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The thesis is about a sport club’s marketing communications and its daily operations. The client of this thesis is
Cheer Stars ry based in Kuopio, a club whose operations are competitive cheerleading and cheer-dance. The
purpose of the thesis was examine with the club’s current situation especially from the point of view of market-
ing communications, to find out how the club members see the club’s operations and to make development pro-
posals for the club. The aim of the thesis was to provide a tool for the client organization to develop their oper-
ations and to provide external insight into and expertise in areas that require development. The research part of
the thesis describes the current situation from the perspective of the respondents and all the proposals pre-
sented in the thesis put the theory, survey results and observations into practice.

The theoretical part of the thesis consists of reviews on the history of cheerleading, Finnish sport and Cheer
Stars ry and also analyzing marketing communications as part of marketing tools. The last topic of the theoreti-
cal part consists of theory and background of data gathering, through which the thesis moves on to the survey
conducted for the client. The survey research was conducted as a quantitative survey which created with the
Webropol survey tool and sent to respondents via email. The purpose of the survey was to find answers to the
selected research questions and to map out how the members of the sport club and their parents see the cur-
rent situation of the club. The main findings of the survey were that the respondents had very positive overview
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1 JOHDANTO

Urheiluseuraty6 on usein vapaaehtoisvoimin ja pienilld resursseilla pyoritettavaa toimintaa. Usein
toiminta keskittyy valttamattomiin osa-alueisiin, kuten laadukkaan valmennuksen varmistamiseen,
treenitilojen hankintaan ja laskutuksen toimivuuteen. Olen ollut eri urheiluseuroissa seuratydssa
mukana useita vuosia ja nahnyt taman itse konkreettisesti. Téman opinndytetyon toimeksiantaja
on Suomen cheerleadingliitoon kuuluva kuopiolainen cheerleadingseura Cheer Stars ry. Olen itse
ollut seuran jasenena vuodesta 2014 ja toiminut siellda valmentajana, hallituksen jasenena seka ur-
heilijana. Useassa eri roolissa toimiessa olen paassyt laheltd seuraamaan Cheer Stars ry:n seuratoi-
mintaa. Toiminnassa huomioni kiinnittivat erityisesti seuraviestinnan seka markkinoinnin saralla
nakyvat haasteet. Néma osa-alueet nousivat haasteina esiin myds seuran hallituksen kanssa kes-
kustellessa, joten opinndytetydni aihe valikoitui luontevaksi ja osoittautui toimeksiantajalle tarpeel-

liseksi. Aiheen valintaa tuki myds oma opiskelujen ja tyéelaman kautta saatu ammattitaito.

1.1 Tydn rakenne

Tama opinndytetyd rakentuu ensimmaisena tulevasta teoriaosuudesta. Teoriaosuus koostuu cheer-
ledingin lajihistorian, Suomen urheilutoiminnan seka Cheer Stars ry:n katsauksista. Teoriatasolla
kasitelldan lisaksi markkinoinnin maaritelmia ja eri osa-alueita seka pureudutaan tarkemmin erityi-
sesti markkinointiviestintdan yhtena markkinoinnin kilpailukeinoista. Viimeisena teoria osana kasi-
telldaén kyselytutkimuksen teoriaa ja taustaa, jonka kautta siirrytaén Cheer Stars ry:lle toteutettuun
kyselytutkimukseen. Opinndytetyon tutkimusosuus koostuu toimeksiantajalle toteutetusta kvantita-
tiivisesta kyselytutkimuksesta. Kyselytutkimuksen vastaukset kdydaan lépi kysymys kerrallaan opin-
ndytetyon kappaleessa viisi. Kyselytutkimuksen teorian ja tulosten ldpikaynnin seka analysoinnin
jalkeen opinndytetyén kuudennessa kappaleessa esitetddn kehitysehdotukset seka lopuksi koko
tutkimuksen yhteenveto seka pohdinnat.

1.2 Tydn tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Opinndytetydn tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle valineitéd kehittaa toimintaansa tulevaisuu-
dessa. Toimeksiantajan mukaan seuran markkinointi ja viestintd ovat olleet jo pitkdan aiheita, joi-
hin on haluttu perehtya tarkemmin ja sita kautta kehittda entisestaan. Kyselytutkimuksella haluttiin
selvittdd muun muassa kuinka seura ja sen luoma ilme ndhdéan ja onko toiminta kunnossa. Lisaksi
tutkimuskyselyssa perehdyttiin erityisesti seuran markkinointiviestintaan. Ndiden teemojen osalta

kerasimme tietoa muun muassa eri viestintédkanavien toimivuudesta.

Tutkimuskyselyn lisdksi opinndytety6ta varten tehtiin tutkimustyéta nykyisen seuratoiminnan
osalta. Taustaty6ta varten kaytiin 18pi Cheer Stars ry:n toimintasuunnitelma vuodelle 2020, jonka
lisaksi tehtiin havaintoja muun muassa eri viestintakanavista, markkinointitoimenpiteistd ja muista

seuratoiminnan osa-alueista. Ennen tydn aloitusta tyon aiheeksi rajattiin yhdessa toimeksiantajan



kanssa markkinointi ja markkinoinnin kilpailukeinoista erityisesti markkinointiviestinta, joka nousi
keskeiseksi teemaksi kyselytutkimuksen runkoa tehtdessd. Tarkemmin tutkimuksen teema rajautui

vield tyon edessa, kun tutkimuksessa valittiin tutkimusongelmat.

Opinnaytety6n tavoitteena on kartoittaa tutkimuskyselylld, kuinka seuran jasenet seka heidan van-
hemmat ndkevat seuran nykyisen tilan seka antaa ulkopuolista ndkemysta ja asiantuntijuutta toi-
meksiantajan kokemiin kehitysalueisiin. Opinndytetydn teoriaosan kautta toimeksiantaja saa hyvan
kuvan tutkimusaiheesta, joka auttaa ymmartamaan kokonaisuuden, josta tutkimus lahtee liikkeelle.
Opinndytetyon tutkimusosa taas avaa toimeksiantajalle seuran nykytilannetta kyselyyn vastannei-
den nakdkulmasta. Vastaukset avaavat hyvin toimeksiantajalle seuran jasenten ja heidan huolta-
jiensa kokemuksia seuran toiminnasta ja tarvittavista kehityskohteista. Opinndytety6n loppupuo-
lella esitettavat kehitysehdotukset vievat teorian, tutkimustulokset ja tehdyt havainnot konkretiaan

ja antavat ndin toimeksiantajalle suoria tyovalineitd kehitystyohon.
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2.1

CHEERLEADING LAJI- JA SEURATOIMINTANA

Yhdistys on ihmisten yhteenliittyma, joka on perustettu aina jotain tiettya tarkoitusta varten. Yhdis-
tyksen kaltainen yhteistoiminta luo puitteet toiminnalle, jossa joukko ihmisia kokee ettad jonkin
asian edistdaminen on helpompaa yhdessa kuin yksin. (Vihrea Sivistysliitto ry 2013, 7) Yhdistyksen
perustavat jasenet, joita voivat olla esimerkiksi ihmiset, yhdistykset ja osakeyhtiét. Yhdistys muo-
dostuu kun vahintaan kolme jasentd harjoittavat pysyvda toimintaa, joka tahtaa johonkin aatteelli-
seen tarkoitukseen. Aatteellisuus yhdistystoiminnassa voi tarkoittaa esimerkiksi ryhman etujen val-
vontaa (ammattiyhdistykset), hyvantekevaisyytta (Lions-klubit), jasenpalveluiden tuottamista tai
yhdessdolo mahdollisuuksien lisadmista (urheiluseurat). Aatteelliseen toimintaan ei kuulu taloudelli-
nen toiminta tai voiton tavoittelu, mutta yhdistys voi kuitenkin pyrkia tuottamaan taloudellista hy6-
tya. (Yhdistystieto 2013)

Yhdistys voi olla rekisteroity tai rekisterdimatdn. Rekisterdidyn yhdistyksen nimen peraan kirjoite-
taan kirjaimet ry tai rf. Nimessa ei valttamatta tarvitse mainita yhdistys-sanaa vaan nimityksena voi
kayttaa esimerkiksi yleisesti tuttuja nimityksia kuten klubi, osasto, kerho tai seura. (Yhdistystieto
2013) Selkeimpia eroja rekisterdidyssa ja rekisterdimattomassa yhdistyksessa on etta rekister6ima-
ton yhdistys ei voi tehda sitoumuksia eli perustaa esimerkiksi pankkitilid tai jarjestda tapahtumaa.
Lisdksi rekisterdimattdman yhdistyksen jasenet vastaavat henkilékohtaisesti kaikista yhdistyksen
toimista eika yhdistysta ole rekisterdity tai valvota viranomaisen toimesta. Rekisterdimaton yhdistys
soveltuu siis parhaiten lyhytaikaiseen toimintaan, jossa ei liiku juurikaan rahaa. (Vihrea Sivistysliitto
ry 2013, 8)

Urheiluseuratoiminta Suomessa

Suomessa urheiluseura toiminnalla on pitkat perinteet. Viime vuosisadalla urheilu oli térkea osa
kansalaiskasvatusta, mutta nykypdivana urheiluseuratoiminta koetaan pikemminkin osana ihmisten
vapaa-aikaa kuin kansalaisvelvollisuuksia. IThmisten vapaa-ajan tottumukset ovat muuttuneet ajan
kuluessa siten, ettd halutaan kuluttaa entista enemman erilaisia palveluita. Téma muutos on sa-
malla mahdollistanut my&s seurojen urheilutoiminnan tuotteistamisen, joka on luonut seka talou-
dellisia mahdollisuuksia ettd haasteita muun muassa vapaaehtoistyon, yhteiséllisyyden, harrastus-

maksujen ja laatuvaatimusten osalta. (Kihu 2016, 4)

Urheiluseurat kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta kaiken muun vapaa-ajan tarjonnan rinnalla. Tallgin
yhdeksi seurojen tarkeimmaksi erottautumis- ja kilpailutekijaksi nousee toiminnan laatu. Kuluttajien
laatuvaatimusten kautta seurojen kehittamistdkohteista paine siirtyy erityisesti yhdistystoiminnan
ammattimaistumiseen. Tallda ammattimaisuudella tarkoitetaan muun muassa erityisosaamista
omaavien ammattilaisten kdyttéa markkinoinnissa ja taloushallinnossa seka erilaisten jarjestelmien
ja toimintatapojen kayttodnottoa seuratydssa. Nama erilaiset laatuodotukset ja kdytannén tydn

vaatimukset voivat tuntua kohtuuttomilta vapaaehtoistyona toteutettuna, mika onkin ajanut monen



seuran palkkaamaan ammattilaisia vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja kehittdmaan seuraa koko-
naisvaltaisesti uudelle tasolle. Ammattilaisen palkkauksen tuomat hyddyt nousevat merkittaviksi
yleensa etenkin yhdistyksen toimintakulttuurin ja strategisen johtamisen saralla esimerkiksi markki-
noinnissa. (Kihu 2016, 4, 5)

2.2 Cheerleadingin historia Suomessa ja maailmalla

Cheerleadingin historia juontaa juurensa yli sadan vuoden taakse. Jo 1860-luvulla opiskelijat aloitti-
vat Englannissa urheilijoiden kannustamisen kilpaurheilussa, ja tapa levisi pian Yhdysvaltoihin. En-
simmainen urheilujoukkueen kannustus klubi perustettiin yliopistossa New Jerseyssa vuoden 1865
jalkeen ja maailman ensimmainen cheerleading ryhma perustettiin vuonna 1898. Ehka yllattavasti
ensimmaiset cheerleaderit olivat miehia. Naisia ei aluksi hyvaksytty ryhmiin ja vasta vuonna 1923
Minnesotan yliopisto salli ensimmaisena naisten osallistumisen cheerleadingiin. Naiset toivat toi-
mintaan mukanaan karrynpyorat sekd muut voimistellulliset elementit. Toinen maailmansota
muutti radikaalisti lajin historiaa kun miehen lahtivat sotaan. Naiset ottivat paikkansa ryhmissa ja
siitd [ahtien noin yhdeksénkymmenta prosenttia kaikista maailman cheerleadereista ovat olleet nai-
sia. (Kallonen 2005, 9, 10)

Cheerleading eriytyi 1970-luvulla omaksi lajikseen ja 1980-luvulla Yhdysvalloissa oli jo kymmenia
cheerleading jarjest6ja seka heilla omat mestaruuskilpailunsa. Talldin lajiin olivat tulleet mukaan
pyramidit, heitot ja paristuntit. Tata kautta lajia alettiin myds arvostaa omana, erityisia taitoja edel-
lyttavana urheilulajina. Noin sata vuotta myéhemmin laji palasi Yhdysvalloista takaisin myos Eu-
rooppaan ja 1980-luvun alussa cheerleading ryhmia alettiin perustamaan muun muassa Iso-Britan-

niaan, Saksaan, Japaniin, Ruotsiin ja Suomeen. (Kallonen 2005, 12-14)

Cheerleadingin saapuminen Suomeen alkoi isommin 1970-luvulla ja monenlaisen toiminnan jalkeen
vuonna 1984 perustettiin lajin pioneeriksi Suomessa myéhemmin nouseva Turun Trojansin cheer-
leaderit. (Kallonen 2005, 16) Vuonna 1985 jarjestettiin ensimmaiset cheerleading SM-kilpailut, joi-
hin ilmoittautui nelja joukkuetta ja viisi vuotta myéhemmin vuonna 1990 SM-kisoihin osallistui jo
yhdeksan joukkuetta. (Kallonen 2005, 26, 42) Vuoden 1995 marraskuussa Tuija Karanko, Anne
Tuuli ja Anne Achte allekirjoittivat perustamiskirjan, jolla he perustivat Suomen Cheerleaderit -nimi-

sen yhdistyksen ja hyvéksyivat sille séanndét. (Kallonen 2005, 76)

Cheerleading on kilpaurheilulaji, jonka harrastajamaarat Suomessa ovat jatkuvassa kasvussa.
Cheerleadingissa on kaksi alalajia, cheerleading seka cheertanssi ja lajissa voi kilpailla kolmessa eri
ikdluokassa. Ikaluokat jaetaan kolmeen eri haarukkaan, jotka ovat lapset 7-13-vuotiaat, juniorit 12-
16-vuotiaat ja aikuiset yli 15-vuotiaat. Kilpailutasoja lajissa ovat aloittelija-, edistyneet-, keskitaso-
ja SM-taso. Harrastustoimintaa Suomen cheerleading liiton jasenseuroilla on myos pienille lapsille

(mikrot) seka varttuneemmille harrastajille. (Suomen Cheerleading liitto)
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2.3 Cheer Stars ry

Cheerleading lajitoiminta aloitettiin Kuopiossa 1980-luvun lopussa. Silloin perustettiin amerikkalai-
sen jalkapalloseuran Bobcats:n cheerleader-joukkue. Joukkueen aktiivit perustivat myéhemmin
vuonna 1996 KalPan cheerleaderit. Kun tiet jaakiekon kanssa erosivat, Kuopioon perustettiin en-
simmainen cheerleading lajiseura Cheer Stars ry. (Kallonen 2005, 142) Cheer Stars on vuonna
2002 perustettu kuopiolainen erikoisseura, jonka toiminta pohjautuu kilpacheerleadingiin ja cheer-
tanssiin. Seurassa urheilee yli 400 urheilijaa ja harraste -ja kilpailutoimintaa on yhteensa 21 jouk-
kueessa, Joukkueet jakautuvat neljadn eri ikdluokkaan: mikrot (4-7 vuotiaat), minit (7-13 vuoti-
aat), juniorit (12-16 vuotiaat) ja aikuiset (yli 15 vuotiaat). Seurassa toimii 40 Suomen Cheer-

leadingliiton kouluttamaa valmentajaa, jotka ohjaavat koko seuran joukkuetoimintaa. (Cheer Stars

ry)

Cheer Stars ry:n toimintaa johtaa seuran hallitus. Hallitukseen kuuluu puheenjohtaja ja varapu-
heenjohtaja seka viisi muuta jasenta. Seurassa tyoskentelee kaksi valmennuspaallikkdd, tapahtu-
masihteeri ja seuratydntekija seka useat seuravalmentajat. Iso osa seuratoimintaa ovat myds ur-
heilijat sekd heidan huoltajansa. Seka urheilijoille ettd huoltajille seura on luotu omat niin sanotut
raadit, joiden kautta voi halutessaan paasta vaikuttamaan seuran toimintaan. Tahtiraati koostuu
seuran urheilijoista, jotka on valittu omien joukkueidensa keskuudesta ja tahtivanhempien ryh-
madan taas paaseen urheilijoiden huoltajista halukkaat. Alla olevasta kuviosta 1. voi nahda seuran

organisaatiokaavion. (Cheer Stars ry)

Jasenisto

Hallitus
(Puheenjohtaja,
hallinto)

Tahti-

Joukkueet EX Tahtiraati vanhemmat

1
Seura-
Valmennus- I Joukkueen-
paallikét johtaja
Seura- I
valmentajat

Kuvio 1. Cheer Stars ry organisaatiokaavio

r—
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2.3.1 Nykytilan arviointi

Cheer Stars ry:n vuosittaista toimintaa ohjaa joka vuodelle tuotettava toimintasuunnitelma. Toimin-
tasuunnitelmassa kartoitetaan toiminnan haasteet ja mahdollisuudet ja maaritelldadn muun muassa
tulevan toimintakauden tavoitteet ja painopisteet. Lisaksi suunnitelmassa kdaydaan lapi sisdista- ja

ulkoista toimintaa seka kaydaan lapi joukkuekohtaiset suunnitelmat tulevalle vuodelle.

Organisaation nykytilanteen analysoimiseen hyva tyokalu on nelikenttdanalyysi eli SWOT-analyysi.
SWOT-analyysi on yleisesti kaytetty analysointimenetelma, jonka avulla voidaan selvittda ja kirjata
ylos yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen on
hyva saanndllisesti arvioida omaa nykytilaa seka tulevaisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita. SWOT-
analyysi on yksinkertainen tapa ryhmitella toimintaan vaikuttavat useat eri tekijat havainnollista-
vaan nelikenttdmuotoon. (SRHY-Riskienhallinta 2019) Alla kuvattu (kuvio 2) SWOT-analyysi on
tehty Cheer Stars ry:n toimintasuunnitelman, toteutetun seurakyselyn ja omien havaintojeni perus-
teella. SWOT-analyysin avulla kartoitan tutkimusta varten toimeksiantajan nykytilannette. Tama
malli on toimeksiantajalle varmasti hyva tyokalu myos tulevaisuudessa toimintasuunnitelmaa tehta-

essa.

Vahvuudet: Heikkoudet:

- Yhteisollisyys ja seuraidentiteetti - Toiminnan rahoittaminen
- Nuoret innokkaat tekijat - Toiminnan keskittyminen pienelle porukalle
- Kasvava jasenmadra - Nuorten toimijoiden kokemattomuus seuraty6sta
- Vahva lajiosaaminen ja valmentamisesta
- Laajat harrastusmahdollisuudet eri tasoisille ja - Yhteistyékumppaneiden maara
ikdisille urheilijoille - Markkinoinnin ja viestinndn resurssien puute
- Suunnitelmallisuus

Mahdollisuudet: Uhat:

- Muutosmy®onteisyys ja vahva halu kehittda seuraa - Harjoittelutilojen vuokrien nousu

- Tapahtumat - Ammattitaitoisten valmentajien saaminen seuraan
- Edustusjoukkueiden menestys - Vapaaehtoistoiminta

- Uusien sponsoreiden hankkiminen - Lajikilpailu

- Tietoisuuden lisaaminen

- Tyontekijéiden ja valmentajien kouluttaminen

Kuvio 2. SWOT-analyysi
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINONA

Markkinointi on yksi keskeisimmista lilketoiminnan osista. Markkinoinnin avulla yritys pyrkii viesti-
maan omista tuotteistaan tai palveluistaan ja erottuu muista toimijoista. Markkinoijan on tunnet-
tava oma ymparistonsa seka verkostonsa ja pystyttdva suunnittelemaan omat kilpailukeinot niin
ettd asiakkaat kokevat saavansa enemman arvoa kuin kilpailijoilta. (Bergstrém & Leppanen 2009,
10) Markkinointi on tapa ajatella ja toimia eli seka yrityksen strategia etta taktiikka. Markkinointi on
siis erittdin tarkeassa roolissa yrityksen strategisella tasolla, jonka lisaksi se on my6s joukko erilai-

sia konkreettisia taktisia toimenpiteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20)

Strateginen
markkinointiajattelu

arvon tuottaminen

Taktiset toimenpiteet

markkinointimix eli
kilpailukeinojen yhdistelma

asiakkaille, muille
sidosryhmille ja yrityksille
itselleen

Kuvio 3. Markkinointiajattelua ja markkinoinnin toiminnot (Bergstréom & Leppanen 2009, 20)

Markkinoinnin rooli toiminnassa on vuosien my6té muuttunut koko toimintaa koskevaksi arkipdivan
asiaksi, joka tukee kaikkea toimintaa. Tarkemmin eriteltynd markkinoinnin tavoitteena on yllapitaa
ja aikaansaada kilpailuetua, ylldpitaa ja parantaa tuottoa, lisata houkuttelevuutta, luoda ja kehittaa
asiakassuhteita, yllapitaa nakyvyytta ja huolehtia yhtendisesta ja selkeédsta viestinnasta. Myos jo-
kainen tydntekija tai jasen on kaveleva markkinointiteko, joka vaikuttaa omalta osaltaan yrityksen
imagoon. Tyytyvaiset tydntekijat kertovat mielelldan, missé ovat tdissa ja mita yritys tekee. (Valu
Creative 2020)

3.1  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan sita kokonaisuutta, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan ja
muita ulkoisia sidosryhmia. Markkinoinninkilpailukeinot kuvataan usein Harvard Business Schoolin
professoreiden Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehittdméan 4P-mallin mukaan. 4P-
malli jakaa kilpailukeinot neljaan eri tekijaan, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place) ja markkinointiviestintd (promotion). (Bergstrdm & Leppanen 2009, 166) 4P-mallin mukai-
set kilpailukeinot muodostavat markkinointimixin, jota yritys voi kdyttaa tyékalunaan myyntiin vai-
kuttaakseen. (Kotler 2005, 91) Keskityn tdssa tydssa kilpailukeinoista nimenomaan markkinointi-

viestintadn, josta enemman kappaleessa nelja.

3.2  Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi jaetaan kahteen eri sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleisémarkkinointiin

(kuvio 4). Harrastajamarkkinoinnilla pyritddn saamaan kuluttaja aktiiviseksi urheilun harrastajaksi
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esimerkiksi urheiluseuraan tai muuhun vastaavaan toimintaan seka urheiluvaate- tai valineteolli-
suuden tuotteiden ostajaksi. Yleisomarkkinoinnilla pyritaan siihen, ettd kuluttaja seuraa urheiluta-

pahtumia katsojan roolissa. (Alaja 2000, 28)

Harrastajamarkkinointi

Urheilumarkkinointi

Yleisomarkkinointi

Kuvio 4. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2000, 28)

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Urheilumarkki-
noinnin kohdalla naiden rinnalle voi lisdté sponsoriyhteistyén (kuvio 5). Urheilumarkkinoinnissa on
vakiintunut tapa etsia tuotteelle ensin yhteisty6yritys tai kumppaneita, jonka jalkeen ryhdytaan

markkinointiviestinnallisiin toimenpiteisiin. (Alaja 2000, 30)

Sponsoriyhteistyo

Markkinointiviestinta

Kuvio 5. Urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (Alaja 2000, 30)

Sanaa sponsorointi on kadytetty kuvaamaan yritysten ja erityisesti urheilun seka kulttuurin valista
markkinointiyhteistyétd. Suomen kielessa sponsoria kuvataan sanoilla rahoittaja, taloudellinen tu-
kija, kustantaja ja takaaja. (Ajala 2000, 104) Sponsoroinnilla tarkoitetaan, ettd sponsori ja sponso-
roitava tekevat molempien osapuolien etuja turvaavan kaupallisen sopimuksen. Sopimuksen mu-
kaan sponsori antaa sponsoroitavalle rahaa tai muuta tukea ja sopimuksen tarkoituksena on luoda
myoénteinen mielleyhtyma sponsorin imagon, tuotetunnuksen tai tuotteen ja sponsorointikohteen
vdlille. Sponsori saa vastineeksi oikeuden hyddyntaa tatd mydnteistd mielleyhtymaa tai muuta etua
omassa toiminnassaan. Sponsoroitava kohde voi olla esimerkiksi tapahtuma, toiminta, organisaa-

tio, yksild, media tai paikka. (International Chamber of commerce 2018)
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Urheilun saralla on tapahtunut eriytymista talouden, sosiaalisen ja kulttuurin osa-alueilla. Urhei-
lusta on tullut tuote, joka median ja markkinoiden kanssa muodostaa kolmiyhteyden. Tassa kolmi-
ossa tulee jokaisen palikan olla kunnossa. Mikali urheilu ei tuotteen ole laadukas, eivat sponsorit
rahoita toimintaa, eika mydskdan media ei kiinnostu heikkotasoisesta urheilusta. Ilman median tar-
joamaa nakyvyytta on taas vaikea saada sponsoreita mukaan urheilun tukijoiksi. Ja taas ilman
sponsoreita on urheilutuotteen rakentaminen mahdotonta. (Itkonen, Ilmanen, Matilainen 2007, 15-
16)

Sponsorin ja urheilun vdlisessa suhteessa keskeistd on, etta urheilutuotteen synnyttajat eli esimer-
kiksi urheiluseurat tarvitsevat toimintansa onnistumiseksi sponsoreiden myéntamia taloudellisia re-
sursseja. Sponsorit taas hakevat sponsoroinnillaan nakyvyyttd, jota voidaan tarjota muun muassa
urheilijoiden asuissa, kenttien ja salien pinnoilla seka erilaisissa urheilijoiden kdyttamissa valineissa.
Sitten kun mietitdan urheilun ja median valista nakyvyytta urheilutuote on yleensa jonkinlainen ur-
heilutapahtuma, jota media voi hyddyntéa haluamallaan tavalla. Urheilutuote taas saa vastineen
median tarjoaman valityskanavan. Kolmiyhteydessa sponsoreiden ja median vélinen suhde on mui-
hin verrattuna valillisempi. Sponsorit tarjoavat medialla resurssoidut tuotteet, mika tarkoittaa kay-
tanndssa sita etta paljon mainoksia sisaltavat urheilutuotteet antavat itsessaan medialle lupauksen
yleisoén kiinnostuksesta. Media puolestaan antaa sponsoreille "maksutonta” mainostilaa. Mita toimi-
vammat nama suhteet kolmen eri osapuolen valilla ovat, sité vahvemmaksi urheilulajin asema

muodostuu. (Itkonen, Ilmanen, Matilainen 2007, 22-23)
3.3  Nonprofit — markkinointi

Nonprofit — markkinoinnilla tarkoitetaan ei-kaupallista markkinointia. Nonprofit-organisaatiolla vas-
taavasti tarkoitetaan organisaatioita, joiden suurin tehtdva ei ole tuottaa omistajilleen rahallista
hydtya. Nonprofit-organisaatioita toimii julkisella seka yksityisella sektorilla ja yksi parhaista esi-
merkeista yksityissektorilla ovat yhdistykset kuten urheiluseurat. Nonprofit-organisaatiot rahoittavat
toimintaansa esimerkiksi jasen- ja kausimaksuilla, kuten Cheer Stars ry:kin toimii. (Bergstrém &
Leppdnen 2009, 494)

Markkinoinnin lahtékohdat ovat nonprofit-organisaatiossa samanlaiset kuin kaupallisissa organisaa-
tioissa vaikka erityispiirteita I6ytyy. Nonprofit-organisaatiot kilpailevat markkinoilla asiakkaista, tuki-
joista, lahjoittajista, yhteistydkumppaneista, vapaaehtoisista, jasenista ja nadiden kaikkien rahoista.
Nain ollen myds nonprofit-organisaatioiden tulee I16ytaa omat kilpailuetunsa, jotta he voivat olla

mukana vallitsevassa kilpailutilanteessa. (Bergstréom & Leppanen 2009, 494 & 496)

Yksi nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin erityispiirteistd on sosiaalinen markkinointi. Sosiaali-
sella markkinoinnilla tarkoitetaan kansalaisten kayttaytymiseen vaikuttavaa markkinointia, josta

koko yhteiskunta hyétyy. Urheiluseuran nakdkulmasta téma hydty on sen tarjoama virkistys- ja
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kulttuurikokemus seka tietenkin lilkunnan vaikutus valillisesti kansalaisten terveyteen. Nonprofit-
markkinoinnin erityispiirteet vaikuttavat usein organisaation mahdollisuuksiin hyodyntda markki-
noinnin eri toimintoja. Organisaatioiden toiminta ei aina ole kannattavaa eika sitd voi valttamatta
muuttaa vaikka markkinoinnissa onnistuttaisiin. Usein suhtautuminen markkinointiin voikin olla
kriittista ja se mielletadn helposti vain mainonnaksi tai sitd pidetdan kokonaisuudessaan turhana.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 495)

3.4 Markkinointiviestinta markkinoinnin osana

Viestintd on yhta tdrkea osa yritystoimintaa kuin esimerkiksi ihmiset tai raha. Hyvalla viestinnalla
jasenistd voidaan sitouttaa, seuran yhteenkuuluvuudentunne kasvaa, epdluulot hdlvenevat ja osal-
listuminen seuratoimintaan helpottuu. Viestinndlla vaikutetaan my6s mielikuvaan joka seuran ulko-
puolisille tahoille muodostuu. (Kuismin 2010, 46) Viestinta tekee yrityksen nakyvéksi ja edesauttaa
ostoja eli tassa tapauksessa uudet jasenet tai esimerkiksi yleisé seuran tapahtumiin. (Bergstrom,
Leppanen 2013, 328) Viestinta on tarkeimpien markkinointitaitojen joukossa ja sita tapahtuu seka
suunnitellusti ettd suunnittelematta. Viestintda on kaikki henkildkunnan vaatetuksesta aina hintoi-
hin ja liiketiloihin saakka. Nama kaikki yhdessa ja erikseen luovat ihmisille mielikuvia. (Kotler 2005,
185) Yksinkertaisesti nama eri viestinnan osa-alueet voidaan eritelld sisdiseen eli jasenistoon koh-
distuvaan viestintaan ja ulkoiseen eli yrityksesta ulospain suuntautuvaan viestintédan. (Kuismin
2010, 46)

3.4.1 Mainonta

Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintékeino. Mainonnalla tarkoitetaan maksettua ja tavoit-
teellista tiedottamista yrityksen tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista.
(Bergstrdom & Leppanen 2009, 337) Mainonnan avulla pyritdan siis saattamaan perille myyntisano-
mia, vaikuttamaan mielipiteisiin ja aikaansaamaan ostoon johtavaa toimintaa. Mainonta on muuttu-
nut viime aikoina suurille joukoille suunnatusta mainonnasta kohti yha tarkemmin tdsmennettya
kohdeyleisda. Pisimmalle vietyna tdsmennetty mainonta on yhdelle ihmiselle viestimisesta eli suo-

ramainonnasta. (Lamsa, Uusitalo 2009, 117)

Mainonta jaetaan yleensa jatkuvaan pitkdkestoiseen viestintaan tai lyhytkestoisiin tiettyyn tarpee-
seen suunniteltuihin kampanjoihin. Molemmat mainonnan muodot ovat tarkeita ja niilld on oma
tarkoituksensa. Mainonta ei saisi koostua vain irtonaisista kampanjoista. Pidempikestoinen viestinta
tekee yrityksen tai brandin tunnetuksi, luo mielikuvia ja auttaa erottautumaan. Lyhytkestoisia kam-
panjoita voi olla esimerkiksi mainoskampanjat eri medioissa, suoramainontakampanjat, myynnin-
edistamistapahtumat ja promootiot seka kertaluonteiset tiedotteet ja julkaisut. Pitkdkestoista vies-
tintda ja nakyvyytta voi olla muun muassa kayntikortit, esitteet, verkkosivut, nakyvyys hakupalve-
luissa, toimipaikkamainonta, asiakaslehdet ja toistuvat tiedotteet. (Bergstrom & Leppdnen 2009,
337)
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3.4.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Markkinointiviestinnan kilpailukeinoista seuraava on tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relati-
ons). Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on iso merkitys, silla sen avulla vaikutetaan
yrityksesta syntyvaan imagoon hyvin laaja-alaisesti. (Bergstréom & Leppanen 2009, 457) Tiedotus-
ja suhdetoiminnalla edistetdan eri ulkopuolisten sidosryhmien kiinnostusta ja mydnteistd suhtautu-
mista organisaatiota kohtaan. Suhdetoiminnan keinoja on muun muassa suhteiden hoitaminen tie-
dotusvdlineisiin kuten lehdistoon, erilaiset esitteet, asiakaslehdet, tervehdykset yms. (Lamsa, Uusi-
talo 2009, 118) Suhdetoiminnan keinoja voidaan siis kdyttaa esimerkiksi luomalla tietoisesti positii-
visia uutisia yrityksesta, yllapitamalla ajan tasalla olevaa tiedotusmateriaalia, kuten videoita, toi-
mintakertomuksia tai esiteitd, jarjestamalléd PR-tapahtumia, kutsumalla vierailijaryhmia ja tekemalla

itse julkisia esiintymisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 458)

Myonteisen yrityskuvan rakentaminen omissa kanavissa on osa suhde- ja tiedotustoimintaa ja kuu-
luu osaksi sisdista markkinointia, jota tullaan kasittelemaan myos luvussa 3.5. Yrityksen sisdisen
suhdetoiminnan kohteena on oma henkilékunta, kuten hallintoelimet, henkilékunta ja elékkeelle
jaavat tyontekijat. Sisdistd suhdetoimintaa ovat muun muassa erilaiset juhlat ja virkistaytymismah-

dollisuudet seka erilaiset siséisen tiedottamisen valineet. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 457)

3.4.3 Myynnin edistéminen

Myynninedistéamisen tarkoituksena on kannustaa ostajia ostamaan ja myyijia myymaan tiettya tuo-
tetta tai palvelua. Tavoitteena on siis saada seka uusia kokeilijoita ettd vahvistaa nykyisia asiakas-
suhteita ja saada heidat ostamaan lisda. Myynnin edistaminen voidaan jakaa jalleenmyyijiin kohdis-
tuvaan ja kuluttajiin kohdistuvaan. Nama myynninedistamisen muodot voi ndhda alla olevasta tau-
lukosta 1. Jalleenmyyjiin kohdistuvan myynnninedistémisen tarkoitus on ensisijaisesti seka infor-
moida tuotteista, etta innostaa myymaan tuotteita. Kuluttajilla kohdistuvassa myynninedistami-

sessa keskitytdan taas nimenomaan myynnin kasvuun. (Bergstrdm & Leppanen 2009, 448, 449)

Taulukko 1. Myynninedistamisen muotoja (Bergstrdm & Leppdnen 2009, 449)

Jélleenmyyjiin kohdistuva myynninedista- | Kuluttajiin kohdistuva myynninedistami-
minen nen

Markkinointitukiraha Kupongit, kerailymerkit ja —leimat
Myyntikilpailut Iimaisnadytteet, kylkijaiset

Koulutus, tiedottaminen Pakettitarjoukset

Neuvonta, opastus Kilpailut, palkinnot

Matkat, tilaisuudet, tapahtumat Promootiot, tuote-esittelyt

Ostoedut, ilmaisnaytteet Messut ja nayttelyt

Messut ja nayttelyt Yleis6- ja asiakastapahtumat

Sponsorointi Sponsorointi
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3.4.4 Henkildkohtainen myyntityd

Henkilokohtaisessa myyntitydssa tyontekijat tai esimerkiksi seuran edustajat ovat valittdmassa kon-
taktissa asiakkaiden kanssa. Henkildkohtaisen myyntityon vahvuutena on mahdollisuus viestinnan
personointiin kunkin asiakkaan tarpeen mukaiseksi. Tarkeaa onkin kuunnella asiakkaiden tarpeita
ja keskittya toisen nakdékulmaan. Henkildkohtainen myyntityd nousee hyvaksi markkinointiviestin-
nan valineeksi erityisesti yritysten tai organisaatioiden valilld. (Lémsa, Uusitalo 2009, 117) Myynti-
tyon tehtdva on tuottaa asiakkaalle arvoa, vahvistaa asiakkaan ostopaatdsta seka vahvistaa jo ole-

massa olevia asiakassuhteita. (Bergstréom & Leppanen 2009, 411)

3.5 Sisdinen viestinta

Sitouttamista kutsutaan alan kirjallisuudessa yleisesti sisdiseksi markkinoinniksi. Sitouttamisen kei-
noja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yhteishengen luominen. (Alaja 2000, 171) Tarkeim-
mat markkinoinnin kohdehenkil6t ovat jo seurassa olevat, urheilijat, huoltajat, valmentajat ym. toi-
mihenkil6t ja vapaaehtoiset. Tehokkaan viestinndn tulee siis alkaa yhteison sisalta. Sisdinen tiedot-
tamisen avulla saadaan aikaan vuorovaikutusta seka varmistetaan etta jokaisella jasenella on tietoa
yhdistyksen toiminnasta tasapuolinen mahdollisuus osallistua yhdistyksen toimintaan. (Kuismin
2010, 47) Tiedotus lisda avoimuutta ja tasa-arvoista ilmapiirid. Tiedotustoimintaan kuuluvat mm.
sisdiset tiedotteet, henkilostdlehdet, ilmoitustaulut, tiedotustilaisuudet ja erilaiset kokoukset ja pa-
laverit. (Alaja 2000, 171)

Koulutuksella varmistetaan riittédva osaaminen. Koulutus sisaltéd mm. ajanmukaisen palvelu-,
myynti-, huolto-, ja johtamiskoulutuksen. Koulutuksen tulee ulottua kaikkiin henkiléstoryhmiin.
Erilaisilla kannusteilla varmistetaan henkiléston halu toteuttaa liikeideaa. Kannusteita ovat muun
muassa henkiléstén saama laatupalaute, osallistumis- ja vaikutusmahdollisuudet, statustekijdt ja
niin sanottu "sankarin tekeminen” (esim. kuukauden asiakaspalvelija).

Yhteishengen luomisen tavoitteena on varmistaa henkildston yhteenkuuluvuus ja usko menestymi-
seen. Henkea luodaan muun muassa yhteisilla tilaisuuksilla ja juhlilla. Muita yhteishengen luomisen
keinoja ovat yhteiset asut, merkit ja muut symbolit, joilla on seka yhteenkuuluvuutta etta sisaista
uskoa lisadva merkitys. (Alaja 2000, 171-172)

3.6  Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestinta kuuluu oleellisena osana yrityksen toimintaan. Ulkoisella viestinndllad tarkoitetaan

viestintad, joka on suunnattu muille kuin jasenille. Ulkoisen viestinnan tehtdvana on lisata tietoi-
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suutta, tukea jasenhankintaa, innostaa uusia toimijoita, ylldpitda mainetta seka luoda kysyntaa yri-
tyksen tarjoamille palveluille. Lisaksi tarkea tavoite on luoda, kehittaa ja yllapitaa suhteita yrityksen
ulkoisiin sidosryhmiin kuten esimerkiksi paattajiin, mediaan, mahdollisiin sponsoreihin ja muihin
yhteistyokumppaneihin. (TSJ Opintokeskus 2020) Ulkoisella viestinnalla pyritaan siis vaikuttamaan
toimintaymparistodn ja vahvistamaan myonteista suhtautumista yrityksen tavoitteisiiin. Erityisesti
sosiaalisen median my6ta ulkoinen viestintd on vahvasti myos kaksisuuntaista viestintda. Ulkoiseen
viestintaan kuuluu siis myods keskustelu ja kysymyksiin vastaaminen. Valituissa viestintakanavissa
on oltava lasna ja yhdeksi tarkeimmista erottautumistekijoistda on noussut vuorovaikutus. (Soste
2020)

3.7 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa kdytetaan digitaalista interaktiivista
mediaa. Sen padasiallisena tarkoituksena on myynnin edistaminen tai kuluttajan kayttaytymiseen
vaikuttaminen. (International Chamber of commerce 2018) Digitalisaation kasvaessa internetin pa-
rissa vietetdan lahes neljd kertaa enemman aikaa verrattuna printtimediaan. Téman myéta perin-
teinen markkinointi tarvitsee tuekseen digitaalisen markkinoinnin. (Valu Creative 2020) Vuonna
2019 internetin kayttdjien osuus koko 16-89-vuotiaasta vaestdsta oli 90 prosenttia. Nelja viidesta
16-89-vuotiaasta suomalaisesta (79 %) kaytti internetia useasti pdivassa. Alle 45-vuotiaista niin

tekivat lahes kaikki. (Suomen virallinen tilasto 2019)

Digitaalinen markkinointi tarjoaa yrityksille perinteisen markkinoinnin rinnalla loputtomia markki-
nointimahdollisuuksia. Nykypaivana digitaalinen markkinointi on elintdrkeaa yrityksen branditietoi-
suudelle ja kuluttajat odottavat sita jokaiselta. (Alexander 2020) Erilaisia digitaalisen markkinoinnin
keinoja ovat esimerkiksi sosiaalinen media, kotisivut, sisaltdmarkkinointi, hakukonemarkkinointi,

videomarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja sahképostimarkkinointi. (Suomen Hakukonemestarit 2019)

Digitaalinen markkinointi on kaksisuuntaista markkinointia, jossa markkinoiva osapuoli kommunikoi
aktiivisesti kuluttajien kanssa. Kommunikaatio digitaalisissa kanavissa on perinteiseen markkinoin-
tiin verrattuna julkista ja huomattavasti nopeatempoisempaa. Tama on ehdottomasti digitaalisen
markkinoinnin hydty ja sen avulla yritys saa muun muassa arvokasta palautetta kuluttajilta. Toki
kaksisuuntainen aktiivinen kommunikaatio vaatii yritykselta jatkuvaa saatavuutta niin iltaisin kuin

viikonloppuisinkin. (Suomen Hakukonemestarit 2019)

3.7.1 Sosiaalinen media



19

Sosiaalinen media eli "some” voidaan selittda usealla eri tavalla. Sanastokeskus TSK:n vuonna
2010 julkaiseman madritelmdn mukaan some on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava vies-
tinndn muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa. Somella
myos yllapidetdan ihmisten valisia suhteita. (Ponka 2015)

Sosiaalisen median markkinointi (somemarkkinointi) nahdaan helposti muusta markkinoinnista ir-
rallisena tekemisena. Somemarkkinointi edellyttda kuitenkin yhtalailla taustalle strategian, osaa-

mista seka riittavat ajalliset ja taloudelliset resurssit. (Dagmar 2020)

Sosiaalinen media tarjoaa niin sanottujen perinteisten valineiden rinnalla monia uusia kanavia
markkinointiviestintdan. Erilaiset kanavat ovat tarkeitd muun muassa mainonnassa, myynninedista-
misessa, brandin rakentamisessa seka asiakkaiden kanssa kommunikoinnissa. Sosiaalisen median
hy6ty verrattuna perinteisiin medioihin on ehdottomasti viestinnan kaksisuuntaisuus. Sosiaalinen
media tarjoaa mahdollisuuden keskustella helposti asiakkaiden kanssa, saada palautetta seka jakaa
kokemuksia ja suosituksia. Haittapuolena on kuitenkin sosiaalisen median hallitsemattomuus. Vies-
tit voivat alkaa elda omaa elamaansa tai vaaristyd muuksi kuin alun perin oli tarkoitettu. Taman
vuoksi suunnitteluvaiheessa tulee miettid, kuinka toimitaan niin sanotuissa kriisitilanteissa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 377-380)

Sosiaalisen median kanavista Cheer Stars ry kayttaa talla hetkelld pikaviestipalvelu WhatsApp:a,
YouTubea, Facebookkia seka Instagramia. Nama nelja palvelua muodostavat kuuluvat kaikki
vuonna 2020 tehdyn mittauksen mukaan Suomen suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin (ku-
vio 6). Suomen eniten kayttdama pikaviesti- ja somepalvelu on WhatsApp. Palvelun kdyttoé on kas-
vanut tasaisesti vuodesta 2015 saakka, ja sita kayttéa nyt jopa 3,1 miljoonaa suomalaista. Lahes
saman verran eli kolme miljoonaa suomalaisista kdyttad myos YouTubea. Youtuben kayttajamadrat
kasvavat myds, mutta huomattavan paljon maltillisemmin kuin WhatsApp:n. Toisin kuin kahden
suosituimman kanavan kaytto niin Facebookin kayttajamadrat ovat olleet nyt laskussa vuodesta
2018 saakka. Facebookkia kayttaa kuitenkin vield 2,9 mljoonaa suomalaista, mutta etenkin nuorten
keskuudessa kaytto laskee koko ajan. WhatsApp:n tavoin pitkan ajan nousija kdyttajamaarissa on
Instagram. Suomalaisista Instagramia kayttaa 1,8 miljoonaa ihmista, jonka kayttajia alkaa olla run-
saasti jo kaikissa ikaluokissa. (P6nka 2020, 6-8)
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Kuvio 6. Sosiaalisen median palveluiden kayttdé Suomessa 02/2020 (P6nka 2020)

Sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu koko ajan ja jo nyt on nahtavissa heikkoja signaaleja tule-
vaisuuden suunnista. Pénka on katsauksessaan kasitellyt erilaisia tulevaisuuden trendeja ja alla on

listaus naista talla hetkella nahtavissa olevista sosiaalisen median trendeistd vuonna 2020.

Mobiililaitteille optimoidut videot

Instagram: kuvalla herdtetddn mielenkiinto, tekstissa kerrotaan tarina/asia
Vaikuttajayhteistyo ja mainostaminen

Someaspa: WhatsAppin kdytto ja chatbotit

LA

Podcastit yrityksen omana mediana ja yhteistyd podcast-vaikuttajien kanssa

Pénkan kokoaman katsauksen mukaan videoihin ja kuviin reagoidaan sosiaalisessa mediassa par-
haiten parhaiten ja erityisesti mobiililaitteille opitimoituihin videoihin. Kanavista YouTubessa onnis-
tumisaste videoiden osalta on paras, mutta Instagramissa kuvat kerdavat edelleen enemman tyk-
kayksia kuin videot. My6s vaikuttajamarkkinointi yleistyy my6s koko ajan ja vaikuttajien julkaisuihin
reagoidaan varsinkin Instagramissa. Vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuudelle on tarkedaa muun
muassa aitous ja tuttuus. Nama molemmat trendit toimivat hyvin myds urheilun markkinoinnissa.
(Pdnka 2020)
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KYSELYTUTKIMUS CHEER STARS RY:N JASENILLE

Opinnaytety6n toimeksiantaja on kuopiolainen Cheer Stars ry. Kyselytutkimuksella haluttiin saada
selville Cheer Stars ry:n jasenten ja heidan huoltajien tdman hetkinen tyytyvaisyys seuran toimin-
taan, markkinointiin ja viestintaan. Kyselyssa kartoitettiin muun muassa kuinka vastaajat ovat saa-
neet tiedon harrastusmahdollisuuksista seurassa, kuinka vastaajat kokevat seuran eri viestintdka-
navat ja kuinka seurassa toteutuu sen asettamat arvot. Lisaksi vastaajilta kysyttiin myos kuinka he

vapaasti kuvailisivat seuran yleistd olemusta seka seuran markkinointia.

Kyselyn tarkoituksena on auttaa Cheer Stars ry:n hallitusta ja tydntekijéita hiomaan jo olemassa
olevia toimintamalleja ja kehittdmaan seuratoimintaa eteenpéin. Kysely antaa loistavan mahdolli-
suuden kuulla jasenten ndkemyksia seurasta, tarkastella tamén hetkista toimintaa ja tehda tulevai-
suuden suunnitelmia oikeiden tutkimustulosten pohjalta. Seuran hallitus osallistui kyselyn laa-

dintaan sen suunnitteluvaiheessa.

Tutkimusongelmat

Tutkimusongelman tarkoituksena on rajata tydn aihe seka maaritelld mahdollisimman tarkasti mita
itse asiassa on tarkoitus tutkia. Opinnaytetydn tutkimusongelmaksi asetettiin Cheer Stars ry:n
markkinoinnin ja erityisesti markkinointiviestinndn haasteet. Markkinointiviestinnan osalta ky-
syimme mielipiteitd muun muassa viestintdkanavista, teemoista seka viestinnan sévysta. Lisaksi
tutkimme millaisia yleisia mielikuvia seuran jasenilla ja huoltajilla on seuran toiminnasta seka ylei-
sesti seurasta. Naiden tutkimusongelmien kautta tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

e Kuinka Cheer Stars ry:n seuraviestinta toimii?

e Kuinka Cheer Stars ry:n asettamat omat toiminnan tavoitteet ja arvot toteu-

tuvat?

e Millainen mielikuva Cheer Stars ry:sta on?

Tutkimusmenetelma

Taman opinndytetydn tutkimusmenetelmaksi valikoitui kyselytutkimuksena toteutettava kvantitatii-
vinen tutkimus. Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvid kysymyksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asioita kuvataan numeeristen
suureiden tai tunnuslukujen avulla ja tulokset esitetdan taulukoin ja kuvioin. (Heikkild 2014, 15)
Tutkimuksen raportoinnissa tutkija selittda olennaisen numeerisen tiedon myds sanallisesti. Kvanti-
tatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon tai miten usein. (Vilkka 2007,
14)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruuseen kaytetdan yleensa tutkimuslomakkeita, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2014, 15) Kysely on aineistonkeruutapa, jossa kaikilta kyse-
lyyn vastaajilta kysytdan samat kysymykset, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Kyselyssa
kysymysten muoto on siis vakioitu. Kyselylomaketta kaytetaan silloin kun tutkimuksen havainnoi-
tiyksikkdna on henkild ja hanta koskevat asiat kuten esimerkiksi mielipiteet, asenteet tai kayttayty-
minen. (Vilkka 2007, 27-28) Kyselylomake on yksi perinteisista tavoista kerata tutkimusaineistoa.
Sen kaytto alkoi 1920-luvulla kun tutkimustulosten analysoinnissa yleistyi tilastollisten menetelmien
hyddyntdminen. Kyselyn muoto vaihtelee aina kyselyn tarkoituksen seka kohderyhman mukaan.
Nykyisin kyselyitd toteutetaan perinteisen paperisen kirjelomakkeen sijaan myos sahkoposti- tai
nettikyselylla. Sahkoisella kyselylomakkeella voidaan varmistaa muun muassa ettad vastaaja vastaa
jokaiseen kysymykseen. Taman lisaksi sdhkoinen vastaus on helpommin suoraan kadnnettavissa
tiedostoiksi tulosten analysointia varten ja sulkee pois mahdolliset lyontivirheet, joita tulosten siir-
rossa voi tulla. (PS-kustannus 2018, 92, 101, 102)

4.2.1 Tutkimuksen perusjoukko ja tiedonkeruu

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-ohjelmalla objektiivisesti. Objektiivisuudella tarkoitetaan
tutkijan puolueettomuutta, jolloin tulos on tutkijasta riippumaton, eika tutkija ei vaikuta tutkimus-
tulokseen. (Vilkka 2007, 13) Kyselylomakkeet aiheet ja itse kysymykset laadittiin yhteistydssa
Cheer Stars ry:n hallituksen kanssa. Kysely muodostui kymmenestd kysymyksesta ja sisalsi kah-

deksan suljettua ja kaksi avointa kysymysta.

Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan kohdejoukkoa, josta tutkimuksessa halutaan tehda paa-
telmia. (Vilkka 2007, 51) Toimeksiantajalle toteutetun kyselytutkimuksen perusjoukoksi valittiin
Cheer Stars ry:n MyClub-rekisterissa sahkdpostilistalla olevat seuran jasenet tai jasenten huolta-
jat. Perusjoukon koko oli 459 henkil6a. Pyyntd vastata kyselytutkimukseen lahetettiin Cheer Stars
ry:n tydntekijdiden toimesta MyClub -sahkopostitiedotteena. Kyselylomake liitettiin sahkdpostiin
Webropol-linkkind saatekirjeen kera. Kun aineisto keratdan taytettdvalld lomakkeella esimerkiksi
internetissa, tulee mukaan liittda aina saatekirje. Saatteen avulla vastaaja tietda, mihin tarkoituk-
seen han tietojaan tai mielipiteitdan antaa ja mihin nadita tietoja kdytetdan. Saamansa tiedon pe-
rusteella vastaaja saa oman harkinnan mukaan joko vastata tai jattaa vastaamatta kyselyyn.
(Vilkka 2007, 81) Kysely oli avoinna yhteensa 19 paivaa (13.01.2020-31.01.2020). Koska vastaus-
prosentti oli vield melko pieni kyselyn vastausajan loppupuolella, lahetimme kyselysta viela muis-
tutuksen 28.01.2020. Kyselytutkimuksen vastasi 98 henkida, joka on kokonaisjoukosta 21 pro-
senttia. Kyselyn tuloksia ja vastaajamaaria pystyi seuraamaan jatkuvasti kyselyn ollessa auki ja
lopullisia kokonaistuloksia pystyi tarkastelemaan Webropolista heti kyselyn paatyttya 31.01.2020.
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4.2.2 Tutkimustulosten analysointi

Kyselytutkimuksen kolmen eri kysymyksen (4, 5 ja 7) tulosten analysointiin valikoitui tunnuslu-
vuista keskiarvo, mediaani seka keskihajonta. Kysymyksissa vastaajat pysyivat vastaamaan kysy-
mykseen asteikolla 1-5, jolloin mediaani, keskiarvo ja hajonluku asettuvat tdaman asteikon mukaan.
Keskiarvolla kuvataan havaintoarvojen keskimaaraista suuruutta. Keskiarvo on herkka poikkeaville
havainnoille, jonka vuoksi se ei anna kovin tarkkaa tai oikeaa kuvaa jakaumasta. Taman vuoksi tul-
kinnassa suositellaan kaytettavan myods esimerkiksi mediaania sekd hajontalukuja. Mediaanilla tar-
koitetaan keskilukua, joka kuvaa jakauman keskimmaista havaintoa ja sen avulla analysoidaan,
kuinka havainnot ovat painottuneet keskimmaisen havainnon suhteen. Kun kaikki muuttujan ha-
vainnot asetetaan suuruusjarjestykseen, havaintojen keskikohdan eli mediaanin molemmin puolin
jaa yhtd monta havaintoa. Tunnusluvuista keskihajonta kuvaa parhaiten yksittaisen muuttujan ja-
kautumista. Luku ilmaisee, kuinka kaukana yksittdisen muuttujan arvot ovat keskimaardisen muut-
tujan arvosta eli muuttujien etaisyytta suhteessa keskiarvoon. Keskihajonnassa pieni arvo kertoo
muuttujan arvojen olevan lahelld keskiarvoa ja suuri arvo, ettd muuttujan arvot ovat hajonneet
koko vaihteluvélille. (Vilkka 2007, 122-125)

4.2.3 Tutkimuksen kokonaisluotettavuus

Maaraéllisen- eli kvantitatiivisen tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta voidaan arvioida tietyin
osin reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan analyysin johdonmukaisuutta
sekd mittaustulosten toistettavuutta. (Jyvaskylan yliopisto 2010) Tutkimus on siis tarkka, kun tois-
tetussa mittauksessa saadaan tasmalleen sama tulos riippumatta siitéd kuka on tutkija. Reliabiliteet-
tia voidaan arvioida liséksi muun muassa perusjoukon koolla, vastausprosentilla sekd mahdollisia
kyselylomakkeen ja sen kysymysten mittausvirheitd arvioimalla. (Vilkka 2007, 149-150) Validitee-
tilla taas tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa kaytetyt analyysimittarit ovat patevia. Patevyys tar-
koittaa etté ne mittaavat sitd, mitd niiden on tarkoitus mitata. (Jyvaskylén yliopisto 2010) Validi-
teetti kuvaa siis miten tutkija on onnistunut operationalisoimaan teoreettiset kasitteet arkikielen
tasolle eli miten onnistuneesti teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuudet on siirretty lomakkeeseen.
Validiteettia voidaan arvioida muun muassa arvioimalla kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisél-
toa ja muotoilua, valittujen asteikoiden sopivuutta seka mita mahdollisia epatarkkuuksia mittariin
siséltyy. (Vilkka 2007, 150)

Tdssa opinnadytetydssa toimeksiantajalle tehtya kyselytutkimusta voidaan arvioida kokonaisluotetta-
vuuden nakdkulmasta. Kyselylomakkeen mukana vastaajille lahetettiin saatekirje, joka varmistaa
ettd jokainen kyselyyn vastannut tiesi mista on kyse. Kysely tehtiin anonyymisti nettikyselyna ja
jokainen vastaaja pystyi kdayttamaan heille henkilékohtaisesti ldhetettya linkkid vain kerran. Taman
vuoksi kyselyyn oli helppo kertoa avoimesti omat mielipiteensd, eikd kyselyyn voinut vastata koh-

deryhman ulkopuoliset henkil6t. Kyselylomakkeen kysymykset olivat kaikki selkedsti kirjoitettuja ja
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tarvittavien kysymysten peraan oli myos lisatty kysymysta avaavia selityksia. Vastaajille myés avat-
tiin kysymysmuoto ja vastausvaihtoehdot kysymyskohtaisesti. Esimerkkeina tasta ” Rooli seurassa
(voit valita useamman)” seka "Seuran toiminta ja arvot (arvioi asteikolla 1-5, viiden ollessa korkein
arvosana)”. Lisaksi osa kysymyksista sisdlsi joka avoimen vaihtoehdon tai kysymys oli kokonaan
avoin kysymys.

Kyselytutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on huomioitava myés otoskoko eli kuinka moni pe-
rusjoukosta vastasi kyselyyn. Taman opinndytetyén perusjoukko oli 459 henkiléa. Kyselytutkimuk-
seen vastasi 98 henkiloa, jolloin vastausprosentti on 21 prosenttia. Kyselytutkimuksen kato eli
kuinka moni ei vastannut kyselyyn oli siis 79 prosenttia. Kyselyiden vastausprosentit jadvat usein

valitettavan alhaisiksi ja tyypillisesti vastaajia on alle kaksikymmenta prosenttia. (Wivolin 2019)
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5 TUTKIMUSTULOSTEN TARKASTELU

Tassa opinndytetydn osiossa kaydaan lapi Cheer Stars ry:lle toteutettu kyselytutkimus. Kappaleissa
avataan jokainen kysymys erikseen ja kdydaan lapi vastaukset seka niiden johtopaatdkset. Vas-
taukset esitetdan kahta viimeista avointa kysymysta lukuun ottamatta pylvésdiagrammina, joista
tulokset voi ndhda numeraalisina joko prosenttimuodossa tai tunnuslukuna. Kysely aloitettiin kar-
toittamalla ensimmaiseksi vastaajien perustietoja kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa. Taman

jalkeen kysymykset keskittyivat asetettuihin tutkimusongelmiin.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa (kuvio 7). Vastausvaihtoehdot kysymyksessa
olivat alle 15 vuotta, 15-24 vuotta, 25-34 vuotta, 35-44 vuotta, 45-54 vuotta ja yli 55 vuotta. Vas-
tanneista suurin osa eli 45 prosenttia kuuluivat 35-44 vuotiaisiin. Toiseksi eniten oli 15-24 vuotiaita,
joita vastaajista oli 26 prosenttia. Kolmanneksi eniten vastaajia eli 11 prosenttia oli alle 15 vuotiai-
den ikdryhmassa ja lahes yhta suuri vastaajaryhma oli 25-34 vuotiaat, joita oli 10 prosenttia. 45-54
vuotiaita vastaajista oli kahdeksan prosenttia ja yli 55 vuotiaita ei ollut vastaajien joukossa. Vastaa-
jissa korostui siis selkedsti alle 24 vuotiaat (yhteensa 37 %) seka 35-44 vuotiaat. Naiden kahden

vastaajaryhman yhteismaara kyselyyn vastanneista oli 82 prosenttia.

alle 15 vuotta

15-24 vuotta

25-34 vuotta

35-44 vuotta

45-54 vuotta
| 89 |

8 %

55 vuotta tai vanhempi
0 %

Kuvio 7. Vastaajien ika

Vastaajien taustatietona haluttiin selvittdd my0ds vastaajien rooli seurassa (kuvio 8). Koska moni
seuran jasen toimii useassa eri roolissa, kysymys oli monivalintakysymys, eli vastaaja pystyi laitta-
maan itselleen usean roolin. Kysymyksen nelja vastausvaihtoehtoa olivat urheilija, valmentaja,
tyontekija tai hallituksen jasen ja huoltaja. Vastaajista 57 prosenttia olivat huoltajia, 39 prosenttia

urheilijoita, 26 prosenttia valmentajia ja seitseman prosenttia tydntekijoita tai hallituksen jasenia.
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Urheilija

Valmentaja

Tyontekija tai hallituksen jasen

Huoltaja

Kuvio 8. Vastaajien rooli seurassa

Kolmannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin kuinka monta henkil6a heidan perheestéan on seu-
ran jasenend (kuvio 9). Lahes kaikki vastaajista eli 84 prosenttia vastasi ettd heidan perheestaan
vain yksi henkild on seuran jasenend. Kymmenen prosenttia vastaajista kertoi kahden henkilén ole-
van mukana seuratoiminnassa ja kuusi prosentti kertoi kolmen henkilén. Kukaan vastaajista ei va-

linnut kohtaa nelja tai enemman.

4 tai enemman
0 %

Kuvio 9. Vastaajien perheenjasenten maara seurassa

Kyselytutkimuksen seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin kuinka seuran arvot toteutuvat
toiminnassa (kuvio 10). Valitsimme kyselyyn laitettavat seuran arvot yhteistydssa seuran hallituk-
sen kanssa. Nama arvot koetaan seuratydssa tarkeina ja niiden toteutumiseksi tehdaan toita. Kaik-
kien maadriteltyjen arvojen keskiarvo nousi melko tasaisesti yli neljan (4,1-4,5) ja mediaani oli 4-5.

Vastausten keskihajonta oli 0,7-0,9.
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Avoin ja kunnioittava

Urheiluhenkinen

Tavoitteellinen

Yhteisollinen

Tasa-arvoinen

Kehittyva

Kuvio 10. Seuran toiminta ja arvot

Taulukko 2. Seuran toiminta ja arvot - tunnusluvut

Keskiarvo | Mediaani [Keskihajontal
Avoin ja kunnioittava 4,1 4 0,9
Urheiluhenkinen 4,5 5 0,7
Tavoitteellinen 4,3 4,5 0,8
Y hteisdllinen 4,1 4 0,9
Tasa-arvoinen 4,1 4 0,9
Kehittyva 4,3 4 0,7

Viidennessa kyselytutkimuksen kysymyksessa selvitimme kuinka vastaajat kokevat seuran eri toi-
minta-alueiden toteutuvan kaytannéssa (kuvio 11). Halusimme kuulla vastaajien nakemyksen seu-
ran antamasta tuesta seka yksilolle eli urheilijalle, seuran joukkueille seka valmentajille. Lisaksi ky-
syimme kuinka seura vastaajien mielesta hoitaa seuran sisdisen- ja ulkoisen viestinndn, markki-
noinnin seka sponsoriyhteistydn. Osa-alueiden keskiarvot vaihtelivat 3,2 keskiarvosta 4,0. Alhaisin
keskiarvo oli sponsoritoiminnalla ja 4,0 keskiarvoon ylsi valmennuksen- seka joukkueen tuki seka

seuran sisdinen viestintd. Keskihajonta eri osa-aluilla oli 0,8-1,1.
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Valmennuksen tuki

Joukkueen tuki

Urheilijan tuki

Seuran sisdinen viestinta

Ulkoinen viestinta

Markkinointi

Sponsoritoiminta

Kuvio 11. Kuinka seura hoitaa nama osa-alueet?

Taulukko 3. Kuinka seura hoitaa nama osa-alueet? - Tunnusluvut

Keskiarvo | Mediaani |Keskihajontal
Valmennuksen tuki 4,0 4 0,8
Joukkueen tuki 4,0 4 0,8
Urheilijan tuki 3,8 4 0,9
Seuran sisdinen viestinta 4,0 4 1,1
Ulkoinen viestinta 3,8 4 0,9
Markkinointi 3,5 3 0,8
Sponsoritoiminta 3,2 3 0,9

Kyselytutkimuksen kuudennessa kysymyksessa pureuduimme nimenomaan seuran kayttdmiin eri
viestintavalineisiin. Vastaajat saivat kyselyssa arvioida eri valineiden ilmeen, informatiivisuuden

seka kunkin kanavan kayton helppouden. Kysymyksen vastaukset esitetdan kuviossa 12.

Seuran ilme ndkyy vastaustulosten perusteella eniten Instagramissa (50 %) seka seuran verkkosi-
vuilla (48 %). Muiden kanavien tulokset jdivat noin 30 prosenttiin tai reilusti sen alle. Vahiten seu-
ran ilmettd mukailevat joukkueen sahkdpostiviestit (18 %). Informatiivisimmat kanavat olivat vas-
taajien mukaan joukkueen WhatsApp (69 %) seka seuran sahkdposti (68 %). Seuraavaksi parhai-
ten informatiiviseen tiedotukseen vastaajien mielestad toimivat 51 prosentin tuloksella MyClub-tie-
dotteet seka joukkueen sdahkopostiviestit. Alle puolet vastaajista kokivat verkkosivut (45 %), In-

stagramin (37 %) ja Facebookin (29 %) informatiivisina.

Kyselytutkimuksessa seuran kayttédmia kanavia arvioitiin myds niiden helppokayttéisyyden perus-
teella. Helppokayttéisemmaksi kanavaksi nousi selkedsti joukkueen WhatsApp (64 %). Noin 40

prosenttia vastaajista kokivat seuran sahkopostin (49 %), verkkosivut (44 %), Instagramin (43 %),
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Myclub-tiedotteet (42 %) ja joukkueen s@hkdpostit (40 %) helppokayttdisind. Facebookin seuran

kdyttamista kanavista vastaajat kokivat selkedsti muihin verrattuna vaikeakayttoisimpana (29 %).

Kyselyssa haluttiin myds selvittad, kuinka moni vastaajista ei kdyta kyseisia viestintakanavia. Vas-
taajista 46 prosenttia eli Idhes puolet ei kaytd Facebookkia. Muita kanavia kaytetaan selkeasti
enemman. Kanavista Instagramia ja joukkueen sahképostia ei kayta 26 prosenttia, verkkosivuja 15
prosenttia, MyClub-tiedotteita 14 prosenttia, seuran sahkopostia kahdeksan prosenttia ja joukku-

een WhatsAppia viisi prosenttia.

MyClub-tiedoitteet
Seuran sahkdposti 29 % 68 % 8 o/
Verkkosivut
Facebook
Instagram 50 % 37 %
Joukkueen sihképosti
Joukkueen Whatsapp EEXD) 69 % o
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

B Seuran ilmeen mukainen ja tyylikds ®Informatiivinen ® Helppokayttdinen mEn kayta kanavaa

Kuvio 12. Seuran viestintavalineet

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajat saivat arvioida joukkueen ilmapiirid, valmennusta ja kehi-
tysta (kuvio 13). Kysymyksen tulokset olivat todella hyvat, silld jokaisen arvioitavan kohteen kes-
kiarvo nousi yli neljaan (4,1-4,3) ja mediaani oli kaikissa tasan 4,0. My0s keskihajonta oli jokaisen

osa-alueen valilla tasainen (0,7-0,8).
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Joukkueen kehitys

Joukkueen valmennus

Joukkueen ilmapiiri

Kuvio 13. Joukkueen toiminta

Taulukko 4. Joukkueen toiminta - tunnusluvut

Keskiarvo | Mediaani |Keskihajontal
Joukkueen ilmapiiri 4,1 4 0,7
Joukkueen valmennus 4,3 4 0,8
Joukkueen kehitys 4,1 4 0,7

Kyselytutkimuksen seuraavassa kysymyksessa selvitettiin mistd tai keneltd vastaajat ovat kuulleet
seurasta (kuvio 14). Suurin osa eli 84 prosenttia vastaajista olivat kuulleet seurasta toisen seuran
jasenen kautta. Sosiaalisen median kanavista tiedon oli saanut 29 prosenttia ja mainoksesta tai
muun kanavan kautta 33 prosenttia. Vastaajat kertoivat vastauksen avoimessa vastauskentdssa
kuulleensa seurasta muun muassa lehtimainoksen, ystavan tai sukulaisen ja tapahtumassa olleen

lajiesittelyn kautta.

Seurajasenen kautta

Sosiaalisesta mediasta

Mainos, mika?

Muu, mika?

Kuvio 14. Mista sait kuulla seurasta?
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Yhdeksannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin heidén ndkemyksiaan seuran viestintdkanavien
ja markkinoinnin yleisilmeesta. Kysymykseen tuli 43 avointa vastausta. Jaoin vastausten kasittelyn
kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat viestintd, viestinnan savy ja viestintdkanavat. Vastauksia ja
mielipiteita tuli paljon molemmista aaripdista. Kaikista vastauksista nostin tutkittavaksi aiheiksi ni-
menomaan kehitysehdotuksia tai kommentteja, joiden avulla seura voi tutkia toimintaansa kriitti-

sesti ja sita kautta parantaa sita.

Yleisesti viestintaan liittyvissa vastauksissa nousi erityisesti esiin seuraviestinndn sekavuus seka

epajohdonmukaisuus. Vastaajien kommenttien mukaan seuran sisdista viestintaa on paljon, mutta

tiedon l6éytdminen on silti vaikeaa. Viestintda kuvaillaan repaleiseksi ja epasaannélliseksi.

Ulkoinen viestintd on vastaajien mukaan hieman nukkuvaa ja sitd toivottaisiin enemmaén.
“Viestintd jotenkin ehkd ontuvaa, joukkueiden somet toimivat hyvin, mutta seuran

omat valkuttavat vélilld nukkuvan. Isompi panostus markkinointiin toisi varmasti
myo0s lisda yhteistybkumppaneita = rahaa seuralle.”

“Viestintélinja on melko sekava. Ei ole selkedd mista tiedon I6ytéa tai kenelta sité voi
kysya tarvittaessa. Seurassa tapahtuu paljon mutta viesti on hyvin repaleista ja epé-
saanndllista. Voisiko viestid selkeyttdd ja tehda viestinndélle tietynlaisen rungon. Jos-
kus viesteja tulee monta viikossa ja joskus on taysin hiljaista. Olisiko kuukausikirje
ym. toimiva?”

“Tiedottamiseen voisi paneutua paremmin.”

Kyselyyn vastanneet seuran jasenet toivoivat seuran viestinndlta virkeyttd, monipuolisuutta ja run-
sautta. Lajin vauhdikkuus ja seuran nuorekkuus koetaan vahvuutena, mutta nama piirteet eivat
kuitenkaan vality seuran viestinnan kautta. Viestintaan toivotaan joukkueiden tasapuolista esiintuo-
mista, lajin eri piirteiden esittelya seuran ulkopuolisille henkil6ille seka tarinoita seuran toiminnasta
seka lajista.

“Viestinnén savy voisi olla virkedmpi. Kun laji on todella vauhdikas. Voisi esitelld lajia

enemmaéan tietdmdéttomille.”

“Voisi olla enemmdn kertomuksia ja tietoa lajista.”

"Keskittynyt yksittdisten joukkueiden esille tuontiin. Ei ehka tasapuolista.”

Seuran viestintakanavat ovat selkeasti kyselyyn vastanneiden tiedossa. Eri kanavien ongelmana
koetaan kuitenkin niiden aktiivisuuden vahaisyys, ajantasaisuus ja niin sanotusti eriarvoisuus. Seu-
ran jasenille kdytetyista kanavista esiin nousee vahviten sosiaalisen median kanavat seka nettisi-

vut.

"Seuran verkkosivut vanhat ja Instagram sekd Facebook liian véhalld kaytolld. ”
“Nettisivujen paivitys ontuu. Tiedot eivat ole aina ajan tasalla.”

"Nettisivuilla tulisi myds olla enemmédn tietoa ja helpommin loydettavisssd. ”
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"Viestintdkanavat nakyvat vain seuradjille eli niille, jotka seurasta ja sen tapahtu-
mista jo tietdvat,”

Kyselytutkimuksen viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvailemaan seuraa muutamalla

sanalla. Vastauksia avoimeen kysymykseen tuli yhteensa 55 kappaletta. Seuraa kuvailtiin todella

positiivisesti ja toiminta nahdaan paaasiassa positiivisena ja kehittyvana. Toiminnalta toivottiin kui-

tenkin tietynlaista ammattimaisuutta ja vahvempaa toiminnan kehittamistd. Seuratoiminta nahdaan

yhdistyksille tuttuun tapaan niin sanotusti kevyempana vapaaehtoistoimintana, mutta jasenmaaran

kasvaessa vastauksista voidaan nahda vaatimustason ja odotusten kasvaneen. Konkreettisina kehi-

tysehdotuksina vastaajilta nousivat hallituksen vahvempi ja selkedmpi rooli seuran kehittdjana,

huoltajien vahvempi osallistaminen toimintaan ja ideointiin sekd vetovoiman lisddminen erityisesti

aikuispuolen harrastamiseen.

"Kasvava ja perusasiat kunnossa. Vaatii kuitenkin tyotd padstikseen nextille leve-
lille.”

"Seura on kehittyvd, mutta etsii ehkd harrastajien kovasti lisdéntyessé vield toimin-
tatapojaan. Harrastajien huoltajien kuuleminen saattaisi edesauttaa kehittymisessa.”

"Hyvé ja kehittyvd seura. Toiminta kuitenkin horjuvaa eikd kovin ammattimaista.
Seurassa ei selkedsti ole selkeitd pelisadntdjd jotka olisivat samat kaikille. Valmenta-
Jille on lilkaa valtaa tietyissa asioissa ja monet tarvitsevat mielestani liséa tukea ja
selkedt raamit tyohonséa. Hallituksen tulisi monessa asiassa ottaa selkedmpi rooli
unohtamatta tietysti kommunikaatiota valmentajien kanssa.”

“Lajia mainostetaan hyvin ja lajista annetaan hyvd kuva ulospdin. Seuran toimijat
vaikuttavat innostuneilta. Aikuispuolen harrastamiseen ei ehkd ole panostettu oike-
anlaisella tavalla eikd joukkueiden toimintaa olla saatu tarpeeksi motivoivaksi, sillé
Jjostain syystd aikuisten joukkueisiin ei olla pystytty saamaan tarpeeksi harrastajia,
Jjos esimerkiksi verrataan muiden isompien kaupunkien cheertoimintaan. Mini ja ju-
nioripuolella harrastajia rifttaa. ”
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KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa kappaleessa esitetyt kehitysehdotukset pohjautuvat kyselytutkimuksessa saatuihin vastauk-
siin, Cheer Stars ry:n vuoden 2020 toimintasuunnitelmaan, omiin havaintoihin seka seuran hallituk-

selta keskusteluissamme saatuun tietoon.

Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on kuvaus tulevasta toiminnasta, tavoitteista ja kannoista. Suunnitelman
tehtdvana on toimia yhdistyksen ja ennen kaikkea hallituksen kaiken toiminnan ohjenuorana
aina seuraavan vuoden toimintasuunnitelmaan saakka. Toimintasuunnitelma seka velvoittaa
ettd valtuuttaa hallituksen toimintaa. Suunnitelma velvoittaa hallituksen huolehtimaan etta kir-
jatut toimenpiteet todella laitetaan toimeen seka antaa oikeuden hallitukselle tehda tarvittavat

paatokset, jotta suunnitelmat toteutuvat. (Miettinen, Valke 2013, 61-63)

Valitsn toimintasuunnitelman yhdeksi kehityskohteeksi omien havaintojeni ja taustatutkimuk-
sen vuoksi. Cheer Stars ry:n vuosittainen toimintasuunnitelma kattaa kerrallaan aina yhden
kalenterivuoden. Vuoden 2020 toimintasuunnitelma kasittelee laajasti tulevan vuoden toimin-
taa, tavoitteita ja painopisteitd, mutta useassa kohtaa varsin pintapuolisesti. Hyvadn olemassa
olevan suunnitelman kehittaminen entista rakenteellisemmaksi ja yksityiskohtaiseksi auttaisi
vuoden varmasti seuraa toimenpiteiden toteuttamisessa pitkin vuotta. Mita konkreettisempi ja
tarkempi toimintasuunnitelma on, sitd parempi. Tall6in sita vdhemman hallituksella on myd&s
vapauksia poiketa maaritellyista toimenpiteistd. Hyvana apuvalineend toimintasuunnitelman
valmistelussa ja rakenteen teossa on vastata muun muassa alla oleviin kysymyksiin. (Miettinen,
Vélke 2013, 63-65)

- Mika on yhdistyksen tarkoitus? (tehtavat ja tavoitteet)

- Mika on yhdistyksen perustoiminta?

- Mita pitkan aikavalin tavoitteita yhdistykselld on? (pysyvat kannat, kehitysideat, strategia)

- Mita valittdmia ja lyhyen aikavalin tavoitteita yhdistykselld on? (panostukset, valttamatto-
mat asiat, kiireiset asiat)

- Mita hankkeita yhdistykselld on kdynnissa ja mitd uusia on tarkoitus kdynnistaa?

- Miten yhdistyksen toimintaa voisi entisestdan kehittdd? (uusien projektien aloittaminen,
olemassa olevien toimintatapojen kehittéminen)

- Onko toimintasuunnitelma realistinen? (aikataulu, budjetti, henkiléstd)
(Miettinen, Valke 2013, 65)
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Yrityksen arvojen tulisi nakya toiminnassa jokapaivaisina tekoina. Hyvat arvot ovat toimintasaan-
téja, joiden mukaan yritysta pyoritetdan. Arvot tulisi valita sen mukaan millaisista teoista voit ker-
toa eika vain hienoiksi sanoiksi seindlle. (Yrityksenperustaminen.net) Talla hetkelld Cheer Stars
ry:n arvot on madritelty eri tavalla kahdessa eri dokumentissa. Cheer Starsin arvoiksi on kirjattu
avoimuus, aktiivisuus, kunnioitus, urheilullisuus, yhteiséllisyys, tavoitteellisuus, toimivuus, rohkeus
ja rakastettavuus seka olla Savon suurin ja juuri sinua varten. (Cheer Stars 2019, 11) (cheers-
tars.fi) Kyselytutkimukseen arvioitavaksi nostettiin arvot molemmista dokumenteista. Vastaajat ko-
kivat etta nama arvot selkedsti toteutuvat seuran toiminnassa. Tulevaisuudessa nykyiset arvot kan-
nattaa kdyda lapi ja miettia mitka niistéd nostetaan toiminnan keskidéon ja osaksi toimintaa. Arvojen
rajaaminen, yhdistdminen ja sisallyttdaminen yhteen dokumenttiin auttavat varmasti niiden kirkasta-

mista ja sitd kautta ne saadaan vahvemmin mukaan toimintaan.

Arvot kannattaa nostaa my0s osaksi toimintastrategiaa markkinointia silla kaikki toiminta perustuu
niihin. Yritys tuottaa arvoa, josta asiakas maksaa. Yritysmaailmassa arvot kiteytetaan arvolu-
paukseksi. Arvolupaus kertoo miksi asiakkaan tulisi ostaa juuri sinulta. Kun potentiaalinen uusi
asiakas kokee saavansa muutakin kuin tuotteen, han on motivoitunut toimimaan. Onnistunut arvo-
lupaus kertoo tarkeimman asiakkaalle yrityksen tuottaman arvon ja miten asiakas sen saa kokea.
(Suomen Digimarkkinointi Oy) Hyvana mallina arvojen ja toimintastrategian yhdistédmisessa voi
kadyttaa Sotkamon Jymyn omaa Jymystrategiaa (kuvio 15), joka esitelladn case-esimerkkina Berg-
strdm ja Leppanen kirjassa Yrityksen asiakasmarkkinointi. Sotkamon Jymy on asettanut strategi-
siksi tavoitteikseen talouden varmistamisen, jatkuvan menestyksen, "halutun kaveri” —mielikuvan,
katsojamaarat ja olosuhteiden kehittamisen. Ndiden strategisten tavoitteiden lisaksi Jymy kokee
olevansa kainuussa piristaja, viihteen tarjoaja, oman alueen positiivisen mielikuvan rakentaja, pe-

siskulttuurin yllapitaja ja ndyra nuorisotyontekija. (Bergstrdm & Leppanen 2009, 502)

Sosiaalinen

Koen, ettd minua arvostetaan,

kun kerron kannattavani Jymya. Jymyn kautta saa elamyksid.

Menestys
Osaaminen
Yhteistyo
Tunne

Toiminnallinen

Psykologinen

Jymy kasvattaa, yhdistaa
seka edesauttaa Sotkamon &
Kainuun aluetta kehittymaan.

Jymyn kautta saan eléamyksia
ja koen menestysta.

Eettinen

Kuvio 15. Jymystrategia (Bergstrém & Leppdnen 2009, 503)


https://www.cheerstars.fi/@Bin/268292/Cheer+Stars+arvot+ja+visio.pdf
https://www.cheerstars.fi/@Bin/268292/Cheer+Stars+arvot+ja+visio.pdf
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6.2 Markkinointisuunnitelma

Talla hetkella Cheer Stars ry:n markkinointia ei ole suunniteltu lainkaan kirjallisella tasolla muuta-
maa toimintasuunnitelman mainintaa lukuunottamatta. Seuran kanssa kaydyissa keskusteluissa
kavi ilmi, ettd euralta ei I6ydy lainkaan markkinointisuunnitelmaa tai muuta ohjeistusta aiheesta.

Ensimmainen vaihe markkinoinnin kehittamisessa on siis aloittaa sen tavoitteellinen suunnittelu.

Markkinointisuunnitelma on kirjallinen asiakirja, joka kuvaa mainonta- ja markkinointitoimet aina
tulevalle vuodelle. Yhdistystoiminnan tueksi markkinointisuunnitelma tarvitaan yhta lailla kuin toi-
mintasuunnitelma. (Entrepreneur 2019) Tulevat toiminnot on aina hyva suunnitella etukdteen ja
kirjata yl6s. Markkinointisuunnitelma kirjoitetaan toimenpideohjelmaksi ja sen tarkoitus on toimia
tydkaluna, joko huolehtii, ettd tehtdvat markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja oikein kohdis-
tettuja. Markkinointisuunnitelmassa tulee sisallyttaa tietoja markkinoinnin aikatauluista, vastuualu-
eista, markkinoista ja kilpailijoista, toimenpiteista ja niiden tavoitteista, kehittémisesta ja koordinoi-
misesta. (https://www.tulos.fi/markkinointisuunnitelma/) Markkinointisuunnitelma kokoaa yhteen
markkina-analyysin, kilpailutekijat, valitut kohderyhmat, arvolupauksen, markkinoinnin tavoitteet,
markkinoinnin strategiat, markkinointimixin ja budjetin. (Brandnews 2018) Markkinointisuunnitel-
man tarkoitus on toimia tydkaluna ja ndin apuna kohti tavoitteiden saavuttamista. Markkinointi-
suunnitelmaa saa ja pitda paivittaa aina kun yrityksen tai markkinoiden tilanne muuttuu. Toteutu-
neista markkinointitoimista saatujen tulosten ja niiden analysoinnin avulla seka uusia markkinointi

suuntauksia seuraamalla markkinointisuunnitelma pysyy ajantasalla. (Business 2020)

6.2.1 Sosiaalisen media markkinointikanavana

Cheer Stars ry on todella aktiivinen omissa sosiaalisen median kanavissa ja tileja seuralla seka sen
eri joukkueilla on useita. Naitd eri kanavia tutkiessa huomaa kuitenkin ettd yhtendinen selkea joh-
donmukaisuus ja tavoitteellisuus puuttuvat. Jasenille toteutetusta kyselysté kavi ilmi etté kanavat
kylla tavoittavat, mutta niiden ilmeeseen seka informatiivisuuteen kaivataan parannuksia. Kuten
muussakin markkinoinnissa ja viestinndssa my0s sosiaalinen media tarvitsee jatkuvaa suunnittelua
ja kehittamista. Vaikka sosiaalista mediaa pidetdan niin sanotusti rentona kanavana, vaati sekin
oman strategiansa. Jasentelyn ja kehittémisen tukena on hyva muistaa suunnittelun, sisalléntuo-

tannon, péivittdmisen, seurannan ja analysoinnin kombinaatio (kuvio 16). (Seppala 2013, 28)


https://www.tulos.fi/markkinointisuunnitelma/
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Suunnitelu

7 N

Analysointi

\

Sisalléntuotanto

Seuranta Péivitys

e_

Kuvio 16. Sosiaalisen median suunnittelu ja kehittdminen (Seppaéla 2013, 28)

Sosiaalisen median kayttéa suunniteltaessa on hyva tehda tavoite pohdintaa. Markkinointisuunni-

telmaan voi kirjata vastaukset esimerkiksi kysymyksiin:

- Miksi haluatte olla ldsna sosiaalisessa mediassa?
- Miten sosiaalinen media tukee muuta viestintaa ja markkinointitoimintaa?

- Mika on tarkein tavoitteennne sosiaalisen median kanavilla?

Tavoitteita voi kirjata useammankin, mutta hyva muistisaantd on yksi paatavoite jokaiselle kana-
valle. Liian ymparipyoreat tai usean kohdan tavoitteet jadvat usein toteutumatta, koska tavoite ei
ole tarpeeksi selked. Tavoitteiden liséksi jokaisella eri kanavalla tulee olla maariteltyna sen yksi sel-
ked padkohderyhma. Paakohderyhma kertoo kenet kullakin kanavalla halutaan tavoittaa ja millaisia
henkildita ndma ihmiset ovat. (Seppald 2013, 30 & 32)

Sisallén suunnitteluvaiheessa on mietittédva millainen sisalté kohderyhmaa kiinnostaa, milla heidat
saa reagoimaan seka itse viela aktivoitumaan osana yhteiséa. Sisallén suunnittelussa voi miettia
esimerkiksi mita ihmiset organisaatioon liittyen jo nyt puhuvat ja mika saisi juuri sinut reagoimaan
organisaation viesteihin sosiaalisessa mediassa. Hyva tapa jaotella sisaltéa on miettid esimerkiksi
millaiset tarinat, kuvat ja videot kiinnostavat juuri tavoittelemaanne kohderyhmaa ja misté kana-
vasta heidat tavoittaa. Nama kaikki on hyva kirjata ylos, jotta koko organisaation tuottama sisaltoé
on johdonmukaista ja noudattaa maariteltyja tavoitteita ja palvelee valittua kohderyhmaa. (Sep-
pala 2013, 58)
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6.3 Viestintasuunnitelma

Cheer Stars ry:n viestintaa kuvailtiin kyselytutkimuksen vastauksissa yleisesti repaleiseksi ja epa-
johdonmukaiseksi. My&s viestintakanavia arvioidessa esiin nousi samat haasteet ja niiden haas-
teina koettiin muun muassa sekalaisuus, aktiivisuus, ajantasaisuus ja niin sanottu eri arvoisuus.
Seuralla ei ole talla hetkella kaytossa viestintdsuunnitelmaa tai strategiaa, joka varmasti auttaisi
ndissa haasteissa. Taman vuoksi kehityskohteeksi kannattaa nostaa viestintdasuunnitelman luomi-

nen.

Viestinndn onnistumiseksi on valttamatonta hyva viestintdsuunnitelma. Viestinta tulee ensin hah-
mottaa kokonaisuutena ja tehtava paatdkset viestinnan paalinjoista. Kun paalinjat ovat selvilla, on
mietittava millaista jatkuvaa ja saanndllisesti toistuvaa viestintaa tarvitaan ja kuinka se tullaan kdy-
tdnndssa toteuttamaan. (Bergstrom, Leppénen 2013, 328) Viestintdsuunnitelmaa tehdessa kannat-
taa se pilkkoa mahdollisimman pieniin osiin ja olla realistinen, jotta suunnitelma toteutuu myoés
kaytanndssa. Yhdistyksen tiedotuksen hoitaminen kannattaa vastuuttaa tarkasti ja miettia kuka tai
ketka vastaavat kokonaisuudesta ja mistékin viestintédkanavista. Tehtavaan sopii parhaiten esimer-

kiksi tiedotusvastaava, jolla on kykya, halua ja aikaa paneutua tiedottamiseen. (Kuismin 2010, 46)

Viestintasuunnitelmaa hahmotellessa on ensin listattava vastaukset seuraaviin kysymyksiin. Mika
on yhdistyksen sanoma eli viesti, kenelle viestitdan eli mitka ovat viestinnén kohderyhmat ja mita
viestintakeinoja ja -valineita kaytetdan? Ndiden jalkeen on mietittdva viestinnan tavoitteet eli mitd
halutaan saada aikaan, mitka ovat kustannukset ja budjetti, mika aikataulu laaditaan seka kuka

viestinnan hoitaa ja miten sitd seurataan. (Kuismin 2010, 46)

6.4 Tapahtumat myynninedistémisen keinona

Tapahtumat ovat yksi tarkeistd myynninedistamisen keinoista ja urheilu on tunnetusti parasta pai-
kanpaalla. Kaikki urheilumuodot tarvitsevat oman tilansa harrastus- ja kilpailutoimintaa varten. Olo-
suhteet ovat erittdin kiintea osa urheilutuotetta. Hyvien olosuhteiden luominen on urheiluorgani-
saatioiden johdon tarkeimpia tehtavia. Olosuhteiden merkitys on suuri niin urheilijoille kuin katso-
jille. Hyvissa olosuhteissa urheilusuoritukset paranevat. Ja hyvissa olosuhteissa urheilu myds nayt-
tda paremmalta. (Alaja 2000, 75) Cheer Stars ry:n vahvuutena on nimenomaan lajien nayttavyys
ja maallikolle esittdytyva mahdottomuus. Tastd kannattaa otta hyoty irti ja hyodyntda sita esimer-

kiksi jasenten seka sponsoreiden hankinnassa.

Tapahtumamarkkinointi on strategia, jota kdytetdan tuotemerkin, tuotteiden tai palveluiden mai-
nostamiseen. Tapahtumat ovat yksi parhaista tavoista muun muassa lisdté asiakkaiden sitoutu-
mista, lisata tietoisuutta ja erottua markkinoilla. Tapahtumat tarjoavat myés erityisen mahdollisuu-

den olla suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Instapage 2020)
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Tapahtumat tulee aina suunnitella huolella, jotta kustannukset pysyvat hallinnassa ja niille saadaan
myods hyoty. Hyvalld tapahtumalla on aina tarkoitukseen sopiva teema, paikka, ajoitus ja sisalto,

jotka kaikki on suunniteltava kohderyhméan nakokulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 455) Alla
olevaan kuvioon 17 on koottu tapahtuman suunnitteluprosessi eri vaiheineen. Taman tyylista poh-

jaa on hyva kayttaa tapahtuman ideoinnista ja kaytannén jarjestelyistd aina tuloksiin saakka.

. Tapahtuman Hyvan- el Analysointi
Kohderyhma nimi tekevaisyys Paasyliput Y!

Muu ohjelma Sponsorointi

pieaiien Aika ja paikka Oheistapahtumien Rahoittajat Tulokset

valinta jarjestajat Yhteistydkumppait

Tavoitteet '_
Tapahtuman Toiminta-
luonne tapojen valinta

L)

Kuvio 17. Tapahtuman suunnittelurunko (Alaja 2000, 75) (Juurakko, Kauhanen, Kauhanen 2002,
35-41)

Ohjelma Markkinointi Jarjestelyt

Tapahtumanjarjestajan on huomioitava suunnittelussa myés tapahtuman suhdetoiminnan ja
yleensa julkisuuden merkitys. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan sitd, ettd keskeisiin joukkotiedotusvali-
neisiin pidetddn sadnndllisesti yhteyttd koko tapahtuman elinkaaren aikana aina suunnittelusta ta-
pahtuman jalkeiseen aikaan, kun tapahtuman tuloksista ja menestyksesta kerrotaan. Tapahtuman-
jarjestdjan nakdkulmasta keskeisia sidosryhmia ovat muun muassa: oma taustayhteis6, tilan vuok-
ranantajat, sponsorit, myyntikanava, artistit, palvelujen tuottajat, rahoittajat, joukkotiedotusvali-

neet, kunta ja maakunnalliset yhteisét. (Juurakko, Kauhanen, Kauhanen 2002, 115)

6.5 Jasenhankinta

Riittavan suuret harrastajamaarat ovat useassa lajissa seka toiminnallisesti etta taloudellisesti koko
seuratydn tarkeimpia rakennuspalikoita. Yksi térkeistd jasenhankinnan keinoista on olemassa ole-
vien jasenten kautta markkinoiminen. Tyytyvaiset jasenet perheineen ovat parhaita seuran mainos-
tajia. (Mantyla 2013) Toimeksiantajalle toteutetusta kyselytutkimuksesta selvisi etta kyselyyn vas-
tanneiden perheistd 84 prosentilla vain yksi henkild on talla hetkelld seuran jasenend. Jo olemassa
olevien seuran jasenten perheissa on siis valtavasti potentiaalia uusien jasenten hankinnassa. Li-

saksi 84 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi kuulleensa seuran harrastusmahdollisuuksista jo
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olemassa olevan seuran jasenen kautta. Jasenid voidaan hyddyntaa helpoin perinteisin keinoin esi-
merkiksi luomalla helposti sahkopostilla eteenpadin toimitettava tai vaikka sosiaalisessa mediassa
jaettava mainos maksuttomasta kokeilujaksosta, antamalla paperisia mainoksia tutuille jaettavaksi

tai jarjestémalld avoimia treeneja tai kokeilu lajileireja. (Mantyla 2013)

Cheerleadingin- ja cheertanssin viehattavys lajina perustuu sen vauhdikkuuteen ja nayttavyyteen.
Tutkimuskyselyn vastaajat kuvailivat seuraa innostavaksi, energiseksi ja aktiiviseksi. Lisdksi kyse-
lyyn vastaajat nostivat esiin seuran innostavat ja inspiroivat nuoret. Nama kaikki ominaisuudet ja
niiden takana olevat seuran urheilijat ovat siis kiistdmatta loistavia kilpailutekijéita muihin lajeihin
verrattuna. Lajin hienous nousee parhaiten esiin visuaalisin keinoin ja erityisesti videoiden kautta.
Lisaksi ihmiset ja tarinat kiinnosta aina. Nama jo olemassa olevat markkinointikeinot kannattaa val-

jastaa tulevaisuudessa entistd tehokkaammin kayttéon.

Videojulkaisut ovat alkaneet tulla yha vahvemmin osaksi yritysten sosiaalisen median strategioita.
Videoilla pystyy kertomaan saman asian huomattavasti tehokkaammin ja kiinnostavammin kuin
tekstilla. Tallainen nopea tapa informoida korostuu entista enemman nykyaan, kun ihmiset selaa-
vat julkaisuja ripedan tahtiin. Eli jos haluat sanoa, enemman kuin pari lausetta, video kannattaa
tehdd. (Harju 2020)

Eri videon julkaisukeinoja on esimerkiksi muutaman sekunnin teaser-videot. Kymmenen sekunnin
videoon mahtuu teaseri vaikka yhdesta joukkueesta tai avoimista treeneistd. Videota voidaan kayt-
taa myos tapahtuman esittelyyn. Tapahtumaa jarjestettaessa katsojat voi paastaa kulissien taakse
ja nayttda tapahtuman jarjestelyja. Tama kannattaa liittda tapahtuman markkinointistrategiaan.
Sosiaalisessa mediassa kannattaa julkaista myds mainosvideoita. Videomainokset toimivat hyvin
esimerkiksi Facebookissa ja niitd usein jaetaan ja kommentoidaan aktiivisesti. Neljas hyva tapa
markkinoida on myds testimoniaalit. Testimoniaaleilla tarkoitetaan videoita, joissa asiakas eli esi-
merkiksi nykyinen seuran jasen kertoo kokemuksensa seuratoiminnasta. Testimoniaali sisaltaa
usein kolme pdakohtaa: miksi etsi padtyi seuraan, millaista seurassa on ollut ja kuinka se vastasi
odotuksiin. Tama on tehokas tapa vedota uusiin mahdollisiin jéseniin ja tuoda esille seuran nykyisia

jasenid. (Harju 2020)
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Aloitin opinndytetydn teon aktiivisesti syksylla 2019. Ajatus opinndytetyon teosta omalle seuralleni
oli lahtenyt jo saman vuoden alussa, ja keskustelimme sen toteutuksesta alustavasti. Lopulliseen
muotoon opinndytetydn teema muokkautui vasta tydohon kdydessani. Aloitin tyon teon pitkalla aika-
taululla oman erittain tiiviin tyotilanteeni seka henkilokohtaisen eldamantilanteen vuoksi. Opinnay-
tetyoni valmistui toukokuun alussa 2020, jonka olin itselleni asettanut takarajaksi. Opinndytetyon
kirjoitusprosessi oli minulle mielenkiintoinen ja yllattavan antoisa projekti. Kirjoittaminen ja tutkimi-

nen ruokkivat itse itsedan ja loppujen lopuksi opinnaytetyd syntyi minulta melko helposti.

Koen ettd oma intohimoni cheerleadingiin ja taustani toimeksiantajalla antoi erittdin hyvan pohjan
tydlle. Valitsin toimeksiantajan oman lajitaustani ja -kiinnostukseni vuoksi, jonka lisaéksi koin etta
Cheer Stars ry:n kaltainen kehittyva seura olisi antoisa toimeksiantaja opinnaytetydélle. Pienilla re-
sursseilla pyoritettavat urheiluseurat ottavat usein mielelldan vastaan kehitysideoita ja uusia nako-
kulmia toimintaansa. Yhteistyd toimeksiantajan kanssa oli alusta asti sujuvaa ja paasimme heti
alussa yhteisymmarrykseen tyon sisalldsta. Sain kdytanndssa vapaat kadet tehda tutkimustyota
eika tyolleni ollut tiettya aikataulua. Téma vapautti kirjoittamista ja sen aikataulutusta, mika mie-
lestani johti hyvaan lopputulokseen opinndytetydn kannalta. Pystyin tydssani yhdistamaan aiemmin
seuratydssani saamani tiedon ja kokemuksen omaan ammatilliseen osaamiseni, jonka olen liiketa-

louden opinnoissani saanut.

Kirjoittamisprosessissa haasteiksi minulle nousivat tydn rajaaminen ja tietyn rakenteen valitsimi-
nen. Minun tapani luoda tekstid on runsas ja paadyin kirjoittamaan useita eri versioita, joiden
kautta paadyin lopulliseen muotoon. Laaja taustaty® teoriaosaan seka rakenteen luomiseen antoi
minulle toisaalta myds hyvan kasityksen aiheesta opinndytetydtani varten. Tein taustatydtd muun
muassa tutkimalla useita samankaltaisia opinnadytetditd, joiden perusideaa pystyin mydhemmin
kdyttdmaan oman opinnaytetyoni arviointiin ja kehittdmiseen. Liséksi tydn kirjoittamisessa tuli vas-
taan haaste kyselytutkimuksen luomisessa. Tutkinnallisen opinndytetydni keskeisena osana on to-
teutettu kyselytutkimus, jonka tuli vastata asetettuhin tutkimusongelmiin. Saimme yhdessa toimek-
siantajan seka ty6ni ohjaajan kanssa rakennettua rungon, joka toimi tydhdni nahden hyvin. Kyse-
lyn kohderyhmaa jalkeenpain analysoidessa haasteena koen kuitenkin erityisesti nuorten maaran
vastaajissa. Tutkimuskyselyn aihealuetta ja eri termeja voidaan yleisesti pitéda haastavana nuorille
ymmartaa. Jalkeenpadin kehittdmisaiheena nden kysymysten entistd tarkemman pohjustamisen vas-

taajille tai esimerkiksi ikdrajan asetamisen.

Valitsemani kvantitatiivinen tutkimusmenetelma osoittautui tyén kannalta oikeaksi. Kyselytutkimus
oli tehokas tapa kerata tietoa seuran jaseniltd seka heidén huoltajilta. Kyselyn vastaukset téssa
tybssa jaivat joiltain osin hieman pintapuoliseksi, jonka vuoksi entista tarkempien tuloksien saa-

miseksi olisi hyva tehda lisdkysely tulevaisuudessa. Kyselyn voisi toteuttaa esimerkiksi esitettyjen
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kehitysehdotuksien pohjalta tehtyjen toimenpiteiden jalkeen, jolloin niiden tehoa voi testata. Ta-
man lisaksi lahtisin seuraavaksi tutkimaan seuran ulkopuolisten ihmisten mielikuvia vastaavista tee-
moista. Seuran olemassa olevat jasenet ja heidan huoltajansa nakevat seuratoiminnan lahietdisyy-
deltd, jonka vuoksi he voivat arvioida kokemuksiensa mukaan erityisesti seuran sisdista viestintaa.
Markkinoinnin ja ulkoisen viestinnan toimivuuden mittaaminen, olisi taas hyva toteuttaa seuran ul-
kopuolisille henkilGille. Nain saadaan kasitys muun muassa seuran tunnetuvuudesta ja kuinka vies-

tinta tavoittaa ulkopuolisia.

Opinndytetyon aihetta olisi voinut helposti laajentaa entistd kattavammaksi. Erityisesti markkinoin-
nin muihin kilpailukeinoihin perehtyminen, eri viestintavalineiden kasitteleminen seka useiden eri
kehittémisehdotuksien tekeminen olisivat oman nakemykseni mukaan seuraavat askeleet. Ty an-
taakin hyvaa pohjaa jatkuvalle tutkimus- ja kehitystyélle, jota toimeksiantaja voi hyddyntda toimin-
nassaan tulevaisuudessa. Markkinointi on jatkuvasti muuttuvaa ja tarjoaa aina uusia mahdollisuuk-
sia. Suunnitelmia laatiessa voi helposti tulla tunne, ettd kaikki taytyy toteuttaa heti ja kdynnistaa
useampi prosessi eri osa-alueilla. Tama ajatusmalli voi kuitenkin helposti johtaa siihen, ettd markki-
nointi hajaantuu liian pirstaleiseksi, eika siité taman vuoksi saa kaikkea potentiaalia ja tehoa irti.
Useimmiten pienten organisaatioiden resurssit eivat ole riittavat usean eri osa-alueen kehittami-
seen samanaikaisesti, joten maltti kannattaa pitda. Nuoren ja virkedn seuran, kuten Cheer Stars
ry:n on helppo sisdistaa uutta ja ldhtead innolla kehittda toimintaansa. Ennen toteuttamista ensim-
mainen vaihe kohti hyvaa markkinointi ja viestintda on kuitenkin laatia suunnitelmat, kohdentaa
resurssit ja madritelld tavoitteet. Valitut toimenpiteet rytmitettyina realistiseen aikatauluun tarjoa-

vat uutta pitkalle seuran toimintaan.
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9 LIITTEET

9.1 Saatekirje

Hei,

alla olevasta linkista paasette vastaamaan Cheer Stars ry:lle toteutettavaan kyselytutkimukseen.
Kyselytutkimus on osa seuralle toteutettavaa opinnaytety6ta.

Kyselylla pyritdan keraamaan palautetta nykyisista seuratoimista sekd kehittamaan toimintaa
eteenpadin. Kysely koostuu kymmenesta kysymyksesta, jotka sisaltavat sekd monivalintoja etta
avoimia kysymyksia. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 10 minuuttia.

Pyydamme teitd vastaamaan kyselyyn avoimesti ja antamaan palautetta teita askarruttavista asi-
oista. Kyselyyn voitte vastata perjantaihin 31.01.2020 saakka.
Kiitokset jo etukateen!

Linkki kyselyyn: https://link.webropolsurveys.com/S/C11AB2E9B46F338A
Linkki on henkilékohtainen. Al3 jaa tai kopioi linkkia.

Terveisin
(seuran tyontekijan allekirjoitus)



9.2 Cheer Stars — seurakysely

Seurakysely
09/2019

1. Ika (valitse yksi)

alle 15 vuotta
15 - 24 vuotta
25 - 34 vuotta
35 - 44 vuotta
45 - 54 vuotta

55 vuotta tai vanhempi

2. Rooli seurassa (voit valita useamman)
Urheilija
Valmentaja
Tyontekija tai hallituksen jasen

Huoltaja
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Perheenjasenten maara seuratoiminnassa (valitse yksi)

S
3. Y
0
1 n
5 S
0
3 r
. ) i
4 tai enemman ¢
Seuran toiminta ja arvot (arvioi asteikalla 1-5, viiden ollessa korkein arvosana)
i
4.

Avoin ja kunnioittava
Urheiluhenkinen
Tavoitteellinen
Yhteisollinen
Tasa-arvoinen
Kehittyva

Kuinka Cheer Stars ry hoitaa (arvioi asteikolla 1-5, viiden ollessa korkein

5.
arvosana)

Valmennuksen tuki (koulutukset, seuran
toimintatavat, sijaiset yms.)

Joukkueen tuki (vuorot, leirit,
varainkeruu, joukkuevaatteet,
joukkueillat yms.)

Urheilijan tuki (yksilévalmennus,
oheisharjoittelu, urheilijan eldméntaidot

yms.)

Seuran siséinen viestinta (seuran
jasenet)

Ulkoinen viestinta

Markkinointi
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Seuran viestintavalineet (voit valita useamman)

9.
6.
Seuran
ilmeen
mukainen
jatyylikas Informatiivinen Helppokayttdinen
MyClub - |:| |:|
tiedoitteet
Seuran |:| |:|
séhkoposti D D
Verkkosivut |:| |:|
Facebook D D
Instagram
Joukkueen |:| |:|
séhkdposti
Joukkueen
Whatsapp
Joukkueen toiminta (arvioi asteikolla 1-5, viiden ollessa korkein arvosana)
7.

Joukkueen ilmapiiri
Joukkueen valmennus

Joukkueen kehitys

[]

8. M@sait kuulla seurasta?

|:| Seurajdsenen kau}ta |

|:| Sosiaalisesta nredlasta |

Mainos, mika?
Muu, mika?

Kuvaile seuran viestintdkanavien ja markkinoinnin yleisolemusta ja ilmetta.
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10. Kuvaile seuraa muutamalla sanalla.
[] []
[] []
O O O O O
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