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Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka kehittdmiskohteena oli voittoa tavoittele-
maton organisaatio: Liikuntatieteellinen Seura ry. Tydn tavoitteena oli syventya tilaajan
tapahtumien markkinointiviestinnan prosesseihin ja saada selville, kuinka tehostaa Lii-
kuntatieteellinen Seura ry:n tapahtumien markkinointia.

Teoreettinen viitekehys koostuu voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markki-
noinnista, markkinointiviestinnasta seka tapahtumien markkinoinnista. Markkinoinnin
kasitteita avataan tyon kannalta oleellisesti.

Aineistoa hankittiin haastatteluiden, dokumenttianalyysin ja benchmarking-menetel-
man avulla. Haastattelut olivat puolistrukturoituja ja strukturoituja. Aineistohankintame-
netelmilla pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva organisaation toimintaymparistdsta,
niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Bechmarking-menetelmalla pyrittiin tutkimaan muiden
tilaajan kaltaisten organisaatioiden markkinointia. Kehittdmiskohtien oivaltaminen seka
toimivat ratkaisuehdotukset olivat myos keskiossa.

Kehittamistyon keskeisimmat tulokset osoittavat, etta tilaajalla on vahaisista resurs-
seista huolimatta markkinoinnin prosessit ja kanavat hallussa. Markkinointistrategian
puuttuminen seka tapahtumien teemojen hajanaisuus tuottavat kuitenkin haastavat
olosuhteet tehda tehokasta ja tdsmallistd markkinointia. Erityisesti kohderyhmien maa-
ritteleminen tapahtumille auttaisi tehostamaan markkinointia ja I6ytamaan oikeat mark-
kinointikanavat kustannustehokkaasti. Tulosten perusteella on annettu kehitysehdotuk-
sia, joissa toisessa muutetaan tuotetta, eli tapahtumaa ja toisessa tuote pysyy muuttu-
mattomana.

Kulttuurituotannon kentalle tutkimus tuo tietoa voittoa tavoittelemattomien organisaa-
tioiden haasteista markkinointiviestinndssa nykypaivana. Lisaksi ty6 pyrkii antamaan
tasmallisia vinkkeja kohti tehokkaampaa markkinointia.

Avainsanat voittoa tavoittelemattoman organisaatio, markkinointi, markki-
nointiviestintd, tapahtuman markkinointi, sekd kohderyhma-
analyysi
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The purpose of this case study was to examine the marketing practices of a nonprofit
organization Finnish Society of Sport Sciences (Liikuntatieteellinen Seura ry) and find
solutions and best practices to develop event marketing in the organization.

The theoretical framework is based on marketing of nonprofit organizations, communi-
cations and event marketing. The data for this study were gathered by document analy-
sis, benchmarking and interviews. Benchmarking was used to investigate how other
nonprofit organizations practice marketing. Interviews and document analysis were cho-
sen to examine the organization itself and the target groups.

The results showed that despite the lack of resources in marketing the Finnish Society
of Sport Sciences has the basic marketing practices and channels in line. The main
challenge was that events were missing a target audience and that is a great challenge
for marketers. Also, the organization is missing a marketing strategy. It is proven that
when the target group is decided beforehand marketing is more efficient and it is easier
to select the right channels for marketing.

This Bachelor’s thesis intends to offer information regarding marketing challenges in a
nonprofit organization as well as and ideas towards better and more effective marke-

ting.

Keywords nonprofit organisation, marketing, communications, event
marketing, nonprofit marketing, segmentation, customer
analysis
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1 Johdanto

Opetus- ja kulttuuriministerié (2019) raportoi, etta liikunta ja urheilu ovat osa merkityk-
sellistd elamaa. Erityisesti se tuo arvoa kasvatukseen, oppimiseen, nuorten osallisuu-
teen seka syrjaytymisen ehkaisyyn. Lisaksi kulttuuritoimiala sitoo kulttuurin ja likunnan
yhteen luovina kulttuurin muotoina, kuten sirkustoimintana ja tanssina. (Opetus- ja kult-

tuuriministerié 2019.)

Vuonna 2019 hallitusohjelmassa nostettiin vahvasti esiin liilkunta ja urheilu ja etenkin ul-
koilu ja arkiliikunta, jotka mainittiin uusina. Liséksi perustettiin Liikkuva Suomi -ohjelma,
jonka tavoitteena on lisatéd suomalaisten liikkumisen kokonaismaaraa kaikissa ikaryh-
missa. Ohjelman avulla pyritddn todentamaan kansalaisille likunnan tuoma hupi ja
hyoty, jotka parantavat parhaimmillaan myds kansantaloutta. Samalla on tarkoitus vah-
vistaa yhdenvertaisuustyota, vammaisurheilua, ikaantyneiden liikkkumista seka tasa-ar-
voa. (Kokkonen 2019.) Edelld mainitut valtakunnalliset julkaisut osoittavat liikunnan mer-

kityksen tarkeytta suomalaisessa kulttuurissa.

Liikuntatieteellinen Seura ry on vuonna 1933 perustettu liikuntatieteesta ja -kulttuurista
kiinnostuneiden henkildiden ja yhteisdjen muodostama kansalaisjarjestd, joka edistaa
toiminnallaan vaeston terveytta ja hyvinvointia Suomessa. Liikuntatieteellisen Seura ry:n
tavoitteena on, etta liikuntaa edistavilla eri alojen paatoksentekijoilla ja ammattilaisilla on
kaytossaan ajantasaista ja luotettavaa tietoa kansalaisten liikuntaa, terveytta ja hyvin-
vointia edistavien valintojen tueksi. Liikuntatieteellinen Seura ry toimii niin sanottuna tulk-

kina tieteilijoiden, kansalaisten ja median valissa. (Liikuntatieteellinen Seura ry 2015.)

Tama opinnaytetyd tarkastelee Liikuntatieteellinen Seura ry:n markkinointiviestintapro-
sessia seuran omissa tapahtumissa. Tavoitteena on I0ytaa kayttokelpoisimmat ja tehok-
kaimmat keinot hoitaa tapahtumien markkinointia silloinkin, kun seka rahalliset ettd hen-
kildstoresurssit ovat vahissa. Tarkeimmiksi kasitteiksi tdssa opinnaytetydssa nousivat
voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi, markkinointiviestinta, tapahtuman

markkinointi seka kohderyhmaanalyysi.

Ensimmainen idea opinnaytetyon aiheeksi tuli tilaajan puolelta heidan toivoessaan ta-

pahtumajarjestajan manuaalia, silla he jarjestavat vuosittain tieteellisid seminaareja ja
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kongresseja. Tukea toivottiin tapahtumatuotannon produktiivisen osan kehittdmiseen ja
toteuttamiseen. Tilaajan ideaa toteutin tekemalla taustakartoituskyselyn, jossa pyrin sel-
vittamaan tarkemmin, mika on ydinongelma tapahtumissa. Kartoituksessa selvisi tilaajan
olevan tyytyvainen operatiivisiin jarjestelyihin, mutta haastetta tuotti tapahtumien mark-
kinointi seka kohderyhman maaritteleminen. Kyseinen havainto jaettiin organisaation tie-
deviestijan seka liikuntatieteiden erityisasiantuntijan kanssa. Paadyin tilaajan kanssa sii-
hen, etta tutkimus keskittyy haasteeseen: Kuinka tehostaa Liikuntatieteellinen Seura ry:n

tapahtumien markkinointia?

Liikuntatieteellinen Seura ry on merkittava tekija liikuntatieteen kentélla tiedeviestijana,
ja siksi on motivoivaa tutkia ja kehittaa tilaajan markkinointiviestintaa. Lisaksi Kansalais-
yhteiskunta-verkkosivuston (n.d.) mukaan Suomessa on kulttuuri- ja harrastusjarjestoja

28 000, joten tutkimuksen nakokulmasta on hyotya eri jarjestoille toimialasta riippumatta.

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan tapahtumien markkinoinnin haasteita seka analy-
soidaan ja kehitetddn kohderyhmien segmentointia tapaustutkimukselle ominaisia piir-
teitd noudattaen. Aineistoa kehittdmistyon tueksi keratddn haastatteluilla, dokumentti-

analyysilla sekd benchmarking-menetelman avulla.

Markkinointi sen koko laajuudessaan on mieleistani kiinnostava aihepiiri, jossa kulttuuri-
tuotannon opintojen my6éta taitoni ovat kehittyneet. Taman opinnaytetydprosessin myota
ammatillinen osaamiseni kasvoi vield lisda. Projektin merkitys ja tarve tilaajalle, haasta-

vuus seka yhteys tydelamaan motivoivat tutkimaan aihetta.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tassa kappaleessa perehdytdan tapahtumien markkinointiviestintdan erityisesti voittoa
tavoittelemattoman organisaation nakokulmasta. Teoreettisessa viitekehyksessa kasi-
telldan avainsanoja kuten voittoa tavoittelematon organisaatio, segmentointi, markki-

nointiviestinta ja kohderyhmaanalyysi.

Materiaaleja teoriaan haettiin Metropolia Ammattikorkeakoulun kirjaston, Alma Median
seka Helsingin kaupunginkirjaston valikoimasta. E-kirjoja hyddynnettiin perinteisten Kir-
jojen lisdksi. Hakusanoina toimivat voittoa tavoittelemattoman organisaation markki-
nointi, markkinointi, viestinta, markkinointiviestinta, kohderyhmaanalyysi seka tapahtu-
mien markkinointi. Englanninkielisia aineistoja haettiin seuraavilla kasitteilla: Marketing
planning, marketing, Nonprofit marketing, marketing strategy, target group analysis ja

event marketing.

2.1 Voittoa tavoittelemattoman organisaation luonne

Voittoa tavoittelematon organisaatio tarkoittaa, etta organisaatio ei tavoittele toiminnal-
laan ensisijaisesti voittoa, vaan tarkeimpana on toteuttaa suunniteltua missiota (Vuokko
2003, 14). Tallaista organisaatiota voi kuvailla myos yleishyddylliseksi, jonka pyrkimys

on saada aikaan muutos ihmisessa (Drucker 2008, 63).

Yhteiskunnassamme on nelja sektoria: Ensimmainen on yksityinen, johon kuuluvat voit-
toa tavoittelevat yritykset. Toinen on julkinen sektori, johon kuuluvat esimerkiksi valtio,
kunnat, tyottomyyskassat ja julkiset laitokset. Julkinen sektori on yhteiskuntamme kan-
nalta merkittava, vaikka ei tuotakaan toiminnallaan voittoa. Kolmanteen sektoriin kuulu-
vat yhdistykset ja jarjestot, jotka eivat tavoittele taloudellista voittoa. (Vuokko 2003, 15.)
Voittoa tarkeampaa on oikeanlainen toiminta (Drucker 2008, 21), joka pohjautuu organi-
saation missioon (Vuokko 2003, 20). Missio edustaa organisaation arvopohjaa ja sen
tulisi olla osana kaikkea toimintaa, myds markkinointia (Burnett 2007, 42). Neljas sektori
on myos voittoa tavoittelematon ja tyypillisesti hyvin epamuodollinen. Esimerkiksi per-

heet ja muut sosiaalisia tarpeita tyydyttavat liittoumat kuuluvat viimeiseen sektoriin.
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(Vuokko 2003, 15.) Tassa opinnaytetydssa kasitellaan kolmanteen sektoriin kuuluvan

organisaation, eli Liikuntatieteellinen Seura ry:n toimintaa.

2.2 Voittoa tavoittelemattoman organisaation toiminnan tavoitteet

Vuokko (2003, 20) toteaa, ettd voittoa tavoittelemattomilla organisaatioilla on kaksi paa-
tavoitetta, jotka ovat mission toteuttaminen ja taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen.
Taloudellisilla tavoitteilla tarkoitetaan riittavia tuloja, joilla yllapidetaan organisaation toi-
mintaa. Joissain tapauksissa pyritdan saavuttamaan myds ylijadmaa, joka voidaan kayt-
tdad mission toteutukseen ja kehittdmiseen. Ylijadmaa ei jaeta perinteisten yritysten ta-
paan omistajille. (Vuokko 2003, 20.) Muut tavoitteet voivat olla laadullisia, eli ei maaral-
lisesti mitattavissa olevia, mutta sellaisia, joita voidaan kuitenkin arvioida ja arvostella
(Drucker 2008, 72).

Verottajan nakdkulmasta (Tuloverolaki 503/2010 § 22) yhteisd on yleishyodyllinen, jos
se toimii yksinomaan ja valittémasti yleiseksi hyvaksi aineellisessa, henkisessa, siveelli-
sessa tai yhteiskunnallisessa mielessa, sen toiminta ei kohdistu vain rajoitettuihin henki-
I6piireihin eikd se tuota toiminnallaan siihen osallisille taloudellista etua osinkona,voitto-
osuutena taikka kohtuullista suurempana palkkana tai muuna hyvityksena. Liikuntatie-

teellinen Seura tayttda myds nama kriteerit.

Tilaajan tiedeviestija Riitta-llona Hurmerinta kuvaa 20.2.2020 tiedonantohaastattelussa,
etta Liikuntatieteellinen Seura ry haluaa toimia “tiedonvalittdjana, ikdan kuin moderaat-
torina hardcore-tiedon ja kansalaisten valilla”. Tilaaja pyrkii olemaan neutraali ja luotet-
tava toimija, joka ei ota kantaa esimerkiksi poliittisiin asioihin (Hurmerinta 2020). Tilaajan
toiminnan tavoitteena on jakaa tutkittua tietoa liikunnasta, terveydesta ja hyvinvoinnista

(Liikuntatieteellinen Seura ry 2015).

2.3 Rahoitus

Voittoa tavoitteleva yritys ansaitsee rahansa itse, mutta voittoa tavoittelemattoman orga-
nisaation rahanlahde tulee muualta — ihmisilta, jotka haluavat tukea kyseista toimintaa
(Drucker 2008, 66). Tyypillistd on, ettéd toimintaa tuetaan avustuksilla, jasenmaksuilla

seka lahjoituksilla (Vuokko 2003, 14). Organisaatiolla on vastuu siita, ettéd saadut rahat

metropolia.fi ﬂrMetropolia



kaytetdan mission toteutukseen parhaalla mahdollisella tavalla ja on osattava todentaa

mita varoilla on saavutettu (Drucker 2008, 67).

Tilaaja saa rahoitusta opetus- ja kulttuuriministeriolta, jonka varallisuus jaetaan Veik-
kauksen tuotoista (Hurmerinta & Sipila 2020). Ministeri0 jakaa tukea vuosittain yli 500
miljoonaa euroa, joista tieteen edistdmiseen menee 17,5 %. Opetus- ja kulttuuriministe-
rio myontaa naita varoja muun muassa tutkimusinstituuttien ja -laitosten seka joidenkin
tieteellisten seurojen ja yhdistysten toimintaan, kansainvalisen tieteellisen yhteistyon
menoihin ja jAsenmaksuihin seka tiedonjulkistamisen edistamiseen. (Opetus- ja kulttuu-

riministerid 2020.)

Tuen lisaksi toimintaa ja erityisesti tapahtumia rahoitetaan Tieteellisten seurain valtuus-
kunnan toimesta. He antavat rahoitusta kansainvalisten puhujien rekrytoimiseen. Useim-
piin tapahtumiin kavijoilta kerataan myds osallistumismaksu. Sponsoreita ei sindnsa kay-
tetd, mutta naytteilleasettajat ja yhteistyOkumppanit maksavat tilaajalle siita, etta he paa-
sevat esittelemaan omaa toimintaansa tapahtumiin. Jasenmaksujen avulla rahoitetaan
myds seuran toimintaa. (Hurmerinta & Sipila 2020.) Tilaajan esittdma rahoitusmalli on
yhteneva Vuokon (2003) ja Druckerin (2008) teoriaan.

2.4 Markkinointi ja viestinta

Markkinointi on asiakkaiden houkuttelemista, tarpeiden tyydyttamista, uusien asiakkai-
den I6ytamista, seka vanhojen sitouttamista. Se on enemman kuin tuotteiden myymista,
se on ajattelutapa ja yhteys organisaation, palvelun ja asiakkaan valilla. (Burnett 2007,
14, 23-24.) Markkinointi sisaltda niité valineita, joilla eri sidosryhmiin pyritdan vaikutta-
maan, ja viestintd on se markkinoinnin osa-alue, jolla vaikuttaminen tapahtuu (Vuokko
2003, 29). Markkinoinnin kasitteend uskotaan syntyneen, kun teollistumisen myéta pal-
veluiden ja tuotteiden tuotanto etaantyi asiakkaista, jolloin valittajaksi tarvittiin myyjaver-

kosto ja tehokasta markkinointia (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6).

Drucker (2008, 63) ja Vuokko (2003, 170) kuvaavat, etta voittoa tavoittelemattoman or-
ganisaation markkinointi on hyvin yhdenmukaista perinteisen yritysmarkkinoinnin
kanssa. Erona perinteisiin yrityksiin on, etta organisaatiot eivat sinansa myy mitaan konk-
reettista, vaan ennemminkin kyse on aineettoman palvelun, konseptin tai aatteen levit-

tamista (Vuokko 2003, 170). Aatteen tai toivotun kaytdksen markkinointi voi olla kuitenkin
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haastavaa, silla se ei ole mydskaan konkreettisesti mitattavissa. Ihmiset voivat olla vas-
tahakoisia antamaan esimerkiksi omaa aikaansa tai rahaansa johonkin mista he eivat
nae heti tuloksia. Lisaksi haasteita tuottaa voittoa tavoittelemattoman organisaation lii-
ketoimintamalli, silla resursseja markkinointiin on usein vahemman kuin perinteisilla yri-
tyksilla. Markkinointi saatetaan myos kokea organisaatiossa liian kaupallisena ja pelkona

on, ettd uskottavuus ja missio menetetdan. (Burnett 2007, 14-16.)

Markkinointia kuitenkin tarvitaan, silla ei voida olettaa, etta ihmiset osallistuivat organi-
saation toimintaan ilman tietoa (Burnett 2007, 14). Markkinoinnilla pyritdan lisddamaan
organisaation palveluita ja tuotteita, tunnettuutta ja nakyvyytta seka vaikuttamaan ihmi-
sen paatoksentekoon. Sen avulla yksinkertaisesti pyritddn saamaan aikaan muutosta.
Ihmisten paatoksentekoprosessiin vaikuttavat sosiaaliset tekijat, kuten perhe, ystavat ja
media, ja siksi on tarkeaa, ettd kohderyhma, jolle markkinoidaan, tunnetaan. Lisaksi kil-
pailulla on merkitys markkinoinnin tarpeellisuuteen. Kilpailua kdydaan sidosryhmien ja
asiakkaiden resursseista, kuten ajasta, ajatuksista ja rahasta. Tata kutsutaan sekundaa-
riksesi kilpailuksi. (Vuokko 2003, 39, 51.)

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot voivat perinteisen markkinoinnin sijasta hyodyn-
taa vastuullisuusmarkkinoinnille ominaisia piirteitd. Se on sisalloltdan ja aikahorisontil-
taan laajempaa kuin tavallinen markkinoit ja ottaa laajemmin huomioon yhteiskunnan ja
tulevaisuuden. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.) Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa
kuitenkin patevat markkinoinnin periaatteet ja tekniikat, joita hyddynnetdan sosiaalisen
hydédyn aikaansaamiseksi (French & Gordon 2019, 2). Vastuullisuusmarkkinointi avaa
enemman yritysta asiakkaiden suuntaan ja tarjoaa mahdollisuuden oppia my®és itse yri-

tyksestd enemman (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6).

Burnettin (2007,18) mukaan markkinoinnin suunnittelun tulee aina olla raataloitya orga-
nisaation sekd kohderyhman mukaan. Markkinoinnin prosesseihin tulisi kayttaa tar-
peeksi aikaa ja sen tulisi nojautua hankittuun faktatietoon (Burnett 2007, 18). Markki-
noinnin suunnittelu tarkoittaa koordinoitua prosessia, jossa maaritellaan markkinoinnille
vaadittavat toimet ja aikataulut seka tavoitteet. Suunnitelma pohjautuu analyysiin orga-
nisaation nykytilasta, asiakkaista ja tavoitteista. (Wood 2017, 4.) Isohookana (2007, 19,
36) lisaa viela, etta suunnittelussa tulee ottaa myds huomioon budjetti, sanoma, tekija ja
seuranta kokonaisvaltaisuutta korostaen. Vuokko (2003, 44) kuitenkin painottaa, etta

kaiken ensisijaisessa keskiossa tulisi olla asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeiden. Toimi-
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van markkinoinnin esteena ei ole pelkastaan se, ettd asiakkailla ei ole tietoa organisaa-
tiosta, vaan my0s se, ettd organisaatiolla ei ole riittdvasti tietoa asiakkaistaan (Vuokko
2003, 78).

Segmentoinnin ja toimintakentan analyysin jalkeen valitaan tietty tai tietyt kohderyhmat,
joille markkinoidaan. Mikali kohderyhmia on useampi, tulee jokaiselle ryhmalle suunni-
tella juuri sille tarkoitettua markkinointia. (Juurakko, Kauhanen& Ohage 2012, 69-79.)
Markkinointia voi suunnitella markkinointimixilla, jossa pyritdan optimoimaan tuotteen
(product), hinnan (price), saatavuuden (place) ja viestinnan (promotion) tasapainon koh-
deryhmalle ja kilpailulle otolliseksi (Burnett 2007, 44—45). Tuote kasittaa tavarat, palvelut
ja mielikuvat, eli kaikki mitd markkinoille voidaan tarjota. Hinta merkitsee tuotteen rahal-
lista arvoa, joka usein on realistisin kilpailukeino. Saavutettavuudella tarkoitetaan sijain-
tia, palvelua tai tuotteen toimittamista. Viestinnalla taas pyritdan tuomaan organisaatio
nakyvaksi kohdeyleisdlle seka lisadmaan tunnettuutta. Viestinnan suunnittelussa tulee
huomioida se, kenelle viestitaan, mihin pyritdan ja miten viestinta toteutetaan. Askel ker-
rallaan rakennetaan tunnettuutta, kiinnostusta, imagoa, luottamusta ja paremmuutta
suhteessa kilpailijoihin. (Juurakko, Kauhanen& Ohage 2012, 69-79.)

Huhtaniska & Tirronen (2019 207) seka Juurakko ym. (2012, 77) jakavat markkinointi-
viestinnan neljaan osaan:
1. Mainonta, jolla tarkoitetaan maksettua mainostilaa tai -aikaa.
2. Myyntity0, joka on henkilokohtaisesti tapahtuvaa myyntia asiakkaalle.
3. Suhdetoiminta, joka kattaa verkostoitumista edistavia toimia, kuten PR-tilaisuu-
det.
4. Tiedotuksen alle kuuluvat: ulkoinen tiedottaminen organisaatiolta ja tiedottami-

nen joukkoviestinten valityksella.

Markkinointiviestinnan kanavia tarkemmin ovat esimerkiksi julisteet, sdhkopostiviestit,
lehdistotiedotteet, verkkosivut ja sosiaalinen media (Saksala 2015, 190). Kanavat voi-
daan viela kategorisoida kahteen paaluokkaan, mediamainontaan ja suoramainontaan.
Mediamainontaan kuuluvat esimerkiksi painettu mainonta ja sahkéinen mainonta. Suo-
ramainontaa ovat taas suorapostitus ja sdhkdinen suoramainonta, esimerkiksi sahko-
postiviestit. (Vuokko 2003, 176.)
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Verkkosivut ovat nykypaivana valttamattomyys ja se on tehokas ja edullinen alusta va-
littaa tietoa isolle kohderyhmalle. Sahkdposti on taas tehokas tapa pienelle kohderyh-
malle. Sosiaalinen media toimii nykyajan puskaradiona ja on edullinen ja nopea tiedon-
valityskanava. Sosiaalisen median kanavista Facebook toimii tehokkaasti, jos kayttaa
maksettua mainontaa. Viesti saattaa kuitenkin unohtua nopeasti runsaan tarjonnan kes-
kella. Twitter on hyva valine erilaisten julkaisujen nostamisessa, mutta ei sinansa toimi
markkinointivalineena (Saksala 2015, 190,193-194.) Hurmerinta (2020) kuitenkin ker-
too, ettd Twitter toimii nykyisin myds markkinointivalineena. Hurmerinta (2020) mainit-
see, ettd Twitter-viestinnan kautta Liikuntatieteellinen Seura ry on saanut nakyvyytta,
lukijoita ja osallistujia tapahtumiin. Sosiaalinen media on noussut suosioon markkinoin-
nin ja viestinnan kentalla, silla se tarjoaa asiakkaille aktiivisen, vaikutusvaltaisen ja avoi-
men kommunikoinnin alustan. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia tapahtumien
markkinointiin ennen tapahtumaa, sen aikana ja tapahtuman jalkeen. (Vallo & Hayrinen
2014, 86-87.)
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Kuvio 1. Osuus vaestosta, joka ei seuraa sosiaalista mediaa ikaryhmittdin 2017, prosentteina
(Tilastokeskus 2017).

Nailla ndkyvilla toimilla rakennetaan tapahtumasta syntyvaa imagoa seka pyritdan vuo-
rovaikutukseen tapahtuman sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa (Huhtaniska & Tirronen
2019, 207, 209). Tarkeinta on I6ytaa sellaiset kanavat, jotka saavuttavat kohderyhman,
ja huomioida eri medioiden kvalitatiivisia ominaisuuksia, eli millainen kyky niilld on valit-

tdd sanomaa. On tarkeaa tutkia, miten kohderyhma kayttaa eri medioita seka millainen
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imago medioilla on. (Vuokko 2003, 177.) Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa, joka muodos-
tuu uskomuksista ja kokemuksista (Vallo & Hayrinen 2014, 37). Tilastokeskuksen Va-
paa-ajan tutkimus (2017) todentaa, etta sosiaalisen median kayttdjia on kaikissa vaes-

toryhmissa, joten on perusteltua kayttaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa.

2.5 Kohderyhma ja kohderyhmaanalyysi

Organisaatio tarvitsee markkinointiin strategian, joka yhdistéa asiakkaan ja padmaaran.
Jotta tdma onnistuu, on tunnettava oma kohderyhmansa. Tarvitaan myds syy ja tavoite
kohderyhman analyysille. Mitd tietoa halutaan ja miksi? (Osterlund & Lénnqvist
2014,14-16, 41.) Ensimmainen askel on selvittaa, kuka nykyinen asiakas on, mitka ovat
hanen arvonsa ja mista hanet tavoittaa (Drucker 2008, 102) Kohderyhman maarittelemi-
nen on tarkea3, jotta markkinoinnista saadaan tehokasta, tapahtumasta kiinnostutaan ja

yleisdbmaara saadaan kasvuun (Huhtaniska & Tirronen 2019, 63).

Nykypaivana dataa on saatavilla runsaasti, mutta sen tutkiminen vaatii rahallisia, ajalli-
sia- ja henkildston resursseja. Puhutaan perusdemografiasta, joka tarkoittaa asiakkaan
ikaa, asuinaluetta ja esimerkiksi perheen elamanvaiheita. Naiden lisdksi kohderyhman
analysoinnissa voidaan tutkia rahan kayttéa, arvoja ja asenteita. (Osterlund & Lénnqvist
2014, 21-22.) Arnoldin (1992, 91) mukaan parempi tapa onkin segmentoida asiakkaat
niin, ettd yhdistava tekija on esimerkiksi sama toive, eika vain ika ja asuinalue. Mita
enemman asiakkaista saadaan tietoa, sitd paremmin organisaatio pystyy ymmartamaan
heitd ja tarjpamaan kohdennetumpaa markkinointia seka palveluita. Tahtdimessa on
luoda parempaa asiakaskokemusta seké sitouttaa asiakkaat organisaatioon. (Osterlund
& Lonnqvist 2014, 21-22.)

Kohderyhman maarittaminen ja segmentointi eli homogeeninen ryhmittely auttaa ohjaa-
maan markkinointia oikeille henkildille ja oikeissa kanavissa. Tama lisda markkinointiin
tehokkuutta ja alentaa mahdollisesti myds kuluja, silld tydsta tulee kohdennetumpaa.
(Burnett 2007, 56.) Segmentoinnin tavoitteena on 16ytaa erilaiset ryhmat, joita tapahtuma
voisi kiinnostaa ja jotka olisivat valmiita osallistumaan seka ymmartaa syvallisesti asiak-
kaita ja heidan odotuksiaan (Huhtaniska & Tirronen 2019, 208). Osterlund & Lénnqvist
(2014, 22, 33) kokevat kuitenkin ongelmalliseksi, jos kohderyhmaa kasitellaan vain yh-

tend samankaltaisena kokonaisuutena ja samoja markkinointimateriaaleja lahetetaan
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massapostina kaikille. Tallainen markkinointi ei lopulta tarjoa juuri kenellekdan mitaan,

eiké asiakaskunta laajene (Osterlund & Lénnqvist 2014, 22, 33).

Burnett (2007, 56-57) ja Wood (2017, 9) esittavat kaksi segmentointistrategiaa. Ensim-
maisena on strategia, jossa keskitytdan vain yhteen kohderyhmaan ja organisaation pa-
nokset suunnataan siihen. Tdma strategia muistuttaa tilaajan kaytantoja. Toisessa stra-
tegiassa luodaan useita pienempia segmentteja ja jokaiseen segmenttiin valmistellaan
oma markkinointistrategia. Tama vaatii organisaatiolta selkedsti enemman resursseja
kuin ensimmainen, mutta tavoittaa enemman asiakkaita (Burnett 2007, 56-57). Huhta-
niskan & Tirronsen (2019, 208) nakemys tukee Burnettin jalkimmaista strategiaa, silla he
kirjoittavat, etta erilaisille ryhmille on mahdollista suunnata kohdennettua markkinointia
suunnitellusti. Kaikille ei kannata markkinoida samalla tavalla (Huhtaniska & Tirronen
2019, 208).

Osterlund & Lénnqvist (2014, 46) ovat jakaneet asiakasanalyysin teon viiteen askelee-
seen:

1. Asetetaan kysymys: Mihin organisaatio haluaa saada vastauksia?

2. Olemassa olevien asiakastietojen koonti selkeddn muotoon, jota voidaan analy-

soida.

3. Asiakkaiden profiilin luonti, jolla saadaan tietoa siita, mitd populaation osaa he
edustavat, esimerkiksi asuinkuntaa tai ikaa. Profiilin avulla voidaan nahda, onko

asiakkailla jotain yhteista keskenaan ja nain muodostaa segmentteja.

4. Etsitdan niin sanotut ristiin-ja lisamyynti mahdollisuudet. Tama tarkoittaa sita, etta

asiakasprofiiliin etsitdan uusia sopivia palveluita ja tuotteita.

5. Viimeisessa askeleessa etsitdan uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka muistutta-
vat kolmannessa vaiheessa syntyneita profiileja mahdollisimman paljon. Talla ta-

voin kohderyhmaa voidaan laajentaa.

Analyysin pohjalta pyritdéan hankkimaan syvallista tietoa asiakkaista seka muodosta-
maan asiakasprofiileja siten, etta kuvitteellisesta henkildsta luodaan kuva, jonka usko-
taan edustavan tapahtuman kavijaa sekéd koko kohderyhmaa. Asiakasprofiilien avulla
pystytddn markkinoinnista tekemaan yksildllisempaa ja kohdennetumpaa ja markkinointi
tehostuu. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 208.)
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Wood (2017, 26) lisda kuitenkin Osterlundin & Lénnqvistin (2014) teoriaan, etti asiak-
kaiden analysointi on aloitettava organisaation toimintakentan analyysilla, jossa arvioi-
daan nykytilanne organisaation sisalla seka ulkoiset tekijat. Sisaiset tekijoita ovat sellai-
set, jotka ovat taysin organisaation hallinnoimia, kuten resurssit. Ulkoiset tekijat eivat
taas ole organisaation hallittavissa ja niita ovat poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, tekno-
logiset, kulttuuriset ja lailliset tekijat. Suositeltava tydkalu on SWOT-analyysi, jossa vah-
vuuksissa ja heikkouksissa tarkastellaan sisaisia tekijoitd. Mahdollisuudet ja uhat kasit-
televat ulkoisia tekijoitd. (Wood 2017, 27-29.) Wood (2017, 77) lisda analyysin viimei-
seen kohtaan, etta uusien kohderyhmien on sovittava organisaation missioon ja tavoit-

teeseen.
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SISAISET JA ULKOISET
VAIKUTTAIJAT

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Sisaiset tekijat, jotka ovat organisaation Sisaiset tekijat, jotka ovat organisaation
hallinnoimia hallinnoimia

MAHDOLLISUUDET UHAT
Ulkoiset tekijat, jotka ovat eivat ole organisaation Ulkoiset tekijat, jotka ovat eivat ole organisaation
hallinnoimia hallinnoimia

Kuvio 2. Kuvio 1. SWOT-analyysi Wood (2017, 29) mukaan.

Liikuntatieteellinen Seura ry maarittda kohderyhmaksi koko Suomen kansan (Hurmerinta
& Sipila 2020). Osterlund & Lénnqvist (2014, 34) kuitenkin neuvovat, ettd koko vaestélle
ei voi markkinoida. On analysoitava mitké osat populaatiosta ovat edustettuna (Oster-
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lund & Lénnqvist 2014, 34). Tilaaja jarjestaa tieteellisia seminaareja ja kongresseja (Hur-
merinta & Sipila 2020), joten voidaan olettaa, etta esimerkiksi pienet lapset eivat ole ti-
laajan tapahtumien kohderyhma, ainakaan nykyhetkena. Talla tavoin voidaan jo toden-

taa, ettd koko Suomen kansa ei ole suora kohderyhma, jota tavoitellaan.
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3 Kehittamiskohteen kuvaus

Liikuntatieteellinen Seura ry on vuonna 1933 perustettu liikuntatieteesta ja -kulttuurista
kiinnostuneiden henkildiden ja yhteis6jen muodostama kansalaisjarjestd, joka on jasen
Tieteellisten seurain valtuuskunnassa. Liikuntatieteellinen Seura ry:n Helsingin toimis-
tossa tydskentelee seitseman henkil6a kokopaivaisissa tydsuhteissa. (Liikuntatieteelli-

nen Seura ry 2015.)

Seuran tavoitteena ja missiona on, etta liikuntaa edistavilla ammattilaisilla ja paatdksen-
tekijoilla on kaytossaan luotettavaa ja paivitettya tietoa kansalaisten terveytta, liikuntaa
ja hyvinvointia edistavien valintojen tueksi. Tarkoituksena on antaa luotettavaa tietoa
seka tuottaa lisdarvoa asiakkaille ja yhteistydbkumppaneille. (Liikuntatieteellinen Seura ry
2015.) Tarkoituksena on my@s vaikuttaa Suomen kansalaisiin edistamalla heidan liikun-
taansa, hyvinvointia ja terveyttad liikunta-ja terveystieteiden avulla (Liikuntatieteellinen
Seura ry 2017).

Liikuntatieteellinen Seura ry kuvailee olevansa yhteistydhén kannustava ja luotettava yh-
teistydbkumppani, joka on yhdenvertainen ja ottaa tiedeviestinndssa huomioon moniar-
voisesti eri toimijat ja tahot. Liikuntatieteessa seura on liikkuntatiedon tulkki. (Liikuntatie-
teellinen Seura ry 2015.) Toimintaa toteutetaan valittamalla tietoa liikuntakulttuurista ja
likuntatieteesta seka harjoittamalla liikunnan tutkimus- ja kehittdmistoimintaa. Seura toi-
mii myos tutkitun tiedon edunvalvojana. Liikunnan tiedeviestinta, kansainvaliset yhteis-
tyot seka osallistuminen liikunta- ja tiedepoliittiseen keskusteluun ovat myos keskiossa.
Toiminnan tueksi yhdistys harjoittaa julkaisu-, koulutus- ja seminaaritoimintaa seka vas-

taanottaa avustuksia. (Liikuntatieteellinen Seura ry 2017.)
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4 Tutkimuskysymykset

Téassa luvussa esitelldan opinnaytetydn tutkimuskysymykset. Opinnaytetyon tavoitteena
on kartoittaa keinot, joilla tehostaa Liikuntatieteellinen Seura ry:n tapahtumien markki-
nointia. TAma tutkimus sisaltdd markkinoinnille olennaiset tydvaiheet ja menetelmat, ku-

ten kohderyhmaanalyysin.

Paatutkimuskysymys on:

Kuinka tehostaa Liikuntatieteellinen Seura ry:n tapahtumien markkinointia?
Alakysymykset ovat:

Ketkéa ovat tilaajan nykyiset tapahtumakévijat?

Ketka ovat potentiaalisia kavijoita?

Miten tavoittaa uusia kohderyhmié tapahtumiin?

Miten tehostaa markkinointiviestintda?

Naiden alakysymysten avulla etsitdan vastausta paatutkimuskysymykseen. Vastauksien

saamiseen hyddynnetaan dokumenttianalyysin ja haastatteluiden ja benchmarkingin, el

esikuva-arvioinnin keinoja.
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5 Tutkimuksellisen kehittamistyon menetelmat

Tama luku kuvaa opinnaytetydn tutkimuksen prosessia, lahestymistapaa seka tutkimuk-
sellisen kehittamistydn menetelmia. Tyo on toteutettu tapaustutkimuksena ja tarkastelun

kohteena on Liikuntatieteellinen Seura ry.

Sopivan menetelman valitseminen tehdaan, kun kehittamisen tavoite on selvilla seka
I&hestymistapa pohdittu. Kehittamistydssa suositeltavaa on hyédyntda monenlaisia me-
netelmia. Menetelmat on jaettu maarallisiin ja laadullisiin menetelmiin. Tyypillisia laadul-
lisia menetelmiad ovat esimerkiksi haastattelut eri muodoissaan. (Ojasalo ym. 2014,
104—105.)

Tutkimusaineistoa kerataan haastatteluilla sekéa dokumenttianalyysin ja benchmarking-
menetelman avulla. Haastatteluilla pyritddn saamaan tietoa tilaajan jo olemassa olevista
markkinointiviestinnan prosesseista seka tulevaisuuden visioista. Dokumenttianalyysia
hyédynnetdan kohderyhmaanalyysin tekemiseen. Benchmarking-menetelma toimii mui-
den vastaavien organisaatioiden markkinoinnin tutkimisessa. Havainnointia pyrittiin kayt-
tdmaan tilaajan organisoimilla Kuntotestauspaivilla maaliskuussa 2020. Valitettavasti ko-

ronaviruksen takia tapahtuma peruuntui, eikd havainnointia voitu suorittaa.

Opinnaytetydn vaiheet @ Kehitysehdotukset

Tulosten analysointi ja kehitysehdotusten ideointi

@ Benchmarking
Muiden vastaavien organisaatioiden markkinoinnin tarkkailu

©®
o . Ryhmé&haastattelu

Teams-sovelluksella, markkinoinnin kehittelyyn

Dokumenttianalyysi

Kavijaraporttien tutkiminen kohderyhmaanalyysia varten

Tiedonantohaastattelu

Tilaajan toimistolla tiedeviestijan ja asiantuntijan kanssa.

Taustakartoitus

sahkopostitse tilaajalle

Kuvio 3. Opinnaytetyon vaiheet.
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5.1 Tapaustutkimus

Taman kehittamistydn Iahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus, jota kaytetaan, kun
halutaan ymmartaa organisaation tilannetta syvallisesti sek& halutaan ratkaista jokin
tietty ongelma. Tapaustutkimuksen avulla luodaan ennemminkin ideoita ja ratkaisuehdo-
tuksia kuin konkreettisia muutoksia. Yleisesti kaytetaan laajasti tiedonhankintamenetel-
mia, jotta tutkijalle muodostuu kokonaisvaltainen ja syvallinen kuva. Haastattelut, havain-
nointi ja benchmarking-menetelma ovat esimerkiksi hyvia ja tyypillisid menetelmia ta-
paustutkimukselle. Tutkimus tehdaan todellisessa toimintaymparistdssa huomioimalla
ajalliset, sosiaaliset ja paikalliset tilanteet. Tapaustutkimuksen voi jakaa vaiheisiin, joista
ensimmainen kohta on ongelman tai kehitettavan kohteen havainnointi. Toisena on ilmi-
00n perehtyminen teoriassa ja kaytanndssa. Kolmanneksi kerataan aineisto eri mene-
telmia kayttéen ja viimeiseksi annetaan kehitysehdotukset. (Ojasalo, Moilanen ja Rita-
lahti 2014, 52-55.)

5.2 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysin avulla aloitettiin olemassa olevan kohderyhméan tutkiminen. Doku-
menttianalyysissa tutkitaan tyoelamassa tuotettuja dokumentteja, silla ne usein sisalta-
vat kayttdkelpoista ja monipuolista tietoa kehitettavasta kohteesta. Dokumentteja voivat
olla esimerkiksi erilaiset raportit, muistiot, tilastot ja selvitykset. Dokumenttianalyysissa
tutkijan tulee olla kriittinen ja pohtia dokumenttien alkuperaista tarkoitusta ja pohtia niiden

luotettavuutta. (Ojasalo ym. 2014, 43.)

Tassa opinnaytetydssa kasiteltavat dokumentit olivat raportteja tapahtumien palauteky-
selyistd. Analysoitavia tapahtumia olivat Kuntotestauspaivat 2018-2019, Liikuntatieteen
paivat 2015-2019 ja Liikuntaldaketieteen paivat 2016-2019. Tietosuojalain takia tassa

opinnaytety0ssa ei voitu tutkia tilaajan asiakasrekisteria tai tapahtumien osallistujalistoja.

Dokumenteista analysoitiin kohderyhmaanalyysin ja markkinoinnin kannalta keskeisim-
pia teemoja, kuten ikdjakaumaa, koulutustaustoja, ammattinimikkeitd seka markkinointi-
viestinnan kanavia. Naiden lisaksi palautekyselyiden raporteista poimittiin avoimia vas-

tauksia liittyen edella mainittuihin teemoihin.
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5.3 Haastattelu

Haastattelut kuuluvat laadullisiin tutkimusmenetelmiin. Niita kaytetaan, kun halutaan tut-
kia aihetta tai asiaa, jota ei tunneta entuudestaan hyvin. Pyrkimyksena on lisatd ymmar-
rysta tietyn ilmion kokonaiskuvasta. (Ojasalo ym. 2014, 105.) Haastatteluja on eri tyyp-
pisia ja tassa opinnaytetydssa kaytetaan strukturoitua ja puolistrukturoitua haastatteluita

seka tiedonantohaastattelua.

Opinnaytety6 alkoi taustakartoitushaastattelulla, joka lahetettiin organisaation tiedevies-
tijalle ja liilkuntatieteiden erityisasiantuntijalle, jotka toimivat taman tyon yhteyshenkilGina.
Haastattelu oli strukturoitu, eli haastattelun runko on etukateen tarkasti suunniteltu ja se
muistuttaa kyselya (Ojasalo ym. 2014, 41). Kysymykset kasiteltiin tilaajan viikkokokouk-
sessa, johon osallistuivat kaikki toimiston tyontekijat 5.2.2020. Vastausten perusteella
ilmeni, ettd organisaation ongelmat eivat olleet tapahtumien operatiivisissa osissa vaan

piilivat tapahtumien markkinointiviestinnassa.

Loydokset esiteltiin Liikuntatieteellinen Seura ry:n yhteyshenkil6ille ja uusi aihe rajautui
keskittymaan tapahtumien markkinointiviestinnan tehostamiseen seka kohderyhméaana-
lyysiin tapahtumajarjestajan manuaalin sijaan. Uuta aihetta syvennettiin tiedonhankinta-
haastattelulla, joka kaytiin kasvotusten tilaajan toimistolla Helsingissa yhteyshenkildiden
kanssa 20.2.2020. Haastattelu oli puolistukturoitu eli teemahaastattelu. Se sopii hyvin
tilanteisiin, jossa tutkittavaa kohdetta ei viela tunneta hyvin eika kysymyksilla haluta oh-
jata vastaajaa liikaa. (Ojasalo ym. 2014, 41). Strukturoidulla haastattelulla pyrittiin syven-

tamaan tietoa nimenomaan markkinointiviestinnasta ja asiakassegmentoinnista.

Ryhmahaastattelu suoritettiin Teams-sovelluksen valityksellad 25.3.2020. Ryhmahaastat-
telussa on ryhma ihmisia, jotka keskustelevat haastattelijan valitsemasta teemasta. Ryh-
mahaastattelu on keskustelun kaltainen, ja sen avulla saadaan nopeasti tietoa usealta
ihmiseltd samanaikaisesti. Ryhman jasenet pystyvat auttamaan toisiaan muistamaa ja
tdydentdmaan aiheita, jolloin voi saada hyvinkin syvallista tietoa. (Ojasalo ym. 2014, 41—
42.) Ryhmahaastattelun tavoitteena oli syventaa tietoa markkinointiviestinnasta seka
keskittya tulevaisuuden mahdollisiin markkinointikeinoihin, sekéa kohderyhmiin. Ryhma-
haastatteluun osallistuivat tilaajan tiedeviestija ja kaksi erityisasiantuntijaa, jotka vastaa-

vat eri tapahtumista organisaatiossa.
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5.4 Benchmarking-menetelma

Benchmarking eli esikuva-arviointi tarkoittaa oman kehittamiskohteen vertailua toiseen
kohteeseen. Toisesta kohteesta pyritddn oppimaan parhaita kdytanteitd seka kyseen-
alaistamaan omia. Opittuja kaytanteitd sovelletaan luovasti omaan kayttoon sopivaksi.
Tarkoitus on myds tunnistaa oman toiminnan heikkouksia ja kehittaa niita kohti asetettuja
tavoitteita. Benchmarking on hyva menetelma, kun tutkitaan organisaation laadun, toi-
mintaprosessien ja tyotapojen kehittamista. (Ojasalo ym. 2014, 43.) Tassa opinnayte-
tydssa se tarkoittaa markkinointiviestinnan prosessin kehittdmista. Tietoa voidaan hakea
vertailemalla erilaisia mittareita ja tutkimalla verkkosivuja ja artikkeleita. On tarkeaa, etta

vertailun tavoitteet ovat selvilld ennen toteuttamista. (Ojasalo ym. 2014, 43-44.)

Benchmarking-menetelma suoritettiin selvittamalla suomalaisten seurojen, liittojen ja yh-
distysten markkinointiprosesseja, onnistumisia seka haasteita. Valittujen organisaatioi-

den toiminnan tuli olla tilaajaorganisaation kanssa melko yhtenevaista.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Aineistohankintamenetelming kaytettiin
strukturoituja ja puolistrukturoituja haastatteluita, dokumenttianalyysia seka benchmar-

king-menetelmaa.

6.1 Tiedonantohaastattelu

Tiedonhankintahaastattelusta selvisi, etta tilaajalla on viestintasuunnitelma, mutta ei
markkinointisuunnitelmaa, silla heilla ei ole henkil6a, joka vastaisi spesifisti markkinoin-
nista. Tilaaja kayttaa markkinointiprosesseista termia viestinta ja sen toiminnasta vastaa
paasaantoisesti tiedeviestija. Haastattelun perusteella kdy kuitenkin ilmi, ettd tapahtu-
mien markkinointiviestintda toteutetaan usean tyéntekijan toimesta. Tarkeimpana paa-
maarana on toteuttaa markkinointia mahdollisimman tehokkaasti mahdollisimman vahai-
selld budjetilla. Markkinointiviestinnan suunnitelmallisuus perustuukin kustannustehok-
kuuteen. Viestinnan halutaan tapahtuvan tutkittu tieto edell3, silld se on koko seuran

toiminnan ydin. (Liikuntatieteellinen Seura ry 2020.)

Viestintdd kohdennetaan seuran jasenille ja sidosryhmille, kuten tutkijoille (Liikuntatie-
teellinen Seura ry 2020), mikd on olennaisin segmentoiva tekija. Jasenille lahetetaan
massakirjeita tapahtumista seka saannollisesti uutiskirjeita. Lisaksi tapahtumista saa tie-
toa tilaajan nettisivuilta seka tilaajan julkaisemasta Liikunta & Tiede -lehdesta. Sahko-
postitse lahtevaa viestintaa ei kohdenneta erityisesti, silla kdytdssa oleva Kehatieto Oy:n
Kilta-jarjestelma ei tue tarkempaa segmentointia eikd seurantaa. Jarjestelmasta ei esi-
merkiksi saada tietoa siita, kuka on avannut uutiskirjeen tai kutsun. Uutiskirjeita lahete-
tdan noin 4 500 henkildlle, jotka ovat joko jasenrekisterissa tai kuuluvat sidosryhmiin.
Medialle lahetetdan omat mediatiedotteet ja kontakteja on noin 300. (Liikuntatieteellinen
Seura ry 2020.)

Tilaajan vuosittaisiin tapahtumiin tulevat paaosin samat henkilét ja tilanteeseen tahdo-

taan muutosta. Vaikka tilaaja tuntee hyvin kavijansa ja molemmat osapuolet, tilaaja seka
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nykyiset asiakkaat ovat tyytyvaisia, halutaan kuitenkin tavoittaa uusia kohderyhmia. Ta-
voitteena on myds lisata nakyvyytta ja vaikuttavuutta valtakunnallisesti. Budjetin pienuus
tapahtumiin ja viestintdan koetaan kuitenkin ongelmalliseksi ja rajoittavaksi tekijaksi. (Lii-
kuntatieteellinen Seura ry 2020.) Tulisi 16ytaa keinoja, joiden avulla pystytaan tehosta-
maan toimintoja niin, ettei tarvita suurempaa budjettia tai enempaa henkiléresurs-
seja. Haasteena on, kuinka saadaan tapahtumiin uusia kavijoita, kun tilaaja ei tieda it-
sekaan keta tavoittelisi ja miten. Nykyiset kavijat halutaan pitdd myés mukana. (Liikun-
tatieteellinen Seura ry 2020). On Idydettava markkinointiin keinoja, jotka miellyttavat ny-
kyisia asiakkaita, mutta houkuttelevat uusia niin, etta kuljetaan tiede edella tilaajan arvo-

jen mukaisesti.

Haastattelussa selvisi myos, etta sosiaalisen median kanavista Twitter ja Facebook toi-
mivat orgaanisesti, eli ilman maksettua mainontaa parhaiten. Instagram on myds kay-
tossa, mutta toimii niin sanottuna sivukanavana, jota paivitetaan silloin kun on aikaa.
Tilaaja on tyytyvainen Twitterin ja Facebookin aktiivisuuteen, kun halutaan tavoittaa
omat seuraajat ja viestia heille. Monet media edustajat esimerkiksi seuraavat tilaajaa
Twitterissa ja toimittajat kysyvat haastateltavia seka uutisjuttuja. Maksullista Facebook-
mainontaa kokeiltiin erdan tapahtuman yhteydessa, joka painottui Personal Trainer -tee-
maan. Mainonnalla haluttiin tavoittaa omien sidosryhmien ulkopuolisia tekij6ita ja siihen
se toimi melko hyvin. Silloin koettiin kuitenkin, ettd panos-hydtysuhde ei ollut kannattava.
Tilaaja kokee, ettd jos mainontaa tehdaan, pitaisi se tehda kunnolla ja isosti. Tahan ei
kuitenkaan ole viela I6ytynyt taloudellisia ja henkildstdllisia resursseja. (Liikuntatieteelli-

nen Seura ry 2020.)

Vuonna 2019 nakyvyys sosiaalisen median kanavissa kasvoi. Etenkin Facebookissa ja
Instagramissa seuraajamaarat nousivat. Twitterin seuraajamaara on taas pienentynyt,
mutta twiittausten maara ja orgaaninen nakyvyys ovat lisdantyneet. Seuran jasenten

maara on ollut nousujohteista vuodesta 2016 asti. (Toteutussuunnitelma 2019.)

6.2 SWOT-analyysi toimintakentasta

Wood (2017, 27-29) ohjeistaa, ettad organisaation asiakkaiden analysointi aloitetaan toi-
mintakentan tutkimuksella, jossa hyddynnetdan SWOT-analyysia. Tilaajan vahvuuksia

ovat esimerkiksi vahva missio, joka nakyy toiminnassa ja toiminnan uskottavuudessa.
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Lisaksi tapahtumien nykyiset kavijat tunnetaan hyvin, silla samat henkilot kayvat organi-
saation eri tapahtumissa toistuvasti. Lisaksi asiakkaiden tyytyvaisyys tapahtumien sisal-

toon on hyva. TyoOyhteiso on tiivis ja kompakii.

Heikkouksia ovat rahalliset resurssit, silla voittoa ei tuoteta ja rahoitus riippuu ulkopuoli-
sista lahteistd, kuten Opetus-ja kulttuuriministerion avustuksista seka jasenmaksuista.
Pieni organisaatio kohtaa taloudellisten rajoitteiden lisaksi ajallisia resursseja. Kaikkia
ideoita ei pystyta toteuttamaan. Nykyinen asiakasrekisteri rajoittaa markkinoinnin koh-
dentamista ja segmenttien luomista, joten se ndhddan myds heikkoudeksi, kun ajatel-
laan markkinoinnin tehostamista. Liikuntatieteellinen Seura ry tunnetaan liikunnan ja tie-

teen alalla melko hyvin, mutta tilaa on laajentaa. (Hurmerinta & Sipila 2020)

Ulkoisiin mahdollisuuksiin vaikuttavat hyvinvoinnin ja itsesta huolehtimisen trendit, uudet
mahdolliset kohderyhmat ja tieteellisen tydn arvostus. Nama teemat on huomioitu Sitran
Megatrendit 2020 julkaisussa, jossa todetaan, ettd ilmastonmuutoksesta johtuen ihmis-
ten elintapoihin tulee suuria muutoksia, joiden tavoitteena on lisata onnellisuutta, hyvin-
vointia ja edistaa terveytta. Elintapojen muutokset vaikuttavat yksiloihin, mutta myos ylei-

seen asenneilmapiiriin ja yhteiskunnan tukeen. (Dufva 2020, 26.)

Vaeston ikdantyminen ja syntyvyyden lasku aiheuttavat muutoksia vaestorakenteeseen
(Dufva 2020, 10). Vaikkakin se luo haasteita yhteiskunnalle ja muuttaa tyéelaman kent-
taa (Dufva 2020, 10), on siina kuitenkin mahdollisuus uudelle kohderyhmaajattelulle ti-
laajan kannalta. Huomiota tulee myds kiinnittdd Dufvan (2020, 23) mukaan informaatio-
tulvaan ja ihmisten laskeneeseen keskittymiskykyyn. Ihmiset tekevat nopeita johtopaa-
tOksia, eikd pitkdjanteiselle ajattelulle anneta aikaa. Tdma voi olla my6s uhka tutkitun
tiedon arvostukselle, mutta myds mahdollisuus, silld tutkitulla tiedolla on tarkea rooli
osaamisen kehittamisessa seka suomalaisille tarkean tyo- ja koulutusidentiteetin kan-
nalta. (Dufva 2020, 23-24.)

Uhkakuvia ovat kilpailun kasvaminen alalla. Nakemykseni mukaan voittoa tavoittelevat
yritykset voivat tarjota saman tyyppisia, mutta vetovoimaisempia ja edullisempia tapah-
tumia kuin tilaaja. Rahoitusmallin muuttuminen tai sen haviaminen kokonaan uhkaisi
koko organisaation toimintaa. Myéskin poliittiset muutokset voivat vaikuttaa taloudelli-
sesti toimintaan. Suurten globaalien riskien vaikutus nakyy my®os tilaajan tydssa. Esimer-

kiksi pandemiaksi luokitellun koronaviruksen myéta Suomen hallitus linjasi, etta yli 500
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henkildn yleisétapahtumat kielletdan kevaalla 2020 (Salokorpi 2020). Taman takia Lii-
kuntatieteellinen Seura ry joutui perumaan maaliskuun 2020 Kuntotestauspaivat.

SISAISET JA ULKOISET
VAIKUTTAJAT

VAHVUUDET HEIKKOUDET
» Vahva missio  Rahalliset resurssit
o Tapahtumien nykyiset kavijat tunnetaan ¢ Ajalliset resurssit
 Uskottavuus alalla * Asiakasrekisterin mahdollisuudet
o Tiivis tyoyhteiso e Tunnettuus alalla
o Nykyiset asiakkaat tyytyvaisia ¢ Markkinoinnin kohdentaminen

e Tapahtumien ohjelmat onnistuneita
e Jasenmaara kasvussa

MAHDOLLISUUDET UHAT
* Hyvinvointi trendikasta ¢ Kilpailu kasvaa alalla
o Liikuntaja kultuuri otettu politikassa » Toiminnan rahoitus lopetetaan
huomioon e Tapahtumia ei voida jarjestaa (esim
« Paljon tavoitettavia kohderyhmia koronavirus)
» Uudetrahoittajat ja yhteistyOkumppanit » Hinnat nousevat ja se tuo haasteita
¢ Tieteellisen tyon arvostus kasvaa toiminnalle

» Muutokset politikassa
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Kuvio 4. SWOT-analyysi Wood (2017, 29) mukaan.

6.3 Dokumenttianalyysin tulokset ja asiakasprofiilin muodostaminen

Toisin kuin Woodin (2017, 27-29) Osterlundin ja Lénnqvistin (2014, 46) mukaan asia-
kasanalyysin tekeminen alkaa kysymyksen asettelulla: Mihin organisaatio haluaa saada
vastauksia? Tassa opinnaytetydssa vastausta haetaan ydinkysymykseen, joka on
Kuinka tehostaa Liikuntatieteellinen Seura ry:n tapahtumien markkinointia? Seuraa-
vassa vaiheessa keratdan dataa ja analysoidaan sita niin, etta asiakkaista saadaan muo-
dostettua profiili (Osterlund & Lénnqvist 2014, 46). Analysoitava data asiakkaista saatiin
tilaajalta kavijaraporttina, josta tehtiin dokumenttianalyysi. Dokumenteista poimittiin pro-
fillin luontia varten ika, koulutus, ammatti, mista han sai tiedon tapahtumasta seka avoi-
men kentan vastauksista oleellisia tietoja ja kehitysehdotuksia. Tilaajan kavijaraportit
pohjautuvat kyselytutkimukseen, jolla mitattiin asiakastyytyvaisyytta tapahtumissa. Ha-
vaintoyksikkdina, eli mittauksen kohteina (Ojasalo ym. 2018, 122) toimivat tapahtuma-

kavijat.

Saamani dokumentit jaettiin tapahtumien mukaan, esimerkiksi Liikuntatieteen paivista
(LTP) analysoitiin vuosien 2015, 2017 ja 2019 raportit erikseen. Tuloksista muodostin
yhteenvedon ja profiilin. Toistin saman Liikuntaladketieteen paivien (LLTP) ja Kuntotes-
tauspaivien (KTP) raporteille. Valmiita profiileita verrattiin keskenaan. Kaikkien tapahtu-
mien, vuodesta riippumatta, profiili oli hyvin yhteneva. Kavijat kuuluivat paasaantoisesti
ikaryhmaan 31-40 -vuotiaat, lukuun ottamatta vuoden 2018 Kuntotestauspaivia, jossa
suurin ikdryhma olivat 20-30 vuotiaat. Yleisin tutkinto oli maisterin tutkinto liikunta- tai
terveystieteen aloilta. Toiseksi yleisin tutkinto oli tohtorin tutkinto. (Kuntotestauspaivat
2018, 2019; Liikuntalddketieteen paivat 2016, 2017, 2018, 2019; Liikuntatieteen paivat
2015, 2017, 2019.)

Ammattinimikkeista yleisin oli Liikuntatieteen paivilla tutkija, Liikuntalaaketieteen paivilla
laakari ja Kuntotestauspaivilla opiskelija tai valmentaja. Yleisin kanava, josta osallistujat
saivat tietoa tapahtumista, oli sahkoposti. Toiseksi yleisimmat olivat tilaajan verkkosivut
tai kollega. Poikkeuksena oli jalleen kuitenkin Kuntotestauspaivat, jossa toiseksi suurin
tiedonjakaja oli sosiaalinen media. (Kuntotestauspaivat 2018, 2019; Liikuntalaaketieteen
paivat 2016, 2017, 2018, 2019; Liikuntatieteen paivat 2015, 2017, 2019.)
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Kavijat olivat antaneet avointa palautetta tapahtumista ja niistd nousi esille toive, etta
opiskelijoita osallistuisi enemman tapahtumiin. Palautteen mukaan opiskelijoiden suu-
rimmaksi esteeksi ilmeni tapahtumien hinta. Kuntotestauspaivien kavijat kehuivat sosi-
aalisen median antavan "uudenlaista potkua”. Lisaksi toivottiin enemman tiedon sovel-

tajia osallistumaan tapahtumiin.

Kyselyiden vastausprosentit olivat seuraavat:

400

300

Kévijémééara

e yhteensa

100 Vastaajien méaéré

KTP 2018 KTP 2019

Kuvio 5. Kavijoiden ja kyselyyn vastanneiden suhde Kuntotestauspaivat 2018-2019
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Kuvio 6. Kavijdiden ja kyselyyn vastanneiden suhde Liikuntatieteen paivat 2015-2019
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Kuvio 7. Kavijdiden ja kyselyyn vastanneiden suhde Liikuntalaaketieteen paivat 2016—2019
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Kuvio 8. Kavijaprofiilit tapahtumissa
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Yhteenvetona voidaan karkeasti sanoa, etta Liikuntatieteellinen Seura ry:n tapahtumissa
kay 31-40-vuotias korkeasti kouluttautunut tutkija tai tapahtuman aihepiiriin erikoistunut
henkild, joka saa paaasiallisesti tiedon tapahtumista sahkopostitse. Vastausprosentit
ovat alhaisia, joten virhemarginaali on melko suuri. Virhemarginaalin avulla osoitetaan

tilaston luotettavuutta ja otannan nakemysta. (Ojasalo ym. 2014, 126.)

6.4 Ryhmahaastattelu ja markkinointiviestinta

Viestinnan suunnittelussa on tarkeaa keskittya siihen, kenelle viestitdan, mihin pyritdan
ja miten viestinta toteutetaan (Juurakko ym. 2012, 78). Ryhmahaastattelun muodossa
pyrittiin saamaan vastauksia naihin kysymyksiin. Haastattelu kaytiin Microsoftin Teams-
sovellusta hyddyntaen tilaajan tiedeviestijan Riitta-llona Hurmerinnan ja kahden erityis-
asiantuntijan, Vilja Sipilan ja Jonne Kamsulan kanssa. Ryhméakeskustelun teema oli etu-
kateen annettu haastateltaville, mutta kysymyksia ei. Aiheena olivat markkinoinnin re-
surssit ja haasteet, kohderyhmat seka uusien markkinointikeinojen ideointi. Ryhmakes-
kustelun aikana syntyi uusia keskustelunaiheita, kuitenkin sovittuun teemaan sopien.
(Hurmerinta, Kamsula ja Sipila 2020.) Nakemykseni mukaan Teams-sovellus toimi tek-
nisesti hyvin haastattelun alustana. Kaikki paasivat aaneen seka pystyivat taydentamaan

toistensa ajatuksia ja nadkemyksia.

Tilaajan markkinoinnin suurimmat haasteet ovat markkinointiresurssien puute seka ta-
pahtumien laaja asiasisaltd. Tapahtumat saattavat kestda useamman paivan ja aihepiirit
voivat vaihdella laajasti. Tama tuo haasteta kohderyhman maarittelemiselle seka mark-
kinoinnille. Rahalliset budjetit ovat tapahtumissa ja markkinoinnissa pienet. Varsinaista

markkinointibudjettia ei sinansa edes ole jokaiselle tapahtumalle. (Hurmerinta ym. 2020.)

Itse markkinointia tehddan sahkoépostin ja Liikunta & Tiede -lehden julkaisujen lisaksi
kolmansille osapuolille, kuten oppilaitoksille, liitoille ja muille yhdistyksille seka liittojen
lehtiin. Sosiaalista mediaa hyddynnetaan runsaasti, tosin 1ahinna orgaanisesti. Jokaisen
tapahtuman osalta Liikuntatieteellinen Seura ry pyrkii viestimaan aktiivisesti etenkin Fa-
cebookin kautta, mutta markkinointiviestintdd tehdaan myos Twitterissa ja In-
stagramissa. Mainokset eri liittojen lehdissa toimivat vaihtokaupalla, eikd mainostilasta
makseta. Sosiaaliseen mediaan kaytetaan jonkin verran rahaa, mutta ei sdannéllisesti.
Kuntotestauspaivat 2019 olivat kuitenkin onnistunut esimerkki sosiaalisen median hyo-

dyntdmisestd markkinoinnissa tapahtumaa ennen ja sen aikana. Tapahtumalla ol
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teema: Personal Trainerit ja heita tavoiteltiin Facebookin kautta maksetulla mainonnalla,
ja lisdksi tilaajalla oli kdytdssa tekija, joka vastasi sosiaalisesta mediasta. Tulokset olivat
positiivisia. Tilaajan sahkopostikampanjat jasenille ja sidostyhmarekisterissa oleville toi-

mivat hyvin. Olemassa olevat asiakkaat tavoitetaan sita kautta. (Hurmerinta ym. 2020.)

Oppilaitoksissa oleville kontaktihenkilGille, tiedekunnille tai toimistoihin viestitaan tule-
vasta tapahtumasta ja henkildkuntaa pyydetaan levittdmaan tietoa eteenpain. Tassa ti-
lanteessa haasteellista on, etta tilaaja ei pysty itse vaikuttamaan kuinka paljon ja miten
tieto leviaa oppilaitoksen sisalla, vai likkuuko se laisinkaan. Oppilaitosten kohderyhmia
ovat opiskelijat ja opettajat. Etenkin opiskelijoille esteend on tapahtumien hinta. Opiske-
lijoille tarjotaan jo tapahtumiin edullisempi osallistumishinta, joka on noin -50 % normaa-
lihinnasta. Opiskelijoilla on myds mahdollisuus ostaa tapahtumissa kuvatut streamit, eli
videotallenteet edullisemmin. Oppilaitosten henkilékunnalle tarjotaan edullisempia pa-
ketteja. Joitakin tapahtumia jarjestetdan oppilaitosten tiloissa, jolloin opiskelijat paasevat
ilmaiseksi. Tilaaja toivoo, ettd tapahtumiin tulisi enemman opiskelijoita, mutta ei usko,
etta opiskelijat ovat valmiita maksamaan osallistumismaksua ja mahdollisesti matkusta-
maan tapahtumapaikalle. Opiskelijoiden liséksi tilaaja toivoisi saavansa tiedon soveltajia,

kuten valmentajia paikalle. (Hurmerinta ym. 2020.)

Helsinki tapahtumapaikkana on ollut suosittu, mutta koska tilaaja toimii valtakunnalli-
sesti, on tapahtumienkin levittdydyttava padkaupunkiseudun ulkopuolelle. Lisaksi Hel-

singissa haasteena ovat tilojen vuokrat. (Hurmerinta ym. 2020.)

Vaikka uusia asiakkaita halutaan tapahtumiin, ei kavijoiden maara ja sen kasvatus si-
nansa ole itseisarvo. Maara ei korvaa laatua. Tarkeinta on, ettd maksavia asiakkaita tu-
lee siind maarin, etta kiinteat kulut tulee katettua. Toisaalta kavijat lisaavat tunnettuutta

ja tieto leviaa laajemmalle joukolle. (Hurmerinta ym.2020.)

6.5 Benchmarking-menetelma

Toteutin benchmarking-menetelmaa l1ahestymalla kotimaisia seuroja ja yhdistyksia sah-
kopostitse. Vaihtoehtona oli vastata kysymyksiin suoraan sahkopostitse tai sopia haas-
tatteluaika puhelimitse. Lahetin viestit 20 eri toimijalle liikunnan, tieteen, terveyden ja
kulttuurin aloilta. Benchmarking-menetelman avulla pyrittiin saamaan laaja kuva kolman-

nen sektorin toimijoiden markkinoinnista, joten siksi rajausta ei tehty vain liikunta-alan
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kentalle. Ehtona oli, ettd seura tai yhdistys jarjestaa jonkinlaisia yleisdtapahtumia ja toi-
minta on aktiivista, jotta saadaan tietoa nykyhetkesta. Hyvantekevaisyysjarjestot suljet-
tiin pois vaihtoehdoista. Lahestyttiin siis toiminnaltaan tilaajan kaltaisia organisaatioita.
Yhdistykset ja seurat etsittiin Kansalaisyhteiskunta-sivustolta (n.d). Aikaa vastata oli viisi

arkipaivaa.

Kaikille valituille organisaatioille Iahetettiin samat 10 kysymysta, jotta vastaukset olisivat
vertailukelpoisia. Kysymykset liittyivat markkinoinnin resursseihin, kohderyhmiin, haas-
teisiin seka tapoihin tehda markkinointia. Yhteensa vastauksia saatiin kuusi ja kaikki or-
ganisaatiot vastasivat sahkopostitse. Kaksi organisaatoista halusi pysya anonyymeina
ja he esiintyvat tydssa nimilla organisaatio A ja organisaatio B. Vallitsevan pandemian
takia moni organisaatio vastasi olevansa kiireinen, eika siksi pystynyt osallistumaan ky-
selyyn. Toisaalta vastanneet organisaatiot pitivat aihetta kiinnostavana ja merkitykselli-

sena.

Vastanneet organisaatiot ja henkilot:

Suomen urheiluliitto (SUL): Harri Aalto, toimitusjohtaja

Liikunnan Kehitysyhteistyo (LiiKe): Ari Koivu, toiminnanjohtaja

Tieteellisten seurain valtuuskunta (TSV): Mandi Vermila, vastaava tapahtumatuottaja
Opiskelijoiden Liikuntaliitto ry (OLL): Hannasofia Hardwick, viestintdasiantuntija
Organisaatio A: viestintapaallikkd

Organisaatio B: viestintapaallikkd

Aluksi ryhmittelin kaikki saadut vastaukset kysymysten mukaan, jotta pystyin tarkastele-
maan yhtalaisyyksia ja eroja toimijoiden kesken. Seuraavassa vaiheessa jaoin vastauk-
set suurempiin kategorioihin varikoodein, eli tulokset kvantifiointiin, jotta pystyin laske-
maan, kuinka monta kertaa sama asia esiintyy (Ojasalo ym. 2014, 142). Vastaukset siir-
rettiin Excel-taulukkoon, jossa tulokset olivat hyvin tarkasteltavissa yhtena kokonaisuu-
tena. Seuraavaksi etsin vastauksista johdonmukaisuuksia, eli jos organisaatio on vas-

tannut kysymykseen X kylla, onko kysymys Y:hyn vastattu ei.

Alla on listattu kysymykset ja niiden yhteyteen kirjoitettu yhteenveto vastauksista.

1. Onko organisaatiossanne tydntekija, joka vastaa markkinoinnista, vai jakautuuko

tyd useamman henkilon kesken?
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Vastauksista selvisi, ettd puolet vastanneista puhuu ennemmin viestinnasta kuin mark-
kinoinnista. Naissa organisaatoissa on viestinnan asiantuntija tai oma viestintayksikko.
(Hardwick, Vermila & Organisaatio B 2020.) Kaksi kuudesta kertoi markkinoinnin jakau-
tuvan monen eri henkilén kesken (Aalto & Koivu 2020). Vain organisaatio A:lla on selke-

asti markkinoinnista vastaava henkilo.

2. Onko markkinoinnille ennalta maarattya budjettia tai strategiaa?

Puolet vastanneista organisaatiosta kertoi, etta heilla on markkinointibudjetti ja -strate-
gian (Aalto, Vermila & Organisaatio A 2020). Kaksi kuudesta noudattaa taas viestinta-
strategiaa (Koivu & Organisaatio B 2020). Opiskelijoiden Liikuntaliitto ry:n viestintaasi-
antuntija Hardwick (2020) mainitsee ainoana, ettd markkinoinnille ei ole omaa budjettia
tai strategiaa ja sita pyritdan tekemaan maksuttomasti sosiaalisen median kanavissa
seka sahkopostilistojen kautta. Voidaankin tulkita, etta viidelld organisaatiolla markki-

nointia ohjaa jokin suunnitelma ja budijetti.

3. Oletteko kayttaneet mainostoimistoa tukenanne?

Nelja organisaatiota kertoi kayttdneensd markkinointi- tai viestintatoimiston palveluita
(Aalto, Koivu, Vermila & Organisaatio A 2020). Aalto Suomen Urheiluliitosta (2020) mai-
nitsi, etta eri tapahtumissa on ollut kdytdssa useampia mainostoimistoja. Yhdistava tekija
nailla neljalld organisaatiolla on se, etta heilla kaikilla on joko markkinoinnin tai viestinnan
strategia ja budjetti. Opiskelijoiden liikuntaliitto (2020) seka Organisaatio B (2020) eivat

ole kayttadneet mainostoimistoa tukenaan.

4. Mika teidan organisaationne markkinoinnissa on hyvaa?

Vastauksista ei noussut esiin selkeda teemaa, mutta viisi organisaatiota pystyi kuitenkin
I6ytdmaan jotakin positiivista markkinointitoimenpiteistdan. Esimerkiksi Vermila Tieteel-
listen seurain valtuuskunnasta (2020) mainitsi hyvat yhteistyoverkostot tiedeyhteison si-
séalla seka suurelle yleisdlle suunnattujen tapahtumien markkinoinnin mittaamisen sosi-
aalisen median seuraajissa seka tapahtumakavijamaarissa. Ainoastaan Organisaatio B
(2020) ei maininnut mitdan hyvaa markkinoinnissaan, silla organisaatio ei tee suunnitel-

mallista markkinointia.

5. Mika taas haasteellista?
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Nelja organisaatiota mainitsi resurssien tai tydkalujen puuttumisen isoimmaksi haas-
teeksi (Aalto, Hardwick, Koivu & Vermila 2020). Erityisesti budjetin pienuus nousi isoim-
maksi puutteeksi resursseista. Organisaatio A (2020) mainitsi haasteeksi aihesisallot,
kuten tuotteiden vastuullisuudesta markkinoinnin. Organisaatio B (2020) toivoi taas

suunnitelmallisuutta markkinointiin.

6. Mika on hienoin saavutuksenne markkinoinnissa? Esim. kampanjat tai kumppa-

nuudet.

Kysymyksen laajuuden vuoksi seka organisaatioiden erilaisten luonteen takia vastaukset
olivat hyvin eri tyyppisia. Kuitenkin yhtenainen teema oli, ettd markkinoinnilla oli positii-
vinen vaikutus yleisolle seka se oli saanut kiinnostusta mediassa. Esimerkiksi Hardwick
(2020) nosti esiin koululiikuntamuisto-kampanjan vuodelta 2018, joka heratti keskustelua

Twitterissa ja sai medianakyvyytta Ylen kanavissa seka Helsingin Sanomissa.

7. Mita haluaisitte kehittda markkinoinnissa?

Puolet organisaatioista halusi tydstdan suunnitelmallisempaa ja pitkajanteisempaa seka
pysya kehityksen mukana (Hardwick, Organisaatio B & Vermild 2020). Kaksi organisaa-
tiota toivoi yhteistyon kehittyvan niin sisaisesti organisaation sisalla kuin yritysyhteistyon
merkeissa (Aalto & Koivu 2020). Organisaatio A (2020) toivoi uusien kanavien ja kohde-

ryhmien haltuunottoa.

8. Mihin markkinoinnissa haluaisitte panostaa tulevaisuudessa?

Kolme organisaatiota listasi uudet kohderyhmat ja jasenhankinnan kehittamiskohteeksi
(Organisaatio A, Organisaatio B & Vermila 2020). Kaksi organisaatiota taas toivoi oman
markkinointiviestinnan toteuttamisen vahvistamista (Aalto & Hardwick 2020). Koivu

(2020) nosti esiin vaikuttajamarkkinoinnin ja videot.

9. Maarittelettekd kohderyhman itse tapahtumalle ennen yleisétapahtuman jarjes-

tamista?

Kolme organisaatiota vastasi tdhan kysymykseen kylla (Aalto, Organisaatio A & Vermila
2020). Naille organisaatioille oli yhteista se, etta kaikilla on suunnitelma toiminnalle seka

mainos- tai viestintatoimistoa on hyddynnetty.

metropolia.fi ﬂrMetropolia



33

10. Maaritteletteko yleisotapahtuman kohderyhman ennen kuin aloitatte markki-

nointitoimenpiteiden suunnittelun?

Kysymykseen vastasi kylla viisi organisaatiota. Vain Opiskelijoiden Liikuntaliitto (2020)
mainitsi, ettda kohderyhmia ei tietoisesti maaritella, silla ne ovat suhteellisen hyvin tie-

dossa jo valmiiksi.

Vaikkakin saatu aineisto oli pieni, antoivat tulokset lisatietoa siita, miten voittoa tavoitte-
lemattomat organisaatiot kokevat markkinoinnin ja mita toimenpiteita he tekevat tai ha-

luaisivat tehda. Vastauksien todenmukaisuutta taytyy kuitenkin tulkita kriittisesti.

Huomion arvoista on, etta niilla organisaatioilla, jotka ovat hyddyntaneet markkinointi- tai
viestintatoimistojen apua on strategian ja budjetti markkinointiin. Ne organisaatiot, joilla
on strategia ja budjetti maarittelevat myods kohderyhmat markkinointiin seka tapahtumiin.
Toiminta muistutti eniten teoriassa esiin nousseita tarkeita kulmakivia markkinoinnille,
kuten kohderyhman maarittely seka strategia, joka ohjaa toimintaa. Benchmarking-men-
telman tarkoituksena on poimia toimivia kdytanteita vertailun kohteelta ja soveltaa niita
omaan kayttéon sopivaksi (Ojasalo ym. 2014, 43) ja juuri edelld mainittua suunnitelmal-

lisuutta ja strategian hyodyntamista tilaaja voisi hyodyntaa omassa markkinoinnissaan.

Erityisesti huomioni kiinnitti varovainen kayttd termille markkinointi ja taas termin vies-
tintd suosiminen. Vuokon (2003, 29) mukaan viestintd on kuitenkin markkinoinnin osa-
alue. Tulkintani mukaan markkinointi saatetaan kokea lilan kaupallisena termina ja toi-
mintatapana. Tulokset kuitenkin todistavat, ettd markkinointia ei laiminlydda, vaikka or-
ganisaatioissa puhutaan viestinnédsta. Oli myds yllattavaa, ettd markkinointi oli suurim-
milta osin suunnitelmallista, vaikka selked markkinointistrategia ja -budjetti oli vain puo-
lella vastanneista. Oli kiinnostavaa myds huomata, ettd kohdassa seitseman mainitut

ongelmat oli nostettu myds kohtaan kahdeksan, eli nimettyja ongelmia haluttiin kehittaa.
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7 Kehittamisehdotukset

Taman opinnaytetydn tarkoitus oli tutkia voittoa tavoittelemattoman organisaation mark-
kinointiviestintdd. Tapaustutkimuksen avulla pyrin selvittdmaan, millaisilla keinoilla pys-
tytdan tehostamaan Liikuntatieteellinen Seura ry:n markkinointiviestintda. Tarkastelin ti-
laajan kohderyhmia, markkinoinnin haasteita seka onnistumisia. Kehitysehdotuksilla py-
rin antamaan tilaajalle sellaisia ehdotuksia, jotka organisaatio voi ottaa kaytantdon ja
jotka kehittavat markkinointiviestintaa seka antavat ideoita uusista mahdollisista kohde-

ryhmista.

Tulokset

Arvioidaan kuinka onnistuttiin ja mita kehitetaan

¥ ylevaisuudessa
. . Toiminta ja seuranta
Seurataan markkinoinnin tehokkuutta
. Viestin suunnittelu
Persoonallinen ja vaikuttava viestinta herattaa huomiota

Kanavien valinta ja budjetti
@ Valitaan kohderyhman saavutettavuuden kannalta oleelliset

kanavat. Suunnitellaan milla resursseilla on mahdollista

tehda. Rohkeus kokeilla
E&% Kohderyhmien mééarittely markkinoinnille « Yhdistaa tiede esim.
Maarittaa kenelle markkinoidaan huumoriin tai selkeasti

yhteiskunnalliseen

. : vaikuttavuuteen
Tapahtumlen teeman suunnittelu

* Helpottaa markkinointia, kun tapahtuman tieteellinen aihesisalto

on yhteneva

« Tapahtumien uudistaminen
virtuaalisesti

Kuvio 9. Kehitysehdotukset

7.1 Kohderyhmat

Ryhmahaastattelussa selvisi, etta tilaajan ongelmana ei ole, etteikd uusia ja erilaisia koh-
deryhmia olisi mietitty tai yritetty tavoittaa, mutta haasteena on saada viesti lapi ja ihmisia

lopulta osallistumaan tapahtumiin. Esimerkiksi tilaaja usein pyytaa kolmansia osapuolia,
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kuten oppilaitoksia ja liittoja levittdmaan tieota tapahtumista omissa verkostoissaan (Hur-
merinta ym. 2020). Tassa vaiheessa viestin levittdminen ei kuitenkaan ole enaa tilaajan
omissa kasissa, silla he eivat pysty seuraamaan tai vaikuttamaan siihen, miten aktiivi-
sesti markkinointimateriaalia levitetddn kolmannen osapuolen toimesta. Markkinointi-
viestin tulisi olla niin vahva ja vetovoimainen, ettd kolmannet osapuolet levittaisivat sita

aktiivisesti ja niin houkutteleva, etta ihmiset sitoutuisivat osallistumaan tapahtumiin.

Haasteena ovat myds tapahtumien laajat aihealueet, jolloin selkedd kohderyhmaa ei
muodostu. Tapahtumien sisaltja tulisikin rajata tarkemmin, jolloin kohderyhmasta tulee
selkeampi. Jo tapahtumien suunnitteluvaiheessa tulisi siis ottaa huomioon, mita tapah-
tuma sisaltaa. Onko silla selkea kohderyhma ja mita rahallisia ja ajallisia resursseja
markkinointiin on kaytettavissa? Niiden pohjalta tulisi tehda realistinen markkinointisuun-
nitelma ja valita esimerkiksi yksi kohderyhma, johon fokusoidutaan enemman, normaa-
lien markkinointiviestinnan toimien lisaksi. Kaikki alkaa siis jo tapahtumien sisallon suun-

nittelusta, eli Woodin (2017, 108) markkinointimixissa mainitusta tuotteesta.

Tulkintani mukaan organisaatio kaipaa selkedd suunnitelmallisuutta ja varmuutta siita,
mitd markkinointitoimenpiteita tulee tehda. Konkreettinen markkinointisuunnitelma olisi
hyodyllinen tyokalu. Erityisesti markkinoinnin strategian puuttuminen seka tapahtumien
marginaalinen luonne ja selkedn teeman puuttuminen vaikeuttavat markkinointiviestin-
nan tekemista. Eri tutkimukset osoittavat vahvasti, ettd markkinointiviestinnan tulisi poh-
jautua strategiaan tai suunnitelmaan. Lisdksi resurssien niukkuus tuo haasteita koko

markkinointiviestinnan prosessikaaren toteuttamiseen.

Tulkintani mukaan tilaajan nykyinen markkinointiviestinta toimii silloin, kun halutaan ta-
voittaa nykyiset asiakkaat. Sahkdpostikampanjoita ei kannata lopettaa, silla ne tavoitta-
vat suurimman osan nykykavijoistad. Toisaalta sahkdpostimarkkinointia ja segmentointia
voi tehostaa korvaamalla Kilta-jarjestelman ketter8mmalla asiakasrekisteriohjelmalla.
Onnistuneita markkinointitoimenpiteitad on tehty Kuntotestauspaivien 2019 aikaan, jolloin
tapahtumalla oli selkeampi teema ja kohderyhma verrattuna muihin tapahtumiin seka
enemman henkildresursseja. Sosiaaliseen mediaan panostettiin rahallisesti ja ajallisesti
ja se tuotti myds tulosta. Teoriaan pohjautuen: kun tapahtumien sisalté on tarpeeksi ra-
jattua, pystytddn kohderyhma maarittelemaan ja nain tehostamaan markkinointia. Tul-
kintani mukaan Kuntotestauspaivien 2019 kohderyhmaa yhdisti Arnoldin (1992, 91) teo-

rian mukaan sama motiivi ja toive, eika vain ika ja asuinalue.
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Tilanteessa, jossa tuote itsessdan ei muutu, pysyvat tapahtumien sisallét samankaltai-
sina kuin nyt. Talléin on vaarana, etta tilanne ei valttamatta muuttuisi, vaikka markkinoin-
nin resursseja pystyttaisiin lisddmaan. Tilaaja olisi edelleen samassa tilanteessa, jossa
silla ei ole selkeaa kohderyhmaa, jolle markkinoida. On Idydettava uusia tapoja, joilla
tavoitetaan ne henkildt, jotka eivat ole postituslistalla tai edes tietoisia tilaajan jarjesta-
mista tapahtumista. Nakemykseni mukaan tulisi myds saada lisda jo postituslistalla ole-
via henkildita. Osterlund & Lénnqvist (2014, 46) mukaan asiakasanalyysin viimeisessa
vaiheessa tavoitteena on etsia uusia potentiaalisia asiakkaita, jotka muistuttavat kolman-
nessa vaiheessa syntyneita profiileja. Potentiaalisiksi asiakkaiksi voidaan kuvailla hen-
kiloita tai ryhmia, jotka voivat tarvita tai olla kiinnostuneita organisaation tuotteesta tai
palvelusta (Wood 2017, 49).

Kohderyhma, joka ei tullut haastatteluissa esiin oli ikdihmiset. Viitaten Sitran Megatrendit
2020 -raporttiin (Dufva 2020) seka useisiin tieteellisiin nayttdihin liikunnan merkityksesta
terveyteen, etenkin sairauksien hoitoon ja ehkaisyyn. On selvaa, ettd ikdihmiset ovat
kasvava ja tarked kohderyhma valtakunnallisesti. On tutkittu, ettéd vahainen liikunta ja
fyysinen aktiivisuus suurentavat ennenaikaisen kuoleman riskia. Esimerkiksi liikunta on
tutkitusti yhta vaikuttava kuin 1adkehoito tai kognitiivinen terapia depression oireiden hoi-
dossa ikadantyneilla ja toimintakyvyltdan heikentyneilla. (Liilkunnan kéypa hoito -suositus
2016.) Lisaksi vaesto ikaantyy (Dufva 2020, 10), joten on perusteltua sanoa, etta ikaan-
tyvat ihmiset ovat oivallinen kohderyhma tilaajalle seka ikaantyvien ihmisten etujaan aja-

vat ja huolta pitavia jarjestot.

7.2 Sosiaalinen media

Tulkintani mukaan sosiaalisen median perusosaaminen on hyvalla tasolla organisaa-
tiossa. Suunnitelmallisuutta ja resursseja kuitenkin tarvitaan seka rohkeutta maksetun
mainonnan hyédyntadmiseen. Hyva suunnittelu parhaimmillaan tehostaa markkinoinnin
tekemista, jolloin resurssien tarve ei nouse niin suureksi kuin ilman suunnittelua. Mark-
kinointiviestintaa tulisi jatkaa ja panostaa niissd kanavissa, jotka on koettu hyddyllisiksi
organisaation toiminnassa. Oikein kaytettyna sosiaalinen media on kustannustehokasta

ja mahdollistaa laajan yleisdon saavuttamisen. Sosiaalisen median kampanjoille tulisi
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asettaa my0s selked tavoite, joka auttaa ohjaamaan toimintaa oikeaan suuntaan. Tule-
vaisuudessa erilaiset sosiaalisen median alustat muuttuvat ja kehittyvat, joten on tarkeaa

pysya kehityksessa mukana.

Kaikki Miehet Naiset 10-14 15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
% % % % % % % % % % % %

WhatsApp 68 66 69 95 9% 96 89 83 73 59 37 10
Facebook 55 52 58 22 T 88 85 77 59 44 32 12
Messenger 37 31 43 12 45 64 64 59 39 26 17 5
Instagram 33 28 37 75 &1 69 50 35 26 11 7 2
Snapchat 18 16 19 72 8 57 19 7 4 1 0 O
LinkedIn 12 15 10 0 2 17 23 27 16 8 3 1
Twitter 11 14 8 6 21 19 17 15 14 6 4 2
Pinterest 11 3 19 10 15 18 21 15 12 7 3 0
Jotain muuta 7 8 5 8 13 13 14 6 4 4 3 1
Periscope 1 1 1 1 2 1 1 1 1 0 0

Kuvio 10. Sosiaalisen media palveluiden kayttd sukupuolen ja ian mukaan 2017, osuus prosent-
teina (Tilastokeskus 2019).

Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksen (2017) taulukko (kuvio 10) osoittaa, kuinka
merkittavissa maarin sosiaalista mediaa kaytetaan. Se osoittaa, etta asiakkaat ovat so-

siaalisessa mediassa ja siksi sitd on hyodynnettava markkinoinnissa.

Ylen yllapitdama Instagram-tili @ Tamakinontotta (2020) yhdistaa tutkittua tietoa seka
huumoria. Mikali tilaajan resurssit mahdollistavat, voisi tyyliltdan samanlaisen tilin luonti
olla nykypaivainen ja rento lisd. Huumorin ja tieteen yhdistdminen voisi mahdollisesti
muuttaa tilaajan imagoa rennompaan ja helposti lahestyttdvaan muotoon, jopa viihteelli-
semmaksi menettamatta kuitenkaan tieteellistd ydintd. Oman kokemukseni perusteella
etenkin nuoret katsovat organisaation sosiaalisen median tilit ja arvioivat niiden perus-
teella organisaation vetovoimaa ja kiinnostavuutta. Humoristinen Instagram-tili ei ole
suora vastaus tilaajan haasteisiin, mutta voisi toimia apukeinona vetovoiman synnytta-

miseen.
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tamakinontotta # . Seurataan
-

(i tamakinontotta & Jos pahkiiltavanasi
WY on visainen pulma, johon sinun pitaisi
keksia ratkaisu, koita ajatella ongelmaa
vieraalla kielelld. Saatat paatya
parempaan ratkaisuun.
1

Aidinkielemme on mielessamme niin
kietoutunut tunteisiin, etta se hairitsee
rationaalista ajattelua. Vieras kieli on
neutraalimpi.

1
Kokeile vaikka kun seuraavan kerran
tuskailet jonkun ongelman parissa!
<~ Tagaa kaveri, joka voisi myos
kokeilla tata!
<~ Seuraa @tamakinontotta

Lahde:
https://www.huffpost.com/entry/foreign
2 257 tykkaysta

9. MAALISKUUTA

Lisda kommentti...

Kuvio 11. @Tamakinototta (Yle 2020).

7.3 Viesti perille

Koska sosiaalisen median tekninen osaaminen on tilaajalla hallussa, tulisi seuraavaksi
miettia sisaltdoa ja viestia. Eramaa (2019) toteaakin Mainostoimisto Smoy Oy:n blogissa,
ettd "Yksikdan teknologia ei luo oivalluksia. Sisélté luo”. Eramaa (2019) lisaa viela, etta
sisallon tulee olla huolella mietittya ja johdonmukaisesti rakennettua, jolloin brandiuskol-
lisuus kasvaa. Viestinnan karjeksi pitdisi nostaa toiminnan yhteiskunnallisista vaikutuk-
sista viestiminen monipuoliseen ja tunteita herattdvaan markkinointiviestintdan (Hakki-

nen, n.d).

Tilaajan omaa visiota ja missiota tulisi tuoda esiin rohkeasti persoonallisella tavalla. Toi-
nen Phd Oy:n toimitusjohtaja Heidi Husso (2019) haastatteli markkinoinnin ammattilaisia
vuoden 2020 trendeista. Haastattelussa Vizeum Finland Oy:n strategiajohtajaTeemu
Suutari nosti rohkeuden vuoden 2020 merkittavimmaksi asiaksi markkinoinnissa. Han
kannustaa organisaatioita muuttumaan rohkeasti ja kokeilemaan uusia tapoja seka
haastamaan perinteiset kaavat. Liséksi Keskon markkinointijohtaja Mia Ropponen mai-

nitsee asiakaskeskeisyyden ja datan hyddyntdmisen asiakkaan hyvaksi olevan tarkein
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asia markkinoinnissa. Markkinoinnin ei tulisi tuntua myymiselta, vaan ennemminkin pal-
velulta. (Husso 2019.)

Tilaaja voi hyodyntaa yhteiskunnallisen markkinoinnin erityispiirteita ja tuoda nain esiin
omaa osaamistaan ja lisata yhteiskunnallista vaikutusta. Se voi lisata vetovoimaa ja kas-
vattaa tapahtumien merkityksellisyytta tilaajan yhteisdissa ja sen ulkopuolella. Haastat-
telussa Hurmerinta (2020) toteaa, etta vaikuttajamarkkinointi ei tunnu sopivalta markki-
nointikeinolta organisaatiolle. Yhteiskunnallisen markkinoinnin kautta voidaan kuitenkin
vaikuttaa itse vaikuttajiin, jolloin perinteinen vaikuttajamarkkinointi saa uuden tulokulman
(Kennedy, Kemper & Parsons 2018, 259-260). Tarkeaa on harkitusti valita vaikuttajat,
joihin halutaan olla yhteydessa ja miettia, kuinka heille kommunikoidaan ja kuinka tehda
siitd tehokasta (Kennedy ym. 2018, 259). Yhteiskunnallinen markkinointi on siis kaupal-
lisen markkinoinnin tapaan suunnitelmallista ty6ta, joka vaatii strategian. Sen hyoty on
kyky tavoittaa samanaikaisesti useita erilldan olevia ryhmia ja nain vaikuttaa suurem-

paan ihmisjoukkoon kerralla enemman. (Strategic Direction 2018, 15-16.)

7.4 Tapahtumien uudet muodot

Tilaaja tarjoaa nyt jo streameja (Hurmerinta ym. 2020) mutta voisiko tapahtumia toteut-
taa kokonaan virtuaalisesti, niin ettd verkostoituminen ja muiden vieraiden tapaaminen
olisi mahdollista? Etenkin COVID-19-viruksen aiheuttama poikkeustila on painostanut

tapahtumakenttaa virtuaaliseen suuntaan.

Suomalainen tapahtumatoimisto Tapaus (2020 a) on toiminut pioneerina virtuaalitapah-
tumissa ja kannustaa organisaatioita pohtimaan, voisiko ratkaisu tapahtumien siirtdmi-
sen tai peruttamisen sijasta olla jarjestaa se sittenkin virtuaalisesti. Yhteenkuuluvuus ja
vuorovaikutus ovat vahva osa tapahtumia, eikd sen tarvitse kuihtua uuden alustan
vuoksi. Kun aitoon sisaltddn panostetaan voi jopa yhteenkuuluvuutta, organisaation ar-
voja ja kulttuuria nostaa tehokkaammin esille. Saavutettavuuskin paranee, kun matkat
seminaarin takia loppuvat. (Tapaus 2020 a.) Lisaksi kansainvaliset puhujat saadaan kus-
tannustehokkaasti ja ymparist6a saastden mukaan. Ideoita toteutuksiin saa omilta koh-
deryhmilta. Mita he haluaisivat nahda ja kokea? (Tapaus 2020 b.) Esimerkiksi maailman
ensimmaiset virtuaaliset kasitydmessut jarjestettiin Facebookissa ja kdssamessut.fi -si-

vustolla ja ne kerasivat yli 80 000 kavijaa (Kassamessut 2020).
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8 Pohdinta

Tama luku sitoo yhteen kehittamistyoni tulokset seka pohdinnan tyon merkityksesta. Li-
saksi tydni prosessia kasitellddn. Tydni sisaltaa teoriaosuuden, tutkimusmenetelmat, tu-

losten esittelyn, analysoinnin seka kehittamisehdotukset.

Lahtotilanteessa tutkimusongelmana oli tilaajan tapahtumien operatiivisen osan kehitta-
minen, mutta heti taustakartoituksen jalkeen selvisi, etta on tarkeampaa tilaajan kannalta
keskittya markkinointiviestinnan prosesseihin. Tutkimuksessani vastattiin paakysymyk-

seen: Kuinka tehostaa Liikuntatieteellinen Seura ry:n tapahtumien markkinointia?

Opinnaytetyoni eteni aikataulussa ja vaiheittain tutkimusmenetelma kerrallaan. Lahesty-
mistapa oli tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmind kaytettiin taustakartoituskyselya,
strukturoitua haastattelua, dokumenttianalyysia, puolistrukturoitua haastattelua seka

benchmarking-menetelmaa. Haastattelukysymykset [0ytyvat liitteista.

Opinnaytety6ssani kavi ilmi, etta tilaajan lahtétilanne markkinoinnissa oli jo melko hyva.
Heille sopivat kanavat on otettu kayttoon seka sahkdpostitse tavoitetaan nykyiset jase-
net. Resurssien pienuus ja tapahtumien laajat aihepiirit tuottivat kuitenkin haasteita
markkinoinnin suunnittelulle, toteutukselle seka kohdistamiselle. Opinnaytetyoni osoitti,
etta strateginen toiminta jo tapahtumien suunnitteluvaiheessa on avainasemassa onnis-
tuneelle markkinoinnille. Jo alun suunnittelussa tulisi ottaa huomioon tapahtuman teema,
kohderyhmat, budjetti ja markkinoinnin keinot. Lisaksi viestin tulisi olla vetovoimainen ja
ottaa esimerkkia yhteiskunnallisen markkinoinnin keinoista. Tilaajan arvot ja missio ovat
selvat, joten niita tulisi hyddyntaa markkinointiviestinnassa rohkeasti. Lisaksi persoonal-

lisuutta ja luovuutta ei kannata karttaa.

Saatuja kehittamistyon tuloksia voidaan pitaa luotettavana, silla esitetyt teoriat pohjautu-
vat alan kirjallisuuteen seka soveltavasti markkinointialan teoksiin. Kirjojen valmistusvuo-
det tosin vaihtelevat suuresti. Haastattelut seka benchmarking-menetelmalla saadut tu-
lokset antoivat monipuolisen kuvan organisaation seka kolmannen sektorin toimijoiden
markkinointiviestinnasta nykyhetkella. Isompi vastausprosentti benchmarking-menetel-

massa olisi antanut kattavamman ja luotettavamman kuvan. Tietoa olisi voinut syventaa
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haastattelemalla viela markkinointitoimistoja, jolloin olisin saanut markkinoinnin ammat-

tilaisten nakokulman.

Opinnaytetyon alussa mainittiin Suomen kolmannen sektorin laajuudesta ja tdman tutki-
muksen hyddyntamisesta sektorin organisaatioihin. Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyo-
dyntaa soveltavasti kolmannen sektorin toimijoihin, joiden toimintaan vaikuttavat tilaajan
kaltaiset resursseihin ja segmentointiin liittyvat haasteet. Benchmarking-menetelmaa
tehdessani moni organisaatio halusi saada tutkimuksen tulokset itselleen, joten se mer-
kitsee, ettd aiheelle on kiinnostusta ja merkitysta kentalla. Opinnaytetyd antaa perustel-
tua tietoa markkinointiprosessien toimivuudesta sekd kannustaa tarkastelemaan mark-

kinointiviestintaa tuoreista nakokulmista.

Opinnaytety6ssani olisi ollut mielenkiintoista syventya siihen, mitka olisivat riittavat re-
surssit organisaatioille, jotka mainitsivat niiden puuttumisen. Liséksi olisi aiheellista poh-
tia, onko strategian olemassaololla ollut merkitysta markkinoinnin onnistumiseen ja sen
tekemiseen. Olisi ollut mielenkiintoista selvittda, miksi juuri viestintda kaytetdan enem-

man jarjestotoiminnassa eika markkinointia.

Itse tilaajan markkinointiprosessien tutkiminen olisi saanut uuden ulottuvuuden, jos pro-
sessia olisi paassyt seuraamaan jonkin tietyn tapahtuman kautta alusta loppuun. Nain
olisin voinut perehtya sosiaalisen median mahdollisiin tuloksiin sek& havainnoida koko
prosessin kaarta. Tyossa olisi ollut myos mielenkiintoista perehtya kattavammin tyon lop-
puvaiheessa esiin nousseeseen yhteiskunnalliseen markkinointiin, jolla olisi voinut olla
merkittdvampi rooli opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksena. Tyo6ta pystyisi viela laa-

jentamaan tekemalla markkinointisuunnitelman tilaajalle.

Teoriaosuudessa kaytiin 1api markkinointia yleisella tasolla ja sen tarkoitusta voittoa ta-
voittelemattomissa organisaatioissa. Tyohon sisaltyi myos markkinoinnille ominaisia ai-
heita, kuten segmentointi, asiakasanalyysi ja markkinointiviestinnan prosessit. On yllat-
tavaa huomata, kuinka sama markkinoinnin runko on hyddynnettavissa kaupallisen ja
voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinoinnissa. Ratkaisevaa on lopulta vali-

tetty viesti, joka saavuttaa ja puhuttelee haluttuja kohderyhmia.
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Liitteet

1. Taustakartoituskysely

Lahetetty sahkopostitse 5.2.2020 Vilja Sipilalle ja Riitta-llona Hurmerinnalle. Taustakar-
toitus kasiteltiin tilaajan viikkopalaverissa, joten merkitty tekstiin Liikuntatieteellinen
Seura ry 2020.

Kysymykset:

1. Mitka ovat LTS:n tapahtumien erityispiirteet?
Mita haluaisitte parantaa/kehittda tapahtumissa?
Mika on tapahtumien suurin ongelma?
Miksi koette ongelmaan puuttumisen tarkeaksi?
Mihin olette tyytyvaisia tapahtumissa? Mika toimii?

Miten LTS brandina nakyy tapahtumissa?

N o g bk w0

Onko jo olemassa olevat brandaykseen liittyvat menetelmat / konkreettiset ele-

mentit mielestanne toimivia?

8. Millainen olisi tdydellinen/unelmien tapahtuma teille?

9. Mitka ovat LTS:n arvot ja ndkyvatko ne tapahtumien toteutuksissa?

10. Kuinka tapahtumat rahoitetaan?

11. Kuinka kauan yhta tapahtumaa suunnitellaan?

12. Mita asioita haluaisitte huomioida tulevaisuudessa? Esim. Ekologisuus, asiakas-
kokemus, elamyksellisyys tai teknologian hyédyntéminen?

13. Miten markkinoitte tapahtumia?

14. Kenelle tapahtumanne ovat suunnattu?

15. Kuinka paljon tapahtumissanne on yleis6a?

16. Koetteko olevanne merkittava ja yhteiskunnallinen tekija kulttuurin kentalla?

17. Jos vastasitte edelliseen kylla, miten se nakyy?

18. Saako tdman kyselyn vastaukset nakya opinnaytetydssani?
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2. Tiedonantohaastattelu

Tiedonantohaastattelu Liikuntatieteellinen Seura ry:n toimistolla Helsingissa 20.2.2020.

Haastateltavat: Riitta-llona Hurmerinta ja Vilja Sipila.

Tiedonantohaastattelu oli puolistrukturoitu, joten uusia kysymyksia ja aiheita syntyi haas-

tattelun aikana.

1. Mitad markkinointikanavia-ja keinoja kaytatte tapahtumien markkinoinnissa?

2. Ketka vastaavat tapahtumien markkinoinnista organisaatiossanne?

3. Mihin markkinoinnilla pyritdan?

4. Onko teillda markkinointisuunnitelma ja budjetti?

5. Kenelle markkinointi suunnataan?

6. Koetteko mahdolliseksi hydédyntaa sponsoreita tai vaikuttajamarkkinointia?

7. Kuvailkaa markkinoinnin nykytilaa
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3. Ryhméahaastattelu

Ryhmahaastattelu kaytiin Teams-sovelluksen valityksella 25.3.2020.

Haastateltavat: Jonne Kamsula, Riitta-llona Hurmerinta ja Vilja Sipila.

Haastattelu oli puolistrukturoitu.

1. Keta toivoisitte tapahtumakavijoiksi?

2. Kuinka paljon kavijamaaria voidaan kasvattaa?

3. Mita resursseja organisaatiolla on markkinointiin tapahtumakohtaisesti?

4. Mita voisitte kuvitella tekevanne tulevaisuudessa?
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4. Benchmarking

Kysymykset lahetettiin sdhkdpostitse 31.3.2020 eri voittoa tavoittelemattomille organi-

saatioille.

Onko organisaatiossanne tyontekija, joka vastaa markkinoinnista?
Onko markkinoinnille ennalta maaritettya budjettia ja strategiaa?
Mika teidan organisaationne markkinoinnissa on hyvaa?

Mika taas haasteellista?

A

Mika on hienoin saavutuksenne markkinoinnissa? Esim. kampanja. Mita haluai-
sitte kehittda markkinoinnissa?

6. Mihin markkinoinnissa haluaisitte panostaa tulevaisuudessa?

7. Ma@aarittelettekd kohderyhman ennen yleisbtapahtuman jarjestadmista

8. Maaritteletteko yleisotapahtuman kohderyhman ennen kuin aloitatte markki-
nointitoimenpiteiden suunnittelun.

9. Saako nimenne ja organisaationne nimi nakya opinnaytety6ssa?
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