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1 MARKKINOINTI KEHITTAMISEN KOHTEENA

Aihe opinnaytetyohon tuli sattumalta naisten amerikkalaisen jalkapallon paris-
ta, kun yksi joukkueen jasen harmitteli seuran jasentymatonta markkinointia.
Seurassa ei ollut ketdén, joka pystyisi maarittamaan markkinoinnin tavoitteet
ja toimintamallit. Ehdotimme yhteisty6té ja saimme toimeksiantajaksi Jyvasky-
l& Jaguars ry:n ja sen edustajan Sari Kuosmasen. Ty keskittyy kehittAmaan
pelkastaan Jyvaskyla Jaguars ry:n naisten amerikkalaisen jalkapallon seuran

toimintaa, vaikka seuraan kuuluu myds cheerleader-toimintaa.

Ongelmaa alettiin ratkaista kehittdmalla markkinointisuunnitelmaa konkreetti-
seksi pohjaksi operatiiviselle toiminnalle. Operatiivinen puoli paatettiin jattaa
tyosta suosiolla pois, koska aiheesta olisi tullut liian laaja. Aloitettuamme tyon
tekemisen huomasimme kuitenkin, ettd markkinointisuunnitelman teettdminen
seuran ulkopuolisilla henkilGilla ei ole jarkevaa, koska jokainen organisaatio
tuntee tilanteensa ja tarpeensa parhaiten. Seuralla ei ollut kaytdssdan mitaan
konkreettista strategiaa ja ohjeistusta markkinointiin. Sen vuoksi tydémme uu-
deksi tavoitteeksi muotoutui tutkia, mita seurassa toiminnasta vastaavat ym-
martavat markkinoinnista ja mita tietoa heilta puuttuu, jotta markkinointisuunni-
telma voitaisiin rakentaa. Tavoitteena on, etta tyon tilaaja saa perustietoja
markkinoinnin kehittdmisen lahtékohdista, jotta se pystyy mydhemmin laati-
maan toimivan markkinointisuunnitelman. Tutkimuksen teoreettisena tavoit-
teena on kuvata urheiluorganisaatiolle markkinoinnin suunnittelun keskeiset

sisallot.

Teoreettisen viitekehyksen keraamiseksi otetaan mallia yleisesti kaytettyjen
markkinointisuunnitelmien sisalloista, jolloin kaikki seuran kannalta tarpeelliset
osa-alueet tulevat kasitellyiksi. Sisaltdé on rakennettu ajatellen seuran toimin-
taa, joten kaikkia markkinointisuunnitelman asiakokonaisuuksia ei kasitella.
Tutkimus rakentuu kolmesta padosasta. Ensimmaisessa osassa kasitellaan
teoreettinen viitekehys, johon sisaltyy kolme teemaa. Nama ovat lahtdkohta-
analyysi, markkinointistrategia ja markkinointitoimenpiteet. Toinen osuus on
kvalitatiivinen haastattelututkimus. Viimeisessa osassa esitetaan tutkimuksen

tulokset ja niiden analysointi.



Jyvaskyla Jaguars ry

Seuran juuret ovat peraisin 90-luvulla toimineesta amerikkalaisen jalkapallon
seurasta Rangersista, johon oli perustettu naisten joukkue vuonna 1994.
Jyvaskyla Jaguars ry (my6hemmin Jaguars) on perustettu vuonna 2005. Seu-
raan kuuluu cheerleading-toimintaa ja naisten amerikkalaisen jalkapallon
joukkue. Ennen eriytymistd omaksi seurakseen Jaguars oli osa Jyvaskyla Ja-

guaarit-seuraa. (Kuosmanen 2010; Naisten joukkueen historiaa 2010.)

Ennen vuotta 2008 naisten joukkue pelasi semi-contact-lajia. Lajissa pelattiin
ilman suojavarusteita ja taklaamista. Pelaajilla oli lantion sivuilla kaksi lippua,
joita vastapuolen pelaajat rydstivat taklaamisen sijaan. Toisin sanoen fyysinen
kontakti oli minimissaan. Vuodesta 2008 alkaen on pelattu naisten SM-sarjaa
lippupallossa ja full contact -lajissa. Lippupalloa pelataan niin, ettd kummas-
sakin joukkueessa on viisi pelaajaa kentélla. Semi-contactin tapaan hyokkays-
ta ei pysayteta taklaamalla vaan rydstamalla pallonkantajan lippu. Palloa kul-
jetetaan juoksemalla tai heittdmalla ilman kontaktia muihin pelaajiin. Naisten
amerikkalainen jalkapallo, eli full contact, taas tarkoittaa varusteet paalla pe-
laamista taydella kontaktilla. Pelaajat saavat esimerkiksi taklata pysayttaak-
seen vastapuolen hyokkayksen. (Naisten joukkueen historiaa 2010; Naisten
jenkkifudis Suomessa 2007.)

Talla hetkella full contact -joukkueessa pelaa 18 henkilda ja osa heista pelaa
myds lippupalloa. Molempien lajien pelit pelataan kesdaikaan. Kausi alkaa
touko-kesakuussa ja paattyy elo-syyskuussa. Talvikaudella tehdaan lajiharjoi-
tuksia ja juoksutreeneja. Viime vuosina valmentajat ovat useasti vaihtuneet, ja
kauden 2011 valmentajaa ei ole viela valittu. Joukkueen pelaajat hoitavat itse
seuran toimintaan ja pydrittdamiseen liittyvat tehtavat. Naitd ovat esimerkiksi
peleissa huoltohenkilona toimiminen, talkoiden ja sponsoreiden hankinta, kir-
janpidon hoitaminen, valmennus, harjoitustilojen hankinta ja seuran hallituk-
seen osallistuminen. Toisin sanoen joukkueen pelaajat hoitavat kaikki kaytan-
non asiat. Kaikki halukkaat voivat liittyd seuran jaseniksi ottamalla yhteytta
nettisivujen kautta tai osallistumalla kokeilupaiviin, joita jarjestetaan ympari
vuoden. Viime vuosina seuran jasenmaara on vahitellen ollut kasvussa.
(Joukkue 2010; Kuosmanen 2009.)



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN TEOREET-
TISIA LAHTOKOHTIA

2.1 Lahtbokohta-analyysi

Tassa paaluvussa kuvataan markkinoinnin peruskasitteiden merkitysta silloin,
kun organisaatio pyrkii suunnittelemaan toimiaan etukateen suhteessa sita
ympardiviin tekijoihin, kuten kilpailijat, asiakkaat, kysynta, sidosryhmét ja
markkinoiden kehityssuunta. Organisaation menestymiseen vaikuttavat suu-
resti siita tehdyt lahtokohta-analyysit. Niissa pyritaan selvittamaan, mihin or-
ganisaation toimintaymparistd on kehittyméssa ja miten tama vaikuttaa tule-
vaisuudessa organisaation toimintaan. Sen takia on tarkeaa paivittaa liikeide-
aa saanndllisin valiajoin. Analyysit sisaltavat tietoa seka sisaisten etta ulkois-
ten vaikutteiden merkityksista organisaation toiminnalle. Tama voidaan tehda
ulkoisten analyysien avulla, joita ovat ymparisto-, kilpailija- ja markkina-
analyysit. Sisdisissé analyyseissa puolestaan keskitytdan organisaation tdman
hetkiseen tilaan eli tietoon, joka koskee esimerkiksi henkilostoa, tuotteita, pal-
veluita, tuotantoa, markkinointia, taloutta, toimintatapoja, johtamista ja organi-

saatiorakennetta. (Raatikainen 2004, 61.)

2.1.1 Markkinoinnin maaritelma

Rope (2000, 41) toteaa, ettd markkinointi on kasitteena hyvin laaja, minka
vuoksi sitd on yritetty maaritella ja kasitella monin eri tavoin. Seuraavassa lai-

nauksessa on Ropen kasitys nykyaikaisesta markkinoinnista:

Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman
tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liiketoi-
mintaa niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailu-
etuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti osto-
halua synnyttamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita kautta ensi-
kaupaksi varmistaen néin aikaansaadun asiakkuuden syventami-
sen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.
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Tikkasen ja Vassisen (2009, 13 - 14) mukaan markkinointi taas tarkoittaa yri-
tysten ja yksildiden harjoittamaa toimintaa seka tieteenalaa. Markkinointiin
tormaa jokapaivaisessa niin yksityisessa, sosiaalisessa kuin ammatillisessakin
elamassa. Nykyteknologian avulla markkinointia voidaan tehostaa mielikuvilla
ja niiden merkityksilla, seka toimittamalla monia erilaisia materiaaleja toimin-
taymparistoon. Nama vaikuttavat yksildiden ajatuksiin, tunteisiin, asenteisiin ja
kayttaytymiseen. Markkinointi on muutakin kuin mainostamista tai markkinoi-
jan yksisuuntaista viestintaa toimintaymparistéonsa ja markkinoille. Toisin sa-
noen markkinoijat pyrkivat omien tavoitteidensa vuoksi kehittamaan ja luo-
maan kontakteja muihin toimijoihin. NAaill& keinoilla palvellaan toimijoiden in-
tresseja ja tyydytetaan tarpeita mielikuvilla, merkityksilla ja materiaalien vaih-
dannalla seké lupausten tayttamisen kautta.

Markkinoinnin méaritelmén voidaan ajatella sisaltavan erityisesti liikketoiminnan
ajattelutavan toteuttamisen, valittuja kohderyhmia, kilpailuetuperusteisen ja
tarjonnan aikaansaavan toiminnan, ostohalun luomisen, sisaisten odotusten
tayttdmisen ja asiakassuhteen syventamisen. Voidaan sanoa, ettd markkinoin-
ti on ennen kaikkea kokonaisuuden hallintaa ja pitkdjanteista toimintaa. (Rope
2000, 42.)

Markkinointistrategia
Tikkasen (2005, 167) mukaan Kotler (2003) maarittelee markkinointistrategian

kasitteen:

"likkeenjohdolliseksi prosessiksi, jonka kautta kehitetaan ja ylla-
pidetdén elinkelpoista suhdetta organisaation tavoitteiden, taitojen
Ja resurssien sekd muuttuvien markkinamahdollisuuksien valilla.”

Markkinointistrategia koostuu strategisista ja operatiivisista tavoitteista, joiden
avulla yritys paattaa, miten se aikoo toimia markkinoilla. Toisin sanoen se on
operatiivinen toimintaohjelma, joka toteuttaa yrityksen strategisen markkinoin-
nin visioita kaytanndssa verkostosuhteiden johtamisessa liiketoiminnan eri
areenoilla. Taman avulla yritys tuottaa arvoa asiakkaille, omistajille ja muille
verkostokumppaneille. Markkinointistrategiaa toteutetaan markkinointitaktii-
koilla. Naitad ovat esimerkiksi mainoskamppanjat ja valinnat jakelukanavista.
(Tikkanen & Vassinen 2009, 23.)



Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma sisaltaa teoreettisen viitekehyksen markkinoinnin eri
osa-alueista ja sen, miten yritys aikoo niihin paasta. Suunnitelmasta kay ilmi
keinot saavuttaa halutut tavoitteet markkinoinnin avulla niin taloudellisesti kuin
kaytannon tasollakin. Asiakkaista ja kilpailijoista on tullut lahtokohta suunni-
telman rakentamiselle eli kartoitetaan asiakkaan tarve, halut ja toiveet, mutta
my0s pidetaan mielessa kilpailijan tarjoamat vaihtoehdot. Markkinointisuunni-
telmista on kehittynyt kdytannonlaheisia ja realistisia tyokaluja yrityksille, mut-
ta niitd on jatkuvasti kehitettava vastaamaan markkinatilannetta. (Kotler 2006,
60.)

Vastatakseen parhaimmalla tavalla yrityksen tarpeeseen suunnitelmassa ker-
rotaan lyhyesti paatavoitteet ja suositukset. Tilanneanalyysi antaa kuvan yri-
tyksen senhetkisesta tilanteesta sisaltden myynnit, kulut, markkinat, kilpailijat
ja muut vaihtelevat tekijat. Maaritetaan missio, markkinoinnilliset ja taloudelli-
set tavoitteet. Lisaksi maaritetddn kohderyhmat ja tarpeet, joita halutaan tyy-
dyttdd. Tuotteet kohdennetaan asemoinnin avulla ennalta maaritetyille kohde-
ryhmille. Yrityksen taustajoukkojen on oltava kunnossa, jotta markkinointia
voidaan alkaa tuloksellisesti toteuttaa. Taustajoukkoja ovat henkilostéresurs-

sit, hankinta, tuottaminen, myynti ja rahoitus. (Kotler 2006, 60 - 61.)

3.1.2 Ymparistoanalyysi

Ympaéristdanalyysissa selvitetaan yrityksen kannalta tarkeita markkinoilla vai-
kuttavia tekijoita. Kilpailu kartoittaa uudet kilpailijat ja sen, mita muutoksia toi-
mialalla on mahdollisesti tulossa. Kysynta huomioi kysynnan maaralliset muu-
tokset, mita tuotteita kuluttajat kayttavat ja mitd muutoksia ostotottumuksissa
on tapahtunut. Markkinoiden kehityssuunta analysoi markkinoiden pienene-
mista tai kasvua ja sita, mitd muutoksia markkinoiden rakenteessa on tapah-
tunut. (Rope 2000, 467.)

Kilpailu ja kilpailijat
Markkinointiympariston kilpailutekijdiden arviointi kuuluu osana strategiseen

suunnitteluun. Organisaation on tunnistettava kilpailijansa seka heidan vah-
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vuutensa ja heikkoutensa. Kilpailijatyypit voidaan jakaa kolmeen eri kategori-
aan. Suorassa kilpailussa myyjat tuottavat samanlaisia palveluita ja tuotteita.
Tallaisia ovat esimerkiksi amerikkalaisen jalkapallon harrastaminen vastaan
eurooppalainen jalkapallo. Molemmat niista ovat joukkuelajeja, joissa paasee
pelaamaan palloa. Toisena on samankaltaisten korvaavien tuotteiden uhka.
Kolmas kilpailutekija on epasuora kilpailu. Epasuoraa kilpailua on kaikki muu
ajanviete, mita kuluttaja voi ajallaan tehda. Epésuoraa kilpailua edustavat
muun muassa elokuvissa kdyminen, ravintolassa syéminen, television katselu
ja 2000-luvulla jyrkasti ajanviettoa kuluttava videopelien pelaaminen tietoko-
neella ja pelikonsoleilla. Taman seurauksena onkin tehty peleja, joissa voi pe-
lata eri urheilulajeja ilman, etta kuluttajan tarvitsisi lahted ulos kodistaan har-
rastamaan. (Shank 2009, 49 - 50.)

Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Porterin viiden kilpailuvoiman malli kuvaa tietyn toimialan eli segmentin hou-
kuttelevuutta eri lahestymistavoilla. Naita ovat toimialan sisdinen kilpailu el
kilpailun laatu ja intensiivisyys, asiakkaiden neuvotteluvoima, toimittajien neu-
votteluvoima, korvaavien tuotteiden uhka ja alalle tulijoiden uhka. (Kotler
2009, 334.)

Alalle tulijoiden

uhka
Toimittajien Toimialan sisdinen | Asiakkaiden
neuvotteluvoima | kilpailu neuvotteluvoima

— \UJ | &
|

Korvaavien
tuotteiden uhka

KUVIO 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Kotler 2009, 335)



9
Toimialan sisainen kilpailu voi vahent&é sen viehattavyytta, jos alalla kilpaile-
vat osapuolet ovat agressiivisia ja heitd on paljon. Toisaalta myds vakaa tai
heikentyva toimiala on uhka siina toimiville, koska se vaikeuttaa liiketoiminnan
yllapitoa. Alalle tulijoiden uhka riippuu toimialan luonteesta. Kiinnostavin seg-
mentti sisaltéé korkean kynnyksen alalle saapumiseen, eli méaéra on suhteelli-
sen pieni ja ne yritykset, jotka eivat menesty, voivat helposti poistua. Kynnyk-
sen ollessa korkea molempiin suuntiin my6s mahdollisuus korkeaan tuottoon
on todennakdisemp&é. Tama aiheuttaa huonompien yritysten roikkumista alal-
la, koska poistuminen on vaikeaa. Jos alalle saapuminen ja poistuminen on
matalalla, yritykset helposti tulevat ja menevat. Pahin segmentti on sellainen,
jossa alalle saapuminen on helppoa ja poistuminen on vaikeaa. Tallaisissa
tapauksissa uusia yrityksia syntyy jatkuvasti hyvina aikoina ja vaikeiden aiko-
jen koittaessa niiden onkin vaikea poistua alalta. Porterin mukaan korvaavien
tuotteiden uhka rajoittaa tuottojen ja hintojen nousua. Segmentti on epaedulli-
nen, jos tiedossa on potentiaalinen eli mahdollinen korvaava tuote. Asiakkai-

den neuvotteluvoima on neljas Porterin kilpailuvoima. (Mts. 334.)

Markkinointimix

Markkinointimix koostuu neljasta eri tyévalineesta, joita voidaan kayttaa mark-
kinoinnin strategisessa suunnittelussa. Nama tyovalineet ovat tuote itsessaan,
hinta, jakelukanavat ja markkinointiviestinta. Markkinointimixin jokainen osa
vaikuttaa jokaiseen, joten esimerkiksi hintaa nostettaessa sen mainonnan on
muututtava valittdmaan parempaa laatua tuotteessa. Tama taas nostaa mai-
nonnan kustannuksia, jotka on huomioitava hinnassa, ja jakeluun on saatava
johtavia vahittaiskauppiaita. (Solomon 2008, 28 - 29.) Kotlerin (2009, 63) mu-
kaan kuluttajan kannalta katsottona markkinointimix on suunniteltu tuottamaan
hyotya kuluttajalle, ja myyjan kannalta se tarjoaa vaikutuskeinoja ostajia koh-

taan.

Tuote voidaan maarittaa tavarana, palveluna, ideana, paikkana tai jopa yhdis-
telmana naistéa kaikista. Jos jotain on myytavana ja siita saadaan vastine, voi-
daan puhua tuotteesta. Tuotteen ja pakkauksen suunnittelu kuuluvat myos

tahan markkinointimixin osaan. (Solomon 2008, 29.) Shank (2009, 198) kuvaa
urheilutuotetta tavarana, palveluna tai ndiden kahden sekoituksena, joka tuot-

taa lisdarvoa urheilun harrastajalle, katsojalle tai sponsoroijalle.
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Hinta kertoo maaran, joka kuluttajan taytyy maksaa saadakseen tuotteen
omakseen. Kuluttajien kiinnostusta tuotteeseen pystytaan lisadmaan hinnan
avulla joko laittamalla se alennukseen tai nostamalla hintaa ja mainostamalla
tuotteen korkeampaa laatua. Esimerkiksi Adidaksen uuden juoksukengan tul-
lessa markkinoille se tarjosi kuluttajille uutta suunnittelutyylid ja teknologiaa,
joka mahdollisti hinnan maarittamisen korkeammalle kuin, mité juoksukengat
yleensd maksavat ja mista kuluttajat kuitenkin ovat valmiita maksamaan. (So-
lomon 2008, 29.)

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne toiminnat, joita markkinoijat kayttavat
houkutellessaan kuluttajia tutustumaan ja ostamaan tuotteitaan. Viestintakei-
not voivat vaihdella televisiomainonnasta lehtimainoksiin ja henkilokohtaiseen
myyntitydhon (Mts. 29). Shank (2009, 263) on puolestaan ottanut tahan urhei-
lunékdkulmaa ja lisannyt edella mainittuihin sponsoroinnin markkinointiviestin-

nan yhdeksi osa-alueeksi.

Jakelu viittaa tuotteen toimittamiseen ajallisesti ja sijainnillisesti ja liittyy jake-
lukanavien hallintaan. Tuote on saatava oikea-aikaisesti tiettyyn paikkaan,

jotta kuluttajalla on mahdollisuus sen hankkimiseen. (Solomon 2008, 30.)

Kysynta

Perustarpeiden tyydyttdminen on ihmisten ensisijainen tavoite. N&ita tarpeita
ovat muun muassa ruoka, puhdas, vesi ja ilma, vaatteet ja suojan hankkimi-
nen paan paalle. Muita esimerkkeja ovat koulutuksen hankkiminen ja vapaa-
ajan vietto. Tarpeista tulee haluja, kun ne kohdennetaan johonkin tiettyyn
paamaaraan ja niiden toivotaan siten tyydyttavan nama halut. Niiden tyydyt-
taminen ei aina ole niin yksinkertaista, ja joissakin tapauksissa yksilon taytyy
maksaa saadakseen haluamansa tuotteen. Kysynta vastaa yksiléiden tarpei-
den ja halujen tayttamiseen ja sen edellytyksena on, ettd ne on havaittu. Vas-
toin yleista oletusta markkinoijat eivat luo tai pysty luomaan tarpeita, koska
ihmisen taytyy tyydyttaa perustarpeensa, ja huomata mita han haluaa. Vasta
sitten markkinoija pystyy vaikuttamaan yksilén halujen ja tarpeiden tyydyttami-

seen jollakin tietylla tuotteella ja luomaan mielikuvan tasta. (Kotler 2009, 52.)
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Shank (2009, 117 - 118) on kuvannut tarpeita Maslow’n tarvehierarkian kaut-
ta. Se koostuu viidesta eri tasosta ja Maslow’'n mukaan edellinen tarpeen taso
on tyydytettava, ennen kuin voi siirtyd seuraavalle. Alin taso kattaa fysiologiset
tarpeet eli ne biologiset perustarpeet, joita ilman ihminen ei selvid hengissa.
Kun ndma tarpeet on tyydytetty, voidaan siirtyad turvallisuuden tarpeeseen,
joka liittyy fyysiseen turvallisuuden saavuttamiseen. Tahan sisaltyy henkilon
terveyden yllapito. Urheilussa tama tarkoittaa esimerkiksi jonkin urheiluharras-
tuksen aloittamista. Kolmas taso on sosiaalisten tarpeiden tyydyttaminen eli
rakkauden ja johonkin sosiaaliseen ryhmaan kuulumisen tunne. Urheilujouk-
kueissa ryhmaan kuulumisen tunne ja joukkuelaisten kunnioitus on todistettu
tayttadvan sosiaalista tarvetta. Neljas tarvetaso liittyy itsekunnioituksen, tunnus-
tuksen ja aseman saavuttamiseen. Urheileminen niin joukkuetasolla kuin yksi-
|6tasolla todistettavasti parantaa itsekunnioitusta ja nostaa asemaa muiden
silmissa. Viimeinen taso on itsensa toteuttamisen taso. Kun kaikki muut alem-
pien tasojen tarpeet on tyydytetty, yksilé on vapaa saavuttamaan mité haluaa,

olematta huolissaan alemmista tasoista.

Kysynnan suuruus riippuu markkinoilla olevien ostajien maarasta. Potentiaali-
set markkinat koostuvat kuluttajista, joilla on riittava kiinnostus tarjontaan, mut-
ta taloudelliset resurssit ja mahdollisuus paasta ostamaan tuote saattaa puut-
tua. Tavoitettavissa olevat markkinat tarkoittavat kuluttajia, joilla on kiinnostus,
paasy tuotteeseen ja riittavat tulot. Kohdemarkkinat on se valikoitu markkinan
0sa, jota yritys lahtee tavoittelemaan. Penetroitu markkina sisaltaa ne kulutta-
jat, jotka kayttavat yrityksen tuotteita. (Kotler 2009, 150.)

Markkinoiden kysyntaa voidaan tarkastella kokonaiskysyntéapotentiaalin, alu-
een markkinapotentiaalin, toimialan kokonaiskysynnan ja markkinaosuuksien
kautta. Markkinoiden kokonaiskysyntéapotentiaali lasketaan potentiaalisten
ostajien maara kertaa ostotapahtumien maara ja tarkoittaa suurinta myynti-
maaraa, jonka organisaatiot voivat saavuttaa talla markkina-alueella. Alueen
markkinapotentiaalissa tunnistetaan kaikki potentiaaliset asiakkaat tietylla
markkina-alueella joko arvioimalla heidan ostopotentiaaliaan tai ottamalla ver-
tailuluvuksi koko maan keskiarvo. Toimialan kokonaiskysynnan tietdminen

saadaan arvioimalla kilpailijoiden myynnit. (Mts. 153 - 155.)
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Markkinoiden kehityssuunta
Organisaatiot voivat arvioida markkinoiden kehittymista makrotalouden, oman
toimialan ja oman myynninkasvun kautta. Makrotalouden ennustaminen sisél-
taa inflaation, tyottomyyden, yleisen korkotason, yritysinvestoinnit, kulutuksen,
hallituksen menoerét ja nettoviennin tarkastelun. Markkinoiden kehittyminen ja
ennustaminen lahtee siité tiedon maarasta, mita ihmiset sanovat, tekevét tai
ovat tehneet. Kehityssuuntaa voidaan ennustaa tutkimalla kuluttajien ostoai-
keita lahitulevaisuudessa, haastattelemalla asiakastasolla tydskentelevia or-
ganisaation henkil6ita, asiantuntijoiden mielipiteitd kysymalla, arvioimalla ai-
kaisempaa toiminnan menestysta tai suoraan testaamalla markkinoita. (Kotler
2009, 155 - 156.)

Nonprofit-organisaation erityispiirteet

Nonprofit-organisaatio kasitteena tarkoittaa voittoa tavoittelematonta organi-
saatiota. Toiminnan tarkoitus ei ole rahallisen tuoton tavoittelu vaan se, minka
vuoksi toimintaa harjoitetaan. Organisaation sidosryhmilléa on suuri merkitys
sen toimintojen yll&pitoon niin jAsenmaksujen, yhteistybkumppaneiden rahoi-

tuksen kuin tukijoiden lahjoitustenkin saralta. (Vuokko 2004, 14.)

Yhteiskunnan sektorit on jaettu neljadn osaan: yksityinen, julkinen, kolmas ja
neljas sektori. Yksityinen sektori sisaltaa yritykset, jotka ovat voittoa tavoittele-
via organisaatioita. Julkiseen sektoriin kuuluvat valtio, kunnat, kuntayhtymat,
tyoelakevakuutuksen piirissa toimivat yhtiot, sdétiot ja -kassat seka erilaiset
sosiaaliturvarahastot ja julkiset laitokset. Nailla kahdella sektorilla on tyypilli-
sena piirteena se, etta niissa toimii palkattua henkilékuntaa. Kolmannella ja
neljannella sektorilla tilanne on usein toinen. Kolmanteen sektoriin kuuluvat
erilaiset jarjestot ja yhdistykset, joiden toiminta on vahemman jarjestaytynytta
kuin yksityisella ja julkisella vapaaehtoistoiminnan suuren maaran vuoksi. Toi-
sena yhteisena piirteena on, etteivat jarjestott ja yhdistykset tavoittele taloudel-
lista voittoa. Neljas sektori sisaltda epamuodolliset organisaatiot eli kotitalou-

det, perheet ja ystavat. (Mts.15.)

Sidosryhmat
Rope (2000, 354) on jakanut organisaation sidosryhmat yhdeks&éan eri perus-

kohderyhmaan. Kuviossa 2 on kuvattu sidosryhmét suhteessa organisaatioon
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eli markkinoijaan. Nonprofit-organisaatioon sovitettuna harrastajat muodosta-

vat asiakaskunnan ja henkiloston maara on marginaalinen.

Julkinen sektori / Kunta yms.

arkkinamenestyksen
vaikuttajatahot
(valiportaat, liitot
asiantuntijaorganisaatiot
jne.)

Markkinoija

A

Sijoitusmarkkinat @

KUVIO 2. Sidosryhméamarkkinoinnin peruskohderyhmat (Rope 2000, 354)

3.1.3 Organisaatioanalyysi

Toiminnan perustana liikeidea

Shankin (2009, 41) mukaan ensimmainen askel kohti organisaation strategi-
sen suunnan maarittdmiseen on vision muodostaminen. Visio sisdltaa organi-
saation paamaaran ja identiteetin (eli ominaislaadun). Maaritettaessa visiota
vastataan kysymyksiin siitd, mihin organisaatio aikoo paasta, minkalaista toi-
mintaa se haluaa, mita asiakkaat tarvitsevat ja mitd ominaisuuksia vaaditaan
tulevaisuudessa. Visio on painottunut tulevaisuuteen eli se on ndkemys tule-

vaisuudesta.

Jokaisen organisaation, my6s nonprofit-organisaatioiden, on tarkea maarittaa
toimintansa punainen lanka. Tata voidaan alkaa selvittda tekemalla toiminta-
ajatus, joka kertoo sen, miksi organisaatio on olemassa ja mika sen perusta
on, jolle kaikki toiminta rakentuu. Toiminta-ajatuksen ei valttamatta tarvitse
olla laaja, vaan se voi olla suppea ja ytimekas. Kunhan kuvataan se, miten

menetellaan toiminta-ajatusta toteutettaessa. (Toyryla n.d.)
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Aikaisemmissa kappaleissa vastataan siihen, mita organisaatio tarvitsee me-
nestyakseen mutta organisaation strategiassa maaritellaan se, miten asetetut
tavoitteet ja padmaarat saavutetaan. Toiminnan pitdd perustua kokonaisstra-
tegiaan, jota voidaan kutsua organisaatiostrategiaksi. Taman lisaksi voidaan
kehittaa liiketoiminta-aluekohtaisia strategioita, kuten kilpailu- ja markkinointi-
strategioita. Niiden tulee perustua organisaatiostrategiaan ja tukea sité. (Leh-
tinen & Niiniméaki 2005, 20.)

Eri organisaatioilla voi olla samankaltaisia toiminta-ajatuksia, vaikka niiden
likeideat poikkeavat toisistaan. Liikeidea on hyvin yksil6iva ja perustuu orga-
nisaation toiminta-ajatukseen. Liikeidean tarkoitus on kuvata toiminta-ajatusta
tarkemmin ja selvittaa se, miten toiminta-ajatusta kaytannossa toteutetaan.
Itse asiassa liikeidea on siis toimintasuunnitelma, joka kertoo, miten toiminta

saadaan sellaiseksi kuin halutaan. (Liikeidea n.d.)

Markkinointisuunnitelman paras ohjeenantaja on liikeidea. Sen pohjalta teh-
daan paatokset ja maaritetaan suuntaviivat esimerkiksi henkiléston rekrytoin-
tiin, myyntitapaan, palvelutasoon ja mainontaan. Jotta liikeideasta on hyotya
henkilostdlle, tulee sen olla yksinkertainen ja helppolukuinen. Liikeideaa
suunniteltaessa vastataan kysymyksiin siitd, mika yritys on, keta varten se on
ja minne se on menossa. Maaritellaédn se, milla tuote- tai markkina-alueella
toimitaan ja mita markkinatarpeita tyydytetddn. Toisaalta paatetaan, mihin ha-

lutaan paasta ja miten asioita hoidetaan. (Harnqgvist 1995, 59.)

Rope ja Vahvaselka (1993, 28) esittavat yhden mallin markkinoinnillisen lii-
keidean rakentamiseen. Liikeidea-ajattelun markkinoinnillinen rakentaminen
on tarke&aa kaupallisen menestyksen saavuttamisessa. Liikeidea rakentuu
osatekijoista, jotka yhdessa muodostavat toimivan kokonaisuuden. Mallissa
eri elementit vaikuttavat toisiinsa ja markkinoinnillisen liikeidean rakentumi-

seen.
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Markkina- Imago
segmentti = Milla saan

= Kenelle? ostamaan?
Tuote Tapatoimia

= Mita? = Miten tuotan?

KUVIO 3. Liiketoiminnan menestyksen perusnelié (Rope ym. 1993, 28)

Rope ja Vahvaselka (1993) esittavat toisenlaisen mallin liiketoiminnan markki-
noinnilliseen kehittamiseen. Mallissa olevan prosessin tavoitteena on tehda,
suunnitella, toteuttaa ja seurata seka varmistaa suunniteltujen kehitysratkaisu-
jen - ja toimenpiteiden toteutuksen onnistumista. Prosessi jatkuu aina edelli-
sesta vaiheesta, ja edellisen vaiheen tulokset kaynnistavat seuraavan vaiheen
siséllon (Mts. 212.)

Lahtokoh-
/ i \

Strategi-

Seuranta .
T Tavoite-
Toteutus asetanta

\ Toiminta- /

suunnitel-

KUVIO 4. Markkinoinnin kehitysprosessi (Rope ym. 1993, 212)

SWOT- analyysi

Shank (2009, 66) toteaa, ettd ohjatakseen strategista suunnitteluaan organi-
saatio luo SWOT -analyysin. SWOT -analyysissa tarkastellaan sisaisia ja ul-
koisia tekijoita. Sisaiset tekijat ovat hallittavissa ja |0ytyvat organisaation sisal-
ta. Naita ovat henkilosto- ja talousresurssit sekd organisaation asettamat
paamaarat ja markkinoinnin tavoitteet. My6s tuotteet, palvelut, mainostus,

hinnoittelu ja jakelu kuuluvat siséisiin tekijoihin. Nama ovat SWOT -
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analyysissa joko vahvuuksia tai heikkouksia. Ulkoiset tekijat eli organisaation
uhat ja mahdollisuudet taas ovat hallitsemattomia ja 10ytyvat markkinointiym-
paristosta. Naita ovat kilpailu, vaestomuutokset, talous, poliittiset -, oikeudelli-
set -ja viranomaisongelmat seké teknologinen kehitys.

Pitkdmaen (2000, 79 - 80) mukaan SWOT-analyysin tulee perustua hyvaan
ymparistdanalyysin ja siita tulee [dytya toimialan olennaiset menestyksen
edellytykset. Analyysissa on pohdittu niin ympariston tarjoamia mahdollisuuk-
sia kuin organisaation kykya hyodyntaa niita. Erottelemalla menestyksen edel-
lytyksié organisaatio muuttaa ne joko vahvuuksiksi tai heikkouksiksi. Toisin
sanoen vahvuuksilla hyddynnetdan mahdollisuudet ja heikkouksilla lisataan
uhkien toteutumista. Vahvuuksia ja heikkouksia voidaan tunnistaa myds tay-

dentamalla ymparistdarviointia.

SWOT -analyysin tarkoituksena on tdsmentéa tavoitteita ja ohjelmia, joten
asioiden ristikkaisasettelu on tarkedssa asemassa. N&ain voidaan pohtia, kuin-
ka parannetaan vahvuuksia ja vAhennet&ddn heikkouksia. Toisaalta SWOT -
analyysin avulla organisaatio pystyy tarkastelemaan tekijoita, jotka vaikuttavat
markkinointistrategian ja markkinointisuunnitelman laatimiseen. SWOT -
analyysi tulisi toteuttaa séaéannollisin véliajoin, jotta saataisiin tdsmallista ja ar-

vokasta tietoa markkinointisuunnitelmaan. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.)

Markkinoinnin sisdainen analyysi

Organisaation markkinoinnin tilan tutkiminen ja analysointi on yhta tarkeaa
kuin esimerkiksi taloudellisen tilan tutkiminen. Analyysissa olisi hyva tutkia
tarkoin ja systemaattisesti markkinointitoiminta seka kilpailukeinojen yhdistel-
ma eli markkinointimix. Onnistuneen markkinointisuunnitelman kannalta olisi
tarkea suorittaa niin ulkoinen kuin sisainenkin analyysi ennen suunnitelman
laatimista. Markkinointianalyysi on sitd enemman painottunut suunnitelmiin,
mitd nuorempi tai miten aloitteleva organisaatio on, koska analysoitavissa ole-
vaa toteutunutta toimintaa on silloin luonnollisesti vahemman. (Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 67.)

Analyysista on sitd enemman hyo6tyd, mita objektiivisempi se on organisaati-

osta. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi ulkopuolisen konsultin avulla. Ana-
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lyysi siséltaa arviot markkinoinnin vahvuuksista ja heikkouksista. Taman lisak-
si saadaan kuva sen hetkisesta tilanteesta ja selvitetddn mahdollinen kehitys-
suunta. Erityisesti pohditaan ja tutkitaan toimintafilosofiaa, markkinoinnin to-
teutumista eli operatiivista tasoa, asiakaskuntaa, palvelun tuotanto- ja toimi-

tusprosessia, hinnoittelua ja kustannuksia sek& viestintaa. (Mts. 67.)

Sipilan (2008, 131) mukaan markkinointimix koostuu markkinoinnin keinojen
yhdistelmasta, joihin vaikuttavat tavoitteet, kilpailutilanne, budjetti ja tilanne-
kohtaiset tekijat. Toisaalta painotuksella ja valitulla strategialla on vaikutusta
menestyksellisen yhdistelman I6ytamiseen. M&aarittelemalla tavoitteet ja stra-
tegia voidaan toimenpiteiden yhdistelma suunnitella. Kun on vastattu kysy-
mykseen siita, mita halutaan saada aikaan, voidaan alkaa koota keinoja.

Kotlerin (2009, 62) mukaan taas markkinoijien tehtavana on laatia markkinoin-
titoimia ja koota yhdistettyja markkinointiohjelmia, jotka luovat, viestivat ja an-
tavat arvoa kuluttajille. Naitd markkinointitoimenpiteitéd on useita. Kotler on
maarittelyt markkinointimixin tyokaluiksi 4 P:ta. Hanen mukaansa ne ovat tuo-
te, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Kotler (2009, 63) jatkaa, etta jokainen
P siséltaa erilaisia markkinointitoimia. 4 P-malli on myyjan nédkemys markki-
nointityokaluista, joilla vaikutetaan kuluttajiin. Kuluttajanaktkulmasta taas 4 P-

mallin tavoitteena on tuottaa etua.

2.2 Markkinointistrategia

Raatikaisen (2004, 73) mukaan strategia kasitteena tarkoittaa organisaation
pitkan aikavalin suunnittelua toimintaymparistéssaan, ja suunnitteluvali on 3 -
5 vuotta toimialasta riippuen. Strategia tarjoaa tyokalut organisaation vision eli

tahtotilan saavuttamiseen.

2.2.1 Tavoitteet

Organisaation tavoitteet ovat peraisin visiosta ja missiosta. Tavoitteita voidaan

ajatella pienina valipysékkeina mission toteuttamisessa. Tyypillisesti tavoitteet
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jaetaan taloudellisiin ja strategisiin suunnannayttajiin. Taloudelliset tavoitteet
auttavat saavuttamaan organisaatiolle asetetut tuotto-odotukset ja liikkevaihdon
suuruuden. Strategisten tavoitteiden saavuttaminen on elinehto pidemmalla
aikavalilla, jos organisaatio aikoo sailyttda paikkansa toimialallaan ja pysya
kilpailussa mukana. Paastessaan niihin taloudellinen suoriutuminen on myds
askeleen l[ahempana onnistumistaan. Kasvanut markkinaosuus, parantunut
asiakaspalvelu tai parantuneet suhteet yhteis6on ovat esimerkkeja strategisis-
ta tavoitteista. (Shank 2009, 42 - 43.)

Organisaation SWOT -analyysin avulla voidaan maarittaa tavoitteet, joihin or-
ganisaatio pyrkii. Tavoitteet tai pAdmaarat ovat tarkkaan maariteltyja, ja niiden
rajoittimina toimivat organisaation resurssit ja aika. Tavoitteita voidaan maari-
tella useammalta eri kannalta siséltden kannattavuuden, myynnin kasvun,
markkinaosuuden kasvattamisen, riskienhallinnan, innovaation ja maineen.
Tavoitteiden toimimisen kannalta niiden on taytettava tietyt kriteerit. Ensinna-
kin tavoitteet laitetaan tarkeysjarjestykseen ja todetaan, mika on ensisijainen
paamaara. Tallainen voi olla esimerkiksi oman p&d&oman tuoton kasvattami-
nen kuluja pienentamalla. Paamaarien laskettavuus helpottaa niiden seuran-
taa ja hyodyllisyytta. Tavoitteiden asetannan pitaa lahtea organisaation mah-
dollisuuksien ja vahvuuksien pohjalta, jolloin se on realistinen. Tavoitteiden
yhdenmukaisuus mahdollistaa niiden saavuttamisen. Esimerkiksi myyntien
maksimointi ei ole mahdollista, jos samanaikaisesti yritetaan saada mahdolli-
simman suuri tuotto. (Kotler 2009, 92 - 93.)

Markkinointistrategiasta riippuen voidaan maarittaa muitakin tarkeitd kompro-
misseja tavoitteisiin liittyen. Mietitaan, halutaanko saavuttaa suuri tuotto lyhy-
ella aikavalilla vai kasvaa hitaammin pidemmalla aikajanteella, tyontya sy-

vemmalle olemassa olevaan markkina-alueeseen vai kehittdd uusi markkina-
alue, tuottotavoitteen saavuttaminen vai tuottoa tavoittelemattomat tavoitteet

ja korkean kasvun saavuttaminen vai matalan riskin yllapito. (Mts. 93.)

Kasvustrategia auttaa organisaatiota kohdentamaan itsensa siihen, miten ta-
voiteltu kasvu on mahdollista saavuttaa asiakasryhmien avulla. Kasvun saa-
vuttamisen keinot on jaettu neljaan eri luokkaan:

- nykyisilla tuotteilla nykyisten asiakasryhmien kanssa
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- asiakasryhmia lisaamalla

- tuotevalikoimaa kasvattamalla

- seka tuotevalikoimaa etta asiakasryhmia lisaamalla.
Organisaation toimiessa kasvavilla markkinoilla kasvun saavuttaminen on
mahdollista nykyisten tuotteiden ja nykyisen asiakaskunnan avulla. Kun mark-
kinat ovat saavuttaneet kasvumahdollisuuden rajan, organisaation kasvua
lahdetaan hakemaan kilpailijoilta. Asiakasryhmien lisddminen onnistuu esi-
merkiksi lanseeraamalla tuote maantieteellisesti uusilla markkinoilla. Kolmas
kasvumahdollisuus on tuotevalikoiman kasvattaminen uusien tai paranneltujen
tuotteiden kautta, kun asiakaskohderyhma on jo olemassa oleva. Neljannessa
kasvustrategiamallissa tuodaan uusia tuotteita taysin uusille asiakaskohde-
ryhmille. (Raatikainen 2004, 75 - 76.)

Rope (2000, 478 - 480) on kuvannut kannattavuusstrategiaa kasvustrategian
vastakohtana. Siina tavoitellaan kannattavuuden nostoa analysoimalla nykyis-
ten likketoimien tuottavuutta. Strategian eri toteutusvaihtoehdot ovat taman-
hetkisen liiketoiminnan kannattavuus, markkinalohkojen karsiminen, tuotteiden

karsiminen tai tuote- ja markkinalohkojen karsiminen.

2.2.2 Palvelut

Kotler (2009, 386) maarittéad palvelun kahden tai useamman osapuolen toi-
menpiteend, jonka yksi osapuoli tarjoaa toiselle toiminnon ollessa aineeton ja
paattymatta mihinkdan omistussuhteeseen. Palvelun tuottamiseen voidaan
liittd& konkreettisia tuotteita sen olematta valttamatonta. Valmistajat pyrkivat
lisddmaan palveluita tuotteisiinsa differoituakseen eli erilaistuakseen kanssa-

Kilpailijoistaan.

Shank (2009, 200) esittaa palveluiden olevan aineettomia ja abstrakteja tuot-
teita. Esimerkiksi urheilutapahtuman kilpailullinen nakdékulma edustaa puh-
taasti palvelua. Toisaalta urheilutapahtumassa tarjotaan myos puhtaasti kiin-
teita tavaroita, kuten ruokaa ja fanituotteita. Palvelun ystavallisyys ja kohteliai-

suus ovat kohtaamisen aineettomia ainesosia.
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Palvelut voidaan jakaa kolmeen eri palveluryhméén: ydinpalvelut, mahdollis-
tavat palvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on palvelutuote, jonka vuoksi yritys
on markkinoilla. Mahdollistavia palveluita tarvitaan tukemaan ydinpalvelun
kayttoa. Nimensa mukaisesti mahdollistavat palvelut tekevat ydinpalvelun kay-
ton mahdolliseksi, ja ilman niita ydinpalvelu jaa kayttamatta. Kolmas palvelu-
ryhma on tukipalvelut. Ne eivét ole samalla tavoin valttamattomia palveluita,
kuten mahdollistavat palvelut. Tukipalveluiden avulla voidaan laajentaa palve-
lukonseptia kattavammaksi, joten asiakkaan ei valttaméatta tarvitse lahteé ha-
kemaan lisapalveluita muualta ja yritys saa lisdarvoa toiminnalleen. (Gronroos
2009, 224 - 225.)

2.2.3 Brandin rakentaminen

Shankin (2009, 208) mukaan brandayksen tarkoitus on erilaistaa tuote muista
vastaavista tuotteista markkinoilla ja tehda siita tunnistettava. Brandin raken-
tamisen avulla voidaan saavuttaa laajempi kuluttajajoukko ja vaikuttaa kulutta-
jakayttaytymiseen, kuten urheilulajin osallistujamaariin tai tavaramyyntiin.
Brandin rakentamisen vaiheet ovat branditietoisuus, brandi-imago, brandipaa-

oma ja brandiuskollisuus.

Brandays lahtee liikkeelle branditietoisuuden vakiinnuttamisesta. Tarkoitukse-
na on saada kuluttajat kohdemarkkinoilla tunnistamaan ja muistamaan bran-
din nimi. Taman avulla kuluttajat saadaan huomaamaan bréandin olemassaolo
ja markkinoijat pystyvét luomaan mielikuvia, joihin kuluttaja pystyy sisaisty-
maan. (Mts. 210.)

Tunnettuuden rakentamisen jalkeen voidaan alkaa kehittdd brandin imagoa.
Se muodostuu joukosta uskomuksia, joita kuluttajalla on brandia kohtaan.
Imago on brandin persoonallisuus eli se, millaisena kuluttajat ndkevat brandin.
markkinoijien pyrkivan pitamaan persoonallisuutta ylla erilaisten imagotekijoi-
den avulla:

- brandin nimi

- tuotteen laatu tai ominaisuudet

- tuotteen suorituskyky tai hinta



21

asiakaspalvelu

jakelukanavat

tuotteen pakkaustyyli
mainonta. (Mts. 210 - 212.)

Yritysimago on sidosryhmien luomien kasitysten summa, joka on taysin sub-
jektiivinen. Imago maarittyy yleison kokemusten ja muistijalkien perusteella.
Yrityksen maine on imagoa syvallisempi kasitys yrityksesta. Siina yhdistyvat
eri sidosryhmien kokemukset pidemmalta ajalta yrityksesta. (Vuokko 2003,
103.)

Saavutettuaan positiivisen brandi-imagon markkinoijat toivovat saavuttavansa
korkean tason brandipadomalle. PAdoma on se arvo, jonka bréandi antaa tuot-
teelle markkinoilla ja erottaa brandéatyn tuotteen geneerisesta vastineestaan.
Bréndin tuottaman mielikuvan avulla brandiuskollinen kuluttaja luultavammin
ostaa tuntemansa brandin tuotteen kuin tuntemattoman. Tuotteet saattavat
olla laadultaan samankaltaisia, mutta brandin luoma mielihyvan tunne sen
kayttamisesta ratkaisee kuluttajan ostopaatoksen. Brandi-padoman nelja eri
osatekijad ovat ymmarretty laatu, branditietoisuus, brandimielikuva ja bran-
diuskollisuus. (Shank 2009, 211 - 212.)

Brandiuskollisuus nostaa tuotteen ohi muiden kuluttajan vaihtoehtojen jatku-
van mieltymyksen ansiosta, ja paatds ostaa tuote on pikemminkin tapa kuin
arvioinnin perusteella tehty paatés. Urheilujoukkuetta kannattavien faniuskolli-
suuden kannalta katsottuna brandiuskollisuus koostuu neljasté eri osasta. Ne
ovat urheilun viihdearvo, autenttisuus, sitoutuminen brandiin, joukkueen histo-
ria ja perinteet. (Mts. 215 - 216.)

2.2.4 Imago ja mielikuvat

Mielikuva organisaatiosta rakentuu kahdesta eri osasta, brandipaaomasta ja
imagoarvosta. Niiden todellista arvoa on vaikea maarittaa, mutta brandayksen
ja imagon avulla organisaatio pystyy laajentamaan liiketoimintaansa ja saavut-

tamaan uusia asiakkaita. Molemmat muodostavat mielikuvaamme jostain yri-
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tyksesta tai sen tuotteesta ja siita, millaisina ndemme ne verrattuna kilpailijoi-
hin. (Vuokko 2003, 101 - 102.)

Yritysimagon yhteydessé voidaan kayttaa muitakin kasitteita, jotka liittyvat la-
heisesti mielikuvan rakentamiseen. Yrityksen persoonallisuus kertoo, onko
yritys ominaispiirteiltdén jaykka vai innovatiivinen, avoin tai sisaanpain kaan-
tynyt jne. Yrityksen identiteetti edustaa keinoja ilmentéaéa persoonallisuutta niin
sisaisesti kuin ulkoisestikin. Tahan kuuluvat esimerkiksi yrityksen nimi, logo,
tuotteet, henkil0sto, esitteet ja mainonta. (Mts. 103.)

Kuviossa 5 ndhdaan kaikkien yritysimagon ja sen rinnakkaiskasitteiden vuoro-
vaikutus toisiinsa. Yrityksen persoonallisuus maarittaa yritysidentiteettia itse-
analyysin avulla. Identiteetistd muotoutuu yritysimago, kun sidosryhmat tulkit-
sevat ja tekevat johtopaatoksiaan yrityksen markkinointiviestinnasta. Mielikuva
yrityksesta selkiytyy ja muuttuu pysyvammaksi omien saatujen kokemusten
kautta ja sitd voidaan kutsua maineeksi. Nama kaikki osa-alueet vaikuttavat
yrityksen strategiseen johtamiseen, jonka perusteella yrityksen kehityssuuntia
valitaan. (Mts. 104.)

Organisaatio
ja markkinointi-

viestinta
Yrityksen tseanalyysi Yritys
persoonallisuus —— identiteetti e A
Yritys
Johdon viestinta imago
Organisaation
kehittaminen Tavoitteet
johdon viestinta
Yrityksen
maine
Strateginen johtaminen e

KUVIO 5. Yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen vali-
nen suhde (Vuokko 2003, 104)
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2.2.5 Varainhankinta

Seurat voivat toiminta-ajatuksensa kirkastuttua alkaa etsimaan rahoituskeinoja
toiminnalleen. Naité keinoja kulujen kattamiseksi voittoa tavoittelemattomissa
organisaatioissa ovat toiminnan tuloksena saadut tulot, kuten koulutus, leirit ja
kerhotoiminta. Rahoitusta voidaan hankkia myds varainhankinnalla, liiketoi-
minnalla, julkisilla avustuksilla, hankerahoituksella ja erilaisilla yhteisty6sopi-
muksilla. Seura voi tarvittaessa esimerkiksi jarjestaé arpajaisia, bingoa, kilpai-
luja, kahvilatoimintaa, myyjaisia, tarvikemyyntia ja mainosten jakamista. Varo-
jenhankintaa varten tulee kuitenkin selvittaa tarvittavat luvat ja verotukselliset

seikat. (Seuran varainhankinta n.d.)

Rahoitusmalli

Taloudellisen voiton tavoittelu ei ole nonprofit-organisaatioiden ensisijainen
tavoite. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta rahaa ei tarvittaisi. Organisaati-
olla voi olla taloudellisina tavoitteina kulujen kattaminen, kulujen tai alijagaman
minimointi tai mahdollisesti ylijadman tavoittelu. Taman pohjalta maaritellaan
esimerkiksi jasenmaksut, tilaisuuksien padsymaksut ja erilaisten tempausten
jarjestaminen rahankeraamista varten seka kulujen kontrollointi. Ylijaama kay-
tetdan organisaation toiminnan parantamiseen. Nonprofit-organisaatioilla on
tavoitteena toteuttaa sekd missiota, ettd saavuttaa taloudellisia tavoitteita.
Naiden tavoitteiden maarittely ja toteuttaminen ovat tarkeita seikkoja otettaes-
sa huomioon organisaation rahoittajia, kuten jasenia, lahjoitusten antajia, tukia

mydntavia organisaatiota tai veronmaksajia. (Vuokko 2004, 20 - 21.)

Nonprofit-organisaatioiden toiminta ei siis perustu pelkastaan rahan hankin-
taan, mutta ne tarvitsevat sita toimintansa pyaorittdmiseen. Vaikka organisaatio
toimisi taysin vapaaehtoisilla tyontekijoilla, syntyy silti kuluja. Organisaatiosta
riippuen, silla on oma rahoitusmallinsa. Yksityisilla jasenorganisaatioilla, kuten
veneseuralla, shakkiseuralla tai omakotitaloyhdistykselld, on oma rahoitusmal-
linsa. Tallaisten organisaatioiden tavoite on jasentensa etujen tavoittelu. Ra-
hoitusta saadaan jasenmaksuista ja muista lahteistd, kuten kunnalta. Valta-
kunnallinen taustaorganisaatio saattaa tarjota materiaalia, neuvontaa, tuki- ja
asiantuntijaverkoston apua ja rahallista tukea. Usein taustaorganisaatiolle

maksetaan osa jasenmaksuista saaduista tuloista. Itse jAsenet antavat orga-
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nisaatiolle oman tydpanoksensa saadakseen itseaan hyddyttavia palveluja.
(Mts. 21 - 22)

Sponsorointi

Sponsorointi kasittdd kahden osapuolen, yrityksen ja sponsoroitavan kohteen,
valisen vastikkeellisen yhteistyon. Yritykselle sponsorointi tarjoaa uuden kei-
non markkinointiviestintaan, ja se saa samalla kayttoonsa urheilukohteen
luoman positiivisen mielikuvan. Urheilukohde puolestaan saavuttaa kilpailue-
tua ja rahallista korvausta yhteistydsta. Sponsorointi on siis molempia osapuo-
lia hyodyttava vaihtokauppa. (Alaja 2001, 23.)

Sponsorointi rinnastetaan usein hyvantekevaisyyteen. Yritysten kannalta
sponsorointi liittyy lisahyddyn saamiseen markkinointiviestinnan kautta suoran
mainonnan sijaan. Sponsorointiyhteistydssa voidaan hyddyntéa sopimukses-
sa sovittuja vastineita, eli sponsoroitava kohde esimerkiksi sitoutuu kiinnitta-
maan yrityksen logon asuihinsa tai lisdéamaan mainoksia kentan laidalle.
Sponsoroinnin eri muotoja ovat mainonnalliset, tiedotukselliset ja suhdetoi-

minnalliset toimenpiteet. (Mts. 29.)

2.3 Markkinointitoimenpiteet

2.3.1 Segmentointi

Shank (2009, 165) toteaa, ettd markkinat koostuvat toisistaan poikkeavista
kuluttajista, joilla on toisistaan poikkeavia tarpeita. Taman takia on oivallettu,
ettei massamarkkinointi pysty tarpeeksi hyvin tyydyttamaan kuluttajien erilaisia
tarpeita. Markkinasegmentoinnissa taas kuluttajat jaetaan ryhmiin eli segment-
teihin, joissa kuluttajilla on keskendan samanlaisia tarpeita. Taman markki-
nasegmentoinnin on todettu olevan massamarkkinointi tehokkaampi ja vaikut-
tavampi keino, koska kaikkia kuluttajia ei kohdella samalla tavalla. Segmen-
toinnin avulla organisaatio l6ytaa itselleen sen kohderyhman, josta se voi l0y-
taa itselleen eniten potentiaalisia kuluttajia ja jota se pystyy palvelemaan par-

haiten.



25
Perinteisesti markkinasegmentointi on tehty kuuden eri [ahtokohdan avulla.
Kuluttajat ryhmitelladn samanlaisten tarpeiden pohjalta. Vaestotieteen perus-
teella ryhmitellyt kuluttajat jaetaan i&n, sukupuolen, etnisen taustan, perheen
elamantilanteen ja uskonnollisten yhteyksien mukaan. Naita ominaisuuksia on
helppo tunnistaa ja maaritella. Tietoa saa helposti esimerkiksi vaestorekiste-
risté ja vaestotieteelliset muuttujat voi liittaa asenteisiin ja urheilukayttaytymi-
seen, kuten urheilutapahtumiin osallistumiseen ja katseluun. (Mts. 166.) So-
sioekonomisessa ryhmittelyssé kuluttajat jaetaan yhteiskuntaluokkien ja yh-
teiskunnallisen aseman perusteella. Yhteiskuntaluokkiin vaikuttavat kuluttajan
tulot, koulutus ja ammatti. Nama vaikuttavat usein siihen, mihin yhteiskunta-
luokkaan kuluttaja kuuluu ja niitd ovat ala-, keski- tai ylaluokka. Eri yhteiskun-
taluokkien sisalla taas ihmisilla on samanlaiset statukset. (Mts. 179.)

Kuluttajat voidaan luokitella myos elaméntyylinsa ja persoonallisuutensa poh-
jalta. Persoonallisuutta itsessaan on hankala méaritell&, joten siitéa harvoin on
hydtyd. Enemman painotetaan elamantyyliin kuuluvia mieltymyksia. N&ihin
tekijoihin perustuvaa segmenttia pidetaan kokonaisvaltaisempana kuin muita
segmenttejd, koska se auttaa ymmartamaan, miksi kuluttajat toimivat niin kuin
toimivat. Ymmartaakseen kuluttajien elamantyylia viela paremmin voidaan
arvioida kuluttajien sanomisia koskien harrastuksia, mielenkiinnon kohteita ja
mielipiteitd. (Mts. 180.)

Maantieteellinen luokittelu on yksinkertainen mutta tehokas keino. Toisaalta
se ei aina ole yhta selkea maarittdd. Maantieteellinen segmentointi voi auttaa
erottelemaan paikalliset, alueelliset, valtakunnalliset ja kansainvaliset segmen-
tit toisistaan.(Mts.181.) Siina otetaan huomioon sijainti, asukastiheys, asutus-
tyyppi, asuinpaikkakunta, ilmasto ja liikenneyhteydet. (Rope & Vahvaselka
1993, 44).

Osto- ja kulutuskayttaytymisessa ryhmitelladn sen mukaan, miten usein ja
paljon ostetaan, seka kuinka merkkiuskollisia kuluttajat ovat. Varsinkin urhei-
lumaailmassa lojaalius on yha tarkeammassa roolissa, vaikka sen saavutta-
minen on yha hankalampaa. Tama johtuu osittain joukkueiden sisaisista ja
ulkoisista muutoksista, joita tapahtuu esimerkiksi pelaajavaihdoissa. TAméan

takia kuluttajat samaistuvat paremmin yksittaisiin pelaajiin ja jopa valmentajiin.
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Viimeisessa lahtokohdassa keskitytd&n siihen, mika tekee tuotteesta tai palve-
lusta puoleensavetavan kuluttajille. Toisin sanoen ryhmitellaan sen mukaan,
miksi asiakkaat ostavat tai mink& ongelman tuote tai palvelu auttaa ratkaise-
maan. (Shank 2009, 184.)

Kotlerin (2005, 130) mukaan segmentteja voidaan tunnistaa kolmella eri taval-
la. Ensimmaisessa ja perinteisessa tavassa markkinat jaetaan demografisiin
ryhmiin, joissa kuluttajia ryhmitetaan esimerkiksi ian perusteella. Toisessa ta-
vassa markkinat jaetaan tarveryhmiin, jotka perustuvat kuluttajan todellisiin
tarpeisiin. Tavoitteena olisi myds |6ytaa kuluttajien kesken selkeita yhteisia
piirteitd. Naita ovat demo- tai psykografiset piirteet, joihin sisaltyy esimerkiksi
koulutuksen taso ja tulojen maara. Viimeisessa tavassa jako tapahtuu kayttay-
tymisen perusteella, eli ryhma maaritellaan todellisen kayttaytymisen perus-

teella.

2.3.2 Tuotteistaminen

Tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittelya, ku-
vaamista, suunnittelua, kehittdmista, tuottamista ja jatkuvaa parantamista.
Usein tuotteistamisen ajatellaan olevan pelkastaan tuotteen standardointia,
vaikka se on laajempi prosessi. Tuotteistamisessa on kyse siitd, etta tuote- ja
kehitysstrategioita toteutetaan kaytannossa ja koko palvelutuotantoa tarken-
netaan ja ryhmitellaédn hallittavampaan muotoon. Laajemmin ajateltuna se on
myds palvelujen kehittdmista vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.
Tuotteistettu tuote on organisaatiolle helpompi markkinoida. Tuotteistettu pal-
velu on kokonaisuus, joka on konseptoinnin tulos. Konseptoinnissa kuvataan
tuotteen muoto, toiminto, mita se pitaa sisalladn, seka kuvataan tavoitellut
asiakkaat ja asiakaslupaus. Nain organisaatiossa voidaan saavuttaa parempi
tuottavuus. (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 30.)

Tuotteistamisessa tavoitellaan jo olemassa olevan palvelutuotteen parempaa
ymmartamista ja kehittamista. Tassa prosessissa tulisi koko ajan huomioida
asiakasnakokulma, organisaation strategiat ja markkinointindkokulma. Vaikka

tuotteistuksessa ollaan kiinteasti tekemisissa markkinoinnin suunnittelun
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kanssa, voidaan ne suunnitella ja toteuttaa erilladn. Palveluiden tuotteistami-
sen suunnittelun kannalta tarkeitda huomioitavia asioita ovat ydinpalvelu ja tu-
kipalvelut, palveluprosessi, palvelustrategia sisaltaen raataldinnin ja stantar-
doinnin, tuotteistamisen vaiheet ja tasot, brandays seka hinta - laatusuhde.
(Mts. 31.)

Palvelua muodostettaessa voidaan tukena kayttaa prosessikuvausta. Palvelut
ovat aina palveluprosessin tuloksia, ja ne ovat myos itsessdan prosesseja.
Prosessit muodostuvat toimintoketjuista, joiden avulla palvelut tuotetaan. Asi-
akkaaseen kohdistuvaa palvelutapahtumien toimintosarjaa kutsutaan palvelu-
prosessiksi, jossa panokset muuttuvat tuotoksiksi. T&man prosessin aikana tai
sen lopussa asiakas saa hyoddyn ja organisaation asiantuntemus kasvaa. Asi-
akkaiden palaute on tarked, koska silloin saadaan selville se, missa on onnis-

tuttu ja missé on parantamisen varaa. (Mts. 40.)

Prosessikuvauksen etu on siing, etta tarkasti saadaan selville, ketk& osallistu-
vat palvelun tuottamiseen, missa vaiheessa ja kuinka pitkan ajan. Kuvaukses-
sa voidaan kuvata myo6s palvelun laadulliset, taloudelliset ja muut tavoitteet
seka niiden toteutuminen. Erityisen hyddyllistd tAma on palvelun laadun pa-
rantamisen kannalta. Kaaviossa voidaan myds kuvata se, mita odotetaan asi-
akkaan itse tekevan. Blueprinting on yksi tapa méaaritella ja esittda palvelupro-
sesseja. Nain saadaan selville, kuinka jokainen tyo tai toiminto on tekemisissa
palveluprosessin sisélla. Bluebrinting voidaan toteuttaa monella tavalla, mutta
keskeisinta on maarittdd palvelun prosessit ja toiminnot. Yksi tapa on piirtaa
kuvio koko palvelujarjestelmésta, jossa kaikki jaetaan pieniin osa-alueisiin ja
niiden valiset yhteydet maaritellaén. Nain voidaan esittda konkreettisesti pal-
velun tarjoamisen prosessi, asiakaskontaktit ja varsinaiset toiminnot. (Mts.
41))

2.3.3 Fokusointi

Segmentoinnissa maaritellaan se, mita kohderyhmié organisaatiolla on tai voi-
si olla, kun taas fokusoinnissa paatetdan keskittya johonkin niistd. Fokusoin-

nissa joko valitaan markkinoinnin kohteeksi tietyt kohderyhmat tai markkinoin-
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nin toimenpiteiden p&&paino on tietyssa tai tietyissd kohderyhmissa. Organi-
saatio valitsee, kummalla tavalla se toimii. Mikali valintaa ei tehd&, markkinoin-
ti sirpaloituu liiaksi, jolloin silla ei ole mitdan vaikutusta mihink&an. Jottei nain
kay, organisaation pitaa valita, mitkd kohderyhmat ja niiden segmentit ovat
keskeisimmaét ja mitkd ovat pAdmaarien kannalta tarkeimmaét kohteet. Esimer-
kiksi organisaation, jossa on liilan vahan jasenia, tulisi keskittyd jasenhankin-
taan. On siis uskallettava tehda kohderyhma valinta, jotta saadaan tulosta ai-
kaan. (Vuokko 2004, 141 - 142.)

2.3.4 Positiointi

Positioinnissa organisaatio maarittda sen, millainen se haluaa olla kullekin
kohderyhmaélleen ja millainen sen kilpailullinen asema on. Jotta positiointi olisi
onnistunut, tulee sen olla kohderyhmaélle houkutteleva, kilpailullisesti erilainen
ja taloudellisesti kannattava. Edella mainitut ominaisuudet patevat myds nonp-
rofit-organisaatioihin. Toisaalta positiointi tarkoittaa profilointia tai asemointia,
jolloin on kyse siita, etta maaritelladn markkinoinnillinen asema, jossa halu-

taan olla kohderyhmien mielessa. (Vuokko 2004, 142.)

Konkreettisesti tdma tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta paatetaan, millainen mie-
likuva organisaatiosta annetaan, mietitddn, mika vetoaa kohderyhmaan, verra-
taan omaa asemaa kilpailijoihin tai paatetaan se, millainen halutaan olla esi-
merkiksi harrastusseurana. Positiointi ei kuitenkaan tarkoita pelkéastaan sita,
ettd valitaan organisaatiota hyvin kuvaava sana tai erityinen kohderyhma. Po-
sitiointi on hyvin tarkkaan mietitty valinta ja pohjautuu kunnolliseen tietoon
muun muassa siita, millainen kuva ihmisilla on organisaatiosta, millaisia ovat
kilpailijat ja heidan mielikuvansa, mita kohderyhmat pitavat houkuttelevana ja

millaisia muutoksia toimintaymparistossa tulee tapahtumaan. (Mts. 143.)

2.3.5 Viestinta

Huotarin, Hurmeen ja Valkosen (2005, 40) mukaan viestinndn méaaritelmat

voidaan jakaa kahteen yleisempé&éan lahestymistapaan. Viestinta on joko in-
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formaation siirtdmista, merkitysten muodostamista tai yhteisyyden rakentumis-
ta sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Informaation siirtdaminen kasitetaan
enemman mekaanisena tai tekniseng, ja siina keskitytdan itse sanoman siir-
tamiseen. Vuorovaikutusmallissa taas tavoitteena on kuvata viestinta yhtey-
denpito-muotona tai yhteisyyden rakentajana, eli tarkeampaa on merkityksien

syntymisen liittyvat osatekijat.

Juholinin (2009, 40) mukaan viestinta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen
viestintdan. Nama maaritelméat perustuvat siihen, etta viestin vastaanottajat tai
osapuolet ovat joko sisa- tai ulkopiirissé. Sisapiiriin kuuluvat tyontekijat ja ul-

kopiiriin asiakkaat seka yhteisty6- ja kohderyhmat

Organisaatio viestii itsestd&dn muun muassa nimen, toimialan, palveluiden,
toimintatapojen, kohderyhman, sijainnin, henkiloston kayttaytymisen, toimitilo-
jen ja johtamisen avulla. Organisaatiosta saatavien viestien lahteet voidaan
jakaa henkilékohtaiseen ja joukkoviestintdén seka yleiseen viestintaan ja or-
ganisaation itsensé kontrolloimaan viestintdédn. Esimerkiksi henkilokohtaista
vaikuttamista on se, etta urheiluseuran edustaja kay kertomassa joukkueen
toiminnasta nuorille tai vakuuttaa yritykselle olevansa hyva sponsorointikohde.

lImoituksen laittaminen lehteen on taas joukkoviestintaa. (Vuokko 2004, 167.)

Nama edelld mainitut esimerkit ovat viestintad, johon organisaatiolla on mah-
dollisuus vaikuttaa. Word-of-mouth ja mediaviestintdéan taas organisaatio ei
pysty itse vaikuttamaan. Word-of-mouth -viestinta on niin kutsuttu puskaradio,
joka on ihmisten valista viestintaa. Mediaviestinnassa taas esimerkiksi julkais-

taan uutisia tai artikkeleita organisaatiosta. (Mts. 168.)

2.3.6 Markkinointiviestinta

Organisaation asiakkaille kerrotaan markkinointiviestinnan avulla se, mita tuot-
teita tai palveluita tarjotaan, mista ja miten niité voi hankkia, seka se, mita ne
maksavat. Organisaatio rakentaa markkinointiviestintansa yhdistelemalla eri
markkinointiviestinnan kilpailukeinoja. Tata kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsu-

taan viestintamixiksi. Itse viestintamixin rakenteeseen vaikuttavat organisaati-
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on toimiala, resurssit, tuotteen elinkaari, asiakkaat ja ostoprosessin vaihe.
Viestintamixin painotus muuttuu ja painottuu aina sen hetkisen tilanteen mu-
kaan. Markkinointiviestinté ja sen tavoitteet perustuvat organisaation markki-
nointisuunnitelmaan. Tavoitteena on lisdtd myyntia, mutta muita tavoitteita
voivat olla

- yrityksen tai tuotteen tunnettuuden parantaminen

- yritys- tai tuotekuvan parantaminen

- tuotteen eduista ja hyodyista kertominen ja

- tavoite saada asiakas ostamaan. (Kivikangas & Vesanto 1998, 138.)

Markkinointiviestinnan keinot jaetaan kuuteen luokkaan: ndma kuuluvat myos
nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestinnan keinoihin oleellisesti. N&ita

keinoja ovat henkil6kohtainen myyntityd, suhdetoiminta, mediajulkisuus, mai-
nonta, menekinedistaminen ja sponsorointi. (Vuokko 2004, 171.)

Mainonta

Yksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoista on mainonta. Mainonnalla tarkoi-
tetaan sita, etta pyritdan antamaan tavoitteellisesti tietoa tavaroista, palveluis-
ta, tapahtumista tai yleisista asioista. Toinen ominaispiirre mainonnalle on se,
ettd joukkotiedotusvalineille maksetaan sanoman julkistamisesta, tai sanoma
muuten saatetaan vastaanottajille samanaikaisesti. Viimeisena piirteené on
se, ettd sanoman on muotoillut l&hettgja itse, tai se on tehty lahettajan toivei-
den mukaisesti. Lahettdja voi olla yritys, yhteis6, julkinen valta tai yksityinen
henkil6. Myds yleishyddylliset organisaatiot ja yksityiset henkilot kayttavat
mainontaa. (Kivikangas ym. 1998, 156 - 157.)

Mainontaa voidaan kaikkein eniten hallita ja se on maksettua nakyvyytta ja
tunnettuutta. Mainonnan vastaanottajat ovat hyvin kriittisia ja tietavat, etta
mainonnan tarkoituksena on saada tuote nayttamaan mahdollisimman hyval-
td. Taman vuoksi mainonnalle ominaisessa liioittelussa ei saa menna liian pit-
kalle, jottei liioittelua kasiteta tahallisena harhaanjohtamisena. Talldin positiivi-
set vaikutukset kaantyvat negatiivisiksi. (Sipila 2008, 134 - 135.)

Mainonnan muodot voidaan jakaa kahteen eri luokkaan, joita ovat media- ja

suoramainonta. Mediamainonnassa voidaan kayttaa painettua mainontaa,
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johon kuuluu lehtimainonta ja ulkomainonta, tai séhkdista mainontaa, jota on
televisio-, radio-, elokuva- ja verkkomediamainonta. Suoramarkkinoinnissa
taas voidaan kayttda suorapostitusta eli postin kautta tai postilaatikkoon tule-
via mainoksia ja sahkoista suoramarkkinointia sahkopostin ja tekstiviestin
avulla. (Vuokko 2004, 176.)

Vuokko (2004) jatkaa, etta mainonnassa tulee tehda kaksi paatosaluetta. Na-
méa koskevat sita, mitd sanotaan ja miten, seké missa sanotaan ja miten. Naita
alueita ovat siis mediasanomapdaatos ja mediapaatds. Mediasanomapaatok-
sessa mietitaan sita, mita perusteita hydodynnetddn, mita organisaatiosta luva-
taan ja mita niistd painotetaan. Tarkeinta on siis kertoa se, mik& on ominaista,
ainutlaatuista ja kohderyhman mielesté tarkeaa. Lisaksi pohditaan esimerkiksi
tehokeinojen kaytt64, joita ovat mainoksen koko, varit, huumori, kayttajien ko-
kemukset, shokeeraavuus, demonstraatiot, vertailut ja tunteisiin vetoavat
symbolit. Mediapaatosten osalta mietitdan sitd, mita medioita kaytetdan. Tar-
kedssa roolissa on |6ytaa sellaiset kanavat, joiden kautta tavoitetaan kattavas-
ti kohderyhma eli saadaan tarpeeksi hyva mediapeitto. Toisin sanoen mieti-
taan esimerkiksi, mita lehtié tai radiokanavia kohderyhma suosii, pidetdanko
kohderyhmassa suoramarkkinoinnista tai Internetista. Tarkea on myds miettia,
millainen valitun median kyky on valittda sanomaa ja millainen imago silla on.
Mydskaan ei saa unohtaa aikataulutusta ja mainoksen toistettavuutta. (Mts.
177.)

Sipilan mukaan (2008, 135 - 136) nykyajan mainonta ei saa olla liian tyrkytta-
vaa, pakkomyyntia tai jankutusta. Usein tallainen vakisin myyminen aiheuttaa
torjuntaa, koska tarjontaa on liikkaa. Taman takia yksi mainonnan tunnetuim-
mista toimintamalleista, AIDA-malli, on vanhentunut. Sipilasta parhaiten toimi-
va mainonta on sita, mitd haetaan Internetista tai jaetaan ystaville, koska siina
on kohdeyleison mielesta tasoa, tyylid, asennetta ja otetta. Houkutellaan asi-
akkaan mielenkiinto antamalla hanen itse tehda valintansa omien kriteerien

mukaan.

Mainonnan tavoitteita voidaan tehda pidemmalle tai lyhyemmalle aikavélille.
Pidemman aikavalin tavoitteet ovat yleensa sellaisia, ettd halutaan tehda tuote

tunnetuksi, muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa yrityksesta, luoda ostohaluja tai
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muuttaa olemassa olevia asenteita. Lyhyemman aikavalin tavoitteilla tarkoite-
taan esimerkiksi lehtimainontaa, jossa kerrotaan tarjoustuotteista tai naytte-
lyistd, jotka tapahtuvat lyhyen ajan sisédlla mainoksen ilmaantumisesta. Ylei-
sesti ottaen mainonnalla tavoitellaan informointia, suostuttelua ja muistutta-
mista. Mainonnalla yritetd&n vaikuttaa kohderyhman ajatuksiin organisaatiosta
tai tuotteesta. (Vuokko 2003, 195.)

Henkil6kohtainen myyntityo

Vuokko (2004, 172) kasittaa henkilokohtaisen myyntitydn henkilokohtaisena
vaikuttamisena, jolla tarkoitetaan henkil6kohtaista vaikutuskanavaa ja vuoro-
vaikutusta kayttavaa viestintdprosessia. Talla prosessilla haetaan raataloityja,
tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai useammalle vastaanotta-
jalle, ja niita voidaan kayttdd kasvotusten tai puhelimen valityksella. Viestintaa
voidaan muokata kohderyhman tai yksittaisen asiakkaan tarpeiden mukaisek-

Si, jos organisaatio on itse valmis ottamaan selvaé toisesta osapuolesta.

Onnistuneeseen myyntitydhon vaikuttaa moni asia. Koska myynnissa on myy-
jan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, on onnistunut myyntityd myyjan har-
teilla. Tama vaatii myyjaltd hyvaa kykya luoda onnistuneita ja vankkoja ihmis-
suhteita. Jotta tdhan tilanteeseen paastaan, vaaditaan myyjalta tiettyja omi-
naisuuksia. Naita ovat myonteinen asenne, hyva itsetunto, kiinnostus asiak-
kaan ongelmiin, taitoa kuunnella, empaattisuus, luotettavuus, aktiivisuus asia-
kaspalvelutilanteissa, kyky ratkaista ongelmatilanteita, sopiva kaytos, asialli-
nen pukeutuminen ja ennen kaikkea ammattitaito. Edell&a mainittua ominai-
suutta ei voida liikkaa alleviivata. Perustietojen ja taitojen hyva hallinta asiakas-
kontaktien hoitamisessa, myyntitydssa ja suunnittelutaidoissa varmistaa on-
nistumisia myyntitydssa. Toisaalta perinpohjainen, tarkka ja pitkajanteinen
tydskentely koko myyntiprosessin ajan varmistaa onnistumisen myyntitapah-
tumassa. (Rope ym. 1993, 171 - 172.)

Edella kasitellyn kappaleen pohjalta on siis tarkeaa, etta nonprofit-

organisaatiot valitsevat myyntitydhonsa oikeanlaisia ihmisia. Myyntihenkilon
tulee olla henkilékohtaisilta ominaisuuksilta sellainen, jolla on kykya ja halua
olla ihmisten kanssa, vuorovaikutustaitoja, argumentointikykyja seka tietotai-

toa organisaatiosta. Taman lisaksi on tarkeé&a tarjota koulutusta, motivoida ja
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johtaa hyvin myyntihenkildst6a unohtamatta hyvin organisoitua toimintaa.
(Vuokko 2004, 172.)

Nonprofit-organisaatiossa myyntitydn arvostus suurenee erityisesti esimerkiksi
silloin, kun kohderyhman kannalta tehdaan tarkea paatés esimerkiksi sponso-
rointiin ryhtymisesta, toiminnan ja palveluiden raataléimisesta yhteistybkump-
paneiden hankintaa ja yhteistyon rakentamista varten, tai uuden asian myymi-
sestd. Kohderyhma on pieni ja sen toiveet seka tarpeet ovat yksiléllisia ja
kohderyhmé on hankalasti aktivoitavissa keraysta varten. (Mts. 173.)

Suhdetoiminta

Sanotaan, etta yrityksen tarkeimpia asioita ovat sen suhteet erityisesti asiak-
kaisiin, tyontekijoihin, tavarantoimittajiin, jakelijoihin, valittgjiin ja vahittaismyy-
jiin. Tarkedssa roolissa on suhdepaaoma, joka koostuu tiedosta, kokemukses-
ta ja luottamuksesta organisaation kanssa olevien suhteessa. Tasté syysta
suhteet hyvin pitkalti maaraavat yrityksen arvon, ja pieninkin sar6 suhteissa

voi vaikuttaa haitallisesti yrityksen toimintaan. (Kotler 2005, 137.)

Vuokko (2003, 279 - 280) maarittelee suhdetoiminnan organisaation haluksi
saavuttaa ja sailyttdd omien sidosryhmiensa antama ymmarrys ja tuki eli ta-
vaksi luoda goodwill-arvoa. Pyritdan luomaan pidemman aikavalin vaikutuksia.
Voidaan haluta vaikuttaa imagon luomiseen, vahvistamiseen tai muuttamiseen
niin sisaisessa kuin ulkoisessakin yrityskuvassa. Yrityksella voi olla erilaisia
tavoitteita ja kohderyhmia, joiden luokittelussa on kaytetty kahta muotoa. Naita
ovat yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyva suhdetoiminta. Toinen muoto
on tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyva suhdetoiminta. Ensimmainen
muoto voidaan jakaa sisaiseen suhdetoimintaan, johon kuuluvat organisaation
sisaiset sidosryhmat, ja ulkoiseen suhdetoimintaan, jossa ovat ulkoiset sidos-
ryhmat. Nain suhdetoimintaa voidaan kohdentaa esimerkiksi henkildstoon,
sijoittajiin, asiakkaisiin, jakeluketjuun, verkoston jaseniin, median edustajiin tai

viranomaisiin.

Kummassakin suhdetoiminnan muodossa tarkeaa on informaation tarjoami-
nen ja riittdva avoimuus. Tata voidaan toteuttaa kertomalla avoimesti toimin-

nasta, tuloksista, suunnitelmista ja ongelmista. Toisaalta tavoitellaan sita, etta
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kohderyhma kokee itsensé tarkeaksi eli siihen panostetaan yrityksen puolesta.
Tama on tarkeaa siksi, ettd sidosryhmalta usein halutaan jotain esimerkiksi

rahaa, raaka-aineita, tybpanoksia ja tukea. (Mts. 287.)

Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja ovat henkilokohtainen viestinta seka tiedot-
taminen muun PR-toiminnan ohessa. Sisdisessa suhdetoiminnassa panoste-
taan yhteishengen luomiseen, tydviihtyvyyden ja tydtehon parantamiseen.
Jotta tédssa onnistuttaisi, on toiminnan oltava riittavan suunniteltua. Suunnittelu
pohjautuu aina toiminta-ajatukseen ja paamaariin. Ei saa kuitenkaan unohtaa,
ettd koko organisaation on osallistuttava suhdetoiminnan hoitamiseen. Taméan
varmistaa sisainen markkinointi, jotta kaikilla on kykya, halua ja mahdollisuus
osallistua. (Kivikangas 1998, 173 - 174.)

Mediajulkisuus

Malmelin ja Hakalan (2005, 70) mielesta julkisuutta on yleisesti kasitelty medi-
assa havaittuna julkisuutena, mutta sita l16ytyy myds median ulkopuolelta. Kui-
tenkin mediaa tulisi arvostaa ja kasitella isona kasitteena, silla se sisaltaa kai-
ken mahdollisen kontaktin tai vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa. Kuluttajien
ajatukset yrityksestd muodostuvat eri puolilta saaduista viesteista eivatka pel-
kastaan tietyn median kautta valitetyista sanomista. TAman takia voidaan sa-
noa, ettd kaikki julkinen on julkisuutta. Julkisuus itsessaan vaikuttaa melkein
kaikkeen yrityksen toiminnassa. Tastéa syysta julkisuus on koko yrityksen kan-
nalta tarkea analyysin kohde. Kuluttaja luo kasityksia, tarpeita seka keinoja
tyydyttaa niitd julkisuuden avulla, kun han kulkee markkinoilla. Julkisuus on
siis erilaisia aineksia ja nakokulmia, joiden avulla kuluttaja itse muodostaa

omia kasityksidan ja mielikuviaan asioista.

Markkinointiviestinnan kannalta julkisuus on tarkoituksen-mukaista tiedotusva-
lineiden kayttda, josta haetaan aikaa ja tilaa yrityksesta kertoville positiivisille
jutuille ja uutisille. Julkisuutta ei pystyta hallitsemaan ja se on valillista vaikut-
tamista tiedotusvalineiden kautta. Tasta syysta media pitaa ottaa huomioon
viestintdprosessin ensimmaisenad kohderyhmana. Mediajulkisuus on joukko-
viestinnan muoto, jolta puuttuu toiston ja symbolien ettd emootioiden hyvaksi-

kayton keinot. Jotta tatd ilmaista media-aikaa tai -tilaa saataisiin, on yrityksen
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haluamalla asialla oltava tarpeeksi suuri arvo medialle. T&han vaikuttaa osin
yrityksen tapa viestia. (Vuokko 2003, 292 - 293.)

Mediajulkisuus on sellaista, jota yritys tavoittelee tietoisesti saamaan aikaan
muun muassa kirjeitse, postitse, sdhkopostilla tai henkilokohtaisesti tapahtu-
valla mediatiedottamisella, tiedotus- ja esittelytilaisuuksilla, esitteilld, video- ja
kuvamateriaalilla, haastatteluilla, esitelmilla, puheilla ja artikkeleilla. Se voi-
daan jakaa reaktiiviseen ja proaktiiviseen julkisuuteen. Reaktiivinen julkisuus
sisaltaa niitd keinoja, joilla yritys vastaa tai puolustaa yritykseen kohdistunei-
siin kysymyksiin tai negatiiviseen mediajulkisuuteen. Proaktiivisella julkisuu-
della taas tarkoitetaan sita, etta yritys ei pyri julkisuuteen saadakseen vastata
johonkin tai muuttaakseen negatiivista julkisuutta positiiviseksi vaan kertoak-
seen itse oma-aloitteisesti esimerkiksi voitoista tai tappioista. (Mts. 295 - 296.)

Sisdinen markkinointi

Sisainen markkinointi on yrityksen sisélla tapahtuvaa toimintaa, jonka tarkoi-
tuksena on, ettd henkil6stolla olisi sama suunta ja yhteiset tavoitteet, joihin
pyritdan voimavaroja mahdollisimman hyvin kayttaen (Harnqvist, 1995, 147).
Sisdinen markkinointi voidaan jakaa kahteen eri tasoon, joita ovat liikeidean
sisainen markkinointi ja toimenpidesuunnitelman sisainen markkinointi. En-
simmaisessa tasossa pyritdaan varmistamaan liikeidean toimivuus henkiloston
keskuudessa. Toisessa tasossa taas tavoitteena on varmistaa laadittujen toi-

mintaohjelmien toteutus suunnitellulla tavalla. (Rope ym.1993, 253.)

Sisaisen markkinoinnin keinot voidaan jakaa siséiseen tiedotus- ja koulutus-
toimintaan, kannustejarjestelmaéan ja yhteishengen luomiseen. Sisaisessa tie-
dotustoiminnassa varmistetaan se, etta henkilosto tietaa likeidean seka tavoit-
teet unohtamatta toiminnan periaatteita. Koulutustoiminta on tapa varmistaa
likeidean toimivuus. Voidaan jarjestaa koulutuksia liittyen esimerkiksi palve-
luun, myyntiin tai huoltoon. Kannustejarjestelmalla tavoitellaan henkiloston
halua toimia liikeidean parhaaksi. Erityisesti kannusteet myyntihenkil6ille ovat
tarkeitd. Viimeisessa keinossa eli yhteishengen luomisessa pyritaéan lisaa-
maan henkildston yhteenkuuluvuuden tunnetta seka uskoa toimenpiteiden
onnistumiseen. Tata lisdavat esimerkiksi yhteiset asut, merkit sekd symbolit.
(Mts. 255.)
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2.4 Yhteenveto

Teoreettinen viitekehys muodostuu kolmesta teemasta, joita ovat lahtokohta-
analyysi, markkinointistrategia ja markkinointitoimenpiteet. TAssa opinnayte-
tydssa nadma kolme teema muodostavat sen viitekehyksen, jonka perusteella
teemahaastattelu teemat laaditaan ja johon saatuja vastauksia peilataan. Ta-
ma siksi, ettd naiden kaikkien kolmen osa-alueen tulee olla tehtyna ja mietitty-
na, jotta ne ovat johdonmukaisesti linjassa keskendén. Teoreettiseen viiteke-
hykseen keréttiin ne tiedot, joiden uskotaan olevan riittdva pohja aloitettaessa
urheilujoukkueen markkinoinnin suunnittelua. Jokainen osio rakentuu aina
edelliseen, jolloin on helpompi jasentaa se, mitd markkinoinnin suunnittelu

pitdéd kaiken kaikkiaan seuran kannalta sisallaan.

LAHTOKOHTA-ANALYYSI

MARKKINOINTI-
STRATEGIA

MARKKINOINTI-
TOIMENPITEET

KUVIO 6 Teoreettisen viitekehyksen kolme paateemaa

Lahtokohta-analyyseissa selvitetaan ne perustiedot, joiden pohjalta seura al-

kaa suunnitella toimiaan etukéateen suhteessa sita ymparaiviin tekijoihin kuten
esimerkiksi kilpailijoihin, sidosryhmiin, organisaation heikkouksiin ja vahvuuk-
siin ja kysyntaan. Toisaalta hyvin tehdyt lahtokohta-analyysit antavat tietoa

urheilujoukkueen markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Strategian maarittely on tarkeéaa siksi, etta siind suunnitellaan organisaation
pitkan aikavalin toimintaa suhteessa esimerkiksi tavoitteisiin, palveluihin ja
varainhankintaan. Tarkeda on paattaa se, mika tavoitteista on organisaation
kannalta ensisijainen eli tavoitteet laitetaan tarkeysjarjestykseen. Markkinointi-
toimenpiteet ovat viimein ne konkreettiset toimet, joilla strategiassa méaaritelty

tavoite pyritdan saavuttamaan. Seurassa on harkittava tarkkaan, mita markki-
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nointitoimenpiteita valitaan. Mikali tata valintaa ja painotusta ei tehda, sirpaloi-
tuu markkinointoimenpiteiden teho liikaa, jolloin niilla ei ole riittavaé vaikutusta.
Markkinointitoimenpiteiden avulla organisaatio pystyy kommunikoimaan asi-
akkaidensa kanssa.

Edella kuvatun viitekehyksen kautta tutkimus pyrkii selvittaméaan, miten Jagu-
arsin toiminnasta vastaavat henkilot méaéarittelevat seuran toiminnan lahtékoh-
dat ja tamanhetkiset tavoitteet. Tahan liittyy myds, miten he ymmartavat seu-
ran markkinoinnin strategian, mité toimenpiteita he pitavat mahdollisina ja tar-

peellisina tassa nykyisessa tilanteessa seuran tulevaisuutta ajatellen.

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen kannalta hyva ongelman maarittaminen ja kuvaileminen on tar-
keda. Tutkimuksen ongelmat tulee maaritella tarkasti ja esittda selkeasti en-
nen varsinaisen aineiston keruun aloittamista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kaytetaan mieluummin tutkimustehtavia, koska ongelma saattaa muuttua tut-
kimuksen edetessa. Tutkimuksessa olisi hyva olla johtoajatus, johon on kitey-
tetty padongelma. Padongelman muodostaminen ja kasittely voivat tuottaa
osaongelmia, joita voidaan myos sanoa alaongelmiksi. Toisaalta, jos tutki-
muksessa on yksi ongelma tai joukko samantasoisia ongelmia, niin ei ole mie-
lekasta tehda eroa paa- ja osaongelmien vdlille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2009, 125 - 126.)

Paaongelman kysymys on hyvin kattava, ja siina maarittyy koko tutkittava ko-
konaisuus. Alaongelmien kysymyksiin vastaaminen mahdollistaa vastaukset
myds paaongelmaan. Tutkimusongelma esitetddn kysymysmuodossa ja siiné
vastataan, miksi ongelmaan paadyttiin ja miten kysymysmuoto ja sen rajaus
on tehty. (Mts. 128 - 129.)
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Tutkimuksessa selvitettiin markkinointisuunnitteluun liittyvia asiakokonaisuuk-
sia. Tavoitteena oli selvittaa se, mitd seurassa toiminnasta vastaavat ymmar-
tavat markkinoinnista ja mité tietoa heilta puuttuu, jotta markkinointisuunnitel-
ma voitaisiin rakentaa. Tutkimuksessa kaytiin [&pi jo teoriassa kasiteltyja
markkinointisuunnitelmaan kuuluvia osa-alueita, kuten lahtokohta-analyysiin,

markkinointistrategiaan ja markkinointitoimenpiteisiin liittyvia asioita.

Tyo6n tutkimusongelmia on kaksi. Ensimmainen tutkimusongelma kasittelee
sitd, mitk& ovat ne keskeiset markkinoinnin suunnittelun osa-alueet, joita ur-
heiluorganisaation tulisi maaritella suunnitellessaan markkinointiaan. Toinen
tutkimusongelma ké&sittelee sitd, mitd seurassa toiminnasta vastaavat ymmar-
tavat markkinoinnista ja sen suunnittelusta. Naiden pohjalta on tehty kysy-
myksid, joiden tehtdvana on selvittaa, miten joukkueessa ymmarretddn mark-
kinoinnin pienempié kasitekokonaisuuksia, miten tulevaisuudessa aiotaan

kasvaa ja miten se saadaan tehtya.

3.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen perusta lahtee todellisen elaman
kuvailemisesta. Tutkimuksessa tavoitellaan sité, ettd kohde kuvaillaan mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti. Arvoléhttkohtia ei voida unohtaa, silla niiden
avulla yritetdadn ymmartaa tutkittuja ilmidita. Objektiivisuus on mahdotonta,
koska tutkija ja se, mita tiedetaan, liittyvat toisiinsa tiiviisti. Tavoitteena on l6y-
taa tai paljastaa tosiasioita enemman kuin todentaa vaittamia. (Hirsjarvi ym.
2009, 161.)

Kuvaileva tutkimus on esimerkiksi ilmididen, tilanteiden tai tapahtumien mah-
dollisimman perusteellista esittdmista kirjallisessa muodossa. Keskeisesséa
roolissa on lisata tietoa ja vastata siihen, millainen, miten tai mita tutkittava
kohde on. Taméankaltaisessa tutkimuksessa painoarvo on havaintojen laadus-
sa. Havaintojen taytyy kuvata virheettomasti ja tarpeeksi hienojakoisesti tutki-
muksen kohdetta. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole hypoteesien testaaminen

tai selittdminen, vaan pikemminkin sen avulla asioita kehitetdan ja ratkaistaan.
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Tutkimus voi edeté suoraviivaisesti tutkimusongelman tai vapaasti toimeksian-

tajan antamien tietojen perusteella. (Kuvaileva tutkimus n.d.)

3.3 Teemahaastattelu ja aineiston kerdaminen

Haastattelussa kerétéén tietoa suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa
haastateltavan kanssa. Haastattelua on kaytetty kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa paljon. Syina tdhan ovat, ettd aineistoa saadaan kerattya joustavasti, aihei-
den jarjestysta voidaan muokata ja vastausten tulkintaan on paljon vaihtoehto-
ja. Toisaalta haastattelu vie aikaa ja se edellyttaa tarkkaa suunnittelua seka
valmistautumista haastattelijan rooliin ja tehtaviin. (Hirsjarvi ym. 2009, 204 -
206.)

Haastattelutyypit voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan, joita ovat strukturoitu
haastattelu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Lo-
makehaastattelussa kaytetadn lomaketta haastattelun pohjana ja itse haastat-
telutilanne seuraa lomakkeessa maariteltya jarjestysta. Kysymykset ja vaittei-
den muodot seka esittamisjarjestys on ennalta maaritelty. Teemahaastattelus-
sa puolestaan haastattelu on vapaampaa, mutta noudattaa joiltakin osin en-
nalta maarattya jarjestysta. Aihepiirit ovat tiedossa ja niita voidaan kasitella
vapaavalintaisessa jarjestyksessa. Sanotaan, etta teemahaastattelu on seka
lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Avoimessa haastattelussa selvite-
tadan todella vapaamuotoisesti tutkittavan kohteen ajatuksia, mielipiteita, tun-
teita ja kasityksia. Haastattelulla ei ole runkoa, joten se muistuttaa hyvin paljon
keskustelua. Avoin haastattelu vaatii paljon haastattelukertoja ja taitoa tehda
haastatteluita. (Mts. 208 - 209.)

Teemahaastattelu voidaan kutsua myos puolistrukturoiduksi haastattelumene-
telméksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa vastauksia ei ole sidottu vasta-
usvaihtoehtoihin, joten haastateltavat voivat vastata omin sanoin. Kysymykset
on laadittu, mutta niiden sanamuotoja voidaan vaihdella ja paapaino on haas-
tattelun ndkdkulmassa. Teemahaastattelussa edetaan tiettyjen teemojen mu-

kaisesti, mikd mahdollistaa tutkittavien omien ajatuksien nakymisen. Haastat-
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teluiden teema-alueet pysyvat samoina kaikille haastateltaville. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 47 - 48.)

Tutkimus toteutettiin yksilohaastatteluina, jotka etenivat etukateen valittujen
teemojen ja kysymysten avulla (kts. liite 1). Haastattelut toteutettiin 18. -
21.10. Teemoja tehtdessa otettiin selville aiemmin tehtyjen opinnaytetdiden
haastatteluita ja mietittiin, mita haastatteluilla haluttiin saada selville. Teemat
pohjautuvat tutkimusongelmaan. Teemoja ovat |&htokohta-analyysi, markki-
nointistrategia ja markkinointitoimenpiteet, joiden alle laadittiin tarkentavia ky-
symyksia. Haastateltaville ei annettu kysymyksia etukateen luettavaksi, jotta

saataisiin mahdollisimman realistinen kuva nykytilanteesta.

Teemahaastattelun tutkimusjoukkona toimi viisi joukkueen jasenta, joiden
merkitys tutkimuksessa maaraytyi seuran siséalla olevan tehtadvankuvan ja ko-
kemuksen mukaan. Valituilla haastateltavilla oli enemman kokemusta muun
muassa seuran toiminnan vetamisestd, yhteyshenkiléna ja talkoovastaavana
toimimisesta ja varainhankinnan hoidosta. Haastatteluihin varattiin tunti aikaa,
mutta haastatteluajat vaihtelivat haastateltavan vastauksien pituuden mukaan.
Vastauksien kestoon vaikutti haastateltavan kasitystaso kysyttavasta aihees-

ta.

3.4 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Aanitetty aineisto voidaan purkaa litteroinnin avulla kirjalliseen muotoon, mika
mahdollistaa manuaalisen tai ohjelmallisen muokkauksen. Aineisto pyritdan
tallentamaan kirjalliseen muotoon mahdollisimman tarkasti. On mahdollista
valita se, kuinka tarkasti aineisto kirjoitetaan auki. Talla tarkoitetaan litteroinnin
tasoa, joita voivat olla sanatarkka litterointi, yleiskielinen litterointi ja propositio-
tason litterointi. Ensimmaisessa tasossa kuvataan jokainen aannahdyskin ja
mahdollista on my6s aanenpainojen huomioiminen. Toisessa tasossa tekstista
poistetaan murre- ja puhekieliset ilmaisut. Viimeisella tasolla pyritaan kirjoit-
tamaan vain sanoman tai havainnon ydinsisalto. Litteroinnin tarkkuustaso,
haastateltavien esittely ja heihin kaytettava viittausmuoto on tuotava ilmi ra-

portoinnissa. (Kananen 2008, 80 - 81.)
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Analyysin tekeminen vaatii litteroidun aineiston muokkaamista tiiviimp&aan
muotoon, jotta analyysi on mahdollinen. Tutkittavasta aineistosta olisi hyva
olla jonkinnakoéinen kasitys, muttei liian tarkkoja odotuksia, jottei tutkimuksen
kulkua ohjata liiaksi haluttuun suuntaan. Hyvéa apu aineiston tiivistamisessa on
aineiston koodaaminen. Koodaamisessa on kyse oleellisimman tiedon etsimi-
sesta ja siitd 16ytyvien samanlaisten asiakokonaisuuksien kokoamisesta omiin
ryhmiin. Laadullisen siséllon on pysyttava samana koodaamisesta huolimatta.
Aineistosta nousevien koodien liiallinen yleistaminen tai liian tarkka jaottelu ei
ole suotavaa, koska tall6in aineiston tulkitseminen vaikeutuu huomattavasti.
(Mts. 88 - 89.) Tyon aineisto koodataan perustuen teoriaosan paateemoihin,
joita ovat laht6kohta-analyysi, markkinointistrategia ja markkinointitoimenpi-
teet.

Teemoittelun avulla analysoinnilla tarkoitetaan haastatteluaineistosta nousevia
aihekokonaisuuksia, jotka ovat yhtenevaisia usealle haastateltavalle. Odotet-
tavaa on, ettd nAma aiheet ovat teemahaastattelun teemoja tai ainakin jollain
tavalla koskettavat teemoja. Haastateltavien sanomisista tutkija nostaa ana-
lyysissaan esille toistuvia teemoja, koska tutkittavat todennakdisesti sanovat

samoja asioita eri tavoin. (Hirsjarvi ym. 2001, 173.)

Sisallonanalyysilla tarkoitetaan tutkittavan aineiston esittamista tiiviissa muo-
dossa. Analyysissa edetdan litteroinnista analyysiyksikon paattamiseen. Ta-
man jalkeen aineistoa luetaan ja siitd tehdéaan yleisnakemys, minka jalkeen
voidaan koodata. Sen jalkeen havaitut teemat jaetaan osiin ja samalla maari-
tetaan alaluokat. Analyysista loydettyja teemoja kaydaan uudelleen lapi tutki-
muskysymysten avulla, jotta pystytdan maarittelemaan ja nimeamaan luokkia.
Viimeisessa vaiheessa aineisto kootaan jarkeviin asiakokonaisuuksiin, jotka
on selitetty auki. (Kananen 2008, 94.)

Haastattelut litteroitiin sanatarkan ja yleiskielisen litteroinnin valimuodolla. Tal-
|& tavoin Kkarsittiin haastateltavien turhan monesti perakkain toistuvat taytesa-
nat, kuten ja, niin kuin, ettd, tuota ja siis. Litteroitu aineisto jaettiin Word-

ohjelman avulla kolmeen paateemaan. Aineistoa eriteltaessa kaytettiin apuna
vareja merkitsemaan eri teemoja. Keltainen edusti lahtékohta-analyysia, vaa-

leanpunainen markkinointistrategiaa ja vihred markkinointitoimenpiteité. Litte-
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roitua aineistoa oli yhteensa 31 sivua. Haastateltavat on merkitty tekstiin nu-
meroilla 1, 2, 3, 4 ja 5. Pyrittiin valttamaan haastateltavien henkil6llisyyden
paljastamista, koska se ei ollut relevanttia tutkimuksen kannalta, kun tutkitaan
koko joukkueen sisdista kasitysta markkinoinnista.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat oikeanlainen analyysimenetelma ja
kasitteiden maarittely. Tutkijoiden omien ajatusten ja ndkemysten taytyy pysya
erilladn tutkimusmateriaalista ja sen tulkinnasta. Tutkija saattaa helposti sor-
tua valikoimaan saatua tietoa ja ndin osaltaan vaaristaa tutkimuksen lopullista
tulosta. (Kananen 2008, 121 - 122.)

Tutkimuksen toteuttamisesta tuotettu tarkka selostus parantaa laadullisen tut-
kimuksen luotettavuutta. Tama koskee kaikkia vaiheita, jotka liittyvat tutkimuk-
sen tekemiseen. Naita ovat aineiston tuottamisen olosuhteet, tutkimukseen
kaytetty aika, hairidtekijat, virhetulkinnat haastattelussa ja tutkijan itsearviointi.
Laadullisen tutkimuksen aineistoa kasiteltdessa on keskeista kayttaa aineiston
luokittelua, jonka perustelut pitda kertoa lukijalle. Tutkimuksen tuloksia kerrot-
taessa tutkijan taytyy pystya perustelemaan paatelmansa esimerkiksi suorien
haastatteluotteiden tai muiden autenttisten dokumenttien avulla. (Hirsjarvi ym.
2009, 232 - 233.)

Teemahaastattelun laadukkuuteen voidaan vaikuttaa etukateen laatimalla tar-
peeksi hyva haastattelurunko. Valmistautumalla haastatteluun, esimerkiksi
lapikaymalla huolellisesti haastattelukysymykset, voidaan poistaa epavar-
muutta. Haastattelua ennen ja sen aikana on hyva huolehtia, etta nauhuri toi-
mii ja varapatterit ja haastattelurunko ovat mukana. Nama edella mainitut asiat
vaikuttavat haastatteluaineiston luotettavuuteen. Laatuun vaikuttavat myos
suunniteltujen haastattelujen toteuttaminen, tallenteiden laatu seka litteroin-
nissa kaytetyt keinot. Toisaalta luokitteluiden tekeminen ilman saannénmukai-
suutta heikentaa luotettavuutta. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 184 - 185.)
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4 TULOKSET JA ANALYSOINTI

Teemoja olivat lahtokohta-analyysi, markkinointistrategia ja markkinointitoi-
menpiteet, minka pohjalta haastattelurunko suunniteltiin. Haastattelujen ana-
lysointi ja tulokset kasitella&n edella mainitun jaottelun ja tutkimusongelmien
mukaisesti. Ensimmaisessa analyysissa kasitellaan markkinoinnin termin
maarittelya ja nakemyksia Jaguarsin markkinoinnin lahtokohdista. Toinen ana-
lyysi siséltdd kokemukset toiminnan tavoitteista ja viimeisessa analyysissa
kasitelladn keinot tavoitteiden saavuttamiseksi.

4.1 Lahtokohta-analyysi

Haastattelukysymykset koskivat markkinoinnin kasitetta, toiminta-ajatusta,
likeideaa ja SWOT-analyysia. Avointen kysymysten avulla saatiin hyvin kirja-
via vastauksia. Huomattiin, etta haastateltavilla oli toisistaan poikkeavia néa-
kemyksia Jaguarsin markkinoinnin lahtékohdista. Osalle haastateltavista ky-
symysten aiheet eivat olleet tuttuja, jolloin haastateltavat saattoivat vastata
kysymykseen aiheen vieresta. Talloin he saattoivat antaa vastauksen johonkin
toiseen kysymykseen. Lisdksi huomattiin, ettd haastateltavat osasivat maari-
tella isoja asiakokonaisuuksia. Toisaalta yksittaisten kasitteiden selittaminen ja

hahmottaminen oli osalle vastaajista haastavaa.

Markkinoinnin maaritelma ja sisaltoé

Kaikki haastateltavat vastasivat kysymyksiin siitd, miten he ymmartavat mark-
kinoinnin kasitteen ja mita siita seuraa kaytannoéssa. Kahden haastateltavan
vastaukset olivat samantyylisia. He kuvailivat markkinointia yleisesti tunnettu-

jen maaritelmien mukaisesti:

"Se on lyhyesti sanottuna asian tai palvelun tai tuotteen esille
tuomista eri kohderyhmien tietoon...” (Haastateltava 5.)

"Markkinointi on jonkun asian tuomista suuren yleison tietoon, jot-
ta se asia, jota tuodaan esille niin saisi siita jotain hyotya itsel-
leen...” (Haastateltava 3.)
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Kolme muuta haastateltavaa vastasivat kysymykseen yleisemmalla tasolla ja
markkinoinnin maarittely keskittyi enemman markkinoinnin keinoihin, tietoi-
suuden lisddmiseen ja organisaation esille tuomiseen. Tasta johtuen markki-
noinnin maarittelyssa korostuivat pienemmat asiakokonaisuudet, jolloin vasta-

ukset olivat kapea-alaisempia.

"Se on joukkueen nakyvaksi tekemista kaikin puolin, organisaa-
tioesittely.” (Haastateltava 1.)

Se on tammadsen niin kuin tuotteen tai meidan, tassa tapaukses-
sa, seuran esilletuomista muille ihmisille... kaikki tallaset lehtijutut,
mainokset, facebook, kaikki ne sivustot ja siis niin kuin tammaoset,
ihmisille niin kuin tietoisuutta. (Haastateltava 4.)

"Markkinointi on téan jonkun systeemin myymista mutta... esille-
tuontia eri tahoille, et siitd varmasti jotain halutaan sitten, silla et
viedaan esille tai myydaan, niin halutaan jotain vastineeksi.”
(Haastateltava 2.)

Yhdelld haastateltavista oli selked kuva siita, mitéd Jaguarsin markkinointi on
kaytanndssa. Han pystyi antamaan esimerkkeja markkinointiviestinnasta, seu-

ran sisaisesta viestinnasta ja segmentoinnista.

Siihen siséltyy ihan tammaonen perus nakyva mainonta, mutta sit-
ten siihen sisaltyy kaikki tAmmaonen yhteistyésuhde, PR-toiminta,
tietenkin my6s sen yhteison sisélla sitten tammaonen sisainen
viestinta ja kohderyhmiin yhteydenpidot, ja sitten siihen ulkoiseen
markkinointiin erittdin paljonkin eri kanavia ja keinoja. (Haastatel-
tava 5.)

Yleisesti Jaguarsin markkinoinnin koettiin sisaltdvan mainontaa, suhdetoimin-
taa, mielikuvien ja esillaolon tarkeytta ja myos sponsoritoimintaa. Huomasim-
me, etta haastateltavat kokivat asioiden tarkeysjarjestyksen erilaiseksi. Kun
haastateltavat nostivat seuran markkinointitoimenpiteista esimerkkeja esiin, he
painottivat niiden tarkeytta eri lailla. Vastaukset sisalsivat enemman sita, mita

markkinoinnilla halutaan saavuttaa kuin mita markkinointitoimenpiteet ovat.

...sitten on kaikkea maksettua mainontaa ja puskaradioo voi lait-
taa liikenteeseen ja sitten on kaikki just missa, nyt varmaan taa
meidan seura, voi olla niin kuin esilla. Et se mainitaan jossain tai
se nékyy jossain, siitd ihmiset kuulee jossain. Kaikkee vaatteita
voi olla, missa nékyy logoja ja muuta. (Haastateltava 3.)
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”...jonkunn&kdinen yhteistyo eri tahojen kanssa, jonkunnékaoinen
mainostaminen, itsensa mainostaminen erilaisissa paikoissa...”
(Haastateltava 2.)

Siihen siséltyy, no kaikki mainostaminen, tavallaan sponsorien
hankinta sitéa kautta, miten me markkinoidaan eteenpain tai etta
minkalainen kuva me annetaan joukkueesta. Sita kautta me koite-
taan saada yhteistybkumppaneita ja markkinoinnin kautta uusia
pelaagjia ja tehddan lajia tutuksi. (Haastateltava 1.)

Toisaalta yksi haastateltavista piti seuran markkinoinnissa tarkeané rahaa,
henkilokohtaista myyntityota ja markkinoinnin suunnitteluun kaytettya aikaa.
Hanelle oli tarkeampaa se, mité resursseja markkinoinnin toteuttamiseen kay-

tetaan.
...pitéé& ainakin olla rahaa ja ihmisia, jotka hoitaa/tekee sita. Pitaa
olla mielenkiintoa markkinointiin tai siis niin kuin aika paljon satsa-
ta siihen. Ei ne asiat mun mielesta rullaa, jos ei siihen panosteta
tiettya osaa niin kuin rahallisesti tai ajallisesti. (Haastateltava 4.)
Kilpailijat

Haastateltavat maarittelivat kilpailijoita eri nakdkulmista. Maarittelyyn vaikutti-
vat maantieteellinen sijainti, muut lajit, harrastukset ja toiset naisten amerikka-
laisen jalkapallon joukkueet. Haastateltavat arvioivat kilpailijoita yhtenevaises-
ti, ja heidan ndkemyksensa asiasta olivat samansuuntaisia. Kilpailijoina pidet-
tiin eri urheilulajeja ja niiden naisjoukkueita, seuroja ja yleisesti muita harras-

tuksia. Useat nostivat esiin myds sen, mista kilpaillaan. Naita olivat uudet har-

rastajat, vanhat harrastajat, harrastetilat ja sponsorit.

"No tietenkin toiset joukkueet, jotka pelaa Suomessa niin aika
konkreettisesti...” (Haastateltava 1.)

"Muut naisjoukkueet Jyvéskylassa eri lajeissa, etta niiden kanssa
me kilpaillaan harrastajista, kenttaajoista ja sponsoreista.” (Haas-
tateltava 5.)

...taas mita lAhdetdan hakemaan. Jos lahdetddn hakemaan uusia
pelaajia, niin tietenkin joidenkin lajien kanssa siina kilpaillaan, etta
kenelle uudet pelaajat haluaa menna... Ja tietenkin sponsoriasi-
oissa riippuu siita, etta kuinka hyvin me saadaan menestysta ja
mainosta ja kyllahan siina vahan toisten lajien kanssa kilpaillaan.
(Haastateltava 1.)
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Useat haastateltavat arvioivat myds muut fyysiset lajit kilpailijoina, kuten
kamppailulajit, jaékiekon, rugbyn, salibandyn, koripallon ja jalkapallon.

“No oikeestaan kaikki tunnetummat joukkueurheilulajit, mita naisil-
le tarjotaan. Ehka suurimpana jalkapallo, jaakiekko, salibandy, ko-
ripallo.” (Haastateltava 3.)

...Jyvaskylassa on yleensakin niin paljon tarjontaa, etta helposti
tietysti alotetaan kaikenlaista. Mut et kamppailulajit, ja&kiekko,
rugby. Ne nyt ehka mitéa niin kuin nyt kokee tassé rugbyn sinal-
laan isoinpana ehka kilpailijaks... (Haastateltava 2.)

Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatusta koskevalla kysymyksella haluttiin selvittdd, miké oli haasta-
teltavien kasitys aiheesta. Haastateltavista kaksi ei osannut méaritella, mita
termilla toiminta-ajatus tarkoitetaan. Yksi haastateltavista kuvasi tarkasti, mita

Jaguarsin toiminta-ajatus hanen mielestaan sisaltaa.

Tuottaa laadukasta urheilupalvelua ja toimintaa eli eri-ikaisille ja
erilaisille naisille. Toimia hyvin seurana, yhdistyksena eli ei tehtéis
ainakaan mitaa tappiota ja silleen vakaalla pohjalla toimia talou-
dellisesta nakdkulmasta. Mut toiminta-ajatukseen voi laittaa sitten
ne, urheilulliset tavoitteet sielld varmasti on mukana. (Haastatel-
tava 5.)

Kaksi muuta haastateltavaa koki toiminta-ajatuksen samansuuntaisesti eli ta-
pana toimia eli toiminnan yllapitamista tai sen kehittamista. Toinen heista tar-

kensi sen, keté varten toimintaa pydritetaan.

"No siis yllapitda seuran toimintaa, ettd ihmiset saa treenata ja pe-
lata, ni tehddan asioita sen eteen, etta toiminta séilyis.” (Haasta-
teltava 3)

Tarjota ainutta tallaista taktista palloilulajia, kontaktilajia. Amerik-
kalaista jalkapalloo naisille ja tytoille semmosessa semivakavassa
mielessa. My6skin sitten sellaisille, jotka eivat kontaktia halua, niin
kuitenkin soikea pallopeli eli lippupallo mydskin harrastelijoille.
Siis soikean pallon pelaamista ja vahan vakavammassakin mie-
lessa pelaamista. (Haastateltava 2.)

Monet haastateltavat nakivat toiminta-ajatuksen erillisena liikeideasta. Haasta-
teltavat kokivat, ettei liikeideaa ei ole tehty ajanpuutteen vuoksi. Muita perus-

teluita olivat toiminnan pydrittdminen avustusrahoilla ja talkoilla. Osa haasta-
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teltavista koki tarkeéksi toiminnan turvallisen pydrittdmisen ja harrastemahdol-
lisuuden tarjoamisen. Yksi haastateltavista naki, ettd koska Jaguars on voittoa
tavoittelematon yhdistys, rahalliset varat ovat edellytys toiminnan pydrittami-
seen, kasvattamiseen ja sen laadukkaaseen yllapitoon. Tasta voitiin paatella,
etteivat haastateltavat kokeneet liikeideaa tarkeéksi, koska sen ajateltiin aina

sisaltavan voitontavoittelun.

Ma luulen, etta sité ei silleen ihan hirveesti oo mietitty. Tietenkin
kun porukka on pieni, enemman ja vahemman kukin aktiivinen
niin siihen ei varmaan ole kovin kauheasti ollut kenellakaan tai riit-
tavasti aikaa miettia semmoista jarkevada, toimivaa lilkeideaa sille
asialle. (Haastateltava 3.)

”...talla ei oo tarkotus tehda mitédén tuottoa, vaan et on ihan pyoéri-
tetty talkoilla ja mielellaan tietysti apurahalla, ettd saadaan jarjes-
tettyd harjoittelua.” (Haastateltava 2.)

No voittoa tavoittelematon yhdistys kun ollaan, niin kai se on pitaa
se toiminta silleen, etta ois joku pieni puskuri, ettei ihan kadesta
suuhun eleta. Mutta pitéa ja kasvattaa toimintaa pitdéakseen sen
laadukkaana. (Haastateltava 5.)

Seuran vahvuudet ja heikkoudet

Haastateltavat olivat hyvin yksimielisia siita, ettd Jaguarsilla on paljon erilaisia
vahvuuksia. Asioita oli ajateltu monesta eri ndkékulmasta. Toisaalta vaihtoeh-
tojen runsaus oli hyva, mutta kertoi osaltaan ndkemysten hajanaisuudesta.
Organisaatiossa toimivat henkil6t saivat paljon samansuuntaisia ja positiivisia

kommentteja. Heidat koettiin joko sitoutuneiksi tai aktiivisiksi.

”...Aktiiviset toimijat, on hyvé ettd on muutamia semmosia, jotka
todella aktiivisesti toimii seuran eteen...” (Haastateltava 5.)

"Meilld on aika sitoutuneita noi tietyt ihmiset. Ne on joko sitoutettu
tai sitoutunut asioihin, asioitten hoitamiseen.” (Haastateltava 4.)

Seuran nahtiin toimivan hyvin ja sen taloudellisen pohjan koettiin olevan kun-
nossa. Toisaalta luotettiin siihen, etta toimintaa pyoritetaan pitkajanteisesti

tulevaisuudessa huolimatta mahdollisista jasenmenetyksista.

”...Ja vakaalla pohjalla oleva toiminta.” (Haastateltava 5.)
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...mun mielestd meidan seuran kannalta meill& on pystytty, taa
meidan hallinto tai hallitus, pystyy toimii keskenaan et ei oo min-
kaanlaisia ongelmia tai kranaa... Mun mielesta ollaan pystytty
toimimaan seurana tosi hyvin. (Haastateltava 4.)

Meilla on hyvinkin vastuuntuntonen téaa organisaation pyoritys, et-
t& halutaan teh& asiat mahdollisimman natisti, puhtaasti ja siististi
ilman mitdan liilan suuria riskeja. Et se on hyvin vakaalla pohjalla

kaiken kaikkiaan meidan seurassa tama touhu. Ajatellaan asioita
vahan pidemmalle kuin seuraavaan kesaan. (Haastateltava 2.)

Vahvuudeksi koettiin mygs, etta uusien pelaajien on helppo liittya seuraan.
Yksi haastateltavista nosti esiin seurassa pelaavien viihntymisen joukkueessa

ja urheilullisen ilmapiirin.

”...meilld on porukka sellasta et meille on helppo tulla, otetaan
vastaan uudet pelaajat...” (Haastateltava 2.)

”...taélla on mukava olla ja pelaajat viihtyy. On se semmonen ur-
heilullinen ilmapiiri.” (Haastateltava 1.)

Osa haastateltavista oli sitd mielta, ettd seuran heikkouksia olivat lajin tunte-
mattomuus, vahainen mediandkyvyys ja huonot harjoitustilat talviaikaan. Tas-
ta voitiin paatella, ettd haastateltavat kokivat ulkopuolisten tekijoiden heiken-

tavan toimintaa. Vastaajat pitivat seuran ulkopuolisia uhkia heikkouksina.

"On sen verran tuntematon laji, niin sekin tuo sitd heikkoutta.Ei oo
saatu tarpeeksi tuotua itseamme esiin lehdissa...Harjoitustila tal-
viaikaan, etté jos ois paremmat tilat...” (Haastateltava 5.)

"Se on yksi semmonen heikkous... muutenkin sen nakymisen
kannalta, kun meita ei kuitenkaan iha hirveesti oo.” (Haastateltava

2)

”...t4a on niin tuntematon laji. Voi olla hirveen hankala lahtee il-
man mitdédn kauheen suuria meriittejd markkinoimaan.” (Haasta-
teltava 1.)

Useat haastateltavista nimesivat keskeisimmaksi heikkoudeksi seuran koon,
jonka koettiin vaikuttavan toiminnan pydrittamiseen monilla eri tavoin. Vastaa-
jat mainitsivat ongelmiksi asioiden kasautumisen tietyille henkildille, tehtavien

hoitamatta jattdmisen ja tietotaidon menettdmisen pelaajamuutosten vuoksi.
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Toisaalta pienen budjetin ja sponsorien puutteen koettiin heikentavan seuran

toimivuutta.

”...toisten asioiden kannalta se on tosi huono, kun ollaan pieni
seura.” (Haastattelu 3.)

"Véhéinen jGsenmdééré ja kun ei tiedetéd onko niité tekijoitd seu-
raavana vuonna. Kun on sitoutettu niitd muutamia ihmisia ja kun
ne lahtee niin sitten ei oo enéé niité tekijoita.” (Haastateltava 4.)

Porukkaa on aika vahan, niin se sitten sysaa joitakin hommia ko-
konaan ulos, jotka ois tarkeita mutta ei valttaméattomia seuran
pyorimisen kannalta. Sitten ne saattaa kasautua ja pelaajat joutuu
hoitamaan asioita tai tekem&an monta asiaa, se on aina pois siitd
urheilullisesta tavoitteesta, koska joutuu tekemé&an tan kaiken
muun pydrittamisen... (Haastateltava 2.)

4.2 Markkinointistrategia

Haastattelukysymykset koskivat sitd, minka haastateltavat kokivat seuran toi-
minnan tavoitteiksi. Tarkoituksena oli selvittda, olivatko tavoitteet samanlaisia
ja koettiinko ne yhté tarkeind. Analysoitaessa tavoitteisiin sisaltyvia aiheita
huomattiin, ettd haastateltavilla oli erilainen nakemys seuran tavoitteista. Li-
saksi huomattiin, etta haastalteltavien vastauksista nousi esille se, etta pyrki-
myksena on saada lisaa harrastajia. Haastateltavien ndkemykset siita, mitéa
palveluita seura tarjoaa, vaihtelivat myds suuresti. Yksi haastateltavista nosti
esiin harrastajien lisdksi myds muita kohderyhmi, joille palveluita tarjotaan.
Kun vastauksia analysoitiin seuran varainhankinnasta, nousi esille kolme eri
keinoa hankkia seuralle tuloja. Naita olivat seuran jasenmaksut, talkootyot ja
sponsorointi. Useimmiten vastaajat mainitsivat nama kolme keinoa, mutta nii-

den tarkeysjarjestysta painotettiin eri lailla varainhankinnan tulonlahteina.

Tavoitteet

Useat haastateltavat nostivat esiin yhtena seuran tavoitteena toiminnan suju-
van pyorittamisen. Haastateltavat kokivat tarkeaksi laadukkaan urheilutoimin-
nan yllapidon, jotta kilpailulliset tavoitteet saavutettaisiin. Tahan liittyen nousi

esille valmennustoiminta, jonka haluttiin kehittyvan toimivaksi ja jatkuvaksi.
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Haastateltavat korostivat ympéarivuotisen harjoittelun tarkeytta, jotta seura péar-

jaisi seuraavalla kaudella.

"Pyérittaa laadukasta urheilutoimintaa ja jos lajin urheilulliset ta-
voitteet lasketaan niin kirkastaa sité iénikuista pronssimitalia...”
(Haastateltava 5.)

"Saatais ympéri vuoden pidettya vireété treenimeininkia ylla. Tie-
tysti kaikki tdhtaéa siihen kauteen...” (Haastateltava 2.)

”...saadaan valmennussysteemit toimimaan ja kun on tiimi koossa
niin pérjataan peleissa.” (Haastateltava 1.)

Toisena tarke&na asiana pidettiin toiminnan kasvattamista. Tahan liittyen nos-
tettiin esiin uusien pelaajien saaminen joukkueeseen ja junioritoiminnan aloit-
taminen seurassa. Uusien harrastajien lisaksi haluttaisiin pitda vanhat pelaajat

seuran muussa toiminnassa mukana.

”...kehittda toimintaa, saada liséé pelaajia, harrastajia, toimijoita,
pitdd ne vanhat pelaajat, jotka eivat enaa pelaa, seuran toimin-
nassa mukana.” (Haastateltava 5.)

Jos me ollaan junnusarjaa perustamassa niin totta kai lajia vie-
daan eteenpain ja niitd junnuja tarvitaan ja tavallaan sielta sitten
pystytd&n nostaa naisiin. Onhan se tietenkin sanomattakin selvaa,
ettd tassa lajissa tulis pitkassa juoksussa semmonen...edistyva ja
miten se nyt sanotaan. Menee eteenpdain tdéa homma, niin junnu-
toiminnastahan se alkaa. (Haastateltava 1.)

Toisaalta seuran seka lajin tunnetuksi ja nakyvammaksi tekeminen nahtiin
mahdollisuutena kasvattaa seuraa isommaksi. Naista haastateltavien esille
tuomista tavoitteista huomattiin, ettei heilla ollut selkeda ja yhteista tavoitetta.
Erilaisten tavoitteiden paateltiin tahtaavan siihen, ettd seuraan haluttaisiin li-

saa harrastajia, jotta edella mainitut asiat toteutuisivat.

Itse nékee sen ehka kasvavana, etta kyllahan taa laji muutenkin
on hienoisessa kasvussa, mut semmosella hitaalla pelaajamaa-
rén kasvulla.” (Haastateltava 2.)

"Haluaisin nahdé sen kuitenkin vaha isompana ja tunnetumpana,
yleensékin ndkyvampéana.” (Haastateltava 3.)
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“Jotenkin voisin kuvitella, ettéd tad on kuitenkin semmonen kasva-
va laji...niin voisin kuvitella ettd on kasvamassa taa seuran toimin-
ta.” (Haastateltava 1.)

Palvelut

Haastateltavat kokivat harrastajille tarjottaviksi palveluiksi pelaamisen, val-
mennuksen ja joukkuetoiminnan. Tarkeéksi osaksi valmennusta nahtiin saan-
nolliset harjoitukset ja lajiharjoittelu. Toisaalta haastateltavat kokivat tarkeaksi

yhdessé tekemisen porukalla.

"Tarjotaan ainakin pelaajille harrastustoimintaa...” (Haastateltava
5)

"No siis amerikkalaisen jalkapallon valmennusta ja sité kautta
paéasee sitten pelaamaan myoés eli siis sité jefuhommaa.” (Haasta-
teltava 3.)

"Tarjotaan x-maéara harjoituksia viikossa eri osa-alueilta ja ihan la-
jiharjoituksia. Sitten ihan tallasta joukkuetoimintaa, kaikenlaista
viihdyketté eli semmosta yhdessé tekemista porukassa.” (Haasta-
teltava 2.)

Yksi haastateltavista mainitsi palveluiden kayttajiksi nuoret ja heidan vanhem-
pansa seka muut sidosryhmat. Haastateltava koki harrastustoiminnan nuorille
tarjottavana palveluna. Taman perusteella han piti harrastavien nuorien van-
hempia yhtena palveluiden kayttajana. Han ei tarkemmin maaritellyt sidos-

ryhmié tai heille tarjottavia palveluita, mutta koki niiden lisdamisen tarkeaksi.

...Jos saadaan sitad junioritoimintaa kaynnistettya, niin nuorillahan
se on vahan enemman kuin harrastustoimintaa, etta se pitaa ne
poissa tuolta muista hommista. Sinansa vanhemmille tarjotaan
laadukasta tekemista niiden nuorille. Noille sidosryhmille vois tar-
jota vahan enemmankin palveluita ja niita pitaisi varmastikin kehit-
taa. Talla hetkella ei taida, ei ainakaan tule mieleen, palveluita mi-
ta meilla olisi tarjota niille muuta kuin mainostilaa pelipaidoissa.
(Haastateltava 5.)

Varainhankinta
Haastateltavien vastauksista nousi esiin kolme eri keinoa tehda seuran va-
rainhankintaa. Naita olivat seuran jasenmaksut, talkooty6t ja sponsorointi.

Huomattiin, etta vastaajilla oli keskendan erilaiset ndkemykset varainhankin-
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nan keinojen tarkeysjarjestyksesta. Osa koki eri keinojen kayttamisen ja to-

teuttamisen helpommaksi kuin toiset.

Haastateltavien mielestéa talkootdiden avulla oli mahdollista yllapitaa seuran
toimintaa. Osalle vastaajista varainhankinnan perusta muodostui melkein ko-
konaan talkootdista saataviin tuloihin. Toiset vastaajista kokivat talkootoiden
hankkimisen vaikeaksi. Yksi heista haluaisi saada isompia talkootdita ja saan-
nollisemmin. Toinen vastaaja taas koki talkootdiden tekemisen hankalaksi

oman arjen ohella.

No talkoitahan meill& on aika hyvin. Niita on monenlaisia mutta
ehka pitais pyrkia saamaan isompaa, ettei se ole niin ripoteltua
kuin mit& se nyt on. Eli semmosia kunnon saanndllisia talkoodiile-
j&, se ois semmonen toimivampi ratkaisu. (Haastateltava 5.)

"Onhan se aika tyén ja tuskan takana yleensé saada talkoita...
talkoillahan sité periaatteessa eletdan.” (Haastateltava 1)

”...on olemassa jotkut tietyt talkoot, mitd me tehdéan. Kylléhan ne
silleen toimii ja ne on sit semmosia, mitka vuosittain rullaa. Mutta
sitten on taas se prosessi kaikilla oman arjen ja tyén ohella.”
(Haastateltava 1.)

Lahes kaikki vastaajat pitivat jAsenmaksuja varteenotettavana vaihtoehtona
seuran varainhankinnan tulonlahteena. Toiset vastaajista kokivat puolestaan,
ettd jasenmaksut ovat seuran paaasiallinen tulojen perusta. Yksi vastaaja piti
jasenmaksuja seuran tarkeimpana tulonlahteena ja toinen taas sanoi seura-

maksujen olevan edullisempia muihin lajeihin verrattuna.

”...toimintamaksut on kalliita verrattuna isompiin seuroihin, mutta
se on osa sitéd milld me pidetdéan sitd hommaa pystyssa.” (Haasta-
teltava 4.)

"Mitd me nyt maksetaan pelaajamaksuina, niin sehdn ei oo paljoa.
Kausimaksut on aika edullisia verrattuna moniin muihin lajeihin.”
(Haastateltava 1.)

"Minun késityksen mukaan varainhankinta hyvin pitkalti pohjautuu
Jjasenmaksuihin ja talkoohommaan...” (Haastateltava 3.)
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Kaksi vastaajaa piti sponsoreita yhtend hyvana osana toimivaa varainhankin-
taa. Toinen painotti sponsoritulojen kasvattamista ja toisen mielestéa erilaisten

yhteistytmallien rakentaminen olisi tarkeaa.

”...sponsorituloja pitéis saada ehdottomasti kasvatettua.” (Haasta-
teltava5.)

Sitten olis mahdollista saada sponsori tai yhteistydsopimuksilla
rahaa. Sponsoreita on aika vaikea saada. Mun mielesta tarvis just
sellasta, etta loytas yhteistydmalleja yritysten kanssa, joista sille
yritykselle ois muutakin hy6tya kun hyvantekevaisyys. Pitds miet-
tia, ettd onko sellaisia yrityksia, jotka vois toimia sponsorina. Etta
ne vois toimittaa meille jotain, mitd me tarvitaan ja mista me talla
hetkella maksetaan. (Haastaltetava 3.)

Kaksi muuta vastaajaa piti sponsorointia mahdollisena tulonlahteena. Tulojen

hankinta tata kautta koettiin kuitenkin epavarmaksi ja hankalaksi.

Kun teh&aan toilla ni se on luotettavampaa kuin laittaa budijettiin,
ettd x-maara euroja saadaan sponsoreilta. Me ei olla tallaisiin luo-
tettukaan. Etta se on sitten maksettu itse ja tehty tydlla, niin on
pystytty aika luotettavasti arvioimaan sen, mité tulee. (Haastatel-
tava 2.)

"Se on véahéan sellaista pakkopullaa, kuka sen sponsorinakkidiilin
saa tehtavakseen siis toisin sanoen etsia meille sponsoreita... sit-
ten jonkun tietyn henkilon harteille jad hankkia niité uusia sponso-
reita. Onhan se aika haastavaa.” (Haastateltava 1.)

Yksi haastateltava mainitsi yhtena vaihtoehtona myés julkiselta sektorilta saa-

tavat tuet. Han ei kuitenkaan pitanyt tata tarkeimpana tulonlahteena.

”...saadaanhan me nyt tuolta kaupunagilta véhén tukia, mutta kylla
se on siind oikeastaan.” (Haastateltava 4.)

4.3 Markkinointitoimenpiteet

Haastattelukysymykset kasittivat sen, mita Jaguarsissa pitaisi tehda, etta ta-
voitteet saavutettaisiin. TaAméan tarkoituksena oli kartoittaa, mita markkinointi-

toimenpiteitd haastateltavat nostavat esille.
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Tavoitteiden saavuttaminen
Osalle haastateltavista markkinointitoimenpiteiden maarittely oli haastavaa.
Tama néakyi siina, ettd monissa vastauksissa nousi esille Jaguarsin toiminnalle
asetettuja tavoitteita eik& varsinaisia keinoja saavuttaa niitd. Kun haastatelta-
vilta kysyttiin, miten asetetut tavoitteet aiotaan saavuttaa. Useat vastaajat
maarittelivat enemman sité, mita halutaan saavuttaa. Haastateltavien nake-
mykset markkinointitoimenpiteista ja niiden kayttamisesta seuran markkinoin-
nissa vaihtelivat suuresti. Tasta paateltiin, ettei haastateltavilla ollut yhtenevaa

nakemysta siita, miten markkinoinnin tavoitteet saavutettaisiin parhaiten.

...iIhan kehittdmalla markkinointia kaikilla osa-alueilla- Saada lisda
nakyvyytta lajille ja sita kautta lisda pelaajia, sponsoreita, talou-
dellista mahdollisuutta, myds sitten pelilliseen kehittymiseen. Tie-
tenkin iso osa toiminnasta on myos sita, ettd saatais ne vanhat
pelaajat pysymaan mukana toiminnassa. (Haastateltava 5.)

"Siihen vaaditaan varamsti aika paljon sitéa nakyvyytta, etta pysty-
td&n tosiaan saamaan aikaan tarpeeksi iso joukkue ja ihmiset in-
nostumaan tésta.” (Haastateltava 1.)

Yksi haastateltavista painotti markkinoinnin suunnittelun tarkeytta. Hanen mie-

lestaan toteutettuja suunnitelmia pitaisi seurata paremmin.

Meilla on ollut palavereita, missa ollaan sovittu tulevan vuoden
suunnitelmista. Mutta siihen ei oo mitaan tiettya, ettda onko ne
myohemmin kayty lapi, ettd onko ne saavutettu. Se jaa oikeas-
taan siihen keskutelun tasolle, etta sille asialle ei oikeastaan teh-
da mitaan, jos ei ole asialle saatu tehtya mitdén. (Haastateltava
4.)

Analyysista nousi esille eri keinoja saavuttaa tavoitteet. Naita olivat muun mu-
assa kokeilupaivat, erilaisiin tapahtumiin osallistuminen, infoaminen kouluilla,

yhteisty6 yritysten kanssa, mediassa néakyminen ja sponsorointi.

...mehan ollaan tyyliin Toukofesteilld, joka on se nuorten messu,
missa on muitakin urheilulajeja esilla. Sen ei tarvitse olla edes mi-
kaan niin suuri, etta ihan joku vahan edes urheilua lahelta liippaa-
va yleiso tapahtuma, niin sinne jotain yhteisty6juttua.. sitten just
naiden yhteisty0, tai kun saisi jotain, yritysyhteisty6ta, sponsori-
hommaa, niin sitakin kautta se tiedotus leviaa.. ammattikoulut,
korkeakoulut, yliopistot ja lukiot, sinne mun mielesta pitdis menna.
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Lilkkuntapaivia tai jotain tallaisia, mihin voisi menna esittaytymaan.
(Haastateltava 3.)

”...nyth&n se oli ihana huomata, ettéa jo oli kokeilupaivia ja muuta,
missa sitten oli paljon vakea... Sen kautta, etta me tehdaéan sita
tybta, viedaan infoa kouluille ja viedéén tietoa mediaan.” (Haasta-
teltava 1.)

Segmentointi

Haastateltavilta kysyttiin sitd, kuka on asiakas ja miten he nakivat asiakkaan.
Nelja haastateltavista koki seuran pelaajan asiakkaana. Tasta paateltiin, etta
vastaajat pitivat pelaajaa tarkeimpana asiakkaana. Poikkeavasti yksi vastaa-
jista ei pitényt pelaajaa seuran asiakkaana vaan yleisfd. Pelaajien liséksi
haastateltavat nakivat asiakkaina pelaajien perheet, yhteistybkumppanit,

sponsorit ja yleison.

Pelaaja on asiakas, junioreilla pelaajien vanhemmat on meidan
asiakkaita, yhteisty6tahoilla saataisi yritys tai yhteiso, joka lahtee
mahdollisesti sponsoroimaan tai on lahtenyt, niin se on sitten
meidan asiakas. (Haastateltava 5.)

"Jaguarsin asiakas on pelaaja tai siis seuran jasen.” (Haastatelta-
va 3.)

"Kun eihédn ne ole asiakkaita, kun nehdn on seuran jasenia. Yleiso
tietenkin on.” (Haastateltava 1.

Vastaajien kokemista asiakkaista vain pelaajia kuvailtiin tarkemmin. Monet
haastateltavista nostivat kuvailussa esille sukupuolen, ian, luonteenpiirteet tai
aikaisemman toiminnan urheilun parissa. Kuvailut olivat hyvin suurpiirteisia ja
yksi haastateltavista piti miespuolisia seuran jasenia mahdollisena. Tama ker-
toi siita, etta seuran kohderyhmaa ei ole eritelty tarkemmin. Tasta paateltiin,

ettd seuran koon kasvattamista ei haluta hidastaa asiakkaiden rajaamisella.

"Naisille. Ikdhaitari on aika suuri téllé hetkelld ainakin meilla. Var-
maan jossain 15 - 45, mutta ehka se potentiaalisin ja ihanteellisin
on 18 - 30.” (Haastateltava 3.)

Pakko lahtea siita lahtokohdasta, etta asiakas voi olla kuka hy-
vansa. Koskaan ei voi tietdd mitd sieltd |0ytyy. Jos on hirveen hy-
va asenne, niin kylla ma nden kenet tahansa potentiaalisena, joka
on nainen. Sukupuoli on hyvin olennainen tassa, etta sen nden
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potentiaalisena asiakkaana. Toisaalta miksei sitten, jos jostain jo-
tain poikia ilmestyisi, jotka ihan vakisin haluaisi lippupalloa pelata,
niin en min& sitdkaan née poissuljettuna. Siina vaiheessa, jos ky-
syntaa tulee niin aina voidaan laajentaa. (Haastateltava 2.)

No pelaajaa, jos kuvailee, niin varmasti semmoinen, etta se halu-
aa lahtea kokeilemaan jotain uutta. Se on mahdollisesti harrasta-
nut joskus ennenkin jotain urheilua, tai sitten urheilun kautta lii-
kuntaan kipina on syttynyt vasta vanhemmalla iélla ja haluaa lah-
ted tavoitteellisesti tekemaan toita taman lajin parissa. (Haastatel-
tava 5.)

Tuote

Vastaajilta kysyttiin, mik& on Jaguarsin tuote. Melkein kaikki vastasivat kysy-
mykseen, mutta yksi vastaajista ei maaritellyt tuotetta. Kahdelle tuote tarkoitti
urheilupalvelun tarjoamista. He maarittelivat sen harrastustoiminnaksi tai ame-
rikkalaisen jalkapallon valmennukseksi. Toiset vastaajat nakivat seuran tuot-
teena, jota he kuvailivat erilaisilla adjektiiveilla. Tasta paateltiin, ettd osa vas-

taajista maaritteli sen, mik& tuote on ja toiset millainen se on.

"No se on harrastus, harrastustoiminta.” (Haastatteltava 5.)

"Amerikkalaisen jalkapallon valmennuspalvelut.” (Haastateltava
3)

“Tuote on sellainen hyvin suvaitsevainen, hyvdn meiningin ja kui-
tenkin tavoitteellinen porukka.. Ehka joku semmonen sinnikas, ta-
voitteellinen, hyva ja suvaitsevainen porukka.” (Haastateltava 2.)

"Seuran tuote on semmonen urheilullinen imago ja joukkueena
toimiminen.” (Haastateltava 1.)

5 POHDINTA

Urheiluseurojen toiminnan suunnittelu ja johtaminen on nousemassa yha tar-
kedmpaan rooliin. Seurojen kannattaisi ottaa huomioon toiminnassaan mark-
kinoinnin suunnittelun tarkeys osana menestymista. Olisi hyva paattaa toimin-

nan tavoitteet ja toteuttaa ne suunniteltujen keinojen avulla.
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Taman tyon tavoitteena oli selvittda se, mita seurassa toiminnasta vastaavat
ymmartavat markkinoinnista ja mita tietoa heilta puuttuu, jotta markkinointi-
suunnitelma voitaisiin rakentaa. Hyvan markkinointisuunnitelman tekeminen
vaatii paljon ty6ta ja soveltamista varsinkin, kun se laaditaan ensimmaisen
kerran. Tutkimuksen ansiosta seuran on helpompi viedad markkinoinnin suun-
nitteluaan eteenpain selvittamillamme tiedoilla ja havainnoilla. Mielestdmme
onnistuimme tydlle asetetussa tavoitteessa, koska se antaa hyvia tyokaluja

markkinoinnin suunnitteluun.

Tybn ensimmaisessa tutkimusongelmassa oli tavoitteena selvittaa, mitka ovat
ne keskeiset markkinoinnin suunnittelun osa-alueet, joita urheiluorganisaation
tulisi méaaritell& suunnitellessaan markkinointiaan. Toisessa tutkimusongel-
massa kartoitettiin se, mité seurassa toiminnasta vastaavat ymmartavat mark-
kinoinnista ja sen suunnittelusta. Tutkimuksen teoriaosuudessa paaaiheina
olivat lahtbkohta-analyysi, markkinointistrategia ja markkinointitoimenpiteet.
Nama aiheet valittiin koska ne koettiin seuran kannalta tarkeimmiksi ja niista

tulee olemaan eniten hydtya seuran markkinoinnin suunnittelussa.

Ty6bn edetessa huomasimme, ettéd Jaguarsissa tiedetaan markkinoinnista ja
sen pohjalta pystytaan tunnistamaan ne tekijat niin teoreettisesti kuin empiiri-
sestikin ko. urheiluorganisaatiossa, minka perusteella voi tehda toimenpide-
ehdotuksia, miten ja mista varsinaisen markkinoinnin suunnittelun tulisi alkaa.
Toisaalta haastateltavien kasityksen kuvaavat sita markkinoinnin nykytilaa,

mika auttaa my6s markkinoinnin suunnittelun lahtokohtia ja sen kehittamista.

Tama kaikki kuitenkin edellyttda seuralta parempaa perehtymista markkinoin-
nin kasitteisiin ja tydkaluihin. Seurassa tiedettiin kylla, mita ja mihin halutaan
paasta. Kuitenkin se, milla keinoilla naihin tavoitteisiin paastaisiin, oli epasel-
vaa seuran jasenten kesken. Asiat nahtiin kaytannon kautta, jolloin pienemmat
asiakokonaisuudet tai asiat koettiin keskeisiksi markkinoinnin suunnittelun ja
toimenpiteiden kannalta. Osa oli yhta mielta siita, etta toiminnan ja jasenmaa-
ran kasvattaminen olisi tarkedé. Jotta nama edella mainitut asiat saataisiin

seurassa toimimaan hyvin, tarvitaan laajempaa markkinoinnin suunnittelua.
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Seuran sisélla on todella paljon tiedon sirpaleita markkinoinnista, jotka pitaisi
koota ehjaksi kokonaisuudeksi. Lahtbkohta-analyysiin liittyvissé kysymyksissa
kilpailijoiden, vahvuuksien ja heikkouksien maaritteleminen oli helpointa ja
vastauksien sisalto oli teorian kanssa samansuuntaista. Ongelmia tuotti ym-
martd& markkinoinnin, toiminta-ajatuksen ja liikeidean kasitteitéd. Haastatelta-
ville oli haastavaa avata kasitteiden sisaltgja ja miten ne liittyivat Jyvaskyla
Jaguars ry:n toimintaan. Markkinointistrategian kysymyksissa seuran toimin-
nalliset tavoitteet ja varainhankinta saatiin selkeitéa vastauksia. Yhta selke&é
tavoitetta ei I6ytynyt ja varainhankinnan keinot koettiin erilailla tarkeiksi vas-
tanneiden kesken. Palveluiden m&aéritteleminen ja niiden kohderyhmien ni-
meaminen oli selkeasti haasteellista, jolloin niiden hahmottaminen ei ollut hal-
lussa. Markkinointitoimenpiteisiin liittyvista kysymyksista nousi esille se, etta
segmentointia ei ole tarkemmin mietitty, jolloin kuka vain voi olla potentiaalisin
asiakas. Seura nahtiin tulevaisuudessa kasvavana, mutta keinot sen saavut-
tamiseen vaihtelivat vastaajasta riippuen. Nain ollen yhteistd nakemysta tar-

keimmista markkinointitoimenpiteista ei ollut.

Seuran markkinoinnin suunnittelussa tulisi painottaa kasitteiden kirkastamista,
toiminnan kokonaisuuden suunnittelemista ja johtamista, markkinointistrategi-
an luomista, markkinointisuunnitelman isompien asiakokonaisuuksien jasen-
tamista ja niiden hahmottamista suhteessa toisiinsa. Eli seurassa pitaisi paat-
taa yhteinen nakemys markkinoinnin tavoitteesta ja mahdollisesta markkinoin-
tistrategiasta. Tama kaikki pohjautuu toiminta-ajatukseen, jossa vision ja mis-
sion kiteyttaminen on ensisijaisen tarkeaa, kun aletaan suunnitella markkinoin-
tia. Sisainen viestintd nousee tarkeaan rooliin silloin, kun halutaan kaikkien
seuran jasenien olevan tietoisia asetetuista tavoitteista ja keinoista niiden
saavuttamisessa. Nain toimintaa viedaan johdonmukaisesti kohti haluttua
paamaaraa, kuten seuran jasenmaaran kasvattamista. Jatkotutkimuksena
voisi tehda asiakasanalyysin kohdistuen todellisiin asiakkaisiin eli tutkittaisiin

millaisia ovat urheiluseuran erilaiset asiakkuudet.
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