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1 Johdanto

Lasten ja nuorten liikkuntamaara puhuttaa nykypaivana paljon. Kulttuurin muutos
tietotekniseen suuntaan on sitonut lapset ja nuoret sisalle ruutujen aareen
pelaamaan ja keskustelemaan virtuaalisesti sen sijaan, ettd he leikkisivat
ulkona kavereidensa kanssa. Liikuntaneuvosto teettaa kahden vuoden valein
LIITU-tutkimuksen, jonka tarkoituksena on selvittdad lasten ja nuorten
likuntakayttaytymistda Suomessa. Vuoden 2016 tutkimuksen mukaan 9-15-
vuotiaista lapsista ja nuorista vain viisi prosenttia taytti ruutuaikaa koskevan
suosituksen, jolloin yhtenakaan paivana viikossa ruutuaika ei ylittanyt kahta
tuntia. Vahintaan viitena paivana viikossa yli kaksi tuntia ruutuaikaa kertyi noin
puolelle lapsista ja nuorista. Noin 95 prosentille ruutuaikaa kertyy vyli
suositusmaaran. Tutkimuksessa verrattin myos lasten ja nuorten liikuntaa
ruutuaikaan: mitd useampana paivana ruutuaikaa kertyi yli kaksi tuntia, sita

vahemman liikunnallisesti aktiivisia he olivat. (Liikuntaneuvosto 2016.)

Aiemmin on voitu luottaa lasten ja nuorten liikunnan perustarpeiden tayttyvan
arjen keskella miltei huomaamatta pihapelien ja -leikkien tiimellyksessa.
Muutokset arjessa ja kulttuurissa esimerkiksi autojen lisaantyessa ja
koululiikunnan vahentyessa ovat kuitenkin vieneet tilanteen siihen, etta lasten
likuntaharrastukset ovat entistd suuremmassa osassa hyvinvoinnin
yllapitamisessa ja kansantautien ennaltaehkaisyssa. Liikunnan harrastaminen ei
ole enadad valtaosalle itsestaanselvyys ja sen tarve jaa yha useammin
tiedostamatta. Tama luo urheiluseuroille jatkuvasti kovemman paineen kehittaa
ja tehostaa markkinointiaan, jotta tarve huomataan, seka taman jalkeen
tyydyttaa tarve koko ajan kasvavien vaatimusten alla. Enaa ei riita, etta
taitoluistelijat mainostavat paivan sanomalehdessa luistelukoulun alkavan tai
salibandykoulu ilmoittaa omilla internetsivuillaan paivamaaran, jolloin syksylla
alkaviin ryhmiin ilmoittautuminen paattyy. Nykypaivana luovuus joutuu entista
useammin koetukselle ja monella seuralla olisi kipea tarve markkinoinnin
ammattilaisten apuun, jotta mainonta saataisiin innostavasti tuotua lasten ja

nuorten seka heidan vanhempiensa tietoisuuteen.



2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Olen taustaltani taitoluistelija ja harrastin yksin- ja muodostelmaluistelua 12
vuoden ajan. Aloitin harrastukseni 4-vuotiaana. Urani kohokohtiin kuuluivat
muodostelmaluistelun 6. sija junioreiden maailmanmestaruuskilpailuissa Iso-
Britanniassa kevaalla 2007 ja samaisen lajin junioreiden Suomen mestaruus
kevaalla 2008. Luistelun lopetettuani jatkoin viela kuuden vuoden ajan muo-
dostelmaluisteluvalmentajana valmentaen tytt6ja ja poikia aina 6-vuotiaista ai-
kuisluistelijoihin. Tuona aikana ehdin myos kouluttautua muodostelmaluistelu-

valmentajaksi.

Olin osaltani vastuussa myo6s seuramme markkinoinnista ja mukana keksi-
massa keinoja, joilla uudehko seuramme pyrki saamaan mukaan uusia harras-
tajia ja lisaamaan seuran ja lajin tunnettuutta Joensuun alueella. Oman liikunta-
urani aikana huomasin noin 15 vuodessa muutoksen lasten ja nuorten seka
vanhempien toiminnassa. Omassa lapsuudessani vapaa-aika vietettiin pitkalti
likkuen ilman elektroniikkaa. Harjoitusleirien vapaa-aika vietettiin pelaten
ulkona kuurupiiloa tai hippaa. 20 vuotta tatda myohemmin lapset ja nuoret
kayttavat kaiken vapaa-aikansa puhelimien kanssa pelaillen ja musiikkia

kuunnellen, eika vapaaehtoinen liikunta ole enda itsestaan selvyys.

Opinnaytetyoni ajatus ja idea lahti likkeelle oman valmentajaurani aikana, kun
aloin huomata harrastajien maaran hiipumisen oman lajimme lisaksi myos muita
lajeja edustavissa seuroissa. Lisaksi lasten ja nuorten tuki- ja liikuntaelinsaira-
uksien maara tuntui olevan kovassa nousussa ja samalla aloin huomata muu-
toksia vapaa-ajan kayttotavoissa. Naista ajatuksista johdettuna markkinoinnin

opiskelijana kiinnostuin siita, kuinka urheiluseurat nykypaivana voivat.

Tarjottavien lajien kirjo on lisdantynyt ja harrastusmahdollisuuksia on enemman
kuin aiemmin. Tasta huolimatta lapset ja nuoret liikkuvat paljon entistd vahem-
man arjen keskella. Nain tullaan tilanteeseen, jolloin seuroille kasaantuu yh-
dessa kotien ja koulujen kanssa entistakin suurempi vastuu luoda lapsille ja
nuorille puitteet liikkua ja kasvaa terveiksi aikuisiksi. Kysymys kuuluukin, onko



junioriurheiluseuroissa ammattitaitoa ja resursseja tarjota lapsille ja nuorille kiin-

nostava harrastus nykypaivan vaativissa olosuhteissa?

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan liikkuntaharrastuksen markkinointiin. Onko
nykypaivan junioriseurojen mahdollista kilpailla muiden vapaa-ajanviettotapojen
kanssa? Kilpailuetuja varmasti 10ytyy useita aina fyysisesta ja psyykkisesta hy-
vinvoinnista sosiaalisiin ymparistoihin. Pystytaanko urheiluseurojen sisalla kui-
tenkaan luomaan houkuttelevaa markkinointia, jolla saadaan nykypaivan vaati-

vatkin kuluttajat mukaan sitoutumaan toimintaan?

Opinnaytetyon paakysymys on, millainen junioriurheilun markkinoinnin tilanne
on Joensuun alueella. Alakysymyksissa selvitetdan seikkoja, jotka vaikuttavat
vahvasti markkinoinnin tilanteeseen niin positiivisesti kuin negatiivisestikin.
Kolme alakysymysta selvittavat seuran lapikaymat haasteet, seuratoiminnan
mahdollisuudet ja seuratoimijoiden valmiudet tehtaviensa hoitoon. Alakysymyk-
set kertovat paljon siitd, miksi junioriurheiluseura on juuri siind tilanteessa,
missa on ja minkalaisia valmiuksia seuralla on kehittaa markkinointiaan eteen-

pain niin, etta se tayttaisi paremmin toiminta-alueensa lasten ja nuorten tarpeet.

Junioriurheilun resurssit markkinointiin ovat rajalliset ja markkinoinnin ammatti-
laisia alalla on vahan. Naihin syihin vedoten markkinointia tarkastellaan teo-
riaosuudessa urheilutoimijoiden kontekstista ja joitakin yritysmaailmassa tar-
keita yksityiskohtia jaa varmasti kaymatta 1api. Opinnaytetyossa keskitytaan
seka sisaiseen etta ulkoiseen markkinointiin, mutta urheilusponsorointi on tassa
opinnaytetyossa jatetty kasittelematta. Tama siksi, etta selvityksessa keskity-
taan seuran palvelujen kysyntaan kuluttajien piirissa ja seuran sisaiseen vies-
tintdan hyvinvoinnin ja toiminnan sujuvuuden nakokulmasta. Urheilumarkkinoin-
nissa tuotteena on aina palvelu, jota tarjotaan tietyille kohderyhmille ja tasta

syysta puhutaan ainoastaan palvelusta tuotteen sijaan.

Urheilumarkkinointia kasitellaan usein paasarjatasolta kasin ja junioriurheiluun
littyvaa aineistoa loytyy vahan. Tasta syysta myos taman tyon lahdekirjallisuus
on suhteellisen suppeaa. Tarkeimpia teoksia ovat seuraavat: Liiketoiminta-
osaaminen: Menestyvan yritystoiminnan perusta (Viitala & Jylha 2010), josta



saadaan perusteoriaa markkinoinnin eri osa-alueista ja sen suunnittelusta. Ar-
papelia (Alaja 2000) avaa aihetta puhtaasti urheilumarkkinoinnin nakokulmasta
ja Alajan teos onkin ainoita suomalaisia urheilumarkkinoinnin teoksia. Nonprofit-
organisaatioiden markkinointi (Vuokko 2009) tuo taas nakokulmaa voittoa ta-
voittelemattomien organisaatioiden markkinointiin ja toimintaan, kun toiminta

pyOrii vapaaehtoistyontekijoiden ja pienen volyymin piirissa.

2.1 Muut opinnaytetyot samankaltaisista aiheista

Urheilumarkkinointi junioriurheilussa on aihe, josta ei 10ydy kirjallisuutta viela
kovinkaan paljoa. Kuitenkin aiheesta on tehty jo useita opinnaytetoita, joista
tassa esitelladn lyhyesti kolme. Naita opinnaytetdita kaytetaan myods apuna

markkinointisuunnitelman tarkistus- eli checklistaa tehdessa.

Lahden ammattikorkeakoulun tradenomi Jenni Metznerin syksylla 2016 valmis-
tunut opinnaytetyo kasittelee Lahden taitoluistelijoiden markkinointia. Tyon ta-
voitteena oli helpottaa markkinoinnin toteuttamista kaytannossa ja vieda seuran
tekeminen uudelle tasolle elavéittaen sen toimintaa. Metzner on itse kyseisessa
seurassa valmentajana, joten hanella on ollut tyota tehdessa paljon sisaista
tietoa ja hyva tuntemus urheiluseuran toiminnasta. Seuran tilannetta kuvataan
uudistumishaluiseksi. Logo, tunnusvarit ja internetsivut on uusittu ja seuran
henkilostossa on tapahtunut muutoksia, joten Metzner nakee markkinointisuun-
nitelman toteuttamisen ajankohdan sopivaksi. Tyon lahtokohtana on I6ytaa rat-
kaisuja harrastemaaran ja luistelunaytosten yleisomaaran kasvattamiseen ja

tunnettuuden lisdédmiseen. (Metzner 2016, 1-3.)

Metznerin (2016) tutkielmassa markkinointisuunnitelman tekeminen on aloitettu
analyyseilla taitoluisteluseurasta. Apuna on kaytetty SWOT-, kilpailija- ja asia-
kas-analyyseja. Analyysien jalkeen Metzner avaa opinnaytteessaan seuran
strategian ja ehdotuksen sponsorointiyhteistyon luomistavasta. Markkinoinnin ja
myynnin edistdminen ja toiminta- seka henkilostosuunnitelma on opinnayte-
tyossa esitelty lyhyesti. Toiminta- ja henkilostosuunnitelmassa kuitenkin on

avattu konkreettisesti jokaisen seuran tyontekijan vastuualueita ja korostettu



jarjestelmallisyyden tarkeytta. Vastuullisiksi on nimetty kokoaikaisia tyontekijoita
ja lopuksi on esitetty suositus markkinointipaallikon nimeamiseksi. Markkinointi-
suunnitelman viimeisiin osioihin kuuluvat budjetti ja seuranta, joissa on paino-
tettu mitattavuutta. Seka naytosten katsojamaaria etta esimerkiksi Facebookin
julkaisujen tykkaysmaaria pystyy helposti seuraamaan ja suunnitelma ohjeis-
taakin kyseisten tulosten muistiinmerkitsemista seurannan helpottamiseksi. Li-
saksi seurannan keinoksi on suositeltu toteutettujen markkinointitapojen kirjaa-
mista. (Metzner 2016, 35-50.)

Jaakko Orpana on tehnyt vuonna 2011 opinnaytety0 "Markkinointisuunnitelma
Myllykosken pallo -47 juniori- ja harrastetoiminnalle”. Myllykosken pallo -47 el
MyPa on iso seura, jossa on pelkastaan lisenssipelaajia 620 ja yhteensa har-
rastustoimintaan osallistuu yli 2500 lasta, nuorta ja aikuista. Seurassa toimii
my0s 250 vapaaehtoista eri tehtavissa seka juniori- ettd harrastepuolella seuran
edustusjoukkueen toiminnan lisaksi. Opinnaytetyon tavoitte oli luoda MyPa:lle
juniori- ja harrastetoiminnan vuosikalenterin muodossa
markkinointisuunnitelma.  Seura itse oli ottanut yhteyttd Laurea
ammattikorkeakouluun, koska seuran sisdisen strategiasuunnittelunsa
yhteydessa haluttiin  kartoittaa ulkopuolisen avulla markkinointitapoja
tehostamaan toimintaa ja tuomaan lisaa rahallista tuottoa. (Orpana 2011, 9-14.)

Orpanan opinnaytteessa toimenpide-ehdotuksia on lahdetty pohjustamaan seu-
ran SWOT-analyysilla. Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat avattiin
laajemmin ja analyysin jalkeen paneuduttiin vuosikelloon ja sen toimenpide-eh-
dotuksiin. Vuosikello kertoo kuukausitasolla kyseisen kuukauden tapahtumat ja
keskittymisenkohteet seka kuun aikana valmisteltavat asiat. Orpana on myods
avannut tydssaan MyPa:lle ehdotuksen sponsorointimallista, jossa sponsoreille
tarjotaan eri tason sponsorointisopimuksia omin hinnoin ja eduin. (Orpana 2011,
45-59.)

Markkinointisuunnitelma on toteutettu opinnaytetydna Laurea ammattikorkea-
koulusta myds Sport Club Hyvinkdan salibandyseuralle vuoden 2016 kevaalla.
Opinnaytetyon on kirjoittanut Asko Makinen ja hanen tavoitteenaan oli kehittaa

kokonaisuudessaan seuran markkinointia ja seuran nakyvyyden lisdamisen
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kautta saada lajille tunnettuutta seka seuraan entista enemman harrastajia. Ma-
kinen on tehnty tyonsa toiminnallisena tyona ja tyo on rajattu markkinointisuun-
nitelmaan. Lopullinen tuotos sisaltaa markkinointisuunnitelman, markkinointi-
materiaalia tapahtumiin ja materiaalia seuran internet- ja Facebook-sivustojen
kehittamiseen. (Makinen 2016, 6.) Makinen on tehnyt seuran nykytilasta ana-
lyysin, johon han on liittanyt myos SWOT-analyysin. Analyysien jalkeen on
avattu tuotetut materiaalit markkinointiin seka tapahtumia etta internetia varten.
(Makinen 2016, 17-22.)

2.2 Lasten ja nuorten liikuntasuositukset

Lasten ja nuorten liikuntasuosituksia I0ytyy Suomesta ja maailmalta useista eri-
laisia. UKK-instituutin suositukset ovat suomessa kaytetyimpia ja tunnetuim-
pia. Ne maarittavat suositukset erikseen lapsille ja kasvaville nuorille seka 13—
18-vuotiaille nuorille. Urho Kekkosen Kuntoinstituuttisaation yllapitaman yksityi-
sen tutkimus- ja asiantuntijakeskus UKK-instituutin tehtavana on edistaa vaes-
ton terveytta ja toimintakykya. Instituutti pyrkii toiminnallaan vahentamaan liik-
kumattomuutta, likuntavammoja ja tapaturmia vapaa-ajalla. Lisaksi instituutti

pyrkii toiminnallaan lisdamaan terveysliikuntaa. (UKK-instituutti 2016a.)

Lasten ja kasvavien nuorten liikuntasuosituksen maara on noin yksi tunti kolme
kertaa viikossa ja lisaksi kasvaville nuorille 30-45 minuutin voimaharjoittelu.
Voimaharjoittelussa on kuitenkin erittdin tarkea muistaa, etta kasvava nuori ei
saa harjoittaa raskasta voimaharjoittelua, vaan vastuksen tulisi olla noin puolet
maksimista, jotta pituuskasvu ei paase hairiintymaan. Lajisuositukset lapsille ja
kasvaville nuorille ovat UKK-instituutin maaritysten mukaan maila- ja pallopelit,
yleisurheilu ja telinevoimistelun alkeet. Nama sisaltavat hyppyja seka suunnan-
muutoksia, jotka ovat tarkeita lapsen luiden ja lihasten vahvistamisessa seka
perustaitojen kehityksessa. (UKK-instituutti 2017a.)

13—18-vuotiaille nuorille liikuntasuositus on vahintaan 30 minuuttia paivan ai-
kana ja ajasta vahintaan puolet tulisi liikkua reippaasti. UKK-instituutin ohjeistus
pitaa sisallaan kolme teesia, jotka ovat seuraavat: paranna kestavyytta, kehita
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voimaa ja notkeutta seka pysy pirteana. Kestavyyden parantamiseksi nuoria
kehotetaan nostamaan syketta ja hengastymaan paivittain esimerkiksi lenkkei-
lemalla, pyorailemalla, uimalla tai hiihtamalla. Lihasten kuormitus tulisi tapahtua
kolme kertaa viikossa esimerkiksi tanssimalla, pallopeleilla, venyttelylla tai
skeittaamalla. UKK-instituutti pyrkii lisdamaan suomalaisten terveysliikuntaa ja
se nakyy myos nuorten liikuntasuosituksissa kehottamalla likkumaan aina kun
mahdollista. Kavellen tai pyoralla kulkeminen, portaiden valitseminen hissin si-
jaan ja pitkaaikaisen istumisen valttaminen ovat tapoja, joilla instituutti kehottaa
13—-18-vuotiaita nuoria likkumaan paivittain ja pysymaan pirteana. (UKK-insti-
tuutti 2017b.)

3 Markkinointi urheiluseurassa

Timo Rope kertoo kirjassaan "Voita markkinoinnilla” (2011, 11), ettd hyva tuote
ei koskaan tuo automaattisesti menestysta. Han perustelee asiaa silla, etta
maailma on taynna hyvia ja lahes erinomaisia tuotteita, jotka eivat kuitenkaan
koskaan ole menneet tai mene kaupaksi. Vastaavasti bisnesta tehdaan niin sa-
notuilla puolikeskinkertaisilla tuotteilla. Taman perusteella Rope (2011, 11)
vaittaakin, ettd ilman tuottavaa ja osaavasti toteutettua markkinointia mikaan

yritys ei voi menestya parhaalla mahdollisella tavalla.

Yleisesti ajatellaan markkinoinnin olevan kysynnan luomista ja sen tyydytta-
mista. Markkinoinnilla on tarkoitus hankkia asiakkaita ja pyrkimys sailyttaa asia-
kassuhteet seka vaikuttaa niiden kehitykseen. (Viitala & Jylha 2010, 113-114.)
Pirjo Vuokko tiivistaakin kirjassaan “Nonprofit-organisaatioiden markkinointi”
markkinoinnin paatehtavan olevan muutosta aikaansaava (2009, 39). Tuotteen
tai palvelun kysyntaan katsotaan pystyvan vaikuttamaan suoraan tai valillisesti
markkinoinnin keinoin ja niita tehostamalla (Vuokko 2009, 13). Tassa suhteessa
urheilumarkkinointi ei eroa yritysten markkinoinnista lainkaan, koska urheilu-
markkinointi on tavoitteiltaan ja piirteiltdan samankaltaista kuin mika tahansa
muukin markkinointi. (Alaja 2000, 27.)
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Voittoa tavoittelevan yrityksen markkinointiin on lukuisia keinoja. Kysynnan kas-
vaessa tuotteen tunnettuus vahvistuu, asiakkaista tulee vakiintuneita kanta-asi-
akkaita ja yrityksen kannattavuuden on mahdollista parantua. Tulojaan yritys voi
pyrkia kasvattamaan lyhyella tai pitkalla aikavalilla. Joissain organisaatioissa
toiminnan tavoitteet voivat kuitenkin olla taysin erilaisia. Tuloksen kasvun tai
voiton sijaan voidaankin kysya, mita kohderyhmaa varten ja minka vuoksi orga-
nisaatio toimii. (Vuokko 2009, 13—14.) Talloin toiminnassa painotetaan missiota
eli toiminnan perustehtavaa (Viitala & Jylha 2010, 69) ja organisaatiota kutsu-
taan nonprofit-organisaatioksi tai suomeksi kaannettyna voittoa tavoittelemat-
tomaksi organisaatioksi. Nonprofit-organisaatioihin kuuluu yksityisen, julkisen ja
kolmannen seka neljannen sektorin toimijoita, joihin myos urheiluseurat kuulu-
vat. Vaikka tallaisten organisaatioiden tavoitteet eivat valttamatta ole tuottaa
voittoa kehittamalla koko ajan uusia tuotteita, voidaan markkinointia silti sovel-
taa niiden toimintaan. (Vuokko 2009, 14-20.)

Vaitoskirjassaan "Liikuntaseurojen lasten ja nuorten liikunnan markkinointi” Kari
Puroaho (2006, 17) kuvailee markkinointia tapahtumaketjuna, jossa vaikutetaan
valitun kohderyhman mielikuviin heidan tarpeensa huomioiden ja valittua vies-
tintatapaa hyvaksikayttaen. Markkinoinnin kasitetta viela syvemmin avaa Rope
(2005, 41). Hanen mukaansa markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa lii-
ketoimintaa ja tama liiketoiminta rakennetaan valitun kohderyhman eli segmen-
tin tarpeet huomioiden. Pyrkimys on koota markkinoinnin keinoin tarjonta, jolla
on kilpailuetua, ja vieda se tuloksellisesti kohdejoukon tietoisuuteen synnyttaen
ostohalua. Nain kohdejoukossa syntyy ensimmaisia kauppoja ja aikaansaadun
asiakkuuden syventaminen tulokselliseksi asiakassuhteeksi voi alkaa. (Rope
2005, 41.) Tarjonta koostuu yrityksen tuotteista, palveluista ja niihin liittyvista
mielikuvista. Tarjonnan kautta konkretisoituu organisaation mahdollisuus tuottaa
hyotya asiakkaalle ja saada sita kautta myos taloudellista hyotya organisaatiolle
itselleen. (Tikkanen & Vassinen 2010, 131.)

Markkinointi ei ole kuitenkaan pelkastaan toiminto, joka rajautuu markkinointi-
vastaavan tekemisiin, vaan sen tulee olla organisaatiossa ajattelutapa, koska
markkinoinnilla pyritdan aina vaikuttamaan. Markkinoinnin perustavoite on aina

tehda organisaatiosta ja sen tarjonnasta, urheilumarkkinoinnin saralla palve-
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lusta, tunnettu kohderyhman keskuudessa. Tunnettuutta saavutetaan esimer-
kiksi luomalla kiinnostusta ja vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin. Markkinointi on
onnistunutta, kun kohderyhman kynnys kokeilla palvelua madaltuu ja esimer-
kiksi koettu uhraus palvelun kaytosta pienenee. (Vuokko 2009, 39.)

Lasten haluun harrastaa liikuntaa voidaan vaikuttaa markkinoinnin keinoin. Sa-
moin onnistuu vaikuttaminen vanhempien halukkuuteen osallistua seuratoimin-
taan. (Puronaho 2006, 15.) Tallaisen markkinoinnin kohde ei yleensa ole tuote,
vaan aineeton palvelu. Palvelun ominaispiirre on se, ettei kaupassa vaihdu var-
sinaisen tuotteen omistajuus. Palvelutuote on prosessi, joka ainakin osittain ku-
lutetaan samaan aikaan, kun sita tuotetaan, ja usein asiakas on osa prosessia.
Kaksi palvelutapahtumaa ovat harvoin samanlaisia, joten palvelu tuo muotona
paljon haasteita markkinointiin. Palvelumarkkinoinnissa asiakkaaseen vaikutta-
vat vahvimmin palvelutilanteen konkreettiset elementit, kuten asiakaspalvelijan
toiminta ja pukeutuminen, kaytettavat valineet ja materiaalit seka palveluntarjo-
ajan toimitilat. MyOs viestinta on tarkea osa palvelun markkinointia. (Viitala &
Jylha 2010, 132.)

Ulkoisen markkinoinnin eli esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen
herattamisen lisaksi sisaisen markkinoinnin tulee olla osa markkinoinnin koko-
naisuutta. Kun asiakkaalle halutaan luoda paras mahdollinen asiakaskokemus,
tulee kiinnittdd huomiota oman henkildston hyvinvointiin ja toimintaan ja edistaa
markkinointiajattelua lapi koko organisaation. Sisainen markkinointi pitaa sisal-
ld&n monia eri tapoja toimia, mutta ajattelun lahtokohdan tulisi olla se, etta
orientoidaan henkilostoa ja vapaaehtoisia toimimaan asiakkaille annettujen lu-
pausten mukaan. (Viitala & Jylha 2010, 112.) Sen tarkein ja keskeisin tehtava
onkin motivointi ja ohjaus suuntaan, jossa organisaation toimijat kiinnostuvat
asiakkaasta ja markkinointinakokulmasta (Gronroos 1987, 66). Se voi olla esi-
merkiksi valmennusta, yhteishengen luomista, kannustamista ja tiedottamista
(Viitala & Jylha 2010, 112-113).

Alaja avaa lyhyesti kirjassaan Arpapelia (2000, 28) urheilumarkkinoinnin nako-
kulmaa. Urheilumarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: yleisomarkkinointiin
ja harrastemarkkinointiin. Harrastemarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta kulutta-
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jaan pyritaan vaikuttamaan niin, etta han aktivoituisi urheilun harrastajaksi ur-
heiluseuraan. Toisaalta taas yleisomarkkinointi pyrkii vaikuttamaan potentiaali-
siin maksaviin asiakkaisiin, joita kiinnostaa seuran tarjoamat urheilutapahtumat.
Urheilumarkkinoinnin jako yleiso- ja harrastemarkkinointiin tarkoittaa myos eri-
kaltaisia toimia ja tavoitteita. Harrastemarkkinoinnin on oltava pitkajanteista ja
siihen tulee liittaa lajikulttuurin kehittamista ja seurantoiminnan jatkuvuuden tar-
kastelua. Nain ollen my6s harrastemarkkinoinnin tavoitteiden on oltava pitka-
janteisia, kun taas yleisomarkkinoinnin tulos nakyy valittomasti esimerkiksi ur-
heilutapahtumassa. Kun valittoman tuloksen nayttava yleisomarkkinointi ja pit-
kajanteinen harrastemarkkinointi ovat tasapainossa, ruokkivat ne toinen
toistaan ja tuottavat seuralle halutun kaltaista tulosta. (Alaja 2000, 27.)
Kuitenkin, kuten aiemmin jo todettiin, koskettaa opinnaytetyd paaosin vain

harrastemarkkinointia.

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Onnistunut markkinointi on yritykselle aina kilpailuetu ja tasta syysta sen suun-
nittelu on erittain tarkeaa. "Musta tuntuu” -menetelma on yleisin markkinoinnin
toteuttamisen menetelma, jolloin toimenpiteet ja kustannukset harvoin ovat lin-
jassa organisaation sisaisessa toiminnassa. (Viitala & Jylha 2010, 105.) Markki-
nointia suunniteltaessa on hyva muistaa jo aiemmin mainittu Vuokon (2009, 38)
kommentti, ettd markkinointi on organisaation tapa ajatella ja toimia tietylla ta-
valla. Samaan ajattelumalliin ja toimintatapaan viittaavat myods Viitala ja Jylha
(2010, 105): "Markkinointi on tapa tehda liiketoimintaa”. Markkinoinnin tulisi na-
kya siis kaikessa yrityksen tekemisessa, eika olla erillinen toiminto. Tahan ve-
doten organisaatiossa tulee olla yhtenainen markkinointinakemys, joka varmis-
taa organisaation sisalla toimintojen yhteisen linjan. Tallainen tilanne saavute-

taan vain markkinoinnin suunnittelulla. (Viitala & Jylha 2010, 105-106.)

Markkinoinnin suunnittelun kulmakivina toimivat organisaation visio, missio, ar-
vot ja toimintaperiaatteet, jotka organisaatiossa tulisi olla jo valmiiksi maaritet-
tyna strategisen suunnittelun kautta. Markkinoinnin suunnittelun tulisi siis aina

liittya tiiviisti yrityksen strategiseen suunnitelmaan, jotta markkinoinnilla voitaisiin
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mahdollisimman tehokkaasti toteuttaa organisaation tavoiteltuja paamaaria,
viematta toimintaa ohi tavoitteen tai antamatta siita tarkoituksetonta mielikuvaa.
(Vuokko 2009, 136—137.) Ennen suunnittelun aloittamista on tarkeaa kirkastaa
kaikille, mitkd arvot ovat yritykselle tarkeita. Lisaksi tulee selventaa missio eli
organisaation toiminnan perustehtava, jotta jokainen muistaa, minka vuoksi or-
ganisaatio on olemassa. Markkinoinnilla pyritdan aina muutokseen, joten arvo-
jen ja mission lisaksi on jokaisen suunnitteluun osallistuvan tiedettava, mihin
suuntaan organisaatiota halutaan vieda, eli mika on organisaation tulevaisuu-
den visio. (Viitala & Jylha 2010, 69-70.)

Strategiasuunnittelulle on ominaista luoda pitkan aikavalin tavoitteita ja samoin
voidaan ajatella markkinointistrategiasta. Markkinointistrategiaa luodessa maa-
ritelldaan pitkdn aikavalin tavoitteet, joita markkinoinnissa halutaan noudattaa.
(Viitala & Jylha 2010, 116.) Naiden periaatteiden tulee palvella organisaation
paamaaria eli esimerkiksi organisaation arvomaailmaa ja tulevaisuuden visiota
(Vuokko 2009, 134). Markkinoinnin strategisia periaatteita on hyva miettia poh-
janaan kysymykset: mita halutaan olla, milla lailla, kenelle ja miksi. Kysymysten
pohjalta maaritetdan vahintaan organisaation segmentti, fokusointi ja positio.
Jokaisella toimijalla on palvelulleen kohderyhmia eli segmentteja, joita varten
palvelua tuotetaan. Kun segmenteista valitaan tietty ryhma, johon markkinoin-
nissa keskitytaan, puhutaan fokusoinnista. Fokusointi kertoo, mihin segmenttiin
keskittymalla toteutuu parhaiten organisaation tarpeen tayttyminen markkinoin-
nissa. Kolmas strateginen paatds kohdistuu siihen, millaisena toimija haluaa
nayttaytya valitsemalleen segmentille. Tata valintaa kutsutaan positioinniksi.
(Vuokko 2009, 139-142.)

Organisaation toimintastrategiaa avuksi kayttaen luotu markkinointistrategia
toimii pohjana ja suunnan nayttajana markkinoinnin konkreettisemmille lyhyen
aikavalin tavoitteille. Konkreettisia tavoitteita suunniteltaessa taytyy lahtea liik-
keelle toiminnan perustehtavasta eli missiosta. Lahdetaan siis selvittdmaan toi-
minnan perustehtavaan liittyvaa ongelmaa tai mahdollisuutta, johon tulee tai
kannattaa puuttua. Tallaisen ongelman tai mahdollisuuden selkiinnyttya kartoi-
tetaan olemassa olevat resurssit ja kdydaan sen hetkinen tilanne lapi. Erityisesti
vapaaehtoispohjalta toimivan organisaation on tarkea olla tietoinen toimi-
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joidensa mahdollisista taidoista ja tiedosta, koska olemassa olevat resurssit luo-
vat konkreettisille toimille mahdollisuuksia. Vallitsevan tilanteen ja kartoitettujen
resurssien puitteissa asetetaan tavoite tai tavoitteet. Tavoitteet kertovat sen,
millaiseen tilanteeseen toimilla halutaan paatya. (Vuokko 2009, 118-122.) Nai-
den tavoitteiden toteutumista varten luodaan suunnitelma, joka vastaa vahin-
taankin seuraaviin kysymyksiin: mita ja missa tehdaan, milloin, kuinka toimitaan
ja mita valinteita tarvitaan. Lisaksi tulee maarittaa tarkasti, kuka mistakin vastaa.
(Viitala & Jylha 2010, 16.) Markkinointia suunniteltaessa tulee muistaa ottaa
huomioon kaikki organisaation toimijat, jotta markkinoinnin mielikuva
muodostuu kaikeksi organisaation tekemiseksi yhden vastuuhenkilon tai tiimin
tekemisen sijaan (Viitala & Jylha 2010, 117).

Markkinoinnin suunnitelma tulisi koota ja tiivistaa markkinointisuunnitelmaksi.
Suunnitelmassa tulee kayda ilmi markkinointistrategian konkreettiset periaate-
paatokset eli lupaukset ja arvot asiakkaiden kohteluun ja palvelun myyntiin seka
periaatteiden valossa luodut tavoitteet ja toimintatavat. Se, miten markkinointi
aiotaan toteuttaa, tulee yksildida suunnitelmaan mahdollisimman tarkasti. (Vii-
tala & Jylha 2010, 61-62.) Hyvin suunniteltu ja organisoitu markkinointi on hel-
pommin koordinoitavissa ja erityisesti nonprofit-organisaatioissa vapaaehtois-
tyontekijoiden johtaminen markkinoinnin osalta talloin selkiytyy. Lisaksi puh-
taaksi kirjoitettuun ja selkeasti viestittyyn suunnitelmaan on helppo myos palata
myohemmin esimerkiksi tarkistamaan vastuualueita tai aikatauluja. (Vuokko
2009, 116.)

Segmentointi tarkoittaa asiakaskohderyhmien eli potentiaalisten ostajien valin-
taa (Viitala & Jylha 2010, 107). Talldin laajasta asiakasjoukosta valitaan sovit-
tujen kriteerien mukaan rajattu tai rajattuja ryhmia, jotka koostuvat potentiaali-
sista asiakkaista (Tikkanen & Vassinen 2010, 131). Organisaation segmentit
tulisi maaritellad jo strategisen suunnittelun yhteydessa, mutta mikali tata ei ole
tehty, on markkinoinnin suunnittelu aina hyva aloittaa segmenttien eli tarjottavan
palvelun kohderyhmien maarittelylla. Kun segmentointi tehdaan huolella, hel-
pottuu markkinoinnin suunnittelu ja sen toteutus kaytannossa huomattavasti.
(Vuokko 2009, 141.)
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Segmentointi kohdistuu markkinoihin, jotka koostuvat kaikista mahdollisista asi-
akkaista, joilta 10ytyy motivaatiota ja maksukykya seka tilaisuus hankkia tarjot-
tava palvelu (Viitala & Jylha 2010, 107). Taman toiminnon tarkoituksena on
I0ytaa markkinoilta ryhmia, jotka arvostavat samoja asioita ja toimivat samalla
lailla, jolloin naille ryhmille on mahdollista kohdistaa markkinointia yhteisia kei-
noja kayttaen. Kuluttajamarkkinoilla segmentoinnin kriteereja voivat olla muun
muassa maantiede, ika ja sukupuoli. (Rope 2011, 45.) Naita kriteereja noudat-
taen segmentin koko on viela suuri, mutta sen sisalta etsitaan lisaa yhtenevia ja
rajaavia tekijoita. Viitalan ja Jylhan (2010, 107) mukaan yksi segmentoinnin
haasteista on nykypaivana jatkuvasti muuttuvat ostokayttaytymiset, tarpeet ja
elamantyyli.

Joissain tapauksissa kohderyhmana voi olla massamarkkinat, jolloin yritys tai
organisaatio tarjoaa samanlaista palvelua kaikille (Viitala & Jylha 2010, 107).
Urheiluseuran tarjoama palvelu on kuitenkin yleensa lajin luonteen vuoksi sel-
laista, ettei sitd voi tarjota ihan jokaiselle. Talloin tulee kysymykseen kayttaa
kohdistettua markkinointia. Organisaation palvelu kohdennetaan esimerkiksi
tietyille ikaryhmalle, sukupuolelle tai maantieteelliselle alueelle, jolloin segmen-
tiksi muodostuu kyseisen kohderyhman kaltaisia henkilita. Segmentoinnin ra-
jauksessa voidaan kayttaa erilaisia tapoja. Segmenttiryhman tuottoisuus, koko,
saavutettavuus ja markkinoinnin kohdentamisen helppous ovat tarkeita kritee-
reja junioriurheilun kohderyhmien rajaamisessa. (Viitala & Jylha 2010, 107-
108.) Naita kriteereja hyodyntaessa markkinoinnin suunnittelu helpottuu ja
markkinointi saadaan toteutettua helpommin juuri naita tiettyja kohderyhmia
ajatellen (Vuoko 2009, 141).

Maantieteellisen segmentoinnin kayttd on Viitalan ja Jylhan (2010, 108) mukaan
harventumaan pain, mutta kun segmentointia tehdaan junioriurheilua tuottavalle
seuralle, on tama tapa edelleen varsin relevantti. Myos demografinen luokitte-
lutapa sopii junioriurheiluun hyvin. Talldin segmenttia mietitdan esimerkiksi per-
hemallin mukaan, jolloin joukosta sortataan lapsiperheet ja jatetaan esimerkiksi
elakelaiset tai opiskelijat kohderyhman ulkopuolelle. Segmentin valinnassa voi-
daan lisaksi kayttaa psykografista tapaa ja hyotyyn seka kayttotilanteeseen liit-
tyvaa valintaa. Psykografisia tekijoita ovat esimerkiksi kuluttajan arvot, elaman-
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tyyli ja harrastukset. (Viitala & Jylha 2010, 109.) Tikkanen ja Aspara (2008, 114)
toteavat teoksessaan “Projektimarkkinointi”, ettd mita laajemmin organisaatio
maarittaa segmenttinsa ja tarjoomansa, sita suurempaan joukkoon silla on kos-
ketuspintaa. Kuitenkin talloin lisdantyvat myos saman kysynnan kilpailijat (Tik-
kanen & Aspara 2008, 114).

Junioriurheiluseurat toimivat usein tilanteessa, jossa vakituisia tyontekijoita tai
palkattua henkilostoa ei ole lahes lainkaan. Toimintaa pyoritetaan vapaaehtoi-
sen vanhemmista koostuvan johtokunnan avulla ja valmentajina toimivat tunti-
tai kertakorvauksella lajin entisen urheilijat tai harrastajien vanhemmat. Varsi-
naiselle markkinoinnin suunnittelulle tai varsinkaan tarkan markkinointisuunni-
telman luonnille ei siis I0ydy aikaa ja usein osaaminenkin puuttuu taysin. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa jokaisen lajin kayttoon junioriurheilun
puolelle suunnattu markkinointisuunnitelman tarkistuslista, jossa luetellaan
yksinkertaisesti ne asiat, jotka markkinointia miettiessa tulee ottaa vahintaankin
huomioon. Varsinaista markkinointisuunnitelmapohjaa ei tehda, koska se luo
likaa raameja suunnitelmalle ja talldin se jaa helposti seuroissa tekematta.
Markkinointisuunnitelman tarkistuslistan tavoitteena on antaa helppo ja
yksinkertainen tyOkalu arkipaivaisen ja suunnitelmallisen markkinoinnin
luomiseksi. Tavoitteena on myos helpottaa markkinoinnin viestimista
organisaation sisalla, jotta markkinoinnista saataisiin luotua seuroissa entista

enemman kaikkien yhteinen toimi.

3.2 Kilpailukeinot

Jokainen yritys ja organisaatio kohtaavat kilpailua toimiessaan erilaisilla markki-
noilla (Tikkanen & Vassinen 2010, 15). Taman vuoksi jokaisen organisaation on
mietittava tapoja toteuttaa markkinointia. Naita erinaisia tapoja kutsutaan mark-
kinoinnin Kilpailukeinoiksi. Tallaiset kilpailukeinot voidaan jakaa kahteen paa-
ryhmaan, joissa kysytaan: kuinka asiakas voisi kokea hyotyvansa ostamastaan
palvelusta entistd enemman ja kuinka organisaatio voisi vahentaa asiakkaan
kokemaa uhrauksen maaraa taman hankkiessa ja hyodyntaessa ostamaansa

palvelua?
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Erittdin usein organisaatiossa ajatellaan markkinoinnin olevan vain toimia, joita
varten joudutaan uhraamaan henkiloston voimavaroja. Markkinointi sisaltaa
kylla paljon tatakin, mutta sita voidaan tehda myos miettimalla mahdollisuuksia
ja toteuttamalla asioita, joilla asiakkaan kokema uhraus pienenee. (Vuokko
2009, 48-49.) Vuokko (2009, 49) tuo esille esimerkin, jossa urheiluseura tuo
selkeasti esille yhteyshenkildiden suorat yhteystiedot paikkaan, josta potentiaa-
linen asiakas saa ne itse haettua ilman suurempaa selvitystyota. Tallaisella toi-

mella asiakkaan kokema uhraus vahenee huomattavasti.

Kilpailu liittyy erittdin vahvasti markkinointiin. Se voi olla primaarista tai sekun-
daarista. Useamman organisaatio tarjotessa samankaltaista palvelua puhutaan
primaarisesta kilpailusta. (Vuokko 2009, 51.) Tasta esimerkkina voidaan mainita
tilanne, jossa kaksi pallopelien joukkuelajia tarjoavaa junioriurheiluseuraa Kil-
pailee alakouluikaisista lapsista, joita organisaatiot pyrkivat saamaan joukkuei-
siinsa. Sekundaarista kilpailua taas syntyy tilanteessa, jossa tuote tai palvelu
eroavat toisistaan, mutta ne kuitenkin kilpailevat kohderyhmansa rahoista, aja-
tuksista ja ajasta (Vuokko 2009, 51). Kausituotteet, kuten kesan uimakoulut ja
jalkapallokerhot seka partio, kilpailevat erilaisella tuotteellaan samojen lapsien

ajankayttotavasta.

Markkinoinnin kilpailukeinoilla organisaation on mahdollista vaikuttaa palvelun
kysyntaan ja pyrkia tyydyttamaan se. Kilpailukeinot ovat toimintoja ja ne koostu-
vat seuraavista: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointi-
viestinta (promotion). (Alaja 2000, 24.) Myods McCarthy (1954) maarittelee
markkinoinnin kilpailukeinoiksi tuotteen, hinnan, markkinointiviestinnan ja saata-
vuuden. Nama kilpailukeinot on maaritelty myyjalahtoisesti. Taman niin kutsutun
neljan P:n mallin pohjalta on kehitelty myos muita vastaavanlaisia jaotteluja.
Nykyaikaistetumpi malli tarkastelee markkinointia asiakaslahtoisesti ja asiak-
kaan nakokulmasta katseltuna on luotu viiden C:n malli, jossa neljan P:n malli
on kaannetty uuteen muotoon. Taulukon 1 mukaisesti neljan P:n mallin termit
on kaannetty viiden C:n malliin tarkastellen tilannetta asiakkaan kannalta. (Vii-
tala & Jylha 2010, 118.)
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Taulukko 1. Markkinoinnin kilpailukeinot (Viitala & Jylha 2010, 118.)

Product: tuote —>  Customer value: lisdarvo, tarve, halu
Price: hinta —>  Costs: kustannukset asiakkaalle
Place: saatavuus —>  Convenience: mukavuus

Promotion: viestinta —->  Communication: vuorovaikutus
Personnel: henkilostd —>  Customer interface: kumppanuus

Michael Porter on 1980-luvun alusta saakka kehittanyt strategiaa, jonka
mukaan kilpailustrategian tulee muotoutua yrityksen tarjoamien tuotteiden
kohderyhman eli segmentin mukaan ja toisena seikkana huomioon otetaan
tapa, jolla halutaan erottautua kilpailijoista (Viitala & Jylha 2010, 74). Usein
kaytetty Porterin jaottelu erottaa strategiat kolmeen erilaiseen vaihtoehtoon:
hintajohtajuus, erilaistaminen ja kohdistaminen (Vuokko 2009, 134). Samaiset
vaihtoehdot nimetaan Viitalan ja Jylhan (2010, 75) mukaan seuraavasti:
kustannustehokkuus, differointi eli erilaistaminen ja fokusointi eli keskittaminen.

Kustannustehokkuutta kilpailustrategiana kayttava yritys tai organisaatio pyrkii
mahdollisimman alhaisiin kustannuksiin toiminnassaan ja tata kautta mahdol-
listuu tuotteen myynti alhaisemmalla hinnalla. Toteutuakseen tama strategia
tarvitsee laajan toimikentan, tuotteiden jakelun useille asiakasryhmille ja tehok-
kaan jakeluverkon. (Viitala & Jylha 2010, 75.) Hintakilpailu on siis harvoin toi-
miva Kilpailustrategia vapaaehtoistyona toimivilla junioriurheilua tarjoavilla seu-
roilla. Vaihtoehdoista toinen on erilaistaminen, jolloin yritys tai organisaatio pyr-
kii tarjoamaan tuotettaan eri lailla, kuin kilpailija. Vaihtoehtona on my0s tarjota
erilaista tuotetta tai palvelua kilpailjaan nahden. (Vuokko 2009, 134.) Junioriur-
heilussa lajin tuomat hyodyt ilo ja hyvinvointi ovat usein samoja, mutta lajit it-
sessaan ovat usein hyvinkin erilaisia. Talléin ne soveltuvat hyvinkin erityylisille
ihmisille ja kohderyhmille. Tasta syysta erilaistaminen eli differointi voi joissain
tapauksissa toimia junioriurheilun markkinoinnin piirissa hyvana kilpailukeinona.
Kohdistaminen (Vuokko 2009, 134) tai toisin sanottuna keskittaminen eli foku-
sointi tarkoittaa keskittymista tiettyyn osaan markkinoita (Viitala & Jylha 2010,
76). Talloin valitaan tietty kohderyhma ja kohdistetaan markkinointi ja palvelun
tuottaminen mahdollisimman hyvin juuri tuolle kyseiselle segmentille (Vuokko
2009, 134).
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Alaja (2000, 28-29) on avannut nimenomaisesti urheilulle ominaisia kilpailukei-
noja. Urheilu on monille tapa nauttia ja toimia ja sitd tehdaan yhdessa muiden
kanssa. Koetun nautinnon maara ja sen laatu muodostuvat henkilon oman tun-
temuksen kautta ja siihen liittyy vahvasti myos muiden kanssa yhdessa koetut
kokemukset ja kanssaolijoiden tunteet. Yksi kilpailukeinoista onkin sosiaalinen
kanssakayminen ja erityisesta ryhmaliikunnat ja joukkueurheilulajit ovat taman
kilpailukeinon vahva kohderyhma. (Alaja 2000, 28-29.) Elamyksellisyys on
markkinoinnin uudehko trendi ja liikkunnan seka markkinoinnin yhteydessa tasta
puhutaan viela hyvin vahan (Puronaho 2006, 8). Elamyksellisyyteen voidaan
liittda esimerkiksi urheilusta saatu nautinto, sosiaalinen kanssakayminen ja ar-
vaamattomuus. Urheilutuotteen ostaja ei paase valttamattd kontrolloimaan
hankkimansa palvelun suunnittelua ja tuotantoa eli lopputulos voi olla taysin
odottamaton. (Alaja 2000, 28-29.) Toisin usein kay, kun kaupasta hankkii ruo-

kaa tai ostaa jalkahieronnan.

Junioriurheilun kilpailukeinoja ja markkinointia miettiessa on hyva ottaa huomi-
oon Puronahon (2006, 31) kommentti siita, etta lasten ja nuorten motiivit liikun-
taharrastukseen ovat moninaisia. Hyvan olon tunne, hyva kokemukset ja ter-
veys ovat esimerkkeja lasten kokemasta. Taulukossa 2 kuvataan urheiluseuro-
jen vahvuuksia eli kilpailukeinoja, joita markkinoinnissa ja toiminnan kehittami-
sessa voi usein helpostikin hyodyntaa. Luettelosta 10ytyy jo mainittu elamyksel-
lisyys ja taman lisaksi luetellaan useita muita. Elamyksellisyys on yksi ainoista
vahvuuksista, joka tulee lajin luonteen mukana ihan kuin automaattisesti. Mui-
den saavuttamiseksi joudutaan tekemaan toita. Vahvuuksien lisaksi tulee tuntea
toiminnan heikkoudet. Niiden joukosta I0ytyvat muun muassa lasten liikunnan
markkinoinnin pirstaleisuus ja systemaattisuuden puute. Naiden kahden heik-
kouden kaantaminen vahvuudeksi toisi junioriurheilua toteuttavalle seuralle kil-
pailuedun, jonka myota muut heikkoudet voivat kohentua tai jopa kaantya va-
huuksiksi.



22

Taulukko 2. Urheiluseuran vahvuudet ja heikkoudet (Puronaho 2006, 45.)

Vahvuudet Heikkoudet
* Elamyksellisyys * Vapaaehtoistyontekijoiden
* Kysynta vasyminen
* Vanhempien arvostus lasten *  Ammattitaidon puute paaasiassa
likuntaseuratoimintaa  koh- vapaaehtoisuuteen pohjautuvissa
taan likuntaseuroissa
* Vanhempien tekema vapaa- * Vapaaehtoisuuteen perustuvien
ehtoisty0 lilkkuntaseuroissa likuntaorganisaatioiden  heikko
* Yhteistyd ja toimintamallien markkinointiosaaminen
kehittaminen * Liikunnan kallistuminen
* Laaja kontaktipinta * Epaterve kilpailu
e Edullisuus * Keskittyminen kilpa- ja huippu-ur-
heiluun
* Vapaaehtoistydn  koordinaation
puute
* Systemaattisuuden puute
* Lasten liikkunnan markkinoinnin
pirstaleisuus

4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat jaotellaan kvantitatiiviseen eli maaralliseen ja kvalitatiivi-
seen eli laadulliseen tutkimukseen. Kun tutkittavaa aihetta pystytaan mittaa-
maan ja testaamaan seka tuloksia ilmaisemaan numeerisesti, kaytetaan kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmaa. Aiheita, joita pyritadan ymmartamaan ja tulkitse-
maan, tutkitaan vastaavasti kvalitatiivisesti. (Heinonen, Mantyneva & Wrange
2008, 31-32.) Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoa voi kerata usealla eri tavalla.
Tiedon keraamisen muotoja ovat haastattelu, havainnointi, fokusryhmat ja pro-
jektiiviset menetelmat. Haastattelut voidaan jakaa teema- ja syvahaastatteluihin
ja niiden rakenne voi olla tiukka eli strukturoitu tai hyvinkin valja. Huomioitava
on kuitenkin se, ettd mita valjempi haastattelurunko on, sitda enemman taitoa
haastattelijalta vaaditaan. Strukturoitu haastattelu sen sijaan on helpompi to-
teuttaa, koska kysymykset on etukateen mietitty ja teemoitettu tutkimuksen mu-
kaisesti. Strukturoidusta haastattelusta kaytetadan nimead teemahaastattelu.
Haastattelun hyva puoli on se, etta vastaajakato on yleensa hyvin pieni. Henki-
Iokohtainen haastattelu luo myods puitteet onnistuneelle tilanteelle, jossa tutkija




23

paasee ymmartamaan syvallisestikin haastateltavan syita ja tarkoitusperia toi-

minnalleen tai ajatuksilleen. (Heinonen ym. 2008, 70-72.)

Tutkijalla on tarkea tehtava valitessaan haastateltavia. Ensinnakin tulee tehda
valinta aineiston koosta. Kvalitatiivisen otannan kohdalla nyrkkisdantona pide-
taan kyllaantymista; haastateltavien maara on tarpeeksi iso, kun uutta tietoa ei
enaa ole saatavilla uusien haastattelujen myota. (Heinonen ym. 2008, 32.) Tut-
kijalla on my0s vastuu siita, ettd haastattelut toteutetaan riittavalla anonymitee-
tilla ja ulkopuoliset eivat nae tutkimusmateriaalia. Kvantitatiivisen tutkimuksen
kaltaista lomaketta ei luoda lainkaan kvalitatiivisen haastattelun pitamiseksi.
Haastattelurungoksi riittda vapaamuotoisempi suunnitelma, joka perustuu tutki-
muksen tehtavaan, tavoitteisiin ja teoriaviitekehykseen. Runkoa suunniteltaessa
tulee myOs ottaa huomioon haastattelun luonne; syvahaastattelua varten varsi-
naista runkoa ei valttamatta edes tarvita, mutta teemahaastattelua varten runko

on oltava. (Heinonen ym. 2008, 73.)

Junioriurheilun markkinoinnin tilaa selvittdessa lahtokohtana on tilanteen ja
taustojen ymmarrys seka niiden tulkinta. Tastd syysta selvitystyota lahdettiin
tekemaan kvalitatiivisella otteella. Kvalitatiivisen teemahaastattelun Iahtokoh-
tana oli saada haastateltavat kertomaan omin sanoin ja avoimesti seuran tilan-
teesta ja sen taustoista. MyOs maarallisen tutkimuksen yhdistamista selvityk-
seen harkittiin, mutta lopulta paadyttiin luopumaan ajatuksesta. Kvantitatiivinen
kyselytutkimus ei olisi tuottanut haluttua lopputulosta tiukasti maariteltyjen ky-

symysten ja persoonattomien vastausten vuoksi.

Junioriurheilun markkinoinnin tilan selvityksessa keskeinen tieto saatiin haas-
tattelemalla kolmen seuran edustajia. Opinnaytetyon toteutus kaytannon osalta
alkoi siten, ettd maariteltiin haastateltavien seurojen lopullinen maara ja haas-
tatteluja varten ryhdyttin rajamaan sopivaa kohderyhmaa. Seurojen, joita
haastateltiin, tuli tarjota harrastetoimintaa junioreille eli lapsille ja nuorille ja nii-
den tuli toimia paaosin Joensuun keskustan alueella. Opinnaytetyota varten
valittiin kolme junioriurheiluseuraa. Erilaisia toimintakulttuureja oli vaikea arvi-
oida etukateen, mutta valinnat pyrittiin tekemaan niin, ettd seurat edustaisivat

mahdollisimman erilaisia lajeja ja erilaisia toimintakulttuureja. Nain vastauksista



24

saataisiin kattavia. Alkuperaisia valintoja muutettiin olosuhteiden pakosta, koska
kaikkiin seuroihin ei saatu yhteytta lukuisista yrityksista huolimatta ja joidenkin
seuratoimijoiden kanssa aikataulut eivat sopineet yhteen haastattelun toteutta-

mista varten.

Suunnitelman mukaisesti valittujen seurojen edustajia haastateltiin sovittuna
ajankohtana. Jokaisesta seurasta pyrittiin saamaan haastatteluun kaksi henki-
I0a. Kahdesta seurasta haastattelut saatiin sovittua kahden toimijan kanssa,
joista toinen oli valmentaja ja toinen seuratoimija joko vapaaehtoisena tai pal-
kattuna tekijana. Kolmannen seuran osalta haastattelu saatiin sovittua vain yh-
den henkildn, seuratoimijan, kanssa. Haastattelut sovittiin puhelimitse ja lisatie-
toja opinnaytetyon tarkoituksesta valitettiin sahkopostitse. Haastattelut ajoittui-
vat vuoden 2015 joulukuulta vuoden 2016 toukokuulle. Pitkd ajanjakso kertoo
sen, kuinka haastavaa oli saada sovitettua aikataulut yhteen ilta- ja viikonlop-

putdita tekevien seuratoimijoiden kanssa.

Haastatteluja varten luotiin haastattelurunko, josta pyrittiin tekemaan mahdolli-
simman yksinkertainen ja yleisluontoinen jokaiseen lajiin sopivaksi. Kysymykset
jatettiin tarkoituksella suhteellisen avoimiksi, koska haluttiin antaa haastatelta-
ville mahdollisuus tuoda mahdollisimman paljon omaa nakemysta ja tietamys-
taan mukaan vastauksiin. Haastattelun teemat maaraytyivat opinnaytetyon sel-
vitysta varten maariteltyjen tutkimustehtavien mukaisesti. Haastattelurungossa
(Liite 1) paneuduttiin aluksi haastateltavien toimenkuvaan seurassa. Taman
lisaksi kysyttiin haastateltavan urheilutaustaa eri lajien parissa. Myos henkilo-
kohtaista koulutusta ja nykyista ammattia koskeva kysymys esitettiin. Naiden
kysymysten kautta pyrittiin selvittamaan haastateltavien tietamysta ja osaamista

lajin parissa yhdistettyna markkinoinnin tietamykseen.

Haastattelu teemoitettiin taman jalkeen kahteen osioon: seuran hyvinvointi ja
markkinointi. Seuran hyvinvointia haluttiin selvittaa, koska se viestii paljon siita,
millainen markkinoinnin tarve seurassa on ja minkalaisia resursseja seurasta
|0ytyy markkinointia varten. Markkinoinnin tarve maaraytyy paljolti sen mukaan,
kuinka hyvin seurassa riittda harrastajia ja kuinka suuri vaihtuvuus harrastajien

kesken on. Kysymyksilla pyrittin saamaan vastauksia seuraorganisaation ja
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harrastajien hyvinvointiin ja tata kautta seuran sisaiseen viestintaan, joka on
myos iso osa markkinointia. Lisaksi tiedusteltiin mielipidettd harrastajien maa-
rasta ja mahdollisia tulevaisuuden suunnitelmia seuran toiminnan suhteen. Or-
ganisaation rakennetta ja toimivuutta haluttiin selvittaa, koska tata kautta paas-
tiin kiinni silhen, miksi markkinointi ja seuran toiminta ylipaataan toimii niin kuin
toimii ja minkalaiset resurssit seuralla olisi mahdollisesti markkinointia lahtea

kehittamaan.

Haastattelun aikana haastateltavalle esitettiin kysymyksia, joissa tuli kertoa oma
henkilokohtainen mielipide kysymyksiin. Haastateltavan mielipide seuran har-
rastajamaarasta oli esimerkiksi tallainen. Kysymyksella saatiin keskustelua ai-
kaiseksi siitd, mita tapahtuu jos harrastajien maara kasvaa ja olisiko se enem-
man hyoty vai haitta. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin, toteuttaako seura jo nyt
markkinointia jossain muodossa ja mitd markkinointi yleensakin haastateltavan
mielesta tarkoittaa. Nain paastiin kiinni seka haastateltavan henkilokohtaiseen
nakemykseen markkinoinnista ettd haastateltavan mielipiteeseen seuran toi-

minnan tilasta.

Haastattelut toteutettiin ennalta sovittuna ajankohtana ja yhteisesti sovitussa
paikassa. Haastattelupaikat olivat yleisissa ja rauhallisissa tiloissa. Jokainen
haastattelu kesti 25-45 minuuttia ja haastattelut nauhoitettiin haastateltavan
luvalla. Haastattelut toteutettiin niin, ettd kysymykset olivat laajoja ja avoimia.
Nain haastateltavien persoonallisuus ja oma mielipide seka tietamys tulivat
esille. Haastattelun suuntaa ohjasi teemahaastattelulle ominaisen teemoitetun

rungon lisaksi myds haastateltavan asema ja toimenkuva.

Jokainen haastattelu litteroitiin kahden viikon sisalla ja haastattelukohtainen
analysointi ja yhteenveto tehtiin kuukauden sisalla haastattelusta. Analysointi
toteutettiin kayttamalla haastattelurungon otsikointia analysoinnin pohjana ja
jokainen haastattelu analysoitiin aluksi toisistaan erillaan. Analyysiin avattiin
ensin haastateltavan henkilokohtainen tausta ja mielikuva markkinoinnista. Seu-
ran hyvinvointiin sisallytettiin analyysia harrastajien maarasta, resurssitilan-
teesta ja nykyisista toimintamalleista. Viimeisena markkinoinnin kohdalla puret-

tiin markkinoinnin nykytilanne, toimintamallit seka tulevaisuuden mahdollisuu-
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det. Taman jalkeen haastatteluja verrattiin toisiinsa. Ensin koottiin yhtalaisyydet
ja erot seuran sisaisista haastatteluista ja lopuksi viela yhtalaisyydet ja erot eri-
teltiin kaikkien haastattelujen kesken. Nain alkoi hahmottumaan yleisesti junio-

riurheilun markkinoinnin tilanne ja syyt naiden taustalle.

5 Tulokset

Opinnaytetyota varten haastateltiin viittd seuratoimijaa. Kaksi seuroista tuotti
palveluna joukkuelajia ja naista seuroista haastatteluun osallistuivat valmentaja
seka seuratoimija. Kolmas seuroista tarjosi yksilOlajia ja haastatteluun osallistui
vain seuratoimija. Anonymiteetin sailyttamiseksi seurojen lajeja ei avata tar-
kemmin. Seurat A ja B edustavat joukkueurheiluseuroja ja seura C edustaa yk-
silOlajia tarjoavaa seuraa. Jokainen haastateltava vastasi haastattelun aikana
kysymykseen: "Mitd markkinointi mielestasi tarkoittaa yleisena kasitteena?” Ky-
symykseen vastattiin esimerkiksi seuraavanlaisin tavoin: "markkinointi on kaik-

kien seuratoimijoiden ja harrastajien toimintaa”, "se on kaikkea, mika seuran

toiminnasta nakyy ulospain,” "markkinointi on mielikuvien myyntia ja urheiluta-
pahtumien markkinointia” ja "uusien harrastajien rekrytointi on iso osa urheilu-
seuran markkinointia”. Seuratoimijoiden tietopohja markkinoinnista ja sen tar-
koituksesta nayttaa olevan hyvalla tasolla. Tiedon vienti kaytantoon ei kuiten-
kaan tulosten mukaan nayta olevan viela tavoitteellisella tasolla. Tahan I16ytyy

useampia syita urheiluseurojen maailmasta.

5.1 Seuran hyvinvointi

Seuran hyvinvointi kahdella kolmesta selvitykseen osallistuneesta seurasta
(Seurat A ja B) on tyydyttava ja kolmannella (Seura C) hyva. Tyydyttavaan ar-
vosanaan liittyy monia tekijoita. Seuralla A haastateltavien mukaan seuran toi-
minta pyorii kohtalaisen hyvin omalla painollaan, eika enempaa harrastajia
voida ottaa toimintaan mukaan valmentaja- ja tilaresurssin vuoksi. Lahes jokai-

nen valmentaja on kaupungissa opiskeleva entinen tai nykyinenkin lajin har-
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rastaja, joten lahes jokaisella toimijalla on aika suhteellisen vahissa. Haastatte-
luun osallistuneiden valmentajan ja seuratoimijan mukaan seurassa tyoskente-
lee yksi kuukausipalkattu tyontekija ja loput valmentajista saavat kertakorvauk-
sen tehdyista valmennustunneista. Kuukausipalkkainen valmentaja vastaa seu-
ran junioritoiminnan pyorittamisesta kaytannon tasolla yksin omien opintojensa
ohella osa-aikaisena tyontekijana. Seuran junioripuolen johtamisen lisaksi han
valmentaa joukkuetta ja toimii tarpeen mukaan sijaisena muille valmentajille.
Muut seuran valmentajat toimivat myos osa-aikaisina ja parhaimmillaan val-

mennustyon lisaksi aikaa vie opiskelu korkeakoulussa ja varsinainen palkkatyo.

Junioriurheiluseuran A tarjoama laji on joukkuelaji, jossa tulee olla tietty maara
harrastajia jokaisessa joukkueessa. Vaikka seuran tila- ja valmentajaresurssei-
hin nahden junioreita on seurassa maksimimaara, on eri ikaryhmien joukkueita
kuitenkin jouduttu yhdistamaan ikaluokkien sisaisen harrastajapuutteen vuoksi.
Lisaksi harrastajien ja ikaryhmienkin keskuudessa on eritasoisilla tavoitteilla
mukana olevia nuoria, mika vaikeuttaa suuresti rynman harjoittelua ja valmenta-
jien tyoskentelya. Seuran hyvinvointiin vaikuttaa myos vahvasti junioritoimintaa
kuukausipalkatun valmentajan kanssa johtava johtokunta, joka tassa urheilu-
seurassa toimii vapaaehtoistyona ja koostuu aktiivisista vanhemmista. Haasta-
teltavien mukaan seuran johtokunta kokoontuu saanndllisesti, mutta sen toi-
minta rajoittuu johtokunnan tapaamisten sisalle, eivatka valmentajat koe saa-
vansa konkreettista tukea johtokunnalta lainkaan. Taman lisaksi seuran junio-
reiden valmentajilta puuttuu keskinainen yhteys, eli haastatellun valmentajan
mukaan jokainen valmentaja toimii pitkalti yksin omien ryhmiensa kanssa ja asi-

oiden hoito rytmittyy paljon omien aikataulujen ja kiireiden mukaan.

Valmentajien osa-aikaisuus ja henkilokohtaiset arjen kiireet johtavat pitkajantei-
sen toiminnan puuttumiseen seurassa B. Seuran valmentajaresurssi on haas-
tateltavien mukaan kunnossa, koska jokaiselle ryhmalle riittdd omat valmenta-
jansa. Kuitenkin paavalmentajan eli kuukausipalkatun kokopaivaisen tyontekijan
puuttuminen luo seuran toiminnan johdonmukaisuuteen ja yhteiseen linjaan
ison aukon. Osa-aikaisten tyontekijoiden pydrittdessa paivittaista valmennus-
toimintaa ovat tekijat kovilla. Tehdaan mita ehditdan ja vanhojen tuttujen kaa-
vojen mukaisesti, koska aikaa ei ole miettia kokonaisuuksia. Talloin keskitytaan
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vain pitkalti oman vastuuryhman tekemiseen ja toimintaan, jolloin kokonaisuus

ei ole yhtenainen.

Lasten ja nuorten eli junioriurheilijoiden vahyys puhuttaa myos seurassa B.
Tama seura tarjoaa seuran A kaltaisesti joukkueurheilutoimintaa, joten harras-
tajien vahyys vaikuttaa suoraan harrastajien, valmentajien ja seuratoimijoiden
hyvinvointiin. Haastateltu valmentaja kertoo, etta harrastajien vahyys nakyy ju-
nioriurheilijoiden hyvinvoinnissa monella tavalla. Joukkueet harjoittelevat usein
tavoitteellisesti niin pienella harrastajamaaralla kuin mahdollista. Tama ei sovi
harjoittelun luonteeseen lainkaan ja tasta johtuen seka harrastajat etta valmen-
tajat uupuvat ja turhautuvat helposti. Seuran tarjoama laji on erittdin vaativaa,
tarkkaa ja tavoitehakuista, mika ei anna seuralle kunnon valmiuksia toimia pie-
nella harrastajaresurssilla kovinkaan hyvinvoivasti. Seuran harrastajapulaa on
pyritty paikkaamaan osallistamalla tarkkaan valittuja nuoria kahdessa joukku-
eessa samaan aikaan. Kyseinen paatos tehdaan haastateltavien mukaan aina
yhdessa valmentajan, nuoren ja vanhemman kesken, mutta siitdkaan huoli-
matta paatos ei ole aina paras mahdollinen urheilijan jaksamisen nakokulmasta

useiden, joskus paallekkaistenkin harjoitusten vuoksi.

Seurassa B toimii aktiivisesti vapaaehtoisia harrastajien vanhempia seuran toi-
mintaa pyorittavassa johtokunnassa. Seuratoimija kertoo haastattelussa, etta
hanen kasityksensa harrastajien hyvinvoinnista rajoittuu pitkalti oman lapsen
kokemuksiin ja seuran teettdmaan hyvinvointikyselyyn, jonka vastausprosentti
oli korkea. Nuoremmat urheilijat vastasivat kyselyyn vanhempiensa
avustuksella ja vanhemmat harrastajat itsenaisesti. Kyselyn perusteella
seuratoimija kertoo urheilijoiden voivan hyvin ja heidan olevan tyytyvaisia
harjoitusolosuhteisiin ja harrastukseen. Haastateltava kertoo kuitenkin myas,
ettei hanella ole henkilokohtaista tuntemusta harrastajien mielipiteista ja
kokemuksista. Haastateltu valmentaja kommentoi johtokunnan toimintaa koko
ajan paremmaksi. Kuitenkin johtokunnan koostuessa vapaaehtoisista
vanhemmista, joilla ei ole lajin tai ylipaataan kilpaurheilun tuntemusta, jaa
hallinto herkasti linjattomaksi, mika heikentdd valmentajan mielesta

seuratoiminnan pysyvyytta ja johdonmukaisuutta entisestaan.
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Kolmas selvitykseen osallistuneista seuroista, seura C, poikkeaa seka lajitar-
jonnallaan etta seurahyvinvoinnillaan muista kahdesta. Seura tarjoaa yksilour-
heilulajia eri-ikaisille ihmisille ja seuran hyvinvointi haastatellun tyontekijan mu-
kaan on hyvalla tasolla. Tyontekijan mukaan junioriurheilijoiden drop out eli lo-
pettavien harrastajien maara on hyvin pieni. Syyt harrastuksen lopettamisiin
rajoittuvat yleensad perheen muuttoon, muiden harrastusten ajankayttoon tai
vanhempien paatokseen. Lopettaneiden pieni maara johtuu haastateltavan mu-
kaan siita, ettd vaikka seura tarjoaa yksilolajia, on harrastajien
ryhmadynamiikka ja yhteishenki kunnossa. Lisaksi seura pystyy tarjoamaan
ikaryhmille seka harraste- ettd kilparyhmia, mika edesauttaa harrastamaan,
vaikkei olisi suurta intoa kilpailla tosissaan. Seurassa pidetaan tarkeana myos
valmentajan, vanhemman ja lapsen keskinaista avoimuutta ja hyvaa
keskusteluyhteytta, jolloin harrastajien hyvinvointia pystytaan kontrolloimaan ja

seuraamaan tarkemmin.

Seura C pyorii palkatun kokopaivaisen tyontekijan johtamana. TyoOntekija on
entinen lajin urheilija, joten lajituntemus on vahvasti mukana arkipaivan paatok-
sissa. Hanen tukenaan toimii aktiivinen ja yritysmaailman johtoporraskokemusta
omaava johtokunta, jolle haastateltavan mukaan uskaltaa jakaa vastuuta. Nai-
den lisaksi seura on palkannut kaksi kuukausipalkattua valmentajaa, joista toi-
nen vastaa junioriharjoittelusta ja toinen edustusryhmasta. Tama luo harrastuk-
seen ja toimintaan pysyvyytta ja jatkuvuutta, jolloin urheilijan polkua pystytaan
paremmin kehittamaan ja taman hyvinvointia seuraamaan. Haastateltavan mu-
kaan myOs nuoret pysyvat nain paremmin mukana toiminnassa. Haastatelta-
valla on myos kertomansa mukaan ollut tapana pysya ajan tasalla mahdollisesti
lopettavista urheilijoista, jotta tama pystyy ottamaan lopettavan urheilijan taman
halutessa mukaan valmentajarinkiin. Tasta seurauksena urheiluseuralla C on
laaja valmentajarepertuaari ja hyva valmentajaresurssi, mika on Joensuun alu-
een junioriseuroissa harvinaista. Hyvan valmentajaresurssin lisaksi seura on
pitanyt harrasteryhmat sen kokoisina, ettéd jokainen valmentaja ehtii keskitty-
maan jokaiseen harrastajaan yksilona, mika lisad harrastajan hyvinvointia ja

vaikuttaa my0s lopettavien harrastajien maaran vahenemiseen.
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5.2 Markkinointi

Jokainen selvitykseen osallistunut haastateltava kaikista kolmesta seurasta
kertoo, ettei seurassa mietita markkinointia kovinkaan paljon, eika siihen
kayteta resursseja miltei lainkaan. Jokaisella seuralla on tdhan omat syynsa.
Yhteista seurojen valilla lajista riippumatta on se, etta seurojen edustajat
nakevat markkinoinnin tarkeimmaksi uusien harrastajien hankinnassa. Seurat A
ja B ovat kylla markkinoineet urheilutapahtumia, mutta kyseinen markkinointi
kohdistuu 1ahinna lasten ja nuorten perheisiin ja laheisiin. Lisaksi seura B on
markkinoinut vuosittaista yleisétapahtumaa, jonka tarkoituksena on levittaa lajin
tunnettuutta ja tuoda seuralle lisaa aloittavia harrastajia. Tapahtuman
markkinointi on tapahtunut paaasiassa harrastajien ja heidan perheidensa

levittamien mainosten seka seuran Facebook-tilin kautta.

Seura C ei markkinoi juuri lainkaan, koska lajin kysynta ylittda seuran tarjonnan.
Kysynta lajin piirissa on haastateltavan mukaan valtavan suuri ja seuran tila-
resurssi siihen nahden todella pieni. Harrastetilaa joudutaan jo nyt jakamaan
ryhmien kesken ja lajin oheisharjoituksille ei ole lainkaan omaa erillista tilaa,
vaan oheisharjoitukset joudutaan pitamaan ahtaassa tilassa varsinaisen laji-
harjoituksen yhteydessa. Lajista kiinnostuneet eivat ole pelkastaan lapsia ja
nuoria, vaan lajia pystyy harrastamaan jokainen vauvasta elakeikaiseen
saakka. Suurin syy markkinoinnin puuttumiseen on siis se, ettei markkinointia
talla hetkella tarvita uusien harrastajien hankinnassa. Ainoat kohteet, joihin
markkinointia on pienessa mittakaavassa kaytetty, ovat uudet aikuisten ryhmat
ja erityislapsille suunnatut ryhmat. Naita kohteita on markkinoitu pienella lehti-
mainoksella ja erityislapsien sidosryhmien kautta tiedottamalla.

Seuran C edustaja kertoo, etta laajempaa markkinointia on mietitty ja sita pide-
taan erittain tarpeellisena ja hyvana asian siinad tapauksessa, jos harrastetiloja
olisi saatavissa lisada. Seuran edustajan mukaan urheiluseura olisi myos valitto-
masti valmis laajentamaan tarjontaansa ja kasvattamaan harrastemaaria tila-
resurssin parantuessa ja siina tapauksessa jarjestelmalliselle ja suunnitelmalli-

selle markkinoinnille olisi erittain suuri tarve. Tassa tapauksessa markkinointia,
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sen tarvetta ja keinoja pitaisi pystya ennakoimaan ja suunnittelemaan kunnolla

etukateen.

Joukkuelajeja tarjoavat seurat A ja B toteuttavat markkinointia jokseenkin sa-
mankaltaisesti. Molemmat seurat heraavat markkinoinnin tarpeeseen haasta-
teltavien mukaan uuden kauden alkaessa ja nimenomaan silloin, kun aloittavia
harrastajia on lilan vahan ryhman ja joukkueen tarpeeseen nahden. Seuralla A
markkinointi on epasaanndllista ja epajohdonmukaista. Haastatellun kuukausi-
palkkaisen tyontekijan mukaan kaikki markkinointi tapahtuu hanen kauttaan ja
jos han ei jotain tee, ei tee kukaan muukaan. Saman seuran tuntipalkkainen
valmentaja kuitenkin nakee markkinoinnin taysin ryhman vastuuvalmentajan
tehtavana ja sita toteutetaan tarpeen mukaan kauden alkaessa, kun harrastajia
puuttuu. Markkinoinnin keinot kauden alkaessa rajoittuvat valmentajan pyyntoon
harrastajille hankkia kavereita pelaamaan. Tallaista tilannetta varten seurassa
on vakiintunut tapa, jonka mukaan kauden alkaessa harrastusta saa kokeilla
pari viikkoa veloituksetta.

Kauden aloitus on usein markkinoinnin aikaa myos seuralle B. Haastatteluista
kay ilmi, ettd uusien harrastajien hankintaa mietitaan jo etukateen ja uusien har-
rastajien hankintaan suunnattuun markkinointiin I0ytyy vakiintuneita tapoja.
Valmentaja kertoo myds huomanneensa suuren vaikutuksen markkinoinnilla ja
erityisesti sen puutteella kauden alkaessa; mikali markkinointi on unohtunut,
eivat uudet harrastajat 10yda tietdan lajin pariin. Seuran vakiintuneisiin markki-
nointitapoihin kauden alkaessa kuuluvat lajitapahtuma, kouluissa ja paivako-
deissa jaettavat ja lahikauppojen sienille teipattavat mainokset, pienet lehti-
mainokset, sosiaalinen media ja siella erityisesti Facebook-julkaisut seka uutis-

pyynnot paikallislehdille.

Kauden aloituksen lisaksi molemmat haastateltavat seurasta luettelevat, etta
seuran markkinointiin kuuluvat kauden keskella jarjestettava yleisotapahtuma,
seuran oma maskotti ja uutispyynnot paikallislehdille seuran tapahtumista ja
joukkueista. Lisaksi seuran edustajat tiedostavat markkinoinnin olevan myds
jokapaivaista toimintaa seuran harrastetiloissa ja kilpailumatkoilla, joissa tapaa
paivittain muiden lajien edustajia ja taysin ulkopuolisia ihmisia. Heidan
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keskellaan toimiessa on tarkea osata tervehtia ja kayttaytya asiallisesti, mika
edistdd myos kuvaa kyseisesta lajista ja seuran toiminnasta. Seuralta B 10ytyy
siis jo jonkinlainen repertuaari erinadisia markkinointitapoja, joita kumpikaan
haastateltavista ei kuitenkaan haastattelun alussa viela tiedostanut olevan.
Haastatteluissa kay ilmi, etta tapoja kaytetdan tasaisen epasaanndllisesti ja
epajohdonmukaisesti. Markkinointitavoista ei myoskaan 10ydy muistiin
kirjoitettua listaa tai muutakaan dataa, vaan asioita tehdaan vanhaan tapaan
tottuneesti. Aloittavien harrastajien markkinoinnille on kuitenkin valittu
johtokunnasta ja valmentajista vastuuhenkilot, mutta tallainen kaytantd on vasta

uusi, eika tuloksista ole viela haastateltavien mukaan nayttoa.

Joukkuelajeja edustavien seurojen markkinointi keskittyy paaasiassa aloittaviin
harrastajiin eli lapsiin ja nuoriin. Kauden aloituksen lisaksi lajin tunnettuutta on
pyritty lisddmaan eri tavoin. Seura A pitda koulujen iltapaivakerhoissa lajiker-
hoa, jonka vetajina toimivat seuran edustusjoukkueen jasenet. Lisaksi seuran
edustaja kertoo haastattelussa seuran mainostavan toimintaansa internetissa
kotivisuillaan ja Facebook-ryhmassa. Kyseisia kanavia kuitenkin paivitetaan
harvoin ja niiden kaytosta ei vastaa kukaan. Lisaksi seka seurat A etta B ovat
ainakin osittain mukana Matalan Kynnyksen tapahtumissa, joita jarjestetaan
Joensuun alueella yhteisty0ssa eri lajien edustajien kanssa.

Jokainen haastateltava nakee omassa seurassaan paljon mahdollisuuksia, joi-
den toteutuessa seura tarvitsisi markkinoinnin osaamista ja saannollista seka
johdonmukaista markkinointia avukseen. Seuran A johtokunta on maarittanyt
tavoitteen kasvattaa harrastajamaaria, mutta kyseiselle tavoitteelle ei ole viela
asetettu keinoja, joilla tavoite toteutetaan. Taman lisaksi molemmat haastatte-
luun osallistuneet seuran edustajat tuovat esille tilaongelman, joka rajoittaa
ryhmakokojen kasvamista ja ryhmamaaran lisaamista. Harrastetilaongelman
lisaksi seura B kamppailee epajohdonmukaisen ja epasaanndllisen toiminnan
kanssa, mika korjaantuisi kokopaivaisella valmentajalla. Naiden tilanteiden
muuttuessa seuran edustajat tiedostavat, ettda suunnitelmallinen markkinointi
toisi paljon lisdd mahdollisuuksia seuran toimintaan ja lajin kehitykseen Joen-
suussa. Seuran C toimija nékee suurimpana ongelmana harrastetilojen vahyy-

den. Mikali kyseinen asia korjaantuisi, olisi seuralla mahdollisuus laajentua va-
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littomasti. Tata tulisi haastateltavan mukaan edeltaa markkinoinnin tarkeyden
tiedostaminen ja markkinoinnin suunnittelu, jotta laajentamisen mukaiset lisa-

paikat harrastajille saataisiin taytettya.

6 Johtopaatokset

Junioriurheilun markkinoinnin tila Joensuun alueella on selvityksen mukaan eri
seuroissa hyvin samankaltainen, mutta eri syista. Markkinointia toteutetaan pie-
nimuotoisesti pakottavissa tilanteissa, ja kun haastateltavilta kysytaan markki-
nointitoimia, ei niita osata kuitenkaan tunnistaa. Pakottavilla tilanteilla tarkoite-
taan yksinomaan hetkia, jolloin seura kaipaa uusia harrastajia ja talloin markki-
noinnin kohderyhmana toimivat uudet potentiaaliset harrastajat.

Yleisesti jokaisella seuralla on olemassaoleva tai tuleva ongelma tilaresurssin
kanssa. Taman vuoksi esimerkiksi seura C ei ole voinut lainkaan markkinoida
toimintaansa kysynnan ylittdessa reilusti tarjonnan. Sama ongelma on myos
seuroilla A ja B. Paaasiassa nailla seuroilla markkinoinnin puute selittyy kuiten-
kin linjakkaan ja saanndllisen hallinnon ja toiminnan puutteella. Jokaisesta seu-
rasta I0ytyy potentiaalia markkinoinnin kehittdmiseen, kunhan vain tyokalut
saataisiin kuntoon ja seuran hallinto ja vastuut selkedksi. Itse toimijoilla ajatus-
maailma markkinoinnista on silla tasolla, etta valmiudet markkinoinnin kehitta-
miseen tarpeelliselle tasolle I0ytyvat. Koska tassa opinnaytetydssa ei ole tar-
koitus ratkaista seurojen hallinnollisia ongelmia eika tilaratkaisuja, keskitytaan

vain niihin asioihin, joihin markkinoinnin perusasioilla pystytaan vaikuttamaan.

Markkinoinnin peruslahtokohtana pidetaan suunnitelmallisuutta. Kun vastuut,
keinot ja aikataulut on maaritelty selkeasti, on markkinoinnin toteuttaminen par-
haassa tapauksessa jopa vaivatonta. Urheiluseurassa markkinoinnin osuus jaa
luonnollisesti paaasiallisen toiminnan eli valmentamisen ja ryhman tai yksilon
ohjaamisen taakse. Tasta syysta onkin tarked hahmottaa eri toimijoiden vastuut

ja tarkeimmat tehtavat.
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Erityisen tarkeda on, ettei markkinoinnin vastuu olisi tuntivalmentajalla. Kerta-
korvauksella tyoskentelevan aika on jo valmiiksi vahissa, joten vastuun tulisi olla
seuratoimijalla tai kuukausipalkkaisella paavalmentajalla. Mikali vastuu laitetaan
osa-aikaisen tyontekijan harteille, jo valmiiksi vahissa oleva valmennusaika pie-
nenee entisestaan. Kun valmentajalle annetaan rauha keskittya varsinaiseen
tyohonsa, toteutetaan markkinoinnin nakokulmasta sisaistda markkinointia. Tal-
I6in valmentajan aika on kaytettavissa varsinaiseen tyonkuvaan eli lasten ja
nuorten valmennukseen ja hyvinvoinnin seurantaan. Harrastaja ja taman huol-
tajat kokevat tarjottavan palvelun laadukkaaksi ja harrastuksen miellyttavaksi,
jolloin lopetuspaatds ei synny niin herkasti. Tata kautta myads lajin harrastamista
suositellaan herkemmin tuttaville, jolloin seuran on mahdollisuus saada lisaa

asiakkaita.

Vastuu markkinoinnista tulee olla siella, missa sen hoitoon on aikaa. Seuran
johtokunnan tehtava on huolehtia hallinnollisista tehtavista ja strategiasuunnit-
telusta. Paavalmentajan vastuulla taas on kokonaiskuva. Molempien toimenku-
viin voidaan liittdd myods markkinointi. Kun paavalmentaja yhdessa johtokunnan
kanssa tai paavalmentajan puuttuessa johtokunta ottaa selkean vastuun mark-
kinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta, saadaan markkinoinnin kokonaisku-
vasta selkeampi. Tarkeda on huomata myos se, ettei markkinoinnin osaamista
automaattisesti ole kaikilla. Tasta syysta on tarkeaa tuntea organisaation re-
surssit ja mikali markkinoinnin osaamista ei I0ydy sisalta, voi apua Ioytya mo-
nelta eri taholta. Yhtena esimerkkind toimii ammattikorkeakouluyhteistyd ja

markkinointisuunnitelman teettaminen opinnaytetyona.

Markkinoinnin kohderyhmana junioriurheilussa on lahes aina potentiaalinen har-
rastaja ja tdman huoltajat. Segmentti voi toki olla myos turnauksen, kilpailun tai
naytoksen potentiaalinen katsoja, mutta tassakin kohtaa usein taka-ajatuksena
on innostaa uusia harrastajia mukaan toimintaan. Segmenttia maaritellessa tu-
leekin siis miettia kohderyhman eli tassa tapauksessa potentiaalisten aloittajien
ika, toiminta-alue, sidosryhmat ja kiinnostuksen kohteet. Naiden rajauksien
kautta I6ydetaan henkiloryhma, joka voi olla esimerkiksi esikoulu- tai ala-as-
teikaiset. Toiminta-alue rajautuu usein paivakotiin, kouluun ja lahikauppoihin ja
sidosryhmina voi olla esimerkiksi samalla lailla paivakoti ja koulu. Kiinnostuksen
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kohteita rajatessa I6ydetaan markkinointiin kilpailukeinoja, joilla saadaan seg-
mentin kiinnostus heraamaan. Erityisesti lasten kohdalla on hyva muistaa, etta
paatos lapsen harrastuksesta tehdaan huoltajien kesken, joten mainonnassa

tama tulee ottaa huomioon.

Junioriurheiluseuran markkinointisuunnitelman ei tarvitse yltaa yritysmaailman
tasolle, vaan paaasia on, etta tietyt asiat on selkeasti sovittu ja kirjattu ylos. Tata
silmalla pitden markkinointisuunnitelman tarkistuslista on kaytannonlaheinen
tapa aloittaa suunnitelmallisen markkinoinnin edistaminen. Kun markkinointia
alkaa ensimmaisen kerran suunnittelemaan, erityisesti markkinoinnin keinojen
pohdintaan on hyva kayttaa aikaa. Kun suunnitelma on tehty, edesauttaa se
valtavasti markkinoinnin toteuttamista kaiken muun toiminnan rinnalla

vapaaehtoisorganisaatiossa.

Liitteesta 2 l0oytyy yksinkertaistettu versio markkinoinnin suunnittelun paakoh-
dista. Suunnitelman pohjana toimivat organisaation arvot, toimintaperiaate ja
tulevaisuuden visio. Kun nama asiat selkiytetdan jokaiselle suunnitteluun osal-
listuvalle, on yhteinen pohja suunnitteluun olemassa. Strategisten periaatteiden
maarittely on myos tarkeda ja ne tulisi jokaisessa organisaatiossa maarittaa
seuran johdossa. Strategisia periaatteita markkinoinnin nakdkulmasta voivat
olla esimerkiksi se, mita seura haluaa olla ja milla tavalla seka kenelle toimintaa

halutaan suunnata ja mista syysta.

Hyvin maariteltyjen strategisten suunnitelmien pohjalta segmentti on suhteelli-
sen helppo rajata. Junioriurheiluseuralla markkinoinnin segmentteja voi olla
useita ja naihin liittyen tulee maarittdd myos toiminnan perustehtavaan liittyvat
ongelmat. Markkinoinnin tehtava on ratkaista ongelma toteuttamalla markki-

nointia segmentille strategisten maaritysten ja arvojen linjan mukaisesti.

Liitteen 2 tarkistuslistan mukaisesti tama ei kuitenkaan viela riitd. Jotta markki-
noinnin toteutus arjessa helpottuu, tulee markkinoinnille maarittaa konkreettiset
toimenpiteet. Toimenpiteita tulee miettia ensin maaritettyjen linjojen rajoissa.
Esimerkiksi toimenpide paivakoti-ikaisille lapsille ja heidan vanhemmilleen voi
olla taysin erilainen, kuin 4.-6. —luokkalaisille koululaisille. Konkreettisen toi-
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menpiteen tarkka suunnitelma kirjataan ylos ja sen lisaksi maaritetaan, missa ja

milloin toimintaa toteutetaan. Myos vastuuhenkilot tulee paattaa ja kirjata ylos.

Markkinoinnin suunnittelun viimeisina vaiheina on sisaisen viestinnan suunnit-
telu ja paatos seurantatavasta. Paatehtava on saada koko organisaatio puhal-
tamaan yhteen hiileen ja tama onnistuu luonnollisesti helpommin, kun kaikki
ovat tietoisia toiminnan suuntaviivoista. Seurantatapa, jota suunnitelmasta ei
saa unohtaa, tulee kirjata kaiken muun mukana ylos. Nain varmistetaan suun-
nitelmallisen markkinoinnin jatkuvuus ja tarvittaessa suunnan tarkastus, mikali

suunnitellut toimet eivat tuota haluttua tulosta.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon prosessi oli kokonaisuutena mielenkiintoinen. Markkinointi ur-
heilun ja erityisesti junioriurheilun parissa on viela kasitteena uusi tai jopa tun-
tematon. Haastatteluiden kautta I0ydettiin syita markkinoinnin vahyyteen tai
puuttumiseen. Taman opinnaytetyon tarkoituksena ei ole ratkaista kyseisia
puutteita tai ongelmia, vaan antaa olemassa oleviin tilanteisiin avaimia suunni-
telmallisen ja jatkuvan markkinoinnin kehittamiseen. Jo haastatteluiden aikana
haastateltavat herasivat ajattelemaan seuransa toimintaa ja yhdessa I0ydettiin
useita ja erityisen luoviakin tapoja, joilla markkinointia on jo harjoitettu paaasi-

assa uusien harrastajien mukaan saamista varten.

Selvityksen loppuunsaattaminen vei aikaa, kun heti aluksi haastatteluiden ko-
koaminen kesti noin puoli vuotta. Valmistuminen on kuitenkin ollut prosessi,
jonka aikana tyosta karsiutui paljon ylimaaraista pois. Lopputuloksena on hie-
man aiempaa selkeampi kuva siita, miksi junioriurheilussa ei olla keskitytty
markkinointiin, vaikka selkea tarve sille olisi. Tata opinnaytetyota voisi luonneh-
tia aiheen lahtoselvitykseksi ja taman pohjalta jatkotutkimusmahdollisuuksia on
useita. Kyseinen tyo toteutettiin kolmen eri lajin toimijoiden kautta, mika ei viela
kerro koko laajan kentan tilannetta. Alun alkaen tahan selvitykseen oli tarkoitus

liittda kvantitatiivinen osuus, jossa kyselyn kautta olisi selvitetty harrastajien
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syita paatya juuri kyseisen lajin pariin. Opinnaytetyo paatettiin kuitenkin rajata
kvalitatiiviseen haastattelututkimukseen ja tassa kohtaa selvitettiin vain seuran

toimintaa ja syita toiminnan taustalla.

Henkilokohtaisesti tama prosessi on ollut tarkea oppimisen paikka, niin itse kva-
litatiivisesta tutkimuksesta, mutta myo6s junioriurheilun maailmasta. Oma miltei
20 vuoden kokemus seuratoiminnasta toimi erittdin hyvana pohjana selvityk-
selle ja haastatteluiden myota eri lajirajojen yli I0ytyi paljon yhteista, mutta myos
paljon eroja. Yksi jatkotyon mahdollisuuksista on toimintamallien oppiminen laji-
rajojen yli. Vaikka jokainen urheilulaji on omanlaisensa, organisaatiot niiden
taustalla kuitenkin toimivat samoilla periaatteilla. Kilpailutilanne Kkiristyy, kun
lasten ja nuorten vapaa-ajankayttotavat muuttuvat jatkuvasti, eika tuo muutos
ole positiivinen urheilun nakdkulmasta katsottuna. Tama luo jatkuvasti suurem-
man tarpeen ammattimaisempaan junioriurheilun organisaatiotoimintaan. Tassa
on yksi isoimmista asioista, missa seurat tulevat tulevaisuudessa tarvitsemaan

markkinoinnin ammattilaisen apua.
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Liite 1

Haastattelurunko

1. Haastateltavan tausta

Haastateltavan nimi ja ika
Mika on tehtavasi seurassa?
o Oletko palkattu vai vapaaehtoinen?
o Kuinka kauan olet toiminut tehtavassasi?
Millainen tausta urheilun ja kyseisen lajin parissa sinulla on?

Onko sinulla millainen koulutus ja mika on nykyinen ammattisi?

2. Seuran hyvinvointi

Mika on mielipiteesi seuran hyvinvoinnista

o urheilijoiden nakdkulmasta?

o seuraorganisaation nakokulmasta?
Mika on mielipiteesi urheilijoiden maarasta seurassa talla hetkella?
Minkalainen nakyma tulevaisuudessa on urheilijoiden maaran
kehityksesta?
Millaisia nakymia organisaatiolla on tulevaisuudesta?
Milla tavalla seurassa reagoidaan, jos urheilijoiden maara jaa alle
tavoitteen kauden alussa?

o Ovatko tallaiset tilanteet nimetty jonkun vastuulle?

o Liittyyk6 mahdollisiin toimiin markkinointi?

3. Markkinointi

Mita markkinointi mielestasi tarkoittaa yleisena kasitteena?
Toteuttaako seuranne markkinointia?
o Minkalaisia markkinoinnin keinoja mahdollisesti kaytetaan?
Kuka markkinoinnista vastaa?
Huomioidaanko markkinointi vuosibudjetissa?
Onko markkinoinnille maaritetty tulevaisuuden suunnitelmia?
Voisiko suunnitelmallinen markkinointi muuttaa seuranne tilannetta jollain

lailla?

4. Kysymys organisaation edustajalle:

Onko seuralla mahdollisuutta palkata ulkopuolista markkinointi- tai
toiminnanjohtajaa tai onko vaihtoehtoisesti mahdollisuutta maksaa

korvausta olemassa olevalle toimijalle markkinoinnin toimenpiteista?



Liite 2

Markkinointisuunnitelman tarkistuslista

-_

. Organisaation arvot, toimintaperiaate ja tulevaisuuden visio

N

. Strategiset periaatteet
* milla lailla
* kenelle
*  miksi
3. Markkinoinnin kohderyhma
4. Toiminnan perustehtavaan liittyva ongelma tai mahdollisuus, johon
markkinoinnilla pyritdén vaikuttamaan ja tasta johdettu markkinoinnin
tavoite
5. Toimintasuunnitelma
*  mita tehdaan
* missa
* milloin
* vastuuhenkilot
6. Sisainen viestinta

7. Seuranta



