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1 Johdanto

Opinniytetyo on tehty projektityona paakaupunkilaiselle lentopalloseura Naarasleijonat
Ry:lle. OpinniytetyOssa pyritian luomaan seuralle realistinen markkinointiviestinti-

suunnitelma, jonka perusteella se pystyy toimimaan ja kehittimain toimintaansa tulevil-
la kausilla. Ty6ssa pyritdan keskittyméin urheilumarkkinointiin seka digitaaliseen mark-

kinointiin, toisin sanoen sosiaalisien medioiden mahdollisuuksiin markkinoinnissa.

Opinniytety6 on tehty tukemaan seuran markkinointia, joten kirjoittamisen aikana seu-
ralle on voinut tulla uusia markkinointikeinoja, joita ei tissd tyossa ole mainittu. Taman
markkinointiviestintasuunnitelman on tarkoitus olla seuran toiminnan kehittamisen
tukena ja mahdollisesti my0s yksi tyoviline seuraavaa kautta suunnitellessa. Seuralla ei
viime vuosien aikana ole ollut monia innovatiivisia kehittdmisideoita, joten kirjoittaja

toivoo niitd syntyvin my6s opinndytetyossa kuvattujen keinojen avulla.

Suomessa moni pieni urheiluseura toimii niin sanotusti nonprofit organisaation tavoin.
Naiden seurojen ei ole tarkoitus saada suuria taloudellisia voittoja, vaan padasiassa taata
urheileville ihmisille mahdollisuus harrastaa lajiaan joko harraste- tai kilpajoukkueessa.
(Vuokko 2004, 19—20.) Nonprofit organisaatiot, kuten pienet urheiluseurat, toimivat
paasaantoisesti vapaaehtoistyon voimalla. Vapaaehtoistyoksi voidaan luokitella esimer-
kiksi valmentaminen, huoltajana oleminen tai erilaisiin talkootapahtumiin osallistumi-

nen. (Suomen litkunta ja urheilu 2010.)

Koska opinnaytetyon kohteena on urheiluseura, yritetadn tissa tyossa kayttaa hyvaksi
ARPA- toimintamallia. Arpatoimintamalli pitad sisalladn aistimisen, rdatiléinnin, pila-
roinnin ja ansaitsemisen. Kuten jo edelld on mainittu urheiluseuran olevan nonprofit
organisaatio, jatetian ARPA- toimintamallista vihemmalle huomiolle ansaitsemiskohta,

koska rahallisen voiton tavoitteleminen ei ole ensisijainen motiivi.



1.1 Produktin rajaus ja tavoitteet

Opinnidytetyon tarkoituksena on laatia mahdollisimman yksinkertainen, selkea ja realis-
tinen markkinointiviestintdsuunnitelma lentopalloseuralle. Vaikka suunnitelma tehddin
Naarasleijonat Ry:lle, voidaan sitd mahdollisuuksien mukaan soveltaa my6s muiden

samankaltaisten urheiluseurojen kayttoon.

Opinndytety0ssa pyritidn keskittymian markkinointiviestinnallisiin keinoihin. Markki-
nointiviestintdsuunnitelmaan halutaan 16ytdd keinoja markkinoida seuran toimintaa di-
gitaalisesti, esimerkiksi heiddn omilla internetsivuillaan ja erilaisissa sosiaalisissa medio-
issa. Sponsorit ovat yksi suuri mahdollisuus urheilumarkkinoinnissa. Markkinointivies-
tintdsuunnitelmassa pyritdan keksimdin miten sponsorointi saadaan myos pienten ur-

heiluseurojen ulottuville ja miten yhteisty6td voidaan kehittdd pienten seurojen hyviksi.

Ty6 on rajattu koskemaan talld kaudella, vuosina 2013-2014, toimineita joukkueita ja
samalla on huomioitu tavoitteiden mukaisesti yhden tai useamman juniorijoukkueen
mahdollinen perustaminen. Ty6td rajaa my6s seuran pienet resurssit, joiden puitteissa
markkinointiviestintisuunnitelma taytyy toteuttaa. Ndiden faktojen perusteella seuraa
voidaan ajatella nonprofit organisaationa, koska seura ei hae ensisijaisesti rahallista voit-

toa ja haluaa tarjota palveluitaan lentopallon naisharrastajille.

1.2 Produktin prosessin toteutus

Opinniytetyon ideana oli luoda helposti kiyttoonotettava markkinointiviestintdsuunni-
telma pienelle urheiluseuralle. Yksinkertainen markkinointisuunnitelma tiytyi ideoida
seurakokemusten perusteella, koska rahalliset resurssit eivit jousta markkinoinnin koh-
dalla. Tamin tiedon perusteella pyrittiin kehittiméin viestintiakeinot, jotka olisivat edul-
lisia ja helppoja ottaa kiytt6on nopeallakin aikataululla. Nonprofit organisaatioksi tode-
tulle urheiluseuralle kehiteltiin digitaalisen ja urheilumarkkinoinnin kautta sopivaksi
koettu viestintdsuunnitelma, jota olisi jatkossa helppo muokata seuran todellisten ja

nykyisten tarpeiden mukaiseksi.

Varsinaista haastattelua ei ole opinnaytetyohon tehty. Kaikki urheiluseuran sisiiset tie-

dot ovat kirjoittajan omia tietoja, koska han on ollut seuran jisen pitkain ja toiminut



myos seuran hallituksessa ja seuravalmentajana. Markkinointiviestintakeinot opinnayte-
ty6hon on valittu sen mukaan, mitd valmentajana olemisen aitkana huomioitiin kehitta-
misen kannalta hyviksi vaihtoehdoiksi. Viestintikeinoja on kasitelty tekstissd teoriaosi-

oiden yhteydessa. Niiden lisiksi viestintikeinot on koottu yhteenvedoksi liitteeseen 5.

Opinniytetyo on aloitettu siitd olettamuksesta, ettd urheiluseuralla ei ole valmista
markkinointiviestintdsuunnitelmaa olemassa. Tamin tiedon kautta on tyota lahdetty
tyOstimain analyysien ja selvitysten kautta, jotta tiedetddn mitd ja miksi tehdddn. Koh-
deryhmien ja tavoitteiden ja muiden tietojen jilkeen valitaan sopivimmat keinot viestin-
tdd varten ja pyritddn soveltamaan niitd keinoja seuralle sopiviksi. Itse keinoja ei voida
muokata, mutta niiden kayttéa voidaan soveltaa seuran toiminnan kanssa yhteen. Bud-
jetti ja aikataulu on pyritty pitimédn voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen varojen
puitteissa, joten suuria maaria varoja ei voida aloittamisvaiheessa laittaa kiinni markki-

nointin.

Sosiaalisen median viestintakanava valittiin ensisijaiseksi keinoksi, koska se koettiin

helpoksi keinoksi aloittaa markkinointi. Pienet urheiluseurat eivit markkinoi omaa toi-
mintaansa, koska rahalliset resurssit eivit riitd mainostamiseen tai markkinointiin. Sosi-
aalisista medioista on hyvi lihtei litkkeelle tind pdivind, koska lihes jokainen ithminen

kayttad jotain sosiaalisen median kanavaa tavalla tai toisella.

Urheilumarkkinoinnin keinoista on otettu vain ne keinot mukaan, joita urheiluseuran
ovat kayttaneet jo alemmin ja keinot, jotka on todettu edullisiksi ja toimiviksi. Urheilu-
messuilla tehdddn henkilokohtaista myyntity6td 1dhinnd seuran sisdisin talkooty6évoimin,
joten erillisid palkkoja ei tarvitse tyontekijoille maksaa messuilla. Pienten urheiluseuro-
jen viestintdkeinot vievat enemmain ajallisia kuin rahallisia resursseja. Esimerkiksi spon-

sorien hankkiminen vie aikaa, jotta seura l0ytiisi hyvan yhteistybkumppanin.



1.3 Seuran esittely

Naarasleijonat Ry, lyhennettynd Nal.e, on helsinkildinen naislentopalloseura, joka on
perustettu vuonna 1975. Naarasleijonat on ainoa Helsingin ydinkeskustassa toimiva
lentopalloseura, joka toimii aktiivisesti niin aikuis- kuin junioripuolella. Nykyain seuras-

sa on 6 aktiivista joukkuetta, jotka pelaavat E- junioreista aina naisten 1-sarjatasolle asti.

Tilld hetkelld seuran yhdessd keskeisessé roolissa on naisten 1- sarjatason, joukkue,
Helsinki Volley, jonka tavoitteena on nousta SM sarjaan parin vuoden aikana. Joukku-
een ympirille on kehitelty pienehko toimintaryhma, joka hoitaa ja vastaa joukkueen
asioista ja avustaa valmentajia. Ensimmiinen Nal.en 2-sarjajoukkueista toimii Helsinki
Volleyn farmijoukkueena ja toinen 2-sarjajoukkue toimii lihinna harrastelijaporukalla.
Ensi vuodelle on suunniteltu A- tyttdjen joukkuetta, joka toimisi samalla Helsinki Vol-
leyn uutena farmijoukkueena. Helsinki Volleyn toimintaa hoidetaan tilld hetkella yh-

teistyGssa Poliisien Palloseuran kanssa.

Vastapainona aikuistoiminnalle Naarasleijonat pyrkii kehittimain ja kasvattamaan ju-
nioritoimintaansa. Seura on tarjonnut valmentajille, joukkueenjohtajille ja muille aktiivi-
sesti mukana olleille henkil6ille erilaisia koulutuksia, jotta ajatus toimintaan sitoutumi-
sesta kasvaisi junioreiden ja heiddn vanhempien keskuudessa. Pidemmin aikavilin ta-
voitteena seuralla on, ettd vuoteen 2016 mennessi heilld olisi kaikki ikdryhmat edustet-

tuna juniorisarjoissa. (Naarasleijonat ry 2014a.)

Seura on tehnyt yhteisty6td aiemmin opetusviraston, Helsingin kaupungin kuin myos

erilaisten tapahtumajirjestijien kanssa. Naarasleijonat ovat olleet mukana opetusviras-
ton jarjestimissa lasten ja nuorten urheilutapahtumissa. Tapahtumamarkkinointi halu-
taan saada suunnitelmaan mukaan. Tapahtumissa mukanaolo saa lapset ja nuoret kiin-

nostumaan ja seuran tunnettavuus paranee.

Naarasleijonat ovat vuosien varrella hankkineet varoja osallistumalla Helsinki City Ma-
ratonin ja Helsinki City Runin jirjestimiseen valvonta- ja opastustehtivien kautta. Tus-
ka Festivaaleilla seura on vuosittain sitvoamassa. Tuska Festivaalien avulla on saatu ke-

rittya yli puolet budjetista vuosittain. Nama tapahtumaan osallistumiset sisallytetdan



markkinointiviestintisuunnitelmaan ja pyritiin keksimiin uusia ideoita tapahtumiin

osallistumisten kohdalla.

Lentopalloa Helsingin

sydamessa
jo vuodesta 1975

Kuva 1. Naarasleijonat Ry:n logo (Naarasleijonat 2014a.)

Naarasleijonat ovat olleet jo vuodesta 2004 Nuori Suomi sinettiseura. Sinettiseura ni-
mike kertoo, ettd seura on aktiivinen junioripuolella ja seura on halukas kehittimiin
toimintaansa lasten ja nuorten parissa. Nuori Suomi sinettiseurat tekevit arvokasta tyo-
td nuorten urheiluharrastusten vuoksi ja saavat tihian vihintiin henkisti tukea erilaisten
materiaalien ja internet sivujen kautta. Sinettiseurojen toiminnan laatua seurataan kah-
den vuoden vilein auditoinnin kautta, jossa seuran oma henkil6sto ja lajiliiton edustaja
keskustelevat seuran toiminnasta yhdessi. Laadun seurannalla taataan jatkuva nuoriso-

toiminnan kehittiminen. (Sport.fi.)



2 Markkinointiviestinnidn suunnitteluprosessin kuvaus

Ennen varsinaista opinndytetyon kirjoittamista on oltava tiedossa organisaation tavoit-
teet ja missiot. Kaikki ty6vaiheet voidaan suunnitella ndiden tietojen varassa. Ilman
tiedostettuja tavoitteita ei voida kohdeorganisaatiolle tehda realistista viestintdsuunni-
telmaa. Esimerkiksi pienen urheiluseuran tavoite voi olla kasvattaa jasenmairia ja saada

nikyvyytta lajipiireissa.

*Kysynta ja tarjonta

Lahtotilanneanalyysi

*Nonprofit organisaation tavoitteet

Tavoitteiden asettelu  |[CEEEREE

#Ulkoiset kohderyhmat

Kohde ryh man maaritte |y sSisaiset kohderyhmt

=Mita halutaan tiedottaa kohderyhmille toiminnasta

Sanoman suunnittelu

sHenkildkohtainen myyntityd

Viestintakeinojenvalinta |l

surheilumarkkinointi

*Organisointi

Toteutuksen suunnittelu |

#Aikataulutus

*Onnistuiko?

Se ura nt 2 J aa rvi Oi nti *Miten voidaan hyddyntas/parantaa toimintaa?

Kuva 2. Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi

Kuvassa 2 on lyhyesti selvitetty miten markkinointiviestintdd kannattaa ldhted suunnit-
telemaan. Produktin suunnitteluprosessin alussa otetaan selvai organisaation tilanteesta
ja timan hetken markkinatilanteesta eli toisin sanoen analysoidaan seuran lihtokohdat.
My6s muut mahdolliset analyysit otetaan huomioon. Ennen varsinaista suunnitelmaa
on nykytilanne oltava kaikilta osin tiedossa, kuten kysynti ja tarjonta. Koska opinniyte-
ty6hon liittyy nonprofit organisaatioksi luokiteltu urheiluseura, on nonprofit organisaa-
tiolle tyypilliset piirteet otettava huomioon myés analyysien kohdalla. (Burk Wood
2010, 5.)



Analyysien jalkeen pyritdan mairittelemaan nonprofit organisaatiolle oikeanlaiset koh-
deryhmit ja tavoitteet, kuten kuvassa 2 voidaan nahdi. Niiden kautta pystytain selvit-
tamaan myos urheiluseuran tyypilliset piirteet markkinoinnin kannalta ja miten urheilu-
seura toimii voittoa tavoittelemattomasti. Samalla otetaan selvid my6s miten nonprofit
yritysten tulisi markkinoida ja miten sitd voidaan harjoittaa ilman kasvavia kustannuk-
sia. (Vuokko 2004. 14.) Rajalliset resurssit tulee ottaa huomioon ja sen myota taytyy

miettid myos opinnaytetyon suuntaa.

Tavoitteiden saavuttamiseen tarvitaan nonprofit organisaatioilta sitoutunutta henkil6s-
tod. Koska urheiluseurat toimivat suurilta osin vapaachtoistyoén voimin, tiytyy markki-
nointia suunnitellessa ottaa myos sisiinen tiedottaminen esiin. Markkinointiviestinnan
halutaan olevan yhdenmukaista ja silloin my6s sisdinen tiedottaminen on tirked huo-
mioida. Suunnitelmassa voidaan myos huomioida millaisen sanoman urheiluseura halu-

aa tiedottaa omalla toiminnallaan.

T4assa vaiheessa on valittu urheiluseuralle sopivat markkinointiviestintakanavat ja pyri-
tidn soveltamaan niitd seuran tarpeiden mukaisiksi. Viestintisuunnitelmaa lahdetdin
kirjoittamaan erilaisten sosiaalisten medioiden pohjalta. Niiden kautta markkinointikus-
tannuksia e valttamatta tule, jos rahallisia resursseja ei haluta kayttaa. Sosiaalisten me-
dioiden kautta markkinoiminen vie ajallisia resursseja, muttei valttimatta rahaa. Sosiaa-
liset mediat ovat oivat keino luoda vuorovaikutusta jasenien ja yhteis6on kuuluvien
thmisten vililld. Se vaatii jatkuvaa mukana oloa sosiaalisten medioiden kautta. Sosiaali-
sia medioita ovat esimerkiksi Facebook, erilaiset blogit ja Youtube. (Karjaluoto 2010,

10.)

Valittujen markkinointikanavien avaamisen jalkeen kaydain lipi yksinkertaisesti tehtya
budjettia ja aikataulutusta, jotka koskevat vain opinndytetybhén mukaan otettuja vies-
tintikanavia. Koska seura toimii voittoa tavoittelemattomasti, markkinointiviestinta-

budjetti on tehty mahdollisimman pienilld kustannuksilla.

Koska opinnaytety6 tehddin urheiluseuralle, tulee markkinoinnissa ottaa huomioon
my6s urheiluaspekti. Pienen urheiluseuran, joka ei vilttimatta hae ensisijaisesti suurta

rahallista voittoa, tulee markkinoida mahdollisimman paljon henkil6kohtaisen myynti-



tyon ja suhdetoiminnan perustein. Pienet resurssit eivit anna mydden suuriin markki-
nointikustannuksiin, joten seuran on toimittava mahdollisimman paljon face-to-face
tavalla. Urheilumarkkinoinnin keinot voidaan luokitella ARPA- toimintamallin mukai-
sesti, jokainen markkinointikeino liittyy johonkin ARPA- toimintamallin vaiheeseen.
Toimintamalli pitad sisdlldan aistimisen, rdataléinnin, pilaroinnin ja ansaitsemisen. Naitd

vatheita kaydaan lipi eri tavoin urheilumarkkinoinnin kohdalla.

Varsinaista mainostamista ei tdssd viestintisuunnitelmassa oteta esiin. Pienten resurssi-
en myota ei urheiluseuralla ole varaa mainoksiin, joten nakyvyyttd pyritidn saamaan
muilla keinoilla. Budjetissa on mainittu mainokset, mutta nima ovat esimerkiksi julis-
teet pelipaikkojen ovilla ja kouluille jaettavat flyerit. Nakyvyyttd voidaan saada myos
sponsoroinnin kautta. Sponsoroinnin kohde ei vilttimattd saa nakyvyyttd, mutta rahal-

lista apua saadaan seuran tai joukkueen hyvaksi.



3 Analyysit

Ennen varsinaisia analyysejd, on kerittiva erilaista dataa Naarasleijonien siséisisti ja
ulkoisista tekijoistd. Tassa vaiheessa on otettava huomioon esimerkiksi yhdistyksen
missio ja pitkdntihtidimen tavoitteet ja suunnitelmat. (Burk Wood 2010, 27.) Seuran
sisdiset tekijat kattavat kaiken mitd voidaan pitad vahvuuksina ja heikkouksina kilpaili-
joihin nihden. Ulkoiset tekijdt ovat niin sanottuja tulevaisuuden nikymid, mitd yhdis-

tykselle voi tapahtua joko mahdollisuuden tai uhan muodossa. (Burk Wood 2010, 29.)

3.1 Nykytilanne

Naarasleijonat Ry:lla on tilld hetkelld kolme aktiivista naisten joukkuetta ja kolme jouk-
kuetta junioripuolella. Naisten joukkueista kaksi pelaa tavoitteellisesti ja yksi on harras-

telijajoukkue. Juniorijoukkueet pelaavat C-E- ikdisten sarjoissa.

Taulukossa 1 nihdain Naarasleijonien nykytilanne SWOT- analyysin muodossa. On
kerittava yhdistyksen kannalta tirkeitd tietoja, jotta voidaan toteuttaa kunnollinen
SWOT- analyysi. Analyysii ajatellen tiytyy ottaa huomioon yhdistyksen sisdiset ja ul-
koiset tekijat. Sisiiset tekijat kertovat analyysissa seuran vahvuudet ja heikkoudet, kun
ulkoiset tekijit selittdvit mahdollisuudet ja uhat. (Burk Wood 2010, 28-29.) Analyysid
tehdessi tiytyy ottaa huomioon my6s mité voisi tapahtua pahimmassa skenaariossa.
Niin voidaan tehdi realistinen SWOT analyysi yhdistyksen nykyisesta tilanteesta. (Burk
Wood 2011, 34.)



Taulukko 1. SWOT- analyysi Naarasleijonat Ry:n nykytilasta.

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
- Helsinki Volley - Nikyvyys, suhteet
- Junioritoiminnan kehittiminen - Pieni seura, pienet resurssit
- Vahva vapaachtoistyontekijoiden - Jasenien vihyys
rinki - Sitoutuneisuus
Mabhdollisuudet (O) Uhat (T)
- Kehittyminen - Suuremmat seurat
- Helsinki Volleyn menestyminen - Pienet resurssit — menot kasvavat
- Seuran kasvaminen, uusia jasenia - Kehityksen pysidhtyminen
- Henkilokato

Seuralla on muutaman viime vuoden aikana ollut pulaa niin pelaajista, valmentajista
kuin taustapuolella toimivasta henkilostostd. Valmentajien vihyys johtuu paljon vapaa-
chtoisuudesta. Valmentajille ei makseta palkkaa, pelkastaan peli- ja turnausmatkoista
valmentaja saa matkakulut takaisin. Pelaaja- ja taustajoukkojen pulaa voidaan selittid

sitoutuneisuuden puutteesta.

Naarasleijonat kilpailevat pelaajista muiden seurojen kanssa. Valmentajat ovat juniori-
puolella usein pelaajien vanhempia, joten NalLe panostaa koulutuksiin. Téssé piilee kui-
tenkin my0s yksi heikkous. Aina ei voida taata junioreiden kehittymisti, jos valmentaja
ei saa tarpeeksi tukea toimintaansa muilta vanhemmilta tai seuran johdolta. Myos edus-
tusjoukkueen menot voivat nousta yllittavasti, jos joukkue paisee ylempiin karsintasar-
joihin tai jopa nousisivat liigatasolle asti. Edustusjoukkue on kuitenkin yksi mahdolli-

suus saada seuralle enemman nakyvyyttad, myos paakaupunkiseudun ulkopuolella.

3.2 Yleinen markkinatilanne

Yleisessd tiedossa on, ettd lapset ja varsinkin nuoret liikkuvat entistd vihemmin. T4-
min takia pienten seurojen ja lajien on yha vaikeampaa saada uusia jasenia. Useissa me-
dioissa on syksyn aikana tullut ilmi kuinka nuorten litkuntatottumukset ovat muuttu-

neet viimeisten kymmenen vuoden aikana. Internet, videopelit ja muut uudet teknolo-
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giat ovat vahentaneet huomattavasti litkunnanmaaraa. Tallaisten tulosten perusteella

tulisi saada lapset ja nuoret kiilnnostumaan uudestaan erilaisista urheilulajeista.

Lentopallon harrastajamairit ovat kaikesta huolimatta maltilliseen tahtiin jatkaneet
kasvuaan ympari Suomea. Suomessa lajin harrastajakanta jaa kasvustaan suosittujen
lajien, jalkapallon, jidkickon ja salibandyn, jalkoihin. (Kansallinen litkuntatutkimus.
2010). Harrastajamairin kasvuun on saattanut vaikuttaa Suomen lentopallomiesten
maajoukkueen historiallinen sijoitus Euroopan mestaruuskilpailuissa vuonna 2007, jois-

sa se sijoittui neljanneksi. (Yle Urheilu 2013).

Lentopallo on maailman laajuisesti yksi suosituimmista lajeista. (Sporteology 2013.)
Lentopalloa pelataan eniten maailmassa, jopa 220 maassa on erilaisia lajiliittoja, ja se
jattda taakseen jaakiekon ja jalkapallon. (Faktapankki 2010.) Parin viime vuoden aikana
my06s Suomessa laji on alkanut nostaa suosiotaan. Vuoden 2007 miesten maajoukkueen
huikeiden EM- kisojen jilkeen jisenmairit ovat nousseet tasaisesti. Voidaan myos
odottaa, ettd miesten maajoukkueen péasy karsinnoista MM-kisoihin ensimmaista ker-
taa Suomen lentopallohistoriassa voi my6s tulevan vuoden aikana vaikuttaa uuden har-
rastuksen hankkimisessa. (Lentopalloliitto 2014.) Myos lentopallon edullisuus harras-

tuksena voi hieman vaikuttaa suosioon, ainakin aikuisten harrastelijoiden keskuudessa.

3.3 Kysynti ja tarjonta

Talld hetkelld kysynti ylittdd tarjonnan Naarasleijonien kohdalla. Joka syksyn alussa
tulee paljon kyselyitd uusilta kiinnostuneilta pelaajilta, mutta seuran vihaiset joukkue- ja
valmentajamairat ja rajalliset salivuorot rajoittavat uusien pelaajien mukaan ottamista.
Tama koskee taysin aloittelijoita, koska he vaativat enemmin huomiota kuin kokeneet

pelaajat. Kokeneet pelaajat voidaan sijoittaa jo olemassa oleviin joukkueisiin.

Seuran ollessa ainoa Helsingin ydinkeskustassa, ja sen ldheisyydessa, toimiva seura on
kysytympi kuin he ovat osanneet odottaa, mutta heidin resurssit eivit anna myoden.
Seuralla ei ole varaa menettda vanhoja jasenid, mutta ei myoskain uusia. Uudet hakeu-

tuvat hylkayksen jalkeen kilpailevan seuran alaisuuteen.
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3.4 Kilpailuanalyysi

Kilpailutilanteessa ulkoiset tekijat ovat suurimmat vaikuttavat tekijit. Seuraa valitessa

urheilija ei tiedd mitddn seurojen siséisistd tekijoistd, joten saatavilla oleva tieto, esimer-
kiksi kotisivuilta tai eri medioista, vaikuttaa seuran valintaan. Yksi vaikuttavat tekija on
seuran suuruus. Se voi olla hyoty tai haitta. Seuran suuruus voidaan katsoa, ettd urheili-
jalla on paremmat mahdollisuudet nousta ylemmille sarjatasolle pelaamaan tai urheilija

voi hukkua kaikkien muiden pelaajien joukkoon. (Burk Wood 2010, 39—40.)

Tina pdivind voidaan my6s kilpailla huomiosta medioissa ja sosiaalisissa medioissa.
Usein tdma tarkoittaa suhteilla pelaamista. Naarasleijonat ovat kuitenkin suhteellisen
pieni seura, joten medianakyvyys on melko vaatimatonta. Esimerkiksi kilpailija Puma
Volley on saanut huomiota Lentopalloliiton omassa lehdessi Kiilassa junioritoiminnan
my6td. Tama kertoo Puma Volley:n olevan nikyvilld liiton suunnalla paremmin juniori-

toimintansa vuoksi kuin Naarasleijonien.

Alueellisesti Naarasleijonilla ei ole suoranaisia kilpailijoita. Muut seurat harjoittavat toi-
mintaansa kauempana Helsingin keskustasta. Helsinki Volley joukkueen kannalta kat-
sottuna, kilpailijoita ei padkaupunkiseudulla ole, koska joukkue on ainoa 1- sarjatason
naisjoukkue paikaupungin alueella. Aikuislentopalloilijoiden keskuudessa T6616n Vesa,
Puma Volley, Laajasalon Voima, Tapanilan Era ja Korson Veto ovat suurimmat kilpai-
lijaseurat. Toisille yksi syy valita seura on sijainti, joten Vantaalla asuva saattaa valita
seurakseen Korson Vedon tai Tapanilan Erdn. Helsingin keskustan alueella asuva voi

hakeutua Naarasleijonille tai T6616n Vesan harjoituksiin.

Pahimmat kilpailuasetelmat ovat junioripuolella, koska paakaupunkiseudulla on monia
seuroja, joilla on samanikaisten joukkueita kuin Nalella. Nykydan nuoret harrastajat
eivit katso vilimatkaa negatiivisena vaikuttajana, koska harjoitusten laatu ja hyva jouk-
kuehenki on tirkedmpid. Niin ollen nuorten vanhemmat ovat valmiita kuljettamaan
lapsiaan hieman pidemmille. Pddkaupunkiseudulla on my6s hyvit julkisen liikenteen
yhteydet, joilla padsee melkein minne vain. Padkaupunkiseudulla yksi suurimmista kil-

pailijaseuroista on Puma Volley, joka harjoittelee Puistolan seudulla.
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Taulukko 2 selittaa lyhyesti Naarasleijonien ja Puma Volleyn eroja ja samankaltaisuuk-

sia kilpailijaseuroina. Suurimmat erot ilmenevit sijainnin ja joukkuemaiirien kohdalla,

koska Puma Volley valmentaa seki poikia ja tyttoja. Molemmat seurat toimivat Helsin-

gissd, mutta tdysin eri alueella. Nikyvyydessd seurat ovat melkein samalla viivalla, koska

kumpikaan ei markkinoi isoilla resursseilla. Molemmat seurat mainostavat alueellisesti

harjoituspaikoilla ja lihikouluilla ilmoitustauluilla.

Taulukko 2. Kilpailija- analyysi.

Joukkuemairat Stjainti Nikyvyys
Helsingin ydin- | Pieni seura,
Naarasleijonat | E-C- joukkueet, tytot
keskusta vihdinen markkinointi

A-F- joukkueet, tytot
Puma Volley

ja pojat

Puistolan alue

Keskisuuri seura, vahdinen

markkinointi
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4 Markkinointi

Markkinoinnilla pyritidn vaikuttamaan ja samalla silld tehdddn organisaation tuotteet ja
palvelut paremmin tunnetuiksi potentiaalisten asiakkaiden silmissi. Markkinoinnin
avulla halutaan vastata asiakkaiden tarpeisiin mahdollisuuksien mukaan, luoda kiinnos-
tusta organisaatiota kohtaan ja alentaa kynnysti kokeilla yrityksen palveluita. Toisin

sanoen markkinoinnilla pyritdan saamaan aikaan muutosta. (Vuokko 2004, 39.)

4.1 Kohderyhmiit

Urheiluseuran kohdalla voidaan kohderyhmia ldhted miettimaan esimerkiksi demogra-
fisten tekijoiden, psykograafisten tai maantieteellisten tekijéiden pohjalta. Demografisia
tekijoita ovat esimerkiksi ikd ja sukupuoli. Maantieteelliset tekijat tissa yhteydessa ker-
tovat asuinpaikan. Psykograafisissa tekijoissd vaikuttavat elimintilanne, asenne ja arvot.

(Burk Wood 2010, 75.)

Naarasleijonat on tarkoitettu vain nais- ja tyttolentopalloilijoille, joten suurpiirteinen
kohderyhma on naiset. Tama kohderyhmi voidaan vield jakaa omiksi segmentteiksi,
naisiin ja tyt6ihin, jolloin heille voidaan suunnata hieman eri tavalla markkinointia.
Nuoret haluavat kokeilla erilaisia lajeja ennen kuin valitsevat sen oman harrastuksensa,
joten nuoria tiytyy pyrkid innostamaan lajin pariin. Aikuisten kohdalla voidaan markki-
noida seuraa mahdollisuutena paidstd harrastamaan ja pitimain hauskaa tai vaihtoehtoi-

sesti lahted pelaamaan tavoitteellisesti Lentopalloliiton sarjoihin.

Aikuisilla ja nuorilla on erilaiset tavoitteet harrastuksen suhteen, joten elimintilanne,
asenteet ja arvot tulevat mukaan tdssi vaiheessa. Ihmisten asenteet voidaan ottaa huo-
mioon, kuten aiemmin jo mainittiin, koska toiset haluavat vain harrastuksen ja toiset
haluavat tavoitteellista urheilua. Asenteen ja arvojen perusteella ihminen usein valitsee

itselleen sopivat seuran ja joukkueen kaikkien paikaupunkiseurojen joukosta.
Kohderyhmi voidaan my0s rajata maantieteellisesti. Naarasleijonien kohderyhma asuu

padkaupunkiseudulla, tarkemmin kohdennettuna Helsingin ydinkeskustassa ja sen lhi-

seuduilla. Helsingin keskustassa ei toimi muita seuroja, joilla olisi my6s junioritoimin-
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taa, joten varsinkin junioripuolella maantieteellisesti méaritelty kohderyhmi pitda paik-

kansa.

4.2 Markkinoinnin tavoitteet

Nonprofit yhdistyksessa tai organisaatiossa on tirkead asettaa selkeit tavoitteet. Tavoit-
teiden tehtdva on ohjata toimintaa ja niilla annetaan yrityksen toiminnalle suunta. Sa-
malla saadaan tietoa millaiset toimenpiteet ovat parhaat organisaation markkinoinnin
kannalta. Tavoitteiden tulisi olla olennaisia ja samaan suuntaan ohjaavia, ristiriitaisuuk-
sia tavoitteiden ja toimenpiteiden kanssa tulee valttdd. Tavoitteet tulee asettaa realisti-

sesti, niiden tulee olla haastavia, mutta silti saavutettavissa olevia. (Vuokko 2004, 124.)

Tavoitteiden asettelussa tdytyy ottaa huomioon my6s yhdistyksen resurssit. Resursoin-
nissa paitetdan millaisia resursseja ja varoja tavoitteiden saavuttaminen vaatii ja millai-
siin toimenpiteisiin ylipdatain yhdistykselld on varaa. Vaikka nonprofit organisaation
ensisijainen tavoite ei ole taloudellinen, voi organisaatiolla olla jonkinlaisia taloudellisia
tavoitteita pienessa mittakaavassa. Taloudellinen tavoite voi esimerkiksi olla kulujen
kattaminen tai jonkinlaisen ylijidmin saavuttaminen pahanpiivin varalle. (Vuokko

2004, 125-1206.)

Lyhyen aikavilin tavoitteet on kirjattu selvisti julkisesti jopa Naarasleijonien kotisivuil-
la. Seuran tavoitteena on lihitulevaisuudessa keskittyd edustusjoukkueeseen, Helsinki

Volley:hin ja sen toiminnan kehittimiseen. Joukkue harjoittelee ja pelaa tavoitteellisesti,
jotta muutaman vuoden sisalla se voitaisiin nihdéd naisten SM- liigassa. Joukkue on talla
hetkelld padkaupunkiseudun ainoa naisten joukkue, joka pelaa 1-sarjaa. (Naarasleijonat,
2014.) Joukkueelle on suunnitteilla uusi nuori farmijoukkue, joka koostuisi padkaupun-
gin lahjakkaista A- ikdisistd nuorista. Nédin Naarasleijonat valmistelee seurojen vilistd

yhteisty6td mahdollisen liigajoukkueen taustalle.

Naarasleijonien pitkan aikavalin tavoitteina ovat junioripuolen vahvistaminen. Tahan
on pyritty jo nykyisen kauden aikana ja he haluavat toimia kasvavana seurana tulevai-
suudessakin. Seuran on tarkoitus saada jokainen ikiryhma, A-F- ikiiset tytot, eduste-

tuksi Lentopalloliiton sarjoihin vuoteen 2016 mennessa. (Naarasleijonat 2014.) Vaikka
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seuralla on jo juniorijoukkueet C-, D-, ja E- ikiisille, tarvitaan niihin joukkueisiin uusia
kokeneita pelaajia vahvistamaan joukkuetta, jotta pelaajat olisivat vield A- ikdisini seu-
rassa. A- joukkueen seura saa uudesta mahdollisesta farmijoukkueesta. Téstd huolimatta
Naarasleijonien ja muiden pdikaupungin seurojen tulee varmistaa, ettd my6s muutkin
A- ikiiset nuoret padsevit halutessaan pelaamaan oman ikdistensa kanssa seka sarjaan,

vaikka eivit kuuluisikaan tihin farmijoukkueeseen.

Jotta nima kaksi tavoitetta voidaan tulevaisuudessa saavuttaa, on ensisijainen tavoite,
markkinoinnin avulla, 16ytda ja houkutella uusia pelaajia niin aikuis- kuin junioripuolel-
le. Uusia pelaajia, 1dhinnd nuorten osalta, voidaan pyrkid innostamaan erilaisissa lento-
pallokouluissa, joita kilpailevat seurat jarjestavat ainakin syksyisin. Kevaalla 2014 Naa-
rasleijonat ovat perustaneet lentopallokoulun vuonna 2001-2004 syntyneille tytoéille.
Hyddyllisti olisi kehitelld lentopallokoulu kaikenikaisille junioreille, jotta jatkumo jokai-
sessa ikdryhmissi voidaan taata seuran sisilld jatkossakin. Lentopallokoulun kautta har-

rastaja padsee omien taitojen mukaan nousemaan oman ikiisten joukkueeseen.

Uusien jisenien hankinta ei liity vain pelaajiin, myOs uusia valmentajia tiytyy saada seu-
ran toimintaan mukaan. Seuran toimiessa lahinna vapaaehtoistyon voimin, taytyy rekry-
toinnin yhteydessa keksid innostavia faktoja valmentajien kohdalle. Esimerkiksi seura
maksaa koulutukset ja valmentajilla on koko aika jonkinlainen tukijoukko takana. Usein
junioripuolella nuorten vanhempien joukosta 16ytyy innokkaita valmentajia, mutta ai-

kuisista koostuvien joukkueiden valmentajia on vaikeampi rekrytoida.

4.3 Strategiset valinnat

Seuran strategiset valinnat voidaan luokitella esimerkiksi Porterin mallin mukaisesti.
Voidaan pyrkid hintajohtajaksi ja tarjota palveluita halvemmalla kuin kilpailijat. Hinnoil-
la ei kuitenkaan voida harrastustoiminnassa lihtea kilpailemaan, koska tietoja ei haluta
pitaa julkisena esimerkiksi kotisivuilla. Toisena vaithtoehtona on erilaistaminen, tarjo-
taan kilpailijoista eroavia palveluita ja toimintaa. Kolmantena vaihtoehtona on kohdis-
taminen. Seura valitsee tietyn kohderyhman, jonka se pyrkii pitimaan mahdollisimman

tyytyvaisena. (Vuokko 2004, 134.)
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Naarasleijonat ovat suhteellisesti halvempi seura kuin esimerkiksi Puma Volley. Esi-
merkiksi C juniorin kausimaksu on Naarasleijonissa noin 150 euroa vuodessa kun Pu-
ma Volley laskuttaa nuoren harrastuksesta noin 250 euroa vuodessa. Yksi Naarasleijo-
nien idea on olla hieman halvempi seura kuin kilpailijat. Maksut saadaan pidettya al-
haalla erilaisten vuosittaisten tapahtumien myoti, joita esimerkiksi Puma Volley:lla ei
ole tiedossa. Seuran sisalla on kayty keskusteluja, voisiko yhdistys nostaa esimerkiksi
jasenmaksua, joka on noin 20 euroa vuodessa téysi-ikiiseltd, junioreilta hieman vi-
hemmain. Kilpailijoiden jasenmaksut ovat 50 eurosta ylospdin, mutta seuratkin ovat
isompia. Suuremmalla jisenmaksulla voisi parantaa vahintdin pelaajien sitoutuneisuutta

seuraa kohtaan.

Naarasleijonat ovat jo valmiiksi kohdentaneet toimintansa pelkastiin naisurheilijoihin
ja pyrkivit tuomaan naislentopalloilua tunnetummalle tasolle. Toimimalla pelkistian
nais- ja tyttélentopalloilijoihin, voidaan seurassa esimerkiksi keskittya erityisesti tyttSjen
kehitykseen ja kasvuun. Tietynlaisia suuntaviivoja ja tukea antaa Nuori Suomi sinetti,
joka on saatu seuralle erilaisin junioritoimintaan liittyvin perustein. Muut paakaupunki-
seudun seurat toimivat sekd miesten ettd naisten sarjoissa, joten my6s junioripuolelle

heidin taytyy ottaa huomioon niin poikien ja tyttGjen kehitysvaiheet.

4.4 Nykyiset markkinointimuodot

Tilld hetkelld seuralla on kdytossdin hyvin pienet markkinointikeinot. Seura mainostaa
1-sarjatason edustusjoukkueen, Helsinki Volley:n, peleji Kisahallin oviin kiinnitetyilld
A4:sen kokoisilla julisteilla. Nailld pyritaan saamaan Kisahallin kavijoitad katsomaan pe-
leja, jos he sattuvat paikalle pelipaivana tai ovat kiinnostuneita lentopallosta. Pelipaivia
varten seura on myos investoinut kdyttéonsa niin sanotun roll up- bannerin, joka sijoi-
tetaan salin oven luokse ennen peleja. Kisahallilla seura on my6s saanut kiyttoonsa
vitriinin, jossa he pitavat esimerkiksi erilaisista turnauksista voitettuja palkintoja ja Nuo-

ri Suomi sinettid ja ndma ovat kaikkien nahtévilla Kisahallin aulassa.
Helsinki Volley:n peleissd on mahdollista katsojien nihdi pelaajalistat ja miten pelaavil-

la joukkueilla on aiemmin kaudella mennyt. Samaan vihkoseen on painettu myos muu-

tamien pienien yritysten logoja, jotka ovat olleet mukana auttamassa joukkueen toimin-
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taa eteenpiin, niin sanotusti sponsorien ominaisuuksissa. Nama yhteistyoyritykset ovat
joukkueen tuttavien kautta hankittuja. Liitteistd 1 ja 2 voidaan nahda miten yhteistyo-

kumppanien nimet on painettu pelissa jaettavan vihkosen aukeamalle.

Junioreita seura on pyrkinyt saamaan toimintaan mukaan jakamalla flyereita, 1dhinna
kouluilla, joissa seuralla on kdytdssdin salivuoroja tai Kisahallin ldheisyydessd olevilla
kouluilla. Seura on toiminut ndin suhteellisen pitkdin ja lihes joka vuosi on aloittanut
yhden ryhmin verran ala-asteikdisid tytt6jd, osa heistd on sijoitettu jo olemassa oleviin

joukkueisiin.

Pidasiassa seura markkinoi toimintaansa kotisivujen kautta. Kotisivuilta 16ytyy tietoa
joukkueista ja tulevista ja menneistd tapahtumista. Seura pyrkii tiedottamaan tulevista
tapahtumista sivuillaan, tarkoituksena on, ettd jokainen tapahtuma tai peli olisi tulevien
tapahtumien osiossa etusivulla. Tulevia tapahtumia voi 16ytdd my6s seuran Facebook
sivuilta, mutta kyseiset sivut eivit ole aktiivisessa kiytossa. Alla kuva Naarasleijonien

Facebook sivuilta, josta tulee esille my6s sivujen tykkadjien maira.

I Cover Photo

q sL‘._\\o Naarasleijonat v Liked ¥ | | v Following Message # ~

Helsingin ydinkeskustassa toimiva naislentopalloseura, joka tarjoaa elémyksia lentopallon parissa mimmista g~y @ i 60
mummoon. e |

About - Suggest an Edit Photos Likes

Kuva 3. Naarasleijonat Facebook sivut. (NalLe Facebook sivut 2014.)
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5 Nonprofit organisaatio

Nonprofit organisaatio on saanut nimensa siité, ettei se tavoittele rahallista voitto toi-
minnallaan. Suurin osa yhdistyksisti ja organisaatioista, jotka kuuluvat kulttuurin ja
muun virkistystoiminnan alaisiksi, voidaan luokitella nonprofit organisaatioksi. Usein

my0s vapaachtoisty6 yhdistetddn nonprofit organisaatioihin. (Vuokko 2004, 16.)

Tallaisissa voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa on tirkeda tietad minké asian
vuoksi ja mille kohderyhmille toimintaa kohdistetaan. Missio on nonprofit organisaati-
oissa suuressa roolissa ja sen vuoksi organisaation sidosryhmilld on oma roolinsa. Toi-
minnan pyorittimiseen tarvitaan jisenmaksuja jaseniltd, yhteistykumppanien panoksia

ja mahdollisia lahjoituksia. (Vuokko 2004, 14.)

5.1 Rajalliset resurssit

Nonprofit organisaatioiden markkinoinnissa taytyy ottaa huomioon, ettd varallisuus ei
vilttimattd anna myoden. Koska organisaatio ei hae voittoa, ei sille vilttimitti jaa ra-
hallista ylijaamaa, jota kayttda ensi kaudella. Resursseja kerdtdan esimerkiksi jasenmak-

sujen kautta ja erilaisten tapahtumien kautta, joilla organisaation kulut katetaan. (Vuok-

ko 2004, 14.)

Jasenmaksujen kerddminen tuo osan tuloista, Naarasleijonilla on vield suhteellisen vi-
hin jisenia, joten jasenmaksut eivat kata kaikkea. Seuralla suurin osa tuotoista tulee
Tuska Festivaaleille osallistumisesta. Festivaalien jirjestdja maksaa seuralle niin sanotus-
ti tuntipalkkaa, joten mitd enemmin saadaan jokaiseen vuoroon vapaachtoisia tyonteki-
joita, sen parempi. Virallista ja julkista tietoa tuntipalkasta ei ole, mutta menoista voi-

daan noin puolet kattaa Tuskasta saaduilla tuloilla.
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5.2 Urheiluseura nonprofit organisaationa

Markkinoinnin tulee tukea niin organisaation kuin myo6s asiakkaiden, tissa tapauksessa
lentopallon harrastajien, tarpeita. Tassd voidaan yrittda kayttad niin sanottua ARPA-
toimintamallia, joka kisitellddn urheilumarkkinoinnin kohdalla yksityiskohtaisemmin.
Aistimisen, raatiloinnin, pilaroinnin ja ansaitsemisen kautta voidaan tyydyttaa asiakkai-

den tarpeet samalla kun organisaatio pysyy myos tavoitteissaan. (Alaja 2000, 50.)

Naarasleijonien, ja muiden lentopalloseurojen, yhteistybkumppaneita ovat esimerkiksi
Helsingin kaupunki, opetusvirasto ja Lentopalloliitto. Helsingin kaupunki tukee seuroja
erilaisin tukirahojen kautta, joita tdytyy joka kevit hakea seuraavalle kaudelle. Opetusvi-
raston kanssa tehddin yhteistyotd esimerkiksi salivuorojen kanssa ja Lentopalloliitto
tukee seuraa henkisesti ja on myontianyt Naarasleijonille Nuori Suomi sinetin.

My0s erilaiset jirjestot ovat tehneet lahjoituksia seuralle aiempina kausina. Esimerkiksi
2013 vuoden jouluna Ruoholahden Lions Club lahjoitti junioripuolelle lentopalloja.
(Naarasleijonat 2013.) Tallaisia lahjoituksia ei voi suoraan verrata rahalliseen lahjoituk-

seen, mutta tavaralahjoitukset helpottavat varustehankintoja seuraavalla kaudella.

5.3 Nonprofit organisaatio sosiaalisessa mediassa

Nonprofit organisaatioilla ei usein ole suuria summia markkinointiin tai valtamedioissa
mainostamiseen. Sosiaaliset mediat ovat nykypdivinid hyvi keino 16ytda omat ja poten-
tiaaliset kohderyhmit. Sosiaalisissa medioissa mainostaminen ei ole ilmaista, mutta ak-
tiivinen omien sivujen péivittiminen saattaa riittda alkuvaiheessa eika syo6 yrityksen ra-

hallisia resursseja. (Strauss & Frost 2012, 267.)

Alla olevassa kuvassa on kiteytettynd miten voittoa tavoittelemattoman organisaation
kannattaa ldhtea litkkeelle erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Kuvaa voidaan lihted
avaamaan uloimmilta renkailta. Uloin rengas kertoo sen mitd nonprofit organisaation
tyontekijit on palkattu tekemiin. Heiddn tehtdvinsd on kertoa yrityksen toiminnasta ja
pitiméan sosiaalisen median sivuja aktiivisena. Seuraava rengas on aktiivista kommuni-

kointia kohderyhmien kanssa sosiaalisen median kautta ja luoda erddnlainen yhteisé
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organisaation ympirille. Kaksi keskimmiistd kohtaa liittyvit organisaation visioon ja

miten sithen padstdin. (Community Organizer 2.0 2012.)

The Circles of Nonprofit Marketing

Fans &
Followers

Content

Views and
clicks

Community Organizer 2.0

Kuva 4. Nonprofit organisaatio sosiaalisessa mediassa. (Community Organizer2.0

2012.)
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6 Markkinointiviestinnian keinot

Yritykset tai organisaatiot eivat kykene harjoittamaan toimintaansa ilman minkédanlaista
viestintdd. Viestinndn suurin ja oleellisin tarkoitus on tuoda julki organisaation sano-
maa, eli sita mitd halutaan kertoa ja sanoa toiminnasta ja palveluista nykyisille ja poten-
tiaalisille asiakkaille. Organisaation sanoman tulee erottua kilpailijoiden sanomasta, siind
tulisi olla jotain innovatiivista muihin verrattuna. Viestinnin ja sanoman tulisi olla esi-
tetty pelkistetysti, mutta helposti muistettavissa, jotta se erottuu muista markkinoilla
olevista organisaatioista. Jotta viestintd 16ytdisi oikeat kohderyhmait, on organisaation
valittava oikeat kanavat markkinoida toimintaansa. Niin voidaan taata viestinnan te-
hokkuus ja ymmarrettivyys. Viestintikanavia valitessa tulee huomioida my6s kaikki

hiiriétekijit. (Alaja 2000, 178))

Nonprofit organisaation viestinndssi tulee ottaa kohderyhmit my6s huomioon. Nyky-
paivana suurta huomiota tulee kiinnittad millaisia medioita tavoitellut kohderyhmit
kayttivit. My6s lihtotiedot on hyvi tiedostaa, millaista tietoa seurasta on esimerkiksi
kotisivuilla. Voittoa tavoittelematon organisaatio voi my6s hoitaa viestintdansa tavoite-
ldhtoisyyden kautta. T4alld tarkoitetaan, ettd kaiken viestinndn paitokset tehddin sovittu-

jen tavoitteiden mukaisesti. (Vuokko 2004, 170.)

Nonprofit organisaatioiden markkinointi teoksessa kiteytetdin viestintda varten yksi
kysymys: ”Onko viestintimme sellaista, ettd saavutamme tai saavutimme asettamamme
tavoitteet kohderyhmissi?” Koska urheiluseurat eivit hae ensisijaisesti taloudellista
voittoa, tulee heiddn miettid mité ja miten vastaavat edelld mainittuun kysymykseen.

(Vuokko 2004, 170.)

Nykypiaivana digitaalisuus on osa jokaisen ihmisten elimai. Samalla digitaaliset mediat
ovat yksi keskeisia osia timan paivan markkinointiviestintaa. Digitaalisen kommunikaa-
tiossa positiivista on sen helppo kohdistettavuus. Digitaalisten medioiden avulla vuoro-
vaikutus organisaation ja kohderyhmien valilla on helpottunut. (Karjaluoto 2010, 126.)
Yhi useammalla ihmiselld on kidyt6ssddn internet kinnykdssd tai he omistavat tablet
tietokoneita. Edu.fi sivustolta (2013) 16ytyy tieto, ettd vuonna 2010 jopa 86 %0:a 16-24-

vuotiaista kayttavit vihintdan yhtd yhteisopalvelua paivittiin tai viikoittain. Myos vart-
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tuneemmat thmiset ovat loytineet esimerkiksi Facebookin, jonka kautta on helppo pi-

tad yhteyttd perheen ja tuttavien kanssa.

6.1 Seuran kotisivut

Digitaaliset mediat ovat nykypiivini olennainen osa organisaatioiden viestintda. Suurin
viestintdkanava usein on organisaation kotisivut. Digitaaliset mediat mielletdin usein
vuorovaikutteisiksi yrityksen ja kohderyhmien valille, mutta kotisivut ovat myos osa
digitaalisuutta. Kotisivujen kautta kiinnostuneet asiakkaat 16ytivit tietoa organisaatiosta
sekd sen tarjoamista palveluista ja voivat niiden tietojen perusteella tehdid omat ensivai-
kutelmansa toiminnasta. (Karjaluoto 2010, 127.) Kotisivujen taytyy olla informatiiviset.
Hyvit kotisivut sisdltavat kaikki tirkedt tiedot yrityksestd ja ne ovat helposti 16ydettiva

sivuilta. (Mainostajien liitto 2009, 176.)

Kotisivut ovat osa organisaation markkinointiviestintid. Ne kertovat paljon yrityksesta,
sen toiminnasta ja miten aktiivinen yritys on internetissa. Suuren vaikutuksen tekee
usein aktiivisuus, potentiaaliset asiakkaat 16ytavat reaaliaikaisia uutisia ja tiedotteita toi-
minnasta. Ulkoasu on my0s osa yrityksen viestintaad. Kotisivujen ulkoasu kertoo yrityk-
sen logon ja sithen liitettavat virit. (Strauss & Frost 2012, 246, 304.) Esimerkiksi kan-
sainvilisista yrityksistd Nokia ja Finnair voidaan liittdd vireihin sininen ja valkoinen.
Naarasleijonien kohdalla on samat varit, valkoinen ja tumman sininen. My6s kuvien

perusteella voidaan viestittid yrityksen ulkopuolelle sisdisti ilmapiiria.

Pienelld urheiluseuralla kotisivut saattavat olla ensisijainen viestintikanava. Kotisivuilla
voidaan tiedottaa seuran asioita lihes reaaliaikaisesti. Sieltd saadaan tietoa esimerkiksi
tulevista peleista ja uutisia menneista tapahtumista. Uusia pelaajia voidaan my6s pyrkia
kiinnostumaan seurasta ja sen joukkueista kotisivuilla. Kotisivut voivat kaikesta huoli-
matta olla suhteellisen etdinen viestintakanava niille uusille ihmisille, jotka eivat tieda
entuudestaan seuran toiminnasta mitaan. Kotisivujen kautta ei voida kidyda minkaan-
laista vuorovaikutteista keskustelua seuran ja ulkopuolisten kesken, joten vahintain
kaikki yhteystiedot tulee olla helposti l16ydettivissi sivuilta. Kuten edellisessd kappalees-

sa mainitaan kuvien viestinnillinen mahdollisuus, voi seura lisitd kuvia sivuilleen. Niin
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aikuistoiminnan kuin junioritoiminnan puolelta l6ydettivit kuvat kertovat myos seuran

aktiivisuudesta sarjatasolla kuin my6s sivujen paivittimistyGssa.

6.2 Sosiaaliset mediat

Sosiaaliset mediat ovat toisin sanoen yhteisdmedioita, joissa voidaan olla vuorovaiku-
tuksessa sukulaisten ja tuttujen kanssa. Yritysmaailmassa sosiaalisissa medioissa voidaan
olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden kiinnostuneiden henkiléiden ja yrityksen
vililld. Talloin yrityksen tyontekijoilld taytyy olla jonkinlainen ohjeistus, miten tyonteki-
jat saavat kayttaytya sosiaalisissa medioissa. (Iti-Suomen Yliopisto 2011.) Sosiaalisen
median avulla yritys voi olla suorassa yhteydessia kohderyhmien kanssa ja saada reaaliai-

kaista palautetta suoraan asiakkailta.

Nykypiivini melkein jokainen kiyttid jonkinlaista sosiaalista mediaa viikoittain. Aly-
puhelimien lisddntyessd, verkostoituminen sosiaalisissa medioissa on entistd helpompaa
ja nopeampaa. Tata tietoa voidaan yritysmaailmassa kayttaa hyviksi, koska lahes jokai-
nen kohderyhmi voidaan tavoittaa eri sosiaalisen median kanavien kautta, kunhan vain
osataan etsid oikeat suunnat. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, Tumblr, Blogger, Google+ ja Vimeo. (Wikipedia 2014.)
Tidssd tyOssd otetaan esiin vain kolme eri vaihtoehtoista kanavaa, Facebook, Youtube ja

Instagram. My6s blogien mahdollista kdyttod kiaydaan lapi seuraavassa luvussa.

6.2.1 Facebook

Facebook on tilld hetkelld suosituin sosiaalisen median kanava maailmassa. Vuoden
2012 jilkeen silld on yli miljardi aktiivista rekisterdityd kayttdjad. Alkuun sivusto oli vain
amerikkalaisten yliopisto-opiskelijoiden kaytossd, mutta tieto palvelusta levisi nopeasti
ja vuonna 20006 yhteis6palvelun sivut aukesivat kaikille. Facebookin syvin tarkoitus on,
ettd kayttajat voivat olla helposti yhteydessa ystaviinsa ja sukulaisiinsa. (Facebook

2014.)

My6s yritykset voivat liittya Facebookiin ja niin on moni kansainvalinen ja suuri yritys
tehnyt. Yksityishenkil6t voivat painaa yrityksen tykkdd nappulaa ja saada sitd kautta

suoraan tietoa ja eradnlaisia mainoksia ja uutisia yrityksen palveluista ja tuotteista. Face-
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bookin kautta yritykset voivat my6s olla suoraan vuorovaikutuksessa tuotteistaan kiin-
nostuneiden henkil6iden kanssa ja pitimalld asiakkaita tyytyviisind. Yritykset voivat
my6s mainostaa Facebookin kautta, ndin yrityksen ei vilttimatta tarvitse rekisterdityd
Facebookiin. Facebook pyorii mainosrahoitteisesti, joten yritykset voivat ostaa mainos-
tilaa sivujen laidoilla olevilta tiloilta. Facebook on my6s luonut mahdollisuuden koh-
dentaa mainoksia, niin saadaan haluttu viesti halutuille kohderyhmille. Facebook mai-
nokset voidaan kohdistaa esimerkiksi idn perusteella tai sivuilla voidaan ndyttda saman-

kaltaisia mainoksia, joita kayttaja on aiemmin sivuilla klikannut. (Facebook 2014.)

Alla oleva kuva niyttidd miten Facebookin kiyttdjien madrd on muuttunut kymmenen
vuoden aikana. Vuoden 2012 aikana sivusto ylitti miljardin kayttdjan rajan. Vuoden
20006 jalkeen, jolloin palvelu julkistettiin kaikkien kaytt66n, on kiyttdjimaird noussut
tasaisesti koko ajan. Suomalaisten kéyttdjien méarit eivat kovin paljoa vaikuta Face-
bookin suosioon. Kaikesta huolimatta voidaan sanoa Suomessa olevan puolesta mil-

joonasta miljoonaan Facebook kayttajaa.

Facebook - popularity
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Kuva 5. Facebookin kayttijien maarin kasvu. (Facebook 2014.)

Kuva 5 kertoo miten suomalaisten kiyttdjien keskuudessa Facebookin kiytto jakaan-
tuu. Kuvasta puuttuu tiedot alle 13- vuotiaiden kiytosté, koska oletetaan, ettei alle 13-
vuotiaita ole Facebookissa sen asettaman ikdrajan perusteella. Alla olevassa kuviossa

harmaalla virilld on tieto suomalaisten maarasta ikiluokittain ja siniselld kuinka moni
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ikdluokasta kiyttda Facebookia sidnnéllisesti. Kuvasta voidaan huomata, ettd 1980- ja
1990- luvuilla syntyneista useampi kayttda Facebookia suhteessa omaan ikdryhmiinsa
kuin heidin vanhemmat ja muut ikidluokat. T4t tietoa voidaan kdyttdd, kun halutaan

markkinoida erityisesti nuorille ihmisille palveluita ja tuotteita Facebookin kautta.

Facebook Suomessa

B Facebook-kayttijia Suomalaisia ikdluokassa
100 000

80 000

&0 000

Maara

40 000

20 000

1850 1960 1970 1980 1990
Syntymavuosi

Kuva 6. Facebook kiyttdjit Suomessa. (Yle Uutiset 2013.)

Iltasanomat uutisoivat vuoden alussa kuinka nuoria ei kiinnosta Facebookin selailu.
Alle 18- vuotiaat ovat l6ytineet uusia sovelluksia, joilla he ovat yhteydessa ystiviinsa.
Facebookin rinnalle on tullut monia erilaisia viestintavilineitd, kuten Instagram ja
Whatsapp sovellukset, jotka Facebook on viimeisen vuoden aikana ostanut edelld mai-
nitut. Whatsapp toimii ldhinni tekstiviestien tapaan, mutta vaatii vain internetyhteyden,

joten sita ei voi ottaa huomioon markkinointimielessa. (Iltasanomat 2014.)

Vaikka on uutisoitu, ettei nuorisoa kiinnosta Facebook, voidaan sivustoa silti kayttaa
urheiluseuran markkinointiin. Naarasleijonilla ja Helsinki Volley:lla on omat Facebook
sivut, mutta niiden aktiivinen péivittiminen on hiipunut sitten perustamisen. Lentopal-
loseurojen Facebook sivuja ei yleisesti seurata samalla innokkuudella kuin esimerkiksi
jalkapallo- tai koripalloseuroilla. Kaikesta huolimatta sivujen seuraajiksi tulisi saada edes
oman seuran jasenet ja paivittimisen tulisi olla aktiivista my6s kauden ulkopuolella.

Tilld hetkelld seuran piivitykset ovat loppuneet kun kauden viimeiset pelit on pelattu.
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My6s paivitykset ovat hieman yksipuolisia, uutiset koskevat vain Helsinki Volleyn pele-
ja ja seuran 2-joukkueen peleja. Heiddn tulisi saada uutisia my0s junioritoiminnasta,
jotta nuoriso kiinnostuisi seuran toiminnasta ja seuraisivat oman urheiluseuransa toi-

mintaa myos sosiaalisten medioiden kautta.

Seuralla on paljon junioreita Facebookissa ja sen avulla Nale voisi hoitaa esimerkiksi
sisdistd tiedottamista tulevista tapahtumista ja uutisoida menneista tapahtumista. Esi-
merkiksi uutisoinnit tulevista ja menneista talkookeikoista olisi hyvi saada tietoa my6s
Facebookin kautta. Ndin my6s ulkoiset kohderyhmit nikevit seuran olevan aktiivinen
my0s kauden loputtua ja halutessaan voisivat osallistua seuran talkootapahtumiin. Seura
on jo menneelld kaudella aloittanut kotisivuille paivitettyjen uutisten lisiamisen Face-

book sivuilleen, joiden kautta on seuraajien hakeutua seuran kotisivuille.

6.2.2 Instagram

Instagram on palvelu, jonka avulla kayttdjat voivat jakaa kuvia muiden kanssa. Kuvat
voidaan jakaa joko yksityisesti vain seuraajien kesken tai sitten julkisesti kaikkien nihta-
viksi. Palvelun avulla voidaan kiyttdd erilaisia kuvan muokkausty6kaluja, joiden avulla
kuviin saadaan uudenlaisia ulottuvuuksia. Kuvan saa muokattua esimerkiksi napin-
painalluksella mustavalkoiseksi tai kuvan vireji voidaan manipuloida kirkkaammiksi tai
haaleammiksi. Kuvat voidaan liittd4d sovelluksesta suoraan Facebookiin, Twitteriin tai

esimerkiksi blogisovellukseen Flickriin. (Instagram 2014.)

Instagramissa ei pysty mainostamaan samalla tavalla kuin esimerkiksi Facebookissa.
Mutta nuoret ovat siirtyneet tai ovat siirtymassd Facebookista Instagramin puolelle,
tulisi myos tama sovellus ottaa kiyttoon jos halutaan 16ytad nuoria mukaan seuran toi-
mintaan. Instagram tilin pystyy liittimaédn, niin kuin jo alemmin on mainittu, Faceboo-
kiin ja Twitteriin, jolloin yksi paivitys nakyy kaikissa sovelluksissa. Koska Instagramissa
vol jakaa vain kuvia, tulisi esimerkiksi urheiluseurojen jakaa innostavia pelikuvia saan-

nollisest.

Urheiluseura voisi ottaa aktiivisesti myds nuorison mukaan sosiaalisen median kanavien

yllapitimiseen. Alle 18-vuotiaat jakavat paljon kuvia elimistian ja omista harrastuksis-
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taan erilaisten sovellusten kautta, joten seura voisi ottaa junioreita mukaan esimerkiksi
Instagramin tilin péivittimiseen. Nuorison ottamat kuvat kertovat heidin nakokulmi-
aan peleistd, harjoituksista ja joukkueen yhteisista tapahtumista. Nain seura saisi myo6s
nuorison nakokulman omalle toiminnalleen edullisesti ja samalla seura my6s sitouttaisi

nuotrisoa aktiivisesti toimintaan mukaan.

Instagramissa on paljon erilaisia yrityksid aktiivisina jasenind, esimerkkind jaatelovalmis-
taja Ben & Jerry’s jakaa aktiivisesti kuvia tuotteistaan ohjelman kautta. My6s urheilu-
seurat voivat kayttdd kuvapalvelua hy6dykseen. Kuvapalveluun on jaettu paljon erilaisia
urheiluun liittyvid kuvia, pelkistddn sanalla ”volleyball” voi 16ytaa Instagramista yli

kolme miljoonaa jaettua kuvaa.

6.2.3 Youtube

Youtube on tilld hetkelld internetin suosituin videoita toistava palvelu. Palvelun syvin
tarkoitus on antaa kayttajilleen mahdollisuus lisitd omia videoita muiden nahtavaksi ja
katsella ja jakaa muiden tekemid videoita. Palvelu on perustettu vuonna 2005 ja vuodes-
ta 2006 lihtien Youtuben on omistanut hakupalvelujitti Google. (Youtube 2014a.)
Youtuben on kerrottu olevan yksi suosituimmista sosiaalisen median sivustoista Suo-

messa.

Kuvasta 4. nihdadn kuinka monta hakutulosta Youtuben videopalvelusta 16ytyy sanalla
’volleyball”. Kuvan oikeassa alakulmassa nikyy tulokseksi tulevan 3,64 miljoonaa kap-
paletta. Jokainen hakutulos liittyy enemman tai vihemman lentopalloon. Useimmat
videot liittyvit ammattilaislentopalloon ja niilld videoilla on saattanut olla muutamasta

tuhannesta katsojasta miljooniin katsojiin.

Yo = [Volleyball m| Q

f Mitd kannattaa katsoa Suodattimet Noin 3 640 000 tulosta

Kuva 7. Hakusanalla ”volleyball” 16ytyvit tulokset.

My6s suomenkieliselld hakusanalla ”lentopallo” 16ytyy kiitettdvd maird videoita. Haku-

tuloksien ollessa noin 3000 kappaletta (Kuva 5.), ei ylletd tiysin englanninkielisen vasti-
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neen hakutuloksien maariin. Suomenkielisen hakusanan takaa 16ytaa niin liigatason vi-
deoita, opetustarkoitukseen kuin my6s junioripuolelle liittyvia videopitkia. Esimerkiksi
lentopalloseura Euran Kaiku on kiyttinyt Youtubea hyvikseen ja lisinnyt pelivideoita

palveluun. Euran Kaiku esittelee muun muassa B ja C- ikiisten Suomen mestaruuskil-

pailuista videoita. (Youtube 2014b.)

YI]U =- Lentopallo B Q

{1 Mitd kannattaa katsoa Suodattimet ¥ Noin 2 770 tulosta

Kuva 8. Hakusanalla ”lentopallo” 16ytyvat tulokset.

Useat seurat ja joukkueet kiyttdvit videoita apunaan valmennuksessa. Monet juniori-
valmentajat kuvaavat joukkueidensa peleja, jotta pelaajat itse nakevit peleissa tehdyt
virheet ja samalla nuoret oppivat analysoimaan omaa ja vastustajan pelid. Naarasleijoni-
en juniorijoukkueilla ei tillaista videotaltiointia ole ollut kdytossa muutamaan vuoteen,

mutta esimerkiksi edustusjoukkue Helsinki Volley kayttad saannollisesti videotaltiointia

osana valmennusta.

Youtubea voidaan kiyttia tiysin ilmaiseksi, joten tima markkinointikanava ei ole seu-
ran kannalta huono vaihtoehto pitad yhteytta kannattajiin ja seuran jaseniin. Lyhyilld
videoilla voidaan viestid jilleen kerran aktiivisuudesta ulkopuolisille kannattajille ja seu-
ran asioista kiinnostuneille. Seuran sisilld videoilla voidaan luoda joukkueiden vilille
erilaisia siteitd. Nain esimerkiksi aikuisjoukkueet nikisivit junioreiden kehitysta ja ju-
niorit pystyisivit ottamaan vaikutteita aikuisten peleistd. Videoiden ei tarvitse olla pit-
kid, koska Youtubesta 16ytyy parin minuutin pituisista lentopallovideoista yli tunnin
mittaisiin videoihin. Esimerkiksi jo viiden minuutin pituisella videolla voidaan ndyttdd

mihin seuran joukkueet pystyvit.

Youtubella on toiminto, jolla voidaan luoda niin sanottu salainen video, jos siti ei halu-
ta jakaa tdysin julkisesti. Eli vain linkin tietdvit ja saaneet voivat katsoa videota halutes-
saan. Ndin seura ja valmentajat voisivat kédyttdd videoita seuran sisdisesti. Valmentajat
voivat ladata videon palveluun ja lihettdd esimerkiksi sihkopostilla videon osoitteen

pelaajille ja mahdollisesti muille valmentajille. Nédin on mahdollisuus pitda videot vain
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seuran omien jisenien tiedossa. Tillaista niin sanottua salaista videota voidaan myd6s
kayttdd seuran seuraajien kesken. Téssi tilanteessa videon osoite tulisi jakaa seuran ko-
tisivuilla, esimerkiksi uutiset osiossa, tai Facebook sivuilla eiki sitd 16ydetd ilman kidyn-

tia seuran kotisivuilla.

6.3 Blogit

Blogien tarkoituksena on kertoa kirjoittajan oma mielipide, asia tai muu tarina omin
sanoin. Se on siis usein sivusto, jolla yksi tai useampi kirjoittaja kertoo omista mielen-
kiinnon kohteistaan. Kirjoitusten aiheena voi olla miti vain taivaan ja maan paalti, esi-
merkiksi monet lifestyle-, muoti- ja urheilublogit ovat suosittuja. Blogien tiedetaan ole-
van tilld hetkelld todella suosittuja lukukohteita ja monet seuraavat yhta tai useampaa

blogia sdanndllisesti.

Blogeja kaytetdin, varsinkin muotiblogien kohdalla, paljon tuotteiden markkinoinnissa.
Esimerkiksi Pupulandia on suosittu lifestyle- ja muotiblogi, jossa muun muassa erilaiset
kosmetiikkayritykset saavat tuotteitaan esille. Ndissi tilanteissa kosmetiikkayritykset

ovat lihettaneet kirjoittajalle ilmaisia tuotteita ja tallaisissa tilanteissa ndma mainostami-

set on merkitty erikseen, jotta vaarinkasityksilta valtyttdisiin. (Pupulandia 2014.)

Blogit ovat huomattavasti pienempi osa urheiluseurojen markkinointia kuin esimerkiksi
Facebookin kiytto. Kaikesta huolimatta suurimmalla osalla urheiluseuroista on mah-
dollisuus blogiin kotisivuilla. Riippuen kotisivujen tarjoajasta, on kotisivuihin mahdolli-
suus liittad seuran oma blogi. Blogia voidaan yllapitia esimerkiksi kuukausittain ja jo-
kainen joukkue kertoisi omat kuulumisensa omilla vuoroillaan eri kuukausina. Esimer-
kiksi tammikuussa Helsinki Volley:n pelaaja tai pelaajat kertoisivat omista peleistidn ja
harjoituksistaan, helmikuussa C- juniorit omista mietteistaan, maaliskuussa naisten 2-
joukkue ja niin edespiin. Liitteessd 3 on esimerkki aikataulu, jonka perusteella seura
voisi blogia lihtea yllapitimaan. Aikataulussa on ehdotettu jokaiselle kuukaudelle uutta

joukkuetta kertomaan omista tuntemuksistaan ja kokemuksistaan.

Periaatteessa joukkueet paivittivit toiminnastaan jo kotisivujen uutiset osiossa, mutta

uutiset eivat vélttimittd kerro jokaisen joukkueen kuulumisia heididn omasta nakokul-
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mastaan. Blogin avulla saadaan jokaisen joukkueen ddni kuuluville. Blogin avulla voi-
daan, samoin kuin sosiaalisten medioiden avulla, tiedottaa ulkoisille tekijéille aktiivisuu-
desta ja samalla pyritddn sitouttamaan pelaajia ja muita joukkueiden taustahenkil6itd

seuran toimintaan mukaan.

Oman blogin pitiminen tietysti vie aikaa, mutta toinen vaihtoehto on saada joku mo-
nista urheilusta kirjoittava bloggaaja kertomaan seuran toiminnasta. Tallainen markki-
nointikeino on usein kertaluontoinen, eli siis yksi kirjoitus. Tallainen yhteisty6 vaatii
my0s paljon aikaa ja kirsivallisyyttd, jotta nikyvyys blogissa saavutetaan ja oikea kirjoit-
taja I0ydetain kirjoittamaan toiminnasta. Blogit ovat myos nuorten ja monien aikuisten
suosiossa. Useat uutta harrastusta miettivat ihmisten hakevat usein paiatoksilleen tukea
blogien kautta, joten blogiin kiytetty aika voi my6s auttaa seuran kohderyhmien tavoit-
tamisessa. Nain voidaan olettaa myos yhden blogikirjoituksen auttavan seuran tavoit-

teiden saavuttamista.

31



7 Urheilumarkkinoinnin keinot

Urheilu ei ole enéa pelkistian urheilua. Tana paiviana urheilun yksi osa-alue on sen
kaupallistuminen ja markkinointi. Esimerkiksi Super Bowlin puoliajan mainostila on
todella haluttu mainostila, koska sen tiedetidn nikyvin sadoille miljoonille ihmisille
ympari maailmaa. T4stid tiedosta huolimatta suurin osa urheilutoiminnasta harjoitetaan

pienissa urheiluseuroissa. (Alaja 2000, 27-28.)

Urheilumarkkinointi voidaan jakaa Harrastaja- ja yleisomarkkinointiin. Harrastajamark-
kinoinnin tavoite on saada ihmiset mukaan urheiluseuraan harrastajaksi ja yleisomark-

kinoinnin kautta pyritidn saamaan ihmiset seuraamaan seuran toimintaa katsomon

puolelta. (Alaja 2000, 28.)

Hyvin urheiluseuran ja — joukkueen piirteitd ovat sosiaalisuus, yllityksellisyys, henkil6-
kohtaisuus ja elamyksellisyys, kuten kuvasta 9 nahdaan. Ihmiset hakeutuvat harrastus-
ten pariin, jotta kokisivat erilaisia elimyksid sen parissa. Joukkueurheilussa halutaan
kokea yhteenkuuluvuutta ja tutustutaan samanhenkisiin ihmisiin ja tavoitellaan henkil6-
kohtaista kehitystd urheilijana. (Alaja 2000, 28—-29.) Niitd piirteitd tulisi painottaa myos

markkinoinnissa, jotta ihmisten kiinnostus heriisi urheiluseuraa ja sen toimintaa koh-

taan.
Sosiaalisuus Elamykselli-
Syys
Yhteenkuu- Yllitykselli-
luvuus syys

Kuva 9. Urheiluseuran erityispiirteet (Alaja 2000, 28.)
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Urheiluseuran kilpailukeinoja ovat tuote, saatavuus, markkinointiviestinté ja hinta. Pie-
net urheiluseurat eivit pysty hinnalla hirvedsti kilpailemaan, mutta tuotteilla, tissé tilan-
teessa toiminnalla, voidaan pyrkid erottumaan joukosta. Voidaan pyrkid uutisoimaan
toiminnasta, joka eroaa kilpailijoiden tavasta toimia. Yhteistyokumppanit ja sponsorit
helpottavat my6s viestinnallistd puolta (Alaja 2000, 30.) Pienten urheiluseurojen yhteis-
tybkumppanit ovat padkaupunkiseudulla vihintiin Helsingin kaupunki ja opetusvirasto

ja omat lajiliitot.

7.1 ARPA-toimintamalli

ARPA-toimintamallissa on nelja vaihetta, aistiminen, raatalointi, pilarointi ja ansaitse-
minen. Toimintamallia voidaan soveltaa urheiluseurojen tilanteisiin sopivaksi, koska
jokainen vaihe pitii sisillddn erilaisia vaihtoehtoja, joista voidaan valita parhaat. (Alaja

2000, 51.)

Aistiminen pitad sisalladn pddasiassa faktojen kerdamisen, tavoitteiden asettamiset,
kohderyhmin rajaamisen ja erilaiset analyysit. My6s ihmisten mielipiteiden ymmarta-
minen ja kuuleminen kuuluu tihin osioon. Ilman ndité tietoja ei voida toimintamallissa
jatkaa eteenpain. (Alaja 2000, 54.) Tama vaihe on kdynnissd usein ennen kuin seura

aloittaa uusien toimintamallien kayttoonoton.

Riitalointi tarkoittaa tuotteiden tai palvelujen rakentamista. Tdssd vaiheessa pyritain
kehittimidin sponsoriyhteisty6td mahdollisten yhteisty6kumppanien kanssa. My6s saa-
tavuuden varmistaminen tulee ottaa huomioon. (Alaja 2000, 72.) Naarasleijonien koh-
dalla saatavuus tarkoittaa, ettd jokaiselle kiinnostuneelle harrastajalle 16ytyisi sopiva
joukkue. Tdssa vaiheessa olisi jokainen ikaryhma edustettuna seuran alaisuudessa ja

jokainen kiinnostunut péasisi harrastamaan haluamassaan seurassa.
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Pilaroinnin kohdalla pyritddn sitouttamaan seuran oma henkil6sto, esimerkiksi valmen-
tajat, hallituksen jasenet ja erityisesti pelaajat. Pilarointi vaiheessa hoidetaan markki-
nointia. Mainonta, erilainen suhdetoiminta, tapahtumamarkkinointi, sponsorien kanssa
tehty yhteisty6 kuuluvat tihdn vaiheeseen. Ansaitsemisvaiheessa pyritdan analysoimaan
markkinoinnin tulokset ja tekemiin tarvitut raportit (Alaja 2000, 54-55.) Alla oleva
kuva 10 kertoo kuinka seuran toimintaan vaikuttaa yksilon ja ryhman panos. Ilman yk-

silon panosta ei seurassa olisi joukkueita ja ilman joukkueita ei olisi seuratoimintaa.

Kuva 10. Yksil6llisyyden ja yhteisollisyyden edistiminen seurassa. (NuoriSuomi.)

Pilarointi vaiheessa seuran tulisi olla hyvin aktiivinen sosiaalisissa medioissa ja osallistua
erilaisiin ulkopuolisiin tapahtumiin. Seuraavissa kappaleissa kiydain lipi pilaroinnin

alaisuuteen kuuluvia markkinointiviestinnallisid keinoja saada seuralle nakyvyytta.

7.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on tirkea osa organisaation toiminnassa, jotta voidaan sailyttda sidos-
ryhmien tuki ja ymmarrys. Nonprofit organisaatiossa suhdetoiminta voidaan jakaa sisii-
seen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisdinen suhdetoiminta kohdistetaan organisaation
omaan henkil6kuntaan. Sen tarkoituksena on tiedottaa avoimesti organisaation sisalld
kaikille jasenille uudistuksista ja muista uutisista. Yksi olennainen osa sisidista suhdetoi-
mintaa on luoda henkil6stélle ja jasenille tunne, ettd heisti jokainen on tirked organi-
saatiolle. Ulkoisella suhdetoiminnalla pyritidn luomaan luottamus organisaation ja si-
dosryhmien vilille. Tamaé saavutetaan avoimella tiedottamisella julkisesti. Nonprofit
organisaation tulee olla kiinnostunut sidosryhmien asioista ja tapahtumista, jotta luot-

tamus ja tuki saavutetaan ja voidaan yllapitdd halutulla tavalla. (Vuokko 2004, 173.)
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Urheiluseuran suhdetoiminta on samantapaista kuin nonprofit organisaation. Urheilu-
seuran tulee my6s huomioida sidosryhmit ja avoin tiedottaminen. Suhdetoiminnan
ensisijainen tarkoitus ei ole kasvattaa myyntid tai jasenmadrid, vaan luoda positiivisia
asenteita ja ajatuksia seuran toimintaa kohtaan. Urheiluseuran sidosryhmia ovat muun
muassa sisdiset sidosryhmiit, paikalliset yhteisot, yhteistyokumppanit ja mahdolliset yh-
teistybkumppanit. (Alaja 2000, 203.) Urheiluseuralla voi olla laajalla alueella sidosryh-
mid, joita varten tarvitaan erilaiset menettelyt tiedottamisen kannalta. Toisinaan seuran
tai organisaation taytyy valita henkilokohtaisesti tirkeimmait sidosryhmat, joille se suun-

taa suhdetoimintansa, koska aikaa on yleensa rajallisesti. (Alaja 2000, 204.)

Suhdetoimintaa voidaan harjoittaa menestyksekkaisti, kun otetaan huomioon suhde-
toiminnan nelji eri vaihetta. Ensimmidisessd vaiheessa pyritidn tekemain organisaatio
tunnetuksi. Tama vaihe vaatii paljon aikaa, resursseja ja toita, jotta tavoite saavutetaan.
Toisessa vatheessa vahvistetaan ja yllipidetdan saavutettuja suhteita. Jos ensimmdisen
vaitheen kohdalla on tehty tarpeeksi t6itd, ei suhteiden ylldpitiminen vie enda resursseja.
Kolmannessa vatheessa pyritaan pitimaan informaatio sujuvana ja jatkuvana sidosryh-
mille. Neljis, ja viimeinen, vaihe on keskustelun ja toiminnan kehittiminen palautteen
mukaan. Keskustelua voidaan kiayda esimerkiksi yhteistyOkumppanien tapahtumissa tai
seuran omissa peleissd ja tapahtumissa tai jopa sosiaalisissa medioissa. Palaute voi tulla

joko seuran sisilta, esimerkiksi jasenilta, tai ulkoisilta sidosryhmilta. (Alaja 2000, 206.)

Pienen urheiluseuran, kuten Naarasleijonien, suhdetoiminta kohdistuu pddosin yksi-
puoliseen informaatioon. Pdidosin se pyrkii tiedottamaan omien kotisivujen ja uutisten
kautta kiinnostuneille sidosryhmille. Tarkeimpid sidosryhmié urheiluseuralle ovat tie-
tenkin kaikki seuran jasenet ja yhteistyokumppanit. Junioripuolella seuran on tirkeda
muistaa my0s pelaajien vanhemmat ja heille suunnattu informaatio. Tiedottaminen kay
usein vanhempien kautta junioreille, mutta usein tieto koskee vain junioreita. Naaras-
leijonien kohdalla ulkoisia sidosryhmié ovat esimerkiksi Lentopalloliitto, mahdolliset
sponsorit ja Helsingin kaupunki. Seura saa jonkinlaista avustusta, oli se sitten vain hen-
kista tai rahallista tukea, suurimmilta sidosryhmilta, joten tiedottaminen heille on erityi-

sen tirkeda luottamuksen ja jatkuvuuden kannalta.
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7.2.1 Talkootyot

Talkooty6t vaativat sitoutumista seuran omalta henkildstolta, niin hallituksen, valmen-
tajien, pelaajien ja heidin vanhempiensa osalta. Talkooty6t tehdddn usein seuran hyvak-
si, jolloin voidaan esimerkiksi pitad seuran kausi- ja jaisenmaksut kurissa. Tédssd kohtaa
sitouttaminen on suuri osa seuran aktiivitoimintaa, jolloin talkooty6td voidaan pitdd
osana seuran sisdistd suhdetoimintaa. Seura haluaa, ettd asioita tehdddn yhdessi ja jdse-
net nauttivat yhdessid tekemisestd. My0Os seuran tdytyy olla tyytyviinen heidin ja jirjes-
tivin tahon yhteisty6hon. Niin saadaan my6s sitoutettua urheiluseura ja ulkopuoliset
organisaatio toistensa yhteistyopartnereiksi. (Vuokko 2004, 247.) Alla olevasta kuva
kertoo kuinka tyytyviisyys ja luottamus ovat yhteydessd suhdetoimintaan ja esimerkiksi

pelaajien sitouttamiseen.

Vaihtoehtojen

Sitouttaminen olemassaolo

Kuva 11. Sitouttamiseen vaikuttavat tekijit. (Vuokko 2004, 247.)

Suurin talkootapahtuma Naarasleijonilla on Tuska Festivaalien jirjestimiseen osallis-
tuminen. Seura on osallistunut kyseisten festivaalien siivoamiseen lihes kymmenen
vuoden ajan. Samaisen tapahtuman kautta seura on voinut keritd yli puolet budjettiin
vaadituista resursseista ja pystynyt pitimaiin jasenien kausimaksut suhteellisen pienini.
Markkinoinnillisesti Tuska Festivaalit eivit ole menestys pienelle seuralle, koska vain
jarjestivat tahot tietdvit tapahtumaan osallistuvien nimet. Ty6t hoidetaan seuran jdse-
nien, junioreiden vanhempien ja muiden seuran toimintaan osallistuvien kesken talkoo-

toina, jonka vuoksi kausimaksut voidaan pitaa suhteellisen pienini jatkossakin.
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7.3 Sponsorointi

Vaikka urheiluseura voidaan luokitella nonprofit organisaatioksi, se ei silti tule toimeen
ilman jonkinlaista litketoimintaa. Usein pienet nonprofit organisaatiot hakevat ylimaa-

riistd rahoitusta yksityishenkiloiltd. (Vuokko 2004, 215.) Esimerkiksi koululaiset hank-
kivat rahoitusta luokkaretkelleen myymalla erilaisia kalentereita, sukkia, karkkipakkauk-

sia tutuilleen tai sukulaisilleen.

Sponsorointi voidaan médritelld esimerkiksi yksilon tai joukkueen imagon vuokraami-
sena ja samalla kédytetdin sitd erilaisen markkinointiviestintikanavana. Sponsoroinnin
kautta pyritidn tavoittamaan erilaisia kohderyhmii. Sponsorointia ei saa sekoittaa hy-
vintekeviisyyteen, koska hyvintekijd ei odota mitddn hy6tya itselleen. (Alaja 2000,
105.)

Kummallakin osapuolella, sponsorilla ja sponsoroinnin kohteella, on omat tavoitteensa
ja tarpeensa yhteistyon tuloksista. Sponsorin yleiset tavoitteet ovat usein nikyvyyden
parantaminen, tuotteen tai palvelun tunnettavuuden parantaminen, sidosryhmien suh-
teiden hoitaminen ja yllipitiminen (Vuokko 2004, 217.) Sponsorin kohteen tavoitteita
ovat esimerkiksi saada toiminnalle positiivista nakyvyytta, oikeiden markkinointikanavi-
en 16ytiminen, erilaisen osaamisen ja asiantuntemuksen omaksuminen, toiminnan ke-

hittiminen, voidaan tarjota yleisolle ja kohderyhmille uusia erilaisia tuotteita ja palvelu-

ja. (Vuokko 2004, 220.)

Urheiluseurat pyrkivat hankkimaan sponsoreita rahoittamaan esimerkiksi varustehan-
kintoihin tai matkakustannuksiin ylemmilld sarjatasoilla. Urheiluseuroille sponsorit eivit
ole pelkistian rahaldhde. Esimerkiksi Lions Club lahjoittaa erilaisia tavaralahjoituksia,
joilla he tukevat omalla tavallaan urheiluseurojen ja koulujen toimintaa. (Vuokko 2004,
220.) Naarasleijonat ovat saaneet vuoden 2013 jouluna Lions Clubilta pallolahjoituksen,

jolla pyrittiin tehostamaan juniorilentopallotoimintaa seurassa. (Naarasleijonat 2013.)
Sponsorin ja sponsoroinnin kohteen arvojen ja periaatteiden tulee olla samalla aaltopi-

tuudella, jotta yhteisty6 toimisi molempiin suuntiin. (Vuokko 2004, 220.) Pienten urhei-

luseurojen kohdalla sponsorien saaminen voi olla hankalaa. Sponsorit haluavat naky-
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vyytté ja rahoilleen vastinetta. Pienet seurat eivat valttimattd pelaa korkeimmilla sarja-
tasoilla, joissa nikyvyyden voisi taata. Naarasleijonien 1 sarjatason joukkue, Helsinki
Volley, on pelannut viimeiset vuodet nousujohteisesti, joten heille voisi olla suhteellisen
helppoa saada isojakin yrityksid sponsoreiksi. Aiempina vuosina joukkueiden peli-
paidoissa on voitu nihda Mikonkadun Intersportin ja tilausbussiyrityksen Busmo Oyn
logot. Nuori Suomi sinetti takaa, ettd voidaan mainostaa seuran omaa toimintaa ja ak-
tiivisuutta Nuori Suomi logon kautta. Liitteet 1 ja 2 nayttdvit kauden 2013-2014 yhteis-

tyokumppanit Helsinki Volleyn peleissa jaettavassa vihkossa.

Pienten urheiluseurojen tulisi omata tai saada jonkinlaisia suhteita erilaisiin yrityksiin,
jotka tukevat esimerkiksi nuorten harrastustoimintaa. Suhteiden kautta voidaan saada
pienimuotoisia sponsoreita, esimerkiksi varustehankintoihin tai leirikustannuksiin. Ai-
kuistoiminnan puolella sponsoreilla on erilaiset vaatimukset, nakyvyys ja/tai joukkueen
menestyminen. Erilaisten suhdetoiminnan, tapahtumamarkkinoinnin ja myyntityon
kautta voidaan luoda omanlaiset suhteet mahdollisiin sponsoreihin kayttimatta ylimaa-
riisid resursseja sponsorien hankintaan. Niita tietoja voidaan pyrkia kayttimaan, jos

Naarasleijonat paittivit tavoitteellisesti hakea yhteistyOkumppaneita yritysmaailmasta.

7.4 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin tarkoituksena on jarjestaa tilaisuus tai osallistua tilaisuuteen
ja tuoda omaa osaamistaan esille halutuille kohderyhmille. Téllaisen markkinointitavan
kautta voidaan pyrkid tavoittamaan niin omaa henkil6kuntaa kuin nykyisié tai potenti-
aalisia asiakasryhmia. (Tapahtumamarkkinointi.) Esimerkkejd hyvista tapahtumamark-

kinointitavoista ovat osallistua erilaisiin messuihin ja nayttelyihin.

Messut ja ndyttelyt ovat suuria kokonaisuuksia, joita voidaan pitdd tapahtumamarkki-
noinnin lisiksi my6s menekinedistimistapoina, henkil6kohtaisena myyntity6na ja suh-
detoimintana. Tavat toimia messuilla riippuvat tiysin onko kohderyhmini yritykset vai
kuluttajat. Yksi osa tapahtumamarkkinointia on tavata jo olemassa olevia yhteisty6-
kumppaneita ja asiakkaita ja luoda entistd parempi yhteys heididn kanssaan. Messuilla
pystytddn my6s seuraamaan hieman kilpailijoiden toimintaa ja samalla voidaan omaksua

hyviksi osoittautuneita malleja omaan toimintaan. (Karjaluoto 2010, 64-65.)
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Lentopalloliitto on viimeisen parin vuoden aikana suunnitellut GoExpo- messuille osal-
listumista. Tanad vuonna se osallistui osana BallSport- messuja maaliskuussa Helsingin
Messukeskuksessa. Liitto on ottanut paiakaupungin lentopalloseurat mukaan tahin ja
suurimman tyon tekee urheiluseurat. Padasiassa Lentopalloliitto maksaa messuille osal-
listumisen ja seurat padsevit markkinoimaan omaa osaamistaan urheilusta kiinnostu-
neille ihmisille. Naarasleijonat ry. otti osaa BallSport messuille Lentopalloliiton alaisena
ja suunnittelivat pitavinsi viilkonloppuna lentopallokokeiluja halukkaille. Seurat saivat
messujen aikana my6s mainostaa omaa toimintaansa, esimerkiksi seuran omilla esitteilld
ja erilaisilla lentopallonayt6illd. Naarasleijonat pitiviat messuilla esimerkiksi iskulyonti-
harjoitteita halukkaille. Messuilla seura pddsi my6s kayttimaan hankittuja roll up- ban-

nereita, jotta messukavijit pystyivat tunnistamaan mukana olleet seurat. (Naarasleijonat

2014b.)

Naarasleijonat on ollut mukana muutama vuosi sitten opetusviraston urheilupéivilld,
jossa seuran valmentajat pitivit lentopallo aiheista pistettd Uimastadionilla yhdessa
muiden osallistuvien tahojen kanssa. Tilaisuuteen ei paljoa nuoria osallistunut, joten
seuran kannalta tapahtuma ei ollut kannattava. Seuran ylldpitimissa pisteessd olisivat
nuoret paasseet testaamaan ja pelaamaan lentopalloa muutamien ohjaajien avustuksella.
Samalla seura olisi voinut saada nuoria innostumaan lajista ja mahdollisesti kasvattanut

jasenmaaraansd muutamilla pelaajilla.

Pienen urheiluseuran on periaatteessa pakko ottaa vastaan kaikki apu ja mahdollisuudet
mité tarjotaan. Opetusvirasto ja Helsingin kaupunki on silloin tilloin lahettanyt Naaras-
leijonille kyselyja kiinnostuksesta osallistua erinaisiin pieniin tapahtumiin. Naissa tilai-
suuksissa on hyva tilaisuus mainostaa omaa toimintaansa kouluikiisille nuorille ja hei-
din vanhemmilleen. Suurin riski kuitenkin on se, ettei paikalle saavu seuran kohderyh-

miin kuuluvia nuoria, 6-15- vuotiaita tytt6jd ja heidin vanhempiaan.

Naarasleijonilla, kuten monilla muillakin paakaupungin urheiluseuroilla, on ollut mah-
dollisuus osallistua Helsinki City Runin ja Helsinki City Marathonin jarjestimiseen
pientd rahallista palkkaa vastaan. Niissa tilaisuuksissa ei niinkdin itse urheilijoille mark-
kinoida omaa toimintaa, vaan tapahtuman yhteydessi toimiville yrityksille ja organisaa-

tioille. Niissd tapahtumissa seuralla on mahdollisuus luoda suhteita muihin lajiseuroihin
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ja yrityksien ty6ntekijoihin, joiden kautta mahdolliset sponsorisopimukset voidaan luo-
da. Mainetta ainakin voi luoda ja ylldpitda tapahtumajirjestijien silmissa ja paistd uudel-

leen mukaan tapahtumaan.

7.5 Mainonta

Mainonta yleisesti tarkoittaa sitd, ettd halutaan saada oma toiminta tai tuote suuren ylei-
son tietouteen. Usein organisaatio on valinnut omat kohderyhminsa mainonnalle ja
pyrkii markkinoimaan eri kohderyhmille heididn omilla tavoillaan. Mainonnalla voidaan
pyrkid tiedottamaan jostain asiasta, muistuttaa tulevista tapahtumista tai suostutella ih-

misid mukaan toimintaan. (Vuokko 2004, 176.)

Nonprofit organisaatioilla ei yleensi ole omia resursseja mainostaa omaa toimintaansa,
varsinkaan jos organisaatio on pienehké. Esimerkiksi pienen urheiluseuran resurssit
eivat luultavasti riitd mainostamaan valtamedioissa. Heiddn tulee ottaa kaytto6nsa pie-
nemmin kaavan mukaiset mainontakeinot. Pienelld urheiluseuralla harvoin on mahdol-
lisuus minkadnlaiseen mainontaan. He voivan kuitenkin jakaa erilaisia flyer tyyppisia

mainoksia kouluille, kiinnittdd pienehkdji julisteita pelipaikkojen, esimerkiksi Kisahal-

lin, oviin ja kayttaa erilaisia ’roll up” bannereita salien ovien ldheisyydessa.

Urheiluseurat voivat mainostaa toimintaansa erilaisin suhteellisen edullisin keinoin. Ai-
emmin mainitut rullattavat bannerit ovat hyva keino mainostaa pelejd niiden aikana.
Esimerkiksi Kisahallilla erilaiset koripalloseurat mainostavat hallin ovella rullattavilla
bannereilla alkavaa pelid. Helsinki Volley ja NaLe ovat hankkineet bannerin, jota he
kayttivit Helsinki Volleyn pelien aikana. My6s sosiaalisissa medioissa mainostaminen

on suhteellisen edullista mainontaa, jos seura tekee sen oikein ja pysyy aktiivisena.

7.6 Henkilokohtainen myyntity6

Yksi markkinointiviestinnin osa-alueista on henkil6kohtainen myyntity6 ja sen on ku-
vattu olevan kallein ja/tai aikaa vievin viestinndn muoto. Henkil6kohtainen myyntity6
on yleensa kasvotusten hoidettavaa myyntityota, jossa pyritidn olemaan vuorovaikutuk-

sessa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Karjaluoto 2010, 87.)

40



Urheiluseurat eivat yleensa kayta aikaa henkilokohtaiseen myyntityohon, elleivit seurat
osallistu messuille. Messuilla on oiva tilaisuus hoitaa henkilokohtaista myyntityotd seu-
ran hyviksi ja saada aikuiset ja nuoret kiilnnostumaan oman seuran toiminnasta. Henki-
l6kohtaisen myyntityon yksi positiivisista puolista on, ettd ihmiset saavat suoraan vasta-
uksia kysymyksiinsi ja tutustuvat niin paremmin ja nopeammin seuran toimintaan.
Tillainen mahdollisuus on jo aiemmin mainittu BallSport- messut, jotka olivat maalis-
kuussa. Digitalisoituminen on my6s vaikuttanut henkilokohtaiseen myyntitydhon. Th-
miset voivat lihestya seuraa ja sen jasenia esimerkiksi Facebookissa, josta myos kiin-

nostuneet saavat todennakoisesti nopean vastauksen kysymyksiinsa.

Pelien atkana seura voi my0s hoitaa pienimuotoista myyntityota, jonka myota he voivat
mainostaa toimintaansa. Helsinki Volleyn pelin aikana voi yleis6 ostaa esimerkiksi
Unelma-arpoja, joilla he voivat tukea seuran juniorityota. Usein myynnin ohessa kerro-
taan mihin tarkoitukseen arparahat menevit. Téssa tapauksessa silld pyritddn kehitta-
main seuran junioritoimintaa. Myyntipisteestd vol myoOs ostaa pienia lentopallo
avaimenperid, joihin on painettu Helsinki Volley nimi. Nailld voidaan tukea Helsinki

Volleyn toimintaa ja pitkid pelimatkoja.

Vaikka Helsinki Volleyn pelaa toiseksi korkeimmalla satjatasolla, ei seura halua ottaa
padsymaksuja. Kisahallilla pdasymaksun keraaminen, tai vaihtoehtoisesti arpajaisten
pitiminen, tulee ilmoittaa litkuntavirastolle, jolloin my6s salivuokran hinta kaksinker-
taistuisi. Pienimuotoisen myyntipdydin saa pystyttdd ilman ilmoittamista, joten pienen
myymisen ansiosta voidaan ilman paasymaksuja tienata hieman ylimaariisia varoja seu-

ran toimintaa varten ja olla vuorovaikutuksessa peleihin tulevien kannustajien kanssa.
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8 Budjetti ja aikataulutus

Budjetti on laadittu koskemaan pelkastain urheiluseuran markkinointiviestinnallisid
keinoja, koska opinndytetyGssa ei ole kisitelty muita osa-alueita kuin seuran markki-
nointiviestintdd. Liite 4 on yksinkertainen ehdotelma seuran budjetista. Sithen on otettu
mukaan mahdollinen osallistuminen ensi vuoden Ball Sport messuille, sosiaalisen medi-
an yllapitamiskustannukset ja erilaisten jaettavien flyerien ja mainosten tulostamiskus-
tannukset. Urheiluseuralla ei mahdollista varata suuria rahallisia resursseja markkinoin-

tiin, joten kustannukset on pyritty pitimain mahdollisimman pienin.

Mainosten, flyerien ja muiden julisteiden tulostamiseen liittyviin kustannuksiin on otet-
tu huomioon paperien hankinta ja mahdollisesti uusien mustekasettien hankinta. Voi-

daan olettaa, ettd seura hankkii esimerkiksi kahdellakymmenelld eurolla paperia ja muu-
taman mustekasetin, jotka yleensid maksavat, merkisti riippuen, noin 15-20 euroa. Til-

16in tulostamiskustannukset olisivat noin 50—80 euroa tulevalla kaudella.

Sosiaalisen median kustannukset halutaan pitad minimissé, koska seura on pient ja re-
surssit sen mukaiset. Sosiaalinen media halutaan pitda aktiivisena, joten rahallisia re-
sursseja sithen el kdytetd. Kaikki pdivittiminen tapahtuu seuran jisenien kautta, joten
paivitysty6 kuuluu osaksi jasenien velvollisuuksiin seuran sisilla. Nain kaikki messu-

tyoskentely ja erilaiset pdivitystehtivit eivit luo kustannuksia seuralle.

Liitteestd 4 nahdain, ettd sosiaalista mediaa varten on varattu noin 150 euroa. Seura voi
halutessaan esimerkiksi kokeilla Facebookissa mainostamista, joka toimii esimerkiksi
klikkauksien méardan perustuvaan hinnoitteluun. Voidaan olettaa, ettd esimerkiksi You-
tube kanavan kiytto ja videoiden luominen tapahtuisi jo ostetulla videokameralla, jonka
luultavasti omistaa joku seuran jasenista. Blogiin kohdistuvat kustannukset voidaan
my0s pitdd hallinnassa, koska internetistd seura voi 16ytdd sopivan blogialustan omalle
toiminnalleen. Suurin osa blogeista on tdysin ilmaisia, joten sen pitimisesta ei tarvitse
maksaa ulkopuolisesta yllapidosta. Tahankin varataan noin 100 euroa, jos seura paattaa

kokeilla maksullista blogisivustoa.
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Pienen urheiluseuran kohdalla henkil6kohtainen myyntityé on melko suuressa osassa,
mutta samalla siita el tule kustannuksia seuralle. Heidén ei tarvitse maksaa esimerkiksi
palkkaa tyota tekeville, koska seuran toiminta perustuu suurilta osin talkootyohon.
Henkilokohtaista myyntityotd voidaan hoitaa my6s urheilumessuilla, joihin seura on
ottanut menneelld kaudella osaa. Lentopalloliitto on maksanut osallistumismaksut ja
stindeistd tulleet kustannukset, silld ehdolla, ettd seurat hoitavat lajin markkinoinnin
messujen aikana ja saavat messutyontekijit seurojen sisiltd. Messutyontekijoille ei tar-
vitse maksaa rahallisia palkkioita, koska oletetaan jasenien hoitavan tehtavat talkooty6-

voimin seuran hyvaksi.

Liitteessa 3 nahdédan alustava ja esimerkki aikataulu. Aikataulu kertoo milloin ja ketka
esimerkiksi ovat vuorossa blogin paivittimisessd. My0s erilaiset talkootapahtumat on
otettu aikataulussa huomioon, vaikka ne eivit koskisikaan seuran viestintad. Aikataulus-
sa on otettu huomioon kevit 2014, jolloin kiyddin ldpi ja paddtetddn sosiaalisten medio-
iden vastaavat ja perehdytetddn ihmisid sosiaalisen median kiytostapoihin. Joka kuu-
kausi on eri joukkue blogivastaavana ja oletetaan, ettd sosiaaliset mediat, esimerkiksi

Facebook ja Instagram, pidetdan kuukausitasolla aktiivisina.
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9 Johtopiitokset

Liitteessd 5 on vield avattu kaikki markkinointiviestinnin keinot, jotka on otettu tihin
opinndytetyohon mukaan. Niissd on lyhyesti kerrottu miten pieni urheiluseura voisi

hyédyntad markkinointikeinoja seuran sisdisen ja ulkoisen viestinnin avulla.

Seuran kotisivut ovat hyvin yksinkertaiset talla hetkelld. Sieltd 16ytaa kaikki tarpeelliset
tiedot, mutta etsijan tiytyy tietid minka otsikon alta tietoja hakee. Kotisivujen tulisi olla
hieman ystavallisemmat uusille kayttajille, tietojen tulisi 16ytya hieman helpommin.
My6s enemmin uutisia junioreiden toiminnasta tulisi olla tarjolla, jotta seura nayttaisi
hieman aktiivisemmalta ulkoapiin katsottuna. Ihmiset, jotka eivit tunne vield seuran
toimintaa nuorten puolella, eivit valttimittd koe nykyistd uutisointia aktiivisena. Tule-
vista ja menneistd uutisointia voisi uudistaa esimerkiksi kertomalla junioreiden kehityk-

sestd harjoituksissa tai muusta ei niin tarkedstd tapahtumasta.

Facebook ja muun sosiaalisen median ylldpitiminen pitaisi olla my6s nykyistd aktiivi-
sempaa. Sosiaalisissa medioissa voidaan jakaa muiden sivustojen linkkej ja uutisia, jo-
ten seura voisi esimerkiksi jakaa lentopalloon liittyvid otsikoita. Nyt on paljon esilld
Suomen miesten lentopallomaajoukkue ja tulevan MM- kilpailut, joten seuran Face-
book sivuista vastaavat ihmiset voisivat pitdd sivut aktiivisina jakamalla maajoukkueesta
ja tietenkin omasta toiminnasta kertovia linkkeja. Nuorten puolella Instagram ohjelma
tulisi ottaa haltuun. Nuoret jakavat paljon kuvia keskeniin, joten seuran nuoria voidaan
pyrkid sitouttamaan ja kiinnostumaan seuran toiminnasta, jos heidit otetaan aktiivisesti
toimintaan mukaan. Nuoret voisivat hoitaa Instagramin kuvien paivittamisen, koska he
kdyttdvit vapaa-aikaansa jakamalla kuviaan harrastuksistaan. Kuvat saadaan sovelluksen
kautta nakymain Facebookissa, joten timi sovellus helpottaa my6s Facebookissa ni-
kyviai aktiivisuutta. Blogeja voidaan pitdd urheiluseurojen markkinoinnin kannalta posi-

tiivisena ratkaisuna. Monet seuraavat blogeja, joten todennikéisesti joku tai jotkut kiin-

nostuisivat seuran toiminnasta luettuaan positiivisista kokemuksista seuran sisalta.

Pienilld urheiluseuroilla ei ole suuria resursseja kayttada markkinointiin tai mainontaan.

Kaikesta huolimatta mikaian organisaatio ei toimi ilman vihaisia markkinointikeinoja.
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Naarasleijonat ovat investoineet rullattavan bannerin Helsinki Volleyn peleji varten ja
erilaiset painokustannukset voidaan laskea markkinointikustannuksiin, mutta esimer-
kiksi hakukoneoptimointi voisi olla toinen ratkaisu. Niin seura saisi muun muassa
Googlen avulla enemmain osumia, jos joku hakee lentopalloseuroja hakukoneiden kaut-
ta. Hakukoneoptimointi ei ole tietenkédan ilmaista, mutta se on suhteellisen edullista
verrattuna erilaisten mainosten rinnalla. Hakukoneoptimoinnin ja Facebook mainosten
hinta mairaytyy klikkauksien perusteella. Facebook mainokset nakyvit sivupalkissa ja
yritys maksaa jokaisesta klikatusta mainoksesta tietyn summan. T4llaista mahdollisuutta
mainostaa seuran toimintaa voidaan tulevaisuudessa kokeilla esimerkiksi yhden kuu-

kauden ajan, koska mainos voidaan kohdentaa juuri oikeille kohderyhmille.

Sponsoroinnin ottaminen mukaan markkinointiviestintisuunnitelmaan luo aina omat
haasteensa. Sponsorisopimus on aina vuorovaikutteinen sponsorin ja sponsoroinnin
kohteen vililld, joten sponsorointia ei voida suunnitella yksityiskohtaisesti etukiteen.
Opinniytetyon voisi tehdéd pelkistiin sponsoroinnista, mutta tallaisessa markkinointi-
viestintasuunnitelmassa ei valttaimatti ole aikaa tai mahdollista ottaa jokaista pientd yk-
sityiskohtaa mukaan. Kukaan ei voi tietda etukiteen millainen yritys oikeasti on kiinnos-
tunut lentopallon parissa tyoskentelysta eikd millaisia tavoitteita sponsorilla on tulevan
yhteistyon kanssa. Sponsorointi keino jii timin opinnaytetyon kohdalla vain pintaraa-

paisuksi, mutta se on kirjattu ylos yhtend mahdollisuutena myos pienelle urheiluseural-

le.
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Liitteet

Liite 1. Pelivihkon kansi

HELSINKI
VOLLEY

NAISTEN 1-sarjan ylemman jatkosarjan puolivalieraottelu

Helsinki Volley - Nurmon Jymy

Su 23.02.2014 klo 16:00 T5616n Kisahalli, B-puoli

Paatuomarina Antti Korpilahti ja verkkotuomarina Pauli Sievinen
Rajatuomareina Pasi Hyttinen ja Kauko Kalliokunnas
Mikasa-mimmeiné ja moppifriiduina:

Louna, Saara, Siiri ja Venla

1] RIPATTI OY
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Liite 2. Vihkon aukeama

Helsinki Volley | Nurmon Jymy
1 Elina Hoivala yleispelaaja/libero 1 Tanja Eteldaho 34v  178cm yleispelaaja
2 Heli Kakko yleispelaaja/libero 2 Milla Lusa 24v  180cm yleispelaaja
3 Tuuli Metsékoivu passari r 4 Kenko Sviatlana 27v  186cm yleispelaaja
5 Sari Tauriainen passari 6 Sandra Hautala 16v  175cm yleispelaaja
6 Mona Mikinen hakkurilyleispelaaja 7 Julia Niemi 16v  175cm passari
7 Katju Puskala yleispelaaja 8 Noora Huhtala 19v  182cm  keskitorjuja
8 Mirja Tuure yleispelaaja 9 Riina Luopajarvi 30v  180cm  keskitorjuja
9 Mira Jarveldinen keskitorjuja 10 Pauliina Vilppola 21v  170cm libero
10 Elina Pirttimaki yleispelaaja ‘ 11 Sara Niemi 19v  181cm  keskitorjuja
12 Maija Annila keskitorjuja 12 Heidi Niemi 29v 178cm yleispelaaja
17 Laura T | yleispelaaja/hakkuri ) 13 Sanna Alestalo 30v 180cm keskitorjuja
18 Kati Aholainen yleispel | 14 Maja Potpara 25v  181cm  passari
15 Sonja Rajala 21v  180cm yleispelaaja
D
Valmentajat: Bérje Henriksson ja Gina Rask Valmentajat: Kari Tuomela ja Juhani Niemi
Joukkueenjohtaja: Jaana Ylitalo Huoltaja: Eeva-Liisa Tuomela
Tilastot: Petri Simander
LAATUA LIKENTEESSA

Poliisien Palloseura

LINJA-AUTOT , LIMUSIINIT , EDUSTUSAUTOT

{

° | Akk ©
SUOMEN
VAHVIMMAT

| Busmo Oy

Korkein luottoluokitus
hiditet 2013

15.122012

asiakastieto.fi
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Liite 3. Aikataulusuunnitelma esimerkiksi kaudelle 2014-2015

Aikataulusuunnitelma esimerkiksi kaudelle 2014—-2015

KEVAT 2014:

Markkinointiviestintakanavat

Perehdytys

Sponsorit

KESA 2014:
Kesakuu

Heinakuu

SYKSY 2014:

Elokuu

Paitetiddn vastuuhenkil6t seurasta eri kanaville ja
mahdolliset aikataulut

Perehdytetdidn vastuuhenkil6t ja muut Sosiaali-
sen median piivittimiseen

Suhteiden hankkiminen, sponsorisuhteiden so-

piminen seuraavaa kautta varten.

Power Cup piivitykset osallistuvilta joukkueilta.
Sosiaaliset mediat ja kotisivut.

TUSKA Festivaalit talkootapahtumana: Aiem-
min péitetyt henkil6t jakavat kokemukset kirjal-
lisena ja/tai kuvallisena. Kotisivut/sosiaalinen

media.

Sosiaaliset mediat ja kotisivut jatkuvasti aktiivi-
sina. Joukkueittain omat vastuualueet sosiaalisis-
sa medioissa. Juniorit: Instagram. Aikuiset: Fa-

cebook. Blogi joukkueittain

Uudet joukkuekuvat. Kotisivut.

Junioreiden perehdytys sosiaalisen median pii-
vittaimiseen, Mita saa jakaa ja miti ei seuran ni-
missa Blogi. Naisten 1-sarjajoukkue.

Uusien junioreiden hankkiminen seuraan, flyeri-

en jako kouluille
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Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

KEVAT 2015:

Tammikuu

Helmikuu

Pelikausi alkaa. Pelien tulokset ja uutisointi
Mahdolliset viikonloppuleirit. Juniorit/ Aikuiset.
Videointia harjoituksista Youtubeen.

Blogi: Juniorit/E-juniotit.

Unelma-arpojen hankinta. Myynti vihintian 1-
sarjapelien yhteydessa.

Sosiaaliset mediat ja kotisivut. Kaikki joukkueet.

Blogi: Nal.e2, farmijoukkue/ 2-sarjajoukkue.
Sosiaalisen median kanavien yllapitimisen jat-
kuvuuden varmistaminen. Instagram: Juniorit,

Facebook: Naisten joukkueet.

Blogi: Juniorit/ D- juniorit.

Blogi: Nal.e3/ 2-satjajoukkue.
Seuran yhteiset pikkujoulut. Tunnelmakuvia

yms.

Sosiaaliset mediat ja kotisivut jatkuvasti aktiivi-
sina. Joukkueittain omat vastuualueet sosiaalisis-
sa medioissa. Juniorit: Instagram. Aikuiset: Fa-

cebook. Blogi joukkueittain.

Blogi: Juniorit/ C-juniotit.
Tulevan kesin Power Cup alustava kysely junio-

reille. Sisiainen tiedotus tulevia turnauksia varten.

BallSport Messuille osallistumisen suunnittelu.
Hallitus ja valmentajat.

Messuille osallistuvien joukkueiden ja henkil6i-
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Maaliskuu

Huhtikuu

den rekrytointi/vastuualueet jactaan.

Blogi: Naisten 1-sarjajoukkue

BallSport Messut-15. Toteutus: koko seura/
omat vastuualueet joukkueittain.

Blogi: Juniotit/ B- juniorit.

Kauden piitds. Seuraavan kauden toimenpitei-
den suunnittelu.

Kauden piaittajdiset. Palkitut pelaa-
jat/taustahenkil6t, kuvia kotisivuille, mahdolli-

sesti sosiaalisen median pdivittiminen asiasta.
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Liite 4. Budjetti ehdotelma

Budjetti
Kausi 2014-2015
Messut:

Osallistumismaksu 0€
Lentopalloliitto hoitaa osallistumis/sténdi maksun seurojen puolesta.

Roll Up bannerit 0€
Hankittu edelliselld kaudella, ei lisdkustannuksia tulevalla kaudella.
Mainokset/julisteet 50-80€

Tulostamiseen liittyvét kustannukset, paperin/ musteen hankinta

Sosiaalinen media 150 €
Blogi 100 €
Henkildkohtainen myyntityd 0€

Talkootydvoimin
Yhi. 330€
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Liite 5. Markkinointiviestintikeinojen yhteenveto

Markkinointiviestintikeinojen yhteenveto

Kotisivut:

Pienen urheiluseuran ensisijainen viestintikanava on usein kotisivut. T4illd voi-
daan tiedottaa lihes reaaliaikaisesti mitd seuran sisilld tapahtuu. Tiedot tulevista
peleista ja muista tapahtumista tulisi 16ytya helposti esimerkiksi etusivulta. Uusia
pelaajia ja muita tausta- ja tukihenkil6itd tulisi pystyd innostamaan jo etusivulta
lihtien mukaan seuran toimintaan. Tama kanava kuitenkin on melko etdinen
viestintakeino, ellei sitd osata ottaa oikein haltuun. Kotisivujen kautta ei voida
kayda vuorovaikutteista keskustelua pelaajien tai ulkopuolisten vaikuttajien
kanssa, joten yhteystiedot tulisi olla erittdin helposti 16ydettavissa. Kuvien jaka-
minen kotisivuilla tuo seuran toimintaa hieman nikyvammalle tasolle my6s ko-

tisivuilla, jos niita osataan asetella oikein naytille.

Sosiaaliset mediat (Facebook, Instagram, Youtube, Blogi):

Facebookin on kerrottu menettivan nuorison kiinnostusta, mutta sitd voidaan
silti kayttaa markkinoinnissa. Seuralla on omat Facebook sivut, mutta niilld ei
ole saannollista paivittamistd. Lentopalloseurojen sivuja ei seurata samalla tavalla
kuin suurempia ja suositumpia lajeja Suomessa, mutta kaikesta huolimatta seu-
rojen tulisi saada vihintddn omat jasenet Facebookissa seuraamaan yhteis6d ja
sen paivityksid. Aktiivisuuden tulisi olla sidnnollistd ja seuran Facebook sivun
tulisi olla aktiivinen my6s pelikauden ulkopuolella. Piivitykset ovat olleet hie-
man yksipuolisia, koskien vain edustusjoukkueen ja 2-joukkueen pelitapahtumia.
Paivityksiin tulisi saada mukaan my6s junioritoiminta ja talkootapahtumien uu-
tisoinnit, jotta myos seuran juniorit innostuisivat toiminnasta ja olisivat mukana

seuraamassa seuran tapahtumia sosiaalisten medioiden kautta.

Seuralla on talla hetkelld suhteellisen paljon junioreita, jotka ovat myos Face-
bookissa. Tdmin avulla Nale voisi esimerkiksi tiedottaa tulevista ja menneisté
tapahtumista. Néin myos ulkopuoliset kiinnostuneet tahot ja thmiset voisivat ol-
la ajan tasalla miti seuran sisélld tapahtuu. Sosiaalisten medioiden avulla voidaan
my6s pyrkia rekrytoimaan thmisia seuran talkootapahtumiin, kuten esimerkiksi
Tuska Festivaaleille. Seura on tilld kaudella aloittanut kotisivuille liitettyjen uu-
tisten lisadmisen Facebookiin, joiden kautta ihmiset ovat voineet hakeutua ko-

tisivuille linkin avulla.
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Urheiluseura voisi pyrkid ottamaan aktiivisesti myos nuorisoa mukaan sosiaali-
sen median kanavien yllapitimiseen. Nykynuoriso kéyttid paljon erilaisia sosiaa-
lisia medioita ja jakavat paljon kuvia elimastain ja omista harrastuksistaan sovel-
lusta kautta. Seura voisi ottaa junioreita mukaan esimerkiksi Instagramin tilin
péivittimiseen. Nuorison ottamat kuvat kertoisivat heididn nikékulmiaan peleis-
ta, harjoituksista ja joukkueen yhteisista tapahtumista. Niin seura saisi myos
nuorison nakokulman omalle toiminnalleen edullisesti ja samalla seura myos si-
touttaisi nuorisoa aktiivisesti toimintaan mukaan. Instagramissa on paljon erilai-
sia yrityksia aktiivisina jasenina, esimerkkina jaatelévalmistaja Ben & Jerry’s ja-
kaa aktiivisesti kuvia tuotteistaan ohjelman kautta. My6s urheiluseurat voivat
kayttdd kuvapalvelua hyodykseen. Kuvapalveluun on jaettu paljon erilaisia urhei-
luun liittyvid kuvia, pelkéstidan sanalla ”volleyball” voi 16ytdad Instagramista yli

kolme miljoonaa jaettua kuvaa.

Useat seurat ja joukkueet kiyttivit videoita apunaan valmennuksessa. T4t vaih-
toehtoa voidaan kayttid Youtuben kautta. Monet juniorivalmentajat kuvaavat
joukkueidensa peleja, jotta pelaajat itse nikevit peleissa tehdyt virheet ja samalla
nuoret oppivat analysoimaan omaa ja vastustajan pelid. Naarasleijonien juniori-
joukkueilla ei tillaista videotaltiointia ole ollut kaytossa muutamaan vuoteen,
mutta esimerkiksi edustusjoukkue Helsinki Volley kayttda siannollisesti video-
taltiointia osana valmennusta. Youtubea voidaan my6s kayttda taysin ilmaisekst,
joten taméd markkinointikanava ei ole seuran kannalta huono vaihtoehto pitaa
yhteyttd kannattajiin ja seuran jdseniin. Lyhyilld videoilla voidaan viestid jilleen
kerran aktiivisuudesta ulkopuolisille kannattajille ja seuran asioista kiinnostuneil-
le. Seuran sisilld videoilla voidaan luoda joukkueiden vilille erilaisia siteitd. Niin
esimerkiksi aikuisjoukkueet nikisivat junioreiden kehitysti ja juniorit pystyisivit
ottamaan vaikutteita aikuisten peleistd. Videoiden ei tarvitse olla pitkid, koska
Youtubesta 16ytyy parin minuutin pituisista lentopallovideoista yli tunnin mittai-
siin videoihin. Youtubella on olemassa toiminto, jonka avulla voidaan luoda
niin sanottu salainen video, jos sita ei haluta jakaa tiysin julkisesti. Eli vain linkin
tietdvit ja saaneet voivat katsoa videota halutessaan. Niin seura ja valmentajat
voisivat kayttad videoita seuran sisdisesti. Valmentajat voivat ladata videon pal-
veluun ja lihettda esimerkiksi sahkopostilla videon osoitteen pelaajille ja mah-
dollisesti muille valmentajille. Nédin on mahdollisuus pitda videot vain seuran
omien jasenien tiedossa. Tallaista niin sanottua salaista videota voidaan myo6s
kdyttdd seuran seuraajien kesken. Téssé tilanteessa videon osoite tulisi jakaa seu-
ran kotisivuilla, esimerkiksi uutiset osiossa, tai Facebook sivuilla eik sitd 16ydeta
ilman kdyntid seuran kotisivuilla.

Blogit ovat huomattavasti pienempi osa urheiluseurojen markkinointia kuin
esimerkiksi Facebookin kayttd. Suurimmalla osalla urheiluseuroista on mahdol-
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lisuus blogiin my6s kotisivuilla. Riippuen kotisivujen tarjoajasta, on kotisivuihin
mahdollisuus liittad seuran oma blogi tai hankkia se ilmaisten internetista 16yty-
vien blogialustojen kautta. Blogia voidaan yllapitad esimerkiksi kuukausittain ja
jokainen joukkue kertoisi omat kuulumisensa omilla vuoroillaan eri kuukausina.
Esimerkiksi tammikuussa Helsinki Volley:n pelaaja tai pelaajat kertoisivat omista
peleistain ja harjoituksistaan, helmikuussa C- juniorit omista mietteistian, maa-
liskuussa naisten 2- joukkue ja niin edespiin. Periaatteessa joukkueet paivittavat
toiminnastaan jo kotisivujen uutiset osiossa, mutta uutiset eivat valttamatta ker-
ro jokaisen joukkueen kuulumisia heidin omasta nikokulmastaan. Blogin avulla
saadaan jokaisen joukkueen dani kuuluville. Blogin avulla voidaan, samoin kuin
sosiaalisten medioiden avulla, tiedottaa ulkoisille tekijoille aktiivisuudesta ja sa-
malla pyritidn sitouttamaan pelaajia ja muita joukkueiden taustahenkil6itd seu-

ran toimintaan mukaan.

Urheilumarkkinoinnin keinot:

- Pienen urheiluseuran suhdetoiminta kohdistuu padosin yksipuoliseen informaa-
tioon. Piddosin se pyrkii tiedottamaan omien kotisivujen ja uutisten kautta kiin-
nostuneille sidosryhmille. Tarkeimpiéd sidosryhmia urheiluseuralle ovat tietenkin
kaikki seuran jdsenet ja yhteistybkumppanit. Junioripuolella seuran on tirkeda
muistaa my0s pelaajien vanhemmat ja heille suunnattu informaatio. Tiedottami-
nen kiy usein vanhempien kautta junioreille, mutta usein tieto koskee vain ju-
nioreita. Jos seura saa avustuksia erilaisilta sidosryhmilta, esimerkiksi henkista
tai rahallista tukea, on tiedottaminen heille on erityisen tirkead luottamuksen ja

jatkuvuuden kannalta.

- Osa suhdetoimintaa on my0s talkootoiminta, jota Nale harjoittaa vihintdin ker-
ran vuodessa. Talkootbiden voimin seura kerdd suuren osa budjetistaan, joten
talkootoiminta on jo seuran sisdisesti erittdin tirkedd. Suurin talkootapahtuma
Naarasleijonilla on Tuska Festivaalien jirjestimiseen osallistuminen. Seura on
osallistunut kyseisten festivaalien siivoamiseen lihes kymmenen vuoden ajan.
Markkinoinnin kannalta Tuska Festivaalit eivit ole menestys pienelle seuralle,

koska vain jarjestivit tahot tietivat tapahtumaan osallistuvien nimet.

- Pienten urheiluseurojen kohdalla sponsorien saaminen voi olla hankalaa. Spon-
sorit haluavat nakyvyytta ja rahoilleen vastinetta. Pienet seurat eivit valttimatta
pelaa korkeimmilla sarjatasoilla, joissa nikyvyyden voisi taata. Naarasleijonien 1
sarjatason joukkue, Helsinki Volley, on pelannut viimeiset vuodet nousujohtei-
sesti, joten heille voisi olla suhteellisen helppoa saada isojakin yrityksid sponso-
reiksi. Suhteiden kautta voidaan saada pienimuotoisia sponsoreita, esimerkiksi
varustehankintoihin tai leirikustannuksiin. Aikuistoiminnan puolella sponsoreilla
on erilaiset vaatimukset, nikyvyys ja/tai joukkueen menestyminen. Erilaisten
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suhdetoiminnan, tapahtumamarkkinoinnin ja myyntityon kautta voidaan luoda
omanlaiset suhteet mahdollisiin sponsoreihin kayttamattd ylimaéraisia resursseja
sponsorien hankintaan. Niitd tietoja voidaan pyrkia kiyttdimaan, jos Naaraslei-
jonat paattivit tavoitteellisesti hakea yhteistybkumppaneita yritysmaailmasta.

Lentopalloliitto on viimeisen parin vuoden aikana suunnitellut osallistumista
maaliskuussa jarjestettaviin BallSport- messuille. Liitto on ottanut paakaupungin
lentopalloseurat mukaan tihidn ja myyntityon tekevat mukaan lahtevit urheilu-
seurat. Lentopalloliitto maksaa messuille osallistumisen ja seurat padsevit mark-
kinoimaan omaa osaamistaan urheilusta kiinnostuneille ihmisille. Naarasleijonat
ry. otti osaa BallSport messuille Lentopalloliiton alaisena ja suunnittelivat pita-
vinsi viitkonloppuna pienimuotoisia ndytt6ja halukkaille. Seurat saivat messujen
aikana myOs mainostaa omaa toimintaansa, esimerkiksi seuran omilla esitteilla ja
erilaisilla lentopallonayto6illa. Naarasleijonat pitiviat messuilla esimerkiksi isku-
lyontiharjoitteita halukkaille

Seura on my0s ottanut osaa erilaisiin opetusviraston ja kaupungin jarjestimiin
urheilutapahtumiin, joten seura on pyrkinyt olemaan suhteellisen aktiivinen
kaupungin ja virastojen silmissd. Nama tapahtumat eivit olleet kovinkaan suo-
sittuja nuorien kohdalla, joten seura ei tistd mitidn hyotynyt, muuten kuin pita-
milld suhteitaan ylld virastojen kanssa. My0s erilaiset urheilutapahtumat ovat ol-
leet seuran listalla, mutta talkoovoimia ei ole saatu tarpeeksi kasaan, jotta seura

olisi voinut osallistua jarjestdjan avuksi esimerkiksi Helsinki City Runille.

Nonprofit organisaatioilla ei yleensi ole suuria resursseja mainostaa omaa toi-
mintaansa, varsinkaan jos organisaatio on pieni. Heidén tulee ottaa kiytt6onsa
pienemmain kaavan mukaiset mainontakeinot. Pienelld urheiluseuralla harvoin
on mahdollisuuksia minkédanlaiseen mainontaan. He voivan kuitenkin jakaa eri-
laisia flyer tyyppisid mainoksia kouluille, kiinnittdd pienehkéja julisteita pelipaik-
kojen, esimerkiksi Kisahallin, oviin ja kayttad erilaisia ’roll up” bannereita salien
ovien lidheisyydessa.

Urheiluseurat voivat mainostaa toimintaansa erilaisin suhteellisen edullisin kei-
noin. Aiemmin mainitut rullattavat bannerit ovat hyvi keino mainostaa peleji
niiden atkana. Esimerkiksi Kisahallilla erilaiset koripalloseurat mainostavat hallin
ovella rullattavilla bannereilla alkavaa pelid. Helsinki Volley ja NaLe ovat hank-
kineet omat roll up bannerit, joita he kiyttivit muun muassa Helsinki Volleyn
pelien aikana. My0s sosiaalisissa medioissa mainostaminen on suhteellisen edul-

lista mainontaa, jos seura tekee sen oikein ja pysyy aktiivisena.
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- Henkil6kohtainen myyntity6: Messuilla on oiva tilaisuus hoitaa henkilokohtaista
myyntityota seuran hyvaksi ja saada aikuiset ja nuoret kilnnostumaan seuran
toiminnasta. Henkil6kohtaisen myyntityon yksi positiivisista puolista on, ettd
thmiset saavat suoraan vastauksia kysymyksiinsa ja tutustuvat niin paremmin ja
nopeammin seuran toimintaan. Téllainen mahdollisuus on jo aiemmin mainittu
BallSport- messut, jotka olivat maaliskuussa. Digitalisoituminen on myos vaikut-
tanut henkilokohtaiseen myyntityohon. Ihmiset voivat lahestya seuraa ja sen ja-
senid esimerkiksi Facebookissa, josta my0s kiinnostuneet saavat todennikoisesti
nopean vastauksen kysymyksiinsa.

- Pelien aikana seura voi my6s hoitaa pienimuotoista myyntityota, jonka myotd he
voivat mainostaa toimintaansa. Helsinki Volleyn pelin aikana voi yleis6 ostaa
esimerkiksi Unelma-arpoja, joilla he voivat tukea seuran juniority6ti. Usein
myynnin ohessa kerrotaan mihin tarkoitukseen arparahat menevit. Tédssi tapa-
uksessa silld pyritidn kehittimidin seuran junioritoimintaa. Myyntipisteestd voi
myo6s ostaa pienia lentopallo avaimenperid, joithin on painettu Helsinki Volley
nimi. Nailld voidaan tukea Helsinki Volleyn toimintaa ja pitkid pelimatkoja.

Budjetti ja aikataulutus:

- Budjetti on laadittu erilliselle liitteelle ja siind on huomioitu vain markkinointi-
viestinnalliset kulut. Varoja tihin ei ole laitettu, koska varsinaisesti seuran ko-
konaisbudjettiin ei ole kirjattu erillisid markkinointikustannuksia.

- Aikataulu on my®6s erillisena liitteend, josta kdy ilmi, milloin ja mitd tehddan. Ai-
kataulutus on suhteellisen suurpiirteinen, mutta siind kay ilmi kuukausitasolla

mité ja kuka tekee.
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