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Tiivistelma

Taméan opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd Kokkolan Pallo-Veikkojen, KPV:n,
brandid ja markkinointia kaudella 2015 ja samalla kasvattaa kannattaja- seké
yleisomaaréda ottelutapahtumissa. Tutkimusongelmana on kysymys, miten brandi ja
tehokkaampi markkinointi vaikuttavat yleisomaaraan?

Tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu urheilubrandéayksestd, brandin kehittdmisesta
ja sosiaalisen median hyddyntamisestd markkinoinnissa. Teoriaosuudessa tarkastellaan
my6s benchmarkingmenetelmélld kahden tunnetun jalkapallojoukkueen bréndia ja
heidan tapaansa markkinoida seuraansa.

Opinnaytetyd on toteutettu tapaustutkimuksena, jossa kaytettiin kvantitatiivista
tutkimusmenetelméd. Tutkimukseen keréttiin aineistoa internetissa suoritetulla

kyselylla.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd branddys kannattaa ja ettd markkinointiin
panostaminen edistdd kuluttajien mielenkiintoa. Mielikuvat ovat isossa roolissa, kun
kuluttajat tekevéat ostopaatoksiadn. Hyva brandirakenne tuo esille erilaisten
markkinointikanavien kautta joukkueen kiinnostavuuden sek& edesauttaa luomaan

mahdollisimman hyvén vuorovaikutuksen joukkueen ja kannattajien valilla.

Kieli: Suomi Avainsanat: Brandays, Markkinointi, Urheiluliiketoiminta, Sosiaalinen
media
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Sammanfattning

Avsikten med detta examensarbete ar att utveckla KPV:s, (Kokkolan Pallo-Veikot),
brand och marknadsforing sasongen 2015 och samtidigt ocksa utvidga supporter- och
publikméngden i matcherna. Som problemformulering var fragan: Hur paverkar brand

och en effektivare marknadsforing pa publikméangen?

Forskningens teoretiska del bestar av brand inom idrott, hur utveckla brandet och
sociala mediernas utnyttjande inom marknadsféringen. Inom teoridelen har jag ocksa
granskat genom benchmarking metoden, tva kanda fotbollslags brand och deras satt att

marknadsféra sin forening.

Examensarbetet har uppgjorts som fallforskning, dar man anvént sig av en kvantitativ
forskningsmetod. Till forskningen har man samlat innehall fran en forfragning pa

Internet.

Forskningens resultat visar att branding I6nar sig och att satsning inom marknadsforing
beframjar konsumentens intresse. Sinnesbilderna spelar en stor roll da konsumenterna
gor kopsbeslut. En bra brand struktur medfér fram genom olika
marknadsforingskanaler intresse for laget och hjalper skapa sa bra som mojligt

interaktionen mellan laget och supportrarna.

Sprak: Finska Nyckelord: Branding, Marknadsforing, Sportsaffarsverksamhet, Sociala

medier
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Summary

The aim of this thesis is to develop Kokkola Pallo-Veikko's, KPV's, brand and
marketing during season 2015 and at the same time increase the supporter and audience
numbers at the home games. The question of the research problem is how a brand and

a more effective marketing impact on the audience amount?

The theoretical part of the thesis consists of sports branding, the development of the
brand and utilizing social media marketing. The theoretical part also examines with the
help of the benchmarking method, two well-known football teams brands and the way

they market their club.

The thesis is a case study, using guantitative research method. For the research, data
was collected with a survey that was conducted on the Internet.

The results of the research show that branding is profitable, and that investing in
marketing stimulates consumer interests. Mental images have a big role when
consumers make purchasing decisions. A good brand structure brings out, through a
variety of marketing channels, the appeal of the team and also helps to create the best

possible interaction between the team and the supporters.
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1 Johdanto

Urheilun kaupallistuminen on ajanut urheiluseurat ajattelemaan itseddn enemmaén
voitonhakuisina yrityksind kuin pelkastaan harrastuksia tarjoavina palvelutarjoajina. Monet
markkinat ovat nykyaan taloudellisessa kriisissa, ja etenkin Suomen talous on selkeasti
taantunut. Tama tietenkin heijastuu etenkin urheiluseurojen toimintaan ja heidéan
varainhankintaansa. Esimerkiksi sponsoreiden saanti on vaikeampaa, mika taas vaikuttaa
sekd toimijoiden ettd urheilijoiden palkkoihin. Kiristynyt markkinatilanne vaikuttaa myoés
tavallisiin kansalaisiin, ja sitd myoten ovat myods katsojaluvut urheilutapahtumissa olleet
laskussa. Jotta katsojamé&arat saataisi pysymaan samana, taikka nousemaan entisestdan, on
oltava urheilullista menestystd, mutta myos nékyvyyttd, joka tuottaa lisad mielenkiintoa.
Taten on tarkead panostaa seuran brandiin seké tehostaa nakyvyytta jatkuvasti. Tama onkin
erittdin haasteellinen asia monelle urheiluseuralle rahallisten resurssien vahentyessa koko
ajan. (Alaja 2000, s. 27-28).

Urheiluseuran branddys on viel& harvinainen kasite Suomessa. Nykyteknologian ja uusien
verkkopalvelujen my6ta on suhteellisen helppoa ja halpaa rakentaa mielikuvia kuluttajille.
Melkeinpd mitddn vain saa myytyd, kunhan sen saa ndyttdmé&an houkuttelevalta.
Urheiluseura on tuote, joka suurelta osin perustuu mielikuviin eika brandin merkitysta
seuran markkinoinnissa sovi tdman vuoksi véheksya. On vaikea myyda tuotetta, kuten
ottelutapahtumaa, jonka lopputulos ei ole ennalta tiedossa. Urheiluseuralle menestys omassa
lajissaan tuo jo nakyvyyttd, mutta menestys ei ole aina taattua, joten on myds syyta panostaa
vahvan brandin rakentamiseen, jotta Kkuluttajat saataisiin pysymaan katsomoissa
huonoinakin kausina. (Alaja 2000, s. 27-28).

1.1 Tyon aihe ja tausta

Tydskentelin puoli vuotta (touko-lokakuu 2015) KPV-Yhtitt Oy:lle, joka vastaa Kokkolan
Pallo-Veikkojen (KPV) edustusjoukkueen toiminnasta. Joulukuussa 2013 KPV:n
edustusjoukkue yhtioditettiin KPV-yhtiét Oy:ksi. KPV:n juniorit ry omistaa edelleen
edustusjoukkueen sarjapaikan, jonka se on vuokrannut KPV-yhtiot Oy:lle viisivuotisella
sopimuksella. Toimenkuvaani kuului l&hinnd tiedottajan rooli, mutta olin myds osa
markkinointitiimia ja tydskentelin graafisena suunnittelijana. Opinndytetydn toimeksiannon
sain KPV-Yhtiot Oy:n omistajalta, Matti Laitiselta.
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Kokkolan Pallo-Veikot on perinteikas jalkapalloseura Kokkolassa. Viimeiset nelja vuotta on
KPV:n edustusjoukkue ollut Suomen taloudellisen tilanteen kanssa samoilla linjoilla, eli
taantumassa. Siksi kauden 2015 aikana onkin ollut aika nostaa seura jalleen perinteidensa
tielle ja tuoda samalla uusia teknologian tarjoamia konsepteja joukkueen markkinointiin,

jotta kuluttajat 1oytaisivét jalleen Kokkolan Keskuskentén katsomot.

Tutkimukseni opinndytetyohoni on osa KPV:n brandin kehittdmista. Tydssani olen puolen
vuoden ajan kehittdnyt sek& lisannyt KPV:n nakyvyytta Kokkolan kaupunkikuvassa ja
sosiaalisessa mediassa seka ollut mukana kehittdmassa ottelutapahtumaa.

1.2 Kysymyksenasettelu

Kokkola on tunnettu jalkapallokaupunkina, harrastajia on paljon ja lajin seuraajia vield
enemman. Vaikka kannattajia 10ytyy lajin parista, niin miksi kannatus ei kanna katsomoon
saakka? Mista alhaiset katsojamaarét johtuvat? Miten tehokkaampi markkinointi vaikuttaa
yleisdmaaraan? Urheiluseurat ovat riippuvaisia kannattajistaan sekd jasenistaan
selviytydkseen. Sen takia markkinointi on erittdin tarkedd, jotta seura houkuttelisi lisd&

jasenia seké& kannattajia toimintaansa mukaan.

1.3 Tyo0n tavoitteet ja rajaus

KPV:ssa haluamme luoda tunteita herattdvia ja viihtyisid ottelutapahtumia, seka
markkinoida joukkuetta n&yttavasti ja sisallollisesti laadukkaasti. Kaudelle 2015
rakensimme KPV:n brandid ndkyvammaéksi ja ndyttdvammaksi, jotta se lisdisi entisestdén
pelaajien ja joukkueen taustojen halua menestyd. Syy brandaykseen on myos
kannattajamaaraan  kasvattaminen, el pelkédstddn  katsojaméérissd  yleisona
ottelutapahtumassa, mutta myds kentén laidalle kahdenneksitoista pelaajaksi luomaan liséé
tunnelmaa. Samalla on ollut tavoite kasvattaa KPV:ja sosiaalisen median kautta seuraavien

maaraa.

Sivutuotteena on tavoite luoda KPV:lle graafinen ohjeisto kaudelle 2016. Ohjeisto toimii
opasteena ja perustana brandi-ilmeen yhdenmukaisessa yllapitdmisessa ja kehittdmisessa

tulevana kautena.

Koska KPV on keskipohjanmaalainen joukkue ja pelasi kaudella 2015 Kakkos-divisioonan

pohjoislohkossa miesten edustustasolla, rajattiin sen péasééntoiseksi kohderyhméksi
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Kokkolan ja lahikuntien asukkaat. Sosiaalisen media kautta tosin tavoitetaan jopa

kansainvélisesti kohderyhmid, jotka ovat kiinnostuneita seuran toiminnasta.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Valitsin  tutkimusmenetelméksi  kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén, jonka toteutin
tekemalla kyselytutkimuksen. Valitsin tdman menetelmén saadakseni mahdollisimman
lagjan kuluttajakunnan mielipiteet KPV:n markkinoinnista sekd toiminnan menestyksesta
kaudella 2015. Tutkimukseen liittyneen kyselyn avulla saimme lisatietoa KPV:n tdmén
hetkisesta tilanteesta brandind Kkatsojien silmin. KPV:n taustatiimi haluaa tehda
mahdollisimman hyvaa markkinointi- ja mainosty6ta edustusjoukkueensa ja samalla koko
seuran menestymiseksi. Kyselyn vastaukset ovat ensiarvoisen tarkeitd kehittdessamme
toimintaamme tulevaa ja seuraavia kausia varten. Vastauksien pohjalta on myds helpompi

laatia tulevan kauden, 2016, graafinen ohjeisto.

Menetelmdna kéytdn myods Benchmarking-tutkimusmenetelmaa. Benchmarking eli
vertailuanalyysi on menetelmd, jossa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua verrataan
saman alan parhaimpien yritysten vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin. Benchmarkingin
avulla yritys voi muuttaa omia toimintatapojaan parempaan suuntaan savuttaakseen entisté
parempia tuloksia. (E-conomic, 2015). Benchmarking-vertailussa tarkastan kahden eri
tunnetun jalkapalloseuran toimintaa brandind ja heidan tapaansa markkinoida seuraansa,

I1&dhinné sosiaalisessa mediassa.

2 Urheilubrandit

Nykyinen brandiajattelu on ollut urheilun parissa vasta viimeiset pari vuosikymmenta.
Nykypaivéna liiketoiminta on suuri osa-alue urheilutoimintaa ja itse urheilijat ovat enemman
joko puoliammattilaisia tai tdyspdivaisia ammattiurheilijoita. Joukkueista ja urheilijoista on
tullut kaupallisia tuotteita, joita voi seurata urheilukentdan ulkopuolellakin. (Mullin 2007,
5.168) Urheilutoiminnan taytyy tana pdivana kaupallistaa itsestaan tuote, josta kuluttajat ovat

kiinnostuneita ja valmiita maksamaan.

2.1 Brandin kehittaminen

Rakennettaessa brandia urheiluliiketoiminnassa kaytetddn siind samoja vaiheita kuin

tavallisessakin yrityksen brandinrakentamisessa. Urheilujoukkuetta brandatessé pyritdan
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erottautumaan muista joukkueista. Branddyksella pyritddn vaikuttamaan tavallisiin
kuluttajiin  yrittamélla saada heidat yleisoksi ja taten kasvattaa lipputuloja ja
oheistuotemyyntid. Brandays lisdd joukkueen tunnettavuutta ja saattaa edesauttaa myos
yhteistyokumppaneiden haussa. Ennen kuin kuluttajiin ja sponsoreihin paéstéan toden teolla
vaikuttamaan, pitadéd urheilujoukkueen kayda lapi brandinrakennuksen eri vaiheet. (Shank
2009, s. 208-218).

Brandinrakenne koostuu seuraavista vaiheista: 1) tietoisuuden luominen, 2) imagon
kehittdminen, 3) pddoman kasvattaminen ja 4) uskollisuuden saavuttaminen (Shank 2009, s.
208-210).

Bréndinrakenne suunnitellaan liiketoiminnan alkuvaiheessa, mutta rakenne taytyy myos
kayda lapi ja tarvittaessa uusia tietyin aikavélein. Muuttuva toimintaympéristd, muut
yritykset, eli kilpailijat, aika ja uusien kohderyhmien tavoittaminen edellyttdvét uusien

nakokulmien esiintuomista bréndiviestinnassa. (Von Hertzen 2006, s.125).

Bréandia luodessa urheilujoukkueessa voi seuran oman tunnettavuuden liséksi kayttaa
yksittéisten urheilijoiden vetovoimaa ja mainetta vahvistamaan joukkueen brandin pddomaa.
Menestynyt urheilija, jolla vield kaiken liséksi 10ytyy persoonallisuutta, kiehtoo yleisod ja

houkuttelee heidat katsomoon.

Bréndirakenteen ensimmaisessa vaiheessa aloitetaan luomaan branditietoisuutta ja tuodaan
esille bréndille ominaiset piirteet. T&ssd vaiheessa urheilujoukkueen markkinoinnista
vastaavien tavoite on saada kuluttajat tunnistamaan ja muistamaan brandi, kuten joukkueen
nimi ja kenties symboli. Kun joukkueen bréndi on tullut tutuksi kuluttajille, on seuraava
askel halutun imagon tavoittelu. Halutun imagon tavoittelussa pyritdan hallitsemaan
kuluttajien uskomuksia ja asenteita brandid kohtaan. Saavutettu haluttu bréndi-imago
edesauttaa brandipddoman kasvattamista. Bréandipddoma on kuinka paljon brandilla on
taloudellista arvoa. Arvo, minka brandi antaa tuotteelle, eli joukkueelle, silld markkina-
alueella missé toimitaan.. Joukkuelajeissa on siis kyse siitd Kilpailusarjasta, missa joukkueet
pelaavat. Kuluttajillakin on taipumus uskoa ja olla lojaalisempia korkeamman
brandipddoman omaavaan joukkueeseen. Kuluttajat palaavat myds herkemmin asiakkaiksi
brandin luo, jolla on korkea brandipdédoma. (Shank 2009, s. 208-218).

Vahvan bréndipddoman omaava joukkue on siis helpompi myyda etukateen. Vahva brandi
antaa kuluttajalle mielikuvan, ettd joukkueen ottelutapahtuma tulee olemaan viihtyisa,

laadukas ja viihdyttava tapahtuma, mihin kannattaa osallistua. Saman mielikuvan se antaa
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myos yrityksille, jotka harkitsevat urheiluseuran sponsorointia. Vahvan bréandin omaavan
joukkueen kanssa haluavat yritykset tehda yhteistyotd, yrityksien oman nékyvyytensa ja
brandinsa kehittdmisen kannalta. (Mullin 2007, s. 174-177).

Urheilujoukkueelle kannattajien uskollisuus on elintarkedd kannattavuuden ja kasvun
kannalta. Tyytyvéiset kannattajat ovat uskollisia seuralle, tekevat sdéanndllisia ostoja ja ovat
“ilmaisia” markkinoijia kehuessaan seuraansa eteenpdin muille kuluttajille. Tdméa péitee
tietenkin muidenkin brandien selviytymisessd, mutta urheilussa kannattajien uskollisuus ja
intohimo bréandia kohtaan esiintyy selkedmmin. Uskollisuuden kasvattamiseen kaytetdan
useasti brandin imagoa. Jo vahva imago vahvistaa kannattajien ja kuluttajien tunnetta
samaistua joukkueeseen. Tosin urheilussa esiintyy todella vahvasti kaksi eri
kannattajakuntaa. Uskolliset fanit ovat joukkueen tukena menestykset seka vastoinkéymiset,
kun taas ns. gloryhunterit” kannattavat joukkuetta, joka menestyy ja on nékyvilld. Tdmén
kaltaiset kannattajat saattavat vaihtaa suosikkijoukkuettaan nopeasti, jopa eri urheilulajien
vélilla. (Shank 2009, s. 215-216).

Tama ilmi6é on entistd tavallisempaa nykyadan. Digitaalisten kanavien lisdantyminen on
lisdnnyt tietoisuutta. Taten ovat kannattajat enemman tietoisia muista joukkuebrandeista ja
heidén tavoistaan harjoittaa toimintaansa. Usein voi myods kannattaja seurata pelkéastaan yhta

téhtipelaajaa ja seurata hanen brandiaan, joukkueesta riippumatta.

Uskolliset urheilujoukkueen kannattajat syntyvat useimmiten erittdin varhaisessa iassé.
Joukkue voi olla ensimmainen joukkue minka urheilutapahtumaan kannattaja osallistuu tai
nakee tv-ruudusta tai joukkueen kannatus on periytynyt edelliseltd sukupolvelta. Ndama
kannattajat harvemmin kéantdvat takkiaan seuralle ja vaihtavat joukkuetta. YKksi
suurimmista virheistd mitd urheilumarkkinoinnissa voi tehdd, on kayttaa tata uskollisuutta
itsestadnselvyytend. Taman takia on tdarkedd aika ajoin tarkastaa ja kenties uusia
brandirakenne, jotta kannattajien kaytos ja asenne joukkuetta kohtaan pysyisi uskollisena ja

tyytyvaisyys joukkueen bréndiin kohoaisi. (Von Hertzen 2006, s. 88).

Brandin vahvuus onkin joukkueelle térked, etenkin tappion hetkell4. Tappio on helpompi
kasitelld, jos joukkueen imago ei ainoastaan perustu urheilulliselle menestykselle. Silloin ei
myoskadn joukkueen liikevaihto karsi liikoja. Brandin kehittdminen urheilussa onkin,
etenkin alkuvaiheissa hankalaa, johtuen urheilutapahtuman kulun ja lopputuloksen

arvaamattomuudesta. (Mullin 2007, s. 174-177). Siksi joukkueiden taytyykin panostaa
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entistd enemman nakyvyyteensd ja tuotteen laatuun, jotta kuluttajat voisivat samaistua

joukkueeseen tappioistakin huolimatta.

Urheiluliiketoiminnat ovat entistékin tietisempia brandin luomisen tarkeydesté ja siita, miten
se vaikuttaa kaikkiin organisaatiossa mukana, joukkueen lisdksi oleviin toimijoihin, kuten

esimerkiksi sponsoreihin, jaseneniin, toimittajiin, kannattajiin ja katsojiin.

Kun kokonainen urheiluseura tai pelkkéd joukkue aloittaa tyostdimadn omaa bréndidan, on
tarkedd tulla ensin tunnetuksi ja vahvaksi paikallisesti. Alkuvaiheessa on tarkeda tyostaa
brandin identiteetti ja imago kuntoon, jotta paikalliset kannattajat sek& mahdolliset sponsorit

ja rahoittajat saavat selkean kuvan joukkueesta. (Couvelaere & Richelieu 2005, s. 40-41).

Kun on saavutettu vahva brandi paikallisesti voi siirtyd laajemmille vesille ja hakea
tunnettavuutta myos kansainvélisesti. Urheilullinen menestys on tietenkin suuri edellytys
talle, mutta myos nakyvyys televisiossa ja Internetissa tuovat lisdd tunnettavuutta.
Kansanvilista tunnettavuutta joukkueelle voi myos lisatd kayttdmalla paikallisia tai
kansanvélisesti tunnettuja hahmoja, kuten joukkueen tunnetuimpia pelaajia tai kenties
julkisuuden henkil6it, brandinsa markkinoinnissa. (Couvelaere & Richelieu 2005, s. 40—
41).

Kansainvilisesti tunnettuja joukkuebrandeja ovat sellaiset joukkueet, jotka ovat tulleet
tunnetuksi maailmanlaajuisesti. Edellytys maailmanlaajuiseen tunnettavuuteen on olla
kilpailukykyinen joukkue omassa lajissaan. Tdma on tietenkin mahdollista vain lajeissa,
jotka ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja, kuten jalkapallo. (Couvelaere & Richelieu 2005,
s. 40-41). Tunnettuja ja arvostettuja urheilubrandeja ovat esimerkiksi suuret jalkapalloseurat

Arsenal FC Iso-Britanniasta ja FC Barcelona Espanjasta.

2.2 Sosiaalisen median hydédyntaminen brandin kehittamisessa

Késitykset perinteisestd viestinndstd ja mainonnasta ovat muuttuneet Internetin kasvun
myota. Yritykset ovat herdnneet tahdn muutokseen ja siirtdvat enemmaén ensisijaista
viestintddnsa ja mainontaansa eri verkkopalveluihin. Suurin syy siirtoon 16ytyy Internetin
mahdollistamassa interaktiivisuudessa sek& tiedon nopean jakamisen ja saannin
mahdollisuudessa. (Carlsson 2011, s. 33).

Nopean jakamisen ja saannin etuja ovat kuluttajan ja yrityksen tuonti ldhemmaksi toisiaan.

Kuluttajalla on mahdollisuus vaikka kotisohvaltaan tarkastaa yrityksen palveluja Internetin
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valitykselld, edellyttéen tietenkin, etta yrityksell& on kotisivut tai tietoa palveluistaan jollain
nettisivustolla. Kuluttajat voivat myds kommunikoida kesken&an koskien yrityksien
palveluita ja tuotteita, hakien toistensa mielipiteitd ja suosituksia parhaiten omia tarpeitaan
ajatellen. (Carlsson 2011, s. 33).

Sosiaalinen media (SoMe) koostuu monesta eri verkkopalvelusta, jotka kasvavat huimaa
vauhtia. Sosiaalisessa mediassa kayttdjat jakavat tekstisisaltojaan, mielipiteitdén, kuvia ja
videotallenteitaan ystavilleen ja muille yhteisdille ja toisin péin. Samaan tahtiin nékevat
my0s  yritykset mahdollisuuden  kayttdd nditd eri  SoMe-kanavia omassa
verkkomainonnassaan omilla kayttajatileillaan. (Schmidt & Ralph 2011, s. 1). Tunnetuimpia

SoMe-kanavia téné péivana ovat Facebook, Twitter, YouTube ja Instagram.

Sosiaalisen median suurin etu on edullisuus ja siksi sitd voi kayttdd hyvékseen kaiken
kokoiset yritykset. Kaikkien kanavien peruskayttd on ilmaista, ainoastaan osa toiminnoista
eri palveluissa ovat maksullisia. Sosiaalisen median kautta yrityksilld on mahdollisuus
tavoittaa mita suurempi yleiso ja haalia uusia asiakaskuntia, seké yllapitaa hyvaa kontaktia
jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Sosiaalisen median kautta yritysten on myds helpompi
keraté tietoa asiakkaitten mielipiteistd koskien omia palveluitaan tai tuotteita. (Schmidt &
Ralph 2011, s. 2).

Sosiaalinen media on tehnyt kuluttajista aktiivisempia. Nopean tiedon saannin ansiosta
kuluttaja aktivoituu antamaan palautetta kokemuksistaan herkemmin. Tosin Internetissé
anonyymina esittdytymisen mahdollisuuden myo6td palaute voi olla valitettavankin usein

negatiivista tai jopa ilkeaa, eiké niinkéan kehitysta ajatellen rakentavaa.

Ajassa, jossa ihmiset mitd enemman kommunikoivat ja aktivoituvat sosiaalisen median
kautta, ikdan tai sukupuoleen katsomatta, siirtyvat myos yhteisot ja organisaatiot verkon
maailmaan. Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube ovat isoimpia sosiaalisen median
palveluita miljoonilla kayttajatileillaan. Luonnollisesti ovat myds urheiluseurat 16ytaneet
sosiaalisen median hyddyt ja yha useammalta seuralta 10ytyy viralliset kayttajatilit.
Kanavien kayttd kokonaiselle seuralle tdytyy kumminkin olla enemman suunniteltu
kokonaisuus, kuin mita se on pelkélle yksittéiselle tavalliselle kéyttgjalle. (Soininen, ym.
2010, s. 152).

Suunnitellun kokonaisuuden perustana urheiluseuralle on tietenkin heidan laatimansa
brandirakenne ja strategia markkinointiviestinnalleen. SoMe-kanaville tdytyy myos olla oma

tavoitteensa ja strategia miten tavoitteet saavutetaan. On myds madaritettdva mit4 annettavaa
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kanavilla on yleisolleen. Jos seura on aktiivinen monessa eri SoMe-kanavassa, taytyy
viestinnan silti olla yhtendistd. Perustana ja paédllimmaisena kanavana seuroilla on
useimmiten omat kotisivut. Muitten kanavien tarkoitus on linkittyd kotisivuihin ja toimia
tukena, jotta ihmiset l16ytavat myos kanavien kautta seuran kotisivun, missa padsaantoinen

uutisointi tapahtuu. (Soininen, ym. 2010, s. 152).

Sosiaalinen media mahdollistaa urheiluseuroille interaktiivisen keskustelun kannattajiensa
kanssa. Urheilubréandit voivat k&yttaa sosiaalista mediaa hyvakseen kehittdessaan brandidan
ottamalla seuraajansa osalliseksi esimerkiksi Iyhyilla kyselyilla koskien kehitysideoitaan.
Sosiaalisen median kautta tavoitetaan suurempi kohderyhma ja tulosten saanti on nopeaa
seka lapinakyvaa sen ollessa kaikkien saatavilla. Taten saadaan myos kuluttajat lahemmaksi
brandid ja osalliseksi sen kehitystd. Keskustelu mitd brandistd tapahtuu sosiaalisessa
mediassa kuluttajien kesken, on urheiluseuran vaikeaa puuttua tai yrittd hallita. Sen sijaan
se mita seura voi tehda, on lisatd kuluttajien ja yleison nakdkulmasta mielenkiintoista ja
miellyttavaa sisaltoéd kanavilleen. Pelkéstaan I6ydettavissa oleminen sosiaalisessa mediassa
ei riitd, sisdltd kanavillakin pitdd antaa syyn kuluttajille jatkaa palvelun seuraamista seka
mahdollisesti suositella palvelua eteenpéin. (Carlsson 2011, s. 23).

SoMe-kanavien kayttajat seuraavat sosiaalisessa mediassa yhteiséjd, kuten urheiluseuraa,
yleensd sen vuoksi, ettd kanavan kautta on mahdollisuus saada uusimmat ja
ajankohtaisimmat uutiset seuran toiminnasta ja tapahtumista. Tallaisessa ymparistosséa
voidaan vahvistaa bréndiin sitoutumista yha syvemmalle ja laajemmalle tasolle kuin koskaan
aikaisemmin (Carlsson 2011, s. 53). Sen takia sosiaalisessa mediassa taytyy olla aktiivinen.
On hyva kertoa vield lisatietoa, mita véalttdméattd perinteiset mediat eivét tarjoa.
Urheiluseuraa sosiaalisen median kautta seuraaville voi my0s tarjota erilaisia etuja tai

erikoistarjouksia ja aktivoida heita kilpailujen kautta.

Mité isommasta joukkuebréndistd on kyse, sen tunnetumpia on myds joukkueen pelaajat. On
normaalia, ettd myos pelaajilla on omat henkilokohtaiset kéyttdjatilinsd sosiaalisessa
mediassa. Taman takia onkin joukkueen bréndin kannalta tarke&a linjata myos pelaajilleen,
varsinkin ammatikseen urheileville, yhteiset sdd4nnét miten toimia sosiaalisessa mediassa.
Ammattipelaaja ei ainoastaan edusta itseddn, mutta myos joukkuettaan, seuraansa seka koko
lajiaan. Samalla pelaaja on myos sidoksissa joukkueen yhteistyokumppaneihin. Siksi
pelaajan mielipiteet ja seuran arvot ja aatteet eivat voi olla suuressa ristiriidassa toistensa
kanssa pelaajan Kirjoittaessaan mielipiteitdnsd tai jakamillaan kuvilla. (Suomen
Pesépalloliitto ry 2012, s. 6).
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Né&kyvyys sosiaalisessa mediassa on suurimmaksi osaksi ilmaista, nopeaa ja vaivatonta ja
siksi onkin edellytys, etté eri sosiaalisen median palveluita kannattaisi kayttaa ja hyédyntaa
brandinsd kehittdmisessd. Brandi vahvistuu sill4, ettd muut jakavat sen sisaltod,

keskustelevat ja suosittelevat brandid, sen tuotteita, palveluita ym.

2.3 Brandina jalkapallojoukkue

Urheiluun, etenkin joukkueurheiluun, kuten jalkapalloon, kuuluvat vahvat perinteet ja
voimakkaat tunteet. Monessa maassa, missé jalkapallo kuuluu maan ihmisten arkipaivaan,
on se myds osa maan kulttuuria. Maissa, kuten Espanjassa, Iso-Britanniassa ja Saksassa,
pelataan korkeatasoista jalkapalloa, ja péaasarjatasoilla pelaavat joukkueet ovat
maailmanlaajuisesti tunnettuja joukkuebrandeja. Nykypéivana namé joukkuebrandit ovat
jopa ladhes yhtd suuria ja tunnettuja kuin tunnetuimmat tuotemerkkibréndit.
Jalkapalloseuroista arvokkain on téalla hetkellda englantilainen Manchester United, jonka
brandiarvon vuonna 2015 on laskettu olevan lahes 1,2 miljardia dollaria. Toiseksi arvokkain
vuonna 2015 on laskettu olevan saksalainen Bayern Miinchen lahes 933 miljoonaa dollaria
brandiarvolla (Brandirectory, 2015). Naitten jalkapalloseurojen liikevaihdot ovat huimia ja
ovat verrattavissa maailman isojen yritysten tasoon. Manchester Unitedin liikevaihto oli
ldhes 540 milj. euroa ja Bayern Minchenin 431,2 milj. euroa tilikaudella, joka paattyi 30.
kesékuuta 2014 (Suomifutis, 2014). Hassua on, ettd bréandien kehityksen myotd, néitten
seurojen liikevaihdon osuus itse jalkapallolle on hyvin pieni ja seuran muu bisnes vie
suuremman  osuuden.  Asiantuntijapalveluyritys  Deloitten =~ mukaan  suurten
jalkapallobrandien liikevaihdosta vain 20 prosenttia koostuu ottelutapahtumista, 39

prosenttia tv-oikeuksista ja 41 prosenttia mainostuloista (lltalehti, 2015).

Etenkin Englannin korkeimmalla sarjatasolla, Valioliigassa, pelaavien seurojen liikevaihdot
ovat kasvussa, tdmé kiitos rahakkaiden televisiointioikeussopimuksien myo6ta. Valioliigaa
seuraa televisiosta n. 3 miljardia katsojaa 170 eri maassa (lltasanomat, 2015). Pelkastaén jo
televisiointioikeussopimuksien  takia on  néilld  joukkueilla  helppo  hankkia
yhteistyokumppaneita heille tarjotun ndkyvyysmahdollisuuden takia. Yritykset hakeutuvat
pikemminkin itse seurojen luokse yhteistyon toivossa, kuin ettd, niin kuin Suomessa, jossa

seurat hakevat kovalla tyolla sponsoreita, jotta saisivat katettua edes osan vuosibudjetistaan.

Jalkapalloseuran koko toiminta muodostaa joukkueen bréndin. Pelaajat, toimihenkildt,
kannattajat, joukkueen pelityyli, tapa markkinoida ja seuran kotistadion ovat kaikki eri osa-

alueita, jotka yhdess&d muodostavat kokonaisuuden ja kuvan siitd, mink&laisesta brandisté on
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kyse. Seuran bréndin ydin ja lahtokohta, milla brandia l&hdetdan rakentamaan, voi perustua
esimerkiksi seuran pelityyliin, seuran arvojen korostamiseen tai kenties seuran lahtokohtaan

oman kaupungin ylpeytena.

Kaikilla jalkapalloseuroilla ei tietenkaan valttdmatta ole brandia, mitd he markkinoivat ja
haluavat korostaa. Useasti kumminkin seuran tunnettavuus syntyy luonnostaan ja se voidaan
tuntea pelityylistdan, kannattajistaan tai seuran kotikaupungista. Pelkké seuran nimi ja logo

eivat tee brandia.

Jalkapallonbisneksen kasvulle ei ndy loppua. Suuret jalkapallojoukkueet laajentavat
toimintaansa kokoajan ja heidan brandinsé levidaa uusille alueille maailmassa. Etenkin
Aasian markkinat ovat erittain suosittu kohde isoille jalkapalloseuroille. Monet joukkueet
tekevét harjoituskauden aikana muutaman viikon mittaisia harjoitusleireja johonkin Aasian

maahan, mink& seurauksena seurojen oheistuotemyynti nousee ja liikevaihto kasvaa.

2.3.1 Arsenal FC

Vuonna 1886 Woolwichin Royal Arsenal — asetehtaan tyOntekijat perustivat
jalkapalloseuran ja antoivat sille nimeksi Dial Square, sittemmin Royal Arsenal ja vasta 1913
sai seura nykyisen nimensd, Arsenal Football Club. Arsenal FC on siis lontoolainen
jalkapalloseura, joka pelaa Englannin korkeimmalla sarjatasolla, Valioliigassa. Arsenal on
yksi Englannin menestyneimmisté jalkapalloseuroista, saavutettuaan td4hdn mennessa 13
Valioliigan mestaruutta, 12 FA Cupin voittoa, 2 Liigacupin voittoa ja toinen sija Mestarien
Liigassa vuonna 2006. (Wikipedia, 2015)

Kuva 1. Arsenal FC:n logo (Wikipedia, 2015).
Arsenal FC:n markkinointivastaavana on toiminut Charles Allen heindkuusta 2010 l&dhtien.

Jo seuran alkuajoista asti Arsenal on keskittynyt nakyvyyteen mediassa bréndin
kasvattamiseksi. Vuoden 1927 ottelu Sheffield Unitedia vastaan, oli ensimmaéinen radiossa

suorana lahetyksena tullut ottelu Englannissa. Kymmenen vuotta myéhemmin Arsenal oli
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myo6s ensimmainen joukkue, jonka ottelu lahetettiin televisiosta BBC:n kanavalla. Arsenal
on ollut urheiluseura, joka on ollut tietoinen median voimasta bréndin kehityksen kannalta
perustusvuosistaan l&htien. Seura etsii kokoajan uusia tapoja kayttdd hyodyksi uudet
kommunikaation tyokalut, etenkin sosiaalisessa mediassa. Arsenalin hallitessa suvereenisti
median eri verkostot, onnistuu se toimittamaan ainutlaatuisen ja vahvan identiteetin, joka

edustaa perinteitd, suorituksia ja intohimoa. (Kennethcortsen, 2013).

Jalkapalloseurana seka yrityksend on Arsenal vakuuttavasti ottanut sosiaalisen median
haltuunsa. Arsenalilla on yksi urheilumaailman isoimmista seuraajakunnista sosiaalisessa

mediassa.

Moni  Arsenalin  sopimuspelaaja on myods aktiivinen sosiaalisessa mediassa
henkilokohtaisilla kayttajatileilla&n. Arsenalin ollessa aktiivinen samoilla kanavilla, auttaa
se yhdistamé&éan fanit, pelaajat ja seuran aivan eri lailla kuin mik& oli mahdollista entisaikaan.

Facebook on maailman suurin sosiaalinen verkosto. Arsenalin sivustolla on l&hes 34
miljoonaa seuraajaa (13.11.2015). Sivustolla voi yleisd seurata péivityksid, osallistua
Kilpailuihin  ja olla vuorovaikutuksessa seuraan seka muihin kannattajiin.
(Facebook/Arsenal, 2015).

7
Arsenal

is on Facebook. | ecent

To connect with Arsenal. sign up for Facebook today.

PEOPLE > 6 Arsenal

33,920,948

Nine north London derby goals.. in 30 seconds!

On this day in 2004, Arsenal beat Tottenham 5-4 in an unforgettable
encounter at White Hart Lane

Kuva 2. Arsenalin Facebook sivusto (Facebook/Arsenal, 2015).

Arsenalilla on yksi jalkapallomaailman suurimmista Twitter-seuraajakunnista, 6,54

miljoonaa seuraajalla (13.11.2015). Arsenalin Twitter-tililla voi seurata suoria paivityksié
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peleistd seka istuntoja, joissa pelaaja vastaa fanien l&hettdmiin  kysymyksiin.
(Twitter/Arsenal, 2015).

Twist  Twidtjavastaukset  Kuvatfavideot Uusi Twitterissa?

Sevensl FC
9 “Lauren was scared of nobody” - The

boss on the ex-Gunner and the 5-4 win at m

Spurs in 2004: arsn.al’'Y16ZVd
oL PRET % 2L T2
o2\ p ) o .

Kuva 3. Arsenalin Twitter sivusto (Twitter/Arsenal, 2015).

Instagram-tililladn Arsenal péivittdd 4,2 miljoonalle seuraajalleen (13.11.2015) kuvia

kulissien takaa, ottelukuvia sek& lyhyitd video-patkia. (Instagram/Arsenal, 2015).

']nstagnam * Moo sovells  Kijaudu sisSsn

arsenal ® | sevens

Kuva 4. Arsenalin Instagram sivusto (Instagram/Arsenal, 2015).

Arsenalin YouTube-kanavalla on 3,25 miljoonaa tilaajaa (7.11.2015). (YouTube/Arsenal,
2015). Arsenal esittdd pelaajansa ammattimaisesti, mutta silti viihdyttavalla tavalla.
Kanavalta 16ytyy mm. erilaisia pelaajahaastatteluja, video-patkia harjoituksista ja peleist,
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pilalle menneitd otoksia sekd hauskoja kilpailuja pelaajien kesken. Pa&asiallisesti on
kanavan tarkoitus luoda henkil6kohtaisempi sidos pelaajien ja fanien valille. (Theclockend,
2013).

Kuva 5. Arsenalin YouTube kanavan sivusto (YouTube/Arsenal, 2015).

Arsenalin brandiarvo on lahes 65 tuhatta euroa. Kansainvalinen brandi arviointi ja strategia
konsultointi yritys Brand Finance on rankannut seuran jalkapallomaailman seitsemanneksi

arvokkaimmaksi, tippuen pykalan alemmaksi vuodesta 2014. (Cityam, 2015).

Arsenalin periaatteisiin kuuluu olla olemassa tehdakseen kannattajansa ylpeiksi missé he

asuvatkin maailmassa ja milla tavalla he paattavatkin joukkuetta seurata. (Arsenal, 2015).

232 HIK

Suomen menestynein jalkapalloseura, mestaruuksilla mitattuna, on vuonna 1907 perustettu
Helsingin Jalkapalloklubi, HIK. HIK:n miesten edustusjoukkue on vuodesta 1964 lahtien
pelannut Suomen korkeimmalla sarjatasolla, voittaen 27 Suomen mestaruutta, 12 Suomen
Cupia ja 5 Liigacupia. (Wikipedia, 2015).
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Kuva 6. HIK:n logo (Footballpictures, 2015).

HJK:n organisaatio muodostuu HIJK Oy osakeyhtidsta ja useammasta yhdistyksestd. HIK
Oy vastaa seuran miesten edustusjoukkueesta seka kahden vanhimman poikajuniori-
ikdluokan toiminnasta. HIK ry on alkuperéinen perustajayhdistys, jonka vastuulla on tdna
paivand naisten ja tyttdjen joukkueet sek& nuorempien poikien edustusjoukkueet. Muusta
junioritoiminnasta huolehtii HIK-Juniorit ry. Talenttiklubi ry hoitaa reservijoukkue Klubi
04:n toimintaa, HJK Seniorit ry on yhdistys joka jarjestdd saannéllistd toimintaa
ikdantyvammalle HJK:n jasensukupolvelle ja Forza HIK ry on HJK:n kannattajien oma
yhdistys. (HIK, 2015).

HJK on ylivoimaisesti tunnetuin jalkapallobrandi Suomessa. HIK:n markkinointijohtajana

on toiminut Sari Mikkonen-Mannila vuoden 2012 helmikuusta léhtien.

Mikkonen-Mannilan tulon jélkeen seuran toimintaan, on HIK:n markkinointi nostattanut
brandin arvoa urheilumarkkinoinnin ndkokulmasta katsottuna. HIK on hyvé esimerkki
seurasta, jonka jokainen toiminnan toimialue on suunniteltua seka tasoltaan erinomaista.
HJK:n markkinointi ja mainonta ovat viimeisen muutaman vuoden aikana olleet erittdin
nékyvéa ja laadukasta ja se on myds saanut huomiota ja tunnustusta erilaisissa markkinointi-
ja mainosalan Kkilpailuissa. Tuoreimpana esimerkkind on vuoden 2014 parhaaksi
aikakausilehtimainokseksi Aikakausimedian jarjestaméssa Edit-kilpailussa palkittu Aulis
Rytkdnen -rahaston mainos "Kadonnut". Kisan voitosta HIK:n kanssa kilpailivat finaalissa
seka Fazerin ettd Marimekon mainokset. Esimerkilliseksi mainostoiminnaksi tekee my®os se,
ettd HJK voitti saman palkinnon edellisvuonakin. (HJK, 2015).
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KADONNUT

Kuva 7. HIK:n palkittu "Kadonnut"-mainos vuodelta 2014. (marmai, 2014).

HJK:n markkinointi on keskittynyt selvésti kolmeen asiaan Mikkola-Mannilan tulon jalkeen,
brandin Kirkastamiseen, katsojamaarien lisddmiseen ja sosiaalisen median kanavien
aktivoimiseen. Brandid muokkaamalla ja kehittamalla on HJK noussut yhdeksi
puhutuimmista urheilubrandeistd Suomessa, jonka toiminta kiinnostaa ja ottelutapahtumissa
halutaan kdyd&. (Urheilulehti, 2013). Yleisokeskiarvo HIK:n otteluissa oli 5 281 katsojaa
kaudella 2015. Toiseksi korkeimmalle ylsi Tampereen llves 3265 yleisokeskiarvolla
(Kuntopuntari, 2015).

Sosiaalisen median eri kanavia kayttdd HIJK mm. ottelumarkkinointiin, uutisointiin ja
pelaajasopimuksien julkistuksiin. Sosiaalisen median kautta haluaa HJK 10yt44 uusia

kannattajia ja tukijoita seuraansa.

Facebookissa HIK:n sivustolla on 42 957 tykkaajaa (Facebook/HJK, 2015), Twitter-tilia
seuraa 15 352 (Twitter/HJK, 2015) ja Instagram-tili& (Instagram/HJK, 2015) 8963 kayttajaa.
HJK:n YouTube-kanavalla on 3527 tilaajaa (YouTube/HJK, 2015). Maailmanlaajuisesti
tunnteuimpiin jalkapallobrandeihin verrattuna, ovat HJK:n seuraajakunnat eri kanavoissa
vield pienet. Suomen muihin joukkueihin verrattuna on HJK kumminkin karkipaassa.
Toiseksi eniten seuraajia eri kanavissa on HIFK:lla. HIFK:n Facebook-sivustolla on 7657
tykkadjaa (Facebook/HIFK, 2015), Twitter-tililla 4459 seuraajaa (Twitter/HIFK, 2015),
Instagram-tililla 3637 seuraajaa (Instagram/HIFK, 2015) ja YouTube-kanavalla 498 tilaajaa
(YouTube/HIFK, 2015).


http://www.marmai.fi/haku/simple.do?destinationSectionId=10553&publicationName=marmai&sortString=score&sortOrder=desc&sectionId=10542&articleTypes=news&pageNumber=1&pageLength=20&searchString=HJK
https://www.facebook.com/hjkhelsinki1907/likes
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Kuva 8. HIK:n Facebook, Twitter, Instagram seka YouTube sivustot (Facebook/HJIK, Twitter/HJK,
Instagram/HJK, YouTube/HJK, 2015).

Bréndijohtamisen tutkimus- ja konsultointiyritys, Brandworxx Oy:n tutkimuksen mukaan
HJK:n brandiarvo vuonna 2015 on lahes kymmenen miljoonaa euroa. Tutkimuksessa
brandin arvoon vaikuttivat mm. katsojamaarat, medianakyvyys, urheilullinen menestys,
omistajien lukumaarda, yhteistyokumppanien hankinnan onnistuminen, oheistuotemyynti ja

kannattajien lukuméaéra. (Kauppalehti, 2015).

3 CASE: Kokkolan Pallo-Veikot

3.1 KPV lyhyesti

Kokkolan Pallo-Veikot, KPV, on kokkolalainen jalkapalloseura, joka on perustettu vuonna
1930. KPV:lla on pitk& ja perinteikas historia kasvattajaseurana, mutta myds menestysta
miesten edustustasolta 16ytyy. Tosin KPV:n menestyksekkdimmaét vuodet sijoittuvat 60-
luvun loppuun ja 70-luvun alkuun. KPV on voittanut Suomen mestaruuden vain kerran,
vuonna 1969, SM-hopeaa tuli vuonna 1973 ja SM-pronssia vuosina 1971 ja 1975. (Kokkolan
Pallo-Veikot 80 vuotta 2010, s. 22-50).
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1939 ¢§)

Kuva 9. KPV:n logo (KPV, 2015).

Menneelld kaudella 2015 pelasi KPV:n edustusjoukkue Kakkosdivisioonan
pohjoislohkossa. Tavoitteeksi kaudelle oli asetettu nousta sarjapykalda ylemmaksi, eli
valtakunnalliseen Ykkdsdivisioonaan. Tuo tavoite tayttyi ja kaudella 2016 pelaa KPV:n
miesten edustusjoukkue Ykkosessa. Pidemmaén péélle on tavoitteet asetettu nousta Suomen
korkeimmalle sarjatasolle, eli Veikkausliigaan. Suomen korkeimmalla sarjatasolla on KPV

viimeksi pelannut vuonna 1990, jolloin sarjaa kutsuttiin nimell& Mestaruussarja.

3.2 KPV:n kayttamat mediat ja markkinointikanavat

Urheiluseura viestittdd omasta toiminnastaan ja tapahtumistaan eri markkinointikanavien

kautta. Nykypéivana 16ytyy markkinointikanavia moneen eri tarkoitukseen.

Sosiaalinen media kehittyy huimaa vauhtia ja laajenee entisestaan uusilla sovelluksilla.
Urheiluseuroilla, jotka haluavat olla nakyvilla sosiaalisessa mediassa, onkin hurja tyo etsia
omaan toimintaan sopivat kanavat missé tuoda esille seuran brandid. Seuran on myods hyvé
selvittad kanavoita valitessaan, missa heiddn omat kannattajansa vaikuttavat eniten, jotta

vuorovaikutus yleisoonsé olisi mahdollisimman vilkasta. (Soininen, ym. 2010, s. 50).

Suurimpana markkinointikanavana toimivat yleensd ensisijaisesti urheiluseuran omat
kotisivut. Muut seuralle sopivaksi nahdyt sosiaalisen median kanavat pitdisi voida linkittaa
suoraan seuran omalle kotisivulle, missa paasaantdinen uutisointi tapahtuu. (Soininen, ym.
2010, s. 50).

Kaudelle 2015 valitsi KPV markkinointikanavikseen omat kotisivunsa ja sosiaalisen median
kanavista Twitterin, YouTuben, Instagramin sekd Facebookin. Muita kdytettyja viestinnan
valineitd olivat paikalliset lehdet, Kokkola-lehti (julkaisu keskiviikkoisin) ja
Keskipohjanmaa-lehti (julkaisu paivittdin). Nakyvyytta haettiin myos ottelujulisteilla, jotka
kiinnitettiin 30 eri julkiseen paikkaan aina noin viikko ennen kotiottelua. Kotiotteluita

mainostettiin  my0s muutamassa isossa moottoritien varrella olevissa big screen
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laajakuvandytoissa. Pysyvia mainoksia oli 3 kappaletta, kahden metrin korkuiset

ulkomainokset, jotka olivat eri puolilla Kokkolan kaupunkia.

Peli on ;arasta
paikan pddlla!

SU 5.7. klo 18:30
Keskuskentta

Liput 10/5€
(o e

SU 27.9. klo 16:00 /
Keskuskentta §
Liput 10/5€

0000

Kuva 10. Esimerkki ottelujulisteesta Kokkolan Prismassa, seka vedos otteluilmoituksesta

lehteen. (Opinndytetyon tekijan itse ottamia kuvia).

Kuva 11. Ulkomainos Kokkolan kaupungissa. (Opinnadytetyon tekijan itse ottama kuva).

3.2.1 Kotisivut

Omat kotisivut ovat tarkein ja oleellisin markkinointikanava mika urheiluseuralla taytyy
olla. Kotisivun kautta saa selville joukkueen kaikki tiedot, ajankohtaisimmat uutiset seké
tiedot tulevista tapahtumista. Tamé kaikki tieto tdytyy myds olla helposti 16ydettavissa

sivustolta.

KPV:n edustusjoukkueen kotisivut ovat Jopox Oy -verkkopalvelun
toiminnanohjausjarjestelmassé. Jopox Oy on kokkolalainen yritys, jonka tavoitteena on
helpottaa seuratoiminnan arkea. Tarjoamallaan toiminnanohjausjarjestelman avulla
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asiakkaitten, etenkin urheiluseurojen, kotisivujen paivittdminen tapahtuu jarjestelman
mutkattomuuden avulla helposti ja nopeasti. Jopoxin asiakkaina on talla hetkella lukuisia
urheiluseuroja ympari Suomen, enimmakseen koostuen jalkapallo- ja ja&kiekkoseuroista.
(Jopox, 2014).

pvfi -
m Lue alueemme

Jopal SEURAUUTISIA urheilu-uutiset!

Perinteinen
Rohkea
Luotettava

€tusivu  Seura Joukkueet Uutisarkisto  Yhteystiedot

ELAKELAIS- JA  on vahvistanut rivejaan

ila pelaajalia sekd koimella
s

OPISKELJAKAUSIKORTIT!

ROIT

Kuva 12. KPV:n kotisivut. (KPV, 2015).

Kotisivujen kautta tiedotetaan joukkuetta koskevat uutiset, kuten esim. pelaajasopimukset ja
joukkueen tapahtumat. Sivuilta 16ytyy myos pelaajien sekd taustahenkiliden tiedot.
Otteluennakot, -raportit sekd4 otteluiden live-seuranta  (suora kommentointi

ottelutapahtumista) ovat luettavissa kotisivuilla heti ajankohtaisesti.

Kaikki KPV:n kayttaméat sosiaalisen median kanavat ovat linkitettyna kotisivuihin, jonka

kautta nékee ja paasee helposti késiksi kanavien eri sisaltéihin.

Kesa-lokakuun aikana oli KPV:n kotisivujen kévijamaara 166 757. Keskimé&arin

kuukaudessa heina-lokakuun aikana oli 33 349 kévijaa sivustolla.

Sivun katselut v/ Valtse tiedot Péivd | Viikko

® Sivun katselut
6000

heinakuu 2015 elokuu 2015 syyskuu 2015 Iokakuu 2015

vissiainen mittasunde v | Lajttelutyyppi | Oletus v Q | tehostettu

Sivu Sivun Katselut Yksiloidyt sivun katselut Saapumiset % poistumisia

166 757 120 253 00:00:48 103 811 15,35 % 20,60 %

Kuva 13. KPV:n kotisivun katselutilastot kesa-lokakuulta 2015. Tilastoissa nakyvat piikit ovat tulleet

pelipaivina. (Kotisivun kavijamaaran tilastot Jopox Oy:Ita).
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3.2.2 Facebook

Facebookin kautta tavoittaa miljoonia ihmisié ja on sen takia oivallinen markkinointikanava

kaiken kokoisille yrityksille ja organisaatioille.

KPV:n Facebook sivuston kautta voi lukea ajankohtaisimmat uutiset koskien joukkuetta.
Uutiset ovat usein miten linkkejd, jotka vievat suoraan joukkueen kotisivulle, missa uutisen
koko siséallon voi lukea. Facebook sivustolle linkitettiin myos KPV-TV:n YouTube kanavan
seké Instagram-tilin sisélt0d. IThan omana sisalténd Facebook sivustolla oli kuvia joukkueen

harjoituksista kerran kahdessa viikossa seka muutama Kilpailu.

Creats Page
KPV

is on Facebook. | ocent
To connect with KPV, sign up for Facebook today.

[s00s [ oo o £
WWWLIPPUTOIMISTOFI -

5;-('
> )| KPV
%
0 -

Timeline  About

a KPV on vahvistanut rivejan yhdelld pelaajalla sekd
kolmella taustahenkilolla
" vive

Kuva 15. Kuvia KPV:n harjoituksista kesalla 2015. (Opinnaytetyon tekijan itse ottamia kuvia).
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KPV:n Facebook sivustolla on talla hetkellda (14.11.2015) 2005 tykk&jaa. Kesakuun 1. ja

lokakuun 25. pdivan vélisena aikana sai sivusto 297 uutta tykkaajaa.

Page Messages Notifications Insights Publishing Tools Export Settings Help ~
Overview 1w 1M 1Q
I Likes 612015 [l
Il
Reach 1012612015 [E9
Page Views
Posts Total Page Likes as of Today: 2,005
Videos
Total Page Likes BENCHMARK
People
1,983

Kuva 16. KPV:n Facebook sivun tykka&jatilasto 1.6.-25.10.2015. (Tilasto nahtévissa ainoastaan

Facebook sivuston yll&apitajille).

Eniten Facebook kayttjia on tavoitettu 18.10.2015, kuvajulkaisulla jossa joukkue Kiitt&da

Ykkdseen nousustaan fanejaan, tukijoitaan ja onnittelijoita. Kuvalla on 645 tykkaystd, 12

kommenttia ja 18 jakoa. Kaiken kaikkiaan kuva on tavoittanut 21 732 Facebook kéyttajaa.

Post Details
21,732+
<7 751

Joukkue ja taustat haluavat antaa ISOT kiitokset kaikille kannattajille.

tukijoille ja onnittelijoille! Tunnelma on huikea ja nyt nautitaan! Sama 718 845 163

meininki pystyyn ensi kaudella YKKOSESSAI!! #kpv #ykkonen2016 kitos

#thankyou #greenfamily #suomifutis #kokkola #winners

- < 15 12 3

18 18 [
2,839
1,234 1 1,604
NEGATIVE FEEDBACK
8 5
or [

21,732 people reached Boost Post

Like Comment Share

Kuva 17. Eniten Facebook kéayttajia tavoittanut julkaisu KPV:n Facebook sivustolla. (Tilasto

néhtavissa ainoastaan Facebook sivuston yllapitéjille).

3.2.3 YouTube

YouTube on Internetissa toimiva videopalvelukanava, jolla on yli miljardi kéyttdjaa.

YouTuben valityksell& katsotaan videoita miljoonia tunteja pdivittdin ja katsovien ihmisten

madra on kasvanut tdhdn mennessé 40 % vuoden 2014 maaliskuusta. (YouTube, 2015).
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KPV:lla on oma YouTube-kanava, KPV -TV, jolla on talla hetkelld 179 tilaajaa. Kanavan
kautta voi yleis0 katsoa ennen ottelua tehdyt lehdistétilaisuudet ja ottelun jélkeiset

ottelukoosteet ja lehdistotilaisuudet.

KPV-TV:n videoilla on yhteensd kaikkiaan 121 770 ndyttOkertaa. Eniten naytt0ja on
10.10.2015 pelatulla nousukarsinnan ensimmaisen osaottelun, KPV vs. FC Honka,

ottelukoosteella. Kooste on kerannyt 4103 nayttokertaa.

Kuva 19. Meneilldén kuvaus KPV-TV:ta varten lehdistttilaisuudesta KPV-Klubilla. (Opinnéytetyon
tekijn itse ottama kuva).

3.2.4 Instagram

Instagram on sosiaalisen median palvelu jossa on mahdollista jakaa kuvia ja lyhyita
videopatkia. Palvelulla on télla hetkelld yli 300 miljoonaa kéyttajaa. (Instagram, 2015).
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Uutena sosiaalisen median kanavana otti KPV kayttéon Instagramin 13. toukokuuta 2015.
KPV:n tililla on talla hetkelld (14.11.2015) 316 seuraajaa.

Instagram-tilin kautta voi seuraajat nahdd kuvia otteluista, harjoituksista, pelaajista ja
tapahtumista sekd kuvia menneilta ajoilta. Tililla julkaistaan myds mainoksia, esimerkiksi

fanituotteista.

Instagram Ha 5 Kifoudu sissin

i ELAKELAIS- JA L. TAATSELLES
{ OPSHELUAKALSOF m’“‘%ﬁmgm

e

Kuva 20. KPV:n Instagram-tili. (Instagram/KPV, 2015).

Eniten tykk&ayksid on saanut samainen kuva kuin Facebookissakin. Kuva joukkueesta

juhlimassa faniensa kanssa nousua Ykkoseen sai Instagramissa 157 tykkaysta.

> @ kpv1930 ‘ SEURAA

157 tykkaysta

kpv1930 Joukkue ja taustat haluavat antaa
ISOT kiitokset kaikille kannattajille, tukijoille
ja onnittelijoille! Tunnelma on huikea ja nyt
nautitaan! Sama meininki pystyyn ensi
kaudella YKKOSESSAN #kpv
#ykkdnen2016 #kiitos #thankyou
#greenfamily #suomifutis #kokkola
#winners

Kirjaudu sis##n, jos haluat tykats tai
kommentoida

Kuva 21. Eniten tykkayksia saanut kuvajulkaisu KPV:n Instagram tililla. (Instagram/KPV, 2015).

3.3 Ottelutapahtuma

Jalkapallo-ottelu voidaan nahda tuotteena, jonka tarkoitus on tuottaa mielekkaitd muistoja ja
elamyksiad tapahtumaan osallistuneille. Jalkapallo-ottelussa ei voi koskaan ennalta arvata

lopputulosta ja sen yllatyksellisyys tuokin omat haasteensa tapahtuman markkinointiin.



24

Tuote taytyykin markkinoida juurikin eldamyksid antavana kokemuksena, tapahtumaan
l&hdetaan lahinna sosiaalisuuden ja yhteisollisyyden takia. (Alaja 2000, 28-29). Tapahtuman
jarjestgjalla onkin kova ty6 pystya luomaan tapahtumaan ottelun liséksi lisdtunnelmaa.
Lisdtunnelmaa otteluun voidaan luoda esimerkiksi oheistapahtumilla, kuten yleisolle
suunnatuilla kilpailuilla tai arvonnoilla, oheistuotemyynnilld, musiikilla ja esityksilla

ottelutauolla.

Uutta KPV:n ottelutapahtumaan kaudelle 2015 oli juniorijoukkueitten esittely,
fanituotteiden myyntipiste sekd kenttdd ympdrOineet mainokset ja liput. Jokaisessa
kotipelissd asteli yksi tai kaksi juniorijoukkuetta esiteltdvaksi ennen alkuvihellysta.
Fanituotteille oli oma myyntipisteensé ja stadioniin saatiin tiiviimpi tunnelma kentén laidalla
ja paadyissa olevilla laitamainoksilla sekd kuudella korkealla KPV lipuilla, jotka olivat
ympéri  kentdn. Stadionille lisdttiin  myo6s KPV  “henkisyyttd” ehostamalla

virvokemyyntipisteen mainokset seké lisadmaélla ulkomainokset lippuluukkuporteille.

—— e MAKEARAA
“  pALLO-SISKOT __ ~

o KIOSKI ¢ store

dsoe KIOSKI (o \\\

Kuva 22. Pallo-Siskojen kioski, Keskuskentdn portit sekd kenttdd ymparoineet

laitamainokset ja liput. (Opinnaytetydn tekijan itse suunnittelemat seka itse ottamat kuvat).

Lahes jokaiseen peliin myytiin ns. otteluisénnyys jollekin yhteistydkumppanille.
Otteluiséntdnd yhteistyokumppani sai ruokailun, pé&ruuan ja juomien kera ennen pelid
kevadlla uudistuksen saaneella KPV-klubilla. KPV-klubi sijaitsee aivan Kokkolan
Keskuskentén vieressd, kadun toisella puolella. Iséannille oli myds varattu omat istumapaikat

katsomosta.

Uutena ottelutapahtuman markkinointiin tuotiin lehdistotilaisuudet ennen ja jalkeen ottelun,
jotka sitten olivat my6s nahtévissa jalkikateen KPV-TV:n YouTube-kanavalla.
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Kauden yleisdennatys tehtiin viimeisessa kotipelissd, 2125 Kkatsojaa. Ennatys oli
odotettavissa, silla ottelu oli nousukarsinnan ensimmainen osaottelu. Ottelussa siis karsittiin

paasysta sarjaporrasta ylemmaéksi, Ykkoseen.

Normaalien ottelutapahtumien jarjestelyjen liséksi, olimme tah&n Kkarsintaotteluun
varautuneet lisakatsomoilla, lisaédmalla pari virvokemyyntipistettd enemman sekd avaamalla
muutama lipunmyyntiluukku lisdd. Keskuskentdan &anentoistoa olimme parantaneet
lisddamalla pari isoa kaiutinta enemmaén kentén laidalle. Otteluisdntdna toiminut Canorama

Oy tarjosi yleisolle pahviset lapsyttimet, jotka toivat runsaasti enemmaén &anta peliin.

3.4 Oheistuotemyynti

Oheistuotemyynnill& tarkoitetaan urheiluseurojen yhteydessa padasiassa fanituotekauppaa.

KPV avasi oman fanituotekauppansa verkkoon kaudella 2015. Myynnissa on laaja

valikoima fanituotteita, mm. kaulaliina, pelipaita, pipo, reppu ym.

Fanituotteet olivat myds myynnissa jokaisessa kotipelissd omassa myyntipisteessddn seka

arkisin auki olevalla KPV-klubilla.

e Store y

Etusivu » Tuotteet

EEETE |\ PV Store

Kuva 23. KPV-Store, oheistuotteiden nettikauppa (KPVstore, 2015).

4 KPV branditutkimus

Koska tavoitteet olivat menneelld kaudella seké tuleville kausille asetettu korkealla kentalla
menestymiselle, taytyi niiden myos olla korkealla kentén ulkopuolellakin. Joukkueen tausta-
toiminta heijastuu joukkueeseen, kuten myds toisinpdin. Urheiluseuratoimintaa voi hyvinkin

verrata ihan mihin tahansa yritystoimintaan tyontekijoineen. Menestyvén yrityksen suurin
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voimavara on viihtyvét ja motivoituneet tyontekijat. Tyontekijoiden uskoessa ja ndhdessa

heidan tydllaén olevan merkitystd, kasvattaa se heidan motivaatiotansa ja halua menestya.

Kaudelle 2015 I&hdimme selkeésti hakemaan lisad nakyvyytta joukkueelle, jotta saisimme
katsojaluvut nousemaan ja ihmisten mielenkiinto joukkuetta kohtaan herddméaan. Samalla se

luo joukkueelle arvostuksentunteen, ettd heidan kova tyonsé halutaan tuoda esille.

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena netissa julkaistulla kyselylomakkeella
Kyselynetti.com-sivuston avulla. Kysely toteutettiin netin kautta, koska kyselyyn haluttiin
mahdollisimman laajasti KPV:n toimintaa seuranneitten vastauksia. Téten tavoitettiin myods
muilla paikkakunnilla asuvat KPV:n kannattajat. Netin kautta toteutettuun kyselyyn
totesimme my6s mahdollisesti saavamme harkitumpia kommentteja ja toiveita kehittdmisen

kannalta.

Kysely oli julkisena netissa noin viikon, miké osoittautui riittavaksi ajaksi, silla kyselyyn
osallistuneiden mé&ard oli 273, mutta kyselyn loppuun suoritti 245 henkilod. Kyselyn
jaoimme linkkind KPV:n kotisivuilla sekd Facebook-sivulla. Samalla linkin jakoi muutama

henkild omille Facebooksivustoilleen. Linkki nakyi myds KPV:n Twitter-tililla.

Kyselytutkimuksen avulla saa tiedon, missé tilanteessa yritys on juuri kyselyhetken aikana.
Tulosten analysointi ja tarkastelu auttaa kehittdmdaan toimintaa. Tulosten perusteella voi
tehdd johtopd4toksia, vastaavatko vastauksien antamat tulokset siihen, onko haluttu
brandikuva saavutettu. (von Hertzen 2006, s. 223).

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, millaisena KPV:n brandié pidetaan, kuinka markkinointi
on yleison silmin onnistunut ja miten katsojat ovat kokeneet ottelutapahtumat kaudella 2015.
Kyselyn avulla oli myos tarkoitus saada selville, mitd KPV:n toimintaa seuraavat toivovat
lisda tuleville kausille, seka millaisia kehittdamiskohteita he nédkevat olevan KPV:n
markkinointitoiminnassa, ottelutapahtumassa ja oheistuotteissa. Vastauksien avulla voimme
kehittad ottelutapahtumaa ja tehostaa markkinointia seuraavalle ja tuleville kausille. Lisaksi
kyselyn lopussa oli kyselyyn osallistuneilla mahdollisuus l&hettad vapaat terveiset/palautetta
KPV:n markkinointitiimille.
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Kyselyn alkuun kerattiin vastanneiden perustietoja, kuten ik& sukupuoli ja
asuinpaikkakunta. Naitten kysymysten jalkeen tulivat varsinaiset tutkimuskysymykset,

joista suurin osa oli monivalintakysymyksid ja muutama avoin kysymys.

Vastaukset on analysoitu tuloksien ja niistd tulleiden taulukoiden perusteella. Jokainen

vastaus kdydaan lapi erikseen téssd opinnaytetyossa.

4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sitd, onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan juuri sita
mité tutkimuksen ongelma kyseenalaisti. Kyselytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa se,
miten hyvin on onnistunut laatimaan oikeanlaiset kysymykset, jotta niiden avulla l16ytyisi

ratkaisu tutkittavaan ongelmaan. (Mit, 2015).

Siséistd validiteettia tarkastellessa, on syyta kysyd, vastaavatko mittaukset tutkimuksen
teoriaosassa esitettyjd kasitteitd. Uhkia, jotka voivat vaikuttaa sisdisen validiteetin
tarkastukseen, ovat historia, henkildiden valikoituminen tutkimukseen, Kkypsyminen,
testauksen vaikutus ja kato. (Mit, 2015). Kyselytutkimukseni sijoittui juuri KPV:n kauden
2015 loppuun, kun joukkue oli pelannut viimeisen ottelunsa ja varmistanut nousunsa
Ykkoseen. Kyselytutkimuksen tuloksiin on siis voinut vaikuttaa aika. Ajallisesti on kyselyyn
vastanneilla voinut olla ns. hyvanmielen tunne onnistuneesta kaudesta. Aika on
todennakdisesti myds vaikuttanut kyselyyn osallistujien maaraan. Jos joukkueen kausi olisi
mennyt huonosti, olisi se mahdollisesti vaikuttanut kyselyn osallistumismaaraan.
Tutkimustuloksiin on my6s vaikuttanut kato, silld kaikki kyselyyn osallistuneet eivét
suorittaneet kyselyéd loppuun saakka. Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella voi todeta,
ettd teoriassa esitetyt kasitteet toteutuvat. Markkinoinnin lisaédminen seké nakyvyys tuottavat
lisad mielenkiintoa joukkueeseen, sek& edesauttaa kuluttajien halua osallistua joukkueen
tapahtumiin.

Ulkoinen validiteetti tarkoittaa sitd, etta yleistyykd tutkimus muihinkin kuin pelkéstaan
tutkittavaan tapaukseen. Ulkoista validiteettia voi heikentaa se, jos tutkittava kohde/kohteet
edustavat ainoastaan jotakin tiettya osaa yleisesta joukosta. (Mit, 2015). Tutkimukseni on
case-tutkimus, eli tapaustutkimus. Tutkimustuloksia ei voi siis yleistdd koskemaan
esimerkiksi koko Suomen jalkapalloharrastustoimintaa tai jalkapalloharrastusta kohtaan.
Tutkimustuloksia voi vain hyodyntdaa Kokkolan-Palloveikkojen toiminnan kehittdmisessé.

Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella voi todistaa, ettd kyselyyn osallistuneet eivat ole
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pelkéastddn yhdeltd alueelta vaan monelta eri paikkakunnalta, jolloin osittain ulkoinen

validiteetti vahvistuu.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli toistettavuutta. Toistettaessa tutkimus siis
saisi samat tulokset. Tutkimuksen reliabiliteetti on sitd parempi, mit4 todennékdisimmin
samalla tavalla kerétty ja samalla tavalla analysoitu uusi data antaisi nyt saadut tulokset.
Saadut tulokset eivat johdu sattumasta. (Mit, 2015). Jos opinnaytetyoni kyselytutkimus
toistettaisiin, olisi mit& todennakdisesti tulokset samat, ainoastaan otoskoko saattaisi olla
pienempi. Tutkimuksella on siis reliabiliteettia.

Tutkimus oli mielestimme onnistunut ja saimme vastauksia juuri niihin kysymyksiin mihin
halusimmekin. Kyselytutkimuksen tulokset avittavat tutkimuksen ongelman ratkaisussa.
Kysymykset olivat mielestimme tarpeeksi hyvid ja riittdvdn laajoja saadaksemme
vastauksien avulla seuraa koskevaa materiaalia tulevaisuuden toiminnan kehittamisté varten.
Vastaukset olivat suhteellisen luotettavia ja otoskoko (245) oli tarpeeksi suuri.
Kyselytutkimus on satunnaisotannainen, jolloin osallistuneiden taustoja ei tiedetty etukéteen
ja saimme siten vastauksia joukkueesta paljon tietaviltd mutta myds vahemman joukkueen

toiminnasta tietavilta.

4.3 Tutkimustulokset

Tassa osuudessa on raportoitu kyselyn tulokset. Raportoinnissa noudatetaan samaa

jarjestysta kuin tutkimuskyselyssakin.
1. Vastaajien ikaryhma:

Seuraavassa diagrammissa on eritelty vastanneiden ikdryhmat seuraavasti; alle 12-vuotiaat,
12-17-vuotiaat, 18-29-vuotiaat, 30—39-vuotiaat, 40-49-vuotiaat, 50-64-vuotiaat ja yli 65-

vuotiaat.

12-17 v.: 5.86%
65 +w.: 2.93%

50-64 v.: 19.78%

18-28 v.: 31.50%

40-49 v.: 19.41%

30-39v.: 2051%
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Kuvio 1. Vastaajien ikdryhméajakauma.

Ensimmaiseen kysymykseen vastasi 273 henkil6a. Eniten vastauksia antaneet, 31.50 %, oli
18-29-vuotiaita (86 kpl). Kolme seuraavaa vastanneiden ikdryhmaa jakautuivat erittéin
tasaisesti. Toiseksi eniten vastauksia antaneet, 20.5 %, oli 30-39-vuotiaita (56 kpl),
kolmanneksi eniten, 19.8 %, oli 50-64-vuotiaita (54 kpl) ja neljanneksi eniten, 19.4 %, oli
40-49-vuotiaita (53 kpl). Selvésti vahemman kyselyyn osallistuneita olivat ikaryhmat 12—
17-vuotiaat (16 kpl), 5.9 % ja yli 65-vuotiaat (8 kpl), 2.9 %. Kyselyyn ei osallistunut kukaan

alle 12-vuotias.
2. Vastaajien sukupuoli:

Mainen: 21.69%

Mies: 78.31%

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma.

Toiseen kysymykseen vastasi 272 henkil0a. Vastaajista selkedsti enemman oli miespuolisia
(213 kpl), 78.3 %. Naisia kyselyyn vastasi 21.7 % (59 kpl). Odotuksien mukaan olikin, etta

suurin osa vastaajista olisi miehia, silla jalkapallon seuraajista suurempi osa on miespuolisia.

Taman perusteella voimme todeta, ettd jatkossa voisi olla syytd miettia erilaisia keinoja,

mill& saisi naisten osuuden nousemaan kannattaja- seké katsojamaarissa.

3. Vastaajien asuinpaikkakunta:

Muuta: 18.49%

Lohtaja: 0.75%
Kalvia: 1.13%

Kokkola (kaupungin alue): 79.62%

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikkakuntajakauma.
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Kolmanteen kysymykseen vastasi 265 henkil6a. Suurin osa vastanneista asuu Kokkolan
kaupungin alueella (211 kpl), 79.6 %. Toiseksi suurin osa asuu muualla (49 kpl), 18.5 %.
Kolme kyselyyn vastanneista asuu Kalvialla (1.1 %) ja kaksi kyselyyn osallistuneista
Lohtajalla (0.8 %).

Muihin paikkakuntiin lukeutuivat seuraavat: Helsinki (6 kpl), Turku (4 kpl), Jyvéskyla (4
kpl), Espoo (4 kpl), Oja (3 kpl) ja Seinajoki (3 kpl). Seuraavilta paikkakunnilta oli jokaisesta
kaksi osallistujaa: Kaustinen, Tampere, Kuopio, Kannus ja Vaasa. Seuraavilta
paikkakunnilta oli yksi osallistuja: Alavieska, Oulu, Kauniainen, Kruunupyy, Hameenlinna,
Naantali, Teerijarvi, Marinkainen, Mantsald, Savonlinna, Raahe, Vantaa, Mustasaari ja

lImajoki.

Asuinpaikkakuntajakauman perusteella voi todeta, ettd KPV:n toimintaa on kaudella 2015

seurattu erittdin laajalla alueella ympari Suomen.

4. Vastaajien  kayttdmat  mediakanavat, joista he  seuraavat KPV:n

toimintaa/tapahtumia:

KPV-kotisivut
Facebook

Instagram

Twitter

KPY:n Youtube-kanava

Muuta
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Kuvio 4. Vastaajien kayttdjakauma mink& median kautta he seuraavat KPV:ja.

Neljanteen kysymykseen vastasi 261 henkil6a. Kysymykselld kysyttiin kanavia, joiden
kautta vastaajat ovat seuranneet KPV:n toimintaa/tapahtumia. Yksittdinen vastaaja pystyi
valitsemaan tarvittaessa useamman vaihtoehdon. Liséksi kysymyksessa oli mahdollisuus

avoimeen vastaukseen.

Vastauksista nousi esiin selkedsti kaksi suosituinta vaihtoehtoa, KPV:n kotisivut, 80.1 %
(209 vastaajaa) ja KPV:n Facebook-sivut, 67.0 % (175 vastaajaa). Kolmanneksi seuratuin
kanava oli KPV-TV, jota 49.4 % (129 vastaajaa) seuraavat YouTuben vélityksella.
Neljanneksi eniten KPV:n toimintaa/tapahtumia seurataan muista median kanavista, 39.5 %

(103 vastaajaa). Avoimia vastuksia tuli 105, joista suurimmassa osassa oli viitattu
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sanomalehtiin, joista parhaiten vastauksista esille tulivat Keskipohjanmaa-lehti (78 kpl) ja
Kokkola-lehti (56 kpl). Instagram-tilin kautta KPV:ja seurasi 23.4 % (61 vastaajaa) ja
Twitter-tilin kautta 15.7 % (41 vastaajaa).

Vastauksien perusteella voi todeta, etta vaikka printtimedia on menettdméssd asemaansa
markkinointikanavana, seuraa kuitenkin moni vielé lehtien kautta joukkueen toimintaa ja
tapahtumien uutisointia. Kotisivut seké& sosiaalisen median eri kanavat ovat kumminkin

suuressa roolissa markkinointikanavina myos tulevina kausina.

5. Vastaajien mielipide median siséllosta:

mielenkiintoista
asiallista
maaraltaan riittévas
tietoa antavaa
puutteellista

huonoa

Kuvio 5. Vastaajien mielipidejakauma median sisallosta.

Viidenteen kysymykseen vastasi 257 henkilod. Yksittdinen vastaaja pystyi valitsemaan

tarvittaessa useamman vaihtoehdon.

Eniten vastauksista, 69.6 % (179 kpl) totesi median sisallén olevan asiallista, 52.9 % (136
kpl) totesi sisdllon olevan mielenkiintoista ja 51.4 % (132 kpl) tietoa antavana. 35.0 % (90
kpl) totesi median siséllon olevan maaraltaan riittdvaa, 8.9 % (23 kpl) havaitsi sisallon
olevan puutteellista ja 1.9 %:n (5 kpl) mielesta sisalt6 oli huonoa.

Vastauksien perusteella voi todeta, ettd median sisaltd kaudella 2015 on ollut tarpeeksi
informatiivista seka asiallista, joten siind maarin tutkimuksen tavoite on tayttynyt. Vaikka
sisdltdé on ollut 35 %:n mielesta riittavaa, voi siitda myos todeta, ettd siséltda voi lisata

entisestaan tulevilla kausilla.
6. Vastaajille ensimmainen mieleen tuleva adjektiivi KPV:sta:

Kuudenteen kysymykseen osallistui 226 henkil6d. Kysymys oli avoin, eikd siihen ollut

pakko vastata jatkaakseen kyselylomaketta.
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Ylivoimaisesti eniten vastaajille mieleen tuleva adjektiivi KPV:sta oli vihred. Sana vihreé
oli mainittu 73 kertaa, mika on sinénsa loogista, silla KPV:n péaavéri on vihred. Toiseksi
eniten esille tuli adjektiivi perinteinen, joka esiintyi vastauksissa 39 kertaa. Sanaa
perinteinen on kdytetty KPV:n markkinoinnissa ja mainonnassa. Slogan “Perinteinen,
Rohkea, Luotettava”, ovat kolme sanaa jotka valittiin kauden 2015 alussa kuvaamaan KPV:n
edustusjoukkuetta. Sanat rohkea ja luotettava esiintyivét ainoastaan nelja ja kaksi kertaa

vastauksissa. Sana taisteleva esiintyi 16 kertaa, ja oli kolmanneksi eniten vastattu sana.

Positiivisia adjektiiveja, jotka esiintyivat vastauksissa olivat mm. kehittyva,
kunnianhimoinen, vahva, rautainen, hyvé, hieno, paikallinen, paras, positiivinen,

maaréatietoinen, kiinnostava, uudistunut, periksi antamaton ja sisukas.

Vahemman positiivisia olivat sanat, tyotelias, ristiriitainen ja virus. Ndma sanat toistuivat

vain kerran vastauksissa.

Eniten esiintyneista adjektiiveista voi tuleville kausille olla markkinoinnissa ja mainonnassa
hyotyéd, kun halutaan tuoda esille jokin tietty piirre joukkueessa. Esimerkiksi sana taisteleva

luo jo kuvan joukkueesta, joka tekee kentalla kaikkensa voittaakseen ottelut.

7. Vastaajien nakemykset KPV:n imagosta:

hywvana
huonona
perinteisend
uudistuneena

Muuta
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Kuvio 6. Vastaajien ndkemysjakauma KPV:n imagosta.

Seitseménteen kysymykseen vastasi 248 henkilda. Yksittdinen vastaaja pystyi valitsemaan
tarvittaessa useamman vaihtoehdon. Lisaksi kysymyksessa oli mahdollisuus avoimeen

vastaukseen.

Selkeasti eniten osallistuneet vastasivat ndkevansa KPV:n imagon hyvéné, 57.7 % (143 kpl),
ja perinteisend, 57.7 % (143 kpl). Moni osallistunut ndki my6s imagon uudistuneena, 37.9
% (94 kpl).
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Osallistuneista 5.2 % kertoi ndkevansd imagon jonain muuna ja avoimissa vastauksissa oli
jokseenkin ristiriitaisia ndkemyksid. Toisaalta imagon néhtiin parantuneen, perinteisena

mutta uudistuneena ja toisaalta taas uudistusta kaipaavana, ei kovin selkedna.
3.2 % (8 kpl) osallistuneista kertoi ndkevansa imagon huonona.

Vastauksien perusteella voisi todeta, ettd KPV:n imago on kunnioittanut perinteitd mutta
pystynyt tekeméén uudistuksia nykyaikaisemmaksi. Aina on kumminkin kehityksen varaa

ja imagoa voisi vield enemmaén selkeyttaa.

8. Vastaajien mielipide KPV:n markkinoinnista kaudella 2015:

en osaa sanoa: 5.24%
en ole seurannut: 4.03%

huonosti loydettavaa: 1.21%

riittawan nakyvad: 46.77%

toivaisin lisda nakyvyytta: 42.74%

Kuvio 7. Vastaajien mielipidejakauma KPV:n markkinoinnista kaudella 2015.

Kahdeksanteen kysymykseen vastasi 248 henkil6d. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Mielipidejakauma KPV:n markkinoinnista on erittdin ristiriitainen. Melkein puolet
vastanneista, 46.8 % (116 vastaajaa), naki KPV:n markkinoinnin olleen riittdvan nékyvaa
kaudella 2015 ja toinen puoli vastanneista, 42.7 % (106 vastaajaa), toivoi lisda nakyvyytta.
Tosin asian voi myos tulkita niin, ettd vastanneet eivéat vélttamatta ole olleet tyytymattomia

nakyvyyteen, mutta toivovat sitéd entistd enemman seuraavalle kaudelle.

5.2 % (13 vastaajaa) vastanneista ei osaa sanoa mielipidettadn KPV:n markkinoinnista
kaudella 2015. 4.0 % (10 vastaajaa) vastanneista ei ole seurannut markkinointia ja 1.2 % (3

vastaajaa) vastanneista on I6ytanyt huonosti markkinoinnin.

Selkeésti vastauksien perusteella on syytd lisdtd entisestddn nakyvyyttd KPV:n
markkinoinnissa tulevina kausina. Etenkin néakisin tarpeen lisdtd nékyvyyttd Kokkolan

kaupunkikuvassa.
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9. Vastaajien mielipide, onko markkinointi lisannyt mielenkiintoa KPV:t& kohtaan:

synytsamana kuin aikaisemmink..: 43.55%
on: 47.18%

eiole: 9.27%

Kuvio 8. Vastaajien mielipidejakauma, onko markkinointi lisénnyt mielenkiintoa KPV:ja

kohtaan.

Yhdeksanteen kysymykseen vastasi 248 henkil0d. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Vastanneiden mielipiteet jakautuivat aikalailla puoliksi. 47.2 %:n (117 vastaajaa)
mielenkiinto KPV:t4 kohtaan on lisdantynyt markkinoinnin ansiosta ja 43.5 %:n (108
vastaajaa) mielenkiinto on pysynyt samana kuin aikaisemminkin. 9.3 %:n (23 vastaajaa)

mielenkiinto ei ole lisdantynyt markkinoinnin kautta.

Tuloksista voi tulkita, ettd markkinointi on lisdnnyt mielenkiintoa KPV:ja kohtaan. Samalla
se on myos pitanyt monen kysymykseen osallistuneen mielenkiinnon samana kuin ennenkin.
Mielenkiinnon pysyneen samana vastaukseen tulleet osallistujat voivat joko olla, kannattajia
jotka kannattavat markkinoinnin madrasta riippumatta tai henkil6itd, joita KPV:n toiminta

ei ole aikaissmminkaan Kiinnostanut sen enempéa.

10. Vastaajien mielipide, tarvitseeko KPV:n edustusjoukkue omat, erilliset kotisivut:

ei: 48.79%
kylld: 51.21%

Kuvio 9. Vastaajien mielipidejakauma siitd, tarvitseeko edustusjoukkue omat, erilliset

kotisivut.

Kymmenenteen kysymykseen vastasi 248 henkil6d. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.
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Kysymyksen vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti, kun 51.2 % (127 vastaajaa)
vastanneista oli sitd mieltd, ettd edustusjoukkue tarvitsee omat, erilliset kotisivut ja 48.8 %

(121 vastaajaa) vastanneista nakee, ettd edustusjoukkue ei tarvitse uusia, erillisia kotisivuja.

Edustusjoukkueen kotisivut ovat siis kytkoksissd koko seuraan, eli juniorijoukkueisiin
samassa palvelussa. Nykyiset Kkotisivut ovat varmasti toimintaan né&hden erittain
kaytannolliset. Naen, ettd melkeinpd ainoa syy perustaa omat, erilliset sivustot
edustusjoukkueelle, ovat ulkon&dlliset. Taman hetkisen palvelun alla olevat sivustot ovat
naollisesti pitkalti palvelun tarjoajan puitteiden rajoissa olevat.

11. Vastaajien osallistuminen KPV:n kotiotteluihin kaudella 2015:

en kertaakaan: 11.69%
kaikissa kotiotteluissa: 12.10%

|&hes kaikissa otteluissa: 32.66%

muutamassa ottelussa: 43.55%

Kuvio 10. Vastaajien osallistumisjakauma KPV:n kotiotteluihin kaudella 2015.

Yhdenteentoista kysymykseen vastasi 248 henkilod. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Kaikissa KPV:n kotiotteluissa kaudella 2015 kavi 12.1 % vastaajista (30 kpl). Muutamassa
kotiottelussa kavi 43.5 % vastanneista (108 kpl) ja l&dhes kaikissa otteluissa kavi 32.7 % (81
kpl) vastanneista. Kyselyyn vastanneista 11.7 % (29 kpl) ei kdynyt KPV:n kotiotteluissa
kaudella 2015 kertaakaan.

12. Vastaajien mielipide kotipelien ottelutapahtumasta:
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en osaa sanoa: 10.53%
erinomainen: 5.67%

huono: 0.81%
valttdva: 4.86%

hywva: 45.75%

tyydyttava: 32.39%

Kuvio 11. Vastaajien mielipidejakauma koskien kotipelien ottelutapahtumaa.

Kahdenteentoista kysymykseen vastasi 247 henkil6a. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Vastaajien kesken suurin o0sa on vastannut positiivisesti koskien nakemystéan
ottelutapahtuman onnistumisesta kaudella 2015. 45.7 % vastanneista (113 kpl) on todennut
ottelutapahtumien olevan hyva. 32.4 % vastanneista (80 kpl) on todennut tapahtumien
olevan tyydyttavia ja 5.7 % vastanneiden (14 kpl) mielesta ottelutapahtumat ovat olleet
erinomaisia. 4.9 % vastanneista (12 kpl) piti tapahtumia vélttavina ja ainoastaan 0.8 % (2
kpl) piti tapahtumia huonoina. 10.5 % vastanneista (26 kpl) ei osannut sanoa mielipidettaan

ottelutapahtumista.

Vastauksien perusteella voi todeta, ettd kaudella 2015 KPV:n kotipelien ottelutapahtumat
olivat enimmakseen onnistuneita. Paljon on silti parannettavaa ja kehitettdvad, jotta

ottelutapahtumasta saataisi entista viihtyisampi.

13. Vastaajien mielipide, mitd uusia palveluja he haluaisivat ottelutapahtumaan

stadionalueelle:

anniskelualue

lapsiparkki

fanituotekioski

useampi virvokemyyntipiste

Muuta
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Kuvio 12. Vastaajien mielipidejakauma palveluista mité he haluaisivat ottelutapahtumaan

stadionalueelle.
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Kolmanteentoista kysymykseen vastasi 246 henkilod. Yksittdinen vastaaja pystyi
valitsemaan tarvittaessa useamman vaihtoehdon. Liséksi kysymyksessa oli mahdollisuus

avoimeen vastaukseen.

Yli puolet vastaajista, 59.8 % (147 kpl) toivoi anniskelualuetta stadionalueelle. Myds yli
puolet vastaajista, 58.1 % (143 kpl) toivoi useamman virvokemyyntipisteen alueelle.
Avoimissa vastauksissa esiintyi moneen otteeseen toiveita laajemmasta ruokavalikoimasta
virvokemyyntipisteissd, kuten esimerkiksi jaatel6d, pientd suolaista purtavaa, hot dogeja ja
jotain terveellisiakin ruokavaihtoehtoja. Avoimissa vastauksissa toivottiin myds muutamaan
otteeseen myyntipisteitd lahemmaksi katsomoa tai vaihtoehtoisesti virvokemyyntia

katsomoon.

32.9 % vastaajista (81 kpl) toivoi fanituotekioskia. Avoimissa vastauksissa esiintyi toiveita
erilaisista kilpailuista ja arvonnoista katsojille sekd sponsoreiden tuote esittelyjd, jotka
voisivat kiinnostaa katsojia ottelun puoliajalla. Puoliajalle toivottiin my6s avoimissa

vastauksissa jonkin nakdisia puoliaika esityksid, esimerkiksi cheerleader- tanssiryhmaa.

Ottelun ajaksi toivoi 18.7 % (46 kpl) vastaajista lapsiparkkia, eli valvottua pistettd mihin
voisi tuoda lapsensa ottelun ajaksi. Pisteessa olisi siis patevaa henkilokuntaa, joka pitéisi
huolta ja viihdyttéisi erilaisilla ohjelmilla lapsia sen ajan, kun lapsen vanhempi/vanhemmat

katsovat pelid.

Avoimissa vastauksissa toivottiin useampaan otteeseen uutta stadionia, Kkatetta
puukatsomoon seka katsomotilojen parannusta. Ndma ovat kumminkin toiveita, mitd KPV:n
yksin on lahes mahdoton lahted toteuttamaan. Hankkeet olisivat rahallisesti erittain suuria ja
Kokkolan Keskuskentan omistaa Kokkolan kaupunki, jolla on siten padvastuu kenttdalueen

kunnossapidosta.

14. Vastaajien ndkemys, missd KPV:n kotiottelut tulisi pelata kaudella 2016:

en osaa sanoa: 6.91%

Santahaan tekonurmikentalla: 8.54%

Keskuskentdlla: 84.55%
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Kuvio 13. Vastaajien nakemysjakauma missd KPV:n kotiottelut tulisi pelata kaudella 2016.

Neljanteentoista kysymykseen vastasi 246 henkil6d. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Ylivoimaisesti selkein vaihtoehto, missa vastaajien mielestda KPV:n tulisi pelata
kotiottelunsa kaudella 2016, on Kokkolan Keskuskenttd. Vastaajista 84.6 % (208 vastaajaa)
oli Keskuskentén kannalla. 8.5 % (21 vastaajaa) oli Santahaan tekonurmikentan kannalla ja

6.9 % (17 vastaajaa) ei osannut sanoa mielipidettaan.

15. Vastaajien mielipide fanituotteiden hinnoista:

en osaa sanoa: 21.54%

edullinen: 4.07%

sopiva: 60.98%
kallis: 13.41%

Kuvio 14. Vastaajien mielipidejakauma fanituotteiden hinnoista.

Viidenteentoista kysymykseen vastasi 246 henkil6a. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Yli puolet vastaajista, 61.0 % (150 vastaajaa) piti fanituotteiden hintaa sopivina ja 13.4 %
(33 vastaajaa) piti tuotteita kalliina. 4.1 %:n (10 vastaajaa) mielestd fanituotteet ovat

edullisia ja 21.5 % (53 vastaajaa) ei osannut sanoa mielipidettdan tuotteiden hinnoista.

Vastauksien perusteella voi todeta, ettd fanituotteiden hinnat ovat suurimmilta osin olleet

sopivia.

16. Vastaajien mielipide fanituotteiden laadusta:
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erinomainen: 5.71%

en osaa sanoa: 31.43%

hywva: 48.98%
huono: 0.41%

valttéva: 2.45%

tyydyttava: 11.02%

Kuvio 15. Vastaajien mielipidejakauma fanituotteiden laadusta.

Kuudenteentoista kysymykseen vastasi 245 henkilod. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.

Fanituotteiden laatu oli 49.0 %:n (120 vastaajaa) mielestd hyvé, 11.0 % (27 vastaajaa) piti

tuotteiden laatua tyydyttavana ja 5.7 % (14 vastaajaa) piti tuotteiden laatua erinomaisena.

2.4 % (6 vastaajaa) vastanneista piti fanituotteiden laatua vélttavana ja ainoastaan 0.4 % (1

vastaaja) piti laatua huonona.
31.4 % (77 vastaajaa) ei osannut sanoa mielipidetté fanituotteiden laadusta.

15. ja 16. kysymyksien vastauksien perusteella voi todeta, ettd fanituotteiden laatu-

hintasuhde on ollut hyva.

17. Vastaajien mielipide fanituotteiden saatavuudesta:

en osaa sanoa: 15.92%

2n tieda, missa tuotteita myydaan: 13.06%

tiedan, mistd voin ostaa: 71.02%

Kuvio 16. Vastaajien mielipidejakauma fanituotteiden saatavuudesta.

Seitsemanteentoista kysymykseen vastasi 245 henkilod. Vastaajilla oli mahdollisuus valita

ainoastaan yksi vaihtoehdoista.
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Suurin osa vastanneista, 71.0 % (174 vastaajaa) tiesi mista fanituotteita voi ostaa. 13.1 %
(32 vastaajaa) ei tietdnyt mista fanituotteita saa ostaa ja 15.9 % (39 vastaajaa) ei osanut

Sanoa.

Vaikka suurin osa vastanneista tiesi mistd fanituotteita voi ostaa, on myds ei-tietdjien
prosenttiluku korkea. Tdman suhteen on  markkinointitiimilla  parannettavaa ja

fanituotteiden markkinointiin on syyta panostaa.
18. Vastaajien toiveita fanituote valikoimaan:

Kahdeksanteentoista kysymykseen vastasi 114 henkilod. Kysymys oli avoin, eik& siihen
ollut pakko vastata jatkaakseen kyselylomaketta. Vastaajilla oli mahdollisuus toivoa niin

montaa tuotetta kuin haluavat.

Tuotteita mité osa vastanneista toivoi valikoimaan, mutta 16ytyy jo valikoimasta olivat; huivi
(15 vastausta), pipo (8), pelipaita (9), t-paita (8), haalarimerkki, reppu (3), boxerit (3),
huppari (4), takki (14), peruukki ja sateenvarjo. Tosin monen tuotteen kohdalla toivottiin

laadukkaampaa, modernimpaa ja eri malleja vaihtoehtoihin.

Uusia tuotteita, mité vastaajat toivoivat valikoimaan olivat; tutti, muki (7), puhelimen kuoret
(2), vilttipeitto (3), nallekarhu, julisteita (3), avaimenpera (3), auton ikkunaan kiinnitettava
tarra tai viiri (3), sadeviitta, harpdke milla pitdad aantd otteluissa (3), KPV lippu (5),
verkkariasu (8), liikelahja, kauluspaita, vauvan body vaate, pinssi, aurinkolasit, magneetti,
villapaita, retro pelipaita 70-luvulta (4), postikortteja, sormikkaat (2), pyyhe, kantokassi (2)
seké kaulakoru.

Vastaajista seitseman oli mieltd, ettd valikoimasta 16ytyy jo kaikki tarpeellinen ja kahdeksan
vastaajaa ei osannut sanoa mielipidettadn. Kolme vastaajaa totesivat, etta tuotteiden laatu ei

tyydytd ja kahta vastaajaa eivat tuotteet kiinnosta.
19. Vastaajien vapaat terveiset KPV:n markkinointitiimille:

Vapaisiin terveisiin vastasi 127 henkil6d. Suurin osa palautteesta oli positiivista ja paljon
tuli my6s rakentavaa palautetta toiminnan kehittdmisen kannalta. Seuraavaksi esittelen

kaikkein mieleenpainuvimmat kommentit:

- "Hienoa tyotda!”
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”Enemmdn panostusta graafikkoihin, lisdd persoonallista sisdltod kulissien takaa,

pitkdn historian ajoittaista esille tuomista ja yhteisollisyyden korostamista.”
"Suunta on hyvdi!”

“"Mainostakaa KPV:ja myos RUOTSIKSI!!!™

“Lisdd KPV:ja kaupunkikuvaan.”

“Virvokepiste myds paakatsomon puolelle mikali katsojamaarat lisdantyvat

>

divarikaudella.’

“Fanituotteiden myynti Tapiolassa oli hyvd idea. Ehkd ensi kesdndkin voisi
pelireissuilla olla mukana kassillinen suosituimpia tuotteita, jotka voisi levayttaa
nakosalle tuntia ennen matsin alkua jonnekin parkkipaikan tyyppiselle paikalle.

Kokkolalaisiakin on levinnyt ympdri Suomen.”

1

“Pidetddn lipun hinta kohtuullisena, ettd otteluun tulo ei ole lipun hinnasta kiinni.’

“Seuran aktivoituminen SoMe:ssa uudella tavalla on pitdnyt mielenkiinnon
kotikaupungin seuraa kohtaa ylla. Varsinkin YouTube-kanavassa tulevat

otteluennakot ja jdlkipelit ovat olleet loistava lisd!”

"Edustusjoukkueen pelaajia  enemmdn tapahtumiin  ja  roolitusta myos

’

markkinointiin.’

“Kiitos hienosta kaudesta! Videopéatkid on ollut mukava katsella. Toteutus on ollut

’

riittdvan laadukasta julkaisumediaan ndhden.’

“Sosiaalisen median toivoisin otettavan vield tehokkaammin kdyttoon. Tdssd
erityisesti pelaajat voivat olla isossa roolissa.”
"Erittdin suuri edistysaskel tdlle kaudelle, jatkakaa samaan malliin!”

’

“Hyvin menee, ottelu-tapahtumaan joku puoliaika-show tai puoliajalle joku kisa.’

“Teette hienoa ja arvokasta ja nékyvdd tyotd. Olette nostaneet seuran profiilial”

2

uomaa ettd asian eteen on paljon ndhty vaivaa. Hyvdlla yhteisty6olla ja

vhteishengelld saa paljon hyvdd aikaiseksi mikd kantaa myos ulospdin.”
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“Hienoa eteenpdinmenoa! Kausari helposti saatavilla, ottelukoosteet laadukkaita ja
somekanavatkin jossain maarin aktiivisia. Otteluennakot ja pelin jalkeiset

1

haastattelut aivan timanttia.’

”Pikkusen liikkuvaa kuvaa reeneistd ja jotain tyyliin KPV:n kuukausihartaus jossa
kyseltaisi pelaajien tunnelmia epavirallisemmassa tilanteessa niin tunnelma on usein

>

rennompi.’

"Kevddlld kun alkaa lehti tulla ja nurmikot vihertdd, miettikaa voiko tata positiivista

asiaa hyédyntdd jollakin tavalla KPV:n markkinoinnissa.”
"Entistd enemmdn nykyaikaisuutta, mutta perinteet tarkasti mielessd pitden.”

“Olisi kiva pddstd joukkueeseen enemmdn sisddn erilaisilla pdivityksilld tai
videoilla, missd ndytetddn pelaajien arkea/valmistautumista peliin tai treeneihin

2

Jne.

"Hyvd alku ndkyvyydelle ja ei muuta kun luovuus esille niin keksitte vaikka mitd

kivaa markkinointiin! KPV:sta tulee vield kova moderni retro brindi.”

“Mahdollisimman paljon ndkyvyytta kaupungilla. lloista ja kannustavaa ilmapiiria.
Avointa positiivista yhteistyokykyista toimintaa seurojen valilla. Koulumaailman
tutustumista ja yhteistyota junioripuolen kanssa. Tempauksien tekemisia ja

tapahtumien jdrjestamistd.”

"Kauden 2015 ottelutapahtumat tarjosivat mukavaa uutta yleisoviihdyketta

Jjuniorijoukkue esittelyineen ja puoliaika haastatteluineen.”

“Nousukarsinnan aikana tehty otteluteaser Honka peliin Espooseen mentdessd oli

loistava ja KPV henked nostattava — Nditd liscd!”

’

“Kausikortit 2016 myyntiin pian kun nousu on vield kuuma.’

“Kotisivujen selkeyttd. Nopeampia ja yksityiskohtaisempia ottelurapporteja.”

’

”Aktiivisempi ja nopeampi ote.’

“Teette hyvid tyotd! On ilo huomata, ettd ndkyvyys on lisddntynyt ja ilme on

positiivinen!”
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- "Hyvdd toimintaa, jatkakaa samaan malliin asteittain kehittden.”

4.4 KPV brandin kehittdminen ja mahdollisuudet kaudelle 2016

Kauden 2015 markkinointiin panostaminen ja nakevyyden lisddminen osoitti, ettd KPV:n
toimintaa kohtaa l6ytyy runsaasti kiinnostusta. Tdmén vuoksi onkin tarkedé jatkaa KPV

brandin vahvistamista ja kehittamistéa edelleen.

Kauden 2016 markkinointisuunnittelu on jo aloitettu. Tavoitteena on brandin selkeyttdminen
markkinoinnissa seka nakyvyyden lisaédminen Kokkolan kaupunkikuvassa seka entisestaan
sosiaalisessa mediassa. Markkinointiin pyritddn keksimadn innovatiivisia, mukaansa

tempaavia ja kiinnostavuutta heréttavia tapoja tuoda esille KPV:n brandi kuluttajille.

Sosiaalisen median kautta lisadmme nékyvyyttd tuomalla enemman siséltod seuraajillemme,
mm. tuomalla esille pelaajat enemman henkilokohtaisesti ja videopéatkien

monipuolistamisella.

Kokkolan kaupungin katukuvaan haluamme lisatad nakyvyyttda mm. osallistumalla erilaisiin
tapahtumiin ja tuomalla vihreda véria enemman esille eri kylttien, julisteiden ja lippujen

muodossa.

Ottelutapahtuman markkinointiin panostetaan enemmaén ottelukohtaisesti. Tiettya ottelua
voidaan markkinoida eri tavalla ja nostaa siihen merkitykselliset asiat ottelukohtaisesti
esille. Itse ottelutapahtumaa tullaan myds kehittdmaan entisestdan, elamyksia antavaksi

kokemukseksi.

Uusi sarjataso tuo tullessaan uudet mahdollisuudet joukkueen markkinointiin ja samalla lis&é
kiinnostavuutta joukkuetta kohtaan. Ykkonen on valtakunnallinen sarja ja sen kautta

saamme nakyvyyttakin lisattya laajemmille alueille.

4.4.1 Graafinen ohjeisto ja sen tarkoitus

Markkinoinnin sekd brandin selkeyttdmiseksi olen kehittdnyt KPV:n edustusjoukkueelle
graafisen ohjeiston. Ohjeiston tarkoitus on olla opaste KPV:n markkinoinnissa kaudella

2016, jotta markkinointiviestinté pysyisi linjassa ja yhtendisena.

Yhtendinen graafinen ilme vahvistaa brandia ja antaa kuvan laadukkaasta toiminnasta ja sité

kautta lisdd vetovoimaisuutta ja Kilpailukykyd muihin seuroihin verrattuna. Yhtenéinen
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graafinen ilme tuo uskottavuutta KPV:n viestintdan ja markkinointiin. Graafinen ohjeisto
helpottaa markkinointitiimin tyontekoa antamalla tietyt raamit visuaalisen materiaalin

luomiselle.

KPV:n graafisen ilmeen haluan olevan selked ja moderni, mutta samalla perinteitd
kunnioittava. Selkeytta ja modernisuutta tuon esille raikkailla vareilla ja selkeilla fonteilla.
Perinteitd kunnioitan kayttaméalla KPV:n logoa ladhes kaikessa materiaalissa. Paavarina on
vihred, mika tuodaan mahdollisimman paljon esille kaikessa graafisessa materiaalissa.
Kuvia kaytetadn paljon, ja niista pitaa valittya katsojille selkeét tunteet, kuten taistelutahto
jailo. Kuva arkistoista 16ytyy myos vanhoja, perati 30-, 40-luvulta saakka, olevia kuvia, joita
kaytetddn myds jonkinverran graafisessa materiaalissa. Vanhojen kuvien esiin tuonti

markkinoinnissa kunnioittaa myds KPV:n perinteita.

Ohjeisto on vield osittain keskenerdinen ja tulen tdydentamaan sita tarpeen mukaan talven

aikana.

Graafinen ohjeisto on néhtavilla liitteena.

5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassd opinndytetyossd tutkin brandin kehittdmisen vaikutusta kannattaja- seka
yleisdmaaraan ja miten yleisoméaara saataisiin nostettua markkinoinnin keinoin. Kasittelin
tutkittavan tapauksen, jalkapalloseura KPV:n, markkinointia kaudelta 2015. Tutkimuksen
teoriaosuudessa késittelin tutkimuksen pé&daiheita eli brandin kehittdmista ja sosiaalisen
median hyddyntamista brandin kasvattamisessa niihin liittyvan kirjallisuuden pohjalta.
Haasteena teoriaosuudessa osoittautui urheilumarkkinointiin liittyvien teosten véahyys ja
mya0s osan teosten vanhentuneet tiedot. Brandeista ja brandin kehittdmisesta 10ytyi kuitenkin
hyvin laajasti myds ajankohtaista tietoa. Brandin kehittdmisen osalta tutkin sen roolia ja
tehtavid, rakennetta sekd vaikutuksia. Sosiaalisen median hyddyntdmisessa esittelin
urheiluseuran kannalta ne tarkeimmaét vaihtoehdot ja niiden ominaispiirteet. Empiirisessé
osiossa  pyrin  rakentamaan  kokonaiské&sitystd  urheiluseuran  brandistd  ja
markkinointiviestinnastd, niiden toiminnasta ja vaikuttavuudesta katsastamalla kahden eri
tunnetun jalkapalloseuran brandid ja markkinointitapoja sek& tekemalla avoin

kyselytutkimus tutkittavan seuran, KPV:n markkinoinnista kaudella 2015.

Sosiaaliset mediat ovat lyhyesti tiivistettynd, antaneet urheilumarkkinoijille aivan uuden

tyoévalineen kommunikointiin kannattajien kanssa. Taloudellinen tilanne on asettanut omat
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haasteensa markkinointiin, etenkin urheiluliiketoiminnassa. Joukkueen markkinointitiimit
joutuvat tydskennella tiukkojen budjettien ja resurssien kanssa, jotka eivat anna paljoa varaa
virheille. Sosiaalinen media onkin tuonut mahdollisuuden tavoittaa kuluttajat
kustannustehokkaasti ja kaiken lisaksi nopeasti. Tekniikan kehitys on edesauttanut
kohderyhmien tavoittelun aivan erilailla kuin miké oli mahdollista ennen. Kuluttajat ovat
paivittdin lasna sosiaalisessa mediassa eri olemassa olevilla kanavilla. Sen takia nousee
sosiaalinen media mitd enemman ensisijaiseksi markkinointikanavaksi perinteisten
medioiden edelle, kun tarkoituksena on tavoittaa kannattajat. Sosiaalinen media
mahdollistaa my6s paremmin seuran ja kannattajien valisen vuorovaikutuksen. Samalla ei
sovi kuitenkaan tadysin unohtaa perinteisidkddn markkinointikanavia, silld vanhempi

sukupolvi arvostaa edelleen vahvasti niiden k&yttoa.

Koska kyseessa on jalkapallojoukkueen brandin kehittdminen ja sen myota kannattaja- seka
yleisdmaaran lisadminen, on joukkueen urheilullisella menestykselld vaajaamattd vaikute
katsojalukuihin ja sité kautta myos seuran taloudelliseen tilanteeseen. Brandia ei kuitenkaan
voi yksin rakentaa joukkueen menestyksen varaan. Joukkueen bréndista on saatava
menestyksekds ja kuluttajiin menevd, kiinnostava ja viihdyttava, itse pelillisesta
menestyksesta riippumatta. Kuluttajien nakdkulma brandisté ei rakennu ainoastaan itse pelin

ja lajin my6td, mutta myods muista tekijoistd, kuten sosiaaliset suhteet, elamykset ja

viihtyvyys.

Urheilutapahtuman kulkua on mahdoton tietdd ennakkoon ja siksi sen markkinointiin ja itse
tapahtuman viihtyvyyteen téytyy panostaa. Kuluttaja turvautuu usein ostopaatosta
tehdesséaan pitkalti aikaissmpaan kokemukseen seka odotuksiin. Vahva bréndi tulee talléin
hyvin esille, silld se on helpompi myyda kuluttajille tulleiden mielikuvien kautta, eika

joukkue ole silloin liian riippuvainen urheilullisesta menestyksesta.

Iso-Britanniassa on liiketoiminta jalkapallon parissa ollut jo pitkdan hyvin ammattimaista ja
joukkueiden ja pédésarjan brandaykseen on panostettu laajasti. Suomessa tassa ollaan vasta
alkutekijoissd, vaikka suunta nayttadkin olevan oikea my®s monessa suomalaisessa
jalkapalloseurassa. Tutkimuksessa pyrittiin panostamaan KPV:n markkinointiin ja brandin

kehittdmiseen ja sen avulla toiminnan ammattimaisuuden lisédmiseen.

Kannattajat, jotka seuraavat KPV:n toimintaa, uskovat sen kehittyneen. Kyselytutkimuksen
perusteella voi todeta, ettd markkinointi kaudella 2015 on lisannyt kuluttajien mielenkiintoa

joukkuetta kohtaan ja palaute on ollut padsdantoisesti positiivista. Seuraavana haasteena
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onkin, miten pystya tavoittamaan uusia kohderyhmig, joista saada uusia kannattajia, joiden

avulla KPV:n nakyvyys kasvaisi entisestaan.

Kokonaisuudessaan pidan tutkimusta onnistuneena. KPV:n toimintaan ndhden saimme
tietoa nykytilanteesta ja runsaasti ndkemyksid ja toiveita toiminnan kehittdmiseksi.
Mielestani sain vastauksia tutkimusongelmaan kehitettdessa KPV:n brandid. Tutkimus
osoittaa, ettd joukkueen markkinointi oli kaudella 2015 suurilta osin onnistunut.
Konkreettinen osoitus markkinoinnin ja brandin kehityksestd ja sen vaikutuksesta
yleisomaaraan on yleisokeskiarvon nousu kauteen 2014 n&hden. Kaudella 2014 oli
yleisdmaaran keksiarvo 262, kun se kaudella 2015 oli 565. Kauden viimeinen ottelu,
nousukarsinnan ensimmainen osaottelu nosti vield keskiarvon 676:een, kun yleisdennétys

kyseisessa ottelussa oli 2125 katsojaa.

Tutkimuksen avulla sain hyvén kasityksen siitd, ettd bréandin kehittdminen taytyy tehda
laadukkaan toiminnan, monikanavaisen viestinnan ja vuorovaikutuksen avulla. Joukkueen
brandid kehittdessd taytyy viestinndn sisdllon olla yhtendinen toiminnan arvojen ja
tavoitteiden kanssa, jotta se on tarpeeksi mielenkiintoinen ja uskottava. Tutkimusta
tehdesséni ja tydskennellesséni KPV Yhtiot Oy:lle vahvistui uskomukseni siitg, ettd hyvan
yhteishengen ja positiivisen asenteen kautta vaikutetaan myods joukkueen bréndin
kiinnostavuuden kasvuun. Joukkueen seka taustojen hyvalla yhteishengelld on myés ollut
suuri osa joukkueen urheilullisessa menestyksessa kaudella 2015. Bréndin kehittdmisen
vaikute on selkeasti ollut ympari meneva efekti. Joukkue on saanut tydmotivaationsa koholle
nahdessaan heidan tyollaan olevan merkitys, markkinoinnin panostaessaan mainostamaan
heidan tydtadn. Markkinoinnin nakyvyys on lisannyt yleisoméaarad, joka on taas tuonut
lisdpuhtia joukkueen taistelutahtoon ja haluun menestyd. Joukkueen menestys on taas
helpottanut markkinoinnissa, missa bréandia on ollut helpompi kehittdd urheilullisen
menestyksen takia. Vaikka tutkimus toteaa, ettd yleisoméaaran kasvuun voidaan vaikuttaa
markkinoinnin keinoin, on urheilullinen menestys silti osoittautunut ylivoimaisesti kaikista

tehokkaimmaksi keinoksi.

Oma kiinnostukseni jalkapalloa ja markkinointia kohtaan teki tutkimuksen tekemisesté
mielekkaan ja tyo etenikin sen takia erittdin jouhevasti. Oma kasitykseni ja ymmarrykseni
urheilumarkkinoinnista lisdantyi merkittavasti. Opin my6és ymmartdmaan paljon ihmisten

ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja tunteiden suurta merkitysta paatoksenteossa.
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Liitteet

Kyselytutkimuksen kysymykset

1. Ik&ryhmasi:
a. allel2v.
b. 12-17v.
c. 18-29v.
d. 30-39v.
e. 40-49v.
f. 50-64v.
g. 65+v.
2. Sukupuoli
a. Nainen
b. Mies
3. Asuinpaikkakuntasi
a. Kokkola (kaupungin alue)
b. Kalvia
c. Lohtaja
d. Ullava
e. Muu, mika?
4. Minka median kautta seuraat KPV:n toimintaa/tapahtumia? (voit valita useita
vaihtoehtoja)
a. KPV-kotisivut
b. Facebook
c. Instagram
d. Twitter
e. KPV:n Youtube-kanava
f. Sanomalehti, mink& niminen?
5. KPV:sta ensimmainen mieleesi tuleva adjektiivi?
6. Minkalaisena ndet KPV:n imagon?
a. hyvana
b. huonona
C. perinteisend

d. uudistuneena



e. jonain muuna, mina?
7. Onko KPV:n markkinointi ollut mielestési kaudella 2015
a. riittdvan nékyvaa
b. huonosti I6ydettavaa
c. en ole seurannut
d. en osaa sanoa
8. Onko markkiointi lisinnyt mielenkiintoasi KPV:ja kohtaan?
a. on
b. eiole
c. mielenkiintoni on pysynyt samana kuin aikaisemminkin
9. Onko sisalté mediassa mielestasi ollut: (voit valita useita vaihtoehtoja)
a. mielenkiintoista
b. asiallista
c. méaéaraltéan riittavaa
d. tietoa antavaa
e. puutteellista
f. huonoa
10. Toivoisitko KPV:n edustusjoukkueelle omat, erilliset kotisivut?
a. kylla
b. ei
11. Kuinka usein kévit KPV:n kotiottelussa kaudella 2015?
a) en kertaakaan
b) muutamassa ottelussa
c) lahes kaikissa otteluissa
d) kaikissa kotiotteluissa
12. Millainen on ollut mielestasi kotipelien ottelutapahtuma?
a. erinomainen
b. hyva
c. tyydyttava
d. valttava
e. huono
13. Minkalaisia uusia palveluita haluaisit ottelutapahtumaan stadionalueelle?
a. anniskelualue
b. lapsiparkki

c. fanituotekioski



d. useampi virvokemyyntipiste

e. mitd muuta?

14. Kummassa mieluummin nékisit KPV:n pelaavan kotiottelunsa kaudella 2016?

a. Keskuskentalla
b. Santahaan tekonurmikentalla
15. Fanituotteiden hinta on mielestasi:
a. sopiva
b. kallis
c. edullinen
16. Fanituotteiden laatu on mielestasi:
a. erinomainen
b. hyva
c. tyydyttava
d. vélttava
e. huono
17. Onko fanituotteiden saatavuus mielestési?
a. helppo
b. et tiedd, mista niit4 voi ostaa
C. en 0saa sanoa
18. Minka fanituotteen toivoisit 16ytévasi valikoimasta?

19. Vapaat terveiset KPVVn markkinointitiimille!
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Graafinen ohjeisto

~ OHJEISTO 201

KOKKOLAN PALLO-VEIKOT

SISALLYSLUETTELO

GRAAFISET PERUSELEMENTIT & VARIMAAILMA

L0GO 4

SLOGAN 5

VARIMAARITYKSET 6

TYPOGRAFIA 7
LOMAKKEISTO

WORD & PPT -POHJIA

KAYNTIKORTTI 10
PAINOTUOTTEET

KAUSIKORTTI & PAASYLIPUT 12

OTTELUJULISTE & LEHTIMAINOS 13

KYLTIT 14
VALOKUVAT

KUVITUKSEN KAYTTO 16




GRAAFISET PERUSELEMENTIT
& VARIMAAILMA

LUGO & ELEMENTTI

TAMA LOGO JA MERKKI ON SUUNNITELTU MARKKINOINTIVIESTINTAA, PAINOTOITA
JA SAHKBISTA MEDIAA VARTEN. LOGO NOUDATTELEE KPV:N PELIPAIDASSA OLEVAA
ORIGINAALIA. ELEMENTTIA KAYTETAAN LAHINNA MARKKINOINTIVIESTINNASSA JA
SEN TEKSTI VOI OLLA VALKOINEN TAI VIHREA POHIAVARISTA RIIPPUEN.

ORGINAALI LOGD GRAAFINEN ELEMENTTI

SLOGANIA VOIDAAN KAYTTAR SEKA IRRALLAAN ETTA LOGON
TAL KUVAN YHTEYDESSA.

PERINTEINEN

ROHKEA
LUOTETTAVA
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VARIMARRITYKSETSS

PAASAANTOISENA VARINA KAYTETAAN VIHREAA, TOISIJAISINA VAREINA KAYTETAAN
VALKOISTA JA MUSTAA.

CMYK 100/0/80/0
RGB 0/147/85

TYPOGRAFIA

OTSIKDISSA KAVTETAAN BEBAS NEUE-FONTIN VERSAALIKIRJAIMIA. ALADTSIKOISSA
KAYTETAAN UNICA ONE-FONTIN VERSAALIKIRJAIMIA. TARVITTAESSA LEIPTEKSTINA
KAYTETAAN CALIBRI-FONTTIA.

BEBAS NEUE

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAA{
0123456789

UNICA ONE

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
0123456789

CALIBRI
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzado

0123456789

N
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WORD-POHJA 5 N

& PPT-ESITYSPOHJA

ALOITUSSIVUN OTSIKKO
VALIOTSIKKO

AN o

KAYNTIKORTTI

KAYNTIKORTTEJA VARTEN ON 2 ERILAISTA POHIAA.

MALLI 2

PAINOTUOTTEET
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KAUSIKORTTI

& PAASYLIPUT

PAASYLIPUT 10€ JA 5€

OTTELUJULISTE

& LEHTIMAINOS

PAASAANTOISESTI KAYTETAAN NORMAALIN MALLIN KALTAISTA
OTTELUJULISESTA JA LEHTIMAINOSTA. OTTELUKOHTAISESTI
SAATTAA ILMETA POIKKEUKSIA RIIPPUEN OTTELUN LUONTEESTA.

KooT:
OTTELUJULISTE 420X580mm
KOKKOLA-LEHTI 82x118mmM LA9.7.KLD 16.00
NYA iB 82x118mm KUKKULAN
KESKIPOHJANMAA-LEHTI 188x260mm KESKUSKENTTR

LIPUT 10/5€

KYLTTEJA ON 3 KAPPALETTA YMPARI

KOKKOLAN KAUPUNKIA. KYLTTIEN GRAFITKKA JALLEEN YKKOSESSA!I

VAIHDETAAN KAHDESTI KAUDEN ATKANA.

KOKO:
120X 226 CM
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VALOKUVAT

KUVITUS ~ °e2°

MARKKINOINTIMATERIAALEISSA JA -VIESTINNASSA KOTISIVUILLA JA SOSIALISESSA MEDIASSA
KAYTETAAN GRAAFI SINA ELEMENTTEINA MYOS KUVIA. KUVAT NOUDATTAVAT AMMATTIMAISTA LINJAA,
MISSA LAATU SEKA TUNNE PITAA VALITTYA KATSOJALLE.

£ B
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