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Opinnaytetydssa luotiin markkinointistrategia keravalaiselle voimisteluseuralle Keravan
Voimistelijat KNV ry:lle. Vuonna 1937 perustettu seura on yksi toiminta-alueensa suurimpia
urheiluseuroja tarjoten kaiken ikaisille ja tasoisille liikkujille laadukasta ja monipuolista har-
rastetoimintaa seka kilpavalmennusta.

Teoriaosuus kasittelee urheilumarkkinointia ja sen erityispiirteita seka markkinointistrate-
giaa ja sen eri osia. Markkinointistrategian teoriaa kasittelevassa osuudessa urheilun ja
seuratoiminnan ndkékulma otetaan huomioon. Teoria pohjautuu aihekirjallisuuteen seka
elektronisiin lahteisiin, joita on kaytetty monipuolisesti tydn tavoitteet huomioiden.

Empiirinen osio kasittelee Keravan Voimistelijat KNV ry:n nykyista tilaa sek& markkinointi-

strategian luomisprosessia, jossa perehdytddn nykytilaan, tavoitteiden ja mittareiden ase-

tantaan seké kohderyhmien maarittelyyn. Strategian toteutumisen kannalta vaadittavat toi-
menpiteet on myos otettu huomioon. Lopuksi syntynyt visuaalinen tuotos markkinointistra-
tegiasta toimii tyovélineend strategian jalkauttamisessa.

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt markkinointistrategia antaa toimeksiantajalla suunnan
tulevaisuuden markkinoinnille ja auttaa markkinoinnin oikeanlaisessa kohdentamisessa.
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1 Johdanto

Urheiluseurojen mé&ara Suomessa on suuri ja kilpailu jAsenistéd on kovaa. Varsinkin p&a-

kaupunkiseudulla lahialueelle on yleensa keskittynyt monta samankaltaista seuraa. Parja-
takseen markkinoilla urheiluseuran on siis erotuttava kilpailijoista ja harjoitettava ammatti-
maista liiketoimintaa. Tama voi olla haastavaa, silla usein pienet seurat pyorivéat vapaaeh-

toistyOn voimin eika resurssit riita paatoimisten ammattilaisten palkkaamiseen.

Tamaéan toiminnallisen opinnaytetyon aiheena on markkinointistrategian luominen urheilu-
seuralle, mink& avulla seura saa tarvittavat evaat vuosittaisten markkinointisuunnitelmien
luomiseen. Tydni toimeksiantaja on pdédkaupunkiseudulla toimiva voittoa tavoittelematon
voimisteluseura. Aihe on mielenkiintoinen siksi, etté olen ollut kyseisen seuran jasen
monta vuotta ja seuran toiminta on lahella sydantani. Toimeksiantajalle aihe on ajankoh-
tainen, koska heilta puuttuu talla hetkella pitkan tahtaimen markkinointistrategia. Voittoa
tavoittelemattoman seuran toiminta pysyy kannattavana jasenten avulla, jonka vuoksi
markkinointistrategia tulee painottumaan uusjasenhankintaan seka jaseniston sitouttami-
seen. Nykypaivana lasten ja nuorten liikuntatottumukset eivat ole samalla tasolla kuin en-
nen ja kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kovaa, mika vaikuttaa myos urheiluseurojen ja-
senmaariin. Omalla toiminnallaan urheiluseurat pystyvat kasvattamaan jdsenmaariaéan ja

sitd kautta lisaamaan lasten ja nuorten liikuntaa.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda toimeksiantajalle toimiva markkinointistrategia, joka
helpottaa toimeksiantajaa tulevan markkinoinnin suunnittelussa. Talla hetkella toimeksian-
tajalla ei ole pitkan tahtadimen markkinointistrategiaa, joten sen luominen koettiin hyodyl-
liseksi. Markkinointistrategia muodostetaan pohjautuen seuran nykytilanteen analysointiin
ja tydn teoreettiseen viitekehykseen. Tydn teoreettinen viitekehys keskittyy markkinointi-
strategiaan ja strategian luomisen prosesseihin seka urheilumarkkinointiin ja urheiluseu-

ran markkinointiviestinnan keinoihin.

Empiirinen osuus keskittyy seuran nykytilanteen katsaukseen ja markkinoinnillisten toi-
menpiteiden tarkasteluun, mink& pohjalta markkinointistrategia luodaan. Pitkaaikaisena
jdsenena empiirinen osio perustuu omaan tietooni seurasta, seuran nettisivuilta saatavaan
tietoon seka suullisiin ja kirjallisiin haastatteluihin, joita kavin seuratoimijoiden kanssa.
Omaan hyvét suhteet monen seuran jdsenen kanssa, joten tietoa kartoittaessa ja markki-
nointistrategiaa luodessa kaytin myds néaita suhteita hyddyksi. Empiirisien osion tuloksena

loin seuralle selkeén ja visuaalisesti seuran ilmetta tukevan tuotoksen, jossa esitelladn



strategiset tavoitteet ja toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Seura pystyy hyddyntamaan
tuotosta tulevien vuosien markkinoinnin suunnittelemisessa. Tuotoksen tarkoituksena on

my0s auttaa kaikkia seuratoimijoita havainnollistamaan luotu markkinointistrategia.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Keravan Voimistelijat KNV ry on voittoa tavoittelematon voimisteluseura, joka on perus-
tettu vuonna 1937. Se kuuluu Suomen Voimisteluliittoon ja tarjoaa toiminta-alueensa eri-
ikaisille ja tasoisille liikkujille harrasteliikuntaa. Harrastajat seurassa ovat paasaantoisesti
tyttdja ja naisia, mutta tarjoamaa l6ytyy myds pojille ja miehille. Seura tarjoaa toimintaa

kaiken ikaisille aina vauvasta vaariin.

Keravan Voimistelijat KNV ry:n toiminta jakautuu harraste- ja kilpatoimintaan. Keravan
Voimistelijoiden KNV ry:n harrastetoiminta, joka yleisesti mielletddn urheiluseuran kivija-
laksi, jakautuu lasten & nuorten ja aikuisten harrasteliikuntaan. Kilpavalmennusta seu-

rassa tarjotaan kilpa-aerobicin, joukkuevoimistelun ja tanssillisen voimistelun parissa.

Seuran jasenmaara vaihtelee kausittain, mutta viime vuosien keskimaarainen jasenluku
on ollut noin 1100. Ohjaajia seka valmentajia seurassa on talla hetkella noin 40. Keravan
Voimistelijat KNV ry:n organisaatio muodostuu seuran jasenista ja hallinnosta, johon kuu-
luu 11 toiminnasta vastaavaa henkiloa. Talla hetkella seuralla on kaksi paatoimista tyonte-
kijaa, joista toinen toimii seurasihteerin tehtavissa ja toinen paatoimisena valmentajana.
Seuran harrasteliikuntaan, kilpavalmennuslajeihin, tapahtumiin, markkinointiin ja viestin-
td&n seka taloushallintoon on kaikkiin maaritelty naista vastaavat henkilot seka tyoryhmat.
(Keravan Voimistelijat KNV ry 2020.)



2 Urheillumarkkinointi

Markkinointi on tuottavien asiakassuhteiden hallintaa. Sen avulla pyritaan tyydyttamaan
asiakkaiden tarpeet. Markkinointi tdht&& arvon tuottamiseen asiakkaille. Markkinoinnin ta-
voite on yksinkertaisesti vetda puoleensa uusia asiakkaita lupaamalla heille erinomaista
arvoa seka séailyttaa ja kasvattaa nykyista asiakaskuntaa tarjoamalla heille asiakastyyty-
vaisyytta. Monet mieltavat markkinoinnin myynninedistamiseksi ja mainostamiseksi silla
asiakkaat kohtaavat markkinoinnin erilaisissa mainostauluissa, lehdissé, radiossa, sosiaa-
lisessa mediassa ja televisiossa. Tama on kuitenkin vain markkinoinnin jaédvuoren huippu,
joka katkee alleen asiakkaiden tarpeiden ymmartamisen sek& markkinointitoimenpiteiden
muovaamisen juuri naita tarpeita tyydyttavaksi kokonaisuudeksi. (Armstrong & Kotler
2014, 33.)

Urheilusta on tullut yksi yhteiskuntamme térkein ja maailmanlaajuisin instituutio. Urhei-
lualan on arvioitu tuottavan noin 480-620 biljoonaa dollaria per vuosi seké olevan jopa
seitseman kertaa isompi kuin Yhdysvaltojen elokuva-ala. Urheilu on viihdetta seka tapa
verkostoitua ja edistaa omaa terveytta ja hyvinvointia. Urheilumarkkinoinnin mahdollisuuk-
sien kirjo on laaja seké eri urheilumarkkinoinnin tavoitteet vaativat omanlaistaan lahesty-
mistapaa. (Shank & Lyberger 2014, luku 1; Kahle & Riley 2004, 12.)

Shank & Lyberger (2014, luku 1) méaarittelee urheilumarkkinoinnin olevan markkinoinnin
peruspiirteiden ja prosessien soveltamista urheilutuotteisiin ja muiden kuin urheilutuottei-
den markkinointia urheilun avulla. Urheilu on elamyksellisté ja tunteisiin vetoavaa, mika
otetaan huomioon myds urheilumarkkinoinnissa. Urheilun tunteisiin vetoavuuden mydta
sitd kaytetdan myos apuvalineena jonkin toisen tuotteen markkinoinnissa. Urheilumarkki-
noinnissa on kaksi ndkokulmaa; Urheilutuotteen tai -palvelun suoramarkkinointi asiak-
kaalle seka jonkin toisen tuotteen tai palvelun markkinointi asiakkaalle urheilun avulla. Ur-
heilutuotteen tai -palvelun niin sanottu suoramarkkinointi sisaltda esimerkiksi urheiluvali-
neiden, -tapahtumien seka urheiluseurojen markkinointia asiakkaalle. Markkinointi, jossa
urheilu toimii apuvalineena, keskittyy myonteisten tunteiden herattamiseen markkinoitavaa
tuotetta kohtaan urheilun kautta. (Smith 2008, 4.)

Erkki Alaja (2000, 28) jakaa toisen edelld mainitun urheilumarkkinoinnin nakékulmista niin
sanottuun harrastajamarkkinointiin ja yleisémarkkinointiin. Harrastajamarkkinointi painot-
tuu seurojen, klubien ja urheilupaikkojen jasenmé&arien kasvattamiseen, kuluttajan urhei-
lullisuuden aktivoimiseen seka urheiluvaline ja -vaate teollisuuden tuotteiden ostoon. Ylei-
somarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan erilaisten urheilutapahtumien markkinointia

seka kuluttajien houkuttelemista kyseisten tapahtumien katsojiksi. (Alaja 2000, 28.)



Kuten niin sanotun tavallisen markkinoinnin myds urheilumarkkinoinnin pyrkimyksené on
tyydyttaa asiakkaiden — tassa tapauksessa urheiluasiakkaiden tarpeet. Yhdeksi urheilu-
markkinoinnin ainutlaatuiseksi ominaisuudeksi mielletdén urheilun kuluttajien tarpeiden
laaja valikoima sek& monimuotoisuus. Tana paivana urheilu koskettaa jollain tapaa lahes
jokaista meistd, joten urheilumarkkinoinnin kohderyhma on laaja. Tahan kohderyhmaan
kuuluu esimerkiksi ammattiurheilijat, urheilua harrastavat, hyétyliikkujat, urheilua seuraa-
vat, urheilutapahtumissa kayvat seké urheiluvaatteita ja -valineita ostavat henkilét. (Smith
2008, 2-3.)

2.1 Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tarkeimpana tehtavana on tuottaa asiakaskohderyhmille parempaa arvoa,
kuin kilpailijat. Markkinoijan tulee selvittda kysynta ja ymmartaa asiakkaiden tarpeet seka
luoda niiden pohjalta erilaisia ratkaisuja, jotka yllapitavat, ohjaavat ja tyydyttavat tarpeita ja
kysyntaa. Kokonaisuuden hallintaa varten suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot ja
raataloidadn niistd kokonaisuus, joka vastaa tavoiteltavan kohderyhman tarpeisiin. Tama
perinteikas markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus on yleisimmin tunnettu nimell&
markkinointimix, joka muodostuu neljan P:n mukaisesti; tuotteesta (product), hinnasta
(price), saatavuudesta (place) ja markkinointiviestinnasta (promotion). (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 148.)

Urheilumarkkinointi koostuu samoista markkinoinnin kilpailukeinoista, mutta joukkoon on
lisatty sponsorointiyhteistyd. Talla yhteistyolla tuotteelle etsitdén selkeda kilpailuetua
muun muassa erilaisten avustuksien ja nakyvyyden muodossa seka pyritdan tuottamaan
arvoa myos yhteistydkumppaneille. Aikeisemmin saattoi usein térmata vaaristyneeseen
ajattelutapaan, jossa urheilumarkkinointi miellettiin lahinna sponsoritoiminnaksi ja sen pe-
rimmaiseksi toiminnaksi sponsorirahan saamiseksi. Tana paivana kuitenkin ymmarrys ku-

vassa 1 nakyvasta urheilumarkkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudesta ja niiden hallin-

nasta antaa avaimet onnistuneeseen markkinointiin. (Alaja 2000, 30-31.)

TUOTE/FALVELU SAATAVUUS

SPONSOROINTIYHTEISTYO

HINTA MARKKINOINTIVIESTINTA
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Kuva 1. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2000, 30)

2.1.1 Tuote

Armstrong & Kotler (2014, 230) maérittelevat tuotteen tarkoittavan mita tahansa, jota voi-
daan tarjota markkinoille huomion, kysynnan, kayton tai kuluttamisen suhteen, mik& saat-

taa tyydyttaa asiakkaan tarpeen tai halun.

Urheilumarkkinoinnin kasikirjassa Erkki Alaja (2000, 75) méaarittelee urheilutuotteen seu-
raavasti: "Urheilutuote on tuotteena ainutlaatuinen, arvaamaton ja yllatyksellinen. Urheilu-
tuote on monisyinen ja monimutkainen tuote, joka siséltaa ydintuotteen lisaksi monia

muita ulottuvuuksia. Urheilutuotteessa on monia mielenkiintoisia elementteja.”

Tuote on kilpailukeinoista térkein, silla kaikki muut markkinoinnin kilpailukeinot rakentuvat
sen ympdrille. Tuote mielletdan helposti fyysiseksi tuotteeksi — joksikin sellaiseksi, jota voi
pidella k&sissaan, kuten lenkkikengat tai jalkapallo. Tuote voi kuitenkin olla myo6s palvelu
tai idea. Urheilumaailmassa palveluiden maéara on rajaton. Urheilupalveluita ovat esimer-
kiksi urheiluseurojen tarjoama valmennus, kuntosalipalvelu, uimakoulu, kuntoradat tai jal-
kapallo-ottelu. Ideasta muodostuu urheilutuote silloin, kun kuluttajalle syntyy ajatus esi-
merkiksi saada enemman lihaksia ja hén ostaa kuntosalille jasenyyden. Urheilumarkki-
noinnissa myydaan siis konkreettisia tuotteita, palveluita ja ideoita sek& usein naiden kaik-
kien yhdistelmiad. (Smith 2008, 103-107.)

Konkreettinen tuote seka palvelutuote jaetaan eri kerroksiin kuvan 2 mukaisesti. Nama
kerrokset painottuvat eri tuotteilla ja palveluilla eri tavalla, mutta padsaéantoisesti kaikkia
tuotetyyppeja voidaan tarkastella saman kerroksellisuuden avulla. Tuotteen kerroksia on
kolme, mitka ovat ydintuote, avustavat osat ja mielikuvatuote. Ydintuote on niin sanottu
tuoteperusta eli esimerkiksi maastohiihtosukset. Avustavat osat rakennetaan ydintuotteen
ymparille — tassa tapauksessa esimerkiksi suksen ominaisuudet. Mielikuvatuotteessa pyri-
taan antamaan tuotteelle sellaisia elementteja markkinoinnillisilla ratkaisuilla, etta tuot-
teesta tulisi mahdollisimman houkutteleva. Néaita elementteja ovat esimerkiksi tuotteen
nimi, varitys ja muut tuotteen imagoon vaikuttavat tekijat. Palvelutuotteen kerrokset puo-
lestaan ovat ydinpalvelu, lisdpalvelu ja tukipalvelu, mitka yhdessa muodostavat palvelupa-
ketin. Ydinpalvelu on se ensisijainen palvelu, jota tarjotaan ja jonka asiakas ostaa. Lisa-
palvelut puolestaan taydentavat ydinpalvelua ja tukipalvelut tekevat ydinpalvelun kaytésta

miellyttavampaa ja helpompaa. (Alaja 2000, 72-74; Bergstrom & Leppéanen 2016, 179.)
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Kuva 2. Tuotteen ja palvelun kerrokset (Bergstrom & Leppénen 2016, 179)

2.1.2 Hinta

Markkinoinnin kilpailukeinojen elementeista hinta on ainoa, joka tuo yritykselle tuottoa.
Muut elementit aiheuttavat kuluja. Hinnan voisi myds mieltaa elementeista helpoimmaksi
hallita, koska sen muodostaminen ja markkinoille sopeuttaminen vie vihemman aikaa
kuin tuotteen, saatavuuden ja markkinointiviestinnan hallinta. (Kotler, Keller, Brady, Good-
man & Hansen 2012, 649.)

On helppoa ajatella hinnan muodostuvan kulujen kattamisesta seka paalle lisatysta viipa-
leesta, joka tuo voittoa. Etenkin urheilutuotteiden hinnoittelu on hankalampi prosessi kuin
edelld mainittu. (Smith 2008, 129.)

Kilpailukeinona hinta koostuu hinnoittelupolitikan valinnasta, hinnoittelutekniikasta, itse
hinnasta ja tavoista, joilla hintaa kaytetaan kilpailukeinona (kampanjat, maksuehdot).

Hinta viestii myos brandista kertoen kuluttajalle kaupatun tuotteen arvon. Onnistuneessa



hinnoittelussa on otettava huomioon siihen vaikuttavat tekijat. Halutaanko hinnoittelulla
kattaa kustannukset vai tuottaa merkittavaa voittoa? Millaiset markkinat ja tavoitteet ovat?
Mitd myydaan? Esimerkiksi monet urheiluseurat ovat niin sanottuja non-profit organisaa-
tioita, joiden hinnoittelu perustuu kulujen kattamiseen. Téllaisen urheiluseuran on tarkeaa
tuntea markkinansa ja sen hintataso. Liian kallis jasen- ja kausimaksu ilman perusteluja
saa kuluttajan helposti siirtymaan halvempaan samaa palvelua tarjoavaan seuraan tai pal-
veluntarjoajaan. Liian edullinen jAsenmaksu puolestaan voi ajaa seuran tilanteeseen,

jossa kulujen kattaminen ei onnistu. (Alaja 2000, 89-90.)

2.1.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan ostotilaisuuksien aikaansaamista eli tuotteen ja kuluttajien va-
listen esteiden poistamista. Hyva saatavuus tarkoittaa sita, ettd asiakas saa tuotteen oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa helposti seka toimivasti. Tuotteen saatavuuteen liittyy
my0s viestinta siitd, mistd ja milloin tuote voidaan ostaa. Markkinoijan on tarkeaa tehda
tuotteensa mahdollisimman helposti ja vaivattomasti hankittavaksi, jotta kauppaa ei mene-
tettaisi kilpailijalle. (Alaja 2000, 98; Bergstrom & Leppanen 2016, 261.)

Urheilubisneksessé on useita eri tapoja varmistaa urheilutuotteen saatavuus. On tarkeda
ymmartaa, etté fyysisen urheilutuotteen jakelu tapahtuu eri tavalla kuin urheilupalvelun.
Urheiluvélineteollisuudessa tuotteen matka valmistajalta kuluttajalle sisaltdda muun mu-
assa itse tuotteen valmistusprosessin, maahantuonnin, varastoinnin ja jalleenmyynnin.
Pois sulkien edellda mainitun urheiluvalineteollisuuden urheilutuotteen saatavuus eroaa kil-
pailukeinoina esimerkiksi teollisuuden aloihin verrattuna. Yleensa urheilun yleisdmarkki-
noinnissa seka harrastajamarkkinoinnissa tuotantotila on samalla kulutustila. Tassa ta-
pauksessa siis urheilupaikka, jossa tapahtumat tai harjoitukset jarjestetaan. Esimerkiksi
urheiluseuran harjoitteluolosuhteet ja maantieteellinen sijainti ovat niita tekijéita, joilla kil-
pailijoista voi erottua. (Smith 2008, 152-158.)

2.1.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla asiakkaat saavat tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista
seké sen avulla organisaatio tekee itsensa tutuksi, luo itsestaan haluttua kuvaa asiak-
kaalle ja pyrkii vaikuttamaan kysyntd&n seka yllapitamaan asiakassuhteita. (Bergstrém &
Leppanen 2016, 300.)

Markkinointiviestinnan tehtavana on 16ytaa viestinnallisten keinojen avulla haluttu kohde-

ryhma ja vaikuttaa heidan kuvaan palveluntarjoajasta seka liséata palveluntarjoajan hou-



kuttelevuutta. Yksi markkinointiviestinnén téarkeista tehtavistd on organisaation arvon vies-
timinen sen asiakkaille. Markkinointiviestinnan suunnittelun perusteena on se, minkalaista
arvoa organisaatio haluaa asiakkailleen antaa. Suunnitteluun sisaltyy markkinoiden seg-
mentointi eli potentiaalisten asiakkaiden identifiointi, fokusointi eli paatdksenteko mitka
kohderyhmat viestinnalla halutaan tavoittaa seké asemointi eli valinnat siitéa milla erotu-
taan eduksi. (Vuokko 2003, 24-26.)

Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, myyntity®, myynninedistaminen sekéa tiedo-
tus- ja suhdetoiminta, jotka yhdessad muodostavat niin sanotun markkinointiviestintamix:in
(Bergstrém & Leppanen 2016, 304). Yhdessa ja kohderyhmat silmalla pitden markkinointi-
viestinnan keinot muodostavat kokonaisuuden, jolla organisaatio pystyy houkuttelemaan
ja vakuuttamaan asiakkaita seka luomaan asiakassuhteita (Armstrong & Kotler 2014,
396). Usein urheiluorganisaatiot saavat parhaan tuloksen hyédyntamalla kaikkia lahestul-
koon rajattomia markkinointiviestinnan keinoja ja niista syntyvia kokonaisuuksia (Alaja
2000,25). Shank & Lyberger (2014, luku 10) lisdavat sponsoroinnin osaksi urheilumarkki-
noijan markkinointiviestinnan keinoja. Sponsorointi mielletaénkin yhdeksi markkinointivies-
tinnan keinoksi, mutta urheilumarkkinoinnissa se on niin suuressa roolissa, jonka vuoksi

se on nostettu tassa kontekstissa omaksi markkinoinnin kilpailukeinoksi.

Mainonta ja sen eri muodot ovat usein organisaation tarkein viestintakeino. Mainonta jae-
taan yleensa pitkékestoiseen ja lyhytkestoiseen mainontaan. Pitkédkestoinen nakyvyys si-
saltda kaikki jatkuvasti esilla olevat viestit, kuten omat nettisivut, sosiaalisen median, sah-
koiset ja painetut julkaisut seka nakyvyyden katukuvassa ja internetissa. Lyhytkestoinen
nakyvyys painottuu kampanjoihin, myynninedistamistapahtumiin seké esimerkiksi kerta-

luontoisiin tiedotteisiin ja julkaisuihin. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 309-310.)

Mainonta voidaan jakaa informatiiviseen, suostuttelevaan, muistuttavaan ja asiakassuh-
detta vahvistavaan mainontaan. Informoiva mainonta antaa asiakkaalle tietoa esimerkiksi
tuotteesta sen hinnasta ja saatavuudesta. Se kattaa niin sanotusti kaikenlaisen ostoa tu-
kevan uutisoinnin. Suostutteleva mainonta puolestaan kehottaa omalla tavalla asiakasta
ostamaan tuotteen ja pyrkii vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin. Muistutteleva mainonta
ei anna asiakkaan unohtaa tuotteen olemassaoloa ja asiakassuhdetta vahvistava mai-
nonta pyrkii muun muassa kommunikointiin asiakkaan kanssa seka viestii hyvista syista

jatkaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppénen 2016, 310.)

Yrityksien ndkodkulmasta mainosmediat jaotellaan omaan ja ansaittuun mediaan, ostettuun

mediaan ja niin sanottuihin kumppanimedioihin. Oma ja ansaittu media pitaa sisallaan



omat nettisivut, toimipaikkamainonnan, oman sahkdisen suoramainonnan, kuten esimer-
kiksi uutiskirjeen sekd oman sosiaalisen median ja ansaitun nakyvyyden sielld. Omien
medioiden avulla hankitaan nakyvyytta ja suosittelijoita, mik& mielletdén ilmaiseksi ansai-
tuksi mediaksi. Omalla verkkosivulla, sosiaalisessa mediassa ja séahkdisessa suoramai-
nonnassa on tarkeaa saada haluttu viesti mahdollisimman selvasti esille halutulle kohde-
ryhmalle. Toimipaikkamainonta pitaa sisallaan mainokset oman toimipaikan siséalla sekéa
ulospéin nakyvat mainokset, kuten ikkunateippaukset ja nayttavat nayteikkunat. (Berg-
strom & Leppéanen 2016, 313-321.)

Ostettu media keskittyy erilaisiin painettuihin medioihin, kuten lehtimainoksiin seka mak-
settuihin sahkoisiin medioihin, kuten radio-, televisio- ja verkkomainontaan seka ulko- ja
likennemainontaan, kuten bussipysakki- ja siltamainokset (Bergstrom & Leppanen 2016,
312). Ostettuun mediaan sisaltyy, myds sosiaalisen median maksetut mainokset seka
maksettu hakukoneoptimoinnin nékyvyys. Usein ostettu media on kallista nakyvyytta, jo-
hon useilla urheiluorganisaatioilla ei ole varaa (Smith 2008, 172).

Kumppanimedioiksi luokitellaan maksettu tai ilmainen nékyvyys erilaisten yhteistyokump-
paneiden medioissa (Bergstrom & Leppénen 2016, 312). Urheiluorganisaatiolla — etenkin
urheiluseuroilla on usein monia yhteistybkumppaneita, joiden kanssa hedelmallinen yh-

teistyd markkinointiviestinnan avulla voi tuoda molemmille uusia asiakkaita ja lisaa néky-

vyytta.

Myyntity® mielletaan tapahtumaketjuksi, jossa myyja tuottaa asiakkaalle arvoa toiminnal-
laan niin, ettd asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja organisaation tavoitteita to-

teutuu myyntityon tuloksena (Bergstrom & Leppanen 2016, 371).

Myyntity6 sisaltada molemmin puoleisen kommunikoinnin asiakkaan ja myyjan valilla. Se
pitaa sisalladn kommunikoinnin kasvokkain, puhelimessa, séahkdpostein tai esimerkiksi In-
ternetin chat -palvelun kautta. Sponsorointi seka kannatus ja ihailu ovat kaksi urheilualan
yleistd myyntitydn keinoa. Sponsoritoiminnassa yleisimmin sponsoroinnin kohde myy
sponsoroijalle idean siité, miksi h&nta tulisi sponsoroida. Myynti kannatuksen ja ihailun
avulla ilmenee siten, etté tuote myydaan esimerkiksi tunnetun urheilijan avulla. Kun urhei-
lija puhuu tuotteen puolesta tai kayttaa sita seka suosittelee tuotetta muille, ostotapah-
tuma on saatu kayntiin niin sanotun kannatuksen ja ihailun avulla. Talléin urheilija on kayt-

tanyt hyvaa mainettaan auttaakseen yritysta myymaan tuotteensa. (Smith 2008, 172-174.)



Myynninedistaminen on toisin sanoen myynnin tehostamista erilaisin keinoin. Sen tavoit-
teena on saada uusia asiakkaita seka vahvistaa vanhojen asiakkaiden asiakasuskolli-
suutta ja saada heidat ostamaan enemman. Myynninedistamisen keinoja ovat muun mu-
assa erilaiset sosiaalisessa mediassa jarjestettavat kilpailut, kaupanpaalliset tai tuotteiden

pakettihinnoittelu. (Bergstrom & Leppénen 2016, 405.)

Urheiluorganisaatiolle myynninedistaminen osana markkinointiviestinnan kokonaisuutta
on hyva lyhytaikainen kannustin, jonka tehtavana on valittbmasti lisata tietyn tuotteen ky-
syntda (Shank & Lyberger 2014, luku 10). Yksi myynninedistamisen eduista on suhteelli-
nen helppous seurata sen tehokkuutta, silla lyhyen maaritetyn aikavalin ansiosta nah-
daan, kuinka moni asiakas osti hyddykkeen tehostetun/ erilaisen toiminnan tuloksena
(Smith 2008, 174).

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tunnetaan yleisimmin nimella PR (public realtions). Sen teh-
tavana on luoda ja yllapitdad suhteita sidosryhmiin seka lisata tietoa ja myonteista suhtau-
tumista omaa organisaatiota ja sen tarjoamia tuotteita kohtaan. Tiedotus- ja suhdetoiminta
voidaan jakaa niin sanottuun siséiseen toimintaan, jossa kohteena on muun muassa oma
henkildstd, omistajat ja vanhat tyontekijat. Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta puolestaan
siséltaa suhteiden kunnossapitoa esimerkiksi julkisten tiedotusvalineiden tahojen kanssa
seka suhdetoimintaa yhteistydkumppaneiden kanssa. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 405.)

Urheiluorganisaatiolle on tarke&a yllapitda hyvia suhteita esimerkiksi median, erilaisten lii-
kuntajaostojen ja faniklubien kanssa silla mainonta, joka muodostuu tiedotus- ja suhdetoi-

minnan tuloksena on urheiluorganisaatiolle ilmaista nakyvyytta (Smith 2008, 175).

2.1.5 Sponsorointi

Yritykset kayttavat sponsorointia yhtena markkinointiviestinnan keinona. Sponsorointi on
henkilon tai muun kohteen hyvan imagon lainaamista myynnin edistamiseksi. Sponsorointi
on molemmin puoleista hy6tymista, silld sponsoroija saa tuotteelleen haluttua nakyvyytta
ja sponsoroinnin kohde esimerkiksi rahallista tai muuta aineellista tukea seka julkisuutta.
(Bergstréom & Leppanen 2016, 409.)

Sponsorointi mielletddn yleens& markkinointiviestinnén alakohdaksi, mutta urheilumarkki-
noinnissa sponsorointi on erittéin keskeisessa osassa, joten se on nostettu yhdeksi urhei-
lumarkkinoinnin kilpailukeinoksi. Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana urheilun spon-

sorointi on kasvanut huomattavasti, jonka my6ta sponsorointi urheilumarkkinoinnissa on
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tahdellisemassa asemassa, kuin niin sanotussa tavallisessa markkinoinnissa. (Smith
2008, 191.)

Kuvassa 3 on ndkyvissd, miten urheilusponsoroinnin suosio verrattuna muihin yritysspon-
soroinnin kohteisiin ilmeni Suomessa vuonna 2019. Tutkimustiedot perustuvat sponso-
roinnin kohteiden ilmoittamiin sponsorointituottoihin seka yritysten kertomiin tietoihin (Virk-
kunen 2020).

SUOMI 2019
MEUR
Urheilu 53
Kulttuuri
Muut
45 162

Kuva 3. Yritysten sponsoroinnin kohteet (Virkkunen 2020)

Urheilu nahdaan hyvana sponsoroinnin kohteena sen tunteiden vetoavuuden vuoksi, mika
mahdollistaa sponsoroivan yrityksen arvontuotantoprosessiin omanlaisiaan elementteja.
Urheilusponsoroinnin kasvun takana on paataan nostanut hyvinvointiyhteiskunta seka esi-
merkiksi huippu-urheilun tarjoama elamyksellisyys, jota yritykset kayttavat hyédykseen.
Urheilu ja urheilijoiden teot vaikuttavat ihmisiin tunnetasolla ja vahva tunne saa ihmiset toi-
mimaan seka heidén tapaan ajatella. Tama kiinnostaa myds yrityksia, silla toimivassa
sponsoriyhteistydssa sponsoroija liitetaan vahvaksi osaksi sponsoroinnin kohdetta. Toinen
nakokulma on urheiluseurat, jotka toiminnallaan tarjoavat urheilua ja sisalt6a ihmisten ar-
keen sekd mahdollistavat esimerkiksi huippu-urheilun. Urheiluseuroilla on suuri rooli kan-
santerveyden rakentajana ja julkisen sektorin lisaksi myos yksityiset yritykset tukevat ja
rahoittavat urheiluseuran toimintaa. Tassa yhteistydssa ei valttamatta ole kyse nakyvyy-
den lisaamisesta vaan yhteiskuntavastuullisuudesta. Edellakavijayrityksissa hyvan tekemi-
nen esimerkiksi juuri urheiluseuroja tukemalla mielletd&n rahan tekemisen edellytykseksi.
(Jalonen, Haltia, Tuomia & Luoma, 2017, 9-14.)

Urheilusponsoroinnissa sponsoroijalle ja sponsoroinnin kohteella on eri tavoitteet, jotka he
haluavat saavuttaa yhteistyon tuloksena. Kaksi yleisinta tavoitetta sponsoroijalla on saa-
vuttaa tietynlaista bréandikuvaa seké kasvattaa brandinsa tietoisuutta. Sponsoroinnin koh-

teella, kuten esimeriksi urheilijalla tai seuralla tavoitteena on saavuttaa taloudellista tukea,
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mik& auttaa taas muiden kehitystavoitteiden saavuttamisessa. Tuloksellinen yhteisty0 syn-
tyy, kun sek& sponsoroija etta sponsoroinnin kohde tietavat ja ymmartavat toistensa ta-

voitteet, jota yhteisty6lla tavoitellaan. (Smith 2008, 196.)

2.2 ARPA -toimintamalli

Erkki Alaja julkaisi vuonna 2000 kirjoitetussa urheilumarkkinointia kasittelevassa kirjas-
saan nimelta "Arpapelia?” nelivaiheisen asiakaslahtbiseen ajatteluun perustuvan ARPA -
toimintamallin. TAma kuvassa 4 havainnollistettu urheilumarkkinoinnin punaisena lankana
toimiva malli jakaa markkinointitydn neljaén eri vaiheeseen, jotka ovat aistiminen, raata-
[6inti, pilarointi ja ansaitseminen. ARPA -toimintamalli toimii markkinointisuunnittelun ke-
hikkona ja apuvalineena sekéa kannustaa urheilumarkkinoijaa loogiseen ja tulokselliseen
etenemiseen. Aikaisemmin mainitut viisi urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoa (tuote, hinta,
saatavuus, markkinointiviestinta, sponsorointi) kulkevat keskeisind elementteina toiminta-
mallin sisélla. (Alaja 2000, 50-51.)

AISTIMINEN RAATALOINTI PILAROINTI ANSAITSEMINEN
Kohdistaminen Budjetointi E Myynnin E
t  edistdminen Kiittaminen
Tavoiteasettely ‘ E E
Sponsorointi- : Suhdetoiminta :
Analysointi yhteistyd : :
' ' : Henkilokohtaine : Raportointi
: n myyntityo :
Avaruusaistin Saatavuuden : ! '
herkistaminen jarjestiminen : Mainonta :
' ' : : Tulosten
: Tiedottaminen : analysointi
Mielipide Hinnoittelu evesssensas '
bongaaminen ' t
' Tuotteen t
Perustietojen rakentaminen Tulosten mittaus
keruu Sitouttaminen

Urhellumarkkinoija

Kuva 4. ARPA-toimintamalli (Alaja 2000, 51)

Aistiminen on ARPA -mallin 1aht6ruutu, joka koostuu perustietojen keruusta, mielipidebon-
gaamisesta, avaruusaistin herkistamisesta, analysoinnista, tavoiteasettelusta seka kohdis-
tamisesta. Olennaista aistimisessa on kerata tuotteesta faktat eli perustiedot, jotka katta-
vat muun muassa markkinatutkimukset, kuluttuajakayttaytymisen ja kannattavuuslaskel-
mat. Aistiminen vaatii taitoa ja niin sanotun avaruusaistin eli "lkuudennen aistin” herkista-

mista. Olemalla avoin ja tarkkaavainen ihmisten erilaisille mielipiteille seka yhteiskunnan
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iimidille saa hyvét lahtékohdat tuotteen markkinointiin. Analysoimalla uhat ja mahdollisuu-
det, asettamalla realistiset tavoitteet seka kohdistamalla markkinoinnin rohkeasti rajatulle

kohderyhmalle on lahempé&na menestyksellista toimintaa. (Alaja 2000, 52.)

Raatalointi kattaa nelja urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoa, jotka ovat tuotteen rakentami-
nen, hinnoittelu, saatavuuden jarjestaminen ja sponsoriyhteistyd. Naiden lisaksi raataloin-
tiin siséltyy olennaisesti myds budjetointi. Tuote, sen hinnoittelu ja saatavuuden jarjesta-
minen tehdaan niin sanotusti "raatalitydna” rajatulle kohderyhmalle, jota halutaan kosket-
taa. Nain kohderyhman tavoittaminen onnistuu ja massatuote saadaan yksiloityd, mika on
merkittava kilpailuetu. Sponsorointiyhteistyd puolestaan lisda imagollista ja taloudellista
kilpailuetua, mik&a usein on valttamatonta. Budjetoinnin avulla markkinointikulut ja -tuotot

ovat helposti tarkasteltavissa seka tarpeen tullen muokattavissa. (Alaja 2000, 53.)

Pilaroinnissa viides urheilumarkkinoinnin kilpailukeino eli markkinointiviestinta on suu-
ressa roolissa, silla se kattaa jo aiemmin mainitut markkinointiviestinnén keinot. Sitoutta-
malla henkilston organisaation likeideaan seké tuotteen markkinoinnillisiin toimenpitei-
siin saa henkilokunnan toimimaan myds tavoitteiden mukaisesti. Muut markkinointiviestin-
nan keinot (tiedottaminen, mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedistaminen)
muodostavat toisiaan taydentdvan kokonaisuuden. Keinojen oikea valinta vaatii pohdintaa
ja asiakaslahtoista ajattelua, jotta oikea tyyli lahestya haluttua kohderyhmaa 1oytyy. Keino-

jen kayttoon vaikuttaa myds olennaisesti laadittu budjetti. (Alaja 2000, 54.)

ARPA -mallin viimeinen kohta eli ansaitseminen kattaa tulosten mittauksen seka analy-
soinnin, raportoinnin ja kiittdAmisen. Ansaitsemisen tavoitteena on mitata saavutetut tulok-
set sekd analysoida niita verraten asetettuihin tavoitteisiin. Markkinointiraportin laatiminen
avainhenkildille puolestaan luo hyvaa pohjaa tuleville projekteille. Kiittamalla mukana ol-

leita tahoja varmistaa suotuisaa ilmapiiria tulevaisuuden yhteistéille. (Alaja 2000, 55.)
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3 Markkinointistrategia

Nykypaivan liiketoiminnassa markkinointi on olennainen osa organisaation toimintaa, silla
niin sanottu asiakaslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa useita liiketoiminnallisia tekoja ja
ratkaisuja. Lahtokohtana markkinoinnissa on nykyisten ja potentiaalisten uusien asiakkai-
den tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden perusteella uusia palveluita kehitetdan. Asiak-
kaiden lisaksi markkinoinnissa on otettava huomioon myds muiden sidosryhmien kuten
henkilokunnan, yhteisty6kumppaneiden ja muiden tarkeiden verkostojen tarpeet ja toiveet.
Taman lisdksi markkinointi kattaa paljon erilaisia taktisia toimia, joilla yritys pyrkii saamaan
kilpailuetua. Yrityksen tuotteen on tuotettava arvoa asiakkaalle, tuotteella taytyy olla so-
piva hinta, sen on oltava helposti saatavilla sekd se on osattava tuoda kohdennetuille asi-
akkaille oikealla tavalla markkinointiviestinnan kautta esille. Edella mainituista muodostuu
markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus, jonka hallinta yhdessa strategisen markki-

nointiajattelun kanssa on askel kohti onnistumista. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 18-19.)

Mika Kamensky (2015, luku 2.1) kuvailee liikeyrityksen strategiaa tytvalineeksi, jonka
avulla hallitaan ulkoisia ja sisdisia toimia seka niiden vuorovaikutusta etta yritykselle maa-
riteltyjen kannattavuus-, kehitys- ja jatkuvuustavoitteiden saavuttamista. Lindroosin ja Lo-
hiveden (2010, 25-26) mukaan strategia on innovointia, jonka sisallén tulisi koostua jou-
koista pohdintoja, johtopaatoksia, valintoja ja toimia joiden avulla organisaatio pyrkii saa-
vuttamaan maaritellyt tavoitteet. Vaasan yliopiston yrittajyyden professori Annika Tindstro-
min mukaan strategia vastaa kysymykseen, miten — se kertoo mita tehdaan, jotta organi-
saatio saavuttaisi tavoitteet ja visionsa (Esa 2018). Organisaatiot tekevat strategioita mo-
nilla eri tasoilla ja eri toimintoyksikdilla on usein oma strategiansa, jonka sisaltd keskittyy

juuri sen alan haasteisiin (Lindroos & Lohivesi 2010, 26).

Keskeisinta strategian luomisessa on perehtyé perinpohjaisesti oman organisaation toi-
mintaan seka liikketoimintaymparistoon, kiteyttdd ndkemys eli visio siitd millaisia paamaaria
toiminnalle asetetaan, tdsmentaa tavat, joilla naihin pdamaariin paastaan seka lopuksi va-
lita sopivat resurssit toteutuksen tueksi. Kuvassa 5 on havainnollistettu strategiaprosessin
eri vaiheet. (Lindroos & Lohivesi 2010, 29-30.)
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Kuva 5. Strategiaprosessin eri vaiheet (Lindroos & Lohivesi 2010, 29)

Markkinointistrategian avulla organisaatio pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaille, omistajille
seka verkostokumppaneille asetettujen strategisten tavoitteiden mukaisesti. Perinteisesti
markkinointistrategia on mielletty edelld mainittujen markkinoinnin kilpailukeinojen ele-
menttien paattamisestd, mutta nykypaivana tama suoraviivainen malli ei toimi. 1990- ja
2000-luvun vaihteessa suhdemarkkinointi ja asiakassuhdejohtaminen tuli vahvasti osaksi
markkinointistrategiaa. Markkinointistrategian voikin mieltda kokonaisuudeksi, jossa mark-
kinoinnin kilpailukeinot, asiakaslahtdinen ajattelu, suhdetoiminta ja strategiset tavoitteet

luovat haluttua kohderyhmééa palvelevan kokonaisuuden. (Tikkanen 2006, 167-171.)

Ennen markkinointistrategian laatimista organisaatiolla tulee olla laadittuna jonkin nakoi-
nen lilketoimintastrategia, silla markkinointistrategiaa peilataan aina liiketoimintastrategi-
aan. Liiketoimintastrategia maarittda miten valitussa liiketoiminnassa tulisi kilpailla seka

miten toimintotason (tuotantotoiminta, ostotoiminta, tutkimus- ja kehitystoiminta, markki-

nointitoimina) strategiat liitetaan liiketoimintastrategiaan. Edell& mainittujen toimintotason
strategioiden tulee tukea valittua liiketoimintastrategiaa ja siiné tehtyja linjauksia. Markki-
nointistrategiaa laadittaessa tulee maarittaa sen sisalto, tavoitteet, mittarit, markkinoinnin

ja myynnin organisaatio, toimintaprosessit ja tukijarjestelmat. (Tikkanen 2006, 171-174.)

3.1 Missio, visio ja arvot

Kuten aikaisemmassa luvussa mainittiin markkinointistrategian sisallon kumpuavan liike-
toimintastrategian sisallosta ja sille maaritellyista tavoitteista, joita markkinointistrategia
peilaa. Liiketoimintastrategian peruspilareita ovat organisaation visio, missio ja arvot,
mitk& antavat suunnan jokapéaivaiselle toiminnalle ja ovat markkinointistrategiaa suunnitel-

taessa suuressa roolissa. (Tikkanen 2006, 174.)
Strategiaa méaariteltdessé missio ja arvot toimivat punaisena lankana, silla missio vastaa

olemassaolon syylle ja arvot ohjaavat jokapaivaista toimintaa (Kaplan & Norton 2009, 56).

Strategiaa méaariteltdessa kiteytetaan toiminta-ajatuksen (missio) pohjalta haastava, mutta
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kuitenkin realistinen ndkemys eli visio linjaamaan tulevaa toimintaa, mink& varaan strate-
giset linjaukset tehddan (Lindroos & Lohivesi 2010, 41).

Missio eli toiminta-ajatus on yksinkertainen selitys organisaation olemassaololle. Missio
kuvaa muutamalla lauseella organisaation pohjimmaista tarkoitusta ja sitd mita silla on tar-
jota asiakkailleen seka sidosryhmilleen. Missio tukee maadriteltya visiota ja tarjoaa yhtenai-
sen suunnan organisaation toiminnalle. Mission tulisi vastata kysymyksiin mikéa on organi-

saation tarkoitus ja miksi se on olemassa. (SHRM 2018.)

Yrityksen arvot ohjaavat sen toimintaa toimimalla ikaan kuin moraalisena kompassina or-

ganisaatiolle ja sen tyontekijoille (SHRM 2018).

Organisaation visiossa maaritellaén sen pitkan ja keskipitkdn aikavalin tavoitteet. Hyva vi-
sio pitaa sisallaan kolme tarkeaa tekijad, joita ovat haastavan tavoitteen maarittdminen,
osaamisalueen maarittely ja aikataulun méaarittely. Kaplan ja Norton (2009, 59) kayttavat
teoksessaan esimerkkina kuuluisaa visiota, jonka John F. Kennedy lausui julistaessaan
Yhdysvaltain avaruusohjelman "vievan inmisen Kuun pinnalle ja tuovan hanet sielté turval-

lisesti takaisin ennen vuosikymmenen loppua.”

3.2 Strategia-analyysit

Markkinointistrategiaa maariteltdessa ensimmaisena tulisi tehda katsaus nykytilantee-
seen, joka méaarittelee strategian sisallon. Tietojenkeruun ja analysoinnin vaihe onkin stra-
tegiaprosessin ensimmainen askel, joka lahtee liikkeelle erilaisista toimintaympariston
analyyseista. Markkinointistrategian kannalta on tarkeaa tietaa millaisia mahdollisuuksia
markkinat tarjoavat, mita kilpailijat tekevat, mitka ovat kyseisen organisaation vahvuudet
ja heikkoudet sekd mita asiakkaat tekevat ja haluavat. (Lindroos & Lohivesi 2010, 30;
Smith 2008, 52-54.)

Strategia-analyysien tarkastelun tarkeys korostuu alati muuttuvassa ja yllatyksellisessa ur-
heilualassa. Urheilumarkkinoijan valmius, joko negatiivisiin tai positiivisiin muutoksiin toi-
mintaymparistdssa on ratkaiseva tekijd markkinoinnillisia toimenpiteitd suunniteltaessa.
(Shank & Lyberger 2014, luku 2.)

Organisaation markkinointiymparisté muodostuu sen sisdisesta ja ulkoisesta ymparis-
tosta. Sisdinen ymparisto viittaa organisaation ainutlaatuisiin olosuhteisiin, joihin strate-
giaa ollaan luomassa pitden sisallaan liikkeidean, padmarat, strategiat, resurssit, johtami-

sen ja paatoksenteon seka yrityskulttuurin. Sisdiset tekijat voidaan jaotella heikkouksiksi
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ja vahvuuksiksi, mit analysoimalla strategisten paamaarien asettaminen on selkeampaa.
Ulkoinen ymparistd muodostuu useista tekijoista, joita ovat muun muassa kilpailijat, toi-
miala ja laajempi markkinointiymparist6. (Bergstrom & Leppanen 2016, 37-38; Smith
2008, 54.)

3.2.1 SWOT

SWOT-analyysia (kuva 6) kaytetaan tyokaluna yrityksen jatkuvassa kehittdamisessa. Ana-
lyysin avulla tarkastellaan samanaikaisesti organisaation ulkoisia seka sisaisia tekijoita,
mitk& jaetaan vahvuuksiin (strengths), heikkouksiin (weaknesses), mahdollisuuksiin (op-
portunities) ja uhkiin (threats). Analyysissa arvioidaan samanaikaisesti organisaation voi-
mavaroja seka toimintaympariston piirteitd, mitka kirjataan nelikenttdan. Lopputuloksena
syntyy maarittely, jossa voimavarjoa vahvistetaan entisestaan ja pyritaan omilla toimilla
seka strategioilla muuttamaan heikkoudet ja ympariston uhat mahdollisuuksiksi. (Viitala &
Jylha 2013, luku 4.)

Ulkoisia tekijoita eli uhkia ja mahdollisuuksia tunnistetaan erilaisten toimiala-analyysien
avulla, jossa oman organisaation asemaa verrataan kilpailijoihin ja asiakkaisiin n&hden
sekd analysoidaan ympadrista ja toimialan markkinoita kansainvalisesti ja paikallisesti.
(Puusa, Rejonen, Juuti & Laukkanen 2012, luku 2.5.)

Siséisia tekijoita eli vahvuuksia ja heikkouksia tarkasteltaessa paneudutaan sen kilpailu-
keinovalikoimaan eli tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan. Lisaksi
sisdisia tekijoita analysoidessa arvioidaan kaytossa olevia prosesseja ja jarjestelmia. esi-
merkiksi henkilostoresurssien ja johtamisjarjestelmien seka aineettoman paaoman, kuten

identiteetin tarkastelu kuuluu sisaisien tekijdiden analysointiin. (Puusa ym. 2012, luku 2.5.)
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Kuva 6. SWOT-analyysi (Lindroos & Lohivesi 2010, 220)

3.2.2 PESTEL

Toimintaymparist6a analysoitaessa kiinnitetd&n huomiota [&hiymparistdon ja laajempaan
makroymparistoon. Organisaation lahiympariston tekijoitéd ovat muun muassa asiakkaat,
kilpailijat ja sidosryhmat. Makroympaériston havainnollistamiseen PESTEL-analyysi toimii
hyvana apuvalineena. PESTEL-analyysi on strateginen tyokalu, jonka avulla organisaatio
pystyy jakamaan uhat ja mahdollisuudet poliittisiin (political), taloudellisiin (economical),
sosiaalisiin (social), teknologisiin (technological), ymparistéllisiin (enviromental) ja juridisiin
(legal) tekijoihin. (Viitala & Jylh& 2013, luku 4; Corporate Finance Institute 2020.)

Poliittisia tekijoita tarkasteltaessa otetaan huomioon miten erilaiset poliittiset paattkset
vaikuttavat toimialaan. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi verotus, tydehtosopimukset,
kaupan rajoitteet ja byrokratia. Monet lait vaikuttavat, myds tuotteisiin ja palveluihin riip-
puen toimialasta. Esimerkiksi sddnnokset voivat koskea joidenkin tuotteiden pakkauksia ja
lapsille kohdistetuissa palveluissa on omanlaisiaan maarayksia. (Corporate Finance Insti-
tute 2020; Puusa ym. 2012, luku 2.3.)

Taloudellisella ymparistolla viitataan kokonaisostovoimaan eli ostajien taloudellisiin osto-
mahdollisuuksiin. Taloudellisiin tekijoihin vaikuttaa muun muassa maan/alueen talous-
kasvu ja tuottavuus seka sen hetkinen vaurausaste. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 38-
44.)
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Sosiaalisia tekijoitd analysoidessa otetaan huomioon demograafiset ja kulttuuriset tekijat,
mitk& hyodynnetaan kohderyhmaa rajatessa. Maan/alueen vaeston ikdjakaumalla ja

maantieteellisella jakaumalla on merkitysta markkinoilla. Sosiaalisia ymparistétekijoita on
muun muassa myds aatteet ja trendit kuten esimerkiksi urasuuntautuneisuus ja terveelli-

nen elamantapa. (Bergstrém & Leppanen 2016, 38-44.)

Teknologiset tekijat linkittyvat alan innovaatioihin, joita voi olla esimerkiksi erilaiset sahkoi-
set tietojarjestelmat ja sosiaalisen median uudet innovaatiot. Teknologia kehittyy jatkuvasti
luoden laajalti uusia mahdollisuuksia, joten sité on alati tarkkailtava, ettei jaa jalkeen toi-
mialan uudistuksista. Monet toimialakohtaiset ja yhteiskunnalliset uudistukset mielletaan
seuraukseksi teknologian kehittymisesta, joten kehittydkseen teknologian hyddyntamien

on avainasemassa. (Puusa ym. 2012, luku 2.3; Corporate Finance Institute 2020.)

Teollistumisen ja elintason kohoamisen mydta ymparistd on kuormittunut, mink& vuoksi
yha enemman kiinnitetddn huomiota ekologiseen hiilijalanjalkeen. Tana paivana kestava
kehitys on noussut yrityksissa yhdeksi tarkeéksi strategiseksi toiminnoksi ja filosofiaksi.
Organisaatio, joka toimii ymparistoystavallisesti, mielletdan yhteiskuntavastuulliseksi toi-
mijaksi, mik& voi myds olla suuri kilpailu etu markkinoilla. (Puusa ym. 2012, luku 2.3.)

PESTEL-analyysissa on usein epéavarmuutta poliittisten ja juridisten tekijdiden eroavaisuu-
desta, minka vuoksi ne usein kasitellaan poliittisten tekijoiden yhteydessa. Juridisia teki-
joita tarkasteltaessa otetaan huomioon saadetyt lait, jotka vaikuttavat organisaation toi-

mintaan. (Corporate Finance Institute 2020.)

3.2.3 Viiden kilpailuvoiman malli

Toimiala-analyysi, joka koostuu viidesta kilpailuun vaikuttavasta osasta, on Michael J.
Porterin kehittama yrityksen toimintaymparistén analyysitapa. Nama viisi analyysissa kay-
tettavaa tekijaa, joista muodostuu Porterin viiden kilpailuvoiman malli ovat nykyiset Kilpaili-
jat, uusien tulokkaiden uhka, asiakkaat, korvaavat tuotteet ja tavarantoimittajat. Mallin mu-
kaan toimialan rakenne maéaraytyy naiden viiden kilpailuvoiman keskindisesta suhteesta

seka neuvotteluasemasta markkinoilla. (Puusa ym. 2012, luku 2.4.)

Mallin (kuva 7) keskelle on asetettu nykyiset kilpailijat ja markkinoiden kilpailutilanne. Kil-
pailua esiintyy silloin, kun useat toimijat yrittavat tyydyttdd saman asiakasryhman tarpeita
ja haluja. Kilpailijoita analysoidessa otetaan huomioon niin sanotut valittémat ja valilliset

kilpailijat. Valittomiksi eli suoriksi kilpialijoiksi mielletddn ne toimijat, jotka tarjoavat samaa

tuotetta ja palvelua. Valitontéa kilpailua voi myds esiintya tuotteiden ja palveluntarjoajien
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valilla, jotka asiakkaat mieltavat kesken&én korvattaviksi. Valillista eli epasuoraa kilpailua
iimenee toimijoiden valilla, jotka tuottavat ja tarjoavat erilaisia tuotteita, mutta tyydyttavat
samankaltaisien asiakkaiden tarpeita tai kannustavat samankaltaisia asiakkaita etsimééan
eri tarpeita. Esimerkiksi urheiluseuran valillisia kilpailijoita voi olla alueen muut eri lajeja

tarjoavat seurat tai muut vapaa-ajan toimintaa tarjoavat toimijat. (Smith 2008, 62-63.)

Uusien tulokkaiden uhalla tarkoitetaan uusien toimijoiden tuloa markkinoille. Uutta kilpai-
lua syntyy usein silloin, kun jokin vanha toimija on poistunut markkinoilta tai nykyisen toi-
mijan liiketoiminta supistuu. Uusi tulokas voi myds tulla markkinoille puhtaasti alan houkut-
televuuden myota, joita voi olla alan kasva suosio tai esimerkiksi korkeat tuotto-odotukset.
(Puusa ym. 2012, luku 2.4.)

Asiakkaiden neuvotteluvoimalla tarkoitetaan asiakkaiden valtaa vallitsevilla markkinoilla,

mik& sisaltda yksittaiset asiakkaat, ryhmat ja organisaatiot. Mita parempi asiakkaan neu-
votteluasema on markkinoilla sitd vahemman markkinoille tulo houkuttelee uuttaa kilpaili-
jaa. (Puusa ym. 2012, luku 2.4.)

Korvaavien tuotteiden uhka tarkoittaa sita, etté asiakas voi milloin vain korvata tuotteen tai
palvelun jollain vastaavalla. Esimerkkind vuonna 2012 Samsungin matkapuhelimet syr-
jayttivat Nokian matkapuhelimet tarjoten lahestulkoon samanlaiset ominaisuudet. Korvaa-
vien tuotteiden uhkaan liittyy olennaisesti asiakkaiden vaihtoalttius ja esimerkiksi bran-

diuskollisuus. (Puusa ym. 2012, luku 2.4.)

Lahestulkoon jokainen organisaatio on jonkinlaisella tavalla riippuvainen tavarantoimitta-
jista. Naiden toimittajien asema markkinoilla on hyva, mikali vastaavia toimittajia on vahan
tai tavarantoimittajan osuus asiakkaan arvosta on merkittdva. Kuten asiakkaat myds tava-
rantoimittajat voivat kayttaa valtaansa ja vaatia organisaation kannalta elintarkeista tuot-
teista enemman rahaa. Merkittavin esimerkki toimittajista, jotka kayttavat neuvotteluvaltaa
urheilussa ovat huippu-urheilijat. Naméa urheilijat voidaan mieltda urheilutaitojen tavaran-
toimittajiksi ja he voivat painostaa esimerkiksi seuraa nostamaan palkkojaan. (Puusa ym.
2012, luku 2.4; Smith 2008, 66.)
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Kuva 7. Malli Porterin viidesta kilpailuvoimasta (Puusa ym. 2012, luku 2.4)

3.3 Tavoitteiden asetanta

Tietojenkeruun ja analysoinnin vaiheiden jalkeen on saatu kattava kuva omista heikkouk-
sista ja vahvuuksista seka, siitd millaiseen toimintaympéristoon haluttua strategiaa ollaan
rakentamassa. Taman jalkeen tavoitteiden muodostaminen seuraavalle suunnitellulle stra-
tegiakaudelle sujuu vaivattomammin. Mita paremmin oma lahtétilanne ja siihen vaikuttavat
tekijat selvitetaan, sitd varmemmin onnistutaan toimivan strategian méaarittelyssa. (Lind-
roos & Lohivesi 2010, 40-42.)

Tavoitteita on hyva olla noin kahdesta neljaan kappaletta, seké niiden toteutumista on

pystyttdva seuraamaan ja mittaamaan. Hyvat tavoitteet ovat konkreettisia, mutta riittavan
haastavia, jotta organisaatio saadaan liikkumaan pois omalta mukavuusalueelta. Tavoit-
teiden toteutukselle tulisi asettaa aikaraja sekd osatavoitteita aikajanalle, jotta toteutus ja

sen seuranta olisi systemaattista. (Lindroos & Lohivesi 2010, 40-42.)

Smith (2008, 84) on eritellyt teoksessaan tavoitteet, joita urheilualalla toimijat yleisimmin

tavoittelevat markkinointistrategiassaan. Nama nelja tavoitetta ovat:

e lisdantyvén osallistumisen tavoitteleminen
e toiminnan tehostamisen tavoitteleminen
e lisdantyvan promootionaalisuuden tavoitteleminen

¢ paremman liiketoiminnallisen tuloksen tavoitteleminen
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Lisdantyvalla osallistumisella tavoitellaan esimerkiksi seurojen jasenmaarien kasvatta-
mista, osallistuvien seurojen ja joukkueiden maéaraa kilpailutapahtumiin, vapaaehtoisty6n-
tekijdiden maaraan kasvattamista seuratoiminnassa seka seuran hallinon jasenten tai

tyontekijoiden maaran kasvattamista. (Smith 2008, 84.)

Toiminnan tehokkuuden parantamisessa puolestaan pyritaan kehittdméaan ja kasvatta-
maan omaa tarjontaa, markkinaosuutta ja asiakastyytyvaisyytta seka palvelun laatua.
Promootionaalisuuteen liittyvat tavoitteet voivat olla julkisuuskuvan parantamisen tavoitte-
lua, liikunnan ja terveellisten elamantapojen hyvan sanoman levittamista tai asiakaskun-

nan tietdmyksen kasvattamista omasta tuotteesta tai palvelusta. (Smith 2008, 84.)

Paremman liiketoiminnallisen tuloksen tavoitteleminen keskittyy muun muassa suoraan
myynnin kasvattamiseen, yhteistyékumppaneiden ja erilaisten avustuksien saavuttami-

seen tai kulujen vahentamiseen (Smith 2008, 84).

Urheilualan toimijoilla on eri tavoitteet tahtdéimen&an. Tavoitteita voi myods luonnollisesti
olla useasta eri kategoriasta. On kuitenkin tarked ymmartaa, ettd esimerkiksi yksityiset
kuntosalit tai urheiluvaate ja -véline valmistajat tavoittelevat toiminnallaan voittoa, kun taas
monien urheiluseurojen p&atavoitteet ovat osallistumisen lisddntyminen ja toiminnan te-
hokkuuden parantaminen. Eli esimerkiksi jAsenmaarien kasvattaminen ja asiakastyytyvai-
syyden seka palvelun laadun parantaminen. Toisin sanoen niin sanotut jasenpohjaiset
voittoa tavoittelemattomat urheiluseurat ja yhdistykset eivéat tavoittele liiketoiminnallaan
voittoa, mika tekee heidan toiminnastaan poikkeuksellista verrattuna muihin urheilualan
toimijoihin. (Smith 2008, 84-85.)

Kuten yrityksien strategioissa myds urheiluseuran on tarkea pistaéa markkinoinnillisille ta-
voitteilleen mittarit, joiden avulla tavoitteiden saavuttamisen seuranta on helpompaa. Esi-
merkiksi, mikali urheiluseuran tavoite on kasvattaa jasenmaariaan heidan tulisi maarittaa
montako uutta jasenta he haluavat lisda ja missa ajassa. Nain ollen ajan tullessa tayteen

voi tarkastella miten tavoitteessa onnistuttiin. (Smith 2008, 86.)

Kaplanin ja Nortonin (2009, 91) mukaan strategian suunnitteluvaiheessa maaéritelty strate-
gia muuntautuu yksityiskohtaisiksi tavoitteiksi, mittareiksi, hankkeiksi ja budjeteiksi, mitk&
ohjaavat yrityksen toimintaa ja saavat organisaation henkiloston tyoskentelemaan tavoit-
teellisesti strategian toteutumisen kannalta. TAhan strategian konkretisoimiseen on ole-
massa monia tytkaluja, joista yksi on paljon kaytetty strategiakartta. Havainnollistava stra-
tegiakartta luodaan strategisten teemojen pohjalta ja se sisaltéaa tuloskortin, jossa on maa-

ritelty mittarit ja tavoitteet strategisille tavoitteille (Kaplan & Norton 2009, 91).
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3.4 Segmentointi ja kohderyhmien valinta

Asiakkaat eroavat toisistaan riippuen esimerkiksi heidan haluistaan ja tarpeistaan, kay-
tossé olevista resursseista, olinpaikasta seka ostokayttaytymisesta. Markkinoiden seg-
mentoinnilla tarkoitetaan suurien asiakasryhmien jakamista pienempiin segmentteihin pe-
rustuen heidan samankaltaisuuksiinsa. Segmentoinnin avulla halutut kohderyhmat voi-
daan tavoittaa tehokkaasti tuotteiden avulla, jotka vastaavat juuri heidan uniikkeja tarpei-
taan. (Armstrong & Kotler 2014, 199.)

Markkinoita voi segmentoida monin eri tavoin eika organisaatioiden tulisi keskittya vain
yhteen segmentointitapaan. Mitd useampaa tapaa hyodyntaa sitéa tarkempia segmentteja
saa luotua. Yleisimmin asiakkaita segmentoidessa heidan samankaltaisuuksiaan pyritaan
selvittamaan geografisilla, demografisilla, psykografisilla seké kaytokseen liittyvilla teki-
joilla. (Armstrong & Kotler 2014, 199.)

Geografiset eli maantieteelliset tekijat jakavat asiakkaat esimerkiksi maan, kunnan, kau-
punginosan tai vaikkapa naapuruston mukaan. Toimintansa voi rajata vain tietylle alueelle
tai useammalle, jolloin on tarke&é tiedostaa alueen ominaisuudet. Monet organisaatiot
paikallistavat toimintansa ja suuntaavat tuotteet ja mainontansa vastaamaan taman tietyn
alueen asukkaiden tarpeita. (Armstrong & Kotler 2014, 199.)

Demografinen eli vaestotieteellinen segmentointi puolestaan erottelee asiakkaat ian, su-
kupuolen, koulutuksen, tulotason, ammatin, etnisten taustojen, siviilisaadyn ja perheelli-
syyden mukaan. Demografinen segmentointitapa on usein tavanomaisin ja eniten kay-
tetty, johtuen siitd, etta asiakkaiden tarpeet ja halut usein maaraytyvat demografisten teki-
joiden mukaan. (Armstrong & Kotler 2014, 200.)

Psykografisessa segmentointitavassa kiinnitetd&n huomiota asiakkaiden persoonallisuu-
teen, sosiaaliseen luokkaan ja elamantapoihin, kuten harrastuksiin ja vapaa-ajan viettoon.
Segmentoitaessa asiakkaita on otettava huomioon, etta esimerkiksi saman demografisen
segmentin alla saattaa kesken&én olla paljon toisistaan poikkeavia persoonallisuuspiirtei-
den omaavia yksiloita, jotka vaativat keskenaan erilaista lahestymistapaa. (Armstrong &
Kotler 2014, 202.)

Kaytokseen liittyvilla tekijoilla viitataan ostokayttaytymiseen seka asiakkaan suhteeseen
markkinoitavaa tuotetta kohtaan. Asiakkaat haluavat samalta tuotteelta eri hyotyja. Jotkut
haluavat juoksutakin varin perusteella ja jotkut taas sen ominaisuuksien. Jotkut liittyvat ur-

heiluseuran jaseniksi tavoitellakseen kilpailullista menestysta, kun taas jotkut haluavat
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kasvattaa kuntoaan ja kokea yhteisollisyyttd. Urheilumarkkinoinnissa ostokayttaytyminen
ja suhde tuotteeseen on merkittédva tapa segmentoida asiakkaita. Sen avulla asiakkaat
voidaan lajitella esimerkiksi niihin ketk&a ostavat aina tiettyyn aikaan saman tuotteen tai
palvelun tai niihin ketké pysyvat vuodesta toiseen uskollisena samalle seuralle tai bran-
dille. (Armstrong & Kotler 2014, 204; Smith 2008, 89-92.)

Segmenttien muodostumisen jalkeen on paatettava ne segmentit, joihin markkinointi aio-
taan kohdistaa ja kenen huomiota markkinointistrategiassa tavoitellaan. Kohderyhmia va-
littaessa tehddan paatés segmentointistrategiasta, jossa maaritellaan, kaytetadnkd keski-

tettya strategiaa vai selektiivista strategiaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 139-140.)

Keskitetty strategia perustuu vain yhden asiakassegmentin tavoitteluun sille suunnattujen
markkinointitoimenpiteiden avulla. TAman segmentointitavan hyodyt perustuvat markki-
noinnin kilpailukeinojen kayttamiseen niin, etta niilla pyritaéan vastaamaan taysin valitun
segmentin odotuksia. Keskittynyt segmentointistrategia mielletdan kustannustehokkaim-
maksi vaihtoehdoksi, mutta sen mahdollisia riskeja voi olla huonosti valittu segmentti.
(Bergstrém & Leppéanen 2016, 140; Smith 2008, 93.)

Selektiivisessa strategiassa puolestaan tavoitellaan useampaa asiakasryhmaa, joille kulle-
kin kehitetddn omat tuote- ja markkinointiratkaisut heidan ominaispiirteiden mukaisesti. Eri
segmentit voivat haluta samaa tuotetta, mutta saattavat vaatia erilaisia markkinointiviestin-
nan keinoja. Selektiivisen segmentointistrategian hyddyt ovat siina, ettei se keskity vain
yhteen ryhmaan, jolloin mahdollisuudet onnistua ovat paremmat. Toki selektiivinen seg-
mentointistrategia vaatii enemman resursseja ja onkin tarkea rajata valittujen segmenttien

maara oman toimintansa mukaan. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 141; Smith 2008, 94.)

3.5 Kohdennettujen markkinointitoimenpiteiden suunnittelu

Kun asiakassegmentti tai -segmentit, joita markkinoinnilla halutaan tavoittaa ovat valittu,
on aika suunnitella kohdennettuja markkinointitoimenpiteitd. Suunnittelun ensimmainen
vaihe on toiminnan asemointi kilpailijoihin nahden, jonka jalkeen kullekin segmentille muo-
dostetaan kustomoitu markkinoinnin kilpailukeinoyhdistelma toteutettavaksi. Valitulle asia-
kassegmentille kehitetddn oma asemointi- eli positiointistrategia, jossa tuote asetetaan
asiakkaan mieleen tietynlaisessa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin esimerkiksi hinnan, laa-

dun tai saatavuuden avulla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 141.)
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Onnistuneen positioinnin tuloksena on erottuva tuote asiakkaan silmissa. Smith (2008, 97)
kuvailee teoksessaan kahdeksan taktiikkaa, joita urheilutuotteen markkinoija voi hyddyn-

taa positiointistrategiassaan erottuakseen kilpailijoista:

tuotteen ainutlaatuisiin ominaisuuksiin keskittyminen
tuotteen hyotyjen kertomiseen keskittyminen
tuotteen spesifiseen kayttotapaan keskittyminen
tuotteen kayttdjien persoonaan keskittyminen
tuotteen hintaan ja laatuun keskittyminen
kilpialijoista erottumiseen keskittyminen

tuotteen luokitteluun keskittyminen
hybridiasemointiin keskittyminen

Tuomalla esiin tuotteen tai palvelun ainutlaatuisia ominaisuuksia markkinoija korostaa sen
yksityiskohtia. Naitéa yksityiskohtia voi olla esimerkiksi urheilukengén hyva istuvuus ja ve-
denpitavyys tai eri urheilulajien tarjpamat ominaispiirteet. Tuotteen hyotyjen kertomisella
puolestaan pyritddn markkinointiviestinnan keinoin kertomaan asiakkaille mitd he saavat
siitd, ettd kayttavat tuotetta tai palvelua. Esimerkiksi ilmoittautumalla ryhmaliikunta tun-
neille voi saada parempaa terveytta ja hyvaa oloa. (Smith 2008, 97.)

Keskittymalla tuotteen spesifisen kayttbtavan kertomiseen korostetaan sité, miten asiak-
kaat voivat kayttaa ja kokea tuotteen. Esimerkiksi urheilutapahtumaan menemalla voi sa-
malla sosialisoitua ystavien ja muiden ihmisten kanssa. Kayttajaan keskittymalla painote-
taan asiakkaan persoonaa ja hdnen mieltymyksidan. Esimerkiksi perheelliselle aidille lii-
kuntapalvelua voidaan mainostaa omana hetkena. Hintaan ja laatuun keskittymalla yrite-
taan raataloida kohderyhmalle sopiva paketti. Esimerkiksi suurelle keskiverto tulotason
omaavalle perheelle liian kallis hinta ja huippulaadun mainostaminen voi olla tarpeetonta,
kun taas yksin asuvalle hyvéan tulotason omaavalle kilpaurheilijalle laatu voi usein menna
hinnan edelle. (Smith 2008, 97.)

Kilpialijoista erottuvalla positiointistrategialla markkinoija pyrkii kertomaan, miksi he ovat
parempi vaihtoehto kuin kilpailijat esimerkiksi asemoimalla tuotteensa markkinajohtajaksi
tai asettamalla paremman hinnan kuin kilpailija. Tuotteen luokittelulla tarkoitetaan sen
asemointia osaksi jotain tuoteryhmaa tai -luokkaa ja kertomalla asiakkaalle tuotteen ole-
van osa tata kokonaisuutta. Esimerkiksi lisdvalmennuksen luominen jo valmiiksi suuren
suosion saaneelle kokonaisuudelle kirvoittaa todenndkdisemmin enemman asiakkaita

kuin kokonaan uudenlaisen valmennuksen markkinointi. (Smith 2008, 97.)
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Valitsemalla niin sanotun hybridiasemoinnin keskitytdaan yhtaaikaisesti useampaan edella
mainituista strategioista. Markkinoiden segmentoinnin, kohderyhmien valinnan ja positioin-
tistrategian perusteella markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix raataléidaan naita

elementteja palvelevaksi kokonaisuudeksi. (Smith 2008, 97-98.)

3.6 Strategian toteutus ja seuranta

Markkinointistrategian toimeenpano vaatii lyhyemman aikavalin markkinointisuunnitelmia,
jotka sisaltavat kaikki konkreettiset toimenpiteet, joilla saavutetaan strategiassa laaditut
tavoitteet. Suunnitelmaan kirjataan kaikki toimenpiteet ja aikataulut, joilla tavoitteet pyri-
taan saavuttamaan. Toimenpiteet voivat olla jatkuvia, kuten sdanndllinen sosiaalisessa
mediassa viestimen tai lyhytaikaisempia kuten esimerkiksi verkkosivu-uudistus tai kam-

panjan toteutus. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 30-32.)

Markkinoijalle voi vaikuttaa helpolta noudattaa laadittua suunnitelmaa, mutta usein mat-
kan varrella tulee eteen haasteita. Innovatiivinen strategia ja suunnitelma voi epéaonnistua,
mikali sitd ei toteuteta onnistuneesti. Onnistunut toteutus vaatii jatkuvaa seurantaa ja ky-
kya vastata haasteisiin. Strategian toteutus vaiheessa laaditut suunnitelmat muutetaan toi-
miksi, joiden avulla strategiset tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Molemmat strategian
maarittely ja sen toteutus ovat yhta kriittisi& lopputuloksen kannalta. (Armstrong & Kotler
2014, 83-84.)

Toteutusprosessin menestyksekkaaseen hallintaan kuuluu oman organisaatiorakenteen
huomioiminen seka sen onnistunut hyédyntaminen. Strategiaprosessin toteutusvaiheessa
urheiluorganisaation tulisi paneutua johtajuuteen ja sitouttamiseen, kommunikointiin ja de-
legointiin, tiimitydskentelyyn ja projekteihin, palkitsemiseen seka kontrollointiin ja palauttei-
siin. (Smith 2008, 288; Shank & Lyberger 2014, luku 13.)

Strategian onnistuminen on todennékdisempaa silloin, kun on maaritelty selkeasti henki-
I6t, ketkad vastaavat sen johtamisesta. Nain varmistetaan sitoutuneisuus strategian toteu-
tusta kohtaan. Johtajan tai johtajien rooli on koordinoida ja jarjestaa markkinointitoimenpi-
teitd. Markkinointistrategian ja -suunnitelman johtohenkildéiden on osattava kommunikoida
ja delegoida markkinointitoimenpiteitd muulle henkilostolle oikein. Kommunikointi ja dele-
gointi ei ole vain markkinoinnin tehtavien jakamista vaan samalla se tuo paasyn laajem-
paan osaamiseen ja nakdkulmiin niiden tydntekijoiden ja vapaaehtoisten ansioista ketka

antavat suunnitelmien toteutukseen oman panoksensa. (Smith 2008, 290-291.)
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Hyva markkinointisuunnitelma vaatii sen, etta tyontekijat ja vapaaehtoiset ovat kaikki tie-
toisia suunnitelman sisallosta seka sitoutuneita toteuttamaan sen. Varsinkin urheiluseu-
roissa, joissa niin sanottu vapaaehtoistyontekijdiden maara on suuri, on tarkedaa miettia
annettujen tehtavien haastavuutta verraten henkilédn, kenelle markkinointitoimenpide an-
netaan suoritettavaksi. Markkinointitoimenpiteiden delegointi onnistuu, mikali johtajat ovat
valmiita antamaan muiden toteuttaa niitd, kunnioittavat myos muiden ideoita, antavat tilaa
virheille seka ovat valmiita luottamaan tyontekijdihin ja vapaaehtoisiin markkinointitoimen-
piteiden toteutuksessa. Kuitenkin delegoinnissa on huomioitava myds tydntekijoiden ja va-
paaehtoisten halukkuuden aste toteuttaa annettuja toimenpiteita. Talldin tulisi ottaa huo-
mioon, mista haluttomuus johtuu ja tydstaa sitd. Haluttomuus markkinointitoimenpiteen
suorittamiseen voi johtua epavarmuudesta, kritiikin pelosta, puutteellisista resursseista,

puutteellisista kannustimista tai yleisimmin ajanpuutteesta. (Smith 2008, 291-292.)

Markkinointistrategian ja -suunnitelman toteuttamisessa tiimitydskentely ja projektit ovat
jatkumoa delegoinnille ja kommunikoinnille. Esimerkiksi urheiluseuran markkinointi toi-
menpiteiden onnistumisessa tarvitaan tyontekijoista ja vapaaehtoisista koostuvia tiimeja ja
projektiryhmid, jotka sisaltdvat oikean maaran tietotaitoa, kokemusta ja hyvaa asennetta.
Hyva tapa onnistuneen markkinointisuunnitelman toteutuksessa on muodostaa ryhmia,
jotka vastaavat tiettyjen markkinoinnillisten projektien toteutuksesta. (Smith 2008, 292-
293.)

Markkinointistrategian onnistunut toteutus vaatii paljon vaivannak6a tyontekijoilta, vapaeh-
toisilta, tiimeilta ja projektiryhmiltd. Hyvasta toiminnasta palkitseminen kasvattaa motivaa-
tiota, minka vuoksi strategian toteutuksessa tulisi kayttaa hyddykseen erilaisia palkitse-
misjarjestelmid. Kaikkien palkitsemisien tarkoituksena on vahvistaa sellaisia toimijoiden
kayttaytymismalleja, jotka edistavat suunnitelman tehokasta toteuttamista. Organisaatiot
saattavat olettaa, etta vain taloudelliset motivaattorit johtavat haluttuun toimintaan. Kuiten-
kin useat organisaatiot ovat kokeneet muut kuin taloudelliset palkkiot menestyksekkaiksi.
Onkin tarke&é osata kohdentaa palkitsemisjarjestelma strategiaa ja suunnitelmaa toteutta-

vien henkiléiden ja heidan arvojen mukaisesti. (Shank & Lyberger 2014, luku 13.)

Viimeinen osio markkinointistrategian toteutuksessa on seurata ja arvioida sen tuloksia
saénndllisesti. Strategian kannalta on elintarke&a olla perilla siitd, miten hyvin suunnitelma
on toteutunut ja tehda vaadittavia muutoksia, mikali ne koetaan tarpeelliseksi. Markkinoin-
tistrategian kontrollointi sisaltdé seuraavat kohdat: 1) kriittisten onnistumistekijoiden méaa-
rittdminen, 2) tehokkuuden mittaaminen & tulosten vertailu, 3) variaatioiden identifiointi ja
4) korjauksien teko. (Smith 2008, 295.)
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Kriittisten onnistumistekijoiden méaaritteleminen auttaa hahmottamaan kaikkein tarkeimmat
markkinointitoimenpiteet ja projektit strategian onnistumisen kannalta. Yleensa ndma on-
nistumistekijat erotellaan vastaamalla kysymykseen: Minka on mentava oikein, jotta maa-
ritelty strategia onnistuu? Nama onnistumistekijat priorisoidaan, jotta nahtaisiin, mika vaa-
tii kaikkien eniten ponnisteluja toteutuksen kannalta. Nain myos kaytéssa olevat resurssit
osataan kohdentaa oikein. (Smith 2008, 295.)

Tehokkuuden mittaamisella tarkoitetaan aiemmin strategiassa maariteltyjen tulosten mitta-
reiden tarkastelua. Esimerkiksi, jos tavoitteena oli nostaa jasenmaaria 20 jasenella vuo-
dessa tulee talloin verrata jasenmaaraa siihen mita se oli ennen kuin strategia pantiin toi-
meen seka siihen mika jasenmaara oli vuoden kuluttua. Varmistaakseen, etta tavoitteet
tulee saavutetuksi, on tarpeen vertailla sitd mit& suunniteltiin ja mit& oikeasti tapahtui.

Nain markkinoija saa identifioitua erilaisia kaytdssa olleita vaihtoehtoja seka hyddynnettya
tulevaisuudessa ne, joista oli hyotya. (Smith 2008, 296.)

Viimeinen vaihe strategian kontrollointiprosessissa on tehda vaadittavat korjaukset variaa-
tioiden identifioinnin jalkeen. Korjauksien teko riippuu huomioiduista vaihtoehdoista. Mikali
jokin huomattu tapa toimii kannattaa sita pyrkia lisidméaan suunnitellusti. Variaatiot, jotka
aiheuttavat strategialle negatiivisia tuloksia tulee puolestaan minimoida. (Smith 2008,
297.)
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4 Case: Keravan Voimistelijat KNV ry

Opinnaytetytn empiirisessa osiossa luotiin markkinointistrategian tyon toimeksiantajalle
eli voimisteluseura Keravan Voimistelijat KNV ry:lle. Strategiaprosessi pohjautuu lukujen 2
ja 3 teoriaan urheilumarkkinoinnista ja markkinointistrategiasta huomioiden seuran omi-
naispiirteet. Prosessin tuloksena seuralle syntyi tuotos, jossa markkinointistrategian tavoit-
teet, mittarit, kohderyhmat ja kohdennetut toimenpiteet ovat kaikille seuratoimijoille selke-
asti nakyvissa. Luodun markkinointistrategian on tarkoitus olla hyddyllinen tydkalu ja apu-

valine tulevien vuosien markkinoinnin suunnittelemisessa.

4.1 Nykytilanteen analysointi

Vuoden 2019 lopussa seuran tarkka jasenmaara oli 1016 jasentd. Paatoimisiatyontekijoita
seuralla on kaksi, joista toinen toimii seuran sihteerina erilaisien toimistotehtavien parissa
ja toinen on paatoiminen valmentaja. Osa-aikaisia valmentajia ja ohjaajia on noin 40 seka
lisda haetaan jatkuvasti. Seuran hallitukseen kuuluu toiminnasta vastaavat 11 henkil6a,
jotka toimivat vapaaehtoisina. Hallituslaisille on jokaiselle jaettu omat vastuualueensa,
joita ovat esimerkiksi lasten ja nuorten harrasteliikunta, aikuisten harrasteliikunta, joukkue-
voimistelu, kilpa-aerobic, talous, markkinointi- ja viestinta, joukkueiden johto & koulutus-
asiat seka harjoitteluolosuhteet. Seuralla ei ole erikseen palkattu toiminnanjohtajaa, joten

hallituksen puheenjohtajan vastuu on suuri.

Seuran tarkoituksena on tarjota kaikille toiminta-alueellaan asuville liikuntaharrastus.
Seura pyrkii toimimaan ajanhengessa niin, ettd mahdollisimman moni voi harrastaa moni-
puolista voimistelua ja liikuntaa eri toiminta- ja tavoitetasolla. (Keravan Voimistelijat ry,
2020.)

Missio: Edistaa kaikenikaisten toimintaympariston alueella asuvien likkkumista voimistelun

parissa. (Keravan Voimistelijat ry, 2020.)

Visio: Keravan Voimistelijat KNV ry on Etel&-Suomen vetovoimaisin ja ammattitaitoisin
voimisteluseura edistden toimintaymparistossaan terveytta ja hyvinvointia. Palvelut tavoit-
tavat seuran toiminta-alueella asuvat liikunnasta kiinnostuneet. Kaikki viestinta lisda seu-
ran houkuttelevuutta seké luo toiminnasta laadukasta kuvaa koko toiminta-alueelle. (Kera-

van Voimistelijat ry, 2020.)

Keravan Voimistelijat ry (2020) luettelee toimintaa ohjaaviksi arvoikseen seuraavat:
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¢ Yhdessa tekeminen, ilo & elamykset
e Onnistuminen ja menestyminen
e Laadukas toiminta

41.1 Markkinointimix

Tuotteena Keravan Voimistelijat KNV ry tarjoaa harrastetoimintaa seka kilpavalmennusta.
Harrasteliikuntaan kuuluu lasten ja nuorten seka aikuisten harrastetoiminta. Harrastetoi-
minnan kohderyhmana ovat keravalaiset seké lahialueiden tyt6t ja pojat seka naiset ja
miehet. Lasten ja nuorten tunteja tarjotaan 3-vuotiaista aina 18-vuotiasiin asti tanssillisen
voimistelun ryhmissa. Yleisimmin perustuntitarjonnan vanhimmat ovat noin 10-vuotiaita,
silla harrastepuolelta pyritdan siirtAmaan lapsia valmennusryhmiin. Perheliikunta tunteja
tarjonnasta I6ytyy 1-3 vuotiaille lapsille ja heidan vanhemmilleen. Seura sai vuonna 2018
Olympiakomitean, lajilittojen ja aluejarjestdjen myontaman Tahtimerkin lasten ja nuorten
toiminnasta, mika viestii toiminnan laadukkuudesta, turvallisuudesta ja kehittavyydesta
lasten ja nuorten liikunnan saralla. Tavoitteena lasten ja nuorten toiminnassa on saada
mahdollisimman moni lapsi I6ytdmaan liikunnan ilo nyt ja jatkossa. Toiminta halutaan pi-
taa monipuolisena seka mahdollisimman matalakynnyksisend tulla mukaan. Jasenmaara

lasten ja nuorten harrasteliikunnan puolella halutaan pysyvasti yli 300 jaseneen.

Seuran aikuisliikunta tarjoaa monipuolisia tunteja niin naisille, miehille kuin senioreillekin.
My@6s aikuisliikunnasta on Olympiakomitean, lajiliittojen ja aluejarjestdjen myoéntama laa-
dukkaasta toiminnasta viestiva Tahtimerkki. Tavoitteena on tarjota kaikenikaisille ja -kun-
toisille naisille ja miehille laadukasta ja monipuolista liikuntaa, joka edistaa kuntoa ja hy-
vaa terveytta liikunnan iloa ja terveyshyoétyja painottaen. Tunteja tarjotaan aerobisen ja li-
haskunnon kohottamiseen seka tanssilliseen liikuntaan ja kehonhuoltoon ammattitaitois-
ten ohjaajien toimesta. Tunteja halutaan tarjota eri puolilla Keravaa mahdollistaen liikun-
nan saatavuus lahella kotia. Tavoitteena on kasvattaa myds aikuislikunnan jasenmaaria.
Vuoden 2020 tavoitteeksi on asetettu lisata jasenia 50 aikuisella. Strategisia painopisteita
on myds monipuolinen viikko-ohjelma ja korkeatasoiset tunnit, jotta jokaiselle 16ytyisi jota-
kin.

Kilpavalmennus jakautuu kilpa-aerobiciin, joukkuevoimisteluun ja viime vuosina mukaan
tulleeseen tanssilliseen voimisteluun. Kilpa-aerobicia tarjotaan 3-vuotiaista nuoriin aikui-
siin asti. Valmennustoiminnassa mukana olevia ryhmia on vuotena 2020 kaksi, jotka ja-
kautuvat 2008-2011 syntyneisiin sekd 2004-2007 syntyneisiin. Seuran kilpa-aerobic puoli
on menestynyt niin kansallisella kuin kansainvélisellakin tasolla sek& saanut hyvaa naky-
vyytta. Kilpa-aerobic puolen markkina-asema on hyva silla Etela-Suomessa, vain yksi

seura Keravan Voimistelijoiden liséksi tarjoaa lajiin kilpavalmennusta. Tavoitteena kilpa-
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aerobic puolella menestyksen lisdksi on muun muassa jasenmaarien kasvattaminen, toi-
minnan jatkuvuus seka seurahengen nostattaminen. Joukkuevoimistelua tarjotaan myos
kolmevuotiaiden harrasteryhmista aina aikuisten valmennusryhmiin. Joukkueita seurassa
on 16, joista alle 8-vuotiaiden joukkueita on nelj&, 8-10 vuotiaiden joukkueita kolme, 10-12
vuotiaiden joukkueita yksi, 12-14 vuotiaiden joukkueita kolme, 14-16 vuotiaiden joukkueita
kaksi, 16-20 vuotiaiden joukkueita yksi seka naisten sarjan (yli 20 v.) joukkueita kaksi.
Joukkueet kilpailevat SM-, kilpa- ja harrastesarjassa. Joukkuevoimistelun puolella yksi tar-
kea tavoite on kasvattaa joukkuekokoja niin, ettd toiminta olisi taloudellisesti kannattavam-
paa seka panostaa laadukkaaseen valmennukseen niin, etta valmennuksella olisi yhtei-

nen tahtotila, jota kohti mennaan.

Seura on voittoa tavoittelematon yhdistys, joten se ei tavoittele toiminnallaan liiketoimin-
nallista voittoa. Kuitenkin toiminnasta aiheutuvat menot on katettava sek& padaoma toimin-
nan kehittamisen kannalta on valttamatonta. Tarkeimpina tulonldhteiné ovat jasen- ja kau-
simaksut. Epasaannollisina tuloina seuralla on tapahtumien tuotot, esimerkiksi kilpailujen
tai naytosten jarjestamisestd, varainhankinnasta kertyvat tuotot seka mahdolliset avustuk-
set. Naistd maksetaan seuran kaikki kulut ja katetaan juoksevat hankinnat, kuten kuluvat
valineet. Suurimmat kulut ovat palkkakulut sek& oman harjoitteluhallin vuokra, toimiston

vuokra, koulujen liikuntasalien kaytosta kertyvat maksut ja muut hallinto- ja pankkikulut.

Yleisesti voimisteluseurojen kerran vuodessa maksettavat jAsenmaksut vaihtelevat 15-25
euron vdlilla. Keravan Voimistelijoilla jasenmaksu on lapsilla ja nuorilla (0-17 vuotiaat) 15
euroa ja aikuisilla 25 euroa. Harrastepuolella maksu koostuu jasenmaksusta ja kausimak-
susta, joka maaraytyy sen mukaan, kuinka monella tunnilla lapsi kdy. Esimerkiksi kerran
viikossa harjoittelevan lapsen kausimaksu on 84,50 euroa, kaksi kertaa viikossa harjoitte-
levan 169 euroa ja kolme kertaa viikossa harjoittelevan 253,50 euroa. Aikuisten harraste-
tuntien hinnat maaraytyvat jumppakorttien mukaan. 15-kerran kortti maksaa 90 euroa
(kausi), kertalippu 7 euroa ja VIP-kortti 150 euroa (kausi). Seniorit ovat otettu huomioon
edullisemmilla hinnoilla. Yli 65-vuotiaille hinnat ovat halvempia. Kilpavalmennuksen hin-
noittelu koostuu jasen-, kausi ja toimintamaksuista, jotka maaraytyvat jokaiselle joukku-
eelle ja yksildlle sen mukaan, miten he harjoittelevat. Keravan Voimistelijat KNV ry:n ja
muiden lahialueen voimisteluseurojen hinnoittelussa ei ole merkittavié eroja. Keravan Voi-
mistelijat KNV ry haluaa pitaa toimintansa kohtuuhintaisena, jotta jokaisella olisi mahdolli-

suus osallistua toimintaan.

Seuran toimintaa tarjotaan Keravan alueen koulujen liikuntasaleissa sek& Tuusulassa si-

jaitsevassa omassa harjoitteluhallissa. Seura haluaa tarjota Keravan ja sen lahialueiden
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asukkaille helposti saavutettavissa olevia liikuntamahdollisuuksia. Myds harjoitteluolosuh-

teisiin on panostettu sijoittamalla kanveesiin, joka on terveellinen alusta voimistelijoille.

Seuran markkinointiviestinnasta vastaa siihen nimetty tyéryhma yhdessa seuran markki-
nointivastaavan kanssa. Tarkeimméat markkinointiviestinnan keinot ovat omat nettisivut,
lehtimainokset, markkinointi paikallisten tapahtumien yhteydessa ja sosiaalinen media,
joista Facebook ja Instagram toimivat tarkeimpina kanavina. Seuralla on myds oma Twit-
ter seka Snapchat, mutta nama eivéat ole saaneet kovin suurta suosiota seuran viestin-

nassa.

Strategisia painopisteita seuran markkinointiviestinnassa on erityisesti sisaisen viestinnan
parantaminen seka markkinoinnin kohdentaminen kustannustehokkaasti oikein valituille
kohderyhmille, jotta jAsenmaaran kasvattamista saataisiin tuettua markkinoinnilla ja vies-
tinnalla. Viestinndssa ja markkinoinnissa pyritddn hyddyntdmaan aktiivisesti sosiaalista
mediaa ja sen eri osa-alueita seuran kaikki eri toiminta-alat ja niiden erityisvaatimukset
huomioiden. Markkinoinnin ja viestinnan avulla seura pyrkii sitouttamaan jo olemassa ole-
via asiakkaita ja saamaan uusia jasenia pitden jasenmaaran vahintdan samana. Muita
markkinointiviestinndllisia tavoitteita on muun muassa nettisivujen siirtdminen uuteen poh-
jaan, joka tukee jasenhankintaa, sdhkoisen uutiskirjeen toteuttaminen seké yhteistydblo-
gin kirjoittaminen Keski-Uudenmaan sivuille. (Toimintasuunnitelma 2020.)

Seura haluaa myo6s panostaa ansaittuun medianakyvyyteen positiivisten lehtiartikkelien
muodossa ja aktiivisesti panostaa erilaisiin mediakontakteihin artikkelien saamiseksi leh-
teen. Seuran tulisi my6s huomioida tarke&na markkinointiviestinnallisena voimavarana ja
ansaitun mediandkyvyyden lahteena seuran joukkueiden omat Instagram tilit, jotka tavoit-

tavat yhteensa yli 10 000 seuraajaa.

Suurimmat seuran yhteistydkumppanit ovat Suomen Voimisteluliitto, Etela-Suomen lii-
kunta ja urheilu, Suomen Olympiakomitea ja Keravan kaupunki. Nama edella mainitut yh-
teistyOkumppanit ovat elintarkeitd seuran toiminnalle. Suomen Voimisteluliitto, Etelé-Suo-
men liilkunta ja urheilu sekd Suomen Olympiakomitea mahdollistavat ammattimaisen toi-
minnan seka tarjoavat esimerkiksi koulutuksia, avustuksia ja muita tarkeita luentoja laa-
dukkaan ja ammattimaisen toiminnan yllapitamiseksi. Keravan kaupunki puolestaan mah-
dollistaa muun muassa toimivat harjoitteluolosuhteet ja tukee seuraa esimerkiksi erilaisten
avustuksien muodossa. Muut yhteistybkumppanit ovat niin sanottuja yritysyhteistoita, jotka
painottuvat enimmakseen seuran toiminta-alueelle. Naiden kanssa yhteisty6t muodostu-

vat esimerkiksi tarjoamalla seuran jasenille alennusta nakyvyytta vastaan.
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4.1.2 PESTEL

Markkinointistrategian luomisprosessin yhteydesséa seuran toimintaymparistoa tarkasteltiin

PESTEL-analyysin avulla.

Seuran toimintaan vaikuttaa l&aheisesti omaan toiminta-alueeseen liittyvat paatokset, kuten
urheilupaikkojen ja hyvinvointikeskuksien rakentaminen lajin tarpeille sopivaksi. Suomalai-
sessa liikuntapolitikassa paasaantoisesti kuntien tehtava on luoda mahdollisuudet kunta-
laisten likunnan edistamiseksi, mika tarkoittaa liikuntapaikkojen rakentamista, yllapita-
mista ja kuntalaisten liikuttamisen ja toiminnan tukemista (Liikuntaneuvosto 2013). Esi-
merkiksi vuonna 2017 Kurkelan koulun uuden rakennuksen my6té seura sai loistavat puit-
teet voimistelukisojen jarjestamiseen ja 2019 valmistunut Paivélanlaakson koulu toi muka-
naan joustoparketin mika tukee voimistelijoiden turvallista harjoittelua. Myos poliittiset
paatdkset erialisten avustuksien, kuten esimerkiksi olosuhdehankkeiden ja henkilostore-
surssien lisaamisen myodntamisista ovat lahella urheiluseurojen toiminnan kehittdmista.
Seura toimii tybnantajana seka toimintaan liittyy lasten ohjausta, joten heita koskettaa lait
esimerkiksi tybaikalainsaadannosta ja tyoskentelyolosuhteista seka sdadokset, jotka liitty-
vat lasten kanssa tyoskentelyyn.

Taloutta tarkasteltaessa otetaan huomioon koko kansantalouden tila seka oman toimialu-
een talouden tila. Seuran taloudellisiin ymparistétekijéihin vaikuttavat laheisesti asiakas-
kunnan tulotaso seka alueen yrityksien vaurausaste. Mitd enemman ihmisill& on niin sa-
nottua ylimaaraista rahaa sitd enemman he kayttavat sita urheiluhyddykkeisiin eli tdssa
tapauksessa seuran palveluihin. Keravalaisten yritysten vakavaraisuus puolestaan tuo
seuralle hedelmallisempaa yhteisty6ta. Keravan kaupungin talous on hyvalla mallilla sekéa
vuosien 2019-2021 taloussuunnitelma ennustaa merkittavaa investointien kasvua, asunto-
rakentamisen kasvua ja taten myods huomattavaa vaeston lisdéantymista (Kerava 2020a).
Tilastokeskuksen (2020a) mukaan vuonna 2018 ty6ttémien osuus tydvoimasta on laske-
nut viimeisien vuosien aikana 8,9 prosenttiin, mika lisaa asukkaiden ostovoimaa ja saattaa
vaikuttaa myonteisesti alueella toimiviin urheiluseuroihin. Talla hetkella vallitseva COVID-
19 pandemia tulee laskemaan kansantalouden tasoa, mika tulee vaikuttamaan ihmisten
ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi tdmé seuran on otettava huomioon tulevaisuuden toi-

minnan suunnittelussa.
Urheiluseuran kannalta sosiaalisiksi ymparistotekijoiksi mielletdan esimerkiksi alueen kult-

tuuri, trendit ja vaeston ikarakenne. Kansainvélinen menestyminen ja lajin nakyvyys esi-

merkiksi mediassa luovat myodnteista kuvaa. Vaikkakin voimistelu on suosittu laji Suo-
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messa ja se on tuonut kansainvalistd menestysta ei se kuitenkaan pérjaa esimerkiksi ruu-
tuajassa maastohiihdolle tai jaékiekolle. Keravan Voimistelijat KNV ry suuntaa toimintansa
kaiken ikaisille, mutta toiminnan ydin pydrii kuitenkin lasten ja nuorten harraste- ja kilpa-
valmennuksen parissa. Kilpavalmennusta seura tarjoaa joukkuevoimistelussa, kilpa-aero-
bicissa ja tanssillisessa voimistelussa myds vanhemmalla idlla. Seura tarjoaa lasten ja
nuorten harrastetunteja aina 3-vuotiaista 18 ikaan asti. Vuoden 2019 lopussa Keravalla
oli 0-4 vuotiaita 1788, 5-19 vuotiaita yhteensa 6260 henkil6a, 20-34 vuotiaita 7281, 35-64
vuotiaita 14 266 henkiléa (Tilastokeskus 2020b). Kuvassa 8 on tarkemmin rajattuna Kera-

van vaeston ikdjakauma.

2019
Viestd 31.12.

Kerava

Yhteensa 36 756
0-4 1788
5-9 2048
10-14 2148
15- 19 2 064
20 - 24 2104
25 - 29 2672
30-34 2 505
35-39 2 603
40 - 44 2420
45 - 49 2144
50 - 54 2338
55 - 59 2474
60 - 64 2287
65 - 69 2155
70-74 2 265
75-79 1277
80 -84 829
85 -89 421
90 - 94 178
95-99 36

100 - 0

Kuva 8. Keravan vaeston ikarakenne 31.12.2019 (Tilastokeskus 2020b)

Teknologian kehittymisella on monia vaikutuksia seuran toimintaan. Esimerkiksi sosiaali-
sen median yleistyminen on ollut merkittava muutos seuran markkinointiviestinnassa.
My@s erilaiset toiminnanohjaus ja -asiakkuuksienhallintajarjestelmét ovat tarpeellisia osata
seuran jokapdaivaisen toiminnan kannalta. Palvelujen tarjoaminen erilaisia teknologisia toi-
mintoja apuna kayttéen voi olla seuralle kilpailuetu. Teknologian kehittyessé uhaksi voi
syntya ihmisten ajasta taisteleminen yhdessa teknologian kanssa. Yh& enemmaén ihmiset
kayttavat vapaa-aikansa erilaisten teknologisten laitteiden, kuten tietokoneiden ja pelikon-
soleiden parissa. Kasvava e-urheilun suosio myds sy6 perinteisilta urheiluseuroilta asiak-

kaita.
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Ympaéristolliset tekijat eivat suoranaisesti vaikuta seuran toimintaan tai sen paatoksente-
koon. On kuitenkin hyva pysya ajan hermoilla myos ndista tekijoista, sill& niistd voi muo-

vata itselleen merkittavan kilpailutekijan. Ymparistokysymykset ovat syystékin puheenai-

heena nykyisessa yhteiskunnassamme, ja ihmiset ovat alkaneet suosimaan ymparistéys
tavallisempia vaihtoehtoja. Urheiluseura voi omalta osaltaan vaikuttaa tédhan erilaisten
tempausten ja kampanjoiden avulla seka tekemalla omat valintansa ymparistoystavalli-

sesti.

Seuraa koskettavat erilaiset juridiset paatokset, jotka vaikuttavat vélillisesti ja valittbmasti
likuntaseuran ylla pitoon. Valillisesti seuraan vaikuttaa julkisille sektorille sdadetyt liilkun-
taan liittyvat lait, joita ovat esimerkiksi liikuntalaki (390/2015) seka valtioneuvoston asetus
likunnan edistdmisestéa (550/2015). Seura on myos tydnantaja, jolloin tulee noudattaa tyo-
sopimuslakia (55/2001). Lasten kanssa tydskentelevien tulee myés Suomen lain mukaan
tehda selvitys rikostaustastaan (504/2002). Seura tarjoaa ja markkinoi kulutushyédykkeita,
jolloin kuluttajansuojalain (38/1978) noudattaminen liittyy l&heisesti toiminaan. Seura on
my@s velvollinen noudattamaan kaikkia sdéntéja toiminnassaan, joita lajiliitto eli Voimiste-

[uliitto on saatanyt.

41.3 SWOT

SWOT-analyysin (kuva 9) avulla tarkastellaan seuran sisdisia voimavaroja, kehityskoh-
teena olevia heikkouksia seké ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia, mitk& auttavat hahmotta-

maan strategisia paatoksia.

VAHVUUDET

Kokemus — perustettu 1937
Vakaa jasenkanta
Monipuolinen & laadukas

HEIKKOUDET

Vahentyva vapaaehtoistoiminta
Jasenmaarien lasku
Resurssipula

Urheilumenestys

tuotetarjonta Rajattu alue
Koulutetut valmentajat ja
ohjaajat
Laaja ikakanta

MAHDOLLISUUDET UHAT
Lajin suosio Lajin eettisyyskysymykset
Urheilun ja hyvinvoinnin Tarjonnan suuruus
trendikkyys Urheilumenestys
Toiminta-alueen potentiaalisuus
Yhteistyst

Kuva 9. Keravan Voimistelijat KNV ry:n SWOT-analyysi
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Seuran 83 vuoden historia on tuonut seuraan kokemusta, vakiinnuttanut seuran imagoa
sen toiminta-alueella seka laajentanut seuran toimintaa. Monen vuoden toiminta on luonut
my0s seurauskollisuutta, jonka tuloksena perheiden uudet sukupolvet |6ytavat tiensa seu-
raan. Seura voi myos tukeutua pitkdan kokemukseensa, josta l6ytyy useita vertailukoh-

teita toiminnan kehittamiseksi.

Seuralla on vakaa jasenkanta. JAsenmaarat vaihtelevat hieman kausittain, mutta keski-
maarin seurassa on noin 1000-1300 jasentd, mika mielletddn Suomessa suureksi urheilu-
seuraksi. Vakaan jasenkannan ansiosta seuralla on hyva markkina-asema seka parem-

mat mahdollisuudet kehittdad toimintaa hyodyntéaen nykyista jasenkantaansa.

Seuralla on laaja tuotetarjonta, johon sisaltyy harrasteliikunta ja kilpavalmennus. Seurassa
tarjotaan toimintaa muutaman vuoden iasté aina seniori ikdan asti. Tama tukee seuran toi-
minta-ajatusta siing, ettda mahdollisimman moni voisi harrastaa monipuolista voimistelua ja
likuntaa eri toiminta- ja tavoitetasoilla. Laadukas ja lapinékyva toiminta on vetonaulana
uusjasenhankinnassa seka luo jo jasenend olevalla luottamusta seuraan. Seurassa pa-
nostetaan valmentajien kehittymiseen ja kouluttautumiseen seké pyritd&n luomaan par-
haat mahdolliset harjoitteluolosuhteet. Seura on myds mukana olympiakomitean, lajiliitto-
jen ja aluejarjestdjen Tahtiseura -laatuohjelmassa, joka tukee Suomalaista seuratoimin-
taa. Seura on saanut seké aikuisten etta lasten ja nuorten osa-alueiden Tahtimerkin, mika

on lupaus laadukkaasta toiminnasta nykyisille ja uusille jasenille.

Seura tyo6llistaa useita kymmenia koulutettuja valmentajia ja ohjaajia. Urheiluseuran tuote,
mit& se asiakkailleen tarjoaa, on aina jonkin nakéinen valmennus. Hyva, osaava ja koulu-
tettu valmentaja luo positiivista mielikuvaa seurasta niin nykyisille kuin uusille jasenille
seka esimerkiksi muille alalla toimiville. Keravan Voimistelijat pyrkivatkin paamaaréatietoi-
sesti kouluttamaan ja kehittdmé&an valmentajia ja ohjaajia jakamalla koulutustietoutta ja

tarjoamalla siihen mahdollisuuden.

Voittotavoittelemattomissa urheiluseuroissa toiminta pyorii lahtokohtaisesti vapaaehtois-
tyon voimin ja vapaaehtoisia tarvitaan aina. Vapaaehtoistyon vahentyessa yha suuremmat
taakat kaatuvat saman henkilon kontille, mik& on kuormittavaa ja voi johtaa kokonaan va-
paaehtoistydsta luopumiseen. Suuremmalla vapaaehtoisten maaralla seuralla olisi mah-
dollisuus delegoida enemman tehtavid, saada enemman erilaisia arvokkaita ndkemyksia

ja mita suuremmalla todennékdisyydella saada toiminta kehittymaén tehokkaammin.
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Seuran jAsenmaaria tarkasteltaessa on nékyvissa laskusuhdannetta ja useammankin vuo-
den yhtena tavoitteena on ollut kasvattaa jasenmaaria tai vahintaankin pitdd ne entisel-
l&adn. Seura tarjoaa toimintaa paasaantoisesti Keravan alueella. Pitkdan samoissa tai hie-
man laskevissa luvuissa pyorineen jasenmaaran myoéta voisi olla kannattavaa suunnata
toimintaa myds lahialueille. Esimerkiksi Tuusulassa, jossa nykyaan on myds seuran har-

joitteluhalli, saattaisi olla paljon potentiaalisia uusia asiakkaita.

Vaikkakin urheiluseurat pyorivat talkootydnvoimin, toimintaa kehittaessa lisaresurssit esi-
merkiksi henkiléstoon ovat valttamattomia. Seurassa on pitkaan ollut kaksi paatoimista
tyontekijad — yksi valmennuspuolella ja yksi seurasihteerin tehtavissa. Kuitenkin vahvaa
seuraimagoa luodessa ja esimerkiksi jAsenméaaria kasvattaessa voisi olla tahdellista koh-
dentaa henkildstoresursseja muun muassa markkinointiin ja viestintaan. Jo olemassa ole-
via niin sanottuja huomaamattomia resursseja, kuten jaseniston tietotaidon ja osaamisen

hyodyntamista tulisi kartoittaa ja tehostaa toiminnassa.

Keravan voimistelijoiden ulkoisiin mahdollisuuksiin vaikuttaa ehdottomasti lajin suosio ja
kasvava nakyvyys. Voimisteluliiton vuoden 2018 vuosikertomuksen mukaan liitossa ol
378 seuraa, joissa jasenia oli yhteensa noin 130 806 (Vuosikertomus 2018). Voimistelun
monipuolisuus ja laaja lajikirjo laajentaa potentiaalista asiakaskuntaa.

Kerava on alueena potentiaalinen voimisteluseuralle. Kerava mielletaan niin sanotuksi
pieneksi suureksi liikunta- ja urheilukaupungiksi, jossa toimii talla hetkella noin 50 har-
raste- ja kilpaurheilua tarjoavaa urheiluseuraa (Kerava 2020b). Keravan kaupungin liikun-
tapalvelut tukevat seuroja myoéntamalla avustuksia seka luomalla edellytyksia laaduk-
kaalle harjoittelulle (Kerava 2020b). Kaupungin tuen liséksi sen asukasrakenne on mydn-

teinen seuran toiminnalle, silla Keravalle on keskittynyt paljon perheita.

Urheilu ja hyvinvointi on kasvava trendi nykypaivan yhteiskunnassa ja ynd enemman pai-
notetaan liikunnan ja yhteiséllisyyden tarkeytta. TAma on asia, jota voi selkeasti kayttaa
hyddykseen jasenhankinnassa ja markkinointiviestinnassa, silla seura tarjoaa osaavaa
valmennusta ja turvallista tutustumista liikkuntaan pienesta iasta asti seka yhteisdon ja

joukkueeseen kuulumista.

Erinomaisia ulkoisia mahdollisuuksia, joita seuran kannattaisi tulevaisuudessa hyddyntaa
vield enemman on yhteisty6t muiden alueella toimivien urheiluseurojen, kilpailevien seuro-
jen seka esimerkiksi toiminta-alueelle keskittyneiden koulujen ja paivakotien kanssa. Ke-
ravan kaupungin paivakoteja on seitseman sekéa alueella on 11 perusopetusta tarjoavaa
koulua (Kerava 2020c).
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Urheiluseuralle kilpailumenestys on merkittavéa asia. Sen my6ta seura saa nakyvyytta an-
saitussa mediassa seka asiakkaiden silmissa. Urheilijat haluavat menestya seké pienet
urheilijan alut haaveilevat siitd. Mitéd paremmin seuran joukkueet ja yksildurheilijat parjaa-
vat kilpialuissa sita houkuttelevampi seura on muiden silmissa. Samalla kuin urheilume-
nestys on mahdollisuus sen voi mieltda myos uhaksi. Olematon urheilumenestys voi vai-

kuttaa edella mainittuihin hyotyihin painvastaisesti.

Ulkopuolisena uhkana on lajin eettiset kysymykset liittyen lajin harjoittelun terveellisyy-
teen, valmennuskulttuuriin ja ulkonaképaineisiin. Mediassa esiintyvét voimistelijoiden syo-
mishairidihin sairastumiset, lajille ominaisten ulkonakdpiirteiden arvostus seka tyypilliset
voimistelijoiden urheiluvammat ovat tekijoitd, jotka saattavat rajoittaa esimerkiksi vanhem-

pia kannustamaan lasta voimistelun pariin.

Tarjonnan suuruus laskee kysyntaa. Keravalla on monia urheiluseuroja seka vapaa-ajan-
toimintaa tarjoavia tahoja, joten kilpailu on kovaa. Myds Etel&-Suomeen keskittyneet
useat voimisteluseurat lisaavat kilpailua asiakkaista, silla rima vaihtaa seuraa on pienempi

kuin tietda kilpailevan seuran toimivan lyhyen matkan paassa.

4.1.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoita analysoitaessa heidat jaettiin valittomiin ja valillisiin kilpailijoihin sen perusteella
tarjoavatko he samaa tuotetta, toimivat toiminta-alueella tai muuten tarjoavat vapaa-ajan
toimintaa, joka kiihdyttéa kilpailua asiakkaista. Kilpailu on kovaa, silla Etela-Suomeen on
keskittynyt monta voimisteluseuraa seka Keravan alueella on paljon muita urheiluseuroja
ja liikuntapalveluita tarjoavia yhdistyksia ja yrityksid. Kuva 10 havainnollistaa seuran kilpai-

lukenttaa Porterin viiden kilpailuvoiman mallin mukaisesti.

Seuran markkina-asema kilpailijoihin ndhden on siten hyva, etta alueella ei ole toista toi-
mijaa, joka tarjoaisi samanlaista kokonaisuutta. Muut samankaltaiset voimisteluseurat ja-
kautuvat tasaisesti lahialueille ja taten aiheuttavat kilpailua esimerkiksi valmennuspuolella,
silla tavoitteellisesti harrastavalle ei ole suurta kynnysta siirtda harrastustaan esimerkiksi

10-20 km kauemmaksi, jos tarjonta koetaan paremmaksi.

Lapsien ja nuorten seka aikuisten harrasteliikunnan parissa kilpailu on alueellisesti ko-
vempaa, silla Keravalla on paljon terveys ja-hyétyliikuntaa tarjoavia tahoja. Naita tahoja on
esimerkiksi muut seurat, yhdistykset, kuntosalit ja kunnan tarjoamat palvelut. Kuva 10 ha-

vainnollistaa seuran kilpailukenttaa.
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ASIAKKAIDEN
UUSIEN TULOKKAIDEN UHKA NEUVOTTELUVOIMA
* Kuka tahansa voi alkaa tuottamaan  Asjakkailla on melko suuri
toiminta-alueella samaa tuotetta neuvotteluvoima, silla urheiluseuran
* Kuitenkin seuran markkina-asema toiminta perustuu sen jdseniin

omalla toiminta alueella on hyva, joten
uusien tulokkaiden uhka alueella on

» Kynnys vaihtaa seuraa on matala, jos

ALUEEN SISAINEN asiakas kokee saavansa parempaa

vihiinen KILPAILU palvelua parempaan hintaan muualta
+ Melko suurta, koska
pagdkaupunkiseudulle on keskittynyt
paljon voimisteluseuroja
) Viliton kilpailu
TOIMITTAJIEN . Alueell lion kuntosaleia i it KORVAAVAT TUOTTEET
NEUVOTTELUVOIMA ueetia pajon osaleja ja muita + Alueelle on keskittynyt monia eri

lilkunta ja vapaa-ajan toimintaa
tarjoavia yhdistyksia ja yrityksia
=) Viilillinen kilpailu

Toimittajien neuvotteluvoima on
vihdisti, silld palvelu tuotetaan itse ja
tarjotaan suoraan asiakkaille ilman
tavarantoimitus prosesseja
* Merkittdvimmat toimittajat seuran

urheiluseuroja, jotka tarjoavat
samankaltaisia harrastetunteja, joten
korvaavien tuotteiden uhka on
kohtalaisen suuri niiden osalta
* Alueen toimijoista kukaan ei kuitenkaan

kannalta ovat valmentajat, jotka tarjoa seuran kilpavalmennuslajien
tuottavat toiminnan kannalta tarkead ohjausta ja olisi epatodennékdisti, ettd
valmennusta ja niin ollen ovat hyvissi alueen toimijoista joku néin ryhtyisi
asemassa esimerkiksi tekem&iin seuran hyvin markkina-
palkkaneuvotteluissa aseman ansiosta

Kuva 10. Keravan Voimistelijat KNV ry:n Porterin viiden kilpailuvoiman malli

4.2 Tavoitteet ja kohderyhmat

Strategia on laadittu vuosille 2021-2024 ja sen strategisiksi painopisteiksi valikoitui tar-
keysjarjestyksessa kolme tavoitetta, jotka ovat jasenméaaran kasvattaminen, lisdantyva
osallistuminen seké asiakkaiden sitouttaminen seuran toimintaan. Strategiset tavoitteet
valikoituivat puhtaasti seuran tarpeesta, silla jAsenhankintaa on haluttu jo jonkin aikaa te-
hostaa. Sitoutuneen ja tyytyvaisen asiakkaan poistuma palvelun parista pienenee. Lisaan-
tyvalla osallistumisella tavoitellaan uusia seuratoimijoita, jotka ovat seuran kantava voima.
Uusien seuratoimijoiden avulla seura saa myds uusia nakodkulmia, joiden avulla toimintaa
saa kehitettya entisestaan. Strategian kohderyhmiksi valikoitui nuoret, vanhemmat ja ai-
kuiset. Eri tavoitteissa kohderyhmia tarkastellaan hieman eri elinkaarissa, jotta markki-

noinnista saataisiin tehokkaampaa tavoitteen toteutumisen kannalta.

Jasenmaarien kasvattaminen kohdistetaan tasapuolisesti kaikille seuran toimintotasoille.
Tavoitteen mittariksi asetettiin kasvu 300 uudella jasenelld, jota seurataan vuositasolla.
Lisdantyvalla osallistumisella seuran toimintaan pyritaan saaman lisda aktiivisia seuratoi-
mijoita ja vapaaehtoistyontekijoitd. Tavoitteen mittariksi asetettiin 20 uutta sitoutunutta
seuratoimijaa sekad 50 uutta vapaaehtoistydntekijaa strategiakauden aikana. Sitouttami-
sella puolestaan halutaan lisata asiakastyytyvaisyytta seka sitouttaa uusia ja vanhoja ja-
seniad seuran toimintaan. Tata mitataan silld, etté jo olemassa olevat jasenet pysyvat seu-

ran asiakkaina seka saanndllisten tyytyvaisyyskyselyjen tuloksilla.
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Markkinointistrategian segmentointistrategiana kaytettiin selektiivistd segmentointi tapaa,
jossa strategian kohderyhmaksi valikoitui useampi kuin yksi segmentti. Asiakkaat seg-
mentoitiin samankaltaisiin ryhmiin perustuen geografisiin, demograsisiin, psykografisiin ja
kaytokseen liittyviin tekijoihin. Valituille segmenteille muodostettiin strategian tavoitetta sil-

malla pitden positiointistrategia sek& kustomoidut urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot.

Markkinointistrategian tavoitteille maariteltiin laajemmasta kohderyhma erittelysta kullekin
omat rajatumman asiakassegmentit, joita markkinoinnilla halutaan tavoittaa. Jasenhankin-
nassa paadyttiin tavoittelemaan toimialueen pienten lasten vanhempia, peruskoululaisia
seka liikunnan ilon l6ytaneita aikuisia. Seuratoimijoiden ja vapaaehtoistyotekijoiden tavoit-
telussa kohderyhmaksi valikoitui jo seuran toiminnassa mukana olevat nuoret ja aikuiset.
Asiakastyytyvaisyyden ja palvelunlaadun parantuminen kulkee kasikadessa kahden edella

mainitun tavoitteen kanssa kattaen seuran koko jaseniston.

4.2.1 Jasenhankinta

Jasenhankinnassa paadyttiin tavoittelemaan toimialueen pienten lasten vanhempia, pe-
ruskoululaisia tytt6ja seka liikunnan ilon loytaneitéa aikuisia. Jokaiselle segmentille kusto-
moitiin urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot kokonaisvaltaisesti, jotta haluttujen kohderyh-

mien tavoittaminen saataisiin maksimalisoitua.

Pienten lasten vanhempien tavoittelulla pyritddn saamaan vanhempi ilmoittamaan lapsi
seuran matalan kynnyksen toimintaan, eli lasten ja nuorten harrastetoimintaan. Samalla
pyrkimyksena on saada myds vanhempi ilmoittautumaan seuran tarjoamille aikuisliikun-
nan tunneille. Tarjottavana palveluna toimii siis ensisijaisesti seuran valikoimassa olevat
lasten ja nuorten harrastetunnit ja niin sanottuna lisdpalveluna aikuisten harrastetunnit.
Viestintaa ohjaa teemaa, jossa pyrkimyksena on tuoda vanhemmalle nékyville lapsen har-
rastusmahdollisuudet unohtamatta myds vanhemman tarvetta. Hinnan on oltava edullinen
ja selkeasti nakyvilla tukeakseen taman kohderyhman ostopaattsta, unohtamatta ilmaisia
kokeilukertoja. Kilpailuetua saavutetaan raataldéimalla tuote, jossa vanhemmalle tarjottava
likuntaa tapahtuu samaan aikaan ja samassa paikassa, kuin lapsen harrastetunti. Esimer-
kiksi ohjattu puistojumppa vanhemmille lasten harjoituksien yhteydessa. Keravan Voimis-
telijat KNV ry on levittdnyt toimintansa tasapuolisesti Keravan alueelle, joten palvelu on

nain helposti perheiden tavoitettavissa.
Pienten lasten vanhempia tavoiteltaessa on tahdellistd miettid mista vanhempi l6ytaa pal-

velun. Markkinointiviestinnan keinoja hyodyntaen ja kohderyhman tavoittavilla kanavilla

seka mielenkiintoisilla sisalldilla saadaan heratettya tietoisuus, aiheutettua harkintaa seka
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vakuutettua kohti ostopaéatsta. Mainonnan kanaviksi ja muodoiksi valikoitui ne, jota kysei-
nen kohderyhma mitéa todennékdisemmin kayttaa arjessaan. Tutkimuksien mukaan (Ala-
aho 25.11.2019.) Facebookin suurin kayttajaryhma on 20-44 vuotiaat, johon pienten las-
ten vanhempien ikdhaitari osuu, joten tietoisuuden herattdmisessa Facebook toimii hy-
vana kanavana. Tuote pyritdan tuomaan nakyviksi sinne missa vanhemmat liikkkuvat eli
tassa tapauksessa paivakoteihin muun muassa ilmoitustaulujen mainoksien yhteydessa.
Kohderyhman harkintavaiheessa strategia painottuu monipuolisen tiedon antamiseen.
Tana paivana 60 % asiakkaiden ostopaatdksesta tapahtuu ennen kuin palveluntarjoajaa
kontaktoidaan millaan lailla (Digimarkkinointi 2020). Loistava tapa tuottaa siis oman na-
koista, asiantuntevaa ja samalla tunteisiin vetoavaa myyntipuhetta omasta toiminnasta on
kirjoittaa siita blogiin. Verkkosivu on se paikka, jossa osto tapahtuu, joten sivun taytyy olla
selked, tukea asiakkaan ostopaatdsta ja olla visuaalisesti houkutteleva. Ostopaatosta tue-
taan muun muassa ostokehotuksella ja hyodyntamalla asiakasarvosteluja myoés verkkosi-

vuilla.

Peruskoululaisten tyttdjen rajaamisella kohderyhmaksi tavoitellaan heidan kiinnostuk-
sensa herattamistd, silla ostopéatds on loppujen lopuksi vanhemman tehtdva. Alueena
Kerava sopii tdhan tavoitteeseen hyvin, silla siella on monta peruskoulua. Myds Tuusulan
seudun peruskoululaisten tavoitteleminen on osa strategisen tavoitteen saavuttamista.
Keravan Voimistelijat KNV ry:n harjoitteluhalli sijaitsee Tuusulassa seka valimatka Tuusu-
lasta Keravalle ei ole kovin suuri, joten markkinoinnin kohdentamainen my®s Tuusulaan
on relevanttia. Peruskoululaisten tyttdjen tavoittelemisella pyritdan herattamaan heidan
kiinnostustaan seuran kilpavalmennus lajeja kohtaan. Yleensa voimistelu aloitetaan to-
della nuorena, mutta esimerkiksi ala-aste ikdinen ei ole liilan vanha aloittamaan joukkue-
voimistelua tai kilpa-aerobicia. Tanssillinen voimistelu on kaikista ikaystavallisin aloittaa,
jonka vuoksi myds ylakoululaisten kynnys sen aloittamiseksi ilman lajin omaista taustaa
on pieni. Taman kohderyhman tavoittamisessa strategisia kulmakivia on vieda toiminta

kouluihin esimerkiksi naytoksien tai liikuntatuntien yhteydessa.

Peruskoululaisten tyttdjen tavoittelemisessa tuotteena toimii kilpavalmennusryhmét. Lisé
kilpailuetua tavoiteltaessa strategiassa on huomioitu palvelumuotoilu ja mietitty matalan
kynnyksen tuotetta jo hieman vanhemmalla iall& voimistelusta kiinnostuneille. Tuote, joka
tarjoaa tutustumista jokaiseen kilpavalmennus lajiin kaikille halukkaille, on toimiva vaihto-
ehto houkutella nuoria mukaan harrastuksen pariin. Talloin myés kaverin kanssa yhdessa
aloittaminen onnistuu paremmin. Peruskoululaisten tavoittelemisessa tarkein keino on
vieda tuote kouluihin herattden nuorissa lajien tietoisuutta. Lapset ja nuoret osaavat en-
tistd enemman etsia itse tietoa netista, joten eri kanavien hyddyntdminen myds tassa ta-

pauksessa on tarkedssa roolissa. Tutkimustulokset osoittavat, ettéa 10-14 vuotiaista vain
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22 % kayttaa Facebookia, mutta 75 % on Instagramissa (Ala-aho 25.11.2019). TAman
vuoksi strategia keskittyy nuorille kohdistetun sisallén tuottamiseen Instagramissa Face-
bookin sijaan. YouTube on yksi kanavista, joka tulee ottaa huomioon lapsia ja nuoria ta-
voiteltaessa. Yha useampi lapsi kayttaa YouTubea péivittain videoiden katseluun ja hyvan
tuulisten, tsemppaavien seka yhteisollisyytta tukevien videoiden katselu herattdd nuorissa

samaistumisen halukkuutta.

Hydtyliikuntaa haluavien aikuisten tavoittelemisessa pyritaan saada lisaa kuntoilevia aikui-
sia seuran aikuisten harrasteliikunnan puolelle. Tama kohderyhma on seuran positioinnin
kannalta haastavin, silla kilpailu on kovaa. Monet alueen kuntosalit tarjoavat kattavan vali-
koiman erilaisia ryhmaliikuntatunteja seka pt-valmennuksia, jonka kylkidisena tulee myds
paasy kuntosalille. Seura tarjoaa monipuolisen viikkotarjonnan eri tasoisia aikuisten har-
rasteliikunnan tunteja, mutta pysyakseen mukana alueellisessa kilpailussa on toimintaa
tehostettava. Positioinnissa tulisi keskittyd enemman tuotteen hyotyjen kertomiseen, jotka
kulminoituvat laadukkaaseen ohjaukseen, yhteisollisyyteen seka lasten ja nuorten harras-

tetoiminnan tukemiseen.

Aikuisten harrasteliikunta tarjoaa monipuolista ja laadukasta ohjausta eri kuntotasoilla. Ta-
voitteena on saada keravalaiset ryhmaliikunnasta haaveilevat aikuiset tietoiseksi myds
seuran tarjoamista ryhmaliikuntatunneista, jotka ovat verrattavissa kuntosalien ryhmalii-
kuntatunteihin. Viestinnédn teema tukee edella kuvattua ajatusta lisdten sen, etta osallistu-
malla seuran tunneille tukee lasten ja nuorten harrastetoimintaa. Hinnan tulee olla edulli-
nen ja muotoutua saman tyylisesti, kuin kuntosaleilla, jotta vertailu olisi helpompaa. Mark-
kinointiviestinnassa kaytetaan eniten kohderyhmaa tavoittavaa Facebookia ja Instagra-
mia. Erilaiset kilpailut naissa kanavissa saavat nopeasti aikaan nakyvyytta, tykkayksia,

seurauksia ja jakoja, mika lisaa seuran nakyvyytta timan kohderyhman silmissa.

4.2.2 Uudet seuratoimijat ja vapaaehtoistydntekijat

Uusien seuratoimijoiden ja vapaaehtoistyontekijoiden tavoittelemisen tarkemmaksi kohde-
ryhmaksi strategian toteutumisen kannalta valikoitui seuran nykyiset tai entiset nuoret
seka nuoret aikuiset. Strategisen viestinndn teemana on houkutella nuoria seuratoiminnan

pariin, jotta he saisivat &dnensa kuuluviin ja seura arvokkaita ndkemyksia.

Seuran yhtenad vuoden 2020 tavoitteista on ollut saada nuoria aktiivisesti mukaan seuran
toimintaan seka perustaa seuraan oma nuorten hallitus/ kehitystydryhmé osallistumalla
Voimisteluliiton vuonna 2017 lanseeraamaan nuvo-toimintaan. Nuvo tarkoittaa nuorta voi-

misteluosaajaa ja nuvo-toiminnan pyrkimyksena on osallistaa nuoret (noin 13-20 vuotiaat)
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mukaan seuratoimintaan seka saada nuorten nakemykset nékyville toiminnan suunnitte-
lussa ja kehittdAmisessa (Voimisteluliitto 2020). Markkinointistrategia tukee tata tavoitetta
yrittden houkutella nuoret voimisteluosaajat seuratoiminnan pariin. Tuotteesta pyritaan te-
kemaéan mahdollisimman houkutteleva nuorten nakékulmasta kertomalla sen hyddyista.
Yksi olennainen tekija on tuoda tuote nuorten tietoisuuteen, jotta he tietdisivat seuratoi-

minnan mahdollisuuksista.

Seuran aikuisjasenistossa on paljon potentiaalia ja osaamista seuran toiminnan kehittami-
sen kannalta, mutta yleinen ongelma seuroissa on tdman osaamisen epaonnistunut hyo-
dyntaminen. Markkinoinnillisin keinoin pyritdan kartoittamaan osaamista sekd tuomaan
seuratoiminnan mahdollisuuksia esille. Strategian kohderyhman rajauksessa otettiin huo-
mioon my0os vanhat jasenet, joilta 16ytyy kokemusta seurasta ja sen toiminnasta seké into-
himoa urheilua kohtaan. Talla tavoin markkinointistrategia saa myds houkuteltua jo lopet-

taneita urheilijoita takaisin seuran toimintaan.

Yksi tarkeista toimenpiteista seuratoimijoita ja vapaaehtoistyontekijéita hankkiessa on
tuoda mahdollisuudet jasenistolle nakyviin. Seuratoiminasta kertominen ja jatkuva mai-
nostaminen kohderyhmat silméalla pitden tukee markkinointistrategian tavoitteen saavutta-

mista.

4.2.3 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laadun parantaminen

Asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun parantamisen kohteena on koko seuran jase-
nistd aina harrastajista ohjaajiin ja valmentajiin seké seuratoimijoihin ja vapaaehtoistyon-
tekijdihin asti. Asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laatua pyritdan parantamaan erilaisten ky-

selyjen, sisdisen ja ulkoisen viestinnan tehostamisen ja palvelumuotoilun avulla.

Markkinoinnin keinoin tyytyvaisyytta pitdisi pyrkid parantamaan niin sisaisesti kuin ulkoi-
sestikin silla tyytyvainen tyontekija sekéd asiakas ovat parhaat brandildhettilaat ja tehokas
markkinoinnin keino niin sanottuna puskaradiona. Tyytyvaisyyskyselyita tulisi lahettaa
sahkdisesti suoraan eri kohderyhmille, kuten valmentajille ja urheilijoille seka toimintaan
tulisi sisdltaa matalakynnyksisempié keinoja selvittda asiakkaiden tyytyvaisyytta. Sosiaali-
nen media mahdollistaa palautteen annon ja asiakkaiden mielipiteiden selvittdmisen mo-
lemmille osapuolille vaivattomalla tavalla. Facebookissa ja Instagramissa erilaisiin yleisiin
kyselyihin vastaaminen voi olla asiakkaasta mielek&sta ja seura saa vaivattomasti suuren

maaran dataa, jota voi kayttaa toiminnassaan hyodyksi.
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Strategisina toimenpiteina lisatéaan tyytyvaisyyskyselyiden lahettamista ja seurantaa seka
markkinointiviestinnan keinoin houkutellaan jasenia antamaan jatkuvasti ja vaivattomasti

palautetta.

4.3 Strategian toteutus

Strategian hyva toteutus on yhta tarkeaa kuin sen suunnittelu, kuten jo luvussa 3.6 mainit-
tiin. Keravan Voimistelijat KNV ry:n toiminta nojaa vahvasti vapaaehtoistoimintaan, joten
strategian toteutuksen kannalta onnistunut johtaminen ja delegointi on tarkedd. Kuvassa
11 on hahmoteltuna markkinointistrategian toteuttajat. Markkinointistrategian kannalta on
tarkeaa, etta seuran ylin johto eli sen hallitus tekee paatokset strategisista suunnista ja tuo
strategian muiden tietoisuuteen. Delegoinnin avulla markkinointistrategian toteutus on te-
hokkaampaa seké kaytdssa olevia resursseja, eli jseniston tietotaitoa hyddynnetaan.
Hyva delegointi takaa my6s sen, ettd vastuu strategian toteutuksesta ei kaadu yhden hen-
kilon niskaan. Jasenistdn mielipiteet ja nakemykset on myds otettava huomioon markki-
nointistrategiaa toteuttaessa Hyva strateginen toteutus ottaa kokonaisvaltaisesti huomioon

jaseniston mielipiteitéd ja nakemyksia ja muovaa strategisia toimenpiteitd naiden mukaan.

VIESTINTA JA
MARKKINOINTI SEURASIHTEERI
TIIMI

VALMENTAJAT
& OHJAAJAT

Kuva 11. Keravan Voimistelijat KNV ry:n markkinointistrategian toteuttajat

Strategian hyvaan toteutukseen kuuluu vahvasti systemaattinen seuranta. Seuralle luotiin
strategiakartta (kuva 12), joka helpottaa vuosittaisten markkinointisuunnitelmien teossa
sisaltden vuosikohtaiset tavoitteet seka markkinoinnin vision vuodelle 2024. Strategiakar-
tasta on nahtavissa, jokaiselle vuodelle jaetut painopistealueet pohjautuen markkinointi-
strategian tavoitteisiin. Tarkoituksena on laatia jokaiselle vuodelle omat markkinointisuun-
nitelmat, joille asetetaan omat niin sanotut valitavoitteet kohti lopullista paamaaraa el

markkinointistrategian tavoitteita.
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Markkinointisuunnitelma
Nettisiva uudistus
Nuvo-toiminta

oDoo

Markkinointisuunnitelma
Tunnettuuden kasvattaminen kouluissa ja piivikodeissa

oo

0 Markkinointisuunnitelma
d Palvelumuotoilu
"Tasaiseen tahtiin kasvava ja toimintaansa

kehittava seki loistavaa asiakaskokemusta
tuottava voimisteluseura.”

Kuva 12. Keravan Voimistelijat KNV ry:n strategiakartta

4.4 Tuotos

Strategiaprosessin lopputuloksena syntyi seuran tarpeita vastaava markkinointistrategia,
joka havainnollistettiin viela erillisena tuotoksena (liite 1). Havainnollistaminen koettiin tar-
peelliseksi silla se hyddyttéaa seuratoimijoita markkinointistrategian toteutusvaiheessa.
Mitd tarkemmin ja selkeAmmin maaritelty markkinointistrategia on tuotu esille, sita var-
memmin sen toteutuksessa onnistutaan. Tuotoksessa on kuvattuna lyhyt katsaus seuran
nykytilanteeseen, méaaritellyn strategian kohderyhmat, tavoitteet ja toimenpiteet seka tar-

keat tekijat strategian toteutuksen ja seurannan kannalta.

Visuaalisesti tuotos on rakennettu seuran graafisen ohjeistuksen mukaan seka siitd on py-
ritty tekem&aan mahdollisimman selked ja informatiivinen. Toteutuneesta tuotoksesta seura
saa myds tyokalun tuleviin strategiaprosesseihin seka selkedn pohjan markkinoinnin

suunnitelmalliselle toteuttamiselle.
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5 Pohdinta

Keravan Voimistelijat KNV ry on yksi toiminta-alueensa suurimmista seuroista ja merkit-
tava harrastustoiminnan tarjoaja. Kuitenkin liikkunta ja hyvinvointi alalla kilpailu on kovassa
kasvusuhdanteessa ja urheiluseurojen toiminta muuttuu yh& enemman yrityslahtdisem-
maksi. Pysyadkseen mukana kilpailussa on yha tarkeampéaaé alati tarkkailla toimintaympa-
ristbdén ja omaa organisaatiota seka tehda tarvittavia muutoksia ja toteuttaa kehityspro-
jekteja.

Opinnaytetytprosessi lahti liikkeelle tarpeen kartoituksesta, silla halusin tuottaa seuralle
jotain, mille heille oikeasti olisi tarve. Nopeasti nousi esiin tarve jasenhankinnan tehosta-
miseen markkinoinnin avulla. Niinpa lopulliseksi ty6ni tavoitteeksi muodostui markkinointi-
strategian luominen seuralle. Strategiassa maaritetyt tavoitteet on tarkoin mietitty toimek-
siantajan kannalta. Strategian avulla seura saa tarpeellisia apuvalineita jasenhankintaan
sekda jasenten sitouttamiseen ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen, mika kulkee jasen-
hankinnan kanssa kasi kddessa. Tyytyvéiset jasenet pysyvat seurassa seka tuovat myos
uusia jasenia hyvien suosittelujen kautta. Koin seuratoimijoiden ja vapaaehtoistyontekijoi-
den lisdantyvan maaran myos yhdeksi tarkeaksi tavoitteeksi, joka ilmeni strategiaproses-
sin aikana. Mitd enemman seurassa on aktiivisia toimijoita, sitd paremmin ty6t saadaan
jaettua niin, ettd ne kuormittaisivat mahdollisimman vahan yksittaisia henkildita. Voittoa
tavoittelemattomassa yhdistyksessa toiminta pydrii pAdnsaantoisesti vapaaehtoistyon voi-
min ja hyva henki tekemisessa heijastuu suoraan toiminnan laadukkuuteen ja tulokselli-

suuteen.

Opinnaytetyon teoria pohjautuu urheilumarkkinointiin ja markkinointistrategiaan, jota kasi-
teltdessa pyrin tuomaan siihen urheilun nakdkulmaa. Urheiluala on suuri, erityinen ja mah-
dollisuuksia taynna. Urheilumarkkinoinnin mahdollisuudet ovat poikkeavat ja urheilun tun-
teisiin vetoavuus antaa siihen erityisen lisan, jota markkinoijan tulisi hyodyntaa. Alati
muuttuvassa maailmassa myds markkinointi, urheilu ja urheilumarkkinointi tulee muuttu-

maan, jonka myota saannoélliset oman toiminnan katsaukset tulevat tarpeeseen.

Markkinointistrategiaa kasittelevassa luvussa kolme pohjustettiin strategian olemassaolon
tarkeyttd. Se on punainen lanka, joka ohjaa organisaation toimintaa ja tuo sen muillekin
nakyviksi. Strategian avulla mygs uudet toimijat paasevat nopeasti mukaan toimintaan.
Oikeastaan mitd tahansa strategiaa tehdessé suoritetaan strategia-analyysit, jotka ovat

loistava tydkalut oman toiminnan tarkastelemiseen seké& auttavat organisaatiota huomaa-
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maan sen heikkoudet ja vahvuudet sek& mahdollisen muutoksen tarpeen. Markkinointi-
strategian teoriaosuus seka siind kasiteltavat strategiaprosessit auttavat seuraa myos tu-

levaisuuden strategioiden suunnittelussa.

Empiirisen osion tuloksena syntynyt tuotos seuran markkinointistrategiasta vuosille 2021-
2024 on seuran ndkoéinen seka seuran graafisten ohjeistusten mukainen. Tuotoksen tar-
koitus on auttaa hahmottamaan maaritelty markkinointistrategia, jotta sen toteutus olisi
helpompaa. Markkinointistrategian pohjalta seura voi tehda kattavat markkinointisuunnitel-

mat strategiavuosille.

Tyo6sta syntynyttd kokonaisuutta voidaan pitda onnistuneena. Tyo kasitteli tasavertaisesti
urheilumarkkinoinnin ja markkinointistrategian paapiirteité tuoden ne toimivalla tavalla yh-
teen empiirisessa osiossa. Empiirisen osion tuloksena syntynyt markkinointistrategia puo-
lestaan tarjoaa seuralle mahdollisuuden kehittdé toimintaansa. Markkinointistrategiaa luo-
dessa kiinnitin huomioita myds seuran potentiaaliin palvelumuotoilua kohtaan, jota hieman
sivuttiinkin syntyneessa strategiassa. Tulevaisuuden tarkastelun kohteena voisikin olla

esimerkiksi jasenhankinta ja jasenten tyytyvaisyys palvelumuotoilun avulla.
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