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JOHDANTO: KOHTI KESTAVAA KERRONTAA

Viestinnan merkitys korostuu nykypaivana kaikissa yhteisoissa. Erityisesti tama patee jalkapalloseuran
kaltaisessa ymparistdssa, jossa ndkyvyys ja oman sanoman saaminen julkisuuteen ovat arvokkaita asioita.
Laajassa seurayhteisdssa myos sisdisen viestinndn toimivuus on olennainen asia. Toisaalta hyvan viestinnan
vaatimustaso kasvaa nykyaan jatkuvasti. Siksi viestinta ja vaikuttaminen on myds yksi painopistealueista
Suomen Palloliiton strategiassa seka seurojen laatujarjestelmassa huomioitu asia.

Kotimaisen jalkapalloseuran perushaasteita on resurssien rajallisuus ja siita karsii etenkin viestinnan
kaltainen, helposti seuran ydintoimintojen ulkopuolelle miellettdva osa-alue. Seuratason perusviestinta ei
kuitenkaan valttamatta vaadi merkittavia taloudellisia panostuksia - mutta kehittymisen halua, suunnitel-
mallisuutta ja pitkdjanteisyytta se edellyttda. Nama ovat resursseja, joita jokainen seura kykenee luomaan.

Vaikka jalkapalloseuramme elavat yleisesti vahvaa kehittymisen ja kasvun aikakautta, viestinnan saralle
tadma ei automaattisesti vality. Viestinnan kehittdminen onkin osin valintakysymys seuralle.

Seuraviestinnan opas pyrkii antamaan esimerkkina selkeita perusmalleja keskeisiin seuratoimijan koh-
taamiin tilanteisiin ja kysymyksiin. Mutta ennen kaikkea oppaan tarkoitus on tarjota evaita omaleimaisen
seuraviestinnan pitkajanteiseen kehittamiseen. Jokaisen seuran toimintaymparisto, resurssit, tarpeet ja
tavoitteet ovat erilaisia, siksi yleispatevat vastaukset ovat harvassa.

Oppaan alkupuoli keskittyy luomaan kuvaa seuraviestinnan yleisista lahtokohdista, voimavaroista seka va-
lineista. Aihealueen ydinkysymysten pohtimisen ja soveltamisen kautta I16ydat omakohtaisesti ensin seurasi
kannalta oikeat kysymykset ja niistd kumpuavien vastausten myota kykenet muotoilemaan omat tyokalusi
konkreettisten viestintatilanteiden tehokkaaseen hoitamiseen. Jokaisen luvun alussa korostetaan keskeis-
ta sisdistettavaa asiaa ja lukujen lopussa tarjolla on ajatuspahkinéita, joiden avulla orientoidut kohti oman
seurasi viestinnan arkea.
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VIESTINNAN LAHTOKOHTIA

Opi: Tehokas viestinta alkaa tarpeista, tavoitteista - ja identiteetista.

Hyvin valmennettu jalkapallojoukkue ei lahde otteluun ilman taktiikkaa, vailla kunnon suunnitelmaa tavoi-
tellun lopputuloksen saavuttamiseksi. Jalkapalloseuran minkdan osa-alueen toiminnan ei pitaisi perusteil-
taan poiketa tast3, eika varsinkaan viestinnan.

Viestinta on yhteis6tasolla ja etenkin laajempaa julkisuutta tavoitellessa monitahoinen prosessi, siksi
seuran viestinnasta vastaavan henkilon on pyrittava yksinkertaistamaan kokonaisuuden hahmottamista
vahintaan itselleen. Kaikki alkaa seuran koko toiminnan perusteiden tiedostamisesta ja ymmartamisests,
mika on kaiken viestinnan pohja.

Yksinkertaisimmilleen pelkistettyna kyse on siitd, miksi seura viestii - tai mita tarkoitusta varten seura yli-
paataan toimii. Tama ei ole yksistaan viestintakysymys, vaan seuran pdamaarien ymmartamisesta rakentuu
yhteison identiteetin kivijalka.

Toimiva seuraviestinta siis lahtee pohjimmiltaan siita, ettd yhteisossa vallitsee jonkinlainen yhteisymmar-
rys toiminnan perusluonteesta: miksi seura on olemassa ja millaisen mielikuvan seura toimijoineen haluaa
luodaitsestaan?

On kyseessa sitten perustason julkisuuskuvan maarittaminen, arkisista asioista tiedottaminen tai ammat-
tilaistasolla pitkalle viety brandin rakennus, prosessi palautuu aina samoihin yksinkertaisiin [dht6kohtiin.
Mikd on seurasi viestinndn tarve ja millainen on tarpeesta kumpuava tavoite?

Kaiken muun onnistuneen seuratoiminnan tavoin tehokas viestinta lahtee ydinkysymyksista. Ne ovat
pintapuolisesti yksinkertaisia, jopa helpolta kuulostavia pohdintoja, mutta vastaukset ovat painoarvoltaan
tuhteja. Siksi niiden selvittamiseen kannattaa ainakin toisinaan kayttaa aikaa.
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MIKSI tehdaan? Perusldhtokohtana seuran viestintaa raamittaa tarve, siis kysymys siita, mita halutaan
saavuttaa. Jotta viestintaa ei tehtaisi itsetarkoituksellisena rutiinina - koska niin "kuuluu tehda” tai on aina
ennenkin tehty - tarpeet on hyva maarittaa mahdollisimman konkreettisella tasolla (arkinen tiedonvalitys,
arvoviestinta, imagon kohentaminen, uusien jasenten hankinta, maksavan yleison tavoittaminen). Ennen
varsinaisia toimenpiteitd, pura viestin taustatarpeet osiin. Ne kumpuavat toivottavasti seuran strategiasta
tai toimintasuunnitelmassa sovituista linjoista. Ellei ndin ole, seuran viestintda kannattaa jollain aikavalilla
pohjustaa sielta asti.

MITA tehd&an? Tarpeesta seuraa toiminnalle tavoite, ja se puolestaan maarittia, milla keinoin viestijan
haluama lopputulos on saavutettavissa. Seuraviestijalle on tarjolla hyvin erityyppisia kerronnan lajeja tai
vélineita. Valikoi siis keinosi ja kanavasi harkiten, kaikkea ei kannata yrittaa kerralla. Perusseuran arjessa
pikavoittoja tai kattavia julkisuushaltuunottoja ei ole tarjolla - valmentajan tavoin on tarpeen valita to-
dennakoisesti toimivimmat painopisteet tuloksen tekemiseksi. Selkeat tavoitteet ja punnitut keinot niiden
saavuttamiseksi yleensd myds nayttavat toimivuutensa.

KENELLE tehd3dan? Kaiken julkisen viestinnan Iahtokohta on se, ettet viesti itsellesi. Seura on laaja yhteiso,
jolla on erilaisia yleis6ja pelaajista ulkoisiin sidosryhmiin. Kaikkia ei tavoita samalla viestilla, eika ulkopuo-
lisia tavoita samalla sanomalla kuin omaa vakea. Kayta siis tavoitteita asettaessasi aina hetki pohtiaksesi
sitd, kenet kulloisellakin viestilla halutaan tavoittaa ja kenet se ylipdansa voi saavuttaa. Vastaus antaa myos
suuntaa sille, miten ja missa kerrot asiasi.

Tarpeiden hahmottamisen ohella kaiken viestinnan [dht6kohta on aina ollut tarinankerronta. Seuran perus-
tarkoituksesta tai halutusta identiteetistd kumpuaa perusviesti, jonka seurayhteisd haluaa omille ja vierail-
le valittaa. Vaikka tarinallisuus saattaa kuulostaa etéiselta arkisen asiaviestinnan kannalta, se on |dhesty-
mistapana viline, joka sitouttaa seuran toiminnassa jo mukana olevia ja saa toivottavasti myos ulkopuoliset
kiinnostumaan.

Pohdi, millainen seurasi tarina on. Minkélaisesta historiasta, kehityskaaresta ja suuremmista pyrkimyksista
seurasi nykyisyys muodostuu?

Seuraviestijan pitaa pyrkia ymmartamaan, milla tavoin omat aktiivit tai ulkopuoliset seuraajat kokevat
yhteisosi merkitykselliseksi. Vastaukset ovat tarkeita seka ulkoisen etté sisdisen viestinnan toimivuuden
kannalta.

TEHTAVA

Pohdi, mita haluat saavuttaa viestinnallasi. Loydatko vastauksia seuran strategias-
ta tai toimintasuunnitelmasta? Viestinnan tarpeita ja tavoitteita voi maarittaa eri
tasoilla: Millaista mielikuvaa seurastasi viestit - enta mita tavoittelet arkisella asi-
aviestilla (ndkyvyytta, tehokasta tiedonkulkua, lisda harrastajia, maksavia katsojia,
yhteistydkumppaneiden huomioimista)?
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RESURSSEJA VOI LUODA

Opi: Viestinnan resurssit ovat valintakysymys - tarkein niista on seurayhtei-
son tuki.

Laht6kohta on suomalaisessa jalkapalloseurassa useimmiten selva: Resurssit ovat rajallisia ja sitad niukem-
miksi ne helposti kdyvat, mitd kauemmas kentan laidalta siirrytaan. Viestintatehtavia ei valttamatta mielle-
ta seuran tarkeimpien toimintojen piiriin, joten niiden resurssointi saattaa olla vahaista.

Tallaista tilannetta peilasi loppuvuodesta 2018 toteutettu Palloliiton seuraviestintdkysely. Valtaosa vastan-
neista seuratoimijoista piti oman yhteisénsa viestinnan tasoa vahintaan tyydyttavana. Lihemmin tarkas-
tellen ongelmia koetaan aiheuttavan erityisesti resurssien ja suunnitelmallisuuden puute - osaamista ei
juurikaan pidetty ongelmana.

Kyselyn avoimissa vastauksissa paljastui toistuvasti, etta ratkaisuksi kaivattaisiin vapaaehtois- ja yhdistys-

toiminnassa usein kateissa oleva "joku muu”: "Osaamista ja tekijoitakin on, mutta kaikilla on niukasti aikaa.
Jonkun/joidenkin pitdisi enemman ottaa vastuuta asian kokonaishoidosta.’

On kyseessa sitten "joku” ja hanen tydpanoksensa tai muunlaiset voimavarat, hyva uutinen on se, etta vies-
tinndnkin resursseja voi luoda ilman merkittdvid taloudellisia panostuksia, kunhan yhteiso niin haluaa. Seura-
viestinnan resurssit ovat osin valintakysymys.

Tarkea arjen perusresurssi seuran viestinnalle on yhteison tarjoama tuki. Se |ahtee toimivasta tydnjaosta.
Yksittaisille toimijoille on luotava mielekas roolitus, joka rakentuu ennen kaikkea riittdvan selvan yleisen
toimintasuunnitelman varaan. Kentan tasolla yksittaisilla valmentajilla on yleensa tyénsa tukena seuran
valmennuslinja, ja sama pitaisi patea viestinnan toteuttajiin.

Onko seurallasi viestintdasuunnitelma? Tukeeko seuran strategia viestinnan toimia ja tavoitteita? Ymmar-
retdanko seurassasi viestinnan merkitys toiminnan kokonaisuudessa? Myonteiset vastaukset naihin kysy-
myksiin ovat riittavien resurssien kasvualusta.

Jos sivuutetaan (epatodennékdiset) mittavat taloudelliset resurssit, seuraviestinnan tukevimpia voima-
varoja ovat suunnitelmallisuus, johdonmukaisuus ja pitkdjanteisyys. Kun yhdistat tarpeet harkittuihin
tavoitteisiin ja etenet niita kohti suunnitelmallisesti, viestinnan kehittyminen on yllattavan saman kaltainen
prosessi kuin jalkapallojoukkueen pelin kehittadminen.

Vahankaan suuremmassa seurassa viestinta on niin monitahoinen prosessi, etta se harvoin on taysin yhden
ihmisen hallittavissa. Kun seurassa suunnitellaan toimiva viestinnallinen vastuunjako ja luodaan jarkevasti

mitoitettuja rooleja talla saralla, yleensa myds tunnistetaan tarvittavan osaamisen luonne - ja todennakai-

sesti [6ydetaan myos sopiva osaaja seura-aktiivien joukosta.

Toimiva viestinta ei aina ole helppoa, mutta perustason seuraviestinta ei ole salatiedetta vaan huolellista
arkista tyota. Nykypaivana esimerkiksi julkaisemisen rajoitteet ovat niin pienia, etta viestijan arjessa ainoat
valttamattomat resurssit ovat aika, vaivannako ja yksinkertaiset tekniset vélineet (dlypuhelin, tietokone,
kamera).

Pisimmalle kantava viestinnallinen resurssi on osaaminen - siksi ammattilaisille maksetaan, jos rahaa on.
Osaamista voi kuitenkin kehittaa. Hyvaksi todetun pedagogisen viisauden mukaan tekemalla oppii, niinpa
myos viestinta kaikissa muodoissaan on lopulta rutiinilaji.

Tehtavassaan aloittelevan tai mahdollisesti kokemattoman seuraviestijan muistilista oman toiminnan
suhteen on lyhyt: 4la rakenna henkista kynnysta tekemisellesi, 4lakd automaattisesti vertaa itsedsi ammat-
tilaisiin. Moitteeton kielellinen osaaminen ja alati korostuva visuaalinen tyylikkyys ovat toki viestinnallisia
hyveitd, mutta niidenkin saralla riittava taso on saavutettavissa tavanomaisin evain. Suomen Palloliitto
pyrkii myos tarjoamaan kehittymisesta kiinnostuneille sdanndllisesti oppimistilaisuuksia.

Lopulta juuri sinun seurasi kannalta oikeat tai toimivat kerronnan tavat [6ytyvat kokeilemalla. Mitd omalei-
maisemman (tietyin reunaehdoin) ilmeen luot, sitd varmemmin viestisi erottuu. Omaleimaisuus ei toisaalta
tarkoita pyoran keksimista uudelleen. Katso ymparillesi, kopioi kiinnostavia toimintatapoja ja testaa muo-
katen, mika toimii omassa arjessa.

Oman oppimisen ja seuran viestinnan kehittymisen tae on kdytantojen tai valintojen toimivuuden seuranta.
Nykypaivan digitaalisissa viestintdympyroissa on tarjolla runsaasti erilaisia helppoja mittareita: verkkosi-
vujen julkaisualustat tarjoavat kavijaseurantaa, suosion mittaamisen varaan rakentuvat somekanavat ovat
tdynna seurattavia lukemia ja suoranainen markkinointiviestinta paljastaa onnistuneisuutensa suorilla
tuloksilla, kunhan tavoitteet ovat alkujaan riittavan selvia.

TEHTAVA

Arvioi, mika on tarkein resurssi seurasi viestinnassa. Enta miten voit luoda uusia
resursseja seurasi viestintdan? Resurssointi alkaa seuran johtotasolta ja toimin-
nan pitkan aikavalin linjauksista, sielld kirjattujen tavoitteiden toteuttamiseksi on
yleensa suunniteltu myods voimavaroja. Arjen tasolla seuraviestinnan perusele-
mentit muodostuvat tarpeellisista henkiléresursseista, jossain maarin osaamisesta
jaennen kaikkea rohkean luovasta ajattelusta, lisdksi tarpeen on ainakin huolella
mietitty ja asianosaisille mielekas tydnjako.
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VALITSE VALINEESI AJATUKSELLA

Opi: Osuvan viestintitavan ja - kanavan loydat maarittelemalla kohderyh-
man.

Seuraviestintdkyselyyn joulukuussa 2018 vastanneet jalkapallotoimijat arvioivat, mitka ovat olennaisia
vélineita ja kanavia seuraviestinnalle. Nykytrendien mukaisesti vastauksissa painottuivat selvasti pinnalla
olevat valinnat: noin yhdeksan kymmenesta vastaajasta listasi olennaisimmiksi vaihtoehdoiksi sosiaalisen
median ja seuran verkkosivut. Nama ovat tietysti myo6s helppoutensa ja kustannustasonsa vuoksi luonnolli-
sia valintoja.

Seuroissa kdytettavissa olevia resursseja peilasi oletettavasti myos se, etta vain murto-osa vastaajista piti
mainontaa olennaisena vaylana omalle viestinnalle - vaikka esimerkiksi aidosti tehokas sosiaalisen median
kaytto edellyttaa tana paivana alati enemman myos mainoseurojen kayttoa.

Viestinnan ja tiedottamisen kanavien valitseminen ei ole itsestdan selvaa. Vaikka viestiminen sindnsa on
sdilynyt ytimeltdan samanlaisena, viime vuosikymmenien huima tekninen kehitys on lisdnnyt valtavasti
tarjolla olevia vélineita ja kehitys jatkuu saman suuntaisena. Samalla murros on pirstonut paitsi perinteisen
median kenttda, myos yksildiden ja yhteis6jen vuorovaikutuksen alustoja.

Valitessasi seurallesi sopivia kanavia on hyva palata toisinaan painavien kysymysten darelle. Aiemmat ydin-
kysymykset ja seuran identiteetti mielessa pitden seuraviestijan kannattaa pohtia, mita ulospain kerrottu
viesti antaa sen yleisolle.

KETA tavoittelet? Pida mieless3, etta tarpeiden ja tavoitteiden kautta pitiisi kirkastua myos kulloisenkin
sanoman kohderyhma. Seuran viestinnan yleislinjallekin on hyva maarittaa perusyleiso. Pohdi lisaksi yksit-
taistapauksissa, suuntautuuko viesti tietylle ryhmalle. Vastaus ei vaihtele jokaisen viestintatoimen myota,
mutta taman kysymyksen tiedostaminen perustyokaluna tuo toiminnan suunnitteluun varmuutta - ja avaa
parhaimmillaan oivallusten my6ta uusia nakdékulmia. Saman viestin voi myos raataléida useammalla eri
tavalla, jos silld tavoitellaan tyystin toisistaan poikkeavia sidosryhmia.

MITEN tavoittelet? Kun on tiedossa, mita viestit, millaisin tavoittein ja kenelle, on loogista tehda valinto-
javiestinnan tyylin, savyn, sisall6llisten painotusten tai vaikkapa ulkoasun suhteen. Selkeimmat daripaat
laajalla skaalalla ovat esimerkiksi viralliset tiedotteet ja sosiaalisen median paivitykset: Niiden ei tarvitse
- eika valttamatta edes kannata - olla ilmaisultaan samankaltaisia. Esimerkissa olennaista ovatkin tyystin
toisistaan poikkeavat viestinnan kanavat, myds niiden valinta osuu taman ydinkysymyksen piiriin.

Ydinkysymykset mddirittelevdit luontaisesti kulloinkin osuvan vdlineen kdyton. Tallaisia viestinnidn nyansseja rat-
koessa on hyva tiedostaa laajat erilaisuuksien skaalat kolmella osa-alueella: viestinnan lajityypeissa, kohde-
ryhmissa ja lopulta viestinnan vélineissa. Sopivan viestintdkanavan valinnassa vaikuttavia tekij6ita ja niiden
yhdistelmia voi kuvitella Idhes loputtomasti, liian vaikeaa asiasta ei silti kannata tehda: Itsellesi sopivat
keinot l0ydat kokeilemalla ja seuraamalla, mika toimii.

Vaikka viestimisen lajityyppivalintojen tekeminen ei ole seuran arjessa tietoisella tasolla kovin usein tar-
peen, erot on hyva tunnistaa ja tehda selvaksi itselleen. Ulkoinen ja sisdinen viestinta ovat seuratyssa
monesti eri tyyppisia. Samoin sidosryhmille tai laajemmalle yleis6lle kommunikoitaessa seuran identiteettia
peilaava imagoviestinta tai palveluihin liittyva markkinointiviestinta ovat lopulta et3alla toisistaan, vaikka
pintapuolisesti niissa voi olla paljon samaa.

Kohderyhmii ei aina erotella tietoisesti, toisinaan se taas on tarpeen. Erot on hyva tiedostaa, etenkin mita
suuremmassa seurayhteisdssa toimit. Suurimpien kotimaisten seurojen sidosryhmiin kuuluu tuhansia
eri-ikaisia junioreita, vield isompi ja rutkasti moninaisempi perheiden joukko, kenties hyvin erilaisista taus-
toista tuleva laaja kannattajakunta seka kooltaan ja luonteeltaan toisistaan poikkeavien yritysten ja yhteis-
tyokumppanien lauma.

Kohderyhmat ovat sisdisesti hajanaisia ja toisiinsa verrattuina ne poikkeavat vield selvemmin. Siksi niita
tavoittaa erilaisin keinoin ja erilaisissa kanavissa. Koko yhteisdllesi viestit luontevasti seuran verkkosivujen
kautta yleisluontoisesti. Mutta jos haluat nimenomaisesti tavoittaa seuran yhteistydkumppanit, vayla on
luultavasti virallisempi kuin jos tavoittelet vaikkapa sosiaalisessa mediassa seuran nuoria pelaajia. Yhteiso-
palveluissa on syyta oppia, missa kanavassa viesti kulkeutuu nuorille, missa taas todenndkdisemmin heidan
vanhemmilleen.

TEHTAVA

Mieti, mika on seurasi tarkein viestinnin kanava, ja minka valineen avulla voit
kehittaa viestintaa tehokkaammaksi. Tama maarittely etenee helpoimmin aiempien
ydinkysymysten kautta. Viestinnan tarve, tavoite, kohderyhma, keinot ja kanavat
ovat kaikki yksilollisia kullekin yhteisolle. Valineiden kirjo on lavea ja alati kasvava
(verkkosivut, sosiaalinen media, tiedottaminen, mainonta, uutiskirjeet), siksi valin-
tojen tekeminen on tarpeen. Myo6s kohderyhmié voi olla lukuisia (juniorit, perheet,
kannattajat, laajempi yleiso, yhteistydkumppanit). Mitka niisti ovat sinun yhteisol-
lesi tai kulloisellekin viestille olennaisimpia, ja miten voit eriyttaa kerrontaasi eri
ryhmille?
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SISAINEN VIESTINTA ON IDENTITEETIN KIVIJALKA

Opi: Ulospain voi viestia uskottavasti vain, kun yhteisosi tukee kertomusta
olemuksellaan.

Urheiluseuran viestinnassa huomio keskittyy yleensd ymmarrettavasti ulospain, koska ulkoisen viestinnan
huomioarvo ja silla saavutettavat hyodyt ovat niin ilmeisia. Yhta lailla tirkeda on kuitenkin yhteison sisai-
nen viestint3, vaikka sen tulokset eivat aina ole ilmiselvia.

Kun palataan seuraviestinnan laht6kohtiin ja ytimeen, kaikki palautuu yhteison identiteetin tai tarinan
merkitykseen. Vaikka silta ei dkkiseltaan tuntuisi, juuri sisdinen viestinta on olennainen lahtokohta seuran
identiteetin valittamiselle ulospain: Sekd seurakulttuuria ettd sen julkisuuskuvaa muutetaan tarinankerronnalla,
ja prosessi alkaa aina sisdltd pdin.

Vihrealla veralla jalkapallojoukkue voi yleensd menestya pitkajanteisesti vain, jos silld on vahva joukkueen
ulkopuolinen tuki seurajohdolta, yhteiso6lta ja kannattajiltaan. Viestinnassa taas sidosryhmat ja laajempi
yleis6 voivat vakuuttua toiminnan toivotusta imagosta (ja todellisesta luonteesta) vain, jos seuran oma vaki
uskoo siihen peilaten samaa kertomusta kentan tasolla. Sisdisesti vahvan seuraidentiteetin luominen on
toki myds olennainen aktiivitoimijoiden sitouttamisen keino, etenkin kun useimmiten valtaosa seuravaesta
osallistuu toimintaa vapaaehtoispohjalta.

Tasta huolimatta sisdinen viestintd mielletdan helposti asiapitoiseksi kdytannon asioiden tiedottamisek-

si. Se on keskeisilta osin my0s sita, mutta seuraviestijan pitda muistaa arvo- ja imagoviestinnan merkitys
Iahipiirissdkin. Vaikka tasmallisen jamakka tiedonkulku omalle vaelle on monesti arjessa tarkedmpaa, tarjoa
silti yhteisollesi uskonvahvistusta ja henkisia kiinnekohtia seuran laajempaan merkityksellisyyteen. Vahva
seurayhteisd on monella tasolla isoimpia mahdollisia resursseja.
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Asiapitoisella tasolla sisdisen viestimisen tarpeet ja tavoitteet poikkeavat ulkoisesta, viestimisprosessin
taas ei tarvitse poiketa. Vastausten etsiminen ydinkysymyksiin ennen viestimista auttaa onnistumisiin talla-
kin saralla. Kun ulkoisen viestinnan osalta pohdit, mita annat yleis6llesi, mieti nyt mitad annat yhteisollesi.

Koska seuran sisalla viestiessa kerrotaan useimmiten asioista, jotka ovat sanoman vastaanottajille oma-
kohtaisia, tarkeita ja tunnepitoisia reaktioita synnyttavia, sisdinen viestinta on perusvireeltdan herkkaa.
Tasmallisyys ilmaisussa on tarkea |ahtdkohta, samoin erityistd huomiota kannattaa kiinnittaa viestinnan
lapindkyvyyteen ja ajoitukseen.

Seurajohdon on ylipdataan syyta muistaa, ettd mita niukemmin ihmisyhteisolla on tarkkaa informaatiota
tarkeista asioista, sitd varmemmin liikkeelld on epaselvia luuloja ja todennakdisesti myos aiheetonta eri-
puraa. Siksi vahankin tarkeammista seuran asioista kannattaa kertoa riittavan ajoissa ja mahdollisimman
tasmallisesti.

Urheiluseurakaan ei ole taydellinen demokratia, joten eri mielta olevia riittaa jokaisessa seurayhteisossa.
Seuraviestijan tehtava on vakuuttaa yhteiso siitd, ettd paatoksia ja asioita tehdaan kaikkien parhaaksi.
Sanoma on perusteltava huolellisesti omillekin, toisaalta seuran sisdisessa viestinnassa yksittaiset toimijat
eivat saa ottaa turhan vahvasti puolia (saati provosoitua) mielipiteita jakavissa asioissa.

Tiedosta, ettd mita pidempaan epaselvyys kytee, sitad suurempia ovat vaarinymmarrykset - ja sitd enem-
man rajallisia resursseja kuluu luultavasti jokseenkin epdolennaisiin asioihin. Sivusta tarkastelevan on usein
helppoa havaita, miten monet seuratoiminnan ongelmatilanteet ovat ainakin osittain heikon viestinnan ja
tiedonkulun tulosta. Panosta siis tallaisten turhien ongelmien ennaltaehkaisyyn viestintaratkaisuillasi.

Lopulta sisdinen viestinta on kuitenkin syyta nahda positiivisesti. Poikkeustilanteita lukuun ottamatta se
kasittelee hyvia asioita, joihin sen kohderyhma suhtautuu suopeasti. Tallaisista asioista kannattaa kertoa
vaivaa ja sanoja saastelematta. Otairti positiivisuuden hyoty.

TEHTAVA

Listaa seurasi sisdisen viestinnan tarkeimmat tarpeet nyt ja olennainen tavoite
pitkalla aikavalilla. Pohdi, toimiiko yhteisosi kokonaisuudessaan seuran identitee-
tin ja tarinan valittdjana. Sisdisessa viestinnassa voi ulkoisen tavoin olla seurasta
riippuen hyvin erilaisia tarpeita eri aikoina. Niita voivat olla esimerkiksi ydintoi-
minnan ajankohtaiset seikat, seuran toimintaan laajemmin vaikuttavat muutokset,
yhteis6a jakavien asioiden selkeyttaminen tai yhteisollisyyden lujittaminen koko
seuratyon perustaksi.




VIESTINNAN VALINEIDEN EROJA

Opi: Tunnista, mika on tarkoituksenmukaista kerrontaa kayttamissasi kana-
vissa.

Seurallesi sopivia viestinndn vdlineitd ratkaistaessa térkeintd on tuntea tyokalunsa. Arjen tasolla vastaukset
loytyvat tietoisesta kokeilusta, siis eri asioiden testaamisesta ja niiden toimivuuden seuraamisesta - teke-
malla oppii.

Olennainen apu on kuitenkin perustietamys tarjolla olevista vaihtoehdoista. Perehtyessasi erilaisiin rat-
kaisuihin, pyri ymmartamaan niiden toiminnallisuuden ja luonteen eroja. Hyodyllistd on myds tietda yleis-
tasolla, miten ihmiset kayttavat ja kuluttavat erilaisia viestinnan valineita: esimerkiksi sukupuolten valilla

ei tavoissa ole suurta eroa, mutta eri eldmantilanteissa ja ikdvaiheissa kulutustottumukset poikkeavat
selvasti. Taman suhteen apua on tarjolla runsaasti: pida itsesi ajan tasalla katsastamalla edes pintapuolisesti
lukuisia mediankayttotutkimuksia.

Tutkittua tietdamysta suomalaisten kulutustottumuksista median parissa tarjoavat vuosittain muun muassa
Tilastokeskus seka lukuisat pienempia teemakyselyita teettavat viestintatoimistot. Tallaisen perustiedon
varaan on hyva soveltaa oman viestijan arjen tuntumaa itsellesi relevanteista asioista.

Verkkosivut

Lahes jokaisella aktiivisesti toimivalla kotimaisella jalkapalloseuralla on omat verkkosivut. Niiden olemas-
saolo ja kotisivujen kautta viestiminen on parissa vuosikymmenessd muodostunut automaatioksi, samalla
se on muuttunut ldhes itsestaanselvyydeksi - tai heikoimmillaan jopa valttdmattomaksi pahaksi.

Verkkosivujen kdytto on muuttunut helppokayttdiseksi ja myos tyylikkaan ulkoasun rakentaminen on
helpottanut merkittavasti, etenkin kun urheiluseuroille on tarjolla omien tarpeiden mukaan raataloitavia
kotisivupalveluita. Mutta millaiset verkkosivut ovat hyvat?
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Oman seurasi osalta I16ydat vastauksen, kun pohdit, mika on verkkosivujen tarkoitus. Mita niilla voi saavut-
taaja kenet niiden kautta tavoitetaan? Kun kaikilla kilpailevillakin seuroilla on sivustonsa ja internetissa
ylipdansa on sivuja loputtomasti, onnistunut viestiminen (tarpeen ja tavoitteen mukaisten ihmisryhmien
tavoittaminen) ei ole automaatio.

Perustilanteessa jalkapalloseuran kotisivut ovat ikaan kuin kayntikortti. Ne kertovat - toivottavasti - tas-
mallisesti ja helposti perustiedot toiminnan keskeisista seikoista.

Mieti, miksi keskimaarainen vierailija paatyy seurasi sivuille. Oman yhteison osalta yleisin syy lienee tie-
donhaku: yhteystietojen, tapahtumatietojen, harjoitus- ja peliaikataulujen tai muun keskeisen informaation
selvittdminen. Saman tyyppinen tiedonjano ajaa luultavasti ulkopuolista vierailijaa. Uudelle vierailijalle
tiedonhaku verkkosivuilla voi olla ensikosketus koko seuraan. Sivuista vastaavan viestijan on syyta pohtia,
tayttyvatko téllaiset vierailijoiden perustarpeet riittavan helposti.

Verkkosivujen toimivuuden kuvitteellinen asteikko on selkea. Olennaisinta on tehokkuus: Perusinformaa-
tio on ajantasaista, helposti saatavilla ja toistuvasti sivuilla kdyva vierailija tietda saavansa sielta seuran
viestinnan ajankohtaiset asiat luotettavasti. Vasta timan vaatimustason saavuttamisen jalkeen on tarpeel-
lista miettia esimerkiksi sivuston ulkoista nayttavyytta tai uusimpia lisdosia. Ajanmukaisella ulkoasulla on
toki siind maarin merkitysta, etta asiallisesti paketoidulla sivustolla vierailijan huomio keskittyy olennai-
seen (seurasi viesti) eika sivuston ilmeen tai toimimattomuuden ihmettelyyn.

Jos edellad mainitut seikat ovat moitteettomassa kunnossa, luultavasti seurasi viestintd on melko hyvalla
tolalla muutoinkin. Siina vaiheessa verkkosivuston toimivuuden skaalan ylapaassa tulevat mahdollisina
kehitysaskelina muun muassa oman sisalléntuotannon erityisen korkea laatu ja vaikkapa internetissa jatku-
vasti korostuva videokuvan hyédyntaminen.

Kuten kaikessa viestinnadssa, seuran verkkosivujen perushyveet ovat lopulta yksinkertaisia: selkeys, suun-
nitelmallisuus ja johdonmukaisuus. Ja kdvijdiden houkuttelemisen nimissa myo6s aktiivisuus. Vierailija palaa
todennakaoisimmin sivuille, joilta hdn on ensinna 16ytanyt haluamansa helposti ja toiseksi tietda sielld olevan
saanndllisesti uutta relevanttia sisaltoa.




Sosiaalinen media

Sosiaaliseksi mediaksi kutsutut yhteiso- ja pikaviestipalvelut korostuvat jatkuvasti enemman ja enemman
viestintdymparistossamme ja kulutustottumuksissamme. Seuran kannalta niiden pinnalla olo ja kdytta-
misen lahtokohtainen helppous seka edullisuus tekevat niista ymmarrettavasti houkuttavia vaihtoehtoja.
Somekanavat ovat myds todennakoéisin vayla saada seuran verkkosivuille kavijoita laadukkaan perusvies-
tintasi pariin.

Someviestinnassa on silti [Ahtokohtaisesti hyva muistaa kaksi perusseikkaa: Helppoudestaan huolimatta
sosiaalisen median kaytto ei automaattisesti ole tehokasta, eika tehokkuuden saavuttaminen ole helppoa
(saati aivan ilmaista).

Sosiaalisen median perusluonteena tehokkuus tarkoittaa ennen kaikkea huomion herattamista. Valta-
osa ihmisista kdyttaa sosiaalista mediaa loputtomasti selailemalla, diginatiiveiksi kehutut nuoretkin ovat
paaosin hyvin passiivisia kayttajia. Miten juuri sinun julkaisusi kiinnittaa huomion loputtomassa kuvien tai
sanailun virrassa? Siihen on monia tapoja, mutta juuri tima vaade tekee nadiden kanavien kdytosta omalla
tavallaan vaikeaa. Huomiota voi luonnollisesti herdttaa hyvin erilaisin tavoin, mutta yhteisoviestinnan ta-
voitteena on yleensa saavuttaa yleison huomio positiivisesti, ei pahennusta herattamalla.

Viestinnan tekijalle olennaista on hahmottaa, ettd somekanavissa toimii yleensa erilainen tyyli kuin viral-
lisemman luonteisissa kanavissa. Positiivisuus ja tunteita herattavat keinot toimivat korostuneesti parem-
min kuin totinen asiallisuus. Seuran somelinjan on hyva olla rohkea ja kokeileva (vain kdytanto osoittaa taas,
mika yhteisosi kohdalla toimii), mutta suunnitelmallisuus seka laaditun viestintalinjan noudattaminen ovat
hyveita tallakin saralla.

Nyrkkisdantona voi todeta, etta kevyt ja ytimekas sanallinen ilmaisu toimii somessa. Samoin visuaalisuu-
den merkitys jopa ylikorostuu - suurimmat yhteisopalvelut, kuten Facebook, suosivat jarjestelméatasolla
jatkuvasti enemman kuvia ja videoita. Kayttajien parissa kasvava visuaalisen kerronnan painoarvo nakyy
trendeissa: 2020-luvulle tultaessa kuviesi ja videoidesi ei tarvitse enda olla edes loppuun asti tyylikkaiksi
hiottuja, pintakiillon sijaan aito ja jopa rosoinen ilme kiinnostaa loputtomassa kuvavirrassa.

Yleison saavuttamisen vaikeus perustuu pitkalti siihen, ettei viestin perille meno sosiaalisessa mediassa ole
suoraviivaista, vaikka seuraajalukemat olisivat mittavia ja palveluiden tarjoamat (epamaaraiset) nayttolu-
kemat olisivat rohkaisevia. Yha useamman somepalvelun perusluonteeseen kuuluu, etta julkaisujen na-
kyvyytta sdatelevat algoritmit - joiden vaikutuksen voi yleensa sivuuttaa vain mainostamalla julkaisuaan.
Algoritmien sisaltda ja toimintaa voi opetella tuntemaan, kuten yleison kayttaytymistakin, mutta niitd myos
muokataan jatkuvasti.

Tyyliseikkojen harkinnan lisdksi on hyva muistaa, etta sosiaalisessa mediassa vdhemman on usein enemman
- kaiken mahdollisen sisallon julkaiseminen seuran tileilld ei paranna julkaisujen ndkyvyytta, vaan pain-
vastoin. Harkitse, mika materiaali toimii somessa ja mika todennakdisesti kerdad huomiota, valitse mika on
hyvaa sisaltéa kuhunkin kanavaan.

Yleisemmin somesisaltdjen valitseminen liittyy seuran viestintalinjaan kokonaisuutena. Mieti missa jarjes-
tyksessa esimerkiksi tiedottaminen toimii. Hyvana lahtékohtana olennainen perusinformaatio ja tiedotus
[6ytyy seuran verkkosivuilta. Sosiaalinen media on toimiva véline paitsi tuomaan lisda kavijoita verkkosi-
vuille, myo6s tdydentamaan perusviestintaa erilaisilla ndkdkulmilla tai vuorovaikutuksella yhteison ja yleison
kanssa. Arjen optimitilanteessa siis tarkea uutinen [6ytyy ensimmaisena seuran sivuilta, harkitut somejaot
tuovat sille lisda nakyvyytta ja yhteisokanavissa tarina taydentyy yleison reaktioilla asiaan.

Lopulta tirkeda on muistaa se, miksi naita kanavia nimitetaan juuri sosiaaliseksi mediaksi tai yhteisopal-
veluiksi. Niiden luonteeseen kuuluu seka yhteisollisyys ettd vuorovaikutteisuus. Yksisuuntainen viestinta
harvoin toimii sen paremmin yrityksilla kuin yhteis6illakdan. Somehitteja kaipaavan seuran on oltava valmis
myd&s avoimeen vuorovaikutukseen.
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Uutiskirjeet/suoraviestinta

Sahkoiset uutiskirjeet, postituslistat, sddannolliset paivitysilmoitukset, asiakasrekistereihin perustuvat
tekstiviestikampanjat ja vastaavan kaltaiset "suoraviestinnan” muodot monipuolistavat mainiosti seuran
viestintdlinjan kokonaisuutta. Nimenomaan taydentavana tydkaluna ne toimivat hyvin sosiaalisen median
tavoin tiedotettavien asioiden porrastamisessa ja yleison aktivoinnissa.

Taman tyyppisen julkaiseminen luonne poikkeaa hieman muusta viestinnasta. Uutiskirjeen jokainen
vastaanottaja on sen jollain tasolla halunnut saada eli tilannut juuri tallaista viestintda esimerkiksi sah-
kopostiinsa. Yleisoa ei siis tarvitse houkutella sanoman darelle, mutta jonkinasteinen kiinnostavuus on
silti tarkeaa - vastaavaa tarjontaa on niin paljon, ettd harva kuluttaja katselee ruuhkaisissa viestimissaan
mielenkiinnottomia viesteja pitkaan.

Vastaanottajan ennalta lausuttua suoraa suostumusta ei sovi kdyttaa vaarin. Tasmallisyys ja tiivis ilmaisu
ovat toimivan uutiskirjeen tunnusmerkkeja. Liikaa asiaa pitkasti runoillen kadottaa varmasti lukijan mie-
lenkiinnon. Aivan kuten sosiaalisessa mediassa, valitse huolella, mitka asiat ovat olennaisia tai kiinnostusta
herattavia juuri tassa yhteydessa. Viikon kaikkia asioita ei voi yrittaa kertoa kerralla.

Kiinnostava uutiskirje tai postituslista ei voi olla tiedotusautomaatti eika se luonteestaan huolimatta sovi
pelkaksi rutiinivelvollisuudeksi. Valitse sisalto ajatuksella, nosta esiin kiinnostavimmat aiheet, elavoita
perustiedotustakin panostamalla kuvitukseen ja paivita toistuvan julkaisuformaatin rakennetta ajoittain.
Toisin sanoen, muista herattaa yleisosi kiinnostus.

Muu media

Suomalaisen jalkapallon parissa ulkopuolelta saavutettava julkisuus televisiossa, radiossa ja kirjoitetun
median parissa on arvokasta, joskin harvinaista herkkua valtaosalle seuroista. Maajoukkueet ja Veikkaus-
liiga keraavat laajaa huomiota, enemmistd seuroista taas saa nauttia Iahinna paikallismedian valokeilasta.
Toisaalta laajemman mediahuomion ollessa rajallista, harvinaisemmat hetket ovat sitakin arvokkaampia.

Perinteisessa urheilun ja median suhteessa tv-kanavat, radiokanavat ja sanomalehdet ovat raportoineet
tulospainotteisesti urheiluseurojen edesottamuksista. Nykypaivana urheiluseuran ja median suhteessa on
kuitenkin yha enemman kyse siitd, mita kiinnostavaa seura itse saa esimerkiksi tiedotteillaan "myytya” ul-
kopuolisille tiedotusvélineille. Automaattinen seurantahuomio on kenties vahentynyt (toisaalta urheilume-
diaitsessdan on ennen ndkemattéman laajaa jalkapallonkin saralla), mutta vastaavasti aktiivisille ja median
kannalta kiinnostaville toimijoille julkisuuskynnys on jopa laskenut.
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Jos seurasi tavoittelee mediajulkisuutta viestintidsuunnitelman osana, viestinnasta vastaavan henkilén
olennainen |aht6kohta on selvittds, miten mediaan paasee nakyville. Tahankaan kysymykseen ei ole yleis-
patevaa vastausta, vaan sitd maarittaa paikallinen mediakonteksti.

Tutki ja paattele, mitkd mediat ovat seurasi saavutettavissa, mitka niista ovat olennaisia seuralle ja opi tun-
temaan tavat avata ovia urheilutoimituksiin. Lahtokohtaisesti viimeksi mainitussa on kyse pitkdjanteisesta
kontaktien luomisesta.

Seuran ulkopuolinen media viestintdkanavana poikkeaa merkittavasti muista valineist, ellei kyseessa ole
suoraan ostettu markkinointiviestinta tai suomalaisittain perinteikas seuran ja paikallismedian sopimuk-
senvarainen yhteisty6. Tavanomaista vuorovaikutusta median kanssa maarittaa se, etta viestinnan sisaltoi-
hin vaikuttavat huomattavasti myds sanoman valittdjana toimivan median intressit.

Median kautta kommunikoinnissa tie on aina kaksisuuntainen. Seurassa olennaista on hyvaksya se, etta
urheilutoimittajan motiivit eivat vastaa laheskaan aina seuran haluja. Seuraava luku kertoo lisda toimivasta
yhteistydstd median kanssa.

MUISTILISTA: Toimivat verkkosivut

e Tarkoitus: Mita seura haluaa kotisivujen viestinnalta? Keita niiden kautta voi tavoittaa?

o Selkeys: Olennaisimmat asiat [6ytyvat helposti. Kotisivut ovat seuran kdyntikortti.

e Ajantasaisuus: Relevanttija ajankohtainen uutisointi/sisalto saa vierailijat palaamaan.

e Ulkoasu: Prioriteettina siisteys ja selkeys, jotta huomio kiinnittyy olennaiseen. Panosta visuaalisuu
teen.

e Jaasanomaa: Tue tata viestintdd somekanavissa tai uutiskirjeilld. Some on tehokkain tapa hankkia
lisdliikennetta sivustolle.

16 |

MUISTILISTA: Somevelhon ABC

e Ymmarra: Naita valineita kutsutaan sosiaalisiksi tai yhteisollisiksi syysta. Vuorovaikutus on
elinehto.
e Tavoite: Tarpeiden mukaiset tavoitteet korostuvat somessa, kanavat ovat vahvasti

segmentoituneita.
e Tunne vilineesi: Kun tiedat, mita ja keita tavoittelet, selvitd mista sen 16ydat. Mitka ovat nuorten
kanavia, missa viihtyy varttuneempi yleisosi?

Kokeile: Se, mika "toimii”, muuttuu jatkuvasti, ja vaihtelee tyylista ja kanavasta riippuen.
e Aitous: Puhut sitten seuran, joukkueen tai yksilon nimissa, ala yrita olla muuta kuin mita
aidostiolet.
e Visuaalisuus:  Korosta, jos mahdollista. Hyva kuva on ok, kelvollinen video on vield parempi.
e Valitse: Al3 tunge kaikkea kaikkialle koko ajan, valikoi relevantti ja kanavissasi toimiva sisalto.
e Seuranta: Seuraa sdannollisesti, mika toimii ja missa - kanava, tyyli, kohderyhma,

julkaisuajankohta.

TEHTAVA

Pohdi, tiedatko aidosti, miten tehokasta (tavoitteita vastaavaa) viestintasi eri
kanavissa on. Ellet tieda 100-prosenttisesti, selvita keinoja saavuttaa tata tieta-
mysta (kdyttdjadata, kontaktit, vélineellisen viestinnan tuloksellisuus). Opettele
seuraamaan ja hyddyntamaan sopivia mittareita seka toimi niiden pohjalta: pitkan
paalle kannattaa toistaa ainoastaan toimivia keinoja. Pitkan aikavalinen seurannan,
rutiinin ja oman toimintaympariston tuntemuksen my6ta hahmotat, miten voit
parantaa julkaisujesi toimivuutta eri valineissa.




VIESTINTAA MEDIAN KANSSA

Opi: Toimiva mediasuhde on kaksisuuntainen tie - tunne vastapuoli ja sen
tarpeet.

Kuten edelld on todettu, julkisuuskynnyksen ylittaminen mediassa on keskimaaraiselle kotimaiselle jalka-
palloseuralle arvokas asia. Siksi siihen kannattaa jossain maarin panostaa seuran oman perusviestinnan
ohessa.

Toimiva suhde mediaan pohjautuu molemmin puoliseen hy6tyyn sekd ymmarrykseen. Seuraviestijan ei tar-
vitse pokkuroida median edessd, mutta hyvia mediasuhteita kannattaa vaalia. Siina auttaa, kun hahmotat,
millaisin periaattein tai tavoittein toinen osapuoli tissa suhteessa toimii.

Aina on hyva pitaa mielessa, ettd median intressit poikkeavat usein seuran viestinnallisista motiiveista.
TV- jaradiokanavat, sanomalehdet ja verkkomediat eivat toimi edistddkseen seurojen viesteja sellaisinaan.
Toisaalta tdma ei automaattisesti tarkoita ristiriitaa, molempia yhdistaa tiedonvalityksesta saatavan hyo6-
dyn halu.

Median kanssa asioidessa seuraviestijan kannattaa kuitenkin aina muistaa, etta vastassa oleva toimittaja
harvoin on taysin neutraali - toimittajan tehtavana on luoda omalle kohderyhmalleen mielenkiintoista
sisaltod, siksi han haluaa kohtaamaltaan haastateltavalta tai uutisldhteelta jotain omasta ndkékulmastaan
kiinnostavaa. Taman ei sinalldan tarvitse olla uhka tai erityisen varuillaan olon aihe - ristedvatkin intressit
voivat palvella kumpaakin, kunhan niista vallitsee molemminpuolinen ymmarrys.

Toimiva mediasuhde edellyttida seuralta valmiutta kohtaamiseen, oli kyseessa sitten arkinen oma-aloittei-
nen tiedottaminen tai median suunnalta tuleva, kenties jopa hankala yhteydenotto. Valmius syntyy varau-
tumisesta: Hyvaan viestintastrategiaan kuuluu perustason toimintamallien suunnittelu. Ennalta sovittu
marssijarjestys ja selkea tyonjako auttavat etenkin ennakoimattomissa tilanteissa.
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Olennaista on linjata, kenelld on viestintavastuu erilaisissa tilanteissa. Kuka seuran vastuuhenkilé kommen-
toi mitdkin asiaa median ottaessa yhteytta? Yksinkertaisimmillaan kyseessa on sopimisasia seurajohdossa,
laajemmin ajateltuna taas suunnitelma siita, millaisena prosessina yksittaista puhelinsoittoa vaativampi
kanssakdyminen median kanssa etenee.

Seuran arjessa tavanomaisin kontakti mediaan liittyy oma-aloitteiseen tiedottamiseen, jonka tavoitteena
on luonnollisesti laajemman nakyvyyden saavuttaminen seurassa tarkeaksi koetulle asialle. Aiemmin kasi-
tellyt tehokkaan viestinnan ydinkysymykset korostuvat median kanssa tydskennellessa.

Tavallisen urheilutoimituksen arki voi tarkoittaa viikoittain satoja tiedotteita tai muita yhteenottoja - jokai-
sen taustalla on jokin tarkedksi koettu asia, ja silti merkittava osa viesteista sivuutetaan ilman erityista huo-
miota jo silkan maaran vuoksi. Ellet kuvittele juuri sinun asiasi olevan historiallinen uutisarvoltaan, keskity
siihen, ettd yhteydenottosi on riittdvan huomionarvoinen otsikosta lahtien.

Medialle tiedottamisessa on olennaista hahmottaa, ettad se eroaa omasta julkaisemisesta ja ennen kaikkea
suoraan seuran ndkdkulmaa kyseenalaistamatta esiin tuovasta markkinointiviestinnasta. Medialle asia on
pystyttava "myymaan” usein yhdelld houkuttelevalla |3hestymistavalla (eri tiedotusvélineet tietysti kiinnos-
tuvat eri nakokulmista) hyvaksyen se, etta kaikkea seuran kannalta tarkealta tuntuvaa ei muualla sellaisena
pideta.

Nakyvyyttd hamuavan seuran kannalta kaupallisen median nykytilassa positiivista on hektinen tempo ja
kova kilpailu. Toisin sanoen, resurssit ovat niukkoja myos silla puolen péytaa. Urheilutoimitusten postilaa-
tikoiden tiedotetulvasta huolimatta kiinnostuksen herattavat ja kielellisesti laadukkaat viestit menevat
monessa toimituksessa lapi usein ldhes sellaisinaan vaivattomuuden ja kiireen ansiosta. Mita paikallisempi
konteksti, sitd varmemmin tdma toimii. Siksi tiedottamiseen kannattaa panostaa.

Tiedote vai tiedotustilaisuus?

Jos seura ei keskita asioistaan kertomista ainoastaan omiin kanaviinsa, median tavoittelu tapahtuu yleensa
joko tiedotteella tai esittelemalla asia tiedotustilaisuudessa. Jalkimmaiset on urheilujulkisuudessa usein va-
rattu isoille aiheille ja suurille nimille, kenties hyvasta syysta. Pienemman seuran viestinndssa on syyta poh-
tia, onko tiedotettavan asian huomioarvo sita luokkaa, etta tiedotustilaisuus on paras tapa tayttaa tavoitteet.
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Kun kaytossa olevat resurssit ovat rajalliset seka seurassa ettd mediassa, mieti tarkkaan, onko kohtuullisen
ty6las tiedotustilaisuuden jarjestaminen hyvin kdytettya tydaikaa. Urheilutoimituksissa vastaava pohdinta
tehdaan joka tapauksessa ja yha useammin tavanomaisissa tapauksissa toimittajalle riittaa tarjolla oleva
tiedotemateriaali mahdollisesti lyhyella lisdtietojen kyselylld hoystettyna.

Merkittavat yhteistydsopimukset, seuran jarjestamat poikkeukselliset tapahtumat sekd huomioarvoltaan
isot pelaaja- tai valmentajakiinnitykset ovat tiedotustilaisuuden aiheita - olettaen, etta kayttamasi useam-
man tyopaivan vaiva tuottaa tilaisuuden ja asianosaisten henkildiden puheenvuorojen kautta riittavan
suurta hyotya. Taman suhteen pitkalla aikavalilla avuksi ovat toimivat mediasuhteet ja sen tuntemus, mika
seuran kannalta olennaisia paikallisia medioita yleisesti ottaen kiinnostaa.

Arkitilanteessa saattaa olla tehokkaampaa ldhettda ytimekas tiedote, viestia asia kattavasti omissa ka-
navissa ja tarvittaessa tavoitella yksittaisia median edustajia asian edistamiseksi. Kohdenna siis rajalliset
resurssisi niin, etta panostus vastaa tulosta.

Kriisiviestinta: ala hataile!

Aina kohtaamiset median kanssa eivat ole miellyttavia, koska oman seuran asiat kentall tai sen ulkopuolel-
la eivat joka kerta mene nappiin. Suorastaan kiusallisia viestintatilanteita tulee vastaan, kun ikavat asiat liit-
tyvat urheilun ulkopuolisiin negatiivisiin tapahtumiin. Seuravaki tarvitsee silloin valmiutta kriisiviestintaan,
oli kyse sitten somekohuksi paisuneesta junioripelaajan vanhemman tunteikkaasta tilityksesta tai vaikkapa
yhteison jaseneen kohdistuvasta vakavasta vaarinkaytosepailysta.

Valmius syntyy varautumisesta. Kaikki tekevat virheitd, myds sinun yhteisosi toimijat. Jopa raskaat laimin-
lyonnit tai suoranaiset rikokset ovat mahdollisia - asiatasolla harmittomat, mutta huomioarvoltaan sitakin
ikdvammat somekohut taas ovat jopa todennikdisid ennen pitkaa. Kriiseja on erilaisia: osa on aidosti vaka-
via ja toiset taas teoiltaan pienia, mutta isoiksi paisuvia ongelmia siihen liittyvan reagoinnin vuoksi.

Kaikkea ei voi ennakoida, mutta yleisimpia ongelmatilanteita voi tunnistaa ennalta ja vahimmilldan seuran
toimivassa viestintastrategiassa on jonkinlainen perussuunnitelma siita, kuka reagoi ja miten reagoidaan.
Tiedostamisesta syntyva valmius reagoida on kullanarvoista nykypdaivana, kun julkiset kohut paisuvat
rajahdysmaisesti. Ajattele kriisiviestintda prosessina, jolla on tavoite: pitda vahingot pienina ja saada kriisi
laantumaan mahdollisimman nopeasti.

Seurajohdon ja viestinnasta vastaavien henkildiden on tiedostettava, ettd somekohujen ja virtuaalisten
joukkolynkkausten aikakaudella usein tapahtunutta asiaa painavampaa on se, milta se jalkikateen nayttaa -
tai miltd asianosaisten reaktiot nayttavat. Siksi hataily ei kannata.

Perustasolla seuralla on oltava jonkinlainen organisaation koon ja henkiléroolien mukaan raataloity toi-
mintaohje vaikeisiin tilanteisiin. Maarittele kuka kommentoi mitakin asioita (muut eivat 1ahtokohtaisesti
kommentoi). Lopulta jopa kriisin iskiessa on paikallaan ottaa tarvittaessa aikalisa ja kerrata toimintaohje.

Mita vakavampi tai vastaavasti "klikkikelpoisempi” asia, sitd hanakammin media tavoittelee seuran avain-
henkil6ita. Mutta vaativallekin soittajalle voi todeta, ettei juuri nyt ole mahdollista puhua. Lupaa palata
asiaan, jaryhdy sen jalkeen ensinna selvittdmaan kriisin tosiasioita ja toiseksi pohtimaan tarvittaessa avun
kera sopivaa vastausta.

Puhelinta ei seurajohtajan kannata sulkea - muista milta asiat ndyttavat ulospain. Kun tosiasiat ovat sel-
villa ja paras mahdollinen reaktio pohdittuna, avoin ja rehellinen viestinta johtavat pikaisempaan myrskyn
laantumiseen kuin asian ytimen valttely. Jos seuran toiminnassa on pahoiteltavaa, pyyda anteeksi suoraan
ja pyri kertomaan, miten tapahtuneesta otetaan opiksi. Pelkkaan medialle vastaamiseen ei my6skaan aina
kannata tyytya: seuran omissa kanavissa puheenvuorot ja niiden savyt ovat tdysin omassa kontrollissa.

Avoimuudesta huolimatta on syyta muistaa, etta kaikista asioista ei voi puhua. Jos kyseessa on rikosasia tai
siihen liittyy suojeltavia osapuolia, seuran viestinnadssa pitaa olla tarkkana. Seuran toiminnan ulkopuolelle
ulottuvissa asioissa tai yhteison jasenta koskevissa rikosepailyissa seuravaen tehtava ei ole epailla eika
tuomita.
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MUISTILISTA: Toimiva tiedotustilaisuus

e Ajankohta: Valitse median ja urheiluelaman kannalta rauhallinen aika. Alkuviikko ja lounasaika
toimivat, loppuviikko jaillat eivat.

e Kutsu: Laheta tasmallinen kutsu ajoissa, toista se 1-2 paivaa ennen tilaisuutta ja tarvittaessa
soita tarkeimmille median edustajille.

e Vieraslista: Isojakin kaloja kannattaa pyytaa ja kutsulista saa olla laaja, mieti silti olennaiset

tavoiteltavat tahot.

e Valmistaudu: Suunnittele tilaisuuden runko, valmista puheenvuoron saavat henkil6t tilanteeseen ja
huolehdi tilaisuuden jamakasta etenemisesta.

e Pysyasiassa: Media ei halua kuulla seurajohtajien monologeja eika sponsorin myyntipuheita.
Etene rivakasti aiheeseen.

e Tiedota: Viimeistaan heti tilaisuuden paatyttya kerro sama asia kaikelle medialle tasmallisella
tiedotteella.

MUISTILISTA: Toimiva tiedote

e Otsikoi hyvin:  Muista urheilutoimituksen loputon postiruuhka, kiinnitd huomio teravalla otsikolla.

e Ydinkysymykset: Mitd, missa, milloin ja miksi - kerro tiiviisti ja kiinnostavasti olennaisimmat seikat.

e Mitta: Ytimekkyys korreloi kiinnostavuuden kanssa. Olennainen asia yhdelle tekstiliuskalle.

e Eiliitteita: Esita asia suoraan viestin tekstikentassa. Liitteet aiheuttavat allergiaa mediataloissa.

e Kuvitus: Madalla lapimenon kynnysta tarjoamalla julkaisukelpoinen (laatu, koko) kuva
olennaisista henkil6ista tai asioista.

e Lisatiedot: Paata tiedote aina mainintaan siita, kuka antaa lisatietoja asiasta.



MUISTILISTA: Kiriisiviestinnan ensiapupakkaus

Toimintasuunnitelma: Luo jo ennen kriisitilanteita suunnitelma. Kuka A) puhuu B) neuvoo C) selvittaa
faktat? Mika valine? Milla laajuudella?

Aikataulu: Reagoi nopeasti, mutta ala hataile.
Ota tarvittaessa aikalisé tosiasioiden tai vastineen selvittamiseen.

e Aktiivisuus: Oma-aloitteinen viestinta on usein parempi kuin median peréssa reagoiminen.
Media: Vastuuhenkil6 vastaa avoimesti, rehdisti, mutta harkiten.
e Asenne: Jos seuran toimissa on moitteen aihetta, ala kiertele. Pyyda anteeksi virhett3,
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ala sen aiheuttamia reaktioita.
Kaikesta ei voi puhua: Rikosasioista tai suojeltavista asianosaisista vaikeneminen voi olla pakollista.

TEHTAVA

Pohdi, mita yhteisia intresseja seurallasi ja paikallisella (tai seuran asioita muu-
toin kasittelevalld) medialla on. Seuraviestijan on tarkeda tiedostaa median |ah-
tokohtien eroavaisuus seuran motiiveista, mutta yhta lailla hyodyllista sujuvan
yhteiselon kannalta on hahmottaa osapuolia yhdistavét asiat (uutisarvo, molempia
hyodyttava nakyvyys, kuumien puheenaiheiden huomioarvo, sitoutuneen yleisén
merkitys). Arvioi lisdksi, voitko edistida seurasi etua palvelemalla median etuja
aktiivisemmin.

TAPAHTUMAMARKKINOINTI JA SEURASI TARINA

Opi: Vaikka kauppaat yksittdista lippua, haluat myyda pysyvaa suhdetta seu-
raan.

Ottelutapahtumien tai yksittdisten tapahtumien markkinointiin liittyva viestintd on yksi urheiluseuran
viestinnallisista erityispiirteista. Pintapuolisesti siind on runsaasti samoja elementteja kuin seuran muussa-
kin viestinnassa, mutta kokonaisuutena markkinointiviestinnalla on omanlaisensa luonne. Siina on luonnol-
lisesti palasia yhteison identiteettikerronnasta ja osin se on tiedottamisen kaltaista, lopulta se on kuitenkin
aina ennen kaikkea vastaanottajien vakuuttamista kuluttamisen tarpeesta eli se on tavalla tai toisella
jonkin asian myymista.

Seuraviestijalle olennaista on ymmartaa tama erityisluonne ja suhteuttaa toiminnan keinot ja odotukset
sen mukaan. Johdonmukainen tapahtumamarkkinointi pohjautuu silti aina seuran laajempaan linjaan tai
strategiaan.

Markkinointiviestinnan ldhestymistapaa tai yksittaisen tapauksen valittua ndkokulmaa ratkaistessasi pohdi
myo6s, missa maarin seurayhteisén markkinointi voi olla muuta kuin suoraa myymista. Jos seuralla on ulos-
pain vahva identiteetti ja sitouttava tarina, kumpaa lopulta kauppaat enemman: yksittaista paasylippua vai
elamyksellista osallisuutta yhteis6ssa? Pitkaaikaisille kausikorttilaisille ja seuran ikijasenille riittaa tiukka
perusinformaatio, toisaalta etenkin nuorempien sukupolvien tai uuden yleisén kohdalla korostuu nykypai-
vana mielikuvien ja identiteetin kauppaaminen.

Viime kddessa markkinointiviestinndn erityislaatuisuus syntyy sen tiukasta vilineellisyydestd, ja siihen liittyy
Iahes aina paljon normaalia tiukempi tuloksellisuuden paine. Tavoitteiden, panostuksen ja lopputuleman
véliset yhteydet ovat huomattavasti selkeammat kuin vaikkapa muussa verkkosivujen tai sosiaalisen me-
dian viestinnassa. Viestinnan toteuttajan kannattaa ottaa tdma positiivisesti: toiminnan tuloksellisuus on
selvasti arvioitavissa, seka hyvina ettd huonoina hetkina.
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Tuloksellisuuteen liittyy vahvasti esimerkiksi tapahtumaviestinnan tavoitteiden ja kohteiden pohdinta.
Oletettavasti valtaosa seuran markkinointiviestinnasta liittyy tavalla tai toisella tulovirran kasvattamiseen,
vaikka kaikki tapahtumat eivat aina ole maksullisia. Suomessa tuskin on ainuttakaan jalkapalloseuraa, joka
ei haluaisi enempaa katsojia tai vakaampaa taloustilannetta. Viestintaa ja markkinointitoimenpiteita suun-
niteltaessa on hyva kiinnittaa toisinaan huomiota siihen, mista tata kasvua voi saavuttaa - toisin sanoen,
kenelle sanomasi osoitat ja milla tavoin?

Vahankaan pitkaikaisemman jalkapalloseuran markkinointiviestinnan paradoksi liittyy siihen, etté jon-
kinasteista vuoropuhelua on jatkuvasti kdytava erittain sitoutuneiden kuluttajien eli kausikorttilaisten

tai ddnekkaiden kannattajaryhmien kanssa. Samaan aikaan uutta yleisda tai kasvua on kuitenkin vaikeaa
saavuttaa tdman kohderyhman kautta tai keskuudesta. Paljon todenndkéisemmin kasvua (siis markkinoin-
tiviestinnan positiivisia tuloksia) saavuttaa aivan uusien tai satunnaisimpien kuluttajien myota, tama on
tutkittu tosiasia Suomenkin kentilla.

Kovan linjan faneille ja yhteisdsi ytimelle pitdd kommunikoida (osin muista syistd), mutta markkinoinnin ja
siihen liittyvien tavoitteiden tuloksellisuuden l6ydat muista katsomonosista.

Kaytannon tasolla yhtymakohtia muihin viestinnan lajityyppeihin riittda perusasioista ldhtien. Kuten hyvas-
sa tiedottamisessa, myos tapahtumaa markkinoidessasi tasmallisyys on ilmaisussa kultaa. Monien vaihto-
ehtojen houkutuksista huolimatta vihemman on usein enemman, eli pyri valitsemaan tassakin olennaiset
vélineet ja keinot tarpeen ja tavoitteen pohjalta.

Uutis- tai asiakerronnan tavoin markkinointiviestinnassakin nakokulma on tarkea. Mieti, mill3 kiinnitat vas-
taanottajan huomion - kerro olennaiset tosiasiat, mutta 3la yrita sanoa kaikkea. Tasmallisyys syntyy tiiviin
tehokkaasta viestista.

Kyse on siis valinnoista. Seuran strategiset ratkaisut sanelevat toivottavasti isompaa linjaa, mutta myos
toimiva markkinointiviestinta rakentuu ndkokulmien, valineiden ja tyylikeinojen valitsemisesta. Tapahtu-
mamarkkinointiin liittyy useimmiten jonkinlaisia taloudellisiakin resursseja, mutta on turvallista olettaa,
ettd seuraviestijalla on valintoja edessaan sillakin saralla.

Markkinointiviestinnalle on nykypaivana tarjolla lukemattomia erilaisia vaylia. Siksi on tarkeas, ettd mie-
tit, hajautatko resurssisi laveasti vai panostatko niita selvasti parhaaksi koettuihin vaihtoehtoihin. Naita
paatoksia sanelevat jalleen toivottavasti aiempien ydinkysymysten vastaukset. Keta tavoittelet ja miten
tavoittelet?
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Suoranaisen ostetun mainostilan vastapainona on valinnan vaikeutta aiheuttamassa monenlaisia keinoja.
Toimiiko mediailmoitus tai kadunvarsimainos paremmin kuin pienelld budjetilla ostettu, tarkasti kohden-
nettu sosiaalisen median ndkyvyys? Enta millainen on suoran mainonnan ja seuran viestinnan (omat sisallot,
someaktivointi, mediatiedotteet) panos-tuotos -suhde? Ennen kaikkea nykyisen keinojen paljouden keskel-
14 kysy itseltasi ja muilta seurassa paatoksia tekevilta, kannattaako yrittaa reveta joka suuntaan.

Erilainen kohdennettu viestinta ja markkinointi on jatkuvasti yha vahvemmin esilla, koska kutakuinkin
kaikki sosiaalisen median kanavat korostavat sita yritys- ja yhteisdasiakkaidensa toimintatapana (ja omana
lilketoimintamallinaan). Urheiluseuralla on periaatteessa erittdin hyvat edellytykset hyédyntaa viestiensa
kohdentamista melko tarkasti. Hyvin hoidetulla seuralla on luonnostaan valmiina laajat asiakas-, pelaaja-
tai jasenrekisterit. Niiden kayttoon liittyy epavarmuutta aiheuttaneita tietosuojasdadoksia (joista [6ydat
helposti tismallista lisdtietoa internetista), mutta hyddyntamatta niita ei kannata jattas, kunhan toimit
huolellisesti: henkilorekisterin tietoja saa kdyttaa markkinointiin, mikali tietoja kerdtessa on nain kerrottu
tehtavan.

Asiakasryhmittdin kohdennettu digitaalinen viestinta ja markkinointi saattaa etenkin osa-aikaisesta vies-
tijasta vaikuttaa moniulotteisuudessaan synkalta suolta, siihenkin patee kuitenkin sama perusldhtokohta
kuin kaikkeen seuran viestintaan: kun peruslinjat, tarpeet ja tavoitteet on maaritelty, nyanssit avautuvat
kokeilemalla. Tekninen toteutus on helppoa oppia siina vaiheessa (yhteisopalvelut tekevat kaikkensa hel-
pottaakseen rahan siirtamista itselleen), kun todella tiedat, mita haluat.

Lukuisia kanavia ja kenties kohderyhmiakin valikoidessasi on silti hyva muistaa viela yksi periaate, joka
patee kaikkeen viestintdan. Mitad useammissa valineissd sanomaasi kerrot, sitd olennaisempaa on huolehtia,
etta sailytat kerronnassasi yhtendisen ilmeen - siis seurasi tarinan ja identiteetin.

Yksittaisen tapahtuman tasolla on isompien valintojen jalkeen muistilistalla viela viestinnan aikataulutus.
Markkinointiviestinta painottuu luonnollisesti tapahtumaa edeltdvaan ajanjaksoon - siihenkin mahtuu
monenlaista porrastusta. Mieti milloin markkinoinnin on tarpeen alkaa, milloin lisdat tehoja koneeseen
uusintakierroksella tai lisdkanavilla, missa kohdin viestit medialle ja miten aikaisin tai mydhaan rummutat
asiaa sosiaalisessa mediassa.

Markkinointiviestinta ei lopu tapahtuman alkuun. Tapahtuman aikana se vain muuttuu painoarvoltaan
tiedottamiseksi ja imagoviestinndksi. Samoin olennaista on tapahtuman "jalkihoito”, siis tiedottaminen ja
parhaimmillaan myds asiakkaiden lahestyminen eri tavoin (kiittaminen, palaute, muu tiedonkeruu). Ruuh-
kaisessa viestinndn maailmassa moni tapahtumajarjestaja kaipaa danekkaasti etukateishuomiota lippuja
myydakseen, lopulta kovimmat tekijat erottuvat silld, ketkd ymmartavat kertoa asiastaan samalla kiinnos-
tuksella my6s tapahtuman aikana ja jalkeen.

Urheiluseura myy usein muuta kuin pelkkaa kertaluontoista kokemusta. Huolella hoidettu tiedotus ja ima-
goviestinta toimii samalla jo seuraavan tapahtumasi ennakkomarkkinointina. Kavi kentalla miten tahansa,
seuran tarina on pelisséa joka kerta viela taiston tauottuakin. Et kauppaa yksittaista tapahtumaa, vaan pysy-
vaa suhdetta yhteis6osi.

TEHTAVA

Tarkastele ajatuksella, missa suhteessa seurasi tapahtumaviestintd on myyntia tai
seurasi tarinan kertomista. Markkinointiviestinta on |ahtokohtaisesti kauppaamis-
ta, mutta siina patevat silti aiemmin esitellyt ydinkysymykset - tuloksellisuuden
tarpeen vuoksi osin jopa korostetusti. Missa maarin seurasi voi saavuttaa yhteisol-
lisyytta ja sitouttavaa identiteettia viestimalla kasvua my6s markkinoinnin mitta-
reita kilisyttavalla tavalla?
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