuntia, jonka ajaksi olisi lastenhoito jérjestetty. Vireen sisdistd saatavuutta voisi parantaa
my0s lastenhoitohuone Virelan tiloissa, jossa olisi paikka vaipanvaihdolle. Lastenhoito-
huone olisi tarke& sisdistd saatavuutta edistava tekija etenkin jos Vire ottaa tarjontaansa

pienille 0-4-vuotiaille lapsille tarkoitettua toimintaa.

7.6 Markkinointiviestinta

7.6.1 Mainonta

Ikurin Vire mainostaa jarjestaméstddn toiminnasta Virelan ilmoitustaululla, Vireen In-
ternet-sivuilla ja Aamulehden seurapalstalla. Vireen jarjestamista tapahtumista seura
mainostaa Vireldn ilmoitustaululla, muilla lahiseudun ilmoitustauluilla, Vireen Internet-
sivuilla, lyhtypylvésilmoituksilla, Aamulehden seurapalstalla ja postilaatikoihin jaetta-
villa mainoksilla, jotka jaetaan omakotiyhdistyksen jakeluverkoston kautta. (Koskue
2011.) Ikurin Vireelld on oma Facebook-ryhma ja seuran jalkapallo-, jadkiekko- harras-
te- ja yleisurheilujaostolla on omat erilliset Facebook-sivut, joissa tiedotetaan naiden

jaostojen toiminnasta ja tapahtumista.

Kyselyn perusteella voidaan todeta, etta Vireen viestintdd kannattaa kehittaa ja viestin-
tdan kannattaa panostaa erityisesti uudella alueella. Osa vastaajista koki, etta Vire viestii
riittavasti tapahtumista mutta ei riittdvasti sddnnollisesté toiminnasta. Vireen kannattaa-
Kin panostaa erityisesti sdadnnollisestd toiminnasta tiedottamiseen. Toiminnasta tiedot-
tamiseen kannattaa panostaa erityisesti syksylla ja kevéélld ennen uuden kauden alkua,

koska yleensa erityisesti silloin ihmiset etsivét uusia harrastuksia.

Markkinointiviestinnan kanavavalintoja tehdessa Ikurin Vireen kannattaa kiinnittdé
huomiota kohderyhman toiveisiin ja kanavien kustannuksiin. Seuralla on rajallisesti ra-
haa kaytettavéksi markkinointiviestintaan, joten kanavavalintoihin ja mainonnan oikea-

aikaisuuteen kannattaa kiinnittdd huomiota, jotta mainosviestind olisi mahdollisimman
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tehokasta. Seura tarvitsee sellaisien mainosvélineiden harkitun yhdistelmén, jolla halut-

tu kohderyhma saavutetaan parhaiten ja kustannustehokkaimmin.

Suoramarkkinointi

Postilaatikkoon jaettavat tiedotteet nousivat selvasti toivotuimmaksi kanavaksi Vireen
tapahtumista ja toiminnasta viestimiseen. Kaikista vastaajista 152 henkil6d, eli selvésti
suurin osa vastaajista, toivoi Vireen viestivan tapahtumista ja toiminnasta postilaatik-
koon jaettavilla tiedotteilla. Koska postilaatikkoon jaettavat tiedotteet ovat toivotuin
viestintdkanava kohderyhmaéssd, kannattaa Vireen jatkossa panostaa postilaatikoihin
jaettavilla tiedotteilla viestimiseen. Vire tiedottaa talla hetkell& postilaatikkoon jaettavil-
la tiedotteilla seuran jarjestamistd tapahtumista. Vireen kannattaa jatkossa tiedottaa pait-
si kaikista tapahtumista, myds sdannollisesta toiminnasta postilaatikkoon jaettavilla tie-
dotteilla. Postilaatikkoon jaettavilla tiedotteilla viestinndssa on jonkin verran kustannuk-
sia, kuten paperi, tulostus- ja jakelukustannukset. Postilaatikkoon jaettava mainos tulee
kuitenkin hyvin huomatuksi ja sen voi helposti séilyttdd mikali tapahtuma tai toiminta

herétti vastaanottajan kiinnostuksen, joten se on tehokas mainosvéline.

Lehtimainonta

Kaikista kyselyyn vastanneista 46 vastaajaa toivoi saavansa tietoa Vireen tapahtumista
ja toiminnasta sanomalehdista. Lehden kautta ilmoittaminen oli siis toivottua mutta ei
noussut suosituimpien joukkoon. Toivotuimmat lehdet olivat Aamulehti ja Tamperelai-
nen. Kaikista vastaajista 23 toivoi saavansa tietoa Vireen toiminnasta ja tapahtumista
Aamulehdesta tai sen liitteistd ja 11 vastaajaa Tamperelaisesta.

Lehtimainonta toimii Vireell& hyvin tilanteissa, joissa halutaan tapahtumaan tai toimin-
taan osallistujia laajemmalta alueelta, kuten koko Tampereen alueelta tai lahikunnista.
Talléin Vireen kannattaa ilmoittaa tapahtumasta tai toiminnasta Aamulehdessa tai Tam-
perelaisessa. Aamulehti on lukijamaaréltddn Suomen toiseksi suurin sanomalehti ja sill&
on n. 305 000 lukijaa. Aamulehti tavoittaa Tampereen markkina-alueelta 65% vaestosté.

(Aamulehti 2011.) Tamperelainen jaetaan kotiin ilmaiseksi Tampereella, Yl6jarvella,
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Nokialla, Pirkkalassa, Kangasalalla ja Lempé&élé&ssa, joten se on kaikkien néilla alueilla
asuvien luettavissa, toisin kuin Aamulehti, joka on maksullinen ja erikseen tilattava leh-
ti. Toisaalta Aamulehteen voidaan paneutua paremmin ja lukea tarkemmin, koska se on
maksullinen lehti. Molemmilla lehdilla Vire voi tavoittaa hyvin Tampereen ja lahikunti-
en asukkaat. Ilmoituksen huomioarvoa nostaviin tekijoihin, kuten varien ja kuvien kéyt-
t00n kannattaa kiinnittdéd huomiota, jotta ilmoitus ei menisi lukijalta ohi. Aamulehden
seuratoimintapalstalla ilmoittaminen on Vireelle ilmaista, joten se on hyvin kustannus-

tehokas mainontakeino.

Kyselyyn vastanneista kolme haluaisi tietoa Ikurin toiminnasta ja tapahtumista Aamu-
lehden sekd Tampereen kaupungin yhteisestd tapahtumakalenterista. Tapahtumakalente-
ri ei ollut kyselyssé valmiiksi annettu vaihtoehto. Tapahtumien ilmoittaminen tapahtu-
makalenterissa on maksutonta ja kdyntiosoite tapahtumakalenteriin 16ytyy Aamulehden
ja Tampereen kaupungin sivuilta (Aamulehti 2011). Tapahtumakalenteri voisi olla te-

hokas viestintavéline seuran tapahtumista ja toiminnasta viestimiseen maksuttomasti.

Sahkopostimainonta

Kaikista vastaajista noin neljasosa eli 50 henkil6a toivoi Vireen viestivdn tapahtumista
ja toiminnasta séhkdpostin valityksella. Vire ei ole aiemmin mainostanut sahkdpostin
vilityksellda toiminnasta tai tapahtumista. Koska sahkopostimainonta on ilmaista ja ky-
selyn perusteella sdhkdposti on melko suosittu viestintdkanava kohderyhmassd, kannat-
taa Vireen ottaa sahkoposti mainosvélineeksi toiminnasta ja tapahtumista mainostami-

seen.

Toimivaa sdhkdpostimainontaa varten Vire tarvitsee asiakasrekisterin, jossa on kerétty-
na niiden asiakkaiden ja jasenten sédhkodpostiosoitteet, jotka haluavat saada sahkoposti-
mainontaa Vireeltd. Tarkedd on, ettd sdhkopostimainontaa lahetetddn ainoastaan henki-
I6ille, jotka haluavat sitd vastaanottaa. Kyselyn avulla keréttiin Vireelle vastaajien yh-
teystietoja markkinointia varten. Niiden henkildiden yhteystiedoista, jotka antoivat lu-
van yhteydenottoon, tein Vireelle alustavan yhteystietolistan. Tété listaa Vire voisi jat-

kossa péivittad ja laajentaa esimerkiksi muiden kyselyiden tai Internet-sivujen avulla.
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Keradmalla listaan laajemmin tietoja asiakkaista, kuten idstd ja sukupuolesta, voidaan

séahkopostimainontaa kohdistaa tarkemmin oikeille kohderyhmille.

Internet-sivut

Ikurin Vireen Internet-sivut nousivat kyselyssd kolmanneksi suosituimmaksi kanava-
vaihtoehdoksi ja 87 vastaajaa haluaisi Vireen viestivan toiminnasta ja tapahtumista In-
ternet-sivuillaan. Koska Vireen Internet-sivut ovat ndin toivottu viestintdkanava Vireen
kohderyhmaéssa, kannattaa Vireen panostaa tapahtumista ja toiminnasta tiedottamiseen
sivuillaan. Internet-sivuilla tiedottaminen on myos ilmaista, joten se sopii hyvin seuran
markkinointiviestintavélineeksi. Vire kayttdd Internet-sivujaan tapahtumista ja toimin-
nasta viestimiseen, mutta Vire voisi tehostaa tata viestintdd. Olisi tarkeadd, ettd Vireen
jarjestdmistd tapahtumista ja toiminnasta tulisi sivuille hyvissé ajoin tietoa. Vireen kan-
nattaa kayttdd Internet-sivuja sdannodllisend markkinointiviestintdkanavana kaikista seu-

ran tapahtumista ja toiminnasta tiedottamisessa.

Vire voisi saada Internet-sivuilleen lisdd kévijoité tiedottamalla niiss& enemman tapah-
tumista ja toiminnasta. Yhtend syyné siihen, miksi iso osa vastaajista ei ole vieraillut
Vireen Internet-sivuilla, on tietdmattémyys sivujen olemassa olosta. Muutama kyselyyn
vastanneista mainitsi, ettei ole vieraillut Vireen Internet-sivuilla koska ei ole tiennyt
niistd ja ehdotti, ettd seura mainostaisi Internet-sivuista enemman, esimerkiksi tiedot-
teen avulla. Kyselyn avulla liséttiin kohderyhman tietoisuutta Ikurin Vireen Internet-
sivuista. Vire voisi lisata tietoisuutta esimerkiksi mainitsemalla Vireen Internet-sivuista
sadannollisesti mainonnassa, kuten postilaatikoihin jaettavissa tiedotteissa, esimerkiksi

kehottamalla katsomaan lisétietoja tapahtumasta tai toiminnasta Vireen Internet-sivuilta.

Vireen kannattaa panostaa Internet-sivujen ahkerampaan péivitykseen ja tapahtumista
seka toiminnasta ennakoivaan tiedottamiseen, koska toive niiden kehittdmisesta nousi
kyselyssé selkeasti esille. Ahkerammalla paivityksella ja ennakoivalla tiedottamisella
Vire voisi saada enemmaén osanottajia seuran toimintaan ja tapahtumiin. Hyva idea oli
yhden vastaajaan ehdotus yhteisen tapahtumakalenterin laatimisesta kaikelle Vireen
toiminnalle. Tallainen Vireen Internet-sivuille laadittava tapahtumakalenteri voisi tehda

seuran toiminnasta ja tapahtumista tiedottamisen selkedmmaksi.
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Vireen Internet-sivujen ulkoasun paivitys ja valokuvien saannéllinen lisaédminen sivuille
esimerkiksi Vireen tapahtumista, voisi lisdta kohderyhman kiinnostusta seuran Internet-
sivuihin ja aktivoida kdymaan sivuilla useammin. Vire voisi saada lisdd vapaaehtoisia
tyontekijoitd mukaan Vireen toiminnan jérjestamiseen tiedottamalla siitd Internet-
sivuillaan. Lisdéamalla sivuille esimerkiksi yhden vapaaehtoisen tyontekijdn omakonhtai-
sen kertomuksen omasta vapaaehtoistyQurastaan antaisi asiasta kiinnostuneille tietoa

vapaaehtoisty0sta ja voisi innostaa osallistumaan vapaaehtoistyéhén Vireessa.

Sosiaaliset mediat

Sosiaaliset mediat saivat kyselyssa vain vahdn kannatusta Vireen viestintavélineend.
Facebookin kautta Vireen toivoi viestivan 18 vastaajaa. Facebook oli yksi valmiiksi an-
netuista vaihtoehdoista, muita sosiaalisen median kanavia vastaajat eivét ehdottaneet
Vireen viestintdkanavaksi. Vireelld on Facebookissa oma ryhmé ja lisaksi jalkapallo-
jaakiekko-, harraste- ja yleisurheilujaostolla on omat erilliset Facebook-sivut, joissa ja-

ostot tiedottavat jarjestdmastaan toiminnasta ja tapahtumista.

Sosiaalisten medioiden suosio tulee varmasti tulevaisuudessa entisestdén kasvamaan ja
Facebookissa viestiminen on ilmaista, joten Vireen kannattaa hyddyntda myods Face-
book osana seuran markkinointiviestintdd. Vield télla hetkelld Vireen ei kuitenkaan
kannata laskea mainosviestindssa kovinkaan paljoa sosiaalisten medioiden varaan, sen

suosion Vireen viestintdkanavana ollessa kohderyhmaéssa nain véhaista.

Jotta Facebook-mainonta olisi toimivaa, on Vireen tirkedd saada Facebook-sivuilleen
seuraajia. Vire voisi houkutella ihmisid Facebook-sivuilleen muissa mainosviestimissé.
Etenkin Vireen Internet-sivuilla ja séhkopostimainonnan yhteydessé kannattaa mainita
Vireen Facebook-sivuista, jolloin henkil6 voi siirtyd vélittomasti tutkimaan Vireen Fa-
cebook-sivuja ollessaan jo valmiiksi tietokoneen &&ressé eikd asia paase unohtumaan.
Vire voisi aktivoida ihmisid seuraamaan Vireen Facebook-sivuja ahkerammin esimer-
kiksi lisddamalla sivuille sdannollisesti kuvia tapahtumista ja toiminnasta seka jarjesta-
maéll& erilaisia kilpailuja tai gallupeja sivuilla. Kilpailujen ja galluppien avulla Vire voi

my0ds kerété tietoa kohderyhman toiveista ja mielipiteistd. Tarkeda olisi tiedottaa Face-
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book-sivuilla séanndllisesti kaikesta Vireen jarjestdméstd toiminnasta ja tapahtumista
seké ottaa aktiivisesti osaa sivustolla k&ytaviin keskusteluihin ja kommentteihin. Tdmén

vuoksi Facebookissa markkinointi voi olla aikaa vievaa.

IImoitustaulut ja lyhtypylvasilmoitukset

IImoitustaulut nousivat postilaatikkoon jaettavien tiedotteiden jélkeen toivotuimmaksi
Vireen viestintavalineeksi. Vastaajista 112 vastaajaa eli yli puolet toivoi Vireen viesti-
véan tapahtumista ja toiminnasta ilmoitustauluilla. Koska ndin iso osa kohderyhmésté
toivoo Vireen viestivan ilmoitustauluilla, kannattaa Vireen ilmoittaa sadnndllisesti kai-
kista tapahtumista ja toiminnasta ilmoitustauluilla. Yksi kyselyyn vastannut uuden
asuinalueen asukas toivoi, ettd myos toisella puolella Ikuria, ldhelld uutta asuinaluetta
esimerkiksi Haukiluomantien varrella, olisi Vireelld oma ilmoitustaulu, jossa olisi il-
moitukset kaikista seuran tapahtumista ja sadnnollisesta toiminnasta. Tama olisi vastaa-
jan mielesta tarpeellista, koska uusi asuinalue sijaitsee melko kaukana Virelasta, jolloin
Vireldan ilmoitustaululla olevat ilmoitukset jadvat usein nakematta. Tallainen ilmoitus-
taulu olisi hyva ajatus, silla se voisi lisatd uudella alueella tietoisuutta Vireen toiminnas-
ta ja tapahtumista sek& tuoda Vireen toimintaan ja tapahtumiin lisa osallistujia.

Lyhtypylvasilmoituksilla viestimista toivoi 48 vastaajaa. Lyhtypylvasilmoittelu ei siis
ollut kovin suosittu vaihtoehto Vireen viestimiseen kohderyhméssd, joten lyhtypyl-
vasilmoituksilla Vireen viestintd ei saavuta kohderyhméaa tehokkaasti. Lyhtypylvasil-
moituksissa on myos paperi- ja tulostuskustannuksia. Vireen ei tdiman vuoksi kannata-
kaan panostaa kovin paljoa lyhtypylvasilmoitteluun, vaan suosia muita keinoja, joilla
kohderyhmé tavoitetaan paremmin. Suuremmista tapahtumista tiedottamisessa lyhty-
pylvasilmoitukset voisivat toimia markkinoinnin tukena, mutta s&annoéllisemmaéssa tie-

dottamisessa se ei oletettavasti olisi kustannustehokasta.

7.6.2 Myyntityd

Vire voi hankkia uusia jasenié ja osanottajia toimintaan myyntityon avulla. Seuran te-

kema myyntity6 voisi toimia parhaiten toimipaikalla tapahtuvana. Vire voisi tehd&
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myyntityotd tehokkaasti seuran jarjestdmissa tapahtumissa. Vireen jarjestamissé tapah-
tumissa voisi olla myyntity6té tekevié Vireen edustajia, jotka kertoisivat asiasta kiinnos-
tuneille henkilGille Vireen toiminnasta ja jaseneksi liittymisesta ja niihin liittyvista hyo-
dyisté seké suosittelisivat heille parhaiten sopivia Vireen jarjestamia palveluta. Vireen
tulisi kayttad myyntityossa sellaisia Vireen edustajia, jotka tuntevat Vireen toiminnan,
tulevat hyvin ihmisten kanssa toimeen sek& omaavat hyvét vuorovaikutustaidot ja moti-
vaatiota myyntityon tekemiseen. Vireen jarjestamdssé tapahtumassa myyntiedustajat
voivat tavoittaa runsaasti ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita Vireen jarjestamasta toimin-

nasta, mutta eivét ole viela jasenié tai osallistuneet séannélliseen toimintaan.

7.6.3 Myynninedistaminen

Erilaisilla alennuksilla ja tarjouksilla Vire voi houkutella seuralle uusia jasenié ja uusia
osanottajia mukaan Vireen toimintaan. Vire voisi tarjota kaikille uusille jasenille esi-
merkiksi jonkin tietyn alennuksen liikuntatuntien osallistumismaksusta tai jasenmaksus-
ta tai tarjota ilmaista mieleisen liikuntatunnin tutustumiskertaa uusille jasenille. Vireen
nykyisia jasenid voidaan houkutella osallistumaan Vireen toimintaan enemmén esimer-
kiksi tarjoamalla alennusta, mikéli jasen ké&y kahdella tai useammalla Vireen jarjesta-

malla liikuntatunnilla.

Tapahtumamarkkinointi

Vireelld on tavoitteena saada tapahtumiin ja toimintaan lisda uusia osanottajia. Uudella
asuinalueella on paljon uusia asukkaita, jotka eivat vield ole mukana Vireen toiminnassa
ja joille Vireen toiminta on vield tuntematonta. Uuden asuinalueen vastaajista neljasosa
ei ole osallistunut Vireen toimintaan ja noin 40 %:lle uuden asuinalueen vastaajista Vi-
reen toiminta on tuntematonta. Kyselyn perusteella uudella asuinalueella ollaan kuiten-
kin kiinnostuneita Vireen toiminnasta ja yhteisollisestd toiminnasta. Uudella asuinalu-

eella on siis paljon potentiaalisia asiakkaita.

Uusia osanottajia Vireen toimintaan ja tapahtumiin voitaisiin saada tapahtumamarkki-

noinnin avulla. Tapahtuma voisi olla esimerkiksi Vireldssa ja sen lahiympéristossa jar-
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jestettava tutustumispaivé, jossa Vireeseen ja sen jarjestamaan toimintaan paasisi tutus-
tumaan edullisemmilla hinnoilla tai ilmaiseksi ja ilman sitoutumispakkoa. Tutustumis-
paivan aikana voisi jarjestad erilaisia sisa- ja ulkoliikuntatunteja, joihin uudet osallistu-
jat paasisivat tutustumaan tavallista pienemmalla rahallisella korvauksella tai ilmaiseksi.
Tutustumispdivand uudet asiakkaat voivat saada kipindn aloittaa uusi liikuntaharrastus
Vireessa ja se voisi auttaa ihmisid 16ytdmaan itselleen sopivan liikuntalajin. Tutustu-
mispaivana voisi jarjestaa erilaisia leikkimielisia kilpailuja lapsille ja aikuisille, jotka
varmasti osaltaan houkuttelisivat lisdd osanottajia tutustumispaivaan. Tutustumispaivén

markkinointiin voisi panostaa erityisesti uudella asuinalueella.

7.6.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tekeméll& lehdistotiedotteita, Vire voi saada positiivista julkisuutta ja lisatd ihmisten
tietoisuutta seurasta. Lehdistotiedotteen tai lehtijutun avulla Vire voi esitelld toimin-

taansa ja tarjontaansa.

7.7 Kahvio

Kahviota kannattaa pitad auki viikonloppuisin, tapahtumien yhteydessé ja iltaisin, nii-
den ollessa kohderyhmadssé toivottuja aukioloaikoja. Iltaisin kahvion kannattaa olla auki
klo 19-20 asti. Kahvion kannattaa hiihtokaudella toimia myo6s hiihtdjien taukopaikkana,
sille ollessa kohderyhmaéssa toivetta. Kohderyhmassa toivottiin voivan vierailla kahvi-
ossa myds muuten ulkoilun yhteydessa. Kahvion tulisikin olla auki parhaaseen hiihto- ja
ulkoiluaikaan, eli oletettavasti arki-iltaisin ja viikonloppuisin paivalla. Kahvion kannat-
taa ottaa tarjontaansa munkit, mehu, talvella kuuma mehu, pullat ja leivonnaiset seka
makeiset niiden ollessa suosittuja kohderyhméssa. Kahviossa kannattaa kohderyhman

toiveiden mukaisesti tarjota myos jotain suolaista syotavaa, kuten taytettyja leipié.
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7.8 Seuranta

Asetettujen markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista Vireen kannattaa seurata saannol-
lisesti. Vireen kannattaa seurata jasenmaarén ja uusien osallistujien mééran kehitysta
jatkuvasti, jotta seura pystyy tarvittaessa tekemadn suunnitelmaan muutoksia. Uusien
osallistujien maaran kasvua Vireen jarjestdmissé tapahtumissa ja toiminnassa voidaan
mitata laskemalla s&anndllisesti, paljonko osanottajia on markkinoinnin kehitystoimen-
piteiden kéayttéonoton jalkeen Vireen tapahtumissa ja toiminnassa ja vertailemalla maa-
rid aiempiin osallistujaméaariin. Uuden kyselyn avulla Vire voi kerété tietoa myds muun
muassa kohderyhman tyytyvéisyydesta Vireen toimintaan ja viestintdan kehitystoimen-
piteiden jélkeen. Seurannan avulla saatu palaute on tarke&a informaatiota seuraavan

kauden markkinoinnin suunnittelua varten.
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8. YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Ikurin Vireelle kdytanndnlaheinen markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelman laatimisen pohjaksi hankittiin méérallisen tut-
kimuksen avulla tietoa Ikurin Vireen kohderyhman tarpeista ja toiveista. Mielestani
saavutin ndma opinndytetyon paamaarat hyvin. Ikurin Vireen kohderyhmélle tehtyyn
kyselyyn saatiin vastauksia yli 200 kappaletta mikéa ylitti reippaasti tavoitellun. Koska
vastauksia saatiin ndin runsaasti, kyselyn pohjalta voitiin antaa luotettavasti Vireelle

markkinoinnin kehitysehdotuksia.

8.1 Tutkimustulokset

Kyselyn perusteella Ikurin Vire on hyvin tunnettu kohderyhmaéssa, tosin Ikurin uudella
asuinalueella tunnettuus oli heikompaa. Kyselyyn vastanneista suurimman osan mieles-
ta Vireen viestinta on riittavaa, vaikkakin vastaajista lahes 40 %:n mielesta Vireen vies-
tinta ei ole riittdvaa. Uudella asuinalueella suurin osa vastaajista ei kokenut Vireen vies-
tinndn olevan riittdvad. Suosituimmat viestintdkanavat olivat postilaatikkoon jaettavat
tiedotteet, ilmoitustaulut ja Ikurin Vireen Internet-sivut. Seuran toivottiin panostavan

enemman Internet-sivujen péivitykseen ja ennakoivaan tiedottamiseen sivuilla.

Kyselyyn vastanneet olivat ldhes kaikki tyytyvéisid Vireen jarjestdmaén toimintaan tai
tapahtumiin ja l&hes puolet oli erittéin tyytyvéisia, miké on Ikurin Vireelle erittéin posi-
tiivinen palaute seuran tarjonnan laadusta. Kyselyssa nousi esiin paljon erilaisia toiveita
siitd, mita liikuntaan liittyvaa toimintaa Vireen haluttaisi jarjestavan. Eniten seuran toi-
vottiin jarjestavan liikunnallista toimintaa lapsille ja nuorille, ikdihmisille ja koko per-
heelle yhdessa seké aikuisten jumppaa, tanssiliikuntaa, joogaa ja pilatesta. Kohderyh-
massa oli runsaasti kiinnostusta myds muuhun kuin liikunnalliseen Vireen jarjestaméan
toimintaan, joista suosituimmat olivat harrastekerhot, terveysneuvontatilaisuudet seka
koululaisten ja lasten iltapdivatoiminta. Vastaajista yli puolet toivoi Vireen valittdvan
avustavia palveluita ja avustavista palveluista vastaajat toivoivat eniten lumenluontia,

pihanhoitoa ja siivouspalveluita.
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8.2 Markkinointisuunnitelma

Vireen kannattaa panostaa viestintddn ja etenkin sdannollisestd toiminnasta viestimi-
seen. Kolmeksi padviestintdakanavaksi Vireen kannattaisi ottaa postilaatikkoon jaettavat
tiedotteet, ilmoitustaulut ja seuran Internet-sivut. Néilla viestintavéalineilla Vireen koh-
deryhmé saavutetaan parhaiten. Kolmen pééviestintdkanavan kautta Vireen kannattaa
markkinoida tapahtumien liséksi kaikesta Vireen jarjestdmasta toiminnasta. Paaviestin-
tavalineiden kautta tapahtuvaa viestintdd Vireen kannattaa tdydentdd sanomalehti-
ilmoituksilla Aamulehdessa tai Tamperelaisessa, lyhtypylvasilmoituksilla ja tiedotta-

malla Facebook-sivuilla. Vireen kannattaa aloittaa myds sahkdpostimainonta.

Markkinointisuunnitelmaa varten tehdyilla lahtokohta-analyyseilla saatiin selville Vi-
reen tarkeimmat kilpailuedut, jotka ovat sijainti, hinta ja tarjooman erilaisuus. Néité kil-

pailuetuja Vireen kannattaa painottaa markkinointiviestinnassaan.

Vireen tarjontaa koskevat keskeisimmaét kehitysehdotukset olivat pienille, 0—4-vuotiaille
lapsille ja ikaihmisille suunnatun liikunnallisen toiminnan seka tanssin, zumban, joogan,
pilateksen ja ulkojumpan mukaan ottaminen osaksi Vireen tarjontaan, jotka saivat pal-
jon kannatusta kyselyssa. Vireen kannattaa panostaa tarjonnassaan lasten ja nuorten lii-
kuntaan, koko perheen yhteiseen liikuntaan ja aikuisten jumppaan. Vireen kannattaa ot-
taa tarjontaansa myos muita kuin liikuntaan liittyvia aktiviteetteja, kuten harrastekerhot,
terveysneuvontatilaisuudet, levytanssit, &iti-lapsikerho, yhteislaulutilaisuudet ja veren-
paineenmittausmahdollisuus. Lisdksi Vireen kannattaa ottaa my0ds avustavat palvelut
osaksi tarjontaa, kuten lumenluonti, pihanhoito, siivouspalvelut, kodin kunnostus, ulkoi-

luapu ja kaupassakayntiapu.

Vireen kannattaisi houkutella uuden asuinalueen asukkaita mukaan Vireen toimintaan
esimerkiksi jarjestamalla tutustumispéivan. Vire voisi saada lisaa uusia jasenié ja osal-
listujia toimintaan ja tapahtumiin myds tekemalla myyntity6té Vireen tapahtumissa seka
erilaisten hinnanalennusten avulla. Vireen saatavuutta voisi parantaa esimerkiksi lisaé-
malla pysakdintitilaa, huolehtimalla ajo-ohjeistuksesta ja jarjestamélld lastenhoito ai-

kuisten liikuntatunnin ajaksi.
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Opinnaytetyon tarkoituksena oli myds kahvion markkinoinnin suunnittelu kyselyn osal-
ta. Kahvion kannattaa ottaa tarjontaansa munkit, mehut, leivonnaiset ja makeiset. Kah-
viota kannattaa pitd4 auki viikonloppuisin, tapahtumien yhteydesss, iltaisin ja hyvina

hiihto- ja ulkoiluaikoina.

8.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tulevaisuudessa Ikurin Vireen kannattaa toteuttaa sdéédnnollisesti kyselyja, joilla selvite-
tddn kohderyhmaén toiveita ja tarpeita seuran markkinoinnin kehittamiseksi. Kehittamal-
I4 toimintaa kyselyiden tulosten pohjalta, seura voi paremmin tyydyttdd kohderyhménsa
tarpeita myos tulevaisuudessa. Pohjana jatkossa toteutettaviin kyselyihin seura voi hyo-

dyntéé tata tyoté varten laadittua kyselya.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselyn saatesivu

Ikurin Vire ry

Ikurin Vire ry on voimistelu- ja urheiluseura, joka jarjestaa harrastetoimintaa
monen ikaisille. Seuralla on noin 500 jasenta ja jaseneksi voi liittyd kuka
tahansa toiminnastamme kiinnostunut. Toimintaan ja tapahtumiin osallistuminen
ei edellyta jasenyytta.

Ikurin Virela (Tuohikorventie 27-29) on seuran toiminnan keskus. Syksylla on
Virelassa tarkoitus aloittaa kahvio/kioskitoimintaa. Ainakin aluksi kioski on auki
tapahtumien, kenttapelien ja hyvien ulkoilusaiden mukaan.

Seura toteuttaa yhdessa tradenomiopiskelija Suvi Niemisen kanssa Ikurin
asukkaille kyselyn, jolla kartoitetaan asukkaiden ajatuksia toiminnan
kehittamiseksi. Kysely on osa Suvi Niemisen opinnaytetyota, joka tehdaan
Tampereen ammattikorkeakoulussa.

Toivomme, etté lahjoittaisitte hetken aikaanne ja vastaisitte oheisiin
kysymyksiin. Kyselyyn vastataan nimettdmana ja sen voi palauttaa postin
mukana oheisessa kuoressa. Jos haluatte saastaa kustannuksiamme, kyselyn
voi my0s palauttaa Tuohikorventie 29 omakotitalon postilaatikkoon. Vastaukset
kasitelladn luottamuksellisesti ja tulosten raportoinnissa tietoja tullaan
yhdistamaan niin, ettei yksittaisia vastaajia voida tunnistaa.

Timo Ahonen, puheenjohtaja, Ikurin Vire ry Suvi Nieminen, opiskelija
suvi.nieminen@cs.tamk.fi
0408489095

Palautattehan kyselyn viimeistaan 26.9.2011 postitse oheisessa kuoressa
tai Tuohikorventie 29 omakotitalon postilaatikkoon.

Kaikkien kyselyn tayttaneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan
K-supermarket Lansiportin lahjoittama 100 € lahjakortti sekd Tesoman apteekin
lahjoittama tuotepalkinto. Mikali haluatte osallistua arvontaan, tayttakéaa
yhteystietonne tahan. Voitte myos jattaa yhteystietonne, jos haluatte saada
tietoa Ikurin Vireen toiminnasta. Kysely kasitelladn nimettdmana, joten
yhteystietoja ei yhdisteta kyselyyn vaan kasitellaan erikseen.



Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

Sahkdpostiosoite:

[] Rastita tama ruutu, mikali haluat saada tietoa Ikurin Vireen toiminnasta.
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LIITE 2. Kyselylomake

KYSELY
Vastatkaa kyselyyn merkitsemalla vastauksenne rastilla (x) tai kirjoittamalla
vastauksenne viivalle.

1. Vastaajan ika: vuotta.

2. Vastaajan sukupuoli:

[1 nainen L[] mies

3. Taloudessamme asuu:

[ vain aikuisia ] myds lapsia ja/tai nuoria

4. Seuran toiminta on:

[] tuttua [ tuntematonta

Seura jarjestaa hiihtoon, yleisurheiluun, kuntojumppaan, jalkapalloon ja
jaékiekkoon liittyvaa toimintaa. Virelassa kokoontuu lasten liikunta- ja
tanssiryhmia, kahvakuularyhmé, shakkikerho ja alakouluikéisten perjantaikerho.
Tapahtumia ja toimintaa jarjestetaan myos yhteistydssa omakotiyhdistyksen
kanssa. Liséksi tiloja vuokrataan juhliin ja erilaisiin ulkopuolisiin tapahtumiin.

5. Millaista liikuntaan liittyvaa ohjausta/jarjestettya toimintaa kaipaisitte?
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6. Millaisia toiveita teilla on seuran muun toiminnan ja tapahtumien sisalloista?
(Merkitse rastilla (x) yksi tai useampi vaihtoehdoista.)

[ yhteislaulutilaisuudet [ aiti-lapsikerho

[ bingo [ koululaisten/lasten iltapaivatoiminta
(] levytanssit [] terveysneuvontatilaisuudet

[ harrastekerhot [ verenpaineenmittausmahdollisuus

(1 muu, mika?

7. Olisiko mielestanne Virelassa tarvetta keskukselle, joka valittaisi pienimuotoi-
sia avustavia palveluja tai josta voisi tallaisia palveluja kayda kysymassa?

] Kylla O Ei

8. Jos vastasitte kylla, niin millaisille palveluille/avulle olisi mielestéanne tarvetta?
(Merkitse rastilla (x) yksi tai useampi vaihtoehdoista.)

[ ulkoiluapu [ kodin kunnostus
[] kaupassakéayntiapu [ siivouspalvelut
[ lumenluonti [ pihanhoito

1 muu, mika?

9. Onko Ikurin Vireen tapahtumista ja toiminnasta tiedotettu mielestanne
riittavasti?

] kylla O Ei
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10. Mit& kautta te haluaisitte saada tiedon Ikurin Vireen tapahtumista ja
toiminnasta? (Merkitse rastilla (x) yksi tai useampi vaihtoehdoista.)

[ ilmoitustauluilta

[ Ikurin Vireen Internet-sivuilta

L] Iyhtypylvasiimoituksista

[J postilaatikkoon jaettavista tiedotteista
[] Facebookissa

[ sahkopostitse

[] sanomalehdesta, mista?

[] muuta kautta, mita?

11. Oletteko osallistuneet Ikurin Vireen jarjestamiin tapahtumiin tai harrastetoi-
mintaan?

] Kylla L] En

12. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kyll&, niin kuinka tyytyvaisia olette
olleet Vireen jarjestamiin tapahtumiin tai harrastetoimintaan?

[ Erittain tyytyvainen
1 Tyytyvainen

[ En ole ollut tyytyvainen, miksi?

13. Syksylla Virelassa on tarkoitus aloittaa kioski/kahviotoiminta, miten haluaisit-

te kioskin/kahvion palvelevan teita?
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14. Kuinka usein vierailette Ikurin Vireen Internet-sivuilla?
(Merkitse rastilla (x) vaihtoehdoista yksi.)

[ véhintaan kerran kuukaudessa [ harvemmin kuin puolivuosittain

[J useammin kuin puolivuosittain [ en ole vieraillut seuran sivuilla

15. Miten mielestanne Ikurin Vireen Internet-sivuja voitaisiin kehittaa?

16. Terveisia ja toiveita Ikurin Vireelle:

Suuri kiitos osallistumisestanne!

Palautattehan kyselyn viimeistaan 26.9.2011 postitse oheisessa kuoressa tai
Tuohikorventie 29 omakotitalon postilaatikkoon.



