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Tutkimuksen tarkoituksena oli laatia markkinoingistinnan suunnitelma Méantsalan Voi-
mistelijoille. Tydssa tutkittiin yhdistyksen nykyistilannetta ja pyrittiin parantamaan sen
markkinointia. Tarkoituksena oli 16ytda uusia manidntiviestinnan keinoja, joilla yhdis-
tys pystyisi vastaamaan haasteisiin. Kilpailun ldsagsta oli havaittu lisaantyvan etenkin
yritysten ja yhdistysten valilla. Suunnitelman paoig oli etsia vastauksia, miten seura voi
kilpailla yritysten kanssa.

Ty6 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona. ppoituloksena valmistui raportti tyon
tekemisestda seka markkinointiviestintdsuunnitelnoamisteluseuraa varten. Aineistona
kaytettiin Kirjallisuutta markkinointiviestinnastdmarkkinointisuunnitelman teosta seka
nonprofit-organisaatiosta. Lisdksi materiaalina tk#yn Internet-lahteitd, likkuntatutki-

musta, haastatteluita seka artikkeleita. Kyseigéudline on salainen ja siksi sita ei 16ydy
tyon liitteista.

Toiminnallisena osana on markkinointiviestinnanrsutelma. Se siséaltda analyysin yhdis-
tyksen nykyisesta tilasta, teoriaosuus markkineiestinnastd markkinoinnin suunnittelua
varten seka kehitysideoita seuralle. Aluksi selirtekilpailijoita, yhdistyksen liikeideaa
seka sen vahvuuksia ja heikkouksia. Naiden pohgintperusteella jarjeston nykyisesta
tilasta saatiin selkea tilannekatsaus. Sen peilstearkkinointia pystyttiin kehittdmaan
ottaen huomioon toimintaympariston muutokset. Apsign perusteella toteutettiin toi-
mintakaudelle 2009-2010 uusi Jumppakalenteri setuatitarjonnasta. Teoriaosuuteen
kerattiin materiaalia markkinointiviestinnasta seurtoiminnan tueksi. Kehitysideoihin
koottiin pohdintoja muun muassa analyysien perlistee

Johtopaatoksené voidaan todeta, etta nykyaan géwaatii paljon osaamista, vaikka toi-
minta tapahtuu p&éosin vapaaehtoistyélla. Tamaksrunarkkinoinnin toteuttaminen on
jarjestdissd haastavaa. Suunnitelmallinen toimketaittaa pienen organisaation toimintaa
eteenpéain. Uudet ideat vaativat kunnollista suteloid ennen niiden toteuttamista. Seura-
toiminta vaatii uusia toimintamuotoja ja keinojaillp mielenkiintoa pidetaan ylla. Lukui-
sat jarjestot tekevat arvokasta tyota muun mudigsdtdessaan lapsia toiminnallaan.
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Abstract:

The purpose of this study was to create a marketiogmunication strategy for a
gymnastic club called Méantséalan Voimistelijat. Alsbe purpose was to produce a
comprehensive marketing tool in order to make thid @ble to challenge other local
societies competing in the same field and espgctak new rivals like fithess centre
companies Vireus Oy and Mantsalan Kuntokeidas Oy 3tudy was commissioned by
Mantsalan Voimistelijat.

The author carried out this study as a practicabithwork using books of marketing,
articles and Internet-sources. The theoretical naticused on the non-profit marketing
and making marketing plans.

While analysing the present state of operationfdiraf in Mantsalan Voimistelijat the

results were compared with the equivalent operatibiat the local competitors used. In
this way valuable knowledge were obtained of whe dompetitors were, what their
business ideas were what their strengths and wes&savere and what kind of activities
their were offering.

Finally the thesis work analysed various ideas rideo to improve and develop club’s
activities and new methods of their marketing. Asexample of which a new seasonal
club calendar was made with comprehensive infoonaof all activities offered for
different age groups.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyonani tein markkinointiviestinnan tydméen Mantsalan Voimistelijoille.
TyoOssa tuli ottaa huomioon seuran uusi kilpailutila yritysten kanssa. Voimisteluseura
oli havainnut, ettd uudet yritykset tarjoavat |akamoja palveluita kuin mitd se on tarjon-

nut jo useamman vuoden.

Pidin aihetta tarke&na, silla lukuisat yhdistyks#pailevat nykyaan yritysten kanssa asi-
akkaista. Ymmarrettavaa oli, ettei vapaaehtoisvoitaimiva jarjesto voi kilpailla samalla
tavalla yritysten kanssa, jotka tavoittelevat tainallaan voittoa. Tama asettaa liikunnan-
tarjoajat eriarvoisuuteen ja siten myos kilpailidngtyy. tydéssa pohdin ettd, miten pieni
jarjesto voi kilpailla asiakkaista aivan eri rem@idla kuin kyseiset yritykset.

Kilpailu paikkakunnan asiakkaista oli lisaantynyy@s seurojen kesken. Lajeja on tarjolla
runsaasti, joten markkinointi myos jarjestojen Nélon lisdantynyt. Myds kilpailu mahdol-
lisista avustuksista toimintaa varten, esimerkKaannalta, on kasvanut. Syksyisin lehtien
sivut tayttyvat yhdistysten ilmoituksista, jotkajtavat mitd mielenkiintoisimpia urheilu-
mahdollisuuksia. Erottuakseen tarjonnasta on osattaarkkinoida palvelunsa hyvin, jopa

kilpaillessa samantasoisten kilpailijoiden kanssati sitten yritysten.

Kiinnostuin aiheesta, silla se oli ajankohtainenrjeelenkiintoinen. Erityisen mielenkiin-
toiseksi aiheen teki se, etta siina pystyin yhdmétan oman harrastukseni ja opiskeluni.
Aiheesta oli kirjoitettu artikkeleja ja muita julisaja, joka osoitti sen, etta pienten yhdis-
tysten mahdollisuuksia kilpailla yrittdjien kandsikitaan ja siihen etsitaan ratkaisuja.

Tutkimusmenetelmana kaytin kvalitatiivista eli ladlta tutkimusmenetelmaa, silla ai-
heesta |0ytyi paljon kirjallista materiaalia. Teamstisaksi aineistona oli yhdistyksen mate-
riaaleja sekd omia kokemuksiani aiheesta. Haaktattey0s seurassa toimivia ihmisia,
joilta sain ajatuksia, miten mainontaa tulisi k&fit heidan mielestaan. Ty toteutettiin

toiminnallisena opinnaytetydna, jossa syntyi mamkkativiestinnan tyévaline seuralle.



1.1 Aiheen tarkeys

Opinnaytetyd koettiin seurassa tarkeaksi, silldaasa suunnitelmaa sille ei ole aiemmin
toteutettu. Markkinointiviestinnan tyovalineen daulsaadaan selvitettya yhdistyksen
markkinoinnin tamanhetkista tilaa eli missd nyt mé##n. Vapaaehtoisvoimin toimivalla
jarjestdlla ei ole aikaa valttaméatta analysoidanintaa, saati keréata sita varten kirjallisuu-
desta apua ja tukea paatoksiin. Sen vuoksi ty@utiminen tuntui hyodylliseltd etenkin

jarjestbn sekd myds oman oppimisen kannalta.

Aiheen tarkeytta lisasi se, etta olen kuulunut Mat#n Voimistelijoihin lahes koko ikéani.
Harrastukseni on alkanut satubaletista ja jatkyoukkuevoimisteluun. Nykyd&n ohjaan
11-13-vuotiaita joukkuevoimistelijoita. Aiheen lagys lisaa suunnitelman tarkeytta ja
arvostusta. Uskon, etta tyon toteuttamalla voiteauiirjestoa kehittymaan seka antaa heil-

le uusia ajatuksia ja ideoita kuinka markkinointtadaan parantaa.

Markkinointiviestinnan tyovalineen toteuttaminen laaja kokonaisuus, joka vaatii paljon
eri asioihin perehtymista. Tyossa syvennyin kokswaltaisesti yhdistyksen nykyiseen
markkinointiin sek& pohdin sen tulevaisuuden nakyrhiséksi perehdyin kirjallisuuteen,

jota aiheesta l6ytyi runsaasti.

Opinnaytety0 vastasi opintojani markkinoinnin psaisTyota tehdesséani opin uusia asioita
erityisesti markkinoinnista seka paasin syventaméaopittuja taitoja. Nakemykseni seu-
ratoiminnasta sai uusia muotoja ja arvostuksedilgihtaan kasvoi. Kilpailun lisd&antymi-
sen seka hieman vaisun imagon vuoksi yhdistystsawikonkreettista suunnitelman, milla
markkinointia lahdetaan kehittAmaan.

1.2 Toimeksiantajaorganisaatio

Toimeksiantajaorganisaatio eli Mantsalan Voimigéliy on perustettu vuonna 1983 Var-
pu Laisin johdolla. Yhdistys on aktiivinen Suomenimisteluliiton eli Svolin jasenseura.
Se on nonprofit-organisaatio eli jarjesto, jokdagioittele toiminnallaan voittoa. Toiminta
rahoitetaan paaosin jasenmaksuilla seka jumppaaliennusmaksuilla. Osa tuloista han-

kitaan vapaaehtoistyolla seké saadaan kunnaltagapulahana.
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Mantsalan Voimistelijoiden toiminnasta vastaavaa-akainen toiminnanjohtaja, johto-
kunta, erilaiset tiimit sek&a noin 40 koulutettuanvantajaa ja ohjaajaa. Kuviosta yksi ilme-
nevéat tiimit, jotka ovat Naytos- ja tapahtumatiitdatti, Liikuntatoimen kehittdmistiimi
Liito, Viestintd- ja markkinointitimi Viima seka hlgaajatiimit. Ohjaajatiimit koostuvat
samanikaisten tai samankaltaisten ryhmien ohjaaji€feura. Mantsalan Voimistelijat
2009.)

Naytos- ja tapahtuma; Liikuntatoiminnan
tiimi, Natti Johtokunta kehittamistiimi, Liito

A

. : Toiminnanjohtaja .
Viestinté- ja markki- Ohjaajatiimit

nointitiimi, Viima

KUVIO 1. Mantsalan Voimistelijoiden organisaatiorffanisaatio, 2009).

Aktiivisia jasenia seuralla on noin 750. Suurin ggsenistdstd on alle 19-vuotiaita lapsia
seka nuoria. Seuran tarjonnassa on monia lastemiaryhmia, joukkuevoimistelua, tans-
siryhmia seka aikuisille erilaisia ryhmaliikuntataja, jotka ovat avoimia my6s miehille.
Mantsalassa jarjestetddn vuosittain Mustan Kissgm {Oka keréa satoja joukkuevoimiste-
lujoukkueita kilpailemaan kevaisin mitaleista ja ingesta. Kisat ovat avoimia kaikille
Svolin seurojen joukkueille ympari Suomea. Tapalassa on sarjoja joukkueille ian mu-
kaan kahtena paivana. Kilpailuissa on usein mul&vigason joukkuevoimistelujoukkuei-
ta. Lisaksi yhdistys jarjestaa lapsille ja nuoridalaisia kilpailuita ja tapahtumia, kuten
kesaleirin. (Seura, 2009.)

Mantséalan Voimistelijoilla on oma logo, joka on téissa kuviossa kaksi. Logo on mai-
nostoimiston suunnittelema, kun jarjesto perustett®83. Kyseinen logo juontaa nimensa
myo6s yhdistyksen tapahtumiin kuten Mustan Kissapgiin. Kissatunnus on olennainen
osa liikuntaseuraa. Kyseinen logo on nahtavissiéidss seuraan liittyvissa asioissa ja jul-

kaisuissa.



KUVIO 2. Mantsalan Voimistelijat logo (Etusivu, 280

Mantséalan Voimistelijat on aktiivinen seura, jokglpi parantamaan toimintaansa. Vuon-
na 2009 jarjestt sai seuratukea paatoimisen tyjamegalkkaamiseen ja sen avulla yhdis-
tyksessa aloitti uusi lasten- ja nuorten liikunn#aaja. Palkkatukea saadaan kolmen vuo-
den ajan ja enimmillddn puolet palkattavan ansogi korkeintaan 1250 euroa kuukau-
dessa. Tuen paatyttyd vuonna 2011 jarjest6t haititgsea palkkauksen, silla perustettava

tyopaikka on vakinainen. (Tiedotearkisto, 2009.)

Kyseinen tuki oli haettavissa vuonna 2009 ensimté&ertaa ja sitd haki noin 500 seuraa,
joista 200 saivat tukea henkiloston palkkaamis@een lisaksi kyseiset yhdistykset saivat
koulutusrahaa, jonka voi kayttaa seuran omien tdgpemukaan. Nykyaan yha useampi
jarjesto tarvitsee niin taloudellisia kuin myos maugvustuksia toimintaansa. "Seurat tarvit-
sevat myds paatoimisia tyontekijoita tukemaan vapsmsten innostumista ja jaksamista”,
toteaa Suomen Liikunta ja Urheilu eli SLU:n puheétgja Timo Laitinen (2009).

Voimisteluseuran toiminnassa tarkeassa roolissa wapaaehtoiset, jotka muun muassa
pitavat ryhmaliikuntatunteja seka osallistuvat tapanien jarjestelyihin. Lukuisat innok-

kaat ohjaajat ovat olleet jarjeston toiminnassa anakjopa useita kymmenia vuosia. Tal-
kootytta tehdaan monella eri tavalla seka resudidsdokaisen panostus on tarked. Myos
vanhemmat ovat olennaisessa roolissa. He osabistagtensa harrastuksiin esimerkiksi
ompelemalla esiintymisasuja tai toimimalla huottaji lman naita aikaansaavia ihmisia

seura ei toimisi nykyisella tavallaan.

Mantsalan Voimistelijat saivat jouluna 2009 NuorSnomen Sinettiseuratunnustuksen.
Nuori Suomi myontaéa Sinettiseuratunnuksia seurgiiéka ovat tehneet laadukasta seura-
tyota. Sinettiseurantunnuksella halutaan edistda tgimenpiteitd, joilla parannetaan las-

ten ja nuorten toimintaa. Yhdistyksen taytyy la#salleen aina toimintalinja kun se hakee
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itsensa Sinettiseuraksi. Toimintalinjassa panewdtusioihin, kuten miksi seura on ole-
massa, mitkd ovat sen arvoja ja mita palveluittageaa. Padsemalla Sinettiseuraksi jar-
jestd saa hybdyntaa mainoksissaan Sinettiseurattajause padsee mukaan valtakunnalli-
seen Sinettiseuraverkostoon. Kyseisessa verkogtogato saa koulutuksia ja paasee mu-

kaan valtakunnallisiin tapahtumiin. (Nuoren Suorpatvelut, 2009.)

Nuoren Suomen mukaan Sinettiseura hyotyy paljonustuksestaan. Kyseisia etuja ovat
laatumerkin kayttdoikeus seka imagon parantumihéton tuki kasvaa myds tunnustuk-
sen myota seka se tarjoaa yhdistykselle uusiantaakinta mahdollisuuksia. Muita etuja
ovat myds heidan mielestddn, ettd seuran motivaasugaa tunnustuksen myéta seka jat-
kuva huolto ja tuki Nuoren Suomen puolesta. (Sisetratoiminnan esittelymateriaali,
2009.)

1.3 Tybn rajaukset

Tyo rajattiin vain seuran ulkoiseen viestintdaia seurassa ei koettu, etta sisdisessa vies-
tinnassa olisi ongelmia. Markkinoinnin osalta kégkin seuran ulkoiseen imagoon el
jarjeston nékyvyyteen ja minkalaiseksi sitd halutkehittad. Nakyvyydessa oli tarkoitus
tuoda esiin yhteisollisyys seka sinettiseuran arkisiksi rajattiin pois pienelle toimijalle

mahdottomat markkinointikeinot, kuten televisiokanjat.

Tyossa keskityttiin kilpailijoiden osalta vain tors ryhmaliikuntatuntien tarjoajiin. Nain
ollen muut paikalliset seurat rajattiin kilpailiggralyyseista pois. Toki muut jarjestot kil-
pailevat ajallisesti Mantsalan Voimistelijoiden kaa ja vaikuttavat oleellisesti toimintaan.
Rajauksen tarkoituksena oli analysoida vain orgatista, jotka tarjosivat vastaavia pal-
veluita kuin voimisteluseura. llman kyseisté rajauslisi voimistelijoilla useita kilpailijoi-

ta, silla Mantsalassa on lukuisia seuroja, jotkgegiavat likuntamahdollisuuksia.

Tyon rajoituksena on oma kokemattomuuteni markkitiaiestinnan tyovalineen teossa.
Muita mahdollisia uhkia olivat tiukka aikataulukpkiristyi etenkin loppua kohti. Toisaal-

ta rajoituksena nahtiin myos resurssien niukkuus.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

2.1 Aihe ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestinndnvgtine Mantsalan Voimistelijoille

(Ks. Liite 2). Tyosséa kasitelladn markkinointismitelman tekoa ja sen tarkeytta voittoa
tavoittelemattoman organisaation nakokulmasta. if@mema on l0ytda keinoja, joiden
avulla voimisteluseura pystyy tehokkaammin Kkilpaiéan asiakkaistaan. Tyo6valineen
avulla on tarkoitus luoda mahdollisuuksia ja idepjolla jarjestd pystyisi vastaamaan Kil-
pailuun. Markkinointiviestinnan keinoja kaytetaamsnitelman kehittdmisessa ja paran-
tamisessa. Tyossa kasitelladn myos sitd, mitenanvagkuttaa yhdistyksen toimintaan ja

asiakkaiden mielikuviin.

Omat tyolle asettamani tavoitteet liittyivat totekisen onnistumiseen seka tyon valmistu-
miseen. Tyon tavoitteena oli saada ehea ja selakdnaisuus, jossa asetettuihin tavoittei-
siin 16ydetddn vastauksia. Tarkoituksena oli etsistauksia, joiden avulla kilpailukykyyn
ja nékyvyyteen pystytaan oikeasti vaikuttamaan.r&@eguolesta toivottiin, etta tyovali-
neesta saisi esimerkkeja ja ratkaisuja siitd mytershyddyllinen jarjesto voi kilpailla asi-
akkaistaan yritysten kesken. Tavoitteen selvittéssa olivat apuna oheiset tutkimusky-

symykset:

1. Miten erotutaan kilpailijoista?
2. Miten lisatdén seuran tunnettuutta ja nakyvyytta

3. Miten seura voi hyddyntaa sinettiseuratunnustamonnassaan?

Ensimmainen tutkimuskysymys on, miten seura erokilpailijoistaan. Taman kysymy-
songelman avulla selvitetdén sitd, miten pieni stydi voi kilpailla yritysten kanssa sa-
moista asiakkaista. Muutama vuosi sitten Mants#émistelijoilla ei viela ollut tarvetta
kilpailla yritysten kanssa, silla niiden toiminteosi jarjeston toiminnasta. Tuolloin ne oli-
vat keskittyneet vain kuntosalipalveluihin. Nykya@yhmaliikunnantarjoajia on useita
kunnassa. Kuntosaliyritykset ovat saaneet ihmistélenkiinnon heradméaan heidan pal-

veluitaan kohti. Siten ne ovat haastaneet yhdistyksarkkinoimaan palveluitaan uusilla
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tavoilla. Toisaalta kilpailun on havaittu lisaaniyv myds muiden seurojen kesken liikku-

jista, joka on otettava huomioon suunnitelmassa.

Toinen kysymys on, miten lisataan seuran tunnetyatnakyvyytta. Yhdistys on tunnettu
kunnassa seka kaikkien sen aktiivisten jasentekukelessa. Liséksi seuran uudet Internet-
sivut ovat parantaneet yhdistyksen visuaalista tinbuomattavasti. Kuitenkaan kaikki
kuntalaiset eivat valttamatta tienneet, minkalaisigeja seura tarjoaa lapsille ja aikuisille.
Toisaalta vain harva mantsalalaisista tietad, lalikkuluttautuneita ja osaavia ohjaajia
seurasta 10ytyy. Naihin kysymyksiin tarvittiin vasksia markkinointiviestinnén tyévali-
neesta, jotta saadaan potentiaaliset asiakkaatdsinmaan seurasta seka nykyiset asiak-
kaat sitoutuneimmiksi. Imagoa tulee parantaa mdisdoman véahaisilla kustannuksilla,

mika aiheuttaa lisaa haastetta markkinointisuulmée tekoon.

Kolmas tutkimusongelma on, miten seura voi hyodynsénettiseurapalkintoaan tehok-

kaammin. Nuori Suomi myontaa Sinettiseuratunnustuledukkaasta nuorisotyosta. Ky-

seisen jarjestelman tarkoituksena on kehittaangst@uorten toimintaa parantamalla seu-
ratoimintaa. Yhdistyksen jouluna 2008 saama turusukértoo hyvin tehdysta tyosta. Kui-

tenkin on huomattu, etteivat kaikki jAsenet, spatentiaaliset asiakkaat, tieda sinettiseu-
rantunnustuksen merkitysta eivatka arvoja. (Nu@eamen palvelut, 2009.)

Opinnaytetyona tehtavan markkinointiviestinnan #liveen kohderyhmana ovat seuran
nykyiset seka potentiaaliset asiakkaat. Tarkoitnksen parantaa seuran markkinointia
etenkin aikuisten naisten keskuudessa. Kyseinakasiyhma on siirtynyt usein aikuistut-

tuaan kuntosalien tarjoamille tunneille unohtaemefion tarjoamat liikuntamahdollisuu-

det. Mantsalan Voimistelijat on onnistunut saamiasmmeilleen paljon lapsia seka nuoria.
Kuitenkin aikuisille tarkoitetut uudet tanssitunvat joskus kérsineet jopa osallistujien
vahyydesta.

2.2 Aiheen ajankohtaisuus

Aihe oli ajankohtainen, koska lukuisat pienet yhgkset joutuvat kilpailemaan yrittdjien
kanssa samasta kohderyhmasta yh& useammin. Nykyaan kuntosaliyrittdja tarjoaa
jarjestettyja lilkunta- ja tanssitunteja myos kuwsalpalveluiden lisaksi. Nama palvelut

kilpailevat erilaisten yhdistysten eli kolmannerktsein tuntitarjonnan kanssa. Haastavana
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nahtiin se, ettd yhdistyksilla ei ole samanlaisiahdollisuuksia markkinoida itsedan ja
siten heidan on vaikeampi kilpailla yritysten kamsgilla on aivan erilaiset resurssit kay-
tettavissa. Nain ollen jarjesttjen oloihin olisyttettava uusia toimintamalleja, joiden avul-

la ne pystyvat vastaamaan kilpailuun.

Liiketaloudellisesti 16ytyi paljon selvitettavaa ieerkiksi, miten organisaation oloja ja
toimintamuotoja pystytdan kehittdmaan. Markkinoioi kyseisella jarjestolla haastavaa,
silla sen tulee olla edullista ja tehokasta. Yhditgn markkinointiin tulee 16ytaa uusia kei-

noja, jotka sopivat voittoa tavoittelemattoman arigaation toimintaan.

Aiheesta on kirjoitettu artikkeleita seka siiheneaigitty usealla taholla ratkaisuja. Vuonna
2009 Opetusministerié myonsi ensimmaista kertaase@@alle veikkauksen varoista tukea
paatoimisen tyontekijan palkkaamiseen. Myos Maatsdoimistelijat saivat taman avus-
tuksen. Tama edesauttoi usean yhdistyksen toimjatgearansi niiden toiminnan laatua.
Kyseisen tunnustuksen perusteella voidaan tod#tanenprofit-organisaatioiden toimin-

taoloja pyritdan parantamaan lahiaikoina.

Aihe on tarkea, silla nama yleishyodylliset yhdkstgt tekevat paivittdin merkittavaa tyota
esimerkiksi lasten liikkumisen edistamisessa. linmaita jarjestojd olisi huomattavasti
vahemman kulttuuri- ja liikuntatapahtumia. Syrjayiigen on nykyaan yleista ja sen vuok-
si seuratoiminta on entista arvokkaampaa. Yleisiiji8ten yhdistysten toiminta on avoin-
ta kaikille ja edullista, minka vuoksi on loydetéakeinoja niiden markkinointiin, jotta py-
sytaan kilpailussa mukana. Naiden toimijoiden aloitiytyy 16ytaa ratkaisuja, joilla nii-
den toiminta pystytdan turvaamaan jatkossa. Tanu@ksy nahtiin myés Mantsalan Voi-

mistelijoiden markkinointisuunnitelman tekemineitygésen tarkeéna.

2.3 Toteuttamistapa

Projekti aloitettiin miettiméalla ajatuksia tulevadtyosta kevaalla 2009. Vuoden ensimmai-
set kuukaudet kuluivat pohtiessa tyon tavoittetehluttua lopputulosta. Tyd aloitettiin
tyostamalla ideoita ja ajatuksia yhdessa Mants#démistelijoiden johtokunnan kanssa.
Palaveri oli antoisa ja loi selkeét tavoitteet blyoOheiset tavoitteet tydlle olivat lueteltuina

Jo aiemmin tassé raportissa.
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Ideointivaiheen jalkeen tyota toteutettiin itsee&is kuitenkin ohjauksen alaisena. Lukui-
sat kokoukset seké yhteisty6 viestintd- ja markikitiimi Viiman kanssa olivat antoisia
(Ks. Liite 1). Kyseisia palavereita kaytiin useiiako prosessin aikana. Kevaan 2009 aika-
na kaydyissa kokouksissa mietittiin, mita kaikkgasta tulisi ottaa huomioon. Niista oli
paljon hyotya ja niiden avulla opinnaytetta tydsitetkesan aikana. Syksylla tyossa keski-

tyttiin muokkaamaan tyon rakennetta sopivaksi $askityttiin sen siistimiseen.

Lopputuloksena oli kaksi erillistéa osiota eli rafiotytn toteuttamisesta seka toiminnalli-
nen osa markkinointiviestinnan tyodvaline. Markkmdriestintdsuunnitelma toteutettiin
seuralle kirjallisena ja sahkoéisenad raporttina. tdee olemaan apuna tulevissa seuran

markkinointiin liittyvissa paatoksissa.

Markkinointiviestinnan tyovalineessa on kolme oaichluksi kuvasin yhdistyksen nykyti-
laa. Seuraavaksi kirjoitin markkinointiin liittyvés teoriasta seuran paatosten tueksi. Vii-
meisessa osuudessa keskityin pohtimaan tehtyjdyyamegd yhdistyksen toiminnasta ja
mietin niiden perusteella ideoita, joilla toimintaa@idaan parantaa. Tarkoituksena oli saada
aikaan tyovaline, jonka avulla yhdistys voi alkatetittamaan markkinointia. Sen vuoksi
tyossa on kaikki kolme osiota, jotka ovat mielestarkeita ja hyodyllisid. Nykytilan ana-
lysointi loi pohjan seuran toiminnan suunnitteluide muistuttaa tarkeista asioista, kuten
sen arvoista. Tyohon liitin kattavan osuuden tepratta ne olisi jarjestdlla helposti apuna
paatoksia tehdessa, erddnlaisena ohjeena. Viimeaseon kerasin uusia ideoita ja aja-
tuksia, joilla markkinointia voidaan kehittdd. Newl tarkoituksena oli saada aikaan uusia
ajatuksia.

Tyon alkuosassa kerroin seuran historiasta, missiogsiosta seka arvoista. Lisdksi kuva-
sin yhdistyksen nykyistd markkinointia ja sen toitaymparistdd. Ensimmaisessa osuu-
dessa selvitin, ettd minkalainen jarjestd Mantsalamistelijat on. Siin& halusin tuoda

esiin, sille ominaiset asiat, kuten minkalainenamigaatio silla on ja kuka vastaa mistakin.
Kyseiseen kappaleeseen kirjasin myos tietoa jé@mesiman hetkisesta markkinoinnista

seké yhdistyksen tavoista toimia.

Teoriaa apuna kayttaen laadin markkinointiviessatinnitelmanrungon, johon kokosin
markkinointiviestinnan valineitd sekd imagon paaamteen liittyvia asioita. Kyseisessa

osuudessa pyrin ottamaan huomioon nonprofit-orgatisn tavat toimiaViitekehykseksi
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valitsin materiaalia markkinointisuunnitelmanteostarkkinointiviestinndsta seka ima-

gosta.

Markkinoinnin suunnittelua koskevaan osaan kokdésittavasti tietoa, miten markkinoin-
tiviestintaa voidaan alkaa kehittamaan. Kyseis¢sséa osuudessa kerroin, minkalainen
on voittoa tavoittelematon yhdistys ja mitké& toitaitavat ovat sille oleellisia. Laitoin sii-
hen paljon ajatuksia ja ideoita kuinka markkinantulisi tavoitteellisesti suunnitella. Li-
saksi kerroin viestinnanvalineista ja niiden omsoaiksista. Kuvasin valineet tarkasti, jotta
yhdistyksen olisi helpompi suunnitella toiminnajleuri haluamansa markkinointimix eli
markkinointikeinojen kilpailuyhdistelma, jonka alallpd&stdédn asetettuihin tavoitteisiin
(Raatikainen 2005, 105).

Viimeisessa osiossa keskityin analysoimaan telitgldmuksia. Esittelin uusia toimintata-
poja sekéa kehitysideoita. Kappaleen tarkoituksdn&iamta asioita, joilla yhdistys voi jo
pienilla parannuksilla tehostaa toimintaansa. Pohdyds vastauksia tydlle asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Muun ohella analysoin markkitemnetta, kilpailijoita seka nykyi-
sid ettd uusia asiakkaita. Kyseisessa osuudesgm lgatys- ja SWOT-analyysin, jotka
kuvasivat jarjeston nykyista tilaa. Kyseiset analyyli mielenkiintoisia toteuttaa, silla
niista selvisi uusia asioita, joilla toimintaa pysiin kehittamaan. Lisaksi tdssd osuudessa
kaytin apuna myos Kansallista Liikuntatutkimust®262006, jossa oli tutkittu aikuisvaes-
ton liikuntakayttaytymista. Kyseinen tutkimus osaittui erittdin hyodylliseksi ja sopivak-

si aiheen kannalta.

2.4 Aineisto ja viitekehys

Tutkimusaineistona kaytin kirjallisuutta, artikkieede tutkimuksia seké seuralta saatuja ma-
teriaaleja. P&aosin lahdeaineistona hyddynsin lksgaitta nonporfit-organisaatiosta,
markkinointisuunnitelmanteosta, markkinointiviesiista sekéd imagosta. Valitsin kyseiset
aineistot lahteiksi, koska ne sopivat viitekehyksgge auttoivat I6ytamaan vastauksia tut-
kimuskysymyksiin. Liséksi kaytin tutkimusmateriaegiomia aiempia tietoja ja kokemuk-

Sia seurasta.

Teoreettisena viitekehyksenéa oli markkinointivieein tyévalineen tydstaminen voittoa

tavoittelemattomalle yhdistykselle. Tydssa pyrinolmioimaan, miten pieni jarjestd voi
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kilpailla yritysten kanssa Méantsaldssa ja mitervgeparantaa markkinointiaan. Suunni-
telmaa varten valitsin sellaiset aineistot, jotkadstivat voittoa tavoittelemattoman yhdis-
tyksen erityispiirteita. Halusin 10ytaa jarjestélimpivan markkinointikdytannon, jonka
avulla nakyvyytta ja tunnettuutta pystyttiin pammian. Lahteina kaytin harkinnan mu-

kaan myds materiaalia muusta markkinointikirjallidesta.

3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Raatikainen (2005, 58) kehottaa aloittamaan madiitisuunnitelman teon analysoimalla
toimintaymparistoa sekéa nykyista tilaa. Taméan avbhlinen mielestdan asetetaan yhteinen
tavoite eli strategia, jonka avulla maaritetaanitylskohtaisemmat tavoitteet seka suunni-

tellaan markkinointiin liittyvat kaytannon asiat.

Suunnittelu vaihtelee yhdistyksissa niiden resersga tavoitteiden erilaisuuden perusteel-
la. Sen vuoksi se voidaan méaaritella usealla tavalleensa se kuvaillaan systemaattiseksi
valmistautumiseksi tulevaisuuteen. Hahmottelundidwksena on, ettéd tulevaisuutta voi-
daan ennakoida. Yhdistyksen ja sen sidosryhmietoiomttava niin, ettd menestysta voi-
daan tavoitella lahivuosina. (Rope 2005, 460—461.)

Markkinoinnin suunnittelua voidaan kuvata kyseikaavion avulla.

- l

Lahtokohta-analyysi

Seuranta Strategiavalinta
T v
Toteutus Tavoiteasetanta

Toimintasuunnitelma

KUVIO 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Roped20464.)
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Kuviosta kolme kay ilmi, etta kyseessa on jatkuvaspssi, joka kiertdd kehaa ympari.
Edellisesta vaiheesta on aina suora siirtyma seaasaanalyysiin. Kyseiset tulokset vai-
kuttavat seuraavan vaiheen sisaltéon. (Rope 2@5) 4

Suunnittelemisen organisointi vaihtelee toimijoidetilla. Mikali yrityksella ei ole ennen
ollut tavoitteellista markkinointia, taytyy sen W itselleen toimivat puitteet ja miettia
parhain tapa lahtea toteuttamaan sita. Sen sijaigfsissa, joissa on jo olemassa suunnit-
telukaytanto, se sujuu helpommin. Yhdistyksen tdyksen koko ja rakenne maarittavat

omalta osaltaan miten markkinointia suunnitellaayanisaatioissa. (Rope 2005, 492.)

"Suunnittelun eras perusfilosofia on, etta hanekajtoiminnasta vastaa, tulee toiminta
my6s suunnitella”, maarittelee Timo Rope. Oledllist ole organisaation koko, vaan kuin-
ka hajautetusti tai keskitetysti suunnittelua ttdggaan. Keskitettya suunnittelua voidaan
pitéd enemman johtajavaltaisena kun taas hajaatettemman henkilostdvaltaisempana.
Keskitetyssa suunnittelussa paatokset saadaanmaniageeasti ja johtohahmoilla on usein
jo hyva suunnittelukaytdnnoén hallinta. Riskind etigi henkilostd hyvaksy suunnitelmaa
ja ettei sen tietdmysta hyddynneta tassa vaihe@®spe 2005, 492—-494.)

Hajautettu versio on monivaiheisempi suunnittelgpesi kuin aiempi. Hyvin& puolina on
se, etta henkildstd sitoutuu suunnitelmaan ja skaniseen. Lisaksi talldin sen tietoja ja
nakemyksia hyddynnetaan jo suunnitteluvaiheessekbigksia ovat suunnitteluprosessin
pituus ja monivaiheisuus seka se ettei suunnitebmae valttAmatta kokonaisuutta. Toi-
miva suunnitteluvaihe syntyy pyrkimalla keskitettypa toimintamalliin, johon on lisatty

hajautettuja vaiheita, joilla viedaan kaytannotoeganisaatiotasoille. (Rope 2005, 494.)

3.1 Tilanne- eli lahtokohta-analyysit

Suunnitellessa toimivaa markkinointia tarvitaangraltietoa organisaation nykytilanteesta
seka sisa- etta ulkopuolelta. Suunnittelun pohamarganisaation oma liikeidea. Laht6-
kohta-analyyseilla selvitetddn seikkoja, jotka wdiatvat yhdistyksen menestykseen tule-
vaisuudessa. Nailla analyyseilla keratdan tietoakg avulla muokataan liikeidea siten,

ettéd se pystyy vastaamaan ajan haasteisiin. (Raatik 2005, 61-62.)
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Lahtokohta-analyyseilla selvitetddn organisaatiopuolelta tulevia toimintaan vaikutta-
via asioita seka sen sisadiseen toimintaan liittyxagutuksia. Ulkoisia analyyseja ovat ym-
paristbanalyysit, joiden avulla ennakoidaan yritypyristossa tapahtuvia muutoksia, kil-
pailija-analyysit, joilla saadaan tietoa muun maassian imagon tilasta verrattuna kilpai-
lijoihin seka markkina-analyysit, jotka selvittaw@gimerkiksi, miten palvelemme asiakkai-
ta verrattuna kilpailijoihin. Sisaisia analyyseji witysanalyyseja kaytetaan kuvaamaan
yrityksen tilaa suunnitteluhetkella. (Raatikain€i92, 61-62.)

Ymparistbanalyysin avulla tarkastellaan omaan toie@n vaikuttavia asioita, kuten tyo-
voiman saatavuutta, lainsdddannodn seka taloudehisiutoksia. Yhdistyksen taytyy tun-
nistaa ja maaritella kilpailijansa, jotka toimivstmalla markkina-alueella seka toimialalla.
Kilpailu- ja kilpailija-analyysien perusteella sébktddn organisaatioiden kilpailutilanne.
(Raatikainen 2005, 62—63.) Lisdksi analyyseja tekkmvoidaan verrata Kilpailijoiden
tuotteiden ja palveluiden etuja seka heikkouksidmmotteisiin, niiden toimintaresursseja
ja markkinointistrategioita (Rope 2005, 466—467).

Markkina-asiakasanalyysin perusteella selvitetd@mesntykseen vaikuttavia ydintekijoita.

Markkinoiden suhteen tulee pohtia sitd, etta ketkat asiakkaita ja sita paljonko heita on
toiminta-alueella. Ostokayttaytymisen kannalta gs@idaan esimerkiksi sita, ilmeneeko
kuluttajissa asiakasuskollisuutta sek& minkalammainokset kiinnostavat kohderyhmaa.
Muutosten ja kehityksen perusteella pohditaan sii&jn suuntaan muun muassa ostovoi-

ma on kehittymassa. (Raatikainen 2005, 65.)

Sisaisella yritysanalyysilla selvitetddn organisaatoimintakuntoa ja — edellytyksia. Tal-
|6in tarkastelun kohteena ovat perustoiminnot, kuterkkinointi, tuotekehitys, henkilos-
tojohtaminen seka talous. Kyseisen tarkastelunsagatuksena on liikkeidean tarkka lapi-
kdyminen. (Raatikainen 2005, 67—68.)

Tarkastelun kohteet valitaan organisaatiokohtaiseishinnalle olevan merkityksen perus-
teella. Sellaiset vaiheet jatetaan pois, jotkatewadkuta menestyksen syntyyn. Nain ana-
lysoitavat asiat pysyvat jarjestyksessa ja lopmkisesta tulee yksinkertaisempi. Valittuja
kohtia tarkastellaan seka nykytilan seka tulevaiemutahtotilojen perusteella. (Rope 2005,
467.)
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3.2 Tavoitteiden maarittely

Organisaation tulee asettaa toiminalleen tavcéitgdtka ovat valietappeja, joiden avulla
paastaan paamaaraan. Niiden tarkoituksena on eliEghdistyksen suuntaa, toiminnan
perustaa, auttaa henkiléston toiminnan koordingseni seka olla paatéksenteon perustana.
(Rope 2005, 483.) Markkinointitavoitteiden tuledaokonkreettisia ja toimivia, silla se
yhdenmukaistaa henkiléston seké johdon toimintaakkimaoinnin osalta (Raatikainen
2005, 89).

Paatavoitteet ovat selkeitd ja niihin pyritaan gkeitaisten valitavoitteiden kautta, joita
ovat erilaiset markkinointitoimenpiteet (Raatikain2005, 91). Tavoitteet jaetaan kolmeen
ryhmaan; myynti-, puite- ja valitavoitteisiin. Mytitavoitteet tahtaavat tietyn arvon esi-
merkiksi myynnin tai liikevaihdon saavuttamiseere Mitataan kappaleina, euroina tai
markkinaosuuksina. Puitetavoitteilla laaditaantrg@den sisélla toimitaan. Niissa myyn-

timaara ei ole paaasia, vaan sen avulla pyritaakkimoinnin kannattavuuteen. Valitavoit-

teita ovat muun muassa kysynnan lisdédminen alttaisiginalla tai uuden tuotteen suunnit-
telu. Kokonaistavoitteisiin eli myynti- ja puitetaiteisiin paastaan valitavoitteiden avulla.
(Rope 2005, 484-487.)

3.3 Strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu jaetaan lyhytaikaiseenexgiiiviseen seka pidempiaikaiseen

strategiseen suunnitteluun, joka ilmenee kuviostgin

Mar kkinoinnin suunnittelu
[

v v

Strateginen suunnittelu Operatiivinen suunnittelu
Mitk&a ovat oikeita asioita Miten asiat tehdaan oikein
Yrityksen ja yritysymparis- Yrityksen siséinen toiminta

tovuorovaikutus . - -
; : Suunnittelujakso 1 vuosi
Suunnittelujakso 3-5 vuotta tai lyhyempi

Yritysjohto —> | Markkinoinnin johto

A 4

Markkinoinnin toteutus |4 ——

KUVIO 4. Strateginen ja operatiivinen suunnitteRagtikainen 2005, 59).
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Strateginen suunnittelu on visioiden eli tahtoglojluomista. Kyseinen suunnittelu auttaa
hahmottamaan pitkan aikavalin eli esimerkiksi 346den toiminnan suunnan ja maarittaa
sille erdanlaisen punaisen langan. Operatiivinemsiitelu on lyhyella aikavalilla tapah-
tuvaa hahmottelua, johon kuuluvat vuosi-, kauskaskuukausisuunnitelmat. Se on kay-
tannon tehtavien jarjestelmallistd ohjausta kohigranpaata. Kaikki operatiiviset tavoit-
teet seka toimintatavat maarittyvat yrityksen styan perusteella. (Raatikainen 2005, 58—
59.)

3.4 Taktinen suunnittelu

Markkinoinnin toimintaohjelma tehdaan yleensa vuaiderrallaan. Siind pyritdan vas-
taamaan kysymykseen: "Missa ollaan nyt?” ja luomsan avulla tilannekatsaus. Muita
selvitettavia asioita on: Mihin halutaan menna,emiperille paastaén ja milloin halutaan
perille? Nama ilmenevat tavoitteina ja toimenpiegeka toteutuksen aikatauluna. Lisaksi
selvitetdan, kuka tekee ja on vastuussa, kuka ttelée organisointia, ja kuinka paljon

toimenpiteet maksavat seka miten niissa onnistufRaatikainen 2005, 105-106.)

Tavoitteisiin paastaan markkinointitoimenpiteillét&n jarjestamalla markkinointikampan-
joita tai asiakastilaisuuksia. Organisaatiolle aaid laatia markkinointimix eli markkinoin-
tikeinojen kilpailuyhdistelmé& eri osa-alueille latgjen tavoitteiden perusteella. (Raatikai-
nen 2005, 105.)

Toimintaohjelma muodostuu seuraavista markkinogitigista:
* Tuotetoimenpiteet
* Hintatoimenpiteet
» Jakelu- ja saatavuustoimenpiteet
* Viestintatoimenpiteet
» Asiakastoimenpiteet

» Sisaisen markkinoinnin toimenpiteet. (Raatikain6A%, 105.)

Taktisten paatdosten perustana on missio, markkmmoistrategiset eli pitkdn tahtaimen
paatokset seka kohderyhman tarpeet. Nama markkimoari paatokset punotaan yhteen.
Strategisella eli pitkdnajan tasolla valitaan atstavoite, joka halutaan saavutettavan

tietyn aikavalin paasta. Taktisessa paatoksenteogseaan, etta miten tama valittu arvo
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tai tavoite toteutetaan ja milla toimenpiteilld.&Rikset ovat kahdenlaisia, joko arvon ai-

kaansaamista tai viestimista. (Vuokko 2004, 152.)

Arvon aikaansaamisella tarkoitetaan, ettd kehitet@é@aunnitellaan ja tehdaan sellaisia pal-
veluita, tavaroita ja toimintaa, mitd kohderyhméuha ja arvostaa. Palvelut ovat aineeton-
ta tarjontaa, joka syntyy asiakkaan ja organisadtmhdatessa. Ne eroavat tarjoajien kes-
ken, silla niissa korostuvat tekninen, etta toinaitinen laatu. Paikallinen urheiluseura voi
erota kilpailijasta huomattavasti esimerkiksi sgematilojen tai valmentajien ndkemysten
kautta. (Vuokko 2004, 153-154.)

3.5 Budjetti ja seuranta

Budjetti maarittelee tietyn aikavalin taloudellisstkd muut maarélliset tavoitteet ja ohjaa
toimintaa kohti asetettuja tavoitteita. Budjettefamonenlaisia. Markkinointibudjetti kuu-
luu organisaation kokonaisrahastoon ja sen suenith. Myyntibudijetti on organisaation
ydinbudjetti, jossa on maariteltyna tuotteiden niditavoitteet. Ostobudjetti palvelee os-
tojen onnistumista ja kaupankayntid. Markkinoinkunstannusbudjettiin kootaan kaikki
markkinoinnista syntyvat kustannukset. (Raatikaip@@s, 112.)

Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jotadyyimetaan tulevan kauden suunnittelus-
sa. Sen tarkoitus on parantaa vanhoja meneteln@tsig uusia menestystekijoita. Seuran-

nan on tarkoitus olla jatkuvaa, joka toteutetaaosiv kausi-, paiva- ja tuntiseurantana.

Seurantaan kuuluvat alla olevat vaiheet:
* nimet&dén seurantakohteet
» valitaan seurantamenetelmat
e paéatetaan tulostavoitteet
* maaritellaan poikkeamat
* mitataan tulokset
» vertaillaan tuloksia asetettuihin tavoitteisiinigaletaan poikkeamat
* selvitetaan syyt poikkeamille

« suunnitellaan korjaavat toimenpiteet. (Raatikaige@s, 118.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan avulla organisaatio pyrkiidmaan itsedan esille. Kyseisen organi-
saation toimintaa on tarkoitus saada nakyvammaksedistad siten sen kilpailukykya.
Suhdetoiminnan avulla luodaan nakyvyyttd kanssajoiinin sekd asiakkaisiin. Sponso-

roinnin avulla saadaan myoénteista tunnettuutta bgkdytaan siitd myds taloudellisesti.

Viestinta on tarke& osa markkinointia, ja se onrugspain ndkyvin osa mainonnasta. Se
on suunniteltava asetettujen tavoitteiden mukaisgk«ohderyhmalle sopivaksi (Berg-
strom & Leppanen 2007, 180). Markkinointiviestiotdselite niille keinoille, joiden avulla
organisaatio pyrkii mainostamaan tuotteitaan jaqdaltaan tavalla tai toisella asiakkaille
seka sidosryhmille. Nain ollen yrityksella tai ybgiksella on olemassa tietty paletti, josta

se koostaa oma viestintdmixin. (Rope 2005, 277.)

Viestintdkeinoja tarkastellaan usein yksittain. kkamointiviestinnén toteutus tulee nahda
kuitenkin viestintapaletin yhteisvaikutuksen kauttéiin ollen jokaisella viestimell&a on
oma roolinsa, jonka avulla asetettuun tavoitteepegistaan. (Rope 2005, 286—-287.) Kuvi-

osta viisi kay ilmi, miten viestinnallinen imagdkemnnetaan.

Viestintdkeinot
- Mainonta

- Myynti
- — [\ - Myynninedista- — /\ .
Imagotavoite| | Viesti- minen Viestito- \ Viestintadimago

siséalt¢ - Suhde- ja tiedo- teutus
tustoiminta

KUVIO 5. Imagon viestinnallinen rakentaminen (RG897, 286).

Kaiken lahtokohtana edella esitetyssd kuviossa wiistavoite tulevaisuuden imagosta.
Asetetun imagotavoitteen tulee nékya kaikessa massa. Viestinta rakentuu sisallosta
seka tavasta miten se ilmaistaan. Viestintaimagmielikuva, jonka viesti tuottaa, syntyy

viestintékeinojen onnistuneesta yhteen liittameestka kiinnostavan esitystavan vaiku-
tuksesta. (Rope 2005, 287.)

Viestintavalineiden jaottelua voidaan jakaa hieredrosiin riippuen nakékulmasta. Ylei-

simpia viestintimenetelmia ovat mainonta, henkiki&men myyntityd, menekinedistami-
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nen sekad suhdetoiminta (Rope 2005, 277). Naidékdisponsorointia ja mediajulkisuutta

pidetaan myos taydentavand mainonnan keinona (MudRk4, 171).

4.1 Mainonta

Mainonta on yksi viestintavalineista. Se on maksetiedottamista, joka kohdistetaan suu-
relle vakijoukolle. Sita tarvitaan, jotta ihmisairkostuvat organisaatiosta ja sen tuotteista
tai palveluista. Mainoksesta tulee tunnistaa airmnostaja ja mitd mainostetaan. Jotta
viesti saadaan suuren vakijoukon tietoisuuteentekdin apuna medioita eli mainosvali-

neita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 180.)

Mainonnalla vaikutetaan tietoisesti sen vastaajaattatunteisiin. Se on lahtokohtaisesti
massaviestintad, mutta nykyaan entista raataloidgmiplainonnassa on kaksi tasoa, jotka
ovat tunnettuus-, mielikuva-, muistutus- seka miygatnonta. Ensimmaisen tehtavana on
edistdd tunnettuutta, parantaa imagoa sekd maigtktiluttajia olemassaolosta. Sen on
tarkoitus saada viesti leviamaan mahdollisimmarrellasjoukolle ja etenkin kohderyh-
malle. Myyntimainonnan tarkoituksena on myyda tesauttaa myyntiprosessia siten, etta
kauppa saadaan aikaiseksi. Kyseinen mainonta keles suoraan halutuille asiakkaille.
(Rope 2005, 306-307.)

Edellisen jaottelun lisaksi mainonta jaetaan kahteekkaan: media- sekd suoramainon-
taan. Mediamainonta erotellaan painettuun (ulkoonai®, lehtimainonta) sekd séhkdiseen
mainontaan (radio-, televisio-, internet- ja eloamainonta). Suoramainonta voidaan jakaa
suorapostituksiin, osoitteettomiin tai sahkoisiirainoksiin. Mainonnan suhteen taytyy
paattada mainossanomapaatos (mita sanotaan ja redke@imediapaatos (missa sanotaan ja
miten). (Vuokko 2004, 176-177.) Taydentavdna maamsena pidetaan toimipaikka-
mainontaa, matkapuhelinmainontaa, hakemistojatdio#a, messumainontaa, tapahtu-

mamainontaa ja sponsorointimainontaa. (Bergstrobegpanen 2007, 181.)

Hyvana mainoksena Rope pitaa sellaista, joka samiwarvoa hyvan idean, eika niinkaan
tekstin kautta. Pelkistetty ja selkea mainos tompginkohdasta riippumatta. Muuna hyva-
na ominaisuutena on se, etta saman organisaatimoksat voidaan tunnistaa yhtenaisiksi
ja samaan malliin kuuluviksi. Toimijalla tulee oldtenainen mediamainonnan visuaali-

nen ja sisalléllinen ilme, joka sopii logoon sekkulausekkeeseen. (Rope 2005, 316.)
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4.2 Myyntity6

Myyntity6ta tapahtuu jatkuvasti ymparillamme jase laajempi kasite kuin pelkka konk-
reettinen myyntity6. Jopa keskustellessa muokat@iaen ajatuksia ja ohjaillaan keskuste-
lua haluttuun suuntaan. (Rope 2005, 390.) Henkiitkisella myyntityolla tarkoitetaan
kasvokkain kaytya viestintaprosessia, jossa pyri@#amaan raataloityja viesteja yhdelle
tai muutamalla vastaanottajalle. (Vuokko 2004, 17Z8-) Myyntity6ta pidetddn ihmisten
valisena vuorovaikutuksena, jossa lunastetaan ma@aton antamat lupaukset asiakkaalle
(Bergstrom & Leppénen 2007, 218).

Voittoa tavoittelemattomissa yhteisdissa henkildlatta myyntityota kaytetddn, kun on
kyse merkittavasta paatoksesta. Esimerkiksi sp@g@mmuksessa tai toiminnan ja palve-
luiden yhteensovittamisessa tai uusien yhteistygipaneiden hankkimisessa kaytetddn
usein tallaista myyntityota. (Vuokko 2004, 172-373.

4.3 Menekinedistdminen

Menekinedistdminen on toimintaa, jossa edistetagyntréa, mutta, joka ei ole mainontaa
tai suhde- ja tiedotustoimintaa (Rope 2005, 366yymhinedistamisella eli SP:l& (Sales
Promotion) tarkoitetaan sellaisia keinoja, joillayyntia edistetaan niin kuluttajien kuin
myos jalleenmyyjien kesken. Jalleenmyyjille suutunadistaminen on lahinna koulutta-
mista ja myyjien kannustamista myymaan enemmarneitetiopullisille kuluttajille. Asi-
akkaisiin kohdistuvassa myynninedistamisessa omitteena lisata kiinnostusta ja muistut-
taa tuotteista esimerkiksi kilpailujen tai ilmaigti@iden perusteella. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 240.)

Menekinedistamisella tarkoitetaan jonkin edun amtarkohderyhmalle, jonka avulla py-

ritdan lisdéamaan myyntia. Tallaisia ovat muun madssipakkaukset, bonukset, kilpailut
seka kylkiaiset. Menekinedistamisessa annetaamtwaiu kayttdon usein vain tietylla

aikavalilla. Sen vuoksi asiakkaat saattavat hanklseisen tuotteen tai palvelun ainoas-
taan silloin kun se on tarjoilla. Nonprofit-orgassgioissa kyseisia keinoja voidaan hyo-
dyntaa, esimerkiksi alentamalla hetkellisesti jamkalvelun hintaa. (Vuokko 2004, 179—
180.)
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Keskeisempia menekinedistamismuotoja ovat:

- markkinointikilpailut

- kylkigismarkkinointi

- naytemarkkinointi

- product placement

- sponsorointi

- tapahtumamarkkinointi

- messut. (Rope 2005, 366.)

Kyseisten keinojen avulla tavoitellaan erilaisidogryhmia. Valittinpa mika tapa tahansa,
silla lahestytdan kuitenkin kohtuullisen suurtaakaskuntaa. Usein valitut menekinedisté-
miskeinot on liitetty yhteen. Esimerkiksi johonkiapahtumaan on pyydetty sponsoroita-

vaa esiintymaan samalla kun osastolla jarjestetd@aailut. (Rope 2005, 367.)

Markkinointikilpailut kohdistetaan joko asiakkarsitai myyjakuntaan. Myyjakilpailuissa
kauppiaiden kesken kilpaillaan siita, kuka saaegndgikaan myyntia eli ne toimivat myyn-
nin kohottajina. Kuluttajakilpailuissa asiakkailbe mahdollisuus voittaa jotain. Usein né-
ma tapahtumat pyrkivat lisddmaan huomiota tuotattpalvelua kohtaan. Kylkidgismarkki-
noinnissa ostettavaan tuotteeseen liitetaan kgikdi toinen tuote, jonka saa kaupanpaal-

le. Naytemarkkinoinnilla tarkoitetaan ilmaistentesden tai naytteiden jakamista.

Mediajulkisuudella tarkoitetaan paattavaista tadsin saada erdanlaista ilmaista aikaa
medioissa, jolla saavutetaan myonteista julkisuatganisaatiolle. Se on myds yksi mai-
nonnan taydentavista keinoista. Yhdistyksen tulgéeehkkin itse aktiivisesti olla yhteydes-
sa tiedotusvalineisiin esimerkiksi lahettamalldlbdiedotteita ja julkaisuja. Tallaista mai-
nontaa pidetaan maksuttomana, silla siind ei maksakyvyydestd samalla tavoin kuin
mainoksista. Julkaistuilla artikkeleilla saadaarinsuotuisaa huomiota aikaan. Kuitenkin
media tekee aina lopulta paatoksen, siitd mitaukaisee. Sen takia tiedotteet kirjoitetaan

siten, ettd ne kiinnostavat myos medioita ettaemitlikijoita. (Vuokko 2004, 174-175.)

Kyseisten esimerkkien mukaan tuote saadaan kohehényhiietoisuuteen ja kokeiltavaksi.
Product placement tarkoittaa tuotteen suunnitediij@ttamista nakyvaan tarkoitukseen,

kuten tv-ohjelmiin, elokuviin tai julkkishenkilGisepidettavaksi. Sen avulla kohteelle saa-
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daan nakyvyyttd, uutta imagoa sekd vetovoimaa tajie kesken. Tapahtumamarkki-
noinnissa jarjestetaan kaupallinen tapahtuma, ekikse konsertti, jonka lomassa voidaan
kayda kauppaa. Sen avulla voidaan rakentaa haloielkuvaa tapahtuman aikana. (Rope
2005, 367-376.)

4.4 Messut

Yhtend mainonnan tdydentavana keinona ovat megs@, on merkittdva tapa edistaa
myyntid. Messuilla kerrotaan tuote-uutuuksista sék@daan uusia asiakaskontakteja.
Osaston organisointi vaatii paljon tyota. On hudighva sen vuokrauksesta, sisustuksesta,
koulutettava esittelijat sekd saatava ihmisia lkostanmaan messuista. Omalle osastolle
tarvitaan erilaista jaettavaa materiaalia, kuteytteda ja esitteita. Kilpailut ovat messuilla
yleisia, silla niiden avulla asiakkaista voidaaméta tarkeda tietoa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 241.)

Messut ovat myds yksi menekinedistamismuodoistadbevat kuluttajamarkkinoille kuin
my0Os business to business—markkinoitiin. Kuluttagasut ovat myynnillisia ja kauppaan
pyrkivia, kun taas ammattimessut ovat enemméan mamlbsia. Lukuisat messutapahtu-
mat ovat tdrked osa messuosaston nakyvyytta. W&t kilpailut, maistiaiset, naytokset
seka tuote-esittelyt. Messumainontaan kuuluu masstdgltava ja niiden aikana tapahtuva
mainonta. Edeltdvassd mainonnassa tulee tiedotessunsastosta seka lahettda kutsuja
asiakkaille seka sidosryhmille. Tapahtuman aikaleasomarkkinointi tapahtuu messura-

diossa, oppaassa seka jaettavan materiaalin agrtype 2005, 377-379.)

Messut tulee suunnitella osaksi organisaation kailsonarkkinointia. Osaston tulee olla
nakyvasti esilla ja erottua joukosta. Tapahtumassastuminen ndhdaan myynnin ja sol-
mittujen asiakaskontaktien maaralla. Mikali medaudi pyritd kyseisiin tavoitteisiin, ne

jaavat vajaatehoisiksi. (Rope 2005, 380-381.)
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4.5 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR (Public Relatjoois oman henkilokunnan tai sidosryh-
mien valista tiedottamista. Sen avulla luodaan Byw#nnettuutta organisaatiolle seka sen
tuotteille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 243.) Suboeinnaksi luetaan sellainen toimin-
taa, jonka avulla pyritdan saavuttamaan ja sardtn sidosryhmien hyvaksynta ja ym-
marrys. Sen avulla yritetddn luoda erdanlaista wdbdrvoa organisaatiolle. (Vuokko
2004, 173.)

Suhde- ja tiedotustoiminnassa oleellista on subteiduodostuminen seké nékyvyys. En-
simmaisella tarkoitetaan, etta tiiviiden suhteidemilla vaikutetaan paatoksiin. Nakyvyy-

dellad taas saadaan haluttu asia ihmisten tiet@sautSidosryhmamarkkinoinnilla viestin-

tatoimet suunnitellaan kullekin sidosryhméataholi&seen sopivaksi. Sidosryhmiksi luoki-

tellaan tiedotusvalineet, kunta, asiakkaat, rahyaitt omistajat, sijoitusmarkkinat, henkilos-

t6 sekd markkinamenestyksen vaikuttajatahot, kliten ja asiantuntijaorganisaatiot. Na-

ma kyseiset tahot vaikuttavat organisaation toig@nt Markkinointi segmentoidaan kui-

tenkin liilan usein pelkastaan markkinoille, jollaimohdetaan tarkeéat kanssatoimijat. (Ro-
pe 2005, 353—-354.)

Suhdetoiminnassa tulee ottaa sidosryhmien motimalatiomioon. Esimerkiksi asiakkaalla
on erilaisia sidoksia kuulua organisaatioon. Nevabiolla taloudellisia, jolloin asiakas
pyrkii l6ytamaan itselleen edullisimman vaihtoehdanaatteellisia, jolloin kuluttaja halu-
aa toimia oikeiden asioiden puolesta. Sidoksetatobla myds emotionaalisia tai subjek-
tiivisia. (Vuokko 2004, 71.)

Ulkoisella suhdetoiminnalla luodaan luottamustaaoigaatioon, kun sisdisille viestitaan
asiakkaille, etta heita arvostetaan. Suhdetoimgmasnistuminen on tarkeaa, jotta organi-
saatio saa kanssatoimijoiden luottamuksen toimieeal (Vuokko 2004, 173.) Hyvat suh-
teet lehdistoon, radioon ja televisioon varmistawtd ulkoiset suhteet ovat kunnossa.
Myonteista julkisuutta pidetaan ylla lehdistoticgdta ja tiedotustilaisuuksilla. Lisaksi
hoidetaan suhteita asiakkaisiin, tavarantoimittajiranomaisiin seka rahoittajiin. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 243.)
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4.6 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan yksilén, ryhman, slaiden tai muun toiminnan imagon lai-
naamista ennalta sovittuihin markkinointiviestindé@inoihin (Vuokko 2004, 180). Spon-

soroinnilla edistetddn organisaation myyntia. ” i&mointi tarkoittaa tuettavan kohteen
imagon vuokraamista yrityksen markkinoinnin tuekselittdd Bergstrom ja Leppanen.
Sponsoroinnista koituvan hyddyn tulee olla molenpumilista. Sponsori saa nakyvyytta
esimerkiksi oman tuotenimen nékyvyydella urheilijgaatteessa ja sponsoroitava hyotyy
yleensa taloudellisesti suhteesta. (Bergstrom &oeen 2007, 242.)

Sponsorointi ndhdéan markkinointiviestinnan keiagijplla saadaan nékyvyytta seka tu-
kea seuran toimintaan. Voimisteluyhdistykselle smonon tarkea tukija toiminnassa niin
taloudellisesti kuin yhteiskunnallisesti. Pitkdanen sponsorointisuhde hyodyttaa jarjes-

ton imagoa luotettavana yhteiskumppanina.

Sponsorointi luetaan osaksi menekinedistamisellsi,se edistaa tunnettuutta ja myyntia.
Sponsorointia pidetddn erddnlaisena imagoa rakamavalineend, silla siind sponsori
lainaa sponsoroitavalta hanen mielikuvaansa oranpeisiin. Toisaalta se on nykyaan yksi
median muodoista. Sponsorisopimukseen maritelladhdollisimman tarkasti kaikki ne

kohdat missa yhteydessa, laajuudessa ja miten maijk voi kayttda sponsoroitavaa
hyodyksi mainonnassaan. (Rope 2005, 371-372.)

Sponsorointikohteita jaetaan eri tavoilla. Tukirghonenee kulttuurille, urheilulle seka
tieteelle sekd muille sosiaalisille kohteille, kuteastenklinikan Kummit -organisaatiolle.
Eniten tuetaan urheilua, jota pidetdén edellékadigponsorointirahojen hyddyntadmisessa.

Urheilu jaetaan pienempiin osiin joita ovat:

lajisponsorointiin

seurasponsorointiin

tapahtumasponsorointiin

urheilijasponsorointiin. (Rope 2005 373.)
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Organisaatiolla tulee olla osaamista, jonka avsélavoi tehda sponsorisopimuksia. Spon-
sorisopimukset tulee tehd& aina kirjallisesti,gdtimpikin osapuoli tietd& mihin on lupau-
tunut. Niiss& sovittavia asioita tulee olla:
- Ketka ovat osapuolet seké sopimuksen voimassaal@aik
- Mita sponsorointisuhteen kumpikin osapuoli saa?
- Milloin sponsori vélittd& kohteeseen sovitun ralsath tai muun sponsori-
tuen ja milloin sponsoroitava tarjoaa siitd vasti&lR?
- Mistéa toimenpiteista vastaa sponsori ja mista spaiava?
- Mitd oikeuksia, rajoitteita ja toiminnan periaat#eiosapuolilla on?
(Vuokko 2004, 223-224.)

Sponsoroinnissa on kolme yhteistydmallia. Ensimeituki voidaan liittda myynnin ja
liketapahtumien maaraan. Esimerkiksi Me Naiséehtil&hjoittaa syopayhdistykselle aina
tietyn rahasumman jokaista myytya lehtea kohtis&€oa mallina on, etta yhteistyéhon voi
kuulua yhteista asianedistamista tai toimintaaméskiksi Me Naiset -lehti julkaisee jar-
jestoon liittyvia julkaisuja lehdessaan. Kolmantéapana on, ettad sovittavalla aikavalilla
sponsori saa rahallista tai muuta resurssituketaaaskayttoonsa sponsoroitavan logon,

nimen tai sen ndkevyyden. (Vuokko 2004, 226)

Sponsorointi voi iimeta:
- Mainontana kohteessa, esimerkiksi paasylipuissa.
- Tapahtuman julkisuusarvon hyédyntamisessa esingr@&iikmpiatunnus.
- Sponsorin omaa nimeé kantava tilaisuus, esimerKikkmanni Jaahalli
Méantsalassa.

- Omana nakyvyytena ja lasnéolona. (Vuokko 2004,)230.

5 IMAGO

Imago- ja mielikuva- sanoja pidetaan toistensa sypmeina. Ne ovat kaikkien niiden
kasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tadasryhmalla on organisaatiosta tai sen
toiminnasta. ldentiteettiin kuuluvat kaikki ne dsiptka heijastavat persoonallisuutta ja
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siten vaikuttavat organisaation imagoon. Maine Sgan koostuu erilaisista sidosryhmien
nakemyksista. (Vuokko 2004, 191-192.)

Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat monet asiat. 8eoksi organisaation tulee maarittaa
strategisissa paatoksissa, minkalaista mielikuéihddtaan rakentamaan. Hyvalla mieliku-
valla edistetdan tunnettuuden parantumista ja nakig edullisesti. Talldin puhutaan mie-

likuvamarkkinoinnista, jossa pyritaan tietyn halutmielikuvan saavuttamiseen. Mielikuva
rakentuu kaikista ulospain nakyvista osista, jdtaikki toimet vaikuttavat sen syntymi-

seen. Mielikuvamarkkinointiin liittyy oleellisestnerkki-kasite sek& merkkimarkkinointi.

Merkki voi olla yritysmerkki (esimerkiksi Nokia) téuotemerkki (esimerkiksi Coca-Cola).

(Rope 2005, 177.)

Mielikuvan merkitys liiketoiminnassa on lisdéntynyiosien varrella. Se voidaan jakaa
kahdenlaiseen tekijaan, valittomasti seka valdlisdiiketoiminnalliseen menestykseen
vaikuttaviin tekijoihin. Valittomia tekijoitd ovalhyva mielikuva, jonka avulla ostopaatos
tehdaéan ja se miten organisaatioon suhtaudutaaneBsksi Finnairia pidetaan turvallise-
na ja luotettavana. Myodnteinen imago mahdollistidléappa aikavalilla pienemmaét markki-
nointipanokset, silla asiakkaat ostavat oma-alsiti olemassa olevan hyvan mielikuvan
perusteella tuotetta. Se mahdollistaa myos kaigeeliman hinnoittelun, koska asiakkaat
ovat valmiita maksamaan laadukkaan mielikuvan @astia enemman. Valilliset menes-
tykseen vaikuttavat tekijat ovat muun muassa hgnaigo, joka helpottaa tyévoiman saata-
vuutta ja auttaa sidosryhmasuhteiden hoidossa. ligago luo erdaanlaisen puskurivaiku-
tuksen kielteista julkisuutta vastaan. (Rope 20@8),)

5.1 Imagon luominen

Imagoa lahdetaan luomaan lahes samoilla tavoilla karkkinointisuunnitelmaa. Sidos-
ryhmien ja oman ndkemyksen valilla saattaa ollaaeasuuksia kun verrataan imagoa.
Yhdistys saattaa esimerkiksi pitdéd itseddn akénastiedottajana ja uudistuvana, kun asi-
akkaat mieltavat sen passiiviseksi ja vanhanaikais@&ykytila-analyysin avulla haetaan
vastauksia muun muassa siihen, millainen mielikmvaverrattuna kilpailijoihin seka mita
asioita kohderyhma odottaa organisaatiolta. Tangmgpbeella voidaan méaaritella tuleva
tavoitemielikuva eli mink&lainen mielikuva yhdissgstd halutaan asiakkaalle ja sidos-
ryhmille syntyvéan. (Vuokko 2004, 205-206.)
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Seuraavaksi motivoidaan henkilokuntaa toteuttanmdmeista haluttua imagoa. Heille tie-

dotetaan parantamistarpeista sekd painotetaan eigésitd mielikuvasta koituvista hyo-
dyista. Ulkoisen toiminnan ja viestinnén kehittéem&kohteena ovat esimerkiksi lomakkeet
ja Internet-sivut, jotka muokataan vastaamaan teloa mielikuvaa. Viimeisena vaiheena
on seuranta ja analysointi, jossa arvioidaan mutemosaikutuksia. Organisaation tulee
paattaa, millaisen perusimagon se haluaa luodHdeiseja pyrkid toimimaan niin, etté

kaikkien sidosryhmien mielikuvat organisaatiostatassivat sitd. Tallaisen perusimagon

tulee perustua aina missioon seka arvoihin. (Vud@@@4, 205-206.)

Imagon rakentamisprosessi:

1. nykytila-analyysi

tavoitetilan maarittely

siséisen toiminnan ja viestinnan kehittaminen

ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen

o bk~ 0N

muutosten seuranta ja analysointi seka jatkotoimeidpn miettiminen. (Vuokko
2004, 205.)

5.2 Imagon kehittaminen

Mielikuvan kehittdmisen tulee lahted liikeidead#lia se maarittelee toiminnan mahdolli-
suuksia, odotuksia seka edellytyksia, joiden avytltyskuvaa voidaan parantaa. Kohde-
ryhman tarpeiden mukaan tehty liikeidea ohjeistagyn tyylisen mielikuvan rakentami-

sen, maarittelee sen resurssit seka mitd ominassugk voi ryhtyd kehittamaan ja mita ei.
Maaralliset resurssit velvoittavat, kuinka montaimersuutta pystytdan kerralla muokkaa-
maan. Laadulliset sanelevat sen, mitd sen kannalitaa kehittdmaan. Usein keskitytaan

mainostaman yhta asiaa, jossa ollaan selvastiikjdpia parempia. (Rope 2005, 192-193.)

Sisaisella mielikuvalla tarkoitetaan henkilostorkeraysta omasta yhdistyksesta. Usein se
poikkeaa siitd, miten asiakkaat kokevat vastaasiai.al atd mielikuvaa saadaan parannet-
tua kohentamalla henkiléston ndkemyksia omastantsgatiosta. Mielikuvat tulee saada

tasapainoon, silla se edesauttaa rakentamaantalkmiagoa. (Rope 2005, 193-194.)
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Imagolla voidaan katsoa olevan elinkaari, joka tedée tuotteesta, liiketoiminnasta seka
tehdyista paatoksista. Mielikuvaelinkaari vaikuttdeellisesti kohderyhmaan. Mikali koh-
deryhma on kapea, organisaation tulee pohtia, ijrise pitdmaan kiinni asiakkaistaan

vai etsiiko se jatkuvasti uusia. (Rope 2005, 196.)

Markkinointi siséltdad houkuttelevan lupauksen ss&@ tayttamisen. Asiakkaan tulee ko-
kea, ettd saa vastineeksi enemman, kuin mitd unganisaatiolle. (Vuokko 2004, 50.)
Asiakkuusajattelussa puhutaan, etta organisaatiee hallita osuus asiakkaan lompakos-
ta, sydamesta seké ajatuksista. Nain ollen tointijgee huomioida useampi asia toimin-
nassaan. Jasenmaksuilla ja tuntimaksuilla saadsaums asiakkaan lompakosta. Rahapus-
sia lihottavat my6s kunnalta saadut avustukset gakgksilta saadut lahjoitukset. Sen si-
jaan ajatuksista saadaan osa mainostamalla tommi@auus sydamesta ansaitaan siten,
ettd toimintaa pidetddn tarkeana. (Storbacka &ibheht1997 ref. Vuokko 2004, 72.)

6 KANSALLISEN LIIKUNTATUTKIMUKSEN TULOKSIA

Vuonna 2005-2006 toteutettin Kansallinen liikuntiimus, jossa kerrottiin 19-56-
vuotiaiden liikunta-, kuntoilu- ja urheiluharrasgikta. Se oli Suomen Kuntaliitto ry:n,
Nuori Suomi ry:n, Suomen Olympiakomitean, Helsingaupungin seka Suomen Liikunta
ja Urheilun (SLU) tutkimus, jonka toteutti TNS Qal Oy. Siiné selvitettiin, kuinka paljon
likuntaan ja mita lajeja seka mita palveluita agat kayttavat harrastuksissaan. Tutkimus
tehtiin puhelinhaastatteluna helmikuun 2005 ja tékoom 2006 aikana. Vastaajia oli 5
510. My6s vuosina 1997-1998 ja 2001-2002 teetetiistaava tutkimus. (Kansallinen
Liikuntatutkimus 20052006, 1.)

Tutkimuksesta selvisi, ettd kuntosaliharjoitteluidedara on kasvanut neljan vuoden aika-
na huimasti ja se on suosituin aikuisten laji Sussae Vuosittain salilla kavijoiden maara
on lisdaantynyt muutamien vuosien aikana 40 000 lleudarrastajalla, yhteensa heita on
165 000. Kuntosaliharjoittelun suosiota perustelsalien laadun parantumisella seké te-
hokkaalla mainonnalla. Voimistelu on nykydan no@® 300 harrastajan suosiossa. Kysei-
nen laji oli kuitenkin aikuisvaeston kymmenen stgeiman liikuntamuodon joukossa.
(Kansallinen liikuntatutkimus 2005-2006, 24.)
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Kuntosaliharjoittelua harrastavat padsaantdisestrat aikuiset padkaupunkiseudulla. Vie-
& kymmenen vuotta sitten miehet kayttivat naisiareman kuntosalipalveluita. Nykyaan
sukupuolten valilla ei ole eroa. Tutkimuksessa tiide etté naiset kayttavat kuntosaleilla
tapahtuvia muita palveluita enemman kuin pelkkdé.séKansallinen liikuntatutkimus
2005-2006, 29.)

Liikuntatutkimuksessa pohdittiin kuntosaliharjoltte suosiota aikuisvaeston keskuudessa.
Tutkimuksen mielesta ihmisille, jotka ovat ulkonékga tyytymattomia, on alettu markki-
noimaan kuntosalipalveluita kunnon parantamisendiaa. Markkinointi on ollut tehokas-
ta ja onnistunut saamaan saleille uusia alan Haji@sSen sijaan voimistelua pidetaan
perinteisend liikuntamuotona, joka on paketoituelie@n ajan hengen mukaisesti. Voimis-
telun potentiaalisina harrastajina pidetddn najsifa ovat yli 25-vuotiaita. Tutkimuksen
mukaan etenkin kotididit sekéd alemmat ja ylemmamiteenkil6t ovat kiinnostuneita lajis-
ta. (Kansallinen liikuntatutkimus 2005-2006, 34)35.

Tutkimuksessa analysoitiin myds liikuntaa organism tahojen markkinaosuuksia. lIme-
ni, ettd aikuisvaestd harrastaa paasaantoisdsintaa omatoimisesti. Urheiluseurojen ja
jarjestdjen toimintoja kayttdd noin 17 prosenttehéeryhmdastd. Huomattavaa oli, etta
viime vuosien aikana yritysten palveluiden kayttolisaantynyt. Urheiluseurassa liikkuvi-
en maara on myos kasvanut 57 000 harrastajallan&ud/oimisteluliitto Svoli keraa eni-
ten harrastajia koko maassa, ja silla on 99 00vesta harrastajaa eri seuroissa. (Kansal-
linen likkuntatutkimus 2005-2006, 38; 43.)

Liikuntatutkimuksessa todettiin, ettd yksityisetnkosalit kilpailevat aerobicia, tanssia ja
voimistelua harrastavista naisista liikuntaseurdjanssa. Miehet kayttivat vahemman yk-
sityisia lilkkuntapalveluita kuin naiset. Tutkimuks@erusteella voitiin todeta, ettd paakau-
punkiseudun asiakkaat kayttavat suhteellisestieanitksityisia liikkuntapalveluita koko
maassa. (Kansallinen liikuntatutkimus 2005—2006:489)
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7 ARVIOINTI

7.1 TyOn onnistuminen

Onnistuin huomioimaan tytsséa yhdistyksen toiminamakirjallisuuden valinnassa. Valit-
sin materiaalin siten, ettd sitd on mahdollistadyitda kyseisen yhdistyksen toiminnassa
huomioon ottaen sen arvot seké perinteet. Uskdé vatituista teoriaosuuksista on hyotya

seuralle kun se suunnittelee mainontaa.

TyoOn tavoitteina minulla oli vastata tutkimuskysyksiyn, jotka olivat myds aiemmin ra-
portissa lueteltuina. Mielestani onnistuin vastaamaiihin hyvin huomioiden kokematto-
muuteni tallaisessa tydssa. Visuaalisesti tyodidalkea ja siisti kokonaisuus. Uskon, etta
yhdistyksen on helppo lahted kehittdmaan toimimtesakkinointiviestinnan tydvalineen

avulla.

Onnistuin hydédyntamaan tyon tekemisessa omia koksiani seurasta. Mielestani vankka
tietotaito jarjeston historiasta ja tavoista toimamatoi tyovalineelle realistiset lahtokohdat.
Niiden perusteella pystyin pohtimaan uusia keirsgaran markkinoinnin kehittdmiseen.
Omasta mielestéani onnistuin havainnoimaan markkinoestintda hyvin yleishyddyllisen

organisaation nakokulmasta.

7.2 Kehittamisehdotukset

Kehittamisehdotuksina tydlle pidin markkinointitutiusta, jonka avulla suunnitelmasta
olisi saatu tarkempi. Sen avulla olisin voinut t@hdsityiskohtaisemmat kehitysehdotuk-
set jarjestdlle. Hankitun teorian seka omien kokstien perusteella tydsta tuli nyt laajempi

kokonaisuus, verratessa siihen, etta tyota vaitsntehty kunnollinen tutkimus.

Pidin tydon ongelmakohtana rajaamisen vaikeuttakkéarajasin tyon alkuvaiheessa keskit-
tymaan vain ulkoiseen viestintaan, jattamalla pglensrganisaatiolle mahdottomat viestin-
takeinot pois, kuten televisiomainonta, se silispa Mikali olisin rajannut tyon tarkem-

min, siita olisi saatu selkedmpi kokonaisuus.
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Mikali tekisin tyon uudelleen, aloittaisin sen par@alla suunnittelulla. Aluksi miettisin,
mink&laisen haluan tyon olevan kun se on valmidtudéin olisin saanut tehtya tyon, joka
olisi ollut onnistuneempi kokonaisuus ja joka olisstannut paremmin asetettuja tavoittei-
ta. Edellisten kehittdmisehdotusten lisaksi rajatgon tarkemmin. Viitekehyksen mietti-
miseen kayttaisin enemman aikaa. Etsisin myodsrtutkongelmia varten sopivampaa Kir-

jallisuutta seka kenties haastattelisin alan asranoita.

7.3 Tyon jatkumo

Pidin tyon jatkumona tutkimusta siitd, miten uusinppakalenterimainos toimi. Mielen-
kiintoista olisi selvittaa, miten asiakkaat reagaivudentyyliseen mainokseen. Asiakkait-
ten mielipiteita tutkimalla seura pystyisi kehittdém mainontaansa paremmaksi. Mielesta-
ni jatkumona tekemalleni tyolle voisi olla muidejargkohtaisten tutkimusten toteuttami-
nen, silla ne mahdollistaisivat yhdistyksen toinannkehittamista arvokkaan asiakaspa-
lautteen kautta. Tallaisia selvityksia voisivataolisimerkiksi imagon tutkiminen, asiakas-

tyytyvaisyys seka kilpailija-analyysit muihin seurm verrattuna.

Pidin yhtena jatkumona sita, miten yhdistys hyodyelstya tyovalinettd. Mielenkiintoista
olisi selvittdd esimerkiksi vuoden paasta, ettdiiska, silla konkreettista kehitysta seuran
toiminnalle halutulla tavalla vai vaatiiko se vidd&hittelya. Panostamalla suunniteltuun ja
tavoitteelliseen toimintaan ja siten myds markkmion, luotaisiin seuralle paremmat Kkil-

pailumahdollisuudet.

Mielestani jatkumona voidaan pitdd myos vapaaeh®iteetettavd mielipidetutkimus.
Todenndakoisesti kyseisessa tutkimuksessa selvidigen heidan mielestaan toimintaa
voidaan kehittdd. Uskon, etta kyseinen selvityddkgr minkalaisena seuran tarkein voi-
mavara eli vapaaehtoiset kokevat jarjeston. Tagaadaskin on aiemmin tutkittu yhdistyk-

sessa.
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8 YHTEENVETO

Opinnaytteena syntyi markkinointiviestinnan tyouéli Mantsalan Voimistelijoille. Se
edesauttoi yhdistyksen markkinoinnin tehostamistas¢n parantamista. Ty6valine oli
ajankohtainen, silla yha useampi yhdistys kilpaijtgtysten kanssa samasta kohderyhmas-
td. Usein kilpailu tapahtuu eri resursseilla jadial menestymismahdollisuudet ovat eriar-

voisia.

Tyovalineen liséksi tein raportin opinnaytteen tabdsisesta. Kuvasin siina tyon etenemista
ja sen vaiheita. Raporttiin laitoin myos laajanrt@osuuden, jota kaytin hyodyksi tehdes-

sani Mantsalan Voimistelijoille kyseista tyovalitéet

Nonprofit-organisaatioiden on nykyaan oltava valminuokkaamaan toimintaansa ympa-
ristbpaineiden mukaan. Uusia kilpailijoita ja tojaiia tulee aina vain lisdd samalle toimi-
alalle. Seuran tuleekin korostaa ainutlaatuisianamsuuksia, joita kilpailijoilla ei ole. Tal-
laisia ovat esimerkiksi seuratoiminta ja yhdistyksevot sen toiminnalle.

Teoreettiseen viitekehykseen kokosin materiaaliekkiaointiviestinnasta. Valitsin aineis-
ton, siten etté se sopii voittoa tavoittelemattoryladistyksen toimintatapoihin. Mielestani
teoria sopi tydhon hyvin, silla suurin osa siitéskietyi nonprofit-organisaation markki-
nointiin. Tyon viitekehykseen olisin voinut hanklégaemman tietoa yhdistyksisté ja niiden
toiminnasta. Nain olisin saanut tehtya siita tarkean tietopaketin Mantsalan voimisteli-

joille.

Onnistuin loytdmaan tydssa ratkaisuja siihen, mgearan tulisi lahteda markkinointivies-
tintda kehittamaan. Tulokseksi sain aikaan tyoe@myhdistyksen markkinointiviestinnan
kehittamista varten. Tekemillani nykytila-analyykeisain arvokasta tietoa yhdistyksen
taman hetkisesta tilasta. Kokosin kattavaan temsiaiteen ajatuksia ja ideoita markkinoin-
tiviestinnan toteuttamisesta. Mielestani niistd sauvoja, miten markkinointiviestinnan
suunnittelu tulisi aloittaa seurassa. Yleisest@ttjarjeston tulisi muistaa ettd markkinointi

ei saa olla pelkka toiminto, vaan sen on lahdettjatuksista
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