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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Markkinointi on tarkeéé ja valttaméatontéd toimintaa urheiluorganisaatioille viestinnén ja
voimavarojen kohdistamisen kannalta. Urheilun markkinointi on markkinointia, mutta
keskittyy enemman urheiluun ja siihen, miten urheilu voi lisétd organisaation valmiuk-
sia vaikuttaa asiakkaan arvostukseen. Monet organisaatiot kéayttavat urheilua markki-
noinnin Kilpailukeinona ja yhdistavat urheiluun enemman liiketoimintalahtoisyytta.
(Ratten 2016, 164.) Sosiaalinen media tarjoaa urheilujohtajille mahdollisuuden parantaa
sitoutumista luomalla uusia ja vuorovaikutteisia kokemuksia. Néiden virtuaalitilojen
kautta voi kommunikoida reaaliaikaisesti ympéari maailmaa muun muassa kannattajien
kanssa. (Meng ym. 2015, 199-200.)

Urheilututkimusta tehddédn Suomessa oletettua vdhemman ja urheilun tutkimisessa
kaytetdan myos liikuntatermeja (Tiihonen 2015, 30). Urheilumarkkinoinnin tutkimus on
lisadntynyt merkittavasti viimeisten kymmenen vuoden aikana suurten urheilutapahtu-
mien kasvun myoté (Ratten 2016, 163). Sosiaalisen median tutkimus on myds vahitellen
kehittynyt (Witkemper ym. 2016, 168). Sosiaalinen media ei ole uusi ilmid, mutta sosi-
aalinen media urheilualalla on uusi tutkimusalue. Tieteellisissa lehdissd on noussut
kiinnostus kovaa vauhtia sosiaalisen median ja urheilun tutkimusta kohtaan. Witkempe-
rin ym. (2016, 167) mukaan sosiaalisen median tutkimukset liittyen urheiluun on liséan-
tynyt ja alkanut kehittya viimeisten viiden vuoden aikana. Sosiaalinen media urheilutut-
kimuksissa onkin jo saavuttanut yhdenvertaisuuden muiden medioiden kanssa. Koska
sosiaalisen median tutkimus on helppoa ja nopeaa, on herannyt myds kysymyksia siité,
tarvitaanko sosiaalisen median ja urheilun tutkimukseen oma tiedejulkaisu, joka keskit-
tyy ainoastaan digitaaliseen mediaan ja urheiluun. (Pedersen 2014, 138-140.)

Sosiaalisen median kayttéd urheiluorganisaatioissa ja sen mahdollisuuksia parantaa
joukkueen tunnistamista on aiemmin ja ensimmaisena tutkinut Meng ym. (2015). Artik-
kelissa ”Fanien sitouttaminen sosiaalisen median kautta: vaikutukset joukkueen tunnis-
tamiseen” tarkastellaan Kansallisen Koripalloliiton (NBA) joukkueiden sosiaalisen me-
dian kayttda kolmen vuoden aikana, kauden ulkopuolella. Tutkimuksessa tutkitaan Fa-
cebookin ja Twitterin kayttdd kommunikointiin ja kannattajien sitouttamiseen. Mengin
ym. (2015, 214) mukaan lisatutkimukselle on suuret mahdollisuudet. VVuorovaikutteisia
sosiaalisen median muotoja on lukuisia, joten tutkimusta pitéisi suorittaa muissakin so-
siaalisissa verkostoissa. Lisdksi sosiaalisen median ké&yttoa urheiluorganisaatioissa voisi
tutkia myos muiden urheilulajien ja -liigojen yhteydessa sek& muissa maissa, jotta saa-
daan selville yleistettavia tuloksia. Tutkimusta joukkueiden aktiivisuudesta verkossa



voitaisiin tehdd myos pelikauden aikana tai koko kauden ajan, jolloin saadaan tietoa
siitd, vaihteleeko vuorovaikutus ajankohdan mukaan. (Meng ym. 2015, 199, 214.)

Tutkin tassa pro gradu -tutkielmassa myos sosiaalisen median kayttoéa urheiluorgani-
saatiossa, mutta lahtékohdat tutkimukseen ovat hieman erilaiset. Kyseessa on poikittais-
tutkimus eli tiettynd ajankohtana tapahtuva tutkimus. Mengin ym. (2015) tutkimus on
pitkittaistutkimus, jossa tutkitaan muutosta ja kehitystd pitkallad aikavalilla. Toteutan
tutkimuksen voittoa tavoittelemattomalle salibandyseuralle, jonka edustusjoukkue pelaa
Suomessa ykkosdivisioonaa. Ajankohta tutkimukselleni on pelikauden aikana ja otan
Facebookin ja Twitterin liséksi tarkastelun kohteeksi myds muita sosiaalisen median
sovelluksia.

Aiempia suomalaisia tutkimuksia aiheesta on tehnyt muun muassa Hannukainen
(2016). Héanen Pro gradu- tutkielmansa aihe oli ”Urheiluviestinndn murroksessa — Su-
perpesis-seurojen sosiaalisen median kaytto”. Tédssd tutkimuksessa on késitelty sitd,
miten huipputason pesédpalloseurat viestivét sosiaalisessa mediassa ja annettu sosiaali-
sen median kayton suosituksia kehittdmaan seurojen viestintdd (Hannukainen 2016).
Ammattikorkeakoulun opinnadytetditd on tehty aiheesta Pro graduja enemman. Esimer-
kiksi Lehto (2014) on tehnyt opinndytetyon “Sosiaalinen media osana urheiluseuran
markkinointiviestintdd”. Opinndytetydssd suunniteltiin ja toteutettiin urheiluseuroille
sosiaalisen median ohjeet, joiden avulla urheiluseura voi ottaa sosiaalisen median osaksi
markkinointiviestintdansa (Lehto 2014).

Urheilumarkkinoinnin ja kansainvélisen liiketoiminnan aloilla on puutteita niiden
yhdentymisesséd niin kaytannossa kuin akateemisestikin. Ratten ja Ratten (2011, 614)
havaitsi tutkimuksessaan, ettd kansainvélisessd urheilumarkkinoinnissa on tulevaisuu-
dessa lukuisia tutkimusmahdollisuuksia, jossa eri markkinoinnin alueet yhdistyvét ur-
heilumarkkinoinnin ja kansainvalisen liiketoiminnan Kirjallisuuden kanssa. (Ratten &
Ratten 2011, 614.) Sosiaalisen median kayton ymmarrys urheiluorganisaatioissa on ra-
jallista (Meng ym. 2015, 200). Naiden erityisten kdyttdtarkoituksien ymmartdminen on
haasteellista olemassa olevan kirjallisuuden rajallisuuden vuoksi. Téstd syysta tdma ai-
healue vaatii lisdd empiiristd tutkimusta. Jarjestelmallinen, teoriaan suuntautunut tutki-
mus sosiaalisen median kaytosta urheilussa lisad ymmarrysté tasta kasvavasta ilmiosta
ja siitd on hyoétya niin kuluttajille, jarjestdille kuin urheilijoillekin. (Witkemper ym.
2016, 168.)

1.2  Tavoitteet ja tutkimusongelmat
Tutkielman tarkoituksena on empiirisen aineiston avulla, tuettuna teoreettiseen tarkaste-

luun, saada tietoa siitd, miten urheiluseuran markkinoinnissa voidaan hyddyntaa sosiaa-
lista mediaa seké siit4, miten sosiaalisessa mediassa tulee toimia urheilumarkkinoinnin



osalta, seuratoiminnan nakdkulmasta. Lisdksi on tarkoitus myos ottaa selvaa siitd, min-
kalaista urheilumarkkinointi on ja minkalaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjo-
aa markkinoinnille.

Tavoitteena on saada Karhujen sosiaalisen median kayttéjiltd kokemuksia ja mielipi-
teitd sekd parannus- ja kehitysehdotuksia Karhujen markkinointiin sosiaalisessa medias-
sa. Parannus- ja kehitysideoita tarkastellaan myds teoriaan pohjautuen, joten tutkimustu-
lokset ja teoria vastaavat siis yhdessd tutkimuskysymykseeni. Lisaksi tavoitteena on
valillisesti, tutkimustulosten seka parannus- ja kehitysehdotusten mahdollisen toteutuk-
sen kautta, muun muassa kasvattaa seuran nakyvyytta ja tunnettuutta, erityisesti sosiaa-
lisessa mediassa sekéd saada lisdd tykkdd;jid” ja “’seuraajia” seuran sosiaalisen median
kanaviin. Naiden asioiden vaikutus voi puolestaan kaytanndssa nékya seuran toiminnan
laajenemisena, esimerkiksi katsoja- ja harrastajaméérien lisdantymisena.

Tutkielmani padongelma on:

1 Miten urheiluseuraa markkinoidaan sosiaalisessa mediassa?

Padongelmaa tarkentavina alaongelmina ovat:

1 Mita erityispiirteitd on urheilumarkkinoinnilla?

1 Mitd mahdollisuuksia sosiaalinen media tuo markkinoinnille urheiluseuras-
sa?

1.3 Keskeiset kasitteet ja rajaukset

Urheilumarkkinointi on suunnitteluprosessi urheilubrandin asemoinnista seké suhtei-
den luomisesta ja tuotteiden tai palveluiden toimituksen toteutuksesta urheilubréndin ja
sen kuluttajien valilla (Smith & Stewart 2015, 6). Tassa tutkielmassa késitellaan sitd,
miten urheilua markkinoidaan sosiaalisessa mediassa. Aihetta lahestytdan urheiluseuro-
jen nédkoékulmasta. Urheilumarkkinointi rajautuu voittoa tavoittelemattomien urheiluseu-
rojen markkinointiin seka yleisdmarkkinointiin, jossa korostuu urheiluseuran kannatta-
jien rooli. Urheilu siséltada jonkin verran myos liikunnan ndkokulmaa, koska ndmaé aihe-
alueet ovat lahelld toisiaan. Markkinoinnin lisdksi viestinndn nékokulmia tulee esiin,
silla markkinointi ja viestinta liittyvéat paljolti toisiinsa.

Sosiaalinen media kasittaa julkisesti saatavilla olevia mediasisaltdjen eri muotoja ja
internet-pohjaisia sovelluksia, joiden avulla voidaan luoda ja vélittdd kayttajan tuotta-
maa sisaltod (Kaplan & Haenlein 2010, 61). T&ssa tutkielmassa tutkitaan FBT Karhut
United ry:n kannattajien mielipiteitd seuran sosiaalisen median kaytostd. Tutkimusai-
neisto perustuu siis seuran sosiaalisen median kayttajien mielipiteisiin. Koska tutkimus
toteutetaan sosiaalisen median kontekstissa, seuran sosiaalisen median kaytt&jat koostu-
vat tassa yhteydessd péaasiassa seuran kannattajista (“tykkadjat” / “seuraajat”), jotka
ovat jo jollain tavalla kiinnostuneita Karhuista ja mahdollisesti mukana seuran toimin-
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nassa. Sosiaalisen median nékokulmaa rajataan siihen, miten sitd voidaan parhaiten
hyodyntéé urheiluseuran markkinoinnissa seka siihen, miten sielld tulee toimia, kun on
kyse urheilumarkkinoinnista. Kanavien osalta sosiaalinen media rajautuu niihin, joita
kaytetaan erityisesti urheiluseurojen keskuudessa.

1.4 Rakenne

Taman tutkimusraportin ensimmainen paaluku on johdanto, jossa esitelladn tutkimuksen
taustaa ja aikaisempia tutkimuksia aiheesta. Lisdksi johdannossa kerrotaan tutkielman
tavoitteet ja tutkimusongelmat sekd keskeiset kasitteet ja rajaukset. Tutkielmassa on
kaksi teorialukua. Ensimmainen teorialuku painottuu urheilumarkkinointiin ja toinen
sosiaaliseen mediaan. Urheilumarkkinointi -luvussa késitelladn markkinointia urheilussa
ja urheiluseurassa. Toisessa, sosiaalisen median teorialuvussa, kasitelladn markkinointia
sosiaalisessa mediassa ja liséksi yhdistetdan urheilumarkkinoinnin ja sosiaalisen median
késitteet eli saadaan vastaus tutkimuskysymykseen teoreettiselta pohjalta.

Tutkielman empiirinen osuus jakautuu myds kahteen péaalukuun: tutkimuksen toteu-
tukseen ja tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen toteutus -luvussa kuvaillaan tutkielman
teoreettinen viitekehys, esitellddn kohdeorganisaatio ja kéasitellddn tutkielman metodo-
logiaa. Tutkimuksen tulokset -luku pitaa sisallaan tutkimustuloksien kasittelyé ja ana-
lysointia. Viimeisessa eli kuudennessa tutkielman luvussa kasitelladn johtopéaatokset
tutkielmasta, arvioidaan tutkimuksen pétevyytta ja luotettavuutta seka kerrotaan yhteen-
veto tutkielmasta ja esitelldan jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 URHEILUMARKKINOINTI

2.1 Markkinointi urheilussa

2.1.1 Urheilumarkkinoinnin maaritelma

Késite urheilu on syntynyt sport-kasitteen suomennoksena. Urheilu-sana kuvaa kaikkea
urheiluseuroissa ja -liitoissa harjoitettavaa kilpailullista urheilua. Liséksi urheilua har-
joitetaan eriasteisissa oppilaitoksissa sekda ammattilaisliigoissa ja -seuroissa. Urheilu
jaotellaan huippu-urheiluun, kilpaurheiluun, veteraani- tai aikuisurheiluun, junioriurhei-
luun tai lasten ja nuorten liikuntaan ja urheiluun. Tdma ilmaisee liikunnan ja urheilun
paallekkaisyytta erityisesti lasten elaméssa. Liikuntakulttuuri on kuitenkin alkanut eriy-
tymaan urheilusta (Ilmanen ym. 2004, 14). Liikunnan késite kuvaa laajasti kaikkea lii-
kuntaa ja urheilua. Liikuntatermi sisaltda liikuntaharrastuksen tai jonkin liikuntalajin
harjoittamisen. Liikuntakésite ei siis pida sisallaan kaikkea liikkumista. Suomessa men-
naan viela jonkin verran liikunta-késite edella. (Tiihonen 2015, 5, 30-31, 38-39.)

Urheilun ja liikunnan suunnasta on aina kamppailtu (Ilmanen ym. 2004, 14). Nama
kasitteet ovat Kilpailevia késitteitd, joita muissa Kielissa ei ole. Termeja yhdistaa se, ettéd
liikkuessaan ihmiset harjoittavat jotakin urheilulajia tai liikuntamuotoa. Liikuntakasit-
teen avulla on laajennettu urheilua koko kansan asiaksi, muun muassa uusien vaesto-
ryhmien liikunta on lisdantynyt. Liikuntakulttuuri laajenee muun muassa hyvinvointika-
sitteen suuntaan, joka ei kuitenkaan endé kuvaa sanan alkuperdista tarkoitusta fyysisesta
liilkkumisesta ja urheilusta. Kansalaistoimintaldhtéinen kilpaurheilu ja ammattimainen
huippu-urheilu ovat myds eriytyneet omiksi osikseen (llmanen ym. 2004, 14). Urheilu-
pohjainen harrastaminen liséantyy ja huippu-urheilu lahestyy viihdeteollisuutta. Urhei-
lulla saatetaan usein kasittaa urheilulajipohjaista liikuntaa ja liikunnalla vain terveys- ja
hyvinvointiliikuntaa. Esimerkiksi mediassa nama kasitteet on eroteltu eri osastojen alle.
Liikuntapuoli mielletddn usein naispainotteiseksi- ja urheilu miespainotteiseksi alaksi.
Lahesk&an kaikki liikunta ei ole urheilua, mutta melkein kaikki urheilu on liikuntaa.
Urheilukésite on kaventunut liikuntakésitteen vallattua alaa. On alkanut syntyé liikun-
tamuotoja ilman urheilukytkentda ja esimerkiksi kunto- ja puulaakiurheilun yhteydessa
on siirrytty kayttaméan liikuntatermejd. Rajanvetoa urheilun ja liikunnan késitteiden
valilla kdydaan edelleen. Yleensa termin sport suomennokseksi sopii paremmin urheilu
kuin liikunta. (Tiihonen 2015, 5-6, 30-31, 38-39.)

Urheilu on médritelty eri tavoilla riippuen asiayhteydesta, jossa sita kdytetddn. Mo-
nilla aloilla urheilu on tapana ilmaista urheiluaktiviteetteina, koska altistumme urhei-
luaktiviteeteille muun muassa kouluissa sekd median valitykselld. Urheiluliiketoimintaa
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harjoittava yritys voi kuitenkin olla niin urheilun myyntid, urheilumarkkinoinnin tutki-
musta, liikuntamatkailua, verkossa toimivaa urheilualan yritystoimintaa, sponsoroinnin
hallintaa kuin urheilutavaroiden valmistustakin. (Pitts & Stotlar 2002, 3.) Ratten ja Rat-
ten (2011, 614) madrittelee urheilun maailmanlaajuiseksi tuotteeksi ja palveluksi, josta
nautitaan pelaamalla, katselemalla ja osallistumalla. Schwarz ja Hunter (2008, 4) puo-
lestaan madrittelee urheilun olevan toimintaa, kokemuksia tai liiketoimintayrityksié,
jotka kohdistuvat urheiluun, terveyteen ja hyvinvointiin, harrastuksiin seka vapaa-
aikaan. Urheilu siis késittaa kaikenlaista erilaista toimintaa pelikenttien ulkopuolellakin.
(Schwarz & Hunter 2008, 4.)

Markkinoinnillakin on useita maaritelmid. Esimerkiksi Bakerin (2010, 23) mukaan
markkinointi on laaja ja monimutkainen asia, joka kattaa suuren maaran taloudellista ja
sosiaalista toimintaa (Baker & Saren 2010, 23). Kotler ym. (2011, 12) jakavat markki-
noinnin kolmeen osaan. Markkinointi 1.0 on tuotekeskeistd, markkinointi 2.0 kuluttaja-
keskeista sekd uusin vaihe, markkinointi 3.0, ihmiskeskeistd markkinointia (Kotler ym.
2011, 12). Smith ja Stewart (2015, 2) puolestaan maarittelevat markkinoinnin olevan
nykyaan maailmanlaajuisesti hyvéksytty termi, vaikka sita kéytetdan edelleen useilla eri
tavoilla. Markkinointi on laaja kokonaisuus, mutta yleisesti ja yksinkertaisesti sanottuna
siind on kyse kuluttajien tarpeiden tyydyttdmisesta. (Smith & Stewart 2015, 2.)

Urheilumarkkinointi keskittyy tyydyttdmaan urheilukuluttajien tarpeita ja toiveita.
Urheilukuluttajia ovat ihmiset, jotka esimerkiksi kayttavat tai ostavat urheiluun liittyvia
tavaroita tai palveluja muun muassa pelaamalla, katselemalla tai kuuntelemalla urheilua.
(Hoye ym. 2018, 251.) Myos Kaser ja Oelkers (2016, 13) kuvaa urheilumarkkinoinnin
olevan urheilun kayttamista tuotteiden markkinoinnissa. Esimerkiksi urheilutapahtumi-
en katsojat ovat potentiaalisia kuluttajia laajaan valikoimaan tuotteita, vaatteista urhei-
luvélineisiin, elintarvikkeisiin ja autoihin. Urheilumarkkinoinnin tarkoitus on ottaa sel-
ville katsojaryhmien mielenkiinnonkohteet ja suunnitella tuote tai palvelu, joita katsojat
ostaa. Urheilumarkkinoinnin padmaara on kayttda oikeaa markkinointimixia kohtaa-
maan kuluttajien tarpeet, tuottamalla samalla voittoa. (Kaser & Oelkers 2016, 13-14.)

Alajan (2000, 18) mukaan urheilumarkkinoinnin lapimurto tapahtui 1990-luvulla.
Myos urheilumarkkinoinnille 16ytyy useampia méaaritelmia, mutta edellisten maaritel-
mien yhteenvetona seka Smithin ja Stewartin (2015, 2) mukaan voidaan sanoa, etta ur-
heilumarkkinoinnissa on kyse urheilukuluttajien tarpeisiin vastaamisesta. Naihin urhei-
lun kuluttajiin kuuluu ihmisid, jotka esimerkiksi urheilevat, katsovat tai kuuntelevat
urheiluohjelmia, ostavat urheilutuotteita tai surffaavat urheiluun liittyvilla verkkosivuil-
la (Smith & Stewart 2015, 2-3).
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2.1.2 Mallit

Kun teorioita kdytetddn lahtokohtana tutkimukselle, ajatellaan, ettd talléin tutkimus on
tieteellinen. Teoriat mahdollistavat muun muassa ympéréivan maailmamme ilmididen
selittdmisen ja syvemmaéan ymmartdmisen. Teoriaa ei kuitenkaan vélttdmatta aina 16ydy,
joten mallit ovat apuvélineita teorioiden muodostamiseen. Mallit ovat rakennekokonai-
suuksia tai havainnollisia kuvia esimerkiksi jostain ilmidsté, joka ilmaisee osien suhteet
toisiinsa. Niiden avulla voidaan myds hahmottaa kokonaisuuksia ja paasta paatelmiin.
Mallit voivat siis toimia askeleina kohti teorioita, jotka ovat yleisempié ja todellisuutta
tarkemmin kuvaavia. (Niiniluoto 2002, 193, 206-207; Hirsjarvi ym. 2009, 145-146;
Baker & Saren 2010, Sarenin 2010, 27 mukaan.)

Kuten markkinointikin, myds urheilumarkkinointi on vield melko uusi ilmié (Smith
& Stewart 2015, 2-3). Urheilumarkkinoinnin teoria on vield kehittyméssa. Se on myos
jatkuvasti kehittyva teoria. Se on rakentunut ja hyddyntdd monia muita tieteenaloja ja
niiden teorioita, esimerkiksi liiketoimintaa, viestintda ja yhteiskuntatieteitd, kuten Sare-
nin (2010, 26) mukaan markkinoinnin alalla on muutenkin tapana (Pitts & Stotlar 2002,
84; Baker & Saren 2010, Sarenin 2010, 26 mukaan). Myos liikuntatieteet pitavat sisal-
I&4&n monia eri tieteenaloja (Tiihonen 2015, 30). Seuraavana on esitetty urheilumarkki-
noinnin malleja.

Suomalainen Erkki Alaja (2000, 51) on esittanyt urheilumarkkinoinnin toimintamal-
liksi ARPA-mallia (kuvio 1) alan ensimmaéisessd suomalaisessa teoksessa ”Arpapelid?
Urheilumarkkinoinnin kasikirja”. ARPA-toimintamallissa on nelja vaihetta: aistiminen,
raatalointi, pilarointi ja ansaitseminen. (Alaja 2000, 3, 5, 50.)

AISTIMINEN RAATALOINTI ANSAITSEMINEN

kohdistaminen budjetointi myynnin edistiminen Kkiittiminen

tavoiteasettelu sponsorointi-yhteistyd suhdetoiminta i i

raportointi
analysointi saatavuuden henkilokohtainen
jarjestiminen myyntityé
tulosten analysointi
avaruusaistin
herkistiminen hinnoittelu mainonta
tulosten mittaus

mielipide-bongaaminen tuotteen rakentaminen tiedottaminen

perustietojen kerun ﬁ

sitouttaminen

URHEILUMARKKINOIJA

Kuvio 1 ARPA-malli (Alaja 2000, 51)
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Alajan (2000, 30) madritteleméat urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot (tuote, hinta,
saatavuus, sponsorointiyhteisty® ja markkinointiviestintd) ovat myods keskeisessa osassa
mallia sen edetessa. Malli toimii ajattelutapana urheilun markkinoinnissa ja se on luotu
helpottamaan toimintaa. Sen avulla voi muun muassa suunnitella ja toteuttaa markki-
nointia kokonaisvaltaisesti. Markkinoinnin onnistuminen tdméan mallin avulla edellyttaa
vaiheittain etenemistd, eri tapahtumien sarjana. Mallin perustana on asiakaslahtdinen
ajattelu ja sen tavoitteena on tuloksellinen toiminta. (Alaja 2000, 50-51.)

Aistimisella tarkoitetaan muun muassa markkinatiedon keréd&mistd, mielipiteiden
selvittdmista ja tuotteen kohdistamisesta oikeille kohderyhmille. Ra&téldinnin tavoittee-
na on esimerkiksi kehitella tuote asiakkaiden tarpeita vastaavaksi, hinnoitella se ja jar-
jestaa tuotteen saatavuus helpoksi. Lisdksi pitda Kiinnittdd huomiota sponsorointiyhteis-
tyon aikaansaamiseksi. Pilarointi pitaa sisalladn oman henkilékunnan ja yhteistydokump-
paneiden sitouttamisen (=peruspilari) ja muut pilarit tukevat ja tdydentévét toisiaan.
Néitd ovat esimerkiksi tiedottaminen, mainonta ja myyntityd. Ansaitseminen on ARPA-
mallin viimeinen osa. Siind mitataan tulokset ja analysoidaan ne verraten asetettuihin
tavoitteisiin. Mallin ansaitsemisen vaiheeseen kuuluu myos tuloksista raportointi sidos-
ryhmille sekd kampanjassa mukana olleiden ihmisten kiittdminen. (Alaja 2000, 52-55.)

Urheilumarkkinoinnin ydinajatus eli ’syddn” on Schwarzin ja Hunterin (2008, 22)
mukaan urheilun markkinointimix. Urheilumarkkinointimix (kuvio 2) esitetdan tassa
siis syddmen muotoisena. Markkinointimix on perinteinen menetelmé kontrolloida ja
jérjestdd asioita. Se on ndhty yleensd 4P:n mallina. 4P muodostuu sanoista “product”,
“price”, “’place” ja “promotion” (= tuote, hinta, paikka ja myynninedistdminen). Perin-
teinen nakemys markkinointimixistd eroaa merkittavasti, kun mukaan tulee urheilu.
(Schwarz & Hunter 2008, 21-22.)

TUOTE HINTA PAIKKA

KULUTTAJAT

KILPAILU

MYYNNINEDISTAMINEN SUHDETOIMINTA

Kuvio 2 Urheilumarkkinoinnin sydan: Urheilun markkinointimix (mukaillen
Schwarz & Hunter 2008, 21)
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Urheilumarkkinointimix on laajennettu 5P:n malliin. 4P:n lisdksi mukaan on tullut
”publicity” (= suhdetoiminta). Suhdetoiminnan menetelmia ja toimintoja hyddynnetéén
levittdamalla informaatiota eri tiedotusvélineiden kautta, vahvistamaan ja edistdméén
tietoisuutta yleisolle. Tdma suhdetoiminnaksi laajennettu nakokulma on ollut 4Pmallissa
osa “myynninedistdmistd”, josta se on hajonnut omaksi osakseen. Nain markkinointimix
urheilussa on kehittynyt urheilumarkkinoinnin 5P:ksi. Urheilun markkinointimixissé
keskeisid asioita (keskelld sydéntd) ovat syddmen “kammiot”, 3C: consumers, company
ja competition (= kuluttajat, yritys ja kilpailu). Niiden tarkoitus on kontrolloida, jarjes-
taé ja toteuttaa markkinointimixia yleisin markkinoinnin keinoin. Kuluttajat-osio pitéa
sisalldaédn segmentoinnin, kohdistamisen, sijoittamisen ja toimituksen. Yritys sisaltda
kustannukset ja erilaistamisen. Kilpailuun liittyy markkinapaikkojen aukot sekd ympa-
ristotekijat. Ymmartdmalla urheilumarkkinoiden osatekijét (3C), voidaan kasitella asioi-
ta, joita halutaan saavuttaa, markkinointimixin eri osien kautta (5P). (Schwarz & Hunter
2008, 21-22.)

Seuraavassa kuviossa 3 on kuvattu urheilun ja urheilumarkkinoinnin sisaltamié paa-
tekijoité eri lahteitd mukaillen. Urheilumarkkinoinnin kentta on laaja, joten kuviossa 3
on esitettynd vain mielesténi tarkeimmat niistd asioista, joita urheilumarkkinointi pitaa
sisallaan. Buhler ja Nufer (2006,11) ovat luoneet kuvion urheilumarkkinoinnin kasit-
teestd. Urheilumarkkinoinnin paahenkildina toimivat urheiluorganisaatiot, kuten jarjes-
tot, yhdistykset, kerhot ja yksilot seka toisena paahenkilond on heidén kuviossaan yri-
tykset. Itse olen sijoittanut ndamé Buhlerin ja Nuferin (2006,11) mainitsemat molemmat
urheilumarkkinoinnin padhenkil6t ”jarjestot”-ulottuvuuteen (kuvio 3). Kuten Bihler ja
Nuferkin (2006,11), myos itse olen tehnyt tuotteista oman osa-alueen. Se sisaltaa Buhle-
rilld ja Nuferilldkin (2006,11) niin tuotteet kuin palvelutkin, kuten myods tapahtumat.
Buhler ja Nufer (2006,11) on sijoittanut tuotteen alle myo6s osallistujat seka katsojat.
Itse olen ndista tehnyt omat ulottuvuudet: osallistujat seka kannattajat. Urheilumarkki-
noinnin lajeiksi Buhler ja Nufer (2006,11) on maarittanyt urheilun markkinoinnin sekéa
markkinoinnin urheilun kautta. Jalkimmainen sisaltdd mainonnan sek& sponsoroinnin,
joista minunkin mukailemassa kuviossa (3) on omat ulottuvuudet. Bihler ja Nufer
(2006,11) tarkoittaa mainonnalla urheilun kéyttdmistd tuotteiden mainostamiseen ja
sponsoroinnilla yhdistyksien kayttdmista tiettyjen urheilujérjestdjen kanssa tavoitteiden
moninkertaistamiseksi. Molemmat urheilumarkkinoinnin lajit, urheilun markkinointi
sekd markkinointi urheilun kautta, johtavat samoihin kohderyhmiin. Naita kohderyhmia
ovat osallistujat, yritykset, katsojat seka kuluttajat. Osallistujat ja kuluttajat ovat minulla
omana ulottuvuutenaan. Yritykset olen sijoittanut jarjestot-lohkoon sek& katsojat olen
sijoittanut kannattajat-lonkoon (kuvio 3). (Buhler ja Nufer 2006,11.)

Desbordes (2007, 113) mainitsee urheilumarkkinnoin tekijoiksi (jalkapallo)seurat ja
urheilujérjestot, jotka olen sijoittanut kuvioon 3 jarjestojen alle. Urheilijat, katsojat ja
lukijakunta on sijoitettu osallistujat-ulottuvuuteen. Media on oma lohkonsa myds méaa-
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rittelemassani kuviossa 3. Tyontekijat-lohkon alle olen sijoittanut Desbordesin (2007,
113) mainitsemat agentit ja ammatinharjoittajat. Valtio ja paikallishallinto ovat minulla
yhtend osatekijénd “hallinto”. Kaupalliset tukijat ovat kuviossani 3 nimelld sponsorit ja
urheilu-/ litkuntapalvelut olen sisallyttanyt tuotteet-lohkoon. Tekniset tukijat seké ulkoi-
set vaikutukset ovat kuviossani osallistujat-kategorian alla. (Desbordes 2007, 113.)

osallistujat

Kuvio 3 Urheilumarkkinointi-késitteen osatekijat (mukaillen Blhler & Nufer
2006,11; Desbordes 2007, 113; Biihler & Nufer 2010, 53; Fetchko 2013,
19)

Buhler ja Nufer (2010, 53) on kuvannut ammatillisen urheilujérjeston tarkeimmiksi
sidosryhmiksi ensisijaisesti fanit/yleison, joka on kuviossani 3 “kannattajat”-nimella.
Sponsorit ja media on omana lohkonaan my®és omassa kuviossani. Toissijaiset sidos-
ryhmat ovat Buhlerin ja Nuferin (2010, 53) mukaan hallinto ja valta, tyontekijat, agen-
tit/edustus, kilpailijat sekd muut ulkoiset sidosryhmat. Kuviossa 3 hallinto seka tyonte-
kijat ovat omana ulottuvuutenaan. Agentit/edustus on sijoitettu tyontekijat-lohkon alle
ja kilpailijat sek& muut ulkoiset sidosryhmaét ovat osallistujien alla. (Buhler ja Nufer
2010, 53.)

Néiden lisdksi Fetchko ym. (2013, 19) médrittelee urheiluun ja urheilutuotteeseen
liittyvdn muun muassa liigat ja joukkueet, jotka menevét kuviossa 3 jérjestot-kategorian
alle. Tapahtumat, kokemusperéiset tuotteet, urheilutavarat sekd muut hyddykkeet ja
tukituotteet menevét kuviossa 3 tuotteet-kategoriaan. Liséksi Fetchkon (2013, 19) kuvi-
ossa oli mainittu erikseen tapahtumapaikat, mutta koska olen itse siséllyttdnyt tapahtu-
mat urheilutuotteet-lohkoon, niin my6s tapahtumapaikat menevét kuviossani tdman loh-
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kon alle. Urheilijat menevat kuviossa 3 osallistujat-kategoriaan ja sponsorointi lohko
I6ytyykin erillisend omana lohkonaan kuviostani. (Fetchko 2013, 19.)

2.1.3 Urheilun markkinointi

Urheilumarkkinoinnilla on Hoyen ym. (2018, 251) mukaan kaksi ulottuvuutta: urheilun
markkinointi ja markkinointi urheilun kautta. Ensimmainen ulottuvuus markkinoi urhei-
lutuotteita ja -palveluja suoraan kuluttajille, kuten esimerkiksi urheiluvalineet, urheilu-
tapahtumat ja ammatilliset kilpailut. Toinen ulottuvuus sisaltaa urheilun markkinointia
muiden kuin urheilutuotteiden ja -palveluiden kautta. Tama sisaltaa esimerkiksi ammat-
tiurheilun tukemisen ruoka- tai muotibrandin avulla ja yrityksen sponsoroiman urheilu-
tapahtuman. (Hoye ym. 2018, 251.)

Urheilumarkkinoinnin sektorit ovat harrastajamarkkinointi ja yleisémarkkinointi.
Harrastajamarkkinointi pyrkii saamaan kuluttajat aktiiviseksi urheilun harrastajaksi seka
urheiluvaatteiden tai -valineiden ostajaksi. Yleisomarkkinoinnin tavoitteena puolestaan
on saada kuluttajat seuraamaan urheilutapahtumaa katsojan roolissa. Markkinointi on
urheilulle elinehto. (Alaja 2000, 28, 18.) Urheilumarkkinointi edistada urheiluun osallis-
tumista lisdédmalla urheilun nékyvyyttd vapaa-ajan aktiviteettind, jota ihmiset voivat
harjoittaa useilla eri tavoilla. Yleisimpié tapoja osallistua urheiluun on pelaaminen tai
muiden tukeminen olemalla lasné joko fyysisesti tai virtuaalisesti. Urheilumarkkinointia
voidaan kéyttdd myos esimerkiksi edistamaan urheiluun liittyvien tuotteiden, palvelujen
tai hyddykkeiden kulutusta. (Ratten 2016, 163.)

Houkutellakseen kuluttajia, markkinoijien pitad ottaa huomioon kolme tekijaa: uudet
mahdollisuudet, kokonaisvaikutus seka ajoitus. Urheilumarkkinoijien pitda jatkuvasti
etsid uusia, jannittavia ja mielenkiintoisia, tapoja vedota kuluttajiin. Urheilukuluttajat on
pidettdva kiinnostuneina ja on pidettava ylla jannitysta uudistamalla ja keksimalla uutta.
Uudet asiat tuovat uusia mahdollisuuksia niin kaapeli- ja verkkoasemille kuin myos
sponsoreille ja mainostajille, tavoitteena kasvattaa katsojamadaria ja asiakaskuntaa. Ko-
konaisvaikutus on yleisesti kaytetty tapa urheilumarkkinoinnissa. Silla tarkoitetaan tuot-
teeseen tai palveluun liittyvdd mainostamista useita kertoja. Brandeja voidaan nayttaa
esimerkiksi elokuvissa, televisio-ohjelmissa tai televisioiduissa urheilutapahtumissa,
urheilijan, joukkueen tai esiintyjan kanssa. Myds esimerkiksi peliasuissa voi olla yritys-
ten tai tuotteiden logoja, joiden kautta mainostajat toivovat, ettd kuluttajat kokevat yh-
teenkuuluvuuden tunteen joukkueen tai urheilijan kanssa ja néin ollen ostavat sponsorin
tuotteita. Mainostajien tavoite on saada kuluttaja muistamaan kyseinen tuote tai yrityk-
sen logo, kun hén ostaa sellaista tuotetta. Ajoitus on erittéin tarkead, kun markkinoidaan
urheilutuotteita. Fanit haluavat tuotteita ja palveluita, jotka liittdvat heidat yhteen voitta-
jien kanssa. Markkinoijien pitaa olla tietoisia voittavista joukkueista ja urheilijoista sek&
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siitd, ettd menestys johtaa kasvavaan kilpailuun. Kilpailua pitaa tarkkailla, silla markki-
noinnin pitéé pysya tuoreena ja ainutlaatuisena. (Kaser & Oelkers 2016, 14-16.)

Jotta urheiluorganisaatio menestyisi, sen pitdd merkita jotain urheilukuluttajille. Ta-
mé edellyttad, ettd kuluttaja on tietoinen positiivisella tavalla urheiluorganisaatiosta, sen
brandista seké tuotteista ja palveluista, joita se tarjoaa. Tdma prosessi tunnetaan nimella
branddys. Kun urheilubréndi on luonut paikan markkinoilla ja kuluttajien mielissg, sa-
notan ettd se on asemoitu. Onnistunut brandays ja vahvan markkina-aseman hankkimi-
nen on seurausta jatkuvasta suhteesta urheilubréndin ja sen kayttajien valilla. Sen vuok-
si urheilumarkkinointi on parhaiten ymmarretty suunnitteluprosessina siitd, kuinka ur-
heilubrandi asemoidaan ja kuinka tuotteiden ja palveluiden jakelu on toteutettu. Nain
syntyy suhde urheilubréndin ja sen kuluttajien vélilli. Tdma voidaan saada aikaan
markkinoimalla urheilubrandia tai markkinoimalla urheilubréandin kautta. (Hoye ym.
2018, 251.)

Urheilusta on tullut viihdetta (Alaja 2000, 27). Myos Ratten (2016, 163) kertoo ur-
heilun kulkeutuneen joidenkin ihmisten jokapaivaiseen elaméan urheiluviihteend ja
Mengin ym. (2015, 200) mukaan urheilu tarjoaa vaihtoehtoisia viihteen muotoja. Urhei-
lun viihteellisyys nakyy esim. muusikoiden live-esiintymisissé urheiluottelun puoliajal-
la. (Ratten 2016, 163.) Viihteen tekeminen on bisnesta, joten urheilu on myds kaupallis-
tunut (Alaja 2000, 27). Taméan myota urheilu ja urheilijat ovat lisdksi kansainvalistyneet
(Ilmanen 2004, 12). Maailmantalouden kansainvalistymisen my&td monet urheilumark-
kinoijatkin katsovat nykyaan maailmanlaajuisille markkinoille yhden alueen markki-
noinnin sijaan (Ratten & Ratten 2011, 618). Urheilun markkinointi on kehittyvé aihe-
alue, joka yhdistdd muun muassa akateemisen tutkimuksen sek& markkinoinnin harjoit-
tajat. Urheilun markkinoinnilla voidaan vaikuttaa tulevaisuuden maailmantalouteen,
koska urheilu on sidoksissa muihin aloihin, kuten esimerkiksi teollisuuteen, matkailuun
ja koulutukseen. (Ratten 2016, 162.)

2.2 Markkinointi urheiluseurassa

2.2.1 Urheiluseuran maaritelméa

Urheilu voidaan jakaa kolmeen sektoriin: valtio (julkinen sektori), voittoa tavoittelema-
ton sektori (yksityinen sektori) ja ammattilaisurheilu (kaupallinen sektori). Julkinen
sektori siséltdd kansallis-, maakunnallis-, alue- ja paikallishallinnon seka asiantuntijaor-
ganisaatiot, jotka kehittdvéat urheilupolitiikkaa, hankkivat rahoitusta muille sektoreille ja
tukevat erityisrooleja kuten eliittiurheilijakehitysta tai ladkevalvontaa. Yksityinen sekto-
ri ei ole kaupallinen ja se perustuu vapaaehtoisuuteen. Se koostuu yhteisoista kuten ker-
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hoista, yhdistyksisté ja kansainvalisistd urheiluorganisaatioista, jotka tarjoavat kilpailuja
ja osallistumismahdollisuuksia, séantelevét ja hallitsevat urheilun saantoja seka jarjesta-
vat suuria mestaruustapahtumia. Kaupallinen sektori késittdd ammattilaisliigat ja niiden
jasenjoukkueet sek& myos liittoutuneita urheiluorganisaatioita kuten esimerkiksi urhei-
luvaatteiden ja -vélineiden valmistajat, mediayhtiot ja tapahtumajohtajat. Urheiluhallin-
nossa mukana olevat eri sektorien organisaatiot saattavat muodostaa kumppanuuksia ja
voivat vaikuttaa toistensa toimintoihin sekd harjoittaa liiketoimintaa keskenaan. Sektorit
ovat siis erillisid, mutta samaan aikaan paallekkaisia. (Hoye ym. 2018, 7-8, 38.).

Urheilulla on Suomessa merkittdva asema (llmanen 2004, 5). Urheiluorganisaatioita
ja urheilun tuottajia on siis monenlaisia ja urheilua tuottavien jarjestdjen maaréa on kas-
vanut huomattavasti. Suomen keskusjérjestona toimii SLU (Suomen Liikunta ja Urhei-
lu). (Alaja 2000, 27.) llmanen (2004, 19) kertoo suomalaisten urheiluseurojen organi-
soituneen kiintedssa yhteydessa muuhun jarjestotoimintaan. Olemassaolon oikeudeksi
korostettiin yleisesti hyvina pidettyja ominaisuuksia, kuten muun muassa raittius, reip-
paus, ilo, kuri, tahto ja rohkeus. (Ilmanen 2004, 19.) Se, mika on urheilua ja mika ei,
aiheuttaa myo6s kiistoja. Kaikkia urheilulajeja ei esimerkiksi ole hyvéksytty julkisten
avustusten piiriin, vaikka ne ovat selvasti urheilulajeja. Jotkut urheilulajit tai -muodot
ovat myos liikuntaa tai painvastoin. Monia urheilulajeja voi siis myds harrastaa urheilun
lisaksi liikuntana. (Tiihonen 2015, 6.)

Myos urheiluseurojen seka -lajien méara on kasvanut. Urheiluseurojen toiminta on
my06s monimuotoistunut. Suomalaisessa liikuntakulttuurissa urheiluseuroilla on keskei-
nen rooli ja asema urheilun toteuttajana. Laaja kokonaisuus, joka siséltaa urheilun lisék-
si muun muassa liikunnan ja huippu-urheilun, on haastava hallita. Liikunnan ja huippu-
urheilun toteuttajina toimivat esimerkiksi koulut, lajiliitot sekd muut yritykset ja jarjes-
tot. Urheiluseuroja on monenlaisia. Seuratyypeistd yleisin on “lajin erikoisseura”, jonka
toiminta kohdistuu yhteen lajiin. Lisaksi on olemassa muun muassa yleisseuroja, huip-
pu-urheiluseuroja ja junioriurheiluseuroja. (Méaenpaa & Korkatti 2012, 10, 17-19.)

2.2.2 \Voittoa tavoittelematon jarjesto

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat muun muassa institutionaalisesti erillaén
valtiosta, eivat tuota rahallista voittoa, ovat itsendisia ja sisaltavat merkittavia tekijoita
vapaaehtoisesta panostamisesta. Voittoa tavoittelematon ei tarkoita, ettd ndma organi-
saatiot toimivat taloudellisessa tappiossa tai eivét tuota ylijgdmaa. Termi viittaa siihen,
ettd ndiden organisaatioiden pééatarkoitus ei ole tehd& voittoa omistajilleen. Voittoa ta-
voittelemattomia organisaatioita on niin julkisella kuin yksityisell&kin sektorilla. Orga-
nisaatioiden koko, kohde sek& valmiudet vaihtelevat ja voittoa tavoittelemattomia yhtei-
s0ja on monenlaisia kuten esimerkiksi yhdistyksié, kauppakamareita, yksityisia kouluja,
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hyvantekevaisyysjarjestdja ja -saatiitd, uskonnollisia ryhmid, hyvinvointitoimintaa
seka urheiluorganisaatioita. Kunnalliset terveyspalvelut, paivakodit ja koulut seké jotkut
tyOpaikat ja urheiluseurat ovat esimerkiksi kaikki voittoa tavoittelemattomia. (Vuokko
2010, 9; Hoye ym. 2018, 38.)

Voittoa tavoittelemattomassa jarjestdssd eli nonprofit-organisaatiossa keskitytédén
siihen, miksi ja mitd kohderyhmaa varten toimintaa harjoitetaan. Voittoa tavoittelemat-
tomat organisaatiot tuovat itseddn esiin siitd syystd, ettd ne synnyttaisivét kiinnostusta.
Esimerkiksi jéarjest6jen toimintaa ja tarjontaa markkinoidaan, jotta saadaan lisad uusia,
aktiivisia harrastajia ja hyvia tyontekijoitd. Lisaksi pyritddn saamaan tukea toiminnalle.
Néiden toteutuessa voidaan kokea jérjeston olemassaolo tarkeéksi ja perustelluksi. Voit-
toa tavoittelemattomissa organisaatioissa sidosryhmien panostus on myos erityisen tar-
kedd. Tarvitaan niin henkilostod, jasenten jasenmaksuja, tukijoiden lahjoituksia, asiak-
kaiden ostoja kuin yhteistyokumppaneiden panoksiakin. Voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot pyrkivat siis vaikuttamaan sidosryhmiinsd. Osaa tasta toiminnasta voidaan
kutsua markkinoinniksi. (Vuokko 2010, 10, 14.) Jarjestoissa voi toimia jasenid, palkka-
tyolaisia sekd vapaaehtoisia. Toimintaa harjoitetaan jarjestoissa tavoitteiden saavuttami-
seksi, tarkeiden asioiden puolesta, vaikka palkat ja palkkiot eivat ole suuria. (Seppala
2011, 7))

Lansimaissa on yleisesti hyvaksytty, ettd valtio ei ole vastuussa padosasta urheilu-
tuotteiden ja niihin kuuluvien palvelujen tuotantoa, jakelua ja myyntid. Taman tulokse-
na on syntynyt voittoa tavoittelemattomia urheiluorganisaatioita. (Smith & Stewart
2015, 30.) Voittoa tavoittelematon sektori tarjoaa suuren osan urheiluun osallistumisen
mahdollisuuksista ympari maailmaa. Suurin osa myds Suomen urheilutoiminnasta koh-
distuu ei-kaupallisiin urheiluseuroihin (Alaja 2000, 27). My6s tutkimani organisaatio
FBT Karhut United ry, on voittoa tavoittelematon urheiluseura. Voittoa tavoittelematon
urheilusektori sisaltda organisaatioita, jotka ovat selvasti erilaisia kuin valtion organi-
saatiot ja voittoa tavoittelevat organisaatiot. (Hoye ym. 2018, 37-38.) Voittoa tavoitte-
lemattomat organisaatiot ovat keskittyneet yhteiseen hyvaan mieluummin kuin rahan
tekemiseen. Néiden organisaatioiden pitdd kuitenkin l0ytaa resurssit ja asiantuntemus
sekd noudattaa hallituksen maarayksia. Voittoa tavoittelemattomat urheiluorganisaatiot
ovat erikoistuneita, joten niilla on taipumus kehittya tiettyjen yhteisdjen urheilutarpei-
siin. Ne ovat myo6s padosin vapaaehtoisten hallinnoimia. Erityisesti Pohjoismaissa ih-
misten osallistuminen urheiluseurojen toimintaan on yleistd ja seuratoiminta perustuu
usein vapaaehtoisuuteen (Méenpéd & Korkatti 2012, 10). Voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot ovat urheilun selkaranka. (Smith & Stewart 2015, 30.)

Urheilu ja vapaa-ajan toiminnan organisaatiot voidaan luokitella kolmeen erilaiseen
voittoa tavoittelemattomaan ryhméan. Ensimmaéinen sisaltdd harrastelijaurheilun, har-
joittelun, kuntoilun ja urheilutilat sek& urheilukilpailut ja tapahtumat. Toinen ryhma
sisaltdd vapaa-ajan toiminnan ja sosiaaliset seurat. Kolmas sisaltéa seurat, jotka kéaytta-
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vat urheilua valineené sosiaaliseen kehitykseen. Ensimmaéinen néista kolmesta ryhmasta
on isoin ja kasittaa valtavan méaran urheiluseuroja ja yhdistyksid. Esimerkiksi Yhdys-
valloissa koulujen ja yliopistojen urheilu on yleinen muoto voittoa tavoittelemattomasta
urheilusta. (Smith & Stewart 2015, 31.)

2.2.3 Urheiluseuran markkinointi

Jotta urheiluseura ja sen toiminta saa nakyvyyttd esimerkiksi mediassa, tulee sen tiedot-
taa aktiivisesti. Tiedottaa voi esimerkiksi kiinnostavista tapahtumista ja mitd moninai-
simmilla tavoilla, vain ideointikyky on rajana. Viestinnén on oltava avointa, tasapuolista
ja luotettavaa sekd ajankohtaista. Liséksi sen tulee innostaa osallistumaan. Tarkedd on
ottaa huomioon se, kuka tiedottaa, mistd ja mita tiedotetaan, milloin tiedotetaan ja ke-
nelle tiedotetaan. Viestintd vaikuttaa muun muassa seuran uskottavuuteen, kiinnosta-
vuuteen, uusien jasenten saantiin seka yhteistyokumppaneiden nakyvyyteen. (Suomen
Liikunta ja Urheilu ry 2004, 9-13.)

Urheiluorganisaatioissa markkinointi koostuu suunnittelusta ja ennakoinnista tulevai-
suuden kysynnalle (Ratten 2016, 162). Myds voittoa tavoittelemattomien organisaatioi-
den pitaa harjoittaa markkinointia, vaikka se ei olekaan keskeisinta ndiden organisaati-
oiden toiminnassa. Yleisesti markkinoidaan siksi, etta sen avulla yllapidetaan ja lisataan
tuotteiden ja palveluiden kysyntaa eli pyritddn vaikuttamaan asiakaskuntaan. Voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointi eroaa yleisestd markkinoinnista
muun muassa siten, ettd naissa organisaatioissa otetaan huomioon kyseisen organisaati-
on erityispiirteet. Sidosryhmiin vaikuttamisen lisdksi markkinoinnin tehtéva voittoa
tavoittelemattomissa jarjestoissd on kytked organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin.
(Vuokko 2010, 10, 14, 29.)

Voittoa tavoittelemattomat urheiluorganisaatiot kohtaavat lukuisia markkinointihaas-
teita. Ensinnakin niilla on usein kdyha kassa, joten ne eivat voi harjoittaa kallista mai-
nontaa tai muita suuria myynninedistamistoimia. Toinen haaste on, ettd niilla ei valtta-
matta ole paasya urheilumarkkinoinnin asiantuntemukseen, joten ne luottavat vahvasti
vapaaehtoistydntekijoihin. Lisaksi ongelmana on, ettd monet voittoa tavoittelemattomat
urheiluorganisaatiot eivat huolehdi houkuttelevasta markkinoinnista. Ne keskittyvét
edullisiin toimintoihin, jotka korostavat urheiluun osallistumisen etuja. Jotkut ovat tun-
nistaneet tuotteiden ja palveluiden erilaistumisen tarkeyden ja tyoskentelevét kovasti
luodakseen suhteen bréndinsa ja urheilukuluttajan valille. Lisaksi jotkut voittoa tavoitte-
lemattomat urheiluorganisaatiot ovat kayttdneet hyvékseen uutta teknologiaa ja uusia
media-alustoja asettaakseen itsensa edullisesti ja erottuvasti urheilun markkinoille.
(Smith & Stewart 2015, 31.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

3.1.1 Sosiaalisen median méaaritelma

Internetin tuloa tiedon jakamisen ja vélittdmisen seka siséltdjen julkaisemisen avuksi,
kutsuttiin Web 1.0 aikakaudeksi. Kéyttssa olivat yksinkertaiset palvelut kuten lomak-
keiden tayttd ja maksujen suorittaminen verkkopankissa. Téssd internetin kehitysvai-
heessa kehitettiin teknologioita ja ohjelmia. (Liikkuva kuva -selvitystyon ohjausryhma
ym. 2010, 2.) Web 1.0:n aikana kuluttajat olivat verkossa tiedon tuottajan ehdoilla
(Korpi 2010, 9).

Tim O’Reilly (2007, 17) on ensimmdisend mééritellyt kasitteen “Web 2.0”. Kaésite
sai alkunsa vuonna 2004 pidetyssa konferenssissa. Tamén jalkeen se levisi yleiseen
kayttoon ja yleistyi vuonna 2005. Web 2.0:n alustana toimii verkko. Verkon todettiin
olevan tarkedmpi kuin koskaan ennen, uusine sovelluksineen ja sivustoineen. Web 2.0
sisaltdd web-tekniikoita, jotka mahdollistavat toiminnallisemmat ja vuorovaikutteisem-
mat verkkopalvelut. Web 2.0:n sovellukset tuovat esiin alustan todelliset hyodyt. Se
mahdollistaa ohjelmistoratkaisut, joiden palvelut péivittyvat jatkuvasti paremmiksi,
hyodyntéen kayttdjien kokemuksia usealta taholta. Talla pyritdan kayttajamaarien kas-
vuun. Web 2.0 aikakaudella tietoa kulutetaan siis kayttajan ehdoilla (Korpi 2010, 9). On
kuitenkin edelleen suuria erimielisyyksid siitd, mitd kdsite "Web 2.0” tarkoittaa.
(O’Reilly 2007, 17-18; Ponka 2014, 34.)

Web 2.0 oli hallitseva kasite vuosina 2005-2010, mutta kasitteen jatkona voidaan
nahda kasite ”Sosiaalinen media”. Web 2.0 on teknisempi késite kuin sosiaalinen me-
dia. Sosiaalinen media sen sijaan viittaa verkkopalveluihin, jotka perustuvat kayttajien
vuorovaikutukseen seké siséllontuotantoon ja jakamiseen. Sosiaalinen media syrjaytti
kasitteen Web 2.0 vuonna 2009, jolloin Sosiaalisen median kasite yleistyi erityisesti
Suomessa. Kansainvalisesti taméa tapahtui vuonna 2010. Tarkkaa alkua sosiaaliselle
medialle on kuitenkin vaikea méaaritelld. Vuonna 1991 World Wide Web eli www-sivut
julkaistiin ihmisten vapaaseen kayttoon, josta lahtien oman siséllon julkaiseminen ver-
kossa on ollut mahdollista. Viitteit4 sosiaalisen median aikakaudesta on ollut olemassa
Jo ennen tatd, muun muassa keskustelufoorumien, blogien, yhteisésivustojen, verkosto-
palvelujen sek& sahkopostin yleistyttyd. Sosiaalisuus verkossa alkoi siis jo periaatteessa
tastd, mutta on kestanyt aikansa, ennen kuin se kehittyi nykyiseen pisteeseen. (Ponka
2014, 12, 34.)
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Web 2.0 mahdollisti kayttajien osallistumisen, mutta Web 3.0 on maédritelty uutena
toimintaymparistona verkossa, joka perustuu kayttdjien yhteistydohon. Viime vuosina
verkossa on tapahtunut kehitysta niin kasvavina sosiaalisen median sivustoina, mobiili-
teknologioiden laajenemisena, kuin kéyttajan lisaantyvéna osallistumisenakin. (Barassi
& Treré 2012, 1270.) Li (2009, 26) kertoo tdman verkossa tapahtuvan ilmion syntyvan,
kun ihminen, teknologia ja talous kohtaavat. Ihmiset ovat riippuvaisia toisistaan ja aina
tukeutuneet toisiinsa. Teknologia on muuttanut ihmisten sosiaalisessa kanssakdymisessa
ldhes kaiken. Moni asia tapahtuu verkossa tdnd paivéna. lhmiset voivat pitda yhteytta
toisiinsa nopeasti ja missa tahansa. Vaikka teknologia on vahva, sen kdytén mahdollis-
tavat ihmiset. Talous tulee mukaan myos tdhan yhtend voimana nettiliikenteen myotéa.
(Li 2009, 26-27.) Ponka (2014, 35) puolestaan méarittelee sosiaalisen median muodos-
tuvan sisalloistd, ihmisisté ja teknologioista (kuvio 4).

SOSIAALINEN:
MEDIAS

Kuvio 4 Sosiaalisen median muodostuminen (P6nka 2014, 35)

Kuvion sisallot -osio liittyy ldhes mihin tahansa verkossa jaettuun sisaltéon, esimer-
kiksi kommenttipalstoihin, arvostelutoimintoihin ja peleihin. Teknologioilla viitataan
sosiaalisen median palveluihin ja muihin netissé oleviin palveluihin, jotka jollain tavalla
liittyvat sosiaalisuuteen. Teknologiat mahdollistivat tdman murroksen, mutta suurin
muutos on tapahtunut kuitenkin ihmisten toimintatavoissa. Sosiaalisessa mediassa on
ennen kaikkea kyse siis ihmisista. Ihmisilla Ponkéa (2014, 35) tarkoittaa jollakin tavalla
toisiinsa yhteydessa olevia ihmisid. Ndma kolme asiaa muodostavat yhdessé sosiaalisen
median kasitteen. (P6nka 2014, 9, 11, 35.)

Kietzmann ym. (2011, 243) kuvaa sosiaalisen median toiminnallisuutta hunajaken-
nomallilla (kuvio 5). Kuvio on jaettu seitsemdan lohkoon, jotka muistuttavat hunaja-
kennoja. Lohkot ovat: identiteetti, keskustelut, jakaminen, ldsn&olo, suhteet, maine ja
ryhmat. Jokaista lohkoa voidaan tarkastella sosiaalisen median kayttdjien kokemuksien
kannalta sekd& ndiden vaikutuksia yrityksiin. Hunajakennomalli auttaa ymmartdmaan,
miten sosiaalisen median toiminnallisuuden eri tasot voidaan mééritellad. (Kietzmann
ym. 2011, 243.)
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Kuvio 5 Sosiaalisen median hunajakennomalli (Kietzmann ym. 2011, 243)

Hunajakennomallin identiteetti-lohko kuvaa sitd, miten kayttajat tuovat ilmi henki-
I0llisyyttddn sosiaalisen median ymparistossa. Tahan voi liittyd esimerkiksi sellaisen
tiedon esiintuonti kuten nimi, ik&, sukupuoli ja sijainti. Yrityksien pitdd tdmén identi-
teetti-lonkon osalta ottaa huomioon tietosuojavalvonta kéyttajan profiloitumisessa.
Keskustelut-lohko kuvaa ulottuvuutta, jossa kéayttdjat kommunikoivat toistensa kanssa
sosiaalisen median ympadristossa. Monet sosiaalisen median sivustot ovatkin suunniteltu
padasiallisesti helpottamaan keskustelua yksiléiden ja ryhmien keskuudessa. Yrityksissé
tdma toiminta vaikuttaa keskustelunopeuteen, mutta on kuitenkin riski aloittaa ja liittya
keskusteluihin. Lohkossa jakaminen kayttajat vaihtavat, jakavat ja vastaanottavat sisal-
t0d. Yrityksissd jakamisen suhteen pitad ottaa huomioon esimerkiksi sisallonhallintajér-
jestelmét. Lasn&dolon ulottuvuus kuvaa sitd, ettd kayttajat voivat olla tietoisia, jos muut
ovat tavoitettavissa. Se siséltaa tietdmyksen siitd, missd muut ovat virtuaalisessa maail-
massa ja/tai oikeasti ja sen, ovatko he tavoitettavissa. L&sndolon ulottuvuuden vaikutuk-
sia toimintaan yrityksissa on esimerkiksi valittdman yhteyden luominen seka hallitse-
minen. Suhteet-lohko pitdd siséllaédn sen, ettd kahdella tai useammalla kayttajalla on
jokin yhdistyksen muoto, joka johtaa heitd esimerkiksi keskustelemaan, jakamaan tai
tapaamaan toisiaan. Suhteet-ulottuvuudessa kayttajat siis liittyvét jotenkin toisiinsa.
Yrityksissé pitéa hallita muun muassa rakenteelliset ominaisuudet suhteiden verkostos-
sa. Maine-ulottuvuudessa kéyttajat voivat tunnistaa ja tietdd muiden sosiaalisen aseman
ja sisallon. Sosiaalisen median alustoilla maineella voi olla eri merkityksid. Usein siiné
on kysymys luottamuksesta, mutta sosiaalisen median sivut ovat riippuvaisia tyokaluis-
ta, jotka kerdadvat automaattisesti kayttajan luomaa tietoa luotettavuuden maarittamisek-
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si. Yrityksissd kayttajien ja bréndien tavoittamiseksi on seurattava maineen voimaa,
intohimoa ja ndkemystd. Ryhmat-lohko tarkoittaa, ettd kayttajat ovat jarjestaytyneet tai
muodostaneet yhteisdja. Mité sosiaalisemmaksi verkosto tulee, sitd suurempia ovat ys-
tavaryhmaét, seuraajat ja yhteydet. Yrityksien toiminnassa on otettava huomioon ryhmi-
en jasenten saannot ja kaytannot. (Kietzmann ym. 2011, 243-247.)

3.1.2 Kanavat

Suomalaisista 16-74-vuotiaista 61 % on rekisterditynyt johonkin sosiaalisen median
palveluun. Samasta ikaryhmésta 58 % on seurannut jotain sosiaalisen median palvelua
kolmen kuukauden aikana, 54% seuraa ainakin viikoittain, 47 % seuraa l&hes pdivittain
tai useammin ja 24 % seuraa yleensa jatkuvasti kirjautuneena tai useasti paivassa. Nuo-
ret kayttavéat eniten sosiaalista mediaa. Johonkin sosiaalisen median palveluun on rekis-
terditynyt 16-24-vuotiaista 95 %. Mité idkkaampaa vaestod tarkastellaan, sitd vahem-
man sosiaalisen median kayttdjia on. Naiset kédyttavat sosiaalista mediaa hieman enem-
man kuin miehet. (Suomen virallinen tilasto 2016.) Suomalaisten eniten kayttamét sosi-
aalisen median kanavat ovat esitettyna kuviossa 6.

Kaytetyimmat kanavat Suomess:

YouTube W g

Facebook 82
Twitter 35
Pinterest 8
Snapchat 22
Periscope .. ‘
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%
Kuvio 6 Kéytetyimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa (mukaillen MTV

ym. 2016, 4; DNA 2017, 5)

Sosiaalisen median kéytté kasvaa edelleen myds Suomessa. Sosiaalista mediaa on
kayttanyt 15-55-vuotiaista viimeisen kolmen kuukauden aikana 97 %. Suomalaiset 15-
74-vuotiaat kayttavat sosiaalisen median kanavista eniten YouTubea. Toiseksi suosituin
on Facebook. Noin nelja viidesta 15-55-vuotiaasta kayttaa naita kahta sosiaalisen medi-
an massamediaa. Instagramin kaytt6 on myds lisdantynyt viime vuosina. Facebook ja
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Instagram ovat suositumpia naisten keskuudessa kun taas YouTubea kéayttavat miehet
enemman. Twitterkin jatkaa kasvuaan, mutta maltillisemmin kuin esimerkiksi Insta-
gram. Pinterest sen sijaan on edellédkavija sosiaalisen median kautta tapahtuvassa kau-
pankaynnissd ja on néin laajentanut toimintaansa. Snapchatin ja Periscopen kéyttdja-
maarét ovat kasvaneet myds huomattavasti. Lisaksi erityisesti pikaviestipalvelut, kuten
WhatsApp, ovat kasvattaneet suosiotaan. (MTV 2016, 4; DNA 2017, 3, 5, 12.) Ikéhaa-
rukan hieman kasvaessa tulokset evat muutu suosituimpien kanavien suhteen. Tama
kertoo siitd, ettd vanhempi véestd kayttda niin vahén sosiaalista mediaa (yli 55-
vuotiaat), ettd se ei vaikuta tuloksiin merkittavasti. Oheisesta taulukosta on jatetty pois
mm. pikaviestinpalvelu Whatsapp. Téhén kuvioon on otettu mukaan vain kanavat, jotka
sopivat markkinointiin ja viestintdan urheiluseuroissa. Kanavat ovat kuvattuna kunkin
sosiaalisen median kanavan niin sanotun tunnusvarin mukaan.

”YouTube on Googlen omistama, internetissd toimiva videopalvelu” (Wikipe-
dia/YouTube). Kayttajat voivat ladata sinne materiaalia sekd katsoa tai kommentoida
muiden luomaa sisaltéa (Wikipedia/YouTube). Tubettajiksi kutsutaan niitd, jotka tuot-
tavat videoita YouTubeen (Kormilainen ym. 2016, 102). Jarjestdille voi olla hydtya
videopalvelusta monella tapaa, muun muassa imagon kannalta. Videot innostavat
enemman kuin esimerkiksi vain pelkka teksti. Videoita on helppo jakaa eri sosiaalisen
median kanavissa ja myds kayttajat voivat jakaa niitd ja ndin saadaan nakyvyytta jarjes-
tolle. (Seppéléd 2011, 55.)

Facebook on suosituin sosiaalisen median palvelu maailmanlaajuisesti. Se perustuu
kayttdjien tuottamaan sisaltoon, kuten esimerkiksi valokuvien, videoiden ja linkkien
jakamiseen seka muiden kayttajien ja tahojen (omien kontaktien) yllapitdmien Face-
book-sivujen seuraamiseen. Kayttajilla on Facebookissa oma profiilisivu ja Facebookin
etusivulla kayttdja nakee uutisvirran, jossa nakyy kéyttajan kavereiden ja tilauksien jul-
kaisuja. Julkaisuista voi tykéata tai niitd voi kommentoida ja ndma toiminnot nakyvét
mahdollisesti myos kéyttajan kavereille. Julkaisut voivat nain ollen saada paljonkin
huomiota sosiaalisessa verkostossa. (Ponka 2014, 84.)

Sosiaalisessa mediassa on yha yleisempaa kuvien kautta ilmaisu. Instagramissa
keskeista onkin kuvallinen ilmaisu, valokuvat ja videot. Se on niin sanotusti kuvan-
muokkaus ja -jakamissovellus. Instagramissa seurataan ihmisia ja asioita ja niitd voi-
daan etsid hashtageilla, Twitterin tavoin. Verkostoituminen Instagramissa perustuu
enemman Yyhteisiin intresseihin kuin aiempiin tuttavuuksiin tai yhteyksiin, kuten esi-
merkiksi Facebookissa. Urheilussa kdytetdan kasvavassa madrin tata sosiaalisen median
asustaa, esimerkiksi jakamalla “kulissien takana”-kuvia, ndyttden faneille sisalta katsot-
tuna péivittaista elamaa ammatillisesta urheilusta. (Mullin ym. 2014, 360; Kormilainen
ym. 2016, 93.)

Twitter on viestipalvelu, jolla on paljon viestintdvalineiden ominaisuuksia, joita on
jo kaytossd. Muutamat tekijat tekevat kuitenkin Twitteristd ainutlaatuisen. Viestit eli
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tviitit ovat enintddn 140 merkin pituisia (Seppélda 2011, 46). Né&in ollen niitd on hyvin
helppo kirjoittaa ja lukea. Viestit Twitterissé ovat julkisia eika ihmisille tarvitse antaa
erikseen lupaa nahda kirjoituksia. Twitterisséd voi siis helposti tavata uusia ihmisia.
Viestit, joita ihmiset haluavat saada, valitaan. Tata kutsutaan seuraamiseksi. Hashta-
geiksi kutsutaan aihepiireja, jotka on merkitty risuaita-symbolilla (#) (Kortesuo 2014,
73). Se auttaa luokittelemaan viesteja Twitterissd. Viesteja voi lahettdd ja vastaanottaa
useilla eri laitteilla, kuten matkapuhelimilla, tietokoneilla seka verkkosivustoilla ja ne
jaetaan reaaliajassa. Taméa kaikki yhdessa tarjoaa tehokkaan ja houkuttelevan viestinta-
alustan. Se on osoittautunut erittdin hyodylliseksi niin henkilékohtaisiin kuin ammatil-
lisiinkin tarpeisiin. Twitteristd on tullut keskeinen viestintdkanava esimerkiksi suurissa
poliittisissa tapahtumissa ja luonnonkatastrofeissa. Myos yritykset ovat riippuvaisia siita
nykyddn markkinoinnin, PR:n ja asiakaspalvelun osalta. (O’Reilly & Milstein 2012, 3,
57)

Pinterestissa kayttdja voi luoda ja jarjestdd virtuaalisia “ilmoitustauluja” lahes misté
aiheesta tahansa. Nama taulut, jotka ovat yleisimmin kuvia, mutta voivat olla myos vi-
deoita, voi jakaa muille Pinterestin kayttajille. Pinterestin suosio on noussut jyrkésti.
Tuhannet yritykset kayttavat sitd myos brandiensa nayteikkunana. (Macarthy 2014, 86.)

SnapChat on yksi rajahdysmaisesti kasvaneista sosiaalisen median sovelluksista. Se
on pikaviestipalvelu, jossa viestit on néhtdvissa vain yhden kerran, jonka jalkeen ne
katoavat. My Story -osiossa kayttdja voi luoda omaa tarinaa videoin ja kuvin. Tdma on
nakyvissa vuorokauden ajan sen julkaisusta. SnapChat toimii siis myds erdénlaisena
videopaivékirjana. SnapChat antaa mahdollisuuden henkilékohtaisempaan ja arkaluon-
toisempaan kommunikointiin. (Kormilainen ym. 2016, 110-111.)

Suoran videoldhetyksen lahettdminen seké toisten lahettdmien videoiden nakeminen
on mahdollista Periscopen kautta. Kaikki tapahtuu Periscopessa reaaliaikaisesti ja vies-
tid voi sydamin ja kommentein. Kohokohdat voi nahda jalkeenpéin uusintana. Siella voi
muun muassa nahda uusia paikkoja ja tutustua ihmisiin, joita kiinnostaa samat asiat.
Myos yksityisen videokuvan lahettdminen onnistuu valituille seuraajille ja ystaville.
(Google Play/Periscope 2018.)

Muita, véhemmaén suosiossa olevia, sosiaalisen median kanavia on myos lukuisia.
Otan tassd esiin tutkielmassani esiintyneita kanavia. LinkedIn on verkostoitumis- ja
yhteisdsivusto, jonka tarkoituksena on toimia tyéhon ja ammattiin liittyvan verkostoi-
tumisen apuvalineend. Se on kohtaamispaikka tyon etsijoille seka tyon tarjoajille. Lin-
kedIn-profiili on niin sanottu digitaalinen ansioluettelo. Flickr on tarkoitettu valokuvien
julkaisemiseen ja jakamiseen. Kuvat on sielld avoimesti kaikkien nahtévilla. Kuvien
liséksi Flickrissa voi julkaista lyhyitd videoita. Flickrin idea perustuu erilaisten teemo-
jen ymparille muodostuneista ryhmista. Flickrin kayttdjamaara Suomessa on vahéinen.
(Juslén 2011, 265, 269.) Digg ja Delicious ovat linkkien ja uutisten jakopalveluita (Ka-
nanen 2013, 118). Google+:n kayttdjadkunta on valtava. Yrityksille on hyddyllista yllapi-
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tad Google+-tilia, silla talla hetkella ei ole helpompaa tapaa kasvattaa nakyvyytta Goog-
le-haussa kuin edistdd kommentteja, jakoja ja +1:4 (vastaava kuin Facebookin "tykkd4™)
Google+-tililla. (Macarthy 2014, 75.)

Sosiaalisen median palveluiden yksi ryhmittelytapa on niiden tehtévaan liittyva jako.
Ensimmainen muoto on verkottumispalvelut, joiden tehtdvand on edistda yhteisdjen
muodostumista sekd luoda ja yllapitéé suhteita ja vuorovaikutusta jasenten vélilla. Tésta
esimerkkind on Facebook ja LinkedIn. Toinen sosiaalisen median muoto on siséllén
julkaisupalvelut, joiden tarkoitus on antaa mahdollisuus oman siséllon julkaisemiseen
(esimerkiksi YouTube ja Flickr). Kolmas luokka on tiedon luokittelu-, arviointi- ja ja-
kamispalvelut. Niiden tarkoituksena on tarjota vélineita jarjestella internetissa olevaa
tietoa ja arvioida sen laatua seka jakaa I0ytdmaansé tietoa. Esimerkkind tasta on Digg ja
Delicious. (Juslén 2009, 117; Juslén 2011, 199.)

3.1.3 Sosiaalisessa mediassa markkinointi

Markkinointi on kehittynyt kolmessa vaiheessa: 1.0, 2.0 ja 3.0. Markkinointi 1.0 on
tuotekeskeistd, markkinointi 2.0 on kuluttajakeskeista ja markkinointi 3.0 on ihmiskes-
keistd markkinointia. (Kotler ym. 2011, 12, 17.) Kuten luvussa 3.1.1. kasiteltiin, myos
verkon kehitys nahdaén jaettuna kolmeen eri vaiheeseen: Web 1.0, Web 2.0 ja Web 3.0
(Barassi & Treré 2012, 1269). Nailla kehitysvaiheilla on paljon samoja piirteitéa.

Sosiaalinen media muuttaa markkinointia vuorovaikutteiseksi. Sosiaalisessa medias-
sa kayttajat toimivat jakeluverkostona ja julkaistu siséltd voi muuttua keskusteluksi.
Yhteisot ovat sosiaalisessa mediassa voimavara. Sosiaalisessa mediassa on kyse ennen
kaikkea yhteisOista seka vuorovaikutteisesta keskustelusta. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa on virtuaalisten suhteiden luomista ja yllapitamista. (Juslén 2011, 200, 202,
205, 208.) Tanni ja Keronen (2013, 118) kuvaa kuviossa 7 sita, miten verkkomarkki-
nointi on muuttunut. AIDA-malli on vanha ja perinteinen markkinoinnin malli, joka
keskittyy pelkkaan asiakkaan tavoittamiseen. Siind tavoitellaan suurta kohderyhmaa,
jonka koko pienenee jatkuvasti. (Tanni ja Keronen 2013, 116, 118.)

Aida-strategia sosiaalisen median markkinoinnille Hassanin ym. (2015, 268) mukaan
on seuraavanlainen. A (Attention = huomio): Huomion Kiinnittdmiseksi on sosiaalisen
median sivuja mainostettava. Saadakseen sosiaalisen median seuraajia muihin kanaviin,
pitda tehd& liiketoiminta tunnetuksi. Sosiaalisessa mediassa kannattaa k&yttaa taggauk-
sia asianmukaisesti sekd luoda vaittelya yrityksen tuotteista, jolloin ihmiset alkavat pu-
hua niistd. Myds hakukoneita kannattaa kayttdd paikantaakseen potentiaalisia asiakkaita
sekd kayttad lahetteitd nykyisten asiakkaiden tai kannattajien saavuttamiseksi. Lisaksi
kannattaa kayttdd perinteisia markkinointistrategioita, kuten mainostauluja, flyereita ja
sanomalehtid. Kytkent6ja sosiaalisen median ja verkkosivuston valilla kannattaa tehdg,
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jotta saadaan vierailijoita sivuille. Toimittajien ja yhteistydkumppaneiden mainonta
verkkosivuilla on myds tarkedd. | (Interest = kiinnostus): Asiakkaan kiinnostuksen he-
rattdd, kun tuotteesta on selkeda tietoa, joka siséltdd lyhyen kuvauksen pééapiirteisté ja
hinnasta. Tuotteista on hyvé olla myds kuvia ja ne pitda olla eri kulmista. Liséksi selkeé
tieto yrityksestd/yrityksen omistajasta, joka sisaltdd nimen, yhteysnumeron ja linkin
verkkosivuille, on térkedd. Ajankohtaista ja ajan tasalla olevaa tietoa tarjolla olevista
tuotteista tai palveluista, on hyva olla. Kun uusi tuote julkaistaan, on siitd jarjestettava
mainontaa nopeasti sosiaalisessa mediassa. D (Desire = himoitseminen): Jotta asiakas
alkaa himoita tuotetta/palvelua, on siihenkin hyvé kayttaa erilaisia keinoja: myyn-
ninedistamistd, esimerkiksi erityisalennuksia, Kilpailujen ja ilmaisten lahjojen jarjesta-
mistd sekd sosiaalisen median ”seindn” paivittdmistd sddnnollisesti. On tarkedd panostaa
mieleenjddviin julkaisuihin “seindlld”, esimerkiksi houkuttelevat tuotekuvat. Myos
kommenttien ja palautteen seuraaminen sekd nopea reagointi niihin, on erittéin tarkeaa.
Liséksi hyvé asiakaspalvelu on avainasia. A (Action=toiminta): Toiminnan kannalta
tarkedd on selked tilausprosessi sekd selkeét tiedot maksu- ja jakeluvaihtoehdoista.
(Hassan ym. 2015, 268.)

Kohderyhman Kohderyhman
koko koko

A A

=>
~
=>

LTy

Kuvio 7 AIDA-mallista FIGA-malliin (Tanni & Keronen 2013, 118)

Nykypéivana verkossa tarvitaan kuitenkin (Tannin ja Kerosen 2013, 116) mukaan
uudenlaista ajattelutapaa. Tarkeimmét asiakasryhmét pitd4 saada houkuteltua siséllon
luokse. Verkkosisaltdjen maéra on tdnapaivana erittain runsas eika iso markkinointibud-
jetti ei ole onnistumisen tae, sill4 verkossa kohdataan tiedonhakijoita. Sosiaalisuuden
voimaa ei kannata vahatell4, sill& seuraajat tuovat mukanaan uusia seuraajia. Verkkosi-
séltdjen seuraajat voivat olla my6ds niin sanottuja hiljaisia seuraajia, jotka eivét jata it-
sestddn mitaan jalked. Saannollinen ja laadukas yhteydenpito on siis tarkeda verkossa.
(Tanni & Keronen 2013, 116-117.)
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FIGA-malli on suhteutettu AIDA-malliin. Perusasiat eivédt ole muuttuneet, mutta se
on niin sanottu tayskaannos sisalléntuottamisessa AIDA-malliin verrattuna. Siina tavoi-
tellaan teravén kérjen kautta kohderyhméé. F (Find) merkitsee yrityksen sisaltéjen 10y-
tamista verkosta, eri kanavista. | (Identify) tarkoittaa ihmisten samastumista sisaltéon.
Mit& paremmin sisaltoéon voidaan samastua, sitd suurempi joukko sisallon l6ytaa. Ta-
mén myo6ta tiedonhakijat sitoutuvat, G (enGagement), siséltoon. Sitoutuneet henkil6t
haluavat kuulla liséé yrityksen asiantuntijoiden nakemyksid, A (Action). FIGA-mallissa
kohderyhmé kasvaa koko ajan ja yritykselle muodostuu sanansaattajien joukko. Nama
tuovat mukanaan uusia seuraajia, joista voi sitoutumisen myota tulla uusia asiakkaita.
Pitk&aikaista ja sitoutunutta sanansaattajakuntaa rakennetaan hakemalla tuotettavalle
sisall6lle terava karki. (Tanni ja Keronen 2013, 117-119.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissa on Yhdysvalloissa kasvanut
vuodesta 2008 lahtien ja Suomessa se on otettu kayttoon vuonna 2010 (Korpi 2010, 10).
Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet perinteistd markkinointia ja sen muotoa.
Tiedon vélityksessa tuottajan ja kuluttajan valilla on tapahtunut suurin muutos. Kulutta-
jasta on tullut tasavertainen tiedon tuottaja perinteisten tiedon tuottajien kanssa. Sosiaa-
linen media taytyy siis nykypéivana ehdottomasti kytkeéd osaksi yrityksen liiketoiminta-
suunnitelmaa. (Kananen 2013, 7.)

Sosiaaliseen mediaan osallistuminen on hyodyllistd, mikéli 16ytdd kohderyhmansa.
Koska mediakenttd on pirstaloitunut, asiakkaita pitdad tavoittaa useassa paikassa. On
oltava aktiivinen niissa sosiaalisen median kanavissa, joissa yrityksen asiakkaatkin ovat.
Markkinoijan tehtdva onkin tarjota kokonaisvaltainen kokemus monien kohtaamispaik-
kojen avulla. Aktiivisuus seka osallistuminen sosiaalisessa mediassa tuo lisdarvoa yri-
tykselle. Liséksi tiedonvaihto on tarkead, esimerkiksi verkostoitumalla alan muiden yrit-
tajien kanssa. (Korpi 2010, 18-19; MTV ym. 2016, 15.)

Alypuhelimen kayttd on hyvin yleistd nykyaan. 25-34-vuotiaista lahes kaikilla on
alypuhelin, mutta my6s 65-74-vuotiailla reilusti yli puolet kayttda alypuhelinta tana
paivana. (DNA 2017, 4.) Noin 50% suomalaisista 16-74-vuotiaista kéayttda sosiaalista
mediaa mobiililaitteella. (Suomen virallinen tilasto 2016.)

Siséllén jakamisen mahdollisuudet mediassa on tana pdivand padasiassa omistettu,
ansaittu ja maksettu media. Kuviossa 8 on esitetty ndma kolme siséllon jakamisen muo-
toa suhteessa niiden hallintaan ja tavoittavuuteen. Omistettu media siséltdd kanavat,
joita kaytetaan ja hallinnoidaan itse. Ne siséltavat esimerkiksi verkkosivut, tiedotteet,
asiakaslehdet, portaalit ja blogit sekd sosiaalisen median tilit. Mediakanavat ovat vah-
vasti riippuvaisia siséllostd. Ndiden kanavien suuri hyoty on, ettd sisaltd ja toiminnalli-
suus ovat taysin kontrolloitavissa. Omistettu media on suunnattu suurelta osin tutuille
kohderyhmille ja yhteyksille, kuten olemassa olevat asiakkaat, kumppanit, tilaajat ja
mahdolliset osapuolet, jotka ovat jonkin verran tuttuja yritykselle. (Manceppo 2017,
31.)
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Kuvio 8 Omistettu, ostettu ja ansaittu media (Manceppo 2017, 33)

Ostettuun mediaan kuuluvat kaikki ulkoiset kanavat, jotka on ostettu jakamaan vies-
tejé positiivisessa valossa kohderyhmille, jotka kuuluvat maksullisen median luokkaan.
Maksettu media voi vaihdella bannereista hakukoneiden mainoksiin, ilmoituksiin ja
tuotesijoitteluihin. Maksetulla medialla organisaatio ostaa asemaa viestintdan ja jake-
luun. Maksettu media muodostaa suoria menetelmia saada viesteja ihmisille, joihin ei
ole vield yhteytta. Tavat, joilla yritys voi viestid muuttuvat myynnin arsykkeesté kohde-
ryhman tukemiseen. Yritykset toimivat enemmaén julkaisijoina ja median rooli on myods
muuttumassa. Julkaisijat kohtaavat tulojen vahenemistd perinteisessdé mainonnassa.
Esimerkkejé ostetusta mediasta ovat: sponsorointi, osallistuminen kaupalliseen TV- tai
radiotuotantoon, puffit ja hakukoneiden mainonta. (Manceppo 2017, 32-33.)

Ansaitulla medialla tarkoitetaan muiden kayttdmia kanavia siséllon ja viestien jaka-
miseen organisaatiosta. Yrityksen luotettavuus voi kasvaa muiden postatessa viesteja.
Kun voimakas media levittaa viesteja, ansaitun median asema voi olla valtava. Viesti tai
muu sisélto, joka levida viruksen lailla, voi saada paljon huomiota. Suuri ansaitun medi-
an haitta on se, ettd organisaatio on suhteellisen pieni ilman valvontaa. Ansaittu media
luo julkisuutta, joka ei sisalld tappiollisia kustannuksia. Se ei kuitenkaan tarkoita, etta
ansaittu media olisi aina ilmaista. Saavuttaakseen todellisen huomion ja reaktion, tarvi-
taan ponnistuksia. Ansaittu media voi olla kiihtyvéa, tuottamalla sisalto4, joka on jaka-
misen arvoista. Korkealaatuinen siséltd on usein, mutta ei aina, kalliimpaa tuottaa. Pe-
rimmaéinen tarkoitus on, ettd kannattajat lujittavat, suosittelevat ja jakavat viesteja. An-
saittu media sisédltdé kaiken median, johon kayttaja voi lisata sisaltod, kuten kommentte-
ja, laajennuksia ja vastauksia. Ansaittu media siséltdd esimerkiksi verkkoyhteisoja, sosi-
aalisen median reaktioita ja ilmaista julkisuutta. (Manceppo 2017, 32.)

Viestintéstrategiaa laadittaessa pitda suunnitella, mitd mediavaihtoehtojen yhdistel-
maa kaytetddn. Ansaitun, ostetun ja omistetun median vélilla on runsaasti paallekkéi-
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syyksid. Omistettua mediaa edistetdan ostetun median kautta, omistettu media on opti-
moitu ansaittua mediaa varten, ansaittuun mediaan reagoidaan omistetun median kautta,
positiivinen ansaittu media voidaan edistdd ostetun median kautta ja sosiaalisen median
mainontaa voi harjoittaa ansaitun median avulla. Kuviosta 8 kdy ilmi, ettd omistetun
median hyodyt on paras hallita. Organisaation késissa on taysin esimerkiksi viesti, malli
ja muoto. Tavoitettavuus on kuitenkin rajoittunut padasiassa olemassa oleviin suhteisiin.
Uutta liiketoimintaa luodessa, on elintarkedé siséllyttaa siihen maksettu ja ansaittu me-
dia. Perinteisesti ostettu media on aina néhty ilmeisimpand mediakanavana. Sosiaalisen
median nousu ja sisallén markkinointi on kuitenkin antanut omistetulle medialle ja an-
saitulle medialle suuremman osuuden. Kéytanndssé on edelleen kuitenkin hyvin vaikeaa
toimia tehokkaasti laajoissa kampanjoissa ilman ostettua mediaa. (Manceppo 2017, 33-
34.)

3.2 Sosiaalinen media urheiluseuran markkinoinnissa

3.2.1 Urheiluseura sosiaalisessa mediassa

Televisio, sanomalehti ja jopa online-uutisetkin ovat hieman hitaita ja hankalia. Sosiaa-
lisessa mediassa tieto on reaaliaikaista ja sielld voi keskustella vaikka otteluiden tulok-
sista. MyoOs kuvamateriaalia on tarjolla muun muassa peleistd. Tamé kaikki on mahdol-
lista esimerkiksi alypuhelimella tai muulla mobiililaitteella. Tutkimusten mukaan kolme
neljasosaa faneista kayttaa sosiaalista mediaa otteluiden aikana ja jopa puolet tarkastaa
tuloksia tai katsoo kohokohtia tapahtuman jélkeen alypuhelinta kayttaen. Luvut toden-
nakoisesti nousevat vield korkeammaksi ajan myota. (Hoye ym. 2018, 270.)

Jotkut joukkueet ovat jo taysin omaksuneet sosiaalisen median viestintavélineeksi.
Ne kéyttavat aktiivisesti monia alustoja, joita edistetddn laajasti joukkueiden verk-
kosivujen kautta. Puolestaan osalla joukkueista verkkoldasnaolo ilmenee pakotettuna ja
luonnottomana. Kaytdssd on vain suosituimmat kanavat ja nekin vain pinnallisesti.
(Meng ym. 2015, 205.)

Internet on nykyaan suurelle osalle urheilusta tarkein paikka saada nakyvyytta. Laji-
liittojen on oltava sielld, missa harrastajat ja kannattajatkin ovat. On kuitenkin hyvé ot-
taa huomioon koko mediakenttd monipuolisesti. Uudemmat kanavat, kuten internet,
sosiaalinen media ja mobiili, on otettava vanhojen kanavien rinnalle, joihin lukeutuu
muun muassa tv, radio ja painettu media. T&ma tuo urheilun l&hemmaksi yleis6a. (Liik-
kuva kuva -selvitystyén ohjausryhmé 2010, 3, 6.)
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3.2.2 Kanavat urheiluseuroissa

Kanavien maaré ja niiden kayttd urheilujoukkueissakin lisdéntyy koko ajan (Meng ym.
2015, 205). Sosiaalisen median sovellukset tarjoavat urheiluorganisaatioille mahdolli-
suuden olla vuorovaikutuksessa kuluttajiensa kanssa. Kuluttajat hyodyntévat esimerkik-
si Twitterié eniten tiedotus- ja viihde tarkoituksissa, joten organisaatioidenkin on hyva
kayttdd sosiaalista mediaa niin tiedotustoiminnassa kuin viihteen tekemisessa. (Wit-
kemper ym. 2012, 179).

Sosiaalisen median alustoja on satoja ja uusia alustoja ilmestyy jatkuvasti (Mullin
2014, 348, 360). Joukkueiden valilla vaihtelee hyvin paljon se, miten monta kanavaa
millékin joukkueella on kaytdssa. Esimerkiksi NBA-ammattilaisurheilujoukkueilla kéy-
tossé on keskimaarain kuusi sosiaalisen median kanavaa. (Meng ym. 2015, 205.) Moni-
en alustojen hallitseminen on kuitenkin vaikeaa. Monet urheilujoukkueet keskittyvétkin
vain niihin kanaviin, joissa on eniten aktiivisia ihmisia. (Mullin ym. 2014, 359-360.)

Kaksi johtavaa sosiaalisen median alustaa urheiluseuroissa ovat Facebook ja Twitter
(Meng ym. 2015, 205). Myods Mullin ym. (2014, 348) kertoo Facebookin ja Twitterin
olevan suosituimpia sosiaalisen median alustoja. Aktiivisia kayttdjid on paljon myos
esimerkiksi Google+:ssa. Kasvavia alustoja ovat muun muassa Pinterest, Instagram ja
Tumblr. (Mullin 2014, 348, 359.) Valitsin tutkimukseeni lahemmin tarkasteltavaksi
keskeisimmat sosiaalisen median kanavat, jotka ovat suosittuja niin yleisesti kuin urhei-
luseuroissakin.

3.2.3 Urheiluseuran markkinointi sosiaalisessa mediassa

Urheilukuluttaja odottaa tanéd paivana urheilulta péivityksia sosiaalisessa mediassa. Ha-
lutaan tietdd mitd tapahtuu ja ettd se on loydettavisséd koko ajan. Urheilutapahtumaan
osallistuminen voi esimerkiksi olla niin kallista, ettd urheilukuluttajat 16ytavét vaihtoeh-
toisia tapoja osallistua eli he meneviét sosiaaliseen mediaan. Koska alypuhelinten omis-
tajien maara kasvaa koko ajan, on tdma myos vaikuttanut suunnattomasti digitaaliseen
urheilumarkkinointiin. Sujuvuus ja yhdentyminen ovat keskeisid asioita tehokkaassa
digitaalisessa markkinoinnissa kuluttajien kayttdessa alypuhelimiaan ja mobiililaittei-
taan internetin selailuun. Joidenkin tutkimusten mukaan alypuhelin napataan kateen
enemman kuin sata kertaa péivassa. Urheilun kuluttajat odottavat laitevalmistajilta ja
sovellusten kehittgjilta siis paljon. (Hoye ym. 2018, 271.)

Digitaaliset urheilumarkkinoijat tietavat, etta vaikka tieto ja paivitykset ovat kiinnos-
tavia palveluita faneille, todellinen sosiaalisen median voima on sen ennenndkematto-
méssa kyvyssa luoda l&heisid, henkildkohtaisia sitoumuksia urheilun ja heidén seuraaji-
ensa vélille. Kuten markkinoinnissa muutenkin, pyritddn parempiin suhteisiin, koke-
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muksiin, palautteeseen ja kannatukseen. Sosiaalisen median kaytosta on tullut pikem-
min keskeinen sijoitus kuin mielenkiintoinen kokeilu urheilumarkkinoinninkin ymparis-
tossa. (Hoye ym. 2018, 270.) Parantaakseen suhteitaan kuluttajiin, urheiluorganisaatioi-
den pitdisi kayttad sosiaalista mediaa informatiivisemmin, esimerkiksi julkaisemalla
tarinoita urheilijoistaan. Viihteen suhteen sosiaalista mediaa voitaisiin kayttaa tapahtu-
mien edistajana esimerkiksi tulevista peleista. (Witkemper ym 2012, 179-180.)

Fanien sitouttamiseksi kaytetdan neljan tyyppisté viestintéa: tiedottaminen, markki-
nointi, aktivointi ja henkil6kohtaistaminen. Joskus yksittdiset viestit voivat siséltada nai-
den yhdistelmia. Kuvio 9 havainnollistaa naita neljaa viestinnan luokkaa ja niihin liitty-
via alaluokkia. Joukkueet eivét ainoastaan tiedota ja mainosta faneille vaan yrittavat
my0Os usein personoida viestinsaansa yksittéisille faneille ja helpottaa heidan osallistu-
mistaan suuremmissa ryhmissa. Kaikilla neljalla viestintatyypilla on mahdollisuus pa-
rantaa joukkueen tunnistamista. (Meng ym. 2015, 204-205.)

HENKILOKOHTAISTAMINEN

KESKUSTELUJA

AKTIVOINTI
o H
B3
=
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TAVAROIDEN
MYYNTIA

MARKKINOINTI

Kuvio 9 Joukkueen viestinta sosiaalisessa mediassa (Meng ym. 2015, 209)

Yhdensuuntainen viestinta sisaltdd tiedottamisen ja markkinoinnin luokat. Joukkue
voi tarjota kannattajilleen tietoa tai mainostaa monessa suhteessa peilaten perinteisiin
viestintdmenetelmiin. Tiedottaminen edellyttdd tietoa pyytdmattd. Tiedottaminen kasit-
t44 organisaation uutiset ja joukkueeseen ja lajiin liittyvan tiedotuksen. Kun ei ole
kéynnissdolevaa pelid, aktiiviseen tiedottamiseen kuuluu tiedottaminen urheilun ulko-
puolella. Se sisdltdd muun muassa pelaajien elamé&é sek& organisaation henkilokunnasta
tai sithen osallistuvista, ei urheiluun liittyvista toiminnoista tiedottamista. Tiedottami-
nen voi my0s ohjata kannattajia muuhun sisaltéén muun muassa kuviin, blogeihin tai
verkkosivuille esimerkiksi kannattajien toimesta. Markkinointi sisaltdd mainostamisen.
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Joukkueen mainonnan tai myynninedistamisen kautta tarjotaan olennaista markkinointi-
viestintaé kuten esimerkiksi pelejé, kilpailuja tai tapahtumia. Suora myynti kuuluu myos
markkinoinnin luokkaan. Se tarjoaa kannattajille mahdollisuuden helppoon tuotteiden
ostamiseen verkossa kuten esimerkiksi liput ja hyodykkeet. (Meng ym. 2015, 206, 208.)

Kaksisuuntainen viestinté sisaltdd henkilokohtaistamisen ja aktivoinnin. Se vahvistaa
vuorovaikutteisen sosiaalisen median luonnetta ja tarjoaa kaksi tarkeda seurausta. Kan-
nattajien mukanaolo saattaa suoraan tukea joukkueiden nakyvyyden kasvua, vuorovai-
kutteisten viestintatapojen kautta. Lisaksi tallaisten lahestymistapojen kayttd antaa
joukkueiden rakentaa erilaisen ja arvokkaan verkkopersoonallisuuden. Henkilokohtais-
tamiseen liittyy yhteydenottojen aloittaminen, joka on organisaation aloittama suora
ihmisuhdekontakti yksittadisen kannattajan kanssa. My0s suorat vastaukset liittyvét hen-
kilokohtaistamisen luokkaan. Se voi olla esimerkiksi suora vastaus yksittéisiin kysy-
myksiin tai kommentteihin sosiaalisessa mediassa. Aktivoinnin luokka sisaltdd ryhman
osallistumisen. Talla varmistetaan, ettd kannattajat ovat mukana merkityksellisissa ylei-
sissa vuorovaikutusprosesseissa. Tama voi siséltdd myods ryhmékeskusteluja. Palautteen
kerddminen liittyy myo6s vahvasti aktivointiin. Mielipiteiden kerdys kannattajilta ennen
uuden idean kehittdmista tai toteuttamista on tarkead. (Meng ym. 2015, 207-208.)

Vaikka ndma kuviossa 9 esitetyt viestintdkategoriat ovat esitettyna erikseen, on mah-
dollista, ettd yksittdinen viesti sisdltdd enemman kuin yhdentyyppista viestintda. Toi-
siinsaliittyvisté ja yhdistyvista viestintakategorioista esimerkkind voidaan mainita muun
muassa yritys, joka mainostaa tulevaa tapahtumaa markkinointiviestinnan avulla. Tamé
voi myos siséltad kannattajien aktivointia houkuttelemalla heitd suorittamaan tehtavia,
kuten vaikka ehdottamaan mainoslausetta voittaakseen ilmaislippuja joukkueen pelei-
hin. (Meng ym. 2015, 208.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1  Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys yhdistaa teorian ja empirian kokonaisuudeksi. Tutkimuksen
teoriaosuuden tavoitteena on saada teoreettisesti vastaus tutkimuskysymykseen. Viite-
kehys myo6s ohjaa empiiristd tyotd, kuten aineiston kerddmisté ja tulosten analysointia.
(Heikkila 2014, 24.) Viitekehys rakentuu tutkijan toimenpiteistd ja valinnoista ennen
aineiston keradmista. Se siséltdd muun muassa aiheesta aiemmin tehtyjen tutkimuksien
analysoinnin, ongelmanasettelun, kasitteiden maarittelyn, teorian osa-alueet, tieteenfilo-
sofiset valinnat sekd menetelméavalinnat. Kun tutkittava asia sijoitetaan kaytannon yhte-
yksiin, jossa tutkimus toteutetaan, saadaan tutkimuksen viitekehys. (Hirsjarvi ym. 2009,
123-124, 140; Heikkila 2014, 24.)

SOSIAALISESSA

RHEILUMARKKINOINT
MEDIASSA

}ARHEILU MARKKINOINTI| , SOSIAALINEN MEDIA

l URHEILU MARKKINOINTI

URHEILUSEURA

Kuvio 10 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuviossa 10 on kuvattu tutkielmani teoreettinen viitekehys. Ylimmassa laatikossa on
tutkielman otsikko urheilumarkkinointi sosiaalisessa mediassa”, joka jakautuu kahteen
padkisitteeseen “urheilumarkkinointi” ja “’sosiaalinen media”. Tutkielmani teoreettinen
tausta koostuu ndista kahdesta, teorian p&élukuina. ”Sosiaalinen media” -laatikosta joh-
taa nuoli neljaan eri sosiaalisen median kanavaan, joita tutkielmassa péaaasiassa kasitel-
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1a4n niin teoriassa kuin empiriassakin. Lisdksi “urheilumarkkinointi”-laatikko jakautuu
“urheiluun” ja “markkinointiin”. Késitteen “urheilu” alapuolelle sijoittuu vield urheilu-
seura”, silld tutkielmani empiirisessd osuudessa tutkimuskohteena on urheiluseura FBT
Karhut United ry. Tasta laatikosta lahtee nuoli Karhujen logoon. Teorialuvut kasittele-
vat markkinointia urheilussa, urheiluseurassa ja sosiaalisessa mediassa. Kuviossa tdma
on esitetty nuolilla, joka lahtee markkinointi-laatikosta néihin jokaiseen. Liséksi teo-
rialuvuissa kasitelladn sosiaalista mediaa urheiluseuran markkinoinnissa, joten sosiaali-
nen media linkittyy kuviossa nuolten avulla sek& urheiluseuraan etta markkinointiin.

Teoriaosuudessa, kirjallisuuskatsauksen myotd, téssa tutkielmassa esitetddn muun
muassa urheilumarkkinoinnin tieteellisia malleja, jotka ovat teorioiden apuvalineita seké
sosiaalisen median kanavia. Urheilumarkkinoinnin ja sosiaalisen median teoreettiset
kasitteet yhdistdmalld, saadaan vastaus tutkielmani tutkimuskysymykseen: “miten ur-
heiluseuraa markkinoidaan sosiaalisessa mediassa”. Tama kédy ilmi my0s viitekehykses-
td. Myobs empiria antaa vastauksia tutkimuskysymykseeni. Tutkielman empiirisessa
osassa tarkastellaan tapaustutkimuksella sosiaalisen median hyddyntamista urheilu-
markkinoinnissa, urheiluseuran ja sen sosiaalisen median kayttdjien nakokulmasta. Em-
piirinen tutkimus jasentyy teoriasta saatujen nakokulmien myo6td. Teoria ja teoreettinen
viitekehys suuntaavat empiiristé tutkimusta esimerkiksi kyselylomakkeen suunnittelussa
ja aiheen rajoissa pysymisessd. Teoria ja empiria yhdistyvat, kun teoreettisen tarkaste-
lun ja empiirisen aineiston myo6té saadaan tietoa tutkielmani alaongelmiin: mita erityis-
piirteita on urheilumarkkinoinnilla, minkélaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tar-
joaa markkinoinnille ja miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntad urheiluseuran
markkinoinnissa. Ndin saadaan yhdistettya tutkittava asia kdytantdon ja muodostettua
teoreettinen viitekehys.

4.2 FBT Karhut United ry

Salibandy on kilpa- ja harrasteurheilumuoto, joka on kehitetty séhlystd (Salibandyliit-
to/Salibandyn esittely). Salibandy on melko uusi laji, silla sita on pelattu vasta hieman
yli 30 vuotta. Salibandy saapui Suomeen 1970-luvulla ja Suomen Salibandyliitto on
perustettu vuonna 1985. Salibandy on tana paivana yksi suosituimmista liikunta- ja ur-
heilulajeista Suomessa. (Korsman & Mustonen 2011, 9, 15-16.) Se on toiseksi harraste-
tuin joukkuelaji jalkapallon jalkeen ja kolmanneksi suosituin palloilulaji jalkapallon ja
jaakiekon jalkeen Suomessa. Salibandyliiton alaisia jasenseuroja kaudella 2015 oli 868,
joukkueita 2930 ja lisenssipelaajia yli 50 000. Lisenssipelaajia eli Kkilpaurheilullisen
salibandyn harrastajia kaikista salibandyn harrastajista on kuitenkin vain pieni osa
(11 % kaudella 2010-2011), joka kertoo salibandyn suuresta harrastajamééarasta. (Kors-
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man & Mustonen 2011, 55; Salibandyliitto/Salibandyn esittely; Salibandyliit-
to/Tunnusluvut.)

Salibandyliigan lisaksi miehet pelaavat kuudella ja naiset neljéall& eri divisioonatasol-
la. Junioritoimintaa on A-G ikéluokissa. Suomella on miesten ja naisten seka alle 19-
vuotiaiden poikien ja tyttéjen maajoukkueet. Liséksi Salibandyliitto on perustanut vuo-
desta 2017 alkaen U16 maajoukkueet pojille ja tytoille sekd syksylla 2016 aloittaneen
miesten U23 maajoukkueen  (Salibandyliitto/Maajoukkuetie-vahvistuu-kolmella-
uudella-ikaluokkamaajoukkueella). Suomen seura ja maajoukkueet ovat yhdessa Ruot-
sin kanssa hallitsevia maita kansainvalisella tasolla. Salibandyseurat kehittyvat koko
ajan organisoidummaksi, tavoitteellisemmaksi ja ammattimaisemmaksi. Salibandya ei
juurikaan ammatikseen vield pelata, joka erottaa sen muista suurista palloilulajeista.
(Korsman & Mustonen 2011, 18, 20, 57; Salibandyliitto/Salibandyn esittely.)

”FBT Karhut United ry on porilainen salibandyn kilpailutoimintaan erikoistunut ur-
heiluseura” (FBT Karhut United ry/Seura). FBT Karhut United ry on perustettu vuonna
1992 ja vuodesta 1995 seura on tunnettu nimella Porin Salibandykarhut. Vuonna 2005
seuran edustusjoukkue on ollut nimeltddn FBT Pori ja muut joukkueet FBT Karhut.
Karhujen virallinen nimi sai muodon FBT Karhut United ry vuonna 2008, kun FBT
Sharks- joukkueet siirtyivat osaksi Karhu-organisaatiota. Seuran edustusjoukkue muutti
nimekseen Karhut vuonna 2012. (FBT Karhut United ry/Historia.)

Salibandyseura FBT Karhut tarjoaa kilpaurheilumahdollisuuksien lisdksi myos har-
rastetoimintamahdollisuuksia lapsille ja aikuisille. Jasenia seurassa on télld hetkella
noin 500. Karhut on Satakunnan suurin salibandyseura (FBT Karhut United
ry/Historia). Seuran tavoitteena on tarjota laadukasta salibandy- ja liikuntavalmennusta
eri-ikdisille harrastajille (FBT Karhut United ry/Seura). Karhut on panostanut viime
vuosina erityisesti urheilulliseen osaamiseen. Seura haluaa kehittda toimintaansa jatku-
vasti ja antaa mahdollisuuden liikunnalliseen elaméantapaan, lisata yhteiséllisyyden tun-
netta seké tarjota laadukkaat puitteet kilpaurheiluun ja harrastukseen. (Sundelin 2015-
2016, 3.) Salibandysta on kasvamassa yksi palloilulaji huippu-urheiluun lisaa, niin ai-
kuisten puolella kuin junioreissakin. Tasta syysta harjoitteluolosuhteet on oltava kun-
nossa, joten seura vuokrasi Ulvilassa, Friitalassa sijaitsevan salibandykentan kokonaan
omaan kayttoonsa syksylla 2016. Harjoittelun lisdksi taméa Karhu-Areena toimii Karhu-
juniorien kotikenttana. (Sundelin 2016-2017, 3.) Karhujen miesten edustusjoukkue pe-
laa kaudella 2016-2017 1.divisioonassa ja naisten edustusjoukkue pelaa 2.divisioonassa.
Seuran puheenjohtajana toimii Jari-Pekka Sundelin. (FBT Karhut United ry.)
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4.3 Tutkimusmenetelmat

Olen aiemmin tehnyt kandidaatintutkielman aiheesta ”Sosiaalisen median tuomat mah-
dollisuudet urheilumarkkinoinnille” seké Integroivan projektityon kurssilla niin sanotun
esitutkimuksen salibandyseura Karhujen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Kay-
tén naitd molempia tutkimuksia lahtokohtana tassé pro gradu -tutkielmassa. Esitutkimus
tehtiin salibandykaudella 2014-2015 ja se suunnattiin Karhujen seuratoimijoille. Liit-
teend 1 on yhteenveto tdman tutkimuksen tuloksista.

Tama pro gradu -tutkielman empiirinen osuus toteutetaan salibandykaudella 2016-
2017. Kyseessd on madrallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Maérallista tutkimusta
voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkila 2014, 15). Maaréllisessa
tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti ja se antaa kuvan mitattavien ominai-
suuksien vélisista suhteista ja eroista. Vastaajien maara on maéarallisessé tutkimuksessa
tavallisesti suuri, silla otoksen pitéa olla edustava. (Vilkka 2007, 13-14; Heikkila 2014,
15.)

Tutkielmani on kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus. Kuvaileva tutkimus esittaa
tarkasti ja jarjestelméllisesti asian keskeiset piirteet. Aineisto on hyva olla laaja tulosten
luotettavuuden, tarkkuuden ja yleistettavyyden vuoksi. Kuvailevia tutkimuksia ovat
esimerkiksi mielipidetiedustelut seka tilastoselvitykset. (Vilkka 2007, 20.; Heikkila
2014, 13-14.) Tutkielmani paattely on deduktiivista. Se tarkoittaa, ettd johtopaatds seu-
raa loogisesti oletuksia (Uusitalo 2001, 19). Deduktiivinen tutkimusote testaa teoriaa.
Vakiintuneen teorian tai yleistyksen kautta pyritddn ndkemaan, pateekd teoria tietyissa
tapauksissa. (Spens & Kovacs 2006, 374.)

Kyseessa on poikkileikkaustutkimus, joka kuvaa yhtd, tiettya ajankohtaa. Ajan suh-
teen kyseessd on harkinnanvarainen ndyte. Tiedot vanhenevat ajan myo6ta ja kyse on siis
vain nykyisen tilanteen kuvaamisesta. (Uusitalo 2001, 74.) Karhujen markkinointi sosi-
aalisessa mediassa kehittyy ja muuttuu jatkuvasti, joten tieto saattaa vanhentua nopea-
stikin. Tamanhetkisella tarkastelulla pyritdédn hakemaan vain parannus- ja kehitysideoita
tdman hetkiseen tilanteeseen, jotta markkinointia seuran sosiaalisessa mediassa saatai-
siin lahitulevaisuudessa kehitettya ajantasaisesmmaksi.

Tutkielmani tutkimustyyppi on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa valitaan tutki-
muskohteeksi ainoastaan yksi tapaus harkinnanvaraisella otannalla. Tapaustutkimukses-
sa tutkitaan jotain tiettya ilmitta sen luonnollisessa ympéristossa, empiirista aineistoa
hyvéksi kayttden. Tapaustutkimusta voidaan kayttaa etsinnallisiin, kuvaileviin ja selitta-
viin tutkimusongelmiin ja silld voidaan tuottaa myos tilastoaineistoa. (Uusitalo 2001,
75-.76.)

Operationalisointi tarkoittaa teoreettisten kasitteiden muuttamista arkikieleksi ja mi-
tattavaan muotoon eli osa-alueisiin ja kysymyksiksi lomakkeeseen. Operationalisointi
voidaan kuvata esimerkiksi kolmella eri tasolla: teoria ja sen osa-alueet, teorian sovel-
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taminen tutkimuskohteeseen seka tutkittaville suunnatut mittarit eli kysymykset lomak-
keessa. Tdma on pakollinen vaihe kyselylomakkeen kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
suunnittelussa, sillé se vaikuttaa tutkimustulosten pétevyyteen ja luotettavuuteen. (Vilk-
ka 2007, 36, 38, 40, 44.) Taulukossa 1 on esitetty tutkielmani operationalisointia.

TUTKIMUSONGELMA | ALAONGELMAT TEORIALUKU KYSYMYKSEN TEEMA KYSYMYKSEN NUMERO
Taustatiedot 1,23

URHEILUMARKKINOINTI

Mitd erityispiirteita

on 2.1 Markkinointi urheilussa

urheilumarkkinoinnilla

5 Kanavat 4
Miten urheiluseuraa ’ 2.2 Markkinointi urheiluseurassa
markkinoidaan
sosiaalisessa SOSIAALINEN MEDIA
mediassa? . . . o Kanavat 4,5,6
Mita mahdollisuuksia| 3.1 Markkinointi sosiaalisessa — - —— —
- . X Sosiaalisessa mediassa toimiminen 7,8,9,10,11,12,13
sosiaalinen media tuo mediassa — ——— — -
Lo Toiminnan kehittaminen sosiaalisessa mediassa|15, 16, 17
markkinoinnille —— 56
urheiluseurassa? 3.2 Sosiaalinen media — - —— —
Sosiaalisessa mediassa toimiminen 7,8,9,10,11,12,13,14

urheiluseuran markkinoinnissa — —— — -
Toiminnan kehittdminen sosiaalisessa mediassa|15, 16, 17, 18, 19, 20

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Taulukon 1 vasemmassa reunassa nékyy tutkimusongelmani. Tutkimusongelma on
jaettu kahteen alaongelmaan, joihin saadaan vastaus kahdesta teorialuvusta. Teorialuvut
ovat molemmat jaettu vield kahden alaluvun alle. Kyselylomakkeen taustatiedot eivét
liity teoriaan, joten ne ovat taulukossa sijoitettu teorian paakaésitteiden ylapuolelle (ky-
symykset 1-3). Koska kyselyni perustui urheiluseuran markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa, ei kyselylomakkeen kysymyksia sijoittunut ensimmaisen alaongelman alle kuin
yksi. Ensimmaisessé alaongelmassa kaésiteltiin pelkk&éd urheilumarkkinointia ja suurin
osa kysymyksisté viittasi myods sosiaaliseen mediaan. Ainoastaan kysymys neljé, vasta-
usvaihtoehdosta riippuen, liittyy pelkédstdadn markkinointiin urheiluseurassa. Mikali ta-
hén kysymykseen vastaa jonkin sosiaalisen median kanavista, liittyy kysymys jo mark-
kinointiin sosiaalisessa mediassa sek& markkinointiin urheiluseuran sosiaalisessa medi-
assa. Kysymykset 5 ja 6 liittyivét sosiaalisen median kanaviin, josta l6ytyi molempien
sosiaalisen median alaotsikoiden alta viela alaotsikot (kanavat seka kanavat urheiluseu-
roissa). Kysymykset 7-13 sijoitin otsikon markkinointi sosiaalisessa mediassa” seké
’sosiaalinen media urheiluseuran markkinoinnissa” alle. Kysymys 14 kisitteli urheilu-
seuran toimimista sosiaalisessa mediassa, eiké lainkaan markkinointia sosiaalisessa me-
diassa, joten sijoitin tdiman kysymyksen ainoastaan otsikon 3.2. alle. Kysymykset 7-14
késittelevéat sosiaalisessa mediassa toimimista. Kysymykset 15-20 késittelivat toiminnan
kehittdmisté sosiaalisessa mediassa. Kysymykset 15-17 liittyivat markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa ja aihe-alueen kaikki kysymykset (15-20) liittyivat sosiaaliseen medi-
aan urheiluseuran markkinoinnissa.



41
4.4  Aineiston kerays, kasittely ja analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa edetddn selkeésti vaiheittain. Aineiston kerddmisen
jalkeen se muokataan tilastollisen kasittelyn edellyttdmaan muotoon ja lopuksi aineisto
kasitellaan tilastollisin menetelmin. Aineisto on selkedsti rajattu eika sita enaa taydenne-
t& uusilla havainnoilla tai muuttujilla. (Uusitalo 2001, 80.)

Tutkielmani empiirinen aineisto kerataan kyselytutkimuksen avulla, joka on tyypilli-
nen tapa keratd aineistoa maaréllisessa tutkimuksessa (Vilkka 2007, 17). Kyselytutki-
muksen avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto ja se on tehokas, saastéen tutkijan
aikaa ja vaivaa (Hirsjarvi ym. 2009, 195). Kysely toteutetaan Webropol- kyselytutki-
mustyokalulla. Silla saa tehtya online-kyselytutkimuksia ja tutkimuksen tuloksista saa
automaattisia raportteja. Webropolin avulla tutkimuksen ja kyselyn luominen on yksin-
kertaista ja helppoa. (Webropol.)

Kyselyn ajankohta oli tarkoituksella jérjestetty kauden loppupuolella jarjestettavaksi,
silla ratkaisupelien ollessa kdynnissé (playoffsit ja liigakarsinnat) seuraajia ja huomiota
saadaan todenndkdisemmin enemman. Toisaalta kysely voi myds hukkua uutisvirtaan
helpommin ja ihmisten mielenkiito olla vain peleissa. Kysely toteutettiin 6.3.-19.3.2017.
Se julkaistiin 6.3.2017 Karhujen Facebookissa (kuvio 11), Twitterissa ja internetsivuil-
la. Liséksi seuran toimisto lahetti kyselyn sédhkdpostilla kaikille seuran toimihenkil6ille
8.3.2017. Tahan jakeluun kuului muun muassa joukkueiden valmentajat, joukkueenjoh-
tajat, rahastonhoitajat ja tiedottajat. Naitd toimihenkil6itd kehotettiin myds jakamaan
kyselya joukkueensa pelaajille/pelaajien vanhemmille, ikaryhmasta riippuen. Nain ollen
saatiin kohderyhmaan kuuluvaa vékea viela enemman mukaan tutkimukseen ja mahdol-
lisesti niitékin, jotka eivat ole aktiivisena seuran sosiaalisessa mediassa. Julkaisua olivat
jotkut jakaneet myds sosiaalisen median kanavissa, vaikka en erikseen pyytanyt sita
jakamaan. Jaettaessa kysely menee hieman ohi kohderyhmaén eli sellaisillekin henkildil-
le, jotka eivat Karhuja seuraa. Jakaminen voi olla kuitenkin yksi keino heréttaa kiinnos-
tusta ja saada nakyvyyttd ihmisissd, jotka eivat muuten seuraa Karhuja, esimerkiksi
Karhujen sosiaalisen median sivujen seuraajat voivat mahdollisesti tamén myota lisdan-
tya.

Karhut Q

ol Tykatty v X\ Seurataan Jaa

@ Karhut

KYSELY SOSIAALISEN MEDIAN KAYTOSTA KARHUISSA

Vastaa Karhujen sosiaalisen median kayttoa koskevaan kyselyyn ja voit
voittaa Karhujen kausikortin kaudelle 2017-2018 tai salibandymailan
Vastausaikaa on 19.3.2017 asti

https://link.webropolsurveys.com/S/COC80F438DB25D3F?

Tykkaa Kommentoi

Kuvio 11 Kyselyn julkaisu Facebookissa
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Muistutusviesti kyselysta lahetettiin 14.3.2017 samoissa sosiaalisen median kanavis-
sa kuin ensimmainenkin kyselyn julkaisu. Sahkopostilla muistutus seuran toimihenki-
I6ille l&hetettiin 16.3.2017. Nama lahetettiin tarkoituksella eri pdivind niin ensimmai-
sessa kyselyn julkaisuvaiheessa kuin muistutusvaiheessakin, silla ndihin kohderyhmiin
saattaa kuulua osittain samoja henkil6ita ja ndin ollen viesti meni eri aikaan perille ja
muistutti ehkd useampaan kertaan kyselysté.

Kyselylomakkeen (liite 2) alussa on niin sanottu saatekirje, jossa kerrotaan tutkiel-
man tarkoitus ja taustat. Kyselylomakkeessa on seké suljettuja ettd avoimia kysymyksié.
Kysymykset on jaettu neljadn teemaan: taustatiedot, kanavat, sosiaalisessa mediassa
toimiminen sek& toiminnan kehittdminen sosiaalisessa mediassa. Yksi sivu kasittelee
aina yhté teemaa. Kysely siséltdd yhteensa 20 kysymysta. Lopuksi tulee sivu, jossa voi
jattaa vapaaehtoisesti yhteystietonsa palkintojen arvontaa varten. Laheté-painiketta pai-
nettuaan, vastaajalle ilmestyy viel&d ndkyma, jossa Kiitetadn vastauksista.

Kyselylomake on rakennettu niin, ettd se elda sitd mukaa, miten siihen vastataan, jot-
ta Kysymyksiin ei vastata niin sanotusti ristiin. Esimerkiksi kysymyksen nelja jéalkeen,
vaihtoehdot avautuvat kysymykseen viisi sen mukaan, mitd kysymykseen nelja vastaa.
Kysymyksessd neljad kysytddn “mistd kanavista seuraat Karhujen toimintaa”. Jos tdhédn
kysymykseen vastaa ensimmdiisen vaihtoehdon “sosiaalisen median kanavista”, niin
viidenteen kysymykseen aukeaa vaihtoehdot. Jos kysymykseen nelja vastaa jotain muu-
ta, kun tuon ensimmaisen vaihtoehdon, niin siind tapauksessa Kysely siirtyy suoraan
kysymykseen 15, kun painaa seuraava-painiketta. Kysymykset viisi ja kuusi kasittelevét
sosiaalisen median kanavia seka kysymykset 7-14 késittelevét sosiaalisessa mediassa
toimimista, joten jos ei seuraa Karhuja sosiaalisesta mediasta (kysymys neljd), niin ei
myoskaadn voi vastata sosiaalista mediaa koskeviin kysymyksiin.

Tutkimusta varten keréttya aineistoa nimitetddn primaariseksi. Tutkimuskohteena
olevaa joukkoa, josta halutaan tietoa, kutsutaan perusjoukoksi. Otanta maaraa sen, mi-
ten havaintoyksikot perusjoukosta valitaan tutkimukseen. Perusjoukosta tehdaan sita
edustava otos tai jos koko perusjoukko muodostaa tutkittavan aineiston, kutsutaan tatéa
kokonaistutkimukseksi. (Uusitalo 2001, 70-72; Heikkila 2014, 12-13.) Tutkielmani pe-
rusjoukkoon kuuluvat kaikki seuran sosiaalisen median kayttajat. Havaintoyksikoista
tutkitaan kaikki eli kyseessa on kokonaistutkimus.

Aineiston késittely ja analysointi aloitetaan mahdollisimman pian aineiston keraami-
sen jalkeen, erityisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Aineiston kasittelyyn siséltyy
ensiksi tietojen tarkastus. Aineistosta tarkastetaan selkeét virheet ja puutteet sek&d mah-
dollisesti hylatd&n osa lomakkeista. Seuraavana vaiheena on aineiston tietojen tayden-
tdminen esimerkiksi ottamalla yhteytt4 haastateltavaan. Lopuksi aineisto jérjestetdéan
tiedon tallentamista ja analysointia varten. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta
muodostetaan muuttujia ja se koodataan muuttujaluokituksen mukaisesti. (Hirsjarvi ym.
2009, 221-223.)
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Vastauksia saatiin ensimmaisen viikon jalkeen 105 kappaletta ja toisella viikolla,
muistutusviestien jalkeen, vastauksia tuli lisaa 24 kappaletta, joten yhteensé vastausten
maaré oli 129 kappaletta. Ohjeistukseksi sain, ettd vastauksia olisi hyva olla kymmeni4,
jotta saadaan tilastollisesti merkittavia tulkintoja.

Vastaajaméaran kasvattamiseksi kyselyn yhteydessé jarjestettiin arvonta. Kyselyyn
vastanneiden, yhteystietonsa jattaneiden kesken arvottiin Karhujen kausikortti seuraa-
valle salibandykaudelle 2017-2018 seké salibandymaila. Palkintojen arvonta suoritettiin
23.4.2017 Excelin Otanta-toimintoa hyodyntéen. Lisaksi julkaistiin niin sanottu kiitos-
viesti kyselyyn vastaamisesta ja kerrottiin, ettd arvonta on suoritettu ja voittajille ilmoi-
tettu henkilokohtaisesti. Kiitosviesti lahetettiin sdhkopostilla seuran toimihenkil6ille
sekd kanavissa, joissa kyselykin oli julkaistu: Facebook, Twitter ja internetsivut.

Aineistoa voidaan analysoida monella eri tapaa. Kvantitatiiviseen tutkimukseen sopii
hyvin aineiston selittdmiseen pyrkivé lahestymistapa. Tama lahestymistapa mahdollis-
taa tilastollisten analyysien kayttamisen. Aineiston analysointivaiheessa tehdaan myos
paatelmia aineistosta, kun haetaan vastauksia tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2009,
224.)

Maaréllisessa tutkimuksessa tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin,
silla erityisesti kyselytutkimuksissa vastaukset on helposti luokiteltavissa ja laskettavis-
sa. On my6s mahdollista selvittda asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa asiassa
tapahtuneita muutoksia. Tuloksia pyritdadn yleistdmaan tilastollisen paattelyn keinoin.
Maaréllisessa tutkimuksessa saadaan yleensé kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta
asioiden syiden selvittdaminen on hankalaa. (Heikkild 2014, 15, 19.) Seuraavassa luvussa
analysoin tutkielmani empiirista aineistoa ja tastd aineistosta, yhdistettyna teoriasta
Saamaani tietoon, on niin sanottuna yhteenvetona liitteessd 3 ”Parannus- ja kehitysehdo-

tuksia Karhujen sosiaalisen median kdyttoon”.
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3) TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastanneiden taustatietoja selvitettiin kyselyn kolmessa ensimmaisessa kysy-
myksessd. Kyselyyn vastanneista 129 henkilosta 82 (~ 64 %) oli miehié ja 47 (~ 36 %)
oli naisia. Salibandy ja Karhut vaikuttaa siis tdiman perustella olevan enemman miehia
kiinnostava laji ja seura, silla vastaajista oli miehid noin 30 % enemmaén kuin naisia.
Vastaajia kuvattiin myos ian perusteella. 1kaa kysyttiin luokittelemalla ikaluokat alle 15
ja yli 65 seka silta véliltd kymmenen vuoden ikdjakaumiin. Kuviossa 12 on esitetty vas-
taajien ik&jakauma.

Vastaajien ika
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Kuvio 12 Vastaajien iké

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli 15-45 -vuotiaita (yhteensa yli 70 % vastaajista
ja yli 20 % vastaajia jokaisessa ikajakaumaryhmassd). Sosiaalista mediaa kayttavat eni-
ten nuoret, joten tdmé selittdd 15-25 -vuotiaiden suurimman vastaajaméaéran. Vastaaja-
maarissa 15-55 -vuotiaiden eri ikdjakaumissa ei kuitenkaan ollut suuria eroja. Yllattavaa
on se, ettd 26-35 -vuotiaita vastaajia on vahemman kuin 36-45 -vuotiaita. Usein van-
hemmat ikéluokat kayttdvat vahemman sosiaalista mediaa ja kayttdja- ja vastaajamaari-
en lasku on tasaista idn kasvaessa, kun on kyse sosiaalisesta mediasta. Toisaalta ik&haa-
rukka on ndissa jakaumissa melko suuri eika siis ole kyse suurista eroista. Myds kohde-
ryhmg, jota tutkitaan, saattaa osaltaan vaikuttaa tdhan. Todenndkdistd on, ettd nuoret
kayttavat eniten sosiaalista mediaa Karhuissakin, mutta he eivéat ehk& ole vastanneet
tdhan kyselyyn aktiivisimmin. Hieman vanhempaa ikaluokkaa voi myds enemman kiin-
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nostaa toiminnan kehittdminen ja niin sanotun palautteen antaminen seuralle. Vastaajis-
ta 46-55 -vuotiaita oli myos yllattavan paljon, 25 kappaletta. Alle 15 -vuotiaita vastaajia
oli vain muutama. Osa heistékin varmasti kayttaa sosiaalista mediaa, mutta kysely ei
ehka tavoittanut heité tai ollut muuten ikdryhmaa kiinnostava tai koskeva. Heilla ei ehka
olisi mydskaan ollut juuri mitddn annettavaa kyselylle. Yli 65 -vuotiaita vastaajia ei
ollut lainkaan, joka on todistus siitd, ettd vanhemmalle véestdlle niin sosiaalinen media
kuin internetkin ovat muita ik&luokkia etédisempié asioita.

Vastaajien asuinpaikkaa Kysyttiin siitd syysta, ettd haluttiin tietdd mista suurin osa
vastaajista on. Vastausvaihtoehdoiksi valittiin kaupungit ja kunnat 30 kilometrin etéi-
syydeltd Porista. Satakunnan suurimpana salibandyseurana ainakin néilla paikkakunnil-
la on potentiaalisia Karhujen kannattajia ja seuraajia, koska vélimatka ei ole vield liian
suuri lahted esimerkiksi seuraamaan otteluita. Suurin osa vastaajista, 85 %, ilmoitti
asuinpaikakseen Porin. Lisdksi Ulvilasta, Luvialta ja Harjavallasta oli muutama vastaa-
ja. Muualla asuvia vastaajia oli 13 %, eniten paédkaupunkiseudulta. Muualta tulevat vas-
taajat saattavat olla entisia porilaisia (esimerkiksi tyon tai opiskelun perdssa muualle
muuttaneita) tai joskus Porissa asuneita (muualta kotoisin olevia), salibandysta kiinnos-
tuneita henkil6itd. Karhuilla voi tietenkin olla kannattajia ja seurasta kiinnostuneita
henkilditd muuallakin. Esimerkiksi jadkiekossa kannattajat eivat aina mene valttamatta
kaupungin mukaan. Suurin osa kannattajista 10ytyy kuitenkin omasta kaupungista, oli
kyseessa mika laji tahansa. Taman kysymyksen tuloksista voidaan paatella, ettd ndin on
myo6s Karhuissa. Kyselyn jako sosiaalisessa mediassa mahdollisti maantieteellisen laa-
jan tavoitettavuuden, huomioiden tietenkin, etta vastaaja on jollain tasolla kiinnostunut
seurasta, jotta se tulee hanté vastaan ja hén vastaa kyselyyn.

5.2 Kanavat

Kysymykset 4-6 kasittelivat Karhujen markkinointi- ja viestintdkanavia. Karhujen toi-
mintaa seurattiin eniten tdiman kyselyn mukaan sosiaalisen median kanavista (86 % vas-
taajista), joista Karhuilla on kaytdssa Facebook, Twitter, YouTube ja Instagram. Kohde-
ryhma saattoi vaikuttaa tahén vastaukseen ja se, ettd kyselya oli jaettu muun muassa
sosiaalisen median kanavissa. Tarkoitus olikin silti saada sellaisia vastaajia, jotka ovat
mukana sosiaalisessa mediassa, jotta kohderyhma olisi mahdollisimman oikea tutki-
muksen tulosten kannalta. Téhan kysymykseen oli mahdollista vastata useampi vaihto-
ehto. Muista kanavista Karhujen toimintaa seurasi 56 % vastaajista, joista osa siis seu-
raa Karhuja myds sosiaalisen median kanavista. Internetsivuja ei lueta sosiaalisen medi-
an kanavaksi, joten “muista kanavista” -vastanneet seurasivat Karhuja eniten internetis-
ta. Seuran internetsivujen lisdksi Karhuja seurattiin muun muassa tulospalvelusta, P&a-
kallo-sivustolta (salibandyaiheinen verkkosivusto), Urheilusuomi-sivustolta sek& sali-
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bandyliiton internetsivuilta. Muita avoimia vastauksia tahan kysymykseen oli muun
muassa “’lehdistd” (esimerkiksi Satakunnan Kansasta), ystdvien kautta, Nimenhuudosta,
Whatsappista, teksti-tv:std, seurajulkaisusta ja tv:std. Vastaajista 2 % ei seurannut mis-
taan kanavista Karhuja. Kysely rakennettiin niin, ettd jos vastaaja ei vastaa tdhan kysy-
mykseen, ettd seuraa Karhuja sosiaalisen median kanavista, niin kysely siirtyy suoraan
kysymykseen 15. Kysymykset viisi ja kuusi kasittelevat sosiaalisen median kanavia ja
kysymykset 7-14 kasittelevat sosiaalisessa mediassa toimimista.

Kysymyksilla viisi ja kuusi haettiin vastausta siihen, mité sosiaalisen median kanavia
Karhujen seuraajat kayttavat (kuvio 13). Kysymykseen viisi voi valita useamman vaih-
toehdon, edellyttéen siis, ettda kysymyksessa nelja on kertonut seuraavansa Karhuja so-
siaalisesta mediasta. Jos néin ei ole, kysymykseen viisi sek&d myos kysymykseen kuusi
avautuivat ainoastaan “en kdytd/seuraa mitddn kanavia”- vaihtoehdot. Kaikki Karhujen
sosiaalisen median kanavat huomioon ottaen, vastaajista 80 % kéytti/seurasi Karhuja
Facebookista. Instagram oli toiseksi suosituin kanava (47 %) ja Karhujen YouTubea
seurasi 40 % vastaajista. Twitterin suosio oli yllattavan alhainen, vain 20 % vastaajista.
Twitter on urheiluseuroissa usein suosittu kanava, koska sen kautta pystyy esimerkiksi
kommentoimaan ottelutapahtumia reaaliaikaisesti. Kanavia pystyi tassa kyselyssa valit-
semaan siis useamman, jota seuraa.

Vastaajista 14 % ei kayttanyt mitdén sosiaalisen median kanavaa Karhujen seuraami-
seen. Jos vastasi tdman vaihtoehdon, ei voinut valita mitddn kanavaa. Tdma oli raken-
nettu siksi ndin, ettei tule epérealistisia vastauksia. Edellisessd kysymyksessa saatiin
tulokseksi, ettd 86 % seuraa Karhuja sosiaalisesta mediasta. Tama kertoo sen, etta kyse-
ly on péteva eika ristiriitaisia vastauksia ole tullut tassé kohtaa. Naméa maarat ovat siis
yhteenlaskettuna 100 %.

Sosiaalisen median kanavien kaytt
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Kuvio 13 Karhujen sosiaalisen median kanavien seuraaminen ja kaytto
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Kysyttéessd, mitd kanavaa kdytetadn/seurataan eniten Karhujen sosiaalisessa medias-
sa, Facebookin suosio oli ylivoimaisesti suurin (59 %). Tama tulos ei yllattanyt, silla
Facebook on eniten kéyetty sosiaalisen median kanava maailmanlaajuisesti, niin urhei-
luseuroissa kuin muissakin yhteyksissd. Karhujen sosiaalisen median kanavista eniten
Instagramia kaytti/seurasi 16 %, YouTubea 8 % ja Twitterid 4 % vastaajista. Vastaajista
14 % ei kayttanyt mitaan sosiaalisen median kanavia Karhujen seuraamiseen, joka patee
kysymyksen viisi tulosten kanssa.

5.3 Sosiaalisessa mediassa toimiminen

Karhujen sosiaalisessa mediassa toimimista kasiteltiin kysymyksissa 7-14. Kysymyk-
sessd seitsemén Kkartoitettiin sitd, kuinka usein mitékin sosiaalisen median kanavaa kay-
tetdan. Vastaajille avautuivat kanavat sen mukaan, mita he olivat vastanneet kysymyk-
seen viisi ”mitd Karhujen sosiaalisen median kanavia kéytét/seuraat”. Jos vastaaja ei
kayta jotain sosiaalisen median kanavaa, han ei voi mydskaan vastata kuinka usein han
sitd kayttaa. Talla valtetaan ristiriitaisten tulosten saaminen. Kuviosta 14 kay ilmi, kuin-
ka usein mitakin Karhujen sosiaalisen median kanavaa vastaajat kayttavat. Kanavat ovat
kuvattuna kunkin sosiaalisen median kanavan varimaailmaa mukaillen.

Sosiaalisen median kaytén maara
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Kuvio 14 Sosiaalisen median kayton/seuraamisen maara Karhuissa

Facebookia kdytetddn ja seurataan eniten “muutaman kerran viikossa” (54 % Karhu-
jen Facebookin kayttdjistd). Karhujen Twitterin kayttajat seuraavat Twitterid padasiassa
“muutaman kerran kuukaudessa” (46 %). YouTubea seurataan yhta paljon (43 %) seka

vaihtoehdossa “muutaman kerran viikossa” ettd vaihtoehdossa ”muutaman kerran kuu-
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kaudessa”. Instagramin kayttdjat seuraavat sitd padsadntoisesti “muutaman kerran vii-
kossa” (48 %). Vastaukset "muutaman kerran viikossa” ja "muutaman kerran kuukau-
dessa” saivat eniten kannatusta, joten tistd voidaan paitelld, ettd julkaisut péivittdin ovat
lilan usein ja julkaisu vain muutaman kerran vuodessa on liian harvoin. Kuitenkin vas-
taajamaadrilld mitattuna ”muutaman kerran viikossa” sai eniten kannatusta kaikissa ka-
navissa yhteensd (109 kappaletta) ja “pdivittdin” toiseksi eniten (61 kappaletta). Voi-
daan siis sanoa, etté viikkotasolla keskiméaérin ainakin muutama julkaisu pitad kayttajat
ja seuraajat kiinnostuneina ja tyytyvaisind. Vastaajamaarat olivat samat joka kanavaan
kuin kysymyksessé viisi ”mitd Karhujen sosiaalisen median kanavia kdytit/seuraat™ eli
vastaukset ovat luotettavia tassakin kysymyksessa.

Seuraavaksi selvitettiin laitteita, jolla seurataan Karhujen sosiaalisen median kanavia.
Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Ylivoimaisesti eniten
kaytettiin alypuhelinta, 87 % vastaajista. Tietokonetta kédytti 56 % ja tablettia 25 % vas-
tagjista. Kysyttdessd, mitd laitetta kaytetadn useimmin, oli alypuhelin suosituin Karhu-
jen seuraamiseen (75 % Karhujen sosiaalisen median seuraajista). Tahan kysymykseen
avautuivat vain ne laitevaihtoehdot, joita edellisessa kysymyksessa oli ilmoittanut kéyt-
tavansa.

Kymmenes kysymys kasitteli asioita, joita Karhujen sosiaalisen median kanavista
seurataan. Kuviossa 15 on esitetty kuinka monta prosenttia vastaajista seurasi mitakin
asiaa. Tahan kysymykseen oli mahdollista vastata useampi vaihtoehto.

Asioita, joita seurataan Karhujen
sosiaalisesta mediasta
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Kuvio 15 Karhujen sosiaalisen median kanavista seurattavia asioita

Eniten Karhujen sosiaalisen median kanavista seurattiin otteluihin liittyvid asioita.
Ottelutapahtumia ja ottelutuloksia seurattiin eniten, mutta liséksi seurattiin myds maali-
koosteita otteluista, otteluennakoita ja otteluraportteja sekd kuvia otteluista. N&it4 kaik-



49

kia aihealueita seurasi yli 50 % vastaajista. Vastaajista 35 % seurasi junioritoimintaa, 18
% Kkilpailuja ja 14 % muiden kommentteja. Avoimeen kenttaan oli tullut yksi vastaus
(’muita, asioita, mitd?”), jossa toivottiin livestreameja. Tama on Kkuitenkin tavallaan
kehitysidea ja kuuluu vasta seuraavaan osioon, jossa kasitelladn toiminnan kehittdmista
Karhujen sosiaalisessa mediassa.

Koska sosiaalinen media on vuorovaikutteinen kanava, Kysyttiin Karhujen sosiaali-
sen median kayttajilta heidan osallistumisestaan sisallontuotantoon ja kanavia, joissa he
mahdollisesti osallistuvat. Tahan kysymykseen oli mahdollista vastata siis useampi ka-
nava. Tama kysymys oli myods rakennettu niin, ettd vastaajille avautuivat kanavat sen
mukaan, mitd he olivat vastanneet kysymykseen viisi ”mitd Karhujen sosiaalisen medi-
an kanavia kdytét/seuraat”. Jos vastaaja ei kdyté jotain sosiaalisen median kanavaa, han
ei voi myoskéaan vastata, ettd osallistuu kyseisessa kanavassa siséllontuotantoon. Kiin-
nostavaa oli myos se, miten kayttajat osallistuvat Karhujen sosiaalisessa mediassa. Jo-
kaisen kanavan perassé oli avoin kenttd, johon oli mahdollisuus kommentoida miten
sisallontuotantoon osallistuu. Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan osallistu itse missaan
kanavissa sisallontuotantoon (77 %). Vastaajista 20 % kertoi osallistuvansa sisallontuo-
tantoon Facebookissa. Sielld osallistutaan muun muassa kommentoimalla, jakamalla
Karhujen julkaisuja ja tapahtumia, sivujen yllapitdjana seké julkaisemalla kuvia ja vide-
oita. Twitterissa sisallontuotantoon osallistuu 4 % vastaajista, muun muassa kommen-
toimalla, tykk&damalla ja uudelleenjakamalla toisen henkilon twiitteja (retweettaamalla).
Myos Instagramissa siséllontuotantoon osallistuu 4% vastaajista. Karhujen seuraajat
Instagramissa jakavat, kommentoivat, tykkaavat seka julkaisevat siséltda. Karhujen
YouTubessa ei osallistuttu lainkaan sisallontuotantoon.

Karhujen sosiaalisen median kayttajilta kysyttiin, ettd tapahtuuko heidadn mielestaan
linkitysta tarpeeksi, esimerkiksi tietojen jakoa seuran verkkosivuilta Facebookiin. Vas-
taajista 62 % oli sitd mieltd, etta linkitysté tapahtuu tarpeeksi, 15 %:n mielesta linkitysta
ei tapahdu tarpeeksi ja 23 % ei osannut vastata. Vastaajat arvioivat myds Karhujen toi-
mintaa eri sosiaalisen median kanavissa. Tamékin kysymys antoi vastaajille vaihtoeh-
doiksi vain ne kanavat, mitéd he olivat vastanneet kysymykseen viisi. Jos vastaaja ei kdy-
t4 jotain sosiaalisen median kanavaa, han ei voi mydskaan arvioida Karhujen toimintaa
kyseisessd sosiaalisen median kanavassa. Kuviosta 16 ilmenee Karhujen sosiaalisen
median kayttdjien tyytyvaisyys eri kanaviin. Kanavat ovat kuvattuna kunkin sosiaalisen
median kanavan niin sanotun tunnusvérin mukaan.



50

Arvio Karhujen toiminnasta
sosiaalisessa mediassa

erittdin hyva 14 20 ZL

hyvé 63
62

79

—
en 0saa sanoa 31

huono 23
e ] 3
erittain huono

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
%

M Facebook M Twitter HYouTube ® Instagram

Kuvio 16 Kéyttdjien arvio Karhujen toiminnasta sosiaalisessa mediassa

Karhujen Facebookin kayttajistad 79 % piti sitd hyvana kanavana, erittdin hyvéna sita
piti 14 % ja erittdin huonona vain 1 % kayttajistd. Facebookia ei osannut arvioida 6 %
sen kayttajistd. Twitterid pidettiin myds hyvana kanavana (38 % kayttéjista). Huonona
sitd piti 23 % ja erittdin hyvana 8 % kéayttajistd/seuraajista. Yllattdvan suuri vastaaja-
maara ei osannut sanoa arviota Karhujen toiminnasta Twitterissa (31 %). YouTubea
Karhuissa piti hyvéna kanavana 63 % vastaajista. Erittdin hyvana sité piti 20 % ja huo-
nona kanavana 6 % kayttajistd/seuraajista. YouTubea ei osannut arvioida 12 % kyse-
lyyn vastanneista. Instagramia piti hyvané sosiaalisen median kanavana 62 %, erittain
hyvana
26 % ja huonona 3 %. Ainoastaan 3 % vastaajista ei osannut sanoa mielipidettdan Insta-
gramin kaytostd Karhuissa. Jokainen kanava sai arvioita huomattavasti eniten vaihtoeh-
toon “hyvd” ja ainoastaan Facebook sai yhden arvioinnin luokkaan “erittdin huono”.
Parennettavaa varmasti on, mutta huonolla mallilla Karhujen toiminta sosiaalisen medi-
an eri kanavissa ei taman kyselyn perusteella ole.

54 Toiminnan kehittaminen sosiaalisessa mediassa

Kyselytutkimuksen viimeisessé osassa kasiteltiin Karhujen toiminnan kehittdmisté sosi-
aalisessa mediassa (kysymykset 15-20). Ensimmaiseksi selvitettiin sitd, mitd muita ka-
navia vastaajien mielestd Karhujen markkinoinnissa voitaisiin ottaa kayttoon. Vastaus-
jakauma on esitettynd kuviossa 17. Tah&n kysymykseen oli jokaisen valitsemansa kana-
van perdadn mahdollista perustella, miksi juuri kyseinen kanava olisi hyva ottaa k&yttoon
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ja miten sitd voitaisiin hyddyntdd Karhujen toiminnassa. Jos vastasi vaihtoehdon ei

mitddn” tai “en osaa sanoa”, niin siind tapauksessa sulkeutuivat muut vaihtoehdot.

Sosiaalisen median mahdolliset muut
kanavat Karhuissa
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Kuvio 17 Sosiaalisen median kanavat, joita Karhuissa voitaisiin ottaa kayttoon

Google + sai vastaajien danista 3 %. Avoimeen kenttaan ei tdamén kanavan osalta tul-
lut mitddn kommentteja. SnapChat sai kanavista eniten &ania (19 %). Sen kayttéonottoa
perusteltiin esimerkiksi silla, ettd se vetoaisi nuoriin, se on suosittu sovellus seka toisi
mielenkiintoista ja erilaista nakokulmaa seurasta/joukkueesta muun muassa pukukopis-
ta, vaihtopenkiltd ja muustakin toiminnasta. Sen avulla saataisiin myos lisdnakyvyytta
joukkueelle ja pystyisi jakamaan helposti ja nopeasti vaikka tunnelmia otteluista. YKksi
idea oli, ettd SnapChatin avulla voisi julkaista ”behind the scenes” -tyylisié juttuja kuten
esimerkiksi edustusjoukkueen pelaajille voisi antaa vuoroviikoin joukkueen SnapChatin
kayttoon paivityksia varten. Sen avulla pystyisi myos reaaliaikaisen materiaalin jakami-
seen. Liséksi sen avulla paasisi niin sanotusti lahemmaksi joukkuetta ja tunnelmia.
SnapChatin kerrottiin vastaajien mukaan olevan yleinen ja ajankohtainen sovellus ny-
kyaén ja todettu hyvaksi muilla joukkueilla. Periscope sai kanavista &ania toiseksi eni-
ten (9 %). Sita kannattettiin erityisesti sen live-mahdollisuuden vuoksi. Sen kautta voisi
julkaista esimerkiksi otteluldhetyksid, haastatteluja ja lehdistétilaisuuksia. Joillakin
joukkueilla tama on ollut ainakin satunnaisesti kaytdssa. Flickria kannatti 2 % vastaajis-
ta. Sitd ehdotettiin kuvien jakoalustaksi, koska kuvan laatu tdmén sovelluksen kautta on
huomattavasti muita alustoja parempi.

Vain kolmelta prosentilta vastaajista tuli muita kanavaehdotuksia. N&ita olivat jokin
seuran sisdinen viestintdkanava, jonka avulla voisi tiedottaa sisdisesti ja olla vuorovai-
kutuksessa muiden kanssa. Muut ehdotukset olivat niin sanottuja kehitysideoita vanhoi-

hin, jo kdytdssd oleviin kanaviin. Instagramiin kaivattiin “Stories” péivityksid, Face-



52

bookissa live-tilan hyodyntamistd sekd YouTubeen livestreameja”. Kdytossd olevat
kanavat riittavat reilulle kolmasosalle vastaajista (40 %) ja tahan kysymykseen ei osan-
nut sanoa mielipidettddn vajaa kolmasosa vastaajista (29 %).

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin paivitysten sopivaa maaréd Karhujen sosiaalisen me-
dian eri kanavissa. Eniten kannatusta sai 3-4 paivitysté viikossa. Poikkeuksena oli You-
Tube, jonka suhteen kannatettiin eniten 1-2 paivitysta viikossa. Twitterin suhteen oltiin
eniten “en osaa sanoa”-kannalla (38 % vastaajista).

Vastaajat halusivat saada Karhujen sosiaalisen median kanavaista eniten pelaaja- ja
valmentajahaastatteluja (67 % vastaajista). Vastaajista 65 % halusi 10yt sosiaalisesta
mediasta otteluseurantaa ja paivityksia ottelun aikana. Kolmanneksi eniten haluttiin
sosiaalisesta mediasta muita uutisia, juttuja ja paivityksia. Avoimeen kenttaan saatujen
vastausten myota (“muita asioita, mitd?”’), toivottiin muun muassa eri pelaajien blogeja
sekd “kulissien takana”-materiaalia. ”Kulissien takana”-materiaalin Kkerrottiin olevan
hauska idea seka syventavan kokonaisuutta. Lisaksi toivottiin sarjataulukkoa nakyviin
my0s sosiaalisessa mediassa ja materiaalia kauden ulkopuolella entistd enemmaén. Osa
vastauksista oli yleista palautetta ja kehitysideoita. Twitteriin toivottiin otteluiden tapah-
tumia ja naisten edustusjoukkueesta kaivattiin tietoa. Palautteena kerrottiin Instagramis-
sa “kulissien takana’-materiaalin olevan jo hauskasti kdytdssd esimerkiksi “duunari-
kypara”-videoilla. T&mé on Karhujen miesten edustusjoukkueen tapa palkita jokkueen
eniten tyota tehnyt pelaaja jokaisen ottelun jélkeen, jolle annetaan paahan konkreettises-
ti tydmiehen kypara. Lisaksi Karhuille toivottiin jarjestaytynytta fanifyhmaa.

Sosiaalisen median kayttajistd/seuraajista 30 % toivoi Karhujen edustusjoukkueen
pelaajien ja seuran muiden toimihenkildiden aktiivisempaa mukanaoloa Karhujen sosi-
aalisessa mediassa. 21 % vastasi tahdn kysymykseen “ei” ja 49 % ei osannut sanoa. Tés-
ta voidaan siis paatelld, ettd seuran edustusjoukkueen pelaajat ja seuran toimihenkil6t
ovat melko hyvin mukana jo seuran sosiaalisessa mediassa. Téhdn kysymykseen oli
mahdollista perustella miten sosiaalisessa mediassa tulisi olla mukana, jos vastasi vaih-
toehdon “’kylld”. Tdhédn tuli muun muassa seuraanvanlaisia avoimia vastauksia: pelaaja-
esittelyjd, haastatteluja eri henkildista (pelaajat, valmentajat ja muut toimijat), juttuja
pelimatkoilta sekd otteluennakoita ja kutsuja tapahtumiin. Instagramiin toivottiin “pe-
lagjan viikkoa” (samanlainen, mitd SnapChatissa on jo kdytdssd) ja lisaksi toivottiin
videoita esimerkiksi harjoituksista ja ottelun jalkeisia pelaaja- tai valmentajahaastatte-
luita videoina. Vastaajat halusivat myos eri ndkdkulmista asioita, kuulumisia ja muuta
mielenkiintoista Karhujen toiminnasta.

Parannus- ja kehitysehdotuksia Karhujen sosiaaliseen mediaan ja siella toimimiseen
tuli melko paljon (kysymys 19). Osa naisté on tullut jo ilmi aiempien vastausten yhtey-
dessd. Vastaajat kaipasivat enemman juttuja sekad pelaajen ja muidenkin seurassa toimi-
vien henkil6iden haastatteluja ja esittelyjd, esimerkiksi otteluennakoissa ja raporteissa.
Ottelutapahtumien markkinoinnissa olisi parannettavaa. Kotipeleista toivottiin tapahtu-
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mia aiemmin. Myds markkinoinnissa muiden sosiaalisen median sivuilla olisi kehitetta-
vad, esimerkkind Satakunnan Kansa. Sosiaalisen median sivustojen uudistusta kaivattiin
myos. Liséksi toivottiin parempia kuvia Instagramiin, Twitteriin otteluseurantaa sekéa
live-lahetyksia YouTubeen tai Periscopeen. Lehdistétilaisuutta pelin jalkeen pidettiin
ehdottomana seké sen levitysta eri kanavissa. Maalikoosteita otteluista toivottiin nope-
ammin ja YouTubeen toivottiin muutenkin enemman panostusta. Liséksi junioritoimin-
nan ja muiden joukkueiden nakyvyytta toivottiin tuotavan enemman esille seuran sosi-
aalisen median kanavissa. Télla hetkell& sanottiin sen painottuvan liikaa miesten edus-
tusjoukkueeseen. Sosiaaliseen mediaan toivottiin myds vaihtelua useamman tekijén
voimin, vaikka sen tiedetddn olevan haastavaa. Myos kielenkayttoa toivottiin parannet-
tavan esimerkiksi kunnon lauseilla ja oikealla kieliopin kaytolla. Yleisesti toivottiin
sisallontuottamista ja informaation jakamista seurasta ja sen toiminnasta aktiivisemmin
eri sosiaalisen median kanavissa, jotta tietoisuus seurasta lisddntyy ja nakyvyys paranee.
Osa vastaajista sanoi, ettd Karhujen sosiaalinen media ja sielld toimiminen on jo nyt
hyvalla tasolla. Joku kertoi myods ottaneensa sosiaalisen median kayttoon siitad syysta
ettd Karhujen julkaisuja tulee sinne enemmaén ja halusi seurata joukkuetta ja seuraa tii-
viimmin.

Kysymyksessd 20 sai antaa muita kommentteja ja palautetta Karhujen sosiaaliseen
mediaan liittyen. Olen tdahan kerannyt yhteenvedon vastauksista ja jattanyt pois edella jo
esiintulleet asiat. Positiivista palautetta tuli maalikoosteista. Niiden kehuttiin olevan
hyvin tehtyja. Sosiaalisen median kehuttiin myds toimivan jo nyt hyvin ja erityisesti
Urheilu Suomi -palvelun kanssa sanottiin olevan hyvéa yhteisty6td. ”Duunari-kypérd” -
paivitykset saivat kehuja kuten myds muut videot ja Instagram-paivitykset. Facebookis-
sa olleiden juttujen sanottiin olevan asiallisia ja hyvia seké yleisesti sosiaalisessa medi-
assa sanottiin olevan hyvaa tekemista, positiivista nakyvyytta, laadukkaita kuvia ja vi-
deoita ja paljon toimintaa varsinkin kevaan ratkaisuhetkilla.

Myas toiveita seuran sosiaalisen median kehitykseen tuli jonkin verran. Livestreane-
ja (reaaliaikainen suoratoisto) toivottiin selostuksella. ”Ne jotka ei lajia aktiivisesti seu-
raa, voisi tdman kautta kiinnostua. Seuralta tdma sitoisi ehka kolme henkild pelin aika-
na. Erataukoihin voisi jarjestada esimerkiksi haastatteluja. Téarkeaa olisi, ettd livestreamit
olisivat ilmaisia, jotta saadaan lajille ja seuralle lisdd kiinnostuneita seuraajia.” Vieras-
peleista toivottiin maalikoosteita esim. Facebookiin ja Instagramiin haluttiin enemman
paivityksid. Myos Kilpailuja sosiaalisessa mediassa voisi jarjestdd enemman. Sponsorien
huomiointia sosiaalisessa mediassa pitdisi vastaajien mukaan myds parantaa. Kehitys-
ehdotuksena toivottiin sarjatilanteiden nékyvyytta sosiaalisessa mediassa sekd vastusta-
jista haluttiin myos 16yté4 tietoja sosiaalisen median kautta. Yleisesti toivottiin tiedotuk-
sen saamista kuntoon seka lisaé seuraajia ja jasenié sosiaalisen median kanaviin. Seura-
toimijoille ehdotettiin myds koulutusta sosiaalisen median kaytt6on. Yksi vastaajista
toivoi yhteishengen luomista seuran kannattajien, pelaajien, junnujen, vanhempien ja
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valmentajien keskuudessa ja sosiaalisessa mediassa voisi esimerkiksi keskustella ja an-
taa kehitysideoita olosuhteiden parantamiseksi. Vastaajat olivat sitd mieltd, etta sosiaali-
sessa mediassa on halpaa markkinoida, joten siihen kannattaa panostaa. Sitd kautta on
helppo seurata Karhujen toimintaa ja tehda siitd houkuttelevaa seka koukuttavaa. Kar-
hujen kehotettiin keskittymaan muutamaan sosiaalisen median kanavaan ja niiden aktii-
viseen hoitamiseen, jotta ne palvelevat niille asetettuja odotuksia seka tuovat lisdarvoa.
Muutama hyvin hoidettu kanava on parempi kuin monta huonosti hoidettua.

Yleisia kehitysideoita tuli myos. Ne eivét valttdmatta suoraan liity sosiaaliseen medi-
aan. Tytt6ja ja muita junioreita pitaisi saada houkuteltua enemmaén ja aktiivisemmin
mukaan junioritoimintaan, uusilla keinoilla. Internetsivujen uudistusta ja ajantasaisuutta
kaivattiin myos esimerkiksi pelaajaprofiilien osalta. Seuran sisdinen viestintd kaipaisi
my06s kunnostusta.
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6 LOPUKSI

6.1  Johtopaatokset

Yleisesti markkinoinnista niin urheiluseuroissa kuin muutenkin, voidaan sanoa, etta
sosiaalisen median voima alkaa olla suositumpi kuin yhdenk&in sanomalehtijutun tai
muun lehtimainoksen. Sosiaalinen media on korvannut paljolti perinteisia markkinointi-
ja viestintatapoja (esimerkiksi printtimedia). Karhujen osalta muun muassa ottelutapah-
tumat ovat usein sosiaalisessa mediassa, joko pelkastaan tai sosiaalisen median liséksi
printtimediassa. Ensisijainen kanava on nykypdivéna kuitenkin sosiaalinen media, jossa
esimerkiksi ottelutapahtumia mainostetaan. Usein lehtijutut ja joukkueen/seuran omat
tiedotteetkin menevat sosiaalisessa mediassa jakoon, ainakin jossain kanavassa. Sosiaa-
linen media on voimakkaasti kaytdssd myds seuran muussakin tiedottamisessa ja rapor-
toinnissa. Sosiaalinen media kannattaa siis ehdottomasti ottaa osaksi urheiluseuran
markkinointia. Urheilun on oltava sielld, missd harrastajat ja kannattajatkin ovat (Liik-
kuva kuva -selvitystyén ohjausryhma 2010, 3).

Salibandy on vield niin nuori laji verrattuna vaikka jaéakiekkoon, ettd nakyvyytta
esimerkiksi Satakunnan Kansassa ei saada lahesk&an yhta paljon. Toki sarjatasokin on
ollut tahan asti eri. Sosiaalinen media on tahan nakyvyyden lisédmiseen mahdollisuus.
Myos yhteistyota lajiliiton ja muiden seurojen kanssa tarvitaan jotta sosiaalinen media
paase oikeuksiinsa ja koko lajilla on mahdollisuudet kasvaa ja saada lisda nékyvyytta.
Tehokkaaksi ja aktiiviseksi sen tekee muun muassa erilaiset arvonnat sekd muu vuoro-
vaikutteinen ja mukaansatempaava, reaaliaikainen toiminta. Sosiaalinen media tarjoaa
siis mahdollisuuden yha laajempaan tiedottamiseen ja markkinointiin tulevaisuudessa.
Periscope otteluldhetykset voisi olla seuraava kehitysidea Karhuille. Mobiilin kéytté
myos urheilumarkkinoinnin keskuudessa on kasvussa (Hoye ym. 2018, 271), joten sii-
hen tulisi panostaa entistd enemman Karhuissakin.

Urheilusta on tullut viihdettd. Organisaatioiden on hyva kayttdd sosiaalista mediaa
niin tiedotukseen kuin viihteen tekemiseenkin (Witkemper ym. 2012, 179). Tama pitaa
seuraajat Kiinnostuneina ja aktiivisina, jonka kautta saadaan lisdd nakyvyytta ja muuta
hyotya urheiluseuralle. Sovelluksia on lukuisia ja niiden mééara kasvaa jatkuvasti. Orga-
nisaation kannattaa valita kayttoonsé ne kanavat, joissa sen kohderyhma on. On mielen-
Kiintoista nahda ja vaikka tutkiakin, miten seuran markkinointi ja viestinta sosiaalisessa
mediassa muuttuu ja kehittyy, kun menndan valtakunnan korkeimmalle sarjatasolle ja
ottelutapahtumat ja muu toiminta kasvavat.
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6.2  Tutkimuksen péatevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen patevyys eli validiteetti kertoo, onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan
sitd, mita sen oli tarkoituskin. Tutkimuksen pétevyyttd on hankala tarkastella jélkeen-
pain, joten tutkimuksen tavoitteiden huolellinen suunnittelu, mitattavien késitteiden ja
muuttujien maarittely seka harkittu tiedonkeruu ovat tarkeitd vaiheita tutkimuksen péte-
vyyden kannalta. Validin tutkimuksen toteutumista edistdd myds perusjoukon tarkka
maéarittely sek& korkea vastausprosentti, josta saadaan edustava otos. Kyselytutkimuk-
sissa patevyyteen vaikuttaa ensisijaisesti se, voidaanko kysymysten avulla saada ratkai-
su tutkimusongelmaan. Kysymysten pitda kattaa koko tutkimusongelma ja mitata oikei-
ta asioita. (Heikkila 2014, 27, 177.)

Panostin paljon kyselylomakkeen tekemiseen, jotta se mittaisi oikeita asioita ja esi-
merkiksi vaihtoehdot olisivat patevia. Lisésin useaan kohtaan myds avoimen vastaus-
kentén, jotta jos valmiiksi valitsemani vaihtoehdot eivat olleet sopivia, niin vastaajilla
oli mahdollisuus antaa jokin muu vastaus. Vastausprosenttia ei pysty tarkoin méaaritte-
lemaan, silla perusjoukon tarkkaa lukua ei ole tiedossa. Sosiaalinen media tuo omat
haasteensa seuraajien ja jakamisen suhteen siihen, kuinka monta henkil6a kyselylla on
kokonaisuudessaan tavoitettu. Julkaisuajankohta kuten esimerkiksi pdiva ja kellonaika
vaikuttavat siihen, kuka ketka nakevét julkaisun sosiaalisessa mediassa. Tama voi olla
ihan sattumaa ja julkaisu voi menné vaikka kokonaan ohi. Sahkopostilla tavoitettiin
todennakdisesti varmemmin ainakin osa kohderyhmaéstd, mutta myoskéan sédhkopostilla
jaettujen kyselyjen mééraa ei tarkoin tiedetd. Vastauksia tutkiessani, mielestani olen
onnistunut mittaamaan sitd, mita kyselylla oli tarkoituskin mitata eli tutkimus on pateva.

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten tarkkuutta. Tu-
lokset eivat saa olla sattumanvaraisia ja tutkimuksen tulee olla toistettavissa samanlaisin
tuloksin. Tuloksia ei kuitenkaan pida yleistda niiden patevyysalueen ulkopuolelle, silla
tulokset eivat vélttamatta pade toisena aikana tai eri yhteiskunnassa. Mittaustulos on
reliaabeli kun otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Virheitd voi kuitenkin sattua
esimerkiksi tietojen kerdys- ja kasittelyvaiheessa, joten tutkijan tarkka ja kriittinen ote
tutkimukseen seka tulkitsemisen taito on erittdin tarkedd. Tutkimuksen sisdinen luotet-
tavuus todetaan mittaamalla sama tilastoyksikkd useampaan kertaan ja ulkoinen luotet-
tavuus kertoo mittaustulosten olevan toistettavissa myds muissa tutkimuksissa ja tilan-
teissa. Luotettavuutta voidaan tarkastella mittauksen jalkeen, toisin kuin patevyytta.
Patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Luotet-
tavuus on riippumaton patevyydestd, mutta alhainen luotettavuus alentaa myos pate-
vyyttd. (Heikkild 2014, 28, 176, 178.)

Analysoin aineistoa tarkasti. Osansa tutkimuksen puolueellisuuteen ja néin ollen tut-
kimuksen luotettavuuteen negatiivisesti voi vaikuttaa se, ettd olen itse seuran jasen,
mutta toisaalta se tuo minut sisalle tutkimukseen paremmin ja tiedan aiheesta jo val-
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miiksi enemman. Mielesténi tutkimustulokset ovat padosin tarkkoja, joten tutkimus on
luotettava. Tutkimus olisi myds toistettavissa samoin tuloksin. Ainoastaan ajan kulumi-
nen ja sosiaalisen median kehittyminen sek& seuran markkinointi- ja viestintatapojen
muuttuminen voi muuttaa tuloksia jonkin verran. Koska tutkimuksen patevyys on myds
kunnossa, voidaan sanoa, etta tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva.

Satunnaisvirhe alentaa luotettavuutta. Se voi syntya aineiston hankinnassa tapahtu-
neista virheista kuten otanta-, mittaus- ja kasittelyvirheista, mutta tulosten tarkkuus riip-
puu otoskoosta johonkin rajaan asti. Sitd sattumanvaraisempia tuloksia saadaan, mité
pienempi otos on. Myds systemaattista virhettd on pyrittava valttamaan, silla se aiheut-
taa tuloksiin vaaristymaa. Se on paljon vaarallisempi kuin satunnaisvirhe. Se syntyy
jostakin aineiston kerda@miseen liittyvasta tekijasta, mutta sen vaikutus ei vahene otos-
koon kasvaessa. Se voi olla esimerkiksi asioiden kaunistelua tai vahattelemista. Syste-
maattinen virhe alentaa tutkimuksessa niin sen pétevyytta kuin luotettavuuttakin. (Heik-
kila 2014, 176-178.)

Suunnittelin kyselylomakkeen huolellisesti tutkielmani teoreettiseen viitekehykseen
perustuen. Liséksi muokkasin sen teknistd toimivuutta moneen kertaan ja useamman
kysymyksen kohdalla suljin kokonaisia kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja seuraavista
kysymyksista pois, riippuen miten edellisiin kysymyksiin oli vastattu. Kyselylomakkeen
teknistd toimivuutta ei selitetty kyselyn alkutekstissa, joten osa vastaajista ihmetteli
esimerkiksi sitd, miksi osa kysymyksista tai vastausvaihtoehdoista ei tullut lainkaan
nakyviin. Esitestasin kyselylomakkeen myods useammalla henkil6lla. Sain taman myota
useita kehitys- ja parannusehdotuksia kyselylomakkeeseen. Uskon, ettd ndma vahensi-
vat huomattavasti erityisesti systemaattisten virheiden maaraa tutkimuksessani. Aina on
my06s mahdollista, ettd osa vastaajista ei tayta kyselyd todenmukaisesti ja tavoite on
esimerkiksi vain osallistua Kilpailuun. Tassa tutkimuksessa kuitenkin mielesténi vasta-
ukset vaikuttivat paapiirteissaan olevan ihan luotettavia ja rehellisid. Myds sama henkild
voi tayttad kyselyn useampaan kertaan. Yhteystietonsa jattaneiden osalta ei kuitenkaan
samoja henkildita ollut tayttanyt kyselya moneen kertaan. Uskon tdmén tutkimuksen
olevan péteva ja luotettava.

6.3 Y hteenveto

Tutkin tassé pro gradu tutkielmassani sosiaalisen median kéytt6a urheiluseurassa. Tapa-
us-yrityksena oli porilainen salibandyseura FBT Karhut United ry. Kyseinen urheiluseu-
ra on voittoa tavoittelematon organisaatio, joita ovat useat urheiluseurat Suomessa. Tar-
koitukseni oli tutkia sitd, miten urheiluseuran markkinoinnissa voidaan hyédyntaa sosi-
aalista mediaa. Teoriaosuudessa avasin urheilumarkkinoinnin ja sosiaalisen median ké-
sitteet seka pohdin sitd, minkalaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media antaa urheilu-
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seuran markkinoinnille. Tutkielman empiirisessd osiossa kerasin Karhujen sosiaalisen
median kayttajilta tietoa seuran markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Tutkimus oli
maaréllinen tutkimus, jossa aineisto keréttiin online-kyselytutkimuksen avulla. Kysy-
mykset oli jaettu neljdén teemaan ja Kysely sisélsi yhteensa 20 kysymystd. Kyselyyn
vastanneiden kesken arvottiin myos kausikortti Karhujen seuraavalle kaudelle seké sali-
bandymaila. Yhdessa teorian seké tutkimustulosten avulla hain vastausta tutkimusky-
symykseeni “miten urheiluseuraa markkinoidaan sosiaalisessa mediassa”.

Urheilusta on tullut viihdettd ja se on kaupallistunut. Markkinointi on keskeinen asia
myo6s urheiluorganisaatioissa. Urheilumarkkinointi on urheilukuluttajien tarpeiden ja
toiveiden tyydyttamistd. Yritykset kayttavat urheilua markkinoinnin kilpailukeinona.
Myos urheilumarkkinoinnin pitéd siis pysya tuoreena. Urheilun markkinointia on esi-
merkiksi tuotteiden ja palveluiden markkinointia kuluttajille tai sitten se voi olla mark-
kinointia urheilun kautta, joka on urheilunmarkkinointia muiden kuin urheilutuotteiden
ja -palveluiden kautta. Urheilumarkkinoinnin sektorit ovat harrastajamarkkinointi ja
yleisdmarkkinointi.

Teknologian my6té ihmiset ovat mahdollistaneet sosiaalisen kanssakaymisen uudel-
leenmuotoutumisen. Sosiaalinen media mahdollistaa verkossa tapahtuvan vuorovaikut-
teisen ja reaaliaikaisen kommunikoinnin. Kuluttajasta on tullut tasavertainen tiedon
tuottaja yritysten kanssa. Sosiaaliseen mediaan liittyy myos siséllontuotanto ja jakami-
nen. Sosiaalisessa mediassa pitaa olla aktiivinen ja 16ytad oma kohderyhma. Sosiaalisen
median alustoja on todella paljon. Suosituimmat ja kaytetyimmaét niistd ovat Suomessa
YouTube ja Facebook. Yrityksen pitéa olla sielld, missa sen asiakkaatkin ovat. Sosiaali-
sen median kayttd kasvaa edelleen jatkuvasti.

Sosiaalinen media on mahdollisuus my6s urheiluorganisaatioille. Suurelle osalle ur-
heilusta internet on tdnd paivana tarkein paikka saada nakyvyytta. On hyva ottaa huo-
mioon koko mediakenttd monipuolisesti. Kannattajat pitaa tavoittaa useassa paikassa ja
luoda kokonaisvaltainen kokemus monien kohtaamispaikkojen avulla. Liikaa kanavia ei
kannata haalia urheiluseuran kayttoon, silla niiden paivittdmiseen vaaditaan myds aikaa
ja resursseja. Kanavien anti ja aktiivisuus helposti karsii, jos niita on liikaa. Facebook ja
Twitter ovat urheiluseuroissa kdytetyimmat kanavat maailmanlaajuisesti. Urheilukulut-
taja haluaa ajankohtaista tietoa, joka on helposti 16ydettavissa koko ajan. Ottelutapah-
tumaan osallistumisen sijaan vaihtoehtoinen tapa on nykypdivana sosiaalinen media
ottelun seurantaan. Ottelutapahtumat voivat olla kalliita ja sosiaalinen media on usein
ilmainen vaihtoehto. Ottelun seuraamista paikan paéalla ei tietenk&an korvaa edes live-
kuva. Sosiaalisen median kaytosta on tullut mielenkiintoisen kokeilun sijaan keskeinen
sijoitus urheilumarkkinoinnissa. Tulevaisuuden juttu tulee todennakdisesti olemaan
kasvava mobiilin rooli niin urheilumarkkinoinnissa kuin sosiaalisessa mediassakin.

Tama tutkimus on toteutettu kaudella 2016-2017. Pro gradu tutkielmani valmistuessa
kevaalla 2018, ovat Karhut olleet mukana jélleen ykkdsdivisioonan pudotuspeleissé ja



59

lopulta nousseet salibandyliigaan kaudeksi 2018-2019. Tamé& on osaltaan lisannyt sosi-
aalisen median aktivoitumista puolin ja toisin. Verrattuna vuodentakaiseen markkinoin-
tiin ja viestintadn sosiaalisessa mediassa, jolloin tutkimusaineisto on keratty, on jo ta-
pahtunut selvaa kehitysta ja edistysaskelia seurassa. Some-markkinointiin on alettu pa-
nostaa enemman ja sita on alettu myds mainostaa esimerkiksi edustusjoukkueen kotiot-
teluissa ottelukuulutuksilla” ja ottelutapahtumien yhteydessé jaettavissa “otteluesitteis-
sd”. Instagramissa ja Facebookissa on alettu jirjestdd kilpailuja, houkuteltu katsojia ot-
teluun esimerkiksi ilmaisilla juomapulloilla ynn&d muuta sellaista. SnapChat on otettu
seuran sosiaalisen median kanaviin mukaan ja siella on joka viikko eri edustusjoukku-
een pelaaja péivittdmassa. Tama on havaittu suosituksi ja mielekkééksi erityisesti junio-
rien keskuudessa.

Yllattavan paljon sain teorian ja tutkimustulosten kautta samankaltaista tietoa. Kar-
huja seurataan eniten sosiaalisen median kanavista, kaikki markkinointi- ja viestinta-
kanavat huomioiden. Facebook ja Instagram olivat seuratuimmat ja kaytetyimmat kana-
vat Karhuissa. Mobiililaitteet olivat ylivoimaisesti kaytetyin laite Karhujen seuraami-
seen sosiaalisessa mediassa. Kyselyn kautta saatiin myds paljon hyvia parannus- ja ke-
hitysehdotuksia Karhujen toimintaan sosiaalisessa mediassa. Keskeisid tutkimustulok-
sia, teoriaan tuettuna, on esitetty tarkemmin liitteessa 3.

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Urheilumarkkinoinnin ala kehittyy koko ajan eteenpain ja tuoreita lahteita ilmestyy ai-
empaa enemman. Myos sosiaalinen media kasvaa edelleen kovaa vauhtia, joten téssakin
tutkimuksessa on jo osittain vanhaa tietoa. Kanavia tulee lisaa jatkuvasti ja niiden suo-
sio eri yhteyksissa vaihtelee.

Lisatutkimusta niin urheilumarkkinoinnista kuin sosiaalisesta mediastakin kaivataan.
Erityisesti mobiili tekee tuloaan yha kasvavassa maarin. Nykypdivan markkinoinnissa ja
viestinndssa sen asema on jo nyt vahva, mutta tulevaisuus on suurella todennakgisyy-
della vield enemmaén keskittynyt mobiiliymparistéon. Jatkotutkimusmahdollisuutena on
tutkia esimerkiksi urheilumarkkinointia sosiaalisessa mediassa, mobiilikontekstissa.
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LIITE1 YHTEENVETO KARHUJEN SEURATOIMIJOILLE
SUUNNATUSTA ESITUTKIMUKSEN TULOKSISTA

KEHITYSEHDOTUKSIA KARHUJEN SEURATOIMI-
JOILLE MARKKINOINTIIN JA VIESTINTAAN SOSIAA-

LISESSA MEDIASSA

Markkinointt ja viestintatavat

Vv

Aktiivisempi sosiaalisen median kanavien kéytto ja tiedottamisen madran lisaa-
minen niisséd koko seuran osalta A seuran nékyvyys parantuu ja on mahdolli-
suus saada uusia ihmisié lajin pariin monelle eri osa-alueelle

Jakaminen ja linkittdminen sosiaalisen median eri kanavien ja seuran internetsi-
vujen valilla A tieto levida laajemmalle ja paivittdminen sekd seuraaminenkin
on helpompaa (paivityksia ei tarvitse luoda montaa ja seuraajat 16ytavat ne hel-
posti useasta eri kanavasta)

Kaikkea tietoa ei kannata jakaa kaikissa kanavissa A suunnitelmallisuus: oikea-
aikaisuus ja oikea kanava, kohderyhmé sek& markkinoinnin ja viestinnan tavoite
ja tarkoitus huomioiden

Sosiaalisen median kanavat

Vv

Perinteisten kanavien rinnalle useampi sosiaalisen median kanava A markki-
noinnin ja viestinnan painotus on siirtymé&ssé tulevaisuudessa niihin yha vah-
vemmin ja vuorovaikutteisilla sosiaalisen median kanavilla tavoitetaan parhaiten
kohderyhmé

Facebookiin suurin panostus A se on suosituin kanava ja silla tavoittaa nopeasti
ja helposti suuren yleison niin seuran ja joukkueiden sisalla kuin ulkoisenkin
markkinoinnin ja viestinnan osalta

Instagram vetoaa erityisesti nuoriin A kayttoonottoa tulisi laajentaa seurassa
YouTube-kanava ajan tasalle A tuoreempaa sisaltod, esimerkiksi maalikoosteet
otteluista

Twitterin laajennus useamman joukkueen markkinointiin ja viestintdan A liséa
tweettaajia ja seuraajia

Nimenhuuto ja WhatsApp ovat kasvavia sosiaalisen median kanavia urheilu-
seurojenkin keskuudessa A kétevat kanavat erityisesti sisaiseen viestintadan
Pysyttava jatkuvasti muuttuvien ja kehittyvien sosiaalisen median kanavien ja
kaytantdjen mukana (kohderyhmén tarpeet ja motiivit huomioiden) A seuran
markkinointi ja viestintd pitad olla siell&, missa kohderyhmakin on
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Kanavien yllapito seka sisallon suunnittelu ja toteutus (paivitys on aktiivista ja
tieto ajantasaista) A ihmisten jatkuva tavoittaminen ja mielenkiinnon heratta-
minen on kaiken perusta

Seuran siséisen, kaikkien yhteisen vuorovaikutteisen kanavan perustaminen,
jossa voisi viestid seuran asioita A toimiva sisdinen viestinta antaa paremman
mahdollisuuden myds toimivaan ulkoiseen viestintéan

Mobiililaitteet markkinointi- ja viestintavalineend mahdollistavat myés sosiaali-
sen median kaytén A tulevaisuudessa varmasti eniten kasvava osa-alue, johon
markkinoinnin ja viestinnén kannattaa panostaa

Muuta

Vv

Henkil6ita seuraorganisaatioon tuottamaan ajankohtaista ja mielenkiintoista
materiaalia, sisélt6a ja tietoa eri kanaviin A aktiivinen paivitys esimerkiksi ta-
pahtumien ja raporttien osalta

Rahallinen panostus, rahoitus tai tuki seuran markkinoinnin ja viestinnan kehit-
tamiseen (esimerkiksi Facebook-markkinointi) A saavutettaisiin mahdollisesti
paremmin eri tavoitteita

Markkinointi ja viestintd sosiaalisessa mediassa on edullinen vaihtoehto ja sita
voidaan toteuttaa monella eri tavalla A vaatii kuitenkin myos aikaa ja resursse-
ja

Seurassa tulisi paattaa sosiaalisessa mediassakin niin sanotut paékanavat, joita
ensisijaisesti kaytetdan A seuralle markkinointi- ja viestintastrategia/ -
suunnitelma sek& media-/ markkinointivastaava

Markkinoinnin ja viestinnan onnistumisen seuranta (tuloksien aikaansaanti
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa) A markkinoinnin ja viestinnan kehittami-
nen seka kehittdmiskohteiden tiedostaminen sen myotéa helpompaa
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LIITE2 KYSELYLOMAKE

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO
KARHUISSA

Tama kysely liittyy Turun kauppakorkeakoulun Porin yksikdssa toteutettavaan pro gradu -
tutkielmaan. Tutkimuksen aiheena on urheilumarkkinointi sosiaalisessa mediassa ja tutki-
mus tehdaan yhteistydssa salibandyseura FBT Karhut United ry:n kanssa. Tavoitteena on
tutkia Karhujen sosiaalisen median kaytt6a ja saada Karhujen sosiaalisen medi-

an kayttajiltd kokemuksia ja mielipiteitéa sekd parannus- ja kehitysehdotuk-

sia Karhujen markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Mielipiteenne on tarkea tutkimusten
tulosten seka toiminnan kehittdmisen kannalta, silla tuloksilla pyritd&n vaikuttamaan erityi-
sesti juuri niihin asioihin, joissa olette kokeneet puutteita tai ongelmia.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tassa julkisesti saatavilla olevia, verkossa toimivia
kanavia, joissa kayttaja voi osallistua itse sisallon tuottamiseen ja jakamiseen seka olla
vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. Eli esimerkiksi nettisivuja ei lueta sosiaa-
liseksi mediaksi!

Tutkimuskohteena on Karhujen miesten edustusjoukkueen sosiaalisen median kanavat
ja sosiaalisen median kayttd. Seuraavassa linkit kyseisiin kanaviin:

Facebook:
https://www.facebook.com/porinkarhut/

Twitter:
https://twitter.com/karhutsalibandy?lang=fi

YouTube:
https://www.youtube.com/channel/lUCug2CtosMAyYT40QdF cikPKg

Instagram:
https://www.instagram.com/karhutedustus/

Kysely on julkaistu Karhujen Facebookissa, Twitterissa ja internetsivuilla. Kyselyssa on viisi
sivua (yhteensa 20 kysymysta). *:lla merkityt kysymykset ovat pakollisia (kyselyssa ei paa-
se eteenpain, ennen kuin pakollisiin kysymyksiin on vastattu). Kyselyyn vastaaminen kes-
tda noin 5-10 minuuttia ja se on avoinna 19.3.2017 saakka. Kyselylomake toimii parhaiten
isolla naytélla (esimerkiksi mobiililaitteiden naytot saattavat muuttaa asettelua). Tasta syys-
ta se suositellaankin taytettavan tietokoneella. Painathan lopuksi Laheta-painiketta. Vas-
taukset kasitellaédn anonyymisti ja luottamuksellisesti. Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden
vastaajien kesken arvotaan Karhujen kausikortti kaudelle 2017-2018 seké salibandymaila.

Lisatietoja:
llona Heinila
ilona.heinila@utu.fi


https://www.facebook.com/porinkarhut/
https://twitter.com/karhutsalibandy?lang=fi
https://www.youtube.com/channel/UCug2CtosMAyT4QdF_cikPKg
https://www.instagram.com/karhutedustus/

TAUSTATIEDOT

1. Sukupuoli *
" Mies
" Nainen
2. lka*

T Ale 15
" 15-25
" 26-35
" 36-45
" 46-55
" 56-65
T YIi65

3. Asuinpaikka *

Pori

Ulvila
Luvia
Nakkila
Pomarkku

Harjavalta

YYD YD

Jokin muu, mika? |

KANAVAT

4. Mista kanavista seuraat Karhujen toimintaa? *

(voit valita useamman vaihtoehdon)

[ Sosiaalisen median kanavista (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram)
[ Muista kanavista, mista? (esimerkiksi internetsivut ja leh-

det) |

[ En seuraa mistaan kanavista

5. Mitéd Karhujen sosiaalisen median kanavia kaytat/seuraat? *
(voit valita useamman vaihtoehdon)
[ Facebook

[ Twitter

[ YouTube
[ Instagram
-

En kaytd/seuraa mitdén kanavia
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6. Mita Karhujen sosiaalisen median kanavaa kaytéat/seuraat eniten? *
" Facebook

T Twitter

" YouTube

{7 Instagram

" En kayta/seuraa mitaan kanavaa

SOSIAALISESSA MEDIASSA TOIMIMINEN

7. Kuinka usein kaytat/seuraat seuraavia Karhujen sosiaalisen median kanavia? *

e iy muutaman muutaman kerran muutaman kerran
paivittain kerran
. kuukaudessa vuodessa
viikossa
Facebook i i - -
Twitter C . i’" -
YouTube i“' i“' i“ T
Instagram C C C C

8. Milla laitteilla seuraat Karhujen sosiaalisen median kanavia? *
(voit valita useamman vaihtoehdon)
[ Tietokone

[ Tabletti
[ Alypuhelin

9. MIlIA laitteella seuraat useimmin Karhujen sosiaalisen median kanavia? *
" Tietokone

" Tabletti

" Alypuhelin
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. Mita tietoja seuraat Karhujen sosiaalisen median kanavista? *

(voit valita useamman vaihtoehdon)

.

[ [ R (R R BN RN B R

11

Ottelutapahtumia

Otteluennakoita tai otteluraportteja
Ottelutuloksia

Kilpailuja

Kuvia otteluista

Maalikoosteita otteluista

Muiden kommentteja

Junioritoimintaa

Muita asioita, mita?

En osaa sanoa

. Osallistutko itse sisalléntuotantoon Karhujen sosiaalisessa mediassa, missa kanavissa

ja miten (esimerkiksi julkaisemalla itse sisalt6a tai kommentoimalla/jakamalla julkaisuja)? *
(voit valita useamman vaihtoehdon)

-

-
-
-
-

12

Facebook|

Twitter |

YouTube |

Instagram |

En osallistu missaan kanavissa

. Tapahtuuko Karhujen sosiaalisessa mediassa mielestasi tarpeeksi linkitysta? *

(esimerkiksi tietojen jakoa seuran verkkosivuilta Facebookiin)

= Kylla

C Ei

" En osaa sanoa

13. Miten arvioisit Karhujen toimintaa seuraavissa sosiaalisen median kanavissa? *
erittdinhyvd hyvd enosaasanoa  huono  erittdin huono

Facebook e e e T C

Twitter e e e T C

YouTube C C C C C

Instagram C C C C C
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14. Miten Karhujen toimiminen sosiaalisessa mediassa on vaikuttanut sinuun? *

(voit valita useamman vaihtoehdon)

[ Seuraan enemman Karhuja sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi uutisia ja tapahtumia)
Seuraan salibandya yleisesti enemman

Osallistun useammin Karhujen ottelutapahtumiin

Olen aloittanut salibandy-harrastuksen

Jollain muulla tavalla, milla?

B I R R .

Ei ole vaikuttanut mitenkaan

TOIMINNAN KEHITTAMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

15. Mita sosiaalisen median muita kanavia voitaisiin Karhuissa ottaa kaytt6on? Voit perus-
tella (ei pakollinen) vaihtoehdon peraan, miksi kyseinen kanava olisi hyva ottaa kayttoon ja
miten sita voitaisiin hyddyntaa Karhujen toiminnassa. *

(voit valita useamman vaihtoehdon)

[ Google+, miksi? |

Snapchat, miksi? \

Periscope, miksi? |

Flickr, miksi? |

Jokin muu, mika ja miksi? ‘

Ei mitdan, kaytdssa olevat kanavat riittavat

B R B S .

En osaa sanoa

16. Mika on mielestasi sopiva maara paivityksia seuraavissa Karhujen sosiaalisen median
kanavissa? *

enemman vahemman

kuin 6 56 3-4 1-2 kuin 1 en
< .o paivitystd paivitysta  paivitysta e osaa
paivitysta . . - paivitys
" viikossa  viikossa viikossa .. sanoa
viikossa viikossa
Facebook & T 1“ o 1“ 1“
Twitter i i”‘ i”‘ o i”‘ i”‘
YouTube C f" T - T T

Instagram 1-'" C C & C C
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17. Mit& tietoja haluaisit saada Karhujen sosiaalisen median kanavista? *
(voit valita useamman vaihtoehdon)

.

Otteluseurantaa/paivityksia ottelun aikana
Tietoja lippujen ostosta otteluihin

Tietoa fanituotteista

Pelaaja- ja valmentajahaastatteluja

Muita uutisia/juttuja/paivityksia

Muita kuvia/videoita
Mainoksia/ilmoituksia

Enemman tietoa junioritoiminnasta

Muita asioita, mita?

[ [ R (R R BN RN B R

En osaa sanoa

18. Pitaisikd Karhujen edustusjoukkueen pelaajien ja seuran muiden toimihenkiléiden mie-
lestasi olla aktiivisemmin mukana Karhujen sosiaalisessa mediassa? *

(esimerkiksi julkaisemalla itse siséltoa tai kommentoimalla julkaisuja)

" Kylla, miten?
T Ei

" En osaa sanoa

19. Missa asioissa Karhuilla on mielestasi parannettavaa/kehitettavaa liittyen sosiaaliseen
mediaan ja siella toimimiseen?

(Ethan kayta erikoismerkkeja tédssé kentéssa!)

i

=]
< | o

20. Muuta kommentoitavaa Karhujen sosiaaliseen mediaan liittyen (esimerkiksi risuja, ruu-
suja ja toiveita)?

(Ethan kayta erikoismerkkeja tdssé kentéssa!)

i

=]
< | o
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YHTEYSTIEDOT

(Jos haluat osallistua arvontaan, jatathan yhteystietosi. Tietoja kaytetaan ainoastaan arvon-
taan.)

Mimi
Osoite
Fuhelinnumero

Sahkdpostiosoite

Kiitos vastaamisesta!
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PARANNUS- JA KEHITYSEHDOTUKSIA KARHUJEN
SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOON

PARANNUS- JA KEHITYSEHDOTUKSIA

KARHUJEN SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOON

Sosiaalisessa mediasgamiminen

V Toiveita julkaisujen aiheista

u

i
i
i

pelaaja- ja valmentajahaastatteluja seka -esittelyja
lisdd muita uutisia, juttuja ja paivityksia

videoita esimerkiksi harjoituksista

ottelun jalkeisia haastatteluja videoina

V Péivitysten maaré

i

Keskim&&rin muutama julkaisu viikossa pitdé seuraajat kiinnostuneina

V Toiveita Karhujen pelaajien ja toimihenkildéiden mukanaoloon

c:

cC: C C

pelaajaesittelyt ja muiden toimihenkildiden esittelyt seka haastattelut
juttuja pelimatkoilta

otteluennakot

ottelutapahtumien markkinointi (esimerkiksi tapahtumakutsut aiemmin
sosiaaliseen mediaan)

V Kayttajien osallistuminen sosiaalisessa mediassa

i

i

kayttajien aktivointikeinoja
A julkaisuja ja keskusteluja lisa
A Kilpailuja ja arvontoja
hyodyt kayttdjien osallistumisesta
A lisdndkyvyytta esimerkiksi jakamisten ja tykkadmisten kautta
A vuorovaikutteisuus kasvaa sekd mahdollisesti naiden myotd saa-
daan myos lisaa seuraajia

V  Linkitys seuran kanavien valilla

i

kytkennét esimerkiksi sosiaalisen median ja seuran verkkosivujen vélilla
A lisdhuomion saaminen
A vierailijoita lisa4 sivuille

U markkinointi muissa sosiaalisen median sivustoissa vahaista (esimerkiksi

Satakunnan Kansa)
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Kanavat

V Sosiaalinen media vs. perinteiset kanavat

U Karhuja seurataan eniten sosiaalisen median kanavista
A sosiaaliseen mediaan on tarkein paikka saada nakyvyytta

U sosiaalisen median suosio kasvaa edelleen Suomessakin
A markkinoinnin ja viestinnin painotus on siirtyméssé tulevaisuu-

dessa sosiaaliseen mediaan entista enemman
U Muita, perinteisia kanavia, ei kannatta silti tdysin unohtaa, silla kaikki
eivat ole sosiaalisessa mediassa

A painettu media: esimerkiksi esitteet, flyerit, sanomalehdet
A radio
A mainostaulut

V Kehitysideoita nykyisiin kanaviin
U Facebook
A suosituin sosiaalisen median palvelu maailmanlaajuisesti, joten
tassé sosiaalisen median palvelussa on hyva olla aktiivinen
A live-tilan hyddyntaminen
0 Twitter
A kuuluu johtaviin sosiaalisen median kanaviin urheiluseuroissa
maailmanlaajuisesti, yhdessa Facebookin kanssa, joten tdma ka-
nava olisi hyva ottaa myods Karhuilla suurempaan rooliin
A otteluiden aikana tapahtumia ja otteluseurantaa
U YouTube
A lisaa panostusta, koska on kaytetyin sosiaalisen median kanava
Suomessa
A Live-streameja
A “kuva kertoo enemmin kuin tuhat sanaa”
U Instagram
A enemman paivityksia
A 7Stories”-paivitykset
A ”pelaajan viikko”
A parempia kuvia
V Uusia kanavia, joita voitaisiin ottaa Karhuissa kayttoon
U SnapChat
A suosittu sovellus, joka vetoaa erityisesti nuoriin
U Periscope
A kéayttajamadrat kasvussa
A live-mahdollisuus
U Google+
A paljon aktiivisia kayttajia urheiluseuroissa
A nakyvyys Google-haussa A tavoitetaan nykyiset asiakkaat ja uudet
potentiaaliset kannattajat tehokkaammin
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V Sosiaalisen median hyotyja

< LK<LK<LK<LKLKKLK KL

paikkariippumattomuus

nopeus

reaaliaikaisuus

halpa markkinointi- ja viestintatapa

helppo tehda Karhuista sosiaalisen median avulla houkutteleva
aktiivisuus ja osallistuminen tuovat lisdarvoa seuralle

kohderyhmé kasvaa koko ajan ja toimii organisaation sanansaattajana
seuraajat tuovat mukanaan uusia seuraajia

V Seuran tiedotus kuntoon

i
i
i

[t et AN et et N e N et N ]

sosiaalisen median koulutusta seuratoimijoille
ajantasainen tiedotus
Kielenkaytto
A kunnon lauseita
A oikea kielioppi
A toisaalta sosiaalinen median on luonteeltaan niin sanotusti “va-
paamuotoisempi”, joten virallinen kieli jdd senkin vuoksi joskus
tarkoituksella pois
sosiaaliseen mediaan lisaa vaihtelua useamman tekijan voimin
materiaalia kauden ulkopuolellakin
sarjataulukko nakyviin
vastustajista tietoa
maalikoosteet nopeammin pelin jalkeen, myos vieraspeleista
sosiaalisen median sivujen uudistus
muiden joukkueiden nékyvyys myo6s sosiaalisessa mediassa
A omat kanavat eri joukkueille tai sitten jo olemassa olevissa kana-

vissa myos muiden joukkueiden nakyvyytta lisad

V Ideoita Karhujen sosiaaliseen mediaan

i
i
i

eri pelaajien blogit
“kulissien takana” -materiaalia
ilmaiset live-streamit selostuksella
A suunnattu erityisesti niille, jotka eivat seuraa lajia aktiivisesti ja
he voisivat néin kiinnostua lajista ja seurasta
lehdistotilaisuuus pelin jalkeen
A jako sosiaalisen median kanaviin
erdtauoille haastatteluja
A jako livestreameissa ja/tai sosiaalisen median kanavissa



