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1 Johdanto

Opinniytetyo on toteutettu vantaalaiselle koripalloseura PuHu Juniorit ry:lle. Opinnay-
tetyon tekijd on suorittanut tySharjoittelun PuHu Juniorit ry:ssia tammikuun 2012 ja
toukokuun 2012 vilisena aikana. Tekijilli on my6s omakohtaista taustaa koripallosta
sekd pelaajana ettd juniorijoukkueen valmentajana. Harjoittelujakson aikana tekija on
omien havaintojensa perusteella pyrkinyt mahdollisimman tehokkaasti ottamaan selvii
urheiluseuran toiminnasta yleiselld tasolla. Teksti on kirjoitettu vetoketjumallilla, jossa

tietoperusta on linkitetty kidytainnon ilmion kuvaukseen.

Suomessa lapsille ja nuorille suunnatut urheiluseurat ovat paasiaantoisesti nonprofit-
organisaatioita. Suomeksi sanottuna nimitys ’nonprofit-organisaatio” tarkoittaa sit,
ettd organisaation ensisijaisena pyrkimyksend on jokin muu kuin taloudellisen hy6dyn

saavuttaminen (Vuokko 2003, 14).

Lapset ja nuoret litkkuvat aikaisempaa vahemmin, minka vuoksi useiden urheiluseuro-
jen jasenmaidrit ovat laskeneet. Mediassa on keskusteltu jo muutaman vuoden ajan

kuinka lasten ja nuorten litkuntatottumukset ovat muuttuneet erityisesti internetin, tie-
totekniikan ja esimerkiksi videopelien myota vihaisemmiksi. Tamén johdosta olisi erit-
tain tirkeaa, ettd lapset ja nuoret saataisiin entistd enemman innostumaan litkunnallisis-

ta harrastuksista ja osallistumaan urheiluseurojen toimintaan.

Koripallon suosio Suomessa on kasvanut viime vuosina. Suomessa syntyi jopa hetkelli-
nen korisbuumi, kun Suomi sijoittui kaikkien odotusten vastaisesti vuoden 2011 Liettu-
an EM-kisoissa sijalle yhdeksin. Menestyksen ansiosta koripallon medianikyvyys kas-
vol rijahdysmaiisesti. Vuonna 2011 koripallolle kertyi 67 prosenttia enemman TV-
esiintymiskertoja kuin vuotta aiemmin. Vuoden 2012 alussa myonnettiin valtionavus-
tukset litkuntajarjestoille. Suomen tuloksellinen maajoukkuetoiminta koripallossa kas-
vatti Suomen Koripalloliiton avustuspottia kymmenella prosentilla, 740 000 euroon,
joka oli lajiliittojen joukosta yhdeksdnneksi suurin. (Suomen Koripalloliitto 2012a;

Suomen Koripalloliitto 2012b.)



1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnadytetyon idea syntyi tekijilleen rakkaudesta kasvattajaseuraa kohtaan, jossa hin
on ollut jasenena lihes 15 vuotta. Tyon aihe on ajankohtainen, silla koripallon suosio
on viime vuosina ollut nousussa ja lasten liikuntatottumukset vastaavasti vihentyneet.
Tyon tavoitteena on 16ytdd mahdollisimman edullisia ja toimivia ratkaisuja seuran ja-
senhankintaan ja jasenyyksien yllapitoon sekd markkinointiin ja sen suunnitteluun.
Markkinoinnin osalta on haluttu keskittya erityisesti sisaiseen markkinointiin, silld pie-
nessa urheiluseurassa sen merkitys on suuri. Ratkaisuja pyritidn 16ytimain perinteisen
markkinointiajattelun avulla ja soveltamalla sitd urheiluseuran toimintaan. Opinnayte-
tyon aikana syntyneilld ideoilla pyritddn pohtimaan keinoja, joilla lapset ja nuoret saa-
daan litkunnallisen harrastuksen pariin, jolla voi tulevaisuudessa olla jopa kansantervey-

dellisesti positiivisia vaikutuksia.

Opinniytetyo on produktityyppinen ja sen tarkoituksena on havaintojen ja teorian poh-
jalta tutkia seuran jisenmadrin kasvattamista ja nykyisten jasenten ylldpitoa seurassa.
Seuran markkinoinnin kannalta halutaan my6s pohtia erilaisia toimivia keinoja, joiden
kustannukset ovat mahdollisimman alhaiset ja sopivat nonprofit-organisaatiolle. Tyon
tavoitteena on tehda siitd myos mahdollisimman realistinen, jolloin sitd voidaan hy6-

dyntda seuran paivittdisessa tyoskentelyssa.

Opinnidytetyotd varten tekijd on kdynyt keskusteluja ja haastatellut eri ikdluokkien val-
mentajia seuran sisalla, jolloin kokonaiskuvasta on tullut laajempi ja ymmarrys seuran
toiminnasta on kasvanut. Keskustelujen ja haastattelujen avulla on 16ydetty muutamia
potentiaalisia kehitysehdotuksia erityisesti seuran jasenhankintaan, joita on hyédynnetty

tassa tyossa.



1.2 Kohdeorganisaatio PuHu Juniorit ry

PuHu Juniorit on Vantaalla toimiva koripalloseura, joka on perustettu marraskuussa
2008. Seura mahdollistaa koripallon pelaamisen niin tytéille kun pojille harrastus- seki
kilpailumielessa. Seuran yhteni péddtavoitteena on tarjota koripallon kautta lapsille ja
nuorille urheilullinen ympiristo, jonka avulla he voivat kasvaa vastuullisiksi ihmisiksi

(PuHu Juniorit ry).

PuHu:ssa oli kauden 2011-2012 pédtyttyd 532 jisentd, joista 502 oli lisenssipelaajia.
(Nieminen, T. 31.5.2012.) PuHu Junioreilla on juuret 70-luvulla perustetussa Vantaan
Pussihukissa, joka ajautui talousvaikeuksien myota konkurssiin marraskuussa 2008. He-
ti konkurssin jilkeen perustettiin kuitenkin PuHu Juniorit ry, joka pystyi jatkamaan ju-
nioritoimintaa. Vantaan Pussihukkien hukka-logo on ollut jo pitkddn tunnettu Vantaalla
ja eri koripallopiireissa, joten nykyinen PuHu Juniorit paatyi kdyttimain samaa logoa.
Edesmenneelld Vantaan Pussihukilla oli usean vuoden ajan edustusjoukkueet naisten ja
miesten SM-sarjoissa ja kotiareenana toimi Myyrmaen urheilutalo. (Helsingin Sanomat
2008a; Helsingin Sanomat 2008b.) Nykyisin PuHu Junioreilla on edustusjoukkue nais-

ten 1-divisioonassa ja miesten 2-divisioonassa.



2 Nonprofit-organisaatiot

Jokainen meistd hyédyntdd nonprofit-organisaatioiden virtaa lipi elimdmme joko julki-
sella tai yksityiselld sektorilla. Odottavat aidit kdyvit ditiysneuvolassa tarkistettavana
tietyin valiajoin. Alle kouluikiiset lapset osallistuvat kunnalliseen paivahoitoon, tai seu-
rakunnan paivikerhoon. Murrosiissi erilaisia harrastuksia on tullut ja mennyt. Perus-
koulun ja lukion jilkeen osa siirtyy opiskelemaan yliopistoon tai korkeakouluun. Tyo-
elamissa siirrymme joko yksityisen tai julkisen sektorin palvelukseen. Samaan aikaan
saatamme toimia esimerkiksi lasten pesipallojoukkueen huoltajana tai luonnonsuojelu-
yhdistyksen jasenend. Vanhemmalla idlli oma kotimme saattaa vaihtua kunnalliseen
palvelutaloon ja lopulta matkamme useimmiten padttyy seurakunnan hautausmaalle.
Nonprofit-organisaatiot yrittavat saada meidat myos esimerkiksi lopettamaan tupa-
koinnin ja vihentimain painoa. Ne tarjoavat my6s mahdollisuuksia henkil6ille, jotka
haluavat auttaa toisia. Ndimai esimerkit todistavat sen, ettd nonprofit-organisaatiot kul-

kevat mukanamme lipi elimin. (Andreasen & Kotler 2008, 4; Vuokko 2004, 9-10.)

Markkinointi liitetdan lahes poikkeuksetta yritystoimintaan. Jos yrityksessa puhutaan
markkinoinnin tehostamisesta, se mielletadan usein keinoksi, jonka avulla vaikutetaan
tuotteiden ja palveluiden kysyntddn suoraan tai vilillisesti. Markkinoinnin yhteydessa
puhutaan my6s voiton tuottamisesta ja kannattavuuden parantamisesta, jolla pyritdan
kasvattamaan yrityksen saamia tuloja pitklld tai lyhyelld aikavililld. Markkinointia voi-
daan tistd huolimatta soveltaa myOs organisaatioihin, joiden perimmainen tarkoitus ei

ole taloudellisen voiton tuottaminen. (Vuokko 2004, 13.)

2.1 Nonprofit-organisaation ominaisuudet

Nimitys ’nonprofit-organisaatio” tarkoittaa sitd, ettd organisaation perimmaiinen tarkoi-
tus ei ole taloudellisen voiton tuottaminen itse organisaatiolle, tai sen omistajille. Nonp-
rofit-organisaation toimintaa ohjaa usein missio, mika tarkoittaa sita, ettd organisaatiolle
on tarkedd, minka vuoksi ja mita kohderyhmai varten organisaatio harjoittaa toimin-
taansa. Mission toteutuminen edellyttid organisaation sidosryhmilti erilaisia panostuk-
sia. Henkil6ston tyopanosten lisiksi tarvitaan esimerkiksi jaisenten jasenmaksuja, tuki-

joiden lahjoituksia ja vapaaehtoisty6tid. Nonprofit-organisaation markkinoinnin tehta-



vind on kytked organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin. Markkinointi ei kuitenkaan ole
aina valttimatonti ja keskeisintd, vaan kyse on siitd millaisia tavoitteita ja tarpeita orga-

nisaatiolla on. (Vuokko 2004, 14.)

Nonprofit-organisaatioiden ymmartiminen on hyvin tirkea, silld useampana vuonna
nonprofit-sektori on kasvanut maailmanlaajuisesti nopeammin kuin yksityinen sektori.
Pelkistian Yhdysvalloissa nonprofit-sektori on kasvanut kokonaisuudessaan vuoden
1996 ja vuoden 2004 valissa 28,8 prosenttia. Suurimman kasvun toivat hyvintekevii-
syysjarjestot, joiden osuus kasvoi yli 50 prosenttia. Luvut ja numerot ovat hienoa kat-
sottavaa, mutta ne eivit ndyta pintaa syvemmille. On tirkedd muistaa, ettd nonprofit-
sektori sisaltda miljoonia vapaaehtoisia ympiri maailmaa, mutta heidin lukumairainsa
ja heiddn tuottamaansa arvoa organisaatiota kohtaan on lihes mahdoton laskea. (And-

reasen & Kotler 2008, 15-16.)

2.2 Nonprofit-organisaatioiden luokittelu

Vuokko (2004, 15) on kirjassaan jakanut yhteiskunnan neljdan eri sektoriin: yksityinen,
julkinen, kolmas ja neljis sektori. Nonprofit-organisaatioita on seka julkisella ettd yksi-
tyiselld sektorilla. Vertailukohdaksi otettakoon perinteinen amerikkalainen malli, jossa
nonprofit-sektori on jaettu kolmeen eri sektoriin: julkinen, yksityinen ja vapaaehtoisten
sektori (Burnett 2007, 7-8). Téssa opinnaytetyossa kaytetadn kuitenkin neljan sektorin

mallia, koska se sopii paremmin tyon aiheeseen.

Yksityiseen sektoriin kuuluvat yritykset, joiden tarkoituksena on voiton tuottaminen.
Julkiseen sektoriin kuuluvat valtio, kunnat ja kuntayhtymat. T4lld toisen sektorin jul-
kishallinnolla on litketaloudellisten yritysten tavoin tarkka suunniteltu toimintamalli ja
padtoksentekojirjestelma, mutta ne eivit tavoittele voittoa. Tamin julkisen sektorin
osuus bruttokansantuotteestamme on yli 50 prosenttia, joten sen osuus ja merkitys
Suomessa on erittdin suuri. Kahta ensimmidista sektoria yhdistaa tyypillisesti se, ettd
niiden organisaatio koostuu pelkistiidn palkatusta henkil6stosta.

Kolmanteen sektoriin kuuluvat erilaiset jarjestot ja yhdistykset, joihin esimerkiksi koh-
deorganisaatio PuHu Juniorit ry kuuluu. Kolmannen sektorin organisaatiot, toimintata-

pa ja paatoksenteko saattavat esimerkiksi vapaachtoistoiminnan vuoksi erota kahden



ensimmiisen sektorin organisaatioista. Kolmannen sektorin jirjestot ja yhdistykset eivit
tavoittele voittoa. Suomessa toimii noin 137 000 rekisterditya yhdistystd. (Patentti- ja
rekisterihallitus.) Tdssa opinnaytetyossa keskitytadn siis tihan kolmanteen sektoriin.
Neljanteen sektoriin kuuluvat kotitaloudet, perheet ja ystavipiirit. Namé ovat ihmisten
sosiaalisia tarpeita tyydyttivid yhteenliittymid. Neljannen sektorin organisaatioilla on
kaikkein epdmuodollisin toimintatapa, mutta silld on yksittiisen kansalaisen kannalta

erittiin tirked merkitys.

On tirkeda huomioida, ettd saman alan sisilld voi olla sekd voittoa tavoittelevia ettd
tavoittelemattomia organisaatioita. Suomessa hyvini esimerkkini toimivat urheiluseu-
rat — Korisliigan koripallojoukkue tavoittelee taloudellista voittoa palkattuine tyonteki-
joineen, kun taas pienten paikkakuntien koripalloseurat ovat puhtaita nonprofit-
organisaatioita, joiden toiminta perustuu vapaaehtoistyohon ja jasenten suorittamineen
jasenmaksuihin. Tallaiset urheiluseurat eivit useinkaan kilpaile keskeniin, silld organi-
saatioiden missiot ja motiivit eroavat hyvin paljon toisistaan. Tdysin pdinvastainen ti-
lanne on taas esimerkiksi terveydenhuollossa, silla julkisen ja yksityisen sektorin tarjoa-
mat vaihtoehdot ovat usein asiakkaan nikokulmasta toistensa suoranaisia kilpailijoita.

(Vuokko 2004, 15.)

2.3 Taloudelliset tavoitteet ja rahoitus

Taloudellisia tavoitteita asetettaessa tulisi organisaation pohtia: Onko tavoite realisti-
nen? Miten tavoitteeseen padstian? Mita resursseja se organisaatiolta vaatii? Kuka tai

ketka ovat vastuussa tavoitteista? (Andreasen & Kotler 2008, 69-70.)

Kuten on jo todettu, niin nonprofit-organisaatioiden ensisijainen pyrkimys ei ole talou-
dellisen voiton tuottaminen. Tami ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei organisaatiolla pitéisi
olla taloudellisia tavoitteita. Organisaation tavoitteena voi olla esimerkiksi kulujen kat-
taminen, alijidman minimointi tai mahdollisesti my6s jonkinlaisen rahallisen ylijiamain
saavuttaminen. Tavoitteiden pohjalta voidaan lopulta mairittaa esimerkiksi jasenmaksu-

jen suuruus tai tapahtumien sisaanpaasymaksut. (Vuokko 2004, 19-20.)



Jos ylijaamaa nonprofit-organisaatiossa syntyy, sen kayttotapa eroaa perinteisten yritys-
ten tavasta kdyttdd voittonsa. Yrityksissa ylijadma lisatddn pddomaan ja kiytetddn sieltd
sitten muun muassa investointeihin. Lisdantyneen pdaoman myo6tid myos yrityksen
omistajat olettavat saavansa vastinetta omalle sijoitukselleen. Jos taas nonprofit-
organisaatio tuottaa ylijaamaa, sitd kerdtddn ja kdytetdin, jotta organisaatio voisi pa-
remmin toteuttaa missiotaan. Ylijadmai ei nonprofit-organisaatiossa voida omistajille
jakaa, koska sellaisia ei perinteisessa mielessé ole. Urheiluseura voi esimerkiksi kayttda
ylijidmansa urheiluvilineiden hankintaan tai kevitkauden pditdsjuhlan jirjestelyihin.
Nonprofit-organisaatiot pyrkivit saamaan siis tuloksia muiden organisaatioiden tapaan.
Keskeinen tavoite ei ole kuitenkaan rahallisen tuoton saavuttaminen, vaan esimerkiksi
sosiaalinen paaoma — urheilevista lapsista kasvaa vastuullisia aikuisia. Toiminnan rahoit-
tajien kannalta on erittdin tirkedd, ettd organisaatiolla on olemassa olevia taloudellisia

tavoitteita ja ne on otettu huomioon organisaation toiminnassa. (Vuokko 2004, 19—

20.)

Vaikka nonprofit-organisaatiot eivit toimikkaan rahan vuoksi, nekin tarvitsevat talou-
dellisia varoja toimintaansa. Urheiluseuralle muodostuu lihes poikkeuksetta aina jotain
kustannuksia, vaikka palkattua henkil6kuntaa ei olisi ja organisaatio toimisi pelkélld va-
paachtoistoiminnalla. Nonprofit-organisaatioiden rahoitusmalleja on erilaisia ja rahan
saanti toiminnalle riippuu siitd, millainen organisaatio on kyseessa. Yksityisten jasenor-
ganisaatioiden paiamissiona on ajaa jasentensi etua ja tassa tapauksessa esimerkiksi tar-
jota liikunnallinen harrastus lapsille ja nuorille. Yksityisten jisenorganisaatioiden toi-
mintaa rahoitetaan jasenmaksuilla, minka lisaksi organisaatio voi saada tukea myos
muistakin ldhteistd, esimerkiksi omalta toimintakunnaltaan tai lasten hyvinvointia edis-
taviltd organisaatioilta. Rahallisten panosten lisaksi seuran jdsenet voivat tarjota myos
tyOpanostansa. Seuran jirjestimissa tapahtumissa vapaaehtoiset voivat esimerkiksi toi-
mia kahvitarjoilijoina tai jirjestyksenvalvojina. Jisenet voivat myos tarjota asiantunte-
mustaan, suhdeverkostoaan, materiaaleja ja tilojaan organisaation kayttéon. (Vuokko
2004, 21.) Tamin opinndytetyon kohdeorganisaatio PuHu Juniorit ry on yksityinen

jisenorganisaatio.



3 Markkinointi

Markkinoinnista puhuttaessa ajatukset liittyvit usein yritysmaailmaan. Miksi nonprofit-
organisaatio, eli tissd tapauksessa urheiluseura sitten edes markkinoi mitdan? Eivithin
he edes myy tai mainosta tuotteitaan tai palvelujaan? Markkinoinnissa on hyvin paljon
perustapoja ja kisitteitd, joita voi kayttda seki yritysmaailmassa, ettd voittoa tavoittele-
mattomissa organisaatioissa. Tasta huolimatta nonprofit-markkinoinnissa on kuitenkin
myo6s omia erityispiirteitd, jotka vaikuttavat tapaan ja mahdollisuuksiin hyodyntaa
markkinoinnin eri toimintoja. (Bergstrém & Leppanen 2009, 494—495; Vuokko 2004,
38-39.)

3.1 Markkinoinnin rooli

Markkinointi on nahty pitkain yrityksen erillisend toimintona, josta vastaa vain tietty
osasto ja muu organisaatio ylintd johto lukuun ottamatta pidetdan erillidin markkinoin-
nista. Muuttuneen markkinointiajattelun my6ta on tapahtunut vallankumous, jossa
markkinointi on yrityksen ulospiin nikyvin toiminto ja se on asiakkaan ja yrityksen
vilinen yhdysside. Asiakas ei useinkaan tiedd yrityksen tavoista toimia ja siksi asiakas
arvioi yritysta markkinoinnin toimivuuden ja sen synnyttimien mielikuvien pohjalta.
Jos markkinoinnissa epaonnistutaan, yritys antaa itsestiin huonon kuvan ja asiakas ei
ole enii kiinnostunut siitd, miten hyvin muut toiminnot sujuvat. On tirkedd muistaa,
etta markkinointitehtavia on kaikkialla organisaatiossa ja jokaisella asiakaskontaktissa
toimivalla henkil6lld on oma tehtivinsia markkinoinnissa. (Alaja 2000, 21.)

Jos urheiluseuran valmentaja kayttad paihteitd (alkoholia/tupakkaa) pienten lasten lds-
ni ollessa, niin minkalaisen kuvan seurasta tima valmentaja ulkopuolisille antaar Tai
minkilaisen kuvan seurasta saavat nuorten lasten vanhemmat, jos he ensimmaisti ker-
taa tuovat lapsensa koripalloharjoituksiin ja kuulevat, kuinka muut vanhemmat keske-
ndin pohtivat joukkueen sisiisid ongelmia, joihin ei ole puututtu? Ensimmadinen radi-
kaali toimenpide urheiluseuran markkinoinnissa onkin luoda positiivinen mielikuva

seuran toiminnasta.



Markkinoinnilla pyritdan tekeméan organisaatio ja sen palvelut tai tuotteet tunnetuikst.
Silld pyritain myos alentamaan tuotteen tai palvelun kokeilukynnysta, vastaamaan asi-
akkaan odottamiin tarpeisiin ja luomaan kiinnostus. Yrityksen tehtdviksi jad luoda sel-
lainen tarjoama, jonka asiakkaat haluavat ostaa. Markkinoinnilla pyritddn siis vaikutta-
maan ja saamaan aikaan muutoksia. Organisaation markkinoinnin kannalta on tirkeéa,
ettd tunnistetaan oma kohderyhma ja havaitaan miten vaikutukset syntyvit ja mitd
muutosten syntymiseksi vaaditaan. (Bergstrém & Leppinen 2009, 24; Vuokko 2004,
39.)

Urheiluseurat saattavat hyvin usein kuvitella, ettd heidin ei tarvitse kiinnittia huomiota
markkinointiajatteluun onnistuakseen tavoitteissaan. Organisaation johdon tulisi kui-
tenkin ymmirtii, ettd onnistuakseen seura tarvitsee tyypillisesti jasenid/kohderyhmii,
rahoituslahteité ja vapaaehtoisia. Nama kolme tekijaa ovat usein urheiluseurojen koh-
taama haaste. Ongelmana on, ettd useimmat organisaation johtajat eivit nie kahta vii-
meista tekijdd markkinoinnin tavoitteiden kannalta tirkednd. Organisaatiot tyollistavit
varainkeradjia ja vapaachtoisia tyontekijoitd, mutta nama vapaaehtoiset eivit halua kut-
sua itseddn “markkinoijiksi”, eivitkd he koe mieltymysta vaikuttaa potentiaalisiin asiak-
kaisiin ja kohderyhmiin, vaikka heilld useimmissa tapauksissa voisi olla sithen oivallinen
tilaisuus. Valitettavan usein tima on myos organisaation ylimman johdon kuva vapaa-
chtoisten tyOsta ja tallaisissa tapauksissa yhteinen lihestymistapa ja synergiaedut mene-
tetadn. Urheiluseurojen tulisikin keskittya vapaachtoisten mahdollistamaan voimava-
raan ja pyrkid kdyttimaan heitd organisaation markkinoijina. Vapaachtoisten tekema
markkinointity6 ei ole kuitenkaan itsestadn selvad, vaan sen tulisi olla johdettua ja hallit-
tua, jotta haluttu kohderyhma ja potentiaaliset asiakkaat eivit saa vadrid kuvaa seuran

toiminnasta. (Andreasen & Kotler 2008, 62-63.)

Ostotoiminnan aikaansaamiseksi ihminen tarvitsee paatoksentekoprosessin, joka voi
kestaa pitkin tai lyhyen ajan. Padtoksentekoprosessin aikana ihminen hakee vastauksia
kysymyksiin. Vastaukset syntyvit tietyn pohdinnan ja harkinnan jilkeen ja sithen vai-
kuttaa muun muassa ihmisen oma viitekehys ja kokemukset, omat motiivit ja kriteerit,
omat kyvyt ja omat mahdollisuudet. (Vuokko 2004, 39—40.) My6s muilta saadut ko-
kemukset ja tiedot vaikuttavat tihdn prosessiin: naapurin poika pelaa koripalloa PuHu

Junioreissa ja hin on siita hyvin innostunut, koulussa muut lapset puhuvat koripallosta



positiiviseen sivyyn, kaupungin kirjastossa on PuHu Junioreiden kausijulkaisu luettava-
na. Sosiaalisen vaikuttamisen viyld saattaa olla hyvin merkittivassi roolissa. Tatd mark-
kinoinnissa tulisi kayttad hyvaksi, silld se ei atheuta seuralle merkittavia kustannuksia,
mutta onnistuessaan voi olla hyvinkin tehokas keino markkinoida seuran toimintaa.
Toki my6s seuran omat markkinoinnin toimet vaikuttavat: uusista ikdkausijoukkueista
ilmoitetaan PuHu:n internet-sivuilla, PuHu on mukana vuosittain Vantaalla jarjestettid-
villa harrastemessuilla kertomassa toiminnastaan ja koulussa alakouluikiisille pidetdan

koripallon naytetunteja.

Toiminta:
"Otanko yhteyttd,
kokeilisinko, menisinkd,

liittyisinko?"
ﬁ Mielikuva:
"Mita siina on

minulle?"
ﬁ Tieto:
"Mistd on kyse?"

Tietamattomyys:
"En ole koskaan
kuullut/ndhnyt"

Kuvio 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2004, 40 mukaillen)

Y1la olevat portaat havainnollistavat niitd vaiheita, joita padatoksentekoprosessissa kay-
dédan lapi. Kohderyhman yksilollisyys vaikuttaa sithen, kuinka kauan kullakin portaalla
vitvytddn (Vuokko 2004, 40).

Portaiden alapdissi on tietimittomyyden vaihe, jossa kohderyhmi on tietimitén tuot-
teesta, palvelusta ja organisaatiosta. Vantaalla asuvalle lapselle tai hinen vanhemmilleen
PuHu Juniorit ry saattaa olla tdysin tuntematon organisaatio, eivitkd he ole koskaan
edes kuulleet siitd. Tama tietimittomyys estdd padtdsten tekemisen ja toiminnan orga-
nisaatiota kohtaan, miki tosin ei ole ongelma, jollei edes kuulu organisaation kohde-
ryhmiin. Portaiden alapdissd ovatkin juuri ne kohderyhmit, jotka eivit tunne tarvetta
liittyda mukaan toimintaan. Urheiluseuran toiminta ei valttimatta joitain ihmisid kosketa

milldan tavalla, mutta tarve voi syntya jos perheeseen syntyy esimerkiksi lapsia. Kun
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thmisilla syntyy tarve tietdd organisaatiosta lisad, se lakkaa olemasta tuntematon.

(Vuokko 2004, 40-41.)

Ensimmiinen ylitettivd porras on tietoporras. Tdssd vaiheessa ihminen miettii mista
oikein on kyse ja mika se on? Lopullisesti kohdeyksilé on portaalla, kun hin todella
kokee tietdvinsa “mikéd se on”. Urheiluseuralta tima vaatii pyrkimysta hoitaa tunnet-
tuusongelmia ja kykya toimia kohderyhmaildhtoisesti. Seuran tiytyy ymmartaa, ettd vai-
kutusten aikaansaamiseksi kohderyhmin tulee jollakin tasolla tietdd, tuntea tai edes
tunnistaa organisaatio. Urheiluseuran tulee my6s tietdd, milld keinoin tunnettuutta voi-
daan lisita. Asia pitad viestid niin, ettd asia aukeaa kohderyhmialle: ”Tisté siina olikin
kyse!” (Vuokko 2004, 41.)

PuHu Juniorit ry:n kohdalla tima tarkoittaa sitd, ettd thmisten tulee ymmartid seuran
tarjoavan koripalloharrastusta Lansi-Vantaan alueella. Tavoitteena tulisi 16ytda myos

koko kohderyhma, eli ei pelkistddn lapset, vaan my6s heidin vanhempansa.

Toinen porras liittyy mielikuviin. Tédssa vaiheessa ihminen pohtii, voiko juuri tima ur-
heiluseura vastata hinen tarpeisiinsa: ”Olisiko koripallo minulle sopiva litkunnallinen
harrastus?” Olennaista on verrata tarjontaa sithen, mita itse haluaa. Mielikuvat ovat ka-
sityksid todellisuudesta. Paitcksentekoprosessi siirtyy viimeiselle portaalle siind vaihees-
sa, jos mielikuvaportaalla kohderyhmalle syntyy tunne siita, ettd *T'dssa voisi olla minul-
le jotain”. (Vuokko 2004, 41-42.)

Jos kohderyhmi ei mielikuvissaan nie koripalloharrastusta tarpeellisena, tulisi seuran
pohtia mitd se on tehnyt tai jattanyt tekemittd, ja miten se voisi muuttaa timan mieli-
kuvan tavoitteidensa mukaiseksi. Markkinoinnin yksi tirkein tehtivd onkin juuri mieli-
kuvan, eli imagon luominen ja sithen ei valttamattd vaikuta edes voimakkaampi viestin-

ta asioista.

Viimeinen askel on toimintaporras. Téssa vaitheessa kohderyhma kokeilee, menee kat-
somaan, ottaa yhteytta, liittyy, tukee tai muuttaa omaa kiyttaytymistaan. Otetaan esi-
merkiksi yhteytta oman ikdkausijoukkueen valmentajaan ja menniian seuraamaan har-
joituksia, tai luetaan seuran nettisivuilta kertomuksia muiden joukkueiden peleista ja
turnauksista. Toimintaportaalla saatu kokemus mairittaa jatkon. Jos kokemus on posi-

tiivinen, syntyy kohderyhmalle positiivinen mielikuva asiasta: ”Koripallo onkin kivaal”
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Jos taas toimintaportaalla syntynyt kokemus onkin negatiivinen, suhde voi loppua sii-
hen: ”En mini pidakain tastd lajista”. Urheiluseuran kannalta juuri tuon kokemuksen
hallitseminen on erittdin tirkedd. Kohderyhmiin kuuluvien ihmisten tulisi saada posi-
tiivinen kuva seuran toiminnasta, mutta sithen tarvitaan taas markkinointia. (Vuokko

2004, 42.)

3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu on urheiluseuran kannalta tirkead, mutta helppoa se ei ole.
Organisaatioilla ja yrityksilld tulisi olla tietoa tai olettamuksia siitd, mihin tulisi varautua.
Suunnittelua varsinkin nonprofit-sektorilla hankaloittavat lisaksi nelja muuta seikkaa,
joita ovat: raha, suhtautuminen markkinointiin, paitéksentekijatahot ja henkiloston

rakenne.

Voittoa tavoittelemattomilla urheiluseuroilla ei useinkaan ole kovin paljon resursseja
kaytettavissa markkinointiin toiminnan luonteen vuoksi. Urheiluseurassa saatetaan hel-
posti mieltdd jasenmaksut niin, ettd ne tulisi kohdistaa suoraan jasenten hyviksi. Lisaksi
nonprofit-sektorilla markkinoinnilla ei ole kovinkaan pitkit perinteet. Ndiden ongelmi-
en vuoksi urheiluseurat saattavat suhtautua markkinointiin seka sithen tarvittaviin re-
sursseihin ja markkinointikeinoihin negatiivisesti. Kolmas erittdin merkittiva seikka on
se, ettd urheiluseuroja koskevia paatoksid tehddian usein myos organisaation ulkopuolel-
la ja niitd on joskus urheiluseurassa vaikea ennakoida. Jos seuran toiminta ja tulevaisuus
on taysin riippuvainen siitd, saako organisaatio jatkossa rahallista tukea ulkopuolisista
rahoituslahteistd, voi tulevaisuus olla hyvinkin epdvarmaa. Julkisen sektorin toimintaan
vaikuttavat my6s poliittiset paatokset. Jos esimerkiksi kunnallisvaaleissa pdatoksenteki-
jat vaithtuvat, on riskina se, etta silloin vaihtuvat my0s prioriteetit ja painotukset joihin
urheiluseurassa oli edelliselld vaalikaudella ehditty jo varautua. Neljis ja viimeinen mah-
dollisesti markkinoinnin suunnittelua hankaloittava seikka on organisaation henkil6ston

rakenne.
Erityisesti nonprofit-sektorilla henkilosto saattaa koostua pelkastiin vapaaehtoistyon-

tekijoista, jotka voivat olla innostuneita organisaation toiminnasta, mutta eivat sen

suunnittelusta. Lisaksi harvalla urheiluseuralla, joilla on palkattua henkil6stoa, on riitta-
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visti tietoa ja osaamista markkinoinnista ja sen toteuttamisesta. Erityisesti kunnat ovat
hyvi esimerkki tistd ja vasta viime vuosina kuntiin on alkanut tulla virkoja, joiden vas-

tuualueisiin kuuluu myos kuntien markkinointi. (Vuokko 2004, 113-114.)

Suunnitteluvaiheessa seuran on hyva ottaa huomioon muutamia yleisid seikkoja, jotka
voivat aiheuttaa ongelmia markkinoinnissa. Ensinnakin markkinoinnin suunnittelu tu-
lee tehdi pitkalld tihtdimella, silli mainonta lyhyelld aikavalilld tuskin tuottaa toivottuja
tuloksia tai seuran asettamia odotuksia — markkinointi on maraton, ei spurtti. Esimer-
kiksi mainonta on markkinoinnin taktinen osa, joka vaatii pitkadaikaista toteuttamista
saavuttaakseen halutun kohderyhmin. Toinen ongelma liittyy rajoitettuun tutkimus-
mahdollisuuteen. Urheiluseuroilla on harvoin riittdvisti tietoa esimerkiksi markkinoin-
nin taktisista vaikutuksista tai ihmisten padtoksentekoprosessista. (Burnett 2007, 16—
17.)

Jos tietoa seuralla on keritty, niin useissa tapauksissa se on seuralle kulkeutunut toisen
kiden kautta esimerkiksi toiselta urheiluseuralta, jolloin tulokset saattavat seuran kan-

nalta olla harhaanjohtavia.

3.2.1 Suunnittelun merkitys

Suunnitelmat koskevat aina tulevaisuutta, joten hyvilld markkinoinnin suunnittelulla
organisaatiot voivat varautua tulevaisuuteen. Varautumisella pyritaan taas mahdolli-
simman hyvin selvidmain siitd, mitd edessd on. Nykyisin pyritddn korostamaan my6s
sitd, ettd suunnittelu on tulevaisuuden tekemista organisaatiolle. Kirjallisen suunnitel-
man laatiminen ei suunnittelussa ole aina olennaisin asia, eika kaikilla organisaatioilla
edes ole kirjallista suunnitelmaa. Téstd huolimatta organisaatiolla saattaa olla hyvin sel-
ke tulevaisuuteen suuntautunut nakemys ja selva toimintatapa, jota se noudattaa.
Usein kuitenkin erityisesti kasvavassa ja ulkopuolista rahaa hankkivassa organisaatiossa
tarvitaan kirjallista suunnitelmaa, jotta organisaation henkil6sto ja organisaatiosta pait-

tavat muut tahot tietdvit, mitd organisaatio suunnittelee tekevinsa ja miksi.
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Markkinoinnin suunnittelulla on ainakin seuraavia etuja:
— toimintojen koordinoinnin helpottuminen
— atkataulujen tekeminen
— organisaation viestinnin helpottuminen
— tarvittavien kehitystoimenpiteiden tunnistaminen
— mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen
— toimintojen kohdistaminen ja priorisointi
— toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottaminen

— organisaation mission sailyttiminen

Toimintojen koordinoinnin helpottuminen. Suunniteltaessa toimintaa, suunnitel-
laan samalla my0s organisaation ja sen henkil6ston eri toimintoja. ”Mitd tehdéddn ensin,
jotta sitten voidaan tehda tima.”. Yleensa nuo toiminnot ovat aina riippuvaisia toisis-
taan. Kun urheiluseura pdattii jarjestda esimerkiksi jonkun tapahtuman, tarvitsee se
monia ihmisid osallistumaan suunnitteluun ja jarjestelyihin. Organisaatio tarvitsee ehka
my6s ulkopuolisia tyontekijoita. Suunnitteluvaiheessa organisointi ja eri toimintojen
koordinointi helpottuu. Silloin my6s esimerkiksi juuri vapaachtoiset tietavit, mitéd heiltd

odotetaan. (Vuokko 2004, 115-118.)

Aikataulujen tekeminen. Suunnittelu on tarkeéda aikataulujen tekemisen kannalta.
Tapahtumaa varten organisaatio tarvitsee tilan ja mahdolliset esiintyjat. Lisaksi pitda
lihettdd kutsut, tehdd ilmoitus ja etsid tapahtumalle mahdollisia sponsoreita. Ilman
kunnollista suunnitelmaa ja sen sisdltimaa aikataulua asiat saattavat jadda viime tinkaan
tai kokonaan tekemattd. Suunnittelun tarkoitus on estda ikdvit viime hetken yllatykset
ja paniikki. Jos jokin tarked asia muistetaan lilan myohéan, tai jokin tirked asia on jaanyt

tekemattd, koko tapahtuma voi kirsid. (Vuokko 2004, 115-118.)

Organisaation viestinnin helpottuminen. Jo pelkki urheiluseuran toiminnan suun-
nittelu luo yhteistd ymmarrysta siitd, mihin ollaan menossa. Kun suunnitelmat on tehty
uolellisesti, niistd on helppo kertoa myos seuran eri sidosryhmille. ”’Niin olemme
huolellisesti, niist helppo kert y dosryhmille. ”N 1
paittineet toimia.”. Epimaaraiset “katsotaan, mitd tuleman pitad” — lausunnot eivat

anna uskottavaa kuvaa toiminnasta, eivitkd ne kerro henkil6stélle ja sidosryhmille mi-
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tadn siitd, mitd mahdollisesti on odotettavissa mihin kunkin osapuolen tulisi varautua.
Kun asioita on mietitty ja suunniteltu, on niistd helpompi viestid uskottavasti. Téssa
tapauksessa kirjallisesta suunnitelmasta on apua, silld siita kukin taho voi halutessaan
tarkistaa, mitd suunnitelmia on tehty. Viestinnan helpottumin on yksi keskeisimmista

suunnittelun eduista. (Vuokko 2004, 115-118.)

Tarvittavien kehitystoimenpiteiden tunnistaminen. Toiminnan suunnitteluvaihees-
sa saatetaan huomata, ettd suunnitelma vaatii urheiluseuralta jotain sellaista, mita silla
talld hetkelld ei vield ole. Jos seura paittia panostaa alueensa markkinointiin ja imagon
parantamiseen, tulisi selvittdd onko seuralla varmasti riittdvisti asiantuntemusta tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Tietddko joku urheiluseuraan kuuluva jasen miten imagoa pa-
rannetaan ja voisiko hin valistaa siitd muitakin? Tulisiko johdon hankkia uutta tietoa
siitd, mitd uudistetun imagon luominen jokaiselta vaatii? Kun urheiluseura suunnittelee,
tekee se analyysejd sekd nykyisistd ettd tulevaisuudennakymisti. Jos tulevaisuus vaatii
jotain sellaista, jota organisaatiolla ei vield ole: puuttuvia asioita, tietoja, taitoja , resurs-
seja ja niin edelleen, voidaan niita alkaa vihitellen kehittimédan. (Vuokko 2004, 115—

118))

Mahdollisiin muutoksiin valmistautuminen. Suunnitteluun kuuluu tulevaisuuden
ennakointi, jolloin tehddin oletuksia siita, mihin ollaan menossa. Yleensa se tarkoittaa
sitd, ettd joudutaan varautumaan monenlaisiin tulevaisuudennikymiin. Kun asioita on
mietitty, on helpompi siirtyd ”suunnitelmasta A suunnitelmaan B”. Urheiluseura ei pys-
ty toiminaan jarjestelmaillisesti, jos suunnittelua ja ennakointia ei ole tehty. Silloin ei
myoskdin osata tunnistaa mitka asiat kuuluvat normaaliin vaihteluun ja mihin muutok-

siin seuran tulisi reagoida. (Vuokko 2004, 115-118.)

Toimintojen kohdistaminen ja priorisointi. Jokainen urheiluseura joutuu jossain
vaitheessa priorisoimaan tekemisidan ja resurssiensa kayttoa. Tama koskee erityisesti
nonprofit-sektoria. Suunnittelulla helpotetaan ndiden asioiden tekemistd. Suunnittelun
paamairan pitdisi aina palvella seuran missiota ja niinpd mission ja suunnittelussa maa-
riteltyjen tavoitteiden kannalta keskeisimmait asiat ja toiminnot ovat niita, joille tulee
antaa seurassa prioriteettiasema. Suunnittelu helpottaa resurssien kohdistamista, koska

suunnittelun yhteydessa seura joutuu pohtimaan, mita eri toimenpiteet toisaalta antavat
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ja mitd ne seuralta vaativat. Urheiluseuran asialistalla voi olla monenlaisia asioita, mutta
kun asioita aletaan analysoida, huomataan, ettd jonkin asian toteuttaminen kuluttaisi
kaikki toimintakaudella budjetoidut rahavarat tai ettd jokin toinen hieman halvempi
hanke voisi toisaalta olla paljon kiireellisempi ja jasenistolle tirkeampi. Suunnittelu vi-

hentad “mutu-tuntumalla” tehtyja valintoja. (Vuokko 2004, 115-118.)

Toiminnan ohjauksen ja valvonnan helpottaminen. Suunnitelma on aina ohjauk-
sen viline ja tulosten perusta. Suunnittelun yksi tirkeimmista osista on tavoitteiden
asettaminen. Toiminnan ohjauksen tarkoituksena onkin pitda huoli siitd, ettd organisaa-
tio on menossa oikeaan, eli tavoitteessa médriteltyyn suuntaan. Tavoitteet muistuttavat
sitd, mitd koko organisaation tulee tehdi ja miksi. Hyvin suunnitelman avulla saadaan
selville, onko tavoitteet saavutettu. Onko jisenmiiri kasvanut suunnitellusti, tuottiko
tapahtuma tavoitellun taloudellisen tuloksen, oliko tilaisuudessa tarvittava maira osallis-

tujia? Niihin kysymyksiin seura ei voi saada vastausta, jos tavoitteita ei ole asetettu.

(Vuokko 2004, 115-118.)

Organisaation mission sdilyttiminen. Aikaisemmin on jo korostettu suunnittelua ja
tavoitteiden asettelua urheiluseuran ohjauksen vilineena. Keskeisintd seuran kannalta
on se, ettd toiminta palvelee sen missiota: miksi ollaan olemassa ja ket varten. Missio
on urheiluseuran suunnittelun perusta. Toimivan suunnittelujarjestelman ansiosta seu-
ralla on jarjestelma, jonka avulla missiota voidaan pitaa esilld ja valintojen perustana.
Esimerkiksi toiminnan rahoituksessa ei tulisi tyytya aina sellaisiin ratkaisuihin, joiden
rahoittaminen on helppoa. Ei tehdi aina sitd, mihin kunnalta tai tukijarjest6iltd saadaan

rahaa, vaan sita, mika on seuran vahvuusalue. (Vuokko 2004, 115-118.)

3.3 Arvoprosessi ja strategiset padtokset

Markkinoinnin suunnittelun tulisi perustua seuran strategiseen suunnitteluun. Markki-
noinnin suunnittelu ei lihde liikkeelle esimerkiksi mission, vision ja strategioiden poh-
timisella. Se lihtee liikkeelle niiden huomioimisesta markkinoinnin suunnittelussa. Kun
suunnitteluvaiheessa mairitellaan tavoitteita esimerkiksi seuraavaksi vuodeksi, ndiden

tavoitteiden tulee palvella seuran paamaaria. Kaikkien markkinoinnin toimenpiteiden
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tulisi viedd seuraa samaan suuntaan, eli puhaltaa yhteen hiileen. Tdmi on erityisen tir-
kedd nonprofit-sektorilla, silld urheiluseuroilla on voittoa tavoitteleviin yrityksiin verrat-
tuna niukemmin resursseja kaytettavissa. Nama vihat resurssit kannattaisikin suunnata

samaan ja tarkkaan maariteltyyn tarkoitukseen.

Urheiluseurat voivat jakaa kilpailustrategiansa kolmeen vaihtoehtoon. Organisaatio voi
pyrkid olemaan hintajohtaja, jolloin se tarjoaa tuotteitaan tai palveluitaan halvemmalla
kuin muut. Toinen vaihtoehto on erilaistaminen, jolloin seura pyrkii tarjoamaan erilaisia
tuotteita, palveluja tai toimintaa tai eri tavalla kuin muut. Kolmas strategiavaihtoehto
on kohdistaminen, jolloin seura valitsee jonkun tietyn kohderyhmin, jota pyritidn pal-
velemaan mahdollisimman hyvin. PuHu Juniorit on esimerkiksi kohdistunut tarjoa-
maan koripalloharrastusta lapsille ja nuorille. Kaikki ndmi strategiat voivat olla viisaita
ja toimivia vain siind tapauksessa, jos kohderyhma arvostaa ja pitda tirkedna valittua
linjaa. Hinnalla ei kannata kilpailla, jos markkinoilla ei ole tarvittavan isoa kohderyh-
mii, jolle hinnalla on merkitysti. Erilaistaminen ei strategisesti toimi, jos erilaistettu
palvelu tai tuote ei “kolahda” kohderyhmiéin. Samoin kohdistaminen ei toimi, jos koh-
deryhmi ei osaa tarpeeksi arvostaa ridtiloityji tuotteita tai palveluita. (Vuokko 2004,

133-136.)

3.3.1 Arvoporsessi

Markkinoinnin tirkein strateginen kysymys on: ”’Miti halutaan tarjota ja keneller”. T4-
hin kysymykseen seuran tulisi pohtia vastausta. Markkinoinnin suunnittelu tulisi aloit-
taa madrittelemalld, mitd hyotyja tai arvoa seura pyrkii aikaansaamaan ja mille kohde-
ryhmille. Markkinointia voidaankin pitdd arvoprosessina, jonka avulla organisaatio ku-
vaa niita paatoksid, joita se markkinointityossain joutuu tekemain. Arvoprosessi jakau-
tuu kahteen paddosaan, strategiseen ja taktiseen markkinointiin. Strategisella markki-
noinnilla tarkoitetaan arvon valintaa ja taktisella markkinoinnilla tuon saman arvon ai-

kaansaamista ja viestimista.

Arvon valinta :> Arvon aikaansaaminen :> Arvon viestiminen

Kuvio 2. Markkinoinnin arvoprosessi (Kotler 2003, 111 mukaillen)
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Ensimmiisessd vaiheessa organisaatio paittid, mitd arvoa se haluaa tuottaa ja kenelle.
Titd kutsutaan my0s strategiseksi markkinoinniksi, jolloin mairitellidn kohderyhmat ja
se, mitd kullekin niistd kohderyhmista tarjotaan. Téalloin esimerkiksi PuHu Juniorit
paattid, millaisen kuvan se haluaa seurastaan luoda ja mille kohderyhmille. Seura pohtii,
mitd haluaa luvata potentiaalisille jasenilleen tai vapaaehtoisille tyontekijoilleen. Samalla

organisaatio mairittelee myoOs potentiaaliset yhteistybkumppanit.

Toisessa vaitheessa seura pyrkii aikaansaamaan sitd arvoa, joka ensimmaisessa vaiheessa
valittiin. Tama tarkoittaa esimerkiksi seuran toiminnan tai palveluiden kehittdmista ja
tarjoamista. Taman lisiaksi arvon aikaansaaminen voi koskea my0s palvelujen saatavuu-
den parantamista tai sitd, miten kohderyhmin kokemaa uhrausta voitaisiin vaihentia.
Kolmannessa ja viimeisessa vaiheessa on kysymys siitd, miten kohderyhmille viestitdan
tuotettavasta arvosta. Seuran on tehtiva paatoksia siitd, mitad sanotaan, miten, missa ja
milloin. Millaisia viestintivdylid PuHu Juniorit kiyttda kertoakseen palveluistaan kohde-
ryhmilleen? Osallistutaanko koulujen vanhempainiltaan, mainostetaanko paikallisessa
sanomalehdessi vai ldhetetidnk6 suoramainoskirjeitd? Miten organisaatio sitten lahes-
tyy potentiaalisia jasenidan, ja misté se saa selville heiddn yhteystietonsa ja nimensa?
Jalkauttavatko he nykyiset jasenensd hankkimaan uusia jasenid esimerkiksi omasta tut-
tavapiiristdan vai paneeko organisaatio ilmoituksen Internet-sivuille tai jonkin tietyn
alan lehteen? Tarkeintd on pyrkid 16ytimaan mahdollisimman kustannustehokas ja toi-
miva keino, jolloin tavoitetaan haluttu kohderyhmi. Viestintiviylien tehokkuutta tulisi
tutkia, jolloin saadaan selvida faktapohjaista tietoa siitd, mika viestintdkeino toimi kaik-

kein parhaiten.

Markkinoinnin suunnitteluvaiheessa seuran on tarkeda pitad huolta siité, etta prosessille
valittu arvo pysyy samana koko kolmivaiheisen prosessin ajan. Se arvo, jonka seura
valitsee, on se arvo, jota pyritadn toimenpiteilld aikaansaamaan ja viestimaan. Erityisesti
viestintaratkaisut ovat kriittisia. Jos urheiluseura paatyy ulkoistamaan viestintinsa ja
kayttad jotain viestinnan suunnittelijaa tai mainostoimistoa, on vaarana se, ettd viestinta
ei selkedsti kytkeydy sithen, mitd seura todella haluaa olla ja kenelle. Seuran tuleekin itse

huolehtia siitd, ettd se arvo, joka viestitidn, on todella se, mitd halutaan luvata, silld lo-
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pulta viestijd on aina vastuussa lopputuloksesta. Luvataan siis sitd, mitd voidaan ja halu-

taankin luvata. (Vuokko 2004, 136-139.)

3.3.2 Strategiset paitokset

Markkinoinnin strategisia paatoksid tehtiessa keskeisintd on tunnistaa ja tunnustaa tosi-
asiat, esimerkiksi seuran vahvuudet ja heikkoudet, kohderyhmien nykyiset mielikuvat
seurasta, kilpailutilanne ja sen muutokset sekd toimintaympiriston paineet. Pdatoksia
tehtdessd tulee olla my6s kykyd ja uskallusta tehdid valintoja, asettaa asioita tirkeysjirjes-
tykseen ja my0s jattdd jotain ulkopuolelle. Urheiluseuran on keskityttiva olennaiseen ja
perusteltava, miksi tehdddn ja mitd. Strategian avulla seura voi erottua: halutaan olla
erilaisia kuin nyt tai erilaisia kuin muut. Markkinointistrategiaa ei kannata lihtea teke-
miin, jos niihin asioihin ei voi tai ei halua sitoutua. Edellisessd kappaleessa 3.3.1 kuvat-
tiin markkinoinnin arvoprosessin ensimmainen vaihe, arvon valinta. Se sisdltaa markki-
noinnin strategiset paitokset, jolloin on pohdittavana kolme toisiinsa kytkeytyvaa asiaa:

— Segmentointi

— Fokusointi

— Positiointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista osiin ja toiminnan suunnittelun
kannalta mielekkdisiin ja toisistaan eroaviin ryhmiin, eli segmentteihin. Segmentoinnilla
pyritaan helpottamaan organisaation taktista paatoksentekoa. Segmentoinnissa voidaan
kayttdd monenlaisia kriteerejd organisaation tarpeiden mukaan. Urheiluseura voi jakaa
potentiaaliset jasenensid esimerkiksi idn, sukupuolen tai maantieteellisen sijainnin mu-
kaan. Museo saattaa kidyttda segmentointikriteerind kavijakunnan kayntitiheytta tai kavi-
joiden kotipaikkakuntaa, kun taas avustusjirjesto asettaa avun antajat segmentteihin sen
perusteella, onko kyseessi ollut yksityinen kansalainen vai yritys. Organisaation on tar-
kedd kayttdd sellaisia segmentointikriteereja, joilla on merkitystd markkinoinnin kannal-
ta. Segmentointikriteerit riippuvat my6s organisaation toimialasta ja sen omista vah-
vuuksista. Jos organisaatio esimerkiksi paittad jakaa kohderyhminsa ian mukaan vaikka
1dlld ei olisikaan merkitystd sen kannalta miten eri kohderyhmia tulisi lahestyd, kyseessa

ei ole markkinoinnin strateginen paatos vaan kohderyhmien luokittelu- tai tilastointi-

menetelma. Jos iilld taas on vilid ja merkitysti, on se hyvi segmentointikriteeri.
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Segmentoinnissa ei ole siis kyse vain jonkin luokittelutavan kaytosta, vaan segmentoin-
tikriteerin tulee olla merkityksellinen. Niin organisaatio voi toimia jasen- ja kohderyh-
milahtoéisemmin, kun kohteena on vaikka joku tietty segmentti. Téstd padstaankin
ydinkysymyksen airelle, eli mitkd ovat organisaation kannalta merkityksellisid segmen-
tointikriteerejar Milld keinoin kohderyhmi voidaan jakaa segmentteihin, joka mahdol-
listaa tehokkaan ja tuloksellisen markkinoinnin tekemisen? Kohderyhmilidhtoisyys on
tehokkaan markkinoinnin yksi keskeinen perusedellytys ja organisaation tuleekin osata
mairitelld omat kohderyhminsi — kuka tarvitsee meitd, osaammeko auttaa heitd, ja on-
ko meilld resursseja ja tietotaitoa. Yhti tirkedd on myos se, ettd tunnetaan ja opitaan
tuntemaan oma kohderyhmi niin hyvin, ettd markkinointi voidaan suunnitella juuri

heita varten.

Ei riita, ettd urheiluseura maarittda jasenhankinnan kohderyhmaksi kaikki kouluikaiset
lapset ja nuoret, vaan heidit pitdid myos oppia tuntemaan. On selvitettdva mitkd juuri
tuolle kohderyhmiille ovat tirkeiti asioita, mitd he tarvitsevat, miten he ovat oppineet
toimimaan ja miten heidat saavutetaan. On my0s tirked muistaa, ettd kohderyhmit
ovat erimuotoisia ja -kokoisia, jolloin seuran pitdd pystya toimimaan niiden kompleksi-
en kanssa. Vain kohderyhmatuntemuksen avulla voidaan suunnitella markkinointia,
joka on kohderyhmaildhtoistd. (Andreasen & Kotler 2008, 138—139; Vuokko 2004,
140-141.)

Fokusointia kaytetain segmentoinnin jatkona. Segmentoinnissa maariteltiin, mita erilai-
sia kohderyhmid organisaatiolla on tai voisi olla, kun taas fokusoinnissa tehdaan valinta
siitd, mihin niistd keskitytiddn. Tama voi PuHu Junioreiden kannalta tarkoittaa esimer-
kiksi sitd, etta paatetaan keskittyd nykyisen maantieteellisen sijainnin vuoksi hankki-
maan uusia jasenia enemman Linsi-Vantaan ulkopuolelta, tai jopa koko kaupungin ul-
kopuolelta. Fokusointi voi tarkoittaa joko sitd, ettd urheiluseura valitsee markkinoinnin
kohteeksi vain tietyt segmentoidut kohderyhmiit, tai sitd, ettd padpaino markkinoinnin
toimenpiteissd on juuri tietyssa tai tietyissd kohderyhmissd. Seura tulee tehdi selvid pida-
tos valinnasta, silla muuten kay niin, etta markkinoinnin resurssit jactaan niin pieniksi

palasiksi, ettd niilld ei ole vaikutusta mihinkaén.
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Urheiluseuran pitdd siis tehdd valinta siitd, mitkd ovat seuran pdamairien kannalta tir-
keimmait markkinointikohteet. Jos seuralla on kiytossdin rajallisesti resursseja, olisi sen
jarkevdd kohdentaa markkinointiaan vain muutamaan eri kohderyhmiin, sen sijaan,
etta yrittaisi keskittyd kaikkiin. (Andreasen & Kotler 2008, 155—-157; Vuokko 2004,
141-142))

Jos esimerkiksi seuran jasenmaira on vahentynyt niin merkittavasti, ettd sen on vaikea
toteuttaa tavoiteltua toimintaansa vihentyneelld jasenkunnalla, tulee sen keskittya ja-
senhankintaan. Jos taas halutaan nuorentaa valmentajien ikdrakennetta, tulee markki-
nointia ja rekrytointia kohdistaa nuoriin seuran ulkopuolisiin valmentajiin. Valintoja on
pystyttivd tekeméan, mutta niitd on my6s pystyttiva perustelemaan. Vaikka kohderyh-
mivalintoja on uskallettava tehda, ei tima tarkoita sita, ettd kohderyhmin ulkopuoliset
tahot tulisi unohtaa kokonaan. Kohderyhmivalinta tarkoittaa kuitenkin sitd, ettd eri

toimintakausina keskitytadn tiettyihin valittuithin kohderyhmiin.

Segmentoinnin ja fokusoinnin jilkeen urheiluseuran tulee pohtia omaa asemaansa ja
sitd, millainen seura haluaa olla kullekin kohderyhmilleen. T4ata kutsutaan positioinnik-
si. Kunta positioi, kun se paittaa olla alueensa paras koulutusta tarjoava kunta. Terve-
yskeskus positiol, kun se paattia olla kunnan paras tyollistiva organisaatio. PuHu Ju-
niorit positioi, kun se paittda olla padkaupunkiseudun parhaiten valmentajiaan koulut-
tava seura. Positiointi on siis oman kilpailullisen aseman mairittimistd. Aseman tulee
olla organisaation valitun kohderyhman kannalta houkutteleva, liiketoiminnallisesti
kannattava ja kilpailullisesti erilainen. Positiointi-késitteen lisidksi voidaan kiyttdd myos
kasitteita asemointi tai profilointi, jolloin organisaatio mairittelee sen markkinoinnilli-
sen aseman, jossa se haluaa olla kohderyhmien mielessa. Positioinnin perustana on
kohderyhmavalinta, eli se, joka on tehty segmentointi- ja fokusointipadtoksissa: millaisia
halutaan olla juuri jonkun tietyn kohderyhman mielestd. Positiontipditos tulee tehda

erikseen jokaista kohderyhmii varten.

Positiointi on myos oman aseman madrittimista suhteessa johonkin muuhun ja vertai-
lukohta voi olla esimerkiksi urheiluseuran aiempi asema, kilpailijat tai muut seurat —
useat nonprofit-organisaatiot epaonnistuvat juuri tassa, silla he eivit nae eroavaisuuksia
kilpailijoihinsa nihden: jos viisi eri hyvintekeviisyysjirjestod haluaa edistdd kehitysmai-

den lasten koulunkayntimahdollisuuksia, on tassa ryhmissé erottauduttava omalle koh-
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deryhmille. Jos Vantaalla toimii viisi eri urheiluseuraa, joiden kaikkien péditarkoituksena
on vain tarjota lapsille ja nuorille harrastusmahdollisuuksia, on hyvin tirkeda tunnistaa,
milld perustein thmiset lopulta tekevat paatoksen valinnasta. Positiointi voi perustua
esimerkiksi organisaation erityisominaisuuksiin tai toimintatapaan: puolustusvoimat
tarjoavat erilaista tyonkuvaa, avustusjirjeston tuotteet ovat laadukkaampia kuin muilla,
PuHu Juniorit on jasenldheinen ja limminhenkinen yhteiso, jossa jokainen yksilé huo-
mioidaan. Samalla kun positiointi on valinta siitd, mitd organisaatio haluaa olla, se on
my6s sanaton valinta siitd, mita se ei voi olla. Jos kunta haluaa olla lapsildheinen ja
kohdistaa palvelunsa heille, se ei vilttimittd houkuttele vanhuksia muuttamaan kysei-
seen kuntaan. Tai mitd jos urheiluseura positioi itsensi “harrastaja seuraksi” — houkut-
teleeko seura silloin jasenia, jotka haaveilevat tulevaisuudessa ammattilaisuudesta? Na-
ma ovat juuri niitd mielikuvia mitd seura synnyttaa ulkopuolisten silmissd ja joiden pe-

rusteella ihmiset saattavat tehda paatoksia ostaessaan seuran tarjoamaa palvelua.

Positiointi ei ole siis pelkdstdin sitd, ettd seura valitsee jonkun tietyn adjektiivin tai koh-
deryhmain. Positiointi edellyttad perusteltua valintaa, joka edellyttad kunnollista perus-
tyotd ja padtosten pohjan luomista. Tiedon hankinta on oleellista padtéksenteon kan-
nalta. Tarvitaan tietoa siitd millainen kuva ihmisilla on urheiluseurasta, missa seura on
nyt, millaisia ovat kilpailijat ja heiddn tuottamansa mielikuvat, miti asioita kohderyhmit
pitavit houkuttelevina, millaisia muutoksia toimintaymparistoon tulee tapahtumaan
tulevaisuudessa ja niin edelleen. Olennaista on myos se, ettd seuran jasenilld on yhtei-
nen nikemys seuran positioinnista — paitdkset tulee ensin hyviksyi seuran sisilld, en-
nen kuin voidaan olettaa koko seuran toimivan paitosten ja niiden sisdltimien tavoit-

teiden mukaisesti. (Andreasen & Kotler 2008, 157-163; Vuokko 2004, 142-144.)

3.4 Imago

”Imago on se kuva, joka vastaanottajalle syntyy organisaatiosta, henkilOsta, tuotteesta
tai palvelusta.” (Alaja, 2000, 35.) Yritysmaailmassa imago-sanasta kaytetdin yleisesti
kasitetta yrityskuva. Nonprofit-sektorilla puhutaan vastaavasti yhteisékuvasta. Nykyisin
imagon lisaksi puhutaan paljon my6s maineesta. Urheiluseuran maine koostuu niista
kasityksista, joita seuran toiminta on thmisissa ajan myoté herittinyt. Maine koostuu

thmisten syvalld olevista kisityksistd, ja senpa takia mainetta on paljon vaikeampi muut-
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taa kun imagoa. (Vuokko 2004, 190-192.) Urheiluseuran, jolla on myonteinen imago,
on helpompi viestid tehokkaast, silld asiakkaat ovat silloin vastaanottavaisempia myon-
teiselle suusanalliselle viestinnille. Kielteiselld imagolla on taas piinvastainen vaikutus
(Grénroos 2003, 387.)

Seuralla voi olla hyva imago esimerkiksi vastuullisena kasvattajana. Lisdksi seuran kou-
lutetuilla valmentajilla voi olla vanhempien ja lasten keskuudessa hyvin ja ammattitai-

toisen valmentajan maine.

Seuran tulisi miettid, millaisen kuvan se ulkopuolisille antaa ja millainen kuva siitd on
syntynyt sidosryhmille. Kun niihin kysymyksiin on 16ydetty oikea vastaus, tulisi seuran
pohtia, mista mielikuvat ovat syntyneet ja miten seura itse voisi sithen itse vaikuttaa.
Nonprofit-organisaatioille imagolla ja mielikuvilla on yhta suuri merkitys kuin yrityksil-
lekin. Mielikuvat vaikuttavat vikisinkin sidosryhmien paitéksentekoon tavalla tai toisel-
la. Mielikuvien pohjalta sidosryhmit tekevit padtoksen mihin he haluavat osallistua,
missa haluavat olla mukana ja mitd he haluavat tukea. Miki urheilulaji voisi vanhempi-
en mielesta olla sopivin 9-vuotiaalle lapselle? Mille hyvintekeviisyyskohteelle elikeikai-
set thmiset haluavat lahjoittaa varoja? Mistd ithmiset saavat tietoa paikallisen seurakun-
nan toiminnasta? On olemassa paljon tilanteita, joissa on tarjolla useampia vaihtoehto-
ja. Vantaalla toimii useita eri urheiluseuroja, joihin lapset voivat osallistua. Hyvinteke-
vaisyytta voi harjoittaa muutenkin kuin pelkastaan lahjoittamalla rahaa jollekin tietylle
kohteelle. Mielikuvien merkitys on helppo ymmartia tilanteissa, joissa on vaithtoehtoja
tarjolla. Jokin vaihtoehdoista vain tuntuu itselle parhaimmalta ja sopivimmalta. Mieli-
kuvien maailma on hyvin laaja ja on hyvd muistaa, ettd ne ovat vain ihmisten kasityksia
todellisuudesta. Mielikuvat kuuluvat yleisolle, eivit kohteelle itselleen, mutta seura voi

myo6s itse vaikuttaa niihin. (Vuokko 2004, 189-191.)

Mika sitten on mielikuvien ja imagon merkitys eri sidosryhmille? Erityisesti nonprofit-
organisaatioille sidosryhmat ovat erittiin tirkeita ja timan vuoksi urheiluseuran tulisikin
luoda itselleen positiivinen imago kaikkien sidosryhmien silmissd. PuHu Junioreiden
tarkeimpia sidosryhmia ovat muun muassa Vantaan kaupunki ja seuran jasenet. On
tarkeda, ettd urheiluseuraa koskevia paitoksia tekevilld eri tahoilla on positiivinen mieli-
kuva seurasta ja sen toiminnasta. Vantaan kaupunki tarjoaa seuralle harjoitteluolosuh-

teet ja erilaisia avustuksia, joiden avulla seuran toimintaa pidetddn ylla. Seuran jasenet
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taas maksavat toimintamaksuja ja tukevat seuraa myos muilla tyGpanoksilla, esimerkiksi
talkootoilld. Vantaan kaupungin myéntima toiminta-avustus perustuu avustavan tahon
paiatoksentekijoiden nakemykseen siitd, ettd seuran toiminta on avustuksen arvoista ja
tima nikemys on syntynyt juuri mielikuvien kautta. Vaikeina aikoina seuran toimintaa
tarkedna pitivit tahot ovat myos valmiita puolustamaan seuraa esimerkiksi erilaisilta
avustusleikkauksilta. (Vuokko 2004, 193-196.)

Seuran kannalta on my6s tirkedd, ettd jasenet ovat ylpeitd seurastaan ja jakavat positii-
vista imagoa myos seuran ulkopuolisille henkil6ille, jolloin esimerkiksi jasenhankinta on
huomattavasti helpompaa. Hyvi sisdinen imago onkin urheiluseuran yksi kulmakivista

ja pohja hyville toiminnalle.

3.41 Imagon synty

Omat kokemukset ovat aina vahvimpia mielikuvien synnyttéjia, mutta jokaiselle meista
vol syntyi vahvoja mielikuvia my6s organisaatiosta, joista meilld ei ole mitddn koke-
muksia. Naitd kyseisid mielikuvia luovat muun muassa media, kuulopuheet ja thmisten
yleisesti luomat mielikuvat. Erityisesti yleisiin mielikuviin on huonot mahdollisuudet
vaikuttaa varsinkin lyhyessi ajassa. Jos esimerkiksi Suomen koripallomaajoukkue olisi
saanut negatiivista julkisuutta, saattaisi helposti kiayda niin, etta ihmiset alkaisivat suh-
tautua epiilevisti koko lajia kohtaan, jolloin harrastajamaéarit laskisivat. Joissain tapauk-
sissa voi kayda myos niin, ettd yhden esimerkillisesti toimivan valmentajan ansiosta seu-
ran jasenilld on hyva mielikuva koko seurasta. Kolikolla on toki kddntopuolensa, ja
senpd takia my6s yksi ainut valmentaja voi omalla toiminnallaan luoda negatiivisia mie-
likuvia koko seuran toiminnasta useille eri tahoille ja sidosryhmille. Imagovaurio voi
syntyd pienestikin virhevaittimaisti erityisesti silloin, jos se on luotettavana pidetyn or-
ganisaation tai henkilon esittima asia. Kiésitykset ja mielikuvat voivat olla vakiintuneita,
mutta jokainen voi osaltaan omalla toiminnallaan vaikuttaa nithin, edes vahin. (Alaja

2000, 35; Vuokko 2004, 200-201.)

Imagoa luodaan jatkuvasti myOs pienemmissd ympyroissa: yksittdisissd tilaisuuksissa,
kahdenkeskisissa tapaamisissa seka erilaisten julkaisujen ja kirjeiden kautta. Imago syn-
tyy, muuttuu, katoaa, vahvistuu tai vairistyy jokaisessa tilaisuudessa, jossa urheiluseu-

rasta vilitetddn tietoa. Imago siis muuttuu riippumatta siita, haluammeko edes tietoises-
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ti tyoskennelld sen hyviksi. Imago todentuu teoissa ja sanoissa. Jos teot ja sanat jonakin
péivana ovat ristiriidassa, viesti saa aikaan himmennysta, jolloin imago jaa sekavaksi ja
epamaariiseksi. Ihmisten mielikuviin vaikuttavat asenteet ja ennakkoluulot, arvot ja
arvostukset, uskomukset ja kuulopuheet, tiedot, havainnot ja kokemukset. Kaikkiin
niihin seikkoihin yritys ei pysty suoraan edes vaikuttamaan. Ennakkoluuloja ei pysty
muuttamaan pelkistdin siten, ettd yrittid todistaa niiden olevan viirid. Ennakkoluulot
voivat olla joskus hyvinkin vakiintuneita. Jotkut saattavat esimerkiksi olla tiysin vakuut-
tuneita siitd, ettd kunnalliset terveyskeskukset ovat hitaita ja sielld joutuu aina jonotta-
maan saadakseen hoitoa. Ihmiset saattavat my6s kokea, ettd hinen omat arvonsa ovat
ristiriidassa organisaation arvojen kanssa. Tdssa tilanteessa organisaation mielipiteelld ei
ole juurikaan merkitysta, silld jokainen tekee paitelmansa ja paatoksensd omien mieli-
kuviensa perusteella. Organisaation tulee silti miettid, mistd ihmisten ristiriitaiset kasi-
tykset ovat syntyneet. Tietoihin, havaintoihin ja kokemuksiin organisaatio taas voi vai-
kuttaa. Organisaatio voi paittida millaisia tietoja havaintoja se haluaa itsestdin antaa.
Lisaksi organisaatio voi vaikuttaa sithen, millaisia kokemuksia thmiset saavat organisaa-

tiosta ja sen toiminnasta. (Alaja 2000, 35; Vuokko 2004, 200-202.)

Muiden kertomuksilla on erityisesti merkitysta silloin, jos omat kokemukset esimerkiksi
juuri urheiluseurasta vield puuttuvat. Kun perhe muuttaa uudelle paikkakunnalle, he
saattavat kyselld tuttaviltaan uuden paikkakunnan harrastusmahdollisuuksista lapsille.
Tuttavat kertovat omista kokemuksistaan ja jakavat ndin mielikuvansa my6s muille.
Parhaimmassa tapauksessa nimi tuttavat ovat juuri PuHu Junioreiden ylpeiti jdsenia.
Muille kerrotuilla kokemuksilla on my6s erittiin suuri merkitys silloin, kun kertoja kuu-
luu itse seuraan, esimerkiksi juniorijoukkueen huoltajan roolissa. Jos urheiluseuraan
kuuluva henkil6 kertoo negatiivisia asioita esimerkiksi joukkueen sisdisistd konflikteista,
syntyy toiselle osapuolelle helposti negatiivinen mielikuva. Aivan toisenlainen kuva syn-
tyy taas silloin, jos seuraan kuuluva henkil6 kehuu omaa ryhmiéinsi ja esimerkiksi ker-
too kuinka hyvi yhteishenki joukkueella on. Ketdin ei voida pakottaa kertomaan omas-
ta organisaatiostaan vain hyvid asioita ja jattimain “mustamaalaaminen” pois, joten

organisaation on oltava sellainen, etta siitd oikeasti halutaan kertoa positiivisia asioita.

My6s kaikki seuran oma viestintd vaikuttaa mielikuviin ja imagoon. Muun muassa seu-

ran internet-sivut, lehtimainonta ja vuosittain julkaistava seuran kausijulkaisu vaikutta-
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vat thmisten mielikuviin. Seuran kannalta on hyva pohtia, millaisia mielikuvia thmiset
néistd luovat. Parhaimmassa tapauksessa nama kaikki keinot luovat yhteniista ja posi-
tiivista mielikuvaa seurasta. Tama kertoo siitd, ettd imagon rakentaminen vaatii hyvaa
johtamista ja se ei ole pelkistiin haaste vain seuran ylimmialle johdolle, vaan my6s kai-
kille seurassa toimiville tyontekijoille. Hyvd imago vaatii siis hyvda toimintaa ja hyvaa

viestintad. (Vuokko 2004, 201-204.)

3.4.2 Imagon rakennus

Imago voidaan rakentaa, tai se voi rakentua itsestaan. Silloin kun imagoa halutaan tie-
toisesti rakentaa, urheiluseuran on kiytivi tietyt vaiheet ja asiat lipi. Vuokko (2004,
205) on kirjassaan listannut viisi eri organisaation imagonmuutosprosessiin kuuluvaa
vaihetta:

1. nykytila-analyysi

2. tavoitetilan maarittely

3. organisaation sisdisen toiminnan ja viestinnin kehittiminen
4. organisaation ulkoisen toiminnan ja viestinnin kehittiminen
5

muutosten seuranta ja analysointi

Nykytila-analyysin avulla saadaan perusta siita, millainen mielikuva sidosryhmilld on
talld hetkelld urheiluseurasta. Analyysin perusteella nihdédin, millaisia poikkeamia seu-
ran oman kasityksen ja sidosryhmien kasitysten vililld on. Seura saattaa pitdi itseddn
aktiivisena, uudismieliseni ja asiakaslahtoisena, mutta asiakkaat pitavatkin sitd pysahty-
neend, passiivisena ja omia tarpeita kuuntelevana. Niiden havaittujen poikkeamien jil-
keen seuran tulisi miettia niiden syita ja esittad itselleen kysymyksia — mistd tama joh-
tuu? Nykytila-analyysissd on my0s tirked selvittdd, millainen seuran imago on sen kil-

pailijoihin ja etenkin sidosryhmien tarpeisiin verrattuna.

On hyvin olennaista tietdd, mitkd ovat sidosryhmin mielestd kaikkein tirkeimpid seik-
koja, koska samalla ne ovat keskeisimmat mielikuvan elementit. Taman avulla voidaan
saada selville, mitd seuran sisdisessi ja ulkoisessa viestinnissa on erityisesti parantami-

sen varaa. Nykytila-analyysilld haetaan siis vastauksia: millainen mielikuva on urheilu-
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seurasta tilla hetkelld, millainen mielikuva on kilpailijoihin verrattuna, millainen mieli-
kuva on verrattuna sithen, mita eri sidosryhmiit siltd odottavat ja miti asioita ne pitavit

tarkeina.

Nykytila-analyysin pohjalta voidaan prosessissa seuraavaksi mairitelld tavoitemielikuva.
Niin voidaan saada selville, millainen mielikuva seurasta tulisi syntyd sidosryhmille ja
missa asioissa seuran tulee olla erityisen hyvi. Tieto nykytilan ja tavoitetilan valisestd
erosta auttaa siina, kun seura pohtii yksityiskohtaisia parannuskohteita ja keinoja, joita

tarvitaan tavoitetilaan padsemiseksi.

Kolmas vaihe on henkil6ston sitouttaminen yhteiseen mielikuvatavoitteeseen. Tahin
tarvitaan seuran puolelta informointia ja motivointia. Seuran pitdd tuoda esille paran-
tamistarve ja kohteet ja auttaa henkilostéa ymmartdmain, ettd hyvasta imagosta hyotyy
lopulta koko organisaatio ja sen jokainen tyontekijd ja jasen. Asiakaslihtoisyys ei para-
ne, jollei jokainen seuran jasen sitoudu ja panosta sen parantamiseen. Ulkoista viestin-
tad eri sidosryhmille voidaan taas parantaa ainoastaan siind tapauksessa, ettd seuran si-
sdinen viestintid ja asioiden yhteiseksi tekeminen ole silld tasolla, ettd seurassa tiedetdin
mitd voidaan ulospdin viestid ja luvata organisaation toiminnasta. Tavoitteiden tulee
olla my®s realistisia. Jos seuran jasenille luvataan laadukasta valmennusta, mutta seural-
la ei ole sithen todellisuudessa riittdvisti resursseja, on selvia, ettd henkilostoa on vaikea
motivoida toimimaan lupausten mukaisesti. Tavoitteet tulee siis suhteuttaa seuran re-

sursseihin.

Prosessin neljas vaihe on se, jonne pyritaan lilan usein siirtymaan suoraan ohittamalla
aikaisemmat prosessin vaiheet. Seura miettii miten esimerkiksi internet-sivuja ja esitteita
tulisi muuttaa, vaikkei edes tiedetd, millaisia ovat sidosryhmien nykymielikuvat ja heille
tirkedt asiat. Palveluiden ja toiminnan tulee olla hyvii ja tavoitteiden mukaisia. Jos seu-
ra el pysty esittimaan riittavan hyvia lupauksia, tulee sen kehittad palveluitaan, jotta
imagoa voidaan parantaa. Imagon kehittimiseen ei riitd pelkka viestinndn kehittiminen,
vaan pitdd puuttua itse toimintaan ja tavoitetilan vilisiin poikkeamiin. Jos seuran jasenet
eivit pida seuraa luotettavana, ei yleensa auta, vaikka tulevissa esitteissi ja internet-
sivuilla titd asiaa korostetaan entistd voimakkaammin. Sanoista pitda siis siirtya itse te-

koihin.
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Viides ja viimeinen vaihe on vaikutusten arviointi. T4dssa vaiheessa arvioidaan, tuotti-
vatko tehdyt kehitystoimet ja muutokset myds muutoksia seuran imagoon. Tulee myds
arvioida, olivatko muutokset tavoitteiden mukaisia ja haluttuja. Tétd varten seura voi
tehda esimerkiksi kvalitatiivisen tai kvantitatiivisen imagotutkimuksen. Hyvi tapa arvi-
oinnille on my6s sidosryhmien jatkuva kuuntelu heiddn mielikuvistaan seuraa kohtaan.
Imagoa ja mainetta ei voida parantaa pelkastiin kampanjoiden ja projektien avulla.
Mielikuvien parantaminen vaatii ensisijaisesti oman seuran toiminnan ja viestinnan ke-

hittamista.

3.5 Urheilumarkkinointi

Suomessa oli vuonna 2005 SLU:n tekemin tutkimuksen mukaan yli 9000 liikunta- ja
urheiluseuraa (Suomen liikunta ja urheilu). Yli 97 prosenttia urheiluseuroista on pelkis-
tadn aatteellisia ja yleishyodyllisia, eli nonprofit-organisaatioita. Joka toinen aikuinen
suomalainen seuraa ainakin kerran vuodessa urheilutapahtumaa paikan pailld. Joka vii-
des suomalainen katsoo televisiossa pyorivit suosituimmat urheiluohjelmat. Joka toi-
nen mies ja joka neljas nainen lukee sanomalehdista urheilusivut. (Alaja 2000, 26.) Voi-

daankin puhua, ettd urheilu koskettaa ja kohtaa monia suomalaisia lihes piivittdin.

Kansantaloudellisesti urheilulla on suuri merkitys. Urheilu ty6llistid maan laajuisesti
suoraan ja valillisesti kymmeniatuhansia thmisid. Uusia urheilulaitoksia rakennetaan ja
vanhoja kunnostetaan vuosittain isolla rahalla. Urheilusta onkin tullut litketoimintaa ja
nykyisellddn urheilubisnes tarjoaa mahdollisuuden taloudellisiin tienesteihin ja menes-
tykseen. Isoimmat rahat litkkuvat huippu-urheilussa ja eri medioista saakin usein lukea,
kuinka huimia summia urheilijat ovat vuoden aikana tienanneet erilaisista kilpailuista tai
mainoskasvona olemisesta. Urheilusta on tullut viithdetta ja tasta johtuen useat yritykset
haluavat yhdistda sponsoroinnillaan urheilun myonteisen imagon itseensa ja tama nikyy
selkedsti esimerkiksi tv-mainoksissa ja lehdissd. Yleisémarkkinoinnin nikékulmasta
urheilumarkkinointi on nykyisin enemman vithdebisnesti, kuin pelkkda urheilua sanan

perinteisessd merkityksessa. (Alaja 2000, 26-27.)
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Suomalaisessa urheilussa litkkuu my6s paljon rahaa. Kotitaloudet ostavat urheilutuottei-
ta harrastuksiaan varten, kunnat rahoittavat urheiluseurojen toimintaa ja valtio taas ra-
hoittaa kuntia. My6s sponsoreilta tulevat tulot ovat huomattavia. Usein julkisuudessa
pyoriteltavat urheilubisneksen rahasummat kuitenkin hamartivit todellisuutta ja on
hyvi muistaa, ettd suurin osa suomen urheilutoiminnasta sijoittuu edelleen pieniin, vaa-

timattomiin ja ei-kaupallisiin seuroihin. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinointt

Harrastajamarkkinointi Yleisomarkkinointi
(PuHu Juniorit) (Utheilutapahtumat)

Kuvio 3. Urheilumarkkinoinnin jaottelu (Alaja 2000, 28 mukaillen)

Alaja (2000, 28) on kirjassaan jakanut urheilumarkkinoinnin kahteen eri sektoriin: har-
rastajamarkkinointiin ja yleisomarkkinointiin. Harrastajamarkkinoinnilla pyritdan ni-
mensa mukaisesti saamaan kuluttaja aktiiviseksi urheilun harrastajaksi urheiluseuraan,
kuntoklubiin tai muuhun vastaavaan toimintaan. Harrastajamarkkinoinnilla pyritiin
lisiamaan myos urheiluvaate- tai vilineteollisuuden tuotteiden kysyntad. Yleisémarkki-

noinnilla pyritddn taas saamaan lisaa kuluttajia paikan paille katsojan roolissa.

Milne ja McDonald (1999, 2-3) ovat kirjassaan jakaneet ryhman taas urheilukatsojiin ja
urheilun kayttdjiin. Urheilukatsojat nimensd mukaisesti seuraavat urheilutapahtumia
paikan paalla katsomossa, televisiosta, radiosta, sanomalehdista sekd nykypéivini entis-
ta enemmain internetistd. Urheilukatsojat nikevat markkinointia television mainoskat-
koilla, lehtien sivuilta, pelaajien peliasuista ja niin edelleen. Urheilun kiyttdjit ovat taas
niitd henkil6ita, jotka viettivat aikaansa harjoitus- ja kuntosaleilla ja erilaisissa tapahtu-

missa, esimerkiksi koripalloturnauksissa. Tama ryhma nikee markkinointia luonnolli-
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sesti eri tavalla, kuin urheilukatsojat kotisohvalla. Nama ryhmat my6s reagoivat mark-
kinointiin eri tavalla. Tastd johtuen markkinoijan tuleekin pohtia, minkd kohderyhmin
se haluaa tavoittaa. Markkinoivan organisaation kannalta ei vilttimatta ole jarkevaa
mainostaa lihikaupassa tarjouksessa olevaa olutta kuntosaliasiakkaille suunnatussa mai-
nosviestissi — televisiossa niitd tosin niakee paivittdin, mutta se on my6s kohdennettu

laajemmalle kohderyhmille.

3.6 Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin paitehtivia ovat kysynnin selvittiminen, kysynnin luominen,

kysynnin tyydyttiminen ja kysynnin sditely. Tétd varten suunnitellaan markkinoinnin
kilpailukeinot eli kokonaisuus, jolla urheiluseura lihestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia
sidosryhmid. Seura rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistel-

min, jota kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstréom & Leppanen 2009, 166.)

Markkinointimixia, eli markkinoinnin kilpailukeinoja kuvataan 4P-mallin avulla. Mark-
kinoinnin kilpailukeinot 4P-mallissa ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestin-
td. 4P-mallin nimitys tulee englanninkielisistd sanoista product, price, place ja promoti-
on. (Bergstrom & Leppinen 2009, 166.) 4P-mallista on vuosien saatossa kehitelty eri-
laisia versioita, mutta kohdeorganisaation ja timan tyon kannalta perinteinen 4P-malli

on riittavan kattava kuvaamaan markkinoinnin kilpailukeinoja.

Tuote on menestyksen liht6kohta. Tuotteita kehitetddn asiakkaiden tarpeiden, arvos-
tusten ja mieltymysten perusteella. Tuotetta suunniteltaessa on mietittavd kenelle mark-
kinoidaan. Tuote miellyttdd asiakkaita, jos se ominaisuuksiltaan vastaa odotuksia ja tyy-
dyttaa tarpeita - ei aina tarvitse olla hienoin ja paras. (Bergstrom & Leppinen 2009,
166-171.)

PuHu Junioreiden tarjoama tuote on koripalloharrastus, joka on suunnattu erityisesti

lapsille ja nuorille, mutta nykyisin my6s aikuispuolen harrastajille.
Hinta on useille ostajille tirked ostamiseen vaikuttava tekijd, mutta sen ei tulisi olla

urheiluseuran ainut kilpailuvaltti. Hinnan ei aina tarvitse olla edullisempi kuin kilpaili-

joilla, mutta hinnalla on osattava operoida eri tilanteissa. Kun hintaa kdytetdan seuran
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kilpailukeinona, on hintataso suhteutettava kilpailijoiden hintatasoon ja asiakkaiden
hintaodotuksiin. Hintoja tulee my®0s erilaistaa eri aikoina ja erilaisille asiakkaille. Hintaa
operoidessa seuran tulisi selvittdd hintajousto, eli markkinoiden reaktio hintojen muu-
toksiin. (Bergstrom & Leppinen 2009, 166—-171.)

PuHu Juniorit eivit koe muita ldhialueella toimivia urheiluseuroja suoranaisina kilpaili-
joina, joten hinnalla operointi kilpailijoihin nihden voidaan sulkea pois. Toisaalta liian
korkeat jiasen- ja toimintamaksut voivat karsia osan harrastajista. Seuran kannalta pahin
vaithtoehto on se, etti lapset ja nuoret eivit aloita litkunnallista harrastusta liian korkei-
den kustannusten takia. Harrastaminen PuHu Junioreissa on muihin koripalloseuroihin
nihden melko edullista ja koripalloharrastus yleisesti ei vaadi isoja investointeja jos ver-

rataan esimerkiksi jadkiekkoon, jossa varustekustannukset ovat hyvinkin suuret.

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa ostamisen tekemisen mahdollisimman helpoksi.
Palveluiden jakelutie valitaan sen mukaan, mikd kanava tavoittaa kohderyhmin kaikkein
parhaiten. Saatavuutta on my6s helppo tietojen saaminen palvelusta: esimerkiksi seuran
nettisivut. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166-171.)

Seuran potentiaalisimmat asiakkaat eli jasenet ovat kouluikaiisid lapsia ja sen takia kou-
luissa suoritettava markkinointityé on ensiarvoisen tarkeda. Lapset ja nuoret eivit vilt-
timattd itse osaa etsid tietoa erilaisista harrastusmahdollisuuksista, joten heille pitda
kayda kertomassa siitd ja osoittaa konkreettisesti millainen harrastus koripallo on ja
mistd he voivat ”ostaa” timin palvelun. PuHu Junioreilla on my6s erittdin hyvit inter-
netsivut, jossa lapsen voi ilmoittaa mukaan seuran toimintaan erillisellda "PuHuun pe-
laamaan”-kaavakkeella. Sivuilla on my6s paljon tietoa esimerkiksi seuran historiasta, eri

ikdluokista ja toimintaperiaatteista.

Markkinointiviestinta on yrityksen ulospiin nakyvin kilpailukeino. Markkinointivies-
tinndn avulla urheiluseura luo asiakkaille mielikuvia tuotteistaan, sekd herittia mielen-
kiintoa ja ostohalua. Markkinointiviestinnan muodot ovat mainonta, henkilékohtainen
myyntityé. myynninedistiminen ja tiedotus sekd suhdetoiminta. Kohdemarkkinat vai-
kuttavat sithen, kuinka markkinointiviestinnan eri muotoja kaytetdan. Eri asiakasryhmil-
le viestitdan eri tavalla ja mainosvilineet valitaan sen mukaan, mikd media tavoittaa ha-
lutun kohderyhmin parhaiten ja pienimmilld kustannuksilla. (Bergstrom & Leppinen

2009, 166-171.)
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PuHu Junioreiden kéytetyimpid markkinointiviestinnin keinoja ovat lihinnd mainonta
ja tiedotus esimerkiksi internetin ja siahkopostin valitykselld, joissa kustannukset ovat
hyvin pienid. PuHu:lla on esimerkiksi omat sivut Facebookissa, jos se muun muassa

uutisoi erilaisista tapahtumista ja julkaisee kuvia otteluista.

3.6.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Urheiluseuran tulisi panostaa sisiiseen markkinointiin, silli menestys asiakasmarkki-
noinnissa perustuu henkil6ston osaamiseen ja motivaatioon. Perinteisesti henkiloston
kyvykkyys ja asenteet on hoidettu henkilostéosastolla tai yritysjohdon toimesta, mutta
nykyisin se nahdain myos olennaisena osana markkinointia. Osaava henkil6sté on kes-
keinen kilpailutekijd seurassa ja on hyvin tirkedd, ettd seura pystyy haalimaan parhaita
mahdollisia osaajia ja kehittimain heidin vahvuuksiaan ja osaamistaan. Hyvit tyonteki-
jit on myos saatava pysymaan seuran palveluksessa. Seurassa tyoskentelevien henkil6i-
den viihtyminen, osaaminen ja motivaatio edesauttavat uusien ideoiden syntymisti ja
seuran kehittymistd. Motivoitunut henkil6sté osaa my6s kuunnella asiakkaiden mielipi-
teitd ja kehitysehdotuksia, joita seura voi hyodyntdd. Viihtyvyys my6s vihentdd vaihtu-

vuutta, eikd seuran tarvitse jatkuvasti etsid uusia toimihenkil6ita.

Pieni vaihtuvuus myo6s viestittid ulkopuolisille, ettd seurassa asiat ovat hyvin ja hyvin
maineen ansiosta seuralla on mahdollisuus rekrytoida helposti parhaita osaajia tyosken-
telemédn organisaatioon. Henkil6ston hyvistd motivaatiosta ja innostuksesta syntyy siis
positiivinen kierre, jota seura voi kédyttidd hyodykseen kehittiessdin palvelujaan. Hyva
henkilosto ja seuran asiakaspalvelu ovat niin ollen kilpailukyvyn perusta. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 172—-173.)

PuHu Junioreissa toimii kolme palkattua ammattitaitoista tyontekijaa. Palkatun henki-
16st6n lisaksi seurassa toimii useita aktiivisia vapaachtoisia seuran jisenia erilaisissa teh-
tavissa, joiden tyGpanos on seuralle erittdiin merkittava. Juuri naiden innokkaiden ja
motivoituneiden vapaachtoisten pitiminen seuran palveluksessa on erittdin tarkeaa.
Toinen suuri ryhmié koostuu seuran valmentajista, jotka ovat paivittdin tekemisissa

my6s ulkopuolisten sidosryhmien kanssa.
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3.7 Sisiinen markkinointi

Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan seuran omaan henkil6sto6n kohdistuvaa markki-
nointia. Sisdisessd markkinoinnissa ratkaisevaa on ylimmin johdon panos ja johtajan
esimerkki. Sisisinen markkinointi on siis johtamista, jonka tavoitteena on sisdistda hen-
kilostolle mission sisaltd toteutumaan jokapaiviisessa toiminnassa ja jokaisen henkilon
tyotehtavissd. Johto pyrkii sisdisen markkinoinnin keinoin varmistamaan mission toteu-
tumisen. Sisdisen markkinoinnin johtamisessa kaytetddn ylimman johdon puolelta kei-
noja, jossa perinteinen ylhaalta alas suuntautuva johtaminen korvataan motivoinnilla,
yhteishengen luomisella sekd kannustamalla henkil6st64d vapaaehtoiseen kehittimiseen
ja kehittymiseen. Tamin johtamiskasityksen perusajatuksena on, ettd ihmiset haluavat
tehdd hyvai tyotd organisaation eteen. Johtajan tehtivi tdssd on innostaa ja suunnata
henkil6stén motivaatio yhteisiin tavoitteisiin, jolloin henkilostolle annetaan mahdolli-
suus onnistua tyossaan joka paiva parhaalla mahdollisella tavalla. Sisdinen markkinointi
on johdon tyoviline, jonka avulla varmistetaan seuran tavoitteiden toteutuminen. Ty6-
viline jota johtajat kayttavat riippuu itse johtajasta, organisaatiokulttuurista ja henkilos-

ton ominaisuuksista. (Bergstrom & Leppinen 2009, 173.)

Sisaisella markkinoinnilla on yksi tarked tavoite: sisdiinen markkinointi perustuu ajatuk-
seen, ettd seuran sisdinen kohderyhmi sisdistdd seuran markkinointistrategian. Ellei
tuotteita, palveluja ja ulkoisia viestintikeinoja onnistuta markkinoimaan omalle henki-
l16stolle, ei markkinoinnin ulkoisille asiakkaille voida odottavan onnistuvan. Sisasinen
markkinointi on siis menestyksen jyva ja edellytys ulkoiselle markkinoinnille. Seuran
henkil6ston tulisikin ensin kokea ja arvioida kaikki, mita palvelutarjoaja tekee asiakkail-
leen. Jos oman seuran tyontekijit ja jasenet eivit usko ulkoisen markkinoinnin toimen-
piteissd annettuihin lupauksiin, he eivat hyviksy niita tai kokevat, etta heidin taitonsa
eivit riitd, he eivit “osta ideaa”. Silloin henkil6sto ei ole my6skddn halukas toimimaan
markkinoijana seuran puolesta, eivitkd he ole valmiita edistimain vuorovaikutteista
markkinointia. Seuran tyontekijat muodostavat siis omat sisdiset markkinat, joihin pitai-

si kiinnittaa huomiota ensin. (Gronroos 2003, 431-434.)

Sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yh-

teyshengen luominen. Erityisesti henkiloston ominaisuudet, seuran missio ja yleinen
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markkinatilanne vaikuttavat sithen, miten keinoja kaytetaan. Esimerkiksi kun seura pyr-
kii hyvdan palvelun laatuun, se kouluttaa seuran toimihenkil6ité, jotka ovat tekemisissa
seuran jasenten kanssa ja palkitsee hyvaa palautetta saaneet. Sisiisen markkinoinnin
tuloksia ja toteutusta tulisi urheiluseurassa seurata siannéllisin valiajoin, esimerkiksi
kerran vuodessa. Seurannassa voidaan kayttad apuna esimerkiksi henkiloston tyotyyty-

viisyyskyselya tai asiakaspalautteita. (Bergstrom & Leppinen 2009, 174-175.)

3.7.1 Tiedotus

Tiedottamisella varmistetaan, ettd henkilosto tuntee seuran mission ja tavoitteet seka
kaikki jokapiiviiseen toimintaan ja omaan tychon liittyvit asiat. Tiedotuksen on todet-
tu lisddvin avoimuutta ja tasa-arvoista ilmapiirid. Tiedottamisen muotoja ovat sisiiset
tiedotteet, ilmoitustaulut ja suullinen viestinta, kuten erilaiset kokoukset ja palaverit.
Yhdeksi tarkeimmista viestintdkanavista on PuHu Junioreissa muodostunut sahkoposti,
jonka vilitykselld sisiiset tiedotteet saadaan nopeasti perille kaikille seuran toimihenki-
l6ille ja seuran sidosryhmille, kuten yhteistyokumppaneille. Kaikkia asioita el tarvitse
kertoa koko henkilostolle, minka johdosta tiedottamisen ldhtokohtana onkin varmistaa,
ettd kukin seuran toimihenkil6 saa eri tilanteissa tarvitsemansa tiedon, jotta valtytddn
turhalta viestinniltd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 175-176.)

PuHu Junioreissa tiedottaminen lihtee yleensd seuran johdon suunnalta ja ne kulkeu-
tuvat joukkueisiin joukkueenjohtajien vilitykselld. Tietyissa tilanteissa seura on myos
yhteydessi suoraan valmentajiin, jos viesti halutaan saada suoraan joukkueiden valmen-

tajien tietoon.

Seuran toimihenkildille on kerrottava tulevista tapahtumista ja tilaisuuksista, jossa se on
osallisena. Talloin jokainen seuran toimihenkil6 voi omalta osaltaan varautua esimer-
kiksi vastaamaan ulkopuolisten tai ystivien ja tuttavien esittdmiin kysymyksiin. Kaikki
toimihenkil6t ovat omalla tavallaan seuran osa-aikaisia markkinoijia, ja tiedottamisella

varmistetaan, ettd asioista kerrotaan oikein. (Bergstréom & Leppianen 2009, 175-176.)

34



3.7.2 Koulutus

Koulutuksella varmistetaan henkil6ston riittava osaaminen. Urheiluseura voi jarjestaa
koulutuksen itse tai hankkia koulutusta seuran ulkopuolelta. Koulutus voi olla seka ly-
hyt- ettd pitkakestoista ja se tulisi ridtdloidé tarpeen ja osaamistason mukaan. Seura voi
tukea kouluttautumista esimerkiksi kustantamalla seuran ulkopuoliset koulutustilaisuu-
det, joita jirjestetddn eri paikkakunnilla. Koulutus tulisi ndhda seurassa paitsi ammatti-
taidon ja asenteiden kehittimisend myos henkiloston kannustamisena, jolloin turvataan
seuran toiminta pitkalld aikavililld. (Bergstrom & Leppinen 2009, 176; Gronroos 2003,
445-4406.)

PuHu Juniorit kannustaa aktiivisesti seuran valmentajia kouluttautumaan muun muassa
Suomen Koripalloliiton jirjestimissd koulutuksissa ja yksittdisissd seminaareissa. Jokai-
sen juniorivalmentajan tulee suomessa suorittaa vihintian ensimmaisen tason valmen-
tajatutkinto, jotta on oikeutettu toimimaan juniorijoukkueen padvalmentajana. Ensim-
miisen tason koulutuksen toteutuksesta vastaa Suomen Koripalloliitto. Koulutus kasit-
tid muutaman viikonlopun kestivin koulutuksen, jossa kisitelldidn lahinni pienten ju-
nioreiden valmennusta, erilaisia harjoitusmuotoja ja nuorten lasten kisittelyd. Koulu-
tuksia jarjestetaan eri paikkakunnilla useampana kertana vuodessa ja kouluttajina toimi-
vat pitkin linjan suomalaiset koripallovalmentajat. Koulutusvaatimuksen maira kasvaa
aina sitd mukaan, mitd vanhimpia junioreita valmentaja valmentaa. Seura tukee valmen-
tajien kouluttautumista kustantamalla koulutuksesta syntyvit kulut ja jirjestimalld itse

sisdisid koulutustilaisuuksia seuran omille valmentajille. (Liite 1.)

Sisdisissd koulutustilaisuuksissa kdydddn usein lapi polkua, jota pitkin seura haluaa kul-
kea ja edetd. Koulutuksessa kidydain paljon my6s avointa keskustelua erilaisista tavoista
toimia ja valmentaa. Seuran ylin johto asettaa uuden kauden kynnykselld seuran omat
tavoitteet ja myo6s yksittaisten ikdluokkien urheilullisia ja menestyksellisid tavoitteita,
jotka tosin eivit aina ole kaikille julkisia. Elokuussa 2011 PuHu Juniorit jarjesti kovan
luokan kansainvilisen valmennusklinikan, jolloin Vantaalle saapui luennoimaan Yhdys-
valloista saakka kaksi eri huippuyliopiston valmentajaa Bob McKillop ja Phil Martelli.
Tilaisuuteen osallistui paljon koripallovalmentajia eri seuroista ja yksi valmentaja jopa

Latviasta saakka kouluttautumaan. Tilaisuus oli seuran omille valmentajille maksuton,
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kun taas seuran ulkopuolisilta valmentajilta kerattiin paasymaksu. (PuHu Juniorit 2011.)
Tama todistaa sen, ettd seuralla on erittdin kova halu edistdd koripallovalmentajien

ammattitaitoa seka seuran sisalla, ettd koko koripalloilevassa suomessa.

3.7.3 Sisaiset vuorovaikutukset

Tavallisesti kursseilta palaavat ihmiset jatetdan miltei yksin. Organisaation johtajat eivat
ole usein kovinkaan kiinnostuneita siitd, mita heidin tyontekijinsa ovat oppineet ja mi-
ten he nyt voisivat hyoédyntid saamiaan tietoja ja ideoita. Vielikin useammin organisaa-
tion tyontekijat huomaavat, ettei kukaan oikein ole kiinnostunut siitd, mitd he ovat op-
pineet. Joskus tyontekijit voivat saadakin sellaisen vaikutelman, ettd heiddn koulutuk-
sensa on aiheuttanut vain ongelmia. Organisaation johdon tai esimiesten tulisikin roh-
kaista tyontekijoitadn toteuttamaan uusia opittuja ideoita ja auttaa heitd oivaltamaan,
kuinka uusia opittuja asioita voi soveltaa juuri heidan omassa tyoympiristossaan. Esi-
miesten ja organisaation johdon ty6ssddn kayttima johtamistyyli vaikuttaa valittomasti

tyoskentely-ymparist6on ja sisdiseen ilmapiiriin. (Gronroos 2003, 446—448.)

Seuran valmentajan osallistuessa valmentajakoulutukseen, hinen tietonsa ja taitonsa
kehittyvat, jolloin hinen ehdottomasti tulisi kdyttda niita omassa toimintaymparistos-
sddn, eli valmennuksessa. Seuran johdon vastuulla tulisikin olla timin kehityksen seu-
ranta ja kannustaminen uusiin ideoihin. Koripallo on peli, joka muuttuu jatkuvasti ja jo
pelkastdin tdstd syystd koulutuksessa opittuja asioita tulisi hyodyntda jokapiiviisessd

valmennustyossa.

3.7.4 Kannustaminen

Erilaisilla kannusteilla varmistetaan henkil6ston halu toteuttaa seuran missiota. Erityi-
sesti seuran valmentajien kannustaminen on tirkeid, silld he ovat lihes piivittdin teke-
misissa seuran jasenten kanssa harjoitusten, pelien ja muiden tapahtumien yhteydessa.
Seuran tulisi kannustaa koko henkil6stoad, mutta eri henkilostoryhmille ja tietyissa tapa-
uksissa jopa eri henkil6ille tulisi kuitenkin miettia omat kannusteensa, silla eri ihmisia
motivoivat erilaiset asiat. Ennen kannusteiden suunnittelua tulisikin selvittdia mahdolli-
simman hyvin, mikd motivoi eri toimihenkil6itd parhaiten. Isoissa yrityksissa kannus-

teina kaytetaan usein rahallisia tai aineellisia etuja, kuten hienompia puhelimia tai bo-
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nuspalkkiota, mutta koska PuHu Juniorit ry on nonprofit-organisaatio, ei rahallisia tai
aineellisia etuja voida kayttda kannustimena samalla tavalla kuin perinteisissi taloudellis-
ta voittoa tavoittelevissa yrityksissa. Lisdksi tulee huomioida, ettd taloudelliset kannus-
teet muistetaan yleensi vain muutaman kuukauden ajan, jonka jalkeen kannusteen kan-

nustava vaikutus vihenee.

Nonprofit-organisaation kannalta tehokkaana kannustamisen keinona voidaan kayttia
ylimmin johdon antamaa laatupalautetta, julkista kiittimistd, tunnustusta ja niin sanot-
tua sankariksi tekemisti, esimerkiksi vuoden valmentajaksi nimittiminen. Tarkeda nais-
sd kannusteissa on henkil6kohtainen huomioiminen, jonka avulla seurassa jaksetaan
joka paiva pyrkia parhaaseen suoritukseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 177-178.)
Kiittdmistd ja myonteistd palautetta hyvin tehdystd tyosta tulisi siis jakaa aina, kun sii-
hen on syyti ja sithen tarjoutuu mahdollisuus. Urheiluseuran kannalta on myos hyvi
huomioida se, ettd suullinen kannustinmuoto ei aiheuta seuralle minkiinlaisia taloudel-
lisia tai aineellisia kuluja, mutta sen synnyttima kannustava arvo vastaanottajalle voi olla

yhtd suuri, kuin yritysten rahalliset ja aineelliset kannustimet.

3.7.5 Yhteishenki

Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa seuran henkiléston yhteenkuuluvuus
ja usko seuran menestykseen. Tdhan toimintaan kuuluvat muun muassa yhteishenkea
nostattavat yhteiset tilaisuudet, joilla pyritidn luomaan siséistd uskoa. Samaan joukkoon
kuulumista voidaan vahvistaa yhteisilld ulkoisilla tunnusmerkeilld, esimerkiksi seuran
logoilla varustetuilla vaatteilla tai muilla esineilla. Hyvia yhteishenked edistda my6s toi-
mihenkil6iden tasapuolinen kohtelu. Koko seuran henkil6stolla tulisikin olla tunne, ettd
jokainen toimii seurassa tasavertaisesti yhteisten tavoitteiden ja paamaarien eteen. Yh-
teiset matkat ja tapahtumat lujittavat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tdrkein keino sisdi-
sen markkinoinnin onnistumisen kannalta on, etta kaikkia sen keinoja kaytetdin tasa-
painoisesti hyvaksi. Jos yksikin sisdisen markkinoinnin osa-aluista pettda, on vaarana,
ettd koko toteutus epaonnistuu. Usein saatetaan ajatella sisdisen markkinoinnin kuulu-
van ainoastaan suurten yritysten toimintaan. Todellisuudessa sisdistd markkinointia tar-
vitaan kuitenkin jo kahdenkin hengen organisaatiossa. (Bergstrom & Leppinen 2009,

178.)
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4 Seuran jasenhankinta ja ylldpito

PuHu Junioreiden jisenet ovat seuran asiakkaita, eli kuluttajia, jotka maksavat jisen- ja
toimintamaksua, osallistuvat talkoisiin ja erilaisiin seuran jirjestimiin tapahtumiin. Ra-
hallisten panosten lisaksi jasenet tarjoavat myos omaa henkilokohtaista panostaan seu-
ralle esimerkiksi talkootéiden merkeissia. Nonprofit-organisaation nakokulmasta seuran
jasenet ovat merkittavissa roolissa seuran tulonlihteita ajatellen, silld jisen- ja toimin-
tamaksut muodostavat suurimman taloudellisen virstanpylvdin seuralle. Jisenmairiid

lisadmalld seuralla on mahdollisuus kehittyi ja kasvaa.

4.1 Kuluttajakidyttiytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on monimuotoinen ilmi6 ja sita tarkastellaan yleisemmin talo-
ustieteen, psykologian ja sosiologian nikékulmasta. Kuluttajakiyttiytyminen jaetaan
Alajan (2000, 22) kirjassa kolmeen eri tekijaryhmain: Taloudelliset tekijat, psykologiset

tekijit ja sosiologiset tekijit.

Kuluttajat toimivat taloudellisessa ymparistossa, jolloin kulutuskayttaytymistad ohjaavat
taloudelliset tekijat. Nama tekijit ovat kaytettivissd olevat tulot, taloudelliset suhdan-
teet ja tuotteiden hinnat. Kaytettivissa olevat tulot maarittivit kulutuksen paalinjan ja
mahdollisuuden kuluttajan vapaavalintaiseen kulutukseen. Kuluttajan kéytettivissd ole-
via resursseja ja ostovoimaa lisdavit sddstot ja luotot, jotka riippuvan markkinoiden
suhdanteista. Suomalaiset ovat paasdantoisesti santillisia maksajia. Laskut maksetaan
ajallaan ja ostoksia rahoitetaan harvoin pikavipeilld tai osamaksuilla. Markkinoijan tu-
lisikin tehda tuotteestaan tai palvelustaan niin haluttava ja valttamaton, ettd juuri sithen
ostajilla on varaa. (Alaja 2000, 22; Bergstrom & Leppinen 2009, 101.)

Harrastaminen PuHu Junioreissa on muihin urheilulajeihin nihden melko edullista,
joten kuluttajien taloudelliset tekijat eivit ole kovinkaan merkityksellisessa roolissa ji-
senhankinnan kannalta. My6s koripallon varustekustannukset ovat edullisia, eikd varus-
teita tarvitse uusia jatkuvasti, kuten esimerkiksi jaakiekossa. Taloudelliset tekijit tulee
kuitenkin ottaa huomioon siini vaiheessa, jos silld on selvaa vaikutusta jasenmaarin

muutoksiin esimerkiksi talouden taantuman johdosta.
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Kuluttajat ovat aina yksil6itd ja omia persoonallisuuksiaan. Kuluttajan ostokayttéyty-
mistd ohjaavat lukuisat eri tarpeet, asenteet, markkinoilla tehdyt havainnot, sekd muut
yksilolliset persoonallisuuden piirteet. Tarpeiden selvittiminen on hankalaa, silld tarpeet
vaihtelevat tilanteesta, eliminvaiheesta ja tuotteesta toiseen. Kuluttaja ei valttimatta
itsekkdin aina tiedosta kaikkia tarpeitaan. Havaitseminen ja oppiminen ovat keskeisid
psykologisia tekijoitd kuluttajakiyttiytymisessd. (Alaja 2000, 22.)

Koripallo on erittdin hyvi liikuntamuoto ja vauhdikas laji, joka kehittdd ihmisen fyysis-
ta kuntoa ja kestavyyttd. Laji kehittdd varmasti lasten koordinaatiota ja kehonhallintaa
enemmin kuin videopelien pelaaminen tai television katselu. Peleissi ja harjoituksissa
lapsi oppii my0s kasittelemain erilaisia tunnetiloja, jotka varmasti kasvattavat henkiselld
tasolla. Tatd ajatusta tulisikin ”myyda” erityisesti lasten vanhemmille, jolloin heille syn-

tyy ostotarve ja mielenkiinto seuraa ja lajia kohtaan.

Ryhmain jasenyydet, viiteryhmat ja erilaiset mielipidejohtajat vaikuttavat usein kuluttajan
tuote- ja merkkivalikoimaan. Kulutuskiyttiytymiseen vaikuttavat myos tuotteen ja ku-
luttajan ominaisuudet. Naitd kutsutaan sosiologisiksi tekij6iksi. Tuoteviestit kulkevat
usein suoraan mainostajalta kuluttajalle, mutta toisinaan mielipidejohtaja valikoi ja etsii
tiedon joukkoviestimistd. Perhe on edelleen keskeisin kulutusyksikko, mutta sen rinnal-
le on noussut suppeampia kotitalouksia, joita kutsutaan timan ajan mukaisesti ”sink-
kumarkkinoiksi”. Nykyajan ilmi6éon kuuluu my6s kuluttajamarkkinoiden muovautumi-
nen entista epayhtenaisemmiksi. (Alaja 2000, 22.)

Koripallon medianikyvyys on viime aikoina kasvanut Suomessa ja suurin syy tihin on
varmasti koripallomaajoukkueemme menestys pelikentilld. Suomesta on muutaman
vuoden aikana noussut my6s muutamia kovia ammattilaispelaajia ulkomaille, joiden
edesottamuksia voimme seurata lehtien sivuilta ja televisioruuduista. Tamain ansiosta
thmiset saavat enemman tietoa koripallosta, jolloin kiinnostus lajia kohtaan kasvaa ja

sitd voidaan pitdd potentiaalisena harrastusmahdollisuutena lapsille ja nuorille.
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4.2 Seuran nykyiset jdsenet

PuHu Junioreiden nykyinen jdsenist6é koostuu suurimmalta osin lapsista ja nuorista.
Seuran pddmissiona onkin tarjota koripalloharrastus juuri tille kohderyhmille. Perus-
tamisvuodesta 2008 ldhtien seura on kasvanut tasaisesti ja uusia ikdkausijoukkueita pe-
rustetaan vuosittain lisid. Innokkaiden vapaachtoisten ansiosta seuraan on perustettu
viimeisen kahden vuoden aikana my6s useita aikuisten harrastejoukkueita. Télld hetkel-
14 harrastejoukkueita on yhdeksan, joista muutamalla on kilpaurheilullisia tavoitteita.
Harrastejoukkueet ovat jakautuneet seurassa kahteen osaan. Ensimmainen osa koostuu
seuran lasten ja nuorten vanhemmista, jotka ovat innostuneet koripallosta lastensa har-
rastusten kautta ja kayvat muutaman kerran viikossa pitimassa kuntoaan ylla pelailu-
mielisissd harjoituksissa. Toinen osa koostuu pitkaaikaisista seuran jasenistd, jotka ovat
pelanneet usean vuoden ajan koripalloa ja junioriuran jilkeen halunneet jatkaa mukavan
harrastuksen parissa. Seurassa on myo6s kaksi kehitysvammaisille suunnattua erityisryh-
mai ja yksi pyorituolijoukkue. Nykyisessa tilanteessa seura on saavuttanut aseman, jos-
sa se vol tarjota koripalloharrastusta myos atkuisharrastajille ja erityisryhmille. Niin

ollen seuran tarjoama on kasvanut ja se voidaan luokitella yhdeksi kilpailukeinoksi. (Lii-

te 1.)

4.3 Jasenyyden elinkaari

Jasenyys alkaa Harrastus vakiintuu | Junioriura paattyy ‘

| ! '
—w e 10 [}
iirtyminen
Kilpaurheilulliset 0ﬁ O = aikuisharrastamiseen

tavoitteet

Luonnollista vaihtuvuutta Vaihtuvuutta

Vaihtuvuutta  Sjirtyminen aikuisten
kilpatoimintaan Senioritoiminta

Kuvio 4. Jasenyyden elinkaari PuHu Juniorit ry:ssa

Kuvion on tarkoitus havainnollistaa perinteistd seuran jasenten elinkaarta. Seuran jise-
net kayttaytyvit yksilollisesti, mutta jokainen jdsen sijoittuu jasenyytensa aikana jollekin
janan vaiheelle. Jdsenyys alkaa hyvin usein nuorena koripalloharrastuksen muodossa,

mutta tiettyd ikdhaarukka on hyvin vaikea maarittad. Nuorimmat seuran jasenet saatta-
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vat aloittaa jo 4-vuotiaana koripallokerhon parissa, kun taas joku saattaa vasta ylaaste-

1dssd liittyd mukaan seuran toimintaan.

Jasenyyden alkuaika on usein kuin tuore parisuhde, jolloin kaikki on uutta, ihanaa ja
thmeellistd. Motivaatio on korkealla ja innostus lajia kohtaan on suuri. Jossain vaiheessa
timd motivaatio ja innostus saattaa kuitenkin kadota, jolloin yksittdisen joukkueen ja
seuran sisalld tapahtuu vaihtuvuutta. Vanhoja jasenid lihtee pois ja uusia tulee tilalle.
Tama alkuajan vaihtuvuus on luonnollista, koska nykyisin lapsia ja nuoria kannustetaan
monipuoliseen litkuntaan ja he haluavat kokeilla erilaisia lajeja. Jdasenten vaihtuvuus on

urheiluseuroille arkipaivaa.

Tietyssa pisteessd harrastus vakiintuu ja suhde seuraan tiivistyy. Vakiintumisen ajankoh-
taa on hyvin vaikea mairitelld, koska se tapahtuu jokaisella yksilollisesti. Harrastuksen
vakiintuminen voidaan mairitelld niin, ettd koripallosta ja liikunnasta tulee paivittiinen

elimintapa, jolloin seuran ja sen jiasenten vilille syntyy vahva side.

Lihes jokaisessa urheiluharrastuksessa tulee vastaan tietty vaihe, jolloin joko seura,
valmentaja tai pelaajat itse asettavat ikaluokalle kilpaurheilullisia tavoitteita. Kilpaurhei-
lullisia tavoitteita voidaan verrata esimerkiksi yritysmaailman myyntitiimin kuukausita-
voitteisiin, jossa tiimi pyrkii yhteen hiileen puhaltaen saavuttamaan yhteisen tavoitteen.
Nima tavoitteet usein yhdistavit joukkuetta ja jokainen joukkueen jasen haluaa ja on
valmis tekemain t6itd yhteisen tavoitteen ja padmairin eteen. Jisenyyden elinkaaren
nikokulmasta kilpaurheilulliset tavoitteet ovat yksi kulminaatiopiste, jolloin jasenyyden

suhde seuraa kohtaan syvenee entisestdin.

Kilpaurheilullisilla tavoitteilla on my6s kdantopuolensa. Kaikki seuran jasenet eivit vilt-
timattd ole valmiita sitoutumaan joukkueen tavoitteisiin, tai heilld ei ole edes halua sii-
hen. Osa saattaa kokea tavoitteet ahdistavina, tai ne saattavat asettaa liikaa paineita.
Joissain tapauksissa taas osa pelaajista yksinkertaisesti haluaa harrastaa ilman minkain-
laisia tavoitteita. Kilpaurheilulliset tavoitteet saattavatkin joidenkin jasenten kohdalla
aiheuttaa sen, ettd joukkueen sisalla tapahtuu vaihtuvuutta ja osa jasenistd saattaa lopet-
taa harrastuksen kokonaan. Vaihtuvuutta tapahtuu myos toiseen suuntaan, silld seuraan

saattaa tulla uusia jasenia muista seuroista kilpaurheilullisten tavoitteiden perassa.
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Suomessa koripalloilijan junioriura paittyy 18-vuoden idssi. Tamin jilkeen tulee vi-
kisinkin vaihe, jossa jokainen seuran jasen pohtii omaa tulevaisuuttansa koripallon pa-
rissa. Onko minulla mahdollisuuksia paisti vield korkeammalle? Voisiko koripallosta
tulla minulle ammatti? Haluanko jatkaa aikuisten harrastetoiminnassa ja pysya niin seu-
ran jasenend? Siirrynké muiden urheiluharrastusten pariin? T4alld hetkelld PuHu Junio-
reilla ei ole tarjota aikuisten kilpatason joukkuetta Suomen pidsarjoista, mutta seuralla

on useampia aikuisten harrastetason joukkueita eteld-suomen sarjoissa.

Pelaajien lopetettuaan junioriuransa tapahtuu seuran sisilla jilleen vaihtuvuutta. Osa
jasenista jatkaa aikuisten harrastejoukkueissa, osa lopettaa harrastuksen kokonaan ja
aina silloin till6in joku péddsee jatkamaan uraansa ammattilaiskentilli Suomessa, tai jopa
ulkomailla. On my6s hyvin yleistd, ettd junioriuran jilkeen seuran jasen ryhtyy seuran

valmentajaksi pienten junioreiden joukkueessa.

Jasenyyden elinkaaren loppuosa koostuu lihinna aikuisharrastamisesta ja senioritoimin-
nasta. PuHu Junioreilla on muutaman vuoden ajan ollut seniorijoukkueita, jonne ovat
tervetulleita esimerkiksi seurassa harrastavien junioreiden vanhemmat, tai jopa taysin
uudet lajin harrastajat. Nami seniorijoukkueet pitdvit pelailupainotteisia harjoituksia
muutaman kerran viikossa ja tavoitteena on pitda kuntoa ylla. My6s elinkaaren loppu-
osassa tapahtuu vaihtuvuutta, silla aikuisialla elamantilanteet muuttuvat ja moni asia
saattaa mennd harrastusten edelle. Luonnollista vaihtuvuutta atheuttavat esimerkiksi

muutto toiselle paikkakunnalle, lasten saanti ja ty6elamaan siirtyminen.

4.4 Jasenyyksien ylldpito

Urheiluseurassa jasenyydet saattavat kestdd pdivistd aina kymmeniin vuosiin saakka.
Varsinkin nuoret lapset tykkaavat kokeilla eri lajeja ja etsid sité itselleen sopivaa harras-
tusta. Nykypiaivan yhteiskunta kannustaa myos lapsia monipuoliseen litkuntaan, silla
sen on todettu edesauttavan lapsen kehittymistd. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
litan nuorena tehty lajivalinta kehittda lapsen litkunnallisia ja urheilullisia valmiuksia liian
yksipuoleisesti (Westergard & Itkonen 1990, 23). Erityisesti seuran nuoremmissa har-

rastajissa jasenten vaihtuvuus on suurta ja liikehdintda tapahtuu molempiin suuntiin.

42



Usein nuorilla on ala-asteidssd useita harrastuksia, mutta jossain vaiheessa tulee valtta-
miton piste elimassi, jossa harrastusten priorisointi muuttuu ja johonkin toiseen lajiin
tai harrastukseen panostaa enemman kuin toiseen. Valitettavan usein tima toinen har-
rastus tai laji jaa silti kokonaan pois lapsen elimastd. Muutaman vuoden havainnoinnin
ja omien kokemusten perusteella voi sanoa, ettd lapset voivat harrastaa useampaa lajia
ala-asteidn ajan, eli noin 10—12-vuotiaiksi asti. 13—15-vuoden idssi lapsen/nuoren sosi-
aaliset taidot kehittyvit ja elimin arvot muuttuvat, jolloin elimain astuu paljon muita
uusia ja thmeellisid asioita litkuntaharrastusten lisaksi. Yldasteidssa koulun atheuttama
tyomaira kasvaa, mika varmasti nikyy myos liikuntaharrastuksiin kiytettdvissa ajassa.
13—15-vuoden ikd on my®6s siind mielessa merkittava, ettid silloin lapsi tekee yleensa

paiatoksen eri urheilulajien kesken ja paittia oman péalajinsa.

Harrastuksen lopettaminen, eli ”drop out” on my®6s yleisintd 13—15 vuoden iédssé. Se
selittyy osittain silld, ettd nuorella on takanaan jo useamman vuoden urheilu-ura ja nuo-
ri haluaa vaihteeksi tehdé jotain muutakin. Toisaalta lopettamispditds saattaa juontaa
juurensa urheilumaailman kulttuurista, jossa menestymista mitataan ainoastaan kilpai-
luiden voitoilla. Tdssd idssd my6s vanhempien rooli lasten harrastuksissa pienenee ja

nuoret alkavat itse huolehtia harrastuksistaan. (Autio & Kaski, 2005, 35.)

Kun mietitaan PuHu Junioreiden jasenyyksien yllapitoa, voidaan todeta, ettd nuoren
lapsen pitiminen seurassa on erittdin vaikeaa tai jopa mahdotonta, jos lapsen mielen-
kiinto koripalloa kohtaan katoaa. Lapsen mielenkiintoon vaikuttaa erittdin suuresti sosi-
aalinen ymparist6 ja olosuhteet. Lapsi haluaa, ettd harjoituksissa on kivaa ja siella teh-
ddin mukavia asioita. Vanhemmissa juniori-ikaluokissa paitokseen vaikuttavat taas
joukkueen taso ja menestys, sekd omat eliminarvot ja ajankayttd. Nyt el enaa riité se,
etta harjoituksissa on pelkistdin kivaa — tuloksia ja menestystd on saatava. Valmentajan
rooli joukkueessa ja jasenten yllipidon suhteen seurassa on erittdin merkittdvassd osas-
sa. Valmentaja johtaa joukkuetta, nayttaa esimerkkid, motivoi, opettaa, tukee ja kannus-
taa pelaajia, seki palkitsee heitd. Valmentaja on joukkueen isd/iiti. Aikaisemmin todet-
tiin, ettd valmentaja on joissain tapauksissa seuran tirkein markkinointiviline, mutta se
on myos paljon muuta. Pienien lapsien kohdalla valmentajien paatehtiva on innostaa
lapsia iloisesta litkuntaharrastuksesta. Vanhemmissa juniori-ikaluokissa valmentaja vie

joukkueen ja sen pelaajat kohti yhteista unelmaa ja padmairai omalla tietotaidollaan ja
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osaamisellaan. Jos valmentaja epaonnistuu yllimainituissa tavoitteissa, voi innostus ja
arvostus lajia kohtaan kadota, jolloin lapsi tai nuori joko vaihtaa toiseen seuraan, tai

lopettaa harrastuksen kokonaan. (Liite 1.)

Toisena padteemana jasenyyksien yllipidon kannalta voidaan pitdd lasten vanhempien
luomia edellytyksid harrastukselle. Vanhempien rooliin muodostuu vilittimisesti, vas-
tuullisuudesta ja velvollisuuksien huolehtimisesta (Autio & Kaski 2005, 116).
Vanhemmat joutuvat uhraamaan lastensa harrastusten eteen aikaa ja jossakin mairin
my0s rahaa. Lasta saatetaan joutua kuljettamaan pitkidkin matkoja useita kertoja viikos-
sa harjoituksiin ja peleihin. Lapsen urheiluharrastus ei silti saisi rajoittaa koko perheen

toimintaa ja siksi terve jarki on pidettdvi ylla.

Hyvin usein lasten vanhemmat myos ohjaavat ja kannustavat lasta jonkun urheiluhar-
rastuksen pariin, joten paitos ei aina ole pelkastidn lapsen oma. Lapsen liittyessd urhei-
luseuran jiaseneksi muodostuu perheen ja urheiluseuran vilille osittainen yhteinen kas-
vatustehtiva. Jasenyyksien yllipidon kannalta on erittdin tarkeda, ettd perheen ja seuran
yhteistoiminta sujuisi mahdollisimman hyvin. Vanhempien tulee saada tietoa urheilu-
seuran toiminnasta. Joukkueen valmentajan tulisi vahintdan kauden alussa kayda kes-
kustelua vanhempien kanssa, jolloin valmentaja voi tukea vanhemmuutta tekemalld
selkedt pelisdiannot ja asettamalla rajat lapsen harrastustoiminnan ja vanhempien roolin

vilille (Autio & Kaski 2005, 116).

Mitd enemmin seura tiedottaa toiminnastaan lapsen kotiin, sita turvallisemmin mielin
vanhemmat suhtautuvat seuran toimintaan. Kotiin tuleva tieto kasitellain perhekohtai-
sesti eri tavoin, mutta kotiin menevia tietoa ei ole koskaan litkaa. Tiedon ei my6skain
tulisi olla vain yksisuuntaista, vaan tiedon tulisi kulkea my6s perheistd ohjaajille ja val-
mentajille. Yrityksissa asiakastyytyvaisyyttd seurataan yleensi jatkuvasti, jotta tuotteita
tai palvelutapoja voidaan tarpeen vaatiessa muuttaa. Tyytyviisyysseuranta myos halyt-
tdd, jos jokin ei yrityksessd toimi. Asiakassuhdemarkkinoinnin keskeisin asia on jatkuva
asiakaspalaute. Palautteen anto on tehtiva mahdollisimman helpoksi ja palautekanavia

tulisi olla useita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 429.)
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Erilaiset kyselyt ja tiedustelut esimerkiksi uuden kauden alkaessa ovat erittiin toimivia
ratkaisuja molemminpuolisen yhteyden loytimiseksi. Molemminpuolisen tiedonkulun
my6ti voidaan kaikkien osapuolten nikemykset ottaa huomioon. Valmentajien rooli
astuu myos tissi esiin, silli vanhemmat haluavat tuntea lapsensa valmentajan ja halua-
vat tietdd, ettd heidan lapsensa on varmasti kasvattavassa ja turvallisessa ympiristossa.
Tyytyvaisyyskyselysta tulisi poimia aariryhmat, eli erittdin tyytyvaiset ja erittain tyyty-
mittomat asiakkaat. Erittiin tyytymattomit asiakkaat usein lopettavat asiakassuhteensa
nopeasti ja viestivat tyytymattomyyttaan esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla,
mutta eivit valttimatta valita suoraan yritykselle. Erittdin tyytyvaiset asiakkaat taas ker-
tovat hyvista palvelusta muille ja antavat herkisti palautetta. (Bergstrom & Leppinen

2003, 429-430; Westergard & Itkonen 1990, 24-25.)

Kolmas ja viimeinen jasenyyksien yllapitoon vaikuttava tekija on seuran tarjoamat olo-
suhteet harrastajille. PuHu Juniorit tarjoaa joukkueilleen mahdollisuuden harjoitella
koulujen litkuntasaleissa Vantaalla. Suurin osa harjoitussaleista 16ytyy Lansi-Vantaalta,
mutta myos Keski-Vantaan kouluille on viimeisina vuosina lisitty vuoroja. Salivuorot
anotaan Vantaan kaupungilta ja kaupunki jakaa ne eri liikuntalajien kesken. Ymmarret-
tavista syistd johtuen kaupungilla on tietty maira resursseja jaettavana urheiluseuroille
litkuntapaikkojen suhteen ja se asettaa paikoittain tiettyja rajoitteita harjoittelulle. Suo-
men tasolla vain muutamalla koripalloseuralla on oma halli, joka on seuran omassa hal-

linnassa.

Talla hetkelld PuHu Juniorit pystyy tarjoamaan juniorijoukkueilleen muihin Suomen
koripalloseuroihin verrattuna hyvit harjoitusolosuhteet. Vantaan kaupungin tarjoamat
resurssit nousevat siind vaiheessa ajankohtaisiksi, jos seuran jasenmaira lahtisi jyrkkaan
nousuun ja ikakausijoukkueita perustettaisiin seuran sisalle lisdd. Tama johtaisi sithen,
ettd salivuorojen tarve kasvaisi. Jisenmairin yllipidon kannalta on siis erittdin tirkeda,
ettd seura voi tulevaisuudessakin tarjota jasenilleen mahdollisimman hyvit olosuhteet

koripallon harjoittelulle ja peleille.
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4.5 Jasenhankinta

Yritys voi kasvattaa tulojaan joko pyrkimalld lisaidmain nykyisten asiakkaiden ostoja tai
hankkimalla uusia asiakkaita. Uusasiakashankintaa tarvitaan myos korvaamaan mahdol-

lisia asiakasmenetyksia (Bergstrom & Leppinen 2003, 417).

PuHu Junioreilla on nykyisellidn muutamia jasenhankinnan keinoja, joita se kayttaa
kauden aikana aktiivisesti uusien harrastajien hankinnassa. Jasenhankinta kohdistuu
ldhinni ala-asteikiisiin junioripelaajiin, joten lihestymistapa on jouduttu miettimain
hyvin tarkasti. Lapset reagoivat perinteiseen markkinointiin hyvin eri tavalla kuin aikui-
set, mutta kuten aiemmin jo todettiin, niin hyvin usein vanhemmat ovat vastuussa las-
ten harrastuksista ja niiden valinnasta. Taméin myo6td my6s vanhempien rooli tulee

huomioida jisenhankinnassa. Seuran nykyiset jasenhankinnan keinot ovat seuraavat:

— Kaveritreeni-kampanja
—  Kouluvierailut

— Harrastemessut

4.5.1 Kaveritreeni-kampanja

Seuralla on jo muutaman vuoden ajan ollut kdytossddn uusjisenhankinnan keinona ka-
veritreeni-kampanja, jonka tarkoituksena on innostaa nykyisten seuran jasenten koulu-
kaverit, naapurit, sukulaiset ja muut ystavit koripallosta ja sen kautta seuran toiminnas-
ta. Lapset kutsuvat siis ystividdn mukaan seuran jirjestimiin harjoituksiin. Idea on hy-
vin yksinkertainen ja se on verrattavissa esimerkiksi tuoteyritysten jarjestamiin ystava-

myynteihin tai yritysvierailuihin.

Jokainen nuorten ikakausijoukkue sopii tietyn ajankohdan kauden aikana jolloin kave-
ritreenit jirjestetddn. Yleisin ja paras ajankohta on joko syksylld pelikauden alussa, tai
kevaalld kauden lopussa. Kaveritreenit eiviat maksa mitdan, eivitki ne atheuta seuralle
huomattavia ylimaaraisia kustannuksia. Kun ajankohta on paatetty, pelaajille jaetaan
kaveritreeneja varten seuran teettamia kutsukortteja, joita he jakavat ystavilleen. Kutsu-

kortista kay selvasti ilmi, ettd kyseessd ovat koripalloharjoitukset. Kaveriharjoituksia
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varten valmentajat suunnittelevat harjoitukset, joissa uudet aloittelijat pysyvit helposti
mukana ja oppivat koripallon perusasioita. Harjoitusten lopussa lapsille kerrotaan lyhy-

esti seuran ja oman ikdkausijoukkueen toiminnasta.

Omien kokemusten ja havaintojen pohjalta voi sanoa, ettd kaveritreeni-kampanjan
avulla seura on saanut kymmenid uusia jdsenid viimeisen kahden kauden aikana ja vaik-
ka suurin osa lapsista ei koripalloharrastusta aloitakaan, niin he ovat saaneet hienoja
kokemuksia ja elimyksid. Kaveritreeni-kampanjalla on my0s erittiin suuri potentiaali
jasenhankinnan kannalta, silld jokaisessa lasten ikdkausijoukkueessa on noin 12-20 pe-
laajaa. Jos kuvitellaan etti jokainen joukkueen pelaaja kutsuu yhden ystivin harjoituk-

siin, niin maara kaksinkertaistuu.

4.5.2 Kouluvierailut

Seura jirjestdd vierailuja Vantaalaisilla kouluilla aina tietyin viliajoin ja koululle sopivan
aikataulun puitteissa. Kouluvierailujen tarkoituksena on pitai alakouluikaisille lapsille
noin tunnin mittaisia lilkuntatunteja, jossa harjoitellaan koripallon perusasioita, eli pal-
lon pomputtamista, syottimista, kuljettamista ja heittimistd. Nédytetunnit pidetddn ala-
kouluikiisille lapsille ja niihin saavat osallistua seka tytot ettd pojat. Kouluvierailun oh-
jaavat seuran palkalliset tyontekijdt ja tarvittaessa my6s seuran valmentajia pyydetdin

mukaan. Ohjaajien maira riippuu aina ryhmin koosta.

Vierailu aloitetaan aina paasaintoisesti esittelylla, jossa kerrotaan hieman seuran toi-
minnasta ja eri ikdkausijoukkueista. Puheet pyritaan pitimaan lyhyina ja ytimekkaina,
silld nuoret lapset ovat aktiivisia ja usein malttamattomina odottavat jo harjoitusten
alkua. Harjoitukset koostuvat hyvin yksinkertaisista ja hauskoista harjoitteista, johon
jokainen voi osallistua lihtotasosta riippumatta. Opettelu pyritddn tekemiin leikkien ja
pelien muodossa, jolloin lapsi kokee harjoittelun mielekkaaksi ja oppii niin asioita hel-
pommin. Vierailujen lopussa lapsilta kysytidan palautetta harjoituksista ja aistitaan hie-
man lasten tuntemuksia. Lapsille kerrotaan my6s, miten he voivat saada lisitietoa seu-

ran toiminnasta ja miten he voivat osallistua oman ikaluokkansa harjoituksiin.
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Omien havaintojen perusteella kouluvierailut ovat olleet oivallinen tapa esitelld koripal-
loa harrastuksena lapsille. Liikuntatunneilla koulujen omien opettajien johdolla pidetyt
koripallotunnit eivat valttimattd anna kunnollista kuvaa oppilaille ja pahimmassa tapa-
uksessa koko lajista jad huono maku suuhun. Toisaalta on hyvin vaikea arvioida, kuinka
moni kouluvierailuilla olleista lapsista lopulta aloittaa koripallon seuran jisenend, silla

nuoremmissa ikdluokissa vaithtuvuus on suurta ja lapset saattavat kokeilla useampaa eri

lajia. (Liite 1.)

4.5.3 Harrastemessut

Seura osallistuu vuosittain Vantaalla jirjestettaville harrastemessuille. Messuilla on ollut
vuosittain yli 60 naytteilleasettajaa ja tarjolla on erilaisia harrastuksia nihtavilld ja koet-
tavilla laidasta laitaan, aina leijan lennityksesta itimaisiin kamppailulajeihin saakka. Har-
rastemessut ovat suunnattu erityisesti lapsille ja nuorille, joilla ei ole harrastuksia, tai he
haluavat tutustua johonkin tiettyyn harrastukseen paremmin. Kevialld 2012 jérjestetyil-
14 harrastemessuilla kavi satoja lapsia ja nuoria perheineen, joten messut ovat erittdin

potentiaalinen jasenhankinnan keino.

Messut jarjestetaian Himeenkylan koululla, joka sijaitsee Lansi-Vantaalla eli juuri seuran
toiminta-alueella. Eri néytteilleasettajat on ahdettu hyvin tiiviisti, mutta jokaisella on
tietty rajattu alue kaytossain. Nayttelypoydan tulisi olla hyvin erottuva, silla tyhja val-
koinen poyta tiynna esitteitd ei omien havaintojen perusteella hirvittaviasti lapsia ja hei-
din vanhempiaan houkuttele. Seuralla on kiytéssddn banderolleja, joissa PuHu:n logo
nikyy selvisti ja seuran toiminta on kuvattu lyhyilla iskulauseilla. Seuran paavareji pu-
naista ja valkoista tulisi kayttad, jotta ihmisille jdisi paremmin esimerkiksi juuri seuran
logo mieleen. Joinain vuosina messuilla on ollut myos mahdollisuus opettaa lapsia ja
nuoria heittimain palloa oikeaan koriin, mutta laajenneet messut ja siitd seurannut ti-
lanpuute ovat asettaneet rajoituksia tille opetusrastille. Seura lahettda aina muutaman
jasenensa harrastemessuille pitimaan nayttelypoytaa ylld ja kertomaan seuran toimin-
nasta ja ikidkausijoukkueista. Hyvin usein nama nayttelyyn lahetettivit jasenet ovat val-
mentajia, joilla on paasidantoisesti kattava kuva seuran toiminnasta ja he osaavat vastata
vanhempien ja lasten esittdimiin kysymyksiin. He ovat samalla my6s seuran kayntikortti

ja luovat ensivaikutelman PuHu Junioreista lapsille ja heiddn vanhemmilleen.
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5 Pohdinta

Tamin opinndytetyon aiheena on ollut pohtia vantaalaisen koripalloseura PuHu Junio-
rit ry:n markkinointia ja jasenhankintaa. Markkinoinnin osiossa on pohdittu erityisesti
niitd keinoja, jotka olisivat seuran kannalta mahdollisimman edullisia, mutta kuitenkin
toimivia ja toteuttamiskelpoisia. Lisiksi teorian avulla on pyritty 16ytiméin avaimia
markkinoinnin suunnitteluun ja kehittimiseen, joita seura voisi tulevaisuudessa hyédyn-
tad. Jalkimmaisessd, eli jasenhankinta osiossa on teorian, omien havaintojen, keskuste-
lujen ja haastattelujen avulla kisitelty, miten seura hankkii uusia jasenid ja miten se pitda

huolta nykyisista jasenistaan.

Seuran markkinoinnin osalta on lihdettava liikkeelle siitd, ettd PuHu on nonprofit-
organisaatio, jolloin sen ensisijaisena toimintatarkoituksena on muun kuin taloudellisen
hy6édyn tuottaminen, mika asettaa tiettyja rajoitteita markkinointiin. Sana ”nonprofit” ei

kuitenkaan tarkoita sita, ettd seuran ei tulisi markkinoida toimintaansa lainkaan.

Ennen kuin markkinointia lahdetidin suunnittelemaan tai toteuttamaan, on tarked tun-
nistaa ja tiedostaa haluttu kohderyhma ja ne tekijit, jotka vaikuttavat paatoksiin. Erityi-
sesti pieneten lasten kohdalla vanhemmat tekevit usein paitdksen siitd, onko harrastus
lapselle sopivaa ja haluavatko he tukea sitd. Pdatokseen vaikuttaa toki vahvasti lapsen
oma mielipide, mutta kuinka usein térmai tilanteeseen, jossa ala-asteikdinen lapsi mak-
saa itse omat toimintamaksunsa tai kulkee pitkat harjoitusmatkat polkupyéralla tai julki-
sen liikenteen kulkuvilineilld ilman vanhempien apua? Lasten kasvaessa ja aikuistuessa
padtosvalta siirtyy luonnollisesti enemmain heille itselleen, mutta edelleen vanhemmat

ovat niita, jotka harrastuksesta atheutuneet kustannukset maksavat.

Seuran markkinoinnin ja timan opinnaytetyon kannalta yksi merkittdvimmistd asioista
on ymmairtia organisaatioon kuuluvien valmentajien ja vapaaehtoisten merkitys ja rooli
markkinoinnissa. Heidan ulkoinen viestintinsa esimerkiksi koulujen tilaisuuksissa tai
tyopaikkojen kahvipoytikeskusteluissa saattaa olla hyvinkin merkittavassa roolissa, kun
lapset ja heidin vanhempansa puntaroivat eri harrastusmahdollisuuksia. On my0s tir-
ked muistaa, ettd seurassa harrastavien lasten vanhemmat saattavat olla vaikutusvaltai-

sessa asemassa tyoeldimissi, jolloin seura tai yksittidinen joukkue voi saada taakseen
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sponsoritukea yrityksilta tai yhteisoiltd. Valmentaja on my6s hyvin usein seuran ensim-
miinen kontakti, jonka lapsi ja hinen vanhempansa tapaavat, kun he osallistuvat en-

simmidistad kertaa joukkueen jarjestimiin harjoituksiin tai muthin tapahtumiin. Lapset ja
heiddn vanhempansa muodostavat helposti valmentajan perusteella siis mielikuvan ko-

ko seuran toiminnasta.

Seuran kannalta valmentajien ja vapaaehtoisten tekemi markkinointityé on erittdin
edullista, eikd se sido merkittdvisti seuran resursseja. Seuran johdon on kuitenkin pidet-
tava huolta siité, ettd seuran toimihenkil6t tiedostavat timan markkinoija-roolinsa ja
osaavat suhtautua sithen asianmukaisella tavalla ja oikealla asenteella. Vapaachtoisten
tarjoamat tyopanokset seuraa kohtaan ovat myos monessa muussa mielessa kullanar-
voisia, silld timéd ryhmi on seuralle kdytinn6ssa ilmaista tydvoimaa ja jokaisella vapaa-
chtoisella on oma motiivinsa auttaa seuraa sen toiminnassa. Vapaaehtoisten ryhma
koostuu erilaisista ihmisistd, jolloin joukossa saattaa olla my6s hyvin paljon erilaista

tietotaitoa, mitd seura voisi hyodyntéda.

Toisena markkinoinnin kannalta tirkedssd asemassa on timin tyon tavoitteet huomioi-
den imagomarkkinointi. Imago on mielikuva, joka ihmisille tietyistd asioista syntyy.
Imago syntyy jokaiselle ihmiselle eri tavalla, mutta organisaatio voi my®0s itse vaikuttaa
sithen erilaisin keinoin. Ulkoinen viestinta on tehokas keino synnyttai ja rakentaa omaa
imagoa. Ulkoisesti PuHu viestii muun muassa omien internetsivujen ja sosiaalisen me-
dian vilitykselld Facebookissa ja Twitterissd, jossa on helppo tavoittaa suuri méiri ih-
misia yhdelld kertaa. Nima ovat my0s erittdin edullisia mainoskanavia ja niiden yllapito
on helppoa. Sivuja tulee kuitenkin piivittdd ja seurata aktiivisesti, koska erityisesti sosi-
aalisessa mediassa palautetta annetaan usein julkisesti suoraan organisaation omille si-

vuille ja nithin tulisi vastata ja reagoida mahdollisimman nopeasti.

Imago muodostuu usein my6s muiden kertomien kokemusten, kuulopuheiden ja huhu-
jen perusteella, joihin seura ei voi juuri itse vaikuttaa. Muiden kertomina asiat saattavat
toisen osapuolen silmissa nayttad positiivisilta tai negatiivisilta, jolloin hin muodostaa
niiden perusteella oman nikemyksensé seurasta. Tdman johdosta seuran tulisikin tavoi-
tella sellaista asemaa, ettd thmiset haluavat puhua siitd vain positiivisia asioita ulkopuoli-

sille. Parhaiten imago luodaan positiivisen toiminnan avulla. Hyvin imagon ylldpito
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seuralle on taloudellisesti edullista ja melko tehokasta markkinointia. Lapset, nuoret ja
heiddn vanhempansa harvoin 16ytivit uusia harrastusmahdollisuuksia televisioldhetys-
ten mainoskatkoilla tai Forumin kauppakeskuksen ulkoseinan jattiplakaateista. Paljon
tehokkaampaa markkinointia on se, kun luokkatoveri tulee koulussa kertomaan, kuinka
hauskaa edellisissa harjoituksissa oli, tai kuinka t6issa kollega kertoo positiivisia asioita

siita, kuinka hanen lapsensa on saanut paljon uusia ystivia joukkuetovereistaan.

Markkinoinnissa kustannuksia voidaan siddstdd my6s onnistuneella yhteisty6lld. Esimer-
kiksi korkeakoulut etsivit jatkuvasti organisaatioita erilaisia kursseja ja tutkimusprojek-
teja varten. Korkeakoulujen kanssa tehty yhteisty6 voi synnyttad paljon uusia nikemyk-
sid ja tuottaa organisaatiolle uutta tirkead tietoa, silla opiskelijat ovat usein hyvin moti-
voituneita ja innoissaan erilaisista projekteista. Projekteja ja tutkimuksia valvovat ja oh-

jelstavat ammattitaitoiset opettajat, joilla on kdytossdan rautaista kiaytinnon kokemusta.

OpinnidytetyOn toinen péadteema oli jasenhankinta ja jasenyyksien ylldpito seurassa.
Ty0ssa on esitelty erilaisia keinoja, joilla seura pyrkii hankkimaan lisad jasenyyksia ja
uusia harrastajia lajin pariin. On tiysin selvaa, ettd voimavarat ja resurssit jasenhankin-
nan suhteen tulee kohdistaa sinne, mista lapset ja nuoret tavoittaa parhaiten, eli koului-

hin ja nuorille suunnattuthin tapahtumiin.

Kaveritreeni-kampanja on ollut yksi seuran kayttamista jasenhankinnan keinoista, mut-
ta se tulisi vakiinnuttaa niin, ettd kaveritreeneja jarjestettiisiin jarjestelmallisesti vihin-
tadn kaksi kertaa kauden aikana ja tiettyina ajankohtina, eikd vain silloin tall6in”. Tama
mahdollistaisi sen, ettd seurajohdon olisi helpompi tutkia tuloksia, eli sitd, kuinka paljon
seura ja tietyt ikaluokat oikeasti saavat uusia jasenid kaveritreeni-kampanjan ansiosta.
Tata tietoa voitaisiin taas hyodyntda enemmain tulevaisuudessa, kun faktatietoa olisi

enemmin kaytossd. Parhaat ajankohdat kaveritreeneille olisivat esimerkiksi syksylld uu-

den kauden kynnykselld, sekd vuoden vaihteen jilkeen ennen kevitkauden alkua.

Jasenyyksien yllapidon kannalta on tirkeda, ettd jokainen seuran jasen saataisiin pidettya
seuran toiminnassa mukana mahdollisimman pitkdan. Urheiluseuroille on kuitenkin
luontaista, ettd seuran sisalld tapahtuu vaihtuvuutta ja uusia jasenyyksia syntyy sitd mu-

kaan, kun vanhoja tippuu pois. Jasenyyksien yllapitoon ei ole yhta yksittiista keinoa,
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vaan pitdd pystyd hahmottamaan kokonaisuuksia ja pohtimaan keinoja, joiden avulla
jasenet saadaan pidettya tyytyviisind. Palautteen merkitys on suuri, silla sen avulla seura
voi kehittid omaa toimintaansa ja ennaltachkiistd ”drop outia”. Palautteen anto tulee
tehda mahdollisimman helpoksi ja sita tulisi my6s jarjestelmallisesti keritd kauden aika-

na.

5.1 Kehitysehdotukset

Markkinoinnin kannalta on tirkeda, ettd lapset ja nuoret kiinnostuisivat seuran toimin-
nasta ja pitdisivit koripalloa potentiaalisena harrastusvaihtoehtona. On my6s tirkeda,
ettd lasten vanhemmat saavat tarpeeksi tietoa siitd, millaisesta harrastuksesta ja urheilu-
seurasta on kyse. Kaikissa urheilullisissa harrastuksissa on toki yhteniista se, ettd fyysi-
nen kunto kasvaa ja lapset pysyvit terveind, mutta eri lajeilla on hyvinkin paljon erilaisia
lajiin kuuluvia ominaisuuksia, jotka eroavat toisistaan. Jaakiekossa ja pesipallossa kayte-
tadn mailaa, jalkapallossa jalkoja ja koripallossa kisid. My6s urheiluseurojen missioiden
vililld on joskus jopa suuriakin eroja ja ne tulisi tuoda markkinoinnissa esiin. Kehitys-
chdotuksena tihin liittyen seura voisi suunnitella lyhyen ja ytimekkdan materiaaliesit-
teen, josta lapset ja heiddn vanhempansa saisivat tietoa PuHu Juniorit ry:n toiminnasta
ja koripallosta urheilulajina. Esitteen ensimmadisessi osassa kerrottaisiin PuHu Juniorei-
den toiminnasta ja tuotaisiin esiin seuran missio ja arvot. Toisessa osassa voitaisiin esi-
tella koripalloa lajina yleisesti ja kertoa millaisia fyysisia ja henkisid ominaisuuksia laji
kehittdd ja miten ne nikyvit lasten ja nuorten kehityksessa. Esite toimisi tehokkaana
tietopakettina ja niita voitaisiin jakaa erilaisissa tilaisuuksissa, esimerkiksi kouluvierailui-
den tai harrastemessujen yhteydessa. Esite tulisi suunnitella niin, ettd sitd voi kayttda
vuodesta toiseen. Tama sadstiisi erityisesti esitteen valmistuskustannuksia, kun esitteitd

voidaan tilata suuria erid yhdelld kertaa, eikd niitd tarvitse vuosittain muokata.

Jokaisen pelikauden alussa ikaluokkien valmentajat toimittavat seuran valmennuspaalli-
kélle kausisuunnitelman, johon on listattu muun muassa joukkueen tavoitteet ja ilmoi-
tettava satjat, jossa joukkue aikoo kauden aikana pelata. Kausisuunnitelmassa ilmoite-
taan myos turnaukset, joihin joukkue aikoo kauden aikana osallistua, tai on suunnitellut
osallistuvansa. Kehitysehdotuksena tihin liittyen kausisuunnitelmaan olisi hyvi pohtia

valmentajien toimesta my6s muutamia keinoja, joiden avulla joukkue aikoo hankkia
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lisad pelaajia ja pitaa nykyiset pelaajat mukana joukkueen toiminnassa. Tama koskee
erityisesti nuorimpia ikdluokkia, jossa vaihtuvuus on suurempaa. Valmentajat voivat
esimerkiksi pdéttda jo valmiiksi ajankohdan, jolloin joukkue jirjestdd kaveritreenit, tai

valmentajat osallistuvat kouluvierailulle.

Jasenhankintaa ei valttamattd ole viisasta harjoittaa suurella volyymilla enda B —ja A-
ikdluokissa, silli vanhemmalla idlld taitoerot alkavat olla jo hyvin suuria ja uusien pelaa-
jien olisi varmasti vaikea paisti joukkueen toimintaan mukaan. Vanhemmissa ika-
luokissa tulisikin timin johdosta panostaa erityisesti jasenyyksien yllipitoon, jolloin
joukkueen pelaajat saataisiin pysymiin joukkueen toiminnassa mukana mahdollisim-
man pitkadn. Juurl taitoeroista johtuen esimerkiksi peliaika otteluissa jakautuu pelaajien
kesken usein epitasaisesti ja se saattaa johtaa tietylld aikavililld tilanteeseen, jossa vihin
peliaikaa saava pelaaja paattad lopettaa harrastuksen. Taitotasoltaan heikommille pelaa-
jille tulisikin tarjota vaihtoehtoisia ryhmii, joissa he saisivat onnistumisia ja padsisivit

pelaamaan isoja minuutteja oman tasoisia pelaajia vastaan.

Edelliseen kehitysehdotukseen liittyen seuran tulisi my6s palkita jasenhankinnassa ja
jasenyyksien yllipidossa onnistuneita valmentajia. Jos ikdkausijoukkueella X on kauden
alkaessa 10 pelaajaa ja valmentajan onnistuneen jasenhankinnan ansiosta kauden péat-
teeksi 20 pelaajaa, niin seuralle muodostuva taloudellinen tuotto kyseisen ryhmin jisen-
ja kausimaksuista kaksinkertaistuu. On toki ymmarrettavaa, ettd aivan pienimmissa ju-
nioreissa vaihtuvuus on suurta ja kauden aikana joukkue voi saada useita uusia harrasta-
jia, kun taas vanhemmissa ikiluokissa joukkue voi rakenteeltaan pysyd samana vuodesta
toiseen. Toisaalta palkitseminen voidaan suhteuttaa niin, ettd nuorimmissa ikédluokissa
tavoitteena on jasenmairin kasvattaminen, kun taas vanhemmissa ikédluokissa tavoite
vol olla pelkistidan jasenmaarin sailyttaminen, eli yllipito. Motivoinnin kannalta olisi
kuitenkin tirkedd, ettd jisenhankinnassa ja jdsenien yllapidossa onnistuneet valmentajat
huomioitaisiin ja heidit palkittaisiin. Palkinnon ei valttimatta tarvitse olla rahallinen,
vaan esimerkiksi valmentajan nimen maininta seuran nettisivuilla tai kauden paitosjuh-
lassa riittad. MyGs tuotepalkinnot ovat motivoinnin kannalta hyvi vaihtoehto, silld ne

muistuttavat onnistumisesta parhaimmillaan vield monen vuoden paastikin.
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Jasenhankinnassa joukkue voi hyédyntid my6s omia pelaajiaan, jolloin tavoitetaan hei-
dén ystavansi, tuttavansa ja sukulaisensa. Lapset ja nuoret ovat hyvii ja tehokkaita kan-
nustamaan esimerkiksi koulukavereitaan erilaisiin tempauksiin mukaan. Seuran kaverit-
reeni-kampanja on hyvi esimerkki siitd, miten seura saa uusia jasenid nykyisten pelaaji-
en tuttavapiiristi mukaan toimintaan. Esimerkiksi seuran jirjestimit kouluvierailut ei-
vit valttimatta anna lapsille vield selkeda kuvaa seuran toiminnasta, mutta tilanne voi
muuttua, jos nykyinen seuran jasen kertoo “omalla tavallaan” ja pelaajalahtoisestd na-
koékulmasta joukkueensa toiminnasta ystavipiirilleen. Taman nakékulman pohjalta pe-
laajia tulisi koko kauden ajan kannustaa tuomaan ystividan ja tuttaviaan mukaan jouk-
kueen harjoituksiin. Valmentaja voi tehda esimerkiksi yksinkertaisen listan, jossa nakyy
jokaisen pelaajan nimi. Aina kun pelaaja tuo jonkun tuttavansa mukaan harjoituksiin,
hin saa yhden pisteen. Jos pelaaja tuo kaksi kaveria, hin saa kaksi pistetti ja niin edel-
leen. Tietyn periodin jilkeen pisteet lasketaan yhteen ja pelaajia palkitaan sen mukaan.
Jokaisesta pisteesti pelaaja saa valmentajalta jonkin pienen palkinnon ja eniten pisteitd
kauden aikana kerinnyt saa vield jonkun bonuspalkinnon tai erityismaininnan, esimer-
kiksi valmentajan tekemin kunniakirjan. Vaikka pelaajan mukana harjoituksiin tullut
ystavi ei aloittaisikaan harrastusta seuran jasenend, on hin silti saanut uusia kokemuksia
ja hin saattaa kertoa niista eteenpain muille. Saattaa myos kayda niin, ettd harjoituksissa
vieraillut ystiva innostuu lajista myéhemmin uudelleen ja hinesti tulee tulevaisuudessa
seuran jasen. Myos seuran markkinoinnin kannalta on tarkeéa, ettd uusia lapsia ja nuo-
ria saadaan mukaan kokeilemaan koripalloa ja sitd kautta tietoisuutta heidin keskuudes-
saan lisdttyd. Tdmai onkin erittdin edullinen keino seuralle my6s markkinoinnin nakoé-

kulmasta. (Salonen, T. 4.1.2013)
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5.2 Tyon arviointi ja oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessi alkoi toukokuussa 2012, jolloin olin juuri suorittanut syventavin
tyoharjoittelujakson PuHu Juniorit ry:n toimistolla Vantaalla Louhelassa. Tyoharjoitte-
lujakso kesti nelja kuukautta, minka aikana sain paljon uusia kokemuksia seuran toi-

minnasta ja paasin suunnittelemaan ja toteuttamaan erilaisia tapahtumia, jotka liittyivat

liheisesti myos timan opinndytetyon atheeseen.

Aloitin tyoni kerddmalld lihdekirjallisuutta markkinoinnista ja urheiluseurojen toimin-
nasta, johon sain apua Vierumien HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun yliopettajal-
ta Kari Puroaholta. Ensimmainen kuukausi kuluikin kirjastossa kirjoja lukien ja aineis-
toa kerdten. Kesin 2012 ajan ty6 oli melko pitkilti “telakalla”, koska muut tyokiireet
sotkivat aikatauluja. Toisaalta koko timinkin ajan olin osallisena seuran toimintaan
valmentaessani PuHu Junioreiden C-poikia ja pelatessani itse seuran harrastejoukkuees-
sa, joten sekdin aika el mennyt tyon toteutumisen kannalta hukkaan. Syksylld 2012 al-
koi teorian kirjoittaminen, johon kaytin aina kaksi kokonaista paivia viikossa kirjastossa

istuen. Ty6 eteni mielestini hyvii tahtia, koska olin suunnitellut aikatauluni hyvin.

Valmennuksen ja vapaa-ajan yhteydessa tapasin harjoitus — ja ottelutapahtumissa seu-
ran eri ikdluokkien valmentajia, joiden kanssa kivin keskusteluja opinnidytetyoni aithees-
ta. Oli mielenkiintoista kuulla erilaisia nakemyksia ja kokemuksia erityisesti seuran ja-
senhankintaa ja jasenyyksien ylldpitoa koskien. Keskustelut synnyttivit hyvid uusia ide-

oita titd opinndytetyota varten.

Ty6ssi on kiytetty melko paljon kotimaista kirjallisuutta, koska urheiluseurojen toimin-
ta ulkomailla on hyvin erilaista kuin Suomessa. Esimerkiksi useissa Baltian maissa ur-
heiluseurat on yhdistetty koulujen toimintaan ja seurojen valmentajat toimivat koulussa
my6s opettajina. Lapset aloittavatkin aamunsa koripalloharjoituksilla, josta siirrytdan
sitten lukujarjestyksen mukaiseen opetukseen. Tt voisi verrata esimerkiksi Suomessa

toimiviin urheilupainotteisiin lukioihin.

Opinniytetyon aikana opin erityisesti etsimaan kirjallista aineistoa, soveltamaan aiem-

min koulun luennoilla opittuja asioita, suunnittelemaan tehokkaasti omaa ajankayttoa ja
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kirjoittamaan isoa kirjallista projektia. Prosessi on ollut pitka ja se on vienyt hyvin pal-
jon aikaa, mutta valmiin tuotoksen silmiily lammittdd mieltd ja olo tuntuu helpottuneel-
ta. Koen my6s onnistuneeni tyossani melko hyvin, vaikka se el varmasti taydellinen
olekaan. Omana tavoitteenani oli tehda tyostd mahdollisimman realistinen ja mielestini
siind onnistuttiin. Ty6ssi esitettavit kehitysehdotukset ovat my6s mielestini onnistu-
neita ja toteuttamiskelpoisia. My6s muut urheiluseurat voivat hyédyntda tdssd tyOssid
kasiteltyja asioita, silld kaikki tekeminen et liity pelkistain koripalloon, vaan urheiluseu-
ran toimintaan yleisesti. Toivottavasti timé herittda ajatuksia myos muiden lajien ja

urheiluseurojen parissa.
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Liitteet

Liite 1. Kertomus onnistuneesta jasenhankinnasta ja jasenyyksien yllapidosta

Seuran valmentajan Elias Riisdsen kanssa kiyty avoin sihkoéinen keskustelu

12.10.2012

Kerro omin sanoin omasta valmentajaurastasi

Aloitin valmentamisen 16-vuotiaana pelatessani vield seuramme A-junioreissa vuonna
2003. Silloinen valmentajani ja samalla seuramme toiminnanjohtaja kysyi eraian treeni-
en padtteeksi, kiinnostaisiko minua ryhtyid kyseiseen hommaan ja asiaa el tarvinnut mi-
nulle sen kummemmin myyda, silld jonkin aikaan olin asiaa jo itsekin pohtinut, ettd
jonain pdivind haluaisin valmentamista kokeilla. Koen, ettd minulla on itsellini ollut
peliurani aikana hyvit valmentajat ja sitd kautta haluan jakaa titd tietotaitoa eteenpiin
my6s muille. Lisdksi lasten parissa tyoskenteleminen on my6s erittain palkitsevaa ja
innostavaa hommaa ja kun sen voi vield yhdistdd rakastamaansa lajiin, niin ei tarvitse

thmetella, ettd silla tielld ollaan edelleen.

Miten olet kouluttanut itseidsi valmentajana?

Alusta asti olen mielestini ollut erittdin aktiivinen kouluttautuja, ja koen sen erittiin
tarkedksi alueeksi, mikili tissd hommassa haluaa itsedan kehittda. Koripalloliiton puo-
lelta olen kdynyt tason II kokonaisuudessaan, miki tunnetaan helpommin nimelld ”Ju-
niorivalmentajalisenssi”’. Tama oikeuttaa alle 18-vuotiaiden pelaajien valmentamiseen
liiton alaisissa otteluissa. Seuraava ja viimeinen porras olisi sitten HKVT (Huippukori-
pallovalmentaja-tutkinto), joka on kovasti vakavassa harkinnassa lihitulevaisuutta sil-
millapitien. Tamin lisiksi olen kaynyt vuosien saatossa lukuisissa Koripalloliiton semi-
naareissa, seki tietysti my6s seuramme omissa koulutuksissa. Omaa nikokenttaani olen
laajentanut my6s kaymalla ESLU:n yleishyodyllisid kursseja, jotka on kohdistettu kaikil-
le nuorten pelaajien valmentajille. Suoritan paljon my6s “omatoimista kouluttautumis-
ta”, silla internetista tutkailen jatkuvasti uusia asioita ja erilaisia harjoitteita. Lisdksi sil-

loin talloin tilailen my6s (padosin ulkomailta) kirjallisuutta tat DVD-levyja valmennuk-
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seen liittyen. Yksi selked asia mitd tdytyisi enemmin tehdi, olisi muiden valmentajien
harjoitusten seuraaminen, koska niista saisi aivan konkreettista oppia ja olisi my6s erit-
tain helppo toteuttaa. Valitettavasti vain itselldnikin tuppaa aina arki-illat menemaan
treeneissd, joten ajankaytto tihdn on hieman haasteellista, mutta sithen aion selkeasti

tulevaisuudessa enemmain panostaa.

Kuinka hyvin seura mielestisi tukee kouluttautumista ja kannustaa valmentajia

osallistumaan koulutuksiin?

Seuramme PuHu Juniorit on tunnettu suomalaisessa korisyhteisossa siitd, ettd se kou-
luttaa selkeidsti eniten valmentajiaan. Seuraltamme saa aina ajankohtaisesta tietoa siita,
minkalaista koulutusta on milloinkin tarjolla ja se my6s madaltaa kynnysti osallistua
nithin. Seuramme my6s tukee meitd valmentajia taloudellisesti erittdin hyvin, silla seu-
ralta tulee aina vihreda valoa koulutusten kustannusten suhteen. Seurassamme pidetdin
my0s kirjaa siitd, kuka on missikin koulutuksessa kidynyt ja timi lisdd hieman lei-

kinomaista kilpailua meidin valmentajien kesken.

Miten lihdit rakentamaan nykyisti joukkuettasi? Mité rekrytointikeinoja kaytit

uusien pelaajien hankintaan? Missi rekrytointitapahtumissa olit itse mukana?

Talla hetkelld valmennan vuonna 2000-syntyneita poikia ja tina syksyna lahti heidan
kanssaan viides kausi kdyntiin. Aloitin kyseisen joukkueen kanssa syksylld 2007 ja tuol-
loin meita oli joukkueessa reilu kymmenen poikaa, kun talla hetkelld lukema nayttaa 23.
Luonnollisesti astuttuani remmiin, oli paillimmaisend tavoitteena pelaajamairan kasvat-
taminen ja vakiinnuttaminen ja siind olen mielestini onnistunut vahintdankin kohtuulli-
sesti. Aikanaan oman aktiivisen peliurani aikana omassa joukkueessani oli pelaajia erit-
tdin paljon ja rupesin pohtimaan keinoja, jolla meiti silloin pikkupoikina lajiin ”rekry-
toitiin”. Totta kai toiminnan laadulla on my6hemmin iso merkitys ja iso osa meista tuli
kavereiden kautta, mutta my6s meidin silloinen valmentaja kéivi koulussa puhumassa ja
esittelemissd mahdollisuutta harrastaa koripalloa aivan kotikulmilla. Itselleni koripallo
oli tuolloin varsin vieras laji ja pieni esittely sytytti minuunkin pienen kipinin, joka sit-

ten kasvoi ajan myota suureksi kokoksi.
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Tata samaa kaavaa rupesin sitten tyostaimaan, kun aloitin nykyisen joukkueeni kanssa
viitisen vuotta sitten. Pojat olivat silloin kolmasluokkalaisia, joten olin eri Vantaan kou-
lujen kolmasluokkalaisten opettajiin yhteydessi ja kysyin mahdollisuudesta tulla puhu-
maan luokkaan joukkueemme toiminnasta. Lihes jokaiselta opettajalta tulikin asiaan
myontyvi vastaus ja kdvin heti koulujen alettua varsin ahkerasti kiertimassa eri kouluis-
sa ja pitamassa lyhyitd 5-10min mainospuheita. Tamai osoittautuikin hyviksi taktitkakst,
silld esittelyjen jilkeen puhelin soi varsin tiuhaan ja treeneihin alkoi suorastaan pursuta
uusia innokkaita koriksen pelureita, joista monta poikaa on yhi tina paivana joukkuees-

samme mukana.

Seuramme kay aktiivisesti syksyisin ja keviisin pitimassa naytetunteja vantaalaisiin kou-
luihin ja my6s siind toiminnassa olen ollut mukana erittdin paljon. Lihes taukoamatta
lapset ovat niissikin olleet erittiin innoissaan, mutta yleensi toisen lajin harrastaminen
on estinyt, padosin vanhempien mielestd, koripallon aloittamisen, mikd omasta mielestd

on ala-asteikiiselle vihin turhan ankaraa, silld monipuolinen litkunta on avain kaikkeen!

Miten olet ylldpitinyt jisenyyksid — kuinka olet onnistunut pitiméin pelaajat

joukkueessa?

Jasenhankinnan nakoékulmasta pelkkid pelaajien saaminen itse harjoituksiin ei riitd, vaan
se on vasta se ensimmainen vaihe. Tamin jilkeen tdytyy toiminnan laatu olla innosta-
vaa ja kannustavaa, jotta lapset haluavat tulla sinne uudelleen ja uudelleen. Tama onkin
meille valmentajille my6s erittdin haasteellista, koska lapset tulevat eri taustoista ja kui-
tenkin jokainen tulisi ottaa my6s yksilond huomioon.

Aikanaan, kun timan porukan kanssa aloitin, yksi tirkeimmista tavoitteista niin pelaaji-
en kuin vanhempienkin keskuudessa oli joukkue-/ryhmihengen kasvattaminen. Se on-
kin meilld joukkueessa tilld hetkelld aivan huippuluokkaa, silld ndiden vuosien aikana
joukkueen keskuudessa ei ole ikind ollut kiusaamista tai muuta mieltd pahoittavaa.
Joukkuehenkei olen pyrkinyt luomaan jirjestimalla erilaisia harjoitusten ulkopuolisia
tapahtumia, leireja seka koti- ja ulkomaan turnausreissuja, jossa padstian paremmin
tutustumaan itse porukkaan. Lisiksi on ollut ilo huomata, ettd koripallon myo6ta pelaa-
jistamme on tullut kavereita my6s kenttien ulkopuolella ja he viettiavit vapaa-aikaansa

keskendan. Uusia pelaajia meille on tullut vuosien varrella tasaisesti mukaan ja myos
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heiddn huomioon ottaminen on meilld ollut ihailtavaa ja timin takia heisti moni onkin

koripalloa jatkanut.

Oletko huomannut jonkun “kriittisen iin”, jolloin pelaajamiiri selvisti vihen-

tyy/lisddntyy?

Koripallossa kuten muissakin lajeissa ’drop out”-ilmié6n on pohdittu ratkaisuja ja syi-
ta. Kyseinen ilmio viittaa siis sithen, kun useimmiten juuri murrosikiiselld alkaa 16ytya
uusia mielenkiinnon kohteita ja yleensi silloin juuri tingitdan omista harrastuksista.
My®6s opiskelu vaatii yhia enemmain ja enemmain panostamista, lisidksi osalle saattaa
myo6s tulla yksinkertaisesti kyllastyminen omaan lajiinsa. Kaikista ei voi, eikd pidakaian
tulla huippukoripalloilijoita, mutta mahdollisimman moni taytyisi saada pysymain itse
lajin parissa tavalla tai toisella. Tassd meilld on monessa lajissa Suomessa paljon oppi-
mista. Juuri kriittisen idn (13—16) kynnykselld meilld ei isossa osassa ole tarjota lapsille
pelkkdd “harrastustoimintaa”, vaan liian usein nuori laitetaan valitsemaan ”tosissaan
pelaamisen” tai lopettamisen vililta ja talle valimaastolle taytyisi saada nimenomaan

toimintaa.

Mitki ovat mielestdsi ratkaisevimpia tekij6itd siihen, ettd pelaaja haluaa vakiin-

nuttaa harrastuksen?

Mielestani tirkein tekijd valmennettaessa tosi nuoria lapsia, on lajirakkauden synnytti-
minen. Kun tuon saa opetettua lapselle pienesta pitden, niin hinen irrottautuminen itse
lajista aikanaan on erittdin vaikeaa. Sen jilkeen yhtd tirkedd on tiimihengen kasvattami-
nen, jotta pelaajat tulevat hyvin toistensa kanssa toimeen ja vield parempaa, mikali heis-
ta tulee my0Os kentan ulkopuolisia kavereita. Nama kaksi asiaa luovat mielestini hyvin
pohjan tulevaisuudelle, joka vaikuttaa isolta osaltaan sithen, pysyyko lapsi/nuoti seuras-
sa/lajin patrissa. MyGhemmassi idssd vaikuttaa my0s itse joukkueen/seuran toiminta.
Tavoitteellisimmat pelaajat hakevat itselleen sen mukaista valmennusta ja sen mukaisia
olosuhteita, lisaksi osalle saattaa olla iso vaikutus silld, minka hintaista lajin harrastami-

nen on.
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