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Opinnaytetyon aiheena oli markkinointisuunnitelman rakentaminen urheiluseura Kellokosken
Alku ry:lle. Kellokosken Alku (KelA) on urheilun yleisseura Tuusulan Kellokoskelta. Seura on
aloittanut toimintansa jo vuonna 1926 ja urheilulajivalikoima on ollut laaja. Mukana on myos
ollut harrastajia kaikista ikaryhmista. Nykyisin seurassa harrastetaan jaakiekkoa, jalkapalloa
ja salibandya.

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa toteutuskelpoisia, edullisia kehitysideoita seuran markki-
nointiin. Seuran tamanhetkinen markkinointi on ollut jarkevaa keskittaa sosiaaliseen medi-
aan. Koska perusta on jo olemassa, opinnaytetyossa tutkittiin erityisesti, miten digitaalista
markkinointia voi edelleen kehittaa. Tyossa selvitettiin, miten sosiaalisen median avulla voisi
saada lisaa jasenia ja sponsoreita seuran toiminnan tueksi. Opinnaytetyossa selvitettiin lyhy-
esti myos muita toteuttamiskelpoisia ja seuran resursseihin soveltuvia markkinointikeinoja.
Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa oli Case eli tapaustutkimus. Tyossa analysoitiin seuran
nykyista markkinointia ja sen kehittamisen keinoja tutkimuskirjallisuuden pohjalta. Lisaksi
tyossa esitettiin kymmenkohtainen vinkkilista, jota seura voi halutessaan kayttaa pitkan tah-
taimen suunnitelmien ideoinnissa.

Markkinointisuunnitelma lahti liikkeelle seuran omista, kotisivuilla ilmoitetuista tavoitteista
toiminnalle. Tavoitteeksi oli ilmoitettu harrastuskustannusten kurissapitaminen seka se, etta
seuran omat kasvatit etenevat edustusjoukkueeseen. Opinnaytetyossa tutkittiin, miten naita
hyvia tavoitteita voisi paremmin viestia suurelle yleisolle (myyntiargumentit) ja lisata nain
jasen- ja yleisomaaraa. Samaan viestintastrategiaan kuuluu pitkajanteisen sponsoriyhteistyon
kehittaminen seuran omien tavoitteiden pohjalta.

Tyossa analysoitiin Kellokosken Alun nykyista markkinointimateriaalia ja sen pohjalta esitet-
tiin toimintamalli, jonka tutkimuskirjallisuuden mukaan pitaisi lisata kayttajien aktiivisuutta
sisallon jakamisessa, kommentoinnissa ja seuraamisessa. Opinnaytetyossa pohdittiin tutki-
muskirjallisuuden pohjalta myos seuran tarinallistamista, joka liittyy brandin rakentamiseen.
Tarina sitoo yhteen eri markkinointimediat ja houkuttelee seka faneja etta sponsoreita. Seu-
ran tarina voisi syntya seuran historian ja helposti lahestyttavan paikallisuuden seka liikunta-
harrastuksen kansanterveydellisten, myonteisten mielikuvien pohjalta. Tyossa pohdittiin myos
muun muassa mahdollisuuksia seuran historiikin kirjoittamiseen. Tyossa ehdotettiin, etta seu-
ran markkinointisuunnitelmaan liittyvia tavoitteita voi kehittaa nykyista konkreettisemmalle
tasolle.

Asiasanat: Kellokosken Alku ry., markkinointisuunnitelma, case-tutkimus, asiakaslahtoisyys,
tarinallistaminen
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The purpose of this study was to make a marketing plan for hockey club Kellokosken Alku.
Kellokosken Alku (KelA) is a small sport club from Tuusula Kellokoski, Southern Finland. It has
been founded as early as year 1926. Today it serves football, icehockey and floorball for ju-
niors and seniors.

This study was looking for reasonable, cheap, easily put into practise marketing ideas for
Kellokosken Alku as the organization commisioned. Specially this study concentrated on digi-
tal marketing since the sport club has already done significant and good work on that area.
This study found out how to acquire new members, fans, spectators and sponsors by using
digital marketing.

The theoretical framework of this work was a case study. As it was presented here, it consis-
ted of the descriptive digital marketing strategies and the analysis of current marketing ma-
terial. This study presented also ten tips for future marketing and ”how to do it - list” for the
sport club organization.

The main results based on this analysis was that there are certain ways to increase current
digital marketing (Facebook) results. One also should measure results systematically
(webanalytics) to find out the best ways to please the fans, sponsors and bigger audiences.
The means to increase activity (questions, contests, lotteries etc.) were based on literature
concerning digital marketing, which presented in this study.

The second proposition for developing marketing was to create the story of Kellokosken Alku.
Storytelling will interwine all marketing together and make a profile of a special, local sport
club and its long history in the neighbourhood. It will also make clear the aims of the club: to
serve sport hobby for whole family withing reasonable prize and to raise own athletes for
Kellokosken Alku’s representative team. It could also be a good idea to write a history of
Kellokosken Alku, as a volunteer work of history student, if someone is doing his/her thesis
and is interested.

Storytelling and professional digital marketing are the main ways to win sponsors. This work
showed several ways to make Kellokosken Alku more interesting and tempting to support. The
good work of Kellokosken Alku deserves to be better represented, to clarify the meaning of
local, easily achievable, inexpensive sport club.

Keywords: Kellokosken Alku ry., marketing plan, Case-study, customer-oriented approach,
storytelling
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelman rakentaminen urheiluseuralle
nimelta Kellokosken Alku (KelA). Tavoitteena on tuottaa toteutuskelpoisia kehitysideoita seu-
ran markkinointiin. Seura toivoi uusia, nuorekkaita ideoita lapsenkengissa olevaan markki-
nointiin. Seuran johtoporras on avoin kaikille uusille ideoille, mutta toiveena oli, etta ne oli-

sivat mahdollisimman konkreettisia ja toteutuskelpoisia pienellekin budjetille.

Markkinoinnin tietotaito seka suunnitelmallisuus ovat KelA:ssa viela vahaista, joten opinnay-
tetyo tulee seuralle tarpeeseen. Toimeksiantaja ja ymparisto ovat tekijalle tuttuja juniori-
ikaisesta saakka. Tama auttaa hahmottamaan realistisia ideoita, jotka on mahdollista toteut-

taa suhteellisen helposti.

Perinteisessa printtimediassa markkinointi on suhteellisen kallista. Esimerkiksi otteluiden
mainostus sanomalehdissa syo helposti paasylipputulot, joten seuran tamanhetkinen markki-
nointipotentiaali on ollut jarkevaa keskittaa sosiaaliseen mediaan. Koska perusta on jo ole-

massa, tutkitaan opinnaytetyossa erityisesti, miten digitaalista markkinointia voi kehittaa.

Tavoitteena on selvittaa, miten sosiaalisen median avulla voisi saada lisaa jasenia ja sponso-
reita seuran toiminnan tueksi. Toimeksiantaja ei halunnut rajata liiaksi tutkittavaa aihetta,
vaan seura halusi saada ideoita laajalta alalta, joten tyossa tutkitaan lyhyesti myos muita
helposti toteutettavia markkinointi-ideoita, jotka saattaisivat sopia seuran nykyisen markki-
noinnin toimintamalliin. Tyossa haetaan paasaantoisesti sellaisia ideoita, jotka sopisivat va-
paaehtoispohjalta toimivan seuran resursseihin, mutta esittelen myos tutkimuskirjallisuudesta

loytamiani ideoita, jotka voisivat sopia pitkan aikavalin tavoitteiksi seuran markkinoinnissa.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa on tapaustutkimus. Tutkittava tapaus eli case voi olla
yhteiso, yritys, ihmisryhma, perhe tai yksilo, jota tutkitaan todellisessa ymparistossaan. Tassa
tapauksessa kyseessa on urheiluseura ja sen markkinointi. Case-tutkimuksessa yhdistellaan eri
tietolahteita. Tutkimusta ei tehda yhden tietolahteen varassa, vaan voidaan tukeutua monen-
laisiin lahteisiin kuten dokumentit, haastattelut, havainnot seka raportit ja vuosikertomukset.
Case-tutkimuksen edellytyksena pidetaan aineiston monilahteisyytta. (Kananen 2013, 9.)
Opinnaytetyohon on keratty aiheesta yleista tietopohjaa kirjallisista lahteista ja seuran vas-
tuuhenkiloilta seka tyohon on koottu moniaineksinen tietopaketti. Samalla tutustutaan pa-

remmin itse seuraan ja sen resursseihin.

Opinnaytetyossa kaytetaan myos Benchmarking -menetelmaa. Benchmarkingissa eli vertailu-

kehittamisessa verrataan organisaation toimintaa muiden samantyyppisten organisaatioiden



toimintaan, tassa tapauksessa muihin urheiluseuroihin seka Kellokosken Alun toimintaymparis-
tossa lahiseudulla etta muualla koti- ja ulkomaissa. Toisilta joukkueilta tai seuroilta saatu
tieto voidaan parhaassa tapauksessa soveltaa sellaisenaan Kellokosken Alun markkinoinnin
kehittamiseen. Lisaksi tyohon on haettu ideoita markkinointialan tutkimus- ja tietokirjallisuu-

desta.

Keskeisia kasitteita opinnaytetyossa ovat muun muassa urheilumarkkinointi, toimintaymparis-
toanalyysi, kilpailija-analyysi ja asiakaslahtoisyys. Kirjallisuudesta loytyy paljon perustietoa
urheilumarkkinoinnista ja siita, mita se pitaa sisallaan. Markkinointi non-profit organisaatiossa

sisaltaa sosiaalisen median markkinointiulottuvuudet seka sisallon tuottamisen.

Opinnaytteen kantavana voimana on asiakaslahtoisyys. Asiakaslahtoisyys on kaiken toiminnan
perusta seka urheilussa etta sen markkinoinnissa. Asiakas voi olla esimerkiksi urheilutapahtu-
man katsoja tai vaikka yhteistyoyrityksen edustaja. Asiakas on yrityksen tai urheiluseuran
tyonantaja, joten markkinoinnissa tulee keskittya siihen, miten asiakkaan kokemusta ja mieli-
kuvaa markkinoinnin kohteesta voisi kehittaa houkuttelevammaksi. Urheilutapahtuma ja seu-
ran toiminnassa mukana olemisen pitaa tarjota asiakkaalle jotakin, mita han ei voi muualta
saada.(Alaja 2000.)

1.1 Kellokosken Alku ry ja kilpailutilanne

Kellokosken Alku on urheilun yleisseura Tuusulan Kellokoskelta. Kellokoski sijaitsee noin 50
kilometria Helsingista pohjoiseen. Tama Tuusulan taajama syntyi vehmaan Keravajokilaakson
rannalle kartanon, rautaruukin ja sairaalan vaikutuksesta. Alueella on turistikohteita kuten
rautaruukkimiljoo ja sairaalamuseo ja vaestorakenne koostuu lapsiperheista ja keski-
ikaisista. Asukkaita on noin 5000, joista ruotsinkielisia on noin kaksi prosenttia. Alueen suurin
tyollistaja on Helsingin sairaanhoitopiiriin kuuluva psykiatrinen sairaala, jossa tyoskentelee

satoja ihmisia.

Kellokosken Alku on aloittanut toimintansa jo vuonna 1926 nimella Woimistelu ja Urheiluseura
Alku. Historiansa ajan yleisseura KelA on tarjonnut harrastusmahdollisuuden mita moninai-
simmissa urheilulajeissa painista poytatennikseen, hiihtoa, yleisurheilua ja nyrkkeilya unoh-
tamatta. Nykyisin harrastetaan jalkapalloa, jaakiekkoa ja salibandya. Perinteisesti KelA:n
toiminnassa on ollut mukana ihmisia kaikista ikaryhmista lapsista aikuisiin tavoitteenaan vir-

kistys ja terveyden yllapitamisen seka myos kilpaurheilu.

KelA on myos jaakiekon sinettiseura. Sinettiseura tarkoittaa Olympiakomitean ja urheilun

lajiliittojen seuratoimintamallia, jossa sitoudutaan kehittamaan lasten ja nuorten seuratoi-



mintaa yhteisten laatukriteerien ja periaatteiden mukaisesti. Myos muiden urheilulajien koh-
dalla noudatetaan lajiliittojen saantoja ja suosituksia. Kotisivuilla seuran tavoitteeksi on lis-
tattu harrastuskustannusten kurissa pitaminen ja kasvattien jatkaminen seuran edustusjouk-
kueisiin. (Kellokoskenalku 2018; Suomen olympiakomitea 2018.) Tata samaa paatavoitetta
palvelee todennakoisesti myos markkinointisuunnitelma, silla parempi taloustilanne, sponsorit

ja kasvava harrastajamaara tekevat toiminnasta vakaata pitkalla aikavalilla.

Nykyaan KelA:n urheiluseurassa harrastetaan jalkapalloa, jaakiekkoa ja salibandya. Seurassa
pelaa talla hetkella noin 400 harrastajaa junioreista senioreihin. Saavutuksista mainittakoon
ikamiesten jalkapallon edustusjoukkueen 5. divisioonan SM-mitalit, vuonna 2016 puolustettiin
kultaa ja saavutettiin hopeaa. Seuran toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen ja jasenmaksui-
hin. Toimihenkilot on koulutettu lajiliitojen vaatimusten mukaan, esimerkiksi jalkapallon
osalta palloliiton valmennusjarjestelmassa tasolle E- UEFA A. (Kellokosken Alku 2018 a; Kello-
kosken Alku 2018 b.)

Ensimmainen jaakiekon edustusjoukkue perustettiin Kellokoskella 1960-luvulla. Toimintaym-
paristo alkoi kehittya 1980-luvulla, kun Kellokoskelle rakennettiin jaakiekkokaukalo. 1990-
luvun puolivalissa seura sai ensimmaiset mainoksensa kaukaloon, ja vuonna 1999 Kellokoskelle
saatiin viimein oma jaahalli. (Lehtonen 2018). Seura on osakkaana seka Kellokosken jaahalli-
yhtiossa etta myos kahdessa jalkapallohallissa Jarvenpaassa. KelA omistaa ja yllapitaa talkoo-
voimin myos jasenten virkistyskayttoon tarkoitettua kesanviettopaikkaa Heinolassa. (Kellokos-
ken Alku 2018 a.)

Tuusulan markkina-alue on hyvin kilpailtua jaakiekon osalta. Keravan, Tuusulan ja Jarvenpaan
yhdistava KJT ja Suomi-sarjan Jarvenpaan Haukat vievat Kellokosken Alulta harrastaja-, kat-
soja- ja sponsoripotentiaalia. Varsinkin Jarvenpaan Haukat kilpailevat samasta yleisosta, kos-
ka seura sijaitsee niin lahella. Oheinen taulukko (Kuvio 1) kuvaa nykytilannetta jaakiekon
osalta. Kellokosken Alun harrastajamaara on pienin (145), Haukoissa harrastajia on yli puolet
enemman (466) ja eniten jaakiekon harrastajia on KJT:lla (677) (Lehtonen, Kylmanen, Riiko-
nen 2018).



Jaakiekon harrastajamaarat

700

525

350

175

145

Kellokosken Alku [l Jarvenpaén haukat [l KJT Hockey

Kuvio 1: Jaakiekon harrastajamaarat lahialueilla

KelA:n edustusjoukkue operoi nykyaan 50 000 euron vuosibudjetilla. Tasta rahasummasta vain
murto-osa menee joukkueen markkinointiin. KelA:n markkinointi on talla hetkella keskittynyt
sosiaaliseen mediaan, erityisesti Facebookiin, jossa julkaistaan muun muassa ottelutuloksia
seka pelikuvia. Seuran kotisivuilla seuran historia ja toiminta esitellaan lyhyesti. Materiaali-
salkku sisaltaa hyodyllisia linkkeja ja lisatietoa toiminnassa mukana oleville. Lisaksi kaytossa

ovat myos tunnistautumisen vaativat jasensivut.

1.2 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena olevassa markkinointisuunnitelmassa on tavoitteena selvittaa, miten
Kellokosken Alku voisi tavoittaa enemman katsojia, jasenia, faneja ja sponsoreita eli uusia
yleisoja. Lisaksi tyossa selvitetaan, miten olisi mahdollista lisata jo olemassa olevien jasenien

ja katsojien aktiivisuutta ja sitoutuneisuutta seuran toiminnassa mukana olemiseen.



10

Mahdollisimman suuri yleiso- ja fanimaara ovat edellytyksia myos sille, etta sponsorit kiinnos-
tuvat seurasta. Markkinoinnin pitaa olla suunnitelmallista, tarkasti mietittya ja kaikkien seu-
rassa toimivien tulisi sitoutua markkinointisuunnitelman paamaariin. (Alaja 2000, 173-75.)
Tassa opinnaytetyo voi olla avuksi tarjoamalla uusia ajatuksia tutkimuskirjallisuuden pohjal-

ta.

Tyossa on valittu erityiseksi tarkastelun alueeksi sosiaalinen media. Sosiaalisen median kautta
on mahdollista tavoittaa suuri maara yleisoa melko pienella panostuksella edullisesti. Sosiaali-
sen median sisaltojen yllapitamiseen ei valttamatta tarvita suurta ajallista panostusta. Sisal-
tojen paivittaminen on helppoa ja onnistuu muutaman aktiivisen vapaaehtoisen voimin. Siita
syysta tutkimuksessa keskitytaan etenkin sosiaalisen median markkinointi-ideoihin, vaikka
tyossa pohditaan lyhyesti myos muiden, myos hiukan "villimpien” ja vaativampien markki-
nointi-ideoiden toteuttamiskelpoisuutta joskus tulevaisuudessa. Ensisijainen tarkoitus on siis
selvittaa, miten Kellokosken Alku ry:n markkinointia voisi kehittaa mahdollisimman helposti ja

edullisesti nykyresurssit huomioiden.

Tutkimuksessa pohditaan, mitka sosiaalisen median kanavat ja sisallot voisivat kiinnostaa
KelA:n toiminnasta kiinnostuneita katsojia, vanhempia, sukulaisia tai paikallisia yrityksia ja
innostaa mukaan toimintaan. Tyossa tarkastellaan myos, mita kokemuksia ja ideoita markki-
nointialan kirjallisuudesta loytyy vastaavista markkinointikanavista. Mita tutkimuskirjallisuu-
dessa kerrotaan kyseisten markkinointikanavien vaikuttavuudesta? Millaisia yleisoja naiden
markkinointikanavien kautta olisi kokemusten ja kirjallisuuden mukaan mahdollista tavoittaa?
Miten KelA:n markkinointi voisi erottua positiivisesti muiden seurojen markkinoinnista ja saa-

da nain kilpailuetua?

Markkinointityon perustana ovat kokemukset, elamykset, tarinat ja mielikuvat markkinoita-
vasta tuotteesta. Markkinointi pyrkii luomaan positiivisen ja houkuttelevan mielikuvan. Tuon
mielikuvan tulisi erottautua muista, vastaavista tarjolla olevista tuotteista ja palveluista,
tassa tapauksessa lahinna vastaavanlaisista vapaaehtoisvoimin toimivista urheiluseuroista.
Nain markkinointi siis rakentaa seuran identiteettia samanaikaisesti, kun se houkuttelee mu-

kaan lisaa yleisoa ja osallistujia.

Myos tama markkinointisuunnitelma rakentaa kuvaa siita, millainen seura Kellokosken Alku
on, koska se kuvailee KelA:n toimintaa ja olemusta, imagoa/brandia. Tutkimuksessa pohdi-
taan, miten KelA:sta voitaisiin rakentaa mahdollisimman houkutteleva kohde uusille ja nykyi-
sille yleisoille ja sponsoreille? Taman tutkimuskysymyksen selvittamisessa kaytetaan tutki-
muskirjallisuuden ajatuksia tuotteiden ja palvelujen “tarinallistamisesta”. Mista aineksista

KelA:n tarinaa voitaisiin alkaa rakentaa? Millaisia resursseja ja keinoja se seuralta vaatisi?
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2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena kaytetaan Case-tutkimusta, jonka periaatteet
tayttyvat tutkimuksessa hyvin. Case-tutkimuksen aiheena on (Kananen, 2013, 54) tamanhetki-
nen, yksittainen ilmio, jota on mahdollista tutkia luonnollisessa ymparistossaan. Tassa ta-
pauksessa tutkimusaihe on Kellokosken Alku ry:n markkinointisuunnitelma ja siihen liittyva
reaaliaikaisen toiminnan analyysi. Tallaista tutkimusta on kaytannollisinta tehda monista lah-

teista ja menetelmista koostaen.

Case-tutkimuksessa yhdistellaan tyypillisesti eri tietolahteita kuten dokumentit, haastattelut,
osallistuva havainnoiminen, raportit ja vuosikertomukset. Case tutkimuksen edellytyksena
pidetaan aineiston monilahteisyytta. Tutkimuskohteet ovat usein monimutkaisia kokonaisuuk-

sia, joten myos menetelmien tulee olla monipuolisia. (Kananen 2013, 9.)

Kellokosken Alku ry:n markkinointitutkimus on tyypillinen Case-tutkimuskohde jo lahtokohdil-
taan, koska harrastettavia lajeja ja tarkasteltavia asiakokonaisuuksia on paljon. Tutkimuksen
paapaino, aiheen laajenemisen ja hajanaisuuden valttamiseksi, on digitaalisessa markkinoin-
nissa sen edullisuuden ja helpon toteuttamisen takia. Kuitenkin digitaalisen mainonnan moni-

naisuuden vuoksi analysoitavia mahdollisuuksia on tutkimuksen laajuuteen nahden riittavasti.

Case-tutkimusta kutsutaan myos kuvailevaksi tapaustutkimukseksi. Tarkoitus on esittaa tiu-
kasti asiaan pureutuva, “tihea” kuvaus aiheesta. Tutkimus on kuin kertomus sen aiheesta.
Esimerkiksi psykologiassa kaytetaan tamantyyppisia tapauskertomuksia, jolloin yksittaisesta
tapauksesta voidaan johtaa yleisempia lainalaisuuksia. (Kananen, 2013, 55-56.) Tasta opin-
naytteesta voidaan mahdollisesti soveltaa ideoita myos muiden, pienten urheiluseurojen
markkinointisuunnitelmiin. Case-tutkimusta voi tehda myos useista eri kohteista (Kananen

2013,56), jolloin tata opinnaytetta voidaan hyodyntaa tausta-aineistona.

On rajanvetoon liittyva valinta, kutsutaanko case-tutkimusta kehittamistutkimukseksi, koska
siina on runsaasti myos kehittamiseen liittyvaa ainesta. Lisaksi kehittamistutkimusta tehdaan
yhden organisaation puitteissa. Sen tarkoitus on esittaa kehitysehdotuksia, saada aikaan inno-
vaatioita ja muutoksia organisaation toimintaan. (Kananen 2013, 57.) Markkinointitutkimuk-
sessa on samanlainen idea. Opinnaytteessa pyritaan etsimaan keinoja ja ideoita, joilla seuraa
voisi markkinoida edullisesti ja melko vahalla vaivalla, seka selvittamaan, miten sponsoreita

voisi digitaalisen markkinoinnin lisaamisen myota hankkia.

Tiedonkeruumenetelmaa case-tutkimuksessa on verrattu palapelin kokoamiseen. Eri lahteista
tulleita palasia sovitetaan yhteen kokonaiskuvan saamiseksi. (Kananen 2013, 77.) Tassa tutki-

muksessa kaytetaan aineiston lahteina kirjallisia dokumentteja, Kellokosken Alun Facebook-



12

sivuja, kotisivuja jasenfoorumeineen seka toimintakertomuksia. Tyossa on haastateltu yhdis-

tyksen vastuuhenkiloita ja osallistuttu seuran toimintaan osallistuvana havainnoitsijana.

Tutkimuksessa kaytetaan case-tutkimusmenetelman rinnalla paikoin myos benchmarkingia eli
vertailukehittamista. Benchmarkingissa yhden organisaation, tassa tapauksessa urheiluseura
Kellokosken Alun toimintaa ja markkinoita, verrataan muihin, samantyyppisiin organisaatioi-
hin Suomessa ja ulkomailla. Puhuttaessa benchmarkingista, tarkoitetaan silla jarjestelmallista
ja jatkuvaa prosessia, jolla analysoidaan tuotteiden ja palveluiden suorituskykya. (Niva &
Tuominen 2005, 5.) Tassa tapauksessa verrataan KelA:n ja muiden alueella toimivien urheilu-
seurojen keskeisia tunnuslukuja toisiinsa seka otetaan esimerkkeja myos maailmalta siita,

miten menestyneemmat brandit tekevat digitaalista markkinointia.

Benchmarking -menetelmassa pyritaan tunnistamaan parhaita toimintatapoja, kun tavoittee-
na on organisaation (tassa tapauksessa urheiluseuran) suorituskyvyn kehittaminen. Menetelma
vaatii noyryytta huomatakseen, etta joku muu on parempi jollain alueella, ja viisautta oppi-
akseen kuinka se taso saavutetaan ja jopa ylitetaan. Benchmarking on tapa ottaa oppia pa-
remmiltaan ja soveltaan opittua oman organisaation kaytannon tyohon. (Niva, Tuominen
2005, 5.)

2.1 Urheilumarkkinointi

Markkinointi on astunut urheilun kentalle jaadakseen. Kaupallistumisen myota urheilu ei ole
pelkastaan urheilua sanan perinteisessa mielessa. Urheilusta on tullut viihdetta. Yleisomark-
kinoinnista puhuttaessa urheilu on pitkalti viihteen tekemista. Urheiluviihde on samalla viival-
la kulttuuriviihteen kanssa. Kaupalliset intressit ovat lisaantyneet, kun urheilumarkkinoija
astui viihdemarkkinoille. (Alaja 2000, 27.)

Urheilu voidaan jaotella Suomessa eri osa-alueisiin. Naita ovat muun muassa huippu-urheilu,
ammattiurheilu, kilpaurheilu, amatooriurheilu, kuntourheilu, nuorisourheilu, vammaisurheilu,
terveysliikunta, harrasteliikunta, opiskelijaliikunta, koululiikunta ja tyolaisurheilu. Keskusjar-
jesto Suomen Liikunta ja Urheilu (SLU) jaottelee urheilun viiteen alueeseen: kilpa- ja huippu-
urheilu, lasten ja nuorten liikunta, aikuisten harrasteliikunta, erityisryhmien liikunta seka

opiskelija- ja koululaisliikunta. (Alaja 2000, 27.)

Urheilun kentta on siis varsin laaja ja monipuolinen. Tuottajina toimivat muun muassa seurat,
valtakunnalliset erikoisliitot ja aluejarjestot, muut urheilujarjestot, keskusjarjesto SLU, kan-

santerveysjarjestot, kunnat, yksityiset yrittajat, kuntoklubit, managerit, agentit, tapahtuma-
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jarjestajat, urheiluareenat, stadionit, hallit ja muut tapahtumapaikat, urheiluopistot, urhei-
lutuotteita valmistavat firmat ja julkinen valta. Urheilun viihdearvon lisaantymisen myota
organisaatioiden maara on kasvanut huomattavasti. (Alaja 2000, 27.)

Koska urheilu on viihdetta, kilpailee se muun viihteen kanssa huomiosta ja asiakkaista. Kaikki
urheiluseurat, siis myos Kellokosken Alku kilpailevat seka muiden vastaavien urheiluseurojen,
etta muiden vapaa-ajanviettotapojen kanssa huomiosta ja asemasta elamysten antajana.

Markkinointia ja sponsorointia ajatellen, lasten ja nuorten liikuntaharrastusten lisaaminen on
tarkeaa ”hyvan tekemista”, jota monet urheiluseurat ovatkin jo oppineet kayttamaan hyvak-

seen. Lasten ja nuorten liikunta koetaan yleisesti tarkeana ja sponsoroinnin arvoisena.

Tunteisiin vetoava brandaaminen on urheilumarkkinoinnissakin tarkeaa, koska ihminen raken-
taa identiteettiaan tunteisiin liittyvien tarinoiden ja asiakokonaisuuksien kautta. Brandin jat-
tama muistijalki on hyvin pysyva, mista esimerkiksi kay ilmi se, etta kymmenen Suomen tun-
netuinta brandia ovat useimmille suomalaisille tuttuja jo lapsuudesta asti (Fiskars, Arabia,
Valio, Fazer). Vahvoille brandeille on tyypillista se, etta ne jattavat aistikanaviin perustuvan
jaljen kokijaansa. (Ahonen & Luoto 2015, 72-74.) Lasten ja nuorten harrasteurheiluseurat
ovat samoin jattaneet moniin suomalaisiin nykyaikuisiin aistiin perustuvia muistoja leireista,
tapahtumista ja harrastamisesta. Myos nykyiset urheiluseurat voivat huomioida omassa mark-
kinoinnissaan taman tarjoamalla lapsille samaa harrastetoimintaa, jota aikuiset itse ovat ko-

keneet.

Urheilun, erityisesti harrasteurheilun imago on siis erittain hyva, mika on urheilumarkkinoin-
nin vahva lahtokohta. Alajan mukaan ( 2000, 18) markkinoinnin avulla urheilu pystyy sailytta-
maan syvimman olemuksensa ja olemaan silti kaupallisesti kannattavaa. Markkinointi siis osal-
taan luo kuvaa seurasta, sen toiminnasta ja mukana olevista ihmisista. Ottelutapahtumat,
kuvat ja tekstit sosiaalisessa mediassa tai muissa medioissa luovat mielikuvan seurasta ja sen
toiminnasta. Urheilumarkkinointi sisaltaa kaikki ne tehtavat, joilla pyritaan tyydyttamaan
kuluttajan tarpeet ja toiveet. Paatehtavina ovat urheilutuotteiden markkinointi suoraan ku-
luttajille ja muiden kuluttaja- ja teollisuustuotteiden markkinointi kuluttajille sponsoroinnin
kautta. (Alaja 2000, 27.)

Urheilumarkkinoinnin kehitys on ollut maassamme hyvin nopeaa, ensiaskeleet otettiin 1970-
luvulla. 1980-luvulla alkoi kasvuvaihe, jolloin urheilumarkkinoinnin merkitys ja tarkeys tun-
nustettiin laajasti. Markkinoinnin lainalaisuuksia opiskeltiin ja oppeja kokeiltiin kaytannon
paivittaisessa tyossa, monesti kantapaan kautta. 1980-luvulla saatiin ensimmaiset markkinoin-
ti-asiantuntijat organisaatioiden palvelukseen. (Alaja 2000, 17). 1990-luvulla tapahtui urhei-

lumarkkinoinnin todellinen lapimurto. Tuolloin markkinointi asettui urheiluun jaadakseen.
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Sama kehityskulku nakyy myos Kellokosken Alun historiassa 1980-luvulla, kun seura kehitti
markkinointiaan ja saavutti tavoitteensa jaakiekkokaukalosta ja myohemmin myos sponsorei-
ta, jaahallin ja osakkuuksia muissa hallihankkeissa kuten jalkapallossa. (Alaja 2000, 18: Kello-
koskenalku 2018)

Urheilumarkkinointi voidaan jaotella kahteen sektoriin: harrastajamarkkinointiin ja yleiso-
markkinointiin (Kuvio 2). Harrastajamarkkinoinnissa tavoitellaan kuluttajista aktiivisia harras-
tajia urheiluseuraan, kuntosalille, tai muuhun vastaavaan toimintaan. Yleisomarkkinoinnissa
pyritaan siihen, etta kuluttajasta tulee urheilutapahtuman katsoja. (Alaja 2000, 28; Alaja
2001,15.) Nama kaikki osa-alueet ovat mukana myos Kellokosken Alun markkinointisuunnitel-

massa.

Urheilumarkkinoinnin sektorit

Urheilumarkkinointi

Harrastajamarkkinointi Yleisémarkkinointi

Kuvio 2: Urheilumarkkinoinnin sektori

Urheilumarkkinointiin liittyy keskeisesti sponsoriyhteistyo ja imago. Yritykset etsivat urheilus-
ta tuotteelleen imagoon liittyvaa kilpailuetua. Urheilumarkkinointi on jatkuvaa profilointia ja
ymmarrysta siita, millaisena halutaan nakya sidosryhmien ja suuren yleison silmissa. Imago

todentuu sanoissa ja teoissa, hyvasta imagosta valittyy spontaanius, persoonallisuus, aitous ja
“fair play”. (Alaja 2000, 34-35.) Nama osa-alueet ovat luontevasti mukana urheilun harraste-

ja kilpaurheilutoimintaan keskittyvassa Kellokosken Alussa.
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2.2 Urheilusponsorointi

Sponsorointi on vastikkeellista, jatkuvaa yhteistyota, josta seka sponsori etta urheilutoimija
hyotyvat. Mainonnan ja sponsoroinnin raja voi olla hailyva, mutta yleisesti katsotaan, ettei
kertaluonteinen tai satunnainen mainostaminen viela ole sponsorointia, vaan vasta laaja-
alaisempi ja pitkaaikaisempi yhteistyo on varsinaista urheilusponsorointia. (Alaja 2000,
106.) Urheilusponsorin motiivi on usein yhteiskuntavastuun osoittaminen, tunne siita, etta
ollaan mukana “hyvassa jutussa”, jolloin oma tuote tai palvelu saa osansa urheilun myontei-
sesta imagosta. (Alaja 2000, 110.)

Tyypillisia tavoitteita, joita sponsoroija urheilusta hakee, ovat edella mainittu yrityskuvan
kehittaminen; sisaltaen yhteiskuntavastuun ulottuvuuden, tuotekuvan tunnettavuuden kohe-
neminen, kohderyhman tavoittaminen, sidosryhmatyo, seka valittomat myynnilliset tavoit-
teet. (Alaja 2001, 24-25.)

Sponsoriyhteistyossa urheilutoimijan on tarkea panostaa jatkuvuuteen. Sponsoria etsiva urhei-
lutoimija tarvitsee selkean tavoitteen, yhdessa harkitut linjaukset ja toimintatavat, johon
koko tiimi sitoutuu. On selkiytettava, keita me olemme, keita katsojamme ovat ja mita odo-
tuksia heilla on urheilutapahtuman tai harrastuksen suhteen. Lisaksi on erotuttava muista
sponsoritukea hakevista hankkeista. Urheilutuotteet ovat palvelutuotteita, johon kuuluu mo-

nia osa-alueita, ydin- ja lisapalveluita seka tukipalveluita. (Alaja 2000, 73-74.)

Jokaisen osa-alueen tuote on kaytava lapi markkinoinnin suunnittelussa, ydin-, lisa- ja tuki-
palveluiden tulisi muodostaa houkutteleva kokonaisuus. Tama merkitsee, etta muun muassa
pelitapahtuman sujuminen, ottelujen oheistuotteet, palvelutarjoilu, asusteet, varusteet ja
fanituotteet viestivat oikeita asioita. Lisaksi on analysoitava logo, copyright ja muistettava
koko ajan, etta asiakas tavoittelee tapahtumasta tai harrastuksestaan mielihyvaa. (Alaja
2000, 77). Tapahtumien ja harrastuksen hinnoittelussa on Alajan mukaan (2000, 97) pidettava

mielessa, etta hyva hinta tuntuu asiakkaasta sopivalta.

Sponsoriyhteistyohon tahtaava markkinointi ei eroa muusta markkinoinnista eika oikeastaan
vuorovaikutuksestakaan, koska ne kaikki perustuvat tunteisiin. Tuotteen, hinnan ja elamyksen
taytyy tuntua asiakkaasta sopivalta. Markkinointiviestinta ei ole rationaalista tai muusta vies-
tinnasta irrallista toimintaa, vaan kytkeytyy monin tavoin tunteisiin, aisteihin ja muihin ihmi-
siin seka erilaisiin vuorovaikutustilanteisiin. Brandin rakentajan olisi ymmarrettava, etta
sponsorille on tarjottava informatiivisia, viihdyttavia, inspiroivia ja muista erottuvia elamyk-
sia ja tarinoita. (Ahonen & Luoto 2015, 94-97.)
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Tunteet ja elamykset ovat sponsoriyhteistyon perusta Sponsori haluaa omien tuotteidensa
yhdistyvan mielikuvissa myonteisiin asioihin, joita urheilu voi tarjota. Mutta se ei viela riita.

Milla konkreettisilla perusteilla sponsori sitten valitsee urheilutoimijan?

Sponsorilla ensinnakin taytyy olla luonteva yhteys tuotteisiin, palveluihin ja/tai kohderyh-
maan. Sen lisaksi tulee olla sopivat ja sponsorin kanssa yhtenevaiset eettiset arvot. Viela li-
saksi tulisi olla menestyspotentiaalia, sopiva hinta-laatusuhde ja mieluinen sponsorisopimus
VIP-palveluineen. Sponsoroitavan tulisi myos erottua edukseen muista vastaavista urheilun
palvelutuotteista. (Alaja 2000, 110-113; Alaja 2001, 26-27.) Voidaan kiteyttaa, etta sponsori
hakee urheilusta “sielukasta sisaltoa” tuotteilleen tai palveluilleen. Volvon entisen paajohtaja
Pehr Gyllenhammar on tokaissut osuvasti, etta “hyvassa sponsoroinnissa yhdistyvat idealismi
ja kapitalismi” (Alaja 2000, 143).

Sponsoreiden hankkimista edeltavat ajatukset siita, mita tarjottavaa organisaatiolla sponso-
reille on seka siita, miten asia tulee esittaa (mita, miten ja mihin hintaan). Myyntineuvotte-
luissa tulee pyrkia henkilokohtaiseen kontaktiin huomioiden se, etta pystyy esittamaan asian
ytimekkaasti ja lyhyessa ajassa havaintomateriaalin avulla. On my0s tunnettava yritys hyvin,
muuten ei pysty tarjoamaan kiinnostavaa lisaarvoa verrattuna muihin sponsoreita tavoittele-
viin tahoihin. On huolehdittava, etta tapaamisen jalkeen molemmilla on kasitys siita, miten
edetaan ja sovitaan jalkiseurannasta. Jos sopimusta ei synny, on oltava hyva haviaja, silla
myohempana ajankohtana hyva asenne voi johtaa parempaan lopputulokseen. (Alaja 2000,
125-130.) Jos sopimus syntyy, on tarkeaa huolehtia laheisista valeista (esimerkiksi VIP-
asiakkuus). (Alaja 2000, 144.)

Urheiluorganisaation sisainen tyoskentely edeltaa aina sponsoriyhteistyon syntymista. On si-
toutettava ennen kuin tuote voidaan myyda ulos, on saatava koko organisaation vapaaehtois-
joukko “samaan veneeseen” niin, etta jokainen urheilija, valmentaja tai toimitsija sitoutuu
tavoitteisiin ja arvoihin. Kannustaminen arjessa, palkitseminen, kuunteleminen ja keskuste-
leminen seka saannolliset tapaamiset toimivat parhaiten sitouttamisessa. Jos sitouttaminen
on saannollista ja mukana koko organisaation ajattelussa, kaikki sujuu paremmin. Markkinoin-
nin kantava idea on aina se, etta koko tiimi on yhtenainen ja tietaa, mita viestinnalla hae-
taan. (Alaja 2000, 173, 75: Rauhala & Vikstrom 2014.)

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Olemme siirtyneet pitkalti sellaiseen maailmaan, jossa ns. keskeyttava markkinointiviestinta

ei enaa toimi entiseen tapaan. Kaikkea kaikille -tyyppisen massamarkkinoinnin sijasta kulutta-
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jat kiinnostuvat tuotteista ja palveluista, jotka ovat muiden suosittelemia ja joiden mainonta
sitouttaa ja osallistaa kuluttajan samanarvoisena osallistumaan tuotteen tai palvelun “tari-

naan”. (Leino 2010, 12, 19.) Tama sama tosiasia koskee myos urheilumarkkinointia.

Digitaalisuus on muuttanut pysyvasti tapoja palvella asiakasta. “Somemarkkinointi” edellyttaa
lasnaoloa sitoutuneesti ja lapinakyvasti kuluttajan arkisissa digitaalisissa ymparistoissa. Sosi-
aalisessa mediassa markkinointi on merkki edellakavijyydesta, halusta kehittya. Lisaksi ”so-
memarkkinoinnin” avulla voi haistella trendeja ja kuluttajan mielihaluja etukateen seka vies-

tia hanen kanssaan yhteiselta arvopohjalta. (Ahonen & Luoto 2015, 30-32, 42-43.)

Koska viestiminen on reaaliaikaista ja tasa-arvoista, kuluttajia on helpompi ymmartaa kuin
koskaan ennen. Mielipiteet voidaan ilmaista valittomasti, ja kuluttajalla on myos valtaa muut-
taa yrityksen imagoa hyvin nopeasti omien verkostojensa avulla. Kuluttaja ei siis enaa ole
kaukainen markkinoinnin kohde, vaan vaikuttaminen on kaksisuuntaista. Kuluttajat ovat hyvin
tietoisia brandaamisesta ja brandaavat myos itse itseaan. Tubettajista on tullut tahtia ilman
minkaanlaista ulkopuolista markkinointikoneistoa, koska he tietavat, miten sosiaalinen media

toimii.

Kuluttajien tietoisuuden kasvamisesta seuraa, ettei kaytettyihin markkinoinnin keinoihin suh-
tauduta naivisti. Ulkopain keinotekoisesti rakennettu markkinointi ei toimi. Hyvan brandin
rakentaminen edellyttaa aitoutta, persoonaa. Hyva brandipersoona on sellainen, josta ei vain
“tykata”, vaan jota rakastetaan. Rakastettu brandi on enemman kuin pelkka tuotemerkki. Se
sisaltaa kokonaisen arvomaailman, elamantavan ja pukeutumistyylin, jossa kuluttaja haluaa
olla osallisena. (Ahonen & Luoto 2015, 30-32, 42-43.)

Urheilumarkkinoinnista esimerkkina voi olla vaikkapa jalkapalloseuran brandi, jolle fani on
omistautunut taysin vaatetuksesta ja vapaa-ajasta alkaen. Esimerkiksi hampurilaisen St. Pauli
jalkapalloseuran (2. Bundesliiga) kannattaja viestii paikallista, vasemmistolaista, punk-
henkista ja suvaitsevaista arvomaailmaa, jota tuodaan aktiivisesti esille myos fanituotteissa ja
digitaalisessa markkinoinnissa. Seuralla on erittain vahva brandi ja kannattamisesta on tullut
kultti-ilmio, jonka tunnuksena on merirosvohenkinen paakallo (kuvio 3). Joukkueella on myos
pitka, sadan vuoden historia paavastustajansa, paremmin menestyneen, niin ikaan hampuri-
laisen Hamburger SV:n kanssa, jonka kannattajien pienen uusnatsiryhmittyman kanssa St.
Paulin kannattajilla on ollut yhteenottoja. (St.Pauli 2018a: St.Pauli 2018b.)
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Kuvio 3: St. Pauli jalkapallojoukkueen kannattaja

St. Paulin esimerkki osoittaa, miten tarkeaa on kannattajien kokonaisvaltainen aktivointi ja
lasnaolo useilla eri osa-alueilla digimarkkinoinnin kautta. Kun fani osallistuu, han liputtaa

samalla omaa aatemaailmaansa, osallistuu ja ostaa.

Tarkeita periaatteita digimarkkinoinnissa on siksi se, etta kaikesta sisallosta tehdaan jaetta-
vaa, kavijoille annetaan valtaa ja lasnaolo hajautetaan usealle eri alustalle kuten esimerkiksi
hakupalvelut, blogit, verkkosivut, sosiaalinen media. (Leino 2010, 23.) Kilpailuetua syntyy, jos
asiakas tuntee vuorovaikutuksessa ollessaan kokevansa jotain erilaista ja henkilokohtaista.
(Leino 2010, 27.) Verkkotuottaja ei voi samalla tavalla hallita asiakaskokemusta kuin perintei-
sessa mainonnassa, joten imagon johdonmukaisuuteen taytyy kiinnittaa erityista huomiota.
Paaosassa ei ole “se mita sina sanot tuotteesta, vaan se, mita he sanovat sinusta” (Leino
2010, 29). Viimeksi mainittu periaate on ensiarvoisen tarkea ymmartaa fanittamisessa. Fanit-
taminen on toimintaa, ei toiminnan kohteena olemista - tai ainakin asiakkaan tulee ajatella

nain.

Verkkostrategia vaatii etukateen tapahtuvaa brandaysta aivan niin kuin sponsoroinninkin
hankkiminen. Tarvitaan informaatiota, aktivointia ja sitouttamista. Tarina on keskiossa kaikis-
sa medioissa. Kampanjatavoitteen tulisi olla numeraalinen, silla seuraajien ja tykkaajien maa-
ra on keskeinen onnistumisen mittari. Kavijamaara on saatava kasvuun, koska siita riippuu
sponsorien kiinnostus. Aikaa tehda vaikutus kavijaan on muutama sekunti. Ytimeen pitaa siis
menna nopeasti ilman hairiotekijoita, kerata yhteystietoja ja mielipiteita, ohjata ostamaan ja

suosittelemaan ystaville tarjoamalla siihen helpot tyokalut (Leino 2010, 52-54, 71,73.)
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Kavijamaarien kasvattaminen tuo siis sponsoreita ja tarinan tulee olla lyhyt, ytimekas ja mie-
leenjaava. Kuluttaja on taitava vaistamaan mainosta, silla mainoksia on netissa niin paljon.
Verkkostrategiaan patee, etta halvalla ja helposti saa harvoin hyvaa, jos kampanjatavoite
asetetaan hyvin korkealle. Toisaalta verkko on nopea, yhteisollinen ja vuorovaikutuksellinen,
jos “hyvan kierre” saadaan liikkeelle ja sana kiertamaan. Helppo kaytettavyys, oikeanlaiset
hakusanat, hyva sisalto ja visuaalisuus ovat tarkeita. Yksinkertainen, luonnollinen puhuttelu-
tyyli toimii paremmin kuin virallisuus. Turhaa tietoa ja muistin kuormittamista pitaa valttaa.
(Leino 2010, 116-120.)

Sahkoposti vastaa digitaalisessa mainonnassa puhelinsoittoa. Sen pitaa olla henkilokohtainen,
ei massapostitusta. Uutiskirjeen tilaajille voi tarjota alennuksen, ja sahkopostilistalta poistu-
mismahdollisuudesta tulee kertoa jokaisessa kirjeessa. Viestintatapa sopii erityisesti, jos on
saannollisesti jotain uutta kerrottavaa. Kuluttaja- ja tietosuoja-asiamiehen saadosten mukaan
Kerro kaverille -kilpailut ja sahkopostiosoitelistan nakyminen kaikille ovat kiellettyja eika

yritysten yleisiin osoitteisiin saa lahettaa mainossahkopostia. (Leino 2010, 179, 185.)

Blogit ja podcastit vaativat melko paljon vaivannakoa verrattuna nopearytmisempiin sosiaali-
sen median tyokaluihin. Leino vertaa (2010, 290) blogia paivakirjaan ja Twitteria han pitaa
asiakassuhteen rakennusvalineena. Twitterissa ei tarvitse seurata kaikkia, jotka seuraavat
sinua, mutta hyvat twiitit kannattaa jakaa edelleen, julkaista linkkeja ja verkostoitua. (Leino
2010, 280.)

Keskustelufoorumeissa puolestaan on olennaista, etta yllapitaja nakyy siella aktiivisesti, vas-
taa viesteihin, kommentoi ja moderoi. Wikipedia on tarkea informaatiokanava, jonka tietoja
paivitetaan ryhmatyona. Sana wiki tulee Havaijin kielesta ja tarkoittaa nopeaa (Leino, 2010,
315). Kuka tahansa voi siis osallistua tietojen paivittamiseen niin, etta asiakas voi saada kat-

tavan tietopaketin yhdesta paikasta vahalla vaivalla.

Instagramin tarkein ominaisuus on visuaalisuus. Palvelussa paaosassa ovat kuvat, joiden laatu
ja oivaltavuus on tarkeaa. Seuraajia voi ainakin alkuun houkutella mukaan ilmaislahjoilla ja
alennuksilla, jotta he ymmartavat kanavan seuraamisesta olevan hyotya. Samoja kuvia voi
kayttaa Facebookissa, samoin ajatusta siita, ettei instamarkkinointi voi koskaan olla ”promos-
pammaamista”, vaan tunnelmilla ja tarinoilla myyminen on tehokkaampaa. Katsojia ei pida
aliarvioida tyrkyttamisella. Jokaisessa kuvassa tulee olla selkeat tiedot siita, miten tuotteita

tai palveluista voi hankkia itselleen. (Suomendigimarkkinointi 2018.)

Kaikkiin sosiaalisen median asiakaskontakteihin patee, etta viestinnan tulee olla helposti jaet-
tavissa ja vuorovaikutuksellista. Kolmen saanto on “Seuraa, osallistu, mittaa”. Hajautettu

lasnaolo on tarkeaa eli on oltava siella missa kayttajatkin ovat, Facebookissa, Instagrammissa,
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Twitterissa ja YouTubessa, ei omilla verkkosivuilla. Kotisivut kannattaa sijoittaa Facebookin
sisalle. (Leino 2010, 250-253.)

Tarkeinta on se, etta asiakas on aina etusijalla ja viestinnan keskiossa. Kun tiedetaan mita
han haluaa ja arvostaa, tarjotaan sita, jolloin asiakkaasta voi tulla tuotteen tai palvelun il-
mainen myyntimies. Puhutaan termista Word of mouth, joka tarkoittaa sita, etta asiakas ja-
kaa, kommentoi ja suosittelee sosiaalisen median sisaltoja toimien nain brandin mainostaja-
na. WOM on lopputulosta onnistuneesta digimainonnasta. Sosiaalisessa mediassa yksi menes-
tyksen tarkeimmista karjista on siis kayttajan aktivointi. Han osallistuu vuorovaikutukseen ja
luo myos omaa sisalto brandille, muuan muassa kommentoimalla ja jakamalla. (Leino 2010,
250-253; Levy 2010, 43-44.)

Toinen tarkea asia on tehda jotakin uutta joka paiva - silti “spammaamatta”, vasyttamatta
viestinnan vastaanottajaa. Videot, kuvat, kilpailut, uutiset, vinkit, testit ja fanituotteiden
seka lippujen myynti tuovat vaihtelua niin, ettei tarjonta ole pelkkaa “tarjouspromoa”. Karsi-
vallisyyden ja suunnitelmallisuuden merkitysta ei voi liikaa korostaa. Myos web-analytiikkaan
pitaa jatkuvasti kiinnittaa huomiota. Kavijamaaria kannattaa seurata saannollisesti ja tutkia,

mita kavijat hakevat ja kauanko viihtyvat sivustolla. (Leino 2010, 250-253.)

Facebookin web-analytiikka tarjoaa tiedot kavijoista, joita voi hyodyntaa markkinoinnissa.
Kuinka kauan kavijat ovat viihtyneet, mita etsineet ja mista he ovat paikalle tulleet. Mika on
kiinnostanut eniten tai vahiten, millaisia julkaisuja jaetaan. (Levy 2010, 123-138.) Mita tapah-
tuu ennen sita, kun kuluttajasta on tullut brandilahettilas - millainen toiminta laukaisee ku-
luttajassa halun jakaa julkaisu? (Hagg 2013, 23-27.) Kaikissa alan teoksissa korostetaan voi-
makkaasti tasaveroisuutta, vuorovaikutuksellisuutta ja tarinallisuutta ja mitattavissa olevaa

dataa siita, miten kuluttaja on reagoinut eri medioihin ja viestintatapoihin.

Viestinnan tyylilajin tulisi olla tasaveroinen, rento, ja ei liian kiillotettu tai “itseaanpromoa-
va”. Brandinvartija voi ja hanen kannattaa kysya neuvoa, kuunnella asiakkaita ja kommuni-
koida heidan kanssaan tasa-arvoisena. Epataydellisyys luo sarmaa ja persoonallisuutta. Asiak-
kaan voi paastaa myos kulissien taakse, esitella taustahenkiloita, julkaista kuvia toimistosta,
pukuhuoneesta, varastosta ja tunnelmallisista hetkista. Faneja kohdellaan ihmisina ja yksiloi-
na, ei kohderyhmana. Asiantuntijavierailut herattavat aina kiinnostusta ja luovat verkostoja,
kun asiakkaat jakavat asiantuntijan antia omissa kaveripiireissaan. Mainoskampanjan tulee
olla osa yhteisoa, ei “spammia” ja hairiotekija. (Leino 2010, 280, 286-287.)

Urheilukuluttajan osallisuus ja asiantuntijuus sopii jo lahtokohtaisesti erittain hyvin digitaali-
sen markkinoinnin lahtokohdaksi. Asiakkaan pohdinnat, arviot ja spekulaatiot lisaavat tapah-

tuman kiinnostavuutta etukateen ja mahdollisuus omien spekulaatioiden ja arvioiden jakami-
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seen on ilmaista markkinointia urheilutoimijalle. Leino rohkaisee myos tekemaan materiaalia,
joka saa “tyrat rytkymaan” (2010, 297), silla juuri sellaiset julkaisut saavat usein eniten huo-

miota ja lahtevat leviamaan (viraalitarina).

3 Markkinointisuunnitelman taustakuvaus

Kellokosken Alku ry. on melko tyypillinen urheiluharrastustoimintaa harjoittava suomalaisseu-
ra, jonka toiminta perustuu vapaaehtoistyohon. Rahaa ja sponsoreita ei ole kovin paljon, paa-
osa rahoituksesta tulee jasenmaksuista. Toimintaa ohjaa kevyt organisaatio, jossa toimivat
vapaaehtoiset ovat itsekin mukana seuran toiminnassa. Toimihenkiloiden oma harrastustoi-
minta tekee toiminnasta kaytannonlaheista ja helposti lahestyttavaa eli isompien organisaa-
tioiden byrokraattisuus puuttuu. lhmiset myos tuntevat toisensa ja tapaavat saannollisesti
harrastuksen puitteissa, jolloin seuran jasenten on helppo lahestya toisiaan luontevasti ja
hoitaa seuran asioita.

KelA:n ydinosaaminen on monipuolista urheilutoimintaa (jalkapallo, jaakiekko, salibandy),
jota on tarjolla ympari vuoden. Harrastustoiminta on paaosin kotipaikkakunnalle keskittyvaa
ja asiakkaat saavuttavat sen helposti. Mukana on toistaiseksi harrastajia kaikista ikaluokista,
mika on iso resurssi ajatellen markkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista. Seuralla on mer-
saavutukset kertovat seuran markkinointitaidoista seka kyvysta saavuttaa tavoitteita markki-

noinnissa.

3.1 Seuran nykyinen markkinointi

Seuran digitaalinen markkinointi on keskittynyt Facebookiin. Taman opinnaytteen kirjoitus-
hetkella, alkuvuodesta 2018, on Facebook-sivustolla hieman alle 500 seuraajaa ja tykkaajaa.
Sivuilla on enimmakseen lyhyita otteluraportteja, kuvia otteluista ja mainostusta tulevista

kotiotteluista. Paivityksista voi loytaa myos lyhyita videoleikkeita otteluiden tilanteista.

Facebook-kuvissa joukkueen ryhmakuvat kiinnittavat huomiota ja erottuvat muusta uutisvir-
rasta helposti. Kotiotteluiden mainokset keraavat tykkayksia (oheisessa kuviossa 4, 24 tyk-
kaysta), mutta kommentteja on vahemman (ohessa nelja kommenttia), mita voi pitaa melko

tyypillisena tilanteena.
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Kuvio 4: Kuvakaappaus KelA:n Facebook -sivuilta 2.3.2018

Seuraavassa esimerkkikuvassa (kuvio 5) on toinen tyypillinen Facebook-paivitys, jossa huomi-
on jalleen kiinnittaa tehokkaasti kanariankeltainen pelipuku, pelaajien ryhmittely ja joukku-
een logo kuvan ylaosassa. Teksti on lyhyt, olennaiseen keskittyva ja sisaltaa kutsun seka tie-
don lippujen hinnasta. Paivityksissa on yleensa vain vahan tekstia, jolloin informaatio on no-

pealukuinen.



23

'/«»} KelA Edustus jaakiekko lis3si tapahtuman.
L S / 12. helmikuuta kello 6:15 - @

Runkosarjan viimeinen kotipeli!
Kaikki kannustamaan KelA voittoon!

Liput 5 e ja 1e.

HELMI KelA - HC Vantaa
1 3 ti 19:20 UTC+02 - Kellokosken Jaahalli - Tuusula
9 henkiloa osallistui

il Tykkaa 8 Kommentoi

Kuvio 5: Kuvakaappaus KelA:n Facebook -sivuilta 2.3.2018

Kotisivuilla on melko paljon sisaltoa, mutta sivusto on silti kevytlukuinen. Sivustolla kerrotaan
Kellokosken Alun historiasta lyhyesti, kerrotaan my0s seuran jasenmaara, harrastettavat lajit
seka esitellaan seuran toiminnassa noudatettavat tarkeat periaatteet. Sivustolla korostuu
vastuullinen ja lajiliittojen toimintaohjeita noudattava eettinen lahestymistapa urheiluun.
Niiden ansiosta syntyy positiivinen, vastuuta kantava ja ajan tasalla oleva vaikutelma seuras-

ta.

Sivusto on onnistunut muun muassa siina, ettei materiaalia ole liikaa. Asioista kerrotaan lyhy-
esti ja tehokkaasti. Pitemmat tekstit on sijoitettu Materiaalisalkkuun, josta paasee linkeista
muualle lisatietoihin nain sivut eivat kuormitu tekstimassasta liikaa. Sivuston visuaalinen ilme
on asiallinen. Kuvia ei ole kovin paljon. Ohessa sivuston alkulehti, josta voi havainnoida sivus-
ton tyylia. Seuran tunnusvarit kanariankeltainen, musta ja tulipunainen tulevat hyvin esille.

Miellyttava vaikutelma syntyy myos lasten toiminnallisista pelikuvista (kuvio 6).
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Kellokosken Alku ry

Tervetuloa Kellokosken Alku ry:n sivuille

Kellokosken alku ry on perustettu vuonna 1926 ja on toiminut kautta historian
yleisseurana.
Seurassa on noin 400 aktiiviharrastajaa jalkapallon, jadkiekon ja salibandyn parissa.

Osakkuutemme Kellokosken jaahallissa ja Jarvenpaan jalkapallohalleissa takaa
jasenillemme laadukkaat harjoitteluolosuhteet.

Toimintaan paaset mukaan Ota yhieyita -sivulta tai joukkueiden yhteystietojen kautta.

Kuvio 6: Kuvakaappaus Kellokosken Alku ry:n kotisivuilta

3.2 Analyysi nykyisesta markkinoinnista

Kellokosken Alun nykyinen markkinointi on seuran resursseihin nahden hyvin ja ammattimai-

sesti toteutettua. Digitaalisen viestinnan perusasiat ovat kunnossa, vaikka kehittamisen paik-

kojakin loytyy.

Aivan niin kuin tutkimuskirjallisuudessa kehotetaan, paastetaan yleiso kurkistamaan kulissien
taakse tunnelmiin ja tarkeisiin hetkiin (kuvio 7). On tarkeaa kuvata pelaajia ja muita tapah-

tumissa mukana olevia, silla ihminen kiinnittaa eniten huomiota kuviin, joissa esiintyy tuttuja

kasvoja.
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Kuvio 7: Kuvakaappaus KelA:n Facebook -sivuilta 3.3.2018

Sisallollisesti perustiedot seuran asioista loytyvat helposti. Kotisivut on linkitetty Facebookiin,
jasenfoorumi on myos saatavilla. Tekstit kotisivuilla ja Facebookissa eivat ole niin pitkia, etta
lukija vasyisi niita lukiessaan, mutta lisainformaatiota saa helposti esimerkiksi seuraamalla
linkkeja kotisivuille ja Materiaalisalkkuun. Paivityksia ei ole liian paljon, jotta syntyisi vaiku-
telma ”spammaamisesta” ja “ylipromoamisesta” liiallisen hehkuttamisen kautta. Myos kayte-
tyt kuvat ovat hyvin sommiteltuja ja laadukkaita. Niista valittyy olennainen viesti, ja mukana

on sopivasti toimintaa.

Kellokosken Alusta loytyy myos Wikipedia-artikkeli, jossa on riittava maara tietoa pienessa pa

ketissa ja tarpeellinen maara linkkeja eteenpain (kuvio 8).
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Kellokosken Alku

Kellokosken Alku Ry on perustettu 1926 (Woimistelu ja Urheiluseura Alku) ja toiminut kautta historiansa yleisseurana.
Seurassa on harrastettu mm. yleisurheilua, hiihtoa, voimistelua, painia, nyrkkeilyd, pesépalloa, pyorailya, jalkapalloa,
lentopalloa, koripalloa, jaépalloa, pdytatennistd, uintia, suunnistusta, painonnostoa, jadkiekkoa ja salibandyé.

Seurassa on noin 400 aktiiviharrastajaa. Jalkapallopuolella toimii 7 juniorijoukkuetta, 4 miesten joukkuetta ja
jalkapallokoulu. Jagkiekon puolella on 5 juniorijoukkuetta (joista 2 tyttdjoukkuetta) ja miesten edustusjoukkue seka miesten
harraste- eli Kdppakiekko. KelA on osakkaana Kellokosken jaahalliyhtiossa ja Jarvenpaan Fortum-hallissa. Lisaksi
seuralla on talkoovoimin yllapidettava kesénviettopaikka Raéveli Heinolassa, mita seuran jasenet voivat vuokrata
kayttdmaksua vastaan. Kaikkien ikdryhmien joukkueissa noudatetaan lajiliittojen saantéja ja huomioidaan lajiliittojen
antamat suositukset. KelA on jaakiekon sinettiseura.!"]

Aiheesta muualla [ muokkaa | muokkaa wikitekstia |

o Seuran viralliset kotisivute

Kuvio 8: Kuvakaappaus Kellokosken Alku ry:n Wikipedia -sivuista 1.4.2018

4 Kehitysehdotukset

Sosiaalisen median markkinointi on seuran vahvuuksia, mutta kehittamisen varaakin loytyy.
Tykkaajien ja julkaisuja jakavien fanien maara on pysynyt pienena. Tahan olisi suhteellisen
helppo vaikuttaa lisaamalla oman vaen aktivointia tykkaamisessa, kommentoimisessa ja jul-
kaisujen jakamisessa niin, etta mukaan liitetaan oma kommentti ja tagataan asiasta mahdolli-
sesti kiinnostuneita mukaan omaan julkaisuun. Harrastajille taustaryhmineen voisi eri yhteyk-

sissa painottaa aktiivisuuden merkitysta varain- ja jasenhankinnassa.

Eri-ikaisista ihmisista koostuva seuran jasenisto on markkinoinnissa hyva resurssi. Nuorisolta ja
lapsilta voi tulla hyvia vinkkeja siita, millaisia paivityksia voisi tehda. Sosiaalisen median
markkinoinnissa voisi kayttaa nuorten ideoita, paivityksia ja ennen kaikkea aktivoida heita
reagoimaan julkaisuihin ja jakamaan niita omille ystavilleen. Tassa yhteydessa jasenistolle voi

muistuttaa seuran tavoitteista, jotka voi aika ajoin tuoda esille myos paivityksissa.

Seuran jasenet eivat valttamatta ole tulleet ajatelleeksi omaa rooliaan seuran markkinoinnis-
sa. Sielta on kuitenkin helpointa aloittaa markkinoinnin kehittaminen. Yksi jaettu julkaisu
tavoittaa moninkertaisen maaran katsojia verrattuna pelkkaan tykkaamiseen. Pitamalla asiaa
aktiivisesti esilla eri yhteyksissa, voitaisiin seuran jaseniston voimin moninkertaistaa naky-
vyytta hyvin lyhyessa ajassa ilman mitaan kustannuksia. Edella esitetyn lisaksi he voivat lisata
julkaisujen nakyvyytta kommentoimalla, lisaamalla julkaisuihin omia kuvia ja tagaamalla ka-
vereita. Kun kuvissa on isompi maara tuttuja ihmisia, joita heidan tuttavansa, sukulaisensa ja

muut ystavansa haluavat katsoa, lisaantyvat tykkaykset ja kommentit automaattisesti.

Myos asialinjaista kuvatekstimaista julkaisulinjaa voisi monipuolistaa tavalla, joka lisaa kes-

kustelua. Tyypillisia tapoja lisata kommentointia ja julkaisun jakamista ovat kysymykset,
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kyselyt, arvonnat, kilpailut ja gallupit, joihin voi tagata ihmisia mukaan. llmaislahjat kiinnos-

tavat myos ihmisia.

Edella kuvatut toimenpiteet ovat seurasta siita, etta tutkimuskirjallisuudessa korostetaan
asiakkaan roolia digitaalisessa mediassa. Kayttajien omaan aktiivisuuteen tulee todella panos-
taa, jotta tulosta syntyy. Synnyttamalla keskustelua edella kuvatuin tavoin kasvaa samalla
mahdollisuus sille, etta paivitykset leviavat isommalle joukolle ja saavat isomman yleison ja
taman seurauksena sponsoreitakin voi loytya helpommin. Nama tavoitteet palvelevat isompaa
paamaaraa, jossa seura voisi tarjota kohtuuhintaista urheiluharrastusta monenikaisille jasenil-

le.

Mallia tallaiseen markkinointiin voi ottaa lahes mista tahansa ison brandin urheiluseurasta
maailmalta. Ohessa onnistunut Facebook-paivitys, jossa on kaytetty kuvaa kulissien takaa,
jolloin kayttajat ovat loytaneet kuvan paremmin ja jakaneet sita tykkayksen ja kommentoin-
nin jalkeen kavereilleen (kuvio 9). Pyoraa ei tarvitse keksia uudelleen, vaan ideoita voi sovel-
taa muiden joukkueiden mallin mukaisesti, vaikka ei olisikaan kaytossa ison seuran suuria

rahoja ja resursseja.

= Detroit Red Wings

&7  6tuntia- ®

o Tykkas () Kommentoi /> Jaa

OOG 11t Osuvimmat kommentit v
64 jakoa

Kuvio 9: Kuvakaappaus jaakiekkojoukkue Detroit Red Wingsin Facebook -sivuilta 8.4.2018
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Tutkimuskirjallisuudessa korostetaan, etta digitaalinen markkinointi on pitkajanteista, etuka-
teissuunnittelua vaativaa tyota. Se, mita paivityksiin kirjoitetaan, vaikuttaa mielikuvaan
joukkueesta. Siksi kaikenlaisia tai isoja muutoksia ei valttamatta kannata tehda miettimatta
yhteista linjaa etukateen. Sosiaalisen media on hyvin herkka huomioimaan virheet, jos ne
koskevat arkoja asioita tai koetaan loukkaaviksi. Etukateen siis kannattaa pohtia sopivia ky-
symyksia ja mielipiteita, jotka innostavat reagoimaan ja kommentoimaan seka jakamaan si-
saltoa omille kavereille. Samanaikaisesti voidaan myos linjata pois sellaisia sisaltoja, joita

joukkueen mainonnassa ei voi olla.

Tutkimuskirjallisuuden mukaan joskus voi olla kannattavaa tehda myos hatkahdyttavampia
avauksia, jolloin kiinnostus lisaantyy (Leino 2010, 297). Erityisesti sellaisia paivityksia varten
olisi hyva olla jonkinlainen tupla- tai triplavarmistus ennen julkaisemista, jotta useampi sil-
mapari nakisi, onko tekstissa jotakin sellaista, joka saattaisi turhaan loukata tai arsyttaa luki-
jaa.

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteeksi olisi hyva asettaa numeraaliset kavijamaarat. Tilan-
teen kehittymista voitaisiin seurata esimerkiksi puolivuosittain. Saannollisesti toteutettavassa
katsauksessa voitaisiin joko todeta hyva kehitys tavoitteen suuntaisesti tai todeta, ettei asia
ole edistynyt, jolloin voitaisiin miettia ratkaisuja yhdessa. Jos markkinointiponnistelujen ta-
voitteeksi asetetaan sponsoriyhteistyo, edellytyksena tutkimuskirjallisuuden mukaan ovat
kavijat, tykkaajat, kommentoijat ja jakajat sosiaalisessa mediassa. Kasvusuunta olisi saatava
kirjallisesti dokumentoitua mahdolliselle sponsorille. Tavoitteellisuus markkinoinnissa on tar-
kea uskottavuuden perusta sponsoriyhteistyossa. Hyva tarkoitus tai pelkka hyvantekevaisyys

riittaa motiiviksi vain harvalle sponsorille.

Instagramin lisaaminen Kellokosken Alun edustusjoukkueen digitaaliseen markkinointiin olisi
melko helppoa ja vaivatonta, joten sita kannattanee harkita. Facebookissa olevat kuvat voi
helposti julkaista samanaikaisesti myos Instagramissa. Seuraajia tulisi todennakoisesti melko
helposti jaseniston parista ja heidan verkostoistaan. Kuvapainotteinen Instagram saattaisi
myo0s innostaa uusia jasenia seuran digitaalisen viestinnan ja mainonnan pariin, koska tekstien
tekemisen monet kokevat hankalammaksi ja vaativammaksi kuin kuvien lisaamisen. In-
stagramissa ei myoskaan ole niita riskeja, joita ravakampiin teksteihin Facebookissa voi tahat-
tomasti liittya. Tulevaisuutta ajatellen Instagram voi olla Facebookia parempi panostus. Fa-
cebook on osaksi myos tietoturvakohujen myota menettamassa suosiotaan etenkin nuorten

viestintavalineena.

Muut digitaalisen markkinoinnin mediat voivat olla ainakin tassa tilanteessa liian "iso pala
kakkua”. Markkinointia ei kannata levittaa niin laajalle, etta kommentointiin ja valvontaan

menee liikaa resursseja. Twitterin ja podcastien tekstipainotteisuus luo myos enemman ima-
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goriskeja kuin nykyisin kaytettavissa olevat mediat juuri siksi, etta tekstit voidaan ymmartaa

niin monella tavalla - myos vaarin.

Seuran kotisivut ovat nykyisellaan varsin toimivat ja selkeat. Kotisivujen tulee tarjota pah-
kinankuoressa seuran perusasiat, minka ne nykyisellaan tekevatkin. Tulevaisuudessa sivuille
voisi lisata materiaalia, joka liittyy seuran tarinaan, jos sita puolta halutaan kehittaa ja saa-

daan projekti alulle.

Suurin asia, josta olisi myos sponsoriyhteistyon kannalta eniten hyotya, olisi Kellokosken Alun
tarinallistaminen. Jo nykyisesta markkinointimateriaalista ja informaatiosta voi nahda tarinan
aihion. Kellokosken historia nivoutuu seuran ja Suomen historiaan, siina olisi yksi lahtokohta

tarinalle.

Toinen lahtokohta tarinalle on vapaaehtoispohjalle perustuva harrastetoiminta, jolla pyritaan
yhteiseen hyvaan. Liikunta tuo terveytta ja hyvaa vointia, ja seuran ideana on aina ollut tuot-
taa liikuntapalveluja edullisesti niin, etta mahdollisimman moni voi osallistua. Tata kautta se
on ollut historiansa aikana merkittava vapaa-ajanviettotapa monille paikkakuntalaiselle lap-

selle, nuorelle ja aikuiselle.

Edelliselle taustana ja virikkeena tarinallistamiseen voi kayttaa tutkimuskirjallisuutta, josta

esitan seuraavaksi katsauksen.

4.1  Storytelling ja tunteet mainonnan tyokaluna

Kuten aiemmista teoriaosuuksista jo kavi ilmi, on tarinankerronta keskeinen osa markkinoin-
tia. Sama luonnollisesti koskee myos urheilumarkkinointia. Ihmismieli on luonnostaan altis
kuulemaan hyvin muotoillun tarinan, joka kuvaa tuotetta tai palvelua. Tarina antaa merkityk-
sia, tarjoaa uusia nakokulmia ja oivalluksia, herattaa tunteita. Hyva tarina voi kaantaa myyn-
tiluvut jyrkkaan nousuun. Erityisen tehokkaina on pidetty asiakasrajapinnasta nousevia tari-
noita. (Rauhala & Vikstrom 2014, 12-13, 28, Ahonen & Luoto 2015, 68.)

Tallaisia tarinoita Kellokosken Alun toiminnasta voisi syntya jaseniston kokemuksia ja muisto-
ja keraamalla. Niita voisi esitella aluksi vaikkapa sosiaalisessa mediassa. Yksi pitemman tah-
taimen idea olisi se, etta pyrittaisiin saamaan seuran historia kansien valiin. Historiikin kir-
joittaminen voisi onnistua ilmaiseksi, jos joku esimerkiksi innostuisi tekemaan opinnaytteensa

varmasti tarttuisi tallaiseen juttuideaan ja huomioisi teoksen, mikali se saataisiin valmiiksi.
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Tarinat ovat erittain tehokkaita huomion kiinnittajia seka arkielamassa etta mediassa. Tarinat
muun muassa luovat mielikuvia, ohjaavat huomiota ja esittavat monimutkaisia asioita yksin-
kertaisesti ja mukaansatempaavasti. Lisaksi tarinat herattavat kiinnostusta ja luottamusta
seka poistavat ostamisen esteita. Organisaation sisalla tarinat auttavat motivoimaan ja innos-
tamaan tyontekijoita, viestimaan tulevaisuusstrategioita, siirtamaan organisaation “hiljaista
tietoa” eteenpain seka sitouttamaan omaa vakea yhteiseen tavoitteeseen. Tarinat ovat osa
tuote- ja palvelukehittamista. Ne voivat olla myos vayla kayttajakeskeiseen ja osallistavaan
suunnitteluun kehitystiimissa. (Rauhala § Vikstrom 2014, 30-31.) Kellokosken Alun markki-
noinnin kehittamisessa tarinallistaminen olisi keskeisessa roolissa, koska tarina on niin koko-

naisvaltainen osa markkinoinnin ydinta.

Storytelling, tarinapaaoma on hyvin monikayttoinen tyokalu mainonnassa. Taito hyodyntaa
omaa tarinaa merkitsee tavoitteellista tyota, silla kaikesta tehdysta voi kertoa kiinnostavia
tarinoita muille, jos opettelee etsimaan tarinan aihioita. Toimittajan kohdalla puhutaan “uu-
tisvainusta” eli siita, etta loydetaan kiinnostavia juttuaiheita. Myos oman bisneksen suhteen
voi kehittaa “tarinavainua”. Kaikilla organisaatioilla on esimerkiksi oma historiansa, josta
voidaan kertoa. Miten yrityksen nimi on syntynyt, millaisissa olosuhteissa toiminta sai alkunsa,
mitka ovat olleet tahanastiset kaannekohdat organisaation tyossa. On siis loydettava tarinan

aihioita eri aiheista, nykyisyydesta ja historian vaiheista. (Rauhala & Vikstrom 2014, 36-38.)

Tarinapaaoman hahmottamiseksi voi miettia useita lahestymistapoja. Mita tarinalla halutaan
saada aikaan? Kuka on yleiso? Tarinankerronnan kanavien tulee olla oikein valittu (saavuttaa
oikean kohderyhman) ja tarinan muodon ja rakenteen pitaa olla toimiva.(Rauhala & Vikstrom
2014, 36-37.)

Tarina jaa mieleen, jos se tarjoaa miellyttavia ratkaisuja asiakkaan ongelmiin ja saa aikaan
mielihyvaa lukemisesta tai tarinan kuulemisesta. Tarinan siis taytyy tarjota tietoa ja viihdyt-

taa. Samalla se on persoonallinen, mieleenjaava tapa lahestya asiakasta ja sidosryhmia.

Itsestaan selvilta tarinan aihioilta Kellokosken Alun kohdalla vaikuttaa paikallisuuden koros-
taminen, joskaan se ei yksistaan riita, koska paikallisia seuroja on muitakin. Tarinan tulisi
erottua muista paikallisista seuroista ja niiden tarinoista eli tulisi miettia, missa KelA on eri-
tyinen ja ainutlaatuinen ja miten se viestitaan muille. Tassa entinen ja nykyinen jasenisto voi
tarjota merkittavan paljon apua kokemuksineen. Paaosassa voisivat olla vaikkapa aurinkoiset,
hikiset muistot treeneista nuoruudessa, hauskat sattumukset, ja jopa tapaturmat tai ehka

joku on tavannut ensimmaisen tytto- tai poikaystavansa seuran toiminnassa mukana ollessaan.

Yleensa tarinassa on alku, keskikohta ja loppu. Historian nakokulmasta se tarkoittaa, etta

muodostetaan kehikko siita, mista toiminta on saanut alkunsa ja millaisia ihmisia oli mukana.
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Mihin tarpeisiin toiminta on syntynyt ja mihin se johti? Miten toiminta vuosien varrella on

kehittynyt ja muuttunut? Onko mukana ollut sellaisia henkiloita, jotka myohemmin elamas-
saan ovat tehneet jotakin merkittavaa ja tulleet tunnetuiksi, ja haluaisiko heista joku jakaa
tarinansa Kellokosken Alun ajoilta? Jotta tarinasta ei tulisi puiseva historian tapahtumia kir-

jaava luettelo, on ihmisten omia kokemuksia ja maailmankin tapahtumia otettava mukaan

Kuinka tarinallistamista sitten kaytannossa viestitaan yleisolle digitaalisen markkinoinnin kei-
noin? Tarinankerrontaa voi harjoitella. On olemassa tuhansia oppaita tarinankerrontaan, mut-
ta hittitarinan varmaa reseptia ei ole olemassa. Esimerkiksi jo aiemmin mainitussa, netissa
mentti, jolloin suosio on usein tekijallekin iso yllatys. Jotain yhteista naistakin tarinoista on
kuitenkin loydetty. Sisalto pitaa paketoida ja otsikoida niin, etta se erottuu massasta. Huono
esikatselukuva tai otsikko ei saa ketaan klikkaamaan. Klikkaamisen pitaa onnistua myos seu-
raavassa aallossa eli tarinaa pitaa haluta jakaa kavereille. Lisaksi viraalitarinoiden tulee he-
rattaa tunteita ja saada tarinan jakaja vaikuttamaan nokkelalta, hyvalta tyypilta. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 229-231.)

Viraalitarina voi olla suosittu, mutta se ei kuitenkaan valttamatta myy, jos paaosassa on tari-
na eika brandi. Olennaista on tarinan sisalto eli se, etta brandi on tarinassa keskeisena muka-
na. Usein viraalitarinoissa kay niin, etta vain tarinan sisalto tulee tunnetuksi, mutta ei itse
brandi. Laakkeeksi tahan vaivaan sopii se, etta tarinan tulee lahtea brandiin liittyvasta teke-
misesta eika niin, etta kerrotaan vain tarina, jonka toivotaan leviavan. Tulee siis tehda jota-
kin sellaista, mista ihmiset kiinnostuvat ja vasta sitten miettia tarinan muotoilua. Tarinaa ei
siis voi markkinoinnissa luoda tyhjasta, jotta se tehoaa, vain sisalto ratkaisee. Tarinantekijat
lahtevat siita, etta yrityksella ja organisaatiolla on tarina, joka liittyy suurempaan missioon.
Vetoava paamaara on sellainen, joka tavalla tai toisella parantaa maailmaa ja ihmisten ela-
maa. Sama tarina ohjaa yritysten toimintoja ja ohjaa tuotekehitysta. Lisaksi tarinasta muo-
dostuu kaikkiin toimintoihin vaikuttava mielekas, yhteen sovitettu kokonaisuus, joka miellyt-
taa asiakkaita ja sidosryhmia. (Rauhala & Vikstrom 2014, 233, 241-243.)

Kellokosken Alun kohdalla hyvilta lahtokohdilta vaikuttaisivat asiakasrajapinnasta nousevat
tarinat. Niiden tulisi liittya seuran paatarkoitukseen, jonka se on ilmoittanut tavoitteekseen.
Harrastuskulujen kohtuullisuus, edullinen liikuntaharrastus voisi olla yksi tarinan paateemoista
paikallisuuden lisaksi. Kyseiset teemat ovat lapeensa myonteisia ja innostavia. Urheilusponso-
roinnissa olennainen "fair play” eli reilu pelin henki tulisi myos noissa teemoissa hyvin esille.
Tunteiden herattamiseen tarvitaan henkilokohtaista otetta, oikeiden ihmisten tarinoita KelA:n

nykyisyydesta ja menneisyydesta. Lahikuvia valmentajista, pelaajista, sankareista, haviajista
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ja hiljaisista puurtajista vanhempien panosta unohtamatta. Myos sponsoreita voi nostaa esille.

Miksi he haluavat tukea juuri kellokoskelaista urheiluseuraa?

Tarinoiden kyky herattaa tunteita on aina ollut markkinointipyrkimysten ja -teorioiden keski-
ossa. lhmisella on psykologinen tarve suojautua suurelta maaralta informaatiota tietyin kei-
noin, jotka on hyva huomioida brandin tarinan rakentamisessa. Vahvistusvinouma tarkoittaa
taipumusta ottaa vastaan sellaista informaatiota, joka tukee omia ennakkokasityksia. Virheel-
linen konsensusefekti saa ajattelemaan, etta muutkin ajattelevat samalla tavalla kuin mina
posti samalle alueelle yksittaisen kokemuksen perusteella. Forer-efektilld viitataan taipumuk-
seen hyvaksya jotakin, jos viitataan sen olevan tehty “juuri sinua varten”. Viides ilmio on
placebo, jolla tarkoitetaan todellista vaikutusta tai reaktiota, jonka tunnepohjainen mieliku-

va saa aikaan ihmisen mielessa ja kehossa. (Ahonen & Luoto 2015, 71-72.)

Yksinkertaisesti ilmaisten on edella kuvatussa kyse siita, etta tietyin osin tarvitaan tuttuutta
(vahvistusvinouma, konsensusefekti) ja vertaisten suosittelua (konsensusefekti, haloefekti).
Paikallisuus KelA:n tarinoissa palvelee naita brandinrakennusaineita, koska luultavasti seura
on monelle paikalliselle tuttu ja turvallinen. Paikallisuuden korostaminen merkitsee myos
forer-efektin hyodyntamista, silla seura on tehty juuri sinua, kellokoskelaista varten. Viimei-
nen ilmio eli placebo vaatii ehka jo enemman markkinointia, jotta sita voitaisiin lisata. Tari-
nat ovat tyypillisesti elementti, jotka lisaavat brandiin tunnetta, ”fanittamisen fiilista” ja
fanien sitoutumista, silla kuluttaja haluaa sitoutua hyvaan tarinaan (ks. 2.3 St. Pauli esimerk-
ki).

Tarinat liittyvat myos muistiin. lhminen rakentaa identiteettiaan tunteisiin liittyvien tarinoi-
den kautta. Nain tuotteen tai brandin jattama muistijalki on tavallaan osa kuluttajan persoo-
nallista tarinaa. Vahvoille brandeille on tyypillista, etta ne kykenevat hyodyntamaan esimer-
kiksi nako, kuulo ja hajuaistien tunne- ja muistijalkia. Vahvat brandit ovat osanneet myos
hyodyntaa sita, etta ostokayttaytyminen adaptoituu helposti tuttavapiirin mukaiseksi. Ystavan
esitellessa tuotetta emme kuitenkaan ajattele hanen mainostavan mitaan. (Ahonen & Luoto
2015, 72-74, 80-83.) Tahan pyrkii tassa opinnaytteessa esitetty tavoite jakamisen ja kommen-

toinnin roolista KelA:n markkinointisuunnitelmassa.

Kuluttajan ja asiakkaan aktivoiminen suosittelemaan tuotetta ystavilleen ja keskustelemaan
siita brandia aiemmin tuntemattoman kanssa pitaa tehda houkuttelevaksi myos KelA:n mark-
kinoinnissa, silla vertaismainonta voi onnistuessaan olla jopa tuloksellisempaa digitaalista
markkinointia kuin ison rahan perinteiset mainoskampanjat. Jos tarina muuttuu brandia tuke-
vaksi viraalitarinaksi, saattaa brandista tulla hitti lahes yhdessa yossa. Lisaksi printtimedia

saattaa kiinnostua viraalitarinasta ilmaiseksi.
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Tarinasta ja tunteista voi tiivistaen sanoa, etta markkinointiviestinta ei eroa muusta viestin-
nasta eli vuorovaikutuksesta. Markkinointiviestinta ei ole irrallista ja rationaaliseen harkin-
taan perustuvaa, vaan kytkeytyy monin tavoin tunteisiin, aisteihin ja muihin ihmisiin seka
vuorovaikutustilanteeseen. Brandin rakentajan olisi ymmarrettava, etta viestinnan tulisi tar-

nen & Luoto 2015, 94-97).

Tarina on kuin sidos, joka liittaa eri markkinointikanavat yhteen. Tarina auttaa sen hallitsemi-
sessa, etta ihmiset yleensa inhoavat sita, etta heille yritetaan myyda jotakin. Sen sijaan he
rakastavat ostamista. Tarinan avulla luodaan vaikutelma, ettei mitaan oikeastaan olla myy-
massa, vaan ainoastaan tarjotaan elamyksia. Uutta entiseen verrattuna on se, etta brandista
viestitaan koko ajan kuluttajan kanssa eli brandia rakennetaan vuorovaikutuksessa koko ajan
uudestaan. (Ahonen & Luoto 2015, 118-124.)

4.2 ”Somemarkkinointi” ja tarinallistaminen

Urheilumarkkinoinnissa tarkeaa on etukateissuunnitelmat, johdonmukaisuus ja organisaation
sitouttaminen yhteisesti sovittuihin tavoitteisiin (Alaja 2000, 173-195). Markkinointi-ideoiden
kehittamista voisi miettia seka avainhenkiloiden etta laajemmassa kokoonpanossa toteutuvien
tapaamisten yhteydessa suunnitellusti. Esimerkiksi seuran kesanviettopaikka voisi soveltua

erilaisten virkistystapahtumien ja suunnittelupalavereiden viettoon.

Markkinointisuunnitelman toteuttamisen ideoinnin voi myos lisata virallisten tapaamisten
yhteyteen ja naista voi tiedottaa Facebookissa etu- ja jalkikateen houkutellen reagoimaan.
Jasenistolta ja ulkopuolisilta voi pyytaa ideoita, ehdotuksia ja palautetta, kunhan niihin myos
muistetaan reagoida myonteisesti ja henkilokohtaisesti. Sita kautta voi loytya markkinoinnin
ammattilaisia omasta jasenistosta, jotka saattaisivat olla halukkaita auttamaan joko yhden tai
useamman asian eteenpainviemisessa tai pysyvammin, tiivistaen osallistumistaan seuran toi-

mintaan ja organisaatioon.

Kuten jo aiemmin ilmeni, on tarinallistaminen tarkeimpia osa-alueita markkinoinnissa, koska
sen avulla sidotaan kaikki markkinointiponnistelut yhteen. Tarina toimii sidoksena kaikkien
markkinointikanavien valilla. Sama idea toimii seka yleisoon etta omiin joukkoihin. Tarina
sitoo yhteen jasenistoa, se on tarkea tyokalu projekteihin ja hankkeisiin osallistuvien ihmisten
sitouttamiseksi. Se inspiroi ja saa aikaan muutoshalukkuutta, auttaa nakemaan asioita uusin
silmin. Tarinapaaoman loytaminen merkitsee oman seuran historian, nykyisyyden ja tulevai-

suuden “kaantamista” tarinan kielelle. (Rauhala & Vikstrom 2014, 33-36.) Jos seuran jasenet
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saavat kasityksen siita, miten hyvassa ja hyodyllisessa tarinassa ovat mukana, heidan sitoutu-

misensa seuran toimintaan saattaa tiivistya.

Samanaikaisesti on huomioitava, etta seuran tarina elaa koko ajan. Se syntyy nykyisten toimi-
joiden kaytannon toimenpiteista ja aktiviteeteista. Markkinointiin osallistuvien tulisi osallis-
tua keskusteluun ja saada aikaan keskustelua omilla kommenteillaan, kysymyksillaan ja vas-
tauksillaan. Omia mahdollisia virheita voi oikaista julkisesti ja kantaa vastuuta myos silla ta-
valla. Tata tarkoitetaan maineen johtamisella. Maineen johtaminen valittyy mielikuvasta,
jonka kuluttaja saa toimijasta, hanen tuotteestaan ja mukana olevasta organisaatiosta toi-
mintatapoineen. Jos tama jaa tekematta, jattaytyy toimija kuluttajien “armoille”, silla sosi-
aalinen media on aina valveilla, ja kuluttajat voivat milloin tahansa liittaa brandin tarinaan
ei-toivottuja elementteja. (Ahonen & Luoto 2015, 53-55, 62-63.) Tasta syysta koko organisaa-

tion on kannettava vastuuta sosiaalisessa mediassa ja tunnettava brandin tarina.

Digitaalisia laitteita kayttavaa kuluttajaa on verrattu luolamieheen. Luolamies hakee miellyt-
tavia kokemuksia mahdollisimman vahalla vaivalla ja riskeilla. Han valttelee monimutkaisuut-
ta ja liiallista informaatiota. Nama asiat olisi huomioitava sosiaalisessa mediassa. Kuluttajan
huomiosta kilpailee valtava maara erilaisia arsykkeita, ja jokainen brandiviesti muokkaa
brandia eli kuluttaja muodostaa mielikuvia koko ajan. Asiakaskokemus on sama asia kuin kayt-
tokokemus. Kivikautiseen ihmiseen vertaamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa, etta kivi-
kautiset aivomme pyrkivat yksinkertaistamaan kaoottista maailmaa jasentamalla ja luokitte-
lemalla sita erilaisiin kategorioihin. Markkinoija voi vaikuttaa tuohon prosessiin jo alusta asti
esimerkiksi esittamalla kysymyksia, jotka raamittavat kayttokokemusta valmiiksi. Huomio
ohjataan haluttuihin asioihin jo etukateen, jolloin prosessia on helpompi ohjata ja hallita.
(Ahonen & Luoto 2015, 110-113.)

Kuluttaja odottaa brandilta helposti aukeavaa ”persoonallisuutta”. Brandit ovat yksilon ja
yhteison valimaastossa, kun toteutamme niiden kautta mielihalujamme. Toisin sanoen brandi
kertoo tarinaansa myos ilman sanoja, visuaalisesti, toiminnallisesti, mielikuvina ja ”fiiliksi-
na”. Brandipaatoksia tehdaan ryhmassa, ryhmadynaamisesti, mutta kuluttajan muisti on ly-
hyt. Siksi ”fiiliksiin” pitaisi palata toistuvasti, tarvitaan jatkuvuutta ja aktiivista yhteisoa.
(Ahonen & Luoto 2015, 160-161, 191.)

Digitaalisen viestinnan yhteydessa on puhuttu heimoista. Verkkoheimot syntyvat keskustelus-
ta, joka ensin alkaa (forming), kiihtyy sitten (storming), kunnes saapuu konsesus (norming) ja
heimo on syntynyt (performing). Heimoja syntyy ja kuolee jatkuvasti, tarvitaan myos liiketta
ja kitkaa, mutta heimoutumiseen liittyy markkinoinnin kannalta se, etta ollaan koko ajan
asiakkaan kanssa samaa heimoa. (Korpi 2010, 50-51.) Heimo konkretisoituu numeroiksi, kun

tavoitteet asetetaan riittavan selkeasti ja niihin pyritaan suunnitelmallisesti.



35

Myynti on helppo todeta, mutta markkinointikanavan tehokkuuden ja tuottavuuden mittaami-
seen tarvitaan sita varten suunniteltuja tyokaluja. Hyva tavoite on saavutettavissa, mitatta-
vissa, aikasidonnainen, relevantti (realistinen) ja tarkka. Esimerkiksi 20 uutta kavijaa viikossa
voi olla hyva tavoite, jota seurataan kuukausittaisella seurannalla huomioiden myo6s viikonpai-
vasyklit. Voidaan myos seurata mina viikonpaivina kaydaan eniten ja milloin kannattaa posta-
ta uusi julkaisu. Tavoitteiden asettaminen kuuluu organisaation johdolle, mutta kaikkien tu-

lee olla tietoisia asetetuista tavoitteista. (Korpi 2010, 73-78.)

4.3 Kymmenen askelta kohti sponsorointia, uusia faneja ja yleisoja

Edella esitetyt ideat voidaan koota tiivistetysti kymmeneen askeleeseen, joista jokainen
muodostaa erilaisen polun kohti toimeksiantajan tavoitteita markkinoinnille. Kaikki toimenpi-
teet ja ideat palvelevat jasen- ja fanimaaran kasvattamista ja samalla sita, etta sponsoreita
olisi mahdollista saada lisaa ja etta he sitoutuisivat seuran toimintaan pitkajanteisesti. Vasta-
vuoroisesti myos seura kehittaa omaa toimintaansa pitkajanteisesti vastaten nain sponsorei-

den rahalliseen panostukseen.

1. Organisaation sitoutus. Ensimmainen tavoite liittyy urheilumarkkinoinnin ja -
sponsoroinnin perustaan eli oman organisaation kouluttamiseen ja sitouttamiseen. So-
vitaan yhdessa mita tavoitellaan numeraalisesti ja miten tavoitteiden toteutumista
seurataan ja raportoidaan. Kaikki sitoutuvat suunnitelmaan ja ovat tietoisia siita, mi-

ta ja miten markkinointia ollaan kehittamassa.

2. Vuosikello. Tyokaluna markkinointisuunnitelmassa voi olla vuosikello, johon tapahtu-
mat, palaverit ja muut toimenpiteet saa esille selkeasti. Vuosikellosta nakee yhdella
silmayksella, miten tavoitteeseen pyritaan. Samalla se pitaa mielessa ajan kulumisen
seka muistuttaa tiedonkulusta organisaation sisalla.

3. Somemarkkinoinnin tyoryhma. Koska sosiaalisen median markkinointi on kustannuste-
hokkain ja helpoin tapa tavoittaa uusia yleisoja ja sponsoreita, perustetaan some-
markkinoinnin tyoryhma, joka voi kokoontua ja keskustella virtuaalisesti. Ryhman vas-
tuuhenkilot valitaan ja selvitetaan onko seuran jasenistossa tai sidosryhmissa vapaa-
ehtoistyohon halukkaita ammattilaisia, joilta saattaisi saada kommentteja ja ideoita
olemassa olevasta materiaalista ja tavoista kehittaa sita edelleen. Palautetta voi pyy-
kaamista, kommentointia ja jakamista omille kavereille. Paivityksiin lisataan kom-

mentointia aktivoivia kysymyksia ja varmistetaan, etta jakaminen on tehty houkutte-
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levaksi esimerkiksi arpomalla jakajien kesken ilmaislippuja. Lisaksi tarvitaan konk-
reettisia tavoitteita markkinoinnille. Tyoryhman perustamisen ja oman jaseniston ak-

tivoinnin jalkeen voidaan asettaa realistisia numeraalisia tavoitteita.

Ottelutapahtumatyoryhma. Otteluiden jarjestelyt voidaan kayda lapi aluksi ideapala-
verissa. Hyvat ideat eivat valttamatta ole kalliita. Millaisia tapahtumia ottelut ovat
katsojalle miellyttavan viihteen nakokulmasta? Toimiiko logistiikka ja oheispalvelut
(kuulutukset, virvokkeet, fanituotekauppa) ja missa olisi kehittamisen varaa? Ideoita
ja ajatuksia voi pyytaa Facebook-sivuilla, mika samanaikaisesti aktivoi seuraajia
kommentoimaan ja jakamaan julkaisua. Oheistapahtumien kehittamisen myota voi
loytya sponsoreita, jotka lahtevat mukaan omien tuotteidensa myyjina ja jatkavat
pitkajanteisempaan sponsorointiin. Mietitaan tahoja, joita loytyy omalta paikkakun-
nalta ja urheiluun liittyvista yrityksista. Nakyminen paikallisesti muualla kuin urheilun
parissa voisi olla yksi kehittamispoluista katsojamaarien lisaamisessa; sikali paikalliset
yritykset ja yhteistyotahot ovat tarkeita. Loytyyko omista taustajoukoista tai organi-

saation sisalta suhteita, joista voisi olla hyotya?

Kausikortista etukortti. Kellokosken Alku on paaasiassa paikallinen seura, joten spon-
soreiden etsiminen paikallisten yritysten joukosta on luontevaa. Pitkan tahtaimen
suunnitelmana voisi harkita sita, etta kausikortista tehdaan myos etukortti, jolla saa
pienen alennuksen sponsoriyritysten tuotteista. Tama voisi olla yksi tapa kehittaa seu-
ran taloutta ja saada lisaa sponsoreita, silla sponsoroivien yritysten nimet ovat talloin

saannollisesti kausikorttia kayttavien fanien hyvassa muistissa.

Fanien lisaaminen. Fani- ja jasenmaaran lisaaminen sisaltyy kaikkiin kymmeneen kehi-
tyskohtaan, koska se on edellytys sponsoreille ja myos harrastajamaaran ja varalli-
suuden kasvattamiselle. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on paaosassa, mutta etu-
kortti-ideoinnin lisaksi voitaisiin miettia VIP- tai premium-fanien palvelujen kehitta-
mista muun muassa sponsoreita varten. Onko esimerkiksi nykyisissa tai entisissa huip-

pupelaajissa kasvatteja, jotka voisivat olla kummeja?

Sponsoriyhteistyo. Sponsorien hankkimiseksi tarvitaan laaja-alaista ideointia ja suun-
nitelmien seurantaa palavereissa, joita muutenkin jarjestetaan. Aluksi kartoitetaan
nykyiset verkostot. Onko seuran jasenistossa ja seuraan sidoksissa olevissa yrityksissa
potentiaalia ryhtya sponsoriksi? Mita seura tarjoaa sponsorille nyt ja tulevaisuudessa?
Kuka markkinoi seuraa kaytannossa sponsoreille, jos asiaa paatetaan edistaa syste-
maattisesti? Kenelta yrityskontaktien luomiseen tarvittavia tietoja ja taitoja voisi lOy-

tya?

Seuran tarinallistaminen. Kaikessa markkinoinnissa tarvitaan tarinoita, jotka jaavat

mieleen ja erottavat urheilutuotteen kilpailijoista. Kun tarina on olemassa, tulee ko-
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ko organisaation ja jaseniston tietaa millainen Kellokosken Alun tarina on? Tarinallis-
tamisen voi tiivistaa selkeiksi iskulauseiksi, joita voi kayttaa mainonnassa. Tarinaa
voisi rakentaa Kellokosken historian avulla. Miten seura kytkeytyy paikkakunnan tar-
keisiin nahtavyyksiin, elinkeinoihin ja harrastustoimintaan? Loytyyko historiasta julki-
suuden henkiloita, jotka ovat hetken aikaa olleet mukana seuran toiminnassa? Millai-

nen kuva seurasta halutaan rakentaa tarinan avulla?

9. Toiminnassa mukana olevien sitouttaminen. Uusien jasenien hankkimisen lisaksi on
huomioitava ne, jotka ovat joskus olleet jasenia ja faneja. Heille voidaan suunnitella
uusien markkinointitoimenpiteiden (esimerkiksi vanhojen pelaajakuvien julkaisu, his-
toriikki) myota jasenhankintakampanja. Jasenmaaraa voi siis kasvattaa “taaksepain”
ja huomioida nostalgia ja seuran historia markkinoinnissa. Millaisia muistoja entisilla
seuralaisilla on Kellokosken Alussa? Mita palveluja ja elamyksia he kaipaavat? Seuran
historiikin ohessa voidaan toteuttaa kysely, johon vastaavat entiset jasenet saavat
palkinnoksi vapaalippuja ja maininnan historiikin esi- tai jalkipuheessa. Luomalla seu-
raan historiaperspektiivia, saadaan jasenistoon pysyvyytta, vaikka kaikki eivat olisi-
kaan aktiivisia. He voivat silti maksaa jasenmaksun kannatuksen vuoksi ja olla muu-

tenkin tarkeita sponsoroinnin kannalta.

10. Seuran historiikin kirjoittaminen. Seuran entisille jasenille toteutettavan projektin
oheen sopisi hyvin Kellokosken Alun historiaa kuvaavan teoksen kirjoittaminen. Seuran
historiikki olisi myos hyva keino syventaa tarinaa ja nostaisi seuran profiilia mediassa.
Printtimediaan voi tarjota juttuideaa historiikin tekemisesta ja ilmestymisesta. Histo-
riikin voisi toteuttaa ilmaiseksi esimerkiksi opinnaytetyona, koululaisten tekemana tai
vapaaehtoistyona, viime vaiheessa tekstia voi luettaa kustannustoimittajalla. Tallai-
seen projektiin voisi saada myos apurahoja tai stipendeja, kirjan painokulujen katta-
miseksi voi kayttaa myos joukkorahoitusta (Mesenaatti.me) ja/tai ennakkotilausmak-

sua.

5 Yhteenveto

Kellokosken Alku ilmoittaa tavoitteekseen urheilun harrastuskustannusten kurissapidon seka
sen, etta omista kasvateista saataisiin urheilijoita edustusjoukkueisiin. (Kellokoskenalku
2018.) Molemmat tavoitteet merkitsevat juniorityon painotusta, lasten ja nuorten liikuntaan
panostamista, mika koetaan tarkeaksi hyvin laajalti yhteiskunnassamme. Suomalaisten, erityi-
sesti lasten ja nuorten lihomista ja lilkkkumattomuutta pidetaan merkittavana uhkana kansan-

terveydelle ja elinikaennusteelle, ja urheiluharrastus omalla kotipaikkakunnalla kohtuullisin
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kustannuksin on erinomainen myyntiargumentti myos sponsoreille. Taman positiivisen ja ajan-
kohtaisen sanoman voi nostaa markkinoinnissa keskeiseen rooliin. Lajiliittojen suositusten
mukaan toimivaa, lasten edullista liikuntaharrastusta tukevaa urheiluseuraa voi kuka tahansa
sponsori pitaa hyvana yhteistyokumppanina, silla parhaiten ihmisia nimittain sitouttavat vies-

tit, jotka vetoavat arvoihin ja toiveisiin (Rauhala & Vikstrom 2014, 196).

Urheilun sponsorointi sopii hyvin monenlaisille toimijoille, silla urheilun, erityisesti tavallisten
kansalaisten urheilu- ja liikuntaharrastuksen mielikuva, on maassamme erittain myonteinen.
Urheilu koskettaa monenlaisia kuluttajaryhmia, niitakin, jotka eivat itse liiku (penkkiurheili-
jat). Erityisesti harrasteurheilun sponsorointi on sponsorille riskitonta (ei doping-ongelmia), ja
sita tukemalla sponsori voi saavuttaa hyvin monenlaisia kuluttajaryhmia. Erkki Alajan mukaan
(2001, 19) urheilu on Suomen suurin kansanliike, ja luvut kieltamatta vakuuttavat. Suomessa
on 7800 urheiluseuraa, joissa on 1,1 miljoonaa henkilojasenta. 13 000 henkiloa toimii urheilu-
seurojen vapaaehtoisina tyontekijoina. Joka toinen aikuinen seuraa ainakin kerran vuodessa
urheilutapahtumaa paikan paalla, ja rahaa bisneksessa liikkuu kaksi miljardia euroa. Urheilul-
la on suuri merkitys matkailu-, majoitus- ja ravintola-alalle seka tietenkin urheiluun suoraan

liittyville aloille kuten urheiluvalinekauppaan.

Paikallisuus on toinen luontevasti rakentuva painopiste markkinoinnissa. Pitka historia Kello-
koskella on tuonut mukanaan jasenia, jotka ovat olleet mukana toiminnassa lapsina ja tuovat
ideaalitilanteessa seuratoimintaan aikanaan mukanaan myos omat lapsensa. Samassa seurassa
on mahdollista harrastaa montaa lajia ja kaikenikaiset voivat osallistua. Treenaa lahella, koko
perhe mukaan -tyyppisesti toimiva urheiluseura on kotoisa ja helposti lahestyttavissa, silla
muut harrastajat ovat tuttuja naapurustosta tai sitten seura voi olla paikka ja keino tutustua
uusiin ja vanhoihin paikkakuntalaisiin. Talta pohjalta voidaan tarinallistamista tai bran-
daamista myos aloittaa, silla hyva yritystarina syntyy organisaation sisalta aidoista kokemuk-
sista ja historiasta. Onnistunut yritystarina pohjautuu tosiasioihiin ja historiaan, jolloin yritys-
tarina ei ole mikaan ”naatasana” (wiesel word), konsulttien rakentama keinotekoinen feikki-
tarina (Rauhala & Vikstrom 2014, 187).

Tarinallistamisen kautta seura kertoo, miksi se on olemassa ja mita merkitysta silla on. Mista
seura on saanut alkunsa, mita matkan varrella on saavutettu ja ketka ovat olleet mukana seka
millaista toiminta nykyaan on. Sitakaan ei valttamatta tulla ajatelleeksi, etta toiminnassa
nykyisin mukana olevat jattavat myos ”puumerkkinsa” historiankirjoihin omalla panoksellaan.
Sosiaalisen median sisalloista rakentuu helposti historiaa tulevaisuuden historian tutkijoille,
mutta arkistoja penkomalla ja muistoja keraamalla saataisiin perspektiivia nykypaivaan. His-
toriaprojekti, jossa seuran historia kootaan kansien valiin nostaisi seuran profiilia seka print-
timediassa etta digitaalisessa markkinoinnissa. Se olisi myos keino erottua muista paikkakun-

nalla vaikuttavista urheiluseuroista.



39

Digitaalisen markkinoinnin tarkeimpana tavoitteena voi pitaa kayttajien aktivointia, jotta
web-analytiikka saadaan sponsoreita kiinnostavalle, nousujohteiselle uralle. Keinoja ovat
kuvien yhteydessa olevien tekstien elavoittamiset muun muassa kysymyksin, tiedusteluin,
jarjestamalla arvontoja tai gallupeja ja kutsumalla jasenistoa mukaan kommentoimaan ja
jakamaan digitaalisen markkinoinnin aineistoja. Erityisesti kannattaa huomioida nuoret ”digi-
natiivit” ja etsia jasenistosta ammattilaisia, jotka ehka voisivat auttaa markkinoinnissa kerta-
luontoisesti tai pitkajanteisemmin. Tarkeaa on myos muistaa kiittaa henkilokohtaisesti saa-
dusta palautteesta ja ideoista. Instagram kannattanee lisata uutena foorumina keinovalikoi-

maan, koska se tavoittaa Facebookia paremmin nuoremmat ikapolvet.

Sosiaalisen median kayttaminen mainonnassa on sikali helppoa, etta Facebook-tuoteperhe
antaa valmista dataa (web-analytiikka), jota voi kayttaa sponsoriyhteistyossa myyntiargu-
menttina. Urheilusponsoroinnista voi todeta, etta se on lilkkkumassa yha enemman sen suun-
taisesti, etta sponsori haluaa olla itse suoraan yhteydessa faneihin sosiaalisen median valityk-
sella. Toisin sanoen he ovat kiinnostuneita fanien kulutustottumuksista, ostoaikeista ja -
kayttaytymisesta, ikarakenteesta, harrastuksista ja kaikesta siita, mista evasteet algoritmei-
neen muuallakin internetissa keraavat tietoa mainostamisen kustomointia varten. (Kuuluvai-
nen 2017.) Sopivan fani- ja seuraajaryhman omaaminen ja dokumentointi saattavat olla spon-

sorille tarkeampia kuin sarjasijoitus tai jokin muu suoraan urheiluun sidoksissa oleva asia.

Aiemmin esitetty kymmenen kohdan idealista sisaltaa seka lyhyen etta pitkan aikavalin mark-
kinointi-ideoita, joiden tarkoitus on antaa virikkeita pitkajanteisen markkinointisuunnitelman
toteuttamiseen. Niin kuin opinnaytetyon alussa todettiin, on Kellokosken Alun markkinointi
viela melko vahaista, vaikkakin hyvin tehtya, mutta pitkajanteisempi suunnitelmallisuus ja
tarinallisuus puuttuu. Tama lienee yleinen ongelma kaikissa seuroissa, jotka toimivat vapaa-
ehtoispohjalta. On tasapainoiltava resurssien ja tavoitteiden valimaastossa siten, etteivat
aktiivisemmat, luottamustoimissa ahertavat ihmiset vasy liikaa. Markkinointisuunnitelma ei
siten voi olla mikaan velvoittava to do - kehikko, vaan enemman pohja yhteiselle, tulevalle
ideoinnille organisaation sisalla. Ongelmana sailyy resurssien vahaisyys, mutta on selvitetta-
vissa oleva asia, mihin ideoihin on halukkaita osallistujia. Osaajia saattaa yllattaen loytya

omista joukoista.

Kilpailutilanne ja Kellokosken Alun erottuminen muista joukkueista on pohdittaviksi jaavista
aiheista suurin. KelA on toistaiseksi alueen pienin seura. Silla on kuitenkin laadukkaan toimin-
nan lisaksi historiaa ja perinteita, joista on hyva lahtea liikkeelle jasenmaaran kasvattamisek-
si. Vai olisiko pieni ja kompakti paikallisseura sittenkin keino erottua edukseen muista seu-
roista? Tama jaa mietittavaksi. Seuran oman tarinan loytaminen joka tapauksessa auttaa, kun
tavoitteet pannaan myohemmin paperille. Keita me olemme, mita teemme ja miten edus-
tamme? Mitka tekijat erottavat meidat positiivisesti muista paikallisesti toimivista urheiluseu-

roista?
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Pitkajanteisten ja pysyvien sponsorien etsimista edeltaa edella kuvatunlainen esivalmistelu
organisaation sisalla. Kun sopivalta tuntuva strategia (mista, kuka, miten) on loytynyt tai jo
sita ennen, tyossa on lyhyesti kuvattu (ks. 3.2), miten sponsorien kanssa neuvottelussa voi
edeta. Etukateisvalmistelu omassa organisaatiossa (koko tiimin sitouttaminen) lyhyet ja napa-
kat myyntiargumentit, sponsoreiden tavoitteiden selvittaminen, sopiva sponsorisopimus ja
jatkuva yhteydenpito ovat perusasioita, joihin taman kokoisessa opinnaytteessa ei ole mah-

dollista paneutua kovin syvallisesti.

Suomeksi on kuitenkin ilmestynyt kaksi erinomaista, perusteellista ja kaytannonlaheista opas-
ta, molemmat Erkki Alajan kirjoittamia ja kokoamia (2000; 2001) joista lOoytyy runsaasti kay-
tannon ideoita sponsorointisopimusten tavoittelemiseksi. Sponsorointiyhteistyon luonne on
muuttumassa siten, etta tarkeammaksi voi tulla sponsorin yhteys seuran faneihin (kulutustot-
tumuksiinsa, ikaprofiiliinsa, tulotasoonsa) (Kuuluvainen 2017), mutta perinteiset sponsoroin-
tiopit ovat silti voimassa. Alajan teokset ovat hyodyllisia etenkin siksi, etta runsas esimerkki-

aineisto on koottu Suomesta, suomalaisesta urheilusponsoroinnista.

5.1  Lopuksi

Markkinointi on aina pitkajanteista tyota, joten perusteet on hyva luoda huolella. Tata tosi-
asiaa korostavat kaikki alan teokset. Opinnaytetyon puitteissa tehty markkinointisuunnitelma
on tutkimuskirjallisuuden ja muun aineiston perusteella tehty hahmotelma, jota seura voi

kayttaa kaytannossa toteutettavan ideointinsa pohjana.

Tyota kirjoitettaessa opittiin, etta “kirjoituspoytatyona” tehty markkinointisuunnitelma voi
olla paljon vapaamuotoisempi ja pitemmalle meneva ehdotus kuin kaytannossa toteutunut
markkinointi, jonka rakentuu tiukemmin kaytannon realiteettien pohjalta. Toisin sanoen tyos-
sa on esitetty paljon ideoita, joiden toteuttamiseen seuralla ei vapaaehtoisvoimin toimivana
organisaationa valttamatta ole resursseja talla hetkella. Samoin seuran jasenmaaran merkit-
tava kasvu, joka houkuttelisi sponsoreita, on pitkajanteista sitoutumista ja malttia vaativa
projekti, johon menee vuosia. Realistisen, juuri taman hetken tilanteeseen ja resursseihin
tarkasti tahdatyn markkinointisuunnitelman rakentaminen vaatii myos seuran johtoryhman ja
keskeisten toimijoiden keskustelua ja ideointia enemman kuin opinnaytteen kirjoittamiseksi

on mahdollista.

Toisaalta opittiin, etta vapaamuotoisempi markkinointisuunnitelma voi sisaltaa visioita, aja-
tuksia ja ideoita, joita tiukasti kaytannon resursseihin sidottu ja organisaation kanssa yhdessa
tyostetty markkinointisuunnitelma ei valttamatta toisi esille. Vapaamuotoisemmasta markki-

nointisuunnitelmasta saa enemman uusia, villejakin ajatuksia kuin sellaisesta markkinointi-
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suunnitelmasta, joka pysyttelee nakokulmassaan vain lyhyen tahtaimen kaytannollisissa paa-

maarissa.

Kellokosken Alun yritystarinassa keskeista on kotisivuilla listatut asiat: harrastuskustannusten
kurissa pitaminen ja kasvattien jatkaminen seuran edustusjoukkueisiin. (Kellokoskenalku
2018). Kuten alussa todettiin, palvelevat kaikki markkinointisuunnitelman eteen tehdyt toi-
met tata seuran hyvaa paatavoitetta. Kun seuralle pikkuhiljaa rakennetaan hyva tarinakehys,
sitouttaa se faneja ja vapaaehtoisia mahdollisesti myos pitemmalla aikavalilla, koska he ovat
osa Kellokosken Alun tarinaa. Kun nimet ja henkilokohtaiset tarinat tulevat esille, muuttuu
tarina persoonallisemmaksi ja mieleen paremmin jaavaksi, kun kuluttaja tai sponsori tormaa
asiaan ensimmaista kertaa. Laadukkaasta harraste- ja kilpaurheilutoimintaan innostavasta
viestinnasta voi kertoa persoonallisten, jannittavien ja yleisoa aktivoivien pienten tarinoiden

kautta. Tallaisia tarinoita on helppo toteuttaa digitaalisen markkinoinnin keinoin.

5.2 Toimeksiantajan palaute

Vaikka tarkastelu keskittyi Jaakiekon Edustuksen toimintaymparistoon, syntyi opinnadytetyosta
ideoita koko seuran ja muidenkin joukkueiden seka lajien toimintaedellytysten kehittamiseen
mahdollisuuksia. Kaikkia ideoita seura ei kykene kerralla lanseeraamaan toimintaan, joten

kehitystyo alkaa tarinaideasta ja niiden levityksesta. (Lehtonen 2018.)

Tarinoiden kautta seuralla on mahdollisuus erottua muista alueen seuroista ja joukkueista
seka tuoda KelA tunnettuutta liki 100 vuotisen yleisseuran historiasta ja lahiseuratoiminnan
eduista kylan uudistuneelle vaelle. Tavoitteena on saada kylan ihmiset liikunnan pariin ja
heille elinikainen liikkumisen kulttuuri. Kellokosken Alku ei ehka pysty joukkuelajeissa nou-
semaan sellaiselle kilpailulliselle tasolle, jotta menestymisen varjolla voisi sponsoreille peri-
aatteita ja arvoja kaupata. Seuran yhtena tarkeana tehtavana on herkalla otteella luoda lah-
jakkuuksille urheilijapolkuja seurayhteistyon kautta, jotta heidan kehittymisensa kilpaurhei-
lussa mahdollistuu. Seuran tehtavana on hyodyntaa ja edistaa seuratunnettuutta naiden on-

nistumisten kautta. (Lehtonen 2018.)

Seura ottaa opinnaytetyon johtokunnan ja jaosten tyokaluksi, kun se valmistautuu tuleviin
kausiin. Yhtena ideana syntyi, etta seuran toimihenkiloiden pitaa menna jonkun Llii-
ga/mestisseuran organisaattorin puheille ja selvittaa, miten he organisoivat tapahtumat ja
siita soveltaen tuoda ideoita Kellokoskelle sopiviksi. Urheiluseuran tapahtumajarjestajan opas
on seuraava dokumentti, joka markkinoinnin lisaksi tulee seuran jostain kaivaa. (Lehtonen
2018.)
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